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Abstrakt

Cilem této bakalaiské prace je predstavit zakladni prvky reklamy a
marketingové komunikace v prostfedi internetu a dale navrhnout reklamni kampan pro
internetovy obchod Drakkaria.

V teoretické Casti této bakalafské prace popisuji zakladni formy reklamy se
zam¢fenim na internetovou reklamu. Dale se zaméfuji na jednotlivé slozky
marketingového a komunika¢niho mixu nebo komunikaéni strategie. U jednotlivych
forem reklamy posuzuji jeji vyuziti v procesu internetového obchodovani. Tyto
teoretické poznatky porovnadvam se soucasnou situaci internetového obchodu Drakkaria.

V praktické Casti prace piedstavuji internetovy obchod Drakkaria a navrhuji
vhodnou marketingovou komunikaci, ktera by dostala internetovy obchod do povédomi
Sirsi vetejnosti a predevsim do povédomi cilové skupiny zadkaznikd.

Ptinosem této bakaldiské prace je ndvrh komplexni reklamni kampané a

marketingové komunikace pro internetovy obchod Drakkaria.



Abstract

The aim of this thesis is to present the essential elements of advertisement and
marketing in the context of the Internet. Then, an advertising campaign for Drakkaria
online shop is presented.

In the theoretical part of this thesis the basic means of advertising are described
with focus on online advertising. The focus is also on the individual parts of marketing
mix and promotional mix. The role of these means of advertisement in e-commerce is
evaluated. The theory is then applied on the Drakkaria’s current situation.

In the practical part of this thesis the Drakkaria online shop is presented. A
marketing communications strategy that would help raise awareness within the target
group is proposed.

A plan for an advertising campaign and a communications strategy is the result
of this thesis.
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’
Uvod

Internet. Pokud se n¢koho zeptate, co povazuje za nejvetsi vynalez 20. stoleti,
vétsina lidi vam odpovi pravé internet. Déti, mladistvi 1 dospéli si uz nedokazou
pfedstavit zivot bez internetu. Neni tedy divu, Ze se internet stal velice dilezitou
soucasti naseho zivota. Internet nam velice usnadiiuje zivot. Je t0 neomezeny zdroj
informaci.

Se zvySujici se dostupnosti internetového piipojeni se znaéné rozsifila moznost
internetového obchodovani. V roce 2003 pfes internet nakoupila necela 4 % populace
CR, 0 6 let pozdg&ji v roce 2009 se toto &islo zvysilo na 22 %.*

Sortiment internetovych obchodii pokryvd témét vSechny druhy zbozi.
Nakupovani v internetovych obchodech mé oproti nakupovani v kamennych obchodech
fadu vyhod. Navic je zbozi zdkaznikovi doruceno az do domu, a pokud se mu nelibi,
muze ho vratit do 14 dnii bez udani divodu. Proto si tento zpiisob nakupovani oblibilo
mnoho lidi.

Na trhu internetového obchodovani panuje stejné silné konkurencni prostiedi
jako mezi kamennymi obchody, z tohoto divodu je reklama a propagace dulezita
V procesu internetového obchodovani.

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout reklamni kampan pro internetovy
obchod Drakkaria a shrnout moznosti zviditelnéni a zvySeni povédomi o internetovém
obchodu diky vyuziti marketingové komunikace a riznych forem reklamy.

Na nasledujicich strankach predstavim internetovy obchod Drakkaria a jeho
¢innost. Déle se budu vénovat marketingové komunikaci, pfedstavim marketingové
strategie a rizné formy podpory prodeje. Shrnu formy reklamy v tradi¢nich médiich a
predstavim formy reklamy v modernich médiich jako je naptiklad reklama na socidlnich
sitich, viralni marketing, affiliate marketing, soft selling a dalsi. Jednotlivé teoretické
kapitoly porovnam s dosavadni situaci internetového obchodu Drakkaria a zvazim
vhodnost jednotlivych forem reklamy pro internetovy obchod. Pfinosem této prace bude
reklamni kampan pro internetovy obchod Drakkaria.

Jelikoz se jedna o obchod s uzkym zamétenim pro tzkou cilovou skupinu,

odhaduji, ze naklady reklamni kampané nepiesahnou 50 000 K¢&.

! Cesky statisticky ufad: Vyuzivani informa&nich a komunikaénich technologii v doméacnostech a
mezi jednotlivci v roce 2009[online]. Praha : 2009 [cit. 2010-02-17]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/8200311384/$File/CSU_Publikacel CT2009.pdf>. ISBN
978-80-250-19

10



1. Internetovy obchod Drakkaria
1.1.  Historie obchodu?

Internetovy obchod Drakkaria byl zalozen v roce 2005 jako studentsky projekt
pana Milana Soukupa. Puvodni zamé&feni bylo Cisté na volnocasové aktivity souvisejici
S historickym Sermem. Zpoc¢atku Uzky sortiment se zacal rozsifovat do dal$ich segmentt
trhu, jako jsou $perky nebo historické repliky.

Puvodni verze obchodu byla provozovana na doméné www.drakkaria.com.
Novy a modernéjsi systém obchodu byl pak spustén na doméné¢ www.drakkaria.cz.
Pravni forma podnikani je az do dnesnich dni osoba samostatné¢ vydéleéné cinna.
Obchod Drakkaria se dlouhou dobu soustfedil vyhradné na tuzemsky trh a
spolupracoval jen s ¢eskymi dodavateli, coz byl ptivodni zamér.

S rozsifovanim sortimentu obchodu vznikla poptdvka po odbéru zbozi
velkoobchodniho charakteru. V roce 2006 vznikla samostatnd odnoz obchodu -
velkoobchod. Velkoobchod pusobi spise jako doplitkova forma prodeje, hlavni podil ma
1 nadale maloobchod.

Postupné se rozSifovala i pusobnost obchodu do zahrani¢i, vznikl tedy
samostatny internetovy obchod se zaméfenim na zahrani¢ni trh. Z divodu vysoké
konkurence v zahrani¢i byl rdst spiSe pozvolny, v navstévnosti stale nedosahuje
tuzemského obchodu. Dominantni je anglickd jazykovad mutace, kterou vyuzivaji
zakaznici z celého svéta, jako naptiklad zdkaznici z Peru, Nového Zélandu a dalSich.
Némecka jazykova mutace obsluhuje pouze zdkazniky z némecky mluvicich zemi, kde
je tedy podil trzeb znacné nizsi. Podobné jako v tuzemském obchodu se v zahrani¢nim
obchodu vy¢lenila i velkoobchodni ¢ast.

Pod tlakem konkurence a levného dovozu z Asie byl obchod nucen se
preorientovat 1 na zahrani¢ni dodavatele a nabidnout zbozi z dovozu jako doplnck
k vyrobkiim od ¢eskych dodavatelti. Tato orientace na zahraniéni trhy s sebou pfinesla i
vétsi administrativni  zat€z jako napiiklad kolisajici kurz koruny, fakturace a
komunikace se zdkazniky a dodavateli. Provozovatel obchodu se rozhodl pifijmout 2

prilezitostné zamé&stnance, ktefi fesi narlstajici administrativu a béZznou agendu.

? Vlastni zpracovani na zakladé rozhovoru s provozovatelem obchodu
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S tim souvisela 1 nutnost spoluprace se smluvnimi piepravci. Firma k ptepravé
zbozi vyuzivala nejen sluzeb Ceské posty, ale za¢ala spolupracovat i s firmou PPL a
General Parcel. Nadéle viak nejvice vyuziva sluzeb Ceské posty.

Internetovy obchod Drakkaria také dodaval a stidle doddva vyrobky na riizné
vystavy a expozice, napiiklad na zamek Nizbor - muzea keltské kultury, na vystavu
Karel IV. - cisaf z bozi milosti na Prazském Hradé nebo do Muzea Karlova mostu.

Pocatkem roku 2010 nabizi firma Drakkaria moznost zaptjCeni rekvizit a
dekoraci. Firma Drakkaria jiz dodavala rekvizity do produkci ¢eskych i zahrani¢nich

filmu a také se podilela na vyzdobé¢ restaurace Keltsky hostinec Kilfenora v Praze.

Obrazek 1: Webova prezentace internetového obchodu Drakkaria

KONTAKT

DRAKKAR

VE STOPACH PREDKU

PRODUKTY

il phas e é = ako jeden z prvnich
» STRIBRO, Import d r ; c historické

» Sperky
» repliky zbrani

» zbroj c tFi p ort (originalni st¥ibrné Sperky). P
d U historickych Sperkd mate nawi
Sy

» umélecké kovarstvi :
jako pre ami let,

» kiZe - brasnarstvi

* rohy na piti, signalni

» kostymy a obuv

» historické stany

» living history

» slované

» df¥evéné vyrobky

» keramika

¢ bubny, flétny a fujary

» plastiky

» cinové vyrobky v - - -
—————— .t Stribrna Pohadka Rohovina
* metalové okénko : : Ag 925 rohy na piti

* magie 3 signalni rohy
» historické postavy, Import

» dekorace, interiér

» darkové poukazky akcni i mnoZstevni slevy

Rekvizity
@ dekorace

NOYE PRODUKTY
PR B s pujcovna
Zdroj: Drakkaria [online]. 2008 [cit. 2010-04-05]. Home. Dostupné z WWW:

<http://www.drakkaria.cz/>
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1.2.  Statistika internetového obchodu®

Podle interni statistiky internetového obchodu Drakkaria z ledna 2010 navstivilo
internetové stranky 38 296 uzivatelii. Z toho bylo 61 % novych navstévnika a 39 % byli
navstévnici, ktefi uZ minimaln¢ jednou internetovy obchod navstivili.

Z interni statistiky obchodu vyplyva, Ze nejvice navstévnikiu internetovych
stranek obchodu Drakkaria pochazelo z Ceské republiky. Bylo jich 31 615. Druhou
velkou skupinou byli uzivatelé ze Slovenska, kterych bylo 5337 a 260 navstévnika
pochézelo z Némecka. Ostatni navstévnici pochdzeli z Velké Britanie, Spojenych stata
americkych, Polska, Svédska a Rakouska.

Primérné doba, kterou navstévnici na internetovych strankach obchodu stravili,
byla v lednu 2010 5 minut a 29 sekund, pficemz 48 % navstévnikli na strankach stravilo
mén¢ nez 10 sekund a vice jak 13 % pak na strankach stravilo od 3 do 10 minut.

Celkové za mésic leden v roce 2010 pfislo na stranky internetového obchodu
Drakkaria 38 296 navstévnikt (ve smyslu unikatnich navstév to pak bylo 25 934),
v pruméru tedy 1 235 navstév za den. Presné o rok dtive, v lednu 2009, vidélo obchod

32 921 navstévnikil, v praméru 1 062 za den, coz odpovida narastu o 16 %.

Graf 1: Primérna navstévnost za den
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky na zakladé interni statistiky

% Statistika zpracovand autorkou na zakladg internich dat firmy Drakkaria
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1.3.  Situace na trhu — konkurence

Mezi nejvétsi konkurenty internetového obchodu Drakkaria patii internetovy
obchod Outfitdevents (http://www.outfitdevents.com/), jehoz internetové stranky jsou
ptrelozeny do 10 jazykovych mutaci. Jedna se o obchod, ktery se zaméfuje na stejny
sortiment zbozi jako Drakkaria, nicméné vynika Sitkou nabidky, hloubkou jednotlivych
odd¢leni a vysokou profesionalitou provedeni webové prezentace.

Jeden 1z dalsich internetovych obchodti prodavajici vyrobky s historickou
tématikou je Fantasyobchod (http://www.fantasyobchod.cz/). Internetové stranky tohoto
obchodu jsou dobie zpracované, ale nedosahuji takové profesionality jako webova
prezentace obchodu Outfitd4events. Tento obchod se soustiedi predev§im na ceny, jeho
ceny jsou jedny z nejnizsich na trhu.

Paganshop (http://www.paganshop.cz/) je dal$im internetovym obchodem
zamétujici se na pohanskou tématiku. Tento internetovy obchod mé Sirokou nabidku

produktd, ale jeho webova prezentace pisobi ponékud chaoticky.
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2. Marketing
2.1. Marketingovy mix

,Marketingovy mix je charakterizovan souborem ndstrojii, jejichz

prostiednictvim mize marketing ovliviiovat triby.“4

Nastroje marketingového mixu
maji 4 oblasti. Jsou jimi cena (price), produkt (product), propagace (promotion) a misto
(place) neboli 4 P. Spravny marketingovy mix propojuje vSechny oblasti tak, aby byl

zajistén jak maximalni uzitek zakaznika, tak maximalni efektivnost marketingu firmy.

e cena piedstavuje moznosti stanovovani cenové urovné a také zahrnuje slevy ¢i
platebni podminky

e produkt oznacuje vyrobek a jeho obal, parametry a také poprodejni servis ¢i
doplnkové sluzby

e propagace zahrnuje veskerou reklamu a podporu prodeje, méla by zakaznika
informovat o produktu ¢i ho piimo presvédéit k jeho nakupu

e misto vyjadiuje dostupnost produktu na trhu, zdsobovani a dopravu

V dnesni dobé se hovoii o 5 P. Za paté P si mnozi dosazuji naptiklad obal
(packaging) ¢i prodejni personal (people). Philip Kotler ve své knize Marketing podle
Kotlera uvadi, ze tyto dalsi P jsou jiz obsazeny v ptivodnim modelu. Oblast produktu
zahrnuje téz obal vyrobku a prodejni personal spada do oblasti propagace. Autor sam
piidava dalsi dvé P, a to politika (politics). Politika mize vyznamné ovlivnit objem
prodeje, napfiklad nafizeni o vymén¢é béznych zarovek za usporné, ¢i zakaz reklam na
cigarety. Sestym P by mélo byt vefejné minéni (public opinion). ,Mezi vefejnosti se
objevuji nové ndlady a postoje, které mohou ovliviiovat jeji zdjem o urcité vyrobky a

sluzby. «“

2.2.  Situaéni analyza SWOT

Situa¢ni analyza SWOT se bézné pouziva jako vychozi dokument pro

vypracovani marketingového planu. SWOT analyza zhodnocuje dosavadni strategii

* KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-
082-1, str. 69

®> KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000. 258 s. ISBN 80-
7261-010-4, str. 113
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firmy, identifikuje jeji silné (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses) a sumarizuje

prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Odtud zkratka SWOT. Analyzuje tedy

vnitini a vnéj$i prostfedi firmy. Pokud provadime analyzu pouze vnitinich stanek

firmy, hovoiime o S — W analyze. Pokud hodnotime vné&jsi prostiedi, jedna se 0 O — T

analyzu. Cilem situa¢ni analyzy je ujasnéni dosavadni situace a vymysleni nové

marketingové strategie, kterd by eliminovala hrozby, odstranila slabé stranky a vyuzila

prilezitosti.

2.2.1. Situacni analyza internetového obchodu Drakkaria

Tabulka 1: SWOT analyza a Drakkaria

Silné stranky Slabé stranky

unikatni sortiment

snadna vyhledatelnost na internetu
vysoké povédomi mezi cilovou
skupinou

osobni pfistup

Siroka sit” dodavatelt

sit’ stalych klient

cilend marketingova kampai
kamenny obchod

dalsi jazykové mutace

dlouh¢ dodaci lhity ze strany
dodavateli

nutnost drzet velké skladové
zasoby

ruznorody sortiment - problémy s

pfepravnimi obaly

Prilezitosti Hrozby

konkurence

hospodaiska krize

Spatna povést

nespolehlivé sluzby ptepravci
vykyvy ménového kurzu

zavislost na 1 segmentu trhu

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Internetovy obchod Drakkaria vynika na ¢eském trhu unikatnim sortimentem a

mezi jeho silnou stranku patii osobni pfistup. Velka ¢ast zbozi je dodavateli vyrabéna

na zakazku, coz umoznuje zdkaznikiim pfi objednani specifikovat parametry vyrobki.

Siroka sit dodavateli dovoluje prohlubovat sortiment vyrobkdi a uspokojovat tak i

S 24
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Webova prezentace internetového obchodu Drakkaria se pro kli¢ova slova, ktera
vystihuji podstatu obchodu, jako naptiklad ,mece”, vyskytuje ve vysledkach
vyhledavace Google na prvnich mistech, a proto je snadné internetovy obchod na
internetu najit.

Mezi slabé stranky patii dlouhé dodaci lhity ze strany dodavateli, protoze
vétSina zbozi je vyrabéna na zakazku, jak jiz bylo zminéno. Dlouhé dodaci lhity od
dodavatelll nuti provozovatele drzet velké skladové zasoby. Dalsi problém ptedstavuje
ruznorody sortiment, kviili kterému je provozovatel nucen drzet velké zasoby riiznych
typt a velikosti pfepravnich obald.

Velkou prilezitost by internetovy obchod mohl spatfovat v cilené reklamni
kampani, kterd by mohla podpofit prodej. Dalsi piilezitosti by mohl byt kamenny
obchod, ktery by ptfedstavoval dalsi distribu¢ni kandl pro prodej vyrobki. PtileZitost pro
internetovy obchod pro zahrani¢ni zdkazniky ptedstavuji dalsi jazykové mutace.

Nejvétsi hrozbou internetového obchodu je konkurence, protoze na internetu je
snadné najit nejlevnéjSiho prodejce. Ne&kteti zdkaznici si na internetu vyhledaji
konkrétni vyrobce zbozi a kontaktuji pfimo je. Vyrobci si mohou zaloZit vlastni
internetovy obchod s niz§imi cenami. Pro obchod Drakkaria je také hrozbou Spatna
povést, ktera se po internetu velice rychle §ifi. Lidé se sdruzuji v riiznych diskusnich
forech a sdéluji si své zkuSenosti a stiznosti. Velkou hrozbou jsou nespolehlivé sluzby
pfepravct, na kterych je internetovy obchod bez kamenné prodejny zcela zavisly. Dalsi
hrozbu tvoti zévislost obchodu na malé skupiné zakaznikli. Pokud by situace smétovala

k nasyceni poptavky, znamenalo by to problém s odbytem.
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3. Marketingova komunikace
31 il

Stanoveni cile je zakladnim kamenem uc¢inné marketingové komunikace.
VytyCené cile musi byt jasné, srozumitelné a hlavné uzitecné. Podle Petera Knighta a
jeho knihy Vysoce efektivni marketingovy plan si pro vytyceni spravného cile musite

odpovédét na 4 otazky®:

e Ceho chcete dosahnout?
e Jak velky nartst prodeje chcete? V jakém ¢asovém rozmezi?
e Jaky novy vyrobek nebo sluzbu se snazite uvést na trh?

e Jaky mate napad? Jak bude vypadat, az ho realizujete?

Cilem marketingové komunikace mtize byt poskytnuti informaci zékazniktim,
informovat zdkazniky o novém produktu ¢i sluzbé nebo také informovat o ur€ité zmeéné,
jako je naptiklad zména jména firmy. DalSim cilem mize byt stimulace poptavky, kdy
chceme predev§sim podpofit poptavku po vyrobku a zvySit obrat prodeje.
Marketingovou komunikaci mizeme vyuzit k diferenciaci produktu, zdiraznéni silnych
stranek nebo vlastnosti produktu, kterymi se li§i od jinych firem. Za cil si firma mutze

klast naptiklad i ziskani ¢asti trhu a zajisténi urcité vyse obratu.
3.1.1. Cil a Drakkaria

Pro stanoveni konkrétnich cili internetového obchodu Drakkaria se pokusime
odpovédét na 4 zakladni otazky z kapitoly 3.1.

Ceho chcete dosahnout? Doposud obchod Drakkaria nemél Zadnou reklamni
kampan, a proto by provozovatel obchodu chtél pfedev§sim informovat potencidlni
zékazniky o existenci internetového obchodu Drakkaria, o produktech a sluzbach, které¢
nabizi. S tim souvisi 1 cil zvySeni nav§tévnosti internetovych stranek obchodu.

Za dalsi cil si klade zvysit povédomi o svém obchodu mezi danou cilovou
skupinou. Dosazenim téchto cili by doslo ke stimulaci spotiebitelské poptavky.

Poslednim cilem je zvySeni obratu.

® KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 kroki k Gsp&chu v podnikani. Praha:
Grada, 2007. 148 s. ISBN 978-80-247-1999-3, str. 30
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Jak velky nariust prodeje chcete? V jakém casovém rozmezi? V souCasné
dobé by provozovatel pokladal za Gispéch zvyseni navstévnosti stranek o 30 %. Ostatni
cile jsou uvazovany v ¢asovém obdobi n¢kolika mésici.

Jaky novy vyrobek nebo sluzbu se snazite uvést na trh? V tomto piipad¢ se
nejednd o uvedeni na trh jednoho konkrétniho vyrobku. Internetovy obchod Drakkaria
je na trhu jiz zaveden, jde tedy pfedev§im o informovani potencialnich zakaznikt o jeho
existenci a uvést ho do povédomi $irsi vetejnosti.

Jaky mate napad? Jak bude vypadat, az ho realizujete? Pro dosaZeni
vytyCenych cilli by bylo vhodné zalit spolupracovat s firmami, které se zaméiuji na
stejnou ¢i alespoil podobnou cilovou skupinu. Napftiklad dohodnout se na spolupraci se
skupinou zabyvajici se historickym Sermem. Skupina by novym c¢lenim doporucila
obchod Drakkaria a Drakkaria by jim za kazdého doporuceného zakaznika, ktery by
Vv internetovém obchod¢ nakoupil, vyplatila urcité procento ze zisku z takového prodeje.
Vysledkem by bylo zvySeni obratu firmy a zvySeni povédomi mezi danou cilovou

skupinou.
3.2.  Cilova skupina

Jednim zdalSich podstatnych krokd k vytvofeni efektivni marketingové
komunikace je identifikovani cilové skupiny. Cilova skupina je skupina potencialnich
zakaznikd, které ma reklamni kampan oslovit. Od identifikace cilové skupiny se odviji

vhodny komunikaéni mix, ktery firma pouzije.
3.2.1. Cilova skupina a Drakkaria

Provozovatel internetového obchodu Drakkaria identifikoval hlavni cilovou
skupinu svého obchodu jako spotiebitele ve véku od 15 — 30 let. Vedlejsi cilovou
skupinou jsou spotiebitelé ve véku 30 — 45 let. Typicky zékaznik internetového

obchodu Drakkaria se zajima o historii, historicky Serm nebo magii.

3.3. Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je ¢asti marketingového mixu, a to konkrétné ¢asti propagace.

,Prostfednictvim optimalni kombinace jednotlivych slozek komunikacniho mixu se
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snazi firma dosahnout svych marketingovych i celkovych firemnich cili.’

Komunikaéni mix mé 5 zdkladnich nastrojt:

e reklamu

e podporu prodeje
e public relations
e 0sobni prode;j

e piimy marketing
3.3.1. Reklama

Reklama je placend forma neosobni komunikace. Realizuje se prostfednictvim
riznych médii, a to prostfednictvim televize, radia, tisku atd. Jejim cilem je presvédcit
nebo informovat cilovou skupinu. Je vhodnd pro masovou komunikaci. Nékdy jejim
cilem také byva ptipomenout spotiebitelim vyrobek ¢i sluzbu. Od téchto cil se odviji

druhy reklamy:

e informacni
e presvédcovaci
e pfipominkova
Do reklamy firmy investuji velké penézni ¢astky, protoze doufaji, ze se jim tato
investice vrati v podobé zvySeného obratu. Aby reklama splnila svlij ucel, musi byt
kreativni a snadno zapamatovatelna. Vysledkem dobré reklamy by mélo byt upoutani
spotiebitelovy pozornosti, vyvolani zdymu o konkrétni produkt a jeho nasledné

zakoupeni.

3.3.1.1. Reklama a Drakkaria
Reklama je jednou ze slozek komunika¢niho mixu, které by mél internetovy
obchod Drakkaria vyuzit pro svou reklamni kampan. Pro dosaZeni vytyCenych cila je
pro internetovy obchod Drakkaria vhodna pfedevSim informacni reklama, kterd by
potencialni zdkazniky upozornila na existenci internetového obchodu, informovala o

nabizenych produktech a sluzbach. Pokud by provozovatel chtél investovat vice penéz

" ZAMYKALOVA, Miroslava. Komunika¢ni mix a strategie: Brana do svéta médii, marketingu
a reklamy. Strategie [online]. 14.1.2003, [cit. 2010-03-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=34006>
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do reklamni kampané, mohl by jesté¢ vyuzit pfipominkovou reklamu, aby pfipomnél

nabidku produktt stavajicim zdkaznikiim obchodu.
3.3.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsi formou neosobni komunikace. ,,Podporu prodeje
definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které ptimo podporuji kupni chovani
spotiebitele a zvySuji efektivnost obchodnich mezic¢lankd. Patifi sem tcasti na
veletrzich, vystavach, potfadani vystavek, pfedvadeéni, ochutnavky, soutéze a dalsi
obvykle nepravidelné akce.* 8 Obchody pouzivaji rizné formy podpory prodeje jako
napiiklad podpora v misté prodeje, darkové predméty, vzorky, prémie a vérnostni slevy.

Podpora v misté prodeje zahrnuje aktivity, které probihaji pfimo v misté nakupu.
Tyto aktivity mohou byt formou riiznych reklamnich poutaci, specidlnich prodejnich
stojanil a také naptiklad ochutnavek, které mezi vetfejnosti patii k oblibenym podpordm
prodeje.

Ucast na vystavach a veletrzich je dalezitd pro pomaloobratkové zboZi. Je
uréeno piedevSim pro odbornou vefejnost, ale ani nevylucuje laickou vetejnost.
Obchodnici zde mohou své zbozi predstavit a pfedvést jeho vlastnosti.

Distribuce vzorkti se pouziva piedevs§im v kosmetickém pramyslu. Vzorky
produktii maji spotiebiteli predstavit novy produkt. Jsou distribuovany postou,
roznaSenim nebo jako dopln€k k jinym produktim.

Vérnostni slevy jsou formou podpory prodeje pouzivanych piedev§im
v zahrani¢i. Maji zékaznika odménit za jeho vérnost a podpofit ho pfi vybéru prodejny

k budoucim nakuptim.

3.3.2.1. Podpora prodeje a Drakkaria
Internetovy obchod Drakkaria podporuje prodej svych vyrobkii potfddanim
ruznych slevovych akei, kdy je nékteré zbozi zlevnéno na urcitou dobu. Z internich
statistickych tdaji firmy Drakkaria vyplyva, ze 39 % zakaznikd, ktefi v lednu 2010
navstivili internetovy obchod Drakkaria, uz zde minimalné jednou bylo. MoZnost, jak
motivovat tyto zdkazniky k opakovanym nakuplim, je poskytnuti jim vérnostni slevy.
Internetovy obchod Drakkaria nabizi vérnostni slevu zatim pouze pro velkoodbératele.

V budoucnu by mohli nabizet také slevu pro normalni zédkazniky. Naptiklad pokud by

® NAGYOVA, Jana. Marketingova komunikace neni pouze reklama. Praha: Nakladatelstvi
VOX, 1999. 150 s. ISBN 80-86324-00-1, str. 59

21



zakaznik nakoupil v obchod¢ Drakkaria, automaticky by ziskal procentualni slevu na
dalsi nakupy. To by zakazniky motivovalo k dal§im ndkupiim a odradilo by je to od

nakupovani u konkurence.

3.3.3. Public relations

Public relations je nastroj komunika¢niho mixu, ktery ma za cil podporovat
dobré jméno firmy. Je to komunikace, jakou firma komunikuje nejen se svymi
zakazniky, ale také se svymi zaméstnanci, dodavateli a dal§imi. V public relations jde
predevsim o vzajemné porozuméni, ditvéru a respekt mezi vetrejnosti a firmou.

Nastroje PR, kterymi mohou firmy uspésné¢ komunikovat, se déli na interni a
externi. Mezi interni nastroje patii vydavani vyro¢nich zprav, potadani spole¢enskych
aktivit, zfizovani schranek pro zlepSovaci ndméty a dal$i materidly. Do externi
komunikace pak muizeme zatadit reklamu firmy, sponzoring, letdky a brozury, tiskové
zpravy a konference atd.

I kdyz je PR komunikace velice dilezita, stale firmy rad¢ji investuji do riznych
forem reklamy, protoze efektivnost PR komunikace je bohuzel té¢zko méfitelna.

V knize Retail marketing autofi déli systémové pojeti PR na 3 kategorie®:

e corporate identity — struktura, fungovani a prezentace podniku na trhu
e corporate publicity — zviditelnéni podniku na vetejnosti skrze rizné akce

e sponzoring — finan¢ni podpora riznych udalosti

3.3.4. Public relations a Drakkaria

PR firmy Drakkaria by pomohlo zfizeni centralni zékaznické linky, na kterou by
se mohli zdkaznici obracet se svymi dotazy. Zfizeni takové linky by bylo vSak finan¢né
naro¢né a na takovou investici zatim neni firma pfipravena.

Obchod Drakkaria by mohl vylep$it svou vizudlni prezentaci vytvofenim
corporate designu, ktery je soucasti corporate identity. Nejednd se pouze o webovou
prezentaci, ale o formu vSech propagacnich materiali. Corporate design zahrnuje
vizualni podobu merkantilnich tiskovin (vizitky, hlavickové papiry, obalky), firemnich

dokumentd (Sablony zprav, smlouvy), reklamy (katalogy, letdky, inzeraty) a

® BARTA, Vladimir; POSTLER, Milan; PATIK, Ladislav. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. 326 s. ISBN 9788072612079, str. 266
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elektronickych dokumenti (Sablony pro email ¢&i projektor). Vytvofeni corporate

designu by vedlo ke zlepSeni image obchodu Drakkaria.
3.3.5. Osobni prodej

Osobni prodej obchodnikovi umozniuje prezentovat vyrobek pii osobnim
kontaktu s potencidlnim zakaznikem. Jeho vyhodou je ziskani okamzité¢ reakce
spotiebitele a moznosti na ni flexibilng reagovat a ptizpusobit tak podobu sdéleni.

Osobni prodej je mnejvice vyuzivan kprodeji pramyslovych vyrobku,
velkoobchodniho prodeje, nabizeni rGznych sluzeb a také pii prodeji konecnym
spotiebitelim. V poslednim ptipad¢ se jedna o prodej vysoce kvalitnich produktii.

Osobni prodej mizeme rozdélit na 2 druhy:

e prodej v terénu

e pultovy prode;j

Prodej v terénu probiha tak, ze obchodnik navstévuje potencialni zakazniky v
jejich domovech a zde jim prezentuje nabizené zboZi ¢i sluzby.

Pultovy prodej je typicky pro maloobchodni zbozi, kdy si zékaznik sam vybira,
ktery obchod navstivi.

3.3.5.1. Osobni prodej a Drakkaria
Osobni prodej by internetovy obchod Drakkaria nevyuzil. Jak bylo jiz vySe
feceno, osobni prodej se vyuziva predevS§im pro prodej vysoce kvalitnich vyrobki ¢i
pramyslovych produkti. Firma Drakkaria takovéto vyrobky nenabizi, navic by osobni
prodej nemohl byt v praxi realizovan, protoze nabidka obchodu je pfilis Siroka. Prodej
probihd prostfednictvim internetu, kde si zdkaznici mohou vyrobky prohlédnout v

katalogu a po objednani bude zakaznikiim nakup doruc¢en expresni sluzbou ¢i postou.
3.3.6. Pfimy marketing

Ptimy marketing spociva v kontaktovani stavajicich 1 potencialnich zdkaznikd.

Piimy marketing zahrnuje:

e direct mail
e teleshopping

e telemarketing
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e katalogovy prodej

Direct mail je osloveni zakaznika skrze obchodni sdéleni zasilana postou nebo
po internetu. Muze mit formu reklamniho dopisu, ¢i brozury a samoziejmé obsahuje i
objednavkovou kartu, kterd se stane zdvaznou objednavkou po zasldni na ptilozenou
adresu.

Nastrojem pro komunikaci teleshoppingem je televize. Televize je masové
médium, proto muzeme skrze teleshopping oslovit Sirokou cilovou skupinu. Jde o
prezentaci vyrobku a pfedstaveni jeho funkci.

Telemarketing vyuziva telefonu pro komunikaci se spotfebiteli. DEli se na
aktivni telemarketing, kdy zamé&stnanci firmy obvolavaji potencialni zakazniky a nabizi
jim produkty. Nebo mitiZe jit o pasivni telemarketing, kdy firma pouze pfijimé hovory a
jejich objednavky.

Nastrojem katalogového prodeje je katalog, ktery je potencialnim i stavajicim
zakazniklim zasilan poStou. Zakaznici si z katalogu vyberou zbozi a objednaji ho bud’

telefonicky, elektronicky nebo pies objednavkovou kartu.

3.3.6.1. Primy marketing a Drakkaria
Z nastroju ptfimého marketingu se pro internetovy obchod nejvice hodi direct
mail. Zakaznici maji moznost se v internetovém obchod¢ Drakkaria zaregistrovat,
vznika tak databaze spotiebiteld, kteti se zajimaji o nabidku firmy. Provozovatel pak
miZe tyto spotiebitele oslovovat prostiednictvim e-mailu s aktualni nabidkou zbozi,
aktualizaci ak¢éniho zboZi Ci s pfidanim nového vyrobku do katalogu.
Ostatni nastroje pfimého marketingu nejsou pro internetovy obchod Drakkaria

vhodné.
3.4. Komunikacni strategie

,PI1 realizaci marketingové komunikace firma vybird komunikacni strategii.

Zékladnimi marketingovymi strategiemi jsou: tzv. strategie Pull (protahnout) a Push

(protlagit).«!°

10 ZAMYKALOVA, Miroslava. Komunika&ni mix a strategie: Bréana do svéta médii, marketingu
a reklamy. Strategie [online]. 14.1.2003, [cit. 2010-03-10]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=34006>

24



3.4.1.Pull strategie

Pull strategie ma za cil budovani spotiebitelské poptavky. Prodavajici Cini tak,
aby stimuloval spottebitelskou poptavku, spotiebitel pak vytvari natlak na distributora.
Tato strategie se pouziva, kdyZ ma prodéavajici na skladé mnoho substitu¢nich vyrobk.
Vyrobce musi zajistit dostupnost vyrobku v obchodech. Pokud chce vyrobce zajistit
poptavku kone¢ného spotiebitele, musi realizovat reklamni kampan prostfednictvim
reklamnich letaku, televizni reklamy a dal$ich. Vyrobce také vyuZziva osobniho prodeje,

ktery uplatiiuje na meziclanky (velkoobchody).
3.4.2. Push strategie

Push strategie pii komunikaci vyuziva osobniho prodeje. V této komunikacni
strategii vyrobce stimuluje obchodni meziclanky. Vyrobce komunikuje S obchodnimi
meziclanky, pfispivad na spolecnou reklamu, podporuje osobni Usili prodejcti. Vyrobce

se také snazi motivovat mezi¢lanky, aby rychle dopravili vyrobek ke spotiebitelam.
3.4.3. Komunikacni strategie a Drakkaria

Provozovatel internetového obchodu Drakkaria neni vyrobcem nabizeného
zbozi, ale pouze dal§$im meziclankem v obchodnim fetézci. Na komunikacni strategie
budeme tedy nahliZet z jeho pohledu prodéavajiciho.

Z divodu dlouhych dodacich lhiit zbozi musi provozovatel firmy Drakkaria
drzet velké skladové zasoby. Tedy mize se stat, Ze o n¢které zboZi prestane byt zajem.
V tomto pfipadé ho provozovatel zaradi mezi akéni zboZi, stimuluje tak tedy
spotiebitelskou poptavku a motivuje zdkazniky ke koupi vyrobkl. Jedna se tedy o Pull

strategii.
3.5. Rozpocet

Rozpocet marketingové komunikace nevychazi z zadné teorie ¢i tabulky, ale
vyplyva ze zkuSenosti a z kvalitntho Gsudku. Finan¢ni prostiedky, které chceme
investovat do reklamni kampané, navazuji na konkrétni cile marketingové komunikace

a na komunikacéni mix.
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Faktory, které ovliviwji velikost rozpoc¢tu pro reklamni kampan, jsou napiiklad
vytycené cile firmy, velikost cilové skupiny, neocekavané hrozby, hospodaiska recese
atd.

Kniha Marketingova komunikace uvadi sedm metod, jak urcit velikost rozpoctu:

e Margindlni analyza

e NetecCnost

e Libovolna alokace

e (o si mizeme dovolit

e Procento z obratu

e Podle konkurentd, parita

e Metoda cil a kol

»Zékladni princip marginalni analyzy je velmi jednoduchy: investovat do té

vr o . . e swr wvr o7 11
doby, pokud pfirGstek investic pfinasi vyssi navratnost.*

Marginalni analyza se snazi
odhadnout vliv reklamy na zisk. Tento odhad v$ak neni jednoduchy, a proto se v praxi
ptiliS nepouziva.

Pokud firma zvoli metodu netecnosti, ur¢i si konstantni rozpocet bez odhledu na
své konkurenty. Tato metoda neni pfili§ strategicka.

Libovolna alokace je metoda financovani reklamni kampané, ktera se pouziva u
malych firem. Reditel firmy uréi vysi rozpoétu podle svého vlastniho uvazeni.

Metoda co si mizeme dovolit se také pouziva predev§im v malych firmach, kde
se reklama bere spise jako naklad nez jako investice.

Metoda procento z obratu je uréena podle planovaného obratu v nasledujicim
roce. Tato metoda Casto pouZiva v mnoha firmach.

Pti urCeni rozpoctu podle konkurentii firma kopiruje rozpocet jiné firmy.
Nevyhodou této metodu miize byt, ze firma nebude schopna takovou investici
financovat a mize se poté dostat do ztraty.

Metoda cil a tkol je velmi tézka k pouZiti. Firma si musi stanovit cile a zdroje

komunikace a poté vytvorit rozpocet. Tato metoda je také ndrocnd na strategické

! DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1, str. 186
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planovani. ,,Obtiznost metody spocivda ve slozitosti odhadu vlivi riznych

komunikaénich aktivit a taktik na zisk.“!?
3.5.1. Rozpocet a Drakkaria

Internetovy obchod Drakkaria je mald firma, proto provozovatel nechce
investovat do reklamni kampané pfilis velké sumy penéz. V tomto ptipadé by se fidil
vlastnim usudkem a volil metodu uréeni rozpoctu libovolné alokace ¢i metodu co si

muzeme dovolit.

2 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1, str. 190
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4. Formy reklamy

Miuzeme vyclenit 6 hlavnich forem reklamy: televizni reklama, rozhlasova
reklama, reklama v tisku, venkovni reklama, reklama v kiné¢ a internetova reklama.
Mezi dalsi formy reklamy patii in store reklama, sales support, sampling,
merchandising, kuponing a event marketing, které se snazi adresné ¢i osobné ptisobit na
spotiebitele a jsou pouze dopliikem k hlavnim formam reklamy.

V minulosti a v soucasnosti se nejvice penéz investovalo do televizni reklamy.
Druhym nejcastéji pouzivanym médiem pro reklamu je tisk. V posledni dobé se méni
struktura reklamnich vydaji. Vydaje se pfesouvaji do reklamy na internetu.

V tabulce 2 je ziejmy celkovy pokles investic do reklamy. V roce 2007 se do
reklamy investovalo celkem 27,33 mld. K¢, v roce 2008 pak 28,71 mld. K¢ a v roce
2009 se ocekava vyrazny pokles. Z tabulky je také ziejma ménici se struktura vydaji do
reklamy. Snizeni vydaju je vidét ve vSech médiich, krom¢ internetu. To znamena, ze
firmy omezuji vydaje do klasickych médii a zvysuji podil investovanych penéz pravé do

reklamy na internetu.

Tabulka 2: Vydaje do reklamy v miliardach korun
Ad Expenditures (mld CZK):

I 2007 | 2008 | 2009

TV 10,75 11,49 8,39
Press 8,68 8,55 5,81
Internet (total) 2.80 342 3,79
Out of home (total incl. In-store) 275 2,91 247
Radio (incl. local) 227 227 1,93
Cinema 0.08 0,07 0.04
Total 27,33 28,71 22,43

Zdroj: SPIR [online]. 2009 [cit. 2010-03-08]. OMD odhady investic do médii. Dostupné z WWW:
<http://www.spir.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=142>

4.1. Televizni reklama

Tento komunikacni prostfedek je firmami velice obliben, protoZze mé velky
zasah napii¢ celou Ceskou republikou (¢i jingym tzemim). M4 také velky zasah piimo
Vv cilové skuping, protoze si firma muze zaplatit jeji umisténi v konkrétnich potadech.
Dalsi vyhodou je jeji vysoka ptesvédCovaci schopnost a je vhodna ptredevsim

k prezentovani produktd. Jejimi nevyhodami jsou predevsim vysoké naklady na
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reklamni ¢as a také na vyrobu reklamniho spotu. Ale naklady na tisic zasazenych 0sob
jsou v porovnani s ptedchozim relativné nizké. V dne$ni dobé¢ jsou televizni programy
Casto reklamou pieruSované, coz vzbuzuje odpor divaku k sledovani reklamy, a proto

mnohdy pfepinaji na jiny program.
4.1.1. Cena televizni reklamy

Vyroba 30vtefinového reklamniho spotu se pohybuje okolo 2 milionti K&,
Cena za odvysilani spotu se pohybuje v zavislosti na vysilacim Case, na stanicich a také
na vysilanych potfadech. Za odvysilani reklamniho spotu v hlavnim vysilacim Case na
stanici CT 1 si Ceska televize v bfeznu 2010 tétovala od 165000 do 400 000 K&* a

komeréni televize kolem 500 000 K&."
4.1.2. Vhodnost televizni reklamy

Kvili vysokym ndkladim na vyrobu a odvysilani reklamniho spotu je televizni
reklama vhodna ptedev$im pro velké spole¢nosti, které maji dostatek penéz k takto
narocné investici. Televizni reklama podporuje povédomi divakd o znacce a také

zvysuje prestiz spole¢nosti, protoze pouze silna firma si takovou investici muize dovolit.
4.1.3. Televizni reklama a Drakkaria

Televizni reklama je nevhodnid forma reklamy pro propagaci tak malého
internetového obchodu, jakym internetovy obchod Drakkaria je. Cilova skupina je

relativné mala, a proto by naklady na tisic zasazenych osob byly pfili§ vysoke.
4.2. Rozhlasova reklama

Na rozdil od televizni reklamy ma rozhlasova reklama nizké naklady na
vytvotfeni reklamniho spotu a nizké naklady na tisic zasazenych osob. Jeji vyhodou je
pfedevS§im vysoky zdsah. VétSina posluchact radio poslouchd béhem jiné Cinnost a

nesoustiedi se tedy pln¢ na obsah sdéleni, proto je kladen duraz na jednoduchost

B BARTA, Vladimir; POSTLER, Milan; PATIK, Ladislav. Retail marketing. Praha:
Management Press, 2009. 326 s. ISBN 9788072612079

4 Media Master [online]. 2009 [cit. 2010-03-06]. Ceniky. Dostupné z WWW:
<http://www.media-master.cz/files/Martin/Ceniky/03_10_CT1.pdf>

> BARTA, Vladimir; POSTLER, Milan; PATIK, Ladislav. Retail marketing. Praha:
Management Press, 2009. 326 s. ISBN 9788072612079
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reklamy a jeji zapamatovatelnost. Protoze dochazi jen k podvédomému vnimani, je

nutné Casté opakovani reklamy.
4.2.1. Cena rozhlasové reklamy

Cena za vyrobu 30vtefinového reklamniho spotu vyjde ptiblizné¢ na 3000 — 5000
K¢&. Cena za odvysilani spotu se pohybuje v zavislosti na vysilacim Case, stejn¢ jako u
televizni reklamy. Nejposlouchangj§im radiem v CR je podle agentury RADIOTV'®
Radio Impuls. Cena za odvysilani 30vtetinového reklamniho spotu v hlavnim vysilacim

Gase na Radiu Impuls je 26 600 K&/,
4.2.2.Vhodnost rozhlasové reklamy

Rozhlasova reklama ma velice dobrou regiondlni zamétitelnost, proto je vhodna
pro regionalni spole¢nosti. Hodi se také pro firmy, které nemaji dostatek finan¢nich

prostiedkti pro reklamu v draz§im médiu.
4.2.3. Rozhlasova reklama a Drakkaria

Cena rozhlasové reklamy je nizsi nez cena televizni reklamy, proto si ji mohou
objednat i malé firmy. V soucasnosti se pouziva i pro propagaci internetovych obchodu,
ale internetovy obchod Drakkaria by ji nevyuzil, protoze zadna rozhlasova stanice se
nezamétuje na stejnou cilovou skupinu. Investice by se v tomto pfipad€ neprojevila na

zvySeni obratu.
4.3. Reklama v tisku

Reklamu v tisku tvofi reklama v novinach a v ¢asopisech. Kazda z téchto forem

reklamy ma své vyhody a nevyhody, které shrnu na nasledujicich radcich.

1 Pposlechovost [online]. 2010 [cit. 2010-03-06]. RADIOTV. Dostupné z WWW:
<http://www.radiotv.cz/poslechovost/>

7 Obchod a reklama - cenik [online]. 2010 [cit. 2010-03-06]. Radio Impuls. Dostupné z WWW:
<http://www.impuls.cz/text/cenik/32>
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4.3.1.Reklama v novinach

Noviny jsou lidmi obecné povazovany jako davéryhodny zdroj informaci. Pokud
jde o regiondlni deniky je jejich vyhodou také dobra regionalni zaméfitelnost.
Nevyhodou je pak Spatnd kvalita novinového papiru a v nékterych novindch také
cernobily tisk. Pokud reklama nevypada jako dalsi novinovy ¢lanek, ¢tenaf si ji obvykle

neptecte, dochdzi k pasivnimu vniméani reklamy.

4.3.1.1. Cenareklamy v novinach
Cena reklamy v novinach se pohybuje v zavislosti na ¢tenosti deniku a na
velikosti reklamy. Podle prizkumu Media Projekt™®, ktery uskutetnila agentura GfK
Praha a Median, je nejctenéjsim celostatnim denikem Denik Blesk a MF DNES. Cena
za reklamu na 1 stranu v deniku Blesk, v celostatnim vydani bez ptiloh, je 505 400
K&*. Cena za reklamu o velikosti 1 strany v celostatnim vydani deniku MF DNES bez
priloh je 495 900 K& %.

4.3.1.2. Vhodnost reklamy v novinach
Reklama v celostatnich denicich je vhodna pro osloveni celého naroda. Reklama
Vv regionalnich denicich je pak vhodna pro osloveni konkrétniho regionu. Reklama
V novinach neni vhodna pro budovani znacky, kvili Spatné kvalité papiru a omezené

barevnosti.
4.3.2. Reklama v ¢asopisech

Reklama v ¢asopisech se vyznacuje kvalitnim barevnym zpracovanim. Vyhodou
je vysoka loajalita ¢tenaiti. Opakovani reklamy v ¢asopisech pak podporuje povédomost
o znacce mezi ¢tenafi. Sdéleni v Casopisech ma také dlouhou trvanlivost, protoZe ¢tenafi
stard Cisla vétSinou archivuji, kdyby se k nim chtéli nékdy v budoucnu vratit. Velice
vyhodna je moZnost vyuZiti redakéniho kontextu, kdy milZeme pfipojit reklamu

K souvisejicimu ¢lanku. Nevyhodou je, Ze casopisy byvaji vétSinou pieplnéné

'8 Median [online]. 2006 [cit. 2010-03-06]. Media Projekt. Dostupné z WWW:
<http://www.median.cz/docs/MP_2009_zprava.pdf>

9 Ringier [online]. 2009 [cit. 2010-03-06]. Inzerce. Dostupné z WWW:
<http://img.blesk.cz/static/pdf/46/2/3/462315.pdf>

% Medialni skupina MAFRA [online]. 2009 [cit. 2010-03-06]. Pro inzerenty: Mladé fronta
DNES s magaziny. Dostupné z WWW:
<http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A100104_VAV_CENIK_CELOSTATNI.PDF>
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reklamnimi sdélenimi a ctenaf je pak podvédomé piehlizi. Dalsi nevyhodou je jejich

relativné vysoké cena, kterou zvySuje kvalitni papir a barevny tisk.

4.3.2.1. Cenareklamy v ¢asopisech
Cena reklamy v Casopise se stejné jako cena v novinach odviji od velikosti
reklamy a od ¢tenosti periodika. Podle prizkumu Media Projekt je jeden z nejétenéjsich
zajmovych Casopisi Casopis Zahradkar. Barevna reklama o velikosti 1 strany v tomto

Zasopise vyjde na 80 000 K& .

4.3.2.2. Vhodnost reklamy v ¢asopisech
Reklama v ¢asopisech je vhodna, pokud se chce firma zaméfit na konkrétni

cilovou skupinu. Déle se hodi pro budovéni znacky diky kvalitnimu zpracovani.
4.3.3. Reklama v tisku a Drakkaria

Reklama v celostatnich denicich je pro internetovy obchod Drakkaria pfilis
velkou investici, proto se pro propagaci tohoto obchodu nehodi.

Obchod Drakkaria by mohl vyuzit reklamy v ¢asopisech. Vhodné by bylo vyuzit
redak¢niho kontextu a inzerovat v téch Cislech Casopist, které by méli stejnou tématiku,
jakou se obchod zabyva. Pro svou reklamu by obchod mohl vyuzit ¢asopisii jako je Ziva
historie, Pevnost, Tajemstvi ¢eské minulosti, Ikarie anebo internetovy ¢asopis Drakkar.

Tyto Casopisy se zamétuji na historii, fantasy a sci-fi.
4.4, Venkovni reklama

Venkovni reklama mtiZze nékolik forem, at’ uz jsou to standardni formaty jako
naptiklad billboardy, city-lights vitriny, reklamni lavicky, plakity na autobusovych
zastavkach ¢i velkoplosné formaty jako megaboardy nebo specialné umisténa média
jako napfiiklad reklama na dopravnich prostiedcich. Vyhodou tohoto typu reklamy je
velky pocet mist k jejimu umisténi. Tato mista mohou byt velice netradi¢ni jako tieba
na schodech eskalatori v metru. Toto je dalsi vyhoda venkovni reklamy, protoze se
stava béznou soucasti denniho zivota a dokaze tak zachytit spotiebitele v blizkosti mista
nakupu. Nevyhodou je omezené mnozstvi informaci, které se na reklamni médium

vejde a dale jeho vysoké naklady na vyrobu takovéto reklamy. Umisténi venkovni

21 Zahradkat [online]. 2010 [cit. 2010-03-06]. Cenik - inzerce. Dostupné z WWW:
<http://www.zahradkar.org/inzerce_cenik.php>
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reklamy je legislativné omezeno, coZz znemoznuje umistit reklamu na uréitd mista.

Obcas se také tyto reklamy stanou cilem vandalismu.
4.4.1. Cena venkovni reklamy

Naklady na vyrobeni venkovni reklamy jsou pomérné vysoké. Zavisi na
velikosti plakétu, po¢tu kust a dalSich faktorech. Cena pronajmii plochy je relativné
nizka, protoze reklamni plocha se obvykle pronajima na jeden mésic. Cena venkovni

reklamy se pohybuje v fadech deseti tisici.
4.4.2. Vhodnost venkovni reklamy

Venkovni reklama je vhodna pro prezentaci novych produktii. Je vhodnd pro
podnikatele, kteti nechtéji investovat do reklamy velké sumy penéz. Hodi se také pro
regionalni firmy, jelikoZ ji lze umistit na konkrétni mista. Spotfebitelé obecné ocenuji

pfedevsim originalitu venkovni reklamy.
4.4.3. Venkovni reklama a Drakkaria

Venkovni reklama neni financné pftili§ naro¢nd, ale pro internetovy obchod
Drakkaria se nehodi, protoze potencialni zdkaznici se nachizi na celém tizemi Ceské
republiky. Neni zde zadna konkrétni lokalita ¢i region, kde by se cilovd skupina
vyskytovala v takové koncentraci, aby se investice do venkovni reklamy vyplatila.

Firma by mohla vyuzit venkovni reklamy v dobé konani néjaké akce, kterd by

me¢la stejnou ¢i podobnou tématiku jako nabidka zbozi obchodu Drakkaria.

4.5. Reklama v Kiné

,Divaky v kinech je reklama brana jako soucast zabavy a zadavatelé proto
vyuzivaji predeviim kreativn&jsi formaty, Gasto delsi neZ tradicni televizni spot.“%
Reklamu v king¢ je mozné umistit pfed konkrétni filmy, a tim tak zvysit zasah konkrétni
cilové skupiny. Naklady na zésah jsou relativné vysoké, protoze navstévnost kina se
neda srovnavat se sledovanosti televiznich programi, proto se hodi spiSe pro budovani

image znacky.

22 BARTA, Vladimir; POSTLER, Milan; PATIK, Ladislav. Retail marketing. Praha:
Management Press, 2009. 326 s. ISBN 9788072612079

33



4.5.1. Cena reklamy v kiné

Vysoké jsou ndklady na vyrobu spotu. Cena reklamy v kin¢ se odviji od jeji
délky a od mist promitani. Napfiklad cena promitani 30vtefinového spotu v kiné

+23
C

spole¢nosti CineStar v Praze na Andélu je 9 429 K¢ za den.

4.5.2. Vhodnost reklamy v kiné

Reklama v kin¢ se hodi pfedevS§im pro zaujeti mladSich spotiebiteld. Kvuli

vysokym néklada se hodi pro budovani dobrého jména firmy.
4.5.3. Reklama v kiné a Drakkaria

Uz samotnd investice do vyroby reklamniho spotu by pievySila rocni obrat
internetového obchodu Drakkaria. Kvuli finan¢ni narocnosti je reklama v Kking

nevhodnym formatem pro propagaci malého internetového obchodu.
4.6. Internetova reklama

Stejné jako klasicka reklama 1 internetova reklama informuje spotiebitele o
existenci produktu a jeho vlastnostech, ale mlze také upozoriiovat na internetovy
obchod ¢i odkazovat na internetové stranky a dalsi. Vice o formach internetové reklamy
pojednéva kapitola €. 5.

Vyhodou internetové reklamy je ucinné zacileni na konkrétni cilovou skupinu,
reklamu lze ptizpUsobit zemi, regionu, oboru i zajmum cilovych spotiebitelt. Lze také
snadno zjistit, na co se zdkaznici na internetovych strankach zamétuji, jaké odkazy
oteviraji nebo na které reklamy klikaji. Velkou vyhodou internetovych reklam je také
jejich flexibilita. Pokud zjistime, Ze je reklamni kampan neu¢inna, mizeme ji upravit
tak, aby byla pro zdkazniky lakavéjsi. ,,Reklama na Internetu se vSak od klasické
reklamy liSi tim, ze je vice interaktivni. UZivatelé si mohou kliknout na reklamni
prouzek a ziskat vice informaci o nabizeném produktu ¢i sluzb€, nebo dokonce ucinit

dali krok a objednat si dany produkt & sluzbu.«?*

2 Cinexpress [onling]. 2006-2008 [cit. 2010-03-08]. Cenik. Dostupné z WWW:
<http://www.cinexpress.cz/cenik/on-screen-kinoreklama/>

# STUCHLIK, Petr; DVORACEK, Martin. Marketing na INTERNETU. Praha: Grada
Publishing, 2000. 248 s. ISBN 80-7169-957-8
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Na internetu se nepohybuji vsechny vékové skupiny, nepostihuje zatim celou
populaci. Mozna i proto firmy stale vice penéz investuji do tradicnich médii.
Internetové stranky s velkou navstévnosti jsou reklamou pteplnéné, proto se v posledni
dobé stava, ze uzivatelé¢ Casto reklamu ptehlizeji. Jeji nevyhodou také miize byt

omezena velikost.
4.6.1. Moznosti placeni za internetovou reklamu

4.6.1.1. Cena dle poctu zobrazeni
Cena za grafickou reklamu se udava za 1 000 zobrazeni (CPM — cost per mile).
Tato cena je pro inzerenta vyhodnéjsi nez pausalni cena za urcitou dobu. Nevyhodou
této ceny je, ze uzivatelé Casto grafickou reklamu ptehlizeji. Inzerent poté plati za

zobrazenti, ale skutecné zasazeni uzivateli mize byt nizsi.

4.6.1.2. Pausalni cena
Cena za grafickou reklamu se mize udavat i pausalem, podle délky ¢asového
obdobi, po které je reklama zobrazovana. Jeji vyhodou je, ze je dopifedu zndma kone¢na

cena reklamni kampang.

4.6.1.3. Pay-per-click cena
Pay-per-click (PPC) cena je velice efektivni, protoze inzerent plati pouze za
skute¢né prokliknuti reklamou, teda plati za skuteény zajem uzivatele. Tento typ ceny

se pouziva predevsim pro kontextovou reklamu.

4.6.1.4. Provizni cena

Provizni cena je Cast&ji pouzivand v zahranici. Inzerent dava provizi partnerovi,
ktery si na svoji stranku umisti jeho reklamu. Partner dostava provizi za predem
domluvenou aktivitu zakaznika, typicky jde o uskute¢nény nakup zbozi.

Tohoto modelu vyuziva internetovy server pricegrabber.com, ktery nabizi
partnerim moznost umistit na jejich stranky odkaz - reklamu na jeho nabidku zbozi.
Pokud zakaznik vstoupi na server pricegrabber.com a nakoupi zboZi, poté je partnerovi
udélena provize. V tomto piipadé je provize ud€lena za uskuteCnény nakup. Nabidka

zbozi je typicky ptfizpisobena zamé&feni webu, na kterém je reklama umisténa.
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4.6.2. Vhodnost internetové reklamy

Internetova reklama je vhodna jako doplnék k masové komunikaci pro velké
spolecnosti. Hodi se také pro malé firmy, diky nizké cené¢ a pfesnému zacileni na

konkrétni cilovou skupinu.
4.6.3. Internetova reklama a Drakkaria

Internetova reklama je forma reklamy, ktera se pro internetovy obchod
Drakkaria hodi nejvice. Internet se hodi k propagaci malé firmy jako je Drakkaria. Cena
reklamy je nizka a hodi se proto i pro firmy, které nejsou schopny ¢i nechtéji investovat
do reklamy velké Castky penéz. Internetova reklama lze presné zacilit na konkrétni
cilovou skupinu, a proto ma velky zasah. Cena vyroby reklamniho formatu je velice

nizka ve srovnani s jinymi formami reklamy.
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5. Formy internetové reklamy

Firmy stale vice investuji do internetové reklamy a diky tomu se tato forma
reklamy dynamicky rozviji. Podle SdruZeni pro internetovou reklamu bylo ze strany
domaécich zadavateli v minulém roce do internetové reklamy investovano 6,4 miliard
K¢ a v roce 2010 se predpoklada mezirocni riist o 17 %, jak mizeme vidét v grafu ¢. 2.
Témetr 60 % investic §lo do standardni (display) reklamy, skoro 25 % zaujimala PPC
reklama (pay-per-click) a zbytek se investoval do reklamy v katalozich, a to v objemu

786 mil. K¢ v cenikovych cenach.

Graf 2: Podil jednotlivych forem internetové inzerce

Graf €. 1 - Podil jednotlivych forem internetové inzerce Grafé&. 2 - Podil jednotlivych forem internetové inzerce

v roce 2009 v roce 2010*
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Zdroj: SdruZeni pro internetovou reklamu [online]. 2009 [cit. 2010-03-15]. Downloads. Dostupné z
WWW: <http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=cat_view&gid=15&Itemid=38>

Internetova reklama méa mnoho forem a jejich rozdéleni miize vypadat naptiklad

takto:

e (Graficka reklama

e E-mailova reklama

o Textova reklama

e Marketing ve vyhledavani

e Reklama na socialnich sitich

e Dalsi forma reklamy
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5.1. Graficka reklama

Nejznadméjsi podobou grafické reklamy jsou reklamni prouzky neboli bannery.
Grafickd reklama ale zahrnuje i dalsi prvky jako interaktivni grafické panely, reklamni
tlacitka nebo pop-up okna.

V minulosti byly oblibenou formou grafické reklamy pop-up. Pop-up reklama se
automaticky otevie vnovém okné prohlizeCe pii zobrazeni néjaké stranky. Jeji
nevyhodou je, ze pop-up reklamu kazdy automaticky zavird bez prohlédnuti jejiho
obsahu. Dalsi nevyhodou je, ze moderni internetové prohlizeCe jsou nastaveny tak, aby

blokovaly jejich automatické otevirani. Proto se v soucasnosti uz témét nepouzivaji.
5.1.1. Reklamni prouzky

Reklamni prouzky jsou stale velmi oblibenou formou grafické reklamy. Mohou
byt statické, animované nebo interaktivni. Nej€astéji pouzivany rozméry reklamniho
prouzku jsou 468 x 60 pixelii. V soucasnosti se pouziva také vétsi rozmeér o 745 x 100
pixeli tzv. leader board. DalSim velmi pouzivanym reklamnim prouzkem je tzv.
skyscraper, ktery se, jak uz nazev napovida, vyznacuje svymi velkymi rozméry o 120 x
600 pixelti. Reklamni prouzky se vétSinou umist'uji na zac¢atek ¢i na konec internetové
stranky.

Jak bylo jiZz vySe zminéno, reklamni prouzky mohou byt statické, animované a
interaktivni. Vyhodou animované reklamy je, Ze snaze upouta zakaznikovu pozornost.
Nevyhodou je, Ze neZ prouzek zacne animovat, zakaznik pfepne na jinou stranku.

Kvili klesajici Uc¢innosti statickych a animovanych reklamnich prouzki se
V posledni dobé vyuziva interaktivni reklamy. Interaktivni reklama reaguje na ¢innosti
uzivatele, napiiklad se spusti pfi pohybu mysi nebo pfi vstupu na stranku.

Na cCeském trhu se grafickou reklamou zabyvd naptiklad firma
ARBOinteractive, spol. sr. 0., ktera v soucasnosti zastupuje vice jak 30 médii a vytvari
tak internetovou sit’ s vice jak 2,3 miliony uzivateli. Spole¢nost ARBOinteractive
nabizi moznost zobrazeni reklamy na celé jejich siti a garantuje 8 000 000 impresi za
tyden. Tento produkt stoji 390 000 K&®. ARBOinteractive také nabizi zobrazeni
reklamy na zajmovych serverech jako napftiklad na internetovych strankach vénovanych

sportu, mladistvym, Zendm, volnému Casu a dalSim.

» ARBOinteractive [online]. 2010 [cit. 2010-03-29]. Ceniky a Obchodni materialy. Dostupné z
WWW: <http://www.arbointeractive.cz/down/ceniky/cenik_komplex_ 2010.pdf>
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5.1.1.1. Reklamni prouzky a Drakkaria

Firma Drakkaria zobrazuje na svych internetovych strankach bannerové odkazy
na partnerské a spratelené weby a ty na svych strankach zobrazuji odkazy na Drakkarii.
Tato forma reklamy je neplacend, protoze firmy se takto podporuji vzajemné.

V budoucnu by provozovatel obchodu Drakkaria rad vyuzil placené bannerové
reklamy na zdjmovych serverech. Tato forma reklamy se hodi pro malé firmy diky
nizké cené. Pro internetovy obchod Drakkaria by bylo vhodné umistit reklamni banner
na internetové stranky, které se zaméfuji na stejnou cilovou skupinu a maji stejnou
tématiku. Takovymi strankami ~ jsou  naptiklad =~ www.Sermiri.cz ¢i

http://zrcadlo.mysteria.cz/.
5.2. E-mailova reklama

E-mailova reklama se rozviji v poslednich letech. Mezi firmami je tento typ
reklamy velice oblibeny, protoze kazdy uzivatel internetu ma minimaln¢ jednu e-mailo-
vou adresu. E-mailova reklama je obchodni sdéleni zasilané prostiednictvim
elektronické posty. Problémem e-mailové reklamy je, ze ji vétSina lidi povazuje za
spam. Spam je nevyzadana elektronicka posta.

V soucasné dobé& se nejcastéji vyuziva autorizované e-mailové reklamy neboli
vyzadané reklamni poSty. Jak sdm nazev napovidd, vyZzadana reklamni posta je zasilana
pouze tém zakaznikim, kteti se o ni pfihlasili a souhlasili s jejim odebiranim.
Dobrovolny souhlas s jejim odebiranim uzivatelim také umozinuje kdykoliv zasilani
ukon¢it. VyZzadana reklamni posta informuje o aktualizaci nabidky, o novych vyrobcich

a o riznych akcich. Intervaly zasilani reklamni poSty jsou dany povahou nabidky.
5.2.1. E-mailova reklama a Drakkaria

Na strankach internetového obchodu Drakkaria mohou navstévnici vyplnit
pfistupové a kontaktni udaje a zaregistrovat se do databaze klientd Drakkarie. Béhem
registrace mohou navstévnici zaskrtnout nabidku zasilani newsletterti. Newslettery
(vyzadand reklamni posta) informuji registrované cleny o novych produktech, o
slevovych akcich a dalSich zajimavostech, které se d€ji v internetovém obchodé. Tento

zplisob e-mailové reklamy je velice efektivni, protoZe jednak zékazniky upozoriiuje na
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novinky v obchodg, a také ptipomina internetovy obchod jako takovy. Je to tedy i forma

pfipominkové reklamy.
5.3. Textova reklama

V posledni dobé zadavatelé¢ reklamy vyuzivaji pfedevsim textové reklamy.
Textovou reklamu miZzeme rozdélit na nekontextovou textovou reklamu a na

kontextovou textovou reklamu.
5.3.1. Nekontextova textova reklama

Nekontextova textova reklama z dnesnich internetovych stranek témeét vymizela,
ale v minulosti byla ¢asto pouzivana. Nekontextova reklama méla na internetovych
strankach vy€lenény prostor s pevn€ danym seznamem hypertextovych odkazii. Seznam
hypertextovych odkazl se pravidelné obménoval. ,,Ur¢ita kontextovost byla dosahovana
jen tim, ze byvalo zvykem napf. na zpravodajském serveru vénovaném vypocetni

technice zobrazovat textové reklamy tykajici se nabidky hardware nebo software.«*®

5.3.2. Kontextova textova reklama

Kontextova textova reklama vychazi z nekontextové textové reklamy. Tato
forma reklamy je v soucasnosti velmi ¢asto pouzivana a pokud si oteviete jakykoliv
zpravodajsky server, najdete v kazdém ¢lanku minimélné jednu kontextovou reklamu.

Kontextova reklama vychdzi z vazani slov na klicova slova. TakZe napiiklad
kdyz uzivatel zad4d do vyhledavace klicové slovo auto, prohlize¢ mu zobrazi nalezené
vysledky hledani a v pravé ¢asti zobrazi kontextovou reklamu, kterd nabizi odkazy na
rizné autobazary, autosalony a také odkazy na servisy automobilt.

Vyhodou kontextové reklamy ve srovnani s jinymi formami reklamy je, Ze se
zobrazuje pouze tém uzivateliim, ktefi o danou problematiku maji skuteCny z4jem a
v téch jazykovych mutacich, v jakych je klicové slovo. Dalsi vyhodou kontextové
reklamy je jeji cena. Inzerent neplati za zobrazeni reklamy, ale plati az v okamziku,
kdyz na ni uzivatel klikne, tzv. pay-per-click cena.

Jednim z nejpouzivangjSich systémut kontextové reklamy je Google AdWords,

ktery provozuje nadnarodni spolecnost Google. Inzerent si na internetovych strankach

% SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing. Praha: Nakladatelstvi BEN,
2006. 352 s. ISBN 80-7300-195-0, str. 229
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Google AdWords vybere klicova slova, na které bude program zobrazovat mimo
vysledkt vyhledavéni i jeho reklamu. Diky tomu, mize inzerent zasahnout konkrétni
cilovou skupinu. Na Google AdWords navazuje dal$i aplikace pro kontextovou
reklamu, a tou je Google AdSense. Google AdSense automaticky prochazi obsah
internetovych stranek a zobrazuje reklamu, ktera navazuje na jejich obsah.

Dalsi systémy kontextové reklamy na ¢eském trhu nabizi naptiklad vyhledavac
Seznam a jeho aplikace Sklik ¢i Centrum a jejich systém kontextové reklamy AdFox a
dalsi.

Firmy, které maji z4djem o kontextovou reklamu, mohou také vyuzit placené
kontextové reklamy. Tato reklama se zobrazuje na vrchnich pozicich a je zfetelné

barevn€ a slovné oznacena.

5.3.2.1. Kontextova textova reklama a Drakkaria
Nizka cena a zdsah konkrétni cilové skupiny jsou hlavni divody, pro¢ je vhodné
investovat do kontextové reklamy. Kvili témto divodim by do kontextové reklamy
investoval i internetovy obchod Drakkaria.
Systém Google AdWords je velmi uZite¢ny 1 proto, Ze veSkerou praci odvede za
vas. Staci zadat klicova slova a systém sdm umisti reklamu na konkrétni internetové
stranky. Inzerentovi tak odpada prace s vyhledavanim vhodnych internetovych stranek,

kam by svou reklamu umistil.

5.4. Marketing ve vyhledavani

Pti vyhledavani informaci na internetu vyuziva kazdy uzivatel internetovych
vyhledavact. Pro firmy je proto dulezité, aby odkazy na jejich internetové stranky
odpovidali co nejvice kli¢ovym sloviim. Touto problematikou se zabyva marketing ve
vyhledavani SEM a optimalizace internetovych stranek pro internetové vyhledavace
SEO.

5.4.1. SEM

Zkratka SEM zachycuje pocatecni pismena nazvu Search Engine Marketing a
znamena Mmarketing ve vyhledavéani. ,,Vyhleddvaci marketing pod sebou sdruzuje

nakupy placenych zvyraznénych pozic nad vysledky vyhledavéni a dalSich relevantnich
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mistech.“” SEM analyzuje relevantnost obsahu ke kli¢ovym sloviim, provazanost
jednotlivych stranek, jedinecnost a aktualnost obsahu a dalsi. Cena SEM se odviji od

poc¢tu prokliknuti, tedy vyuziva pay-per-click cenu.

5.4.1.1. SEM a Drakkaria
Internetovy obchod Drakkaria zatim nevyuzivda SEM, a o této moZznosti zatim

neuvazuje.
5.4.3. SEO

Zkratka SEO znamena Search Engine Optimalization neboli optimalizace pro
internetové vyhledavace. ,,Jak implikuje jiZ nazev, obsahem SEO je pfedevs§im uprava
internetovych stranek takovym zplsobem, aby se stranky umistovaly na piednich
mistech v internetovych vyhledavacich.“?®® SEO funguje na stejném principu jako SEM,
tedy analyzuje relevantnost obsahu internetovych stranek ke klicovym sloviim a dalsi,
jak jiz bylo zminéno vyse. Po zadani klic¢ového slova mohou internetové vyhledavace
najit stovky odkazl, uzivatelé nemaji ¢as ani chut’ prochazet vSechny vysledky, proto se
zamé&fuji zejména na prvni z nich. A pravé optimalizace internetovych stranek dokaze
upravit jejich obsah tak, aby se zobrazovaly mezi ptednimi odkazy. Proto dnes firmy

investuji vysoké ¢astky penéz do optimalizace svych internetovych stranek.

5.4.3.1. SEO aDrakkaria
I internetovy obchod Drakkaria investoval finan¢ni prostfedky pravé timto
smérem stejné jako mnoho dalSich spoleCnosti a tato investice se vyplaci. Po zadani
klicovych slov jako ,,mece” do internetového vyhledavace, se odkaz na internetovy

obchod Drakkaria vyskytuje ve vysledkach vyhledava¢e Google na prvnich mistech.
5.5.  Reklama na socialnich sitich

V posledni dobé se staly velice popularni socidlni sité¢, kde si mohou lidé
povidat, chatovat, sdruzovat se, hrat hry, sdilet informace, fotografie, videa a dalsi.
Mezi nejznaméjsi socidlni sité patii Facebook, Hi5, Classmates (na ceském trhu

Spoluzaci), Friendster, Twitter, ¢i socialni sit¢ s konkrétnim zaméfenim jako je

2 STEDRON, Bohumir; BUDIS, Petr; STEDRON JR., Bohumir. Marketing a nova ekonomika.
Praha: C. H. Beck, 2009. 198 s. ISBN 978-80-7400-146-8, str. 68

% SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing. Praha: Nakladatelstvi BEN,
2006. 352 s. ISBN 80-7300-195-0, str. 248
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napiiklad MySpace, ktery se vénuje hudbé¢ a videu, LinkedIn, ktery uzivatelim pomaha
najit zaméstnani a mnoho dalsich.
V Ceské republice si nejvice obliby ziskal Facebook, proto nasledujici

podkapitolu vénuji prave této socialni siti.
5.5.1. Facebook

Facebook je jednou znejvétSich socialnich siti. Tato sluzba slouzi ke
komunikaci mezi uzivateli a K usnadnéni sdileni informaci, obrazku a videi.

Sluzba byla zalozena v roce 2004. Facebook zalozil Mark Zuckerberg jako
student Harvardské univerzity, ktery dnes pracuje jako jeho CEO. Piivodné mél tento
server slouzit jen studentim Harvardu, ale nakonec byl otevien vSem — osobam i
spole¢nostem. Facebook funguje ve vice nez 70 jazykovych mutacich a je ptekladan do
dalsich jazykl. K registraci do této socidlni sité staci e-mailové adresa. Po registraci je
mozné vyplnit osobni profil a zacit ptidavat pratele, sdilet multimédia a psat komentére.

Facebook ma mnoho dalsich aplikaci. Za zminku stoji jesté napiiklad tvorba
skupin a vytvareni stranek. Uzivatel se muze ptipojovat k riznym zajmovym skupinam,
stat se jejich ¢lenem a na jejich strankach o nich diskutovat, sdélovat své zkuSenosti a
také doporucovat rizné vyrobky ¢i firmy. Podobné funguji i stranky na Facebooku, ke
kterym se uzivatelé se mohou pfipojit a stat se tak jejich fanouskem. Toho lze vyuzit
pravé v marketingu, protoze informace se po Facebooku a internetu obecné rychle Sifi.
Tomu pfipiva i fakt, ze Facebook aktivné pouziva vice jak 400 miliont®® lidi po celém
svété. Tomuto typu reklamy se fiké viralni marketing.

Facebook nabizi také moznost inzerce, ktera se zobrazuje v pravé Casti stranky.
Inzerenti si mohou vybrat, zda chtéji svou reklamni kampan zaméfit na uzivatele dle
veku, lokality, vzdélani, kli¢ovych slov a dalSich kritérii. Zadavatel reklamy si také

muze zvolit, zda chce platit za prokliknuti uZivatele na odkaz ¢i za zobrazeni odkazu.

5.5.1.1. Facebook a Drakkaria
Socialni sit’ Facebook vyuziva pro svou propagaci i internetovy obchod
Drakkaria. Provozovatel zde zalozil stranku Drakkaria Pagan Shop, ktera méla k datu 4.
dubna 2010 640 fanouskl. Na této strance sluzby Facebook provozovatel upozoriuje

¢leny o tom, co se déje v internetovém obchod¢, sdili zajimavé fotografie a pridava

% Facebook [online]. 2010 [cit. 2010-03-30]. Statistics. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/press/info.php?statistics>
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zajimavé odkazy. Fanousci se zde mohou komentovat piispévky, odkazy, diskutovat
S ostatnimi uzivateli a navrhnout stranky svym ptatelim.
Inzerci na strankach Facebooku firma Drakkaria nevyuziva, ale v soucasné dob¢

0 ni uvazuje.
5.6.  DalSi formy internetové reklamy

5.6.1. Viralni marketing

Viralni marketing je jiny nazev pro reklamu pfenasenou slovem, tzv. word of
mouth. Word of mouth oznacuje sdé€leni, které si mezi sebou lidé dobrovolné a
nekontrolovatelné predavaji. Lidé radi diskutuji o vyrobcich a sluzbach, o jejich
kladnych a zapornych vlastnostech, porovnavaji své zkuSenosti a k tomuto ucelu je
internet jako stvofeny. Na internetu se lidé mohou zapojit do riznych diskuzi a zde o
téchto vécech debatovat. ,,A protoze zprava jakoby nepochazi od firem, ale od zndmych,
je mnohem pravdépodobnéjsi, Ze ji pifijemce nejen piecte, ale zaplsobi na néj.“30
Bohuzel vytvofit kvalitni virdlni marketingovou kampan je velice obtizné a vyzaduje
dobry a originalni napad.

S rozvojem virdlniho marketingu se také zacaly S§itit faleSné poplasné zpravy,
které uzivatele varuji pfed neexistujicimi hrozbami, tzv. hoaxy. Hoaxy jsou jako spamy,
stim rozdilem, Ze je rozesilaji sami uZivatelé, a proto maji vétsi vérohodnost.
Internetovy server www. hoax.cz vytvafi databazi téchto poplasnych zprav a pokud ma

uzivatel podezieni, Ze je nékteré sdéleni falesné, miiZe si to zde ovéfit.

5.6.1.1. Viralni marketing a Drakkaria
Velka ¢ast zakaznikl jsou lidé se z4jmem o historicky Serm a historii obecné.
Tito lidé se sdruzuji v internetovych diskuzich a vyménuji si zde informace a zkuSenosti
S riznymi obchody, protoze jimi poptavané zboZi je natolik unikatni a specificke, Ze se
neda sehnat v béZném obchodé.
KdyZ internetovy obchod Drakkaria zacinal v roce 2005 prodavat své vyrobky,
byl to pravé viradlni marketing a internetové diskuze, které mu pomohly ziskat velkou

¢ast zakazniku.

% SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing. Praha: Nakladatelstvi BEN,
2006. 352 s. ISBN 80-7300-195-0, str. 244
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5.6.2. Affiliate marketing

»Affiliate programy jsou uzce specifikované zptisoby komunikace mezi dvéma a
vice webovymi projekty. Dochazi k izké soucinnosti téchto subjekti s vysledkem
vyhodnym pro obé& strany.“*" Jeden z partnert vzdy funguje jako dodavatel zédkazniki a
druhy jako provozovatel webovych stranek. Dodavatel dostdva provizi za piedem
domluvenou aktivitu zédkaznika, typicky jde o uskute¢nény nakup zbozi a provozovatel
ziska dalsi zakazniky. Tento zpusob je tak vyhodny pro ob¢ ztcastnéné strany. Affialite
marketing vyuziva model provizni ceny.

Na cCeském trhu Affiliate programy vyuzivd naptiklad server Heureka.cz,

Invia.cz, Mall.cz a mnoho dalSich.

5.6.2.1. Affiliate marketing a Drakkaria

Firma nevyuziva affiliate programu, ale tuto formu marketingu by chtéla pouzit
pro ziskdni novych zadkaznikli. V minulosti se jiz pokousela o zavedeni affiliate
programu, jeho realizovani se nakonec neuskutecnilo, protoze ukoncila spolupraci
S prislusnou osobou.

Affiliate marketing je velkou pfilezitosti ke zvySeni prodeje vyrobkli obchodu a
ke zvyseni navstévnosti internetového obchodu. Proto by bylo vhodné, kdyby se firma
dohodla napftiklad s Sermifskou skupinou, aby na svych strankdch doporucovala
vyrobky obchodu Drakkaria. To by mohlo podpofit prodej mect a dalSich Sermitskych
doplnkd.

Do affiliate programu se by mohly zapojit i jiné internetové stranky, které by
méli zajem na spoluprdci a propagovat tak internetovy obchod Drakkaria na svych

internetovych strankach.
5.6.3. Soft selling

Soft selling je reklama nepfimého charakteru. Podstatou soft sellingu je, Ze firma
prokaze svoje dovednosti a kompetence, a tim presveédci potencialni zakazniky, ze se v
ur¢itém oboru vyzna. ,,Pravé takovéto reference pak mohou sehrat rozhodujici roli pti
rozhodovani potencialnich i1 aktudlnich zédkaznikli a pfinést pfisluSnému subjektu vétsi

vysledny efekt, nez piimé, ale ni¢im nepodloZené reklamni deklarace typu "Kupte si nas

3 STEDRON, Bohumir; BUDIg, Petr; STEDRON JR., Bohumir. Marketing a nova ekonomika.
Praha: C. H. Beck, 2009. 198 s. ISBN 978-80-7400-146-8, str. 69
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vyrobek, protoze je nejlepsi!"."*? Tyto kompetence miize spolecnost prokazat napiiklad
ucasti v ruznych diskuzich, kterych je na internetu velké mnozstvi. ,,Samoziejmé to
nemohou d¢lat zplisobem ve stylu "kupte si na$ vyrobek a budete mit po starostech",
pak by efekt byl pfesné¢ opacny. Misto toho se mize komercni subjekt pod¢€lit o Cast
svého know-how v ramci takovéhoto diskuzniho fora. Naptiklad tak, ze nékomu poradi
jak vyftesit urcity problém nebo se pod€li o vlastni zkuSenosti s feSenim obdobného
problému, aniz by pfitom néco sam aktivné inzeroval.«*®

Dalsim ptikladem soft sellingu mizou byt i volné pfistupné piirucky navody ¢i
jiné dokumenty pro zakazniky.

Prikladem firmy, kterd aktivné vyuziva soft sellingu, mlze byt firma
MoroSystems, s.r.o. Ta provozuje odborny weblog na strankach www.vsadnajavu.cz,

kde zaméstnanci firmy publikuji odborné ¢lanky a probihaji zde o nich diskuze.

5.6.3.1. Softselling a Drakkaria
Soft selling se hodi spise pro oblast sluzeb. Jeho vyuziti pro internetovy obchod
neni vhodné, protoze internetovy obchod pouze prodava produkty a nemusi tak
prokazovat své kompetence. Firma Drakkaria mtze prokdzat svoji odbornost naptiklad

publikovanim ¢lankd, které by se zabyvaly stejnou tématikou jako prodavané zbozi.
5.6.4. Microsites

Microsite je internetova stranka vénovana jednomu produktu ¢i sluzbé. To, ze se
stranka vénuje jednomu konkrétnimu produktu, ji davd dostatek prostoru pro jeho
prezentaci. Je soucasti hlavni marketingové strategie firmy, ale obvykle ma odlisnou
grafiku.

Microsites velice cCasto pouzivd spoleCnost T-mobile ve spojeni se

sponzorovanim rtiznych sportovnich udélosti.

5.6.4.1. Microsites a Drakkaria
Internetovy obchod by nevyuzil reklamy formou microsites, protoZze nema
vV umyslu propagovat jednotlivé produkty ¢i sluzby. Firma se chce zaméfit na propagaci

celého obchodu a jejich nabidky, proto se pro ni microsites nehodi.

2 PETERKA, Jifi. Nebojte se nepiimé reklamy. Ceskomoravsky Profit [online]. 16. listopadu
1998, 947/98, [cit. 2010-03-30]. Dostupny z WWW: <http://www.earchiv.cz/a99/a9110201.php3>

¥ PETERKA, Jifi. Nebojte se nepfimé reklamy. Ceskomoravsky Profit [online]. 16. listopadu
1998, 947/98, [cit. 2010-03-30]. Dostupny z WWW: <http://www.earchiv.cz/a99/a9110201.php3>
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6. Navrh reklamni kampané pro

internetovy obchod Drakkaria

Internetovy obchod Drakkaria je velmi mala firma, a proto si zatim nemiize
dovolit investovat velké sumy penéz do rozsahlé reklamni kampang, jak to bézné délaji
velké spolecnosti. Rozpocet reklamni kampané tedy =zavisi na provozovateli
internetového obchodu a jeho finan¢nich moznostech.

Pro tento internetovy obchod neni vhodné investovat do reklamy v masivnich
médiich jako naptiklad do televizni reklamy, rozhlasové reklamy ¢i do reklamy
Vv celostatnich denicich. Takovato investice by byla naprosto zbyte¢nd, protoze cilova
skupina internetového obchodu neni dostateéné Sirokd. Navic by se tato reklamni
kampan obchodu nikdy nevratila a nepfinesla by ani velké mnozstvi zakaznikl. Stejné
tak by tomu bylo v ptipadé reklamy v kin¢ kvuli vysokym nakladim na vyrobu a
umisténi reklamniho spotu.

Naopak vhodnym reklamnim médiem pro umisténi reklamy jsou zijmové
Casopisy, které se soustifedi na podobnou tématiku a ptiblizn¢ stejnou cilovou skupinu
jako internetovy obchod. Mezi tyto Casopisy patii napiiklad Tajemstvi ¢eské minulosti,
Ziva historie, Pevnost &i internetovy ¢asopis Drakkar.

Cena reklamy v téchto periodicich se odviji od jeji velikosti. Naklady na
reklamni sd€leni o velikost jedné strany A4 se pohybuji okolo 100 000 K¢. Tato cena je
ale pro internetovy obchod Drakkaria ptilis vysoka. Pokud by ale provozovatel obchodu
chtél skute¢né do tist€né reklamy investovat, mize zvolit mensi format reklamy jako
napiiklad 1/8 strany A4. Cena tohoto formatu se pohybuje v fadech deseti tisici.
Casopisy se také daji vyuzit pro vkladani reklamnich sd&leni &i slevovych kuponti. Tato
forma reklamy je pro internetovy obchod cenové dostupnéjsi a obvykle si inzerent mize
vybrat, zda chce reklamni sdé€leni vloZzit do celého nakladu ¢i jen do Casopisli pro
predplatitele.

Jednou z vyhod internetového obchodovani je, ze diky internetu je obchod
dostupny vSem potencialnim zakaznikim. Neda se tedy fici, Ze sluzeb internetového
obchodu vyuzivaji predev§sim obyvatelé néjakého konkrétniho kraje ¢i mésta. Proto by
investice do venkovni reklamy jako napfiklad do billboardi ¢i megaboardi nebyla

vhodné. Venkovni reklamy se d& vyuZit pfi konani historickych akci, historickych burz
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¢i jinych udalosti, kde se shromazd’uji typiCti zdkaznici internetového obchodu
Drakkaria.

Cenov¢ nejdostupnéjsi reklamou pro zminovany internetovy obchod je reklama
na internetu. Cena se Casto odviji od poctu prokliknuti (cena pay-per-click). Inzerent
tedy plati pouze za ty navstévniky, ktefi maji o danou problematiku skutecny zajem.
Vyhodou reklamy na internetu je také to, Ze inzerent dostava okamzitou odezvu. Takze
pokud by reklamni kampan byla netispésna, inzerent ji mize okamzité zmenit ¢i zrusit a
usetfit tak financni prostfedky. Vhodnymi druhy internetové reklamy pro internetovy
obchod Drakkaria je napiiklad graficka reklama ve formé reklamnich prouzku, e-mai-
lova reklama v podobé reklamnich newslettert, textova reklama s vyuZzitim kontextové
reklamy, dale pak vyuziti marketingu ve vyhleddvani a optimalizace internetovych
stranek pro vyhledavace a v posledni fad€ umisténi reklamy do socialnich siti. Z dalSich
forem internetové reklamy miize internetovy obchod Drakkaria vyuzit predev§im
affiliate marketingu, tedy spoluprace s dal$imi internetovymi strankami a uzivateli, kteti
by o takovouto spolupraci méli zajem.

Naopak se pro obchod Drakkaria nehodi internetova reklama ve formé soft
sellingu, virdlniho marketingu a microsites. Nepiima forma reklamy soft selling pro
internetovy obchod neni vhodna, protoze internetovy obchod Drakkaria pouze
pfeprodava produkty. Obchod Drakkaria se chce zaméfit na propagaci celého obchodu
a jejich nabidky, a proto se pro ni nehodi ani microsites.

Cilem reklamni kampané pro internetovy obchod je piedev$im informovat
potencialni zdkazniky o existenci internetového obchodu Drakkaria, o produktech a
sluzbach, které obchod nabizi. Provozovatel internetového obchodu Drakkaria by chtél
zvysit povédomi o svém obchodu mezi danou cilovou skupinou. Pozvednuti image
internetového obchodu je dal$im cilem. Poslednim cilem je zvySeni navstévnosti
internetovych stranek obchodu a zvyseni obratu. Tyto cile jsou uvazovany v ¢asovém
obdobi nékolika mésict.

Hlavni cilovou skupinou internetového obchodu Drakkaria jsou spotiebitelé ve
veéku od 15 — 30 let. Vedlejsi cilovou skupinou jsou spotiebitelé ve véku 30 — 45 let.
Typicky zakaznik internetového obchodu Drakkaria se zajima o historii, historicky Serm
nebo magii. Jedna se piedevS§im o mladsi populaci, a i ztohoto divodu je pro
internetovy obchod Drakkaria vhodné vyuzit novych forem reklamy a to predevsim

reklamy na internetu.
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6.1. Navrh reklamni kampané

e Podpora prodeje
o vernostni slevy
o darky k objednavkam
o postovné zdarma pii drazsich objednavkach
o slevové kupony
e Graficka podoba e-mailt
e Reklama
o Graficka (reklamni prouzky)
o E-mailové (newsletter)
o Textova (kontextova reklama)
o Reklama na socialnich sitich (Facebook)

o Affiliate marketing

6.1.1. Podpora prodeje

Rozsifeni systému vérnostnich slev podpoii prodej a bude motivovat stalé
zakazniky Kk loajalnosti. Pivodné jsem zamyslela vytvofit schéma vérnostnich slev:
sleva by rostla skazdym dalsim nakupem. Toto schéma by ale bylo obtiZzné na
implementaci do stavajiciho systému, a proto je lepsi vérnostni sleva, kterd by byla
zakaznikovi udélena po prvnim uskute¢néném nakupu, a to ve vysi 3 % na vSechny
nasledujici nakupy.

Internetovy obchod Drakkaria by podpofil prodej svych vyrobka takeé
odpusténim postovného a balného u objednavek, jejichZ cena by piesahla 4 000 K¢.

Obchod by také mohl zakazniky odménovat za uskute¢iiovani drazSich
objednavek, a to formou darkl k objednavkam za vice jak 5 000 K¢.

Obchod by mohl oslovit dal$i zakazniky prostfednictvim ¢asopisii Pevnost, Ziva
historie ¢1 Tajemstvi ¢eské minulosti, a to formou slevovych kupond, které by byly

vlozeny do kazdého Cisla.
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6.1.2. Vytvoreni corporate designu

PR komunikace se zakazniky nezvysi obrat firmy Drakkaria, ale rozhodné
povede ke zlepseni image firmy a zlepSeni image je jednim z cili internetového
obchodu Drakkaria.

Proto navrhuji vytvofeni uceleného corporate identity — respektive corporate
designu neboli vizualniho stylu firmy, jakym se obchod prezentuje. Firma Adaptic
nabizi zajimavé feSeni vytvoieni corporate identity. Zakaznikovi navrhne grafické
feSeni pro merkantilni tiskoviny (vizitky, hlavickové papiry, obalky), firemni
dokumenty (Sablony zprav, smlouvy), reklama (katalogy, letaky, inzeraty) a
elektronické dokumenty (Sablony pro email ¢i projektor).

Cena vytvofeni corporate identity u firmy Adaptic zac¢ind na 8 000 K&.
6.1.3. Graficka reklama

Zajmové servery jako jsou naptiklad internetové stranky http://www.sermiri.cz,
http://www.behemont.org/, http://www.e-stredovek.cz/, http://www.falanga.cz/ se hodi
K umisténi placenych reklamnich prouzkti odkazujici na internetovy obchod Drakkaria.
Placen¢ reklamni prouzky maji na rozdil od neplacenych tu vyhodu, ze se zobrazuji na
dobfe viditelnych mistech na internetové strance. Nasledné¢ by se firmy mohly
dohodnout na neplacené podpofte, tzn. nadale zobrazovat reklamni banner, ale na jinych
mistech. Tuto neplacenou podporu obchod Drakkaria jiz vyuziva, proto bych doporucila
rozsifit spolupraci s dal§imi internetovymi servery.

Vyse zminéné servery neuvadi cenu za zobrazeni grafické reklamy, proto bych

z rozpoctu pro ni vyc¢lenila 10 000 K¢.
6.1.4. E-mailova reklama

Vynikajici formou pfipominkové a informativni reklamy je e-mailova reklama
formou reklamnich newslettert, které zakaznikim pfipominaji internetovy obchod a
jeho sortiment. Navrhovala bych zasilani newsletterti jednou za 14 dni, a to s aktualni
nabidkou a mimotadné zaslani newsletteru, pokud by $lo o pfidani novych produktd ¢i

specialni akce.

¥ Adaptic [online]. 2005-2010 [cit. 2010-04-11]. Ceny. Dostupné z WWW:
<http://www.adaptic.cz/ceny/ceny-dalsich-sluzeb.htm>
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Cena za vytvoreni grafického podoby newsletteru se pohybuje v fadech tisicut.
Kvuli vytvofeni grafické podoby newsletteru jsem oslovila firmu Adaptic. Po
specifikaci objednavky mi byla piedlozena cenova kalkulace za tento tikol, a to ve vysi
7 000% K¢&. Tato cena zahrnuje pifpravu grafické podoby newsletteru (3 000 K&) a jeho
koédovani a testovani (4 000 K¢).

6.1.5. Kontextova textova reklama>®

Z internich statistik vyplyva, ze vétSina navstévnikl, ktefi pfijdou na stranky
internetového obchodu Drakkaria pfichazi z vyhledavaci Seznam.cz a Google.cz, proto
bych volila kontextovou reklamu na téchto serverech.

Internetovy server Seznam.cz vyuziva systému Sklik, ktery zobrazuje reklamu
na zpravodajskych (obsahovych) serverech Seznamu. Zadavatel kontextové reklamy
zvoli kli¢ova slova, kterd po zadani do vyhleddvace zobrazi jeho reklamu. Systém Sklik
si uétuje za prokliknuti zakaznika na odkaz, tzn. pay-per-click reklama. Inzerent si sim
urci cenu za prokliknuti. Plati, ze ¢im vyssi cenu si zdkaznik zvoli, tim lepsi pozici jeho
odkaz ziska.

Internetovy server Google nabizi systém kontextové reklamy AdWords, ktery
funguje na stejném principu a i cena reklamy se odviji od prokliknuti.

Pro internetovy obchod bych navrhovala nastavit maximalni cenu za prokliknuti

3 K¢ a maximalni cenu za mésic 2000 K¢ pro jednotlivé internetové servery.
6.1.6. Reklama na socialnich sitich

Internetovy obchod Drakkaria v soucasnosti vyuzivd propagace svych
internetovych stranek na strankach socidlni sit¢ Facebook. UZivatelé socidlni sité se
mohou stat fanousky stranek internetového obchodu Drakkaria a tim se ucastnit
probihajicich diskuzi, prohliZzet obrazky, psat komentdfe a mohou také stranky
doporucit svym pratelim. Provozovatel internetového obchodu zde informuje uzivatele
o probihajicich akcich, o novém zboZi ¢i o jinych zajimavych aktualitach. Na stranky
obchodu, zobrazované na socidlni siti Facebook, také vklada fotografie a ukazky

vyrobk, které zakaznici mohou najit na oficidlnich internetovych strankach obchodu.

* interni material firmy Adaptic
% provozovatel si nepial uvadéni konkrétnich klicovych slov pro kontextovou reklamu
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Pro reklamni kampan bych navrhovala vyuZit i placené inzerce na strankach
socialni sit¢ Facebook. Reklamu je mozné vazat na vek, lokalitu, vzdélani, klicova slova
€1 jina kritéria. Inzerent si zde také mlze vybrat typ placeni za zobrazovanou reklamu.
Je mozné platit bud’ za prokliknuti nebo za zobrazeni reklamniho sdéleni.

Vytvoreni reklamy na této socidlni siti je velice snadné. Inzerent napise cileny a
srozumitelny struény text, Vlozi ldkavy a vyznamny obrazek, zvoli odkaz, na ktery maji
byt uzivatelé presmerovani, ur¢i maximalni cenu a nastavi denni limit.

Pro internetovy obchod Drakkaria by bylo vhodné vazat reklamu na klicova
slova a zvolit formu placeni za prokliknuti uzivatele na odkaz. Maximalni cena za

prokliknuti by byla nastavena na 3 K¢ a denni limit na 100 K¢ (za mésic tedy 3000 K¢).
6.1.7. Affiliate marketing

Affiliate program by mohl pfivést nejvice novych zdkaznikl. V piipad¢ firmy
Drakkaria navrhuji pfedn& oslovit Sermifské skupiny®’, které se zaméfuji na stejnou
cilovou skupinu jako internetovy obchod. Tato forma spoluprace by mohla Sermitské
skupiny zajimat, napiiklad kvali vyplacené provizi za ptivedeni nového zakaznika.
Provozovatel obchodu by také zobrazoval moznost spoluprace skrze affiliate program
na internetovych strankéch obchodu Drakkaria pro dalsi z4jemce.

Za kazdého nového zakaznika by internetovy obchod Drakkaria nabizel
partnerdm provizi 2 % z uskute¢néného nakupu (2 % z trzby). Provize by se platila
pouze za nového zdkaznika, tzn. za zdkaznika, ktery v internetovém obchodé€ jesté nikdy
nenakoupil. Provize by neplatila pro zdkazniky, ktefi sice vyuZili affiliate programu, ale
v internetovém obchodé jiZ dfive nakoupili.

Cena za vytvoreni affiliate programu se 1i$i podle zadanych pozadavkt. Na jeho

vytvoreni jsem proto z rozpoctu vyclenila 10 000 K¢.

6.2. Rozpocet reklamni kampané

Nekteré ceny za reklamu se mi nepodafilo zjistit, proto jsem tyto udaje odhadla.

Tyto ceny jsou Vv tabulce oznaceny hvézdickou (*).

¥ Seznam Sermiiskych skupin je mozné nalézt v databazi:
http://www.sermiri.cz/skupiny.php?letter=A
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Tabulka 3: Rozpocet reklamni kampané

Forma reklamy Cena
Vytvoieni corporate designu 8 000 K¢
Graficka reklama* 10 000 K¢
E-mailova reklama 7000 K¢

Kontextova reklama

e Seznam Sklik 2 000 K¢
e Google AdWords 2 000 K¢
Reklama na socialni siti 3 000 K¢
Affiliate marketing* 10 000 K¢

Celkem 42 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Po secteni vSech nakladd na reklamni kampat pro internetovy obchod Drakkaria
s vyuzitim grafické, e-mailové, kontextové reklamy, reklamy na socialni siti Facebook,
vytvoreni corporate designu a vytvoreni affiliate programu se celkova cena vySplhala na

42 000 K&,
6.3. DalSi moZnosti reklamy

Internetovy obchod Drakkaria by mohl jesté vyuzit venkovni reklamy pfi konani
n&jaké historické akce, napiiklad v dubnu roku 2010 se konala akce Ballotrie - 2.
Dobové recesistické klani, Audience u cisafe Karla 1., v kvétnu 2010 se bude konat
Cvikovské hfméni, Hradni hodokvas a mnoho dalSich. Obchod by mohl také umistit své
logo na vstupenky na tyto akce, ¢i pfidat své logo na reklamni materidly urcené
Kk propagaci téchto akci.

Dalsi osloveni ucastnikii téchto akci by mohlo probihat prostfednictvim
distribuovanych reklamnich letaka ¢i slevovych kupont.

Reklamu je také mozné umistit do riznych zdjmovych Casopist, které se vénuji
historii a fantasy. Jak jiz bylo vySe zminéno naklady na reklamni sdéleni o velikosti

jedné strany A4 by byly pro internetovy obchod Drakkaria pfili§ vysoké, ale napiiklad
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reklama o velikosti 1/8 strany A4 v ¢asopise Tajemstvi ¢eské minulosti by stala 35 000
K&*® a v asopise Ziva historie 25 000 K&*. Tyto ceny jsou pro obchod piijatelngjsi.

Téchto zajmovych Casopist Ize také vyuzit k distribuci slevovych kupénti, které
se do jednotlivych Casopisit vkladaji. Zadavatel si miize vybrat, zda chce slevové
kupény vlozit do celého nakladu ¢i pouze do vydani uréené pro predplatitele.

Pro internetovy obchod Drakkaria by zprvu bylo vhodné umistit slevové kupony
pouze do Casopist urcenych pro piedplatitele. Pokud by tato akce méla kladny vliv na
navstévnost internetového obchodu a na zvySeni obratu, poté by provozovatel mohl

uvazovat o vlozeni slevovych kuponti do celého nakladu.

% Extra publishing [online]. 2006-2009 [cit. 2010-04-06]. Inzerce. Dostupné z WWW:
<http://www.epublishing.cz/inzerce>
¥ Tamtéz
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1 4 04
Zaver

Internetové obchodovani se dynamicky rozviji a neustale vznikaji nové
internetové obchody. Pro zédkazniky je tato forma nakupovani pohodIné;jsi, protoze cely
nakup probéhne elektronicky, zbozi je jim doruceno az do domu a ceny internetovych
obchodu jsou obvykle niZsi.

S rostoucim poctem obchodii provozovatelé fesi otazku, jak primét zédkazniky
nakoupit pravé v jejich obchodu. Pouzivaji k tomu rizné formy reklamy, at’ uz reklamu
Vv tradi¢nich ¢i v modernich médiich.

Kamenné obchody vyuzivaji vice tradi¢nich médii k propagaci svych vyrobku a
internetovou reklamu vyuZivaji jen okrajové. U internetovych obchodi je tomu naopak.
Vyuzivaji predevsim internetové reklamy a reklama v tradiénich médiich je pro né€ jen
doplikova. Firmy, které provadi svou obchodni Cinnost na internetu, se soustiedi
zejména na grafickou, e-mailovou, kontextovou reklamu, na marketing ve vyhledavani
a na optimalizaci svych internetovych stranek pro internetové vyhleddvace. Nemély by
ale také zapominat na dal§i formy reklamy, jako je naptiklad soft selling, affiliate
programy, viralni marketing a dalsi.

V poslednich letech se znacné rozviji sdruzovani lidi na socialnich sitich. Tyto
rozsahlé spolecenské systémy ukryvaji velky potencial pro propagaci jednotlivych
vyrobkl, sluzeb nebo pifimo firem a obchodii. Fenoménem posledni doby je predevSim
Facebook nebo Twitter.

Pro internetovy obchod Drakkaria jsem navrhla reklamni kampan, ktera
obsahuje pfedevSim internetovou reklamu a kombinuje ji s vylepSenim corporate
identity, resp. corporate designu. Z internetové reklamy jsem vybrala grafickou reklamu
(reklamni prouzky nebo bannery na internetovych strankach). Déle e-mailovou reklamu
(zasilani newslettertl) a kontextovou reklamu s platbou za proklik. V Ceské republice je
nejrozSirenéjsi systém Sklik, ktery nabizi internetovy portdl Seznam, a systém
AdWords, ktery provozuje internetovy vyhledavac Google.

Dale bych pro propagaci internetového obchodu vyuzila reklamy na socidlni siti
Facebook, ktera je v Ceské republice jednou znejvyuzivangjsich. Posledni &ést
reklamni kampané je vytvofeni affiliate programu, ktery vyuziva spoluprace s dalSimi
obchody, internetovymi strdnkami a jinymi uzivateli, ktefi o takovouto spolupraci maji

zajem. Tento provizni systém je vhodny pfedevSim pro tematicky blizké internetové
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stranky, jejich uzivatelé mohou pfejit do internetového obchodu Drakkaria. Za takto
vytvotené objednavky je provozovateli stranek vyplacena provize.

Z reklamy v tradi¢nich médiich se nabizi inzerce zajmovych periodicich, jako
jsou napiiklad ¢asopisy Tajemstvi eské minulosti a Ziva historie.

Celkova cena reklamni kampané pro internetovy obchod Drakkaria dosahuje
40 000 K¢. Potvrdila se tedy hypotéza, zminéna v ivodu prace, ze reklamni kampan pro

tento internetovy obchod neptesahne 50 000 K¢.
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