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Souhrn:

Bakalaiska prace natéma Reklama na regiondlni produkt/sluzbu — reklamni kampaii
nese nazev Navrh reklamni kampané pro obec Benecko. Prace je rozdélena do ctyt
hlavnich &asti: Uvod, Teoreticka Gast, Prakticka ¢ast a Zavér. Teoreticka ¢ast objasiiuje
hlavni pojmy v oblasti marketingu v cestovnim ruchu, marketingové komunikaci,
virdlniho, mobilntho a WOM marketingu, socidlnich siti Facebook a Foursquare,
nizkondkladovych komunikaénich procest a navrhovani reklamnich kampani. Prace se
zaméfila 1 na ptiklady viralnich a geolokacnich reklam vyuzZitelnych pro névrh reklamy
regionu Benecko. Praktickd ¢ast je vénovana obci a regionu Benecko. Po predstaveni
obce a regionu jsou vyhodnoceny dosavadni kampané virdlniho charakteru pro region
Benecko. Na zdkladé téchto vysledk, teoretické ¢asti a stanovenych cilll je navrzena
nova originalni nizkondkladovd reklamni kampan, ve které je vyuzito novych
modernich technologii urcenych pro chytré telefony, mobilni aplikace Re—Sekai a
socidlni sit’ Foursquare. Kampan je tak Sifena prostfednictvim DWOM (digitalni

Septandy), ale také WOM (klasické Septandy).

Summary:

Theme of this Bachelor thesis is Advertising of a regional product / service, and the
advertising campaign is called Offer of an Advertising Campaign for the Township of
Benecko. The work is divided into four main parts: Introduction, Theoretical part,
Practical part and Conclusion. The theoretical part explains the main terms in the field
of tourism marketing, marketing communication, viral, mobile and WOM marketing,
social network means Facebook and Foursquare, low-cost communication processes
and planning of advertising campaigns. The thesis focuses on examples of viral and
geo-location advertising usable for the planning of advertising for the Benecko region.
The practical part focuses on the community and region of Benecko. After the setting of
the village and the region are evaluated existing campaigns Viral nature of the region
Benecko. Based on these results, the theoretical part and the targets, a new original low-
cost advertising campaign is proposed, using new advanced technologies for smart
phones, mobile applications Re-Sekai and the Foursquare social network. The campaign
is therefore extended by the means of both DWOM (i.e. digital word of mouth) and
WOM (i.e. word of mouth).
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1. Uvod

Tématem této prace je Reklama na regionalni produkt/sluzby, z toho divodu je prace
zamétfena pouze na okoli regionu a obce Benecko. Region Benecka si autorka vybrala
z toho diivodu, ze zde travi mnoho ¢asu. Pochazi z jiné ¢asti KrkonoS. Tato oblast je
plné turisticky vyuzZita jak v letnim, tak zimnim obdobi. Oproti tomu Benecko, ackoli je
to krasnd obec snabidkou mnohostranného vyuziti, je pro velky pocet mnohem
znam¢jSich a vysoce medializovanych stfedisek ponékud opomijené a v povédomi
¢eskych 1 zahrani¢nich turist a rekreantii vcelku neznamé. Obci 1 regionu se pomérné
dobfte dafi v zimnim obdobi, kdy je kapacita obce a skiarealu pln¢ vyuzita. Letni sezona

je z hlediska navstévnosti o poznani slabsi.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je vytvorit origindlni nizkonikladovou

reklamni kampar pro obec a region Benecko na sezénu roku 2013/2014.

Vzhledem k velikosti a rozpoctu regionu se tato prace zaméfi na moderni
nizkonakladové reklamni kampané, piredev§im za pouziti virdlniho, mobilniho a WOM
marketingu. Snahou je vytvofit originalni reklamni kampan, ktera na prvni pohled

zaujme a ndsledné zacne $§itit kladné Word of mouth.

Prace se sklada ze tii ¢asti: z Casti teoretické, metodické a praktické. Kazdé cast prace
ma stanovené dil¢i cile, kterych se tato prace snazi dosahnout a podle kterych je
postupovano. Veskeré cile jsou hlavnim podkladem pro sestaveni a naslednou realizaci
plant.

Prvnim dil¢im cilem teoretické ¢asti je literarni reSerSe na téma reklama/reklamni
kampan na regionalni produkt/sluzbu. Konkrétné je tato ¢ast vénovana publikacim
zaméfujicim se na marketing v cestovnim ruchu a samotnou marketingovou
komunikaci, dale na studium modeld komunikacnich procesi a moderni
nizkonakladové reklamni kampané s vyuzitim virdlniho a mobilniho marketingu, které
se stavaji zdrojem pro spontanni komunikaci o subjektu a mistu. Reklamni kampan je
Sitena prostfednictvim on-line komunikace, konkrétné pomoci socidlnich siti. Zavér této
¢asti prace je veénovan prehledu znamych reklamnich kampani tykajicich se obce
Benecko, ale také kampanim ceskych i zahrani¢nich horskych stfedisek podobného

charakteru a reklamam, které vyuzivaji mobilni geolokacni aplikace.
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Dalsim dil¢im cilem je formulace metodiky prace, a to na zaklad¢ teoretickych

poznatkii. Cast metodiky je vénovana metodam, které jsou pouZity v této praci.

Cela prakticka ¢éast je vénovana obci a regionu Benecko. Cilem praktické ¢asti je
predstaveni obce a regionu, nasledné vyhodnoceni dosavadnich kampani obce za pouziti
SWOT analyzy, 11 parametrii hodnoticich reklamni kampan¢ a vysledki monitoringu a
na zaklad¢ téchto hodnoceni vytvorit navrh na novou nizkonakladovou reklamni

kampari pro obec a region Benecko.

V celé bakalarské praci je citovano podle Harwardského systému.
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2. Teoreticka c¢ast

Tato kapitola je zaméfena na teoreticky volny a textovy vytah z odbornych literatur na
téma cestovni ruch a marketing, modely komunikacnich procesii a nizkondkladovou
marketingovou komunikaci za pouziti socidlnich siti, zamétfenou na viralni, mobilni a
WOM marketing. Dale je zde popsana tvorba reklamni kampan¢. Nedilnou soucast tvori
prehled znamych doposud realizovanych reklamnich kampani obce a regionu Benecko,
ale také kampani jinych Ceskych i zahrani¢nich stfedisek. Zavér se vénuje metodice

vypracovani této bakalarské prace.

2.1. Destinace cestovniho ruchu

V prvni fadé je nutné kratce predstavit oblast cestovniho ruchu a vymezit pojem
destinace. Jakubikova (2012, s. 18) oznacuje pojem cestovniho ruchu jako: ,,...pohyb
lidi mimo jejich vlastni prostredi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydliste,
za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni prace“. Mistem (destinaci), na
které je zaméfena tato prace, je oblast Benecko. Destinaci miizeme oznadit také jako
,misto urceni“ nebo geograficky za urceny ,,cil cesty” (Palatkova, 2011, s. 11). Dale
autorka uvadi, Ze destinace ptedstavuje svazek rtiznorodych sluzeb, které jsou
koncentrované v daném misté ¢i oblasti, a je chapana jako: ,,...geograficky prostor
(stat, misto, region), ktery si klient (segment) vybira jako sviij cil cesty* (Bieger, 1996,
s. 3 in Palatkova, 2011, s. 11). Jak uvadi Palatkova (2011, s. 13), ze v pfipad¢ vymezeni
destinace turismu, jakoZto geografického prostoru se také jednd o urceni hierarchie
destinace, a to na nadndrodni, ndrodni, regiondlni, mistni a resort. Stejny zdroj
vymezuje destinaci dle soustiedéné poptavky na zakladé navstévnika, ktery posuzuje
danou cilovou destinaci jako celek, a také ji vnima jako celkovy zézitek, ¢imz urcuje,
ktery region bude destinaci, na zdkladé nabizenych sluzeb, které se vazi na dané
teritorium. Bakalafska prace je zaméfena na regiondlni Uroven, konkrétné na region
Benecka, ktery bude podrobnéji vymezen v praktické Casti prace. Region Benecko
poskytuje turistim sluzby v oblasti cestovniho ruchu, ztohoto divodu je dilezité
objasnit pojem sluzeb. Jako samostatné identifikovatelné €innosti, které maji prevazné
nehmotny charakter a poskytuji uspokojeni potfeb, nemusi vSak byt spojovany

s prodejem vyrobku ¢i jinou sluzbou, tak vymezuje sluzby Vastikova (2008, s. 20).
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2.2. Marketingova komunikace destinace cestovniho ruchu

Tato prace spojuje oblast marketingu a destinace cestovniho ruchu. Spojeni téchto dvou
pojmi vymezuje Jakubikova (2012, s. 38) jako proces sladovani zdrojii destinace
spolecn¢ s potiebami trhu. Vastikova (2008, s. 24) pak definuje marketing jako:
., ...manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci, predvidani a uspokojovani
pozadavkii zakaznikii pri dosahovani zisku“. Stejny zdroj dodava, ze vytvorit, ziskat a

predevsim udrzet si zdkaznika je cilem organizace.

Tato subkapitola je veénovana marketingové komunikaci zaméfené na destinaci
cestovniho ruchu. Jak uvadi Palatkova (2011, s. 60), komunika¢ni mix destinace se
skladd z nastroji, prostfedkii a zpiisobii, pomoci kterych dand destinace informuje
vetejnost uvniti ¢i navenek. Obdobn¢ definuje Kotler (2007) in Jakubikova (2012, s.
246) marketingovou komunikaci neboli anglicky promotion a dodava ktomu, ze
prostfedky marketingové komunikace nejen informuji, ale i piesvédcuji spotiebitele a
pfipominaji jim produkty a znacky, které nabizeji. Palatkova (2011, s. 60) oznacuje za
funkci komunika¢niho mixu destinace pfenos informaci cilovym skupinam, a to s cilem
ovlivnit jejich vnimani, ndzory a postoje k destinaci, ale také chovani v ,,cerné skiince*
spotiebitele (napf. nabadat je k ndkupu produktu destinace). Stejna autorka nasledné

rozdéluje marketingovy komunikacni mix na:

— propagacni mix;

— strategii znacky;

— komunikaci na internetu;
— sponzoring;

— lobbing.

Mezi tradicni nastroje komunika¢niho mixu patii dle Vastikova (2008, s. 134)

nasledujici skupiny:

reklama (advertising);

public relations (vztahy s vefejnosti);

podpora prodeje (sales promotion);

— osobni prodej (personal selling).
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Jakubikova (2012, s. 249) tento vyCet dopliiuje o primy (direct) marketing. Kotler s
Kellerem (2007, s. 575) zahrnuji do bézné komunikaéni platformy jesté¢ udalosti a
zazitky (event marketing). Karlicek s Kralem (2011, s. 17) dopliiuji sponzoring a on-
line komunikaci. Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 42) pak pfidavaji veletrhy a
vystavy. Frey (2005) in Jakubikova (2012, s. 270) marketingové néstroje
komunika¢niho mixu dopliluje o promeotional marketing a product placement.
S rozvojem a nastupem novych netradi¢nich nastrojii se marketingové techniky méni ve

specializované obory, jako jsou:

— digitalni marketing — vyuZziva se pro komunikaci s piijemci sd¢leni digitalnich
médii typu internet, mobil a obrazovka;

— virovy neboli viralni marketing (je podrobnéji rozebran v nasledujicich
kapitolach);

— guerillovy marketing;

— ,,mobilni* marketing (Petr Frey, 2005 in Jakubikova, 2012 s. 270-271).

Guerillova komunikace je oznaCovana za nekonvencni marketingovou kampan, ktera
ma za ukol dosahnout maximalniho efektu s minimalnimi finan¢nimi zdroji (Levinson,
2007, s. 7 in Ptikrylové, Jahodova, 2010, s. 258). Hlavnim cilem této komunikace je
upoutat pozornost, jak tvrdi Pfikrylova sJahodovou ( 2010, s. 258). V pfipadé
nizkonakladového marketingu 1ze také zminit stunt marketing, ktery je cilené zalozen
na nedekaném momentu piekvapeni (Cichovsky, 2011). Jednim znovych piistupt
k marketingu se fadi také intuitivni marketing ¢i pudovy marketing (Marketingové
noviny, 2007). Stejny zdroj definuje intuitivni marketing jako snahu poukéazat na
schopnost, jak se vcitit do potieb a zajmi zdkaznika. Pudovy marketing pak dle Tomana
(2012) radi pfi oslovovani pouzit dudlniho sdéleni, kdy horni vrstva je zaméfena na
intelekt a dolni na naplnéni pudovych potieb. V nizkonakladové marketingové
komunikace 1ze u¢inng, Gcelnég, tsporné a efektivné vyuzit kaptologii, ktera je zalozena
na ovlivilovani postoju ¢lovéka pomoci modernich informacnich technologii ve spojeni
s psychologickymi technikami persvaze (Cichovsky, 2013). Terminy kaptologic a

persvaze jsou piiblizeny jesté v kapitole Stanoveni cilt.

Seaton (1996, s. 179) in Palatkova (2011, s. 60) uvadi, Ze propagacni mix destinace je

souhrnem veskeré komunikace, kterd je pouzita za ucelem dosazeni pozadované urovné
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poptavky po dané destinaci, které je dosahovano pomoci doruceni spravnych zprav,
spravnymi komunika¢nimi cestami (kandly), ve spravny ¢as a pomoci cilovych skupin.

Za cilové skupiny Palatkova (2008, s. 60) povazuje:

navstévniky destinace;

— obchodniky destinace (poskytovatelé a zprostiedkovatelé sluzeb, jako cestovni
kanceléte, velkoobchodnici apod.);

— rezidenty v destinaci (vnimaji rozvoj turismu v destinaci);

— instituce veiejného sektoru;

— firmy mimo sektor turismu (bankovni a finan¢ni instituce);

— konkurenéni destinace.

2.3. Word of mouth a WOM marketing

Ptikrylovéa s Jahodovou (2010, s. 265) WOM (Word of Mouth) neboli ¢esky ,,Septandu‘
povazuji za ,,...Jeden z nejucinnéjsich komunikacnich nastroju a v soucasné dobé
nejdiiveryhodnéjsi  formou komunikace.” Kotler (2007, s. 829) in Ptikrylova
s Jahodovou (2010, s. 267) oznacuje ,,Septandu’ za formu osobni komunikace, ktera se
sklada z vymény informaci o produktech, a to mezi cilovou skupinou zikaznika,
sousedy, jejich prateli, pfibuznymi ¢i kolegy. Karlicek s Kralem (2011, s. 41) rozliSuji
pozitivni a negativni WOM, zarovenl dodavaji, ze diskuze zalozené na WOM jsou
v prevazné mife pozitivni. Na druhou stranu autofi, na zékladé interniho vyzkumu
z roku 2007 poskytnuty WOM agenturou Outbreak, uvadéji fakt, ze negativni WOM se
$ifi rychleji. Dle stejného vyzkumu agentury Outbreak stejny zdroj rozliSuje off-line a
on-line ptenos WOM, kdy off-line je ¢astéjsi formou pfenosu sdéleni a jedna se napt. o
domacnost, Skolu, praci atd., kdezto do méné pouzivaného on-line pienosu fadime e-
mail, sociadlni sit¢ a média, blogy ¢i on-line komunity. Digital Word of Mouth
(DWOM) se od WOM 1isi v pouziti rozdilného média k prenosu sdéleni, v pripadé
DWOM se vyuziva internet a webové aplikace, jak uvadi Cichovsky a kol.(2011, s. 70-
71) a zaroven dodava, ze se to tyka pouze takovych aplikaci, kde se medialni obsah

zobrazuje pomoci slov, vét a zprav.
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WOM ma dvé zakladni formy (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 268):

— spontanni (nékdy nazyvano organicky) WOM priedstavuje neformalni a nikym
nepodporovany zptisob pienosu sdéleni (napi. ndkupni doporuceni);
— druhou formou je tzv. umély WOM, ktery je vysledkem marketingovych aktivit

firem zacilenych na podporu WOM mezi lidmi.

Princip ,,Septandy* je vyuZivan ve WOM marketingu, ktery je zaméfen na hledani
diavodu, které by mély presvédcit lidi zacit hovotit o produktech, a tim vyvolat efekt
off-line ¢i on-line Sifeni kladného doporuceni (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 268).
Autorky dale dodavaji, Ze WOM marketing nevytvaii komunikaci jako takovou, ale
podminky pro podnécovani a usnadnéni toku konverzace o produktech a znackach.
Predmétem ,,Septandy* se pomérné Casto stavaji reklamni kampané, z tohoto diivodu lze
WOM marketing zacilit na oblast, kterd podporuje aktivity marketingové komunikace
(Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 269-270). Jako ptiklad autorky uvadé¢ji diskuzi o urcité
reklamni kampani, kterou vedou pratelé mezi sebou, tim mohou vzbudit zajem a zvysit
sledovanost této kampané. Karlicek s Kralem (2011, s. 45) se zamé&fuji na stimulaci
WOM prostrednictvim nekonven¢nich komunika¢nich kampani, které nasledné oznacuji
za buzz marketing. Zavérem dodavaji, ze je-li cilem stimulace on-line WOM, pak se
jedna o viralni marketing. Ptikrylové s Jahodovou (2010, s. 270-271) nasledné definuji
buzz marketing, jako ,, ...marketing zaméreny na vyvolani rozruchu, ,,bzukotu** (buzzu),
tedy zajmu kolem urcité znacky, produktu, firmy, akce apod.“ Déle autorky upozoriuji,
ze se vSak nejedna pouze o techniku WOM, ale také o vyvolani emoci, které vzbuzuji

v celém konceptu piitazlivost.

Asociace WOMMA — Word of Mouth Marketing Association (2008) in Ptikrylova
s Jahodovou (2010, s. 268) uvadi tzv. 5 ,T“ neboli pét zakladnich krokt
charakteristickych pro WOM marketingové kampang.
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Tabulka 1 Pét ,,T“ WOM marketingu

JEDNODUCHA FORMA POKROCILA FORMA

> L _ 9 ovliviovatelé, nadSenci,
Talkers — mluvci dobrovolnici, zdkaznici, bloggeti L
advokati znacky

specialni nabidka, novy vyrobek, viralni kampan, buzz
Topics — témata ) i L
zajimava sluzba marketing, nova funkcionalita
forma ,,fekni to znamému*, diskusni fora, on-line
Tools — nastroje . :
preposlany e-mail, SM'S komunity, blogy
Taking part — ucast v diskusnich forech, psani ~ specialni tymy, PR kampané,
ucast internetovych denikt zakaznicky servis
Tracking — ; ) pokrocilé programy na
nastroje pro prohledavani blogi
sledovani méteni a analyzy trenda

Zdroj: WOMMA (2008) in Piikrylova s Jahodovou (2010, s. 269)
2.3.1. Viralni marketing

Viralni marketing definuje Pfikrylova s Jahodovou (2010, s. 265) jako: ,,...zpiisob
komunikace, kdy se sdélent s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, ze je
samovolné a viastnimi prostiedky §iFi dale*. Stuchlik s Cichovskym (2011, s. 239)
oznacuji virdlni reklamu za zvlastni koncept on-line reklamy, jejiz myslenka je zalozena
na samovolném Sifeni sdéleni v sitich (na internetu). Zprdva virdlniho charakteru je
exponencialn¢ §ifena medidlnim prostorem, ale jiz bez kontroly jejiho iniciatora,
z tohoto diivodu se ptirovnava k virové epidemii, od které je odvozen nazev této metody
(Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 265). Pravé mala kontrola nad pribéhem kampané je dle
Jakubikové (2012, s. 271) nevyhodou viradlniho marketingu, jelikoZz ihned po startu
Naopak mezi vyhody Prikrylova s Jahodovou (2010, s. 265) fadi nizkou finanéni
naro¢nost a odiivodnuji ji absenci nakladi, které jsou potieba pro nakup medidlniho
prostoru. Stejny zdroj jeSt€ uvadi vyhody rychlé realizace a Sifeni zpravy, vysokou
oznacuje viralni marketing za dovednost, pomoci niz se ziskavaji zakaznici, aby se mezi

sebou zminili o nabizeném produktu (vyrobku, sluzbé, webové strance ¢i zajimavém
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mist¢). Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 265) uvadéji, Ze zprava viralniho charakteru se
muze vyskytovat v podobé videa, textu, hudby, odkazu, e-mailu apod. Zaroven stejny
zdroj dodava, ze aby se zpravy prenaSely viralnim charakterem (byly dal Sifeny
dobrovoln¢), musi spliiovat nasledujici: mit originalni myslenku se zdbavnym obsahem

a kreativnim feSenim se spravné zvolenou aplikaci do prosttedi komunity uzivatelt.

2.4. Mobilni marketing

M-marketing, mobile marketing nebo cesky mobilni marketing oznacuji Jurdskova
s Horidkem (2012, s. 123) ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci jako
., ...jednu z metod primého marketingu, zaloZzenou na vyuzivani mobilnich zarizeni, jako
Jjsou mobilni telefony, smartphony, PDA, MDA, tablety a ziidka prenosné pocitace —
notebooky. “ Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 260) pak chapou mobilni marketing jako
formu marketingu, reklamy ¢i aktivit spojenych s podporou prodeje, které jsou zacileny
na spotfebitele a realizuji se prostfednictvim mobilni komunikace. Pro pfenos
komer¢niho ¢i nekomercniho obsahu lze vyuzit technologii, jako jsou klasické SMS,
MMS ¢i Bluetooth, WLAN a Infrared (IRDA) (Juraskova, Hornak, 2012, s. 123). Stejny
zdroj také poukazuje na rizné akronymy, které pojmenovavaji vlastnosti mobilniho
marketingu, jako piiklad uvadi zkratku MAGIC znamenajici: Mobile — mobilni;
Anytime — dostupny v kazdém case; Globally — globalni (celosvétovy); Integrated —
integrovany; Customised — zamé&feny na potieby zakaznikl. Ptikrylova s Jahodovou
(2010, s. 261-262) uvadi specialni podskupinu, tzv. proximity marketing, jehoz hlavni
technologii je vyuziti bluetooth (BT), coz je bezdratova komunikacéni technologie, ktera
slouzi k propojeni mezi dvéma a vice zafizenimi, jakymi jsou mobilni telefon,
notebook, PDA apod. UZivatelé, ktefi maji aktivovany bluetooth, jsou oslovovani a jsou
jim pfeddvana data libovolnych formati (melodie, hry, tapety, mp3 soubory atd.), které
upozornuji na produkty a sluzby v blizkého okoli (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 263).
ZnaCny rozvoj zaznamenava mobilni internet, ktery je kombinaci mobilniho
marketingu s internetovymi nastroji, pomoci kterych lze vyfizovat e-mailovou postu,
chatovat, sledovat zpravy nebo vstupovat do komunitnich webli prostfednictvim

mobilniho telefonu (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 263). Jak uvadi stejny zdroj, mobilni

vvvvv
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s vyuzitim znalosti profilu uzivatele, pomoci néhoz lze piesn¢ zacilit a lokalizovat

uzivatele, naptiklad osoby, které¢ se pravé nachdzeji v urcité lokalite.

2.5. On-line komunikace se zamérenim na socialni média

On-line komunikace a komunika¢ni mix jsou izce propojeny, nebot prostiednictvim
internetu Ize naptiklad zavadét nové produkty na trh, zvySovat povédomi o produktech a
znackach, posilovat image a povést znacky nebo komunikovat s klicovymi skupinami,
tzv. stakeholders (Karlicek, Kral, 2011, s. 171). Autofi dle Zamazalové (2010, s. 432 a
434) uvadeji vyznamné charakteristiky on-line komunikace, jako jsou moznost
presného zacileni, interaktivita, osobitost, moznost vyuziti multimedidlnich obsah,
relativné nizké naklady a snadné méfitelnost u€innosti. Karlicek s Kralem (2011, s. 172)
vetsi vahu ziskavaji socialni média. ,,On-line socialni média mohou byt definovina
jako oteviené interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik neformdalnich
uzivatelskych siti (Constantinides, Fountain, 2008 in Karli¢ek, Kral, 2011, s. 182). Jako
nové komunikacni kanaly uvadi Jakubikova (2012, s. 271) ve své monografii socialni
sit¢ typu Facebook, YouTube, Twitter ¢i Flickr. Autorka také uvadi novou
komunikac¢ni sit’ Foursquare, kterda vyuziva ,,chytrych telefoni®, jako je iPhone aj.
Trusov a kol. (2010, s. 643-657) in Karlicek s Kralem (2011, s. 183) dopliuji vycet
socialnich siti o My Space ¢i LinkedIn a definuji je jako: ,, ...internetova seskupeni
registrovanych uzivateli, kteri vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie, komentare,
nazory atp.) a sdileji tento obsah se svymi prateli a znamymi. Bakalarska prace je
zamétfena na komunikace prostfednictvim socialnich siti Facebook a Foursquare, kterym

je podrobnéji vénovana nasledujici kapitola.
2.5.1. Socialni sité Facebook a Foursquare

Pro¢ pravé vyuzit Facebook jako hlavni komunikacni kandl pro nizkondkladovou
reklamni kampaii? Jak uvadi Cichovsky (2012, s. 20) ve své monografii, nartst lidi na
Facebooku je drtivy a k 1.1. 2011 ho denné pouziva pfes 680 mil. lidi. Stejny autor také
pfipisuje rozséhlou expanzi lidi na Facebooku charakteru viradlniho marketingu nebo
DWOM marketingu ¢ili digitalni verbalni Septand¢, jelikoz informace o vyhodach
socidlni sité¢ se rozSifuji napfi¢ populaci jako virus. Vyznamné charakteristiky
Facebooku jiz byly zminény v ptedchozi kapitole. Zde je tfeba jen zdaraznit, a

10
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Cichovsky (2012, s. 21) to potvrzuje, ze jde predeviim o ,...potencidl
nizkondkladového aZ téméi bezndkladového ziskdavani novych zakazniku“, dava tak
ptilezitost za minimalni néklady realizovat rychle a s pfesnym zacilenim, a efektivné tak
dosahovat pozadovanych vysledki. Cichovsky (2013, s. 345) ve své monografii
identifikuje nové komunikaéni modely virdlnich kampani, které probihaji
prostiednictvim Facebooku. Jako prvni definuje model SIS, kdy v dané vrstvé a Case
§ifi zdroj informaci dale a zaroven je schopen se zapojit do Sifeni informaci v dal§im
casovém intervalu. Jako druhy model uvadi stejny zdroj model SIR, ve kterém
konkrétni clovék v daném cCase a vrstvé nereaguje na informaci a naruSuje tim viralni
komunikaci. SIRS je posledni model, ktery Cichovsky (2013, s. 345) uvadi a
ptedstavuje proces, kdy ¢lov€k v daném Case nereaguje na informaci ihned, ale za¢ina

reagovat az s urCitym odstupem.

Jakubikova (2012, s. 271) pak ve své monografii piedstavuje geolokacni aplikaci
Foursquare, kterd funguje na =zakladé aktivniho vyuZzivani oznaCeni polohy
prostiednictvim GPS za pomoci piistupu k internetu. Stejny zdroj nasledné uvadi, jak je

tato aplikace vyuzivana:

— uzivatel navstivil zajimavé misto (oblast, restauraci, hotel, pamatku);
— prostfednictvim mobilniho telefonu, pomoci tzv. ,,check-in“, oznac¢i dané misto;
— vmomenté¢ uréeni mista sdili na svém profilu s prateli, ktefi vyuzivaji

Foursquare, oznacené misto (podobné jako na Facebooku).

Stejné tak, kdyz uzivatel hleda inspiraci pro dal$i navstévu zajimavého mista, mize
vyuzit doporuceni svych prtatel, ktefi maji v oblibé stejné ¢i podobné cile
(Foursquare, 2013). Foursquare.com (2013) uvadi, ze k lednu 2013 vyuzivalo tuto
sluzbu téméf 30 milioni uZivatelii. Foursquare komunikuje s Facebookem nebo
Twitterem, proto danou informaci o navstiveném misté lze dale virdln€ Sifit mezi
dalsi pratele (Rotterova, 2011, s. 16 in Jakubikova, 2012, s. 271). Co pfinasi
geolokacni sluzba pro podnik, produkt, sluzbu ¢i oblast? Foursquare nabizi
bezplatné nastroje (jako objevovani daného mista, zaujmuti a odmeénovani
zékaznikli nebo monitorovani cest uzivatell), které ptilakaji zdkazniky a funguji jak
na lokdlni, tak narodni a mezinarodni trovni (Foursquare, 2012). Server

Gosquare.cz (2011) shrnuje moZnosti geolokacni sluzby Foursquare na: sdileni

11
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polohy, znalost mista, hodnoceni mist ostatnimi uzivateli, zabavu ve formé
sbirani bodi, odznaki a vyhod (jako jsou napftiklad slevy a specialni nabidky
v daném mist¢). Dle serveru Burrellesluce.com (2012) Fourwquare neni jedinou
geolokac¢ni aplikaci, geoloka¢ni sluzby nabizi napfiklad také Google

Places, Facebook Places, Yelp, Gowalla, nebo GetGlue.

2.6. Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je dle Picktona, Brodericka (2005, s. 26) in
Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 48) ,,...uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veSkeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a
nastrojii. podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu
zdkazniku. “ JurdSkova s Horfidkem a kol. (2012, s. 106) ji ve Velkém slovniku
marketingovych komunikaci definuji jako: ,,...spojené komunikacni piisobeni
nadlinkovymi (reklama) a podlinkovymi (public relations, direct marketing, sales
promotion, personal selling atd.) aktivitami a prostiedky, které spojuje spolecny cil. *
Integrace marketingové komunikace je vyznamnd zejména synergickymi efekty pii
dosahovani vysoké efektivity, procesni Gi¢elnosti, téinnosti, ispornosti neboli tzv. 3U a
moznosti sniZovat sumarni naklady za pouziti nizkondkladovych forem
komunikace, jako viralni, buzz a guerila modely komunikace ¢i WOM (Word of
Mouth) a DWOM (Digital Word of Mouth) (Cichovsky, Kasik, 2004 in Stuchlik,
Cichovsky, 2011, s. 180). Jak oznaduje Cichovsky (2011), nizkonékladovost spoéiva
v rozmluveni vefejnosti zajimavym podnétem (buzzem) o produktech a sluzbach, tak
aby vefejnost zacala o téchto predmétech sdéleni spontanné komunikovat, napf.
virdlnim marketingem ¢i WOM a DWOM. Novymi trendy v Reklamé¢ a PR se stava
vicevrstevnata nizkonikladovda komunikace, kdy prvni vrstvu komunikace
predstavuje uderné, atraktivni a zajimavé sdéleni, které vyvola u piijemce natolik silny
buzz (podnét) nebo stunt (ptekvapeni) ¢i big event (velky zazitek), ze v ptijemci sdéleni
cilené vyvola potiebu sdélit spontanné tuto informaci jinym lidem (Cichovsky, 2011).
Autor dale uvadi, ze v druhé vrstvé pifijemce reaguje na prvni vrstvu komunikace
prostiednictvim klasické Septandy (WOM) ¢i digitalni Septandy (DWOM), nasledné
toto sdéleni putuje po SMS, mailech i prostiednictvim komentafi na socialnich sitich,

a predstavuje tak tfeti vrstvu komunikace. Stejny zdroj dodava, Ze druhd a tfeti vrstva
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komunikace patii do rezimu spontanniho a bezndkladového sdéleni. Nasledujici vrstvy
pak mohou mit viralni charakter, kdy sdéleni se §ifi jako virus v reZimu Rohrbachovych

modelll komunikace nebo spontdnni prostorové vektorové orientované Septandy
(Cichovsky, 2011).

2.7. Sdélovaci proces

Obecné je komunikace charakterizovana jako preddni urcitého sdéleni od zdroje
k ptijemci (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 21). Stejné autorky dale uvadgji, ze
marketingova komunikace je uzce spjata s komunika¢nim neboli sd¢lovacim procesem,
kdy tento proces probiha mezi firmou (proddvajicim) a jejimi soucasnymi a
potenciondlnimi zdkazniky (kupujicim) ¢i jinymi zdjmovymi skupinami, jako napiiklad
zaméstnanci, dodavatelé, média, investoti atd. Vymétal (2008, s. 30) oznacuje obrazek 1
za zékladni schéma komunikacniho (sdélovaciho) modelu, kdy toto schéma znazornuje
model pienosu sdéleni k ptijemci. Stejny zdroj dodava, ze odvysilané sdéleni prochazi
zakodovanim, dale je pfeneseno prostfednictvim vybraného komunikacniho kanalu,
ktery je zatiZzen Sumem, azZ k ptijemci, ktery dané sdéleni dekoduje a reaguje na néj ve

formé zpétné vazby.

Obrazek 1 Schéma komunika¢niho modelu

Odesilatel Pfenos (Sum) Piijemce

Volba
komunikaéniho
média

Formovani
zpétné
vazby

Piijem a
dekodovani
sdéleni

Zakodovani
sdéleni

Zpétna vazba

Zdroj: Vymeétal (2008, s. 30)
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2.7.1. Sdéleni

Prikrylova s Jahodovou (2010, s. 23) oznacuji sdéleni za sumu informaci, které
odesilatel (zdroj) vysild smérem k piijemci prostiednictvim urcitého komunika¢niho
média. Vymétal (2008, s. 30) dodava, ze odesilatel musi zvazit, co piijemce musi védét,
co by m¢l védét a co by védét mohl, tak aby mél dostatek informaci, které potiebuje.
Stejny zdroj oznacuje za motiv vzniku sd€leni rozhodnuti odesilatele, ze je danou

informaci potieba odeslat.
2.7.2. Zakodovani

Zakodovani je proces pievodu informaci (sdéleni) do takové podoby, které bude
piijemce rozumét, jako jsou napiiklad slova, znaky, obrazky ¢i fotografie (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 23). Vymeétal (2008, s. 31) pak uvadi verbalni ¢i neverbalni vystup
jako vysledek procesu kodovani a dodava, ze spravné, strucné a zietelné sdéleni je
zékladnim predpokladem spravného zakddovani. Stejny autor uvadi nasledujici zdkladni
pravidla, kterd je nutné pii kdédovani dodrzovat. Jsou to: jasné definovany zadmér,
konkrétnost sdéleni, srozumitelnost podédni, srozumitelnost jazyka, davkovani,

jednoznacnost sdéleni, otevienost komunikace, forma komunikace a verifikace sdé¢leni.
2.7.3. Komunikaé¢ni kanaly (média) a Sumy

Vysilané sdéleni se k cilové skupin€ ptenasi prostfednictvim konkrétniho média
(Karlicek, Kral, 2011, s. 26). Stejni autofi oznacuji za médium jakykoliv prostredek,
ktery ptredava dané sdéleni cilové skupiné, jako je napiiklad televize, radio, internet, ale
i veletrh, hudebni festival, obchodni zastupce, odpadkovy kos aj. Ptikrylova
s Jahodovou (2010, s. 24) rozliSuji komunika¢ni kandly fizené, kontrolované firmou,
mezi n¢ fadi osobni a neosobni formu komunikace, a kandly nefizené, nekontrolované
firmou, jako naptiklad kladné a zaporné WOM ¢i vysledky spotiebitelskych testt.
Autorky déle upozoriuji, ze spravné zvolend média jsou vyraznou podporou sdéleni,
kdezto nespravné zvolend jsou destrukci sdéleni. Komunikacni pfenos sdéleni mohou
doprovazet takzvané komunikaéni Sumy. Vymétal (2008, s. 33) povazuje za

komunikaéni Sum vse, co doprovazi, zkresluje nebo narusuje komunika¢ni proces.
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2.7.4. Prijem, dekédovani a zpétna vazba

Prijemci marketingové komunikace jsou dle Pfikrylové a Jahodové (2010, s. 25)
spotiebitelé, zakaznici, zaméstnanci, média, distribucni ¢lanky a jiné zdjmové skupiny.
Déle autorky dodavaji, ze prijeti sdéleni je nutnou, ne vSak postacujici podminkou
uspésné¢ komunikace. Dekodovani je dle stejného zdroje proces porozuméni a
pochopeni zakddovaného sdéleni piijemce. Za zpétnou vazbu oznacuji zpravu (reakci),
jako jsou napft. gesta, verbalni projevy, zakoupeni produktu, Gc¢ast na akci ¢i sledovani
potadu, kterou vysild piijemce zpét ke zdroji sdéleni (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.
25).

2.8. Sdélovaci procesy a jejich typologie uplatnéna v komunikaci a

reklamé

Cichovsky (2013, s. 81-143) na zakladé nékolika autord rozlisuje nasledujici sdélovaci
(komunikaéni) procesy: signélni sdélovaci proces, linearni sdélovaci proces, interaktivni
sdélovaci proces, transakéni sdélovaci proces, komunikacéni proces podle Harolda D.
Lasswella typu 5W, komunika¢ni proces podle Shannona a Weavera, Schrammiv
sdélovaci proces, multidimensionalni komunikacni funkéni model, komunika¢ni proces
Gerbera, komunikaéni proces Organom podle Karla L. Buhlera, komunika¢ni model
CMSR podle Davida Berlo, komunika¢ni proces typu Dance’s Helical Spiral,
komunika¢ni mozaikovy proces Beckera, komunikaéni proces podle modelu Romana O.
Jakobsona, komunika¢ni proces Twaitsitv, Griceho komunikacni proces 5 maxim,
komunikacni holograficky proces Brownilv, Craigiv komunikaéni procesni model,
fraktalovy komunikacni proces, ekologicky model Fouglerova komunikaéniho procesu,
konvergen¢ni model komunikaéniho procesu, Multi National Corporation sdélovaci
proces, viralni sdélovaci proces, moderni sd€lovaci proces — minutové hry, proces
marketingové komunikace konference a konference streamové, proces marketingové
komunikace future store, jednovrstevnatou nizkondkladovou komunikaci, kdy je
zdrojem produkt, dvouvrstevny komunikac¢ni proces, buzzmarketingovy sdélovaci
proces, WOM sdélovaci proces, DWOM sdélovaci proces, elektronicky sdélovaci

proces.
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Tato prace se Uzeji zaméfi pouze na typy vyuzitelné pro nizkonakladovou reklamni
kampan viralniho charakteru. Z tohoto diivodu jsou v bakalarské praci popsany prvky a

modely viralniho sdélovaciho procesu.
2.8.1. Viralni sdélovaci proces a jeho prvky a modely

Nejprve je nutné zminit, ze zdrojem Sifeni informaci je u virdlniho a buzzového
sd¢lovaciho modelu impuls, ktery se spusti a nasledn¢ nekontrolované Siti jako vir
(Cichovsky, 2011, s. 63). Stejny autor nasledné dodava, ze v piipadé buzz marketingu je
tento impuls vpustén do prostedi pfimo agenturou, kterd ztvarni medidlni obsah, kdezto
ve virdlnim marketingu je medidlni obsah vymyslen zdrojem, ktery dostal impulz
z okoli. Dle Cichovského (2011, s. 63) mize byt impulsem napiiklad osobni zkusenost,

zapletka, vysokd vyhoda ¢i neobycejnd piilezitost, atd.

Model viralniho sdélovaciho procesu obsahuje stejné¢ prvky jako Schrammiiv
model (obrazek 2), s timrozdilem, ze zjednoho zdroje komunikace se soucCasné
lavinovité §ifi informace k nespocetné piijemciim, ktefi se v nasledujici vIné stavaji
zdroji, prostiednictvim nichZ se informace §ifi k dalsim (n) pfijemcim (Cichovsky,
2013, s. 111). Stejny zdroj pak dodava, ze timto zpisobem ,,...vznikd vinovity
exponencialné se rozsirujici komunikacni prostor“. Naklady na komunikaci si pfipisuji
zdroje komunikace a ne producenti produktdi a sluzeb (Cichovsky, 2013, s. 111).
Telefon, postu ¢i mailovou komunikaci oznacuje stejny autor za komunikacni kanal

viralniho sdélovaciho procesu.
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Obrazek 2 Schrammiv model sdélovaciho procesu a jeho prvky

Zdroj Medialni Komunika¢ni
Kaodovani

komunikace obsah a layaut kanal - médium
Dekddovani }
Zpétna vazba < Piijemce

smérem k okoli

w Interpretacei_j

- : ) -
Reakce na sdéleni L/ omunt aC:

Zdroj: Cichovsky, Urban (2010)

Rohrbacher (2000) in Jakubikova rozliSuje pét typi viralniho marketingu:

1. hodnotovy (value viral) je zaloZzeny na ,,pratelském* ptedavani informaci o
produktu, kdy spokojeny spotiebitel piedava své pozitivni zkuSenosti
s produktem dalSim potencialnim spotfebiteliim;

2. Istivy (quile viral), kdy piijemce zpravy je hmotné zainteresovan na jejim Sifeni,
nebot’ po presvédceni dalsi osoby provést nadkup, ziskéva piijemce odménu;

3. vitalni (vital viral), pfi némz ptijemci zprav touzi sdilet zazitky s ostatnimi;

4. spiralni (spiral viral) je nejrozSifenéjSi a je zaloZen na touze lidi smat se a
predavat si ,,kosilaté* informace jeden druhému;

5. nicemny (vile viral) varuje pfed negativnimi zkuSenostmi.

Cichovsky (2013, s. 110) k nim dale ptipisuje dalsi 4 modely:

6. Mem (znamena napodobovat) — myslenkova napodobenina zajimavé kulturni
informace (vstupujici do virdlniho sdélovaciho procesu a replikuji preddvanou
informaci);

7. Gen-Mem — myslenkova informa¢ni napodobenina (replikace) Sifena v dédicné

fad¢ a v pfibuzenském vztahu lidi;

17



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha

8. E-F-C - firemni informace se pusti nejprve smérem k zaméstnancim
(E=Employements), ktefi dale $ifi informaci svym ptatelim (F=Friends), a také
potencidlnim kupujicim (C=Customers);

9. Kauzélni smycky — béhem viralni komunikace je specifikovana jeji pficina.
Stejny zdroj dale uvadi nové modely virtual viral a komunika¢ni virtualné viralni
model rozsirené reality. V piipad¢ virtual viral modelu se jedna o vyuziti mobilni RA
aplikace, ktera se jmenuje RA — Sekai Camera a je pouZivana piedevSim v Japonsku,
v malé mite pak i v Ceské republice, konkrétng v ¢astech Prahy (Cichovsky, 2013, s.
111). Autor aplikaci popisuje jako tzv. Augment reality (AR) Browser, kdy uzivatelé
mohou vkladat kamkoliv do prostoru, za pomoci GPS a jinych geolokacnich
technologii, vzkazy, fotky, obrdzky ¢i videa a jiné, které slouzi jako odkaz pro jiné dalsi
lidi, ktefi pak pfijdou na toto oznacené misto a mohou se podivat, jakou informaci zde
lidé zanechali. Aplikace se pouziva napiiklad v kombinaci s technologii Bluetooth
(Cichovsky, 2013, s. 111). V marketingové komunikaci lze tuto mobilni aplikaci vyuZit
nasledovné: Jak uvadi Cichovsky (2013, s. 112), zalezi jen na piedstavivosti a
kreativité, jak s aplikaci marketéfi nalozi, ndsledné¢ jako ptiklad uvadi Ziznivého
zékaznika, ktery ma chut na pivo, kdy tohoto zakaznika prostfednictvim virtudlniho

vzkazu dovedete ke svému produktu, a tim uspokoji se jeho potieby a oekavani.

Druhou novinkou je jiz zmiflovany komunika¢ni model virtualné viralni rozsifené
reality, ktery funguje ve spojeni s geolokaci jako marketingova navigace, kdy uzivatele
Augment reality 1aka oblast ¢i produkt k navstéveé, zakoupeni, vyzkouseni (v rezimu
streate a place marketingu) ¢i jen k prohlédnuti (Cichovsky, 2013, s. 114-115). Autor
dodava, Ze se jedna o mobilni aplikaci, pfi které nepotiebujete pfipojeni k internetu,
staci zamifit fotoaparat na dany objekt a zobrazi se potfebné informace a nabidky
spojené s timto objektem. Jako piiklad uvadi Cichovsky (2013, s. 115) marketingovou
navigaci pouzitou pii olympiddé v Londyné v srpnu roku 2012, kdy v daném miste se
uzivateli zobrazovali vzdalenosti nabizenych sluzeb, jako restauraci, nakupnich center,
post aj.

RA aplikaci lze vyuzit naptiklad pomoci jiz zmiflovaného Blue Toth, které se pouziva
pod nazvem bluetooth (Cichovsky, 2013, s. 116). Autor dale oznaluje tuto technologii

za lokalni vysila¢ informaci, jenZ je umistén v restauraci, na stanku na veletrhu, u kina

18



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha

apod. a vysila informaci v okruhu cca 100 m, ktera informuje a propaguje (napf.

restaurace informuji o nabidce jidelniho listku).

2.9. Navrhovani reklamnich kampani

Stuchlik a Cichovsky (2011, s. 212) definuji reklamni kampat nasledovng: ,, Reklamni
kampan je soustavna cinnost vedend za pouziti reklamnich nastrojii, medialni
komunikace a dalSich podpurnych aktivit.“ Autofi konstatuji, ze je nutné, aby kampan
méla jasny plan ¢i scénaf, byla casové a jednoznacné ohraniCena, v neposledni fadé
m¢éla jasné definované a kontrolovatelné cile. Pfi planovani komunika¢ni kampané je
nutné vychazet z marketingové a stavové analyzy, jak uvadi Vysekalova a Mikes (2010,
s. 32). Ktomu dodavaji, Ze tato analyza poskytuje dulezit¢ a potfebné informace o
zakaznicich, trhu, konkurenci atd. To potvrzuji 1 Karlicek s Kralem (2011, s. 11) ve své
monografii a dopliuji, ze v pfipadé planovani komunikacni kampané musime brat
v uvahu celkovy marketingovy plan. ,, Plati, zZe komunikacni plan z plinu
marketingového vychazi a je mu podrizen (Karlicek, Kral, 2011, s. 11).“ Autofi dale
dopliuji, Ze oba procesy musi byt vzdy v souladu. Stejny zdroj uvadi obrazek 3, ktery

znazoriiuje faze komunikaéniho planovani.

Obrazek 3 Zakladni faze komunikacniho planovani

Situacni Komunikac¢ni Komunikacni Casovy plan a

analyza cile strategie rozpocet

Zdroj: Karlicek, Kral (2011, s. 11)

Pfed samotnym planovanim reklamni kampané, je dobré sestavit tzv. medialni plan,

ktery dle Vysekalové a MikeSe (2010, s. 44) mé obsahovat:

-, ..Situacni analyzu situace na trhu, rekapitulaci marketingovych a reklamnich
cilii a zdakladni smer kreativni strategie;

— stanoveni cilit medialniho planu, ceho chce dosahnout;

— medialni strategii, zpusob, jak bude stanovenych cilii dosaZeno,

‘

— vlastni medialni plan, taktické prvky postupu.*

Autofi dodavaji, ze pro sestaveni medidlni planu bychom méli mit pro jasnost

pozadavki k dispozici plan marketingovy. Stuchlik s Cichovskym (2011, s. 215) uvadi
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tzv. Kklientsky brief, ktery stru¢n¢ formuluje zadéni, definuje pravidla spoluprace

mezi klientem a reklamni agenturou, definuje rozpocet, informuje agenturu o

vvvvvv

Komunikaéni mix je soucasti mixu marketingového a je nutné, aby cile komunika¢ni
kampané odpovidaly marketingové strategii, dodava a potvrzuje Vysekalova s MikeSem
(2010, s. 32). Stejni autoti dale uvadéji nasledujici postup pii navrhovani reklamni

kampang, dle kterého je postupovano v praktické ¢asti prace:

— stanoveni cilit kampang;

— potvrzeni rozpoctu;

— stanoveni cilové skupiny;

— stanoveni pozadavkii na kampan — jasna formulace pozadavkd pro reklamni
agenturu, popiipad¢ pro vlastni oddéleni propagace);

— formulace komunikovaného poselstvi — spravna interpretace sdéleni, které
chceme cilové skupin¢ piedat a jak ho chceme piedat, tak aby sdéleni
porozuméla (moznost vyuziti pretestl);

— vybér médii;

— kontrola uc¢innosti kampané — porovnani vysledki uUCinnosti kampané se

stanovenymi cili (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 33).

Stuchlik s Cichovskym (2011, s. 214) rozdéluji planovani reklamni kampané do tiech
hlavnich kroki: pFriprava, realizace a vyhodnoceni. Do faze piipravy autofi zahrnuji:
,zadani (klientsky) brief, strategickou analyzu, které miize predchdzet marketingovy
vyzkum, agenturni brief — kreativni zadani, ndavrh medialniho mixu, rozpocet a projekt
(plan, scénar).“ Realizaci kampané a jeji ukonceni (tj. vyactovani) stejni autoti fadi do
druh¢ faze realizace a vyhodnoceni v podobé méfeni efektivity zahrnuji do posledni,

tieti faze reklamni kampang.
2.9.1. Situacni analyza

Podle Jakubikové (2012, s. 96) situacni analyza obsahuje aktudlni rozbor marketingové
situace, jejiz souCasti je analyza prostiedi (externi analyza — makroprostiedi a
mikroprostiedi) a analyza samotné organizace, tzv. interni analyza. Obsah situacni
analyzy lze podle stejné autorky najit pod oznacenim 5C, které predstavuji kritéria

hodnotici v oblasti: Company (podnik), Collaborators (spolupracujici subjekty),
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Customers (zakazniky), dale Competitors (konkurenci) a Climate ¢i1 Context
(makroekonomické faktory). SWOT analyza slouZi jako vhodny nastroj pro stanoveni
silnych a slabych stranek podniku, organizace ¢i destinace cestovniho ruchu a spolecné

s prognézou budouciho vyvoje urcuje prilezitosti a hrozby (Jakubikova, 2012, s. 97).

2.9.2. Stanoveni cila

vvvvvv

komunika¢ni kampané a urcuji, co, jak a kdy ma byt komunikaci dosazeno a kdo se na
ptipravé podili, zaroven stanovuji kritéria pro vyhodnoceni kampané (Karlicek, Kral,

2011, s. 12). Autofi pak uvadéji tyto nejvyznamnéjsi cile reklamni kampané:

— ,,zvySeni prodeje;

— zvySeni povédomi o znacce;

— ovlivneni postojii ke znacce;

— zvySeni loajality ke znacce;

— stimulace chovani smérujiciho k prodeji;

—  budovani trhu.

Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 40) tento vycet obohacuji o dalsi cile marketingové
komunikace jako poskytnuti informaci, odliSeni produktu (diferenciace),
stabilizovani obratu a posileni firemni image. Vysekalova s MikeSem (2007, s. 30) se
kromé ekonomickych cili zaméfuji také na psychologické ,,parametry*, které si tykaji
chovani cilové skupiny, fadi mezi n¢ napft.: ovlivnéni image, zvySeni stupné znamosti,
upevnéni nakupnich amysli, upevnéni pozice v ofich verejnosti, zménu postojii Ci
zavedeni nové znacky. Jako dil¢i cile oznacuje mimo jiné Monzel (2009, s. 17) zvySeni
popularity, poukazani na problémy, vzbuzeni touhy a zajmu ¢i ziskani davéry.
Dal$i doposud nezminéné mozné cile reklamni kampang uvadgji Stuchlik s Cichovskym
(2011, s. 219), a to: posileni trzniho podilu, orientace kampané na tdspéch u
zvoleného segmentu spoti‘ebitelii, navySeni vykonu prodeji, uvedeni inovace na trh
¢i reakce na Zivotni cyklus produktu. Autofi dale zminuji proces relacniho
marketingu, ktery vytvaii a snazi se fidit ¢i ovlivilovat vztahy za pomoci komunikace
mezi subjekty v prostfedi a subjekty a prostfedim. Cilem reklamnich kampani tak maze
byt vytvareni, ovliviiovani ¢i Fizeni vztaht typu: CRM (Customer/Consumer

Relationship Management), které predstavuje fizeni vztahii se zakazniky/spotiebiteli,
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VSRM (Value Customer Relationship Management) - fizeni vztahii se zdkazniky na
zakladé¢ hodnot, ITVCRM (Information Technology Value Customer Relatinship
Management) — fizeni vztahl se zakazniky na zakladé hodnot za pouZiti informacnich
technologii, pfedev§im internetu (Stuchlik, Cichovsky 2011, s. 183). Cichovsky pak
(2013) uvadi na webu Marketingovych novin, ze: ,, Principem modernich reklamnich a
informacnich kampani je citlive, ale efektivne skloubit informovani, ovliviiovani postojit
a chovani cloveka, jeho presvedcovani a soucasné poskytnuti emocniho i jiné formy
zazitku. “ Z tohoto divodu stejny autor uvadi koncept persvaze neboli presvédcovani,
pomoci né¢hoz komunikator argumentacné presvédcuje piijemce sdéleni k dobrovolné
zméné jeho postoje, ale i chovani prostiednictvim vyslaného sdéleni. Cichovsky (2013)
dale uvadi termin ,,captology* (odvozen od zkratky CAPT — Computer As Persuasive
Technology), cesky kaptologie (,, Pocitacové technologie pro ovilvinéni cloveka ve
formatu persvaze®), ktery funguje na bazi persvaze, ale za pouziti modernich

informacnich technologii (chytrych telefont, notebookt, internetu, socialnich siti aj.).
Obecné lze tyto cile reklamy rozdélit na:

— ,...kognitivni — spojené primo se sdélenim, vnimanim, poznavanim a ucenim na
strané prijemce sdéleni;
— konativni — spojené s dosazenim pripravenosti na realizaci cile sdéleni;

— emotivni — dominuji emoce ve sdéleni (Marek, 2011). “

Karlicek s Kralem (2011, s. 16) dodavaji, Ze komunikacni cile je dilezité stanovit tak,
aby se ztotoziniovaly stzv. SMART, to znamenda, ze by mély byt: ,,...konkrétni
(specific), meritelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické
(realistic) a casove ohranicené (timed).“ V této praci autorka bude pouzivat 5 typt cilt:

1) vykon/vykonnost, 2) relaci (vztahové), 3) reputaci, 4) publicitu, 5) medializaci.
2.9.3. Rozpocet

V piipadé, Ze neni stanoveny konkrétni rozpocet neboli anglicky budget, kterym
muzeme vyuzit na reklamu, Ize ho stanovit dle Vysekalové a Mikese (2010, s. 35-36)

nasledujicimi metodami:

— zustatkového rozpoctu;

— procentualniho podilu z obratu;
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— konkuren¢ni parity;

— orientovanymi na cile.

Rozpocet je dillezitym nastrojem fizeni projektu, proto pribézné porovnavani nakladi
s rozpoCtovymi prostiedky je dulezitou managerskou funkci projektového fizeni

(Stuchlik, Cichovsky, 2011, s. 218).
2.9.4. Cilova skupina zakazniki

V ptipadé¢ cilové skupiny zdkaznikli jde o soucasné ¢i potencidlni uzivatele sluzby,
produktu ¢i znacky, kteti rozhoduji o jejich nakupu (uziti) (Vysekalova, Mikes, 2010, s.
46). Dale tito autoii dodavaji, ze podrobna charakteristika cilové skupiny je zdkladnim
ptedpokladem pro nasledujici krok, ktery ndm urcuje, co a jakym zptisobem a také kdy
a kde budeme pomoci reklamni kampané sdélovat. Stejny zdroj popisuje
charakteristiku cilové skupiny na zdkladé demografickych (pohlavi, vék, povolani),
geografickych (narody, staty, oblasti) a psychografickych (psychologické znaky, jako

jsou postoje, osobnost, motivy a zivotni styl, jako normy, zajmy, zkuSenosti) znaki.
2.9.5. Vybér médii

Vybér odpovidajicich médii pro reklamu tvoti dle Vysekalové a Mikese (2010, s. 37)
tzv. medidlni mix. ,, Medialni mix je idealni (optimalni) sestava médii, ktera budou
vyuzita pro komunikaci (realizaci) konkrétni reklamni (ale i PR) kampané (Stuchlik,
2010 in Stuchlik, Cichovsky, 2011, s. 223).“ Karli¢ek s Kralem (2011, s. 17) zahrnuji
volbu mediadlntho mixu spole¢né¢ s mixem komunika¢nim do ¢asti komunikaéni
strategie. Stejny zdroj dale uvadi, ze volba téchto mixt je ovlivnéna komunika¢nimi cili
a charakterem trhu, na kterém organizace pisobi. Média vybirdame na zaklade
optimalniho zplsobu osloveni (pfenos informaci a vyvolani emoci) cilové skupiny

zékaznikl (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 37).
Autofi uvadéji nasledujici postup pii stanovovani médii:
— stanoveni typu médii na zakladé cili kampané — televize, tisk, rozhlas, venkovni

reklama a internet;

— stanoveni optimalni kombinace médii.
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2.10. Viralni a geoloka¢ni reklamy vyuzitelné pro navrh reklamy

regionu Benecko

Tato kapitola je zaméfena na literarni reSer$i reklam virdlntho a geoloka¢niho

charakteru, které 1ze vyuZit pro inspiraci pfi navrhu reklamy regionu Benecko.
2.10.1. Priklady viralnich reklam zamérenych na cestovni ruch

Tato kapitola je zaméfena na priklady reklamnich sdéleni, ktera se tykaji stejného
charakteru, na ktery je zaméiena reklama regionu Benecko. Z tohoto divodu byly
vybrany kampané stfedisek, kterd nabizeji stejné ¢i podobné sluzby a jejichz reklamni
kampan byla Sifena pomoci virdlniho marketingu. VSechny nize uvedené ptiklady jsou
soucasti reklamnich kampani, tudiz jsou doprovazeny dal$imi propagac¢nimi aktivitami.

Prace se detailngji soustfed’'uje pouze na reklamni spoty.
V ptiloze 1 je pfiloZena tabulka s popsanymi reklamnimi prvky 5 ptikladi:

Prvnim ptikladem (a) je virdlni reklama Skicentra De$tné v Orlickych horach.
Nosi¢em je ptres minutu dlouhy video spot, ktery je Sifen prostfednictvim internetu.

Shlédnuti videa je dostupné na http:/www.youtube.com/watch?v=_TuhO1ZoRQo,

konkrétné pod nazvem Skicentrum DeStnév Orlickych horiach - 1 den. Reklama
prezentuje vyuziti lyzaiského centra vcetné bézeckych trati, které bohuzel chybi
v reklamnim spotu ski aredlu Benecko. Video Skicentra Destné v Orlickych horach je
zaméfeno pouze na skiaredl, z tohoto diivodu jsou zde opomijeny gastronomické a jiné

sportovni zazitky. V tomto sméru je oblast zaméfeni Benecka §irsi.

Reklamni kampan (b) viralniho charakteru se zaméfenim na lyzatfsky aredl a zacilenim
pfedevSim na rodi¢e sdétmi vytvorili studenti Edinborské univerzity v americké
Pennsylvanii. Ukéazka reklamniho videa lyZzaiského stfediska s nazvem Mount Pleasant

of Edinboro je dostupna na http://www.youtube.com/watch?v=WUvjMhdILLg. Jedna

se o men$i stfedisko uréené¢ zejména rodinam s détmi, které zde mohou nalézt malé
détské vleky a takzvané kid parky (= détské parky, které jsou vybaveny pojizdnym
pasem, provazkovym vlekem, jsou specidlné oznaCeny a oddéleny od velkych
sjezdovych trati a déti jsou pod odbornym dohledem lyzaiskych instruktoril),
snowtubing ¢i vétsi a obtiznéjsi sjezdové traté. Reklamni kampain Mount Pleasantu byla

vybrana jako ptiklad diky svému kreativnimu ztvarnéni. Autofi zvolili animovanou
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podobu video spotu, kde béhem 31 sekund ptedstavuji moznosti a vyuziti lyzaiského
sttediska. V reklamé ucinkuje rodina animovanych zvitatek, které¢ tak ptedstavuji

nabidku areédlu vcetné zaptjCeni vybaveni a moznosti obcerstveni se.

Agentura Czech Tourism (c) natoCila vroce 2010 tficetisekundovy reklamni spot,
ktery byl soucasti TV kampan¢. Video spot predstavuje moznosti cestovani, zabavy,
sportu, kulturnich zaZitkd a gastronomie po Ceské republice pro rodiny s détmi. Klip je

dostupny na http://www.youtube.com/watch?v=vmHGChlopWo pod ndzvem TV spot

S rodinou po Cesku — to leti!. Reklamni kampan je viak zaméfena pouze na letni

dovolenou. Zimni video spot nato¢en nebyl.

2.10.2. Priklady reklamnich kampani s vyuZitim geolokacnich a jinych

aplikaci

Jako ptiklad reklamni kampané s vyuzitim geolokac¢ni aplikace (d) Ize uvést napojového
a potravinového vyrobce pfirodnich energetickych produkti Clif Bar. Server
Mashable.com (2012) tvrdi, Ze se jednalo o prvni geoloka¢ni Twitter kampan. Reklamni
kampann s ndzvem CLIF MOJO GO je spusténa prostiednictvim Twitteru, kde
uzivatelé, ktefi se zapojili do této kampané, uvadéji svou polohu prostfednictvim
geolokacni aplikace. Hlavnim smyslem kampané je oznacovat svou aktudlni polohu
(lokaci) z cest (z dovolené) a ziskavat tak body za mnozstvi ozna¢enych mist. Ugastnici
se timto zplsobem zapoji do soutéze o vécné ceny. Reklamni spot je mozné shlédnout

na internetovych strankach vyrobce Clif Bar (http://www.clifbar.com/mojogo).

Tento rok spustila spole¢nost Telefonica reklamni kampan pro mobilniho operatora O2
pod nazvem ,,Bud’te ¢imkoliv¢. Soucasti reklamni kampané (e) jsou TV reklamni
spoty, které postupné piedstavuji mobilni aplikace, jez mohou zdkaznici vyuzit ve svych
»chytrych telefonech®. Jedna se o aplikace:
1. Bud’te fit — uréené pro zpiijemnéni sportovnich aktivit, jako napt. Run Keeper,
ktery méfi vaSe sportovni vykony (tempo, vzdalenost, Cas ¢i spalené kalorie)
(02.cz, 2013);

2. Bud’te zidbavni — obsahuji aplikace urcené pro zabaveni déti, napt. Draw

Something, kde si déti mohou kreslit (02.cz, 2013);
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3. Bud’te pripraveni na cesty — aplikace, které uzivateli usnadni cestovani,
naptiklad Trip Advisor, kde najdete piehled hoteld, restauraci, typt apod.
v mist¢, kde se praveé nachazite (02.cz, 2013);

4. Bud’te gurmanem — vyuziva aplikaci, které poradi, kam na jidlo, ¢i obsahuji

receptat kuchatskych napadi (Apetit) (0O2.cz, 2013).

Jednotlivé spoty jsou dostupné na strankdch O2 (http://www.02.cz/chytryzivot/#) ¢i

portale Youtube.

V ptiloze 1 je piilozena tabulka s popsanymi reklamnimi prvky kampani.

r wr

2.11. Metodologicka c¢ast prace

Bakalaiska prace je zpracovana na zakladé sbéru primarnich a sekundéarnich zdroji. Za
primarni zdroj je oznafen osobni polostrukturovany pohovor s marketingovym
manazerem Dominikem Brozkem, pro kterého si autorka prace pfipravila nékolik
otazek, které¢ se v pribchu pohovoru meénily dle odpovédi respondenta. Sekundarni
zdroje, jako odborna literatura, odborné periodika a internetové zdroje byly vyhledany
metodou SEM (search engine marketing). Do books.google.com ¢i google.com byly
zadany hlavni hledané pojmy, jako: marketing v cestovnim ruchu, marketingova
komunikace, modely komunikacnich procesti, moderni nizkondkladovd komunikace a
viralni, mobilniho a WOM marketing. Stejnym zplsobem byly vyhleddny informace o
geolokacni socidlni siti Foursquare. K tématu prace byla autorce doporucena vedoucim
prace odborna literatura, odkud autorka cerpala informace o mobilni aplikaci vyuzité na
zaklad¢ tzv. Augment Reality Browser. Opét vyuzitim metody SEM byly vyhledany
doposud realizované virdlni a geolokac¢ni reklamy vyuzitelné pro navrh reklamy regionu
Benecko a s nimi spojené informace. Po vyhledani byly zvoleny nejvhodné;jsi zdroje,
které autorka nasledné zpracovala pomoci textového a volného vytahu. U vybranych
reklam (pfiloha 1) autorka stanovila reklamni prvky pomoci metodologie Marek (2011)

v uéebnim textu VSEM:
— trh;

— cilova skupina — skupina lidi se spole¢nymi vlastnostmi a znaky;
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— consumer insight (,pravda o spotiebiteli) — potieby, prani, touhy, emoce,

feSeni urcité situace, stereotypy, apod. spotiebitele;

— reason to believe (,,pravda o vyrobku®) — divody, pro¢ by mél zakaznik pouzit

pravé dany vyrobek;

— emotional benefit (emocionalni uzitek) — vyjadfuje emoce, pocity, vzruseni,

zabavu;

— rational benefit (racionalni uzitek) — popisuje fakta a praktické informace o

vyhodé vyrobku;
— osobnost znacky;
— key visual (klicovy vizual);
— brand essence;

— komunikaéni ukol a bariéry;

soucasné postoje, chovani.
V praktické ¢asti autorka prostupovala takto:

1. V kapitole 3.1. ptedstavila region Benecko a jeho hlavni turistické cile.

2. V kapitole 3.2. hodnotila s vyuzitim metodologie Marka (2011) kampan roku
2012 z hlediska prvkt reklamni kampané (ptiloha 2) , cile reklamni kampané
v oblasti 1) vykonu, 2) relace (vztah s navstévniky), 3) reputace, 4) publicity, 5)
medializace.

3. Déle autorka vyhodnotila kampain na Youtube a Facebooku s vyuzitim
stanovenych parametrii (viralita, navstévnost, pocet oznaCeni libi se mi a
publicity, poctu zhlédnuti, aj.). Hodnoty zaznamenala do tabulky 2 a grafu 1.

4. Nasledné autorka zpracovala SWOT analyzu (pfiloha 3) dosavadnich
reklamnich kampani Benecka.

5. Navrhla v kapitole 3.3. nizkonakladovou reklamni kampan, tak Ze:

a. stanovila cile;
b. urcila reklamni prvky (pfiloha 4);
c. vymezila cilovou skupinu;

d. stanovila rozpocet;
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e. objasnila komunikované poselstvi;

f. urcila, kde bude kampaii Sifena (obrazek 4 a 6);

g. predstavila technologie vyuzité v reklamni kampani a jejich zplisob vyuZiti
(obrazek 8 a 9);

h. urcila média, jejichz prostfednictvim se kampan bude $ifit (obrazek 9);

1. naplanovala pretest, ktery bude spustén pied samotnym zahajenim kampang;

j. stanovila ¢asovy harmonogram kampang;

k. zajistila personalni stranku kampané;

1. odhadla potfebné naklady na kampan (tabulka 3);

m. urcila, jak probéhne hodnoceni vysledkii kampang.
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3. Prakticka ¢ast

Prakticka Cést bakalarské prace je zaméiena na obec a region Benecko. V prvni ¢asti
této kapitoly je predstaveno samotné Benecko a jeho vyuziti v oblasti cestovniho ruchu.
Déle se prace zaméfuje na zhodnoceni doposud realizovanych reklamnich kampani
virdlniho charakteru. Nasledné je autorkou navrZzena nova nizkondkladova reklamni

kampan pro obec a region Benecko.

3.1. Predstaveni obce a regionu Benecko

Od roku 2012 se Benecko v reklamnich kampanich prezentuje pod sloganem ,,Benecko
- Vzdusné 1azné v Krkonosich®, jak obec uvadi naptiklad na svych webovych strankach
(Benecko.info, 2011). Autofi odivodnuji tento slogan tim, ze samotna obec se nachazi
v nadmotské vysce kolem 900 m.n.m. a tudiz témet cely rok nad urovni smogového
mraku a miiZze se tak chlubit obci s nevys$sim poctem slunecnich dni v roce a Cerstvym
vzduchem. Benecko patii mezi nejvyse polozené¢ obce v Krkonossich, nachazi se na
Jilemnicku a je tvofeno osmi Castmi: Benecko, Horni Stépanice, Dolni Stépanice,
Stépanicka Lhota, Mrklov, Rychlov, Zakouti a Zaly (Benecko.info, 2011). Jak fekl
marketingovy manaZer SdruZeni pro rozvoj cestovniho ruchu na Benecku Brozek
turistikou, sportovnim vyzitim a pobytem na ¢erstvém vzduchu na horach. Turistika a
sport ma na Benecku totiz dlouhou historii. Na pile v Dolnich Stépanicich byly
vyrobeny prvni lyZe v regionu podle vzoru hrabéte Harracha, pozdéji vSak péanové
Faistauer a Erlebach upfednostnili vyrobu z jasanového dieva, kterd zaujala norské
instruktory lyZovani a pozdé&ji i Cesky SKI klub, jenz pro své &leny zakoupil na
Benecku chalupu (Benecko.info, 2011). Po jeho vzoru se zacaly stavét dal§i boudy,
ubytovny a hotely, jako napiiklad hotel Zlatd Vyhlidka, ktery byl postaven hrabétem
Harrachem. Nelze vSak opomenout beneckého rodédka, znamého propagétora lyzafstvi
v KrkonoSich a bézce na lyzich Bohumila Hance (Benecko.info, 2011). Pravé letosni
rok si lidé pfipominaji pfesn¢ 100 let od jeho tragické smrti pii lyzatskych zavodech.
Dal§i vyznamnou osobnosti pochdzejici z Benecka je ceskd reprezentantka ve

siezdovém lyzovéani Sarka Zahrobské (Benecko.info, 2011).
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V soucasné dobé Benecko v oblasti cestovniho ruchu svym navstévnikiim podle Brozka

(2013) nabizi:

— ubytovani — penziony, apartmany, privaty, hotely, horské chaty a chalupy;

— tradi¢ni krkonoSskou gastronomii;

— sportovni vyZiti a s nim spojené sluzby — v zimnim obdobi skiaredl, bézecké
traté¢, snowtubing, sankovani, lyzafské skoly a Skolky, pj¢ovny sportovniho

vybaveni, v letnim obdobi pak turistiku a cyklistiku;

infocentrum.

Za hlavni turistické cile Ize na Benecku dle Brozka (2013) oznacit kamennou
rozhlednu na vrcholu Zaly, ob&erstveni u béZeckych trati Rovinka, samotné béZecké

traté, ski areal a Bowling Bar.

Na Benecku je zfizeno Obéanské sdruZeni pro rozvoj cestovniho ruchu na Benecku,
které seskupuje nejvyznamnéjsi aktéry, predevSim majitele chat, apartmdnd, hoteld,
jejichz cilem je podporovat a rozvijet oblast cestovniho ruchu na Benecku a v jeho
okoli, atim financovat projekty a aktivity, které tomu napomahaji (Obecbenecko.cz,
2013). Marketingovym manazerem tohoto sdruzeni je jiz zmiftiovany Brozek (2013), se
kterym autorka prace konzultovala v prib¢hu sestavovani bakalatské prace. Jak Brozek
(2013) uvedl, byt clenem sdruzeni obndsi platit rocni poplatek dle koeficientu (u vlekli
to jsou trzby, u ubytovacich zafizeni pocet liizek apod.), nasledné ubytovaci zatizeni

mohou nabizet kartu hosta a jsou prezentovana na www.benecko.info, pfipadné na

tiSténych materialech.

3.2. Zhodnoceni reklam zabyvajicich se obci Benecko

Podle Brozka (2013) byly za posledni 2 roky realizovany reklamni kampané urcené
pouze na zimni sezénu. Jednalo se o spoty v radiu Cernd Hora, které byly podpofeny
inzerci v magazinu SNOW, deniku Metro a MF DNES. Na letosni sezénu 2012/2013
vznikl claim ,,Benecko - Vzdusné lazné v Krkonosich“, ktery byl taktéz podpoteny
spoty v radiich Evropa 2, Cerna Hora, KISS 98 a KISS Delta a inzerci ve SNOW a
Denicich (Brozek, 2013). Do tnora 2013 byl nosnym tématem ¢isty vzduch a lyzovani
pro celou rodinu. Od unora pak kladla kampan diraz na moznost ptenosnych jizdenek.

V ramci leto$ni kampané byl natocen jiz zminény video spot za ucelem pienosu
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virdlnim charakterem (Brozek, 2013), kdy hlavnim cilem, jak tekl Brozek (2013),
., ...bylo vytvorit néco, co je barevné, se zvukem a hybe se to neboli néco, co by mohlo
zaujmout, jelikoz jiné ceské aredly to nemaji (resp. nemeély)“. Tudiz za hlavni cile
reklamnich kampani lze oznacit zejména zvySeni publicity, medializace, zijmu a
popularity a odstranéni nedivéry a navazani vztahu se zakazniky (Brozek, 2013).
Veskeré tyto dil¢i cile by mély vést ke zvySeni navstévnosti obce Benecko (Brozek,
2013). Nasledn¢ dodava, ze: ,, hlavnim cilem bylo oslovit predevsim rodiny s détmi*.
Rozpocet viralniho reklamniho spotu mél maximalni cenovou hranici 25 000 K¢ a byl

vypusteén prostifednictvi Youtube (http://www.youtube.com/watch?v=_XaNrwUMXYs),

webovych stranek Benecka (www.benecko.info), webového portalu SNOW

(www.snow.cz) a Facebooku, plus n¢kteti ubytovatelé z Benecka ho prezentuji na svych

webovych strankach (Brozek, 2013).

Naésledujici podrobnéjsi zhodnoceni viralni reklamni kampané je hodnoceno v ptiloze 2

za pouziti metodiky 11 ukazatelt reklamnich prvka, které uvadi Marek (2011).

Cile reklamniho videospotu podle Cichovského a kol. (2013) a s konkrétnimi

kvalitativnimi hodnotami od (Brozka, 2013) byly zaméteny na:

1. vykon/vykonnost — konkrétné zvySeni vyuziti arealu o 20 %;

2. reputaci — zvyseni povédomi aredlu v oich lidi v CR o 30 %;

3. publicitu — zaméfeni na spontanni komunikovani, konkrétné zaméfeni se na
vyhody rekreace na Benecku, zvyseni o 30 %;

4. medializaci — zvySeni informovanosti lidi o kvalité¢ poskytovanych sluzeb pro
rodinnou rekreaci v regionu Benecko prostfednictvim médii (radio o 30 %, tisk o
30 %, Facebook o 30 %);

5. relaci (vztahovou) — zlepSeni vztahu se zakazniky, zapojeni rodin s détmi do

akci potadanych na Benecku o 25 %.
Vysledky reklamni kampané obce Benecko jsou nasledujici:

— Youtube - pocet zhlédnuti k 2.4. 2013 je 3 665, coz je napiiklad oproti
videospotu Skicentra Destné v Orlickych horach (26 500) pomérné dobry
vysledek, jelikoZ Benecko tento klip spustilo 25.11. 2012 a Destné v O.h.
2.3.2011, mé&sicni vysledek tak vychdzi okolo 916:1325 zhlédnuti za mésic;

— Facebook — srovnani vysledkii Tabulka 2 a Graf 1;
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— navStévnost webovych stranek kolisa v hlavni sezéné kolem 600 — 900
navstévniki/den (zde nebyl hodnocen vliv spusténi kampang¢);
— navS§tévnost skiarealu vzrostla o 8 % z 61.000 osob/rok na 66.000 osob/rok,

celkové trzby vzrostly o 10% (Brozek, 2013).

Tabulka 2 Monitoring Facebookového profilu Benecka k datu 9.4.2013

To se mi Navstévnost Viralni
Obdobi Mluvi o tom

libi/profil stranky dosah

28748
19 191 460

(287,48)

67225
142 608 1649

(672,25)

90337
144 672 2465

(903,37)

37894
104 744 1932

(378,94)

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti dat z Facebooku (2013)
Vysvétlivky:

To se mi libi/profil — celkovy pocet uzivateld, ktefi ohodnotili stranku profilu ,,To se

mi libi*;
Navstévnost stranky — pocet zobrazeni profilu;
Miuvi o tom — pocet uzivateld, ktefi vytvorili prispévek na facebookové strance;

Viralni dosah — pocet uzivatelt, kteti vidéli ptispévek nasi stranky publikovany svymi

ptateli.
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Graf 1 Vysledky monitoringu Facebookového profilu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (data pouzita z Tabulky 2)

Vysledky kampané jsou zamétfeny piedev§im na monitoring facebookového profilu
Benecko — Vzdusné 1azné v Krkonosich, kde byly hodnoceny vySe uvedené parametry.
Posledni parametr Viralni dosah je piepocitan 1:100, aby bylo moZzné sestavit jednotny
graf. Vysledky monitoringu facebookového profilu ukazuji, ze po spusténi virdlniho
spotu rapidné rostly vSechny zkoumané parametry. Na pielomu Unora a bfezna zac¢ina
aktivita pomérné vyrazné klesat. Je mozné, Ze to bylo zplsobeno bliZzicim se koncem
sezOony a velkymi vykyvy vpocasi. I kdyz vySe procentniho narGstu neodpovida
stanovenym cild, obecné lze zhodnotit, ze virdlni kampain dopomohla ke zvyseni
povédomi, publicity, medializace Benecka a zajmu o n¢j, a to z vysledk monitoringu a
pomérné vysokého poctu zhlédnutého videospotu na Youtube. Nariist navstévnosti o
8% oproti predeslym sezénam, dokazuje, ze kampani byl splnén i cil zvySeni
navstévnosti. Zaroven lze konstatovat, ze i hlavni cil, zvySeni trzeb, byl splnén. Jak jiz
bylo zminéno, oproti lofiskému roku vzrostly trzby o 10 %. V pftiloze 3 je zhodnocena
reklamni kampai z hlediska silnych a slabych stradnek kampané a z hlediska moznych

ptilezitosti a hrozeb.
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3.3. Navrh nové nizkonakladové reklamni kampané

Na zékladé zhodnoceni pfedchozi reklamni kampané srovnani kapitoly 3.2. a pozadavka
obce Benecko je v této kapitole navrzena nova reklamni kampan za pouziti metodiky 11
ukazatelll prvki reklamni kampané, ktera byla vyuzita jiz v predchozi kapitole, a také
dle postupit navrhovani reklamni kampané zteoretické ¢asti. Pfed samotnym
sestavovanim kampané bylo po spolupraci s marketingovym zastupcem obce Brozkem

sestaveno zadani ve formé klientského Briefu (pfiloha 6).
3.3.1. Cile reklamni kampané

Hlavnim cilem stanovenym Brozkem (2013) je za nizké néklady vytvofit kampai na
sezonu roku 2013/2014, ktera z uvedenych hledisek podle Cichovského a kol. (2013)
Zvysi:
1. vykon/vykonnost — navstévnost obce a regionu Benecko o 30 %;
2. reputaci — zvysit 0 30 % povédomi arealu v ocich lidi v CR;
3. publicitu — zaméfenim na spontdnni komunikovani o vyhodach rekreace na
Benecku 0 40 %;
4. medializaci — zvysit informovanost lidi o kvalité regionu pro rodinnou rekreaci
v médiich — radio o 30 %, tisk o 30 %, socialni sit¢ Facebook o 20 % a
Foursquare o 35 %;
5. vztahové relace — zapojeni samotnych navstévnikii do zvySovani cestovniho

ruchu o 50 %.
3.3.2. Reklamni prvky pro nové reklamni kampané

V této kapitole je stejné jako v pfedchozich hodnocena a popsdna reklamni kampaii

z hlediska 11 ukazateld prvki reklamni kampané, které jsou popsany v ptiloze 4.
3.3.3. Rozpocet

Hlavnim kritériem pifi stanoveni rozpo¢tu na reklamni kampan byla jeji
nizkondkladovost. Za maximalni hranici stanovil Brozek (2013) dle ob¢anského Sruzeni

pro rozvoj cestovniho ruchu na Benecku ¢astku 10 000 K¢.
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3.3.4. Cilova skupina zakaznika

Cilovou skupinou zékaznikli reklamni kampané jsou aktivni turisté (napf. rodiny
s détmi, skupina kamaradl), ktefi vyhledavaji a poznavaji nové turistické cile a radi
sdileji své pocity a zazitky z cest s ostatnimi. Zaroven na svych cestach neradi riskuji,
proto se fidi aktualnimi informacemi a doporuc¢enim v dané lokalité. Lidé, kteti ,,jdou
s dobou* a uptednostiiuji pouzivani elektronickych mobilnich zatizeni a aplikaci pred
tradiénimi tiSténymi privodci. Zaroven chtéji byt prostfednictvim socidlnich siti stale

v kontaktu s lidmi.
3.3.5. Komunikované poselstvi

Hlavnim komunikacnim poselstvim je piedat zajimavou, originalni a nizkondkladovou
formou navstévnikiim informace o obci a regionu Benecko a piedstavit jim hlavni
turisticka lakadla, oblibené trasy, moznosti stravovani a jiného vyziti v okoli, které jsou
zobrazeny a vyznaceny na nasledujicim obrazku. Dat jim pfilezitost nahlédnout a ovefit
si tyto informace v redlném case. Naucit navstévniky tyto informace sdilet, komentovat,

hodnotit a ptedavat dal prostfednictvi modernich mobilnich aplikaci
3.3.6. Region a mista, ve kterém bude kampan realizoviana

Na obrazku 4 je vyznacen region Benecka a jeho hlavni pfistupové cesty, kterymi turisté

mohou vstoupit do regionu.
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Obrazek 4 Region Benecko a jeho pristupové cesty

Zdroj: Maps.google.cz, 2013 s vlastnimi upravami
Vysvétlivky:

1) K¥iZovky — prvni piijezdova cesta a misto ohraniCujici region Benecko jsou
Kfizovky, které jsou na cesté Vrchlabi — Benecko;

2) Dolni Stépanice — tvoii hranici Benecka s pomezim Jilemnicka. Opét se jedna o
prijezdovou trasu, ale mezi Jilemnici a Beneckem;

3) Mohwaldova Bouda — ohranicuje region ze sméru Vitkovice;

4) Obcerstveni na Rovince — hranice region zacinad v té€sné blizkosti obCerstveni

Na Rovince.

Na téchto mistech budou nainstalované bluetooth, wifi ptijimace nebo lze vyuzit GPS
lokace, na zaklad¢ kterych budou piijezdovd mista oznacena informacni bublinou

(srovnani s kapitolou 3.3.8.). Ta navstévniky informuje o tom, Ze v tomto regionu
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probihd reklamni kampan, pii které mohou vyuzit mobilni aplikaci Re—Sekai a

Foursquare. Informacni bubliny budou vypadat jako na obrazku 5.

Obrazek S Informacni ,,bublina® na pfistupovych cestach

Vitejte v regionu Benecko! Prijemné a pohodové
putovani po Benecku vam usnadni mobilni aplikace Re-
Sekai a Foursquare, které miiZete vyuzit v celém
regionu. Prejeme vam prijemné straveny cas na
Benecku! Zaroven si dovolujeme vam doporucit
navstivit rozhlednu Zal)}, obcerstveni Na Rovince,

Skiareadl nebo Bezecké trate a Bowling Bar.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vSech informacnich centrech a hlavnich turistickych mistech, kterd jsou vyznacena
na obrazku 6, bude informovano, Ze po regionu Benecko Ize vyuZzit mobilni aplikaci

Re—Sekai a Foursquare.

Obrazek 6 Hlavni turistické cile regionu Benecko

Zdroj: Maps.google.cz, 2013 s vlastnimi Gpravami
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Jednotlivé informac¢ni body vyznacuji hlavni turistické cile Benecka a okoli.
A: Bowling Bar — zde maji navstévnici moZnost stravovani a zabavy.

B: Rozhledna Zaly — je nejvétsim turistickym ldkadlem v letnim obdobi. Jedna se o
18metrovou kamennou rozhlednu, kterd se nachézi necelych 5 km od centra Benecka.

Turisté zde maji moznost obCerstveni v mistni restauraci (Rozhledny infocesko, 2008).

C: Obcerstveni Na Rovince — je velmi oblibeny bufet s obCerstvenim, ktery se nachazi
na nejfrektovangjsi zimni i letni trase mezi Beneckem a Hornimi Miseckami. Je prosluly

prijemnou obsluhou, tradi¢nimi pochoutky a nizkymi cenami.
D: Bézkarské traté — diky své lyzaiské historii nechybi na Benecku profesionalni
bézkatské traté, na kterych se kazdorocné kona mnoho zavodi. V zimnim obdobi jsou

spole¢né s lyzaiskym aredlem nejnavstévovanéjSim cilem turistii.

E: Skiareal Benecko — skiaredl se skladd zjedné sedackové lanové drahy a deseti
lyzatskych vlekd. Soucasti aredlu je také snowpark, snowtubing a malé détské lyzarské

parky, v¢etné 2 lyzatskych Skol a ptijcoven.
3.3.7. Technologie vyuzité v reklamni kampani

V praxi bude informac¢ni kampan vypadat nasledovné: Pfi pouziti mobilni aplikace

geolokacni socialni sit¢ Foursquare, na foursquare.com, se uzivatelim zobrazi v daném

misté¢ informacni ,,bubliny®, kde se objevi informacni texty (obrazek cCislo 7). K nim
nasledné mohou uzivatelé a turisté zanechat svlij vzkaz v podobé& kladného ¢i zdporného

hodnoceni.
Aplikaci Foursquare si stahnete takto z foursquare.com:

1. Nejprve je tieba si zalozit uCet na foursquare.com. V piipadé, ze doty¢ny je
uzivatelem Faceboooku, je to nejjednodussi feSeni. Staci zadat ptistupové udaje
Facebooku a je pfihlasen. Druhou variantou je piihlaseni pfes email, kde vyplni
své udaje.

2. Nasledné¢ pod textem: , Welcome to Foursquare! What's next?*
(Foursquare.com, 2013) (Vitejte na Foursquare! Co dal?) je oznacenim 1 vybér
z operacnich systémii mobilnich telefonti, pod kterymi je tlacitko Download

neboli stdhnout. Pak uz zalezi, jaky operacni systému ma mobilni telefon.
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Obrazek 7 Informac¢ni ,,bubliny* hlavnich turistickych cilii a informac¢nich center

Rozhledna Zaly (18 m, 1019 m.n.m.)

Je ptistupna za priznivého pocasi celoroéné
a nabizi krasny kruhovy rozhled na
Krkonose a do Sirokého udoli. Rozhlednu
nechal postavit v roce 1892 hrabé Jan
Harrach.

B,
=

Bowling Bar
Bowling, Pizza, Cocktail
Otevieno denné od 14:00 — 02:00

Rezervace: 603 733 661 (Bowling-
bar-Benecko, 2013)

Obcerstveni Rovinka (rozcesti Na Rovince)

Tradi¢ni turistické obGerstveni na kiizovatce
krkonosskych turistickych cest (Rovinka,
2013).

Otevieno od 9:00 — 19:00.

Skvela domaci kuchyné, krkonosské

S~

speciality, détské hiisté, nekuidcké prostoryj

Bézkarské traté

Nekolik desitek kilometrt perfektné
upravenych bézeckych trati, které
jsou propojeny s Hornimi
Miseckami a dale az na Zlaté
Navrsi. Aktualni stav trati naleznete

na bilestopy.cz. )

e

Skiareal (provoz od 9:00 — 17:00)

1 sedackova lanova draha, 10 vlekd,
snowpark, snowtubing, 2 x lyzarska
Skola a pij¢ovna, parkovani zdarma u
dolni stanice lanové drahy. Vice na
www.benecko.info

Informaéni centrum Flora
Otevieno od 8:00 — 17:00

Zprosttedkovani ubytovani, prodej
suvenyru a turistickych znamek,
map a pravodc.

Vsichni hosté ubytovani
prostfednictvim infocentra Flora
ziskavaji 15% slevu na nakup
Jjakékoliv jedné jizdenky ve
Skiarealu Benecko (Benecko.com,

Zdroj: Vlastni zpracovani

2013).

Druhou metodou nizkondkladové reklamné—informacni kampané je vyuziti mobilni

aplikace pro chytré telefony RA Augment reality Browser, ktera funguje nasledovné:

— uzivatel, ktery chce vyuzit Augment Reality, si v prvni fadé musi stdhnout

aplikaci do smartphonu z AppStoru, Android Marketu ¢i iTunes, které jsou

zdarma dostupné na portalech appstore.cz, www.androidmarket.cz a apple.com;

— na vyznamnych turistickych cilech (napf. rozhledna Zaly) budou nainstalované

bluetooth ¢i wifi pfijimace nebo lze vyuzit GPS lokace;
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— tyto cile budou oznaceny spoleénym symbolem, ktery bude upozoriiovat na
moznost vyuziti této aplikace (Symbol oznaceni snapisem Bezstarostné
putujeme po Benecku!);

— uzivatel této mobilni aplikace tudiz vi, ze mize pouzit sviij mobilni telefon a
namifit ho na dany cil, pot¢ uvidi jednotlivé vzkazy oznaCené barevnymi
oblagky tzv. Air Tags (Cichovsky, 2013);

—  ziska tak informace o daném misté (o rozhledn& Zaly) a uvidi vzkazy v podobé
textu, fotografie, videa a zvuku pfedchozich navstévnikli ¢i tipy na dalsi
putovani po Benecku (obrazek 8);

— aktudlni uzivatel mize také nasledné ohodnotit dany turisticky cil a zanechat tak
vzkaz ostatnim (obrazek 8);

— tyto informace a aktualni polohu je mozné ihned sdilet prostiednictvim

socialnich siti Facebook ¢i Twitter.

V redlném cCase by pouziti aplikace vypadalo, jak ukazuje obrazek 8.
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Obriazek 8 Rozhledna Zaly po pouziti aplikace RA — Sekai Camera

Zdroj: Maps.google.cz, 2013 s vlastnimi upravami

Na obrazku je vidét aktualni fotografii reality, kdy uzivatel aplikace RA — Sekai Camera
namifil sviij mobilni telefon & tablet na rozhlednu Zaly. Nésledné se mu zobrazi vzkazy
od predeslych navstévnika, ktefi jiz tuto aplikaci vyzkousely a zanechaly zde vzkazy ve

formatu textu ¢i fotografie.

— Bila bublina — je informacni bublina, ktera poskytuje zékladni informace o
rozhledné Zaly, srovnani s obrazkem 7;

— Zelena bublina bez okraje — je reklamni a je zanechdna tvirci kampané, aby
lakala k navstéveé objektu, napt. moznosti vyuzit slevu na obCerstveni. Naptiklad
lze uvést: Vyhledy z rozhledny stoji urcité za to! Videét je az na Trosky. Potom
urcité ochutnejte pravé krkonosské kyselo, je opravdu vytecné! Kdyz k tomu
reknete heslo: putujeme po Benecku s Re—Sekai, mate zelfiacku za polovinu!

— Zelena bublina se zelenym okrajem — je bublina, kterou zde zanechaji

ucastnici pretestu. Ti zhodnoti, zdali je pravdiva informace, kterou zde zanechali
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tvarci kampané. Pt.. Trosky jsme videli a jesté k tomu i Jestéd! Krkonosské
kyselo je opravdu poctivé a za tu cenu? To se vyplati! Doporucujeme!

— Zelené bubliny s ¢ervenym okrajem — oznacuji kladné doporucujici vzkazy
zanechané turisty. Pt.. Zrozhledny jsou nddherné vyhledy na panoramata
Krkonos a jidlo v bufetu chutna skvele!

— Cervené bubliny — oznaduji negativni vzkazy zanechané turisty. Pf.: Nahoru na
rozhlednu vede mnoho schodii a nahore mi nebylo dobre. Obcerstveni je jinak

drahé a maji tam neprijemnou obsluhu!

Uzivatel mize misto textu zanechat i fotografii nebo zvukovy zaznam. Vyhodou
aplikace je, ze ji mlze pouzivat jak Cesky, tak zahranini turista. Napomaha tak
zahrani¢nim navstévnikiim v lepsi orientaci po horach a obecné v cestovnim ruchu,
jelikoz vétsina znacenych trati je uvedena pouze v Ceském jazyce. Kampan a informace

v bublinach se mohou ménit s ohledem na sezénnost (zimni/letni).
3.3.8. Média

Informace o moZznosti pouziti aplikace budou Sifeny prostfednictvim socialni sité
Facebook a webovych stranek obce Benecko. Dalsim komunika¢nim kanalem, ktery
bude upozornovat na moznost pouziti této mobilni RA aplikace, bude geolokac¢ni
aplikace Foursquare. A to ztoho divodu, Ze uzivatel¢é Foursquare maji nejvyssi
ptedpoklady pro pouzivani i jinych mobilnich aplikaci podobného charakteru. Na
Foursquare budou vyznaceny hlavni turistické cile a k nim umistény prave jiz
zminované informacni bubliny, které budou informovat a ldkat turisty k navstéve.
Nésledné opét predchozi uzivatelé mohou zanechédvat vzkazy ostatnim, kteti se teprve
chystaji k navstéve. Foursquare bude vyuzito také k propagovani aktualnich slevovych
nabidek, pro ty ktefi vyuzivaji této socidlni geolokacni sité. Napt. Pro ty, kteri maji vice
nez 3 check-in v regionu Benecko (prihlaseni k danému mistu), pivo s utopencem Na
Rovince zdarma. Na obrazku 9 je uveden piiklad, ktery ukazuje, jak v soucasné dobé
prezentuje Foursquare Benecko. Postupné lze dopliiovat jednotlivé turistické cile a
k nim dulezité a potiebné informace, které usnadni navstévnikiim putovani po Benecku

a jeho okoli.
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Obrazek 9 Ukazka Foursquare regionu Benecko

- : S | 1 %
benecko v
Bar

Obéerstveni Rovinka
| Na Rovince
Save Like 4 Restaurant

%
o predni
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245
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Skiareal Benecko
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| = Y.
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Stépanicka
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Zdroj: Foursquare.com, 2013
Na zacatku kampan¢€ budou na Foursquare vloZzeny zakladni informace (srovnani s obrazkem 7).

3.3.9. Pretest

Pro zajisténi spravné funkcnosti reklamni kampané bude vyuzito tzv. pretestu, ktery
provéii funk¢nost navrhnuté kampané a ndsledné nastartuje tuto kampan svym
hodnocenim informacemi ziskanymi béhem provadéni pretestu. Konkrétné se jedna o
skupinu 10 lidi, ktefi nejsou obyvateli Benecka a jeho okoli. Ti pijdou po stopach
vyznacenych turistickych tras a za hlavnimi turistickymi cili, které budou oznaceny na
Foursquare. U vyznacenych turistickych cilii vyzkousi aplikaci, dle informacni tabule,
kterd naznacuje, ze pravé zde je mozné pouzit informacni kampan Benecka a okoli.
Kazdy z ¢lenti doplni svlij vzkaz a poznatky zcesty a navstévy daného objektu, a

zanecha tak dualezité informace o zkusenostech z testovani pro dalsi navstévniky.
3.3.10. Casovy plan kampané
Casovy harmonogram kampané je nasledujici:

1. Brezen — kvéten 2013: Priprava — planovani, vyznaceni tras a hlavnich
turistickych cilti, registrace na Foursquare, stdhnuti aplikace Augment reality
Browser, jednotné oznaceni mist, kde I1ze pouzit aplikaci.

2. Kvéten — cerven 2013: Pretest — testovaci skupina turistt, ktefi obejdou

oznacené cile, vyzkousi funk¢nost aplikace a zaneché zde prvni vzkazy.
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3. Cervenec 2013: Spusténi kampané — spusténi medializace nové reklamni

kampané — webové stranky, Facebook a Foursquare.

4. Cervenec 2013 — listopad 2013: Priibéh letni kampané
5. Prosinec 2013 - bi‘ezen 2014: Prubéh zimni kampané
6. Brezen 2014: Ukonceni kampané
7. Duben 2014: Vyhodnoceni kampané
3.3.11. Personalni zajiSténi

Cela reklamni kampai je fizena marketingovym manazerem Obcanského sdruzeni pro
rozvoj cestovniho ruchu na Benecku Dominikem Brozkem. Na rozhodovani o zvoleni a
nasledné oznaceni hlavnich turistickych cilii pro reklamni kampani spolupracuje obec
Benecko a samotné obcanské sdruzeni. Na pldnovani reklamni kampané se podili
autorka této bakalarské prace ve spolupraci s marketingovym manazerem obc¢anského
sdruzeni. Pro vyrobu informacnich tabuli se symbolem oznaceni informacni kampané se
zvoli nejlépe vyhovujici vyrobce, kterého vybere Brozek ve spolupraci s obanskym
sdruzenim. Vytvofeni profilu na Foursquare a vyznaceni tras a hlavnich turistickych
cilti provadi autorka prace s Brozkem. Pro naslednou testovaci verzi (pretest) je vybrana
skupina lidi, ktefi nebydli na Benecku a v jeho okoli. Jedné se o rodiny s détmi, které
jsou ochotni bez tplaty vyzkouset funk¢nost informacni kampané. O samotné spusténi
reklamni kampané na webovych strdnkdch, Facebooku a Foursquare je v kompetenci

marketingového manazera Brozka, stejn¢ tak ukonceni a vyhodnoceni kampané.
3.3.12. Odhad nakladii

Reklamni kampan je nizkonakladového charakteru. Brozek stanovil cenovy strop
10 000 K¢, ktery je dodrzen. V polozkach ndkladové tabulky jsou vycisleny pouze
naklady na vyrobu a gravirovani informacnich dfevénych ceduli, které budou umistény
u hlavnich turistickych cili, rozhledny Zaly, béZeckych trati, ob&erstveni Na Rovince,
skiarealu a Bowling Baru. Tyto informacni tabule budou oznaceny stejnym symbolem a
heslem Bezstarostné putujeme po Benecku, a budou tak znacit moznost vyuziti mobilni
aplikace. Druhou, ale nulovou polozkou jsou naklady na pretest. Pretestu se ucastni
skupina lidi, ktefi budou odménéni sponzorskymi dary od hlavniho partnera skiarealu,

oblecenim od znacky The North Face.
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Tabulka 3 Odhad nakladi na reklamni kamparn

Pocet Cena za
Polozka Jednotka Celkem (K¢)

jednotek | jednotku (K¢)

Vyroba informacnich ceduli
o kampani (vcetné Ks 5 980 4900

gravirovani)

Pretest K¢é/hodinu 8 0 0

Celkem - - - 4900

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.13. Hodnoceni a vysledky kampané

Kampan bude hodnocena po jejim ukonceni, to znamena po bieznu 2014. Hodnoceny
budou dosazené vysledky v oblasti vykon/vykonnost, reputace, publicita, medializace a
vztahova relace urcené v cilech kampané kapitoly 3.3.1. a dale pocet pridanych vzkazii
u jednotlivych turistickych cili, pomér a pocet kladnych a zapornych komentari na
Foursquare. Dale mnozstvi oznaceni tzv. check-in na Foursquare. Monitorovan bude
také Facebook profil, a to z hlediska navstévnosti, poctu libi se mi/profil, virdlniho
dosahu a DWOM (lidé, ktefi o tom mluvi). Zkoumény budou také trzby u jednotlivych
sluzeb a nasledné¢ porovnany s pfedchozimi roky. Na zaklad¢ téchto vysledkt a

porovnani s pozadovanymi cili bude kampan oznacena za G¢innou nebo neuc¢innou.
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4. 7avér

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo vytvofit originalni nizkondkladovou reklamni
kampaii pro obec a region Benecko na sezonu roku 2013/2014. Tomuto cili vSak

ptedchéazelo nékolik dil¢ich cilt (tkold).

Pro navrh nové reklamni kampané byla nutna znalost teorie na téma reklama/reklamni
kampan na regionalni produkt. Proto se prvni dil¢i cil soustiedil na zpracovani literarni
reserse na toto téma. Byly tak objasnény a rozebrany pojmy jako marketing v cestovnim
ruchu, marketingovd komunikace, dale se prace zaméfila na studium modelil
komunikac¢nich procesii, navrhovani modernich nizkondkladovych reklamnich kampani
s vyuzitim virdlniho a mobilniho marketingu, které se stdvaji zdrojem pro spontanni
komunikaci. Pii studiu virdlniho sdélovaciho procesu a jeho modell se autorka prace
vénuje novym modelim. Konkrétné na model virtual viral a komunikacni virtudlné
viralni model rozsifené reality. Model virtual viral a jeho mobilni aplikaci RA Sekai
Camera je vyuzit pfi navrhovani nové reklamni kampan¢. Protoze hlavnim cilem bylo
navrhnout piedevsim originalni a nizkondkladovou reklamni kamparn, zaméftila se prace
na teoretické poznatky o moderni on-line komunikaci, konkrétné sociélni sit¢ Facebook
a geolokacni socidlni sit’ Foursquare. V bakalatské praci jsou zhodnoceny a vyhledany
doposud realizované reklamni kampané obce a regionu Benecko, ale také kampané
virdlniho charakteru, lyzaiskych stfedisek, ¢i kampani informujicich o podobnych
mobilnich aplikacich a geolokacnich sitich. Zavér teoretické Casti prace je vénovan
metodologii bakalarské prace. Tato kapitola popisuje postup a metody zpracovani prace.

Teoreticka ¢ast tak slouzi jako podklad pro zpracovani nasledujici praktické ¢asti.

Cela prakticka ¢ast se zabyva obci a regionem Benecko. Nejprve je vymezen region
Benecka a predstavena samotné obec. Pozornost se soustfedi na oblast cestovniho ruchu
a jeho fungovani na Benecku. Jsou zde napiiklad ptredstaveny hlavni turistické cile, na
které je nasledné¢ zaméfena nova reklamni kampan. Za tyto cile jsou oznaceny:
rozhledna Zaly, skiaral, b&zecké traté, oblerstveni Rovinka a Bowling Bar. Pred
samotnym navrhem nové reklamni kampané byla zhodnocena dosavadni reklamni
kampan, ktera byla viralniho charakteru. Hodnotila se na zdkladé SWOT analyzy, 11
ukazateld reklamnich prvkti a monitoringu Facebooku. V zavéru jsou porovnany

vysledky kampang¢ s jejimi cili.
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Na zéklad¢ tohoto hodnoceni, pozadavkil na novou reklamni kampaii a hlavniho cile
této bakaldiské prace byla navrzena kampan nova pro obec a region Benecko.
Navrhovana je reklamni kampan za pomoci vyuziti jiz zmiflované mobilni aplikace RA
Sekai Camera, kterd pracuje na bazi virtualni reality. Kampan se soustfed’'uje na hlavni
turistické cile regionu Benecko. Mobilni aplikace méa za ukol podat navstévnikiim
dalezité¢ informace o navstévovaném objektu a nechat je ohodnotit dané misto, a tim
pfedat jejich dojmy budoucim navstévnikim. Zéaroven se tim zapoji do vytvareni
reklamni kampané. Jejich zazitky, pocity a dojmy mohou sdilet prostfednictvim
socialnich siti Facebook ¢i Foursquare. Moznost vyuziti mobilni aplikace bude
oznacena jednotnymi symboly v misté¢ hlavnich turistickych cil, kterych se kampan
tyké. Dilezitym komunika¢nim kanilem je zmiflovana geolokacni sluzba Foursquare,
kterd informuje o daném objektu a moZznosti vyuziti mobilni aplikace. Zaroven
prostfednictvim akci a bonusi propaguje tento objekt a nasledné je ohodnocen
samotnymi navstévniky. Navstévnici budou o celé kampani informovani na Facebooku,
webovych strankach Benecka a na Foursquare. Celd kampan je navrhovana
v nizkondkladovém rezimu, ktery je dodrzen. Pifed samotnym spusténim kampané je
navrhovano vyuziti pretestu. Déle je navrhovano konkrétni personalni zajisténi a casovy
harmonogram kampané. V zavéru je stanoven odhad ptfedpoklddanych nakladi a

planované hodnoceni kampan¢ po jejim ukonceni.

Kompletni navrh nové reklamni kampané¢ bude pfedlozen marketingovému manazerovi
Obcanského sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu na Benecku Dominiku Brozkovi.
V ptipadé zajmu a schvéleni navrhu bude autorka prace rada spolupracovat na jeji

ptipadné realizaci.
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Prilohy

Piiloha 1 Reklamni prvky reklam a) Skicentra DeStné v O.h., b) Mount Pleasant, c)
S rodinou po Cesku, d) Clif Mojo Go, e) Chytry Zivot od O2.
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Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti reklamnich prvka od Marka (2011)

Poznamka: Reklamy jsou hodnoceny s vyuzitim metodologie Marka (2011).

Reklama:

(a) je uvedena na portalu http:// www.youtube.com/watch?v=_TuhO1ZoRQo;

(b) je uvedena na portalu http://www.youtube.com/watch?v=WUvjMhd1LLg;

(c) je uvedena na portalu http:// www.youtube.com/watch?v=vmHGCh10opWo;

(d) je uvedena na portalu http://www.clifbar.com/mojogo;

(e) je uvedena na portalu http://www.02.cz/chytryzivot/#.
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Piiloha 2 Prvky reklamniho videospotu ,,Benecko — Vzdu$né lazné v Krkonossich*

Reklamni prvky Benecko - Vzdusné lazné v KrkonoSich

Trh Cestovniho ruchu

Rodina s détmi, chce tradi¢né kazdy rok vyrazit na dovolenou na
hory. Rodina ma déti ve véku 2-18 let. Rodice by radi uspokojili
predstavy o zimni dovolené vSech ¢lent rodiny, tzn. naucit

. nejmladsi dité lyzovat, ale zaroven, aby mu byla dopfana jina
Cilova skupina ) 5 i
zabava nez jen lyzovani. Starsi sourozenec jiz lyzuje dobfte, a
proto miize jezdit na vetsi sjezdovee. Na dovolené nesmi chybét
ani spole¢na rodinné vecefe s tradi¢ni gastronomii regionu a

poznavacimi vylety po okoli.

»,Mam dv€ malé déti rozdilného v€ku a chci si bezstarostne uzit
Cloiiniaanigidins  nasi kazdoroéni zimni dovolenou na horach, kde budu mit vSe na

jednom miste.«

Reason to Belief 100% rodinny areal na horach

Mohu prozit bezstarostnou a harmonickou dovolenou se svou
Emotional benefit ;
rodinnou.

Nemusim se starat o aktivni zimni vyziti déti. Na Benecku je vse
Rational benefit )
prizptsobeno détem.

Ol Typicka rodina s malymi détmi, ktera si bezstarostné uziva zimni
W) dovolenou.

Key visual (W) Spokojena rodina
Brand essence (S) Rodinna pohoda a harmonie

o Presvédcit rodiny, ze i s malymi détmi lze stravit pohodovou a
Komunikaéni

bezstarostnou zimni dovolenou. Predstavit jim hlavni moznosti

ukol a bariéry

sportovniho a turistického vyziti na Benecku pro rodiny s détmi.
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Soucasné postoje,

chovani

Silné stranky (Strengths):

synchronizace cilové skupiny s
ucinkujicimi ve videospotu
originalni a trefn€ zvoleny slogan
,,Benecko — Vzdusné lazné

v Krkonosich*

trh cestovniho ruchu

cilova skupina — Rodina s détmi, déti
ve véku 2 — 18 let

reason to belief

emotional benefit

brand esence

key visual

komunikaéni ukol a bariéry
Prilezitosti (Oportunities):

predstaveni Benecka a jeho hlavnich
turistickych cilt

vyuziti modernich nizkonakladovych
aplikaci pro cestovni ruch

trh — rozsifit trh na oblast gastronomie,
ktera by byla zalozena na tradi¢nich
pokrmech

cilova skupina — zaméfit se i na

Bariérou jsou obavy vzit s sebou malé déti na zimni dovolenou na

Pro rodice je zimni dovolena s malymi détmi ve znameni mnoha
starosti a strachu o déti, hektické dovolené (kazdé¢ dit¢ chce néco

jiného), neuziti si dovolené ze strany rodict .

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti informaci Marka (2011)

Priloha 3 Stavova situacni SWOT analyza reklamni kampané obce Benecko

Slabé stranky (Weaknesses):

predstaveni pouze lyzaiskych vleku a
snowtubingu, opomenuti snowparku,
bézkarskych trati, skialpinismu a
vyletii na snéznicich

maly rozsah komunikac¢nich kanalt
pro vypusténi videospotu (pouze
Youtube, Facebook a Snow.cz)
vysoké naklady na kampai 25 000 K¢
consumer insight

rational benefit

osobnost znacky

soucasné postoje, chovani

Hrozby (Threats):

v blizkosti se nachazi mnoho areali
podobnych rozsahem a nabidkou
aktivit, napt. Areal Herlikovice, Ski
areal Aldrov ve Vitkovicich ¢i areal
na Hornich Miseckach

consumer insight — zaméteni pouze na
malé déti (cca do 10 let), soustiedit se

1 na starsi
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Zdroj:

freestyle lyzare a snowboardisty a
predstavit jim snowpark

reason to belief — vyuzit potencialu
100% rodinného areélu a zaméfit se na
vSechny generace

emotional benefit — spravny diraz na
city a emoce, které jsou pro rodinu na
(bezstarostnost, harmonie)

brand esence — reklama je v duchu
rodinné pohody, kterd by méla na
dovolené vladnout

key visual — v hlavni roli rodina, ktera
predstavuje cilovou skupinu zakazniki
komunikaéni kol a bariéry — spravné
zvoleny smér komunikace, naucit
rodice brat na zimni dovolenou i malé

déti

rational benefit — pfedstaveni pouze
vyziti pro malé déti, jsou zde
opomijeni teenagers, a tim moznost
jizdy v snowparku

osobnost znacky — osobnosti je rodina
s dvéma zhruba stejn€ starymi détmi,
opét se zapomind na starsi sourozence
soucasné postoje a chovani — je t€zké
odstranit u lidi nedavéru, konkrétné

v maximalni poskytnuti péce o dité

(napt. lyzarské skolky, skoly)

Vlastni zpracovani za pouziti vzorové tabulky od Jakubikové (2012, s. 99)
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Piiloha 4 PoZadované reklamni prvky na novou reklamni kampai obce Benecko

Reklamni prvky Benecko - Vzdusné lazné v KrkonoSich

Cestovniho ruchu a mobilnich zafizeni

Cilovou skupinou zakaznikt reklamni kampan¢ jsou aktivni turisté
(napt. rodiny s détmi, skupina kamaradt)), kteti vyhledavaji a
poznéavaji nové turistické cile a radi sdileji své pocity a zazitky
z cest s ostatnimi. Zaroven na svych cestach neradi riskuji, proto
Cilova skupina se Tidi aktualnimi informacemi a doporucenim v dané lokalité.
Lidé, ktefi ,jdou sdobou“ a upfednostiuji pouzivani
elektronickych mobilnich zafizeni a aplikaci pred tradi¢nimi
tisténymi privodci. Zaroven chtéji byt prostiednictvim socidlnich

siti stale v kontaktu s lidmi.

,,Rad cestuji a poznavam nové destinace, zdrovein mam své

Consumer insight

putovéni pod kontrolou.*

Bezstarostné putovani po Benecku a okoli s nejaktualnéjsim
Reason to Belief ) ) )
pruvodcem®. Sdilej a predavej své zazitky z cest ostatnim.

Nemam strach, Ze pti svych cestich po Benecku navstivim
Emotional benefit . o : :
nezajimavy turisticky cil, nekvalitni obcerstveni ¢i zabloudim.

Mobilni turisticky ,,privodece® je aktualni a popisuje danou realitu,
Rational benefit N ) i i
proto mam jistotu nejnovejsich informaci o okoli.

Osobnost zna¢ky Sarka Zahrobsk4, Bohumil Hang
L GAYIE Pocasi - region s nejvyssim poctem slunecnich dni v roce.
Brand essence Jistota a aktualnost terénu.

S Predstavit region Benecka v aktualnim a redlném svété, ktery si
Komunikacni

T o sty vytvori sami turisté na zaklade jejich hodnoceni. Naucit je

pouzivat misto klasickych tisténych privodct a ustniho hodnoceni
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e

mobilni aplikace, které jim pfedaji nejaktualnéjsi informace o
regionu. Bariérou je zaryta rutina turistd pouZzivat klasické zdroje

pro hledani informaci o lokalité€ a nejistota v nové technologie.

Turisté nejcastéji cestuji do mist, ktera jim byla doporucena

Soucasné postoje,

znamymi nebo maji velkd mnozstvi kladnych hodnoceni. Ta vSak
chovani
musi dohledavat na internetu ¢i zjistovat od svych znamych.

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti reklamnich prvki od Marka (2011)

Piiloha 5 Rozhovor s marketingovym manaZerem Obcanského sdruZeni pro rozvoj

cestovniho ruchu na Bencku Dominikem Brozkem dne 7.1.2013
Otazky kladla autorka prace.
Jakou sloZku prijmu predstavuje cestovni ruch pro obec a region Benecko?

D. B.: Tu hlavni a zasadni. Benecko de facto Zije z cestovniho ruchu. Kazda domdcnost

poskytuje ubytovani pro turisty, coz je vetSinou jeden z hlavnich prijmii pro rodinu.
Jaké sluzby nabizi Benecko v oblasti cestovniho ruchu?

D. B.: Urcite ubytovani, sportovni vyziti, jako skiareal, snowtubing, lyZzarské Skoly a piijcovny,
sankovani, bezecké traté nebo v lété cyklistiku a turistiku. Ddle naSe navstevniky miizeme
pohostit tradicni krkonoSskou kuchyni a v§em je k dispozici infocentrum.

Co je tedy hlavnim lakadlem pro turisty?

D. B.: Obecne sport, turistika nebo jen pobyt na cCerstvém horském vzduchu. Konkrétné pak
nejnavstévovanéjsimi misty jsou jednoznacné skiaredl, rozhledna Zaly, béZecké traté a

z obcerstveni Obcerstveni Na Rovince a Bowling Bar.
Kdo ma na starosti propagaci obce a regionu Benecko?

D. B.: Na Benecku vzniklo Obcanské sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu na Benecku, které se
sklada z lidi, kteri maji zdjem na rozvoji cestovniho ruchu na Benecku a jehoz marketingovym

manazerem jsem ja.
Co predstavuje ¢lenstvi v tomto sdruZeni?

D. B.: Kazdy clen plati rocni poplatek, ktery se stanovuje dle koeficientu. U viekii jsou to

napriklad trzby a u poskytovatelii ubytovani pocet lizek. Vsichni tito c¢lenové poté mohou



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha

nabizet kartu hosta a také jsou prezentovani na tisténych propagacnich materidalech a webovych

strankdch sdruzeni www.benecko.info.

Jak se Benecko v poslednich letech propagovalo? Byly realizované néjaké reklamni

kampané?

D. B.: Ano. Vzdy se jednalo o kampané urcené na zimni sezonu. Loni bézely spoty na radiu
Cernd hora, inzerovali jsme v magazinu SNOW a denicich. Konkrétné MF Dnes a Metro. Letos
nove vznikl claim s nazvem Benecko - Vzdusné lazné v Krkonosich, na kterém byly zalozeny
reklamni spoty v radiich Evropa 2, opét Cernd hora, KISS Delta a KISS 98 a znovu jsme vyuzili
inzerci v magazinu SNOW. Letosni rok byl jesté natocen videospot, ktery jsme spoustéli na

Youtube, webovych strankach www.benecko.info, webovém portale SNOW a nasem Facebooku.

Za reklamu viralniho charakteru miiZete oznacit pouze tento spot nebo byly dalsi?
D. B.: 4Ano, pouze tento. A jeho smyslem bylo prave samovolné Sireni se mezi lidmi na internetu.
Co bylo cilem reklamniho videospotu?

D. B.: Cilem bylo vytvorit néco, co je barevné, se zvukem a hybe se to, neboli néco, co by mohlo
zaujmout, jelikoz jiné ceske aredly to nemaji (vesp. nemély). Ale samoziejmé hlavnim cilem bylo
zvySeni navstévnosti. A timto videem jsme chtéli zvysit zajem, publicitu, oblibenost aredlu,
samotnou medializaci, a navazat tak kontakt s nasi cilovou skupinou. Hlavnim cilem bylo oslovit

predevsim rodiny s détmi.
A byla stanovena konkrétni Cisla u téchto cilu?

D.B.: Byla stanovena, i kdyz asi nadsazena, priblizna procenta. U zvySeni vyuZiti/zajmu o aredl
0 20 %, zvySeni povedomi/publicitu v oct lidi o 30 %, zapojeni cilové skupiny do komunikace o
30 %, zvysSeni medializace v radiu, tisku a na Facebooku o 30 %, zlepSeni vztahu se zdkazniky,
zapojeni rodin s détmi do akci poradanych na Benecku o 25 %.

Jaky byl rozpocet na tuto kampan?

D. B.: Samotné video stalo 25 000 K¢ a to byl zaroven cenovy strop.

Jak hodnotite uspésnost této kampané?

D. B.: Dobre, jelikoz navstevnost skiaredlu vzrostla o 8 %, konkrétné z 61 000 osob/rok na
66 000 osob/rok a celkové trzby vzrostly o 10 %. Tudiz cil byl splnén a tim mohu prohlasit

kampari za uspésnou.
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Jaké cile byste stanovil pro nadchazejici kampan, ktera by byla tvorena

v nizkonakladovém rezimu?

D. B.: Opét zvysit zdajem, oblibenost a navstévnost Benecka, ale také informovat verejnost o
moznostech, které Benecko nabizi. Naucit navstévniky se sem vracet a predavat doporuceni
navstivit nds dal.

Jaky cenovy strop byste stavil pro tuto nizkonakladovou kampan?

D. B.: Maximalné 10 000 K¢.

Piiloha 6 Klientsky brief — Zadani Obc¢anského sdruZeni pro rozvoj cestovniho ruchu na

Benecku pro autorku této bakalaiské prace

KLIENTSKY BRIEF - ZADANI

Il Sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu na Benecku a okoli, o.

S.

Zadavatel Bc. Dominik Brozek

Poskytnout informace o obci a regionu Benecko a ptedstavit

tak hlavni turistické cile, zvysi popularitu a zdjem o obec a
Cile projektu ) §
region, zapojit samotné navstévniky do zvySovani cestovniho

ruchu na Benecku a jeho okoli.
Klicovy strategicky focus Vytvotit origindlni nizkonékladovou reklamni kampan

Vrcholova poloha obce, mnohostranné sportovni vyuziti
(zima: bézecké trate, skiareal, snowtubing, skialpinismus,
Benefity 1éto: turistika, cykloturistika, rekreace), sjezdové traté bez
front, nepfeplnéné sjezdovky, snowpark, pohoda na svahu
(usmévavi vlekafi), misto s nejveétsim poctem slunecnich dnd,

rodacka Sarka Zahrobska

Aktivni turisté (napf. rodiny s détmi), kteii vyhledavaji a
poznavaji nové turistické cile a radi sdileji své pocity a
Cilova skupina zazitky z cest s ostatnimi.

Timing Spusténi a ukonceni kampané:
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letni sezona: 1. kvétna 2013 — 15. listopadu 2013

zimni sezona: 15. prosince 2013 — 28. tinora 2014

Komunikaéni strategie — Hlavnim pozadavkem je vytvotit originalni nizkonakladovou

reklamni kampan. Specialni pozadavky na skladbu médii
poZadavky na skladbu médii | nejsou.

Rozpocet Max. hranice 10 000 K¢

Dopliiujici informace — Stredisko se fadi mezi mensi a v blizkosti velkych
propagovanych stfedisek Casto je ¢asto opomijeno. Proto je

soucasna pozice na trhu potieba zviditelnit stiedisko atraktivni propagaci.

Zdroj: Brozek (2013)

Poznamka: Protoze v klientském briefu nejsou konkretizovany cile projektu, stanovila je
autorka bakalaiské prace sama (viz. kapitola 3.3.1.) a projednala je dne 8.1. 2013 s autorem

klientského briefu, ktery je odsouhlasil.



