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ABSTRAKT

Tématem mé bakaigké prace je: ,Navrh reklamni kamgawe firm¢ Zahradnictvi

Baloun.” Cilem mé préace je vytiibuspsnou reklamni kapan.

V teoretickécasti bakaléské prace se budu zabyvat teorii v oblasti reklarsgorii
reklamy, komunik&nim mixem, strategii reklamy, a popisem drueklamnich

prostedki. Nakonec se budwmovat teorii medialniho planu.

V analytickécasti bakal&skeé prace fedstavim firmu Zahradnictvi Baloun. Déle provedu

analyzu so&asného stavu firmy a na jeho zakiadstavim reklamni kamparo firmu.

Kli¢ova slova: reklamni kampareklama, marketingovy mix, medialni plan.

ABSTRACT

The topic of my bachelor is: ,Proposal for an adnpaign in the company Gardening

Baloun.” The aim of my work is to create a sucoalsaflvertising campaign.

In the theoretical part of the bachelor | will examthe theories in the field of advertising,
history, advertising, communications mix, advenisstrategy, advertising and description

of the types of funds. Finally, I will write theehbry of the media plan.

In the analytical part of the bachelor's | will peat the company Gardening Baloun. | will
further analyze the current state of the compamyanthat basis | prepare an advertising
campaign for the company.

Keywords: advertising campaign, advertising, mankemix, media plan.
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UvoD

Pro svou bakatgkou préaci jsem si vybrala témaavrh reklamni kampag¢t . Protoze v
dnesni dob vyroba a nabidka vyrolika sluzeb mnohemig@vySuje poptavku, vznika tim
nedostatek zakaznik Proto nerozhoduje fakt vyrobit, ale prodat. Tédkurergni boj
firem se pomalu i@sunuje z vyroby samotné do oblasti reklamy a ntendpe. Firmy se

snazi peswdcovat zakazniky o koupi pomodianych marketingovych metod.

Firma ma vybudovanou tradici, proto ma sveé stalkazaiky, ale se zvysujici se
konkurenci se zakaznici postépriraceji a novi ndjbyvaji. Problém je v tom, Ze firma
neustale gstuje spousty produkta neumi jej nabidnout zakaznikovy. Rirnshybi

moderni marketingova komunikace. Proto ve &irmavrhnu konkrétni reklamni kampa

ktera bude majiteli firmy podgena.

Firma Zahradnictvi Baloun se rozhodla uvést na ja@d0 nacesky trh ¢tyfi nové
produkty. Tyto produkty jsoutyii druhy bylinek, které chce firmatipprodeji podpdit
nizkonakladovou reklamni kampani.

Primarnim cilem mé bakatké prace je vymyslet reklamni kamip&tera podpti prodej

¢ty now uvedenych produftna trh.



| TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

1.1 Historie reklamy

Reklama mé& své Kkeny jiz v dok neolitu (v mladSi dab kamenné), kdy se vznikem
potteby smény vyrobki zalala vyuzivat historicky nejstarSi reklamni piedek —
interpersonalni komunikaci. Na mistmeny prednmeta byly rozdtlavany velké ohé, které
slouzily k upoutani pozornosti — ve dnkourily, vecer byly vidt zdaleka plameny.
Takové signaly mzeme povazovat zargdchidce dnesni s¥elné a vizudlni reklamy. Jiz

v této dolks zatali naSi gedci oznadovat sveé vyrobky piktogramy.

Starovk je obdobi, ze kterého jiz mame pisemné pamatkipehoval se nam nejstarsi
inzerat s¥ta, kterym je papyrus stary 3000 let, uloZzeny wasnosti v Britském muzeu.
Obsahem je Zadost o informaci o uprchlém otrokopfiigibem odmdny. Asi o 500 let
mladsi je hligna tabulka nalezen&iprykopavkach ve staroegyptskéentstt Memfis, na
niz si egyptsky obchodnik nechal vyryt nasledujiekt: ,Zde Ziji ja, Rinos z Kypru

z milosti boli obda'eny unénim vylozit neomythkazdy sen.{2]

V nasledujicich staletich statdw a stedowku zistava podstata reklamy stejnd, jedinym
zdrojem je vyvolavani trhovica firemni Stity,
které se nam dochovaly v Pompejich. Tyto
vyvolavae lze povazovat za r@dstupe

masove reklamy, jelikoz & za Ukol na

trzistich geswdcovat a informovat &Si ¢ést

| vefejnosti o své nabidce. [3]
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1.2 Definice reklamy

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masontrikkace uskuféujici se
prostednictvim médii, jejimz cilem je informovani gpbitel: se zardrem ovlivnit jejich

kupni chovanif4]

Uspich kazdého podnikani zavisi na schopnostakat a ziskat trzni nabidkou dostatek
zakaznik, kteri sphuji tfi zakladni podminky. Maji zdjem o produkt, maji {zenna jeho
zakoupeni a maji moznost si jej koupit. Aby pognikto zakazniky ziskaly, musi je
nalézt, pochopit jejich pteby a pani a komunikovat s nimi. Podminkou &slpu reklamy

je vyvazenost vSeatasti marketingového mixu. [4]

1.3 Komunika¢ni mix a strategie

Komunikani mix je sodasti marketingového mixu. Préstinictvim optimalni kombinace
jednotlivych slozek komunikaiho mixu se snazi firma dosahnout svych markevingo i

celkovych firemnich ci.

RozliSujeme pt zakladnich nastrdj komunikace: reklamu, podporu prodeje public
relations, osobni prodej (prodejni silu) inpy marketing. Na trhu kokdaého zékaznika
(trh spotebnich pedmeta) se gevazre vyuziva reklama,uzné formy podpory prodeje a
osobni prodej (pultovy prodej nebo prodej do disthi si€ prostednictvim obchodnich
mezkclanki), na paiimyslovém trhu pevazuje osobni prodej, reklama je spiSe ve dorm
tiskovin (inzerce v odborném tisku, katalogy), podpm prodeje je zejménacdst na
mezinarodnich veletrzich a vystavach. Reklama, p@dmprodeje a public relations

piedstavuji neosobni prodej a komunikaci.

Pti realizaci marketingové komunikace firma vybirankmikani strategii. Zakladnimi
marketingovymi strategiemi jsou: tzv. Strategie |P(protahnout) a strategie Push
(protltit). [5]

1.3.1 Strategie Pull

Znamena snhahu prodavajiciho stimulovat poptavkuekorch spotebitel, ktei potom
vyvijeji tlak na distribdni mezélanky. Zékaznik se tak stava peédojicim subjektem a
tato strategie ive ovliviovat obchodnika, aby i wipad velkého pdétu substitdnich
vyrobki na sklad mél zajem tento vyrobek prodavat. Vyrobek musi bydidpozici

v maloobchod, proto vyrobce informuje (zpravidla reklamou) obdhi meztlanky o
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reklamni kampani za#hené na konmé zdkazniky a o tom, Zze zakaznici budou vyrobek
poptavat. Rzné formy osobniho prodeje vyuZije pouze pro prmezilanky
(velkoobchod, exportni a fadingové firmy atd.) aox@ vyrobku poskytne nezbytnou
podporu (nap prodejni literaturu, zaplaceni poplatku maloolubtikovi, aby zjistil
vhodné umisini vyrobku v prodejnich regalech). Tato strategigSimu pouziva reklamu a

podporu prodeje jako prvky komunikace. [5]

1.3.2 Push strategie

Vyuziva vice osobni prodej. Cilem je podpora vyrwohka jeho cestza konénym
spotebitelem, tedy i komunikace s jednotlivymEastniky distribdni cesty. Vyrobce
ovliviiuje obchodni metidnky, aby vhod# pisobily na konéného zakaznika. Vyuziva
k tomu gispivka na spolénou reklamu, obchodnich slev, podporuje osobni peidejd,
vytvaii programy na podporu dealeapod. Zastupci obchodnich m#anka jsou tak
motivovani pé&ovat o to, aby se vyrobek rychle a spolehligostal ke kongym

spotebiteblim.

V praxi firmy zpravidla vyuZivaji kombinace obouraegii pro #@zné vyrobky a

znaky.[5]

1.4 Komunikaéni proces

Hlavnimi stranami procesu jsou odesilatetigegpce. Sdleni a médium tvid komunika&ni
nastroje. DalSi wlezity prvek pgedstavuje zakddovanignaseného sténi do symbolické
formy vyjadeni zgtné dekddovéani, coz jerippmaiv pieklad vysilané zpravy. Jde o to,
aby gijemce vnimal zpravu tak, jak jej zamyslel odesllaPro efektivni komunikaci je
nezbytna jasna interpretacerepasené zpravy. Vifchu penosu séleni dochazi
k riznym Sunim z hlediska osobnostitipemce, jde pedevsim o selektivni vnimani a

selektivni zapamatovani.
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1.4.1 Selektivni vnimani

Je tendence zaregistrovat z mnoha ptdren ty, které odpovidaji naSiméinym
pottebam, ty, kter&lovék ocekava, nebo ty, které se vyr&zhsi od ostatnich. Jako

podrety vyvolavajici aktivaci, vyuzivané v reklaize uvést tyto:

» Vvliv prekvapeni,

e novost podstu,

* intenzita podstu, velikost, barva,

* racionalni, mordalni a emocionalni apely,

» konflikt a nejistota.

1.4.2 Selektivni zapamatovani

Je, Ze fijemce zpravy si &Sinou pamatuje jen to, co zapada do jeho mentaWiof, a
vybira si gedevsim takové informace, které podporuji jeho naz@ilem reklamnich
sckleni je dostat zpravu do dlouhodobé gamptijemce. Jen tak fize postupé dojit ke
zmeéné nazofi a postaj, vedoucich k pozadovanémuispbu chovani. [6]
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2 REKLAMNI KAMPA N

2.1 Priprava reklamni kampané
Pri pripraw reklamni kampahfirma musi postupovat v sedmi bodech:

1. Stanoveni cll kampa® — jas® stanovit, zda cilem jeffmo zvySeni prodeje,

zvySeni znamosti naSi ziky, korekce gkterych dimenzi image atd.
2. Potvrzeni rozpétu, ktery ma firma na kampa dispozici.

3. Stanoveni cilové skupiny, na kterou firma chce skampa zantfit, jeji podrobna

charakteristika.

4. Stanoveni pozadaukna kampa a jejich formulace pro reklamni agenturdigp

pro vlastni odd8leni propagace — reklamy).

5. Formulace komunikovaného poselstvi, toho, co cliowé& skupi firma sdlit a

jak, aby zpra¥ porozungla a sprava ji interpretovala.

6. Vybér médii, jejichz prosednictvim firma chce cilovou skupinu oslovit, jéjic

kombinace a navaznost.
7. Kontrola vysledk U¢innosti dané kampa&nve vztahu k napkni stanovenych dil
[7]
2.2 Cil reklamy

Zakladni cile reklamy Ize vymezit jako:

2.2.1 Informativni

Reklama informuje v@jnost o novém produktu, o jeho vlastnosteakelem této reklamy
je vyvolat zdjem o poptavku (pull strategie).

2.2.2 Preswdcéovaci

Reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkimigno tlaku a jde tudiZ o to, zagobit na
zakaznika tak, aby si zakoupil p&avas produkt (push — strategie).

2.2.3 P¥ipominaci

Reklama ma udrzet v pogdlomi zakaznik naS produkt i nasi zeiku. [10]
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2.3 Rozpcet

Obecné pravidlo, jak dit vysi nakladi na reklamwi komegni komunikace, neexistuje.

VétSinou jsou uvaghy ctyii zakladni metody, které Izgigvorbé rozpd@tu pouzit.

2.3.1 Metoda zistatkového rozpdtu

Organizace vychazi z hodnoceni svych fimdoh moZznosti a dava do rozpw ,tolik,
kolik muze“, co dle jejiho nazoru ,zbude” po zaplaceni ¥WSestatnich naklad Tento
piistup nelze dopotit, protoZze nedava naklady na reklamu do souvisks§sSi obratu.
Ani s jednotlivymi sodastmi marketingového mixu. de se tak stat, Ze vydava na

reklamu piliS mnoho, ale to je spig&dky piipad, nebo naopakitis malo.

2.3.2 Metoda procentuélniho podilu z obratu

V tomto gipack je rozp@et na komeini komunikace stanoven jednoduSe formou procenta
z realizovaného objemu prodejy minulém obdobi. Neni optimélni pgéawproto, Ze
stanovuje vysi rozpitu pro budoucnost na zakkatbho, co bylo, ber ohledu na aktualni
situaci na trhu. Vlasthtaké vyjaduje preswdceni, Ze objem prodeje jgipina a reklamni
aktivity nasledek. Neumaiyje rychlou reakci na aktualni situaci a timtaiggbem nelze

ani dlouhodob planovat komunikéni strategie.

2.3.3 Metoda konkurenéni parity

Castym piistupem také je stanoveni rozpove vysi stejn&i podobné jako konkurence.
Zakladem je pimérna vySe naklad v daném odstvi. Vychazi se z toho, Ze naklady
konkurence reprezentuji zkuSenosti v dané brapidaninky pro vSechny organizace jsou
odborné. Ale vtom je prévproblém, protoZe marketingova situace a cile jdoych
organizaci jsou natolik odlisSné, Zze ani tato metoéai bez rizika. Sledovani nakiad
konkurence je vSakulezité pro zamdeni komunikéni strategie v daném oélvi ci

teritoriu.
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2.3.4 Metoda orientovana na cile

Pro tento pistup je podstatné stanovenitusikterych chceme doséhnout, Gkokteré
musime splnit, a deni optimalnich naklag jez jsou pro realizaci nezbytné. Metodu Ize
pouzit i splréni nasledujicich podminek:

o cil reklamni (komunikéni) kampas je mefitelny (nag. stanoveni trzniho podil
ktery chce organizace ziskat, stanoveni procentgery znamosti ziy u cilové
skupiny atd.),

» prostedky a média reklamni (komunik#) kampas jsou jednoznéné stanoveny,
* jsou znamy naklady na reklamni prtestky a média.

Naklady na reklamu se v tomteéijpadt vypcgitaji jako sodin celkového pdaebného pétu
jednotek sobeni a pimérné ceny jednotky (jednotkouipobeni se rozumi jednotlivy akt
pusobeni na jedno procento cilové skupiny). Vyhodda metody je vazba mezi naklady
na komunikani kampa a vysledky, problém sgiva v tom, Ze v praxi je obtizné ditr

miru, jakou stanovené Ukolyigpsly k naplreni danych cil.

Existuji mizné typy modelovani naklada komunikani kampasi. LiSi se potem faktofi,

s kterymi pgitaji, a zgisobem vyuziti v praxi. [7]
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2.4 Cilova skupina

Uspich komunik&ni kampas je zavisly na jasné definici cilové skupiny — teéish, které
chceme kampani oslovit. e jit o sodasnéci potencialni uzivatele produktu, sluzby

znaky, jednotlivceci skupiny rozhodujici o ndkupu atd.

Diive nez z&neme planovat gbéh reklamni kampafn je teba vyzkumem, nikoliv
pouhou intuici nebo zobegmim dikich zkuSenosti se setkani se zakazniky, systergatick
poznat zakladnicharakteristiky cilové skupiny. Tu miZeme popsat na zakkad

geografickych, demografickych, psychografickyctsgghologickych znak [7]

Geografické Demografické
- narody -pohlavi
-staty -vék
-oblasti -rodinny stav
-okresy -povolani
-mésta -pfijem apod.

-nakupni oblasti apod.

Psychografické
Psychologické znaky- Zivotni styl
osobnost Elovéka
-osobnost, charakter -Zivotni navyky
-postoje -normy chovani
-motivy atd. -zajmy

-zkuSenosti atd.

Obr. 2. Charakteristika cilové skupiny (Zdroj: 7)
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3 VOLBA MEDIi

Pii pripraw kampa® je nutné vybrat odpovidajici média, kterartvizv. medialni mix.
Média samoiejm¢ vybirame ta, aby optimalnim agobem oslovila nase cilové skupiny,
aby jednak penasela informace, ale dokazala také vyvolat entbaamé toho je dilezité
zamereni média na dité trzni segmenty, jeho schopnost pohétdiit sdleni a umisini

média v prosedi, které odpovida nasi cilové skupin

Jednotlivé typy médii maji svérganosti i slabsi stranky, které musimié planovani
konkrétni reklamni kamp&nznat a poitat s nimi. \&tSinou vyuzivame tisk, rozhlas,
televizi, venkovni reklamu a internet. Existuje safejm¢ rada dalSich médii, kterd

muzeme zvolit jako dojkova.

3.1 Tiskova média

Do této skupiny médii p#tpredevSimnoviny a ¢asopisy.Kromé toho semfadime takeé
neperiodickeé publikace, jako napkatalogy, réenky a interni komunikace — firemni

casopisy, klubové zpravodaje apod.

3.1.1 Noviny

Pt tvorbeé inzeratu ukeného pro noviny je nutné mit na panjejich specifické vlastnosti
jak z hlediska technologie tisku, tak z hledigien&e.

Vyhody reklamy v novinach:

* masové publikum (novinyétou vice nez dv tietiny populace tznych
sociodemografickych skupin),

» flexibilita inzerce (moznostijzpusobovat obsahy inzeratu jednotlivym novinam i
jejich regionalnim mutacim),

* rychlost inzerce (okamzity ¢cinek, od zadani inzeratu do jeho vydani uplyne

vétSinou kratkycasovy interval).
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Nevyhody reklamy v novinach

* omezena selektivita (problém se zdemim na wité segmenty, na osloveni
konkrétnich cilovych skupin),

* preplrenost inzercich (zvysuje rizikoighlédnuti inzeratu, specialni ungisit
zvySuje néklady),

* rychlé starnuti vytisku novin (noviny jsou dalSindgz ,staré" a ¥tSinou se

k nim nikdo nevraci). [7]

3.1.2 Casopisy

Casopisy zajmovésou silnou skupinou na medialnim trhu s vysokonaigikou rozvoje.
Mohou byt zamsfena na konvi i nekonvenni zaliby, hobby, aktivity pro volngas,
sport zahrada apod. Ne&p&i pozornost z hlediska titulje wénovana informé&nim
technologiim, motorismu, bydleni, cestovani, spoaktualnim trendim Zivotniho stylu,

zabavy apod.

Casopisy odborné— Nejrazngjsi tituly této kategorie tishych médiich nabizeji uziteé
informace pro zagstnani v nejizrejSich oborech a pracovnich pozicich. Oslovujitnap
vrcholové a gedni manazery, pracovniky vyrobnich, ekonomickygbravnich,
obchodnich, marketingovych a dalSich dsekyvoje a vyzkumu. Hlavni funkce sfiwa
v informacich o progresivnich modernich technoldyiitechnice, vyrobcich, sluzbach,
piipadré volnych pracovnich mistech pro specialisty. Jedao® zde pevlada

védomostni obsah. [1]
Vyhody reklamy v ¢asopisech:

* moZnost zasaZzeni specifickych cilovych skupin,
» delSi Zivotnost a pravidelnost,

» podrobnost a&rohodnost informaci.
Nevyhody reklamy vé¢asopisech:

+ delSi doba realizace,
e preplrenost,

» celoploSnost (nelze kamparizpasobit dle regiofi na rozdil od novin). [7]
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3.2 Televize

V sowasné dob je televize =z hlediska Usobeni pravépodobr nejmocrjSim

IR Yd

prostednictvim Ize zachycovat obraz i zvuk, je optimdtniyuZiti pro zprostdkovani
emoci, zejména je schopna okamzt mimdadre silng¢ ovliviiovat mirgni velké ¢asti
publika. [1]

Vyhody televizni reklamy:

* pusobeni na vice smysl
* masovy dosah i selektivita (masova i vybrana cilskidpina),

» flexibilita v éasovém planovani (moznost vhodné doby prazni reklamy).
Nevyhody televizni reklamy:

» vysoké néklady,
* moznost pepinani kandl,

e preplrenost. [7]

3.3 Rozhlas

Rozhlasova reklama bydia byt velice jednoducha a i na prvni poslech destad vécne
srozumitelna. Nazev produktu, zka a jméno firmy by mdi byt v jejim pribéhu
n¢kolikrat zopakovany. Vysokému zajmu s8itreklamni vysilanifedevsim v tzv. prime

time, tedy v pracovnich dnech mezi 6. az 18. hbf. |
Vyhody rozhlasové reklamy

» vysoka segmentace,
* cenova dostupnost,

* rychlost.
Nevyhody rozhlasové reklamy

»-médium v pozadi“ (lidé seipposlechu rozhlasu zabyvaiji jinéginnosti),

* Preplrénost. [7]
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3.4 Venkovni reklama

Ucelem venkovni reklamy je fpdevsim vzbuzovat pozornost tegmitu reklamy a

piipominat znaku. To WtSinou umi grafika 1épe nez text. Piestky venkovni reklamy
jsou proto az na vyjimky charakterizovany vyrazmi¥avahou grafiky a fotografie nad
textem. Text se&Sinou omezuje pouze na uvedeni nazvu firmy nebdyktu a hesléi

firemniho sloganu. [16]
Vyhody venkovni reklamy

» pestrost forem (billboardy, megaboardy, reklamiétaapod.),
* novatorskeé turci prilezitosti (nove formy, které zvySuji vliv venkovrgklamy),

» efektivita (niZSi cena ve srovnéni s ostatnimi medi
Nevyhody venkovni reklamy

* omezené mnoZzstvi informaci,
» dlouhéa doba realizace,
» nizka ¢i zZ&dné selektivnost (zacileni je mozné jen nac8irdefinované cilové

skupiny). [7]

3.5 Online reklama

Internet je moderni a dynamické meédium s rostousgktorem mediélniho trhu. Je
nedilnou sotasti mediamixu a diky svému soustavnému rozvojistéel nabizi nove
moznosti a formaty reklamy. Na¢shost internetovych servierse stale zvySuje a taktéz

roste i paet lidi, ktei vyuZziji internet k on-line nakum. [8]
Muzeme rozliSit tyto zakladni formy internetové rekia
» plosna reklama (klasick& bannerova reklama),
» textova reklama (jakékoliv placedéneplacené odkazy tzv. hypertexty),

* intextova reklama (reklamaimo v textu ¥tSinou podtrZzené zeléra dvojit),

» search marketing.
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Techniky pro marketing stranek:

* optimalizace webovych stranek pro vyhledssja

* nékup reklamy (ploSné/bannerové, textove, intextpkgdnostni zapisy),

e vyménna reklama,

» virélni marketing (strategie, ktera padnje jednotlivce k pedani marketingového

sckleni na dalSi osoby).

Obchodni modely

» platba za proklik (reklama, kterd se zobrazuje sledki vyhledavani, a nebo
reklama zobrazujici sedankd),

» platba za zobrazeni (plati se z&gtwobrazeni),

» platba za proklik s auki cenou,

» platba za akci, za provizi (platba za névafkovu akci nap:viozil swij e-mail),

» platba za unikatni uzivatele,

» platba za pevné umésti acas (sponzorship, pronajem). [9]

V ramci analyzy a navrhu obsahu si firma musi zedgét n¢kolik dulezitych otazek:

Jaké finagni prostedky investujeme do tvorby, rozvoje a aktualizacének?
Jakou zvolime webovou adresu neboli doménu?

Kdo je naSe cilova skupina? Komu maji byt naSenkyrarceny?

K jakému @&elu maji slouzit naSe webové stranky?

Jaké zakladni informace by seélimobjevit na webové prezentaci?

Co dalSiho mzeme na internetu nabidnout naSim zakamnfk

Jak by ngla vypadat struktura naseho firemniho Webu?

Budeme pekladat firemni stranky do cizi¢bci?

© 0 N o O B~ wDbdPRE

Jak zjistime nav8vnost nasich stranek? Jak budem&imejich navsévnost a
aspEsSnost?
10.Jak budeme stranky aktualizovat?

11.Jakych chyb se vyvarovatiwytvareni firemnich stranek?
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V piipac, Ze firma nema prozatim Zadné webové stranky, momiodnout o vysi
nésledujicich naklad

» naklady na registraci domeény, hostovani stranek,
* néaklady na vytvieni stranek,
* néklady na p&ateeni propagaci stranek,

* néklady na ptbézné udrzovani stranek. [12]

Vyhody reklamy na internetu:
* rychlost (umistni reklamniho textu, obrazu i zvuku),
» Kkapacita sit (je neomezend),

e cena.
Nevyhody reklamy na internetu:

» mnozstvi informaci (velk&d konkurenceskhi),
» selektivita (nehodi se pro osloveni Siroké ciloudgpiny),

» technickd omezeni (rychlostigtupu, kapacita hardwaru, atd). [7]

3.6 P.0.S. material

Terminem P.0.S. materialy jsou oZzoeany materialy, které jsou uniésany v prodejnich
plochach ve velkoobch&da maloobcho#l Nekdy jsou mezi tyto materidly zahrnovany i
prednty umiséné @Fimo na prodavanych plochach ve velkoobehad maloobchodl
Nekdy jsou mezi tyto materialy zahrnovany fiedméty umiseéné @imo na prodavanych

vyrobcich.

Vyznam g&chto materidl je predevsSim v tom, Ze se stalyiléZitym nastrojem podpory

prodeje, ktery mize silré ovlivnit ndkupni rozhodovani a chovani zakaznika.

P.0.S materialy fizemeclenit do nasledujicich zakladnich skupin:é&n& materialy, 3 D

materialy, sekundarniumésti (stojany), merchandisingové daky. [14]
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3.6.1 Tisténé materialy

Jsou pedevsim pedstavovanytznymi typy plakat, letaky, samolepkami. Jsou vhodnym

dophhkem prodejni plochy #edevSim ve smyslu jejiho zvyrazm. Informacemi

poskytovanymi &mito materialy Ize ovlivnit zakaznikatipjeho nakupnim rozhodovani.

[14]

Letdky — V disledku velkého rozmachu polygrafickych technologstené
reklamni letaky pdt k negaseji vyuzivanym reklamnim prosdkim. Text i

grafika by proto mily byt velmi jednoduché a séasré uderné.

Ucelem textu je co nejrychlejsi podani informaci. &tak musi byt graficky

maximalré zajimavy, picemz plati gkolik zasad.

Text by &l mit vyrazny titulek a na prvni pohled by¢lm byt zZejmé, co letak
nabizi. Gilezité jsou také ddie viditelné kontaktni Udaje, tedy adresa, mapka

lokality, telefon, fax, e-mail, www stranky apod] [

Letaky do ruky — Informani letéky jsou levnym reklamnim préstikem. Vyplati
se ovsem jen tehdy, existuje-li silna poptavka k&ihm publika. Letaky jsou

necilena reklama. Vyipo segmentu je nahodny, nebo spigbliny.

Letdky do schranek, letakové zasilky- PoSta zpravidla roznasi letaky na malo
vymezeneé cilové skupiny, nafidlo vSech domacnosti“. Cil&si roznaska je pak
uz zpravidla mozna jen svymezenimditich regiomi nebo poStovnich

smerovacichcisel. [11]

vvvvvv

zdaleka nejen ve 8t obchodu a marketingu. V posledni doheni jiz vizitka
pouhou informaci obsahujici adregu telefonni ¢islo, nybrz reprezentativnim
doplhikem mnohych z nas. Graficky vhadmavrzena vizitka dokresluje image
osoby ¢i spole&nosti. Firemni navstivenky obsahuji logoiegnet podnikani,
piesnou adresu, telefongislo mobilni i pevné linky, fax, e-mail, www strank
spole&nosti. V gipad neuniverzalnich firemnich vizitek pak jednotlivingna,
piijmeni acasto i akademické tituly zafstnand a jejich funkce, pracovni pozice,

piipadré znatku odbornosti. [1]
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3.6.2 3 D materidly

3 D materialy pedstavuji velmi Sirokou paleturgrméta atypické produkce (nafukovaci

makety lahvi apodgi svételné reklamy.

3.6.3 Sekundarni umisg&ni vyrobk

Sekundarni umishi vyrobki jsou vSechny typy kovovych a plastovy¢hkartonovych
stojant, které slouzi k umishi a propagaci vyrolikmimo kEZné regaly.

3.6.4 Merchandisingoveé dophiky
Merchandisingové dopky jsou fizné typy uchytnych #edmeta, plastovych viez,
plastovych list, cenovek, informaich tabuli apod. Pomocédhto materidl je mozné

vytvorit vhodné a atraktivni misto prodeje slouzici IKSiemrientaci a dostupnosti
zakaznika. [14]

3.7 Struktura medialniho planu
Medialni plan by nil obsahovat:

e situani analyzu situace na trhu, rekapitulaci marketuygh a reklamnich ail a
zakladni kreativni strategie,

» stanoveni cil medialniho planuieho chceme dosahnout,

* medialni strategie, figsob, jak bude stanovenychicdosazeno,

» vlastni medialni plan, taktické prvky postupu. [7]

3.8 Medialni strategie

Strategie v oblasti médii popisuji, jak bude domsaZetanovenych di] a nely by

zahrnovat nasledujici body:

» cilové skupiny (segmenty ¥gjnosti, které chceme oslovit),

e ¢asovy plan (dobu, kdy bude reklama realizovana atahu k prodeji znky ci
produktu, sezonnosti zboZzi, rozhodovacimu proctski, a

* misto, kde bude reklama probihat (bude regionah@rodni, mezinarodni,
kombinovand),

* komunikani strategie. [7]
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3.9 Metoda volby media

3.9.1 Anketa

Anketa je nesystematickyjmkum nazol dotazem u obvykle malé skupiny respondent
kteri nesphuji staticka kritéria. Vyznam anketytie byt zejména v zajimavosti odgay,
které se proto obvykle ukgnuji v plném zgni a umokuji kvalitativni zkoumani.
Respondenty jsou kduznamé osobnosti, nebo odbornici, které autor sngétn vybral,
lidé, ktai se sami phlasili, anebo lidé, ki@ se nahodou vyskytli naé¢fakém mist a

redaktor jim poloZil anketni otazky. [17]

3.10Etika v reklamé

Pravidla reklamni praxe ¢leské republice duje material vydany Radou pro reklamu
Ceské republiky nazvany Kodex — zéasady etické reklapraxe Ceské republice.

K hlavnim zdsadam pat

* slusnost reklamy,
» cestnost reklamy,

» pravdivost reklamy.

Zakladnim principem reklamni praxeCeské republice je princip samoregulace. To
znamena, Ze v reklaimeexistuje zadnarpdlEzna cenzura. Zastrené subjekty by tedy
mely samy dbat na dodrzovani pravidel stanovenychogidku. V pipadt poruSeni
nékterého z pravidel ,slusného chovéanitibe kdokoli podat stiznost, ta vSak se musi tykat
konkrétni reklamy, konkrétniho reklamniho ptedku. [6]



Il ANALYTICKA CAST
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4 ZAHRADNICTVi BALOUN

4.1 Charakteristika firmy

Zahradnictvi Balounbylo zaloZeno vrocel994 a ma sidlo 'Krométizi v Dolnich
zahradach Firma obhospodaje dvanact sklenik ve kteryt se g@stuji nizné druhy
kvétin, také ma #zenu svoji vlastni maloobchodngit’ kvétinovych provozoven
zanestnava 33 zasstnand veéetrg pracovniki v osmi kwtinarstvich ve Zlig, Kromeiizi,
Prerow a Olomouci. Zahradnictvi funguje i jako velkoobchoal maloobchod. irma
nakupujerezané a hrnkovkvétiny z Holandska, Polska, Darskpod které dale expeduje
do vlastnich ketinasstvi, velkoobtodnikiim a ostatnim zakaznikh. Dale firma poskytuje
sluzby voblasti pofliebnictv-to je smuténi vazba a smutai aranZma §etné vénci a
kytic z chvoji¢i z fezanych ketin. Firma Baloun seaké zabyva interrovymi vyzdobami
véetre vyzdobpledi, hal, hotel, restauraci, kostelpti svatebnich a smutrich olfadech
apod. V jarnim a ypodzimnim obdobi jsou pro firmuikbzité také ketiny pro méstskouci
obecni vysadbu a taktéz vysadby trutlpro balkony, terasy a jind mista vhodna

kvétinovou vyzdobu.

Obr. 3. Zahradnictvi Baloun (Zdroj: vlastni)
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4.1.1 Logo firmy

e

zvla¥ neni rozliSeno v obchodni #& a proto jsem firchdoporwila v prvnitadé vhodnou
prezentaci ve forghvlastniho loga. Logo posiluje firemni identituisobi jako vyjimény
prvek v odlisnosti firmy od ostatnich konkutemch spolénosti. Navozuje také charakter
firmy o solidnosti a spolehlivosti firmyii zakaznikovi i ¥i¢i dalSim odBrateiim.

Vytvorila jsem logo pro firmu Zahradnictvi Baloun. Log@ld vytvoreno v programu
Corel Draw 12, ktery jiz firma vlastni delSi doblioto logo je jednoduché a snadno

zapamatovatelné.

Barvu loga jsem zvolila zelenou. Protoze psych@aglené barvy popisuje, Ze je to barva
symbolizujici nadji, mladi, bezpeéi a jistotu. Posiluje a zkvatitje mezilidské vztahy. Ma
vliv na city a lasku a takeé ime ovlivnit lidské ego. Zelen& barva posiluje vzkamimani
lasky. Tato barva je vifrock statickd, ale uvnitje obsaZzena energiéstu. Zelend obeen
symbolizuje pirodu. Jde o symbol matkyipody samotné. i asociaci se zelenou barvou

si vétSina lidi spoji travu, rostliny a taktéz zahradwickvétiny a uklidhujici pocit.

Toto logo bude pouzito na firemnich vizitkach,ckach, letacich, na internetovych

strankach apod.

Obr. 4. Firemni logo
(Zdroj: vlastni)
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4.1.2 Produkt / sluzbe

V jarni sezoénuzahradnickd firra produkujepiedevSim balkonové Kktiny jako jsou,
muskaty, surfiniepetunie lobelie, jiiiny, astry, voskovky, anglické muskaty, aksamitn
bacopa, sortiment leitek jako salvie, nemesia, phlox, dale pak ibiskyaska zel, jako
nag. asparagus, teus,plectranthus, sortiment mace a sortimentiznych druli trvalek,
jako nap. eremurus, astilbe, skathkové karafiaty, ize a fizné druhy skalkovych
neteski, dale penstemon, hortensie, ¢V I1ét¢ se zde pro naSe prodejn§stuji napiklad
fezané kutiny, jako jsot: slun&nice, meiky, astry, sedum, solidago, statice, delphini
gypsophylla, panicum, strelitzie, penisetum. Také toto obdobi pstuji hrnkové rostliny
piedevsim pro letni vysta, jako jsou Flora Olmoucdi Floria Vézky. Jednae o hrnkové
rostliny Gloxinia, CalanchoeSundevilla, Mandevilla, DurmanancIské trumpety, a
sortiment iznych bylinek, jako jsou mata peprna, rozmaryn, bazalka, médy kozlik
|ékarsky, oregano, tymian, matdouska, Sakj |€ékarskd, Na podzim jso nabizeny ot
macesky,hrnkové chryzantémy &ezané chryzantémy. tlezité je také obdobi Svétl
zesnulych, kdy se zhotovuji pro tentéelirizné druh vazeb tzv. dugkovych, mezi &z
pati nagiklad wnce unglé ¢i zfezanych ketin, dale kytice, taktéz umglych nebo
fezanych kitin, potom Zardinky, koSe, ptipact jiné nadoby, které si zakaznikipese.
Pred vdnocemi palsou tovlastni gstovanévanani hwzdy, vanéni kaktusy, primule
brambdiky apod. Vtuto g‘redvanéni dobu se déale zhotovuji takéventni ¥nce, adventn
aranzma, také vadoi svicny jak pro interiéry, tak pro vami vyzdobu Iroba. Firma
Zahradnictvi Balournposkytuje sluzby jako jso kvétinova vazba darkova, svateb
smuecni, slavnostni, vyréni atd. Firma také spolupracujepstiebnimi Ustavy a na
zakazku vyrabi smutai vence z fezanychti z umglych kvétin, smuté&ni kytice,kytice do
ruky, kytice na rakev apoMale firma provadi i vyzdobu interiémag.: hotefi, pled,

popipact jinych vyznamnych akcjako nagiklad firemni ake, gehlidkyatd.

Kazdy rok zahradnictvi dda kwtinovy bal, ktery paf mezi nejzada¥si plesy
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4.1.3 Velkoobchodniéinnost

Zahradnictvi Baloun nabizi i velkoobchodni prodgjch produki i nakoupeného zboZzi.
Jedna se hla¥no vlastni vyprodukovangezané i hrnkove Kiiny a rostliny khem celé
ro¢ni sezony, to znamena, naggsou to pevazrié balkonoveé rostliny a kitiny, v lé€ pak
nékteré hrnkové kdtiny afezané kutiny. Na podzim pak jiz zmémé zboZzi ke Svatku
zesnulych. V zim pak vanoni hwzdy a vanoni kaktusy, pipadré primule a brambigky.
Skleniky v provozové v Kromgiizi vicemér také slouzi jako zasobarn&erstvych
hrnkovych rostlin pro vlastni ktinarstvi a dalSi velkoobchodni zakazniky. Zde se také
nachazi velké chladirenské mistnosti pro uskiadifezanych kétin a zeleg, a to
pievazre rovrez pro vlastni s maloobchodnich prodejen sdtinami, ale roviZz pro
drobrgjSi obchodniky s kitinami, kteéi prevazri prodavaji sami ve vlastnich prodejnach a
nemajic¢as na vzdalené velkoobchodni nakupy ani nemajdekka prostory pro zasobni

Vi s

nakupy zbozi, proto je proénvyhodrejSi nakupovat ve firfh Zahradnictvi Baloun

Kroméiiz, kterd ve velkém nakupuje u vyznamnych dovudagtin z holandskeé, danské a

Z polské burzy a disponujeditymi slevami z mnozstevniho obratu.

4.1.4 Maloobchodniéinnost

V ramci maloobchodnifinnosti firma provozuje osm ktinarstvi. Kwétinéistvi se
nachézeji v okresech Zlin, Kraéiiz, Frerov a Olomouc. Ve&chto jejich viastnich
kvétinéistvich se prodavéargvazig vypéstované hrnkovétezané produkty, nakoupené
fezané i hrnkoveé rostliny a daigloveé zboZzi, jako je keramika, plastové a keramatbaly,
svicky dekorativni i libitovni, aranZzovaci ptaby, prowtné zboZzi, zemina kipsazovani
rostlin, hnojiva, chemické prastdky k oSateni nemocnych rostlin, deka@rd, viastnici
nakoupend aranzma, susenétiy a aranZma z nich, uité kvétiny, rizné druhy vaz
véetre hibitovnich vaz a sezénni zbozi, jako jsou velikonialekorace, varimi dekorace,

jarni dekorace, dekorace kznym gilezitostem-Valentin, Den matek, Halloween apod.

DalSi maloobchodniinnost je provozovanaiimo v centréle zahradnické firmy

ererer

aranzma duskového, vanéniho, jarniho, velikonéniho apod.
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4.1.5 Trh

Vyvoz tezanych a hrnkovych rostlin z Nizozemska rok odiradste. V roce 2006 byly do
CR dovezenyezané kutiny v celkové hodnet31,5 mil. eur (nérst o 2,5 %) a hrnkové
rostliny za 17,9 mil. eur (nast o 28 %).

Ackoliv hlavnim prodejnim misterfezanych a hrnkovych rostlin jsou stalestiwéistvi,
prizkumy poukazuji naust podilu supermarkita hypermarkdét a specializovanych
markefi na zahradnické produkty, jako jsou hapBl, Hornbach, Baumax, Bauhaus apod.

Zejména prodej hrnkovych rostlin zde roste.

Prizkum spoatebiteli, provedeny na GzenR v roce 2006, a poptavky, zaznamenali
zakaznici roz$ujici se nabidku sortimentu a zvysujici se kvahtadukti. Ceny kétin a
rostlin vnimaji jako pimérené a v budoucnu se chystaji je nakupaiastji. Kvétiny

k narozeninam, svéatkn a jinym vyznamnym udalostem a kupuji je etikvéistvich. Pro
sebe k¥étiny prilis ¢asto nekupuji, a kdyz, tak jen parékv Obecr nakup kétin pro
vlastni potebu (pro radost, na vyzdobu interiéru) pomalu rastie pracovni skupiny je
treba zakazniky k takovému nakupu ,vychovavat® — dogb jim vZzdy néco noveho,
zajimavého a podobnHrnkové rostliny lidé nakupujifpvazri pro vlastni pdebu a stale
¢astji pro né¢ miii do hobby center typu Hornba¢hObi.

DalSi pizkum potvrdil, Ze na trzbach a celkovému obratétikéiskych obchod se stéle
nejvice podilitezané kutiny s 40 % podilu, 25 % pathrnkovym rostlinam a 35 %

dalSimu sortimentu.

Do budoucna pizkumy pgedpokladaji dalSi nast konkurence ze strany velkych
nakupnich center i néwzakladanych kitinarstvi, zvysSujici se naroky na kvalitu prodiukt
a zakaznicky servis. Pro &wnarstvi proto bude nesmigndulezité zandtit se na
specializované nabidky, nabidnodidanou hodnotu a osobnfigtup, a dale také sluzby
v cO nej¢tSim rozsahu, jako n&pdorwovani kwtin az do domu, sluzby v oblasti
aranzovani interiér exteriéfi, slavnostnich akci, vyzdoby a Upravy hirpteras, balkoina
jinych obytnych prostor zakazrik vyzdoby slavnostnich akcifiazné zajimavé Upravy
darkovych a slavnostnich kytic. Z tohotdvddu je nesmirh dulezité pro firmu se dale
kvalitativné rozvijet- to znamena sledovat neji@v trendy v aranZzovani a v modnosti
kvétin, absolvovat se svymi aranZzérkami serign procvéeni a zdokonaleni vagské

techniky kwtin, kvétinova show, kde seiedstavuji arane z riznych zemi Evropy a
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piedvadji svij vazasky styl, pr@itat odborné kitinaiské ¢asopisy, sledovat vyvoj a
prodej kwtin na kwtinovych burzach apod. [13]

Reklamni kampa je zangtena naCesky trh. Na tomto trhu firma Zahradnictvi Baloun
pusobi od roku 1994. Hlavnimi konkurenti firmy jsoalkoobchodni prodejci v blizkych
zahradnictvich, ale také dovozci holandského, démslka polského,ffpadré slovenského
zbozi. Zde pak do pépdi gichazi kvalita rostlin v ndvaznosti na cenu za fytodukty.
Vypéstované rostliny a ktiny ve firm¢ Baloun by se wrly ve srovnatelné kvabit
pohybovat mirs pod cenou dovozoveho zboZi z Holandska, Dankdsk&giipadré mit
navrch jakou malou sluzbu, jako je dovoz apod., aby byko zbozi |Iépe prodejné nez
zboZi zahragni. Mezi konkurenty p&t jak maloobchodni firmy, které provozuji
kvétinarstvi soulszre s firmou Baloun — ve stejnémésie a piipadré nedaleko od sebe-
jsou to: v Krongtizi firma Dohnal, firma Sirsikova, firma Brabcova, ve Zlénpak firma
Tano, Kudela, Florista firma, Krélikov4, wdrow firma Schneider, v Olomouci firmy
Sitar , Siska, Borkovéa. Daldimi maloobchodnimi konkuagsbu ketindistvi provozovana
v super a hypermarketech, jako jsou Kaufland, Albdiypernova, Tesco apod., jejichz
majitelé pochazi ze vzdalgaich koufi nasi republiky ai@vazri jiz maji zajisénou st
takovych prodejen vifslusnych supermarketech po celé republice. Z wdlkbod: pak je
konkurence fedevsSim v brénskych firméch, jako n&p STORGE, Vonekl, Fleura,
Zavodsky, v Ferow pak Schneider, v Olomouci zahradnictvi Florcedtnak i v okoli
Krometize, Zlina, Perova i Olomouce existuji mensSi zahradnictvi, fgjiprodukce ko#

v konkurernich sousednich maloobchodnich prodejnach.
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5 REKLAMNI KAMPA N

Firma ma vybudovanou tradici v Kraifizi, proto ma své stalé zakaznikiepazrie zde,
ale se zvysujici se konkurenci se zakaznici postejaceji a novi néfbyvaji. Problém je
v tom, Ze firma neustale¢gtuje spoustu kvalitnich Ktin a neumi je spra¥nnabidnout
zé&kaznikovi. Proto navrhnu reklamni kampaa no¥ zaveden&tyti produkty na trh.
Cilem reklamni kampanje podpdit prodej no¥ uvedenych produlitfirmy Zahradnictvi

Baloun.

Firma ma naplanované uvést na &thi nové druhy bylinek v roce 2010. Bylinky budou
nabizené v obchodnich siti firmy zahradnictvi Balou

5.1 Produkt — Novinka

Konkurence v oblasti Kiin je Siroka, proto firma musi na triijit s novinkou, kterou
nebude disponovat ve velké mmikonkurence. Firma Zahradnictvi Baloun se rozhodla

v roce 2010 vygstovat novinky v oblasti bylinek.

Jest pied 200 lety se lidé &i pouze prostedky z girody. Dnes se k této staré moudrosti
zaseclovek vraci. Vedecky bylo dokazano, Ze rostliny disponuji velkétivMou silou a ze
jemna pirodni medicin&asto pomaha stejrdolre jako chemicky vyrobené Iéky. Bylinky
nepouzivame jen v Iékstvi, ale i v kuchyni. Bylinky fizeme gstovat na zahradce nebo i
v truhlicich a k¥tin&ich na balkonech a terasachekiéré bylinky se mzou pistovat i v
bytech.
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5.1.1 Gaoji ,Kustovnice ¢inska*

Obr. 6 Goji (Zdroj: www.jaydax.co.uk

Je keovita trvalka, daiistajici vySky - 3 metti a plodici oranzowgervené elipsovité, 1 —
2 cm dlouhé plody. &tovani kustovnicginské je 'Ceské republice velmi jednoduc.
Nejlépe se ji dd na slunnych stanovistich. Zalivkaimpérena a ke kustovnice nevymrze
Kustovnice ¢inska zpomaluje stéuti, udrzuje mladi a s¥est. Déale zlepSuje paih
chrani ged slabnutim zraku, je zdrojem vitariiia karotenoid (zlepSeni barvy pletiip
opaleni), ochnguje jaterni biky, posiluje imunitni systém, podporuje hubnutiréeh ed
cukrovkou, bojuje sinawou, vyvolavd pocit $sti a povzbuzuje sexudlni funki

Kustovnici mizeme pimo konzumovat jako suSené ov nebo pit ve forré caje

Rostlinu Goji si firmazvolila pro negetné mnozstvi blahodarnyckidka z kterych si
uréité zakaznik jeden vybere, ktero preswd¢i o koupi. Dalsi dvod vybéru této rostliny
byla jeji jedna@uchost pstovani ' podminkachCeské republiky. Nakonec néjezitsjsi
faktor pra si firma zvolila préa¢ tuto rostlinu byl dvod, Ze bylinka nevymrz4. Devade

procent zakaznik ktei si kupuji rostliny na zahradku jeechtji na zimu schovave
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5.1.2 Gotu Cola ,pupeénik asijsky"

Obr. 7. Gotu cola

(Zdroj: www.zahradnictvikruh.cz)

Patti mezi nejvyznamsi I&ivé rostliny a jiz po staleti je vyuzivan asijském léitelstvi.
Pupe&nik neni mrazuvzdori, a proto jej u nasgstujeme jako pokjovou nebo penosnot
rostlinu. Rostlig sta&i klasicky zahradnicky substrat. Zalivku vyZadugnzéna ' letnim
obdobi bohatou, na zimu ji omezim zavislosti na teplét Ta by nenla klesnout pod 1
°C. Pupeénik asijsky posiluje duSevni i mentalni mozk funkce — oddaluje proces
zapomautlivosti, pasobi proti v¢erpani, zpomaluje starnuti, zvySuje intelig, posiluje a
uklidnuje nervy, lI&¢i revmatismus a cirhézu jater,¢léastma, abraiuje usazovani
cholesterolu \cévach, zlepSuje krevni & sniZzuje riziko senility, prokrvuje moze
zvySuje pruznost e, pomaha hojeni ran a redukuje celulitidu. Ze suSeného s

pupeniku se uziv&aj acerstveé listy se pouZzivaji do sdi:

Firma si tuto bylinu vybrala @b pro negetné mnozstvi blahodarch (inka. DalSi divod
vybéru rostliny je fiznorodost zakaznik Kazdy spatebitel nema zahradku, a proto hle
pokojovou rostlinu. Pugaim mize byt cely rok pstovany 'mistnost a nebo nze byt

pienosny (Mét¢ venku, a na zimu doim. Zakaznik si mze vybrat druh gstovani
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5.1.3 Stevia ,sugar baby”

Obr. 8. Stevia

(Zdroj: www.pamdemocrat.org)

Steviaje bylinka oblibena pro své sladkeé listy, k nahrazuji veSkeré sladidla. Je 30
sladSi nez cukr ffom nezvySi hladinu cukru krvi. Péstuje sev kvétini, idedlni je
vychodni parapet, pépu okna. Nepdebuje zahradku, ani domek, ani sklenik. Sle
latky se vkrvi tvori vice, kdyZz ma rostlina dostatek tepla &ty V €t rostlinu gstovat
venku a na zimu schovavat domRostliny lze dol¥e tvarovatiezem.Stevia pomaha
diabetilkim tim, Ze fsob, jako nahradni sladilo, chraniga vysokym krevnim tlaken
doda pokrnim ¢i tekutinam patebnou sladkost, povzbuzuje trave~ pomaha bojovat
proti obezi¢, pomaha proti kozim nemocem (aknélermatitis, ekém), snizuje chiina
alkohol a tabak, méa antibakterialni a protivirowéiniay, urychluje hojeni ran, regulu
tvorbu bakterii vistni duti a omezuje tvorbu zubniho kazu a prokazétshizuje tnawvi
a unavovy syndrom. PouZzivaji se listlerstvé, zmrazené anebo sus: Pri zvykani vydrzi

sladka chti v Gstech velmi dlouhoClovék nema pocit hladu ani chuna energetick

v s

V Ceské republice & nows onemocni cukivkou 50 tisic lidi.Praw proto z&inaji
nekteri odbornici mluvit o pandemii cukrovky. Lékabdhaduji, Ze celkem Zije s vySS

obsahem cukru v krvi aZz miliofiechi, ¢tvrtina z nicho tom v3ak nev V sowasné dob
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lidé velmi zpohodldli a odmitaji pohyba proto,aby nebyli obézi, voli radji zdravou
vyZzivu. Obezita \Ceské republice vista a lidé budou volitim dal vice zdravou vyzivu

na to firma Zahradnictvi Baloun < s vykérem bylinky Stevia.

5.1.4 Thajsky Jiaogulan ,pétilisty Zen-Sen*

Tropicka rodlina nar@na na teplo. 'lét¢ mize byt venku nebo mistnosti. V zing

rostlina potebuje pokojové podminkyZensen potebuje hodd swtla, mize byt gimé

sluneni swtlo, dale dostatek vody a vyzivnéga. Zer3en je zdrojem energie, zbavi
¢loveéka Unay, zlepSuje pawt, upravuje krevni tlak a zlepSuje krevni¢hp reguluje
hladinu cukru \krvi, podporuje imunitu, ma pozitivni vliv na celau vitalitu, gipisuji se
mu protirakovinné &inky, regeneruje staré bky, pisobi proti nespavosti, ma pozitiv
vliv na traveni a jatra, &&v¢ pasobi na pohlavni organygrevsim na muzskou proste
povzbuzuje sexudlni aper je afrodiziakem. Z ZeBenu se fipravuje ¢aj ze suSenych
nebocerstvych listk.

Firma voli gstovani bylinky gtilisty Zer-Sen proto, Zze moho lidi \ Ceské republice trpi
nespavosti a Unavolicinou mize byt Uzkost, fepracovanost, nepohodina postel n
zdravotni problémy. Neni vSak nutné sahat hnedrp8cfch na spanifipodni dophky

mohou pomoci usnout a spat bez rizika vedlejSéinki.

Urcitd mira zapominani a zmatenosgiichazejici s ¥kem je normalni. Zvlastpokudlidé

maji hodr starosti a mu zaidit a postarat se o spoustéciy Zapominar zkratka ke
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starnuti pai. Pokud lidé ch§i oddalit zapominani, nemusi volit prasky, alézwu zvolit
ucinnou grodni cestu. O lidé mohou zvolit Zen- en bez rizika vedlejSiginka.

5.2 Trh bylinek v CR

Tuzemsti straci [écivych bylin si mohou gratulovat a plakat zaravéoto vaiavé zbozi
produkujeCeské republika ve vysoké kvaliaceské bylinky si ziskaly stovy véhlas.
Kvili vysokym cendm vSak paradaxmyvoz bylinek klesa.

"Nase bylinky jsou pro zpracovatele na jednu stneyaoce kvalitni, zarovevsak velmi
po levném dovozu tika Blanka Kocourkova z Mendlovy lesnické a zedtské

univerzity v Brre.

Zatimco v roce 2005 se u nasilé@ rostliny gstovaly na vice neZdch tisicich hektaér o
rok pozdji uz se tato plocha zmenSila t&ihma dva tisice hektér Objem vyvoziuteskych
bylin pfitom také klesa, mezito¢ asi o 15 procent.

Duvodem je kromd neg@izné patasi poslednich let i stale sijai konkurence, fgdevsim z
Albanie a Polska. "Je tam levna pracovni sila dedgélse piliS na zasady, které se v
Cesku dodrzuji velmiifisng, protoZe bylinkéstvi mslo vzdy silnou tradici. Kontrola

jakosti na jihu a jihovychadEvropy neni ani zdaleka tak striktni jak@ gsku.

"Péstovani bylinek pro vlastni pebu se stale vice dostdva do mody aritkmlorit
zdravého Zzivotniho stylu. ®zkumy ukéazaly, ze nynCeSi maji zhruba 1000 hekiar
zahradek s bylinkami. Kdyby se roigki sit’ vykupen a lidé by zali vice prodavat, mohlo
by toceskému bylinkéstvi vyrazi pomoci.” [15]

Bylinky v blizkém okoli zahradnictvi Baloun nejseelkovyrobre pro trh téndi vibec
péstovany. Ojedidle se objevuji hlavhv jarni sezénu vékterych supeti
hypermarketech, také v OBiI Hornbachu nebo v Baumaxu, ale pouze sporadicklye®
roku zakaznik nema moznost pravidehyliny zakoupit, by jen g'echodi do své
kuchyrg jako cerstvé keeni. V zahrarinich marketech se jedn&epazi o byliny ze

zahranéniho gstovani, v nasi republice je jejich produkce vebmiezena.
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5.3 Cile reklamni kampané

5.3.1 Primarni cil

» zvysit poptavku po bylinnych produktech,
e zvySeni obratu ve srovnani &gdchozim obdobim,
» ziskat nové zdkazniky a vyvolat novou a nasiesprakovanou koupi,

e zavedeni zcela nového vyrobku.

5.3.2 Sekundéarni cile

* vytvareni pozitivni image firmy a vyrobku,

* motivace vlastnich zagstnand.

5.4 Cilové publikum

Cilovou skupinou jsou jak stali, tak potencialnkaznici kwtinarstvi a Zahradnictvi
Baloun, zejména lidé milujici ffyodu, zahradkani, zahradgeni a drobné gstovani
rostlin. RredevSim je to dogfa populace sedniho a starSihosku, zejména lidé, kiéjiz
z&inaji mit rgjaké zdravotni problémy a takeé lidé informovaniblasti bylinné 1€by a
prevence chorob zdravym igobem Zivota, které se v s@asné dob znovu dostavaji do

pop‘edi.

5.5 Volba médii

Pri pripraw reklamni kampah je nutné vybrat odpovidajici média. Média firma
samozxejm¢ vybira tak, aby optimalnim apobem oslovila naSi cilovou skupinu. Je
dulezité, aby média jednakignaSela informace, ale také dokazala vyvolat z&ehy' u
potencialniho zékaznika é&ldt néco dobrého pro své vlastni zdravi a mit dobry pocit
Z takové cinnosti. Kron¢ toho je pro firmu dlezité zandteni média na dité trzni
segmenty, jeho schopnost pohato§iit sdleni a umisini média v prosedi, které

odpovida nasi cilové skugin
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5.5.1 Noviny
Vyhody reklamy v novinach pro Zahradnictvi Baloun

Reklama v novinach ma masovy dosah. O reklamnoveé produkty firmy se dozvi nejen

cilova skupina, ale i populacgéznych sociodemografickych skupin.

Firma mize gizptisobovat obsahy inzefariznym jednotlivym novinam a volit vhodné
umiseni reklamy natzna mista (fedni stranka, zadni stranka apod.) podle svéhceavaz

a podle ceny inzerce na takovem mhishovinach.

Od zadani reklamy do jejiho vydani uplyrgSinou kratkycasovy interval. Firma ma tedy

pro svoji potebu okamzity tinek reklamy.

Zéalezi zde také na ptu vytiski, na jejich roz&eni v okoli. Vyhodnymi se jevi reklamy
novinoveé inzerce dodavané zdarntaym do domovnich postovnich schranek v nejblizSim

okoli firmy nebo jejich provozoven Ktinaistvi.
Nevyhody reklamy v novindch pro Zahradnictvi Baloun
Firma se v novinach nelie zangiit na ukité segmenty, které chce oslovit.

V novinach byva #tSinou jen omezenéast textu, proto lze reklamu jen hesléyibpsat a
spoustu lidi ani takova reklama nemusi oslovittSihou se zde ned&lmné zobrazit ani

fotodokumentacefislusnych bylin.

V dnesni dob jsou noviny peplniné reklamou atznymi inzeraty, protaiten& muze
lehce pehlédnout nasi reklamu.

Nektefi lidé také neplacenou reklamu anictmel a rovnou ji vyhazuji nebo na svych

domovnich schrankachimo zakazuji dodavku reklam do svych schranek.

Velkou nevyhodou novin je starnuti vytisku. Dal&nduz jsou pr@ten&e noviny staré.
Tim padem i naSe reklama je stara a nabidnutéybylieklan® uz nejsou novinkou.
5.5.2 Casopisy

Vyhody reklamy v ¢asopisech pro firmu Zahradnictvi Baloun

Firma ma moznost reklamou oslovit feiinou cilovou skupinu, protoZe tyt@asopisy,
jsou odbors zantrené a oslovuji specifickou skupinu lidi, tedy hlavrahradkée a

péstitele.
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Mohou se zde popisovat ceitanky a pasaze o bylinach, daji se zde ighit pkné
fotografie, navody k¢stovani a dalSi radycetrg blahodarnych &inka bylin a jejich
pouziti. Také zde mohou byt uvedeny zkuSenostizawnslym gstitelem¢i odbornikem

pies gstovani bylin.

Cten&i se radi ktasopigm vraceji, i kdyZ jsou uZ starsiho data, vzajemnje ctendi
doporwuji nebo fjcuji.

Nevyhody reklamy véasopisech pro firmu Zahradnictvi Baloun

V casopisech je delSi doba realizace. Firma tedy niestihout pihodnou dobu pro svoji

reklamu. Reklama tedy nestihne podporu prodejenlwtiol k tomu utené.

e

s

Odbornécasopisy byvaji jak zidvodu nizkého peiu vytiski, tak z divodu nakladného
provedené na kvalitnim papiru, s kvalitnimi fotdgnai a ¢lanky specialist spiSe drahé,
proto si je kupuje opravdu jen mensiipbitendt, pro které je zahradtgni hobby a neni

jim lito utratit vySSi obnos pén za zahradkdky ¢asopis.

V dnesni dob jsoucasopisy pesycené reklamou, proto &en& nemusi vSimnout firemni
reklamy na byliny.

5.5.3 Televize

Vyhody televizni reklamy pro firmu Zahradnictvi Bal oun

Televizni reklama {osobi na vice smysldivaka, jako nap sluch, zrak. Vzhled rostliny

muze znénit nakupni chovani zakaznika. Tak i vhedwolena hudba, slovo i slogan.

Reklama ma masovy dosah, tzn. Ze se reklama a@ogtdnk Sirokému publiku Ziznych
lokalit CR tak i k vybrané cilové skupirfirmy Zahradnictvi Baloun.

Firma ma moznost zvolit vhodnou dobu praazeni reklamy v televizi. Reklama na

produkt — bylinky, nize byt vysilana v daf) kdy firma tento produkt uvadi na trh.

Vyhodn& nizkonékladova reklama v televizi pro firrdahradnictvi Baloun je reklama

v ramci prezentace novych wgika v televiznich zahradkékych pdgadech.
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Nevyhody televizni reklamy pro firmu Zahradnictvi Baloun

Televize ma vSeobe&nvysoké naklady na reklamu. Firma nedisponuje vysokzisky,

proto si nemze dovolit ndkladnou reklamu takového typu.

DalSi nevyhodou je moznostgpinani kanal Divak mize sledovat jiny televizni kanal ve

stejnou dobu, kdy bude vysilana reklama firmy Zdhietvi Baloun.

Vyznamnou nevyhodou televizni reklamy jgeplninost reklamnimi spoty v televizi. Na
divaka misobi mnoho reklamdhem kratké doby, proto¢tSina divak uz reklamy ani

nevnima nebo v deélreklam grepina na jinou televizni stanici.

5.5.4 Rozhlas
Vyhody rozhlasové reklamy pro Zahradnictvi Baloun

Rozhlasova reklama ma vysokou segmentaci. Firni@enreklamou v radiu oslovit

piesnou cilovou skupinu, kterou peibuje.

Firma od zadani reklamy v rddiu nemdskat dlouhou dobu k odvysilani. Radiciza
reklamu vysilat ihned po zadani. Firma siz@ reklamu naplanovat jakipo na obdobi,
kdy se bylinky vysazuji, takimo i na dennicasové rozgti, kdy wtSina posluchai

nejvice posloucha radio vysilani tzv. prime time.

Cenova dostupnost radiového vysilani je lepSigamnaklady na poslechové vysilani jsou
daleko nizSi.

Firma mize zvolit i rekolik rozhlasovych stanic, které vysilaji v nejBiich okoli, a tak

pokryt ve zvolenou dobu nejvysSidaeb posluch&i rozhlasoveho vysilani.

Nevyhody rozhlasové reklamy pro firmu ZahradnictviBaloun
NejvétSi nevyhodou reklamy v radiu je ,médium v pozaditié se ¥tSinou [ poslechu
radia zabyvaji jinoucinnosti. Napiklad fidi auto, sousedi se nad pracovnimi

povinnostmi, nakupuji, apod. a nevnimaji reklamuoylany.

V sowasnosti jsou radiaipsycena reklamou a poslu¢hapiSe pepinaji stanice v daéb

reklam na momentatrzabavijSi program na jinych stanicichigaevsim na hudbu.
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5.5.5 Venkovni reklama
Vyhody venkovni reklamy pro firmu Zahradnictvi Baloun

Formou venkovni reklamy firmaime zasahnout nejen svoji cilovou skupinu ale ik&ito

verejnost,cili moznost celoploSného nebo regionalniho &&mni kampa#

DalSi vyhodou venkovni reklamy je pestrost @mgjSich forem venkovni reklamy i
moznost inovovanych twcich grilezitosti, kdy firma Zahradnictvi Balountide pouZit
fotky vlastnich produki na venkovni reklamu. Firmatbe pouZzitiizné druhy venkovnich

reklam jako nafiklad: billboardy, megaboardy, reklamy na autobbséolejbusech apod.

Venkovni reklama ma dale vyznam pro firmu v tompige byt umisina esré tam, kde
je ji zapotebi. Napiklad: Reklamu na bylinky @¥e firma vhoda umistit do blizkosti

lekaren, obchailse zdravou vyZivou, k obecnim Iékm apod.
Nevyhody venkovni reklamy pro firmu Zahradnictvi Baloun

Informace na venkovni reklammusi byt striiné, neb6 adresati jsou vystaventipobeni
casto jen Bkolik malo okamzik, proto firma nemize uvést né®tné mnoZzstvi

blahodarnych ginka bylin, které uvadi na trh.

DalSi nevyhodou venkovni reklamy pro firmu Zahratirii Baloun je, Ze reklamatsiho
formatu je velmi nakladna z hlediskaéigravy vyroby, tisku a pronajmu velké plochy na
reklamu. Venkovni reklama malého formatu sice ntak,nakladna, ale za to je snadno

piehlédnutelnd, takZze by neéla pro firmu spravny &inek.

Venkovni reklama rive bytcéasto znehodnocenaigobenim vandal sprejeti, a jinych

nicivych zasah véetne pacasi.
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5.6 Vlastni prizkum prostitednictvim ankety

5.6.1 Volba zpisobu praizkumu

Pro dokonalejSi vyhodnoceni volby médii jsem do sakaldské prace zadila anketu.

Anketa viz. Riloha | .

Anketa byla pimo zamgfena na cilovou skupinu a to ve farmesobniho dotazovani.
Bezprostedre jsem se dotazovalafi;mo v kwtinaistvich firmy Zahradnictvi Baloun.
Cilovou skupinou pro anketu bylifimo nav&vnici kvétinarstvi, ktgi byli ochotni na

poZadované otazky odpénlkt.

Celkovy paet respondefitjsem zvolila 75. Do k&tinarstvi chodi zakaznici, kite maji
chvilku ¢as a pro p@Seni a pro inspiraci obhlizeji zboZzi gaky vyrobeny produkt. DalSi
sorta zakaznikjde do kétinarstvi pfimo s umyslem koupitdaky druh zboZzi, éfezanou
¢i hrnkovou ketinu, aranZzma nebo si nechavaji kytici uvazat. Gejkpaiet dotdzanych
byl nakonec 83 respondé@ntprotoZze 8 z nich odmitlo Aznych divodi odpowdét na

moji anketu.

Pro anketu jsem vybrala ép nejlepSich ketinarstvi firmy Zahradnictvi Baloun:
kvétindistvi Monika ve ZIig, kvétinaistvi Terno ve Zli, kvétindistvi v Kauflandu
Kroméiiz, kwtinarstvi v Tescu Kror& iz a kwtindistvi v Kauflandu Rerov. Na kazdé

kvétinarstvi piipada 15 odpovidajicich respondent

Pro anketu jsem volila 10 otazek. Prvni¢doetazky jsem volila pro vzbuzeni zajmu
respondenta a osobni otazky jsem umistila nakameztya Ri vyhodnocovani ankety jsem
zatala osobnimi Udaji respondént
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5.6.2 Vyhodnoceni anket
1. Otazka: Pohlavi

Graf. 1. Anketa — pohlavi (Zdroj: vlastni)

35%

Zeny
65%
Muzi

Prizkumu volby médii se :¢astnilo celkem 75 respondént tohobylo 49 Zen, to je 65 ¢

a 26 mu, to je 35 % Prizkum tvdi prevazm Zeny.
2. Otazka: Vék

Graf. 2. Anketa — ¥k (Zdroj: vlastni)

3%
‘ 27% do 15 let
()
15-30 let

53% 30-50 let
(o]

M nad 50 let

Prizkum wku cilové skupiny ukazal, Ze Ktinarstvi Zahradnictvi Baloun nejvic
navsevuji lidé ve ¥ku od 30 do 50 le Z celkového p&tu 75 respondeiit40 dotazanyc!
toje 53 % je ve ¥ku 30— 50 let, 20 dastniki ankety,to je 27 % je ¥ku 15— 30 let,
pouhych 13 respondento je 17 % je ve &ku nad 50 let a posledni 2 dotaz, to jsou

zbylé3 % jsou ve ¥ku do 15 le
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3. Otazka: Cisty piijem

Graf. 3. Anketa —¢isty piijem (Zdroj: vlastni)

do 10 000 k¢
‘ 23%

10 000-20 000 k¢

68%
h M nad 20 000 k¢

Graf znazaiuje, jaky ma gijem cilova skupinavétinarstvi firmy Zahradnictvi Balour

Kvétinéistvi rejvice navatvuji lidé, ktei vydélavaji od 10 000 — 2000 Ke. Z celkového

poctu 75 respondent51 dotaovanych, to je 68 % vytva od 10000— 20 000 K, 17

Gcastnili ankety,to je 23 % mafjem do 1(000 K¢ a 7 responded, to je 9 % ma fliem

nad 20 000 K.

4. Otézka: Co nejvice kupujete ' kvétinarstvi?

Graf. 4. Anketa — co nejvic kupujete

v kvétinach? (Zdroj: vlastn

6%

' 48% fezané kvétiny

44% hrnkové kvétiny

M ostatni

Prizkum ukazal, Ze zakaznici &n negastji kupuji fezané kigtiny poté hrnkoveé a pa

ostatni zbai, jako jsou swiky, keramické baly atd. Bylinky vanket neuvedizadny
respondent. £elkového poétu 75 responenti 36 dotazanychp je 48 % nejastji
v kvétinarstvi kupujerezané kitiny, 33 Eastniki, to je 44 % nejvice kupuje hrnko

kvétiny a 5 respondefif to je 6 % kupuje népastji v kvétinach produkty a zbozi ostal
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5. Otazka: Kolikrét jste jiz navstivil i naSe kwtiny?

Graf. 5. Anketa —kolikrat jste jiz navstivili nas

kvétiny? (Zdroj: vlastni

4% 3%
14% ' M 1x
2x
vicekrat neZ 2x

79%
pravidelné

Graf ukazuje, Ze Ktinéstvi firmy Zahradnictvi Baloun celkového pétu dotazovanyc
59 respondeiitto je 79% navstivilo obchod vie nez 2x. Pravide#r nevSttvuje kwtiny
pouhychll respondef, to je 14% , 2 dotazani, to jsB8&6 respondeiitjsou zakaznii,
kteri , byli v kvétinach podruhé 3 dotazani, to je 4 % responderitteri navstivili kwtiny
firmy Zahradnictvi Baloun poprv

6. Otazka: Ktera média sledujete nejvice

Graf. 6. Anketa —ktera média sledujete nejvic

(Zdroj: vlastni

televize
36%

radio
15%
\ tisk
M internet

Prizkum ukazal, Ze cilova skupina nejvice sleduje mmédelevizi. : celkového pétu 75
responderii 27, to je36 % odpo¥délo, ze sleduje televizil9 responded, to je 25 %
poslouché radidl8 dotadzanyc, to je 24 Usleduje internet a zbylycl1 Eastniki ankety,
to je 15 % nejradji cte tisk
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7. Otazka: Kterou televizni stanici sledujete nejvice

Graf. 7. Anketa —kterou televizni stanici sleduje

nejvice? (Zdroj: vlastn

11% Nova
45%

B Prima
n

ostatni

Nejvice respondefitna tuto otazku odp@délo, Ze nefastji sleduji televizni stanic
Nova. Zcelkového pétu 75 respondeit34 to je45 % odpo¥délo, Ze sleduje televizr
stanici Nova22 dotazovanych to 29 % odpowdglo, Ze sleduje nejrajl CT1,11
Gcastnili to je 15 %odpowdélo televizni stanici Prima 8 respondeiritto je 11 %
negastji sleduje ostatr televizni stanice. Kategorii ostatni byla n&gsgjSi odpovd’
.kabelova televize(MTV, HBO).

8. Otazka: Které radio poslouchate nefastji?

Graf. 8. Které radio poslouchate &agtji? (Zdroj:

vlastni

Kiss publikum
M Réadio Zlin

Radio Cas

Impuls

W Evropa 2

ostatni

Graf ukazuje, Ze cilova skupina &e$tji posloucha radidmpuls a ostatni radi
NejcastjSi odpowd’ v kategorii osttni byla radio Rockmax a Freknce 1. Z celkového
poctu 75 respondenit30 dotazanych to 40 % nejradji posloucha radio Impuls

Rockmax a Frekvence 14 dotazanych to j&® % posloucha n&gstji radio Evropa 212
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responderit to je 16 % poslouché radiCas, 10 dotazanych to j8% posloucha radio Zli
a zbylych9 respondeiitto je 12 ¢ nejéastji posloucha radio Kiss publikul

9. Otazka: Ktery druh tisku ¢tete nejradéji?

Graf. 9. Anketa — ktery druh tiskutete
nejracji? (Zdroj: vlastni

44% zpravodajstvi

bulvar

m odborny

25% . )
zabavny

Prizkum ukazuje, Ze n&gstji cilova skupinaite tisk zpravodajsky. celkového p&tu 75
responderii 33 to je44% nejradji ¢te tisk zpravodajsk 19 dotdzanych to 25 %cte
bulvarni tisk,14 (tastniki ankety to je19 % ¢te nejradiji odborny tisk a zbylycl9
responderiito je12 %cte zabavny tiskNa kategorii ostatni druh tisku Zadny respont

neodpo¥dél.
10.Jaky druh informaci na internetu vyhledavate nejvie~

Graf. 10. Anketa — jaky druh formaci ne

internetu vyhledavate nejvice? (Zdroj: vias

zpravodajstvi
()
17% W bulvar
odborné
23% . 3
zabavné

W ostatni

Nejvice respondefitna otdzku odpadélo, Ze nejastji na internetu vyhledav
zpravodajskeé informace. celkového p&tu dotazovanycfi5 dotazovanych 2

responderii to je 33 Y%odpowdélo, Ze nefastji na internetu vyhledava zpravodajs
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informace, 17 8astniki ankety to je 23 % n&jstji vyhledava odborné informace, 26
responderit to je 24 % vyhledava bulvarni a zabavné informeagzbylych 8 dotazanych
to je 10 % vyhledava informace jiné nez uvedengkes. V kategorii ostatni byla

negastjsi odpovd ¢teni e-mailu.

5.6.3 Profil cilového zakaznika

Profil cilového zédkaznika Rtinarstvi firmy zahradnictvi Baloun je pouze oriefg

protoze byl osloven maly vzorek respondent

Zena.

Vekova kategorie 30 — 50 let.

Cisty prijem 10 000 — 20 000K

Nejcastji v kvétinach kupujerezané kitiny.

Kvétinarstvi firmy Zahradnictvi Baloun navstivil jiz viceh 2x.
Nejcastji sleduje médium Televizi.

Nejvice sleduje televizni stanici Nova.

Nejrackji posloucha radio Impuls.

© © N o g b~ W DhPRE

Tisk ¢te prevazre zpravodajsky.

10. Na internetu nejvice vyhledava zpravodajské infmren

5.7 Vyhodnoceni volby média

Firma si na zaklad provedené analyzy jednotlivych reklamnich predki a ankety
vybrala médium televizi, protoZe v ankétyla vyhodnocena jako nejsledo¥gi médium.
Televize ma masovy dosah reklamy. Firma nejen, sievbd cilovou skupinu, ale také
skupiny z fiznych lokalitCR. Dale televizni reklamatgobi na vice smyslpotencialniho
zakaznika. | pesto, Ze se televizni reklama je nejdrazsi reklgmnostedek, firma si ho
vybrala. Firma si ho zvolila proto, Ze je televizgeobect ne(&inngjsi reklamou a dale
proto, Ze i v tak drahém médiu existujiiady utené gimo pro zahradké, ktéi v paradu
predstavuji své vystky a uskut&iuji prednasku o nich affpom televizni psad za tuto
reportaZz nepozaduje zadné fitahprostedky, protoZe reportaz ma vlastrharaktecasti
samotného padu. Vyklad o firemnim produktu vtomto televiznipofadu je velmi
acinny. Firma uz mé zkuSenosti, Ze 40 % zakaksik/ naSich obchodech kupuje rostliny,

o kterych byla uvedena reportaz akém zahradk&kém pdadu v televizi.
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5.8 Vybér televizni stanice a televizniho piadu

Firma si musi vhodhzvolit televizni stanici, ktera budéipodna pro reklamu na bylinky a
také bude vyhovovat firtnZahradnictvi Baloun. Dale musi firma ve vybrankeueni

stanici zvolit vhodny piad pro reklamu.

Podle pfizkumi tvori podstatnowdst televiznich divdkobcané ve ¥kové skupig 30-70
let. V této skupid porady o zahradkatvi sleduje 43,79 % vSech, Kter urcenou dobu

travi volnycas u televize.

Na ceském televiznim trhu jsou zakladni 4 televiznhisex CT1, CT2, Nova a Prima.
Jejich podil na sledovanositni 85%, zbylych 15 % tvd satelitni a kabelové televize.

5.8.1 Televizni stanice

Pro vykEr televizni stanice jsem vybrattyii nejvétsi lidry naceském televiznim trhu.

5.8.1.1 Nova

TV Nova jeceska soukroma televizni stanice, kteréafa vysilat 4. Gnora 1994 z Prahy.
Tehdy byla prvnieskou celostatni soukromou televizni stanici. P ji& nejsledovaijsi
ceskou televizni stanici. Nova je plnoformatovou evedni stanici, tzn. vysila

zpravodajstvi, publicistiku, filmy, seridly, dokumtérni i zabavné gady.

Vhodny program pro umisténi reklamy: Rady ptéaka Loskutaka

Paad ,Rady ptaka Loskutaka“ byl poprvé odvysilan eer@001. Od patku pdad
uvadkji se svym osobitym vtipem a energii sehrani samozAdéla a Dalibor Gondikovi.
ReportdZe uvagi také Standa Berkovec, Otakar Brousek ml. a MWadochodsky, ktery

dokaze patsit oko i chiové buiky svymi kulingdskymi dovednostmi.

Tym tvarci Rad ptaka Loskutdka vyhledava nové trendy a napadyasti kutilstvi,

zahradnieni, Upravy bytu, @ni, domacich zvat, konéka, atd.

Tento pdad ma i své internetové stranky, na kterych sildiméze jednotlivé reportaze
dohledat a v archivu toho faru se na celou reportaZibe podivat znovu. Také divak na
téchto strankach dze najit i podrobjsi, nebo doglujici informace k ufité reportazi.
Napiiklad mize nalézt informace o firtnktera v reportazi vystupovala, jeji sidlo,

pobaky, kde si niize gredstaveny produkt koupit a spousty jinych doficich informaci.
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5.8.1.2 Prima

TV Prima (oficialni ndzev Prima televize) §eska soukroma televizni stanice. Televize
vysila z Prahy. Prima je plnoformatovou televizwangci, tzn. vysila zpravodajstvi,

publicistiku, filmy, serialy, dokumentarni i zabavpaady.

Vhodny program pro umisténi reklamy: Receptéprima napadl

Receptéprima napatl je pro vSechny divaky, kitese zajimaji o své bydleni, traviigv
volny ¢as na chatach a chalupatise staraji o zahradRublicisticky pdad ginasiradu

praktickych rad a navadvéetns bohatého obrazového materialu.

5813 (T1

CT 1 je prvni kanal viejnopravni televizeCeska televize zala progranCT 1 vysilat 1.

1. 1993, vznikla tak z programdTV. Ceska televize vysila programy, na nichZ jsou
vysilany hlavni filmy, premiéry koprodukovanychnfil, udalosti, udalosti v regionech,
reportéi CT atd. Také jsou zde vysilany premiérové dilktarych seridl a pdad.

Organiza&ni ¢astiCT jsou v Praze, Televizni studio v Bra Televizni studio v Ostray
Vhodny televizni program pro umisgni reklamy: Jak na to

Obdobou zahradkékych pdadi televiznich stanic Nova a Prima je @&l paad ,Jak na
to", ktery se vSeobeérnzabyva nejen zahradighvim, ale i kutilstvim. Tento gad uvadi
Sarmantni a oblibena heka pani Jina Bohdalova. Pad ma dobrou sledovanostégitse

slusné popularit

5814 (T2

CT2 je druhy kanalCeské televizeCT2 je alternativni program,énuje se kultie,
vzdlavani, minoritam, dokumeiitn a dalsim p@mdim. CT2 vysila reprizy ptadi a

seriaf.

Vhodny program pro reklamu: nema vhodny p@ad
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5.8.2 Pruzkum sledovanosti televiznich stanic

Komerni televize Nova n&eském trhu ¥ijnu 2009 meziréné i mezimgsiécné posilila.

Prima naopak ve sledovanosti oslabila. Jeji pracesfgdovanosti dosahlotijnu 2009

16,27 procenta, coz je meziré o 1,75 procentniho bodu n¥a ve srovnani se #ién

2009 pokles o tést jeden procentni bod. Stejrtak si gevazr pohorsily programy
vefejnopravniCeské televize ((T), které vykazuji v satasné dob nizsi sledovanost.
StaniceCT1 méla v fijnu mezir@ni ztratu tém 2,5 procentniho bodu, meziskné ale

jeji sledovanost o bezmala procentni bod vzrosili2 mezir@né ztratila na podilu
sledovanosti fiblizné dw procenta a oproti fpdchozimu résici si pohorSila o 0,79
procenta.

Tab. 1. Piizkum sledovanosti televiznich stanic
v CR (Zdroj: ATO/Mediaresearch)

stanice fijen zai fjen
2009 2009 2008
CT1 18,43 | 17,51| 21,03
CT2 4,88 5,67 6,82
CT 1,44 1,63 0,93
CT24 2,01 2,54 1,63
Nova 39,9 38,88 38,49
Nova Cinema 2,38 2,05 0,61
Prima 16,27 17,16 18,02
Prima Cool 1,14 0,89 X
Barrandov 2,53 2,31 X
AT Media 2,91 X X
Ostatni 8,62 11,36 12,47
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Graf. 11 Praizkum sledovanosti televiznich stanic (Zdroj: ATONWaesearct

45 -
40 -
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20 - M fijen 2009
15 - 1 zafi 2009
10 - H fijen 2008

5.9 Vyhodnoceniteleviznich stanic

Celorepublikova analyze«tyr zakladnichteleviznich stanic ukazala, ZTV Nova je
nejsledovad$i televizni stanici vCeské republice. Tge jeden z dvodi, pras byla pro

reklamu vTV vybrana televizni stanice NOV

Ackoliv naklady nareklamu ve vSech 4 televiznich stanicich jsou vieensrovnatelné

sledovanost TV stanice je rozhoduj

Vlastni analyza cilové skupiny firmy Zahradnictwl8un prostednictvim ankety ukazal
Ze \&tSina respondefithodnocené skupiny udala jako neibergjSi a nesledovaisi take

televizni stanici NOVA

Z téchto vyhodnocenych informaci, firma rozhodla, Zilama na léivé byliny by n€la
prokehnout nejlépe velevizni stnici NOVA v pofadu ,,Rady ptaka oskutaka"“.

Reklama by rdla prok&hnout \ terminubezprostedre pred samotnym prodejem byl aby
co nej\tSi paet divaki m¢l v paneti vysilanou reklamu na byliny a tudiz byl naslec
prodej bylin co nejvy$Si. Reklama byc¢lm prcbéhnout nejlépe doke od 15.4.do
30.4.2010. V tuto dabbude nej¥tsi patel bylin uveden na trh.
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5.10Namét do televizniho pdradu

Majitel firmy se gedstavi a stiné vyswtli vyznam bylin ve zdravé vyzévcloveka,
zejména novinky z bylinek vychodni Asie, které odhdavna v tamni domownlidé
pouzivaji k prevenciti k léceni rekterych zdravotnich obtizi. Jako dalSi bod budou
piedstaveny 4 druhy exotickych bylin s velkym obsah@&mnnych latek, které se firma
rozhodla nabidnout co nejvySSimucho potencialnich zakaznikpies média. Druhy
bylinek, které se majitel firmy rozhodnutgulstavit divakm jsou: Goiji, Stevia, Gotu-cola,
Jiaogulan. @Dlezitym prvkem vykladu je mozZnosggtovani &chto rostlin v podminkach
klimatu Ceské republiky. Dalsim bodem bude spojeni uZitkovgbstovani bylin v
dekorativnich nadobach zvolenych zakaznikem poaleriéru ¢i exteriéru. Z hlediska
estetiky niize byt gstovani takovych bylin i velmi dekorativnim prvkengdomacnosti. Ke
konci reportaze majitel ukdze dalSi mozné druhy obaddeevénych, plastovych,
keramickych ¢i prougnych vhodnych pro §stovani &chto bylin. Nakonec budou

zodpowzeny fedem pipravené nejastjSi dotazy zakaznik které majitel zosnoval.
Otazky pro moderatory:

» Jaké jsou nepstjSi choroby a Skdci &chto bylin?
+ Jakym zpisobem oS¢t napadené rostliny ffpadre jak byliny preventivi
chranit?

» Jakcasto byliny hnojit a jaky druh hnojiva Ize pouzit?

5.11Kalkulace rozpoctu

Firma vychézi z hodnoceni svych figafich moznosti a davd do rozpw ,tolik, kolik

muze“. Firma tedy voli pro kalkulaci rozpi metodu #statkového rozpiu.

Naklady spojené s touto reklamou si televizni stariradi sama a zahradnicka firma si
taktéZz hradi své naklady spojené s reklamou saraidably jsou tedy &ekavané pouze ve
spojeni s dopravou,fipravou reklamy, poplatky, vloZzenyiasem a s dalSimi naklady,
jako jsou nap ubytovani a stravnéfipadré dalSi nepedpokladané naklady v hodsato

20 000,- K.
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6 PODPORA REKLAMNI KAMPAN E

6.1 P.0.S. material

Prodej no¥ zavedenych produkt firmy Zahradnictvi Baloun bude podfem P.0.S

materialem pimo v misé prodeje. Viz Eloha Il

Letaky s dopujicimi informacemi o produktu budouigavany k zakoupenému produktu
piimo v kwtinéstvi. Vytvdila jsem proctyii druhy bylinek letaky. Kazda bylinka madgv
informasni leték, ktery ho podgov prodeji.

Vizualni projev a text P.0.S. materialu

Produkt je technicky natay, proto budu klastidaz na poskytnuti dost&eeho mnozstvi
informaci a kvalitni text. U bylinek zdkaznik poagelhlavré informace typu:

e zdravotni dinky,
* péstovani weskych podminkach,
e uziti rostliny, jako jeiteba vyrobaaji nebo dochucovani pokinbylinkami,

e pavod rostliny.

Tyto informace jsou v letaku velmi obsahle popsamé¢ak je rozdlen do ti ¢asti. V prvni
casti je popisovana rostlina vSeob&cN druhécasti je popsanogstovani byliny. Teti
¢ast letdku obsahuje velmitkladny popis blahodarnyckeiimkt byliny a v poslednétvrté

casti je popsané uziti rostliny.

Dale kazdy letdk obsahuje slogan s velmi silnouamsdovatelnosti a Zivotnosti. Nap
letak na bylinu Goji pojima slogan ,Zazre plody z Himalgji“, letak na bylinu Gotu Cola
obsahuje slogan jrodni |€k pro jasnou mysl“, letdk na bylinu Stema slogan ,Hrodni
cukr” a letdk na bylinu Jiaogulan zahrnuje slogBsglina nesmrtelnosti®.

letak obohatila i obrazky. Vizualni projev je veldiilezity k ziskani okamzité pozornosti.

V letéku jsou dale uvedeny identifid@ Gdaje firmy. Udaje obsahuji nazev firmy a odkaz

na webovou stranku firmy Zahradnictvi Baloun.

Letdk formatu A4 by byl zbyte¢ velky a nakladny, proto budou mensiho formatu. Na
stranku A4 se vejdou 4 barevné letaky. Od kazd@ypyude 200 letéki.

Viz. Priloha Il., IIl., IV.
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6.2 Online reklama

Reklamni kampa je podpdena webovou strankou. Kdyz zakaznik letak ztratizeamsi
informace o bylinkach dohledat na firemnich stramkakde budou veSkeré informace
vypsané. Firma Zahradnictvi Baloun zadnou webovibénku nema, proto jerdba ji
VYtVOrit.

6.2.1 Finan¢ni prostiredky

Firma Zahradnictvi Baloun zvolila pro rozfm webové stranky metoduistatkového
rozpaitu. Tudiz firma mohla financovat internetové stsankaximalré do vySe 10 000 K
Pro firmu jsem shromézdila veSkeré informace, kibgréntla webova stranka obsahovat a
vydesignovala fotky v programu Corel Draw 12¢amé pro umishi na www strankach.
Tuto praci jsem utlala v ramci praxe zadarmo. Dale si firma najalamienta informatiky,
ktery firemni web dokatil po technické strAdnce. Prace studenta informajegkymért
nakladrjSi nez najaty pédtacovy odbornik.

6.2.2 Doména

Internetova doména (doménové jméno) je jednazdgméno (identifikator) potace nebo
pocitatové sié, které jsou fipojené do internetu. Pro webovou adresu Zahradnict
Baloun jsem navrhla doménuww.zahradnictvibaloun.cz tato doména se firgnlibila,

tudiz byla zvolena.

6.2.3 Cilovéa skupina

Cilovou skupinou pro internetovou stranku byli amlvSichni uzivatelé internetu.

6.2.4 Z&kladni uéel webové stranky

Webova stranka slouzi hlavijako image pro firmu Zahradnictvi Baloun. Protokdp
dnes nema internetovou stranku, jako by neexistobale webova stranka obsahuje
dulezité informace o produktech a sluzbach firmy. @aflileZitou informaci je, kde
produktéi sluzbu zakaznik dostane, tedy seznam obchodftichadradnictvi Baloun.
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6.2.5 Struktura webové stranky

Webova stranka firmy Zahradnictvi Baloun ¢4 da dw ¢asti:

Obchodni sit” Zakladni informace
Kvétiny Monika, Zlin O nas

Kvétiny Terno, Zlin Novinky

Kvétiny v Kauflandu, Kroméfiz Rostliny

Kvétiny Tesco, Kromériz Sluzby

Kvétiny Erika, Kroméfiz Kontakt
Kvétiny v Kauflandu, Pferov
Kvétiny U Hrbitova, Pferov

Kvétiny v Pasazi, Pferov

Obr. 10. Struktura webové stranky Zahradnictvi Balo

(Zdroj: vlastni)

6.2.6 Ostatni nalezitosti webové stranky

Firma Zahradnictvi Baloun tgobi pouze naeském trhu, proto se webové stranky
nebudou fekladat do cizich jazyk

Navsevnost stranek firma zjisti pomoci ¢itadla, které bude uméto na webovych
strankach.

Viz. Priloha V.
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6.3 Firemni vizitka

Muze se stat, Zze v prodejmlojdou letaky k no¥ zavedenym produiin firmy. Proto je
tady vizitka, na které jsou uvedené webove strémmkyy Zahradnictvi Baloun na kterych,
si zakaznik najde odkaz na webovou stranku, naimi&Ze dohledat péébné informace o

bylinkach.

Stavajici firemni navsStivenka nevyhovovala &mmé grafické podeéb Byla pouze

cernobila. Proto jsem firtnZahradnictvi Baloun navrhla novou vizitku.

Vizitka musi dokreslovat image firmy, proto jsem jsesnazila vydesignovat modetn

Barvu vizitky jsem zvolila zelenou, ktera symbojegrirodu a rostliny.

Vizitka obsahuje logo firmy, nazev firmyjgdmét podnikani, pesnou adresu, telefonni

¢islo, mobilnicislo, fax, e-mail, www stranky a otviraci dobu firrdahradnictvi Baloun.
Na papir o velikosti A4 se vejde 10 vizitek. Firpatiebuje min. 200 vizitek.

Viz. Priloha VI.
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7 VYHODNOCENI

Predpokladem reklamni kamparpro firmu Zahradnictvi Baloun je zavedeni novych
lécivych bylin a jejich zvySeny prodej nejen ve vldstnobchodech firmy, ale i formou
objednavekdchto rostlin dalSimi velkoobchodnimi i maloobchadnfirmami.

Vybranym prostdkem reklamni kampansi firma zvolila nejsledovatsi médium
televizi. Diky provedenym analyzam byla zvolenaojalejvhodujSi televizni stanice Nova

s pdadem ,Rady ptaka Loskutaka“. Pro podporu reklanampart si firma zvolila P.0.S

material, webové stranky a vizitky. Rozjed pro tuto kampaje nasledovny:

Tab. 2. Rozpeet letdku (Zdroj: viastni)

Letak s informacemi o bylinach K¢
Kreativec — student na praxi 0
Program Corel Draw 12 0
850 ks letak — Goiji 1ks A4/4K 3400
850 ks letdlt — Gotu Cola 1 ks A4 /4K 3400
850 ks letalt — Stevia 1 ks A4 /&K 3400
850 ks letadlt — Jiaogulan 1 ks A4 /4K 3400
CELKEM 13600

Tab. 3. Rozpet webové stranky (Zdroj: vlastni)

Webova stranka Ké
Kreativec —student na praxi 0
Program Corel Draw 12 0
Pctitacovy odbornik 6000
Doména + webhosting na 1 rok 545
Rocni inovace od peitactového odbornika 1500
CELKEM 8045

Tab. 4. Rozpeet firemni vizitky

Firemni vizitka K¢
Kreativec — student na praxi 0
Program Corel Draw 12 0
20 ks barevny papir (tvrdy) 1 ks A4/8,90 178
K¢
Celkem 178

Naklady na podporu reklamni kamgaselkem jsow21 823 K
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Oc¢ekavany vysledek reklamni kampag

Firma atekava zvySeny prodej bylin a taktéz zvyScelkovétrzby firmy nejen za byliny
ale i za ostatni prodtk vlivem reklamni kampaf) ktera se projevi i jako reklama samo
firmy Zahradnictvi Baloun Krowftiz. Firma dale ¢ekava, ze prod10 000 kusé étyt now
zavedenych bylin na trh roce 2010vlivem reklamni kampan Bez reklamni kampar
piedpoklada, Ze bjch prodala pouhych 200 kus.

Graf. 12 Celkové trzb v jednotlivych mgsicich firmy Zahradnictvi Baloun. (Zdro

vlastni)

| trzby 2009

1 planované
trzby bez
reklamni
kampané 2010

H pldnované
trzby s pouzitim
reklamni
kampané 2010

Graf znazafiuje trzby firmy Zahradnictvi Baloun v roce 2008 aekavané trzby roce
2010. Resnécadky o trzbach si firma neépla zveéejiovat Udaje o velikosti trzeb
v jednotlivych ngsicichfirmy Zahradnictvi Baloun jsou uvédé vtisicich korunacl

V mésici leden 2010 firmadekava snize trzeb oproti roku 20Q9V tomto ne&sici jeSt
nebude novy pragkt zaveden a snizeni jetekavano dusledku ekonomické Kkrize
V mésici unor 2010 firma ajt otekdva pokles trzeb opromésici uno 2009, ze stejnych
duvodi jako vlednu a davodu, Ze v tuto dobu j@Shebude uvedena reklamni kam.
V mésici b'ezen 200 firma o¢ekava opt sniZzeni trzeb oprotinésici krezer 2009 ze

stejnych dvodi jako vpiedchozich résicich.V mésici duben 2010 firmacekava zvyser
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trzeb oprotimésici duben 2009 divodu uvedeni reklamni kampéanV mésici kwten
firma atekava nejutsSi narist trzeb opro mésici kwten 2009. ProtoZze tomto obdobi se
nejvice kupuiji rostliny hrnkoy, jak na zahradku, tak do bytu. Daléivdd zvySeni trze je
zavedeni nového produktireklamni kampani, kterou jestidé budou mit tuto dobu
v pangti. V mésici ¢erven 2010 firma aft o¢ekdva nalst trzeb opro mésici ¢erven 2009
diky reklamni kampani, kterd stalégobi V mésici ¢cervenec 2010 firmatpdpokladé
snizeni trzeb oprbtonskému ndsici ¢ervenec 2009. V tuto dobu firmaegapoklada u.
malou @&innost reklamni kampa. V mésici srpen 2010 firma &p predpokladéasnizeni
celkové trzby oprotmeésici srpen 2009 @ z piedchazejicich oda. V z&i 2010 firma
piedpoklada sniZzenizeboproti nesici z& 2009 zdivodu, Ze reklamni kampepiestane
byt €innou. Vmesici fijen a listopad 2010 firmat@dpoklda snizeni trzeb oprc
mesiaim fijen a listopad 200z divodu stejného jako predchazejicim &sici a hlavré
z davodu, Ze wvtoto obdobi uz nenvhodn& doba krodeji bylin. Trzby v prosinci 201
firma nepredpoklada, protoze #aic prosinec 2009 j@Snebyl vyhodnoce.

Graf. 13 Celkové trzby firmy Zahradnictvi Baloun 2009 #egpokladan:
trzby 2010

@ trzby 2009

@ planované trzby
bez reklamni
kampané 2010

M@ planované trzby s
pouzitim reklamni
f kampané 2010

Graf ukazuje, Ze kdyz firma Zahradnictvi Bal, Ze kdyZpodpdi prodej étyf now
uvedenych produktna trh reklamni kamparcelkové trzbyse zvySi o 10 % oproti prode
produki bez podpory reklamni kampaw roce 2010.Kdyby firma neuvedla reklamni

kampai, tak by vroce 201(mohla @ekavat snizeni trzeb o 7 éproti roku 200¢



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Firma tedy ¢ekava, ze se celkéwzvysi trzby v roce 2010 oproti roku 2009 o 3 %yxkd
vyuzije reklamni kampant+ podpory reklamni kampama podporutyi novych produki.

Po skoweni reklamni kampa&nbude vybran fislusSny marketingovy vyzkum u cilovych

skupin za Gelem zhodnoceni uggnosti reklamni kampa&n
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ZAVER

Cilem mé bakaigké prace bylo analyzovat a navrhnout reklamni lamigtera by ndla
podpdit prodej no¥ uvedenych produlitna trh a sotasré zvysit trzby prodeje novych
produkfi. Provedenou analyzou firmy Zahradnictvi Balounmsagistila, Ze firma nuth
pottebuje reklamni kampgprodukfi, aby si udrZela alespcstejné trzby jako v roce 2009.
Vzhledem k celosstové ekonomické krizi jefiedpoklad, Zze by trzby v roce 2010 mohly
klesnout o 7 %, ale s cilovou reklamni kampani éynslo firmé v roce 2010 podd
celkovou trzbu z roku 2009 nejen udrzet, ale i imySit cca o 3%, tudiz reklama by
méla piinést trzbu navic oproti planu na rok 2010 o 10 %.

Pro podporu reklamni kampagsem vypracovaladkolik prostedki, které maji za ukol
pomoci uvedeni a prodeji sortimentu novych bylinceakém trhu. Mezi tyto prastdky
pafti vytvoreni a zavedeni webovych stranek, dale zhotoveoinregnich letaki a vizitek.
Tato podpora reklamni kampaje dileZitou sodasti, protoZe informovani zékaznici lépe

nabizeny produktigimaiji.

e

trzeb, takze je moznost, Ze vynos firmy z &@rodanych produkt bude v roce 2010
vySSi.

Pti uvedeni reklamni kamparby firma Zahradnictvi Baloun doséhla cile, kteréna
zacatku stanovila a tim by sedha zvysit poptavka po bylinnych produktech. Dalérsna
stanovila jako cil zvySeni celkovych trzeb opratku 2009. Uvedenim reklamni kamgan
by se celkové trzby nepatrrzvysily. Podle mé analyzy a nasledného navrhuarehi
kampar v mé bakalgské praci by uvedeni novych bylin @asky trh ndlo dopadnout
aspEsre, coz znamena dalSi Zivotaschopnost firmy v dne&nhomickou krizi postizené
doke.
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RESUME

Goal of my bachelor thesis was to analyze and demigadvertising campaign that would
promote the sale of newly listed products on theketaand increase revenue while sales
of new products. Company analysis carried out Gande Baloun | found that the
company needs campaign products to maintain st flea same revenue as in 2009. Given
the global economic crisis is the assumption thdgssin 2010 could fall by 7%, but with
the target ad campaigns should be firm in 2010exmatén global sales, of 2009 not only
maintain but also slightly increased by around 3B&r&fore, advertising should generate

sales, also opposed the plan for 2010 by 10%.

Company Gardening Baloun in the advertising camptogeach all the goals he set at the
beginning. According to my analysis and subsequiggign ad campaigns for my
bachelor's work by placing new plants in the Czewrket have turned out successfully,

which means the continued viability of businesse®day's depressed economic times.
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PRILOHA P I: AMKETA — PR UZKUM SLEDOVANOSTI MEDIi

Anketa — prazkum sledovanosti médii

1. Co nejvice kupujete v kwtinach?
a) fezané kytiny
b) hrnkové kwtiny
c) byliny
d) ostatni
2. Kolikréat jste jiz navstivili nasSe kvétiny?
a) 1x
b) 2x
c) vickrat nez 2x
d) pravidelrg
3. Ktera média sledujete nejvice?
a) televize
b) radio
c) tisk
d) internet
e) ostatni
4. Kterou televizni stanici sledujete nejvice?
a) Nova
b) Prima
c) CT1
d) CT2
e) ostatni
5. Které radio poslouchate nefastji?
a) Kiss publikum
b) Radio Zlin
c) RadioCas
d) Evropa 2
e) Ostatni
6. Ktery druh tisku ¢tete negasté)i?
a) zpravodajstvi
b) bulvar
c) odborny
d) zabavny
e) ostatni
7. Jaky druh informaci na internetu vyhledavate nejvie?
a) Zpravodajstvi
b) Bulvar
c) Odborné
d) Zabavné



8. Pohlavi
a) Zena
b) Muz
9. Vék
a) do 15 let
b) 15— 30 let
c) 30-50 let
d) nad 50 let
10. Cisty piijem
a) do 10 000 k
b) 10 000 — 20 000&
c) nad 20 000 &



PRILOHAP II: INFORMA CNi LETAK — GOJI

azracné plody 2 F

JKustovnice ¢ino

ovoce, jaké na planeté mame. Zazra¢né ovoce mladi, které je dnes ve svété

a fada dalSich.

Pétovani
Kustovnice ¢inska je kefovita
trvalka, dorUstajici vysSky 1-3
metrd a plodici oranzovo-
cervené, elipsovité, 1-2 cm
dlouhé bobule. Pé&stovani
kustovnice je v naSich
podminkach velmi jednoduché.
Nejlépe se dafi na slunnych
lokalitach, na ptdé neni
naroc¢na(Puda by méla mit
okolo pH 8, spiSe leh¢i
piscitojilovitd). Vysazovat v
bfeznu az dubnu a zélivka
pfimérena. Kef nevymrza.

Uginky:

- Zpomaluje st?rnut?udrzuje mladi a svézest

- ZlepSuje pamét a chrani prfed postupem
Alzheimerovy choroby

- chrani pfed slabnutim zraku

- je zdrojem vitaminl a karotenoidu (zlepSeni
barvy pleti pfi opaleni)

- ochranuiji jaterni buriky

- stimuluji tvorbu €ervenych i bilych krvinek i
¢innost stfev

Pouziti:
PFimé&a konzumace jako
susené ovoce.Caj: plody
zalijeme horkou vodou a
nechame 20 minut louhovat,
poté slijeme; vylouhované
plody jsou velmi chutné a lze
je rovnéz konzumovat. Do
polévkovych vyvaru, do ryze,
na salaty, ale i do kolacd,
zakuskud apod. - zalezi jen na
vlastni fantazii. Idealni a .
zdravi prospésna denni cho_rqbam}
konzumace kustovnice &inské ~ bo;up S unavou
je 10 az 20g. - vyvolava pocity Stésti o

- povzbuzuji pamét a sexualni funkce

- posiluji imunitni systém
- chréni prfed cukrovkou a kardiovaskularnimi

www.zahradnictvibaloun.cz
Zahradnictvi Baloun- Krom éFiz

Nazev se vyslovuje godzi a jde o plody kustovnice €inské. Zfejmé nejhodnotné&;jsi

celebrit hitem. Za svUj vzhled i Zivotni elan mu pry vdééi Madonna, Kate Mossova

- zlepSuji metabolizmus tukd-podporuji hubnuti




PRILOHAP Ill: INFORMA CNi LETAK — GOTU COLA

Uginky
funkce- oddaluje proces
zapomneétlivosti

- Plsobi proti vy€erpani a zpomaluje
procesy starnuti

- zvySeni inteligence

- posileni a uklidnéni nervu

- lé¢i revmatismus,cirhézu jater a
astma

- Zabranuje usazovani cholesterolu v
cévach a zlepSuje krevni obéh

- snizuje riziko senility, prokrvuje
mozek

- priznivé ovliviiuje o¢ni sitnici a
zmirfiuje prdbéh cukrovky 2.typu

- zvySuje pruznost kiize, pomaha k
hojeni ran a Ié¢bé koznich viedu,
zanétu zil, afta a celulitidy.

www.zahradnictvibaloun.cz
Zahradnictvi Baloun - Krom

¢ Prirodni 16k pro jasnou mysl! ¢
Gau Cda - Gentela asiatica _pupetnik asijskg”

Patfi mezi nejvyznamnéjsi 1éCivé rostliny a jiz po staleti je vyuzivana v asijském
légitelstvi. Pochazi z tropickych oblasti Asie a je rozsitena v Cinég, Indii, Sri
Lance, Malajsii a na Javeé. Je to plaziva - pidopokryvna rostlina.Pokud se objevi
kvéty, tak jsou drobné,zelené a pozdé&ji tmaveé Cervené barvy.

- Posiluje duSevni mentalni mozkové

*
X K .
Pouziti
Vnitfné se pouziva jako
nalev(¢aj - 2 1zicky
suS.pupecniku/Salek) nebo
tinktura,pficemz
doporuc€enéa denni davka je
5-159g susSenych listd. V Asii
jsou listy pfidavany v
cerstvém stavu do
zeleninovych salatt nebo

Péstovani

Pupecénik neni mrazuvzdorny a proto
jej u nas péstujeme jako pokojovou
nebo pfenosnou rostlinu.Jako substrat
postaci klasicky zahradnicky substrat.
Prihnojovat mizeme jakymkoliv
kapalnym univerzalnim
hnojivem.zZalivku vyZzaduje zejména v
letnim obdobi bohatou, na zimu ji
omezime v zavislosti na teploté. Ta by
neméla klesnout pod 10C.Nejlepsi je
péstovat ji v zavésném kvétinaci nebo
truhliku.




PRILOHA P IV : INFORMA CNi LETAK —JIAOGULAN

.Bylina nesmrtelnosti”

Thajsky Jimooulan-petilisty Zen-sen
Gynostermma pentaphyllum
5x ucm 5T ReZ pravy Zen-sen
Tropicka rostling, kterd je naroén? nateplo. ¥ &8 miZe byt venku
nebo v mistnost. ¥ zimeé pokojové podminky. Zen-se2n choe hodne
svitla, miEe byt | piimeé slunedni syétlo, dale dostatekvody a
vZivna plda.
Ucinky
-je zdmojern energie, zhavuje clov éka
anawy
-stirmdluje télo i moz ek - Zlepsuje
parmnet’
-uprawuje krevni tlak a zlepsuje krevni
obéh
-reguluje hlading cukra v ki
-podpordje imunitu
-ma pozitivni vliv na celkovou vitalitu
-pfipisyji se mu protivakovinng Ocinky
-regenerdje saré bufky

Piiprava caje . > ) .
Caj luhujerne z cersteych -pusobi proti nespavod| i
hebo susenyeh listh -pasiluje nhyanys::hnpnnst organizmid

-ma piiznivy wliv na traveni a jatra
Cugerych listh) v 250m  Tecive pllsnbi na pohlayni orgary
horks wody. bo dabu predey simna miE skou prostatu

As it R -povEhuzUje sexudlni apetit- je afrodiziak em

x

phiklEng 10M fajova Eidka

FPii konzumaci Zen-senu nekyly
pozoroy any Zadné vedlejd

L irky.

Faradricty Baoun- Kromesiz

Email: zahrad nictvib aloun fFseznaim. cz
rmw rahradnictibaloun .oz




PRILOHA P V: WEBOVA STRANKA FIR MY ZAHRADNICTVI
BALOUN

i 2008 Essencavibas.



PRILOHA P VI: VIZITKA FIRMY ZAHRADNICTVi BALOUN

Zahradnictvi Baloun

Dolnozahradska 2596
Kromériz 767 01 53 cm
Tel./fax: 573 338 925

Mobil: 736 624 069 Otviraci doba:

Po — P&: 6:00— 14:00

E-mail: zahradnictvibaloun@seznam.cz
www.zahradnictvibaloun.cz
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