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ANOTACE

Tato bakalarska prace se zabyva rozborem nakladu na reklamu ve spolecnosti Trigi, s. r. o.
V teoreticke casti se zameruje na formy propagace produktii firmy, tedy osobnim prodejem,
podporou prodeje, reklamou a public relations. Dadle se zabyva efektivitou reklamy. V prakticke
casti je predstavena firma Trigi, s. r. o. a formy reklamy, které pouziva. Je proveden rozbor
nakladu na reklamu v jednotlivych letech. V zavérecné casti je zhodnoceni efektivnosti nakladii

na reklamu a navrh na mozna zlepseni.
Kli¢ova slova

Marketingova komunikace, podpora prodeje, osobni prodej, public relations, reklama,

efektivnost, komunikace, propagace
TITLE
Advertising and promotion costs in a selected company

ANNOTATION

This bachelor thesis analyses the advertisement costs of the selected company, Trigi, s. r. o.
The theoretical part focuses on company products forms of promotion, i.e. personal selling,
sales promotion, advertisement, and public relations. It also deals with advertisement
effectiveness. Trigi, s. r. o. and the forms of advertisement the company uses are introduced in
the practical part. The analysis of advertisement costs in selected years is provided. The final
part includes the evaluation of the advertisement costs effectiveness and provides suggestions

for possible improvements.
KEYWORDS

Marketing communation, sales promotion, personal selling, public relations, advertisement,

effectivness, communation, promotion
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Uvobp

Cilem bakalaiska prace je zabyvat se formami propagace, efektivnosti reklamy a provést
rozbor nakladi na reklamu ve firmé& Trigi. s. r. 0. Tento podnik sidli ve Hlinsku v Cechach
v Pardubickém kraji a zabyva se ptredevSim vyrobou stanl, plachet a tkanin. Prace bude

rozdélena na dvé€ hlavni ¢asti a bude dale ¢lenéna do kapitol a podkapitol.

Teoreticka ¢ast se zamé&fi na moznosti firem ohledné propagace svych produkti. Popsany
budou ¢tyii ¢asti komunikac¢niho mixu. Jednd se o osobni prodej, podporu prodeje, reklamu
a public relations. Kazda ztéchto dilc¢ich podkapitol bude teoreticky rozebrana a budou
uvedeny piiklady a situace, ve kterych je vhodné je vyuzit. Nejvice prostoru bude vénovano
reklamé a pfedevsim formam reklamy — pfimé a neptimé. Do nepiimé reklamy se fadi napf.
televizni ¢i rozhlasova reklama a do pfimé napt. direct mail a telemarketing. Kazdy z téchto
typt bude blize predstaven a uvedeny budou jejich vyhody a nevyhody. Posledni ¢ast praktické
¢asti bude vénovana efektivnosti reklamy. V této podkapitole budou nastinény moznosti
zjistovani ucinnosti reklamy.

Prakticka ¢ast bude popisovat formy reklamy ve vybraném podniku Trigi, s. r. 0. Podnik byl
vybran z nékolika dalSich oslovenych firem jako nejvhodnéjsi kvili vyuzivani nékolika forem
reklamy, dlouholeté uspésnosti a ochoté majitele. V uvodni kapitole praktické casti bude
podnik kratce predstaven. V nésledujici ¢asti budou predstaveny vyuzivané formy propagace
véetné jejich ilustraci. Reklama v jednotlivych letech bude popsana na pfilozenych grafech.
Zaverecna Cast bude vénovana efektivnosti reklamy. Pomoci statistik z webovych stranek,

internetovych vyhledavacu a vytvoreného dotazniku bude analyzovana G¢innost reklamy.

V posledni kapitole prace bude zhodnocena soucasna reklama firmy Trigi, s. r. 0. a budou

navrzeny zlepSeni a dal$i moznosti v propagaci produktii firmy.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V dnesni dobé existuje mnoho zpiisob, jak firma mtize zlepsit propagaci svych produktt.
Firmy mohou vyuzit jeden ¢i vice prvki komunika¢niho mixu a to napft. osobni prodej, podporu
prodeje, reklamu ¢i public relations. S technickym pokrokem také ptibyvaji moznosti reklamy
na internetu. Vyuzit 1ze webovych stranek, bannerové reklamy ¢i viralni reklamy. MoZnosti je

tedy mnoho, ale je nutné sledovat efektivnost vyuziti finan¢nich prostiedk.

Marketingovy mix je slozen ze Ctyf Casti a to z produktu, ceny, distribuce a propagace.
Poslednim pojmem se budu dale zabyvat. Propagace je ptelozena z anglického slova
promotion, ovSem nevystihuje celou podstatu tohoto slova, a tak je lepsi pouzit pojem
marketingova komunikace. Marketingova komunikace zahrnuje propagaci (reklamu), ale
1 komunikaci mezi firmou a zakazniky. Firmy se tak nemusi omezovat jen na jednosmérnou

komunikaci, ale mize vzniknout dialog mezi obéma stranami.

Nabidnout zakaznikiim kvalitni produkt neznamena rovnou, ze ho firma proda, je to jen
prvni krok. Se zakazniky je nutné spravné komunikovat. Prodejctim nestaci pouze odborné

znalosti, ale musi byt empaticti a snaZzit se zaujmout kupujiciho. Mnohdy jsou tyto vlastnosti

vvvvvv

P. Pelsmacker rozdéluje marketingové cile do tfech kategorii na cile predmétné, cile procesu
a efektivnosti. Prvni z nich je v této knize popsan nasledovné: ,, Predmétnym cilem komunikace
je obsazeni cilove skupiny nejefektivnejsim a nejucinnéjsim zpusobem. Predpokladem je dobra
segmentace, definice publika a pohled na chovani médii. [17, s. 245]

Dalsi jsou cile procest. Zde je nutné splnéni danych pozadavkl k efektivni komunikaci.

Vesker¢ aktivity v rdmci komunikace musi cilovou skupinu zaujmout. Cilova skupina si ji musi

zapamatovat a brat ji jako hodnotu. Posledni cil se zabyva efektivnosti. Ten je ze vSech cilt

vvvvvv
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2 KOMUNIKACNI MIX

K prezentaci a propagaci svych vyrobkili vyuZzivaji spolecnosti rizné moznosti. V této
souvislosti Ize vymezit pojem komunika¢ni mix, jenz zahrnuje osobni prodej, public relations,
podporu prodeje a reklamu. NejlepSim feSenim je nevyuzivat jen jeden z ndstrojd, ale
kombinaci vSech Ctyfech, zajisti se tim totiz vetsi ucinnost sdéleni. Kazdy z nastrojti ma své

moznosti a je jen na firmé, jak s tim bude pracovat. [17]

2.1 Osobni prodej

Osobni prodej popisuji Kenneth E. Clow a Donald Baack takto: ,,Osobnimu prodeji se nékdy
rika ,,posledni metr* marketingového snazeni, protoze jeden metr je zhruba vzdalenost mezi
personalem prodejen a spotiebitelem, pripadné obchodnim zdstupcem, ktery sedi za stolem své
kancelare, a zastupcem potencialniho firemniho zdkaznika, jenz do této kanceldre zavital.

Partnerska vazba mezi zastupcem prodeje a klientem miize byt velice cennym aktivem.

[4, s. 321]

Na prvni pohled to nevypada, Ze je osobni prodej soucasti nastroji propagace, ale je tomu
tak, dokonce je ob¢as povazovan za ten neucinnéjsi. Vyuzivan je ve vSech obchodnich ¢lancich,

pres velkoobchod, maloobchod, az po prodej kone¢nym spotiebitelim.

U této formy propagace zalezi hodné na vlastnostech prodéavajiciho, jeho znalostech
nabizeného vyrobku ¢i sluzby, na vérohodném zevnéjSku, uméni vyuzit psychologie a dalSich
vlivl. Tyto faktory ovliviiuji budouci uspéch ¢i netispéch prodavajiciho. Kazdy spotitebitel ma
jiné potteby a motivy koupé€ a je pravé na prodavajicim, aby je odhalil a svoji argumentaci
potencidlniho kupce piresveédéil. Osobni prodej je vyuzivan jen u nékterych druhli zbozi

a sluzeb, patfi mezi n¢ napt. kosmetika, drazsi elektrospotiebice a rizna pojisténi.

Osobni prodej méa vyhody v nékolika oblastech. Prodavajici mé pfimy kontakt s kupujicimi,
vznikd mezi nimi vétSinou dlouhodoba obchodni spoluprace. V neposledni fadé miize
prodavajici se zdkaznikem spolupracovat pii tzv. budovani obchodni sité. V takovém piipade
hovofime o multilevel marketingu. Kazdy prodejce ma moZznost pfivést po zaskoleni dalsi lidi

do této obchodni sité. Nasledné Cerpa zisk z vlastnich prodeji a ze zisku prodejci, které privedl.

Pribéh osobniho prodeje obsahuje n€kolik kroki, které se periodicky opakuji. Nejdiive je
tteba provést prizkum trhu a zjistit moznou prodejnost vyrobkl. Dale se prodejce musi
technicky a persondlné pfipravit na samotny prodej. Nasledny krok se tyka osloveni
potencialnich zakaznikli, potom piichazi samotny prodej. Posledni stadium zahrnuje péci

o stavajici zdkazniky. [31]
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2.2 Podpora prodeje

J. Tellis definuje podporu prodeje takto: ,, Podpora prodeje je jakykoliv casove omezeny
program prodejce, snazici se ucinit svou nabidku atraktivnejsi pro zdakazniky, pricemz vyzaduje

Jjejich spoluucast formou okamZzité koupé nebo néjaké jiné cinnosti“ [29, s. 285]

Vyrobci investuji finan¢ni prostiedky ke zlepsSeni vztahi s ¢leny marketingového fetézce.
Jejich cilem je zajistit dostupnost svého zboZzi pro spotiebitele a motivovat je k jejich prodeji.
Tyto pobidky tvoii velkou ¢ast marketingovych nakladd, jez dosahuji vyse kolem 50 %.
Vyrobci by radi tyto naklady snizili. Pokud by se jim to opravdu podatilo, mohli by piijit o svoji
trzni pozici. Mezi vyrobci tedy panuje konkurencni boj, a to zptsobuje zvySovani financnich

prostiedkii do podpory prodeje. [4]

Podpora prodeje je u€inny nastroj, ktery je v praxi hojné¢ vyuzivan. Trendem poslednich let
je zvySovani téchto nakladl, a naopak snizovani nakladi na reklamu. Velka ¢ast prodejcti
podporu prodeje vyuziva, nékteti z nich neustéle. Jedna se predevSim o maloobchodni fetézce.
Akce spojena s podporou prodeje trva obvykle okolo jednoho tydne ¢i jednoho mésice. Podporu
prodeje lze rozlisit podle typu zakaznika na podporu prodeje zamétenou na zprostiedkovatele,

spottebitele a prodej v maloobchodé. [31]

2.2.1 Podpora prodeje smérem ke zprostiredkovateliim

Podpora prodeje smétujici ke zprostiedkovatelim zahrnuje napt. obchodni dohody cenové
a necenové, spolecnou propagaci a reklamni Cinnost, vystavy zbozi, odmény a bonusy ¢i

schizky. [31]
Obchodni necenové a cenové dohody

Cenové obchodni dohody jsou kratkodobé snizeni cen produktti, které je nabizeno vyrobcem
maloobchodnikovi po pfedem ohlaseném Casové obdobi. Jedna se naptiklad o slevy mnozstevni

nebo slevy z fakturace. [32]

Necenové obchodni dohody zahrnuji mimo jiné také subvence na vystavovani zbozi
v obchodé. Tato finan¢ni ¢astka motivuje obchodniky dat vice prostoru subvencovanému zbozi.
[29]

Spole¢na reklama

Zprostiedkovatel a vyrobce mohou také spolupracovat prosttednictvim spolecné reklamy.
Vyrobce napi. nabidne spoluticast na nakladech reklamy zprostfedkovateli a ten zobrazi jeho

produkt ve své reklamé. Dal§i moznosti je, Ze vyrobce dé podnét k reklamé maloobchodu. [29]
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Vystavy zbozi

Vyrobce muze také podpofit prodej svych vyrobkii diky obchodnim zastupcim. Ti se
s prodejci setkavaji, mohou jim vyrobky prezentovat a seznamit je s jejich funkcemi a uzitnymi

vlastnostmi. Jejich cilem je zaujmout prodejce a nasledné je presveédcit o nakupu. [32]
Schiizky

Schiizky jsou kazdorocné poradané za ucelem setkani ¢lenti obchodnich zéstupct. Ti si
behem schiizky sdéluji své naméty, piipravuji nové akce a maji moznost se seznamit s novou

kolekei vyrobki. [29]
2.2.2 Podpora prodeje smérem ke spotiebitelim

Jsou to pobidky cilené na konec¢né zakazniky, ktefi dany vyrobek jiz dale neprodavaji.
Duivod vyuzivani tohoto nastroje je pfimét zdkazniky k nakupu vyrobkl. Vyuzit 1ze nasledujici

formy: kupony, slevy, darky, odmény, soutéze a vzorky. [4]
Kupony

Kupony ptredstavuji slevu pro spotiebitele zplivodni ceny. Sleva je poskytovana
v procentech nebo uritou castkou. Distribuce kuponid probihd pies tiSténd média,

na pokladnéch v prodejnach, poStou nebo jsou ptipojeny ke vzorkiim.

Existuji rizné druhy kupont, napt. kupony s okamzitym proplacenim; opakovaci kupony
podporujici dalsi nakup; snimaci kupony vydavané u pokladen; kiizové kupony napomahajici
prodeji dalsiho zbozi; kupony na pozadani a kupony na pozadani, jeZ jsou vydavany jen

na spotiebitelovu zadost.

Kupony kratkodob¢ snizuji vynosy z prodavanych vyrobkli. Mezi dal$i nevyhody patii
hromadné uplatiiovani kuponti, coz pro jejich vydavatele znamena vyrazné snizeni zisku.

V neposledni fadé hrozi falSovani kupond. [4]
Slevy

Slevy jsou velmi vnimanym nastrojem podpory prodeje. Jejich cilem je povzbudit prodej
a zlepsit platebni moralku odbérateli. RozliSuji se napt. slevy vybeérové pro ¢ast zdkazniki,
trvalé nebo kratkodobé pro vSechny klienty. Dalsi typ je nazyvan vyprodejem a tyka se spiSe

maloobchodn.

Vybér presného typu slev zélezi na okolnostech ve spolecnosti. Kuptikladu pii zavadéni
nového vyrobku touto podporou prodeje vyzyvame zakazniky, aby si ptisli vyzkouset zbozi.
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Na konci sezony podniku obc¢as zbude neprodané zbozi a likvidaci starych zasob se ho muze
zbavit. Mezi dal$i situace patii také ptizpisobovani se konkurenci nebo motivace zvysit

prodeje. [9]
Darky a odmény

Darky jsou oblibenou formou podpory prodeje. Na rozdil od vzorkl to nemusi byt vyrobek
dané firmy. Jsou rozdavany pii specidlnich akcich, jako napf. otevieni nového obchodu ¢i
oslava vyroc¢i otevieni provozu. Efektivita darkd je ovlivnéna dodrzenim nékolika pravidel.
Darovana véc musi byt kupujicim vyuzivana a neméla by hned skoncit v popelnici. Dilezité je,
aby na daném predmétu bylo logo firmy a kontaktni tidaje. Zivotnost darku by méla byt delsi

nez nékolik malo tydnii. Majitel by mél béhem této doby darek vyuzivat. [9]
SoutéZe

Velice oblibenym nastrojem podpory prodeje jsou soutéze. Usp&snost této formy podpory
prodeje urcuje hodnota cen. Ceny vlozené do soutéze musi byt pro soutézici zajimavé, aby méli
dostatecnou motivaci zucastnit se. Existuje mnoho soutéZzi, z nichz si spotiebitelé mohou volit.

Vybeér je tedy z¢asti ovlivnén hodnotou cen, ale také pravdépodobnosti vyhrat.

Do soutéze se vétSinou zakaznici ptihlasi tim, ze si koupi produkt dané firmy. Je tedy nutna
aktivni Ucast spottebiteld. Vitézem soutéze je napf. ten, kdo nasbird nejvice obali ¢i zasle

nejvice spravnych odpoveédi na otazky v dané soutézi.

Pti poradani soutéZze musi firmy prekonat tfi hlavni piekazky. Za prvé se jedna o naklady
na vlozeni hodnotnych cen, na organizaci a prezentaci v prodejnach. Za druhé soutéz musi
vzbudit zajem u zakaznikl. S ptibyvajicimi moznostmi hazardu je naro¢né zakazniky oslovit
vyhrou ve formé vecete ¢i poukazu na dalsi ndkup. Tteti problém spociva ve vzbuzeni aktivity
u zakaznikl. Nutnost navstivit prodejnu jen kviili moznosti zucastnit se soutéze neni pro mnoho

lidi ptitazlivym faktem. [4]
Vzorky

Vyhodné je poskytovani vzorkil osobam, které maji vliv na ndzor potencialnich zakazniki.
Muze se jednat o redaktory v novinach nebo v radiich. Oni sami nemusi tento vyrobek koupit.
Staci, Ze se 0 ném zmini v n¢jakém ¢lanku nebo ve vysilani. Ke vzorkiim se mtize piidat kratky

dopis s informaci o vyrobku a cenik. [9]

Distribuce vzorkl probihd v prodejnéach, po e-mailu, na riiznych akcich ¢i ptes média (napf.

malé baleni bonbénu k Casopisu). Vzorky nemusi byt nutné hmotné. Telefonni spole¢nosti
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mohou nabidnout prvni mésic sluzeb zdarma ¢i za polovi¢ni cenu, televizni spole¢nosti zase

mohou poskytnout na n¢kolik dni v§echny programy na zkousku. [19]
2.2.3 Podpora prodeje v maloobchodé

Mezi podporu prodeje v maloobchod¢ patii slevy z obvyklych cen, vystavy akéniho zbozi
piimo v obchod¢, expozice nového zbozi, ochutnavky zdarma a také prezentace vlastnosti
vyrobkli. Diivodem vyuziti této formy prodeje mize byt doprodani zasob, prezentace novych

vyrobkt ¢i pouze reklama vyrobkt. [31]
SniZovani cen
Maloobchodnici vyuzivaji slevy prakticky po cely rok. Nabizeji napt. slevy predsezonni,

posezonni, periodické ¢i slevy ndhodné. Nékdy dokonce uvadéji, ze nabizi nejnizsi ceny kazdy

den.

Cilem snizovani cen je cenové rozliSeni mezi tzv. informovanymi a neinformovanymi
amezi stadlymi a neloajalnimi zakazniky. Obchodnici védi, Ze zdkaznici neinformovani
a loajalni koupi zbozi, protoze nemaji €as hledat slevy ¢i kupuji pouze tento druh zbozi. Slevy
jsou tedy mifeny spiSe na informované zakazniky a tzv. piechazece, tento typ zdkazniki
vyhledava vSechny mozné slevy. Dal§im divodem pro sniZzeni cen je skladovani zbozi
u zakaznikl. Zakaznici, kteti maji vétsi zdsobu dané¢ho zbozi nebo ho zakoupili pted sezonou,

ho jiz znovu nekoupi u konkurence. [29]
Vystavky

Vystavka je uspotfaddani vyrobkii dévajici jednomu znich vice prostoru nez ostatnim.
Vyrobei vétsinou davaji maloobchodnikiim materidly nebo se podili na jejich ndkladech.
Naklady zavisi na atraktivité umisténi, pouzitého materialu a technologii. Vystavky se mohou
nachazet na riznych mistech v obchod¢. Nejucinnéjsi jsou ty ve vstupni ¢asti, protoze je kazdy
vidi a ty na konci ulicky. Mén¢ ucinné jsou vystavky v ulicce, protoze spotiebitelé Castokrat

ulickami jen projdou a nevS§imnou si jich. [29]
2.3 Public relations

Definovat public relations (PR) je mozné mnoha zptisoby. Je to dano rozmanitym pojetim
tohoto oboru. Do Cestiny lze public relations ptelozit jako vztahy s vetejnosti. V. Svoboda
definuje PR takto: ,, Public relations jsou socidalné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim
plisobi organizace na vnitini a vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obeéma vzdjemné porozumeéni a duvéru. Public relations

organizace se také uplatiuji jako nastroj sveho managementu. “ [27,s. 17]
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Hlavnimi ¢innostmi PR je: ,, identifikace internich a externich zajmovych skupin, hodnoceni
firemni povesti, audit firemni spolecenské zodpovednosti, tvorba pozitivni firemni image,

obrana firemni image pred poskozenim. ““ [4, s. 354]
Identifikace internich a externich zajmovych skupin

Komunikace smérem k zajmovym skupindm musi byt jednotna, kazdy piijemce musi tedy
obdrzet jednotné sd€leni. Zajmové skupiny maji ovSem rtznd ocekavani, a proto je nutné
komunikaci kazdé skupiné ptizplsobit. To Ize zajistit zménou obsahu, stylem komunikace

a pouzitym médiem. Soucasné je nezbytné dodrzet konzistenci s firemni image.

Zajmové skupiny d€lime na interni a externi. Do interni zajmové skupiny patii zaméstnanci,
akcionafi a odborafi. Zaméestnanci mohou vyrazné pomoci dobré povésti, ale mohou ji také
vyrazné poskodit. Dtlezité je jejich neustald informovanost. Firma nabizejici servis po cely den
by méla s timto planem sezndmit techniky. Ti budou muset pracovat i v noci a byt neustale

piipraveni pro zékazniky.

Do externich zdjmovych skupiny se zahrnuji média, vlada a mistni obyvatelstvo. MoZnost
ovlivnit jejich ndzor je minimalni. Pro firmy je podstatnd pozitivni propagace a okamzita
odpoveédet na negativni informace €1 ndzory vefrejnosti. Klicové je neustale sledovat situaci

kolem spolecnosti a starat se o zdjmové skupiny zakaznikt. [4]
Hodnoceni firemni povésti

Povést firmy je velice vyznamna. Rozhodujici je pro potencialni zakazniky i pro investory.
Ti se na jejim zakladé rozhoduji, zda nakoupi dané vyrobky ¢i investuji své financni prosttedky.
Pfi hodnoceni se nejdiive zjistuje nazor riaznych skupin lidi na danou firmu. Prizkum mize
obchodni spole¢nost provadét sama, nebo pres externi firmu. Nasledné vyhodnoceni by mélo

obsahovat, jak vnitini, tak vnéj$i zdjmové skupiny. [27]
Audit firemni spolecenské zodpovédnosti

Spolecenskd zodpoveédnost neni jen otazkou odpovédného chovani na poli obchodu.
V dnes$ni dobé je kladen diiraz na chovani firmy v oblasti zivotniho prostiedi a zmirnéni
negativnich dopadid na spolecnost. SpoleCenskou zodpovédnost Ize definovat takto:
,Spolecenska odpovédnost znamena udrzeni si ekonomického uspéchu a ziskani konkurencni
vwhody tim, Ze firma buduje svou dobrou poveést a ziskava duveru lidi, kteri v ni pracuji ci ziji

v komunite, kde firma podnika. .
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Pozice firem se ve spolecnosti postupné meni. Nelze jen poskytovat sluzby a prodavat
vyrobky. Dnes zékaznici hodnoti i miru odpovédnosti dopadii plisobeni firmy ve spole¢nosti.

Ty odpovédné ziskaji konkurencni vyhodu, hodnota jejich znacky se zvysi.

Spolecnost investujici do dobro¢innych akci by méla od zacatku znat oblast, kterou bude
podporovat, v jakych ¢astech zemé se bude angazovat, jaky je jeji cil a kolik prostiedkti tomu
vénuje. Spoluprace miize probihat formou podpory urcitého partnera. Nasledné se podle

finan¢nich moZnosti spole¢nosti nastavi zptsob kooperace. [5]
Tvorba pozitivni firemni image

Hodné firem investuje své financni prostiedky do socidlniho marketingu ¢i zeleného
marketingu za ucelem zlepSeni své image. Tyto aktivity maji upozornit na danou firmu jako
na subjekt zajimajici se o své okoli. Nasledn¢ je mozné tyto aktivity zdiraznit v tiskovych

konferencich. [4]

Socialni marketing neboli také sponzoring, je firmami vyuzivadn pfedevSim ke zvySeni
publicity. Podniky se takto podili na spolecenském Zivoté. Sponzorovat mohou skoly, sportovni

organizace, kulturni akce apod. Cilem je, aby si divaci zapamatovali jméno sponzora. [27]

U zeleného marketingu je dualezité, aby vyrobci produkovali kvalitni vyrobky za dostupné
ceny, které zaroven budou mit maly negativni dopad na Zivotni prostiedi. Ekologi¢nost
prosazuji firmy bud’ sami od sebe, nebo protoze to vyzaduji zdkaznici. Ti byvaji vétSinou

environmentalné citlivejsi. [16]
Obrana firemni image pred poSkozenim

Obrana firemni image by méla nastat v situacich, kdy miize byt poskozeno dobré jméno
firmy. Tyto situaci vznikaji napt. nespokojenym klientem s produkty. Obrana by méla zacit jiz
pred samotnou udalosti, kterd by mohla ohrozit image. Vhodné je vénovat dostatek casu kvalitni
piipravé a stanovit postupy zmiriujici Skody. Nejlepsi je moznou krizi zazehnat jiz v jejim

zarodku. Klicové je, aby nebyl rozdil mezi slovy a jednanim. [3]
Clenéni public relations

Public relations se skladd ze dvou casti. Prvni z nich se tykéd vnitiniho prostifedi firmy.
Nazyvan je human relations nebo také internim marketingem. Jedna se o ¢innosti, kterymi se
firma snazi ovlivnit své zaméstnance, aby se spolutiCastnili na vytvareni dobie povésti. Druha
¢ast je oznacovana jako externi marketing neboli externi public relations. Jeji snahou je vytvaret

dobré vztahy s okolim spolecnosti, a to se zdkazniky, statni spravou, Skolami, atd. [31]
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2.3.1 Human relations

Human relations nebo také employee relations je jednou ze dvou c¢asti public relations. Je
zamétfena na zameéstnance s cilem vybudovat dobré podnikové klima. Zakladem pro public
relations je pozitivni shoda ve spole¢nosti. K dosaZeni této shody je nutna funkéni komunikace

uvnitt organizace.

V internich public relations se vSe odviji od nalady, kterd panuje uvnitf podniku.
K vytvofeni dobré image je nutny tzv. pozitivni podnik. Zivotnost internich PR neni
kratkodobd, ba naopak. Zaméstnanci se zajimaji, co o nich fikaji nadfizeni do médii a pamatuji

si to. Pozitivni vyjadreni podpofi naladu ve spolecnosti a zvysi spokojenost pracovnik.

Zlepsit interni PR 1ze n€kolika zplisoby. Prvni z moznosti jsou prostiedky tstni komunikace,
mezi néz patii diskuze se zaméstnanci, jejich hodnoceni ¢i skupinové debaty. Za druhé existuji
prostredky pisemné komunikace, které zahrnuji firemni tisk, letaky, firemni intranet a dalsi.
Radi se sem také vizualni prostiedky, jako jsou vyvésni tabule &i panely. V neposledni fadé
sem patii socidlni podpora, napi. firemni jidelny, darky k narozeninam, penzijni ptipojisténi

a poukazy na sportovni ¢innosti. [27]
2.3.2 Externi public relations

Ve vétSiné firem tvoii veétsi ¢ast externi PR. Oproti internim PR jsou vztahy z vnéjsi
vetejnosti komplikovangjsi a hojnéjsi. V. Svoboda zmiiluje tyto skupiny, se kterymi firma
komunikuje: ,, Vedle podnikové verejnosti, novinarii a médii jsou pro trvaly vzestup podniku
nebo organizace nezbytné dalsi Cetné skupiny verejnosti. Staci pripomenout jen ty hlavni:
zdkazniky, dodavatele, sousedy, urady, politicke strany, volice, svazy, banky, komory, politiky,

ochranare prirody, ale i Skoly vcetné univerzit nebo potencialni pracovniky podniku ci

organizace. [27, s. 88]

Nastroji mé externi PR k dispozici nékolik. Diilezitym néstrojem je osobni kontakt. Kazdy
den jsme vystavovani mnoha informacim, ale pravé osobni kontakt je ten, ktery si lidé
zapamatuji. Komunikace s vnéjSim svétem probihd také prostfednictvim telefonu. Kvuli
absenci vizualni stranky, je podstatné se vyhnout nedorozuméni, které miize vzniknout. Volajici
by se mél tedy zaméfit na zdvotily projev. Vyznamna je publicita produktu. Ta pomiize
produktu v jeho zacatcich sezndmit potencidlni zdkazniky s novinkou a také tim lze prodlouzit

jeho zivotnost. [27]
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Sponzorstvi

Do externi PR lze zatadit i sponzorstvi. Zékaznici jej vnimaji pozitivné a vytvari si loajalitu
k dané znafce. Na sponzorovanych akcich je mozné potkat potencidlni zakazniky
v neformalnich situacich. Zplsobii sponzoringu miize byt mnoho druhli, mohou byt cileny
na sportovni tymy ¢i pouze jednotlivce, v hledacku zajmu se mohou ocitnout détské sportovni

kluby a hudebni koncerty. [4]
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3 REKLAMA

0. Sedlacek vysvétluje reklamu timto zplisobem: ,, Reklamou se rozumi proces komercni
komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem

Jednajicim v jeho zajmu “ [24,s. 7 ]

Z této definice reklamy tedy vyplyva, ze za kazdou reklamu se plati. Jedna se o komercni
komunikaci, tudiz ma vétSinou obchodni ucel. Jejim hlavni cilem je seznamit soucasné

1 budouci zédkazniky s nabizenymi produkty ¢i sluzbami podniku a nasledné je prodat. [24]
Zikladni déleni reklamy

Reklamu Ize rozdélit do mnoha kategorii podle raznych kritérii. O jednom z kritérii se O.
Sedlacek zminuje takto: ,, Nejjednodussi je déleni podle hlavnich cilu kampane, treba do

nasledujicich skupin:

zavadeci — kamparn na podporu nového produktu,

- produktova — Sireni informaci o vyrobku sluzbé nebo akci,

- imageova — dlouhodobé budovani image urcité znacky nebo spolecnosti,

- udrzovaci — pribézné kampané kvili udrzeni znacky v povedomi a podpore prodeje,

- obhajovaci — neplanované kampané v reakci na néjaké negativni informace v médiich,

pohyb na trhu, aj. [24, s. 67]

Dale mtizeme cClenit podle teritoria, kde ptisobi. V tomto piipadé ji rozliSujeme na statni
aregiondlni. Podle toho, kdo je pfijemcem reklamy, diferencujeme reklamu pro trh
spotiebitelsky a B2B (trh organizaci). B2B nebo také business to business je oznaceni pro
obchodni vztahy mezi firmami. Tyto firmy neobsluhuji konecné spotiebitele ve velkém
méfitku. Pfipadné firma muaze chtit néco sdé€lit svym zaméstnanctim, jedna se o komunikaci
B2E (business to employee). Vyznamné je déleni podle vztahu k zédkaznikovi, a to na ptimou

a neptimou reklamu. [24]
3.1 Prubéh reklamy

Uspés$nost reklamy zavisi podle P. Hingstona na:

definovani cilii reklamy

jeji spravné nacasovani

volbu spravnych médii

navrh ucinnych reklamnich prostiedku

sledovani vysledkii [9, s. 78]
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Definovani cili reklamy

Zakladem uspésné reklamy je definovéni jejiho cile, ten totiz ovlivni povahu sdéleni
a nasledny vybér médii. Obecné by mély byt cile jednoznacné, pfesné, odvazné a zaroven
dosazitelné. Podnik ovliviiuje situace, ve které se nachazi. Novy podnik ¢i stavajici podnik
s novym vyrobkem bude spiSe informovat své potencialni zdkazniky o sobé a o nové fadé
produktli, naopak existujici podnik se bude snazit ziskat nové zdkazniky, a tim podpofit prode;.
Mezi dalsi cile mize patfit naptiklad informovani stavajicich zakaznikli o zméné adresy

prodejny nebo oznameni o specialnich akcich a tim zvySeni navstévnosti. [9,29]

Naésledujici koncepce se vyuzivaji pfi stanovovani medialnich cild. Jednd se o zésah,
frekvenci, naklady nebo pocet kontaktd. Zasah vyjadiuje pocet lidi, ktefi budou zasazeni danou
reklamou za urcité ¢asové obdobi. U frekvence se pocita pocet to, kolikrat je osoba vystavena
dané reklamé. U nékladu se zjiStuje, jaké jsou celkové investice a kolik stalo osloveni jedné
osoby. Posledni koncepci je tzv. imprese. Impresi je nazyvano jedno zobrazeni bannerové
reklamy. Pocet kontaktl je mnozstvi lidi, ktefi budou vystaveni reklamé. Nepocitd se ovSem
s tim, zda tito lidé toto reklamni sdé€leni uvidi. Typickym ptikladem je pocet Ctenarii Casopisu,

ktefi si reklamy vSimnout nemusi. [4]
Spravné nacasovani reklamy

Mnoho podniktll, pfedev§im téch mensich propaguje své produkty podle svého tsudku.
Misto toho by se mély zaméfit na nakupni chovani svych stalych i potencialnich zédkazniki.
I kdyz mtze byt cena za reklamu v nékterych obdobich levnéjsi, nemusi mit pozadovany efekt.
Vhodné nacasovani zavisi na kombinaci n¢kolika faktorti, mezi né¢z fadime napt. obdobi, kdy
budou potencialni zdkaznici v nakupni naladé nebo nutnost objednat inzerci v médiich doptedu

kvili jejich pevné stanovenym lhiitam. [9]
Volba spravnych médii

V soucasné dob¢ je Siroky vybér reklamnich médii. Vybér spravné kombinace médii je
zékladni souc¢ast pro vytvoreni kvalitni reklamy. Je tedy nutné znéat vyhody a nevyhody kazdého

typu propagace, abychom efektivné vynalozili své financni prostiedky.

Déle je nutné védet, kolik Casu a pozornosti vénuji spotiebitelé riznym médiim. To je
v riznych typech médiich riizné a je to ovliviiovano pfedevsim cilovym obecenstvem a druhem

produktu. [4]
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Navrh ucinnych reklamnich prostredkii

Pro uspéch reklamnich prostfedkli je nutné zacileni na potencialni zakazniky. Vybrané
prostiedky by mély motivovat ke koupi produktu ¢i sluzby. V inzerci se 1ze zaméfit na image
spolecnosti, kterd ovsem nevede k okamzitému nédkupu, nebo na reklamu podporujici reakci.
Pozornost ¢tenaiti zvysi ucast celebrity, reakce na soucasné déni, zainteresovani ¢tenare nebo
fec¢nickd otazka na vyvolani potfeby. V tiskové reklamé zaujme vyrazny titulek grafické prvky,
jakymi jsou dobie zpracovana grafika inzeratu nebo vlozené fotografie napt. z kadetnického

salonu. [9]
Sledovani vysledkii

Cilem reklamy je zvysit zisk a zdroven docilit toho, aby prodeje vyrobkt pfinesly vice nez
reklama na nd. Zadna spoleénost si nemiize dovolit neefektivnd vydavat své finanéni
prostiedky. K analyzovani vydajii na reklamu mtizeme pouzit nékolik moznosti. Pii osobnim
kontaktu s klientem se dotazat jakym zptisobem se dozvédél o dané spolecnosti. Zakaznici
nakupujici pfes e-shopy mohou hlasovat diky anketdm, umisténym na konci nakupu
na webovych strankach, nebo mohou odeslat odpovéd’ na zaslany e-mail. Po vyhodnoceni
vysledkit mize obchodni spoleCnost zjistit, Ze ji reklama nepiindsi zadny uzitek, a penize

investovat radéji do podpory prodeje. [9]
3.2 Reklama podle vztahu k zakaznikovi

Podle vztahu k zdkaznikovi mizeme reklamu rozdélit na pfimou a nepiimou. Hlavni rozdil
mezi témito dvéma typy spociva v tom, ze pfima reklama oslovuje konkrétniho potencialniho

zékaznika, zatimco nepiima reklama nikoliv. [26]
3.2.1 Piima reklama

Pro osloveni urcitého spotiebitele nebo podniku je vyuZzivana piima reklama. Zpoc¢atku byla
preferovéna vice na primyslovych trzich, ale s nastupem internetu se objevuje Castéji také
na trzich spotiebitelskych. Mezi nastroje piimé reklamy patii napt. letdky, brozury, reklamni
predméty, vzorky, direct mailing a dalsi. Hojn€ je v tomto typu reklamy vyuzivan internet, diky
némuz lze dobfe zacilit vybrany segment trhu. Internet nabizi spole¢nostem dvé pftilezitosti
vyuziti. Prvni z moZnosti je propagovat v castech dne, kdy cilovy segment pfitomen

na internetu. Druhou moznosti je vyuziti existujicich databazi e-mailti a poStovnich adres. [26]

Ackoliv existuje mnoho forem piimé reklamy (napt. direct mail, telemarketing, elektronicky

marketing ¢i online marketing), v§echny maji shodné znaky. Za prvé jsou nevetejné a nabidky
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jsou obvykle adresovany specifické osobé. Tak jako nabidka miize byt ipiima reklama
ptipravena velice rychle. Tento typ reklamy lze pfizplsobit konkrétnimu zakaznikovi, a tim
apelovat na jeho potieby. DalSim spolecnym znakem je interaktivita. Dovoluje vytvofeni
dialogu mezi sdélovatelem a spotiebitelem. Diky tomu mohou byt nabidky ptizptisobovany

spottebiteli.

Piima reklama je distribuovana piimo bez zprostfedkovatelt. Mnoho spolecnosti ji ale stale
pouziva jen jako doplné€k pro propagaci svych vyrobki. Velké spolecnosti jako Nokia ¢i Lexus
propaguji své vyrobky prostfednictvim masmédia a zaroven vyuzivaji nastrojii ptimé reklamy.
Vyuzivaji propaga¢ni materialy, které zasilaji elektronicky piimo konkrétnim potencialnim
zakazniklim a jejich webové stranky poskytuji zdkazniklim informace o riznych modelech ¢i

zpusobech placeni.

Ovsem pro nékteré spolecnosti je piima reklama vice nez jen doplitkovy zptisob propagace.
Pro tyto spoleCnosti je obzvlaste internetova reklama a e-commerce novy zpiisob, jak podnikat.

Ptima reklama zménila mysleni spolecnosti, jak budovat vztahy se zakazniky.

Piima reklama mé& mnoho vyhod. Pfedné je pro zdkazniky pohodlna. Mohou si kdykoliv
ze svych domu otevfit na e-mailu katalog, nakup je velmi jednoduchy a probihd v soukromi.
Zakaznici se tak vyhnou prodejctim a jejich presvédcovacich technikam a nemusi ¢ekat, az si
na n¢ v obchod¢ udela prodejce ¢as. Dalsi vyhodou je pro zadkazniky ziskani ptistupu k velkému
mnozstvi vyrobkll. Obchody jako Amazon tak mohou nabizet neomezeny pocet polozek.
V neposledni fadé je tfeba zminit interaktivnost a okamzitost. Zakaznici mohou témét kdykoliv

komunikovat s prodejcem a piizpusobit si svoji objednavku. [18]
Direct mail

Posilani e-maild je velmi efektivni zpisob marketingové komunikace. Pfed odeslanim

zpravy je ale nutna kvalitni pfiprava a vyfeSeni pravni stranky této komunikace.

Ziskanim kontaktdi na potencialni klienty vSe teprve zac¢ina. Dilezité je vytvorit databazi,
obsahujici nejen adresy a jména lidi, ale také obce, odkud pochazeji, jejich zajmy, zvyky,
chovéni a informace o predeslych ndkupech. Ze zkuSenosti firem vyplyva, Ze nejlepsi je mit
vlastni databazi. Nasledné ji 1ze vyuzit pfi marketingovych vyzkumech, pfi nabizeni produkti,

podpory prodeje, reklamy nebo pies ni mtize firma propagovat vyrobky tfetim stranam.

Ne vzdy si ovSem firma musi nutn¢ formovat databéazi vlastnimi silami. Mnoho spole¢nosti
se zabyvaji jejim vytvarenim, nékteré z nich maji tisice kontaktli ve svém adresafi. Tyto

kontakty se ovS§em hodi spiSe na hromadné osloveni trhu nez pro cilenou nabidku. [12]
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V. Janouch uvadi nésledujici vyhody direct mailu: ,,snadna personalizace, diferencovany
pristup, moznost okamzité reakce, nizké naklady a jednoduché vyhodnocovani efektivity

[12, s. 204]

Mezi nevyhody patii situace, které zasilajici nemiize ovlivnit. Jedna se o nedoruceni zpravy
a oznaceni za spam, technické diivody jako nezobrazeni se videa ¢i obrazki nebo nemoznost

odhaleni diivodu nezareagovani zakaznika. [12]
Telemarketing

Telemarketing pouziva telefony k pfimému prode;ji spotiebitelim. Je to to jeden z hlavnich
nastrojii pfimého marketingu. Telemarketing byva vyuzivan také pro prizkum, vytvareni

databazi ¢i sjednani schiizky. DéEli se na aktivni a pasivni. [18]

Pasivnim telemarketingem je nazyvano vyfizovani pozadavki lidi. Ty vznikaji zhlédnutim
reklamy v médiich. Lid¢ volaji na tzv. zelend ¢isla, coz znamend, ze hovor je bezplatny.

Operator odpovida na dotazy volajicich a ptfipadné mtize pfijmout objednavku.

Naopak aktivni telemarketing je postaven na vyhledavani potencidlnich zékaznikt
a komunikaci s nimi. Zakladem pro aktivni telemarketing je obsahly adresat telefonnich cisel
a vlastnosti operatora. Volany jim musi byt upoutan. Operator na zacatku hovoru ptedstavi
spolecnost a sdéli divod hovoru. Pokud volany nema ¢as, domluvi s nim hovor na jiny den.
Mezi klicové vlastnosti operatora patii ptijemny hlas, schopnost argumentace, odpovidat
pohotové na otazky a dovést hovor k prodeji. Cilem hovoru muize byt i ziskani odpovéedi

na prizkum spokojenosti ¢i pfipomenout data splatnosti faktur. [8]
Databazovy marketing

Databazovy marketing je jeden zndstroji piimého marketingu. Pracuje s databidzemi
soucasnych klientil ¢i potencidlnich klienti. Diivodem pouzivani databazového marketingu je
zvyseni efektivity komunikace s klienty a zvySeni objemu prodeji. Lze ho definovat také tak,
ze se jedna o ,,Proces vytvareni, udrzovani a vyuZivani databazi zakaznikii za ucelem
kontaktovani, obchodovani a vytvareni vztahii se zakazniky. * [7]

Po vytvoreni databazi maji spolecnosti n€kolik moznosti, jak je vyuzit. Diky nim mohou
zjistit, kdo jsou jejich potencidlni zakaznici a nasledné je oslovit. Nabizeni novych produkti
a aktualizovani smluv zakaznikim pomaha zlepsit vztahy a vérnost k firmé. Kvalitni databaze

muze pomoci se vyhnout vaznym chybam v komunikaci.

Hlavni nevyhody databazi jsou finan¢ni investice do softwaru a hardwaru a néklady

na ziskavani udaji. Zameéstnanci musi byt schopni vyuzivat dostupné informace o klientech
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a také je ziskavat napf. pii telefonatech s nimi. Databaze musi byt zabezpecCeny proti zneuziti,

aby se klienti citili v bezpeci, coz je pomérné nakladné. [7]
3.2.2 Nepiima reklama

Neptima reklama nesméiuje na konkrétni osobu ¢i firmu, ale naopak plosné na cely segment
potencialnich spotiebitel. Tento typ reklamy je oblibeny, i kdyz v poslednich letech nartsta
zajem o ptimou reklamu. Pficinou je ¢im dal vétsi vyuziti internetu. Mezi nepiimou reklamu se

pocita reklama v televizi, rozhlase, tisku atd. [32]
Televize

Reklama v televizi byla po dlouhou dobu velmi pfitazlivym zpisobem propagace.
Spolecnosti, které ji vyuzivaly, se t&Sily velké prestizi. Mnoho zadavateli ji stale vyhledava,

nicméné¢ je dulezité zvazit, zda je tato varianta inzerovani pro firmu optimalni.

Televize umoziiuje, aby bylo sdéleni vidéno nejvétsim poctem lidi ze vSech médii. Nekolik
miliont divakl miize vidét reklamu podniku pouze jednim zobrazenim. PfestoZe jsou investice
do takového zptlisobu propagace vysokeé, vydaje na jeden kontakt s potencialnim spotiebitelem
jsou nizké. B€hem sportovnich pfenosti mize potom pulminutovy reklamni blok stat nékolik

miliont korun, a pfesto se firmdm vyplati, protoze ho uvidi velké mnozstvi lidi.

Dalsi velkou vyhodou televize je intruzivni hodnota, tedy zvuk a pohyb. Intruzivni hodnotou
je myslena schopnost upoutat pozornost divaka bez jeho védomi. VétSinou pronika k divakovi
prostiednictvim chytlavé hudby nebo humorem. Televize také nabizi velky prostor pro

kreativitu, které jind média jako rozhlas nebo noviny v takové mite nenabizi.

Hlavni nevyhodou je clutter, tzv. piesyceni reklamou. Soukromé televizni stanice vénuji
reklamé ve svém programu pftili§ velky prostor, divaci tedy pfepinaji mezi kanaly. Nejvetsi
dopad na sledovanost maji reklamy na zacatku bloku a na samém konci. Reklamni spoty

uprostied maji mnohem nizsi sledovanost. [4]

V Ceské republice existuji urditd omezeni v této oblasti. Podle zdkona o provozovéni
rozhlasového a televizniho vysilani €. 231/2001 Sb. § 50 délka reklam a teleshoppingovym Soti
nesmi prekrocit 12 minut z jedné hodiny u soukromych televizi. Ov§em nepocitaji se oznameni
provozovatele vysilani propagujici jeho vlastni tvorbu, sponzorovani akci ve vefejném zajmu

nebo upozornéni na akci pro charitativni ucel. [34]

V dobé reklam divaci travi Cas rizné. Cast z nich nepfepina program. OvSem pii delSim

bloku reklamy se divaci mohou zacit nudit a program piepnou nebo travi cas jinym zptisobem.
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Pfi Castém opakovani reklam ztraci divaci pozornost, spolecnosti jsou tedy nuceny reklamu

obménit.

V soucasnosti existuje mnoho kabelovych televizi. Na trhu se vyskytuji napt. sportovni, pro
déti, dokumentarni atd. Zadavatelé reklamy si tedy snazi vybrat tu, kterd zasdhne nejvice jejich

cilové publikum.

Televize patii mezi masmédia. Zasédhne velky pocet potencidlnich zékaznikt. Inzerovat v ni
je zajimavé pro firmy prodavajici sluzby a zbozi pro blize nespecifikované publikum. Mezi né

patii napiiklad domaci spottebice, napoje, bankovni sluzby ¢i jidlo. [4]
Rozhlas

Rozhlasové reklama neni pro firmy tak zajimava jako televize, je ale podstatné levngjsi. Je
zde téz81 najit a priladkat vhodné kreativce vytvarejici reklamni spoty. OvSem pro malé firmy je

toto médium stale atraktivni. Tyto reklamy se vytvafi na lokalni trovni s malym rozpoctem.

Sikovni tvirci takovych spotii dokazou riiznymi zptisoby zajistit lep§i zapamatovatelnost
zamyslenych sdéleni. Pii vytvafeni pouzivaji zvukové efekty nebo opakuji nazev produktu ¢i
sluzby nékolikrat béhem kratkého ¢asového intervalu. Jejich cilem je, aby si zakaznici ulozili
tyto informace z kratkodobé paméti do dlouhodobé. Tento proces zefektivni také napiiklad

piijemna melodie.

Cilovy trh stanic je snadnéji definovan, protoZze maji jasnéji definovany format vysilani.
Stejny typ hudby poslouchd v dané zemi podobné obecenstvo. V tomto piipadé¢ muze
rozhlasova stanice vysilat reklamu celoplosné. Diky vétsi specifikaci trhu bude mit tak veétsi

Sanci na uspéch.

Rozhlasové stanice nabizeji operativni feSeni. Dnes je mozné nahrat a zvetejnit reklamu
béhem nékolika dnl. Nekteré firmy takto aktualizuji svoji nabidku vyrobkt, sluzeb, slev ¢i
riznych akci. Rozhlas navic mtize pomoci piizptsobit reklamu pro rizné ¢asti zeme. Muze tedy
byt pfipravena jedna celostatni reklama, ktera je v jednotlivych Castech statu upravena do
vhodné podoby. Kazdy prodejce ¢i dealer si mize ptidat na konec reklamniho spotu svoji

adresu ¢i kontaktni ¢islo, aby se zakaznik obracel pfimo na né.

Blizky vztah mezi posluchaCem a moderatorem napomahd vysSi mife veérohodnosti.
Posluchaci si postupné vytvaii sympatie k lidem, kteti vysilaji v rddiu. Casem se ze sympatii
pfi pravidelném poslouchéni stane osobni zkusSenost, hlavné pokud se poslucha¢ mize do radia

dovolat napf. pii n¢jaké soutézi.
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Poslouchat rozhlas je mozné prakticky kdekoliv. Lidé maji zapnuté radio v praci, doma,
na cesté nebo v parku. Je tedy mozné si udrzet posluchace po delsi dobu, nez je tomu u jinych
médii.

Hlavni nevyhodou je délka reklamy. Jako u televizni reklamy i tato trva vétSinou kolem pul

minuty. Posluchaci, ktefi fidi auto, pracuji ¢i zrovna nevnimaji, maji malou Sanci reklamu

zaznamenat. Nékdy je rddio dokonce vyuzivano jen k ptehluseni jinych hlukd.

Reklamy by nemély byt vysilany v delSich blocich. Po chvili posluchaci ztraceji pozornost
nebo radéji odejdou €i piepnou na jinou stanici. S nastupem modernich technologii se stava
clutter jesté vétSim problémem, protoze jsou poslucha¢im nabizeny nové cesty k poslechu

hudby.

Navazat kontakt se v§emi mensimi radii v zemi k celoplosSnému pokryti reklamou je obtizné.
Malé radia preferuji spolupraci s mistnimi firmami nez s t€mi mezinarodnimi. S regionalnimi
firmami maji vétSinou dlouhodobé;jsi kontrakty, podporuje to totiz zajem o poslech radia. Pokud

se nadnarodnim firmam i pfesto povede navazat spolupraci, musi pocitat s vy$§imi cenami.

Rozhlasové reklama je obecné nizkondkladova pro lokdlni spolecnosti. Lze ji vlozit do
vhodného Casu a ptizpuasobit ji mistnimu prostiedi. Pro uspéch je dulezita kvalitni reklamni
tvorba vysilana na spravné stanici ve vhodny ¢as. Reklamu také podpoii telefonické soutéze,

pfi nichz si firmy mohou ovéfit zajem posluchact. [4]
Venkovni reklama

Nejmarkantnéjsi venkovni reklamou jsou billboardy, které jsou pouzivany jiz od konce
19. stoleti. Do této oblasti fadime také dal$i formy reklamy jako napt. poutaCe na taxicich

a vozech vetejné dopravy, lavickach, plotech ¢i zdech dom.

S nastupem modernich technologii se billboardy zménily k nepoznani. Diky LED
technologii miize jedna reklamni plocha zobrazit hned nékolik reklam a upoutat pozornost diky
osvétleni, které mize plsobit 1 rusive.

Billboardy maji vliv primarné na lokalni publikum. Casto jsou vyuzivany restauratéry,
hoteliéry nebo zabavnimi parky, protoze t¢inn¢ sdéluji informace o podniku, napft. kde sidli ¢i
co poskytuji. Ridi¢, ktery jede po dalnici a chce se cestou najist, si mize jednoduse vybrat podle

reklamniho nosice u cesty.

Néklady na jeden kontakt u tohoto typu reklamy jsou nizké. Jedna se o nizkonékladovy nosi¢

predevsim kvuli Sirokému zésahu a vysoké miry frekvence. V nabidce poskytovatelli této
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sluzby je 1 rotace billboardli po mésté, to znamena, ze plakat je st€hovan na rtizna mista, coz
zajisti veétsi zasah. [4]

Velikost billboardi mtze byt rizna. Existuje zde moznost pronajmuti velké a napadné
plochy. Ta mlze vyvolat pocit dilezitosti a tim vice zaujmout lidi prochéazejici okolo. OvSem
nezalezi jen na velikosti, dilezita je také napaditost. Pozornost upoutal naptiklad kelimek na
automobilech taxi sluzby, ktery u lidi vyvolaval pocit, Ze si ho tam fidi¢ zapomnél.
Ve skuteCnosti se jednalo jen o reklamu na Starbuck’s. Tuto sluzbu ,,Taxi toppers* poskytuje

v Seattlu spolecnost Atomic Props & Effects. [28]

Hlavni nevyhodou tohoto typu reklamy je kratka doba kontaktu. Uéastnici provozu nemaji
moznost se pln¢ vénovat sledovani okoli silnice, a tak mize byt kontakt jen nékolik malo vtefin.
Cast fidiét nevénuje billboardiim témét Zadnou pozornost napi. kviili bezpe¢nosti. Zajimavé
je, Zze v centrech mést jsou ceny vyssi. Je to zapticinéno ¢ekanim fidict v koloné. Poté, co fidici
zastavi sva vozidla, maji mimo jiné€ ¢as se rozhlédnout po okoli, reklama tak miize byt vidéna
delsi Cas.

V oblasti kreativity maji billboardy ztizené podminky. Kratkd doba kontaktu podminuje
strucny text. Ten musi byt vystizny a zaujmout potencialni zdkazniky v prvnich vtefinach. Lidé
totiz necht¢ji anebo nemohou ¢ist delsi text z divodil vySe uvedenych. Jednoducha neni ani
segmentace, protoze venkovni reklamu si mize prohlédnout prakticky kdokoliv. Dnes jiz
existuji technologie zjist'ujici, kdo danou ulici prochazi a jsou schopny vytvofit profil lidi. Tyto

technologie jsou efektivni na ulicich, ovSem na silnicich uz jejich dopad takovy neni.
Internet

Cas straveny na internetu a pocet jeho uZivatell se postupnd zvysuje, oproti tomu pocet
televiznich divakl neustédle klesd. Mezi témito médii existuje spojitost, televizni divaci totiz

piechézi na internet. Internet je tedy médium, které neustale a vyznamné roste.

Programatofi mohou v tomto médiu vyuzit svych schopnosti. Mohou uplatnit své znalosti
v oblasti grafickych technik, mezi né€ patii naptiklad animace ¢i videa. Nasledné vlozeni

a zvetejnéni reklamy na webovou stranku je mozné ihned. [4]

Segmentovat trh na internetu je snadnéjsi nez v jinych médiich. Dosahuje se toho pomoci
techniky behavioral targeting neboli behavioralni zacileni. Chovani uzivatele internetu je
analyzovano. Nasledné je vyhodnoceno a uzivateli je zobrazovana jen ta reklama, ktera by ho
mela zajimat. Data jsou ziskdvana z cookies, coz jsou malé soubory vytvaiené webovym

serverem a jsou ukladané v pocitaci. Pokud webovou stranku uzivatel navstivi znovu, prohlizec¢
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posle informace zpét. Server tak ziska vSechny informace, které pred tim u uzivatele ulozil.
Behavioralni reklama pracuje stémito daty a vyhodnocuje je. Poté by se napt. Clovéku
zajimajicimu se o pfirodu méla zobrazovat reklama na toto téma, ktera ho zajima a ne napiiklad

upoutavka se sportovni tematikou. [23]

Internet se t€si stale vétsi oblibenosti. Uzivatelé vyhledavaji vétSinou stranky, které je
zajimaji. Reklama vloZena na webovou stranku je tedy efektivni, protoze o ono téma maji
navstévnici jiz pfedem zajem. Zajem o danou reklamu je také moZzno na rozdil od ostatnich
médii métit. Diive se sledoval pouze pocet kliknuti, dnes se vyuzivaji pokrocilejsi techniky.
Diky cookies lze zjistit, o jaky typ kontaktu se jednalo nebo kolikrat k nému doslo. Je mozné

ptesné zjistit chovani navstévnika a ziskat tak zpétnou vazbu.

Velkou nevyhodou internetové reklamy, stejné jako u jinych typt reklam je clutter.
Navstévnici webovych stranek se snazi vtiravym upoutdvkam vyhnout. Pfibyvajici pocet
inzerci zpomaluje nacitani strdnek, nasledn€ jsou navstévnici netrpélivi, a mohou radéji

ptekliknout na jinou stranku, kde je reklamy méné. [4]

Internetovou reklamu mohou také uzivatelé vypnout nainstalovanim programu Ad Blocker.
Jedna se o program, ktery odstrani urcité druhy reklamy z webového stranky. Jsou jimi napf.
bannery nebo dalsi bézné formy online reklamy, které nedovoluji uzivateli prohlizet webové

stranky bez rozptylovani ¢i prerusovani. [2]

Sance, Ze se navitévnici zastavi u internetové reklamy, je mensi neZ u reklamy v Easopisech
¢1 novinach. Tyto reklamy rusi uzivatele v prohlizeni webovych stranek, a jsou vétSinou
ignorovany. Aby se o né zvysil z4jem a Ctenafi se museli na chvili zastavit a prohlédnout si je,
byly vynalezeny nové techniky napf. streaming video ¢i flash. Tyto techniky nejsou tak

kontroverzni jako vyskakovaci okna, ale uzivatel internetu je musi vypnout kliknutim mysi. [4]
Casopisy

Reklama v Casopisech je pro mnoho firem druhéd nejlepsi moznost, jak propagovat své
sluzby a vyrobky. V nékterych ptipadech se dokonce ukazuje, Ze je to ta nejlepsi varianta.

Moznost presné zacilit na ur¢ity segment trhu je velice efektivni a pro firmy vyhodna.
Zakaznici si vybiraji ¢asopisy se svym oblibenym tématem. Na trhu jsou napt. sportovni,

pro zeny, motoristické, automobilové a kazdy z nich ma svij ur€ity typ ¢tenarti. Diky tomu je

mozné je jednoduseji segmentovat. Casopis se svatebni tématikou si budou nejspise vybirat

zeny. Tyto zeny budou v mladSim véku mezi 25-35 lety a budou mit zdjem o véci spojené
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s pofadanim svatby. V ¢asopisu mohou mit spéch reklamy na prodej vyzdoby, Sath ¢i néjaké

krat$i dovolené pro novomanzelské pary.

Na trhu jsou také ekonomické a odborné cCasopisy. Ty jsou vhodné piedevSim pro
mezipodnikovou reklamu. Muzeme tam najit specifi¢téjsi informace o produktech. Pii hlubSim

z4jmu si Ctendii mohou precist podrobnéjsi informace. Byva tam také uveden kontakt

na bezplatnou linku, na niz si mohou ptipadni zajemci zavolat a dostat vice informaci.

Kyvalita barev poskytuje prostor pro kreativce. Ti maji moznost projevit svij talent a vytvofit
atraktivni reklamu, ktera ¢tenare zaujme. Nékteré Casopisy nabizeji moznost vyzkousSet si viini

parfému, jehoz vzorek je pfilozen mezi stranky, a ptipadné si jej zakoupit.

Zivotnost reklamy je del$i nez Zivotnost konkrétniho &isla. Ctenaf se miize k reklamé vratit
nékolikrat. Je obvyklé, ze nadSeny zijemce o dané téma si precte nekteré ¢lanky vicekrat.
Casopisy také koluji mezi lidmi. Jedno vydani mize vidét hned nékolik osob a zadavatelé
reklamy jsou si toho védomi. Dokud existuje periodikum, muize si reklamu kdokoliv
prohlédnout.

Clutter neboli ptehlceni reklamou snizuje uspésnost reklamy. Nékteré Casopisy obsahuji

vice reklamy nez samotného textu. Zaujmout ¢tenafe byva v takovém periodiku t&€z8i, zvySuje

se pravdépodobnost, ze bude jen prolistovano.

Mezi nevyhody patii také delsi doba mezi zadanim reklamy a jejim zvetfejnénim. Zadani
pfichazi zpravidla kolem 6 mésici pfed samotnym publikovanim. Vzhledem k dlouhé
zivotnosti ¢asopisu je vhodny pro stabilni vyrobky a sluzby s dlouhou zivotnosti. Pro nestalé

trhy nebo ty s velkou konkurenci a ménicim se prosttedi vhodné zpravidla nejsou. [4]

Z dlouhodobého hlediska Gtenost Gasopisii klesa. V Ceské republice je zatim Gtenost
Casopisu stabilni. Podle Unie vydavateld asopist je ¢tenafem alesponl jednoho ¢asopisu 82 %
obyvatel Ceské republiky. U 9 ¢asopist, které jsou monitorovany, nastal dokonce nariist kolem
10 %. Celkové necte Casopisy pouze kazdy desaty obcan. Z téchto Cisel vyplyva, Ze se jedna
o oblibené médium. [6]

vrwe

velkym poctem zajmu lidi. Zadavatelé reklamy si vyberou publikum a na to sméiuji svoji
pozornost. Vyuzit pii tom mohou zvefejnéni webové stranky ¢i poskytnuti kuponu se slevou,

a tim tak upoutat ¢étenafovu pozornost. Casopis tedy stale zistava oblibenym médiem. [4]
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Noviny

Noviny jsou oblibené¢ predev§im u mensich lokdlnich firem. Je to z divodu lokalni
selektivity. Firmy mohou propagovat svoje vyrobky lidem v jejich kraji ¢i mésté a reklama se
tak stava efektivngjsi. Ctenafe mohou seznamit se svymi produkty, specidlnimi nabidkami,

slevami ¢i pouze o prodejni dob¢ a adresy prodejny.

Kratky ¢asovy interval mezi zadanim reklamy a jejim uvefejnéni poméaha firmam rychle
reagovat na zmény v nabidce a soucasném déni na trhu. S tim je spojend flexibilita tohoto
média. Ta se projevu je tak, Ze je mozné ¢asem menit obchodni sdéleni bez vétSich probléma.
Noviny jsou vydavany vétSinou kazdy den, takze se staci pouze dohodnout s jejich vydavatelem

na podminkach.

Vérohodnost novin je na vysoké urovni. Ctenafi vefi, ze jim jsou poskytovany pravdivé
informace a vénuji ¢lanklim velkou pozornost. Velkd pozornost je také vénovana novinovym
reklamam. Zadavatelé maji tedy moznost do ni vlozit vice informaci, ¢tenai ma totiz dostatek

¢asu na precteni [4]
3.3 Efektivnost reklamy

Reklama by méla cilovy segment zaujmout a zménit jeho chovani. Potencidlni zakaznik by
se mél o dany produkt zacit zajimat nebo si ho nejlépe zakoupit. Nastava zde ale dulezitd otazka,
zda reklama doopravdy ucinkuje. I pfes moderni technologie a pokrok ve védé neni tato otazka
uplné zodpovézena. Majitelé reklamnich agentur véfi, ze reklama mé velky vliv na prodej, ale

piesto neexistuje presveédCivy argument, ktery by jejich nazor potvrzoval.

Ackoliv existuje reklama jiz mnoho let, stale ziistava spor o jejich ucincich. Reklama nikdy
nepusobi na potencialni zakazniky sama, vzdy je pouzivana ve spojeni s dal§imi néstroji
podpory prodeje. Navic kazdé sd€leni plisobi na rtizné lidi odlisné. Ti mohou sice reagovat

na podmeét z oné reklamy podniku, ale soucasné na né€ pisobi i jiné vlivy. [29]

Zjistovat efektivitu reklamy je obtizné z né¢kolika diivodl. Zaprvé je zde zpozdéni jejich
ucinkd. Reklamni kampan probiha po urcitou dobu, a efekt se mulze projevit pozdéji.
Kombinace n¢kolika prvki marketingového mixu ztézuje méfeni, protoze do né€j vstupuje vice
proménnych. Obtiznost méfeni ucinnosti reklamy neulehcuje ani dosazeny pokrok v oborech
jakymi jsou napt. psychologie, statistika nebo spolecenské védy. Jedna se zkratka o slozity

proces. [25]

Existuji odlisné metody, jakym zpisobem méfit efektivitu reklamy. Rozd€luji se ale do dvou

hlavnich skupin a to na laboratorni experimenty a Setfeni v terénu. Obé metody maji své slabé
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a silné stranky a neda se fict, kterd z nich je lepsi. Obecné¢ je ale lepSi kombinace obou metod.

[29]
3.3.1 Laboratorni experimenty

Experiment je vysvétlovan J. Tellisem nasledovné: ,, Experiment je urcity projekt, ktery
manipuluje s jednou nebo vice nezavislymi promennymi, aby bylo mozZno pozorovat jejich
ucinek na zavislou proménnou, ktera nas zajima. Faktor nebo nezavisla proménna je tusend

pricina urcitéeho jevu, jakym je napriklad upamatovani se na reklamu. ““ [29, s. 419]

Vztah mezi zavisle a nezavisle proménnou je nazyvan hypotéza. Laboratorni test se mlize
odehrat naptiklad v mistnosti. Ucastnici testu nejsou zpravidla sezndmeni s pravym uUcelem
testovani, aby nezménili své pfirozené chovani. Experiment tak mtze byt vérohodné&jsi, ale

piesto vysledky realit¢ pln€ neodpovidaji.

Experiment se hodnoti podle schopnosti testovat pfi¢iny a dosazeni vysledkti. Existuji dvé
kritéria, a to vnitini a vn&jsi relevance. Zékladem je ovéfit, zda nezavisla proménné ovliviiuje

nebo vyvolava zavislou proménnou.

Velké ¢ast experimentli je nevyhovujici z pohledu relevance. Relevance souvisi s mirou,
jakou experiment odrazi chovani Gcastnikl testu s redlnym zivotem. Subjekty se nechovaji
prirozené a vice se soustfedi. I kdyz nesdéli vyzkumnik pravy diivod experimentu, stale nejsou
vysledky uplné vypovidajici. Dalsi problémem je, ze se experiment provadi jen na urcitém
poctu lidi, a ne na celkové populaci. Z toho vyplyva, Ze jsou silnym prostfedkem pro testovani

ptic¢inné souvislosti, ale nejsou dostatecné v oblasti relevance. [29]
3.3.2 Setieni v terénu

Pti Setfeni v terénu se zjist'uje vzajemny vztah mezi reklamou a skute¢nym prodejem. Pokud
se snizi néklady na reklamu a zaroven se snizi prodej, znamena to nejspisSe, ze tyto proménné
jsou ve vzijemném vztahu. Tyto vztahy lze analyzovat statistickymi metodami. Zakladni
metodou je regresni analyza. Tou se zjiSt'uje ptisobeni reklamy (nezévislé proménna) na prode;j
(z&visle proménnd). Prodej neni ovliviiovan pouze reklamou, ma na n¢j vliv také napt. cena.
V tomto pfipad¢ je nutné provést vicendsobnou regresni analyzu, aby se vyloucily ucinky
dalSich vliva. Pii1 pfetrvavajicim silném vztahu mezi reklamou a prodejem, lze zvyseni ¢i
snizeni v prodeji piipsat reklamé. Stale je diilezit¢ myslet na to, Ze jsou dva problémy, tykajici

se regrese - multikolinearita a obracené pticinné souvislosti. [29]
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Multikolinearita nastava v situaci, kdy neni mozné urcit, ktera z nezévisle proménnych ma
vliv na zavislé proménnou (prodej). Nelze to zjistit kvili tomu, Ze se nezavisle proménné méni

shodné¢. [15]

J. Tellis vysvétluje obracenou pii¢innou souvislost takto: ,, Obrdacena pricinnd souvislost

znamenad, ze by sama zavisle proménnd mohla vytvorit nezavislou proménnou. ““ [29, s. 423]

Marketingovi pracovnici mohou pii o¢ekavani vyssich prodejii vice investovat do reklamy,
zéroven reklama muze zvySovat prodej. Skladba prodeje tedy ovliviiuje hodnotu finanénich

prostiedkti jdoucich do reklamy. Tento vztah se jmenuje obracend pticinna souvislost. [29]
3.3.3 Experiment v terénu

Experiment v terénu je hybridni ptistup spojujici silné stranky ptfedchozich metod. Test 1ze
provést ve dvou podobnych oblastech, které nemaji vzajemnou souvislost. Nasledné Ize ménit
intenzitu reklamy ¢i cenu (nezéavisle proménnou) a zjistovat dopady na prodej (zavisle
proménnou). Vyzkumnik mtze sledovat zmény v prodeji pfi rizné intenzité reklamy. Prodej je
sledovan pfed, v pruibéhu a po zméné intenzity reklamy, diky tomu muze byt vypovidaci

hodnota stejna jako laboratorni experiment nebo prace v terénu. [29]

3.4 Investovani do reklamy v Ceské republice

Podil jednotlivych mediatypt v roce 2015

Internet; 15 mld. K¢;
19%

TV; 35,5 mld. K¢;
45% Radio; 6,4 mld. K¢;

8%

OOH; 4,8 mld. K¢;
6%

Tisk; 17,9 mld. K¢;
22%

Obrazek 1: Podil jednotlivych mediatypt v roce 2015
Zdroj: Upraveno podle [21]

V roce 2015 bylo do reklamy investovano necelych 80 mld. K¢. Nejvétsi ¢ast financnich
prostiedki zamifila v roce 2015 do televize (45 %). Na druhém misté se umistila reklama do
tisku, kterd dosahovala vyse 17,9 mld. K¢ s podilem 23 %. Nasledovala internetova reklama,

kterd v soucasné dobé tvoii 19 % tedy 15 mld. K& Do rozhlasové reklamy spolecnosti
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investovali 6,4 mld. K¢. Na poslednim misté je reklama mimo domov neboli OOH s ¢astkou

4,8 mld. tj. 6 %. Nejsou zde zahrnuty naklady na vlastni propagaci.
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