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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytyid projekt internetového marketingu pro firmu Imaer
tor, s. r. 0., ktery bude uskdt®van v socialnich sitich. Uvodiéist prace, teoreticka,
je zamérena na vysétleni pojmi tykajicich se Internetu, sluzeb Internetu, alenggja
na objasani pojmu socialni média a socialni¢siDruhacast prace prezentuje vysledky
marketingového mizkumu po¥domi o socialnich sitich a&asti v nich mezi slovenskymi
uzivateli Internetu, ale jeémovana i samotnémurgrdstaveni firmy Imperator. Projektova
cast této diplomové prace jénovana projektu, jeho harmonogramu, nakiagdale nechy-

bi zde ani rizikovatasova a nakladova analyza.

Klicova slovainternetovy marketing, socialni média, socialtd si

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a project aérimet marketing for company Imper-
ator, Ltd., which will be implemented in social wetks. Introductory part, theoretical,
focuses on explanation of terms relating to therhwt, Internet services, but in particular
to clarify the concept of social media and socgtlvorks. The second part presents the re-
sults of marketing research of knowledge aboutadamtwork and participation of Slovak
Internet users, but is also devoted to introductibthe company Imperator. Project part
of this thesis is devoted to the project, its scihedcost, but also includes the risk, time and

cost analysis.

Keywords:Internet Marketing, Social Media, Social Network
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UvoD

Internet se stavd médiem, které vyuzivdSwa z nas uz téth kazdy den a nezalezi
na tom, zda-li jsme zde za zabavou a nebo hledatiebpé informace idezité pro nasi
praci.

Marketingova odéeni jsou v sotasnosti uz nedilnou seasti tengi kazdeé firmy, s tim,
Ze marketing se obraci grem k zakaznikovi a tak hlavnim ukolem marketingdwvyra-
covniki je predevSim pochopit mysleni zakaznika, vcitit se &oanprizpiasobit se jeho
pranim a paebam.

V souvislosti s jeho vyvojem, s vyvojem technolaggifirmam v oblasti marketingu otvira-
ji stdle nové moznosti jak oslovit cilového zak&anjak jej snadji pochopit a jak ziskat
konkurergni vyhodu. Stale vice firem si vyttidnejen své webové prezentace, ale snazi se
o0 vytvaieni tiznych forem internetové reklamy, kteréd se stavintenetu vSudyfitomnou

a jsme ji doslova ,bombardovanit ae na Internetu nachazime kdekoliv.

Uzivatelé Internetu v3ak Zmaji byt ,imunni* Vici riznorodym ty@m internetové rekla-
my a tak tato postugnztraci svoji efektivitu. Otdzkou proto bylo, ja& sejlépe fiblizit
uzivateli Internetu a potencionalnimu sfediteli tak, aby se necitil, Ze je déceho tl&den

a aby nebyl ani zavalen reklamou. Vhodnym nastrgemajednou stavala socialni meédia,
zejména pro jejich oblibenost u uzivéteDd socialnich médii uz byl jentkiek k social-
nim sitim. V sotasnosti stale vice firem vstupuje pfalo socialnich siti s cilem vytkib

si stalou zakladnu ,fanouska vytvarit si s nimi Fatelské vztahy.

| z tohoto divodu se pra¥ spol&nost Imperator, s. r. 0. rozhodla pro vstup doa&ao@h
siti, jehoz projekt je s@asti této prace.

s v 2

V teoretickécéasti bude fblizen nejen vyvoj Internetu vSeobécrale i vyvoj Internetu
na Slovensku a mira vyuzivani Internetu slovenskyhiateli v sodasnosti, ale zejména

formy internetové reklamy a teorie socialnich médsiocialnich siti.

Druhacast prace budesnovana pedstaveni spot@osti Imperator, s. r. 0., analyze ¥nit

e

ho a vrejSiho prostedi firmy, ale nejdlezitéjSi, pro projekt, bude fzkum pow¥domi a vy-

s

uzivani socialnich siti slovenskymi uzivateli.

Analyticka ¢ast bude slouzit jako podklad pro vypracovani tojenternetového marke-

tingu pro firmu Imperator, ktery bude z&fen na @zné formy internetového marketingu,
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které Ize vyuzit v nejnav8tovargjSich socialnich sitich. Bude vypracovarrakplan, kte-

ry bude zahrnovat i rizikovodasovou a nakladovou analyzu.

Veéfim, Ze vypracovani tohoto projektu a této praceshua firmu Imperator, s. r. ofipo-

sem a Ze jim napoirde v jejich budoucich aktivitach na Internetu.
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1 INTERNET

Internet je véejnou globalni siti, ktera propojuje &iki a vytvai tak jeden celek, ktery
nikomu nepat, je decentralizovany a je vybudovan tak, abyidié sam. Jeho funinost

je ¢asto zaloZzena na praci dobrovoling& nekontroluje jej Zadna autorita. [1, 6, 8]

1.1 Vyvoj Internetu

Za prvopa@atek vyvoje Internetu jsou povazovana 60. léta, igdyspustn projekt, jehoz
cilem bylo vytvdit elektronickou komunikéni st tak, aby v pipact jaderné valky a zasa-
Zeni jednoha@i n¢kolika pasitacn, bylo mozné déle komunikovat mezi zbyvajiciméipe-
¢i. Projekt nazyvany ARPANET byl zahajen agenturd®iPX, ktera byla financovana Pen-
tagonem. Tento projekt v srpnu roku 1969 vyivorvni si’, kterd byla tvéenactyifmi uzly
a z tchto zaklad se zrodil Internet. Kému se postuphpridavaly dalSi instituce,ipde-

vS8im univerzity. [6, 8]

Do paiatku 90. let byla tato sidoménou pouze americkych univerzit@eckych instituci
a Internet byl dosudisté nekometni zalezitosti, protoze zde byla reklama zakézana.

Z tohoto divodu bylo jeho vyuziti pro podnikatele prozatim ajgnavé. [6, 8]

Roku 1989, Tim Berens-Lee, pracovnik CERNu u Zenevgvycarsku, vymyslel Agob
jak vyuzit genos soubdir po siti k vytvdeni hypertextovych dokumen{WwW = World
Wide Web), tj. dokumeit které odkazuji na dalSi dokumenty, i kdyZ se Aaefi na dru-
hém konci s¥ta. [6, 8, 10]

Existence WWW (doslovaiploZzeno jako celostova pavdina) za&ala ldkat na Internet
miliony novych uZivatel a podnikatelé zali premyslet o jeho komeénim vyuZziti. To-
to se pak z&lo vice uplatovat jiz od roku 1994. [6, 10]

1.2 Vyvoj Internetu v Ceskoslovensku a SR

Ceskoslovensko zazadalo jiz v roce 198&ipgjeni vysokych skol do $itEARN, tj. Ev-
ropska ¥decka 4, bohuzel nedsgre. Fripojeni prokhlo az v roce 1990 linkou Praha-
-Linec. Roku 1991 doslo k spéaf prvni si¢ mobilnich telefoi a jiz doSlo k prvnim po-

kusim o gipojeniCeskoslovenska k Internetu. [8, 10]
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Oficialnim datem, kdy bylo fipojeno Ceskoslovensko k Internetu se vsak stal aZz
13. Gnor 1992. \tervnu roku 1992 uvolnilo Ministerstvo SkolstR i SR rgkolik miliont
korun, které byly pouzity k vybudovani&gpojujici univerzitni issta. Slo o federalni pro-
jekt zvany FESNET, ktery se vlivem politickych uoigti rozalil na ¢eskoucast CESNET

a slovenskodast SANET. Nazev SANETastal uchovan a funguje dodnes. [8, 10]

Po roce 1993 iestal Internet slouZzit pouze univerzitAmd¥ a vlad a z&al se postuph
dostavat do firem a statnich instituci a postuprdo domacnosti. Od tohoto roku az
po sowasnost Internet prosel velkym vyvojem, kdy bylywggeny populérni stranky, fir-
my si vytvaeji své webové prezentace, lidé travi stale viébewolnéh@asu na Internetu
a s timto souvisi i obrovsky rozvoj marketingovadttivit, které jsou uskut@ovany na In-

ternetu a staly se tak s@sti marketingového mixu mnoha firem. [8, 9, 10]

1.3 Internet a Slovensko

Z raznych piizkumi uzivateli Internetu vyplyva, Ze Internet vyuZiva uz vice paovina
obyvateli Slovenska. Tento poznatek potvrdil itpkum spolénosti TNS SK, ktera
ke dni 30. 3. 2009 zvejnila vysledky piizkumu uzivatal Internetu. Aktivnich uzivatél
bylo uz 53,7 % z obyvat&lSlovenska a byl tak zj&h nafist oproti jedchozimu obdobi

0 vice jak 6 %, kdy Internet vyuzivalo ,pouhych” %%z dotazanych.

Obrazek 1 (str. 16) ukazuje penetraci Internetktivaich uzivatelh na Slovensku za po-
slednich 6 let. Odfijna roku 2004 Ize sledovat vyrazny &strpenetrace Internetu u sloven-
skych uzivatel a to z 27,90 % na 53,70 % v Unoru roku 2009. Gelkde o nahst

0 25,80 % v pibéhu poslednich 6-ti let.

1 TNS SK paitti ke skupig TNS, ktera je jednou z pegdnich s¥tovych spolénosti, ktera se zaffuje na

ziskavani marketingovych informaci. TNS SK pakéipaezi prvnich 5 vyzkumnych agentur na Slovensku.
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Obrazek 1 Vyvoj penetrace Internetu na Slovens&teech 2004 — 200B10, viastni zpracovani]

| slovensti uzivatelé travi stéle vieasu na Internetu, coz dokazuje i dalSi z omnibusovy
prizkumi spolé&nosti TNS SK, ktera jej uskutrila v 1. polovig roku 2009. Vice jak
60 % respondefitv prizkumu odpovdélo, Ze Internet vyuziva kazdy den, coz ukazuje

i obrazek 2.

Odenng, téemér kazdy den
M 4-5 dni v tydnu

0O2-3 dny v tydnu

M jednou tydné

O 1-3x za nésic

O meéne ¢astdji

B neopowdél

Obrazek 2 Frekvence vyuzZivani Internetu slovensigiviateli[41, vlastni zpracovani]
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1.4 Z&kladni sluzby Internetu

Internet je ve své podsapouze siti, ale to co je pro uzivatele ridgditejSi, jsou sluzby,
které pra¥ prostednictvim Internetu mohou vyuzit. Mezi zakladniegvitce uzivané sluz-
by Internetu pat: [1, 8, 9, 10]

1.4.1 Elektronicka posta (e-mail)

Je nejstarSi sluzbou Internetu, protoZe jeho vimiklatovan jiz roku 1971. Je jednou

ze sluzeb, ktera je nejvyuzivgdi a WtSina uzivatal Internetu z&ina na Internetu prév

vytvorenim soukromé e-mailové schranky. [9, 10]

1.4.2 Diskusni skupiny (chat rooms)

Na Internetu se vyskytuji miliony diskusnich skupichat, které jsou zagfeny na izna
témata a kazdy kdo se chc#idat k této diskusni skupin mize vidt nazory ostatnich

a pripadre se podlit o své vlastni. [8, 9, 10]

Z hlediska marketingu je diskusnich skupin vyuzivarzjiseni preferenci, nazéma uti-
té vyrobky a sluzby, na ziskanié&pé vazby a v neposledfddt pro PR firmy a marketin-
govy vyzkum. Firmam rize monitorovani diskusnich skupin napomoci i k angkinfor-

maci o konkurenci, o jejich vyrobcich a sluzbaé& g, 10]

Vyhodou diskusnich skupin je zejména to, Ze uzleaigadji své pocity, myslenky, aktu-
alni problémy, nazory na z&ky tak, jak to citi, bez toho, Ze jsou d&aho ,tlateni“ jako

pii klasickém marketingovém vyzkumu. [8, 9, 10]

Nevyhodou je ufitd nereprezentativnost, proto by firma ridendélat za¥ry pouze na za-
kladé informaci, které ziska z diskusnich skupin. Diskuskupiny spiSe slouzi k nahledu
firmy do zakaznikova p@domi a pro inspiraci k tomu, co 2nit a na co se zadfit. [8, 9,
10]

1.4.3 Sociélni sit

Novym fenoménem na Internetu jsou stale vice warmvsocialni sit Socialni si je sku-
pina lidi, které je propojena a jéjenové se vzajendovliviuji. V poslednich letech vzni-
kaji stadle nové weby, které se prama vytvdeni socialnich siti za¥tuji, nag. Face-

book.com, Lide.cz, Pokec.sk, aj.
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1.4.4 Blogy (weblogy)

Blogy nejsou zaloZeny na specialni technologii. dééranky na Internetu, kde si dany uzi-
vatel (pop.firma) mize gidavat poznamkylanky a ty se¢adi v posloupnosti od nejngv
Sich po nejstarsi. Zjednodusgelze fici, Ze jde o webovy zaznamnik a nebo denik, ktery
piedstavuje &inny zpisob jak prezentovat své osobni nazory a idey. Zetiagoveho
hlediska mohou blogy napomoci firmam k ziskanimajiych a uzitenych informaci a tak

i kK monitorovani nazdrverejnosti na jejich vyrobek, sluzbu nebo Zka [7, 8]

1.4.5 World Wide Web (WWW, Web)

V sowasnosti je World Wide Web velmi zajimavou, rée8bu a vyznamnou sluzbou In-
ternetu, nejen z pohledu marketingu. Jde o sumchvgéstupnych hypertextovych doku-

menti, kdy jejich prohlizeni probiha pomoci prohtige V\WW stranek. [1, 6, 8]

Sluzby WWW je vyuzivano ve velké aifirmami, které si vyti& na webu své firemni
stranky a firemni prezentaci. V neposlethit, je stale vice firem, které utraceji az desitky
miliont dolar ro¢ng, za umisini reklamy na WWW strankach. V smsnosti jde o vy-

znamny nastroj pro marketing a firemni komunik§L,i.6, 8]

1.4.6 Instant messaging (IM)

Pojem Instant messaging je v gasnosti stale vice uzivan a vyuzivan, protoze jdelmi
uzivatelsky oblibenou ,komunikaci v realnéase”. Nejroz&ergjSim programem, ktery je
pro IM vyuzivan, je ICQ, ktery byl gkopnikem v této kategorii. ICQ si ziskalo velmi
rychle miliony uZivatel po celém s§té a v navaznosti nagpvzniklo mnoho dalSich pro-
grami, nag. Skype, MSN Messenger, Digsby a mnoho jinych. Welloblibu si ziskal
zejména u mladSich uZivatelnternetu, kté jej vyuzZivaji téngi dennoden& Z hlediska
marketingu se da naplCQ vyuzit umistinim reklamniho prouzku v ot&sném ok kon-

verzace apod. [8]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Je jednou zasti marketingového mixu. Zahrnuje zejména komuiils® zakaznikem
s cilem peswdcit jej o koupi daného produktu nebo sluzby nebopoiitl jeho vnimani
dané zn&ky. [4]

Internet, jeho vyvoj a jeho stasna ,dilezitost” @i vytvareni marketingovych kampani
s sebou pinasi mnoho zrn, které ovliviuji i samotné pravidla marketingu. L¥#ei, Ze to

co platilo jest relativre nedavno, dnes uz v mensi nelgsiymie platit nemusi. [7]
Staré pravidla marketingu: [7]
* Marketing znamenal pouze reklamu.
* Reklama se nezaffovala na cilovy segment, ale oslovovala Sirokaejest.
* Reklama byla jednostma, tj. od spolénosti ke spdebiteli, ne naopak.
* Reklama byla zagtena vyhrad#é na prodej vyrobik.

* Reklama a PR byly odtené discipliny, kazda se za&tovala na jiny cil, mdla jinou

strategii apod.

Nové pravidla marketingu: [7]
* Marketing znamena pro firmy vice nez jen reklama.
* Firmy jsou to, co publikuiji.
» Lidé nechgji propagandu, ale c¥jt se i (Eastnit.
e Lidé chgji autenténost a upimnost, ne fetvaku.

» Dba se na ziskani &me vazby, pro zlepSeni marketingu. Marketing jen&an

na dorieni spravného obsahu ve spravayg, spravné cilové skugin

* Spole&nosti musi ptahnout potencionalni zakazniky do nakupniho pocske-

lym on-line obsahem.

e Zakaznici ocauji on-line komunikaci ve forg blogi, e-knih, tiskovych zprav

a dalSich néastrojon-line marketingu.

* Na Internetu se hranice mezi marketingem a PRjistira
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zejména pak reklama firmy. Pro firmu je protéleZité si ujasnit, jak datédét o svych

firemnich webovych strankachiegnosti. [9]

2.1 Marketing na internetu (on-line marketing, digitalni marketing)

On-line marketing je v s@asnosti nedilnou soasti marketingové komunikace kazdé fir-
my, ktera chce ,byt vigha v siti“. Cilem on-line marketingu je zejménapgmjit on-line
reklamu se spravnym sgebitelem, vytvéit pro néj spravnou nabidku a zasahnout jej

ve spravnyas. [2]
.Internet se bez marketingu obejde — moderni mangebez Internetu ne.[9, str. 17]

Citace dokazuje pouze to, Ze Internet a jeho viypkd firmy neni nezbytny, avSak chce-li
firma dosahnout svych marketingovychicll chce-li se fiblizit zakaznikovi, stava se pak

pro ni Internet dleZitou sodasti marketingové strategie. [1, 9]

2.1.1 Internetové marketingové strategie

V sowtasnosti Iz&ici, Ze uz jen mélo firem nevyuZiva Internetu jadamunika&niho na-
stroje. Ty firmy, které aktivity na Internetu dopolsnerealizuji, minimakuvazuji o jeho

vyuziti k dosazeni svych éilv budoucnu. [1, 6, 8]

Tak jako marketingové a jiné ciléanych firem jsou odliSné, tak se liSi i internetonér-
ketingové strategie jednotlivych firem. Obsabhto strategii byvaiznorody, avsak jedno

maji spoléné, tj. stanoveni konkrétnich podminek,ipbta pozadavk [1, 6, 8]

Internetova marketingova strategie vyuziva anabtrep zakaznik, poteb vlastniho pod-
niku, zohleduje konkurenci a faktory, s ni a s trhem spojea&p jnap. struktura trhu,
poptavka aj. Pro firmu jeudezité vytvdit a sdilet vizi o tomgeho chce firma dosahnout,
stanovit si podnikové a marketingové cile a vyiivei métitka, kterymi se bude posuzovat

aspEsSnost dané strategie. [1, 6, 8]

To, co je stZejni, pro manazery, je ale rozjeb na internetovou marketingovou strategii.

VySe investice v tomtoifpad je zavisla od miry vyuZiti Internetu firmou. [1,, &
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Pro firmu je lepSi vytvidt si vice variant internetovych marketingovychastgii a z nich

poté vyhodnotit, kterd je nejlepsi pro realizati.§, 8]
Firmy si nefasgji stanovuji tytomarketingoveé cilenag.: [1]
a. budovani tzv. corporate image,
b. snizovani naklail (zejména na komunikaci),
C. propagace zri&y, vyrobki a celkova propagace firmy,

d. ptimy prodej vyrobk nebo sluzeb a mnoho jinych.

2.2 Komunikaéni mix na Internetu

Celkovy marketingovy komunikai program na Internetu, nazyvany jako promotior-mi

(komunikani mix), se sklada ze 3 zakladnich slozek: [1, 4]

* Reklama- je gimo placenou formou neosobni komunikace o vyroldoorsluzb

nebo formou prezentace firmy.

* Podpora prodeje- stimuluje prodej prostdnictvim kratkodobych podtu, které

zvySi ndkup nebo prodej vyrobkebo sluzby.

* Public RelationgPR) — je neosobni, né#mo placenou formou komunikace, ktera
napomaha vytuét a @stovat dobré vztahy s kegnosti progednictvim giznivé
publicity. Napomaha vytiét dobré image firmy a poukazuje i na to, jak sendi

umi zachovat v dab,krize“, prostednictvim krizové komunikace.
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3 INTERNETOVA REKLAMA

Internetova reklama se objevuje na Internetu ralatkratkou dobu, avsak proSla obrov-

skym vyvojem a proto se zde da hévo historickém vyvoji reklamy na Internetu. [g, 9

3.1 Vyvoj internetové reklamy

Jiz v roce 1990, ¢kolik let pred komercionalizaci Internetu, zkousSela firma Rypdm-
plementovat nové formy elektronické reklamy. V télmo vSak o reklamu na Internetu
nebyl az takovy z4jem, coz bylo dané i nizSinitpm uZzivatel Internetu. Proto se za po-
catek vyuziti Internetu jako reklamniho média poyazwk 1994, kdy pravnicka spdle
nost Canter & Siegel rozfia do 7 000 diskusnich skupin textovy inzerat gcévsluzbach.
Tento¢in byl povaZzovan v té dabza neeticky, avsak firtnptinesl mnoho novych zakaz-
nika jiz béhem necelych 18-ti hodin po rozeslani zpravy. Teqmisob rozesilani reklam-
niho saleni byl pozdiji oznaten jako spam. Pro zminou firmu vSak totdeSeni nebylo
tim nej@inosrejSim, protoze Internetova komunitennost firmy Canter & Siegel odsoudi-

la a zruSila jim e-mailovédy. [9]

Prikopnikem internetové reklamy se nakonec stdlitptovy magazin Wired, jemuz se
tato investice vyplatila a tak server, kde bylalaela uvéejréna, HotWired, se stal histo-

ricky prvnim WWW serverem, kterému se pblbaprodat internetovou reklamu. [9]

Jiz vroce 1996 vznikla asociace Internet AdvertjsBureau, kterd sjednotila pojmy
v oblasti internetové reklamy a vyiiila pro ni standardyClenové asociace se nechali do-

konce slySet, Ze internetova reklama je pravoplasgazena mezi tradini reklamni média.

[9]

3.2 Vyhody internetoveé reklamy
Mezi zakladni vyhody péit [9]

e Zacileni- Internet napomaha firmam zacilit reklamni kaimpa konkrétni cilovou
skupinu zékaznik Obecr Ize kampa zacilit dle zem, regionu, zajm cilovych
skupin a samdejmosti je i nastaveni kampana utité dny v tydnu, naasové
useky Bhem dne, na typy prohlize& WWW stranek a mnoho jinych. Lze tak vy-

tvofit vysoce pizpusobenou ajsobivou reklamni kampa
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* Meéreni reakce uzivatglje snadujSi nez kdykoliv fedtim— s pomoci internetove
reklamy Ize vyhodnotit pet zobrazeni dané stranky, Ize zjistit, jak dloubivate-
lé Internetu na strankach setrvavali, co je nejzagalo, z kterych regidnuzivate-

|é na stranky vstoupili apod.

* Dorucitelnost— souvisi se zakladni vlastnosti Internetu a nmatve reklamy a to,
Ze je zde pisobnost média 24 hodin denrY dni v tydnu, 365 dni v roce. Nespor-
nou vyhodou je i globalnigsobeni Internetu. Je zde protétsi prav@dpodobnost

zacileni na daného uzivatele.

* Flexibilita — na rozdil od klasickych médii je mozno interneto reklamu, kdyko-
liv pozmenit; stahnout ze serveru, vipac, Ze lidé na ni tolik neklikaji;

pop. zmenit moznosti v dob zobrazeni, v zacileni na segment apod.

* Interaktivita — internetova reklama napomaha potencionalnimzzdkiam ziskat
co nejvice detailnich informaci o daném vyrobkumshluzlg, poskytuje jim moz-
nost shlédnout videa o vyrobkuigpist si recenze a napomoci mu tak k usgadn
rozhodovani o vokb vyrobku nebo sluzby. Taktéz poskytujetru vazbu, ktera

je nendkladné a t&fhokamzita.

3.3 Formy internetové reklamy

e

Internetovou reklamou nejsou pouze webové strainkyfa bannery, na které narazinie p
vyhledavani dennodenra setkdvame se s nim i t&hkdekoliv na webu. Internetovou re-
klamou totiz niiZe byt i zdanli¢ ,nevinny“ e-mail s odkazem na firemni strankgzmé

slova v textu vyzn&né ve zpravodajskyetancich apod.

NejznangjSi a negastji se vyskytujici se formy internetoveé reklamy jsou

3.3.1 E-mailova reklama

Iv 2

Vyuziti e-mailu pro marketingov&ély ma mnoho vyhod, mezi které fatejména: [8]
e Uspora naklad (vyuziti e-mailu je 20krat lewjsSi nez vyuziti klasického direct
mailu),

* nezavislost na@ase a migt (e-mail mizeme poslat komukoliv, v jakoukoliv dobu

a prijemce si jej nize gecist & se nachazi kdekoliv na&v),
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flexibilita sckleni (mizeme zpravu #nit v zavislosti na fijemci; pouZiti je jedno-
dussi, dinngjsi),
multimedialnost zpraymazeme pidat odkazy, obrazky, videa, zvukové klipy a jiné

soubory).

Z patatku byl e-mail vyuzivan pouze jako prestek komunikace, v séasnosti je pova-

Zovan za reklamni médium, kterého vyuziva &kmzda firma. V souvislosti s pojmem

e-mail je nezbytné zminit i pojem spam, tj. nevy&de-mail, pop hoax, kterym se

po Internetu &i ,zaruené" zpravy o tom jak vyhrét, céldt a nedlat apod.

Firmy, které chiji zacilit své reklamni e-maily naizné skupiny zakaznik si musi nej-

prve vytvdit vlastni databaze e-mailovych adres. Rozkogl nedoportuje zakoupit se-

znam e-mailovych adres od cizi firmy, obzviagiroto, Ze tato &Sinou shromaduje

e-mailové adresy neleg&l8, 9]

Bezpe&n¢jSi metodou, pro ziskani vlastni databaze e-matloadres, pro firmu je vyuZziti:

[8, 9]

Sponzorstvi diskusnich skupirdiskusnich skupin je na Internetu hojngegtoa pro
firmu znamenad jejich vyuziti vyhodu v zacileni mankrétni cilové skupiny, na re-
giony, zen& apod. Princip vyuziti tohoto #pobu, z marketingového hlediska, spo-
¢iva v tom, Ze probiha-li v diskusni skupirozhovor na dané téma, chodadtni-
kam této diskuse e-mail o novinkach, o novyéfspevcich atd. a je-li firma spon-
zorem dané skupiny, e pak umistit kratky reklamni text s odkazem, astek
automaticky rozesilaného &eni. Je zde &Si prav@podobnost, Ze si tuto zpravu

uzivatel Fecte nez v pipack klasického banneru na webovych strankach.

Autorizovany reklamni e-mad je rozesilaném uzivatehm e-mailovych schranek,
ktefi v minulosti jiz souhlasili se zasilanim reklanpuiSty od dané firmy. Nejzna-
mejSim prikladem jsou tzv. newslettery, které informuji Zakika o novinkach na
strankach dané firmy nebo internetatasopisy (webziny), které informuji o no-

vych ¢lancich, o novém vydani apod. Zakaznik pak nemiasiah sam informace,
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ma veskeré novinkyifmo ve své e-mailové schrance. Jde o t#istpp opt-if,
kdy zakaznik ziskava informace od firmydemg, chce je a &Sinou je i registro-
van @imo na webovych strankach a souhlasil séoeltm novinek progednictvim

e-mailovych zprav do své osobni e-mailové schrafik)s, 9]

3.3.2 Webova reklama

Nejcastji se mizeme s internetovou reklamou setkat na Webu. Jeeldé mnozstvi va-

riant a moznosti reklamy:

Reklamni prouzek (tzv. banner)

Banner je grafickou reklamouizné velikosti, ktery slouzi k umésti reklamniho s&eni
a odkazuje na dené webové stranky prastinictvim odkazu, tzv. text linku. Banner zpo-

¢atku mival uéitou velikost, nyni se v podstatla vytvdit v jakémkoliv formatu.
Z&kladni typy bannérjsou: [8, 9, 10]

» Statické bannery jde o obrazky, které obsahuji reklamnéledi. Jsou velmi jed-
noduché na vyti@ni a maji univerzalni pouziti. Nevyhodou vSakje, nejsou

pro nav&vnika stranky zajimavé a mohou zaniknout v porovsastatnimi.

* Animované bannery jde o vice obrazk které jsou zEzeny za sebou vditém
c¢asovém intervalu, tak aby byly vyttema iluze animace. Vyhodou je, Ze zd&m
hou stranu maji delSi di@ani a tak se de stat, Ze nez se dany reklamni prouzek

naite, tak uzivatel feska@i na jinou webovou stranku.

» Interaktivni bannery- pro uzivatele jsou nejnapagii na povsimnuti, protoz«ip
néseji ¥tSinou kreativni napad dané firmy, sarfgax s odkazem na stranky &
Sinou vyuZivaji format Macromedia Flash a protajsazyvany i jako tzv. flashové

reklamy. Mohou byt dopkny videem, zvukem, ktery se spusti gejeti mySi nad

2 pozn. Opakem je tzv.ifstup opt-out, kdy firma e rozesilat firemni $teni na e-mailové adresy do té

doby, dokud si to zakaznik vyloZenepeje a nezakaze toto rozesilani na svoji e-mailadrasu.
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danym bannerem. Nevyhodou je taktéBvvelikost, tudiz delSi géani a kktere
takovéto bannery az otravuji uZivatele stranekig® zpomaluji ndtani stranky

diky videu, spusti zvuk v gekanou chvili apod. [8, 9]

Textové odkazy

V piipact textovych odkai neni reklamni sdeni zobrazeno pomoci obrazku, ale pro-

strednictvim textového odkazu &b se na zékladni 2 typy: [8, 9]
* Nekontextovy odkaz,obyejna“ textova reklama.

» Kontextovy odkaz vaze se k ditému klicovému slovu, které je zobrazeno a zvy-

razreéno v textu a po kliknuti odkazuje na stranky zateteareklamy.

Viralni marketing

Viralni marketing je jeden z nejnggich pojni v internetovém marketingu. Jde o vyuziti
efektu ,nakazlivosti“, kdy se dané reklamni zpraxginé a nekontrolovateth Sici mezi
uzivateli. Ti si toto reklamni steni, které mize byt ,skryto* v zabavné forénhry, aplika-
ce, videa, zvuku aj.,ipdavaji dobrovoki mezi sebouCim je sdleni zabavysi, zajima-
véjSi, kreativigjSi, tim vice si jej uzivateléipdavaji a roz&ni tohoto séleni pak roste
geometrickouradou. Tohoto efektu ,lavinového“ighi vyuziva nap i znama sociélni i

Facebook.com. [2, 8]

Affiliate Marketing (Partnersky program)

Partnerské programy jsou oblibené zejména v Amenroestale vice si nachazeji cestu
i k ¢eskym a slovenskym uZivabeh Internetu. Princip je zaloZen na tom, Ze firmame
soukroma osoba, kterd ma dostatenavstvované webové stranky,ibe uzavit partner-
skou smlouvu nap s Amazon.com, ¢R a SR s Aukro.cz (Aukro.sk) o tom, Ze umisti
na své stranky specialni odkaz. Tento po kliknigsperuje nav&vnika stranky na part-
nersky web (Amazon.com, Aukro.cz aj.) atipadc, Ze si uzZivatel &co zakoupi nebo se

registruje, ziskava partner odnu, &tSinou finagni. [8]
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Nep‘ima reklama

Typ reklamy, na ktery potencionalni zakaznik vice g@rotoZze si ndjpada ,tlaen”
do koug, do nazoru a sam ike o daném produktu, slu¥bznace komunikovat
s ostatnimi. Jde zejména o vyuziti diskusnich skuppw o vyuziti fanouskovskych stra-

nek na Facebook.com, kde taktéZ mohou byt wgivwy diskuze k vyrobku nebo zftz. [8]
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4 SOCIALNi MEDIA

Socialni média se stavaji novym fenoménem na laterrCelosutove, 1 ¢lovek ze 4, kte-

ry je pra¢ on-line, traviéas v rgkteré ze socialnich sitich nebo socialnim médid] [2

Socialni sit é

Facebook.com
Linkdeln.com

Sdileni nazo ra, Blogy,
diskusni ser- MySpace.com Mikroblogy
very

Twitter.com
Blogger.com

Yelp.com
Epinions.com

Publikovani Virtualni sv éty

a informace

Socialni
[ meédia \

Second-
Life.com
Travian.cz

Wikipedia.org
Delicious.com

v

'\, Clenéni /

~ -

Chat a komu-
nikace

Socialni hry

Playfish.com
Zynga.com

Skype.com
ICQ.com
Diasbv.com

Sdileni
videa a
fotografii

Sdileni hudby
a soubor G

Last.fm
ccMixter.org

YouTube.com
Flickr.com

Obrazek 3 Socialni média a jejieteneni [vlastni zpracovani]

Z hlediska marketingu a vytigni marketingovych aktivit firem, je nezbytné sideomit,

Ze socialni média jsou sice vhodnym nastrojem peazeni konkrétni cilové skupiny, pro



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 29

diskusi, pro zaujmuti dané skupiny, ale nejsou wiéoggro tvrdy prodej. Lidé se totiz chodi

do socialnich siti a médii spiSe zabavit, komurak@ne nakupovat.

Proto by se la marketingova oddeni, gred vstupem do socialnich médignevat spise
otazkam toho, jak posilit vztah svych aktualnickazailka ke zn&ce, vyrobku nebo sluz-
b¢, piipadré jak prilakat nové potencionalni zakazniky a klastad na vytvéeni loajality

vaci dané znéce, vyrobku nebo sluZb

Socialni média nejsou pouze pro velké firmy a zn@iganty, ale i pro mensi airstini
firmy, které nejsou tak znamé. Tyto by jélnvyuZivat zejména zivodu, Ze socialni mé-
dia tén#f nic nestoji, je snadné v nich¢iaa ma-li firma dobry napad, na to jak se prezen-
tovat, miZze to pro ni znamenat zvySeni pdemosti 0 znéce nebo vyrobku a takiigpet

~ v s

k ostatnim marketingovym aktivitdm a pomoci ji ksddeni vyssiho zisku. [12]

Preswdcujicim argumentem, péoinzerovat a komunikovat prédw socialnich médiich
jsou i izné Zebicky navstvnosti stranek, které ukazuji, Zze stranky socialm@dii jsou

stale vice nav8tvovany a razi si cestu nahoru celymizétem. (Tabulka 1, str. 30)

Tabulka 1 ukazuje prvnich 10 celéswe nejnav&vovargjSich webovych stranek, mezi

kterymi se umistily i d& webové stranky socialnich médii, tj. 2. misto wieuTube.com

a na 8. mist www.FaceBook.com. DalSi padi ukazuje, Ze i ostatni stranky socialnich
meédii (Twitter.com, Blogger.com, Tagged.com, aleizné jazykové mutace Face-

book.com) nefstavaji pozadu a umigji se v prvni stovce celo&ové nejnav&vovargj-

Sich webovych stranek, tgsto, Ze ékteré z nich mily prvni shlédnuti relativhnedavno.

Ani na Slovensku néstavaji webové stranky socialnich médii pozadikigiase jich &

vrN s

kolik v prvni stovce nejnavdtovargjSich stranek na Slovensku vyskytuje. (Tabulka 2,
str. 31)
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Tabulka 1 Zekicek celos¥toveé nejnav&vovargjich webovych

stranek[31, vlastni zpracovani]

Poradi Stranka Prvr;i;f:}li;lnutl'

1. http://www.google.com Listopad,1998
2. http://www.youtube.com Duben, 2005
3. https://www.google.com Katen, 2002
4, https://mail.google.com Srpen, 20p5
5. http://mail.google.com Cerven, 2004
6. http://www.google.de Duben, 1999
7. http://www.google.it Bezen, 200(
8. http://www.facebook.com Kvéten, 1997
9. http://www.google.pl Bezen, 200(
10. | http://www.bing.com Unor, 200p
17. | http://apps.facebook.com Cervenec, 2007
22. | http://lwww.myspace.som Kvéten, 1996
26. | http://twitter.com Rijen, 2007,
42. | http://home.myspace.com Prosinec, 2004
53. | http://login.facebook.com Kvéten, 2006
56. | http://it-it.facebook.com Listopad, 2008
63. | http://vkontakte.ru Prosinec, 2006¢
72. | https://www.blogger.com Leden, 2001
76. | http://www.blogger.com Srpen, 1999
81. | http://viewmorepics.myspace.co, Cervenec, 200%
84. | http://fr-fr.facebook.com Listopad, 2008
94. | http://www.tagged.com Btezen, 2003
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Tabulka 2 Zeficek nejnav@vovargjSich webovych stranek

na Slovensk{B1, vlastni zpracovani]

Poradi® Stranka Prvr;{[%f;]li;lnutl'
1/1635| http://www.sme.sk Cervenec, 1997
2/2173| http://pokec.azet.sk Rijen, 2000
3/2235| http://www.opensubtitles.org Duben, 20P6
4/2402| http://www.hornywhores.net Leden, 20p0
5/2817| http://e3b.org Prosinec, 2007
6/2990| http://www-pokec.azet.sk Unor, 2008
713449 http://www.zoznam.sk Duben, 1997
8/4069| http://www.finviz.com Listopad, 200p
9/4355]| http://www.topky.sk Z#4, 2008

10/5865| http://keznews.com Rijen, 2006

12/7041] http://rpx.azet.sk Srpen, 2001

20/11607| http://www.booom.sk Duben, 2004

23/12406] http://novypokec.azet.sk Rijen, 2009

42/21852] http://www.shadowteam.cz Cervenec, 200%

77/32051 http://www.modrykonik.sk Cervenec, 2006

85/34743]| http://www.porada.sk Listopad, 2001

86/34839| http://test.shadowteam.cz Prosinec, 200?

Z tabulky 2 vyplyva, Ze nejznajsi a nejnavévovartjsi sociélni siti na Slovensku je Po-

kec.sk, ktery se vyskytuje na 2. ndistnavsévnosti a zarowe i jeho ,zkomolena“ verze,

kterd odkaze na nefutiki odkaz, na mistSestém. FhlaSovaci strAnka Pokec.sk se umisti-

la na 12. mista NovyPokec.sk, ktery byl sptitteprve ped pil rokem, na mist23. Dru-

hou nejznargsi socialni siti je www.Booom.sk, ktery je z&en na dokumentovani &o

niho Zivota na Slovensku a informuje o zajimavykbieh. Aspa toto byl primarni cil,

® Pozn. Padi na Slovensku/celostové pdadi.
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avSak oblibenost této stranky stoupala a stal rdengjen informani, ale i komunikani

portél pro cilovou skupinu vesku od 18-ti do 40-ti let.

DalSimi socialnimi médii v tabulce je virtualni h&nadowteam.cz, modrykonik.cz, ktery
funguje jako diskusni forum préhotné a matky zejména malychitidl kde si mohou vy-
meénovat nazory, vzajentnabizet pomoc, koupi¢tskych \&ci, psat blogy apod. a pora-
da.sk, diskusni portél ktery, jak uz z nazvu vyplyporadi kazdému teitin scimkoliv

a taktéz je dopkn o blogy, fotografie aizna témata diskusi.

4.1 Socialni sit

Stranky socialnich siti jsou v smsnosti velkou filezitosti pro marketing spaleosti,
protoze je zde nespet filezitosti a vyzev, jak komunikovat se zakaznikerniskavat
od rgj dulezité poznatky, které mohou veést i k zdokonalgnbliku nebo sluzby, servisu
a nebo k vytvéeni novych vyrobk nebo sluzeb. Ne§tSi vyhodou pro firmy vSakistava

vytvoreni si ugitého vztahu se zakaznikem.

v L

Vyhoda z pohledu uZivatele socialni¢sépaita zejména v tom, Ze ma Sanci déaki se
vice dophikovych informaci o danych produktech, které &#ce a zdlouhavhledal na ofi-
cidlnich strankach; fite ziskat nazory od uzivabed i ty mohou ovlivnit jeho kupni roz-

hodovani.

To, Ze socialni sita jejich vyuziti maji v satasnosti stale&Si vyznam pro on-line komu-
nikaci firmy, dokazuji i #izné ptizkumy. Tyto ukazuji zejména to, Ze televizni rekdam
a ostatni formy reklam v traghich médiich ztraceji pro firmy efektivitu a stéiiee firem
se iklani k moznosti investovat do reklam v socialngitich, do on-line reklamy, search-
-engine marketingu a e-mail marketingu. To, Ze gdaovy fenomén dokazuje i to, Ze
rok 2010 je odborniky nazyvan rokem socialnichasitnline marketingu. Pravdivost toho-
to tvrzeni dokazuje i n@pswtoznama firma Pepsi, ktera se v tomto rotekla reklamy
na Super Bowl a u§ené miliony dolak bude investovat prévdo reklamy v socialnich
sitich. [30]
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4.2 NejznamejSi a nejnavSEvovangjSi socialni média
» Facebook.com

Je jednou z nejrychleji rostoucich socialnich &tgra je vytvéena on-line komunitou lidi.
UZivatelé se mezi sebou vzajetnpiidavaji a vztahy vznikaji na zakkaaboustranného
potvrzeni vztahu. Cilem je zejména sdileni aktxdjmi, fotografii a navazat davno za-

pomenuté vztahy.
* Twitter.com

Na rozdil od Facebook.com jde o jednostranné négéad firmy, znaky, osobnosti aj. bez
nutnosti potvrzeni jako ffiele. Funguje na principu mikrobldgtj. zprav, které maji
do 140 znak. M& mnohostranné vyuziti. de byt pouzivan jako néstroj zpravodajstvi,
pro komunikaci srodinou neboigteli, pro sledovani toho, coéldji celebrity

a v neposledniack jako nastroj marketingové komunikace firem.
e Pokec.sk

Nejnavstvovartjsi komunitni web na Slovensku, ktery umoje sdileni fotografii, videi,
vyuZziti rychlé posty, chatu a chatovacich mistnastivoreni e-mailové schranky a mnoho
jinych sluzeb. Je oblibeny zejména u mladSi geeer@e nejsou zde pouze teerfggae
vyznamny podil na nav&tnosti ma i skupina 35 +. Jde o lokalni serviskaloi podporou,

coZz miZze byt v mnohém vyhodou.
e LinkedIn.com

Linkedin.com je sociélni siti, kterd je z&mna spiSe na profesni kontakty. éOjde

0 oboustranné potvrzovani vztahavsSak gi je v tomto pipadt vytvorena i ze znamych
vasSich znamych. Tato funkce pak umoje navazat nové a zajimavé kontakty s lidmi
z oboru. Na strankach si Ize i vytitovirtualni zZivotopis Profile) a tak neni vyjimkou,
vSimne-li si tohoto Zivotopisu head hunteafjaké spolénosti a dojde-li i ke spolupraci

s danou firmou.
* Slideshare.net

Webové prezentace jsou stale populgiina pra¢ k tmto elim slouzi SlideShare, kde

je prezentaci celéada, stéi jen zadat to spravné ktivé slovo.
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* YouTube.com

Je s¥toveé nejpopularijsi a nejznagsi on-line video komunita, ktera si od roku 2005,
tj. roku svého zaloZeni, ziskala milionkiznivci z celého sita. Vyzn&uje se tim, Ze kaz-
dy se niiZze registrovat a sdilet pak sva videa ostatniner@gistrovanym) uzivatén. Ser-
ver YouTube se stal pojmem v internetové kontusigjre jako firma Google.com, ktera

je jeho vlastnikem.
e Flickr.com

Je komunitnim webem, ktery se vyZog lehkym a intuitivnim ovlddanim. Jeho primar-
nim cilem je sdileni fotografii. Kazdy uzivatelrsiize zvolit pod jakou licenci bude jeho
fotografie Sfena a vzhledem k tomu, Ze stale vice siifekSieno pod licenci pro dalSi

uziti, Ize konstatovat, Ze Flickr.com plni funkgeho fotobanka. UZivatelé mohou vyuzit

bud free et (20 MB/nesic na ukladani fotografii) nebo placenou verz2a.
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5 NEJVYZNAM EJSi POZNATKY Z TEORETICKE CASTI PRO
PROJEKT

Internet se stava médiem, které nas doprovazi daznaakazdém kroku a objevuje se
témef uz v kazdé nagiinnosti. Ovliviiuje nas natolik, Zedkteri si uz ani den bez Internetu
nedovedou fedstavit. Jde o fenomeén, ktery firmycaeaji vyuZivat stal€asgji jako na-
stroj pro efektivni marketingovou komunikaci. UZiekg Internetu vSak 2&naji byt zahl-
ceni neosobnimi bannery, textovymi odkazy a jinjonmami internetové reklamy. Proto
se firmy snazi i v této oblasti neustale zdokonal@ hledat nové cesty pro vyuZiti Interne-
tu tak, aby uzivatel a potencionalni gedbitel se necitil jako ,cilova skupina vsech firem*®
Podstatoudchto strategii je vytvdt z uZivatele Internetutdezity ¢lanek vyvoje novych
vyrobkii, poskytovani sluzeb aj. tak, aby kazdy uzivatélgeg firmu cengjSi vice nez-li

tomu bylo kdykoliv gedtim.

Otazkou vsak staleigtava, kde si bude uzivatdlipadat nejvice otegeny a upimny a kde
poskytne firné dostaténé vypovidajici zptnou vazbu. Touto problematikou se zabyvaly
mnohé studie a tak fenoménem uZ neni pouze vyuaiinetu a ,klasickych” forem inter-
netové reklamy, ale vyuziti socialnich siti, kdeisivatelé sami vytu@ji vlastni skupiny,
kde davaji najevo sympatie k dané &e sami si vytvid diskuse na téma co se jim na vy-
robku, ¢i sluzké dané firmy libi aj. Firmy, které si toto édomi a dokazi tento fakt vyuZzit

ve s\vij prosgch pak nemohou ,Slapnout” vedle.

Z teorie plyne pro firmu Imperator ,povinnost* vget komunikaci na Internetu, komuni-
kovat se svymi zakazniky a vyied si s nimi osob¥)Si kontakty vice nez-li tomu bylo do-

posud.
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. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI IMPERATOR, S. R. O.

Firma Imperator, s. r. 0. je vyrobcem a distribatoralkoholickych napéja vyhradnim
distributorem pekarenského drozdi VIVO. Swjinosti firma navazala na dlouhodobou

a bohatou tradici lihovarnického tpnyslu v Tregianském kraji, ktera ma keny jiz

v 19. stoleti.

Obrézek 4 Logo firmy Imperat¢25]
Nazev firmy IMPERATOR, s. r. 0.
IC 34 104 615
Sidlo Drietoma 184, 913 03 Drietoma
Datum vzniku 14. 7. 1994
Zakladni jreni 20 000 000 SK (663 881 EUR)

6.1 Analyza vnitiniho prostiredi firmy

Spol&nost Imperator, s. r. 0. byla zalozena spatskou smlouvou dne 30. 6. 1994. Da-
tem vzniku spolénosti Imperator, s. r. 0. je 14. 7. 1994, kdy bg{ml&nost zapsana
do Obchodného registra Okresného sudu direnNazev firmy byl pomoci dodaik

k spoléenské smlouy postup® ménén z NELSON, s. r. 0. dne 29. 5. 1995 na IMPERA-
TOR, s.r. 0 adne 7. 10. 2002 jiZ byla firma zaps& ndzvem IMPERATOR, s. r. 0.

Firma ma sidlo v Drietogy kde jsou umighy jak kanceléské prostory, laboratorium, ale
i vyrobni a skladovaci haly. Firma m& #@iceu spolénost IMPERATOR BOHEMIA, kte-

ra byla zizena ve snazeiplizit seceskému spoebiteli a otevit si tak moznosti i naes-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 38

kém trhu s alkoholickymi napoji. Jde o spwlest s rdenim omezenym, ktera byla zapsa-
na do Obchodniho refétu CR dne 19. 3. 2009 a jeji sidlo je ve Starém Hroae®k
tj. cca 15 kilometk od Drietomy. Jejim statutarnim organem je jednhbigl Juraj Srnka

stejre jako v gipad matéské spolénosti Imperator.

Na paatku tohoto roku firma oteela dali pobtku v Ceské republice a to v Olomouci.

6.1.1 Vedeni spolé€nosti a struktura spoletniki

Statutarnim organem spotsti jsou jeji konatelé, kitezastupuji spolaost. Ve firng
Imperator, s. r. 0. jsou jimi Ing. Ivan Pokornyrayl Juraj Srnka. Firma nema jmenovany
Zadny jinytidici ani kontrolni organ.

Struktura spolénika a vySe jejich podil se v ptibéhu let obndnovala a v sokasnosti vSak

vypada takto: (obrazek 5)

EIng. Juraj Srnka

OIng. Martin

Pokorny
OIng. Pavel Vravko

Oing. Ilvan Pokorny

O Dr. Gustav Harmer

Obrazek 5 Struktura spaleiki a vySe jejich podil[vlastni zpracovani]

6.1.2 Organiza¢ni struktura firmy, zam éstnanci

Ve firmé Imperator, s. r. 0. je organigd struktura typu ,liniova®, tj. kdy existuje jeden
odpowdny vedouci a kde existuji jednozna vazby mezi patkenymi a natizenymi.
Vyhodou je, Ze kazdyeditel jednotlivych odéleni firmy, ma pidélenou utitou kompe-
tenci, avSak na druhou stranu pro generalidditele toto usp@dani vytvéi nutnost mit

vSeobecny rozhled a byt informovasionostech vSech odteni. (obrazek 6, str. 39)
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Usek vy voje

a inovaci

Obrazek 6 Organizani struktura firmy Imperatofvlastni zpracovani]

Patet zangstnané zistava v poslednich letech viceménentnny. Pokles byl pouze
v roku 2006, avSak nasledujici roky se stal ,ulstak Grovni do 90-ti zarstnand. (Ta-
bulka 3)

Tabulka 3 Pehled pdtu zangstnana za uplynulych 5 let

[vlastni zpracovani]

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Celkovy poet za-
méstnand, z toho:

* vyrobni pracovnici 47 33 47 46 46

* administrativni
pracovnici

75 64 88 86 87

28 31 41 40 41

6.1.3 Poslani firmy

Poslani kazdé firmy by &o vyjadkit pro¢ vlastré dana firma existuje a jak se snazi uspo-

kojit piani a pateby svych zakaznik



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Poslanim firmy Imperator, s. r. 0. je se zaujetiynai®t znakové alkoholické napoje,
s origindlnim a atraktivnhim designem, které budéauat spatebitelim pocit vyjime&ného

chuwového zazitku ve spojeni s tradici.

6.1.4 Vize firmy

Na rozdil od poslani, je vize vyjgghim toho, kam firma séhuje, co je jejim cilem &eho
chce dosahnout. Firma Imperator, jako mnohé osfatniy, ma zejména prioritu v tom,
aby si udrzela sy vybudovany trzni podil a snazila se o jeh&t&eni. Samazjmosti je
i to, Ze chce fsobit na FMCG trhu alkoholickych napdjjako spolénost, ktera pracuje

na své spontanni znamdsti

6.1.5 Filozofie firmy

Filozofie je ovlivrena podnikovou kulturou, ktera jeégsré definovana. Spotamost Impe-
rator si ue¢domuje zavaznost nadgmmé konzumace alkoholu a i proto se v&mné dob
pracuje na vytvieni etického kodexu spdieosti, ktery bude za#&en nejen na Etdmou
konzumaci alkoholu uzivateli, ale bude mit vliva pisobeni celé spataosti Vici vnéj-
Simu progtedi, vliv na chovani k wjSim subjekim, ale i na marketingovou propagaci

a komunikaci firmy Imperator.

6.1.6 Hlavni ¢innosti firmy a jeji sortiment
Mezi hlavni¢innosti firmy, které jsou zapsany v Obchodnim ié{st pati nasledujici:
» Vyroba alkoholickych nap@j

» Zprostedkovatelské sluzby pro zboZi v rozsahu volné Atireos tim souvisejici

poradenskéinnost

» Organizovani Skoleni a vystav

4 FMCG (Fast Moving Consumer Goods) = trh s rychtégtmovym zbozim.

® Spontanni znamost ztley — predpoklada se, Ze spebitel si vzpomene na danou zka, nebo ji rozpozna,

bez jakékoliv ndposdy.
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* Vyroba vina (jedna z nejngjgich¢innosti firmy, gidana do Obchodného registra
dne 18. 1. 2007)

Sortiment spolkénosti Imperator, s. r. 0. je velmi Siroky a zahemag 120 sortimentnich

polozek. Firma ma vytweno reékolik ,linii“, napi:

» ExKluzivni linie — destilaty v této linii spojuji vyraznou a zajivea Mini a cistou
chuw po hruskach, metikach, Svestkach a plodech thaky. Destilaty s obj. 50%
jsou ozn&eny modernimi etiketami a vyzaigi se atraktivnim designem. Do této
linie pati Griotka Ma Chére, Bourgeous Brandy X. O., Exkiudruskovica pravy

destilat, Exkluziv Slivovica pravy destilat, ExkiuBorovicka aj.

 IMPERATOR linie — destilaty v elegantnich lahvich, které byly degnZnackou
kvality SK Vyzn&uji se lahodnou chuti, ktera je zvyramé tim, Ze do kazdé lahve
se vklada ovoce, které dodava typickoutghale i nadhernou zlatavou barvu napo-
ji. Do této kategorie spadaji destilaty: IMPERAT®RuSkovica — kosher Williams
45% nebo kosher Premium 52%, IMPERATOR Slivovickosher 45% nebo
kosher Premium 52% a IMPERATOR Matbwica.

» Silver linie — destilaty této linie jsou charakteristické mader designem, nadfpr
meérnou kvalitou a fivlastkem ,kosher”. Jde o Silver Vodka — koshely&iBoro-

vicka — kosher a Silver Gin.

» Golden linie— jedna z nejnaysich linii je tvdena destilaty s obj. 42% a&plo
kazdé lahve je vkladano ovoce. Do Golden linie apadkstilaty: Golden Hruska,
Golden Slivka, Golden Marlia, GoldenCere®a, Golden Malina, Golden orech —
liker aj.

» Extra linie — dalSi z no¥Sich linii, které jsou vyjiméné svého druhu na sloven-
ském trhu, zejména pro svoji specifickou tluvelmi moderni design. Tuto linii
tvori Red Hot Chilli a Doktor Vodka.

» Kralovska linie— je ugena pro nejp&etnsjSi stedni vrstvu obyvatelstva a spojuje
v sol# kvalitu a elegantni design, ktery si ziskal mnptiénivce. Linie je tvéena
destilaty: Kr&ovska Hrudka, Kizovska Slivka, KréovskaCereda aj.
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« Standardni lihoviny— vyrobni program tv@ piiblizn¢ 40 sortimentnich polozek
typu brandy, vodka, gin, boraska, ovocné lihoviny a tuzemsky rum. Tato linie

je doplrena i o ,mini* lihoviny v baleni 0,045 I.

Mimo vyroby a distribuce lihovin se firmaruje i dovozu a distribuci pekského drozdi
znaky VIVO. Vyrobcem drozdi VIVO je spotmost LESAFFRE a spalaost Impera-

tor, s. r. 0. je jeho vyhradnim distributorem.

6.1.7 Zakladni sluzby

Jak jiz bylo zmigno tak firma Imperator, je vyrobcem, ale i disttiimem. Od tohoto se

proto odvozuji nasleduji¢innosti firmy:

« Zakézkova vyroba a specialni adjuStafirma vytvdila specialni sluzb&xclusive
Club ServiceJde o novou a jeditieou sluzbu na trhu a firma vyuZziva toho, Ze vy-
robky jsou vyrabné riéné a proto kazda lahevime byt ,obl€ena” podle pedstav
zékaznika. Hlavni mySlenkou je, aby zadavatelsk@yfimohli obdarovat své ob-
chodni partnery jedi@ou a exkluzivni lahvi destilatu podle vlastnihaoany

S moznosti umishi loga zadavatelské firmy nebo jiného vzkazu.

* Doprava zbozi

6.1.8 Marketing, marketingova komunikace, internetove akivity, rozpocet na re-

klamu

Firma Imperator, s. r. 0. ma vyttené samostatné marketingové #ddi, ktere, jak vy-
plyva z organizéni struktury, spada pod pravomoc generalni@ditele. Marketingove
odcEleni je tvadeno marketingovoieditelkou a 2 dalSimi pracovniky, kise staraji o ves-

keré marketingové a komunika aktivity firmy.

Odctleni vypracovava fflezitostr¢ raizné marketingové pekumy trhu, které slouzi

k ziskani informaci o preferencich a pozadavcidtebiteli a na trh byly postugnuva-

® AdjustaZ = ozngeni lahve etiketou,ijkryti zatky ,klobouskem®.
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dény nové linie lihovin, které se présnazili o splini chto preferenci a pozadaukSlo
o linie a produkty (nap Golden linie a Extra linie, obrazek 7 a 8), kteraiskaly velmi

rychle popularitu u slovenskych spetitel.

GOLDEN HRUSKA

b
:
o

IMPERATOR

Obrazek 8 Kampapro Red Hot Chill[25]  Obrazek 7 Kampapro Golden Hruskd25]

Hlavni ¢innosti marketingového odigni je vSak vyvijeni neustalych marketingovych-akt
vit, které se tykaji podpory prodeje. Ta je Z&@ma zejména na to, aby firma byla uvedena
v letakovych akcich a v neposledidd firma prezentuje své vyrobky v ramctasti

na nakupnich dnech.

Marketing na Internetu zatim sfita v prezentaci firmy prodnictvim webové stranky,
ktera byla ped par ndsici ,zrekonstruovana“ a byla ji vytiena zcela nova grafika, ktera
je pouta¥jSi a modergjSi, nez tomu bylo vigdchozi verzi stranek. Menu bylo raesio
tak, aby byly ,na ¢ich“ 2 nejno¥jsi linie, tj. Red Hot Chilli a Golden. Strdnkadeplnéna

i 0 reklamni spot, ktery se pocity ¢as objevoval v televizi a o informace pro médik-Ta

téZ nechybi fotogalerie 2iznych promeonich akci.
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IMPERATOR®
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wUvod  ...Onds Produkty .. Novinky ..RedHot Chilli ..Golden .. HoReCa .. Médid .. Kontaki

Bola s1 skveld, zlatko!

it i 18

Novy dizajn Rosher  Exclusive Club Vybrali sme pre
aj nadalej '

Obrézek 9 Uvodni strana domaci webové stranky fimperator[25]

Co lze strankdm vytknout je nevytemi sekce pro zabavu, jako ma konkurence, protoze
na stranky nemusi zavitat pouze potencionalnéradiel, ale i obyejny slovensky spéebi-
tel, ktery se chce o ztee doz¥dét vice. Stranka prod&y podle mého nazoru, nigpasi

Zadna ,pre¢, bych se sem #hvratit".

Jiné aktivity na Internetu firma neprovadi, je peuzvedena v mnoha rejgtich firem
na ihiznych strankach napna www.azet.sk, www.cenoveponuky.sk aj. Banneryzadny

jiny typ internetové reklamy dosud neni provozovan.
Rozpaet na reklamu a marketing se vytivabd spodu”, tj. kdy se postupma’itaji jednot-
livé vydaje a poté se stanovi kénécastka. Roni rozpa@et je vSak pedem piblizné sta-

noven a schvalen a odrazi seémrvyvoj trhu a konkurence.
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7 ANALYZA VN EJSIHO PROSTREDI FIRMY

VnéjSi prostedi firmy je tvdené skupinami subjekt které maji ¥tSi ¢i mensi vliv
na podnikani a na podnikatelskéunnost firmy Imperator, tjmikroprostedi Pati sem
i vlivy, jejichZz dopad na podnikani firmyiie byt fatalni, avSak jeiteZité, aby firma tyto
vngjSi faktory, v tzv.makroprostedi, identifikovala a snazila se o snizeni jeji¢cippdného

negativniho dopadu n@nnost firmy.

7.1 Makroprostiedi

Zodpowdna konzumace alkoholu je tématem, které je veknid&ni, nejen na Slovensku,
ale i v jinych zemich. Poukazuje se na fakt, Zemtada konzumace alkoholu poskozuje
nejen fyzické zdravi, ale ma dopady i na psychianéhoclovéka. Je zde proto tendence
zpiisnovat podminky, které se tykaji distribuce a dochda zvySovani spéebni das,

kterd ma do wité miry konzumaci alkoholu snizit.

K tomuto v sodasnosti dochazi i na slovenském trhu s alkoholickyapoji na zaklagl
novely zakona o spigbni dad z lihu. Byla zvySena nejen spebni da, ale zngnily se

i podminky pro distribuci. Obchodnici, kigorodavaji alkoholické napoje kairym spo-
tiebitelim je budou moci nakupovat pouz&imo u vyrobce nebo u registrovanych velko-
prodejd s tim, Ze povoleni na distribuci lihovin ziskaghjti, kt&i maji minimalni réni
obrat 100 000 € a nebo ti, kteantstnavaji v trvalém pracovnim peém vice nez 10 za-
meéstnand@. Prozatim specialni zéatky, které by zalonealy dolévani alkoholu do lahvi,
nejsou povinné. Snahou vSe¢hhto opaiteni je zejména omeazierny trh s alkoholickymi
napoji, zvysit si tak fijem statu a v kormém disledku snizit spoeébu alkoholickych na-

poju slovenskymi konzumenty. [17, 19]

7.1.1 PEST analyza

PEST analyza je oztavana jako nastroj pro analyzu &mv okoli. Ri jejim vyhodnoco-
vani je dilezité se zawtit na ty oblasti a faktory, které mohou ovlivnitipo dany podnik
a pokusit se ifgdvidat i jejich budouci vyvoj, ktery bude mit visacinnost celého podni-
ku. Je zaloZzena na zkoumddlitickych, Ekonomickych,Socialné-kulturnich aT echnolo-

gickych faktofi.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Politické a legislativni faktory

Firma Imperator, s. r. 0. musi respektovat zejnuai@avou Upravu, ktera se tyka sped-
nich dani u alkoholickych napojSpotebni d& paki mezi nepimé selektivni daha pra¢
spoteba alkoholickych napbjbyva zdaovana spdebni dani z lihu zejména v zamu
omezeni spaeby alkoholickych napéjobyvatelstvem. Dne 1. 3. 2010 byla $pbhi da

z lihu na Slovensku navySena ze &snych 939,38 € na uravd080 € na hektolitr abso-
lutniho alkoholu, coZ igdstavuje ndist o 15 %. K tomuto néstu vSak je nutnéfjpocist

i DPH ve vysi 19 % a vysledny dopad, ktery $emo projevi ve zvySené cé&fihovin pro
spotebitele, je 17,8 %. [17, 19, 44]

Mezi dalSi n&izeni a zakony, které firma musi respektovdt pRotravinovy kodex, Ko-
dex reklamy, Zakon o provozovani rozhlasového eviehiho vysilani, Zakon o reklam
kde jsou striktni nidzeni zejména ohlednreklam na alkoholické napoje a nezbytné je
i podnikat v souladu se zakony tykajici se Zivodnpinostedi, likvidace odpad dodrzova-

ni hygienickych noremipvyrob¢ apod.

Ekonomicke faktory

Ekonomika se v s@asnosti nachazi v obdobi reces&nMse Zivotni Urovie obyvatelstva,
avSak podle Statistickéhdadlu SR je spiéeba alkoholickych napbjstagnujici, s mirnym

klesajicim trendem, bez vyraznych vykya znen. (tab. 4)

Tabulka 4 Vyvoj speeby alkoholickych napjod roku 1998 — 200B14]

Alkohol Lihoviny . .

Rok dohromady (40%) Vino Pivo

1998 108,3 9,8 13,3 85,2
1999 108,4 10,0 12,8 85,6
2000 111,0 9,7 12,4 88,9
2001 110,9 9,1 13,6 88,2
2002 115,0 8,8 13,9 92,3
2003 110,1 7,4 13,2 89,5
2004 104,4 8,7 13,3 82,4
2005 103,0 11,2 11,8 80,0
2006 105,5 9,0 15,5 81,0
2007 106,9 10,8 13,7 82,4
2008 106,83 10,5 14,2 82,1

Pozn. Udaje uvedené v litrechéng v prepcitu na 1 obyvatele Slovenska
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Z tabulky 4 vyplyva, Ze dlouhodoba spedia lihovin, ktera fipada na obyvatele Sloven-
ska, vice méhstagnuje na arovni 10-ti liirna obyvatele za rok. Tento trend bylryt
zachovan i nasledujici roky @egulpoklada se, Ze i po zvySeni $pbhi dag pocatkem to-
hoto roku, Slovaci ménpit nebudou. Jedina 2ma miZze nastat u ekonomicky slabsich

Slovala, ktei se mohou feorientovat na jiné druhy alkoholu, zejména pakina.

Socialré-kulturni faktory

V souvislosti se stavem ekonomiky a s probihajaspodéskou krizi se réni i hodnoty,
zvyklosti a Zivotni styl obyvatel. To se projevajim, Ze lidé vice S&t zejména na &
cech, které nejsou nezbytné, tj. i alkohol. Firnmgpérator by se proto ¢a prizpiasobit
i ekonomicky slabSim obyvateh a nabizet i cenévdostupné lihoviny. Na druhou stranu
nekteri lidé v disledku krize, nezadéstnanosti a jinych existénich problémi, maji ten-

denci k tomuwastji pozivat alkoholické napoje.

Zakaznici nehledi vSak pouze na ceny alkoholuyztdéedem k probihajici krizi je kladen
stéle ¢tSi diraz na vySSi vnimani kvality, tzn. Ze zakaznicgsgahnou po évenych li-
hovinach, nez po lihovinach, které nemaji az thkosi zn&ku, coz niize byt pro firmu

Imperator hrozbou.

Co se tge paitacové gramotnosti, tak ta se na Slovensku rok od mg§uje a péet uzi-
vatel stale roste (viz. kapitola 1.3 Internet a Slove)sRoste i pdet uzivateh sociélnich
siti, které nejsou pouze pro mladé, ale jsouétany a nav&vovany uzivateli ve vSech

vékovych kategoriich. Socialni i média se tak stavaji v sagnosti trendem.

Trendem se i stavaupobeni firem v socialnich sitich a vyuzivani sodcd meédii
v marketingové komunikaci firem a proto by firmapemator neréla ,usnout na vaii-

nech” a téz se zapojit do této formy internetov@ppgace.

Technologické faktory

Technologicky pokrok je neustaly a ani potravak@&mu piimyslu, ve kterém firma Impe-
rator pisobi, se nevyhyba. Je proto nutné sledovat i nestinblogie, které by firma mohla
vyuzit @i vyrob¢ a plreni lahvi. Tyto faktory souvisi i s ekologickymi taky, tedy mit

takové technologie, které co nejmé&@neistuji Zivotni prostedi.
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7.2 Mikroprost redi

Jde jak o firmu samotnou, ale i o subjekty, ktargégbi v bezprogednim okoli spoknosti
Imperator a kteréifimo nebo neffmo ovliviiuji schopnost firmy uspokojovaigmi a po-

tieby svych zakaznik

7.2.1 Zakaznici

Spole&nost Imperator dodava své produkty nejen individinlodtEratelim, gastronomic-
kym zaizeni, ale nejgtSi podil na obratu a prodeji firmy maji obchottézce a velkoob-

chody. Mezi nejvyznan#si zdkazniky, tj. ty, s neftSim objemem prodeje, gahag.:

e TESCO STORES SR, a~sznamy maloobchodni prodeje, ktery neni vSak @ouz
obchodnikem, ale dodrzuje i principy CS& v souladu s nimi se stara o Zivotni
prostedi, ma vytvéeny tizné nadeni fondy a v neposledifact se stara i o pro-

stredi, jehoz je dany supermarket, hypermarket nebbaini dim souwasti.

« Kaufland Slovenska republika, v. 0.-sznama mezinarodni firma, ktera ma ob-
chodni zastoupeni @R, SR, Rumunsku, Chorvatsku, Bulharsku a Polsktki Pa
k vedoucim potravindkym fettzcaim na Slovensku a nabizi Siroky sortiment po-
travindského i nepotravirfdkého zbozi. Sortimentni nabidka#d az 18 tis. polo-

Zek, ktera je tviena vyrobky vlastni ziay, ale i mnozstvim zrikoveho zbozi.

« KOMATORP, s. r. o~ firma zabyvajici se velkoobchodéihnosti. Jejim cilovym
segmentem jsou gastronomick&izani a proto je sortiment z&fen na uspokojeni
jejich poteb, tj. zejména na prodej piva, alkoholickych alka#olickych napaj,

cigaret a tabaku, balenych cukrovinek a balenédmmésio péva.

« LABAS, s. r. o- firma se sidlem v Kosicich je ne&j$im velkoobchodem s potravi-
nami na Slovensku, ktera zpriestkovava nejen nakup a prodej potravin, ale vlast-
ni i Cash & Carry prodejny v KoSicich, 9 supermaike v neposledniacé prona-
jima obchodni centra a obchody. Hlavni specializsoii potraviny, alkoholické

napoje, tabak, drogistické a jiné ditipbvé zbozi.

" CSR (Corporate Social Responsibility) = sgelesk& odpasdnost firem.
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« METRO Cash & Carry Slovakia, s. r. e.je dcéinou spolé€nosti firmy Metro
GROUP, ktera je jednou z népgich obchodnich skupin na&¥. Spol€nost nabi-
zi vyluéné velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu potrakského i nepotravi-
néského zbozi. Tento velkoobchodni prodej je uskidean pouze s registrova-

nymi podnikali, k nimz pdt zejména firmy podnikajici v gastronomii.

» Bag@&iova Angelika — DRINK- firma z Komérna, ktera se zabyva velkoobchodem
piva, prodejem alkoholickych a nealkoholickych nigpa tepel& upravovanych ji-
del.

* CBA Slovakia, s. r. 6= je nakupni alianci, ktera sadi mezi nejvyznan#gi spo-
lecnosti v oblasti velkoobchodu a maloobchodu s pateami na Slovensku. Spo-
le¢nost se vyskytuje az v 530 maloobchodnich prodéjmée Slovensku a sama
provozuje & 40-ti Cash & Carry prodejen a 19-ti velkoobchotllabizi Sirokou
Skalu potravin, alkoholickych a nealkoholickych ofip a drogistického zbozi

za vyhodné ceny.

7.2.2 Dodavatelé

Dodavatelé pdt mezi dilezité subjekty a jsouidezitym ¢lankem k tomu, aby mohla firma
Imperator nejen vyrat lihoviny, ale zejména, aby uspokojovala poZadaakyani svych
z&kaznik. Dodavatelé firmd poskytuji zdroje (vstupy), které firmagmenuje na lihoviny
(vystupy). Kazdy vyrobek firmy Imperator je kombadaechnologie a kvalitnichii{sad
(arom), které fird poskytuje vice dodavaftelna Slovensku a v okolnich statech. Firma
spolupracuje s vice dodavateli proto, aby umoanjtaoieni takoveé lihoviny, kterairmese

kone&nému spadtbiteli vyjimeinou chu.

Mezi dodavatele vSak @i jiné firmy, které firn€ Imperator poskytujitizné sluzby. Mezi
n¢ paki nag. i razné finakni instituce, reklamni agentury a graficka stuéitaré zabezpe-
Cuji design a grafiku tishych materiél, aj., firmy, poskytujici poradenské a v/aci

sluzby, softwarové spalaosti, ale i firmy, které zabez§gi vystavbu, kanalizaci, elektri-

fikaci budov a hal firmy.

Vzhledem k tomu, Ze je firma vyhradnim distributarpekarenského drozdi VIVO, je ne-

zbytnym dodavatelem pro firmu i spot®st Lesaffre Slovensko, a. s., ktera je leaderem
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na slovenském trhéerstvého pekarenského drozdi, zejména diky svéatiagové strate-

gii a individu&lnim pistupem ke svym odbatelim.

7.2.3 Konkurence

Kazda firma, kterajsobi na jakémkoliv trhu musi znat povahu své koakoe, pipadré
poznat jejich silnd mista a pokusit se ziskat padabvyhodu nebo vytusit jejich slabsi

mista a vytvdit si z nich tak konkuremi vyhodu.

V této analyze konkurence jsou vyjmenovani 8gjivkonkurenti, ki se na slovenském
trhu s alkoholickymi napoji vyskytuji, tedy je zdeedena teska firma, ktera ma obchodni

zastoupeni i na Slovensku.

Ve zkratce jsou zhodnoceny i webové stranky konMilra @ipadré zhodnoceny jejich
aktivity v socialnich sitich, jsou-li uskuigvany. K hodnoceni, zda-li je firma aktivni
na socialnich sitich poslouzilo vyhledavani na weébstrdnce www.facebook.com,
www.backtweets.com, ktera se zabyva brand mongerma samazjme i na samotnych
strankach konkuremich firem, protoze firmy, které vyvijeji aktivity socialnich sitich,

Z 99 % o této aktivit daji svym zakaznikn vedét praw odkazem na socialnit'si

* St. Nicolaus — trade, a. s., www.stn-trade.sk

Firma St. Nicolaus je leader mezi vyrobci alkohiofich napoj na Slovensku. Je mimo
Deménovka, Nicolaus vodka jemna a Pravé Zbojnidsdildty, které si vybudovali na Slo-
vensku powst kvalitnich a oblibenych vyrobk Firma mé taktéz vybudované vyznamné
postaveni na trhu mineralnich vod s oblibenou raikeu Budi$ a je i dodavatelem pochu-

tin jako je ocet, ken a jiné.

Webové stranky firmy St. Nicolaus jsou velmi gr&ficpropracované, nechybi zde ani
avodni strana, ktera se pta uzivatéiternetu na to, zda-li jim jiz bylo 18 letfifemne

pusobi vrchni menu, které je momentéaptizpisobené rénimu obdobi. Na druhou stranu
novinky na uvodni stranjsou z roku 2006 a i aktualni séie se tykaji roku 2008, coz

ukazuje na fakt, Ze stranka asi neni praviglaktualizovana.
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V socialni siti Facebook.com firma nema vy oficialni profil, vyskytuji se zde pouze
stranky, které vytvibly fanouskové a které se vazou k oblibenému napejnanovka.
Je jich vytvd@eno celko¥ 7, avSak peet fanousk v téchto skupinach je zanedbatelny,

tj. max 116 fanousk

* GAS Familia, s. r. 0., Star&ubowia, www.gas-familia.sk

Firma je vyrobcem lihovin a vyznamnym producentestuae Stedni Evrog. GAS Fami-
lia si zaklada na tradici a tradii vyrob: a klade velky draz na kvalitu svych produkt
Mezi nejuspsnsjsi a nejoblibe#jsi lihoviny pati kolekce napdi GORAL a SPIS Original.

Firma pisobi na Slovensku, i@eské republice.

Webové stranky firmy jsou taktéz velmi propracovangéhvatnou grafikou a animacemi,
jejichz delSi naitani vSak mize potencionalniho nawsnika stranka odradit od vstupu,
protoZe uZivatelé Internetu ve vSeobecnosti nefekidji. Firma se ¢astni mnoha promo
akci, dava i fotografie na své stranky, avSak pa@l@evyhodou je, Ze nedava Zzadné doda-
tecné informace napo tom, kde a kdy se tyto akce konaji. AvSak laedtatovat, Ze zia

ku GAS Familia Iz€astji ,vid ét v terénu”.

Na Facebook.com firma nema vytea oficialni profil. Vyskytuje se zde vSak mnohask
pin, které vytvaili piiznivci, ale i nepiznivci znaky. Jednoznéné vede linie SPIS Origi-
nal, kde nejasgji je zminovana Spis Hruska (naskupiny typu Spis hruska...po 8 polde-
ci si aj poSpiS; Spis HruSka, najlepSia palenk&loaensku a mnoho jinych, i velmi vese-
lych nazwi). Paiet fanousk téchto skupin vSak uz neni zanedbatelny, nagp®jSi skupi-
na ma aktuak 4044 giznivci a tato se na prvni pohled i ,i¥ajako oficialni strana fir-
my, avSak nejnaySi odkaz je starSi uz vic jak 1 rok. DalSimi obtigmi alkoholickymi

néapoji pro vytvéeni FB skupin jsou i SpiSucoriedka, Spi&eredia, GORAL a.

+ Old Herold, s. r. 0., Tretin, www.oldherold.sk

Jde o firmu fsobici ve stejném regionu jako firma Imperator arzdalena cca 15 km
od firmy Imperator. M& bohatou tradici, ktera se€ipa uz koncem 19. stoleti. Po mnoha
reorganizacich vnikl Old Herold, firma, ktera jedmma vyrobou sstové znameé borovky

Juniperus, ktera se vyvazela uX@ikem 20. stoleti do mnoha zemi Evropy a Ameriky.
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Je vyrobcem kvalitnich zgkovych lihovin, pravych destilata bylinnych likéti. Nejzna-

viv s

Webové stranky firmy jsou na arovni a velmi zajirdaWaji rychlé néitani, na rozdil
od predchozich a taktéz uvodni menu, kterétmjs vk navstvnika stranky. Zajimavé je
i ¢lenéni menu a interaktivita. Pro potencionalni &dibele stranka obsahuje petiné in-
formace nap i o tom kolik lahvi se vejde kartonu, kolik jerk@n v jedné vrsté, kolik
je vrstev apod., coz jsouilézité logistické informace, které taktéz mohouivovt rozhod-

nuti, zda-li nakupovat préw této firmy.

Na Facebooku firma, taktéz jakdedchozi, nema vytw¥en oficialni profil, vyskytuje
se zde pouhych 6 skupin vytemych fanousky, z nich nejpetrgjSi ma aktuala 344 ¢le-

nu.

e Vanapo, s. r. 0. Svidnik — www.vanapo.sk

Spole&nost Vanapo je vyrobcem 3 zakladnich skupin lihovikenzumnich lihovin
(napr. Vodka Michal, Fernet Vanapo aj.), lihovin, ktgséu vyrobeny z rafinovaného jem-
ného lihu, tzv. Royal Vanapo linie (napvanapo Absinth, Karpatskyaj) a destilat
(napr. Prava makovicka hruskovica aj.). Firma kladead na kvalitu, ale i na odbornost

svych zanistnand.

Webové stranky firmy jsou zajim&wzpracované, nechybi ani Gvodni strana s dotazem
na Wk navstvnika stranky. Celkayvse vyznauji spiSe jednoduchosti, ale &idednodu-
Seji, nez to fehart s grafikou jako jiné stranky. Je zde dostatebrmiaci o spoknosti,
historii, i vyrobcich. Podle Uvodni obrazovky lzenstatovat, Ze jsotastji aktualizované,

protoze se zde objevuji naprani k velikonocim apod.

Na Facebooku se firma ofici&mevyskytuje, jsou zde pouze 2 stranky vyere fanousky

se zanedbatelnou skupinotizmivci.

* Prelika, a. s., PreSov — www.prelika.sk

Prelika, a. s. {isobi na slovenském trhu od roku 2000, avSak jsfiolie a tradice saha
az do roku 1903. Jejiinnosti je produkce a distribuce alkoholickych napwina, ale

i octu a hiice Delikatesa. Mezi nejznas8i napoje pdt Staroslovanska linie, SpiSiacka
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borovicka, Vodka Premium, Napoleon Cruppiere, Zen$en bylilikér a mnoho jinych

lihovin.

Webové stranky neobsahuji Gvodni stranu, ktera By mozlenit uzivatele na plnoleté
a neplnoleté. Je zde vloZeno intro, s miniaturnémisem ,geskdit intro“, takze kazdy asi
spiSe pos&ka nez se stranka ¢ta a nebo to vzda a odejde. Stranky jsogrnaddo histo-
rického razu, avSak na hlavni strance mi chybi wgpel&nosti Prelika, ktery je uveden
az nize mensimi pismeny. Stranky maji dostetenformace o firm, i o vyrobcich, avSak

neobsahuji nic navic, pro aigjného slovenského spebitele, ktery zavita na jejich stran-
ky.
Spole&nost se oficialé v socialnich sitich nevyskytuje, ani nebyly natezéadné fanous-

kovské stranky na Facebooku.

+ Karloff, s. r. 0. — www.karloff.sk

Nazev firmy Karloff vznikl z nazvu ,Karlov dvor” gk se fivodns jmenovala polnohospo-
d&ska farma, ktera se zabyvala uz od poloviny 20estovyrobou lihovin. Hlavni aktivi-

tou firmy je budovani regionarsilnych znéek, s dirazem na vlastenectvi. Z toho vyply-
vaji i nekteré ndzvy lihovin, nap Tatratea (Tatranskigj) 52 %, Tatra HruSka, Tatra Vod-

ka, Tatra Dula a jiné.

Webové stranky firmy ifivitaji ndvStvnika uvitaci obrazovkou, kterd zjige jeho pinole-
tost. Poté se spusti reklamni spot, ktery lze lepieskait a navsévnik se dostane
na Uhleds strukturovanou stranku firmy, kde nechybi ani egsmavody na michani drin-
kit a mozZnost stahnout si Karloff Cocktail Book v faifimatu a je zde i dostatek informaci

o samotné firmy, jejich vizich a firemni odpadnosti.

Na Facebooku existuje vice stranek, které jsou vgaloreny ot fanousky iznych dru-
ha lihovin firmy Karloff. Jedna ze skupin se &@p,vydava“ za oficialni stranku firmy,
avSak na domaci strance firmy neni nikde uvedemodia to, Ze jsou na Facebooku, tak

i presto, Ze jde o celkem Zilau prezentaci, nejde o oficialni page.
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* Stock Slovakia — www.stock.sk

Jde o dcinou spoleénost firmy Stock, se sidlem v Plzni. Firma StockeRlIsi vSimla, Ze
slovensky trh je jejim nefSim trhem a proto uz v roce 2002dila tuto dc#&nou spolé-
nost, ktera fevzala distribuci a marketing zZtek na slovenském trhu. Fignse na tomto
trhu ddi, o cem s¥dci i to, Ze Stock Slovakia proda vice nez 3 mitkilitihovin rocné.
Nejobliberjsi jsou znaky Fernet Stock, Fernet Stock Citrus, Vodka Amunddéagister

a mnoho jinych.

Stranky firmy Stock Slovakia jsou stejné jako skrateského Stocku. V uvodu neni roz-
délujici obrazovka, kterd se pta n&yavsak je zde upozafmi, Ze vstup je jen pro plnole-
té. Stranka, i kdyZ na prvni pohled, vypada vekxinoduSe, obsahuje dostatek informaci
o firme a jejich produktech. Jako bonus je zde moZnosinsté si kalendé& s modelkou
Alenou Seredovou na kazdygsic, ktery nize byt umisin jako plocha na pidtasi kazdé-

ho fajnSmekra, protoze santepré jde zejména o prezentaci 2Ry

Co se tg¢e Facebooku, Ize¢tko odhadnout, které stranky zaloziésti nebo slovensti fa-
nousci, protoze v tomtoiipack je skupin vytvéeno hned &kolik a pridavaji se jakCesi

tak Slovaci. Oficiala vSak firma na Facebooku neni.

Zhodnoceni

Zadna z uvedenych firem neni dosud ofigialrsocialnich sitich, tedy neméa vytea pro-
fil ani na Facebook.com, Twitter.com a ani v jinygcialnich sitich. To by mohlo zname-
nat pro firmu Imperator vyhodu vtom, Ze budou jedrprvnich. Na druhou stranu

to s sebou nese i nevyhody, Ze se nema firma ool iksipirovat.

Mapa vnimani

Mapa vnimani (perceépi, poz&éni mapa) slouzi firmam k tomu, aby siédemili jak jejich
znaku nebo vyrobek vnima sgebitel. Lze si stanovit vlastni kritéria, kdy kazzdéich

je na jedné ose (dimenzi) a kazdé toto kritériunohednocené Skalou od 1 — 5. Kazda
znaka ziskava body v obou kategoriich, tyto se naslegmimérnuji a tam kde se oba dva
praméry sttetnou, tam ma firma svoji pozici podle toho jaknima spatebitel. To stejné

plati i pro zhodnoceni pozice konkurence.
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V piipack firmy Imperator byly vybrany 2 kritéria, které gpebitel nejvice ufednosiiuje
pii vybéru znaky alkoholickych napdj a to cena a chiu Skala byla @tistupiova, s tim,

Ze 1 znamenalo nejlepsi, 5 nejhorsi ohodnoceni.

Bylo osloveno 20 respondént Trertianského kraje vedku 18-50 let, u kterych se dalo
piedpokladat, Zze znaji z&leu Imperator. DalSi podminkou bylo, aby respondentli

vSechny typy zn#ek alkoholickych ndpdj Pro jejich jednodussi rozpoznani byly u kazdé

znaky uvedeny nejznadjsi destilaty, které dané firma vyrabi.

Konkrétni odpowdi responderit jsou giloZeny v giloze. (Riloha PII)

Tabulka 5 Hodnoceni chuti alkoholickych napojznych znéek slovenskymi sp@biteli

[vlastni zpracovani]

Firma Fr)nr; Min. | Max. \r/(?zr?éét%i Rozpty!° Sor:jir;])jli;rf? Median'* | Modus*?
Old Herold 2,25 1 3 2 0,29 0,54 2 2
GAS Familia| 1,75 1 4 3 0,89 0,94 1 1
St. Nicolaus | 1,75 1 4 3 0,79 0,89 1,5 1
Imperator 2,40 1 5 4 1,54 1,24 2 3
Prelika 2,90 2 4 2 0,59 0,77 3 3
Vanapo 2,75 1 4 3 0,79 0,89 3 3
Karloff 2,60 1 5 4 0,84 0,92 2 2
Stock 1,90 1 4 3 0,69 0,83 2 2

8 Variasni rozgti — rozdil mezi maximalni a minimalni udavanou hotbu.

° Rozptyl - Sy = Z(xi —?()2* N, tj. kazda hodnota statistického souborudtetea od jeho @iméru, umocrna

=n

na druhou, jednotlivé hodnoty&eny a vydleny patem celkovych odpadi, tj. 20.

1 Smerodatna odchylka — odmocnina z rozptylu,Sx=+/ S?x

! Median — prosedni hodnota statistického souboru.

12 Modus — nejetnsj$i hodnota statistického souboru, tj.desEjsi odpowd responderiitna danou zrgu.
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Co se tge chuti a preferenci responderitab 5, str. 55), nejvice oblibené jsou ckya
GAS Familia, St. Nicolaus a Stock Slovakia. Za ngmiumistila trefianska firma Old
Herold a za ni vésném zawsu i firma Imperator. Nejite, v tomto pipadct, dopadla firma

Prelika.

Tabulka 6 Hodnoceni ceny alkoholickych napajznych znéek slovenskymi sp@biteli

[vlastni zpracovani]

Firma Pramér | Min. | Max. \{grzisgt?i Rozptyl Srord\é::?]()j/ﬁ;tgé Median | Modus
Old Herold 2,45 2 4 2 0,45 0,67 2 2
GAS Familia 3,15 1 5 4 0,73 0,85 3 3
St. Nicolaus 2,9 1 4 3 0,79 0,89 3 3
Imperator 2,55 1 4 3 0,55 0,74 2,5 2
Prelika 3,35 2 5 3 0,43 0,65 3 3
Vanapo 3,20 1 5 4 0,86 0,93 3 3
Karloff 3,85 2 5 3 0,73 0,85 4 4
Stock 3,05 2 4 2 0,55 0,74 3 3

V hodnoceni ceny (tab. 6), si firma Imperator vddf@e a umistila se uz na 2. mjiskésne
pied ni se umistila @ trertianska firma OIld Herold, ktera je vnimana respotgg@ko
znaka ceno¥ nejvyhodrjSi. Naopak nejlire dopadla firma Karloff, ktera bylastginou

responderit ozna&ena jako ,draha zrtaa"“.

V koneiném pordru cena/chti se nejlépe umistily firmy Old Herold, St. Nicolaasmpe-
rator. (obr. 10, str. 57)

Firmy GAS Familia a Stock Slovakia byly vnimany almivanymi jako velmi chutné,
avSak o Bco drazsi nez ziy Old Herold, Imperator a St. Nicolausiité na tom byly

firmy Prelika, Vanapo a Karloff. Zejména posledrnedena zn&ka byla sice respondenty

M v

ozna&ovana jako lihovina s vyraznou chuti, avSak je \arimjako nejdrazsi Zdahto zna-

v

éek.
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Cenow vyhodny
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Cenow nevyhodny
1 Old Herold 5 Prelika
2 GAS Familia 6 Vanapo
3 St. Nicolaus 7 Karloff
4 Imperator 8 Stock Slovakia

Obrazek 10 Mapa vnimani zfek alkoholickych napgj[vlastni zpracovani]

7.2.4 Podnik

Spole&nost Imperator bylaipdstavena a charakterizovana podggibnanalyze vnitniho

prostedi firmy.

GE matice

Portfolio matice GE sleduje faktory, které spadijidvou dimenzi a to faktd@traktivnost
trhu a faktorKonkurer'ni sila Kazdy z &chto faktofi ma v sob zahrnuty dalSi déi fakto-

ry, které je nutno ffizpasobit trznim podminkdm, ale i fidnsamotné. Pro to, aby bylo
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mozné firmu z#&adit do utitého pole, se vyuziva bodové ohodnoceni, tzv. kaaavaha,

kterd utuje vyznamnost daného diho faktoru. [3]

Matice je rozdlena na jednotlivé ,zony", které &uji vyhodné (pole 1, 2, 4), neutralni (po-
le 3, 5, 7) nebo nevyhodné (pole 6, 8, 9) postagepbukazuje na to, zda-li investovat

do rozvoje dalSichinnosti firmy nebo femyslet i o ukodeni podnikani nebo likvidaci.

Tabulka 7 Atraktivnost trhu, ve kterém firma Imgerauisobi[vlastni zpracovani]

Faktor Vaha Znamka Sowin
Objem zisku 0,12 3 0,36
Objem prodeje 0,15 4 0,60
. Tempo fistu 0,20 3 0,60
ﬁ:}rs ktivnost Povaha konkurence 0,08 4 0,32
Technologicky vyvoj 0,20 4 0,80
Marketing 0,15 2 0,30
Ekologické aspekty 0,10 3 0,30
CELKEM 1,00 3,28

Do faktor, které jsou uvedeny v tab. 7, spadaji ty nejvyamgén faktory, které ovliviuji
atraktivnost daného trhu a vaha jim byt&gzena podle jejichtdeZitosti pro dany trh.

Tabulka 8 Konkuredi sila firmy Imperatofvlastni zpracovani]

Faktor Vaha Znamka Sowin
Podil na trhu 0,20 3 0,60
Chuw’ lihovin 0,12 3 0,36
Konkureréni Kva!ita lihovin 0,20 4 0,80
sila Design lahvi 0,15 5 0,75
Vyzkum a vyvoj 0,10 3 0,30
Propagace 0,08 2 0,16
Vyhodna cena 0,15 3 0,45
CELKEM 1,00 3,42

Faktory, tykajici se konkureéni sily firmy Imperator, byly zvoleny dle vlastngskteré
jsou pro firmu a jeji vyrobu typické a v kterych k@nkurertni vyhodu, pop se o konku-
rereni vyhodu v &chto oblastech snazi. Vaha byl&igzena podle vyznamnosti konku-

renéni vyhody.
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Na vodorovné fimce je zobrazendonkurerni sila(tab. 8, str. 58), tj. faktor, ktery firma
muze ovlivnit svoji¢innosti. Na svislé jétraktivnost trhu(tab. 7, str. 58), tj. nezavisle

proménna, kterou firma neovlivni.

5
vysoka
) 3 2 1
g 3,67
T —— &
©  stedni :
= :
‘;:5 523 6 55 4
< ’ 5
nizka
9 '8 7
1 1
1 233 3,67 .5
nizka stredni vysoka

Konkuren éni sila

Obrazek 11 GE matice pro zakresleni postaveni fimperator na trhu

[vlastni zpracovani]

Firma Imperator se umistila na diagonale v tzv.trdéni zore (pole 5), kdy je stale,ip
kazdém rozhodnuti, nutné zvazovat mozna rizikadksesebouiinasi investovani do to-
ho, aby si firma nejen obranilatgwybudovany podil na trhu, ale zejména aby segéu-
sila zwtSit. Je nezbytné provéidanalyzy ped kazdym rozhodnutim, brat v potaz marke-

tingoveé piizkumy a celko¥ neustale sledovat vyvoj trhwanosti konkurence.

Firma, i kdyZ se prozatim nachazi v neutralni¢z&e v3ak bliZzi k prosperujicim zonam.
Ma proto potencial dosahnout i na tyto zony, audagi vyZzaduje neustalé aktivity (i mar-
ketingové), inovovani a celkéwbyt pokud mozno vzdy o kroked konkurenci. Vzhledem
k tomu, Ze se népdpokladaji velké zgmy, které by mohly ovlivnit atraktivitu trhu, lze

predpokladat, Ze se firmatrbe dostat do vyhodné zony (pole 4).
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7.3 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva identifikaci wniho a vijSiho prostedi firmy a hleda filezi-
tosti, ve kterych lIze uplatit silné stranky firmyugozotiuje na hrozby, které mohou mit
negativni dopad na séasnou strategii firmy. Kazda firma si musidemit nejen sva sil-
na mista, ale zejména své slabiny, protozZe ¢itgy mohou ovlivnit jejich postaveni
na trhu. Analyza sestava z dvou analyz, tj. ana8@y (silnych a slabych stranek) a analy-

zy OT (pilezitosti a ohrozeni).

7.3.1 Vnit¥ni prostiedi — analyza SW
Silné stranky
 Siroky sortiment alkoholickych napoj- az 120 sortimentnich polozek.

» Prizpisobovani produkitpozadavim trhu — firma vypracovava marketingovépr
zkumy, které jsou za#beny na pozadavky adni zakaznik a tak byly na trhu uve-
deny nové druhy alkoholickych najoy exkluzivnich baleni, které si vybudovaly

popularitu u slovenskych sgebiteli.

» Vysoka kvalita nabizeného sortimentu — firma jeitdiém certifikatu manazerstvi
kvality ISO 9001:2000.

» Spole&nost ziskala mnoha vyznamné o&iginza design svych produkt nag. cena
Zlaty kosakza lihovinovou linii Milenia na Mezinarodnim velbti Agrokomplex
2000, cendsold Pack 200dsoutZ o nejlepsi obal roku) za linii Milenia na Mezi-

narodnim veletrhu Printing 2000 a mnoho jinych.
* Inovani programy, navrhy novych vzhiegednotlivych lihovin.

» Diverzifikace vyroby — kdy vyrabi a distribuuje alkolické napoje a distribuuje
i pekaské drozdi VIVO.

e ZkuSenosti spolmosti — gisobi na trhu od roku 1994.

* Noweé zpracované webové stranky s modernim designentielymymi informacemi

o firmé.
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Slabé stranky
» Zavislost firmy na dodavateli lihu.
* Firma nema vlastni palirnu.

* Nedostatena marketingovad komunikace firmy — chybi propagaee Internetu

a komunikace v socialnich sitich.

* VySSi zadluZzenost.

7.3.2 Vn§jSi prostiedi — analyza OT

Piilezitosti

» ,Boom*“ sociélnich siti a jejich vyuZziti pro markeg a komunikaci firmy — roz&-
ni stavajicich moznosti, jak se firmaie propagovat a zviditelnit, vytiio pove-

domi o znace.

* Konkurence zatim nekomunikuje v socialnich siticmeznost tak ziskani &ité

konkurergni vyhody pro firmu Imperator.
* Moznost exportu.
» MozZnost vstoupit ndesky trh.

* Zména preferenci spimbiteli — poptavka po designu a kvalit

Ohrozeni
* Vstup silného konkurenta na trh.
» Silna konkurence na stavajicim trhu.
» Legislativni zngny.

* Pokles potu zakaznikk souvisejici s ®nici se zivotni Urovni obyvatelstva (v-d
sledku hospodgéke krize).

» Loajalita zakaznik vic¢i konkurergnim produkéim — preferovani toho, co je zndmé.

e Zmeéna chuti spdtbitel.
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» Konkurenti gjdou se zajimagSi kampani v socialnich sitich — hrozi nasyceni uz
vatele Internetu a tzv. ,bannerova slepota“, kdivaiel sice reklamu na Internetu

vidi, ale nevnima ji.

7.3.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy pro projekt internetovéhamarketingu

Firma Imperator ma Sirokou nabidku lihovin, kten@ngji veSkeré pozadavky, které
se tykaji vkusného designu, kvality a jsou zatoveenow dostupné. Silnou strankou fir-
my je i prizptisobovani se poZadauk trhu a vytvéeni novych drut lihovin s ohledem na
to, co si zakazniciigji a co pozaduji. Snoubeni inovaci ve spojeradidr firmy vytvai
nevSedni chutlihovin, které si nasly svéifznivce, avSak pasdomi o zn&ce Imperator

stale neni tak velké, jak by se tigad takovéto firmy zdalo.

Jsou vytveeny nové webové stranky firmy, které v sofjednocuji kvalitni design, ale
i funkénost, avSak ostatni aktivity na Internetu a jefiélezitost jsou zatim ve firtnimpe-
rator opomijené. Na Internetu j&itpm tolik moZnosti, které firma e vyuzit. Nejnosj-
Si z nich jsou jiz &olikrat zmirné socialni s& které napomahaji firmam s vyrei
image, po¥domi, spontanni zndmosti a v neposledat i vytvareni osobiyjSich vztald

se spaiebiteli.

VyuZziti socialnich siti je proto obrovskotilpZitosti i z divodu, Ze firmy, které podobn
jako firma Imperator, vyrabi a distribuuji alkoredé napoje, se ¥thto sitich prozatim
piiliS neangaZuji, coz e pro firmu Imperator znamenat pouze ziskani kakai vy-
hody.

DulezZité @i vstupu do socialnich siti je vSak nepodcetiipgavu, rozdleni Ukoli mezi
pracovniky, ale zejména nezahlcovat sglotele fiznymi formami internetové reklamy,
protoZe oni by set¢i ni mohli stat imunni a tato forma prezentace tyfprmu Imperator
pak znamenala, Ze zanikne mezi ostatnimi. Firmaetatpr by proto @a byt ré¢im vyji-
meina, byt vzdy o krok napd gred konkurenci a zejména by se gtnv socialnich sitich

.pretvaovat”, protoZze uzivatelé a spebitelé maji radi ufpmnost.
Z analyzy vnitniho a vijSiho prostedi proto jednozrimé vyplyva, Ze projekt vstupu
do socialnich siti pro firmu Imperator bude sickehleym Ukolem, ale fiZe firmé prinést

obrovskou konkuremi vyhodu.
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8 PRUZKUM VYUZIVANI SOCIALNICH SITi

Pred vstupem do socialnich siti a vyvijeni aktivitioh je pro firmu Imperator, s. r. 0. ne-
zbytné poznat, které 8ifsou opravdu ty nejnav&tovargjSi a co uzivatele¢thto social-
nich siti peswdéuje k tomu, aby navstivili stradnky socialnich gakécinnosti v nich nej-
castji délaji apod. Tento poznatek jaildzité znat, zejména kili tomu, Ze socialni sit
nejsou vhodné pro ,ostrou“ marketingovou kammparotozZe lidé nechodi na své registro-
vané @ty v socialnich sitich ztobodu najit informace o vyrobcich, zZfkéch a sluzbach,
ale za zabavou. Je-li vSal¢itda zabavn&ast spojena préws prezentaci dané firmy, zha

ky nebo produktu, rive se socialni gistat mocnym nastrojem marketingové komunikace

a predevSim nastrojem pro vytkeni loajality wici znasce, firmg, produktu nebo sluzb

8.1 Cile

Cile pro vytvdgeni phizkumu vyuzivani socialnich siti slovenskymi uzilidtgernetu byly
nasledujici:
» Hlavni cil - zjistit powdomi a miru vyuzZivani sociélnich siti slovenskytivateli

Internetu.
* Vedlejsi cile:
o potvrdit nebo vyvratit zvolené hypotézy oimivyuzivani a o padomosti
sociélnich siti,
o zjistit, které socialni sitjsou nejvhodgsi pro internetovou komunikaci fir-
my Imperator,
o zjistit powdomi o zn&ce Imperator.

e

Pro poteby projektu jsou nejdezitéjSi otazky¢. 1, 6, 8, 11, 13 a sami@mg 18, ktera
zjisStovala po¢domi o znace Imperator, s. r. 0. mezi respondenty. Kompldtiaznik je

piilozen v giloze. (Riloha PI)
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8.2 Metodika

Pro poteby firmy Imperator, s. r. 0. byl vytven strukturovany dotaznik, ktery byl fem
18-ti uzavenymi otazkami a v j@béhu jednoho tydne byl umist na strankach
www.vypinto.cz. Slo o dotaznikové Bei, které bylo zafeno na slovenské uzivatele
Internetu a socialnich siti. Dotaznik byl proto steankach www.vyplnto.cz uzamknut
a k dotazniku se mohli dostat pouze pozvani regrdnda zaklad odkazu. Tim bylo za-
ruceno, Ze dotaznik nevyplnil jakykoli&esky uzivatel Internetu a proto vysledky nebyly
ovlivnény tim, zZecesti uzivatelé Internetu p&ginou neznaji slovenskou socialni Ho-

kec.sk.

Naklady na tento fizkum nebyly vynaloZeny Zadné, protoZe Slo izpum ¢isté na inter-
netovych strankach, tedy bez nutnosti tisku, bemasii obvolavani telefonem a odkazy
byly Sireny ,viralnim“ zpisobem, kdy kazdy respondent byl poproSen nejenpin&yi
dotazniku, ale i oifgposlani odkazu e-mailem nebo socialni siti dag${ym znamym. To,
Ze Internet je ,silné“ médium na viralnidni, dokazuje i to, Zechem prvnich 20-ti hodin
po vytvaeeni dotazniku na www strankach a réesi odkazu, bylo ziskano 51 responden-

tu, coz gfedstavovalo &Si polovinu z celkového @tu responderit

Zpracovani dotazniku préblo automaticky imo na strankach Vyplnto.cz. Celkova doba
prizkumu byla 168 hod. athem té odposdélo na dotaznil®7 responderit Jak sam ser-

ver vyhodnotil, jde o dobrou vypovidaci hodnottzkumu.

Néavratnost dotaznik® byla 79 %.

8.3 Hypotézy
1. hypotéza — Facebook.com a Pokec.sk jsou na Sloverekoucimi socialnimi si-
temi.
2. hypotéza — 50 % z dotdzanych zn& sociathigiitter.com.

3. hypotéza — 30 % z dotazanych zna sociathBsbom.sk.

'3 Navratnost dotaznikje dana porrem vyplrenych a zobrazenych dotazfjkedy pordr mezi &mi, kteii

jej skut&né vyplnili a #mi, kteri jej pouze otekeli, ale dale neodpovidali a zali stranku.
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8.4 Respondenti

Na z&klad predchozich przkumi bylo rozhodnuto, Ze dotaznikovéiget bude zagieno
na wkovou skupinu, ktera se v socialnich sitich obje\ngfastji. Tedy respondenty byly
zejména uZzivatelé vecku 18-35 let (obr. 12). Minimalni&k 18 let byl rozhodujici
z divodu, Ze firma Imperator, s. r. 0. vyrabi a disttife alkoholické napoje a proto bude
oslovovat cilovou skupinu veé¢ku 18+. Proto by ne#fo vyznam oslovovat mladsi re-

spondenty.

15,46%

8,25%

5,15%

57,73% 13,40%

|I 18-20: 13 @ 21-25: 56 0026-30: 15 031-35: 8 W36 avice: 5 |

Obrazek 12 ¥kové rozlozeni respondérrizzkumu

[vlastni zpracovani]

Z celkového p&tu respondeiittvori 55,67 % Zeny a 44,33 % muzi (obr. 13). Tento pezn
tek pouze potvrdil to, co je zji8to i jinymi prizkumy. Socialni sétjsou zatim doménou

spisSe pro Zeny at8inou mirg prevazuji v potu registrovanych.

44,33%

|I2ena: 54 EMuz: 43 |

Obrazek 13 Rozteni responderitprizzkumu

dle pohlavi[vlastni zpracovani]
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8.4.1 Powdomi o socialnich sitich, internetova reklama a p&domi o firmé Impera-

tor
Cilem prvni otazky bylo zejména zjistit pmlomi a uéitou popularitu danych stranek so-
cialnich siti mezi slovenskymi respondenty (ob). Bhahou bylo vytvit Zelricek nejpo-
pularrgjSich socialnich siti na Slovensku a proto bylyagimnyceské socialni sitLibim-
seti.cz nebo Lide.cz. Vzhledem k tomu, Ze v otak8erespondenti odpovidali, Ze jsou
uzivateli i si¢ Lide.cz, |lze pedpokladat, Ze proto az 21 slovenskych respoideandilo

v této otdzce Ze znaji i jiné socialnisitez které byly ve vyisu uvedeny.

Facebook.co ] ] 100%
Pokec.sk- ] 65,98%
Twitter.com- ] 46,39%
MySpace.com- ] 46,39%
Jind, neni uveden- 21,65%
Boom.sk:LG%
Hi5.com -:I 14,43%
Linkedln.com-: 8,25%
Tagged.com-F 1,03%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

J e

Obrazek 14 Nejznad$i socialni si¢ dle respondetitprizkumuvlastni zpracovani]

Z obr. 14 vyplyva, Ze socialnitsikterou respondenti maji nejvice v gdemi je Face-
book.com, kterou znali vSichni dotazovani, i kdyhivli0 respondetitz 97 \ibec neni

zaregistrovano.

~ i

Cilem jedné z otazek dotazniku bylo zjistit, co,pejoblibergjSi“ formou reklamy a vy-
sledky by mohli napomoci firthk vytvaoreni té spravné internetové reklamy. AvSak az
20,62 % z dotazovanych odpmklo, Ze reklama by se na Internetu ani nemuselaytysk

vat a proto je pro firmy, nejen pro firmu Imperatoutné bréat i tuto moznost v potaz a ne-
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zahltit cilovou skupinu vSemi moznymi formami imtetové reklamy. Heslo ,vSeho

S mirou“ v tomto pipack plati dvojnasob.

Ebanner (reklamni prouzek): 29

17,53%

Opodle mého nazoru by se reklama na

5,15% . )
Internetu ani nemusela vyskytovat: 20
3.09% Orecenze, komeréni €lanky: 2

20,62%

3 099 Dfanouskovské stranky na Facebook.com aj.:

17

M e-mailova reklama s odkazem na firemni
stranky: 5

Hjiné: 3

20,62% W textova reklama, hypertextové odkazy: 3

29,90%

Obrazek 15 Nejpreferovési forma internetové reklamy dle respondentizkumu

[vlastni zpracovani]

Mezi dilkéi cile dotazniku pé#ti powdomi o firm& Imperator a proto zde byla vsunuta i o-
tazka, ktera se ptala respondena to, zda-li znaji firmu Imperator. Slo zejméntpzda-
-li si respondenti sami (bez jakékoliv ndpdy co firma vyrabi a jaka je jefinnost) uw-

domi, Ze tuto firmu znaji.

28,87%

|l Ne: 69 O Ano: 28 |

Obrazek 16 Pasdomi o firng Imperator

[vlastni zpracovani]

Obrazek 16 vSak ukazal, zétSina z respondeitznatku Imperator nezna, tj. az 69 re-

spondent z 97 odpowdélo NE na tuto otazku.
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8.4.2 Uckast respondent v socialnich sitich

Otazky nebyly zagteny pouze na zji&hi powdomi o danych socialnich sitich, aiege-
vSim na to, zda-li respondenti jsoéastnici, tj. jsou registrovani, ¥ahto socialnich sitich

a v kterych.

To, Ze jsou socialni sit stale vice populagsi dokazuje i Zze az 90 (92,78 %)
z dotazovanych odpéuélo, Ze jsowleny socialnich siti a pouhych 7 (7,22 %) odfutsio
NE na tuto otazku. Odpedi responderit tedy jen dokazali fakt, Ze socialniés# jejich

vyuZziti jsou novym trendem a kdo neni v socialtii ko by ani neexistoval®.

Otazkami, které zji%valy, zda-li jsou dotazova®ileny socialni s& Facebook a Pokec se
zabyvaji nasleduji 2 kapitoly. AvSak mnoho respanilena vytvden et i v jiné socialni
siti, az 38 dotazovanych, tj. 42,22 %. Odftivvesponderit na to v jakych jinych social-

nich sitich jsou registrovani ukazuje obrazek 17.

v Zadné z uvedenyc-llh ] 36,84%
Twitter.com- | 28,95%
Lide.cz 1 ] 23,68%
MySpace.com-:| 21,05%

Hi5.com [ 13,16%

Booom.sk | 10,53%

LinkedIn.com [] 2,63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrazek 17 Rehled socialnich siti, v kterych jsou respondentziumu registrovani

mimo Facebook.com a Pokec|glastni zpracovani]

Mezi dalSi si, v kterych jsou dotazovani ®eptji registrovani pai Twitter.com
a Lide.cz, tj. velmi popularniceska socialni 8i Této informace rive byt vyuzito
v budoucnu, bude-li chtit firma expandovat desky trh a oslovit Eeského spaebitele.

Za zvazeni by stal dalSitmkum, ktery by zjisoval dopodrobna v jaké dalSi socialni siti
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jsou respondenti registrovani, protoZze az 14 z oahpovédélo, Ze jsou registrovani v jiné

siti, nez ktera byla uvedena ve i

Témei 58 %, tj. 52 respondehtvSak nema vytien Zadny jiny profil v socialnich sitich
a divody pro jeho nevytv@ni se #iznily. Vysledky poukazuji off na to, Ze socialni sit

jsou spiSe zdrojem pro navazovani kontaktpateli a proto nejvice dotazovanych
(53,85 %, tj. 28) odpadélo, Ze jejich kamaradi a znami dosudtehito sitich nejsou regis-

trovani (obr. 18).

26,92% E Moji kamaradi a zndmf nejsou vt échto
15,38% sitich registrovani: 28

3.85% OJiny d avod: 14
, (]

ONeznam Zadnou dalsi socialni si t: 8

OJsou v angli €tin &/nemaji jazykovou
podporu ve slovenstin - &/¢estin é: 2

53,85%

Obrazek 18 Od@ivodreni nevytveeni dalSich gtz v socialnich sitich respondenty

[vlastni zpracovani]

Bohuzel, Zadny z respondéntenapsal jaky jinyitvod ho vede k tomu, aby byl registro-

van pouze v socialni siti Facebook.com nebo Pdkec® v jinych.

8.4.3 Socialni st Facebook.com

Blok 5-ti po solks jdoucich otdzek v dotazniku byl z&fan na to, zda-li jsou respondenti
registrovani v této socialni siti, na to koliksu zde travi, jak je ovliwje reklama na Face-

book.com a co Zjsobuje, Ze se stavaji fanousky dané&kwnaproduktu nebo sluzby.

Na otazku,Vlastnite et na strance Facebook.com®tpowdélo z 90-ti dotazovanych,
ktefi odpowdéli, Ze maji @et v rekteré socialni siti, az 96,67 % (tj. 87 lidi), Beycleny
socialni si& Facebook.com. Pouhé 3,33 % odili¥i, Ze (tet v této siti nevlastni a touto

odpowdi se pesunuli k bloku otazek, ktery se zabyval socialtiPokec.sk.
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DalSi z otazek a pouze ukazat na fakt, zda-li jsou lidé uz odi&doéch siti ,zavisli®,
coz se i vicemanpotvrdilo. AZ 72,41 % z dotazovanych, Ktavedli, Ze jsou registrovani

na Facebooku, zde travi vice jak hodinu kazdy dén (9).

18.39% O Nékolikrat za den, travim zde hodinu (a
vice) denn é: 63

5 75% O1x denn &, jsem zde pouze "na skok":

230% | 16
O Nékolikrat tydn &, avSak nepravideln é: 5
1,15%

O Maximaln é 1x tydn é: 2

B Méné castéji: 1

72,41%

Obrazek 19 Frekvence vyuzivani Facebooku responfléastni zpracovani]

Otazka,Co nejcaskji delate na Facebook.com?byla zandtena na nejfrekventovasi
¢innosti uzivatel v siti Facebook.com, kde si kazdy mohl vybrat mougdnu

z nejpreferovagjSichcinnosti. Respondenti odpovidali takto:

« Ctu si statusy svych znamych, sleduji odkazy, faifigr videa aj. odpasdélo
48 respondeft tj. 55,17 %.

* VyuZivam chat, poStu, komunikuji se svymi znamymliobzaSkrtnuto 22 respon-
denty, tj. 25,29 %.

* Hry a fizné aplikace pouziva rigjstji az 13 z dotazovanych, tj. 14,94 %.

* 2 respondenti odp@déli, Ze na Facebookuethji jinou dalSicinnost, avsak i f&s

moznost dopléni tétocinnosti, pole ponechali prazdné.

» DalSi 2 respondenti odpésli, Ze vytv&i raizné skupiny, akce, zvou své znamé

k udalostem a nebo se radidavaji do fanouskovskych skupin.

Posledni moznost poukazuje na fakt, Zktefi se s oblibou stavaji fanouskyznych zna-
¢ek, vyrobki nebo sluzeb. Proto i v dotazniku byla otdzka,&sbouZzila na potvrzeni si in-
formaci, Ze uzivatelé socialnich siti se radi &ktarych gipadech hodhpridavaji do fa-

nouskovskych skupin. Pro tento upkum je pozitivnim zji&nim, Ze pouze
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3 z dotazovanych uzivatelFacebooku se né&davaji do zadné ze skupin a proto je zde
potencial, Ze ostatni, bude-li obsah fanouskovslkfdnek firmy Imperator, s. r. 0. pouta-

vy a zajimavy, seffdaji a pop. daji o tom ¥dét i svym znamym (obr. 20).

27,59%

Hdo 10-ti: 31

33,33% 3,45%

0 10-50: 29
51 a vice: 24
OZadné: 3

35,63%

Obrazek 20 P¢et skupin, kterych jsou respondenti fanousky

[vlastni zpracovani]

Dulezité je vSak ¥dét nejen to, zda-li se uzivatelé Facebookiddvaji k iznym zngkam,
ale spiSe motiv, ktery je vede k tomu, aby 8dah. Proto dalSi otazka fwkumu byla za-
meétena na ziskani informaci zejména o tom, co vedeoreenty k tomu, aby se stali fa-

nousky dané zr&y, vyrobku nebo sluzby.

13,10% 10,71%

10,71%
2,38%
1,19%

61,90%

dpFidavam se, protoze fanouSkovska skupina odpovida mym zajmim: 52

O pridavam se, abych ziskal/a infomrace o novinkach, aktualitach, cenovych akcich
dané znacky: 11 . . .
Opfidavam se zejména kvuli moZnosti vyhrat zajimavé ceny, ziskat vyrobek nebo

sluzbu zdarma nebo se slevou apod.: 9
Opfidavam se na zakladé pozvani od pfitele: 9

W pfidavam se, protoze firma ma vytvorenou aplikaci (hru), kterou pravidelné vyuzivam

hraji): 2
I:Ij(lné:]i

Obrazek 21 Bvody responderitpro pridani se do fanouskovské skupiny

[vlastni zpracovani]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Bohuzel, zde (obr. 21, str. 71) byla Sgatormulovana prvni odpa@d, tj. ,P /idavam se,
protoZe fanousSkovskd skupina odpovida mym imajmkterd nabizela asi nejrychlejsi
»anikovou* variantu pro ¥tSinu respondent(tj. pro 61,9 %) a proto tato otazka nesplinila
ocekavani a nemda takovou vypovidaci schopnost. Rogstazjistnim vsak je, Ze

az 10,71 % se stava fanouskem dané stranky nadZgidavani od fitele.

Firma Imperator vSak ma i jiné moZznosti propagace ma&ky na Facebook.com a proto
duleZitou otazkou bylo i: Qvliviuje Vas reklama v pravém sloupci na Facebook.com?*
(obr. 22). Jejim cilem bylo, aby napokla firmé¢ Imperator zda-li se vyplati vytyid

si vlastni reklamu a umistit ji pr&w reklamnim bloku, ktery se na Facebooku vyskytuje
svisle po pravé strénZjisténi bylo celkem pekvapuijici, protoZze az 48 responde(z 87,
kteri uvedli, Ze jsou registrovani na Facebooku), zbEknoznost:,Ne, nevS§imam si ji,
ignoruji ji* . Pro firmu z toho plyne proto né&tk zamysleni, zda-li seibec vyplati tuto
reklamu zde umistit, p@pumistit ji pouze po kratSfasovy interval a fib¢zrné sledovat

jeji efektivitu.

27,59% E Ne, nevs§imam si ji, ignoruji ji: 48
12,64%

O Ano, vim o ni, ale zaujme m & maloktera:

4,60% 24

O Ano, vS8imam si ji, ob ¢as i kliknu pro vice
informaci: 11

O"...ona je tam n éjaka reklama?": 4

55,17%

Obrazek 22 Vnimani reklamy na Facebooku respondeatstni zpracovani]

s s~

Z vysledki otazky, které jsou uvedeny na obrazku 22, vyplywa Ze ,bannerova slepota“
se vyskytuje uz i na Facebooku, protoZze az 4 regpunani nevi, Ze se zde reklama vy-

skytuje, pop. netusi, Ze jde o placenou propagaci firem¢eka vyrobk.
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8.4.4 Socialni st’ Pokec.sk

Podle hypotézy je druhou nejnas&tvarejSi socialni siti na Slovensku,t siPokec.sk.
V poveédomi o této siti se tvrzeni potvrdilo, avSak u ocesjent ve wku 18+, grekvapi,

neni socialni siPokec.sk az tak ,oblibena"“.

Na otazku, zda-li jsou respondenti registrovanvpnatéto socialni siti, pouhych 54,44 %
(tj. 49 respondeini) odpowdélo ANO.

Cilem dalSi otazky bylo zjistit, kolikasu v pgéméru respondenti stravi v této socialni siti.
V tomto pipact lze zkonstatovat, Ze vekové skupig 18+ neni Pokec.sk popularni siti
natolik, aby v 8gm respondenti travili vice hodin volnéltasu jako tomu bylo vijpact
Facebooku. Nejvice respondémdpowdélo (obr. 23), Ze jsou zde sice dénale pouze
»na skok", tj. 16 (32,65 %) z 49 registrovanych Pakec.sk. Druhou n&stjSi odpovdi
bylo (u 12-ti dotazovanych, tj. 24,49 %), Ze jsale zmér ¢astji nez bylo uvedeno

v moznostech odp@di.

10,20% O nékolikrat za den, travim zde hodinu (a
24.49% vice) denn é: 11
f 0

O 1x denn é, jsem zde pouze "na skok": 16

10,20%

Onékolikrat tydn &, avSak nepravideln é: 5
O maximaln & 1x tydn é: 5

32,65% 22 45% B méné castéji: 12

Obrazek 23 Frekvence vyuzivani Pokec.sk responpléasyni zpracovani]

Je hned &kolik moZnosti, jak se propagovat na Pokec.sk. \ygotit banner, rozesilat
reklamni sdleni v Rychlé po& posilat e-maily, ipadré vytvorit nestandardni forméty
reklamy. AvSak je nutnéédct i v pripact této socialni sé jak lidé na reklamu reaguiji.
Opt se ukazalo, Ze&sina lidi ji spiSe nevnima, ignoruje a to pouzd&eadwije pojem
tzv. bannerové slepoty, kdy uzivatel Internetu idivtolik reklam (bannatr, textovych,
vyskakovacich oken a jinych tygeklam), Zze se stavaisi témto prostedkaim ,imunni®

a nevnima je a proto snazeni firmy &kterych gipadech mze byt i zbyténé. V tomto
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piipadt je nutné, vic nez kde jindefgmyslet nad tim jak uzivatele zaujmougim no-

vym, origindlnim, dosud nepoznanym, aby znovu ¢Vid

32,65%

22 45% B Nevnimam ji: 21

O Otravuje m é (vyskakovaci okna, reklamni
) 2,04% zpravy v Rychlé post é apod.): 16

[ONékdy m & zaujme, klikdm na ni, abych se
dozvédél/a vice: 11

OJiné: 1

42,86%

Obrazek 24 Vnimani reklamy na Pokec.sk respondi€astni zpracovani]

8.5 Zavéreéna zjisténi z dotazniku

Socialni si, které maji respondenti nejvice v gdemi jsou Facebook.com
(100 %), Pokec.sk (65,98 %), Twitter.com a MySpam®. (ol shodr 46,39 %).

V socialnich sitich je registrovano az 90 z 97 dovanych, tj. 92,78 %. Z toho 87
(96,67 %) je registrovano v socialni siti Facebooi, 49 (54,44 %) na Pokec.sk

a 11 (28,95 %) v socialni siti Twitter.com.

63 respondeiit(72,41 %) travi vice jak hodinu dehna Facebooku, ale pouhych
11 respondét (22,45 %) travi vice jak hodinu denna Pokec.sk.

.....

Gcelem socialnich siti, tedy ziskavat informace acbvdnamych a vyuzivani soci-
alni sit jako nastroje pro zabavu, pro sledovani videilquahani hudby, prohli-

Zeni fotografii apod.

Az 48 respondeiit (55,17 %) ignoruje ,otaenou” reklamu na Facebook.com

a 21 respondefit(42,86 %) ignoruje reklamu i na Pokec.sk.

84 dotazovanych z 87 registrovanych na Facebookopraadelrd pridava do fa-

nouskovskych skupin, zejména proto, Ze tato skupdpovida jejich zajim.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 75

NejcastjSim divodem pré respondent dosud nema vyiten et v rékteré social-
ni siti je u 28 dotazovanych (az 53,85 %) to, Z@&adi nebo znami dosud nejsou

¢leny €chto socialnich siti.

Banner je u 29 dotazovanych (29,9 %) typ reklangryknejvice zaujme, avSak az
20 dotazovanych (20,62 %) by uvitalo, kdyby seawid na Internetutibec nevy-

skytovala.

69 respondeiit(71,13 %) z 97 dotazovanych dosud nezna firmu tatpg s. r. 0.

8.6 Vyhodnoceni hypotéz

Prvni hypotéza V pripad Facebooku dokonce vysledky byly az nagkavani,
tj. 100 % respondefitzna tuto socialni gia z toho 89,69 %, tj. 87 respondent
jsou v této siti i registrovani. SPokec.sk byla respondenty ozogana jako druha

jim nejznangjsi socialni gf a proto je hypotéza potvrzena v obdippdech.

Druh& hypotéza- nebyla pl& potvrzena, protoZze pésomi o této socialni siti ma

jen 46,39 % z dotazovanych.

Treti hypotéza- ani tato nebyla potvrzenaidRvapiv tato socialni $ibyla ozna-
¢ena pouhymi 15-ti respondenty a registrovani v sétiojsou pouze 4 z celkového

poctu 97 respondeit
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9 VYHODNOCEN| ANALYTICKE CASTI PRO POTREBY
PROJEKTU INTERNETOVEHO MARKETINGU

Na zaklad predchozich analyz bylo vyhodnoceno, Ze vstup ddsdch sitich a vytu@ni
marketingovych aktivit na Internetu bude pro firmptinosem. Je to dané zejména tim,

Ze dosud se firma Imperator na Internetu neprezald@ tak Ize zdt vicemeér od nuly.

Podminky pro vstup do sociélnich siti pro firmu érator jsou dobré, protoze jde o firmu,
ktera vyrabi a distribuuje zbozi, které jg€emé konénému spdebiteli. Z mapy vnimani
vyplynulo, Ze firma Imperator je vnimana, Sidiiteli, kte ji znaji, jako firma s lihovina-
mi, které maji vyraznou cltiwa tyto jsou pro &i ceno¥ vyhodné, avsak z zkumu poy-

domi vyplyva, Ze spontanni znamost&daalmperator neni az tak velka.

Z prizkumu po¥domi o socialnich sitich se ukazalo, Ze nejvic&tyawané jsou Face-
book.com a Pokec.sk a v gmomi jsou i mnohé jiné socialni &itnag. Twitter.com,

Lide.cz, Booom.sk aj.

Z informaci ziskanych v analytickésti vyplyva, Ze socialni sifsou v sodasnosti oprav-
dovym trendem pro vyvijeni marketingovych aktivifiama Imperator by v nich mohla
nalézt potebnou skupinu svych &tejnich ,fanousk” a nasledovatél se kterymi by si

mohla vytvdit dlouhodolgjSi vztahy, které by pakimasely oboustranny prosgh.
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10 PROJEKT INTERNETOVEHO MARKETINGU FIRMY
IMPERATOR, S. R. O. VE ZVOLENYCH SOCIALNICH SITiCH

Poslednicasti diplomové prace, j&st projektova, ktera je z&bena na samotné vytieni
projektu, na roden¢ni marketingovych aktivit v socialnich sitich taky to pro firmu bylo
co nejefektivijsi, s gihlédnutim k naklatim, kterych podstatotast v tomto pipadt, tvo-

il i ndkladycasoveé.

Kazdy projekt si prochaztiznymi stadii. Existuji 3 zakladni stadia projektto&ast:
* Pripravna
* Realiz&ni

+ Kontrolni

10.1P¥ipravna ¢ast

Prvni ze stadii projektu jgast gipravna, kterd v s@éhzahrnuje nejen prostudovani fedi-
né literatury a dostupnych zd#gjk tomu, aby bylo utvrzeno, Ze je projektigtiny a bylo
poukazano na to, jak postupovat, ale zejména zghrranalyzu dané problematiky. Ana-
lyzou se zabyvalaipdchozi kapitola této diplomové prace, kdy bylaragpvana PEST

analyza, SWOT analyza a vytem marketingovy gizkum u uZivatel Internetu.

Z analytické ¢asti vyplynulo zejména to, Ze peba ,byt vidn“ v socialnich sitich ma
stoupajici tendenci a stale vice firemsfupuje s nadSenim k této fo¥rkomunikace, ktera,
je-li spravre provozovana, ma za nésledek vyt vztali se zdkazniky, fippadre jejich
zlepSeni. Reklama v socialnich sitich se vyplaSesp firem, které jsou zatieny na ko-
netného spdkbitele, protoZe v socialnich sitich se ,nehragVatahy dodavatel-odtatel

apod. Toto kritérium firma Imperator gpije.
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10.1.1 Cile projektu

Kazdy projekt se snazi naplnitéité cile, které si firma ijgdem stanovi. Firma Impera-

tor, s. r. 0. ma stanoveny tyto cile:
* Hlavni cil — byt ,vidén“ v sociélnich sitich
» Diléi cile

0 podpora znéky a po¥domi uzivatel Internetu a potencionalnich spedti-

teld o zn&ce Imperator, s. r. 0.,
o vybudovani vztah se spaebitel,

0 ziskani zptné vazby pro uspokojentdni a pateb spatebiteli a pro reali-

zaci efektivigjSich sluzeb.

Jak jiz bylo zmigno, prioritnim cilem pro firmu Imperator jetast v socialnich sitich
a jednotlivé didi cile se odvozuji od toho, jakym igmbem v nich bude firmatpobit.
Vstup do socialnich siti je jednoduchy, registra@e Facebooku nebo Twitteru trva
v podstat jen par okamzik a ani samotné vyt¥eni reklamy na Facebooku neni az tak
c¢aso¥ narané. Pro firmu Imperator vSak bude nutné vymeziprsividla pro fisobeni

v socialnich sitich, protoZe nejde pouze o zalstitktera se bude ,konat“ jen nahodile,
ale vstupem do socialnich sitich se firma zvidigd a fanousky na Facebooku nebo nasle-
dovatele na Twitteru Ize velmi snadno ztratit. éebytné ufit v podniku osobu, ktera se
bude pravidel&é piihlaSovat jménem firmy Imperator na Facebook nebattér a ktera
bude informovat o tom co se&jd ve firng, jaké se chystaji akce, ale i o ,,aktualitach” typu
popat vSem krasné svatky apod. | to napomaha k vghiovazeb s potencionalnimi nebo
sowasnymi zakazniky. Ti, pokud budou dotazovani neldahovani“ do dni firmy, pak
mohou poskytnout firuptimnou zgtnou vazbu, ktera jéasto velmi dlezitym zdrojem
informaci. V neposledriact by el cely projekt vstupu do socialnich siti napomacné

k tomu, aby zné&a Imperator byla vnimana, byla rozpoznana a zegni§ta zapamatova-

na a preferovana.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 79

10.1.2 Cilova skupina

Vzhledem k tomu, Ze firma distribuuje alkoholicképoje, je nezbytnédgsobit pouze na
spotebitele, kt& dosahliminimalre 18-ti let Na druhou stranu, Internet a vyuZiti social-
nich siti je prozatim spiSe doménou mladSich, geotdlova skupina ohraiena i z druhé
strany. Na zaklagistatistik nav&tvnosti a ¥ku uzivatel socialnich siti, byla cilova skupi-

na tohoto projektu gena na muze i Zzeny veéku od 18-ti do 40-ti let.

10.1.3 Reklamni kanaly

Z dotaznikového pizkumu vyplynulo, Ze mezi socialni &ikteré jsou na Slovensku nejvi-
ce popularni a které maji i nejvice registrovanyzivatefi, jsou Facebook.com, slovensky
Pokec.sk a Twitter.com. fipadt, Ze firma bude vice expandovat deském trhu a bude
mit snahu si ziskatdeského spaéebitele, je uzitetnym zjiS€nim, Ze nejvice nav8tovana
je st’ Lide.cz, pop. Libimseti.cz, kde by bylo poté vhodné umisit $unjernetovou re-

klamu.

Vzhledem k vysledkm prizkumu by bylo vhodné, aby reklama na Interneturalkukace

probihala nasledon

» Facebook.com vytvareni oficialni fanouskovské stranky + paitg casovée obdo-
bi vytvorena reklama v pravém sloupci, kterd by informovaiaw o tchto fa-
nouskovskych strankach, vyttemi flashové hry nebo aplikace, ktera bude prezen-

tovat firmu a lihoviny firmy Imperator, tzv. advenging.

* Pokec.sk- vytvaeni interaktivniho banneru a jeho unaingts ohledem na cilovou

skupinu.
» Twitter.com— vytvareni &tu jako firmy a psani kratkych zprav.

* Booomsk- i pres to, Ze v pizkumu, uvedlo pouhych 10,53 %, Ze jstbeny soci-
alni sit Booom.sk navrhuiji internetovou propagaci i na tomto sewyerejména
Z divodu, Ze je zagien na cilovou skupinu 18-40, ktera se rada bavingkterych

piipadech k této zabawpati i konzumace alkoholickych napoj
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10.1.4 Casovy plan

Tabulka 9Casovy plan projektu internetového marketifigiastni zpracovani]

Aktivita VII. VIII. IX. X. XI. XII.

Profil Facebook.com

Profil Twitter.com

Reklama na Facebook.con

Banner na Pokec.sk

Banner na Booom.sk

Flashova hra

Casovy plan byl navrzen na obdobi @vence 2010 do prosince 2010, tj. 6 posgdbu-
cich mesial. Nekterécinnosti vdak vyzadujiipravu (vytvd@eni banneru, hry) a proto cely
projekt (realizani cast) by ndl zatit v polovirg kvétna 2010, nejpozii zacatkemcerv-

na 2010, aby mohlo byt za®no dodrzentasového planu.

Samozejmeé ani po skowteni roku 2010 by firma Imperator néia polevit ve svyckin-
nostech. Minimala by mgla neustale komunikovat préstnictvim Facebooku, Twitteru

a stale by réla byt vyuzivana hra i v nasledujicim roku.

10.2Realizaéni ¢ast

10.2.1 Vytvoreni oficialniho profilu v socialni siti Facebook.cm

Po pedchozich analyzach bylo vyhodnoceno, Ze firma matpe by si ngla vytvarit ofici-
alni profil na strankach Facebook.com. Postup Jenvgednoduchy a samotna registrace
firmy trva jen rgkolik malo okamziki. Na hlavni straf) ktera se ukaze po vlioZzeni odkazu
www.facebook.com, si firma vybere moznggiytvorit stranku pro celebritu, kapelu nebo
firmu“ a tak se dostane k moznostem, kde 2adaoit stranku pro znaku, produkt nebo
organizaci a z roletového menu vybere sdkmdukty pop. Jidlo a pitia zada oficialni
néazev firmy Imperator. Po odSkrtnuti potvrzeni aswhictvi této zn&ky je nutné vytvait
Gcet na Facebooku, udat e-mailovou adresu, ale indatarozeni, Zehoz vyplyva,

Ze stranka Imperatoru bude registrovana na konkoétbu.
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Samotné spuhi této oficialni strany vypada tak, Ze jde o vetrialni zalezitost, avSak

tento prvni krok je jen za@atkem mnoha dalSich krokkteré budou nasledovat a které maji

podstatsjSi vyznam pro celou firmu.

FanouSci nezmou chodit na stranky automaticky od prvniho dneiqje zde #kolik

zpiasohi jak si gichod novych fanousk(potencionalnich nebo skdtg/ch spatebiteli)

zajistit:

Rozeslat link s pozvankou na oficialni stranky meairgéstnanci firmy, kt& jsou

jiz na Facebooku a vSem znamym a poprosit, abygogvé zname. Samignme

nic se nemaighart a je dobré spoléhat i na to, Zkieri se radi pidavaji do sku-
pin, v kterych jsou i jejich ff@telé a odchto @idanich jsou uzivatelé Facebooku in-
formovani gimo na sveZdi.

Nelze vSak spoléhat jen na ,lavinovétesii a na to, Ze si uzivatelé vSimnou, Ze se

jejich pratelé stali fanouSky firmy Imperator, proto dopaujii v prvnich tydnech

vytvorit reklamu ges link http://www.facebook.com/advertisingtera bude umis-

téna v pravém sloupci obrazovky.

Dulezitou sowdasti je vytvdeni i linku gimo na domaci webové strance firmy, pro-
toze reklama na Pokec.sk bude odkazovat na donraokg a proto by zde &o
byt viditelnym zmisobem vyznéeno Najdete nas i na Facebodku

s odpovidajicim logem.

DalSi dopordeni, kterd se vazi kvyuzivani Facebooku jako kyrapro fanousky,

je zejména:

Aktualizovat, tedy pibéZzné¢ se gipominat svym fanou$kn, avSak nespamovat

kazdy derZed svych fanousk

Vytvorit si vlastni image — Imperator nema vyeoou az tak silnou image a proto
muze z&it od nuly. MiZe byt vtipny, niZze Sokovat, rize byt atelsky a v podsta-

t¢ sama firma si riive utvdet takovou image, jakou sama chce.

Psat o aktualniméthi — co se &e ve s¥été, na Slovensku, co by mohlo fanousky

zajimat, ale i 0 segk zajimaveho ve firg
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* Nezveejnovat odkazy na letaky, tiskové zpravy apod., prettakoveé ¥ci na Fa-
cebooku mélokterého fanouska zajimaji, alerejevat odkazy naizné videa, fo-

tografie, zajimavosti aj.

e Zangfit se na konkrétni cilovou skupinu a té ggmisobit — ptat se na nazory,
na to, kam planuji fanousci jit o vikenduiatpto @ilezitosti i ,nenapad’ vyzve-
dét, zda-li se v jejich oblibenych klubech prodavéifioviny Imperator apod. Profil
na Facebooku tak nemusi byt jen zajimavym pro fakyale je icasto dilezitym
a ,nenapadnym“ zdrojem informaci pro firmu, kteréhphou napomoci s planova-

nim dalSich reklamnich kampani, s distribuci praglajod.

o Vytvéret soutze, kupdny na slevy pouze pro fanousky —in&dyz firma ziska
1000 fanouska, vytvd tipovaci sowtz, kdy bude 1000 fanousSka dosazeno a pak
vylosovat rkoho, kdo ziska lahev lihoviny od Imperatoru a mm@ihych moznos-
ti.

» Zapojovat sve fanousky de@mi na oficialni strance — vytigt kvizy, ankety, hlaso-

vani, poskytnout jim moznost ovlivnit dalSi ,8favani“ firmy apod.

» Sledovat usggné — na Facebookuigpbi mnoho firem, které si vybudovaly silnou
zakladnu fanousk Je dobré sledovat jak komunikuji a jak se propagmapodo-

bovat je.

» Diskutovat a vtahovat fanousky do diskuse — komaoweik, (£astnit se v socialnich

sitich!

Co se tg¢e naklad je samotné vytvi@ni oficidlniho profilu firmy Imperator zdarma, tak
jako i ostatni sluzby na Facebooku, vyjma reklahiytné je ale péitat bul’ s griplatkem
pro stavajiciho pracovnika nebo pro nového prasayritery bude mit na starost komuni-
kaci prostednictvim Facebooku s fanousky, bude vyhodnocdedissky, ale i nap bude

vytvéret souéze pouze pro fanousky.

| kdyz ¢asovy plan projektu je na dobu trvani 6-tigini, je nutné poitat i s tim, Ze dany
pracovnik uz by @ predem pemyslet nad strategii komunikace, s jakou budeafirmpe-
rator vystupovat. Proto je pian giplatek (mzda) i za #sic ¢erven 2010 (Tab. 10,
str. 83).
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Tabulka 10 Kalkulace nakladcha vytv@eni a vedeni profilu na

Facebook.conjvlastni zpracovani]

Profil na Facebook.com

Vytvoreni firemniho profilu 0€
Aktualizace profilu, komunikace a jiné akfi- 100 € (600 €
vity — priplatek ke mzd (mzda pracovnika)

Priplatek ke mzd (mzda) za 7 ®sial 700 € (4 200 €
CELKEM néklady 700 € (4 200 €

10.2.2 Vytvoreni oficialniho profilu firmy v socialni siti Twitt er.com

Stejre jako v gipad Facebooku, tak i v této socialni siti je samotgvareni oficialni
stranky firmy jednoduchou zalezitosti. Proto jeomto ipadt zbyte&nosti investovat

do toho, aby profil vytviila a vedla externi firma (agentura).

Jediné nadtim se firma musi vice zamyslet je tRio, tj. popsat v 160-ti znacich, kdo
vlastre firma Imperator je. Mlo by jit o zajimaveBio, protozZe to je &Sinou to prvni co u-
Zivatel uvidi @i vyhledavani. Firmy, kter8io maji vytvaené, maji zpravidla i vice nasle-

dovatet, nez ty beBia.

Nutné je zvolit si i tzvavatara tj. obrazek o roz#rech 48 x 48 pixél, ktery by n&l vhod-
nym zpisobem slouZzit k rozpoznani firmivatar by se ner ménit ¢asto, nélo by zistat
u jednoho obrazku a rigjstji se pro tyto dely vyuziva logo firmy pro snadj$i rozpo-

znani a zapamatovani.

Zmeénou oproti Facebooku je i to, Zze firma siZe designovat atfzpasobit si své vilastni
pozadi na své oficialni strance na Twitteru. N&jiepzmisobem je sjednotit pozadi stran-
ky do barev, které jsou pro firmu nebo pro logadigp. Barvy by nerdly byt velmi vyraz-
né ani by zde ne#ly byt obrazky, které by mohlyipkryvat dilezité informace nebotigo-

bit tak, Ze jde o odkaz na jiné stranky apod.

Po vytvaeni je taktéz jako vifpadt Facebooku nutné a nezbytné vyivodkaz na firem-
nich strankach s uvedenimasledujte nas na Twitterly tomto gipact plati zejména to,
aby bylo zvyraz#éni co nejviditel’jSi, protoZze bannery budou odkazovat na firem@instr

Ky a ugité v pripact firmy Imperator nelze spoléhat na to, Ze si jeh igaky uzivatel



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Twitteru vyhleda jejich firmu a bude ji nasledovd. nezbytné tedy o tomto kroku dét v

det.

Zpravy, které poté firma bude psat na Twitter pré sasledovatele, maji podobu tzv. mik-
roblogi a jsou omezené na 140 ziak nekterych gipadech je tak maly @et znak ne-
vyhodou, zejménarpvkladani odkai na zajimavé stranky nebo videa apod., protoZze od-
kazy byvaji powtSinou dosti dlouhé. Na Internetu proto existtfmé programy, které tyto

odkazy dokazi zkratit.

V souwasnosti Ize synchronizovat ¢é€t Facebooku s Twitterem, tedy co se napiSe na Twit

teru se objevi i na Facebooku, coizm byt velmi praktické pro vyuZziti.

| v ptipadt stranky na Twitter.com je nezbytné&itipracovnika, ktery jej bude aktualizo-
vat. Ristoupila bych k moZnosti, kdy bude jeden pracowalikualizovat oba dva firemni
profily, jak na Facebook.com a na Twitter.com, z&a z dvodu, aby komunikace byla
jednotnd. Restoze néklady jsou uvedeny v tabulce 11 nejdenaukativni n&itani nakla-
da.

Tabulka 11 Kalkulace naklacha vytv@eni a vedeni profilu na Twitter.com

[vlastni zpracovani]

Profil na Twitter.com

Vytvoreni firemniho profilu 0€
Aktualizace profilu, komunikace a jiné akfi- 100 € (600 €
vity — piplatek ke mzd (mzda pracovnika)

Priplatek ke mzd8 (mzda) za 7 ®sial 700 € (4 200 €
CELKEM néklady 700 € (4 200 €

10.2.3 Reklama na Facebook.com

Je jednim z nastrdj jak dat o sobvice wdét. Je zde moznost viozit odkazduaa firemni

stranky, coz nedopotuji, vzhledem k tomu, Ze spebitel zde nenajde nic ,zabavného*
a ani si zde nelze nic koupit, chybi e-shop. Pj@tzde i druhéa varianta, pro firmu Impera-
tor, vhodrjSi a to vlozit do této reklamy odkaimo na oficialni stranku firmy na Face-

booku.
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Jde o tzv. PPC reklamu. Lze ji snadno vyitvoa: http://www.facebook.com/ads/create/

Prvnim krokem jeTvorba reklamy. Vlozit obrazek je podle &nnezbytnosti, protoze
ne text, ale pra&vobrazek rozhodne, zda-li uzivatel Facebooku reldlaaregistruje. Roz-
hodreé nedoporduji vioZeni loga spokosti, protoZze to by bylo takové moc ,strojené".
Pro tento pipad doportuji viozit obrazek z reklamni kampama Red Hot Chilli, ktery je
velmi atraktivni a zajimavy. Vzhledem k tomu, Zeumi motiv kampa# je ,upirsky",
aspa co se tye prvniho dojmu, mohl by zaujat vice uzivatgrotoze v sotasnosti bodu-

ji upirské knihy, témata apod. Obrazek bude mugetrhensen, avSak sam Facebook si jej

zmensSi na pozadovanou velikost, tj. 110px HeuSh 80px na vysku.

Slogan na lihovinu Red Hot ChilliBude to péli, moja..." je vhodny do nadpisu reklamy,
ktery by se mil vejit do 25 znak, coZ tento slogan splje. Znaki je 19, pop. 24

S vyuzitim uvozovek a 3 &ek.

Zprava reklamy by #a byt zacilenaiimo na cilovou skupinu, tj. na uzivatele (muze-i Zze
ny) ve wku 18-40 let. Text zpravy nesmirgsahnout 135 znék Inzerat by mohl
v kong&ném vysledku vypadat nagakto: (obr. 25)

Adwvertise

"Bude do palit”,
moja..."

Title: Max. 25
Characters

110
Blpx
. prilog siju k peram a
wychuknaj si zmyselind chut’
wizni s ostrem chilli presne tak
Body: Max. 135 akoto mas rada. . Red Hot
characters hilli |:l':." Imperatar
. Tata reklama se libi Zuzana
D Like Siistkova,
g To se mi lib
More Ads

Obrazek 25 Ukazka kampéna Facebook.corfvlastni zpracovani]

Po potvrzeni linku sef{stupuje kcasti Zacileni, kde se automaticky vybere Slovenska

republika a v pravém sloupci je ¥idstatistika, kterd ukazuje odhadovany dosah. DalSi
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moznosti zacileni jsou podl€ku (tj. 18-40 let), pohlavi (VSe), zajima se o (Vaevztah
(VSe). Po zvazeni mohou byt uvedeny Z4jmy a zaldbgak nelze zadat libovolnou zalibu,
ale pouze tu, kterou Facebook vygeneruje, tj. takpkterou si uvedlo vice uZivateFa-
cebooku a kterd umdije zacileni. B zadani Alkohol poklesne odhadovany dosah
Zz 982 900 na 21 220 lidi. V tomtaipact bych ponechala spiSéiodni nastaveni, bez
»alkoholu" a po ptibézném sledovani efektivity reklamy, jejiho prokliknych pop. upra-
vila moznost na ty, kité maji radi alkohol, protoZze u nich jeitgi prav@épodobnost,
Ze kliknou na reklamu kiiz divodu, Ze firmu a Red Hot Chilli znaji a nebo prdoroto,

Ze neznaji a chii se doz¢dét vice.

Tretim krokem jetdstKampané a ceny Jak z ndzvu vyplyva v téiasti se utuje meéna
(Ize vybrat i euro), ale zejména denni rogip tj. maximalni¢astka, kterd zatwije,

Ze firma za den nebude platit vice nez si sartitaut.ze nastavit, Ze inzerat bude zobrazen
pouze ve specifikovanétase, tedy Ize nastavitgsny pibéh od kdy do kdy bude reklama
zobrazovana. DalSi volbou je wWbmoznosti plateb, tj. ki CPM nebo CPC systém pla-
teb. Pro firmu Imperator bych prozatim dopmwala moznost CPM, tj. cena za tisic zob-
razeni, protoze v tomtaripact bude inzerat zobrazen (podle odhadu) 417 000x& o

by mohlo zaujmout vice uZivatel nelo by vést k witému zapamatovani zéky.

Vyhodou Facebook Ad je zejména to, Zesafirma zvoli jakoukoliv moznost, nikdy ko-

netna suma nagsahne maximalni limit, ktery si sama zvolila.

V dalSim kroku se vyt U¢et, ukdze se znovu reklama a uvedou se podminkgmla
Kazda reklamni kampamusi byt ped samotnym spuStim zkontrolovana a zaplacena.

V praxi wtSinou byvéa reklama schvalena do 24 hodékdy i béhem rékolika malo hodin.

Ke spra¢ kampa® se Ize dostatips_http://www.facebook.com/advertisirkide se zvoli

spravovat své existujici reklamy a keplednych zalozkach, Ize sledovat kamfyarastavit

si fakturaci, hlaSeni a jiné.

Naklady na 4 rssice (dlecasového planu) jsou uvedeny v tabulce 12. Rezed@a€hje

na pokryti dodateych naklad, v piipact, Ze by si reklamni systém na Facebooku vyzadal

vySSi sumu na CPT a firma Imperator byrégio chéla zistat @i stavajicim pétu zobra-

zeni na den.
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Tabulka 12 Kalkulace nakladcha Facebook reklamu

[vlastni zpracovani]

Reklama na Fa-

cebook.com
Odhadovany p&et zobrazeni za der 417 000
Cena za den 50 €
CPT (cena za tisic zobrazeni) 0,1p €
Cena za rgsic 1500 €
Cena na 4 &sice 6 000 €
Rezerva 500 €
CELKEM 6 500 €

10.2.4 Vytvoreni banneru

Vzhledem k tomu, Ze firma Imperator zatim nema tiné zadné bannery na zadnych
webovych strankach je nutnostied samotnym spultim projektu gjaké vytvait. Mélo

by jit o bannery, které budou odkazovat na firestranky a nily by byt ns¢im zajimavé.
NejnowjSimi liniemi s alkoholem jsou Golden a Extra liggroto navrhuji banner vytvo-
fit na ol# dwe tyto linie, tak aby byl ,vypragn“ dal pribeh téchto kampani. Tedy u Golden

linie: ,Bola si skvela, zlatko!“a u Extra linie, Red Hot ChilliBude to pal¥, moja.”

U banneru by rlo jit minimalné o stidani rekolika obréazk, tj. nentl by byt staticky.
V idealnim gipact by melo jit o vytvoreni flash bannér Téchto by nglo byt vytvareno
vice, protoZe napse serverem Booom.sk se Ize dohodnout, Ze budovat az 3 bannery

a tak je ¥tSi prav@podobnost, Ze banner zaujme cilovou skupinu.

Grafickych firem nebo reklamnich agentur, ktereaetiuji na vytv&eni bannar na Slo-
vensku je celkem dostatek, avSak cenik sluzeb nhejpuge téngt Zzadna z nich. Firmou,
ktera vSak ma uveden nejen cenik, ale poskytujené slevy a je zde i kratk@sové ob-
dobi na zhotoveni banneru je firma HostShepwy.hostshop.3k Tato vytvdi banner
v jakékoliv formatu i do 2 din DalSi z mnoha firem, ktera vytiiédna Slovensku flash ban-
nery je i firma OnOffline \fpww.onoffline.sk avSak tato marpsré stanovené parametry

v jakych roznérech mé banner byt a cenik, jako mnoho ostatniemfinezviejiuje.
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Bannery by nily byt vytvoreny nejen pro z@te:ni propagaci firmy, tj. v obdobi oter-
vence 2010 do #¥582010, ale taktéz i pro obdobi, kdy bude vyera uz flashova hra. Poté
by m¢l byt vytvoren specialni banner, ktery bude updpwat pra¢ na existenci této hry.

Avsak tento bude zhotoven paiidprotoZe by ndl mit podobny réz jako grafika celé hry.

Pro kalkulaci naklall byl pouzit cenik firmy HostShop.sk.

Tabulka 13 Kalkulace nékl@dha vytv@eni banned

[vlastni zpracovani]

Banner
Vytvoreni 1 flash banneru 20|€
Vytvoreni 2 flash bannér 18 €/ks
Vytvoreni 3 flash bannér 16 €/ks
Naklady na vytvéeni 3 flash bannér 48 €
Naklady na vytvéeni 1 flash banneru 20 €
CELKEM néaklady 68 €

10.2.5 Umisténi banneru na serveru Pokec.sk

Pokec.sk je nejnawdtovartjsi komunitni web na Slovensku s rozloZenou ciloskupinu

a lokalnim servisem a lokalni podporou. To, Zeqgdeden z nejnavdtovargjSich weld
poukazuje na to, Ze umdsi reklamniho banneru nachto strankach neni levnou zalezi-
tosti, avSak na druhou stranu, ma vysoky dopadkawepaiet zobrazeni za tyden saim
Ze vySplhat i na 10 mil. VSe santepr¢ zalezi od rozpgu firmy a toho jak moc chce byt

prezentovana.

Objednavka reklamy by &a byt pisemna (Ize zaslat i e-mail) provozovateklamniho
prostoru, tj. Azet.sk. Ma by obsahovat veSkeré informace o firrale i ostatni specifika-
ce, které se tykaji kom@riho prvku (typ, pixely, termin zwejnéni, paet zobrazeni
apod.). Tato by #a byt uskuténéna nejpozéji 4 dny p‘ed samotnym spusdtim kampa-
n¢. VeSkeré obchodni podminky, které upravuji nabefitsmlouvy a poskytujici dod&te

né informace, jsou volnke staZzeni na strance: http://onas.azet.sk/rekiavazete/plosna-

reklama/obchodne-podmienkyla stejné strance lze stahnout i aktualni cekiigry je
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rozélenén podle toho portalu, na kterém bude banner (téxteklama aj.) umi&h a podle

typu komet&niho prvku.

Pro poteby tohoto projektu byly vybrany dwarianty, levijSi a drazsi. Cileni je na muze
a zeny ve ¥ku 18+, které lze pdppo domlu¥ poznenit na specifitéjSi cilovou skupinu,

avSak myslim si, Ze toto cileni je dastgci.

Banner bude umi&h v ¢asti Profily, kde travi navswvnici portalu nejvice&asu prochaze-
nim bu’ profila svych gatel a nebo i profil celkem neznamych lidi. Vzhledem k tomu, Ze
je zde velka navétnost, nemyslim si, Ze by banneélrhyt zobrazen po delSi dobu v kuse.
Pro zasahnuti cilové skupiny pasta4 dni v¢ervenci a poté 14 dnii¥jnu. V ¢ervencoveé
kampani bych se zaffila bud’ na prezentaci Red Hot Chilli nebo na Golden litiiyytvo-
feni banneru (ide&nanimovany, pop i interaktivni, protoZe toho si uzivatelé strarsgk-

Se vSimnou). \tijnové by nglo bud’ dojit k opakovani bannirpop. k néjakym zmeénam.
Moznosti je i upozorni na flash hru, kterd by da byt do tohoto data vytvena a proto
by poté kamp& mohla byt spugha az poslednich 14 dniiiynu, protoze pedpokladané

spuséni flash hry a jeji propagace je od listopadu.

Co se tye velikosti banneru, navrhovala bych typ ,mrakodrégkyscraper). Jsou dv
moznosti, které mohou byt vyuzity a todd> skyscraper a nebo plny skyscraper. Samo-
ziejmeé od velikosti banneru se odviji i cena a proto Uwvadw varianty a firma sama in

Ze zvazit, ktery z nich se ji vice vyplati. VZdwatb Zec¢im tSi, tim lepsi, avSak osobsi
myslim, Ze nejde ani tak o velikost, ale o toéumaujmout. Tedy bude-li i ¥2 skyscraper
poutavy, neokoukany, je té&hstejna pravépodobnost, Ze lidé kliknou pro vice informaci

jako v pipad ,klasického" skyscraperu.

Kalkulace naklad je uvedena v tabulce 14 (str. 90). Jsou zde uwedbh dvé varianty
arozpa@itané ceny s DPH i bezéna na jednotlivé spudi kampani. Neni opomenuto
| stanoveni rezervy, pro oba dvépgady, protoZe cenik provozovatele serveru Pokend&k
powtSinou platnost na 3 ¢sice a pak je vytwen novy. MiZze tak nastat situace, Ze fp

na se ceny zemi, avSak nefgdpoklada se, Ze by tento @strceny byl vysoky.
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Tabulka 14 Kalkulace naklgcha reklamu na Pokec.$Wlastni zpracovani]

l. varianta Il. varianta
(1/2 skyscraper (skyscraper
160x300 px, 160x600 px,
zacileni 18+) zacileni 18+)
Garantovany péet zobrazeni za tyder 2 000 000 2 000 000
Cena za tyden bez DPH 1800 € 3600 €
Cena za tyden s 19 % DPH 2142 € 4284 €
CPT (cena za tisic zobrazeni) 0,90 € 1,80 €
Cena za 14 dni &ervenci 4284 € 8568 €
Cena za 14 dni &ijnu 4284 € 8568 €
Rezerva 400 € 800 €
CELKEM naklady 8968 € 17 936 €

10.2.6 Umisténi banneru na serveru Booom.sk

Booom.sk je informéni a komunikani internetovy portal, ktery je zatien na ,night life"

a je uteny zejmeéna pro uzivatele vekwu 18-40 let. Bannery n&dhto strankdch mohou
byt umistny na standardnich mistech (tj. podle ceniku aoweaii stranky), Ize se vSak
domluvit i na nestandardnim typu reklamy (zobrandvidga na fotografiich uzivatel
loga na netypickych mistech apod.), avSak ta ua j@co drazsi, protoZze jde o zasah

do systému.

Pro tento projekt postavybrat si z nabidky nabizenych reklamnich ploahportalu Boo-
om.sk. Automaticky jsem wgdila umistni banneru \ntru, kde kazdy asi co nejrychleji
rackji preska@i na lokalitu, ktera ho nejvice zajima a nehledreldamu a nebo na to, aby
se feklikl nekam jinam, kdyz jde na stranky Booom.sk z&itym cilem. Taktéz jsem vy-
fadila umistni banneru v horniasti obrazovky, zejména &l tomu, Ze text je vzdy umis-
tén aZ o cosi nize a sigiedno otdeni kolékem mysi a bannenigtane skryty. Pro firmu
Imperator bych proto zvolila typ ,The Booom Scrédpdr levy bacni banner o rozgrech
100 x 579 pixdl. Lze se samdejme¢ domluvit i na pipadné zrain¢ formatu a na vytvieni
kreativ, které budou rotovat a mohou byt maxinddtin Tento typ banneru se zobrazuje

nejen na hlavni strance, ale i na vSech ostatrddbtpankach a lokalitach.
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Pred samotnym uzdgnim smlouvy je samégjmosti pecist si obchodni podminky, které

si Ize vyZzadat na e-mailové adrese firmy i s aktimdlcenikem.

Vzhledem k tomu, Ze umisti banneru na portalu Booom.sk je o hbtevrgjSi nez tomu
bylo v pripadt portalu Pokec.sk; coz je dané sabefree i menSi navévnosti webu; roz-
hodla jsem se tuto kamfpapustit po delSi dobu. Podminkou vSak je jiz zménznéna
kreativy, protozZe jinak by se banner velmi rychk®@wkal a firma by byla spiSe vnimana
negativié. Navrhuji spustit banner néchto strankach, i diky nizSim nakfad, ¢astji a
po delSi dobu nez tomu bylo vipadt portalu Pokec.sk. Ze &atku bych navrhla kampa
v prabéhu ¢ervence, z4 a listopadu, tedy ob &sic. Celko¥ jde o 3 n&sice a podrobna
kalkulace nékladl s i rezervou, kterd pokryjeipadné navySeni ceny viehu trvani pro-

jektu, je uvedena v tabulce.

Tabulka 15 Kalkulace nékla@dcha banner na strankdch Booom.sk

[vlastni zpracovani]

Typ ,The Booom Scraper*

(levy bok, 100x579 px, 18+)
Patet zobrazeni banneru za tyden vice jak 25 000 000
Cena za tyden bez DPH 290 €
Cena za tyden s DPH 345,10 €
CPT (cena za tisic zobrazeni) 0,03p €
Cena za 4 tydny ¥ervenci 1 380,40 €
Cena za 4 tydny fijnu 1 380,40 €
Cena za 4 tydny v listopadu 1 380,40 €
Rezerva 180 €
CELKEM naklady 4 321,20 §

10.2.7 Vytvoreni flash hry

K tomu navrhu fistupuji zejména zidzodu, Ze socialni sifjsou mistem pro zabavu. Proto
by tento fakt nila firma Imperator brat v potaz. Zejména z tohaiwadiu navrhuiji vytvo-
feni flashové hry, ktera bude propagovat lihovimgp§i Imperator. Jde o tzadvergaming

tedy o propojeni marketingovych aktivit firmy sgitacovou hrou.
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Tato hra ndla byt umistna @gimo na Facebooku a nebo na strance, jejiz odkae bud
na oficidlnich strankach firmy na Facebooku a Temttrekolikrat zveejnovan. Pro ¥tSi
zdjem a zapamatovani bych minim&inprvnim ngsici navrhovala spudti soutze, ktera

bude pouze pro fanousky a pro ty,fkteudou hrat novou hru.

Moznosti her je hnedéholik. MiZze jit o slozigjSi ,interaktivni® hry, kdy si kazdy uzivatel
muzZe vytvdit ,néco vlastniho" a odeslat si to na svojiZ@a Facebooku, kde to uvidi
vSichni jeho patelé. Vzhledem k tomu, Ze oblibené jsou aplikd@esli Plzncku®, Skle-
nickova ¥z od Lemondapod. navrhovala bych inspirovat se timto témagentvait tak
interaktivni bar, kde si bude moci kazdy ,fréamichat vlastni drink z nabizenych inde-
grienci. Mezi ty by rozhodnmgly patfit lihoviny znatky Imperator. DalSi by mohly byt
¢lerény na ty ,klasické®, tj. voda, dzus, tonik, colgreetypické”, kam by mohly byt Za-
zeny i izné velmi netradi veci, které do napoje neggtavSak mohly byie dat jiny raz.
Pointou hry by bylo to, Ze kazdy uZzivatel, kterydsy gihlasil k této e by si mohl zvolit
vlastni sklenku, namichat vlastni drink z min. 8egrienci, podle indegrienci by se po-
stupré zabarvoval drink. Poté by si uzivatel mohl zvolitzdobu na sklegku (destniek,
ovoce aj.) a takto vytweny drink by potvrdil. Po potvrzeni by nagka moZnost, v které
by mohl uzivatel dat drinku vlastni originalni nazetento drink by mohl hll publikovat

na sveé Zdi a nebo poslat svyiéfeiim s vlastnim origindlnim vzkazem.

Hlavni myslenkou by tedy bylo zasilani dningratetim a viralni Sieni powdomi o ,he”
mezi uzivateli Facebooku. S@uatby pak mohla sgdvat v tom, Ze ten kdo obdrzi nejvice
drinka, pog. ten, kdo jich nejvice rozeSle, vyhraje lahev hidackého napoje od firmy

Imperator.

DalSimi moznostmi je vyti@ni jakékoliv jiné hry, napi pexesa s obrazky lihovin firmy
Imperator aj.. Jde sice o jednodusSi hry a jsa@no@ méreé nakladrjsi, avSak nemusely

by firmé prinést az takovy efekt.

Podstatou a podminkou pro obsah hry je to, abgdylejvice poutavy, originalni a zabav-
ny, aby vysledek uzivatelé radi publikovali na fda a tim se tak mohlo zasahnout vice

uzivateh socialni s& Facebook.

Naklady na vytveéeni hry se izni. V kon€né cei se bude odrazet zejména ridwast
animaci, celkového konceptu, funkcionality, pracafiga a programétora a celkgwzda-li

zde bude obsazen i CMS (= systém na spravu obsahagministraci a Gpravu.
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Firem, které vytveeji flashové hry na Slovensku neni az tak mnohéo Bgloveno skolik
firem s prosbou o cenik, avSak cena s¢ipagut flash her nedaipsre predem vyjatit, bez
piedchozi konzultace a vyjasn si vlastnosti hry, grafiky,ipdstav zadavatele, rozjio

atd. Firmami, které se zabyvaji i vyteaim flash her, na Slovensku jsou: reklamni agentu-
ra ENTERPRISE, spol. sr. 0., Banska Bystriwav{.enterprise.9ka profesionalni grafic-

ké studio SCR graphics s. r. 0., Bratislavav{v.scr.sk Prvni z nich se zagfuje i na
mnohé jiné zpsoby propagace, druha vSak pouze na web desigafiaugrcoz niize byt

vyhodou.

Ok¢ dwe firmy odepsaly cenové rozmezi v jakém s&mvytvaeni flash hry pohybovat a
z téchto Uudaji vychazela i kalkulace nakladPro stanoveni nakladha hru (tab. 16) pro
firmu Imperator jsem vychazela zipnéru minimalni a maximalnéastky, ktera by pro

firmu pripadala v Gvahu a kterou uvedly vySe uvedené firmy.

Tabulka 16 Kalkulace néakladcha vytva@eni flashové hry

[vlastni zpracovani]

Flash hra
Vytvoreni flash hry — minimum 2 000f€
Vytvoreni flash hry — maximum 14 000 €
Rozpaet pro firmu Imperator na vytveni 8000 €
flash hry, limit
CELKEM néklady 8 000 €

10.2.8 Plan nékladia

Firma Imperator siij@dem nestanovovala vysi nakiadteré by nili byt vy¢lenény na ten-
to projekt, avSak maximum, které je firma ochotma fento projekt zainventovat, je
50 000 £.

V planu (tab. 17, str. 94) se vychazi zejména arinfci, které jsou dostupné na Internetu,
piipadreé z ceniki provozovateal webovych stranek a odhadeklamnich agentur nebo gra-

fickych studii.
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Tabulka 17 Celkova kalkulace naklada projekt internetového marketingu
[vlastni zpracovani]

Polozka nakladi Ve MELERL

I. varianta . varianta

Vytvoreni oficialniho profilu na Facebook.com 0€ 0€
Vytvoreni oficialniho profilu na Twitter.com 0] 0€
Priplatek ke mzd (mzda pracovnika) 700f€ 4200 €
Reklama na Facebook.com 6 50D € 6 500 €
Vytvoreni banneru 68 € 68 €
Umisgni banneru na Pokec.sk 8 968 € 17 936 €
Umisgni banneru na Booom.sk 4322 € 4322 €
Vytvoreni flash hry 8 000 € 8 000 €
CELKEM naklady na projekt 28 558 € 41 026 €
Limit stanoveny firmou Imperator 50 000 € 50 000 €
Rezerva 21442 € 8974 €

Byly vytvoreny 2 varianty, které @ize firma Imperator pro vstup do socialnich sitiAiyu

Jedna z nich je leysi, tedy ta, kdy bude pouze placeiipfatek stavajicimu zagstnanci

a kdy bude banner na Pokec.sk pouze %2 skyscrapgra@arianta je se zafithnim mzdy

noveho zaréstnance a s klasickym roZrem banneru typu skyscraper na Pokec.sk.

Oh¢ dwe varianty se veSly do rozptu firmy Imperator a v prvnimifpact dokonce bylo

vycerpano jen 3 558 € nad polovinou sumy razpoZbylych 21 442 € by firma mohla

investovat v dalSim roce do banidaud’ v jizZ zminénych socialnich sitich nebo i na jinych

mistech na webu.

10.3Kontrolni &ast

Posledni a nezbytnotasti projektu je £ast kontrolni, ktera se nesmi opomijet zejména

z davodu efektivie vynaloZzenych naklad Reklama na Internetu je flexibilni a Ize ji &m

nit nebo stahnout v relatigrkratkémcase a proto je nezbytné sledovat efektivitu.ripg-

dé neusgchu bannar nemusi byt dodrZzetasovy plan projektu ale papmohou byt vytvo-
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feny jiné bannery a nebdigtat pouze «innosti, kde neni nutné vynakladat tolik fidan

nich zdrofi, tj. na oficialnich strankach Facebooku a Twitteru

Efektivita na strankach Facebook.com [2ekb sledovat a |zetzko hovdit o ukazateli,
ktery by gesré vyjadil, zda-li se zvySil prodej lihovin nebo se zvySpowdomi o firme
Imperator. Jedinym dopotanim je sledovat pet fanousk, kolik jich now prislo, kolik
odeslo, sledovat zda-li sdileji odkazy, které firmale zvéejnovat a to vSe proidnic-

tvim statistik, které Ize naléztimo na Facebook.com.

Pii méreni efektivity reklamy je mozné vyuzit novou funktiv. Facebook Conversion
Tracking ktery je vSak prozatim ve fazi testovani, alenyii jej mohou zadavatelé PPC
reklamy na Facebooku nalézt v menu pod pdMastaveni novinkou Trackingento n&-
stroj dophuje jiz fungujiciFacebook Connecktery poskytuje dlezita data f cileni re-
klamy na uzivatele. Jedinou podminkou, pro mozmgskEiti tohoto nastroje, je mit schva-
lenou a funguijici reklamni kamfpaimisténou na Facebooku. Nastroj Tracking napomaha
pak firmam vytvdit tzv. trackovaci tag, pomoci kterého Ize sledgtatani se do skupiny
diky PPC reklam a jiné aktivity. Vygenerovany trackovaci kod ginfa mize vlozit na
misto, kde pdebuje zjistit nejvy3si miru konverZeV piipads firmy Imperator by bylo
vhodné tento kod vlozit na hlavni stranku oficidmprofilu firmy na Facebooku. Umisti-li
vSak firma Imperator tento kdd na vice stran fhap stranku s odkazy, diskuzemi apod.)
muze sledovat i ,cestu webem®, kterou uZivatelé p@rikiti na PPC reklamu vykonaji.
[35]

V piipact profilu na Twitter.com Ize sledovat zejménai@onasledovatéla pog. vyuzit
nastroje na to, zda-li se o fignma Twitteru mluvi. Pro tzv. brand monitoring slos#ranka
backtweets.compro link monitoringtwillert.com na vyhledavani na strankach nastroj

search.twitter.cona pro live monitoringnonitter.com(monitor + twitter = monitter). [29]

Backtweets.com napomahé pyhledavani jakékoliv zminky o ztee, firmé Imperator.
Twillert.com monitoruje konkrétni kdova slova, kdy Ize sledovat libovolné mnoZstvi slov

a lze si i nechat zasilat upozénn Monitter.com pak slouzi k tomu, Ze se zvoliasbl

4 Konverze = statisticka pravpodobnost, Ze se z nastika strany stane zakaznik, ¥gads tohoto pro-

jektu, Ze se stane z naudtika strany fanousek nebo nasledovatel.
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a kolik kilometii od dané oblasti se ma ,monitorovat” a systém E#envSechny aktualni

tweety nap. v okruhu 100 kilometrod Trertina.

V piipact zvaejreni banneit na strankach Pokec.sk a Booom.sk sedidostanou statis-
tiky pfimo ,do rukou“ od provozovatél servefi, kdy podminky jsou uvedeny

v Obchodnich podminkach danych setiver

U flash hry se na Facebooku bude zobrazové&tparaa a pokud budou verd vytvaeny
I Zelricky téch ,nejaktivrejSich” uzivatet,, Ize snadno sledovat efektivitu a miru vyuziti

flashové hry.

10.3.1 Rizika a jejich eliminace

Kazdy projekt se #hem svého trvani a realizace setkava s mnoha poteéei riziky,
které mohou ovlivnit nejetasovy plan realizace, ale zejména mohou ovliveitnébude
splreno cil, které si firma pedsevzala. Aby tomuto bylo co nejlépe zabrénje dilezité

si vyhodnotit i jednotliva rizika, kterd mohou pe&ju reald hrozit a snazit se o jejich ana-

lyzovani a popséani tak, aby mohla byt minimalizayamipadré Uplné odstragna.

Rizika, ktera realy hrozi projektu internetového marketingu v socigingitich firng¢ Im-

perator jsou nasledujici: (tab. 18)

Tabulka 18 Rizika, pravgodobnost jejich vzniku a mozny stapopadu na projekt

[vlastni zpracovani]

Pravdépodobnost vzniku | Stupei dopadu na projekt

Typ rizika

nizka

stedni

vysoka|

nizky

ghdni

vysoky

Prekraieni ¢casového plan
projektu

*

*

Prekrateni planu naklail

Malo fanousSk na Face
book.com

Malo nasledovatél na
Twitter.com

Selhani lidského faktoru

.Bannerova slepota“
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Nedodrzentasového planu projektd kazdému projektu hrozi, Ze nebude dodrzen
¢asovy plan a Ze se pak zpozdiitdrcinnosti a to s sebouripese dalsi dodateé
naklady. Z tohoto dvodu je nejlepSinieSenim vytvit v projektu utité casoveé re-
zervy, které umozni drobn#sova zpozthi, kterd mohou nastat bez toho, aby se
realizace projektu zbyteé¢ prodluzovala. Zarovepii zpracovanicasového planu
byl kladen diraz na provazanosinnosti a na vytvieni soubznosti tak, aby se
raiznym ¢asovym posuiim co nejvice zamezilo. Santepn¢ ne vzdy je na vié
technika, ale spiSe lidsky faktor a proto je neaéytby vSichni, ki€ se na projek-

tu budou podilet byli seznamenéasovym planem a byli s nim v souladu.

Nedodrzeni planu nékladjeho gekraieni, pop. dalSi dodatné néklady na pro-
jekt) — asi nejpodstayysi riziko pro vedeni firmy, protoZe je nepsanosaziou, ze
kaZzdy chce uskutait projekt v pokud mozno co nejkratSirasovém intervalu s co
nejnizSimi naklady. | kdyz nebyk@sré stanoven rozpeet na tento projekt, je prio-
ritou jej vytvdit tak, aby byl efektivni, ale zaroireco nejmén nakladny. Avsak
vzdy mohou nastat situace, které mohou vyZzadouai dadaténé naklady a ovliv-
nit tak cely chod projektu, jako napy piéipac, Ze se firma Imperator rozhodne pro
vytvoreni aplikace na Facebook.com a firma, ktera setprdjektem bude zabyvat
si nakonec vyZada vice nez bylo dohodnuté. Protchgainé si w§lenit rezervu,
ktera tyto pipadné dodatmé naklady plé a nebo zasti pokryje (zavisi od veli-
kosti nepedvidatelnych naklad.

Malo fanousSk na Facebook.com miZe se stat, Ze itps veSkerée Usili firma Impe-
rator, bude mit malo fanoukMiZe to byt dano ndpi tim, Ze uz nebude spagha
reklamni kamp# v pravém sloupci obrazovky. V samotném vyerd casovéeho
planu se vSak myslelo i na opakovani této kargemucitém casovém intervalu
praw v piipadt negichazeni novych fanouskna fanouskovské stranky firmy Im-
perator. FanousSci se sanieme nemusi shai pouze pes server Facebook, ale ne-
zbytnym redpokladem je i umisti odkazu na fanouskovské stranky na domovske

strance firmy.

Malo nasledovatal na Twitter.com- jako v gipac Facebooku, rive nastat i situ-
ace, kdy bude malo nasledovéteroto riziko je o to ¥tSi, protoZe stale jeStolik
Slovaki neni registrovano v této siti, podirma Imperator nema az tak silnou

znaku, ktera by vedla k rozpoznaniipadreé k vyhledani kikového slova Impera-
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Vi s

~propadavat panice" iip par nasledovatelich, protoze i pr@ @ vhodné blogovat.
Opet je nezbytné vytviit odkaz na stranky firmy na Twitteru na domovskarsce.
Piipadré lze uvazovat i 0 moznosti umisf odkazu na fanouskovské strance
na Facebooku a i jej uvéidv elektronickém kontaktu se stalymit§imi zakazniky
(odbkérateli). | pro n& je nezbytnou afinosnou informaci to, Ze firma naghce
uveést novinku na trh aime se o tomto dozdét diive nez-li ostatni z webovych

stranek firmy a ziskat tak i vyhodu.

» Selhani lidského faktord jak jiz bylo zmigno, tak pro tento projekt je nezbytné
aby se mu &kdo wnoval nejen fi vytvéreni, ale zejména v jehotichu a i poté
co zakladni kroky budou provedeny. Jd€imnost dlouhodobou a vytrvalou a je
proto nutné fesré urtit, kdo bude za co zodp&dny a jaka bude jehsdinnost,
pop. pravomoc. Samadejmosti by ndly byt prileZzitostné kontrolydchto pracovni-

ki (pracovnika) a vytv@ni motiv&niho programu pro&(ngj).

* Tzv. bannerova slepotauZzivatelé Internetu jsou nakterych strankach tak zava-
leni raiznymi formami internetové reklamy, Ze se stavagi wim ,imunni“ a cilerg
ji ignoruji. Vi o ni, Zze tam je, ale nezajima jde b dosti velké riziko, které ine
podstatnym z@isobem ovlivnit efektivitu propagace firmy. Da semtdo riziku
aspa casteén¢ predchazet tim, Zetfpvytvareni banneru bude mysleno na to, aby
bylo vytvareno vice ,verzi“, tj. vice kreativy. Se serverenmoBm.sk se Ize snadno
domluvit, Ze bude spusto vice kreativ, které budou obtovany a kazdy uzivatel
si miZe v tomto pipadt vSimnout g¢eho jiného. Kazdy navrh bydhbyt nécim ji-
ny, odliSny od druhého (poptietiho, zalezi od pdu vytvorenych bannéi). Poté
muZe nastat situace, Ze v jednotippdu si uzivatel banneru firmy nevSimne, avSak

nag. druhy ho zaujme o cosi vice a klikne pro viceinfaci.

10.3.2 Casové analyza

Firma Imperator sii@sré nen&asovala misic nebo obdobi, kdy by cté zait s marketin-
govymi aktivitami na Internetu. Réteini ¢innosti, jako piizkum uZivatel Internetu, akti-

vit konkurence a rozhodnuti o pelbd projektu, uz byly uskut@ény diky této praci.
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DalSi¢innosti by ngly byt postupg realizovany od poloviny kina 2010, Wervnu by ng-
ly byt vytvoreny oficialni strdnky na Facebooku a Twitteru, zgda vytvaeny flash ban-

nery, zadana flashova hra grafickému studidigravena reklama pro Facebook.com.

Ke koncicervna 2010 by bylo vhodné oslovit provozovatelesérPokec.sk a Booom.sk
s jiz vytvarenymi flash bannery. Odervence je vytvien casovy plan a vymezena doba
puasobeni kazdého reklamniho kanalutipMu se @ekava, Ze hra by &a byt kompletg
vytvorena a mila by byt umisina na web, bidi na Facebook nebofimo na domovskeé

strance firmy.

Posledni aktivita, gfeni efektivity, probhne az po uplynutiasového planu, tj. na patku
roku 2011. | kdyZ ré&eni efektivity by nslo byt i v pribéhu trvani projektu, protoze ,ne-
piizniva ¢isla® mohou projekt vyznamnym épobem ovlivnit a zrnit jej tak, aby firma

Imperator nebyla na projektu prdeknd. (vice tab. 19)

Tabulka 19 Posloupnosginnosti projektu

[vlastni zpracovani]

Aktivita Casové obdobi
A B, C Brezen - duben 2010
D,E,F,G H,I Kéten -cerven 2010
J,K,L,M,N,O | Cerven 2010
P Listopad 2010
Q,R,S Leden 2011

K vyhodnoceniasového planu byl vyuzit program WinQSB, model PEEAM. Pro vy-
hodnoceni tohoto projektu byla vyuzita metoda CRBfitical Path Method, tj. Metoda
kritické cesty). Pomoci metody CPM je mozZno stahoejdive mozné zé&tky a konce
¢innosti, nejpozgi pripustné z&itky a koncefinnosti a zejména stanovit vyfei ¢aso-
vych rezerv.

.....

VSechny¢innosti A — S (tab. 20, str. 100) byly zadany dogramu WinQSB, diky émuz

byla nalezena kriticka cesta. Jak uz z nazvu vyplhiticka cesta zahrnuje kritick#n-
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nosti, tj. takove, jejichz zpoZdi zpisobi prodlouzeni trvani celého projektu. Jsou to

ty ¢innosti, u kterych jsodasové rezervy rovny nule. (obr. 26, str. 101)

Tabulka 20 Pehledcinnosti projektu, délka jejich trvani a jejich n&vestvlastni

zpracovani]

Symbol | _, . : Doba trvani | Predchazejici
- .| Faze Popisc¢innosti . » )
éinnosti (tydny) ¢innosti
A Rozhodnuti o pdebs projektu 1 -
B Studium literatury, zdrdjna 3 A
Internetu
C Prizkum uzivatel, konkurence 4 B
D \g Stanoveni cil 1 C
©
E & | Stanoveni cilové skupiny 1 C
>
F B | vybér reklamnich kanal 1 C
G Vytvotenicasového planu 2 F
H Stanoveni planu naklad 2 F
I Vymezeni rizik projektu 2 H
3 Vytvoreni oficialniho profilu na 5 |
Facebook.com a Twitter.com
K Vytvoteni banner 3 I
% Vytvoieni flash hry 20 I
N Spuséni reklamy na Face-
M < 23 J
> book.com
@
N Uverejréni bannel na Booom.sk 22
Uverejnéni banneit na Pokec.sk 18
P Umiseni flash hry na web 10
Méieni efektivity a kontrola akti-
Q vit, vytvoreni statistik 2 J. M, N.O, P
= — -
S Porovnani cil s dosazenymi
R o , 1 Q
*g‘ vysledky
< | vytvoreni akniho planu pro dal-
S <y . ; 3 R
Sicasove obdobi
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Kriticka cesta v tomto projektu byla programem W8&stanovena nasledaun

A—-B—->C—>F->H->Il—->L->P—>Q—R— St 49 tydn.

Kritick& cesta, stejhjako projekt, ma dobu trvani 49 tyidnrcoz je bezméla obdobi jedno-
ho roku. S projektem se &aalo v lFeznu 2010 a skah se v polovig Unora 2011 vypra-
covanim akniho planu pro dalsi obdobi, kde budou navrhnulyi danosti a dalSi fisob-

nost firmy Imperator v socialnich sitich a na Inegu.

04-21-2010| Activity | On Cnhical | Achivity | Earliest | Earhest | Latest | Latest| Slack
22:09:16 Hame Path Time Start Fimizh | Start | Fimsh | [L5-ES])
1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B Yes 3 1 4 1 4 0
3 C Yes 4 4 8 4 8 0
4 D no 1 8 9 48 49 40
5 E no 1 8 9 48 49 40
[ F Yes 1 8 9 8 9 0
¥ G no 2 9 11 47 43 38
8 H Yes 2 9 11 9 11 0
9 | Yes 2 11 13 11 13 0
10 J no 2 13 15 18 20 5
11 K no 3 13 16 18 21 5
12 L Yes 20 13 33 13 33 0
13 M no 23 15 38 20 43 5
14 H no 22 16 38 21 43 5
15 0 no 18 16 4 25 43 9
16 P Yes 10 33 43 33 43 0
17 Q Yes 2 43 45 43 45 0
18 R Yes 1 45 46 45 46 0
19 L Yes 3 46 49 46 49 0
Project | Completion Time = 49 weeks
Mumber of  Critical Pathls] = 1

Obrazek 26 Vyptet kritické cesty @asovych rezerjvlastni zpracovani
pomoci WinQSB]

Pokud by firma ctila projekt zkratit, musela by zkratitkterou z¢innosti na kritické ces-

W

te.

Grafické zobrazeni projektu je zobrazeno na obr&kystr. 102). Jde o zndzém na-

vaznosti jednotlivycltinnosti projektu internetového marketingu pomodiiukdy cerve-
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n¢ jsou oznaeny tycinnosti, které se nachazeji na kritické &ektzlow ohodnoceny graf

je priloZzen v ¥iloze pro lepséitelnost. (Riloha PIII)

TN TN PN
NN N

Obrazek 27 Uzlavohodnoceny sbvy graf[vlastni zpracovani pomoci WinQSB]

Na obrazku 28 je mozné sledo¢asovy harmonogram jednotlivyemnosti.

ul The Gantt Chart for daf
Aciivity v e 1
A

3

414
Critica] Paih ! '
Critica] Paih !

&
S

5 7 ] 11 13 1; 17 13 pi | 13 15 17 il 31 33 35 37 33 41
' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' '

Obréazek 28 asovy harmonogram projekfulastni zpracovani pomoci WinQSB]
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10.3.3 Zhodnoceni @ginosi projektu

Vzhledem k tomu, Ze firma Imperator dosud nekomuijeik/ socialnich sitich a ani neméa
vytvorenou zadnou formu reklamy na Internetu lze jakerfilgéinos vyhodnotit to, Ze ja-
kakoliv zminka o firm¢ Imperator, ktera se na Internetu vilpthu kampa# vyskytne, je

pozitivni (i v pfipact negativni reakce, protozZe i negativni reklamajgama).

Jakékoliv vyvijeni aktivit v socialnich sitichdre firmu Imperator zviditelnit atgsobit
na vytvdeni spontanni znamosti, zejména iilksomu, Ze bude-li ,vidna“ v socialnich
sitich, lidé si ji zapamatuji jednoduSeji nez jkodkurergni firmy. To mize firme prinést
i konkurergni vyhodu, pedevSim proto, Ze slovenské konkuirgn firmy, dosud

v sociélnich sitich nejsobi.

Vv

Pevre vétim, Ze bude-li firma komunikovat pravidélse svymi fanousky a nasledovateli,
budou ji oni poskytovat Ztnou vazbu, ktera fize byt ginosrejSi nez jakykoliv jiny mar-

ketingovy piizkum, protoZe tato vazba budeimprejSi a oteverg)si.
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ZAVER

Rok 2010 byva ozravan Hiznymi marketingovymi agenturami jako ,Rok sociamioé-
dii“ a stale vice firem, uz i slovenskych, sdemuje vyznamnost tohoto noveého nastroje
pro marketing. Rechazi se k novymifstupim, ,jak célat marketing” a jak komunikovat
a snahou je vytvit takovou kampa, ktera bude cilena na konkrétni segmentizpfiso-
bena pozadavkn dané cilové skupiny. Cilemigobeni v socialnich médiich tedy uz neni
zahltit vSechny uZivatele ,neosobni* formou reklarale zacilit kampana konkrétni sku-
pinu uZivatelh a €m se piblizit, vcitit se do nich a pochopit, jak se naehmetu chovaji,

jak komunikuji a co je bavi.

Stale vice uzivatél Internetu se ,chodi“ bavit do socialnich siticlpuyFacebook.com,
Twitter.com, MySpace.com aj. Jde o webové strakteré uzivatalm prinaseji vse, co je

VvV sowasnosti pozadovano a to komunikaciteli, informace o fatelich, moznost sdileni
odkazi a fotografii, ale zejména zabavu. Vzhledem k tokeureklama na Internetu se sta-
va viudypitomnou, tak netrvalo dlouho a reklamy se dostaly socialnich siti. Uggné
vSak nejsou ty firmy, které &' uzivatele k nakupu a zahlcuji ho informaceme prae

ty firmy, které se snazi o osobriigiup ke kazdému jednomu fanousku nebo nasledavatel
Tyto firmy si pak buduji vztahy, které jsou postagena pev&Sich zakladech a loajalita

u ziskanych uzivatélnarista den ode dne vice a tyto vztahy lze pokladat,ptatelské”.

Jde o novy fistup direct marketingu a komunikace s potencidnalmakaznikem a mnoho
firem si tento pistup jiZ osvojilo a fizpusobili si jej .k obrazu svému*“. Nejsou vSeobé&cn
dana pravidla jak komunikovat s cilovou skupinojalka komunikovat v socialnich sitich
a ani tato diplomové prace nepodavégny navod ,jak na to“. Cilem bylo vytkibprojekt
a naznat moznosti, kterym sgrem by se rla komunikace v socialnich sitich firmy Im-
perator vyvijet. Samotny projekt byl fenén na 3 faze, tj¢ast gipravna, realizéni
a kontrolni, s tim, Ze kazda faze se vyapacinnostmi, které jereba vykonat proiesun

do faze nasledujici. V seéasnosti je projekt stale ve fazipravné.

Domnivam se, Ze cil diplomové prace, ktery byl gt@m v Gvodu prace, byl sgim a pro-
jekt a jeho realizace bydhpro firmu znamenat zvySeni palomi o jejich firng, ale i zvy-

Seni spontanni znamosti Zkg Imperator.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ARPANET

CESNET

CERN

CMS

CPC
CPM
CPT
CSR
EARN

FESNET

FMCG

ICQ

PPC

PR
SANET
WinQSB

WWW

Projekt zahajeny agenturou ARPAdvancedResearchProject Agency),

tj. agentura financovana Pentagonem.

Czech Educational andscientific NETwork - sdruzeni zaloZené vysokymi

Skolami a Akademii&d Ceské republiky v roce 1996.

Conseil Européen pour laecherchenucléaire — Evropska organizace pro

jaderny vyzkum se sidlem v Zen&v

Content ManagemenSystem — software na spravu dokunientegastji

webového obsahu.

CostPer Click — platba za klik na reklamu.

Critical PathM ethod — metoda kritické cesty.

CostPerThousand — cena za tisic zobrazeni reklamy na ktiern
CorporateSocial Responsibility — spolenska odpasdnost firem.
EuropeanmAcademic andResearctiNetwork — Evropskaadecka gi.
FederalEducation andcientific NETwork — Federalni vaflavaci a ¥decka
Sit’.

FastM oving ConsumelGoods — trh s rychloobratkovym zbozim.
Foneticky | Seek Youwésky Jad hledam), nastroj pro komunikaci.

I nstantM essaging — komunikace pristnictvim kratkych textovych zprav.
Pay Per Click — tj. platba za kliknuti, nastroj internetorgklamy.

Public Relations — vztahy s vejnosti.

SlovacAcademidNETwork - Slovenska akademicka sie

Win dowsQuantitativeSystems foBusiness

World Wide Web — celos#tova st hypertextovych dokumeint
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik ,Socialni sfta my*

PlI Mapa vnimani — Preference alkoholickych népoj

PIll  Uzlové ohodnoceny govy graf



PRILOHA P |: DOTAZNIK ,SOCIALNI SIT EAMY*

Mili respondenti,

chtéla bych Vas touto cestou poprosit o vyplnéni dotazniku na téma "Socialni sité a
my", ktery se zabyva tim, jaké socialni sité znate, v jakych sitich méate vytvofen ucet
a i reklamou ve vybranych socialnich sitich. Dotaznik bude vyuzit pfi zpracovani di-

p

lomové prace, ktera se zabyvé internetovou reklamou v socialnich sitich.

Vzhledem k tomu, Ze diplomova prace je zaméfena na internetovy marketing firmy,
ktera vyrabi alkoholické népoje, prosim o vyplnéni respondenty, ktefi maji min. 18
let.

Cenim si VaSeho nazoru, pfedem dékuji za VA4S €as a pfeji hezky den.

2

O

. Jaké znate socialni sit €? (muzete zasSkrtnout vice moZnosti)
Facebook.com o MySpace.com
Tagged.com o Hi5.com
Twitter.com o GigaCast.net
Pokec.sk o Booom.sk
LinkedIn.com o Jind, neni uvedena
. Jste registrovan/a v n ékterych p fedchozich socialnich sitich?

Ano o Ne

Pozn. Pfi odpovédi Ne, byli respondenti pfesunuti na otazku ¢. 15.

3

O

m
O
k

O

. Vlastnite 0 ¢et na strance Facebook.com?
Ano o Ne
. Jak ¢asto kontrolujete sv 0j G ¢et na Facebook.com?

nékolikrat za den, travim zde hodinu (a vice) denné
1x denné, jsem zde pouze ,na skok”

nékolikrat tydné, avSak nepravidelné

maximalné 1x tydné

méné castéji

. Co nejcastéji délate na Facebook.com? (vyberte prosim pouze jednu ¢innost)
¢tu si statusy svych znamych, sleduji odkazy, fotografie, videa

vyuzivam chat, poStu, komunikuji s prateli

délam si kvizy

hraji hry, pouzivam razné aplikace (napf. PoSsli srdce aj.)

vytvafim skupiny, akce, zvu své znamé k udalostem, sam se pfidavam do raznych fanous-

ovskych skupin

jind odpovéd ............o il



2]

. OvlivAuje Vas reklama v pravém sloupci na Facebook.com?
o ano, v§imam si ji, ob¢as i kliknu pro vice informaci

o ano, vim o ni, ale zaujme mé maloktera

o ne, nev§imam si ji, ignoruji ji

o.,...ona je tam néjaka reklama?“

7. Kolika fanouSkovskych stranek jste p  Fiblizn é élenem?
o zadné

o do 10-ti

o 11-50

o 51 a vice

8. Co Vas motivuje k tomu, abyste se stal/a fanousk em dané zna éky, www stranky, pro-
duktu nebo sluzby?

o pfidavam se, protoze fanouSkovska skupina odpovida mym zajmdm
o pfidavam se na zakladé pozvani od pfitele

o pfidavam se zejména kvuli mozZnosti vyhrat zajimavé ceny, ziskat vyrobek nebo sluzbu
zdarma, se slevou apod.

o pfidavam se, protoze firma ma vytvofenou aplikaci (hru), kterou pravidelné vyuzivam (hraji)

o pfidavam se, abych ziskal/a informace o novinkach, aktualitach, cenovych akcich dané
znacky, firmy

o jina odpovéd ............ce e

Pozn. Vyplriovali pouze ti respondenti, ktefi na otazku ¢. 7 odpovédéli do 10-ti, 11-50, 51 a
vice.

9. Vlastnite U €éet na Pokec.sk (Azet.sk)?

o Ano o Ne

10. Jak ¢éasto kontrolujete sv 0j uéet na Pokec.sk?
o nékolikrat za den, travim zde hodinu (a vice) denné
o 1x denné, jsem zde pouze ,na skok"

o nékolikrat tydné, avSak nepravidelné

o maximalné 1x tydné

0o méné castéji

11. Reklama na Pokec.sk...

0 nevnimam ji

o otravuje mé (vyskakovani okna, reklamni zpravy v Rychlé posSté apod.)
o nékdy mé zaujme, klikdm na ni, abych se dozvédél/a vice

o jina odpovéd ..................

12. Vlastnite U €et v jiné socialni siti?

o Ano o Ne



13. V jakych dalSich socialnich sitich mate vytvo  fen G¢et?

o Booom.sk o Twitter.com

o Tagged.com o LinkedIn.com

o MySpace.com o Lide.cz

o Hi5.com o GigaCast.com

o Plurk.com o v zadné z uvedenych

Pozn. vyplriovali pouze ti respondenti, ktefi na otazku ¢. 12 odpovédéli Ano.

14. Odpov édéli jste, Ze nemate vytvo fen G€et v socialnich sitich (mimo Facebook.com a
Pokec.sk). Jaky mate d Gvod pro nevytvo Feni dalSich G ¢td na dalSich strankach social-
nich siti?

o neznam zadnou dalsi socialni sit

o jsou v angli¢tiné/nemayji jazykovou podporu ve slovensting (¢esStiné)
o moji kamaradi a znami nejsou v téchto sitich registrovani

o jina odpovéd ..................

Pozn. vyplrovali pouze ti respondenti, ktefi na otazku ¢. 12 odpovédéli Ne.

15. Na zaveér, jaka forma internetové reklamy Vas nej €astéji (a nejvice) zaujme?
o banner (reklamni prouzek)

o textovéa reklama, hypertextové odkazy

o e-mailova reklama s odkazem na firemni stranky

o recenze, komeréni ¢lanky

o fanouSkovské stranky na Facebook.com aj.

o podle mého nazoru by se reklama na Internetu ani nemusela vyskytovat

o jina odpovéd ..................

16. Jaké je VaSe pohlavi?

o Muz o Zena

17. Jaky je Vas v ék?

o 18-20 o 21-25
o 26-30 o 31-35
o 36 a vice

18. Znate firmu IMPERATOR, s. r. 0.?

o Ano o Ne



PRILOHA PII: MAPA VNIMANI - PREFERENCE
ALKOHOLICKYCH NAPOJ U

1. Jak byste ohodnotil/a chu t, kterou Vam p finasi alkoholické napoje zna ¢ky Old He-
rold? (nap f. BoSacka slivovica, Old Herold Angelika Bitter aj. ) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpowd” 1:1x 2:13x 3: 6x

2. Jak byste ohodnotil/a chu t, kterou Vam p finasi alkoholické napoje zna ¢éky GAS Fami-
lia? (nap F. SPIS Hruska, GORAL) (povinné, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 1: 11x 2: 4x 3: 4x 4: 1x

3. Jak byste ohodnotil/a chu t, kterou Vam p finasi alkoholické napoje zna ¢&ky St. Nico-
laus? (nap f. Deméanovka, Nicolaus vodka jemna, Pravé Zbojnické destilaty aj.) (povinna,
1-2-3-4-5)

Odpovéd: 1: 10x 2: 6Xx 3: 3x 4: 1x

4. Jak byste ohodnotil/a chu t, kterou Vam p finasi alkoholické napoje zna ¢éky Imperator?
(napf. Red Hot Chilli, Golden HruSka, Silver Vodka, Gold en Slivka aj.) (povinna, 1-2-3-4-
5)

Odpovéd: 1: 6x 2: 5x 3: 6X 4: 1x 5: 2x

5. Jak byste ohodnotil/a chu ¢t, kterou Vam p finasi alkoholické napoje zna ¢&ky Prelika?

(napfF. Staroslovanska borovi €ka, Horec Cherry aj.) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 2: 7x 3: 8x 4: 5x

6. Jak byste ohodnotil/a chu ¢t, kterou Vam p Finasi alkoholické napoje zna ¢éky Vanapo?

(napf. Vanapo Absinth, Prava makovicka hrusSkovica aj.) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 1: 2x 2: 5x 3: 9x 4: 4x

7. Jak byste ohodnotil/a chu t, kterou Vam p finasi alkoholické napoje zna ¢&ky Karloff?

(napfF. Tatransky ¢€aj, KBS Brandy aj.) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 1: 1x 2:10x 3: 6X 4: 2x 5: 1x

8. Jak byste ohodnotil/a chu t, kterou Vam p finasi alkoholické napoje zna ¢&ky Stock?

(napf. Peprmint Bozkov, Fernet Stock, Amundsen Vodka aj. ) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 1: 7x 2: 9x 3: 3x 4: 1x



9. Jak pohlizite na ceny u lihovin zna ¢&ky Old Herold? (nap f. BoSacka slivovica, Old He-
rold Angelika Bitter aj.) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 2:13x 3: 5x 4: 2x

10. Jak pohlizite na ceny u lihovin zna ¢&ky GAS Familia? (nap F. SPIS Hruska,
GORAL) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 1: 1x 2: 2x 3:11x 4: 5x 5: 1x

11. Jak pohlizite na ceny u lihovin zna ¢€ky St. Nicolaus? (nap F. Deméanovka, Nicolaus

vodka jemna, Pravé Zbojnické destilaty aj.) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 1: 1x 2: 6X 3: 7x 4: 6x

12. Jak pohlizite na ceny u lihovin zna ¢€&ky Imperator? (nap f. Red Hot Chilli, Golden
HruSka, Silver Vodka, Golden Slivka aj.) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 1: 1x 2: 9x 3: 8x 4: 2x

13. Jak pohlizite na ceny u lihovin zna ¢&ky Prelika? (nap F. Staroslovanska borovi ¢€ka,

Horec Cherry aj.) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 2:1x 3:12x 4: 6x 5: 1x

14. Jak pohlizite na ceny u lihovin zna ¢&ky Vanapo? (nap f. Vanapo Absinth, Prava mako-

vicka hruSkovica aj.) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 1: 1x 2: 3x 3: 8x 4: 7x 5: 1x

15. Jak pohlizite na ceny u lihovin zna ¢ky Karloff? (nap f. Tatransky ¢&aj, KBS Brandy
aj.) (povinna, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 2: 2x 3: 3x 4: 11x 5: 4x

16. Jak pohlizite na ceny u lihovin zna ¢ky Stock? (nap F. Peprmint Bozkov, Fernet Stock,
Amundsen Vodka aj.) (povinné, 1-2-3-4-5)

Odpovéd: 2: 5x 3: 9x 4: 6x



PRILOHA PIIl: UZLOV E OHODNOCENY SiTOVY GRAF




