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ABSTRAKT

Tato prace se rozdé€luje na dvé €asti. Na teoretickou — s vyuZitim odborné literatury popisi
a vysvétlim naleZitosti komunika¢niho planu. Ddéle na praktickou ¢ast, kde posbirané
poznatky pouziji v praxi. Vytvofim komunikaéni kampail pro firmu XY na jejich novy
produkt. Ten se tyka vyuziti interaktivnich médii jako novy zpiisob vyuky prvni pomoci.
Kromé jiz zminéného budu v bakaldiské praci také informace o interaktivnich médiich

a popisu firmy XY 1 jejich dal$i soucasné projekty.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, interaktivni média, komunikaéni agentury

ABSTRACT

This thesis is divided into two parts. To teoretical — by using professional literature 1 will
decribe and explain appropriateness of communication plan. Next up to practise part where
I will use knowledge I gathered up into internship. I will create communication campagne
for XY company to use it for their new product. It is about using interactive media as
a new way of education of first aid. Besides of already mentioned, in my bachelor thesis
will be also information about interactive media and description of XY company and their

other current projects.

Keywords: communation mix, interactive media, communication agencies
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MOTTO
Nejveétsi véc na svéte je védet, jak byt saim sebou.

- Michel de Montaigne
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UvVOD

Cilem m¢ bakalarské prace je vytvofit komunikaéni kampan na zavedeni nového,
vzdélavaciho programu. Jde o interaktivni formu prezentace, tudiz projekt bude k vidéni
pouze na internetu, protoze ho vytvari internetova spolecnost XY. Vzdélavaci program se
tyka prvni pomoci. Vyuky, testu a ohodnoceni veSkerého zachazeni s osobou, ktera prave

prvni pomoc potiebuje.

Pti skutecné kritické Zivot ohrozujici ptihodé, tj. v situaci, kdy dojde u postizeného
k zastavé dechu anebo obchu, zbyva na zachranu jeho Zivota doslova pouze nékolik minut.
Mozkové buiiky jsou béhem 3 - 5 minut tak poskozeny, Ze 1 pokud se pacienta s tak dlouho
trvajici poruchou ob¢hu podaii zachréanit, nasledna kvalita jeho zivota je zpravidla
zalostna. Je ale rovnéZ zndmo, Ze dobie provadéna laicka resuscitace prodluzuje cas, ktery
je vyhrazeny pro uU¢innou zéachrannou akci, az na dvojnasobek. Uvédomime-li si, Ze
za béznych podminek je spiSe nepravdépodobné, Ze by se posadka zachranné sluzby
dostavila na misto ptihody diive nez za 6 - 8 minut od vzniku ptihody, je to piesné téch
neékolik minut, o které stoji za to bojovat, nebot’ mohou pro pacienta znamenat pravé onu
povéstnou tenkou nit mezi preZitim a smrti. A my bychom méli umét, jak se v takovych

situacich zachovat.

Z tohoto dlivodu jsem se do projektu pustila a veéfim, Ze se alesponi informace o ném

dostanou pomoci mého komunika¢niho planu tam, kde jsou zddané a kde budou ucelné

vyuzity.



I TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix, marketingové komunikace, propagace, propaga¢ni mix znazoriuji tu
stejnou véc. Vychazi z obecného modelu komunikaéniho procesu. Ve své hlavni podstaté
pfedstavuji vyménu informaci o produktu, sluzb& ¢i organizaci mezi zdrojem a pfijemcem
zpravy. Je dilezité si uvédomit, Ze cilem komunika¢niho mixu je sezndmit nebo uvédomit
o novém vyrobku co nejvétsi mnozstvi spotiebiteld a nasledné tak zvysit prodejnost,
ptipadné jesté upevnit povédomi o znac¢ce nebo vyrobku na trhu. Jedna se tedy ve vétSing
piipadii o masovou komunikaci, 1 kdyZ je osobni komunikace ¢asto u¢innéj$i nez masova,

jsou masmédia asi hlavnim prostfedkem pro stimulaci osobni komunikace. [18]

N
| Sdéleni > mam'r\;# Pienos >{ Dekédovan >
Vv e
TLL . R'\. F___F__X/—l S
2 7 Sumy ) —

-cf:::l IWY,-- T
_v-"_’—'_'-'__'-_.-'-_ﬂl

= Zpétna vazba |
]

Obrazek 1:Model komunikacniho procesu

e Sdéleni — je to urcitad suma informaci, které se zdroj snazi vyslat ptijemci.
e Piijemce sd€leni — osoba, kterd ji vnima a které je sdéleni urceno.

e Zakddovani a dekodovani — pfevod informaci zplisobem, kterym bude pfijemce

rozumet.
e Zpétna vazba — sd€leni, které piijemce vysild zpét.

o Sumy — piijem zkreslené zpravy. [11, s. 178]
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Propagace je disciplina s pfesné¢ urCenym cilem. Jejim smyslem je pfesvédCit piijemce
o prakti¢nosti nakupu produktu, nebo o vyhodnosti chovat se podle urcitého doporuceni.
Pokazd¢ je tu pfitomen prave ten, pfredem piipraveny a zabaleny ucinek. Dokonce je to

hlavnim ucelem, cilem veskeré propagacni tvorby.

Kromé této komeréné zamétené propagace, kterd ma zejména ucinit dojem k vytvareni
zisku, existuje 1 propagace, kterd ma globalné vychovné zaméfeni jako sviij zdsadni cil.
Napt. propagace silnicniho provozu, veSkera zdravotnickd propaganda. Subjekty této
aktivity mohou byt statni organy, rizné zidjmové neziskové organizace apod. Tato
propagace totiz sama zadny finan¢ni vynos nevytvaii. Naopak, vZdy penize spotifebovava,
a potiebuje tedy dotace. Tyto finan¢ni prostiedky mohou pochazet ze statniho rozpoctu,
z rozpoCtu mest a obci, ale také z vetejnych sbirek, od nadaci a samoziejmé od sponzort.
Nekdy dochazi 1 ke spolupraci nevydéleéné instituce se subjektem ziskovym, ktery urcitou
spolecensky Zzadouci ¢innost spolufinancuje, pifi ¢emz na ni i ekonomicky profituje,
na rozdil od bézného sponzora, ktery takto zviditeliiuje pouze znacku, dochézi v uvedeném

ptipadé k mnohem uZz8imu propojeni ur¢it€ho obsahu propagacniho sdéleni.

Ptijimatel by mél sdéleni piijmout nikoli upravené svou vlastni interpretaci, ale tak, jak si

pieje subjekt.

Kreativni pracovnik se musi fidit podklady o produktu, cili a cilovych skupinach
propagacéni kampané. Musi si uvédomit, Ze jeho prace je vlastné¢ pouze praci na formé,

nikoli na obsahu sd¢leni. [6]

V marketingu existuje pét zékladnich forem komunikace, které nazyvame komunikacni
(propagacni) mix: reklama, podpora prodejem, pifimy marketing, public relations a osobni

prode;.

1.1 Reklama

Rozumime tim placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici
se prostfednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebitelli se zamérem ovlivnit

jejich kupni chovani.
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1.1.1 Média

Média predstavuji komunikacni kanaly, které pienasi sdéleni od zadavatele reklamy
k ptijemci. Vybér médii pro reklamni kampan byva jednim z rozhodujicich faktori jejiho
uspéchu. Proto znalost pfislusSného média, jeho vyhod a nevyhod a cilové skupiny, kterou
meédium oslovuje, je dileZitou soucasti planovani reklamy. Mezi nej€astéji pouZivané patii

televize, rozhlas, tisténa média, venkovni média, internet, P.O.S. materialy atd. [5]
Tiskova média

Uto¢i vizualné slovem i obrazem. Jsou zvefejiiovany v titénych prostiedcich, které spliuji
zékladni atributy zurnalistiky — aktudlnost, publicitu, ale pfedevSim periodicitu. Mezi
tiSténé prostiedky zafazujeme predevSim inzerat, reklamni ¢lanek i reklamni Casopis. Tisk
délime na noviny, ¢asopisy, knihy, brozury. [4]
Televize

Pisobi na vice smysli a lidé ptijimaji sdéleni pienaSené televizi osobnéji — neplsobi
anonymng¢. Televize je schopna pokryt masovou vetejnost a dle charakteru programu muze
oslovit 1 vybrané cilové skupiny. Naopak se musi vynaloZit vysoké naklady na potizeni
spotu, tak i na jeho vysilani. Uginek reklamy zeslabuje bezmyslenkovité piepinani kanal

nebo prepnuti na jiny kanal pfi zac¢atku reklam. [9]

Rozhlas

Definujeme ho jako kratké, prakticky nékolika sekundové rozhlasové vysilani obchodniho
charakteru. [4] . Je cenové dostupny a potfebnd doba k realizaci je kratka. Problémem vSak
je, ze lidé se pii poslechu radia zabyvaji jinou ¢innosti a nesoustiedi se na preddvanou

zpravu. [9]

Venkovni reklama/plakaty

Uder plakatové reklamy je velky a zahrnuje skoro celé obyvatelstvo. Pro sd&lovani
reklamnich zprav konkrétnim klientiim se plakatova reklama hodi jen velmi omezené. Da
se vloZit jen omezené mnoZstvi informaci. Ale zato u néj jsou velmi dobré moznosti
regiondlni nebo lokalni selekce. Kontakt s plakatovou reklamou je v priméru na ¢loveka
relativné Casty, reklamni poselstvi je ale vniméano jen letmo, Clovek plakat mitize

piehlédnout. [7]
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Internet

Vyhodou je, Ze umisténi reklamniho textu, obrazu 1 zvuku ¢i jejich kombinace je vlastné
okamzité. Sit’ je neomezené velka, tudiz do virtudlniho svéta se miize ptidat kdokoli chce.

Problém vSak je selektivita. Nehodi se pro osloveni Siroké cilové skupiny.

Pti tvorbé internetové reklamy je zapotiebi znalost reklamni grafiky i1 technické znalosti

programatorské prace. Rozhodujici je, zda-1i bude vyvolan zajmem o dal$i informace. [9]
P.O.S. materialy

Vyznam téchto materiali je predev§Sim v tom, Ze se staly dilezitym néstrojem podpory
prodeje, které miize siln€ ovlivnit ndkupni rozhodovani a chovani zdkaznika a vyrazné

odlisit naSe vyrobky od konkurenc¢nich.

1.1.2 Reklamni cile

Pii zpracovavani reklamniho planu je prvnim tkolem pro kazdého marketingového ¢i
reklamniho odbornika struéné shrnuti marketingového planu. Je dualezit¢ védét, kam
podnik smétuje, jak chce své cile plnit a jakou roli bude hrat komunikace v marketingovém
mixu. Reklama mlze v zasad¢ feSit problémy ovlivnitelné komunikaci, napf. image,
postoj, vnimani. Nemuze feSit vysoké ceny produktu ¢i jeho nizké dosazitelnosti.
NejvétSim nebezpecim, se kterym se setkavaji pracovnici reklamnich agentur, je ptilis
neurcité

a obecné stanoveni cilti. Cile by méli byt jasné, konkrétné a métitelné¢ definovany. [5]

1.2 Podpora prodeje

Jsou to materidly a cCinnosti, které podnécuji potenciondlniho zakaznika k nakupu.
Na rozdil od reklamy, ma podpora prodeje za cil okamzity ndkup Tudiz podpofit prodej
produktu a zvysit jeho hodnotu pro spotiebitele. Propagacni predméty by nemély slouzit
jen jako ndstroj podpory prodeje, ale mély by byt 1 nastrojem komunikace se zdkaznikem.
Je Zadouci, aby byly specidlné vybirany s ohledem na konkrétni cilové skupiny klientd,
tudiz zaméfeny na podtrzeni osobnosti klienta. Nejcastéji se vyuzivaji cenové slevy,
ochutnavky, darky, soutéze a vzorky. Dali by se zde zafadit i vystavy a veletrhy.
Charakteristickym rysem je kratkodobost takového podnétu, takze se velmi Casto pouziva

na podporu v ptipadech sezonnosti trhu. [5]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

1.3 Public relations

Zakladni véci vSech PR je prace s vefejnosti, pro vefejnost a na vetejnosti. Hlavnim
umyslem neni ji ovladat, ale ovlivilovat jeji nazor a postoje k urcité organizaci. To vede
nejen k vytvofeni leh¢ich podminek pro podnikani a vyssi efektivnosti, ale 1 lepSiho

zvladnuti problémovych situaci a ndsledného obnoveni opory ze strany Siroké vefejnosti.

Pokud organizace nechce a neodvazi se riskovat nekontrolovany, ¢i pfimo nepiiznivy
vyvoj nazort a chovani vetejnosti viici ni, musi vSechny vztahy s okolim sledovat, hodnotit
a ucelné ovlivitovat. DileZity je pfitom nepietrzity pfisun pravdivych a kompletnich
informaci, tedy zahrnuti pozitivnich i1 negativnich zprav. To je specifické prave pro public

relations.

SpoleCnost se snazi navazat dialog tim, Ze poskytuje informace a vyhleddva pro né
piihodné komunika¢ni kanaly. OvSem aby ziskala pozornost vefejnosti, museji byt
informace néim zajimavé a zaroven piiméfené konkrétni. Pokud jsou pfili§ obecné,
nudné, ¢i ptili§ odborné pro prvni etapu kontaktu, pak pravdépodobné nezaujmou nebo

piimo odradi a k navazani dialogu nedojde. [2]

1.4 Osobni prodej

Osobni ¢ili ,,face to face* prodej je jednim z nejefektivnéjSich komunikaci. Probiha totiz
obéma sméry. Je také jednim z nejdrazSich komunikaci a dokdze oslovit pouze malé
skupiny zékaznik. TudiZz se miZeme snadno piizpisobit konkrétnimu zdkaznikovi
a situaci. Cilem osobniho prodeje je prodej zvysit, poskytovat nabidky a informace

a vytvaret dlouhodobé vztahy se zdkazniky.

1.5 Direct marketing

Pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice komunika¢nich
nastroji k efektivni (méfitelné) reakci v urcené lokalité, na jakémkoli misté. Zakaznik
nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim. Pfistupnost vypocetni
a komunikac¢ni techniky umoziuji soustavnou a oboustrannou komunikaci se zdkaznikem.
Do direct marketingu se fadi jak direct mail, telemarketing, ndkupy prostfednictvim

internetu, tak tfeba 1 katalogovy prode;.
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RozliSujeme adresny a neadresny. Pochopitelné¢ v prvnim piipad¢ lze vytvatet a zasilat
sdéleni daleko presnéji - konkrétnimu adresatovi piimo na jeho jméno. K neadresnym
formam direct marketingu pocitdime napiiklad letdky a tiskoviny dorucované zdarma

do postovnich schranek nebo podavané na ruSnych prostranstvich. [3]

1.6 Sponzoring

Sponzoring je zvlastni a urcitd forma propagace. Je schopnd navazat vztahy s témi
skupinami vetejnosti, ke kterym neni lehké proniknout obyCejnymi marketingovymi
nastroji. Jeho zdkladni Uimysl je zapamatovani znacky ¢i jména sponzora a posileni
pozitivni image organizace ve vyznamu porozuméni a diavéry. Medialni G€inek je casto
vys$$i nez pii pouziti samostatnych reklamnich prostiedkli, avSak 1 nemedidlni, pfimy

kontakt znamena na regionalni irovni vyznamnou vyhodu pro vztahy s vefejnosti.

Je postaven na principu oboustranné vyhodné dohody dvou subjekti. Je to zvlastni typ
partnerstvi mezi sponzorem a sponzorovanym, kde kazdy z nich dosdhne svych cili
za podpory toho druhého. Uplatiiuje se zde princip sluzby a protisluzby. Sponzor poskytuje
finan¢ni prostfedky, materidlni pomoc a sluzby, a za to ocekava protisluzby formou
propagandy, zprostfedkovani komunikace s dilezitymi c¢astmi vefejnosti, zviditelnéni

jména a posileni image, poskytnuti prostoru €1 prav pro vlastni reklamu apod. [2]

Ve sponzorské smlouve je nutno naprosto piesné vymezit zdvazky a vyhody kazdé ze stran

a Casto 1 sankce za nedodrZeni podminek.

Véda a vzdélani
Investice do Skol, stipendii, odborné ptipravy, vyzkumnych projektii a vydavani knih jsou
Jiz obvyklym prosttedkem budovéani vztahGi vradmci procesu vychovy a vzdélavani.

V posledni dob€ je svym pfinosem velmi vyznamnéa také podpora vyzkumu a vyvoje

novych technologii. [2]

Zdravotnictvi

MozZnosti podpory se nabizeji od obliby a komercializaci zdravého Zivotniho stylu, véetné

spravné vyzivy, az po finanén€ velmi naro¢né studie a vyvoj novych I€ka. [2]
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1.7 Viral marketing

Marketingovy fenomén, ktery usnadnuje komunikaci a podnécuje lidi, aby ptedali urcité
sdéleni. Vyuziva spiSe marketing na internetu. Viralni marketing je marketingova strategie,
ktera se spoléhd spiSe na jednotlivce neZ na tradi¢ni kampané, kterym chce pfedat vzkaz

pro ostatni. Virdlni marketing je pojmenovany jako biologicky virus, ktery se roznasi sam.

Nejucinnéjsi je v kombinaci s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu. [12]

1.8 Eventy

Je to marketingova Cinnost, kterd ma za ukol ovlivnit obchodni partnery nebo
potencionalni zdkazniky formou pofadani akci, udéalosti nebo vytvofeni zazitku. Vyuziva
toho, ze lidé vnimaji vS§emi smysly, a to, co vidi pfimo pted sebou, co realné proziji, piisobi

obzvlast’ presveédCive.
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2 KOMUNIKACNI AGENTURY

2.1 Typy agentur

2.1.1 Specializované agentury
Kreativni dilny (creative shops)

Dochazi ke spolupraci piimo se zadavatelem nebo reklamni agenturou. Z kreativnich dilen
vychdzeji veskeré tvirci napady, které jsou na prodej. Proto kvalitni personalni obsazeni je

nutnost.
Medialni agentury
Je to specializovany c¢lanek mezi médiem a reklamni agenturou. Doporu¢i rozsah
a frekvenci vybran¢ho média, stanovuji média komunika¢niho mixu.
2.1.2 Full-service agentury

Nabizeji svym klientim vSechny sluzby ve vSech oblastech marketingové komunikace.
Tyto sluzby mizeme rozdé€lit na reklamni a ostatni sluzby. Ty pfedstavuji Sirokou rozsah

aktivit od prizkumu trhu po navrhu nového obalu. [11]

2.2 Klientsky brief

Jsou to informace od klienta v pisemné podobé. Vystizn€ a stru¢né popsany ukoly
pro agenturu. Zakladni obsah jsou marketingové cile, komunika¢ni cile, celkova data

o trhu, udaje o nakladech, informace o podniku. [10]

2.2.1 NaleZitosti
e Zikladni informace — asovy rozvrh projektu, kontakty, ¢lenové tymu.
e Kde jsme nyni — jak vypada znacka v soucasnosti.
e Kam se chceme dostat.
e (o pro to musime udélat — jakou pouzijeme marketingovou strategii, co bude jeji
naplni, jaka vyuZijeme média.
e O ¢em budeme mluvit — hlavni reklamni sd€leni, jak ho fici, bude mu cilova

skupina rozumét, kdy k ni budeme mluvit.
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e Jak se dozvime, ze jsme uspéli — co budeme meéfit, kdo to provede, jak a kdy
zjistime, Ze jsme byli UspéSni.
e Nalezitosti — rozpocet, naCasovani a rozvrzeni médii, zdvazné kreativni a medialni

soucasti vysledného sdéleni.

e Schvalovaci proces — data odevzdani/prezentace, kdo je opravnény praci podepsat

za agenturu/za klienta. [10]

2.3 Kreativni brief

Hlavni nastroj, jehoz pomoci mohou planovaci a dal$i zaméstnanci v account
managementu za¢it a rozvinout cestu talentu a fantazii tymu. Ma zhodnotit veSkeré
informace ziskané od zakaznika, ze spottebitelského vyzkumu a dalSich zdroji a zformovat

je do jedné velké mySlenky. [10]
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3 EFEKTIVITA KOMUNIKACE

Vyznam bezproblémové komunikace uvnitt firmy 1 s jejim okolim je dnes zcela klicovy.
Momentalni nedosazitelnost totiz mize znamenat ztratu zdkaznika ¢i prodlouzeni feseni
problému a tedy pokles efektivity. Jde vSak i1 o celkovou dynami¢nost poskytnuti sluzeb,
kterou zakaznici dnes stale vice o¢ekavaji a pokud se jim nedostane, mohou ji zacit hledat
u konkurence. Pravé odstranéni latence a diiraz na rychlost jsou povazovany za jednu

z hlavnich vyhod sjednocené komunikace. [15]

Neuromarketingové vyzkumy a snimdni asociaCnich procesit mozku potvrdily, ze zcela
zésadni vliv na prodejni efektivitu jakékoliv komunikace ma jeji obsah. Konkrétni
hodnoty, které ve sdéleni pouzijeme a soucasné¢ funkéni okruhy mozku, které tim
u zakaznikli stimulujeme. Oba jevy jsou v asociacnich procesech mozku v soucasné dobé

JiZ s vysokou mirou pfesnosti métitelné. [17]

3.1 Neuromarketing

Je to nova marketingova studie, kterd zkouma vliv marketingovych sdéleni na reakce
spotiebitele. Pfi vyzkumu se pouzivad magneticka rezonance, kterd méfi zmény v urcitych
castech mozku. Neuromarketing studuje funkce mozku pti rozhodovéani o koupi vyrobku.
Jedna se o obor, ktery vnima, jak mozek reaguje na urcité podnéty obsazené v reklamé,
znacce apod. Obchodnici vétSinou, pro méfeni efektivity plsobeni reklamni kampané,
sleduji vysledky na zacatku a na konci vyzkumného procesu. Ale prave ta prosttedni cast
popisuje, co se déje v mysli spotiebitele. Neuromarketing je nastroj ke zkoumani

pravdivych véci, které ¢lovek uptednostnuje [16]

3.2 Jak uspéSné komunikovat

Efektivni a GispéSnd komunikace, teda takova, v niZ dosdhneme pii minimalnich vydajich

maximalnich cill, se v praxi opira o:

e divéryhodnost

volbu vhodného Casu a prostiedi

pochopitelnost a vyznam obsahu
e jasnost

e soustavnost
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e osvédcené kanaly

e znalost adresata [3, s. 10]
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4 KOMUNIKACNI KAMPAN

Pisemné rozpracovani planu urcité¢ kampané, které sjednocuje vlastni strategii. [5]
Pti sestaveni komunikac¢ni kampané by se mélo postupovat v téchto bodech:

e Stanoveni cil kampané — musi se jasn€ stanovit, zda cilem je pfimo zvySeni

prodeje, zvySeni zndmosti nasi znacky, korekce n€kterych dimenzi image atd.
e Potvrzeni rozpoctu, ktery ma firma na kampan k dispozici.

e Stanoveni cilové skupiny, na kterou firma chce svou kampan zaméfit, jeji podrobna

charakteristika.
e Stanoveni pozadavkl na kampaii a jejich formulace pro reklamni agenturu

e Formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chce cilové skupiné firma sdélit

a jak, aby zpravé porozuméla a spravné ji interpretovala.

e Vybér médii, jejichz prostfednictvim firma chce cilovou skupinu oslovit, jejich

kombinace a ndvaznost.
e Kontrola vysledkii u¢innosti dané kampané ve vztahu k naplnéni stanovenych cilt.
[9]
4.1 Stanoveni cila

NeZz zahdjime prace na komunikacni kampani, je nezbytné¢ veédét, jakych cili chceme

dosahnout.
Patfi zde:
e zvySeni zisku
e zvySeni trzniho podilu
e zavedeni zcela nového vyrobku ¢i sluzby
e zvySeni stupn€ znamosti produktu

e ovlivnéni image znacky [9]
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4.2 Rozpocet

Efektivnost reklamy se obecné pohybuje okolo padesati procent. VSem by mélo byt jasné
to, ze Cast vynaloZenych penéz na reklamu se obCas nevrati. Pro sestaveni rozpoctu je
samoziejm¢ dilezitd zkuSenost, kterou mame zrealizovanych kampani. Nékdy pomiize
1 zdravy selsky rozum, ale je nutné se n¢kterych pravidel drzet. [9]

4.3 Segmentace trhu

Segmentaci rozumime nalezeni cilové skupiny dle ur¢enych kriterii. Jde se o skupinu
vnitin€ stejnorodou a navenek odliSnou. Znamena to, ze zakaznici, kterd patii do této
skupiny, jsou si velmi podobni svym trznim vyjadienim. Cilovou skupinou rozumime
urcitou oblast lidi, kterou chceme reklamou oslovit. Pro co neja¢innéjsi zacileni je potteba
nalézt ty charakteristiky a vlastnosti, které nejlépe popisuji cilové skupiny.[11]
4.3.1 Segmentacni Kkritéria pro spotrebitelské trhy

e geograficka — stat, podnebi

e demografickd — vék, pohlavi

e socioekonomicka — vzdélani, pfijem rodiny

e ctnografickd — rasa, ndbozenstvi

o fyziograficka — kvantitativni charakteristiky (vyska, vaha)

e sociopsychologicka — zivotni styl, osobnost

e Dbehavioralni — frekvence nakupu, mira uzivani [2]
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5 SWOT ANALYZA

Je metoda, jejiz tcel spoc€ivd v ohodnoceni vesSkerych faktort a zatazeni jich do Ctyf
zékladnich skupin. Strenghts — siln¢ stranky a Weaknesses — slabé stanky. Zamétuji se
zejména na interni prostiedi a faktory. Opportunities — ptilezitosti a Threats — hrozby.
Sousttedi se naopak na externi prostfedi a dokaZi rozlisit vhodnou pfileZitost pro produkt ¢i
firmu a tim padem pfinést vyhody nebo uvédomit si rizika, se kterymi by v budoucnu
mohla mit firma problém. Slouzi k ohodnoceni podniku nebo jeho produktu. S¢ita veskeré
zakladni aspekty, které pisobi na efektivnost marketingového sdéleni a aktivit a ovliviiuje

cile, které jsme si ptedem stanovili. [1]

Silné stanky Slabé stranky

Ptilezitosti Hrozby



I1 PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spole¢nost XY s. r. 0. je mala firma o dvou jednatelich a tfech zaméstnancich.
Vznikla na ptelomu roku 2009 a 2010. Firmy si ji mohou najmout pro propagaci svych
sluzeb a vyrobkl novou, interaktivni formou. Pomahaji klientim zvysit zisk a vybudovat
silnou znacku. Jako doprovodnou nabidku poskytuji vytvofeni reklamnich a viralnich

spotll v ramci nizkorozpoctové filmové produkce.

Spole¢nost nechce v ramci know-how publikovat sviij nazev.
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7 SOUCASNE AKTIVITY PODNIKU

7.1 Videoside

Videosite je zabavna, interaktivni forma piedvedeni a prezentace vyrobka ¢i sluzeb
za piijatelnych cenovych podminek. VyuZzivad pln€ho rozliSeni obrazovky na monitoru.
Videosite je urceny spoleCnostem, které maji zajem o zvySeni atraktivity a prodejnosti
svych produktii. [19] Po stranach internetového prohlizece je k dispozici zmenSena video
upoutavka. Po odkliknuti dochazi ke spusténi videa, kde je vysvétlena problematika,

a tudiz dochdzi k lepsi komunikaci a srozumitelnosti.

Konkrétni zakaznikova stranka
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Obrazek 2: Videoside - 1/3
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Odkaz na videoside se skryva na okraji zdkaznikovi stranky.

Konkrétni zakaznikova stranka

lenovo
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Obrazek 3: Videoside - 2/3

Po kliknuti na odkaz dochézi ke struénému predvedeni produktu.
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lenovo

I

Obrazek 4: Videoside - 3/3

V ptipadé zajmu a dalsimu kliku se zobrazi kompletni prezentace

7.2 Microsite

Je to samostatnd prezentace, ktera je zaméiena na detaily vice nez hlavni internetova
prezentace. Uzivatel md moznost vybrat si informaéni obsah, ktery ho zajima. Uzivatel
ovlivituje chod prezentace, a tim dochazi k aktivni obousmérné komunikaci. Oproti

pasivnimu sledovani videa dosahuje mnohem leps$ich vysledkii. [19]

Spolecnost fakticky spolupracuje od roku 2010 s firmou Aukro s. r. o., konkrétné s Aukro
univerzitou. Zde uplatnila sviij microsite. Jde o online kurzy, které uzivatele provedou krok
po kroku registraci do projektu, prohlizenim si nabidek, ndkupem. Naopak jsou zde

1 informace pro uzivatele, ktefi zkusenosti maji a rozhodnou se zbozi prodavat.

Obrazek 5: Aukro
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Ve stejném roce doSlo jesté ke spolupraci s firmou Sykora, spol. s r. 0., s ndzvem My
kitchen. Na webovych strankach je mozné si vytvofit 3D ndvrh kuchyné a rovnou si

objednat vSechny kuchynské casti.

B Hakupni kogik

Je prizdny

mg!kitChEII@ Zlutoy nebo Eervenoyp

Co myslisp
3D navrhat kontakt

2 o e
Na oo rezapomsncat] my'kitchen [t e s = -

A 4 Doursy
Galerie

Népovéda - “

#| HQ B@O 06U >t B -

ecaete @ sbiet e ) o Siyes @ e (@it search producs @

Novy on-line 3D planovaé - 3D navrhaf kuchynf mylkitchen.
Stafite se vlastnim designérem vad kuchyng. Za pomoci jednaduse oviadatelného software si online pahrejte s razmisténim
kuehyfiskich skiinék, spotfehied a doplfikl. A to vée s redlnymi rozméry mistnosti vageho bytu & domu

] ve 3D ndvrhéfi

e temm| ZACIT S NAVRHEM
e

Obrazek 6: My kitchen

7.3 Videosporic

Je nova, inovativni forma marketingového nastroje, kterd umoziuje vytvoreni nového
reklamniho prostoru na milionech obrazovek pocitaci v domacnostech nebo ve firmach.
Od klasického spofice se liSi mnoZstvim interaktivnich prvkil a dale kreativnim videem,
obsahem souvisejici s ¢innosti, sluzbami nebo produkty spole¢nosti. Umoziuje také
on-line import textove, obrazkoveé nebo video informace. [19] Aktualizace probihd hned po
zapnuti pocitaCe. Videospofi€ je vytvofen 1 na zéklad¢ viralu, tudiz by si ho méli uzivatelé
pieposilat sami. Vytvoreni videospofi¢e vychazi v priméru na jeden mésic. Coz zahrnuje

natoCeni videa ve studiu, sestiihani, programovani a jiné.

V dnesnich dnech probiha spoluprace s televizi Nova a jejich pofadem Cesko Slovenska
Superstar. Kazdy natoCeny finalista hudebni soutéze dostane k dispozici pravé svij
spofi¢, kterym miiZze komunikovat se svymi fanousky. Ti si stahnou a zaplati plnou verzi

oblibencova spofice na oficidlnim webu.
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7.4 Top recenze

Jedna se o specializovany videoportal a e-shop, ktery nabizi videoprezentaci vyrobkl
a vyrobce. Neptijde o holy text, ale o video obsah, o ktery je v tuto dobu velkd poptéavka,

protoze tato sluzba na trhu pravé chybi.

Tento projekt je prozatim ve fazi realizace. Konkurence by jej neméla ohrozit z diivodu
dlouhych videi s nedostate¢nou kvalitou a nudnym obsahem. M¢lo by se zejména jednat
o vyrobky bilé elektroniky, ¢erné elektroniky, IT produkty a mobilni komunikace. Zisk by

mél zejména prichazet z piijmu reklamni sluzeb. [19]

7.5 Videocasting

Zajemci o jakykoli produkt spolecnosti si na webu miZou sami vybrat, kterého
profesionalniho herce pro video najmout. Postavy herct stoji vedle sebe a po kliknuti se
spusti jejich osobni prezentace. Pokud je zadny z nabizenych neoslovi, je k dispozici

klasicky casting.

ED

-~

AP
—

Obrazek 7: Videocasting
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8 ELEKTRONICKY A INTERAKTIVNi MARKETING

Tradicni marketing se Casto nedokdze vyrovnat s novymi poZadavky. Vyvoj poznani
ve svéte vSak soustavné nastoluje nové podnéty. V marketingu a v obchodnich ¢innostech
se hledaji nové odpovédi na otdzky, jaké budou trendy budouciho rozvoje, jaky obsah

a funkce marketingu budou vést k jeho ptiznivéjSimu piisobeni na zadkaznika.

Uroven digitalizace se soustavné zvysuje. Tak jako zdkaznik miize hledat produkt v celém

internetovém prostoru, tak 1 firma mize byt vystavena konkurenci celého svéta. [8, s. 50]

8.1 Elektronicky marketing

Elektronicky marketing poskytuje podnikiim se snadno zviditelnit a efektivni formou se
uvést na trh. Je to vyuZiti marketingového nastroje za ticelem piibliZit se na nepolapitelny
a ziskovy interaktivni trh. Analyza e-mailovych kampani ukazala métitelné vysledky, které

muzou mit vliv na aktudlni marketingové kampané a tudiz vySvihnout je na dalsi Groven.

Ptikladem nejefektivnéjsi formou webové viditelnosti jsou PPC kampané, graficka

reklama, bannery, e-mail marketing, viral.

8.1.1 Specifika elektronické komunikace:
e Okamzitd dostupnost — elektronicky komunika¢ni zdroj je kdykoli a okamzité
dostupny, v idedlnim ptipad€ hned po jeho vytvofeni.
e (Globalnost — globaln¢ pocitatové sité¢ zabezpecuji, Ze komunikovana zprava je
ptistupna celosvétove, bez bariér statnich hranic a lokalnich trha.

e Interaktivita — systém elektronick¢é komunikace poskytuje pouzivateli aktivni

zpétnou vazbu, moznost reagovat na to, co se ve zpraveé dozvedél.

e Dynamicnost — aktualizovatelnost a moznost zmény zpravy. Jde o vlastnost, kterou
z ur¢itého hlediska je mozno vnimat pozitivné, ale s ohledem na jiné, hlavné
na archivacni potieby predstavuje v oblasti elektronické komunikaci zavaznou
vyzvu.

e Multimedidlnost — moznost komunikovat kombinaci vice druhit médii.

Informacéni a komunikaéni revoluce podstatné zvysila dostupnost informaci a oteviela svét

interaktivnich médii. [8, s. 51]
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8.2 Interaktivni marketing

Interaktivni média je integrace digitalnich médii, v€etné kombinace elektronického textu,
grafiky, pohyblivé obrazky, a zvuk do digitdlniho strukturované pocitacové prostiedi, které
umoziuje lidem komunikovat s udaji za odpovidajici acelaim. Digitadlnim prostfedi mohou

zahrnovat internet, telekomunikace a interaktivni digitalni televize. [13]

Podle stranky ,,interactivemediawards.com* je ke shlédnuti celd fada vitéznych stranek,

které se zabyvaji interaktivnim marketingem, a to hned v nékolika sekcich.

Obrazek 8: Vitez ze sekce nadace

Vitéz podle Interactive media awards v oblasti nadace. V horni ¢asti je ze zacatku prulet
zimni krajinou. Pozd¢ji se ukdze vesniCka, kde kazdy domecek symbolizuje jiny druh

nadace a uzivatel si vybere, kam chce své penize poslat.
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8.3 SEO analyza, SEM analyza

SEO vychazi ze zkratky Search Engine Optimization. Jedna se o viceméné o konkrétni

upravy e-materiali.

V dnesni dobé existuje ptes miliardu webovych stranek, ale pouze jedna desetina z nich je
katalogizovana, at uz ve vice ¢ méné¢ znamych katalogovych ¢i fulltextovych
vyhledavacich. Protikladem tomu je, ze vétSina uzivatelll internetu objevuje nové stranky
pravé v katalozich a vyhleddvacich. Zbytek procent se rozd€luji mezi ty, ktefi existenci
stranky objevi jako odkaz zjinych webovych stranek apod. Zasazeni stranky
do vyhledavacii je sice jedno z feSeni SEM, ale ne tplné. Je tieba i zpraveé upravit kod, aby
byl k nalezeni fulltextovym vyhleddvacem. OvSem problém fulltextovych vyhledavact je
v tom, ze ukazuji jako odpoveéd’ obvykle velké mnozstvi vysledka. Uzivatel obvykle projde
prvnich par stranek s odkazy a pozdéji ho to nezajima. Tak klesaji Sance provozovateli
webovych stranek na to, Ze zrovna jejich stranky budou timto zpiisobem objeveny. A prave
pro potfeby majitelil stranek se vyclenila nova marketingova disciplina — Search Engine

Marketing. [8]

Diilezitym pojmem SEO a SEM je klicové slovo. Je to slovo, které reprezentuje dany

obsah. Existuji 3 typy ndstrojti, jak uplatnit SEM strategii: [8]

8.3.1 Katalogové portaly

Postup je velmi snadny —do katalogovych portalii je nutné zadat webovou stranku. V hodné
piipadech je portal veden zdarma. Problémem je Spatné zatfazeni do skupiny a mize dojit

k tomu, zZe uzivatel nenajde hledany produkt. [8]

8.3.2 Fulltextové vyhledavace

Vyhledava¢ stale prohledava nové webové stranky, ze kterych si do databaze umistuje
klicova slova nebo rovnou cely obsah. Vyss§i pozici pf1 vyhledavani urcuje Page Rankem.
Vyhledava¢ si vyty¢i nékolik kritérii. Napf. jak hodné je webova stranka navstévovana,

aktualizovana. Z kolika jinych webovych stranek je na danou stranku odkazano apod.

[8]
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8.3.3 PPC (pay-per-click)

Za tento typ elektronického nastroje zadavatel neplati az do té doby, nez na ni
potenciondlni zékaznik klikne. Néazev se totiz odviji z prekladu ,,plat’ za klik*. Patii

k nejii¢innéjSim formam internetové reklamy.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Do klasického vyhleddvace bylo zadano heslo ,,prvni pomoc* a dal§i podobné varianty.
Na zékladé¢ odpovédi, které vyhledava¢ zobrazil, byl vytvofen seznam moznych
konkurentti. Po zhlédnuti téchto webovych stranek bylo zhodnoceno, zda-li jsou
spole€nosti zobrazené na nékolika hlavnich listech, konkurence schopni vii¢i naSemu
programu. Jednalo se pouze o ¢eské firmy, protoZe projekt zahrnuje zatim pouze Ceskou

republiku.

e http://www.zdrsem.cz/

- lékari nabizeji pfednasky o prvni pomoci a na konci kurzu jsou testy
- chaotické stranky
- video

o odkaz na YouTube

o odkaz na anglické stranky bez prekladu

e www.vitalia.cz

- textové feSeni prvni pomoci

e http://www kurz-prvni-pomoc.cz

- textové feSeni prvni pomoci

e videa na streamu

- jen popis situace, kde je prvni pomoc potiebna

- pokud mluvi o né¢jakém feSeni, je to jen slovné, zadna ukazka

e http://www.skolaprvnipomoci.cz/

- spolecnost, ktera poskytuje zauceni vefejnosti na prvni pomoc, resp. firmam

- stranka se zaméfuje na firemni Gspéchy, reference, ne na postup pii prvni pomoci
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e http://prvni-pomoc.webgarden.cz

- textové feSeni prvni pomoci s obrazky

e http://prvni-pomoc.info/

- jen Cisla na pohotovosti v zemi

e http://www.zachranny-

kruh.cz/pomoc_zachrana_ zivota/interaktvni_prirucka 1 pomoci.html

- ptirucka se musi vyhledat, protoze se stranka zabyva i ostatnimi vécmi

- flash je animovany a d4 se objednat jako CD

- ptirucka nabizi hodné véci a postupii, nejde jen o n¢jaké TOP 10

- ukazuji, co se déje v téle

- nabizeji testy za kazdym tématem, ale Spatnou odpovéd’ nezdivodni

- trochu $patné se ovladaji tlacitka na pfesun témat a testu - je jich ptili§ mnoho a

vznika chaos

e http://www.cervenykriz.eu

- nabizi profesiondlni Skoleni prvni pomoci

e http://www.prevenceurazu.cz/e-learning/uvod_do_pp index.html

- textové feSeni prvni pomoci, 1 s obrazky

e http://www.ppomoc.cz/

- poskytovani lektorskych kurza

Z analyzy vyplynulo, Ze na Ceském trhu neni stranka, ktera by mohla ohrozit fungovani
projektu firmy XY, nebo alespoii neni lehce k objeveni. K dispozici jsou pouze kurzy prvni

pomoci nebo prevazné dlouhé texty s minimem obrazki.
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10 KOMUNIKACNI PLAN

10.1 Popis projektu Zachran mi Zivot

Tento projekt se zabyva edukaci Siroké vetejnosti, diky které se lidé mohou dozveédét, jak
se zachovat v situaci, pfi niz je nutno pouziti prvni pomoci. Toto vzdélavani je zpracovano
interaktivni formou. To znamena, ze uzivatelé museji byt piipojeni k internetu, kde
po zadani adresy www.ZachranMiZivot.cz se zobrazi stranka plna flash prezentaci.
Piivitd je postava privodce, ktery s nimi vyukou bude prochazet, bude na n€¢ mluvit,

pohybem pfedvadét a radit.

K dispozici bude vybér nckolika situaci a zranéni, které postupné musi kazdy uzivatel
shlédnout, prostudovat a snazit se co nejvice zapamatovat. To vSe, jak jiz bylo uvedeno,
formou interaktivnich videi. Na videu bude osoba v ur€ité zdravi ¢i Zivot ohrozujici situaci.
Animace predvede, co se s nim v tu chvili déje zevnitt, jak jsou postizeny organy ¢i Zivotni
funkce, jaky proces poskozeni nastava. Poté ,,do déje* zasahuje druhy ¢lovek-zachrance,
ktery poskytuje prvni pomoc. Privodce bude situaci analyzovat a vSe vysvétlovat. Jde
zejména o potieb¢ zachovani klidu, nepodlehnuti panice a snaze co neju¢innéji detekovat
zranéni a v co nejkrat$i dobé poskytnout co nejucinnéjsi pomoc pied piijezdem zavolané

odborné zachranné sluzby.

Navstévnik této stranky po absolvovani vyucné ¢asti postoupi do Casti ovétujici nabyté
znalosti, postoupi do casti testu. Otazky testu projdou vSechny oddily, které byly zminény
ve vyuce, takze pii soustiedéném sledovani a pozornosti lze test slozit snadno. Ale 1
na poprvé neuspéSny uzivatel muize test podstoupit znovu, protoze mu znova bude
vysvétlena otdzka, ve které chyboval. Po spravnych odpovédich na vSechny dotazy ¢eka
uzivatele odména nejen vradosti znové ziskanych znalosti. K dispozici je moznost
pofizeni riiznych produktii od sponzorli za vyhodnéj$i cenu vytvofenou pravé na zakladé
této akce. Pro komercni subjekty, jejichz jména a loga jsou umistény na téchto strankach,
bude pifinosem prezentace pravé jejich jména, jejich produktti a celé image, navic
vystupujici

a podporujici projekt, ktery zachraniuje lidské zivoty.

Z diavodu dalSiho financovani, zejména pii zacatcich projektu, byla zalozena nadace.

Forma obc¢anského sdruZeni, ktera mize ptijimat dotace. Zejména z fondi Evropské unie.

Hlavni cil je péce o zdravi ¢lovéka. Bude vyvijet razné aktivity v této oblasti — prevence,
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zdravi a ochrany ¢lovéka. Dojde ke spolupraci s nadacemi, které se specializuji na rtizné
oblasti. Napt. BESIP (automobilismus), péce o chrup. Méla by vyvijet informacni a
edukacni projekty pro Sirokou vetejnost.
10.2 Vyéet hlavnich zranéni
Apelovat na zavolani ambulance!
e Sok
- jak zachazet s ¢lovékem v Soku
e zlomenina
- oteviena, zaviena
- jak ji zavazat, zafixovat
e popaleniny
- ohném, parou, horkou vodou
- jak ji oSetfit
e krvaceni
- z tepny, z zily
- jak to zastavit, na jakém mist¢, ¢im
e stabilizovana poloha
- jak do ni ¢lovéka polozit
e rozbitd hlava
- jak ji oSetfit
e infarkt
- jak ho poznat, co potom d¢lat
e mrtvice
- jak ji poznat, co potom délat

e poranéni hrudniku a biicha
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e poranéni patefe
- jak s ¢lovékem zachazet, kdyZ se s nim nemutiZe hybat
e tonuti —umélé dychani
- jakym zptisobem
- rozdil mezi ditétem a dospélym
e cpilepticky zachvat
- jak rozpoznat, co potom délat
e bezvédomi

- co d¢lat, kdyz se setkdme s clovékem v bezvédomi

10.3 Cil

Cilem tohoto projektu je naucit Sirokou vetejnost, jak se zachovat v pfipad€ ohroZeni
zivota. VEédét, co delat a nebyt zbytecné zaskoCen. To ovSem novym, interaktivnim
zpusobem podani informaci. Lidé uz nemusi necinné sedét a procitat protahlé texty nebo
chodit na drahé zdlouhavé kurzy. Pomoci tohoto projektu bude vetejnost vnimat vyuku
prvni pomoci jako zajimavou, nenudnou a snadno pochopitelnou. Odména necekd pouze
ve form¢ povédomi a znalosti. Po kladném vyhodnoceni zdvérecného testu, ktery je

soucast kazdeé vyuky, na absolventa ¢ek4 vécna cena za jeho snahu a pili.

Za plného fungovani projektu, v prvni fazi — pll roku, je cilem ziskat 30 000 uzivateli
virdlem. Pokud se tak nestane, je v planu vyuzit dal§i néastroje komunikacniho mixu,
v zavislosti na mnoZstvi finanénich zdrojil a oslovit az 1 milion obyvatel Ceské republiky

béhem nésledujiciho roku.

Do ekonomickych cilli je zahrnuto mnozstvi sponzord. Alesponn jeden v kazdé oblasti
pusobeni. Hlavni je, aby poskytli své produkty v cenové upravené¢ nabidce. Budou téz
osloveni k finan¢ni podpofte projektu a podle toho bude jejich logo umisténo na webovych
strankach ¢i veSkerych reklamnich dokumentech. V neposledni fad€ hraji roli finan¢ni
prostiedky Cerpané z dotaci Evropské unie. Cilem je, aby jich bylo dostatek na pokryti

rozpoctu souvisejicim s promo akcemi a na dal$i fungovani projektu.
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10.4 Cilové skupiny

Projekt je nabizen Zenam i muzim v celé Ceské republice. Vhodny vék na vyuku je pro
déti od deseti let az po starSi generaci, protoze ti vSichni by méli védét, jak se zachovat
v Zivotu ohrozujicich situacich. Ale hlavnim nastrojem je pfistup k internetu. Tento
vyukovy program muze byt pithodny lidem, kteti sice maji zdjem se naucit prvni pomoc,
ale nemaji ¢as a penize na zaplaceni soukromého Skolitele a z konkurencnich stranek se
toho moc nedozvi. Zajimavou pftileZitosti to mizZe byt 1 pro rodiny s nizkym piijmem, ktefi

pro finan¢n¢ upraveny produkt radi vyuku podstoupi.

10.5 Subjekty zapojené do projektu

Spoluprace s konkrétnimi spole¢nostmi zatim doposud nebyla v jednéni, které nastane

v budoucnosti. V téchto oblastech by se méli vytvoftit kontakty ohledné sponzoringu.
e pojisStovny
e farmaceutické firmy
e prodejny autodill a prislusenstvi, autokosmetiky
e prodejny zdravotnickych potieb
e turistickeé a cyklistické prodejny
e masérské salony
e fitness centra
e sportovni arealy
e prodejny s obleCenim, botami, dopliky
e Dbenzinové Cerpaci stanice
e spolecnosti obchodujici s elektronikou

e cestovni kancelare

Kooperace v oblasti eventualnich udalosti

e vysoké a vyssi Skoly zdravotni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

42

Organizace, které¢ by projekt méli doporucit.
e pohotovosti, nemocnice
e zdravotni centra po celé CR

e odborni skolitelé

10.6 SWOT analyza

Strenght — silné stranky

o Nizké, témet zadné provozni naklady.

Weaknesses — slabé stranky

e Projekt je pouze internetovy, tudiz se nedostane k vetejnosti, ktera internet

nepouziva, napt. star$i lidé.

e Jelikoz na konci vyuky je zajisténa vyhra, nebudou mit lidé mladsi 10-ti let ptistup

do systému. I kdyby se projekt upravil a vyhra k dispozici nebyla, je motivacni

aspekt snizen

e Nckteré zdravotni postupy se meéni. Vtom ptipadé by bylo nutné ¢ast zruSit

a nato¢it znova.

Opportunities — prileZitosti

e Témeéf nulova konkurence — formou interaktivniho videa nebyl doposud vytvoien

zadny internetovy projekt.
e Silny motivaéni apel — vyhra po splnéni kurzu.

Threats — hrozby

e Videa na internetu vyzaduji rizné pluginy, flashe a solidni rychlost internetu,

kvalitni grafickou kartu apod. Pokud to uzivatel v dostacujicim mnoZstvi nema,

video se milZe trhat nebo viibec nenacist a uzivatel ztraci zajem.

e Na odkaz se zapomene.

e Komunikaéni sd€leni se k uzivateli nedostane.
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10.7 Nastroje, média

10.7.1 Sponzoring

Nejprve bude natoCen spot, kterym spolec¢nost bude publikovat svlij projekt a oslovovat
tim potencialni sponzory. Pozdé&ji, s menSimi upravami bude tento spot rozesilan jako viral

vefejnosti.

10.7.2 Viral

Bude se jednat o prvni fazi promo. Virdl pjde do obéhu na pal roku jako jediny
komunikacni nastroj. Musi se vSak ulozit na rizné portaly, Facebook, YouTube aj., aby ho

lidé méli moznost nékde objevit.

V druhé promo fazi projektu, budou pouzity nasledujici komunikaéni nastroje v zavislosti

na uspésnost viralu a mnozstvi disponujicich penéz.

10.7.3 Billboardy

Bude se jednat o osvétleny Euro billboard, formatu 5,1 m x 2,4 m. K vidéni budou v Brné¢,
Praze, Ostravé a na dalnici D1 mezi Prahou a Brnem budou umistény dva (za podminky,
ze ptislusny zakon neznemozni ¢i neomezi jejich ptfitomnost). Z ditvodu omezeného
rozpoctu tam budou pferuSované 5 mésicli. V kvétnu a zafi je vysttidaji billboardy se
stejnou velikosti, vSak neosvétlené. To z diivodu, Ze jsou levnéjsi a béhem jarnich a letnich
meésict je svétlo venku déle. Umisti se do vSech krajskych mést a dva do Prahy . Na platné
najdeme logo projektu, slogan a odkaz na webovou stranku. To aby zvysili pozornost, kdyz
potencionalni uZivatelé¢ uvidi logo 1 na jinych mistech, od jinych médii. Idealni by bylo,
kdyby je samotny billboard zaujal natolik, aby stranku navstivili okamzité pti ptistupu

k internetu.

10.7.4 Internet

Internetové vyhledavace jsou prvnim nastrojem, kde lidé hledaji informace. Tudiz i prvni
pomoc. Je dulezité si zaplatit reklamu na dvou nejpouzivanéjSich ¢eskych vyhledavacich,
na Seznamu (Sklik) a Googlu (Adwords), na jejich reklamnim panelu, aby se stranka
zobrazila pokazdé¢. Funguje to na zptsob pay-per-click a mnozstvi kliki se mtize zvysit az
pétinasobné. Déle by se nazev webu mél zadat standardnim zptsobem 1 do katalogovych

portald a fulltextovych vyhledavach. Je to zdarma, tudiz zavisi na vyvojovych
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pracovnicich, designerech webovych stranek, aby zdrojovy kéd byl napsan dle standard

W3C, diky kterym bude stranka posunuta mezi prvni vyhledané.

SEezNAM.C2

prvni pomoc
p Cesky e svits

Pfistroje pro prvni pomoe Raklama Sklik

Ffistroje, které zachranuji Zivoty! Mame vée potiebné pro prvni pomec.
. Oms. o2

“yhledat Seznamem Pokrogilé hledani »

MNasl jsme prvni pomoc » Encyklopedie seznam.cz
Prvni pemoc - Wikipedie
Kategorie:Prvni pomoc - Wikipedie
Sok {lekafste) - Wikipedie

Prvni pomoc - vty prvni-pomoe.com

W Elanku si uvederne postup poskytnuti preni pomoci pii porodu. ... Nabizime ke
staZeni pfirucku prvni pomoci.

W, pRV-pomoc. com/

Prvni pomoc - Wikipedie
Prvni pomoc ... [ editovat | Zdravotnicka prvni pomoc
cz.wikipedia. orgfwiki/Prvni_pomoc

- Zasady prvni pomoci - Yitalia ¢z
- Pokud hychom méli hovoiit o prvni pomoci jako celku, dalo by se fici

whwrw vitalia. cz/specialy/zasady-prvni-pemeci/

Prvni pomoc - Homepage
Yitejte na stance o prvni pomoci. JelikoZ nemam mhoho Sasu
prvii-pomoc.webgarden.cz/

* Prvni pomoc a zdravoinictvi - Ceska republika - Firmy.cz

Firry.cz = Prvni pomoc a zdravatnictsl ... Kyslik pro prvni pomoc. Distribuujeme
kyslikowé generatory japonské wiroby na dzemi CR a SR a byvaljch stat SS5R
wwew firmy. cz/P nmi-pomoec-a-zdravotnictyi

Lekarnicky - L ékarniéky na slovensko, Karta prvni pomoci

- Tato karta preej pomoci vam pomiZe pii dopravni nehodd a pii poskytovani prvni

pomoci. Majdete v ni insrukce k riznym zéchrannym wikondm.

s wew lekarnicky-shop. czéwatch. php?run=6251

Obrazek 9: Reklama na SKlik

Reklama Skiik:

Prvni pomoc 7achranafstyi
Odborné kurzy, zaZitkové seminaie
12,5, Kurz zakladd prvni pomoci.
wiwew. CZkpz 02

Chei rychle a7 200 000 KE
Mebankowni pljtky bez rutitele
Ma Pomoc. Online Zadost 5 minut
FujckaBezUroku.cz

Pljtka pro Zeny

na matefske dovalené.

Mutno doloZit 2 doklady totoZnosti.
pujcky-hez-potvrzeni-o-prijmu. eu

Bubak na diuhy

Konec exekuci a vymahatl
Merucite majetkem ani nicim jingrm!
http:#bubak.info

Kratkodohy Uver.

PomiZeme vam wyfesit va& momentalni
nedostatek finaénich prostiadki.
24-semis.cz

Konsolidace pljtek
Foradim jak wyfidit
pljcku pro diuZniky
finance. krausova.biz

UvEry nedcelove,
Hotovostni netcelova pljtka
bez zhyteEného papirovani
banka-moje.cz

Piihlagenych na strankach Facebooku je pies 107 tisic Cechi, takze zasah reklamy by mohl

byt vysoky. Titulek ma maximalné 25 znakt, popisek 135. Obrazek o velikostiaz 110 x 80

pixeli. Ten by se mél po mésici zménit, protoze miZe pusobit vizualné opotifebovang. Je

vhodné zvolit formu s obrazkem z hlavicky webu a nazvem webu v titulku. Reklama

na Facebooku funguje na zptsobu PPC. Mé&lo by se stanovit 0,1$ za jeden klik, ale je

mozné ze software bude po Case chtit vice. Obvykle se reklama zobrazi 150 000x za den

a z toho 0,15% lidi stranku otevie.

Pokud neni n¢kdo na Facebooku nebo pifimo nehledd prvni pomoc, mizou ho zaujmout

bannery na mistech, bud’ spojenych se zdravotnictvim nebo 1 jinde. Napf. na strankach

sponzort, na ICQ programech aj.

Odkaz z internetovych vyhledavaci, bannerti a Facebooku bude k dispozici celoro¢né.
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10.7.5 Eventy

Méli by probihat zejména v kvétnu, kdy lidé zacinaji chodit Castéji ven kvili teplejSimu
pocasi a v zafi, kdy si uzivaji posledni teplé dny. Budou se konat na naméstich ve vSech
krajskych méstech a v Praze dvakrat. Pfijede sanitka, s logem projektu a mladi medici
budou po intervalech ukazovat vSechny mozné Zivot ohrozujici situace a jak se v nich

ptipadné zachovat.

Osobnost, tvat projektu, vSe bude komentovat a vyzyvat ptihlizejici, aby si prvni pomoc
vyzkouSeli. Po uplynuti pfedvadéci doby lidé miizu navstivit stan a zeptat se lékafa

a medikl na konkrétni dotazy.

10.7.6 Podpora prodeje

Timto zpiisobem budeme zejména podporovat eventy. Lidem, ktefi kolem udalosti pouze
projdou, dostanou letacek s logem a informacemi o projektu. Ti, ktefi pfedvadéni prvni
pomoci sleduji, ucastni se nebo piijdou do stanku s dotazem, dostanou spolu letackem

antistresovy relaxacni micek, ve tvaru srdce a logem projektu.

10.7.7 Osobni prodej

Budeme spolupracovat se soukromymi subjekty, jakozto Skoliteli prvni pomoci nebo
odborniky ze zdravotnich stfedisek. Ti po svych kurzech lidem projekt doporuci a predaji

letdk. Finan¢ni odmény se budou odvijet od mnozstvi vzniklych kontakti.

10.7.8 Direct marketing

Po pll roce bude zasldna zprava jiz registrovanym uzivatelim na jejich uvedenou
e-mailovou adresu jako vyzvani pro zpétné piezkouSeni. To z ditvodu, aby uzivatelim

postupy nevypadly z paméti. MiiZou si opét vybrat ze zminénych produkta.

10.7.9 TV

Spot by mél byt natocen tak, aby lidé pocitili Spatny pocit z toho, Ze prvni pomoc
poskytnout neum¢ji a okamzité si Sli slozit test na webové stranky. Reklama by se méla
vloZzit mezi potady probihajici ve zdravotnickém prostiedi, feSici Zivotni styl a to v dobé
plného fungovani kampanég. A to zejména v kvétnu a zafi. V budoucnu by se mohla vyuzit

ptileZitost Product placement v seridlu Ordinace v rizové zahradé.
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10.7.10 Tiskoviny

Letaky by mély byt k dispozici v nemocnicich, pohotovostech, zdravotnich centrech, ale
1 na benzinovych ¢erpacich stanicich po cely rok. Hlavné se vSak musi apelovat v zimnich
meésicich, kde hrozi uklouznuti na ledu a nasledna hospitalizace po oSetteni na pohotovosti,
kde si vefejnost miize povSimnout letakili na stojanech. To samé se mtze stat naopak v 1ét¢,
kdy lidé sportuji a ohroZuje je vEt§i mnoZstvi zranéni. Na benzinovych stanicich jsou
letdky vhodné v obdobi zimy, kdy hrozi vét§i mnozstvi nehod z ditvodu nevhodného stavu

vozovek zptisobené¢ho Spatnym pocasim.

10.7.11 Radio

Reklama by méla mit 15s a bude vysilana v radiich Frekvence 1, Evropa 2 a radiu Impuls
v pracovni dny 1x denn€ v dobé mezi 9-12h. A to dva tydny v mésicich kvéten a zafi.

Pocita se s tim, Ze cena uvedena na strankach radii se na zéklad¢ dohody snizi.

10.7.12 Public relations

Jako tvar projektu Zachrain mi Zivot bude oslovena herecka Tereza Kostkova. Ta by méla
hovofit o problémech neznalosti prvni pomoci a pozitivné o vyhodach projektu
v reportdzich regionalnich televizi. Ty budou pfizvany na eventy a budou mit za tkol

reportaz o probihajici udalosti odvysilat. Casové to vychazi opét na kvéten a zafi.

Opomenout by se nemélo zminit Casopisy riznych zanra a v nich ¢lanky o prvni pomoci

a o prednostech projektu.
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VyuZziti marketingovych nastroji v jednom roce

meésice v roce

1 2 3. | 4 5 6. | 7. 9. 110.| 11.] 12.
Billboard X[ X | X | x| X | X xx | X | X
Eventy X X
Tiskoviny X X1 X | X X X
Internet X[ X[ X X[ X] X ]| X X X | X | X
Public relations X X X X X
Radio X X
TV X X X X
Podpora prodeje X X
Osobni prode;j X1 X[ X[ XX X ]| X X | X | X | X

Zdroj: vlastni

ZnaCka X znamena, Ze pravé v ten mésic urit¢é médium bude aktivni. U billboardu se

vyskytuje také znacka xx a to symbolizuje jiny druh billboardu a na jiném mist¢.

10.8 Rozpocet

Vytvoreni MICROSITE stranky a obsahu

Ptiprava projektu 40 000
Kreativa/Scénar 30 000
Grafické feSent 40 000
3D animace 70 000
Filmova produkce 80 000
Postprodukce 20 000
Programing 130 000
Testovani 10 000
Finalizace 80 000 K¢
Lékarské poradenstvi 70 000 K¢&
Herci 100 000 K¢
Celkem 670 000 K¢
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Spot/viral
Kreativa/Scénaf 20 000 K¢
Filmova produkce 100 000 K¢
Vyroba 100 000 K¢
Propagace 50 000 K¢
Celkem 270 000 K¢
Manazerské odmény
600 000 K¢
Promo na 1 rok
TV 4 500 000 K¢
Rédio 778 000 K¢
Billboard 599 000 K¢
Internet
e FB 140 000 K¢
e banner 300 000 K¢
e reklama ve vyhledavacich 220 000 K¢

Public relations

e PR aktivity

e tvaf projektu
Tiskoviny

e Dbenzinové stanice

e nemocnice, pohotovost

1 000 000 K¢&

200 000 K¢

300 000 K¢

1200 000 K¢

1 rok
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e zdravotnickd stfediska 500 000 K¢
Eventy 1 400 000 K¢
Podpora prodeje 91 800 K¢
Osobni prodej 240 000 K¢
Direct marketing 0 K¢
Celkem 1 125 800 K¢

10.9 Ocekavané vysledky

Veskeré vstupy na stranku www.ZachranMiZivot.cz budou zaznamendvany pocitadlem.
To vSak nijak neukdze, diky kterému médiu se lidé o strance dozvédéli. Navstévnikiim
tedy se zobrazi dotaznik. Na vybér bude ze vSech médii, které byly v projektu pouzity

a tudiZ bude zméteno, ktery nastroj oslovuje nejvice lidi.

V prvni fazi, kdy bude pouZit pouze virdl, by po pll roce strdnku mélo navstivit 30 000
lidi. Pokud je viral zaujal natolik, ze se rozhodli jit a projekt si vyzkousSet, nemélo by
v cesté stat nic, aby prosli 1 vyukou. Oc¢ekavané mnozstvi splnénych testti je 90% ze vSech
prichozich. Kdyz se tak stane, po dalsi pal rok by mél viral fungovat stale sam. Pokud vSak
¢isla ptichozich nebudou dostacujici, je vhodné se obratit na dal$i nastroje komunika¢niho

mixu.
Billboardy budou slouZit spisSe jako pfipominka néceho, co lidé uz nékde zahlédli.

Do portalu Facebook jsou vkladany velké nadéje. Pii kazdodennim zobrazenim reklamy
150 000x bude obrovsky uspéch, kdyz ji otevie 0,15% uzivatelli Facebooku. To znamena
225 navstévnika denné. Ti vSak pljdou spiSe pro vice informaci nez hned na vyuku.
Ale jelikoz se jednd o vefejnost, kterd v danou chvili nechce vénovat jiné ¢innosti, nez
sed€t u internetu, je mozné, ze je zvyhodnéna akce produktu presvédci. Bylo by pocitdno
se 150 Skoleni denné. Naopak lidé, kteti na vyhledavacich zadaji ,,prvni pomoc*, okamzité
uvidi stranku ZachranMiZivot.cz. A pokud se chtéji prvni pomoc skute¢né naucit nebo
zjistit néjaké informace, urCité link oteviou a vyuku splni. Maze se jednat o 1500
splnénych testii meésicné. Bannery se mohou objevit upln¢ kdekoli, proto je tézké zhodnotit
jejich ucinnost. Ale jelikoz bude do nich vloZeno nejvice penéz v reklamé na internetu,

mélo by dojit ke 250 rozkliklim denné.
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Po odvysilani televizni reklamy je ocekavany okamzity nartist na 1 500 otevieni stranek
a naslednych 90% splnénych testli. S radiovou reklamou to bude méné¢, protoze budou lidé
v pracovni procesu. Az po nékolikdtém zaznéni spotu se rozhodnou stranku navstivit
a zjistit vice informaci. Negativem je zde to, ze splnéni testu si nechaji na doma a béhem
celého dne na projekt mohou zapomenout. Proto ocekavané Cislo ukoncenych testli se bude

pohybovat kolem 400 denné.

Hlavni vyhodou eventi je, ze Cloveék zapadd do déje a piisobi to na né¢j mnohem osobnéji
a efektivnéji. Kdyz navic existuje moznost si prvni pomoc vyzkouSet na vlastni kizi, neni
témer Sance, ze by znacka €1 nazev stranky zlstaly bez povSimnuti. K jejich zapamatovani
poslouzi i letaky, které kazdy ptihlizejici 1 ptichozi obdrzi. Na kazdy event je k dispozici
300 antistressovych balonkl jako podpora prodeje. 99% lidi, co micek obdrzi, na stranku
zajde a projde si vyuku. Pokud vSak na eventu uvidi znamou osobnost, zvySi se
navstévnost a celkové povédomi o projektu. K tomu dalSich 800 lidi, co obdrzi letak

na stranku alespon zavita.

Hodné efektivni by mél byt osobni prodej, ve formé doporuceni od Iékate nebo
zdravotniho odbornika. Nazor I¢kate ¢loveka dost ovlivni 1 v tomto sméru. Ale nejedna se

o masivni médium, tudiz navstévnost je max. 50 vstupt denné.

Pro uzivatele, ktefi jiz jednou test splnili, budou po ptil roce vyzvani, aby si své ziskané
poznatky opét vyzkouSeli. Zde by meéla byt navratnost téméi 100%, protoze lidé si

uvédomi, Ze mohou znova ziskat jiny, zvyhodnény produkt.

Béhem prvniho roku projekt bude uspéSny, pokud projekt navstivi 1 milion obyvatel

a z toho 80% jich projde vyukou a nésledn¢ kladnym slozenim zkousky.



ZAVER

V rédmci své bakalaiské prace jsem studovala literaturu, kterd souvisi s t€ématem a nasledné
1 popisovala poznatky znich vyctenych. Komunikaéni mix, komunikaéni kampan,
agentury aj. Charakterizovala jsem 1 elektronicky a interaktivni marketing a na zaklad¢

téchto informaci jsem zpracovavala praktickou ¢ast.

Snazila jsem se vytvofit komunikacni plan pro spolecnost XY na jejich novy projekt
pro vyuku prvni pomoci interaktivni formou. Nestaci totiz mit dobry napad, aby o vyrobku
¢1 sluzb& vefejnost a potenciondlni zdkazniky informovat. V dneSni dobé se totiz se

zakazniky musi komunikovat.

Pro zacatek jsem charakterizovala zminénou firmu a popsala jeji soucasné aktivity i novy
projekt. Analyzovala jsem konkurenci, zda-li by se tento vyrobek na trhu mohl ujmout
a osveédCit. V dalSi casti praktického oddilu jsem c&erpala poznatky nabyté zknih
a vytvofila jsem komunikacni plan a hodnotila vS§echny média, které by v kampani mohly
byt vyuzity.

Znalost prvni pomoci je nutnd, proto doufam, ze se tento projekt realizuje a ¢esky narod uz
nebude pti zivot ohrozujici situaci nijak zaskoCen a nikdo nebude muset prosit ,,zachraii mi

zivot®, protozZe to bude automatické a ptirozené.



RESUME

I was trying to create communication plan for company XY and their new project for first
aid education by interactive form. It is not enough to have a good idea to make a product or
service and potential customers know. It is necessary to communicate with customers this

time.

At the begging 1 was describing already mentioned company and their current activities
and also their new project. I was analyzing competition to know if this product can take

a foot into market.

In another part of theoretical section I was drawing information which I get from books

and I created communication plan and I rated all media which can be use in campaign.

At the end I am hoping that this project will be carry out because first aid is very necessary

to know.
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