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REKLAMA

V hospodarsky vyspélych zemich spolu s nartistem poctu ekonomickych subjektii roste
také jejich teritoridlni plsobnost. Je proto stale obtiZnéjsi zajistit bezprostiedni tok
informaci mezi producentem zboZi, sluZzeb nebo mysSlenek na strané jedné a
potencionalnim spotrebitelem na strané druhé. Za nastroj, ktery umoziuje preklenout
tento problém, je vSeobecné povaZzovan komunikacni mix.

Reklama, ¢asto nahrazovana pojmem propagace, je urcité ,nejhlasitéjsi“ slozkou mixu
marketingové komunikace. Uto¢i na nds z televizni obrazovky a ze vSech moznych
sdélovacich prostredki. Je velmi tézké si ji nepovSimnout.

Reklamni kampan je nezbytnd u produktl zcela novych a nové zavadénych na trh, ale
provazi také produkty ,za zenitem jejich trzni Zivotnosti“ a podporuje obnoveni a
oZiveni poptavky pravé po téchto vyrobcich.

Je treba, aby si kazda firma kvalitné a promyslené zpracovala reklamni plan, zvazila
formu své reklamy, jeji nastroje, cile, jeji rozpocet. Je ziejmé, Ze rozhodnuti o reklamé
patii k nejdilezitéjSim krokiim kazdé firmy a proto jsem si zvolil pravé toto téma ke
zpracovani své semindrni prace.

Charakteristika reklamy

Definice reklamy

K definovani reklamy se pouzivd nékolik definici. Mezi ty nejvystiznéjsi patii ta, Ze
reklamou rozumime jakoukoliv placenou formu neosobni, masové komunikace nebo
také ta, ktera tvrdi, Ze reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a
podpory myslenek, zboZi nebo sluZzeb konkrétnim sponzorem, ptiCemZ sponzory
nemuseji byt pouze podniky a firmy, ale také muzea, kvalifikované osoby nebo napfr.
spolecenské organizace. Jejim cilem je informovani spotiebitell a ovlivnit jejich chovani.
Reklama miiZe plnit ve stimula¢nim procesu riizné ikoly, miZe se zamérovat na rtizné
cilové skupiny, domdacnosti, vyrobni podniky, sportovce, studenty, miiZe plsobit
celoplo$né na celém tzemi CR nebo jen napi. v Karviné. Podniky mohou jejim
prostiednictvim dobie stimulovat prodej svych vyrobki, zdravotni organizace s jeji
pomoci miiZe varovat verejnost pred Skodlivosti koureni.



Klasifikace reklamy

Reklamu muiZeme rozclenit do nékolika kategorii. V této praci se budu vénovat pouze
zdkladnimu déleni, a to podle cil{, podle typu a podle zaméteni reklamy.

Reklamu miizeme rozdélit podle jejich hlavnich cili firmy do nasledujicich skupin:
* institucionalni propagace- dlouhodobé budovani celkového image podniku,
» propagace znacky - dlouhodobé budovani image urcité znacky,
* vécna propagace - Sifeni informaci o prodeji, sluzbé nebo udalosti,
* propagace podpory - ohlaSeni zvlaStniho prodeje,
* obhajovaci propagace - obhajovani urcité zalezitosti.

Podle pravidla péti W (Who?, Why?, When?, What?, How?) rozliSujeme osm zakladnich
typi reklamy:

* Celondrodni spotrebitelska reklama, ktera se zaméruje na dlouhodoby vyvoj
obchodni znacky produktu, jeho identity a firmy, kterad ho vyrobila.

* Maloobchodni reklama - je prevazné mistni a zaméruje se na jednotlivé obchody,
ve kterych mohou byt koupeny urcité vyrobky, nebo jsou zde nabizeny urcité
sluzby. Oznamuje, kde je jaky produkt k dispozici, stimuluje provoz v obchodé a
pokousi se vytvorit image pro maloobchod.

e Politickd reklama se pouzivd hlavné v predvolebnich kampanich pro
presvédcovani volica.

* Objednavkova reklama se snazi stimulovat odbyt tim, Ze primo nabidne
spotrebiteli objednavku. Zajemce si pak objedna zboZi poStou nebo telefonicky.

* Seznamova reklama, kterd naléza uplatnéni v knihach jako jsou seznamy,
adresare (Zlaté stranky).

* Reklama podnik - podnik. Ta predstavuje zpravy urcené maloobchodnikiim,
velkoobchodniklim a profesiondllim, jako jsou napf. pravnici a lékari. Tato
reklama se uplatiiuje v obchodnich publikacich nebo Zurnalech a vyZaduje cCisté
raciondlni pristup bez zadnych emocionalnich prvkd.

* Institu¢ni reklama zajiSt'uje identifikaci spolec¢nosti nebo jeji pozici ve spole¢nosti
- zlepSeni goodwillu firmy.

* Propagace verejnych sluzeb predava zpravy o snaze o dobrou véc, jako napft.
prevence proti nemocim nebo boj proti drogdm. Prostor a ¢as pro takova sdéleni
je osvobozen od poplatki.

Podle zaméreni lze reklamu klasifikovat do nékolika kategorii. Mezi jedno z hlavnich
rozdéleni je na zakladé cile propagalni ¢innosti:
* Reklama orientovand na spottebitele, ktera ma za ukol ziskat nové uZivatele, ktef{
dosud produkt neuzivali, znovu ziskat staré uZivatele, ktefi jiZ produkt neuZzivaji.
Snazi se také ziskat na svou stranu uzivatele konkurencnich produktii posilit
»vérnost“ téch kupujicich, kteri stridaji varianty kupovaného zboZi.



* Reklama orientovana na produkt, ktera se specializuje na urcité vyrobky, snazi se
zvysit jejich odbyt, oznamuje Siroké verejnosti zavedeni nového produktu.

* Na trh orientovana reklama se snazi proniknout na néktery ze specializovanych
trhi, vyrovnat sezénni vykyvy poptavky, rozsirit demograficky sviij odbyt.

* Reklama orientovana na sviij vlastni podnik se pokousi zménit image firmy v
ocich verejnosti, oznamit pripadné zmény ve vedeni, plisobnosti podniku,
oznamit vyroci nebo oslavy firmy.

Reklamni plan

Pri tvorbé reklamniho programu musi manazeti marketingu zacit urcenim cilového trhu
a motivl kupujicich. Pak mohou pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim, znamym jako
5M:

» Jaké jsou cile propagace? (poslani - mission)

* Kolik miZeme investovat? (penize - money)

* Jaka zprava by méla byt odeslana? (zprava - message)

* Jaka média by méla byt pouzita? (média - media)
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* Jak by se mély hodnotit vysledky? (méritko - measurement)

Cile reklamy

Cile reklamy musi vyplyvat z predchozich rozhodnuti o cilovych trzich, umisténi se na
trhu a marketingovém mixu. Cil reklamy je urcity komunikac¢ni tkol, ktery ma byt
dosazen u urcité skupiny cilovych piijemcti za dané ¢asové obdobi. Volba cile by méla
byt zaloZena na peclivé analyze sou¢asné marketingové situace.

Mezi hlavni cile reklamy patfi napt. tvorba silné znacky, zvySeni poptavky, posileni
finan¢ni pozice, vytvatreni pozitivni image, motivace vlastnich pracovniki nebo zvyseni
moZnosti distribuce.

Podle ucelu cild, tj. zda-li slouzi k informovani, presvédcovani nebo pripominani, je
miiZeme rozdélit do skupin:

* reklamnich cild s funkci informativni; informativni reklama prevazuje v
»pionyrském obdobi“ kategorie vyrobki, kdy je cilem vytvorit prvotni poptavku
(napf. oznamit novy vyrobek, vysvétlit funkcnost vyrobku, prezentovat jeho
vyuziti, popsat nabizené sluzby apod.),

* reklamnich cili s funkci presvédcovaci; tento druh reklamy je dulezity v
konkuren¢nim boji, kdy je tkolem vytvorit selektivni poptavku po urcité znacce
(prikladem muzZe byt reklamou budovat preference znacky, zménit zakaznikovo
vnimani vyrobku, presvédcit zakaznika ke koupi atd.),



* cilt reklamy s funkci pripominaci; tato propagace je dilezitd ve stadiu zralosti
vyrobku, kdy je nutné pripominat zakaznikiim, kde si mohou vyrobek koupit
apod.

Tvorba rozpoctu

Kazda firma chce investovat takovou sumu financi, ktera je nezbytna pro dosaZeni
prodejniho cile. Je teba zjistit, kterd suma je vSak vhodnda. Pokud investuje firma malo,
uCinek je nepatrny, pokud priliS, penéz mohlo byt vyuZito v jinych potrebnéjSich
oblastech firemniho piisobeni.

Pfi sestavovani rozpoCtu propagace je tieba brat v potaz urcité faktory, mezi které patii
zejména stadium zivotniho cyklu vyrobku, podil na trhu, spotrebitelska zakladna,
konkurence, frekvence propagace nebo napt. nahraditelnost vyrobku.

Pti sestaveni rozpoctu miiZe firma vyuZit dvou zakladnich metod:

1. Sestaveni rozpoctu shora, kdy je na reklamu pridélena urcita castka, ktera se podle
stanovenych Kritérii rozdéluje na jednotlivé reklamni projekty. Prikladem mitZe byt
metoda, kdy se vychazi z vySe minulého rozpoctu a zvysi se o urcitou procentni castku
(je vSak dost nepresna a nepostihuje ekonomickou realitu v obdobi, kdy je rozpocet
sestavovan).

2. V pripadé sestaveni rozpoctu zdola se jedna o vykalkulovani potfeby financnich
prostfedkli na konkrétni reklamni projekty. Zakladem tohoto piistupu je tzv. ucelova
metoda, ktera vycisluje naklady kazdého schvaleného reklamniho projektu tak, Ze se
nejdrive stanovi konkrétni cile reklamy, na jejichZz zakladé se urc¢i tkoly (reklamni
projekty), kterymi se cile splni a vycisli naklady projektii. Soucet poloZek tvori rozpocet
na reklamu.

Mezi dals$i zndmé a dosti pouZivané metody sestavovani rozpoctu reklamniho planu
patii metoda sestaveni rozpoctu procentem z prodeje nebo metoda parity s konkurenci.

Druh zpravy

Typ sdéleni, ktery bude komunikovan, zavisi na cilech reklamy, trznim segmentu, fazi
procesu rozhodovani kupujictho a Zivotnim cyklu vyrobku. V zavislosti na téchto
faktorech muize mit sdéleni charakter uvadéjici (upoutdva pozornost zakaznika),
informativni (informuje spottebitele o vlastnostech vyrobku), presvédcujici, kdy se snazi
presvédcit zakaznika ke koupi vyrobku nebo charakter ptfipominaci, pokud ptfipomina
zakaznikovi existenci vyrobku.



Pti vlastnim vytvareni zpravy vychazeji tviirci z nékolika metod, priCemzZ nejznamé;jsi je
metoda indukce, kdy autori hovori se spotrebiteli, odborniky a deduktivni model, kdy se
rozdéli kupujici do skupin podle jejich ocekavani a zaZzitk(, z ¢ehoZ dostaneme 12 druhti
Zprav.

Kazda vytvorenda zprava musi o vyrobku sdélovat néco Zadouciho nebo zajimavého, musi
také ftikat néco vyjimecného nebo zvlastniho a musi byt také divéryhodnd a
prokazatelna. Uspésné je takové sdéleni, které ziska pozornost ¢asti trhu, na kterou je
zamétreno. MiiZe ji ziskat jen tvorivym napadem. Dilezitym pii tvorbé je styl tvorby
sdéleni, jeho format, ton a vybér slov. Reklamni sdéleni miiZe byt v souladu s cilem
reklamy a zacilenym segmentem vyjadieno v riizném stylu. Kazda zprava tedy miize
obsahovat rtzné styly:
* Nalada a image, kdy styl spojuje s vyrobkem urcitou naladu.
* Fantazie - styl vytvari kolem produktu nadech fantazie a romantiky.
* Bézny Zivot - ukazuje vyuZziti vyrobku v béZném rodinném Zivoté.
* Hudebni styl - je vyjadien zpévem pisnicky se znamou melodii a textem tykajicim
se produktu.
* Doporucujici posudek, predneseny diivéryhodnou, vSeobecné znamou osobou.
* Odborny posudek - také predneseny divéryhodnou osobou, ovSsem odbornikem
\
* daném oboru.
* Védecky posudek - chce vyjadrit z védeckého pohledu odliSnosti a vyhody
propagovaného vyrobku.
* Symbol osobnosti, kdy je propagace vyrobku spojovana s urcitou osobnosti, at je
to sportovec nebo herec.



MARKETING

Marketing je zpUlsob fizeni, které zajistuje poznani, predvidani, ovliviiovani a v konec¢né
fazi uspokojovani potieb zakaznikl. Cilem marketingu je zajistit co nejuspésnéjsi prodej
a tim i trvale priznivy zisk.

Marketing vychazi z trhu, to znamend predevsSim z prizkumu poptavky. Nejde vSak
pouze o prizkum soucasné poptavky, ale o priizkum pietvareni soucasné poptavky a
zejména o poptavku budouci. Marketing musi odhalit jak se bude poptavka ménit a o
jaké vyrobky a sluzby bude na trhu zajem v blizké i vzdalenéjsi budoucnosti.

Marketing zahrnuje i metody ovliviiovani potfeb a tim i ovliviiovani celého trhu.
Marketing musi ovliviiovat vytvareni novych vyrobki a sluzeb, musi podporovat prodej
(napf. propagaci) a mit moZnost ovliviiovat ceny.

Marketingové teorie vznikaji v USA zacatkem 20. stoleti. Diky rozdilnym pristupim k
trhu v rliznych ¢astech svéta se postupné vyvijeji 3 zakladni marketingové Skoly:

1. Americkd marketingova Skola je nejtvrdsi, snazi se o maximalizaci zisku za kaZdou
cenu

2. Japonské marketingové teorie vychazeji z asijského principu cti a rovnosti. Zadny z
podnikatelli necini nic, co by poskodilo obchodniho partnera nebo zajmy celé
spolec¢nosti. Je opakem Skoly Americké

3. Evropskd marketingova Skola je spojenim dvou predchozich Skol, vychazi z tzv.
gentlemanskych dohod, neuplatiiuje vSak ohledy na partnera ¢i spole¢nost

Podnikatelské koncepce

a) vyrobni - podnik predpoklada, ze kupujici dava prednost hlavné nizkym cenam
vyrobkl. Zdlraznuje tedy vysoky prodej pri nizkych cendch a technicky rozvoj s
vysokou produktivitou prace, jedna se vétSinou o zavedeni pasové vyroby

b) vyrobkova - piredpoklad, Ze kupujici dava prednost kvalitnéjsimu vyrobku i pti vyssi
cené. Soustred'uje se na technickou vyrobu a inovaci

c) prodejni - predpoklad, Ze k Zadoucimu objemu prodeje musi ve znacném rozsahu
provadét propagaci, ktera presvédci zakaznika k ndkupu, byva uplatiiovana piredevsim u
spotifebniho zbozi, automobili

d) marketingova - ptredpoklad, Ze bez podrobného poznani potifeb a prani kupujicich
nemiiZe obstat v konkurenci. Podle prizkumu potieb se odviji cely vyrobni program,
formy prodeje, sluzby spojené s prodejem apod. K realizaci této koncepce slouZi
marketingové nastroje



e) socialni - predpoklad, Ze jméno podniku a jeho popularita zvysi zajem o vyrobky,
zejména ochranou Zivotniho prostredi. Neorientuje se tedy na vSechna prani zakaznik a
uspokojuji jen ty potreby, které nejsou v rozporu s verejnymi zajmy

Cilem marketingu je uspésné podnikani, coZ znamena dosahovani zisku. Podminkou
trvalé existence podniku je dobra financ¢ni situace spojend s dlouhodobou ziskovosti
(rentabilitou).

Faktory dlouhodobé rentability

a) ochrana zivotniho prostredi

b) dosahovani dobrého jména podniku a jeho stability na trhu
c) udrzeni kvalifikovanych pracovniki i pri sniZeni vyroby

d) snaha o zvySeni podilu firmy na trhu

e) otevirani novych trhi

f) urychleny vyvoj novych vyrobki a sluzeb

g) zvyseni vlivu v regionu apod.

Prizkum trhu
Znalost trhu a jeho vyvoje je zakladnim predpokladem uspéSného podnikani. Vyssi
znalosti o trhu a jeho vyvoji miizeme docilit priizkumem trhu.

Priizkum ,od stolu” (desk research)

Soucasti tohoto prlizkumu jsou statisticka zkoumani zmén ve spotiebé, prehledy cen,
vykyvy prodeje v sezdnach, zZivotnost jednotlivych druhl zboZi, rozbor cest zbozi od
vyrobce ke spotrebiteli, vyvojové rady prodeje, ucinnost propagace, systém obéhu
informaci o zboZi apod.

Prizkum v ,terénu” (field research)

a) obyvatelstvo (zakaznici) - jde o prizkum motivi, tedy pro¢ zakaznici kupuji, zda
prodavané vyrobky plné odrazeji jejich prani, zvyklosti zakaznik{i, odhad kupni sily.
SnaZi se odpovédét na otdzku CO SE MA PRODAVAT, KDE, KOMU, JAK, KDY, ZA KOLIK.

b) zboZi - zkoumani uZzitkovosti vyrobku, jeho kvalitu, cenu, vné;jsi vzhled, baleni

c) konkurence - sledovani, jakymi metodami pracuje, zda nabidku bude rozsifovat nebo
omezovat, sledovani prodavanych vyrobki

Poptavku urcuje:

a) uzitec¢nost a kvalita vyrobkt

b) cena vyrobku

c) cena zastupitelnych a dopliiujicich vyrobki
d) prijmy kupujicich, jejich zaliby

e) velikost a kvalita reklamy, mdda



Cena vyrobku - pri dané uzitecnosti a kvalité je nejvyraznéjSim cinitelem v poptavce. U
vétSiny vyrobki plati, Ze ¢im vySsi cena je, tim méné se ho proda a naopak.

Marketingovy mix predstavuje kombinaci zdkladnich prvk marketingu. V ekonomické
praxi i teorii jsou znamé pod oznaCenim 4 P - product (vyrobek), place (cesty prodeje),
price (cena) a promotion (stimulovani prodeje)

VYROBEK (PRODUCT)

Pod pojmem vyrobek je chapana i sluzba. Produktem neni pouze materialni podstata
vyrobku nebo sluzby, ale i vSechny okolnosti, které jsou s produktem spojeny. V tomto
smyslu vyrobce nenabizi spotiebni vyrobek pouze jako souhrn uzite¢nych vlastnosti, ale
jako vyreSeni urcitého problému spotrebitele. Takto chapany produkt je oznacovan jako
,komplexni vyrobek®.

Sklada se ze 3 vrstev:

1. Zakladni uZitny efekt, nazyva se jadro vyrobku

2. Hmotna podoba vyrobku véetné vnéjsich znaki (kvalita, styl, design, znacka)
3. Rozsirené pojeti vyrobkil (podprodejni sluzby, dodavka, avér)

Novy vyrobek

1. pro vyrobce a spottebitele - rozvinut vyrobcem nebo zakoupen patent. Tato situace je
nejrizikovéjsi, ale s moznosti vysokého zisku

2. pro vyrobce - vyrobek na trhu prodava konkurence, riziko je mensi, protoZe byl
vyrobek trhem pfrijat, zisky jsou v§ak omezeny konkurenci

3. pro spotrebitele - jde o inovaci vyroby. Vyrobek je vyrabén, da se vSak rozsirit jeho
Vyuziti.

Obaly vyrobki a jejich icinnost

- musi upoutat pozornost (tvarem, barvami, materiadlem)
- musi vyvolat prani koupit novy vyrobek (atraktivni obrazek)
- musi byt zapamatovatelny (znacka)

Design
Vysledek technickych a marketingovych cinnosti, které zajiStuji soulad funk¢ni a
vzhledové hodnoty

Styl
Souhrn estetickych vyjadreni vlastnosti vyrobkii, kombinace linii, tvar, forem, barev.
Cilem je, aby se libil zakaznikovi, pokud je prijat velkou skupinou, jde o médu.



Kvalita
a) prani odbératele - poZaduje konkrétni stupen uZzitecnych vlastnosti
b) pravni smysl - soulad s predpisy - technické normy apod.

Trzni Zivotnost vyrobku
Doba, po kterou je vyrobek prodavan na trhu, s tim souvisi Zivotni cyklus vyrobku

Vv

1. Uvedenti na trh - rizikové, podnik ma vyssi naklady, ¢asto je ztratovy

2. Riist - objem vyroby se zvysuje, firma za¢ina dosahovat zisku

3. Zralost - prodej a zisk uZ tolik nerostou, stagnuji, pro firmu je dtlezité, aby 3. faze byla
co nejdelsi

4. Pokles - zajem se sniZuje, znamena to provést inovaci nebo to chce novy vyrobek

CENA (PRICE)

Zakladni podminkou pro fungovani ceny v trzni ekonomice je volnost prodavajiciho
cenu stanovit. Patfi k nejdllezitéjSim ndastrojiim, jeji volba je maximalné narocna.
Podnikatel ji urcuje podle predem vytyceného cile.

Cenova tvorba je prizplisobena:

1. Véku zdkaznika - détem levnéji neZ dospélym

2. Casu prodeje - rano draze, vecer levnéji, po sezéné levnéji, vyprodeje

3. Mista prodeje - v centru draZe nez na periferii

4. MnoZstvi prodeje - srazky z odbératellim z nakupni ceny

5. Pohotovosti pri placeni - pri okamzitém placeni se poskytuji slevy z cen

Cenova tvorba - podnik vyrabi a prodava proto, aby realizoval optimalni zisk. Nemuze
tedy dlouhodobé stanovovat ceny na urovni vlastnich nakladi, nebo dokonce pod trovni
vlastnich naklad. Chce-li posoudit vysi zisku, musi vlastni naklady kalkulovat.

Zakladni metody cenové tvorby:
1. Kalkula¢ni metoda - podnik sestavi kalkulaci vlastnich nakladli a velikost nakladt

zvysi o procento zisku, které si sam stanovi
2. Metoda cenového porovnani - zakladem stanoveni ceny jsou ceny konkurence. Na
trhu se obvykle tvori cena na zakladé ceny nejvétSiho podniku v odvétvi
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CESTY PRODEJE (PLACE)

Formy prodeje

Piimy prodej - ma dvé formy - prodej vyrobnim podnikem zdkaznikovi a piimé
dodavky do prodejny jiného podniku (maloobchodu)

Nepiimy prodej - prodej prostiednictvim velkoobchodu, vyrobce dodava zboZi do
velkoobchodu, ve kterém nakupuji maloobchodni podnikatelé, ti prodavaji zbozi
spotiebitelim

STIMULACE PRODEJE (PROMOTION)

Stimulovan{ ¢ili ovliviiovani prodeje 1ze uskutecnit pouze pri zajisténi komunikace mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Jde predevsim o plisobeni na spotiebitele tak, aby pod vlivem
argumentace vyrobce dotvarel a pripadné i meénil své potieby v souladu s plisobenim
vyrobce.

Propagace je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Jejim smyslem je
zvySeni podpory prodeje vyrobku nebo sluzby propagacni ¢innosti (= propagacni mix)

Propagacni mix se sklada z:

a) podpory prodeje - Siroky sortiment, vzorky, kupony, ochutnavky

b) reklama - neosobni forma propagace, realizovana prostiednictvim médii, dliraz je
kladen na masovost ptisobeni

c) prodejni persondl - nejlepSi forma osobni propagace, musi vSak byt odborné
vysSkoleny a schopny jednat se zakaznikem

d) public relation - styk s verejnosti, informuje hlavné o firmé a jejich vysledcich a
vytvari priznivé podvédomi u zakaznika (¢lanky v tisku...)

e) primy marketing - teleshopping, internet

Zasady reklamy:

e pravdivost - vSechna tvrzeni v reklamé by méla byt pravdiva, klamava reklama je
formou nekalé soutéze

* vécnost a plisobivost - zvyraznéni znacky a loga, opakovani jadra zpravy,
emociondlni ladéni ve smyslu pozitivnich citl

o efektivnost - délka reklamy, vybér reklamniho prostiedku, cas provadéni
reklamy...
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