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1 Uvod acil

,Cloveék je Zivasich, ktery obchoduje.“ Adam Smith

Nedilnou soutast Zivota kazdého z nagepstavuje reklama. Setkdvame se s ni¢tém
vSude, & je to v televizi, v radiu, v tisku, v obchodeéhna ulicich. Podle zjighych
vysledki vyzkumi reklama jisobi na lidi, aniz by si to wdomovali a ovliviuje tak
jejich nakupni chovani. Proto kazda firma, pros@iuse na trhu, &nuje reklang
dostaténou pozornost. Je sikdoma, Ze daote realizovana reklama poziti&rovlivni
prodej.

Reklama byla @a byt vhodnym zfisobem zpracovana aé¢hm by v ni byt uvedeny
veskeré dlezité informace. Také je paba zvolit spravnou lokalizaci, aby na prvni
pohled zaujala. Vifpac nespravného zpracovatinevhodného umishi se nfize stat,
Ze pro podnik budefipdstavovat nakladnou a neziskovou investici. Jé dilkezita

k ziskani zakaznik kteri se rozhodou vyuzit nabizeného produktsiuzeb a niritkem

jeji us@snosti je zvySenifgma firmy.

Téma reklama a jeji vyznam ve fignsem si vybrala zi/odu, Ze je pro firmu velmi
vyznamné, pokud chce byt ¢§ma. Podnik, pro ktery budu toho téma zpracovaet,
jmenuje Ka-servis. Jde o firmu, kterd se zabyvaootahodnim i velkoobchodnim
prodejem vodackého a turistického materialu, dalggvanim lodi a vodackého
vybaveni. V tomto oboru je ngeském trhu velkd konkurence, firma ipadpiSe mezi

malé az sedre velké firmy a proto je pro ni reklama velmildzita.

Cilem této bakai&ké prace je nalezeni a zhodnoceni moZnosti vyrgiiamnich
medii a progedki ve firm¢ Ka&-servis. Ze ziskanych informaci budou #rmavrhnuty

takové reklamni prostdky a média, které by pomohly zefektivnitspbeni reklamy.



2 Literarni reSerSe

2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Propagace

»Slovo propagace pochazi z latiny (propagare) @&3tirt znamena rozsf, roznést,
uvést ve znamost, davat nédemi. Ma Siroky vyznam a pouziva se vSeobdam, kde
jde o roz&ieni ukité mySlenky, nahledu, idei nebo vychovnélisgbeni.” (SZALAY,
JONAS, 1978)

Propagaci rozumimefgs\vdcivou komunikaci, ktera zahrnuje dle Kobery (198t

zakladniginnosti:

reklama
osobni prodej
publicita

o O O O

podpora prodeje

Dohromady jimiika propagéni mix. VSechnyctyfi zminéné ¢innosti jsou cennymi
nastroji zkuseného marketingového manazera. Mawg@tly manazer vi, Ze propagace

spolu s distribuci, cenou a vyrobkemipdb tzv. marketingového mixu.

Nagyova (1994) uvadi, Zze s@stmi komunik&niho mixu jsou:

0 osobni prodej
0 neosobni prodej
o reklama
0 podpora prodeje

o public relations
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2.1.2 Reklama

Reklamu dle Kobery (1991) Ize definovat jako plamerformu neosobni prezentace
vyrobki, sluzeb nebo myslenek dité firmy, instituce, nebo jiné organizace
prostednictvim komunikéniho média.

.Reklama je definovana jako dita neosobni forma komunikace firmy se zadkaznikem
prostednictvim tiznych meédii. Je to z&macinnost, ktera potencialnimu zakaznikovi
piinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastech a fednostech, jeho kvadit

a apod.“ (BOWKOVA a kol., 2003)

Reklamu popisuje Kotler (1998) jako jakoukoliv ggaou formu neosobni prezentace

a podpory myslenek, zboZzi nebo sluzeb konkrétnirastorem.

.Reklama je sdeni firemni nabidky zakaznikn prostednictvim placenéhgasu nebo
prostoru v meédiich.” (TELLIS, 2000)

2.1.3 Podpora prodeje

~Podporou prodeje rozumime ty marketing@ugnosti, které nezazujeme do reklamy,
osobniho prodeje ani publicity. Stimuluji zakaznikandkupu a zvysuji dinnost
prodeje.” (KOBERA, 1991)

Podporou prodeje tizeme dle Kotlera (2004) rozuinkratkodobé pobidky slouZzici
k podpde nakupu nebo prodeje vyrobk&usluzby.

.Podpora prodeje je jakykoltaso¥ omezeny program prodejce, snaziciho &eitu

svou nabidku atraktiggi pro spatebitele, gicemz vyzaduje jejich spoldést formou
okamzité koup ¢i jiné ¢innosti.” (TELLIS, 2000)
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Podporu prodeje Ize dle B&kové a kol. (2003) definovat jakinnost, ktera fisobi na
vSechny slozky distritinihoietzce, a to jak na kodrého spdebitele, tak i na firmy,

které jsou prosedniky na distribéni cest, a na prodejni personal.

.Reklama a osobni prodej obvykle funguji spolu Kita komunik&nim nastrojem,
podporou prodeje. Podpora prodeje se sestava stiogodporujicich ndkup nebo
prodej produktu nebo sluzby. Zatimco reklama a osgqbodej pedkladaji dvod
k nakupu produktu nebo sluzby, podpora prodeje uggweha okamzity nakup.”
(KOTLER, 2004)

2.1.4 Public relations

»Public relations lze definovat jako &dvani firemnich poselstvi sgebiteim jinymi
zpasoby.” (TELLIS, 2000)

~Public relations pedstavujitadu program, zangienych na propagaci firmy, brémi
image firmy nebo image jednotlivych prodiikKt(KOTLER, 1998)

Bouckova a kol. (2003) uvadi, Agnnosti, které shrnujeme pod pojem Public relations
si vibec nekladou za cilfimo podpdit prodej ukitych vyrobki. Jejich hlavnim
smyslem je vytviit v powedomi veéejnosti jako celku, v jejich jednotlivych slozkach,
kladnou gedstavu o podniku, o jeho zérach, obraz instituce, ktera ma zajem nejen na
dosahovani zisku, ale kterfst tohoto zisku &nuje na realizaci akci, které jsou

k prosgchu celé spolmosti.

2.1.5 Osobni prodej

,0sobni prodej je takovou formou marketingové korkaoe, kdy prodejce komunikuje
se sodasnymi nebo potencionalnimi zékazniky s cilem tizawimi obchod a vytuit
vztah.“ (KOTLER, 2004)
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Dle Tellise (2000) mizeme osobni prodej chapat jakoélsgtani firemni nabidky

zakaznikm prodejnim personalem.

,0sobni prodej je fedstavovan fimou komunikaci agstovanim osobniho vztahu du
mezi d¥ma, nebo #&kolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytrsluzbu
a zarove vytvaret dlouhodob pozitivni vztah, ktery byifspival k vytvdeni Zadouciho
image firmy i vyrobku.“ (BOWKOVA a kol., 2003)

Osobni prodej dle Kobery (1991jeuistavuje prodej vyroliknebo sluzeb organizacim

nebo institucim.

Kotler (2004) uvadi, Ze v osobnim prodeji se jedra@sobni interakci mezi dna nebo
vice lidmi, takZe kazdy z nich i@e sledovat vlastnosti a peby toho druhého

a korigovat dalSi kroky.

2.1.6 Direkt marketing

.PIimy marketing v zas&dzahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytga primy
kontakt s cilovou skupinou.“ (BOTKOVA a kol., 2003)

Dle Kotlera (1998) fimy marketing pedstavuje interaktivni marketingovy systém,
ktery pouziva jednoho nebo vice medii k dosazegitemné odezvy zakazniknebo
uskut&néni transakci z jakékoliv mista.

,Jedna se o prodej produktu pri@stnictvim progedki.“ (BUNESOVA, 2006)

Kotler (2004) uvadi, Ze fpmy marketing se sestava #mych vztali s pélivé

vybranou skupinou zakazriikse zansrem ziskat jejich okamzitou reakci a kultivovat

S nimi vztah.

13



2.2 Historie reklamy

Dle Kotlera (2004) reklamu @izeme vysledovat uz v davné historii. Vestomdskeé
oblasti nasli archeologové v§sky oznamuijici¥zné akce a nabidkRimané malovali
na stny oznameni o gladiatorskych zapasech a da@gi kreslili inzeraty na prodej
zbozi na velké kameny lemujici promenady. Modegklama je dmto praktikam

vzdalena.

DalSi kdo se ve své knize zmje o historii reklamy je Nagyova (1999).
Z kratkodobého historického pohledu jieejme, Ze dkteré reklamni prvky existovaly
jiz pred vznikem s#nného procesu. Nejstarsi formy byly Ustni. Vyvotavaodavali

i kupovali otroky a dobytek, oznamovalildzita sdleni, zpivali reklamni pajwky.

Z nutnosti odliSit svoucinnost vznikaly @zné vywsni tabule, které seznamovaly
zakazniky s druhem podnikani majitele. U této formgklamy v ostatnim s
pievazoval symbolismus. Pagdi vynalez knihtisku roz&l moznosti a také diky tomu
se dochovalo dost ukazek tehdejSi reklamy. V patowi7. stoleti se objevuji prvni
pravidelné ti&né noviny, které postugmiinaseji rozvoj pravidelné inzerce.

NejobSirji se timto tématem zabyva autor Tellis (2000),rkte¢ svym vykladem
historie reklamy nejvice zaujal a toiiggto, Ze se nezabyva Evropou, kde m& reklama
také své kieny. Ve své knize uvadi, Ze i kdyz se reklama stalelém swte symbolem
amerického kapitalismu, existovala jiZ mnohefivel, nez byly Spojené staty americké
o prvnich civilizacich. AvSak typicka forma reklamgk ji zname dnes, se vyvijela
spolu s kapitalistickym pojetim trhu ve Spojenytdtech. Tento vyvoj izeme rozdlit
do c¢tyi etap, a to podle toho néjpgich valénych konflikta, do kterych byly USA
zapojeny:

Reklama v obdobi od valky za nezavislost do éanské valky v USA

0
o0 Reklama v obdobi od olanské valky do prvni s¥tove valky
o0 Reklama v obdobi od prvni do druhé sétové valky

0

Reklama v obdobi po druhé sétove valce
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Reklama v obdobi od valky za nezavislost déamiské valky v USA (1775 — 1861)

Jakmile Spojené staty ziskaly nezavislost na Aniglézi jejich obany se nahle projevil

elan a touha po seétanosti. Lidé chili nakupovat zbozi vyrobené v Americe
a vyhybali se zbozZi zahranimu, zvlast pak britskému. Hromadné vyroby bylo
relativre malo a také vyrna ptimyslového zboZi mezi regiony byla na nizké arovni.
VétSina vyrobk kazdodenni spigby se vyrala bud’ pfimo v domacnosti, nebo ve
vesnici ¢i méste, jehoz byl spdebitel obyvatelem. Toto platilo zejména pro maso,

ovoce, zeleninu, mé@i vyrobky, kosmetické pragtdky, I€ky a toaletni pteby.

VétSina reklam se v této délzantrovala na i zakladni polozky, které byly nejvice
vyhledavany a néastji obchodovany: fida, uprchli otroci a igprava. Reklamy na
piepravu oznamovalyipdevsim fjezd a odjezd lodi a dostaviils jejich nakladem.
Ostatni reklamy sdovaly, kde je mozné dostat zakladni zboZzi jakoukasil, Saty,
n&adi a |éky.

Zakladnimi prosedky reklamy byly plakaty, letdky a novinové inzagréExistovalo
jenom r&kolik novin, a ty omezovaly délku reklamniho inzeréda jeden aZit palce
bez obradzk. Tato omezeni bylaifimana zéasti kvili nedostatku novinového papiru
a zasti proto, aby bylo snizeno znevyhédhmalych obchodnik ktefi se nemohli
dovolit rozsahlejSi inzeraty. dkteré noviny také omezovaly délku degovani utité

reklamy na dva tydny.

Reklama v obdobi od ¢bnské valky do prvni gtove valky (1861 — 1914)

Ze vSechityt etap byla tato ssdkem pravédpodobré nejwtSich zngn na trzich, a tudiz

také na poli reklamy. Qlanskd valka &sti ugovala rekteré hlavni zrény na

americkych trzich a¢asti jen spolufisobila.

Poteba velkého mnoZstvi vojenského materialu a umfostimulovala hromadnou
vyrobu pamyslového zbozi. Sluzba mu¥ armad vedla k tomu, Ze Zeny nakupovaly
castji nez predtim a snizil se jejich odpor k nakupovéni jizawyth vyrobki, které
byly diive vyralgny podoméacku. Expanze americkych drah usnadniigpravu
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hromadr produkovanych vyrohk Také populace USA rapidrvzristala, kdy mnoho
novych obyvatel byly imigranti. Zivotni styl lidinznily i inovace ve vyrob drobnych
predntta, kosmetiky, jidla a toaletnich geb. Zneény podnitily radikalni prorkny

v oblasti tvorby znéek, komunik&nich prostedki a reklamnich agentur.

Tvorba znaéek

Hromadna vyrobaisobila na reklamu dvna snéry:

1. S hromadnou vyrobou se pro jednotlivého vyrobcedld moznost zasobovat
velké trhy. Byla pdtba produkovat vyrobek o trochu lepSi nez konkwenc
a zajistit, aby jej zakaznici pozadovali. ZakazrdcivSak o ufity vyrobek
feknou pouze tehdy, bude-li vyrobcem a@mra specifickym nazvem, proto

hromadna vyroba a marketing mohou byt velmicgsp, pouziji-li zn&ky.

2. Hromadna vyroba vyZaduje dobry obal. Az doposuda byitSina vyrobk
prodavana u obchodnikse smiSenym zbozim v podstgio kouscich¢i na
vahu. Hromadna vyroba levného papiru a kovovychbikek dovolovala
vyrobaim balit vyrobky v mnoZstvich, ktera vyhovovala igfdm domacnosti.
Reklama byla prostdkem, ktery spoebiteiim prezentoval vyjiméé

vlastnosti produkt, odliSenych specifickym obalem a zZkau.

Média
V obdobi od obanské valky do prvni gtové valky doSlo kradikalnim znam

reklamy ve tech druzich médii. Byly tasopisy, postovni katalogy a noviny.

Na konci oldanské valky existovalo pouzekolik vSeobect znamychéasopis, které
byly zameieny gevazié na literaturu a nebylo mozno do nich zadavat reklaF.G.
Kinsman z Augusty ve staMaine si uédomil potencial reklamy ¢asopisech a zal
vydavat tydeniky a gsicniky se zamrem, aby se staly nositeli reklam. Jeho&asp
otevfel dvere reklang i v jinych ¢asopisech a povzbudil podnikatele k vydavani mnoha

periodik s fiznou tematikou. Tak vzniklo nové médium pro reklartasopis.
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Obchodni cestujici Chicagského textilniho skladundomery Ward ze své zkuSenosti
védél, Ze kdyby mohl dat zadkaznikn do rukou katalog nabizeného zbozi, objednavali
by si je gimo poStou a nebylo by jiz geba ani obchodnich cestujicich, ani sklad
V roce 1872 vydal 9y prvni stostrankovy katalog. MySlenka se ujalag® podle jeho
predpoklad, protoZe si byl ¥dom dvou zékladnich prindippsané reklamy: reklama
s obrdzkem nabizeného zboZi znamena relatwitSi trzby oproti reklaf kterd
obsahuje pouze text a dale, Ze barevna reklamamicd vyrobk nezcernobila. Ward
tedy byl nejen prkopnikem katalogového prodeje, ale zaved| téz ddamey nové

dulezité zasady, a to pouzivani barev a ohigmodukf.

Na konci devatenactéeho stoleti se styl novinovéarek znenil od jednotvarného stylu
textovych oznameni kipswdcivé sntsici textu a obrazu, jak jej zname dnes. Tato
zména byla casténé zpisobena #tSi dostupnosti novinového papiru @&asti
inspirovana pouzivanim Ajgich reklam wasopisech a katalozich.

Reklamni agentury

Dnesni reklamni agentury odvozujitgypavod od tzv. reklamnich zprdastkovatei.

V poloviné devatenactého stoleti bylo v zajmu vydavatebvin a ¢asopis prodat
prostor v tiskovindch &Simu okruhu inzerefif a ti zas pdtbovali inzerovat i za
hranicemi svého regionu. Ztohoto twbdu se zé&ali objevovat reklamni

zprostedkovatelée.

Reklama v obdobi od prvni do druhé&tewé valky (1914 — 1945)

Nejdilezit¢jSi novinkou tohoto obdobi byhst regulace v oblasti reklamy. Patk ni
daly zejména praktiky vyrolicpatentnich l&vych prostedki, jedné z prvnich polozek,
u nichZ se z&lo vyuzivat masového marketingu. Termin paterékiblyl poZistatkem
kolonidlni éry, kdy ,dekret kradlovské&igne“ byl odvolanim na povoleni britské koruny.
Diky absenci dkladré prowienych Iék hledali vyrobci I€k davéryhodnost a odliSnost
tim, Ze ziskaji schvaleni kralovské koruny. Vyropatentnich lék si rychle u¢domili,

Ze reklama je pro énprostedkem, ktery jim umozni stdt se zndmymi, odliSiose
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ostatnich konkureita ziska jim ¥tSi podil na trhu. Na @atku devatenéctého stoleti
tak byly patentni l&vé prostedky jednou z nejvice reklamou propagovanych péloze

Dal3i dilezitou novinkou byl z&tek systematického &feni v oblasti reklamy. Udaje,
které byly poskytovany o gtu prodanych vytisk, byly bud’ hrubs zkreslené sirem
nahoru, nebo obsahovaly i neplacetigla, dordovana zdarma nebé&end&im, ktei
piestali platit pedplatné. V roce 1914 byl zaloZerrdd pro kontrolu naklad aby

poskytoval o¢iené udaje o prodaném nakladu.

Ve stejnéntase se diky pokroku komunik@ technologie stalo prost&inu americkych
domacnosti dostupnym radio. Vzniklo prvni celonafomédium, vhodné pro masovy
marketing. Znamenalo nové moznosti, jak rychiedgtavit nové produkty a vytket
identitu zngek. AvSak velikost jeho dosahu vyZadovala mnohekodalejSi systémy

meieni, nez jaké byly doposud k dispozici.

Reklama v obdobi po druhé&oveé valce (od 1945)

Americkd ekonomika po skoéani druhé sstové valky velmi rychle rostla. Jednim
z nej&tSich stimul jejiho rozvoje byla dostupnost celonéarodni televizoto médium
jeSe vice ulelilo ziskavani fistupu na masové trhy, tvorbu a rozvoj&@ilaa uvadni
dvou zmisohi preswdcovani, emoci a dopotavani. Reklama se pomalu stavala vice

védou. Stoupal tlak na reklamni agentury, aby bylmn&tbvany za provedenou praci.
V tomto obdobi il na reklamu nej#tsi vliv vyvoj v oblasti marketingoveé strategie.

strategie produktu.
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2.3 Druhy reklamy

Reklamu dle Kobery (1991)iwieme dlit na:

0 vSeobecnou
o znakovou

0 instituéni

VSeobecn&eklama — m4 za cil zvysit celkovou poptavku po vyrobdiez odliSovani

jednotlivych tym a zn&ek.

Znackova reklama — jde fedevSim o za#m vyrobce zaujmout jakymkoliv Zigobem
zékaznika vyraznou reklamou propagujicickuedaného produktu

Institu éni reklama — cilem je vytvéeni goodwillu a pozadovaného image firmy.

N¢kdy se pouzivaipnaprae poskozeného vyrobkového image.

DalSi z druli reklamy zde autor uvadi pojem polemickd reklamatoTreklamu
vyuZivaji zejména firmy, které petbuji ziskat na svou stranuiggost. Mizeme se
setkat také s pojmem koopéma reklama, ktera se uphatie predevsim v USA, kdy
vyrobci zbozi distribuovaného nacitém Uzemi spolu s oblastnimi prodejci se podili na

nakladech na reklamu.

Jiné druhy reklamy prezentuje ve své knize &owa a kol. (2003), ktera uvadi toto

élergni:

o vyrobkova reklama

0 institucionalni reklama

Vyrobkova reklama — ma za ukol zitaziovat vSechny fednosti a vyhody, které

piinasi zakaznikovi pouzivani pratech vyrobki, které jsou objektem reklamy.
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Institucionalni reklama — pomoci této reklamy si organizace pomahaji erdifciaci
vlastni firmy od ostatnich instituci se shodnymrekeerem produki

2.4 Cile reklamy

Reklamni cile popisuje Kotler (2004) jako specifickomunikani dkol, ktery musi
smefovat k cilové skupi&v pribéhu ugitéhocasu. Lze je klasifikovat podle primérniho

Gcelu — informovat, pes\wedcit nebo ipomenout.

Reklama, ktera ménformovat se tSinou pouZiva b zavadni nové kategorie zboZzi,
kde je cilem vybudovat prvotni poptavku. Ma obezianh o novych produktech,
0 moznostech nového vyuZziti produktu, oé¢mdch cen a také vyatit, jak vyrobek
funguje. Dale by rla poskytnout informace o nabizenych sluzbéach, tgtizpbavy

spotebitele a budovat firemni image.

Reklamaurcena k preswdéovani prichazi nafadu v okamziku, kdy sili konkurence
a cilem je vybudovat selektivni poptavku. Ma zallkegySit preference dané zig,
podpdit rozhodnuti spdebiteti o znmEné znaky a hlavié piimét spotebitele
k okamzitému nakupu. Jejim cilem je tedseqedCit spotebitele, aby preferovali
a kupovali pedevSim tento konkrétni vyrobek. ¥kterych gipadech nabyva
pieswdcovaci reklama formy srovnavaci reklamy, kdy firméimom ¢i negimo

porovnava vlastni zilu s konkuredni.

Tretim cilem reklamy je p¥ipomenout. Tato reklamaje dilezitd u produki ve fazi
zralosti, kdy pomahéa zakaziitk myslet na existujici nabidku. Tato reklama byfam
spotebiteli pipomenout, Ze by mohl vyrobek v brzké dqgiottebovat a kde je mozné
zboZi zakoupit. Také zaji§je udrZzovat poédomi o vyrobku i mimo sezonu a jeho

znamost.
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DalSi rozéleni cili podle Tellise (2000) Ize #adit do nasledujicich kategorii:
o taktickeé
0 strategické

o konené

Taktické cile, vyjadiuji okamzity nebo kratkodoby vyhled atireme je daklenit na

kognitivni, afektivni a konativni.

Kognitivni _cile maji pitahnout pozornost ke zéee, informovat o ni sptabiteli

a pipominat jim ji. Rozhodovani sp@biteli vétSinou zavisi na tom, jak pouzivaji

dostupné informace.

Afektivni cile maji zvysit oblibu znéky u zakaznil a zlepsit jejich postoj k ni.

Konativni cile maji omezit rozporuplné nazory na Zka, preswdéit zakaznika
0 kvalithch zn&ky a postupd mu vstipit ¥rnost znace. Zakaznik musi byt

preswdcen o kvalitich nového nebo drahého vyrobkived nez jej koupi.

Strategickécile

Jedna se oigdre az dlouhodobé cile zaloZzené na hlubSim poznardrdiky trhu, nez
jaké vyzadujeme u taktickych &ilMohou byt dale&lenény v zavislosti na tom, zda se
tykaji typu nebo intenzityfjimani spotebitelského rozhodnuti nebo postavenickga
na trhu. Z hlediska typu rozhodnutitge firma chtit podnitit vyzkousSeni zikg,
vyvolat grechod k vlastni zrige nebo zajistit affovny nakup znéky zakaznikem.
VyzkouSeni je prvni nakup z&ley spotebitelem, kazdy nasledujici je &@pvny nakup,
nakup jiné zn&ky nez minule je fechod. Strategické cile zahrnuji i zvySovani
frekvenci nakupu, spigby nebo pedzasobeni. Také sem fpatvySeni nebo udrzeni
sveho podilu na trhu. Sledovani vySe trzniho pgedildilezité zejména ve fazi zralosti,

kdy produkty fiznych zn&ek se navzgjem podobaji a trh jiZ neroste.
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Kone¢né cile

Souhrn individualni volby sptebiteli na drovni firmy pedstavuji detni ukazatele
vykonnosti firmy: prodeje, trzby a zisky. Sai vSech nakup znaky spotebiteli
béhem utitého ¢asového obdobi oztaeme jako objem prodeje v jednotkach
mnoZstvi. Sotin prodeje v mnoZstevnich jednotkach a ceny zaggandava trzby.
Zisky predstavuji trzby minus naklady. Man#éZéasto planuji reklamu tak, aby dosanhli
rackji cila v oblasti prodeje nebo zisknez fiznych strategickych di| protoze prodeje
a zisky se snadji urcuji a sleduji. Teoreticky je proétsinu organizaci zakladnim
cilem dlouhodobé ziskovost. Aby ji bylo dosazenaisivbyt spadebitelé s firemnimi
produkty dostaté spokojeni, a to tak, aby je nestavali nakupovat. Firmy mohou
tohoto cile dosahnout tak, Ze zvysuji spokojenakazniki, zvySuji prodeje nebo cenu.
Pro neziskové organizace nemusi byt ziskeZity, takze pro & se mohou stat

zakladnimi cili marketingové komunikace présip zakaznik a vySe prodeje.

2.5 Reklama prostrednictvim medii a pros¥edkii

2.5.1 Reklamni média

.Média jsou vSechny prostdky, s jejichz pomoci se reklama dostava ilepmsti.”
(KOBERA, 1991)

Uvadi hlavni druhy médii nasledaiin

Noviny
Televize
Casopisy
Rozhlas

o O O O o

Ostatni reklamni média
o0 Vefejné reklamy

o Direkt mail
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o Telefonni marketing

Média podle BuneSoveé (2006jeguistavuji:

o Tisk

o Noviny
o Casopisy
Rozhlas
Televize
Internet

Plakatovaci plochy

o O O O o

Dopravni prosedky

Vybér reklamnich médii

Podle Kotlera (2004) vyis meédii prochazi nasledujicimi fazemi:

rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu
vybér druhu média

vybér medialnich nosii

A

rozhodnuti @asovém harmonogramu

Dosah, frekvence a dopad

Spravné vold médii musi pedchazet rozhodnuti, jaky dosah a jaka frekvenoe js
zapotebi k dosazeni reklamnich icilDosah se i procentem lidi v cilové skupin
ktefi byli vystaveni reklamni kampani ébem utitého ¢asového Useku. Udaj
o frekvenci tik4, kolikrat byl ptimérny ¢len cilové skupiny vystaven upobeni
reklamniho s#éeni. Dale se musi rozhodnout o poZzadovaném mediattopadu, tj.

o kvalitativni hodnat scEleni prostednictvim daného média.

Vybér druhu média

Ten, kdo vybird média, musi znat dosah,frekventtigad jednotlivych médii.
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Hlavnimi druhy médii jsou:

noviny
televize
piimé zasilky
rozhlas
casopisy

venkovni reklama

O O O O O o o

on-line reklama

Kotler (2004) se také ziije jaké vyhody a nevyhody maji jednotliva médireto je

ve své praci uvadim, nethanohou pozitivi ovlivnit financni stranku podniku.

Noviny
Vyhody- flexibilita, pravidelny kontakt, dobré pokrytiistniho trhu, mozZnost osloveni
Sirokého spektratendu, vysoka dvéryhodnost

Nevyhody- kratka doba Zivotnosti, nizka kvalita tisku, aeprnost pi ¢teni inzerce

Televize

Vyhody- Siroké pokryti trhu, nizké naklady na osloiedhoho spdtbitele, moznost
vyuziti kombinace audiovizualnich vjgrpasobi na lidské smysly

Nevyhody- vysoké celkové naklady, nesadesknost divak kvili velkému mnozstvi

vjemi, pomijivost sdleni, omezen& mozZnost z&f@ani na cilovou skupinu

Primé zasilky
Vyhody— moZnost oslovit vybranou cilovou skupinu, flélia, absence fimého stetu
s konkurenci, moznost vyvolat dojem osobnihat&ic

Nevyhody- relativré vysoké naklady na kontakt, nizky image
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Rozhlas

Vyhody- p‘iznivy ohlas mistnich posluctia moznost osloveni vybranych skupin
poslucled, nizké naklady

Nevyhody- pouze sluchoveé vjemy, pomijivosisehi, nizka pozornost posluctia

nepravidelny poslech

Casopisy

Vyhody— moZznost oslovit vybrané cilové skupinyy&yhodnost a prestiz, vysoka
kvalita tisku, dlouha Zivotnost, pozor&téni

Nevyhody- nedostatana pruznost, vysoké naklady

Venkovni reklama

Vyhody- flexibilita, moZnostastého opakovaného kontaktu, nizkéma konkurence

Nevyhody- sniZzen& pruznost oslovit vybrané cilové skupimyezeni moznosti
Kreativity

On-line reklama
Vyhody— moZnost oslovit vybrané cilové skupiny, nizk&lady, rychly kontakt

Nevyhody- nizky p@et oslovenych, relativhmaly vliv, nemoZznost sledovani reakce

Pri vybéru médii je teba uvazittadu faktod. Vybér medii ovliviiuji medialni navyky

zé&kaznik, a proto firmy vyhledavaji média, kterd je oslefektivré. (KOTLER, 2004)

Vybér medialnich nosil

DalSim krokem je volba medialniho néisi ukitého prostedku v rdmci média, nap
televizniho kanalu. No&m v ramci ¢asopisi rozumime volbu mezi dostupnymi
¢asopisy s podobnym za&benim.

Pfi planovani je fieba vypgist naklady na tisic kontaktdosazenych zvolenym
prostedkem. Pracovnik, ktery ma za ukol vybrat médiasinag¢adit casopisy podle

nékladi na tisicéten&i a dat pednostcasopism s nejnizSimi naklady na kontakt
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v cilové skupig. Dale je nutno uvazit naklady na vyrobu reklamy pizné druhy
médii. Ri vybéru nostu je poteba vyvazit ndkladové faktory sinky.

Casovy harmonogram

Zadavatel reklamy musi rozhodnout¢asovém harmonogramu reklamy wvilpfhu
celého roku. Firma e nenit reklamu tak, aby sledovala obrat &spbila proti

sezonnim vykywm, nebo niZe inzerovat po cely rok se stejnou intenzitou.

Pri studii rozdleni médii n& dale oslovil autor Tellis (2000), ktery uvadi, gevo
média je souhrnny vyraz pro cesty, jejichz predtictvim twirci progrant nebo
zadavatelé reklam komunikuji s jednotlivci.afei progrant jsou firmy ¢i jednotlivci,
ktefi poskytuji material, weny k zaba¥ nebo informovani jednotlivc

Média mohou byt rozidlena do dvouitd:

0 prima média

0 masova média

PFima média zahrnuji individualni nebo osobni komunikaci gkny publika.
Predevsim jde o poStu a telefon. Tyto média seibghru nekolika poslednich desetileti
rychle rozsila. Tento fist byl zmisoben wgkolika faktory. Pati k nim pokrok
v medialni technologii, potacové databaze, rostouci hodnotasu spakbiteli,

rozcleni masoveého trhu a dostupnost kreditnich karet.
Masovamédia zahrnuji neosobni komunikaci s velkyméfam jednotlivé bez ilisné
interakce. Tyto média se dale mohotlitddo tii typi: vysilaci, tiskova a venkovni

média.

Vysilaci média (televize a rozhlas) ipnaseji publiku poselstvi z jednoho

zdroje. Publikum musi zpravu vifisghu prenosu ,stravit".
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Tiskova média (noviny a c¢asopis) doportuji poselstvi progednictvim
vytiskli, které mohou byt ijemci reklamy odloZzeny aigiteny v jejich

volnémcase.

Venkovni média tvori jakakoli hmotna konstrukce mimo budovy, hap
billboardy, stadiony, vlaky, autobusy, balony nebala letadla.

2.5.2 Reklamni prostiredky

Reklamni, propagai prostedky jsou dlezité pro samotnou realizaci reklamy
jednotlivého podniku. Autor Kzek (1984) ve své knize uvadi, Ze propaga
prostedek je logickym celkem ditych propaganich prvki — slova, obrazu, grafického
symbolu, zvuku, pohybu, &tla, ntkdy i viiné a chuti — a tento celek je dan vzdy
jednotici myslenkou propagr@iho sdleni. Jde tedy o souhrnné ozeai pro vSechny
prostedky, které penéseji propagai sdtleni od subjektu k vnimateli propagace.

Dle BuneSoveé (2006) ixeme reklamni prosgdky rozalit na nasledujici skupiny:

1. Podle okruhu pisobeni
0 mistni (gisobeni prosedka v mist prodeje)
0 regionalni (fisobeni prosedki v urcitém kraji, regionu)
0 celostatni (psobeni prosedki na celém Uzemi statu)
0 mezinarodni (psobeni prosedkh presahujici hranice &itého

statu)
2. Podle dilezitosti

o zakladni (nap letaky, plakaty)
o doplnkové (nap. televize, Soty, ubrousky)
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3. Podle mista pisobeni

o

0]
0]
o

doma ( nap prospekty, inzeraty, rozhlas)

na ulicich (nap plakaty, s¢telna reklama)

v prodejnach (napvitriny, cenovky)

ve vdejnych mistnostech (nap jidelni a népojové listky
v restauracich a barech)

v dopravnich progedcich (nap transparenty)

4. Podle technické gribuznosti

o

O O O O O o

obrazova (nap televizni Soty)

zvukova (nap reklama v rozhlase, radiu)
tisSttna (nap. pohlednice, katalogy)
tiskova (nap. inzerét)

pohybova (nab kyvadla)

pneumaticka (napmice)

ostatni

5. Podle charakteristického zgisobu pisobeni na fFijemce reklamy

o

O O O o

pusobici na zrak (nd@pprospekty, plakaty, letéky)
pusobici naich ( nag. vzorky)

pusobici na chii(nag. ochutnavky)

pusobici na hmat

pusobici na &kolik smysh sowasré

2.6 Regulace reklamy

Bouckova a kol. (2003) ve své knize uvadi, Ze vzhlettensvému vyraznému vlivu na

nezanedbatelny okruh spebiteli, ktery v sodasné dob reklama bezesporu ma, je ji

nutno v rkkterych citlivych oblastech regulovat. Tyka se tiedevsim reklamy na

tabakové vyrobky, alkohol, ¢évza a reklamy ufené pro dti. Podobr jako v jinych
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oblastech se opira jeji regulaceiatikladni pilfe — overejné pravo, soukromé pravo

a osamoregulaci

V Ceské republice p#tdo oblastiverejného prava, které se dotyka regulace reklamy,
predevsim trestni zdkon, zakon o rozhlasovém a miéwi vysilani, pestupkovy zékon
aj., hlavnim vSakistdva zakort. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a jeho novelarét
plati od 1.7.2002.

Do oblastisoukroméhoprava seradi gredevsim obchodni zakonik, @msky zakonik,
autorsky zakon, zakon o ochrannych znamkach a. dalSi

Ackoliv ma pravni systém mnoho nastrojimiz miZze vynucovat dodrZovani ditych
principi a zasad, nenitlgjmé mozno pravai regulovat etiku, moralku nebo dobry vkus.
Pak nmiZe nastoupit princigamoregulace ktery funguje na bazi dobrovolné dohody
dodrzovani ufitych principi respektovanych titou profesni skupinou, Vifpad

samoregulace reklamy je ji sam reklamninpysl. Tak vznik4 v roce 1994 &dnské

sdruzeni_Rada pro reklam{RPR), které si vytklo za ciltdledrg petovat o etiku

v reklan®. RPR se opira ve su#nnosti o ustanoveni Kodexu etické reklamni praxe
a jeho hlavniinnosti je rozhodovani o stiznostech na reklamo,g¢ mu gipravuje
podklady Arbitrdzni komise. Podty na neetinost reklamy mohou podavat fyzické
I pravnické osoby, impuls @ize dat i sama Rada. Jeji nalezy a rozhodnuti n@jsout
vynutitelné, ale musi byt respektovangegevsimc¢leny sdruzeni, nelbose zavazali
samo nesit ani neparticipovat nai&@ni reklamy, kterou Arbitrdzni komise ozila za
neetickou, coZ vyt uritou atmosféru a vymezuje etické hranice, kter&eseelké

mite i n&lenové Rady obavajiipkrcit.
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2.7 Reklama a pravo

Pravem v reklafse zabyva ve své knize autor Winter a kol. (1996).

Nekalou soutZi je jednani v hospo#ské soutzi, které je v rozporu s dobrymi mravy
SsoutZe a je zpsobilé givodit Ujmu jinym sowtZitelim nebo spdebiteiim. Nekalou

SoutZi podle odst. je zejména:

klamavé reklama

klamaveé oznéovani zbozi a sluzeb

vyvolani nebezp# zaneny

parazitovani na pasti podniku, vyrobk ¢i sluzeb jiného sotifitele
podplaceni

zlehtovani

porusovani obchodniho tajemstvi

O O O o o o o o

ohroZovani zdravi spiabiteli a Zivotniho prosedi

Klamava reklama

O klamavé reklam pojednava paragraf 8 45. Klamavou reklamou fensiudaij

o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcigtvykonech, které je Zysobilé vyvolat
klamnou pedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podaikospodéské soutZi

prosg@ch na ukor jinych sodkiteli ¢i spotebitelr. Za Sfeni Udaj se povazuje steni
mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazendtogfafii, rozhlasem, televizi

jinym scélovacim prostedkem. Klamavym je i Udaj sam o sopravdivy, jestlize

vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichaitipien, miZe uvést v omyl.

Klamavé ozn&ovani zbozi a sluzeb

Paragraf 8§ 46Gika, Ze klamavym ozianim zbozZi a sluZzeb je kazdé osza, které je
zpisobilé vyvolat v hospodgkém styku mylnou domdnku, Ze jim ozn&né zbozZi
nebo sluzby pochézeji zditeho statu, ufité oblastici mista nebo od ditého vyrobce,

anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické znadyonzvlastni jakost.
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Klamavym ozn#&enim je i takové nespravné ozeaé zboZi nebo sluzeb, kmuz je
piipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravéhwquu, jako vyrazy ,druh®, ,typ“
»Zpusob®, a ozné&eni je gesto zjsobilé vyvolat o pvodu nebo povaze zbodisluzeb

mylnou dom®nku.

Vyvolani nebezpéi zameény

DalSi paragraf § 47 uvadi, ze vyvolani nebézaneny je uziti obchodniho jména
nebo zvlastniho ozkani podniku uzivanych jiz po pravu jinym sgiitelem a také
uziti zvlaStnich ozn#eni podniku nebo zvlastnich ozeaici Upravy vyrobki, vykoni
nebo obchodnich mateniélpodniku, které v zdkaznickych kruzich plat prctityr

podnik nebo zavod zaignane.

Parazitovani na powsti podniku, vyrobki ¢i sluzeb jiného souézitele
Parazitovanim na peésti se zabyva paragraf § 48. Parazitovanim je wamipowsti
podniku, vyrobk nebo sluzeb jiného saiiitele s cilem ziskat pro vysledky vlastniho

nebo ciziho podnikani pro&gh, jehoz by sos¥itel jinak nedosahl.

Podplaceni

Paragraf § 49 se tykd podplaceni. Podplacenim wslsnohoto zakona je nap
jednani, jimz sodtitel osol, ktera jeclenem statutarnino nebo jiného organu jiného
sougZitele, nebo je v pracovnifi jiném obdobnim pogru k jinému soutZiteli, pifimo
nebo nefimo nabidne, slibéi poskytne jakykoli prosfth za tim delem, aby jejim
nekalym postupem docilil na Ukor jinych s&iiteli pro sebe nebo jiného seéxitele

piednost nebo jinou neopr&imou vyhodu v sogti.

Zleh&éovani
Zleh¢ovanim podle paragrafu § 50 je jednéni, jimZ &otgl uvede nebo rozgije
o pontgrech vyrobcich nebo vykonech podniku jiného &bitele nepravdivé Udaje

zpasobilé tomuto sosFiteli privodit Gjmu.
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PoruSovéani obchodniho tajemstvi
Paragraf § 51. PoruSovanim obchodniho tajemstjddeani, jimz jednajici jiné oséb
neopravené sctli, zpristupni, pro sebe nebo pro jiného vyuzije obchaddjgmstvi,

které miZze byt vyuZzito v sodti.

OhroZovani zdravi spofebiteli a Zivotniho prostedi

Podle paragrafu 8§ 52, je to jednani, jimz &bitel zkresluje podminky hospodké
sougZe tim, Ze provozuje vyrobu, uvadi na trh vyrobkpo provadi vykony ohrozujici
z&my ochrany zdravi nebo Zivotniho presli chragné pravem, aby tak ziskal pro sebe

nebo pro jiného prosgph na ukor jinych sogkiteli nebo spdebiteli.
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3 Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

Zpracované informace pouzité v literaraésti jsem ziskala nastudovaninizmé
odborné literatury zasiiené na toto téma. Tyto poznatky byly vyuzity také& p
zpracovani praktickéasti bakalgské prace a vSechny pouzité zdroje, ze kterych jsem

cerpala, jsou uvedeny vighledu pouzité literatury.
Pti vypracovani praktickéasti bylo teba zajistit pdebné informace o zvolené figm

Informace o firng byly ziskavany zejména z vlastnich zkuSenostipthetde travim jiz
tieti rok letni brigddu, dale od zastnand& firmy a z webovych stranelvww.ka-
servis.cz Pro obstarani dalSich pebnych informaci byly pouZzity metody Beti
a pimého pozorovani. Seini bylo provedenou formou rozhovics pracovniky firmy.
Pozorovanim byly zajighy informace naifklad o vzhledu provozoven a o materialnim

vybaveni.

V ramci vlastni prace jsem charakterizovala firpeji, historii az po sotasnost a poté
jsem analyzovala reklamu. Sp&h s vedenim podniku jsem zhodnotila stavajici
situaci a byly sestaveny navrhy na zlepSeni.

3.2 Hypotézy

Jsou zvoleny dvhypotézy, které budou testovany.

1. reklama je dostadea i pro zahragni turisty

2. plné vyuZit4 tis€tna reklama
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4 Analyza reklamy ve vybrané firmé

4.1 Historie a sowasnost firmy Ka-servis

ProtoZe bakal&kou préci zpracovavam pro vySe uvedenou firmwy bylvhodné ji zde
takeé v kratkosti pedstavit. Paebné informace ke zpracovani tohoto ukolu jsenpala
ze dvou zdraj. Tim jednim byly firemni webové stranky &st jsem ziskala po

rozhovorech s vedenim firmy.

4.1.1 Historie firmy

Jak jsem jiz uvedla na &itku, spolupracovala jsem s firmou Ka-servis, kteévych
webovych strankach uvadi, Ze se zabyva vSim, ce @mavisi s vodackym sportem

a aktivnim travenim volnéhgasu.

Firma Kéa-servis vznikla v roce 19980eskych Budjovicich jako splgni snu maijitele
Milana Litvana. Ten jiz od &stvi sjizdl feky, pracoval jako instruktor nejen na Viav
ale také na Otav Podle slov majitele: ,Pracedpiestala nagilovat, napadlo & Ze po
vSech zkuSenostech, které jsem na évailskal, z&nu podnikat v tomto oddvi

a zalozim si svoji vlastnigpcovnu.” Aby ziskal paebné finatni prostedky, odjel na

vojenskou misi do Jugoslavie.

Po navratu zg do Cech zrealizoval uskwgéni svého snu a firmu zaloZil v prostorach
détského oddilu, kde sam ve sverdtvi za&inal. Tyto prostory se rozlly na dw
¢asti. V jednécasti stale fungoval asky oddil a v druh&asti si zidil maly obchod

a pij¢ovnu lodi. Tato provozovna zde funguje dodnes, mvBama Ka-servis zaujima
jiz veSkeré prostory. Za penize, ziskané na makpuapil nutny material pro gate:ni
fungovani. Tento materig&inil 15 laminatovych kanoi zgky Vydra, 10 nafukovacich
kanoi Pélava, 5 raftovyatiuni Colorado a zakladni zboZi pro obchod, kteryéApku
fungoval jen na zékladobjednavek. Aby vSak mohl byt provozovan na plbétky,
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byla nezbytna koup jak osobniho, tak i nakladniho automobilu. Tytopiwni
prostedky vSak ¢asem nestdly a v dneSni dob firma funguje za pomocifit
dodavkovych automoliil urcenych k pepra¥ nejen klienk, ale i vodackého
piislusenstvi. Vybaveni gpéovny se kazdym rokem zvySovalo a také sortiment

v obchod se pomale rozstal.

Obrazek 1: Majitel firmy Milan Litvan

Zdroj: www.ka-servis.cz

V roce 2000 firma oteela obchod fimo v centruCeskych Budjovic spolé&ng se
dvéma spoléniky. Tento obchod byl zatfen na vyrobu lodi, ale pro nespolehlivost

vSech ti majiteli i pro Spatnou reklamu projekt ztroskotal.

V roce 2002 byla zaloZena patka v Praze. Zde jiz reklama nebyla zanedbéana, avsak

pro mnoho aktivit provozovatele byla spolupracedpou letech uko¥ena.

V roce 2007 bylaifzena pobeka vCeském Krumloy, kterd se specializuje hlayma

jednodenni vylety.
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LetoSni rok se otéela nova pobtka v Pardubicich, kterA m4 za cil z#inpole své
puasobnosti i na dal§eky. Tento krok maifmét k veétSi spokojenosti zakaznikktera

je prioritou firmy.

4.1.2 Sowasnost firmy

Jak firma uvadi na svych internetovych strankachowasné dob se zabyva malo
i velkoobchodnim prodejem vodackého a turisticképigsluSenstvi, map, dale
puj¢ovanim lodi a vodackého vybaveni, adaké mijcovanim kol, dopravou lidi i lodi
nateky vCeské republice i v zahrati

Doplnkoveé se také zabyvaji organizovanim vodackych akcrékpgedstavuji sjizéni
tek vCeské republice i zahratii Zasateiniky zaswécuji do vodackych tajemstvi,

zkuSenym vodakm pripravuji netuSené adrenalinova dobrodruZstvi.

Firma se specializuje tpdevSim naieku Vitavu. Poskytuje také moznost vyuzit
kompletni vodacky servis rigky Luznice i Otava. Vodacké&ipluSenstvi vSak rozvazi
na vdechnyreky vCeské republice. ®¢ovna lodi a raft organizuje akce prékoly,
firmy, party i rodiny a to jak najednodenni, tak i na vicedenni vylety Nabizi

splouvéani v jednom z nejh&eh Usek mezi Vy33im Brodem @eskymi Budjovicemi.

Svym maloobchodnim odhkatelim nabizi velmi kvalitni zboZi acasnou dodavkuip

e
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4.2 Charakteristika Ka-servis

V této casti prace se budu snaziedstavit nabidku nejen sluzeb, ale také zbozigkter
firma nabizi, dale bych rada uvedla giobaiek, konkurenci a na zéw bych tuto
kapitolu wnovala zékaznikm firmy.

4.2.1 Aktualni nabidka sluzeb

Firma Ka&-servis nabizi své sluzby jak gikoly, tak pro podniky i béZného obéana
V pijcovna se nachazi 15 drutodi a kompletni vodackérigluSenstvi. Lod véetns
piisluSenstvi je mozno doveézt kamkoliv, i kdyZ firpeeferujeieky Vlitava, LuZnice,

Otava.

Nabidku sluzeb na letoSni sezonu rolso pijéovani marskych kajaki, kdy je

moznost vybrat si ze dvou driuha to:

o0 SeaKayak NECKY Eliza™
0 SeaKayak NECKY Looksha 17™

Obrazek 2: SeaKayak NECKY Looksha 17™ Obr&8leaKayak NECKY Eliza™
T ——— | -
—— e
Zdrojwww.ka-servis.cz Zdroj:.www.ka-servis.cz

Tento typ lo@ historicky vychazi z eskymackych kajakledna se o Stihly a rychly
kajak s kormidlem, ktery se da vyuZit nejen naimale také na jezerechighradach
a rekterychiekach.
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Nabidka lodi k vypjceni:

O 0O O 0O O O o o o o o o o o o

raftovy ¢lun Colorado450 — nafukovaci Sestimistny raft
raftovy ¢lun Colorado360 — nafukovaéiyimistny raft
raftovy ¢lun Pulsar — nafukovacipmistny raft
kanoe Orinoco —imistné nafukovaci kanoe

kanoe Baraka — a¥imistna nafukovaci kanoe
kanoe Palava — dvoumistna nafukovaci kanoe
kanoe Vydra plast dvoumistna

kanoe Vydra laminat dvoumistna

kanoe Samba dvoumistna

kanoe Sambdimistna

kajak MAG

kajak BERT

SeaKayak NECKY Eliza™

SeaKayak NECKY Looksha 17™

Kajak masky laminatovy

Nabidka pisluSenstvi k vyficeni:

O O O 0O o o o o o o o

padlo turistické - jednostranné
padlo kajakeské

padlo dtské (odlekiené)
plastovy vodatsny barel s uchy
plovaci vesta raftova

plovaci vesta rekréai

plovaci vesta &tska

pumpa

lanko se zamkem

Sprajda

Spricdeka
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ploutve

neoprénove kalhoty
neoprénove boty
neoprénove rukavice
vodacka bunda
vodacka pilba
zachranny hazeci pytlik
nepromokavy obal na kytaru
karimatka

esus

vari¢ Var

vari¢ dvou plotynkovy
vlek s plachtou

vlek na 8 lodi

vlek na 15 lodi

jizdni kolo

O O O 0O O 0O O o o o o o o o o o

o trekingové damské
o trekingové panské

Lod¢ véetrg prisluSenstvi je mozno zaggit nejen navicedennj ale téZ ngednodenni
vylety. Také je moznost sjednat pajist proti kradezi a poskozeni, které firma nabizi
jako jedina na jihech. V gipads zajmu firma zajiguje dopravu osob a vybaveni.

Nabidka pro Skolni kolektivy nabizi k Zgpeni plastové kanoe Vydra a raft
Colorado450 tetre potrebného fsluSenstvi, dopravu na misto vypluti
Ctyficetimistnym autobusem, a to nejen fiege Vita¥, ale je mozno ,brazdit* také

pereje Otavy nebo LuZnice.
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4.2.2 Aktualni nabidka zbozi

Podnik se zabyva velkoobchodnim i maloobchodnindgjeam zbozi. Majitel, ktery je
souwasrt manazerem uvadi, Ze v nabidcaizete najit pes 1000 drulh zejména
vodackého, ale i jiného vybaveni. Zbozi je moznkomait dwma zmisoby. Prvnim je
nakup @gimo v kamenném obch&dv mis€ provozovny a druhy, dnes jiz velmi
rozSteny, nakup fes e-shop tj. internetovy vodacky obchod ,U KaStaraiky
internetové nabidce zboZi prodej probiha nejenzorsg, jako v gipad kamenného
obchodu, ale po cely rok, coz je mnohem vyhgginak pro zakazniky, tak pro firmu,
ktera ma timto &Si obrat. V sotasné dob je firma schopna zabezfiei objemow
mnozstvi. Dodavatelské firmy jsou z calieské republiky, nagklad Gumotex, HG
sport, Hiko, TNP — Laminex s.r.oVAR. Je zde zastoupen témcely vodacky

sortiment, ze zakladniho uvadim:

helmy

kajaky

lod¢ laminétové, nafukovaci, plastové
lodni vaky

neopreny

padla kajakova, kanoistickd, raftova
pumpy

soudky

vesty

vodacké obleeni

O O O 0o o o o o o o o

z&chranny vak s lanem

véetne map, @isluSenstvi na kolo a také maléhceistveni.
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4.2.3 Sit’ pobotek

Az do roku 2006 fungovala firma Ka-servis pouzezailad hlavni centraly, ktera se
nachazi \Ceskych Budjovicich. Postupentasu si majitel podniku wdomil, Ze pro
rozS8teni svych sluzeb bude peba poboek, a tak na z#@tku sezény, vieznu roku
2007, Zidil novou provozovnu Yeském Krumlo¥ a to z dvodu velkého vyskytu
zahrantnich turisti. Firma dale ctda rozsfit rozsah svych sluzeb i na jiné lokality,
a proto vyuzila nabidky poskytnuti prostor od svpedtel v PraduSich a letosni rok zde

otevrela pobdku pijcovny.

Lodénice u MalSe, nebo-li hlavni centrala, byla zal@em divodu dobrého
strategického mista teky a také z finatmiho hlediska, kdy byl nabidnut vyhodny
prondjem. Je zde poskytovan kompletni servis slazedchazi se zde i vySe 2iovany
vodacky obchod ,U KaStana“. V hlavni sezéna provoz po cely den a mimo sez6nu

pouze po telefonické domldy

Obréazek 4: Provozovr@esky Krumlov Obréazek 5: Provozov@asky Krumlov

Ka-servis.cz

Tel: +420 606 609 811 www.ka-servis.cz  FOR RENT

Zdroj: vlastni fotografie
Zdroj: vlastni fotografie

Provozovna \Ceském Krumlo¥ mé zaujala nejvice a to hned ze dvotvadi. Prvnim

davodem je, Ze jsem zde stravila brigadu, ktetdammohatila o zkuSenosti z vodackého
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Zivota. Druhy dvod predstavuje to, Ze pobka je situovana do malebného historického
mésta, jakymCeskym Krumlov bezesporu je. dete zde najit jak gjéovnu lodi
s pisluSenstvim, tak ifc¢ovnu kol a vodacky minikramek. Specializaci tétdoqiky

piedstavuji hlavéjednodenni vylety ngece Vitaw.

NejobliberjSi a nejpreferovassi je plavba z Hostelu Havana, ktery se nachdgine
blizkosti mista pobiky, do Zlaté koruny. Klienti si mohou prohlidnadesky Krumlov
piimo zteky, jizda je zpestna ctyimi sjizdnymi jezy a celou trasu lemuje krasna

piiroda.

Obréazek 6: Nabidka jednodennich vilgiro provozovniesky Krumlov

Trasa plavby Délka | Doba Mafukovaci kanoe Mafukovaci raft
km | plavby Palava (2 osoby) Colorado (4-60s0h)
(hod

1 |Okruh Ceskym Krumlovem 4 1 500,-K& 700,-KE

2 |Hostel Havana — Z. Koruna 15 4-5 700,-KE 1.200,-K¢

3 |Hostel Havana — Borsov 34 6-8 900,-KE 1.400,-KE

4 RoZmberk — hostel Havana 26 5-7 850,-K& 1.350,-KE

5 Wyssi Brod — hostel Havana 34 6-8 950,-KE 1.500,-KE

& MNoéni spluti C. K. s instruktorem 4 1 750,-KE& 1.100,-KE

7 Bpluti CK na dusi (pro 1 osobu) 4 1-2 |150,- bez dopravy zpét

200,- s dopravou k hostelu

Zdroj: www.ka-servis.cz

V Pardubicich je moZzno =zagit si z osmi drufi plavidel Wetne vodackého
piisluSenstvi a to nieky Sazava Labe, Orlice i Doubrava. Tato poboka se zariuje
piedevsim na jarni a podzimni sjeze¥, rafting vCeské republice i zahratfij a proto

se na tyto akcetgcuji hlavre neoprenové obleky a dalSi vybaveni. Déle je zdzea
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servis, oprava i doprava plavidel. Prozatim je kddispozici pouze jeden osobni
automobil, v blizké dobje vSak v planu koupdodavkového automobilu.

4.2.4 Konkurence Ka-servis

NejvyznamujSi konkurenci Ka-servistpdstavuji ostatnitpcovny, které fisobi hlave

na jihuCech, ale také na celéteském trhu.

Z rozhovoru s vedenim firmy vyplynulo, Ze si drafseké postaveni na trhu, a to
piedevsim diky tomu, Ze provozuji vyjma maloobchoakétvelkoobchod a zasobuji
vétSinu firem v Sirokém okoli. Jako svoji hlavni vy¢hospatuji v tom, Ze maji dobry
piistup k zdkaznikm a snaZzi se jim poskytnout maximalni servis. \asné dob jako
nejwtsi konkurenci firma vnimadpeovny Malgek a CK Vlitava a to hlawnv Ceském
Krumlowve, protoze tyto pjcovny nabizeji téZ jednodenni vylety za srovnateedy a
podobnych podminek. Ngeském trhu se vSak pohybuje daleko vice firem gipésobi

v oblasti mijéovani lodi, ale jak uvedlo vedeni firmy regstavuji piliS nebezp&nou
konkurenci. Mezi tyto firmy pat nagiklad Ingetour, Pirat a Potapka.

4.2.5 Koneéni spotrebitelé firmy

Z divodu spokojenosti zakaznika musi firma neustaleawdt co nejvyssi kvalitu
svych sluzeb, které klieiin poskytuje. Jelikoz sefgni a pateby klienfi ¢asto ngni,
firma musi byt na tyto zémy piipravena a uspokoijit je v co nejlepSi kvalidak uvadi

maijitel, tyto znény prameni z komunikace s klientem.

Klientelu firmy tvaid predevSim tyto skupiny (tzv. segmenty), kdy kazdapsiau

preferuje jiny druh nabizené sluzby:

1. mladi lidé

2. rodiny s aétmi
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3. firmy
4. Skoly

5. zahranéni turisté

Mladi lidé se spiSe za#uji na vicedenni vylety a to s plastovymi nebo lamvymi
kanoemi, jelikoZz vyhledavaji adrenalinové zazitkgteré jim tyto lod@ mohou
poskytnout.

U rodin sdétmi je to tiznorodé, nebd nekteré skupiny ufednosiuji jednodenni
vylety a jiné zase vicedenni. Tak je to iugpvanim lodi. Pro zateiniky jsou
vhodrgjSi nafukovaci lod, ale jsou i rodiny, které zvladnou sjeku na plastovycki

laminatovych kanoich.

Naproti tomu uirem je to jednoznéné. Jde hlavho jednodenni vylety uskutgované

na nafukovacich kanoich a teepgevsim na raftech.

Skoly preferuji plastové kanoe na vicedenni vylety, azthvodu vyuky, kdy se
zasatenici 1épe nati lod” ovladat a pohybovat se na ¥od

Velkou skupinu zékazniktvori zahraniéni turisté, ktefi vyuzivaji sluzeb firmy hlavh
v letnich ngsicich. Zajimaji seipdevSim o jednodenni vylety rtace Vita¥ a pro
nedostatek vodackych zkuSenosti 8j¢pji nafukovaci kanoei rafty, a to z dvodu
veétsi stability lod.
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4.3 Analyza reklamy

4.3.1 Reklamni prostiredky a média ve firng€ Ka-servis

Firma pouziva uz od @étku svého zalozeni stale stejné logo viz obrazejehoz
hlavnim motivem je dvoumistna kanoe. Vyeoou lodéku majitel firmy doplnil
malou vlajkou, na kterou uvedl nazev firmy. Nakorlketakto vzniklému obrazku
pripojil motto ,...nejen pro vodaky“, aby bylo na prvpbhled Zejmé, Ze jeho firma
neni jen pro zkuSené vodaky, ale také pro Uplgéatamiky, které je mozné za&t do
vodackého tajemstvi. V loguigtal pivodni nazev firmy Ka...servis, ale od doby co se
ve sluzbach a obchoducady ve velké mie vyuZivat internetové stranky i elektronicka

posta, nazev se upravil na ,Ka-servis".

Obrazek 7: Logo firmy Ka-servis

Ka... servis

..nejen pro voddky!

Majitel firmy uvadi, Ze hlavni specifikou firmy jgezesporu kombinace barev, & se
jedna o lod, padla, vesty, iflby a ostatniho fisluSenstvi. Jak uz je Wtna logu firmy,
majitel vSe sladil do modro - Zluté barvy. KdyZ e trech letech rozhodl o rozéni
flotily, veSkeré stavajici lad prodal a nakoupil vSe v této barevné kombinactoTa
barevna kombinace je&ldna na zakazku u jedné nejmenované spolgi jen pro firmy
Kéa-servis a v celéeské republice modro - Zlutou nafukovaci’ loenajdete. Diky
témto firemnim barvdm, byl zaznamenan mensi vyskyddéZi nejen lodi, ale
I materialu. DalSi vyhodou je, Ze z&stnanci firmy vzdy bezp®eé¢ poznaji kde se lad

nachazeji, identifikuji je i zakaznici, coz je §istobra reklama pro firmu.
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4.3.1.1 Reklamni prostiredky vyuzivané firmou

Firma vyuziva tyto reklamni prasdky:

letaky

logo

novoraenky

plakaty

pohlednice

potiskované propagai prednety - mikiny, tricka, kSiltovky, hrnéky
pozvanky

prospekty

prouzek (banner)

samolepky

vizitky

O O O 0O 0o o o o o o o o

webovy stranky

Letaky jsou ve firngé pouzivany v hojné mé, a to hlavé pro pobéku vCeském
Krumlové (viz Friloha 1). Vyrébi se ve velikosti A6 a zmenSenowivgr mozno vidt
na obrazkucislo 8. Na pedni straa letaku je zobrazen nazev firmyetrg loga,
kontaktni Udaje, sttima nabidka sluzeb a orietith mapa. Na zadni stramuzete vidt

cenik jednotlivych sluzeb, épnazev firmy ¥etre loga a kontaktni tdaje. Rozsev:

0 provozovny
o Ceské Budjovice
o Cesky Krumlov
o Pardubice
0o cca 15 ubytovacich a restatméch zdizenich vCeském Krumlow a
blizkém okoli

o VétSina jih@eskych infocenter
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Obrazek 8: Letak firmy Ka-servis

Ka's vopAcKA PUICO

-
..nejen rzvo 'vobdkyl . £ W—é

..nejen 1070 vodaky!

On-line rezervace: www.ka-servis.cz
Tel.: 602 845 444

kanoe Vydra padla, barely 190,-

kanoe Baraka nafukovaci a samovylévaci, padia  260,-
kanoe Vydra, vesty, padla, barely 210,-

< Kanoe Samba (3 mista), padla, barely 260,-
% Kanoe Samba (2 mista), padla, barely 190,-

kanoe Palava nafukovaci, padla 200,-

kanoe Palava,vesty, barel, padla 250,-

Doprava osob a vybaveni kanoe Orinoco nafukovaci, padla 290,-
V. ervnu, Eervenci a srpnu ] raftovy élun Colorado (6 mist), padla 550,-
3dy de baveni raftovy ¢élun Colorado (6 mist), padla, barely 600,
Colorado (6 mist), padla, barely, vesty 650,-
raftovy ¢lun Pulsar (6 mist), padla 950,
raftovy ¢lun Pulsar (7 mist), padia 1.450,-
kajak plastovy, Spricdeka, padlo 190,-
kajak nafuk. Skip + $pricdeka, padlo 190,-

hydrospeed, ploutve 40!

padlo turistické TNP

neoprénové kalhoty 1
neoprénové bcny

Zdroj: vlastni fotografie

e

Logo je jednim z nejilezitéjSich specifik firmy, jak jsem jiz uvedla vySe achgbi na

Zadném propagaim ¢i provoznim pisluSenstvi.

Vzdy ke konci roku firma svym obchodnim partimar externim spolupracovnii,
stalym klienim a zanistnan@m firmy zasilanovoroéenku s gianim do nového roku.
V poslednich letech je tento reklamni ptedek zasilan vyhradrelektronickou postou.

U svych externich zprastdkovatel je firmou vyuzivano vy&Seni ¢i nalepeni

reklamnichplakati, které obsahuji aktualni zajimagi&vyhodrené nabidky.

DalSim reklamnim prostdkem, vyuzivany touto firmou, jsooohlednice Podobs
jako letaky jsou zdarma k dispozici na vSech gtoh firmy. Obsahuji nalezitosti jako
klasickd pohlednice, dale logo firmy, nesmi takéheh vodacké ,Ahoj* a fotky

z dovolené na vad
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Pozvanky jsou ugeny k pozvani naizné akce, které jsou firmou f@many nejen pro
¢leny Ka klubu. Uvadi se zde datum, kdy byla poz@émigtvarena, osloveni acél
setkani, dale také datum, misto a hodinu akce. &gV jsou v sotasné dob

rozesilany vyldn¢ internetovou postou.

Mezi potiskované propagatni predmeéty firmy pati mikiny, tricka, kSiltovky a no¥
také hrnéky. Mikiny a tricka se vyrabi ve firemnich barvach, coz znamena @abdrva
odévu Zluk potiSena logem, nazvem, mottem a zakladnimi sluzbami yirdsou
objednavany ve velikostech S, M, L, XL, XXL a XXXpro vSechny, kdo s firmou
spolupracuji. KSiltovky se poskytuji jen z&stnan@m a to také ve firemnich barvach.
Nowv¢ si firma nechala na zakazku vyrobit R hrnéky, na kterych je vyryto logo
a nazev firmy. Tyto hrigky budou vyuzivany fedevsim Kk piti kdvy a&aje gimo

v mistech provozoven nebo jak darky pro VIP Kliefitgbchodni partnery.

Prospekty slouzi k tomu, aby zakaznika blize seznamily sdiadu sluzeb firmy. Ka-
servis vyuziva jednu formu a to skié&la. V tomto prospektu je nabidkajpovny lodi,
kol, ale také zakladni vodacky material, ktery jezmo zakoupit nejen v kamenném
obchod@ v Ceskych Budjovicich a Ceském Krumloy, ale také fes internetovy

vodacky obchod ,U KaStana®“.

Prouzek (banner) pedstavuje reklamu vyuZivanou naternetovych portalech.
Nachazeji se navebovych strdnkach urcitych obchodnich partnéra po rozkliknuti
tohoto banneru se uZivateli oteu stranky firmy Ka-servis. Bannery firma vyuziva v
spolupréci nagiklad s Hiko sport, Btsky tabor NovyRadov, ESKULAP LDT Ptesin.

Na obrazku 9 rizete vidt reklamni progedeksamolepky. Jsou k dispozici na vSech

pobatkach mijéoven a jsou také fmlavany Kk objednavkach uskateénych

prostednictvim vodackého internetového obchodu ,U Kastan

48



Obrazek 9: Samolepky firmy Ka-servis

Ka-servus ]

..mejen pro 'z’obakv)' i J.»,: ,"

tel./fax: +420 386 462 305
mobil: +420 602 845 444

WWW. ka-serV|s cz

Zdroj: vlastni fotografie

Jak je mozno viét na obrazku 10 ti8hé vizitky obsahuji logo, nazev firmy, kontaktni
Gdaje jako jsou telefonnéislo, emailova adresa, skype, webové stranky asadre
provozovny. Vizitky jsou zatim k dispozici pouzeophlavni centralu Ceskych
Budgjovicich a provozovnu ¢eském Krumlo¥, pro Pardubickou poldku jsou nyni

v tisku. Tento reklamni pragtdek je poskytovan vSem zakaziik ktei navstivi
pobaiku nebo pokud projevi zajem o sluzby i mimo sidiavpzoven.

Obrazek 10: Vizitka firmy Ka-servis

Ka-servis.cz £7/» Ka-servis.cz

...nejen pro voaak‘g' ..nejen pro vobakvﬂ

+420 386 462 305
+420 602 845 444 a0

Skype: ka-servis.cz Skype: havana-hoste
Lodénice u Mal$e Hostel Havana

Plavska ulice : info@ka-servis.cz Pod Svatym Duchem 135 info@havanahostels.cz
Ceské Budéjovice hitp://www .ka-servis.cz 38101 Cesky Krumlov www.havanahostels.cz

Vodacka prodejna a pujéovna

for rent CANOE - RAFT - BIKE for rent
B R

Zdroj: vlastni fotografie

Webovéstranky byly vytvoreny az v roce 2002 a dnes ttivaejvyuzivagjsi reklamni
prostedek. Na dchto strankdch f@Zete najit vesSkeré informace ajgovre lodi, kol
i dalSiho vodackého vybaveni. Pro usnadrkomunikace mezi firmou a klientem je

zde vytvden on - line rezervai systém. Dale je zde kratce popsana historieyfaujeji
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souwasnost, internetovy e-shop s veSkerym moznym vaggdakaterialem, sekce pro
¢leny Ka klubu, fotogalerie, nabidka kurpro Skoly, aktuality, zakladni dokumenty ke
stazeni, smluvni podminky, kontakty, bannery obaidd partnel. Odvolavka:

www.ka-servis.cz

Tabulka 1: Roni ndklady na jednotlivé reklamni priestky

Reklamni prostredek | Rani naklady
Doména 3 500,00 K&
Letaky 15 000,00 K¢&
Plakaty 2 000,00 K¢
Pohlednice 4 000,00 K&
Potiskované reklamni pfedméty 20 000,00 K¢
Samolepky 500,00 K¢&
Vizitky 1 000,00 K¢
Webowé stranky 25 000,00 K&

Zdroj: vnitropodnikoveé detnictvi firmy Ka-servis

Jak lze vyist z tabulky XKi grafu 1 strana 51, firma ma néfgi naklady v oblasti svych
internetovych stranek, které 035 % celkovych rénich néklad. Naproti tomu

nagiklad vizitky spolu se samolepkami tv@anedbateln&istky naklad firmy.
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Graf 1: R&ni naklady na jednotlivé reklamni priesiky

Roé€ni naklady na jednotlivé reklamni prost  fedky

Doména 5%

Webové stranky
35%

Letaky 21%

Plakaty 3%

Vizitky 1% Pohlednice 6%

Potiskované
reklamni pfedméty
28%

Samolepky 1%

@ Doména | Letaky

O Plakaty O Pohlednice

B Potiskované reklamni pfedméty @ Samolepky

| Vizitky 0O Webové stranky

Zdroj: vnitropodnikové getnictvi firmy Ka-servis

4.3.1.2 Reklamni média vyuZivana firmou

Firma vyuziva tato reklamni média:

dopravni prosedky + viek
internet

kulturni akce

radio

sportovni akce

tisk — cestovni givodce,casopis

O O O O o o o

vystava

Firma vyuZziva reklamy ndopravnich prostfedcich Pro svoji¢innost méa k dispozici

tti dodavkové automobily pro jiznCechy a jeden osobni automobil pro peho
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v Pardubicich. Takto vyuzivanou reklamu dal&edstavuji dva osobni soukromé
automobily, které vlastni nejblizStipuzni majitele firmy. Kdmto automobiim déle
nalezi gt vleki rizného objemu, taktéz s #fbu reklamou a je nutné @éznit, Ze
moznost vyuziti vlieku jako reklamni plochy firmajelila a z&ala pouzivat jako prvni
v jiznich Cechach. Na kaZzdém z uvedenych dopravnich ieist je ndzev a logo
firmy, telefon, webova a emailova adresa, adrese gaovozovny, telefonni spojeni,

reklamni motto, zakladni nabidka a typické fireraiivy.
Naklady na 1 dodavkovy automobil staly cca 8000k ¢
Naklady na osobni automobil v Pardubicich staly cc8000,- K&

Naklady na 1 osobni soukromy automobil stala 3000a roéni prispévek na palivo
¢ini 2000,- K¢ za rok

Naklady na 1 vlekéinily 5000,- K&

Obrazek 11: Dopravni prdstek s viekem

ity

Zdroj: www.ka-servis.cz
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Nejvice vyuzZivané médiumigdstavujeinternet, kde lze nejsnaze ziskat informace
o podniku a jeho sluzbach. Potencialni klient mé& mibZnost skrz webové stranky

firmy ziskat veSkeré informace o sluzbach, ktefgziaa jejich blizSi popis.

Po celou dobu své existence se firma snazi podéefiznych kulturnich akcich.
Kazdora@né prispiva na izné plesy a to formou bezplatnych alo tomboly. Jednou
vyhodou tohoto média je, Zze prisminictvim dait se firma dostava dale do galomi

SirSimu okoli a druha vyhoddgulstavuje moznost reklamy v ngigbnani ples.

Naklady na kulturni akce ¢€ini 5 - 10 000,- za rok

Byly také vyuzity opakované reklamni spoty predhictvimradioveho vysilani, avSak
vedeni firmy uvadi, Ze tato reklama byidig nakladna a neéha velky ohlas, proto s ni
firma v budoucnu jiz dale nepida. Nutno v3akici, Ze v letnich résicich, kdy se zveda
zajem o aktivni traveni volnéhgasu, byva firma oslovena s prosbou o rozhovor

a piblizeni vodackych sluzeb zkterych jiha@eskych radii.

Naklady na reklamu v radiu €inily 40 000,- K¢ za rok

Sportovnich akci se firma aktiv G¢astni, sponzoruje dasténé parada. Tuto reklamu
vnima jako velice efektivni a to hla¥re divodu gatelské atmosféry mezi firmou
a klienty. Akci, kterych se firmacastnic¢i casténe parada, bych radarpdre jmenovala
tyto: spluti Hamerského potoku (vizil®ha 2), vodacké zavody ve Strakonicigh
v Ceském Vrbném a odemykéiek po celéCeské republice. five firma sponzorovala
juniorsky raftérsky klub, dnes sponzoruje hlavatbalovy tym v Roudném €eskych

Budgjovicich, ktery nese nazev ,Ka-servis".

Naklady na sportovni akcecini 10 000,- za rok

Firma také vyuZivad reklamy westovnich privodcich, kde uvadi vzdy zakladni
charakteristiku, nabizené zbozi a sluzby, telef@puijeni, emailovou adresu, webové
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stranky, adresu provozovny a fotografie. Dale takg@iziva reklamu v odborném
¢asopiseHydro. Zde pravidek inzeruje aktualni nabidku, novinky tykajici se iakc

poradanych firmou a uvadi stejné udaje jako v cestwpitvodcich.

Naklady v tisku ¢ini 20-50 000,- za rok

Prvni dva roky nmil Ka-servis swj stanek na prestizniystavé s nazvem Hobby, kde
piedstavoval zbozi a nabizel své sluzby. Z rozhogamajitelem firmy vyplynulo, Ze
tato vystava netha pro firmu velky efekt, a proto se rozhodla &estnit se dalSich

ro¢nika.

4.3.2 Vliv reklamy firmy na zédkaznika

Pro zhodnoceni reklamy jsem zvolila analyzu reklatmnprostedki, ktera byla
provedena pizkumem formoutizeného rozhovoru se 156 respondenty. Rozhovor se
skladal z pti predem stanovenych otazek:

Jezdite na vodu?
Vyuzivate sluzeb{jcoven lodi?
Znate firmu Ka-servis?

Kde jste se o firkaKa-servis doz#déli?

S A

Zaujala Vas reklama na prvni pohled?
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Graf 2: Jezdite na vodu?

Jezdite na vodu?

Ano, pravidelné Ano, obc¢as Ne, ale uvazuji o Ne, nikdy
tom

~s o7

Graf 3: Vyuzivate sluzebipioven lodi?

Wuzivate sluzeb p Gjéoven lodi?

Ano, vZzdycky Ano, wjimecéné Ne




Graf 4: Znate firmu Ka-servis?

Znate firmu Ka-servis?

Graf 5: Kde jste se o firtnK4-servis dozadeli?

Kde jste se o firm & K&-servis dozv édéli?

25

20

15

10

0

webové stranky letaky plakaty prouzek (banner) pohlednice dopravni doporucenf
prostfedek znamych




Graf 6: Zaujala Vas reklama na prvni pohled?

Zaujala Vas reklama na prvni pohled?

26

30+

251
16

20+

151

10+

Ano Ne

Ze 156 dotdzanych jich 106 odgoklo, Ze vodackeé vylety absolvuji pravidela 21
pouze obas. Z tohoto pttu (Kastnicich se vodackého dobrodruzstvi jen 81 vyuZziva
sluzeb fjc¢oven lodi. Zbytek, tedy 46 dotadzanych, jak jsemdsewdéla, ma sve
vodacké vybaveni z vlastnich zdroa tudiZz nejsou vhodnym kandidatem pro moji
analyzu. Pro moji analyzu reklamy firmy Ka-senagg¢dy relevantnich 81 respondent
ktefi odpowvdéli, Ze vyuzivaji sluzeb fjcoven a pouze 42 dotdzanych Ka-servis zna.
Firma je nejvice znama z reklamniho pfedku webové stranky, dale pak nasleduji
letaky, prouzek (banner), dopdani od znamych, dopravni priostek, plakéaty

a nakonec pohlednice. Se zbyvajicimi reklamnimspedky,které byly tive uvedeny,

se tato skupina dotdzanych nedostala do styku.

4.3.3 Zhodnoceni reklamy

Po vyhodnoceni odpédi jsem dos@la k zasru, Ze reklamni progdky firmy Ize

rozclit do téi kategorii podle jejich efektivnosti. Prvni skupitvaii nejmér ucinné
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prostedky a maji velmi malé procento @Sposti v ziskavani klieait Do této skupiny

lze zahrnout:

o0 pohlednice
0 samolepky
0 vizitky

Druha kategorie je o&o vyznamgjSi co se tyka &innosti reklamy na wejnost. Jsou

zde za@azeny tyto reklamni prastdky:

o plakaty
o0 pohlednice

o prouzek (banner)

Nutno podotknout, Ze reklamni prieiky €chto dvou skupin by sami o sbhest&ily

pro dobry obrat firmy.

v s

V této oblasti je nejilezitéjSi skupina iteti, ktera ma nejtSi procento usfnosti

v ziskdvani novych potencionalnich klignTato skupina obsahuje:

o letadky
0 webové stranky

Diky reklamnim progedkim z této skupiny ma firma v oblasti reklamy rig$i zisky.
Z prazkumu je ¥ejmé, Ze prosedky s nejétSimi naklady pinasi firme nejwtsi objem
vynosi a naopak reklama na kterotigada nejmé# finantnich prostedki je malo

VYNOosSna.

Na z&klad vyhodnocenych dat bych figrdoporila zanttit se gedevsim na skupinu

¢islo fi, kterd firme piinese vice novych klietit
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5 Navrh na vyuziti reklamy ve firmé

5.1 Navrh reklamnich prostredki

5.1.1 Letak

Ke zlepSeni reklamy bych fignnavrhovala vytvieni nové formy letdk a to pro

zahraniéni klientelu askoly.

5.1.1.1 Zahraniéi

Zahrankim mam na mysli zejména zémsousedici €eskou republikou, a to
Slovenskq Némecko, Rakousku a Polsko. Tento no¥ vytvoreny letak by il
z hlediska navatnosti zahrarinich klienfi nejwtsi pinos pro pobéku v Ceském

Krumlowve. Zde navrhuiji:

1. vyuzit kontakh v cestovnich kancelfiwh, které maji zastoupeni
v piihraninich statech a vyt¥ené letaky se snazit umistit v pakéch
téchto cestovnich kanceia

2. pomoci firemniho automobilu osobkontaktovat infocentra vifhranii

téchto vysSe uvedenych stiat

5.1.1.2 Tuzemsko

Novinkou laiského roku byla nabidka vodackych Kupro Skoly. Jelikoz stoupa obliba
téchto kurzi a firma si nemze stZzovat na nezajem o tyto kurzy, bylo by iedita
rozsfit reklamu do dal3ich regiénv Ceské republice. Zde jsemiyodrg navrhovala
vyuziti elektronické posty k zaslani nabidek, avSak po konzultaci seéstmancem

firmy mi bylo scleno, Ze tato forma neni moc efektivni, protoZzenakidka ¥tSinou
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nedostane doéth spravnych rukou. Proto bych nechala viitveySe zmigny letak
a v zimnich nisicich, kdy ve firm probihaji hlave administrativni prace, vy&ét
n¢jaky ¢as a nabidkpsobré doru¢it do g'edem uéenych regiof. Touto cestou bych
se snazila roz&t nabidku firmy i pro Sirokou wejnost umisinim letaki na infocentra

vétSich nést.

5.1.2 Webové stranky firmy Ka-servis

Firma Ka-servis ma designéwstejné stranky jiz #kolik let. Z prizkumu je patrné, ze
internetové stranky byly hodnoceny kl&lnavsak firma sama neni se strankami
spokojena. Proto bych navrhovala tyto stranky zmudevat a pokusit se je zpracovat
tak, aby se je8tvice zlepSila jejich fehlednosti i pro takovée zakazniky, Ktee je&t
tolik neorientuji nejen na siti, ale také ve vod&ukprostedi. Shledavam jako pozitivni,
Ze se firma na Gvodni strance snazi zaujmout stgdétenciondlni klientycasto
obmeEnovanymi aktualitami, ale dopafovala bych kd&mto novym informacim

i ankety, které by mohly vice zvysit sledovanodeinetovych stranek a tinrigpet

k vySSi nav&tvnosti. Dale bych také dopafovala doplnit podrob#si informace

0 zboZzi, nebbjsem zde ve &tSir¢ piipadi nasla pouze zakladni popis.

5.1.3 Katalog

Pavodre jsem zamysSlela navrhnout figmvytvoreni tiS€ného katalogu nabizenych
sluzeb a zbozi, a tofgdevSim pro konkurenci. Z fin&miho hlediska by vSak realizace

byla pro firmu pilis nakladna.

5.1.4 Cestovatelské pfivodce

Zahranéni turisté z celého s$ta hojre vyuzivaji informaci z cestovatelskychipodai,

piedevSim pak ze &toznamého mivodce Lonely Planet. Proto bych navrhovala
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pokusit se dostat do p&domi turisti praw touto cestou. Tato forma reklamy by byla
dulezita gredevsim pro politu v Ceském Krumlow, kde v hlavni sez@npanuijecily
turisticky ruch a klientelu tvd prevazr tito zakaznici. Firma by vSak musela zvazit

finan¢ni stranku takto vyuzité reklamy.

5.1.5 Drobné propagani piredmety

Z drobnych propagaich gedmétu bych firmg navrhovala:

0 pro zamgstnance a brigadniky — tilka

o pro klienty — vododolna schranka na penize

Jelikoz firma poskytuje zagstnanédm vedle mikin i tréka, navrhovala bych téz
poizeni tilek, a to z dvodu letni sezénni prace. Tato tilka by safep& byla
vyrobena ve firemnich barvach, a to: modré tilkazkseg® provedenym potiskem loga

a nazvu firmy a dale Zluté tilko s potiskem modrym.

Na pobd&kach firmy je mozno zakoupivodéodolné schranky na penize. Jelikoz
naklady pro firmu nedstavuji pilis velké finagni zatizeni, pro lepSi spokojenost
zakaznik bych dopordgovala na tento figdmét umistit logo firmy. Takto vytvieny
reklamni prosedek bych poskytovala zakazaii jako pozornost vifjpac, Ze vyuZiji
sluzeb firmy. Pro firmu by toiedstavovalo velké zviditetni, protoZe tyto schranky
jsou velmi praktické a lze je wt na krku snad kazdého vodaka. Pro ilustraci jsem

vyuzila samolepku firmy aijfkladam fotografii viz Obrazek 12 strana 62.
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Obrazek 12: Vo#bdolna schranka na penize

#4420 386 462 305
#4420 602 845 444

-ka-s

Zdroj: vlastni fotografie

5.1.6 Navrh marketingového vyzkumu

Na za¥r bych firmg dopor@ovala pro pob&ku v Pardubicich provést marketingovy
vyzkum na pozadavky spebiteli. Zda se v této oblastieské republiky vyskytuji
vodaci, zda je zajem odgovani lodi a zda otégni této pobé&ky bylo pro firmu
efektivni. Tato problematika by spol& s navrhem na marketingovy vyzkum pro

studenty byla otazkou diplomové prace.
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6 Zaveér

Cilem této bakalgké prace bylo pomoci zvolenych dostupnych peogfi a metod
provést analyzu reklamy ve vybrané fienPro tento dkol jsem si vybrala firmu Ka-
servis, ktera mi poskytla pebné informace. Tyto informace byly ziskavany nejen
pozorovanim, ale také konzultacemi s pracovnikymyir Firma se specializuje
piedevsim na fgc¢ovani lodi a tudiz prace byla 8favana ke zviditeléni reklamnich
prostedki firmy, které povedou kiflivu novych zakaznik a zarové také ke snizeni
néklad.

Prvnim krokem bylo pa#éba nastudovat odbornou literaturu, ktera mi pomgpbkchopit
nékteré problémy, které bylyadezité ke spravnému zpracovani této baiski@ prace.
Poté jsem navstivila vedeni firmy, se kterym bykba probrat &které dilezité aspekty
potrebné ke spravné identifikaci problému a néasledrp¢vyhodné analyzy.

Ve vlastni praci jsem poté charakterizovala firmucaebrala jednotlivé reklamni
prostedky a média, které jsou firmou vyuzivany. Ke zhmmbni stavajici situace jsem
pouzila analyzu, kterd mi pomohla vyhodnotit rekhdrprostedky majici nej¥tsi vliv
na zakazniky. Tato analyza probihala forni@eného rozhovoru séitym poctem
responderit. Na zaklad vyhodnocenych dat jsem da&p k zavru, Ze nejvice
rozStenymi reklamnimi progedky mezi véejnosti jsou webové stranky a letaky.
S vedenim firmy jsem se proto shodla v ndzorugZpofeba se na tyto dva reklamni

prostedky zanstit, aby doSlo ke zvy3eni jejich efektivnosti.

Prace dale poukazala na to, Ze reklama pro zaiaklientelu je nedostatea a
v tomto ohledu by &lo dojit také ke zlepSeni. Proto jsem férmavrhla vytvéeni nové
formy letaki, které bych umistila do pobek vybranych cestovnich kancié|akteré

maji zastoupeni vifhrancich statech.
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7/ Summary

Commercial presents an inseparable part of ous.Wée meet it almost everywhere, in
TV, in radio, in newspapers, in shops or in streatzording to established results of
researches the commercial influences people witkoatving it and it influences their
shopping behaviour. That is why every company brgpknto the market pays
adequate attention to the commercial. The compangwk, that well realized

commercial will positively influence the sale.

Goal of this bachelor’s thesis was to find and wat&l possibilities of utilizing the

commercial mediums and devices in K&-servis Company

Composed information used in literary part | obeginstudying various specialized

literature focused on this topic.

During working-out the practical part it was ne@gsto obtain needed information
about given company. Information about this compemye collected from my own
experiences, from the company’s employees and Wempages of this company. To
get other useful information | used methods of stiggating and direct observation.
Investigating proceeded in form of interviews witle employees. While observation |

found out information about workroom appearanceraaterial equipment.

In my thesis | characterized the company, its hystantil present and then | also
analyzed the commercial. The analysis was made Hayredd interviews with 156

respondents by way of 5 in advance determined mumsstOn the basis of evaluated
data | would recommend to the company to aim piyntr improve web pages and
leaflets.
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9 Prilohy

Priloha 1:
Letak proCesky Krumlov

Kg@m@@mgsa@zz

@ +420 602 845 444

| BOATISIFORIRENT]

(o}

from 500 CZKtrip I}UJGGVN‘A LQ@

Pﬁjéovna kol X
kompletnd vybavend trekingovd kol&
| 300 K¢/den ,

T 4420602845444

BOATSIEQRIRENT

PUICOVNA LODT

DA ettt et
we provide Fafts, canoes,
inner tubes, paddles, life barrels, j '_“ shoes...

Mdkete sl u nés phjéit rafty, kanoe, *
nafukovaci duse, padia, vesty, barely, bundyf aw

ONE-DAY TRIPS SAILING THE VLTAVA RIVER

JEDNODENNf VYLETY NA RECE VLFAVE -

2 o lmlmblulﬁ

(4 Swm)
max

pidla, yestyiBarel & pumpa), mapka,

o kaddého chlazeny uooJ pro dabrou nde

Water tourlam Instructor's services: 300 CZK/hour, 1,500 C2K/day (9 & =7
Sluiby Instruktora vodni turistiky: 300,-Ké/h, l.SOD,-I‘m
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Priloha 2;

Spluti Hamerského potoka
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