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ABSTRAKT

Tato bakaldiskd prace popisuje nizkorozpoctové komunikacni kampané v prostiedi
ceského vydavatelstvi Casopisi a webovych deniki. Teoreticka ¢ast hledd vhodné nastroje
nizkorozpoCtového marketingu, prakticka ¢ast empiricky analyzuje soufasné kampané
vydavatelstvi a doporucuje dal§i nizkorozpoctové nastroje zminéné v teoretické cCasti.
Soucasti praktické Casti je 1 odpoved na vyzkumnou otazku, zda-li je mozné oslovit milion

potenciondlnich ¢tenaiti nebo zakazniki za sto tisic korun.

Klicova slova: marketing, nizkorozpoctova kampan, vydavatelstvi, média, viral, buzz,

guerilla, word of mouth, mobilni reklama, PPC reklama, socialni sité

ABSTRACT

This bachelor thesis describes low-budget communication campaigns implemented by
Czech publishing houses and websites. The theoretical part focuses on low-budget
marketing tools, the practical part empirically analyzes campaigns of publishing houses
and reccomends additional low-budget tools mentioned in the theoretical part. In the
practical part, the author also answers the analyzed question, as to whether it is possible to

address a million prospective readers or customers for the price of 100 000 CZK.

Key words: marketing, low budget campaign, publishing house, media, viral, buzz,

guerilla, mobile advertising, PPC, social networks
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UVOD

Béhem soucasné financni krize mnoho firem omezilo své vydaje do marketingové
komunikace. Marketéti se tak musi snazit délat efektivni (ne-li efektivnéj$i) marketingové
kampané 1 v ptfipad€, Ze maji mensi rozpocet nez diive. Proto by bylo uZzitecné vytvofit
navod s tipy pro marketéry, jak s co nejmenSim rozpoftem oslovit co nejvice

potencionalnich zédkazniki. A timto ndvodem ma byt prave tato prace.

Prace bude zaméfena hlavné na novd média, kterd maji velky potencial pro
nizkorozpoctové kampané, nebudou vsak ale chybét i netradi¢ni média v podéani guerilla
marketingu, které zase oslovi spousty lidi diky své nekonvenci. Zadavatelem reklamy pak
bude vydavatelsky dim, ktery krom tiSténych casopisti Zivotniho stylu provozuje také
webové portaly a e-shop s elektronickymi verzemi svych Casopisi. Na tomto piikladé

budou nizkondkladové kampanég v praktické ¢asti ukazany a vyhodnoceny.

K tomuto tématu nebylo dosud napsano mnoho knih, jedna se o jednotky. Toto téma je tak
malo prozkoumané a i proto je obsah této prace piinosny. Jako zdroje prace slouzily jak
marketingové knihy od nejznaméjSiho marketingového odbornika Philipa Kotlera, tak
nové knihy o on-line marketingu, ale také webové stranky odbornikl z oboru marketingu,

kde je o internetovych kampanich napsano nejvice.

Prvni ¢ast prace je teoretickd, kde jsou nizkorozpoctové reklamni nastroje nebo strategie
zatazeny do konkrétni oblasti marektingu a soucasné¢ jsou teoreticky popsany. Na konci
prvni casti je polozena vyzkumna otdzka a ur¢ena metodologie prace. V druhé praktické
¢asti prace jsou popsany a vyhodnoceny nizkondkladové kampané vydavatelského domu a
piidano doporuéeni autora. Cerpano zde bude hlavné z empirickych znalosti autora, které
zikal behem ctyfleté praxe v marketingu v tomto vydavatelstvi. Poté autor pfipravi plan
nizkorozpoctovych kampani vychazejici z teoretické ¢asti a doporuceni. V posledni ¢asti
bude odpovézeno na vyzkumnou otazku, zda-li je mozné oslovit milion zdkaznikd nebo

étenafu za sto tisic korun.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pted definici terminu nizkorozpoctové reklamni kampané je potteba tento vyraz zasadit do
konkrétniho oboru. Timto oborem je marketing. Podle jednoho z nejuznavanéjSich
marketingovych odbornikt Philipa Kotlera vyraz marketing znamené uspokojovani potieb
zékaznika.! Marketing tedy neni pouze reklama, jak si nejspiSe mnoho lidi mysli.
Marketing je podle Kotlera *“...domaci tkol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou
potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova pfilezitost.
Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se ptilakat nové zakazniky a
udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uc¢i se z vysledkli prodeje a

snazi se uspéch zopakovat.””

Americka marketingova asociace (AMA) v roce 2008 pfisla s novou definici marketingu.
Oproti piedchozi definici, kterd definovala marketing jako: “...organizac¢ni funkci a soubor
procestt pro tvorbu, komunikaci a dorucovani hodnot zdkaznikovi a fizeni vztahu se
zakaznikem s cilem ziskavani vyhod organizaci a jejim podilnikim™, se zménilo to, Ze
nyni je marketing bran jako vzdélavaci proces a ne jako funkce. Nova definice vnima
marketing jako: “...aktivitu, soubor instituci a proces pro tvorbu, komunikaci, doru¢ovani a

vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost.”

Definic marketingu je spousta. Kazd4 je napsana jinymi slovy, avSak hlavni mys$lenku maji
vSechny spolecnou. Tato mySlenka se nezménila ani po né€kolika staletich. Jiz v roce 1776
byl marketing definovin Adamem Smithem jako ,systém propracovanych principii
a postupil, s jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji ptani a potieby svych

zakaznikt a nasledné na né reaguji«.

I KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 38. ISBN
978-80-247-1545-2.

2 Tamtéz

3 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. The American Marketing Association Releases New
Definition for Marketing [online]. Dostupné z: www.marketingpower.com/aboutama/documents/american
%?20marketing%?20association%20releases%20new%20definition%20for%20marketing.pdf

4 Tamtéz

5 SMITH, Adam. Pojedndni o podstaté a piivodu bohatstvi ndrodii. Nové pteprac. vyd. opatiené
marginaliemi. Praha: Liberalni institut, 2001, s. 586. ISBN 8086389154.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.1 Marketingovy mix

Jednou z prvnich zakladnich véci, kterou se budouci marketéfi uci, je marketingovy mix.
Marketingovy mix je tvofen Ctyfmi zédkladnimi ndstroji marketingu, bez kterych by firma
nemohla dosahnout svych cilti. Tento termin pouzil poprvé kolem roku 1949 Neil Borden®,
nejvice ho ale dostal do povédomi Philip Kotler ve svych marketingovych bestsellerech.
Sam Philip Kotler marketingovy mix definuje jako: “Soubor taktickych marketingovych
nastroju - produktové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky - které firma pouziva k
upravé nabidky podle cilovych trhi.””

Marketingocy mix se nazyva také 4P, protoze v anglickém jazyce jsou jeho Ctyti zékladni

¢asti nazyvany:

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

> Promotion (marketingova komunikace)

Produktem je myslen vyrobek nebo sluzba, kterou firma nabizi. Stejné¢ jako dalsi ¢asti
marketingového mixu, musi byt produkt prodejny, €ili musi spliiovat to, po ¢em zékaznik
touzi. Produkt, po kterém nikdo netouzi, by nezachranily ani dal§i silné Ccasti

marketingového mixu jako napf. nizka cena nebo kvalitni marketingova komunikace.

Distribuce je dilezitd proto, Ze kdyZ je kvalitni produkt, cena 1 marketingova komunikace,
stejn¢ prodej miize ztroskotat na tom, ze se dany vyrobek nebo sluzba nedokaze dostat k
zakaznikovi. V soucasné dob¢ internetového nakupovani, vétsi nabidky nez poptavky a
nasycenosti konkurenéniho prostiedi vétSiny produktl, se tento faktor stava stale
nejrychlej$im Case. Stejné tak je zvykem, Ze jsou vyrobky zndmych znacek k dispozici ve

vetsing kamennych obchodech.

6 Mediaguru.cz. Medidlni slovnik [online]. [cit. 2013-01-31]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/
medialni-slovnik/marketingovy-mix/

7 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 70. ISBN
978-80-247-1545-2.
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Cena musi byt spravné nastavena. Piili§ drahy vyrobek se mlize hiife prodavat, piili§ levny
vyrobek zase miize poSkozovat znacku. Tvorba ceny tak z4visi na mnoha parametrech jako
jsou néklady na vyrobu, distribuci a prodej vyrobku, pies postaveni znacky na trhu az po

socioekonomickou klasifikaci cilové skupiny.

Ctvrtym nastrojem marketingového mixu je marketingova komunikace, ktera bude pro
sdélovani vybranych vlastnosti produktu nebo sluzby a piesvédCovani cilové skupiny
(zdkazniki) ke koupi.® Cilem pro toho, kdo déla marketingovou komunikaci, v§ak nemusi

3

byt pouze prodej, jde obecné o: “...zprostfedkovani informaci a jejich obsahového

vyznamu s cilem usmérnovani minéni, postojui, ocekavani a zptisoby chovani spotiebiteli
v souladu se specifickymi cily podniku.”® MuzZe jit napf. i o politickou marketingovou
komunikaci, kde neni cilem prodej, ale ziskani hlasu. Zkracen¢ jde tedy o fizenou

komunikaci, ktera ma piedem dany cil.

1.2 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace je rozdélena do tzv. komunika¢niho mixu, jenz je smés riznych
nastroju, které firma pouZziva pro splnéni svych reklamnich a marketingovych cilt.!? Mezi

hlavni nastroje marketingového mixu patfi:

> Reklama

> Osobni prodej

> Podpora prodeje
> Public relations

> Ptimy marketing

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 71. ISBN
978-80-247-1545-2.

9 HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Vyd. 1. V Praze: Vysoka skola
ekonomicka v Praze, 2001, s. 22. ISBN 80-245-0176-7.

10 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 809. ISBN
978-80-247-1545-2.
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Reklama je nejznaméjsi z téchto pojmi a Casto se toto oznaceni pouZzivd nespravné pro
vSechny nastroje komunika¢niho mixu. Zakon o regulaci reklamy definuje reklamu takto:
“Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky...”.!!
Komunikaénimi médii jsou podle zdkona mysleny takové, kterymi Ize prenaset reklama.

Patfi do toho tedy televize, rozhlas, tisk, pocitaGové sité, plakaty, letaky a dal$i.!?

Zakon definuje cile reklamy jasné. Marketingovému oboru vSak tento strohy vyklad
nesta¢i a definuje si vlastni cile. Jaroslav Svétlik vidi jako cile reklamy v tvorbé silné
znacky vyrobku, kterou si spotiebitelé spojuji s pozitivnim uspokojenim jejich potieb.
Druhym cilem je zvySeni poptavky po daném vyrobku, coz je logicky cil kazdé firmy,
kterd vytvafi a prodava vyrobky. Ttetim cilem je vytvofeni pozitivni image podniku, jenz
ma velkou spojitost s tvorbou silné znacky vyrobku. Dal$im cilem je zvySeni moznosti
distribuce, coz je mysleno tak, ze rizné prodejny radéji prodavaji vyrobky firem, které
aktivné reklamné komunikuji. Diky reklamné je mozné posileni vlastni finan¢ni pozice,
coz muze zpusobit vétsi zdjem investori, zvySeni ceny akcii a dalsi finan¢ni vyhody pro
podnik. A v posledni fad€ reklama motivuje vlastni pracovniky, ktefi citi ke svému podniku
vétsi hrdost.!3> Reklama neni vyhodna pouze pro prodej nebo tvorbu silné znacky, ma i
dalsi vedlej$i pozitivni Ucinky, které nemusi byt na prvni pohled patrné, ale znacky
podniku poméhaji.

nastroje se budou vyskytovat jen ziidka. Public relations se napiiklad vyuzivaji na

socialnich sitich, pfimy marketing pak v newsletterech, které patii také do segmentu

nizkondkladovych komunikacnich nastroj.

11 Businesscenter.cz. Zdkon o regulaci reklamy [online]. [cit. 2013-01-31]. Dostupné z: http://
business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek1.aspx

12 Tamtéz

13 Svétlik, J. Marketing - cesta k trhu. Zlin: EKKA 1992, str. 162.
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2 REKLAMA NA INTERNETU

Internet na konci roku 2011 pouzivalo 2,3 miliardy 1idi'4, coZ je ptiblizné tietina svétové
populace. V soucasné dob¢ firmy ve vyspélych zemich nemohou uspét bez toho, aby
nebyly na internetu, ¢ili nemély alespon firemni webovou stranku. Tim je ovlivnén také

marketing, ktery ¢im dél vice dava diraz na reklamu na internetu.

Reklama na internetu je dle zkuSenosti autora této prace nejlevnéjsi a nejefektivnéjsi ze
vSech tradi¢nich médii. S timto souhlasi i Kim T. Gordon, ktery vidi vyhodu internetu
hlavné¢ v tom, Ze Gspéch na ném nezalezi na velikosti nebo druhu firmy."> Kazdy
podnikatel miZe vytvofit svou vlastni internetovou kampan bez toho, aby musel utratit
jméni. Mit vlastni firemni web a vytvofit vlastni internetovou kampaii je bran jako zéklad
uspésné firmy, kterd chce za minimum penéz vyuzit maximalni marketingovy potencial.!6

Tato prace bude se bude v praktické casti vénovat nizkorozpo€tovym marketingovym
kampanim vybranych webu vydavatelstvi. Pro né¢ je ze zkuSenosti nejefektivnéjsi
propagace pravé ta na internetu. Diky jeji nizké cen¢ a vysoké efektivnosti bude
internetova reklama pro potfeby této prace vice teoreticky popsana. Toto vSak nejsou
jediné vyhody internetové reklamy oproti tradiénim médiim. Lze ji také perfektné cilit

podle spousty kritérii a hlavné také vytvofit realné vyhodnoceni kampané.

2.1 Druhy reklam na internetu

Nejpokrocilejsi je v tomto dle nazoru autora reklama na socialnich sitich s moznosti cileni
na konkrétni uzivatele. Takovou reklamu nabizi v soucasné dobé hlavné socidlni sit’
Facebook, ktera ma celosvétové i v Ceské republice nejvice uzivateltl. Cilit zde 1ze nejen
geograficky, ale i na pohlavi, vek, zajmy popt. dalsi atributy, které¢ se danému uzivateli 1ibi
a mohou ho tak zajimat vice nez bézné uzivatele internetu. Snizuje se tak znacn¢ pocet tzv.

odpadu, coz jsou lidé, které reklama nezajima, protoze pro né neni relevantni. Platba za

14 United Nations News Centre. Over two billion people now connected to Internet but digital divide remains
wide — UN [online]. [cit. 2013-01-31]. Dostupné z: http://www.un.org/apps/news/story.asp?
NewsID=43424&Cr=digital+divide&Cr1#.UQpmukKVdVSW

15 GORDON, Kim T. Maximum marketing, minimum dollars: the top 50 ways to grow your small business.
Chicago, IL: Kaplan Pub., c2006, s. 1. ISBN 1419520024.

16 GORDON, Kim T. Maximum marketing, minimum dollars: the top 50 ways to grow your small business.
Chicago, IL: Kaplan Pub., c2006, s. 2. ISBN 1419520024.
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reklamu zde Ize nastavit za proklik (tzv. PPC reklama). Skute¢nost, ze zadavatel zaplati
pouze za proklik dané¢ho uzivatele, zvySuje relevantnost potenciondlnich zdkaznik?, ktefi

zamifi na cilovy web.

Dalsi velmi dobfe cilitelnou reklamnou je kontextova reklama, jenz je relevantni s
obsahem webu, na kterém se zobrazuje. NejvétSim poskytovatelem této reklamy je
spole¢nost Google se sluzbou AdWords. Cilit zde lze krom kli€ovych slov, ktera jsou
relevantni s obsahem reklamy, také geograficky nebo na zatizeni, z kterého se uzivatel
pfipojuje a dalSich atributi. Reklama se pak zobrazuje ve vyhledavaci siti Google a na
webech, které patii do sit¢ AdSense. Platba je zde stejné jako u Facebooku mozna za
proklik, ale také za pocet zobrazeni reklamni sestavy. Oproti Facebooku zde nelze cilit na
sociodemografické atributy, avSak facebookova reklama je omezena pouze na web

Facebook.

Tteti skupinou internetovych reklam jsou displayové reklamy. Zde patii vSechny
bannerové reklamy v rtiznych velikostech a na rlznych webech. Zde uz se cili spiSe na
konkrétni weby, kde jsou tyto bannery umistény. V Ceské republice se stéle nejsilngji drzi
prodej banneril na pocet zobrazeni, ale ¢im dal vice jsou zadavateli poptavany 1 platby za

proklik, které byvaji pro zadavatele mnohem vyhodné;jsi.

Videoreklama je u zadavatell stale oblibengjsi. Je to jakési nahrazeni televizni reklamy,
proto také zadavatelé nejcastéji vyuZzivaji na internetu spoty z televize. Videoreklama se
prodava nejcastéji na pocet zobrazeni a zobrazuje se pied, po nebo béhem jin¢ho videa.
Nabizi ji nejvétsi svétovy videoportdl YouTube.com, ale 1 jednotlivé mens$i weby. Za
videoreklamu mohou byt povazovany i viralni videa, kterd vSak vyuzivaji jiny zpusob
distribuce k divakovi, ale o tom vice v dalsi ¢asti této prace.

Mobilni reklama se v posledni dobé rozristd. Miize za to hlavné zvysujici se pocet
uZivateltl s mobilnim internetem. V roce 2011 mélo v Cesku internet v mobilu 20 % lidi!7,
v roce 2012 to bylo jiz 38 %.!8 Za reklamu se plati také za pocet zobrazeni nebo za pocet

proklik. Nejlepsi moznosti mobilni reklamy v soucasné dobé nabizi Google

17 DSL.cz. Mobilni internet pouziva v CR 20 % lidi [online]. [cit. 2013-01-31]. Dostupné z: www.dsl.cz/
clanek/2316-mobilni-internet-pouziva-v-cr-20-lidi

18 MATURA, Jan. IDnes.cz. Uz tietina Cechii pouziva mobil k pristupu na internet [online]. [cit.
2013-01-31]. Dostupné z: http://mobil.idnes.cz/uz-tretina-cechu-pouziva-mobil-k-pristupu-na-internet-ppf-/
mob_tech.aspx?c=A120208 025711 mob_tech jm
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prostiednictvim sluzby AdWords. Reklamu pfes ni 1ze umistit nejen na weby, ale i do
aplikaci s tim, Ze cileni je mozné na konktétni zafizeni a samoziejmé na zvolena klicova

slova.

3 GUERILLA MARKETING

Otcem guerilla marketinu je nazyvan Jay Conrad Levinson, jenZ popisuje guerilla

3

marketing jako nastroj pro: “...dosaZeni konvencnich cilli jako jsou zisky a radosti
prostiednictvim nekonvencnich metod jako jsou investice energie namisto investice
penéz”.'® Guerilla marketing se snazi bud’ nepouzivat tradi¢ni média nebo vyuZivat
tradiéni média, ale netradi¢nim zptsobem. ZkouSi ho hlavné mensi firmy, ale neni to
podminkou, protoze i velké znacky obcas obohati svou marketingovou komunikaci timto

druhem netradi¢ni reklamy.?’ Cilem je tedy uSetfit, ale piesto délat uspé$ny marketing,

proto je tento néstroj vhodny pro nizkorozpoctové reklamni kampang.

4 WORD OF MOUTH MARKETING

V soucasném svété jsou lidé, hlavné ti ve velkych méstech, presyceni reklamou. Podle
jednoho vyzkumu je denné vystaven ¢lovék primérné 3000 reklamnim sdélenim.?! Lidé se
tak vici reklamam stavaji imunni a pfestavaji je vnimat. Firmy tak hledaji novy zptsob,
jak oslovit své potencionalni zakazniky. V dobé néstupu socidlnich siti a rychlému toku
informaci diky internetu je stale Castéji zklonovan vyraz word of mouth marketing, jenz
vychézi z vyrazu word of mouth, coZ znamena sdileni néfeho zajimavého nékym s nékym
jinym. Marketéfi se této socialni interakce snazili vyuzit a podporuji je v tom 1 vyzkumy,

kdy 72 % dotdzanach odpovédélo, Ze na né¢ maji vliv rodinni pfislusnici v rozhodnuti

19 EVINSON, Jay Conrad. Guerilla Marketing. What Is Guerrilla Marketing? [online]. [cit. 2013-01-31].
Dostupné z: http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing

20 Mediaguru.cz. Medialni slovnik [online]. [cit. 2013-01-31]. Dostupné z: www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/guerilla-marketing/

21 BARBER, Peggy a Linda K WALLACE. Building a Buzz: Libraries & Word-Of-Mouth Marketing.
Chicago: American Library Association, 2010, s. 7. ISBN 0838910114.
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vybéru znacky nebo produktu.?? Vznikl tak marketingovy termin word of mouth marketing

(déle jen WOMM).

WOMM je jednim z nejlepSich prostfedki nizkorozpoctovych reklamnich kampani,
protoze v nékterych piipadech nestoji viibec nic. Asociace word of mouth marketingu jej
definuje jako: “Jakdkoli obchodni akce, ktera zplisobi pohnutku spotiebitelti doporuceni
daného vyrobku nebo sluzby dal§im spotiebiteltim. Ve velkém svéte kreativnich kampani a
technik zapojovani spotiebitele do marketingové komunikace WOMM znamend mnohem

vic. WOMM je o zvladnuti sily masy lidi a budovani povédomi o zna¢ce.”?3

4.1 Viralni marketing

Do WOMM patii i virdlni marketing. Jedna se 0o WOMM pievedeny do prostfedi internetu,
definovat lze tedy podobné jako WOMM. Kotler tika, Ze viralni marketing je: “...reklamni
zprava roz$ifena zakazniky mezi ostatni zakazniky.”>* Viralni kampané jsou postaveny
taky na doporucovani, na sdileni (doporuceni) videa (ale mize to byt i obrazek nebo jiny

webovy obsah) mezi lidmi.

Kazdou minutu se na nejvétsi svétovy videoportal YouTube.com nahraje 72 hodin videa,?
piesvédcit tak zdkazniky, aby dobrovolné Sifili video mezi ostatni lidi, neni jednoduché.
Uspé&sné viralni kampan& na internetu jsou postaveny na vtipném, $okujicim nebo jiném
velmi kreativnim obsahu vymykajicimu se béznym marketingovym aktivitam. Nékteré z
viralnich videi neobsahuji logo nebo jinou zminku o znacce a jsou nato¢eny amatérsky, aby
nebylo rozeznatelné, Ze se jednd o reklamni viralni video a zvysil se tak pocet sdileni mezi
lidmi.?6 Stoprocentné Gspésny recept, jak udélat obsah, ktery pak lidé sdili na socialnich
sitich pfipadné posilaji pfimo e-mailem svym zndmym, neexistuje. Spoustu velkych firem

uz se spalilo pfi snaze vytvofit viralni kampan, kterd se ale viibec virdlni nestala.

22 Wommapedia. Everythink to Know About Word of Mouth Marketing [online]. [cit. 2013-01-31]. Dostupné
z: www.wommapedia.org

23 Tamtéz
24 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 130. ISBN 978-80-247-1359-5.
25 YouTube.com. Statistics [online]. [cit. 2013-01-31]. Dostupné z: www.youtube.com/t/press_statistics

26 Pozdé&ji byva viralni video napojeno na reklamni kampan, aby bylo virdlni video spojeno s konkrétni
znackou, sluzbou nebo produktem.
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Cena viradlni kampané ze zkuSenosti vychazi z naro¢nosti konceptu. Jsou virdlni kampané
za par tisic korun, ale 1 za nékolik miliont. Zalezi zde hlavn€ na napadu, ktery mtize byt
velmi jednoduchy - video tak mize byt natoCeno na mobilni telefon marketingovym
tymem bez dalSich napt. pocitac¢em vytvorenych specidlnich efektt. Mtze jit ale 1 o video
natocené tymem profesionalnich kameramant, reziséri atd., které miize stat i vice nez
béZna televizni reklama. Virdlni marketing je tedy Cast 1 guerilla marketing, protoZe diky

dobrému napadu a vynaloZené energii nemusi viralni kampan stat skoro nic.

4.2 Buzz marketing

I kdyZ jsou pojmy word of mouth marketing, viralni marketing a buzz marketing Casto
zaménovany, nejsou Uplné totozné. Word of mouth marketing jak bylo feceno je zaméten
na doporucovani produktu nebo sluzby mezi lidmi. Virdlni marketing je postaven na
doporucovani videa nebo néjakého jiného internetového obsahu mezi lidmi. Buzz
marketing Kotler definuje stejné jako word of mouth marketing?’, podle jinych je to ale
efekt, kdy lidé zacnou mezi sebou mluvit o n&jakém produktu, sluzbé nebo znacce.?®
Nemusi ho tedy pouze doporucovat, ale obecné ho mohou mezi sebou lidé¢ tesit v jakékoli

roving. Obcas 1 na prvni pohled negativni buzz mize znacce v celkovém vysledku pomoci.

5. NIZKOROZPOCTOVA KOMUNIKACNI KAMPAN

Vsechny vyse uvedené reklamni nastroje nebo reklamni strategie mohou byt velice levné,
pokud se umi dobte pouzivat. Mohou stat nékolik milionil i pouhé tisice korun. Vse zalezi
na znalostech a kreativité osob, které takové kampan¢ ptipravuji. Jedna z mnohych definic
nizkorozpoc¢tovych komunikacnich kampani by mohlo znit takto: Nizkorozpoctoveé
komunikac¢ni kampané jsou takové, které dokazi s nizkymi finanénimi prostiedky diky

originalit¢ vybocit z fady béznych reklamnich kampani a oslovit tak vice zakaznikd.

27 ARMSTRONG, Gary. Marketing an Introduction. 2th ed. Harlow: Financial Times/Prentice Hall, s. 427.
ISBN 0273762605.

28 GABE, Glenn. CSQi. The Difference Between Bzz Marketing, Viral Marketing, and Word of Mouth
Marketing [online]. [cit. 2013-01-31]. Dostupné z: www.hmtweb.com/blog/2006/10/difference-between-bzz-
marketing-viral.html
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6. VYZKUMNE OTAZKY A CiLE PRACE

V praktické casti této prace budou konkrétné popsany jednotlivé nizkonakladové
reklamnich kampané vydavatelstvi a jejich vyhodnoceni a doporuceni autora. Samostatnou
¢asti pak bude pfipravu navrhu kampané, kdy bude za 100 000 K¢ osloveno 1 000 000
zakaznikli. Vyzkumna otazka tedy zni: Je mozné oslovit milion potencionalnich zékaznika
(popf. potenciondlnich ¢tenaiti webu) za sto tisic ¢eskych korun? Odpoveéd’ na tuto otazku
bude empirickou metodou s vyuzitim dat, kterd ma autor k dispozici ze své nékolikaleté

praxe v marketingu médii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

21

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Vyse byly popsany formaty a média, kterd s nizkym rozpoctem dokazi ptivést mnoho
navstévnikli nebo zvysit povédomi o znacce. Jak by ale vypadala konkrétni kampan
s pfesnym nacasovanim, rozpoctem, zpravou a vyuzitim téchto a dalSich reklamnich
formatt? Odpovédi na otdzku bude tato kapitola, kterd se zaméfi na marketing v médiich,

konkrétn¢ marketing ve vydavatelském domée Stratosféra.

7 MARKETING V MEDIICH

Marketing v médiich se dle zkuSenosti autora z 80% sklada ze selfpromo reklamy nebo-li
reklamy umistény ve vlastnich médiich promujici svd dalsi média. Jako piikladem miize
byt vydavatelstvi tiSténych Casopisit a webovych deniki, kdy v Casopisech je promovan
web a na webu Casopis. Cilové skupina ¢asopisu i webu je velmi podobna, takze reklama je
zacilena spravné. Tento zpusob reklamy je béZny nejen ve vydavatelskych domech, ale i v

médialnich korporacich jako jsou televize, on-line portaly a dalsi.

Nevyhodou této propagace je to, Ze vydavatelstvi (popf. jiny medialni dim) cili stale na ty
stejné Ctenare, ktefi si kupuji dany Casopis. Na webu jsou tak hlavné lid¢, ktefi Ctou dany
Casopis a Casopis Ctou lidé, kteti navstévuji dany web. Vznika tak kruh, ktery ma své
mantinely a neni mozné pocitat se zvySujici navstévnosti webu. Z toho divodu musi

vydavatel hledal dal§i moznosti reklamni komunikace a to mimo sv¢é portfolio.

Barterové nebo medialni spoluprace jsou jednou z moznosti ziskani dal$iho reklamniho
prostoru. Barterové spoluprace mezi médii jsou nejCastéji postaveny na vymené
reklamniho prostoru. Aby za tento prostor média platila co nejméné, jedna se Casto o
nevyprodany prostor, tudizZ média neptichdzi o zadné piijmy. Vyjimkou vSak nejsou i dalsi
bartery jako napftiklad barter firemniho vecirku, kdy restaurace, ve které se vecirek kona
ziska reklamni prostor v médiich a za to ma medidlni dim zdarma oslavu vcetné
konzumace. Barteruji se vak i automobily, sluzby i vyrobky. Ceska média byvaji barteriim
oteviena, co se ty¢e vymeény reklamniho prostoru. Je tak obvyklé, ze vydavatelské domy
maji reklamni prostor v televizi a naopak. Neobvykly je pak barter mezi konkuren¢nimi
médii - vydavatelské domy se stejnou cilovou skupinou tak spolu skoro nebarteruji z

pochopitelnych davodi.

Medialni spoluprace jsou dost podobné tém barterovym, avSak vyuZzivaji se Castéji v

pfipadech, kdy je né&jaka udalost, akce, kterou vydavatelstvi podpoii inzertné nebo PR
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¢lanky a potadatel této akce naopak umisti loga medialnich partnerti na plakaty, webové
stranky, misto konani akce a na dal§i materidly dle domluvy. Mohou byt i kreativné&jsi
medidlni spoluprace, kdy napt. médium ziskd exkluzivni obsah z dané akce (napf. video z
koncertu), které zvefejni. Je to vyhodné jak pro potadatele, ktery ziskd PR promo, tak

vydavatele, ktery ziska exkluzivni obsah pro své Ctenare.

7.1 Navrh nizkorozpoctové reklamni kampané - Casopisy

7.1.1 Zakladni specifikace

Vydavatelstvi Stratosféra (v soucasné dobé prodano vydavatelstvi Bauer Media) bylo
zalozeno v roce 1996 Antoninem Herbeckem. V roce 2012 vydavalo celkové 13 Casopist
zivotniho stylu, tzv. lifestylovych Casopisti. Mezi nejznaméjsi tituly patfi licencni tituly
Cosmopolitan, Esquire, Top Gear, vydavatelstvi vSak vydéava i vlastni Casopisy jako Spy
nebo Love Star. Samo se oznaduje za nejvétsi vydavatelstvi exkluzivnich titultt v Ceské
republice. Celkova Ctenost titulll tohoto vydavatelstvi je odhadovana na necelych 800 tisic
Ctenaid.?? Vétsina téchto titult je vydavana s mési¢ni periodicitou, vyjimkou je Spy, jenz je
tydenik. Krom tisténych ¢asopist nabizi vydavatelstvi i elektronické verze svych tituli pro

pocitac, tablet iPad nebo zatizeni s operacnim systémem Android.

V roce 2010 spustilo vydavatelstvi prvni webovy portdl s nazvem JenProMuze.cz, ktery
obsahové vychézi z obsahu panskych Casopisti vydavatelstvi jako je Esquire nebo FHM.
Poté vydavatelstvi startuje dalsi on-line projekty a to web pro Zeny, web pro holky, web

pro milovniky automobild nebo bulvarni web.

Marketing v tomto oboru je rozdélen na B2B a B2C. B2B je zaméfen na inzertni klienty,
¢ili snazi se ziskat nové inzertni klienty a ty stavajici presvédcit k dasi inzerci v tiSténych
titulech. B2C marketing je zaméfen na Ctenafe, Cili Uplné€ odlisSny segment a piistup. U
marketingové komunikaci zaméfené na inzertni klienty se pouziva nejvice osobni prodej, u

komunikace na ¢tenafe se vyuzivaji rizné druhy komunikace.

29 Bauer Media piebira spole¢nosti Stratosféra a Hearst-Stratosféra v Ceské republice. BAUER MEDIA.
Bauermedia.cz [online]. 2012 [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: www.bauermedia.cz/novinky/222-bauer-media-
prebira-spolecnosti-stratosfera-a-hearst-stratosfera-v-ceske-republice
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7.1.2 Cilova skupina

Cilovych skupin tohoto vydavatelstvi je mnoho. Kazdy z tituld mé svoji specifickou
cilovou skupinu. Panské Casopisy cili na muze 18-35 let, automobilové Casopisy maji
cilovou skupinu 20-40 let, zenské Casopisy cili na Zeny od 18-45 let a je zde i ¢asopis pro
soucasné nebo nastavajici matky a sekundarné i otce nebo bulvarni €asopis, ktery cili jak
na zeny, tak na muze ve véku 18-35 let. Stejné tak ma trochu odlisnou cilovou skupinu
elektronické vydani, kdy se cili na majitele tabletu iPad. Cilit 1ze i na majitele notebookd,
ale dle statistik Cte elektronické ¢asopisy mnohem vice majitell tablet. Jedno maji tyto

tituly spolecného a to cileni na skupinu lidi v nejvyssi socioekonomické klasifikaci A+B.

7.1.3 Hlavni sdéleni

Hlavnim sdé€lenim pro cilovou skupinu vétSiny komunikacnich kampani je: Nové vydani
Casopisu je praveé v prodeji. Dopliujici sdéleni je zavislé na obsahu ¢asopisu a to hlavné
tématu na titulni strané, které se promuje, ptfipadné¢ 1 dalSich benefitech jako darek

pfibaleny na obdlce nebo zvyhodnéna cena.

7.1.4 Cil kampané

Hlavnim cilem B2C komunikace je zvySeni prodeje a ¢tenosti Casopisti, vétSina kampani
tak byla produktovych. Vyssi ¢tenost a prodeje znamenaji vyssi cenu za prodané inzeraty a
maji spojistost 1 s vyS$§im mnozstvim prodanych inzerati. Vy$§i prodeje zase zajisti
vydavatelstvi vétsi trzby. Zvlaste to plati u téchto luxusnich Casopist, které jsou ve vyssi
cenové hladin€ - primérna cena se pohybuje okolo 80 K¢ za jedno c¢islo. Kampanémi pro

posileni znacky se miize oznacovat vétSina medialnich spolupraci, kdy je zobrazeno pouze

logo titulu jako partnera.

7.1.5 Média
V tomto ptipad¢ se nejvice vyuziva reklamniho prostoru ve vlastnich médiich. Tituly a
weby s podobnymi cilovymi skupinami jsou propojeny cross promem, kdy jeden casopis

ma 1 n€kolik inzerath promujicich dalsi Casopisy a naopak. Tyto inzeraty se méni kazdy
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meésic dle témat na titulni strané dané¢ho vydani. Podobna situace je na webech, kdy jsou

kazdy mésic pfipraveny nové bannery a PR ¢lanky, které promuji aktualni ¢islo casopisu.

Dalsi castou marketingovou komunikaci jsou bartery a medialni spoluprace. Nejcastéji
byly bartery realizovany s nejvétS§imi rozhlasovymi stanicemi, kde byla vymeéna
reklamniho prostoru v radiu za reklamni prostor v titulech a naopad. Nékolikrat byl barter s
televiznimi stanicemi nebo majiteli outdoorovych reklamnich ploch, které byly postaveny

na stejném principu vymeny téchto inzertnich ploch.

Medidlni spoluprace nebo-li medidlni partnerstvi byly také velmi intenzivni. Nejcastéji se
vydavatelstvi spojovalo s kulturnimi akcemi jako byly koncerty nebo party, ale vyjimkou
nebylo 1 medialni partnerstvi filmti. NejCastéji za to vydavatelstvi ziskalo vstup na akci
zdarma pro své Ctenare, inzertni klienty nebo zaméstnance a navic logo vybraného titulu ve
vSech promo materialech, plakatech, ale i bannerech na misté¢ konani akce. Vydavatelstvi

za to podporovalo akci PR ¢lanky nebo tiSténymi inzeraty v Casopisech.

Obchodni spoluprace byly spojeny se znackou inzertniho klienta a znackou vybraného
casopisu. Jednalo se o rizné kreativni akce od soutézi v asopisech po slevové akce pfimo
v kamennych obchodech. Tyto spoluprace byly individudlni a pfipraveny pfimo na miru
kazdému inzertnimu klientovi, ktery mél o tento reklamni produkt zajem. Casto se stavalo,
ze tato obchodni spoluprace nepomohla marketingové pouze inzertnimu klientovi, ale takeé
Casopisu, protoze spojeni téchto dvou znacek bylo promovéano nejen Ctendiim casopisu,

ale 1 zakazniktim dané znacky.

Vydavatelstvi okolo roku 2010 vsadilo na boom socidlnich siti a jedno z prvnich
vydavatelskych doma zacalo aktivné komunikovat na socialni siti Facebook. Brzky
zacatek této aktivity mél za nésledek, ze vydavatelstvi brzy ziskalo velké portfolio
fanouskid. V pilce roku 2012 jich bylo vice nez 200 tisic a zvySovala se tak loajalita
¢tenafi ke svym oblibenym cCasopisim tim, Ze redakce na Facebook zvefejnovala

zajimavosti, které se do asopisu nevesly.

Testovany byly i PPC reklamy na Facebooku, Google AdWords a Sklik a to hlavné pfi
specidlnich prodejnich akcich. Napt. kdyz byl k titulni strané¢ Casopisu pribalen darek.
Vyhodnoceni akce vSak nebylo mozné, protoze se nedalo zjistit bez velkého vyzkumu,

kolik ¢tenait si koupilo dany ¢asopis diky PPC reklamé na internetu.
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7.1.6 Rozpocet

V cCeskych medialnich domech byva tendence maximalné vyuzit vlastni zdroje, poté
bartery a medidlni spoluprace a az na konec investovat finan¢ni prosttedky do reklamy.
Prvné zminéné reklamni formaty tak stoji pouze mzdu zaméstnanct a ptipadné naklady na
tisk. U barterovych a medialnich spolupraci je situace totozna. Financni prostfedky jsou

tak investovany hlavné do kreativy a do B2B komunikace smérem k inzertnim klientiim.

Celkovy rozpocet marketingové kampané musi vychazet z ceny Casopisu. Tento vypocet je
zakaznika nesmi piesdhnout desetinu ceny jednoho C¢isla, kterd se pohybuje napt. u

casopisu Esquire 69 K¢. Ziskani jednoho zékaznika tak nesmi pfesahnout cenu 6,9 K¢.

7.1.7 Ptiklad kampané - ¢asopis Esquire

NiZe je ptrehled kampané panského Casopisu Esquire s cilovou skupinou muzi ve véku
25-45 let se stfedné vysSimi a vysSimi pfijmy. Kampan je za jeden mésic a jsou zde
popsany konkrétni formaty, cena za jejich kreativu, cena za reklamni prostor, zasah cilové
skupiny a odhad prodeje poctu kust. Vyhodnoceni uspéSnosti jednotlivych kampani
nejsou v tomto piipade realizovatelné s prostredky vydavatelstvi. Mozné by to bylo pouze

prostiednictvim vyzkumu. Tento ptiklad mize byt povazovan za reprezentativni, protoze u

ostatnich titulll jsou kampan¢ dosti podobné.

Potet Odhad poctu
Cena kreativy Cena média . 1 1q Prodanych
oslovenych lidi o
kustu
Inzerce v Mzda
Casopisu - y Vlastni plocha 120,000 1,200
celostrana zamestnance
Banner na Mzda
Vlastni plocha 200,000 2,000
webech zameéstnance
PR ¢lanek na Mzda
Vlastni plocha 5,000 50
webech zameéstnance
Zminka na Mzda
Zdarma 2,500 25
Facebooku zaméstnance
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Potet Odhad poctu
Format Cena kreativy Cena média oce , . ..., prodanych
oslovenych lidi o
kusiu
Rozhlasovy
10,000 K¢& Barter 500,000 5,000
spot 30 vteFin
Citylight
kampaii ve
10,000 K¢& Barter 100,000 1,000
velkych
méstech
PPC kampan Mzda ]
1,5 Ké/proklik 5,000 250
na Facebooku zaméstnance
PPC kampan
Mzda )
na Google 5 2,5 K¢&/proklik 5,000 250
zamestnance
AdWords
Celkem 20,000 K¢ 20,000 K¢ 937,500 9,775

Celkové tak bylo osloveno 937 500 potencionalnich zdkaznikli v dané cilové skupiné za
pouhych 40 000 K¢&. Z toho odhadovanyc 9775 si koupilo diky reklamé tento titul, coz je
témé&f cely prodany naklad ¢asopisu, jenz ¢inil v zafi 2012 11 788 kust.?* Cena za jeden
prodany Casopis vychazi na 4 K¢, coz je mnohem méné&, neZ byl maximalni marketingovy

rozpocet na jednoho prodané ¢islo a to 6,9 K¢.

7.1.8 Navrh dalSich nizkorozpo¢tovych kampani

Vydavatelstvi by mohlo krom stavajicih vyuzit i vice néstroji nizkorozpoctovych kampani
pro zvyseni prodeje svych titulii. Zde je doporuceni pro ¢asopis Esquire dle teoretické ¢asti

této prace.

Buzz marketing

U americké edice ¢asopisu Esquire je tento nastroj aktivné vyuzivan. Prikladem muize byt

specidlni vydani k 75. vyro¢i casopisu, kdy na obdlce byl display z elektronického

30 Prodané naklady ¢asopisti. BAUER MEDIA PRAHA. Bauermediapraha.cz [online]. [cit. 2013-04-25].
Dostupné z: www.bauermediapraha.cz/prodane-naklady-casopisu
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inkoustu, ve kterém se zobrazovala videoreklama. Tento okamzik byl revolu¢ni, protoze se
jednalo o prvni Casopis, ktery tento pokus uskute¢nil.3! Média tak o tom psala a mezi lidmi
vznikal takzvany buzz efekt, ktery dan¢ vydani o 100 000 kusech ¢asopisu s displayem

témet ihned vyprodal.

Podobny efekt ma kazdoro¢ni vyhlaSeni nejvic sexy zijici Zeny dle Casopisu Esquire.
ProtoZze mé Casopis renomé, média tuto zpravu piebiraji a lidé o tom mezi sebou mluvi
nebo sdileji na socidlnich sitich. Tento buzz marketing je izce spojeny s public relations,

ktery buzz efekt vyvolava.

Poslednim piikladem také z americké edice ¢asopisu Esquire je pouziti QR kodu na titulni
stran¢. Esquire ho pouzil v roce 2009 mezi prvnimi vydavateli. Byl to podobny test nové
technologie jako u elektronického displaye na obalce. Po nacteni kddu na telefon nebo
webkameru, se uZivateli zobrazila na displayi tzv. rozsifena realita. Casopis se virtudlnd
oteviel a vyskocil z néj herec z obalky Robert Downey Jr., ktery mél ke ¢tenafi proslov k
obsahu c¢asopisu. Dle pohybu casopisu pied webkamerou nebo mobilem se pak virtualni
Casopis s hercem pohyboval. Tento efekt vypadal velmi zajimavé a rozhodné to
pomomohlo k prodeji Casopisu. Obdlka casopisu je tak zajimavé médium, které s

kreativnim pfistupem muize vytvofit dobry buzz efekt.

Viralni marketing

Viralni marketing zahrnovaly i akce z buzz marketingu, protoze vzdy bylo souc¢asti buzzu i
video. V prvnim piiad€ videa na YouTube ukazujici jak elektronicky display a QR kod na
obalce funguji a v druhém ptipadé€ video z fotografovani vitézky ankety nejvic sexy Zijici
zeny. V dubnu 2013 mélo video z posledniho ro¢niku vice nez 1 600 000 zhlédnuti na

YouTube.??
Americké vydavatelstvi Hearst, které vydava origindlni edici Esquiru, vydava i damsky
casopis Cosmopolitan. Pii prvnim vydani jeho muzské verze v roce 2011 s ndzvem Cosmo

For Guys, které bylo dostupné pouze na tabletech iPad, vzniklo virdlni video. Na tomto

3 SNYDER, Chris. Esquire’s E Ink Cover A 21st Century Flop. In: Wired.com [online]. 2008 [cit.
2013-04-25]. Dostupné z: www.wired.com/business/2008/09/esquires-first/

32 Mila Kunis: Exclusive Esquire Video of a Woman We Love. In: YouTube.com [online]. 2012 [cit.
2013-04-25]. Dostupné z: www.youtube.com/watch?v=aSPQQ57KRQA
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video je Zena prochdzejici méstem a misto hlavy ma kostku poskladanou z iPadi.
Kolemjdouci muzi pti tom zvédavé sleduji tuto osobu. Celé video se netvaii jako reklama,
reakce kolemjdoucich vypadaji autenticky, ¢ili nevypadaji jako herci, ale bézni 1id¢, kteti
se v danou chvili nachédzeli ve mésté. Oficialni video na YouTube diky virdlnimu efektu

ziskalo vice nez 1 200 000 zhlédnuti.3?

Podobné¢ video je tak mozné netoCit i pro Casopis Esquire v Ceskych podminkéch.
Nevyhodou je pofizovaci cena takového videa, ktera se dle informaci autora této prace
pohybuje od jednoho do dvou milioni korun. Viralni efekt je nejisty a podet lidi v Cesku v

dané cilové skupiné neni dostatecny k uspésnosti takovéto kampang.

7.2 Navrh nizkorozpoc¢tové reklamni kampané - web pro muze

7.2.1 Zakladni specifikace

Po finan¢ni krizi, kterd zacala v roce 2008, podobné jako mnoho dalSich vydavatelstvi,
pocitilo vydavatelstvi Stratosféra ubytek pifijml z inzerce. A tak se stejné¢ jako mnoho
dalSich vydavatelstvi rozhodlo pro tvorbu webového portfolio, které by nahradilo ubytek
inzerce z tiskovych titull. I z toho divodu vznikl v roce 2010 jako prvni pansky denik

vychazejici z panskych ¢asopisti tohoto vydavatelstvi, jehoZ nazev je JenProMuze.cz.

Tento web je financovan z prodeje displejovych reklam jako jsou bannerové pozice,
videoreklama, brandingy atd. Tyto reklamy jsou prodavany na zobrazeni, v ceniku je pak

nejcastéji udadvana Castka za tisic zobrazeni.

7.2.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou primarné muzi ve véku 18-35 let. Muzi ze sociodemografické
klasifikace A+B z vétSich mést a vysSimi pfijmy. Témto muzim zéalezi na svém zivotnim
stylu, radi se inspiruji panskymi ¢asopisy a weby, ale radi se také na internetu bavi. Této

cilové skupiné je také ptizpisoben obsah webu. Cilova skupina webu je zvolena i pro

33 TPad Head Girl. In: YouTube.com [online]. 2011 [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: www.youtube.com/watch?
feature=player embedded&v=fLPMLIJgGsiA
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inzertni klienti, kteti maji tuto cilovou skupinu s nejvyssi socioekonomickou klasifikaci

v oblibé, je tak pro prodejce reklamy jednodussi prodat reklamni formaty na webu.

7.2.3 Hlavni sdéleni

Hlavni zpravou nebo-li poselstvim pro cilovou skupinu této kampané je: Ctéte nejlepsi

¢lanky dne na panském webu.

7.2.4 Cil kampané

Ziskani jednoho milionu navstév za 25 % piijmu, ktery dany pansky web vygeneruje za
jednoho navstévnika a zjisténi nejefektivnéjSich médii pro reklamu. Efektivita se
vyhodnoti podle poc¢tu zobrazeni stranek, které navstévnici z daného webu navstivi, po
piepoétu na jednoho navstévnika. Cim vyssi podet zobrazenych stranek na jednoho
navstévnika je tak pro pansky web lepsi, protoze tak proda vice zobrazeni reklamnich
ploch. Tento pocet zobrazeni se musi v kone¢ném disledku také ptfepocitat s cenou za

jednoho navstévnika. Poté bude vyhodnocen nejlepsi zdroj navstévnosti za nejlepsi cenu.

7.2.5 Média

M¢édialni domy maji jasnou vyhodu oproti ostatnim, mohou vyuzit své medialni portfolio k
vlastni propagaci. To je zajisté ta nejlevnéjsi moznost, kterou miizou tyto firmy vyuzit. V
tomto pifipadé se tak vytvarely primarné tiSténé inzeraty do vlastnich panskych
lifestylovych Casopist, které stdly pouze nekolikahodinovou mzdu grafika a tisk. Pozdéji,
kdyz vznikly dalsi weby vydavatelstvi, mohly byt vyuzity i tyto weby k propagaci dalSich
vlastnich webl. D¢la se tak bud pies bannerové pozice nebo dalsi prolinkovani cili
odkazovani v ¢lancich. Vyhodu to ma tu, ze vydavatelstvi donuti ndvstévniky zlstat v
portfoliu svych webt a ¢tenafi je tak rychle neopousti, tim padem weby ziskaji vyssi pocet
shlédnutych stranek. Pocet shlédnutych stranek tyto weby Zivi, protoze ¢im je toto Cislo

vys$i, tim vice vydavatel prodé reklamniho prostoru.

Krom vlastni médii se u tohoto webu pouzivaji i externi média a to hlavné diky barterové a

medialni spolupraci. V tomto piipadé se barteroval reklamni prostor s nejvétsimi Ceskymi
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portaly, rozhlasovymi stanicemi, ale i televizemi. Vydavatelstvi tak investovalo hlavné do

kreativy, jejichz vyroba se jiZ nebarterovala, ale platila.

Vsechny reklamni prostory jsou pro média financn€ velmi nizkondkladové a oslovit tak
mohou masy potenciondlnich zakaznik. Jak ale mohou medidlni domy realizovat
nizkondkladové komunikace svych produktti, v tomto ptfipadé panského lifestylového
webu, 1 jinymi zplsoby nez vyuzitim vlastniho reklamniho prostoru at' uz pro vlastni

reklamu nebo barterovou reklamu popt. medialni partnerstvi?

Nejlevnéjsim a také nejefektivnéjsim zdrojem navstévnosti jsou v soucasné dobé socialni
sité. Nejnavitévovangjsi socialni siti je v Ceské republice Facebook, proto se aktivity
médii soustfedi pravé na tuto socidlni sit. Dle zkuSenosti autora, weby se zajimavym
obsahem mohou ziskat z Facebooku 1 90 % své navstévnosti. Takto funguje napt. zdbavny
web aumojekoule.cz, ktery dle majitele stranek generuje z 2 700 016 navstév mésicné
celych 92 % z Facebooku.’* Tato nav$tévnost je generovana z facebookové stranky s

nazvem “Au moje koule!”, ktera ma vice nez 265 tisic fanouska.»

Pansky web, kterym se tato prace zabyva, generuje okolo 30 % navstévnosti pravé z
Facebooku. Je to diky facebookové strance, ktera méla na konci roku 2012 vice nez 50 000
fanouskt. Diky pravidelnym pfispévkim na facebookové strance je tento zdroj
navstévnosti udrzitelny dlouhodobé se stoupajici tendenci. Cena za takovyto zdroj
navstévnosti zde zavisi na platu dané¢ho pracovnika, ktery zde pfispévky umistuje.
Samoziejm& je mozné najmout externi agenturu, coZ je draz§i varianta. V& vétSing
pfipadech tyto ptispévky piidavaji bud’ redaktofi, marketingovi pracovnici nebo specialisti
na socialni sit¢ v dané spole¢nosti. Tyto ptispévky lze podpofit sponzoringem piispévku,
ktery nabizi Facebook v ramci svého reklamniho systému. Piispévek se pak zobrazi vice
lidem na své zdi. Cena takového piispévku zavisi na poctu fanouski, v tomto ptipad¢ byla
Facebookem déna na 1000 K¢ za zobrazeni vSem 50 000 fanousSkiim dané facebookové

stranky:.

Dalsi moznosti, jak relativné levné ziskat navstévnost webu, je zakoupeni bannerové

pozice na webech, které navstévuji lidé s nizsi socioekonomickou klasifikaci, ktera neni

34 Zdroje navstévnosti. Google Analytics [online]. 2013 [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: analytics.google.com

35 "Au moje koule!". Facebook.com [online]. 2013 [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: www.facebook.com/
aumojekoule
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ptili§ zajimava pro mnoho znadek. Casto se jedna o weby, které nav§tévuji piili§ mladi
¢tenafi v teenagerském véku nebo se mize jednat 1 o erotické weby. Zde je mozné ziskat
bannerovou pozici za velmi vyhodnou cenu. Cena se tak miiZze pohybovat 1 kolem 5-10 K¢
za tisic zobrazeni. Pro pfedstavu cena banneru na hlavni strané¢ Seznam.cz stoji 100 K¢ za

tisic zobrazeni.

VSechna tato média maji jedno spole¢né - jejich hlavnim cilem je zvysit navstévnost webu.
K tomu jsou také ptizplisobeny kreativy, kde jsou odkazy na konkrétni ¢lanky. Tato taktika
kampané ale nemysli na ndvstévnost v budoucnosti a nezvysuje piili§ povédomi o znacce.
S ptihlédnutim k nizkému rozpoctu jsou k tomu na internetu vhodné viralni kampané. U
tohoto konkrétniho piikladu byla snaha o virdlni kampan takova, ze se ke kazdé zdbavné
fotce dané na Facebook nebo na web piidalo logo webu se sloganem. Takovéto fotky byly
Casto sdileny na jiné facebookové stranky a weby, ale také samotnymi Ctenafi na své
profily. Nékolikrat se povedlo vymyslet vtip k aktudlnimu tématu a vtipna fotka byla i s
logem zvetejnéna na velkych webech jako iDnes.cz nebo iHned.cz. Fotografie se tak
rozsifily k velkému mnozstvi lidi diky virdlnimu efektu. Logo bylo spojeno se zdbavnou
fotografii, pficemz obsah webu byl také zdbavny, a povédomi o znacce se zvySovalo. To

vSe bez jakékoli finan¢ni naro¢nosti, pouze byl obétovan ¢as zaméstnanctl.

7.2.6 Rozpocet

cwvwvr

oznacovano za nizkorozpoc¢tovou kampar a co je uz moc. Zalezi hlavné na konkrétni
znacce, jestli napf. cili na cely svét nebo pouze na konkrétni tizkou cilovou skupinu

v daném regionu. Pro tento web musi byt cena kampané takova, aby jedno zobrazeni
stranky nestalo nakladové vice nez kolik vyd¢la. Reklama na webu tak musi generovat
vice penéz nez kolik bude stat reklama za jednoho névstévnika. Pti cené 100 K¢ za tisic
zobrazeni banneru, pii ¢tyfech bannerovych pozicich, teoreticky tisic zobrazeni stranek
vydéla 400 K¢. Kazdé zobrazeni stranky tak vydéla 0,40 K&. Cena za reklamu, kterd
pfinese jedno zobrazeni stranky tak musi byt piiblizné ¢tvrtinova, ¢ili 0,10 K¢. Kazdy
proklik reklamy (uZivatel) vSak pfinese vice neZ jedno zobrazeni stranky, v priméru jsou to
Ctyfi zobrazeni, kazdy proklik na reklamu tak vydéla teoreticky 1,6 K¢ a cena za proklik

reklamy by tak neméla piekrocit 0,4 K¢. Na milion navstév webu je vysledny rozpocet
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400 000 K¢&. Tyto pocty jsou samoziejme teoretické, protoze se musi odecist naklady za
pracovniky, servery, vyprodanost reklamnich ploch, slevy za reklamy a obecné zahrnout
cely byznys plan. Pro ucely této prace staci zjednodusené pocty, protoze je diilezité popsat

kampan nez detailni byznys plan.

7.2.7 Ptiklad kampané - web JenProMuZe.cz

Nize je ptehled kampané panského webu JenProMuze.cz. Kampaii je za jeden mésic a jsou
zde popsany konkrétni formaty, cena za jejich kreativu, cena za reklamni prostor, zasah
cilové skupiny a odhad novych navstév. Vyhodnoceni je u on-line kampani jednodussi,

takZe tam, kde jsou Cisla pfesnd, €ili z on-line kampani, tam je pfesny pocet navstév, tam,

kde se to velmi obtizn€ vyhodnocuje, je odhad navstévnosti.

Pocet Odhad poétu
Cena kreativy Cena média T P
oslovenych lidi | navstév
Inzerce v Mzda
casopisu - Vlastni plocha 120,000 1,200
celostrana zaméstnance
Banner na
Mzda
vlastnich 5 Vlastni plocha 1,000,000 10,000
zamestnance
webech
Prolinkovani Mzda
Vlastni plocha 500,000 5,000
vlastnich webii zaméstnance
Pravidelné
Mzda
prispévky na y Zdarma 50,000 300,000
zamestnance
Facebooku
Rozhlasovy
10,000 K¢ Barter 500,000 5,000
spot 30 vteFin
TV spot 10
30,000 K¢ Barter 500,000 50,000
vterin
Sponzorované
Mzda 5000 K¢&/
prispévky na 250,000 25,000
zameéstnance 5 prispévki
Facebooku
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Pocet Odhad pocétu
Cena kreativy Cena média T P
oslovenych lidi navstév
PPC kampan
Mzda )
na Google 5 2,5 K¢&/proklik 5,000 5,000
zamestnance
AdWords
Banner na Mzda
10,000 K¢&/mésic 2,700,000 27,000
dalSich webech zamestnance
Celkem 40,000 K¢ 27,500 K¢ 5,625,000 423,450

v

KdyzZ se nepocita selfpromo a bartery, nejvyhodnéjsi je dle tabulky bannerové kampan na
dalSich webech, kdy jeden proklik vychdzi na 0,37 K¢, coz je velmi nizkd cena v
porovnani tfeba s PPC systémy, kdy Google AdWords vychazi v priméru na 2,5 K¢.
Celkové za 67 500 K¢ za mé&sic ziskd webovy portal 423 450 navstév, jedna navstéva tak
vychézi na 0,15 K&, coz je vyrazné pod rozpoctem, ktery uddva maximalni cenu za proklik

0,4 K¢.

7.2.8 Navrh dalSich nizkorozpoctovych kampani
ZvySeni nav§tévnosti pires Facebook

Aktualnim trendem pro ziskavani levné navstévnosti webu je placené umisténi piispévki
na facebookovych strankach, které maji mnoho fanouski. Takovouto navstévnost nabizi
rizné agentury nebo jednostlivci, ktefi maji ¢asto mnoho takovychto facebookovych
stranek a efekt je tak mnohem vyraznéj$i. Nutné je vSak fici, Ze tento druh podnikani je
Facebookem zakdzan v jeho podminkéch uzivéani, kde je psano, ze reklamy tietich stran
bez povoleni Facebookem jsou na strankach zakdzany.® Cena takovychto zdroju
navstévnosti se pohybuje okolo 20 haléit za navstévu. Proklik z oficidlnich reklam na
Facebooku stoji cca 1,5 K&, proklik na z reklam na Google Adwords stoji okolo 2,5 K¢.
Tato Facebookem nepovolena navstévnost tak vychazi cenové mnohem vyhodnéji nez
oficialni reklamni systémy. Ma vsSak fadu nevyhod, jednou z nich je hrozba smazani
facebookové stranky, na kterou jsou tyto pfispévky umistény, dal$i je nemozné pravni

vymahani nahrady v pfipad€, Ze reklamni plnéni neprobéhne a v neposledni fadé také

36 Facebook Pages Terms. Facebook.com [online]. 2013 [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: www.facebook.com/
page guidelines.php
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nemoznost cileni na konkrétni cilovou skupinu jako u ostatnich PPC reklam, coz je v
relevantni ndvstévnici, kteti nakoupi. I presto vSechny nevyhody, tento zpiisob zvySeni
navstévnosti v Ceské republice dle vyjadieni agentury, ktera tuto reklamu nabizi, vyuziva

mnoho medidlnich domt v¢etné téch nejvétsich.

Viralni kamparn

Diky zdbavnému obsahu webu je jednoduché oslovit cilovou skupinu webu. Podobné jako
u zabavnych obrazki s logem webu, které se §ifi na socidlnich sitich, je mozné natocit
zébavné video v tomto smyslu. Piikladem v ¢eském prostredi jsou tspésni tvirci viralnich
videi, ktefi si fikaji Viral Brothers. Jejich nejpopularnéjsi video s ndzvem Debilni kecy
holek ma na YouTube vice nez 3.4 miliond zhlédnuti’?, coz je v Ceské republice

obdivuhodné ¢islo.

Rozpocet na takovéto videa neni vysoky, dulezité je mit kameru nebo fotoaparat natacejici
video v lepsi kvalit¢ a muze se tvofit. Kvalita zdznamu u virdlnich videi nebyva tim
Timto by se mohl inspirovat 1 web JenProMuZe.cz a zacit natacet vlastni nizkorozpoctova
videa, kterd by mohla spustit viralni efekt na socialnich sitich a zvysilo by se tak povédomi

o znacce a v celkovém dusledku 1 navstévnost webu.

Soutéz

Soutéz je jednou z nejlevnéjSim moznosti podpory prodeje zv1asté v ptipadé vydavatelstvi,
které Casto ziskdva vyhry do soutéZe zdarma v ramci inzertniho plnéni svym klientim.
Soutéz navic mize byt kreativni a vytvofit tak buzz efekt.

Soutézi je v souCasné dob¢ spousta, pomalu kazda firma se snazi touto metodou piilakat
dalsi zédkazniky. Firmy, které nemaji vlastni medidlni plochy maji tu nevyhodu, Ze krom

vvvvv

ma vyhodu vlastnich médii, ¢ili dokéZe témét zadarmo odstartovat soutéZ i1 s dostate€nou

37 Debilni Kecy Holek. YouTube.com [online]. 2012 [cit. 2013-04-25]. Dostupné z: www.youtube.com/
watch?v=1Uxqj aQ-2E
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marketingovou podporou. Pro vydavateleje je tedy velmi vyhodné vyuzivat tuto moznost
podpory prodeje.

Prikladem pro web JenProMuze.cz mize byt jedna z mnoha soutézi krasy, kdy muzi
mohou ptihlasovat své pritelkyné, kamaradky nebo manzelky. Navstévnici webu pak
mohou hodnotit Zeny dle fotografii na webu. Vznika pfi tom 1 buzz efekt, protoze je velmi
pravdépodobné, ze tyto Zeny a jejich prihlasovatelé sdili mezi svymi prateli profil soutezici

s prosbou o hlas. Navic web ziskava zajimavy obsah, ktery je pro Ctenéfe zajimavy.

7.3 Navrh nizkorozpoctové reklamni kampané - e-shop

7.3.1 Zakladni specifikace

Vydavatelstvi Stratosféra dalo k dispozici v roce 2011, stejné¢ jako mnoho dalSich
vydavatelstvi, elektronické verze svych Casopisu pro tablety, zvlasté tablety Apple iPad.
Tyto tituly jsou distribuovany ptes spolecnost Zinio, jenZ je nejvetsi elektronicka trafika na
svété. Tato spoleCnost ma své webové stranky s e-shopem na www.zinio.com, avSak nema
¢eskou verzi stranek, na kterou by se dala odkazovat marketingovd komunikace. Z toho
divodu vznikl web JenProCasopisy.cz, kde vznikl e-shop prodavajici tyto Gasopisu, v
poslednim kroku samotného prodeje se vSak uzivatel dostal na stranky Zinia, kde provedl
finalni objednavku s platbou. Krom moznosti prohlizeni elektronickych vydani na iPadu
nabizi Zinio i prohliZzeni na pocitaci nebo zafizenich s opera¢nim systémem Android. Na
webu lze krom soucasného cisla zakoupit i archivni ¢isla, samoziejmosti je i prodej
ro¢niho predplatného, ktery je financné vyhodné;si.

Pozd&ji byl e-shop JenProCasopisy.cz rozifen o moznost objednani ro¢niho nebo
pulro¢niho piedplatného tisténych casopisti. Na tuto moznost objednavky on-line je
odkazovano v tisténych inzeratech v ¢asopisech, primarnim objednévacim néstrojem vSak
stale zGstavaji SMS zpravy nebo telefonaty. Dale se bude rozebirat pouze marketingova
komunikace elektronickych Casopisti, komunikace tisténych ¢asopist jiz byla rozebrana

vyse.
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7.3.2 Cilova skupina

Cilova skupina e-shopu je totoznd s cilovou skupinou ¢asopisii vydavatelstvi. Cileni je
vsak z0Zeno na majitele tabletll iPad, poc¢itacti nebo majitelii zatfizeni s Androidem. Hlavni
cileni je na majitele tabletl iPad a to hlavn& z toho diivodu, Ze dle internich vyzkumu

nejvice lidi ¢te Casopisy prave na této Ctecce.

7.3.3 Hlavni sdéleni

Hlavni zpravou neboli sdélenim, které je komunikovéano pro elektronické Casopisy je: Vas

oblibeny ¢asopis také na iPadu nebo pocitaci se slevou az 72% oproti tisténému vydani.

7.3.4 Cil kampané

Hlavnim cilem marketingové kampané je prodani co nejvétsiho mnozstvi elektronickych
vydani titult vydavatelstvi Stratosféra na co nejdelsi obdobi za pouziti nizkorozpoctovych
reklamnich nastroji. Odhadovany pocet prodanych kust se vypocitava dle celkového
podtu majiteld tabletii iPad v Ceské republice, jenz majitelé Apple obchodti odhaduji okolo
150 000 kust. Cilem je tak ziskat alespon 5 % t&chto majiteld jako zakazniki
vydavatelstvi, ¢ili 7500 kusi prodanych ptedplatnych. Cilem inzerata a dalSich reklamnich
formath vSak bude doruceni zpravy a presvédceni potencionalnich ¢tenéil, aby zadali do
svého prohlizete adresu JenProCasopisy.cz, kde jsou zdiraznény benefity elektronickych

vydani, které by mély presvédcit ¢tenaie k nakupu.

7.3.5 Média

E-shop JenProCasopisy.cz je opét soudasti vydavatelského domu, takZe jeho hlavni
komunikac¢ni nastroje jsou samotné ¢asopisy nebo internetové portaly tohoto vydavatelstvi.
V cCasopisech je e-shop promovan na celostrankovych inzeratech v kazdém z tituli, které
jsou postaveny na fotografii iPadu, vizudlu vSech Casopisi vydavatelstvi uvnitt, hlavni
zpravé obsahujici benefit sleva az 72 % a webové adrese na JenProCasopisy.cz. U

bannerovych format na webech je situace podobna, avSak vizualy Casopist uvnitt iPadu
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jsou cileny dle cilové skupiny webu. Na panském webu se tak napiiklad zobrazuji ¢asopisy
Esquire, FHM, Top Gear, Speed, Autocar. Na webu je podpora webu zvyraznéna jesté¢ v PR
¢lancich, kde se piSe o novém vydani asopisu. Zminka o elektronickém vydani byla taky
v newsletteru, ktery byl posilan kazdy mésic ¢tenaitim asopisu a nemélo by se zapomenou
ani na Facebook, kde bylo elektronické predplatné také aktivné komunikovano na

strankéach kazdého z asopisu.

Barterové spoluprace se v tomto piipadé nevyuzivaly, protoze se nepodaiilo domluvit s
partnerem, ktery ma cilovou skupinu uzivateli téchto zafizeni. Jak ale oslovit dalsi
potenciondlni zakazniky mimo portfolio soucasnych c¢tendfti casopisit tohoto
vydavatelstvi? Zde je velmi dilezité, podobné jako u vétSiny dalSich e-shopt, spravné

cileni na konkrétni uzké cilové skupiny.

Jak tedy komunikovat ptedplatné v externich médiich? Zde se opét stavd nejvyhodnéjSim
médiem pro komunikaci internet a to hlavné z toho divodu, Ze je zde moZzné relativné
pfesné cilit na rizné cilové skupiny dle cilovych skupin Casopisti a nevznika tak velky
zbyte¢ny komunikaéni “odpad”, €ili lidé, které dané sd€leni nezajima, protoze jsou mimo
cilovou skupinu. Nejlépe dokazi v tomto piipadé cilit PPC systémy jako jsou reklamy na
Facebooku nebo reklamy pies Google AdWords. Co se tyce facebookovych PPC reklam,
dokazi cilit 1 na konkrétni vékovou a genderovou cilovou skupinu narozdil od Google
AdWords. Lze tedy zacilit mimojiné na muze 18-35 let Zijici v Ceské republice se zajmem
o iPady. U Google AdWords toto cileni neni mozné, avSak je mozné cilit dle klicovych
slov. Mize byt tedy cileno napt. u automobilovych €asopist jako je Top Gear nebo Speed
na kli¢ova slova: auta, ¢asopis, predplatné atd. a geograficky cilit na Ceskou republiku.

Velkou vyhodou je zde cileni na konkrétni zafizeni v€etné jeho operacniho systému a
verze. Miize se tedy zacilit na zatizeni iPad od verze jedna az do soucasnosti.

Krom internetu je mozné cileni i dal§imi zpisoby. Jednim z nich je pfidavani voucherti na
nekolik mésict piedplatného zvolené¢ho Casopisu zdarma ke kazdému prodanému tabletu
iPad. Tato varianta je mozna, avSak zavisi na domluvé s konkrétnimi prodejci. Cileni je
pak také idedlni a to na majitele iPadi.

Dalsi akci podpory prodeje pro zvySeni poctu piedplatitelti elektronickych Casopisii bylo
rozdavani predplatnych zdarma pro fanousky portfolia casopisti vydavatelstvi na

Facebooku. Hlavnim sdélenim bylo: Prvnich 1000 ¢tenafd, kteti se zaregistruji, ziskaji 3
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mésice elektronického ptedplatného svého oblibeného Casopisu zdarma. Ocekavani bylo
takové, ze minimalné 10% lidi prodlouzi toto pfedplatné a stane se platicimi pfedplatiteli.
Soucasn¢ se tak ziska databédze tisice majitela tabletil, protoze tato akce byla omezena
pouze pro majitele tableti iPad, kterym se pozd¢ji daly rozesilat dalsi nabidky
elektronického predplatného. U této akce se pocitalo diky socialnim sitim s virdlnim
efektem, protoze neni obvyklé, aby vydavatelstvi rozddvalo byt elektronické Casopisy
zcela zdarma. Toto tuSeni se potvrdilo a akce ziskala dohromady stovky “To se mi libi” a
desitky sdileni uzivateli. Akce byla podpofena také sponzoringem ptispévku na
Facebooku, avSak nevyhodou bylo, Ze u tohoto reklamniho formatu nebylo mozné cilit na

konkrétni cilovou skupinu jako majitele iPadu.

7.3.6 Rozpocet

Cena se u PPC systému odvyji od zajimavosti klicovych slov. Kli¢ova slova zajimava pro
inzerenty jako je pojiSténi, mohou stat i1 desitky korun za proklik. V tomto ptipad€ se miize
cena na Facebooku pohybovat okolo 1,5 K¢ a na Google AdWords cca 2,5 K¢&. Je to spise
niz§i cena, kterou lze dosdhnout pii perfektnim nastaveni klicovych slov a dalSich
parametrii cileni. Jednou z moznosti je také rozdavani nékolikamésicniho elektronického
predplatného zdarma, aby si ho lidé mohli vyzkousSet a poté piipadné zakoupit. Zde je
naklad za elektronické predplatné nulovy. S vydaji je potfeba pocitat za tisk téchto
voucherq, ktery je spiSe zanedbatelny.

Rozpocet na kampaii je vypocitand z primérné objednavky na e-shopu. Jednotlivé Cisla a
pfedplatné se proddvaji ve stejném pomcru, primérnd objedndvka je tak Sest Cisel
Casopisu. Primérna cena takové objednavky je 200 K¢. Cena za jednu objednavku by
neméla prekrocit desetinu jeji ceny, ¢ili v priméru by ziskani nové objednavky nemélo stat

vice nez 20 K¢ v marketingovych nékladech.

7.3.7 P¥iklad kampané - e-shop JenProCasopisy.cz

Nize je prehled kampané e-shopu JenProCasopisy.cz. Kampati je za jeden mésic a jsou zde
popsany konkrétni formaty, cena za jejich kreativu, cena za reklamni prostor, zasah cilové

skupiny a odhad novych objednavek. Vyhodnoceni je u on-line kampani jednodussi, takze
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tam, kde jsou Cisla pfesna, €ili z on-line kampani, tam je piesny pocet prodejt, tam, kde se

to velmi obtizné vyhodnocuje, je odhad pouze odhad objedndvek. Objednavky jsou

vypocitany z prauméru jako ptilro¢ni ptedplatné.

i . . Pocet Odhad po¢tu
Format Cena kreativy Cena média oslovenych lidi  objednavek
Inzerce v Mzda
Casopisu - 5 Vlastni plocha 600,000 3,000
celostrana zamestnance
Banner na

Mzda
vlastnich y Vlastni plocha 1,000,000 5,000
zamestnance
webech
Pravidelné
Mzda
prispévky na 5 Zdarma 200,000 2,000
zameéstnance
Facebooku
PPC kampaii
Mzda
na Google 2,5 K¢&/proklik 10,000 1,000
zameéstnance
AdWords
PPC kampan Mzda ]
1,5 K¢&/proklik 10,000 700
na Facebooku zamestnance
Vouchery
2000 K¢ Partnerstvi 1,000 250
zdarma k iPadu
AKkce
predplatné Mzda
Zdarma 1,000 250
zdarma na zameéstnance
Facebooku
Celkem 2,000 K¢ 40,000 K¢ 1,822,000 12,200

Vysledkem je, ze za 42 000 K¢ je dle odhadu mozné prodat 12 200 ks elektronického

predplatného. Néklad za jednu objednavku vychazi na 3,4 K¢, coz je vyrazné¢ méné, nez je

dany rozpocet 20 K&. Nejvice predplatiteld ptinese dle odhadu vlastni plocha v podobé

bannerovych pozic na webech. Nejvétsi konverzni pomér by vSak mél byt u PPC kampané

na Google AdWords.
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7.2.8 Navrh dalSich nizkorozpoctovych kampani
Externi weby

Doporuceni pro dalsi reklamni formaty a hlavné média, kterd by mohla cilit na majitele
tabletl iPad je nasledujici - vyuziti externich web, které se zabyvaji produkty znacky
Apple. Takovymi weby jsou Jablickar.cz nebo SuperApple.cz, které nabizeji reklamni
pozice, ale i PR ¢lanky za nizké ceny. Mési¢ni banner na webu Jablickar.cz bylo mozna na
podzim roku 2012 ziskat za 5000 K¢ za ptiplatek pak bylo mozné ziskat i PR ¢lanek, na

ktery bylo odkazovéno i z facebookové stranky tohoto webu.

Mobilni reklama

Dalsi moZznosti je vyuziti systému a webd, které nabizeji mobilni reklamu. [Pady jsou
brany jako mobilni zafizeni, takZe cileni na tyto zafizeni by mohlo byt u¢inné. Krom jiz
zminéného Facebooku a Google AdWords tuto sluzbu nabizi 1 Apple jejich inzertni
platformou iAd. Mozna je vSak i domluva s dalSimi weby, které maji dostate¢nou zakladnu
mobilnich pfistupt, jako je Seznam.cz, webové portfolio CET 21, ale i Centru.cz a dalsi
uspésnych aplikaci na iPad, jestli je mozné vlozit reklamu do jejich aplikace a za jakych

podminek.

8 MILION OSLOVENI ZA STO TISIC

Je mozné oslovit milion potenciondlnich zdkazniki nebo Ctendii za sto tisic korun?
Odpovédét na tuto vyzkumnou otazku je mozné diky realizovanym kampanim
vydavatelstvi Stratosféra, které byly rozebrany v ptedchozich kapitolach. V kampani e-
shopu a lifestylového panského webu bylo osloveno vice nez jeden milion ¢tenarti nebo
zakaznikli vzdy za cenu niz§i nez sto tisic korun. U e-shopu bylo osloveno milion
potenciondlnich zdkaznikl za 23 tisic korun. U panského webu pak tato ¢astka ¢inila pouze
12 000 K¢&. U casopisti sice nebylo osloveno milion ¢tenafd, avSak kdyby se jedna z
kampani navysila, tato hodnota by jisté byla realizovatelna. Cena by pak byla piiblizn¢ 42
600 K¢.
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Odpovéd’ na vyzkumnou otazku tedy zni:

Ano, je mozné oslovit milion potencionalnich zakaznikl popft. ¢tenafi za sto tisic korun.

8.1 NAVRH KAMPANI

Tyto kampang ale splituji podminku hlavné z toho diivodu, Ze je realizuji majitelé
reklamnich ploch, za které nemusi platit. Jak by nizkorozpoctové kampané vypadaly,
kdyby se vyuzivaly pouze formaty, které by byly efektivni i pro spolecnosti, které nevlastni
dalsi reklamni plochy a nemohou tak piili§ ani barterovat, ¢ili ménit reklamni prostor? Toto
bude rozebrano niZe. Navic zde budou ptidany reklamni formaty, které byly doporuceny

autorem prace.

8.1.1 Casopisy

Potet Odhad poctu
Format Cena kreativy Cena média oce , + +.., prodanych
oslovenych lidi o
kusu
Zminka na Mzda
Zdarma 2,500 25
Facebooku zamgéstnance
PPC kampaii Mzda )
1,5 K¢&/proklik 5,000 250
na Facebooku zamgstnance
PPC kampaii
Mzda
na Google 2,5 Ké/proklik 5,000 250
zameéstnance
AdWords
Viralni kampan
200,000 K¢ Zdarma 1,000,000 50,000
- video
Mzda
Buzz marketing 5 Zdarma 100,000 5,000
zaméstnance
Celkem 200,000 K¢ 20,000 K¢ 1,112,500 55,525

Po ptidani doporucenych formati se cena kampané vyrazné zvysila. Hlavnim diivodem je
viralni kampan, jejiz kreativa je financn¢ naroc¢na. Cena kreativy vychazi z ceny, za kterou

jsou ochotni natocit viralni spot Viral Brothers, ktefi jiZ byli zminéni vySe jako Uspésni
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tvirei Ceskych virdlnich kampani. Milion oslovenych potencionalnich zakaznikl vychdzi

na 197 752 K¢, coz je témér dvakrat vice nez bylo stanoveno ve vyzkumné otazce.

Odpovéd na vyzkumnou otazku tedy zni:

Neni to mozné za pouZiti stavajicich nastrojii nizkorozpoctové reklamni kampang.

8.1.2 Web pro muze

Pocet Odhad poctu
Format Cena kreativy Cena média C 1 Ted? | ek s P
oslovenych lidi navstév
Pravidelné
Mzda
prispévky na 5 Zdarma 50,000 300,000
zamestnance
Facebooku
Sponzorované
Mzda 5000 K¢/
prispévky na 250,000 25,000
zaméstnance 5 ptispevki
Facebooku
PPC kampaii
Mzda ]
na Google 5 2,5 K¢&/proklik 5,000 5,000
zaméstnance
AdWords
Banner na Mzda
10,000 K&/mésic 2,700,000 27,000
dalsSich webech zaméstnance
Placena
navstévnost z Mzda ]
0,2 K¢&/proklik 500,000 500,000
facebookovych zaméstnance
stranek
Viralni kamparn
. 200,000 K¢ Zdarma 1,000,000 100,000
- video
Soutéz 50,000 K& 20,000 K¢ 20,000 10,000
Celkem 250,000 K¢ 147,500 K¢ 4,525,000 967,000

Zde se naklad na kampan také vyrazné zvysil diky virdlni kampani. Celkova cena kampané
¢ini 397 500 K¢ a osloveno bylo 4 525 000 lidi. Milion lidi je tak osloveno za 87 845 K¢.

Nejvice efektivni je bannerova pozice na externim webu, ktera dokaze za relativné nizkou
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¢astku oslovit 2 700 000 lidi. Hned za ni je navstévnost z facebookovych stranek, ktera

také vyrazn¢ pomaha navstévnosti webu za malo penéz.

Odpovéd na vyzkumnou otazku tedy zni:

Ano, je mozné oslovit milion ¢tendii za sto tisic korun diky nizkorozpoctové reklamni

kampani.
8.1.3 E-shop
. . Pocet Odhad poétu
Cena kreativy  Cena média oslovenych lidi objednavek
Pravidelné
Mzda
prispévky na 5 Zdarma 200,000 2,000
zaméstnance
Facebooku
PPC kampaii
Mzda
na Google 2,5 K¢&/proklik 10,000 1,000
zamestnance
AdWords
PPC kampan Mzda ]
1,5 K¢&/proklik 10,000 700
na Facebooku zaméstnance
Vouchery
2000 K¢ Partnerstvi 1,000 250
zdarma Kk iPadu
Akce
predplatné Mzda
Zdarma 1,000 250
zdarma na zamestnance
Facebooku
Bannerova a
PR kampaii na Mzda
7,500 K¢ 10,000 100
externich zameéstnance
webech
Mobilni
Mzda 200 K¢/
reklama na 1,000,000 5,000
zaméstnance 1,000 zobrazeni
Seznam.cz
Celkem 2,000 K¢ 247,500 K¢ 1,232,000 9,300
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U e-shopu je situace nasledujici - za 249 500 K¢ je osloveno 1 232 000 lidi. Milion lidi je
tak osloveno za 202 516 K¢. Cena kampané zde nejvice ovliviiuje mobilni reklama na
webech portfolia Seznam.cz, kde je cena 200 000 K¢, za tu cenu se vSak ziska nejvice
zobrazeni reklamy a to cely milion. Nejvice pak dle odhadu prod4 PPC reklama na Google

AdWords, protoZe cileni je na této platformé nejdokonalejsi pro tento ucel.

Odpovéd na vyzkumnou otazku tedy zni:

Neni to mozné za pouZiti stavajicich nastrojii nizkorozpoctové reklamni kampane.
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ZAVER

Marketingovd komunikace vydavatelstvi Stratosféra je nizkorozpoctova. Ve vSech
pfipadech splnila podminky pfedem stanoveného rozpoctu a dokonce tento rozpocet snizila
o desitky procent. MiZze za to hlavné maximalni vyuziti potencidlu vydavatelstvi, kdy se
vyuzivaji vlastni reklamni plochy k vlastni propagaci a nebo k barterovym spolupracim s
jinymi meédii. Tyto reklamni plochy jsou tak pro vydavatelstvi zcela bezplatné, coZ vyrazné
snizi vydaje za reklamni kampan. Vydavatelstvi vSak vyuziva i dalsi placené moznosti

komunikace, vSechny vSak se snahou maximalni efektivity.

U kazdého z produkti vydavatelstvi (Casopisy, weby, e-shop) byly doporuceny dalsi
nizkorozpoCtové reklamni formaty dle praktické Casti. V posledni ¢asti prace byly tyto
formaty implementovany do marketingové komunikace kazdého z produktti vydavatelstvi
misto formatd vlastnich a barterovych, coz mélo za nasledek vyrazné zvyseni vydaji za

marketingové kampang.

V posledni ¢asti prace bylo odpovézeno také na vyzkumnou otazku: Je mozné oslovit
milion potenciondlnich zakaznikii nebo ¢tenafd za sto tisic korun? U soucasnych kampani
vydavatelstvi diky vyhodam vydavatelstvi (vlastni reklamni plocha a bartery) to mozné je.
V piipad¢ firem, které t€émito vyhodami nedisponuji, dle této prace oslovit milion lidi za

sto tisic korun mozné neni.
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