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1 Uvod a cil

Reklama je v dnesni démepostradatelna. Obklopuje nas na kazdém krokdianaje
nasSe rozhodovani. Diky reklgnsi firma buduje silnou zr&u, zvySuje poptavku
po svych produktecti sluzbach, upewje svou pozici na trhéi zlepSuje powst firmy.
Kazdy z nas si pod pojmem ,reklama“ vyba¥ta jiného. Nkdo ji vnima jako ruSivy
element p sledovani oblibeného pedu, jini si vybavi kvanta leték které denaé
vyzvedavaji ze svych schranek. Reklama mé ve &hasti mnohem vice podob a p&av
ta sprave zvolena a provedena reklamaize @Fimét zakaznika ke koupi daného
produktu nebo vyuziti dané sluzby. Proto by skenbyt podcéovana a réla by ji byt
vénovana dostatea pozornost. Zjednodu&enze fici, Ze reklama je vyznamnym
nastrojem obchodu, kterym Iz€aln¢ pasobit na lidi a ovliviovat tak jejich nakupni

chovani.

Firmy informuji spoitebitele o své aktuélni nabidce produktsluzeb progtdnictvim
reklamnich prosedki. Ty se vyuZivaji k vytvieni pisobivé prezentace vyrobku.
Spravny reklamni prostdek musi upoutat, informovat a oslovit nalezitdlovou

skupinu.

Téma:,U ¢innost vybraného reklamniho préstlku pro vybranou firmujsem zvolila,
protoZze ve vybrané firthpracuji jiz étyti roky jako brigadnik a mohla jsem si vyiito

dobré podminky pro spini daného tématu.

Cilem této bakai&ké prace je zhodnocenéiinosti reklamniho progdku ve firng
RamoEfect. Jako reklamni prostiek byl vybran letak. Dale na zakdadjisteni

navrhnout jista opatni, nap. pouziti vhodsjSiho reklamniho prostdku.



2 Literarni reserse

2.1 Reklama

Pivod slova reklama vystluji autai razné. Vysekalova a Komarkova (2000) uvadi, ze
slovo reklama vzniklo z latinského ,reklamare” nelzmovu Kiceti. Doceského jazyka
byl podle BuneSové (2008) pojem reklama vyvozeramdouzskéeho slova |'reclamare

a znamenaiket, vykiikovat, hlasat, vyvolavat.

Kotler (2000) uvadi definici Americké marketingowsociace AMA, podle niz je
reklama definovana jako jakakoliv placena forma sobmi prezentace a podpory

myslenek, zboZi nebo sluzeb konkrétnim investorem.

Vysekalova a Komarkova (2000) definuji reklamu dimtgjako Kotler (1998). Autorky
uvadi, Ze reklama jgkazda placena forma neosobni prezentace a nabidiy, zbozi

nebo sluzeb proadnictvim identifikovatelného sponzora.”

Podle Kotlera (2000) je reklama jeden z nejefekij§ich nastraj pro budovani zrigk
a hnaci motor pronikani novych vyrabkna trh, ale je ohroZena svym vlastnim

naristem.

Tellise (2000) interpretuje pojem reklama jakaledi firemni nabidky zakaznikn

prostednictvim placenych médii.

Heskova (2000) uvadi, Ze reklama je nejvidi&é@n a zarovaé nejdiskutovasSim

nastrojem masoveé komunikace.



2.1.1 Historie reklamy

Reklama je spojenai@devsSim s rozvojem vyroby a obchodu a jeji histeaba jiz
pied z&atky naSeho letogtu. Autorky Vysekalova a Komarkova (2000) popisuji
vyvoj reklamy v obdobi staréku a stedowku obdob# jako Szalay s JonaSem (1978).

Podrobgji autafi Szalay a Jonas (1978) popisuji obdohinpyslového rozvoje, tedy
novowk a dale vyvoj ped rokem 1945 a po roce 1945.

Ve zkratce je historie reklamy popsana podle Vykeikea Komarkove (2000).

Existuje fada zjisoli ze starovku a stedowku, jak uskuténit nabidku zbozi. Jiz
v této dok byly vyuzivany @izné vlastnosti zbozi k upoutani pozornosti kupcifici
Jednalo se iedevsSim o mista velké koncentrace lidi, ifldpd piimo na ulici ged
dilnami ¢i na trzich nebo jinych mistech. \V§ani Stity, na kterych byly znazamy
symboly femesel a obchodu, slouzily jako reklamni pedek. Vykopavky
z Herkulane&i Pompeji podavaji sectvi o fiznych napisech podél obchodnich cest
nebo na shach domi, oznamujicich, kde se prodava vino, chléld, & ryby. Jiz

v téchto dobach wli dulezitou funkci vyvolavai. Majitelé zbozi a kupci se uz
pii nabidce zbozi nespoléhali jen naénmé prodavée”. Vyvolavai ve stedowku
vytvareli specializované ,cechy”, které sahaji az do haSetoleti. Jist znate
vyvolavaie z powt, kteri lakaji prochazejici lidi na své atrakee ke stankm.

V nedavné dob byli pokratovatelé &chto cecld dratenici, hraiti a obdobné profese.
Krom vyvolavani zname i jiné zvukové priedky reklamy. Bubnovani bylo symbolem
piichodu obchodniku chilskych indian a udery na hrnec oznamovaliigihod hrigiia.

Na trzich, zejména vytmich byly zavedenyippisy a nov i zpasoby ,ohlaSovani“.
Napiklad vCechach se konec a ek trhu oznamoval zvénim. Nejwtsi vyskyt
zvukové a velmi hlasité reklamy byl na jarmarieh trzich a dodnes ji nazyvame jako
reklama jarmarmni. V sowasnosti vSichni @ité zname tradini zvukovou reklamu
mrazeného zboZi firmy Family Frost, jejiz zvukovytim znaji lidé ve velkéiasti

Evropy.



2.1.2 Druhy reklamy

BuneSova (2008) uvadi troji ¢leni reklamy a to zavédi, pipominkovou

a preswdcovaci.

Nagyova (1998) di reklamu podle orientace na vyrobek nebo instituc

Vyrobkova reklama je neosobni forma prodejecitého vyrobku nebo sluzby.

Jedna se o druh reklamy, ktery obvykle napadneaipitdle, kdyz o reklagpremysli.

Institucionalni reklama podporuje koncepci, myslenku, filosofii, dobroupst
odwtvi, spol€nost, firmy, organizace, osoby, misiaorgany statni spravy. Je to Sirsi
pojem nez firemni reklama, ktera s&Simou omezuje na nevyrobkovou reklamu firem

a ma napomoci k vyssSim zigk.

Szalay a Jonas (1978) ve své knize misto pojmulgnek‘ pouzivaji ,propagace”.

Autofi podrobré popsali druhy propagace nasledévn

Politicka propagace jejimz cilem je vychovat nového, socialistického
a uwdomelého ¢lovéka s vysokymi moralnimi vlastnostmifiFejim uskuténovani
se vyuzivaji sélovaci prostedky, jako je nap rozhlas, televize, tisk, plakaty. Tyto
prostedky vyjaduji politické a spoléenské dni a vytvdeji distojnou atmosféru

pii riznych oslavach a vychovavaji nasS€any k socialistickému vlastenectvi.

Kulturn é oswtova propagace méa osobity vychovny vliv. Pomaha d&@mnim
vytvorit si novy Zivotni styl. Proto zahrnuje informace kalturnich a osstovych

akcich, pednaskach, besedach, vystavach, divadelnich i¥jetogredstavenich.

Vyrobni propagacevznika podle navrinvyrobai v jednotlivych zavodech nebo
provozovnach. Za jeji pomoci séeplvadji nejnowjsi technick&eseni, jakoz i zjsoby
pouziti novych materiél surovin, novych technologickych postuppod. Tento druh

propagéni ¢innosti vyuziva ke svym diim prospekty, katalogy, médnighlidky, apod.



Zdravotnicka propagace byva zamdiena na zasady spravného stravovani,
bojuje proti nadrdsrnému poZzivani lihovin a proti kéenici jinym Skodlivym navykim.
Zdravotnicka propagace weptji pouziva hromadné propafyd prostedky, jako je

zdravotnicky plakat, letak, v¢gka a brozura.

Sportovni a turisticka propagace souvisi s nabidkou sportovnich nebo
turistickych poteb, jako je obléeni sportové, turisticka vystroj, stany a ostatni.

K propagaci vyuziva brozury, fotografické pohlednidarkové a jinéiedntty.

Hospodda‘skad propagace nabada k pravidelnému geai a ukladani pea.
Cilem je smitovat spatebitele k nakupovani naptelevizofi, aut, nabytku, dovolené
umade. Vramci své propagai ¢innosti pouziva letaky, vysky a fizné slosovaci

akce.

Obchodni propagaceinformuje spatebitele o zbozi. Déale vytyapredpoklady,
jak lépe a hospodatjn vyuzit materidlové hodnoty pro pij$i uspokojovani paeb.
K propagaci vyuziva celotadu os¥dcenych prosedki od vykladni sking a tiSénych
materiati aZz po technické prastdky zvysujici Ginnost nabidky.

2.1.3 Cile reklamy

Podle Nagyova (1998) je realigtijSi piistup komunikani cil, kdy se na reklamni cile
divame z pozice, jak informovatigs\wdcit ¢i prfipomenout potencialnimu sgebiteli
vyrobek nebo sluzbu. Reklama se snazichapotebitele, aby zaujal pozitivni postoj
k vyrobku tim, Ze najde v reklamnim &ehi pozitivni informaci. Cilem je zvysSit

pravdpodobnost, Ze spi@bitel koupi wity vyrobek nebo sluzbu.

Podle Szalaye a JonasSe (1978) je cilem reklamylayat zesilovat nebo omezovat
potreby a zajmy spéebiteli, pogipad ovliviiovat zpisob jejich uspokojeni na zakkad
piedem stanoveného zérm.



Vysekalova a Mike$ (2003) jmenuji ekonomické céklamy:
» zvySeni obratu ve srovnani gedchozim obdobim

* zvyseni zisku

zvyseni trzniho podilu

udrzeni podilu na trhu

zavedeni inovovanéhi zcela nového vyrobkdi sluzby

Autori uvadsji dalsi cile reklamy:
e znamost zn&ky
* zmgna pozice tradni zna&ky
* budovankii zména image

» vyvolanani novych modelspotebitelského chovani

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) uvadi konkrdmreklamy:
» kognitivni, poznévaci (potreby v dané kategorii produktu, pmomi o znéce,
znalost zneky)
« afektivni cile, emocionalni a smyslovgpocity vyvolané reklamou, postoj
k reklan®, obliba znaky, postoj ke znéce, preference zwtky, spokojenost
se zné&kou)
* Kkonativni, behavioralni cile (nakupni zarry, nakup, opakovany nakup,

loajalita ke zné&ce)

Velmi podrobr zpracoval cile reklamy Tellis (2000). Autor ve Sudize uvadi cile

takticke, strategickeé a ko#ree, ktere daléleni.

Takticke cile
U téchto cili se gedpoklada okamzity nebo kratkodoby vyhled a autodgle dli
na kognitivni, afektivni a konativni.

Kognitivni cile jsou cile poznavaci a jsou spojené s myslenkovyomegsem.
SnaZi se fitahnout pozornost ke zéee a informovat o ni.



Afektivni cile pasobi gevazi na city. Snazi se zvySit oblibu zhg
u zakaznik a zlepsit jejich postoj k ni.
Konativni cile souvisi innosti. Snazi setfpswdcéit zakaznika o kvalitach

znaky a postupdé mu vSstipit ¥rnost znée.

Strategickeé cile
Jedna se oigdredobé az dlouhodobé cile zaloZzené na hlubSim pozrianiJsou dale
déleny podle zavislosti na typu nebo intenzity nakwgtobki nebo postaveni zdlky

na trhu.

1. Z hlediska typu rozhodnuti maZze chtit firma vyzkouSet zuky, vyvolat
piechod k vlastni zrii@e nebo zajistit aftovny nakup znéky zakaznikem.
VyzkouSeni produktu s nezndmou ztk@u s\wdéi o touze zakaznika poznat novou

znaku.

Opétovny nakup je znamkou toho, Ze zakaznik byl spokojen seckma a stava
se ¥rny dané znéce.

Prechod od jiné zn&ky k naSi s¥d¢i o tom, Ze naSe ztla je lepSi nez zrhy
konkurerni.

2. Z hlediska intenzity nakupu firmy pouzivaji reklamy ke zvySeni frekvence
nakupu, spditby nebo pedzasobeni.
Frekvence nakupuvyjadiuje, jak¢asto je znéka nakupovana.
Spotrebaudava, v jaké ni¢ je znéka spotebovavana.
Predzasobeniznamena stupienadnérnych zasob vyrobku, vytvé@nych spdebiteli

Vv uriitém gase.

3. Z hlediska postaveni zn#&ky na trhu firma vyuziva reklamy ke zvySeni nebo
udrZeni své pozice na trhu.
Trzni podil znaky je podil trzeb realizovanych ztl@u a trzeb v celém odivi.

Mriviw s

raznych znaek se navzajem podobaiji a trh jiz neroste.



ZlepSeni postaveni zné&ky miZe nastat jedihina Ukor ostatnich ztiek. Pokus o jeho
zvySeni nize byt velmi ndkladny &asto vede k valkam mezi konkurenty. Proto je

nejrozumejsSim cilem udrzet si trzni podil.

Kone¢né cile

Predstavuji detni ukazatele vykonnosti firmy, jako jsou prodéjeby a zisky.
Prodejem se rozumi satet vSech nakupznaky spotebiteli kthem utitého obdobi.
Trzby znézotuji sowin prodeje v mnozstevnich jednotkach a ceny zagtan

Zisk je pak trzby minus naklady.
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2.1.4 Propaga&‘ni prostiredky
K propag&ni ¢innosti vyuzivame tzné propagani prostedky. Ulohou &chto
prostedki je upoutat, vyvolat zajem a pozornost v kazdémstmdi, to znamena

na ulici, doma, ekarrg, v kavarg, restauraci a jinde.

2.1.4.1 Tridéni propagatnich prostiredki
Kiizek (1984) tidi propagani prostedky podle psobeni na smyslg¢lovéka, mista
a doby jejich fisobeni.

BuneSova (2001¥idi propagani prostedky podrobgji.
Propagani prostedky maji své charakterové vlastnosti, sveéibyznost i rozdilnost.
Vyrabi se z fiznych materidl a iznymi technologickymi postupy. Neni jednoduché
vSechny propagai prostedky gesreé zaadit. Jejich rozéleni autorka posuzovat
z naiznych hledisek:

1. podle pisobeni na smyslglovéka

* na zrak: plakaty, prospekty, noticky, letaky, transpareiptytiS€né zapalovée,

klicenky, ri&niky, navstivenky¢epicky, tuzky, gumy, pivésky

* na sluch: magnetofony, gramofony, rozhlas

* nadich: propagani tiskoviny napu$hé ugitou vini, propagéni tuzky, vzorky

* nachut’: ochutnavky

* na hmat: velurové papiry, latky

2. podle technické gibuznosti

» tiSténé: plakaty, prospekty, katalogy, pohlednice, nalembtisky, letaky
» tiskové: noticka, reklamnélanek, inzerat

« zvukové:intony, magnetofony, gramofony

* swtelné: magické zrcadlo, reklamni &elné tabule, tekuté &tlo

» pohybové:kyvadla, t@aky

* pneumatické (nafukovaci):zubni pasty, nde, balony

» obrazové:videostny, televizni Soty, propagai filmy, velké obrazovky
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ostatni: pout&e, fotografie

3. podle dilezitosti

zakladni: plakat, letak, katalog, inzerat, prospekt, vyklagkiing, potiSEné
tuzky, ochutnavky, ceniky, obaly, zlaté strankigdvadni zbozi

dopliikové: broZury, cenovky, etikety, kalenig novor@éenky, potis¢né
zapalky, pohlednice, pravitka, rozvrhy hodin, pyjatacky, ubrousky, dale Stity,
swtelné noviny, sttelné hodiny, reklama na autobusech, tramvajiclecuy

maodni gehlidky, vyuZiti televiznich sogdi, ubrousky, étenky, markyzy

4. podle mista pisobeni

ol

doma: letdky, katalogy, prospekty, inzeraty, vysilani elevizi, rozhlase,
brozury

na ulicich: plakéty, letaky, veSkera &elna reklama

ve veaejnych mistnostech:v king, propagani filmy, v restauracich, daienky,
jidelni a napojové listky, tacky, ubrousky, ve waystich sinich, vystavni
expozice, modniighlidky,cekarny u lék#e, @i cestovani, pouts, plakaty

v prodejnach: vykladni sking, portaly, firemni Stity, vitriny, piktogramy,
orienta&ni zna&eni, prodejni rozhovory, letdky, prospektyegvadni zbozi,
popisky, cenovky

v dopravnich prostiredcich: transparenty, pouta, reklamni minuty v rozhlase,

filmy-videa, s¥telné noviny

. podle okruhu pisobeni

mistni: cenovky, prodejni rozhovory, i@dvadni zbozi, vyzkouSeni zboZi,
vykladni sking, vitrinky, ol¥i obrazovky, dtenky, nedny, pout®, markyzy,
jidelni a napojove listky, mistni rozhlas, gramofon

regionalni: letdky, prospekty, krajové vysilani v rozhlase lavigi, regionalni
tisk, brozury, nedny, plakaty, podt vykladni skiné

celostatni:televizni Soty, plakaty, prospekty, katalogy, r@zhl

mezinarodni: zvyky, obyeje, zgisoby chovani
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2.1.4.2 Charakteristika propagaénich prostredkia

Letdk pati podle BuneSové (2001) k nejstarSim progaga prostedkim, ktery prosel
dlouhodobym vyvojem. Plakatipobi na velikou vzdalenost, a to nejen obsahem, ale
i vyrazovym projevem. Plakatipobi dvojim smrem, upoutava pozornost aigobi
svym sdlenim. V podstat je plakat grafick&d zkratka dogna textem, je wen Siroké
verejnosti a musi byt stémy, vystizny a konkrétni. Velikost jeizna, nejétSi Ay

nejznejSi As nebo B;.

viv s

informuji spotebitele vyerpavajicim zfisobem. Obsah je zavisly na cili propagace
a text je umirny jeho vyznamu. Prospekt popisuje zpravidla yaetii druhy zboZzi.
Muze propagovat i vyrobni zdleu i vSechny vyrobky. Proto je rozsah prosgfekt
rozmanity a to nejen tvarem, ale i obsahem. PapihoZ je prospekt vytien, je
velice kvalitni a oboustragrhlazeny.

Inzerat se podle BuneSoveé (200fdi do tiskovych propagaich prostedki. Proto je
uveejnovan v dennim tisku, celostatnim nebo regionaliskut odbornycklasopisech
nebo v pilezitostnich, neperiodickych publikacich. InzemétZze byt bd’ slovni, nebo
s grafikou. Text je velice stény, vystizny a srozumitelny. Inzeratie byt otisknut
v nékolika ¢asovych intervalech. Vytvime-li serial, jde o inzeraty, které obsabov
a &gjové na sebe navazuji. Vyb médii pro oti&ni inzerah je zavisly na obsahu

inzerce a jeho propafaim zangru.

BroZura je podle BuneSové (200bbdoba prospektu. Brozury nepopisuji zbozi jako
prospekty. Podavaji podrofjgi informace spojené s vyvojem a historii podniku,
se zbozim a technologickym postupem jeho vyrobgZBry nepropaguji zbozZitipno,

ale vytvaeji se pro zbozi, které vyrgb piijemnou atmosféru na trhu. Maji vzbuzovat
duavéru u spotebitele tim, Ze poskytuji informace z tzv. zakuli$ext ma podobu
literarni, nikoliv propageéni. Grafické zpracovani je i préstnictvim fotografii,
protoZe podavaji obraz o minulosti i skinesti. Byvaji vhoda doplréné grafy

a progndézami.
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Katalogy jsou podle BuneSové (2001) propagja prostedky, jejichz zakladem je
vyobrazeni zbozi. Pragvohodnost se pouzivaji pouze fotografie. Katalogghau byt
informatni. Podavaji informace o produktech, které ma admgere k dispozici. Slouzi
pii vybéru zbozi v mist prodeje. Katalogy objednavkové obsahuji mimo jiné
i objednavkovou Kkartu, informace o materidlu, zpxami, velikosti, vaze, cén
barevnosti, vetrg presného pojmenovani zbozi a jeho azmh, které se uvadi
na objednavkovem formuia jakozto nedilné sawsti kazdého objednavkového
katalogu. Cenik rive byt na samostatné tisko¥jncoz je vyhodné vyskytnou-li

se rgjaké cenové zimy.

Novoro¢enky jsou podle BuneSové (2001) #8é propagéni prostedky, které
nachazeji uplatmi jenom jednou za rok, v tom je jejich zvlastnade, jejich vyznam je
nemaly. Musi byt vtipné, twci, ale zarova elegantni, zajimavé a nevSedni. Jsou
zasilany obchodnim partrien, prateiim a maji vzbudit jejich pozornost, vyvolat
vzpominku a vyjatbvat @ani. Mnozstvi textu a Z#gob dpravy je zavisly na

individualit¢ autora a vztahu obchodnich partner

Szalay a Jona$ (1978) charakterizuji dalSi prapdgaostedky.

Plakat je podle Szalaye a JonaSe (1978) jednim z nejv§jEizh prostedka
propagace. Uplatje se tam, kde jde aipobeni na neomezeny okruh'@j@osti, ktera
ma& byt upozarovana, informovana a myslenkovedena. PouZiti plakatu je vhodné
tam, kde jde o propagaci vyrabku nichZz se &ekava vysoka poptavka. Vhodné je
kombinovat plakat s dalSimi propa&gémi prostedky. Format byva Al nebo A2,
vylepuji se na vy&snych plochach sloup na mistech @&kavaného provozu a tam, kde
lidé nevyhnuteld postavaji. Na plakatu nas upoutaji pestré bartypng vytvarné
ieSeni a heslo. Vhodna barevna kombinatéahuje spatebitele bliz a dostane
se do vlivu konkrétniho sténi.

Vyvéska je podle Szalaye a JonaSe (1978) podobny iask jako plakat, liSi se vSak
pouzitim a velikosti. Pouziva se format A3 nebo Atery pgredukuje jeji umiseni.
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Nejlépe se odcuje v uzavenych mistnostech, kde si ji spaltitelé mohou v Kklidu
prohlédnout ai@cist. MiZe mit vice textu, podrobj$i grafiku a fotografie.

Transparenty jsou podle Szalaye a Jonase (1978) ped&ly, které maji podobné
vytvarnéreSeni jako letak, ale jsou menstev@zrié jde o formét A5. Jejich misto je
pievazié na oknech dopravnich préstlki, kde svou pisvitnosti a barevnosti maji
upoutat pozornost cestujicich. Vyhoda transparspttiva v jeho lacinosti a v tom, ze

dovede vyuzit ne@nnosti cestujicich a souetit jejich pozornost na &itou myslenku.

Noticka je podle Szalaye a JonaSe (1978)steupropagéni sdtleni o zbozi nebo
sluzbach a ma propag®& informativni charakter. Mejnosti je pedkladana
v novinach, vtextu mezi ostatnimi zpravami. Nodicle nenartnda na provedeni
a technické zpracovani, zato klade vysoké narokywoebu. Poutdem v ni je titulek.
Text podava v plynulém sledu ditou informaci formulovanou tak, aby d&a

propagéni inek.

Naborovy dopis je podle Szalaye a JonaSe (1978) jeden z nepdtarSi
a nejos¥dcergjSich prostedki propagace. Ma tuipdnost, Ze nemugékat na nahodny
zajem spdebitele, ale sam jej vytvatim, Ze se na &mo obraci. Jedna se tedy
o prostedek misobici gimo a jmenovi na ty, u kterych lze zajemigrpokladat.
Prostednictvim naborového dopisu nabizime zboZzi nehthg|ukteré jsou novinkami,
nebo které delSi dobu na trhu chiyb Naborovy dopis by & mit povahu dvérného

osobniho s#eni.

sz

Diapozitivy potebuji jednodussi grafickieSeni a omezeni textovdsti, jak je tomu
u plakati. F¥i jejich tvorbs bereme v Uvahu kratkyas promitani 3 — 5 e, proto
pouzivame grafické zkratky.

Filmy nejsou podle Szalaye a Jonase (197nym propagénim prostedkem, ale

jsou velmi @&inné. Spatebitel je upoutan pohybem v uzamém prostoru, kde jeho

15



vnimani nic neruSi. Dokonaly film gak nejintenzivijSim prostedkim, které fisobi
znan¢ bezprostedrg na urity okruh divak.

BroZury maji podle Szalaye a JonaSe (1978) podoliiyel jako prospekty, kterym
se i podobaji. LiSi se svym rozsahem. BroZura nypwamérné 16 — 20 stran.
Po obsahové strance brozura na rozdil od prospekiabizi imo zbozi, ale vytva
pro jeho nabidku fiiznivou atmosféru. ieswdcuje spotebitele o dobré kvalit

vyrobku, o jeho fednostech a poukazuje na jiné dobré vilastnosti.

Ceniky jsou podle Szalaye a JonaSe (1978) vtasttznamem vyrolik opatenych
cenou, které uity podnik vyrabi, nebo které &ité obchodni zézeni prodava.

Fotografie zboZi jsou&Sinou retuSovany a reprodukovany tak, aby odppdiadi.

Cenovky a popiskypodle Szalaye a JonaSe (1978) Uzce navazuji siebyoprodeje.
| pies své drobné roziry musi zbozi dokonale ozt@vat a popisovat. Jejich grafika

slouzi jako jemny vytvarny prvek v kompozicich vg#tbvého designu.

Nalepky jsou podle Szalaye a JonaSe (1978) drobnéné&Spropagéni prostedky,
které se pouZivaji jako dafy jinych prostedka. Jejich funkci neniigswdcovat, ale
piipominat. Mohou mit jedinou myslenku, postizenowngduchou a nazornou

grafikou. Text je co nesténgjsi.

Etikety jsou podle Szalaye a JonaSe (1978) nalep&gndr pro obaly, na kterych neni

misto pro informace a grafiku.

Kalendaie maji podle Szalaye a JonasSe (1978) vyhodu c#@téno pisobeni. Jejich
funkce nesmi bytiiilis ndpadna. Zname kalerid&kapesni, di@, stolni a nashné.

Swételnad reklama pati podle Szalaye a JonasSe (1978) mezi dwepdjSi vrejSi

propagéni prostedky. Jejim finosem je intenzivniffpominka zbozi a sluzeb ¥ch
chvilich, kdy spatbitelé nejsou rozptylovani jinymi propagdmi prostedky.
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Z&kladnim pedpokladem je barevnost, pohyb a kontrastnost kako swtelnym
reklaméam. LepSi je zvolit vhodnou paletu barevigt [ novym napadenti vtipem.

Propagatni darky maji podle Szalaye a Jonase (1978) prof@gamysl. Nerozhoduje
jejich skuténa hodnota, ale myslenka, libivost a ukitest. Spakebitelé radi zdarma
prijimaji jejich uZitnou hodnotu. Pt sem pednety s natiSnymi, nalepenymi,
obtisknutymi, vyrytymi nebo vypalenymii ochrannymi znamkami, poijpad
s grafikou, jako naijklad sklenice, otviraky na lahve, popelniky, ladkyi privésky

ke kligam.

2.1.4.3 UzZiti propagacnich prostiredki
Propagani prostedky Ize podle Kzka (1984) pouzit:
e samostatré nag. v pripominkoveé propagaci
e kumulované, coz znamena pouziti reklamniho predku rékolikrat po sob,
piipadré po sok
e v seridlu, kdy je opakova# pouZit jeden druh propag@iho prostedku, ale
S jinou podobou

* vramci ucelenych propag#&nich akci, které jsou nejinnéjSi

Tellis (2000) nazyva soubor reklamnich predki, které jsou pouzity pro podporu
jednoho produktu jako reklamni kanipa

2.1.5 Reklamni média

Pivod slova ,médium“ vychazi zlatiny a znamena pextk, prostednika,
zprostedkujici ¢initel, tedy to, co &co zprostedkovava a zajifije. (Jirak, Képplova,
2003)

Slovo média je souhrnny vyraz pro cesty, jejichdspednictvim tvirci progranii nebo
zadavatelé reklam komunikuji s jednotlivci. (Tel900)
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Tellis (2000) rozdluje média na ma a masova.

Prima média zahrnuiji individualni nebo osobni komunikaci&eny publika.
Jedna seiedevsim o posStu a telefon.

Masova meédia se zamtuji predevSim na neosobni komunikaci s velkym
poctem jednotlivé. V tomto gipadt se jedna fedevsim o televizi, novinyasopisy,

rozhlas a venkovni média.

Masova média dale Tellis (2000jliddo i typa na vysilaci, tiskova a venkovni média.
Vysilaci média(televize, rozhlas) ienaseji publiku poselstvi z jednoho zdroje.
V priabéhu grenosu musi publikum danou zpravu stravit.
Tiskova média (noviny, ¢asopisy) penasSi poselstvi prasdnictvim vytisk,
které poslouZifsjiemci reklamy ve volnémase.
Venkovni média tvori jakdkoli hmotna konstrukce mimo budovy, hap
plakatovaci plochy, stadiony, vlaky, autobusy, hgloebo mala letadla.
BuneSova (2008) mezi venkovni médéai plakatovaci plochy, dopravni priastky,

fasady, stadiony apod.

DalSi cleni médii podle Bune3ové (2008).

* rozhlas
o tisk
* televize

» plakatovaci plochy
* internet

» dopravni progedky

* dalsi

Nagyova (1998) rozdila média na vysilaci (rozhlas, televize) a &t (noviny,

¢asopisy, venkovni reklama, direct mail atd.)
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2.1.6 U¢innost reklamy
U¢inna reklama podle Vysekalové a Komarkové (200@dpoklada, Ze se dostane
k ttm pravym adresai, ke spravné cilové skugin Za dilezité povazuje také

pritaZlivost a atraktivitu zdroje a to, jak dokazekst sympatie cilové skupiny.

Tellis (2000) pojmy tinky reklamy nebo ¢innosti reklamy vztahuje ke zmam, které
reklama [isobi v psychickém nebo fyzickém stavu nebg&innostech fjemce

reklamy.

Vysekalova a Komarkova (2000) uvadizna kritéria, ktera k posuzovanéidnosti
reklamy mohou slouZit:

* Reklama je @inna, kdyZ je pijemce vystaven jejimutgobeni.

* Reklama je &inna, kdyZ zanecha stopu v p&npiijemce.

* Reklama je @inna, kdyZ zfisobi znénu postoje v pozadovaném &m.

* Reklama je tinn4, kdyZ vytvei v mysli piijemce pozitivni emocionalni stopu.

* Reklama je @inn4, kdyz vyvola zrénu v chovani cilové skupiny v poradovanim

SMeru.
 Reklama pnaSi informace, které jsouulézité pro racionalni rozhodovani

spotebitele.

2.1.6.1 Méreni innosti reklamy
Tellis (2000) podrob® popisuje zpsoby ngfeni &innosti reklamy a d&i

je na: upamatovani, rozpoznani, dotazy a prodej.

Upamatovani

Upamatovani se na reklamu je schopnost jedincemepout si na ¢kterou ze éve
sledovanych reklam. K nejoblibg§&im zpisobim mefeni upamatovani je tzv.
,vzpominka den poté“. Ta & podil vzorku respondeit ktery se dokazetpsré
upamatovat na reklamu po jejim zhlédnutii EBestech upamatovani vyzkumnici

oslovuji kolem sto padesati & $ta subjeki tti dny po uveéejreéni reklamy.
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Upamatovani bez pomocprobiha tehdy, kdyz je subjekt schopen vzpomenout
si na jakou reklamu na vyrobek Zgxchoziho dne. Poté je subjekt poZzadan, aby si
vybavil dalSi podrobnosti z reklamy.

Upamatovani s pomocprobiha tak, Ze tazajicim subjikt je poskytnuto wité
voditko.

Publikem reklamy jsou subjekty z witého vzorku, které sleduji reklamwast
piedchazejiciho a nasledujiciho programu. PublikurjiStzge meteni vykonnosti
samotné reklamy, nikoli programu nebo média.

Procento dokazaného upamatovanjie ¢ast vzorku publika, ktera si vzpowia
na konkrétni informace z reklamy. Jde to typickgleflek upamatovani.

Procento porrného upamatovani udava, jak velk&fest vzorku publika, ktera

si vzpomina na reklamu, ale nevybavuje si konkréfiormace.

Rozpoznani
Rozpoznani je tvrzeni jedince, Ze uZz byivd vystaven fisobeni wité reklamy.
Pti testech rozpoznani je subjektiegveden zaly z ucité reklamy. Poté je dotazan,
zda reklamu uz gkdy predtim vicl. Tyto testy spoléhaji na vlastni zpravu, a proto
mohou byt zkreslené:

» subjekt tvrdi, Ze reklamu zn4, protoZe chce vypgalked dolie informovany

a vSimavy
* subjekt tvrdi, Ze reklamu zna, protoze je épuyZzadovana kladna odp&y
» subjekt tvrdi, Ze reklamu zna, protoZze si ji spled podobou reklamou

na stejnou nebo jinou zéku (selhani pasti)

Dotazy

Prostednictvi dotaiz se spaebitelé snazi kontaktovat zadavatele reklamy caédji
se dotazuji poStou nebo telefonem. Kontaktuji zatkde reklamy proto, aby vyzadali
informace o propagované zwe.

Zadavatel musi brat v ivahu povahu a spontanndstzdoa intenzitu vyjd@nych
pociti. Smyslem dotak je jejich vyuziti jako miry pozornosti, které seklamré

dostalo. Srovnanim ptu dotazi na utitou reklamu s p&tem dota# vyvolanych
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predchozimi reklamami, tize zadavatel ziskat indikatofitazlivosti sodasné reklamy.
Firmy nekdy pro n&feni rozsahu pouziva kupinslev, kvii nebo soutzi. Kupony

a slevy spiSe #ti citlivost spotebitele na cenu nez pozornost k rekdam

Prodej
K dostupnosti dat fispeli prosttedky, jako jsou skenery, telemetry, peoplemetry
je ziskavani dat z jednoho zdroje.

Data z jednoho zdroje jsou spojeni dat o prodeji a o vSechleditych
proménnych do jedné databanky. Skladaji sedevsim ze skenovanych a kabelovych
dat.

Skenovana datavykazuji zaznamy laserového skeneru a nakupu lagek
prodejen. Jedna se o podrobné informace domagmodie polozek, reklamni podpory
a okamziku nakupu.

Kabelova datazaznamenavaji vystaveni stejnych domacndsibipeni televizni
reklamy v gtisekundovych intervalech. Zjisti informace o torkgo sbira data

Z jednoho zdroje, ptojsou vyznamna a jakyntélim slouzi.

2.1.6.2 ZjiStovani innosti propagatni ¢innosti
Szalay a Jonas (1978) popisuji oblasti, které kajitywysledki pisobeni propagai
¢innosti. Jedna se o oblast ekonomickou a mikroekociou. Ri jejich sledovani

autdi berou v Uvahu d¥hlediska:

1. Ekonomicky u¢inek propagace a jeho péizkum. Uginky propagace se
z ekonomického hlediska projevugkolika zpisoby:
» ovlivnénim a napomahanim plynulého odbytu zboZi
* brarenim vzniku nebo nastani nearrnych zasob zbozi
e zrychlenim obBhu zboZi a uvdglovanim petiz na novou vyrobu
* puasobenim na zvySovani spelbitelské poptavky umdiije zavedeni sériové

vyroby, automatizaci vyroby a tim vytifa podminky pro zlevéni zboZi
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Z v

Pri hodnoceni ekonomickéciinnosti propagace se upiaje vycisleni a rozboristu
obratu ze zbozZi. AvSak byva ovli&m mnoha okolnostmi najklad sezénou, Upravou

cen, zavedenim nového produktu apod.

2. Mimoekonomické &inky propagace Ty se projevuji Vv kulturni oblasti
¢loveka, ve vytvdeni nového Zivotniho stylu naSi spmiesti, ve zdra®Sim
zpasobu Zivota.

Vysledky vyjadené v procentech ziskame porovnanimcgp@nino obdobi fed
puisobenim propagace a po jejim u&eni, tak i po delSindasovém intervalu, kdy jeji

acinky doznivaji.
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3 Metodika a hypotézy

Metodicky postup P vypracovani bakaldké prace byl nasleduijici:
1) Studium odborné literatury se z&ifanim na danou problematiku
2) Analyza reklamnich prostdki, které firma vyuziva
3) M¢éieni &innosti reklamniho prostdku v porovnani s trzbami firmy
za sledované obdobi

4) NavrhieSeni

Pro zpracovani literarni reSerSe byla pouzita aufioditeratura tykajici se daného
tématu. Zaznam informaci z této literatury byl pden formou volného vytahu.
Studiem odborné literatury a tvorbou literarni régebyly ziskany poznatky, které byly

vyuZzity pii zpracovani praktickéasti bakal&ske prace.
Pro vypracovani vlastni prace bylo feiiné ziskat informace o figm

Primarni informace byly ziskany metodou téat formou nestandardizovanych
rozhovofi s pracovniky firmy a formou osobniho pozorovanazdtovanim byly
ziskany informace o vzhledu firmy a pouzivanycHaeinich prosedcich.

V ramci vlastni prace autorka charakterizuje firmueklamni progedky, které firma
vyuziva. Dale byla zgfena @innost letaku v porovnéni s trzbami firmy. V 2av

prace byla situace zhodnocena a byly stanovenyhgda zlepSeni.

Autorka si pro zhodnocenicimnosti reklamniho prostdku zvolila letak, protoze
se domnivd, Ze pétk nejpouzivagSim reklamnim progedkim, je striny, vystizny
a jednoduse realizovatelny. JelikozZ firma v&mné dob Zadné letaky nevytvg bylo

nutné letdk navrhnout a vytkio
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Cilem rozsevu letdk s vyuzitim podpory prodeje (sleva 5%) je jednovézavyseni
trzeb firmy RamoEfect. Slevu 5 % bylo mozné uplatnprodejnach v ulici Lipenska

a v ulici Hroznava.

Cilovy segment nebylipsré stanoveny. Vytrovy soubor, kterému byl letdk nabidnut,
byl realizovan nahodile.

Poskytnuta sleva se vztahuje pouze na ramovantiobra

V programu Microsoft Word 2007 autorka vytita tii varianty letak. TOP
management vybral jeden z naiwidten byl vyti&in a rozdan.

Letak byl vytiS€n na Kidovy papir ve formatu A5. Ram pisma je oh&aniblankyti
modrou barvou gradujici v €§8i modrou. Letdk obsahuje logo firmy, stny popis
nabizenych sluzeb, obrazky ratké, adresy prodejen, kdete byt letak uplatn, tj.
prodejna v ulici Lipenska a prodejna v ulici HrogaoDale telefonntisla do prodejen,
weboveé stranky firmy, slevu 5% z ceny bez DPH amkatdo kdy niZe slevu uplatnit.
Sleva, vztahujici se na rdmovani olramiZze byt poskytnuta pouze vipac, Ze
zakaznik pijde do prodejny s timto letakem.

Zamestnanci na obou prodejnach jsou povinni letak usahqro jeho nasledné
vyhodnoceni. Reklamni akce trvala od 15. 1. 2013Hda. 2012, tj. 2,5 #sice. Letaky
byly rozneseny v ulici Lannova Geskych Budjovicich. V Lanno¥ ulici se nachazi

vysoké koncentrace lidi a dochazkovéa vzdalenogtrddejen je kolem 10 minut.

Hypotézy
Hypotézat. 1. Navratnost letakfirmy RamoEfectinila alespa 10%.

Hypotézac. 2: Trzby z reklamni akce za obdobi od 15. 1. 803 2012 doséahnou
alespa 35 000 K.
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4 Charakteristika firmy

Nazev firmy: RamoEfect

Datum zapisu: 01. 01. 1992

Majitelé firmy: Jii Bauer, Jan Lhotak

Misto podnikani: Lipenskéa 1373/37, 370 O&ské Budjovice —Ceské Budjovice 3
Predmét podnikéani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedenélalpach 1 az 3 Zivhostenského
zakona

Druh Zivnosti: OhlaSovaci volna

Obrazeke. 1 - logo firmy

Rumo_'

Zdroj: www.ramoefect.com

Firma byla zaloZzena vroce 1990 Zivnostnikyindi Bauerem a Janem Lhotakem.
Rozhodli se podnikat v oboru rdmovani olfraPaiatky jejich podnikani vznikly
ve skleg u pana Jiho Bauera. V podnikani se jimitla a casem se z malého sklepa
presidlili do mensiho obchodu u Druzby eskych Budjovicich. V prodej@ u Druzby
podnikali pouze pér let. Z kapacitniclivdi byli nuceni prostory opustit. Pro své
podnikani si naSli vhodisi prostory a to v Ché&kké ulici a na Piaristickém nafsti

v Ceskych Budjovicich.

Dnes firma sidli na adrese Lipenska 3Zeskych Budjovicich. V &chto prostorach
se zajiguje vyroba a prodej. Vyrobniinnost firmy se rozrostla o prodej nmiakych
barev a vytvarnych pt#b. Na zakla# Usgcha firmy byly pozdji otevieny dalSi d¥
prodejny v Hroznow ulici v Ceskych Budjovicich a vCeskych Velenicich.

V podniku pracuje celkem sedm zé&tnand. Pan Bauer zajisije chod firmy a podili
se na vyrob. Pan Lhotdk obstaraw#nnost prodejny v Lipenské ulici a rozvoz zakazek.
O vyrobu zakéazek se staraji zamgstnanci. V prodejnéch v Hrozndwulici a vCeskych

Velenicich pracuje jeden za&stinance.
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4.1 Prodejny

Ceské Budjovice

ulice Lipenska

Presna adresa - Lipenska 1373/37

Budova ma fizemi a jedno patro. Vifzemi se nachazi prodejna, kde jsdijimpany
zakazky. Dale truhigka dilna, socialni #&eni, sprchovy kout, Satna a garaz. V prvnim
pate se nachazi kancéldmajiteli firmy a vyrobni prostory. Veskeré zakazky
se vyhotovuji na této adrese.

Zakaznici mohou navstivit prodejnu od pséindio patku vzdy od 07:00 — 15:00 hodin.

ulice Hroznova

Presna adresa - Hroznova 324/4

Prodejna slouzi k prodeji rdm obraz, vytvarnych a maiskych poteb a clifi.
Veskeré zakazky, které prodejndijpe, jsou posilany a vyhotoveny v prodgjn
v Lipenské ulici.

Prodejni doba je od 9:00 do 17:30 kazde gbrat patek.

Ceské Velenice

Adresa prodejny - T Cs. legii 321.

Zajistuje prodej obrazovych ram paspart, zrcadel a obfazDale slouZi pro ijjem
zakazek.

Prodejni doba je od 8:30 — 12:00 a 12:30 — 17:Zdkaen od pondi do patku.

4.2 Cinnost firmy

Firma jiz fadu let poskytuje raniské sluzby. Zabyva se vyrobou obrazovych iram
ramovanim obrag paspartovanim, napinanim niskiych platen, vyrobou clipovych
rami na zakdzku a vyrobou vytvarnych fedi. Svou vyrobntinnost firma rozgila

0 prodej.
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ZboZzi, které firma prodava:

* Maliiské barvy

* Vytvarné poteby
- ramy na hedvabi
- malitské stojany
- skiinky pro decoupage
- taci pro decoupage
- kazety
- minipiepravky (viz piloha 1)
- malitské palety
- prkynka pro decoupage
- desky pro decoupage

- krabicky pro decoupage (vizifpoha 2)

» Koralky
* Clipy
« Ramy

* Ramy na zakoupené vyrobky
» Malitsk& platna a lepenky

* Modftidla

* Decoupage

« Barevné papiry

» Keramika

» Pedig (koSiky z prouti)

* Dna na pedig
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4.3 Konkurence

Na zaklad rozhovoru s pracovniky firmy byly autorce poskytnuinformace

o konkurenci.

V Ceskych Budjovicich se nachazi dva konkurenti. Pani Ivana Ma&k sidlici
na Prazské fride 493/56. Pani MaSkova ramuje obrazy, puzzle a zabyv
se paspartovanim.

Za dalSi konkurenci jsou povazovany RDH ramy, so.r.sidlici v ulici BozZzeny
Némcove 1692/38. Nabizi vyrobu a prodej obrazovyahiradale ramovaci sluzby,
obrazy, pasparty a zrcadla.

NejvetSi konkurenci firmy byla povazovana LIRA, obrazdigy a rdmy, a. s., jejiz
prodejna se vyskytovala na néti Femysla Otakara Il., nedaleko prodejny firmy

RamoEfect. Prodejna byla z neznamyékiatii v roce 2011 uzaena.

4.4 Dodavatelé

Majitelé podniku si své dodavatele vybiraji na aéklurcitych kritérii.

Velky vyznam je ¥novan prvnimu dojmu. Pod prvnim dojmem si majiyaieédstavu;ji
napiklad jméno firmy, tradice nebo z#lai. DalSim kritériem je pevna pozice na trhu
a reference. Reference o potencialnim dodavatedinch@rozradi. Pokud ma firma
za seboufadu realizaci se spokojenymi zakazniky, majiteldnyi predpokladaji,
Ze spoluprédce prébne hladce. Déle vzajemnéiwdra, dobra komunikace, cena

a solventnost.

Seznam dodavatefirmy RamoEfect (viz filoha 3)

28



4.5 Odbératelé

Firma se snazi svym oéfatetim nabizet kvalitni sluzby zariatelné ceny a loajalni

pristup.

Mezi stalé a vyznamné odératele patii:
» Budkjovicky Budvar, a.s. - nechava si pravidelryralit minipiepravky
» E-onCeské Budjovice a. s. — vyroba obrazovych r&m
« Krajska nemocnic€eské Budjovice — ramovani obréz

* Reklamni agentura Moana — obrazové ramy, ramoei&tdmnich obrak

Seznam oddrateli firmy RamoEfect (viz filoha 4)

4.6 Strategie firmy

Dotazovanim TOP managementu byla &jist strategie, podle které se firma orientuje.
Firma se snazi byt vnimana Sirokym okoli jako fiyrpaskytujici svym zakaznikn

kvalitni sluzby za fjatelné ceny.

Aby byla veejnost a zékaznici spokojeni, snazi se neustalpSal@at nasledujici
¢innosti:

» komunikace se zakaznikem

» rychlost poskytovani sluzby

* inovace produktu a t&eni firmy

» solventnost svych zavaik

e vztah k Zivotnimu prosedi

» dodrzovani pravnich a jinyctigdpigi
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5 Analyza reklamnich prostredka firmy

Tato ¢ast bakalgské prace je anovana analyze reklamnich priestki, které firma

vyuZziva.

Podnik zatim nevytvd propag&ni oddIni a ani neni w§lenén samostatny pracovnik,

ktery by se touto oblasti zabyval. Zalezitosti fiddase reklamy a propagaich

prostedki si obstaravaji majitelé sami.

5.1 Pouzivané reklamni prostedky

Tistené reklamni progedky (etaky, vypld rami, vizitky, cenovky, kalendd
Tiskové reklamni progedky (nzerat ve zlatych strankach, inzerat v TV
magaziny

Reklama na internetuvgbové stranky

Ostatni reklamni prostdky (ykladni skiné, fasada, potiskované reklamni

prednety

5.1.1 Tisténé reklamni prostiredky

Letaky si firma nechala vytisknout dvakrat a to vletecBO@ a 2001. Jednalo

se o jednorazove vyhotoveni &ilem informovat zakazniky o sluzbach, které nabizej

Letaky ntly velikost A5. Byly tiSEné na obyejny bily papir wernobilém provedeni.

Letdky obsahovaly logo, nabidku sluzeb, obrazekdeesy prodejen. Letdkbylo
vytisténo po 2000 kusech. Cena za jeden kus letakila 1,50 K. (letak — viz piloha

5)

Rozsevletaky byly rozdavany zakazriik na prodejé

DalSim reklamnim progdkem propagujici firmu jeypli rami a clipovych ram.

Vypln je tvaena z bilého papiru pot#ta modrymi raméky, které se prostorév

zmensuji a zuzuji.
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VypIn¢ maji velikosti, odpovidaji zakladnim velikostemmia 9 cm x 13 cm;
10,5cm x 15 cm; 13 cm x 18 cm; 15 cm x 21 cm; @8x24 cm; 21 cm x 30 cm;
24 cm x 30 cm; 30 cm x 40 cm; 50 cm x 40 cm; 50>c®0 cm, 50 cm x 70 cm;
80 cm x 60 cm; 100 cm x 70 cm. (viptami a rdmovych clip- viz piiloha 6)

Cena vypli se orientuje podle velikosti ramu. Cena se polg/bdj1l K do 10 K.

Pt vyprodani se vyplopit objednavaiji.

Rozsev:ramy a clipové ramy dené k prodeji jsou vypbmé vyplni a umishé

na prodejnach

Vizitky jsou tiS€né z bilého kartonu oige 9 cm a délce 5,2 cm. Vizitky obsahuji logo
firmy véetre sluzeb, dale adresu, telefortiglo a e-mail. Napisy jsou ti&té mode.

Cena za jeden kusni 1 K¢. (vizitka — viz giloha 7)

Vizitky jsou objednavany podle peby.

Rozsevrozdavanyzakaznik a firmam na prodejnach

Cenovky jsou tistné steji jako vizitky z bilého kartonu oi€e 9 cm a délce 10 cm.
Ohybaji se na, tim vznika délka 5 cm. Na levém hornim rohu jgidténo logo
firmy. (cenovka — viz filoha 8)

Cena za jeden kusni 1 Ke.

Cenovky jsou objednavany podle feidy.

Rozsevcenovky jsou umighé na prodejnach firmy nebo ve vykladnichisich

KalendaF si firma nechala vytvit jednorazo¥ v roce 2006. Jednalo se o0 rasty
kalend& o Sice 45 cm a délce 38 cm. Motivem kalefeddyla jih@eska krajina,
zvlase Doublebsko. Obrazky v kalend@®yly malovany pastelem, olejem, ale osobitym
vyrazovym prostdkem byl akvarel, technika tzv. mokrym do mokrého.

Cena za jeden kus kalertdéinila 120 K. Firma si objednala 300 kius

Rozsevkalend#e byly rozdavany zakaznikn pii realizaci zakazky nad 1000¢K
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5.1.2 Tiskové reklamni prostiredky

Od roku 2004 do roku 2008 umistila firmazerat do Zlatych stranek Jednalo
se o rkolika fadkovou inzerci, kter4 obsahovala logo firmy, n&bidluZzeb a kontaktni
Gdaje.

Cenu za inzerci ve Zlatych strankach nebylo mozheénajiteli firmy zjistit.

Inzerat v TV magazinu si firma nechala vyhotovit na rok 2012 nasit duben.
Magazin vychézi jednou z&rnact dni, tudiz se inzerat objevi v magazinu diak
Vzhled je ladn do modrobilé barvy. Obsahuje logo, nabidku sluzelbesu prodejen
v Ceskych Budjovicich a 5 % slevu. $a inzeratu je 5 cm a délka 10 cm.

Cena inzercéinila 4 000 K. (inzerat — viz filoha 9)

5.1.3 Reklama na internetu

Weboveé strankyfirma vlastni od roku 2000. Jsou koncipovany tdly; kdily s firemni
modrou barvou. Webové stranky autorka nepovazujezsahlé a podrobné. Na uvodni
strance se nachazi obraz budovy, kde firma sidd. ddankach jsou k dispozici
informace o firné a jejich dalSich prodejnach, reference, kontaktazky produki

z vytvarnych patb a katalog produkt ktery je dostupny v programu excel a PDF.
Zakaznici mohou nakupovat v e- hopu a objednatbsizz pohodli svého domova.
Webové stranky jsou dostupnéeském, anglickém ismeckem jazyce.

Naklady na doménu webové strankiyni 1 700 K rocné. (webové stranky — viz
piiloha 10)

5.1.4 DalSi reklamni prostredky

Vykladni sk¥#iné si mohou zakaznici vSimnout v prod&jiv ulici Hroznova. Je

vyaranZzovana vytvarnymi pabami, obrazky a keramikowyzdoba ve vykladnich
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skiinich je obmdnovana kazdé gmi obdobi. Vykladni sk je Sirokd 150 cm a dlouh&a
200cm.

DalSim reklamnim progtdkem jefasadabudovy firmy,na které je uveden nazev firmy

acinnost, kterou provozuje.

Potiskované reklamni pgredméty jsou potisknuté na viditelném mistogem firmy.

Firma pouziva nasledujictgdnety: propisky, tréka, zapalovée a hraky.

propisky — transparentni modré pero s bilou pryzZi, éena logem firmy
Propisky jsou objednavany podle ety v tizném mnozstvi. Cena za ktisi 5,80 K.

Rozsevrozdavany zakaznikn na prodejnach

tri ¢ka — panska, bavima, velikost M, L, XL, modra barva, ozfené logem firmy
Objednano 7 kus Cena za jeden kui 135 K.

Rozsevzantstnanci nosi ttka bsthem pracovni doby

zapalovae — klasické jednoradzové zapaldeamodré barvy, oziané logem firmy
Objednavany podle piaby v fizném mnozstvi. Cena za jeden kus& K

Rozsevrozdavany zakaznikn na prodejnach

hracky — maji podobu toici se kéi, jsou vyrobené z plastu, Zlutd barva, amreé
logem firmy, velikost 3 cm
Objednavany podle pigby v fizném mnoZstvi. Cena za jeden kus 12 K

Rozsevrozdavany zakaznikn na prodejnach
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6 Méreni iinnosti reklamniho prostiredku

V této casti bakaléské prace se autorka zabyvé@inmosti pouzitého reklamniho
prostedku. tinnost byla zjiovana pétem vracenych letdkna prodejny v porovnani
s trzbami za stejné obdobi, ve kterém akce pradiltalod 15. 1. do 31. 3. (letak — viz
piiloha 11)

6.1 Analyza trzeb

Autorka provedla analyzu trzeb v obou prodejnactieskych Budjovicich firmy

RamoEfect od roku 2009 do roku 2012 za sledovam®lwb Jeji snahou bylo zjistit,
zda roznesené letaky a jejich navrat na prodejy pozitivni dopad na trzby firmy.
Dale se autorka zaffila na vyhodnoceni nakladsynaloZzené na tvorbu a rozsev letédk

Vv porovnani s trzbami za vracené letaky.

Pred provedenim analyzy trzeb je nezbytné konstataeatv pfibchu zkoumaného
obdobi, vletech 2009, 2010, 2011 a prvni¢bch ngsicich roku 2012, nedoslo

ke zn€nam cen za sluzby ramovani ohraz

Podkladem pro zjighi, zda roznesené letakytigpely ke zvySeni trzeb firmy
RamoEfect je tabulk&. 1, obsahujici ighled trzeb v prodejnach v ulicich Lipenska

a Hroznova. Déle trzby ziskané z reklamni akcegmteni 5 % slevy.

Tabulkac. 1: trzby firmy RamoEfect v prodejnach v uliciémgka a v ulici
Hroznova

Obdobi od 15. 1. do 31. 3.
Rok 2009 2010 2011 2012
Trzby (v Kg) 147 344 126 773 125814 162 703
Trzby z reklamni akce (v& — — — 44104
Celkem trzby (v K) 147 344| 126 773 125814 206 807

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky je #¥ejmé, Ze se trzby od roku 2009 sniZzovaly. Patrnggést trzeb v roce
2012. Lze pedpokladat, Ze isledkem zvySeni trzeb je uzawni konkurenni firmy —

LIRA, obrazové listy a ramy, a. s., ktera se naeleama Narssti Femysla Otakara .

Celkovy paet lidi, ktei prisli do prodejny s letakem, bylo 68. Tento faktjesledkem
zvySeni trzeb firmy o0 44 104K

DalSi informace nam poskytne nize uvedena tabualka, ktera porovnava naklady
natisk letak s trzbami, které byly ziskany pouzitim leidl kombinaci s podporou
prodeje (sleva 5 %).

Do nakladi jsou zapeitany pouze naklady na tisk. Navrh letaku a jehmneseni

autorka realizovala v ramci své bakake prace.

Z tabulky vyplyva, Ze zisk z reklamni akg&iei 40 504 K.

Tabulkac. 2: porovnani trzeb a nakladeklamni akce v prodejnéach v ulici
Lipenska a v ulici Hroznova

Obdobi Trzby Naklady Zisk
15.1.-31. 3. 2012 44 104 3 600 40 504

Zdroj: vlastni zpracovani

Autorka si klade otazku, zda by tutdstku firma ziskala, kdyby na letacich nebyla
sleva poskytnuta. Zda byldipinou nav&vy prodejny sleva 5 % nebo fakt, Ze oslovena

skupina chila vyuzit sluzeb ramovani.
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7 Navrh reseni

Zawrecna kapitola budeanovana ,,optimalnim* navirm feSenici zlepSeni reklamnich

prostedki firmy.

7.1 Weboveé stranky firmy RamoEfect

Po nav&tvé webovych stranek firmy autorka dopoduje aktualizovat a modernizovat
jejich vzhled. Navrhuje pouZzit vice barev a timawosut poutasjSiho vzhledu. Dale
doporiuje umistit na Uvodni stranku mapu s vyareymi prodejnami. Autorka
se domniv4, Ze tak zékaznik ziska lep8hjed o prodejnéch firmy.

Za velky nedostatek autorka povazuje absenci kiynpoctu navsévnika webovych
stranek. Firma by si #éha zjiovat data tykajici se na¥snosti. Data mohou byt

pouzity pro interni pdeby.

Dale autorka navrhuje pouziti reklamnich prouzkroznéru 468 x 60 pixal — Uzky
dlouhy pruh. Byl by umigh v horni¢i spodnic¢asti stranky. Lze ho umistit na servery
se zpravodajstvirti po¢asim. Cena za vytveni prouzkove reklamy se pohybuje kolem
600 Ke.

7.2 Slevové portaly

Do budoucna autorka firnnavrhuje, uskutait slevové akce a umistit je na&ktery

z mnoha slevovych portalV sowasnosti u nas existuje okolo dvou set pértgjichz
celkovy ra@ni obrat se odhaduje 1,5 miliard korun. Tyto sleévqortély vykazuji
vysokou nav&vnost a usgsnost. Autorka tento navrh povazuje za dobry pedsk
pro zviditelreni. Pokud si firma zaloZi ¢ét na Slevomatu, musi poskytnout slevu
minimalné 25 % z nabizené sluzhky produktu. Naklady na slevovy portéhi 15 %
bez DPH z provize za zakoupenou sluzbu zadkazniKamporwuji vyuZzit tyto slevové
portaly v prosinci, kdy lidé tuto nabidku vyuZidkjp darek pro svératelé a blizké.
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7.3 Tisténé reklamni prostiredky

Jak prokazala mala reklamni akce, investice ddiet® mnohokrat vratila. Autorka
navrhuje, aby firma realizovala vice reklamnichiakdy se pouZzije letak v kombinaci
s podporou prodeje (sleva 5 %). Letaky mohou byiSteny najednou ve &tSim
mnoZstvi. S $Si objednavkou vytisk autorka pedpokladd mnozstevni sleva a tim
firma uSeti pereZzni prostedky. VytisEné letaky budou ve firthk dispozici pro pouZiti.
Letdk bude obsahovat logo firmy, adresy prodejeshavé stranky a kontaktni Udaje.
Datum platnosti letaku bude dopimrazitkem dodate¢ podle doby uskutaéni akce.
Letaky budou rozdany cilovému segmentu, ktery rendi ugi. Vychazi - li autorka

z predchozich nakladna letdkgini vyroba za 1 kus 3,60K

7.4 Potiskované reklamni gredmeéty

Autorka navrhuje rozit doposud pouzivané potiskovaniegntty o maliskou paletu
a prkénko. Maliska paleta bude zeava a ozn&é se logem firmy. Roziry palety
34 x 26 cm. Vyrobni cena za jeden kiisi 30 K&. Firma vyrobi 100 kus Naklady
na vyrobu palet 3 000K

Dale doporduje prkénko zei@va o velikosti 30 x 16 cm, oztené logem firmy.
Vyrobni cena za jeden kusni 15 K¢. Firma vyrobi 100 kus Néaklady na vyrobu
prkének 1 500 K

Naklady na maiské palety a prkénka zéevacini celkem 4 500 K

Palety a prkénka budou rozdavany zakammilxi zakazkach nad 1 000¢K

Dale autorka navrhuje firtp aby provedla hlubSi izkum pouzivanych reklamnich
prostedki a pfizkum o znalosti firmy RamoEfect. $ehi miZe byt provadno formou
dotazniki. Ty mohou byt k dispozici ha webovych strankaaimyi nebo mohou byt
ZjiStovany zamistnancem na prodejn Ziskané informace by mohly byt uZime

pro zhodnoceni stavajici reklamy a jejinfippdnému fehodnoceni.
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Dale autorka TOP managementu dogaje, aby uZivali jednotné logo. Zakaznici
mohou nabyt dojmu, Ze se jedna & dzné firmy. Autorka se domniv4, Ze dochazi zde
ke klamani zakaznik

Autorka navrhuje firmi vyuzit dalSich reklamnich préstki, nag. prospekty,

katalogy, transparenty broZury s naslednym sledovanim jejiciininosti.

Zawrecné dopordeni firmé RamoEfect spiiva ve vytvdeni raniho planu propagace.
Autorka se domniva, Ze diEbzpracovany propafai plan ponize firmeé pii tvorbe
budoucich reklamnich kampani. Propageplan by ndl obsahovat najklad cilovou
skupinu, kterou chce firma oslovit, poselstvi, &ehce cilové skupénsdlit, média,

vySe finagnich prostedki, casovy harmonogram a mnoho dalSich.
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8 Zavér

Hlavnim cilem bakal&ké prace bylo zhodnocentignosti vybraného reklamniho
prostedku ve vybrané firth— Zivnostniky Jiho Bauera a Jana Lhotaka, podnikajici
pod nazvem firmy RamoEfect. Na zakdadjiSttni navrhnout jistd opgni, nap.

pouziti vhodwjSiho reklamniho prostdku.

Ve vlastni¢asti prace autorka charakterizuje firmu. Zsila se na vznik a jeji vyvoj,
byly popsany prodejny, které firma vlastni¢anost, kterou se zabyva. Dale byla

piedstavena konkurence, dodavatelé aratblé.

DalSi ¢ast prace byla zatfena na analyzu reklamnich piestki, které firma vyuziva.
Dosud ve firre probihala reklama a tvorba reklamnich predki narazoe
a bezdelre. Majitelé nedavaji reklatn pakicnou vahu, ktera je zapgebi. Pewzni
prostedky hraji ve vybru reklamy a pouzivanych reklamnich pikedtich zasadni roli.
Majitelé se snazi pouzivat takovou reklamu a rekiaprostedky, které jsou cenév

prijatelné a nevyzaduji vysoké investice.

V praktickécéasti byla vyhodnocenaiiinnost reklamniho prosdeku — letak s vyuZzitim
podpory prodeje (sleva 5 %).

Uginnost byla zjid&na p@tem vracenych letdkna prodejny v porovnani simmérnymi
trzbami za rok 2009, 2010, 2011 arokem 2012 vmgéte obdobi, ve kterém akce
probihala, tj. od 15. 1. 2012 do 31. 3. 2012.

Z tisice pgijemai reklamniho prosedku fFislo do prodejny 68. Tento pet zvysil trzby
044 104 K.
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Zjisténé informace byly podkladem pro vyvracénpotvrzeni stanovenych hypotéz.

Hypotézaé. 1: Navratnost letaki firmy RamoEfect ¢inila alespai 10 %.
Z celkového pétu rozdanych letdk tj. 1 000 kus, se do prodejen vratilo 68 letak
Navratnost letak ¢ini 6,8%. Hypotézw. 1 lze na zaklad poitu vracenych letak

zamitnout.

Hypotéza¢. 2: Trzby z reklamni akce za obdobi od 15. 1. dol133. 2012 dosahnou
alespai 35 000 K.

Celkovy pa@et zakaznil, ktei prisli s letakem do prodejen firmy RamoEfeéfhi 68.
Z knihy trzeb firmy je #ejmé, Ze celkem 68 zakazfiki nechalo vyhotovit zakazky
v hodnot 44 104 K. Jeden zakaznik zaplatil za sluzby ramovaniampru 648 K.

Reklamni akci autorka povazuje zannou, a proto Ize hypotézu 2 potvrdit.
Autorka doSla k z&ru, Ze pi porovnani naklail na tisk letaku a trzeksini zisk
z rozsevu reklamniho prastiku 40 504 K. Proto se autorka domniva, Ze letak je

pro firmu RamoEfect vhodnym reklamnim piestkem.

Zarover doporwuje firmé vyuziti dalSich reklamnich prdaetlki a jejich nasledné

sledovani.
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9 Summary

The aim of this study was to evaluate the effeciss of the selected advertising
resource in the selected firm — tradesman Bauer and Jan Lhotak, doing business
in the company called RamoEfect. Based on thergglsuggest certain measures, such

as the use of more appropriate advertising reseurce

In pocessing of literature was used literature lentopic. The study of literature were
obtained knowledge which were used in the pracpeat of thesis.

In their own part, the author characterizes a firra formation, development, stores,
activities of a firm, competition, suppliers andstamers of RamoEfect firm.

Furthermore was measured the effectiveness ofetddéet in comparison with sales of
the firm. In conclusion the situation was evaluatetl were determined proposals

to improve.

At the beginning of the work the author has set twpotheses. Thanks to finding

results could be confirmed or rejected hypotheses

Hypothesis number 1 states that the return of deafhot reached 10 % but 6,8 %.

Therefore is this hypothesis rejected.

Hypothesis number 2 states that revenues fromiluistéd leaflets are more than
35 000 CZK. This hypothesis can be confirmed. Raeesnof distributed leaflets are
44 104 CZK.

The author came to concluded that in comparisotsoms production of leaflets and
revenues is the profit 40 504 CZK. Therefore théhaw believes that leaflets are
suitable advertising recource for the firm. Coneatly author recommends a firm use

more advertising recources and their subsequeset\aditson.
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Priloha 1
Minip Fepravka




Priloha 2
Krabi ¢ka pro decoupage




Priloha 3
Seznam dodavatdi firmy RamoEfect

Drunecky Miroslav — listy

THALU — kovove listy

PICOLO - spony na klipy

Akuterm SKLO, a. s. —sklo

OSPAP a. s. — obalové materialy

Petr Vaclavek, febochovice — surové listy

pi Mikova — vytvarné paeby

Andgl Prerov, s. r. 0. — vytvarné pgeby

PEBEO — vytvarné patby

Cheds - barvy

Duhova Planeta, s. r. 0. — vytvarnéigbly

SILK TRADE - barvy na hedvabi

Dievoprodej Hluboka nad VItavou — material na iis&ké stojany
NIELSEN Czech Republic, s. r. 0. — laminovaci folie

KELT - Reklamni agentura Hlubok& nad Vitavou — rapigitna, clipy
Monello, s. r. 0.Ceské Budjovice — ramy, platna, clipy

EM GRAFIKA, s. r. 0.Ceské Budjovice — ramy, platna, clipy
GALILEO - ramy, platna, clipy

LION — ramy, platna, clipy



Priloha 4
Seznam odBratela firmy RamoEfect

AMIDO - letecké snimky . s. r. 0., V. Talicha 72562/ Ceské Budjovice 5 370 05
(ramy)

AMIRRO s. r. 0., U Rybnika 13/72, Zelen250 91 (rdmy)

Budgjovicky Budvar n. p., Karoliny Sitlé 4, Ceské Budjovice 370 21 (mini pepravky
na pivo)

CREATIVE, Kaleckého 46, Brno 615 00 (decoupage)

dot.DesignStudio s. r. 0., Dobrovodska 106ské Budjovice 370 01 (ramy, clipy)
GALILEO Production spol. s. r. oCeské Vrbné 1916Ceské Budjovice 370 01
(platna)

IC Praha s. r. 0., Cukrovarska 512/74, Prai@iovice 396 00 (decoupage)

Joy + Art s. r. 0., Druztova 257, Piz830 07

Papirnictvi Chalupa + Klima s. r. 0., Starostra&nitl, Praha 10 100 00 (decoupage)
Papirnictvi Daubner, Zenklova 119/42, Praha 8 -eiLt80 00 (maliské stojany)
TEMES s. r. 0., Prokopa Holého 286{2ské Budjovice 370 01 (ramy)

Terms a. s., Plana 6Zeské Budjovice 370 01 (ramy)

TRIGON MEDIA s. r. 0., Vyhledova 280, Karany 250 (tecoupage)

Tvofinek s. r. 0., Sniiickych 420/56Ri¢any 251 00 (decoupage)

MUDr. Pavel Vandas, Matice $kolské T&ské Budjovice 371 02 (ramy)

Renata DolejSkova, A. Janouska @@ské Budjovice 370 08 (ramy, laminace)
Renata Zatloukalovéa, Vaclava Spaly 5, Rijost 796 04 (decoupage)

lvana Obdzéalkova, Rjezdni 265, Ustni nad Labem 40321 (decoupage)



P¥iloha 5
Letak z roku 2000

RAMOVAN{
7rcadla
obrazy

listy
vier. keramika

Trinice ALFA
Cheléického 21, C. Budéjovice
Piaristicks 2, C. Budijovice
Tel.: 078/ 549 77



Priloha 6
Vypli rdma a ramovych clipa




P¥iloha 7
Vizitka

P¥iloha 8
Cenovka

Ramotfect




Priloha 9
Inzerat v TV Magazinu

Priloha 10

Webové stranky firmy RamoEfect

Y © tomttt it - N

€«  C O wwwramoefect.com

B =

] Ramotfect

RAMOVANT OBRAZU
POTREBY
PRO VYTVARNIKY

RAMO Efect, Lipenski 37, 370 02 Ceské Budgjovice
tel. 0042387434695, mohil 0042736673472 e-mail: ramoef@volny.cz




Priloha 11
Letdk vytvoreny v roce 2012

RumoEfec’rI

RAMOVACI SLUZBA |
s RAMOVANI * MALIRSKA PLA‘I"NA' # OBRAZY b
' ZRCADLA 4 OBRAZOVE RAMY o

e —

PRUDTE do nasi prodejny F

a s timto letakem obdrzite na ramovani obrazu ‘

SLEVU 5%

Lipenska 37, Ceské Budéjovice, tel. 387 434 695
Hroznova 4, Ceské Budéjovice, tel. 723 141 422

www.ramoefect.com

Moznost uplatnéni slevy do 3 '

Sleva se poskytuje z ceny bez DPH




