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1 Uvod a cil

Reklama se postupem €asu stala nedilnou soucasti naSich zivotd. Nékdo
si pod pojmem ,reklama“ vybavi reklamni spoty, které nékolikrat pferusi pravé
sledovany serial, nékomu se vybavi nezadouci letaky denné napliujici poStovni
schranky. Ve skute€nosti ma reklama mnohem vice podob a setkavame se s ni
na kazdém kroku.

Kazdy vyrobce, podnikatel nebo obchodnik by si silu reklamy mél
uvédomit a nemél by ji podcefiovat. ProtoZe pravé reklama dokaze upoutat
pozornost potencialnino zakaznika nebo jej naopak odradit od koupi daného
produktu nebo vyuZziti dané sluzby.

Toto téma jsem si vybrala jako moznost podivat se na reklamu
restaurace Greenhouse, s. r. 0. ztroSku jiného pohledu. Restaurace bude
v dubnu roku 2009 slavit rok od svého otevieni a za tu dobu se uz ¢aste¢né
zmeénil zpusob prezentace svych produktl zakaznikim. Puvodni idea, stejné
jako predchozi ogekavani majitelky o zplasobu prezentace restaurace, doznala
jistych zmén. Pravé proto se mi zdalo jako zajimava volba po roce pusobeni

restaurace vyhodnotit, jakym smérem se stranka reklamy této restaurace ubira.

Cilem vlastni prace je analyzovat soucCasny stav reklamy a uaroven
reklamnich prostfedku restaurace Greenhouse, s. r. 0. Dale srovnam vysledky
dotaznikového Setfeni s puvodnim planem a predstavami majitelky restaurace
Greenhouse, s. r. 0. a na zakladé tohoto srovnani navrhnu pfipadna opatfeni

nebo zmény v prezentaci restaurace.



2 Literarni resersSe

2.1 Definice pojm u

2.1.1 Marketing

Velkd c&ast lidi, moznad bezdécné, zaménuje pojmy ,reklama“ a
.-marketing“. Nutno podotknout, Ze tyto pojmy nejsou shodné, i kdyZz mezi nimi
existuje urcita spojitost.

Marketing je dle AMA (1985) ,procesem planovani, naplriovani koncepci,
ocenovani, distribuce a propagace mysSlenek, vyrobkd a sluzeb. Tento proces
vede k uskutecriovani vymény a uspokojovani potfeb jednotlivcd i organizaci®.
(BUNESOVA, 2006)

Kotler se stouto zakladni definici shoduje v nazoru, Zze marketing je
proces. V jeho pojeti se jedna o proces ,spolecensky a manaZzersky, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a prani v procesu

vyroby a smény vyrobkd ¢i jinych hodnot”. (KOTLER, 2004)

2.1.2 Reklama

V literatufe zabyvaijici se reklamou je mozno nalézt nékolik definici tohoto
pojmu. Dle Kincla mizeme reklamu definovat ,jako jakoukoli placenou formu
neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi a sluzeb uréitym sponzorem.”
(KINCL, 2004)

David Ogilvy zase v ¢lanku Casopisu Forbes upozoriiuje, ze ,reklama
nema pouze ziskat pozornost nebo pobavit, U¢elem je ovlivnit zamér zakaznikd,
presvedcit ke koupi a zkousce®. (SCHULTZ, 1995)

.Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory

prodeje vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek uréitého subjektu.” (KOTLER, 2004)



Ve své knize ,Marketing od A do Z“ pak Kotler vysvétluje podstatu
reklamy v tom, Ze ,jejim cilem neni sdélit fakta tykajici se vyrobku, nybrz prodat
urcité rfeSeni nebo sen“ a zaroven nabada ,oslovte svou reklamou touhy
zakaznikd“. (KOTLER, 2003)

Déle Kotler ve své knize Marketing (2004) definuje i jednu velkou
nevyhodu reklamy. Tou je jeji neosobnost a jednosm érnost, a také fakt, Zze
nedokaze p finutit k pozornosti a reakci . Navic je reklama pomérné finanéné
nakladna, i kdyz je mezi jednotlivymi formami rozdil ve vynalozenych finan¢nich

prostfedcich.

Slovo ,reklama“ je odvozeno od francouzského vyrazu ,reclamer”, které
je latinského puvodu a jeho vyznam se do CeStiny preklada jako ,vyvolavat,
vykfikovat, vefejné néco doporucovat, vychvalovat®.

Reklama by méla predevsim pfinaSet informace o existenci produktu, o
jeho vlastnostech a kvalité nejen stavajicim zakaznikim, ale méla by oslovit
predevsim zakazniky potencionélni. (BOUCKOVA, 1999)

Podle Vysekalové pochazi slovo ,reklama“ pravdépodobné z latinského
Jreclamare®, které pieklada jako ,znovu kficeti* (VYSEKALOVA, 2001)

.V soucasné dobé je reklama definovana jako ,kazda placena forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozZi nebo sluzeb prostfednictvim

identifikovatelného sponzora“. (Definice dle AMA).

~-Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni €i jina prezentace Sifené
zejména komunika&nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti,
zejména podporu spotifeby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkd, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno
jinak.“ (Zakon €. 40/1995 Sh., O regulaci reklamy)



2.2 Historie reklamy

Prvopocatky reklamy bychom nasli jiz v mladSi dobé kamenné. Odpovéd
na otazku, pro¢ reklama vznikla, je celkem jednoducha. Stalo se tak
v momenté, kdy lidé zacali tvofit prfebytky. Proto vyrobky, které nespotfebovali
sami, nabidli ke spotfebé jinym obyvatellm. Protoze takovych podnikavych
jedincu bylo vice, nezbylo nic jiného, nez na své zboZi co nejlépe upozornit
potencialniho zakaznika. Prvnim prostfedkem se tak zcela jisté lidsky stal hlas.
V soucasné dobé se stouto formou reklamy muzeme setkat napfiklad na

trziStich — stejné jako pfed nékolika tisici lety.

Ze starovéku jiz mame dochované pisemné pamatky. Tou nejstarsi je
ziejmé 3000 let stary pergamen, na kterém Zada otrokaf informace o zmizelém
otrokovi s pfislibem odmény. DalSi dochovanou paméatkou psané reklamy je
ziejmé hlinéna tabulka stard 2500 let, na niZz je uvedeno: ,Zde Ziji ja, Rinos
z Kypru, z milosti bohd obdafeny uménim vylozit neomylné kazdy sen.” Jak je
Z napisu patrné, jednalo se o poskytovani sluzby ve formé vykladu sn, kdy

jedinec k propagaci vyuzil své jedine¢né vlastnosti.

Ve stfedovéku se zacCaly objevovat obrazové symboly, které nahrazovaly

pismo, nebot vétSina obyvatel byla nevzdélana a neuméla Cist.

Dulezitym zlomem byl vynalez knihtisku v roce 1445, jehoz autorem byl
Jan Gutenberg z Mohuce. Tento vynélez predchézel prvni reklamni kampani,
kterou zorganizoval Martin Luther poté, co roku 1517 nechal natisknout a

vyvésit svych 95 tezi proti odpustkim.

PocCatkem 17. stoleti zaCaly na Uzemi Francie vychazet prvni noviny a
tim nastal veliky rozvoj tiskovych inzeratl. Tento vyvoj zna¢né ovlivnil i podobu
zverejhovanych inzeratd. Obchodnici se jiZ nemuseli omezovat jen na oznaceni
produktu a jeho cenu, ale mohli své zboZzi i patficné vychvalit a nalakat
spotrebitele k jeho zakoupeni.

(Zdroj: https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska_02.doc)



Podle TELLISE (2000) se pavodni noviny sestavaly pfedevsim z inzerata
a jednalo se spiSe o mistni deniky nez celostatni noviny. Napfiklad ve
Spojenych statech americkych dochazelo k omezeni velikosti jednotlivych
inzeratd. Toto nafizeni meélo nékolik duvodu. Prvnim z nich byl nedostatek
novinového papiru, dalSim pak bylo pfedchazeni znevyhodnéni menSich
obchodniku, ktefi si rozsahly inzerat nemohli dovolit.

Stejny autor uvadi, Ze rozvoj moderni reklamy je spojen az
s prumyslovou revoluci, kdy se zménila nejen technika a hospodarstvi, ale i
spole¢nost. S technickym pokrokem bylo mozné vyrabét v masovém meéfitku.
Nahlému zvétSeni nabidky vSak neodpovidala poptavka a tak byli producenti
nuceni tuto situaci fesit. Tento fakt byl vyznamnym krokem pro vznik reklamy
v podobé, jakou zname dnes. (TELLIS, 2000)

Do poloviny 19. stoleti se datuje vznik prvni reklamni agentury na svéte,

jez byla zaloZzena v roce 1841 ve Spojenych statech.

DalSi formou tisténé reklamy, ktera se, podle TELLISE (2000) vyznamné
rozvijela, byly plakaty. Ty prvni byly ruéné malované a na jejich tvorbé se
podileli takovi umélci jako napfiklad Alfons Mucha nebo Edouard Manet.
S objevem litografické techniky se plakaty zacaly tisknout, nejprve ¢ernobile, po

objeveni sitotisku i barevné.

Pfelom 19. a 20 stoleti byl vyznamny vynélezem dalSich dvou reklamnich
nastroji: rozhlasu a kina. Bezprostfednim predchidcem rozhlasu byl
bezdratovy telegraf, ktery vynalezl Ital Marconi. Ten na pocatku 20. stoleti
slouZil k pfenosu dulezitych zprav. Tento zpusob pfenosu informaci vystfidal
pravé rozhlas, jehoZz prvni pobocka byla oteviena 2. Listopadu 1920
v Pittsburgu

K prvnimu promitani hraného filmu vSak doslo jesté dfive a to vroce
1895, kdy bratfi Lumiérové vytvofili prvni hrany film. V Americe prvni kino
vzniklo v roce 1905 v Pittsburgu a béhem nasledujicich tfi let se jejich pocet
rozrostl na 5000.



Vznik televize se datuje k 26. 1. 1926, kdy Anglican John Lagie Baird

poprvé vysilal televizni obraz.

Dalsim dulezitym krokem bylo zavedeni elektrického proudu do
kazdodenniho Zivota. To davalo prostor pro jeho vyuZziti v oblasti reklamy a tak

zacaly vznikat prvni svételné vyvésni Stity, pfedchldci dneSnich neonovych.

2.2.1 Reklama na tzemi Ceské republiky

Z&klady Ceské reklamy se formovaly jiz v obdobi Rakouska — Uherska a
predeviim v dob& mezivaletného Ceskoslovenska. V téchto letech byla
reklama vystavena pochopitelnému vlivu Rakouska, ktery pfetrval do pocatku
dvacatych let 20. stoleti aby jej na konci této dekady vystfidal vliv americky.
Hlavnim reklamnim prostfedkem se stava plakat, vtisku inzeraty.(Zdroj:

http://lwww.strategie.cz/scripts/detail.php?id=360672)

Pravidelné rozhlasové vysilani za¢alo 18. kvétna 1923 z letisté v Praze —
Kbelich. (Zdroj: http://archiv.radio.cz/doma/radio/historie.html)

1926 — 1927 se konala prvni soutéZ vykladnich skfini s tématikou svétla

a jeho ucelného vyuZziti pfi vyzdobé vylohy.

1927 byl v Praze zaloZzen Reklamni Kklub, ktery sdruzoval reklamni
poradce, obchodniky, tovarniky, tiskafe, vytvarniky a aranzéry. Vydaval
odbornou literaturu a zajisStoval Skoleni a kurzy reklamnim pracovnikim. Jeho
cilem bylo pfedevsim propagovat moderni reklamu. Mél reprezentovat ¢eskou
reklamu v zahranic¢i. Jeho zasluhou se reklama zac€ala vyuc€ovat na nékterych

odbornych stfednich a vysokym Skolach.



Spolu s ekonomickym rozvojem se rychle vyvijela i reklama. Jako hlavni
hybna sila se projevili velci zadavatelé, tim nejvétSim byl zlinsky Bata. (Zdroj:

http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=360672)

PfedevSsim Tom&s Bata vyuZival netradiCnich metod, jak oslovit svoje
potencialni zakazniky. Jednou z nich bylo rozhazovani letak z letadla nad
Sedesati mésty v tehdejsim Ceskoslovensku, kde se nachéazely Batovy zavody.
Tento zpUsob, ktery by byl dnes oznacen za neekologicky, predchazel
dneSnimu roznaseni letaka do schranek, které vzhledem k tehdejSi nerozvinuté

infrastruktufe nepfichazelo v Gvahu.

Podstatnym prvkem propagace bylo poskytovani sluzeb, kterym byl Bata
vzdy o krok dal nez konkurence. Za vSechny mizZzeme jmenovat opravnu obuvi,
kterd byla pro zakazniky zdarma, pedikérské sluzby nebo napfiklad Siti bot na
miru.  (Zdroj:http://lwww.zlin.estranky.cz/clanky/batuv-system-_batismus_/bata-

a-reklama)

Samoziejmosti vétSich obchodnich domd a prodejen se staly vlastni
aranzovny, kde se upravovaly obsahy vyloh. Velky vyznam mély také reklamni

kancelare, které navrhovaly Upravy vykladnich skfini nebo sestavovaly reklamni

plany.

Za némecké okupace se nesméla pouzivat dfive velmi oblibena svételna
reklama a celkové se reklama ocitla ve stavu stagnace. Po osvobozeni se
zdalo, Ze Cesk& reklama bude pokracovat v UspéSném predvéle¢ném rozvoji,
novy rezim vSak znamenal opétovny Utlum tohoto odvétvi. (Zdroj:

http://lwww.strategie.cz/scripts/detail.php?id=360672)



V druhé poloving 40. let se i v Ceskoslovensku objevuje televizni

vysilani, které se pro pfisti Iéta stane vyznamnym reklamnim prostifedkem.

15. kvétna 1948 byla predvedena ceskoslovenska televize na

Mezinarodni vystave rozhlasu.

25. Gnora 1954 bylo zahajeno pravidelné vysilani ze Studia Praha
v Méstanské Besedé. (Zdroj: http://archiv.radio.cz/doma/radio/historie.html)

Padesata léta jsou ve znameni predevSim politické propagace. Zcela
zanikla soukroma reklamni studia a agentury, nové byl zfizen Reklamni podnik
statniho obchodu (1954). Vznikaji Casopisy Reklama v socialistickém

hospodarstvi a Propagace.

Koncem padesatych let podniky zacinaji vyuZivat sily reklamy. Novy
vyznam je pridélovan logam, kterd byla tehdy oznaCovana jako grafické znacky.

V roce 1957 se dokonce poprveé objevuje reklama v televizi.

V roce 1965 se uskutecnil Mezinarodni festival propagacénich filmd zemi
RVHP v tehdejSim Gottwaldové.

Aktivity na poli reklamy v Ceskoslovensku byly sdruZeny do tzv.
propagacnich agentur a podnikl zabyvajicich se reklamou. Jednim z nich byl i
Statni propagacni a nakladatelsky podnik Merkur, ktery nabizel komplexni
propagacni sluzby. Jeho d&innost byla zaméfena vyhradné na propagaci

vnitfniho statniho obchodu Ceskoslovenska.

Naproti tomu reklamni agentura Rapid, kterda byla zaloZzena jiz v roce
1945, byla zaméfena na obchod zahrani¢éni. Neméla ani svoje tvarci
pracovniky, ani vlastni vyrobu, méla pfedevsim zprostfedkovavajici, organizujici
a koordinujici charakter, plvodné fungovala jako soukroma inzertni kancelar.
V roce 1950 byla znarodnéna a prevedena pod Ceskoslovenskou obchodni

komoru, ktera zastitovala veskerou zahrani¢ni obchodni propagaci.
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Vroce 1961 se Rapid opét osamostatnil, spolu s nim se z obchodni
komory vy€lenily i BVV — Brnénské veletrhy a vystavy, které se specializovaly

na pofadani veletrhu nejen doma, ale i v zahranici.

DalSim podnikem plsobicim v tomto oboru byl propagac¢ni podnik Made
in... (publicity), ktery byl sougasti Ceské tiskové kancelafe. Jeho Gkolem bylo
seznamovat Ceskoslovenské odborniky a zajemce s poznatky nabytymi
v zahraniCi. NejstarSim reklamnim podnikem, ktery vznikl po druhé svétové

valce, byla Propagacni tvorba — druzstvo umélecké ¢innosti a tvorby.

Predevsim podniky Rapid a Merkur v Ceskoslovensku zajistovaly
nataéeni propagacnich filma, vymyslely texty a grafické navrhy nebo psaly
scenare k vystavam, které i samy organizovaly. Nabizely zadavateli navrh akce
aZz po jeji realizaci. Nevyhodou byla nizka flexibilita a pfizplsobivost. Kazdy
krok totiz podléhal kontrole a realizace napadu byla velmi pomala. (Zdroj:

http://lwww.strategie.cz/scripts/detail.php?id=360672)

Rok 1994 byl podstatnym meznikem v historii ¢eské reklamy. V tomto
roce vznikla Rada pro reklamu , ktera sdruzuje zadavatele, agentury a média
podle vzoru vyspélych evropskych statl. Jejim cilem je dosazeni ,cCestné,
legalni, decentni a pravdivé reklamy na Gzemi Ceské republiky." V souéasnosti
ma 29 clendl, ktefi tvofi valnou hromadu (nejvySSi organ rady). Rada pro
reklamu je od roku 1995 fadnym Cclenem EASA - Evropské asociace

samoregulaénich organu. (Zdroj: http://www.rpr.cz/cz/index.php)

Od roku 1989 se také zreklamy i propagace vytraci politicky vliv a

reklama se vraci k obchodu.
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2.3 Souéasny stav reklamy v Ceské republice

V sou€asné dobé jsme reklamou obklopeni doslova na kazdém kroku.
Jeji podstatou je upoutat pozornost potencialnich segmentd na vyrobek nebo jej
uchovat v paméti. Oproti letdm minulym se rozSifuji moznosti, jaky druh reklamy
vybrat. Jestlize v minulosti firmy touzily oslovit co nejvétsi pocCet potencialnich
zakaznikd, dnes upfednostriuji efektivnéjSi vynaloZeni finan¢nich zdroju a

osloveni konkrétniho segmentu trhu.

Prilezitost tak dostavaji dfive ne pfilis rozSifené prostfedky a média, mezi

nimi pfedevsim internet.

Soucasny stav reklamy a vyuziti jednotlivych reklamnich prostfedkd nam
nejlépe ukaze nasledujici graf, ve kterém jsou zachyceny pfijmy reklamnich

meédii v uplynulém roce.

Graf 1: P Aijmy reklamnich médii v roce 2008 - porovnani srok em 2007
(v milionech K ¢€)

W 2007

W 2008

Zdroj: vlastni tvorba dle http://www.strategie.cz/assets/strategie2/strategie-
main/data/s05_45.pdf.pdf

Ceska spoleénost je dlouhodobé& nejvice zasazena reklamou umist&nou

v klasickych médiich, jako jsou televize, rozhlas, denni tisk a €asopisy .
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Nejvice jsou Cesi presyceni reklamou v nejvétsich tuzemskych komerénich
televizich Nova a Prima. Tato skute¢nost je odrazem principu fungovani
komerénich televizi. Vefejnopravni Ceska televize funguje na principu
povinnych poplatkl vybiranych od svych divaka a jeji vysilaci ¢as urceny
reklamam je regulovan. Komerc¢ni televize jsou naproti tomu zavislé na
penézich firem a spole€nosti, které se chtéji jejich prostfednictvim zviditelnit,

také jejich vysilaci Casy ur¢ené reklamé nejsou nijak regulované.

U ostatnich tradi¢nich reklamnich meédii byl oproti lofiskému roku
zaznamenan pokles pocitu pfesycenosti reklamou. Tento jev podle vSeho neni
odrazem poklesu reklamnich vydaju z po¢atku roku 2009, spiSe je zplsoben
relativnim nezajmem inzerent o tato média a pfesunuti zajmu na nastupujici
moderni reklamni prostfedky napriklad v podobé internetu.
(Zdroj:http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_|
D=7094)

2.3.1 Internetova reklama

Internet se stdva médiem budoucnosti, které nabizi inzerentim spoustu
moznosti s vynaloZzenim relativné nizkych nakladu. Rok od roku stoupaji vydaje
na internetovou reklamu a tento rast bude dle predpovédi i nadale stoupat. Co
vSak mezirocné prekvapivé pokleslo, je pocit pfesycenosti reklamou na
internetu. Tento fakt je pfisuzovdn zdokonalovani modernich technologii a

moznosti oslovit jen konkrétni uzivatele.

Nasledujici graf nam pFehledné ukaze vyvoj presycenosti reklamou na

internetu. Jedna se o jeji nasledujici formy:

- reklama vyskakujici v novém okné,
- v podobé spamu,

- prekryvajici plvodni obsah,

- prouzkova reklama (bannery).
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Graf 2: Vyvoj pocitu p fesycenosti reklamou na internetu a e-mailu (v %)

35
30
=$=—na internetu
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——na internetu vyskakujici
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v podobé spamu
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====na internetu ve forme
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5 . ]
2 banneru ke kliknuti
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Zdroj: vlastni tvorba dle
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7094

Uvedena data byla nashromazdéna v ramci programu Factum Omnibus,
ktery byl proveden spole¢nosti Marktest, a.s. a kterého se zuc€astnilo 1113

obganti Ceské republiky.

2.3.2 U&innost reklamy — propaga éni prost fedky, média
Vysledky jiz zminéného vyzkumu Factum Omnibus nam pomohou
podivat se také na strukturu médii, ktera jsou firmami v souCasné dobé

pouZzivana.

Respondenti méli za kol ohodnotit jednak tradi¢ni média, kam fadime
televizi, noviny, rozhlas, plakaty a billboardy a internet a jednak média
netradiéni. Do této skupiny mizZeme zafadit také nasledujici propagacni
prostfedky: ochutnavky a letdky, dalSi netradicni média pak ve vyzkumu
predstavovaly dopravni prostfedky, kina, SMS a MMS zpravy, reklama na
lavickach nebo reklama ve filmu.
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Graf 3: Tradi éni média + internet — nejv étSi Sance prohlédnuti si reklamy

Email- tzv. spamy

Internet - forma prekryvajici pivodni ohsah
Ostatnitelevize

Internet - banner ke kliknuti
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Rozhlas
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Prima

Noviny

Casopisy

Hmv%

Ceska televize
Nova
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Zdroj: vlastni tvorba dle
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7094

Z grafu je patrné, Ze nejoblibené&jSi reklamni prostfedek pro prohlédnuti
reklamy, je televize. Tu je ochotno akceptovat 38% dotazovanych. DalSimi
vhodnymi médii pak byly oznaceny Casopisy, plakaty a billboardy a rozhlas.
Naopak nejméné oblibenymi reklamnimi prostfedky u dotazovanych jsou spamy

v emailu, prouzkova reklama na internetu a regionalni nebo satelitni televize.
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Graf 4: Netradi éni média — nejv étSi Sance prohlédnuti si reklamy

Nasténdch zachodki a umyvdren
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Zdroj: vlastni tvorba dle
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7094

2.4 Druhy reklamy
KINCL (2004) ve své knize Marketing podle trhi déli reklamu podle

Zivotniho cyklu vyrobku (reklama zavadéci, pfesvédCovaci a pfipominkova) a
podle objektu reklamy (v tomto pfipadé rozliSuje reklamu vyrobkovou a

institucionalni).

V tomto déleni se shoduje s NAGYOVOU (1998), ktera ve své knize

Marketingova komunikace uvadi déleni stejné.

Autofi se shoduji nejen na déleni reklamy, ale i v charakteristice

jednotlivych druhd.

Informa éni — méa za ukol vzbudit zajem o dany vyrobek, sluzbu, osobu,
organizaci, misto, mysSlenku nebo situaci. Jedna se tedy o prvotni podporu
vstupu vyrobku na trh, nebot jejim cilem je obvykle oznamit, Ze novy vyrobek se
objevil na trhu. Tento typ byva pouzivan pfi zavadéni nového vyrobku na trh.
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Presvédcovaci — jejim Ukolem je rozvinout poptavku po produktu, ktery
se jiz na trhu nachazi, proto se ¢asto pouziva ve fazi ristu nebo zralosti
produktu. Méla by v potencialnich zéakaznicich rozvinout touhu po vlastnéni

produktu, vyuZziti sluzby nebo ucasti na néjaké udalosti.

PFipominkova - volné navazuje na predchozi typy funkci a napomaha
k zachovani pozice vyrobku, sluzby, organizace, osoby, mista, mySlenky di
situace v podvédomi verejnosti. NejCastéji je vyuzZivana ve fazi zralosti a ve fazi

Utlumu.

MACHKOVA (2006) toto déleni dale rozsifuje o reklamu obrannou . Tato
forma reklamy je uvadéna jako jedna zforem reklamy pFesvédCovaci.
V podstaté se jedna o placené vefejné sdéleni urcitého subjektu
prostfednictvim médii, pfinaSejici informace nebo stanovisko, které muize byt
Vv rozporu s minénim verejnosti nebo verejnost doposud nezaujala k problému
spravné stanovisko, ale hrozi negativni reakce ze strany zakaznik( (napfiklad
prechod ke konkurenci). Tato reklama se vyuziva pfedevsim v situacich, kdy by
vyrobek mohl ohrozit zdravi nebo bezpecnost spotfebitelll (kampané spojené se
stahovanim nebezpelnych hracek ztrhu) nebo kdyZz se firmy snaZi obhajit
spoleCenskou prospésnost vlastni existence (energetické firmy). Maze byt
vyuzit i jako urcitéa forma natlaku pro vyvolani legislativnhich zmén, jejim cilem je
také pozitivné ovlivnit vefejné minéni. Tohoto cile vétSinou vyuzZivaji neziskové

organizace jako jistou formu osvéty.

Dale se MACHKOVA (2006) zmifiuje i o reklam & srovnavaci . Jednéa se
o takovou reklamu, kterd bud pfimo, nebo nepfimo jmenuje konkurenéniho
vyrobce, jeho vyrobky nebo sluzby. Tato reklama byva vSak nejCastéji bud

upravena pfislusnym zakonem, nebo UpIné zakazana.

KINCL (2004) i NAGYOVA (1998), jak jiz bylo uvedeno, se shoduji na
dalSim ¢&lenéni reklamy, a to podle pfedmétu, kterého se tyka. Rozeznavame

dva typy reklamy - reklamu vyrobkovou a institucionalni. Jak nazev
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napovida, predmétem vyrobkové reklamy je ur€ity vyrobek nebo sluzba
PFedmétem institucionalni reklamy mohou byt firmy, spole¢nosti apod.

2.5 Cile reklamy

U jednotlivych druhG reklamy muazeme urcit jejich cile. Jak uz bylo
zminéno, to, jaky druh reklamy vyuZijeme, zavisi na fazi Zivotniho cyklu
produktu. Jiny druh reklamy tedy vyuZijeme v zavadéni produktu nebo sluzby
na trh a jiny druh ve fazi zralosti, kdy je tfeba vyrobek zakaznikim pfipomenout.

Jedna se o specificky komunikaéni nastroj, ktery je zaméfen na predem
uréeny segment trhu neboli cilovou skupinu. Cile Ize urcit dle jednotlivych druht

reklamy.

CIiLE DLE KOTLERA

Stejné jako KINCL (2000) a NAGYOVA (1998) i KOTLER (2004)
stanovuje tfi zakladni druhy. KOTLER vSak k jednotlivym druhdm pfifazuje i
konkrétni cile.

Informativni reklama ma zejména:
- informovat o novych produktech,
- informovat o novém vyuziti produktu,
- informovat o zménéch cen,
- vysveétlit, jak vyrobek funguje,
- poskytnout informace o nabizenych sluzbach,
- napravit mylné predstavy o nabizeném zboZzi,
- rozptylit obavy spotiebitele,

- budovat firemni image.

Presvédcéovaci reklama méa:

- zvySit preference vybrané znacky,

18



- podpofit rozhodnuti spotfebitelll 0 zméné znacky,

- zménit vnimani nékterych uzitnych vlastnosti daného produktu,

- pfimét spotfebitele k okamzitému nakupu,

- pFesveédcCit spotiebitele, aby byl pfistupny k telefonickému kontaktu

firmy.

PFipominaci reklama ma:

pfipomenout spotfebiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké dobé

potfebovat,

pripomenout spotfebiteli, kde je mozné produkty zakoupit,

udrzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu,

udrZzovat znamost vyrobku.

V podstaté Ize Fict, Ze vyuZiti informativni reklamy je zapotfebi pfi
zavadéni produktu na trh, tedy v momenté, kdy je potfeba vybudovat prvotni
poptavku.

Reklama presvédcovaci se pak pouziva v pfipadé, kdy sili konkurence a
my chceme upoutat pozornost pravé na nas produkt, chceme presvéddit
zékazniky o jedinec¢nosti naSeho produktu a jeho vlastnosti. V jistych pfipadech
se u tohoto druhu reklamy maZeme setkat s reklamou srovnavaci.

A konec¢né reklama pfipominaci, ktera spotfebiteli nepfinasi zadné nové

informace, za to udrZuje neustale povédomi o produktu.

CIiLE DLE TELLISE

TELLIS (2000) uvadi cile nasleduijici: takticke , strategické a zakladni .

Taktické cile

U téchto cilu je prfedpoklad kratkodobého nebo okamzitého vyhledu a

autor je dale ¢leni na kognitivni , afektivni a konativni .
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Kognitivni cile jsou spojeny s myslenkovym procesem. Maji za ukol
pfitAhnout pozornost ke znacce, informovat spotfebitele o existenci produktu a

neustale udrzovat znacku v povédomi zakazniku.

Afektivni cile maji pasobit na citovou stranku zakaznika. Jejich tkolem

je zlepsit postoj zakaznikl k dané znacce a zvysit jeji oblibu

Konativni cile maji v zakaznikovi postupné vstipit vérnost k vybrané
znacce, presvédcit o kvalitach a tak utuzovat jeho naklonnost a také eliminovat
rozporuplné ndzory na znacku. Mély by v zdkaznikovi vyvolat jistotu o kvalitach

vyrobku jesté pfed samotnym zakoupenim.

Strategické cile

Tyto cile jsou stfednédobého az dlouhodobého charakteru. Zakladem pro
tyto cile je hlubSi poznani dynamiky trhu. Pro jednotlivé cile se vyrobci rozhoduji
v zavislosti na tom, zda se tykaji typu nebo intenzity nakupu vyrobkd nebo

postaveni znacky na trhu.

e Cile zamérené na typ rozhodnuti se mohou zaméfit na vyzkousSeni

produktu, opétovny nadkup produktu nebo pfechod k vlastni znacce.
VyzkouSeni produktu svédci o touze zakaznika poznat novou znacku.
Opétovny ndkup je zndmkou vérnosti zdkaznika znacce.

Prechod svédc&i o tom, Ze naSe znacCka pritahuje zdkazniky vice nez

znacky konkurenéni.

» Cile zaméfené na intenzitu ndkupu se tykaji zvySeni frekvence nakupu,

spotfeby nebo pfedzasobeni.
Frekvence ndkupu udava jak €asto je znaCka nakupovana.

Spot feba vyjadfuje, v jaké mife je znacka spotfebovavana.
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Predzasobeni pak svéd&i o stupni nadmérnych zasob vyrobku

vytvarenych spotfebiteli v uréitém case.

NejpozadovanégjSim cilem vSech vyrobcl je ziejmé zajiSténi nejveétsi
spotfeby produktu. K tomuto cili je mozné vyuZzit i zbylé dva. VysSi frekvence
nakup vyrobku ziejmé svédcCi i o vySSi spotiebé. Pfedzasobeni sice spotfebu

nezvétsi, zato vSak muze vést k omezeni spotifeby konkurenénich znadek.

» Cile zameérené na postaveni zna ¢ky na trhu se zaméfuji bud na

udrzeni ur€itého podilu na trhu, nebo na jeho zvySeni.

Trznim podilem rozumime pomér mezi trzbami realizovanymi naSi
znaCkou a celkovymi trzbami v daném odvétvi. Tento ukazatel je dulezity
zejména ve fazi zralosti, kdy se trh dale nerozSifuje, a produkty riznych znacek

jsou si podobné.

ZlepSeni postaveni zna ¢ky vtomto pfipadé znamend jediné prfesun
zakaznikd od jedné znacky ke druhé. V tomto pfipadé se jako nejvhodnéjsi cil
jevi udrzeni trzniho podilu, kterého se snazime dosahnout udrzenim si stalych
zakaznikd.

Kone éné cile

Tato kategorie cili se zabyva uUcetnimi ukazateli vykonnosti firmy, a to

prodejem, trzbami a ziskem.

Prodejem rozumime soucet vSech nakupl naSi znacky spotrebiteli za

uréité sledované obdobi.

Trzby ziskdme vynasobenim realizovaného prodeje v mnozstevnich

jednotkach cenou za jednotku.

Zisky ziskame po odecteni nakladl spojenych s prodejem.
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Velka ¢ast manazeru planujicich reklamni kampané se radéji orientuje na
tyto cile, pfedevsim na zisk a prodej. Tyto ukazatele se totiz sleduji mnohem

snadnéji nez napfriklad cile strategicke.

2.6 Reklamni média

Spravny vybér média dokaze naplnit pfedem stanovené cile zadavatele,
je tedy nutné vénovat tomuto vybéru velkou pozornost. Samotnému vybéru by
méla dle KOTLERA (2004) pfedchazet faze pfipravy, kterou autor déli do
nasledujicich fazi:

- rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu,

- vybér druhu média,

- vybér medialnich nosicq,

- rozhodnuti o ¢asovém harmonogramu.

2.6.1 Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu

Zde je tfeba posoudit jaky typ média je pro sdéleni informaci o produktu
vyhodnéjSi. Pokud se jedna o produkt, ktery je zapotfebi pfedvést, ma napfiklad
televize mnohem vySSi stupen dopadu nez radio, protoze GtoCi na vice smysla

(zrak i sluch).

2.6.2 Vybér druhu média
Pokud zadavatel zvazil, jaky by méla mit média dosah, frekvenci a
dopad, nabizi se mu cela fada moznosti, jaké médium pro svou prezentaci

vybrat.

Déleni dle KOTLERA (2004) obsahuje nasledujici typy a vyjmenovava
jejich vyhody a nevyhody (viz Tabulka 1):
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Tabulka 1: P fehled médii a jejich vyhod a nevyhod

(sluch, zrak)

médium vyhody nevyhody
flexibilita; pravidelny kontakt;
kratkd doba Zivotnosti; nizka
pokryti mistniho trhu; Siroké
Noviny kvalita tisku; omezend moznost
spektrum Ctenaru; vysoka
osloveni cilové skupiny
divéryhodnost
vysoké naklady; pomijivost
Siroké pokryti trhu, moZnost
sdéleni; omezena moznost
Televize plsobeni na vice lidskych smysla
zaméreni na cilovou skupinu;

nizka pozornost posluchact

Primé zasilky

moznost oslovit cilovou skupinu;

moznost vyvolani dojmu

osobniho kontaktu

vysoké naklady na kontakt

pusobi pouze na sluch;
moznost oslovit cilovou skupinu;
Rozhlas pomijivost sdélent; nizka
relativné nizké ndklady
pozornost posluchaci
moznost oslovit cilovou skupinu;
. nedostateCnd pruznost; vysoké
Casopisy dlvéryhodnost a prestiz; vysoka
naklady
kvalita tisku; dlouha Zivotnost
flexibilita; nizka pfima | omezenda moZnost kreativity;
Venkovni
konkurence; moznost castého | snizend moznost oslovit cilovou
reklama
opakovaného kontaktu skupinu
On-line moznost oslovit cilovou skupinu; | nizky pocet oslovenych;
reklama nizké naklady; rychly kontakt nemoznost sledovani reakce

Zdroj: vlastni tvorba dle KOTLER P., Marketing, Grada Publishing, a.s., 2004, ISBN 80-247-

0513-3

PFi vybéru média je dulezité znat medialni navyky svych zakaznikl a
podFfidit jim vybér.
V neposledni fadé se pak zadavatel reklamy rozhoduje podle vySe nakladu.
Napfiklad televizni reklama zasahne sice nejvétSi ¢ast potencialnich zakaznika,
ale pro malé firmy, které své plsobeni omezuji na ur€itou lokalitu, je tato forma
reklamy nevhodna a pfrili§ nakladna. Daleko prijatelnéjsi bude pro takovouto

firmu napfiklad volba mistniho rozhlasu, protoZze néklady na takovou reklamu

Svou

jsou nesporné mensi.
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2.6.3 Vybér medialnich nosi ¢l

V tomto kroku je nutné zvazit nakladoveé faktory a uc€inky jednotlivych
médii. Je vhodné posoudit kvalitu jejich pfijemcu téchto médii a zvazit, zda jsou

tito pfijemci cilovou skupinou, kterou chceme oslovit.

Vhodné je také sledovat pozornost ¢tenéfl. Napfiklad u novin, které si
zékaznik sdm zakoupi, se da predpokladat, Ze jim bude vénovat vétsi
pozornost a pozornéji je prozkouma, zatimco u novin, které jsou zaméreny
pfedevSim na inzerci mistnich firem a jsou dodavany zdarma do schranky
zékaznika, je predpoklad, Ze témto novinam nebude poZadovanou pozornost
vénovat. Nehledé na to, Ze velka Cast téchto novinovych materiall se ani

k potencialnimu zakaznikovi nedostane, nebot zakaznici se snazi reklamu ve

formé letakd ve schrankdch omezovat.

2.6.4 Rozhodnuti o €éasovém harmonogramu

Zadavatel reklamy by mél také rozhodnout o €asovém rozvrzeni reklamy.
V tomto kroku by mél zvazit, zda je jeho produkt sezonni a je poptavan jen
v ur€itém obdobi, kdy si k nému zakaznici najdou cestu sami a tudiz je potfeba
zmirnit vykyvy v poptavce zvysSit intenzitu propagace v mimosezonné nebo zda

je mozné produkt propagovat po cely rok se stejnou intenzitou.

Pro srovnani, druhy médii dle BUNESOVE (2007) jsou:

rozhlas,

tisk,

televize,

plakatovaci plochy,
internet,

dopravni prostfedky,

dalsi.
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2.7 Reklamni a propaga €ni prost fedky
Reklamni a propagacni prostfedky pomahaji predat informace zakaznikim.

Propagacni prostfedky ve formé ochutnavky nebo zkuSebni jizdy mohou navic
zakaznika pfimét ke koupi, protoZze dany vyrobek pfedem ochutnal nebo
vyzkousel a vi tak, co od néj mize oCekavat a zda splfiuje jeho o¢ekavani.
Déleni reklamnich a propaga €énich prost Fedk dle BUNESOVE (2007):
- podle okruhu pusobeni (mistni, regionalni, celostatni, mezinarodni);
- podle duleZitosti (z&kladni, doplikové — finanéné nékladné (TV, Soty)
nebo drobného charakteru (tacky, ubrousky, plakaty));
- podle mista pasobeni:
o doma - (TV, rozhlas, letaky, prospekty, ...),
o na ulicich (plakaty, letaky, svételna reklama, portaly, ...),
0 Ve vefejnych mistnostech (Uc¢tenky, jidelni a ndpojove listky, ...),
o Vv prodejnach (vykladni skfin, vitriny, cenovky, letaky, prospekty),
o Vv dopravnich prostfedcich (transparenty, svételné noviny, ...);
- podle charakteristického zpusobu pusobeni reklamy na smysly pfijemce:
0 pusobici na zrak (plakét, prospekt, letak),
0 pusobici na ¢ich (vzorky),
0 pusobici na chut (degustace, ochutnavky),
0 pusobici na hmat (prostfedky s ur€itou strukturou),
0 pusobici na sluch (reklama v radiu),

(@)

prostfedky pusobici na nékolik smyslt soucasné;
- podle technické pfibuznosti:
o tisténé (plakéaty, prospekty, katalogy, pohlednice,...),
tiskové (reklamni ¢lanek, inzerat, ...),
zvukoveé (rozhlas, ...),
pohybové (kyvadla, ...),
pneumatické (mice, ...),
obrazové (TV Soty, ...),

svételné (svételné poutace, ...),

O O O O O o o

ostatni (reklamni poutace, ...).
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2.8 Pravo a etika v reklam é

2.8.1 Pravni uprava
Problematikou reklamy se zabyva zakon ¢. 138/2002 Sh., ktery je
novelizovanou formou pfedchoziho zakona ¢&. 40/1995 Sb. Cilem této
novelizace byla harmonizace Ceské pravni Upravy reklamy s pravem EU.
V tomto zakoné je uvedena jak definice reklamy, tak i podminky, které musi
reklama splnhovat.
Zakon také ur€uje, jaka reklama je v naSem staté zakazana. Jedna se o
nasledujici typy reklamy:
» reklama zbozi, sluzeb, atd., jejichZ prodej, poskytovani nebo Sifeni
je v rozporu s pravnimi predpisy,
» reklama zaloZzen& na podprahovém vnimani,
» reklama klamava,
* reklama skryta,

* reklama srovnavaci.

Dale zakon zakazuje Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim

adresata nebo pokud adresata obtézuje.

Reklama podprahova

V literatufe se jako nejcastéjSi prfiklad podprahové reklamy uvadi pokus
Jamese McDonalda Vicaryho, ktery béhem promitani filmu nechal na platné
mihnout se slova ,jezte kukufici* a ,pijte Coca-Colu“. Tyto slogany se na platné
mihly pouhou 1/3000 vtefiny. Uspé&ch tohoto pokusu spatfoval Vicary v nardstu
prodeje — u kukufice o 18 %, u Coca-Coly o 58 %. (TELLIS, 2000)

Podprahovou reklamou se dle pfislusného zakona (138/2002 Sb.) rozumi
.reklama, kter4 by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba

védomé vnimala“.
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S touto definici se setkdme i v literatufe zabyvajici se problematikou
reklamy. (TELLIS, 2000)

Reklama klamavéa

Klamava reklama je blize definovana v Obchodnim zakoniku, konkrétné
v zdkonu €. 513/1991 Sb. Jedna se o ,Sifeni Udaji o vlastnim nebo cizim
podniku, jeho vyrobcich ¢&i vykonech, které je zpudsobilé vyvolat klamnou
prfedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutéZi
prospéch na ukor jinych soutéZiteld ¢i spotfebiteld. ...Za Sifeni Gdaju se
povazuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim,

fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdélovacim prostfedkem. “

Reklama skryta

Takovou reklamou se rozumi reklama, u niz se ned& jednoznacné urcit,
Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Zze neni jako reklama oznacena. (Zakon
¢. 513/1991 Sb., OBCHODNI ZAKONIK)

Reklama srovnavaci

Srovnavaci reklama ,jakakoliv reklama, ktera vyslovné nebo i nepfimo
identifikuje jiného soutéZitele anebo zboZi nebo sluzby nabizené jinym
sout&zitelem*. (Definice dle zakona &. 513/1991 Sb., OBCHODNI ZAKONIK)

Za takovou se povazuje reklama, ktera srovnava jen vyrobky poskytujici
stejné sluzby, neni klamava a nevyvolava pochybnosti o tom, kdo je
zadavatelem reklamy a kdo srovnavanym konkurentem. Také musi jasné
definovat, o jaky vyrobek nebo sluZzbu se jedna. Nesmi v3ak v Zaddném pfipadé
poSkodit konkurenéni vyrobek nebo konkurenéni znacku.

Tuto reklamu pouZzivaji nejCastéji firmy, které si své postaveni na trhu
teprve buduji a chtéji ukazat na své silné stranky a pfednosti, kterymi je
nejéastéji nizka cenova relace. (MACHKOVA, 2006)
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2.8.2 Etika v reklam é
Dozor nad etikou reklamy v Ceské republice vykonava Rada pro
reklamu, o které jsem se zminila jiz v kapitole 2.2.1 Reklama na Gzemi Ceské

republiky.

Hlavnim Ukolem této organizace je jiz zminény dohled nad etikou
reklamy a jeji dopad na spole¢nost. Posuzovani Skodlivosti reklamy posuzuje

podle Kodexu reklamy.

Do pusobeni Rady pro reklamu se mlze zapojit kazdy, kdo ma pocit, ze

néjaka reklama neni v souladu s etickymi normami spolecnosti nebo kodexu.

Zakladem etiky je pravdivost informaci a fair play. Mezi pozadavky na
reklamu se objevuje pFedevSim poZzadavek na poctivost, pravdivost,

odpovédnost vici spotiebiteli a soutézni slusnost.

Reklama musi byt také v souladu s Mezinarodnim kodexem reklamni
praxe, ktery vydava Mezinarodni obchodni komora (ICC). Poprvé byl vydan
v roce 1937.

KODEX REKLAMY

Kodex reklamy neni pravnim pfredpisem, ale pouze vnitroodborovy
predpis vydany Radou pro reklamu. Ma slouzit pfedevsim k tomu, aby reklama
byla pfedevSim slusna, pravdiva a Cestnd a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované

Mezinarodni obchodni komorou. (Zdroj: http://www.rpr.cz/cz/profil.php)
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2.9 Budouci vyvoj reklamy

Soucasny stav v oblasti reklamy napovida, Zze budoucnost bude patfit
takové reklamé, ktera oslovi konkrétni segment trhu a jejiz provoz bude spojen

Rok 2008 napovédél, jakym smérem se bude vyvijet tiSténa reklama.
V tomto roce doslo k vyraznému omezeni vydavani nékterych Casopisu, které
byly pro mnohé inzerenty vyznamnym médiem (napfiklad bezplatny ¢asopis 24
hodin, ktery vychazel po celé Ceské republice, vySel naposledy 19. prosince
2008).

Tato forma reklamy je obzvldsteé pro mensi firmy s regionalnim
pusobenim nevhodna a nevyhodna. Naklady na tuto reklamu jsou pfilis vysoké,
a proto se hodi predevsSim pro vétsi firmy, které své produkty nebo sluzby
poskytuji v ramci statu a nejsou omezeni napfiklad tzemim mésta.

Casopis FRESH MAGAZINE (2009) zverejnil predikci budouciho vyvoje
investic do reklamy. V budoucnu se o€ekava cca 15 % pokles investic do
reklamy, tento pokles vSak nepostihne vSechny oblasti reklamy stejné. Méné
ohroZzena bude zfejmé reklama televizni. Tento fakt Ize vysvétlit i snizenou
poptavkou po zbytnych nebo luxusnich statcich ve formé placené zabavy, lidé
budou tyto vydaje omezovat a budou vice ¢asu travit doma. V dusledku tohoto
faktu se predpokladd zvySena sledovanost televize, coZ je pro inzerenty
podstatné. Tento jev se vSak podle predpokladld odbornikl dotkne jen
celoplosnych soukromych televizi, jejichz pfijem je pro potencialni zakazniky
zadarmo, naopak ma se snizit sledovanost placenych TV kanald.

Dle nastoleného trendu i v budoucnu poroste vyznam internetu coby
reklamniho média. (GROHOVA, Barbara. Ubudou marketingu jeho P? Fresh
Magazine, 2009, ro¢.5, ¢.1, s.24-26.)
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2.10 Sluzby

2.10.1 Definice sluzeb

SluZzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muize
nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem jeji vlastnictvi.
Produkce sluzby mulze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.
(VASTIKOVA, 2008)

Charakteristickymi prvky jsou, nejen dle KOTLERA (2004), ¢tyfi zakladni

vlastnosti: nehmotnost , nedélitelnost , rozmanitost kvality a pomijivost .

Nehmotnost vystihuje neuchopitelnost sluzby, nejsme schopni si ji
otestovat pred jejim zakoupenim, prohlédnout nebo ochutnat. Z charakteristiky
je patrna jista nepredvidatelnost toho, jakd bude sluzba v pfipadé, Ze si ji
zakoupime. Riziko nepfedvidatelnosti se spotfebitelé snazi omezovat
sledovanim ,signalt“ kvality sluzeb, ¢imz rozumime napfiklad hodnoceni
ostatnich uzivatelu sluzeb.

Nedélitelnosti rozumime fakt, Ze sluzby jsou vazany na poskytovatele.
DalSim charakteristickym jevem je fakt, Ze sluzby jsou nejprve prodany a teprve
poté dochazi k jejich vytvoreni a spotfebovani.

Rozmanitost  kvality (prom énlivost) navazuje na pfedchozi
konstatovani, Zze sluzby jsou vazany na poskytovatele. Je velice dulezité kdo,
kdy, kde a jak sluzbu poskytuje.

Pomijivost sluzeb charakterizuje fakt, Ze sluzby nelze skladovat pro
jejich pozdéjsi vyuziti nebo prodej. Poskytovatelé sluzeb jsou, diky nestalosti
poptavky, nuceni nerovnovahu mezi nabidkou a poptavkou vyvaZovat.
Klasickym pfikladem muze byt ubytovaci zafizeni, které je v dobé hlavni letni
sezony pIné vytizené, zatimco mimo sezonu jsou provozovatelé nuceni sahnout
k takovym opatfenim, ktera by podpofily zajem klientd — nej¢astéji poskytovat
slevy.
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KINCL (2004) ve své knize ,Marketing podle trhi* pouziva definici, kterou
formulovali Quinn, Baruch a Paquette. Podle nich ,soubor sluzeb zahrnuje
vesSkeré ekonomické aktivity, jejichz vystupem neni fyzicky produkt nebo
konstrukce, ke spotfebé dochazi vétSinou ve stejnou dobu, kdy je produkovana,
a poskytuje pfidanou hodnotu, ktera je svym prvnim kupujicim vnimana jako
pfevazné nehmotna.”

Jako vlastnosti sluzeb pak wuvadi nehmotnost, neoddélitelnost,

promeénlivost a pomijivost, ¢imzZ se shoduje i s ostatnimi prameny literatury.

2.10.2 Marketingovy a komunika €ni mix ve sluzbach

Pro spravné urceni vlastnosti produktu tak, aby vyhovoval potfebam
zakaznikl, se v marketingu pouziva marketingovy mix neboli 4P. KOTLER
(2004) tyto prvky definuje jako: vyrobek (product), cenu (price), distribuci
(place) a komunikaci (promotion).

Pro potfeby organizaci poskytujicich sluzby se tyto 4P rozSifily na
7P — byly obohaceny o nasledujici prvky: materialni prost fedi (physical

evidence), lidé (people) a procesy (processes).

Dale KOTLER (2004) definuje komunikaéni mix jako soubor nastroju,
ktery firma vyuziva pro presvédcCivou komunikaci se zakazniky a souCasné ke
splnéni svych marketingovych cild. Komunikaéni mix je tvofen: reklamou ,

podporou prodeje , osobnim prodejem a public relations .

VASTIKOVA (2008) tyto nastroje rozsifuje jesté o direct marketing

a internetovou komunikaci

2.10.3 Reklama jako nastroj komunika €niho mixu
Podle VASTIKOVE (2008) je v marketingu sluzeb reklama vyuZivana

pfedevSim pro zviditelnéni a ,zhmotnéni* poskytovanych sluzeb. Co se

rrrrrr
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marketingového. Podstatné faktory pfi vybéru vhodného reklamniho média jsou

nasledujici:

- charakter média v€etné geografického dosahu,
- soulad vybraného cilového segmentu se segmentem, na ktery je médium
zameéfeno,

- frekvence plasobeni inzeratl, reklamnich spotdq, ...,

- zapojeni vice smysla pfi vnimana reklamniho poselstvi,

- schopnost vérohodnym zplsobem se pfiblizit k cilovému segmentu,

- vybér maskota nebo znamé tvare, ktera bude nas produkt reprezentovat,
- srovnani naklad vynaloZenych na medialni nastroje s potencialnim uzitkem

reklamy.

2.10.4 Marketingova politika firem poskytujicich sl uzby

V oblasti poskytovani sluzeb je velice dulezity lidsky faktor, ktery sluzby
zprostiedkovava a tim je odliSuje od hmotnych vyrobkd. Je zde velice dulezita
interakce mezi zakaznikem a zaméstnancem, poskytovatelem sluzby. To, zda
firma ziska konkurenéni vyhodu, zavisi pfedevsim na kvalifikaci a dovednostech

zameéstnancu, ale i celého firemniho systému.

Pfi poskytovani sluzeb je potfeba upfit pozornost jak na zakaznika, tak
na zaméstnance. KOTLER (2004) uvadi retézec vztah G mezi kvalitou sluzeb
a ziskem, ktery spojuje spokojenost zaméstnancu se spokojenosti zakazniku

a ziskovosti firmy. Zminény fetézec ma 5 Casti:

1) Kvalita sluzeb uvnit ¥ firmy — dukladny vybér a kvalitni proSkoleni
zameéstnancl, pfijemné pracovni prostfedi a intenzivni podpora

zameéstnancu, ktefi pfichazeji do styku se zakaznikem.

2) Spokojeni a vykonni zam éstnanci — vysoka spokojenost, loajalita

a pracovitost zaméstnancu.
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3) Lepsi kvalita sluzeb — lepSi a uc€inngjSi uspokojovani potieb a prani
zakazniku pfi poskytovani sluzeb.

4) Spokojeni a loajalni zakaznici — opakované vyuzivani nabidky firmy

a doporuceni dalSim zakaznikim.

5) Vysoky zisk a zdravy r st — dobré ekonomické vysledky celé firmy.

KOTLER (2004) dale zdOraznuje, Ze v marketingu sluzeb nestaci
vyuZivat jen 4P, kterd zname z marketingového mixu. Poskytovatelé sluzeb tak

mohou vyzit i dalSich nastroja: interniho marketingu a interaktivniho marketingu.

Interni marketing znamena, Ze firmy, které nabizeji sluzby, musi dobfe
vySkolit a motivovat své zaméstnance, ktefi pfichazeji do styku se zakazniky.
VSichni zaméstnanci tvofi jeden tym, jehoZz cilem je spokojenost zakaznika.
Firma, ktera vyuZziva interni marketing, by méla své zaméstnance motivovat
k hrdosti, Ze jsou soucasti pravé této firmy. DalSi motivaci je uznani a odména

za vyjimecéné dobré sluzby.

Interaktivni marketing klade duraz predevSim na kontakt se zakazniky
béhem prodeje nebo vyuZiti sluzeb. Velmi Casto je kvalita sluzeb zakazniky
posuzovana predevSim podle toho, jaké jsou vztahy mezi zakaznikem

a zaméstnancem.
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3 Metodika a hypotézy
3.1 Metodika

Postup pfi vypracovani bakalarské prace byl nasledujici:

1) Cetba odborné literatury pro ziskani sekundarnich dat,

2) sestaveni dotazniku pro dotaznikové Setfeni za ucCelem ziskani

primérnich dat a vlastni dotaznikové Setfeni,

3) rozhovor s majitelkou restaurace Greenhouse, s. r. 0., Ing. Lenkou
Kukralovou, za ucelem ziskani potfebnych udaji o formach reklamy restaurace,

4) vyhodnoceni vlastniho dotaznikového Setfeni s vyslednym navrhem

rozSifeni rozsevu stavajiciho reklamniho prostfedku (letéku).

Sekundarni informace ziskané z odborné literatury byly zpracovany
formou volného a textového vytahu.

Pro sbér primarnich dat bylo pouZzito dotaznikové Setfeni. Pfedmétem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké reklamni prostfedky preferuje cilovy
segment restaurace a z jakych reklamnich prostfedkl se o restauraci dozvédél.
Dotaznik tvofilo 13 otazek (viz Pfiloha &. 9). Byly vybrany otazky uzaviené,
respondenti vybirali vzdy jednu z uvedenych variant. Pro vlastni potfebu pani
majitelky jsem umoznila zdkaznikim restaurace v otazce & 9 ohodnotit
jednotlivé stranky restaurace podle vyznamu, ktery jim zakaznici pfisuzuji. Tato
data nejsou soucasti dalSi prace.

Celkem bylo osloveno 300 respondentt, ti byli oslovovani nejen
v restauraci, ale i mimo ni (pfedevsim ve firmach a institucich se sidlem

v centru Ceskych Budé&jovic).

3.2 Hypotézy

HyPOTEZA 1: Vékova kategorie do 35 let upfednostfiuje moderngjsi typy

reklamy v podobé reklamy na internetu.

HYPOTEZA 2: StarSi generace (vékova kategorie 45 a vice) upfednostiuje

klasickou formu reklamy pfedevsim v podobé inzerce v novinach.
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4 Charakteristika odv étvi a firmy

4.1 Charakteristika odv étvi

Jedna se o poskytovani sluzeb v oblasti stravovani. Vstup do odvétvi je
celkem finanéné& naro¢ny. Kromé vhodného prostoru pro provoz restaurace je
nutné zajistit i odpovidajici zazemi, které splriuje hygienické normy platné pro
toto odvétvi sluzeb.

Podminkou provozu restaurace bylo zajisténi chodu restaurace
odpovédnym vedoucim, ktery musel splfiovat podminku v podobé ukonéeného

stfedoskolského vzdélani v gastronomickém oboru.

Restaurace Greenhouse, s. r. 0. se zaméfuje na zdravou vyZivu. Proto
I vybaveni restaurace musi splfovat pozadavky na Upravu potravin v souladu

se zdsadami zdrave vyzZivy.

4.2 Restaurace Greenhouse, S. r. 0.

Restaurace zdravé vyzivy Greenhouse, s. r. 0. se navstévnikim poprvé

oteviela 8.4.2008. Jeji majitelkou je pani Ing. Lenka Kukralova.

Restaurace se nachazi v jednom objektu spole¢né s penzionem Centrum
v Biskupské ulici v Ceskych Budé&jovicich. Majitelka penzionu Centrum, ktera je
zaroven majitelkou zminéné restaurace, chtéla zaplnit misto po zaniklé
restauraci, kterd patfila pravé k penzionu a zaroven chtéla tyto prostory vyuzit
netradiénim zpGsobem.

Restaurace Greenhouse, s. r. 0. vznikla na popud poptavky prevysujici
nabidku. Jediny obdobny podnik, ktery se v Ceskych Budg&jovicich pred
otevienim restaurace nachazel, byl Zeleninovy bar, umistény pfimo na namésti
Pfemysla Otakara Il. Pravé jeho umisténi znemoznovalo pfipadné dalSi
rozSifeni stavajicich prostor, které by byly 1épe schopny pojmout poptavku po

zdravé stravé.
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Na pfikladu Zeleninového baru si pani majitelka ovéfila, Zze zdravy Zivotni
styl zajima celou fadu lidi. Zatimco Zeleninovy bar se zaméfuje predevSim na
vegetarianskou stravu a bio vyrobky, restaurace Greenhouse, s.r.o méla
zaujmout ponékud odliSnym pfistupem. Do jidelnicku byla (a jsou) denné
zafazovana i jidla pfipravena zkufeciho a rybiho masa, kterd jsou
v Zeleninovém baru nabizena jen jednou tydné. Pfi jejich pfipravé se vSak
pouzivd moderni technologie, vétSinou se jidla pfipravuji v pafe a tim si
zachovavaji svou chut a obsazené latky a jejich konzumace je tak v souladu se
zasadami zdravé vyZivy. Ambici restaurace je priblizit lidem jidlo kaloricky
optimalni, zdravé a pfitom chutné.

Stejné jako Zeleninovy bar nebo dalSi konkurenéni podnik, zdrava jidelna
Spirala, je restaurace Greenhouse, s. r. 0. samoobsluzna. Zakaznici si tak
mohou sami vybrat z pfipravenych pokrmu a namichat si zeleninovy salat dle

vlastnich chuti.

4.2.1 Predstavy majitelky o fungovani restaurace

Pavodni predstavy maijitelky o zakaznicich se takfka potvrdily. Jejim
cilem bylo zaujmout pfedevsim zaméstnance instituci a obchodu, jejichz sidla
jsou v centru Ceskych Bud&jovic, konkrétné v okoli namésti Pfemysla Otakara
II. Nachazeji se zde pobocky bank a pojistoven, Teologicka fakulta JihoCeské
univerzity v Ceskych Budgjovicich, dale pak Magistrat mésta Ceské Budé&jovice,
Krajsky soud, Krajsky Ufad, Finanéni Ufad nebo nové postavena centrala firmy
E.ON Ceska republika, s. r. 0. v multifunkénim objektu City Center.

Prvnim predpokladem pani majitelky bylo, Ze ve zmifiovanych institucich
budou pracovat pfedevSim Zeny, které hledaji alternativu ke klasické formé
stravovani v podobé typické ¢&eské kuchyné nebo ,minutek” nabizenych
v béZnych restauracich. DalSim pak, Ze si do restaurace nejsou cestu i vSichni
ti, ktefi svou stravu dobrovolné pfizpusobuji zaméstnani se snizenym
energetickym vydajem nebo zdravou stravu vyhledavaji ze zdravotnich divodu

¢i vlastniho pfesvédceni.
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Prvotni pfedstavy o fungovani restaurace se v3ak od reality podstatné
liSi. PUvodné majitelka véfila, Ze restaurace bude rovhomérné vytizena po celou
oteviraci dobu, tj. od 08:00 do 17:00. Diky této predstavé byla sestavena
skladba nabidky, ktera od 08:00 do 10:00 méla zaméfovat na zdravé snidané,
ty mély byt v polednich hodinach (11:00 — 14:00) vystfidany obédy a odpoledne
(14:00 - 17:00)0 méla restaurace poskytnout posezeni nad kavou
a zakuskem — samoziejmé pfipravenych dle zasad zdravé vyzivy.

Za cely rok pusobeni se vSak restaurace vyprofilovala v jakousi ,jidelnu®,
kterou lidé vyuZivaji pouze jako misto, kam zajdou na obéd. V posledni dobé se
sice pomalu zacCind rozmahat posezeni u kavy nebo vina v odpolednich
hodinach, tato poptavka vSak stale neodrazi prvotni pfedstavy majitelky.

Odpoledni vytizenost je vSak podstatné vétsSi, nez vytiZzenost
v dopolednich hodinach. Trend zdravych snidani se v restauraci neuchytil.
Chybou zfejmé bylo, Ze si pani majitelka pfed otevienim restaurace nenechala
zpracovat marketingovy vyzkum se zaméfenim na pfipadnou poptavku po
snidanich a celkové vztah mistnich obyvatel a zaméstnancl okolnich instituci

k moZnosti zakoupeni jiz hotové snidané.

Do budoucna by se maijitelka rada zaméfila na rozvazku obédu. Dle
jejich predstav bude postacujici rozSifit pasobeni reklamnich prostfedkl mezi
vétSi pocet osob, prfedevsim prostfednictvim znamych. Jejim planem je zvysit
povédomi o restauraci v lokalitach, kde sice je poptavka po zdravé vyZivé, ale
tato poptavka neni uspokojena.

Dle mého nazoru tato aktivita nebude dostaCujici. Bylo by potieba
zpracovat marketingovy vyzkum na pfipadnou poptavku po produktech zdravé

vyZzivy i v odlehlejSich lokalitach nez je centrum mésta.

4.2.2 Nazev restaurace

Nazev restaurace mél jednoznacné korespondovat s jejim zaméfenim,

mél odréZet podstatu poskytovanych sluzeb a také meél byt snadno
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zapamatovatelny. Pro koneény nazev se pani majitelka rozhodla z nékolika
ddvodu:

1) Budova, ve které se restaurace nachazi, méa zelenou fasadu.
Greenhouse je tedy spojeni dvou anglickych slov, z nichZ prvni znaci
typickou barvu domu (green = zelend) a druhé je oznaCenim pro dam
(house =dam).

2) V anglickém jazyce slouzi pojmenovani ,greenhouse “ jako oznaceni pro
sklenik . ProtoZe se velka ¢ast plodin péstuje pravé ve skleniku, zdalo se
pani majitelce toto pojmenovani vhodné i z tohoto pohledu.

DalSi spojitost se ,sklenikem” ma i architektonické provedeni interiéru,
kdy jsou prostory restaurace zastfeSeny sklenénou stfechou a interiér je

tak pfijemné prosvétleny.

4.2.3 Motto restaurace

Mottem restaurace se stalo konstatovani ,Chci jist zdravé“. Toto heslo
vzniklo celkem spontanné. Pfed néjakym ¢asem byla aktualni reklamni kampan
jedné nejmenované firmy se sloganem ,chciwwwstranky.cz". Pravé tento slogan
inspiroval majitelku ke stavajicimu mottu. Je snadno zapamatovatelné a presné
vystihuje filozofii restaurace.

Tento slogan se objevuje i v internetové adrese www.chcijistzdrave.cz.

4.3 Konkurence restaurace Greenhouse, s. r. 0.

Protoze konkurenci pro nas predstavuji takové subjekty, se kterymi se
setkhvame na trhu a oslovujeme totoZzny segment zdkazniku, je konkurence

v tomto odvétvi stravovani snadno urcitelna.

Segmentem v tomto pfipadé rozumime potencialni zakazniky, ktefi se
zajimaji o zdravou vyzZivu a soucasné se zajimaji i 0 stravovani v restauracich

zamérenych na zdravou vyZivu.
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Pfimou konkurenci jsou pro restauraci Greenhouse, s. r. 0. jen dva
obdobné podniky. Oba se nachézi v historickém centru Ceskych Budé&jovic
a zamérfuji se na témér shodny segment zakaznikd. Jedna se o Zeleninovy
bar, ktery je umistén pfimo na namésti Pfemysla Otakara Il., tim druhym je
zdrava jidelna Spirala, kter4d vznikla pomérné nedavno a je umisténa

v Krajinské ulici v tésné blizkosti namésti.

Zeleninovy bar

Je nejstarsim obdobnym podnikem v Ceskych Budé&jovicich. Jedna se
o restauraci se samoobsluznym provozem. Oproti restauraci Greenhouse,
S. I. 0. je zamérFen spiSe na klientelu, ktera se orientuje pfedevsim na vyrobky
v bio kvalit €. Nabizi pfedevSim zeleninové pokrmy , masité pokrmy se
v nabidce objevuji jen jednou tydn é. Ma podstatné SirSi nabidku pravé
zeleninovych pokrmd, jeho vyhodou je také to, Zze byl prvnim podobnym
zafizenim v Ceskych Bud&jovicich. Ma velké mnoZstvi stalych zakaznik(, ktefi
si na tento typ stravovaciho zafizeni zvykli a nemaji potfebu hledat jinou

alternativu.

Jeho nevyhodou jsou malé prostory. Tento nedostatek se majitelé
pokusili napravit dfevénou zastfeSenou verandou na dvofe domu, kterd dfive

slouZila jen jako letni zahradka, nyni je v celoro€nim provozu.

Aby majitelé uspokojili poptavku, pfisli s nabidkou rozvozu jidel. Odbér je

podminén tfemi hlavnimi jidly, rozvoz je zdarma.

Samozfejmosti je i na pozadani zabaleni jidla s sebou.

Jidelna Spirala

Restaurace je umisténa na dvore jednoho z domu v Krajinské ulici, je tak

celkem schovana pfed zraky potencialnich zakaznikd. Jidelna Spirdla se
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nachazi vtésné blizkosti namésti Pfemysla Otakara Il., cca 200 metrd od

restaurace Greenhouse, s. 1. 0.

Vyhodou je podstatné SirSi nabidka oproti Zeleninovému baru i restauraci
Greenhouse, s. r. 0. Nabizi pokrmy bezlepkové , vegetarianské , veganské ,

konopné , dietni i masité .
Také nabizi rozvoz jidla do domu nebo zaméstnani nebo jidlo pfes ulici.

Jidelna Spirala je pomérné nova, jeji vyhodou by mohla byt delSi
pracovni doba (pondéli — ¢tvrtek 09:00 — 19:00, patek 09:00 — 17:00).
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5 Analyza sou €asné reklamy restaurace

Greenhouse, s. r. 0.

5.1 Stav reklamy restaurace Greenhouse, s. r. 0.

Soucasny vzhled reklamy vykrystalizoval béhem fungovani restaurace.
Jesté pred zahajenim provozu méla pani majitelka své vize a zdalo se, Ze
pavodné& zvolena reklamni agentura ji je pomGZe vhodné interpretovat. Cas
ukazal, Zze nic neni idedlni, a pani majitelka se rozhodla zménit agenturu

a osveézit reklamni prostfedky novym designem.

5.1.1 Reklamni agentura 1K design

Pfi rozhodovani o pojeti prezentace restaurace vsadila majitelka nejprve
na agenturu 1K design , ktera méla za ukol navrhnout a zprovoznit internetove
stranky www.chcijistzdrave.cz.

DalSim ukolem bylo sestavit navrhy reklamnich prostfedkud dle prani pani
majitelky. Puvodni skladba téchto prostfedku byla nasleduijici:

- letdk

- jidelni listek — snidafiové menu,

- svételny pouta¢ s oznaCenim restaurace nad vchodem do budovy,

- potisk osobniho automobilu majitelky,

- samolepky v interiéru budovy,

- nabidkovy pouta¢ na ulici,

- provoz internetovych stranek.

Agentura 1K design méla dale za ukol navrhnout firemni logo, které by

korespondovalo s poskytovanymi sluzbami.
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Obrazek 1: Vysledné logo restaurace Greenhouse, s.  r. 0. (1K design)

A

restaurace zdravé vyzivy
Zdroj: soukromy archiv pi. Ing. Kukralové

Pro predstavu uvadim prehled nékterych realizovanych vydaja, které byly
spojené s vyrobou a instalaci reklamnich prostfedk( u agentury K1 design. Tyto

vydaje nejsou konecné, veskeré realizované vydaje mi nebyly zpfistupnény.

Prehled vydaj U na reklamu u agentury K1 design:

Uvedené ceny byly agenturou K1 design zaudtovany v prabéhu
spoluprace s majitelkou restaurace, ktera trvala pfiblizné 9 mésicl. Tyto vydaje

nejsou koneéné, jen informativni, a jsou véetné DPH.

- Samolepky s oznacenim restaurace (vchodove dvere) 4.134 K¢.

- Tisk snidarfiovych menu 428 KC.
- Grafické prace 476 K&.
- Svételna reklama (konstrukce a instalace) 5.790 K&.
- Potisk auta 4.641 K¢.
- Velkoplosny tisk, zhotoveni nabidkového poutace 8.318 K¢.

5.1.2 Desox atelier

V souCasné dobé se méni graficka podoba prezentace restaurace. Jak
ze samolepek na vchodovych dvefich do budovy i restaurace, tak z novych
letakd vymizelo oznageni ,restaurace zdravé vyzivy“ a nahradilo jej oznaceni

,zdravy restaurant”. Zaroven z reklamnich médii zmizelo logo restaurace.
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Tvircem nového vzhledu reklamnich prostfedkd je studio DESOX

ateliér, které sjednotilo témér vSechna reklamni média do jedné grafické

podoby. Jedna se o:

novy design letaku (jak z hlediska formatu, tak informaci),

novy design snidafiového menu,

novy design svételného poutace, ktery je umistén nad vchodovymi
dvefmi do budovy,

nova reklamni plocha umisténa na boku budovy,

nova podoba stavajicich internetovych stranek,

novy design samolepek s nazvem restaurace v interiéru budovy,

novy design nabidkového poutace, ktery je umistén na rohu ulic

Biskupska a Siroka.

Z puvodnich navrhl realizovanych agenturou 1K design zlstal jen potisk

automobilu, ktery je v osobnim vlastnictvi majitelky.

Prehled vydaj U na reklamu u agentury DESOX design:

ProtoZe je spoluprace majitelky restaurace a DESOX designu teprve

v zacatcich, pro prehled uvadim jen dva prfiklady vydaju spojenych

s prechodem na novy jednotny vzhled reklamnich prostfedkd restaurace (ceny

jsou uvedeny vcetné DPH):

Provoz www stranek 23.800 K&.
Tisk letdku (1.500 ks) 1.380 KE&.
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5.1.3 Prehled vyuzivanych reklamnich prost fedku
Stejné jako graficka prezentace, i portfolium reklamnich prostfedkd se
ménilo béhem provozu restaurace.

V soucasné dobé je jejich skladba nasleduijici:

1) Letdk (viz Pfiloha €. 1)

Prvnim reklamnim prostfedkem, ktery mél upoutat pozornost
potencialnich zékazniku, byl letak. V pavodnim provedeni se jednalo o pruh
voskovaného papiru atypickych rozméra (19,7 x 10 cm) v zelenobilém

- zjednoduSenou mapku namésti Pfemysla Otakara Il. a Biskupské

ulice,

- puvodni logo restaurace,

- motto restaurace (,Chci jist zdravé"),

- adresu restaurace,

- oteviraci dobu,

- odkaz na internetové stranky www.chcijistzdrave.cz.

Puvodné obsahoval informaci o telefonnim ¢isle na restauraci, ale tento

Gdaj byl dodatecné prelepovan odkazem na internetové stranky.

Se zménou reklamni agentury a grafickym zpusobem prezentace se
zménil i vzhled letaku. Letak v souCasném provedeni je oboustranny, na
voskovaném papife formatu A5. Obsahuje informace o oteviraci dobé,
kontaktni informace, nabidku restaurace a zadni strana je vénovana informacim

0 rozvozu jidel.
Rozsev letaku byl zajiStén pfimo majitelkou, ktera letdky rozdavala svym

znamym a zaméfila se také na kancelare instituci a spole¢nosti v okoli namésti.

Puvodni distribuované mnozstvi bylo 1.000 ks.
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V soucasné dobé by pani majitelka chtéla prostfednictvim letdkd oslovit
vétsi podet obyvatel Ceskych Budgjovic, a proto zvaZuje jejich distribuci bud

prostfednictvim doru€ovaci sluzby, nebo vlastnim pfi¢inénim.

2) Internetové stranky (viz Pfiloha &. 2)

ProtoZe internet a pfedevsim internetova reklama jsou ve véku pocitaci
témér nezbytnymi komunikaénimi prostfedky, byla tvorba internetovych stranek
jednim z prvnich ukoll, kterym pani majitelka povéfila oslovenou firmu. Jak
jsem jiz zminila, pavodni navrh webovych stranek je minulosti a v sou¢asné
dobé jsou v provozu stranky, jejichz autorem je grafické studio DESOX design.

Jak je znamo, internetova reklama ma vice druhl, mize existovat v podobé
spamu v e-mailové posté, vyskakujicich oken po otevieni prohlize¢e nebo
prouzkove reklamy. Restaurace vyuziva pravé prouzkové reklamy na strankach

klubu Zeppelin.

Kromé stranek www.chcijistzdrave.cz jsou v provozu také stranky

www.greenhouse-food.cz.

Obrazek 2: Prouzkova reklama na internetovych stran  kach hudebniho klubu
Zeppelin

@& »-E ] (Gl Goote

) — Ekenomicks fakulta.. | DNES.cx- nejiveryh... [ Vitej s CS0B 4 boois *§ zi irekla.. || Vodafone - Osobni: M... [ 1DOS - MHD Ceské Bu.. 3 stag »

Norton
< Email (1) L - REST... U cub Ceské Budd-.. (3 |

e myspace com djpatheart (Aliodfops - - 1
France)

Zdroj: www.zeppelin.cz
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Umisténi prouzkové reklamy na internetovych strdnkach hudebniho
klubu Zeppelin bylo vyusténim dlouholeté znamosti majitelt obou podnikd. Klub
se nachazi na namésti Pfemysla Otakara Il. v blizkosti restaurace Greenhouse,

S. 1. 0.

Reklamu v podobé elektronické poSty restaurace nevyuziva. Jediny
kontakt se zakaznikem v této podobé je na vyzadani zakaznika, a to v pfipadé,
Ze se zaregistruje na internetovych strankach restaurace a vyzada si pravidelné

zasilani aktualniho jidelnicku.

Pokud si zakaznici nezapamatuji internetovou adresu, je mozné vyuzit
néktery z nejpouzivanéjSich vyhledavacu. Pro nazornou ukazku vybereme
vyhledavate www.seznam.cz, www.centrum.cz, www.google.com a postupné
zadame 3 hesla, ktera by méla napomoci k nalezeni potfebného odkazu. Jsou

jimi ,chci jist zdravé®, ,zdrava restaurace Ceské Budé&jovice" a ,Greenhouse*.

www.seznam.cz : po zadani hesla ,chci jist zdravé" se webové stranky
restaurace Greenhouse objevi hned na prvnim misté. Toho samého vysledku je
dokézano i pfi zadani hesla ,zdrava restaurace Ceské Budgjovice*. P¥Fi
vyhledavani podle jména restaurace, tedy po zadani hesla ,Greenhouse®, se

odkaz na stranky restaurace objevi také jako prvni.

www.centrum.cz : zadani hesla ,chci jist zdravé" ndm potifebny odkaz na
restauraci nevyhleda ani ve stech nej¢astéjSich odkazech. Se zadanim hesla
,zdrava restaurace Ceské Bud&jovice* se odkaz na restauraci Greenhouse,
S. r. 0., objevi jako prvni. Zadani hesla ,Greenhouse” nam pak pozadovanou
stranku zobrazi jako desatou v poradi.

www.google.com : Heslo ,chci jist zdravé® nevedlo k vyhledani

pozadovaného odkazu. Kontakt na restauraci Greenhouse, s. r. 0. nebyl ani
v prvnich 100 odkazech. Se zadanim hesla ,zdrava restaurace Ceské

46



vV wviws

pozadované webové stranky zobrazi hned na prvnim misté. Zadani hesla

.Greenhouse” nam kontakt na restauraci zobrazi jako dvanacty v poradi.

3) Potisk auta_(viz Pfiloha €. 3)
Potiskem auta byla povéfena jiz zminéna firma 1K design. Jedna se
o potisk bocnich stran a zadni strany automobilu. Potisk zobrazuje pivodni logo
restaurace a také informace o oteviraci dobé&, adresu a ve zkratce i nabidku

restaurace (snidané, obédy, kava).

4) Samolepky s ndzvem restaurace na__dve Fich _do restaurace
(viz Priloha ¢. 3)

ProtoZze se restaurace nachazi vjedné budové s penzionem Centrum,

bylo nutné zvyraznit vchod do restaurace co nejviditelngji. ProtoZze se pfimo
z ulice vchézi nejprve do prostor recepce, ktera patfi penzionu, ¢asto se stava,
Ze se lidé, ktefi jsou do restaurace poprvé, otoCi ve dvefich a jdou hledat jiny
vchod do restaurace. ProtoZe jsou prostory restaurace od vestibulu recepce
oddéleny pruhlednou sklenénou pfickou s oboustrannymi dvefmi, bylo nutné
také tento vchod viditeIné oznadit a predejit tak nejen zmateni zakaznikl, ale
i pfipadnym arazam, které by mohly nastat.

K tomuto oznaceni pomohly samolepky v bilé barvé, jimiz byly opatfeny

vchodové dvefe do budovy i sklenéné dvefe do restaurace.

5) Nabidkovy pouta € na ulici_(viz Pfiloha €. 4)

| jeho zpracovanim byl pGvodné povéren ateliér 1K design, novou
podobu ma na svédomi DESOX design.

Jedna se o plastovou desku upevnénou v dievéném stojanu o rozmérech
100 x 80 cm. Poutac je umistén na rohu ulic Biskupskéa a Siroka, na viditelném
misté.

Na poutaéi je pfipevnéna denni nabidka restaurace. V puvodnim

provedeni bylo denni menu umisténo do pravého dolniho rohu, coz nebylo pfilis
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denni nabidka mnohem lépe Citelna.

Jiné viditelné misto k umisténi poutace nepfichazelo v Gvahu, protoze
chodniky v centru mésta jsou vétSinou uzké a pomérné frekventované. Takto
Siroka tabule by tedy prekazela plynulému a bezpe&nému prichodu mistnich
obyvatel.

PoutaC je osvédCenym reklamnim prostfedkem, ktery oslovuje velkou
¢ast lidi, vétSina lidi jej vniméa pozitivné. Jeho hlavni vyhodou je, Ze oslovuje
pfimo u zdroje, tedy pokud kolemjdouciho oslovi, muZe si nabizenou sluzbu
hned vyzkouset.

DalSi vyhodou je, Ze je to reklamni prostfedek staticky, tedy Ze se
nehybe a neméni. Lidé jej tak mohou vnimat i podvédomé&, napfiklad pokud
kolem négj pravidelné kazdy den chodi do préce.

6) Sveételny pouta € (viz Pfiloha €. 5)

Jedna se o svételny poutaé o rozmérech 60 x 60 cm nesouci nazev
restaurace.

Také tento poutac byl zkonstruovan firmou 1K design, sou¢asna podoba
je dilem jiz nékolikrat zminéného DESOX atelieru.

Pouziva se jen v noci nebo ve zhorSené viditelnosti. Protoze vystupuje

z reliéfu budovy, snadno upouta pozornost kolemjdoucich.

7) Clanek v novinach (viz P¥iloha &. 6)

Clanek vysel dne 21.06.2008 v Ceskobudgjovickém deniku. Jednalo se
o &lanek vramci projektu, ktery mél pfiblizit nejen obyvateldm Ceskych
Budéjovic zajimavé restaurace jihoCeské metropole.

Clanek plnil funkci PR (public relation), protoZe jeho iniciatorem nebyl

autor Petr Sima, ale majitelka restaurace.
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8) Pruvodce ., Ceské Bud &jovice — gastronomicky zajimavé”
(viz Pfiloha ¢. 6)

Jeho autorem je i autor jiz zminéného ¢lanku o restauraci Greenhouse,
S. r. 0. Jedna se o vazanou knihu ve formatu A5, ktera obsahuje 40 vybranych
restauraci Ceskych Budé&jovic.

Celkovy néklad ¢eské verze byl cca 2.000 ks, vytisky byly rozdéleny mezi
majitele zucastnénych restauraci a zbytek byl umistén do deseti vybranych
informaénich center po celych Jiznich Cechach.

V souCasné dobé jsou pripraveny kvytisku i jazykové mutace
v anglickém a némeckém jazyce v nakladu 2.000 ks, které budou opét k dostani

zdarma v informaénich centrech po celych jiznich Cechéach.

9) Reklama v radiu

K naldkani zakaznikl v zaCatcich fungovani restaurace slouzila i
reklamni kampan, ktera trvala 14 dni a byla realizovana na radiu Kiss Jizni
Cechy na frekvenci 87,8 FM.

Jednalo se o soutéZ, kde mohl volajici na zakladé spravného
zodpovézeni otazky ziskat poukaz v hodnoté 200 K& na konzumaci dle
vlastniho vybéru v restauraci Greenhouse, s. r. 0. Pfehled soutéZnich otazek viz
Pfiloha €. 7.

Tuto formu reklamy si zajistila majitelka sama. Celkem se rozdalo deset
poukazl v celkové hodnoté 2.000 K¢

Celkovy provoz této formy reklamy vySel na 14.000 K& s DPH.
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5.2 Dotaznikové Set feni

5.2.1 Vysledky dotaznikového Set Feni

Zakladni rozd éleni respondent U

Dotaznikové Setfeni probihalo mezi hosty restaurace i mimo ni.
Nasledujici graf nam respondenty rozdéluje na dvé skupiny podle mista

dotazovani.

Graf 5: Pom ér respondent 4 podle mista dotazovani

respondenti
mimo

restauraci

45%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Jak je zgrafu patrné, mezi respondenty pFevazovali navstévnici
restaurace. Pomér respondentll dotazovanych v restauraci je vétsi také proto,
Zze byli k vyplhovani dotazniki daleko pfistupnéjSi nez ostatni respondenti.
Potencialni respondenti osloveni mimo restauraci se vétSinou poté, co se

dozvédeli, ceho se dotaznik tyka, s omluvou vzdalili.

Nasledujici dva grafy zachycuji poméry muzl a Zen mezi vSemi

respondenty.
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Graf 6: Celkovy pom ér respondent ¢ podle pohlavi

W zeny M muii

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

o

Graf 7: Podil Zzen a muz a v jednotlivych skupinach respondent d na rdznych
mistech dotazovani

M Zeny - mimo restauraci M zeny - v restauraci

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Vyrazna prevaha zen, kterou dokladaji grafy 6 a 7, svéd¢i nejen o tom,
Ze v mistech, kde bylo dotaznikové Setfeni provadéno (tedy vétSinou
v institucich sidlicich v centru mésta, jednalo se zejména o kancelare rlznych
spolec¢nosti) se pohybovaly pfedevSim Zeny, ale Zeny byly také mnohem
pFistupnéjSi a ochotnéjsi pfi vyplhovani dotazniku spolupracovat.

51



Graf 7 nam také ukazuje, Ze muZi tvofi pfiblizné Y4 klientd restaurace.
Vysledek tohoto grafu celkem odpovidad skutec¢nosti. Diky tomu, Ze mam
moznost se v prostfedi restaurace pohybovat, mizu vysledek tohoto grafu jen

potvrdit.

Rozdéleni respondent U podle v éku a dalSich kritérii

Na nasledujicim grafu je zachycena vékova struktura vSech
dotazovanych a soucCasné je zde znazornéno, které vékové skupiny davaji

prednost zdravému stravovani.

Graf 8: V ékova struktura dotazovanych
Déleni podle zajmu o stravovani v restauracich se zdr  avou vyZivou

B muzibez zajmu o stravovani B muzise zajmem o stravovani

B zeny bez zajmu o stravovani B zeny se zajmem o stravovani

] ] ’

0-— 25 let 26-35let 36-45let 46-55let 56-65let 66avicelet

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Jak je z grafu patrné, rozlozeni respondentl v jednotlivych skupinach
neni rovnhomeérné. Jiz nékolikrat bylo zminéno, Ze ochota spolupracovat pfi
vyplfiovani dotazniku nebyla u vSech (nejen vékovych) skupin stejna. V tomto

v v,

pripadé byly celkové nejochotnéjSi spolupracovat respondenti do 45 let.
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Celkové nejpocetnéjSi skupinu mezi dotazovanymi tvofi vékova skupina
26 — 35 let. Sou€asné se v ni nachazi i nejpocetnéjsi skupina zen zajimajici se
0 zdravou vyZivu, ta tvofi 24,3 % ze vSech dotazovanych.

Mezi muzi, ktefi maji zajem o zdravou vyZivu, pfevazovali respondenti ve

veékove kategorii 36 — 45 let, ti tvofi celkem 6 % dotazovanych.

Graf 9: Zastoupeni respondent 4 dle zajmu o stravovani v restauraci se zdravou
vyzivou v jednotlivych v ékovych kategoriich - muZi (v %)

B muZise zajmem o zdravou vyzivu muzibez zajmu o zdravou vyZivu

4,9
0

0-— 25 let 26-35let 36-45let 46-55let 56-65let 66avicelet

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Tento graf vyjadfuje pomér jednotlivych vékovych kategorii na celkovém
poctu dotazovanych muzu a to podle zajmu o zdravou stravu.

Protoze tento graf vychazi z grafu pfedchoziho (Graf 8, str. 53), ktery
znazorfioval pomér jednotlivych vékovych skupin viéi vSem dotazovanym podle
zajmu o stravovani, koresponduje s predeslym grafem i vysledek.

Z vybraného vzorku muzl se jich o zdravou stravu zajima celkem 73 %,
z toho nejvice zajemcu o zdravou vyzivu najdeme ve vékové skupiné 36 — 45
let (24,6 %). Nasleduje vékova skupina 26 — 35let, ktera je zastoupena 22,9 %

na celkovém poctu muzd.
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Nejhafe ve vztahu ke zdravé stravé je na tom vékova skupina 66 let a

vice, ktera se o zdravou stravu vubec nezajima.

Graf 10: Zastoupeni respondent a dle zajmu o stravovani v restauraci se zdravou
vyZivou v jednotlivych v ékovych kategoriich - Zeny (v %)

M Zeny se zajmem o zdravou vyZivu zeny bez zajmu o zdravou vyZivu

0-— 25 let 26-35let 36-45let 46-55let 56-65let 66avicelet

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

| tento graf navazuje na graf 8 (str. 53). Tento graf také znazorfiuje
pomér jednotlivych vékovych kategorii na celkovém poctu dotazovanych Zen
podle jejich zajmu o zdravou stravu.

Také zde mdzeme vidét, Zze vékovou skupinou, ktera se nejvice zajima
0 zdravou vyzivu je kategorie v rozmezi 26 — 35 let (32,1 %), za ni nasleduje
veékova skupina 0 — 25 let (22,1 %).

Ackoliv mizeme z vyslednych grafu tvrdit, Ze Zeny se zajmem o zdravou
vyzivu pievazuji napfi¢ vS8emi vékovymi kategoriemi, nejvice se o zdravou

stravu zajimaji zeny v produktivnim véku.
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Graf 11: Podil jednotlivych skupin dle zajmu o zdra ~ vou vyZivu na celkovém po ¢tu
dotazovanych muz @ (v %)

W bez zajmu o zdravou stravu B se zajmem o zdravou vyZivu
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Tyto grafy znazorfiuji podil jednotlivych socialnich skupin respondentt na
celkovém mnozZstvi dotazovanych muzu (Graf 11) a Zzen (Graf 12) a take jejich
preference tykajici se zdrave stravy.

Jednoznaéné nejCastéji zastoupenou skupinou byli pracujici (57,4 %),

hned poté néasleduji studenti (14,8 %).

Graf 12: Podil jednotlivych skupin dle zajmu o zdra  vou vyZivu na celkovém po ¢étu
dotazovanych Zen (v %)

B bez zajmu o zdravou vyZivu se zajmem o zdravou vyZivu
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni
Stejné jako u muzd, i mezi Zenami se zajmem o zdravou vyZivu prevazuji
pracujici (66,8 %), druhou nejpocetnéjSi skupinou jsou potom studentky
(14,7 %).
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Rozd éleni respondent U podle vlivu reklamnich prost fedku

Graf 13: Skladba reklamnich prost rFedk d, které nejvice oslovuji Zeny
v

W]
(4]

doporuéeni
15%

internet
2%
Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Graf 13 nam ukazal, jaké reklamni prostfedky Zeny nejvice uprednostnuji
a jakymi se nechavaji nejCastéji oslovit. V popularité vedou nasledujici
prostfedky: letak, pouta €, radio .

Letdk — u tohoto reklamniho prostfedku Zeny nejvice oceriuji, ze si jej
mohou v klidu prohlédnout. Nej€astéji jim je dorucovan az domi nebo si jej
prohlédnou pfi ¢ekani na autobus, u lékafe, v méstské hromadné doprave.
Mohou v klidu porovnat nabidku jednotlivych spoleCnosti a beze spéchu se
rozhodnout.

Poutaé — ocenuji zejména proto, Ze je oslovuje pfimo u zdroje.
V pfipadé, Ze je zaujme, mohou ihned vyzkouSet inzerovanou nabidku. Také
neni agresivni a neutoC¢i pfiliS na smysly (jako napfiklad zvukova reklama
v podobé aut s megafony jezdici po mésté).
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Radio — je dalSim pFekvapivé velice oblibenym reklamnim prostfedkem.
Jako jeho vyhodu vétSinou Zeny uvadeély, Ze reklamu v ném vysilanou vnimaji
I podvédomé, ackoliv ji sami aktivné nevyhledavaji. Navic radio poslouchaji ve
ztratovych Casech (cesty autem, nekupovani v supermarketech, ...). Kladem je
i jista davka vérohodnosti (pokud si provozovatel neni opravdu jisty kvalitou
svych sluzeb, nebude investovat penize do reklamy v radiu, ale pouzije spiSe
jiné prostredky).

Doporuceni — dalSi velice vyznamna forma propagace. Tzv. propagace

,0d Ust k ustim“ je vysoce cenéna napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi. Tuto
reklamy muazZeme ovlivnit jen jisté miry — a to kvalitou nabizenych sluzeb. Je
znamo, Ze pokud je zakaznik s naSimi sluzbami spokojen, doporuci je 3 — 4

znadmym. V opacném pfipadé svou nespokojenost Sifi mezi podstatné vétsi
okruh lidi.

Grafy 14 — 18: Skladba jednotlivych reklamnich pros trfedkd podle preference -
jednotlivé v ékové skupiny — Zeny (v %)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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Témeér ve vSech vékovych kategoriich je neoblibenéjSim reklamnim
prostfedkem pouta¢ na ulici. Druhym nejoblibené&jSim reklamnim prostfedkem je
letak, jehoz prvenstvi dominuje ve vékové skupiné 36 — 45 let (5 %), o prvni
misto v poradi podle oblibenosti se déli s poutaem také ve vékové skupiné
26 — 35 let (shodné 11 %).

Tretim nejvyznamnéjSim reklamnim prostfedkem je radio, které oslovuje
vSechny vékové skupiny témeér stejné, vyjimkou je jen vékova skupina 56 — 65
let, kterou radio neoslovuje vlibec. Tato skupina upfednostiiuje reklamni
prostfedky v podobé poutace na ulici, letdku, novin, televize.

Celkové nejméné vyhledavanymi reklamnimi prostfedky jsou televize

a internet.

Graf 19: Skladba reklamnich prost rFedk d, které nejvice oslovuji muze

TV
3%

doporuéeni
23%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Na pfedchozim grafu byla zaznamenana preference jednotlivych
reklamnich prostfedkd z pohledu muzd. V porovnani s dotazovanou skupinou

Zen se jejich preference mirné odliSuji.
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tfedkd podle preference -

Grafy 20 — 24: Skladba jednotlivych reklamnich pros

jednotlivé v ékové skupiny — muzi (v %)
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56 - 65 let
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Prvni misto obsadilo doporu éeni pratel spolu s letdkem, dalSim
nejvyhledavanéjsim reklamnim prostfedkem je pouta € na ulici .

Vékova skupina 0 — 25 let se nechava oslovit zejména reklamou pfimo u
zdroje, tedy poutacem na ulici (5,7 %). Vyhledavany zdroj informaci pro tuto
skupinu predstavuje i internet a fundované informace napfiklad z prdvodcu
(shodné 2,9 %).

Doporucenim pratel se nejvice nechavéa ovlivnit vékova skupina 26 — 35
let (11,4 %). Pro tuto skupinu jsou dalSimi dulezitymi zdroji informaci letaky
(8,5 %), poutace (8,6 %) a noviny (2,9 %).

Vékova skupina 35 — 45 let je nejvyrovnanéjSi z pohledu ziskavani
informaci z rdznych zdrojli. NejvyhledavanéjSimi reklamnimi prostfedky jsou
letaky, noviny a doporuceni pratel (shodné 8,5 %). Dale je pro né vitany zdroj
informaci pouta¢ na ulici, radio (shodné 5,7 %) a internet (2,9 %).

Celkem 5,7 % dotazovanych ve vékové skupiné 46 — 55 let preferuje
ziskavani informaci prostfednictvim letdku. Dale upfednostiuji radio,

TV a doporuceni pratel (shodné 2,9 %).
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Duvody, pro¢ respondenti preferuji nej¢astéji zminované prostiedky,
jsem shrnula u pfedchozi dotazované skupiny. Nyni se zaméfme na ostatni
reklamni média, ktera v pfedchozim prehledu zlstala nepovSimnuta.

Noviny — muZzi obecné preferuji pfed bulvarnimi deniky seriéznéjsi platky.
Jsou to také oni, kdo se Castéji zajimaji o rubriku inzerce a ¢tou ji pozornéji.
Jsou schopni si na ¢teni novin vyhradit ¢as, ktery napriklad Zena travi spise

nakupovanim, vafenim a podobné.

Internet — ten je muZzi i Zenami vyuZivan nejcastéji ke shanéni informaci
a referenci na jednotlivé vyrobky €i sluzby. Obecné plati, Ze pokud se dotyCni

0 néco zajimaji, sami si shanéji potfebné informace.

Privodce — timto pojmem je mySlena broZzura nebo knizka s jistymi
fundovanymi informacemi a radami od odbornikd (napf. Pravodce po

geskobudé&jovickych restauracich Ceské Budé&jovice gastronomicky zajimavé).

Nasledujici grafy ndm poskytnou prehled o tom, jaky z portfolia
reklamnich prostfedkd restaurace Greenhouse, s. r. 0. stavajici zakazniky
oslovil.

Tento poznatek by se maijitelce mohl hodit ke konfrontaci s plvodnim
zameérem a také ji poskytne predstavu o tom, na jaké reklamni prostfedky by se

v budoucnu méla orientovat.
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Graf 25: Zeny - z jakého reklamniho prost  Fedku se o restauraci dozv édély

radio internet Pravodce
1% 4% 2%

noviny
3%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Jednoznacné nejCastéjSim zdrojem informaci o restauraci bylo u zen

doporu €eni znamych (50 %) spolec¢né s pouta €éem na ulici (34 %), dale letak
(6 %), internet (4 %), noviny (3 %), pravodce (2 %) a radio (1 %).

Grafy 26 - 30: Skladba jednotlivych reklamnich pros tfedkd restaurace podle
osloveni - jednotlivé v ékové skupiny — zeny (v %)
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

VSechny vékové skupiny (kromé vékové kategorie 36 — 45 let) se

o restauraci dozvédély z doporuceni pratel (celkem 44 %). To je skvélym
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dikazem vyznamu reklamy ,od Ust k Ustim*, ktera je predevsim ve sluzbach
velice dulezita.

DalSim zdrojem informaci o restauraci Greenhouse, s. r. 0. byl nabidkovy
poutaC na ulici, ktery oslovil 35 % dotazanych (pfedevsim vékova kategorie
36 — 45 let).

Nejméné vyuzitym zdrojem informaci byla reklamni kampan na radiu
KISS Jizni Cechy, kter4 oslovila jen 1 % dotazovanych (v&kova kategorie
46 — 55 let).

Letak, jakozto reklamni prostfedek, na ktery ,vsazela“ pani majitelka
v zacatcich, oslovil jen 6 % dotazovanych.

Graf 31: Muzi - z jakého reklamniho prost  Ffedku se o restauraci
dozv édéli

doporuéeni
znamych
71%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Jak vyplynulo z uvedeného grafu, muzi se o restauraci Greenhouse,
S. r. 0. dozvédéli ze tfi reklamnich prostfedku, kterymi jsou: noviny (konkrétné
zminény ¢&lanek mapujici gastronomicky zajimavé podniky v Ceskych

Budéjovicich), dale pouta € na ulici a doporu €eni znamych .

65



MuzZi napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi (kromé& vékové kategorie

56 — 65 let) restauraci nejcastéji navstivili na zdkladé doporu€eni znamych.

Nutno podotknout, Ze to jsou pfedevSim zeny, které ovliviiuji nejen skladbu

jidelni¢ku svych partnerd, ale pfedevSim ony mivaji rozhodujici slovo pfi vybéru

restaurace.

Grafy 32 - 36: Skladba jednotlivych reklamnich pros tfedkd restaurace podle
osloveni - jednotlivé v ékové skupiny — muZzi (v %)
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6 Hodnoceni a navrh vylepSeni

Vvhodnoceni dotaznikového Set reni

Jak jsem jiz zminila, ne vSichni osloveni respondenti byli ochotni na
vyplnéni dotazniku spolupracovat. Obecné lze Fici, Ze respondenti osloveni

pfimo v restauraci byli ochotnéjSi — i proto je jejich podil na celkovém poctu

dotazovanych vySSi nez pavodné planovanych 50 %.

Problémem, na ktery jsem béhem provadéni dotaznikového Setfeni
mimo restauraci narazila, se ukazala nejasna predstava respondenttl o tom, co
to je zdrava vyZiva. VétSina si pod timto pojmem pfedstavovala vyrobky v bio
kvalité nebo vyhradné vegetarianskou &i veganskou stravu.

Mezi témi respondenty, ktefi se o zdravou vyzivu nezajimaji, jsem
nejCastéji narazila na nazor, Ze zdrava strava nemlze byt dobra. Nutno

podotknout, Ze mezi zastanci tohoto ndzoru, pfevazovali zejména muZzi.

Co se tyka slozeni zajemch o stravovani v restauracich se zdravou
vyZzivou, muzeme si vSimnout, Ze jsou to predevsim lidé v produktivnim véku.
Mezi Zenami dominuje vékova skupina 26 — 35 let (celkem 32,1 %), mezi muZi
je to vékova skupina 36 — 45 let (celkem 24,6 %).

Grafy 11 a 12 nam zobrazuji, Ze se jedna zejména o lidi v pracovnim
poméru. Pfevazné pracujici totiz tvofi klientelu restauraci v dennich hodinach.
Stravovani v restauracich je pro né ¢asto finanéné vyhodné, obzvliasté pokud
jim zaméstnavatel na stravovani pfispiva.

Pokud tedy nemaji zajiSténo stravovani v zavodnich jidelnach, zajisti si
pravidelné stravovani jinde. A pokud se rozhoduji pro stravovani v restauraci,
mohou si vybirat.

Naproti tomu studenti, ktefi se o zdravou stravu také zajimaji, preferuji
radé€ji domaci pfipravu, protoZe stravovani v restauracich je pro né pfilis

finanéné nakladné.
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U dichodcu jsou motivy nezdjmu o stravovani v restauracich se zdravou

vyZivou obdobné.

Pomineme-li formu propagace ,od Ust k ustim“, pak se ze vSech
reklamnich prostfedku restaurace Greenhouse, s. r. 0. jako nejvyznamnéjSi
zdroje informaci ukézaly pouta€ (34 % Zen, 23 % muzl), letak (6 % Zen)

a noviny (6 % muzu, 3 % Zen).

Vyjdeme-li z analyzy preference jednotlivych reklamnich prostfedkd,
dojdeme k zavéru, Ze skladba reklamnich prostfedkd restaurace ma jisté
mezery. Jako nejvyhledavanéjsi reklamni média byly uvedeny letaky (28 % zen,
23 % muzu) a poutace (26 % zen, 20 % muzq).

Skute€nost, Ze se o restauraci z letdku dozvédélo jen 6 % dotazovanych
Zen a 0 % muza svédci o tom, Ze nebyl zajistén odpovidajici a efektivni rozsev.

V dusledku tohoto zjisténi uvadim navrh na efektivni rozsev letaku.

Konfrontace p Gvodnich hypotéz s vysledky dotaznikového

Setreni

HyPOTEZA 1: Prvni hypotéza pfedpokladala upfednost novani internetu
pred ostatnimi médii u vékové skupiny do 35 let

Tento predpoklad se nepotvrdil, nebot Zeny ve vékové skupiné 0 — 25 let
preferuji jednotliva média v tomto poradi: doporuceni pratel (13 %), pouta¢ na
ulici (2,9 %), letak (2,1 %) a teprve potom internet (1,4 % dotazovanych)
Muzi ve stejné v ékové kategorii pFed internetem sice upfednosthuji pouze
poutac na ulici, ale celkové procento (2,9 %), které upfednostriuje internet jako
reklamni médium je celkem zanedbatelné.

Zeny ve vékové skuping 26 — 35 let umistily internet s 0,7 % aZ na 5.
misto v pofadi oblibenosti. Muzi ve stejné v ékové kategorii internet mistily
také na 5. misto, z vysledk( dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 0 % muzu

preferuje internet coby reklamni médium
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HypOTEZA 2: Tato hypotéza predpokladala zretelnéjSi preferenci
tradiCnich reklamnich prostfedkd — pfedevsim inzerce a €lanky zverejhiované
v novindch — u vékoveé kategorie 46 a vice let.

Ani tento prfedpoklad se nepotvrdil, nebot Zeny ve vékové kategorii
46 — 55 let umistily noviny s 0,7 % na 4. misto v pofadi oblibenosti jednotlivych
médii. U Zen vékoveé kategorie 56 — 65 let 0 % dotazovanych preferuje noviny
coby reklamni médium.

Muzi ve vékove kategorii 46 — 55 let se o noviny coby reklamni
prostfedek také nezajimaji (0 % dotazovanych), zatimco muZi ve vékoveé
kategorii 56 — 65 let povazuji noviny za nejvhodnéjSi reklamni prostfedek
(2,9 % dotazovanych). Také toto Cislo je vSak v poméru k celkovému poctu

respondentt zanedbatelné.

Navrh na vylepsSeni stavajici situace

Skute€nosti je, Ze se vétSina soucasnych i potencialnich zakaznikd
restaurace pohybuje v samém centru mésta, v dochazkové vzdalenosti od
restaurace. Pokud se zamyslime nad rozsahem parkovacich ploch v historické
Casti mésta — a samoziejmé také nad cenou parkovaciho stani — dojdeme
k zavéru, Ze ne vSichni potencialni zdkaznici si mohou dovolit dopravovat se do
zameéstnani vlastnim autem. Kdyz uvazime, Ze za téchto predpokladu tito lidé
vyuzivaji alternativni zpuasoby dopravy do zaméstnani, vyjde nam jednoduché

feSeni.

V souvislosti s pfedchozim zjisténim, které se tykalo preference letaku
coby reklamniho prostfedku, navrhuji vyuzit moznosti umisténi reklamy
v prostfedcich méstské hromadné dopravy v Ceskych Budé&jovicich. Tento
zpusob reklamy se mi jevi jako velice vhodny, nejen proto, Ze nabizi moznost
osloveni velkého poctu pfepravovanych lidi, ktefi si prohlizenim instalovanych

inzeratl krati ztratovy ¢as straveny v méstské hromadné doprave.
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Pfehled vSech moznosti umisténi reklamy v MHD je uveden
v PFiloze ¢&. 10.

Protoze se pfi vybéru zplsobu prezentace restaurace rozhoduje
majitelka viceméné podle ceny a nakladu s tim spojenych, v Gvahu pfipadaji jen
levnéjsi varianty vnitfni reklamy.

ProtoZze se cena jednotlivych forem vnitini reklamy odviji podle doby
trvani reklamni kampané, stanovime si tuto dobu na 4 tydny.

Nasledujici tabulka nam porovna pofizovaci ceny jednotlivych forem

vnitfni reklamy (ceny v€etné DPH; naklady na tisk nejsou soucasti cen):

Tabulka 2: Porovnani po Fzovacich cen vybranych typ & vnit ini reklamy v MHD

cena za 4 tydny
Letdky A4 (65 ks) 3.120 K¢
Plakaty A3 (65 ks) 6.240 K¢
Maloplosna félie — vnitfni (1 ks) 1.960 K¢
Drzadlo (1 ks) 168 K¢

Zdroj: vlastni tvorba dle www.dpmcb.cz

Jak jiz bylo zminéno, pani majitelka se pfi vybéru reklamniho média
rozhoduje prfedevSim podle ceny. Ztohoto divodu se jako nejvhodnéjSi typ
reklamniho prostfedku jevi letak o velikosti A4. VSech 65 kusU, které jsou
podminkou provozu tohoto typu reklamy, by bylo rozmisténo na nékolika
linkach MHD. Volbu jednotlivych linek bych podridila trase, kterou jednotlivé
dopravni prostfedky vykonavaji. Zaméfila bych se pfedevSim na linky
obsluhujici centrum mésta a spojujici jej s okrajovymi Castmi — zejména sidlisté
Vitava a Maj, Rudolfov, V¢elna, BorSov nad Vitavou a podobné. Pravé z téchto
lokalit za praci ¢i studiem do centra mésta dojizdi velka ¢ast obyvatelstva a to
ndm umozni oslovit vice potenciélnich zakaznik(. Z tohoto davodu bych zvolila
linku 1 (trasa Haklovy Dvory — Rudolfov), linku 2 (trasa Borek — Roznov), linku
3 (trasa Sidlisté Maj - Nadrazi, linku 7 (trasa Sidlisté M4 — V¢elna — BorSov

nad Vltavou) a linku 9 (trasa Ceské Vrbné — Sidlisté Vitava — Suché Vrbné).
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7 Zaver

Bakalarska prace byla vypracovana na téma ,Reklama a jeji vliv na
konkrétni firmu“. Cilem bakalarské prace bylo zhodnotit stavajici situace
reklamy v restauraci Greenhouse, s. r. 0. Vysledkem préace je navrh na zlepSeni
soucasné situace v oblasti reklamy.

V ramci vlastni prace bylo zpracovano dotaznikové Setfeni, které se
tykalo drovné reklamnich prostfedkda restaurace Greenhouse, s. r. 0. Bylo
osloveno celkem 300 respondentud. 55 % dotazovanych predstavovali zakaznici
restaurace. Protoze se jednalo o pfedstavitele segmentu trhu, na ktery se
restaurace zameérfuje, bylo u této skupiny zjiStovano, jaké reklamni prostfedky
preferuje pfi ziskavani informaci o vyrobcich €i sluzbach a jakymi reklamnimi
prostfedky se necha nejCastéji ovlivnit.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze velky potencial ma pFfedevsim

reklama tiSténa, zejména letaky (28 % zen, 23 % muzu).

DalSi analyza provedena u této skupiny, tentokrate zaméfend na
stavajici reklamni prostfedky restaurace Greenhouse, s. r. 0. a jejich vliv na
vybrany segment, ukazala, Zze potencial nejpreferovanéjsi skupiny reklamnich
prostfedkd (letakd) neni wvyuZit. Vtomto pfipadé byl zifejmé& na viné
nedostatecny rozsev letaku, ktery majitelka restaurace podcenila.

Tento nedostatek vedl k navrhu na zlepSeni stavajici situace a to
v podobé efektivnéjSiho rozsevu letdkd. S ohledem na dalSi okolnosti jsem
pfistoupila k navrhu umisténi letdki do dopravnich prostfedkll meéstské
hromadné dopravy v Ceskych Budg&jovicich. Linky jsou vybrany podle zajisténi
obsluznosti okrajovych &asti Ceskych Budé&jovic, které spojuji s centrem mésta.
K tomuto kroku bylo pfistoupeno i z ohledu na segment trhu, kterym jsou pro
nNas nejen zajemci o0 zdravou vyZivu a 0 stravovani v restauracich se zdravou
vyZzivou, ale predevsim se jednd o zaméstnance, studenty a rezidenty, ktefi se

pohybuiji v centru Ceskych Budé&jovic.
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8 Summary

Questionnaire survey focused on the level of advertising funds of
restaurant Greenhouse, Ltd. participated in 300 respondents. 55% of
respondents represented the restaurant customers. These respondents were a
representative segment of the market, which restaurant is focused on. | wanted
to find out what are the most preferred means of advertising in order to obtain
information about products or services, and which advertising means leave

most influence.

Questionnaire survey showed that there is a great potential of the printed

advertisement, leaflets especially (28% of all women, 23% of all men).

Further analysis of this group, this time aimed at the advertising funds of
restaurant Greenhouse, Ltd. and their influence on the selected segment,
showed that the potential of the most prefered group of advertising funds
(leaflets) is not recovered. In this case, there was probably problem with a poor
distribution of the leaflets which was not provided enough by the owner of the

restaurant.

This lack has led to the proposal to improve the existing situation with
more efficient distribution of leaflets. With regard to other circumstances, |
proposed placing flyers in the means of public transport in Ceské Budé&jovice.
Routes of the public transport are selected according to the ensuring service to
peripheral areas of Ceské Bud&jovice, connecting them with the city center.

This step was taken due regard for market segment, which is
represented not only by people interested in healthy nutrition and eating in
restaurants with a healthy nutrition at all, but especially it is represented by the
staff, students and residents who move in the center of Ceské Budgjovice and

preferre healthy nutrition.
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Pfiloha €. 1: Srovnani pavodniho a sou¢asného vzhledu letaku

Obrazek 3: P avodni verze letaku (od 1K design)
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Priloha €. 3: Potisk osobniho automobilu majitelky a vzhled samolepek
oznadujici vchod do restaurace

Obrazek 10: Zadni strana automobilu s potiskem (od 1K desig
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Obrazek 11: Vchod do restaurace ozna €eny samolepkami (od DESOX atelier)
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Pfiloha €. 4: Srovnani puvodniho a sou¢asného vzhledu nabidkového poutace

Obrazek 12: Navrh p dvodniho vzhledu nabidkového pouta ¢e (od 1K design)
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Zdroj: soukromy archiv pi Ing. Kukralové
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Priloha €. 5: Srovnani vzhledu reklamnich prostfedkd umisténych na budové
restaurace

Zdroj: soukromy archiv pi Ing. Kukralové

Obrazek 15: Sou €asny vzhled reklamnich prost fedkd (od DESOX design)
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Pfiloha &. 6: Nahled novinového &lanku a pravodce Ceské Budé&jovice
— gastronomicky zajimave

Obrézek 16: Nahled novinového  élanku uve fejnény v Ceskobud é&jovickém deniku
denfk .. TS - RESTAURACE CESKOBUDEJOVICKA |7

Zdroj: sdukromy archiv pi Ing. Kukréalové

Obréazek 17: Nahled na pr dvodce Ceské Bud &jovice — gastronomicky zajimavé
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Zdroj: soukromy archiv pi Ing. Kukrélové



Pfiloha €. 7: Prehled soutéznich otazek z reklamni kampané na radiu KISS
Jizni Cechy

1) Kde se nachazi restaurace zdravé vyzivy GREENHOUSE?
a) u nadrazi

b) u nam ésti

c) u parku

2) Co znamena anglické slovo GREENHOUSE? (dohromady)
a) klub zelenacu

b) zeleny dim

c) sklenik

3) Co si nemuzete déat v restaurantu GREENHOUSE?
a) pohankové karbanétky

b) tresku na olivach

c) ovarové koleno s k fFenem

4) Jakou velikost misky si mézete zvolit v salatovém baru GREENHOUSE "NAMICHEJ
S| SAM"?

a) mensi, vétsi

b) malou, st Ffedni, velkou

c) S, M, XL

5) Jak zahajujeme den v restauraci zdravé vyzivy GREENHOUSE?
a) rozcvickou

b) zdravou snidani

c) kafem a cigaretou

6) LiSi se GREENHOUSE od ostatnich restauraci s tzv. obédovym menu?
a) ano, zakaznik si sdm voli skladbu pokrmu i jeho mnoZzstvi
b) ne, skladba jidla je pevné dana

7) Stejné jako motto restaurace GREENHOUSE zni i nazev internetovych stranek
a) chci jist zdrav é. cz
b) mam rad svickovou. cz

8) Denné aktualizované menu, které najdete strankach www.chcijistzdrave.cz je
slozené

a) ze ¢ty F jidel a polévky

b) ze ¢ty druhd polévek a jednoho jidla

9) Pokud spéchate a nemdzete posedét v restauraci GREENHOUSE
a) mate smdlu
b) zabalime Vam ho s sebou

10) K posezeni u kdvy nabizi restaurace zdravé vyzivy GREENHOUSE
a) tuéné kalorické zakusky
b) doméci light mou ¢€niky a dezerty
Zdroj: soukromy archiv pi Ing. Kukralové



Pfiloha €. 8: Srovnani puvodniho a sou¢asného vzhledu snidafiového menu

Obréazek 18: Snida riové menu Obrazek 19: Snida rfové menu
(od 1K design) od DESOX atelier

- se pendtovou, karatkovou
a paZitkovou pomazénkou
(dle denni nabidky)

- bio ovocny dZem se §ip
bio bezinkovy dzem

- bio aragidovy krém

ZapeZené tousty -
Vegetariansky toust
(rajce, tofu syr,

Sunkowy tous! 2ks

unka, rajée, |
7

Zdroj: soukromy archiv pi Ing. Kukralové Zdroj: soukromy archiv pi Ing. Kukralové



Pfiloha €. 9: Nahled nevyplnéného dotazniku

Dobry den,

dowolila bych si vas pofadat o spolupraci pri wyploém masledujicibo dotazmibm
spojeneho s vizkumem reklamy a jejibo vlive ma restawraci Greenhouse. Dotazmik je zoela
anomymmi & sehrana data budow podidadem pro cast stejnojmenne bakalarshe prace, kterou

sepisuji na Hatedre rizem Ekonomicks fakulty JU v Ceshpeh Budijovieieh.
U knids otazky, prosim, zabrouzkjte jedm odpoved. Pouze v pripadech, kde je to
uvedeno, priradte kjednotlivym odpovedim stupen dule zitosti, ktery jim prikladate.
Dekuji za Vas tas, Hana Binova.

L Zapmate s& 0 2ATAVOU VEZIVUY [Fokud sdpowia bf Xa, prajddm na 2 11
a| Amd
t] Malprag):

2. Mate zAjem o SLTAVOVARL V TEStARTAC 52 2ATAV0T vFEIVouD (Fakud sdpovim & Fa, prajde na 211
a| And
b Mafprod):

3. Wawitevujete restaurace = zdravon vizivou?
2] Ano fakow s prod):

B Ha
4 zZoate restauraci Gresnhouse? Fokud -::H:.-'n- 5 Naznam, I:"I et nz s 11 i
al m,zth:hﬁmﬁm:ﬁ b| Ana, :.'r_!..ahJ.a::l-:lm | Hm.'l:l

o, Navstevmets restauram Gresnbouse 2 [Fokaud 2dpoviie af Nansvztmlfal, naglonu, prapdamm nx 211

2] Ana, pravidaing mlsrpon 3x thdnd)
t] Ana,obiac falacpan 1x tidng)
C| Ang, papraviddng (mITmAmE 1X za mac)
d] Rartaurad joam dored neanavithila), sl plam f navithit
4| Fastaurad joem dogwd nemavithilia] & aniji neplaimg navitivit
. Vite, ze restauraci je mozne navstevovat i mimo dobu obeda [smidané, odpoledni kava)®

a| Ana b Ha
7. Za jakym pielem restauraci navstevgjete |p1a.1:ru_'|ete DAVELWit] Dejeaste jid
2| Na roidand o] Naobid ] Halave
§. Z jakeho reklamnibo prostredlm jste se o restauraci dozvedaliz
a| T radis ¢| 2 movin 4| Z poutada ma ulid
ol T ataku 4] 0d pratal f] Z intarnatovich riranak

Jin; zdraj fprosim dophata):
9. Ohodnotte vsechon nasledujict hlediska ve vztabu krestauraci podle vyznamu, ktery jim
prikladate. |[Feypiiufs, porud o ne oz &5 cdbowddel d) Nenausmiliz) ale plamuf)
Bwprice 1 - 5 [jaks v Skolsl 1 - RELYINAMARLR, § - RETENE Wyanamny.

a) Wik camy f] Fastrostnatidky
t) Ochota parzonah: i Cteviracidoba
c| Frostrediractsuracs h| Evalita polomi
d] Umirtén rartavrase i Zpitead placerd fhatavact,
a| Kapadtaractavraca travenky|
10. Etery reldamnt prostTedek vas nejvice oslovuje?
al FRaklamm :_p-uh'r&dj'u | Slavak v movinach alFutt.:.Emd\:i
v Inzaratvmovinach d| Latak {) jmr idaplata):
A proé (prosim doplite]:
11, Jste:
) Tama B muz
12. vekova kategorie:
a|0=-35 kt C|3E =42 Kt §| SE-ES Nt
b|3E- 35 1t d|dE- S5kt | €€ & vica Lt
13, Jste:
)| Studant 4| Hazam értrars;
b| Harodicovzks dovolens | V domacnoct
¢] V pracovnim pomaru f| Diichodos

Zdroj: vlastni tvorba



P¥iloha &. 10: Pfehled moznosti reklamy v MHD v Ceskych Budé&jovicich

Dopravni podnik mésta Ceské Bud&jovice, a.s. na svych strankach

www.dpmcb.cz nabizi nasledujici moznosti umisténi reklamy:

1) Venkovni reklamni plochy

Celoplo3dna reklama: Tato forma je vhodna predevSim pro dlouhodobou
Podokenni pas: Tento typ je levnéjSi variantou celoploSné reklamy.
Tvofi jej oboustranné pasy o Sifce 60 cm, které jsou umistény pod
jednotlivymi okny dopravniho prostfedku. Vyhodou je velkda viditelnost
reklamniho sdéleni spole¢né s nizSi cenou.

Ostatni typy reklamnich folii:  Tyto folie jsou umistény na oknech

dopravnich prostfedkl a jsou vhodné pro kratkodobé&jSi prezentaci firmy,

vyrobkd nebo sluzeb.

2) Vnit¥ni reklamni plochy

Letaky a plakaty: Jsou finanéné nejméné naroc¢né. Format letakl je A4,
plakaty maji format A3. Letaky jsou umistény v platovych rameccich,
které zajistuji jejich dlouhou Zivotnost, plakaty jsou vylepeny pfimo na
sténé autobusu ve vySi o€i stojicich pasazéri. Podminkou je minimalni
dvoutydenni délka reklamni kampané a minimalni 65 nainstalovanych
letaku.

Samolepici folie: Folie jsou umistény v dopravnich prostfedcich ve vySi
oCi. Podminkou je trvani reklamni kampané minimalné 4 tydny.

Letdk umist ény v plastovém drzadle: Reklamni prostfedek, ktery se
objevuje v posledni dobé stale Castéji. Vyhodou je umisténi ve vySce odi.
Maximalni velikost letdku umisténého v plastovém drzadle je 140x129
mm. Toto meédium funguje celostatné v prostfedcich MHD ve vSech
vétSich méstech, je tedy vhodné spiSe pro veétsi firmy, které potrebuji

pasobit na vétsi pocet lidi po celé zemi.



- Jizdenky: DalSi mozZnosti je vyuZiti rubu kusoveé jizdenky, ktera je
k zakoupeni u distribuovanych prodejct a v predprodejich Dopravniho
podniku mésta Ceské Budé&jovice, a.s. Jedna se o plochu o velikosti 5,2
X 7,6 cm. Tento zplsob prezentace je vhodny také spiSe k dlouhodobé
prezentaci.

- Smeérovky na sloupech trak ¢€niho vedeni: Toto znadeni je soudasti
méstského naviga¢niho systému. Ten je spravovan agenturou WIP
reklama, s.r.o.

- ProuZzkova reklama na www.dpmcb.cz:  Moznost umisténi prouzkové
reklamy s odkazem na vlastni internetové stranky.

Zdroj: http://www.dpmcb.cz/vnejsireklama.html



