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Anotace:

Néazev a zarovenl hlavni téma mé diplomové prace je zvysSeni efektivnosti reklamy

obchodni spole¢nosti Pracovni ochranné pomticky, s. r. o.

V diplomové préci jsem se zabyvala stavem reklamy v mnou vybrané firmg. Cilem této
prace bylo provedeni analyzy a nadvrhy opatieni v konkrétni firmé. Mym ukolem bylo

navrhnout takové feseni, které povede ke zlepSeni stavu reklamy v obchodg.

Vyznam reklamy je dnes jiz skoro vS§em podnikatelim jasny. A presto jsou stdle mnozi,
ktefi se domnivaji, ze reklama je pfedev§im mrhanim penézi. Je pravda, ze reklama stoji

penize, ale dobte ud€lana reklama piinese zpatky mnohem vice penéz, nez bylo vydano.

Pro firmu Pracovni ochranné pomicky, s.r.o. je dulezitd vysoka ucinnost reklamy.
Firma si, ale zatim, velké naklady na reklamu nemize dovolit. Je to velice mlada
spolecnost, kterd na trhu ptisobi pouze Sest let, a proto je nutné, aby se o ni dozvédélo

co nejvice lidi.

Pro firmu je dilezité udrzet si své stavajici odbératele, ziskat nové zakazniky a
dosahnout co nejvyssich ziskli a vysadni postaveni na trhu. A k tomu mize dopomoci
lepsi propagace firmy = reklama.

Klic¢ova slova:

marketing, reklama, propagace, média, public relations



Title:

Increasing of effectiveness of advertising in a company Pracovni ochranné pomtckys, s. 1. 0.

Annotation:

A title and a main theme at the same time, of my thesis is an increasing of effectiveness

of advertising in a company Pracovni ochranné pomiicky, s. r. o.

In my thesis I was investigating a state of advertising in a company I chose myself. The
purpose of this work was an interpretation of analysis and proposals of measures in
concrete company. My job was to suggest such solution, which will lead to an

improvement of a state of advertising in a business.

The importance of advertising is apparent to almost all businessmen today. But still
there are many of them who reckon that advertising is a waste of money. It is a fact that
advertising costs money, but if it is done properly then it will bring much more money

than it cost itself.

For company Pracovni a ochranné¢ pomiicky lItd. is high effectiveness of advertising
very important. But the company cannot yet afford high costs. It is a very young
company, which has been present at the market for only six years, so it is very

important that as many people as possible will get to know about it.
For the company is essential to keep its current clients and to reach the highest profits

and privileged position at the market. A better promotion of the company can help to

this and that is advertising.

Keywords:

marketing, advertisement, propagation, media, public relations
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1 Uvod

Reklamu, jako téma mé diplomové prace, jsem si zvolila proto, Ze se s ni setkavdme
kazdy den, 1 kdyZ si to mnohdy nemusime viibec uvédomovat. Reklama je vSude kolem
nas: v obchodég, na ulici, ve Skole, na pracovisti, v novinach, v televizi, v radiu,... Dobra
reklama musi okamzité upoutat a ¢lovék musi byt zcela napInén zajmem. Reklama musi

upoutat jeho pozornost, pusobit na jeho city a vili.

Chci zlepsit teSeni reklamy ve firm¢ Pracovni ochranné pomicky, s.r.o., ktera je
umisténa v Hradci Kralové a zabyva se, jak uZ ndzev firmy napovida, prodejem
pracovnich a ochrannych pomicek. Je zde k dostani pracovni odév, ochranné bryle,
mnoho druhii rukavic, obuv, ptilby, masky a respiratory, 1ékarnicky, drogistické zbozi a

tak dale.

Rozeberu zde a navrhnu pfipadné feSeni reklamy, které by mohlo dopomoci ke zvySeni

prodeje a vétSim zisklim firmy.

I ten nejjednodussi pfedmét nebo sluzba miize zaujmout lidska pfani nejriiznéjSim
zpusobem. Nemélo by vSak zadny smysl vyuzit pro reklamu vSech moznosti, které
skyta. Reklama je u¢inna jediné tehdy, je-li jednotna a ma-li jedno Ustfedni téma. Celd

reklamni akce musi mit fad a uréitou ustfedni ideu.

Uspésna reklama méa dvé dalezité slozky. Jednak je na ni néco poutavého, tj. zmociiuje
se nasi pozornosti a jednak je na ni néco donutivSiho, tj. vede nas k tomu, abychom
koupili zbozi nebo sluzbu, kterou propaguje. To udéla dobra reklama. Ta mlize mit jeSté
1 jiné vlastnosti, ale tyto dvé jsou rozhodujici. A tyto vlastnosti musi také mit ustiedni

reklamni idea.
V obchod¢ by mélo byt obecnou zasadou, Ze reklama ma klast mensi diraz na zbozi

sam¢é a daleko véEt§i diiraz na to, jak mulze toto zbozi zdkazniky uspokojit. Je to

psychologicky spravnéjsi.
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K nejlepsim ustfednim idejim by mély patfit ty, které 1ze shrnout do sloganti, kratkych a
lehko zapamatovatelnych fikanek a do hesel. Dobry slogan ma mit obsah, ktery se tyka

vvvvv

uzitek a tim ani zisk.

Ma prace je rozdélena do tii Casti:

V prvni ¢asti se zabyvam pojmem reklama. Jsou zde vymezeny jeji funkce, cile, role,
prosttedky prodejni reklamy, vlastnosti a nebezpeci reklamy. A také se zde zminuji o

podpofe prodeje.

Druha ¢ast je v€novana charakteristice konkrétniho podniku, ktery jsem si pro svou
diplomovou préci vybrala. V této ¢asti popisuji vyvoj firmy, jeji sortiment a organiza¢ni
strukturu. Jsou zde rozepsany jeji silné a slabé stranky, finanéni vysledky, cile firmy a

podobné.

Ve tieti ¢asti se vénuji konkrétnim prostiedkiim prodejni reklamy, které zvysi prodej
zbozi ve firm¢& a budou informovat o firmg&. U kazdého typu reklamy jsou rozepsany

finan¢ni ndklady.

Cilem mé diplomové priace je provedeni analyzy soucasného stavu reklamy ve
firmé Pracovni ochranné pomiicky, s.r.o. a navrhnout komplexni FeSeni reklamy
za ufelem zvySit informovanost a navStévnost zakaznikd, udrZet si stavajici

zakazniky a ziskat zakazniky nové, zvySit prodej zbozZi a zisk podniku.
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2  Vymezeni zakladnich pojmi

2.1 Reklama

Reklama je tvorba a distribuce zprav poskytovateli zbozi ¢i sluzeb nabizenych
s komer¢nim cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji
komunikaéni média k dosazeni cilové skupiny. Patii sem inzerce, televizni a rozhlasova

v . . . , ’ ’ 1
reklama, vnéjsi reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky.

Reklama je jakakoliv placend forma propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, obchodni
znacky nebo mySlenky majici za cil predev§im zvySeni prodeje. Reklama milZze byt

novinova, rozhlasova, televizni, plakatova nebo jina.

Reklama je také zndma pod modernim pojmem marketingova kampan — tento vyraz se
pouziva, kdyZ nabizejici (obchodnik) vyuZije n€kolik komunika¢nich kanali zaroven
nebo jejich kombinaci. Naptiklad rozhlasova reklama mize vysvétlovat televizni spot

apod.

Vyrobni firmy vyuZivaji reklamu k tomu, aby si zajistili podporu maloobchodu a
velkoobchodu pii distribuci svého zboZi a sluzeb. Prostfednictvim reklamy se mohou
obratit pfimo na spottebitele a vzbudit v nich z4jem navstivit maloobchodni prodejny a

hledat zde nabizené zbozi.

V maloobchodnim sektoru plni reklama odliSnou Ulohu. Maloobchodni reklama se
vet§inou snazi ziskat pozornost spotiebiteli a presvédcCit je o tom, aby navstivili urcity
obchod. Jakmile kupujici vstoupi do prodejny, prebird hlavni ulohu vystavené zbozi a

prodejni personal, snazici se ptimét zakaznika k jeho koupi.

' VYSEKALOVA, J., MIKES, J.: Reklama (jak délat reklamu), Grada publishing, s.r.o., Praha 2007,
ISBN: 80-247-2001-9, str. 16
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Mnoho zacinajicich podnikateli povazuje za zbyteCné investovat vysoké finan¢ni
castky do reklamy. V mnoha ptipadech pravé takové rozhodnuti dovede firmu nakonec

k zaniku. Ale také snizeni nakladi na reklamu vétSinou vede ke snizeni trzeb a zisku.

2.1.1 Historie reklamy

Reklama je moznéd stard jako samo lidstvo ¢i od vzniku obchodovéani. Ve svych
prvopocatcich existovala pouze v grafické podobé - stale jest¢ se s touto formou
reklamy mizeme setkat na trzistich, kde jeden obchodnik ptfes druhého ukazuje obraz

predmétu a vychvaluje své zbozi. Reklama v tstni psané podob¢ ptichazi az pozdé;i.

V Cesku se s reklamou setkavame prokazatelnd az na podatku 20. stoleti. Zvlasté
reklamy z prvni republiky jsou dokladem toho, Ze s rozmachem sdélovacich prostfedkd,

zvlasté pak novin, rostl 1 objem reklamy.

Do reklamy se fadi 1 oznaovani firemnich budov nebo prodejen pomoci ndpis ¢i
vyvésnich §tith. Patii sem téz razné reklamni poutace — stojany, tabule ¢i billboardy a
zafizeni v misté prodeje (dnes naptiklad stile castéji pouzivané LCD obrazovky
piehravajici v prodejné dokola reklamni spoty). Oboru, jehoz pfedmétem je vyroba

téchto reklamnich prvk, se fika signmaking.

2.1.2 Legislativa reklamy

Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.

Zakon o ochranég spotiebitele ¢. 634/92 Sb.

Novela €. 217/93 Sb.

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ¢. 468/91
Tiskovy zakon €. 86/90

Zakon o ochrané pted alkoholismem a jinymi toxikomaniemi ¢ 37/89

Obchodni zékonik €.513/91 (nekalé soutcz)

YV V. V V V V V
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Zakon ¢ 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zéavazkd, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky.

Reklama pfedevSim nesmi byt klamava, skryta, podprahova ¢i v rozporu s dobrymi
mravy. Nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob
nebo majetku, jakoZ i jednani poSkozujici zajmy na ochranu zivotniho prostfedi. Nesmi

propagovat vyrobky ¢i sluzby, které jsou zakdzané.

Zvlastni podminky se vztahuji na reklamu uvadéjici zvIlastni nabidku, reklamu
zaméfenou na mladez do 18 let, reklamu na tabakové vyrobky, alkoholické napoje,
1é¢iva, zdravotnické prosttedky, potraviny, kojeneckou vyzivu, prostfedky na ochranu

rostlin, stfelné zbrang a stfelivo a pohiebnictvi.

2.1.3 AIDA - pravidlo G¢inn¢ propagace

Propagace, chceme-1i komunikace se zakaznikem, zasadné ovliviiuje jeho postoj k firmé
a jejim produktim. Aby se na zakladé propagace - reklamniho sdéleni - stal z
potencialniho zdkaznika klient, musi si projit mySlenkovymi fazemi, které zkracujeme

pod pojmem AIDA:
» Attraction: (pritazlivost) ziskat pozornost, nejlépe v nékolika prvnich
vtefindch, grafikou, déjem, obrazem barvami, heslem, vtipnym, origindlnim

napadem, znélkou, napevem;

» Interrest: (zajem) vzbudit zajem — jde o zdravi, bezpec¢nost, Gsporu, lepsi

vzhled, lahodnou chut,....
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» Desire: (touha) vyvolat ptani potidit si takovy vyrobek, prohlédnout,
porovnat, ziskat nabizenou sluzbu, doporuceni znamych osobnosti, kolik

vyrobki jiz bez reklamaci, vysledky;

» Action: (akce) dovést zajemce (zakaznika) k ¢innosti: koupi vyrobku- jit do
prodejny a koupit; mozno nabidnout pomoci kuponi na slevu, bezplatné

vyzkouSeni, do vyCerpani zasob (pfi Castém pouziti nezabird).

Toto pravidlo se stalo vSeobecné uznavanym a v praxi hojné¢ pouzivanym. Vyjadiuje
skute¢nost, ze zakaznik, aby produkt koupil - vykonal akci - musi nejdiive reklamé
vénovat nalezitou pozornost (musi jej pfitahnout), nadsledné musi na zékladé propagace
o produkt projevit zajem, zjistit si o ném dalSi informace, a zacit po ném touZit.

Reklama je tedy ucinna jeding, pokud ziistane v paméti zakaznika.

Modifikace koncepce AIDA - hra nejen s pismenky

Marketing se neustdle vyviji. V ramci snah o zefektivnéni propagace vymysleji
marketéfi neustdle novd pravidla vedouci k ndkupnimu chovani zdkaznika. ZvySeni
efektivity propagace chapejme jako snahu o stav, kdy dojde ke zvySeni rentability
propagace, tedy:

» za stejné penize investované do reklamy ziskame vice zédkaznik, nebo

» stejné zakazniki ziskdme levnéji.

ADAM
Modifikaci pravidla AIDA je pravidlo ADAM, kde pismeno M vyjadiuje pamétovou
sloZzku (Memory). Cilem firmy je, aby si zdkaznik po ndkupu produkt zapamatoval a

svij ndkup opakoval 1 v budoucnu.

AIDAS, AIDAC, AIDACS

V koncepci AIDAS pismeno S vyjadfuje uspokojeni zakaznika (Satisfaction), pismeno
C v pojeti AIDAC vyjadiuje piesvédCeni zdkaznika (Conviction). Pfidanim obou
pismen vznikd AIDACS. VSechny tii1 modifikace maji jediny cil - opakované nakupy

zakaznika.
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CAB
Koncepce CAB redukuje model AIDA do tfi fazi, a to:

» Cognition - poznani - ziskdni povédomi o produktu,
» Affect - ovlivnéni - ziskani postoje k produktu, vyvolani zajmu,

» Behaviour - chovani - ndkup realizovany zédkaznikem.

BOSCH vzorec
BOSCH vzorec je dal$i metodou G¢inné propagace, poskytuje ndvod vedouci k nakupu

zakaznika:

» Be inquisitive - bud'te zvidavi, klad’'te oteviené otazky,

» Offer solutions - nabizejte feSeni, mluvte o vyhodach vaseho feSeni pro
zakaznika,

» Stimulate the senses - povzbuzujte smysly, nechte zdkaznika ohmatat si
produkt, vyzkouSet jej,

» Cross your sales - nabidnéte k produktu vse, co by se zdkaznikovi k nému
mohlo hodit,

» Hit the closing poin - prodéavejte tehdy, kdyz je zdkaznik pfipraven

nakupovat.

Zavérem ke koncepci AIDA

Jedin€, pokud propagace sleduje linii AIDA (popiipad¢ jeji modifikace), mize byt
uspes$nd. Vzhledem k tomu, Ze neni zadarmo, je vhodné se téchto koncepci drzet.
Samoziejmé, nejedna se o dogma, kazda firma si mize vymyslet dalsi modifikace uSité

na miru svym klientim.
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2.1.4 Nekala soutéz v reklamé

Nekalou soutéZ v reklamé a marketingu 1ze rozdélit do n€kolika nasledujicich skupin:

Klamava reklama

Klamava reklama vyvolava ve spotiebiteli mylnou predstavu o urcité skutecnosti, ktera
zvyhodni nékterého ze soutézitelii (dodavatelii, vyrobct,...). Zptsobt, jak toho lze
dosahnout, je velké mnozstvi. Klamava reklama mitize byt i pravdiva (napi. auto se
spotiebou 4,5 1 benzinu/100 km v testu, avSak udaj, ze ji bylo dosazeno pti konstantni
rychlosti 90 km/h jiz chybi), klamavou reklamou miZe byt i velikost obalu vyrobku,
kterd je nepifiméfend mnozstvi vyrobku, které obal obsahuje. Naopak klamavou
reklamou neni obvyklé reklamni ptehanéni (nejlepsi, miliony spokojenych zakaznikt

apod.).

Klamavé oznaceni zboZi a sluZeb

Kazdé oznaceni (nejen na vyrobku, ale 1 na plakatech, na billboardech, v katalozich
apod.), které vyvoldva piedstavu o zvlastnich vlastnostech vyrobku, napf. o zemi
pivodu (madarska trikoléra na suchém saldmu s nazvem Pravy uhersky salam, ale
pivodem z CR), o oblasti (Pravé olomoucké tvarizky, ale z Humpolce), o vyrobci
(Adidas, Reebor), o zvlastni jakosti (oznaceni obalu medailemi ze soutézi, které ale

vyrobek neziskal) atd.

Klamavé oznaCeni se miize objevit v piipadech, kdy dodatek k nazvu je vytistén

vyrazn€ mensim pismem.

Vyvolani nebezpeci zamény

Brani uziti nazvu ¢i jména jiného vyrobce na svych vyrobcich (napt. napis developed by
Kodak na fotofilmu od cinského vyrobce), chrani podnikové znacky a ptfiznacné
materidly (Goratex) a chrani vyrobce pfed tvarovymi a jinymi napodobeninami jeho

vyrobki (prodej limonady v lahvich 4 la Coca-Cola).
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Nebezpe¢i zdmény se projevuje volbou stejného nebo podobného jména firmy
s drobnym dodatkem nebo pouzivanim sloganii a kopirovanim reklam jinych

spolecnosti.

Parazitovani na povésti
Na rozdil od klamavého oznaceni zde nelze zmast spotiebitele, nebot’ byl klamavé

oznacen vyrobek naprosto odliSné¢ho urceni.

Parazitovani na povésti znamena ptizivovat se na jménu znamych podnikid nebo se

propagovany vyrobek objevuje s vyrobkem jiné firmy.

Zlehéovani

Publikace nepravdivych udaji nebo stanovisek, které mohou jiného soutézitele
poskodit, ¢i uvadeéni 1 pravdivych udajt, které vS§ak mohou jiného soutézitele poskodit
(nase nemrznouci smé&s mrzne pii teploté — 50 °C, kdezto smés vyrobce B jiz pi1 —40°C.

Toto konstatovani by v Norsku bylo piipustné, ne viak ve Spanélsku).

Srovnavaci reklama

Reklama, ktera vyslovné nebo neptimo srovnava vlastni zboZi nebo sluzby a obdobné
produkty jinych soutézZitelli (napt. nakup stejnych vyrobkll v riznych supermarketech a
rozdilna cena tohoto ndkupu). Obecné je zakdzéana, po splnéni urcitych podminek je od

roku 2001 ptipustna.

OhroZovani zdravi a Zivotniho prostiedi
V této skutkové podstaté soutézitel umysIn€ vyuziva zastaralé, ale levnéjsi
technologické postupy, které vSak ve vEétsi mife ohrozuji Zivotni prostiedi nebo lidské

zdravi oproti modernéjSim postuptim.
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2.1.5 Reklamni plan

Pti tvorbé reklamniho planu musi manaZzefi marketingu zacit uréenim cilového trhu a
motivll kupujicich. Pak mohou pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim, zndmym pod

pojmem SM:

Jaké jsou cile propagace? (poslani — mission)
Kolik miizeme investovat? (penize — money)
Jaka zprava by méla byt odeslana? (zprava — message)

Jakd média by méla byt pouzita? (média — media)

YV V. V V V

Jak by se mély hodnotit vysledky? (métitko — measurement)

2.1.6 Cile reklamy

Cile reklamy musi vyplyvat z pfedchozich rozhodnuti o cilovych trzich, umisténi se na
trhu a marketingovém mixu. Cil reklamy je urcity komunikaéni ukol, ktery ma byt
dosaZen u ur¢ité skupiny cilovych ptijemcti za dané ¢asové obdobi. Volba cile by méla

byt zaloZena na peclivé analyze sou¢asné marketingoveé situace.

Tvorba silné znacky

Zvyseni poptavky

Ziskat nové uzZivatele

Znovu ziskat staré uzivatele

Ozndmeni prodeje nového druhu zboZi

Ziskat uzivatele konkuren¢nich produktii
Posilit vérnost ,,nestalych* zakaznika

Zvysit spotiebu produktu soucasnymi uzivateli
Posileni trzni a finanéni pozice

ZlepSovani povésti firmy — pozitivni image

Motivace vlastnich pracovnikii

YV V.V V V ¥V V VYV V V V VY

Rozsifeni distribuc¢ni sité

20



2.1.7 Funkce reklamy

Handhausen uvadi tficet ¢tyfi funkci reklamy, pfiemz ani jeho seznam neni Uplny.

Stac¢i ovSem Ctyti funkce pro doloZeni tvrzeni, ze reklama miize vic nez jen prodavat:

reklama by méla ovlivitovat a informovat ty, o jejichZ ptizen se uchazi,
reklama by méla podporovat odbyt probouzenim piani,

reklama by méla plisobit v ramci celkového trhu jako regulator,

YV V V V

reklama by méla chranit podnik.’

2.1.8 Role reklamy

» Informacni
o uvedeni produktu (informativni reklama pifevazuje v ,,pionyrském
obdobi* kategorie vyrobki, kdy je cilem vytvofit prvotni poptavku
(napf. ozndmit novy vyrobek, vysvétlit funkénost vyrobku,
prezentovat jeho vyuziti, popsat nabizené sluzby,...)),
o reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech,

Gi¢elem je vyvolat zajem a poptavku.?

> Presvédcovaci
o v prostfedi intenzivni konkurence - srovnavaci reklama (tento druh
reklamy je dilezity v konkuren¢nim boji, kdy je ukolem vytvofit
selektivni poptavku po urcité znacce (piikladem muize byt reklamou
budovat preference znacky, zménit zakaznikovo vnimani vyrobku,

presvédcit zakaznika ke koupi,...)).

» Upominaci
o tato propagace je dulezita ve stadiu zralosti vyrobku, kdy je nutné

piipominat zakazniklim, kde si mohou vyrobek koupit apod.

2 SCHWALBE, H.: Praktickéa reklama, Grada publishing, s.r.o., Praha 1994, ISBN:80-7169-112-7,str. 9
* FORET, M. Marketingova komunikace. Brno:ESF MU, 1997. ISBN 80-7226-811-2
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2.1.9 Uloha reklamy

Je zteyjmé, Ze se Uloha reklamy miZe proménovat od plsobeni neptimého, kdy Sifi
povédomi o podniku, az po ptimé, kdy vybizi k zaslani Seku nebo sd€leni ¢isla avérove
karty. Riiznorodost ukolid, které¢ muize plnit, je témét nekonecnd, ale ty, k nimz je

uzivana nejcastéji a které obvykle plni nejlépe, jsou tyto:

Upozornit na podnik: Neni ani tfeba fikat, ze pokud o vas va§ potencidlni zdkaznik
nikdy neslySel, bude prodavani a nabizeni vaseho zbozi o mnoho téZsi, nez by byt mélo.
Prostou zivotni pravdou je, ze kazdy z nas radéji nakupuje vyrobky nebo od podnikd,
které znd a kterym diivétuje. Proto je predpokladem pro optimalni vysledky vSeobecné
povédomi o naSem podniku a jeho vyrobcich. Reklama je v rychlém vytvoteni takového

v ’ . . .4
povédomi velmi efektivni.

Informovat: Reklama také miize poskytovat faktické informace. Miize upozoriiovat na
nov¢ distribucni kanaly a informovat spotiebitele. Také mize odvratit nehody a nestésti,

kdyz je pouzita k varovani pred vadnou sérii néjakého zbozi.

Vzdélavat a vychovavat: Zde je dobrym piikladem vladni reklama, jako tieba ,,.Drogy

ree
1

Skodi zdravi® nebo ,,Rizeni pod vlivem alkoholu miZe ptipravit o Zivot vas 1 jiné“. Ale

také reklama mize poucit o novych a SirSich moznostech uplatnéni vyrobku.

Oznamovat: Reklama je vynikajici postup, jak zajistit popularitu a ptitazlivost zbozi,
které¢ bylo nové uvedeno na trh. Ma vSak ,,oznamovaci“ funkci 1 v mnoha jinych
situacich — vysledky podniku, fize s jinymi podniky nebo jejich pfevzeti, zménu nazvu

apod.’

Vytvaret image: Podniky si stale vice uvédomuji, jak dulezita je image, kterou maji

v o€ich zékaznikd, a jak dokaze plisobit na jejich vysledky.

4 BRANNAN, T.: Jak se d&l4 u¢inna reklama, Management press, Praha 1996, ISBN: 80-85603-99-3,
str. 28
> BRANNAN, T.: Jak se d&la ucinna reklama, Management press, Praha 1996, ISBN: 80-85603-99-3,
str. 29

22



Podnécovat k reakci: Toto byva Casto kli¢ovy kol v piipad€, ze se prodava zejména
institucionalnim zakaznikim. Jde o to, aby si moZny partner vyzadal dals$i informace
nebo sjednal navstévu prodejc. Reklama mize hrat rozhodujici Glohu v zajiSténi
stalého pfilivu dotazli a Zadosti ,,pfedehratych® zakaznikl, skterymi se prodejcim
vzdycky pracuje Iépe, nez kdyz maji zacit zniCeho u =zakaznika predem
neinformovaného. Stale Castéji vidame v reklaméch telefonni Cisla nebo sdéleni, kde

najdeme nejblizSiho firemniho prodejce.

Prodat zbozi: Cil kazdé¢ firmy.

Tabulka 1: Ulohy reklamy

Neprimé pusobeni

|
Upozornit na podnik

Informovat

Vzdélavat a

vychovavat

Oznamovat

Vytvaret image

Presvédcéovat

Podnécovat k reakci

Prodat zbozi

Piimé piisobeni

Zdroj: BRANNAN, T.: Jak se dela ucinna reklama, Management press, Praha 1996, ISBN: 80-85603-993
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2.1.10

YV V. V V V V

2.1.11

Co dobreho dokaze reklama pro spotiebitele udélat?

Si¥i informace o produktech a sluzbach.

Zasahuje masovou c¢ast pfijemci rychleji nez ,,ustni podani‘.

Umoznuje zpétné oveieni toho, jak pisobila.

Zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifické znaky (znaky osobnosti).
Déva spotiebitelim pocit divéry, radéji kupuji zbozi, o kterém néco védi.
Zvysuje kvalitu zbozi a S§ifi vybéru (stimuluje konkurenci, pomaha
zékazniklim zajiStovat moznost volby).

Rozsituje vybér médii (penize zreklamy umoziuji existenci nezavislych
médii).

Je dilezitd pro ekonomickou prosperitu (nejlépe prosperujici svétove

ekonomiky jsou ty, kde je reklama nejvice rozsitena).’

Reklamni styly

nalada a image — styl spojuje s vyrobkem urcitou naladu, image vyjadiuje
pohodu, lasku, klid,

fantazie — styl vytvaii kolem vyrobku nadech fantazie a romantiky,

béZzny zivot — ukazuje vyuziti vyrobku v bézném rodinném zivoté,

hudebni styl — je vyjadien zpévem pisni¢ky s chytlavou melodii a s textem
tykajicim se vyrobku,

doporucujici posudek — diaveéryhodna osoba, mohou to byt 1 obycejni lide,
kteti se kladné vyjadiuji o vyrobku,

odborny posudek — opét diveéryhodna osoba, tentokrat ovSem odbornik v
oboru pracujici, kladné¢ hodnoti vlastnosti vyrobku,

veédecky posudek — chee vyjadrit z védeckého pohledu odlisnosti a vyhody

propagovan¢ho vyrobku,

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J.: Reklama (jak d&lat reklamu), Grada publishing, s.r.o., Praha 2007,
ISBN: 80-247-2001-9, str. 19
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» symbol osobnosti — propagace vyrobku je spojovana s ur¢itou osobnosti, az
jiz skute¢nym sportovcem, hercem nebo naptiklad postavickou z kresleného

filmu.

2.1.12 Eticky kodex reklamy

Provadéni reklamy by mélo byt:

legélni,

zdvorilé,

éestné,

pravdivé,

smysl pro socidlni odpovédnost a v souladu se zdsadami ¢estné konkurence,

neméla by narusovat divéru vetrejnosti.

2.1.13 Prosttedky prodejni reklamy

Mezi velmi dilezité faktory reklamy patii obraz, pismo, hudba, fe¢, jednani, predmét a
vyhodnost. Jsou to predev§im smysly, na co tvlrce reklamy uto¢i. Smyslovymi
reklamnimi elementy jsou ton, Sum a zvuk, barva, svétlo, chut,.... Dale je tfeba uvést
prvky udavajici formu jako fazeni, hromadéni, ¢lenéni, rdmovani atd., a ani to
neukazuje plnou §if1 moznosti. Je tteba vzit jesté v ivahu, ze se vSechny faktory a prvky
daji kombinovat. Kdyz o tom uvazujeme zcela pifirozené, dojdeme k zavéru, ze je
obtizné utvaret optimalni reklamni prostfedky nebo jen vybrat z mnoZstvi ndvrhii ten

nejucelné;si.

Nejen reklamni prosttedky, ale také nositelé reklamy urcuji Gi€innost. Dllezitymi prvky
jsou 1 reklamni substraty - tedy material, z kterého jsou reklamni prostfedky vyrobeny.
V této souvislosti je tfeba doplnit, Ze vysoky ucinek mize v zasad¢ vychazet také z
nosné slozky, nebot’” kdo pouzije Spatného reklamniho nositele, to znamena, ze se
nepiiblizi optimalné své cilové skuping, musi poéitat s enormni ztratou u¢inku. Uginek

muze rovnéz vychézet pfimo z materidlu, z néhoz je reklamni prostfedek vyroben.
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Ucinek se bude jisté liSit, zvefejnime-li inzerat napf. na novinovém nebo na vysoce

kvalitnim grafickém papiru.

Billboardy
Zakaznik se setkavd snejraznéjSimi druhy trvalé reklamy. Velmi napadné jsou
impozantni malby na Stitech doma, ale také svételnd reklama, ktera dokéze znacné

ovlivnit podobu mésta.

Jednoduchy obchodni §tit presvédci vSak v prodejni reklamé také, nebot’ zajistuje lepsi

identifikaci podniku, coZ ma vyznam pro mnoho obchodnich zdmér.

Diilezité jsou 1 vnitini plakaty. Musi byt umistény tak, aby mohly pasobit del§i dobu,
nesméji tedy vyblednout ani se zaSpinit, protoZe jinak nemaji Sanci pisobit na misté

prodeje dlouho.’

Billboard je velka plakatovaci reklamni plocha obvykle umisténd pobliz hlavnich
dopravnich tahti, v pé€Sich zoénéch, u zastavek hromadné dopravy, u sportovnich areala,
Skol, tovaren a na dalSich mistech, kde se obvykle vyskytuje hodné osob, tak aby

ptitahla pozornost co nejvétsiho poctu lidi.

Na velké ploSe byvaji umistény jednoduché slogany spolu s vyraznymi obrazovymi
prvky. Billboardy byvaji umistény zejména podél frekventovanych silnic a dalnic, déle
na nadrazich, pobliz velkych obchodnich center, n€kdy byvaji také pfipevnény na

sténach budov apod.

Vysledky méteni sledovanosti ukazuji, ze kolem kazdé plakatovaci plochy projdou

kazdy den stovky a ve vétSich méstech 1 tisice lidi.

" SCHWALBE, H.: Prakticka reklama, Grada publishing, s.r.o., Praha 1994, ISBN:80-7169-112-7, str. 62
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Druhy billboardii:
» staticky,
» billboard s proménlivou plochou,

» digitalni,

>

mobilni.

Plakaty
Plakat je rozmérny list papiru vystavovany na vetejnych mistech, ktery s pouzitim textu,
obrazu nebo obojiho spole¢né upoutava, nabizi zbozi, umeélecke dilo ¢i produkei, nazor,

zébavu, a podobné.

Textové plakaty byly b&zné uz v 17. stoleti, v Anglii naptfiklad upoutdvaly na

pfedstaveni her Williama Shakespeara.

Rozsiteni obrazového plakatu umoznil az vyndlez vhodné reprodukéni techniky

(litografie, od r. 1837 barevna litografie).

Na konci 19. stoleti vynikli svymi plakaty Henri de Toulouse-Lautrec nebo Jules
Chéret, na prelomu 19. a 20. stoleti ovlivnil uméni tvorby plakatu svymi dily 1 cesky
malii Alfons Mucha, n€které secesni plakaty vySly mezi roky 1895 a 1900 v tiSténé sérii

Maitres de I'Affiche (Cesky: Mistii plakatu).

V mezivale¢né dob¢ vzrostl vyznam politického plakatu, ktery za prvni i druhé svétoveé

valky slouzil 1 k mobilizaci odporu proti nepfiteli.

Za nejslavnéjs$i obdobi ¢eského plakatu se povazuji Sedesatd 1éta a filmové plakaty té

doby.

Letaky

Tento reklamni prostiedek je znam také pod nazvem ,,0znameni do ruky®, piestoze
nauka o reklamé& oba druhy rozliSuje. V prodejni reklamé& maji letdky jednu z velkych
roli, protoze se daji rychle a s malymi naklady vyrobit, odrazeji tedy vzdy aktudlni stav.

Jsou vhodné naptiklad pro cenové vyhodné nabidky, mimotadny prodej a prodejni akce.
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Rozdévani letaki je vhodné v ramci obchodnich prostor nebo formou roznasky do
domacnosti, kdy se letaky dostanou do rukou i lidem, ktefi dosud nenavstévuji obchod

pravidelné.

Katalogy
Katalog oznacuje vhodné uspotfadany seznam, vycet ¢i soupis navzajem riznych entit

stejného vyznamu, povahy, charakteru, ucelu apod.

Katalog je seznam kompletniho nebo dil¢iho sortimentu s pfesnym popisem zboZi,

cenovymi udaji a podminkami.

Katalog mize mit riznou formu, zvlastnim pfipadem katalogu je napt. kartotéka (neboli
listkovnice), mize se jednat o publikaci, tedy o klasické tisténé dilo (knihu, brozuru
apod.). V dneSni dobé se také velmi Casto jedna o praktickou aplikaci néjakého
pocitacového souboru dat (binarni elektromagneticky zaznamenané daje), nejcastéji o

néjakou pocitacovou databazi.

Prakticke priklady katalogii:
Praktickymi ptiklady béznych katalogli jsou napft. 1 telefonni seznamy, jizdni a letové
fady, matematické, fyzikéalni, chemické a technické tabulky, seznamy poStovnich

smérovacich ¢isel apod.

Prospekty
Prospekty maji v ramci prodejni reklamy velky vyznam. Jejich hlavni funkci je podat

jasnou nabidku, vyzdvihnout a vysvétlit jeji pfednosti.

Prospekt by mél odpovidat pravé platné nabidce. Pro zbozi vysokych cenovych nebo
kvalitativnich relaci nelze dost dobie vytisknout prospekty na podiadném papite.
Podobné by mél byt v souladu s hodnotou nabidky 1 text. Prospekty lze rozSifovat jak
v misté prodeje, pfi reklamnich akcich, veletrzich a vystavach, tak i prostfednictvim
roznaSecu nebo postou. V neposledni fad¢ je mizeme také §itit jako ptilohu tiskovin ¢i

publikaci.
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Prospekty jsou pouzivany téméf ve vSech oblastech, vétSinou v kombinaci s jinymi
reklamnimi opatfenimi. Doporucuje se zadat prospekt profesionalnimu tvilrci, protoze
praveé prospekt svadi mnohé k tomu, aby vytvofili koncept a text vlastnimi silami, ¢imz

neni vzdy dosazeno vysledku splitujicich ucel.

BroZury

Brozury mohou hrat ur¢itou roli pfi prodeji investicniho zbozi. Nelze je pak zaménovat
s normalnimi prospekty, nebot’ ty by mély mit spiSe referencni charakter. Brozury by
mély mit nejméné osm stranek a nemély by mit charakter letadku. Text nesmi v zddném
piipad€ pasobit lacing, brozura by méla byt nanejvys seriozni. Doporucuje se zhotovit

obalku ze silngj§iho papiru nez vnitni stranky.®

Inzeradty

Inzeraty stale jest¢ konkuruji ostatnim reklamnim prostfedkim. Je tim mySleno
oznameni v tisku, nazyvana také inzerat nebo anonce. U této formy reklamy je dilezité
dbat na to, aby byla ziskana spravna cilova skupina. Inzerat se sklada z titulku, vytvarné
Casti, textu a loga. Dle provedeni si Ctenai vytvoii o takovém inzeratu bud jen
povSechny dojem, nebo si vSimne 1 detailll a pfecte si obsah inzerdtu. Dilezitym

faktorem je zde opakovani, které posiluje u€inek argumentt.

Inzerét je kratké textové €i obrazové sdéleni, které je obvykle za uplatu zvetejnéno v
néjakém vhodném informa¢nim médiu - napf. v tisku (tfeba ve specializovaném

inzertnim tisku), na vetfejné vyvésce, na internetu, nékdy i v rozhlase ¢i v televizi apod.

Zadavatel inzeratu se nazyva inzerent. Inzerentem mtiZze byt v praxi fakticky jakykoliv
pravni subjekt (pravnicka ¢i fyzickd osoba, poptipadé i1 skupina osob). Soubor vSech

inzeratl se oznacuje slovem inzerce. Cinnost sama se pak nazyva inzerovani.

8 SCHWALBE, H.: Praktické reklama, Grada publishing, s.r.o., Praha 1994, ISBN:80-7169-112-7, str. 60
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Druhy inzeratii:

» Obcanské inzeraty
Obcanské inzeraty se pouzivaji bé&zné 1 v soukromém obcanském styku napi. pro
nabidku prodeje ¢i koupé n€jakého pfedmétu denni potteby, nadbytecného zbozi,
osobnich sluzeb, sezndmeni se s jinymi osobami, vzajemné vymény predmeétii, ndboru
do né&jakého spolku ¢i obfanského sdruzeni, oznameni o svatb&, promoci, zZivotnim

jubileu, umrti osoby, vzpominky na zemielé apod.

» Podnikatelské inzeraty
V podnikatelském a komerénim prosttedi souvisi inzerce a inzeraty nejcastéji s
propagaci a reklamou n¢jakych vyrobki, zbozi, praci a sluzeb. Nekteré podnikatelske
inzeraty se tykaji napt. nabidky volnych pracovnich mist, vybérovych tizeni do riznych
vedoucich a fidicich funkci, vyhlaSeni vefejnych soutéZi, zpravy o sloueni firmy s
jinou firmou, oznameni o zaniku firmy, sdéleni o navySeni zakladniho kapitalu, zpravy

o konani valnych hromad akcionai atd.

» Statni a vefejna inzerce
Inzeraty statu resp. statnich a vefejnych instituci mohou mimo jiné byt jednim z

moznych informacnich kanali ur¢enych pro styk ufada s vefejnosti.

Reklamni dopisy

Reklamni dopisy by mély ptisobit osobné.

Dopisy s presvéd¢ivym textem maji lepsi Sance.

Reklamni dopis by mél byt ¢lenén do ne pftiliS dlouhych odstavci.

Jak se reklamni dopisy pisi:

> Uvod by mél upoutat pozornost, zaujmout &tenafe tak, aby ve &teni
pokracoval.

» Hlavni ¢ast dopisu se neobejde bez popisu nabidky. Je potieba zvyraznit
vSechny jeji pfednosti. Usilujeme o probuzeni pfani a vyvolani touhy po této

nabidce. Poté zde uvedeme podminky nakupu a cenu.
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» Zavér obsahuje vyzvu k nakupu, k objednavce nebo k vyzadani dalSich

informaci. Ctenafi je zde vysvétlen postup k u¢inéni objednavky.

Reklama ve vylohdch
Vyloha je velmi dilezitym reklamnim prostiedkem. Vykladni skiin oslovuje své
zakazniky pismem, obrazem, barvou a svétlem. Mize zde byt umisténa a prezentovana

nabidka, ktera podnécuje k nakupu.

Vykladni skiiné by nemély jen informovat, ale 1 probouzet piani. Pro mnoho

prochézejicich jsou diivodem pro vstup do obchodu.

Uc¢inna reklama ve vylohach pfedpoklada obezietné planovani dekoraci. Pfedevsim ale
pfizplisobeni se skutecnému prodejnimu déni. To se tykd zejména orientace na

jednotliva sezonni obdobi a pozornosti mimofadnym prodejiim a prodejnim akcim.

Silné piisobeni vylohy je také vysvétlovano stdlou a opakovanou konfrontaci chodctli s

vylohou, jejichZ denni cesta vede Casto kolem stejnych vykladi.

Zajemci, ktefi jsou prostiednictvim vylohy vtazeni do obchodu, musi byt uvnitt rovnéz
zaujati optimistickymi podnéty. O to se stara reklama v rdmci vnitiniho vybaveni, ktera

je v dnes$ni dob€ zamétena na vytvareni zazitkli z nakupu.

Reklamni darky
Reklamni déarek neni prostfedkem piimého prodeje, ale nelze ptehlédnout, Ze reklamni

darky pti prodeji pomahaji.

Ve Svycarské praxi by napiiklad ten, kdo vyuzivd vramci reklamy rozdavani
reklamnich dark®i, m¢él mit na paméti, ze existuji jak danoveé pravni, tak 1 konkurencné
pravni pravidla. U malych déarka (napt. propisovacky, kalendéie) to nehraje zddnou roli.
S velkymi déarky vSak lze rychle narazit na hranice dovoleného a je tfeba mit se velmi na

pozoru pied obvinénim z uplatkarstvi.
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Vystavy

Vystavy jsou reklamni akce, které se organizuji napiiklad pro:

piedstaveni novych vyrobki a sluzeb,
vysvétleni a demonstraci produkti,

ukéazku pfednosti oproti konkurenci,

YV V V V

prazkum trhu.

Vystavy a veletrhy mohou mit mistni, regionalni, narodni i mezindrodni Gc¢inek.

Veletrhy a vystavy pfindSeji nové kontakty na zdkazniky, pfitahuji potencidlni
zékazniky, vedou ke kontaktiim ptesahujicim hranice oboru, a dokonce se vryvaji do
paméti ,,prochazejici vefejnosti“. Navic tyto akce pfitahuji pozornost médii a
v neposledni fadé umoznuji srovnani s konkurenci, jez mize disledné vyuzit ten, kdo

prezentuje piesvédéivou nabidku.’

Film a televize

Televizni reklama se siln€ koncentruje na vizualni reklamni prvky, ale 1 na zvuk, ktery
zajistuje prenos reklamnich poselstvi. OvSem 1 neverbalni komunikace mize vyjadfit
nékteré pocity, které se nedaji mnohdy vibec slovné formulovat. Je tteba vzit v ivahu

moznosti, které vyplyvaji z gestikulace a mimiky.

Vyhody televizni reklamy:

» plsobeni na vice smysli (vyuziti vizualizace, zvuku, pohybu a barvy,
moznost ukazat predmét reklamy, jaky ve skutecnosti je, 1 jak s nim pfipadné
zachazet);

» masovy dosah;

» flexibilita v casovém planovani (moznost vhodné doby pro zafazeni

reklamy).

® SCHWALBE, H.: Praktickéa reklama, Grada publishing, s.r.o., Praha 1994, ISBN:80-7169-112-7, str. 56
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Nevyhody televizni reklamy:

» vysoké naklady (jak na potizeni televizniho spotu, tak na jeho vysilani);

» moznost piepinani kanalti (tzv. setting nebo zapping — bezmySlenkovité
pfepinani kanalli nebo pfepnuti na jiny kanal pti zacatku reklamy zeslabuje
ucinek tohoto média);

» preplnénost (rozSifovani komercnich blokti a vysilani vice kratSich reklam

’ . 3% ’ v !
vede k oslabeni pozornosti a G¢inku reklamniho sd&leni).'”

Rozhlasova reklama

Reklama na mistnich vysilacich stanicich miZe rozhlasit reklamni poselstvi v nejkratsi
mozné dob&. Ale bohuzel rozhlasova vysilani nebyvaji vzdy soustiedéné poslouchana,
protoze mnoho lidi u poslechu radia vykondva jesté¢ dal$i Cinnosti a néktefi z nich
nevnimaji reklamni ozndmeni. Je jen velmi malo reklamnich oznameni, kterd staci

pouze vyslovit a kazdy zpozorni.

Dilezité je, jakym zpusobem je spot prezentovan. Zaujeti posluchafe je urceno
mySlenkou a formou spotu. Proto se musi klast diraz na efektivni dramaturgické
provedeni a spolupracovat s profesiondlnimi fecniky, aby reklamni spot zaujal co

nejvice posluchaci a ti méli zajem dozvedét se vice.

Vyhody rozhlasové reklamy:

» vysoka segmentace (moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin);

» cenova dostupnost (cena za produkci rozhlasové reklamy i za jeji vysilani je
niZz8i nez u ostatnich tradicnich médii);

» rychlost (kratka doba pottebna k realizaci rozhlasového spotu i moznost
rychlého zatazeni do vysilani);

» osobni forma osloveni (moznost vyuziti moderatorskych osobnosti pfti

zahajeni prodeje nebo pii uvadéni nového vyrobku atd.).

" VYSEKALOVA, J., MIKES, J.: Reklama (jak délat reklamu), Grada publishing, s.r.o., Praha 2007,
ISBN: 80-247-2001-9, str. 38,39
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Nevyhody rozhlasové reklamy:

» ,Médium v pozadi“ (lidé se pfi poslechu rozhlasu zabyvaji jinou ¢innosti a
nesoustfedi pozornost na preddvané informace);

» roztiisténost posluchacti (ve spojeni s vysokou segmentaci muize byt
vyhodou, ale je obtizné budovat tak velky rozsah, abychom zasahli vétsi
segment);

> pieplnénost.'

Reklama prostiednictvim telefonu

Diivody reklamy prosttednictvim telefonu:

oznameni novych vyrobki a sluzeb,
udrzovani vztahi se zakazniky,
pozvanky na vystavy a veletrhy,

dohodnuti se na terminu schuiizek,

YV V. V V V

zkoumani situace na trhu.

Pro reklamu telefonem byvaji dnes vyuZivani specialisté, a existuji firmy, které
provadeji marketing telefonem jménem svych objednavatelti. Tyto firmy se staraji o

.7

spravné cilové publikum, vypracovavaji G¢inny text pro telefonat, nasazuji zkuSené

’ Y . vivr x ’ e 12
spolupracovniky a urcuji nejvhodnéjsi casovy moment pro telefonat.

Reklamni Casopisy a noviny
Reklamni ¢asopisy a noviny mohou podpofit prodej. Pti tom usiluji nejen o odbyt zbozi
a sluzeb, nybrz vyrazné ptispivaji k divéryhodnosti reklamy. Vydavani vlastnich novin

nebo Casopisit mize byt pro firmu vyhodou.

' VYSEKALOVA, J., MIKES, J.: Reklama (jak délat reklamu), Grada publishing, s.r.o., Praha 2007,
ISBN: 80-247-2001-9, str. 39

'2 SCHWALBE, H.: Praktickd reklama, Grada publishing, s.r.o., Praha 1994, ISBN:80-7169-112-7,
str. 74
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Personalni a podnikové Casopisy maji velky podplirny uc¢inek pro prodej. VétSinou
slouzi mezilidskym vztahiim nebo tvorbé image. Reklamni ¢asopisy a noviny naptiklad
seznamuji s individualnimi odbyty, informuji o soutézich, oznamuji jejich vitéze,
rozsifuji administrativni informace... Ugelné je nechat hovofit zastupce, coZ je dulezité

nejen ve smyslu vymény zkusenosti, ale také je tim posilovano osobni angazovani se.

Ndakupni tasky
Nakupni tasky jsou pevnou soucasti prodejni reklamy, ackoliv se objevuji vlastné az po

uskute¢néni nakupu. Jsou uzite¢né a pro pracovnika reklamy Casto cenoveé vyhodné.

Nakupni taSky ¢ini ze zdkaznikli nositele reklamy. Denné chodi ulicemi ohromna
armada ,,nositelll reklamy* a déla reklamu vyrobklim, znackdm nebo firmam, aniz by za

to byla placena.

Internet

Vyhody Internetu:

» rychlost (umisténi reklamniho textu, obrazu i zvuku ¢i jejich kombinace je
prakticky okamzité);

» kapacita sité (je neomezena, Ize vyvéSovat libovolné mnozstvi
elektronického materialu);

» cena (jak za produkci reklam, tak za jeji umisténi);

» interaktivni médium (mozZnost spoluvytvaret sdéleni, aktivné se zucastnit

,,hry“).
Nevyhody Internetu:
» mnozstvi informaci (velkd konkurence sdéleni, kterd soupefi o
navstévnikovu pozornost);

» selektivita (dana strukturou navstévnikti webu, nehodi se pro osloveni cilové

skupiny);
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» technickd omezeni (rychlost pfistupu, kapacita hardwaru, ochranné brany na

serverech atd.)."

Direct mail

Direct mail je adresna reklamni zasilka, kterd se pfimo obraci na konkrétniho zdkaznika.
Obchodnici Casto zasilaji razné letdky, dopisy, brozury,...jejichz cilem je sdélit

zékaznikovi novinky a prodat mu sviij produkt.

13 VYSEKALOVA, J., MIKES, J.: Reklama (jak délat reklamu), Grada publishing, s.r.o., Praha 2007,
ISBN: 80-247-2001-9, str. 41
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Tabulka 2: Vyhody a nevyhody jednotlivych druhii reklamy

Média Vyhody Nevyhody
Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké néklady na vyrobu
Opakovatelnost reklamnich Sota
TV Flexibilita Vysoké néklady na
Vysoka prestiz vysilaci ¢as
Rychlé vysledky Nutnost rychlé zmény
Vliv celych Sota
Pteplnénost
Rychl4 odezva
Kratk4 doba mezi zaddnim
a odvysilanim
Relativné nizké naklady Kratka zivotnost reklamy
Rozhlas Mobilita Omezeni na jeden smysl
Flexibilita Pteplnénost
Osobni forma osloveni
Docasna loajalita
posluchacu
Flexibilita
Spolecenska prestiz
Intenzivni pokryti Kratka zivotnost
Noviny Ctenat ovlivni délku Nepozornost pii ¢teni

pozornosti
Kratka doba mezi zaddnim
a vytisténim

Relativné nizké néklady

Spatna jakost tisku
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Casopisy

Kvalitni reprodukce
Dlouhé zivotnost
Prestiz n€kterych Casopisii
MozZnost, Ze si reklamu
ptecte vice Ctenait
Vybér podle trzniho
segmentu
Divéra
Dobra reprodukce
fotografii

Barva

Dlouha doba od zadani
k vytiSténi
Dlouha ¢ekaci doba pfti
nakupu inzertni plochy
Nedostatecna flexibilita
Neprodané vytisky

Vyssi naklady neZ noviny

Intenzivni pokryti

Rychlost Zavislost na kvalité
Direct mail Komplexni informace provedeni
Dojem osobniho kontaktu
Struc¢nost

Venkovni reklama

Rychla komunikace
jednotlivych sdéleni
Lokalni podpora

Opakovani

Vetejnost posuzuje
estetickou stranku
provedeni 1 umisténi
Nemoznost zvolit si

cilovou skupinu

Zdroj: vliastni zpracovani
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2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je forma pfimé komunikace mezi zastupcem spole¢nosti a zdkaznikem
nebo zdkazniky s cilem prodat piedstavované zboZi a zaroven vytvotit dobry obchodni

vztah.

Osobni prodej ma mnoho podob, a to od obchodniho jednani mezi predstaviteli vyroby
a obchodu, pies zajistovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni

siti.

K ptednostem osobniho styku patfi komunikace mezi partnery. Prodavajici se mtze lépe
seznamit s reakcemi, nadzory, potiebami a zdbranami zdkaznikl a operativné a u¢inn¢ na

n¢ reagovat.

Nejde pouze o to produkt prodat, ale také zakaznika informovat o sprdvném, vhodném a
uc¢inném pouzivani a spotfebovavani produktti. Nezbytnou soucasti prodeje by mélo byt

poskytnuti navodu jak produkt spravné pouzit.

Mize se zdat, Ze osobni prodej v posledni dobé pozbyva na dilezitosti s rostoucim
nakupem ve velkoploSnych prodejnach a jejich zvySujici se preferenci zakazniky
(pomineme-li obsluzné tseky, obchodniho persondlu, v nichz pftili§ nenajdeme). Pro
malé prodejny vSak tento ndstroj stale zlstava velmi dilezitym prostfedkem odliSeni se
od konkurence. Mila, ochotnd, odborn¢ zdatnd osoba mize byt divodem, proc
nakupujeme pravé o 500 metri dale a nikoli v krdmku za rohem. Hypermarkety a
supermarkety si uvédomuji svlij ,.handicap* a nckteré se ho snazi zmirnit alespon
takovymi opatfenimi, jakou jsou napf. riznd ,Desatera® pro chovani pokladnich

k zdkaznikovi (napt. Tesco, Globus). '*

¥ VACULIK, J., KERT, R.: Marketingové ¥izeni II, Universita Pardubice, Pardubice 2008, ISBN: 978-
80-7395-054-5, str. 118
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2.3 Public relations

Public relations patfi mezi formy neosobni komunikace. Ale na rozdil od jinych forem
neosobni komunikace vyrazné ovliviiuje kupni chovéani. Tento termin se da do ¢eského
jazyka pielozit jako vztah ¢i préace s vefejnosti. Jedna se o komunikacéni aktivitu, pomoci
které se organizace nebo podnikatel snazi utvaret vefejné minéni. Cilem public relations

je vytvofit dobré minéni o vlastnich produktech a ¢innostech.

Na zacatku kazdé public relations aktivity je dulezité posoudit, jaké skupiny vetfejnosti
jsou pro dany subjekt dilezité a poté rozhodnout, zdali informace zvolené skupiné

odpovida.

K zakladnim kategoriim patfi:

vlastni zaméstnanci organizace,
jeji majitelé, akcionafi,
dodavatelé,

sdélovaci prostiedky

mistni obyvatelstvo,

finan¢ni skupiny, hlavné investofi,

zastupitelské organy a ufady,

YV V.V V V V V V

zékaznici.
Public relations ma nékteré prvky spolecné s propagaci. Jedna se napiiklad o vybér

médii, vybér cilovych skupin. Stejné jako propagace vyzaduje tvar¢i pfistup a vytvaii

image firmy.
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2.3.1 Mezi hlavni nastroje public relation patii:

Tiskova konference
Tiskova konference slouzi k informovani sd€lovacich prostfedkii a k navazovani a
prohlubovani vztaht s tiskem. Novinafi zde mohou ziskat informace, které si nemohou

obstarat jinou cestou.

Zpravy urcené piimo médiim
Firma pomoci téchto zprav muize poskytnout zajimavé informace o sobé€, firemnich

vyrobcich,...

Organizovani zvldastnich akci
Tento typ podpory zahrnuje planovani a organizovani riznych akci, které maji pfispét
k podpoie firmy. Akce mohou mit rizny charakter, ale vSechny museji vyvolat

v Gcastnicich kladny dojem spojeny s organizaci.

Sponzoring

Sponzoring je podpora pievdzné neziskové akce, osoby nebo organizace formou
finanéniho nebo materidlniho daru. Sponzor je nékdy povazovan za synonymum
mecenase, na rozdil od ného ale klade sponzorstvi v soucasnosti velky diraz na

marketingovy pfinos pro sponzora, ptedevsim pokud jde o jeho zviditelnéni.

Sponzoring umoziuje koupit ¢i finanéné podpofit urcitou udalost, potrad, publikaci a
rtizna dila tak, Ze organizace ziské ptilezitost prezentovat svou obchodni znacku, nazev
¢1 reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostifedky a

za to dostava protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni marketingovych cili.

Sponzorstvi byva cCasto spojeno s osobnimi ambicemi, a pravé vtom je ukryto

nebezpec¢i. Osobni ambice by mély byt vylouceny.

Lobovani
Tento pojem znamena soustavné prosazovani skupinovych zajmi zejména v meédiich,

na vefejnosti, u organi statu a jeho pfedstaviteld. Podporuje takové sméry ve
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spolecnosti, jez jsou ku prospéchu dané firmy. Na druhé stran¢ muze takové
ovliviiovani snadno piejit v korupci, tj. zneuzivani svéfené pravomoci k soukromému ¢i

skupinovému prospcchu.
2.4 Podpora prodeje

K reklamé se ptipojuji dalsi dopliujici prostiedky casto s ni spojené, souhrnné

oznacované jako podpora prodeje.

Podpora prodeje je jakykoli ¢asové omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéj$i pro zdkazniky, pficemz vyzaduje jejich spoluucast formou
okamzité koup¢ nebo néjaké jiné Cinnosti. K prikladim patii kupony, loterie, rabaty,
vzorky, snizeni cen. KlicCovym pojmem je Casova omezenost. Kupony po urcité dobé
propadnou, loterie méa urcity den slosovani a u slevy z ceny je uveden den, kdy je
mozno ji Cerpat. Stalé snizeni ceny neznamena podporu prodeje a nepatii sem ani stalé
loterie. Druhym kli¢ovym slovem je participace. Podpora prodeje zpravidla vyzaduje na
spotfebitelich aktivni UcCast, spocivajici v pouziti kupoénu, zapojeni do soutéze, pouziti
vzorku nebo koupi produktu do urcitého data. Podpora prodeje je nejucinng;si, kdyz

TR v 7 . / . . . 15
tvoii pfirozenou soucast marketingové strategie a je tizce spojena s reklamou.

Obor podpory prodeje je velky obchod. Riist tohoto oboru pohani nékolik faktorii:

a) tendence k pfechodu na marketing vztahli (a odménovani vérnych zdkazniki,
naptiklad vyhody ¢lenstvi v riznych klubech),

b) zvySené pouzivani techniky piimé posty,

c) zrod zdkaznikl, ktefi podpory prodeje znaji a u urcitych druhii vyrobkl je
ocekavayji,

d) béhem recese hledaji zadkaznici citlivi na cenu hodnotné zboZi podle rGznych
finan¢nich nabidek se zbozim spojenych,

e) silné maloobchodni organizace ddvaji prednost dodavatelim, jejichZ vyrobky se

rychle prodavaji,

'S TELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje, Grada publishing, s.r.o., Praha 2000, 1. vydani, ISBN: 80-
7169-997-7, str. 285
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f) vysoké naklady na televizni reklamu nuti marketingové manazery, aby se
rozhlizeli 1 po méné¢ nakladnych, pfitom vSak stejné¢ ucinnych nastrojich ,,pod

carou®, jako je kuptikladu podpora prodeje.

Podpora prodeje — rizné vyhody, slevy a ldkadla — se pouZzivaji jak pro vyrobky, tak pro
sluzby, jak na trzich spottebitelskych, tak priimyslovych. Podporu prodeje fadime do tii

hlavnich kategorii:

» akce zakaznické (slevy, darky, hodnotné ceny a soutéze, ...),
» akce obchodni (zvlastni podminky, vybaveni prodejniho mista, rozdavani
tuzek a propisovacek zdarma, diate, hodnotné ceny apod.),

» akce na podporu prodejnich tymi (riizné vyhody a motivacni plany,...).

Zakaznické prodejni akce — at’ jsou v podobé soutézi, snizeni cen, darkl, kuponii na
zbozi, ochutnavek, bezplatnych ukazek zbozi ¢i zvlastniho vybaveni mista prodeje —
obvykle plisobi aZ na pozdé¢jsi faze komunikacniho a ndkupniho procesu a spousti tak

r 1.0 X r 7w 7 vrooro s ’ 1
zékaznikiv &in (nakup nebo zvysené pouzivani uréitého vyrobku). '°

2.4.1 Podpora prodeje ve vztahu ke zprostfedkovatelim

Cenové obchodni dohody, docCesné¢ snizeni ceny produktu, které vyrobce nabizi
maloobchodnikovi po pfedem ozndmené casové obdobi, tzv. dohodnuté obdobi (napf.

slevy z fakturované ¢astky nebo mnozstevni slevy).

Necenové obchodni dohody, ndstroje motivace pouzivané vyrobci Vvici
maloobchodnikiim po pfedem stanovené obdobi, tzv. dohodnuté obdobi (napf.

ptispévky na vystaveni zboZi).

Spoleéna reklama, nabidka vyrobce kuhradé¢ casti reklamnich naklada

maloobchodnika, nékdy navrh reklamy maloobchodu.

' SMITH, P.: Moderni marketing, Computer press, Praha 2000, ISBN: 80-7226-252-1, str. 262
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Podpory vystavek, vyrobce dodava nebo castecné hradi maloobchodnikovi rzna
zafizeni umisténd uvnitf nebo pobliz maloobchodu, kterd maji pfilakat pozornost

k produktu nebo piedvést jeho vlastnosti.

Vystavy zbozi poradané vyrobci na obchodnich schiizkach s cilem predvést vyrobky

obchodniktim.

Schiizky, setkani (pravidelné vyro¢ni udalosti), na kterych se ¢lenové sdruzeni setkavaji

s cilem vyménit si ndzory, planovat dali udalosti nebo prohliZet si nové vyrobky.'’

2.4.2 Podpora prodeje ve vztahu ke spottebitelim

Kupoény vyrobce, osvédceni vydavana firmami, nabizejici spotifebitelim urcitou fixni

usporu z maloobchodni ceny produktu, pokud splni ur¢ité podminky.

Slevy z ceny, zaruka dana firmami, Ze spotiebiteli pokryji za urCitych podminek nakup
zbozi (prostiednictvim postovni zasilky). Technicky ma tento pojem stejny vyznam jako
rabat, ale s tim rozdilem, Ze rabat se uzivd pro zbozZi dlouhodobé spotieby, zatimco
slevy pro zboZi kratkodobé spotieby.

Rabat, viz Slevy.

Cenové balic¢ky, které firma nabizi spottebiteliim za do¢asné nizsi cenu.

Prémie, darky, které firma poskytuje spottebitelim zdarma nebo za sniZenou cenu bez

specifické vyhody pro vyrobce darku.

Spojeni, spole¢nd podpora prodeje jednoho nebo vice druhli zbozi jednou nebo vice

firmami.

" TELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje, Grada publishing, s.r.o., Praha 2000, 1. vydani, ISBN: 80-
7169-997-7, str. 287
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Program odmén, na jehoz zakladé¢ mize kupujici sbirat body, a poté je odmeénén

bezplatnym nakupem stejného vyrobku nebo jinych vyrobkii.

Loterijni hry, slosovani, jehoz vitézové jsou ur¢ovani ndhodné. Vzhledem k tomuto

kritériu nelze loterie omezit na kupujici dané znacky.

SoutéZze, hra nebo kombinace her a loterii, ve kterych jsou vitézové ¢astecné urCovani

podle pravidel hry.

Vzorky, bezplatny nebo dotovany vzorek, poskytnuty spottebiteli k vyzkouseni.'®

2.4.3 Podpora prodeje v maloobchodé

Slevy, snizeni cenikové ceny, trvajici zpravidla tyden. Maloobchodnici a vefejnost

oznacuji toto sniZzeni ceny jako vyprode;.

Dvojité kupony, nabidky maloobchodnika na zdvojnadsobeni hodnoty vyrobcova

kuponu.

Maloobchodni kupodny, stejné¢ jako kupdény vyrobce, jsou vSak nabizeny

maloobchodniky spotiebitelim.

VystavKky, vystavovani zbozi uvnitf obchodu, které znacné zviditeliiuje znacku ve

srovnani s konkuren¢nimi znackami.

Predvadéni vlastnosti zboZzi, zpravidla fizené maloobchodniky a slouzici jejich

o 1
cilom. "’

BTELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje, Grada publishing, s.r.o., Praha 2000, 1. vydani, ISBN: 80-
7169-997-7, str. 287
' TELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje, Grada publishing, s.r.o., Praha 2000, 1. vydani, ISBN: 80-
7169-997-7, str. 287
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2.4.4 Cile podpory prodeje

Podpora prodeje byvéa vétSinou jen na ur¢itou omezenou dobu. Proto nepiekvapi, ze

propagacni akce na podporu prodeje maji obvykle jen kratkodobé taktické cile (i kdyz

nemusi to byt pravidlem).

Mezi klasickymi cili podpory prodeje jsou naptiklad:

» Zvysit trzby (a¢ to muze byt jen docasné zvySeni, protoze zakaznici se

mohou prosté zbozim zasobit nebo na znacku firmy pfejit jen na kratkou

dobu — dokud bézi propagacni akce) prostiednictvim:

O

O

O

odmén vérnym zékaznikiim,

akci pro vérné zakazniky (aby zdkaznici nasbirali urity pocet
kuponii, soutéznich zndmek ¢i jinych véci, musi po urcitou dobu
vyrobek ¢i sluzbu firmy kupovat),

zvySené miry opakovanych nakupi u pfileZitostnych uZivateld,
ziskavani novych zdkazniki, tj. ,,novych pokusnych ndkuplt* (snaha
firmy vyvolat impulzivni nakup),

novych vlastnosti, Uprav vyrobku ¢i sluzby, piipadné novym
vyrobkem ¢i sluzbou,

nového vyuziti vyrobku ¢i sluzby,

obrazu vyrobku ¢i sluzby na vetejnosti (podvédomi u vefejnosti nebo
zména pozice vyrobku ¢i sluzby na trhu),

odstranéni sezonnosti sezonniho zboZzi (lyzaiské prazdniny v 1&t¢).

» Hledat nové druhy zbozi ¢i sluzeb, které se dobte prodavaji.

» Nabidnout maloobchodnikiim veskery sortiment svého zbozi ¢i sluzeb —

uspesné se u nich se svym zbozim ¢i sluzbami etablovat.

» Prodat ptebytecné zasoby.

» Zastavit konkurenci (nabidnout zakazniktim lakadlo, které je pfiméje, aby se

zbozim zésobili).

» Srovnat krok s konkurenci (kupiikladu poukazky na zbozi za urcité odebrané

mnozstvi).
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» Vytvorit databazi (nekteré propagacni akce funguji také jako zpusob, jak
vytvoftit databazi).

> Prace se sd&lovacimi prostiedky. %

20 SMITH, P.: Moderni marketing, Computer press, Praha 2000, ISBN: 80-7226-252-1, str. 262
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3 Analyza soucasného stavu spole¢nosti

Pracovni ochranné pomiickys, s.r.o.

3.1 Vyvoj spolecnosti

Historie firmy Pracovni ochranné pomitcky, s. r. 0. za¢ina 9. dubna 2003, kdy dva
majitelé koupili dim v Hradci Kralové, za ucelem podnikani v oboru maloobchodniho a

velkoobchodniho prodeje pracovnich a ochrannych pomticek.

Po necelych dvou letech spole¢ného podnikani se jeden ze spole¢nikii rozhodl z firmy
vystoupit a byl druhym spolec¢nikem vyplacen. Od 14. ledna 2005 mé firma pouze

jednoho mayjitele.

Firma Pracovni ochranné pomucky, s. r. o. se zabyva velkoobchodnim a
maloobchodnim prodejem. Je to velmi mlad4, dynamicka a rychle se rozvijejici
spolecnost. Obor Cinnosti této firmy je nakup za tcelem dalSiho prodeje pracovnich

ochrannych odévii, pomtcek a drogerie.

3.2 Soucasny stav

Firma Pracovni ochranné pomucky je spole¢nost srufenim omezenym s jednim
majitelem. Prodejna je strategicky umisténa v centru Hradce Kralové v Habrmanové

ulici €. p. 163.

Firma se zabyvad nakupem za ucelem dal§iho prodeje pracovnich ochrannych odévi,

pomiicek a drogerie. Podnik je jiz dobfe zaveden a prosperuje.

Prodej sortimentu byl do bfezna roku 2007 uskuteciovan formou pultového prodeje.
Neustaly velky zajem zékazniki vyvolal zdmér upravit obchod a umoznit prodej

samoobsluznou formou. V pivodni prodejn¢ se obcas vytvorila fada cekajicich
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zékaznikli. Samotni zakaznici ddvaji pfednost samoobsluzné formé prodeje. Zakaznici

jsou touto zménou potéSeni a také majitel firmy si tuto zménu chvali.

Skladovani: Firma Pracovni ochranné pomitcky, s. r. 0. bohuzel nema prostory ke
skladovani, zbozi je uspofadano do regéll dle druhu. Pro majitele je dalezita informace
o stavu zboZi v prodejné. Z tohoto ditvodu je zbozi, které je v prodejné jiz jen ve velmi
malém mnoZstvi thned zapsano na seznam zbozi, které¢ je nutno objednat. Objednavky u
dodavatelt se vyfizuji ve veétSin€ ptipada telefonicky. Nékteré zbozi se nakupuje ptimo

ve velkoobchodé.

Prodej: V prodejné se vedou zaznamy o dennich trzbach. Tyto zaznamy se sumarizuji
do mésicnich trzeb. Vznika tak prehled o vyvoji trzeb v minulych obdobich s moZnosti

srovnani mezi obdobimi. Poté je mozno odhadnout vyvoj trzeb do budoucna.

Marketing: V soucasné dob¢ je oblasti marketingu vénovana mala pozornost. Tato firma

ma nedostacujici reklamu a tato situace by se méla fesit a to je cilem této prace.

3.3 Popis sortimentu zbozi

Prodejni sortiment firmy je velmi Siroky. Jedna se o maly obchod se zbozim, které se
tyka pracovnich ochrannych pomticek. Hlavnim druhem prodavaného zbozi je ochranné
zbozi pii praci, drogistické zbozi, zbozi domaci potieby atd. V tomto obchod¢ je tedy k
dostani mnoho druht rukavic, obuvi, pracovnich odévill, ochrannych bryli, ptileb, masek
a respiratorti, I€karnicek, barev, lakli, hygienického, ¢astecné 1 zdravotnického zbozi,

autokosmetiky a tak dale.
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Sortiment:

Tabulka 3: Sortiment zbozi

Pracovni rukavice

Pracovni rukavice - kombinované
Pracovni rukavice - celokozené
Pracovni rukavice proti tepelnym rizikiim
Pracovni rukavice - macené PVC, latex,
nitril, polyuretan

Pracovni rukavice - textilni, vrstvené

Pracovni odévy

Pracovni odévy (P) — Damské (D)
Pracovni odévy specialni
Pracovni odévy pro lékare, kuchate,
tezniky
Pracovni odévy a doplitkky na zimu
Pracovni a ostatni dopliiky (préadlo,

Zastery)

Pracovni obuv

Pracovni obuv
Trekkingova a sportovni obuv
Gumové holinky

Zdravotni obuv

Dopliiky

Ochrana sluchu, hlavy
Ochrana dychacich cest
Bryle, stity
Vyrobky z kiize a bezpe€nostni postroje

Uklidové prostiedky

Drogérie

Cistici pasty na ruce
Toaletni mydla
Dezinfekéni ptipravky
Saponaty na podlahu

Sampony na vlasy

Zdravotnické poti‘eby

Lékarnicka
Autolékarnicka

NépIné do 1ékarnicky

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4 Organizacni struktura spole¢nosti

V Cele firmy stoji pouze jedna osoba a to majitel firmy. Odpovida za Cinnost a chod celé
spolecnosti. Majitel firmy je vzdélan v oboru a pracuje zde jiz 6 let. Odpovida za
¢innost a chod celé spolecnosti. Majitel zastava i1 funkci hlavniho manaZera, ucetniho,
prodavace a zajiSt'uje si 1 veSkerou administrativu, jako napt.: objednavky u dodavatela
a odbératelt. Tento stav zlstane zatim nezménén, protoZe zde neni potieba Zadnych
novych zaméstnanci. Jen obCas do firmy dochdzi brigddnice a to zejména

vvvvvvvvvv

ma firma nejveétsi pocet zakaznik.
3.5 Informace o firmé

Firma Pracovni ochranné pomtcky, s. r. o. je umisténa v centru Hradce Kralové,
v blizkosti vlakového a autobusového nadrazi. Tato firma se zabyva ndkupem a dalSim
prodejem pracovnich ochrannych odévili, pomicek a drogerie. Prodejna ma otevieno od

pondéli do patku od 8:00 — 17:00. V sobotu a ned¢li je tato prodejna zaviena.

Prodejna ma velkou sklenénou vylohu, coz umoznuje vystavovat rizné druhy zbozi.
Interiér prodejny méa dv€ mistnosti a je vybaven bezpe€nostni kamerou. V obou
mistnostech jsou bilé moderni police a regély, na kterych je vystaveno zbozi. Mistnosti
jsou nové vymalované bilou malbou a vyzdobeny umélymi kvétinami. Mistnost je
osvétlena zarivkami. Zakazniky mize potésit, Ze v obou mistnostech hraje tiSe hudba.
V zadni Casti prodejny je toaleta a také Satna pro zdkazniky, kde si mohou vyzkouSet

pracovni obleceni.

Po vstupu do prodejny je po levé ruce zidle a kancelatsky stll, na kterém je umistén
pocita¢ a pokladna, to je misto prodavace. Po pravé ruce se nachazi vystavené zbozi: na
regalech jsou umistény rukavice, drogerie, 1€ékarnicky, bilé pracovni oSaceni. Naproti
vchodu jsou na stojanu zavéSeny bundy a vesty. Na policich jsou vystaveny pfilby a
helmy. Druhd mistnost je nepatrné vyvysSena tak, ze se do ni vstupuje po dvou

schiidcich. Nad schody u stropu mistnosti je piipevnéna bezpecnostni kamera. V druhé

51



mistnosti je na tfech regélech vystavend pracovni obuv. Od kazdého typu obuvi je zde
vystaven jeden par, jedna velikost. A ostatni pary jsou uloZeny piehledné dle velikosti v
krabicich pod nimi. V této mistnosti je také vybudovana Satna pro zadkazniky a toaleta

pro personal.
Vsechno zbozi, které je vystaveno, si zakaznik mlze prohlédnout. VSe je oznaceno

cenou a kodem. Prodej je formou samoobsluhy, ale prodéavajici rad poradi a ukdze, kde

se jaké zboZi nachazi. Poradi s vybérem vhodného typu a velikosti pracovni pomiicky.
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Interiér prodejny

. Stal Fax
Rukavice
s pocitacem Telefon Pracovni
a pokladnou Zidle Radio obleceni:
pro montérky
Drogerie zaméstnance
Lékarnicky
Bil¢ Sy
pracovni VS
osaceni Plaste do deste
Helmy
Kamera Dva schody
Satna pro Pracovni obuv
zakazniky
Obuv
Toaleta
pro
personal Obuv

Obrazek 1: Interiér prodejny

Zdroj: vliastni zpracovani
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3.6 Analyza podstatného okoli podniku

3.6.1 Analyza prostiedi

Demografické prostiedi:

Hradec Kralové se nachazi na vychodé Cech. V demografickém prostiedi je nutné znat
demografické ukazatele. Mezi zdkladni mizeme zatadit poCet obyvatel. V Hradci
Kralové, kde se podnik nachazi, podle tidajii Ceského statistického ufadu Zilo v roce
2007 94 252 obyvatel. VéEtSina mistnich ob¢anti je stfedni generace, podle dalSich
statistik CSU je zdejsi pramérny vék obyvatel 39 let.

Ekonomické prostiedi:
Ekonomické prosttedi zahrnuje pfedevsim Cinitele ovliviiujici kupni silu spottebiteld a
strukturu jejich vydaji. Obchod se nachdzi v prostiedi, kde ekonomicka situace

mistnich ob¢ant je uspokojiva.
3.6.2 Analyza umisténi spole¢nosti

Jak jsem jiz uvedla dtive, firma je umisténa v Hradci Kralové v Habrmanové ulici €. p.
163, na viditelném misté pti hlavni komunikaci, proto je obchod snadno dostupny pro

stavajici 1 budouci zakazniky.

V této casti mésta je firma Pracovni ochranné pomicky, s. r. 0. jedinou prodejnou
zabyvajici se prodejem tohoto druhu zbozi. Proto poptdvka po tomto druhu zbozi stale

stoupa.

Jednou z velkych vyhod je umisténi prodejny. Obchod se nachazi v centru mésta,
nedaleko vlakového a autobusového nadrazi u velmi frekventované silnice. Ptiblizné pét
metri od obchodu je autobusova zastdvka méstské hromadné dopravy. Tato poloha
s sebou pfinasi mnoho vyhod, piedev§im vétsi navstévnost a snadnéjsi dostupnost pro

vSechny potencionalni zakazniky.
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3.6.3 Analyza trzniho potencialu

Analyza zakaznikii:

Prvni otézka, na kterou podnik v této analyze odpovida, zni: Kdo jsou na$i zédkaznici?:
Nejcastéjsi zdkazniky tvofi mistni obCané star$i 25-ti let. Jsou to napiiklad majitelé
menSich firem, ktefi nakupuji pracovni ochranné pomicky pro své zaméstnance, ale
jsou to 1 soukromé osoby, které nakupuji pro své osobni ucely. Cilem navstévy je koupé
ochrannych pracovnich pomticek nebo drogistického zbozi. Dalsi otazkou je Kde ziji a
pracuji?: Velka cast zakaznik Zije a soucasn¢ 1 pracuje v Hradci Kralové a jeho
nejbliz§im okoli. Dalsi otazka, na kterou by mél podnik odpovédét, je Kdy nakupu;ji?:
Lidé obchod navstévuji témét po cely den, ale v dopolednich hodinach je prodejna
navstévovana zejména star§imi lidmi - dichodci. Prodejna ma otevieno od pondé€li do
patku od 8:00 — 17:00. V sobotu a nedé€li je tato prodejna zaviend. Jakym zpiisobem
nakupuji?: Zékaznici vyuZivaji sluzby prodejny vétSinou osobni navstévou. Kolik
zékaznikli skutecné¢ podnik ma, je obtizné stanovit. Vedeni podniku nevede zadné

statistiky o zdkaznicich, ktefi nakupuyji.

3.6.4 Analyza konkurence

Na trzbach firmy se negativné odrdzi konkurence.

Nejveétsi konkurenci pro tuto firmu jsou velké obchodni domy, jako jsou supermarkety a
hypermarkety, které maji vybudovanou siln¢j$i pozici na trhu (OD typu Tesco) a lehce
prevalcuji malé podniky a to i tim, ze ptilakaji vétsi spektrum zédkazniki. Jejich hlavnim
konkuren¢nim ndstrojem jsou nizké ceny, nejriznéjsi slevy, akce, vyprodeje. V posledni
dob€ navic nastava stale vétSi obliba nakupovani v hypermarketech tzv. ,,pod jednou
sttechou® a pokracuje nadale expanze novych supermarketi a hypermarketii. Majitel
firmy si je tohoto nebezpe¢i védom a snazi se ziskavat zdkazniky svou ochotou a
individualnim pftistupem k jejich pfanim a pozadavkiim, pravé tento osobni ptistup ve

velkych obchodnich fetézcich chybi.
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Stankovy prodej rovnéz predstavuje pomérné vysokou konkurenci. Ne vSak tak velkou
jako u supermarketii a hypermarkett. Zbozi, které nabizi, je sice za nizkou cenu, ale této
cen¢ odpovida 1 nizka kvalita vyrobkii. Tyto ceny jsou dany nedostatecnou ochranou
trhu pred neproclenymi a nezdanénymi dovozy tohoto zboZi. Nejsou tak dany stejné
podminky pro rovnocenny souboj mezi konkurenty. Stankovy prodej nabizi mensSi

komfort pi1 nakupovani.

Pro ziskéani a udrzeni si, co nejvet§iho poctu stavajicich a potenciondlnich zdkaznik, je

potieba investovat vice finan¢nich prostredkll do podpory prodeje a reklamy.

3.7 Swot analyza:

S — strengths — silné stranky
W — weakness — slabé stranky

O — opportunities — piilezitosti

T — threats — ohroZeni

Analyza SWOT vychazi z informaci, které poskytuji analyzy externi a interni pozice
obchodu. Analyza interni pozice slouzi k ur€eni silnych a slabych stranek podniku. Tyto
stranky je nutné zndt a porovnat s konkurenci, protoze nam poskytuji informace o nasi
konkurenceschopnosti a hlavné o tom, co je nutné zlepSit. Externi analyzou zjiStujeme
faktory, které ovliviiuji Pracovni ochranné pomucky, s. r. o. zokoli. Je to nejen
konkurence, ale 1 legislativa, kultura, ekologie, demografick¢ a socidlni prosttedi.
Analyzy pomahaji podniku ur¢it, v jaké strategické pozici se nachdzi a vzhledem k tomu

navrhnout dal$i strategii.

3.7.1 Interni analyza

Jakost produktu
Prodejni sortiment firmy je velmi Siroky. Jedna se o maly obchod se zbozim, které se
tyka pracovnich ochrannych pomticek. Hlavnim druhem prodavaného zbozi je ochranné

zbozi pfi praci, drogistické zbozi, zbozi domaci potieby atd. V tomto obchodé je tede
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k dostdni mnoho druhil rukavic, obuvi, pracovnich odévili, ochrannych bryli, ptileb,
masek a respiratord, 1ékarnicek, barvy, laky, hygienické, ¢astecné 1 zdravotnické zbozi,
autokosmetika a tak dale. Obchod mé velmi piijatelné ceny zbozi a 1 kvalita je velmi

vysoka, protoze se firma potykd primérné pouze se tfemi reklamacemi za rok.

Jakost sluZeb

V prodejné pracuje majitel firmy, ktery se vénuje zakaznikim individudln€. Radi jim
s vybérem vhodného druhu zbozi. Proto je nutné, aby byl personal ochotny, znaly a byl
schopen vhodné poradit potiebam zakaznikli. Skutecnost, ze se personal naplno a se

z4djmem vénuje zakazniklim je velmi silny faktor k jejich uspokojeni.

V obchodé¢ je klidné, utulné prostiedi, hraje zde ticha hudba, coz téz podporuje vérnost

zakazniku.

Oteviraci doba prodejny je ve vSednich dnech stanovena od 8 hodin do 17 hodin a

V sobotu a nedé€li je tato prodejna zaviena.

Naklady
Do této kategorie spadaji naklady na dovoz zbozi, na provoz prodejny, na mzdu a
danové povinnosti. Déale zahrnuji nédklady na reklamu, ale do této polozky se zatim

investuje mén¢, coz je slabou strankou podniku.

Efektivita propagace a prodeje

Reklama je malo efektivni, jak jsem jiz dfive zminila. Majitel spoléhd na dobré jméno
podniku a na doporuceni od spokojenych zdkaznikd. Podnik zviditeliiuje také vykladni
skiin, kde je vystavené zbozi. V obchod¢ je zbozi rozmisténo strategicky dle druhu a

velmi ptehledné. VSe je oznaceno cenou a kddem.
Geografické pokryti

Jedna se o firmu s jednim sidlem, coZ se zda byt slabou strankou firmy, ale majiteli

tento stav vyhovuje, jelikoz se mize plné soustfedit pouze na jedno stiedisko.
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Skladovani

Firma Pracovni ochranné pomtcky, s. r. 0. bohuzel nema prostory ke skladovani, zbozi
je uspotfadéno do regali dle druhu zbozi. Pro majitele je dilezita informace o stavu
zbozi v prodejné. Z tohoto divodu je zbozi, které je v prodejné jiz jen ve velmi malém
mnozstvi ithned zapsdno na seznam zboZzi, které je nutno objednat. Objednavky u
dodavatela se vyfizuji ve vétSin€ piipada telefonicky. Nékteré zbozi se nakupuje ptimo

ve velkoobchodé.

3.7.2 Externi analyza

Tato analyza hodnoti predevSim pfilezitosti a hrozby z okoli podniku, které ovliviiuji
jeho fungovani. Jedna se pfedevsim o ekonomicke, legislativni, kulturni, sociélni,

demografické a ekologické faktory.

Konkurence

Nejveétsi konkurenci pro tuto firmu jsou velké obchodni domy, jako jsou supermarkety a
hypermarkety, které maji vybudovanou siln€j$i pozici na trhu (OD typu Tesco) a lehce
pfevalcuji malé podniky a to 1 tim, ze pfilakaji vétsi spektrum zakaznikid. Majitel firmy
si je tohoto nebezpeci védom a snazi ziskat zdkazniky svou ochotou a individudlnim
piistupem k jeho pfanim a pozadavkim, pravé tento osobni pristup ve velkych

obchodnich fetézcich chybi.

Pro ziskéani a udrzeni si, co nejvetSiho poctu stavajicich a potenciondlnich zédkazniki, je

potieba investovat do reklamy.

3.7.3 Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohroZeni

Silné stranky
» Za silnou stranku je povazovan osobni styk se zdkaznikem a velmi ochotny
piistup k nému a k jeho pténi. Prodavajici zna nékteré své stalé zédkazniky

osobn¢, a pokud to dovoluje situace, pohovoii s nimi né¢kolik slov.
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» Zakaznici, dle prizkumu, vitaji samoobsluznou prodejnu a jsou velmi
spokojeni s majitelem firmy, jako sprodavacem se kterym v prodejné
ptichazeji do styku. (Kvalitni sluzby pro zakazniky jsou 1 nejlepsi reklamou).

» Jelikoz v okoli neni Zadna jina prodejna s podobnym sortimentem zbozi, tak
tim odpada 1 znacnd hrozba konkurence.

» Prodejna je situovana na velmi vyhodném misté, v centru mesta, nedaleko
vlakového a autobusového hlavniho nadrazi a u velmi frekventované silnice.
Piiblizné pét metrii od obchodu je autobusova zastavka méstské hromadné
dopravy a to znamena velmi snadnou dostupnost pro vSechny.

> Siroky sortiment vyrobki.

» Za velmi silnou stranku povazuji to, ze spole¢nost neni zatizena uveérem.

» Prodejna je v osobnim vlastnictvi, a tak majiteli odpadaji nadklady za vysoky
pronajem.

» Obchod ma velmi pfijatelné ceny zbozi a i kvalita je velmi vysoka, protoze
se firma potykd primérné pouze se tiemi reklamacemi za rok.

» Interiér prodejny je velice pékné a pfitom piehledné zatizen, je zde noveé,
kvalitni a moderni zatizeni (regaly, v€saky, policky,...), zdkaznik ma snadny
ptehled o cené, kde se jaké zboZi nachazi a rychle se zde zorientuje.

» Prodejna ma vylohu, kde se mlze vystavovat zbozi a tim zaujmout a
informovat 1 jen prochéazejici obc¢any.

» Jednou z kladnych stranek je i ta, Ze pfed obchodem je umistén stojan na
kola.

» 'V obchod¢ je nainstalovan bezpec¢nostni alarm a kamera.

Slabé stranky
» Za velmi slabou stranku povazuji to, Ze do prodejny neni zajistén
bezbariérovy ptistup.
» V tomto obchod¢ se neda platit bankovni kartou. (U malych podnikid se to
vét§inou nevyplati).
» Mezi konkurenty této prodejny patii velké obchodni domy, jako jsou
supermarkety a hypermarkety. Jejich vyhoda spociva v nizkych cenéch a §if1

sortimentu. Této hrozbé bude podnik celit osobnim ptistupem k zdkaznikiim
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a ochotou splnit individudlni poZadavky zékaznikl. V okoli je supermarket
Tesco.

» Velkou nevyhodou pro tuto prodejnu je, Ze pted obchodem nejsou parkovaci
mista a to mize odradit nékteré zakazniky.

» Je zde slaba uroven reklamy.

PrileZitosti

» Moznost vylepSeni propagace vyrobkd.

Hrozby
» Konkurence - supermarkety, hypermarkety.

» Reklama konkurence v televizi (na tu nema firma finanéni prostiedky).

3.8 Marketingova komunikace

Pti studovani internich materiali spolecnosti Pracovni ochranné pomicky, s. r. 0. jsem
objevila slabé misto firmy. Timto slabym mistem je marketingovd komunikace se

souCasnymi a potenciadlnimi zakazniky.

Firma Pracovni ochranné pomicky, s. r. o. velmi malo vyuzivd vSech prvki
komunika¢niho mixu (reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej). V této
oblasti zaostdva za svou konkurenci. Nejvice patrné je to ve srovnani spolecnosti se
supermarkety a hypermarkety, ktefi ptfedstavuji jeji nejvEétsi konkurenci. Vzhledem
k tomu, ze okoli Hradce Kralové patii k oblastem snejvétsi prodejni plochou
supermarketll a hypermarket v metrech ¢tvere€nych na obyvatele, je tieba tuto situaci

zlepsit.

Siroka nabidka vyrobki a sluzeb znesnadiiuje spotiebiteli rychlou a spravnou orientaci,
znemoznuje mu rychlou reakci na zmény na trhu. Proto zékaznik potiebuje rychlou, a
pokud moznou objektivni informaci, kterd by mu kupni rozhodovéani usnadnila. Toho se
pokousi jednotlivé spolecnosti vyuzit a prostfednictvim nejraznéjSich nastroji

marketingové komunikace se snazi ptesvédcit zdkaznika o koupi svého vyrobku.
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Moznosti, jak upoutat pozornost zakaznikii, vzbudit jejich zdjem, vyvolat touhu
propagovany vyrobek vlastnit, informovat o novych vyrobcich a zviditelnit se, je velké
mnozstvi. Jedna se naptiklad o billboardy, plakaty, letdky, katalogy, brozury, materialy
zasilané poStou, reklamu uvefejnénou v novinach, televizi, rozhlase, poskytovani

reklamnich vzork, nejriznéjsi slevy, potfadani soutézi apod.

Vzhledem k pasivité spolecnosti Pracovni ochranné pomiicky, s. r. 0. v této oblasti,
vidim pravé zde jeji nejvetsi problém. Pokud by se situace nezlepSila, hrozi riziko
mensiho zajmu zdkaznikli o vyrobky spoleCnosti. Aby k této situaci nedoslo, ba naopak,
aby doslo k ptilakani novych a udrZeni stavajicich zadkaznikli, zabyvam se v této praci

konkrétnimi opatfenimi, které by zlepsily marketingovou komunikaci se zékazniky.

3.9 Finan¢ni vysledky

Firma Pracovni ochranné pomiicky, s. r. 0. ma dobré financni vysledky-zisk rok od roku

MW

v okoli neni. TrZzby stoupaji zacitkem zafi a v tomto obdobi az do prosince ma firma

nejvyssi zisky.
3.10 Cile firmy

Hlavnim cilem firmy Pracovni ochranné pomticky, s. r. 0. je maximalizovat zisk, aby se
firma mohla vice rozristat a podavat jesté kvalitnéj$i sluzby. Cilem firmy je také
uspokojit potfeby a pozadavky potenciondlnich zékaznikli, ziskat co nejvice

spokojenych klientl a vysadni postaveni na trhu.
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3.11 Celkové zhodnoceni

Maloobchodni prodej pracovnich ochrannych pomicek se zplvodniho pultového

prodeje pfeménil na samoobsluZnou prodejnu.

Zakaznici si pochvaluji ndkup bez front, moZnost vybéru zbozi bez tlaku ostatnich

zakazniki, pohodlnému vyzkouSeni zboZi a §if1 sortimentu zboZi.

V prodejné se propagaci vénuje mala, téméf nulova pozornost. Miizeme zde pozorovat
pouze zéklady podpory prodeje. Pfijemné a ochotné vystupovani prodavajiciho,

ptehledné umisténi zboZi, Cistota.

Aby prodejna ptilakala vice zdkaznikli, méla by dbat vice na propagaci €ili reklamu.
Diilezité je zakazniky né¢im zaujmout a podnitit je tak k dalSim ndvstévam. Za velky
problém povazuji chybé¢jici marketingovy plan. Pokud chce byt podnik na trhu uspésny,
nestaci jen sluzby nabizet a podle potieb upravovat a vylepSovat, ale také je tfeba

nabizené sluzby propagovat.

Pomoci reklamy by se firmé mélo podafit udrzet si stavajici zdkazniky a ziskat

zékazniky nové.
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4 Zpracovani metodiky podpory prodeje

Prioritnimi poZadavky pro vybér téch nejlepSich reklamnich prostfedki je: u€innost,
nizké naklady, snadna realizace. Hlavnim cilem pro zavedeni reklamy v této prodejné je
pro majitele ziskani novych zékaznikl, udrZeni si stavajicich zdkaznikd a v neposledni
fadé zvysSeni trzeb. Soucasti navrhu nejucinnéjSich forem pro obchod je vycisleni
nakladd. Ceny nékterych forem reklamy jsou ziskany od nékolika firem zabyvajicich se

témito sluzbami. Byl vypoc¢itan prameér téchto cen.
4.1 Reklama

Cilem reklamy a jejim hlavnim ukolem je dostat firmu a jeji vyrobky do podvédomi
zékaznikli. Firm¢ Pracovni ochranné pomiicky, s. r. 0. bych doporucila, aby investovala
do nasledujicich reklamnich prosttedka, za Gcelem ziskani novych zdkaznika a udrzeni

si stavajicich zakaznik.
4.1.1 Plakéty

Tento zplisob reklamy uc¢inkuje velmi rychle. A $ifi 1 na velké vzdalenosti reklamni
poselstvi za relativné nizkych nakladd. Plakaty jsou vhodné témét pro vSechny vyrobky

nebo sluzby.

Jsou t¢innou formou osloveni 1 lidi, ktefi pravidelné¢ nenavstévuji prodejnu, ale kolem

rrrrrr

Z toho vyplyvaji zvlastni pravidla pro plakaty: dostatecna velikost, jednoduchost,

poutava barevnost.

Diilezité jsou 1 vnitini plakaty. Musi byt umistény tak, aby mohly pisobit delsi dobu,
nesméji tedy vyblednout ani se zaSpinit, protoze jinak nemaji Sanci pusobit na misté

prodeje dlouhodobg.
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Firma si mtize zadat vytisknuti nékolika plakatt, které budou upozorniovat na obchod a
nechat je vylepit na reklamni tabule ve mésté. Zejména bych doporucovala plakaty
vylepit na autobusovych zastavkach, kde lidé ¢ekajici na autobus maji Cas k jejich
piecteni. Plakdty mohou informovat o pravé probihajicich akcich a slevach. Na plakaty

uvnitt obchodu doporucuji koupit dva sklenéné ramecky.

Financni naklady na plakaty:

Plakaty navrhuji tisknout tfikrat ro¢né. Velmi vhodny format pro plakat je A2 (420*594
mm). A doporucuji vytisténi nejméné 20 plakath a vylepit je v Hradci Kralové a dva
plakaty umistit v prodejné do sklenénych rameckt. Plakaty radim vylepovat napiiklad
14 dni v mésici bfeznu, 14 dni v Cervnu a 14 dni v fijnu. Celoro¢ni vylepeni plakati by
bylo pro firmu velmi ndkladné, protoze ve mésté se plati 7 K¢ za jeden den na pronajaté

misto na reklamni tabuli.

Vyroba plakath: 20 plakatt * 3 (3 krat rocné€) * 5 K¢ za jeden plakat = 300 K&
Vylepeni plakatti: 18 plakatt * 42 dni * 7 K& =5 292 K¢
Dva sklenéné ramecky o rozmérech 50 * 60 cm: 2 * 229 K¢ = 458 K¢&

4.1.2 Reklama v novinach

Myslim tim ozndmeni v tisku, nazyvané téZ inzerat. BéZny inzerat se sklada z titulku,
textu a loga. Je zde dilezité vyvolat zdjem u Ctenare, aby si inzerat piecetl. Zda bude
text Cten, zavisi ve vétSing piipadl jiz na titulku, protoze pravé titulku je pozornost

vénovana nejdiive.

Zda ma spottebitel maly €1 velky zajem o urcity produkt, zdvisi do znacné miry také na
reklamé, je tedy potfeba vlivu reklamy za tcelem vyvolani zajmu. Toho vSak nelze
dosahnout primitivnimi gagy, ponévadz ziskavany zdkaznik, ktery ma vazny zdjem o

koupi, hled4 informace. *'

2l SCHWALBE, H.: Praktickd reklama, Grada publishing, s.r.o., Praha 1994, ISBN:80-7169-112-7,
str. 54
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Navrhuji podat inzerat v regiondlnim tisku (Hradecky denik), aby se co nejvice lidi
dozvédélo o této prodejné umisténé v Hradci Kralové. Inzerat bude poskytovat zékladni
informace o firmég, ¢im se firma zabyva, kde sidli, kontaktni idaje a bude upozornovat

na pfipadné akce ¢i slevy.

Financni naklady na reklamu v novindch:
Kazdodenni reklama v novinach je pro tuto firmu velice nakladnd. Proto navrhuji

podavat inzerat pouze jeden den v mésici.

Rozmér inzeratu: 9 * 6 cm
Cena inzeratu: 2 094,50 K¢
Ro¢ni naklady: 25 134 K¢

4.1.3 Trvala reklama

Majitel firmy by si mohl nad prodejnu pfipevnit svételnou tabuli (ne pfili§ velkého
rozméru) s nazvem firmy a oborem jeji ¢innosti. Informace na ném napsané by mély byt
dobfe viditelné 1 z druhé strany ulice. Tabule bude svitit do ulice a zajisti lepsi

identifikaci obchodu, coZ ma vyznam pro mnoho obchodnich zdmér.

Informacni tabule je dileZitym zdrojem pro zdkazniky. Pfed prodejnu na chodnik
doporucuji zakoupit plastovou informacni tabuli na kovové konstrukci, kde bude napsan
nazev firmy, obor jeji Cinnosti a dalSi cenné informace o spolecnosti. Méla by byt
barevna, aby svym designem zaujala kolemjdouci potencionalni zdkazniky. Poutace
jsou velmi stabilni diky noham z hlinikového profilu (o rozmérech 25*25 mm)
s volitelnym ndrazuvzdornym a nerezovym zadnim panelem. Stojany jsou odolné proti
vlivim pocasi. Zadni stranu poutae je mozné vyrobit téZ s popisovatelnou bilou

plochou pro ¢ernou fixu ¢i kiidu.

Financni naklady na trvalou reklamu:

Jednorazové platby:

Svételna tabule: 40*40 cm stoji 3 100 K&

Informacni tabule: 880*560*5 mm stoji 3 590 K¢
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4.1.4 Letaky

Letaky povazuji za velmi vhodny prostfedek propagace. Zakaznici jsou informovani o
urcitych akcich, které budou uskute¢nény. Mohou to byt upoutdvky na nové zbozi,
informace o cenové vyhodnych nabidkach, mimofadném prodeji, prodejnich akcich a

slevach.

Leték jako reklamni prostfedek je znam také pod nazvem ,,0znameni do ruky*. Letdky

se daji rychle a s nizkymi naklady vyrobit, odrazeji tedy vzdy nejaktudIné;jsi stav.

Letéaky budou k dostani pfimo v prodejné. Nebo by se mohly roznéaset po okoli a davat
lidem do posStovnich schranek. Rozdavani letdki v obchodnich prostorech je bez
problému, ale na vefejnosti neni vSude povoleno. Proto je nutné vyporadat se s mistnimi

ptedpisy, vyhneme se tak pfipadnym potizim.

Financni naklady na letaky:

Letaky si majitel obchodu navrhne sdm. Vzor si sam vytiskne a zanese do kopirovaciho
centra, kde zaplati pouze 1,50 K¢ za vytisténi letdku na format papiru AS (148*210
mm). Doporucuji tisknout 600 letakt, 3 krat ro¢né + pftileZitostni akce, které se v této

firmé konaji tfikrat rocné.
Naklady na vyrobu letaki: 600 letakt * 6 krat ro¢né * 1, 50 K¢ =5 400 K&

4.1.5 Prospekty

Pomoci prospektti navrhuji podavat jasnou nabidku, vyzdvihnout a vysvétlit jeji
piednosti. Prospekt by mél odpovidat pravé platné nabidce. Daji se §ifit jako ptiloha

tiskovin ¢i publikaci.

Prospekty se daji roznéaset v okoli prodejny pomoci roznasecu (na tu to praci bych najala

brigadniky) nebo davat pfimo v prodejné.
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Doporucuji zadat vyrobu prospektu profesionalnimu tvlrci, protoze pravé prospekt
svadi mnohé k tomu, aby vytvofili koncept a text vlastnimi silami, ¢imz neni vzdy

dosazeno vysledk spliujicich ucel.

Financni naklady na prospekty:
Prospekt bude tistén na format A6 (105*148 mm) a bude mit osm stran a na tisk se

pouziji ¢tyfi barvy. Cena jednoho prospektu je 7,50 K¢. Prospekty budou tistény dvakrat
ro¢n¢ vzdy po 400 kusech.

Naklady na vyrobu prospekti: 400 prospektt * 2 krat ro¢né * 7,50 K¢ = 6 000 K¢

4.1.6 Katalogy

Katalog je seznam kompletniho nebo dil¢iho sortimentu s pfesnym popisem zbozi a u
kazdého zboZi, je uvedena cena. Je nutné dbat na to, aby se nabizené vyrobky jevily
jako vyhodné, ale hlavné aby odpovidaly skutecnosti. Pomoci katalogu lze propagovat

vysokou kvalitu zbozi, cenovou vyhodnost a rozsah sortimentu.

Katalogy bych doporucila rozesilat naptiklad do firem, u kterych je pravdépodobné, ze
budou mit zajem o tento druh zbozi. Napiiklad do stavebnich firem v okoli Hradce

Kralové.

Financni naklady na katalogy:

Katalog navrhuji vydavat jednou rocné na papir A5 (148*210 mm). Katalog bude
obsahovat osm stran a bude vytiStén Sestibarevne. Naklady na vyrobu jednoho kusu ¢ini
20,50 K¢. Zakazka bude obsahovat 200 kust (pocet lze ptizplisobit poctu vétSich

odbeératelt).

Naklady na vyrobu katalogi: 200 kust * 20,50 K& =4 100 K¢
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4.1.7 Reklama ve vylohach

Vyloha je nejdilezitéjSim reklamnim prostiedkem maloobchodu i1 velkoobchodu.
Vyloha je prvnim vizualnim kontaktem se zakaznikem a ovliviiuje to, zda zédkaznik do
obchodu vstoupi nebo ne. Vykladni skl oslovuje zdkazniky pismem, obrazem, svétlem
a barvou. Piedev§im mize byt ve vyloze ufinné prezentovana nabidka, ktera podnécuje
k nakupu. Vylohy maji vysoky stupefi u¢innosti na pozornost a pamét. U¢inna reklama

ve vykladnich skiinich pfedpokladé obezietné planovani dekoraci.

Firma Pracovni ochranné pomticky, s. r. 0. ma mensi vylohu, a proto na prvnim misté
by zde méla byt zajimava prezentace sortimentu. Vyloha by méla byt osvétlena, aby
bylo dobfe vidét vystavované zbozi. Do vylohy bych umistila na ukazku nékteré
atraktivni zbozi. Naptiklad takové, které by pro zakaznika mohlo byt cenové zajimavé.
Doplnila barevnymi napisy o pravé probihajicich akcich, slevach nebo o mimotfddném
prodeji. Vylohu doporucuji zvyraznit dekorativnimi pifedméty. Dekorace se musi
pravidelné obménovat, aby vyloha neplsobila fadnim dojmem. Pfedméty umisténé ve
vyloze delsi dobu po urcitém case blednou. Pro obménu lze vyuzit napiiklad svatky

(Velikonoce, Vanoce), ro¢ni obdobi, rizné udalosti v roce,...

Dekorativni pfedméty lze nakoupit u rliznych specializovanych firem a poté si je majitel

firmy miize naaranzovat jiz samostatné, coz by nemé¢l byt problém.
Do nakupu jednotlivych dekorativnich ptedmétt doporucuji investovat 200 K¢ za jednu
tematickou vyzdobu. Téchto vyzdob by mélo byt alespoit 4. To znamend kazdé tti

mésice obménovat vyzdobu vyloh.

Financni naklady na reklamu ve vylohdach:

Maximaln€ 800 K¢ za rok. (vanoc¢ni, svételné fetézy, ozdoby, velikono¢ni dekorace,...)
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4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je specifickou disciplinou prosttedku marketingové komunikace. S
aktivitami podpory prodeje v obchodech se setkavame prakticky denné€, aniz si to
moznd uvédomujeme. Jde o kratkodobé podnéty k povzbuzeni nakupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby (soutéze, hry, loterie, prémie, poskytovani vzorki, veletrhy a vystavy,
predvadéni, kupony, rabaty, recepce a ochutndvky, obchodni slevy a ptiplatky). Podpora
prodeje pomahé k nakupu objemnéjSiho baleni, ziskani zadkaznikl stfidajicich znacky,

vypéstovani vérnosti ke znacce, odmeénéni stalych zakaznikda.
4.2.1 Vystavky

Velmi u¢innou podporou prodeje je vystaveni zbozi na viditelném a ptistupném misté
piimo v misté jejich prodeje, tedy v prodejné€ nebo pied prodejnou. Takové zbozi upouta
pozornost a pobizi k ndkupu. Tento zpusob propagace je velmi UCinny s nulovymi

naklady.

Financni naklady na vystavky:
Pevné vycislitelné néklady jsou nulové. Sestaveni poutavé vystavky stoji pouze kratky

¢as a minimalni namahu.
4.2.2 Reklamni darky

Pro ptilakani novych zakaznikii je dobré zavést systém darkl. Ziskani darku by mélo
byt podminéno ndkupem néjakého vyrobku nebo zdkaznikovi, ktery nakoupil nad urcity

finan¢ni obnos, dat maly darek.
Navrhovala bych v pribéhu Ctrnacti dni vytvotit akci ,,darek zdarma®, kdy by k nakupu

nad 1 000 K¢ zakaznik dostal malou pozornost naptiklad krém na ruce, jako podékovani

za nakup.
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Zvolené darky by nemély predstavovat ptili§ velkou financni zat€z pro spolec¢nost, ale
pfitom by mély motivovat zdkazniky ke koupi. VéEtSinu zakaznikil ptildkd mozZnost
ziskani urc¢itého vyrobku zdarma a z psychologického hlediska se bude zakaznik snazit
utratit minimalni ¢astku, kterou je podminéno ziskani konkrétniho darku. Zakaznika

potési pozornost ze strany spolecnosti.

Financni naklady na reklamni darky:

Maximalné 5 000 K¢.

4.2.3 Elektronicka posta

Majitel firmy bude zasilat reklamni dopisy pomoci elektronické poSty svym
odbératelliim a vérnym zdkaznikiim. Potencionalni zakazniky v nich miiZe informovat o
novém zboZi, vyhodnych nabidkdch nebo pravé probihajicich prodejnich akcich a

slevach.

Financni naklady na elektronickou postu:
Naklady na tuto reklamu budou nulové, protoze majitel firmy ma vlastni pocitac
pfipojen na Internet. A e-maily milZe rozesilat v dobé, kdy nebude mit v obchodé

zékazniky.

4.2.4 Kupony

Kupony na slevu budou u inzeratu v novinach. Zakaznik je mize z novin vystfihnout a
piinést do obchodu a tim mize ziskat napt. 15% slevu na ndkup zbozi. Nebo kazdy, kdo

do prodejny piijde s letdkem o firm¢, dostane 5% slevu na vybrané zbozi.

Financni naklady na kupony:

Zadné.

70



4.2.5 Slevy

Slevy jsou ucinnou formou jak pobidnout zdkazniky k ndvstévé obchodu. Ne&ktefi
zakaznici poté nenakoupi pouze zboZzi se slevou, ale pfi této pfileZitosti ulozi do
nakupniho koSiku 1 jiné zbozi. Slev vyuZiji 1 zakaznici, kteti dosud do obchodu
nezavitali a pfi této pfilezitosti se mohou seznamit s nabizenym zboZim, cenami,

obsluhou atd.

Zbozi, kterého ma firma nadbytek, mize byt prodavano se slevou. Na tuto slevu miize

byt upozornéno ve vyloze, v letdku, na plakaté nebo ptimo v prodejné.

Financni naklady na slevy:

Naklady jsou ve formé sniZzeni ceny, kdy nerealizujeme takovy zisk, ktery bychom
dosahli, kdyby se zbozi prodalo bez slevy. Tyto ndklady jsou ovSem mnohem nizs$i, nez
naklady z neprodaného zbozi. Zalezi na tom jaké zboZi a kolik % z ceny bude sleva.

KaZdoro¢né majitel firmy slevi ptfiblizné 15 000 K¢.

4.2.6 MnozZstevni slevy

Mnozstevni slevy budou zejména pro odbératele, ktefi nakupuji zbozi ve velkém.
Naptiklad pro firmy, které zde nakupuji pracovni a ochranné pomuicky pro své
zaméstnance pravidelné. Pak uz je pouze na majiteli spole¢nosti, kolik procent z ceny

jim slevi. Tato moznost je také vhodna pro zbozi, kterého je na sklad€ nadbytek.

Financni naklady na mnoZstevni slevy:

Viz.: Slevy

4.2.7 Loterijni hry

Majitel firmy si kazdoro¢né urci jeden tyden nebo mésic vroce a na konci tohoto

obdobi udéla velké slosovani vSech zakaznikt, kteti si v obchod¢ béhem té doby néco
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zakoupili. Jako hlavni cena bude jednorazova sleva 1 000 K¢ na jeden kus jakéhokoli

zbozi. Informace o této hie budou uvedeny na letaku nebo plakatu.

Financni naklady na loterijni hry:

Maximalné 1 000 K¢

4.2.8 Vizitka

Vizitkou vstupujeme do kazdé spolecnosti, kde vzajemné kontakty rozvijeji ¢inorodost

a nové moznosti, jak soukromé tak obchodni.

Vizitky se tisknou dle kvality od obyc¢ejného papiru, lisované ve folii, na fotopapir ¢i

tvrdy podklad.
Financni naklady na vizitky:
Majitel firmy si necha vyrobit 200 kusi vizitek na tvrdém papife. Naklady na jednu

vizitku ¢ini 5 K¢&.

Naklady na vizitky: 200 kusti * 5 K¢ =1 000 K¢
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Finanéni vyhodnoceni:

Tabulka 4: Jednordazové ndklady na reklamu

Svételna tabule 3 100,00 K¢

Informacni tabule 3 590,00 K¢
2 sklenéné ramecky 458,00 K¢
Dekorace do vylohy 800,00 K¢

celkem 7 948,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5: Rocni ndklady na reklamu

Plakaty 5592,00 K¢
Reklama v novinach 25 134,00 K¢
Letaky 5 400,00 K¢
Prospekty 6 000,00 K¢
Katalogy 4 100,00 K¢
Vystavky 0,00 K¢
Reklamni darky 5 000,00 K¢
Elektronicka posta 0,00 K¢
Kupony 0,00 K&
Slevy 15 000,00 K¢
Loterijni hry 1 000,00 K¢
Vizitky 1 000,00 K¢
celkem 68 226,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Zavér

Cilem diplomové prace bylo provedeni analyzy soucasn¢ho stavu reklamy ve firmé

Pracovni ochranné pomicky, s.r.0. a navrhnout komplexni feseni reklamy.

V tomto obchod¢ byla velmi nizk4 Groven propagace. Mohli jsme se setkat pouze

s n¢kolika zakladnimi formami podpory prodeje.

Pro malé podniky je specifické snaha o co nejlevnéj$i moznosti propagace, ale s co

nejvétsi ucinnosti.

Hlavnim cilem této firmy je maximalizovat zisk, uspokojit potieby a pozadavky
potencionalnich zakaznik, ziskat co nejvice spokojenych klienti a vysadni postaveni
na trhu. K témto cilim dopomiliZze spravné vyuziti reklamy. Firma Pracovni ochranné
pomiicky, s.r.o. je mlada, a proto pottebuje kvalitni reklamu pro své zvyraznéni na trhu.

Spole¢nost by rada zlepSila svou propagaci, ale s co nejniz§Simi moznymi naklady.

V navrzich pro zlepSeni marketingu ve firmé je poZadavek ohledné finan¢nich ndkladi
splnén. Uc¢innost navrzenych reklamnich prostfedki se projevi az v delSim ¢asovém

horizontu.

Ukolem firmy je, sezndmit se s timto navrhem a zavést ho do praxe. V budoucnu by
méla firma klast vétsi diiraz na reklamu jako soucast marketingového planovani. Mé
navrhy vedou k prosazeni firmy na prodejnim trhu, k jejimu zviditelnéni a dobrému

prodeji zboZi.

Rozhodujici roli pro firmu Pracovni ochranné pomticky, s.r.o. bude i1 v budoucnu hrat
neustalé monitorovani novych trendi a poskytovani pozadované turovné sluzeb

zakazniktim.

Na zikladé dosaZenych vysledkii a zpracovani navrhi FeSeni podpory prodeje

formou reklamy se domnivam, Ze cil mé prace byl splnén.
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