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Cilem teoretické ¢asti prace je popsat internetovou reklamu, jeji vyvoj a zaméfit se na formy internetové
reklamy. Porovnat internetovou reklamu s ostatnimi druhy reklamy (vyhody a nevyhody internetové rekla-
my). Zaméfit se na problematiku ucéinnosti a hodnoceni efektivity internetové reklamy. Z toho vyplyva i cil
praktické ¢asti. Cilem praktické ¢asti je na zakladé teoretickych vychodisek zhodnotit efektivitu internetové
reklamy a reklamni kampané v soukromé firmé a stanovit pfipadnd doporuéeni do budoucna.

Metodika

Uvodni teoretickd €ast prace bude obsahovat vyklad pojmd tykajicich se reklamy, internetové reklamy a je-
jich druhd. Bude zde také popsan vyvoj internetové reklamy.

V praktické ¢asti bude na zakladé teoretickych poznatk( vypracovana analyza reklamni strategie u firmy
ELF Logistic s.r.o. u znacky vyrobkd NanoProtech. Prakticka ¢ast bude obsahovat seznameni s touto firmou,
konzultaci a zdGvodnéni stavajici reklamni strategie feditelem spole¢nosti. Ddle bude zhodnocena efek-
tivnost jednotlivych druh( stavajici reklamy u této firmy. Zavérem bude z vysledkd zkoumani zjisténo, jaka
forma internetové reklamy je pro firmu ELF Logistic, s. r. 0. nejvhodnéjsi a z ekonomického hlediska stanovit
odhady a pfipadna doporuceni do budoucna.
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Internetova reklama

Souhrn

Pusobeni internetové reklamy je dilezitou slozkou pfi tvorbé reklamni kampané. Pro firmy
je podstatné sledovat nejen vyvoj reklamy, ale umét piizptsobit svoji reklamu aktualnim
trendiim, svému konceptu a finanénim podminkam, které jsou mnohdy velkou piekazkou

pro tvorbu efektivni reklamy.

Bakalatska prace zkouma problematiku G¢innosti internetové reklamy v praxi. Analyzuje
stinné 1 svétlé stranky jednotlivych druhll internetové reklamy 1 ostatnich druhti propagace
a popisuje, které z nich se vyplati z hlediska efektivnosti vynaloZzenych naklad v mensi

soukromé firmé realizovat.

Teoretickd cast bakalarské prace je zaméfena na popis jednotlivych druhii reklamy,
predev$im internetové reklamy. Do této Casti je zahrnuta kapitola vénovana vyvoji
a struéné historii reklamy. Jsou zde popsany vyhody a nevyhody internetové reklamy.
Déle také teoretickd Cast prace obsahuje kapitolu, kterd vysvétluje tvorbu efektivni

reklamy.

Prakticka cast aplikuje teoretické poznatky v praxi. Je zaméfena predevS§im na analyzu
internetové reklamy a ostatnich druhli propagace v soukromé firmé, konkrétné u firmy
ELF Logistic s. r. 0. u znacky vyrobkt NanoProtech, a zhodnoceni efektivity reklamni
propagace u této firmy. Vystupem prace jsou zhodnoceny jednotlivé druhy propagace

Vv této firmé a je stanoveno doporuceni pro tuto firmu do budoucna.

Klicova slova: internetova reklama, internet, propagace, uzivatel



Internet advertising

Summary

Effect of Internet advertising is an important component in the creation of advertising
campaigns. For companies it is important to monitor not only the development
of advertising, but also if they are able to adapt its advertising to latest trends, its concept
and financial conditions, which are often a major problem for creating effective
advertising.

The work explores the problems of the effectiveness of Internet advertising in practice.
The part also analyses good and worse sides of separate types of Internet advertising
and other kinds of promotions. The work describes, which of the kind of promotion is good

to realize for a small private company in aspect of cost effectiveness.

The theoretical part describes the various types of advertising, especially Internet
advertising. In this section is included the small chapter about the development and history
of advertising. The theoretical part of the work also includes a chapter, which explains

the creation of effective advertising.

The practical part applies the theoretical knowledge in practice. This part of work
is focused mainly on the analysis of Internet advertising and other types of advertisement
in private company - ELF Logistic for brand products NanoProtech. In this part
is also evaluating the effectiveness of advertisement in this company. The outputs of work
are evaluated various types of advertisement in the company and provided

recommendations for this company in the future.

Keywords: internet advertising, internet, promotion, user
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1 UvoD

V soucasné dobé neni jednoduché vytvotit efektivni reklamu. Konkurence rok od roku
stoupa a reklama hraje velkou roli pro kazdého podnikatele i firmu. Dfive lidé byli méné
naro¢ni na pozadavky reklamy. Dnesni svét je reklamou piehlcen, a proto je potieba
se v propagaci umét dobfe orientovat, aby byla reklama tspésna. Trendem posledni doby
je velmi rozsifend internetova reklama, proto je tato prace orientovana predevSim

na ni v porovnani s reklamou v ostatnich médiich.

Tato prace je zaméfena na pomoc V propagacnim sektoru u firmy, ktera propaguje vyrobky
zamétené na nanotechnologie. Firma internetovou reklamu jiz vyuziva, ale nema o svych
vydajich na reklamu Zadny ptehled, proto v praci budou analyzovény jednotlivé druhy
jejich reklamy spolu s naklady na né a hlavné bude zhodnoceno, zda svoji reklamni

kampan firma vede efektivné ¢i by mohli pfipadné néco zlepsit.
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2 CILPRACE A METODIKA

2.1 Cil

Cilem teoretické Casti prace je popsat internetovou reklamu, jeji vyvoj a zameéfit se
na formy internetové reklamy. Porovnat internetovou reklamu s ostatnimi druhy reklamy
(vyhody a nevyhody internetové reklamy). Zaméfit se na problematiku uc¢innosti

a hodnoceni efektivity internetové reklamy. Z toho vyplyva i cil praktické casti.

Cilem praktické ¢asti je na zaklad€ teoretickych poznatkii zhodnotit efektivitu internetové
reklamy a reklamni kampané v soukromé firmé a stanovit piipadnd doporuceni

do budoucna.

2.2 Metodika

Uvodni teoreticka &4st prace bude obsahovat vyklad pojmii tykajicich se reklamy,

internetové reklamy a jejich druhi. Bude zde také popsan vyvoj internetové reklamy.

V praktické casti bude na zakladé teoretickych poznatkli vypracovana analyza reklamni
strategie u firmy ELF Logistic s. r. o. u znacky vyrobk NanoProtech. Prakticka ¢ast bude
obsahovat seznameni s touto firmou, konzultaci a zdtivodnéni stavajici reklamni strategie
feditelem spolecnosti. Dale bude zhodnocena efektivnost jednotlivych druhii stavajici
reklamy u této firmy. Zavérem bude z vysledkd zkoumani zjisténo, jaka forma internetové
reklamy je pro firmu ELF Logistic, s. r. 0. nejvhodnéjsi a z ekonomického hlediska

stanovit odhady a piipadna doporuceni do budoucna.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Historie a vyvoj internetové reklamy

Zpocatku reklama existovala pouze ve form& ustni reklamy. Lidé si pfedavali osobni
zkuSenosti mezi sebou, na trziStich prodejci kiiceli, aby na sebe upoutali pozornost
a propagovali timto zpusobem sviij stanek. To je také hlavni dtvod, pro¢ slovo reklama

ptavodné vzniklo z latinského "reklamare™ neboli znovu kiicet. (Historie reklamy, ©2007)

Jednim 2z nejvyznamnégjSich mezniki reklamy bylo vynalezeni knihtisku Johanem
Gutenbergem v roce 1450. To umoznilo prilom v podobé reklamnich inzerati v dennim
tisku. Ovsem nejveétsi zlom ve vyvoji reklamy pfisel s vynalezem Internetu v roce 1990.
Od roku 1994 zacala ptisobit reklama na internetu. Internet lidem zna¢né rozsifil a usnadnil
pristup k informacim, avsak lidé méli k internetu pouze omezeny piistup a to moznosti
marketingu na internetu zna¢né omezovaly. Postupem ¢asu se internet rozsitil a firmy
svoje jméno i produkty zacaly prezentovat pomoci WWW stranek. Lidé diive neznali
reklamu, na kterou se da reagovat, proto byla reklama na internetu zpocatku ucinnéjsi nez
nyni. V soucasnosti jsou lidé zvykli, Ze reklama je vSude kolem nich a jsou viici reklamé

vice rezistentni. (Janouch, 2014)

3.2 Druhy a charakteristika reklamy

Reklama je vedle podpory prodeje, osobniho prodeje, PR a pfimého marketingu jednim
Z nastroji komunika¢niho mixu. Reklamou rozumime nejrozsifenéjsi formu propagace,
kterd je pouzivand pro pifesvédCovani lidi. Jednd se o uritou formu komunikace

S obchodnim zamérem. (Vysekalova, Mikes, 2010)
Reklama slouzi ke dvéma hlavnim zamérim. Prvni z téchto uceli je rozsifeni povédomi

0 vyrobku, zbozi, sluzb¢, znacce, firmé nebo myslenky. Druhym cilem reklamy mtize byt

také vytvotfeni dlouhodobého vztahu se zakaznikem. (Janouch, 2011)
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Dle zakona o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. se reklamou rozumi oznédmeni, ptedvedeni
¢ijind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.

(Ministerstvo vnitra, ©2015)

Reklamni podvédomi o vyrobku, zbozi sluzbé ¢i firme Ize S§ifit za pomoci péti skupin
médii. Reklamu mlzeme S$ifit prostfednictvim tiskovych medii, rozhlasu, televize,
venkovni reklamou nebo pomoci internetové reklamy. Vybér vhodného media,
¢i kombinace medii je pro tvorbu efektivni reklamy velmi dilezity. (Vysekalova,

Mikeg, 2010)

3.2.1 Reklama v tiskovych mediich

Reklama v tiskovych mediich zahrnuje veskeré tisténé podoby reklamy v Casopisech,
novinach, katalozich, zpravodajich, letaky atd. Tato forma propagace je vyhodna, hlavné

protoze reklama v tiskovych mediich mé velkou divéryhodnost u vétSiny obyvatel.

Noviny
Studie ukazuji, ze noviny ¢tou dvé tetiny celé populace. Z tohoto pohledu je tedy velka
Sance, Ze nabidka nc¢koho oslovi. Nicméné noviny byvaji reklamni inzerci ptehlceny

a inzeraty mohou byt ze strany ¢tenaft Casto piehlizeny.

Také je zde nemozné zacilit na potfeby konecného spotiebitele. VétSinou lze zacilit
pouze podle regionu ¢i druhu novin. DalS§im negativem je, Ze reklama Vv novinach ptlisobi
pouze kratkou dobu z toho divodu, Ze noviny jsou po piecteni vyhazovany a vétSinou
jedalsi den uz nikdo neéte. Reklama v kvalitnéjSich novinach se musi platit,
a pokud mame zajem o popularni noviny, které ¢te velka masa lidi, tak prostor v novinach
byva drahy. Na druhé strané¢ mize byt vyhodou téméf okamzité zvetejnéni zadaného

inzeratu.
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Casopisy

Naproti tomu u ¢asopisti je nespornou vyhodou zasazeni cilové skupiny lidi. Vzhledem
k Siroké nabidce tituld Casopisii je mozné vybrat piesné takovy casopis, ktery Ctou

potencialni zdkaznici.

Casopisy maji del$i ptisobnost reklamy, jelikoZ je lidé vyhazuji az po velmi dlouhé dobé
ave volnych chvilich se kjejich pfeCtenim cCasto vraci. Tento druh medii
ma nezpochybnitelné nejdelsi zivnost reklamniho inzeratu. Musime ovSem pocitat s delsi

dobou realizace samotné reklamy vzhledem k periodicité vétSiny titulii.

Casopisy jsou zhlediska osloveni zakaznikii lepsi nez noviny diky svému provedeni.
Je zde velk4 barevnd pestrost, moznost vyuzit barev a obrdzkd ke stimulovani emoci
¢tenaifi. Vyhodou je také vyuziti redakéniho konceptu, kdy tematicky umistime inzerat
za ptislusnou rubriku a to mize pozitivné ovlivnit jeho vnimani a pfijeti.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

Letdky

Letaky jsou graficky vytvotfené propagacni tiskoviny, které maji za kol oslovit koncového
zakaznika. Velmi efektivni je mozné zacileni na konkrétni okruh lidi podle mista, kde letak
rozdavame. Aby letdk spotiebitele zaujmul, musi byt pfedev§im kreativné zpracovany,
obsahovat nejdulezitéjsi tidaje o produktu a také kontakt na firmu ¢i nejblizsi prodejnu.
(Karfikova, ©2008)

3.2.2 Reklama v rozhlasu

Rozhlasovd reklama je cenové oproti ostatnim tradicnim mediim nejlépe dostupna.
Lze také cilit na rizné¢ segmenty posluchacli dle rozhlasovych stanic a Sirokého vybéru
programt. Vyhodou je kratkda doba potiebna k realizaci a rychlé zafazeni reklamy
do vysilani. Poslucha¢ je reklamou oslovovan piimo, coz je vice osobni nez u vétSiny

druht medii.
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Na druhou stranu je radio ¢asto vyuzivano pouze jako kulisa K jiné Cinnosti a lidé
se pii poslechu nemusi pfili§ soustiedit. Preplnénost reklamou V rozhlasovych mediich
je dalsi nevyhodou. Lidé mnohdy na reklamni bloky piclad’uji na jiné stanice.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

3.2.3 Televizni reklama

Velkym piinosem televizni reklamy je vliv na vice smysli najednou. Je zde moznost
dynamické prezentace pomoci sluchovych i vizudlnich prostfedkli. Produkt ¢i firmu
Ize piedstavit ze vSech Ghlu pohledu. Televizni reklamni sdéleni na lidi ptisobi osobnéji
nez V ostatnich mediich. Televize ma masovy dosah, ale je mozné dle programu oslovit

I cilovou skupinu lidi.

Televize je reklamou piehlcena, reklamni bloky se rozsifuji, jednotlivé spoty se zkracuji
ato prispiva ke snizeni efektivity této formy reklamy. Muzeme touto formou reklamy
predat pouze omezené mnozstvi informaci, proto je vhodné televizni reklamu dopliovat
ostatnimi médii. Televizni divaci, z divodu masového rozsifeni reklamy, Vv dobé
reklamnich spotil pfepinaji na jiné televizni kandly a tim se efektivita reklamy také snizuje.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

3.2.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama neboli outdoor, nebo out-of-home obsahuje velké mnozstvi forem.
Nejznaméjsimi nosici jsou billboardy a citylighty, prosvétlené venkovni nosice reklamy.
Postupem casu sem lze zahrnout vSechny venkovni reklamni plochy, kde je umisténa
reklama. Jako napiiklad plakaty, reklamni stojany, reklamy na vyvésnich sitech budov,

reklama vetejné dopravy, na lavickach, informacni obrazovky atd. (Karfikova, ©2008)

Plochy této reklamy jsou vhodné k osloveni velkého mnozstvi lidi. OvSem neni
zde moznost témet zadného zacileni na konkrétni segmenty spotiebitelii. Cileni je mozné
pouze dle geografického umisténi reklamni plochy. Pfi realizaci je mozné vyuZit pouze
omezen¢ho rozsahu informaci. Lidé tuto formu reklamy v podstaté pouze mijeji, maji
kratky Cas na to ji zaregistrovat a vétSinou jsou u toho jesté v pohybu a s témito

vvvvvv

aplanovani ndkupu reklamni plochy je doba realizace této reklamy del§i. Musime
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také pocitat s nékterymi omezenimi, kterd urcuji vyhlaSky a zdkonné ptedpisy.

(Vysekalova, Mikes, 2010, Karfikova, ©2008)

3.2.5 3D reklama

Neméli bychom zapominat také na 3D reklamu, ktera zahrnuje vSechny propagacni
predméty. 3D reklama sice neni piimo druhem medii, ale zahrnuje dtlezitou ¢ast reklamni

strategie spolecnosti.

Tato reklama se vyuziva zejména k tzv. brandingu, zvysSeni povédomi o firmé ¢i o samotné
znacce vyrobkid. V soucasné dob€ je trendem predevSim lepSi funkce propagacnich
predmétt. Firmy se snazi nejen pridélit néjaké véci svoje logo, ale predevsim se soustiedit
na funk¢nost predmétu. Cilem je, aby byl pfedmét vyuzivan K denni potiebé lidi
a tim si znacku poiad dokola pfipominali. Za takto funk¢ni efektivni pfedmét muzeme

oznacit naptiklad propisku nebo reklamni hrnecek.

Pokud chce firma tuto reklamu dovést k efektivité, méla by mit i kvalitni propagacéni
pfedmeéty. Nekvalitni a neuzZitecné véci mohou sice zvysit povédomi o znacce,
a kreativnim provedeni mize firmé slouzit k propagaci delsi dobu.

(Ptevladajici trendy v 3D reklamé, ©2012)

3.2.6 Event marketing

Event marketing neboli akce potadané za Gicelem propagace. Slouzi piedevsim K ziskavani
povédomi potencionalnich zékaznikli o znacce a K piedstaveni novych vyrobku stavajicich
firem. Tyto akce maji za cil v lidech vyvolat zazitek ¢i né€jaky emocni prozitek. Vyhodou
je, ze takovychto akci se ucastni velké mnozstvi lidi a propagace je provadéna naprosto
nendsilnou formou, jelikoz se akce zcastni pouze lidé, ktefi se o znacku nebo produkt
zajimaji a chtéji se o ném dozvédet vice informaci. Nevyhodna je tato forma reklamy
promalé a neznamé firmy. Pokud neznama firma upofada akci, tak se muze stat,
ze nepiijde moc lidi a propagace nebude efektivni.

(Vysekalova, Mikes, 2010, Karfikova, ©2008)
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3.3 Druhy a charakteristika internetové reklamy

Internetova reklama je jednou ze slozek marketingové komunikace. Internet velkou ¢asti
ptispél k vyvoji reklamy, ktera se touto cestou postupné zdokonalovala. Dnes mame velké
mnozstvi  druhtt internetové reklamy. Vybrané druhy internetové reklamy

jsou charakterizovany v dalSich kapitolach.

3.3.1 Reklama na vlastnich strankach

Vlastni webové stranky jsou zakladni formou prezentace sifené prostfednictvim internetu.
Vzhled webovych stranek ma velky vliv pti vybéru firmy. Kazdy potencionalni zakaznik,
ktery ma piistup k internetu, si touto cestou ma moznost ovétit davéryhodnost firmy.
Podnik, ktery se neprezentuje pomoci svych internetovych stranek, velmi ztraci

na davéryhodnosti mezi moznymi zakazniky.

Vlastni internetova stranka vytvafi povédomi o produktech, ovliviiuje a presvédéuje
zakaznika k ndkupu. OvSem musime brat v Gvahu, Ze hlavni cestou na webové stranky
dané firmy je zpravidla jina forma internetové reklamy. Prezentace na vlastnich webovych
strankach je velmi dulezita, ale z hlediska propagace bychom méli k tomuto druhu
internetové reklamy volit i jinou formu reklamy. Tento druh internetové reklamy
Ize doporucit pouze v souvislosti s dalsim vyuzitim reklamy na internetu. V opacném

pfipad¢ neni tato reklama efektivni.

Dilezity je 1 vzhled webovych stranek, to jakym zplisobem webové stranky na lidi piisobi.
Zda jsou formalné spravné zpracované a zda spravné splituji nalezitosti vlastnich
webovych stranek urenych k propagaci firmy. Pokud webové stranky nejsou dostatecné
propracované a reprezentativni ve vSech nalezitostech mohou spiSe uskodit povésti firmy,
nez ji pomoci v propagaci.

(Janouch, 2014)
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3.3.2 Email marketing

Email marketing neboli reklama, ktera se vkladda do emailt, predstavuje jednu
Z nejdostupnéjsSich moznosti reklamy Sifené prostfednictvim internetu. Toto feSeni nejenze
je z divodu nizkych nakladti cenové velmi dostupné, ale neni naro¢né ani na odborné

znalosti.

RozliSujeme dva zakladni zplGsoby email marketingu. Prvnim zpisobem
jsou tzv. autorizované emaily (Authorized/Permission Mail). To znamena e-maily zasilané
pouze na vyzadani tém uzivatelim, kteti se prihlasili k jejich odbéru. Druhym zplsobem
je zasilani tzv. nevyzadanych emailti neboli spamu. CoZz znamena odesilani emailti viem
uzivatelim, ktefi jsou pro firmu zajimavi bez ohledu na, Ze o tuto sluzbu nepozadali.
Samoziejmé s sebou tato forma internctové reklamy nese i uréitd rizika. Nespravné
vytvofenou emailovou nabidkou je velmi jednoduché nenavratné poskodit image firmy.

(Blazkova, 2005)

Email marketing s sebou nese i mnoho omezeni ze zdkona. O téchto omezenich hovoii
napiiklad zadkon ¢&. 480/2004 Sb. o nékterych suzbach informacni spolecnosti,
ktery v odstavci &. 7 pojednava 0 podminkach §ifeni obchodnich sdéleni. Rikd ndm mimo
omezeni a naleZitosti reklamnich sdéleni i to, Ze firmy mohou rozesilat reklamni sdéleni
uzivatelim, ktefi si je vyZadali a dali k odbéru vyslovny souhlas. OvSem nam také fika,
ze zasilat reklamni sdéleni firmy mohou i uzivatelim, na které ziskali kontaktni informace,
a ktefi zasilani reklamnich sdéleni vyslovné neodmitli. (Zakon ¢. 480/2004 Sb.,

0 nekterych sluzbéach informacni spolecnosti, © 2013)

V praxi tento druh reklamy tedy znamena vysokou efektivitu za pomérné malo penéZnich
prostiedkii a Usili. Sta¢i dodrzet urcitd pravidla stanovend zakony a uUc€inné reklamni
sdéleni je na svété. Obecné plati, Ze zasildni vyZzadanych emailovych nabidek je mnohem

ucinnéjsi nez Sifeni nevyzadanych reklamnich sdéleni. (Blazkova, 2005)
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3.3.3 Socialni sité
Reklama na socidlnich sitich mize byt velmi efektivni, protoze ji lze vhodné zacilit

na konecného spotiebitele. UZivatelim se reklamy na socialnich sitich zobrazuji nenasilné
a tim se u nich vytvati povédomi o firmé nebo znacce vyrobki. Stejn¢ jako u vétSiny
ostatnich reklam, musi byt i reklama na socidlnich sitich dobfe provedena a spravovana
odpovidajicim zpusobem, aby byla efektivni. Za timto 0U¢elem jsou i firmy,
které se specializuji na tvorbu reklamy na socialnich sitich. Za poplatek stranku na socialni

siti zalozi a spravuji ji.

Facebook

Masové nejrozsifenéjsi socialni siti je Facebook. Na Facebooku 1ze vyuzit reklamy PPC,
kterou lze dobie zacilit dle riznych skupin uZivateld (podle v€ku, zajmu, lokality, pohlavi
atd.). Druhou moznosti je prezentace spolecnosti ¢i vyrobklli pomoci stranek,
kde propagace probiha ptedevsim formou aktualizovani ptispévku, kdy o sobé firma dava
uzivatelim vedét.

Obrazek 1 Facebook logo

Zdroj: (Logos and Badges, © 2015)

Twitter

Twitter je dalsi globalné velmi roz$ifena socialni sit. Zde je moznost kratkymi zpravy
oslovit tzv. followery, odbératele konkrétniho profilu. Lze tedy rychle informovat

onovinkach  firmy, aktudlni marketingové akci ¢ novych  produktech.

Obrazek 2 Twitter logo

Zdroj: (Using the Twitter brand and trademarks, © 2015)
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Google+

Je nejmladsi ze tii nejvice vyuzivanych socialnich siti. Funguje na systému,
ktery kombinuje prvky z Twitteru i Facebooku. Na Google+ lze zalozit firemni stranku,
kterou sido tzv. kruhi ptidaji fanousci. Uzivatele ptidané do kruhi pak miZeme

oslovovat, ukazovat jim fotografie a odpovidat na jejich dotazy.

Obrazek 3 Google primary logo

Google+

Zdroj: (Our logos and buttons, © 2015)

Obrazek 4 Google secondary logo

+ R+

Zdroj: (Our logos and buttons, © 2015)

Mezi dalsi velmi znamé socidlni sité¢ patii naptiklad sit' zaméfena na videa Youtube.
V posledni dobé¢ jsou také popularni socialni sité zaméfené na sdileni fotografii, jako jsou
Instagram, Flickr nebo Printerest.

(Reklama na socialnich sitich, © 2010 — 2013)

3.3.4 Reklamni bannery

Reklamni prouzky neboli bannery jsou druhem plosné reklamy na internetu,
ktera byla také prvni reklamou na Internetu. Prvni spusténi bannerové reklamy se datuje

k 25. 10. 1994. Od tohoto data nastal velky rozvoj bannerové reklamy. (Janouch, 2011)

V dnesni dobé se jedna o jednu z nejvice pouzivanych plosnych reklam v ramci internetu.
To je také jednim z ditvodt, pro¢ lidé zacali tento druh reklamy na webovych strankach
z velké casti ignorovat. Objevil se dokonce pojem tzv. bannerova slepota (z anglického

slova banner blindless).
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O tom, kam sméfuje pozornost uzivatelli nejvice, pojednava vyzkum spolec¢nosti Google,
ktery se zabyval rozvrzenim prvki na webovych strankach tzv. heatmapami. Vysledek

tohoto prizkumu je vyobrazeny na nasledujicim obrazku.

Obrazek 5 Google heatmap - kam sméfuje pozornost uZivateli

TOP LEVEL NAVIGATION

PAGE FOOTER

Zdroj: (Get site-targeted with quality, placement and size, 2006)

Nejtmavsi oranzové ¢asti nam ukazuji, kam se pozornost uZivateld soustfedi nejvice.
Svétlejsi odstiny nam vyobrazuji mista, kam se zijem uzivateli dostane mén¢
nebo dokonce viibec. Nevice pozornosti uzivatele smétuje doprostied nahoru a k levému
hornimu rohu. Levy horni roh je zarovenl prvni ¢ast, kam zacili lidské oko pfi otevieni
stranky.

(Janouch, 2014)

Existuji riizné typy reklamnich bannerd, bannery statické (obrazek ve formatu JPEG, TIFF
atd.), animované (pohyblivy format GIF) a interaktivni (flash animace). Velkou roli vedle
typu hraje i rozmér reklamniho banneru. Formaty reklamnich bannerti jsou rizné.
Nejpoutavéjsi jsou sice veétsi formaty, ale na druhou stranu mensi formaty se rychleji
nacitaji. Je tedy vétsi Sance, ze si uzivatel reklamy vSimne, nez pieskoci na jinou stranku.

Napftiklad na tvar pivodniho banneru, tzv. full banneru o rozmért 468 x 60 pixeld, si lidé

natolik zvykli, ze je uz témét nevidi. (Janouch, 2014)
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Dalsim zndmym formatem reklamniho banneru je tzv. Skycraper neboli mrakodrap,
magabanner, superbanner nebo jumbo. Jedna se o velky podlouhly banner na boku stranky
s vySkou 600 pixela a Sitkou 120, 160 ¢i 200 pixeli. Vyhodou tohoto typu bannereu je,
7zeje svym formatem podobny tiskové inzerci. Je umistén po okrajich textu,
tam kde je volné misto. Béznému uzivateli tento format reklamy nijak neptekazi,

a presto ho dobie vidi. (Blazkova, 2005)

3.3.5 Popup okna

Popup okna, jinak také automaticky se otevirajici nebo vyskakovaci okna jsou velmi
agresivni a neetickou formou internetové reklamy. Zobrazuji reklamni obsah automaticky
a bez jakéhokoli souhlasu Casto zakryji ¢ast nebo dokonce cely obsah navstivenych
webovych stranek. Maji riznou velikost, ale vétSinou nepiekryji cely obsah stranky.
Tato forma reklamy je pro lidi natolik nepfijemna, Ze si ji pomoci prohlize¢t dokonce
blokuji.

Samotné blokovani popup oken s sebou nese uréitd rizika. Nikdy neni na sto procent
zarucené, ze se blokovana vyskakovaci okna, na nékterych strankach opravdu nezobrazi.
Dalsim rizikem je to, Ze si nevédom¢é muizeme zablokovat i vyskakovaci okna, ktera
bychom chtéli nebo dokonce méli vidét. Dost Casto Se totiz pouzivaji rizna vyskakovaci
okna pro dilezité funkce naptiklad v internetovém bankovnictvi. Tyto funkce neni problém
u vybranych stranek opét povolit. OvSem ne kazdy uzivatel vi, ze by mél tuto funkci
pro vybrané webové stranky povolit. Proto hrozi velké riziko, Ze se uZivatel nedostane
k potiebnym informacim, a ani o tom nebude védét. (Blokovani vyskakovacich

oken, ©1998-2015)

3.3.6 Tlacitka

Tlacitka jsou dal$im druhem plos$né reklamy na internetu. Jsou to malé reklamni plochy,
které jsou umisténé pievazné na konci stranky nebo pod navigaénim menu. Tato reklama
neni pfili§ efektivni, jelikoZ ma maly pocet proklikli a moderni prohlizece jsou navic
schopné plosné reklamy blokovat. Tlacitka jako propagacni nastroj na internetu jsou
vhodné pouze pro zlepSeni vyhleddvani nebo pii budovani znacky. Tento zpiisob vyuzivaji
napiiklad e-shopy k propagaci dalsich stranek, které jsou provozovany stejnym vlastnikem.

(Janouch, 2014)
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3.3.7 Zapisy do katalogii

Tato forma reklamy na internetu slouzi z velké casti k tomu, aby lidé firmu a jeji produkty
nasli a také k ziskani zpétnych odkazt. V minulosti byla registrace do katalogli mnohem
ucinnéjsi nez nyni. Zapisy do katalogli maji smysl, pouze pokud je odkaz na firmu umistén

ve spravné kategorii a katalog ma pro uzivatele, ktery firmu hleda skute¢ny vyznam.

Nejznaméjsi online katalog je pro Ceskou republiku katalog Firmy.cz od vyhledavace
Seznam.cz. Mimo CR miZzeme také zminit katalogy pro anglicky mluvici uZivatele

jako je Yahoo! Directory, Business.com, Jayde.com nebo pro ruské zakazniky Rabler.ru.

Zapis do katalogli je samoziejmé zpoplatnén a vzhledem k cené je tfeba zvazit,
zda se tato inzerce vyplati. Pro zjisténi efektivity je dobré porovnat naklady na piivedeni
zakaznika timto zplsobem s ndklady vynaloZené na formu reklamy PCC. Dale

je nezbytnosti také pravidelné vyhodnocovat navstévnost z vybraného katalogu.

Oborové portaly
Oborové portaly jsou tematické stranky k danym oborim podnikani jednotlivych firem.

| pfesto, Ze vétSina oborovych portalt neni pfili§ znama, tak se mnohdy vyplati do téchto
portalu  firmu registrovat. Je to dulezit¢ hlavné zhlediska vyhledavani,

protoZe pi1 budovani odkazil je tematicka souvislost mezi strankami velmi vyznamna.

Prednostni vypisy
Piednostni vypisy jsou forma reklamy zalozena na vyhledavani firem. Uzivatel vyhledava

firmu a reklama pomoci piednostniho vypisu zajisti, Ze se firma zobrazuje v prvnich
pozicich vysledkli vyhledavéani podle zvolenych klicovych slov. Piednostni vypis firme
mohou také zajistit uZivatelské recenze. Charakteristickym zastupcem, ktery nabizi formu
této reklamy v CR je Seznam.cz se sluzbou Firmy.cz.

(Janouch, 2014)
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3.3.8 PPC
Reklama PPC neboli pay-per-click, v piekladu zaplat’ za klik, je koncept, kdy firma neplati

za samotné zobrazeni reklamy, ale za reakci uzivatele - za kliknuti. Dfive se platilo vzdy
za uvetejnéni reklamy, pozdéji za reklamu podle poctu zobrazeni, ale s modelem PPC
ptisel Jeffrey Brewer az v roce 1998. Masové rozsiteni reklamy PPC pfislo v roce 2000,

kdy tuto platebni metodu zavedl Google. (Janouch, 2011)

Zakladnim principem této reklamy je cileni na uzivatele podle jejich vyhleddvani. Uzivatel
zadd do vyhledavace pozadovana klicovd slova a vyjede mu i reklama souvisejici
s jeho klicovymi slovy. Zobrazovani reklamy zadavatele nic nestoji, plati az za to,
kdyz uZivatel klikne na jeho reklamu. PPC systémy jsou zaloZzeny na aukc¢ni nabidce.
Zadavatel, ktery je ochoten za proklik na jeho odkaz zaplatit nejvice a jeho kli¢ova slova se
nejvice shoduji s vyhledavanim uzivatele, je zobrazovan mezi prvnimi v nabidce na webu.
(Janouch, 2014)

3.3.8.1 Druhy PPC reklamy

PPC reklama ma nékolik riznych forem. Firmy mohou realizovat svoji propagaci v ramci
PPC reklamy formou tzv. brandové kampané neboli budovani znacky. U této propagace
se sleduje piedev§im tzv. CTR (mira prokliku), doba stravena na strankach a pocet
zhlednutych stranek. Mize se stat, ze v rdmci rdmcové kampané se neplati CPC (cena

za proklik), ale CPM (cena za tisic zobrazeni).

DalSim zaméfenim je kampan za Gcelem zvySovani navstévnosti na webovych strankach.
U této kampan€ je vyznamné posouzeni webové ndvstévnosti a to i pomoci toho,
jak dlouho uzivatelé na webu zistavaji, kolik stranek si prohlédli, jak rychle stranky opusti,

¢1 zda se na stranky uzivatel vraci.

Posledni moznosti firem, jak vyuzit PPC reklamu jsou vykonové kampang, kdy firmy maji
za cil zvySit svlj obrat vétSinou prodejem produktu. U vykonovych kampani
konverze, coz je akce navstévnika stranek, ktera ukazuje splnéni cile webu. Dale sledujeme
celkovy pocet proklikti, miru prokliku a samoziejmé cenu za proklik.

(Janouch, 2014)
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3.3.8.2 PPC systémy
PPC systémy jsou systémy, které ndm umoznuji inzerovat reklamy PPC. Mezi svétové
nejvetsi PPC systémy se fadi:

= Google AdWords

= Microsoft Bing Ads

= Xadex Direct
V Ceské republice se nejvice pouziva Google AdWords, vedle ného jsou vyuzivany
tyto systémy:

= Seznam Sklik

= ETARGET
(Janouch, 2014)

Gooogle AdWords

Google AdWords je nejrozsifenéjSim reklamnim systémem na svété. Spolecnosti Google
pfinasi hlavni pfijem. Google obsahuje nejlepsi uzivatelské rozhrani. Ma také jedny

z nejlepsich nastroji na provadéni, monitorovani a zhodnoceni kampani. (Janouch, 2014)

Pomoci Google AdWords lze oslovit potencionalni zakazniky na relevantnich strankach.
Tento syst¢ém PPC reklamy vyuziva vice moZnosti, jak cilit na uzivatele. Cilit 1ze jednak
dle typu webovych stranek, tak i podle koncového uzivatele. Google Adwords také hojné
pouziva remarketingu. Pies Google AdWords Editor 1ze délat zdarma okamzité tpravy,
pozastavovat reklamni kampané a znovu je spoustét. Velkou vyhodou Google AdWords je,
ze je celosvétovy, proto Ize reklamu smétfovat na uZivatele konkrétnich zemi, mést nebo

vybranych oblasti. (Vyhody inzerce zalozené na platb¢ za proklik (PPC), [b.r.]
ybrany yhody p p

Seznam Sklik
Sklik je Cesky systém PPC, ktery provozuje spolecnost Seznam.cz. Uzivatelé zde maji
moznost reklamu z Skliku najit na strance Seznam.cz ¢i jeho obsahovych webech,

mezi které patii naptiklad Novinky.cz, SAuto,cz, SMoto.cz nebo Sweb.cz.
Inzeraty na Skliku jsou fazeny na principu aukce, ale i na posouzeni miry prokliku,

relevance reklamy a na dalSich faktorech. V praxi to znamena, Ze 1 kdyZ zadavatel zaplatil

cenu za proklik reklamy niz$i neZ jeho konkurent mize se zobrazovat na vysSich pozicich.
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Placeni reklamy Sklik na Seznamu,cz lze dvéma moznostmi. Reklamu lze samoziejmé
hradit platbou za proklik, je tu ale i moznost financovani platbou za tisic zobrazeni (CPT).
(Zaciname inzerovat, © 1996 — 2015)

Etraget

Tento systém nepracuje pouze v Ceské republice. Plsobi i v Polsku, Madarsku,
Chorvatsku, Srbsku, Bulharsku, Rumunsku, Rakousku a na Slovensku. Pomoci Etragetu
lze oslovit uzivatele predevSim na velkych zpravodajskych a zajmovych portéalech.

(Janouch, 2014)

Tato spolecnost vznikla v roce 2002 a mezi prvnimi zacala poskytovat reklamu formou
PPC. Pozd¢ji se rozsifila i o bannerovou reklamu. Reklamu spolecnosti Etraget vyuzilo
doposud vice neZz dvacet tisic klientd a spolupracuje s vice nez Sesti tisici strankami
astovkami reklamnich a medialnich agentur. (Etarget je efektivni reklama

na internetu, © 2002 — 2015)

3.3.8.3 Vyhody a nevyhody reklamy PPC

Lidé postupné piestavaji rozliSovat odkazy na PPC reklamu od odkazl na skute¢né webové
stranky, tak nevédomé klikaji a zadavateli se odecitaji ¢astky za proklik. Na jednu stranu
je toto nevyhoda, protoze se odecitaji penize i za uZivatele, ktefi stranku okamzité opusti.
Na druhou stranu jsou zde uzivatelé, kteti na odkaz kliknou nevédomé, ale reklama

je muze zaujmout. (Janouch, 2014)

Nezpochybnitelnou vyhodou je, Ze samotné zobrazeni reklamy zadavatele ve vétSiné
ptipadu nic nestoji, plati az za samotného zdkaznika, ktery projevil o jeho firmu, vyrobek,
zbozi ¢i sluzbu zajem. Vyhodou je samoziejmeé i to, ze 1ze ovlivnit denni ¢astku za reklamu
a kdispozici jsou nam statistiky, které nam poskytuji PPC systémy. Pozitivem
je také velka moznost cileni na koncového potencialniho zakaznika a reklamu lze i Casto

zadarmo obménovat. (Janouch, 2011)
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Jednou z nevyhod je to, ze lidé potad vice klikaji na pfirozené vysledky vyhleddvani
pomoci optimalizovaného vyhledavani (SEO) nez na reklamy PPC, protoze tyto odkazy

V nich nebudi takovou daveéru. (Janouch, 2011)

Zavérem je nutno k PPC reklamé fici, ze 1 pfestoze mé nepieberné moznosti vyuZziti,
tak neni vhodna pro vSechny firmy potazmo jejich vyrobky, zbozi ¢i sluzby. Reklama PPC
je cilena a je zapotiebi klicovych slov. Lidé v dne$ni dobé ovSsem Casto nevédi, co maji
na internetu hledat. Z toho vyplyva, ze tato forma reklamy nikdy neoslovi uzivatele,

Kteti na internetu nic nehledaji, protoze neni na co zacilit. (Janouch, 2014)

3.4 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Reklama na internetu ma mnoho vyhod. Nese s sebou vyhody i oproti oby¢ejné reklamé.

Samoziejmé internetova reklama ma i svoje nedostatky, urcita rizika a nevyhody.

3.4.1 Vyhody internetové reklamy

Reklama na internetu je cenové piijatelnd. Nezpochybnitelnou vyhodou je prednost
vV monitorovani a méfeni. K dispozici od uzivateli je o dost vice a kvalitnéjSich dat,
se kterymi se dé& reklamu na potencidlni zdkazniky lépe cilit a zlepSovat tak individudlni
ptistup ke kazdému uzivateli. Toto sbirani dat se provadi pres kli¢ova slova a obsah,

ktery uzivatel pfi béZné ¢innosti na internetu vyhledava.

Internetova reklama plisobi na uZivatele internetu nepfretrzit¢ sedm dni v tydnu dvacet Ctyfi
hodin denné. Zakazniky internetova reklama oslovuje najednou nékolika zptisoby, druhy

reklamy najednou.

Dalsi vyhodou internetové propagace je, Ze reklama na potenciondlniho zakaznika pisobi
svym dynamickym obsahem. Nabidky se pro uzZivatel¢ stale méni podle toho,
co vyhledavaji.
(Janouch, 2014)

3.4.2 Nevyhody internetové reklamy

vvvvvv

Jednou z nejdilezitéjSich nevyhod internetové reklamy je jeji rozSifeni. Vyvoj

informacnich technologii zpusobil takovou piemiru plosné reklamy, Ze to ma velky vliv
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na jeji ucinnost. Lidé jsou reklamou zahlcovani témét neptetrzité. Tato situace zplisobuje

to, ze se lidé snazi plo$nou reklamu piehlizet. (Janouch, 2011)

Nespornou nevyhodou je, ze k tvorbé internetové reklamy je potieba technickd znalost,
znalost reklamni grafiky a zdkladni programatorské prace. Internetovéa reklama ma také
velkou konkurenci, protoze ji pouziva vétSina firem a tak je tézké upoutat pozornost

uzivatele. (Vysekalova, Mikes, 2010)

3.5 Tvorba efektivni reklamy

3.5.1 Smyslovy marketing
Pti propagaci je dilezité nejen vybrat spravny druh ¢i kombinaci druht reklamy, ale je také
podstatné se zaméfit na samotny obsah reklamy. Reklama by méla ptsobit na emoce lidi

a vyvolavat v nich takové pocity, které pomohou ke koupi vyrobki.

Smyslovy marketing vychédzi zredlného zivota, kdy az 80% lidi zakoupi vyrobek
na zaklad¢ impulzivniho rozhodnuti, které je navozeno puisobenim reklamy na smyslové
vnimani zakaznika. Pfi tvorbé efektivni reklamy tedy mulzeme pusobit na zrak
a to za pomoci tvarut ¢i barev. Muzeme se také zaméfit na sluch, hmat, ¢ich ¢i chut’.

(Vysekalova a kol., 2014)

Zrak

Nejpodstatnéjsi pisobeni na smyslové vnimani zraku je pomoci barev. Barvy ovliviluji
psychiku ¢lovéka a dokazi v lidech vyvolat emoce. Dulezitost barev v reklamé podpofili
I psychologické vyzkumy. Kazda barva ma svoji nezpochybnitelnou roli, jak mizeme vidét

na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 6 The Color Emotion Guide
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Zdroj: (Color Emotion Guide: Learn What Emotions Your Logo Represents, © 2015)

= Cerna barva vyjadiuje v zapadnim svété symbol smrti a pochybnosti. Poskytuje
ovSem 1 pocit diastojnosti, elegance, luxusu a vznesSenosti. V reklamé se vyuziva
hlavné pro drahé zbozi vysoké kvality a design v ¢erném provedeni je povazovan
za velmi atraktivni.

= Bila je barva, kterd znaci Cistotu, nevinnost, klid, vyvazenost a nedosazitelnost.
Casto je vyuzivana také k propagaci luxusniho zboZi spolu s &ernou &i st¥ibrnou.

= Seda piedstavuje symbol nerozhodnosti a nedostatku energie. Mnoho lidi
ma tuto barvu spojenou s pocitem strachu, stafim a blizkosti smrti. V tmavsich

odstinech rovnéz miize symbolizovat eleganci.
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= Zelena je neklidngj$i barvou, vyzafuje nadé&ji, svézest, klid, ptirodu, zdravi.
Je asto vyuzivana k propagaci piirodn¢ vyrobenych produkti.

= Cervena je barvou sily, energie, vzrueni a lasky. Z toho divodu &ervena sniZuje
soustiedénost ve stresovych situacich, ale je znama tim, ze pozitivné stimuluje
apetit. Jeji pritomnost mizeme vidét napiiklad na nékterych potravinaiskych
produktech.

* Modra je hluboka zékladni barva, ktera symbolizuje klid, divéru a seridéznost.
Potlacuje chut kjidlu a pouzivaji ji predevSim spolecnosti, které se chtéji
prezentovat racionalné. Tato barva podtrhuje kvalitu a silu.

» Hnéda je realistickd barva, kterd se poji se silou pady, predstavuje prakti¢nost
a uzitek. V reklamni spole¢nosti tato barva pusobi nudné, a proto se v propagaci
ptiliS nevyskytuje.

= Zluta je nejzafivéjsi a nejteplejsi barva. Piedstavuje veseli a piinasi do reklamy
energii. Zluta unavuje oko a tak mé svoje misto v reklamé predevsim v mensi mife
K upoutani pozornosti.

» Fialova je chladnou barvou, kterd ovSem reprezentuje Uspé&ch, bohatstvi, kvalitu,
Kreativitu, moudrost, ale také i jemnost, se kterou tuto barvu prezentuje i spole¢nost
Milka.

*» Rizova barva ma velmi uklidiiujici ucinky, coz dokazuje i pouziti této barvy
v experimentech ke zklidnéni vézii. Rizova je také barvou lasky a romantiky,
proto ji pouzivaji hlavné spolecnosti, které cili na Zeny.

» OQOranzova je pratelskd barva, ktera vyjadfuje nadSeni, divéru a veselost.

V prildkani pozornosti ma podobné vlastnosti jako Zlutd barva.

Pii tvorbé reklamy je dilezity barevny kontrast, kdy jsou Kk sobé vyuzivany barvy,
které lezi naproti sobé v barevném spektru, naptiklad c¢ervena s modrou, modra
s oranzovou, zluta s fialovou a ¢erna s bilou.

(Vysekalova, Mikes, 2010, Barvy v reklamé a jak s nimi pracovat, 2012)
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Sluch

Dalsi smysl, ktery ptisobi na emoce je sluch. Naladu zédkaznikli dokéaze pii ndkupu velkym
zpusobem ovlivnit hudba. Tato skutecnost byla dokazana fadou experimentii. Pomalejsi
zabarveni hlasu, které dokaze lidi zaujmout nebo jinym zplsobem zaplsobit na jejich

emaoce.

Hmat

Materidlové vlastnosti maji vliv na emocni reakci na produkt. Pii koupi vyrobku
posuzujeme jednak vyrobek samotny, ale také obal, ktery v nas na zdkladé hmatu muze
vyvolat pozitivni ¢i negativni emoci. Jinak na nas plsobi hladky povrch, jinak reliéfni,

hruby, mékky, tvrdy, studeny ¢i teply povrch.

Cich

Dal$im smyslem, ktery muize pozitivné 1 negativné ovlivnit naSe rozhodnuti pfi koupi
vyrobku je €ich. Samoziejmeé na lidi pozitivné piisobi pfijemné viing (jako viné vypraného
pradla, cerstvé upeceného peCiva ¢i uzenin). Pozitivni viné velmi pfispivaji

k impulzivnimu rozhodnuti dany produkt koupit.

Chut
Posledni ne tolik vyznamnou poloZkou je chut’. Tohoto smyslu dokaZi na zakazniky vyuZit
pouze vyrobky z potravindiského primyslu. Nicméné ochutnavky jsou nejméné odmitanou
formou reklamy vibec.

(Vysekalova a kol., 2014)
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3.5.2 Efektivni reklama

Efektivni reklama by méla byt pfiméfené informativni — méla by lidi informovat o v§em
pottebném, ale zaroven lidi nesmi zahltit informacemi pfili§, aby je reklama od nakupu
neodradila. Efektivni reklama by méla byt kreativni, ale opét pfiméfené a v souladu
se strategii firmy, moznymi finan¢nimi prostiedky a také byt zaméfena na vybranou

cilovou skupinu.

Reklama pro jeji efektivnost musi byt spravné na¢asovana a zacilena na vybrany segment
potenciondlnich zdkaznikli. K propagaci musi byt vybradny spravné odpovidajici media

nebo vhodnéd kombinace vybranych medii.

Dulezitou c¢asti pro efektivni reklamu je rozhodné jeji kvalitni a predev§im kreativni
provedeni. Pii tvorbé reklamy je dilezité také myslet na psychologii reklamy a spravnym
zpusobem vyuzit smyslového marketingu. Aby byla reklama efektivni, tak je velmi
dilezité, aby provedeni reklamy korespondovalo simage a psychologii dané firmy.
Ve zkratce muzeme fict, ze efektivni reklama musi byt silna ve vstupech z hlediska
jeji strategie i kreativity.

(Vysekalova, Mikes, 2010)
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4 ANALYTICKA CAST

Pro aplikaci teoretickych poznatki byla v praktické ¢asti  zvolena firma
ELF Logistic s. r. 0, konkrétn¢ znacka vyrobki Nanoprotech s vyhradnim zastoupenim
pro Ceskou a Slovenskou republiku. U této firmy bude zkouména a zhodnocena reklamni

strategie za rok 2015.

4.1 O spolecnosti

Firma ELF Logistic s. r. 0. se zabyva vyvojem, vyrobou a distribuci antikoroznich

a elektroizola¢nich spreju, které ke své funkénosti vyuzivaji nanotechnologii.

4.1.1 Produkty spole¢nosti

Firma pod znackou vyrobki Nanoprotech nabizi v soucasnosti na ¢eském a slovenském
trhu Sest druhti spreju, které své vyuziti naleznou ve vice odvétvich. Vyrobky vedené

v Ceské republice pod touto zna¢kou jsou:

Nanoprotech Home

Tento produkt byl vyvinut kpéci o =zafizeni a techniku vyuZzivané na zahradé

a v domacnosti.

Nanoprotech Electric

Elektroizolaéni sprej Nanoprotech Electric je pouZzivan jako neucinnéjsi prostfedek pro
ochranu, konzervaci a dokonalou izolaci elektrickych a elektronickych zatizeni. Je jednim
z nejprodavangjSich spreju. Léta byl umistén na prvnim misté z hlediska primérného poctu
prodeju. V listopadu 2015 se po uvedeni novinky Nanoprotech Gun umistil v poctu

prodeji na druhé misto.

Nanoprotech Bicycle

Tento antikorozni, Cistici a promazéavaci sprej slouzi specialné k bezudrzbovému provozu

kola cyklistt po cely rok.
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Nanoprotech Auto moto Anticor

Produkt Nanoprotech Auto moto Anticor je uréen predevsim k vyuziti v automobilovému

pramyslu proti korozi.

Nanoprotech Auto moto Electric

Sprej se specializuje na ochranu vsech elektrickych i elektronickych soucasti automobild

a motocykla.

Nanoprotech Gun

Nanoprotech Gun je naprostou novinkou. Byl vyvinut jako posledni a na ¢esky a slovensky
trh byl uveden koncem roku 2015 a necekané po ném byla poptavka nejvétsi ze vSech
nabizenych produktil. Jedna se o sprej urceny k ¢isténi a ochrané palnych zbrani.

(Produkty, ©2015)

Obrazek 7 Vyrobky Nanoprotech

Olinnd ochrana pied korozi

Nanoprotech Nanoprotech Nanoprotech Nanoprotech Auto Nanoprotech Auto Nanoprotech
Home Electric Bicycle Moto Anticor Moto Electric Gun
pro dim a zahradu pro elektricka zarizeni pro cyklisty pro motoristy pro motoristy pro zbrané

Zdroj: (Produkty, ©2015)
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4.1.2 Historie a vyvoj spole¢nosti

Zakladni slozeni produktd bylo vyvijeno od roku 2007 a po testovani v roce 2010 byly
piipravky poprvé predstaveny vefejnosti pod jménem Nanoprotech. Tato znacka
se po uvedeni na trh znaéné rozsitila a do Ceské a Slovenské republiky se dostala v roce

2012.

Na tuzemském trhu toto revolu¢ni pisobeni mélo nejprve potize. I pies své uspéchy
znacky v zahrani¢i se nedafilo presveédCit zakazniky k vyzkouSeni téchto produkta.
Vyrobky si nejprve musely ziskat povédomi u zdkazniki hlavné pomoci ptedvadécich
vystav a veletrhll. Zprvu se podafilo oslovit pouze profesiondly, pfedev§im sportovce
a zavodniky, ktetfi uvedli do ob&éhu nékolik kladnych recenzi na vyrobky. Teprve poté
zacaly produkty sklizet na nasem trhu tspéch. Vyslancem znacky se dokonce stal drzitel

Guinessova rekordu, mnohonasobny mistr republiky a Evropy v cyklotrialu.

Postupem casu se nejvice zacalo datit vyrobku Nanoprotech Electric, ktery nasel uplatnéni
predevsim u RC modelait. V této oblasti se stal tak populdrnim, Ze ziskal ocenéni Vyrobek
roku 2015 na nejvétsi modelaiské vystavé v Ceské republice a vychodni Evropé Model
Hobby.

Velky obrat nastal koncem roku 2015, kdy znacka Nanoprotech uvedla na trh novinku
Nanoprotech Gun. O tento vyrobek byl ithned nejvétsi zdjem, ktery doposud setrvava

a s prodeji predcil 1 vyrobek roku Nanoprotech Electric.

Do budoucna se planuje zavedeni nové kategorie vyrobkd. Vzhledem k tomu,
Ze je dosavadni sortiment cilen hlavné na muze, nova fada produkti ma byt zaméfena
pfedevSim na Zeny. Konkrétné by se mélo jednat o vyrobky zaméfené na uklid
vV domacnosti, které pomohou s rutinni praci za pomoci nanotechnologii.

(O spolecnosti, © 2015)
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4.2 Analyza reklamni strategie

Firma ELF Logistic s. r. 0. pro znacku vyrobka Nanoprotech vyuziva predev§im moderni
formy propagace. Zamétuje se z velké Casti na internetovou reklamu. Svoje vyrobky
prezentuje piedev$im Vramci socialni komunity na Facebooku, pouziva reklamu PPC
a zaklada si na vzhledu nejen samotnych vyrobki a jejich obalti, ale 1 na jejich prezentaci
napiiklad formou designovych letacki a kvalitné provedenych webovych stranek.
Zanedilnou cast propagace a zviditelnéni produktii je prezentace znacky Nanoprotech
na vystavach a veletrzich. K rozsifeni povédomi o znacce dale slouzi také telemarketing
ana n& navazujici direct emaily. Detailni popis jednotlivych slozek reklamni strategie

bude charakterizovan v dal$ich kapitolach.

4.2.1 Internetova reklama spole¢nosti

4.2.1.1 Reklama na vlastnich strankach
Na pfelomu roku 2014 a 2015 si firma nechala Vytvofit uplné nové webové strénky
pro ruské zastoupeni znacky Nanoprotech. Pro srovndni se miizeme na nésledujicich

obrazcich podivat i na webové stranky amerického zastoupeni znacky Nanoprotech.

Obriazek 8 Nanoprotech cesky web

info@nanoprotech.cz  {, +420 773 191 204
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)
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Zdroj: (Nanoprotech, ©2015)
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Obriazek 9 Nanoprotech rusky web
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Zdroj: (Nanoprotech, ©2015)

Obrazek 10 Nanoprotech americky web
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PROTECTIVE COATINGS

Sema show 2015 | Nanoprotech manufactures the best anticorrosion lubricants and electrical insulation coatings
on the market today.

11/03/2015
Using nanotechnology that outperforms simple oils and PTFE (Teflon), Nanoprotech displaces 100% of moisture
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Zdroj: (mpany — Nanoprotech, ©2016)

Z estetického hlediska po srovnani vzhledu téchto tfi stranek je ziejmé, ze stranky
pro tuzemské zastoupeni maji nejzajimavéjsi design, protoze jsou uZivatelsky nejptiznivéji
vytvoiené a piehledné. Vhodna je i kombinace pouzitych barev — tmavé Sediva, Cerna
a bila v ¢loveku budi pocit kvality a serioznosti. Svétlejsi zelend barva dopliuje kontrast
pro piehlednost tladitek a pouta uzivatele. Pohyblivda reklama na tuvodni strané
je dynamickym prvkem, ktery umoznuje uzivateli seznamit se hned v uvodu s konkrétnimi

vyrobky.
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Zména vzhledu webovych stranek oproti webu, ktery byl pfed rokem 2015 stejny,
jako rusky web je velmi vyrazna. Stranky jsou mnohem piehlednéjsi a na uzivatele pasobi

lep$im dojmem, coz pomaha zlepsit image firmy.

4.2.1.2 Email Marketing

Dalsi vyznamnou slozkou reklamni strategie u této firmy je Email Marketing. V tomto
piipadé se nejedna o zadné nevyzadané emaily, ale predevSim o tzv. direct emaily
neboli autorizované emaily. Emaily s reklamou se zasilaji predevSim prodejcim

a to az po tvodnim telefonatu s vedenim spolecnosti.

Firma tyto fizené emaily zasila pfes program na rozesilani emailu MailChimp. V tomto
programu je prvnich 1000 kontaktdi zdarma, proto je jedinym ndkladem firmy

na tuto reklamu ¢as vynalozeny zaméstnanci.

4.2.1.3 Socialni sit’ Facebook
Dalsi a velmi vyznamnou slozkou reklamni strategie je socialni sit’ Facebook, kde firma
vede stranku pod ndzvem Nanoprotech.cz. Zde jsou sdileny vsSechny akce, novinky

a ¢lanky. Tato stranka mé ke dni 8. tinora 2016 1130 oznaceni to se mi libi.

Firma za tuto reklamu zaplatila v roce 2015 za propagaci svych piispévki dohromady

3 136,4 K¢&. Coz je prijatelna cena za propagaci prispévk, které maji dosah az 6 482 lidi.

Na této form& reklamy lze dobfe pozorovat, jaké lidi maji o tyto produkty zajem.
Nasledujici graf ze statistik business.facebook.com stranky Nanoprotech.cz ukazuje,
ze 0 produkty této znacky ma zdjem pouze 10 % Zen a 90 % muzi, z ¢ehoz nejvetsi zajem
projevuji muzi ve veékovych skupinach od 18 do 44 let. Ztoho vyplyva, ze reklamni

strategii je dobré zaméfit pravé na muze v tomto vékovém rozmezi.
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Graf 1 Lidé, kterym se libi stranka Nanoprotech.cz

Lidé, kterym se libi stranka Nanoprotech.cz
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Zdroj: (Vlastni tvorba na zaklad¢ statistik Business.facebook.com)

4.2.1.4 PPC

Dulezitym druhem propagace je reklama PPC, pomoci které se firma dostava do povédomi
prodejci a koncovych zdkaznikli. Diky reklamnim bannerim se uzivatelim znacka
vyrobkll stdle pfipomind, pokud uZz o ni nékdy projevili zajem. Pomoci této reklamy
Ize cilit na lidi i podle jejich zajmi. Napiiklad motorkaiim se zobrazuje reklamni banner

na vyrobky Nanoprotech Auto Moto a cyklistim na Nanoprotech Bicycle a podobng.
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Zdroj: (Firma Nanoprotech)
Firma pouziva pro PPC reklamu systémy Google AdWords a Sklik. Spole¢nost nema

zadné pravidelné mésic¢ni vydaje spojené s timto druhem reklamy. Vzdy si dobiji urCitou

¢astku v jednotlivych systémech, az kdyz je ¢astka za prokliky skute¢né vycerpana.
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4.2.2 Ostatni druhy propagace spolecnosti

4.2.2.1 Reklama v tiskovych mediich

Za svoji existenci firma zvetejnila mnoho ¢lankii v novinach a v Casopisech pfedevsim.
Neékteré ¢lanky dokonce dosahovaly ceny 1 10 tisic K& za zvefejnéni v jednom Cdisle.
Vzhledem k tomu, ze z téchto pokusti o zvefejnéni téméf nikdy nepfisla zadna odezva,
tak v roce 2015 nebyl zadny ¢lanek v tisténych mediich vydan. Clanky o novych vyrobcich

a jejich testovani jsou zvetejiiovany pouze na webovych ¢i Facebookovych strankach.

Z tisténych medii jsou ve firm¢ vyuZivany pfedev§im letacky. Na jejich renovaci doslo
pravé v roce 2015, kdy bylo vydano 2 200 kust tfech riznych letackl za celkové naklady
10 394 K¢. Tuto formu propagace firma pouziva hlavné z toho divodu, ze jezdi svoje
produkty prezentovat na ruzné vystavy a veletrhy a tam jsou letacky nezbytnosti. Firma
vede ke kazdému produktu vlastni letacek viz. obrazek nize pro Nanoprotech Electric.
Dale firma nechala vytisknout ptehledovy letacek vsech produkti. Jednorazové se také

tisknou letaky tykajicich se riznych soutézi atd.

Obrazek 12 Ukazka letaku Nanoprotech Electric
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4.2.2.2 3D reklama

Dulezitou slozkou reklamni strategie je u vyrobkli Nanoprotech hlavné design obald,
na kterém si firma velmi zaklada. Za rok 2015 firmy vysly naklady v této oblasti
na 51 073 K¢ za celkem 20 tisic kusti sprejii. Naklady na obal jednoho vyrobku tedy vysly

pramérné na 2,55 K¢.

Na obalech jsou vzdy vyznaceny nejdulezitéjsi informace, k ¢emu se vyrobek pouziva,
jsou zde samoziejmé oznaCeni nebezpecnych latek odpovidajici souCasnym pravnim

predpistim. Obaly jsou dokonce barevné tematicky pfifazené k jednotlivym vyrobkd.

Dalsi formou reklamy, kterou firma ma jsou reklamni plakaty, které s sebou vozi
na vystavy nebo je vyvésuji u prodejcti v obchodech. V roce 2015 firma nechala vytisknout
200 ks plakatt velikosti A2 za celkovy nédklad 2 770 K¢.

pro udrzbu retezu
acelého kola

NANOPROTECH

SPREI RS 200 COSAANL ELEXTRONNY
FRED VUNMISTIA JGATERE

- IDE

www.nanoprotech.cz www.nanoprotech.cz

Zdroj: (Firma Nanoprotech)

Forma reklamy, kterou lze také povazovat piedevsim k zlepSeni povédomi o firmé neboli
brandingu jsou pultové stojany, kterych firma v roce 2015 nechala vyrobit 10 ks, za téchto
10 ks a jeden vzorek zaplatila celkem 18 743 K¢&. Stojany jsou dokonce s monitory,
které ukazuji kratka videa ukazek toho, co vyrobky Nanoprotech umi. Stojany firma

nechava vyrabét ve dvou ruznych velikostech viz. fotografie nize.

42



Obrazek 14 Pultové stojany

Zdroj: (Firma Nanoprotech)

4.2.2.3 Event marketing

Velmi dulezitou polozkou reklamy jsou pro tuto firmu vystavy a veletrhy, na které jezdi
pravidelné prezentovat svoje vyrobky. U nabizenych vyrobkt touto spolec¢nosti je velmi
dalezitd jejich prezentace. Jelikoz vyvoj nanotechnologii je v minulych par letech
revoluéni novinkou lidé neméli a dosud jest¢ mnohdy nemaji piehled, jak tyto vyrobky
funguji. Ze zacatku bylo tedy opravdu nezbytné lidem vyrobky piedstavit a ukdzat jim,

co umi. V této tradici se pokracovalo i v roce 2015.

V roce 2015 probéhly celkem C¢tyfi vystavy, které firma navstivila. V lednu to byl
Car Festival, kde za poplatky za Gcast byly naklady v celkové vysi 11 979 K¢. V bieznu
se konala vystava For Bikes, ktera firmu stila celkem 24 200 K¢&. V dubnu se spolecnost
zlcastnila vystavy s nazvem Lod¢€ na vod¢ za celkové ndklady na ucast ve vysi 13 007 K&.
Poledni vystavou roku 2015 byla v kvétnu vystava Dim a zahrada za celkové naklady

10 415 K¢.
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4.2.3 Zdivodnéni dosavadni reklamni strategie

Dle nyngjsiho feditele je tato kombinace propagace zvolena piedev§im z toho divodu,
Ze je vétsina z druhti stavajici propagace levna nebo dokonce zadarmo a piesto jsou vidét
urcita zlepseni v prodejich. Jako relativné mlada firma si nemtzou dovolit vysoké naklady
na reklamu, aby poplatili vSechny svoje ostatni naklady. Propagace je tedy piizpisobena
hlavné nakladim, které jsou Vv soucasné dobé a urCité jesté¢ par let budou pro firmu

ELF Logistic s. r. o. prioritni.

44



5 ZHODNOCENI VYSLEDKU

Firma utratila celkem v roce 2015 za veSkerou propagaci 238481 K¢&. Z ¢ehoz
za internetovou reklamu zaplatila 40% z téchto nakladi a za ostatni druhy propagace 60%.
Z téchto zjisténych vysledkl vyplyva, Ze firma utratila vétsi ¢ast vynalozenych financ¢nich

prostiedkil na reklamu, ktera nebyla tvofena pomoci internetu.

K zhodnoceni vysledkt budeme potiebovat informace ohledné poctu prodanych vyrobku

za rok 2015, které udava nasledujici graf.

Graf 2 Pocet prodanych vyrobki v roce 2015
Pocet prodanych vyrobki v roce 2015
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Zdroj: (Vlastni tvorba na zéklad¢ internich materialt firmy)
Jak je z grafu patrné, tak vroce 2015 firma zaznamenala nejvétsi prodeje v mésicich

bfeznu, cervnu a zaii, kdy mésic ¢erven na to byl nejlépe s 1 604 kusy prodanych spreja.

Naopak nejslabsi z hlediska prodejti byl pro firmu mésic inor a prazdninovy meésic srpen.
Jak také vyplyva z pfedchoziho grafu, firma za rok 2016 prodala celkem 12 287 kust

vyrobkll. Dale mizeme na zaklad€ informaci o prodejich stanovit také primérny pocet

prodanych vyrobkii za mésic v roce 2015.
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Priumérny pocet prodejii za mésic

Vypocet:
(765 +651 +1419+859+ 1191 + 1604 + 847 + 466 + 1436 + 1 059 + 1 168 + 822)/12
= 1023,917

Primérny pocet prodeji na zakladé piedchoziho vypoctu je po zaokrouhleni 1 024 kusi

vyrobki.
5.1 Zhodnoceni efektivity propagace

5.1.1 Efektivita internetové reklamy

Za rok 2015 firma méla po zaokrouhleni celkové ndklady ve wvysi 95900 K&.
Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze nejvétsi podil ve vysi 84 % mély naklady na tvorbu
novych webovych stranek, coz byla ovSem jednorazova zaleZitost. Celkové néklady
na reklamu PPC byly 15 800 K¢, coz odpovida 16 %. Naklady na Facebokovou reklamu
byly jedny z nejmensich, podil na né¢ v roce 2015 odpovidal 3 %. Na email marketing

nebyly naklady zadné, tato forma propagace byla zdarma.

Graf 3Podil nakladi na jednotlivé druhy internetové propagace

Podil nakladd na jednotlivé druhy internetoveé
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Zdroj: (Vlastni tvorba na zaklad¢ vyzkumu)
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5.1.1.1 Reklama na vlastnich strankach
Firma v roce 2015 vynalozila na tuto formu reklamy velky naklad na tvorbu novych
webovych stranek, jak jiz bylo uvedeno ve vysi 80 100 K¢. Pro zhodnoceni uspéSnosti

téchto vynalozenych prostiedkli byly pouzity statistiky Google Analytics.

Tabulka 1 Google Analytics - firemni web

Primérna Mira Konverzni
Rok Navstévy doba trvani | okamzitého verzil
L v wex 7 pomér cile
navstévy opusténi
2014 31 604 0:03:02 52,15 % 11,13 %
2015 26 709 0:02:52 55,05 % 3,50 %

Zdroj: (Vlastni tvorba na zéklad€ Google Analytics)

Ze statistik Google Analytics v uvedené tabulce za rok 2015 nicméné nevyplynuly
ptiznivéjsi vysledky o navstévnosti webu v porovnani s rokem 2014. Navstév webovych
stranek bylo 26 709, cozZ bylo oproti roku 2014 o 4 895 navstév méné. Jednim z divoda
ovSem muze byt del$i ptisobeni téchto vyrobku na trhu a rozsifeni konkurence v oblasti
nanotechnologii. Je tedy pravdépodobné, ze pokud bude do budoucna propagace fungovat

stale stejn€, nadvstévnost na webovych strankach bude i nadale klesat.

Klesla i primérna doba navstévnosti webu, a to konkrétné¢ o 5,20 procentnich bodi,
coz Se muze pro firmu jevit jako negativni propad, jelikoz uzivatelé stravi na webu mensi
dobu a tim je nizsi pravdépodobnost, Ze si vyrobky prohlédnou nebo dokonce koupi. Tento
propad je ovSem mozné odivodnit i lepsi prehlednosti stranek. Uzivatel rychleji dohleda

podstatné informace a dfive analyzuje, zda ma o produkty z4jem ¢i nikoli.

Zvysila se mira okamzitého opusténi stranek o 5,57 procentnich bodl. Tento rast miize

wrwe

odradit jejich neptehlednost. Dal§im divodem tohoto zvySeni mlze byt i lepsi designovy

vzhled stranek, ktery ¢lovéka 1épe na prvni pohled upouta.

Poslednim dutlezitym kritériem je mira konverze, tedy statistickd pravdépodobnost,

ze se navstévnik webovych stranek stane i1 zdkaznikem. Tady nastal vroce 2015
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ten nejvétsi propad o 68,4 procentnich bodli. Vzhledem k tomu, Zze vyznamné klesla
I navstévnost stranek je tato hodnota velmi $patna. Duvody propadu mohou byt stejné

jako propadu navstévnosti — predevsim zvySeni konkurence v tomto oboru.

5.1.1.2 Email Marketing
Vzhledem ktomu, ze tato forma propagace firmu nestoji zadné naklady a ve vétSiné
pfipadii uz samotny email s nabidkou pro firmu znamena nového prodejce ¢i zdkaznika,

je tato reklama pro formu velmi efektivni.

Vytvoreni cileného emailu neni v programu nijak slozité. Z toho plyne, Ze neni potieba ani
specialné zaSkolovat zaméstnance, ktefi v tomto programu pracuji. Do prvnich 1 000
kontaktt je rozesilani emaild, jak bylo zminéno naprosto beznékladové z hlediska uzivani
programu. Po telefonnim hovoru je tato reklama vzdy i velmi dobfe cilend. Do budoucna

by se tedy firma této reklamy urcité¢ neméla vzdavat.

5.1.1.3 Socialni sit’ Facebook

Néklady na propagaci ptispévki jsou pro firmu 3 % celkovych nakladd, coz je pro formu
roéné¢ minimalni Castka. Dosah propagovanych prispévki je az 6 482 lidi. Reklamu
muzeme povazovat za efektivni, jelikoz jsou ro¢ni naklady minimalni a pocet oslovenych

uzivatell reklamou je pfes Sest tisic.

5114 PPC
Seznam Sklik
V roce 2015 firma do tohoto sytému vloZila investici ve vysi 6 200,40 K¢. Oproti tomu
v roce 2014 do této reklamy firma vlozila 5 286,60 K¢. Tomu odpovida i pocet zobrazeni
reklamy. Nicmén¢ dle nésledujici tabulky efektivita byla velmi snizena, protoze se velmi
snizil pocet proklikd a tudiz se zvysila i cena za proklik. Snizil se i pocet konverzi

a v tomto diisledku se i velmi zvysila cena za konverzi.
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Tabulka 2 Statistka Sklik

Pocet Pocet Prumérna Pocet Cena za
Rok , oo cena za , .
zobrazeni | prokliki . konverzi konverzi
proklik
2014 | 301204 3341 1,58 K¢ 21 251,74 K¢
2015 377 046 2404 2,58 K¢ 9 688,93 K¢

Zdroj: (Vlastni tvorba na zaklad¢ statistiky Sklik)

Google AdWords

V systému Google ma firma stanoven denni rozpocet pro jednotlivé bézici reklamni akce.
V rozhrani Google AdWords si miize firma libovolné spoustét a pozastavovat kampang.

Déle je stanoven i celkovy maximalni denni rozpocet pro vSechny kampang.

V roce 2015 byla vynalozena celkova investice na v§echny kampané ve vysi 9 599,54 K¢
a v roce 2014 6 563,96 K¢. Denni rozpocet byl oba dva roky stanoven na 65 K¢ za vSechny
realizované kampang. V zavislosti na vynalozenych nakladech se dle tabulky ze statistiky
Google AdWords v roce 2015 oproti roku 2014 velmi zvysil pocet zobrazeni. Konkrétné
0 595 225 poctl zobrazeni. Pocet proklikil na webové stranky také zaznamenal vyznamné
zvySeni o 359 proklikii. Primérné cena za proklik se také zvysila, protoze uZivatelé zacali
na reklamni bannery vice klikat, a reklama se dostavala na lepsi pozice. Interakce
neboli pocet zobrazeni dané reklamy po prokliku vzrostla. V této zavislosti klesla

procentudlni mira interakce.

Tabulka 3 Statistika Google AdWords

« « Pramérna ,
Rok Pocet , Poc?t o cenaza | Interakce | . Mira
zobrazeni | prokliki . interakce
proklik
2014 348 998 4 328 1,52 K¢ 4 328 1,24 %
2015 944 223 4 687 2,05 K¢ 4 687 0,50 %

Zdroj: (Vlastni tvorba na zakladé statistik z Google AdWords)

Zavérem lze k tomuto druhu reklamy fict, ze je to velmi efektivni zplsob, jak vyuzit
vynalozenych nékladii na propagaci. Velkovu vyhodou této reklamy je, ze lze stanovit

presné mésicni naklady, které chceme na reklamu pouzit. Lze dokonce stanovit maximalni
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denni celkové naklady nebo i maximalni denni naklady na jednotlivé druhy kampani.

Tato reklama je tedy z hlediska nakladi pfijatelna a rozhodné ucinna.

5.1.2 Efektivita ostatnich druhii propagace

Dle analyzy reklamni propagace miZeme stanovit celkové naklady na propagaci,
ktera nebyla formou internetové reklamy. Celkem se jedna za rok 2015 o naklady ve vysi
142 581 K¢. Naésledujici graf ukazuje, jaké podily zhlediska nakladi mély

na neinternetové reklameé jednotlivé druhy vyuzité propagace v roce 2015.

Graf 4 Podil nakladi na jednotlivé druhy neinternetové propagace

Podil nakladd na jednotlivé druhy neinternetové propagace
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Zdroj: (Vlastni tvorba na zaklad¢ vyzkumu)

Z grafu vyplyva, ze nejvice finan¢nich prostiedkd bylo pouZzito na vystavy a velesthy,
které ovSem také prinesly nejvice prodeji. Na druhém mist¢ se drzi obaly, které jsou
nezbytné k prodeji vyrobkl. Nejmensi podil maji na téchto nédkladech spolecnosti plakaty
a letaky.

5.1.2.1 Reklama v tiskovych mediich

Tato forma reklamy neni v dne$ni dob& uz pfili§ popularni. Néco jiného je inzerat
v novinach a néco jiného je PR ¢lanek v Casopise. Tyto vyrobky se daji prezentovat pouze
formou PR ¢lankt a ty jsou v kvalitnich ¢asopisech velmi predrazené a vétSinou nezajisti

ani jednoho kupujiciho zakaznika. PR ¢lanky jsou dobré k vytvafeni povédomi lidi o firmé
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¢i produktech, ale konkrétni piijmy téméf nikdy Zzadné nepfinesou. Tato firma je nyni
ve stavu, kdy vibec nebude vadit, kdyz PR ¢lanky v tisténé verzi zcela z propagace
vypusti. Naopak by se firma méla soustfedit na prezentaci formou internetovych

PR ¢lank, které jsou v dnesni dobé ctené€jsi lidmi, na které je potfeba zrovna tyto produkty

cilit.

Naopak forma letackii je v souCasné dobé velmi populdrni a v pfipadé vystav
pro spolec¢nost nezbytnosti. Naklady nejsou zase tak vysoké, aby letacky nebyli efektivni.
Naptiklad v roce 2015 byly naklady pokryty hned na prvni vystavé, ktera se konala

V bfeznu.

Do budoucna je jasné, Ze firma bude muset nechat ptedélat piehledovy letdk vSech
produkti, kam musi byt pfiddn novy produkt — Nanoprotech Gun a také by mél
byt vytistén letak konkrétné k tomto produktu.

5.1.2.2 3D reklama

Vsechny druhy této reklamy lze povazovat spise za dopliikové formy propagace.

Obaly

Tato slozka reklamni strategie je nedilnou soucasti vyrobku. I pfesto je jeji kvalita velmi
vyznamna pro zakoupeni vyrobku. Samotné krasné obaly ale samoziejmée nestaci a musi
byt kombinovéany i s ostatnimi druhy propagace. Obal je sice zaleZitost, kterd pomtize
pfi rozhodnuti kone¢ného spotiebitele o koupi, ale bez dal§i reklamy se spotiebitel

0 vyrobku vitbec nemusi dozveédét.

Plakaty

Jsou vybornym doplnéni nekterych druhii reklamy, samy o sob¢ ale také velmi efektivni
nejsou. Jelikoz firma pravidelné jezdi na vystavy, tak jsou plakaty nezbytnou soucasti
budovani brandingu. Néklady na plakdty nebyvaji roné nijak vysoké a prameérné

se za mésic v roce 2015 pohybovali na 230 K¢&.
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Pultové stojany

Tato inovativni forma propagace s vlastnimi interaktivnimi demonstra¢nimi obrazovkami
lidi sice na prvni pohled zaujme. OvSem naklady na tuto propagaci jsou opravdu velké.
Tato forma propagace je tedy velmi zajimava, ale bohuzel ne piili§ efektivni. Dobfe
udélany plakat by na pultovém stojanu také zaptisobil a byl by nesrovnatelné levnéjsi.

Do budoucna se tedy firmé vyroba dal$ich interaktivnich stojanti neda doporudit.

5.1.2.3 Event marketing

Tato reklama byla pro firmu v zacatcich nezbytné nutna. V soucasné dobé uz vystavy
takové uspéchy nesklizi. JelikoZz dvé posledni vystavy nebyly viibec GspéSné (nepokryly
ani ndklady na Ucast), tak se dalSich menSich vystav firma v roce 2015 déle jiz netcastnila.
Do budoucna planuje opét pravidelné akce jako je vystava For Bikes nebo Car Festival.
Tyto vétsi, znaméjsi vystavy, které jsou pouzity hlavné pro propagaci neoblibenéjSich

produktt, se firmé stale vyplaci.

Nejvétsi vystava For Bikes se konala v bieznu 2015, coz muzeme dobie vidét v tvodni
tabulce na poctu prodeji. V bfeznu 2015 se prodalo presné o 395 kustu vyrobkul vice,
nez byl mésiéni pramér vroce 2015 a dokonce o 768 kusi vyrobkd vice
nez V prechazejicim mésici tnoru. Dalsi t€innou vystavou byl Car Festival, ktery v lednu
zajistil prodej o 166 kust spreji vyssi nez v prosinci roku 2014. Dubnova vystava Lodé
na vodé naopak byla tou nejhorsi vystavou a téméf zadné prodeje se zde neuskutecnily.
Vystava Dim a zahrada, kterd se konala v kvétnu, na tom byla o poznani 1épe. V mésici

kvétnu se oproti priméru prodalo o 167 kust vyrobki vice.
Zaveérem lze fici, ze vetsi a dobfe cilené vystavy a veletrhy jsou velmi efektivni formou

propagace vyrobkd a navic zvySuji i povédomi o vyrobcich mezi ostatnimi firmami

a potencialnimi prodejci produkta.
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5.2 Doporuceni budouci propagace

Neuspésné vystavy byly vroce 2015 pro firmu nejdrazsi polozkou. Do budoucna
by se méla firma urcité vyvarovat drahych vystav, o kterych si neni jista, ze by méla
alespon pokryt svoje naklady. Je potieba vystavy vybirat predevSim cilen¢ presné
na jednotlivé produkty a doptedu si ovérit, zda by meéla na vystavé byt praveé ta cilova

skupina, kterou firma potiebuje.

Dle nakladli za rok 2015 na pultové stojany s interaktivni obrazovkou by firma neméla
v nadchazejicich letech tuto investici opakovat, pokud by nebyla nezbytné nutnd, ptipadné

by bylo dobré¢ hledat levnéjsi, ale stejné efektivni variantu.

V roce 2016 by firma opct mohla zkusit publikovat néjaky PR ¢lanek, ale lepsi by byl
¢lanek, ktery by se dal publikovat naptiklad za poskytnuté spreje do soutéze nebo redakci.
Bylo by dobré, kdyby se firma opét pfipomnéla i ¢asti obyvatelstva, které nema k dispozici

internet. Touto formou by mohl jesté vice upoutat novy produkt NanoProtech Gun.

Internetovou reklama firma vede celkem G¢inné a nejsou potieba zadné velké zmény.
Do budoucna by bylo dobré, kdyby firma svoji marketingovou kampati a na internetu jeste
zesilila — vice propagovanych ptispévki na Facebooku, vice zapojit reklamni bannery
areklamu PPC. Za investici by to rozhodné stalo, protoze Castky za propagaci

V internetové reklamé nejsou velké.
Co se tykd webovych stranek, tak v nadchazejicich letech firma nepotiebuje zadné velké

investice do webovych stranek, které byly v roce 2015 piedélany. Doporucit se daji pouze

malé investice, které by byly nezbytné nutné k funkénosti stranek.

53



6 ZAVER

Spravna kombinace jednotlivych forem propagace je pro podnikatele i firmy v dneSnim
svété zasadni k ovlivnéni jejich uspéchi. Z analyzy reklamni strategie konkrétné
u této firmy ELF Logistic s.r.o. u znacky vyrobkd NanoProtech vyplynulo, ze duleZitosti

reklamni strategie firma vi, ale nema ptehled, zda jejich reklamni kampané byly provedeny

efektivné.

Analyza byla vytvofena za obdobi roku 2015. V analyze doslo ke zjisténi, ze firma za rok
2015 vlozila vice finan¢nich prostfedkd do neinternetové reklamy, a to konkrétné
142 581 K¢&. Nejdrazsi polozkou neinternetové propagace byly vystavy, které byly ve dvou
ptipadech ze C&tyf nelGspésné. Na nelspéSnych vystavach firma zaplatila za naklady
na tcast celkem 23 422 K¢ a neméla na nich jediny prodej. Celkove vystavy ovsem nebyly
Spatnou volbou, jen je potieba vybirat vystavy podle vhodné cilové skupiny, tak jak bylo
popsano v doporuceni budouci propagace. Do internetové reklamy firma vlozila v roce
2015 celkem 95900 K¢ ze svych finanénich prostiedkt, z nichz nejvétsi podil ve vysi
80 100 K¢ byl na tvorbu novych webovych stranek. Dale firma realizovala internetovou
reklamu PPC v PPC systémech Google AdWords a Seznam Sklik a reklamu na socialni siti
Facebook formou propagovanych ptispévki. Tyto druhy internetové propagace by bylo

dobré do budoucna vice zintenzivnit.

Piinosem této bakalafské prace je pro firmu predevSsim zjiSténi skutecnosti,
kolik do jaké formy reklamy investuji finan¢nich prostiedku. Jelikoz se nikdy nevedla
zadna evidence, reklama se ve firm¢ tvofila dle momentalnich finan¢nich prostredka

a na efektivitu se ptili§ nehled¢lo.

Dalsim pfinosem této prace je pro firmu i motivace feditele spolecnosti se do budoucna
1épe zaméfit na marketing spole¢nosti a sledovat efektivitu a viozené finan¢ni prostfedky
do jednotlivych druhti reklamy. Firma od zacatku roku 2016 dokonce zacala dé¢lat evidenci
reklamnich kampani. Doporuceni budouci propagace je pro firmu také pfinosem a ncktera
doporuceni se firma rozhodla v roce 2016 realizovat. Zjisténi stavu situace po aplikaci

budouciho doporuceni by bylo pro firmu jisté dal§im piinosem.
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