TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Ekonomicka fakulta [ |

UPLATNENI NETRADICNICH
MARKETINGOVYCH KOMUNIKACNICH
NASTROJU VE FIRME

Diplomova prace

Studijni program: N6208 — Ekonomika a management

Studijni obor: 6208T085 — Podnikova ekonomika
Autor prdce: Bc. Monika Loudova
Vedouci prdce: Ing. Zuzana Svandova, Ph.D.

Liberec 2014



TECHNICAL UNIVERSITY OF LIBEREC

Faculty of Economics |

APPLICATION OF NON-TRADITIONAL
MARKETING COMMUNICATION TOOLS IN

COMPANY

Diploma thesis

Study programme: N6208 — Economics and Management
Study branch: 6208T085 — Business Administration
Author: Bc. Monika Loudova

Supervisor: Ing. Zuzana Svandova, Ph.D.

Liberec 2014



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
Ekonomicka fakulta
Akademicky rok: 2013/2014

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DIiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:
Osobni ¢&islo:
Studijni program:
Studijni obor:

Nazev tématu:

Zadavajici katedra:

Bc. Monika Loudova

E12000105

N6208 Ekonomika a management
Podnikova ekonomika

Uplatnéni netradi¢nich marketingovych komunikaé&nich
nastroji ve firmeé

Katedra marketingu "

Zadsady pro vypracovani:

1. Uloha komunika¢niho mixu ve firmé

2. Porovnani tradi¢nich a netradi¢nich marketingovych komunikaénich nastroji
3. Vyvoj netradi¢nich marketingovych komunikaénich néstroji

4. Analyza soucasné marketingové komunikace firmy

5. Navrh implementace zmén komunikaéni strategie firmy



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy: 65 normostran
Forma zpracovani diplomové prace: tist&€na/elektronicka

Seznam odborné literatury:

FREY P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha:
Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

LEVINSON J. C. Guerilla marketing: nejic¢innéjsi a finanéné nenarocény
marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3546-4.
PRIKRYLOVA J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
1. vyd. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

SINDLER P. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 978-80-247-0646-6.

SCOTT D. M. The new rules of marketing and PR. 3rd ed. Hoboken: John
Wiley and Sones, 2011. ISBN 978-1-118-02698-4.

TREADAWAY CH. and M. SMITH. Facebook marketing: an hour a day.

1 st ed. Indianapolis: Wiley Publishing, 2010. ISBN 978-0-470-56964-1.
Elektronickd databiaze ¢lanki ProQuest (knihovna.tul.cz).

Vedouci diplomové préce: Ing. Zuzana Svandovi, Ph.D.
Katedra marketingu
Konzultant diplomové prace: Bc. Jitka Bartakova

PBL Liberec, s. r. 0.

Datum zadéni diplomové prace: 31. fijna 2013
Termin odevzdani diplomové prace: 7. kvétna 2014

ik

doc. Ing. Miroslav Zizka, Ph.D.

dékan

doc. Ing. Jozefina Si 4, Ph.D.

vedouci katedry

V Liberci dne 31. fijna 2013



Byla jsem seznamena s tim, Ze na mou diplomovou praci se plné vzta-
huje zakon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 - Skolni
dilo.

Beru na védomi, Ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé diplomové prace pro vnitini potfebu
TUL.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti,
jsem si védoma povinnosti informovat o této skute¢nosti TUL; v tom-
to pfipadé ma TUL pravo ode mne pozadovat uhradu nakladd, které
vynalozila na vytvoreni dila, az do jejich skute¢né vyse.

Diplomovou praci jsem vypracovala samostatné s pouzitim uvedené
literatury a na zakladé konzultaci s vedoucim mé diplomové prace
a konzultantem.

Soucasné Cestné prohlasuji, ze tiSténa verze prace se shoduje s elek-
tronickou verzi, vlozenou do IS STAG.

Datum:

Podpis:



Anotace

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace firmy PBL
Liberec s. r. o., kterd provadi organizaci paintballovych akci. Cilem je navrhnout
implementaci zmén komunikacni strategie firmy na zakladé analyzy a zhodnoceni
souCasnych marketingovych komunikacnich aktivit. Pozornost je vénovana ptredevSim
netradicnim marketingovym komunikacnim nastrojim a moznostem jejich uplatnéni
Vv komunika¢nim mixu spoleCnosti. Zaroven je provedeno porovnani novych
komunikacnich trendd s tradicnimi pfistupy v marketingové komunikaci. Dulezitou
soucasti prace je navrh nové komunikacni kampanég, zamétené na vyuziti paintballu jako

teambuildingové aktivity pro firmy.
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Event marketing, Facebook, Guerilla marketing, Marketingova komunikace, Marketingové

komunika¢ni nastroje, Socialni média, Webové stranky, YouTube.



Annotation

This diploma thesis deals with issue of marketing communication in the company PBL
Liberec s. r. 0. that carries out the organization of paintball events. The objective is to
suggest the implementation of amendments in the communication strategy of the company
based on the analysis and evaluation of the current marketing communication activities.
Attention is paid especially to non-traditional marketing communication tools and to their
potential of application in the communication mix. Concurrently, a comparison of new
communication trends with traditional approaches in marketing communication, is
executed. An important part of the thesis is the proposal of new communication campaign

focusing on the use of paintball as a team-building aktivity for companies.
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,
Uvod

Marketingova komunikace je velmi dynamickym oborem, ktery neustale prochazi celou
fadou zmén. Objevuji se stadle nové komunikacni techniky, nastroje a média diky rozvoji
informacnich a komunikacnich technologii. Méni se piistup marketingovych pracovniki
k zékaznikiim, k riznym zajmovym skupinam i k celé spole¢nosti. Méni se zptisob, jakym
spotiebitelé vnimaji komunikacni aktivity firem. Marketéti zjiStuji, ze klasické
komunikacni néstroje postupné ztraci na své ucinnosti a nové netradi¢ni pristupy jsou

naopak stale efektivnéjsi.

Spole¢nost mize vyvinout prvotiidni produkt, nastavit cenu odpovidajici kvalité a vyuzit
efektivni distribu¢ni kanaly, pokud ovSem nebude komunikovat tyto vyhody smérem
Kk potencialnim zakaznikim, nemutze dosahnout uspéchu. Marketingova komunikace je
svym zpusobem uméni. Je to uméni ziskat si pozornost zékaznikii a vefejnosti. Je to uméni
zaujmout, pobavit, Sokovat a vyvolat celou fadu dalSich emoci. Je to uméni pfesveédcit
a vzbudit touhu po nakupu. Je to uméni byt vidét a vyniknout i v silné¢ konkuren¢nim

uspéch vyrobku, sluzby i celé firmy.

Do dneSni doby se vyvinula celd tada ucinnych netradicnich marketingovych
komunikacnich pfistupil a nastrojli, které se vice ¢i mén€ vymykaji klasickym pravidlim
marketingu. Tato diplomova prace se zabyva uplatnénim novych komunikaénich technik
v marketingovych strategiich. Je nutné fici, Ze netradi¢ni nastroje nedokazi samy o sobé
plnit funkci integrované marketingové komunikace. Proto je nezbytné efektivné je

zkombinovat s nastroji klasickymi, jako je reklama, podpora prodeje nebo public relations.

Cilem prace je navrhnout implementaci zmén marketingové komunikace firmy PBL
Liberec s. r. 0. s vyuzitim netradi¢nich marketingovych komunika¢nich nastroji. Jako
podklad pro zpracovani ndvrhli slouzi analyza SouCasné komunikacni strategie firmy

a zhodnoceni konkuren¢ni marketingové komunikace.

Diplomova prace je rozdélena do tii casti. V teoretické cCasti je vysvétlen vyznam
komunika¢niho mixu pro podnik a jeho specifikace v ramci marketingu sluzeb. Prace se
zabyva predevS§im vyvojem novych trendli v oblasti marketingové komunikace

a porovndnim vyuziti tradicnich a netradi¢nich marketingovych komunikacnich nastroju.
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Z divodu omezenych finan¢nich moznosti firmy, je pozornost vénovana predev§im
vybranym nizkondkladovym nastrojim, jako je virdlni marketing, guerilla marketing

a komunikace prostfednictvim nejriznéjSich socialnich médii.

Prakticka cast je vénovana zhodnoceni dosavadnich marketingovych komunikacnich
aktivit firmy PBL Liberec s. r. 0. a analyze marketingové komunikace dvou konkuren¢nich
podnikli. Na zéklad¢ provedenych analyz jsou v posledni Casti prace navrzeny zmény
a doporuceni pro zlepseni komunikaéni strategie firmy. Soucésti je rovnéz ndvrh nové
komunika¢ni kampanég, zaméfené na specifickou cilovou skupinu, které se firma doposud

prili§ nevénovala.
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1 Marketing a komunikace

Marketing je obecné¢ chapan jako ,spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a piani v procesu vyroby
a smény produkti a hodnot.“ [1 s. 40] Z pohledu podniku piedstavuje marketing souhrn
nastroju, slouzicich k identifikaci a naslednému uspokojovani lidskych potfeb efektivnim
zpusobem. Lze fici, Ze na mife marketingovych schopnosti firmy, Casto zavisi jeji financni

uspéch. [2 s. 5]

Primarnim tkolem marketingu je zkombinovat jednotlivé prvky marketingového mixu tak,
aby bylo dosazeno firemnich cili. Marketingovy mix je tvofen ¢tyimi zédkladnimi néstroji,

takzvanymi 4P:

e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e komunikace (promotion).

Jsou to faktory, které urcitym zplsobem ovliviiuji poptavku po vyrobku a také rozhoduji
0 jeho tuspéchu. Kazdy z téchto nastrojii obsahuje soubor dilich piistupli a technik,
pomoci kterych je definovan vyrobkovy, cenovy, distribuéni a komunika¢ni mix.
Propojenim téchto ¢ty mixl vznik4 ucelena marketingova strategie firmy. Prace se dale

vénuje vyhradné marketingové komunikaci a jejim nastrojim.

1.1 Marketingova komunikace

K spéchu kazdé firmy vede dlouha cesta, jejiz nedilnou soucésti je, kromé piipravy
kvalitniho produktu, urceni atraktivni ceny a zpfistupnéni cilovym zikazniklm, také
propracovana marketingova komunikace. Sdéleni, které firma prostfednictvim urcitého
komunika¢niho média piedava, at’ uz zakaznikiim, vetejnosti ¢i jinym subjektim, pomaha
utvaret ¢i ménit jejich celkovy nazor na spolecnost a navazovat tak jejich vzajemny vztah.

[3 5. 407]
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Kazdy ¢loveék je denné vystaven neuvéfitelnému mnozstvi riznych druhti komunikace.
Pfijimané informace zakaznik filtruje a v povédomi mu zlstanou jen ty, které¢ dokazou
upoutat jeho pozornost nebo vyvolat zvédavost. Diky ¢im dal intenzivnéjsi reklamni
presycenosti musi byt marketéti kreativnéjsi, vyuzivat modernich technologii a rozvijet
nové netradicni marketingové nastroje a zdroven vytvaret takovou formu komunikace,

ktera bude nevtirava a nebude jeji konzumenty pfili§ obtéZovat.

Ulohou marketingové komunikace v podniku je informovat, presvédéovat a upominat
zakaznika o0 produktech ¢i znackach firmy. Jak genialné uvadi Kotler a Keller
[2 s. 476]: ,,In a sense, marketing communications represent the voice of the company and
its brands; they are a means by which the firm can establish a dialogue and build
relationship with consumers.” (V urCitém smyslu je marketingova komunikace vlastné
hlasem spolecnosti a jejich znacek; je prostiedkem, pomoci néhoz muze firma vyvolat

dialog a navazat vztahy se zakazniky.)

1.2 Specifika marketingové komunikace sluzeb

Marketing sluzeb je velmi zajimavou a rychle se rozvijejici oblasti marketingu. V sou€asné
dob¢ nejlépe definuji sluzbu Kotler a Armstrong [3 s. 224] a to jako: ,,An activity, benefit,
or satisfaction offered for sale that is essentially intangible and does not result in the
ownership of anything.“ (V zasadé nehmotna ¢innost, vyhoda nebo uspokojeni, nabizené

k prodeji, jehoz vysledkem neni vlastnictvi.)

Pti vytvareni GspéSné a efektivni marketingové komunikacni strategie pro sluzbu, je nutné

vychazet z jejich klicovych vlastnosti, které ji odliSuji od produktu:

e Nehmotnost — zakaznik si nemize sluzbu prohlédnout, slyset, citit ¢i ochutnat diive
nez ji koupi.

e Neoddélitelnost — spotieba sluzby nemutze byt odd€lena od jeji vyroby.

e Proménlivost — kvalita sluzby neni pokazdé stejnd. Zalezi na tom kdo, kdy, kde
a jakym zpiisobem ji poskytuje.

e Omezend trvanlivost — sluzbu neni mozné uskladnit pro pozdé€jsi prodej nebo

pouziti. [3 5. 237]
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Prostiednictvim marketingové komunikace je nutné presvédCit zakaznika nejen
0 vhodnosti sluzby jako takové, ale také o schopnosti poskytovatele sluzbu obsluhovat
a dodat vSe, co bylo slibeno. Dobrym zpusobem, jak poskytnout spotiebitelim takovéto
ujisténi pred samotnou koupi, je takzvan¢ zhmotnit nehmotnou sluzbu. RozSifovani
hmotnych vyrazi znacky muze byt provadéno napiiklad prostfednictvim interakce
zaméstnanct, ktefi mohou zhmotnit nabidku a dokazat, Ze firma ma schopnost obsluhovat.

Dalsim piikladem mize byt poskytnuti garance kvality sluzby. [4]

Je velmi slozit¢ presvédCovat potencidlni zékazniky o kvalité sluzeb bez dikazi,
podporujicich toto tvrzeni. Nejdivéryhodnéjsi zptisob proto je, pokud sami zakaznici
mluvi o sluzbach pozitivné, coZz pomaha vytvaret dobrou image firmy v o€ich vetejnosti.
Velkou roli zde hraje nepfimy marketing, ktery pracuje s alternativnimi, externimi zdroji

informaci:

e Reference — potvrzuje spokojenost minulych zakaznikl se sluzbou. Znamé firmy ¢i
osobnosti v referencich zvysuji divéryhodnost.

e Osvedceni a certifikaty — dodavaji ujisténi o kompetentnosti poskytovatele sluzby.

e Co-marketing — jedna se o spole¢né publikace, vystavy, konference a dalsi akce
firmy s klienty ¢i dodavateli.

o Public relations (dale PR) — pokud jsou pouzita vhodna média a nastroje, mize

vyvolat pozornost, kladné postoje vetejnosti a nasledné podpofit zajem zakazniku.

[4]

Dtlezité je si uvédomit, ze Spatna PR komunikace ¢i ustni reklama zakazniki mize podnik
velmi poskodit. Je znamo, Ze v ptipad¢ je-li spotiebitel se sluzbou spokojen, pfeda tuto
pozitivni informaci pfiblizn€¢ 4 az 5 svym zndmym. Pokud ovSem poskytovatel sluzby

nesplnil jeho pfedstavy, oznami to vV pruméru dal$im 11 lidem. [5 s. 134]

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Pravdépodobné Zadna oblast marketingu se neméni tak rychle a zasadné jako prave
marketingovd komunikace. Vlivem vyvoje novych technologii a inovaci v oblasti médii
a komunikac¢nich pfistupi ale musi marketéfi fesit nékolik problému. [3 s. 409] Jak jiz

bylo feCeno, v dneSni dob& jsou zakaznici piimo bombardovéni riznymi druhy
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marketingové komunikace jedné firmy a to z riznych zdroji a médii. Spotiebitel ale
nerozliSuje sdéleni podle médii ¢i komunikacnich pfistupti, pro né&j jsou vSechna tato
sd€leni soucasti jedné komunikace dané firmy. Problém nastava v pfipad¢ nejednotnosti
nebo dokonce konfliktu mezi témito jednotlivymi sd€lenimi, kdy firma z pohledu

zakaznika prezentuje velmi matouci informace o své image, znacce ¢i vyrobku. [3 s. 410]

Velmi castou pfi¢inou tohoto problému je oddélovani povinnosti a zodpoveédnosti za
jednotlivé komunikacni nastroje ve firmé. V praxi to vétSinou v podniku vypada tak, ze
reklamni oddéleni vytvaii a komunikuje reklamni sdéleni, odd€leni prodeje se stard
0 osobni prodej, IT specialista ma zodpovédnost za spravu webovych stranek a socialnich

siti a tiskova mluv¢i prezentuje spole¢nost v ramci PR. [3 s. 410]

Ztrata divéry v masovou reklamu, rist cen médii, fragmentace publika, mala diferenciace
znacek, prekryvajici se publika, pohyb smérem k marketingu vztahti ¢i potieba zvysit
loajalitu zékaznikl, to vSe a mnoho dalSich jsou divody pro piechod od klasické
komunikace ke komunikaci integrované. [6 S. 40] Integrovanou marketingovou
komunikaci (IMC) definuji Koler a Armstrong [3 s. 412] jako: ,,Carefully integrating and
coordinating the company’s many communications channels to deliver a clear, consistent,
and compelling message about the organization and its products.” (Pecliva integrace
a koordinace mnoha komunikac¢nich kanala spolecnosti, s cilem piedat jasné, konzistentni

a pfesveédcivé sdéleni o organizaci a jejich produktech.)

Dtlezitym rozdilem mezi klasickou a integrovanou komunikaci je ménici se postaveni
zakaznika a pfechod od pouhé orientace na prodej k utvareni dlouhodobych vztahii firma-
zékaznik. Ve zméné jednostranné komunikace na dvoustrannou (vicestrannou) je vidét

uvédomeéni si potieby zpétné vazby. [6 S. 31]

1.4 Vyvoj marketingovych komunikaé¢nich nastroji

Marketingova komunikace prosla do dnes$ni doby celou fadou zmén. Osvédcené strategie
a tradicni komunikaéni néstroje piestavaji plnit sviij ucel, jelikoz spotiebitelé se stavaji
¢im dal vice imunni proti doneddvna uG¢innym formam. Klasicka reklama uz dnes
jednoduSe nestaci, a proto zaCaly vznikat nové netradicni nastroje a marketingoveé

techniky, ze kterych se postupné staly specializované obory. [7 s. 11]
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Nové komunikaéni piistupy vSak jen ziidka dokazi obstat v marketingové komunikaci
samy o sobé&. Proto je dulezita aplikace integrovaného marketingu a ptistupu through the
line, ktery spociva ve vytvoreni efektivni kombinace tradi¢nich a novych médii. [7 s. 21]
Souhrn tradi¢nich a netradi¢nich marketingovych komunikac¢nich nastrojt, z nichz vétSina

bude v praci dale rozebrana, predstavuje tabulka 1.

Tab. 1 - Marketingové komunikacni ndstroje

Tradi¢ni Netradi¢ni
Reklama Buzz marketing
Podpora prodeje Word of Mouth
Public relations Viralni marketing
Direct marketing Guerilla marketing
Osobni prode;j Socialni média
Internetova komunikace | Event marketing
Sponzoring Product placement
Vystavy a veletrhy Mobilni marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bé&hem nékolika poslednich let se vyvinula fada novych smérl, kterymi se moderni

komunikace ubira:

e [novativni komunikace — rozvoj informacénich a telekomunikacnich technologii
umoznuje vznik novych komunikacnich technik a tim také pfechod od jednosmérné
k oboustranné komunikaci.

e Emocionalni komunikace — prostfednictvim silného emociondlniho podtextu se
komunikace snazi ovlivnit raciondlni rozhodovéani spotfebiteld. Pouziti emoci
v komunikaci je velmi téZko kopirovatelné, proto je dulezité 1 pro konkurenc¢ni boj.
[8s.19]

e Customer relationship management — jde o dlouhodoby proces vytvaieni
a udrzovani vztahli se zdkazniky za ucelem maximalizace jejich loajality. Cilem
tohoto pfistupu je poznat své individudlni zdkazniky co nejlépe a diky tomu jim

poskytovat co nejvyssi miru hodnoty a uspokojeni. [3 s. 13]
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e Socialne odpovedny marketing — firmy by mély podporovat dlouhodobé zajmy
svych zdkaznikd, zaméstnanct, ale i celé spolecnosti. To, jakou miru socidlni ¢i
environmentalni odpovédnosti spolecnost vykazuje a hlavné jak efektivné ji

komunikuje, je dnes dileZitou soucasti jeji image. [3 S. 26]

Existuje velké mnozstvi aspektd, ve kterych se 1isi pouziti netradi¢nich forem komunikace
marketing, vyuzivajici klasicka média, neni obecné nastaveny pro nizké rozpocty a je
vétSinou spojen s veétsi investici. Naproti tomu netradiéni komunikacni pfistupy vyzaduji

spise efektivni vyuziti ¢asu, energie, predstavivosti, kreativity a informaci. [9 S. 7]

Jak jiZz bylo zminéno, jednim ze zakladnich pilifd moderniho marketingu je budovani
vztahii se zakazniky. Pro tyto ucely poskytuji nové formy komunikace mnohem lepsi
podminky nez ty tradi¢ni. Klasicky marketing ve vétsin¢ piipadi cili na velké skupiny
zakaznikd, kdezto netradi¢ni pfistupy se snazi sméfovat sva sdéleni na jednotlivcee,
popiipad¢€ na co nejmensi skupiny. Zapojeni zdkaznika do marketingového procesu, dialog
a interaktivita, kterou nabizeji nové techniky komunikace, pomahaji vytvaret vztah firmy

se zakaznikem. [9 S. 9]

Tradi¢ni marketing je z velké ¢asti zalozen na zkuSenostech, tisudku ¢i odhadech, pficemz
jakékoliv odhady jsou pro marketing velmi nebezpecné. Nové komunikacni néstroje
vyuzivaji misto téchto nestalych a rizikovych metod hlavné znalosti psychologie, tedy

zakonitosti lidského chovani, naptiklad v oblasti nakupniho rozhodovani. [9 s. 7]

Dtlezitou funkci, kterou nova média zacinaji plnit efektivnéji nez ty tradi¢ni, je rychlejsi
shromazd’ovani dat o spotrebitelich, a to pfedev§im prostfednictvim socidlnich médii
a mobilniho marketingu. Stim je spojené také generovani kontakti na potencilni
zakazniky, kteti maji z4djem o informace o vyrobku ¢i sluzbg, a naslednd komunikace

snimi. [7s. 17]

Dalsi odlisnosti téchto dvou skupin komunikacnich nastroji je zplsob, jakym se méfi
jejich uspésnost. V piipade klasickych forem je métitkem Gspé$nosti hlavné vySe prodeje,

vvvvv

firmam sdéluje pravdu je zisk a proto se na n¢j netradi¢ni marketing zamétuje. Nehledé na

to, Ze pfehnané snaha o zvySeni prodeje vede tradicni marketéry k ignorovani zakaznikt po
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uskutecnéni ndkupu. To je ovSem velkda chyba a firmy, vyuzivajici novych forem

komunikace to védi, a proto kladou velky diiraz na poprodejni komunikaci. [9 s. 7]

Jak je vidét, netradicni komunikac¢ni nastroje maji dozajista budoucnost pied sebou.
Nabizeji marketérim zcela odliSny pohled na komunikaci, roli zékaznika, finance,
vyhodnocovéani kampani a mnoho dalSich kritérii. Od roku 2009 se zacala nova média
vV Evrop¢ silné pretlacovat o marketingové rozpocty s tradicnimi médii a tento trend se

vzestupnou tendenci stale trva. [7 s. 15]
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2 Tradi¢ni marketingové komunikac¢ni nastroje

I ptesto, ze v tradicnim marketingovém pfistupu se zdkladni vycet pouzivanych
komunikacnich nastroju zpravidla neméni, i tyto techniky se postupné vyvijeji
a prizptsobuji zménam v marketingovém prostfedi a to zejména pod vlivem vyvoje

novych technologii a zmén ve vnimani klasickych médii spottebiteli.

Tradi¢ni média nejsou na Ustupu, coz potvrzuje i skutecnost, ze vydaje na né stale tvori
vetsi Cast marketingovych rozpocti nez prostiedky vlozené do novych médii. Jednim
z diivodi, pro€ televize ¢i noviny maji 1 v soucasné dobé své misto v komunikacnich
mixech firem, je jejich dlouha tradice. S tim je spojen i fakt, ze tato média jsou pro

zakazniky velmi divéryhodnym zdrojem informaci. [10]

Na nasledujicich stranadch se prace zabyva jednotlivymi tradi¢nimi marketingovymi
komunika¢nimi nastroji, jako je reklama, podpora prodeje, public relations, direct
marketing a osobni prodej. Dale je feSeno vyuziti internetu, sponzoringu a vystav Ci

veletrhli pro marketingovou komunikaci.

2.1 Reklama

vvvvvv

a televize jedinou cestou, kterou se mohli marketéti vydat. Av§ak masova média, pokud
jsou spravné pouzita, zustavaji i v dnesni dobé neustale se méniciho medialniho prostiedi

dilezitou soucasti moderni marketingové komunikace. [2 s. 503]

Ptikrylova a Jahodova [11 s. 66] definuji reklamu jako ,,neosobni formu komunikace, kdy
rizné subjekty prostfednictvim riznych médii oslovuji své soucCasné a potencialni
zakazniky s cilem informovat je a presvédCit o uziteCnosti svych vyrobki, sluzeb ¢i

myslenek.* Reklama plni tfi zakladni funkce — informativni, pfesvédCovaci a upominaci.

Klasickymi médii, pouzivanymi pro reklamu, jsou televize, radio, tiSt¢na média —
Casopisy a noviny a venkovni reklama neboli Out of Home. Podle medialniho vyzkumu
spolecnosti Nielsen za prvni tii kvartalni obdobi roku 2013, zaznamenal nejvétsi nartist
internet, a to 0 celych 32,4 %. Krom¢ internetu se globalné zvysilo vyuziti venkovni

reklamy 0 5,1 % a také televize byla u marketérd o 4,3 % oblibenéj$im médiem nez v roce
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2012. VsSechna ostatni tradicni média naopak poklesla, pficemz nejvétsi propad bylo

mozno vidét u novin, a to o 2,2 %. [12] Hlavni vyhody a nevyhody jednotlivych

reklamnich nosi¢t jsou shrnuty v tabulce 2.

Tab. 2 — Vyhody a nevyhody jednotlivych reklamnich médii

Médium Vyhody Nevyhody
Televize Propojeni pohledu a zvuku Vysoké naklady
Schopnost oslovit Siroké publikum Obtiznost segmentace
Schopnost vytvaret povédomi o znacce | Docasnost sdéleni
a image Moznost divaka piepnout program
Ptesyceni televizni reklamou
Radio Nizké naklady Chybéjici vizualni obraz
Moznost geografické segmentace Nizka  schopnost upoutat pozornost
Nejflexibilnéjsi médium posluchaci (radio jako pozadi)
Schopnost rozvijet piedstavivost Docasnost sdéleni
Casopisy | Moznost geografické i demografické | Vysoké naklady
segmentace Omezena frekvence sdéleni
Kvalita tisku, papiru, barevnost Nedostatecna flexibilita (uzaverky)
Flexibilita provedeni
Dlouha Zivotnost sdéleni
Noviny Vysoky stupen pokryti trhu Nizka kvalita reprodukce, chybéjici barvy
Vysoka frekvence sdéleni Kratka doba zivotnosti sdéleni
Flexibilita sdéleni i provedeni Nemoznost segmentace podle demografie
Moznost geografické segmentace ¢i zivotniho stylu
Vysoka vérohodnost
Venkovni | Siroké pokryti lokalnich trhi Omezena délka sdé€leni
reklama

Vysoka frekvence sdéleni
Vysoka kreativita

Schopnost vytvaiet povédomi o znacce

Presycenost spotiebiteltl
Obtiznost méfeni dosahu a frekvence

sdéleni

Zdroj: BELCH, G., and M. BELCH. Advertising and Promotion: An Integrated Marketing

Communications Perspective, s. 351-436 [13]; vlastni zpracovani

Situaci vnimani reklamy ob&any Ceské republiky piiblizuje Ceskd marketingova

spolecnost svym nejnovéjsim vyzkumem, ktery probéhl v unoru 2014. Reklama je u nas
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vnimdna jednak jako samoziejma soucast moderniho zivota, ale také jako urcity
manipulator podporujici zbytecny konzum. S tvrzenim, Ze reklama manipuluje lidmi,

souhlasi 86 % ¢eské populace a nakup na zakladé reklamy piiznalo 34 % respondentti. [14]

Co se ty¢e médii, nejvétsi piesycenost reklamou Cesi vnimaji u komerénich televizi
a nejmensi u rozhlasu a novin. PferuSovani televiznich potradi reklamnimi bloky obtézuje
kolem 90 % lidi, pficemz vét$ina z nich v dob¢ reklamy piepne na jiny kanal. Zajimavé je,
ze 67 % ceskych obcanil nepovazuje reklamy za zabavné a na 75 % dotdzanych pisobi

reklama nedtvéryhodné. [14]

2.2 Podpora prodeje

Kotler a Armstrong [3 s. 408] definuji podporu prodeje jako ,,short-term incentives to
encourage the purchase or sale of a product or service®. (Kratkodobé pobidky za ucelem
podpory nékupu ¢i prodeje zbozi nebo sluzby.) Price se zaméfuje na Spotiebitelskou

podporu prodeje a jeji nastroje.

Marketéti vyuzivaji podpory prodeje k pfildkani novych zakaznikl, k odménovani
stavajicich zakazniki nebo ke stimulaci opétovného ndkupu pftilezitostnych zékaznikd.
Spotiebitelé jsou ¢im dal vice orientovani na cenu, proto je pro uspéch na trhu nutné
poskytnout zékaznikiim nejen kvalitni vyrobek za rozumnou cenu, ale pfedevS§im lepsi
presvédéivou hodnotu v porovnani s konkurenci. [2 s. 519] K témto Gc¢elim slouzi pravé

zakladni nastroje podpory prodeje:

e vzorky a ochutnavky,

e kupony,

e cenove vyhodna baleni,
e slevy,

e prémie,

e soutéze, vyherni loterie, hry.

V dnesni dobé uz velmi Castou a rozvinutou techniku podpory prodeje predstavuji
vérnostni programy, které mohou byt velmi efektivni ve stimulaci zdkazniki

Kk pravidelnému nakupu, nehledé¢ na dalsi velkou vyhodu tohoto nastroje, a to moznost
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vytvareni databdze zdkaznikl. Nevyhodou muze byt, ze tyto programy nevyvolavaji
dostatecnou vérnost ¢i loajalitu k dané znacce, coz potvrzuje i fakt, ze zakaznici maji

mnohdy v penéZence vérnostni karticky konkurenénich spoleénosti. [15 s. 110]

Podle prizkumu agentury Sales House, ktery probihal v roce 2013 v Ceské republice, je
témetr 90 % dotazanych vlastnikem alesponi jedné vérnostni karty a 45 % lidi svou kartu
pouziva minimalné¢ dvakrat tydné pii nakupu v obchod€. Nejvice respondentl vlastni
vérnostni karty hypermarket a supermarket, dale 1ékaren, drogérii, Cerpacich stanic
a obchodii sodévy a obuvi. Nejcastéji jsou tyto karty pouzivany k uplatiovani

procentualnich slev. [16]

2.3 Public relations

Marketéfi se v dnesni dobé mnohem vice orientuji také na utvafeni a podporu dobrého
jména spolecnosti nez na pouhou propagaci vyrobkll ¢i sluzeb. Kotler a Armstrong
[3 s. 408] definuji public relations jako ,,Building good relations with the company‘s
various publics by obtaining favorable publicity, building up a good corporate image, and
handling or heading off unfavorable rumors, stories, and events.“ (Budovani dobrych
vztahll s vefejnosti ziskdvanim pfiznivé publicity, budovanim dobrého image firmy

a feSenim nebo odvracenim nepiiznivych fam, povésti a udalosti.)

Veftejnost neboli cilové skupiny public relations, jsou takové skupiny, které maji zajem ¢i
vliv na schopnost firmy dosahnout svych cild. [2 s. 527] Vefejnost ve smyslu PR lze

rozdé€lit na dvé zakladni skupiny:

e nterni - patii sem zaméstnanci spoleCnosti, akcionafi a investofi, dodavatelé
a stavajici zékaznici.
e Externi — zde je zahrnuta Siroka vetejnost, média, obcanské a obchodni organizace,

vlada a finanéni skupiny. [13 s. 569]

Za dobu, béhem které se PR stalo nedilnou soucasti komunikaéniho mixu firem, se
vyvinulo velké mnozstvi nastroji, které mohou spolecnosti vyuzit. Jednou z velmi
dilezitych ¢innosti PR je komunikace se zaméstnanci — prezentace uspécht firmy, kterych

by nedosahla bez nich. K tomuto téelu slouzi vyro¢ni zpravy, direct mail, nasténky nebo
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zaméstnanecké Casopisy. Je také dulezité zajistit zpétnou vazbu této komunikace, naptiklad
zavedenim schranky, do které mohou zaméstnanci vhazovat své napady, pfipominky ¢i

stiznosti. [13 s. 570]

Mezi nejkritictéjsi cilové skupiny PR patii média, ktera rozhoduji o zptisobu, jakym budou
pozitivni I negativni informace a skandaly prezentovany §iroké vefejnosti. V tomto ptipadé
mize spolecnost vyuzit tiskovych zprav, konferenci a rozhovori. Firma mize usporadat
tiskovou konferenci naptiklad pii zavadéni nového vyrobku ¢i nové reklamni kampané

nebo v negativnich situacich, kdy je na misté, aby vyjadfila své stanovisko. [13 S. 571]

Nejvice kritizovanou ¢innost PR, lobbing, definuji Sedivy a Medlikova [17 s. 65] jako
»proces ovlivilovani konkrétnich osob ptlisobicich v legislativnich procesech (napf.
poslancti, senatorti, regionalnich politikil); cilem je prosazeni nebo zména legislativnich
norem, at’ uz na celostatni, regionalni, nebo mistni urovni.“ Mezi néstroje lobbovani patii

napiiklad petice, demonstrace ¢i vefejna setkdni.

Komunikace vramci PR je zakazniky obecné piijimana s vétsi duvéryhodnosti nez
napiiklad reklama. Kupfikladu ¢lanek v novinach, ktery vystihuje ptfednosti ur¢itého druhu
vyrobku je vniman vefejnosti pravdivéji neZ reklama na konkrétni znacku tohoto vyrobku.
Vhodné zvolena PR komunikace pomaha vytvéret pozitivni image spolecnosti. Néklady

jsou relativné nizké, zejména kdyz se dostavi pozadovany efekt. [13 . 576]

2.4 Direct marketing

Postupem casu se marketéfi naucili zaméfovat vice na cilenou pfimou komunikaci se
zékazniky nez pouze na tu masovou. Za timto ucelem jsou pouZivany ndstroje direct
marketingu. Podle Kotlera a Armstronga [3 s. 409] ptedstavuje pfimy marketing ,,Direct
connections with carefully targeted individual consumers to both an immediate response
and cultivate lasting customer relationships.” (Pfimd spojeni s dikladné vybranymi
individudlnimi cilovymi spotiebiteli za Ucelem ziskani okamZité odezvy a rozvijeni

trvalych vztahti se zdkazniky.)

Pouziti direct marketingu je spojeno s fadou vyhod pro zakaznika na jedné strané, a pro

firmu na strané druhé:
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e Zakaznik — moznost rychlého a pohodIného nédkupu z domova, zachovani soukromi,
okamzitd moznost odezvy.

e Firma — snadno méfitelna odezva reklamniho sdéleni a GispéSnost prodeje, moznost
piesného zacileni na konkrétni zdkazniky, vysoka mira divéryhodnosti ze strany

spottebitell, prilezitost budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. [11 s. 9]

V dnesni dobé ma jiz nastroje direct marketingu zahrnuto ve svém komunika¢nim
programu nespocet firem, proto se Casto stava, ze se o prizen jednoho spotiebitele uchazi
vice spolecnosti, coz muze byt pro dané¢ho zadkaznika velmi obtézujici. K dalSim
negativnim strankdm piimého marketingu patii relativné vysoké ndklady na vytvofeni

kvalitnich databazi spotiebiteltl a distribuéni naklady na realizaci zasilek. [11 s. 95]

Existuje cela fada nastroju, jez mohou marketéfi vyuzit pii zavadéni direct marketingu do
komunika¢niho mixu firmy. Za tradi¢ni nastroje se daji povazovat katalogy, zasilkovy
prodej nebo telemarketing. V soucasné dobé¢, hlavné diky rozvoji modernich technologii,
se ¢im dal vice do poptedi dostava piima komunikace prostfednictvim internetu a emailu ¢i

elektronicky obchod. [7 s. 93]

Jednim z nejvice pouzivanych osvédéenych nastroji ptimého marketingu je direct mail,

ktery je mozné rozdélit na dvé skupiny:

e adresny — sdéleni urené konkrétnimu piijemci, piikladem je adresny email nebo
osobni dopis;
e neadresny — ploSna distribuce reklamniho materialu (letaki) do schranek bez urceni

ptesného adresata. [11 s. 96]

Marketéfi velmi ¢asto vyuZzivaji direct mail proto, Zze umoznuje zacileni na konkrétni trzni
segment, dokonce na konkrétniho zdkaznika a je flexibilni. Nevyhodou pak miZou byt
naklady nebo skuteCnost, ze zdkaznici uz mohou povazovat hromadici se letdky
a prospekty ve svych schrankach za velmi obtézujici. [2 s. 538] Nehledé na velky problém

emailového marketingu, kterym je spam, ve kterém casto direct maily kon¢i.

Dalsim trendem V tomto marketingovém odvétvi je reklama s piimou odezvou. Stejné
jako u reklamy se jedna o nakup reklamniho ¢asu, prostoru ¢i plochy v tradi¢nich médiich.

Rozdilem od klasické reklamy je pravé zminovand piima odezva, kterou mlize na zakladé
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reklamniho spotu zékaznik uskutecnit. To znamena, ze muize napiiklad zavolat na
inzerovanou telefonni linku a pfimo objednat zbozi nebo jen pozadat o dodatecné

informace. [18 s. 133]

Aby byl direct marketing uspé$ny, musi mit marketéfi Kk dispozici dostatek informaci
0 stavajicich 1 potencidlnich zakaznicich. Vytvafeni a zpracovavani kvalitnich
zakaznickych databazi je predmétem databazového marketingu. Pomoci téchto databazi
potom firma muze piesné zacilit sva sdéleni na konkrétni trzni segmenty ¢i osoby.

[15 5. 80]

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinym osobnim, neboli interpersondlnim nastrojem marketingové
komunikace. Kotler a Armstrong [3 s. 408] definuji tento nastroj jako ,Personal
presentation by the firm‘s sales force for the purpose of making sales and building
customer relationships.” (Osobni prezentace prostiednictvim prodejni sily firmy za Gcelem

prodeje a budovani vztahti se zdkazniky.)
V ptipad€ osobniho prodeje je sdéleni pfijemci predavano ptfimo, vétSinou tvari v tvar.
Tato forma komunikace poskytuje prodejcim cennou moznost okamzité piijimat

a vyhodnocovat zpétnou vazbu zakaznikii. Osobni prodej hraje klicovou roli jak na
prumyslovych (B2B), tak na spotiebitelskych trzich. [13 s. 599]

Tab. 3 — Vyhody a nevyhody osobniho prodeje pro firmu

Vyhody Nevyhody

e vzajemna interakce prodejce a zakaznika ¢ rostouci naklady na prodejni rozhovory

e moznost okamzitého ptizpisobeni sdéleni | ¢ maly dosah sd€leni

e moznost ziskani cennych informaci pfimo | ¢ nejednotnost sdéleni diky jeho modifikacim
od zakaznika pro kazdého zakaznika

e mensi rozptyleni posluchacovi pozornosti | e konflikty mezi prodejci a managementem

nez u masovych médii

Zdroj: BELCH, G. and M. BELCH. Advertising and Promotion: An Integrated Marketing

Communications Perspective, s. 606-607 [13]; vlastni zpracovani
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V mnoha ptipadech se prodejci nesnazi pouze o okamzity prodej, ale spiSe o budovani
dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Tento pfistup Se v zahrani¢ni literatufe oznacuje jako
Relationship marketing. Obchodni zastupci by se méli starat o dlouhodobé zakazniky
V hlubsim slova smyslu, nez jen vyiizovat jejich objednavky. M¢li by znat problémy
a ptani téchto zdkaznikl a byt pfipraveni poslouzit jim v riznych situacich v zavislosti na

jejich potiebach. [2 s. 562]

2.6 Internetova komunikace

Nejvétsi globalni zmény v pohledu na marketingovou komunikaci zapfti¢il vznik internetu.
Toto nejnoveéjsi a nejrychleji se rozvijejici komunikaéni médium nabizi marketériim
neuvétitelné mnozstvi novych nastroju, technik a pfistupt. Podle Scotta [19 s. 6-7] web
zasadné zménil pravidla marketingu, mimo jiné diky moZznosti komunikovat a soucasné
rozvijet vztah piimo s konkrétnim trhem, trznim segmentem ¢i kupujicim, a to

prostiednictvim ptesné cileného obsahu.

Kromé schopnosti cileného marketingu ma internet jako médium dalsi fadu prednosti. Je
interaktivni, proto umoznuje vyS$i zapojeni zakaznikil a téméf okamZitou zpétnou vazbu.
Pro zékazniky je internet vhodnym zdrojem pro rychlé ziskéni informaci o spole¢nosti
a jejich produktech ¢i sluzbach. Webové stanky jsou skvélou ptilezitosti k vystaveni zbozi
také pro mensi firmy, které nemaji dostatek financnich prosttedkli na vyuziti tradi¢nich

médii. [13 5. 504]

Internetovd marketingovd komunikace ma také své nevyhody, napiiklad problémy
s métenim efektivnosti tohoto média v disledku nedostatecné spolehlivosti a validity dat.
Dal8im velkym zaporem internetu je velké mnoZstvi podvodi a problémt s nim spojenym,
at uz se jednd o sbirdni informaci o zékaznicich bez jejich védomi a souhlasu,

0 nabouravani se do systému internetového bankovnictvi a podobné. [13 s. 505]

Podle tdajia Spole¢nosti pro internetovou reklamu z tnora 2014, dosahuje pocet uZivateld
internetu v Ceské republice 6 711 922 osob. Internet vice vyuZivaji muzi, kteii tvoii
52 % realnych uzivateld. Vyzkum déle ukézal, Ze nejvétsi veékovou skupinou uZivatell
internetu, jsou lidé ve véku 35-44 let, kteti predstavuji 24 % realnych uzivatel. 53 %

respondentti pravidelné¢ sleduje videa ¢i ukazky na YouTube, iDNES, v archivech
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televiznich stanic a podobné. Druhou nejcastéjsi aktivitou v prostiedi internetu je

ziskavani informaci o produktech a sluzbach, coz praktikuje 49 % dotazanych. [20]

7% 5%

H 10-14 let
W 15-24 let
W 25-34 let
W 35-44 let

18% M 45-54 |et

0,
16% 45564 let

1 65 let a vice

24%

Obr. 1 — Uzivatelé internetu v Ceské republice podle véku
Zdroj: http://lwww.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2014_02_total-streaming.pdf [20];

vlastni zpracovani

Prostfedi internetu se postupné prizplsobila vétSina tradi¢nich marketingovych
komunikacnich nastroji — reklama, PR, pfimy marketing i podpora prodeje. Webové
online verze zékladnich néstrojii komunika¢niho mixu jsou v mnoha piipadech efektivnéjsi
nez nakladné vyuziti klasickych médii, a to rovnéz kvili zménam V jejich vnimani ze

strany spotiebiteld.

Stejné jako televize, radio, noviny ¢i venkovni reklamni nosice, i internet je pouzivan pro
ucely reklamy. Existuje celd fada internetovych nastroji, které pomahaji firmam

propagovat jejich vyrobky ¢i sluzby:

o Webové stranky - jsou velmi kreativni, propaguji znacku, positioning, poskytuji
informace o zbozi a sluzbach a rovnéz umoziuji jejich nakup. [13 s. 490]

e Bannery - vétSinou obdélnikové obrazky ¢i animace, umisténé na webovych
strankach u kraje obrazovky. Pokud néavstévnici kliknou na takovyto banner, jsou

pfesmérovani na webové stranky dané firmy ¢i vyrobku. [13 s. 496]
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o Textova reklama - zapisy do katalogl a databazi rtiznych portali a vyhledavaci,
placené odkazy ve vyhledavacich (naptiklad PPCl)

e Search engine optimalization (SEO) — optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace zajisti, ze odkaz na tento web se pfi vyhledavani objevi na prvnich
mistech.

e Sponzorstvi — na webovych strankach je za poplatek umisténo logo zadavatele

reklamy. [11 s. 229-233]

Specialnim internetovym nastrojem je affiliate marketing, ktery zatim v Cesku neni pilis
pouzivan, avSak v zahrani¢i se t€§i velké oblibenosti. V zasad¢ jde o spolupraci mezi
internetovymi strankami prodejce a weby, které¢ odkazuji na jeho vyrobky ¢i sluzby
a doporucuji je. Jedna se o nakladové efektivni sluzbu, jelikoz platba je vazana na

skute¢né realizované prodeje. [11 s. 240]

Dalsi oblasti marketingu, ktera diky vzniku internetu prosla dilezitymi zménami je public
relations. Spole¢nosti vytvareji své internetové stranky, nejen k propagaci vyrobku, ale
také k navazovani vztahl s médii, vladou ¢i investory nebo k feSeni krizovych situaci. Na
svych strankéach firmy archivuji vydané tiskové ¢i vyrocni zpravy, mohou zde uvést svou

misi, historii nebo zaznamy o svych dobro¢innych ¢i jinych aktivitach. [13 s. 575]

Direct marketing podstatné¢ zménilo ptfedev§im vyuzivani elektronické komunikace.
Zakaznik se mize k zasilani komerénich emailt ¢i newsletteri dobrovolné ptihlasit. Toto
zapsani se na list pfijemci se nazyva opt-in. Pokud takovyto email obdrzi uZivatel, ktery
neprovedl opt-in, jedna se o spam. Kazdy uzivatel ma samoziejmé také pravo odhlasit se

(opt-out), pokud tyto emaily uz nechce piijimat. [13 s. 500]

Nejvice pouzivanym nastrojem piimého marketingu na internetu je zcela urcité online
prodej, ktery se stal zdokonalenim klasického katalogového prodeje. Tento ptimy prodej
zbozi a sluzeb je oznaCovan jako e-commerce. Velké mnozstvi firem dnes pouziva online
prodej jako doplitkovou formu ke klasickému prodeji v kamenném obchodé. Existuje ale
také spousta velmi uspésnych spolecnosti, které prodavaji své zbozi vyhradné ptes internet.

[13 s. 494]

! pay per click — reklamni odkazy zobrazujici se vedle vysledkii vyhledavani vazané na kli¢ova slova se
specifickym zptisobem placeni za kliknuti, napiiklad Google AdWords. [3 s. 230]
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2.7 Sponzoring

»Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomahd sponzorovanému uskutecnit
jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.” [6 s. 327]
V zésad¢ jde o poskytnuti financnich prostfedki, vyrobku ¢i sluzeb za ucelem podpory
urCité udalosti, osoby, média ¢i objektu, vyménou za piedem stanovenou protisluzbu.

[11s.131]

Jednim z diivodl sponzoringu byva zarucena pozornost médii, jez s sebou dand udalost
pfinasi. NejcCastéjsi benefity, které sponzor muze ziskat, jsou venkovni reklama
a zviditelnéni loga spolecnosti, naptiklad na dresech sportovci nebo v dalSich
komunikacnich materidlech. Sponzoriim byva nabizena také moZnost pouZit oficialni logo
akce ve vlastni marketingové komunikaci, ptistup do databaze ucastnikd nebo volné

vstupenky na sponzorovanou udalost. [11 s. 134]

Firmy se mohou rozhodnout sponzorovat celou fadu sportovnich, kulturnich C¢i
spoleCenskych udalosti. Mohou ale také podpofit riizné lokality, regiony, mésta, univerzity,
divadla ¢i nemocnice. Dal§im ze zpusobii je sponzorstvi vysilani, sportovnich programd,
pfedpovédi pocasi nebo rtiznych dalSich potfadd, které néjak souvisi s Cinnosti firmy.

[6's. 336]

Existuji rizné druhy sponzorti podle vyse jejich ptispévku a podle celkového postaveni,

které zaujimaji naptiklad vici ostatnim sponzortim:

e Vyhradni sponzor — jediny sponzor pro celou akci;

e generalni sponzor — nemusi byt jediny, ale poskytuje nejvétsi prostredky;

e titularni sponzor — jeho jméno je uvedeno v ndzvu sponzorované udalosti,
napiiklad fotbalova Gambrinus liga nebo hokejova Tipsport extraliga;

e exkluzivni sponzor — ma vyhradni pravo pro urcitou kategorii;

e JFadovy sponzor — nejnizs§i forma sponzorské ucasti, mize poskytovat i jiné nez

finan¢ni prostiedky (sponzor dodavatel). [11 s. 134]

Sponzoring umoziuje rozsifovat povédomi o znacce a vyrobcich, budovat pozitivni image
a dobrou povést firmy nebo odliSeni od konkurence v myslich zdkaznikli. Spole¢nosti

mohou timto zptisobem komunikovat 1 s tou ¢asti vefejnosti, kterou je obtizné zasdhnout
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jinymi formami. V neposledni fadé mulze sponzoring urcitym zplsobem zvysit pocit

sounalezitosti zaméstnancu k firme. [11 s. 132]

2.8 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou jednim z nejstarSich komunikacnich nastrojt, ktery ma svij pavod
jiz ve staroveéku. Vystava je nekomercni akce zaméfena na Sirokou vefejnost, kterd se kona
vétSinou za Ucelem prezentace uméleckych, kulturnich, vyzkumnych ¢i jinych dél a miize
mit i vzdélavaci vyznam. ,,Veletrh je vétSinou definovan jako ekonomicky zamétena akce,
na niZ jsou obvykle prezentovany redlné exponaty, které lze bud’ objednat, nebo pfimo

zakoupit.“ [11 s. 136]

Dle geografického hlediska lze vystavy a veletrhy rozdélit na lokalni, regionalni, narodni,
mezinarodni a kontinentalni. Pfikrylova a Jahodova [11 s. 137] je dale déli podle

vystavovaného zbozi na:

e vSeobecné — jsou urceny pro Sirokou vefejnost, napiiklad vano¢ni trhy;

e viceoborové — mohou byt horizontdlni, kde jsou vyrobky zjednoho odvétvi
prezentovany pro vyuziti v jinych odvétvich a vertikalni, kde se vyrobky prezentuji
cilovych skupindm z daného odvétvi;

e jednooborové —jsou zaméfené na specialni produkty ¢i sluzby.

Cilem firem, které se ucastni vystavy nebo veletrhu, byva podpora prodejnich aktivit,
pfedvedeni novych i stavajicich vyrobkid a sluzeb, budovani vztahli se zdkazniky
a obchodnimi partnery, posileni povédomi znacky a image firmy. Neméné dileZitym
cilem mize byt také snaha ziskat pfehled o konkurenci v oboru, motivace vlastnich

zaméstnancu €i rozsifeni stavajiciho trhu o novy segment. [6 S. 447]

Spole¢nost B-inside realizovala v fijnu 2012 vyzkum vyuziti vystav a veletrhi pro
marketing ceskymi B2B spole¢nostmi. Z celkem 224 dotazovanych firem se vystav
a veletrhii ucastni 56 % jako vystavovatelé a 34 % jako navstévnici. Podle komentéit
jednotlivych marketingovych a obchodnich feditelis Girovent veletrhit v Ceské republice
vV poslednich letech klesd a firmy proto povazuji za piinosnéj§i zahrani¢ni vystavy

a veletrhy. [21]
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3 Netradi¢ni marketingové komunikacni nastroje

Diky celé fadé zmén v oblasti technologii, médii, postaveni a zpisobu rozhodovani
zékaznikli, se v prub¢hu 20. a 21. stoleti postupné vytvarely a zdokonalovaly nové
komunikac¢ni nastroje moderniho marketingu. Zasadnim zptisobem ptispél ke startu novych
médii a komunika¢nich technik vznik internetu, diky némuz se komunikace stala

elektronickou, interaktivni, digitalni a viralni. [11 s. 254-255]

Firmy jsou dnes doslova tlaceny k zapojeni novych komunikacnich technik do svych
marketingovych strategii, jelikoz tradicni formy komunikace ptestavaji byt dostatecné
uc¢inné. Vhodnost vyuziti klasickych i netradiénich forem v komunikaci s riznymi

cilovymi skupinami ilustruje tabulka 4.

Tab. 4 — Nové trendy v marketingové komunikaci a vhodnost jejich aplikace v cilovych skupindch

Segment Oblast marketingové komunikace
Guerillovy Digitalni Virovy Product Mobilni Tradi¢ni
marketing | marketing® | marketing | placement | marketing formy
Déti v v v v v
Studenti v v v v v
Akademici 4 v
Bilé limecky 4 v v v v
Modré limecky 4 v v v v
Seniofi v
Statni sféra 4 v

Zdroj: FREY P.: Marketingova komunikace: nové trendy 3.0., s. 192 [7]

Jedna forma komunikace se prolind téméf vSemi netradicnimi komunika¢nimi technikami,
fika se ji Word of Mouth a jedna se 0 neformalni pfedavani informaci a zkuSenosti
s produktem, sluzbou ¢i znackou mezi lidmi. Word of Mouth je zaroven povazovana za
nejdiveéryhodnéjsi formu komunikace. V minulosti se vyskytovala jen osobni forma,

ovsem dnes uz se k témto ucelim vyuziva ruznych internetovych platforem, jako jsou

2 Zahrnuje on-line marketing, e-mailové kampang, bannerové reklamy, mikrostranky, on-line PR, sociélni
média a podobné.
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socialni média, blogy, diskuzni féra, chaty, online zakaznické recenze a podobné.

[11s. 267]

Dalsi technikou, ktera je zakladem vétSiny novych piistupt k marketingové komunikaci je
buzz marketing. Ukolem je vyvolat buzz (bzukot), to znamend upoutat pozornost
spotiebiteli, médii a vefejnosti tak, aby konkrétni vyrobek, sluzba ¢i znacka byla pro né

natolik zajimavym tématem, Ze o ni budou s nadSenim psat a mluvit. [22 s. 12]

V nasledujici Casti se prace zabyva popisem jednotlivych netradi¢nich marketingovych
komunika¢nich nastrojii a rozebira jejich vlastnosti, zpisob pouziti, vyvhody a nevyhody.
Diuiraz je kladen rovnéz na aktualni pohled na vyvoj celkem ¢tyf analyzovanych nastroju,

jimiz jsou viralni a guerilla marketing, socialni média a event marketing.

3.1 Viralni marketing

,Viralni marketing je takovy zplisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem
jevi pfijemci natolik zajimavé, Ze je samovoln¢ a vlastnimi prostfedky §ifi dale.” Nazev
tohoto marketingového ndastroje je odvozen od zndmé hrozby, které mohou celit jak lidé,
tak informacni technologie. Usp&$ny virdl ma svirem totiz jedno spoleéné — $ifi se

exponencialné a mize vyvolat epidemii. [11 S. 265]

Vznik virdlniho marketingu zapfiCila internetovd doména Hotmail uz v roce 1998.

Vkladanim aktivnich odkazi do emailovych zprav s moZnosti zaloZeni bezplatnych

wrwe

nova freemailova sluzba Hotmail vice nez 12 miliont uzivateld. [7 s. 77]
Viralni sdéleni miize mit dvé rizné formy podle toho, jak plisobi na svého ptijemce:

e Pasivni forma — ma za kol vyvolat kladné reakce na urcitou nabidku, neboli Word
of Mouth, snahou neni ovlivnit chovani pfijemcu.
e Aktivni forma — cilem je ovlivnit chovani zakaznika a nasledné zvysit prodej nebo

znamost znacky. [7 S. 77]

Ucelem viralniho marketingu je vytvofit zajimavy a kreativni obsah v takovém formatu,

ktery by motivoval uzivatele k jeho dalSimu S$ifeni. Pfikladem muze byt vtipny ¢i Sokujici
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obrazek, animace nebo video. K docileni uspé$nosti virdlu vSak nestaci pouze kreativni
myslenka, i kdyz ta je dozajista zékladem. Je tfeba vyuzit existujicich komunikac¢nich siti
a dalsich zdroji Sifeni pro vytvofeni jednoduché prenositelnosti sd€leni na dalsi uzivatele.

[7 s. 58]

Pro Sifeni virdlnich obsahii existuje n¢kolik osvédcenych cest. Jednou znich je
elektronicka posta, kdy se do emailové zpravy vlozi multimedialni soubor ¢i pouze odkaz
na n¢j. Prvnimi piijemci tohoto emailu jsou uzivatelé z takzvané opt-in databaze firmy,
ktefi jiz dfive vyjadfili souhlas se zasilanim informacnich sdéleni. Pomérné novou formou

Sifeni je také mobilni marketing a to prostiednictvim SMS a MMS. [7 s. 79]

V posledni dobé se velmi rozsitilo vyuziti socidlnich médii pro virdlni §ifeni. Asi nejvice je
pro tento ucel pouzivan server YouTube, kde se da umistit zabavné video, které zaroven
propaguje znacku ¢i vyrobek. Vyhodou je tady snadnd moznost monitorovani vysledkt
kampané naptiklad pomoci poc¢tu zhlédnuti. Vyuzivana jsou rovnéz dalsi socialni média

jako Facebook a Twitter, poptipadé blogy. [11 s. 265]

Pro zvySeni efektivnosti virdlni kampané je tifeba uZivatele motivovat k Sifeni
marketingového sdéleni. Neékteré virdlni programy vyuZivaji k upoutdni pozornosti
nabidku produktu ¢i sluzby zdarma. Marketéti védi, Ze trendem soucasnosti je byt
propojeny se svétem, byt vidét a byt ,,cool”. Svétové UspéSné virdlni strategie jsou

vytvareny praveé na zakladé téchto motivl lidského chovani. [23]

Velkou vyhodou viralniho marketingu oproti tomu klasickému je nizka finan¢ni naro¢nost.
Dalsi ptfednosti je rychla realizace kampané a vysokd pozornost piijemctl, vychazejici
z diveéryhodnosti zdroje Sifeni. V pfipad€ Uspé$né virdlni kampané muze byt pocet
zasazenych uzivatelti enormni. [11 s. 265] Po zahajeni kampan¢ jiz nema ptavodce sdéleni
moznost fidit, ovliviiovat ¢i kontrolovat jeji pribeh. Viral si stejné jako virus zaina zit
vlastnim zivotem, coz miize byt velké riziko. Z tohoto diivodu neni nejvhodnéjsi slibovat
darky za ucast pro neomezené mnozstvi uzivatelli. Dal§i omezeni virdlniho marketingu
piedstavuje spam, neboli nevyzadana elektronicka posta, kde Casto dochazi k zameéné.

[7s.79]
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3.2 Guerilla marketing
Pojem guerilla marketing se poprvé objevil jiz v 60. letech 20. stoleti, kdy byl spojovan
pfedev§im s konkurenénim bojem. Postupem casu se zné vSak stala nova, ucinna

marketingova disciplina, jejiz myslenkou je dosahnout maximalniho efektu s minimem

zdrojii. [7 s. 45]

Guerilla marketing pfedstavuje originalni, ptekvapivou a nekonven¢ni formu oslovovani
cilovych skupin a pfichazi na fadu mimo jiné i v situaci, kdy uz zakaznici nejsou ochotni
reagovat na metody tradi¢niho marketingu nebo jsou jimi dokonce obtézovani. I kdyz tento
netradi¢ni pfistup nemuze klasicky marketing nahradit a spiSe jej dopliluje, nabizi firmam

jedine¢nou moznost Gniku ze zavedenych marketingovych standardu. [24 s. 49]

Nejsou sice potieba zadné horentni sumy pencz pro uspéSnost guerilla marketingu, ale zato
tato technika vyzaduje vynaloZeni nefinancnich prostfedkil, jako je Cas, energie nebo
kreativita. Je nutné prozkoumat co nejvice marketingovych metod a zjistit, ktera
kombinace se pro konkrétni firmu nejvice hodi. Je dulezité experimentovat a naucit se

rozpoznavat tisice riznych pfilezitosti pro t¢innou komunikaci. [9 s. 13]

Pro guerilla marketing je zasadni dikladna znalost cilové skupiny, vzbuzeni pozornosti
diky originalité, jedine¢nosti a neopakovatelnosti kampané. Je dilezité vyuZit momentu
prekvapeni a sméfovat guerillové akce do atraktivnich lokalit jako jsou pési zony, namésti,

nakupni centra ¢i spoleCenské akce. [24 s. 55-57]

V ramci guerilla marketingu se postupem casu vyvinula celd tfada dil¢ich technik

a pristupt:

e Ambush marketing — jde o parazitovani na aktivitach konkurence, jeZ jsou spojeny
s urcitou udalosti, nejcastéji sportovniho charakteru, kde je predpokladem vysoka
ucast vetejnosti i médii. [7 S. 45]

e Ambient marketing — spoc¢iva v pouziti alternativnich nosi¢t reklamniho sdéleni
a jejich umistovani na neobvyklych mistech. Ukolem je zasahnout takové cilové
skupiny, které jde jen tézko oslovit prostiednictvim klasickych médii. [7 s. 45]

e Mosquito marketing — provozuji ho malé a stfedni firmy, které se snazi vyuzit
slabin a chyb konkurence ve sviij prospéch. Jednd se v podstaté o identifikaci

a zaplnéni mezer na trhu. [24 s. 76]
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Pro ucely guerillového marketingu je mozné vyuzit klasicka média, jako je televize, radio
tisk nebo internet. Castéji se ovSem pouZivaji takzvana minimédia, ktera jsou levna
a davaji moznost vyniknout i malym firmam. Do této skupiny patii osobni agitace, psani
osobnich dopisti, telefonicky marketing, propagace na vlastnich vizitkach ¢i vylepovani
plakati a letakli na vefejnych mistech, jako jsou Skoly, zastavky, kulturni domy, obchody,

knihovny, sloupy vefejného osvétleni a dalsi. [9 s. 87]

Tento netradi¢ni marketingovy ndstroj je stalé velmi novy a proto jen malo firem dokaze
vytvotit uspéSnou guerillovou strategii. Za vyhodu se da proto povazovat, ze guerilla
marketing neni snadny, uvadény v béznych ucebnicich, realizovany marketingovymi
agenturami a znamy vétSin€ konkurence. Je tedy zatim pravdépodobné velkd Sance, Ze

firma pfijde s jedine¢nou guerillovou kampani, ktera tu jesté nebyla. [9 s. 15]

Nekteré formy guerilla marketingu s sebou nesou pomérné znacné riziko poruseni
patentového, domovniho ¢i jiného prava. Zejména u ambush marketingu, ktery vyuziva
konkurenénich akci, je dilezité dikladné provétit vSechny mozné pravni dopady jeho
realizace. [24 s. 74] Vyuziti guerilla marketingu neni limitovano velikosti firmy ani
oborem jejiho podnikani. Tento pfistup UspéSné uplatiuji velké 1 malé firmy, soukromé
osoby ¢1 dokonce obCanska sdruZeni a neziskové organizace. Nejlépe vSak mohou typické
rysy guerilla marketingu, jako je rychlost ¢i flexibilita, vyuzit malé a stiedni podniky.
[24 s. 70]

3.3 Socialni média

PrestoZe prvni generace modernich socialnich siti vznikla jiz na poc¢atku 90. let, fenomén
socidlnich médii zacal vyrazné silit az v roce 2003, kdy se komunikace na internetu stala
pro uzivatele pohodIngjsi a ptidal se kni 1 vizudlni kontakt. Prvnimi vyznamnymi
socidlnimi sitémi byly Classmates.com, jejiz povahu lze pfirovnat k ¢eskému serveru

Spoluzaci.cz, a Friendster, ktery poprvé Gspesné integroval koncept profild. [25 s. 25]

Socialni médium lze definovat jako soubor technologii a platforem, které umoznuji
komunikaci a sdileni obsahti mezi uzivateli a jejich prateli ¢i virtudlnimi vztahy. [25 s. 42]
Mezi socialni média nepatii pouze socialni sité, jejich skladba a mnozstvi funkci, které

poskytuji, je mnohem pestiejsi. Lze sem zafadit mimo jiné publikaéni servery, jako je
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Wikipedia nebo WordPress, dale diskuzni servery Skype a WhatsApp, virtualni svét
Second Life a sdilena média Instagram ¢i SlideShare. [7 s. 60]

Vyvoj socidlnich médii poskytl marketingovym pracovnikiim pfevratné moznosti od sbéru
informaci po cilenou reklamu. Udaje o spotiebitelich, které byly diive dostupné pouze
Z databazi 1ze dnes jednoduse ziskat z profilii na socialnich sitich. Firmy maji piilezitost
prezentovat své produkty, sluzby, sdilet své hodnoty nikoli s Sirokou vefejnosti, ale

s uzivateli, ktefi o tyto informace maji opravdu zajem. [25 s. 32]

Tab. 5 — Pocet mésicnich aktivnich uzivatelii v jednotlivych socialnich médiich za listopad 2013

Socialni médium Pocet mési¢né
aktivnich uZivateld

Facebook 1,26 miliard
YouTube 887 miliont
Google+ 359 milionua
Twitter 231 miliont
LinkedIn 198 miliont
Tumblr 185 miliont
Instagram 150 miliont
Reddit 81 miliont
Pinterest 53 miliont
WordPress 19 miliont

Flickr 6 milioni

Zdroj: http://www.adcorp.co.nz/news-blog/Social-Media-Statistics-%E2%80%93-November-2013

Piehled socialnich médii s nejvétsim poctem mésicnich aktivnich uZivatelli nabizi tabulka
5. Podle prizkumu spole¢nosti Exact Target, jehoz respondenty bylo 2 500 marketérd, se
v roce 2013 marketing na socialnich sitich zamétoval predevsim na Facebook, Twitter
a LinkedIn. Plany socidlnich strategii pro rok 2014 vypadaji tak, Ze 18 % dotazovanych
chce zapojit Google+, 17 % SlideShare, blog nebo podcast a 16 % se chce soustiedit na
Pinterest. [27]
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3.3.1 Facebook

Facebook je vsoucasné dobé& lidrem v oblasti socialnich siti diky svému aktualnimu
potencialu a §iroké oblibenosti v mezinarodni roviné. [25 s. 47] Podle svétové mapy
socialnich siti za prosinec 2013 Facebook dominuje ve 127 zemich ze 137 analyzovanych.
Témer 30 % meésicné aktivnich uzivateli Facebooku tvoii Asiaté, ti jsou nasledovani
Evropany s23 % a nemaly podil zde tvofi také Spojené stity a Kanada
(17 %). [28]

Svédsko
Slovensko
Recko
Rakousko
1 Aktivni uZivatelé Facebooku

Portugalsko
B UzZivatelé internetu

Madarsko B Celkova populace

Finsko

Dansko

Ceska republika

Obr. 2 — Porovndani celkové populace s poctem uzivatelii internetu a aktivnich uZivatelii Facebooku
Ve vybranych zemich Evropy za Q4/2013(v milionech)
Zdroj:  http://wearesocial.net/blog/2014/02/social-digital-mobile-europe-2014/  [29];  vlastni

zpracovani

Jak lze vidét z pruhového grafu na obrazku 2, v Ceské republice je aktivnim uZivatelem
Facebooku 41 % celkové populace a 55 % uzivatelli internetu, konkrétné se jedna

0 4,2 milion Cechli. Nejvetsi pocCet uzivatelll internetu, ktefi jsou zaroven aktivnim
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uzivatelem Facebooku byl dosazen v Portugalsku, a konkrétné se jedna o 75 %. Z celkem
deviti analyzovanych zemi je Facebook nejméné obliben v Rakousku, kde jeho uzivatelé

dosahuji 48 % uZzivateld internetu.

Podle vyzkumu socialnich médii Digital Insights bylo ke konci roku 2013 vyvinuto ptes
10 milionu aplikaci na Facebooku. Kazdy den je na tuto socialni sit’ nahravano v praméru
350 miliont fotografii. Celkem 23 % uzivatell kontroluje sviij ucet vice nez Skrat za den a

74 % marketért véii, ze Facebook je dulezity v jejich komunikaéni strategii. [30]

2004 pod nazvem Thefacebook a jejim plavodnim zamérem bylo seznamovani
a komunikace mezi studenty Harvardu. Po uspéchu na Harvardu se Facebook dale rozsifil
1 mezi studenty dalSich prestiznich vysokych Skol a v roce 2006 byla uvolnéna prvni verze

pro veiejnost. [25 s. 28]

Je ziejmé, ze Facebook, tak jako ostatni socidlni média, vytvari jedinecny interaktivni
z pohledu marketingu, je vytvafeni podrobnych analyz stranek a profilti. Velké mnoZstvi
analytickych nastroji poméaha firmam efektivné ptizplisobovat strategie a tim zlepSovat
své vysledky. Stranka na Facebooku nabizi svému administratorovi mnoho statistik, grafa
a interaktivnich dat, kterd dokdzi ulehcit praci s provadénim marketingovych analyz
a prazkumi. Kromé zékladnich statistik, jako je pocet fanouskl, komentait ¢i ptispévki
na zdi, Facebook generuje také pocet fanouskli podle pohlavi, v€ku, zemé a jazyka.
[25 s. 237-238]

Co se tyce predikce budouciho vyveje Facebooku, ndzory odborniki jsou rlzné.
Zajimava je studie Princetonské univerzity, kterd k analyze socidlnich siti pouzila model
Siteni nakazlivych nemoci. Vyzkum pouzivé jako analogii pad sociélni sit€¢ MySpace, ktera
vznikla v roce 2003, béhem roku 2008 zazila sviij vrchol a v roce 2011 uz o ni nikdo
neveédél. Podle Princetonské studie ¢eka Facebook, ktery udajné dosahl svého vrcholu
v roce 2012, podobné tempo Zivotniho cyklu jako tomu bylo u MySpace. I podle dalsi
studie spoleCnosti GlobalWebIndex se Facebook pomalu dostavd do faze poklesu.

Ve druhé poloviné roku 2013 klesl pocet uzivateld této socidlni sit€¢ o 3 %, pficemz
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u vetSiny dalsich socidlnich médii tento pocet rostl. Princetonsti vyzkumnici ocekévaji

pokles poctu uzivatelti Facebooku v letech 2015 az 2017 o 80 %. [31]

Dalsim cervenym vykfti¢nikem je i dlouhodoby pokles takzvaného organického dosahu
prispévku na Facebooku. Dle studie Social@Ogilvy v roce 2012 zasdhl ptispévek bez
placené podpory az 20 % fanousku stranky. V inoru 2014 se uz primérny dosah u stranek
do 500 000 fanouskt pohyboval na 6,2 %, coz je o polovinu méné nez v fijnu 2013.
U stranek s vice nez pul milionem fanouskt ¢ini organicky dosah pouhd 2 %. Budouci
vyvoj je spekulativni, nékteré zdroje tvrdi, Ze pokles dosahne az k nule, jini odbornici
namitaji, Ze to neni mozné, avSak predpovidaji pokles atraktivity Facebooku pro jeho

uzivatele. [32]

3.3.2 YouTube

Tento dnes nejveétsi internetovy server pro sdileni videi na svété byl zalozen v unoru roku
2005 tfemi zaméstnanci spolec¢nosti PayPal. V listopadu 2006 potom koupila YouTube za
1,65 miliardy dolard spolecnost Google. 9. fijna 2008 se stal YouTube jiz 25. sluZzbou
spolec¢nosti Google s ¢eskym rozhranim. [7 S. 62] V roce 2008 byla spusténa moznost
nahravani videi v HD kvalité a od roku 2009 jiZ mohou uzivatel¢ sledovat videa ve Full-
HD. V soucasné dobé je na YouTube vkladano pfiblizn€ 72 hodin videi kazdou minutu

a kazdy mésic jsou shlédnuty neuvéfitelné 4 miliardy hodin videi. [33]

Spole¢nost Shareaholic provedla vyzkum miry zapojeni navStévnosti u socialnich médii.
Zjistila, jak si jednotliva socialni média vedou pti sdileni odkazti na dalsi webové stranky
a jak se chovaji uzivatelé po rozkliknuti daného odkazu. V této studii bezkonkuren¢né
stranek, na které své uzivatele pfivedl. Po kliknuti na odkaz uzivatelé v priméru stravi na
dané strance skoro 4 minuty. Pro porovnani, webové stranky, na které odkazuje Facebook

jsou uzivateli prohlizeny v priméru 2 minuty. [34]

YouTube je osvéd¢ené médium pro marketingovou komunikaci a nabizi svym uZzivatelim
mnohem vice nez jen pouhé sledovani videi. Uzivatelé si zde mohou vytvaret vlastni
kanaly a komentovat ¢i hodnotit videa. Toto sdilené médium také umoziiuje propojeni

s dal§imi socialnimi sitémi. Velkou pfednosti je jiz zminéné vlastnictvi spole¢nosti Google,
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coz ptindsi videim publikovanym na YouTube dobré postaveni v internetovém vyhledavaci

této spolecnosti. [35]

3.3.3 Google+

Aktualn€ druhd nejpopuldrnéjsi socialni sit’ na internetu vznikla v ¢ervnu roku 2011.
Zpocatku mél Google Plus omezeny pfistup a uzivatelé se mohli pfihlasit pouze po
obdrzeni pozvanky. Google musel tyto kvoty diky velkému zdjmu nékolikrat navySovat
a po dvou tydnech tak dosdhl deseti milionl registraci. Zanedlouho se Google+ stal

vetejné piistupnou socidlni siti a nabidl rovnéZ mozZnost vytvateni neosobnich a firemnich

profild. [36]

Google+ neni zdaleka prvnim pocinem Googlu na poli socidlnich médii. Spolecnost jiz
diive vytvoftila socialni sit¢ Orkut, Wave nebo Buzz, které ovSem nebyly zdaleka tak
uspésné jako je dnes Google Plus, jez silné konkuruje i Facebooku. [37] Velkym
potencidlem je pro Google+ moZnost propojeni s dal§imi sluzbami Googlu, jako je
internetovy vyhleddva¢, Gmail, sluZzba online reklamy Google AdWords nebo server
YouTube. [38]

Podle studie American Customer Satisfaction Index, kterd vroce 2012 zjistovala
spokojenost obyvatel USA se socidlnimi médii, dopadl nejlépe pravé Google+, se kterym

bylo spokojeno 78 % respondentt, a to hlavné z téchto dtvodi:

e Diiraz na ochranu soukromi — 42 % respondentd hodnoti ochranu soukromi na
Google+ jako excelentni. Napiiklad u Facebooku je to pouhych 18 %
dotazovanych.

e Mobilni platforma — uzivatelé vnimaji integraci desktopové verze Google+ do
mobilnich zafizeni jako velmi dobrou.

e Bez klasické reklamy — ve svém prostfedi Google+ nema tradi¢ni displej reklamu,
jak je tomu u Facebooku. Zamérem Googlu je zjistovat informace o uzivatelich

z Google Plus, ale cilenou reklamu poté umistovat na jiné ¢asti webu. [39]

Aktudlni statistika socidlnich médii od spole¢nosti Digital Insights pro rok 2013 ukazuje,

ze 40 % marketéri Google+ pouziva, 70 % by se o ném chtélo dozvédet vice informaci
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a 67 % planuje rozsifit aktivity na této socidlni siti v nadchéazejicim obdobi. Pokud jde
0 individualni uzivatele, 60 % znich se na Google Plus pfihlasi kazdy den a 60 %

minimalné jednou za tyden. [30]

3.3.4 Twitter

Tento mikroblog, ktery umoziuje svym uzivatelim sdilet ptispévky o délce nejvyse 140
znaku, neboli tweety, byl zalozen v roce 2006 Jackem Dorseyem. Postupem ¢asu si ziskal
své priznivce 1 z fad zndmych osobnosti a nejen proto se dnes t€si popularité po celém
svete. [7 s. 61] Piispévatelé zde maji moznost odebirat tweety ostatnich uzivatelt, které se
jim nasledné zobrazuji na vlastni profilové strance. Dalsi moznosti je sdileni fotografii,
videi ¢i webovych odkazl prostfednictvim zkracenych URL. Twitter je typicky svou
jednoduchosti a funkcionalitou, kterou se postupné snazi osvojovat i dalsi socidlni sité, aby

tak Celily konkuren¢nimu tlaku. [25 s. 48]

Podle aktualnich udaji z roku 2013 dosahuje Twitter v souc¢asné dobé¢ téchto zajimavych

Cisel:

e Vpriméru je sdileno 400 milioni tweetl za den;
e 208 je primérny pocet tweetli na jeden ucet;
o nejrychleji rostouci vékovou skupinou jsou uzivatelé ve véku 55 az 64 let;

e 60 % uzivatelt se pfihlasuje na Twitter pomoci mobilniho telefonu. [30]

Vyuzivanim socialnich siti v Ceské republice se zabyva projekt Doba webova od
spolecnosti Effectix.com. Podle 0daji zroku 2013 je na Twitteru 157 tisic Ceskych
uzivateld a jejich pocet roste dokonce rapidnéji nez je tomu v piipadé Facebooku. [40] Ke
zvyseni oblibenosti Twitteru v Cechach pfispélo zajisté uvedeni do provozu jeho Geské

verze v srpnu roku 2012. [41]

3.3.5 LinkedIn
LinkedIn je nejvétsi a nejvyznamnéjsi byznys socialni siti na svété, kterd nabizi jedinecnou
moznost jednotliveiim 1 firmam vystavovat a propagovat své obchodni ¢i profesni profily.

V roce 2013 slavil LinkedIn jiz 10 let od svého prvniho spusténi. Za tu dobu se stal velmi
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vyznamnou soucasti svéta socidlnich médii a dnes ho vyuzivaji lidé a firmy z celkem

200 zemi. [7 s. 60]

Tato obchodni socidlni sit umoziiuje vyhledavat obchodni partnery, zaméstnance C¢i
zam¢stnavatele, navazovat a sdilet kontakty, ucastnit se odbornych diskuzi ¢i profesnich
komunit, popifipadé nabizet praci. LinkedIn je velmi ucinny jako nastroj B2B, ktery

pomaha spojit se s profesnimi partnery na narodni i mezinarodni urovni. [7 s. 60]

Pocet uzivateli Linkedlnu se vroce 2013 nejvice rozristal v Evropé, kde dosahl
67 milioni ¢lenl, coz tvoti 26 % vsech uzivatell. Témér Ctvrtinu evropskych uzivatell
tvofi obyvatelé Velké Britanie, ktefi jsou nasledovani Francouzi, Italy, Spanély
a Nizozemci. Co se ty¢e Ceské republiky, kazdy 17. Cech je ¢lenem LinkedInu, coZ tvoii

témér 600 tisic uzivatelu. [42]

3.4 Event marketing

Event marketing ptfedstavuje zinscenovani zazitkdi pro konkrétni cilovou skupinu spolu
s jejich planovanim a organizovanim v ramci marketingové komunikace firmy. Cilem je
podpofit image firmy a jeji vyrobky i sluzby prostfednictvim uspotfadani nejriznéjSich

akci, které vyvolaji psychicky a emocionalni prozitek. [8 s. 22]

Tento netradiéni komunikacni néstroj je velmi rozsahlou marketingovou disciplinou

a proto pomoci n¢j mohou firmy dosahovat nejriizngjsich cilt:

e zména nebo umocnéni image firmy, zvySeni povédomosti o znacce, budovani
dobrych vztahli se zakazniky a dalS$imi cilovymi skupinami;

e podpora prodeje, predstaveni nového vyrobku, vyuziti popularity celebrit pro
prodej, piisobeni na novy segment zadkazniki;

e ziskani prostoru pro propagaci ¢i predvadéni produktu, ziskani kontakti;

e protikonkurencni aktivity, prizkum, motivace zaméstnancli, ndbor pracovnikd.

[7 s. 86]

Jak je vidét z rliznorodosti moznych cilll, 1ze event marketingem pulisobit také na rozli¢né

cilové skupiny. Mezi interni skupiny patfi zaméstnanci firmy vcetné vrcholového

vvvvvv
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spoleCnosti, at’ uz stavajici, potencialni ¢i minuli. Dale potom dodavatelé, odbératelé,
obchodni partnefi, potencialni zaméstnanci, ale také média, novinafi nebo nazorovi vadci.

[8's. 51]

Prostiednictvim event marketingu pfechazi ucastnik z roviny ,,slySel jsem, vidél jsem* do
roviny ,,zazil jsem, poznal jsem*. Tim, Ze ma ¢lovék moznost napiiklad vyzkouset produkt
a poznat na vlastni kiiZi jeho kvalitu se stava event tiidimenzionalnim zaZitkem. Ugastnik
tak vnima znacku jako realitu a nikoliv pouze jako iluzi, kterou vytvaii tradi¢ni reklama.

[8s.62]

Za speSnymi event marketingovymi strategiemi stoji mimo jiné nékolik osvédcenych
zakladnich pravidel. Event musi propojit znacku se zazitkem jedineCnym
a neopakovatelnym zplisobem. M¢l by efektné zkombinovat nejen vizudlni, ale také
zvukové, ¢ichové, chutové a hmatové vjemy. U kazdého eventu je velmi dilezitou soucasti
dramaturgie, pomoci které je nutné dodat udalosti déj a prvky napéti. V neposledni fad¢ je
nezbytné efektivné propojit event marketing s dal§Simi komunika¢nimi nastroji firmy.

[8's. 63]
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4 Firma PBL Liberecs. r. 0.

Pro uéely této diplomové prace byla vybrana firma PBL Liberec s. 1. 0., IC 63146738, jez
vznikla zacatkem roku 2010 odkupem jiz fungujici spoleCnosti a jejim naslednym
pfejmenovanim. Podle vypisu z obchodniho rejstiiku [43] je pfedmétem podnikani firmy
nakup, prodej, pijéovani zbrani a stieliva. Firma PBL Liberec se zabyva organizaci
volnocasové aktivity pro firmy i jednotlivé skupiny, konkrétné se jednd o potfadani

paintballovych akci.

Jak uvadi firma PBL Liberec na svych webovych strankach [44]: ,Paintball je
bezkontaktni adrenalinovy sport, pfi némz je k vyfazeni protihracli pouzivano zbrani, které
stiileji Zelatinové kuli¢ky raze 0,68 palce (1,73 cm).“ Firma provozuje svou ¢innost na
nékolika paintballovych htistich v Libereckém kraji a nedavno ptidala do svého portfolia
sluZzeb 1 moznost vystavéni mobilniho nafukovaciho paintballového hiisté v paintballovém

arealu nebo piimo u zakaznikti doma.

Diky povaze své ¢innosti disponuje firma PBL Liberec pouze malym poctem zaméstnancti,
ke kterym je mozno fadit i majitele, ktery fidi celkovy chod spole¢nosti. Déle je to
technicky pracovnik, jehoz zodpovédnosti je servis a oprava zbrani a dalSiho vybaveni,
a Vneposledni fadé¢ pak pracovnici v terénu, ktefi zajiStuji pribéh samotnych
paintballovych akci. Pocet téchto terénnich pracovnikli kolisa v zévislosti na rocnim

obdobi, poctu a velikosti objednavek.

Spole¢nost nabizi zdkaznikiim kompletni sluzby, do kterych spada:

wow

e pfiprava a kontrola hfist¢;

e zapujceni kvalitniho vybaveni — paintballova zbran se zasobnikem a vzduchovou
lahvi, stfelivo, ochranné pomiicky (obli¢ejova maska, chrani¢ na krk a rukavice)
a ochranny odév (maskacovy komplet);

e zaskoleni o sprdvném pouZiti zbrani, zplsobech a pribéhu hry, pouceni
0 bezpecnosti;

e organizace samotné hry, servis zbrani, dopliiovani stfeliva, feSeni individualnich
problémt (¢isténi zamlzenych masek);

e zhotoveni videozdznamu ¢i fotografii z pribéhu hry zdarma;

e zajisténi cateringu — gril, dovoz pizzy ¢i jiné obcerstveni dle pfani zakaznika.
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V roce 2013 spolecnost PBL Liberec uspotadala prvni zkusebni Paintball Cup, ktery by
chtéla zaradit do svych pravidelnych Cinnosti. Tento nulty ro¢nik obsahoval celkem tfi

turnaje:

e Military turnaj — dne 27. 4. 2013 na hfi$ti Mimon Bunkr;
e Speedball turnaj — 20. 7. 2013 na nafukovacim h#isti u Liberce;
e Military turnaj — 30. 11. 2013 na htisti Mimon Bunkr. [45]

Rozdil mezi t€émito dvéma typy turnajii je v prabchu, cili a délce hry. Mezi podminky,
spole¢né pro vSechny tii turnaje, patiila nutnost pouziti zbrani a stieliva pouze od firmy
PBL Liberec z divodu vyrovnané hry. Maximalni pocet hrac¢u v jednom tymu nesmél
presdhnout 8 osob, ale mohl byt i mensi. Cena vstupného byla stanovena na 200 K¢ na
osobu, pfi¢emzZ zahrnovala i pijcovné zbrané¢ a ochrannych pomicek. Cena za jednu

paintballovou kuli¢ku potom ¢inila 0,70 K¢. [45]

Informace o konani Paintball Cupu, o jednotlivych turnajich, pravidlech hry, zptsobu
prihlasovani tymt a prubézném poradi byly poskytovany piedevs§im prostiednictvim
socialnich médii a webovych stranek. Na socidlni siti Facebook, jez byla béhem turnaja
hlavnim prostfedkem komunikace, byla vytvofena udélost na kazdy ze tfi turnaji, kde

hraci mohli komentovat a sdilet obsah.

Paintball Cupu 2013 se zGcastnilo celkem 6 tymu [46] a pro vyherce, kteti se umistili na
prvnich tfech mistech, byly pfipraveny originalni pohary s logem firmy PBL Liberec.
Spolecnost celkové hodnoti Paintball Cup 2013 veskrze kladné a pravdépodobné bude

pokracovat v jeho potfadani i v dalSich letech.

4.1 Analyza marketingové komunikace firmy

Analyzovana firma PBL Liberec s. r. 0. je na trhu ve svém oboru jiz patym rokem. Za tuto
dobu si jiz stihla utvofit urcity marketingovy komunikacni smér. Hlavnim pilifem
komunika¢niho mixu spolecnosti je internetovd komunikace, pfedevS§im prostiednictvim
webovych stranek a socialnich siti. Velké procento vydaji na komunikaci je uréeno také

tisténym reklamnim materialim a podpote prodeje.
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V pribéhu své ¢innost a s rozvojem novych technologii podnik postupné zacal vyuzivat

dalsich marketingovych nastroji. Od lofiského roku napiiklad zatadil do svého

komunikac¢niho portfolia sponzoring a ucast na veletrhu.

Firma samoziejm¢ musi v rdmci vyvoje své marketingové komunikace pohlizet na urcité

omezujici prvky. JelikozZ se jednd o maly podnik do péti zaméstnanct, nejvEétsim omezenim

jsou dozajista finance. Dale je to nedostatek marketingovych znalosti zaméstnanci, ktefi

vyvijeji komunika¢ni mix a jistym omezenim je i fakt, Ze produktem spolecnosti je sluzba.
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Obr. 3 — Komunikacni mix firmy PBL Liberec s. r. 0., 2013-2014
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Schéma komunika¢niho mixu firmy pro rok 2013 a 2014 ilustruje obrazek 4. Na

nasledujicich strandch prace jsou analyzovany jednotlivé marketingové komunikacni

nastroje, které jsou v soucasnosti spole¢nosti PBL Liberec s. r. 0. vyuZzivany.
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4.2 Reklama
V ramci reklamy firma vyuzivd zejména tiSténé propagacni materidly, a to letaky, které
jsou distribuovany v priabéhu paintballovych akci, na veletrzich nebo jsou zdkaznikiim

nabizeny u partneri firmy. Letaky jsou vytvofeny ve dvou provedenich:

e Letak A — ve velikosti A6, Ctyfstranny. Informuje zédkazniky o celkové nabidce
firmy, vCetné¢ foto a video dokumentace zdarma, zajisténi obCerstveni a moznosti
vystavéni profesiondlniho nafukovaciho hfisté. Své misto zde maji 1 motivacni
hesla jako: ,,Tak nevahejte a piijd'te si vystfilet pofadnou davku adrenalinu®.
Nechybi zde ani kontaktni informace pro tvorbu rezervaci ¢i piipadné dotazy
a odkaz na webové a Facebookové stranky.

o Letdk B — ve velikosti A6, jednostranny. Je vytvofeny specialné pro paintballové
htisté v Doksech u Méchova jezera, tedy predev§im pro letni sezénu. Hlavni roli,
krom¢ kontaktnich informaci, zde hraje jednoduché heslo: ,,Ptijd’te si zahrat
paintball na hlavni plaz v Doksech®, které je pfelozeno i1 do anglického
a némeckého jazyka. Nechybi zde ani informace o cené za kuli¢ku a moznosti
pujceni veskerého vybaveni zdarma. Na tomto letdku maji své misto i hlavni
partneti firmy — Cyrs (zabezpeceni budov) a Motoriegl (specializovana prodejna

pro enduro a motocross).

Dal$im marketingovym nastrojem, ktery firma vyuziva je venkovni reklama, neboli Out
of home advertising. Jedna se o plakaty ve velikosti A4 a A3, které jsou opét vyuzivany
hlavné na htisti v Doksech. Jedna o zvétSeninu letdku typu B s rozdilem chybéjicich

informaci o cené.

Spolecnost mé také nékolik reklamnich bannerli, umisténych na strategickych mistech
Vv oblasti jejiho plisobeni, to znamena v Libereckém kraji. Tyto velké potisténé plochy
poskytuji predevSim zakladni kontaktni informace a piedstaveni hlavnich partnerd.

Utinnou formou propagace je také kryty piivésny vozik za auto, jehoZ plachta piedstavuje

vvvvvv

Vsechny tyto reklamni materidly i materidly podpory prodeje, internetové a Facebookové

stranky jsou sjednoceny pouzitim tfi zakladnich barev — Cervend, bila a Cerna. DalSim
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integrujicim prvkem je logo firmy, které je provedeno opét v téchto barvach a je velmi

jednoduché, hlavné z divodu potteby ptipadného zmenseni.

Obr. 4 — Logo firmy PBL Liberecs. r. 0.
Zdroj: Interni marketingové materialy firmy PBL Liberecs. r. o.

4.3 Podpora prodeje

DalSim komunikaénim nastrojem, ktery firma PBL Liberec s. r. 0. znacn& vyuziva je
podpora prodeje. Jak jiz naznaCuje schéma komunika¢niho mixu firmy na obrazku 3,

muzeme vyuziti podpory prodeje rozdélit na nekolik dil¢ich nastrojt.

4.3.1 Slevy

Tyto srazky z ceny lze rozdélit do ¢tyt zakladnich skupin podle druhu a vyse slevy:

e Mnozstevni slevy — jedna se o slevu, kterou firma poskytuje v urcitych obdobich,
zavislych na sezoné a poctu objednavek, pficemz velikost a podminky slevy se
upravuji. Napiiklad v 1ét€¢ 2013 na hfisti v Doksech byla tato sleva poskytovana
zakaznikim, ktefi nakoupili 200 paintballovych kulicek, a to formou 50 kulicek
zdarma.

e Bonusy — firma poskytuje organizatorim skupin paintballu o poétu 20 a vice
platicich hract, bonus ve formé¢ 500 paintballovych kulicek a zapujceni

kompletniho vybaveni v hodnoté 200 K¢ zdarma. [47]
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e Mimoradné slevy — spole¢nost poskytuje uréity druh slevy pii Gcasti velkych
skupin, jako jsou sportovni tymy, détské tabory a dalsi. Podminky tohoto druhu
slevy musi byt vzdy pfedem sjednany s majitelem firmy.

e Vouchery — jsou to kupoény, které jsou spoleCnosti nabizeny spotiebitelim
prostfednictvim slevového portalu Hyperslevy piiblizné jednou za rok. Zakaznik si
muze vybrat ze dvou variant: 50 kuli¢ek + kompletni vybaveni pro jednoho hrace
za 99 K¢ nebo 50 kulicek + kompletni vybaveni pro 4 hrace za 379 K¢. Jedna se
0 slevu 63 a 65 % z piavodni ceny. Pii posledni kampani, za¢atkem roku 2014,

bylo prodano 37 voucherd a paintball si zahralo celkem 100 hracu. [48]

Nejnovéjsi slevovy projekt podpory prodeje, do kterého se spolecnost zapojila v roce 2013,
nese nazev Student karta a Absolvent karta. Jedna se o slevové karty, které umoznuji
jejich drziteli Cerpat slevy na nakup zbozi ¢i sluzeb. Tuto kartu si zdjemce, ktery ma status
studenta ¢i absolventa, mize pofidit za 299 K¢ za rok. [49] Firma PBL Liberec s. r. o.

nabizi drzitelim téchto karet slevu 20 % z celkové ceny paintballové akce. [47]

4.3.2 Kupény a cenové vyhodné balicky
Jako odménu za vyzkouSeni paintballu u firmy PBL Liberec dostavaji zdkaznici kupony,
opraviujici je k ziskani bonusu. 50 kuli¢ek zdarma pro vyuziti pti dalsi navstévé obdrzi

kazdy zakaznik, navstivi-li hi'i§t¢ Mimon Sklady, Komin nebo Liberec Lesni hiisté. [47]

Spolecnost nabizi klientim také takzvané cenové vyhodné balicky, a to prostfednictvim
internetového portalu EBC (Eurepean Benefit Club). Benefitni program EBC poskytuje,
po jeho zakoupeni klientem, 50% slevu pfi nakupu sluzeb u partnera projektu. Zakaznik po
nakupu obdrzi kupénovou knizku s 10 nebo 20 slevovymi kupény (podle druhu programu),
které mize vyuzit u vsech partnerd EBC. [50]

Firma PBL Liberec s. r. 0. zde nabizi zdkaznikiim ndkup 1 + 1 zdarma. To znamena, Ze pfi
nakupu jedné sluzby dostane kupujici druhou sluzbu ve stejné nebo niZsi cené zdarma.
Sluzbou se zde rozumi zapiijeni zbrané a masky a 200 kusti paintballovych kulicek. Tento

benefit je mozné uplatnit v Liberci na lesnim hfisti. [51]
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4.3.3 Darkové poukazky

Spole¢nost nabizi svym zakaznikim také moznost urcitého piedplaceni kompletni
paintballové akce formou poukazu. Za timto tcelem jsou vytvoieny origindlni darkové
poukazky opét v klasickych barvach spolecnosti, kde je uvedena hodnota a platnost

poukazu, dale pocet paintballovych kuli¢ek a pocet osob, kterym je poukaz urcen.

Tyto poukazky jsou vyuzivany zdkazniky pievdzné jako darky nebo jako vyhry pfi
potadani rtiznych soutézi, naptiklad na détskych taborech nebo soustfedénich sportovnich

tymil.

4.4 Internetova komunikace

Hlavnim a nejvyuzivanéj§im médiem pro marketingovou komunikaci firmy PBL Liberec
je internet. Online komunikace se jevi jako efektivni a jednoducha jak ze strany firmy, tak
ze strany zékaznika a je vhodnd pro produkt spolecnosti, kterym je sluzba. Divodem
zam¢efeni se pravé na tento komunikacéni nastroj je urit¢ povaha samotné c¢innosti
spole¢nosti, ¢ili paintballu, ktery je povazovan za moderni druh sportu ¢i volnocasové
aktivity. Dale firma pfi volbé internetové komunikace, jako jednoho z hlavnich pilita

komunika¢niho mixu, zohlednuje cilovou skupinu svych zakaznik.

4.4.1 Webové stranky

Hlavnim cilem internetovych stranek firmy PBL Liberec s. r. 0. je pfedat uzivatelim tfi

zakladni druhy informaci:

e Co - informace o paintballu, zbranich a dal$im vybaveni;
e Kde — informace o lokalitach paintballovych hiist’;

o Zakolik — cenové informace.

Kromé informacni funkce maji tyto webové stranky také funkci praktickou, kterou plni

rezervacni systém, a archivni (viz nize).

Pokud se jedna o grafické provedeni, lze konstatovat, ze web je po této strance

v dokonalém souladu s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu spole¢nosti. Hlavni roli zde
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hraje, jiz zminénd, trojice zakladnich barev — Cervend, Cernd a bila, ke které se na
nékterych mistech pfipojuje barva zlutd. Efektné zde plsobi také barevné stiikance, které

maji evokovat rozprsknuti znackovaci barvy po zasahu hrace paintballovou kuli¢kou.

PRIJOTE SI ZAHRAT

PAINTBALL

Obr. 5 — Hlavni graficky prvek webovych stranek spolecnosti PBL Liberec s. r. o.

Zdroj: Interni marketingové materialy firmy PBL Liberec s. 1. o.

Pevna oblast stranek, ktera se objevuje po celou dobu prohlizeni webu, to znamena, 1 kdyz
uzivatel klikne na nékterou z moznosti menu, ma predev§im motivacni tlohu. Objevuji se
zde hesla jako: ,,Pfijd’te si zahrat paintball®, ,,Paintball kulicky jiz od 0,90K¢* nebo ,,Pfi

dalsi navstéve dostane od nas kazdy hrac 50 kulicek zdarma!* [47] Cilem této fixni oblasti

je zaujmout zédkaznika a presvédcit ho, aby se dale a hloub¢ji zabyval prohlizenim stranek.

Nyni budou rozebrany jednotlivé ¢asti internetovych stranek a jejich funkce. Podivame-li
se na hlavni stranku, Ize zde najit zejména informace o poskytovanych slevach, dale
informaci z pohledu marketingu Ize povazovat seznam diivodu, pro¢ by si zakaznik mél
vybrat pravé firmu PBL Liberec s. r. 0. a ne jinou konkurené¢ni spole¢nost. Menu

webovych stranek je dale rozdéleno do 6 polozek:
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Cenik — zde nalezne uzivatel informace o cendch za paintballovou kuli¢ku na
jednotlivych hfistich a cenach zapijceni jednotlivych paintballovych doplika
(ochrannych pomticek).

Hriste — jedna se o popis jednotlivych paintballovych hiist, doplnény
o fotodokumentaci a videa z akci. U kazdého hfisté Ize najit také presné GPS
soufadnice jeho polohy.

Zbrané a vybaveni — krom¢ fotografii zbrani a dalSiho paintballového vybaveni,
jsou zde také obecné informace o paintballu, o jeho historii a o bezpecnosti pii hie.
Kontakty — toto je posledni polozka menu, ktera ma pouze informativni charakter.
Lze zde nalézt vyhradn¢ kontaktni udaje spoleCnosti a odkazy na Facebook
a Twitter firmy.

Rezervace — v této moznosti nabidky menu se nachdzi rezervacni systém firmy.
Uzivatel zde ma moznost ve ¢tyfech jednoduchych krocich, udélat rezervaci na
kompletni paintballovou akci i1 s piedbéznou kalkulaci ceny. Zajemci o paintball
tady také mohou sledovat obsazenost jednotlivych hiist a jednotlivci ¢i malé
skupinky zde mohou najit takzvané oteviené akce, které jsou volné pfistupné
dalSim hracim.

Foto a video — jedna se o archiv fotografii a videi z jednotlivych paintballovych
akci, které¢ si mohou Ucastnici téchto akci stdhnout 1 pro vlastni potifebu. Tyto

galerie jsou také propagovany na socialnich sitich spole¢nosti.

Dalsi ¢asti stranek, kterd ovSem neni soucésti hlavniho menu, je sekce O nés. Uzivatel zde
najde hlavné kontaktni udaje, ma tady také moZnost nahlédnuti do provozniho fadu ¢i

stazeni pozadi s motivy spole¢nosti a paintballu do pocitace ¢i mobilniho telefonu.

Analyzované webové stranky spolecnosti PBL Liberec s. r. 0. jsou provedeny v dalSich
dvou jazycich — anglicky a némecky. Nechybi zde také odkazy na YouTube, Twitter
a Facebook firmy. Nazev adresy stranek — strileni.cz je zvolen vhodné vzhledem k povaze

sluzby a zaroven diverzifikuje web firmy od konkuren¢ni internetové komunikace.

Na nedostatky, které vidi autor této prace na internetovych strankéach firmy, se da pohlizet

ze dvou pohledt, pfi¢emz z pohledu uzivatele se jedna o Cisté subjektivni ndzor autora:
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o Uzivatelsky pohled — nutnost rolovani stranky dold pti kazdé volbé moznosti
z hlavniho menu, nepiehlednd a neroztiidéna galerie fotografii a videi, viceCetné
opakovani stejnych piispévki v aktualitach, jednoduchost pisma;

e Marketingovy pohled — chyb¢jici konkrétnéjsi informace o firm¢é (historie, piib¢h,
poslani), podcenéni umisténi dalezitych informaci (pro¢ si zékaznik ma vybrat

praveé firmu PBL nebo ubezpeceni o moznostech firmy v piipad¢ Spatného pocasi).

Internetové stranky firmy PBL Liberec s. r. 0. jsou zpracovdny a spravovany pomeérné
efektivné. Chyby, jako nedostatek informaci z urcité oblasti nebo jejich nevhodné umisténi
Z pohledu marketingu, se daji napravit ve velmi kratké dob&. Web ma velmi dobry zaklad,

se kterym se bude dat dale pracovat.

4.4.2 Informacni katalogy

Dalsim nastrojem internetové komunikace spole¢nosti jsou online katalogy firem. Do
téchto databazi se za poplatek umisti zakladni informace o firmé, jako nazev, adresa, ICO,
kontaktni idaje, stru¢ny popis Cinnosti a pfipadné fotografie nebo videa. Takovychto
internetovych katalogli dnes existuje celd fada a je nutné, aby firma peclivé zvazila jejich
vybér. Spole¢nost by si také méla dat pozor na to, aby uzivatelim nabizela jednotné

a aktualni informace ve vSech online katalozich a nematla je tak.

Informace o spolecnosti PBL Liberec s. r. 0. mohou uZivatelé najit v desitkdch online
katalogi firem, ale také na informacnich portalech mést Liberec [52], Ceska Lipa, Mimon,
Hradek nad Nisou, Chrastava a dalSich. Firma se mimo jiné objevuje i na oblibeném webu

Kudy z nudy [53], ktery spravuje agentura CzechTourism.

4.5 Sponzoring

Spolec¢nost PBL Liberec s. r. 0. se letos sponzorsky podilela na sportovni akci s nazvem
Winter Escape. Slo o originalni turnaj ve volejbale a fotbale na snéhu, ktery se uskutecnil
22. tnora 2014 na doskocisti skokanského mistku pod libereckou dominantou, Jestédem.
[54] Akci potadala organizace Summer-Winter Escape a zucastnilo se ji 16 tyma ve

fotbale a 14 ve volejbale, celkem si tedy pftislo zahrat 92 hraca. [55]
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Firma poskytla vitéznym tymim z obou kategorii, umisténym na prvnich tfech mistech,
poukazky na paintball v hodnot¢ 300 K¢&. Celkem tedy bylo distribuovano 18 kust
poukazek v celkové hodnoté 5400 K¢. Po celou dobu turnaje byl na oploceni kolem

provizornich hiist’ umistén reklamni banner spolecnosti.

4.6 Veletrh

Sportovni show a veletrh Sport live, potadany kazdoro¢né spolecnosti S group Sport
Facility Management, s. r. 0., nabizi firmam, které maji co do¢inéni se sportem,
Volnoc¢asovymi aktivitami a zdravim zivotnim stylem, skvélou moznost ucasti na veletrhu
zdarma. [56] Této pfrilezitosti vyuzila, v ramci lonského jiz 8. ro¢niku, i firma PBL

Liberec.

Akce se konala dne 7. zati 2013 v Tipsport aréné a Sport Parku v Liberci na vystavni plose
o velikosti 3 000 m2. [56] Spoletnost zde méla k dispozici stanek na venkovni ploge arealu
Sport Park, v jehoz okoli byly umistény také reklamni bannery firmy. Navstévnici veletrhu
si zde mohli vyzkouSet stfelbu z paintballové zbrané na ter¢, k CemuZ slouzila siti

zabezpecend vysec.

Obsluhy stanku se ujali tii pracovnici firmy, kteti byli k dispozici navstévnikam, starali se
0 funkcnost zbrani a dopliiovani stfeliva, podavali informace o firmé a zvali zdkazniky
k vyzkouseni paintballu na profesionalnich hftistich spole¢nosti. Objevil se zde také
maskot, obleCeny v maskdfové paintballové kombinéze, doplnéné o dal$i ochranné
dopliky, ktery rozdaval navstévnikim letacky spolecnosti a v piipadé zajmu se s nimi

fotil.

Soucasti udalosti Sport live je kazdy rok i doprovodny program, kdy se na plose arény
divaktim pfedvedou rizné liberecké sportovni oddily, kluby a centra. Pfi této pfileZitosti
potadatel nabizi bezplatnou prezentaci vystavovatelii na multimedialni kostce nad plochou
nebo na pasu po obvodu hledisté. [56] Spole¢nost PBL Liberec méla sviij propagacni
prvek, kde nechybélo logo spolu s internetovou strankou, umistén na multimedialni kostce,

kde se grafiky stfidaly pfiblizn€ po 15 sekundach.
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4.7 Event marketing

Velmi Casto se stava, ze si paintball chce zahrat i jednotlivec nebo mensi skupinky, které
neslozi dohromady 8 ¢lent. Tento pocet je vSak minimalni, zejména na vétsich hiistich,

pro kvalitni a zdbavnou hru.

Firma PBL Liberec se rozhodla vyjit vstiic této cilové skupin¢ a zacala potradat piiblizné
dvakrat mésicn¢ takzvané Oteviené akce. O terminu tohoto eventu jsou zdjemci
informovani prostfednictvim webovych stranek a socialnich médii. Jako motivacni prvek
pusobi na potenciondlni hra¢e moznost 50% slevy na zapujceni vybaveni u nékterych
z akci. Na tuto akci se muze prihlasit zminény jednotlivec nebo mala skupinka
prostfednictvim registratniho systému na webu firmy, telefonicky, emailem nebo na

Facebooku.

Tento pravidelny event lze povazovat za UspéSny vzhledem k zdjmu a Gcasti zdkaznik.
Spolecnost timto nabizi hra¢im skvélou pfilezitost, setkat se s dalSimi paintballovymi
nadSenci a dale tak rozvijet svou Cinnost. Cast klientli se na tyto akce rado vraci a Gcastni

se jich pravidelné.

4.8 Socialni média
Kromé¢ event marketingu firma vyuziva ke komunikaci také dal$i nastroj z oblasti

netradicni marketingové komunikace, a to socidlni média. Spolecnost se jiz né€kolik let

angazuje pfedevsim na socidlni siti Facebook a Twitter nebo na video portale YouTube.

4.8.1 Facebook

Firma PBL Liberec s. r. 0. vytvofila sviij profil na socialni siti Facebook v roce 2009. [57]
Spole¢nost primarn€ pouziva tuto stranku, S nazvem Paintball Liberec — www.strileni.cz,

Kk nasledujicim ¢innostem:

e Prezentace fotografii a videi - ze soukromych i otevienych paintballovych akci
a turnajii, kde se ucastnici mohou oznacit, sdilet je nebo si materidly stdhnout pro

soukromou potiebu;
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o Vytvareni udalosti — Facebook je hlavnim zdrojem informaci o terminech

a podminkach jiz zminénych Otevienych akci a turnaje Paintball Cup.

Facebook je schopen generovat firmé¢ nékteré analytické udaje, dulezité z pohledu

marketingu. Zde jsou zminény dva zakladni ukazatele:

o, Tosemilibi* —jedna se o pocet fanouskd, kterym se profil (firma) libi.

e _Mluvi o tom*“ — vyjadiuje miru zapojeni fanouski do déni na profilu
(komentovani, sdileni, ,,lajkovani*). Jak uvadi server Facebook-poradce [58]: ,,Po
zavedeni této statistiky v roce 2012 se v odbornych kruzich udavalo, ze spravny

pomér mezi celkovym poctem fanouskl a témi, co o tom mluvi by mél byt 10 %.*

Tab. 6 — Zdkladni analytickeé vidaje o profilu firmy PBL Liberec s. r. 0. na Facebooku, ke dni 14. 3.
2014

Ukazatel Udaj

To se mi libi 1 743 uzivateli
Mluvi o tom 38 uzivateld
Pomér Mluvi o tom/To se mi libi 2,18 %

Zdroj: https://www.facebook.com/strileni/likes; vlastni zpracovani

Profil firmy je umistén na sociélni siti Facebook celkem 1 643 dni (k 14. 3. 2014) a za tuto
dobu se ,,zalibil“ 1743 uzivatelim. To znamend, Ze tento profil zaujme kazdy den

Vv pruméru jednoho uzivatele.

Dalsi velmi potiebné informace, které spoleCnosti poskytne Facebook, jsou udaje
demografické. Mezi fanousky firmy PBL Liberec je 32 % Zen a 67 % muZza. Tato muzska
pfevaha vznikd primarné diky tomu, Ze o paintball jako takovy se z velké €asti zajimaji
hlavné muzi. Dal§im divodem miize byt i celkové vEétsi pritomnost muzii na Facebooku

(54 %).
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Obr. 6 — Vekova struktura fanouskit podle pohlavi

Zdroj: Interni marketingové materidly firmy PBL Liberec s. r. 0., vlastni zpracovani

Sloupcovy graf na obrazku 6 ukazuje, Ze nejvétsi skupinou fanousku profilu firmy PBL
Liberec, jsou uzivatelé ve véku 18-24 let. Z této skupiny pochazi 47 % uzivateld, ktefi
oznacili tento profil jako ,,To se mi libi“. Dale miizeme fici, ze stranka ma vice muzskych
ptiznived nez zenskych ve vSech vékovych kategoriich, s vyjimkou skupiny 55-64 let, kde

je pomér muzl a Zen rovny.

Zamé&fime-li se na geografické udaje, lze konstatovat, Ze 92,14% vétSina fanouskd je
z Ceské republiky. Nejvétsi skupinu zahraniénich piiznived stranky tvoii Némci, ktefi

zaujimaji 2,93 % z celkového poctu fanouski.

Obrazek 7, tedy koladovy graf, znazorfiuje geografické rozmisténi fanouski po Ceské
republice. Nejvice fanousku profilu firmy PBL Liberec je z Libereckého kraje. Je vidét, ze
nejvyssi, témeét 20% podil zde zaujimaji ptiznivei z Liberce, dale potom z hlavniho mésta

Prahy a Jablonce nad Nisou.

Mésta v kategorii Ostatni, jako Mimon, Novy Bor a mnoho dalsich, samostatné dosahuji
zanedbatelného podilu mensiho nez 2 %. Za Ucelem této analyzy bylo nutné tato mésta

sloucit do jedné skupiny, z diivodu jejich vysokého poctu.
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Obr. 7 — Geograficka struktura fanouskii v ramci Ceské republiky

Zdroj: Interni marketingové materialy firmy PBL Liberec s. r. 0., vlastni zpracovani

Pti volbé socidlni sit¢ jako zdroje dat pro analyzu, je dulezité brat v uvahu urcita rizika
kvality ziskanych udaji. Je nutné si uvédomit, ze uzivatelé, kteti maji profil naptiklad na
Facebooku, sem vkladaji veskeré své osobni informace, jako pohlavi, v€k ¢i misto bydliste,
sami. Tyto informace nikdo nekontroluje, to znamend, Ze lidé nemusi vzdy uvadét

pravdivé udaje.

4.8.2 YouTube

Pomérné novym médiem v komunika¢nim mixu firmy je YouTube, internetovy server pro
sdileni videosouborti. Ucet, pojmenovany shodné s profilem na Facebooku, Paintball

Liberec — strileni.cz, byl vytvoien v roce 2011. [59]

Ugelem tohoto komunikaéniho kanalu je nahravani a sdileni videi z paintballovych akei,
potadanych spolecnosti PBL Liberec s. r. 0. Na jedné strané se jedna o Oteviené akce
a paintballové turnaje, na strané druhé o videa ze soukromych akci klientd. VSechny tyto
videonahravky vznikaji z rukou zameéstnanct firmy, kterd tuto sluzbu nabizi zékaznikiim

zdarma.
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Videa firmy jsou pomérné kvalitné zpracovana, vcetné¢ grafickych ptechodl, sestiihani
a doplnéni o tematickou hudbu. Na zacatku i na konci videa se vzdy pfiblizné na 5 sekund
objevuje graficky prvek spolecnosti, vétSinou s jejim logem a adresou internetovych
stranek. Informace o uspeésnosti komunikace podniku prostiednictvim tohoto média podava

tabulka 7.

Tab. 7 — Zakladni analytické uidaje o uctu firmy PBL Liberec s. r. o. na YouTube, ke dni 16. 3. 2014

Ukazatel Udaj
Pocet sdilenych videi 175
Celkovy pocet zhlédnuti 18 716
Nejvyssi pocet zhlédnuti u jednoho videa 899
Pocet odbératelti 42

Zdroj: http://www.youtube.com/user/PaintballLBC/about; vlastni zpracovani

Tato data byla vygenerovdna b&hem celkové doby, po kterou spolecnost PBL Liberec
s. 1. 0. na portale YouTube plsobi. Jedna se o obdobi od 31. 8. 2011 do dne sebrani udaju,
to znamena 16. 3. 2014.

Za 928 dni tedy firma sdilela celkem 175 videi, ktera byla zhlédnuta 18 716krat. Lze tedy
fici, Ze firma sdili nové video piiblizné¢ kazdy 5. den a denné jsou pfitom jeji videa
zhlédnuta pftiblizné 20krat. Video Snejvétsim poctem zhlédnuti bylo sdileno

22. fijna 2012 a jednalo se o soukromou paintballovou akci, pofadanou na hiisti Mimon

Sklady. [60]

Ze spojnicového grafu na obrazku 8 mizeme vycist, kolikrat byla primérmné zhlédnuta
videa, sdilena v jednotlivych mésicich let 2012 a 2013. Pro porovnani byla zvolena praveé
tato obdobi, jelikoz se jedna o jediné dva roky, kdy spolecnost ptisobila na YouTube cely
rok. Modra kfivka, znazoriujici rok 2012, ma svlij pocatek az v mésici bieznu, protoze

Vv lednu ani v unoru nebyla zadna videa firmou nahravana.
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Obr. 8 — Priumerny pocet zhlédnuti videi z jednotlivych mésici let 2012 a 2013 (ke dni 16. 3. 2014)
Zdroj: http://www.youtube.com/user/PaintballLBC/videos?view=0&flow=grid; vlastni zpracovani

Je vidét, ze videa z letnich mésicii, Cervna a Cervence, obou let maji takika stejnou

vvvvvv

poloviné roku 2013. Naproti tomu jedind videa z roku 2013, kterd maji vétsi sledovanost
nez vroce 2012 vtomtéz obdobi, jsou z mésice dubna. Trend uspésnosti videi,

nahravanych v pribéhu téchto dvou let, je tedy spise klesajici.

4.8.3 Twitter

Od roku 2011 firma vyuZziva také socialni sit’ a mikroblog Twitter, kde mohou uzivatelé
sledovat jeji profil s nazvem Paintball Liberec. [61] Uzivatelé na Twitteru komunikuji
prostfednictvim piispévki, dlouhych maximalné 140 znaka, kterym se fika tweety. Ty se
poté zobrazuji na jejich profilové strance a na strankach jejich followers, neboli odbératelti.

[7 s. 61] Nejcastéjsim obsahem tweetti spolecnosti PBL Liberec s. r. 0. je:

e Odkaz na YouTube — nejvétsi Cast tweetlti obsahuje pouze odkaz na video firmy na

YouTube, ptipadné s né¢jakym textem.
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e Odkaz na Facebook — dalsi tweety odkazuji na profil spolecnosti, stav a udalosti na
Facebooku nebo informace o nahrani novych fotografii a podobné.

e Tweety nesouvisejici s firmou — odbératel, ktery stranku sleduje, zde muze najit
i soukromé odkazy, napiiklad na online ¢lanek na portalu novinky.cz, ktery

nesouvisi s ¢innosti spole¢nosti.

Spolecnost vlastné prostiednictvim Twitteru nic konkrétniho nesdéluje. Pouziva jej pouze
k sifeni povédomosti o své aktivité na YouTube a Facebooku. Odkazy na jiz zminéné
online ¢lanky sice nemaji zadnou spojitost s firmou, ovSem, kdyby spolecnost pfipojila

naptiklad sviij nazor na danou problematiku, nebyly by pak tweety zcela bezpiedmétné.

Za znacn¢ matouci se daji povazovat tweety jako pod&kovani za piani k svatku nebo
inzerat na prodej hry pro Playstation. Takovéto soukromé informace by se nemély na
firemnim profilu objevovat. Na odbératele miize takovy ptispévek pusobit piinejmensim

zv14astné.

Za bezmala 3 roky pusobeni spolecnosti PBL Liberec na Twitteru, zaujala 12 odbératelt

a stihla vytvofit 1 108 tweeti. Lze tedy fici, Ze firma tweetuje v praméru jednou za den.

Tabulka 8 vyjadfuje porovnani vSech tii socidlnich médii, ktera jsou spole¢nosti
pouzivana. Toto srovnani je pouze obecné, jelikoZz je diskutabilni, zda nékteré z niZe

uvedenych ukazateld 1ze porovnavat.

Tab. 8 — Porovnani uspésnosti socialnich médit

Facebook YouTube Twitter
Miuvi o tom/Odbératelé 38 42 12
Pocet fanouski/shlédnuti 1743 18 716 -
Doba aktivity 1 643 dni 928 dni 1043 dni

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

Liberec je YouTube. Naopak zptlisob, jakym je pouZivan a propagovan Twitter, se zda byt
neefektivni, proto by spolecnost méla zvazit jeho modifikaci nebo odstranéni tohoto média

Ze svého komunikaéniho mixu.
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5 Analyza konkuren¢ni marketingové komunikace

V této c¢asti budou analyzovany marketingové komunika¢ni mixy dvou firem, které
konkuruji spole¢nosti PBL Liberec s. r. 0. V prvnim pfipadé¢ se jedna o spole¢nost
Paintball Liberec, ktera je provozovana jako zivnost a nabizi své sluzby v lokalnim métitku

V okoli Liberce.

Druhou analyzovanou firmou je Paintball Game.cz, ktera v posledni dobé provadi
mnozstvi expanzivnich kroktli a ziskava tak vysokou konkurenéni silu. Spole¢nost plisobi

hlavné v Praze a okoli a nabizi §iroké spektrum sluzeb pro spotiebitele i firmy.

5.1 Paintball Liberec

Firmu Paintball Liberec 1ze povazovat za piimou a nejblizsi konkurenci spole¢nosti PBL
Liberec s. r. 0. Jak uz nazev napovida, divodem je piekryvajici se geograficka oblast jejich
pusobeni. Paintball Liberec se vSak prezentuje jako jediny poskytovatel paintballu ptimo
z Liberce, [62] coz je podle sidla majitele pravdiva informace. [63] Pokud bychom ale méli
hodnotit pocet a velikost paintballovych akci pofadanych v Liberci, firma PBL Liberec,

jejiz sidlo se nachazi 23 km od Liberce, mé na nich nezanedbatelny, ne-1i vyssi, podil.

Podnik Paintball Liberec je provozovan na zakladé Zivnostenského opravnéni, jehoz
vlastnikem je pan Jan Sin. [63] Spole¢nost je na trhu déle nez firma PBL Liberec, a to
ptiblizné o 4 roky. Firma vlastni paintballova hiisté¢ v Liberci a rovnéz hfisté s nazvem
Stalingrad v Raspenavé, v byvalém vojenském prostoru Ralsko. Spole¢nost svym

zakaznikiim nabizi mimo jiné:

e zapujCeni paintballovych zbrani a dalSich doplnk, jako je ochranny od€v, maska,
rukavice ¢i pouzdro na zasobu paintballovych kulicek;

e Moznost zorganizovani paintballu na klientem vybraném mist¢;

e pouziti funkéni vojenské techniky pfi hie;

e zazemi ve form¢ stanu a socialniho zafizeni na hristi;

e Zzajisténi obCerstveni behem hry. [62]

Marketingova komunikace spolecnosti a vyuziti jednotlivych ndastroji je chuds$i nez

u firmy PBL Liberec. Asi nejaktualizovangjsim kanalem komunikace se zakazniky je
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Facebook, ktery je zaroven jedinym socialnim médiem, jez podnik pouziva. Paintball

Liberec se také snazi angazovat v oblasti sponzoringu a event marketingu.

5.1.1 Slevy

Nastroj podpory prodeje, ktery firma nejvice vyuziva, je nabizeni slevovych vouchert na
ruznych slevovych portalech. Béhem roku 2013 takto poskytla slevu prostiednictvim dvou

portali:

e Hyperslevy.cz — kompletni vystroj a 100 ks paintballovych kulic¢ek se slevou 54 %
(245 K¢). Této nabidky vsak nevyuzil zadny zakaznik. [64]

e Slevomat.cz — zapujceni kompletniho vybaveni a 100 ks paintballovych kuli¢ek pro
jednu osobu za 159 K& (sleva 70 %). Tento voucher nakoupilo celkem
164 zakaznikd. [65]

Spolecnost dale nabizi slevy vétsim skupinam hracu, registrovanym, klubovym a stalym
zakaznikim a také ptislusnikiim ozbrojenych slozek a zachranaiim. Vyse konkrétni srazky

z ceny je vzdy ptedem domluvena s majitelem podniku.

5.1.2 Webové stranky

Na prvni pohled web plisobi po grafické strance pomérné jednoduse, je pouzito bilé pozadi
a jednoduché pismo. [62] Ustiedni roli zde hraje logo spole¢nosti, které je vyvedeno
v kombinaci Cervené a zluté barvy a je pouzivano V ramci celé marketingové komunikace

firmy.

Obr. 9 — Logo firmy Paintball Liberec
Zdroj: http://www.bojovat.cz/index.htm [62]
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Na hlavni strance webu se uzivatel dozvi zékladni informace o paintballu, nabidce firmy,
jejich hristich a nechybi zde ani odkaz na Facebook spolecnosti. Kromé tohoto uvodu,
menu obsahuje dalSich jedenact mozZnosti, coz je pomérné velké mnozstvi. Nékteré z téchto
polozek by se daly sloucit do jedné a dal$i GpIn€ odstranit. Internetové stranky jsou rovnéz

provedeny v anglickém a némeckém jazyce.

V zalozkadch Zbrané, Dopliky a Kulicky ptfedvadi toto paintballové vybaveni na
fotografiich sle¢na na podpatcich oblecena v plavkach. Vzhledem k pojeti této prezentace
se da usuzovat, ze spole¢nost cili svou komunikaci pfedevsim na muze, avSak i ptes tuto

skutecnost plisobi tento po¢in pomérn¢ lacing.

Internetové stranky firmy Paintball Liberec — bojovat.cz budi, po hlub$im prozkoumani,
v uzivateli dojem webu, ktery uz néjakou dobu neni spravovan a aktualizovan. Tento pocit

evokuji napriklad tyto skute¢nosti:

o Neaktudlni fotogalerie — uzivatel zde najde fotografie z paintballovych akci pouze
z let 2006-2008. Od roku 2010 firma prezentuje fotografie na svém profilu na
Facebooku, méla by proto tuto informaci zminit na svém webu.

e Matouci informace o Benefit karte — Vv zalozce Slevy se vyskytuje neaktudlni
informace o poskytovani slevy na paintball drzitelim Benefit karet. Firmu Paintball
Liberec jiz totiz nelze nalézt na seznamu partnert, u kterych ucastnik programu
Benefit ziska slevu. [66]

e Nevyplnény kalendar — tato mozZnost menu méla s nejvetsi pravdépodobnosti slouzit
K informovani zakaznikii o obsazenosti hiist. Jelikoz je ale kalendai nevyplnén,
ztraci svij vyznam.

e Nefungujici diskuzni forum — jelikoz nefunguje, mélo by byt odstranéno.

Funkéni webové stranky jsou pro firmu velmi dualezité, jelikoz ukazuji, jak je

spolecnost schopna fungovat. Zakaznici si naptiklad mohou fici, ze pokud néco

nefunguje na strankach spolecnosti, jak bude potom schopna zajistit jim kvalitni

a bezpecnou paintballovou akci.
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5.1.3 Sponzoring a event marketing

V bieznu roku 2013 se spole¢nost Paintball Liberec sponzorsky podilela na 11. kole
fotosoutéze Okem ptaka. [67] Tato soutéz probihala po dobu Sesti mésicti na pielomu let
2012 a 2013. Ukolem sout&Zicich bylo tipovat objekt na fotografii, potizené z leti
horkovzdu$nym balonem nad Ceskym rajem a Libereckym krajem. [68] Paintball Liberec
poskytl pro vyherce 11. kola soutéze poukaz na paintball pro dvé osoby, jez zahrnoval
zapujCeni paintballového vybaveni a 100 ks kuli¢ek na osobu. [67] Celkova hodnota

poukazu, dle kalkulace ceny voucherti na portale Slevomat, ¢inila 1 060 K¢&. [65]

Spolecnost se v roce 2013 ucastnila rovnéz jedné event marketingové akce, a to Détského
dne, ktery pravidelné poradd SBD Sever ve spolupréci s organizaci Ceskoslovenska obec
legionaiska. Akce se konala 14. zafi 2013 v libereckém arealu Vesec a vstup na ni byl
zdarma. Na programu byly ukazky vojenské techniky, vetné tanki a bojovych vozidel,
dale ukazky vybaveni a vycviku Armady Ceské republiky nebo lety helikoptérou. Paintball
Liberec provozoval na Détském dni paintballovou stielnici, kde si navstévnici mohli

vyzkouset stielbu z profesionalnich paintballovych zbrani. [69]

5.1.4 Facebook

Paintball Liberec zatadil socialni sit’ Facebook do svého komunika¢niho mixu pfiblizné
pfed  Ctyfmi  lety.  Prostfednictvim  svého  profilu, ktery nese  nazev
Paintball Liberec — www.bojovat.cz, sdili suzivateli fotografie z uskute¢nénych

paintballovych akci. Toto je ovSem jedina aktivita, kterou zde firma provadi.

Nedostatecnd riznorodost aktivity na Facebooku miize byt hlavnim divodem, pro¢ ma
stranka spolecnosti za 4 roky fungovani pouze 334 fanouskd. Nejvétsi skupinu téchto

ptiznivet potom tvoii lidé ve véku 25-34 let. [70]

5.2 Paintball Game.cz

Firmu Paintball Game.cz vnima jako svou konkurenci pfimo vedeni spolecnosti

PBL Liberec s. r. 0., a to zejména z divodu jeji velké expanze za poslednich par let, kdy

70



zaCala provozovat internetovy Paintballshop, piikoupila dalsi paintballové arecaly a

rozsahle se angazuje v oblasti poskytovani teambuildingu firmam.

Paintball Game.cz ptsobi v oblasti organizace adrenalinovych aktivit, zejména paintballu,
téméf 21 let. [71] Od roku 2006 je Paintball Game.cz pod vedenim spole¢nosti AGS Trade
S. 1. 0. [72] Firma disponuje jednim krytym a péti venkovnimi paintballovymi arealy
V Praze a jejim okoli, pficemz v kazdém z nich se nachazi n¢kolik hfist. Paintball Game

nabizi také moznost postaveni mobilniho hfis$té na misté uréeném zakazniky. [71]
Mezi specialni sluzby, které Paintball Game.cz nabizi, patii:

e zapujceni tézkého kulometu s pohonem;

e zapujceni obrnéného vozidla s kulometem a fidicem na h#isti v BeneSov¢;

e projizdka vobrnéném transportéru, ftizeni vojenskych vozidel, Cctyrkolek,
SWAT — zésah jednotky rychlého nasazeni na htisti v Milovicich;

e zapujceni kompletniho paintballového vybaveni pro vlastni hru mimo aredly firmy
bez asistence zaméstnancu;

e profesiondlni natoceni a zpracovani paintballové akce (od 4 400 K¢);

e 7ajiSténi ubytovani v Praze;

e zajisténi oblerstveni dle pfani zakaznika, ptipadné profesionalni catering. [73]

Paintball je velmi efektivni také jako teambuildingova aktivita, jeZ provéii schopnost
hract spolupracovat v tymu. Z tohoto diivodu Paintball Game zajistuje jiz fadu let
specialni akce pro firmy a spolupracuje s teambuildingovymi agenturami. Mezi
nejvyznamnéjsi klienty firmy patii T-Mobile, O2, Hewlett-Packard, DHL, Coca-Cola,
Pepsi, CSOB a mnoho dalsich. Spole¢nost organizuje takzvané akce na kli¢ vetnd

dopravy, obcerstveni a zajisténi doprovodnych programt dle piani klienta. [74]

Marketingova komunikace firmy Paintball Game.cz je velmi propracovand a pouziva celou
fadu rGznych nastroji. Intenzivné je vyuzivana online komunikace a to predev§im
prostiednictvim webovych stranek, online marketingu v podobé Paintballshopu a rozsahlé
sit¢ socidlnich médii. Spolecnost se také velmi aktivné sponzorsky podili na

celorepublikovych akcich sportovniho paintballu a podporuje i dalsi projekty a udalosti.
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Hlavni slogan sou¢asné marketingové komunikac¢ni kampané zni: ,,Hraj naplno — bav se
naplno!“. Toto heslo se objevuje predevsim v socidlnich médiich, kterymi spolec¢nost

komunikuje, dale potom na webovych strankach a propagacnich videich.

PAINTBALLGAME.CZ

Obr. 10 — Logo firmy Paintball Game.cz
Zdroj: http://www.paintballgame.cz/cs/ [73]

Logo Paintball Game.cz, které je mozné vidét na obrazku 10, je pouzivano komplexné
v celém komunikaénim mixu spolecnosti. Hlavnim prvkem je zde jednoduchost tvari

I barev, slouzici k lep§imu zapamatovani loga ze strany zakaznika.

5.2.1 Slevy

Paintball Game nabizi velké mnozstvi slev pro hrace paintballu. Jednou ze zakladnich
srazek z ceny je bonus pro organizatora soukromych akci, kdy podle poétu platicich
hraét je mozné ziskat slevu od 300 do 700 K&. Zadost o bonus musi byt viak nahlasena pfi
rezervaci akce a organizator je dale povinen minimalné den pted akci potvrdit svou

rezervaci, jinak nema na bonus narok. [75]

Firma velmi Casto vyuziva rovnéz rizné slevové portaly, prostfednictvim nichZ nabizi
zakaznikim Kk nakupu slevové vouchery. Za rok 2013 a zacatkem roku 2014 timto

zpusobem poskytla tyto konkrétni slevy:

e Hyperslevy.cz — slevu 58 % firma nabizela za étythodinovou hru paintballu ve
venkovnim aredlu v Praze vcetné zapijceni zbran€, masky a 100 ks kulicek pro
jednu osobu. Voucher se prodéaval za 166 K¢ a koupilo ho 12 lidi. Stejna sleva byla
nabidnuta i prostiednictvim portalu Slever.cz, kde ji vyuzilo rovnéz 12 zakazniku.

[76]

72



e Hyperslevy.cz — za 166 K¢ si zakaznici mohli zahrat 4 hodiny paintballu v byvalém
vojenském aredlu BeneSov. V cené€ bylo zaptijceni zbrang, termalni masky a 100 ks
kuli¢ek na osobu nebo moznost vyuziti vojenské techniky pii hie. Tuto 58% slevu
vyuzilo 66 lidi. [77]

e Slever.cz — neomezenou munici a kompletni paintballové vybaveni pii hie v kryté
paintballové aréné v Praze mohou zakaznici vyuZzit se slevou 40 % za 599 K¢&.
Tento voucher mohou zakaznici v soucasné dobé¢ jesté zakoupit a zatim toho

vyuzilo 12 lidi. [78]

Paintball Game se podili jako partner na riznych vérnostnich a slevovych programech,
jejichz €lenové poté maji moZnost ziskat slevu na paintball. Stejné jako PBL Liberec se
firma uc¢astni programu Student a Absolvent karta, kde poskytuje 20% slevu na zakladni
vstupné nebo na vyuziti vojenské techniky pfti hie. [79] Prostfednictvim EBC spolecnost
nabizi balicek 1 + 1 zdarma, pfi¢emz jedna sluzba obsahuje 4 hodiny hry, zaptjceni
vybaveni a 100 ks kuli¢ek. [80] Dalsi vérnostni programy, do kterych je spole¢nost

zapojena, jsou nasledujici:

e VIP Gold customer card — drzitel této karty obdrzi 20% slevu na zakladni vstupné,
véetné zbrané, termalni masky a sluzby organizatora a slevu 20 % z celkové ceny
za vojenskou techniku, pouzitou ve hie v paintballovém arealu BeneSov. [81]

e Dream card — jedna se o 25% slevu na kompletni paintballové vybaveni nebo jeho

soucasti a slevu 20 % na vojenskou techniku v BeneSové. [82]

Zakaznici mohou u spolecnosti zakoupit také darkové poukazky na paintball pro
jednotlivee 1 skupinky. Kromé individualnich pfani klientti nabizi Paintball Game poukaz

Standard v hodnot¢ 700 K¢ a poukaz Premium v hodnoté 1 000 K¢. [73]

5.2.2 Webové stranky

Je zfejmé, Ze internetové stranky Paintball Game.cz [73] jsou profesionalné zpracovany,
a to firmou BlueGhost.cz s. r. 0. Cely web je ladén do riiznych odstinil tyrkysové barvy,
stejné jako logo spolecnosti. Dalsi grafické prvky pouzité na strankach jsou propracované

a pusobi sladéné.
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V hlavicce webu se vzdy po par sekundach méni takzvané image slidy, coz puisobi celkem
efektn¢. Na hlavni strance najde uzivatel velké mnozstvi informaci, které jsou pomérné
piehledné roztiidény pro lepsi orientaci. Jsou zde umistény napiiklad kontakty, partnefi,
novinky, odkazy, obecné informace o paintballu, nabidka firmy nebo video Paintball

Trailer z YouTube, ktery lze prehrat piimo na webové strance.

Menu stranek ma dalSich sedm moznosti, z nichz vétSina ma jesté dalsi pod moznosti. Nize

jsou popsany pouze nekteré z polozek menu:

o Chci si zahrat — zde se nachdzi privodce, pomoci kterého se zékaznik
V jednotlivych krocich dozvi obecné informace o paintballu, hernich variantach
a nabidce sluzeb spole¢nosti véetné ceniku. Posledni krok ptedstavuje jednoduchy
formulai pro objednani paintballové hry, po jehoz odeslani je klient piimo
kontaktovan pracovnikem firmy.

e Firemni akce — informace 0 vyuziti paintballu jako teambuildingové aktivity
a o dalsich akcich, které jsou nabizeny firmam.

e Foto/Video — galerie roztiidéna podle jednotlivych hiist, fotografie vojenské
techniky a ubytovani v Praze.

e O nds — Vtéto moznosti menu najde uzivatel kontaktni informace vcetné
kontaktniho formuléte, dale jsou zde pifedstaveni partneti spolecnosti a reference.
V zélozce Kariéra nabizi firma moznost zahrat si paintball zdarma odménou za

pomoc pii legalni propagaci jejich hfist’.

Webové stranky samoziejmé nabizi také odkazy na riizna socialni média, ktera spolecnost
pro komunikaci pouziva. Je zde moZnost zménit jazyk internetovych stranek na anglicky.
Jednd se o presnou kopii ceské varianty, kdy pouze v menu piibyde polozka
Accommodation. Nevyhodou tohoto webu muze byt pouziti velmi malého pisma
v nékterych castech stranek. Dale napiiklad chybéjici kalendat akci, kde by zakaznici

vidéli obsazenost jednotlivych hiist’ a mohli si tak organizaci paintballu 1épe naplédnovat.

5.2.3 Direct mail
Klienti firmy maji moznost piihlasit se k odbéru novinek piimo pii objednavani paintballu

a to zaskrtnutim policka ve formulafi na internetovych strankach Paintball Game.cz. Tento

74



druh pfimého marketingu firma provadi prostiednictvim newsletteru, ktery zasila na

emaily uvedené zékazniky.

Vzhled direct mailii koresponduje s celkovou marketingovou komunikaci spolecnosti. Je
zde opét pouzita tyrkysova barva, nechybi logo a odkazy na webové stranky ¢i socialni
média. Newsletter, ktery firma rozeslala 26. biezna 2014, obsahuje pozvanku na otevienou
scénatfovou hru paintballu, planovanou na 20. dubna. Jsou zde veskeré informace o akei,
o moznostech pfihldSeni a uzivatel zde najde rovnéz popis ptipravovaného scénate, podle

kterého bude hra probihat.

5.2.4 Paintballshop.cz

Spolecnost AGS Trade s. r. 0. vedle Paintball Game.cz provozuje také Paintballshop.cz,
coz ji dava velkou konkuren¢ni vyhodu, nejen cenovou, ale i komunikaéni. Diky
internetovému obchodu muze firma naptiklad snaze podporovat riizné paintballové

soutéze.

Spole¢nost si je zajisté védoma atraktivnosti online marketingu a proto se snaZzi
Paintballshop co nejvice propojit s Paintball Game. Lze konstatovat, ze tento zamér se ji
pomérné dafi a to naptiklad prostfednictvim grafické upravy eshopu, ktera ma stejny

koncept jako webové stranky Paintball Game.cz. [83]

PAINTBALLSHOP.CZ

Obr. 11 — Logo internetového obchodu Paintballshop.cz.
Zdroj: http://www.paintballshop.cz/ [83]

Na obrazku 11 je vidét, ze i logo eshopu vychdzi ze stejné grafiky jako logo Paintball
Game.cz. Rozdilem je zde pouziti Zluté barvy, kterou v riznych odstinech najdeme i na

internetovém obchods.
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5.2.5 Sponzoring

Paintball Game se kazdorocn¢ sponzorsky podili na velkém mnozstvi udalosti
a dlouhodob¢ podporuje rizné organizace a kluby. K nejvétSim a nejznaméjsim akcim,
které spolupoiada firma AGS Trade s. r. o., patii Ceska Paintballova Liga zakondena
Mistrovstvim Ceské republiky. Jedna se o nejvyssi soutdZ v ramci sportovniho paintballu
v Ceské republice. V roce 2014 probéhne jiz dvaadvacatd soutéZni sezéna. Hlavnim

sponzorem ligy je Paintballshop.cz a parterem ligy je Paintball Game.cz. [84]

Poskytnutim cen do tomboly se spolecnost angazovala rovnéz na fakultni party studentii
FTVS s nazvem Sportotéka, ktera prob¢hla 22. fijna 2013 v prazském klubu Hvézda. [85]
Zatim posledni akci, kterou firma sponzorky podpofila, byl nejvétsi zimni hudebni festival
v Ceské republice Zizkovska noc, ktera se konala 15. 3. 2014 ve 26 klubech v Praze. [86]
Dlouhodobé potom spolecnost sponzoruje mimo jiné prazské hudebni kluby Chapeau

Rouge Club [87] a Klub Cerv. [88]

5.2.6 Event marketing

Stejné jako PBL Liberec potadé i Paintball Game.cz oteviené hry, a to piiblizné tiikrat
Vv mésici. Hraci jsou o téchto specidlnich akcich, na které se mohou pfihlasit i jednotlivci,
informovani prostiednictvim webovych stranek a specidlniho profilu na socidlni siti
Facebook s nazvem Paintballgame.cz — oteviené a scénaiové hry. [89] Jak jiz nazev profilu

napovida, firma nabizi dva druhy otevienych akei:

e Oteviend hra — obdobné podminky jako u PBL Liberec.
o Oteviend scéndarovda hra — hra na zakladé motivit filmu nebo pocitacové hry

S pouzitim vojenské techniky a zvlastnich efekti.

Na tyto akce se z4jemci mohou piihlésit na telefonnim ¢isle nebo prostfednictvim emailu.
Ceny se pohybuji od 150 do 450 K¢ na osobu, pficemzZ doplitkové vybaveni a zasoba

stieliva nejsou zahrnuty v cen¢. [90]
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5.2.7 Socialni média
Spolecnost Paintball Game.cz pouzivd pro komunikaci se svymi cilovymi skupinami
celkem pét socialnich médii. Zptisob vyuziti a ispésnost jednotlivych médii je analyzovana

na nasledujicich stranéach.
Facebook

Socialni sit’ Facebook firma vyuzivé jiz patym rokem. Kromé¢ klasickych aktivit na profilu,
jako je vkladani fotografii z paintballovych akci, spole¢nost pouziva ke komunikaci na

Facebooku tyto dalsi prostfedky:

e odkazy a informace, které se tykaji paintballu obecné;

o odkazy na ¢lanky a videa o Paintball Game, zpracované tietimi osobami;

o o0dkazy na udalosti, které Paintball Game sponzoruje;

e 0sobngjsi komunikace s fanousky, prostiednictvim originaln¢ graficky vytvofeného

piani k Vanoctim nebo podékovani za dosazeni 1000 ptiznivcu. [91]

Tab. 9 — Zdkladni analytické vudaje o profilu firmy Paintball Game.cz na Facebooku, ke dni 23. 3.
2014 v porovnani s udaji firmy PBL Liberec s. r. o.

Ukazatel Paintball Game.cz | PBL Liberec PBL Liberec
To se mi libi 1 202 uzivateli 1 743 uzivatelt 1 586 uzivatel
Mluvi o tom 13 uzivatelt 38 uzivatela 35 uzivatelt
Pomér Mluvi o tom/To se mi libi 1,08 % 2,18 % 2,21 %
Doba aktivity 1495 dni 1643 dni 1 495 dni

Zdroj: https://www.facebook.com/paintballgame.cz/likes; vlastni zpracovani

Pro porovnani tdaji z Facebookové stranky obou firem je nutné nejdiive piepocitat data
spole¢nosti PBL Liberec na shodny pocet dni aktivity jako u firmy Paintball Game.cz.
Z tabulky 9 je vidét, ze firma PBL Liberec nasbirala pfiblizné o 24 % vice pfiznivcl na
Facebooku za stejnou dobu aktivity nez spole¢nost Paintball Game. Lze rovnéz fici, Ze o
firm¢ PBL Liberec mluvi na Facebooku o necelych 63 % vice uzivateli nez o Paintball

Game.
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YouTube

Vétsina videi, kterd Paintball Game prostfednictvim socidlniho média YouTube sdili, jsou
trailery, to znamena videa propagac¢niho charakteru, néktera i natoCena profesionaly. [92]
Firma zde neumistuje videa z konkrétnich paintballovych akci klient, jako to déla

PBL Liberec.

Data v tabulce 10 jsou tentokrat u spolecnosti Paintball Game.cz pfepocitana stejnym
zpusobem jako v predchazejici tabulce. Je vidét, Ze pocet videi, které Paintball Game na
YouTube distribuoval je o 96 % nizs§i nez u firmy PBL Liberec. Tento rozdil vznika
z diivodu nezpoplatnéné sluzby nataceni videi z paintballovych akci firmou PBL Liberec,
kterd nasledné tato videa umistuje na YouTube. Paintball Game nabizi profesionalni
nataceni téchto videi za pomérné vysoké ceny (od 4 400 K¢) a proto je tento materidl

urceny pouze k soukromym uceliim klientt.

Tab. 10 - Zdkladni analytické udaje o uctu firmy Paintball Game.cz na YouTube, ke dni 23. 3. 2014

V porovnani s udaji firmy PBL Liberec s. r. o.

Ukazatel Paintball Game.cz | Paintball Game.cz PBL Liberec
Pocet sdilenych videi 14 7 175
Celkovy pocet zhlédnuti 13 853 6 780 18 716
Nejvyssi pocet zhlédnuti u

jedJr:z’ho virt)jea 4 508 4 508 899
Pocet odbératelit 15 7 42
Doba aktivity ve dnech 1896 928 928

Zdroj: http://www.youtube.com/user/PaintballGameCZ/about; vlastni zpracovani

Z tohoto markantniho rozdilu v poctu sdilenych videi se potom mize odvijet i témét 64%
naskok firmy PBL Liberec v poctu zhlédnuti videi uZivateli a o 83 % vétsi pocet
odbératelti. Na druhou stranu ale nékterd videa z produkce Paintball Game.cz dosahuji
mnohem vyssi sledovanosti nez ty od PBL Liberec. U videa Paintball Game s nejvétSim
poctem zhlédnuti se jedna o 80 % vyssi sledovanost nez u nejsledovanéjsiho videa PBL
Liberec. Jedna se o Paintball Trailer, ktery ma ptildkat zdkazniky k vyzkouSeni sluzby

pravé u spole¢nosti Paintball Game. [93]
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Dalsi socialni média

Paintball Game.cz pouziva ke komunikaci jesté dalSi tfi socialni sité, pfiCemz nejvice
aktivni je na Google+. [94] Anglicky spole¢nost komunikuje na Twitteru a LinkedInu,

ktery je orientovany na byznys.

Twitter pouziva firma velmi ziidka, coZ lze usuzovat z poétu tweetd, kterych vytvofila za
téméf 2 roky pouze 34. [95] LinkedIn potom vyuziva také velmi sporadicky, dokonce

jesté méné nez Twitter. [96]
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6 Navrh zmén v marketingové komunikaci firmy

Spole¢nost PBL Liberec s. r. o. se snazi vyuzivat celé fady nastroji pro ucely
marketingové komunikace, piicemz tuto skéalu postupné dale rozsituje dle svych finan¢nich
moznosti. Na zakladé provedené analyzy lze konstatovat, ze soucasny komunikacni mix

firmy mé dobry potencidl a po provedeni urcitych zmén by se méla zvysit jeho efektivnost.

Vzhledem Kk tomu, ze paintball je moderni adrenalinovy sport, méla by i firma a jeji
komunikace pusobit stejnym dojmem. Spolecnost se za timto u¢elem zaméfila zatim na
internetovou komunikaci a socialni média, coz je dobry zacatek. Je dulezité najit takové
techniky a média, kterd jsou co nejmén¢ ndkladna a maji co nejvyssi ti€inek pro dany obor.
Tyto moznosti nabizi pfedev§im netradi¢ni komunikace se svymi nastroji jako je event,

viralni nebo guerilla marketing.

Kromé ptidani novych néstroji do komunikaéni strategie firmy je nutné nékteré stavajici
modifikovat a tim zlepsit jejich uCinnost. Z analyzy bylo dale zjiSténo, ze urcité oblasti

komunikace nejsou spolec¢nosti PBL Liberec feSeny viibec. Je tomu tak naptiklad u public

vvvvvv

Zakladem je najit integrujici prvek, ktery bude jednotlivé komunikaéni néstroje co nejvice
propojovat. Komunikace spole¢nosti je v souc¢asné dobé integrovana pomoci jednotného
loga a zakladnich barev, které jsou pouzivany na jednotlivych propagac¢nich materialech.
Vyhodou je velikost firmy PBL Liberec, diky které se na planovani a realizaci jednotlivych

¢asti marketingové komunikace podili stejni lidé.

6.1 Modifikace webovych stranek

Jelikoz jednim z hlavnich komunikac¢nich prostfedki firmy PBL Liberec jsou weboveé
stranky, je nutné se nejprve zaméfit na jejich zdokonaleni a pfidat urcité chybé&jici prvky.
Nejdalezitéjsi nadpis stranek, ktery jako prvni upoutd pozornost potencialniho zakaznika,
zni: ,,Pfijd’te si zahrat paintball®“. Uzivatel, ktery navstivil webové stranky, pravdépodobné
jiz uvazuje o vyzkouseni paintballu, ptipadné vybira vhodného poskytovatele, proto je pro

néj dany popisek nezajimavy.
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Navrh nového hlavniho nadpisu internetovych stranek zni: ZaZij S nami ten spravny
adrenalin! Toto heslo pisobi lakaveé, vyvolava v uzivatelich touhu dozvédét se vice
informaci o nabidce firmy a zaroven zduraziuje, ze pravé sluzby spole¢nosti PBL Liberec
jsou pro né tou spravnou volbou. Nové heslo bude zakladnim pilifem také v komunikaci
prostiednictvim socialnich médii a emailu, pfipadné bude pouzito Vv tisténych propagacnich

materialech firmy, jako jsou letaky a venkovni bannery.

Déle je potieba uzpiisobit webové stranky tak, aby se zde uzivatelé dobte orientovali
a pohoding nasli to, co hledaji. Pokud bude navigace na webu pfili§ slozita, potencialni
zakazniky to odradi a jednoduSe stranky opusti. Z t€chto divodl se liSta hlavniho menu
posune do horni ¢asti webu, aby nebylo nutné pii kazdé volbé polozky z menu rolovat

stranku dola.

Hlavni stranka webu by méla vhodnym zplisobem propagovat firmu, jeji sluzby
a zduraznovat nabizené vyhody V porovnani s konkurenci. Proto bude klicovy obsah

zaméten na divody, proc€ si piijit zahrat paintball prave se spolecnosti PBL Liberec:

e zapujceni kvalitniho paintballového vybaveni za bezkonkuren¢ni ceny;

e Mmoznost zahrat si paintball na jedine¢nych hfistich v Libereckém kraji a Stfednich
Cechach;

o zazitek ze hry v atmosféfe byvalé ruské vojenské zakladny v Mimoni;

e kompletni foto a video dokumentace z paintballové akce ZDARMA,;

e moznost vystavéni profesiondlniho nafukovaciho hiist¢ kdekoliv a ZDARMA
(podminkou je minimalng 20 hrajicich osob);

e jedinecny zazitek z paintballu na sné¢hu;

e oteviené hry vhodné pro individudlni hrace ¢i malé skupiny;

e nepfizen pocasi neni pfekazkou — moznost ptipravy zastieSeného zazemi,

e moznost vyuziti vlastniho paintballového vybaveni;

Tento vycet, ktery podporuje nové heslo spole¢nosti, by mél byt jednou z prvnich
informaci, kterou uzivatel na webu najde. Proto bude uveden na co nejviditelnéjSim misté

hlavni stranky, to znamena v horni ¢asti pod navigacni liStou menu.

Dalsi dilezitd zména se tyka aktualit na internetovych strankach, které budou slouzit

vyhradné k informaci zékaznikii o nadchézejicich otevienych akcich ¢i paintballovych
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turnajich. Pro zvySeni pfehlednosti bude seznam aktualit na hlavni strance obsahovat pouze
struéné¢ odkazy na jednotlivé udalosti, po jejichz otevieni se uzivatelé dozvédi vice

informaci. Piiklad: 30. ¢ervna — oteviena akce v Mimoni.

V souvislosti s celkovym obsahem webu, je tiecba se vyvarovat pouzivani dlouhych
odstavcu, které uzivatele Casto odradi od Cteni. Veskeré informace by mély byt podavany
o nejjednodussi a nejsrozumitelngjsi formou. Nejlepsim zptisobem je pouziti odrazek, kde

vvvvvv

fotografiemi.

Dalsi oblasti marketingové komunikace, pro kterou jsou internetové stranky vhodnym
nastrojem, je public relations. V prostiedi internetu, kde spotiebitelé postradaji osobni
kontakt, je nutné poskytnout jim takové informace, které pomohou zvysit ditvéryhodnost

firmy. Online PR za¢ina jiz zminénou tvodni strankou webu, kde se firma prezentuje.

Spole¢nost PBL Liberec ma na svém webu umisténou sekci O nds, ktera ovSem netvori
jednu z moznosti menu a jediné informace o firmé, které obsahuje, jsou kontakty. Pro
ucely PR proto bude do webového menu pfidana polozka s nazvem Kdo jsme, kde bude
struéné popsana firma, jeji historie, majitel a zaméstnanci. Prav€ informace
o zameéstnancich, doplnéné jejich fotografiemi dodaji celkovému obsahu na

divéryhodnosti a zakaznici tak budou védét, s kym komunikuji.

V sekci Kdo jsme, budou dale umistény reference spokojenych zékazniku ¢i firem. Jak jiz
sluzeb. Nejjednodussi zplsob ziskani okamzité odezvy od zdkazniki, je nabidnout jim

moznost vyjadfit se ihned po paintballové akci, ptipadné své reakce napsat.

6.2 Direct marketing

Zpisob objednavani paintballovych akci prostfednictvim rezerva¢niho systému na
strankach firmy nabizi jedine¢nou moznost k implementaci dal§iho néstroje marketingové
komunikace — direct marketingu. Piimé osloveni zakaznikti bude probihat pomoci
informac¢niho newsletteru, ktery bude zasilan emailem. K odebirani tohoto bulletinu

zdarma se zékaznici budou moci ptihlasit dvéma zptsoby:
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o Vrezervacnim systéemu — pii objednavce paintballu mé zdkaznik moznost
zaSkrtnout policko, zda chce pravidelné odebirat aktudlni informace
0 paintballovych akcich, slevach a podobné, které mu budou zasilany na uvedeny
email.

e Na hlavni strance webu — V ptipad¢ potencialniho zdkaznika, ktery si zatim sluzbu
neobjednal, ma i tento moznost piihlasit se k odbéru newsletteri zadanim své

emailové adresy do formulare na webu firmy.

Vyhodou této piimé komunikace je, ze cilovou skupinu tvoii zédkaznici, kteti maji zéjem
ziskavat informace o firm¢ PBL Liberec a jeji Cinnosti, jelikoZ se k zasilani newsletterii
dobrovolng piihlasili. Ukolem proto je poskytovat aktualni a zajimavé informace s takovou
frekvenci, aby si firma udrzela stavajici pfijemce direct emailu a zaroven rozsifovala jejich
seznam. Takto vytvofeny seznam ptedstavuje velmi cenny adresat minulych a stavajicich
klientd, ktefi byli pravdépodobné se sluzbou firmy spokojeni, a soucasné potencidlnich

zakazniki, ktefi zatim jen sbiraji informace.

Navrhovany informacni newsletter bude zasilan pfiblizné¢ jednou za 3 tydny, podle
mnozstvi pofadanych udélosti. Jeho grafické pojeti odpovida vSem dal§im komunika¢nim
materidlim, jsou pouzity zdkladni barvy, v zahlavi se nachdzi logo spole¢nosti spolu
s novych heslem: ZaZij s ndmi ten spravny adrenalin! V dolni ¢asti emailu nechybi odkazy
na webové stranky spolecnosti a stranky na socidlnich sitich. Samoziejmosti je moZnost
odhlaseni se od zasilani informacnich emailu prostfednictvim odkazu v zavérecné cCasti

zpravy.

Bulletin ma formu personalizovaného emailu formou osloveni kifestnim jménem, avSak
v dal§im textu je pouzito vykani. Pfiklad: Mily Martine, rddi bychom Vas informovali
0 nadchdazejici udalosti firmy PBL Liberec. Direct email informuje pfevdzné o otevienych
akcich a Paitball Cupu a to minimalné mésic pfed uskute¢nénim dané udalosti. Zaroven

poskytuje informace o podminkach casti a zptisobu registrace hracu.

~ror v

Piima komunikace a seznamy adresatd mohou byt v budoucnu vyuzity i pro dalsi téely nez
je zasilani pravidelnych novinek. Napiiklad pokud vznikne potfeba informovat klienty
0 rozsifeni poskytovanych sluzeb, novém vzhledu internetovych stranek, ptipadné za

ucelem viralniho marketingu ¢i budoucich direct marketingovych kampani.
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6.3 Event marketing

Jak jiz bylo feCeno, v odvétvi sluzeb je velmi dilezité co nejlépe splnit ocekavani
spotiebitelt. Spokojeny zédkaznik se nejen rad vrati tam, kde byla vyslySena jeho pfani, ale
také danou firmu doporu¢i svym znamym, piatelim ¢i rodiné. Firma PBL Liberec
poskytuje kvalitni sluzby a vzdy se snazi vychazet svym klientim vstfic. To jsou zékladni
ptedpoklady pro budovani dobrych vztahii se zdkazniky. Tento proces je ovSem potieba
dale podporovat a vhodnym nastrojem, slouzicim k tomuto ucelu, je pravé zafazeni event

marketingovych aktivit do komunikac¢ni ¢innosti firmy.

Pfi vytvafeni navrhu event marketingové strategie bude postupovano dle nasledujicich etap

planovaciho procesu:

e stanoveni cili;

e identifikace cilovych skupin;
e stanoveni strategie;

o volba eventu

e naplanovani zdrojut. [8 s. 44]

Cilem event marketingu je podpora vztaht s klienty, budovani jejich loajality a duveéry
vuci firm€. DalSim zdmérem je uskuteCnéni interakce mezi jednotlivymi zékazniky
a podpora prodeje. Ukolem je poskytnout zikaznikim informace o nejblizsich

naplanovanych ¢innostech firmy a pomoci dialogu od nich ziskat zpétnou vazbu.

Cilovou skupinu tvofi vybrani stavajici zékaznici firmy PBL Liberec, kteti jiz vyuzili
nebo pravidelné vyuzivaji sluzeb spoleCnosti. Vybér je proveden ze seznamu adresati,
kteti zadali svlij email pfi rezervaci paintballu na webovych strankach firmy. Kritériem
vybéru je ucast na alesponi jedné oteviené paintballové akci ¢i Paintball Cupu, potfadaného
spolecnosti PBL Liberec, dale potom bydlisté (Liberecky kraj) a veék (18+). Maximalni

mozny pocet pozvanych tcastniki je 60.

Sdéleni firmy prostfednictvim eventu smérem k cilové skupiné zni: ,,Zazivate s nami ten

"‘

spravny adrenalin jiz 5 let!”. Cilem eventu je dat zdkaznikim na v&domi, ze jsou pro
spole¢nost dileziti, pfipomenout jim uskutecnéné paintballové akce, kterych se castnili

a vyvolat tak jejich emoce. Ugelem je vytvofit tradi¢éni udalost, ktera se bude pravidelnd
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opakovat, pficemz muze byt v budoucnu zamétena i na jiné cilové publikum, naptiklad na

potencialni zékazniky.

Zabavné orientovany event bude probihat u pfilezitosti zahajeni 6. paintballové sezony
firmy PBL Liberec s. r. 0. Akce se uskute¢ni v arealu paintballovych hiist v Mimoni

Vv prub¢hu mésice dubna. Navrzeny scénai popisuje ti1 faze eventu:

1. Pre-event,
2. Main-event,
3. Post-event. [8 s. 66]

V piipadé Pre-eventu jde o postup a jednotlivé komunikacni kanaly, které budou pouzity
k obeznameni cilové skupiny s planovanou udalosti. Hlavnim nastrojem je email,
prostfednictvim néhoz budou rozeslany pozvanky vybranym klientim spolecnosti a to
5 tydnt pred uskutecnénim udalosti. Pozvanka musi vzbuzovat dojem jedinecnosti eventu,
bude zde nastinén program a vyhody pro ucastniky, jako dobra zabava, obcerstveni

zdarma, setkani s dal§imi paintballovymi nadsenci a dalsi.

Jednotlivi pfijemci pozvanek budou po kliknuti na odkaz v emailu pfesmérovani na
uzavienou udalost na Facebooku, kde potvrdi svou ucast a zaroven budou moci zjistit, kdo
dal§i se eventu zucastni. Tato stranka na socidlni siti bude pravideln¢ aktualizovdna

0 nejnovéjsi informace o piipravach udalosti. Klienti, kteti nepouZivaji Facebook budou

mit moznost pfihlasit se na akci rovnéz prostiednictvim emailu.

Main-event, snazvem Zahajeni 6. paintballové sezony, bude probihat v odpolednich

hodinéch a jeho program bude zahrnovat:

zahajeni akce a ptivitani hosti;

e Uukazka hry profesionalnich paintballovych hra¢i s vybavenim spolecnosti
PBL Liberecs.r. 0.;

e obderstveni formou rautu;

e prezentace paintballovych akci, pfipravenych firmou na nadchazejici sezonu,
vcetné otevienych her a Paintball Cupu,

o diskuze o paintballovych akcich, které probéhly minulou sezénu, zhodnoceni

otevienych her a Paintball Cupu ucastniky;
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e prostor na dotazy, komentafe a pfipominky ti¢astnikii k ¢innosti firmy;
e moznost registrace tymu do dal§iho ro¢niku Paintball Cupu;

e zakonceni akce ohnostrojem ve vecernich hodinach.

Jako podpurny prvek budou pfipraveny fotografie, pfipadné videa z paintballovych akci
firmy PBL Liberec, kterych se v minulosti zic¢astnili pravé hosté eventu. Tento material
bude promitin na projektoru béhem celé akce za ucelem vyvoldni emoci a vzpominek

ucastnikti. V pritbéhu udalosti budou podavany nealkoholické i alkoholické napoje.

Nemén¢ dulezitou casti navrhu je Post-event, kdy probéhne celkové zhodnoceni
uskutecnéné akce, iCasti, analyza ziskané zpétné vazby od navstévnikd a pouziti jejich
vysledki pro dalsi komunikaéni aktivity firmy. Na strdnky na socidlnich sitich a web
spole¢nosti PBL Liberec bude umistén kratky report o eventu spolu s fotogalerii

a podékovanim ucastnikim.

Pfed realizaci samotného eventu je tfeba definovat lidské, hmotné a finan¢ni zdroje.
Z externich zdroju je nutné zajistit pouze paintballové hrace pro ukazku profesionalni hry,
ostatni aktivity zajisti bez probléml zaméstnanci firmy PBL Liberec v cele s jejim
majitelem. Do hmotnych zdrojii patii posezeni pro ucastniky s pfistteSkem, obcerstveni
a technické vybaveni, jako projektor a promitaci platno. Je nutné predem vymezit ¢ast

marketingového rozpoctu firmy pro tcely eventu.

6.4 Zdokonaleni komunikace v socialnich médiich

Provedena analyza ukazuje, Ze spolecnost PBL Liberec s. r. o. vyuzivd pro ucely
marketingové komunikace kombinaci tfi socidlnich médii, kterymi jsou Facebook,
YouTube a Twitter. Ugelem této &asti navrhu je vytvoreni uceleného konceptu socialni
komunikace, jehoz obsahem je stanoveni zékladnich cili komunikace, urceni cilového

publika a integrace s dalSimi nastroji marketingové komunikace.

Jelikoz firma PBL Liberec vyuziva jednotliva socidlni média jiz delsi dobu, disponuji jeji
stranky, ucty a kanaly urcitou fanouskovskou zakladnou. Proto se navrh nebude zabyvat
celkovym planovanim komunikacni kampané, ale spiSe upravou pouzitych nastroju

a doporucenim pro efektivni propagaci obsahu a fizeni komunikace s fanousky.
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Zakladnim cilem komunikace firmy PBL Liberec v socialnich médiich je pfiiblizit se
zakaznikim, poskytovat jim informace o spolecnosti a jejich sluzbach a pfijimat od nich
zpétnou vazbu prostiednictvim piimé komunikace. DalSim dualezitym cilem je navazani
kontaktu s potencialnimi zakazniky, podpora prodeje, poprodejni komunikace vcletné

ptipadného feseni problémt a krizové komunikace.

Utelem vyuziti socidlnich médii je také dlouhodoba komunikace se stavajicimi zakazniky
a podpora jejich loajality. DalSim tikolem je pouzit socidlni média jako néstroj k virdlnimu
Sifeni obsahu a zdroj informaci o zakaznicich. Sekundarnim cilem je zavedeni prvk PR do
socialni komunikace prostfednictvim vefejného vyjadiovani firmy K riznym spolec¢enskym

tématiim, jako je kultura, ekologie, véda a podobné.

Cilové publikum socialni komunikace z jisté ¢asti predurcuji vysledky analyzy socidlnich

médii, pouzivanych spolecnosti PBL Liberec.

e Hilavni cilova skupina — muzi a zeny ve véku 18-34 let, zijici v Libereckém kraji
a okoli, se zajmem o adrenalinové aktivity jako je paintball.
e Dopliikova cilova skupina — muzi a Zeny ve véku 35-44 let a déti ve véku 13-17 let

Vv roli iniciatortt myslenky nakupu.

Komunikaci v socialnich médiich je tfeba propojit s ostatnimi formami komunikace firmy
a podpofit tak jeji uspéSnost. V prvni fadé je tieba efektivné integrovat socialni
komunikaci s webovymi strankami spole¢nosti. Metoda vzajemného odkazovani jiz z¢asti
funguje a to hlavné odkazy z webovych stranek na socialni média. Je potieba zvysit
frekvenci pouziti odkazli ze socidlnich médii na webové stranky firmy, naptiklad sdilenim
pouze ¢asti fotografii z urcité akce s poznamkou: Kompletni fotogalerii naleznete na nasich

webovych strankach.

Dal$i moznosti je vlozeni informaci generovanych socidlni siti na webové stranky firmy.
Jednotliva socialni média nabizeji pro tyto ucely celou fadu pluginti, které mtize spolecnost
pouzit. Prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook je mozné umistit na internetovou stranku
naptiklad tlac¢itko To se mi libi, Sdilet nebo takzvany Like Box. [97] Twitter nabizi
naptiklad moznost pfidat tlacitko pro sdileni odkazu na zobrazenou webovou stranku nebo

tlacitko Nasledovat. [98]
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Najdete nas na Facebooku

#— Paintball Liberec -www.strileni.cz
- Toto se vam libi.

Paintball Liberec - www strileni.cz se libi vam a dalsim (1.770).

, QS&IM&
LESNR.A

Obr. 12 — Navrh Like Boxu pro webové stranky firmy PBL Liberec s. r. o.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle https://developers.facebook.com/docs/plugins

Kromé& propojeni s internetovymi strankami firmy, je nutné podpofit komunikaci na
socialnich médiich také tisténou a outdoorovou reklamou. Na vSech letacich, plakatech
a reklamnich bannerech spolecnosti PBL Liberec bude umistén odkaz na jiz zminénou

trojici socialnich médii.

Co se ty€e propagace firmy na Facebooku a Twitteru, plati zde zakladni pravidlo, ze pro
kazdou ze socialnich siti musi byt vytvofen alespon z ¢asti originalni obsah. [99 s. 66]
Nemuze se stat, ze jedna socidlni sit’ bude obsahové ptesné kopirovat druhou, k ¢emuz
doslo u spolecnosti PBL Liberec v ptipadé Twitteru. Firma PBL Liberec by méla zménit
povahu propagovaného obsahu, ktery je v naprosté vétSiné multimedidlni, to znamena,
jedna se o pridavani fotografii nebo sdileni odkazli na paintballova videa. Je nutné, aby

propagovany obsah byl aktudlni, zajimavy a co nejvice podporoval interakci uzivateld.

Vhodnym zptsobem je zafadit hru ¢i soutéz, ktera bude probihat v prostfedi socidlni sité,
napiiklad o nejlepsi fotografii ¢i video z paintballové akce, kde mohou hlasovat sami
fanousci tim, Ze oznaci dany obrazek, jako To se mi libi. Hra¢i na fotografii ¢i na videu
s nejvice hlasy potom ziskaji naptiklad slevovy kupon na paintball. Zvysit zapojeni
fanouSkt miize firma také tim, ze na své strance necha hlasovat naptiklad o tom, na jakém

htisti by si uzivatelé ptali zorganizovat pfisti otevienou hru.
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Po motivaci fanouskt ke komunikaci na socidlnich sitich, je dilezité zaméfit se také na
Fizeni této komunikace. Firma by méla v co nejkratsi dobé odpovidat na piipadné dotazy
uzivatelli, vyjadrit podékovani za kladnd hodnoceni, ale také korektné¢ reagovat na

negativni komentaie a prispévky.

Kromeé stranky na Facebooku, firma miize zalozit také vetejnou skupinu, nikoliv pro tcely
propagace svych sluzeb, ale z divodu vytvofeni virtudlniho prostoru, kde se budou
koncentrovat uzivatelé se spolecnou zalibou — paintballem. Vyhodou je, Ze na Facebooku
jesté neexistuje Ceska vetejna skupina s podobnym zaméienim, proto ma tento navrh dobry

potencial k uspéchu.

Utelem skupiny snazvem Paintballovi nadSenci, je poskytnout fanouskim této
adrenalinové zébavy prostor pro vyménu informaci a sdileni védomosti. Dilezité je, aby
skupina byla vytvofena uzivatelem, mysleno naptiklad majitelem firmy, nikoli firmou
samotnou. Jak uz bylo zminéno, skupina neslouzi k propagovani firmy, proto by zde méla
vzdy vystupovat jako osoba. Ukolem spravce skupiny je nabizet ¢lentim témata k diskuzi,
motivovat je k vzajemné komunikaci a ziskavat od nich zpétnou vazbu. [99 s. 167] Firma
by méla umistit odkaz na skupinu také na svou stranku a ptipadné poslat pozvanky do

skupiny formou soukromych zprav svym fanouskim.

Co se tyCe socialni sit¢ Twitter, nemély by zde byt publikovany zadné soukromé
informace, ale vyhradné sdéleni souvisejici s prezentaci firmy. Vzhledem k omezené délce
tweetll by mél byt jejich obsah vZdy jasny a srozumitelny. Pokud je soucasti tweetu odkaz
na webové stranky firmy, internetové ¢lanky ¢i videa, mélo by zde byt jasn€é uvedeno, co
uzivatel na daném odkazu najde. Naptiklad: Paintball Cup 2014 startuje jiz 10. Cervence!

Vice informaci najdete na naSich webovych strankach.
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7 Navrh nové komunika¢ni strategie firmy

Firma PBL Liberec jiz v minulosti poskytla své sluzby né€kolika spole¢nostem za ucelem
teambuildingu, avSak nikdy se této oblasti nezacala vice vénovat. Pfitom jde
0 paintballovou aktivitu, ktera v dne$ni dobé& tvoii velkou ¢ast piijmu vétSiny GspésSnych
poskytovatell paintballu. Spole¢nost by se proto méla zaméfit na tuto novou sluzbu, kterad
ma v soucasné dobé pomérné velky potencial. Kromé zajisténi materidlnich prostiedkd,

cenové a distribuéni politiky, je nutné vytvofit novou komunikaéni strategii.

Teambuilding je velmi zajimavé a pomérmné nové vyuziti paintballu. Teambuildingové
aktivity slouzi k rozvoji pracovnich tymd, jejich tvlir¢i Cinnosti, tymové komunikace ¢i
budovani vzajemné divéry mezi jednotlivymi ¢leny. Pomoci teambuildingu je také mozné

optimaln¢ urcit tymové role a odhalit pfirozené vad¢i osobnosti. [100 s. 69]

Pro tcely teambuidingu se vyuziva mnoha riiznych sportli a adrenalinovych aktivit jako je
laser game, minigolf, bowling, plachténi, rafting, seskoky paddkem a mnoho dalSich.
Paintball se stal pro utuzovani tymi velmi popularni metodou mimo jiné diky své
realisti¢nosti. Béhem hry tymy ukazi a rozvinou svou schopnost spolupracovat, rychle

a efektivné se rozhodovat, strategicky pfemyslet nebo hodnotit rizika. [101]

Jak bylo zjiSténo z analyzy konkuren¢ni marketingové komunikace, spolecnost Paintball
Game.cz nabizi velké mnoZstvi paintballovych teambuildingovych aktivit pro firmy, jako
naptiklad hry podle scénafe, firemni turnaje nebo taktické hry v riznych terénech. [74]
Firma, kterd plsobi pifevazné v oblasti hlavniho meésta Prahy a jeho okoli, také

spolupracuje s nékolika teambuidingovymi agenturami v Cechach.

7.1 Identifikace cilového publika

Spole¢nost PBL Liberec je schopna se svymi prostfedky a zaméstnanci bez problému
zajistit organizaci paintballové akce za G¢elem teambuidingu. V této fazi je zasadni zaméfit
se na komunikaci této sluzby potencidlnim klientim. Aby bylo mozné sestavit novou

komunikacni strategii, je nutné urcit cilové publikum, na které bude komunikace zamétena.

Identifikace cilové skupiny je provedena s ohledem na geografické faktory, velikost firmy,

respektive velikost pracovnich tymt a vztah firmy k teambuildingovym aktivitam.
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e Geograficky — s ohledem na geografickou oblast ptsobnosti firmy PBL Liberec
a konkurenénich spole¢nosti.

e Podle velikosti — efektivni vyuziti paintballu pro teambuilding vyzaduje uréity
minimalni pocet hraca, jinak feceno, je zde dilezita velikost pracovniho tymu.

e Podle vztahu k teambuildingu — povaha komunikace se bude liSit v zavislosti na
tom, zda spolecnost jiz teambuilding provadi, ma o ném informace nebo tuto

techniku vubec nezna.

Po zvazeni vSech téchto ukazatell je vysledkem specifikace primarni cilové skupiny pro
novou komunikaéni strategii. Jedna se o firmy s minimalné osmi¢lennymi pracovnimi
tymy z oblasti Libereckého kraje, které jiz néjakym zpiisobem provadi teambuilding,

ale i firmy, jeZ se na tuto techniku podpory tymii zatim nezamérily, avsak védi o ni.

Velky potencial maji v tomto ohledu spolecnosti, zabyvajici se finanénim poradenstvim,
které kladou velky diiraz na teambuildingové aktivity. Mezi nejvétsi firmy v Libereckém
kraji patii Partners, Broker Consulting, Fincentrum nebo Swiss Life Select. Dal§imi
spole¢nostmi, na které by PBL Liberec mohla svou komunikaci cilit, jsou banky,

pojistovny nebo firmy z oblasti automotive.

Kromé stanovené primarni cilové skupiny mize marketingova kampan oslovit 1 Sirsi
publikum. V tomto pfipadé mohou sekundarni cilovou skupinu tvofit riizné sportovni
kluby, tymy hasic¢i, zachranait nebo vojaki, které rovnéZ vyuZzivaji teambuidingovych

aktivit pro zvySeni efektivity své prace ¢i vykonu.

7.2 Determinace komunikacnich cili a tvorba sdéleni
Pted planovanim samotné komunika¢ni kampané je nezbytné urcit cile, kterych ma byt
implementaci nové strategie dosazeno. Determinace cilii je nutnd mimo jiné pro hodnoceni

vysledkd po ukonceni kampané. Jednotlivé cile je mozné rozdélit do tii skupin:

e informacni,
e motivacni,

e podpirné.
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Informacnim cilem je uvédoméni si potfeby teambuildingu ze strany cilové skupiny
a nasledné zvyseni povédomi o paintballu, jako jedné z teambuildingovych aktivit.
Ukolem je ptedstavit firmu PBL Liberec s. r. o. jako poskytovatele teambuidingovych
sluzeb a zaroven vytvofit v myslich cilového publika ur¢itou asociaci komunikacnich

prvkd, jako je logo ¢i slogan, s ndzvem spole¢nosti a jeji ¢innosti.

Hlavnim motivaénim cilem je vyvolani reakce cilové skupiny na nabidku spole¢nosti PBL
Liberec s. r. 0. a zvySeni poctu firem, které vyzkousi jeji teambuldingovy program. Dalsim
cilem je odlisit firmu PBL Liberec a jeji sluzby od konkuren¢nich spolecnosti a zvysit

pozitivni postoj cilového publika ke znacce.

Podpiirnym cilem strategie je budovani pozitivnich vztahli s cilovou skupinou
prostiednictvim poprodejni komunikace. Ukolem je ziskat od klientli zpétnou vazbu za
ucelem docileni jejich maximalni spokojenosti a loajality vii¢i firmé a nasledné tak obdrzet

kladné reference.

Pti tvorbé komunikacniho sdéleni je tfeba vychazet ze stanovenych cilii a brat ohled na
cilovou skupinu komunikace. Navrh sdéleni komunikaéni kampané zni: Paintball doda
Vasemu tymu ten spravny naboj! Vyzkousejte ho s firmou PBL Liberec! Tento slogan je
zékladnim komunikaénim prvkem, ktery bude pouzit vramci vSech nastroji

komunika¢niho mixu v priabéhu celé kampané.

7.3 Plan komunika¢ni kampané

Po identifikaci cilového publika, stanoveni cilii a vytvofeni sd€leni, je nutné urcit, jakym
zpusobem se toto sdé€leni bude mezi danou cilovou skupinu §ifit. Je tfeba vybrat takové
komunikacni kandly, které jsou dané cilové skupiné blizké a zvysit tak Sanci na jeji
efektivni zasazeni. Vybér vhodnych néstroji v rdmci komunikaéniho mixu by mél byt

proveden s ohledem na komunikaéni, marketingové i firemni cile.

Hlavni ¢asti navrhu je plan komunika¢ni kampané firmy PBL Liberec s. r. 0. s nazvem
Teambuilding. Kampan je rozd€lena do Ctyi fazi, které jsou propojeny s jednotlivymi
skupinami komunikac¢nich cilt. Plan obsahuje ndvrh pouziti komunikacnich nastroji pro

jednotlivé faze kampané vcetné ¢asové dotace dil¢ich fazi.
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Komunikaéni kampan pracuje predevSim s netradicnimi a internetovymi nastroji
marketingové komunikace, které jsou vhodné doplnény o nékteré nastroje tradicni.
Komunika¢ni mix je vytvoien s ohledem na charakter dané sluzby a disponibilni finan¢ni
prostiedky spole¢nosti. Implementace jednotlivych komunika¢nich nastroju je rozebrana

Vv nasledujicich subkapitolach.

Tab. 11 — Navrh pldanu komunikacni kampané Teambuilding pro firmu PBL Liberec s. r. o.

Féaze kampan¢ Cile Néstroje Casova dotace
1. Pfipravna faze Komunika¢ni e Webové stranky 2-3 tydny
podpora e Facebook
e LinkedIn
e YouTube
2. Siteni povédomi Informacni e Direct email 2 tydny

e Guerilla marketing

¢ Viralni marketing

3. Motivace Motivaéni e Direct email 4-5 tydni
e Podpora prodeje
¢ Guerilla marketing

o Tisténé propagacni materialy

4. Posileni Podpurné e Facebook 1-2 tydny

e Direct email

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3.1 Pripravna faze

Ptipravna faze bude probihat 2-3 tydny pfed zahdjenim vlastni komunikaéni kampané.
Jejim cilem je vytvofit komunikaéni podporu pro kampan a to pfedevSim prostiednictvim
internetové komunikace a socialnich médii. Tyto néstroje pomohou firmé predat cilovému

publiku ucelené informace a zaroven vytvofit u¢inny komunika¢ni kanal.

Zakladnim nastrojem pfiipravné faze jsou webové stranky, kde bude do menu ptidana
polozka s nazvem Teambuilding. Po kliknuti na tuto moznost v navigac¢ni list¢ bude moci

uzivatel ziskat informace o nabidce sluzeb firmy PBL Liberec v oblasti teambuildingovych
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aktivit. Strance bude dominovat ustfedni slogan kampan¢ a budou zde uvedeny odkazy na

souvisejici stranky v socialnich médiich, v¢etné Like Boxu pro Facebook.

Kromé¢ informaci o nabidce firmy, polozka Teambuilding poskytne uzivateliim divody pro
vyuziti paintballu k teambuildingu a pfedevsim pro vyuziti pravé sluzeb PBL Liberec. Dale
zde bude umistén cenik, jednoduché pokyny pro vytvofeni objednavky a také kontaktni
informace. Dilezitou soucasti stranky budou reference spokojenych firem, které jiz

spolupracovaly se spolecnosti PBL Liberec na teambuildingovych aktivitach.

Pro ucely komunika¢ni kampané bude dale vytvofena zvlaStni stranka na socialni siti
Facebook snazvem Teambuildingovy paintball — PBL Liberec. Prostfednictvim této
stranky bude probihat piima komunikace s cilovymi skupinami kampané. Povahu

sdileného obsahu Ize shrnout do nékolika zdkladnich kategorii:

e prezentace firmy PBL Liberec s. 1. 0. a jejich sluzeb,

e Zpusoby a vyhody vyuziti paintballu pro teambuilding,

e novinky a aktuality ze svéta teambuildingového paintballu,
o fotografie a videa z teambuildingovych aket,

e podpora prodeje prostfednictvim slev a soutézi.

Podobnym zplisobem se bude firma prezentovat také na socialni siti LinkedIn, kde bude
vytvofen profil pod stejnym ndzvem jako u Facebookové stranky. V prostfedi LinkedInu se
vyskytuje cela fada ceskych firem, které patii do cilové skupiny komunika¢ni kampang,

proto bude tento nastroj zahrnut do komunika¢niho mixu.

Tretim socidlnim médiem, které bude pro tuto kampan pouzito, je YouTube,
prostfednictvim kterého bude propagovan komunikacni spot. Jednd se o kratké video, ve
kterém bude pfibliZeno, jak probih4 teambuildingova paintballové akce. Spot bude doplnén
také o bezprostfedni reakce hract a prvky propagujici firmu PBL Liberec, jako je logo

spolecnosti a slogan komunika¢ni kampang.

7.3.2 Sifeni povédomi
Podstatou druhé faze komunikacni kampané je navézat prvni kontakt s cilovou skupinou

a dostat jednotlivym informacnim cilim. Je diilezité spravné nacasovat zahajeni kampané
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s ohledem na obdobi v roce, pocasi a dalSi podminky, které jsou piiznivé k provozovani
paintballu. Po zvazeni vSech hledisek, je spusténi druhé faze kampané stanoveno na

zacatek mésice brezna.

Hlavnim komunika¢nim nastrojem této faze kampané je direct email, pii jehoZ tvorbé
budou vyuzity ptistupy guerilla marketingu. Email bude rozeslan manazeriim, vedoucim
tymi, poptipad¢ feditelim vybranych firem, které plsobi nebo maji své pobocky
Vv Libereckém kraji. Pro zvySeni pravdépodobnosti, ze dojde k otevieni a ptecteni emailu
adresatem, je nutné ho viditelné odliSit od vSech ostatnich. Jednim z efektivnich zptisobti

odliSeni je pouziti vlastniho jména ptijemce v textu emailu.

V prvni fadé je tfeba zaméfit se na vytvofeni poutavého predmétu zpravy, jelikoz to je
prvni véc, na kterou se piijemce podiva. I zde je vhodné pouZit vlastni jméno adresata, coz
zaujme jeho pozornost. Predmét potom vypada naptiklad takto: Informace pro pana
Veselého. Je mozné, Ze se ve vSech ptipadech nepodafi vyhledat jméno konkrétni osoby
Z internetovych zdrojd, proto je nutné investovat vice ¢asu a usili a napfiklad zavolat do

dané firmy a zjistit jméno adresata.

Email bude koncipovan jako osobni dopis od majitele firmy PBL Liberec s. r. 0. a bude
pouzito osloveni typu: Vazeny pane Vesely. Kromé loga firmy s jejim nazvem v pravém
hornim rohu emailu, nebude mit zprava Zadné dal$i vyrazné grafické prvky. Text bude

uveden na bilém pozadi a cely email bude mit maximalni délku 20 radkd.

V tivodu bude email hovoftit o osobnich pocitech adresata, naptiklad: Jelikoz si dokazu
pfedstavit miru zodpovédnosti, kterou nesete za sviij pracovni tym a jeho vysledky...
Hlavni ¢ast zpravy bude vénovéana teambuildingu a pfedstaveni paintballu jako jedné
z jeho z nejefektivnéjSich aktivit. Do textu bude zakomponovan slogan komunikaéni
kampané a ve svém zavéru bude email pfijemce vyzivat k nav§tévé webovych stranek,

Facebooku a LinkedInu pro zjisténi vice informaci o nabidce spolecnosti PBL Liberec.

Email bude zakoncen povzbuzujicimi slovy: T€§im se na spolupraci s Vami. Rozlouceni
bude mit formu: S pozdravem Martin Sluka, majitel firmy PBL Liberec s. r. 0., pfi¢emZ
budou pfipojeny kontaktni informace, jako je adresa firmy, ICO, email a telefonni &islo.
Na tplném konci emailu bude uvedeno P. S.: Podivejte se na video z teambuildingového

paintballu, spolu sodkazem na propagac¢ni spot firmy PBL Liberec na YouTube.
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Diivodem umisténi odkazu na video ve formé P. S., je zvySeni poctu zhlédnuti a vyuziti

jeho potencialu pro virdlni Sifeni.

Dulezit¢é pro zachovani osobni formy emailu, je sbirani informaci o jednotlivych
adresatech ¢i firméch. Tim, ze bude v ivodu zpravy vzdy pouzita n¢jaka osobni informace,
bude kazdy email svym zpusobem jedinecny. Déle je potfeba urcit jaky den v tydnu
a Vjakou denni dobu bude email odeslan. Nevhodné by bylo poslat email naptiklad

V pondéli rano, v patek nebo o vikendu.

7.3.3 Motivace

Tteti faze komunikacni kampané plynule navazuje na fazi druhou, béhem niz si cilové
publikum uvédomilo potfebu teambuildingu pro sviij pracovni tym a obdrzelo informace
0 nabidce firmy PBL Liberec s. r. 0. Cast pifjemct direct emailu také navitivilo webové
stranky firmy, stranky na socialnich sitich a zhlédlo propagac¢ni video na YouTube. Nyni je
potfeba motivovat cilovou skupinu k uskute¢néni objednavky, jelikoz vétSina zastupcii

firem se zatim nerozhodlo pro ¢i proti nabidce.

Pravé presvédceni cilového publika k nakupu a podpora prodeje je obsahem této faze
kampané s nazvem Motivace. Hlavnim komunika¢nim nastrojem bude i tentokrat direct
email. V poradi druhy email bude rozeslan stejnym adresatim a to nejpozdéji do 2 tydnd
od odeslani prvni zpravy. Tento email slouzi k pfipomenuti a pfedev§im k prezentaci

konkrétni nabidky a zdiiraznéni ptednosti firmy PBL Liberec.

Email bude mit shodnou grafickou upravu, osloveni i rozlouceni jako prvni zprava
a Vv predmétu bude stat: Pozvanka pro pana Veselého. V tvodu bude odesilatel odkazovat
na prvni email s textem: Vidim, Ze jste se dosud nerozhodl, zda vyuzijete paintball pro
teambuilding ve VaSem tymu. Proto bych Vas a Vas tym rad pozval k vyzkouSeni této

netradi¢ni aktivity na vlastni kizi.

V hlavni ¢asti emailu bude adresatovi nabidnuto vyzkouseni teambuildingového paintballu
dle jeho pozadavkl za zvyhodnénou cenu. Bude zde ptfipomenuto, jakym zplsobem lze
udé¢lat objednavku a nebudou chybét ani odkazy na webové stranky, Facebook a LinkedIn.

Z duvodu odliSeni se od konkurence bude souéasti zavéru emailu zduraznéni bonusu: Na
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rozdil od konkurence Vam vytvofim jako bonus foto i video dokumentaci z Vasi

teambuildingové akce zdarma.

Ve druhém direct emailu bude opét pouzita forma P. S., kde bude uveden odkaz na
informaci, ktera by mohla presvédcit stale nerozhodné potencialni klienty. P. S. bude znit:
Podivejte se na reference od firem, které se spole¢nosti PBL Liberec s. r. o. jiz
spolupracovaly. Odkaz bude sméfovat na webové stranky firmy, kde jsou uvedeny

reference klienta.

Kombinace dvou emaill je pouzita pro zvySeni pravdépodobnosti vyvolani reakce ze
strany pfijemct. Dva po sob¢ jdouci a souvisejici emaily jsou vzdy efektivnéjsi nez jeden.
Avsak je tfeba zdiraznit, ze druhy email bude odeslan pouze té casti cilové skupiny

komunika¢ni kampané, kterd na prvni zpravu zatim nezareagovala objednavkou.

Pro ucely kampané budou vytvofeny specidlni propagacni materialy ve form¢ letaki,
plakati a bannert, které budou umistény ve strategickych oblastech s pravdépodobnosti
vyskytu cilové skupiny. Na jednotlivych materidlech nebude chybét logo firmy a kontaktni

informace. Hlavnim obsahem dale bude:

e Slogan komunika¢ni kampan¢: Paintball dodd Vasemu tymu ten spravny naboj!
Vyzkousejte ho s firmou PBL Liberec!

e Informace o organizaci teambuildingovych paintballovych akci, §itych na miru
konkrétni firmé¢.

e Vybér znékolika paintballovych hiist nebo moznost uskutecnit akci na misté,
vybraném firmou.

e Bonus: vytvoreni foto a video dokumentace z akce ZDARMA.

e Odkazy na webové stranky, stranky na Facebooku a LinkedInu.

e Odkaz na propagacni spot na YouTube, kde firmy uvidi, jak takova akce probiha.

Je mozné, Zze nékteti ze stavajicich klientd firmy PBL Liberec, kteti provozuji paintball
jako volnocasovou aktivitu, jsou zaroven zameéstnanci ¢i majitelé firem z cilové skupiny
komunika¢ni kampané Teambuilding. Proto je vhodné si takovéto zakazniky vytipovat
a pri poradani bézné paintballové akce je informovat, Ze spole¢nost rada zorganizuje

teambildingovou akci i pro jejich firmu. V tomto piipadé poslouzi pravé specialni letak,
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pomoci kterého mize dany klient propagovat spolecnost PBL Liberec a jeji sluzby ve své

firmé. V tomto piipadé mize dobie pisobit rovnéz Word of Mouth ze strany zakaznika.

7.3.4 Posileni

Velmi dilezitou soucasti komunikaéni kampané je poprodejni komunikace s klienty. Za
timto Gcelem slouzi v prvni fadé stranky firmy PBL Liberec na Facebooku, kde maji
zakaznici moznost hodnotit probéhlou teambuildingovou paintballovou akci a komentovat

fotografie ¢i videa.

Tyden po uskuteénéni konkrétni akce bude zastupci dané firmy =zaslan email
s pod¢kovanim za vyuziti sluzeb spolecnosti PBL Liberec, jehoz souc¢ésti bude odkaz ke
stazeni fotogalerie a videa z teambuldingové akce, které firma zdarma zpracovala. Druhou
¢ast emailu bude tvofit prosba o vyplnéni kratkého dotazniku spokojenosti, ktery je

umistén na internetu.

Poprodejni komunikace dava firmé zaroven mozZnost generovat reference od klienti a je
dilezita pro ziskavani zpétné vazby. Po shroméaZdéni dotaznikli, firma provede jejich
analyzu a na zdklad€¢ vysledki mulze upravit nabizené sluzby. Cilem poprodejni
komunikace je dat klientim najevo, Ze jsou pro firmu dileziti, vytvaret s nimi vztah

a postupné tak zvySovat jejich loajalitu.

7.4 Zpusoby hodnoceni efektivnosti komunikacni kampané

Po ukonceni komunikaéni kampané je nezbytnym krokem vyhodnoceni jeji ispéSnosti.
Obecné neni méteni efektivnosti marketingové komunikace snadnou zalezitosti, a proto je
tteba dukladné zvazit vhodné zplsoby a metody jejiho hodnoceni. Posuzovana bude

uspésnost jednotlivych komunikaénich nastrojli i kampané jako celku.

Zakladem pro hodnoceni efektivnosti kampané je méreni zpétné vazby, které bude
probihat prostiednictvim jiZ zminéného dotazniku spokojenosti klientd. Z vysledkl

dotaznikového Setfeni bude patrné, jakd cast firem byla sorganizaci a pribéhem
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teambuildingu spokojena. Dalsi ze zjisténych informaci bude, které z pouzitych

komunikacnich médii bylo nej¢astéjsim prvotnim zdrojem informaci o firme.

Pro hodnoceni celkové uspésnosti komunikacni kampané budou pouzity dva zdkladni

ukazatele:

e pocet firem, které vyzkouseli sluzbu/pocet firem v cilové skupiné kampang,

e vySe piijmu generovana témito firmami/vyse nakladi na celou kampan.

Plisobeni marketingové komunikace na kupni chovani cilové skupiny bude hodnoceno
u jednoho z hlavnich nastrojti kampané — direct emailu. Usp&snost tohoto komunikaéniho
kandlu se bude méfit poctem piijatych objednavek v poméru k poctu piijemcti emailu.
V kombinaci s vysledky dotaznikového Setieni je mozné rozvinout hodnoceni o dalsi
pohled. Porovna se napiiklad pocet firem v cilové skupiné¢ s poétem firem, které
vyzkouSely danou sluzbu, a tento pocet se nasledné porovnd s poctem firem, které byly se

sluzbou spokojeny.

Meéfteni efektivnosti jednotlivych socidlnich médii bude probihat pomoci specialnich metrik
kazdého z nich. V ptipad¢ socialni sité LinkedIn se bude hodnotit pocet uzivatel sledujici
profil firmy PBL Liberec. Na YouTube se bude méfit poéet zhlédnuti propagacniho spotu

a také pocet jeho sdileni uZivateli na dalSich socialnich sitich.

V ramci stranky Teambuildingovy paintball — PBL Liberec na Facebooku, bude hodnocen
pocet fanouskl a rychlost jeho narGstu naptiklad v dobé zasilani direct emailtd. Dale se
bude sledovat mira interakce fanouski, to znamena, pocet To se mi libi, komentari
a sdileni u piispévkd a odkazii firmy. Posuzovat se budou také reakce uzivateld,
predevsim to, zda jsou spiSe kladné, negativni ¢i neutrdlni. DileZitou informaci je rovnéz,
kolik uZivatelll navstivi stranku na Facebooku z jinych webt, napfiklad z internetovych

stranek firmy nebo z rtiznych vyhledavacu.

Vsechna socidlni média budou sledovana prabézné a vysledky danych metrik budou
zaznamenavany pro moZznost porovnani uspéSnosti jednotlivych médii a urceni toho
nejefektivnéj$iho z nich. Hodnoceni spéSnosti marketingové komunikace bude probihat

také v zavislosti na jednotlivych fazich kampané.
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Zavér

Pro vytvofeni Gspésné a efektivni marketingové komunikacni strategie neni nezbytné nutné
investovat velky objem finan¢nich prostiedkti do nakupu Casu ¢i prostoru v reklamnich
médiich. Dnes jiz existuje celd fada komunikacnich nastrojt, jejichz pouziti je vhodné pro
malé a stfedni podniky ¢i zivnostniky, ktefi disponuji omezenymi marketingovymi
rozpocty. Nizkondkladové komunikacni kampané misto velkych penéznich vkladd,
vyzaduji spiSe investici ¢asu, usili a kreativnich napadt. Diplomova prace popisuje nové
pfistupy k marketingové komunikaci, jejichZz prostfednictvim Ize uc¢inné dosahnout
ruznorodych komunikac¢nich cilti. Ukazuje zptsoby uplatnéni netradi¢nich marketingovych
komunikac¢nich nastroji ve firmach a zaroven nové prilezitosti pro modifikaci klasickych

nastrojii ptedevsim v prosttedi internetu.

Na zdklad¢ analyz marketingové komunikace firmy PBL Liberec s. r. 0. a konkuren¢nich
podnikd Paintball Liberec a Paintball Game.cz, byly navrZzeny moZnosti optimalizace
dosavadni komunikacni strategie spole¢nosti PBL Liberec. Navrh je zaméfen predev§im na
modifikaci internetové a socialni komunikace a vyuziti event marketingu v komunika¢nim

mixu firmy.

Dale se podafilo najit, respektive rozvinout, novou pfilezitost pro firmu v oblasti
organizovani teambuildingovych aktivit. Za Ucelem propagace této sluzby byl vytvoren
navrh nové komunikacni strategie, kterd je zacilena na firmy v Libereckém kraji. V navrhu
je postupovano od identifikace cilové skupiny, pfes vymezeni komunikacnich cili po
tvorbu konkrétniho sd€leni. Vystupem je plan komunikaéni kampané, ve které jsou
postupné, vramci Ctyt fazi, uplatnény netradini nastroje komunikace v kombinaci

s klasickymi pfistupy a internetovou komunikaci.

V ptipadé¢ obou névrhi je kladen dlraz na vytvofeni integrované marketingové
komunikace, pfi€emz integrujicim prvkem je povétSinou komunikacni slogan, obsah
a format sdéleni, logo firmy ¢i pouzité barvy. Vzhledem k moznostem firmy jsou navrhy
vypracovany tak, aby jejich implementace byla co nejméné financné naro¢na. Nejvetsi
vydaj pfedstavuje uskutecnéni event marketingové akce pro stavajici zakazniky, jejiz
predpokladané naklady se budou pohybovat mezi 20 000 a 30 000 K¢. Dalsi vyzadovana

investice bude do tisku propagacnich materiald k nové kampani, ktera bude Ccinit
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2 000—4 000 K¢ v zavislosti na mnozstvi letdkl, plakéati a bannerti. Vyuziti ostatnich

komunikacnich nastroji nebude ptedstavovat pro firmu dalsi finan¢ni néklad.

Navrhy, které jsou vystupem této prace, prinaseji firmé novy pohled na marketingovou
komunikaci a jeji nastroje. Soucasti je doporuceni pro zlepsSeni stavajicich komunika¢nich
aktivit, s cilem vyuzit efektivné vSech moznosti, které jednotlivé nastroje nabizeji. Duraz je
kladen rovnéz na vytvoreni funkéni kombinace jednotlivych nastroji za Gcelem dosazeni
stanovenych komunikac¢nich cili. Vysledkem prace jsou proveditelné navrhy, které firma

muze vzhledem ke svym moZznostem implementovat.

Jednotlivé komunikac¢ni strategie jsou vénovany spiSe budovani a posileni vztahu
spole¢nosti se stavajicimi zdkazniky nebo jsou zaméteny na specifickou cilovou skupinu
firem. Dal$im krokem by proto mohla byt pfiprava a realizace komunikacni kampané
cilené na potencidlni zdkazniky. Firma by mohla vyuzit néjaké vétsi verejné akce,
potadané meéstem ¢i partnerskou organizaci, kde je piredpoklad velkého mnozstvi
ucastnikd. Takto by mohla spojit napiiklad kazdoro¢ni udalost Otevieni Machova jezera
s vlastni event marketingovou akci na hiisti v Doksech, kde by si vefejnost mohla
vyzkousSet paintballové aktivity zdarma. Dals$i komunikacni néstroje, které by mohly byt
pouzity pro osloveni novych zékaznikt, jsou guerilla a viralni marketing, socidlni média,

vystavy a veletrhy, sponzoring nebo internetova komunikace.
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Priloha A: Letak A

vnéjsi strany

vnitfni strany

V pfipadé Vaseho zajmu
nas nevahejte kontaktovat:

www.sTRrileni.cz

e-mail: strileni@strileni.cz
TEL.: 722 26% 4%%

facebook:
www.facebook.com/strileni

PAINTBALL
LIBEREC

m jedineén .
ZaZitek.

Nabizime \/
adrena/,'novy

-

Prijdte si s prateli ¢i s kolegy
zahrat na nasich
hristich
v severoceském
a stredoceském kraji
nebo ve Vami zvolené
lokalité.

www.sTRileni.Cz
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Priloha B: Letak B

PAINTBALL
LIBEREC

hrat paintball

Piijdre st 18 v Doksech !

i plﬁ_.

N(I]]] Tube § hrvp://www.yourube.com/paintballiberec

facebook. hrrp://www.facebook.com/strileni : ' G ‘

TEL.: 722 265 455
www.sTRIlENI.CZ

HlAvNi pARTNERI:
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Priloha C: Darkova poukazka

v hodnotE

PAINTBALL PRO
LIBEREC

zAHRNUJE komplerni vybavu A - ks kulicek

TEL.: 722 26% 45%, 606 744 250 l d -
www.sTRileni.cz PlatnosT do
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Piiloha D: Graficky prvek pro Facebook

PRIDEJ SE

K NAM
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Piiloha E: Navrh dotazniku spokojenosti

Vazeni klienti,

pied Casem jste vyzkouseli teambuildingovy paintball, organizovany firmou PBL Liberec.

Timto bych Vas rad pozadal o vyjadieni Vaseho nazoru na uskutecnénou akci.

Dékuji za Vasi zpétnou vazbu, diky které mize firma zdokonalovat své sluzby.

S pozdravem

Martin Sluka, majitel firmy PBL Liberecs. r. 0.

1.

Z jakého zdroje jste se dozvédéli o firmé PBL Liberec s. r. 0. a jeji nabidce

V oblasti teambuildingovych aktivit?

O

O

O

Email

Webové stranky

Facebook

LinkedIn

YouTube

Letaky, plakaty, bannery

Doporuceni jiné osoby, vlastniho zaméstnance, firmy

Jiny zdroj:

Jak celkové hodnotite uskutecnénou teambuildingovou paintballovou akci?

O

O

O

O

Vyborné, nase firma byla spokojena
Dobfe, ale n¢které véci bychom zménili
Nebyli jsme spokojeni

Jin& odpovéd:

Bylo néco, co se Vam na akci nelibilo?

UvazZujete o zahrnuti paintballu, organizovaného firmou PBL Liberec, do

pravidelnych teambuildingovych aktivit Vasi spole¢nosti?

o Ano

O

Ne

o Nevim
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