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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Teoretickd Cast bakalarské prace obsahuje reSerSi odborné literatury zabyvajici se
marketingem a marketingovymi komunikacemi. Rozsdhleji se rozebirda social media

marketing, mobilni marketing a on-line reklama.

Na pocatku praktické ¢asti je piedstaven podnik, o kterém z diivodu ml¢enlivosti hovoiime
jako o spolecnosti XY. VSechna data jsou pfevedena v urCitém koeficientu. Déle se

zabyvame tvorbou reklamni kampané dle struktury navrhu reklamni kampang.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingovd komunikace, social media marketing, Facebook, mobilni

aplikace

ABSTRACT

Theoretical part of Bachelor thesis contains a research of marketing and marketing
communication from specialized literature. It is focusing on social media marketing,
mobile marketing and on-line advertisement. In the beginning of practical part, there is a
company introduced. The company is from now on called “company XY” out of
discretion. All the data are transferred in certain coefficient. Further we engage in creation

of advertisement campaign based on the structure of advertisement campaigns concept.

Keywords:

Marketing, marketing communicaion, social media marketing, Facebook, mobile apps
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UvVOD

Tato bakalaiska prace bude vénovana navrhu reklamni kampané vybrané spolecnosti.
Tento obecny nazev je zvolen z divodu zpracovani zaddani od vysoce postavené
mezinarodni spolecnosti, jejiz obchodni zajmy by mohlo zvefejnéni detaild kampané
ohrozit. Neni vhodné vystavit na odiv konkurence dulezita data, proto bude v nasledujicich
kapitolach prace firma titulovana pouze jako subjekt XY. VSechna Cisla budou prevedena

Vv jistém koeficientu, aby nebylo mozné rozkli¢ovat odpovidajici hodnoty.

Toto téma a zadani je vybornou moznosti pro porovnani teoretickych poznatkt z oblasti
marketingovych komunikaci a planovani reklamni kampané s realitou. Bude prozkoumano,
zda je pifi navrhovani kampani vhodné a efektivni postupovat podle teorie sepsané
V knihdch. Dal§im argumentem pro zvoleni tématu je fakt, Ze se kampan opravdu

zrealizuje a poznatky z prace tedy budou mit realné vyuziti.

Prvotni zajem bude vénovan prostudovani teorie. Je dilezité postupovat od kotent, tudiz
bude rozebran marketing jako takovy. Vyhledame, k jakym poznatklim dospéli v této
discipliné ti nejpovolané;si.

Od rozdé€leni marketingu bude sméfovano k marketingové komunikaci, které je v soucasné
dobé velmi rychle se rozvijejicim oborem. Mnohé podniky si zaklddaji na komunikaci
svych vyrobki a sluZzeb a vytvéareji obrovské rozpoCty vénované na prezentaci firmy
a produktti. Bude zkoumano, pro které spolecnosti je vhodné investovat do urcitych casti

komunika¢niho mixu.

Nejvice pozornosti bude upieno k informacim z oblasti digitdlniho marketing, a to hlavné
z toho davodu, ze pievaznd cast kampané spolecnosti XY by se méla odehravat
na internetu a prostiednictvim mobilnich zafizeni. Tento trend nasleduje nartistajici pocet
podnikd, bude tedy zjistovano, jaké davody je Kktomu vedou. Ziskaji komunikaci
na internetu vice moznosti za mén¢ penéz? Nebo je tam tdhne lep$i moznost zaméteni
na jejich cilovou skupinu? Dale bude cileno 1 na moznosti na poli mobilnich technologii.

Které ptistupy by mohly vyvolat pozadovanou reakci u cilové skupiny?

Zajem bude upfen i na vlinu zvanou socidlni sité¢. Bude soucasny boom pokracovat? Maji
soucasné sociadlni sité¢ potencidl pokraCovat v exponencidlnim ristu uzivateli? Budeme

patrat, na co vSe musi firma myslet, kdyz spousti a spravuje profil na socidlni siti.
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Provétime 1 moznosti vyuziti placené inzerce ve svété internetu. M4 smysl za reklamu
platit? Neni mozné ziskat obchodni pfilezitosti pouhym spravnym postupem pii tvorbé
a spravé webovych stranek a socidlnich siti? Tyto a spoustu dalSich otazek, které jsou

polozeny, bude nutno rozkli¢ovat.

Dulezité bude i objasnit cely proces planovani reklamni kampan¢. Bude zjisStovano, jak by
méla fungovat spravna kooperace klienta s agenturou ¢i jinym subjektem, ktery mu
zajistuje sluzby v oblasti marketingové komunikace. Dale bude vynaloZena snaha odhalit

chyby, kter¢ se stdvaji v tomto procesu, a budeme hledat cestu, jak se jim tceln¢ vyhnout.

vewr

po vygenerované vysledky prace. Ta budou k dispozici, jelikoz se jedna o realny projekt,

ktery v soucasné dob¢ prochézi stadiem realizace.

Dosahnout by se mélo vytvoreni kvalitni kampané pro spole¢nost XY a zhodnoceni jejiho

uspéchu porovnanim stanovenych kritérii a ziskanych dat.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V 21. stoleti ma vyraz ,,marketing” ve své slovni zasob¢ témét kazdy z nas. OvSem je
dilezité pochopit, co tento pojem skryva za vyznam. Kotler (2007, s. 41) tvrdi, Ze obecné
je marketing vSe, ¢im se zabyvame. Piikladem jeho vyskytu jsou znacky Satd, které
si vybirame, nami sledované reklamy i prohlizené webové stranky. Je tedy vhodné zabyvat
se nejzakladnéjsi definici, ktera fika, ze délat marketing znamend napliovat potieby
se ziskem. Neni mozné, aby existovaly komeréni spolecnosti, jejichz zdjmem neni
generovat zisk, zarovenn vSak je nezbytné, aby se zajimaly a pfizpisobovaly potfebam
svych zakaznikli. Pokud by jejich produkty nikdo nespotiebovaval, jejich ptisobeni na trhu

by zaniklo.

Bouckova (2003, s. 3) shrnula spole¢né prvky fady definic, které se k marketingu vztahuji.
Vsechny poukazuji na to, Ze se jednd o integrovany komplex ¢innosti, ktery vychazi
z pochopeni a vyfeSeni problému zakaznika. Zac¢atkem procesu je zjisténi potieb a nalezeni
produktu vedouciho k uspokojeni. Kladné pocity spotiebitele se promitaji do prodeji
a naslednych ziskli, prostfednictvim této smény zase dochdzi k uspokojeni obchodniki.

Aby tento proces fungoval, je nutné spravné nastavit strategii firmy.

1.1 Marketingova strategie

Pied vice nez 20 lety se dle Horakové (1992, s. 34) marketingové strategii jinak fikalo
dlouhodoba koncepce ¢innosti podniku na poli marketingu. Divod pro tvorbu a dodrzovani
strategie je efektivni rozvrhnuti zdroji pro splnéni dvou zékladnich cila. Jde o spokojenost

zakaznika a dosaZeni vyhody v konkuren¢nim boji.

Vyvoj této teorie miuzeme sledovat naptiklad v tezi Tellise (2000, s. 41), kdy dle jeho
nazoru strategicky marketing spoc¢iva ve Ctyfech pilifich, z nichz si podnik voli, kterému

se bude vénovat:

e Orientace na spotiebitele
¢ Orientace na produkt
¢ Orientace na trzby

e Orientace na zisk

Jiz tehdy se spekulovalo, zda neni chybou zaméfit se pouze na budovani jedné strategie.
Uspésna spoleénost by méla vytvofit vlastni kombinaci efektivnich marketingovych

aktivit, které nebudou pouze napodobovat snahu konkurence. Podnik se silnou strategii
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je takovy, jehoz strategie se vyrazné lisi od strategii konkurentd. (Porter in Kotler, 2000, s.

23)

V dnesni dobé se ovSem stale realizace strategie nékterych firem opira o ¢tyfi zakladni

nastroje marketingového mixu, které jsou oznacovany jako ,,4P*. (Trucka, 2013, s. 33)

1.2 Marketingovy mix

Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou strategii, miiZe zacit s planovanim
jednotlivych slozek marketingového mixu, jednoho ze zdkladnich prvkii moderniho
marketingu. Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii —
vyrobkové, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firme umozZiuji upravit

nabidku podle prani zakaznikit na cilovém trhu. (Kotler, 2004, s. 105)

Jiz v 60. letech 20. stoleti doslo k rozdéleni marketingového mixu na 4 ¢asti zvané ,,4P*,

kterymi jsou:

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (propagace)

Pozd¢ji doslo k navrzeni zmén ohledné skladby a roz$ifeni marketingového mixu, pokud
ovSem spravné rozkliCujeme kazdé ze ,,4P“, tak zjistime, Ze vSechny dopliiujici ¢innosti
se skryvaji pod témito pojmy. (Kotler, 2004, s. 105)

Jak je vidét na Obrazku 1, k dosaZeni cilii je nutné vyuzZit kombinaci vSech prvkl

marketingového mixu. Zadné izolovand marketingova aktivita sama o sobé nevede

k dosazeni danych cild. (Solomon, 2006, s. 18)
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Stratagie
mista

Produktovs r

strategie
Cenova 1 Propagaéni
strategie strategie

Obrazek 1 Marketingovy mix (Solomon, 2006, s. 18)

1.2.1 Product

Pojem produkt neboli vyrobek vytvaii pro vétsinu lidi obraz hmotné véci. V marketingu
ovSem chapeme produkty jako jakékoliv objekty podnikatelskych i nepodnikatelskych

aktivit, zjednodusené je to tedy cokoliv, co 1ze prodat a koupit. Vyrobky rozdélujeme na:

e Hmotné statky
e Nehmotné statky

e Nominalni statky

Faktem je, ze firma se rozhoduje o vécech, které bude vyrabét. V tomto ma hlavni slovo
trh a poptavka. S tim uzce souvisi komplexni chapani produktu. Spotiebitel pozaduje véci
nejen pro jejich primarni funkci, ale i pro ur¢itou ptidanou hodnotu. Ptikladem je vzhled,

obal, s vyrobkem spojena sluzba atd. (Bouckova, 2003, s. 137)

1.2.2 Price

Vyznamnym néstrojem marketingu je 1 cena. Jednd se o mnozstvi finan¢nich prostfedk,
kterych se c¢lovék musi vzdat, aby dany produkt ziskal. Nastaveni cenové hladiny
rozhoduje o vnimani vyrobku spotiebiteli na zdkladé socidlniho postaveni. Pokud je cena
vysokd, miize byt produkt hodnocen jako luxusni a podnécuje zdkazniky ke koupi, ktefi

tim ziskaji nejen sam vyrobek, ale i socialni status. (Solomon, 2004, s. 19)

Cena se od ostatnich slozek marketingového mixu lisi tim, ze produkuje prijmy, zbylé tri

slozky vytvareji naklady. (Kotler, 2004, s. 118)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Tvorba ceny zéavisi na péti zédkladnich faktorech, jimiz jsou naklady, morfologie produktu,

srovnatelnost, konkurence a komunikace se zakazniky. (Zamazalova, 2010, s. 204)

1.2.3 Place

Pod zastieSujicim slovem ,,place se dle Kotlera (2004, s. 122) skryva nejen fyzické misto
prodeje, ale i objednavani prostifednictvim novych kanalti. Dalsi soucast tohoto prvku
marketingového mixu je i zptsob distribuce. Kazdy prodejce si musi zvolit zptisob prodeje,
pfimy prodej nebo prodej ptes prostfedniky, piipadné jejich kombinaci. V poslednich
letech zacal nelitostny boj mezi nakupem v misté prodeje a tim z domova. Ruast poctu
zakazniki kamennych prodejen témét stagnuje, jelikoz lidé vyuzivaji novych nakupnich
kanala:

e Katalogi zasilanych do domu

e Direct mailt

e Teleshoppingu

e Nabidek v novinach, ¢asopisech, rozhlase a televizi

e Telemarketingu

e Internetovych obchodi

1.2.4 Promotion

Promotion do ¢eského jazyka prekladame jako marketingovou komunikaci. Vénovat se mu
budeme v samostatné kapitole 1.3. Marketingové komunikace, jelikoz je to dulezity prvek

pfi navrhovani reklamnich kampani.

125 4C

Podle Zikmunda (©2010) piestava byt dlouhodobé vyuzivany model 4P odpovidajici,
proto by mély firmy ptejit k modelu 4C, ktery nahlizi na marketing z pohledu zdkaznika.
4C zastupuji tyto ekvivalenty kP :

e Consumer value (hodnota pro zakaznika) - Product
e Consumer cost (celkové naklady zakaznika) — Price
e Communication (obousmérna komunikace) — Promotion

e Convinience (distribuce a komfort) — Place

Dulezité je tedy premyslet z pohledu zakaznika. Promyslet si, kolik bude muset celkové

investovat, jakou hodnotu mu produkt pfinese, zda se citi pohodlné a jsou pro n¢j sluzby
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adekvatni. To vSe se da zjistit pomoci obousmérné komunikace, musime zakaznikovi
sdélovat informace, ale také od né&j ziskat zpétnou vazbu. Ptesto, Ze ptistup 4C slavi
uspéch, nemélo by to vést k uplnému opusténi modelu 4P. Zikmund (©2010) timto
potvrzuje teorii Portera, ktery hovoifi o vyvazené kombinaci vSech dostupnych prvka

s ohledy na potteby spolecnosti i konzumenta.

1.3 Marketingové komunikace

Za cast marketingového mixu, kterd se nazyva marketingové komunikace, mizeme
povazovat vSechny formy fizené komunikace, kterymi podnik informuje, presvédcuje
a ovliviiuje zdkazniky. Informace jsou zamérné a cilené vytvafené pro specifické trhy
acilové skupiny. V nejSirSim smyslu je cilem marketingovych komunikaci zvyraznéni
objektivné existujicich vlastnosti vyrobkil, pfesvédceni zdkaznikl k jeho pfijeti a nasledné

upevnéni vztahtl se spotiebiteli a ostatni vefejnosti. (Bouckova, 2003, s. 222)

Marketingové komunikace ovSem neslouzi pouze ziskovému sektoru. Jednotlivé prvky,
které spoleéné tvoii komunikaéni mix, jsou vyuzivany i vladnimi a neziskovymi
institucemi pro podporu socialné prospéSného chovani nebo pro osvétu ohledné zdravi

apod. (Karli¢ek, 2011, s. 9)

Existuje Siroka fada komunikac¢nich nastroju, kdy kazdy z nich ma své charakteristiky,

slabosti i silné stranky. Tyto nastroje spole¢né tvofi tzv. komunika¢ni mix. (Pelsmacker,
20086, s. 5)

1.3.1 Reklama

Reklamou je mysSlena neosobni forma komunikace, pfi niz jsou zaroven oslovovani
stavajici, ale 1 potencionalni zékaznici. Cilem je informovat zakazniky o uZitecnosti svych
produktl, a tim je piesvédcCit ke spotfebe. Vydaje na reklamu dosahuji rtiznych vysek,
nejveétSsimi  podilniky na reklamnich vydajich byvaji zpravidla mobilni operatofi,

kosmetické firmy, vyrobci napojl a automobilti. (Ptikrylova, 2010, s. 66)

Mezi primarni funkce reklamy fadime zvySovani povédomi o znaéce a ovlivitovani postojli
vzhledem K ni. Prostfednictvim opakovani reklamniho sdéleni je v obecné roviné mozné
zvySovat oblibenost znacky, nasledn¢ také posilit image. Znatelny efekt méa reklama
i na pfimé zvySovani prodeje. Z vyzkumu vyplynulo, Ze u nékterych znacek doslo

k znatelnému poklesu ¢i navySeni v zavislosti na vysilani nebo pozastaveni reklamni
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kampané. Nejvétsi riziko, které vyuzivani reklamy piinaSi, je zahlceni spotiebitele,

a tim navozena podrazdénost a snizend pozornost. (Karlicek, 2011, s. 49)

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je program, ktery cini nabidku firmy atraktivnéjsi pro zdkazniky
a vyzaduje spoluucast kupujiciho. (Tellis, 2000, s. 24)

Na rozdil od vétSiny prvki komunikaéniho mixu se podpora prodeje zaméiuje
na kratkodobé ovlivnéni nakupniho chovani. V principu se jednd o narazové ovlivnéni
kupujiciho k zvétSeni objemu nakupu ¢i jednorazové nalakani nového zakaznika. Hlavni
charakteristikou podpory prodeje je omezenost v ¢ase a prostoru, snazi se piimét zakaznika

k impulzivnimu nakupnimu chovéni. (Pelsmacker, 2007, s. 354)

1.3.3 Public Relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti charakterizuje Juraskova (2012, s. 187) jako
zamérné, planované a dlouhodobé usili, jehoz cilem je vytvofit vzdjemny vztah mezi
vefejnosti a podnikem. Zakladem je pfistoupeni k diskuzi a argumentaci, kterd by méla
vést k pochopeni zamért a cili firmy. Vztahy s vetejnosti se dale déli na jednotlivé ¢asti,

ptikladem jsou media relations, employee relations, investor relations a dalsi.

1.3.4 Direct marketing

Komunikaci se zakaznikem, ktera ma za cil vyvolat reakci ve form¢ objednavky, zadosti
0 vice informaci, €1 navstévy mista podnikani za ucelem koup¢, miizeme pojmenovat direct
marketing. Pfimy marketing zahrnuje velké mnoZstvi nastrojli, které muze spotiebitel

vyuzit. Solomon (2006, s. 414) jmenuje tyto prvky:

o Katalogy

e Pfimou poStovni nabidku
e Telemarketing

e Infomercials

e Teleshopping

e M-obchodovani
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1.3.5 Osobni prodej

Promovani produktd tvaii v tvar je historicky nejstar§i forma komunikace s trhem.
Ptedevsim pro specializované vyrobky, ke kterym je nutna odborna instruktdz, je vhodné
vyuziti osobniho prodeje jako hlavniho nastroje komunika¢niho mixu. Vysokou mirou
ovliviiuje kone¢né nakupni rozhodnuti zptsobilost a rozsah poradenskych sluzeb prodejce.
Obchodni zastupce je mnohdy jediny ¢lanek spojujici podnik se zdkaznikem, buduje tedy

image firmy a hovoii jejim jménem. (Labska, 2009, s. 105)

Osobni prodej jako jediny z komunika¢niho mixu vySel zrozSifeni internetu témcf
nezménén. Ostatni prvky se tzce propojily son-line komunikaci, coz vedlo k nastupu
internetu jako jednoho z funkéné nejrozsahlejsich komunikaénich prostfedkd. (Karlicek,
2011, s.171)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing mizeme najit i pod jinymi nazvy, t€émi jsou napiiklad digitalni nebo
on-line marketing, ty ovSem fesi i sekci mobilniho marketingu, které se budeme vénovat

v oddélené kapitole.

Pokud bychom chtéli fesit otazku, zda je lepsi off-line nebo on-line marketing,
pravdépodobné bychom ji nevyiesili. Vyuziti internetu v marketingu je totiz specifické
pro urcité cilové skupiny a segmenty trhu a kazda spolecnost musi zvazit ¢i provést
prazkumy, jestli je se jim pusobeni v digitalnim marketingu vyplati. Se snizovanim
efektivity digitdlniho marketingu na webovych strankach se ovSem rozvinula nové forma,

a tou je marketing na socialnich sitich. (Janouch, 2011)

2.1 Webové stranky

Prvni a nepochybné strategickym krokem pfi tvorbé kvalitnich a efektivnich webovych
stranek je vyb&r odpovidajici domény. Dal§im ukonem pfi vystavbé novych ¢i redesignu
a rekonstrukci starych webovych stranek je podstoupit fazi planovaci, pfi které se vytvoii
wireframe. Ten je dulezité testovat, zda vyhovuje uZivatelskym potifebam. Stranky musi
byt prehledné a smétovat uzivatele k nakupu. M¢ly by lakat zdkaznika k opakovanym
navstévam. (Chaffey, 2006, s. 304)

2.2 Socialni sité

Socialni sité jsou rozklicovany dle Zikmunda (©2010) nasledujici definici. Hloubgji se jim

budeme vénovat v kapitole 3 - Socia media marketing.

Jednd se de facto o novodoby komunikacni prostiedek nahrazujici e-maily, SMS
a donedavna popularni instant messaging i blogy, prostredek sebeprezentace jednotlivcii,

ale ¢im dal castéji také firem.
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3 SOCIAL MEDIA MARKETING

Webové aplikace, které nazyvame socialni sité, se vyvinuly v prvnim desetileti 21. stoleti.
Ptedchiidci jim byly diskuzni fora, blogy ¢i servery pro sdileni fotografii a jinych soubort.
Provozovatelé téchto webl spravné pochopili lidskou potiebu komunikovat s ostatnimi
jedinci a sdilet s nimi své nazory. Zaklad socidlnich siti spoc¢iva ve vytvareni uzivatelského
obsahu spojené se vztahovou hierarchii mezi uZivateli, pfi¢emz administratofi stranky jen
ziidkakdy ovliviiuji pfirozeny tok dat na strance. Tyto aplikace se postupné staly vysoce

vyuzivanymi marketingovymi pracovniky. (Bednaft, 2011, s. 10)

Mezi nejznaméjsi a nejvice oblibené socidlni sité patii v dnesni dobé Facebook, Twitter
a Google+. Na trhu se ovSem vyskytuji desitky takovychto aplikaci, napf. Pinterest,
Instagram, MySpace, LinkedIn, Tumblr a Foursquare. (Mazancova, ©2011)

3.1 Facebook

Podle Abramové a Pearlmanové (2011) mezi zakladni funkce vyse jmenované socialni sité,
(kterou zalozil od té doby znamy Mark Zuckerberg v roce 2004 jako univerzitni sit

a roc¢enku), patii:

e ZaloZeni a sprava osobniho profilu

e Vytvoreni okruhu pratel

e Vytvafeni statust

e Sdileni obrazkd, videi, ¢lanku, apod.

e Komentovani

e Vytvafeni skupin a stranek

e Planovani akci

e VyuZivani aplikaci

e Promovani firem
Bednar (2011, s. 14) tvrdi, ze jiz téméf doslo k nasyceni Facebooku. Diivodem k tomuto
tvrzeni je fakt, ze v Ceské republice ma dle odhadi piistup k internetu celkem 5,5 milionu
lidi, z nichz mély celkem 3 miliony v roce 2011 aktivni profil v ramci dané socidlni sit¢.

To by mélo mit vliv na zpomalené ptibyvéani novych uzivatelt.

Jeho néazor potvrzuje fakt, ze v bfeznu roku 2013 vyuzivalo Facebook 3,8 milionu ¢eskych

uzivateld. (Effectix.com, ©2013)
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A na za¢atku roku 2014 Facebook hlasi 4,2 milionu Cechil. Pfesto se dle studii ogekava
pad této nejvetsi socidlni sité. Jedna se predevSim o praci americkych védcl z univerzity
v Princetonu. Do roku 2017 piedvidaji sniZzeni poctu aktivnich uzivatelti o 80%. Aktualni
mirny pokles potvrzuje uz i finan¢ni feditel sité, ktery poukazuje na mirny pokles dennich

uZivatelii predeviim z vékové skupiny dospivajicich. (CT24, ©2014)

3.1.1 Facebook firemni stranky

Pala (©2012) doporucuje pii vytvareni firemni stranky nejdiive promyslet Gcel, kterého
chceme provozovanim dosdhnout. To je zakladem pro pozdé€jsi vyhodnocovani

stanovenych cill. Pfikladem takovych tcelu jsou:

e Prezentace firmy, jakozto specialisty v oboru
e Osloveni a ziskani novych talentii do svého tymu

e Zvyseni ¢tenosti vaSeho blogu nebo firemniho magazinu
DalSimu dulezitymi kritérii pro vyssi atraktivnost vii¢i uZivatelim je zvoleny nazev, cover
a tvodni fotografiemi ¢i fadné vyplnéné informace o firme.
Na obrazku 2 miizeme vidét nejlépe propracované a zaroven uzivatelsky nejoblibené;si

firemni profily na sitich Facebook a Twitter v Ceské republice. Data jsou prezentovana

Z prvni tfetiny roku 2013.

Skoda 559712  MADFINGER games 136 695
Slevomat 233353 avast! team 90939
T-Mobile CZ 187 673 Webnode Official 67 589
Samsung Ceskoa Slovensko 179906  Project Syndicate 45 304
Mc Donald's Ceska republika 157314  Vtipy na kazdy den 40 399
Vodafone CZ 153771 Socialbakers 37322
020z 152279 (124 26 031
Hewlett-Packard s.r.o. 143 148 Zivé.cz a Computer 25 265
Pilsner Urquell 139 440 NetBeans Team 17 868
Z00 Praha 121337  Vodafone CR 17158

Obrazek 2 Statistiky socialnich siti (©2013)
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3.1.2 Facebook aplikace

Podle Horkého (©2010) jsou ,,facebookové™ aplikace jednou z nejlepSich moznosti, jak
vyuzit specifického cileni na uzivatele, které Facebook nabizi. Timto je mySleno vytvoreni
programu piimo na miru dané cilové skupin€. Navic spolecnosti nemusi spoléhat pfimo na
spole¢nost Marka Zuckerberga, ale mohou vyuzit nabidky tfetich stran ¢i svych vlastnich
kapacit pro tvorbu rozliénych aplikaci. Touto cestou se lze vydat, pokud mate zajem jak
0 jednorazovou, tak i dlouhodobou komunikaci. Je ovSem dilezité¢ drzet se osvédCenych

zékladnich pravidel:

e Vyuziti socidlniho faktoru

e Aktivace vzajemné propojeni pratel

e Zapojeni externich firemnich webovych stranek
e Pfiprava na mozny rast

e Plan spravct a spravy

3.1.3 Facebook analytika

Na Faceboku lze vyuzit n€kolika metrik pro hodnoceni aktivity fanouskii a naslednému
vypoc¢tu zhodnoceni investic do této sité. Jako nejlepsi metrika byl od roku 2011 hodnocen
PTAT (People talking about this), v cestin¢ se pteklada jako ,,Mluvi o tom®. Jedna
se 0 pocet lidi, ktefi se v poslednich 7 dnech néjakym zptisobem zapojili do déni okolo
stranky. Mezi tyto zpUsoby patfi like, sdileni, komentovani, pfidani se k fanouskim apod.
Z pozorovani vyplynulo, Ze se PTAT zpravidla pohybuje kolo 1% z celkového poctu
fanousku stranky. (Docekal, ©2013)

V roce 2013 Facebook v Ceské republice spustil nové Insights, kde zaroveii spousti vétsi

pocet metrik:

e Pocet fanousku (likes)
e Dosah (reach)
e Zapojeni fanouskl (engagement)

dosahuje 16% celkového poctu fanouskl. Vyjimecné uspé$né stranky oslovi az 38%
ze svych fanousku, extrémné nelspé$né zaujmou okolo 2% z nich. Pro vyhodnoceni

a porovnani uspesného dosahu existuje webovy nastroj Facebook Reach Generator.
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3.2 Twitter

Socialni sit’ Twitter byla vroce 2006 spolecnosti Obvious zarovenl vytvofena 1 jako
mikroblogovaci sit’. Jeji princip stoji na zpravé o délce 140 znakd, tedy stejné mnoZstvi,
jaké je mozné vepsat do SMS zpravy. Plivodné méla byt v této kratké zpravé obsazena
odpovéd’ na otazku ,,Co prave ted delam?“. Zpocatku bylo pldnovano vyuziti tohoto
zpusobu sdileni informaci pfevazné pro mobilni telefony, ovSem kvili vysokym nékladim
zpusobenym operatory se komunikace presunula ptedev§im na internet. Popularnost
Twitteru ve svété a i jeho vzriistajici obliba v CR je zptisobena piedev§im mnoZstvim

komunikujicich celebrit prostfednictvim této sité. (Handl, ©2008)

Na obrazku 2 muizeme vidét porovnani pfibyvani uZivateli na Facebooku a Twitteru
z prvni tfetiny roku 2013. Je zde zietelné, Ze mnoZstvi lidi na Facebooku se zvySuje oproti

nariistu na Twitteru pouze nepatrn¢.

VYVO0IJ POCTU UZIVATELU ?

& mil. 160 tis.

/ 157 481 /
S 3.8 milionu e - sehisla
aktivnich mésicnich
uzivatel
0 0
110 3/13 oMloe ——————— s ounl

aktivni vs. realni uzivateleé
3.8 milionu x 1.8 milionu

56 % 72%
do 29 let do 36 let

Twitter stale roste.
A roste stale rychleji.

EFFECTIX

Obrazek 3 Statistiky socialnich siti (©2013)
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3.3 Google+

Spolec¢nost Google zalozila svou vlastni socialni sit’ pfedevSim v reakci na tuspéchy
Facebooku a Twitteru ve svété. Zakladni podminkou pro vytvofeni profilu na této siti je
nutnost mit Google ucet. Princip fungovani Google+ stoji na vytvareni osobnich kruhd,
do kterych fadime své znamé. Muzeme si tedy vytvofit kruhy pro rodinu, spoluzaky,
sousedy, spolupracovniky, znamé z florbalu apod. Nasledné je mozné limitovat viditelnost
vydanych sdéleni pro urcité kruhy. Tato moznost je funkcni i opaénym smérem, kdy je

mozné filtrovat vami piijimané sdéleni od urcitych skupin. (Docekal, ©2011)

3.4 Ceské socialni sité

S rozmachem celosvétovych socidlnich siti v Ceské republice se originalni ceské sité
dostaly do utlumu a postupem c¢asu se dostaly fadové na desetinu navstévniku za den, nez
co vykazovaly pred jejich ptichodem. Pfesto je vhodné alespoil jmenovat 3 nejvétsi

zastupce Ceskych siti. Jsou jimi libimseti.cz, lidé.cz a spoluzaci.cz (Docekal, ©2011)

Pro firmy, které uvazuji ¢i se zabyvaji obchodnimi vztahy se zahrani¢im, je také vhodné
sledovat oblibu socidlnich siti v celosvétovém meéfitku. Na Obrazku 3 je zobrazeno
porovnani Ceskych a celosvétovych ¢isel. Plusem jsou uvedené udaje o ryze ceskych

socialnich sitich. Data pochdzeji rovnéz ze ttetiny roku 2013.
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CR VERSUS SVET ?

KDE S| STOJIME V ZEBRICKU SVETOV YCH ZEMI

3.8 mil.

150 tis.
400 tis.
242 tis.

Lidé.cz 880 tisic, Spoluzaci.cz 628 tisic, Libimseti.cz 304 tisic :
EFFECTIX

Obrazek 4 Statistiky socialnich siti (©2013)

3.5 Dalsi socialni sité

Malokdo =z Siroké vetejnosti by oznacil nejvétsi stranky pro piehravani videoklipi
YouTube, které¢ od roku 2006 provozuje spole¢nost Google, jako socidlni sit. Ptesto
vykazuje jeji znaky. Jedna se naptiklad o moznost vytvofeni profilu, sledovani kanald,
pridavani komentari apod. Dalsi ptiklad socialni sité¢ zastupuje seznamovaci sit' Badoo,
ktera byla v roce 2006 zaloZena ruskym podnikatelem. Néktefi odbornici by Badoo zatadili
mezi seznamky, ale Lauschmann (©2012) ho klasifikuje jak socialni sit’.
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4 ON-LINE REKLAMA

Dle Toc¢inové (©2012) jako on-line nebo také internetovou reklamu bereme jakykoliv druh
placené inzerce na webu. Zvolit za cil si mizeme uvedeni produktu, rozsifeni povédomi
0 znaCce ¢i vykonnostni marketing, pfi kterém je pro nas vkonetném disledku

vvvvvv

prostiednictvim riznych formatt. Ty rozebereme v nasledujicich podkapitolach.

4.1 Bannery

Grafickou formu on-line reklamy oznaCujeme jako banner. Jeho vlastnosti jsou
proménlivé, muze byt staticky, animovany napf. ve Flashi, diale se vyskytuji
i videobannery. Moznosti rozsifeni firemnich reklamnich banneri je nékolik, je mozné
oslovit vybrané weby a platit za umisténi dle jejich cenikovych ¢astek, vétsinou se plati za
tisic zobrazeni (CPT). Dal$i moznosti je affiliate systém, kdy se nabizi webiim provize za
konverze, které jsou provadény prostiednictvim ur¢eného bannerd na jejich strdnkach viici
firemni strance. Nevyhodou je postupné se rozSifujici bannerova slepota, kdy jsou
uzivatelé uz natolik zvykli vidat presptili§ grafické reklamy, ze je téméf ignoruji. (Adaptic,

©2014)

4.2 Search engine marketing

Search Marketing (nekdy téz Search Engine Marketing nebo zkracené SEM) je jedna
Enginii) k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek klienta na zdkladé uZivatelova

hledani konkrétnich klicovych slov. (Mediaguru.cz, [b.r.])

4.2.1 Serch engine optimalization

Search engine optimalization (SEO) cesky nazyvame optimalizace pro internetové
vyhledavace a ma za cil spravné vytvorit a editovat obsah a formu webovych stranek.
Proces optimalizace zahrnuje slozity soubor metod a postupd. Timto lze podpofit
umist'ovani na ptednich pozicich pti vyhledavani zadanych klicovych slov. Tento efektivni
nastroj je nutnosti pro firmy, které se snazi ziskat nové zékazniky prostfednictvim internetu

a vyhledavani. (Effectix.com, ©2014)
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4.2.2 PPC systémy

Oznaceni PPC systémy (Pay per click) je dnes jiz ne zcela platny termin pro pojmenovani
reklamnich systému, kde se plati za kliknuti na dané reklamni sdéleni. Mnohdy uz totiz
neni pravdivé, ze platba se realizuje pouze za kliknuti, ale mize byt pozadovéana
I za zobrazeni, kdy se vétSinou plati za tisic téchto zobrazeni (Pay per thousand). Vznik
PPC systému souvisi s vyhledava¢i a upfednostiiovanim ve vypisu vyhledanych stran.
V souCasnosti ovSem funguji i tzv. obsahové sité, kdy PPC systém funguje tak,
ze preposild reklamni sdéleni na mista nabidnutd weby pro umisténi reklam. O zisk
se podéli jak web, tak i provozovatel PPC systému. Cena neni pevné stanovena, princip je
postaven na aukcich, kdy inzerent pfihazuje az na c¢astku, kterou je ochoten za jeden klik
zaplatit. Reklamni formaty PPC systémt mohou byt textové inzeraty, bannery obyc¢ejného

typu i video, nebo miniaplikace. (Mediaguru.cz, ©2014)

4.2.3 Remarketing

Remarketing byva nékdy nazyvan jako retargeting. Pod t€émito pojmy bychom si méli
pfedstavit nastroj, ktery pfipomind potencidlnim zakaznikim reklamni sdéleni dané
spolecnosti. Pro jeho funk¢nost je nutné vlozit na pozadované stranky remarketingové
koédy, které budou zaznamendvat data o vSech pfistupech. Informace budou fazeny
do seznamii, ze kterych lze vybrat, kterym zakaznikiim opakované pfipomenou navstivené
stranky a stim spojené moznosti konverzi. Uginnost remarketingu je zpravidla
nckolikandsobné¢ vyssi nez u klasickych PPC systémt. Jeho obvyklé vyuziti je
pro presvédceni uzivatell, kteti naptiklad opustili nakupni kosik a nedokoncili objednavku.
Casté je také piipomindni nakupu spotiebniho zbozi v pravidelnych intervalech.
Pfi vyuzivani remarketingovych aktivit zaleZi pouze na spravci kampané, zda zvoli

zobrazovani ve formé bannert, PPC reklam a jinych. (Adaptic, ©2014)

4.2.4 Webové analytické nastroje

Pro analyzu dat z webovych stranek existuje fada nastroji. Vyuzit mizeme jednoducha
pocitadla, ptikladem je Toplist. Dale Google vytvofil nastroj Analytics, ktery se fadi mezi
pokrocilé. Z n¢j ziskana data by me¢la slouzit jako podpora reklamnich on-line kampani.
Slouzi k doloZeni vysledkii kampané, at’ jsou kladné ¢i nikoliv. Samoziejmé existuje Sirsi
fada pokrocilych webovych analytickych programti, ptesto Analytics v konkurenci vitézi,

to pfevazné proto, ze je dostupny zdarma ve vice nez 30 jazykovych mutacich
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a pro potteby mensich firem ma funkci dostatek. Pristupné jsou informace o uzivatelich,
jejich prohlizecich, zobrazovacich zafizenich, odkazujicich strankdch, cest¢ webem
amnoho dalSiho. Tato data jsou vyraznou pomoci pfi reportovani UspéSnosti kampané
klientovi. Pro vyuziti ve velkych firmach se potom hodi profesionalni nastroje, jako

je Adobe Omniture Site Catalyst. (Jak méfit web, ©2014)

4.3 Reklama na socialnich sitich

Reklama na socialnich sitich se zpravidla zakldda na principu PPC systémua. Jedna
se vétsinou o text doplnény obrazkem, u kterého se plati bud'to za zobrazeni (PPT), nebo
za kliknuti. U jednotlivych socialnich siti se jejich vytvareni, pravidla pro vyuziti a sprava
vyrazn€ nelisi. Moznost placené reklamy nabizi napiiklad Facebook v pravém reklamnim

sloupci ¢i pfimo ve vypisu novinek na zdi uzivatele. (To¢inova, ©2012)
Podle Kolerusové (©2011) socialni sit’ Facebook nabizi rizné moznosti cileni ptispévku:

e Geografické
e Demografické

e Cileni dle zajmi

Lze si vybrat jednu z téchto kategorii, ale zaroven muzeme kombinovat. Je napiiklad
mozné oslovit vSechny nezadané Zeny z VysSkovska ve véku 30 let se zajmem o modu,
kter¢ se na Facebooku vyskytuji. Obecné lze fict, Ze PPC reklama na FB ma velmi
pokrocilé mozZnosti cileni spole¢né s jednoduchymi statistikami vykonnosti kampané.
Cilovou skupinou, kterd vygeneruje vice konverzi pies Facebook, jsou mladi lidé ve véku

15 — 25 let. (Kolerusova, ©2011)

U Twitteru se da vyuzit zpoplatnéného promovani ,,tweetu”. Zde uctuji CPE neboli cenu
za jakékoliv zapojeni uzivatele s promovanym piispévkem. Dals$i moznosti je promovani
celého uctu. Akce se projevi jako sponzorovany ndvrh na ,sledovani®. Zde je poplatek
fixovan na ziskani nového ,,followera” CPF (Cost per follower). Podobn¢ jako Facebook
nabizi Twitter cileni dle z4yml a klicovych slov. A stejné tak podporuje i zaméteni
na osoby podobné odbérateltim daného profilu. U Facebooku se sluzba nazyva Lookalike
audience. Tento moderni néstroj umoziuje cilit na nové zakazniky, ktefi spliiuji parametry,
jez nam vyhovuji. Statistiky potom poskytuje Twitter téméf okamzité. Dulezitym faktem
je, ze k navstévam Twitteru dochazi Castéji z pocitact, ovsem vétsiho zapojeni dosahuji

mobilni uzivatelé. (Postulka, ©2013)
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5 NOVE TRENDY V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Nové trendy nezasahly pouze marketingové komunikace, ale také marketing jako celek.
Podniky zjistily, Zze je nutné odstoupit od nehospodarného zachazeni s finan¢nimi
prostiedky a zaméfit se na optimalizaci nadkladt. Navic potfeby trhu se vyviji dynamicky
a klasické pojeti marketingu a marketingovych komunikaci nedokazalo efektivné a vcas
reagovat na meénici se situaci. Snaha o zménu se projevuje diky globalizaci, akceleraci
zmény prostredi, benchmarkingu a outsourcingu. Heskova (2009, s. 29) zmifuje i situaci
marketingovych komunikaci, které se opét navraceji k tradicnimu §ifeni reklamnich sdéleni
ustni formou mezi samotnymi spotiebiteli. Jednd se o moderni koncept ,,Word of Mouth

Marketing®.

5.1 Word of Mouth Marketing (WOMM)

Technicka vyspélost a zdokonalovani podporujici rozmach forem WOMM spolu s faktem,
Ze ustni a osobni doporuceni budi v lidech pocit davéry daleko vyssi oproti klasickému
reklamnimu sdéleni, poklada kvalitni zaklad pro efektivni ovlivnéni zakaznika. (Heskova,

2009, 29)

K tomu slouZi nasledujici formy WOMM.

5.1.1 Buzzmarketing

Buzzmarketing upoutava pozornost spotrebitelii a médii v takové mire, Ze mluvit a psat
0 vasi znacce nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym

tematem. (Hughes, 2006, s. 12)

Heskova (2009, s. 29) tvrdi, Ze cilem buzzmarketingu je vytvofit rozruch, vytvofit
pro zakazniky takovy zdzitek, ze budou sami ochotni §ifit svym zndmym a piatelim piibch
dané znacky. Naklady na tuto formu marketingu jsou v podstaté nizke, ale vyvazeno je

to naro¢nou piipravou této kampang.

Hughes (2006, s. 35) zformuloval 6 zakladnich véci, které vybudi spole¢nost natolik, aby

ozil buzzmarketing:

e Tabu (sex, lzi a toalety)
e Neobvyklé
e Skandalni

e Humorné
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e Pozoruhodné

e Tajné (prozrazena i pretrvavajici tajemstvi)

5.1.2 Viralni marketing

Modernizovanou c¢asti WOMM se stal viralni marketing. Oznacujeme tak zplsob
komunikace, kdy ptijemce vyhodnoti sd€leni jako natolik zajimavé, ze ho vlastnimi silami
§ifi dal. Nazev vznikl zanalogie k virovému Sifeni nemoci a pfeposilani reklamniho
sdéleni. V dnesni dobé¢ se velmi oblibenym prostfedkem viralniho marketingu stalo sdileni
videi, ktomu ve vétsiné pripadd dochédzi prostfednictvim internetového serveru
Youtube.com, dale se muze objevit ve form& emailu, obrazku, textu, herni aplikace,
hudebniho souboru nebo odkazu. Nové vyuziti se objevuje i vramci mobilniho

marketingu. (Juraskova, 2012, s. 233)

Mezi primarni vyhody virdlniho marketingu patii jeho nizkd finan¢ni nérocnost
a diveéryhodnost, kterd je disledkem Sifeni samotnymi spotiebiteli mezi své pratele.
Objevuji se 1 nevyhody, které¢ reprezentuje predevS§im nutnost spojeni znacky
s provokativnim prvkem a neschopnost kontroly jednou vypusténého sdéleni. Miize dojit
k dezinterpretaci sdéleni ¢i ziskani negativniho ohlasu. Tomu lze ptedejit vyuzitim dalSich

nastrojii marketingovych komunikaci. (Ptikrylova, 2010, s. 265)
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6 MOBILNI MARKETING

.....

Podle Prikrylové (2010, s. 261) je mobilni marketing jeden z nejdynamictéji
se rozvijejicich nastroji marketingovych komunikaci, vyviji se spoletné s Sifenim siti
mobilnich operatord. V podstat¢ mizeme vyuzit jakykoliv nastroj komunika¢niho mixu
a pouzit ho prostfednictvim mobilni komunikace. Nezamétfuje se pouze na primarni ucel
mobilnich telefond, volani, ale pracuje s dal§imi pfidanymi funkcemi. Nastroji mobilniho

marketingu myslime:

e Reklamni SMS

e Reklamni MMS

e SMS soutéze, hlasovani, ankety
e Obousmérnd SMS komunikace
e Advergaming

e Loga, obrazky, vyzvanéni

e Cell broadcasting

e Location-based marketing

e Specidlni grafické kody

6.1 Advergaming

Nejen ve svété internetu, ale 1 ve svété mobilnich zafizeni se probojoval marketing
do herniho primyslu. Z tohoto spojeni tézi jak firmy, tak i kone¢ny uzivatel. Slovo
advergaming vzniklo ze dvou anglickych slov advertisement a gaming. Volné bychom
to do cestiny mohli prelozit jako propagaci hranim. Pfidanou hodnotu tvoii to, Ze ve
vetsing pripadlt zde marketingové aktivity hra¢lim nevadi, védi totiz, Ze by hra bez financni
podpory propagovaného subjektu vibec nemusela vzniknout. Nejvyssiho uspéchu muize
firma dosahnout, pokud se aplikace uchyti a dojde k viralnimu $ifeni prostfednictvi sdileni

samotnymi hraci. Podle Adaptic (©2014) mize advergaming pfinést tyto vyhody:

e Vys$si nav§tévnost stranek a socidlnich siti

e Propagaci znacky ve hie i mimo ni

e Piispiva ke vzniku zpétnych odkazii, které poméahaji pti optimalizaci
e Moznost vyzkouset produkt prostfednictvim hry

e Upoutat pozornost médii

e Pomaha budovat komunity
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7 METODIKA PRACE

7.1 Cile

Stézejnim cilem celé prace je navrhnout reklamni kampaii pro spole¢nost XY podle
zadanych kritérii tohoto podniku. Déle z dostupnych dat od spusténi kampané do dubna

roku 2014 posoudit uspesnost nové kampan¢ s ohledem na vychozi stav.

e Navrhnout reklamni kampan pro spole¢nost XY

e Provést vyhodnoceni jiz spusténych prvki kampané

7.2 Vyzkumné otazky
Pro dosaZeni stanovenych cilii prace je nutno zodpovédét vyzkumné otazky.
e Dokazeme vyuzit kvalit stavajiciho produktu k jeho propagaci?
o Specificka prichut
o Obal
o Typické prvky
o Image

e Podafilo se navazat na starou a zménit stavajici komunikaci se zdkaznikem?

7.3 Metody

Pro dosaZeni cilt a zodpovézeni vyzkumnych otazek je nezbytné zvolit spravné metody.

e SWOT analyza

e Srovnavaci metoda

SWOT analyza je vhodna k ur€eni silnych a slabych stranek produktu, ke kterému se vaze
komunika¢ni kampan. Nejdiive je nutné zjistit, jak si znacka stoji, jaké ma pftileZitosti
a hrozby, potom se teprve mizeme zaméfit na jejich podporu ¢i odstranéni.

Srovnavaci analyzu vyuzijeme pifi  hodnoceni UspéSnosti nového spravovani
facebookovych stranek. Bude nds zajimat porovnani s pfedchozimi spravci a jejich

pfistupem a vysledky. Budeme srovnavat Facebook metriky PTAT a dalsi.
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8 O SPOLECNOSTI XY

Spolecnost XY, kterd je zadavatelem poptavky na reklamni kampan, vznikla jiz okolo
poloviny 19. stoleti a stala se jednou z nejvétSich potravinatskych firem. Jeji ptisobeni
dosahuje celosvétové urovné. Do portfolia podniku patii predevsim kvalitni vyrobky
pro zdravy zivotni styl a vyzivu. Pravé proto, Ze spolenost XY patii ke Spicce ve svém
oboru, je dilezit¢ zachovat diskrétnost ohledné dat kampané. Z tohoto diivodu nebudou
K vidéni vizualy z kampané a vSechna ¢isla budou pievedena v urcitém koeficientu, aby

nedosla k zneuziti dat konkurenéni firmou.

8.1 Vize a poslani

Spole¢nost XY by rada pisobila jako nejlepsi vyrobce v oboru potravin a napoji. Nejvyssi
prioritu ma pro tohoto vyrobce potravin jejich kvalita, kterou nabizi zdkaznikiim. Pfidana
hodnota potravin pro zdravy zivotni styl spociva v neustalém vyvoji a zlepSovani
stavajicich 1 novych vyrobki. Dlraz je kladen na vyuZivani a zdokonalovani technickych
vyrobnich postupli. Dba se na nutri¢ni hodnoty a celkové vyzivové vlastnosti kazdého
vyrobku. Pro podporu dosazeni téchto kritérii je dislednd péce veénovana i motivaci
a profesionalnimu rstu zaméstnancl. NejdileZit€jSim bodem poslani spolecnosti XY je
podnikani spolecensky odpovédnym a udrZitelnym zptisobem. K tomu sméfuje predevSim
dodrzovani pfisnych pravnich a primyslovych standardd, které se zaméfuji na oblasti

bezpecnosti potravin, prace a ochrany Zivotniho prostiedi.

8.2 Piisobeni v CR

Prvni zminky o plsobeni spolecnosti XY na ¢eském trhu miZzeme dohledat v zaznamech
Z konce 19. stoleti. Dochazelo k postupnému rozriistani vyroby i vyrobnich zavoda, které
ovSem prierusilo znarodnéni majetku v roce 1948. V roce 1992 se ovSem spole¢nost XY
vratila zpét a investovala do ¢eskych podnikil a byla zde i zaloZena distribu¢ni spole¢nost
pro Ceskou republiku a Slovensko. Firma tedy navézala na historii &eskych vyhlagenych

znacek a pod jejich nazvem vyrabi tuzemské vyrobky.

8.3 Vyzkum a vyvoj

Konkuren¢ni vyhodou a motorem k dosazeni uspéchu je pro spolecnost XY nepietrzity

vyzkum a vyvoj produkti. Provozuje nejrozsahlejsi sit’ technologicky zaméfenych
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stiedisek pro inovace. Védecké ucast pii vyrobé produkti je G¢innad i jako prodejni

argument firmy.
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9 KLIENTSKY BRIEF

V klientském briefu spole¢nost popisuje, pro kterou svou znacku planuje vytvofit novou
komunikacni strategii. Poskytuji relevantni informace, jez jsou dulezité pro piipravu

kampang.

9.1 Produktl

Spolecnost XY Zada vytvoreni komunikacni kampané pro jednu ze svych mnoha znacek.
Z dtivodu citlivych dat budeme vyrobek nazyvat ,,produkt 1.
Jedna se o cokoladovou tyCinku se specifickou chuti a dlouhou tradici na trhu.

Podle diivéjsiho  prizkumu povazuji zékaznici tyCinku za tajemnou. Spojuji

si ji S tajemstvim, inspiraci a predstavivosti.

Prodejnost produktu 1 se v porovnani s ostatnimi ¢okoladovymi ty¢inkami na ¢eském trhu

pohybuje na 3. — 8. misté, na Slovensku je 5. — 9. dle dodanych dat.

9.1.1 Historie produktu

Produkt 1 je jednou znejdéle vyrabénych cEokoladovych tycinek na ceském trhu.
Jeji produkce saha az do prvni c¢tvrtiny 20. stoleti. Je zndma svou specifickou chuti
I nezaménitelnym obalem. Ten byl vytvofen znamym ¢eskym umélcem, ktery vymyslel
postavicku, ktera je od té doby typickd pro dany produkt. Po roce 2000 zacal vyrobce

experimentovat a uvadél na trh varianty produktu s riznymi pfichutémi.

V dnesni dobé doslo k redesignu obalu ty€inky, pfesto si ovSem zanechal své puvodni
znaky a je tedy snadno rozpoznatelny pro cilovou skupinu. Soucasn¢ jsou proddvany dva

druhy vyrobku — klasicky a s pfichuti.

9.1.2 Postaveni produktu na trhu

Spolecnost XY distribuuje na trh n€kolik riznorodych cokolddovych tyCinek. Na tomto

poli ma ovSem také konkurenci, ktera dodava dal$i podobné vyrobky.

Z vlastni vyroby spolec¢nosti XY konkuruji pfedev§im dva produkty, které jsou oblibené
u jinych cilovych skupin. Z nésledujici tabulky 1, kterd je soucasti podklada klientského
briefu, 1ze vy¢ist, Ze produkty 1 je oblibeny ve vékové skupiné 25 — 34 let a 45 — 55 let.
Toto nepiimo odpovida informacim od spolenosti, jez za nejCastéjSiho kupujiciho

oznacuje skupinu spotiebitelti ve véku 41 let a vice. Vyvstava tedy otazka, zda spole¢nost
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XY spravné interpretuje vysledky prizkumi. Veli¢ina ,,N“ udava celkovy pocet osob
ze vSech vékovych skupin dohromady, které si alesponl jedenkrat mésicné zakoupi danou

¢okoladovou tycinku.

Tabulka 1 Demograficky profil spotiebiteli znacky

1 3
CR SR CR SR CR SR
N=64 N=16 N=88 N=68 N=90 N=45

POHLAV{
Muz 55 38 49 46 52 42
Zena 45 63 51 54 48 58
VEK

15— 24 11 6 14 12 26 13
2534 23 50 32 29 21 18
35— 44 34 31 27 25 18 22
45 - 55 31 13 27 34 36 47

vvvvvv

cili na mladé muZze, druhd naopak na mladé Zeny.

9.2 Cilova skupina

Jelikoz jednou znejméné zastoupenych veékovych skupin, které pridavaji produkt 1
do svého nakupniho ko$iku, jsou mladi lidé ve véku 18 — 26 let, rozhodl se vyrobce
zaméfit na tuto skupinu. Soucasti jiz diive zminéného prizkumu bylo zaméfeni se na
atraktivnost daného produktu a jeho potencial u cilové skupiny. Na obrazku 5 je k vidéni
procentudlni zastoupeni kupujicich ve v€kovych skupindch. Naznafeno je i pozadované
zvyseni o 10% u mladych lidi. Samoziejmé komunikace s touto cilovou skupinou nesmi

ohrozit image produktu a prodejnost u ostatnich zakazniki.
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16 . 75 10 % increase
26 -40 35% keep

55 %

Obréazek 5 Procentudlni rozdéleni kupujicich

(interni zdroj)

9.3 Predchozi komunikace

Spole¢nost XY uvadi, ze do roku 2013 nebyl produkt 1 zddnym zplsobem ze strany
podniku promovan. Nedochazelo tedy k nadlinkové ani podlinkové komunikaci. Jediny
zpusob, jakym dochédzelo ke komunikaci, zajistovaly prodejni fetézce a jednotky, které

délaly slevové a promo akce na vlastni naklady.

V roce 2013 na zaklad¢ dat z prizkumu bylo rozhodnuto o investovani do komunikaéni
kampané produktu 1. Spole¢nost XY ve spolupraci s reklamni agenturou zalozila firemni
profil na socidlni siti Facebook. Béhem roku bylo dosazeno poctu 28 000 fanousk.
Presto spole¢nost XY nebyla spokojena s urovni a stylem komunikace a rozhodla se hledat

jiné feSeni pro svou reklamni kampan.

Propagace probihala i v off-line svété, prevazné na festivalech a letnich akcich, kde mél
vyrobek sviij stdnek s hosteskami a soutéZzemi pro navstévniky letnich akci. Probihaly

soutéze, ze kterych se potom vytvory ukazovaly prostiednictvim socialnich siti.
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9.4 Pozadavky

Spole¢nost XY stanovila v Klientském briefu mandatories, ¢ili prvky, které je nutné

dodrzet. Mezi n¢ patii zaméteni komunikace na:

e Specifickou chut’ vyrobku
e Typicka postavicka na obalu

e Charakteristickd barva obalu

Mezi celkové pozadavky pro uchazece o vytvoreni a spravu reklamni kampané produktu 1

spolecnost XY uvedla:

e Swot analyzu stavajici digitalni komunikace
e Navrh digitalni komunikace na 1-2 roky
e Akeni plan

o KPI pro vSechny ¢innosti

o Rozdé€leni rozpoctu pro vSechny ¢innosti
e Rozsah agenturni prace a kapacity

o Struktura a oddanost tymu v %

o Seznam subdodavatelt
e Cenik

o prace jednotlivych ¢lent tymu

o cena za projekt

o cena za spravu — pokud bude soucasti

Stanoveny byl i timing pro rizné ¢asti kampané€. Poslednim bodem klientského briefu byl

rozpocet stanoveny spolecnosti XY.
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10 PROCES NAVRHU REKLAMNI KAMPANE

Navrhovani reklamni kampané nema pevné stanovend pravidla. Kazdé marketingové
oddé€leni ¢i reklamni agentura si voli sviij plan navrhovani. Jednim z moznych postupti

je nasledujici koncept:
Klientsky brief

e Data z osobni schiizky zpracovana do Sablony

e Potvrzeni spravnosti dat v dokumentu klientem
Kreativni brief

e Schtizka kreativci
e Brainstorming

e Vytvofeni timingu kampané
L. interni schiizka

e Schiizka vSech pracovnikl s vazbou na danou kampan
e Predstaveni konceptl kreativcil

e Shoda kreativct a accountli na cca 3 moznych feSenich
Rozpracovéni danych feSeni
I. interni schiizka

e Prezentace dopracovanych feSeni tymu

e Doladéni detaila
Prezentace klientovi
Feedback od klienta
e Vybér jednoho feseni
Dopracovani dle feedbacku a nasledna prezentace
Schvéleni klientem

Realizace
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11 KREATIVNI BRIEF + INTERNI SCHUZKY

Pti procesu ptipravy kreativniho briefu se schazi tym kreativct. Ti pro vymysleni napadi
vyuzivaji metodu brainstorming. Jednd se o poradu, které se ucastni uzky tym kreativct
spole¢n¢ s nékolika malo ¢leny tyma. Vzdy zalezi na celkové velikosti a slozeni skupiny
pro danou kampan. Béhem této schizky je vymezen Cas pro uvolnéné, spontanni
vymysleni napadi. V praxi by se mély napady na sebe nabalovat, navzdjem se inspirovat
napady ostatnich. Je dilezité nestydét se fict cokoliv a nasledné nekritizovat zadné

myslenky. Divodem je moznost, ze i Spatnd idea mize vést k vymysleni té vyjimecné.

Z nastfadanych napadii se vyfiltruji ty, které odpovidaji pozadavkim klientl a které maji
dle tymu potencidl. Jejich koncepce se rozpracuje.

Nésledné si kreativni tym vytvoii vlastni interni timing pro danou kampan.

Pro usporadani brainstormingu je vhodné znat dobie profil a potieby klienta. Tudiz
je vhodné ptipravit pro Gcastniky kratké seznameni s tématem, jehoz soucasti je i SWOT

analyza daného produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

11.1 SWOT analyza

Pro dosazeni stanovenych cilii je vhodné zpracovat SWOT analyzu, kterd ndm ukaze silné
a slab¢ stranky Facebook komunikace. Rozklicuje také ptilezitosti a hrozby, které v tomto

ohledu hrozi.

Tabulka 2 SWOT analyza produktu 1

Silné stranky Slabé stranky

Kvalitni zakladna fanouski na FB Komunikace s fanousky
Profesionalni prace s grafikou Tone of voice

Tvorba vlastniho obsahu Neatraktivni pro mladé
Aktivita fanouska Absence jednotné koncepce
Piilezitosti Hrozby

Vyuzit vSechny moznosti on-line Reakce tradi¢nich zakaznikt
Mobilni aplikace Zdrava vyziva

Viralita

Stanovit a udrZet styl pro mladé

Silnymi strdnkami komunikace spolecnosti XY na facebookovém profilu je pfedevsim jeji
pocetnd fanouskovska zakladna, kteréd ¢itd n€kolik desitek tisic osob. Vyznamnym plusem
je u takového mnozZstvi fanousku jejich aktivita, ktera je znacnd. Piidavané pfispévky jsou
vSechny graficky zpracované do korporatniho designu. Jejich obsah je tvofen na miru

produktu 1, v§echna ,,postovana“ sdéleni jsou ve spojitosti s produktem.

Pocet ani aktivita ovSem zatim nikdo fadné nevyuzil. S takovouto skupinou je nutno vést
zivou diskuzi, odpovidat na pfispévky a budovat image produktu 1. Také korporatni design
nezachrani absenci jednotné koncepce. Je tedy nutné nastavit atraktivni komunikaci

s mladou cilovou skupinou, ptizpiisobit jim ,,tone of voice* konverzace.

VysSe zminéné nastaveni atraktivni komunikace s mladou cilovou skupinou je zaroven

nejvetsi prilezitosti Facebook stranek. Spolu s vyuzitim virdlniho Sifeni sdéleni tvoii silnou
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zbran pro dosazeni stanovenych cilii komunikace. Je zde také moznost vyuziti a propojeni

vSech modernich moznosti on-line a mobilniho svétu.

Obéavat bychom se méli pfedev§im reakei tradi¢nich zakaznikl. Jejich ohlasy se nesmi
dostat do negativni roviny, i sama spole¢nost XY upozoriiuje na fakt, Ze komunikaci nesmi
byt ohrozena loajalita jeji stavajici cilové skupiny. Déle bychom mohli narazit na skalni
priznivce zdravé vyzivy, i kdyz toto riziko je veelku nepatrné. Na trhu se pohybuji desitky
podobnych produktt, a pokud nékdo zdravy styl propaguje, t€émto produktim se vyhyba,

ale nehani je.

Tabulka 3 SWOT analéza - bilance

Silné stranky Hodnoceni
Kwvalitni zakladna fanouskd na FB | 0,25 2 0,5
Profesionalni prace s grafikou 0,25 3 0,75
Tvorba vlastniho obsahu 0,25 3 0,75
Aktivita fanouska 0,25 5 1,25
Soucet 13

A€ 3
Komunikace s fanousky 0,2 -4 -0,8
Tone of voice 0,1 -3 -0,3
Neatraktivni pro mladé 0,5 -5 -2,5
Absence jednotné koncepce 0,2 -2 -0,4
Soucet -14 -0,75
Prilezito
Vyuzit vS§echny moznosti on-line | 0,2 3 0,6
Mobilni aplikace 0,2 3 0,6
Viralita 0,3 5 1,5
Stanovit a udrzet styl pro mladé | 0,3 4 1,2
Soucet 15

0Z0

Reakce tradi¢nich zakazniku 0,8 -5 -4
Zdrava vyziva 0,2 -2 -0,4
Soucet -7 -0,5

Interni

Externi
Celkem

Z provedené¢ SWOT analyzy je zfejmé, ze ve facebookové komunikace spole¢nosti XY je

moznost pokrocit dale. V soucasné dobé nam bilance vychazi v zapornych hodnotach,
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I kdyz pouze -0,25. Z toho je patrné, ze hrozby ptevazuji nad pfilezitostmi. Tento fakt je
nutné zmeénit, je potieba zapracovat na negativné¢ hodnocenych kritériich, predev§im
zamg¢fit se na zlepseni komunikace s fanousky, odpovidat jim na dotazy, komentovat jejich

prispevky s pfedevsim s nimi hovofit jejich jazykem.

Ovsem je dobré veédét, ze se komunikace mize posunout dal, ze je co zlepSovat, kdyby

tomu tak nebylo, nemusi spolecnost XY hledat nova feSeni pro produkt 1.

Po poradé kreatived dochazi k internim schiizkdm. Ptfi prvni se predstavi koncepty
kreativcd, které se dopracuji a zvoli se maximalné 3 fteSeni, jez se budou piedkladat
klientovi. Nasledné se vSechny podklady zpracuji do prezentace pro zadavatele. Je vhodné

vyuzit zajimavou grafiku, zvolit typické prvky produktu ¢i spole¢nosti.
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12 PREZENTACE KLIENTOVI A FEEDBACK

Pro spolecnost XY byla vytvofena specidlni prezentace, ktera pifedstavovala néavrh

komunika¢ni kampang.

12.1 Strategie

Cile vychazeji z klientského briefu, tedy oslovit mladou cilovou skupinu ve véku 18 — 26
let. Zamérem je zaujmout skupinu, ziskat a aktivizovat ji pro produkt 1. Zaroven ovsem
komunikovat tak, abychom neodradili stavajici zakazniky, kteti se prevazné tadi k vékové

skuping 45 a vice.

K dosazeni stanovenych cili bude slouzit pfidana ,,esence* znacky, kterd mladé upouta.

Ke komunikaci budou vyuzity mista a kanaly vhodné pro cilovou skupinu:

e Facebook

e Mobilni telefony
e Festivaly

e Skoly

Jednotlivé kandly se musi vhodné& propojit, aby dosSlo k vzajemné podpofe a zvySeni

efektivity.

Strategie obsahuje 2 faze, jejichz vysledny efekt bude mit za cil zisk nové cilové skupiny.

12.1.1 Faze 1

Prvotni fdze je zalozena na vytvofeni zajimavé a atraktivni mobilni aplikace. Je to
z divodu vyuzivani rozlicnych funkci chytrych telefont mladymi lidmi. Timto dojde
k aktivaci mladé cilové skupiny. Navic se mobilni aplikace stane dalSim cennym
komunika¢nim kanalem pro budouci vyuziti. S urcitosti se planuje propojeni této aplikace
se socialnimi sitémi, pfedev§im Facebookem. Vyuziti bude mit i ve spojitosti s akcemi
a typickymi misty pro mladé. Klient ma mozZnost zvolit ze 3 konceptli mobilni aplikace,

které se mu predstavi.

12.1.2 Faze2

V druhé fazi jiz ¢eka pouze prace s vybudovanou komunitou a vyuziti vSech stavajicich

I nové ziskanych kanali ke komunikaci produktu 1 cilové skuping. Slovo ,,pouze® v minulé
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vété ovSem neznamend, ze to bude jednoduchy ukol. Potfebné je veénovat dostatek

pozornosti a ¢asu vytvareni vhodného pfitazlivého obsahu. V této fazi se budou vyuzivat:

e Facebook

e Mobilni aplikace
e Anotace

e Aktualizace

e Databaze

e Remarketing, retargeting

12.2 Koncepty mobilni aplikace

U jednotlivych konceptll bohuzel nelze zvefejnit jejich nazev a detailni popis pribéhu.
Presto se pokusime je pro predstavu popsat. VSechny tfi mozné principy jsou vystavény
na principu advergamingu, ktery ma za cil nendsilnou formou promovat produkty. Spojeni
hry s marketingem piinasi ve vétSiné piipadd kladné&jsi ohlasy oproti standardnim

reklamnim kanalum a formatam.

V ideéalnim ptipadé€ zplisobi spusténi mobilni aplikace 1 tzv. buzz, kdy budou lidé o aplikaci
mluvit, $ifit ji sami od sebe. S virdlnim efektem se pocita i pfi propojeni se socidlnimi
sitémi. Na facebookovych zdech se majitellim aplikaci budou zobrazovat pozvanky pro

jeho pratele.

12.2.1 Koncept 1

V prvnim navrhu jde o mobilni aplikaci inspirovanou geocachingem. Podobnou akci
vytvoftil i Staropramen, ovSem ten do procesu nezapojil mobilni technologie. Napovedy
s instrukcemi byly zvefejiovany pouze na Facebooku. V tomto konceptu by byly
informace rozesilany pfimo do telefont jednotlivych soutézicich, ktefi maji aplikaci
nainstalovanou. Ne vzdy by ovSem byly dostupné ptimé GPS soufadnice k vyhie, mnohdy
by bylo nutnosti vylustit pfipravenou hadanku apod. Uspé&$ny hleda¢ by musel zveiejnit
na socialnich sitich fotografii z mista, kde je on spolu s vyhrou. Dalsi urovni by bylo
sttadani indicii, které vedou k dal$im nédpovédam a az po delSim hledani ptichdzi moznost
ziskat kone¢nou vyhru. Nutnosti by bylo nabidnout zajimavé ceny, aby doslo k aktivaci

uzivatelu.
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12.2.2 Koncept 2

Hlavnim tématem druhého konceptu mobilni aplikace se stava postavicka z obalu produktu
1. Tu bude moznost posilat prostiednictvim telefonu dalsim lidem v dosahu. Princip
fungovani stanoven dle kritérii GPS lokatorti. Do svéta vypusti spolecnost XY pouze
nékolik postavicek, dalsi mohou byt vytvoreny naskenovanim ¢arového kédu produktu 1
nebo piipadné preposlanim nekolika cizich postavi¢ek. Vyhodou tohoto konceptu by byla
moznost personalizovat svou postavicku prostfednictvi jména nebo barvy obleceni.
Aby se zabranilo podvodnému jednani, bylo by stanoveno, ze jedna postavicka nesmi jit
pfed jeden telefon dvakrat nebo mezi pfechody musi byt interval nékolika ,pteleti*

ptes jiné telefony.

Pro vyhru by slouzilo né€kolik vyzev. Muze jit naptiklad o majitele postavicky, ktera
pteskoci nejveétsi mnozstvi telefond. Nebo byt napiiklad stym clovékem, ktery postavicku
pfeposle apod. Vyuziti tohoto konceptu je mozné na letnich festivalech, ve Skolach,

tfidach, na taborech.

12.2.3 Koncept 3

Poslednim klientovi navrhovanym konceptem je hra zaloZend na principu populédrni offline
hry mafie. VV mobilni aplikaci by mohl uzivatel mit svou postavic¢ku, ale také by o ni mohl
pfichédzet. Kdyz by se jiny uZivatel bez postavi¢ky dostal do dostatecné blizké vzdalenosti,
mohl by majiteli postavicku prostfednictvim tlacitka v aplikaci ,,majznout®. Hra by opét
byla zavisla na zisku GPS soufadnic. Zpét miiZze svou postavicku ziskat aZ po urcité dobé
hajeni nebo po preletu k jinému uZivateli. Aplikace sama upozorni na blizkou pfitomnost

postavicky vhodné k ukradeni.

K automatické ztraté postavicky dojde v ptipadé, kdy majitel vypne telefon, bude delsi
dobu mimo GPS signal nebo bude velmi dlouhou dobu na stejném misté. Vyhry ziskaji
majitelé, ktefi splni urcité vyzvy.

e Kdo udrzi postavicku nejdéle

e Kdo ji doveze nejdal

e Kdo ji dopravi na uréené misto

e Kdo bude vlastnikem v uréeny cas

e Kdo bude mit specidlni zlatou postavicku
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Tento koncept ma vysoky potencidl pro vyuziti na kulturnich ¢i sportovnich akcich.
Ptikladem jsou letni festivaly a jiné lokalné omezené arealy s vysokym poctem osob.
K tomuto je mozné piidat lokalni podporu ve formé stankii a hostesek. Snaha uZzivatele

vybudit ke hrani, aby byli ak¢ni a strhli své okoli.

K tomuto navrhu by bylo vhodné vytvoftit doprovodny spot.

12.3 Sprava Facebook profilu

Za hlavni cil je pfi spravovani fanouskovskych facebookovych stranek stanoveno zvySeni
kvality a trovné obsahu komunikace. K tomuto je dulezité predevsim zachovat precizni
praci s grafikou. Navic je nutné zaméfit Se na posileni komunikace, pfidavat vétsi mnozstvi
rozmanitéjSich pfispévkil a ndsledné udrzovat s fanouSkem dialog. Nutné je odpovidat
nadotazy a rozvijet diskuzi. Pro doloZeni dosazenych vysledki se bude provadét

pravidelné vyhodnocovani a podrobné analyzy.

Pro klienta to znamend, ze bude mit tydenni plany piispévkl. Tyto ,,posty* budou
pfidavany kazdy den prostiednictvim publika¢niho nastroje Zoomsphere. Pro ujasnéni
detaili a rozebrani vysledkl se navrhuje schazet spravce facebookové stranky a zadavatel
jednou mésicné. Stejné Cetné budou 1 souhrnné reporty ohledné spravy, spolu s analyzami

ze Zoomspheru.

Pro vétsi ovlivnéni mladé cilové skupiny se sprava Facebooku zaméfi i na praci
s nejaktivnéjSimi fanousky. Prostfednictvim analyzy je identifikuje a vyuzije je jako kli¢
k dalsi komunikaci. Dulezité je motivovat a odménovat, aby se postupné staly

»influencery a ambassadory zna¢ky mezi svymi vrstevniky.

12.4 PPC reklama na Facebooku

Soucasti prezentace klientovi je 1 navrh na zpracovani PPC reklamy na socidlni siti
Facebook. Mozné je podporovat aplikace, zalozky ¢i ziskdvat nové fanousky.

Samoziejmosti je priibézna optimalizace kampani podle ziskanych vysledk.

12.5 Rozpocet a KPI

Pro rizné koncepty jsou pfipraveny odliSné verze rozpoctu kampané. Data jsou

pfepocitana v koeficientu, aby nedoslo k zvetfejnéni dilezitych dat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Tabulka 4 Ramcovy rozpocet navrhované kampané

Ramcovy rozpocet

Koncept 1 Koncept 2 Koncept 3

Mobilni aplikace (wireframe, 156 000,- K¢ 276 000, K¢ 300 000, K&
programovani, grafika, sprava, hosting,..)
iOS, Android, WindowsPhone
Microsite 36 000,- K¢ 36 000,- K¢ 43 200,- K¢
Facebook apod. — zalozka 18 000,- K¢

240 000,- K¢ 336 000,- K¢ 336 000,- K¢
Promotym rozmisténi 4 festivaly 4 festivaly
Motivacni ceny do soutézi 180 000,- K¢

244 800,- K¢

Sprava FB profilu - 12 més. (12 x 20 400)
PPC, Facebook Ads 600 000,- K¢
Sprava, strategie, analyzy PPC 60 000,- K¢
Video spot 30 s. - | - | 108000, ke
Ndakup médii 480000,- K&

Celkem (bez DPH) 2 014 800,- K¢ 2 230 800,- K¢ 2 370 000,- K¢

Predpokladany pocet KPI, tedy klicovych ukazatelli vykonnosti, pro navrhovanou kampai

je mozné shlédnout tabulce (Tabulka 4).

Tabulka 5 Kli¢ové ukazatele vykonnosti

Pocet oslovenych uzivatell z cilové skupiny 1500 000 - 1 800 000
Pocet proklikd 168 000 - 192 000
Pocet ziskanych fanousk 48 000 - 60 000
StaZeni aplikace 48 000 - 60 000

12.6 Feedback

Klient, spolecnost XY, prezentaci navrhu kampané zhlédl. Nejvice kladné hodnotil
koncept mobilni aplikace €. 3. S navrhem na spravu facebookové kampané a vedeni PPC

reklamy za uré¢itych podminek souhlasil.
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13 REALIZACE

Realizace komunika¢ni digitdlni kampané produktu 1 je spousténa postupné. Prvni

spusténou aktivitou je sprava facebookového profilu.

13.1 Facebook profil

Hlavnim cilem nové spravy facebookového profilu je ziskat si cilovou skupinu 18 — 26 let

prostfednictvim zédbavnych a atraktivnich ptispévki. Hlavni obsah bude tvofit:

e Propagace produktovych akci

o Tvorba kreativnich a zdbavnych produktovych kolazi

o Produkt prezentovén jako kazdodenni inspirujici ritual

o Snaha ziskat zpétnou vazbu prostrednictvim piispévkil

o Spojeni ptispévki a jejich promovéni prostfednictvim PPC
e Interaktivni ptispévky

o Pokladani otazek a ptispévki vyZadujicich zpétnou vazbu

o Motivace fanousku ke sdileni svych fotografii a ptispévki

13.1.1 Soutéze

Soucasti komunikace na Facebooku je i pofadani malych soutézi. Tyto jsou spousStény
prostfednictvim pfispévkl, které navadi ke sdileni fanouSkovského obsahu. Jedna
se naptiklad o fotografie fanouska s produktem 1 vnovém obalu. Vyhrava vzdy

nejrychlejsi. Je mozné ziskat ceny v podobé& uzite¢nych véci ve tvaru produktu 1.
V budoucnu je v planu poradat soutéze, které jsou charakteru:

e Kireativniho — doplii vétu

e Védomostniho — 0 historii produktu

e Rychlostniho — rozlusti nejrychleji hadanku

e Patraciho — kde je mozné ziskat produkt 1 v novém obalu

e Tipovaciho — kolik se denn¢ vyrobi produktu 1

13.2 Reporty — srovnavaci analyza

Pro srovnani uspéchu nové spravy Facebook profilu se podivame na grafy, které¢ vyjadiu;ji
hodnoty v pribéhu jednoho mésice pred spusténim a jednoho mésice po spusténi. Je nutné

fict, ze vysledky po meésici od spusténi nelze brat jako absolutné piesvédcivé. Vzdy
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je nutné sledovat delsi ¢asové obdobi pro relevantni zhodnoceni vykonnosti. V tomto
ptipad¢ ovSem nejsou data jest€¢ dostupnd, jelikoz sprava na Facebook byla odstartovana
teprve na zacatku bfezna roku 2014. Jako kritéria budeme brat metriky PTAT, zvySovani

poctu fanouskli a mnozstvi ptidavanych piispévki.

13.2.1 PTAT

Dle drivéjsich kritérii reportt Facebook stranek byla nejvice vypovidajici metrikou PTAT
neboli metrika ,,Mluvi o tom*. Kdy se méfi, kolik fanouskl provedlo jakoukoliv interakci

Spojenou se strankami.

V obdobi staré¢ho spravovani je vychozi situace velmi slibna, ovSem dochazi k totdlnimu
poklesu, ktery konéi téméf na nulovém bodé. Poté nastupuje jiny styl spravy a dochazi
K ur¢itému zvyseni a nasledné mirné stabilizaci poctu PTAT. Je ovSem nutné podotknout,
ze nejvyssi pocet ,,Mluvi o tom* nové spravy ovSem nedosahuje pocatecnimu bodu

V prvnim mésici. Na situaci se mizeme podivat v ptiloze prace (Ptiloha II).

Pokles v prvnim sledovaném obdobi je mozny dusledek koncici spravy starych spravca,
kteti jiz nechtéli investovat sviij ¢as do koncici zakdzky. Coz mohlo poskodit image
produkt 1 v o¢ich fanouskut. Ptesto je v novém obdobi k vidéni opétovny nartst ,,Mluvi

0 tom*.

Zajimavé bude sledovat, jak ovlivni pfibyvani zainteresovanych uZzivateli po spusténi PPC
kampané a mobilni aplikace. Dle mého nazoru bude zprvu aktivita pokracovat stejnou
mérou, nasledné si hra ziska své opinion leadery, ktefi ovlivni §ir§i okruh uzivateli a dojde
k strmé&j$imu zvySovani poctu PTAT. Soucasti tohoto procesu by pravdépodobné méla byt
1 vySsi aktivita na strankdch, rozvifeni diskuze, vice fanouskovského obsahu a predev§im
se budou mnoZit dotazy. Bude nutné vhodné reagovat na dotazy k fungovéni a pravidlim
mobilni aplikace. Mohou se vyskytnout i problémy, které jsou napft. technického razu.
Spravce musi byt pfipraven a vhodné a vc€as reagovat tak, aby fanousky uklidnil a podal
jim dostatecné vysvétleni. Tato Ccinnost bude vyzadovat kooperaci celého tymu

od programatort az po jiz zminéné spravce.

13.2.2 Pocéet fanousku

V porovnani, které se hodnoti dle kritérii spusténych vroce 2013, se zamétime
na ptibyvani poctu fanouski daného facebookového profilu. Pfed spuSténim kampané

je patrné nesouvislé piibyvani, a dokonce doslo k vyraznému odlivu fanousku, kdy svoje
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,Libi se mi“ odvolalo 44 fanouskd. Nutné je podotknout, ze diive byla spusténa PPC

kampan, ktera se v soucasné dob¢ piepracovava, a neni tedy funk¢ni.

Na grafu z éry nové spravy, ktery nalezneme v piiloze (Pfiloha III), je k vidéni kontinualni
prirastek fanouska bez citelnych ztrat. Je zde viditelny pozoruhodny fakt, ze i pies aktivni
PPC kampan nedosahla stara sprava Facebook profilu rovnomérnému ptibyvani fanouskd,
jako je tomu v novém obdobi. MiiZzeme si polozit otazku, zda je to zpisobeno nastavenim
jednotného stylu piispévki. Jelikoz pfi porovnani obsahu novych sdéleni je zfejmy urcity

koncept sméfujici k propagaci produktu 1 u cilové skupiny.

Stejné jako u metriky PTAT bude v budoucnosti zvySovani poctu fanouskd nejspise hodné
ovlivnéno spusténim mobilni aplikace spojené s PPC reklamou na Facebooku. Oproti grafu
»Mluvi o tom*“ vSak bude kiivka grafu poctu fanouskl stale stoupat, nemélo by hrozit

extrémni kolisani zptsobené odznacenim tlacitka ,,LLibi se mi“.

13.2.3 Pocet prispévki za den

V nové spravé se také dle planu zvysil pocet prispévku, zpravidla se ,,postuji* kazdy den,
pravidelnost v pfispivani jedenkrat za dva dny. Komunikace s fanouskem by ovsem méla
by kontinudlni. Jedin€ v ptipadé€, kdy neni k dispozici kvalitni obsah, je vhodné nepfispivat
vibec. Navic doslo ke zméné Casu uverejiiovani, kdy diive byl nastaven témér vzdy
na17:00 hodin. Nyni dochdzi k testovani, které casy jsou atraktivnéj$i a vyhodnéjsi

Z hlediska interakci fanousktl. Na grafy je mozné nahlédnout v pfiloze (Pfiloha IV).

V soucasné dobé jsou ptispévky zaméteny predevSim na produkt 1, na budovéani vztahu
k znacce. Snazi se uzivatele ,,vyprovokovat® ke komentovani a vytvareni fanouskovského
obsahu. Toto ovSem podle mého nazoru bude pievazeno obsahem tykajicim se aplikace,
az dojde K jejimu spusténi. Bude nutné timto zpisobem vysvétlovat detaily o fungovani,

pfipominat pravidla, nabizet moznosti a zdbavu, kterou hra piinasi.

13.2.4 Zavéry

Ze sledovanych dat je patrné, Ze se zménil nejenom styl, ale i frekvence komunikace.
Ptispévky jsou piidavany denné v rizné Casy. Prozatim jsou zaméfeny na propagovani
produktu 1 a aktivaci fanouskd. Na grafech poctu fanouskti a metriky PTAT je zfetelna
zména v danych mésicich. Podafilo se vyrovnat pokles interakci a téméf ho stabilizovat.

Stejné tak se dafi ziskavat kontinualné nové fanousky.
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Dle mého nazoru jiz nastal ¢as na zménu typu ptispévkd, produkt 1 je sice na prvnim
misté, pfesto mize fanousky rychle omrzet sledovat pouze ptispévky s jedinym cilem.

Vhodné by bylo zapojit planované kreativni, védomostni a patraci posty.

Dale je nutné zopakovat, Ze nova komunikace nebézi zatim dostate¢nou dobu pro vyvozeni

adekvatnich zavéru.

13.3 PPC reklama a podpiirna kampan

Od roku 2013 je pribézné k zhlédnuti a ke kliknuti spusténa PPC reklama, kterou ovSem
je nutné piizplsobit novému stylu komunikace a nadchazejicim krokim komunika¢ni
kampané. Proto v soucasné dob¢ prochdzi rekonstrukci. K op€tovnému odstartovani dojde
v prib¢hu kvétna 2014 nejen jako podplrného prosttedku ke spusténi mobilni aplikace.
Nezbytnosti je kombinace riznych druht podplirnych reklamnich prostfedkii pro zisk
synergického efektu. Vybérem a aplikaci n€kolika feSeni je mozné vyselektovat a otestovat
adekvatni zpisoby komunikace i reklamy. Primarné dojde k odlivu ¢asti rozpoctu, piesto
nasledny zisk informaci bude mit efekt na dalsi investice, které dodaji hodnotn&;si

vysledky.

13.3.1 Direct mail

Na spusténou microsite, kterd ponese dopliujici informace k mobilni aplikaci, je nutné
privést traffic neboli pfiliv uZivateld. Zasilani direct mailt je veelku levnou metodou, ktera
rozeslanych e-maild se vySplha na fady statisict, z ¢ehoz je oCekavano vytézit desetinu

kliknuti.

To znamena, Ze by direct mail mél efektivnost 10%. Z tohoto hlediska se mi zd4 moZnost
direct maili vysoce nadhodnocena. Je pravdou, ze velmi zalezi na grafickém a kreativnim
zpracovanim, ale také na naCasovani a predevsim na vhodné zvolené databazi, pfesto

si nemyslim, ze by bylo dosazitelné mit efektivnost okolo 10%.

13.3.2 YouTube In-stream video

Jako dal$i podplirny prostiedek by mélo pusobit In-stream video na hudebnim portale
YouTube.com. Dle nabidky je mozné ziskat statisice zhlédnuti videa v cen¢ okolo 0,50,-

K¢ za jedno. Nejvice produktivnim by mélo byt vyuziti videa v prvnich dvou tydnech
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kampané. Maximalné délka je 30 sekund. V tomto segmentu komunikace se ovSem nabizi

ucinné moznosti kombinace cileni demografického a zdjmového.

U nékterych spoleCnosti by byla investovana castka nemyslitelnd, ovSem v piipade
kampané na produkt 1 je castka odpovidajici. Vysoce vlivnym faktorem bude zpracovani
anapad videa, které musi prinutit uzivatele kliknout, YouTube sice zajisti zhlédnuti,

ale kone¢ny impuls musi vzejit z atraktivnosti videa, aplikace a produktu.

13.3.3 Google mobile

Google mobile nabizi promo podporu stahovani mobilni aplikace. Pro potfeby kampané
na produkt 1 by se mélo jednat o dvoufazové smétovani podpory. V prvni fazi je v planu
vice nez deset tisic stazeni, jejichz celkova cena bude v fadech statisici. Na jedno stazeni
tedy padne méné nez dvacet korun. V druhé viné uz pijde o pozvolné promovani, kdy
se oc¢ekava zisk fadove pétiny staZeni za Ctvrtinu ceny. Jako i ptedchozi sluzba ze skupiny
Google, tak i zde je moznost multifaktorového cileni na uzivatele dle stanovenych kritérii.

Pfedem stanovené rozdéleni rozpoétu pro Ceskou a Slovenskou republiku je 70:30.

Vzhledem k tomu, ze aplikace bude dostupna zdarma ke staZzeni, uzivatel tedy nemusi
investovat nic, aby se do hry mohl zapojit. Piesto predev§im v zaatcich je nutné hru
zviditelnit, jinak se propadne mezi desitkami Ceskych aplikaci, které se denn¢ expeduji
do svéta. Otazkou je, kolik uzivatelt, ktefi si aplikaci stdhnou, se stane realnymi
a aktivnimi hraci, ktetfi nadchnou pro zapojeni své okoli. D4 se pfedpokladat, Ze u n€kolika
desitek procent znich dojde Kk okamzitému odinstalovani ¢i prostému nevyuzivani
aplikace. Pfesto Google mobile nabizi solidni zdkladnu nékolika desitek tisic uzivateld,

ktefi maji potencial hru rozjet.

13.3.4 Facebook

PPC reklama na Facebooku se dé vyuzit nékolika zpusoby, jeji cileni sice funguje na jiném
principu, pfesto se muZe vyrovnat, moznd i pfed¢it segmentaci trhu prostfednictvim
Google. I na Facebooku je rozlozeni sil ¢eského a slovenského naroda téméf totozné,
sméfovat tedy bude 70% rozpoétu do Cech a 30% na Slovensko. Vynikajici moznosti je
cilit pouze na uzivatele mobilnich zafizeni, coz je perfektni pro optimalizace kampané
mobilni aplikace produktu 1. Cena za jedno stazeni je ovSem o néco vyssi nez u Google
mobile promované aplikace. Jde ovSem o spojeni prvki, které Facebook nabizi, kampan

bude zaroven mifend na propagaci microsite a facebookovych stranek.
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Facebook si slouc¢enim nékolika moznych druhii reklamy pro sebe zisk4 jednu z nejvétsich
¢asti rozpoctu. Coz ovSsem jde dohromady s faktem, ze Facebook stranky maji tvorit
zékladnu pro uzivatele aplikace. Je jisté, ze texty a formaty reklamnich sd€leni se budou
odménovat a prostfednictvim testovani se posléze ziskaji nejefektivnéjsi zplsoby
»promovat‘“. Pfesto se zd4 byt tato socialni sit’ jako nejoptimalné€j$i médium pro zisk nasi

stanovené¢ cilové skupiny.

13.3.5 Dalsi média

Nepotvrzené je zatim vyuziti dalSich médii k zvySeni efektu kampané na produkt 1.
Zvazuje se spoluprice se studentskymi deniky a weby. MozZnosti je vyuzit barterové

spoluprace se spolecnosti StudentAgency a FACEUP Media.

13.4 Mobilni aplikace

Spolecnost XY znavrzenych koncepti nejvice ocenila navrh ¢islo 3. Proto doslo
k zapracovani aplikace do komunika¢ni kampané. V soucasné dobé se pracuje na jejim
programovani a kodovani. SpuSténi se planuje na zacatek léta 2014. Doprovodem
k aplikaci budou Facebook stranky, PPC reklama, microsite i podptirny program na letnich
festivalech a Skolach. Microsite bude spolu s Facebook stranky nejdilezitéjsim médiem
pro zjisténi doplnujicich informaci, pravidel apod. Aplikace bude dostupna pro mobilni
telefony s operacnim systémem i0OS a Android. Pro WindowsPhone z technickych divodu
aplikace naprogramovana nebude. Distribuce bude probihat prostfednictvim virtualnich

obchodu s aplikacemi AppStore a Google Play.

Na celkovy princip propojeni aplikace a jeji podptirné komunikacni kampané se miizeme
podivat v ptiloze 1.

13.4.1 Princip aplikace

Princip hry musel byt oproti prvotnimu konceptu mirn€ upraven a dopracovan.

Cilem hry je virtualni postavicku n€komu ukrast a potom ji co nejdelSi dobu uchranit

pred dalsim zcizenim.

Pokud si uzivatel aplikaci do mobilniho telefonu nainstaluje, pak po piihlaSeni se mu
zobrazi mapa. Na ni bude zobrazena poloha nejblizsich postavicek, které je mozno ukrast.
Uzivatel se tedy miize vydat na lov. Musi se dostat do blizkosti stavajiciho majitele

a prostfednictvim tlacitko v aplikaci pretdhnout postavicku do svého telefonu. Okradenému
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z aplikace zmizi. Po ziskani nové postavy bude spusténa kratkd doba hajeni, pii které
nebude mozné majitele okrast. Toto opatieni je zavedeno, aby se zabranilo okamzitému
zpétnému pretazeni. Kazdy majitel ma za cil uchranit svou postavicku, proto vzdy

v aplikaci uvidi blizici se nebezpeci v podobé moznych zlodé&;i.

Jako ochrana ptfed zneuzitim bude dlouho neaktivnim uzivatelim postavicka odebréna.
Urcity Casovy limit pro necinnost ovSem bude mozny, napt. z diivodi cestovani metrem

apod.

Hra bude rozdélena do nékolika kol, kazdé bude mit sva specifickd kritéria, dle kterych
dojde k vyhodnoceni vysledki a zisku hodnotnych cen. Moznosti bude také ziskat cenu za

umisténi za celkovy Cas platnosti aplikace.

Aby mélo vibec spousténi aplikace vyznam, je nutné propojit produkt 1 s hrou. K tomu
dojde tim, Ze po naskenovani ¢arového kodu ziska uzivatel ,,nadpfirozenou schopnost®.
V roli lovce se dvojnasobné zvysi dosah zony pro moznost ukradnuti postavi¢ky. V modu
ochrance ziskd moZnost doCasného skryti své postavicky. Tyto schopnosti budou
upravovany podle prostoru, na kterém se bude dana hra odehravat, pokud se bude jednat

o festivalovou edici, moznost zneviditelnéni nebude funkcni.

Pro potieby letnich a hudebnich festivali budou pfipravena specialni pravidla, kterd
pfinesou do hry vétsi dynamiku. Zkracena bude doba héjeni postavicky a zcela zruSena
bude moznost skryti. Navic majitel postavicku nesmi vynést mimo areal, jinak sama z jeho
telefonu zmizi a vrati se do vychoziho bodu.

Diulezitym faktem je, ze pokud si uzivatel aplikaci neodinstaluje, zlstane nam

komunikac¢ni kanal pro dal$i vyuZiti, bude tedy mozné hraciim zasilat dalsi sdéleni, ktera

budeme chtit dostat do svéta.

Bohuzel z divodu ml€enlivosti o choulostivych datech kampané neni mozné zvetejnit vice

detailt ani k mobilni aplikaci, ani k zbytku komunikace.
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ZAVER
Hlavnim cilem prace bylo navrhnout reklamni kampan vybrané spolecnosti.
Aby se zabranilo zneuziti dat konkurenci, je spole¢nost jmenovana pouze jako spole¢nost

XY. Piesto je mozné prozradit, ze zastdva pozici jednoho z nejvétSich svétovych

producent potravinaiskych vyrobkd.

Produkt, ke kterému se reklamni kampan vaze, je cokoladova ty¢inka s dlouholetou tradici.
Znama je piedev§im diky své specifické pfichuti a vyraznému obalu s typickou

postavickou.

Spolecnost XY pozadovala vytvoreni reklamni kampan¢, kterd zasdhne mladou cilovou
skupinu ve véku 18 — 26 let véku. Méla by produkt vykreslit jako inspirujici ritudl

a atraktivni zalezitost vhodnou k podpofie fantazie.

Po dikladném prostudovani podkladi a mandatories ke kampani se dale postupovalo dle
procesu navrhu reklamni kampané, tedy doSlo ke schizkam kreativeti spojenych
S brainstormingem, ze kterych vySly urcité koncepty, které se predlozily celému tymu.

Ti podavali podnéty k vylepseni a dopracovani kampang.

Klientovi byla predlozena prezentace v korporatnim designu, kde mu byly pfedstaveny
3 koncepty mobilni aplikace, spolu s navrhem na rozpocet. Soucasti byl také navrh na novy
styl spravy Facebooku, mozné ptiklady ptispévkl a navrh na PPC kampar.

vvvvvv

stavajici komunikaci se zdkaznikem, k tomu nadm slouZila nejprve SWOT analyza, ktera
naznacila, Ze stale je, co zlepSovat. Déile nam pomohla srovnavaci analyza spravy
Facebooku. Ta se pod novym vedenim zaméfuje piedev§im na prezentaci produktu
a vytvoreni vztahu zédkaznik — znacka. DoSlo k navySeni poctu pifispévkil, upraveni stylu
komunikace a ,,tone of voice*. Piiristek fanouskl se prozatim kontinualn¢ zveda a metrika
PTAT je relativné vyrovnana. Piesto doporucuji do budoucna piidat vice druht prispévku
zaméfenych 1 na jiné atributy, neZ je produkt. FanouSky by mohl tento jednolity ptival
posti omrzet. K zméné by ovSem mélo dojit se spusténim aplikace, kdy obsah za¢nou

tvorit data spojena s hrou.

V konceptech mobilnich aplikaci ptedlozenych klientovi byl zamér produkt 1 pfiblizit
predevsim prostiednictvim postavicky z obalu vyrobku. Pravé navrh s timto motivem byl

vyhodnocen klientem jako nejzajimavéjsi a byl zvolen jako soucast kampané. Hra bude
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razit prvky advergamingu, ktery ma za cil nenasilné ,,promovat® produkt prostfednictvim
zabavné aplikace, ktera navic propoji on-line svét stim off-linovym. Nutnosti bude
vypracovani specifickych pravidel pro zamezeni zneuzivani moznosti hry pro zisk hlavnich
cen. Vyhodou je cileni na danou cilovou skupinu piedevSim prostiednictvim letnich

festivala a akci, kde budou ptipravené stanky a hostesky, které budou aplikace promovat.

Na podporu komunikace mobilni aplikace bude spusténa i PPC reklama na Facebooku
a dal$i kanaly. Jednd se napiiklad o YouTube In-stream video, jehoz scénaf ovSem
nemizeme zatim zvefejnit. Vyuzije se i nabidky promovani aplikace v Google Mobile
apod. Celkova c¢astka, ktera bude investovana do téchto kanalt, dosahuje fadu statisict
a zatim mizeme pouze predvidat, zda se to vyplati. Nicmén¢ vyuziti internetu a mobilnich
sluzeb vyjde spolecnost XY né¢kolikrat levnéji nez vyuziti nadlinkovych aktivit, jako je
televizni reklama apod. Navic ta by nedokdzala nabidnout Siroké moznosti cileni
na skupinu, jako je tomu napiiklad u sluZzeb Google ¢i Facebooku. Dilezité bude spravné

nastavit parametry reklamnich sdéleni pro ,,uchyceni“ u mladych lidi.

Zmého pohledu jako navrhujiciho kampané a =zaroven ¢lena cilové skupiny
je komunika¢ni kampan produktu 1 opravdu velmi zajimava. Vyuziti mobilni technologie
ve spojeni s hrou a off-line svétem piinasi novy prvek, do n&jz se velké firmy zatim p#ilis
nehrnou. Piesto je vtomto velky potencial, ktery je nutné pouze spravné uchopit, a pak
je mozné ziskat kvalitni vysledky v porovnani ceny a vykonnosti kampan¢. Navic pokud
nedojde k odinstalovani aplikace, stane se dalsim komunika¢nim kanalem pro vysilani

reklamnich sdé&leni uzivateli.

Jsem velmi rada, Ze jsem dostala moznost na projektu pracovat a vyuzit dostupna data
Kk zpracovani této prace. Primarniho cile, tedy navrzeni reklamni kampané spole¢nosti XY
bylo dosaZeno. Doufdm, Ze jsem svymi napady pomohla k dopracovéani findlni verze.
V pribéhu navrhovani mé& velmi mé zaujaly moznosti, které mobilni technologie do
marketingovych komunikaci pfinési. Jist¢ bude mozné pro spolec¢nost XY v dalSich fazich

kampan¢ vypracovat feSeni pro pokracovani hry prostiednictvim stavajici aplikace.
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PRILOHA P I: PRINCIP PROPOJENI APLIKACE A KAMPANE
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PRILOHA P III POROVNANI POCTU FANOUSKU

Stara komunikace — zdroj Zoomsphere

Fans counts in time

Nova komunikace — zdroj Zoomsphere
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Stara komunikace — zdroj Zoomsphere
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