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Uvod
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produktd nebo sluzeb spolecnosti. | kdyz dany nastroj nepouziva se vzdycky jako
zakladni, velmi Casto je nejdrazSim elementem marketingového rozpoctu. Proto
otadzka ocenovani efektivity reklamy je dlleZita pro kazdého manazera a inzerenta.
Bez nasledného analyzovani dané otazky obchodni spoleénost mize dostat do
velkych reklamnich nakladd. Re$enim nizké uginnosti reklamnich kampani je
dikladna priprava, planovani a kontrola v pribéhu zahajeni, a také analyzovani
efektivity pfedchozich reklamnich kampani.

Cilem této bakalarskeé prace je analyzovani efektivity reklamni Cinnosti spoleCnosti
Binom Auto, s.r.o v roce 2016, a nabizeni na zakladé provadéné analyzy
doporuceni a navrhnuti nejvhodnéjsiho zlepSeni pro nasledujici reklamni kampané
spoleCnosti. Dana prace je rozdélena na dvé zakladni €asti. Prvni ¢ast se zahrnuje
vSe teoretické aspekty terminu reklamni kampan. Kromé toho teoreticka Cast
obsahuje popisovany postup vSech kroku provadéni reklamni kampané a postup,

nastroje a potfebné ukazatele pro analyzu jeji efektivity.

Druha cast obsahuje kratky popis spoleCnosti, jeji historie a popis analyzy
reklamnich kampani provedenych za rok 2016. BEéhem analyzy byli popsany dvé
zasadni reklamni kampané s raznymi druhy nacasovani (uréené pro dlouhodobou
a jednodenni akce). V praktické Casti jsou uvedeny souhrnné vypocty potfebnych
ukazatell a jejich vysledky. Kromé toho bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi
zakazniky spolecnosti Binom auto. Podle jeji vysledkd byly identifikovany
nejucinngjSi druhy reklamnich médii z psychologického pohledu. Na konci této
prace je doporuceni k vyuziti nejvhodnéjSiho druhu reklamnich médii na zakladé

provedeného vyzkumu.



1 Reklamni kampan

Podle Americké marketingové asociace AMA reklama je definovana jako ,kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb
prostfednictvim identifikovatelného sponzora“. Z pohledu marketingu jako jednoho
z komunikagnich nastroju reklamni ¢innost umoZzZhuje prezentovat produkt v
zajimavé formé a s vyuzitim vSech elementl, které plsobi na v8echny smysly
zakaznika. (Starikova, 2011).

Zahajeni reklamni kampané vychazi z rozhodnuti o zakladnich cilech samotné
reklamy a ¢eho musi reklama v ramci celkového marketingového programu
dosahnout. Pro realizaci cili kampané obchodni spole€nost stanovi reklamni
rozpoCet jednotlivych produkttd, urCuje cilovou skupinu a jeji podrobnou
charakteristiku. Pfi stanoveni reklamni kampané je dllezité brat v uvahu nékteré
specifické faktory jako faze zivotniho cyklu a diferenciace produktu, trzni podil, mira
konkurence na trhu a Cetnost reklamy. V pfipadé spoluprace s reklamni agenturou
obchodni spole€nost musi stanovit urcité pozadavky na kampan a jejich formulace.
(Vysekalova, Mikes, 2007).

Pro vytvoreni pfislusné reklamni kampané je dulezité mit pfesné urcitou cilovou
skupinu. Drtivou vétSinou cilové skupiny jsou potencialni a skuteCné zakazniky
jednotlivych zbozi. Pro sestaveni cilové skupiny se pouZzivaji dvé zakladni metody:
targeting a segmentace trhu. Tergeting je nastroj, ktery umoznuje vybér z celé
populace té Casti, ktera spliuje zadana kritéria, a ukazani reklamy dané skupinég,
coz vede ke zvysSeni ucCinnosti reklamniho sdéleni. Segmentace trhu je proces
rozdéleni spotiebitell na skupiny, u nichz jsou k dispozici obecné pozadavky na
jednotlivé zbozi a stejna nakupni preference, pro urCeni velikosti cilového trhu a
hledani nejefektivnéjSiho zplsobu k jeho pfistupu. (Eger, 2014).

Reklamni kampan jako strategie zavisi na tvorbé reklamnich sdéleni a vybéru
reklamnich médii. Vyjadfeni strategie sdéleni pfimo zavisi na tématickych bodech
positioningu, které chce inzerent zdiraznit. Rozhodnuti o vybéru reklamnich medii
zaleZi pfedevsim na dosahu, frekvenci a ucinku, vybéru z hlavnich typtd médii,

vybéru konkrétnich medialnich nosi¢u a medialnim nagasovani. (Kotler, 2005).



Hodnoceni reklamy je zaméfené predevSim na urCeni stupné efektivity realizované
reklamni kampané s psychologického a ekonomického pohledu. ,Efekt reklamy na
trzby se Casto méfi obtiznéji nez jeji komunikacni ucinek. Trzby ovliviiuje kromé
reklamy i mnoho dalSich faktorl — napfiklad vlastnosti produktu, jeho cena a
dostupnost. Navzdory obtiznosti vysvétleni pfi€in trzeb je tfeba tyto efekty reklamy
sledovat.” (Kotler, 2005, str. 871).

Opakovani
Spokojenost _ Nuda
VyzkouSeni
Jednani Nespokojenost
Akceptace Apatie
Sympatie Odmitani

Zjisténi informaci Averze

Povédomi

PovSimnuti _ Zapomenuti

Neznalost

Zdroj(Kotler, 2005, str. 872)

Obr.1 Reklama — méreni efektivity komunikace a tfeb

2 Informaéni zdroje jako nastroje pro provadéni reklamni €innosti

PFi tvofeni reklamni kampané s pouzitim medijni reklamy si dava inzerent velky
pozor na rozhodnuti o tom, jaké informacni zdroje neboli jaka média bude pouzivat.
Proces rozhodovani je mozné rozdélit na Ctyfi zakladnich kroky. Prvnim krokem je
rozhodnuti o tom, jaka frekvence, dosah', a dopad? bychom mély splnit reklamni
cile. DalSim krokem je vybér hlavnich typld médii. Mezi hlavni typy médii patfi
televize, internet, outdoorova reklama, radio, direct mail, Casopisy a ostatni tiskova

média. Kriteria pro volbu média jsou medialni zvyklosti cilovych spotiebitell a

! Procento lidi na cilovém trhu, ktefi jsou reklamni kampani béhem urgitého ¢asového obdobi
vystaveni. (Kotler, 2005, str. 866)
% Kvalitativni hodnota, kterou ma pfinést vystaveni reklamnimu sdéleni v daném médiu. (Kotler,
2005, str. 866)
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povaha produktu jako spojeni mezi typem produktu a nejefektivnéjsSim typem médii
pro jeho sdileni (napfiklad vykon osobnich aut nejlépe prfedvede televize). Po
vybéru média jako tfeti krok musi inzerent vybrat nejlepSi vyhovujici konkretni
medialni nosie — ,konkrétni média v ramci jednotlivych obecnych medialnich typa“
(Kotler, 2005, str.867), napfiklad socialni sité, televizni kanaly atd. Poslednim
krokem je rozhodnuti o na¢asovani médii v pribéhu reklamni kampané, které je
mozné sestavit kontiturou (rovhomérnym rozplanovanim reklam v ramci urcitého
obdobi) nebo pulzovanim (nerovhomérnym rozplanovanim reklam v davkach).
VétSina reklamnich agentur Casto pouziva sezonni reklamu (napfiklad pouziti
televizni reklamy v levnéjSich mésicich). Nékteré firmy pouzivaji jen sezénni

reklamu (zalezi na druhu produktu). (Karlicek, Kral, 2011).

2.1 Rozhlas

Jednim z nejvice pouzivanych druhd reklamniho média je rozhlas. Hlavni vyhodou
rozhlasové reklamy je prakticky nepfretrzité vysilani a podvédomy dopad na
posluchace. Kromé toho, vyhodou rozhlasové reklamy jsou relativhé nizké naklady,
nicméné z psychologického pohledu reklama na radio ma jednou velkou nevyhodu.
Na rozdil od reklamy v televizi nebo na internetu, rozhlasova reklama nema vizualni
¢ast a zaméfuje se pouze na poslech, a tim nemuze ovlivnit na vizualni kanal
vnimani. Divodem pro dobrou a efektivni reklamu, je atraktivni text, pfesvédcivy
hlas hlasatele a zvukovy doprovod. V rozhlasové reklamé se ¢asto pouzivaji rizné
znélky. Nékteré znélky jsou pouzivany pro pfedstavu o daném produktu €i znacce,
nékteré znélky jsou pouzivany pro pusobeni na podvédomi posluchace.
(Moksancev, 2009)

Radio se posloucha v kteroukoli denni dobu, proto v rozhlasové reklamé neexistuje
pojem ,prime-time“. To znamena, Ze rozhlasova reklama se maze uc€inné vysilat i
v tu Casovou dobu, ktera pro televizni reklamu je velmi neefektivni. Nejefektivnéjsi
délka trvani reklamniho spotu je 30 sekund. Kromé toho, lidé poslouchaji bedlivéji
kdyz hlasatel mluvi rychle a pronese vice slov za jednotku €asu. Moznosti
rozhlasové reklamy se vyrazné zvysuiji pfi pouZziti humoru. Optimalni frekvenénim
rozsahem pro pouziti rozhlasové reklamy je 500 - 2 000 Hz. ,MenSi intenzita zvuku
v tomto pasmu navozuje i psychologicky lepSi podminky pro koncentraci

pozornosti®. (Vysekalova, 2012, str. 101)
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2.2 Direct mail, SMS rozesilani

SMS rozesilani Ize rozdélit na transakéni, servisni a reklamni. Prvni dva druhy maji
povahu reakce na néjakou akci provedenou uzivatelem. Treti druh se provadi z
iniciativy inzerenta a podle jeho zajmu. TransakEni rozesilani je oznamenim o
provedeni penézni transakce z banky nebo platebni systémy. Servisni zpravy
oznami o jakychkoliv zménach po provedeni aktivity klientem. Napfiklad zména
stavu objednavky v internetovém obchodé, zména rezervace nebo ukonceni
splatnosti urcité sluzby. Reklamni rozesilani je zaméfené na propagaci jakehokoli
vyrobku nebo sluzby. Zasilani reklamniho textu pomoci SMS je soucasti pfimého
marketingu. Jeho vyhodou je pfima orientace na konkrétni osobu bez pouZiti

informacnich zprostfedkovatell. (Bohacek, 2013).

Pro konani reklamni poSty pomoci SMS je nutné vytvofit klientskou databazi —
strukturovany a neustale aktualizovany souhrn informaci o fyzickych nebo
pravnickych osobach a o jejich spotfebitelskych preferencich a potfebach. Cilem
pro vytvofeni zakaznické databaze je zpracovani informaci o kazdém klientovi a
vytvofeni nejvhodnéjsi reklamni nabidky pro splnéni urlitych pozadavkd. Kromé
toho, vétSina spole€nosti rozesila hromadné SMS zpravy pomoci specialnich SMS
sluzeb nebo programu. Dané SMS sluzby pro rozesilani hromadnych zprav maji
dalSi funkce, jako je planovac rozesilani, automatické prani k narozeninam a psani
osobnich udaju zakaznika do textu zpravy, napfiklad jméno a pfijmeni. Pomoci
téchto funkci se zvySuje celkova kvalita a efektivita reklamnich SMS zprav.
(Bugaev, 2012).

2.3 Internet, socialni sité

Vyhodou pouzivani internetu jako formu informacnich zdroju je vysoka selektivita,
pomeérné vysoky ucinek, nizké naklady, bezprostfednost a rizné interaktivni
moznosti. V ekonomicky vyspélych zemich pfevazna ¢ast populace ma pravidelny
pfistup na internet a kumulativni po€et uzivatelu internetu je srovnatelny s poctem
uzivatell televize, pfi¢emz jednotlivé skupiny spotfebitell travi na internetu vyrazné
vice Casu nez pred televizi. Jednim z hlavnich druh( medialnich nosi€l na internetu

je internetova stranka. V roce 2000 Werbeforschung und Praxis uvedl model

vigwviv s
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maji vliv na pozitivni pfijeti stranky spotrebitelem. (Edger, Petrtyl, KuneSova, Micik,
Peska, 2015)

Naplnéni Intenzita
oc¢ekavani surfovani

: Celkova Umysl
Provedeni = i i ,
Jibivost znovunavstiveni

Zajem o
produkt

Aktualnost

Zdroj: Werbeforschung und Praxis (2/2000)

Obr. 2: Model akceptace webové stranky

Pouziti webové stranky jako informacniho zdroje je Casto spojené s nasledujicimi
druhy internetové reklamy jako textova reklama, kontextni reklama, targetovana
reklama, promo-site a spam. Zajimavym druhem je reklama-teaser, ktera kombinuje
médijni, textovou a kontextovou reklamu a se sklada z kratkého reklamniho prostoru
s poutavym textem a intrikujicim obrazkem, ktery obsahuje urcité mnozstvi
informaci o produktu nebo sluzbé, a hypertextového odkazu na zdroj dané reklamy.
Reklama-teaser ma vétsi schopnost pfilakat publikum, protozZe stimuluje pfirozenou
zvidavost Clovéka. (Edger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska, 2015)

Velkou roli pro reklamu na internetu hraji socialni sité jako rozvinuté reklamni
platformy. Kromé nejpopularnéjSich svétovych socialnich siti, jako je Youtube a
Facebook, na ruském trhu dominuje a pouziva se nejvice aktivné socialni sit
Vkontakte. Celkovy pocet uzivatelu této socialni siti je zhruba 380 miliond. Socialni
sit Vkontakte rozpracovala svou vlastni reklamni platformu pro umisténi
targetované reklamy na strankach uzivatell. Zakladni funkce pro pouzivani
targetované reklamy ve Vkontakte je ukazani a vymezeni zakladni informace o
zastupcich cilové skupiny. Mezi ukazateli o zakladni informace jsou geografické

umisténi, vék a pohlavi, povolani a zajmy, Clenstvi v jednotlivych vefejnych
12



strankach. Na zakladé této informace se vytvofi cilova skupina pro urcité reklamni
okno. Platba za targetovanou reklamu v socialni siti Vkontakte probiha dvéma
zpusoby: platba za kazdych tisic zobrazeni nebo platba za jedno kliknuti. Vybrat typ
platby mize inzerent. Kromé& nizkych nakladl a velké zaméfenosti na cilovou
skupinu, tato platforma umoZzZnuje pohodiné provadét analytiku a pomoci
jednotlivych grafu sledovat mésicni nebo kazdodenni zmény.
(dle oficialni stranky: https://vk.com/ads/targeting)

3 Psychologicky a ekonomicky vliv na zakaznika

Pfesné vypocitat efektivitu jednotlivych reklamnich nastrojd zcela neni mozné, ale i
priblizné vypocCty jsou uziteCné a davaji hodné potfebné informace pro lepsSi
rozhodovani. Kromé toho je tfeba vénovat pozornost tomu, ze kromé reklamy
existuji jiné faktory, které mohou mit vliv na prodej urcitého druhu zbozi. Mezi takové
faktory lze uvést kvalitu, spotfebitelské vlastnosti, cenu, vzhled, umisténi, kvalitu
zakaznického servisu a dostupnost v prodeji podobnych druhl zbozi. Pro spravné
provedeni analyzy efektivity reklamy je tfeba urcit a prozkoumat samostatné jeji dvé
slozky. Prvni slozkou je efektivita psychologického ucinku — ocenovani stupné
prilakani pozornosti spotfebitele, zmény nazora spotfebitelt na reklamni subjekt po
pouziti reklamnich prostfedkid nebo provadéni reklamni kampané. Druhou slozkou
je efektivita ekonomického ucinku — vysledek hospodafeni po pouZiti reklamniho
prostfedku nebo provadéni reklamni kampané. Zakladni metodou pro analyzu
ekonomické efektivnosti slouzi statisticka a uCetni data. ZvySeni reklamni efektivity
je cilem i profesionalnich reklamnich agentur. (Starikova, 2011). ,V roce 1980
vypracovala agentura FCB matrici, ktera popisuje rozdily v dosahovani reklamnich
cilt v zavislosti na mife zaangazovani spotiebitele na rozhodnuti o nakupu a typu

motivace®.(Vysekalova, 2012, str. 187)
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Matrice FCB

Rozhodnuti (motivy) Rozhodnuti (motivy)
racionalni emocionalni
Velka mira zaangazovani Reklama informacni Reklama afektivni
kupujiciho na rozhodnuti o (napriklad zivotni pojisténi | (napfiklad automobily,
nakupu fotograficky aparat 35mm, | znackova kosmetika,
motorovy olej) znackové odévy)
Mala mira zaangazovani Reklama vyrobku Reklama ktera
kupujiciho na rozhodnuti o kupovanych automaticky | predstavuje okamzitou
nakupu (napriklad prostfedek na satisfakci (napfiklad
myti nadobi, prasek na zmrzlina, sladkosti)
prani)

Zdroj: (Vysekalova, 2015, str. 187)

Obr. 3: Matrice FCB

3.1 Metody analyzy efektivity reklamni €innosti

Ekonomickou efektivitou reklamy je hospodarsky vysledek, ktery je ziskan po
provedeni reklamni kampané. Zakladni metodou pro analyzu ekonomické efektivity
slouzi statistické a ucCetni data. VétSinou ekonomicka efektivita je stanovena
pomeérem mezi celkovym ziskem ze zvySeni trzeb a celkovymi naklady na reklamni
kampan. Pfi ur€ovani ekonomické efektivity v praxi mizou nastat nékteré obtize.
VétSinou to maze byt zplsobeno tim, Ze velkd mnozina reklamy nebo reklamnich
kampani nepfinasi plny okamzity efekt. Kromé toho rist obratu nebo zisku maze
byt zpusoben jinymi mimoreklamnimi ddvody. Mezi hlavni ukazatele méreni
ekonomické efektivity jsou rentabilita reklamy a ekonomicky efekt. Rentabilita
reklamy ukazuje vztah mezi vynosem a nakladem na reklamu v procentech, a
vypocita se podle daného vzorce — viz (1).

R = (%) £ 100% (1)

V — vynos z reklamy,
N — néaklad na reklamu.

O ekonomické efektivité reklamy Ize také soudit podle hospodafského vysledku,
ktery byl dosazen pfi pouziti reklamniho prostfedku nebo pfi provadéni reklamni
kampané. Hospodarsky vysledek je definovan pomérem mezi vynosem
z dodateCného obratu, dosazeného pod vlivem reklamy, a nakladem na danou
reklamu. Pro vypocCet ekonomického efektu je mozné pouzit dany vzorec — viz (2).
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0,4 — dodatecny obrat,
P, — obchodni prirdzka
na jednotku zboZi,
N,. — néklad na reklamu,
N, — ostatni naklady.

Pfed vypoctem ekonomického efektu také je tfeba pocitat dodate¢ny obrat. Stupen
ekonomickeé efektivity pfimo ovliviiuje stupefi zmény obratu. NejpfesnéjSi urceni
stupné efektu reklamy muze byt pouze v pfipadé okamzitého narGstu obratu po
zahajeni reklamy. DodateCny obrat je mozné vypocitat podle vzorce — viz (3).
(Bljum, Molotkova, 2006).

OpxPxD
04 = 1og (3)

0p — pramérny obrat pfed zahajenim reklamni kampané,

P — prirtstek praimérného obratu pfed dobou a po dobé
zahajeni reklamni kampané,
D — pocet dni v dobé vypoctu obratu.

Efektivita psychologického vlivu reklamy se charakterizuje mnozstvim pokryti
spotrebitele, subjektivnim vnimanim a dojemem, mirou atraktivity a vlivem na pamét’
spotrebitele. Z psychologického pohledu existuji tfi druhy analyzovani efektivity

reklamy: pozorovani, experiment a dotazovani.

Metoda pozorovani se pouziva pro zkoumani miry pusobeni jednotlivych
reklamnich prvkd na spotfebitele. Metoda pozorovani umozrnuje vyhodnotit
psychologické puasobeni reklamy v pfimé komunikaci spotfebitele s urcitym
reklamnim prostfedkem v pfirozené situaci. Tato metoda ma pasivni podstatu,
protoze pozorovatel vede pozorovani nenapadné a nepusobi na spotfebitele. Dale
pozorovatel registruje a analyzuje ziskana data podle pfedem stanoveného
schématu. (Sebela, 2013).

Spolu s pozorovanim se Casto pouziva metoda experimentu. Tato metoda ma
aktivni podstatu. Na rozdil od pozorovani, experiment probiha v uméle vytvorenych
laboratornich podminkach. Dulezitym prvkem pfi vyuziti experimentu je spravné
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vytvorfeni ohniskové skupiny (focus groups). VétSinou ohniskova skupina se sklada
z 5 az na 20 nahodné vybranych respondent( - zastupcl cilové skupiny, ktefi splfiuji
urCité pozadavky. Metoda experimentu umoznuje zkoumani jednotlivych prvkd pfi
sestavovani reklamy, napfiklad pouziti urCitych barev na obalu zbozi, umisténi
zbozi na prodejnim pultu nebo umisténi nazvu a firemni znacky spolecnosti na

reklamnim letaku. (Zamazalova, 2010).

Dotazovani je nejpouzivanéjSi aktivni metodou analyzy psychologické efektivity
reklamni Cinnosti. Kromé toho, tato metoda je nejpfesnéjsSi, protoZze umoznuje
dozvédét nazor o jednotlivém zboZi pfimo u spotfebitele, a také ziskat odpovédi na
konkrétni otazky. Pomoci prizkumu je mozné posoudit miru efektivity reklamniho
prostfedku na spotfebitele a dozvédét se které prvky daného reklamniho prostfedku
pritahuji nejvétsi pozornost. Pro stanoveni miry ucinnosti jednotlivych reklamnich
prostfedkl tvofi se specialni dotazniky nebo ankety. Pak se vybira zplasob
distribuce dotazniku ke spotfebitelidm. Distribuce muze byt provedena bud osobné
na misté prodeje nebo pomoci informaénich kanalu, jako je telefon nebo internet.
(Vysekalova, 2012).

Nicméné pfi vybéru metody dotazovani a sestavovani dotazniku je dulezité
dodrzovat povolenou mirou navratnosti. Navratnost je pomér mezi skuteCnym
poctem respondentud, ktefi vyplnili dotaznik a celkovym ocekavanym poctem
respondentl. Povolena hranice miry navratnosti je 55 %. Mira navratnosti pfimo
ovliviiuje kvalitu prizkumu: €im vyS8Si je mira navratnosti, tim lépe byl proveden
prizkum. (Reichel, 2009).
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4 Analyza efektivity reklamni ¢innosti spole€nosti Binom Auto
s.r.o.

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem dané prace je analyza efektivity dvou poslednich reklamnich
kampani spolecnosti Binom Auto, provedenych za rok 2016. Vyhodou dané analyzy
je pokryti nejen reklamni efektivity z psychologického, ale i z ekonomického pohledu
ve dvou aspektech vyuziti reklamy v ramci naCasovani. Béhem prace byly
prozkoumany reklamni kampané pro dlouhodobou a jednodenni akce, Vystupem
prace je navrh na zlepSeni uc€innosti budoucich reklamnich kampani pomoci
vypocCtu stupné vykonnosti a rentability pouzitych reklamnich medii a vybéru
nejvhodnéjsich typu medii pro danou spole¢nost.

4.2 Zakladni informace o spole¢nosti Binom Auto, s.r.o.

ceTbh Mmara3mHOB

BUHOM-ABTO

—
AT
www.binom-auto.ru

Zdroj: interni soubory Binom Auto s.r.o.

Obr. 4: Firemni znacka Binom Auto s.r.o.

Binom Auto, s.r.o. byla zaloZzena v roce 1996, a po celé dobé od zalozeni se porad
rozvije ve sféfe prodeje nahradnich dild a pfisluSenstvi pro auta tuzemskych a
zahraniCich znaCek. Spole¢nost obchoduje na ruském trhu, v souasné dobé ma
priblizné 300 zaméstnancu a 17 pobocek v méstech I1zevsk, Glazov, Perm, Sarapul,
Agryz, Mozga a Niznékamsk.

4.3 Postup prace

Pro podrobnéjsi zkoumani reklamnich kampani spole¢nosti Binom Auto jsem
provedl analyzu, ktera se sklada ze dvou casti. Prvni Cast obsahuje analyzu
ucinnosti pouzité medii pro dlouhodobou sezoénni reklamni kampan a reklamni
kampan pulzovaného typu, ktera je vhodna pro jednodenni akce. Druha Cast se

sklada z dotaznikového Setfeni mezi zakazniky prostoru obchodu.
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4.4 Urceni techniky pro sbér dat

Prvni Cast se zahrnuje sbér a analyzu sekundarnich dat. Po komunikaci s vedoucim
marketingového oddéleni spolecnosti byla poskytnuta firemni interni data, ktera se
sklada z vyroCni a mésicnich obchodnich zprav. V pfipadé jednodenni akci byla
poskytnuta i Casova obchodni zprava. Kromé toho byly popsany vSe druhy
reklamnich medii pouzitych za potfebné Casové obdobi, naklady na kazdy druh,
nazvy medialnich nosi¢u a doba naasovani. BEhem komunikaci bylo zminéno ze
spole¢nost nevede podrobnou reklamni analytiku, coz bylo pfi€inou pro danou praci.
Druha &ast se sklada z dotaznikového Setfeni s pouzitim PAPI® dotazniku. Setteni
bylo zaméfeno na definici a hodnoceni miry psychologické efektivity reklamni
¢innosti spoleCnosti. Pocet respondentl je 271 osob. Dotazovani probéhlo v
prubéhu dvou pracovnich dnu ve tfech prodejnach spolecnosti Binom Auto mezi

zakazniky, ktefi provedli nakup.

4.5 Postup provadéni reklamnich kampani

Hlavnim cilem spolecnosti Binom Auto pro sestaveni sezonni reklamni kampané je
zvySeni navstévnosti kupujicich v prostorech obchodu. Dale je Ukolem prodejcu v
obchodech maximalné preorientovat kupujiciho s akénich zbozi na ostatni druhy
zbozi nebo zvySit komplexnost nakupu. Cilem takové taktiky je projeveni dalSi
potifeby kupujiciho a zvySeni poCtu prodaného zbozi v jedné uctence. Dana
reklamni kampan se pouziva spolu s provedenim akéni nabidky v urcitych
prodejnych sezénach. Vétsinou je to sleva na nejpopularnéjsi zbozi v tyto mésice,
nebo zbozi, které je tfeba prodat co nejvice. Do subjektu reklamni kampané padaji
8 az 10 druhl zbozi s nejmensi trzni cenou. Po vrcholu prodejni sezény spole¢nost
ma dalSi cil, coz je odvraceni pfechodu do Casové doby mezi sezony s velkymi
zasoby na skladé, neboli vyprodani co nejvétSiho mnozstvi zbozi do konce prodejni
sezony. Proto spoleCnost provani jednodenni akce ,Noc vyprodeje®, pfi které je

sleva na kazdy druh zbozi.

Po identifikaci cile provadéni reklamni kampané spole¢nost Binom Auto vytvafi
cilovou skupinu. Mezi zastupci cilové skupiny spolecnosti patfi zakaznik pfedevSim
muzského pohlavi ve véku od 18 do 65 let, ktery ma fidiCsky prikaz. Kromé toho

zastupce cilové skupiny ma osobni nebo sluzebni auto nebo ma prace, ktera je

® PAPI — Pen and paper interviewing
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zaméfena predevsSim na fizeni auta, napfiklad taxikaf nebo fidi¢ kamionu. Cilova
skupina pomaha marketingovému oddéleni vyjadfit urcité potfebni média pro

vytvofeni reklamni kampané.

Pro kazdy druh akcii firma pouziva zcela stejné druhy reklamnich médii. Mezi témi
dlouhodobymi typy meédii patfi venkovni reklama. Pfed umisténim billboardu
marketingové oddéleni spolecnosti Binom Auto provadi analyzu identifikaci oblasti
s nejvétSim mnozstvim zastupcu cilové skupiny. Za mésic do sezdnnich akci se
umisti celkem od 5 do 10 billboardd. VétSinou billboardy se umisti ve dvou nebo
trfech méstech s poboCkami. Umisténi se vybira po stanoveni marketingovym

oddélenim nejvhodnéjsich oblasti s velkym po&tem zastupcu cilové skupiny.

DalSim ¢asto pouzivanym druhem reklamnich médii pro spolecnost Binom Auto je
radio. Marketingové oddéleni spoleCnosti spolupracuje s osmi rozhlasovymi
stanicemi. Pomoci nahravaciho studia se nahrava pred vysilanim kratky reklamni
spot s souCasnou akci nabidkou v délce do dvaceti sekund. Dale spot se vysila v
pribéhu jednoho mésice na kazdé z osmi rozhlasovych stanic ve ¢tyfech méstech:
IZevsk, Glazov, Mozga a Perm. Pocet vysilani na jedné stanici je v rozmezi od 150
do 350 vystupl. Na konci mésice reklamni spot se méni na aktualni.

Spolecnost Binom Auto nabizi kazdému kupujicimu zakaznické karty se slevou
stalého zakaznika. Pfed ziskanim karty kupujici vyplni dotaznik s osobnimi udaji,
které pak se eviduji v databazi. Spole€¢nost ma pfiblizné 44 000 stalych zakaznika.
V periodé akéni sezény odpovédna osoba z marketingového oddéleni provadi
dvakrat mési¢né hromadné SMS rozesilani s kratkou zpravou o aktualnich slevach
a terminech konani akci. Tento zplsob pomaha firmé se obratit pfimo na cilovou
skupinu a informovat tu ¢ast cilové skupiny, ktera jiz v minulosti provedla nakup a

je pravdépodobné, Ze provede nakup i v budoucnu.

Do poloviny kazdého sezonni mésice marketingové oddéleni deleguje design, tisk
a distribuce letakd na reklamni agenturu Fresh s.r.o. Datem konani je sobota a
nedéle druhého tydne sezénnich mésicu. Distribuce provadi dvé osoby v prubéhu
dvou hodin ve tfech méstech. VétSinou marketingové oddéleni vybira mista s velkou
koncentraci zastupcu cilové skupiny. Mezi takova mista patfi centrum mésta, velké

nakupni centra, autobazary nebo arealy zavodu.
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Poslednim druhem reklamni medii je internet. Zakladnimi medialnimi nosici jsou
webova stranka* spole¢nosti a socialni sit ,Vkontakte“. V dané socialni sité firma
ma vefejnou stranku, kde se Casto pfidavaji pfispévky s akcnimi nabidkami. Kromé
toho uzivatelé socialni sité ,Vkontakte maji moznost polozit otazku ohledné
dostupnosti potfebného druhu zbozi. BEhem akénich sezdn marketingové oddéleni
provadi tzv. ,soutéze sdileni. ,Soutéz sdileni“ je Casto pouzivanym nastrojem
marketingu na internetu a provadi se nasledujicim zplsobem. Zu&astnit se maze
kazdy uzivatel, ktery je Clenem vefejné stranky spole€nosti. Spravce verejné stranky
vytvari pfispévek atraktivnino charakteru, ve kterém budou napsany datum
vyhlaSeni vyherce a hlavni cena. Zu€astnit se muze kazdy uzivatel, ktery je ¢lenem
dané verejné stranky. Pro uCast je tfeba sdilet dany pfispévek kliknutim na tla€itko
"Repost™. Po skonéeni soutéZe, vyherce se vybirad nahodnym zplisobem pomoci
specialni aplikace. Vyhodou daného nastroje je maximalni Sifeni informaci o firmé
v dobé konani soutéze. Problém je, Ze marketingové oddéleni spoleCnosti Binom
Auto nema konkrétni osobu, zodpovédnou za reklamu na internetu. Proto se dané

akce konaji zfidka a nepravidelné.

4.6 Ekonomicka analyza efektivity reklamni ¢innosti spole¢nosti

Binom Auto s.r.o.

V roce 2016 spolecnost Binom Auto provedla sezdnni reklamni kampar v dobé od
fijna do prosince. Divodem pro provadéni reklamni kampané byl prodej akéniho
zbozi pro kazdy mésic. Kromé toho je divodem jednodenni akce "Noc vyprodeje",
ktera se konala od 17. prosince 20:00 hodin do 18. prosince 8:00 hodin v jedné
z pobocek ve mésté I1zevsku. Pfi provadéni reklamni kampané byly pouzity vSechny
druhy reklamnich médii, uvedené v pfedchozi kapitole. PFi provadéni reklamni
kampané pro jednodenni akce ,Noc vyprodeje“ se nepouzivala venkovni a tiskova

reklama.

Od meésice zafi marketingové oddéleni ve spolupraci s reklamni agenturou Fresh
provedlo vytvareni a umisténi reklamnich billboardd ve velikosti 6mx3m a
3,7mx2,7m. Celkem byly umistény sedm billboard(i. Sest billboardd bylo umisténo

ve mésté |zevsk. Dva billboardy byly umistény v centru mésta, jeden byl umistén

* www.binom-auto.ru - webova stranka spole¢nosti Binom Auto s.r.o.
® Repost — sdilet (pfeklad z angliétiny)
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vedle hlavnich bran |zevského automobilového zavodu a tfi billboardy byly umistény
v blizkosti autoservisti. Kromé& toho jeden billboard byl umistén v centru mésta
Sarapul. Podle vyslednych nakladd na venkovni reklamu se prokazalo, ze
nejdrazSim umisténim je v centru mésta z divodu velkého toku automobilt. Celkové

naklady na venkovni reklamu Cini 327 240 RUB.

Tab. 1 Vypocet celkovych nakladi spole¢nosti Binom Auto na venkovni reklamu v ramci
sezonni reklamni kampané za rok 2016. (v RUB)

Adfesa umisténi Celkove naklady
Azina 16, Izevsk 46 170
Saburova 59, IZevsk 36 180
Udmurdskaja 8, 1zevsk 64 530
Ordzonikidze 10, I1zevsk 51030
KoSevogo 85a, Izevsk 40 800
Udmurdskaja 6, 1zevsk 64 530
Azina 31a, Sarapul 24 000
Celkem 327 240

Zdroj: dle internich dokumentt spole¢nosti Binom Auto.

PFi pouziti rozhlasu pfi sezénni akci bylo vytvoreno celkové 16 reklamnich spotl. V
kazdém ze Ctyf mést se vysilal jeden spot pro urcité mésto. Délka jednoho spotu je
20 sekund. Obsahem kazdého spotu je kratky popis akéniho zbozi. MnoZstvi
vysilanych spotu a naklady na vysilani jsou uvedeny v tabulce €.2. Je mozné vidét,
Ze do nejvétSich nakladl se dostalo ve mésté Perm kvuli vétsi rozlohy a hustoty
zalidnéni. Celkové naklady na rozhlasovou reklamu €ini 417 665 RUB.
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Tab. 2 Vypocet celkovych nakladii spole¢nosti Binom Auto na rozhlasovou reklamu v ramci

sezonni reklamni kampané za rok 2016. (v RUB)

Mésic
Nazev rédia Rijen Listopad Prosinec
Pocet Naklady Pocet Naklady Pocet Naklady
spotu spotu spotu
IZevsk
Europa plus 138 45 288 124 40 693 138 45 288
Adam 208 28 700 154 21249 208 28 700
Mozga
Energy 208 3295 208 3295 334 5292
DrozZnoje 208 3295 208 3295 334 5292
Daca 208 3295 208 3295 334 5829
Glazov
Energy 334 5292 334 5292 334 5292
Humor 334 5292 334 5292 334 5292
Perm
BolidFM 208 22 000 138 14 596 208 22 000
Nase Radio 154 24 239 208 32738 154 24 239
Celkem 2000 140 696 1916 129 745 2378 147 224

Zdroj: dle internich dokumentt spole¢nosti Binom Auto.

Pro jednodenni akce "Noc vyprodeje" byl vytvofen specialni reklamni spot. Délka
spotu je také 20 sekund. Obsahem spotu je kratky popis konani a datum zahajeni
akce. Prehravani pokracovalo od 14. prosince 7:00 hodin do 17. prosince 23:00
hodin. Naklady na vysilani na rozhlasové stanici ,Europa plus® jsou nejvétsi z
ddvovu velkého mnozstvi posluchacl a vétsi popularity, pficemz mnozstvi
reklamnich spotu na této rozhlasové stanice je nejmensi. MnozZstvi vysilanych spotu
a naklady na vysilani jsou uvedeny v tabulce ¢.3.
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Tab. 3 Vypocet celkovych nakladi spole¢nosti Binom Auto na rozhlasovou reklamu v ramci
reklamni kampané ,,Noc vyprodeje”. (v RUB)

Nazev radia | Pocet spotli | Celkové naklday za akci
Adam 43 9914
Europa plus 20 10 939
GorodFM 47 7 500
Nase Radio 35 7 300
DFM 47 7 500
Celkem 192 41 153

Zdroj: dle internich dokumentt spolec¢nosti Binom Auto.

V prubéhu sezénni akce marketingové oddéleni provedlo celkové 6 SMS rozesilani.
Kazdé SMS rozesilani bylo provedeno dvakrat mési¢né. Primérny pocet pfijetych
SMS zprav je 40 504. Cena jedné SMS ¢ini 1,38 RUB. Platba za SMS vypoc¢ita v
okamziku pfijeti SMS zpravy ucCastnikem. Celkové naklady Cini 335 369 RUB.
Predpoklada se, ze tento druh reklamnich médii je nejdrazSim z pouzitych ale
zaroven i jednim z nejefektivnéjSich s duvodu své pfimé zaméfenosti na cilovou
skupinu. Kromé toho, jednim z pfedpokladd vysoké efektivity daného metodu
hromadného zasilani SMS zprav je zaméfeni pravé na Cast spotrebitell, ktefi jiz
maji dobry zazitek nakupovani v obchodech spole¢nosti, a proto je velka
pravdépodobnost toho, Ze dané spotfebitele budou chtit znovu provést nakup.
Nicméné, nevyhodou této metody hromadného rozesilani SMS zprav je to, ze se

nezameéfuje na ziskavani novych zakaznikd a zvySeni zakaznické databaze.
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Tab. 4 Vypocet celkovych nakladii spoleé¢nosti Binom Auto na SMS rozesilani v ramci

sezénni reklamni kampané za rok 2016.

Datum Podget Procento pfijetych Pocdet Naklady
Ucastniku SMS prijetych SMS (RUB)

11.10.16 43768 92 % 40 266 55 568
26.10.16 43775 96 % 42 024 57 993
10.11.16 43786 91 % 39 845 54 986
27.11.16 43792 94 % 41 164 56 806
10.12.16 43798 92 % 40 294 55 606
26.12.16 43 809 90 % 39428 54 410
Celkem 262 728 X 243 021 335 369

Zdroj: dle internich dokumentt spole¢nosti Binom Auto.

SMS rozesilani pro akce "Noc vyprodeje" se provadélo 17. prosince. PocCet
ucastnika Cinil 43 802. Procento pfijatych SMS je 92 %, coz predstavuje 40 298.
Cena za jednu SMS ¢ini 1,38 RUB. Celkové naklady Cini 55 611 RUB. Predpoklada
se, ze tento druh reklamnich médii je nejdrazsim i pro jednodenni akce, pfiemz

rozdil mezi naklady na radio reklamu a SMS rozesilani je pomérné vysoky.

Za 14 dni pfed sez6nni akci marketingové oddéleni deleguje design, tisk a distribuce
letakd na reklamni agenturu Fresh s.r.0. Celkovy tiraz letaku ¢inil 14 000 kopii. Cena
tisku jedné kopie je 1,6 RUB. Naklady na tisk letaku Cinil 22 400 RUB. Datem konani
je sobota a nedéle druhého tydne sezénnich mésicu. Distribuce provadélo po dvé
osoby v pribéhu dvou hodin ve tfech méstech. Ve mésté Glazové se distribuce
provadi u hlavni brany Cepeckého mechanického zavodu, ve mésté Izevské - vedle
hlavniho autobazaru, ve mésté Sarapule - vedle nejvétSiho nakupniho centru.
Naklady na mzdu pro jednoho distributora za jeden pracovni den €inili 500 RUB. V
prubéhu akce bylo vynalozeno na mzdy 9 000 RUB. Celkové naklady na tiskovou
reklamu ¢ini 31 400 RUB. Predpoklada se, ze dany druh reklamnich médii je
nejméné ucinny ikdyz na jeho pouziti byla vynalozena nejmensi ¢astka. Dlivodem
pro dany predpoklad je slabSi zaméfenost na cilovou skupinu a slabsi kanal vlivu.
Tiskova reklama nema zadny dopad na audialni kanal vnimani a ma slabsi dopad

na vizualni kanal vnimani.
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Na vefejné strance v socialni siti ,Vkontakte“ spoleCnost Binom Auto ma pfiblizné 2
200 ucastnikli, coz predstavuje 0,14 % z celkového poctu obyvatel udmurtské
republiky. Je téZko ukazat pfesny souCasny pocet ucastniki z divodu neustalého
ristu. Za dobu konani sezénni akce byly sdileny &tyfi pfispévky s akénimi nabidky
a jeden pfispévek s informaci o akce "Noc vyprodeje". Primérny pocet sdileni
kazdého pfispévku s akénimi nabidky je 8. Pocet sdileni pfispévku s informaci o
akce "Noc vyprodeje" je 5. Kromé toho za 4 dny pfed akci "Noc vyprodeje" se konala
,Soutéz sdileni®, ve které se zuc€astnilo celkem 53 uzivateld. Naklady na dany druh
reklamnich médii Cinili ve vysi doplatku 10 000 RUB dobrovolnému zaméstnanci z
marketingového oddéleni. Reklama probihala nepravidelné a s nedostate¢nou
aktivitou, prestoze tento typ reklamniho média ma velkou zaméfenost na cilovou
skupinu a malé naklady. Pfedpoklada se, ze efektivita reklamy v socialni siti bude
vice nez 50 %, ackoliv je nizka aktivita ze strany marketingového oddéleni.

Po vypoctu celkovych nakladu na kazdy druh reklamy je tfeba spocitat celkové
naklady na reklamu za kazdy mésic sezonni akce. Vypoctem celkovych nakladu je
soucCet nakladl na kazdy druh reklamy v jednotlivych mésicich. Kromé toho byla
vypocitana rentabilita reklamy za kazdy mésic. Vzorce rentability a ekonomického
efektu reklamy jsou uvedeny v teoretické Casti bakalarské prace. Obchodni pfirazka
na jednotku zbozi je 50 %. Celkové naklady na reklamu za mésic fijen jsou 737 388
RUB. Tento mésic je nejvice nakladny z divodu zahgjeni reklamni kampané. Takze
v tomto mésici doSlo k nejmensimu procentu rentability reklamy coz je 297 %. V
mésici listopadu doslo k snizeni nakladu na reklamu a sou¢asné zvySeni celkovych
vynosu, coz zvySuje rentabilitu reklamy do 333 %. V mésici prosinci celkové naklady
na reklamu vzrostly z davodu vétsi aktivity rozhlasové reklamy a nakladd na reklamu
na internetu. PfestozZe rentabilita reklamy klesla do 321 %, zvysSily se celkové vynosy
a dosahly své nejvyssi hodnoty 1 203 164 RUB. Vynosy ziskané v obdobi od 17.
prosince 20:00 hodin do 18. prosince 8:00 hodin (v dobé& konani akce "Noc
vyprodeje") se nepocitaji. Celkové naklady na reklamni kampan pro sezénni akci
¢ini 1 116 674 RUB, celkova rentabilita reklamy je 317 %. Efekt reklamni kampani
¢ini 2 452 797 RUB a je vy3e celkovych nakladul, coz ukazuje na pomérné vysokou

mirou efektivity reklamni Cinnosti spole¢nosti Binom Auto z ekonomického pohledu.
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Tab. 5 Vypocet celkovych nakladu a rentability reklamy v pribéhu sezénni akce (v RUB).

Rijen Listopad Prosinec Celkem
Venkovni reklama 109 080 109 080 109 080 327 240
Rozhlasova reklama 140 696 129 745 147 224 417 665
NaKlady SMS rozesilani 113 561 111 792 110 016 335369
Tiskova reklama 25400 3 000 3 000 31 400
Reklama na Internetu 5000 5000
Celkem 388 737 353 617 374 320 1116 674
Celkové vynosy z reklamy 1154 933 1180 845 1203 164 3538 942
Rentabilita reklamy 297 % 333 % 321 % 317 %
Ekonomicky efekt 738 730 836 805 877 262 2452 797

Zdroj: dle internich dokumentt spole¢nosti Binom Auto.

Na zakladé spocitanych nakladli na kazdy druh reklamy pro akce "Noc vyprodeje"
byly spocCitany celkové naklady na celou reklamni kamparni, které Cinili 101 764 RUB.
Rentabilita reklamy je 229 %, coz je nizSi nez celkova vySe rentability reklamni
kampané pro sezénni akce. Kromé toho pomér mezi ekonomickym efektem a
celkovymi naklady na reklamu pro akce "Noc vyprodeje" je nizSi nez pomér mezi
ekonomickym efektem a celkovymi naklady na reklamu pro sezonni akce. Z toho
vyplyva, ze celkova ekonomicka efektivita reklamni kampané pro akce "Noc
vyprodeje" je nizSi nez celkova ekonomicka efektivita reklamni kampané pro

sezonni akce, i kdyz tato reklamni kampan ma pomérné vysokou miru rentability.

Tab. 6 Vypocet celkovych nakladi a rentability reklamy v pribéhu akce ,,Noc
vyprodeje” (v RUB).

,Noc vyprodeje®

Rozhlasova reklama 41 153
Naklady SMS rozesilani 55611

Reklama na internetu 5000

Celkem 101 764
Celkové vynosy z reklamy 233 392
Rentabilita reklamy 229 %
Ekonomicky efekt 139 932

Zdroj: dle internich dokumentt spole¢nosti Binom Auto.
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4.7 Psychologicka analyza efektivity reklamni €innosti spole€nosti

Binom Auto s.r.o.

Zakladem pro provadéni psychologické analyzy efektivity reklamni cinnosti
spoleCnosti Binom Auto je dotaznikové Setfeni. Technikou pro sbér dat je PAPI
dotaznik. Setfeni bylo provedeno ve tfech nejvétsich obchodech mésta IZevsku
mezi zakazniky béhem dvou pracovnich dnu. Duvodem pro vybér daného druhu
techniky pro sbér dat je prevence nizké navratnosti dotaznikl. Zaméstnanci
obchodl nabizeli zakaznikim u pokladen vyplnéni dotazniku bezprostfedné po
provedeni nakupu. Po vyplnéni zakazniky vraceli dotazniky zpét na pokladnu.
Celkovy pocet predpokladanych respondenti je 400 osob. SkuteCny pocet
respondentd, ktefi vyplnili dotaznik, je 271. Z toho vyplyva, Ze mira navratnosti je
67,75 % a je pomérné vysoka.

Prvni otazka se zamérfuje na identifikace vékové skupiny zakaznika. Druha otazka
urCuje miru atraktivity jednotlivych typu reklamnich médii. Kromé toho, druha otazka
uréuje mnozstvi ucinnych reklamnich kontaktd pro jednotliva média. Ostatni otazky
v dotazniku se zamé&fuji na identifikaci reklamnich nosicud, které jsou nejefektivné;si

pro spole¢nost.

Vysledky z prvni otazky ukazuji, ze vétSina cilové skupiny spolecnosti Binom auto
je ve véku od 26 do 35 let. V této vékové skupiné je zahrnuto pomérné velké
mnozstvi aktivnich uzivatell internetu. Z tohoto duvodu je tfeba ovéfit korelaci mezi

danou vékovou skupinou a vyuzitim socialnich siti.

Vek:

m18-25m26 - 35 36 - 45 m>46

Obr. 5: Vékové skupiny zakaznika spoleénosti Binom Auto.
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Jak se ukazalo podle vysledku otazky Cislo 2 Ze informace o spole¢nosti Binom auto
se nejvice rozSifi podle principu word of mouth. To znamena, Ze vétSina zakaznik(
se dozvédéla o spolecnosti od znamych, pratel nebo pfibuznych. Kromé toho se
ukazalo, ze SMS rozesilani takze ma velky vliv na rozhodnuti zakazniki o nakupu
diky své pfesné zamérenosti na cilovou skupinu. Je také tfeba poznamenat, ze
mezi respondenty vékoveé skupiny 26 - 35 let drtiva vétSina (63 %) zvolila word of

mouth a jen 11 % zvolilo reklamu v socialnich sitich.

Odkud jste dozvédél/a o sité
,Binom Auto“ ?

Atraktivita jednotlivych druhu
reklamy (vékova skupina 26 -

35 let):

m Od pratel, m Qd pratel,
pfibuznych, pfibuznych,
znamych znamych

®m Rozhlasova ® Rozhlasova
reklama reklama

Reklama na
Reklama na 28% internetu
internetu m
1% =" mTiskova
m Tiskova / reklama
reklama 0
) 10% = Venkovni
) 6% 1% reklama
m\enkovni
reklama SMS

rozesilani
SMS rozesilani

Obr. 6: Atraktivita jednotlivych druht reklamy spoleénosti Binom Auto.

Mezi nejCastéji pouzivanymi medialnimi nosi€i na internetu se prokazaly socialni
sité. Mezi respondenty dotazniku se nejCastéji pouziva socialni sit' Vkontakte. Na
druhém misté je socialni sit Instagram. Socialni sité Twitter a Facebook se pouzivaji
nejméné Casto. Na druhém misté jsou online video portaly, ze kterych se nejCastéji
pouziva Youtube. Kromé toho 71 % respondentl vékové skupiny 26 - 35 let aktivné
vyuziva socialni sité. Na zakladé téchto faktu vyplyva, ze existuje od 60 % do 71 %
respondentd vékové skupiny 26 — 35 let, ktefi aktivné vyuZivaji socialni sité, ale
zaroven se dozvédéli o spole€nosti Binom auto z jinych zdroji, nez reklama na
internetu. To znamena, zZe reklama v socialnich sitich je neefektivni a spoleCnost

Binom auto by méla provadét efektivnéjsi reklamni kampané v socialnich sitich.
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Pokud pouzivate internet, jaké

stranky navstévujete

® Socialni sité
m E-mail
= Online video

portaly

m Mistni féra

nejCastéji?

2%/’

3%

NejCastéji pouzivané
medialni nosiCe (vékova
skupina 26 - 35 let):

1%
2%

Al

A/}\\‘

3%

= Socialni sité
= E-mail
= Online video

portaly

= Mistni féra

6% [—
= Motoristické = Motoristické
portaly portaly
= Ostatni = Ostatni

® Nepouzivam

= Nepouzivam

Obr. 7: Nejcastéji pouzivané medialni nosi¢e reklamy na internetu.

A A
L O
1% 1%

Y Y
1% 60 %

. Aktivni uzivateli socialnich siti

Respondenti, ktefi se dozvédéli o
spole¢nosti z jinych zdroji, nez reklama
v socidlnich sitich

Obr. 8: Vypocet intervalu respondentii vékové skupiny 26 — 35 let, ktefi aktivné vyuzivaji
socialni sité, ale dozvédéli se o spolec¢nosti Binom auto z jinych druhu reklamy nez v

socialnich sitich.

Mezi nejCastéji pouzivanymi medialnimi nosiCi pro rozhlasovou reklamu je

rozhlasova stanice ,Europa plus® (viz obr. 9). Analyza nakladi na rozhlasovou

reklamu ukazala, Ze rozhlasova stanice ,Europa plus® je pro spolec¢nost nejdrazsi.

Mezi medialnimi nosiCi pro televizni reklamu nebyl projeven nejpouzivanég;si
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televizni kanal (viz obr. 10). Kromé toho, na zakladé ceny na vysilaci ¢as, reklama
v televizi maze byt velmi draha pro spolecnost (primérna cena na vysilani 90 spotu
je 2 500 000 RUB).

Na zakladé vysledkd prizkumu vyplyva, Ze vétSina motivovanych v nakupu
zastupcl cilové skupiny je aktivnimi uzivateli socialnich siti. Pfitom ale reklama
na internetu se neprojevila jako dostate¢né efektivni. To znamena, Ze spole¢nost
Binom auto by méla klast vétsi dlraz na vyuziti reklamy na internetu, respektive

reklamy na socialnich sitich a targetované reklamy.

Pokud rad/a poslouchate radio, Na jaké televizni kanaly se
jaké rozhlasové stanice divate nejcasteji?
poslouchate nejvic?

6%

5% RSN
®Adam ® Nase radio ETNT mSTS
®Europaplus ®Dfm = Pervyj ® Ostatni
® Doroznoje = Avtoradio H Rossija m Rossija 2
mDaca m Retro FM ® Rossija 24 ® Moja udmurtija
® Neposloucham ® Russkoje radio ®Ren-TV ® Nedivam se na TV

Obr. 9: Nejcastéji pouzivané medialni nosi¢e Obr. 10: Nejéastéji pouzivané medialni nosic¢e

rozhlasové reklamy. televizni reklamy.
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5 Doporuceni

Na zakladé provedené analyzy internich dokumentut, ekonomické analyzy reklamni
¢innosti a dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze reklamni Cinnost spoleCnosti
Binom auto se povazuje za efektivni jak z ekonomického, tak i z psychologického
pohledu. Kromé toho bylo brano v uvahu, ze informace o spolecnosti Binom auto se
muze Sifit také pomoci metody word of mouth, a tato metoda se projevila jako
prevladajici. Co se tyCe typla reklamnich médii, bylo potvrzeno, Ze rozesilani
reklamnich SMS zprav se projevilo jako nejefektivnéjSi z psychologického pohledu,
i kdyz zaroven tato metoda je nejnakladnéjsi. Nicméné, dana metoda je ur€ena pro
stalé zakazniky, a neni zaméfena na ziskavani novych zakaznikd. Také bylo
potvrzeno, Ze nejméné efektivni je tiskova reklama z ddvodu své nizké zaméfenosti
na cilovou skupinu a niz8iho mnozstvi reklamnich kontaktl. Né&které druhy
reklamnich médii neprokazaly dostateCnou mirou ucinnosti. PfedevsSim se to tyka
reklamy na internetu. Reklamni Cinnost na internetu nebyla provedena s
dostateCnou aktivitou a pravidelnosti. Pfedpoklada se, Zze jednim z ddvodu je
nedostatek na oddéleni marketingu osoby, odpovédné za propagaci spolecnosti na
internetu. Nevyhodou je zvySeni mzdovych nakladu pro spolecnost, ale s ohledem
na potencial by to vedlo k navySeni prodeje pfiblizné o 10 — 15 %. Dané navySeni

by pokrylo nejen mzdu dalSiho zaméstnance, ale i pfineslo dodatecny zisk.

Mezi zastupci cilové skupiny existuje velky pocet aktivnich uzivatelt socialnich siti.
NejCastéji pouzivané socialni sité jsou Vkontakte a Instagram. Mym navrhem je
zavedeni systematického vedeni vefejné stranky v socialni siti Vkontakte s
moznosti sdileni vSech hlavnich pfispévkl do vefejné stranky v socialni siti

Instagram.

Pfedevsim je nutné provést drobnou upravu a zadat vSechny kontaktni udaje v sekci
»hlavni informace®. Dale je nutné vytvofit vhodné logo pro vefejnou stranku. Sdileni
novych pfispévkl tykajicich se novych akénich nabidek, novinek, oteviraci doby,
nebo soutézi bude provadét odpovédna osoba z marketingového oddéleni. Sdileni
se bude konat podle pfedem stanoveného harmonogramu s ohledem na Cas
nejvétsi navstévnosti uzivateld. Dobou nejvétsi navstévnosti uzivatell v socialni siti
Vkontakte je pfiblizné od 10:00 do 15:00 hodin. NejefektivnéjSi pro sdileni
reklamnich pfispévkl jsou pracovni dny. Pomoci specialnich funkci odpovédna
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osoba mulze vytvofit pfispévky s uritym naasovanim. Kromé toho socialni sit
Vkontakte umoznuje obchodovani jednotlivymi druhy zbozi na verejnych strankach.
Tato funkce nevyZaduje zZadné dodate¢né naklady po spoleCnosti a umozni
pouzivat vefejnou stranku jako internetovy obchod. Mym doporucenim je navrh
prodeje akéniho zbozi pfimo na vefejné strance v okamziku sdileni reklamniho

pfispévku. Dany navrh by mél zvysit celkovou konverzi reklamy na socialni siti.

Takze hlavnim doporu€enim je zavedeni a aktivni vyuzivani targetované reklamy v
socialni sité Vkontakte. Pro nejvhodnéjsSi zplsob nacasovani bych doporudil
vytvorfeni targetované reklamy v okamzik zahajeni sezonni akci a také jednou za
dva mésice v bodu mezi sezdénnimi akcemi. Zakladnim principem targetované
reklamy je maximalni zaméfeni na cilovou skupinu, velmi flexibilni nastaveni,
vysoka mira konverze, jednoduchost analyzovani a relativné nizké naklady. Mezi
nevyhody je mozné zaradit relativné nizkou mirou prokliku (CTR). Primérny CTR v
socialni sité Vkontakte je 0,03 % - 0,05 %, vysokym CTR je 0,08 % nebo vyssi.

Targetovana reklama v Vkontakte vypada v podobé& malého okna, které se sklada
ze zahlavi délkou ne vice nez 30 znak, obrazku o velikosti 145x85 px a kratkého
textu délkou ne vice nez 70 znaku. Toto okno se objevi v levé nebo pravé Casti
domovskeé stranky profilu zastupce cilové skupiny. Podle zplUsobu platby inzeraty
jsou Clenény na dva typy — s platbou za pfechody a s platbou za zobrazeni. Jak
pfesné bude provedena platba (za pfechody nebo za zobrazeni), je mozné nastavit
pfi vytvafeni nového reklamniho okna. Pro vybér priority zobrazovani inzeratl
existuje systém aukce: €im vice je inzerent ochoten zaplatit za zobrazeni své
reklamy, tim vétSimu poctu uzivatell z nastavené cilové skupiny se bude

zobrazovat reklama.

Pro ur€eni pfiblizné vySe nakladu na targetovanou reklamu v socialni sité Vkontakte
bylo vytvofeno testovaci reklamni okno pomoci osobniho uzivatelského profilu. Za
kategorii spolecnosti bych doporucil zvolit "Auto and moto", subkategorii je "Parts
and accessories". Jako zastupci cilové skupiny bych si doporuc€il vybrat obyvatel
Udmurtskeé republiky muzského pohlavi ve véku od 18 do 35 let, a pfidat ¢leny vSech
vefejnych stranek mésta IZzevska vénovanych autiim. Celkovy poc€et zastupcu cilové
skupiny €inil 259 000 lidi. Pfi vybéru zpusobu platby za pfechody doporu¢ena cena
jednoho pfechodu je od 7,89 RUB do 11,49 RUB. P¥i vybéru zpusobu platby za

zobrazeni doporu€ena cena za jedno zobrazeni je od 2,29 RUB do 3,34 RUB.
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Binom Auto s.r.o
Group

SLEVOVA AKCE 20 %
DUBEN 2017

(Testové reklamni okno)

Obr. 11: Priklad testového reklamniho okna pro targetovanou reklamu spole¢nosti Binom
Auto.

Hlavnimi ukazateli pro méfeni efektivity targetované reklamy v Vkontakte jsou pocet
kliknuti, poCet zovrazeni, CTR a naklady na jedno reklamni okno. Kazdy z téchto
ukazatelt se méfi v Casovém intervalu jeden den, a pak vSechna data se zobrazi
ve formé grafu. Dany graf umoZznuje snadno sledovat zmény ukazatelt a urovat
celkovou efektivitu. V praxi ve vétsiné pfipadl targetovana reklama se zobrazuje
pfiblizné u jedné Ctvrtiny z ukazané cilové skupiny. Nicméné konverze této reklamy

je 30 az 50 %, coz je pomérné vysoky ukazatel.
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6 Zaveér

aktivné rozvijet a zvySovat svou konkurenceschopnost. | kdyz spolecnost bude
vyrabét a prodavat nejkvalitngjSi vyrobek ve svém trznim segmentu, jeho prode;j
nikdy nebude uspésny bez provedeni odborné a kvalitni reklamni kampané. Jednim
z ukazatelu kvality reklamni kampané je jeji efektivita, kterou je tfeba neustéle

analyzovat.

Cilem této bakalarské prace bylo provadéni analyzy efektivity reklamni €innosti a
podrobny popis postupu sestaveni reklamni kampané spole¢nosti Binom auto.
Analyza efektivity byla provedena jak z ekonomického, tak i z psychologického
pohledu. V teoretické Casti byly popsany v8echny aspekty sestaveni reklamnich
kampani a méfeni jejich efektivity. V teoretické Casti byla provedena a
okomentovana ekonomicka analyza souc€asnych reklamnich kampani spole¢nosti
Binom auto. Kromé toho byl proveden prizkum mezi spotfebiteli pro uréeni miry

psychologické efektivity reklamnich kampani.

Na konci této prace bylo uvedeno doporuceni, které se sklada z navrhu pouziti
dalSiho typu reklamnich médii. Na zakladé provedené analyzy pfedchozich
reklamnich kampani spolecnosti byla projevena potifeba na aktivni vyuZziti reklamy
na internetu. Jako medialni nosi¢, nejvhodnéjSi pro spole¢nost Binom auto, byla
navrhnuta socialni sit Vkontakte. Kromé toho bylo navrzeno aktivni vyuzivani
targetované reklamy v dané socialni siti, a byly poCitany pfipadné naklady na pouziti
daného druhu reklamy. Vyhodou navrhu je zvySeni pocCtu prodeje, pfi pouziti
relativné nizkého poctu reklamnich nakladl. Pfedpokladam, Zze dané doporuceni
pomuze spole€nosti Binom auto v zvySovani efektivity reklamy a aktivnim ziskavani

novych spotfebitelu.
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Priloha €. 1: Dotaznik pro zakazniky

VazZeny zakazniku!
Spolecnost,Binom Auto“ provadi Setfeni ohledné postoje a znalosti o maloobchodni
sité ,Binom Auto®“.
Odpovézte, prosim, na nasledujici otazky:

1). Vék:
1825 [J26-35 [136-45 []>46

2). Odkud jste dozvédél/a o sité ,,Binom Auto“ ?
D Od pratel, pfibuznych,znamych D Vidél/a jsem venkovni reklamu

D SlysSel/ajsem reklamu na radiu D Dostal/ajsem SMS s akéni

[] vidal/ajsem reklamu na internetu nabidkou

I:I Dostal/a jsem reklamniletak

3). Pokud pouzivate internet, jaké stranky navstévujete nejcasté;ji?
[] socialnisits
OVkontakte QO Facebook QTwitter  QOlnstagram

D E-mail (mail.ru, gmail.com, yandex.ru, ostatni: )

I:l Online video portaly (youtube.com, rutube.com, ivi.ru)
D Mistni féra (Izhevsk.ru, izhevsk4x4.ru,guns.ru)

D Internetové motoristické portaly: (

D Ostatni: ( )

D Nepouzivaminternet

4). Pokud rad/a poslouchate radio, jaké rozhlasové stanice poslouchate nejvic?

[ Adam []ofm [] Retro FM

D Nase radio D Doroznoje D Neposloucham radio
D Europaplus |:| Avtoradio
D Russkoje radio D Daca

5). Na jaké televizni kanaly se divate nejcastéji?

[ T~NT [[] Rossija [[] Moja udmurtija
[Jsts [] Rossija2 [] Ren-Tv
I:l Pervyj D Rossija 24 D Nedivdamse na TV

D Ostatni:
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