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ABSTRAKT

Bakal&ska prace s tématem ,Marketing a propagace obclspidié&nosti v oblasti posky-
tovani sluzeb” je zadttena nafeSeni propagace dané obchodni sfrmisti. V teoretické
¢asti se zartuje na vyklad a popis marketingu a marketingovéainTeoretickaiast se
dale zabyva reklamou, jejimi cily a komunikém mixem. V praktick&asti se dotyka
piimo konkrétni spolaosti, SWOT analyzy a v¢pbem vhodné rozhlasové stanice pro

propagaci.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, reklamagagace, vyzkum

ABSTRACT

Bachelor thesis with the theme " Marketing and Rytbom of Service Business Company"
is focused on solving promotion business comparne theoretical part focuses on the
interprettation and description of marketing andkating mix. Also, the theoretical part
deals with advertising its objectives and commumcamix. In the practical part, directly
affects a specific company, SWOT analysis and 8e@gthe appropriate radio station for

promoting.

Keywords: marketing, marketing mix, advertisinggimmiotion, research
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UvoD

Tématem této bakalské prace je Marketing a propagace obchodni &posti v oblasti

poskytovani sluzeb.

Teoretickacast bakalgské prace jednovana kratkémuiphledu vyvoje marketingu a roz-
déleni marketingovych koncepci. Déle pak objggm pojmu marketingovy mix (etre
jeho slozek - vyrobek, cena, distribuce a propagaxtazkyiizeni marketingovych aktivit
a SWOT analyzy §etre jejiho uplateni. Teoretick&ast se daleanuje marketingoveé ko-
munikaci, a to vetrg vyctu jejich cili a p‘ehledu jejich forem, komunikaimu mixu et-

n¢ jeho slozek a dale faktion ovliviiujicich komunikani strategii. Dale se prace podrob-

n¢ zabyva reklamou a marketingovym vyzkumem.

Cten&i by mgla tato bakalgska prace alespaiasténé objasnit pojem marketing a sezna-

mit jej s marketingovymi postupy, strategiemi anfiami propagace.

V praktické ¢asti bakal&ské prace je provedeno shrnuti dosavadni propagadeétni
obchodni spolaosti, analyza konkuréniho prostedi a zpracovani SWOT analyzy dané-

ho subjektu.

Praktickacast je ve své podstazantiena na vybr vhodného kandidata pro propagaci
dané obchodni spaleosti v rozhlasové reklaim Vybéru predchéazel kompletni rozbor
poslechovosti radiovych stanic, a to jakaejaopravnich, tak i soukromych a celorepubli-
kovych i lokalnich. Byla hodnocena, resp. analyravédata jak poslechovosti celkove, tak
i zameiené naizné skupiny posluckia z hlediska vytyenych skupin (kovych, social-
nich, dle pohlavi). VeSkeré vysledky jsou préetpednost podgeny zobrazenim

v grafech.

Cilem bakaléské prace na téma Marketing a propagace obchodhécapsti v oblasti
poskytovani sluzeb je na zaképodrobné analyzy aredevSim spravného uvazeni navrh-
nout vhodnéteSeni na propagaci dané sgalesti. V daném iipact vysledek odpovida
vybéru vhodné rozhlasové stanice. Diky tomu, b§londojit k naslednému zviditeini

této konkrétni obchodni spdleosti.
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|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 11

1 HISTORICKY VYVOJ MARKETINGU

1.1 Historie marketingu

Skuten¢ prapivodni kaeny marketingu sahaji az do staflojch civilizaci. Tento pojem
vSak zname az z 19. a 20. stoleti, kdy zatawstla poteba zrgnit pristup k uspokojovani
zakaznik. Ruku v ruce s technologickym Sly i velké socianiny, které formovaly nas

swt az do jeho saiasné podoby. A marketing je jednim z vysketikhoto formovani. [21]

Naznaky omezené formy pouzivani marketingu se yitgje USA v letech 1900 az 1910.
Na trhu se v té dabprojevily prebytky rekterych druli zbozi, a proto vznikla snaha vy-
robal i obchoduresSit rEjakym zpisobem tuto situaci. Jednim zZigopniki nového pistu-
pu k trhu a usgsného uplattni na trhu byl Henry Ford v oblasti automobilovgiromys-
lu. Prosazoval uplatmi nového mysleni v podémetradénich pohled na vyvstalé pro-
blémy na trhu. Prosadil novou koncepci u vyrobycévgutomobil, kde se orientoval na
malé vozy, které by bylyifstupny i ceno¥ Siroké véejnosti. Za pomoci propagi@ch
prostedki. [9]

Skuteny ,marketing“ vSak zname az jakdsledek pimyslove revoluce v 18. a 19. stole-
ti. Védecky pokrok a rozmach masovych médii byly dobrymkadem pro zgnu ve
filosofii uspokojovani trhu. Tehdy #Zala etapa vyrobhorientovaného marketingu, ktera
trvala zhruba do dvacatych let 20. stoleti. Popaahdy pevazovala nad nabidkou, a tak
nevznikal gilisny tlak na tvorbu propagace. Ta byla spiSe geidSiho charakteru g
devSim Slo o informativni steni. [21]

Postupig se vSak s rozvojem jednotlivych advi za&inal sytit trh, coZ o za nasledek
rast konkurence a postupnygehod k modelu marketingu orientovaném na prodajalz
mohutny rozvoj reklamni komunikace. Z tohoto obdpbchazeji prvni viziorfé budou-
cich marketingovych koncepci, jako byl mi&tad americky pkmysinik Henry Ford nebo
Tom&s Béda. Prvky, které zav&t do praxe, jsou inspiraci i podnikaiet v 21. stoleti.
Motivace jednotlivych odéleni podilem na zisku, zavedeni reklamy v tehdyyebvmédi-
ich (rozhlas, kino), rozvoj firmy zattreny na globalni trh, vydavani firemnikiasopisu
nebo @ast celebrit v reklamnich kampanich - to vSe pochizaz mezivaléného obdobi.
Heslo ,N&3 zakaznik, nas pan®, kter€esku peslo do BZné mluvy, pochéazi préw dil-
ny Ba’ovy reklamni produkce.
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Po druhé sitové valce odstartovala éra zakaznicky orientovarm@arketingu. Cilem se
nestal primaré prodej, ale samotny zakaznik. Informovanosejesti o komeamich pro-
duktech a novinkach z celéhassvrostla se zavedenim novych médii. Jiz fungujizhlas
doplnilo televizni vysilani. Jeho dramaticky rozimae vysglych zemich nil za nasledek

opetovné rozieni pole pro fisobeni marketingovych komunikaci. [21]

1.2 Zakladni marketingové koncepce

Ve vyvoji marketingu se @Zzeme setkat s¢gi riznymi marketingovymi koncepcemi zalo-

Zenymi na zcela odliSnych principech.
RozliSujeme tedyethto gt zakladnich koncepci marketingu:

» vyrobni koncepce,

» vyrobkova koncepce,

» prodejni koncepce,

» marketingova koncepce,

» socialrt marketingové koncepce. [10]

Vyrobni koncepce

Vychazi z pedpokladu, Ze zakaznik preferuje levné a snadnwplos vyrobky. Vyrobce
se proto musi koncentrovateplevSim na zvySeni objemu produkce, dosaZzeni hibgic
kladi nez konkurence a za$ti Sirokého pokryti trhu. Vyrobni koncepce je pitio¢ za-

meéiena na pdieby vyrobce, nikoliv zakaznika. [1]

Prodejni koncepce

Je zaloZzena nar@dpokladu, Ze spiwbitel, ktery je obvykle pasivni, musi byt ke koupi
piemluven, resp. jed¢ba jej ke koupi stimulovat pomoci’i aktivnhih@asto i agresivniho
prodeje podporovaného nanejvyse reklamou. Pro##ejméepce se koncentruje na igdty
prodavajiciho (jejim cilem je prodat to, co bylaalyeno), nikoliv zakaznika (vyrobit to co
by mohlo byt prodano). [1]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 13

Socialni koncepce marketingu

Je zaloZena na pozadavku dosazeni souladu méebpoti a zajmy zakaznika dlouho-
dobymi socialnimi a etickymi zajmy spotesti. Jeji realizace je mozna jen Zadpokla-
du, Ze podnikatelé budou ve svych aktivitach respeit nejen pozadavek dosahovani
zisku a uspokojovani zékaziikale i véejny zdjem a budou si sdomovat také vlastni

spole&enskou odpoidnost. [1]
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2 MARKETING

Kotler definuje marketing

~Jako spole‘ensky a manazersky proces, jehoz peabtictvim uspokojuji jednotlivci
i skupiny své peégby a grani v procesu vyroby a gmy vyrobk ¢i jinych hodnot".
[Kotler, s. 30]

2.1 Marketingovy mix

Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou stgit, mize z&it s planovanim jednotli-

vych slozek marketingového mixu, jednoho ze zakigdprviki moderniho marketingu.

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingolr nastraj — vyrobkove, cenove,
distribwni a komunikani politiky, které firn& umoziuji upravit nabidku podleiani za-

kazniki na cilovém trhu.

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, ktknéa vyviji, aby vzbudila po vyrobku

poptavku. Lze je didit do étyt skupin pronénnych, které jsou znamy jako ,,4P*: [7]

» vyrobek (product),
e cena (price),
« distribuce (place),

* komunikani politika (promotion). [7]

Produkt
(vyrobek,sluiba)

TN

Misto Cena

/ MARKETINGOVY

MIX
Lide' /" .\. Pi.aces

N/ \/

Prezentace -~ Propagace

Obr.¢. : Marketingovy mix [11]
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Zobr.¢. 1 je patrné, jak spolu Jednotlivé prvky markedwi&ho mixu souviseji. Kazdy
prvek marketingového mixu zahrnuje slozky, jejisi§znam zavisi na charakteru a cilech
podnikatelskych aktivit. [11]

Vyrobek

Nepedstavuje pouze hmotny vyrobek, ale mZze znamekétdzbu, osoby, mista nebo
dokonce myslenky a ideje. Je to tedy veSkera nabikllera se snazi uspokojovatite
potreby. Produkt nelze ztotddvat jen s jeho zakladni funkci a zakladnim uzitk@moto
byl zaveden pojem komplexni vyrobek, ktery keoavé funkce (jadra vyrobku) zahrnuje
také hmotné atributy (kvalita, design, styl, & obal) a dalSi charakteristiky (ffaper-
vis, zajistni recyklace po upt¢beni, poradenské sluzby), které mnohdy hraji azéka

vyznamjSi roli nez zakladni funkce. [8]

Cena

Cena jako jediny prvek marketingového mixu prodekgjjmy. Jeji dalSi vyhodou oproti
ostatnim nastrdm je moznost rychlych zén v reakci na zenmu poptavky a konkurence.
Proto se v kratkém horizontu snazime pri@gomoci ceny ovlivnit zakaznika. Pro stano-

veni ceny je tllezitd spravna volba cenové strategie. [8]

Distribuce

Ma za kol peklenuti vzdalenosti mezi vyrobcem a kémgm spotebitelem.Resi komu,
a kde budou vyrobky prodany, jakym nejvhe@dim zpisobem lze zajistit jejich nabidku.

Vyrobky je teba ke spdebiteli dopravit ve vhodné forncase, prostoru a podminkach.

[8]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 16

Komunika éni politika
Zahrnuje veSkeré aktivity sffujici k tomu, aby se zdkaznik sezndmil s vyrobkeahasi

jej zakoupil. Firma Ford vynakladala vice nez 1,6iardy dolai na reklamu. Cilem je,

aby zakaznici ziskali co nejvice informaci jakiron samotné, tak o mnoha vyrobnich.

[7]

2.2 Rizeni marketingovych aktivit

Firma usiluje o to navrhnout a realizovat takovyrketingovy mix, jehoz prostdnictvim
nejlépe dosahne sgmi svych cilu na cilovém trhu. Mandtyti funkce marketingového
fizeni: [7]

* marketingovéa analyza,

» marketingové planovani,

* marketingova implementace,

* marketingova kontrola.

Marketingova analyza

Rizeni marketingovych aktivit 2ina celkovou analyzou situace, v niz se firma préalé-
z4a. Firma musi analyzovat své trhy a pmedt, které ji obklopuje, tj. marketingové pro-

stredi. Musi wit sveé silné a slabé stranky.

Marketingové planovani

Prostednictvim marketingového planovani se firma rozl@diaké ma plany s kazdou ze
svych podnikatelskych jednotek.

Proces planovani mé slozky:

» situani analyza — tj. analyza vychoziho postaveni padaiknalyza fileZitosti,
» stanoveni marketingovych cilu a formulovani strdteg
» sestaveni marketingovych prognara vypracovani rozgtu na kryti marketingo-

vych akci.

Vysledkem marketingového planovani je marketingohan. [7]
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Situaéni analyza

Je vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozg&sénosti vijSiho prostedi (makro-
prostedi a mikroprosedi), ve kterém firma podnikéfipadre které na ni §akym zpiso-

bem pisobi, ovlivau;ji jeji ¢innost.

Smyslem provaghi situa&ni analyzy je nalezeni spravného gommezi gilezitostmi, jez
piichazeji v vahu ve Wsim prostedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi

a zdroji firmy. [5]

Marketingova implementace

Marketingovou implementaci rozumime proces, Vv jeh@hci jsou marketingové plany
a strategie uvany do praxe. Cilem marketingovych aktivit je realie marketingovych
cila.

Marketingova kontrola

Marketingovou kontrolou rozumime proces vyhodnoodwbsazenych vysledkori reali-
zaci marketingovych strategii a ptarKontrola umo#uje pipadné Upravy marketingové

strategie, které zajisti skdteé dosazeni planovanychicil

2.3 SWOT analyza

Jednou ze zakladnich metod marketingového auditVjOT analyza. Tato metoda je

nazvana podle gateenich pismendchto anglickych slov:

» S —strenghts (sily),

« W - weaknesses (slabosti),
» O - oppurtunities (flezitosti),
e T —threats (hrozby).

Uspssna aplikace vhodné marketingové strategie je #aws tom, jak firma dokaze zhod-
notit na jedné stransvé silné a slabé stranky (analyza S/W) a jedakldpkéze identifi-
kovat vhodné filezitosti a hrozby (O/T).

Analyza vnéjSiho prostiedi firmy (analyza O/T) neboli prilezitosti a ohrozeni

Vlastni postup analyzy SWOT vychazi nejprve ze pkéni vi¢jSiho (externiho) prosdi,
které firmu obklopuje. Tato sféra lezi mimo kontrelastnich pracovnikfirmy a zpravi-
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dla pisobi na firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivgtrukturu tohoto progdi tvai
makroprostedi, které je sloZzeno z nasledujicich piexit

e piirodniho prosedi,

» ekonomického prosdi,

» politicko - pravni prosedi,

» demografického prostdi,

» technologického prostdi,

» socialre - kulturniho prostdi,

» globalniho prosedi.

Cilem analyzy makropra®di je ueni moznych filezitosti pro uplaténi strategickych
aktivit firmy a identifikace moznych rizik a ohra¥ie

Interni mikroprost iedi

Organizace pakipdstavuji vyrobni, technické, technologické, fiEr@na jiné podminky,
které v dané organizaci poskytujici sluzby exisajicuji mantinely, v nichZ se @Ze ¢in-
nost organizace pohybovat. Rozhodujici vyznam pamlmoceni sily nebo slabosti organi-
zace ma realizovana marketingo¥i@nost, projevujici se navenek jednotlivymi prvky
marketingoveého mixu — produktem, cenou, distribkomunika&nim mixem, zaréstnanci,

materialnim progedim a procesy poskytovani sluzeb.

Kazda firma ma sva vlastni specifika, kterd pro dané situaci mohou byt siln@ii sla-
bou strankou, a je proto na vedoucich pracovni@bli,dokazali svou situaci jak sprévn

analyzovat, tak i dale vyhodnotit. [16]

Vyuziti SWOT analyzy
SWOT analyzu iizeme vyuzit pro viced@lu jako nap

* pro identifikace prioritnich oblasti, resp.fepréni na p@atku procesu definova-
nych prioritnich oblasti,

» jako zaklad pro zagieni celé rozvojové strategie sektoru,
jako zaklad pro formulaci strategickychicé nasled# priorit, opateni a rozvojo-
vych aktivit.[18]
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE, POJEM A CILE

3.1 Teorie komunikace

Samostatnou ucelenou teorii marketingové komunikaerajdeme v Zadné literatu
V odbornych pracich i praxi se setkdme s podpdealy tiznych teorii (nap teorie ko-
munikace, reklamy). Samostatnym problémem marketi@gkomunikace jako nastroj

marketingového mixu je pojem komunikace. [4]

Po druhé sstové vélce doslo k vS8eobecnému uznani vyznamu kikace pro fungovani
rozsahlych systéi Traduji se negtné dikazy o jejim vyhasu v extrémnich podminkach
vojenskych operaci. Zakladatel kybernetiky, amerinkatematik Norber Wiener (1894 —
1964) vydal v roce 1948 svoji slavnou pr&gibernetika:fizeni a komunikace v Zivych
organismech a ve strojictkZe samotného nazvu je patrné, Zze komunikatieemi paiti
neodmysliteld k solk&. Podle Wienerdizeni jiné osoby v principu neznamena nic vic,
nez s ni komunikovat. Jiz na konci 40. let se vrarkeé literatue objevila d¢ dodnesias-

to prejimanda a citovana kybernetickd vymezeni komunikBiegprve v roce 1948 popsal
H. D. Lasswell komunikaci jako proces, ktery sizame pro nadzornost zobrazit nasleduiji-

cim schématem. [2]

jakym
fika kanalem

s jakym efektem

Obr.¢. : Lasswellovo komunikai schéma [2]

Z Shannovovy a Weaverovy matematické teorie kormaggkz roku 1949 potom vychazi
v souwtasnosti nejroz&ngjSi model procesu komunikace. Opira s€ahto sedm podstat-
nych stranek:

» komunikator — ten, kdo ma produkt, napad, informaci tvatl ke komunikaci,

producent,
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» kodovani— prevedeni, vyjaten gedmétu komunikace do souboru privksymbot,
tvan,

» zprava (sdleni) - jako vysledek kédovaciho procesu, v marketiggopojeti na-
Se nabidka (produkt),

» kanal (prostiedek komunikace)— nosé zpravy, distributor,

» komunikant (dekddujici prijemce) — zprava musi bytijemcem nejen ifjata,
alenasleds® dekodovana,

» zpétna vazba-— reakce fijemce (zakaznika) umaiije vzajemnou (oboustrannou),
nikoli pouze jednoskrnou komunikaci,

* Sum- vSechny mozné faktorydmici podobu, obsaki pochopeni zpravy.

Nazorre si tento kyberneticky model komunikace zobraziated. [2]

e

Obr.¢. : Kyberneticky model komunikace [2]

3.1.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdounu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani igswdéovani nebo ovlisiovani dnesnich nebo budoucich po-
tencialnich zakaznik Hlavni charakteristikou komunikace jeprostedkovani informaci
a jejich obsahového vyznamu s cilem drgmvat mirni postoji, ocekavani a zfsoby
chovani spoebiteli v souladu se specifickymi cili firmy[Heskova, s. 25] [4]. Podle od-

borniki jednotna komunikace neexistuje. [4]

3.1.2 Cile marketingové komunikace

e

Stanoveni cil je vzdy jednim z nejdezit¢jSich manazerskych rozhodnuti. Musi vychazet

ze strategickych marketingovychtick jasg smeiovat k upeyiovani dobré firemni pas-
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ti. DalSimi faktory ovliviujici stanoveni cil je charakter cilové skupiny, na niz je marke-

tingova komunikace zatrena, téz stadium Zivotniho cyklu produktznasky.
Mezi traden¢ uvadné cile pat:

* poskytnout informace,

e vytvorit a stimulovat poptavku,

« odlisit produkt (diferenciace produktu),
e zdaraznit uzitek a hodnotu produktu,

» stabilizovat obrat,

» vybudovat a pstovat znaku,

» posilit firemni image. [14]
3.1.3 Zakladni formy komunikace
V literaturach s€asto uvadi, Ze existuji dwzakladni formy komunikace.
Radime tam tedy tyto éwzékladni formy komunikace:

¢ 0sobni,

* neosobni (masova).

Kazda z nich ma svérgdnosti i nevyhody, které je nutno respektovapgiprak a reali-

zaci strategie komunikaiho mixu.

Osobni komunikace

Uskute&nuje se bd’ mezi dema, nebo &kolika malo osobami z jeji hlavnirgdnosti je

fyzicky kontakt komunikujicich stran, kterytde veést k ¥tSi divére, wtSi otewenosti

a ochot spolupracovat. Osobni komunikace je velice naldadn

Masova (neosobni) komunikace

Umoziuje predat sdleni velké skupié potencialnich i satasnych zakaznitkpriblizné ve
stejny okamzik¢imz snizuje vynaloZené naklady. Ma vliv i na gedigky velice roztope-
né segmenty trhu a zaravge mozno ji flexibilé meénit v souladu se zémami trhu a pro-
stredi.
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Nevyhody masové (neosobni) komunikace:

vysoké naklady,
chykgjici fyzicky kontakt,

pomala zptna vazba. [1]

3.2 Komunikaéni mix

K nastrojim vyuzivanym v ramci komunikaiho mixu mizeme v SirSim pojeti zadit

vSechny formy komunikace, kterégpivaji k dosazeni uvedenychiciCharakterizujme si

proto vSechny formy propagaceipiesrEji komunikace, kterymi jsou:

reklama (advertising),

osobni prodej (personal promotion),
podpora prodeje (sales promotion),
prace s viejnosti (public relations),
piimy marketing (direct marketing)
sponzoring

nova média (new media).

V posledni dob je prifazovan k nastr@m komunik&niho mixu i gimy marketing.

Je vyuzivan v jednotlivych slozkach komunikého mixu gedevsim pro moznost bezpro-

stredni z@tné vazby a zacileni na vybrané segmentyirspitél.

Osobni

2 Reklama
prodej

Direct |
marketing

Podpora
prodeje

Event
marketinga
sponzoring

On-line

Public
relations

Obr. ¢. : Komunikani mix [6]
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Reklama

Slovo ,,reklama“ vzniklo pravgbodobré z latinskéhareklamere— znovu Kiceti, coZ od-
povidalo dobové ,,obchodni komunikaci“. | kdyZ pdsob prezentacechem staleti zw

nil, pojem reklama istal. V sodastné dob je reklama definovana jakdkazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbdi skRiZeb progednictvim identifikova-

telného sponzora“‘[Vysekalova, s. 20] [17]

Prostednictvim reklamy izeme oslovit Siroké publikum potencialnich zakainéte jeji

nevyhodou na druhé straje ukita neosobnost a jednogma komunikace.
Mezi hlavni prostedky reklamy zahrnujeme:

* inzerci v tisku,
» televizni spoty,
* rozhlasové spoty,
» venkovni reklamu,
* reklamu v kinech,

* audiovizualni snimky.

Osobni prodej

Osobni prodej nebo také osobni nabidkai pabejefektivigjSim prostedkiim komunika-
niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatkyezbalni i neverbalni interpersonalni
komunikace. Ma celot@iadu podob, od obchodniho jednamég zajisovani prodeje ob-
chodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni ®&iobni kontakt umdaitije |€épe poznat
potteby druhé strany a podle toho zZdihprodejni argumentaci.ifPosobnim prodeji zis-
kavame informace o prodejnich moznostéich konkurenci, které umakiji optimalizovat
vlastni prodeje. BleZitou roli hraje pimy kontakt se zakaznikem a mozZnositepé r¢ i po
nakupu (nap poskytovani dodateych sluzeb, nové nabidky, ¥govani gipadnych re-
klamaci apod.). [17]

Podpora prodeje

Je kampa stimulujici prodej naip snizenim cen, poskytovaniznych kup6f, program
pro loajalni zakazniky, satitemici vzorky zdarma apod. [13]

Muzeme tedyici, Ze podpora prodeje zahrnuje Sirokou paleturojs které pitahuji po-

zornost spdtebitel, poskytuji mu informace a mohou hiivpst ke koupi vyrobk. Pro-
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stredky prodeje jsou zatteny jak na koncové zakazniky, tak na obchod. Tytsiedky

uplatiujeme gedevsim v situacich, kdy chceme dosahnout ryciéeazivni reakce. Vy-
sledky jsou vtomto ifpact vétSinou jen kratkodobé, nevytigdi trvalé preference
k danému vyrobkuwi znaice. | v gipad® sales promotion je mozn&ima komunikace,

jako je nap. predvadni vyrobki na mist prodeje, ochutnavky zboZzi apod. [17]
Prace s véejnosti

Pojemc¢i obor Public relations jéasto laickou iéasti odborné wejnosti chapan podle do-
slovného pekladu z angtitiny jako vztahy s vieejnosti. Peklad je spravny, ale nevystihuje

plnou §fi a podstatu public relations a jetianosti.

PR gredstavuje soubor technik a aktivit oviowani migni. Do zn&né miry utuje to, jak
je firma, &ad, instituce nebo vejn¢ ¢innad a znama osoba vnimanaejeosti nebo &kte-

rou zajmovou skupinou. JednodusSe jakou ma&sgiov

Pokud chapeme a definujeme public relations vrdirSmyslu jako aktivity sefujici
k ovliviiovani mirni, spad sen i&sina kulturnich vystujp v sokasnosti zejména mas-

medialni produkce: film, zpravodajstvi, publicistikeklama.

Hlavnim zprosiedkujicim ¢initelem, a tedy i nastrojem s&gasného public relations
k ptenosu zajmovych sgteni, jsou masova médiardestavuji kikovy komunik&ni kanal
moderni spoknosti. [3]

Dle typu mizemeclenit Public relations takto:

* mezifremni komunikace (business-to-business) - zahrnuji komunikaci
s obchodni vi@jnosti z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti,

» oborové — tykaji se vztaln mezi vyrobci a poskytovateli zboZi a jejich velkeo
chodnimi a maloobchodnimi partnery,

» spotiebitelské/produktové (o znatce vyrobku) — souviseji vyhradhse zboZzim
asluzbami, nabizenymi a prodavanymi soukromym zéakamm pro jejich vlastni
potiebu,

» firemni — zahrnuji komplexni prezentaci firem a organizagsoucasto @leny
podle specializace:

- finarcni PR,
- komunikace se za¥stnanci,
- charita, politické a vladni vejné vztahy,
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- vefejné zaleZitosti a lobbing,
- krizova komunikace. [17]

Hlavni nastroje Public relations
Mezi hlavni nastroje PR gt

e zpravy fredavané imo médiim,

» tiskova konference a vztahy s tiskem,

e organizovani zvlastnich akci,

» vydavani podnikovych publikaci a firemni literatupyyro¢ni zpravy, podnikovy
casopis a noviny aj.),

e sponzoring,

* lobbovani. [1]

. Oddélené, ale rovnocenné
=

Oddéléné,ale prekryvajici se
funkce

Marketing je dominantni
funkei

PR je dominantni
funkei

Markating a PR jsou v
jednoté

Obr. ¢. : Vztahy mezi public relations a marketingem [17]

Primy marketing

Za pimy marketing bylo fivodre ozna&ované zasilani zboZzi od vyrobcgmpo ke spadte-
biteli. Pozdji tak ozn&ovanacinnost, ktera se realizovala prisstnictvim posty, a to lil

zasilanim katalag nebo pimo vyrobk.

Primy marketing tedy v zas&aahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytea piimy kon-

takt s cilovou skupinou. Zagdnost pimého marketingu lze povazovat skintest, Ze jeho
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prostednictvim niize firma Iépe zacilit na ten segment potencialsfbiebiteli, kterym
je dan& nabidka &ena, a tim snaze jetite ziskat jako své noveé zékazniky. [1]

Mezi vyhody direct marketingu nespérpati:

» zacilenou na jagrvymezeny a smysluplny segment,

» efektivnost zacilené komunikace, vyteai osobgjSiho vztahu,
» kontrolovatelnost, rtitelnosti reakci na nasi nabidku,

e operativnost realizace,

* nazornost fedvedeni produktu,

* dlouhodobost vyuzivanéjm delsi, tim mze byt lepSi. [15]

Nevyhoda direct marketingu:

* vySSi naklady.

Hlavni formy p¥imého marketingu
Mezi hlavni formy pimého marketingu p#tpredevsim:

» katalogovy prodej,

» zasilkovy prodej,

* telemarketing,

» teleshopping,

» televizni, rozhlasova a tiskova reklamaigrmu odezvou,

* nekteré dalSi formy vyuZivajicitpdevsim internet. [1]

Sponzoring

Sponzoring je v posledni deélstalecastji vyuzivan jako nastroj marketingové a komuni-
kacni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letechnas. Mizemefici, Ze tato forma
komunikace je zaloZena na principu sluzby a pugtlsy. Sponzor dava k dispozici finan
ni ¢astku nebo &né prostedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu fabenk dosazeni

marketingovych cil.

Trendy smdtuji k vécnym datim, jako jsou nap rizna technicka zé&eni nebo vlastni
.»,produkty”. Sponzoring seétsinou soused’uje na sportovni, kulturni a socialni oblast.

Nejcastji se setkhvame se sportovnim sponzoringem, ktajigtmje EtSinou nejeétsi
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publicitu i prezentaci logaipriznych sportovnichijlezitostech. ZkuSenost této oblasti

mé sazkova&nceld Tipsport. [

Nova média

Rychly rozvoj tzv. novych médii (n&pe kabelovym nebo zvukovymignosenti audiou-
zualnich médii) vede a hla¥n budoucnosti bude vést ke &nam \ komunika&nim mixu.
Nova komunikani média nenabizeji jen nové inforfn& moznosti, ale otviraji tal

prosor pro dialog. Velika pozornost je saniep¢ vénovana reklam na internetu. Ta m

bezesporu sva specifika, ale i zde jde o komunikeezi lidmi [17]

3.3 Faktory ovliviiujici komunikaéni strategii

Strategie Push a Pull
Pri pripraw strategie komunikace manmoznost vyuzit dva modely: Push (prétaaci)
nebo Pull (protahovac

3.3.1 Strategie Push- protla¢ovaci

Spoléha na osobni prodej. Cilem je podporovat \gkata jeho cestke kongnému sjo-

tiebiteli. Prostedkem je spola reklama, obchodni slevy ap:

Vyrobce Velkoobchod Maloobchod
ddrazné dirazné ddrazné _
podporuje podporuje podporuje Spotfebitel
prodej prodej prode;j

Obr. ¢. : Strategie Push [4]

3.3.2 Pull strategie- protahovaci

Je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat pkptéon&ného spatbitele (cilovéhc
segmentu), ktery pak vyvine tlak na distdhiu kanaly. Vysledkem modelu byda byt
situace, kdy zakaznik, poptava vyrobek a obcholdmiek zajisti produkty do své prode
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sit. NejastjSi nastroje pouzivané v této strategii je reklaplic relations a podpora

prodeje.

Vyrobce
dirazné
podporuje
prodej

Velkoobchod Maloabchod Spotrebitel

Feldamni sdélend

Obr.c. : Strategie Pull [4]
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4 REKLAMA

Reklama pat ke klasickym nastr@m marketingového komunikaiho mixu. Ve své pod-
stat je nastrojem nejvice diskutovanym. Sirok&ejeost je s reklamou konfrontovana
denrg,

a proto je také nejvicergdmiétem negativnim ohldsze vSech nastrbjkomunika&niho
mixu. Z tohoto dvodu je reklama flexibil&é nahrazovana novymi formami, které zakaznik

nevnima tak agresi¢n

v s

ni. Ottiv slovnik nadny definuje reklamu: reklama je veejné vychvalovani qedneti
obchodnich, udleckych a podohf jeZ se die prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvo-

lavaci, zvlase pakcasopisy*”.[4]

Reklama je nejviditekjSi a zarova nejdiskutovagSim nastrojem masové komunikace.

[4]

4.1 Formy reklamy

Formy (cile) reklamy odvozené od Zivotniho cykloguktu odpovidajétyiem vyvojovym

etapam existence produktu na trhu.

» informativni (zavadéci) reklama — jejim poslanim je poskytnuti informaci o pro-
duktu uvadném na trh. Typ reklamy vyuzivame vgateni fazi zivotniho cyklu
typickd je @i pouziti Pull strategie,

» pieswdcovaci reklama— se uplatuje ve fazi éistu. Vyrobek si ziskal ditou po-
zici na trhu. Cilem reklamy je upevnit postaverdduktu na trhu, fipadré zvySo-
vat jeho trzni potenci,

» pripominaci reklama (upominaci)— je vyznamnd pratéti fazi zralosti vyrobku.
Dostatén¢ zavedeny a znamy vyrobek jggominan a udrZzovan v po&gdomi spo-
tiebitele (nap Coca Cola). VyuZiva se o opakovanim znamyclt.rniay spofi,

» srovnavaci reklama- je zaloZena na porovnani produktu jedné firnpyaslukty

firmy konkurergni. Do roku 2000 ¥eské reklamni praxi byla zakonem zakazana.
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4.2 Reklamni média

Jednim z dlezitych rozhodnuti tvorby reklamni strategie jeodtyspravného média, které

bude pouzito profenos reklamniho gteni.

Reklamni praxe &i reklamni prosedky na:
Masova média

» vysilaci (transmisivni) — rozhlas, televize,

» tiskovd média — novinyasopisy, venkovni ti&ha reklama.
Specifickd média

« venkovni reklama, reklamnigdmety, vykladni skin¢ apod.
Elektronicka média

* TV, rozhlas, video, internet, teletext, SMS apod.
Klasicka média

» c¢asopisy, noviny, venkovni reklama, obaly. [4]

Dale sentadime i chladna a horka média.

4.3 Horka a chladnad média podle McLuhana

Zatimco Innis se za#il na tiS€nad média (mechanicka), McLuhan se ve svétand za-
meiil spiSe na média elektronicka. Marsal McLuhan @atlanku na jedince a spairost
rozliSuje dva zakladni typy médii - horkd a chidPRodle pevahy jednoho typu &t
i spole&nost na horkou a chladnou. AvSak ani jedslemi neni definitivni, jak spodaost
i média se ni a mohou se ochlazovat nebdivht. inky hladnych a horkych médii na

jedince i spolénost se znmé liSi, coz je dano hlawnjejich povahou.
Horké médium

Typicka je pro & nizk& participace, médium nemusi byt v takovéerpbsluch&em dopl-

novano. Jsou to rozhlas, film, kniha, fotografigegnaska.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 31

Chladné médium

Obsahuje malo informaci. Vede posludh& vysoké nie participace a dopni. Jsou to
nag. re¢ a telefonovani, kdy ucho posluceadostava malo informaci a hadsi jich musi

doplnit, karikatura, ktera obsahuje malo vizualrifdormaci. [12]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Jaké metody psychologie reklamy vyuziva

Psychologické metody se podileji na vSech typedkwyi pouzivanych p ovérovani
acinnosti marketingové komunikace. Psychologickisfup je nezbytny jak ve vyzkumu,
jehoz cilem je zjigni, jak nej@elngji cilovou skupinou oslovit, i ve vlastnim vyzkumu

acinnosti jednotlivych progedki i celych propagaich koncepci. [17]

Marketingovy vyzkum pedstavuje systematicky a cileny proceséisici k opateni
(shromazdni nebo nakupu) ditych konkrétnich informaci, které nelze ziskatbnw
predchozichtasti inform&niho systému pro marketing. Ziskavame tzv. infomnagmar-
ni. [8]

5.1 Zakladni p¥istupy marketingového vyzkumu

« kvalitativni vyzkum - hledd odpo&di na otazky: Pr&? Jak? Zjisuje divody
a piciny chovéni lidi. Mezi hlavni metody kvalitativnifgrizkumu pati (indivi-
dualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory@jgkeni techniky).

« kvantitativni vyzkum - hleda odpo&di na otazky typu: Co? Kolik? Jakasto?
Zkouma pistup, postoje a nazory zakaznika ke konkrétninohkim nebo sluz-
bam. Je provash na &tSim p@tu responderit Mezi hlavni metody kvantitativniho
prizkumu pati (pisemné, telefonické, osobni, elektronické dwmiaz

ni a pozorovani)28]
5.2 Funkce marketingového vyzkumu

+ poskytuje informace o ptabach, preferencich a chovani zakainik

« poskytuje informace o konkurenci,

« dava managementu informace, které pomalajvprbé reklamnich a marketingo-
vych strategii, vol® cili afizeni podniku,

« odstrawje rizika z podnikani a zvidit&lje Sance a vyhlidky organizace.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 33

5.3 Postup pri marketingovém vyzkumu

» definovani probléemu— za prvé jeitba zjistit pateby, hloubku a &i marketingo-
vého vyzkumu a jagndefinovat cile marketingového vyzkumu,

e plan vyzkumu (situachi analyza — druhym krokem je vytudt provadci plan,
zvolit
spravnou metodiku vyzkumu, zvolit representativndrek respondefita vytvait
podklady pro vlastni vyzkum,

» shérinformaci - faze realizace dotazovani, pozorovani a zkoumani

e zpracovani, analyza a vyhodnoceni udéj— kompletace, klasifikace, kédovani,
tiéidéni, analyza a vyhodnoceni vyslédkyzkumu,

» z&wry a doporudeni a prijeti marketingovych opatireni — na zaklad vysledki se
vytvoii postupy, srrnice a dalSi marketingové strategie, které povddalepSeni

situace.

5.4 Metody prizkumu

e pozorovani,
» dotazovani,
e experiment,

* psychologické metody [28]
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6 SHRNUTI TEOERETICKYCH VYCHODISEK

Teoretick&ast bakalgské prace se zabyva marketingem a propagaci.

V teoretickécasti je vys¥étlen pojem marketing, jeho historicky vyvoj a d@eu zde ob-
jasreény pojmy, jako marketingovy mix a SWOT analyza. fegickacast se rovée zabyva
marketingovou komunikacicetre jejich cili a komunik&niho mixu. Déle se zabyva re-

klamou a marketingovym vyzkumem.

VSechny uvedené pojmy budou pouzity v prakti¢&sti bakaléské prace.
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. PRAKTICKA CAST
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7 ZALOZENI SPOLE CNOSTI

Spole&nost Impuls reality s. r. 0. byla zalozena ¥§na 2010 jedinym spobaikem
Bc. PavlemCundrlou, ktery psobil v daném oboru jiz od roku 2002. Ji paloZeni spo-
le¢nosti bylo vymezenodkolik zakladnich strategickych dil

Organiza¢ni struktura realitni kancelare Impuls reality s. r. 0.

Jediny spolecnik

Pavel Cundrla

Jednatel
Pavel Cundrla

Jednatel s omezenymi pravomocemi

Karel Cundrla

Reditel spolecnosti — prokurista
Jan Sedlicek

Asistentka reditele

Ivana Frélichova

Externi spolupracovnici

Makléfi

Obr. ¢. : Organizani struktura spol. Impuls reality s. r. 0. [vlastzpracovani]

Celkovy pa&et makléu v sowasné dob, tedy k datu 27. 3. 2013, je 8.
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Vypis z obchodniho rejstiku spoleénosti Impuls reality s. r. 0.

Vypis
z abchadniho rejsifiku, vedenaho
Krajskym soudem v Brmé
oddil C, vioika 62003
Datum zapisu: 18, fijna 2010
Spisova rimacka: C 63003 vedend u Krajského soudu v Brné
Obchodnl firma:  IMPULS REALITY sr.o.
Sidlo: Prostéjov, ndm. Edmunda Husserla 4145/19, PSC 796 01
Identifikaéni islo: 282 43 840
Prawvni forma: Spoleénost s rulenim omezenym
Predmiét vyroba, obchod a sluZby neuvedens v pfilohdch 1 aZ 3
podnikini: Zvnostenského zdkona.
Statutdrnf orgdn:  jednatel:
Pavel Cundrla, dat. nar. 13. ledna 1981
Prostéjov, Sidl. svobody 3555/56, PSC 796 01
den vzniku funkce: 19. fijna 2010
jednatel:
Karel Cundrla, dat. nar. 20. fervna 1979
Prostéjov, Krapkova 2025/22, PSC 796 01
den vzniku funkce: 19 fijna 2010
Zpisob jedndni:  Zpdsob jednani: Jednatelé jednajl jménem spolednosti
samosiams.
Spoletnici: Pavel Cundria, dat. nar. 13. ledna 1981
Prostéjov, Sidl. svobody 3555/56, PSC 796 01
Vklad: 200 000, - KE
Splaceno: 200 000,- K&
Obchodni podil: 100%
Zikladni kapital: 200 000 KE£
Splaceno: 200 000.- KE
Spriavnost tohoto vypisu se polvrzuje
Krajsky soud v Brné

Obr. ¢. : Vypis z obchodniho rejsku [24]
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7.1 Cile spolé&nosti

Cile spolé&nosti
Firma si i zaloZeni vytyila nékolik cila, které nizeme rozdlit do ¢tyi skupin a to:

e provozni cile,
» personalni cile,
* marketingovy cile,

« finanéni cile.
Provozni cile

» sidlo na psi zore s velkoploSnym ozrégnim provozovny,

e umiseni sidla v blizkosti parkovi&t

e v prvnim roce kompletni zprovogmi kancelée \cetrg jejiho vybaveni,
e zprovozrni internetovych stranek,

* vytvoreni loga.

Personalni cile

» nalezeni vhodného kandidataieditelskou pozici,
» duraz na kvalifikaci a seridbznost pracovinik

» do fi roka zajiS€ni spoluprace s nejtsim pa&tem makléi ve nmeste (7-10).

Marketingové cile

* polepeni alespotii aut firemnim logem,

» do fi let propagace spalrosti v rekteréem z rozhlasovych médii.
Finareni cile

* do dvou let stabilizace finani sol&staznosti.

Shrnuti cild

Cile spolénosti byly splgny pouze s jednou vyjimkou, ktera se ¢eBeuskutenila, a to

propagace spataosti Impuls reality s. r. 0. pomoci rozhlasovéaeky.
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Podle planu spotmosti byla ke spkni tohoto cile stanovenaiita 3 roki. K uskuté&néni
tedy zbyva pl roku. Fed zahdjenim propagace je totiz nutné, aby gpokt ngla jak fi-
nartni, tak i personalni zazemi. Dale je nutné, abpiwdokamzik mila va'ejnost o spo-
le¢nosti powdomi. Zahjeni reklamyiive by bylo neefektivni z hlediska ekonomickeée

vynosnosti v poréru s vynaloZzenymi naklady na tuto formu propagace.

7.2 Sowasnha propagace spolmosti

Spole&nost Impuls reality s. r. 0. si zakladée@evSim na dobrém jménu. Klade také veliky
duraz na propagaci. V séasné dob se spolénost propaguje pomocédhto reklamnich

nastrofi

velkoplosna reklama na budosidla spolénosti,

reklamni plachty na prodavanych nemovitostech,

reklamni (firemni) polepy na autech,

zahjeno jednani o umdsi reklamnich bannéma tech billboardech ve &st.

Spole&nost se dale propaguje na nejsled@&m internetovém serveru sreality.cz,ipat
cimu spolénosti Seznam.cz, a. s. Na tomto serveru sec¢iomachazi kompletni nabidka

spole&nosti, tedy vSechny zakazky tykajici se pradepronajni spol€&nosti.

Spolenost dale inzeruje na&kolika dalSich inzertnich serverech, které vSakrsppdilem
na trhu nejsou podstatné a r¢gma nich nedochazi k prezentaci spotesti, nebé se
jedna ogisté inzertni zobrazeni. Dle dostupnych informaci seeseSreality.cz podili v cca
95 % na odezavpoptavajicich.

DalSi formou propagace spotmsti je jeji inzerce v mistnim tisku (Prgstsky veternik).
Zde ma spolkenost barevny sloupek se svymi Udaji a vybranoudiathi. Tato forma pre-
zentace neni nejrozsahlejsi, avSak v mistnigtitku je (inna. Propagace touto formou

pati k drazSim, spolmost tak vynikne, nelvanzerent neni mnoho.

Spole&nost ma v provozu rowi vlastni webové stranky (www.impulsreality.comg n
kterych je vedle kompletni inzerce ra@msolidni prezentace spoétesti, se zagienim na
ob¢ cinnosti, tedy jak na realitni, tak i na znaleck®ato forma propagace je velmi dobra
vtom smyslu, Ze za minimdlni naklady umozni pasiiit potebnych informaci
v jakémkoliv rozsahu. Dle informaci na webovychaskach www.toplist.cz je denni n&-

vStevnost webu spotmosti okolo 22 fistupi denrg (v¢. vikendh).
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DalSi formou propagace, kterou spwlest zvolila je roznos reklamnich leté& déle cile-
ny roznos letak snmeiujici vlastnikim prdzdnych nebo zadluZzenych nemovitosti.

V neposledniad je spolénost dale propagovana pouzivanim vizitek s logewmnaplet-

nimi kontaktnimi tdaji na daného pracovnika i sfodest.

Propagaci spotmosti je roviZz reklamni polepeni vozidel ¢kterych pracovnik,
s umistnim odkazu na webové stranky spolesti na zadnim nérazniku (provedeno odra-

zovou folii — vyrazny efekt vifitmi).

Velmi i€innou formou propagace spojené s inzerci se zdarhigéni reklamniho banne-
ru spojeného s n&stkou pro umisini nabidek nemovitosti ¥sném sousedstvi sidla spo-
le¢nosti. Dle sdleni jednatel je jiz zpracovan projekt na umdet reklamniho ziézeni,
v¢. grafickych navrh. Spol€nost vSak neustéale narazi na nesouhlas odboru kawéat

p&e i Magistratu nésta Prostjova.

Spole&nost méa déle v planu vyrobu reklamnich desek pientyl, odnésejici si jakékoliv
dokumenty. Klienti obvykle s takovymi deskamiiizylji veSkeré své zalezitosti tykajici se

nag. prevodu energii apod. Grafické navrhy jsou jiziippaw.
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7.3 SWOT analyza realitni kancel&e Impuls reality s. r. 0.

» dlouhodobé vztahy se zakazniky.

» dobré finakni — obchodni vysledky,
e daraz na pimou komunikaci se zakaznikem,
» kvalifikovani zangstnanci,
* nulova zadluZzenost,
S * nulové naklady na vypracovavani znaleckych pogudk
» pozitivni vnimani spolaosti véejnosti,
» vlastni know — how,
» vlastni zdroje finaéni,
» vyborna lokace sidla sp@leosti,
* vyborné manazerské schopnosti vedeni,
» vysoka kvalita nabizenych sluzeb,
» vysoka spolehlivost spalrosti,

W e omezené moznosti parkovani zakaznik
e Oomezené moznosti propagace spobdsti v mist spolé€nosti
(paméatkova zo6na).
» vysokeé néklady na pronajem kandela

» rozSteni kvalifikace nap ¢innost drazebnika.
O * spoluprace s novymi makié
» vznik dalSich pob&ek spolénosti,
e vzristajici poZzadavky na kvalitu afipluSenstvi sluzeb v daném
oboru,
» zviditelnéni spol€nosti pomoci reklamy — rozhlasové,

» nedostatek kvalifikovanych pracoviiik
T » niZS8i kupni sila obyvatelstva.
* odchod zamsstnand ke konkurenci,
» spojeni realitnich kancedav regionu Prosjov,
» vstup nové konkurence na trh (Prgav),
» vysoka konkurence v regionu,

Tabc¢. : SWOT analyza spaleosti Impuls reality s. r. 0. [vlastni zpracovani]
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Na zaklad shora uvedenych zji&iych Udaj a dle udaj scElenych pracovniky spod@os-
ti, byla zpracovana SWOT analyza spolesti, ze které vyplyvaji silné stranky spwies-

ti, jimiZ jsou zejména jeji vlastni know — how, dintni stabilita a nulova zadluzenost.

Velkym negativem je nedostéteél propagace spaleosti v mist sidla, coz je zjsobeno
zamitavym postojem odbibrmésta Prosfjov. Divodem zamitnuti umi&i reklamnich
pouta&u je situovani sidla v pamatkové 20O udtleni souhlasu spataost dale usiluje,
neba’ argumenty résta jednatelé hodnoti jako alibisticke, vzhledetorku, Ze v daném
mis€ by planovany reklamni poutalve své podstatby Slo o nabidkovou na&stku

s nemovitostmi) nebranil vyhledu na Zzadné pamatkpa’ tyto v misé nejsou.

Obecré lze konstatovat, Ze spdéhost pouziva vSechny formy propagace, které jsou

v daném oboru a misbbvyklé.

M¢ésto Prosijov, kde ma spolmost Impuls reality s. r. o. sidlo, ma k dneSninrma d
cca 46 tis. obyvatel. V soéasné dob je ve néste fungujicich vice neZitdesitky realitnich
kanceldi. Lze tedytici, Ze v daném oboru a mige konkurence velmi silna. Podrajsi

rozbor konkurenich spolénosti je proveden dale.

S ohledem na vySe uvedené je tedy vhodné neud&latinové moznosti propagace, a to
pokud mozno liSici se od praktik konkuéarch spolénosti. Dle vyjadgeni jednatel spo-
le¢nosti je jiz od poatku (jak je roveiZz patrné z uvedenych marketingovychixtamys-
leno propagovat spaleost formou kratkych reklamnich sfot nekteré z rozhlasovych
stanic. V sotiasné dob se v rozhlase zadna z mistnich realitnich karic&avyjimkou
celorepublikové kancetéd M&M reality s. r. 0.) neprezentuje, tato Uvaha sdjevi byt
optimalnimiteSenim. Tomuto tématw.vrozboru vhodnosti té, které rozhlasové staniee, s

vénuji v kapitole 7.4 a dale.

7.4 Rozbor konkurence v misé (mésto Prosgjov)

Pro ziskani dostate¢ silnych statistickych informaci je nutné vychazetérohodnych
zdroji s dostaténou vypovidaci schopnosti. Jako nejlepSi byl vylooen internetovy
portél sreality.cz. Hlavnimitdvodem je skuténost, Zze se jedna o nejsledo#jdha nejefek-
tivngjSi realitni server, a to jak@R, tak i v hodnoceném regionu. Denni n&wsbst je dle
Gdaji na www.toplist.cz okolo 140.00Gastniki. Pro srovnani druhy ryze inzertni server
(hodnocena oblast realitnich obclipdna denni nav&tnost okolo 11.000 dastniki. Lze

tedy konstatovat, Ze kazda spwlest na serveru sreality.cz inzeruje. Pokutktera
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z mistnich kanceté na uvedeném serveru inzerci nema, je natolik ystalpodnikem,

Ze neni ve statistice konkurence uvedena. Dal§ivodeém pro vybr tohoto serveru, jako

zdroje informaci, je jehoiphlednost a jednoduchost obsluhy.

Prehled konkurenénich realitnich kancel&+i ptasobicich v gredmétné lokalité

1.

2.

8.

9.

Realitni kancel&STING, s. r. 0.

Reality Polzer
ERA Reality

CM Reality
Reality a Stavby
Asistent reality
Srdce realit

JH Reality

Vase reality

10. Reality Pohoda

11.SDK reality

12.Impuls reality, s. r. 0.

13.DOHNALREAL

14.A & A reals

15.Reality Domino

16.REAL MORAVIA, s. 1. 0.

17.REALITY AREA

18.Realitni kancel&s. O. S.

19.LD Real

20.RE/MAX Bravo

21.VV REAL s. 1. 0.
22.REALS

23.A¢ko realitni kanceté

24 FLReality

25.Green energo alfa, s. r. o.
26.ONE Vs.r. 0.

27.Realex Finance, s. r. 0.
28. Alice Ro¥akova

29.Realitni kancelé KLIC, spol.

ST. 0.
30.M& M reality holding, a. s.
31.DACHI, s.r. 0.
32.ASTORIE a. s.

33. MEI Office Centers
34.Reality Nadje

35.1 - KOMME, s. r. 0. [27]
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Sestupné Eidéni prostéjovskych kancel&i dle patu nabizenych nemovitosti na inter-

netovém serveru sreality.cz

1. Realitni kanceldSTING, s. r. o. 7. SRDCE REALIT
2. Reality Polzer 8. JH Reality

3. ERA Reality 9. Vase reality

4. CM REALITY 10. Reality pohoda
5. Reality a Stavby 11.SDK reality

6. Asistent reality 12.Impuls reality [27]
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V sestupném s#tiéni realitnich kanceld obsadila spolaost Impuls reality s. r. o.
12 misto s aktualnimi 28 nabidkami. S ohledem rkoeg poiet inzereni je pomysiné

umiseni kancelée fiblizné v jedné teting.

Podrobnym pkzkumem vSak bylo zji8ho, Ze gkteré kancelé inzeruji stejné nemovitos-
ti vicekrat (nap jako rodinny dm a sodasr€ i jako chalupu) a vyjimkou nebylo ani du-
plicitni uvedeni inzeratu. &Sina inzerat je navic opakovana i v jinych kancééhn, ne-

jedna se tedy o exkluzivni nabidky.

S ohledem na vySe uvedené tedyZzeme jen sZi hodnotit kvalituwti velikost realitni spo-
le¢nosti podle p&tu aktualnich nabidek. Takovyto pohled by naviclaaeevyhodnotil
dalSi dilezité kritérium, kterym je obratka nabizenych neitosti.

Z uvedenych dvoda je voleno dalSi hodnotici kriterium, a to¢gb pracovnill (maklé).
Dle udaji ziskanych z uvedeného serveru sreality.cz jedrioZnayplyva, Ze na prvnim
misg€ v pattu makléa je prav predmeétnd spolénost Impuls reality s. r. 0. s fem 8.
Druh& nej¥¢tSi ma 6 pracovnik(Reality Polzer).

Z uvedenych skutmosti vyplyva, Ze Ize jen&ti zjistit, ktera ze spobmosti zaujima prvni
misto. Kazdopadh vSak spolénost Impuls reality s. r. o. gatv prednetné lokalit

k nejwtsim, a to jak z hlediska pt reélnych i realizovanych zakazek, tak i potelncia

V sowlasné dob je i pres edni postaveni na trhu (v danérfippct je trhem mysleno
meésto Prostjov a jeho okoli) nutné se neustalénevat jak udrzeni stavajici pozice, tak
I moznostem noveho rozvoje. V danérippc se jedna o spateost poskytujici velmi
specifické sluzby, a to zejména ze zcela ojddipovahy nemovitosti, totiz jejich neopa-
kovatelnosti a negmistitelnosti. MoZnosti rozvoje jsou tedy zUZengkpcky jen na zis-
kani novych zakaznik S ohledem na skuteost, Ze tér& vSichni potencialni zakaznici
realizuji své pozadavky prdstinictvim rkteré z realitnich kanceia(jen velmi mal&ast
potencialnich zakaznikieSi své obchodni transakce ,vlastni cestou"), 7@apspol&nos-

ti redlre mozny jen oslabenim konkurence, tedy ukrojenitsiiio podilu na trhu. To

piedpoklada dslednou a stabilni formu zcela viditelnéiglné propagace.

V souwasné dob a @i sowasnych moznostech hodnocené spmdsti spatuji nejvetsi

potencial v ramci propagace ve vyuZziti rozhlasovjcbstedki. Tato forma propagace
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pati k nejmasivijsi (je osloven nejtSi paet potencialnich klieifi), sowasreé vSak také
k nejdrazSim. Je tedy nutné velmtlpes zvazit vykEr rozhlasové stanice.

s w2

Cilem praktické ¢asti této prace je tedy nalezeni nejvhodijSiho kandidata pro pre-
zentaci reklamniho spotu realitni kanceldée Impuls reality s. r. 0. v ramci rozhlaso-

vych médii.

7.5 Rozhlasova média

V sowtasné dob jsou nejen v fedmitné lokalig, ale i v ramci cel€R rozhlasova média

verejnopravni a soukromopravni.

Veiejnopravni média

Vetejnopravni vysilani jefzovano statem a slouzi podle Ministerstva kultkrplnéni

spole&enskych, kulturnich, socialnich peb spolénosti, dale také kipdavani objektiv-
nich a nestrannych informaci. Ministerstvo kultumadi, Ze:,jejich nezastupitelna role
vV souwasné spolénosti je vyjadena jak v pravu EU, tak kade¢ dalSich material instituci

EU a Rady Evropy* Do vytu verejnopravnich rozhlasovych médiiGeské republicéa-

dimeCesky rozhlas (obeéh [20]

Soukromopravni média

Soukromopravni média byvajasto ozn&véana jako komeéni média a za jejich hlavni cil
je povazovano dosazeni zisku. Jejich vyznam wejrém Zivod ponerné znany, nebd
ovliviuji a formuji pohled otani na véejné mirni.

Hlavnim zdrojem financovani soukromych médii js@jmena vynosy z reklam. Podle
autoi ma toto financovanitgledky pro postaveni médii a miru jejich ekonomjqkai-
tické, organizéni i redakni autonomie, z nichZz posledni ddzminované jsou vyrazn

ovlivnény zajmem a poebami inzererit [20]

7.5.1 Srovnani soukromych a véejnopravnich radiovych stanic

Pro srovnani soukromych aregnopravnich rozhlasovych stanic neni réatmozné pouzit
aktualni statistické udaje, nebdosud nejsou zpracovany, tedy nejsou dostupnés(itie

leni pracovnil oslovenych rozhlasovych stanic).
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Z uvedeného w/odu je posouzeni vyhodnoceno na zéklddstupnych podklad ziska-
nych za obdobi od 1. 1. do 30. 6. roku 2011. Hodnédidaje byly ziskdny zejména z vy-

zkumu provedeného spéteosti Media Master, s. r. 0.

Porovnani poslechovosti#gnopravnich a soukromych rozhlasovych stanic

ostatni
vefejnopravni 0,8%
stanice
20.,9%

soukromeé
stanice
78,3%

Grafé. - Porovnani stanic % od 1. 1. 2011 30.6. 2011
[23]

Z vySe uvedeného grafu je zcela patrné, Ze soukrstagice si drzi f@dni pozice
v poslechovosti, a to se 78 % podilem oprotiejrpravnim stanicim, které maji podil
20,9 %.

soukromeé
4 696
stanice
vefejnopravni
stanice
a 1 00O 2 000 3 000 4 000 5 D00

Graf¢. : Denni poslechovost (v tis. posluetipod 1. 1. 2011 — 30. 6. 2011 [23]
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Z vySe uvedeného grafu je patrné, Ze soukromé starie denni poslechovosti drzi zce

jasre na prvnim mist oproti véejnopravnim stanicin

Na zaklad zjiStenych, shora uvedenych a graficky znazosrch, Udaj je zcda zZejmé, Ze

propagace bude probihat ptesinictvim soukromé rozhlasoveé stan

7.5.2 Srovnani poslechovosti nejoblibejSich rozhlasovych stani

Tydenni poslechovost vSech stanic v Olomouckém Kre
(v tisicich)
250 1213
200 -
150 - +€%11C 107
100 - 65 59 54 42 g o .
50 - <4 2% 15 14 12 8 7
0 I T T T T T T I I I I I T T T T 1
¥ D DR E S S O AR L & & &
< &Q\’ é‘@ @Q‘v@oo J@& < & @&0‘0 0& 0@6‘ & Q&b S 4\\@@0@ &o% %;29
‘&0 @'d 4«@ ru&o O\@& > 6\0 C% QW'Q‘:"\QQC’ IR &OQOZ,
N SEGs &Y T Y&
. [§)
‘{b&o & <

Graf ¢. : Tydenni poslechovost vSech star Olomouckém kraj{v tisicich 1.1.2012 —

30. 6. 2012 [22]

Z uvedeného grafu je patrné, Ze pr pricka vposlechovosti péit soukromému radium-
puls. Behem tydne posloucha radio Impuls . 000 posluch&i, cozZ je takka dvojnasobe

oproti v pdadidruhému radiu Frekvence
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Tydenni poslechovost v tisicich v okrese Pragbv

40 759

Graf ¢. : Tydenniposlechovosv okrese Progfov (v tisicich)l. 1. 201z— 30. 6.

2012 [22]

Tento graf je zagten na tydenni poslechovos okrese Prosjov, ktery je pro dely tofo-

to hodnoceni podstatny. Nejposloucédnje radio Impls s36.000 poslucha za tyden.

coZ je o vice nez 50 % vysSi vysledek nez u drulnétiia Frekvence

Podil vybranych radii na poslechovosti v okres
Prostéjov

ROCK Radio Fajn Radio

CRo 2 -Praha MAX Petrov Radio Pproglas
3,90% 2,60% 1,95% _1,95% _1,95%

Radio Rubi \
5,19%

CRo Olomouc
5,19%
CRo 1 -

RadioZurnal
5,19%

CRo Brno
5,84%

Radio Cas
5,84%

Radio Hana
(Skyrock)
12,34%

Graf¢. : Podil vybranych radii na poslechovosti v okresesjov [vlastni zpracovani]
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Ze shora uvedeného grafu je patrné, jaky je paaitrhu (okres Progov) jednotlivych
rozhlasovych stanic. Nejposlouckgi radio Impuls poslouchd téa ctvrtina posluch&i.

Na zaklad shora uvedenych skuteosti a porovnani je jednozimg patrné, Ze nejposlou-
chargjSi radiovou stanici v okrese Prgst/ je radio Impuls. S ohledem na skirest, Ze
naklady spojené s propagaci na jednotlivych stelmisé u nejposlouch&gich radii prak-
ticky nelisi, je radio Impuls vyhodnoceno jako redrejSi kandidat. (Pozn. nabidkovée
ceny inzerce fedloZzeny spoknosti Impuls reality s. r. 0., spéleosti nebyl udlen sou-

hlas se zviejnénim €chto podklad).

Tento zjiSény vysledek, tedy, Ze jako nejvhagi kandidat z hlediska dominantniho po-
staveni na trhu bylo vyhodnoceno radio Impuls, rebmv priznivé sekundarni hledisko.
Skute&nost, Ze na radiu Impuls bude probihat propagackxsmwsti Impuls reality s. r. 0.,
je pro tuto spokénost obrovskou fidanou hodnotou. Vysoka poslechovost radia Impails |
spojena s dobrym vnimanim radiaejaosti. Bzko si lze pedstavit, Ze by posluctidadi-

li neoblibenou frekvenci. Vifpac propagace hodnocené spwlesti je tedy jednozrtaé
patrné, zetast posluchal si zcela wité svij postoj zachova i &i danému inzerentovi,
neba’ samotné ozrini Impuls je jimi kladé vnimano a navic ho znaji, tedy je pro poten-

ciélni klienty i dolse zapamatovatelné.

7.6 Radio Impuls

Radio Impuls &i v Cechach optimismus a vysila pozitivni impulsy dookav Hraje kvalit-
ni ¢eskou, slovenskou ale i zahrami hudbu, poskytuje nejrychlejsi dopravni informace
a aktualnim zpravodajstvi z metropole a i z regiadrZzuje své poslucka v cent-
ru spoléenského &ni. Frehled nejen o politice a kultel ziskavaji posluckiataké diky

pravidelnym a velmi oblibenym Impuils Vaclava Moravce.

Dlouhodol& pati Radio Impuls k nejposlouchggim radiim vCR s nejvy3sim podilem na
¢eském trhu rozhlasovych stanic. Pro zadavatelemekl kté¢i miii na atraktivni a ekono-
micky silné cilové skupiny ve&ku 20-54 let Bhem jejich cesty do prace a z prace, v za-
meéstnani, pi nakupovani nebo u doktora, nabizi nejlepsi kokatni platformu. VSechny
kulturni a spoléenské akce ziskavaji zgestenim mediélni zgkou Radia Impuls punc
kvality. Neni proto divu, Ze o mediélni partnersgvRadiem Impuls panuje vSeob&arel-

ky zajem. [26]
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Program radia Impuls

Na zaklads dostupnych informaci, které najdeme na portalu wmpuls.cz zjistime,
Ze radio Impuls poskytujeckolik programovych blok. Mizeme to rozélit na dva bloky

ato:

e program ve vSedni den,

* program o vikendu. [19]

7.6.1 Pokryti signalem Radia Impuls

Obr. ¢. : Mapa pokryti signalem Radia Impuls [Réadio Impuls]

DalSim ukolem je stanoveni, resp&emi konkrétniho vysite zvolené radiové stanice
Impuls. Tento krok je velmitdezity z divodu kalkulace ceny reklamnich spoheba se
cena vzdy odviji za et pouzitych vysilacich frekvenci, tedy vysilaNa obrazkuw. 10
je mapa s pokrytim vysilaciho signalu radia Impukszdy z oval znai jednu vysilaci
frekvenci. S ohledem na skdtmst, Ze prioritou spotaosti je propagace v méspodnika-
ni, tedy Prosfovsko a okoli, nabizi se dwarianty, a to vysikaBrno (frekvence 97,7)
nebo vysild Jesenik (frekvence 100,9). Vyuziti obou vy&ilay vedlo k osloveni&sSiho
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poctu potencialnich zédkaznikavSak bylo by pro spalrost po finatini strance filiSnou

7

zagzi. Bylo tedy nutné zvolit vysitapouze jedel

Oba zuvedenych vysikai plné pokryvaji poZzadované uzemi, avSak po konzultgedea-
teli spol&nost byl zvolen vysil& brnénsky. Jihomoravsky kraj je pro hodnocenou s¢-
nost vyrazy atraktivrejsi, a to : davodu wtsiho p@tu potencialnich obchdg neba’ v této
lokalit¢ je vyrazré vysSi kupni sila a toto Uzemi je r@¥n pastem obyvatel, tedy i neo-

vitosti, WtSi.
DalSi analyzy tedy uvazuji vysilaéem brrenskym, néla-li jeho poloha na statisticken-
formace vliv.

Jizni Morava

denni poslechovost 2 000 lidi,
podil na trhu 12,9¢

Denni poslechovost radii v cilové skupih
"vSichni", v tisicich, jizni Morava
250 7 221
200 A 175
154 .
150 - - 1350
106 .
100 - o . 73
57
50 A
O T T T T T T T T T 1
ST AT SO S - S -
\&Q > 46&0 A&QQ‘D %9@& .5‘\)& .%%‘2& ‘&OC &9 > S& Q&
‘&0 ‘,@ JCJ ‘b& @ > ) S ‘,&O
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o

Graf ¢. : Denni poslechovost dii v cilové skupi& "vSichni", v tisicich, jiz-

ni Morava [Radiolmpuls]
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Kontrolni prowieni umisini dosavadniho favorita (rddia Impuls) ve vybreavysilaci
frekvenci (lokalit). Radio Impuls, ne sice jiz tak velkym rozdilem, avSak stale suveré

zaujima prvni fcku.

7.6.2 Profily poslucha¢i radia Impuls

Vékovy profil poslucha¢a v %, jizni Morava

12- 19roku
8.9%

20-29roku
8.0%

Graf ¢. : Vekovy profil posluchéi v %, jizni Morave [Radiolmpuls]

Z grafuc¢. 7 je zcelgatrn¢, Ze nejvice posluckia tvori vékova skupina od & do 39 rok.
Tvoii 27,6 % zcelkového poétu poslucha&i. Tésre za ni se nachazi posluehve wku od
40 do 49 rok a 23,2% Souwasrt Ize konstatovat, Ze¢kova skupina od 30 do 50 nil

tvori nejwtsi cast klientely realitni kanceal&
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Profil poslucha¢i dle vybranych cilovych skupin
(v %), jizni Morava
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Graf ¢. : Profil posluchai dle vybranych cilovych skupin (v %), jizni Mor
[Radio Impuls]

Z grafu¢. 8 je patrngzZe fevaznacast posluchai je aktivnim uzivatelem internetu, c
ma podstatny vliv na poZgi rozhodovani o obsahu reklamniho u. Podobnou vahu
maji rovréz informace o zbyvajicich skupinach poslughaneba’ vSechny jsou nadgo-

viéni.

Vysvétleni pojmusocioekonomickéa ksifikace ABC

A - Domacnosti shlavou rodiny ve skupiné

Hlava rodiny mavysoce prestizni zamstnani, nejvyssi Urovievzdélani a pohybuje se
v nejvyssichridicichfunkcich Mezi povolani pdt reditelé,velkopodnikatele ale i specia-
lizovani profesionalov s vysokoskolskym vz#lanim (pravnici,architekti 1ékai), hlava

domécnosti méinimalne bakal&sky titul. [25]

B - VyS&si sfedni tida

Jedna se o rodiny sadpamérnymi prijmy a nadpimérnym Zivotnin standardem, jde
o rodiny vysSihomanaementu, nawstki, vedoucich odbdr vedoucicl pracovnik,
sttednich podnikatél Hlave domacnosti ma minimainstedo¥olské vzalani s maturi-
tou. [25]
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C - Stiredni t¢ida

Pati sem hlavydomacnost které pracuji v nizSictidicichfunkcict s nejvySe sedoskol-
skym vzdlanim. Jedni se tedy zejména o za@stnance \kanceldi, drobné podnikatelé
s vysokym (alespobakaldskym’ vzdélanim. Tuto skupin je&tdélime na C1 (nemanualni
pracovnici s vysokynvzdélanim kvalifikovani pracovniciylastnic firem) a C2 (kvalifi-

kovani dlnici, nemanudlr pracovnici). [25]

Profil poslucha¢i dle pohlavi v€CR

Grafé. : Profil posluchai: dle pohlav v CR [vlastni zpracovar]

Z grafu¢. 9 je patrnyprofil posluch&a radia Impuls z hlediskgohlav, a to na celém
uzemiCeské reubliky. Jak je grafu patrné,adio Impuls posloucha vice muheZ Zen
Rozdil je vSakzcela nepatrnypouze 2,26 %.
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Nasleduji grafy roz&leni dle cilové lokality— Olomoucky kraj a Prosjovsko

Profil posluchaéa dle pohlavi
v Olomouckém kraji

Zeny
48%

Graf ¢. : Profil posluchau dle pohlavi Olomouckém laji [Radio

Impuls]

Profil posluchaci dle pohlavi v Prosgjové

Zeny Muzi
i 53%

—’

Grafc¢. : Profil poslucha dle pohlavi v Prostjové [Radiolmpuls]
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8 VYZKUM

Do praktickécasti této bakak&ské prace je rowZ zahrnut vyzkum, za#heny na to, zda
a v jaké mie lidé z Prosjova a jeho okoli znaji nebo maji gtho spol€nosti — realitni
kanceld Impuls reality s. r. 0. Vysledek vyzkumu byehslouZit pro zgtnou kontrolu

funkce dosavadni propagace.

Vyzkum byl provadn ve neést Prostjov, kde bylo namatkou osloveno celkem 270 osob,
ve zdanlivém ¥ku 25 az 60 let, tedy osob odpovidajicich z hlealigku potencialnim
klientaim spol€nosti. Z oslovenych bylo celkem 56 % niud 44 % Zen, coZ odpovida

ptivodnimu planu pblizit se rovnosti.

8.1 Anketa

Znéate realitni kancel& Impuls reality s. r. 0., kter4 se nachazi v Progjové?

Muzi ano 94 35%
MuZi ne 56 21%
Zeny ano 78 29%
Zeny ne 42 15%
Celkem 270 100%

Tab¢. : Znate RK Impuls reality s. r. 0.? [vlastni zpo&ani]
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Je realitni kanceli¥ IMPULS REALITY znama
mezi obyvateli Prosgjovska?

Zeny NE
15%

Zeny ANO
29%

Graf ¢. - Je realitni kancel&na Prosgjovskt znamaivlastni zpracovan

8.2 Zhodnoceni ankety

Z uvedeného vyzkumu bylo zj&to, Ze piblizné dw tretiny oslovenych osobiednttnou

realitni kancelznaji. Lze tedy konstatovat, Ze dosavadni propagpolénosti je pongr-

né dobra, sotasre jsou vSak dostateé rezervy, tedy moznosti dalSiho rozvz hlediska
ziskani ¥tSiho po¥domi u potencialnich klieti
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9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Praktickacast bakalgské prace byladnovana dslednému porovnani rozhlasovych stanic
z hlediska poslechovosti. Byly ziskany statistickaje jak pro celo€R, tak i pro Olo-
moucky kraj a samostatmpro okres Progjov. S ohledem na charakter této praci, resp. jeji
cil, jsou ziskana data ohleflokresu Progfov podstatna. Vysledkem vyzkumu obsazené-
ho v praktickécasti této bakalgké prace je vyy nejvhodrijSi rozhlasové stanice jako

kandidata pro propagaci sp&testi Impuls reality s. r. o.
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ZAVER

Cilem bakalgské prace bylo navrhnout vhodreSeni propagace spotmsti v oblasti po-
skytovani sluzeb. V teoretick#&asti bakaléské prace jsou vystleny zakladni principy
marketingu, ¢etné propagace. V praktick&asti bakaléské prace byla provedena analyza
stavajici propagace spoitosti Impuls reality s. r. 0., analyza konkuheino prostedi,
SWOT analyza spoteosti a dale analyza nejvhagii formy rozsteni propagace spdale
nosti. Vysledkem byla volba propagace pomoci raahiého vysilani. Byla provedena
kompletni analyza poslechovosti dostupnych nejpms$iaréjSich radiovych stanic a na-
sledré byl vybran nejvhodgsi kandidat.

Cil bakaldské prace byl sptm, nebd v praktickécasti byly analyzy, postupy a informace
z ¢asti teoretické aplikovany na konkrétnim subjektspel&nosti Impuls reality s. r. 0. —
a tyto byly s dsgchem vyhodnoceny. Byly ziskany konkrétni prokazeiepodklady
a vysledky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
PR Public Relations

RK realitni kancela
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