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Analyza reklamy

Analysis of advertising

Souhrn

Diplomova prace se zabyva reklamou jako nezbytnou soucésti marketingové komunikace.
Podstatou marketingové komunikace je piedani ur¢itého sdéleni nebo informace od zdroje
k piijemci. Reklamou se rozumi placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Reklama se tvofi, aby ve spotiebiteli
podnitila potfebu nédkupu a piinesla firmé zisk. Aby bylo dosazeno tohoto efektu, je tieba

se vénovat vS§em kroktim procesu tvorby reklamni kampang.

Literarni ¢ast prace se zabyva teoretickymi vychodisky reklamy v rdmci marketingové
komunikace. Dale dukladné analyzuje proces tvorby reklamni kampané a jeji naleZitosti,
do kterych patii stanoveni cili reklamy, volba cilové skupiny, stanoveni rozpoctu,

reklamniho sdéleni, vybér vhodnych médii a moznosti métfeni ucinnosti reklamy.

Prakticka ¢ast prace se zabyva analyzou reklamy ve spolecnosti NAREX Bystfice s.r.o.
Na zaklad¢ dosavadni reklamni Cinnosti, dotaznikového Setfeni a nestandardizovanych

rozhovort je navrzena reklamni kampan zamétend na prodej a podporu image spolecnosti.

Klicova slova

marketing, marketingovd komunikace, komunikacni mix, reklama, reklamni kampan,

média, media mix



Summary

This dissertation deals with advertising as an essential part of marketing communication.
The essence of marketing communication is the transmission of a message or information
from the source to the recipient. Advertising is defined as a paid form of impersonal
presentation and a promotion of ideas, goods or services of an identified sponsor.
Advertising is created in order to encourage consumers need to purchase and bring profit to
the business. To achieve this effect, it is necessary to cover all steps of the process of

creating an advertising campaign.

Literary part of this dessertation deals with the theoretical basis of advertising in the
marketing communication, as well as thoroughly describes the process of creating an
advertising campaign and its requirements, like setting targets of the ads, choosing target
groups, budgeting, advertising messages, appropriate media selection and the possibility of

measuring the effectiveness of advertising.

The practical part deals with the analysis of advertising in company NAREX Bysttice Ltd.
The designed advertising campaign focused on selling and supporting the company's image
is based on the current promotional activities, questionnaires and nonstandardized

interviews.

Keywords

marketing, marketing communication, communication mix, advertising, advertising

campaigns, media, media mix
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1 Uvod

Dnesni trh je pfesycen neustile se zvysSujicim poctem tuzemskych a zahrani¢nich firem,
které se snazi ve velké konkurenci uspét. Kazdy chce ziskat konkuren¢ni vyhodu pro své
vyrobky a sluzby, které nabizi konecnym spotiebitelim. Ti totiz rozhoduji o tom,
co a od koho si koupi, ¢imz vytvaieji poptavku. Finan¢ni uspéch a dosazeni zisku casto
zavisi na dobrém marketingu, bez néhoz se firmy na trhu nemohou udrzet. Jeho
prostfednictvim spole¢nosti komunikuji se zdkazniky, jak soucasnymi, tak potencialnimi.

Zjistuji jejich ptani a potieby, snazi se je napliovat a budovat s nimi vztahy.

Komunikovat se zakazniky je v dneSni dobé nutnosti. Prodat zbozi, ovliviiovat nakupni
chovani spotiebitele a jeho rozhodovani 1ze za pouziti zdkladnich marketingovych néstrojt

v podobé¢ public relations, podpory prodeje, osobniho prodeje a reklamy.

Reklama v uréitych formach existuje jiz dlouhou dobu a do budoucna se bude stale vice
setkava kazdy den a to ¢asto nevédomé. Ptinuti ke koupi véci, které v konecném dusledku
nepotiebuje nebo vlastné ani nechce. Jejim cilem muze byt zvySeni obratu, zisku
nebo trzniho podilu, zavedeni nového nebo inovovaného vyrobku ¢i sluzby, ovlivnéni
image znagky, zvyseni znamosti znacky, aj. Uspé$na reklama musi byt originalni a snazi se
odlisit propagovany vyrobek nebo sluzbu od konkurence, oslovit co nejvice potencialnich
zakazniku a upoutat jejich pozornost. Vyuziva k tomu riznd média v podobé televize,

radia, internetu, venkovni reklamy a tisku.

Reklama je fenoménem dnes$ni doby. Nékdo se na ni rad podiva, jiny by ji zakazal. Zakony
ji ale povoluji, 1 kdyZ napf. reklama v podobé billboardi je momentilné¢ velmi
diskutabilnim tématem mezi politiky, ktefi se snazi o jeji zasadni regulaci — uplné
odstranéni z dalnic a rychlostnich komunikaci 1. tfidy, ve velkych méstech pak dramatické
sniZzeni jejich poctu. Kazdy je donucen vyuZzivat reklamu k propagaci, kdo tak necini,

nemuze soupefit s konkurenci.

Reklama se stala businessem, je jednim z vysoce ziskovych odvétvi na celém svéte, zavisi

na ni uspéch podniku a jeho konkurenceschopnost jak na tuzemském tak zahrani¢nim trhu.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Zakladnim ramcem diplomové prace je marketingovd komunikace se zaméfenim
na problematiku reklamy. Prvni c¢ast uvadi podstatu marketingu a marketingové
komunikace. Dal$i Cast je vénovana reklamé, jako jednomu z néstroji marketingové

komunikace.

Hlavnim cilem price je zpracovat studii zaméfenou na analyzu reklamni cinnosti
ve vybrané spole¢nosti, vyhodnotit ji a na zakladé poznatkli naplanovat reklamni kampan
zamétenou na prodej a podporu image spolecnosti.

Dil¢imi cili jsou:

* na zaklad¢ literarni reSerSe analyzovat a shrnout teoretické poznatky z oblasti

marketingu, marketingové komunikace, reklamy a procesu tvorby reklamni kampané,

* analyzovat prob&hlou reklamni ¢innost ve zvolené spolecnosti, z hlediska stanoveni

cilt, kalkulace rozpoctu, cilové skupiny, vybéru médii,

» na zdkladé¢ dotazovani zjistit, jaké je povédomi o spole€nosti, jeji marketingové

komunikaci a vyhodnotit ji,

» urcit cilovou skupinu, rozpocet a vhodny media mix pro navrh na realizaci reklamni

kampang.

13



2.2 Metodika

V teoretické Casti prace bude vyuzita metoda deskripce, jejiz pomoci jsou popsany pojmy
zoblasti marketingu, marketingové komunikace, reklamy, reklamni kampané
a to na zaklad¢ studia odborné literatury, skript a internetovych zdroji. Jedna se o data
ziskana ze sekundarniho zdroje. Souc¢asné bude pouzita metoda komparace, jinak feceno

metoda srovnani, kdy pfi popisovani pojmti doslo ke srovnani ndzort vice autora.

Prakticka ¢ast se vénuje reklamnim ¢innostem spole¢nosti NAREX Bystfice s.r.o., ktera je

¢eskym vyrobcem ru¢niho naradi s dlouholetou tradici.

V tivodu této ¢asti, pomoci metody kompilace a deskripce, doslo ke shromézdéni informaci
o spole¢nosti, jeji charakteristice a analyzovani vSech nastroji marketingové komunikace,
které vyuziva. Nasleduje analyza reklamni ¢innosti ve zkoumané spole¢nosti z hlediska
pouzitych médii, rozpoctu, cilové skupiny a vytvofeni zavéru o dosavadni komunikaci

S vetejnosti.

Soucasti praktické ¢asti je marketingovy vyzkum provedeny pomoci techniky dotazovani.
Dotaznik (viz. ptiloha ¢. 1) byl prezentovan dvéma zplsoby. Pomoci socidlni sité
Facebook a prostym rozeslanim ptes e-mailovou poStu. Respondenti byli vybréni
z ndhodného souboru. Dotaznik je strukturovan do tfi ¢asti, prvni cast tvoii otazky
zamé&fené na zjiSténi povédomi o znacce, zplisobu nakupu a druhu zboZzi ndkupu. Dalsi ¢ast
obsahuje otazky zaméfené na marketingovou komunikaci spole¢nosti, jeji reklamni
aktivity v médiich a obecné otazky vztahujici se k reklamé. Posledni ¢ast obsahuje otazky
identifikacni — pohlavi, vek, pfijmovou skupinu a jsou zamérné¢ poloZeny na konci
dotazniku, aby nezpiisobily odrazeni respondentli. Dotaznik obsahuje 12 otdzek

uzavieného typu (dichotomicke, vybérové a Skalove otazky).

Dotaznikové Setfeni prob¢hlo v obdobi od 15. 1. 2015 — 20. 2. 2015 a ucastnilo se ho 128
respondentti. Udaje z Seteni jsou vyhodnoceny pomoci programu MS Excel a nasledné
graficky zpracovany pomoci sloupcovych, pruhovych grafii a tabulek. Vysledky Setfeni

byly primarnim zdrojem pro navrh budouci reklamni kampané.
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Pro zjisténi informaci hlubsiho charakteru bylo vyuzito nékolika nestandardizovanych
rozhovori se zaméstnanci spole¢nosti NAREX, za ucelem ziskani informaci o spolecnosti,
o marketingové komunikaci a probéhlych marketingovych kampanich. Dale byly
uskutecnény nestandardizované rozhovory S marketingovou specialistkou z medialni
agentury za ucelem ziskani informaci o tvorbé reklamni kampané a moznostech media

mixu pro budouci kampaii.

Navrh na budouci reklamni cCinnosti spoleCnosti je zpracovan na zakladé analyzy
dokumentti, vysledkti z dotaznikového Setfeni, dat ziskanych nestandardizovanymi

rozhovory — klicovou metodou syntéza a dedukce.

15



3 Piehled reSené problematiky

Zakladem diplomové prace je reklama, ktera je soucasti marketingu. Literdrni ¢ast prace
Se zabyva teoretickymi vychodisky reklamy v rdmci marketingové komunikace. Nésleduje
analyza procesu tvorby reklamni kampané a jeji nalezitosti, do kterych patii stanoveni cilt
reklamy, volba cilové skupiny, stanoveni rozpoctu, reklamniho sd€leni a vybér vhodnych

médii.

3.1 Marketing

Dnesni marketing je tfeba chapat ve vyznamu uspokojeni potieb zdkaznika. Mnoho lidi si
pod pojmem marketing predstavuje prodej a reklamu, to jsou vSak jen dvé marketingové
Neznamena to vsak, ze by prodej a reklama nebyly dilezité. Znamena to spiSe, ze jsou
soucasti SirStho marketingového mixu. Samotny marketing ale zac¢ind uZ davno pifedtim.
Marketing znamend vypracovany ukol manazery, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili
jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskytd ziskova piilezitost. Marketing
pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se ptilakat nové zakazniky a udrzet si
ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkil prodeje a snaZzi se

uspéch zopakovat.

., Marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktu

a hodnot.“ (KOTLER, 2007)

Pokud tedy chceme uspét v marketingu, je dilleZité naplnit potfeby a pfani ostatnich

a vytvaret myslenky, sluzby nebo produkty, které tyto pfani a potfeby napliuji.

Kazdy manaZersky proces pouzivany firmou ma své cile a postupy jak jich dosahnout,

vytvaii marketingovou koncepci. Marketingova koncepce se vytvari zvenc¢i-dovnitt.

16



Obrazek 3.1: Marketingova koncepce

Zdroj: KOTLER, 2007

Samotny marketingovy proces je proces:
= analyzy marketingovych piilezitosti,

» volby cilovych trh,

» vytvotfeni marketingového mixu,

» fizeni marketingového usili.

Nez firma naplanuje marketingovy mix, je tieba, aby méla dobfe zvolenou marketingovou
strategii. Na obecné tirovni Ize konstatovat, Ze marketingova strategie respektuje zakladni
zasady marketingu a vychazi z nich. To znamena uvédomélou orientaci na trh a zékaznika,
plné uspokojeni jeho potfeb a soucasné porozuméni schopnosti a moznosti firmy
s ohledem na jeji cile. Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie

firmy lze shrnout do nasledujicich bodu:

» rozhodovani o efektivnim vynalozeni prostfedkii do vybudovani w¢inného vztahu

vyrobek — trh ve shod¢ s vyty¢enymi cili firmy,

= vytvofeni a udrZeni prokazatelnych konkuren¢nich piednosti na vytipovanych trzich.

(HORAKOVA, 2007)
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Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou strategii, mlze pfejit k planovani
marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju,
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhli. Marketingovy mix zahrnuje vse,
co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. (KOTLER, 2007)
Tradi¢ni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P:

= produktova politika (product),

= cenova politika (price),

= distribucni politika (place),

» komunikac¢ni politika (promotion).

V dalsi casti je podrobné rozepsana marketingova komunikace, jeji nastroje

a charakteristické vlastnosti.

3.2 Marketingova komunikace

Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k pfijemci.

Dutvody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné.

Marketingovéa komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, coZ znamena pirenos
sdéleni od odesilatele k ptijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi potencidlnimi 1 soucCasnymi zdkazniky, ale také mezi firmou

a jejimi dal§imi zajmovymi skupinami. (PRIKRYLOVA, 2011)

Marketingova komunikace je §ir§i koncepce neZz propagace. Zahrnuje i komunikaci ustni

a dalsi druhy nesystematické komunikace.
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Zakladni model komunikac¢niho procesu, se sklada z 8 prvki a vyjadfiuje principy

komunikace:

1. Subjekt komunikace (zdroj komunikace) je ten, kdo vysila informaci pfijemci (napf.
osoba, skupina osob, firma), od n&j pak komunikace sméfuje k objektu. Urcita suma
informaci je pak samotné sdéleni, které zdroj wvysild piijemci prostfednictvim

komunika¢niho média.

2. Kdédovani je proces pievodu informaci, které jsou obsahem sdé€leni, do takové podoby,
které¢ bude pfijemce rozumét (slova, obrazky, znaky, hudba, diagramy, fotografie atd.).
Kodovani ma v zasad¢ tfi zékladni funkce a to upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci,

vyjadtit zameér, nazor, existenci ¢i zndmost.

3. Pfenos sdéleni se uskuteciiuje prostfednictvim komunika¢nich kanali. Kandly jsou
fizené, kontrolované firmou (zdroj komunikace mé kontrolu nad definici, sestavovanim
a Sifenim sdéleni) nebo kandly nefizené, nekontrolované firmou (napt. pochvaly, pomluvy,
vysledky spotiebitelskych testll). Pfenos sdéleni se uskuteciiuje pomoci prostiedkii a forem
individudlniho, skupinového pisobeni, z nich nejvice jsou pouzivand média tiskova,

elektronicka, outdoorova a indoorova.

4. Objektem (pfijemcem komunikace) jsou vSichni. Napt. spotiebitelé, zékaznici,

distribu¢ni ¢lanky, zaméstnanci, akcionafi, atd.
5. Dekodovani je proces pochopeni a porozuméni zakdodovanému sdé€leni piijemcem.
6. Zpétna vazba je zprava, urcita forma reakce na ziskané informace.

7. Sumy. Neplanované ruchy nebo zkresleni v pritbéhu komunikaéniho procesu, které maji
za nasledek, ze se k pfijemci dostane jiné sdéleni, nez odesilatel zamyslel. (KOTLER,

2007)
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Obrazek 3.2: Model komunika¢niho procesu

Subjekt 5 - Pfenos 5 - Objekt
komunikace @@ Dekddovani Pfijemce

Zpétna vazba

Zdroj: PRIKRYLOVA, 2011

vvvvvv

Obecné se jedna o cile, do kterych pat¥i:
= poskytnou informace,

= vytvofit a stimulovat poptavku,

= odlisit produkt (diferenciace produktu),
» zdlraznit uzitek a hodnotu produktu,

= stabilizovat obrat,

» vybudovat a péstovat znacku,

* posilit firemni image.
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3.3 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace, oznaCované téZz jako komunika¢ni mix, jsou
podsystémem mixu marketingového.

Komunika¢ni mix se déli na:

= podporu prodeje,

= public relations,

= osobni prodej,

= direct marketing,

= event marketing a sponzoring,

= on-line komunikace,

= reklamu.

3.3.1 Podpora prodeje

., Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych motivacnich nastroju prevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich ndkupii urcitych

produktii zakazniky nebo obchodniky. “(KOTLER, 2007)

Podpora prodeje se vyuzivda smérem ke spotfebitelim, obchodnim zastupcim
a distribuénim mezi¢lankim. Jedna zjejich hlavnich charakteristik je, Ze dokaze
stimulovat okamzitou a viditelnou ndkupni reakci, jednd se o kratkodoby nastroj
marketingového mixu, ktery mé ¢asové omezeni. Nabizi diivody, pro¢ si sluzbu ¢i vyrobek
mame koupit pravé ted’, snazi se motivovat k okamzitému nakupu, méla by vSak pomoci

1 vybudovat vztah se zdkaznikem.
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Cile podpory prodeje se déli na:
* hlavni (zvySeni trzeb, rozsifeni trzniho podilu, zvyseni zisku),

= strategické (zvySeni prodeje a spotieby propagovaného vyrobku, motivovani

a presvédCovani zadkaznika ke koupi propagovaného vyrobku a ne konkuren¢niho),

= taktické (snaha uspé$né soutézit s konkuren¢nimi vyrobky, snaha zvySovat trzni podil
propagovaného vyrobku, snaha rychle a vyhodné se zbavovat zbozi, které jiz neni
pozadovano, kterého je velké mnozstvi na skladé, u kterého se blizi konec zaru¢ni

Ihiity). (FORET, 2003)

Nastroje podpory prodeje se ruzni podle toho, zda jde o podporu spotiebitele, podporu

obchodnika nebo firmy.

Podpora spotiebitele zahrnuje vzorky, kupony, vraceni penéz, bonusy, zvyhodnéna baleni,
reklamni pfedméty, vernostni programy, soutéze, slosovani a hry, expozice a demonstrace
v prodejnach. Podpora obchodnika naptiklad piesvédéuje velkoobchody a maloobchody,
aby do svého sortimentu zatadili ur¢itou znacku a umistili ji na dobré misto na regalech.
Pro podporu obchodnika lze vyuZit i nastroje podpory pro spotiebitele. Pouzivaji se slevy
z katalogovych cen podminéné ndkupem urcitého mnozstvi, coz povzbuzuje prodejce
k v&tsimu nakupu, dal$i moznost je nabidka bezplatného zbozi, taktéz k ur¢itému mnozstvi
vyrobka. Dale darky, penize distributorim nebo jejich prodejcim za protlaceni zbozi
vyrobce a specialni reklamni pfedméty. Mezi néstroje podpory firmy, kromé nastroju jiz

zminénych, patii soutéZe prodejctli, kongresy a veletrhy.

Vydaje na podporu prodeje u nékterych vyrobki prevysuji nad vydaji na reklamu a podle
nekterych autort jiz hraje v komunikaénim rozpoctu vidci roli. Jednd se o kratkodoby
nastroj, proto je velmi Casto pouzivan pravé s reklamou, ktera pifedstavuje dlouhodoby

nastroj marketingového mixu.

22



3.3.2 Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) piedstavuje: ,, Budovani dobrych vztahii s riiznymi
ctlovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého image firmy
a reSeni a odvrdceni nepriznivych fam, povesti a udalosti. “(KOTLER, 2007) Dalsi definice
nam ftika: ,, Public relations je rizena obousmérnd komunikace urcitého subjektu s vazbou
na ruzné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje, ziskat jeji porozumeéni
a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti.*
(PRIKRYLOVA, 2011) Existuje nékolik forem definice, viechny viak maji spoleény

pojem a to dobré vztahy s vefejnosti, dobré jméno firmy.

Public relations jsou techniky a néstroje, pomoci kterych firma buduje a udrzuje vztahy,
dobré jméno, sympatie, vzdjemné porozuméni se svym okolim a vetejnosti. Dulezitym
aspektem PR je obousmérnost komunikace. V chapani PR se vefejnost déli na vnitini

(smérem k zamé&stnanciim) a vné&jsi, kterd predstavuje zakazniky, dodavatele, investora, aj.

Public relations obsahuje nékolik nastroju, které predstavuji rizné druhy mozZnosti

komunikace, nazyvané PENCILS:

P = PUBLICATIONS (vyro¢ni zpravy o hospodaieni, tiskoviny pro zakazniky,
podnikové Casopisy, atd.),

» E = EVENS (organizovani udalosti, vefejné akce),
* N =NEWS (novinaiské zpravy, materialy pro tiskové konference),

= C = COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (podpora mistnich aktivit,
angazovanost pro komunitu),

= | = IDENTITY MEDIA (projevy podnikové identity),
= L =LOBBYING aktivity (lobbovaci aktivity),
= S=SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (socialni odpovédnost).

Public relations, patfici do skupiny neosobni formy komunikace, je vyuzivano méné
nez reklama nebo podpora prodeje, ackoli ma velky potencial pro budovani povédomi

0 znacce a ziskavani preferenci. (KOTLER, 2007)
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3.3.3 Osobni prode;j

Osobni prodej patii mezi nejstarSi nastroje komunika¢niho mixu a udrzuje si svou pozici
1 pres to, ze dochazi k rozvoji novych komunikacnich médii a technologii. Patii mezi
osobni formy komunikace a jeho nejvétsi vyhodou je pravé piimy kontakt mezi firmou
a zékaznikem. Prodejci, kteti jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem, pro néj mohou
piipravit konkrétni nabidku na miru, dokazi 1épe pochopit jeho piani a potieby. Nasledné
se snazi o vybudovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem zaloZzeném na vzajemné
davére a snaze udrzet si veérnost zdkaznika. Dalsi vyhody jsou okamzitd zpétnd vazba,

individualni komunikace, vétsi znalost zakaznika.

Osobni prodej je interpersonalni ovliviiujici proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky
prodavajicim v p¥imém kontaktu s kupujicim. (PRIKRYLOVA, 2001) Kona se tvaii v tva,
ale muze se realizovat i elektronickou telekonferenci, telefonicky, nebo interaktivné

po internetu, je tedy interaktivni a je mozno piizpasobit podobu sdéleni.
Osobni prodej zahrnuje:

= pramyslovy prodej, mezifiremni obchod,

= prodej do distribucni sit¢,

» prodej kone¢nym spotiebitelam.

Osobni prodej ma i svoje nevyhody, napt. Cas, ktery je potieba pro vybudovani vztahu
se zdkaznikem, neni mozno provést kontrolu nad obsahem sd¢€leni, ktery prodejce
zékaznikovi pfedava a v neposledni fadé, jsou zde vysoké jednotkové naklady. Je tedy

treba dobfe zvazit, kdy je vhodné tento komunikaéni néstroj poZit.

Osobni prodej je nejvice vyuzivan na trzich business-to-business, a to ke komunikaci
S vysoce specializovanymi segmenty spotiebitelského trhu, které by byly obtizné dostupné

jinymi nastroji komunika¢niho mixu. (KARLICEK, 2011)
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3.3.4 Direct marketing

Direct marketing, oznaCovan jako piimy marketing, je pfima komunikace s peclivé
vybranymi individualnimi zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu. (KOTLER, 2007)
DalSim cilem direct marketingu je vytvofeni dlouhodobého vztahu. Pomoci direct
marketingu mizeme zajistit piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni, vyvolani okamzité
reakce a velkou vyhodou je snadnd méfitelnost odezvy. Naproti reklamé je tedy direct

marketing zaméfen na uzsi segmenty nebo jednotlivce.

Clenéni direct marketingu podle Evropské federace p¥imého a interaktivniho

marketingu je nasledujici:

= direct mail — sdéleni v pisemné podobé (katalogy, brozury, odpovédni karty, letaky,

pohlednice, nabidkové dopisy, atd.),
= telemarketing — cilena komunikace skrze telefonni hovory,

» reklama s pfimou odezvou — vyuziti masovych, neadresnych médii s cilem vzbudit

piimou reakci,

= on-line marketing — komunikace realizovana prostfednictvim elektronickych zatizeni.
Pfimy marketing na internetu je nejrychleji se rozvijejici forma ptimého marketingu.

(PRIKRYLOVA, 2011)

3.3.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing, oznacovan téz tzv. zazitkovy marketing, se vaze na cilovou skupinu.
Tuto cilovou skupinu je nutno dobfe znét, je tieba znat jeji volnocasové aktivity, kterymi
se zabyva. Aby byl event UspéSny, musi byt tato skupina motivovana se aktivit ucastnit.
Kromé¢ toho, Zze musi byt event pro cilovou skupinu atraktivni, musi zaroven odpovidat

positioningu znacky a predavat marketingové sdéleni.
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Firma prostfednictvim téchto aktivit zprostifedkovava emocionalni zazitky s jeji znackou.
Nasledné prozitky maji za ucel vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti
funkce fadime zvySovani loajality stavajicich zédkaznikl ke znacce, zvySovani povédomi

o znacce a vytvoreni pozitivni reakce.

Patii sem sportovni, gastronomicky, umélecky nebo jiny zabavny, spolecensky program,
ktery se projevuje formou rtiznych turné po méstech, akei v misté prodeje, akei pro

vyznamné zakazniky.

Obrazek 3.3: Podstata event. marketingu

Zdroj: DRENGNER, 2008

Prostfednictvim eventu je moZzno ptredavat informace o produktu, organizovat sampling,
predvadét produkt, stimulovat prodej a zaroven ziskavat kontakty na potencidlni

zakazniky.

Eventy mohou byt pofadany jak pro malé, tak pro skupiny vétsiho rozmeéru, vyzaduji tedy
velmi dobré organizacni zajiSténi, musi byt spravné naplanovany, koordinovany, fizeny

a soucasn¢ kontrolovany. Velmi dobfe je mozno provést analyzu zpétné vazby ucastnikd.

Pomoci eventu muzeme motivovat a ovliviiovat obchodni partnery, upeviiovat jejich
loajalitu, prezentovat produkty, sluzby, vize. Event marketing zahrnuje komunikace

externi, ale také interni v rdmci firmy.
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Event marketing tedy musi obsahovat nasledujici zasady:

= koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout a motivovat k ucasti,
= koncept eventu by mél cilovou skupinu ptivést k aktivni participaci,

= koncept eventu musi odpovidat positioningu znacky,

* misto a ¢as kondni eventu musi odpovidat moznostem cilové skupiny,
= event vyzaduje obvykle kvalitni propagaci,

= event vyzaduje profesionalni organiza¢ni zajisténi. (KARLICEK, 2011)

Sponzoring byva casto zaménovan s event marketingem, pravdépodobné z duvodu,
ze se v n¢kterych ohledech piekryva. Cilova skupina je u obou ptipadi zasazena sdélenim
ve chvili, kdy je vdobrém rozpolozeni, dostdva se do kontaktu se znackou.

Je zde vSak jeden zasadni rozdil. U sponzoringu firma sama danou udalost neorganizuje.

Sponzoring je proces, kdy ma firma moznost spojit svou produktovou (firemni) znacku
S vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo se jménem vybrané instituce,
napf. urcitého sportovniho tymu nebo i jednotlivce. Za toto firma poskytuje financni
¢i nefinan¢ni podporu. Samotny sponzor se zviditeliiuje naptf. uvadénim svého loga
na materialech propagujicich danou akci. V prostorach konani akce jsou vidét loga
na billboardech, bannerech, nebo piimo na trickach u jednotlivych osob (napt. sportovci).
Castka, kterou sponzor poskytuje, se riizni. Vie zaleZi na individualnim jednani. Maze
se jednat napf. jen o poskytnuti produktli zdarma nebo naopak sponzorovani vyznamnych

akci, jako jsou napt. olympijské hry, kdy je vySe piispévku vysoka.

Nejvyznamnéjsi funkci sponzoringu je posilovani image znacky, déale zvySovani povédomi

o znacce, podoba se tedy svou funkci reklamé.
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Sponzoring musi obsahovat nasledujici zasady:

sponzorované akce ¢i instituce musi odpovidat znac¢ce sponzora,

= sponzorované akce Ci instituce musi cilovou skupinu oslovovat,

= sponzoring musi byt aktivovan vhodnym zapojenim znacky a jejich produkti,

= sponzoring by mél byt posilen prezentaci v dalSich komunikacénich aktivitach sponzora,

= partnerstvi s danou akci ¢ instituci by mélo byt dlouhodobé. (KARLICEK, 2011)

3.3.6 On-line komunikace

vvvvv

jak velkym, tak malym firmam. Obsahuje velké mnoZstvi funkci, které plni a je propojena

s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu.

Nejcastéji se vyuziva internet — webové stranky a socialni sité. On-line komunikace nabizi

moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity a je jednoduchéd na méfitelnost.

Pro uspéSnost on-line komunikace je tfeba dodrZet urcité zasady:

zakladni podminkou Uspéchu je atraktivni obsah,
= obsah musi byt pfesvéd¢ivy a naplnovat stanoveny cil,

= web by mél byt optimalizovany pro internetové vyhledavace, uzivatelsky piehledny,

pfistupny, mél by mit graficky design, odpovidajici positioningu znacky,

» obsah socidlnich médii by mél vyvolat Siteni, mél by byt neustdle oZivovan.

(KARLICEK, 2011)

Dalsi cast diplomové prace je vénovana reklamé s detailni charakteristikou tvorby

reklamni kampan¢ a vybéru medialniho mixu.
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3.4 Reklama

., Reklama je placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora.“ (KOTLER, 2007)

., Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo
sluzeb. Muze byt cenové efektivnim zpiisobem rozsirovani sdeleni, at jiz za ucelem

vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi. “ (KOTLER, 2007)

., Reklama je placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii,
kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat
nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické cdsti verejnosti, prostrednictvim ruznych

médii. “ (DE PELSMACKER, 2003)

., Reklama je neosobni forma komunikace, kdy rizné subjekty prostrednictvim sdélovacich
prostiedkii oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat a presvédcit je

o uZitecnosti svych vyrobkii, sluzeb smyslenek. “ (NAGYOVA, 1994)

Z uvedenych definic znamych autorti vyplyvaji spoleéné znaky reklamy. Shrnuto, reklama
je vzdy placend, je to neosobni komunikace, propaguje zbozi, sluzby, myslenky nebo

dlouhodobou piedstavu (image), je identifikovana sponzorem.

Reklama je nejstar§im a stdle 1 nejcastéjSim nastrojem komunika¢niho mixu. Je soucasti
naSeho bézného zivota, Clovek se s ni setkdva kazdy den, i kdyZ si to tfeba neuvédomuje,

Casto nas ovliviiuje, at’ chceme ¢i nechceme.

Prostfednictvim reklamy firma komunikuje jednosmérnym sdélenim se svymi
potencidlnimi zdkazniky a to prostfednictvim rliznych komunika¢nich médii. Média se déli

na televizi, radio, venkovni reklamu, noviny, ¢asopisy, internet, kino.
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Reklama se déli podle reklamniho cile na ¢tyri kategorie na zakladé toho, zda ma

informovat, presvédcovat, srovnavat nebo pripominat.

Informativni reklama ma predevsim funkci informovat. Intenzivné je vyuzivana
pii zavadéni nového produktu na trh a lze ji charakterizovat jako podporu nového vstupu
na trh. Je pouzivana v ¢asovém predstihu, aby byl zakaznik na produkt pfipraven, aby byl
u n¢ vyvolan zijem a podnicena zvédavost. Tato forma pfedevSim informuje
o prednostech produktu oproti jinym, konkuren¢nim, o jeho vlastnostech, zptisobu pouziti,
dostupnosti a cené. Uz v této fazi informativni reklamy je zacileni na urcity segment.

(FORET, 2003)

Piesvédcovaci reklama je vyuzivana k presvédCeni spotiebitele, aby kupovali
propagovany produkt a ne jiny — konkurencni. Je zaméfena na vytvofeni obliby,
preference, presvédceni nebo kupniho zadméru. Ptichdzi na trh v obdobi zvySeného
konkuren¢niho tlaku a ptisobi na zakaznika tak, aby si zakoupil zminovany produkt.

Nékteré presvédCujici reklamy pouzivaji srovnavaci reklamy. (KOTLER, 2007)

Srovnavaci reklama piimo ¢i nepifimo porovnava jednu znacku s ostatnimi. Vyzdvihuje
ptednosti a klady a naopak potlacuje nebo 1 dokonce zaml€uje nedostatky. Pfichdzi na trh
Vv obdobi rustu, tzn. v dobé&, kdy produkt na trhu jiz je, ma svou urcitou pozici a zajem o néj
stoupa a chce si svou pozici udrzet, upevnit své misto na trhu. Tato reklama sebou nese
1 potencialni rizika, pfedstavujici, Ze druha strana si stéZuje, Ze informace jsou nepravdive,
zavadéjici. Aktudlni srovnavaci reklamu v nedavné dobé predstavovala znacka Hyundai,
ktera televiznim spotem propagovala novou generaci vozu i20 a fikad v ni: ,,Vas soused
z Boleslavi bude takhle maly.“ Timto srovnava své vozy s produkty mladoboleslavskeé

Skody. Provokativni oznaceni ,,z Boleslavi‘ uprostied véty uz ale z vysilani zmizelo.

Pripominaci reklama je pouZivana k tomu, aby spotiebitelé na produkt nezapomnéli.
Rika, ze produkt stale existuje, vyrabi se, dodava se na trh, pomah4 k zachovani pozice
znacky, sluzby, osoby, organizace ve védomi vetejnosti. Typickym ptikladem je znacka

Coca-Cola, ktera nam ma pfipomenout touhu ji kupovat. (KOTLER, 2007)
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3.4.1 Reklamni kampan

Ptiprava uspeésné reklamni kampané obsahuje nékolik na sebe navazujicich krok:

1. krok: stanoveni cilti kampan¢ — jasné urcit cil nebo cile, kterych ma byt dosazeno,
2. krok: stanoveni a potvrzeni si rozpoctu, ktery je k dispozici,

3. krok: volba cilové skupiny, na kterou se kampain zaméiuje,

4. krok: stanoveni pozadavku na kampan a jejich formulace, v piipadé, Ze nema firma

vlastni oddéleni propagace, ptipravuje se toto pro reklamni agenturu,

5. krok: formulace komunikovaného poselstvi, co se chce sdélit a jak, aby cilova skupina

zpraveé porozumeéla,
6. krok: vybér médii,

7. krok: kontrola vysledkii kampané¢ ve vztahu k naplnéni stanovenych cili.

3.4.2 Stanoveni cilu

., Reklamni cile musi vyplyvat z predchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu znacky
a marketingové strategie.” (KOTLER, 2007) Toto ur¢i, ¢eho musi reklama dosahnout.
Cile podle primarniho ucelu lze rozdélit podle toho, zda ma reklama informovat,

presvédcovat, srovnavat nebo pfipominat.
Dalsi rozdé€leni cill je na ekonomické a mimoekonomické. Do ekonomickych cilii patii:

= zvySeni obratu ve srovnani s predchozim obdobim,
= zvySeni zisku,

= zvySeni trzniho podilu,

= udrzeni podilu na trhu,

= zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby
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Do mimoekonomickych cili patii:

ovlivnéni image znacky, produktu,

= zvySeni stupné zndmosti znacky, produktu,

= zmeénu postoji ke znacce, produktu,

» upevnéni ndkupnich imysli,

» upevnéni pozice firmy v ocich verejnosti,

= zavedeni nové znacky. (VYSEKALOVA, 2010)

Pti stanovovani cili reklamni kampané je nutné klést si otazky typu: Jsou stanovené cile
jednoznacné, jsou realizovatelné, jsou aktualni, neodporuji si, odpovidaji marketingovym

cilim? (VYSEKALOVA, 2010)

3.4.3 Stanoveni rozpoctu

Dalsi krok pfi planovani reklamni kampané je urcit spravnou ¢astku (budget), kterou je
treba vyc€lenit. V pfipad€é vynaloZeni pfili§ velké Castky mulzZe jit o plytvani, naopak pfi
vynaloZeni nedostatecnych financi se nedosdhne poZadovaného vysledku. Pro sestaveni

rozpoctu hraje dilezitou roli 1 zkuSenost z ptfedchozich realizovanych kampani.

Pro stanoveni rozpoctu existuje nékolik zakladnich metod.

* Metoda zistatkového rozpoctu je metodou, kdy firma vychazi z hodnoceni svych
finan¢nich moZnosti a dava na rozpocet tolik, kolik, dle jejiho nazoru muze. Vezme
celkové prijmy, odeCte provozni naklady a kapitdlové vydaje a urcitou zbyvajici ¢ast

pak vyc¢leni na reklamu. Tato metoda zcela ptehliZi vliv komunikace na trzby.

32



= Metoda procenta ztrzeb stanovuje rozpocet jako wurCité procento soucasnych
¢i o¢ekavanych trzeb nebo jako procenta prodejni ceny. Metoda se v§ak nedoporucuje,

vidi totiZ trzby jako pfi¢inu komunikace, spravé jsou vsak trzby nasledkem.

= Metoda konkurencni parity je metoda, ktera stanovuje rozpocCet podle vydaju

konkurence.

= Metoda cild a ukoll se povazuje za nejlogi¢téjsi metodu. Firma stanovuje sviij rozpocet
na zaklad¢ toho, ¢eho chce dosdhnout. Suma v sobé obsahuje definovani konkrétnich
cili komunikace, nutné tkoly pro dosazeni cili a odhad nakladi na realizaci téchto

tkolu. (KOTLER, 2007)

Na stanoveni rozpoc¢tu pusobi urcité faktory, které je tifeba brat v ivahu. Déli se na:

= Stadium zivotniho cyklu produktu - je stadium, kdy nové produkty vyzaduji na reklamu

ey een

vétsi Castku nez produkty znamé, které se nachazeji jiz ve stadiu zralosti. (FORET,

2003)

» Podil na trhu — firmy s vy$sim podilem na trhu vynakladaji na reklamu vice penéz,

aby si sviyj trzni podil udrZely, stejné tak nové, vstupujici firmy na trh.

= Konkurence a zahlcenost — na trzich s velkou konkurenci, které jsou zahlceny reklamou,

je tfeba investovat do reklamy vice penéz, aby se ji dostalo pozornosti. (KOTLER,

2007)

= Frekvence reklamy — jakmile je potieba opakovani reklamy, je potieba i vyssi vydaj

na reklamu.

= Diferenciace produktu — pokud se jedna o produkt na nediferenciovaném trhu,
je potieba vice vydaji na reklamu, aby se odliSil pro zakazniky a upoutal jejich

pozornost.
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3.4.4 Cilova skupina

Uspéch reklamni kampané zavisi na téch, ktefi se oslovuji — cilové skuping. Firmy tedy
provadéji podrobnou charakteristiku cilové skupiny pied tim, nez stanovi co, jakym
zpusobem, kdy a kde bude sdélovat. Je to podobné jako v bézném zivoté pii konverzaci,
taktéz se prizptisobuje tomu, S kym se hovoii, na zéklad¢ toho o ¢em se hovoii, aby doslo

k dorozumeéni.

V masové komunikaci nelze vyuzit okamzité zpétné vazby, jako pii komunikaci tvari
V tvar, musi se tedy o pfijemci sdéleni dopiedu shromazdit co nejvice informaci. K tomu se
vyuziva vyzkum, k poznani zdkladni charakteristiky cilové skupiny. Cilovou skupinu

popisuji znaky psychologické, psychografické, demografické a geografické.

Geografick¢é a demografické znaky patfi ke klasickym kritériim a jsou jednoduse
ziskatelné. Geografické znaky jsou u cilové skupiny: narod, stat, oblast, okres, mésto,
nakupni oblast a dals$i. Demografické znaky zahrnuji: pohlavi, vék, rodinny stav, povolani,
piijem a dal$i. Na zéklad€ téchto znakli se ziskaji informace, kteti lidé kupuji urcité

produkty, ale nevi se jeste proc.

Psychografické znaky se déli na psychologické: osobnost, charakter, postoje, motivy
a na zivotni styl: Zivotni navyky, normy chovani, zajmy, zkusenosti atd. (VYSEKALOVA,

2010) Popsat cilovou skupina z hlediska téchto znaki neni viibec jednoduché.

3.4.5 Pozadavky na kampan — reklamni agentura

Firmy se Casto rozhodnou, Ze deleguji ptipravu reklamni kampané na externi (reklamni)
agenturu. V Ceské republice je mnoho reklamnich agentur, mezi nejzndméjsi patii napf.
Mark/BBDO, Universal McCann, LeoBurnett, Havas, Ogilvy, aj. Klient musi reklamni
agentuie poskytnout spravné zadani (nazyva se klientsky brief), které musi konkrétné
obsahovat komunikaéni cile, marketingovou strategii, marketingové sdéleni a dalsi

informace dtlezit¢ pro vytvofeni dobrého konceptu reklamy pro vysokou efektivitu
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kampané. Agentura poté samotny koncept vytvoii. Tvorba vznikd pfeménou
reklamy, kterd se podobd natdCeni kratkého filmu, oproti tomu tiskova reklama,
nebo rozhlasova reklama je jednodussi. Na strané klienta soucasné ptisobi marketéfi, ktefi

jsou v neustalém kontaktu s agenturou a kontroluji, aby nedoslo k odchyleni od zadani.

Efektivni reklama musi spliiovat spoustu kritérii, které jsou zdvislé na primérnim cili
reklamy, napt. silny branding (propojeni reklamy se znackou), jasné presvédceni sdé€leni,

originalita, libivost reklamy. (KARLICEK, 2011)

3.4.6 Reklamni sdéleni

LAt uz je rozpocet jak chce velky, reklama miiZe uspét pouze tehdy, pokud si ziskd

pozornost a dobre komunikuje. “ (KOTLER, 2007)

Dnesni doba piinédsi reklamni sdéleni kamkoliv je mozno se podivat, da se s ni setkat

cestou do prace i zpét, na pracovisti i doma. Reklama ¢asto spotiebitele obtézuje.

Pokud inzerenti chtéji upoutat pozornost, musi byt reklama velmi dobte naplanovana, musi

byt originalni, napadita a zdbavna, ale hlavné uzitecna.

Samotné reklamni sdéleni ma svou vlastni strategii. Na zacatku je tfeba védét, co se obecné
chce spottebitelim sdélit. Vyjadifenim strategie sdéleni je obvykle uréeni vyhod
a tematickych bodl positioningu, které se chtéji zdlraznit. Samotny obsah sdéleni musi byt
srozumitelny, musi byt vyzdvihnuty vlastnosti produktu, odliSujici ho od konkurence, musi
byt divéryhodny. Nasledna realizace sdé€leni (big idea) se musi pfipravit tak dobie, aby
zaujala cilovou skupinu. Neni dulezité jen to, co se fekne, ale i1 jak se to fekne. Toto je

préce pro kreativce, kteti hledaji nejlepsi styl, ton, slova a format pro samotnou realizaci.
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3.4.7 Média

., Reklamni média nabizeji Siroky vyber. Efektivni mix téchto médii je diileZitou soucasti
vytvoreni kvalitni reklamy. Proto je potireba pochopit vyhody a nevyhody kazdého média,
aby se v konkrétnich kampanich objevily uspésné kombinace. “ (CLOW, 2008)

Ve chvili, kdy je vybran cil kampané, rozpocet, cilova skupina a sdéleni, je tfeba
rozhodnout o mixu médii, kterd budou pouzita. Pfi rozhodovani je dilezity dosah,
frekvence a u¢inky k dosazeni reklamnich cilti. Dosah fekne, kolik procent lidi na cilovém
trhu je reklamni kampani vystaveno. Frekvence méfi, kolikrat jsou lidi sdéleni béhem
daného obdobi vystaveni. Dopad je hodnota, kterou ma piinést vystaveni reklamnimu

sdéleni v daném médiu. (KOTLER, 2007)

Nasledujici graf znazoriuje velikost inzerce v media typech v roce 2014. Data byla ziskana

Z monitoringu reklamnich investic Admosphere.

Graf 3.1: Podil jednotlivych media typi v roce 2014

Internet - 20 %
14,6 mid. K&

Radio - 8 % 31,2 mid. Ké

6,1 mid. K&

OOH-6%

4,5 mid. K&

Tisk - 24 %
17,5 mid. K&

Zdroj: Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2015
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Televize

Televize je dulezit¢ zékladni médium pro reklamu, mluvi se o ni, jako o vSeobecné
uznavané a nejmocnégjSi. Zasahuje Siroky okruh spottebitelii. Je to stale nejdrazsi forma
reklamy pro zadavatele, ale na druhou stranu, vzhledem Kk jejimu Sirokému dosahu vede
k nizkym nakladiim na jednotku. Divaci predpokladaji, ze televizni reklamu si mohou
dovolit jen financné zajisténé znacky, to vSak v dne$ni dobé jiz neni Uplné¢ pravda.
Televizni reklama ma mnoho charakteristik. Nabizi napf. ndzorné ptredvedeni produktu,
vyuziti obrazu, zvuku, hudby, pohybu, dokaze oslovit masové segmenty a z tohoto

posledniho hlediska je nenahraditelna.

Vyhody televizni reklamy: masovy zasah, moznost segmentace prostiednictvim
kabelovych televizi, nizké naklady na jednotku, kombinace vizualnich, zvukovych

a pohybovych prvkd, kvalitni kreativni ptilezitost.

Nevyhody televizni reklamy: vysoké celkové naklady, vysoké zahlceni jinou reklamou,

prepindni kanal v dobé reklamnich blokil, omezena selektivita a maly objem informaci.

Radio

Radio v reklamé funguje jako doplitkové médium. Timto druhem reklamy mizeme cilit
Vv nadregionalnich stanicich, kter¢ maji velky zéasah. Je tedy mozné vytvofit rychlé
podvédomi. Naopak lokalni stanice jsou vhodné pro regionélni ¢i lokalni reklamni

kampané a jsou vyuZzivany Castéji.

Vyhody radia: podpora zapamatovani, nizké naklady, vysoka selektivita, dobfe pifijiméano

na lokalnim trhu, rychlost, osobni forma osloveni.

Nevyhody rédia: pouze zvukové prezentace, nizka pozornost, méné pftilezitosti zasdhnout

masové publikum. (KOTLER, 2007)
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Noviny

Noviny patii mezi klasické informativni médium. Maji vétSinou lokalni, regiondlni
¢1 narodni charakter. V nékterych ptipadech lze mluvit i o mezinarodnim charakteru
podpofené¢ho odbornou a spolecenskou prestizi. Maji velky zasah, vyznacuji se vysokou
aktualnosti, ¢tendfi maji k deniklim divéru, coz se mize pozitivné€ odrazit ve vérohodnosti

a image firem, které reklamu zveiejiuji. (MONZEL, 2009)

Vyhody novin: flexibilita, pokryti masového i mistniho trhu, Siroce pfijimané, vysoka

veérohodnost.

Nevyhody novin: nizka zivotnost, nizka Sance na piedani dalsim ¢tenartim, rychlé starnuti

vytisku novin, omezeni na textové a statické obrazy. (KOTLER, 2007)

Casopisy

Dtive byly casopisy spiSe Cislo dvé az po novindch. Studie, které byly provedeny
v nedavné dobé¢, vSak mluvi o opaku. Existuji dikazy o efektivnosti reklamy v ¢asopisech.

Lidé¢ je kupuji velmi Casto, proto 1ze dosahnout vicenasobného kontaktu s reklamou.

Vyhody: vysokd geografickd a demograficka selektivita, divéryhodnost a prestiz, zajem
cilového publika, Sance, Ze bude médium pieddno dal$im cCtendiim, delSi zivotnost

a pravidelnost, vétsi pozornost ¢tenaitd, moznost doplnkt (vzorky).

Nevyhody: dlouhd doba od zakoupeni reklamy po realizaci, preplnénost, celoploSnost,
vysoké naklady. (KOTLER, 2007)

Tisk nabizi:

= prostor pro uvedeni velkého mnoZzstvi detaild,

= dlouhou dobu vystaveni (opakované prolistovani),

= dobré cileni na riizné cilové skupiny.
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Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje billboardy, smartboardy, bigboardy, city-light vitriny, plachty,
reklamu v MHD, digitalni venkovni panely, reklamni nastfiky, konkavni vozy, neony,
aj. Informace, které tato reklama sdéluje, by mély byt stru¢né, jasné, dobie citelné,

napf. billboard u délnice z vozu je k vidéni jen kratkou dobu.

Vyhody: pestrost forem, flexibilita, opakovanost, velky pocet mist, Siroky zasah a vysoka

uroven frekvence zasahu, nizké naklady na jeden kontakt.

Nevyhody: nulové selektivita v oblasti publika, omezeni kreativity, mnozstvi informaci,

dlouh4 doba realizace a kratsi doba kontaktu.

Internet

Internet v soucasné dobé predstavuje rychle rostouci reklamni médium. Je vyhledavany pro
umisténi reklamy velkym poctem uzivateld. Jednd se o selektivni médium, kterym
je mozno zacilit na pozadovanou cilovou skupinu. Nabizi multimedidlni prezentace
doprovazené obrazky, zvukem, textem, animacemi atd. Reklama na internetu umoziuje
nazorné piedvedeni a pouZiti produktu. Tim poskytuje flexibilitu oproti jinym médiim.
Poskytuje uzivateli moznost si zvolit rozsah a dobu reklamniho piisobeni. Nabizi velké
mnozstvi vyrobkl a sluzeb, ke kterym je moZzno bezplatn€ vyhledat informace, o které ma
spotiebitel zdjem. Je méné ndkladnd oproti jinym médiim a poskytuje moznost ménit
kampan Vv jejim pribéhu. M4 okamZitou odezvu, jelikoZ €¢as mezi reklamnim zhlédnutim
a reakci je minimalni. Vekou vyhodu pfedstavuje méfeni dopadu. (data o poctu uZivateld,

poctu zhlédnuti a klikti na cilové stranky).

Do nevyhod reklamy na internetu patfi jeji neosobni charakter, nemoZnost vidét
a vyzkouSet produkt piimo. Soupeteni s konkurencnimi sdélenimi a technickd omezeni
jako je rychlost ptistupu, kapacita hardwaru. Bez ohledu na to, zaznamenéava v poslednich

letech zajem a narust.
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Internetova reklama se vyuZziva:

» formou samostatné internetové kampané. Uskutecniuje se v on-line médiich a mifi

na on-line populaci, nejéastéji tento druh vyuzivaji internetovy prodejci (e-shopy),

= jako soucast marketingové komunikace s ostatnimi médii.

Distribuce reklamy probihd pomoci dvou zakladnich komunikac¢nich kanala:

= clektronickou poStou: autorizované reklamni e-maily, reklamni vsuvky v elektronické

poste, které odesilaji freemailové servery,

=  www strankami: bannery, textové reklamy. (PRIKRYLOVA, 2011)

3.4.8 Méreni efektivnosti kampané

Zmetit efektivitu reklamy je velmi slozity proces. ,,Efektivni reklama je primeérené
informativni a primérené emocionalni. Umi podat vSechny potiebné informace,

ale nezahltit pii tom osloveného.“ (VYSEKALOVA, 2010)

Meéfit komunikacni G€inky reklamy lze ptedtim, nezZ je reklama odvysilana, vytiSténa, nebo

az poté.

Lze méfit kvantitativni a kvalitativni ukazatele efektivnosti reklamy (marketingové
komunikace). Kvantitativni méteni se déli podle toho, zda se méti dosah nebo dopad.
V praxi se méfeni vénuji predevS§im medidlni agentury, a dosah kampané méfi pomoci tzv.
medialnich ukazateli. Dosah je moZno zméfit pomérné piesné a snadno, nevyhodou tohoto
méfeni je, Ze je velmi ndkladné. Dosah nam fekne pocet, ptipadné podil osob, které se
s komunika¢nim sd€lenim setkaly, obvykle se méii jen v cilové skupiné a vyjadiuje

potencial piisobeni komunikace.
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Medialni ukazatelé:

= Rating (mira sledovanosti) — piedstavuje v ur€itém casovém useku procentudlni cast
cilové skupiny sledujici ¢i poslouchajici médium, program, spot, inzerat. Hodnota

méieni se pohybuje od nuly (nikdo nesleduje) do sta (sleduje cela cilova skupina).

» Share (podil) — pfedstavuje za urcity Casovy usek trzni podil cilové skupiny, médii,
segmentu ¢i produktu. V praxi se sleduje podil na té ¢asti cilové skupiny, kterda v daném

¢asovém useku byla urcité komunikaci dostupna.

= Net reach (pokryti) — celkovy zéasah cilové skupiny médiem nebo kampani. Udava se
bud v absolutnich poctech, nebo v procentech. Dil¢imi ukazateli jsou daily reach,
udavajici podil nebo pocet osob z cilové skupiny zasazenych médiem v konkrétnim dnu

a weekly reach, ktery udava zasazeni v konkrétnim tydnu.

= GRP (gross rating point) — ptedstavuje kumulativni pokryti za obdobi, kampan,
médium. Urcuje silu kampané. V praxi se pocitd jako primérné procento sledovanosti
v dané cilové skupiné vyndsobené poctem opakovani. Cilova skupina miize piijit

do kontaktu se sledovanou komunikaci neomezenég, nema tedy limitni hodnotu.

= OTS/H (oportunity to see/hear) — za urcité obdobi jde o prumérny pocet kontaktt

jedinct z cilové skupiny s reklamnim sdélenim.

= CPT (cost per thousand) — piedstavuje cenu za tisic kontakti cilové skupiny
se sledovanou komunikaci za obdobi, kampain, médium. Cenovy zaklad ptedstavuje
tficetisekundovy spot, nebo celd strana u tiskového média. Je vyuZivano pii porovnani

vice trht, ale stejné cilové skupiny.

= CPP (cost per point) — pfedstavuje cenu za jeden bod (procento) cilové skupiny. Jedna
se o0 analogii CPT.

» Afinita (pomér) - index cilové skupiny k zékladni populaci za obdobi, médium, potad.
Predstavuje vhodnost média, pofadu a casu pro vybranou cilovou skupinu. Patii

do zékladnich ukazatell efektivnosti reklamni kampang.
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» Frekvence — za ur¢ité obdobi primérny pocet kontakti jedince z cilové skupiny

s reklamnim sdélenim.

» Frekvence cetnosti/sledovanosti — fika, jak casto sleduje jedinec urcité elektronické

médium, nebo Cte dany titul.

= ATS (average time spent) — predstavuje Cas, ktery jedinec z cilové skupiny (pouze

osoby, které médium sledovali) stravil sledovanim média, potfadu, ¢asového tseku.

= PocCet cCtenafi na jeden titul — wudava, kolik ctenaft si pfecte dany titul.
(VYSEKALOVA, 2010)

Meéieni dosahu, neni samo o sobé cilem. Dilezité je, zda ma takovéto setkani Se sd¢lenim
vliv na spotiebitelské a nakupni chovani cilovych skupin. Proto stejné jak dosah,

je dilezité méfit dopad, ktery zméti skutecny efekt ptisobeni.

Pro méfeni dopadu kampani se uzivaji dva typy ukazateld. Prvni se orientuje
na marketingovou komunikaci samotnou a lze ho zjistovat prostiednictvim dotazovani
v marketingovém vyzkumu. Pfi zjistovani dopadu kampané se méfi: znalost reklamy,
rozpozndni, zapamatovani a zpctné vybaveni reklamy. Druhy ukazatel se zaméfuje
na méfeni vlivu komunikace na postoje spotiebitelll a spotiebitelské chovani, piesnéji
na dosazené zmény postoji a chovani. V tomto piipadé se sleduji zmény: povédomi
o znaCce nebo produktu, odliSeni znacky, produktu od konkurence, zmény image

a vnimani osobnosti znacky. (VYSEKALOVA, 2010)
Pro testovani reklamni kampané se dale pouzivaji:

= pre-testy (pouzivané pied zahajenim kampané, zjiStuje se napt., zda reklama ptenasi
poselstvi, které se sdéluje),

= pribézné testy,

= post-tesy (testy po skonceni kampanég, které zjiStuji dosah, spravné zacileni a jsou
dalezité pro planovani dalSich kampani),

= trackingové studie (prubézni zjistovani vysledkli na zakladé opakovanych
kvantitativnich vyzkumi).
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4 Vlastni FeSeni — analyza reklamy ve spoleCnosti NAREX

BYSTRICE s.r.o.

V této Gasti se prace zaméti na konkrétni spoleénost NAREX BYSTRICE s.r.o. plisobici
na tuzemském i zahranicni trhu, patfici mezi lidry v oblasti vyroby ru¢niho nafadi. Jeji
hlavni Cinnosti je kovarstvi, podkovarstvi, zamecnictvi, nastrojafstvi, obrabéni, vyroba,

obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského zékona.

Dojde zde k aplikaci poznatkti ziskanych z teoretické Casti a nasledné bude provedena
analyza reklamni ¢innosti spole¢nosti, provedeno a vyhodnoceno dotaznikové Setfeni,
které budou slouzit jako podklad pro planovani nové reklamni kampané v souladu

S podnikovymi a reklamnimi cili.

4.1 Historie vzniku spolecnosti

Spole¢nost NAREX byla zalozena vroce 1919 pod ptvodnim nazvem RICHTER.

Tehdy se jednalo o dilnu na opravy a vyrobu hospodaiskych strojt.

V roce 1962 uskutecnila velkou modernizaci strojniho parku a po roce 1970 doslo
Kk rychlému rozvoji vyroby. Nasledné se zavedly nové moderni technologie, investovalo se
do zafizeni a stroji a zavedla se technologie plastickych hmot. Skoro 40% celkové

produkce tvofil export na zapadni trhy za velmi pfiznivé ceny na tehdejsi dobu.
Pro podnik a jeho zavody bylo zavedeno obchodni jméno a chranéna znatka NAREX.

Dal$i zména pfisla s rokem 1989, kdy doslo k rozpadu a osamostatnéni podnikd. Vétsina
z nich se pfeménila na akciové spole¢nosti vyrobniho sortimentu. Po roce 1991 probihala
jednani o vstupu partnera, ktery by zajistil investi¢ni rozvoj a rozsitil obchodni ¢innosti.
Partnerem se stala spolecnost Narbys, spol. sr.0., kterda pfisla se zamérem zachovani
a pokratovani ve vyrobé ru¢niho femeslnického néfadi s cilem dosdhnout vyrazného

pokroku v produkci. Byla zalozena spole¢nost s ru¢enim omezenym, kde se ponechal
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nazev NAREX, nebot’ toto oznaceni jiz v t&€ dob¢& reprezentuje ochrannou znamku, ktera
predstavuje urcitou kvalitu vyrobki a spolehlivost sluzeb. NAREX Bystfice plati majiteli
ochranné znamky, spolecnosti PROTOOL a.s., licen¢ni poplatky. VSechny spolecnosti,
které uzivaji ochrannou znamku NAREX, jsou tradicnimi vyrobci a dodavateli ru¢niho
nafadi. Kazdy vSak vyrabi nafadi pro jiny ucel, tudiz mezi nimi neni konkurence. Rozdilny
sortiment je zurCité casti spojuje a spolupracuji napf. na vystavach, veletrzich

nebo piipravuji spole¢né dodavky podle potieb zakaznika.

4.2 Charakteristika soucasné spole¢nosti

Sidlo spole¢nosti a celého vyrobniho zafizeni je ve stiednich Cechach v Bystiici

u BenesSova, pouze 50 km od hlavniho mésta Prahy.

Nézev spolecnosti: NAREX Bystfice s.r.0.

Datum zapisu do OR: 1. cervna 1994

Sidlo: Bystfice u Benesova, Dr. E. Benese 319, PSC 257 51
Préavni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét ¢innosti: kovarstvi, podkovafstvi, zamecnictvi, nastrojaistvi,

obrabécstvi, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach

1 az 3 zivnostenského zapisu

V sidle spolecnosti se nachdzi 1 podnikova prodejna, kde je mozno kromé vlastnich
vyrobkt nakoupit i zbozi jinych dodavateli. Nejedna se ale o konkurenéni vyrobky, nybrz
o sortiment dopliujici ruéni naradi, jako jsou naptiklad vrtacky, brusky, aku Sroubovéaky

nebo motorové pily od spole¢nosti NAREX s.r.0. z Ceské Lipy (viz. ptiloha &. 2).

V soucasnosti je NAREX Bystfice s.r.o. pfednim ceskym vyrobcem a dodavatelem
sortimentu predstavujiciho ru¢ni femeslnické naradi, kde stéZejni pozici zastdvaji zejména
Sroubovaky a dlata. Dalsi portfolio tvoii fezbarské nastroje, truhlarské nastroje, néstavce,

drzaky a ostatni nastroje (klice, sekace, vysecniky a dalSi), prodejni stojany a sluzby
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s tim spojené. Nejnovéjsi nabidkou je fezbaisky kurz pro zacinajici fezbare. Veskeré

produkty jsou na vysoké mechanické a vyrobni urovni.

Spolec¢nost ziskala vice nez polovinu trzniho podilu v oblasti svého sortimentu v Ceské
republice. M4 propracovanou sit’ odbératelt a vyvazi vyrobky do celého svéta. Exportni
zem¢ tvori Anglie, Slovensko, Rusko, Litva, Madarsko, déale Kanada, Némecko,
gpanélsko, USA, Bulharsko a mnoho dalsich. Zbozi se v tuzemsku dostava ke koneénému
spotfebiteli z 90% pomoci nepiimé distribucni cesty skrz maloobchodniky (prodavaci
vV obchodech se Zelezafstvim, drobnym nafadim) a velkoobchodniky (nejvice Hornbach,
dale pak Bauhaus, Baumax). Zbyvajicich 10% tvofi prodej v podnikové prodejné a on-line
prodej. Pro zahrani¢ni prodej vyuziva kooperace se spoleénostmi SKG a FISCH nebo
se prodavaji vlastni vyrobky cizim distributoriim bez ucasti eskych zprostiedkovateltl.
Pii prodeji se vyuziva pievazné marketingova strategie tlaku (push strategie), ktera spociva
ve snaze protlacit vyrobek distribucnim fetézcem. Spole¢nost k tomu pouziva funkéni

a kvantitativni slevy.

Pro zasobovani materidlem jsou vybirani dodavatelé¢ podle normy ISO 9001, nakupovany
material je peclivé kontrolovan, aby vysledkem prace byl kvalitni vyrobek. (NAREX
Bystrice, 2015)

Spole¢nost na tizemi Ceské republiky neméa vyznamného konkurenta v segmentu vyroby
Sroubovaku, dlat a hoblikt. Drzi si tedy zatim pozici nejvyznamnéjsiho prodejce ru¢niho
nafadi. OhroZeni vSak pfichazi ze strany zahrani¢nich vyrobct. Ti maji vétsi financni
moznosti a stale vice vstupuji na na$ trh. Jejich velkou vyhodou je i propracovany
marketing, ktery spolecnost NAREX nem4 na tak vysoké urovni. Mezi nejvétsi konkurenty
patfi SANDVIK (Svédsko), WIHA, WITTE, WERA (Némecko), STANLEY (USA),
ze zemi vychodni Asie. Jejich ceny jsou velmi nizké, mnohdy ale na ukor kvality.
Jedna se o vyrobce pochazejici z Ciny a Taiwanu, ktefi velmi dobie ovladaji logistiku, maji

lepsi skladové kapacity a garantuji kratsi dodaci lhtity.
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NAREX tedy neustale musi sledovat trh, zlepSovat logistiku a vychazet vstiic zakaznikiim
a jejich potfebam a v neposledni fad¢ se zaméfit na kvalitni marketing, ktery v dne$ni dobé

hraje diilezitou roli pro uspéch a konkurenceschopnost.

Nasledujici tabulka ukazuje, ze hospodaisky vysledek spolecnosti od roku 2008 vyrazné

klesl a firm¢ se jiz nepodatilo dostat zpét na tiroven tohoto nebo piedchozich let.

Tabulka 4.1: Hospodaisky vysledek po zdanéni v tisicich v letech 2006 - 2013

Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

?t‘;')‘ 7050 | 8125 | 4698 | 262 839 149 21 | 3001

Zdroj: Vyro¢ni zpravy spole¢nosti NAREX Bystfice, 2015

4.3 Vize, poslani a cile spolecnosti

Spole¢nost NAREX ma své strategické zaméteni a poslani, které vymezuje vize a mise

podniku a nasledné ptevadi do konkrétnich cilt, tedy tikd, ceho chce spolecnost dosahnout.

Vizi spole¢nosti je udrzet se na trhu se stavajicimi vyrobky za pomoci zvySeného
marketingového Usili, proniknout na nové trhy, zvySovat prodej vyrobki jejich zlepsenim,

modifikaci a roz§ifovat export.

Poslani spole¢nosti je spjato se spokojenosti zakaznika. Je podstatné, aby doslo
K uspokojeni jeho piani a pozadavkid. Nabidka zbozi musi poskytovat kvalitni vyrobky

za odpovidajici ceny a kompletni informace o vyrobku a jeho pouZiti.

V dnes$ni dobé spole¢nost neceli jen konkurenci, ale stoji tvaii v tvai pozadavklim stale

wvewr
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Mezi cile patri:

* neustalé zvySovani a vylepSovani kvality vyrabéného naradi podle predstav

a pozadavkl zakaznika,

= zvySeni obratu o 10% od ptedchoziho obdobi (2013) za pomoci vétsiho marketingového

usili,

» podpora image spole¢nosti.

Hodnoty spolecnosti jsou postaveny na tom, jaky vyznam a prinos ma pro zakaznika:
= vychézeji z dlouholeté tradice,

* nabizeji jistotu a spokojenost,

» udrzuji ditvéru zékaznikd,

* modernizuji, inovuji prodejnu, nabidku a sluzby.

Obrazek 4.1: Logo spole¢nosti

ndl

Zdroj: NAREX Bysttice, 2015
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4.4 Marketingova komunikace spole¢nosti NAREX Bystrice

S.r.o.

Spolecnost komunikuje s vefejnosti prostfednictvim stéZejnich nastroji marketingové
komunikace. Vyuziva public relations pro budovani vztahti s vefejnosti, zlepSeni a ochranu
image firmy. Sporadicky se Ucastnila soutézi vyhlaSovanych ministerstvem pramyslu
a obchodu. V roce 2005 obdrzela cenu, kterou ji prinesla produktova fada Sroubovaku
S-line ,,Vynikajici design 2005“. Dalsi ocenéni, které firma ziskala od ministerstva

primyslu, bylo za nejlepsi vyrobek a obal roku (ru¢ni pilka).

Spolecnost se zaméfuje vV mensi mife 1 na kulturni, sportovni a socidlni sponzoring
vV podobé pfispévkli do tombol na reprezentacnich plesech, darti pro sportovni oddily
a piispévkll do mistniho centra Kulisek. Dale poskytuje dary pro Okresni nemocnici
BeneSov. Jednou ro¢né organizuje udalosti pro zaméstnance spole¢nosti a dvakrat do roka
pofadad pro vetejnost ,,.Dny otevienych dveti“, kde je moZno si prohlédnout provoz

a vyrobu.

Dal$im nastrojem je podpora prodeje zaméfena na zdkaznika, obchodni spolecnosti
a obchodni personal. Spole¢nost se nékolikrat do roka ucastni tuzemskych i zahrani¢nich
veletrht a vystav zaméfenych jak na business-to-business, tak business-to-customer.
Hlavnim cilem téchto akci je ziskani novych odbérateli a uzavieni kontraktl na delsi
casové obdobi. Pro podporu prodeje pouziva nastroje, které piedstavuji bonusy a slevy
pro stalé zakazniky, prodejni panely, prodejni stojanky, prodejni obaly a informaéni

podporu v podobé katalogti, ceniki.

4.5 Reklamni aktivity spole¢nosti

Spole¢nost vyuzila jen nékteré druhy médii, mezi které patiila reklama na internetu,
venkovni reklama a jednorazova reklama v radiu. Touto formou se snaZila (venkovni
reklamou stale snazi) oslovit zdkaznika v urcitych intervalech béhem celého roku. Cilem
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reklamnich aktivit bylo a stale je informovat o vyrobcich spolecné s jejich vlastnostmi,
pfipominat znacku, aby se uchovala v povédomi zakaznika a presvédCit zakaznika

k nakupu.

45.1 Venkovni reklama

Spolecnost vyuziva billboardy, které informuji o podnikové prodejné, plni tedy spiSe
funkci navigac¢ni tabule. Jsou umistény na silnici prvni tfidy (E55) ve vzdalenosti do 10 km
od prodejny v pocétu 4 kusi béhem celého roku. Jejich nakup je realizovan piimo
s dodavatelem Quo s.r.o. na zakladé smlouvy o poskytovani reklamnich a medialnich
sluzeb za cenu 4.000 K¢&/plocha bez DPH za mésic. Jejich funkei je informovat

o podnikové prodejné, ktera se nachazi v sidle spole¢nosti (viz. ptiloha ¢. 3).

Kromé téchto informativnich billboardi probéhl v roce 2012 nakup ploch na mésic
listopad a uskutecnila se pfedvano¢ni kampan s mottem ,,Vanoce jsou tady, nakupujte

sady* cilem byla podpora prodeje (viz. ptiloha ¢. 4).

Prostiednictvim venkovni reklamy spole¢nost pouZziva na propagaci reklamni panely ski
a cyklo. Tato propagace paneld byla nejdiive poskytovana na zakladé dohody o vypijcce.
Od roku 2012 se forma zmeénila a panely si mize zakoupit kazdy. Tvofi soucast
nabidkového katalogu, ktery vychazi kazdy mésic. Jedna se o cileni reklamy na sportovni

segment (lyzafi, snowboardisté, cyklisté). Nevyhodou je, Zze nedochazi k celostatnimu

pokryti.

Tabulka 4.2: Cena ski a cyklo paneli za mésic v roce 2015

(Panel  Cenazalpanel pro rok 2015
Ski panel 4 840 K¢ s DPH

Cyklo panel 6 050 K¢ s DPH

Zdroj: NAREX Bysttice, 2015
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Ski panely jsou rozmistény na ¢eskych horach prevazné v pribéhu zimni sezény. V roce
2014 bylo zakoupeno 25 panelti a umisténo ve méstech (Lipno, Zelezna Ruda, Paseky
nad Jizerou, Sumperk, Moninec a dalsi). Maji podobu snowboardového prkna a soudasti
je fada naradi, kterou si muze sportovec na misté bezplatné zapuj¢it a samoziejmé je
na panelech umisténo logo spole¢nosti. Tato forma reklamy se prvné vyzkousela v roce

2007 a do dnesni doby je vyuzivana (viz. ptiloha ¢. 5).

Cyklo panely byly zavedeny o néco pozdéji, konkrétné vroce 2011 a jsou vystaveny
prevazné vsezoné¢ od jara do podzimu. Nachazi se napf. v Perninku, Ovc¢arné
pod Pradédem, Krusnych horach, v okoli BeneSova a dalSich mistech. | zde se jedna se
o naradi potifebné k opravé kola. V roce 2014 bylo zakoupeno a vystaveno 19 panell
(viz. ptiloha ¢. 6).

Jako dalsi nastroj venkovni reklamy firma propaguje svoji zna¢ku doplnénou o vizualizaci
produktli pomoci polept aut. V soucasné chvili se jednd o Ctyii firemni auta slouzici
pro obchodniky a pét manazerskych aut pouzivanych vedenim spole¢nosti. Cilem je snaha

zviditelnit firmu a oslovit takto stovky potencionalnich zakaznikt (viz. piiloha ¢. 7).

45.2 Reklama na internetu

NAREX vyuzil reklamu na internetu, na portalu Seznam.cz. Byl registrovan ve tfech
kategoriich, a to ,,Prodejci néfadi a nastrojli, Vyrobci nafadi a nastroji, Velkoobchod
nafadi a nastroju“. Nasledné¢ na to Seznam.Cz nabizi moznost upiednostnéni reklamy
formou pozice, tzv. S-klik (proklik na konkrétni stranku). Veskeré prokliky a navstévy
se statisticky zpracovavaji. Cena je placena az kdyz uzivatel otevie stranku podle vyrazu,
ktery hledal. Pfi prvnim vyuziti této reklamy v roce 2007 na internetu byla zvolena jen
minimalni ¢astka 2000 K¢, ktera poskytla vyhodnoceni, a nasledné byly ¢astky zvySovany.
Soucasné stimto je mozno zakoupit tzv. ,garanci prvni strany“, kterd zajisti pozici
spolecnosti pii vyhledavani zvoleného vyrazu na prvni stran€, zaroven s logem firmy
a reklamnim popisem. Bylo zvoleno slovo ,Sroubovaky“. Uzivatel¢ ale tento vyraz
pfi vyhledavani moc nevyuzili.
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Nekolikrat byla zaplacena reklama na tematickych webech formou bannert, které

propagovaly konkrétni vyrobky a mély zvysit zajem o produkty spole¢nosti NAREX.

4.5.3 Reklama Vv radiu

Reklama v radiu byla uskute¢néna pouze jedenkrat. Prob¢hla v regionalnim Radiu Blanik
a trvala jeden tyden. Platba za tuto formu reklamy byla provedena formou barterového
obchodu, kdy spole¢nost NAREX poskytla své vyrobky pro vyherce letni soutéze, ktera
na radiu probihala. Jednalo se o vyrobky v prodejni cené¢ 20 000 K¢.

4.6 Interpretace vysledkii dotaznikového Setieni

Marketingovy vyzkum byl proveden pomoci metody dotazovdni a doSlo ke sbéru
priméarnich dat elektronickou formou. Setfeni prob&hlo v obdobi 15. 1. 2015 — 20. 2. 2015
prostfednictvim socialni sit¢ Facebook a zaslanim odkazu na internetové stranky

do e-mailovych schranek.

Celkem odpovédeélo 128 respondenttl, z ¢ehoz bylo 104 muzt a 24 Zen. Dotaznik se skladal
z 12 otazek, kdy 30 dotazovanych neodpovédélo na vSechny otdzky z divodu pouziti

odkazi a preskoceni nékterych otazek.

V prvni Casti se otazky zamétuji na zjisténi povédomi o znacce, zplisobu a druhu zbozi
nakupu. Nasledujici ¢ast otdzek se zaméfuje na jiz probchlé marketingové aktivity
a reklamu obecné. Pomohou nam zjistit, ktera reklama nejvice vetejnost zaujme. Posledni
¢ast otazek, informativni, ndm pomuze k urceni segmentd, na které se mame pii budoucim

planovani reklamy zaméfit.

Vysledky vyzkumu pomohou K naplanovani efektivniho medialniho mixu budouci

kampané v souladu s cili a rozpoctem, ktery bude vyclenén.
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Znate znacku NAREX?

Znacka jako takova je spojena s firmou, reprezentuje ji a jejim prostfednictvim jsou
zékaznikiim nabizeny vyrobky a sluzby. NAREX na nasem trhu ptisobi jiz od roku 1919
a provazi ho dlouholeté tradice, reprezentuje ochrannou znamku, ktera predstavuje dobrou
kvalitu vyrobka a spolehlivé sluzby. I pfes to, Ze nema propracovanou reklamni ¢innost
je velké povédomi mezi lidmi o existenci spole¢nosti, které je spjato s nabidkou vyrobki.
Ti, co maji pouze podvédomi o existenci znacky, jiz nevi piesné, ktery typ ruéniho nafadi
vlastné prodava, pouze konstatuji ,,to je n¢jaké naradi“. Se sortimentem je ale mozno
se setkat téméf ve veétSing fetézcl, které prodavaji tento druh zbozi. Z dotazanych, kde

vetsi skupiny tvori muzi, bylo zjisténo, ze 102 lidi tento nazev zna a néco jim tika.

Graf 4.1: Znalost znacky

Znalost znacky

Znalost znacky B Ano

H Ne

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Procenta

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z dotaznikového Setieni)

Odkud znate znacku NAREX?

NAREX predstavuje prodej zdkazniklim, patficich do segmentu hobby a profi néfadi.
Na otdzku, odkud dotazovani znaji znacku, nejvice odpovidali, Ze z obchodnich fetézcti
a drobnych obchodi (dohromady rovnych 50%). Spole¢nost dodava zbozi do hobby

markettt Hornbach, Bauhaus, Baumax a téméi do 1000 malych obchodl typu Zelezatstvi
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po celé Ceské republice. Velké markety jsou dnes jiz ve vétsing mést S populaci nad
50.000 obyvatel a zbozi je tedy dostupné. Vyznacuji se jednou vyhodou, a to je osobni

kontakt prodejce se zdkaznikem, ktery maze ovlivnit ndkupni chovani a rozhodovani.

Velky problém je vSak konkurence spolecnosti z vychodoasijskych zemi, které prodava;ji

tento druh produktii za nizsi ceny.

Na druhém misté se umistila znalost z vystav a veletrhii, mezi které se fadi kromé
republikovych a zahrani¢nich veletrhti i drobné stanky na rtiznych kulturnich akcich typu
fezbarské¢ trhy a sympozia, myslivecké akce a celorocné propagace zbozi

na frekventovaném parkovisti v BeneSové u zamku Konopiste.

Pouze 15 dotazanych zna znacku z reklamnich ¢innosti spole¢nosti, coz dava velky prostor
firmé¢ se na oblast reklamy vice zaméfit. Prozatim vyuzila pouze venkovni reklamu v malé
mife a internetovou reklamu. Pro dosaZeni cile zvySeni obratu, je tedy prostor vyuZzit

reklamni ¢innosti v podob¢ riznych typti médii s celostatnim pokrytim.

Graf 4.2: Odkud znate znacku NAREX?

Odkud znate NAREX?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (data z dotaznikového Setieni)
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Misto nakupu

NAREX nabizi zbozi jak ve své vlastni prodejné, prostiednictvim velkoobchodl
a maloobchodd, tak i prostiednictvim e-shopu, ktery je na strankach www.narextools.cz.
Pomér nakupti pies e-shop a prodejnu (vcetné hobby markett a drobnych prodejcti) déla
19% vs. 81%, coz lze povazovat za piekvapujici, jelikoz internet je v dnesni dobé velmi

pohodlIny nastroj k nakupu a pfinasi pohodli objednani z domova.

Webové stranky spole¢nosti maji moderni design, jsou neustale aktualizované a prehledné.
Spolecnost je vSak zadnym zplisobem nepropaguje, coz piinasi moznosti se na propagaci

e-shopu zaméfit. Bude jit vénovana urcita ¢ast v planu nové reklamni kampané.

Graf 4.3: Misto nakupu

Misto nakupu

M E-shop
Misto nakup
B Prodejny, markety a drobné
obchody
0% 50% 100%
Procenta
Zdroj: Vlastni zpracovani (data z dotaznikového Setieni)
Zboizi, sluzby

Pti otazce, jaké zbozi ¢i sluzby nakupujete, se jednoznacné na prvnim misté¢ umistili
Sroubovaky a truhlaiské nastroje-dlata. Toto bylo potvrzeno i ze zdroji samotného
NAREXU. 96 let vyroby ru¢niho naradi se podepsalo na zkvalitnéni nabidky jak pouZzitim

kvalitnéjSich materiald a lep$im tepelnym zpracovanim, tak i vyvojem designu naradi.
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Lidé pii nakupu tohoto druhu zbozi déavaji na kvalitu a své vlastni zkuSenosti
z predchoziho ndkupu. Na poslednim misté se umistil fezbaisky kurz, ktery je novinkou
Vv nabidce

a provadi se ve spolupraci s profesionalnimi fezbafi a je urcen pro Sirokou vetejnost. Na
zaklad¢ zdroju ze spolecnosti byla ihned po zvetejnéni poptavka vétsi nez nabidka a nyni

se jedna s dal§imi dodavateli (profi fezbati) o zvySeni poctu nabizenych kurzi.

Graf 4.4: Jaké zboZi, sluzby nej¢astéji nakupujete?

Jaké zbozi, sluzby nejcastéji nakupujete ?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (data z dotaznikového Setieni)

Profi, hobby zakaznik

Na otazku, zda jste profi nebo hobby zakaznikem vysledky znazoriuji témeft stejny pomer,
coz je ukazatel, ktery pfi nasledném planovani reklamni kampan¢ ika, Ze je mozno zacilit
na ob¢ skupiny. Pro spolecnost je toto piinosna informace svédcici o kvalité sortimentu

a diikaz, ze vyrobky vyuziva velké mnozstvi zakaznikd k podnikatelské ¢innosti.
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Graf 4.5: Typ zakaznika

Typ zakaznika
Zakaznik B Profi
1 T T T T T . HObby
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Procenta

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z dotaznikového Setieni)
Reklamni aktivity

Nasledujici dva grafy znazoriuji, zda a kde dotdzani zaznamenali reklamni aktivity
spolenosti nebo jiné nastroje marketingové komunikace. NAREX pouziva
pro komunikaci s vefejnosti riizné formy nastrojii, mezi které patfi nejvice podpora
prodeje, dale public relations a reklama, zadné vSak v masivni mife. Je tfeba tedy této
oblasti marketingu vénovat pozornost, proto se v nasledujici ¢asti zaméfime praveé

na budouci reklamni aktivity v souladu s poslanim a cili spole¢nosti.

Graf 4.6: Zaznamenal/a jste marketingovou komunikaci spole¢nosti?

Zaznamenani market. komunikace

Marketingova komunikace

H Ano

B Ne

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Procenta

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z dotaznikového Setieni)
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Média

Vysledky z ptedchoziho grafu znazornuji, ze 50 dotdzanych zaznamenalo né&jakou
propagaci spole¢nosti. VéEtSina z nich si vybavila spise néjaky propagaéni stanek pii uréité

vefejné akci ve méstech po celé Ceské republice.

Graf 4.7: V kterych médiich jste reklamu zaznamenal/a?

Ve kterych médiich jste reklamu zaznamenal/a?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (data z dotaznikového Setieni)

VSimate si reklamy kolem Vas?

Nasledujici graf znazoriuje, ze 83% dotazovanych (rozhodné ano, spiSe ano) si reklamy
v§ima. To lze povazovat za oCekdvany vysledek, jelikoZ reklama je vSude kolem, ve vSech

podobéch a nelze ji pfehlédnout.
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Graf 4.8: Vsimate si reklamy kolem Vas?

Vsimate si reklamy kolem Vas?
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Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni

Ktera reklama nejvice zaujme vasi pozornost?

Nasledujici graf znazoriiuje, které médium nejvice dotazované zaujme. Na prvni misto
se zafadila televize. Ta stale zaujima na trhu nejdrazsi formu reklamy, a proto si ji néktefi
zadavatelé z diivodu niz§iho rozpoctu nemohou dovolit. Tésné za televizi poté nésleduje
internet. Z toho je patrné, Ze se stava fenoménem doby. Diivodem muiZe byt, Ze je vyuzivan
naprostou vétSinou lidi denné. Nasleduje venkovni reklama, naptiklad zastavky MHD
V Praze a ostatnich méstech nabizeji velké moZnosti pro kreativitu a agentury, které
se touto Cinnosti zabyvaji, Se pak mohou pochlubit svymi vytvory na statnich
1 mezinarodnich soutéZich. Na pfedposlednim misté se nachazi tisk, ktery nabizi Siroké
moznosti, hlavné casopisy s odbornou tématikou. NejmensSi procento dotazovanych
odpovédélo, Ze jejich pozornost nejméné zaujme radio, které je brano jako dopliikové

médium. Je nejcastéji uzivano pii fizeni automobilu a neni tedy vnimano s pozornosti.
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Graf 4.9: Ktera reklama nejvice zaujme vasi pozornost?

Ktera reklama nejvice zaujme vasi pozornost?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (data z dotaznikového Setieni)

Pohlavi zakaznika, vék zakaznika

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze hlavni ndkupni silu tvoii muzi. Jednak to ukézaly
vysledky vyzkumu, soucasné to potvrdil pracovnik na on-line prodej ve zkoumané
spole¢nosti. Vzhledem Kk pfedmétu cinnosti firmy a nabidky sortimentu to neni
prekvapujici vysledek. Zeny, které nakoupily sortiment piimo v prodejné, uvadély
nejcastéji divod svého nakupu darek pro partnera nebo pouze vyzvedavaly zbozi

objednané on-line.

Tabulka 4.3: Pohlavi zakaznika

25 103

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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Nasledujici tabulka znazornuje, Ze nejvice nakupuji lidé ve véku 19 — 30 let.

Tabulka 4.4: Vék zakaznika

Vékova hranice Pocet dotazovanych

Do 18 let 3
19— 30 let 46
31-40 let 36
41 — 50 let 37

51 a vice let 6

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z dotaznikového Setteni)

Prijmova skupina

Pro stanoveni piijmové skupiny bylo vyuzito socioekonomického skére a ABCDE
klasifikace vypocitané primérnou mésicni mzdou roku 2014, ktera byla 25 128 K&.
(Byznis.cz, 2015) Z dotazovanych byla nejpocetnéjsi skupina z kategorie klasifikaéniho
znaku C, nasledné kategorie D, B, E a nejméné dotazovanych odpovédélo, ze patii do

skupiny A. Vysledky pomohou pii stanoveni cilové skupiny pii planovani kampané.

Tabulka 4.5: PFijmova skupina

Prijmova skupina Klasifikace Pocet dotazovanych
35 180 K¢ a vySe 9

35179 -29 651 B 18
29 650 — 20 856 C 58
20 855 - 16 584 D 31
16 583 K¢ a méné E 12

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z dotaznikového Setieni)

60



4.7 Zavéry dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze spolecnost NAREX je v povédomi zakaznikd, ti vSak
nerozliSuji, jestli se jednd o NAREX Bystfice nebo ostatni spolecnosti (napt. NAREX
Ceska Lipa), které pouzivaji také toto oznaleni. Znatka sama o sobé ma dlouholetou
tradici a je spojovana s kvalitnimi ¢eskymi vyrobky a toho je mozno vyuzit pfi planovani

budoucich reklamnich aktivit.

Zbozi je nabizeno prostiednictvim hobby marketi a mnoha drobnych obchodl po celé
Ceské republice a odtud také zakaznici znacku znaji nejvice. Tento druh prodeje nabizi
moznost piimé komunikace zakaznika s prodejnim personalem, ktery méa moZnost
ovliviiovat ndkupni chovani a rozhodovani spottebiteli. Je tfeba se na tyto obchody
prabézné zamérovat a zahrnovat je do komunikace s vetejnosti s cilem podporovat prodej
a ziskat nové zakazniky. V soudasné chvili tvofi podstatnou ¢ast prodeje na tizemi CR.
Znalost znacky z reklamy je nizka, kdyz vSak vezmeme v potaz, jaké reklamni aktivity
doposud spolecnost vyuzila, je mozno povazovat za uspéch, ze vibec byla reklama

zaznamenana, oproti napt. podpote prodeje, ktera je ve spole¢nosti na vysoké urovni.

Pfi nakupu davaji zakaznici ptednost jednoznaéné kamennych obchodim pied e-shopem,
ktery je umistén pifimo na strankach spolecnosti www.narextools.cz. Stranky maji
jednoduchy a moderni design, jsou piehledné a aktualizované, nikdy vSak nebyly Zddnym
zpusobem propagovany. Spole¢nost by rada jejich prosttednictvim zvysila prodej, proto se

na propagaci webovych stranek zaméfime pii planovani reklamni kampané.

Portfolio nabizeného sortimentu je Siroké a vybrat si mohou jak hobby, tak profi zdkaznici.
Vyzkum nerozdélil zédkazniky s vétSinovou pievahou k jedné skuping, ale ukézal, Ze oba
typy zakaznikli nakupuji dané¢ zboZzi. Materidl a design vyrobkl je na vysoké urovni.
Nejvice se prodavaji Sroubovaky a dlata z kategorie truhlaiskych néstroji a posledni
novinkou Vv nabidce je fezbaisky kurz, po kterém poptavka velmi rychle roste od svého

zvefejnéni.

NAREX jako nejcastéjs$i komunikac¢ni prostfedek pouziva podporu prodeje formou

veletrhil, vystav a propagacnich stankl. Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze vefejnost néjakou
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marketingovou komunikaci zaznamenala, spise se ale jednalo o podporu prodeje. V oblasti
reklamy je tedy mozno vyuzit potencial spole¢nosti a pomoci ji dosdhnout jednoho z cilit
a to je zvySeni obratu pomoci zvySenim prodeje. Dotazovani se z vétSi Casti shodli,
ze reklamy si vzdy vSimnou a nejvice upoutd jejich pozornost televizni a internetova
reklama. Internet je velmi rychle rostouci médium a nabizi fadu vyhod, mezi které patii
moznost pfesného zacileni, rychlost a méfitelnost. Nejen pro tyto vyhody je internetova

reklama zatazena do media mixu budouci kampang.

Posledni ¢ast dotazniku slouzila ke zjisténi osobnich udaju u respondentti a pomohla

pro vybér cilové skupiny kampang.
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5 Navrh reklamni kampané a shrnuti

Spolecnost NAREX v soucasné dobé vyuzivd reklamu jako néstroj marketingové
komunikace v malé mifte. Je si vSak védoma, ze reklama tlaci na zdkazniky ze vsech stran
a neni den, kdy by se kazdy nesetkal snéjakym typem reklamy. Rostouci konkurence
hlavné ze zemi vychodni Asie se projevuje na trzbach a snizuje poptavku po ¢eském naradi
znacky NAREX. Proto soucasti diplomové prace je navrh efektivniho media mixu pro rok
2015 vsouladu sposlanim a cili spolecnosti v mezich rozpoctu, ktery by mohl byt

na komunikaci vyclenén.

5.1 Plan reklamni kampané

Utinnost reklamy, at’ je jakkoliv velka, je zaloZzena na tom, jak se cela kampati zanalyzuje

a naplanuje. Je tfeba pripravit kroky, které na sebe navzajem navazuji.

5.1.1 Stanoveni cili kampané

Pred zacatkem kampané je tfeba védét, jakého cile nebo cili se ma dosahnout. Cile
spoleCnosti jsou zvySeni obratu pomoci zvySeni prodeje vyrobki a podpora image
spolecnosti. Tyto cile vychazeji z poslani spolec¢nosti uspokojovat pfani a pozadavky
zakaznikd nabidkou kvalitnich vyrobki za odpovidajici ceny vcetné informaci o nich. Cile
reklamni kampané jsou podpora prodeje vyrobkt, propagace e-shopu a podpora image

spole¢nosti.

Konkurence v odvétvi ruéniho naradi se za poslednich 5 let rapidné zvysuje, zpisobuji

to hlavné vyrobky z Ciny a Taiwanu, které na na$ trh p¥ichazeji s levn&jsi nabidkou.

Nejdiive se urci, jakou ma spolecnost konkurencni vyhodu a miize ji vyuzit ve svijj

prospéch. Jednoznacné lze stavét na dlouholeté tradici a znacce, kterou bezpochyby ma.
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Letos to bude 96 let, co nabizi své vyrobky a stale je Usp&nym prodejcem jak
na tuzemském, tak i zahrani¢nim trhu. Zaroven nabizi vyrobky vysoké kvality, dokazuji to
normy ISO, na jejichz zaklad¢é je nakupovan a peclivé kontrolovan materidl na vyrobu.
Dalsi vyhodou je ¢esky ptivod spolecnosti. Zakaznici v dneSni dob¢ slysi na slova ,,Cesky
ptavod®. Pfi¢inou jsou spiSe dovazené nekvalitni potraviny, ale i u naSeho druhu sortimentu

— ru¢niho naradi, je mozno vyzdvihovat ¢eské vyrobky.

Dotaznikové Setfeni wukdzalo, ze =zakaznici davaji prednost osobnimu nakupu
pfed internctovym e-shopem. E-shop je knalezeni pfimo na webovych strankach
spole¢nosti Www.narextools.cz a poskytuje kompletni nabidku veskerého zbozi a sluzeb.
V ptipadé, ze by se podatilo zvysit prodej timto zptisobem, spole¢nosti by se zvysil obrat.
Dodéavky do obchodnich fetézcl jsou doprovazeny funkénimi a kvantitativnimi slevami,
coz ve vysledku zapfi¢ini, Ze za prodany kus timto zplsobem firma utrzi méné nez
prodejem on-line. Neni vSak zadnym zplsobem propagovan. Proto se i ¢ast navrhu

medialniho mixu zaméfuje na propagaci prave e-shopu.

5.1.2 Stanoveni a potvrzeni rozpo¢tu

Po rozhovoru svedenim spoleCnosti bylo zjisténo, ze si muze dovolit vynaloZit

na reklamni kampan pro rok 2015 ¢astku 1 400 000,-K¢.

5.1.3 Cilova skupina

Dotaznikové Setfeni pfiSlo s vysledkem, ze nejcastéjSim zdkaznikem je muz ve vékoveé
hranici mezi 19 — 50 lety, ktery kupuje jak z divodu podnikatelské Cinnosti, tak pro své
hobby. Na zaklad¢ rozhovoru s marketingovym specialistou spole¢nosti bylo potvrzeno,
Zze se jedna o muze v této v€kové hranici. Rozdéleni na hobby a profi zakazniky
dle zaznamenanych nakupt pies jejich prodejnu a e-shop by se specifikovalo tak, ze profi
zakaznici vice nakupuji prodejni sady, u hobby zdkaznikli se vice jednd o nakupy
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jednotlivych kusii vyrobkl. Cilem na$i kampané budou soucasni i potencidlni zdkaznici

spole¢nosti NAREX.

Cilova skupina:

Demografické hledisko: muzi, vék 19 — 50 let,

Socioekonomické hledisko: ptijmova kategorie B, C, D,

Geografické hledisko: Ceska republika, v&tsi mésta,

Psychografické hledisko: zajmy o kutilstvi — opravy, Gpravy, profi zakaznici.

5.1.4 Pozadavky na kampan

Reklama by méla byt zaloZena na slibu spokojenosti. Méla by fikat o vyrobku pouze
pravdivé a potvrzené informace, aby po koupi zakaznik nebyl nemile ptekvapen. Je tieba
se soustiedit na motivaci, ktera proda produkt. Jedna se o odvétvi vyroby a prodeje ru¢niho
naradi, kde existuje konkurence a je tfeba se od ni odlisit. Aby bylo dosazeno cile zvySeni
prodeje obecné a zvySeni prodeje prostiednictvim e-shopu, je mozno vyrobky spojit
s tvafemi lidi, které pfitahuji pozornost a jsou divéryhodni nebo s tvafemi pracovniki,
ktefi ve spoleCnosti plsobi fadu let. Je dobré kampan doplnit o motto, které bude
zapamatovatelné a vzdy, kdyz ho zakaznik usly$i nebo uvidi, bude ho umét priradit
ke spole¢nosti. Zakaznici musi védét, Ze spolecnost NAREX je zde, poskytuje kvalitni
vyrobky za odpovidajici cenu a je lepsi neZ ostatni. Design a grafika kampané musi byt

moderni a vyobrazené vyrobky musi vypadat ptresné jako ve skute¢nosti.
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5.1.5 Komunikované poselstvi

Komunikované poselstvi bude zalozeno na typu kampané, kterd se bude orientovat
na produkt a e-shop. Zaméteni bude na reklamu pfipominaci, aby si zakaznici uvédomili,
ze spoleCnost tu stale je a informativni, kterd predstavi fadu produktl, kterd prosla v roce
2014 inovaci. Pfi kampani bude vyobrazena inovovand fadu vyrobkll a to fezbaiské
nastroje STANDARD, které je moZno pouZivat profesiondly 1 zac¢atecniky a informovanost

0 moznosti koupi prostfednictvim e-shopu za akéni ceny.

Obrizek 5.1: Rezba¥ské nastroje STANDARD

Zdroj: NAREX Bystfice, 2015

Poselstvi se zalozi na myslence ,,Ceské tradice a kvalita®. Navrh bude obsahovat 2 typy

designu:
= produkty z fezbai'ské sady STANDARD s motem ,,Ceské tradice a kvalita®,

= produkty a informaci o e-shopu.
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5.1.6 Vybér médii

Vybér médii patii mezi nejdulezitéjsi rozhodnuti celého planovani reklamni kampang.

wrwe

Pred vybérem byl stanoven cil, rozpocet, cilova skupina, poslani a nasledné dojde k uréeni
klasickych a elektronickych médii, ktera budou pouzita. Média jsou vybrana tak, aby

dosahla co nejvétsiho pokryti potencidlniho trhu.

Z davodu nizS§iho budgetu je zmedia mixu vyfazena TV reklama. Je stale draha
a ze stanoveného rozpoctu by bylo mozno si dovolit pouze n¢kolik sponzorskych vzkazl
a zésah by byl nepatrny. V rdmci dlouhodobého planovani bych do budoucna spolecnosti
navrhla vyuziti TV v reklamy formou spoluprace s markety Hornbach, Bauhaus a Baumax.

Jedna se o zplsob rozdéleni nakladit mezi dva subjekty.

Venkovni reklama

Venkovni reklama nabizi velké mnozstvi nosi¢l, je mozno vybirat mezi billboardy,
smartboardy, bigboardy, city-light vitrinami, plachtami, reklamou v MHD, digitalnimi

venkovnimi panely, reklamnimi nastiiky, konkavnimi vozy, neony, aj.

Pro NAREX je vybran medialni nosi¢ — billboard (euro format 5,1 x 2,4m). Poslouzi
k pfedani myslenek (informace, slogan, logo), opakovani a pfipominani. Na spotiebitele
pusobi dlouhodobé a pravidelné (po celou dobu kampané, ktera by byla ¢asové rozlozena
na jeden mésic). Je to vhodny nosi¢ pro image znacky a budovani povédomi 0 produktu.

Jejich umisténi je mozné po celé Ceské republice.

Pro kampan se vyuzije TOP 5 mést (Praha, Brno, Ostrava, Ceské Budg&jovice, Plzef).
Nékup bude realizovan pies medidlni agenturu z diivodu lepsi cenové nabidky. Agentury
maji s kone¢nymi dodavateli/vlastniky ploch uzavieny ramcové smlouvy a vzhledem
K vysokym objemum, které u dodavatelti realizuji, mohou poskytnout klientim vyssi slevu.

Pro klienta je tedy vyhodn&jsi ndkup pfes medidlni agenturu, nez napiimo s vlastniky
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ploch. Agentury mezi sebou maji konkuren¢ni boj, ,,perou se o kazdého klienta*
a proto se pro vybér vyhlasi tendr. Z doruCenych nabidek se vybere ta, kterd nabizi
medialni skupina GroupM, Starcom, Médea atd., vSechny tyto se sidlem v Praze. Mezi
jejich nejvétsi dodavatele billboardu patifi EuroAWK, Europlakat, Outdoor Akzent, News
Advertising a Railreklam.

Z diivodu snizeni nakladi se kampan ¢astecné nakoupi ve standardnim rezimu a ¢astecné
v rezimu last minute, ktery dodavatelé vyhlasuji cca jeden tyden pred zacatkem kampane.
Do rezimu last minute se uvoliiuji neprodané plochy ze standardniho rezimu, které jsou
za znateln¢ nizsi ceny v zavislosti na high seasson (hlavni sezéna — duben az Cerven, zafi
az listopad), low seasson (mésice mimo hlavni sezénu). Vzhledem k velkému poctu
dodavatelli nebyva problém i1 v tomto rezimu vybrat dostatecné kvalitni plochy, opét

v zavislosti na obdobi.

Tabulka 5.1: Navrh venkovni reklamy

Klient: NAREX Bystrice s.r.o.
Dodavatel: medialni agentura
Termin: 1.5.-31.5.2015
Lokace: Ceskd republika
Jazyk: cestina
Nosic: billboard

ReZim Cena ..

Rezim .
. standard | standard Cena . |Cenalast K¢/ Cena
TOP5 mést N . . last/pocet |, .
/pocet Ké/jedna celkem/Ké jednaplocha| celkem/Ké
ploch

ploch plocha
Praha 10 7000 70000 20 4500 90 000
Brno 8 5500 44000 10 3500 35000
Ostrava 6 5500 33000 8 3500 28 000
Ceské Budéjovice 5 5500 27 500 7 3500 24 500
Plzen 5 5500 27 500 7 3500 24500
Celkem 34 202 000 52 202 000
Celkem 404 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z medialnich agentur)

68



V soucasné dob& dochazi k finalizaci projektu méfeni venkovni reklamy. Uastni se ho
vétsina velkych hraca na trhu z oblasti prodeje billboardu, bigboardt a reklamnich plachet
na budovach. Dusledkem toho vznikla asociace méfeni venkovni reklamy (AMVR),
ktera sdruzuje ucastniky v daném projektu. Projekt ma za cil poskytnout klientim dosud
nedostupna data o efektivit¢ danych nosicl. Jiz pii vybéru ploch tak budou k dispozici
informace o dosahu (v tomto ptipad¢ billboardl), ktery nam fekne pocet, ptipadné podil

osob, které se s komunikacnim sd€lenim setkaly.

Reklama v radiu

Radio predstavuje ,call to action” medium (vyvolava v lidech okamzitou odezvu
a vytvaii impuls k ndkupu, pouzivad napt. rozkazovaciho zpisobu ve smyslu ,kup ted™,
,havstivte dnes*) a musi posluchace zasahnout zvukem. Dle prizkumu spolecnosti Media
Marketing Services radio v dnesni informacni a digitalni dobé oslovuje kazdy tyden téméf
85% populace CR. Dokaze vyvolat silny zasah a zaroven oslovit iroké spektrum cilovych
skupin. Posluchac¢ stravi v pribéhu nékupniho ,,prima time* mnohem vice ¢asu S radiem,
nez ktery vénuje ostatnim médiim. M4 diky svym ucinklim a flexibilité zcela urcité stale
misto v marketingovém mixu pro zadavatele reklamy. Vyzkumy dale ukazaly, ze reklama

Vv radiu pfispiva:
» k budovani znalosti znac¢ky, ma schopnost rychle zajistit potfebnou frekvenci zasahu,
= k podpofe image, umi vypravét piibehy,

= k podpoie prodeje, dokaze zajistit rychly a cenové efektivni zasah Sirokého spektra

cilovych skupin republikove nebo regionalné.

V CR je rozhlasové prostiedi rozdéleno mezi vysilatele ze zédkona (vefejnopravni Cesky
rozhlas), ktery reprezentuje 8 celoplosnych stanic a 11 regionalnich studii a soukromy

sektor, kde v soucasné chvili je 78 stanic.
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Trh je rozdélen na:

» Radiohouse: leadr na trhu s 52,7% podilem, zastupuje 59 stanic, 5,4 mil. posluchact
tydné, vhodny tam, kde kampan musi dosdhnout rychle cilii a naprosté vétsiné populace

(média: Frekvence 1, Evropa 2, Radio Blanik, Hitradio, Fajn, radio.
» Radio United (média: Radio Beat, Radio Impuls, Country radio, Kiss radia).
= Cesky rozhlas.
Pro kampan je vybrano Radio Beat, jedna se o soukromou stanici ve vlastnictvi Radio

United. Zasahne celorepublikové zvolenou cilovou skupinu.

Obrazek 5.2: Mapa pokryti Radia Beat

RABIO UNITER SENWICES s.oo.
Abansid 3, 191 00, Prabe 10
tok 207 009 896

fu: 267 009 811

o mall obchod®radisbeet

www redisbest i

Nase vysilace:

B sevenovicioos Cecuy
Il Pranan sieos Seciy
I s morava

Benetov 869 MM

Bervun 107.7 Fa X y Vary v 36.2 FM
Brae .0 Ptra 966 F Trutnov NAMM
Ce 107.8 /M 1023 » Trebid 985 FM
Cu s 101.2 M . 1me 5.0 '™
[ 229 1006 /M Ubarsky Brod M2
Datice 100.8 ' Libarec 1072.8 P " 05.7 PN Uherskt Headidth 100.0 FM
Détin 9.3 MM Litomblice 100.7 M Roky canry Ostl a. Labem 104.9 FM
Hradec Krilové  S4.9FM Mindt Bolastey S04 FM Rosice u Brna Vath Mazines 951 MM
Chat 106.6 Fm Most 53.0FM Ry chnov o Ka

Chomatov 885 FM Nachod 101.2 P Sirskonice

Jablonwe n. Nisou 54.5 FM lomou 31 L] : 1k

Jdhlava 25 pava 06.0 Fm Svitavy

Zdroj: Radio Beat, 2015

Reklama se umisti do vysilaciho ¢asu mezi 6 — 20 hodinou. Casy od 20 hod vy3e jiz nemaji
pozadovany zésah. Stopaz bude 20 vtefin v rizném poctu vzhledem k ¢asu. Tato délka
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je vybrana z diivodu vétsiho poctu opakovani ve vztahu k rozpoctu. Pro méfitelnost zasahu

vvvvvv

Tabulka 5.2: Navrh reklamy v radiu

Klient: NAREX Bystfice s.r.o.
Dodavatel: medialni agentura
Termin: 15. 5. -15. 6. 2015
Lokace: Ceska republika
Jazyk: cestina
Stanice: Radio Beat

) . Cenikové pasmo . .
Medium Radio Beat Pocet Stopar Cena celkem

od do

Radio Beat 6:00 9:00 14 20 38024
Radio Beat 9:00 12:00 18 20 50 864
Radio Beat 12:00 15:00 18 20 47 628
Radio Beat 15:00 18:00 14 20 34 857
Radio Beat 18:00 20:00 8 20 18 924
Celkem 72 190 296

Celkem 190 296 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z medidlnich agentur)

Tabulka 5.3: Zasah cilové skupiny v radiu

Net Reach GRP CPT Afinita Efektivni CPT (G)
nf frekvence

% 000 % ooo GRP GRP 1+ 2+ 3+ GRP Net
562 1475 19,43 5100 106,5 2,180 56 46 38 746 257,8
584 1533 32,07 8419 863 2362 58 54 48 604 3318
593 155,77 34,47 9049 752 2350 59 56 49 526 305,8
6,51 1710 2086 5476 909 2419 65 56 39 637 203,9
356 936 551 1447 1869 2065 36 15 04 1308 2023
8,96 235,3 112,34 2 922 2319 90 86 81 645 808,8

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z medidlnich agentur)
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Reklama v tisku

Noviny ¢te prevazné dospéla cast populace. Jedna se o velky pocet lidi, takze je mozno
reklamou oslovit Sirokou vrstvu populace a zarovenn dobie zacilit na piesnou skupinu

obyvatel (geografickou, zdjmovou, vékovou aj.).

Reklama v tisku nabizi:

= prostor pro uvedeni velkého mnozstvi detaild,

= dlouhou dobu vystaveni (opakované prolistovani),

= tematickou relevanci (riizné moznosti redak¢ni spoluprace),
» dobré cileni na riizné cilové skupiny,

= rizné formaty: klasické (S x V; 428x286, 204x286, 204x142, 99x286, 204x95, 204x71,
99x142, 204x57, 99x114, 204x47, 99x94, 204x35, 99x71) a specialni (S X V; ucho na
titulu 37x70, podval na titulu 240x57, inzerat v TV programu 99x40).

Pro kampaii jsou vybrany solidni deniky, které maji zdsah na cilovou skupinu muzi (19-50
let) patiici do segmentu profi a hobby a zajist'uji vyssi ¢tenost. Je vybran format stranky:
% strany na §itku 204x142. Tento format je vhodny umistit na stranku s c¢lankem

vztahujicim se k ru¢nimu natfadi a vyuZijeme vice titulll pro vétsi zasah.
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Tabulka 5.4: Navrh reklamy v tisku

Klient: NAREX Bystfice s.r.o.
Dodavatel: medialni agentura
Termin: 1.6.-30. 6.2015
Lokace: Ceska republika
Jazyk: Cestina
Nosic: Feflex, Tarif Retail, DOMA DNES, Magazin DNES + TV, Patek lidové noviny
16 86 | 156 Circulation ::ertified
. . . by ABC CR/SR .
Titul Poskytovatel 4C, rozmér Cena K¢ Medium type
76 | 146 | 21.6 Naklad Prodej
Reflex CZECHNEWS 1/28, 4C 1 64 250 74299 59720 weekly
CENTER a.s.
Tarif Retail Economia, a. s. VZ, icég:ﬁSPEkt 1 104498 | 93000 n/a print network
DOMA DNES MaFra, a. s. 1/28, 4C 1 37200 157517 | 128391 supplement
Magazin DNES + TV MaFra, a. s. 1/23, 4C 1 69 280 322367 | 261476 supplement
Patek Lidové noviny|  MaFra, a. s. 1/28, 4C 1 24480 73559 56 674 supplement
Total 3 1 1
Cena celkem 299708

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z medidlnich agentur)

Tabulka 5.5: Zasah cilové skupiny v tisku

Zasah
Titul GRP1 | GRP CPP Affinity
(NN)
% % GRP GRP
Reflex 507 | 507 | 146445 | 1,655
Tarif Retail 545 | 545 | 209899 | 1,742
DOMA DNES 462 | 462 | 102270 | 1,026
Magazin DNES + TV 11,88 | 11,88 | 6676,1 1,300
Patek Lidové noviny 3,73 3,73 9239,4 1,297

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z medialnich agentur)
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Internetova reklama

SEM (Search Engine Marketing, marketing ve vyhledavacich) je velmi rozsifenou formou
internetové reklamy. Jejim cilem je propagace vlastniho webu a pfivedeni novych
navstévnikli na tyto stranky pomoci placené reklamy u vyhledavaci, katalogi stranek
a zbozi nebo také zakoupenim bannerti na jinych webech. Obvykle se vyuziva tzv. PPC
reklama (Pay Per Click, platba za kliknuti), kde klient plati serveru pfedem urcenou ¢astku
za kliknuti na jeho banner nebo textovy odkaz. PPC nabizi moznost piesného zacileni
na uritou skupinu zakaznikl rozdé€lenych napi. dle regionu, vé€ku a pohlavi, kteii
se zajimaji o produkty nebo sluzby urcitého charakteru. Je ji mozno zobrazovat
celosvétove, celostatné nebo jen v urcitém regionu. Jeji hlavni vyhodnou je rychlé a piesna

méfitelnost.

Nabidka reklamy na internetu je velmi Siroka a pro kampan je moZno si vybrat

Z nasledujici nabidky:

» PPC reklama ve vyhledavacich (Seznam a Google). Na zakladé zadani klicového slova
(napt. Sroubovak) vyhleda firmu pod vyhledavacim polem nebo v pravé asti stranky.
Zobrazeni samotné reklamy je zdarma, platba probihd az za ptivedeni zékaznika
na web.

» PPC reklama na ptednich webovych portalech. Je ji mozno zobrazit na vice nez 1 000
Ceskych internetovych médiich, komunitnich strankach, katalozich a zajmovych
strankach (napf. iDnes, Blesk.cz, Novinky.cz, aj).

» Remarketingovad reklama slouzi k osloveni zakaznikd, ktefi jiz web navstivili.
V reklamnich sitich Google, Seznam dojde k osloveni zdkaznikli pomoci bannert
s titulkem a dvéma fadky textu.

» PPC reklama na socialnich sitich (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram). Jedné se
0 prostfedek pro budovani znacky, prohlubovani povédomi o firmé& i zvySeni zakaznické
spokojenosti.

* Bannerova kampan, graficka reklama na ptednich webovych portalech oslovi zdkazniky
pomoci grafickych bannerl, které upoutaji pozornost, ktefi zrovna jsou na webovych

strankach. Reklamy se zobrazuji na Googlu z AdWords, nebo Seznamu z Skliku.
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» Bannery se zobrazuji v rozliSeni 120x600px, 160x600px, 300x250px, 336x280px,
468x60px, 728x90px a mohou byt statické nebo pohyblivé.

Pro kampan je internet nepostradatelnym médiem, jednd se o progresivni mediatyp
a spole¢nost NAREX ho miize jednozna¢né pouzit pro propagaci on-line obchodu a svého

webu. Rok od roku do néj jde vice investic a o¢ekavani na dalsi roky jsou optimisticka.

Graf 5.1: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v letech 2008 - 2015

=
|

Miliardy K&

I
]

Zdroj: Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2015

Pro kazdy media mix je reklama na internetu jednim ze zakladnich stavebnich kamenu
kampané. Kdo neni na internetu, jako by nebyl. Nabizi cilové skupiné ziskat detailni
informace o produktech, pifimé napojeni na webové stranky, moznost odvést ¢lovéka

z banneru piimo do e-shopu.

Pro kampan je vybrana jak reklama prostfednictvim bannerd na seznam.cz s behavioralnim
cilenim, na sport.cz a Ceskykutil.cz, tak PPC reklama na siti Facebook.com a Google.cz.
Bannery budou nakoupeny a placeny za impresi (zhlédnuti) a PPC reklama za klik. Lokace

bude Ceska republika a reklamy budou v ¢eském jazyce.
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Bannerova reklama na seznam.cz bude mit format nazyvany bottom, ktery se objevi vzdy

ve spodni ¢asti obrazovky, je cenové vyhodny a celkové efektivni. Na Seznamu proto,

7e je jednim z nejnavstévovanéjsich webu a lidé pies néj nejvice vyhledavaji.

Nastaveni kampané pro bannerovou reklamu na Seznam.cz

Web:

Sekce:

Format:

Dodavatel:

Termin:

Imprese:

Nékupni jednotka:

Cena/jednotka:

Cena celkem:

WWW.seznam.cz

Seznam.cz

Bottom (behavioralni cilent)
Seznam.cz, a.s.

01.-07.,08. - 14., 22. - 28. 6. 2015
1 500 zhlédnuti

CPT (tyden)

32 K¢ za jednotku

48 000 K¢

Bannerova reklama na sport.cz bude mit format nazyvany skyscraper floating 300x600,

ktery se objevi vZdy v pravé ¢asti obrazovky.

Nastaveni kampané pro bannerovou reklamu na Sport.cz

Web:

Sekce:

Format:

Dodavatel:

WWW.Sport.cz

Sport.cz
Skyscraper floating 300x600

Seznam.cz, a.s.
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Termin: 01.- 07.,15.-21-06. 2015
Imprese: 550 zhlédnuti

Nakupni jednotka:  CPT (tyden)
Cena/jednotka: 114 K¢ za jednotku

Cena celkem: 79 200 K¢

Bannerova reklama na ceskykutil.cz bude mit format square 300x300, ktery se objevi vzdy

V pravé ¢asti obrazovky.

Nastaveni kampané pro bannerovou reklamu na Ceskykutil.cz

Web: www.ceskykutil.cz

Sekce: All web.cz

Format: Square 300x300

Dodavatel: Cesky kutil cz. s.r.0.

Termin: 01.-07.,08. - 14., 22. - 28. 6. 2015
Imprese: 300 zhlédnuti

Nékupni jednotka: ~ FIX 1000 impresi/tyden
Cena/jednotka: 25 000 K¢ za jednotku

Cena celkem: 75 000 K¢
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PPC reklama ptedstavuje nékup ,,prostoru. Sluzba Google AdWords nabizi rychlé,
jednoduché vytvoreni a zobrazeni reklamy. Na vybér jsou grafické, textové i videoreklamy
v mnoha formatech. Pomoci zadani kli¢ového slova se reklama zobrazi pod nebo vedle
vysledkii vyhledavani. Nastaveni je mozné pro cilové publikum, které ma o danou oblast

vvvvvv

zakaznik.

Nastaveni kampané pro PPC reklamu na Google.cz

Web: Facebook
Sekce: All web
Dodavatel: Hl.cz

Termin: 01.-30. 6. 2015
Garance: 6 000 klikt
Cena celkem: 100 000 K¢

PPC reklama na socialni siti Facebook. Tento portal slouzi ke komunikaci mezi uzivateli,
ke sdileni multimedialnich dat, zabavé a soucasné i k vlastni prezentaci firem, zajmovych
a tematickych skupin a dalsi. Predstavuje nejvétsi socidlni sit’ na svété a ¢ita cca 1,4 mld.
Uzivateltl a jejich pocet neustale naristd. V Ceské republice je momentalné registrovano
cca 4,2 mil. uzivateld. Neni tedy prekvapujici, Ze mnoho firem chce svou reklamu umistit

praveé na tento web.

Reklama na Facebooku nabizi format az 110 X 80 pixeld, tzv. format Facebook Ads.
Zobrazuje se v pravé ¢asti stranky spolu se dvéma az tiemi bannery jinych klientt.
Facebook Ads mitize byt sloZen z titulku, popisku a obrazku pod titulkem. Nabizi ptesné

zacileni (lokalita, v€k, pohlavi, kli¢ova slova, vzdé€lani, aj.).
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Nastaveni kampané pro PPC reklamu na Facebook.com

Web: www.facebook.
Format: Facebook Ads
Dodavatel:

Termin: 01.- 30. 6. 2015
Garance: 22 000 klika
Cena celkem: 150 000 K¢

com

GroupM s.r.o. (SocialAds)

Tabulka 5.6: Celkové naklady na reklamu na internetu

Klient: NAREX Bystrice s.r.o.
Dodavatel: medialni agentura
Termin: 1. 6. - 30. 6. 2015
Lokace: Ceska republika
Jazyk: cestina
Medium: internet
WEB Cena K¢
Seznam 48 000
Sport 79 200
Cesky kutil 75 000
Google 100 000
Facebook. 150 000
Cena celkem 452 200

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z medialnich agentur)
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Internetova reklama nabizi jednu nespornou vyhodu a to méfitelnost. Zadavatel ma
k dispozici ptresna ¢isla o tom, kolik lidi zhlédlo reklamu, kolik jich na reklamu kliklo, jak
dlouho setrvali na webu a v jakych ¢asech. Dale zjisti procenta téch, co reklamu vidéli
a nasledné na e-shopu nakoupili. Oproti jinym médiim, je mozno velmi rychle zjistit,
co funguje nebo nefunguje a provadét zmény v prubéhu kampané a rozhodnout se, do ¢eho

investovat.

Tabulka 5.7: Celkové naklady na reklamni kamparn

Klient: NAREX Bystfrice s.r.o.
Dodavatel: medidlni agentura
Termin: 1.5.-30.6. 2015
Lokace: Ceska republika
Jazyk: ¢estina
Media mix Cena K¢
OOH 404 000
Billboard
Radia 190 296
Radio Beat
Tisk 299 708
Reflex, Tarif Retail, DOMA DNES,
Magazin DNES + TV, Patek lidové
noviny
Internet 452 200
Seznam, Sport, Cesky kutil, Google,
Facebook
Cena celkem 1346 204

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z medialnich agentur)
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5.2 Shrnuti

Spolecnost NAREX Bystfice piisobi na ¢eském trhu od roku 1919, piivodné pod ndzvem
RICHTER. Za uplynulych 96 let prosla postupnym vyvojem a zménami, kKdy se stala
Z mal¢ dilny na opravu a vyrobu hospodaiskych stroji spolecnosti pisobici na tuzemském
1 zahrani¢nim trhu, patfici mezi lidry v oblasti vyroby ru¢niho naradi. V soucasnosti je
pfednim Ceskym vyrobcem a dodavatelem sortimentu ptedstavujicitho ru¢ni femeslnické

naradi, kde stézejni pozici zastavaji zejména Sroubovaky a dlata.

Spoleénost komunikuje s vefejnosti prostfednictvim nékterych nastroji marketingové
komunikace. Vyuziva public relations, reklamu a v mensi mife se zamétuje na sponzoring.
Na velmi vysoké urovni ma propracovanou podporu prodeje zaméfenou na obchodni
spole¢nosti, zprostfedkovatele i zdkaznika. V radmci podpory prodeje a firemni propagace
se ucastni svétovych i ¢eskych veletrhli a vystav zaméfenych jak na business-to-business,
tak business-to-consumer. Hlavnim cilem téchto akci je ziskani novych odbératelt

a uzavieni kontraktt na delsi ¢asové obdobi.

V ramci komunikace prostiednictvim reklamy vyuzila spole¢nost jen maly medidlni mix
a nejednalo se o ucelenou reklamni kampai. Jednorazové vyuzila reklamu v radiu, reklamu
na internetu a soustavné propaguje nékteré své produkty pomoci ski a cyklo panelil

na tizemi Ceské republiky.

Vzhledem kdnesni dobé, kdy reklama patii mezi zakladni nastroje marketingové
komunikace a ,.kdo nema reklamu, jako by nebyl“, spole¢nost usoudila, Ze je tfeba této
oblasti marketingu vénovat zna¢nou pozornost. Sama uznava, ze ma znacené rezervy, co se
ty¢e reklamnich aktivit. Proto se tato diplomova prace zaméfila na naplanovani efektivni

reklamni kampané pro nasledujici obdobi v souladu s poslanim a cili spole¢nosti.

Névrh na realizaci reklamni ¢innosti prameni zanalyzy dosavadni reklamni
Cinnosti, vysledkti dotaznikové Setfeni, rozhovori se specialisty na marketing
ze spolecnosti a medialni agentury. Dotaznikové Setfeni bylo stéZejni pro ziskani informaci

a piineslo vysledky tykajici se spotiebiteld a jejich povédomi o spole¢nosti, komunikaci
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K vetejnosti, zaznamenani spotiebiteli a pro uréeni cilové skupiny pro segment ruc¢niho

nafadi.

U¢inna reklama je zaloZena na dobrém analyzovéani a planovéni, které obsahuje nékolik
krokli na sebe navazujicich. Navrh kampan¢ ma cile, které navazuji na cile spolecnosti.
Jedna se o zvyseni povédomi o spolecnosti, zvySeni prodeje pomoci e-shopu a nasledné
zvySeni obratu. Kampan bude produktova a bude doplnéna o motto ,,Ceskd tradice
a kvalita“, na zakladé tohoto poselstvi se spole¢nost odlisi od konkurence a pokusi se
ziskat konkurencni vyhodu. Soucasna konkurence v tomto odvétvi pochazi z velké casti
z Ciny a Taiwanu, jejich sortiment viak nebyva z piili§ kvalitniho materidlu a ma tedy
krat§i dobu pouzitelnosti. Spole¢nost se bude prezentovat formou kreativni imageové
reklamy, kde budou zobrazeny konkrétni inovované produkty. Kampaini je zacilena

na muze ve véku 19 — 50 let se zamétfenim na hobby i profi zdkazniky.

Névrh media mixu byl vybran tak, aby co nejvice zasahl cilovou skupinu, v rdznych typech
médii a odpovidal stanovenému a schvalenému rozpoctu spolecnosti. Jednotlivé média
oslovi soucasné i1 potencidlni zdkazniky v obdobi od 1. 5. do 30. 6. 2015 v rGznych
intervalech. Nejdfive zatne OOH reklama na billboardech, ktera slouzi k budovani
povédomi o spole¢nosti a image znacky s pokrytim v TOP 5 méstech v Ceské republice.
V poloving této kampané zac¢ne bézet reklama na Radiu Beat, které ma pokryti po celé
Ceské republice a ma vysokou afinitu na danou cilovou skupinu. Bude umisténa
do hlavniho vysilaciho ¢asu mezi 6 — 20 hodinou. Nasledovat bude reklama v ¢asopisech,

kde se inzerat objevi v nékolika titulech.

Jako stézejni a posledni vyuzité médium byl vybran internet, ktery ma své nepostradatelné
misto v media mixu. Spole¢nost by meéla brat komunikaci skrze internet jako svou
»povinnost.“ Internetova reklama ma oproti predchozim médiim kromé cile zvySeni
povédomi o spolecnosti hlavné za hlavni cil zvySeni prodeje pomoci e-shopu. Z nabidky
reklamy na internetu byla vybrana bannerova reklama na webu Seznam.cz, Sport.cz a jako
doplitkkovy web Ceskykutil.cz. Soucasné s bannerovou reklamou je vybrana PPC reklama
na socidlni sici Facebook.com a Google.cz. Internetova reklama pfinese uzivateli ptidanou
hodnotu v podob¢ e-shopu, na kterou bude odkazan a kde bude mozno si vyrobek ihned
zakoupit.
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V souvislosti s reklamni kampani doporucuji spole¢nosti zalozit skupinu na socialni siti
Facebook.com, kterd bude slouzit vS§em hobby zakaznikim ke sdileni, pfedavani rad
1 informaci tykajici se kutilstvi za pomoci nabizeného sortimentu spolecnosti NAREX.
Navstévnost této skupiny by bylo dobré podpoftit néjakou soutézi, kdy lidé sdileji své fotky
a lakaji pratelé, aby dali ,like“ a dochéazelo tak K Sifeni mezi dal§i uzivatele a pro

spole¢nost potenciondlni zakazniky.

Nasledna komunikace s vefejnosti by se mohla odvijet pravé od této reklamni kampané,
kterd bude nejvétsi za dobu existence firmy. Piinese vysledky o tom, zda reklama
spolecnosti NAREX ma vliv na zvySeni obratu firmy a tudiz je dtlezité v reklamni ¢innosti

nadale pokraCovat a stale ji vylepSovat.
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6 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo naplanovat reklamni kampan zamétenou na podporu prodeje
vyrobku, propagace e-shopu a podporu image spolec¢nosti. Tomu ptredchazelo zpracovani
studie se zaméfenim na kompletni analyzu reklamnich aktivit spolecnosti.
Byl proveden rozbor jednotlivych druhi reklamy, které spole¢nost vyuzila nebo stale
vyuziva. Soucasné¢ bylo provedeno a vyhodnoceno dotaznikové Setieni, které bylo
zaméfeno na tfi okruhy otazek vztahujicich se k planu budouci reklamni kampang,
a to zjisténi povédomi spotiebitelii o spolecnosti, jeji marketingové komunikaci a urceni
cilové skupiny pro budouci reklamni aktivity. Veskeré stanovené cile byly postupné
Vv jednotlivych kapitolach diplomové prace splnény. Vysledkem je navrh reklamni
kampan¢ na zakladé¢ analyzy reklamni ¢innosti, vyhodnoceni dotaznikového Setieni

a rozhovoru.

Prakticka cast prace charakterizuje spoleénost NAREX Bystfice, ktera je pfednim ¢eskym
vyrobcem a dodavatelem sortimentu pifedstavujictho ruéni femeslnické naradi.
V oblasti reklamy nema velké zkusSenosti a doposud nerealizovala zadnou vétsi reklamni
kampan, ktera by byla cilend, obsahovala efektivni vybér médii vhodny k propagaci své

spolecnosti.

Konkurenéni tlak, ktery ptsobi na tuto spolecnost, se zvySuje s neustdlym pfichodem firem
ze zemi vychodni Asie. Spolecnost se snazi udrzet si své misto na trhu a uspokojovat
zékazniky, ktefi jsou stale narocnéjsi. Spolecnost se musi snazit najit konkuren¢ni vyhodu,
ktera ji odlisi od ostatnich a zaroven nabizet stale kvalitni produkty za odpovidajici cenu.
Pomér mezi cenou a kvalitou se snazi zajistit tim, Ze nabizi zdkaznikiim né€kolik druht
fad jak pro profi, tak hobby zdkazniky, které se 1isi v designu, kvalité, cené a kazdy si tedy

muze vybrat.

Diky témto skute¢nostem se spolecnost snazi dostat jednoho ze svych cild, udrzet si svij
podil na trhu a rozsifovat export. Jednozna¢nou vyhodou spolecnosti je jeji Cesky ptavod
a Ceskd tradice soucasné s kvalitnim nakupovanym materidlem, ktery odpovida pfisnym

normam.
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Je nezbytné, aby si spolecnost uvédomila, Ze marketingovd komunikace s vefejnosti je
V dnesni dob¢ nedilnou soucésti kazdé spolecnosti a ze nestaci vyrabét kvalitni produkty.
Je nutné, aby nabizeny sortiment byl vhodné propagovan a vetejnosti piedstaven. Je tieba
naplanovat nejen jeden nastroj jako podporu prodeje, ale kombinovat vice nastroji
marketingové komunikace, aby vysledkem byla efektivni integrovand marketingova

komunikace, jejiz soucasti je bezpochyby reklama.
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Priloha €. 1: Dotaznikové Setreni

Vzor dotaznikového protokolu

Vézeni, jsem studentkou na Ceské zemédélské univerzité v Praze — Provozné

ekonomické fakulty.

Jako téma své diplomové prace jsem si vybrala ,,Analyzu reklamy*. Prakticka ¢ést
prace je zaméfena na spoleCnost NAREX Bystfice s.r.o. Cilem tohoto dotazniku je
zjisténi, jaké maji spottebitelé povédomi o spolecnosti a zda znaji jeji marketingové
aktivity.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere jen par minut, ale pro m¢ bude velkym piinosem

pii zpracovani diplomové prace. Velice dékuji za vyplnéni.

1. Znate znatku NAREX? (pokud ne, pfejdéte na otazku Cislo 8)

[ ano

O ne

2. Odkud znate znac¢ku NAREX?

[ z vlastni iniciativy

L1 od rodiny, znamych
O z reklamy

L] vystavy a veletrhy

L] z obchodnich fetézct

L] znam ji, protoZe bydlim ve mé&sté, kde je sidlo a prodejna spole¢nosti

3. Kterému zptsobu nakupu davate prednost?

L] kamenny obchod (hobby markety, drobné obchody)

L] e-shop na strankach spolec¢nosti



4. Jaké zbozi ¢i sluzby nejcastéji nakupujete? (zaskrtnéte pouze jednu odpovéd’)

L] Sroubovaky

L] truhlafské nastroje (dlata, hobliky, vrtaky, aj.)

L] fezbarské nastroje

L] nastavce a drzéky

L] ostatni nastroje (kli¢e, sekace, montazni palicky, aj.)
L] prodejni stojany

L] fezbarsky kurz

5. Jste profi nebo hobby zdkaznikem?

U profi (nakupuji pro podnikatelskou ¢innost)

L1 hobby (nakupuji pro vlastni ¢innost)

6. Zaznamenal/a jste reklamni aktivity spole¢nosti nebo jiné nastroje marketingové

komunikace? (pokud odpovite, Ze ne, piejdéte na otazku Cislo 8)

[ ano

O ne

7.V kterych médiich jste reklamu zaznamenal/a? (zaskrtnéte jednu odpovéd’)

[ venkovni reklama
O internet
O radio

Llostatni nastroje marketingového mixu (vystavy, veletrhy, letdky, katalogy,
firemni pfedméty)

8. Vsimate si reklamy kolem Vas?

1 rozhodné ano
[ spise ano

U nevim

[ spise ne

O rozhodné ne



9. Ktera reklama nejvice zaujme vasi pozornost?

O televize

U radio

O tisk

L] venkovni reklama

O internet

10. Vase pohlavi

[ Zena

O muz

11. Kolik Vam je let?

O do 18
0019-30
0031-40
0041-50
0151 avice

12. Do jaké ptijmové skupiny patiite?

[1 35 180 K¢ a vyse
0035179 -29 651
O 29 650 — 20 856
0 20 855 — 16 584
[] 16 583 a mén¢

Zdroj: Vlastni zpracovani



Ptiloha ¢. 2: Fotodokumentace prodejna uvnitf a z venku

Zdroj: Vlastni fotodokumentace
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Zdroj: Vlastni fotodokumentace



Priloha ¢. 3: Fotodokumentace billboard

(@) NAREX

naex BYSTRICE

PODNIKOVA PRODEJNA
V BYSTRICI - 10 km

Zdroj: Fotodokumentace spole¢nosti NAREX Bystfice



Priloha ¢. 4;: Fotodokumentace vanoéni billboard

NAREX BYSTRICE www.narexby.cz
VANOCE JSOU =
TADY,
NAKUPUJT
SADY!
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Zdroj: Fotodokumentace NAREX Bystfice

Priloha ¢. 5: Fotodokumentace ski panel

1

S MR ¢ ) T = e
-~ 3 L e LN )
= [

T‘!‘ﬂ"l}fﬂr A

e R

AN
B

Zdroj: Fotodokumentace NAREX Bystfice



* 1EE izl \
154t thés \
'::i .'fj':f
5 &4 8==2F%

SA2R .y
!3’! :
' [ ]

.

WS INRLASAN X e
x8en

"
e <
0

Zdroj: Fotodokumentace NAREX Bystfice
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Piiloha ¢. 6: Fotodokumentace cyklo panel

NAREX BYSTRICE
Ceska tradice a kvalita

CYKLOSERVIS

Narex Bystiice sr.o 1 203779
257 51 Bystiice £ narex@narerby.c
Crech Repablic

Nargx

n Czech Republic

Zdroj: Fotodokumentace NAREX Bystiice



Priloha ¢. 7: Fotodokumentace firemnich aut

STROJNI UDRZBA

STROJNI UDRZB,

“

www.narexby.cz

Zdroj: Fotodokumentace NAREX Bystfice



NAREX BYSTRICE s.r.o.

VYROBCE
KVALITNIHO
RUCNIHO
NARADI

Zdroj: Fotodokumentace NAREX Bystfice



