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Trendy ve vyvoji a nové formy reklamy jako nastroje
propagace

Trends in the development and a new form of advertising as

a tool for promotion



Souhrn

Tato bakalarska prace se vénuje tématu reklamy, jejimu vyznamu a vyvoji. Nejprve
jsou vysvétleny souvisejici teoretické pojmy, které jsou dilezité pro spravné zatazeni pojmu
reklama do komunika¢niho mixu. Nasledn¢ se prace vénuje vyvoji a zpisobu propagace na
Internetu. Detailnéji je toto téma rozebrano prave proto, Ze u n¢j Ize dobie sledovat vyvoj,
kterym za posledni dobu proslo. Dulezitou ¢asti prace je predstaveni modernich zptisobii
propagace. Prvnim z nich je personifikovana reklama, kterd je zatim nejspiS nejvysSim
rozvojovym stupném Internetové reklamy. S guerillovym marketingem se v zahrani¢i
pracuje bézné, v CR je tento pojem zatim méné znamy, ale i zde jiz probshlo nékolik
kvalitnich guerillovych kampani. Prace pokracuje sezndmenim se zakladnimi principy
viralniho marketingu a uvedenim piikladi z praxe. V praktické ¢asti je vypracovana

reklamni kampan pro vybranou firmu.

Summary

This bachelor thesis devotes to the topic of advertising, its meaning and its
development. Firstly, the underlying theoretical terms that are important for correct
classification of the term advertising in the communication mix are explained. Subsequently,
the thesis deals the development and methods of promotion on the Internet. This topic is
discussed precisely because there we can follow development undergone in the last years
well. The important part of thesis is introducing modern way of promotion. The first of them
is personified advertising, that is probably the top of development in advertising on the
Internet for this time. Guerilla marketing is known in abroad for a few years. But in Czech
Republic is not so known. However a few quality guerilla campaigns were already realized.
The thesis continues with introducing of the basic principles of viral marketing and states
a few examples from practise. In the practical part is elaborated advertising campaigns for

a selected company.

Kli¢ova slova: reklama, marketing, personifikovany marketing, viralni marketing, on-line

marketing

Keywords: advertisement, marketing, personalized marketing, viral marketing, on-line

marketing
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1 Uvod

Pojem reklama vznikl z latinského slova ,,clamare“ (kfiCet, volat). To byl zptsob,
ktery pouzivali jiz davni obchodnici na trzistich, kteti hlasit¢ vychvalovali své zbozi.
Postupem cCasu zacala reklama vyuzivat plakaty, letaky a inzerci v novinach, vznikaly
katalogy nabizejici rizné zbozi a S novymi médii se rodily i nové zptisoby reklamy. Da se
fici, Ze reklama se ménila v uméni, az se nakonec stala védou. (Smisek, 2014)

VétSinou je cilem reklamy propagovat né¢jaky produkt a tim zvysit jeho prode;.

Rizné typy reklamy je mozné ttidit podle médii, prostfednictvim kterych se §ifi, podle

zpusobu strategie, kterou vyuzivaji, i podle kone¢ného cile, ke kterému sméiuji.

V dnes$nim svété plném velkych a rychlych zmén neni v Zddném oboru jednoduché
udrzet krok s nejnovéjSimi trendy. Stejn€, jako se dynamicky meéni spolecnost, méni se
i formy a zplsoby propagace. S nastupem a modernizaci novych technologii pfichazeji
zcela nové moznosti vyuziti reklamy. Proces tvorby reklamy se stale zdokonaluje ve snaze
utvary, které zdokonaluji jeji jednotlivé faze a sdruzuji se do reklamnich agentur. Stale vSak
plati, Ze zddné technologie nenahradi napad. Vytvoftit originalni a chytlavé reklamni sdéleni

A%

je ¢im dal tim tézsi, nebot’ se zda, ze vSechno uz tu bylo.

Samotna tvorba uspeésné reklamy je fascinujici proces, pii kterém je tfeba byt velmi
kreativni @ neustale premyslet a predvidat motivace lidi. Tématu propagace se vénuje
nespocet autorii @ lze o ném zjistit velké mnozstvi informaci. S reklamou je mozné se potkat
denné, at’ chceme ¢i nechceme. Je lidem napadnymi i nenapadnymi zpisoby nabizena

Vv nejriiznéjsich podobach, na nejriznéjsich mistech a prakticky v kazdém cCase.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Bakalatska prace méla za cil vytvoreni ptehledu zpisobii propagace. Kromé tradi¢nich
metod propagace predstavila zejména nové formy reklamy. Bylo popsano, na jakém principu
funguji, zhodnocen jejich rozsah ptisobnosti, zacileni, uspésnost i vyse nakladi. Vyznamnou
soucasti teoretick€¢ho tivodu se stala internetova reklama, ve které 1ze nejlépe sledovat rychly
vyvoj a inovace. Cilem praktické ¢asti prace bylo vytvofeni planu reklamnich aktivit pro
firmu Akva ZOO. V prvnim kroku probé€hla podrobna charakteristika firmy, popis jeji
¢innosti, produktd, cilovych skupin a dosavadnich zplisobl prosazovani znac¢ky na trhu.
V druhém kroku byl zhotoven samotny plan obsahujici strategii, cile, vybér vhodnych

nastroji @& médii, spolu s tipy pro vylepSeni a zintenzivnéni propagacnich ¢innosti.

2.2 Metodika prace

Postup zpracovani bakalaiské prace byl v prvni Casti zaloZzen na dikladném studiu
tematické literatury. Vzhledem k tématu prace, které se velice rychle rozviji, méni se
prostifedim, lidmi a novymi technologiemi, byly Casto vyuzivany odborné ¢lanky
na internetu, zvlasté pak na strankach zamétenych na marketing a média. Druha ¢ast byla
zpracovana na zéklad¢ pfimého pozorovani chodu ve firmé a konzultaci poskytnutych od

vedeni pobocek.



3 Teoreticka vychodiska

V praxi se reklama jen ziidka vyuziva samostatné. Je vice nez zadouci podpofit ji a jeji
ucinnost i dalSimi marketingovymi ndstroji. Nasledujici kapitola byla vénovana pravé

zatazeni pojmu reklama do marketingového mixu.

3.1 Marketing

Ackoliv slovo ,,marketing* je ¢asto sklofiovano aZz v poslednich letech, jednoduché
marketingové strategie pouzivaji 1idé jiz od poc¢atkli vzniku trhu. Napovida tomu i anglicky
pieklad tohoto slova, market = trh. ,,Za nejstarsi inzerat je povazovan 3000 let stary papyrus
ulozeny v Britském muzeu pozadujici navraceni uprchlého otroka®. (Zeman, 1994) Dnes je
marketing krom¢ nastroje k prodeji také oborem vyuovanym na vysokych Skolach i

podnikatelskou ptilezitosti.

Definovat marketing lze naptiklad takto: ,,...Fidici proces pro identifikaci, pfedvidani
a uspokojovani pozadavkl zakaznikl za ucelem dosazeni zisku* (zdroj: britsky Chartered
Institute of marketing)

Lze tedy fici, ze marketing je provazan celou strukturou firmy ¢i spolecnosti, nebot’
zminénd identifikace potieb zdkaznika a nasledny zisk nejsou cilem jen marketingového

oddéleni, ale 1 odpovédnosti kazdého manazera firmy.
Zakladnimi kroky marketingového planu firmy jsou:
— analyza soucasného stavu a situace na trhu, identifikace potieb zakazniki
— stanoveni cild, vizualizace budouciho stavu, vymezeni cilovych segmenti trhu

— vytvafeni konkuren¢ni vyhody, uréeni konkrétnich ¢innosti a pouzitych nastroja
k dosazeni stanovenych cilt. (Slavik, 2014)

K napInéni téchto cilt slouzi tzv. Marketingovy mix. Jedna se o nastroj ke stanoveni

produktové a propagacni strategie. Obsahuje Ctyfti slozky, tzv. ¢tyfi,,P“ (Bednat, 2010)

— produkt (product) — produktem je mySleno zbozi nebo nabizena sluzba, kterou

zakaznici poptavaji



— cena (price) — stanovena penézni hodnota, za kterou bude produkt prodavan.
Stanoveni ceny je slozity proces, pii kterém zvazujeme piinosnost produktu a tudiz

ochotu zdkaznikli cenu zaplatit.

— misto (place) — kde a jak se bude produkt nabizet. Volba miize byt mezi kamennym

obchodem nebo online e-shopem.

— propagace (promotion) — cesty, kterymi se bude produkt propagovat, kterymi se
seznami vefejnost s produktem a kterymi se bude usilovat o dobré povédomi znacky

na trhu. (Bednat, 2010)
Nekteti autofi pridavaji jesté dvé ,,P*
— planovani (planning)

— lidé (people)

Zaroven je dualezité, aby se takto ureny a  sestaveny plan stal soucasti

systematického procesu fizeni spole¢nosti. (Slavik, 2014)

Marketing se stal velkou podnikatelskou ptilezitosti. V soucasné dob¢ existuji firmy,
jejichz specializace spociva ve znalosti trhu a chovani zakaznika. Vytvaieji pro své klienty
marketingové prizkumy, z téch utvofi analyzu trhu a nasledné jsou schopni sestavit

marketingovy plan ity na miru piesné klientové produktu. (Frey, 2011)

3.2 Marketingova a komer¢ni komunikace

Marketingové komunikace jsou veskeré relevantni komunikace s trhem. Radi se sem

osobni prodej, obaly a veskeré komercéni komunikace, o kterych bude fec. (Vysekalova,

a dalii, 2010)

Cilem komerénich komunikaci je ur¢itym zpisobem ovliviilovat rozhodovani lidi
at’ uz pfi koupi zbozi ¢i vyuziti sluzeb. Dulezité je vryt jim logo firmy do paméti,
jednoduchym sloganem ¢i znélkou objasnit funkce produktu a vyhody, které ziskaji

zakoupenim. Komer¢ni komunikaci nebo také komunikaéni mix 1ze rozdélit nasledovné:



- reklama — komunikace s potencidlnim zakaznikem prostfednictvim médii.

Nejviditelngjsi a nejvice pouzivany nastroj marketingové komunikace.

- podpora prodeje — zptisob pisobeni na rozhodnuti zakaznikd. Jedna se o dodatecné
akce na podporu prodeje. V praxi prodejce vytvaii ¢asové omezeny program,
naptiklad soutéz, vystavu, rozdavani vzorkt, akce v prodejné€, online akce, odmény

za rychlou objednavku, nabidka ,,2 plus 1 zdarma*, atd.

- styk s vefejnosti — neboli PR (public relations). Budovani pfiznivého povédomi lidi
o spole¢nosti. Jeho nastrojem je napiiklad sponzoring- ,,investovani finan¢nich
prosttedkit do aktivit, jejichz potencial lze komeréné vyuzit. Sponzor pomaha
sponzorovanému uskutecnit pldnovanou aktivitu, sponzorovany pomaha sponzorovi

naplnit jeho komunikacni cile.* (Juraskova, a dalsi, 2012)

- primy marketing — (direkt marketing) ,,...miZeme chépat jako pfimou komunikaci
s peclivé zvolenymi konecnymi zdkazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu
a vybudovat s nimi dlouhodobé a oboustranné rentabilni vztahy.” (Juraskova,
a dalsi, 2012) Utelem je vyvolat dialog se zédkaznikem a tim ziskat piimou

a méfitelnou zpétnou vazbu. (Pospisil, a dalsi, 2012)

- osobni prodej — prodej ,tvaii v tvar“. Historicky prvni forma marketingové
komunikace, respektive komunikace na trhu. Patfi mezi drazsi typy komunikace.

Podnikatel v tomto piipad¢ musi platit prodejni silu. (Pospisil, a dalsi, 2012)

- socialni sité — dnes velice vyuzivané on-line prostfedi, slouzici lidem ke sdileni
informaci, fotek, videi, nazort, komentait. Patii mezi dalsi nastroje public relations,
pti kterych maji firmy moznost prezentovat znacku, odkazovat na své stranky, vést

diskuse. (Juraskova, a dalsi, 2012)
- nova média — audiovizudlni média, média s kabelovym ¢i zvukovym pfenosem
pfedstavuji zmény v komunika¢nim mixu. Nabizeji nové informacni moZnosti

a oteviraji prostor pro dialog. (Vysekalova, a dalsi, 2010)

Dulezitym nastrojem pro odstranéni komunikacni bariéry mezi zakazniky

a zadavateli reklamy je marketingovy vyzkum. Pii némz se shromazd’uji informace od

zakaznikl jako pfima odpovéd’ na reklamni kampan a jako podklad pro jeji vyhodnoceni.



Dale se ziskané informace vyuzivaji ke zjistovani a definovani marketingovych ptilezitosti,
K tvorbé a hodnoceni marketingovych akci a Kk monitorovani marketingového usili.
,Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle povahy feSeného
problému, vytvari metody pro sbér informaci, fidi a uskuteéiiuje proces sbéru dat, analyzuje
vysledky a komunikuje zjisténé poznatky a jejich dusledky.” (Vysekalova, a dalsi, 2010)

Vystupy marketingového vyzkumu mohou mit podobu pisemnych zprav, prezentaci
nebo konzultaci. Obsahovat by mély:

— reprodukci zjisténych objektivnich a nestrannych fakth - Ciselné udaje, koeficienty,

grafy, konkrétni vyrobky respondentd, ¢asové tidaje atd.
— hodnoceni zjisténych fakti a jejich interpretace ve vztahu k cili vyzkumu

— komentafe uvadgjici fakta z vyzkumu v souvislosti s jinymi zdroji informaci

a nabizejici praktickd doporuceni. (Vysekalova, a dalsi, 2010)

3.3 Reklama jako nastroj propagace

Reklama je dnes jiz vSude kolem nds. Svét je zahlcen reklamou vsSeho druhu.
Poslouchame ji v radiu, sledujeme ji v televizi a narazime na vSudypiitomné billboardy,
bannery a plakaty. Neni se ¢emu divit, vzdyt umoznuji obchodniktim v¢étsi prodeje jejich

produktu ¢i sluzeb.

Definice slova reklama zni ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci takto:
,,komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkt nebo sluzeb, které uspokojuji potieby
vyrobce, dodavatele i odbératele, resp. informace smétujici k osvojeni si ur¢itych myslenek*

(Juraskova, a dalsi, 2012)

Pouzivani, zadavani a tvorba reklamy se fidi zakonem ¢. 40/199 o regulaci
reklamy. Zde jsou uvedeny vymezeni a normy, které lze regulovat statem. Pohybujeme se
vsak v oblasti, ktera casto balancuje na hranici moralky a etického chovani. Proto byla roku
1994 zalozena Rada pro reklamu, ktera dopliuje legislativu o moralni pravidla. Vysledkem

prace této rady je reklamnim primyslem piijaty Kodex reklamy. (www.rpr.cz)

Podle formy vyskytu lze reklamu rozdélit na pét typa: televizni, rozhlasova,
outdoorova, internetova a reklama v tisku. Rozdily mezi nimi jsou zjevné a zalezi zde

hlavné€ na cilové skuping, ke které ma sdéleni dorazit a ovlivnit ji. Zatimco outdoorova



reklama muze efektivné oslovit Sirokou masu lidi, naptiklad billboardem na velmi rusném
namésti, reklama v tisku mize byt Iépe zacilena na skupinu lidi, ktera je zddouci. Naptiklad
pti prodeji nového typu hnojiva bude rozhodné nejefektivnéjsi reklama v Casopise

zabyvajicim se zahradni¢enim. (Vysekalova, a dalsi, 2010)

Pohled na reklamu ze strany firmy a ze strany zékaznika je velice odlisny.
Obchodnici se snazi osvojit si nejefektivnéjsi zptisoby, jak o svych sluzbach ¢i produktech
dat védet, jak predstavit lidem novy produkt, ¢i jeho vylepSeni. V dnesni dobé bez reklamy
prezije jen maloktera firma. Je to ndstroj, jak ptildkat zdkazniky a tim zvysit prodeje.
Z pohledu potencialniho zdkaznika, ktery pravé sleduje sviij oblibeny serial nebo posloucha
pisnicky na oblibené radiostanici, je reklama odporny parazit. Chytlavé znélky, primitivni
slogany a vymyslené kreslené postavicky otravuji zivot lidi. Na n€které reklamy dokazi byt
lidé opravdu nastvani. VéEtSina z nich si pii tom ani neuvédomuje, jak 1 zdporné emoce dokazi

spravné zafungovat a tim i splnit acel reklamy. (Pospisil, a dalsi, 2012)

3.3.1 Televizni reklama a product placement

,Historie televizniho reklamniho vysilani se datuje od roku 1945 v USA, tehdy
Z Cernobilé obrazovky a Vv pfimém prenosu. Nasledné prvni odvysilani barevné reklamy se

uskute¢nilo roku 1965. U nas je pocatek televizniho vysilani datovan rokem 1953.%

(Kobiela, 2009)

V soucasnosti patii televizni vysilani mezi nejvlivnéjsi sdélovaci média. Predné lze
touto cestou oslovit Sirokou vefejnost a diky moznosti piendset obraz i zvuk, lze dobte
a presvédcive zprostfedkovat divakiim emoce a tim ovlivnit jejich rozhodovani. Piesto, Ze
televizni reklama patfi k nejndkladnéjSim propagacnim zplisoblim, je stale ¢asto vyuzivana.
Zadavateli jsou pochopitelné pievazné velké firmy. NejzadanéjSim a proto i nejdraz§im
Casem je tzv. prime time, tedy ¢as od 19 do 20 hod., vikendy a svatky. K nevyhodam,
kromé¢ nakladnosti, patii také tzv. setting, neboli pfepinani programu dalkovym ovladacem

v dob¢ piestavky potadu nebo filmu, tudiz v dob¢ reklamniho vysilani. (Kobiela, 2009)

Reklamu i v takto mocném médiu je stale potieba rozvijet, inovovat a zefektiviiovat,
ptijit s néim novym, aby neztracela vlivnost. Tradi¢ni televizni spoty svou efektivnost

ztraceji, coz je zplusobeno pfedevs§im piichodem a rychlym rozvojem novych zplisobl
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televizni propagace. Empirické vyzkumy prokazaly, Ze t€émto novym formdm vyznamné
rostou ohlasy divakd, at’ uz kladné ¢i zaporné. Proto musely firmy a reklamni agentury zaéit
kreativnéji vyuzivat tohoto média a stéale zefektiviiovat své reklamni kampané. Televizni
reklama se zacala pohybovat nejen v tradi¢nich, komer¢nich ptestavkach ale i v prib&hu
programu. Jedné se zejména o zasazeni reklamy na produkt nebo znacku ptimo do obsahu
programu (tzv. brand placement) nebo zasponzorovani nékterého z poradi (tzv. in-

programme sponsorship). (Arrazola, a dalsi, 2013)

Tzv. Product placement (v ptekladu umisténi produktu) piedstavuje jednu z forem
skryté reklamy. Jednd se o typ elektronické reklamni komunikace prostfednictvim
umistovani ¢i jakéhokoliv vyzdvihovani komer¢nich znacek nebo konkrétnich vyrobka do
produktt televizni @ kinematografické tvorby. Jako placena sluzba, ptfedstavuje product
placement nezanedbatelné zdroje financovani filmi, seridli a jinych televiznich potadi.

(Pospisil, a dalsi, 2012)

Vytsténim snahy lobbistii z reklamni branze byl vznik evropské smérnice?, umisténé
v novele zakona o audiovizualnich a medialnich sluzbach, ktera product placement do urcité
miry legalizuje a vymezuje pro néj uréita pravidla. V Ceské republice byla smérnice do

zékona implementovana az roku 2010. (Pospisil, a dalsi, 2012)

V nékterych Ceskych filmech je product placement velice napadny, mnohdy
i nevhodny. Piikladem mize byt véta z filmu Ucastnici zajezdu: ,,Ze ty sis vzal Arginmax,
ty kozle?“. V serialu Ordinace v razové zahradé¢ je podobnych piipadi mnoho. Jeden
z doktora si naptiklad prohlizi katalog firmy Jamal a nepfimétené hlasité a strojené chvali
nabytek této firmy. V jiném dile prosi doktorka Tichd svou hospodyni, aby ji koupila jeji
oblibeny Sampdén Shauma, protoze ma po ném viditelné silné a zdravé vlasy. Za
nepfiméfenou propagaci produktu Prostenal pak serial dostal od Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani dokonce pokutu 250 tisic korun. Naopak za povedené, nenasilné
a vhodné product placementy se udéluje ocenéni. ,,Zlatou pecku roku 2012 za nejlepsi

umisténi produktu do vysilani ziskal jeden z dili serialu Vypravej, ktery nejenze umistil

L Smérnice 2007/65/ES o audiovizualnich medalnich sluZbach
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produkt do dé&je jako Cervenou nit ptibéhu, ale dokonce po ném cely dil i pojmenoval.*

(Amlerova, 2013)

Obrazek 1: Product placement v seridalu Vypravej

Zdroj: www.markething.cz

3.3.2 Reklama v tisku

Mezi tiskova média vyuzivana k inzerci a jinému reklamnimu sd€leni patii
predevSim noviny a cCasopisy. Nepochybné je sem vSak tfeba zaradit i neperiodické
publikace, jako naptiklad katalogy, rocenky, firemni publikace, klubové zpravodaje, atd.
(Vysekalova, a dalsi, 2010)

Zasadni roz$ifeni tiSténych reklamnich obsahii bylo zaznamenano v souvislosti
s obsahovou reorganizaci vydavani periodik. V Anglii na pielomu 19. a 20. stoleti prob¢hla
tzv. Northcliffovska revoluce, pii niz byla zruSena dan z inzerce a pozdéji i zruSeni
novinového kolku. Cena periodik byla piivodné ur¢ovana podle nakladi na tisk. Po zminéné
z inzerce. Ceny byly inzerentim uctovany podle toho, jak vysoky pocet ctenarti list ma.
(Kobiela, 2009) Platilo tedy to, co plati i v sou¢asné dob¢: ¢im vyssi naklad periodika, tim
niz8i provozni ndklady na vyrobu jednoho ¢isla a soucasné tim zieteln¢j$i moznost snizovat

ceny vytisku pro kone¢ného c¢tenate. (Jirdk, Kopplova, 2003)

,»V novinach a ¢asopisech je reklamni plocha (stranka, ptlstranka, sloupec) obvykle
dobfe rozlisitelna, a pokud ne, ¢asto byva oznacena slovy inzerce nebo podobnym sdélenim,
aby méli ctendfi moZnost zfetelné rozlisit mezi tim, co jsou ¢lanky a co reklamni plocha.*

(Stuchlik, a dalsi, 2002)
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Vyhodou reklamy v novinach je bezpochyby osloveni masového publika (velky
pocet lidi riznych v€kovych kategorii z riiznych sociodemografickych skupin). Jedné se
0 flexibilni a rychlou inzerci - obsahy lze pfizplsobit jednotlivym novinam ¢i jejich
regionalnim mutacim. Cenéna je také divéryhodnost, kterou podle vyzkumi v riznych
zemich lidé stale jesté k témto médiim citi. Problém v8ak miize nastat, pokud jde o zaméfeni
na urCity segment, nebo kdyz je cilem oslovit napiiklad konkrétni zdjmovou skupinu lidi.
Reklamni sdéleni také nemusi tolik vyniknout vzhledem k pfeplnéni inzercia jejich nepftilis
kvalitni reprodukci. Dale je vyznamnou nevyhodou rychlé starnuti vytisku a pro
nepravidelné inzerenty i cenové znevyhodnéni (slevy jsou mnohdy poskytovany za mnozstvi

a opakovani inzerce). (Vysekalova, a dalsi, 2010)

Pro zasazeni specifické cilové skupiny je vhodnéjsi zvolit reklamu v ¢asopise.
Reklama kosmetické firmy bude pochopitelné nejefektivnéjsi v ¢asopise pro zeny, nova
verze softwaru v IT casopise a designérskou spole¢nost je nejlepsi predstavit v ¢asopise
0 bydleni. Casopisy viak piisobi celoplodng, tudiz neni mozné zacilit na konkrétni region.
V porovnani s novinovou inzerci ma reklama v ¢asopise delsi Zivotnost, pravidelnost a vyssi

kvalitu reprodukce zejména co se tyce barevného provedeni. (Vysekalova, a dalsi, 2010)

3.3.3 Outdoorova neboli venkovni reklama

V ramci outdoorové reklamy (z anglického ,,out of home*“, v piekladu ,,mimo

domov*) lze rozdélovat, podle velikosti, tfi typy:

— MaloploSnou reklamu — o rozméru cca 80 x 120 cm. Jedna se zejména o reklamni
panely na stozarech napi. trolejového vedeni nebo vefejného osvétleni, dale

reklamni panely na zabradlich a u zastavek hromadné dopravy.

— Stfednéplosnou reklamu — o rozméru cca 6-10 m?. Patii mezi né reklamy
na dopravnich prostfedcich nebo tzv. city light panely. Oblibené jsou dvouobsahové

panely s periodicky otacivymi destickami, ¢imz je viditelny i dalsi obsah.

— Velkoplosnou reklamu - je hlavnim reprezentantem outdoorové reklamy.
Bigboardy, billboardy (o rozméru cca 8§ x 3 m) a megaboardy (o rozméru cca 24 x

9 m). Diraz by mél byt kladen na obsah sdéleni a grafické provedeni. Casto jsou,
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bohuzel, k vidéni billboardy s pfili§ dlouhym sdélenim, mnohdy nepomérné malym

pismem, ¢imz se sdéleni mize stat neCitelnym a nepiehlednym. (Kobiela, 2009)

Venkovni reklama skryva nespoc¢et moznosti a to nejen z pohledu velkého mnozstvi
vSech moznych formatd, ale i z hlediska kreativity. V soucasné dob¢ se objevuji v ulicich
2D ¢i 3D nastavby, produktové expozice a V posledni dobé si vétsi oblibu u klientti ziskava
tzv. guerilla marketing. ,,Pohled na ,,outdoor* se méni — za¢ina byt vniman jako médium
neskute¢né rozsahlych moznosti, neuvétitelného kreativniho vyziti, zkratka médium, kde

neni nic nemozné.* (Prunerova, www.mediaguru.cz)

Cena venkovni reklamy se plati za plochu, reklamni nosi¢, piipadné za sit’ ploch nebo
sit’ nosict reklamy a jeji vySe je zavisla na velikosti plochy a na umisténi. V praxi vypada
nakup tak, ze zadavatel vybira z nabidky ploch podle jejich charakteristiky a ceny. V ptipadé
billboardi obdrzi zadavatel tzv. rodné listy ploch, kde jsou k nahlédnuti fotografie, na mapé
vyznacend poloha, orientace plochy vzhledem k okolnim komunikacim a napiiklad

informace o piipadném osvétleni. (Prunerova, www.mediaguru.cz)

Vyhodou tohoto druhu propagace je Siroky zasah populace, moznost oslovit rizné
skupiny lidi. Kampan lze zaméfit celoplosné nebo regionalné. Velky pocet mist
a geograficka flexibilita umoziuje naptiklad posilit kampan v mistech, kde je to nejvice
zapotiebi. Dlouha doba realizace je naopak velkym zaporem venkovni reklamy- planovani
a nakup ploch, technické lhity na piipravu a doba tisku. Nevyhodou miize byt rovnéz
omezené mnozstvi informaci na plose z divodu ptehlednosti @ Vv neposledni fad¢ je
venkovni propagace omezena vyhlaskami a zdkonnymi ptedpisy. (Vysekalova, a dalsi,

2010)

3.3.4 Rozhlasova reklama

»Zvukova reklamni sdéleni patfila zejména mezi 30.-50. lety minulého stoleti
K nejsilnéjsim reklamnim médiim. Prvni rozhlasovou reklamu vysilala roku 1922
newyorska stanice WEAF.“ (Kobiela, 2009) S postupnym rozsitovanim televizniho vysilani

a nejruznéjSich informacnich technologii zajem o komer¢ni rozhlasova sdéleni klesal.
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(Kobiela, 2009). Rozhlas jako médium lIze zaradit mezi masova média, horkd média

a clektronicka média. (Prazska, a dalsi, 2006)

Rozhlasova reklama viceméné dopliuje reklamu v televizi, dostava se totiz
K posluchac¢im v jinych situacich. Nejcast&ji pfi cesté autem, v praci nebo na vefejnych
mistech, jako jsou obchody nebo ¢ekarny u lékafe. Velmi ¢asto se rozhlasové vysilani
vyuziva jako kulisa domacnosti. Lidé se mohou vénovat nejriznéj§im ¢innostem a piitom
poslouchaji hudbu spolu s reklamou. Kulisovy charakter tohoto média zptisobuje, Ze vnimani
prezentovanych sdéleni neni zcela uvédomovang, ale na druhou stranu, pravé diky tomu, je
ptiznivéji pijimano. (Prazska, a dalsi, 2006)

Vyhodou rozhlasu je pfedevSim vSudypfitomnost a z té vyplyvajici vysoka
poslechovost. Vybérem vhodné radiostanice lze zacilit na konkrétni vékovou ¢i
sociodemografickou skupinu. Ptiznivé jsou i naklady na vyrobu reklamnich spotii a stale
klesajici ceny za reklamni vysilani. (Kobiela, 2009) Reklamu v rozhlase je vhodné vyuzit
piedev§im pro pocatecni informace o novych vyrobcich, pro budovani image a znamosti
znacek, pro posilovani spotiebnich a nakupnich zvyklosti a také pro ptipominkovou

reklamu jiz déle nabizenych vyrobku. (Prazska, a dalsi, 2006)

Mezi nevyhody patii hlavné fakt, Ze posluchaci se Casto vénuji jinym ¢innostem
a nesousttedi se pIn€ na vysilani. Nemaji proto Sanci zachytit veskeré informace z reklamy,
napiiklad telefonni ¢islo ¢i webové stranky. (Kobiela, 2009) Zéasadni je také nemoZnost
zobrazeni vyrobku, lze jej jen popsat a to navic velmi stru¢n€. Posluchaci se proto nevryje

do paméti, tak jako u televizni reklamy. (Prazska, a dalsi, 2006)

,» 10, Ze rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, ovliviiuje mozZnosti jeji tvorby.
Dulezité je vytvofit pii poslechu reklamniho rozhlasového bloku kontrast, ktery povede

ke vzbuzeni pozornosti a K zaregistrovani naseho sdéleni.” (Vysekalova, a dalsi, 2010)

3.3.5 Internetova reklama a jeji vyvoj

Pouziti reklamy na internetu rozhodné neni Zadnou novinkou. Avsak stejn¢ jako se

rychle rozviji internet, probihaji zmény i v internetové propagaci.
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Vydaje na on-line reklamu &italy v CR v roce 2001 jen pouhé 1% z celkového
reklamniho kolace. Pfi¢inou byla zatim omezena velikost ¢eské ekonomiky a tim i malé
mnozstvi penéz v odvétvi reklamy. Odhady agentury ARBOmedia uvadély vydaje okolo
150 miliont za rok 2011. Internetové pripojeni nebylo v té dobé jesté tak rozsitené, jako
dnes. Cesky statisticky Gifad sleduje mnoZstvi internetového piipojeni az od roku 2005, kdy
&italo 2 790 700 uzivateld, tj. 32,1 % z celkového podtu obyvatel CR. (Stuchlik, a dalsi,

2002)
Obrazek 2: Graf- Pocet uzivatelii internetu v CR 2
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Zdroj: www.Czs0.cz
Spolegnost Gemius® zvefejnila zpravu o rozvoji internetu v regionu Stiedni Evropy.
Dle jejich priizkumi mélo internet v CR v roce 2013 jiz zhruba 71% uZivateli z celkového

poctu obyvatel.

S rostoucim poctem uzivatelll internetu pochopiteln€ rapidné stoupaji i vydaje firem
na on-line reklamu. ,,Internetova reklama zaznamenala v roce 2013 stejné jako v predchozich
letech dvojciferny nériist. Podle odhadu SPIR* dosahly inzertni vydaje do riznych forem
online propagace 13,3 mid. korun a v roce 2014 se ocekava dalsi 15% rast”

(www.inzertnivykony.cz)

2 *Hodnota je procentem z celkového poétu jednotliveli v dané socio-demografické skuping.

3 Firma zabyvajici se poskytovanim poradenstvi a odbornych znalosti v digitalnim svété
4 Sdruzenti pro internetovy rozvoj, Www.spir.cz
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Obrdzek 3: Graf- Vydaje na internetovou reklamu
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Zdroj: Agentura SPIR, ppm factum, Gnor 2014

Jedna z definic Internetové reklamy zni: _Internetova reklama jsou vSechny placené

reklamni plochy, které se objevuji na WWW strankach daného serveru nebo e-mailu. V praxi
lidé umist'uji na své webové stranky bannery nebo jednoduché odkazy na stranky jinych
firem. Dlvod je jednoduchy, tato sluzba je samoziejm& zpoplatnénd. Idedln¢ by vynosy
Z pronajmu reklamnich ploch mély pokryt naklady na tvorbu obsahu webovych stranek. Pii
kliknuti na dany odkaz (slovo, obrazek, logo,...) je uzivatel pfesmérovan na stranky

s informacemi o dané véci (produktu, sluzbé nebo udalosti). (Stuchlik, a dalsi, 2002)

V soucasné dob¢ existuji spolecnosti, které nabizeji programy, zabyvajici se
zprostiedkovanim reklamy na Internetu. Takovou spole¢nosti je napiiklad Google Inc.. Jeji
reklamni produkty zajistuji vyuziti reklamnich ploch pro majitele webovych stranek
a pochopiteln¢ zaroven zajist'uji zobrazeni reklamy, kterou si klient zadal. Provize pro
majitele ploch a zprostifedkovatele je vyplacena zadavatelem reklamy napiiklad podle
mnozstvi kliknuti uzivatelem na dany reklamni prouzek (banner) nebo podle poctu zobrazeni
reklamy. Je fe¢ napiiklad o programu AdWords nebo AdSense, v piipadé firmy Seznam

je to sluzba Sklik. (www.google.cz)

Vvhody internetové reklamy lze shrnout do &étyf bodu:

a) Zacileni - reklamu na internetu Ize snadngji zacilit pfimo na danou skupinu lidi, které

dané sdéleni miZe zajimat. Vice o zacileni v kapitole personifikovana reklama.

b) Méritelné reakce uzZivateli - reklamni agentury jsou schopné na internetu zméfit

fadu pro prodejce uZite¢nych informaci. Lze analyzovat naptiklad pocet kliknuti na

17


http://www.google.cz/

dany odkaz, tudiz pocet uzivatelskych reakei, jaky maji uzivatelé typ operacniho
systému a Z jakého jsou regionu. Déle Ize analyzovat pohyb uZzivatele na strankach.
Proto naptiklad vyrobce vozii mize zjistit, zda se lidé zajimaji o bezpecnostni prvky
vozlu jeho znacky nebo zda je vice zajimaji dodate¢né komponenty vozu, jako
Klimatizace, radio atd. Pokud je na strance zfizen e-shop, ziska navic prodejce
I informaci, kolik lidi si po prohlizeni stranek vyrobek opravdu koupilo i jaka je
prumérna vyse objednavky.

c) Dorucitelnost — reklama na internetu je zobrazitelna okamzité a nepfetrzité¢ vSem
uzivatelim. Zatimco v televizi nebo radiu musi dojit kvili reklamé k preruSeni
programu, na internetu dochazi k zobrazovani pribézné a uzivatelé své ¢innosti
nemuseji prerusovat. S ¢asy zobrazeni lze navic pracovat velmi efektivné. Naptiklad
provozovatel ceského WWW serveru bude pies den zatazovat reklamu pievazné pro
Ceské uzivatele, béhem noci, kdy se zvySuje pocet navstévniki z jinych casovych
pasem, bude jeho systém piedavat volnou reklamni plochu zahrani¢nim reklamnim
systémim, které budou zahrani¢nim navstévnikim zobrazovat pro né¢ specifickou

reklamu.

d) Interaktivita — obrovskou vyhodou propagace na internetu je moznost uzivatele pii
kliknuti na odkaz vyrobku tento vyrobek ihned zakoupit nebo se prodejce dotazat na
dopliujici informace - provést interakci. Postndkupni aktivita je dalS$i cennou
interakci. UzZivatel snadno a rychle ohodnoti vyrobek a tim miize ovlivnit dalsi
navstévniky stranek. Pochopitelné snahou prodejce je nasbirat co nejvice kladnych

hodnoceni. (Stuchlik, a dalsi, 2002)

3.4 Nové trendy ve zpiisobu propagace

Vyvoj v marketingovém svété jde neuprosné kuptedu a s nim vznikaji nové, moderni
formy propagace. V soucasnosti je i v Ceské republice odvétvi vytvafeni reklamy velice
dobie placené. A to pravé proto, ze ,,d¢lat reklamu® se ¢lovék nenauéi jen z knihy nebo
vysokoskolskym studiem, pokud smysl pro reklamu nema v sobé. Tento obor vyzaduje lidi
s talentem, fantazii a hlavn¢ s kreativnim myslenim. (Frey, 2011)

Kreativita je v oblasti reklamy vyzadovana, avSak kreativni reklama je$té neznamena

dobra reklama, a proto s sebou pfindsi urcita rizika. Akademicti védci dlouho zkoumali
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ochotu firem pfijmout riziko souvisejici s kreativitou a dospéli k zavéru, ze tato ochota
souvisi s celkovym uspéchem firmy. Pokud se spolecnosti nedafi, je motivovdna vice
riskovat a pokusit se tak vratit do hry. Naopak pokud ma firma dobré vysledky, motivace

K riziku se ztraci a voli radéji klasické styly reklamy. (Sasser, a dalsi, 2004)

3.4.1 Personifikovana reklama

Ve vySe uvedenych kapitolach jiz bylo zmin€no, Ze reklamni sdéleni témét vzdy
sméfuje na urcitou skupinu populace a podle této skupiny je volen 1 zpiisob, jakym bude
oslovena. Pokud tomu tak neni, s nejvétsi pravdépodobnosti jsou finanéni prostfedky na toto
sdéleni ,,vyhazovany oknem®. Napiiklad rybarské pruty je vhodné inzerovat v Casopise
Rybaistvi a nikoliv v ¢asopise o automobilech. Problém nastava u médii jako je televize,
ktera oslovuji Sirokou vefejnost. MoZnosti zacileni reklamy jsou minimalni, ale nikoliv
nulové. V dopolednich hodinach je naptiklad vhodné zatradit do vysilani reklamy cilené
maminkam na matefské dovolené nebo lidem v dichodovém veku. Dale pokud je tieba
vysilan pfenos z vyznamné sportovni udalosti (typu mistrovstvi svéta), mohou jednotlivé
televize v reklamnich Casech vysilat své vlastni, a tedy odlisné reklamy. Individualizaci
napomahaji rovnéz mobilni telefony nebo elektronicka posta. Drzitelé téchto prostiredkt
komunikace ¢asto nemaji zajem o nevyzadanou reklamu, pokud vSak mobilni telefon nebo
e-mail vlastni mlada matka s ditétem, pravdépodobné nepohrdne, kdyz bude dostavat

informace o produktech détské vyzivy. (Zaver, 2001)

Mocnym nastrojem zacileni reklamy je vSak Internet. Timto médiem Ize sd€leni
dostat presné k lidem, ktefi se o dané zboZi ¢i sluzbu v soucasné dobé zajimaji. Pokud maji
inzerenti, respektive subjekty zabyvajici se reklamou dostatek informaci o uzivatelich

a jejich zajmech, mohou t€émto osobam piipravit reklamu na miru. (Zaver, 2001)

V prostfedi Internetu se tyto informace ziskadvaji relativné snadno. ,,UZivatelé
na webovych serverech pomérné bézn¢ sdéluji informace jako je jméno, pohlavi, vék,
zakaznické preference, partnerské chovani a podobné. Mnoho dalSich informaci Ize ziskat
tim, Ze web sleduje historii uZivatele — tedy jaké stranky navstévuje, o jaky obsah se zajima,
jak pravidelné prichdzi na urcity web, jak se na ném chova a podobné* (Bednar, 2011)

Asi nejznaméjsi firmou zabyvajici se mimo jiné i zprostfedkovanim reklamy je

Google Inc. Na svych webovych strankach uvadéji principy ziskavani informaci: ,,Kdyz
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uzivatelé prochazeji naSe partnerské webové stranky, sluzby Google do jejich prohlizect
ukladaji reklamni cookie® , aby zjistily, které typy stranek uzivatelé navstévuji.* ,,Pokud se
uzivatel na sluzbé YouTube diva na videa se sportovni tematikou, mize sluzba Google k
jeho souboru cookie ptifadit zajmovou kategorii ,,sport™ a zobrazovat mu vice reklam s

touto tematikou.“ (www.google.cz) Firma Google Inc. je provozovatelem mnoha nastroju,

které uzivatelé¢ denné pouzivaji, aniz by védéli, jak jsou propojeny. Monitorovanim ¢innosti
urc¢itého Cloveka lze sestavit jeho podrobny profil. Zadanim slova do vyhledavace Google
Chrome, vytvofenim profilu na socialni siti Google +, vyhledanim lokality na aplikaci
Google Maps, zajimadnim se o novinky na zpravodajském portalu Google News nebo
obyCejnym vyhledanim obrazku na vyhledavaci Google Image. VSemi témito aktivitami je

uzivatel monitorovan. (www.google.cz)

Znamym zprostfedkovatelem reklamy je také Facebook. Personifikovat reklamu
Vv prostiedi socidlni sité je velmi snadné. Uzivatelé své zdjmy a sympatie sd€luji dobrovolné
a velmi casto. Na internetovych strankach Facebooku je jednoduché vysvétleni: ,,VasSe
piedvolby reklam jsou zalozeny na informacich, které jste sdileli na Facebooku, stranek,
které se vam libi nebo s nimiz jste néjakym zpisobem ve spojeni, reklam, na které jste klikli,
pouzivanych aplikacich a webech a informaci od naSich poskytovatel dat a inzerent{.*
(www.facebook.com, 2014)

Praktickym piikladem personifikace na internetu je tzv. PPC Reklama (zkratka ,,pay
per click®). Jedna se o jednu z nejefektivnéjsich forem reklamy vibec. Realizace probiha
pomoci PPC systému, z nichz nejznaméjsimi jsou Google AdWords nebo Seznam Sklik.
,Inzerenti plati pouze tehdy, pokud uzivatel klikne na jejich PPC reklamu ve vyhledavacich,
na Facebooku ¢i kdekoli jinde na webu.” Perfektni zacileni zajistuji klicova slova pro
vyhledavani, které si inzerent sdm zvoli. Spravci PPC reklam navic poskytuji detailni
statistiku, ze které lze sledovat ucinnost jednotlivych klicovych slov i celkovou efektivitu.

(www.robertnemec.com, 2014)

Obecné se Ize domnivat, Ze dalsi personifikace reklamy povede k jeji vys§i ucinnosti
i k tomu, ze adresati reklamy nebudou mit tak velky pocit, ze jsou ji obtéZzovani a budou se

ochotni reklamou, ktera je uréena prave jim, seriozné zabyvat. (Zaver, 2001)

® Drobna informace, kterou si webové stranka ulozi do prohlizege, aby ji pozdé&ji (pfi dalsi navstéve) mohla
urcitymzpulsobem vyuZzit.
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3.4.2 Guerilla marketing zacileny na reklamu

Guerillovy marketing je méné zndmy, avSak ¢im dal cCastéji viditelny zplisob
reklamy. Zakladem je originalni, nejlépe dosud nikym nepouzity napad. Cilem je piekvapit,
uchvatit ¢i Sokovat pozorovatele.

Typickym ptikladem mtze byt kampan firmy Jagermeister, ktera v ¢ervenci roku
2011 vytvotila z ledovych kvadri obrovskou desetitunovou kouli a tajné ji odvezla do lesa
blizko Milovic. Nasledné nalezeni tohoto monstra ndhodnymi kolemjdoucimi se bleskovou
rychlosti stalo hitem vSech zpravodajskych relaci. O tuto zdhadu se média zajimala celé dva
dny, nez se podafilo stale zmrzlou kouli rozsttelit. Uprostted byla v ledu nalezena prazdna
lahev Jagermeister a jeleni parohy. Tento genialni a nezopakovatelny zptsob zviditelnéni

posouva vyvoj reklamy o potadny kus dopfedu. (Chobotova, 2012)

Obrazek 4: Ledova koule v guerillové kampani firmy
Jigermeister

Zdroj: www.mediaguru.cz

Jednim z dilezitych znakl guerilla marketingu je nizka finanéni naro€nost.
Pokrokovost spociva pravé v tom, Ze dobrou guerillovou kampan lze provést i s velmi
omezenym rozpoctem. K nezaplaceni je zde napad. Dikazem toho je napiiklad kampan
na propagaci webovych stranek www.skoly.cz, pti niz po dobu dvou dni nosili délnici
Vv centru Prahy svitivé Zluta tricka s napisem ,,Mél jsem se lip ucit. Ohlasy vetejnosti byly
obrovské a naklady na vyrobu takovych tricek jsou v porovnani s jinymi reklamnimi

kampanémi zanedbatelné. (Chobotova, 2012)
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Obrdzek 5: Guerillova kampaii webovych stranek www.skoly.cz

«__ f:
Zdroj: www.mediaguru.cz

Dalsim piikladem je guerillova kampan firmy Nissan. V roce 2010 se na bocich
jejich novych sportovnich vozl objevila loga némeckych automobilovych znaéek BMW,
Audi a Porshe. Vedle kazdého loga byly vyryty klasické svislé ¢ary v blocich po péti
znazornujici skore. V tomto piipadé vyhry Nissanu nad automobily dané znacky
na zavodnim okruhu v némeckém Niirburgringu. Samoziejmé to vyvolalo bouflivé ohlasy
ze stran némeckych znacek. Vedeni firmy Porsche podalo stiznost na pouziti jejich loga,
na néz se vztahuji autorska prava. Reklamni tvrzeni lze napadnout prostfednictvim The
Advertising Standards Authority (anglicka obdoba ¢eské Rady pro reklamu), ktera muaze tuto
kampari zastavit. Reakce firmy Nissan byla opét provokativni. Logo firmy Porsche vyménili

za slovo “Porsche a otazka poruSeni autorskych prav zde jiz byla velmi sporna.

(Chobotova, 2012)

Obrazek 6: Guerillova kampar firmy Nissan

Zdroj: www.mediaguru.cz
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3.4.3 Viralni marketing zacileny na reklamu

Vzhledem k tomu, Ze v dne$ni dob¢ je klasicka forma reklamy velmi nakladna
a mnohdy nedostacujici, je tfeba hledat nové formy pfedavani sdéleni. ,,Touto relativné
novou formou je viralni marketing. Jedna se ve zkratce o to, jak komeréni sdéleni udélat
zajimavé tak, aby si je cilova skupina ptisvojila @ vzala za své. Vétsinou se tak stane, kdyz
charakter informace je zabavny, hodnotny nebo prestizni. Pak dochazi k tomu efektu, ze
ptijemce sdéleni se stane de facto 1 mediem pro dalsi Sifeni, tedy sdéleni §ifi dale a mize se
tak $ifit exponencialn€ a de facto zadarmo.* (Martinkovi¢, 2010)

Cilem virdlni kampané je vytvofeni a pfenos reklamniho sdéleni, které v kone€ném
dasledku ur¢itym zptisobem ovlivni prodejnost vyrobku, oblibu sluzby nebo povédomi
0 znacce ¢i produktu. Vyhodou je ndkladnost. Zadavatele kampai obvykle nic nestoji nebo
jsou naklady ptiméfené nizké. ,, Naproti tomu reakce miize byt necekané velkd. BohuZzel,
V obou smérech. Dobra viralni zprava miize zvednout vinu zajmu o dany vyrobek ¢i sluzbu.
Naopak Spatné piipravend viralni zprava, ptipadné zprava, kterd byla béhem pienosu mezi
uzivateli zménéna (zmutovana), mize znacku ¢i konkrétni vyrobek vyraznym zpisobem

poskodit.” (Stuchlik, a dalsi, 2002)

Pro aplikaci viralni kampané plati urcita pravidla a postupy. Cely proces lze
uspofadat do péti krok.

— Analyza — pied spusténim virdlni kampané je nezbytné velice dobie
prozkoumat a zanalyzovat prostiedi trhu a dany vyrobek. Marketéii by méli
vénovat pozornost konkurencia jejich marketingové strategii. Je tteba zjistit,
zda pro propagaci své znacky nebo vyrobku pouzili nebo stile pouzivaji
viradlni kampané a pokud ano, jak byly uspésné ¢i netispésné a na zakladé
toho se mohou vyvarovat nékterych chyb. (Stuchlik, a dalsi, 2002)

— Formulace viralni zpravy — velice stéZejni ¢ast kampané. Sdéleni, které
bude kampaii obsahovat, rozhoduje o vysledné UspéSnosti ¢i naprostému
neuspéchu. Obsah by mél mit v idealnim ptipadé ptibeh, aby se mohl dale
rozvijet. Mél by byt jedinecny, vhodny k dané znacce, snadno sdilitelny,
nejednoznacny z divodu vyvolani diskusi mezi pfijemci a v neposledni fadé

Spravné nacasovany. (Martinkovi¢, 2010)
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Volba vhodného distribu¢niho kanalu — sdéleni Ize odstartovat naptiklad
na téchto komunikac¢nich kanalech: socialni sité (facebook.com, twitter.com,
LinkedIn.com,...), chaty, diskusni foéra, messengery (icq, skype, ...),
emailové zpravy, video servery (youtube.com, stream.cz,...), WWW stranky,
RSS kanaly®, blogy, mobilni zafizeni a Vv neposledni fadé internetové
vyhleddvace. Uvedené kanaly jsou vSak pouze startovaci. Hlavnimi
komunika¢nimi kanaly jsou pfijemci informace samotni. (Martinkovic,
2010)

Odeslani sdéleni vybranému okruhu uZzivateli — Marketéii nemaji
moznost virdlni kampan v jejim prubéhu fidit. Mohou pouze vybrat prvotni
skupinu pfijemcii, kterym bude dana virdlni zprava rozesldna. Snahou je
vybrat takové jedince, u nichZ se predpoklada, ze je sdéleni natolik zaujme,
ze se je rozhodnou poslat dale. Dilezité je myslet na to, aby zprava byla
dostatec¢né neutralni a neuraZela nebo nepobutovala Zadnou skupinu lidi, ke
které se pochopitelné mize dostat. (Stuchlik, a dalsi, 2002)

Sledovani pribéhu viralni kampané — po spusténi kampané se sd€leni §iti
internetem a nikdo nad nim nema kontrolu ,,Marketéfi jsou tak postaveni do
pozice pouhych pozorovatelii, ktefi odstartovali lavinovou zpravu a nyni
pouze sleduji, zda plisobi tim spravnym smérem, tj. posiluje prodej vyrobku

nebo povédomi o znacce.” (Stuchlik, a dalsi, 2002)

Obrazek 7: Graf prubéhu tradicni a viralni kampané
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Zdroj: www.onlio.com/clanky/viralni-marketing-1

6 Néstroj zalozeny na XML, ktery byl vyvinut za Gi¢elem sledovani obsahu zejména zpravodajskych serverd.
Umoznuje standardizovanou formou publikovat ¢lanky nebo jejich ¢ast véetné dalsich dopliiujicich metadat.
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Vytvoftit uspésnou viralni kampan vSak neni viibec jednoduché a tspésnost je velmi
mala. Firma Jupiter Research’ provedla dikladny priizkum a dosla k zavéru, Ze jen pouhych
15 % virdlnich kampani dosdhlo v poslednim roce svého cile, tj. pfimélo zakazniky $ifit
jejich sdéleni dale.

Priklad jedné z nejuspésnéjSich viradlnich kampani, zaméfenych na reklamu firmy,
mize byt ,,Dove Real Beauty*. Jedna se o kratkou video nahravku, $ifici se pomoci portalu
www.youtube.com. Spot, ve kterém se pomoci vizazistl, kadetnikt, stylistti a hlavné pomoci
pocitacového programu na upravu fotografii, stane z obycejné a nevyrazné zeny nadherna
a bezchybna top modelka. Video je prolozeno vétami: ,,Dove evolution.” a ,,Neni divu, Ze
nase vnimani krasy je zkreslené.” Video s poselstvim o tom, co je skute¢na krasa, bylo
lidmi $ifeno po Internetu obrovskou rychlosti. K dnegnimu dni® jej shlédlo 17 694 000 lidi.
(Michl, 2013)

Obrazek 8: Uspésnad virdlni kampait firmy Dove

Zdroj: www.m-journal.cz

" Firma poskytujici pomoc a poradenstvi v oblasti online reklamy a marketingu.
88.10.2014
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4 Charakteristika firmy a priprava reklamniho planu

V nasledujici kapitole bude pfedstavena firma Akva ZOO. Podrobn¢ bude popsano, ¢im
se zabyva, co nabizi, jaka je jeji pozice na trhu a jaké reklamni nastroje prozatim pouziva.
Diky témto informacim bude navrzen uceleny plan pravidelnych propagacnich ¢innosti,

které maji napomoci k plnéni cilti firmy.

4.1 Charakteristika firmy — Akva ZOO.

Firma Akva ZOO pusobi na trhu jiz vice nez 20 let. Jedna se o maloobchodni fetézec,
skladajici se ze 13 poboéek po Ceské republice, napiiklad v Praze, v Karlovych Varech nebo
v Kolin¢ a nabizejici Siroky sortiment chovatelskych potfeb. Specializuje se na krmiva pro
zvifata, akvaristiku, teraristiku, prodej samotnych zivych zvitat a veskerého zbozi spojeného
s jejich chovem.

Jak jiz bylo fe¢eno, firma se sklada ze 13 pobocek po Ceské republice. Plan reklamnich
aktivit byl zaméfen pouze na Ctyii pobocky, a to: pobocka Praha 4 - Spofrilov, Praha 8 -
Kobylisy, Praha 7 - Milady Horakové a Praha 9 - Dolni Polernice. Zamérné jsou
vybrany vSechny prazské pobocky, protoze zde se da sestavit jen jeden plan. V piipadé
mimoprazskych pobocek v mensich méstech, je situace jind. Kazdé malé mésto ma své
specifické vlastnosti, navyky a potfeby. Pied sestavenim planu by bylo zapotiebi
hloubkového vyzkumu trhu a zakaznickych navykt v kazdém z téchto mést. Proto je situace
zjednodusSena a zaméfena pouze na prostiedi hlavniho mésta.

Firma je distributorem krmiva pro domaci zvitata. Zakaznici mohou vybirat krmiva
nejriznéjSich ptichuti od fady vyrobcl, a to pro riizné druhy ¢i plemena zvitat 1 podle
velikosti ¢1 véku daného zvifete. Néktera krmiva jsou pfizpisobena konkrétnim specifickym
problémum nékterych plemen, jako je naptiklad Spatné zazivani, zvySena aktivita (naptiklad
cvideni Agility®), prevence proti onemocnéni zubti a dasni nebo kiehnuti kosti u zvitat
pokrocilého v&ku. V sortimentu nechybi ani veskeré vybaveni spravného majitele zvifete, t;.
pelechy pro psy, klece a podestylky pro hlodavce, akvaria pro ryby, teraria pro plazy
a voliéry pro ptaky. Déle firma nabizi naptiklad pfenosné boxy, hracky pro zvifata, voditka,

Sampony, pochutiny a vitaminy.

® Prekazkovy béh se psem pro zlep3eni kondice, ovladatelnosti a vzajemného vztahu psa s majitelem.
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Pii stanoveni cili se vedeni firmy drzi velmi pii zemi. Po zkuSenostech
z predchazejicich let povazuje za dulezité udrzeni celkového obratu soucasné sité¢ pobocek
na dosavadni Grovni. Planuje vSak do tfi let rozsitit sit' o novou pobocku. Tuto zpocatku
nakladnou investici poklada vedeni firmy za kliCovou, protoze o¢ekava, ze ptivede novy
okruh zédkaznik a zvysi celkovy pojem vefejnosti o znacce. Dale je cilem zefektivnit
skladovani a ptepravu zbozi. Firma si je v tomto ohledu védoma ur¢itych nedostatk a s nimi

spojenych unikil financi.
4.1.1 Popis konkurence

Firma Akva ZOO nema ptesné zjistény svuj podil na trhu. Jeji konkurenti jsou ji vSak
znami. Nejvétsi sit’ obchodii v Ceské republice vlastni firma PetCenter CZ s.r.0., ktera &ita
vice nez 90 pobocek. Druhym nejvetsim konkurentem je firma Zverokruh. Jedna se taktéz
0 rozsahlou sit' s 50 pobotkami po celé Ceské republice. Ostatni firmy, zabyvajici se
chovatelstvim, maji ve vétSiné piipadi jen jednu prodejnu a pro Akva ZOO tudiz
nepredstavuji velkou konkurenci.

V porovnani s konkurenci se firm¢ Akva ZOO dati udrzet své ceny na prodejnach
nize. Co vSak ptedstavuje velkou hrozbu a proti Cemu ziistava bezmocnd, jsou internetové
obchody. Zde se zbozi objevuje za velmi nizké ceny, kterym Akva ZOO Vv soucasné dobé
nedokaze konkurovat. V ptipad¢ snizeni cen na tuto troven by zisk nepokryl ani vydaje za

uskladnéni vyrobkii.

4.1.2 Cilové skupiny

Zakazniky jsou chovatelé¢ psu, kocek, plazl, ptakl, rybicek a dalSich domacich
mazlickl. Do cilové skupiny je vSak mozné zatadit i potencidlni zdkazniky, napt. rodice
s détmi zhruba Skolniho véku.

Vedeni firmy si vede zdznamy o poctech zakaznikli za den. Pfesnéji se jedna o pocty
uskutecnénych prodejii, neboli zakaznikd, ktefi si v prodejné néco zakoupili. Sledovani
poctu potencidlnich zékaznik, tedy lidi, ktefi do prodejny vejdou, je vzhledem k povaze
firmy bezpfedmétné. Zverimexy jsou totiz ¢asto vyuzivany napiiklad uciteli ze zakladnich
Skol, ktefi ptichazeji se skupinkami déti @ ndzornou ukazkou plazi a dalSich zvirat jim

chtéji zpesttit vyuku.

27



Tabulka 1: Mésicni primérny pocet zdkaznikii

Pobocka Primérny pocet zakaznikli/mésic

Praha — Ladvi 5000
Praha - Milady Horakové 1 800
Praha — Dolni Poc¢ernice 3000
Praha — Spotilov 2 500
Prazské pobocky celkem 12 300

4.2 Analyza soucasného stavu vyuzivani propagacénich nastroji

Ve firm¢ se fada propagacnich Cinnosti jiz realizuje. Pro pfipravu nového planu
reklamnich ¢innosti je potieba si ty soucasné nejprve popsat a objektivné zhodnotit jejich
piinosnost. Tyto ¢innosti vétSinou nejsou uspoiadané do konkrétniho, Casového planu.

e Propagace na internetu - Akva ZOO se aktualné¢ nejvice zaméfuje na svou
propagaci na internetu. Intenzivné vylepSuje své webové  stranky
www.fajnzviratka.cz, které ziskaly profesionalni vzhled a slouZi jako pifehledny on-
line obchod. Intenzivné se také pracuje na vylepSeni propagace na socidlni siti,
konkrétn¢ na Facebooku. Firma zaméstnavd jednoho pracovnika, starajiciho se

vyhradné o internetovou propagaci a on-line obchod.

Obrdazek 9: Vzhled webovych stranek firmy Akva ZOO
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e Tisténa reklama - Reklamu v tisku firma nevyuziva. Vydava pouze kazdy mésic
svij vlastni letdk pro klienty, obsahujici zlevnéné vyrobky a dalsi prodejni akce.
Jedna se o provéfeny zplsob podpory prodeje. Firma zaznamenala v kazdém mésici
ubytek zbozi, které bylo v tomto letaku inzerovano. Diky tomu slouzi letak i jako
nastroj pro fizeni zasob na sklad¢. K dispozici je zékaznikim v prodejné.

Ptiklad ak¢iho letdku viz ptriloha 1.

e Maloplosna reklama - Velmi ziidka je vyuzivana maloplo$na reklama. V blizkém
okoli pobocek jsou pouzity mensi reklamni plochy pro upoutani pozornosti. Sdéleni
na nich nemé funkci podpory prodeje, tedy neldka ke koupi konkrétniho vyrobku.
Obsahuje jen logo firmy s obrazkem doméacich zvifat a jeho cilem je podpofit

povédomi lidi o existenci prodejny v této lokalité a vzbudit zajem ji navstivit.

e Vérnostni program - podpora prodeje. V ramci podpory prodeje nabizi Akva ZOO
vérnostni program. Cilem je odménit vérné zékazniky a ptimét je, aby pro své nakupy
vyuzivali primarné tuto firmu. Podminkou je zaregistrovani se v e-shopu na
www.fajnzviratka.cz. Zakaznici za kazdou objednavku v hodnoté 500 K¢ ziskaji
jeden v€rnostni bod. Za deset vérnostnich bodt je nabizena sleva 200 K¢ pti dalsim
nakupu. Naroky se kumuluji @ platnost vérnostnich bodl neni casové omezena.

Zakaznici podle udaji Akva ZOO tento program hojné¢ vyuzivaji.

Obrdazek 10: Vérnostni karticka pro zdkazniky

e e 2 e = T e
AKVAZOO karta

m[‘@s'ﬂxo
@x@sﬂugﬂ@w\_

NA PRIST( NAKUP

Zdroj: interni rnaterlaly firmy
Z divodu uspory finan¢nich prosttedkl vyuziva firma pouze malé mnozstvi zptisobti

propagace.
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5 Plan reklamnich aktivit pro firmu Akva ZOO

Po dikladném piedstaveni firmy a shrnuti v§ech jejich aktivit za ucelem propagace lze
pristoupit k tvorbé planu. Planovani reklamni kampané ma jasné urené ¢asti a postup. Zadna

Z téchto ¢asti nelze zanedbat nebo vynechat.

5.1 Cile planu reklamnich aktivit

Krokem ¢islo jedna u jakékoliv aktivity je bezpochyby stanoveni cilt, tedy
pozadovaného stavu, kterého chce subjekt dosahnout. Nejen, Ze toto stanoveni cilti urcuje
vSem dil¢im ¢innostem smér, ale zaroven slouzi 1 jako bod, podle kterého 1ze hodnotit vyvoj
plant a celkovou uspéSnost. Cile reklamnich aktivit je tfeba urcit tak, aby korespondovaly
S ostatnimi cili firmy. V naSem ptipadé€ se vedeni firmy zaméfuje na celkové povédomi lidi
o znacce a zaroven chce vyzdvihnout Siroky vybér krmiv pro zvirata.

Konkrétni cile l1ze shrnout takto:

— kratkodobym cilem firmy je zvySit mési¢ni nav§tévnost na pobockach o 15%. Jak
jiz bylo feceno, navstévnost v obchod¢ s domacimi mazlicky neni informace
vypovidajici o zisku firmy. Nicméné vypovidd o rozsifeni povédomi lidi o této
znacce, coz muze nastartovat ptival novych klientt.

— stiednédobym cilem je prokazatelné zvySeni rocnich obrati. Po konzultaci
s provozni v jedné z pobocek se ukazalo, Ze firma planuje obraty velmi realisticky.

Podle vyvoji z minulych let by bylo pro firmu Gspé$né navyseni obratti o 5%.

Tento reklamni plan si tedy klade za cil
— predstavit znacku lidem
— vryt jim ji do paméti
— informovat o zakladnim sortimentu

— vzbudit davéru Vv tuto firmu

5.2 Reklamni strategie

V ramci reklamni strategie je tieba urcit si hlavni body, témata ¢i pilife, v jejichZ duchu

se cely plan ponese. V piipadé¢ Akva ZOO byla vybrana varianta méné finan¢né naro¢né
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kampané. Z diivodu vysokych ndkladl nebyla zatazena naptiklad televizni nebo velkoplosna
reklama.

Potencial v okoli pobocek jesté zdaleka nebyl vycerpan, proto byl plan navrzen na
lokalni drovni. Z hlediska malého poctu pobocek v hlavnim mésté by plosna reklama
nejspis nebyla efektivni volbou.

Velice zédsadnim rozhodnutim je obsah reklamniho sdé€leni, volba obrazku, produktu
¢i sloganu. Vzhledem k charakteru firmy by nem¢l chybét obrazek roztomilého domaciho
mazlicka, ktery zakazniky nepochybné upouta. Obsah reklam na internetu by mél byt
zaméten na weboveé stranky a S nimi souvisejici e-shop, zatimco venkovni a tisténa reklama

by se sousttedila obecnéji na znacku firmy a prodej vybrané znacky krmiv.

5.3 Vybér reklamnich nastroji a médii

Pti vybéru reklamnich nastrojii je tfeba zohlednit vlastnosti produktu i firmy.
Nejzasadnéjsim aspektem jsou cilové skupiny, ke kterym se ma sdéleni dostat, mista jejich
pohybu a aktivity. Druhym zasadnim aspektem vybéru nastroju je pochopitelné rozpocet
firmy. Jedna se o malou az stiedné velkou firmu, jejiz moznosti investice do reklamy jsou
velmi omezené.

Dle nasledujicich cilovych skupin a jejich vyskytu byly vybrany néstroje vhodné pro

realizaci reklamy.

Tabulka 2: Vybér nastrojii podle cilovych skupin

SKUPINA VYSKYT/CINNOSTI/ZAIMY NASTROJ

18- 25 let (studenti) Skoly, kluby, bary, knihovny, | Internet, outdoor reklama-
zastavky MHD, Facebook zastavka MHD u skol
26- 35 let (rodice déti) | Skoly, skolky, parky, kavarny, tisk | Internet, outdoor reklama u
skol, lokalni periodika

36- 60 let Obchody, Internet, tisk, restaurace | Internet, letak do schranek,
outdoor u obchodu
60+ (dtichodci) Lékatska zatizeni, parky, tisk Outdoor reklama v blizkosti

lekarskych zatizeni, letak
do schranek, ¢asopisy

Kromé Internetu byla zvolena média pouze lokalniho charakteru. Z finan¢nich divoda
byla outdoor reklama omezena jen na maloplo$nou.
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5.4 Realizace a naklady

Reklamni kampan byla ptipravovana jako jednorazovy plan na obdobi 1 mésice. Firme

vSak bylo doporuceno tuto kampain zopakovat alesponn dvakrat ro¢né. Vhodny by byl

naptiklad bfezen, kdy je potfeba ozivit prodeje po novoro¢nim ttlumu, a dale také obdobi

v mésicich fijnu a listopadu, kdy je potieba podpofit vano¢ni prodeje.

5.4.1

Internet

Web: I nadale budou jako hlavni propagace na Internetu vyuzivany webové stranky.
Jejich tvorba je zahrnuta do nakladu jiz v minulych letech. Jednim z nedostatk, ktery

byl nalezen v soucasné webové prezentaci, je absence odkazu na aktualni akéni letak.

Facebook: v ramci propagace na socialni siti byla navrzena daslednéjsi sprava
firemni stranky. Bylo doporu¢eno zejména pravidelné vkladani prodejnich akci pro
ptilakani zakaznikd do prodejny nebo na e-shop. Zaroven je zde mnoho prostoru pro
vkladani fotek nebo videi s roztomilymi zvifatky, pfipadné tipt a rad pro chovatele.
Pro podpofeni navstévnosti obchodi bylo doporuceno vkladat na zed podnét

k diskusi, napft.:

,, Uz jste slyseli o novince na trhu? Jaké s ni mate osobni zkusennosti? “

Pokud se chovatelé na téchto strankach dozvédi vzdy néco nového a budou mit

prostor pro diskuse, budou se radi a Casto vracet.

PPC reklama: zprovoznéni e-shopu je jen prvni krok, ktery firma Akva ZOO
zajistuje bez problému. Dulezitym druhym krokem k tomu, aby e-shop pfinesl zisk,
je jeho dostatecna propagace a viditelnost. Proto bylo naplanovano vyuziti externiho
spravce PPC reklamy. Byla zvolena men$i varianta kampané v rozsahu 10-15

klicovych slova dohodnuto ¢asové rozpéti spravy kampané na 6 hodin mési¢né.
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Tabulka 3: Ndklady na PPC reklamu

Cena
Sprava kampang, 10- 15 klicovych slov 900 K¢ / mésic
Ocekéavanych cca 600 prokliki (a 0,40 K<) 240 K¢
Celkem 1140 K¢

Zdroj: cenik firmy CentrumNet

5.4.2 Tisténa reklama

— AKeni letak: jak jiz bylo zminéno, Akva ZOO si nechava kazdy meésic vytvofrit

a vytisknout akéni letdk. Jeho vyuziti by vSak mohlo byt rozmanitéjsi a efektivnéjsi.

Proto byla doporucena jednorazova distribuce letak do schranek vzdy v pfislusné

lokalité. Tuto akci 1ze opakovat n€kolikrat roéné podle finan¢nich moznosti. Pro

tvorbu a tisk letakd firma vyuziva stale tu samou tiskaiskou spole¢nost. Podle

srovnani cen roznosu letakti do schranek a s ptihlédnutim ke spolehlivosti dorucent,

byla pro distribuci vybrana Ceska posta. Cena roznosu jednoho letdku o hmotnosti

5 gramt je dle portalu www.ceskaposta.cz je 0,25 K& Mnozstvi bylo zvoleno 3000 ks

do kazdé lokality.

Tabulka 4: Ndklady na tisk a distribuci letdkii

Naklady mési¢né
Grafické zpracovani letdku 1600 K¢
Tisk 12 100 ks x 0,65 K¢ = 7865 K¢
Distribuce (1 letak = 5 gramu)* | Dolni Pocernice 750 K¢
Ladvi 750 K¢
Milady Horékové 750 K&
Spotilov 750 K¢
Distribuce celkem 3000 K¢
Cena celkem 12 465 K¢&

Zdroj: www.ceskaposta.cz/cenik

— Lokalni periodika: méstské ¢asti distribuuji zdarma do kazdé domécnosti zdravodaj

o prob&hlych i budoucich akcich. | zde by bylo vhodné propagovat webové stranky

firmy. V ramci reklamy v tisku byly vybrany tituly uvedené nize. Dolnopocernicky

zpravodaj nabizel inzerci za ptiznivou cenu, proto byla zvolena velikost 1/8 strany.
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V piipadé ostatnich tituli byla doporucena velikost sdéleni jen 1/16 strany. Pro
pobocku Spotilov byla inzerce vynechdna z divodu vysoké ceny za inzerci
ve zpravodaji Nase Praha 10. Uvedeny zpravodaj je navic distribuovan po celé Praze

10, coz pro tuto lokalni kampan neni idealni.

Tabulka 5. Ndklady na inzerci

Nazev titulu Velikost Cena inzerce

Dolnopocernicky zpravodaj 1/8 strany 500 K¢
Nase Praha 8 1/16 strany 3600 K¢
Nase Praha centrum 1/16 strany 2430 K¢
Celkem inzerce 6 530 K¢

Zdroj: www.nasepraha.cz/cenik-inzerce; www.praha-dolnipocernice.cz/zpravodaj
5.4.3 Maloplos$na reklama

V ramci maloplosné reklamy byly vybrany letdky na zastavkach méstské hromadné
dopravy. Timto zptisobem lze zacilit pfesné na mista vyskytu potencialnich zakaznik, tedy
na zastavky v blizkosti matetskych, zékladnich 1 stfednich Skol, obchodii a Iékaiskych
zatizeni v dané lokalité&.

Zvolena byla levngjSi varianta letdku velikosti A2, ktera bude pro tyto ucely
dostacujici. Minimalni mnoZzstvi pro realizaci je 50 kusu letakti. Firma JC Decaux, ktera
zajistuje pronajmy reklamnich ploch pro prazskou hromadnou dopravu, nabizi dobu
prondjmu na cely mésic nebo ptil mésice vzdy od 1. do 15. dne nebo od 16. do 30. dne
mésice. Pro Gcely firmy Akva ZOO byla zvolena doba ptlil mésice.

Barevny tisk plakath ve formatu A2 lze pofidit za 55 K¢ za kus nebo miize byt cena
niz8i, pokud probéhne dohoda u tiskarské spole¢nosti, se kterou firma Akva ZOO jiz

spolupracuje.

Tabulka 6: Ndklady na maloplosnou reklamu

Doba prondjmu Cena
Tisk 50 ks letakt 2 750 K¢
Pronajem ploch A2 > mésice 11 250 K¢&
Celkem 14 000 K¢

Zdroj: www.jcdecaux.cz; www.legraf.cz/tisk
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5.4.4 Celkova kalkulace

Na zakladé zjisténych informaci byla provedena zavérecna kalkulace. Jedna se vSak
o priblizné, pouze orientacni ceny. Velice zalezi na domluvé zadavajiciho s poskytovatelem.
Cenu muze také vyrazné ovlivnit navazani dlouhodobé spoluprace s vybranou tiskarnou

a vyuzivani mnozstevnich slev. VSechny ceny jsou uvedeny véetné 21% DPH.

Tabulka 7: Celkové ndklady na propagacni aktivity

Aktivita Cena

PPC reklama 1140 K¢
Tisk a distribuce ak¢nich letaka 12 465 K¢
Lokalni periodika 6 530 K¢
Prondjem ploch- zastavky MHD 14 000 K¢
Celkem 34 135 K¢

5.5 Kontrolaa zpisob vyhodnoceni

Aby byla firma schopna vyhodnotit, zda méla kampan ucinky, tedy zda ptinesla zisky,
je dilezité zvolit ndstroje pro toto posouzeni. Této Casti kampané je tfeba veénovat
dostateCnou pozornost jiz ve fazi planovani. Zvolené nastroje byly sledovany a jejich
hodnoty zaznamenavany jiz pied realizaci reklamnich aktivit pravé z dtvodu, aby bylo

mozné porovnat tyto tidaje se zdznamy po ukonceni.
Z davodu objektivnosti vyhodnoceni propagacnich Cinnosti byly zvoleny tii ukazatele.

— pocty prodeji za mésic (vypovidaji o nartstu zakazniki)
— celkovy obrat firmy (vypovidé4 o ndvratnosti investice)

— navstévnost e-shopu (vypovida o t¢innosti internetové propagace)

Samostatné lze velmi dobie sledovat pribéh a tudiZz G¢innost PPC reklamy, diky

podrobnym statistikdm, které tato sluzba nabizi.
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6 Zavér

Bakalarska prace byla vénovana reklamé, jejimu zafazeni do kontextu a charakteristice
moznosti, které v této oblasti existuji. Pravdou ale je, Ze se jedna jen o skromné shrnuti této
problematiky. Reklama jako soucast marketingového mixu je téma, o kterém jiz bylo
napsano mnoho publikaci, zavére¢nych praci, ¢lankt i celych webovych stranek. Nicméné
stale je o ¢em psat. Vyvoj tohoto odvétvi je neuprosny a vétsina z praci, které byly napsany,
Jiz zastarala. Reklama ma dlouholetou historii, bohaté vyuziti v soucasnosti a zcela jisté
zajimavou budoucnost.

Logickym vyusténim bakalatské prace byla prakticka ukazka sestaveni reklamniho
planu pro firmu, zdmérné vybranou jako zéastupce stfedn¢ velké firmy.

Planovani reklamni kampané je slozity proces, vyzadujici spoustu casu a hlavné
zkuSennosti v oblasti propagace. Vétsi firmy maji ve své struktuie marketingové oddélent,
Které se témito aktivitami zabyva. Pracovnici v téchto oddélenich znaji prostredi, cile
a potieby firmy, provadéji marketingové vyzkumy a analyzy, které slouzi jako nezbytné
podklady pro dalsi propagacni ¢innost. Avsak i kvalifikovany personal nemusi byt schopny
drzet krok s nejnovéjSimi trendy a moznostmi propagace. Tyto trendy dobie znaji a sleduji
reklamni agentury, proto je idealnim a ¢asto doporuc¢ovanym fesenim, zadat navrh a realizaci
reklamni kampané¢ externimu dodavateli, ktery bude s marketingovym oddé€lenim velice
uzce spolupracovat. Spojenim znalosti zaméstnancti o prostiedi a cilech firmy a zkuSenosti
agentur se samotnou realizaci kampané se vytvari velka pravdépodobnost, ze vznikne
efektivni plan, ktery podpoii cile firmy tak, jak si piedstavuje.

Reklamni sdéleni ma vlastnost, 0 které v bakalarské praci nebyla fe¢. Je to skryta
schopnost vryt se podvédomé do nasi mysli. Kromé& informace o sortimentu firmy nebo
0 prodejni akci si vetejnost zaroven v§ima celkového designu sdéleni. Design urci, jaka
skupina nebo skupiny lidi, budou brat reklamu vazné. Kazdy si, vétSinou nevédomky, udéla
obrazek o firmé jako celku. Barvy, druh pisma, originalita ¢i konzervativnost rozhoduji
0 celkovém dojmu lidi a jejich divéte ke znacce.

Vliv reklamniho sdéleni je vétsi, neZ si mnoho lidi mysli. | v pfipad€ zvySeni obratli by
firma neméla propagaci zanedbéavat. Kazdé zodpovédné vedeni firmy by mélo pecliveé zvazit
veskeré propagaéni ¢innosti na rok doptedu a jednordzové, intenzivni reklamni kampang,
jako je napiiklad kampan v této préci, dopliiovat o tzv. pfipominkové kampané. Tento typ

kampané by mél obsahové plynule navazovat na intenzivni kratkodobou kampaii, jen
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ve slabsim provedeni. Ma za ukol davat vetejnosti védéet, ze firma je stale zde a dafi se ji.
| velké spole¢nosti jako je napiiklad CocaCola pravidelné realizuji ptipominkové kampané

a tim si bezpe¢n¢ upeviuji pozici na trhu.
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9 Prilohy

Ptiloha 1: Ak¢ni letak firmy Akva ZOO

wwaw.fainzuiratka . cz

1strana

Brit Pramlum - kompletn/ kvm/vo pro psy
Akeni ceny na viechna 15 kg bolenil

Pal‘iu:k

X

g
=)

Sluneénlce dalend
1 ks, demd (ceo 1 kg)

Kapsitka Fellx 200 g
8} pra kotota o dospélé
| kolky, eDzné pifchuté

Akvarium Start Set 50
ebsahuje kryt, swétlo, filtr
(60 x 302 35 cm)

Skrahadlo lveta
I03x 57 %242 crm

r&zné - }

Klec Cavia 100
102 x 55 x 42 em,
bez vpbavy, rizne borvy,

WC Buffy
{rdand bavy'
154X 355X 38 i

- Ahuatiztika, chovatelskt potfety, Kpt. Sroie 37!
pwow mamm(ocm Ammo

vhadnd pro mortota o krdliky
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