Navrh reklamni kampané pro firmu
Progres Servis Sibrina spol. s. r. o.

Zuzana Moravcova

Bakalaiska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Wyw&5i ocbaornd Skela ekonomicka
akademicloy rak: 20105201

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEXTU, LMELECKEHO DILA, UMELECKEHO WYKQONL)

Jména a pfijmeni:  Zuzans MORAVCOVA

Osabnl &elo: rOB0T96

Studijni program: B 6208 Ekenomilia a management
Studijni ohor Marketing

Téma prace; Wavth reklamni kampang pro firmu Progres Servis
Sibiina spol. s. . 0.

asaey prowpracovdni
(vad
| Teoreticks ¢4st
» Prostudujte odbornou literature tykajici se reklamni kampané.
+ -Seznamte e 5 pojmavym ohsahem reldlamni lkampané.
Il. Prakticka cast
= Mavrhnéte reklamni kampaf pra firmu Progres Sends Sibfinaspol.s.r o
# Analyzujte rizika vybrané reklamai kampané.
s Vyhodnotte efektivitu reklamni kampané.

Tawar



Eorsah bakalarské prace:
Rozsah piloh:

Forma zpracovani bakalafslee préce:  tigténa

Seznam adbomé literatury:

01 FREY, P. Marketingové komunikace: nové trendy a jojich waiiti, 1. wed. Prahs ;
Management Press, 2006_ 111 s_ ISBN BO-T241-129-1.

[21 KOTLER, P, JAIN, D, C., MAESINCEE, 5. Marketing v pohybu, Nowy pristup k zishu,
ristu a ohnové. 1. vyd. Praha : Management Press, 2007, 171s. [5BN 978-80-7261-161-4.
131 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Marketingova kemunikace. Ostrava @ Vysoka
skala bansha — Technicka univerzita Ostrava, 2010, 293 5. 156N 273-30-87042-33-5.
[4] SYETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu, Plzed @ Ales Cenck, 2005, 340 s. ISEN
80-36898-48-1.

I5] TOMEK, G., VAVROVA, V., Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd, Praha :
Frofessional Publishing, 2007. 305s. ISBN 978-80-86%46-45-0.

Vedoud bakalarske prace: Bec. Mojmir Studnik
F¥T.
Datum zadani baka afskd prace; 25, (inora 2011

Termin cdevzdéri bakaldiskeé prace: 29, dubna 2001

Yo Zling dne 2% bifezna 2011

R T g ; s At e W
A A e F S ‘.
F.|:1:|..|"|:|'.j_|-:’_1:..|.1'- R:-;l::|-;;| dl.'.'l:. |I‘|§. JE[DS Y 5'-.'!-!1. i [H F'|'I|:'.
¥ amel, Wb Cppal,  Feditelarann




PROHLASENIi AUTORA BAKALA RSKE PRACE
Beru na ¥domi, ze:

» odevzdanim bakaiéké prace souhlasim se mjeenim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o¢mtna doplreni dalSich zakain (zdkon
o vysokych Skolach), ve #ni pozdjSich pravnich fedpisi, bez ohledu

na vysledek obhajoBy
» bakal&ska prace bude uloZzena v elektronické p@dehiniverzitnim informanim
systému dostupna k nahlédnuti:
0 bez omezeni;
1 pouze prezeme v ramci Univerzity TomaSe Bati ve Zn

e na mou bakalgkou praci se phh vztahuje zakoné. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorsk o zndné nekterych
zakoni (autorsky zakon) ve 2ni pozdjSich pravnich fedpig, zejm. § 35
odst. 3;

« podle § 68 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Z[iravo na uzaenf liceréni

smlouvy o uziti Skolniho dila vrozsahu 8 12 od4t.autorského zakona;

 zékoné. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a osmena dopléni dalSich zakoin (zakon o vysokych $kolach), veeni pozdijsich
pravnich pedpisi, § 47b Zvéejiovani zag¥recnych praci:

(1) Vysoké Skola nevydiecné zverejiiuje diserténi, diplomové, bakatdké a rigordzni prace, u kterych pebla obhajoba, setns
posudki oponeni a vysledku obhajoby prdsdnictvim databdze kvalifikaich praci, kterou spravuje. @gpb zvéejnéni
stanovi vnitni predpis vysoké Skoly.

(2) Disert&ni, diplomové, bakatakeé a rigor6zni prace odevzdané uchemek obhajob musi byt téZ nejmémpét pracovnich din
pifed konanim obhajoby zkgjnény k nahlizeni viejnosti v mist urceném vnitnim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak
uréeno, v mist pracovist vysoké Skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazohize ze zviejnéné prace pidzovat na své
néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZzeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasigejaénim své prace podle tohoto zédkona, bez ohledu sladgk obhajoby.

2 24kong. 121/2000 Sh. o pravu autorském, o pravech sqginiide s pravem autorskym a o @nd nékterych zakon (autorsky zakon)
ve zréni pozdjSich pravnich fedpidi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola 8kbiskéci vzdslavaci zaéizeni, uzije-li nikoli za Gelem gimého nebo
nepimého hospodékého nebo obchodniho préshu k vyuce nebo k vlastni febs dilo vytvaené Zakem nebo studentem ke
splreni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajftiz jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskémezdslavacino
zarizeni (8kolni dilo).

3 zakong. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniide s pravem autorskym a o @nd nékterych zakon (autorsky zakon)
ve zréni pozdajsich pravnich fedpidi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo kolské vzdilavaci zaizeni maji za obvyklych podminek pravo na weat liceréni smlouvy o uZiti $kolniho dila
(8 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dilalitdsvoleni bez vaznéhoustodu, mohou se tyto osoby doméahat nahrazeni
chyhgjiciho projevu jeho #de u soudu. Ustanoveni § 35 odsti3tava ned@eno.



« podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakskéu praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen sigdchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe
Bati ve Zlirg, kterd je opravéna v takovém fipact ode mne poZadovatiméieny
piispivek na uhradu naklagd které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Aima

vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skété vyse);

 pokud bylo k vypracovani bakdtké prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve ZKnnebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym gelam (tj. k nekomefnimu vyuZziti), nelze vysledky bakatké

prace vyuzit ke komeénim &elam.

Prohlasuiji, ze:

* jsem bakalgskou praci zpracoval/a samostatm pouzité informéni zdroje jsem

citoval/a;

e odevzdana verze bak#&é prace a verze elektronicka nahrana do IS/STS8G |
totozné.

4 zakone. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqginiide s pravem autorskym a o @nd nékterych zakon (autorsky zakon)
ve zréni pozdajsich pravnich fedpidi, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, @ize autor Skolniho dila své dilo uzt poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s opravenymi zajmy Skoly nebo Skolskéttovzdélavaciho zézeni.

(3) Skola nebo Skolské vzdilavaci zdizeni jsou oprawmy poZadovat, aby jim autor Skolniho dila z &id jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila poskytnutim licence podle odstavceithmters piispél na Uhradu néklad které na vytvieni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skut& vySe; fitom se gihlédne k vySi vydlku dosazeného Skolou nebo
Skolskym¢i vzdélavacim z#éizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Tato bakaléska prace se zabyva navrzenim reklamni kag@ampropagaci pro firmu
Progres Servis Silma spol. s. r. 0. Firma uvadi na trh novou &&giu cisternu. Jedna se
o automobil vhodnyigdevsim pro dobrovolné hasimgst a obci pro pozarni zasah vodou
I pénou.

Prace se &nuje ukeni cilové skupiny, vypracovani rozo a navrh dginnych postup,

které budou pro firmu uspne.

Kli¢ova slova:

Reklama, reklamni kampahaséska cisterna, cilova skupina, rozpg plakaty, letaky, cd,

meieni efektivity reklamni kampan

ABSTRACT

This bachelor work deals with a proposal of theeatising campaign and promotion for
the company Progres Servis @ila s.r.o. The company places a new FIRE
EXTINGUISHING TANKER on the market. This is a truckuitable especially for

volunteer firefighters of towns and villages faefiaction with water and foam.

The bachelor work devotes to the determination tdrget group, the elaboration of the
budget and the proposal of the effective procethatwill be successful for the company.

Keywords:

Advertisement, advertising campaign, fire extinguig tanker, JSDHO, target group,

budget, posters, leaflets, CD, measurement of &dvegy campaign effectiveness.



Podékovani

Rada bych potkovala vedoucimu bakakké prace bc. Mojmirovi Studnikovi za ochotu,
vedeni a pomocipposkytovani paebnych informaci a cennych rad.

Také &kuji panu doc. Ing. Jaroslavu &ltkovi, Ph.D. za odborné rady, pomoc a podporu
pii psani bakal&ské prace. Pattovani pati i mé rodirg, priteli a grateim, kteri mi byl

béhem meého studia velkou oporou.



OBSAH

UV OD ... ettt 222 e e e et et e e e e e e eaba e e e e e e aennn e e eeeerba e eerearaanns 11
I 1 =(0 ] = N (01 0N 073 L 12
1 REKLAMA .ottt e e e e e et e e e e e et e e e e e eestaeeeeessennnnsanaeeeeens 13
1.1 CLENENTREKLAMY ..ovieeeeeeeeeeeeeeeeee e e eeee et e et eeeeanaeseeeeesneseeeereseneseeeseeeeneens 13
1.2  REKLAMNI SLOGAN ..uitiiiiieei e e et e e et e et e e e e e e mta e e et e e et e e eaeesaeeaneeannns 14
2 PROPAGACE ... ..ottt e et e e e e ettt e e e e e e e et e seaaaeseessannns 15
3 PLAN REKLAMNI KAMPAN K ...ooiiiiiiiiicee ettt 16
3.1  PLAN REKLAMNI KAMPAN E OBSAHUJE......cccuuiiiieiiiieeiieeeteeeteeeteeeneeennnnns 16
4  MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI ......cccoviivs e, 17
4.1 SITUACNIANALYZA .ottt e et e et e et ee e s e e e e et e e et e e et e e et eeeanees 17
4.1.1  SWOT @NAIYZA ...uvvviiiiiiiiiiiiiieiiee e a e e e e 17
4.1.2  ANalyza KONKUIENCE .....cccceeeeeeeeieeeeeeeeeete e e e e e e e e e eeeeaannees 18
5 CILENY MARKETING ......cuiiiiieeeeteeeeeteeteeete ettt st nenens 20
5.1  SEGMENTACE TRHU....cttuuiieiiiiitiiieeeeeeetiiiseeeeessstnseeeseessssssnseessssssnneaeessersnnnns 20
5.1.1  VYhody SEgMENTU......ccceiiiiiiiiiiiiiii e e e e e e e e e e e e eeeeeeneeennne 21
5.1.2 Hlediska SEgMENLACE .......ccoevviiiiiiiiiiiiecei e 21
5.1.3  Tii zakladni Kritéria .........ccooeeeiiiiiiiii e 22
A I =¥ | 174 Yo [ =1 N O SPPPPPPR 23
5.3 TRZNIUMISTENI c1iitttiieeeeiiiitie e e e e e eeiiie e e e e e et eeeeeeessseat e e eseesaaa e eeesessaneeees 23
6 REKLAMNI AGENTURA ...ttt ettt 25
6.1  FULL-SERVIS AGENTURY ...ctuuuiieeiiittiiieeeeersttiiaeeeesessnnsseaseessssssnseeesssssnneeeess 25
6.2  SPECIALIZOVANE AGENTURY ....cctttuieeeriettiiieeeseesttiseeeesssssnnnaaeseesssssnnneaeeseens 26
7 VOLBA MEDI ..ottt ne s, 27
7.1  TISTENA MEDIALNI STRATEGIE .evvuuueeeeiieiiiieeeeeeeertieeeeeeessssisaeeseeessssnnnaeaeseens 27
711 NOVINY oo 21.
T7.1.2  CASOPIS cevvunieeeiiiiiiieeeeeieiie e e e e e eeeee e e e aaain e e e e e eansn e e e eennnn e eeeensnnn s 2
7.1.3  LetAKOVA @KCE .....ovvviiiiieeiie e 27
A 1 N 1 =1 =1 N = PR 27
7.3 VELETRHY ¢tttttiiie e ieeetiie e e e e ettt e e e e e e eaat s seeeeeeseessaa e eeessessaanaaeessesssnnaeesersnns 28
8 TVORBA ROZPO CTU ..ottt 29
I = = 7 S (01 ¢ N 7N LR 0.3
9 FIRMA PROGRES SERVIS SIBRINA, SPOL. S. R. O. cveoveveeeeeeeee e 31
10 ANALYZA KONKURENCE ......coteoteeee oottt ee e ee s 32.
10.1 THT, S R O. POLICKA «.oitiittii e e e ettt ree e e e e e e eaaan e e e e e eanaaaaeeaeees 32
10.1.1 Profil SPOIENOSLI.........ccvvviiiiiiiiiiiiiee e reerees e e e e e 32
10.1.2 SyStEm JAKOSTI......ceieieiiiiiiiicee et 33
10.1.3 VizZe SPOIENOSL ...vvvereiiiiiie e 34
O T Y o I o 7S = A TR 34
O T R o 1153 o [ YRR 34.
10.2.2 SOWEASNOST ...t ee e e 34

10.2.3 CertifiKALY ...uuueeieeee e e e e e e e e e e e e e e e e aeeaannne 34.



11 SWOT ANALAZA PROGRES SERVIS SIBRINA SPOL. S.R. O. ......c............ 36

12 CAS 15— GAZVALDAJAMC 4 x b ..ot reeeeein e 37
12.1 TECHNICKE PARAMETRY ..evtvttuutuiiesiieeeeeeeeseeeeerersssssssnsnnnnnssssssnssaeaeeesseseeees 38
D2 T =T o] > 7= USSR 9.3
12.1.2 BIZAY oo 39.
12.1.3 Néstavba .................................................................................. 9.3
12.1.4 Cerpaci ZHZENT ......cccoeiii it e 40
12.1.5 AREINALIVY cooeeeieiiiiiiieeee e e e e et a e e e e e e e e eaeaeeeeens 0.4
13 DOTACE ... ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e aeeeeeeerearaaaas 42
13.1  CERPANI DOTACE ..ot eeeeteeee e et et eee e ettt eeee e et ee et e e e e eeeeeee e e ae s 42
13.2  FINANCOVANI .cciiiiieieeettcee et e e e e e e e ettt e et e e e e e e et a e e e e eeeeeeaeesesssssseees 42
13.3 POSTUP BRI ROZHODOVANI DOTACE ...uiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeesatttie e e e e e seeenee s e e e 43
13.4 VYHLASENI TYPU POZARNI TECHNIKY PRO ROK2012.......cccovvvrivririiiiiieeeeeennnn. 43
13.4.1 Dotované druhy CAS .........ooiiiiiii e e e e e e 43
14 CIL REKLAMNI KAMPAN K ..o.ooviiiiiiieecee e, 45
15  CILOVA SKUPINA .....coiiteiteeeeeeeeee ettt ave st ssnnnnnens 46
16  MEDIALNI STRATEGIE .....c.ociiieeceeeeece e sesneenen e BT
16.1 INZERCE VODBORNYCH PERIODIKACH. .. .iiiiiiieeeeeeieeieeeeeiiriiiiinne e e e e eeeeeee s 47
16.1.1 HASESKE NOVINY ..ovvieiiiiiiieiieeeeeee e ne s e e e e e e e e aaaeeaes 47
T O I [ [T 49
16.1.3 Alarm Revue hasgii a zachran@..................cccceeeeeeeeeeeveeeneenn . 49
Zdroj: vla}stni ........................................................................................ 50
16.1.4 CaSOPIS 112 ...coii et rmme e e e e e e e e e e e e e e anaeananae 50
16.2  VELETRH ..cciiiiiiiiiieiiitiiie et e e e e e e e e e e e e e et eteeeeee e s eesass bbb aeeeaeeeeaseeessssssssrnnns 51
16.2.1 PYROS JISET ..ot e e 51
16.3  BANNERY Luuiiiiiiiiieeieieeeeeeeeeeta e e e s e e e e eeeeaeaaaeeeeeeeeeeeeee s e s bbb e e aaeeeaaeas 52
16.3.1 POZAIY.CZ oooeeii et e e e e et e e e e e e e e e e eaas 2.5
16.3.2 Progres Servis SHma ............cccoovveiiiiiiiiinci e 53
16.3.3 UNS.CZ .oreniiiiie et 53.
16.3.4 FIrESPOIT.CZ .oeeeeeeeeeeeeeeeitt s ettt s e e e e e e e e e e aaaeeeeees 4.
16.4 DEN OTEVRENYCH DVERI ..cciviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesseessssssssnnnnnnnnnns 54
16.5 NAVRH LETAKU ...ocvvvvritiiiiiiiiiieaeeeeeeeeeeseeesssssssesnsnsesssssssssnsaeaeeesssssesssssnsne 55
16.6 NAVRH REKLAMNIHO SMENOVEHO KALENDARE .....oiiiiieieeeeeiieeeeeeeviinvriieeeenns 56
16.7 NAVRH CD SPREZENTACH. .c.ciiiiiiiiiiiieiitiiitiiiiie e s e e e e e e eeeeeeeeeeeaeeeseeeseesssssaaanes 57
17  CELKOVY ROZPO CET ..ottt emeeme e ee e 59
18 ANALYZA RIZIK .ottt ettt n et eeeeen s 60
19 VYHODNOCENI EFEKTIVITY REKLAMNI KAMPAN  E...oooooivioiiieeeee. 61
NV ol RO 63
RESUME ..ottt ettt ettt ettt e et e et et esseteete et e ennannsaseetestestessenseneans 64
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt ettt 65
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK ....oveeeeeeeeeeeeeeeee e, 67
SEZNAM OBRAZK U ..ottt ettt ee e 68

SEZNAM TABULEK ... 69



SEZNAM PRILOH



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvoD

Cilem bakal&ské prace je navrh reklamni kampao Firmu progres Servis Siba spol
s.r.o. Kampa bude zamiiena na prodej nového vyrobku cisternové automoéilov
stiikatky CAS 15 s prodejnim nazvem Kosatka. Za sekunddlrdi klade marketingova
kampa za prvé rozdit informace o firné u potencionalnich zakazriik Sowéasti mé

bakal&ské prace je také vyhodnoceni efektivity kangan



| TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je neosobni placena forma propagace vyraflkidby, spolénosti, obchodni
znaky, kterd ma za cil informovat sgebitele a ovlivnit nakupni chovani. V dnesni &éob
se pouziva moderni pojemarketingova kampai — pouziva se tehdy, kdyZ spatest

vyuziva rgkolik komunikanich kanal najednou nebo jejich kombinag®]

.-Reklamni kampa musi byt v souladu/pdevsim s celkovou podnikatelskou filozofii,
podnikovymi cili, a z nich vyplyvajicimi marketingmi cili, které utuji zakladni srry

strategie a strategického chovani firmyTomek, Vavrova, 2007. s.233)

Reklama vznikla ze slova ,reklamare”, coz znamemdva Kiceti. V dnesSni dob pojem
reklamu definuje zakow. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, schvaleny PagtatemCR,
ktery tika, Ze:,Reklamou se rozumi oznameniiedvedenici jina prezentace #éné
zejména komunikaimi médii, majici za cil podporu podnikatelskénosti, zejména
podporu spotby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebaepEonemovitosti,
prodeje nebo vyuZziti prav nebo zavwazkodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky' (Zakon ¢. 40/1995 Sh., 1995)

Reklama nesmi byt klamava, v rozporu s dobrymi mraedprahova a skryta. V zadném
piipadt nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi netrzeni bezpsnost osoksi
majetku. Také nesmi poskozovat Zivotni ptedt a propagovat vyrobkit sluzby, jez jsou
zakazan€g9]

Legislativa upravuje zvlastni podminky pro reklamamétenou na mladez do 18let, na
tabakové vyrobky, alkoholické néapoje,ciMda, zdravotnické prostdky, potraviny,

kojeneckou vyZzivu, $eIné zbraw a stelivo a poliebnictvi.[9]

1.1 Clenéni reklamy

e Priméarni x selektivni

Primarni reklama zvySuje poptavku pctitém produktu. Nezalezi, o jakou zka se

jedna. Selektivni reklama davardz na znéku.

* Reklama institucionalni x mezipodnikova reklama
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Reklama instituciondlni se z#imje, aby véejnost vidla v kladném sstle uritou

instituci.
Mezipodnikova reklama neboli B2B reklama se spérig@ na piémyslové zboz[2]

* Reklama podle kategorie:
0 Reklama orientovana na speltitele — ziskani novych a udrZeni stavajicich
zékaznik,
o reklama orientovana na produkt — jdegevSim o novy produkt na trhu,
o reklama orientovana na trh — osloventiitdr skupiny,
o reklama orientovana na vlastni podnik — image firmy
* Reklama podle delu:
o Informativni reklama — informuje o novych vyrobcjch
0 preswdcovaci reklama — kladeidaz na znéku, stimuluje k rychlé koupi,
o pripominajici reklama — fjpomina, kde nebo do kdy sidity vyrobek

muzeme koupit[9]

1.2 Reklamni slogan

Reklamni slogan f¥e byt efektivni, pokud je originalni, napadity,upavy a vystizny.
Slogan musi byt stimy, vystizny a lehce zapamatovatelny&lMby sdilovat vyhody
produktu,éi sluzby. Reklamni slogan bydrzakaznika upoutat a vyvolat touhu zakoupit si

produkt.
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2 PROPAGACE

Slovo propagace pochazejici zlatiny — propagacecrsb vyjadtuje rozsiovani,

rozmnozovani, $&ni.

»Z novSich definicii uvéme aspo V. Svobodu: Propagace (angl. promotion)ijenost
komunik@nej povahy, ktora usiluje o dosiahnutie zmien Jast@ach, postojoch
a spravani ciovych skupin vo vahu k ugitému predmetu propagacie (vyrobku, alebo
sluzbe).“(Homak, 2010. s.13)

V marketingu propagace znamena cilené oslovenijiaibo. Ke kupujicimu je sitované
urtité scleni. Propagaci zahrnujeme do marketingového mda,kterého dale pit
product, price, placement. Vzdy se vaze nétau cilovou skupinu zakaznik které

muazeme rozlenit nagiklad podle ¥ku, pohlavi a mista bydli&t[3]

» Propagacia a reklama su si mimoriadne blizkéibugné aktivity, nie su vSak totozné,

propagacia je SirSi pojem jako reklama, ktorajjsjgas’ou. ( Honak, 2010. s.19)

OD MARKETINGU K REKLAME

Marketing

Marketingova komunikace

Propagace

Reklama

obr.1.0d marketingu k reklam
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3 PLAN REKLAMNI KAMPAN E

Reklamni plan je zakladem pro vytemi Usgsné konkrétni reklamni kamparsmetujici
k jasnému cili, tj. efektiv oslovit budouci i stavajici zakazniky. Reklamnérplma
podobné ¢asti jako marketingovy plan, ndklad rozpdet, situg&ni analyza, apod.
Rozdilem vSakistava, Ze reklamni plan se z#nje na strategii sdeni a volbu médii.

Pro uspsnost reklamni kampare dilezité si polozit 5 otazek, tzv., 5M:

* Mission (poslani) - jaké jsou cile propagace,

* Money (penize) — kolik fiteme investovat,

* Message (zprava) — jaka zprava bslarbyt odeslana,
» Média — jaké média by &ha byt pouZita,

* Measurement (gfitko) — jak zn&fit uspesSnost reklamni kampan

3.1 Plan reklamni kampané obsahuje:
e Situaéni analyza
Cilem je analyzovat s¢asny stav a informovat o konkurenci.

* Volba reklamni strategie
Je dilezité ukit cile reklamni kampana cilovou skupinu, které maji byt &eny
informace. DalSim iezitym kritériem je charakteristika produktu, ahge
konkurergni vyhody.

* Kreativni plan

* Plan médii
Urcujeme média, i@s které budou informace &eny. Média dlime na masova
(televize, rozhlas, tisk) a specificka (billboardyopravni prosedky, reklamni
lavicky, plakatovaci plochy, aj.)

» Stanoveni rozpd@tu

Rozpaet mizeme stanovit ¢kolika metodami, tj. metoda procento z prodeje,

metoda srovnani s konkurenci, metoda cile a Ukodtoda maximalizace zisku.

* Vyhodnoceni kamparé

Cile vs skuténost, celkovy report ibéhu kampas. 2]
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4 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

Strategické planovani je spravné rozhodovaniredmpetu podnikani a zjsobech, jak
spravre dosgt k citim. Toto rozhodnuti je igimano na nejvySSi Urovni. Zasstnava
piedevsSim vrcholovy management, ale nedilnouc&stii planovani jsou i ostatni
pracovnici spoknosti, vedouci k realnému napii. ,Strategické planovani zahrnuje
definovani poslani firmy, vyhodnoceni zdraj analyzu progedi, stanoveni priorit

a strategie.“(Swtlik, 2005. s.315)

Strategické planovani je velicedldZité pro budoucnost firmy. Napomaha k jejimu
aspechu. Sodasti planu musi byt taktické planovantiaeni. Taktické plany musi mit

konkrétrgjSi cile a plany aktivit pro kazdainnost, které je sledovamwvaobdobi 1 az 3 let.

Strategické planovani dnes neni jen u velkych gpoki, ale je nutnosti prorstni firmy.
Ve vysglych zemich planovani hraje vyznamnou a neopomiimote roli viizeni

organizaci[2, 4]

4.1 Situacéni analyza

Situani analyza je nezbytnou s@sti pro planovactinnost a pro dkladné zjiSéni
situace firmy k vijSimu a vnitnimu prostedi. Mezi vnitni vlivy puasobici na firmu
muzeme z#&adit kvalitu pracovnik a jejich p@et, finartni zdroje, Urové managementu
a dalsi. Mezi v§Si vlivy fadime, znamenaji legislativu, hosptskdu politiku viady,

demografické zrny a jiné vlivy.

Dulezitou sodasti situani analyzy je SWOT analyza a Analyza konkurence.

4.1.1 SWOT analyza

( Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats)

SWOT analyza obsahuje znalosti externi a interalyay. Analyzuje silné a slabé stranky
(vnitini cinitelé) podniku, jejich flezitosti a hrozby (v§Si cinitelé). Analyza napomaha
k vyhodnoceni, jak funguje firma a k nalezeni péotli. Analyza je nezbytnylankem

dlouhodobého planovani.

Analyzu vynalezl Albert Humphreyipvyzkumném projektu na Stanfordowniverzig
v 60. a 70. letech 20. stol€f2]
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4.1.2 Analyza konkurence

»LAnalyza konkurence se na&de omezit jen na dil aspekty, ale musi/edstavovat

komplexni informaci, ktera vznikne tak, Zze poséupn

identifikujeme konkurenci,
urcime strukturu konkurence,
provedeme vlastni analyzu konkurence,

ur¢cime konkuredni strategii.” (Tomek, Vavrova, 2007. s.68)

Americky ekonom Michael Porter ik pét konkurerinich sil

» Konkurence uvnitf oboru (odwétvi)

Firmy soup& v ramci jednoho oboru,Soutéz mezi jednotlivymi konkurenty je

zanv¥rena na.

& produkt,
spolehlivost v dodavkéach,
znalost poteb zakaznika,

cenu,

9 § 9 9§

dosazitelnost produktu (nakupni)si

q

pridanou hodnotu (sluzby),

q

zazitek pro zakaznika (spoluprace ytvaweni prostedi nakupu).”
(Tomek, Vavrova, ROK. s.69)

* Hrozba vstupu novych konkurenti

Tato sila nesetdezitou vahu v novych oborech, které se progresikorvijeji.
Charakteristika trhu a jeho objemu jedbacela nezndma, nebo rychle rostouci,
nag. chytré mobilni telefony. Nezbytnymi prvky tétorkaurereni sily jsou otazky

z makroekonomie a infrastruktury nebo otazky regmilgstatem garantovany

monopoly).

* Hrozba substituti
Substituci se rozumi cokoliv, co zadkaznikovi nah@odukt nebo sluzbu. Hlavni

roli u substiténich vyrobki hraje vyhodwjSi porer ceny a kvality. U této sily je
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dulezité se ptat otdzkami typu — jakou maji zakazmig@inost ke zné&ce, i
k produktu a jak moc jsou ovlivnitelni substituci.

* Vyjednavaci sila kupuijicich

Tato konkuretini sila se tyka monopolu (velkd moc jednoho kuplogiy; oligopolu
(je zde rkolik kupujicich, kteéi ovliviuji trh) a polypolu (bezmocny kupuijici, ktery
nema pehled o trhu). Hlavni sila kupujicich je vyjedndvaita o ced, kterou se
nevyplati podcgovat. DalSi sily jsou jakost, dodaciith a spolehlivost. GleZitou
otazkou u této sily je, nakolik je produkt vyjibmy, v jakém mnozZstvi jsou

dostupné jeho substituty.

* Vyjednavaci sila dodavatai

Posledni konkuremi sila podle Portera je vyjednavaci sila dodawatgliviujici
podnikani. V potravingkém sektoru je té#n nulova, ale ve strojirenském sektoru
se mize statsilou nejtsi. Divod je, Zecim je na nich firma zavislejsi, tim je sila
vySSi. U této posledni sily seigeme ptat na otazky typu technologické zavislosti

na konkrétnich dodavatelich &tpmnost alternativnich dodavatell, 10

Eonkurenéni Nové
prostiedi substituty

FIRMA

Zakaznic Nowvi Dodavatele
konkurenti

obr. 2. Konkureeni sily podle Portera
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5 CILENY MARKETING

Trhem v ekonomice rozumime prostor, kde sérani statky a penize.iRodre se lidé
schazeli z @vodu smény na vyhrazeném mist Mezi zakladni subjekty trhu gat

domécnosti, podniky, stéat.

Pro firmu by bylo velice natmé zangiit se na vSechny segmenty zakazrakoslovit je. Je
velice uziténé uvdomit si, Ze lidé jsou odliSni, majlizné poteby, Fani a nakupni
chovani, proto je jednodusSi oslovit pouze jejichitau ¢ast a zaw¥it na re firemni

marketingovy mix. Tento proces nazyvame cileny reiank.

Firma se nize zandiit na jeden nebo vice segmeérd vytv&i jeden marketingovy mix
(koncentrovany marketing) nebo sé&Za specializovat na vyznamné segmenty a mit pro
kazdy segment specialni marketingovy mix (difereqacy marketing). V dnesni déb

firmy uz vyrakgji produkty vyhovujici specifickému segmeni]

,Cileny marketing jecasto nesprawzan#iovan se segmentaci trhu. Ve skotssti cileny

marketing obsahujeitzakladni etapy:

» segmentaci trhu, jejimz smyslem je zjistit, jalkadgi terce",

= trzni zacileni, kdy hledame odgdina otazku, na ktery tése
zanerime,

= trzni umis¢ni, kdy hledame a volime prestiky pro ziskani
zakaznik pro nés vyrobek.(Swtlik, 2005. s.88)

5.1 Segmentace trhu

Zakaznici nejsou stejni, majizné poteby, zajmy, gjmy, piani, atd. Tito zakaznici se
svymi riznymi potebami tvdi z hlediska marketingu trh. Nejidedjgi by bylo vytvdaeni
marketingoveho mixu, ktery by byl fesré na miru usity” pro kazdého zakaznika, ale toto
je neredlné. Musime nalézt skupinu zakazngodle danych kritérii, tomutdikame

segmentace.

Skupina zakaznikse stejnymi poZzadavky nacity vyrobek nazyvamsegment.Segment
se vytvdi za podminek, Ze zakaznici gintraizné vlastnosti vyrohk Aby firma byla
schopna vytviit odpovidajici marketingovy mix, musi byt segmelustaténé veliky,
dostupny a stabilni. KdyZ spéleost vybird segment a vytiidodpovidajici strategii, musi
vyhodnocovat ekonomické rozny segmentu. Mezi ekonomické ro&m segment
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fadime velikost a @kavany #st segmentu, jeho kupni silu &e&avany zisk. Déle
nesmime zapomenout na rizika, tj. riziko silné kaekice, riziko silného substitutu a jiné
rizika.

Kritéria pro nalezeni skupin zakazhijsou vnitné homogenni, to znamena, Ze zakaznici
by si nEli byt, co nejvice podobni se svym trznim projevé&malSim kritériem je, Ze musi
byt mezi sebou co nejvice heterogenni, to znaniEng@dnotlivé segmenty se navzajem od

sebe co nejvice lisi.

5.1.1 Vyhody segmentu

Uspokojeni pdeb zakaznika: Jestlize je vyrobek vyroben, tak gk zakaznik

piedstavoval, fedpokladejme, Ze s vyrobkem bude spokojen.

EfektivrnéjSistimulace a distribuce: Firma vyrabi vyrobeln jero ugitou skupinu

z&kaznik, takZe vyrobek nemusi byt dosazitelny vSem zakémmi Firma bude
propagovat vyrobek pouzeiglusnému segmentu. Distribuce je vhodna pedsiictvim

sit specializovanych obchéad

Jako piklad mizeme uveést vyrobu pozarni techniky. Pozarni teehfek jednoznéné

uréena pro profesionalni a dobrovolné Kasi

Prizpisobeni vyrobku z&kaznikovi: Zakaznik je ochoten latdp za vyrobek

s pozadovanymi vlastnostmi vice, proto je vhodnéobku dat vySSi cenu. Firma tak

zvysuje sveé zisky.

Konkureréni vyhody: Jedna se o nabidku vyrobku na trhu, teeékn je vyrobek odlisny

od ostatnich. Bvodem je, Ze zde nemusi bat tak silna konkurengenaFs odliSnym

vyrobkem se rize stat leadereni2]

5.1.2 Hlediska segmentace

Hlediska se vyuzivaji pro rozigni zakaznik a byvaji zpravidla jedinym kritériem. Nelze

stanovit jeden zjsob ani jedno hledisko segmentace.
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Hlavni hlediska individualniho zadkaznika a domatinesu geografické, demografické

a psychologické.

Geografické: Je segmentace trhu podle uzemnihaskledMizeme segmentovat podle
statl, oblasti, kraj, okresi, obci aj. S bydli$m zakaznika se &éi nakupni zvyklosti. Je
efektivni omezit komunikaci se zdkaznikem pouzeurtou oblast, kde bude vyrobek

dodavan a prodavan.

Demografické hlediska: pro segmentaci trhu #&gwiiho zbozZi. MZeme segmentovat

podle ¥ku, pohlavi, velikosti rodiny. Svou roli zde hrajejenom nabozenstvi, wddni,
piijem, narodnost, ale i povolani. Vyhodou je rycidéntifikace segmentace, nebjako

zdroj miZou poslouZit statistick&ghledy.

Psychograficka segmentace rélpge lidi do ugitych skupin, jako nafiklad: profese,
vzklani a gisluSnost k dané socialriidé a zivotnimu stylu. Psychograficka segmentace

dophuje hledisko demografické, neni vSakiinpé souvislosti.

Psychologické: Kazdy zakaznik m#éznou povahu a chovani. Do psychologického

hlediska niZe patit frekvence pouzivani ifslusného vyrobku, tak ieme uZivatelé

vyrobku rozdlit na silné, pimérné, slabé a neuzivatelé.

DalSimi hledisky mzou byt ¥rnost znace a nakupni zvyky. &ktefi lidé nakupuji jen
jednu zna&ku, timto se stavajievni své znéce. Existuji i lidé, ktd preferuji iznorodost
znaek a nakupuji tzné odlisné znky. Mame také typy kupujicich, Kienakupuji
obleteni pouze v hypermarketu a kupujici, tktenakupuji obléeni vyhradd jen

v boutique. Tyto hlediska mohou byt uZie pro segmentadi]

5.1.3 T¥i zakladni kritéria

Prvni kritérium je skui@ost, Ze lidé v witém segmentu musi mit spohe vlastnosti,

potreby a podobné reakce na marketingovy mix.
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Druhé kritérium je, Ze segment musi byt identifiainy a mndfitelny. Musi byt

rozpoznatelnézn., jaci zakaznici do kterého segmentutipat

Treti kritérium udava fistupnost, tzn. segment musi bytispupny a oslovitelny

komunika&nim mixem.[2]

5.2 Trzni zacileni

Firma se musi rozhodnout, zda se &mma jeden segment nebo na vice seginent
V piipac, Ze se firma rozhodne z&fit se na vice segmeantmusi vytvdit pro kazdy
segment marketingovy mix, i kdyZ bude prodavat pojezlen druh vyrobku. iezitou
otazkou pro firmu je, zda jim vybrany segment &fekupni sila pokryje naklady a jest
zajisti zisk.

Velikost a sila, tzn. kolik segment obsahuje zakaza jaka je jejich kupni sila, jsou &v
zakladni charakteristiky segmentu. Tyto¢deharakteristiky jsou rozhodujici pro trzni

zacileni. Je vhodné mit velky segment s vysokounksitou.
Image vyrobku je takéudezitou charakteristikou segmentu.

Dale nesmime zapomenout na konkurenci, kter&nv misobi. Pokud na trhu uz
konkurence fisobi, niize se stat, Zze firma zde nenajde misto, nebo zde it velice

obtizné uplaténi na trhu.

Podnik dale musi vybrat tu nejoptim§fi strategii pro uplatmi svého vyrobku na trhu.
Musi se rozhodnout, zda zvoli t&nediferencovany marketing nebo cileny marketing.
Aby se firma sprawh rozhodla pro vhodnou strategii, musi #®bznét charakter

prodavaného vyrobki2]

5.3 Trzni umisténi

Posledni etapou cileného marketingu je trzni umistledna se o #pob, jak zakaznici
vhimaji vyrobek v porovnani s konkutgrim vyrobkem. Trzni umi&bi vyrobku vytvdi
fada tiznych faktofi. Mezi tyto faktoryradime vlastnosti vyrobku, cenu, distrii st’,

marketingovou komunikaci.
Jednim z hlavnich faktdy které umo#uji vytvaret image vyrobk, jsou jeho vlastnosti,
z nichz vyplyva uzitek. Zakaznik si kupuje vyrobpio rjaky uZzitek, ktery z vyrobku

ziska.
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Ruku vruce jde spolu cena kvalita. S kvalitou ssuwnejen material, ale i jakym
zpisobem byl vyrobek vyroben. Zakaznik kupujici srobgek s vy3Si cenou nabyva

pocitu, Ze vyrobek je kvalitfjsi.

Kdyz je vyrobek spravhumisgn na trhu, musime zvolit odpovidajici marketingowix,
ktery podporuje umishi vyrobku na trhu. Tento n&hoy proces vyZaduje kvalifikované
lidi, vysoké finakni prostedky a spoustéasu. Je velice obtizné vybudovat si dobrou
pozici na trhu, ktera je zakladem pro &Spost a je velice snadné a rychlé tuto pozici

ztratit. [2]
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6 REKLAMNI AGENTURA

Reklamni agentura specializujici se na produkciativeich koncepi se ¢leni podle

rozsahu nabizenych sluzeb. Agentury se mohowizasat jen na ufit¢ druhy trhu.
V roce 1850 byla vybudovéana V. B. Palmerem prvkiamani agentura ve Philadelphii.

[5. 6]

6.1 Full-servis agentury

Jak uz nazev napovida, tyto agentury nabizi sluibwSech oblastech marketingové
komunikace a propagace. Sluzbyzame rozdlit na reklamni a ostatni. Seasti reklamni
sluzby je tvorba a produkce reklamy, nakup méd@npvani, vyzkum. Ostatni sluzby
obsahuji aktivity od pgizkumu trhu po aktivity PR. Full-servis agentura s@Ze

specializovatiteba jen na trh se sgebnim zbozim nebo trhijmyslovy.[2, 5

Specializace trhu se spebnim zbozim

Agentury, které se specializuji na tento trh, deyvaji reklamou rychloobratkového zboZzi.

Reklama je vkladana do novikgsopis, rozhlasu, televize.
NejznangjSi swtove full-servis agentury:

* MARK/BBDO,

e Young&Rubicam,

* Leo Burnett Advertising,
*  Grey,

¢ McCann-Ericson.

Specializace na fimyslovém trh

Agentury se specializuji na klientyigobici na pfmyslovém trhu. Firmy produkuji takove
vyrobky, které prodavaji dalSim podfik. Reklama musi bytipswdcujici a fesna, ale
dulezitym faktorem jsou znalosti technologické a tacké, které tento trh vyzaduje. Jedna
se tedy o B2B reklamu. Vhodné undfdt je v odbornych publikacich. Agentury
specializujici se na pmyslovy trh je podstathméreé nez agentur se specializaci na trh se

spotebnim zbozim(2]
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6.2 Specializované agentury
Specializované agenturyieme rozdlit na tvirci dilny a medialni agentury.

Tvaréi dilny

Jedna se zejména o mensi agentury, které nabgtivkriesluzby. V taréi dilné by mgl
pracovat marketér, vytvarnik a teiktAgentury pracuji bdi piimo pro svého klienta, nebo
prodavaji své twcéi napady reklamnim agenturam. Klientgghto kreativnich shapjsou

pievazre malé a sedni firmy.

Mediélni agentury

Agentury, které nakupuji média, je to taltanek mezi reklamni agenturou a médiem.
Obsahem medialni strategie vhodné stanoveni média, ra to na zaklad rozpaitu.
Média mix utuje nosné médium a poiima média. NeZ agentura vybere spravné médium
musi provést analyzu, ndklad sledovanosti televiznich stanitenost tisku, poslechovost
rozhlasovych stanic a udaCPT. Specialni gizkum médii je velicewezitou slozkou pro
hodnoceni usfnosti kampah Média projekt je uskuteeéni zakladniho medialniho

vyzkumu u nasl2, 5

AKA je Asociace komunikénich agentur, kde se sdruzuji reklamni agentuigggysSim

velkého a mezinarodniho charaktertisgbici vCeské republice.
Mensi, regionalni agentury se sdruzuji ¥RA, Asociaceseskych reklamnich agentur.

(2]
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7 VOLBA MEDIi

Medialni prostedky jsou nositeli reklamniho &dni. Jedna se o vyb nej&inngjSi
medialni strategii, kterd ma za ukol co nejrychdefiejefektiviji oslovit zvolenou cilovou

skupinu.
7.1 Tisténa medialni strategie

7.1.1 Noviny

Jsou pravideln vychazejici publikaci, kteréripdsi nejtiznejSi novinky udélosti ze vSech
moznych oblasti. Glezitou casti je také reklama. Cena inzérg¢ zavisla na velikosti,
a zda je inzerat ti&h cernobile nebo bare¥nMezi vyhody inzerdt pati jista spoléenska

prestiZz, moznost archivacajwdryhodnost a pokryti mistniho trhu.

K nevyhodam mzeme fadit nizkou kvalitu produkce, omezena schopnosttiembo

pusobeni velka konkurence a nevhodnost umist

7.1.2 Casopis

Casopis je periodickou publikaci. Ma delsi periawiaieZ noviny. Inzerce jef@devsim
podavana barewra cena inzerce je zavisla na velikosti inzeratwyKodaméasopisu pat
dlouh& Zivotnost inzeratu, moznost vloZzeni samplingoznost vyéru cilové skupiny
a prestiz #kterych ¢asopis. K nevyhodam mwzeme fadit nedostataou pruznost,

nepozornostip ¢teni a dlouha doba od zadani k vyinst

7.1.3 Letakova akce

Je hromadné osloveni zdkazinflormou letaku. Vyhodou letdkové akce je levna tinza
stale efektivni forma marketingové komunikaceiuZdme je vyuZzit pro geografické
zacileni, akni nabidky a k plakani novych zakaznik K dalSim vyhodam p#tvysoka
acinnost, komplexnost nabidky. N&pgi nevyhodou je zavislost na kvalipoStovnich

sluzeb.

7.2 Internet

Internet je celositovy systém, ktery propojuje pibacové sit. Paitace tak niizou mezi
sebou komunikovat. Vyhodou internetu je bezprobMéndkomunikace. Internetova

reklama je sotasti internetového marketingu.
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Z&kladni formy internetové reklamy:

plosna reklama,

textova reklama,

intextova reklama,

search marketing (search engine marketing),

o0 prednostni a katalogové zapisy.
K technikam pro marketing stranek fiat

* optimalizace webovych stranek pro vyhledssja

* nékup reklamy (ploSné/bannerové, textove)

* vymeénna reklama

» viralni marketing (obeanhse nemusi tykat jenom marketingu stranek)

» marketing mimo internetové prosti (reklama ztraci interaktivitu)

Zpusoby placeni jsoutizné. Mizeme platit za proklik, za zobrazeni, za proklikueni
cenou, za pevné umdsii acas, za provizi a nakonec unikatni uzivatele, jeslm@®@ pdet

unikatnich uzivatél, ktefi zhlédli reklamu.

Bannerova reklama: jedna se o klasickou reklammnteanetu. Plati se za prokliky. Pozice
reklamy, typ a velikost reklamniho formatu a hlawbsah ovliviuje asgsnost reklamni

kampasg.

7.3 Veletrhy

Veletrh vSeobech je vystava produkt firem z jednoho oditvi. Cilem veletrhu je
prezentovat odborné kegnosti nové produkty a navazat kontakt s dodavatpravidla se

konaji jednou réné a vzdy na stejném mést

Veletrhy mizeme rozdlit na varejné a obchodni vystavy. Obchodni vystavy jsouoadil
od veejnych, uteny pro obchodniky a&tSinou pro véejnost uzakeny.

Vyhody veletrhu jsou setkani s novymi zakaznikgkani informaci o novych trendech
a konkurenci a posileni image. N&gi nevyhodou jsou vysoké naklady a mala kratkodoba

navratnost. [7, 8, 9]
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8 TVORBAROZPOCTU

Pokud je firma peswdcenda, Ze jim reklamafimese ¥tSi zisk nebo obrat, je ochotna

investovat do reklamy nemaléastky. V dneSni dab existuje rkolik metod, které

napomahaji vedeni podniku rozhodnout se, kolikstomeat do reklamy.

Mezi negastji uzivané metody p#t

Metoda podili z trzeb: je nejpouziva&Si metodou. Zaklada se diutna objemu
trzeb z minulého roku nebo na planovany objem tréelejich kombinace.
Duvodem, pré, je tato metoda nejvice uzivana je jednoduchodinancni
bezpé&nost.

Metoda trzniho podilu: podniky, které fisobi na trhu homogennich produktu, tuto
metodu vyuZzivaji. Bvodem, préd podniky vychazeji ze stanovenych
marketingovych cil je vysoka korelace mezi trznim podilem firmy a iterd
vynalozenych na reklamu.

Zasadou wéstava, Zze P veétSim trznim podil na trhu se musi vynalozit vice
finan¢nich prostedki na reklamu.

Metoda cilova: pii vyuzivani této metody si musime prvniitircile, poté zvolit
strategii a nakonec stanovit naklady. Musime vioriolit média, kterd nejvice
zasadhnou cilovou skupindiaké si stanovime kolik lidi procentudlnchceme
zasahnout a kolikrat. V¥ medii a vynaloZzenéastka se odviji od fin&ni situace
firmy.

» Metoda parity s konkurencivychazi pi stanoveni vySe rozpt na reklamu ze

skutenosti, kterou vynaklada na stejnyell konkurence.“(Swtlik, 2005. s.217)
[2]



Il PRAKTICKA CAST
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9 FIRMA PROGRES SERVIS SIBRINA, SPOL. S. R. O.

Je soukroma firma, ktera nmském trhu fisobi od roku 1990. Firma ma sidlo v obci
Sibfina na okraji Prahy. Progres Servis i spol. s. r. 0. ma 35 z&stnand a je
drzitelem certifikatulCSN EN ISO 9001:2009. Norma se zabyva specialnibagavky na

systém managementu jakosti v organizacich.

Spole&nost mait zakladni aktivity, obchodni, servisni a vyrobni.

Mezi obchodni aktivity pat signaliz&ni a s¢telné zvukové zdzeni firmy FEDERAL

SIGNAL VAMA, zachranska technika firmy FERNO USA pi©eskou republiku

a Slovenskou republiku, vestavby do servisnich delzGYNCRO SYSTEM, olejové
hospodéstvi SAMOA a DEUTSCHE TECALEMIT a nakonec gastronické zdizeni

firmy BLANCO.

Do servisnich sluzeb firmi@adi zardni a pozarani servisnkinnost na vyrobky firem, jenz
zastupuje spotmost Progres Servis Siba spol. s. r. 0. a v neposledat firma zaji§'uje

servis na dalSi zgky zaizeni, pouzivanych jejimi zakazniky.

Od roku 2009 firma roz8ia své vyrobni prostory. Progres ServisiBia spol. s. r. o.
vyrabi komponenty pro sanitni vozidla a pro i&ka& gistroje vyrabi stolky a voziky.
V oblasti pozarni techniky firma vyrdbi pozérni wba. Dale se spolmost zabyva
zéstavbou uzitkovych vozidel vSech dym pro fizné &ely dle gani individuélniho

zakaznika (nap pojizdné dilny, kancetd, laboratée a jiné).

Instaluje signalizéni zd&izeni, zakaznikovou vyrobu vybaveni pro hotely aduyroba

z oceli, hliniku a nerezu. [11]

PROGRES SERVIS

SIBRINA spol. s 1. o.

obr. 3. Logo Progres Servis
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10 ANALYZA KONKURENCE

Vyrobou pozarni techniky n@eském trhu se zabyva jergkolik malo tuzemskych
spole&nosti. Mezi nejutSi konkurenty pro spateost Progres Servis Siba spol. s. r. o.
pati THT Policka, Tovarna Hasici Techniky a SPS THZ spodest.

fhet

... hadim motorem jsou
Vase potfeby

10.1THT, s. r. o. Polika

obr. 4. Logo THT Patky

10.1.1 Profil spole¢nosti

Prvni zminky o spolaosti jsou datovany od roku 1899. Tenkrat se fijmanovala
Stratilek a vyrala pozarni stkacky a pozarni fisluSenstvi. Po roce 1948 se Stratilek
piejmenovala na THZ neboli Tovarny hasicichfizeni. Za 14 let doslo ke sl&ni

s firmou KAROSA. Od roku 1985 firma gala vyrakt mobilni pozarni techniku

a v nasledujicich letech i ostatni presgikii pozarni techniky. Spataost byla pesidlena
do zavodu v Potce. Zavod v Potice byl sodasti firmy KAROSA. V roce 1994 v ramci
privatizace byla firma osamostdtra a také byl zénén nadzev na THT neboli Tovarna
hasici techniky. V sdaasné dobma THT Poléka 290 zarsstnand.

THT Policka vyrabi fizné modifikace pozarnich vozidel, automabispecialni vozidel
dle pani zakaznika a kontejnery. Kontejnery se vyuZinajitechnické zasahy, likvidace

ekologickych havarii.

obr. 5. Kontejner
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Prioritou spolénosti je vyroba pozéarni techniky. V oblasti poZémniozidel spolénost
nabizifadu podvozk swtovych zngek, napiklad Mercedes-Benz, Iveco, Scania, MAN,
Renault, Avia, Ford, Mitsubishi a Tatra. Konstrukaeidel je provagha pa&itacoveé v 3D
CAD systému, jehoz vysledkem je vysoka kvalita prd€ prodlouzeni zivotnosti vozidel
firma THT Poltka Wwnuje pozornost protikoroznim Upravam a vyolbéstaveb
z hlinikovych profifi. Déale spolénost nabizi pozarnitisluSenstvi od tuzemskych, ale

i zahranénich vyrobd.

10.1.2 Systém jakosti

Spole&nost je drzZitelem certifikatuSO 9001:2008Systémy managementu jakosti —
PozadavkyCertifikaci provadi spol@ost Bureau Veritas Certification Czech Republic,
s.r.o. Tento certifikat je zatfen nanavrh, vyvoj, vyrobu, rekonstrukce, opravy a servis
mobilni hasici techniky, pozZarnihgigluSenstvi a armatur. Nakup a prodej pozZarniho

prisluSenstvi a armatur.

V roce 2005 naif@ni specialniho zakaznika, ArmadR, se spoknost rozhodla provézt
certifikaci, ktera spiuje pozadavkyeského obranného standard@S 051622

a pozadavkyNATO na owrovani jakosti pi navrhu, vyvoji a vyro#y coz jim umokuje se
uchéazet o statni zakazky v resortu statni obramjt dodavatelem produkiACR.

Strategie politiky Interni postupy Mezinarodni standardy
managementu a procedury (150, AQAP,..}

~“~ VY

ZvlAttnosti zakazky ‘ SVIStém r}’?anag?mtﬁtu
(specifické pozadavky zakaznika) jakosti spolecnosti

Uplatnéni

managementu jakosti
v ramci zakazky

obr. 6. Diagram I1SO
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10.1.3 Vize spol&nosti

Spoleénost THT Pokka je v oblasti pozarni techniky vyznamnym a uzngwa
vyrobcem. Jejich Usghem je neustale zlepSovani technologickych schsipre fist
kvalifikace personalu. Spaleost se snazi udrzet krok s rostoucimi poZzadavkyoderni

pozarni techniku a sleduji trendy vyvoje ifett zakazniik. [12]

10.2 SPS THZ s. r. 0.

Firma vyrabi hasici nastavby, které jsou ukladamyimné druhy podvozk DalSi vyrobou

jsou nastavby pro manipulaci s tekutymi latkami.

10.2.1 Historie

Majitelé zavoduCerny a Nmec se rozhodli vyra hasici sikagky. Od roku 1907 firmu
zakoupil pan Smeékal, ktery je povaZzovan zizkppnika pozarni techniky, a vyrobatata
prudce tist. V této dob se sortiment roz8i o pozarni vozidla. V roce 1937, po uamrti pana
Smeékala, pevzal firmu Paicek, ktery modernizoval strojni vybaveni atalapouZzivat

tkalcovnu na pozarni hadice.

Vroce 1962 pdila tovarna podniku KAROSA, Vysoké Myto. Karosa afgla ve
Slatinanech séria¥ komunalni automobily a komponenty pro hasici vazgtikacky.

Od roku 1994 byla tovarna zprivatizovanaigaa jméno Strojirna Patek Slatiany.

10.2.2 Sowasnost

Od roku 1994 spotmost rozila svij sortiment vyrobk, jejich zkvalitréni a zdokonaleni
technologie. V roce 2008 se firma sida se spolénosti V. K. P. spol. s. r. 0. Chrudim a
zanestnavaji 170 zagstnand. Firma se specializuje na individualnfapi a pateby
vyhradré tuzemskych zakaznik ke kterym obstarava opravy, servis a vyrabi rditira
dily.

10.2.3 Certifikaty

Spolgnost ziskala certifikacCSN EN 1SO 9001:2001 &SN EN ISO 3834 — 2:2006.
Tyto certifikaty byly vystaveny pro tyto oboynnosti:

e navrhovani, vyroba, montaz, rekonstrukce, opravseevis uzitkovych nastaveb
pro p'evoz a praci s kapalnymi latkamietrg ADR,

* systému mobilniho nouzového zasobovani pithou vodou
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zasahovych pozarnich automdabipozarnich kontejnér pozarnich fivésa

a vysokozdviznych voziks ba&nim loZzenim ¥etné souvisejicihdizeni svéovani
podle pozadavkISO 3834-2.

[13]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

11 SWOT ANALAZA PROGRES SERVIS SIBRINA SPOL. S. R. O.

SWOT analyza jedezita k vyhodnoceni, jak spa@leost funguje. Analyzu Progres Servis

Sibfina spol. s. r. 0. jsem provedla na zakladormaci, které mi spot@ost poskytla.
Silné stranky

* Vysoka kvalita vyrobf,

» vysoka jakost vyrobk

« systém¥izeni jakostCSN EN ISO 9001:2009,

» vyborna spoluprace se zahrarimi firmami,

» kvalitni a spolehlivi dodavatelé,

» vyuzZivani moderni technologie,

* rozsahlé vyrobni plochy,

* niZSi ceny oproti konkurenci ve své technické katieg

e Kkvalitni zar&ni a pozartni servis,

+ &iroké pokryti servisnimi gdisky na motor, tj. 50x ¢R,
« &iroké pokryti servisnimi gdisky na podvozek, tj. 36x0R,

» kvalifikovany personal.
Slabé stranky

« Z&dné motto spotmosti,

* nizké postaveni na pozarnim trhu,

e omezeneé druhy podvoika nastavby,

» silna konkurence,

* nizkéa znalost profilu spateosti mezi jednotkami pozarni ochrany,

* nizky paet zangstnan@.

Prilezitosti
» Expanze na zahramim trhu,
» zvySovani kvalifikace personalu,
» Ucast na veletrzich PYROS v Btn
Hrozby

« Konkurence z Polska,

» vybérovatizeni Sita na miru konkur&mim vozidiim.
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12 CAS 15 - GAZVALDAJAMC 4 » 4

Spolenost Progres Servis Siba spol. s. r. 0. ve spolupraci se spotesti Tital Company
Kyjev a AMC predstavuji novou cisternovou automobilovotikstku, kterd je vhodna
predevsim pro dobrovolné h&simest a obci a Zasti i pro profesiondlni sbory, zejména
pro JPO |, Il, a IV. Jeji pracovni nazev zni , kiisd, z divodu nenapadnosti, aldip

zaut@eni dokaze byt velmi agresivni a nebezi@ea diky tomu se e nefit s kazdym.

Cisternovéa automobilovaigitacka je schvalena — DEKRA, certifikovana — TUPO
a osw¥déena — MIOTR.

Hlavnim cilem spoknosti bylo vytvdit cisternovou automobilovou i$kacku,
ktera bude mit nizké provozni naklady a jednodudtamstrukci. V sotiasnosti je jednim
z hlavnich kritérii p nakupu pozarnich pitb cena. CAS 15 kosatka je v tomto ohledu na
Spici nabizenych vozidel stejné kvalitativni kategoJdeji cena, kteréini 3 200 000 bez
DPH, je v sotasné dob bezkonkuretni.

Obsluha vozidla je jednoducha. Strojnici néebuji slozité a nakmée kursy, aby mohli

ovladat tuto cisternovou automobilovoitiilsacku.

Automobilova stikacka je utena k pepra¥ pozarniho druzstva 1+5 pro pozarni
zésah vodou ignou. Cisterna vyuziva nizky a vysoky tlak a jeletkeu vyhodou oproti
ostatnim cisternovym iSkackam je snadné parkovani ve starSich zbrojnicichniogzych
Gprav vjezdovych vrat pro novou techniku. CAS 15 Idda nemusi parkovat
v temperovanych garazich diky wj#ané nastavba nadrzi s nezavislym topenim, které
ma v zakladni vybay Diky tomuto nize zasahovat i ve velkych mrazech.

Na to, Ze se jedna vcelku o malou cisternovou aabdlovou stikacku ma velice
vysokou ptichodnost terénem, vysokou manévrovatelnost na @zlgestach, dobra
zasahovost v hustém provozu a také snadna dostupmbeplrenych sidlistich. Vyhodou
jeho vysky (2810mm) je, Ze najde upkath ve Spatd prostupnych terénech lesnich
porosti. Velice klidre zvlada jizdu na komunikacich a mimé ale také na su, ledu

a blag. Diky svému terénnimu podvozkuiseli do druhé kategorie.

Uvniti automobilu najdeme prostor pro posadku, ktergugipbtanovené pozadavky
norem EU. Déle je zde misto pro instalaci dvoudksitilen Vulcan s nabige a drzaky
pro 4 ks ochrannychijeb, které hasi velice oceni. V mist velitele je os¥tlovaci

lampicka, odkladaci gedovy panel velikostniho formatu A4 éayti kusy rwnich RDS
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s velkym odkladacim prostorerfristrojova deska je standakdmnybavena, kde uprasd

desky se nachazi ovladanéwiné a zvukové signalizace.

Déle je na cisternové automobilovélsacky instalovana siréna si&emi druhy tor
s moznosti mluveného slova, 2x zableskové modittosv predni masce vozidla a dvakrat
to stejné s#tlo v zadnicasti vozidla umishé v jejim pravém a levém hornim rohu.

Na horni ploSi# nastavby v jeji zadréiasti je je&t nainstalovan modry zableskovy majak.

DalSi konkuretini vyhodou je servis. Spaleost Progres Servis Siba spol. s. r. 0. ma po
Ceské Republice 36x ¥R servis na podvozek,igs 50x WCR servis na motor. Cena
servisu VCR pro tuto cisternu vychazi daleko lgjimeZ ceny servisnich praci pro cisterny

z Némecka, nebo Francie, které jsou lapastoupeny na naSem trhu.
Zaruka vozidla je 36 #sial na auto a na nadstavbu je 2&sinad.

Spolenost procesky trh pipravila vozidlo v provedeni s&yimi dvermi
a s ndhonem 4x4. V ostatniciigadech je vozidlo vyr@mo v provedeni s&dmi dvemi

a s nadhonem 4x211]

obr. 7. CAS 15 — GAZ Valdaj

12.1Technické parametry

Délka: bez lanového navijaku 6350 mm
Sirka: 2210 mm

Vyska: 2810 mm

Hmotnost: celkova 7400 kg

Hmotnost: minimalni provozni 2939 kg
Max délka nastavby: 4020 mm

Objem nadrze na vodu: 2 300I

Objem nadrze npenu: 200|
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Patet mist: 1+5 (1+6)
Pcatet dvei: 3 (4)

Typ: GAZ Valdaj AMC 4x4

Typ motoru: vzitovy, prepkiovany

Emisni norma: EURO 4 HD Acc.199/96/CE

Motor: IVECO F1C VGT

Pcatet valdi: 4 viad

Objem valdé: 3.0 16V

Palivovy systém: vsikovaci vysokotlak€&erpadlo Bosch CP3.2+
Ridici jednotka motoru: Bosch EDC16 Common Rail
Vykon: 128 kW / 3500 ot/min

Nahon: 4x2, zadni (4x4)

Prevodovka: Iveco ZF-Ecolite, mechanicka 6+1
Spojka: jednokotatova, sucha, LUK

Spoteba: pimérna 15.5 |

Max. rychlost: 120 km/hod

[11]

12.1.1 Naprava
Predni: tuhd, listova pera, teleskopické tlaepistabilizator
Zadni: tuha, listova pera, teleskop. tldmistabilizator, trvale pohé&na, s dvoumontazi

Rizeni: s hydraulickym posilovam.

12.1.2 Brzdy
Systém: vzduchové, dvoukruhové s positmra, ABS
Predni: kotodové s vnitnim chlazenim

Zadni: kotodové s vnitnim chlazenim.

12.1.3 Néastavba

Material rdm z ocelovych profil s ochranou Zarového zinkovani, zinkovy plech,

lepeni/alternativé nastavbu vyrobit I1ze i z hliniku.
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Zelrik Alu t¥idilny 12m pro d¥ osoby.

12.1.4 Cerpaci za‘izeni

Cerpadlo PH 40/alternati¥rRuberg 30 — 2400 I/min /1800 | /min
Jmenovita saci vySka 3 m

Nizkotlak 1.0 MPa

Vysokotlak 4.0 MPa.

12.1.5 Alternativy

Tazné z#zeni pro pives

Vypro&ovaci lanovy navijak s elektropohonem
Oswtlovaci stozér — v zkladnim provedeni

Elektrocentrala

Pritokovy navijak DN 25/60 m s elekttd ru¢nim pohonem a pistolovou proudnici.

[11]
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obr. 8. Technické parametry
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13 DOTACE

Ministerstvo vnitra-generalnieditelstvi Hasiského zachranného sbotieské republiky
poskytuje, z prosedku statniho rozptu, statni dotaci vybranym obcim pro jednotky
pozarni ochrany v ramci reprodukce pozarni technllofo poskytnuti je v souladu s 8§24
zakonad. 133/1985 Sb., o pozarni ochéabale Ize financovat program na reprodukci
majetku, které je v souladu s vyhlaskéu560/2006 Sb., odasti statniho rozgdou na

financovani prografhreprodukce majetku.

Kazdy rozpétovy rok MV-GR HZS CR vyhla3uje typy poZarni techniky, na které Ize
dotaci ziskat. Jedna séeplevSim o pibzeni nové pozarni techniky, alaibe byt vyjimka

na technické zhodnoceni rekonstrukci vybranych tgghniky pozarni.

13.1 Cerpani dotace

Dotaci miZe ¢erpat obec, jejiz pozarni jednotka spada do kaeddO Il nebo JPO III,
v ramci ploSného pokryti kraje. Obec musi podadspednictvim gislusného hasskeho

zachranného sbhoru kraje, pisemnou zadost do 3@acdualu, ktery pedchazi roku,

v némZ ma byt dotace poskytnuta. Dotace je na spedi@nkovni det, ktery je vedeny
pergznim Ustavem,ifpisovana zalohav Musi podléhat finatnimu vypdadani se statnim
rozpaitem jak to stanovuje zako®xi 218/2000 Sb., o rozptovych pravidlech, a také
vyhlaSka¢. 52/2008 Sb., zasady a terminy fitiimo vypdadani vztah se statnim

rozpatem.

13.2Financovani

Financovani nové pozarni techniky z dotace musiospt technické specifikace aamé
MV-GC HZS CR. Dalsim dleZitym faktorem je spkni technickych podminek stanovené
vyhlaskou ¢. 35/2007 Sh., o technickych podminkach pozarnihnggy. V ramci
financovani rekonstrukce vybranych typozarni techniky musi byt vyhovuijici, a to podle
vzorové technické specifikace stanoveni M¥-GH4ZS CR. Na zéaklad technické
specifikace bude poskytnuta dotace, jestlize bugec orybrana. Technicka specifikace
musi byt povina zkonzultovana na MV-& HZS CR, poté se vydava doklad Souhlas MV-
GR HZS CR pred vyhlasenim vejné zakazky. Je séasti zadosti o Rozhodnuti

o poskytnuti dotace.
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13.3Postup pri rozhodovani dotace

V ramci poskytovani dotaci ma hlavni slovo genéréditel HZSCR na zéaklad navrhu
odborné komise MB-8& HZS CR. Podminky pro vyhodnoceni zadosti zpracovava ondbo
IZS na zaklad zaregistrovanych Zadosti obci. Odbor 128dklada k posouzeni odborné
komisi MV-GR HZS CR. Poté odborna komise vypracujei@anik na dany rozgtovy
rok. Funguje zde tzv. bodovy systém. To znamenala@dadniku se dostanou obce,
které ziskaji minimakn 15 bodi. MiazZze se vSak do padniku dostat obec, ktera nesplnila
minimalni 15 bodovou hranici. Tentdgipad niZe nastat, pokud prdastlky na pislusny
rozpaitovy rok jsou vyssi, nez limit prastdki pro obce, které podminky splnily.

O vysledku je obce pisernyrozuntna do 30. k¥tna roku, ktery pedchazi roku, vémz

ma byt dotace uskuteéna.

Dotace musi byterpana za delem, za kterym mu byla poskytnutéerpani statni dotace
podléha pisné kontrole. Pokud bude z{i8b, Ze dotace nebyla spré&wwyuzita, gijemce

dotace se vystavuje sankcim podle raxpaych pravidel.

13.4Vyhlaseni typu pozarni techniky pro rok 2012

Ministerstvo vnitra-generalnieditelstvi hasiského zachranného sbo€iR vyhlasilo, na

jaké typy pozarni techniky fie byt v roce 2012 poskytnuta statni dotace.

Dotace se vztahuje naifiweni cisternové automobilové&igacky v maximalni vysi
1 miliénu korunceskych pro obec. V tomto roce MVRGHZS CR poskytne dotaci celkem
10 obcimCR. Obec doposud nesmi vlastnit CAS a také dosubldmzela dotaci v ramci

reprodukce pozarni techniky naifeeni CAS.

13.4.1 Dotované druhy CAS

CAS 7,5, CAS 10, CAS 15

Cisternové automobilové ithacky musi byt vyrobeny na podvozku kategorie 1

neboli ,méstska” CAS, které se pouzivaji k provozu na zgayoh komunikacich.
Dale kategorie 2 pro smiSeny provez CAS jsou schopny provozu na vSech
komunikacich i &ast&né i mimo komunikaci.

CAS musi byt lehké nebotsetini hmotnostnitidy a v provedeni zakladnim nebo

specialnim redukovaném pro 6 osob.
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CAS 20

Tyto cisternové automobilovéititacky musi byt vyrobeny na podvozku kategorie
2 pro smiSeny provoz nebo kategorie 3 pro terérmigz — CAS musi zvladnout
provoz i ve slozitémirodnim terénu.

CAS 20 musi byt #¢dni nebo&ké hmotnostniitdy a tak jako CAS 7,5, 10 a 15
musi byt v provedeni zakladnim nebo specidlnimkedaném pro 6 osob.

Pokud se cisternova automobilovélksacka bude odliSovat, bude posuzovana individéialn
formou mimdadné konzultace na MVIG HZS CR a to za ftomnosti zastupce HZS

prislusného kraje.
Uvadiné hodnoty CAS vychazi@SN EN 1846-1 &SN EN 1028-1.

[14]
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14 CiL REKLAMNI KAMPAN E

Primarnim cilem bakataké prace je navrhnuti takové reklamni kangp&iera efektives
cisternovou automobilovouittacku naceském trhu. Oslovit musi jak stavajici, tak

i budouci hasgie a strojniky. Sekundarnim uUkolem navrhnuté rekiakempag je
pripraveni @idy pro usgsny prodej tohoto automobilu a @sg vyrobkem v konkuramim

prostedi.
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15 CILOVA SKUPINA
Cilovou skupinou jsou jednotky pozarni ochranynesgja jejich strojnici.

Jednotka pozarni ochrany je organizovany systémktgggm jsou odbornvyskolené
osoby (hasii), pozarni technika (automobily) a pozarni pregdky (vybava automolii).
Ukolem jednotky pozarni ochrany je chranit Zivotgdaavi obyvatel a jejich majetekeal
pozary. Dale musi poskytovatianou pomoc fi mimoradnych udalostech, kteréaiou

ohrozit na Zivot a zdravi obyvatel a na jejich majetku.

Jednotky pozarni ochrany nelze slibwo jedné skupiny, kterd ma stejnémpi a pateby,
proto sefadi do Sesti kategorii. Rozhodujicimi faktory jsple3né pokryti tzemCR

jednotkami PO a opetai hodnoty.

« JPO I: Je jednotkou haského zachranného sboflR, poskytujici pomoc
obcim specialni a ostatni technikou v izemi s\®pnosti.

* JPO II: Je jednotkou sboru dobrovolnych Béasbbce, #izujici se zpravidla
v obci nad 1000 obyvatel. Jednotka PO Il vyjizdzroenSeném petnim
stavu.

e JPO IllI: Je jednotka sboru dobrovolnych kasabce, ktera sefizuje zpravidla
v obci nad 1 000 obyvatel, a vyjizdim ve zmenSepétetni stavu.

* JPO IV: Je jednotkou haského zachranného sboru podniku. Tato jednotka se
zfizuje pravnickou osobou, Wau byt i fyzickou osobou, ktera podnika.
Jednotka poskytuje specialni techniku.

* JPO V: Je jednotka sboru dobrovolnych basibce zabezgeijici vyjezd
0 zmensSeném getnim stavu druzZstva.

e JPO VI: Je jednotka sboru dobrovolnych bagodniku. Jednotka jefizovana
pravnickou nebo fyzickou osobou, ktera podnika. Jp@3kytuje specialni

techniku.

Cisternova automobilovaréitacka je procentualy tj. 60%, nejvhodgsi pro JPO I, II
a JPO IV, pak 30 % pro JPO lll, 10 % vhodna pro JPDVI.

Razné alternativy se daji kombinovat a dodavat leamsivé automobilové iskacce,
dle pani kazdé jednotky pozarni ochrany, proto je vhogdra tak Sirokou Skalu

pozarnich jednotek14]
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16 MEDIALNi STRATEGIE

Navrhuji takovou medialni strategii, které co nefrleji zasahne cilovou skupinu. Jelikoz
se jednad o dlouhodobé cile, reklamu pouZiji¢katika médiich, kterda jsou nositeli

reklamniho s#éeni.

16.1Inzerce v odbornych periodikach

Navrhuji podavat inzeraty jen do odbornych perioétilerécte cilova skupina. Jako inzerat
by mohl poslouzit navrzeny letdk, tim padem spataost usei naklady na nové navrhy.

16.1.1 Hasi¢ské noviny

4+ Periodikum:trnactidenik,
piedplatné: 276 Kna rok,
vedouci redakce: Otith Fibyl,

inzertni oddleni: p. Landsman,

£+ & F

webové stranky: http://www.hasicskenoviny.cz/.][15

Prevazni odbratelé jsou jednotky sboru dobrovolnych kasbbce a sbory dobrovolnych

hastt CR. Nedistribuuji se na stancich s tiskem, ale gmalavany fimo predplatitetim.

Hasikské noviny paf mezi nejstarSi odborny tisk, vydavany od roku A ®iruzenim

hasta Cech, Moravy a Slezska.

Noviny jsou vydavany v A3 formatu, proto bych nawhla inzerci na 1/8 strany, tzn. 140
X 92 mm. Cena za inzerci v novinach by stala vdgatie PARTNER a v barevném
provedeni 6 000 K

Kategorie PARTNER je pro ty, ke budou s Hagskymi novinami spolupracovat

pravidelrg minimalni formou ob jednéislo, tzn. jednou gsi¢né.

Noviny umo#uji jednou r@éné¢ zadarmo zviejnit prezenténi ¢lanek. Nasledujici vyhodou
je ctyrikrat do roka mit inzerci na ploSe o stipetSi nez pravidelna inzerce, a to za
stejnou cenu. Podle mého nézoru dal8ieXitou vyhodou je moZnost &sistnit se
spol&ného setkani s ostatnimi PARTNERY (zpravidla senged slavnostni vyhladSeni
nejlepSich sportovcv pozarnim sportu), tim iieme ziskat nové zkuSenosti a pochopit

strategii konkurence.
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Myslim si, Ze je vhodné vyuZzit nabizenou vyhodw anzerovat na plose¢t8i nez nase
pravidelna inzerce, ale za stejnou cenuégiaich zéi, tijen, listopad, prosinec.@®odem

je, Ze na cisternovou automobilovoiilsicku miZze obec dostat dotaci a Zadost se podava
v mgsici dubnu, ale rozvaha a rozpo sefeSi na obcich a ¢stech koncem kalentt@iho

roku. Prezentai ¢lanek bych uviejnila v nesici listopadu.

Umisgni inzeratu o cisternové automobilovélsiéce veasopise Hagské noviny by bylo
vhodné kélanku o pozarnim sportu. Jak uz bylo zémio, gevazni odbratelé jsou sbory
dobrovolnych hasii. SDH se ve velké ¢ zajimaji o pozarni sport, tim padem jejich
prvni pozornost se bude ubirat élanek s touto tématikou. Proto je vhodné mit na tét

straré inzeréat.

Tab. 1. Naklady na inzerci v Haskych novinach

Leden Unor Biezen Duben Kwten Cerven Cervenec Srpen

Cenaza 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6 000 6 000

inzerci
Prezentani - - - - - - - -

¢lanek
1/2 strany . - . . . - - .

inzerce

CELKEM 6000 6000 6000 6000 6000 6 000 6 000 6 000

Zaki Rijen Listopad Prosinec CELKEM

Cena za 6 000 6 000 6 000 6 000 72 000
inzerci

Prezertni - - Zdarma - 0
¢lanek

1/2 strany 6 000 6 000 6 000 6 000 24 000
inzerce

CELKEM 12 000 12 000 12 000 12 000 96 000

Zdroj: vlastni
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16.1.2 150 — Hati

+ Periodikum: ndsi¢nik,

+ vydava Ministerstvo vnitra

Generalnieditelstvi Hasiského zachranného sbafi,
piedplatné: 240 K

vedouci redakce: kpt. Dr. Jaroslav Vykoukal,
inzertni oddleni: nema,

webova stranky: nema,

¢tenost: 10 00@ten&u. [16]

e o S

Casopis 150 — Hd nemé inzertni oddeni a neposkytuje reklamu ve svéasopise. Po
dohod s vedoucim redakce navrhuji napsat odbartéypnek na novou CAS 15 — GAZ
Valdaj, ktery je zdarma. Firma ma uZasopisem tuto zkuSenost, a diky znamosti by

odborny¢lanek nebyl problém.

16.1.3 Alarm Revue hasiéa a zachran&u

+ Periodikum: dvourgsicni,

vydava Sdruzeni hasi Cech Moravy a Slezska,
piedplatné: 300 Kna rok, 150 K pal roku,
vedouci redakce: Ivo Havlik,

inzertni oddleni: PhDr. Vé&clav Geikl, Ivo Havlik,
weboveé stranky: nemaji,

¢tenost: 2 500 vytiskétendu. [17]

- & £ F

Casto se stava, ze na stanitizbrojnici si jeden vytisk f&éte vice hasii. Ctenost tim

muzeme znasobit 10.

Casopis ufeny pro hasie a zachrarté bez ohledu na to, zda jsou profesiondlové nebo
dobrovolni. Alarm Revue lze jenomiguplatit a to bd na pil roku, nebo na rok.
Vydavatelem je Fire Edit, spol. s. r. 0. Do rokiD8&ecasopis jmenoval Haska

a zachranigka alarm revue. Prviiislo vySlo roku 1991.

Inzerci v tomto¢asopise navrhuji na celou stranku, tzn. ve formdgtwo roznérech 210 x
297 mm. Reklama vasopise stoji 20 000& Pokud se inzerce bude opakovat 4 — 5 krat
do roka nizeme vyuzit slevy, kteréini 10 %. Rtiprocentni sleva je poskytnuta za

opakovanou inzerci 2 — 3 krat do roka.
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Za vhodné nssice na uviejreni reklamy wasopise Alarm Revue povazuiji listopad

a prosinec.

Podle mého nazoru za vhodnou polohu inzeréasopise je u odbornélitanku o pozarni

technice.
Tab. 2. Naklady na inzerci Alarm Revue
Listopad Prosinec CELKEM
Cena inzerce 20 000 20 000 40 000
5% sleva za 1 000 1 000 2 000
opakovani
CELKEM 19 000 19 000 38 000

Zdroj: vlastni

16.1.4 Casopis 112

+ Periodikum: ngsicnik,

+ vydava Ministerstvo vnitra - Generalnfeditelstvi Hagiského
zachranného sboR,

piedplatné: 300 K za rok,

vedouci redakce: plk. Dr. Jaroslav Vykoukal,

ok E

inzertni oddleni: inzerce fjima redakce,

+ Ctenost: hasi + policie + zachranna sluzba: 12 0@énéau. [14]

Odborny¢asopis pozarni ochrany a integrovaného zachramé@témuCasopis je ufeny
pro pracovniky organstatni spravy a samospravy a vsem pravnickym iakym osobam
pusobici ve slozkach IZS, v pozarni ochraxebo ochrany obyvatelstva. Neni dostupny na

stancich s tiskem, je dodavan pougedplatitetim.

Navrhuji inzerovat na 1/4 strankycasopise, tj. 91 x 134 mm. Cena inzerce za 1/4lggran

stoji 6 000 K. V ¢asopise 112 bych navrhovala inzerovatasiwichtijen, listopad.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Tab. 3. Naklady na inzercidasopise 112

Rijen Listopad CELKEM
Cena inzerce 6 000 6 000 12 000
CELKEM 6 000 6 000 12 000

Zdroj: vlastni

Je dobré umistit inzerci na stranu, kde bude odboékmek z oblasti pozarni techniky.
Podle mého nazoru nebude mit inzerce takovénnost, kdyby byl vioZzen wlanku

nagiklad s policejni tématikou.

16.2Veletrh

Veletrh je dileZzitym marketingovym nastrojem, proto by spolest Progres Servis Siba
spol. s. r. 0. by ne#ha chyk@t na vyznamném veletrhu v pozarni oblasti. Mezi
nejvyznamijsi veletrh vCeské republice pitPyros/iset, které se kazdomns konaji na
Vystavisti v Brre.

16.2.1 PYROS / ISET

+ Ucast: 282 vystavovatel(zastoupeno 11 zemi),

% navstvnost: 26 000 navdnika ze 49 zemi.

Mezinarodni veletrh poZarni a be#pestni techniky a sluzeb. Kona se kazdy rok &tray

a letos se jedna uz o 15¢nik. Veletrh je uken prevazre vsem profesioném

a dobrovolnikm z oblasti pozarni ochrany, 1ZS, ochrany zdrawiota a majetku osob.
Dale je uten profesiondim z oblastiinnosti PolicieCR. Sowasti veletrhu je prestizni 10.
Evropské setkani hasi PYROMEETING na téma ,Prevence hrozeb 21. stoleti“.

Hlavni obory na veletrhu:

+ Pozarni technika a sluzby,
+ bezpeénostni technika a sluzby,
+ policejni a antiteroristicka technika,

+ protipovodiova opaiteni. [18]

Navrhuji vytvait tricko s potiskem CAS 15 — GAZ Valdaj. Tkia by mohly byt ve
velikostech S, M, L, XL. Z kazdé velikosti bych heda natisknout 500 ksi€dpokladam,
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Ze veletrh navstivi rodke i s dtmi, proto je dobré mit i propafa veci pro ckti.
Doporutuji vytvorit pexeso s fotkami sortimentu pozéarni technikynfir Progres Servis
Sibfina spol. s. r. 0. Pro mensitdje vhodné vytvaéit omalovanky siznymi fotkami CAS
15 — GAZ Valdaj a kosatky. Na veletrhu by ngynchybét balonky. Nechala bych
natisknou na balénky logo firmy nebo nékres CAS-15AZ Valdaj.

Nesmim opomenout latidy. Letaky by se mohly davat zaésid auta na veletrznim

parkovisti v Brig.

Tricko: 150 K za kus,

pocet tricek: 2 0000 ks,

pexeso: 15 K za kus,

pocet pexes: 2 000 ks,

omalovanky: 3 K za kus,

pocet omalovanek: 3 000 ks,

balonky s CAS 15 — GAZ Valdaj: 3dza kus,
pocet balonki: 5 000 ks.

Celkem za propagdni prostiedky: 354 000 K

16.3Bannery

PRI

reklamni bannery pouze na odbornych webovych sh@nk

16.3.1 PoZary.cz
+ Navsevnost: 2 000 lidi derin

Pozary.cz jsou jedno z nejvice nawsivargjSich webovych stranek v pozarni oblasti.
Webové stranky jsou &eny jak profesionalnim, tak i dobrovolnym Rdsn. Pozary.cz

podporuji mnoho hagkych akci Bhem celého roku.
Navrhuji poutavy banner, kteryigom mnozstvi $tdajicich se reklam, zaujme.

Zvolila jsem, aby reklamae¢liela na hlavnim banneru. Hlavni banner se na wethovy
strankach poZzary.cz je umistv Urovni @i, tj. v hornicasti stranky. Rozs#ry hlavniho
banneru jsou 468x 60 pixelA ¢astkacini 12 000 K na pil roku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Urcité bych vyuZila i béni banner, ktery ma roziry 88x31 pixel a je umisin na pravém
boku webovych stranek. Na tomto banneru se reklasstidaji a neproblikuji, jak na
hlavnim banneru, ale jsou zde fé&xdany. Na tak maly rozén se hodi mit zde logo firmy
a jeho nazev plus kontakt na sgolest ¢i jejich odkaz na webové stranky. Zacho

banner si pozary.czituji 8 000 K ba pil roku.

Reklamu na poZary.cz bych umistila na hlavnidrbdanner od sedméhocgice daného

roku az do prvniho #sice nasledného roku.

16.3.2 Progres Servis Silina
+ Navstvnost: 400 lidi denn

Navrhuji dat banner i na firemni webové strankytogegadarmo a na takovou dobu, kterou
jen bude spol#ost chtit. KdyZz se jedna o nbwytvorenou cisternovou automobilovou
stiikacku, je vhodny hlavni banner. Reklamu na firemnitar&kach bych nechalatdet

kazdy ngsic v roce.

16.3.3 Uhs.cz
4+ Celkova navsivnost: 388 580 lidi.

Jedna se o webové stranky tdsini hasiské Skoly SHCMS v Janskych Koupelich.
Ustredni hasiska Skola poskytuje Skoleni zejména strajnik veliteim a technikm,
kteti pa¥i do meé cilové skupiny. Dale se zde Skoli JSDHCkZ&anavaivnici tchto
webovych stranek jsou JPO 11, IlI, IV, V, VL.

Bannery na webovych strankach kake skoly jsou umishy bud’ na levém boku nebo

v dolni¢asti stranky, tj. podlankemci rozpisem Skoleni.

Navrhuji umistit reklamu na Bai bannerdchto stranek. Podle mého nazoru by byl dobra
animace reklamy. Naw&tnik si pohybu na webovych strdnkach hned vSimree £bhto
webovych strankach to je vhodné, néou zde jenom dva bannery pro reklamu. Kdyz je
na webovych strankdch mnoho ,blikajicich* reklangvégvnika stranek uz reklama

nezaujme v tom velkém mnoZstvi.
Navrhuji mésice k&ten, srpen, listopad, prosinec, leden, unor.
Cena banneru: 4 000cKnésic

6 * 4 000 =24 000 K.
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16.3.4 Firesport.cz
+ Celkova navivnost: 2 720 048 lidi.

Tato webova stranka se zabyva jen oblasti pozarsplootu. Nav&vnici jsou gevazi
¢lenové jednotek pozarni ochrany I, 1l a V. Jsaudobbrovolni hasi, ktefi se ¥nuji

poZarnimu sportu.

Na firesportu.cz navdtnik mize nalézt ligy a soéte v oblasti pozarnim sportu. Jsou zde
raizné odkazy na sbory dobrovolnych KasiCR, techniku, prodej a servis v pozarni

oblasti.

Banner se nachazi na pravém nebo levém boku wedtcarky. Rozréry banneru jsou 70
x 33 mm a jeho cendini 12 000 K za pil roku. Podle mého nazoru by reklama na
banneru mila byt od sedmého ¢sice daného roku az do prvnihésite nasledného roku,

stejreé jako na webovych strankach pozary.cz.

16.4 Den otewenych dvei
+ Predpokladana nav&tnost: 200 lidi.
Den otewenych dvé se bude konat dvakrat do roka, a to e fana podzim.

Pro den otetenych dvé ve firm¢ Progres Servis Siima spol. s. r. 0. bych vymezila &lv
nej\vetsi mistnosti. V prvni mistnosti by se konal tzdborny seming ktery by byl uéity
¢as, to je nap v 11h, 13h a 15h. Zde by se promitataspprojektor na platno prezentace
0 CAS 15 — GAZ Valdaj. Navrhuji jako zpg&shi a upoutani pozornosti vizudlni tzv. lego
postup, jak se cisternova automobilovidkstka tvaila. Urcité by meély byt posluch&im

jasre a srozumiteld popsany technické parametry.

Prezentujici by rl byt odbor vySkoleny, umit odbornym a poutavym vykladem
zaujmout cilovou skupinu posluaiiaa pohoto¥ odpovidat na otazky. Je vhodné pokud
piednasSejici bude mit na soasésky odtv z hlediska soudruznosti s posluéha

Ve vedlejSi mistnosti se mohou poslutghai prestavkach ve vykladu ¢brstvit

a prohlédnout si reklamni materialy tykajici se giétky” a vyrobniho zavodu Siba.
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V arealu venku by #a prok&hnout praktickd ukazka cisternové automobilovéatky.
Dale doporduji davat letéky, CD s prezentaci aripvstupu na den otégnych dvéi
rozdavat balonky s CAS 15 — GAZ Valda,.

Podle mého nazoru je vhodné mit na dnu i@eych dvé pripravenou sow? pro diti.
Jako vyhru pro kazdé dibych navrhla papirovou sklatka CAS 15 — GAZ Valdaj. Bli
maji z vyhry radost a stimuluje je k ukazani svéryyrodicam, tim padem si rode
prohlédnou CAS.

Cena oberstveni: 35 K na osobu,
35 K¢ * 200 = 7 000 K,

cena papirové skladey: 5K¢ za kus,
pocet papirovych skladak: 180 ks,
cena balénku: 3&kza ku,

pocet balonki: 200 ks.

16.5Navrh letaku

DuleZité je upoutani pozornosti hned na prvni pohédd; neskoéil po péti sekundach
v koSi. Letak, kterym jsem navrhla, obsahuje pratavazev CAS a jeho slogan. Pro

zaujeti pozornosti cilového zakaznika, jsem zvaohla obrazky.

Prvni obrazek se vztahuje k pracovnimu ndzvu CASkyna Progres Servis Siba spol.
S. r. 0. zvolila jako vhodny pracovni nazev ,KosdtkK ndzvu jsem vybrala graficky

a vtipré upravenou kosatku.

Druhy obrazek je uz samotna CAS 15 — GAZ Valdaj.pNani stranu jsem vloZila text
s €mi nejwtSimi vyhodami automobilu oproti konkurari m cisternovym automobilovym

stiikackam typu 15.

Na druhé strahletaku jsou technické parametry automobilu, kisoé pro hasie dilezité.
Je to prvni krok k rozhodnuti, zda cisternu komgbo ne. Letak dale obsahuje kontakt na
vyrobce, webovou stranku, kde setize zakaznik dozdét o firmé a o produktu

podrobrjsi informace.
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Vyznamnou roli letdku hraji barvy. Navrhuji pouzityrazné barvy, které budou
prezentovat pozarni oblast, diéghad sy ¢ervend, Zluta a oranzova.

Letak bych si pedstavovala posilat na e-mail jednotek sboru daiingeh hasit obce

a hasiskych zachrannych shorCR. Déale bych si fedstavovala letaky rozdavat na
veletrzich, kde bude mit firma své zastoupeni, kalegich pro strojniky a na dnu
otewenych dvé.

Letak by mohl byt barewnvytiSttn na kidovém page matného typu ve formatu A4

0 gramaZi 90g/m

Spole&nost uz letéky pro swij Siroky sortiment vytvéela, takze ma dlouholeté zkuSenosti
s firmou Nord Service Opava.

Vytvoreny letak je sotasti bakalgské prace a umist v piloze.

Naklady na letakini: 2 K¢/ kus,

pocet letaku: 8 000 ks,

celkem: 16 000 K.

16.6 Navrh reklamniho sménového kalend&e

Reklamni sminovy letak je pedevSim ufeny pro jednotky poZzarni ochrany I, tzn.
hastského zachranného sbodR. Pevaznadast profesionalnich hasi nosi maly
smenovy kalendév perézence. KalendaslouZzi k orientaci ve sluzbach mezi&rami A,

B, C po cely rok. Vyhodou kalent#je, Ze profesionalni hasined vi, kdy ma volno

a ktery den slouzi, proto je kalertg&o e samozejmosti.

Navrhuji vytvaeni snnového kalend@ o roznérech 74 x 105 mm o gramazi 62dg/m
Prvni strana sgmového kalend@ bude obsahovat kvalitni foto CAS 15 — GAZ Valdaj,
logo spolénosti Progres Servis Siba spol. s. r. 0. a webové stranky spotesti. Druha

strana bude obsahovat kalehdé sminami na dany rok.

Smenovy kalend& bude vyhotoven stejnou firmou, kterd bude vytdbt&ek. Navrhuiji
kalendé posilat hasiskému zachrannému sbatiR na gelomu nésice listopad prosinec

pro nasleduijici rok.
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KaZzdy okresni nebo &stsky zachranny sbor@eské republice ma jednu centralu
a rekolik ,pobocek” stanic. VCeské republice se nachazi celkem 226 &sagch

profesionalnich stanic.

Poset smenovych kalendé: HZS CR (paiet jednotek 226) + 15 hasi na smdné * 3
smeny = 45 kalend# * pocet jednotek. = 10 170 ks gnovych kalenda.

Cena sminového kalend@: 1 K&
Celkem: 10 170 K

Kalendd&e se posilaji interni poStou, tzn. posStou na kéajianice a tam se rozdavaji na

poradach pro jednotlivé okresy.

obr. 9. Kalenda

16.7Navrh CD s prezentaci

Na CD bude nahrana prezentace CAS 15 — GAZ Valdale bych navrhovala na CD
nahrat kvalitni fotky dalSi pozarni techniky s teickymi parametry, kterou firma Progres
Servis Siltina vyrabi. Zakaznikovi se tak do polomidostane sortiment pozarni techniky

vyrakené touto firmou.

Prezentace bude odbérmata@ena a sesihana. V prezentaci by ¢hbyt odborny popis
pozarniho automobilu. Je vhodné, aby komunikatbhbgt. Zakaznik tak nabyva dojmu,
Ze mu produkt popisuje kolega z prace, tim ryclaejnadyji piijimé scleni.
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Doporuila bych, aby Bhem promitani prezentace o automobilu bylo fikégd v pravém
hornim rohu, logo firmy. Podle mého nazoru je tdrdona rychlejSi zapamatovani pro
zakazniky, ktd s firmou je& nespolupracovali a tim padem nemaji s ni zkuSendat
povrchu CD by rozhodnnengla chykét barevna fotka CAS 15 — GAZ Valdaj a logo firmy

Progres Servis Silma spol. s. r. 0. a jejich webové stranky.

Za velmi dilezité povazuji rozdavani CD s prezentaci na IMBojgtka v Brrg. IMZ
strojnikii je nejvyznamiyjSi Skoleni strojnik v pozarni oblasti. CD s prezentaci bylyn
byt sowasti propagaiho materidl na veletrzich a dnech otenych dvé ve firmg.

Projekt a sestaveni CD: 20 000,K
vyrobni cena CD: 30 ks,
pocet CD: 1 000 ks,

celkem: 50 000 K.

SIBRINA spol. s r.o.

GAZ VALDAJ

JKOSATKA®

obr. 10 obal na CD
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17 CELKOVY ROZPO CET

Inzerce v odbornych periodikach 146 000 K
Hasiiské noviny 96 000 K
150 — Hdi zdarma
Alarm Revue 38 000 K
Casopis 112 12 000 K
Veletrhy 604 000 K&
Stanek 250 000 K
Propagani prostedky 354 000 K
Bannery 56 000 K&
Pozary.cz:
Hlavni 12 000 K
Bo¢ni 8 000 K&
Progres Servis Silma zdarma
Uhs.cz 24 000 K&
Firesport.cz 12 000 K
Den otewenych dvei 8 500 K&
Tisk letaku 16 000 K
Tisk sménového kalend&e 10 170 K
CD s prezentaci 50 000 K
CELKEM 890 67/ke
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18 ANALYZARIZIK

o Detailni odhaleni vyrobku konkurenci.

+ Spatré zvolené reklamni slogany- apey (&inek.

* Nekvalitre zpracované multimedialni reklamni aplikace.

* Nevhodr zvoleny gednasejici f prezentacich iigd veejnosti v gipadt vystavy
riziko Spatného peasi a velmi mala efektivitaipdanych informaci diky nizké
navstvnosti a vysokéastce poplatk na veletrhu.

* P¥i dnu otevenych dvé je také riziko malé navstnosti (¥ Spatném péasi.

» Malo napadita grafikai reklamni slogany na bannerech.

* Nekvalitni designe grafickych a textovych letaku nrenapadité provedeni

reklamnich leték.
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19 VYHODNOCENI EFEKTIVITY REKLAMNI KAMPAN K

Efektivita reklamni kampanse pro firmu posuzuje z vice hledisek.

Z obchodniho hlediska je na prvnim migitima finargni efektivita, na kterou byla

kampa zantrena.

Z marketingového hlediska je kazda reklamni kaimpéstroj, ktery by rl piinaSet efekt
firm¢ i v dlouhodobém horizontu. Pro firmu je Zadoudly @ ni a jejich vyrobcichédélo
co nejvice potencionalnich zékazihikZ toho divodu jsem se snazila reklamni kanipa

rozprostit na co nejvice informéaich kanai.

V oblasti tisénych médii je velka vyhoda dasové variabilit predloZenych informaci. To
znamena, Ze periodika a letakyize shlédnout zrkay paiet potencionalnich zakazriik
bez zavislosti n&asovy Usek, kdy jsou informacéedavany — vystavy,ipdnasky nebo
energetické zdroje, pdace, televize. Tid%na meédia maji také vyhodu v del&sové
posloupnosti, kdy se potencionalni zédkaznikZeno daném produktu doxiét zakladni

informace.

Multimedialni forma reklamy — CD videa maji markefovy dopad v efektivitpredanych
informaci, a pokud jsou doéb zvladnuta, v podidomi potencionalniho zékaznika
zanechaji dlouhoda@binformace, které jsme mu eéhitsdelit. Zde je efektivita pedanych
informaci maximalni, co do hloubky zaiZitkje ovSem vazana nacdity ¢asovy usek —
prezentace. Na druhé stégorostednictvim CD, DVD a videich umistych na serverech

je tato forma reklamni kamp&relmi efektivni.

Vysokou efektivitu pinasi také Fmé sdleni potencionalnim zakazrik ve forng
piednasSek, kdy igdnaSejici mize zakaznikovi objasnit jeho dotazy a dobrym
psychologickym fistupem peswdcit o kvalit¢ prezentovaného vyrobku, v tomtoigace
CAS 15 — GAZ Valdaj.

Pouzitim reklamnich banniema internetovych serverech jsme se snaZili osleeiky
pocet potencionalnich zakazriikPokud jsou bannery disba napadét zpracovany pnuti
uzivatelé PC ke kliknuti na banner a nastegsou mu sdleny informace, které mu
pottebujeme sélit. Tato forma reklamni kampanje nejlevigjSi a nejméa casow

zagzujici pro firmu. ZaleZi jen na kreatiwigrafického zpracovani.
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VyuzZila jsem také moznosti fimého osloveni zakaznikaftipruaznych Skolenich,

regionalnich vystavach, nebo nianpy poZzadavek potencionalniho zakaznika.

Zde i kvalitnich schopnostechi@dnasSejicich je nejvysSi Sance uplatnit vyrobéktefo
prezentaci neni oslovena cilova skupina tak vei#apii tisténé kampani avsak efektivita

zde miZze byt maximalni.

V reklamni kampani pro Kosatku jsem vyuzila vSecbtandardé dostupné medialni

a informa&ni kanaly, které jsou v pafru osloveny péet potencionalnich zakazriik

a prodany peet automobit prijatelné pro firmu sedni velikosti, jako je firma Progres
Servis Silina spol. s. r. 0. Vipak dvou prodanych vozidel je reklamni kampa

zaplacend a to je dobry finari i marketingovy vysledek.

V reklamni kampani jsme oslovili zéy paiet potencionalnich zakaziika pomoci

multimedialni jsme jim s#ili velké mnoZstvi informaci.
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ZAVER
Ukolem mé bakal&ké prace byl navrh reklamni kampao novy produkt firmy Progres

Servis Sibina spol. s. r. o.

Jednd se pouze o teoreticky navrh reklamni kagpanmoto je sloZzijSi vyhodnotit jeji
efektivitu. Bude obtizné zjistit, ktery medialniogfedek nejvice oslovil cilovou skupinu,
a ktery byl tim stimulem k nakupu CAS 15 — GAZ ¥ajl

Uspsnost reklamni kampanmiazeme zmdiit pies prodejni efekt, tzn., zda doSlo ke

zvySeni prodeje cisternové automobilovékstky nebo ne.

Podle internich informaci spaleosti se ron¢ proda 10 kus pozarni techniky. Pokud se
diky mému navrhu dokaze zvysit prodej o 30%, poyaiavrh reklamni kampanza
aspEsnou.

Zvolila jsem takovy vybr medialnich prosedki, které budou nejefektivsi.

Celkovy rozpd@et ¢ini 890 670 K. Pokud vezmu v Gvahu, Ze je to navrh na reklamni

kampai pro celouCR, takéastka neni vysoka. Vynalozené figanprostedky se vrati

prodeji ti cisternovych automobilovychittacek.

Spole&nost zaujal mj navrh let&ku, jeho slogan a vtipné provedeni. Spotest chce
pouzit mij navrhnuty slogan a rozhoduje se i k tisku méh@kel.
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RESUME

The aim of my bachelor work was a proposal of tbeedising campaign for the new

product of the company Progres Servisti@# spol. s r.o..

It is only a theoretical proposal of the advergsinampaign, therefore it is more
complicated to evaluate its effectiveness. It viadl difficult to find out which media

instrument addressed the target group the mostwdmch one was the incentive to the
purchase of the product CAS 15 — GAZ Valda,.

Fruitfulness of the advertising campaign can besuesl through the sales effect, it means
whether sale of the tanker pumping appliance wa®ased or not.

According to the company’s internal informationn teieces of the fire technics are sold
every year. If the company manages to increase siaée by 30 % due to my proposal,

then | consider this proposal of the advertisinggaign successful.
I chose such media instruments which will be thehedfective.

The total budget amounts to 890 670 CZK. This psapof the advertising campaign is
for whole country, so amount is not high. The fioa will be returned on sale only three

cars.

My proposal of the leaflet, its slogan and wittyncept held the company’s interest. The

company is going to use my proposed slogan andlegto print my leaflet.
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CAS Cisternova automobilovargtacka
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shoruCeské republiky

IZS Integrovany zachranny systém
IMZ Instrukiné metodické zastnani
ACR ArméadaCeské republiky

JPO Jednotka pozarni ochrany”

RDS Radiostanice
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SEZNAM PRILOH

Pl Navrh letaki



PRILOHA P I: NAVRH LETAKU

" KOSATKA "

.... neni VELKA, ale drava.

CAS 15 - GAZ Valdaj AMC 4x4

Velikostné vyhovuje hasi¢skym zbrojnicim.
Vysoka manévrovatelnost s velmi sludnym prichodem terénu.




ROZMERY VOZIDLA
Délka: bez lanového navijaku 6 350 mm

Sitka: 2210 mm
Vyska: 2210 mm
Hmotnost: celkova 7 400 kg
Hmotnost: minimaini provozni 2 939 kg
Pocet mist: 1+5
Pocet dvefi: 3
Typ: GAZ Valdaj AMC 4x4
Typ motoru: vznétovy, piepliiovany
Motor: IVECO FICVGT
Podet valch: 4viadé
Objem valct: 3.0 16V
Palivovy systém: vst¥ikovaci vysokotlaké
terpadio Bosch CP 3.2+
Ridici jednotka motoru:  Bosch EDC16
Common Rail
Vykon: 128 kW / 3 500 ot/min
Nahon: 4x4
Pievodovka: lveco ZF-Ecolite,
mechanicka 6+1
Spotieba: primérna 14,51

Max. rychlost: 120 km/hod

Vyrobce

PROGRES SERVIS SIBRINA spol. s. r.

Sibfina 163
250 84 Praha — vychod
Tel.: +420 281 972 651

http://www.progressibrina.cz

Material vrstveny polypropylen {sendvig)

Voda: 23001
Péna: 2001
¢erpadio PH 40: 40 I/sec
jmenovita saci vyska: 8m
Nizkotlak: 1, 0 MPa
Vyskotlak: 4, 0 MPa

S elektropohonem, popf. ruéni pohon
Hadice: DN 25/60 m

Material rdm z Al profild
Zebtik Alu 4dilny pro 3 osoby 8, 4 m

Pfedni a zadni: kotoucové,

s vnitfnim chlazenim

elektrocentréla, dalsi die dohody ...

' SIBRINA spol. sr. 0.

info@progressibrina.cz




