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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je vénovana problematice marketingové komunikace, ktera by méla
zaujimat strategické misto kazdé prosperujici organizace. Dale se zaméfuje na oblast stra-
tegie reklamy z pohledu psychologickych G¢inkli a na oblast podpory prodeje. Zabyva se
pohledem na kreativni Cinnosti, komunika¢ni strategie, na vyznam médii pro reklamu a
vyzkumem U¢inkti. Hlavni naplni praktické ¢asti je analyza reklamy a podpory prodeje
spolecnosti Holik International s.r.o. Na zaklad¢ vysledkti analyzy jsou vytvotfeny vhodna
doporuceni a navrhy vedouci ke zkvalitnéni stavajici situace v oblasti marketingové ko-

munikace spole¢nosti.

Klicova slova: Marketingova komunikace, reklama, podpora prodeje, sponzoring, emoce.

ABSTRACT

This bachelor thesis informs readers about the marketing communication, which contains
the strategic place of each land office business. It is focused on the advertising strategy in
view of psychological effect. The next part deals with questions of sales promotion, crea-
tive action, communication strategy, advertising media and effect’s research. The main
point of practical part is the advertising analyse and sales promotion analyse of company
Holik International, Ltd. On the bases of analyses are created some acceptable recommen-

dations and proposals to improve the marketing communication of the company.

Keywords: marketing communication, advertising, sales promotion, sponzoring, emotion.



Motto: “Treska naklade deset tisic vajicek,
Domaci slepice snese jedno.
Treska ale nikdy nekdaka,
Aby nas upozornila na to, co udélala —
Takze treskou opovrhujeme,
Zatimco hloupé slepice si vazime.
Tohle jen ilustruje,
Ze se vyplati délat si reklamu!*
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UvVOoD

Marketingova komunikace, sestavajici se predevSim z reklamy a podpory prodeje, ale i
z oblasti sponzoringu, direct marketingu, public relations, je zivotni funkci podnikani, kte-
ra dava formu firemni nabidce a sd€luje ji zdkazniklim. Je to bohaté téma, které soustied’u-
je hlediska a poznatky mnoha védeckych disciplin, napt. marketingu, ekonomie, psycholo-
gie, antropologie, statistiky vyzkumt ¢i projektovani. Jedna se také o velmi dynamickou a
stale se ménici oblast v dusledku firemnich vyvoji novych prostiedkli a metod ptusobeni

s cilem zlepsit svou konkurenceschopnost v dneSnim prostiedi.

Marketingovy mix slozeny z fady komunikac¢nich néstrojii reklamy, podpory prodeje, pfi-
mého marketingu, vztahl s vefejnosti, osobniho prodeje a sponzoringu tvoii uceleny sou-
bor strategicky dokonalého nastroje komunikace firmy smérem ke svému okoli. Jelikoz se
jedna o Siroké spektrum propagace vybrala jsem si pro ucely mé prace pouze dva, a to re-
klamu a podporu prodeje, které tvoii dulezitou soucast marketingové komunikace a jsou

spolu Uizce svazany. V mnoha ptipadech je nutné promyslet je a rozebirat spolecné.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou casti. Na cast teoretickou, kterd uvadi ¢tenate do
problematiky marketingové komunikace na zéklad¢ prozkoumanych literdrnich prameni a
tezi. Zabyva se 1 bliz§im pohledem psychologického plisobeni pomoci emocionalnich prv-
kt na zdkaznika. V teoretické Casti je dale rozsifeno téma podpory prodeje, jemuz je véno-

vana 1 analytickd cast.

Na cast praktickou, kde je provedena samotnd analyza reklamy a podpory prodeje spolec-
nosti Holik International s.r.0. Pro lepsi orientaci v reklamni ¢innosti spole¢nosti je rekla-
ma rozdélena dle prezentovanych znacek Eska & Screamer a znacky Holik. Jsou zde po-
psany 1 ostatni formy reklamnich produktt, kterych spolecnost vyuziva v reklamnich kam-
panich. Kapitola podpory prodeje analytické ¢asti nam podava vérny obraz pouzivanych
forem podpory prodeje spolecnosti, zejména ve vztahu k zprostiedkovatelim. Posledni
kapitola praktické ¢asti definuje ndvrhy a doporuceni, jejichz hlavnim cilem je zkvalitnéni

soucasné situace v oblasti marketingové komunikace spolecnosti Holik International.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jednotna teorie marketingové komunikace neexistuje. Existuje spiSe pfili§ uhlii pohledu na
ni. Muzeme vSak vychézet z teorie komunikace jako pienos sdéleni. Piivod této koncepce
se objevil ve 40. letech v USA v dilech Norberta Wienera a Clauda Shanona, ktery praco-
val pro Bell Telephone. Jeho teorie komunikace byla linearni, jednoducha a matematicka,

nicméné zahrnuje v§e podstatné pro spravnou komunikaci, i marketingovou.
Shanontv model se da vyjadrit jako systém zahrnujici:
e Zdroj informace, nebo-li privodce, ¢i subjekt sdéleni
e Vysilac, ktery preméiuje sdéleni na signal
e [Kanadl, kterym se sdéleni prenasi
e Piijimac, pfijimaci signaly a formulujici z nich zpétné sdéleni
e Sumy, které mohou vzniknout béhem prenosu a timto pfenos zkreslit nebo dokon-
ce prerusit.

V pribéhu let se komunikace neustale dotvarela a vyvijela. Vlastné se vyviji dodnes. Mezi
nejveétsi zlomy v teorii komunikace se povazuje definice zpétné vazby (feedback) od profe-
sora Wienera. Pfinos tohoto Wienerova poznatku je ziejmy. Uzavienost procesu je vidét
zfeteln prave pii marketingové komunikaci. Kazdy subjekt komunikace musi mit kontrolu
a pravidelné zjistovat, jak ispésna je jeho kampan, jeho komunikace k zdkaznikovi, aby

mohl u¢inné provadét pripadné korekce.

Dalsi dulezité ptinosy komunikaci prinesla véda sémiotika, kterd zahrnuje studie ukazujici,

ze kromé jazykovych znakt existuji také znaky nejazykové. Kazdy znak ma dvé stranky:
e Vyraz
e Obsah

Tato teorie je zcela jasna a bezkonfliktni ve znamych ptipadech jako jsou pravidla her ¢i
barva svétel na kiizovatce. OvSem takovych piipadd je mnohem méné nez pii obycejné
komunikaci mezi subjektem a objektem, mezi lidmi, mezi firmou a zdkaznikem. Casto se
stava, ze viibec nevime, o ¢em ten druhy vlastné mluvi, co nam chcee fici. Z toho diivodu
musi byt vénovana velkd pozornost obsahu sdé€leni a jeho vyrazu. Z této teorie vyplyva, ze

kazda firma si musi byt védoma toho, Ze jeji zdkaznik si sdéleni pfijima a vykladd svym
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specifickym zptsobem. Toto tzv. dvojité ¢teni nesmi ignorovat, ale o¢ekavat a naucit se ho
vyuzivat ve svlj prospéch [5]. Proces marketingové komunikace odpovidd modelu komu-
nikacniho procesu. VSechny tyto podstatné aspekty a vlivy se daji shrnout do vice nez pa-

desat let staré Laswellovy charakteristiky, vyjadiené jednoduse:
Kdo 7ika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym ucinkem.

Odesilatel a ptijemce zlstavaji samoziejm¢ hlavnimi stranami komunika¢niho procesu.
Zprava a médium tvoii komunikacni nastroje. Dalsi dilezity prvek piedstavuje zakodovani
prenasené¢ho sdéleni a zpétné dekddovani, coz je piijemctv pieklad vyslané zpravy. Pri
koédovani a dekodovani nastavaji Casto problémy. Jde o to, aby pfijemce vnimal zpravu tak,
jak ji zamyslel jeji odesilatel. V priabéhu komunika¢niho procesu dochdzi k riznym
Sumiim béhem pienosu sdéleni. Tyto Sumy jsou dané jak vnéjSim prostfedim, tak osobnosti
odesilatele i1 pfijemce sdéleni. To znamena, ze Sum netvoii pouze nepldnované poruchy ze
strany odesilatele a technické nedostatky média, ale také psychologické charakteristiky
¢loveka, ptijemce komunikovaného sdé€leni. Takto popsany priabéh komunika¢niho proce-

su je nazorn¢ vyobrazen na Obr. 1

sdéleni | ' o
- ; . — Vjemovy filtr
zakédovand ‘ | dekodované | = (zkusenosti, potfeby,
sdé&leni ‘_’ v > sdlen > zajmy, posiole,
I ‘ informaéni _ _hodnoty, cile)
. . N
< kanal T
Vs ] E
| :
Umysl Dojem _ E
Projev — P o) T
) - verbami " 0SOBNOST ™. Fod:
—neverbalnl ~ 4y psychicke procesy ﬂ =
- A b) psychické stavy R -
N, . . P - o |
odesilatel /"/ \._C) psychicke VlaStnOSt‘/ - T pijemce |
| (komunikator) e | (komunikant)
A

- _+_J

4—‘ Sum ‘—b ‘

B |
|

| T
- » zpétndvazba |«

Obr. 1 Pribéeh komunikacniho procesu [17, s. 20]
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Co tedy patii do marketingovych komer¢nich komunikaci. V nékterych piipadech se mu-
zeme setkat také s pojmem komunikacni mix nebo komunikac¢ni program. V podstaté jde o
marketingové komunikace komercniho charakteru, jejichz cilem je pomoci predavanych
informaci ovlivilovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které¢ chceme
ptsobit. K néstrojiim vyuzivanych v ramci komunika¢niho mixu mizeme zaradit vSechny
formy komunikace, které ptispivaji k dosazeni uvedenych cili. V nasledujicich kapitolach

si proto charakterizujme vSechny formy propagace — ptesné¢ji komunikace, kterymi jsou:
e Rcklama (advertising)
e Osobni prodej
e Podpora prodeje (sales promotion)
e Prace s vefejnosti (public relations)
e Piimy marketing (direct marketing)

e Sponzoring

1.1 Reklama

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského ,,reklamare* — znovu kficeti, coz nejlé-
pe odpovidalo dobové obchodni komunikaci. Piestoze se zplisob prezentace béhem staleti
dost zménil, pojem reklama zlstal. V souc¢asné dobé¢ je reklama definovana jako: “ Kazda
placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim

identifikovatelného sponzora.“ [17, s. 14]

Z marketingového hlediska jako jednoho z komunikacnich néstroji umoziuje reklama
prezentovat produkt, ¢i sluzbu v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvki pusobicich na
smysly cloveéka. Prostfednictvim reklamy mutzeme oslovit Siroké publikum zakaznikd, ale
jeji nevyhodou je urcita neosobnost a jednosmérna komunikace. [17] V tomto ohledu mu-
sim nesouhlasit s vyrokem, ze v piipad¢ reklamy se jednd o jednosmérnou komunikaci.
Protoze se opirame o fakt, ze spravnd komunikace je dialog. Dialog mezi spole¢nosti (ode-
silatelem) a zdkaznikem (pfijemcem). A jestlize by méla byt reklama povaZovana pouze za
jednosmérny tok informaci, smérem k zdkaznikovi, tak se podle mého ndzoru nejedna a
dobrou, vhodné zvolenou reklamu. Kazda reklama ma svou zpétnou vazbu a tato zpétna

vazba od zékaznika je odezvou na reklamu. Zpétna vazba mtze nabyt pozitivniho vlivu —
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zajem o produkt, upoutani pozornosti nebo samotny ndkup. Mlze mit ovSem 1 opacny,
negativni vliv. At uzZ ma odezva — zpétné informace od zdkaznika jakoukoli podobu, vzdy
se jedna o urcitou odpovéd odesilateli — prodejci. A dialog — komunikace je ucelena, tudiz
spravna. Z tohoto vysvétleni vyplyva, ze reklama v zddném piipad€ neni ndstrojem jed-

nostranné komunikace.

1.2 Osobni prodej

Osobni prodej nebo také osobni nabidka patii k nejefektivnéjSim prostredkiim komunikac-
niho mixu, u kterého je vyuzivana verbalni i neverbalni komunikace mezi obchodnikem a
zakaznikem. M4 celou fadu podob, od obchodniho jednani pies zajisStovani prodeje ob-
chodnimi zastupci az po prodej. Osobni kontakt umoziuje 1épe poznat potieby zakaznika a
podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Pfi osobnim prodeji ziskdvame téz informace o
prodejnich moznostech ¢i o konkurenci. Diilezitou roli hraje ptfimy kontakt se zdkazniky a
moznost péce o né béhem nakupu, ale i po ném (napt. vytfizovani dodatecnych reklamaci,

servisni a nabidkové sluzby apod.). [17]

Obsah, struktura a format zpravy se mohou liSit a byt tak 1épe ptizpiisobeny konkrétnimu
zékaznikovi a dané situaci. Jedna se sice o ndkladnou, nybrz vysoce efektivni formu ko-
munikace. Jeji efektivnost je zvySovéana hlavné tim, ze komunikace probih4 obéma sméry a

zpétna vazba je zde okamzita. [14]

1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje Sirokou paletu nastrojl, které ptitahuji pozor-
nost zakaznika, poskytuji mu informace a mohou ho pfivést az ke koupi vyrobku. Pro-
sttedky podpory prodeje jsou zaméfeny jak na koncové zakazniky, tak na obchod. Tyto
formy komunikace uplatiiujeme ptfedevsim v situacich, kdy chceme dosédhnout rychlé a
intenzivni reakce. I v ptipad¢é podpory prodeje je mozna piima forma komunikace, jako je
napft. pfedvadéni vyrobka v misté prodeje, ochutnavky zbozi, ¢i rizné soutéze, vystavky,

zébavni akce, vzorky atd.

Z vysledkti vyzkumu nazvaného Postoje Ceské vetejnosti k reklamé zjistujeme, ze vétSina
nasi populace stale jesté neni timto typem komunikace pfesycena, ba dokonce je vitana
vetsi intenzita téchto akci. To predstavuje velkou prileZitost pro zadavatele reklamy, ob-

chodniky i reklamni agentury. [17]
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Podpora prodeje by se dala nazvat vzajemnou kombinaci reklamy a cenovych opatieni.
Pokousi se sdélit urcité informace o vyrobku a soucasné nabizi stimul, finanéné zvyhodné-
ny nakup. Proto je podpora prodeje nejcastéji vyuzivana k tomu, aby pifiméla zakazniky

ptejit od jeho z&jmu ke koupi. [14]

1.4 Prace s verejnosti

Cilem prace s vefejnosti (public relations PR) je vytvofeni ptfiznivého klimatu, ziskéni
sympatii s vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zdméra a
cili. Jedna se o cilevédomé dlouhodobé usili spolecnosti, které se snazi vytvaret a soucas-
n¢ podporovat vzajemny soulad mezi organizaci a vefejnosti. Dulezitym znakem public
relations je jeji diveéryhodnost, mnohdy ovliviiujici 1 tu ¢ast vetejnosti, ktera je neptizpu-

sobiva reklamé. U public relatoins nejde o pfimou prodejni komunikaci.
Dle typu mtizeme ¢lenit PR na:

e Mezifiremni komunikace (business — to business B2B), které zahrnuji komunikaci

s obchodnimi partnery z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti.

e Oborové, tykajici se vztahli mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a jejich velkoob-

chodnimi a maloobchodnimi partnery.

e Spotiebitelské/ produktové, které souviseji se zbozim a se sluzbami, nabizenymi a

nasledné proddvany zdkazniklim pro jejich vlastni potiebu.

e Firemni, které¢ zahrnuji komplexni souhrn firem a organizaci, které jsou déleny

podle specializace:
— Firemni PR;
— Komunikace se zaméstnanci;
— Charita, politické a vefejné vztahy;
— Veftejné zalezitosti a lobbing

— Krizova komunikace
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1.5 Primy marketing

Piimy marketing (direct marketing) je pfima, adresnd komunikace mezi zékaznikem a ob-
chodnikem. Vyhodou pfimého marketingu je moznost velmi pfesného zacileni a jasné vy-
mezeni cilové skupiny a také kontrola a métitelnost akce. Za nevyhodu miZzeme povazovat
mensi dosah k Siroké vetfejnosti pravé proto, ze je zaméfen a vymezenou skupinu. Dalsi
vyhody a nevyhody pfimého marketingu, reklamy, osobniho prodeje a public relations jsou

popsany v Tab. 1.

Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
Casopisy pro zakazniky, reklama prostfednictvim poSty, e-mailu. Roste 1 vyznam telemar-
ketingu. Proto je pfi vybéru agentury dilezité se informovat jaké zdroje vyuziva ke své
¢innosti, jak vysoka je odbornost pracovnikli agentury, ktera se nejvyraznéji projevuje pra-

vé v oblasti telemarketingu.

1.6 Sponzoring

Sponzoring je v posledni dob¢ stale Castéji vyuzivan jako ndstroj marketingové komunika-
ce a jeho vyznam roste 1 u nas. Muzeme fici, ze tento typ komunikace je zaloZen na princi-
pu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici finanéni ¢astku nebo jiné movité pro-

sttedky a dostava za to protisluzbu, kterda mu ma pomoci k dosazeni marketingovych cild.

Trendy sméfuji k predavani vécnych dari, jakou jsou napt. technickd zafizeni ¢i vlastni
produkty. Sponzoring se vétSinou soustfed’'uje na sportovni, kulturni, socialné-vefejnou
oblast. Ze sportovni oblasti sponzoringu uved'me ptiklad mistrovstvi svéta v lednim hokeji
sponzorovaném spole¢nostmi Skoda Auto ¢ O2. V kulturni oblasti je to sponzoring Praz-
ského jara Komer¢ni bankou a v oblasti socilni jmenujme sponzorovani c¢innosti nadaci,

linek bezpeci nebo spolkil na ochranu ditéte. [17]
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Tab. 1 Vyhody a nevyhody nastrojii komunikace [5]

DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
Osobni prodej Vysoké nédklady na | Umoznuje pruznou prezen- | Naklady na kon-
jeden kontakt taci a ziskani okamzité re- | takt podstatné
akce vys$§i nez u ostat-
nich forem, ne-
snadné ziskat kva-
lifikované odbor-
niky
Reklama Relativné levnd na | Vhodna pro masové puso- | Znaéné neosobni,
kontakt beni, je zde vyraznost a | nelze pfimo
kontrola nad sdélenim ovlivnit  nakup,
nesnadné meéfeni
ucinku
Podpora prodeje | Muze byt nakladna | Upouta pozornost a dosah- | Snadno napodobi-
ne okamzity ucinek, je zde | telnd konkurenci,
podnét k ndkupu pusobi kratkodobé
Public relations | Relativné levné, | Vysoky stupent divéryhod- | Publicitu  nelze
hlavné publicita. | nosti, individudlni pisobe- | fidit tak snadno
Jiné PR jsou na- | ni, dlouhodoby tcinek jako ostatni formy
kladné, ale frekven- komunikace
ce nebyva tak Casta.

1.7 Cile marketingové komunikace

Nabizi se otdzka pro¢ vlastné firmy vyuzivaji reklamu, podporu prodeje a ostatni néstroje

komunika¢niho mixu? Aby slouzily a pomahaly dosahovat pfedem stanovené cile podniku.

Miuzeme je rozdélit do tii kategorii: taktické cile, strategické cile a konecné cile (n€kdy

také oznacCovany jako cile zékladni). Kazdou kategorii miizeme dale roz¢lenit na vedlejsi a
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podiizené cile (Tab. 2). Jednotlivé kategorie cilli jsou navzdjem spojeny hierarchickou

vazbou, to znamena potadim diilezitosti.

Tab. 2 Cile marketingové komunikace [15, s. 53]

KATEGORIE CIiLU TYP REAKCE CiL
TAKTICKE Kognitivni Pritdhnout pozornost
Informovat
Pfipominat
Afektivni Zvysit oblibu
Zlepsit postoj
Konativni Presvédcit

Vstipit vérnost

STRATEGICKE Vybér znacky Podnét k vyzkouSeni
Piechod k jiné znacce
Zajistit opétovny nakup
Intenzita nakupu Zvysit frekvenci néku-
pu

Zvyseni spotieby

Trh Zvétsit podil na trhu

KONECNE Ugetnictvi Zvysit prode;j
Zvysit cenu

Zvysit zisk

Taktické cile vyjadiuji okamzity nebo kratkodoby vyhled. Taktické cile mizeme dale Cle-
nit na kognitivni, coz je typ reakce spojeny s myslenkovym procesem a poznavanim. Maji
pritdhnout pozornost ke znacce, informovat o ni spotiebitele ptipominat ji. Afektivni cile

citové, plisobici na city. Maji zvysit oblibu znacky u zédkaznikt a zlepsit jejich postoj k ni.
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Konativni cile souvisejici s ¢innosti a usilim. Snazi se presvédcCit zakazniky o kvalitach
znacky a postupné jim vs§tépovat vérnost ke znacce. Konativni cile maji také omezit rozpo-

ruplné nazory na znacku, které mohou vzniknout kviili cené nebo provedeni vyrobku.

Strategické cile jsou stfednédobé az dlouhodobé cile zaloZené na hlub§im poznani dyna-

miky trhu.

Konec¢né cile predstavuji ucetni ukazatele vykonnosti firmy: prodeje, trzby, zisky. Mana-
zefi Casto planuji reklamu i cely komunikacni mix tak, aby doséhli radéji cilii v oblasti
prodeje €1 ziskl nez strategickych cill, protoze prodeje a zisky se snadnéji sleduji a méfi.
Pro vétSinu organizaci je zdkladnim cilem dlouhodoba ziskovost. Aby ji bylo dosazeno,
musi byt spottebitelé s firemnimi produkty dostatecné spokojeni, a to do takové miry, aby

je nepiestavali nakupovat. [15]
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2 STRATEGIE REKLAMY

V této kapitole bakalarské prace bych se chtéla blize zaméfit na strategii reklamy
z pohledu psychologického vnimani a plisobeni na zdkaznika, zminit i samotnou historii
reklamy, kdy a kde to vlastn¢ zacalo. Posledni ¢4st bude vénovana méfenim ucinkt rekla-

my.

2.1 Historie reklamy

ey ee

vyroby a obchodu. Nabidku zbozi je mozné uskute¢nit riznymi zplsoby a fadu z nich
zname jiz ze starovéku a stfedovéku. Nejstarsi formy byly ustni. Vyvolavaci prodavali
otroky a dobytek, zpivali reklamni popévky. K odliSeni svého zbozi vznikaly rizné vyveés-
ni tabule, které znazornovaly femeslo nebo obchod majitele. Vykopavky rytin a napisti na
sténach z Herkulanea ¢i Pompeji podavaji svédectvi o prodeji vina, soli ¢i ryb. Ve starém
Rimé ohlaSovaly plakaty nové hry a predstaveni v arénach. Meznikem vyvoje reklamy je
vynalez knihtisku, na jehoz zdklad¢ vznikaly prvni tiSténé inzeraty a plakaty, vychazejici

pravidelné v novinach od 17. stoleti.

Za prvni plakaty v naSem pojeti lze brat litograficka dila Julese Chérese na vystavé v Patizi
z roku 1866. V té dob¢, tj. polovina az konec 19. stoleti byla reklamni ¢innost jiz v plném
proudu. Prvni reklamni agentura vznikla v Anglii roku 1800, v USA v roce 1840 a v nasi
zemi az vroce 1927. Nové se objevila také registrovand tvorba znacek napt. Coca-cola
(1886). Zbozi se zacalo balit do jednotlivych obali se specifickym designem a oznacenim.
Vznikaly novd média — Casopisy, katalogy, ochranné znamky. 20. stoleti jiz pIné umozio-
valo rozkvét a rapidni rast reklamy diky novému médiu — televizi a jinym technologickym

nastrojim do podoby, jakou ji zname dnes. [5] [17]

2.2 Psychologie reklamy

Uplatnéni psychologickych poznatktl v reklamé nachazime jiz na zaGatku 20. stoleti. Rada
vyzkumti analyzovala jednotlivé psychické jevy souvisejici s G€inky reklamy. Vyzkumy
byly zaméfeny na procesy vnimani reklamy, na emotivni ptisobeni propaga¢nich materialt
a na méfeni vlivu propagacnich prostfedkli na nakup propagovanych vyrobkl. Reklama
zahrnuje Siroké spektrum detailt, které ji €ini vyjimecnou. Kapitola popisuje psychologic-

ké ptsobeni a jeho pouziti v reklamé.
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2.2.1 Emoce v reklamé

Emoce jsou pravdépodobné jedna z nejméné¢ pochopenych dusevnich aktivit. Doneddvna
se vyzkumni pracovnici v oboru reklamy jimi moc nezabyvali. Emoce mizeme definovat
jako stav podniceni cilti — hnév, hrdost, radost, smutek. Emoce se 1i8i od racionalniho mys-
leni a mohou existovat nezavisle na ném. Lidé prozivaji fadu emoci s mnoha jemnymi roz-
dily. Pro reklamni pracovniky je nejdilezitéjSi dimenzi zatazeni emoci negativni a pozitiv-
ni napf. radost — smutek, laska — nenévist. Emoce v reklamé maji hlavni tikol — pfesvédcit.
K podnétim, které by mély emoce vyvolat, patii obrazky, zvuky, narazky, humor, barvy.
[15] Aby reklama opravdu zakaznika ptfesvédcila, nadchla, ptildkala k prezentovanému
produktu a v kone¢ném cili jej pfiméla k ndkupu, na tom dnes pracuji pocetné tymy lidi

(nazyvani téz kreativci).

Dobrym ptikladem emotivniho ptisobeni v reklamé na zakaznika je reklama spolecnosti
Vodafone na cenové balicky a programy z ptelomu roku 2006/2007. Tato reklama dostala
nalepku ,,reklamni hit.“ Cim si toto oznadeni zaslouzila? Cesi o ni nepfestavaji mluvit.
Nadsené televizni reklamu paroduji (Obr. 2) a pro Vodafone je lidova tvofivost potvrzenim
uspéchu. Ale jen pro lidovou tvofivost urcité nevznikla. Odhaduje se, Ze jen v dobé pied-
vanocni a vano¢ni, kdy tato reklama byla uvedena na trh, vzrostl pocet zdkaznikl spolec-
nosti Vodafone o 20 %. Do reklamy s ¢ivavami a Petrem Ctvrtnickem se Cesi prosté zami-
lovali. Diky této reklamé vzrostl nejen zajem o produkty Vodafonu, ale také o vesticku
s kosoétverci, kterou mél béhem reklamy Petr Ctvrtnidek na sobé. Jak si napiiklad vysvét-
luje Jifi JanouSek, teditel Asociace reklamnich agentur, fakt, Ze se prave tato kampan stala
hitem? Jifi Janousek na tuto otazku pro rozhovor do deniku Mladé fronta Dnes [2] odpo-
veédél takto: ,Je videt, jaky miizete mit uspéch s reklamou, pokud se nebojite a vystoupite
proti zazitym klisé. Lidé jsou vanocnimi kyci zahlceni. Ale pozor — parodii muzete udélat
jen jednou. Pokud by se podobny napad opakoval, byla by to uz parodie na parodii a ne-
fungovalo by to.” Svou praci podle Janouska jist¢ udé€lalo i to, Ze se tato reklama stala
predmétem takzvaného virdlniho marketingu. ,Jinak se tomu rika famova komunikace.
Opira se o to, zZe vytvorite néco, ¢im nendpadné podnitite lidi, aby si sami zacali délat pa-
rodizované verze. Tak se 5iri reklama e-mailem mezi kamarady a kamarad je vidycky zdro-

jem nejdiiveryhodnéjsiho sdeleni,” uvedl Janousek. [2]
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Chtsli jsme Vam dét 13. plat... a KRASNY!
- Ulevy na dani, samé prémie a bonusy...

- Ale my jsme si fekli... NE!!

O t&chto Vanocich nedostanou
budouci ani stavajici zaméstnanci NIC! ;)

Obr. 2 Lidova tvorivost na reklamu Vodafone [2]

2.2.2 Smyslové vnimani reklamy

Reklama mtze ovlivnit chovani ¢lovéka jen tehdy, projde-li procesem vnimani a zpraco-
vani (je pochopena, zafazena a utfidéna). Reklama prochazi nejprve procesem smyslového
vniméni. Je zaznamenana a zpracovana naSimi smyslovymi organy. Pak nésleduje etapa
zpracovani informaci, utfidéni, obohaceni dosavadniho systému poznavani a jeho doplnéni
nebo upfesnéni. Této fazi se fika kognitivni vnimani. Ke smyslovému vnimani reklamy

slouzi nerovnomérné vsechny zakladni smyly:

e Zrak — veskera tisténa reklama v novinach, casopisech, vkladanéa do schranek, ven-
kovni reklama, televizni reklama, reklama v misté prodeje, poutace, reklama na in-

ternetu;
e Sluch — pfedevsim rozhlasovéa reklama, televizni reklama;

e Cich — reklama na parfémy v asopisech (s parfémovanym vzorkem), reklama
v misté prodeje;
e Hmat — tiSténa reklama ve spojeni s ukdzkou materidlii riznych struktur, darkové
predméty;
e Chut — reklama v misté prodeje v podob¢ ochutnavek.
Nejcastéji je pfi vnimani reklamy z hlediska jednotlivych smysli zaméstnavan zrak a sluch

a nejmén¢ hmat. Zrakové vnimani je velice dtlezité pro kazdého zivého jedince, ale stejné

dalezité je i pro tviirce reklamnich spott, letdki apod. Reklamni designéti velice dobie
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vedi, ze Clovek (zakaznik), je jednim z mala tvort, ktery vyuziva barevného vidéni. Doka-
ze barvy vnimat, rozpoznat, pojmenovat. DileZitou vlastnosti clovéka u vnimani barev je
fakt, ze umime k jednotlivym barvam pftifadit pocit, ktery v nas barva vyvolala. Piestoze se
individualni preference jednotlivych barev a jejich odstinii u kazdého z nas velmi odliSuji,
tak z vyzkumt preferenci barev dochazime k vysledkim, které maji obecnou platnost. Pi-
sobeni barev ve vazb€ na obecné asociace i asociace spojené s objektem je popsano v ta-

bulce (Tab. 3).

Tab. 3 Piisobeni barev [17, s. 124]

BARVY OBECNE ASOCIACE | ASOCIACE SPOJENE S OBJEKTEM

Cervena Aktivni, vesela, vladnouci, | Horka, hlasita, plna, silna, sladka, pevna
vzrusujici, podnécujici

Oranzova Srdecnd, zariva, ziva, pra- | Tepld, syta, blizkd, podnécujici, sucha,
telska, jasna, vesela ktehka

Zluta Svétla, jasnd, volna, po- | Velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
hybliva, dynamicka,

Zelena Uklidnujici, pokojna, klid- | Chladna, stavnatd, vlhka, kysela, svézi
na, osveézujict, jedovata, mlada

Modra Pasivni, zdrZenliva, jista, | Studenda, mokra, silna, leskla, velka,
klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna

Fialova Vazna, chmurna, neStast- | Sametova, narkoticka, sladka, mekka,
n4, ponurd, znepokojujici | mysticka

Tyto souvislosti jsou velice dilezité pro vyuziti v marketingovych komunikacich. Barvy
pritahuji pozornost, ptiblizuji zobrazené predméty realité a mohou slouzit k identifikaci a

oznaceni pfedmétu reklamy.

Ke sluchovému vnimani reklamy patfi neodmysliteln¢ hudba. Akustické vjemy, tony, zvu-
ky ¢i reklamni melodie slouzi k vétsi ndzornosti a ucinnosti reklamy. Lidé si ¢asto 1épe
vybavi melodie nez slovni citaty. [17] Hudba rychle upoutd pozornost. Ma-li podobu vtira-

vvvvvv

¢iva v navozeni nalady a vzbuzeni emoci. Hudba prostupuje v§im. Studie analyzujici tisic
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televiznich spotil zjistila, Ze hudba provazela 42 % reklam. [15] Je stdle vice povaZzovéana
investuji znacnou ¢ast z nataceciho rozpoctu. Napi. ve Velké Britanii to je 40-50 %. Mo-
bilni operatofi patii ve vybéru hudby v reklamé k t€ém progresivnéjsim a také vice sleduji
trendy. Vyplyva to z podstaty produktii, které nabizeji. Hudba pro reklamu se vzdy vybira

s ohledem na sd¢leni, na efekt komunika¢ni kampané a hodnotu znacky. [16]

2.2.3 Meédia

Slovo média je souhrnny vyraz pro cesty, jejichz prostfednictvim tviirci nebo zadavatelé
reklam komunikuji se zdkazniky. Média mohou byt rozdéleny do dvou skupin: piima mé-
dia a masova média. Prima média zahrnuji individudlni nebo osobni komunikaci s jednot-
livei. Pfima média umoznuji prodejcim vybudovat si osobni vztahy se spotfebiteli mno-
hem snadnéji, nez jak je tomu s u masmédii. Patfi sem pfedevsim posta a telefon, internet.
Posta je nejstar§Sim pfimym médiem, ale stdle ma veliky potencidl. Rozesilani reklam pos-
tou muze byt povazovano za ur¢itou formu piesné cilené inzerce. Jednou z nejlépe zavede-
nych forem reklamy prostfednictvim poSty je prodejni katalog. Vyuziti poSty je zvlasté
vyhodné pro nové nebo malé spolecnosti, které znaji sviij cilovy trh. Nemohou si dovolit

platit reklamy v masmédiich nebo ani nepottebuji jejich obrovsky rozsah.

Telefon je médium dvacatého stoleti, které vyuziva integrovanou marketingovou ¢innost,
zvanou telemarketing. Prvni, zna¢né usnadiiujici inovaci telemarketingu bylo zavedeni
bezplatné linky 800. Telemarketing mizeme rozdélit na aktivni, pasivni a neptimy tele-
marketing. Firmy mohou vyuzit telemarketingu také k poskytnuti informaci o produktech,
vytvaret prodejni viidce nebo poskytovat poprodejni servis. Telefon je ucinnym prostied-
kem, ktery mé vyvolat okamzitou nakupni reakci. Ve spojeni i s jinymi médii a komuni-

kac¢nimi nastroji se stava mocnym prostfedkem marketingu.

Internet je nejnovéjsi, stale vznikajici pfimé médium s obrovskym potencidlem. Klicovou
vlastnosti internetu je jeho velka flexibilita spojeni. Internet je z noha diivoda nejslibngj-
$im z ptimych médii. Umoznuje multimedidlni komunikaci — text, zvuk, vizualni zobrazeni
a video. Umoziuje zédkaznikiim pfistup k informacim a reklamam, kdy a jak oni chtéji.

Reklama na internetu mize byt az o 25 % levngj$i neZ v jinych pifimych médiich.

Masova média zahrnuji neosobni komunikaci s velkym poctem zékaznikii bez véEtsi in-

terakce. Jedna se pfedevsim o televizi, rozhlas, noviny, ¢asopisy a venkovni média. Ven-
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kovni média jsou napf. billboardy, stadiony, dopravni prostiedky apod. Dalsi skupinu tvoii
média v prodejnach — napt. plakaty, letaky, vystavky, obrazovky a dalsi zafizeni. Mezi
nova média a nova umisténi reklam patii vzdusné balony, rakety, turnikety na sportovnich
stadionech a v zdbavnich centrech, videovoziky, reklamy na bézicim péasu u pokladen
apod. Volba médii je velice diilezita pro reklamni kampan spolecnosti. Pii vyb&ru spravné-
ho média zavisi na Ctyfech zdkladnich charakteristikdch: na jejich informativnich versus
emotivni sile, na zaméteni, rychlosti a umisténi. [15] Jednotlivé blizsi vlastnosti médii,

jejich vyhody a nevyhody jsou uvedeny v ptiloze P 1.

2.3 Méreni ucinnosti reklamy

Jelikoz na reklamu pfipadne nemala Cast finan¢nich prostfedkil, je nutno provést urcitou

analyzu a vyhodnoceni uc¢innosti reklamy. Hlavnimi divody vyhodnocovani jsou:

e Zjisténi, zda reklama splnila stanovené cile, ptipadn¢ které z dilcich cili se podati-

lo splnit a které z nich tolik uspésné nebyly.

e Prokdzani navratnosti investice do reklamy, jeji vycisleni a zhodnoceni efektivnosti
jejiho vyuziti.
e Pouziti téchto udaji k provedeni pottebnych zmén nebo oprav v planovani dalsi re-

klamy a jejich zdokonaleni.

Meéfeni uc¢innosti reklamy je velmi slozity proces, zejména v praxi. Z tohoto diivodu vétsi-
na firem nehodnoti u¢innost své reklamni kampané. A pokud ano, tak nejcastéjsi metodou

jsou tzv. Post—testy. Testy, které jsou rozdany hodnotiteliim az po uvedeni reklamy na trh.
Duivody, pro€ je méfeni ucinnosti tak slozity proces, jsou:
e reklama se vyviji v Case a efekt kampané byva Casto opozdén;

e pii kombinaci né¢kolika néstroji marketingového mixu nelze piesné urcit, ktery z

téchto nastroji mél vliv na kone¢ny efekt a jaky byl tento efekt;

e vzniké problém lidského vnimani reklamy vlivem selektivni pozornosti (¢lovék ne-
ni schopen vnimat vSechny impulsy), selektivniho zkresleni (snaha ¢loveéka zaradit
si pfijimané informace do jiz existujicich myS$lenek a tim vzniké nebezpeci neob-
jektivniho vniméani) a selektivniho zapamatovani (které je ¢asto v souladu s virou

clovéka a jeho presvédcenim).
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Je vSak nutno zdiaraznit, ze i1 kdyZ je méfeni Gc¢innosti reklamy velmi obtizné a mnohdy

nelze piesné vycislit, nejednd se o zbyte¢nou praci. [12]

Existuji rtizna kritéria, kterd mohou slouzit k posuzovani u¢innosti reklamy. Vysekalova a

Komarkova formulovaly nésledujici teze:
e Reklama je ucinnd, kdyz je pfijemce vystaven jejimu ptsobeni.
e Reklama je Gc¢innd, kdyZ zanecha stopu v paméti piijemce.
e Reklama je ucinnd, kdyz zptsobi zménu postoje v pozadovaném sméru.
e Reklama je u¢innd, kdyz vytvoti v mysli pfijemce pozitivni emociondlni stopu.

e Reklama je G¢innd, kdyz vyvold zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném

sméru.

e Reklama pfindsi informace, které jsou dulezité pro racionédlni rozhodovani spotiebi-

tele. [17, s. 136]

Tim, jak zvy$it ucinnost reklamy, se zabyva mnoho profesionalnich reklamnich agentur.
Vroce 1980 vypracovala agentura FCB matrici (Tab. 4), kterd popisuje rozdily
v dosahovani reklamnich cilii v zavislosti na mife zaangazovani spotiebitele na rozhodnuti

o nédkupu a typu motivace.

Tab. 4 Matrice FCB [17, s. 137]

Rozhodnuti (motivy) ra-

cionalni

Rozhodnuti (motivy)

emocionalni

Velka mira zaangazovani
kupujiciho na rozhodnuti

o nakupu

Reklama informacni
(napft. zivotni pojistént,

osobni automobil)

Reklama afektivni (napf.
luxusni kosmetika, znac-

kové odévy)

Mald mira zaangaZzovani
kupujiciho na rozhodnuti

o nakupu

Reklama na vyrobky ku-
povanych automaticky

(napf. prasek na prani)

Reklama predstavujici
okamzitou satisfakci

(napf. bonbony, napoje)
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2.3.1 Druhy vyzkumi acinnosti reklamy

Metod 1 pristupti k méfeni ucinnosti reklamy je velké mnozstvi. Uvedu dva pohledy na
vyzkumy méteni ucinnosti reklamy. Prvni pohled je od Vysekalové a Komarkové [17],

které rozdéluji tyto metody z hlediska piijemce propagacniho sdéleni na:

e Metody zaméfené na poznavaci, vnimaci kognitivni stranku (patfi sem napf. testy

znamosti, znovupoznani a vzpomenuti)

e Metody zaméfené na efektivni, emocionalné-motivacni stanku (napt. skala emoci-

onalniho kvocientu, analyza image)
e Metody zamétrené na kupni jednani spotiebitele

e Komplexni metody, které se snazi spojit hlavni prvky vyse uvedenych postupii

v jeden celek.

Druhy pohled na méfeni uc¢innosti reklamy, je pohled od Gerarda Tellise [15], ktery v§eo-
becné rozdeluje tyto metody do dvou skupin: laboratorni experimenty a Setfeni v terénu.
Laboratorni experiment se odehrava v umélém prostiedi. Experiment manipuluje
s nezavislymi proménnymi a pozoruje jejich U€inek na zévislou proménnou, kterd nas za-
jima. Prace v terénu je analyza vztahu mezi reklamou a prodejem v jejich realné podobé
bez manipulace s proménnymi. Statistické metody umi tyto vztahy piesné analyzovat. Jed-
nou z jednoduchych metod je regresni analyza. Pokousi se urcit ucinky nezavislych pro-
meénnych, jako naptiklad ceny nebo reklamy, na zavislou proménnou, naptiklad na prode;j.
Nemuze se zde vSak prosazovat pri¢inna souvislost bez vyhrad, a to z existence dvou pro-
blémil, spojenych s regresi: multikolinearity (kovariace) a obracené piicinné souvislosti.
Experiment v terénu je jednou z hybridnich metod, ktery zkouma zmény nezavisle pro-

ménné v ¢ase na skute¢ném trhu.
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3 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje predstavuje jakykoliv casové omezeny program prodejce s cilem zatrak-
tivnit nabidku pro zdkazniky, pfiCemz je vyzadovana jejich aktivni spolutcast formou
okamzité koupé €i jiné Cinnosti. Podpora prodeje (sales promotion) a jeji charakteristika
byla zminéna v kapitole 1.3. V této casti prace bude charakterizovana podpora prodeje

v maloobchodé, podpora prodeje zprostiedkovateliim a podpora prodeje spotiebitelim.

3.1 Podpora prodeje v maloobchodé
e Slevy, snizeni cenikové ceny, trvajici zpravidla tyden. Oznacovano nékdy také jako
vyprode;.

e Dvojité kupony, nabidky maloobchodnika na zdvojnasobeni hodnoty vyrobcova

kuponu.
e Maloobchodni kupony, jsou nabizeny maloobchodniky spotiebitelim.

e [ystavky, vystavovani zbozi uvnitt obchodu, které ma zna¢né¢ zviditelnovat znacku

ve srovnani s konkuren¢nimi znackami.
e Predvadeni viastnosti zbozi, zpravidla maloobchodniky a slouzici jejich cilim.

Podpora prodeje v maloobchodé¢ je nabizena spotiebitelim od maloobchodniki. Je ovliv-
néna tfemi faktory. Prvnim faktorem je, Ze sami maloobchodnici ji mohou uskuteciiovat
ze své vlastni iniciativy. Druhy faktor maloobchodni podpory prodeje je ovlivnén vyrobci
prostfednictvim podpory prodeje zprosttedkovateliim, jejimz hlavnim cilem je motivace

vvvvvv

konkurence.

Existuje mnoho typti maloobchodni podpory prodeje. Pro jejich lepsi pochopeni ji klasifi-
kujeme dle nasledujici tabulky (Tab. 5).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Tab. 5 Klasifikace maloobchodni podpory prodeje [15, s. 317]

PRIMARNE STIMULACNI PRIMARNE KOMUNIKACNI

Cenova Necenova Informativni Motivaéni

Snizovani cen, ma- | Prémie, programy | Oznameni o podpoie | Hry, loterie
loobchodni kupony, | odmén prodeje, vystavky,
dvojité kupony vzorky

3.2 Podpora prodeje zprostiedkovateliim

e Cenové obchodni dohody, doCasné snizeni ceny produktu, které vyrobce nabizi
maloobchodnikovi na pfedem ozndmené obdobi (napt. slevy z fakturované castky

nebo mnozstevni slevy).

e Necenové obchodni dohody, nastroje motivace pouzivané vyrobci vici maloob-

chodnikiim na pfedem stanovené obdobi (napft. ptispévky na vystaveni zbozi).

e Spolecna reklama, nabidka vyrobce maloobchodnikovi k thrad¢é casti jeho re-

klamnich nakladii, nékdy navrh reklamy maloobchodu.

e Podpory vystavek, vyrobce dodava nebo ¢astecné hradi maloobchodnikovi rtizna
zafizeni umisténa uvnitt nebo pobliZ maloobchodu, kterd maji ptildkat pozornost

k produktu.

o Vystavy zbozi poradané vyrobci na obchodnich schiizkéch s cilem piedvést své vy-

robky obchodnikiim.

e Schiizky, setkani, na kterych se Clenové spolecnosti setkavaji s cilem vymeénit si

nazory, planovat dalsi udalosti nebo si prohlizet nové vyrobky.

Pojem zprostiedkovatel (uziva se téz dealer) zahrnuje velkoobchodniky, distributory a ma-
loobchodniky. Podpora prodeje zprostiedkovatelim byvé vSak zaméfena ptfevazné na ma-
loobchodniky, protoze jsou poslednim ¢lankem, ktery vyhody podpory prodeje predava
spotiebitelim.

wvr

nou distribuci. Tento cil plati zejména pro nové znacky uvadéné na trh nebo pro znacky,
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po kterych neni silnd poptavka. Druhym cilem podpory prodeje zprosttedkovatelim je
kontrola zasob. Tento cil je zvlast’ vyznamny u novych vyrobki, po kterych je silnd po-
ptavka nebo také pro vyrobky, u kterych probiha reklamni kampan. Ttetim cilem podpory
prodeje zprostiedkovateliim je stimulace maloobchodnikli k podpote znacky. Jestlize na-
piiklad firma poskytuje maloobchodnikiim 15 % slevy z cenikové ceny svych vyrobki,

doufi, Ze 1 maloobchodnici nabidnou 15 % slevy spotfebiteltim.
Podpora prodeje zprostfedkovatelim mtize mit rizné formy. Jak jiz bylo zminéno v pied-
chozi ¢asti, Ize je rozdélit dle charakteru na primarné stimulacni nebo komunikativni. Ta-

bulka 6 (Tab. 6) klasifikuje rizné typy podpory prodeje zprostiedkovatelim pii pouziti

t&chto kritérii.

Tab. 6 Klasifikace podpory prodeje zprostredkovateliim [15, s. 345]

PRIMARNE STIMULACNI PRIMARNE KOMUNIKACN{
Cenova Necenova Informativni Motivaéni
Slevy z fakturované | Piispévky na vy- | Spole¢nd reklama, | Konference, ob-

castky, mnoZstevni | stavku zbozi, penize | materidly pro vy- | chodni hry, obchod-
slevy, zpétna faktu- | na ulici, obchodni | stavky, vystavy ni loterie

race soutéze, stimuly

3.3 Podpora prodeje spotiebitelim

e Kupony vyrobce, osvédceni vydavana firmami, ktera nabizeji spotiebitelim urcitou

fixni Gsporu z maloobchodni ceny vyrobku, pfi splnéni uréité podminky.

e Slevy z ceny. Technicky ma tento pojem stejny vyznam jako rabat, ale rabat se po-
uziva pro zbozi dlouhodobé spotieby, zatimco slevy pro zbozi kratkodobé spotie-

by.
e Rabat, viz slevy.
e Cenove balicky, které nabizi firma spotfebitelim za docasn¢ nizsi cenu.

e Prémie, darky, které firma poskytuje zdarma nebo za snizenou cenu spotiebitelim.
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Spojeni, spole¢nd podpora prodeje jednoho nebo vice druhli zboZi jednou i vice

firmami.

Program odmeén, na jehoz zakladé maze kupujici sbirat body, a poté je odménén

bezplatnym nakupem stejného zbozi.
Loterijni hry, slosovani, jehoz vitézové jsou uréovani nahodné.

Souteze, hra nebo kombinace her, ve kterych jsou vitézové caste¢né urcovani podle

pravidel hry.

Vzorky, bezplatny nebo dotovany vzorek, poskytnuty spotiebiteli k vyzkouseni.

Podpora prodeje spotiebiteliim je snaha vyrobce apelovat piimo na zdkazniky bez zavislos-

ti na maloobchodnikovi. Spotiebitelskd podpora prodeje zahrnuje celou fadu naklada a

organizacni problémy, proto si firmy vétSinou najimaji ptislusné agentury k naplanovani a

provede

ni riiznych ¢innosti spojenych se spotiebitelskou podporou prodeje.

Existuje obrovska rozmanitost typti podpory prodeje spotiebiteliim (Tab. 7), které firma

muze vyuzit. [15]

Tab. 7 Typy spotrebitelskych podpor prodeje [15, s. 368]

ky

slevy, cenové balic- | nusové plany

ZEJMENA POBIDKOVE ZEJIMENA INFORMATIVNI
Cenové Necenové Informativni Motivaéni
Kupony  vyrobcd, | Prémie, vazby, bo- | Vzorky, zkousky Hry, loterijni hry
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST HOLIK INTERNATIONAL

Spole¢nost Holik s. r. 0. vznikla v roce 1993. Jejim zakladatelem byl pan Ivo Holik. Spo-
le¢nost Holik byla jednim z nejvétsich vyrobet pracovnich rukavic pro primysl v Ceské
republice. Nejvétsi zakazniky té doby tvofily zavody Skoda Plzeti, Tatra Kopfivnice nebo

naptiklad Zetor Brno.

Postupem ¢asu nabyvala na intenzité hrozba jménem ,,Cina“, pfedeviim dovoz levnych,
nepfili§ kvalitnich vyrobkl. Spolecnost Holik na tento tlak z asijskych zemich dokézala

rychle reagovat.

V roce 1996 dochézi k rozd¢€leni spolecnych aktivit a vznika spole¢nost Holik International
s. 1. 0. a s ni i zacatek vyvoje specidlnich rukavic urenych Integrovanému zachrannému
systému. Postupem cCasu se sortiment rozriista o kolekci hasi¢skych zasahovych rukavic a
specialnich rukavic uréenych pro armadu a policejni slozky. V letech 1996 / 1997 spolec-
nost Holik International ziskava prvni zkuSenosti s ¢eskym a slovenskym trhem v oblasti
vyroby a prodeje kvalitnich specidln¢ vyvinutych zasahovych rukavic. Pro export do ji-
nych zemi nebyly jesté vhodné podminky diky zatim malé kolekci a nadkladnym certifika-

tim kvality stanovovanym pro kazdou zemi v rozdilnych norméch.

V roce 1998 se spolec¢nost Holik International stdva vyhradnim zastupcem v oblasti spor-

tovnich rukavic rakouské spole¢nosti Eska pro ¢esky, slovensky a polsky trh.

Od roku 2002 ptidala spole¢nost Holik International ke sportovnim rukavicim i Cepice

americké znacky Screamer. Dodavané takté pro CR, SR a PL.

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie se situace exportu specidlnich hasi¢skych
rukavic vyrazné¢ zménila. Od roku 2003 spole¢nost Holik International znacné exportuje
(export tvoii 80 % z celkového objemu vyroby) do zemi celé Evropy, s vyjimkou statu
Italie, Portugalska, Velké Britanie a Svycarska, kde prozatim hled4 své obchodni partnery.
Dalsi exportni zemé¢ tvoii Rusko, Taiwan, Novy Z¢land, Indie. Své zakazniky ma spolec-
nost Holik International také v Izraeli, Filipinach a v Jordansku. Export rukavic uréenych

pro armadu a policejni sloZky se rozbiha.

V soucasné dob¢ je spolecnost Holik International zcela jisté nejveétsim vyrobecem specidl-

nich rukavic v byvalé CSSR.
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4.1 Obchodni aktivity spolecnosti Holik International

Specialni ochranné rukavice

V Ceské republice dodava spoleénost Holik International sortiment hasi¢skych rukavic
pfimo konecnym zdkazniklim i obchodnim firmam. Jedna se o profesionalni hasi¢ské sbo-

ry, dobrovolné hasice 1 firemni hasi¢ské jednotky.

Obchod s rukavicemi uréenymi pro policii Ceské republiky a ¢eskou armadu se sjednava
pouze na piimo, formou vefejnych soutéZi. Jedna se o zimni rukavice do extrémnich pod-
minek urenym pro specialni mise (KFOR, SFOR). Dale jsou to rukavice protiiderove,

taktické rukavice, lezecké rukavice, rukavice proti profezu a vychazkové rukavice.

Ve Slovenské republice je snaha spolecnosti Holik International o totoznou prodejni situa-
ci voblasti hasi¢skych rukavic jako v CR, tj. dodavat sortiment obchodnim firmam ¢&i
koneénym zékaznikiim, ale situace na slovenském trhu k tomuto trendu zatim pfilis
nesp&je. Nejvetsi rozdil v porovnani s tuzemskym trhem je, Ze 95 % obchodu s rukavicemi

uréenych slovenskym hasi¢iim se déla pouze formou vefejnych soutézi.

V oblasti exportu hasi¢skych rukavic je snaha spole¢nosti Holik International o vytvofeni
jednoho exklusivniho obchodniho zastupce v kazdé zemi, do které své vyrobky dodava.
Ten je tedy importér, ktery vétSinou sjednavé dany obchod piimo s hasi¢skymi sbory a

obchodnimi firmami v té dané zemi.
Sportovni rukavice ESKA

Spole¢nost Holik International je vyhradnim zastupcem sportovni rukavic ESKA pro Ces-
ky, slovensky a polsky trh od roku 1998. Z pozice dovozce rukavic ESKA je dodava pouze
sportovnim obchodiim — maloobchodniklim. Neorientuje se zde na kone¢ného zékaznika,

jako tomu je v pfipadé hasi¢skych rukavic.

Obchod se provadi formou zavaznych predobjednavek v obdobi mésice tinora / biezna,
béhem nichz obchodnici spolecnosti Holik International kontaktuji a pfimo navstévuji jed-
notlivé obchody se vzorky rukavic a ptislusnym katalogem. ZboZi se pies 1éto vyrobi pres-
né podle pozadavkli maloobchodnika na mnozstvi, barevné kombinace a velikosti. Takto

piipravené zboZi je dodavano obchodnikiim v CR, SR a PL v obdobi fijna / listopadu.
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5 REKLAMA SPOLECNOSTI HOLIK INTERNATIONAL

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu, v praktické ¢asti se budu vénovat analyze reklamy a podpo-
ry prodeje spolecnosti Holik International s. r. 0. Analyzovanymi obdobimi v reklamé bu-
dou uplynulé tfi léta. Jelikoz spolec¢nost Holik International podnikd v oboru s vyrobky
urenymi jednotlivym sezénam (sportovni rukavice Eska a Cepice Screamer), ozna¢me

analyzovana obdobi na sezonu 2004 / 2005, 2005 / 2006 a 2006 /2007.

Reklama zaujima podstatné strategické misto kazdého dobte prosperujiciho podniku. Je
velmi G¢innym ndstrojem komunikace se Sirokym okolim a také mocnym ndstrojem
v konkuren¢nim boji o zdkaznika. Reklama mé v sob¢€ nést i dobré jméno spolecnosti. M¢-
la by byt proto pravdiva a zaroveil byt ukazatelem vSech prvkd, kterymi se firma miize

pysnit.

5.1 Reklama sportovnich rukavic Eska a ¢epic Screamer

Spolecnost Holik International s. r. 0. je vyhradnim zastupcem téchto dvou znacek na Ces-
kém, slovenském a polském trhu. Za¢nu s analyzou reklamy znacky Eska a Screamer, kte-
rd tvoii nejveétsi Cast vSech reklamnich materialti spole¢nosti Holik International. Stézejni
reklamni materialy ke znacce Eska a Screamer tvoii samostatné katalogy a doprovodné

letacky na jednotlivé sezony.

5.1.1 Eska a Screamer - sezona 2004 / 2005

U tohoto obdobi 2004 / 2005 sportovnich znac¢ek Eska a Screamer zac¢ind analyza reklamy
spolecnosti Holik International. Pravé v reklamnich produktech Eska & Screamer je vidét
velky posun vpfed v oblasti reklamy a v pouzivané reklamni grafice. Tyto produkty mély

vliv i na ostatni reklamni tvorbu spole¢nosti Holik International.

Katalog rukavic Eska na sezonu 2004 / 2005 je zcela odliSny neZ u zbyvajicich dvou ana-
lyzovanych katalogti sezony 2005 / 2006 a 2006 / 2007. Ne vzdy je pravda, ze ¢im novéjsi

reklama, tim lepsi a libivéjsi. U reklam vyrobki spole¢nosti Holik International, to plati.

Vazba katalogu je jednoduché sesitové vazby (sesita kancelarskou spojkou), formatu A4 na
Sitku stranek. Pouzita grafika a design reklamy nejsou tak napadité jako u katalogii dalSich
sezon. Katalog tvofi celkem 33 stranek. Tento pocet je dan prozatim malou kolekcei spor-

tovnich rukavic. Neni jesté tak pckné koncipovan jako katalog sezony 2005 / 2006. Chybi
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zde tvod (pfedstaveni a historie znacky Eska) a souhrnny obsah katalogu. I ostatni elemen-
ty jsou vytvotreny velmi jednoduse, napt. popis barevnych kombinaci rukavic, popis pouzi-
tych materiali. Neni zde zadné zminka o pouzitych technologiich a vybavenosti rukavic.
Pravé specialné pouzivané technologie u sportovnich rukavic Eska tvoii nejsilngj$i element
reklamy, kvality a GspéSnosti téchto rukavic. Oddily katalogu tvoti také méné Casti nez u
nasledujicich katalogli. To je déano, jak jiz bylo zminéno, malou kolekci. Je rozd¢len na:
black edition (Cerna kolekce), snowboardové rukavice, dospéla kolekce, déti a mladistvi,
babies (malé déti), outdoorové a vychdzkové rukavice. Posledni stranka katalogu je véno-
vana svétovym kontaktim, ve kterych je znacka Eska zastoupena. Jednotlivé stranky jsou

podkresleny barevnymi fotografiemi ze zimniho sportovniho prostredi.

Spolecnost Eska vsadila na reklamu pomoci doporucovateli. VSechny katalogy znacky
Eska dopliuji fotografie sportovnich ¢lent Ski Austria tymu (Andi Widhdlzl, Hoffmann ¢i
Botwinov a Gredler). Jedna se o sportovce, ktefi pouzivaji a reprezentuji znacku Eska pfi

zévodech svétového poharu a mistrovstvi svéta.

Doporucovatel je osoba, postava nebo organizace, ktera se objevuje v reklamé, aby ptisobi-
la v jeji prospéch. Doporucovatele Ize zatadit do tii skupin: odbornici, slavné osobnosti a

lai¢ti doporucovatelé. [15]

V katalozich rukavic Eska, které spolecnost Holik International pouziva k prezentaci a
nahledu vSech tfad rukavic Eska svym obchodnim partnerim a spotiebitelim, vyuziva pra-
vé sportovnich doporucovatelli — odbornikl a do jisté miry i zndmych osobnosti. Tato for-
ma reklamy vyuzivajicich doporucovatelli, zde profesionalnich sportovcli, ma podtrhnout
kvalitu, povédomi a image znacky. Plisobi zde model tzv. divéryhodného zdroje, ktery ma

zajistovat akcept poselstvi reklamy a divéru zakaznikl v reklamu.
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Katalog cepic Screamer sezony 2004 / 2005 patii mezi prvni tfi analyzované katalogy ame-
rické znacky vyrobkl Screamer. Jedna se o nejméné propracovany a napadity katalog
v porovnani s nasledujicimi katalogy sezén 2005 / 2006 a 2006 / 2007. Je formatu A4 mek-
ké vazby. Je svazan seSitovym zplusobem. Tvofii jej celkem 31 stran s bilym podkladem
jednotlivych listh. I predni strana katalogu je navrhnuta velmi jednoduse. Tvoii ji pouze
Sed¢ uvedeny nazev znacky, uvedend sezona a logo znacky Screamer, rybi kostra oranzové
barvy. Katalog je sefazen dle obsahu sestaveném na prvni strance, spolecné s predstavenim
kolekce na sezonu 2004 / 2005. Na nasledujicich strankach katalogu jsou jiz fazeny jednot-
livé vyrobky v ¢lenéni na panské, damské, vinéné, fleecové Cepice, kSiltovky uréené pro
méstsky styl, ,,crazy* — blaznivé Cepice, détska kolekce a doplitkova kolekce. Zadni strana
katalogu je vénovana svétovym kontaktiim zemi, ve kterych se obchoduje se znackou Scre-

amer.

Kazdy model ¢epice ma své jméno a sviij Ciselny kéd ureny pro objednavaci systém dle
jednotlivych barevnych kombinaci. U jednotlivych modelll je vyobrazen figurant (muz,
zena Ci dité) predvadéjici model Cepice. Slouzi k posouzeni piipadné velikosti a libivosti

cepice zdkaznikem.

V katalogu sezony 2004 / 2005 pouzivaji jeho autoii pro znacku Screamer reklamu vyuzi-
vajici doporucovateld, stejné jako reklama znacky Eska. Cepice Screamer prezentuji ¢le-
nov¢ amerického Screamer Teamu. Jednd se ve vétsing pripadi a jezdce nebo zavodniky
zimnich sportl, pfevazné snowboardingu. V tomto katalogu se objevuji pouze tii ¢lenové

(doporucovatel¢) Screamer Teamu.

5.1.2 Eska a Screamer - sezona 2005/ 2006

Katalog rukavic Eska pro sezonu 2005 / 2006 je obdobné& koncipovan jako katalog nésle-
dujici sezény 06 / 07, hlavné v oblasti barevného slozeni. Pro tuto sezonu byly barvy urce-
né pro reklamu znacky Eska zvoleny do kontrastnich po6li barev jasné oranzové a Cerné.
Najdeme zde také odstin zlatavé zluty, ktery se stal hlavni barvou i pro ostatni reklamni
materidly spojené se znakou Eska pro sezonu 2005 / 2006 — doprovodné letacky (Obr. 3),
samolepky, PF ptani.
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KOLEKCE LY ZARSKYCH RUKAVIC ESKA®

KOLEKCIA NARCIARSKICH REKAWIC ESKA®

Obr. 3 Reklamni letak znacky Eska
sezony 05/06 [19]

Katalog 2005 / 2006 je velmi rozdilny od ostatnich, hlavné v jeho netypickém rozméru.
Jedna se o ctverec velikosti 21 x 21 cm. Neni tedy formatu A4, na ktery jsme byli u Esky
zvykli. Je jiz v kvalitngjsi lepené vazbé a daleko lepsi celkové upravé. Obsahuje popis a
oznaceni vSech barevnych kombinaci rukavic i pouzitych materialii. Na druhé strance se
objevuje kratké predstaveni spolecnosti Eska a obsah (index) katalogu. Celkovy rozsah 47
stran. Oproti minulym létim doSlo k rozsifeni kolekce nabizen¢ho zbozi. V katalogu se
objevuje ,,black edition®, kolekce pro dospélé, pro ddmy, nové kozend kolekce, ,,coreline*
kolekce, ,,racing* (zavodni rukavice), snowboardové rukavice, mladistvi, ,,babies* (malé
deéti), outdoorové a vychazkové rukavice a kontakty firem zastupujici znacku Eska

v jednotlivych zemich. Posledni stranka katalogu je vénovana ptipadnym poznamkam.

Katalog sezony 05 / 06 je doplnén fotografiemi se sportovni lyzaiskou tématikou, které
neslozi uz jen jako podkres stranek, jako tomu bylo u katalogu minulé sezony 2004 / 2005.
Vyskytuje se daleko vice grafickych prvku, riiznorodost typti pisem, barev a fotografii jed-
notlivych rukavic Eska. Jelikoz i samotny vyrobek déla reklamu, tak se designéfi rukavic

spolecnosti Eska snazi o co nejlépe promysleny designové moderni vzhled svych rukavic.
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Katalog na sezonu 2005 / 2006 americkych cepic Screamer je oproti minulému katalogu
odlisny. Je opét formatu Ay, ale tentokrat koncipovan na Sitku stranek. SeSitovou vazbu
nahradila krouzkova kovova vazba a je rozSifen z minulych 31 na 51 stran. I zde je vidét
stale bohatsi kolekce stejn€ jako u znaCky Eska. Katalogu na obdobi 05 / 06 ziistala pouze
barevna jednoduchost. Jednotlivé stranky opét tvoti bily podklad doplnény o barevné linky
a loga znacky Screamer rozlisujici jednotlivé kolekce katalogu. Piedni strana neni tvofena
jen nazvem a logem firmy, jak tomu bylo v piipad¢ katalogu sezony 04 /05, nybrz je dopl-
néna o devét fotografii ¢lentt Screamer Teamu prezentujici tyto ¢epice a o internetovy kon-
takt odkazujici na webové stranky ¢epic Screamer. Clenéni jednotlivych oddilt katalogu
zlstalo nezménéno oproti minulému. Pocet doporucovatelli — ¢lentt Screamer Rider Teamu

vzrostl z pavodnich tfi na sedm.

5.1.3 Eska a Screamer - sezona 2006 / 2007

Katalog sportovnich rukavic znacky Eska pro sezonu 2006 / 2007 je poslednim analyzova-
nym katalogem této znacky. V porovnani s ptedchozimi je nejlépe propracovanym katalo-
gem. Jeho barevné, vécné, grafické a komunikaéni prvky jsou sladény do dokonalosti. Pro
sezonu 2006 / 2007 je patrny obrovsky posun v reklamé, v jeji pritazlivosti a napaditosti.

Katalog se fadi mezi profesionalni reklamni materidly spolecnosti Holik International.

Twviirci se vratili zpét ke klasickému formatu A4, vazba katalogu je mékka a lepend. Cel-
kem rozsah tvoti celkem 46 stranek kvalitniho fotografického lesklého papiru. Tento po-

skytuje do urcité miry ochranu proti vlhkosti, odéru a poskozeni jednotlivych stranek.

Barvami katalogu pro tuto sezonu byly zvoleny vyrazné kontrasty oranzové barvy a ¢erno-
Sedo-bilé¢ kombinace. Diky nim mizeme usuzovat urcitou barevnou vyhranénost znacky
Eska, protoZe stejné barevné kombinace se objevily jiz v katalogu sezony 2005 / 2006, kdy
byly navrzeny jako prvotni vize. Tyto barvy nebyly zvoleny ndhodné. Oranzova
v kombinaci s ¢ernou tvoii barvy zvolenych materialti na nové vzniklé kolekei ,,Coreline*
a postupné se rozsitily i do ostatnich kolekci, napt. ,,Racing edition* ¢i ,,Snowboard*. Dle
nahled do chystaného katalogu rukavic Eska, lze s urcitosti konstatovat, ze tyto barvy

budou i nadale vévodit nastavajici zimni sezon¢ 2007 / 2008.

Cely katalog doplnuji fotografie a graficky vymodelované obrazky v barevnych i ¢ernobi-
lych provedenich, predevsim se sportovni tématikou ve spojitosti se snéhem. Sila jednotli-

vych grafik je dana urcitou plasticitou a flexibilitou vytvotenou pravé kombinaci fotografii
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ze zimniho prostiedi (lyZafského, sportovniho, snowboardového) a zvolené grafiky s pev-

nymi ostrymi liniemi vsazenymi do ¢ernobilych fotografii.

Jednotlivé oddily katalogu jsou barevné odliSeny vzdy na pravém okraji lista, podle toho,
jakou ¢ast kolekce zastupuji. Kolekce ,,black edition (cerna kolekce) je zastoupena tmaveé
Sedym okrajem lista. ,,Adults ski* (kolekce pro dosp€lé — urcené prevazné¢ muziim) lemuje
modry pruh na hibeté listd. Kolekce ,,ladies ski* (ddmska kolekce) je vyobrazena fialovym
pruhem na pravém okraji. ,,Coreline* edice je zastoupena jiz zminénou jasn¢ oranzovou
barvou, ,racing edition je lemovan svétle hnédym pruhem na hibeté listi. Snowboardova
kolekce je odliSena zelenym okrajem listh stranek, nédsleduje kolekce pro déti a mladistvé
s lemovanim stranek v barvé svétle modré. ,,Babies” (rukavice pro nejmensi déti) jsou za-
stoupeny svétle fialovym pravym okrajem listi. Posledni oddil katalogu uzavira kolekce
specidlnich outdoorovych rukavic, uréenych pfevazné pro sporty jako je biatlon, bézecké
lyZovéani, skoky na lyzich, ¢i specidln¢ vyvinutym rukavicim pro zavodni slalom odolnym
proti uderu a ndrazu. Tato outdoorova kolekce je lemovéana tmavocervenym pravym okra-
jem stranek. Uvedené barevné rozliSeni jednotlivych kolekci rukavic Eska slouzi k rychlé a
ptehledné orientaci v katalogu. VétSina zvolenych barev katalogu 2006 / 2007 tvoti chlad-
né, studené odstiny, jenz maji podtrhnout vyrobky urcené pro zimni sporty. Toto je nazor-
na ukazka smyslového plsobeni na zakaznika pomoci barev. Barvy mohou vyvolat
v Clovéku rtizné emoce a asociace. Zvolené studené odstiny katalogu sezony 06 / 07 maji
podobu utlumovou, klidnou a vyvazenou, naopak kontrastni jasné¢ oranzova barva ma za
ukol ptitdhnout. Pfitahnout pohled, pozornost, ma slouzit i identifikaci a oznaceni predme-
tu reklamy nebo znacky Eska. Jasn¢ oranzova barva je barva sytd, blizka, velmi podnécuji-
ci, Ziva, zativa a vzrusujici.

Reklamni katalog tvofi titulni strana s oranzovym podkladem listu, ndzvem znacky, sez6-
nou, dale stru¢na historie firmy Eska a index (obsah) katalogu. Nasleduji tabulky velikosti
rukavic v ¢lenéni na panské, ddmské, mladez, déti a unisex. Materialy a technologie vyu-
zivané pii vyrob¢ rukavic, znazornéné pomoci obrazovych ptehled pro lepsi predstavi-
vost. Oznaceni barev a barevnych kombinaci dle ¢iselnych kéda a pak jiz nasleduji jednot-
livé kolekce ve sledu, jenz byly popsany vysSe. Posledni strana obsahuje seznam zemi a
kontakty firem zastupujici znacku Eska v Evropé, v Rusku a v Africe. Do téchto kontaktt

patii i spole¢nost Holik International zastupujici tuto znacku v CR, SR a PL.
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Spolecnost Screamer zvolila na sezonu 2006 / 2007 zcela odlisny styl uspotadéani. Diive
byl katalog pouze jeden, ktery byl rozdélen na €ast Cepic a ,,crazy* ¢epic. Nyni, z diivodi
rozSiteni kolekce, byly vytvofeny dva samostatné katalogy. Knits (Cepice) a Hats (klobou-
ky, Capky). Jsou formatu Ay, tvoii je 12 stranek polotvrdého kvalitniho lesklého papiru
svazanych do seSitové vazby. Oba katalogy jsou dodavany ve spolecné slozce, kterd je
opatiena suchym zipem na snadné a bezpecné uzavieni slozky. To vSe vytvari dojem, Ze se
jedna pouze o jeden kompaktni katalog. Zcela odlisné jsou i zvolené barvy. Diive byla
pouzita jednoducha bila podkladova barva listli, nyni je pfevazné zastoupena zelena a hné-
da (viz. Obr. 4). Katalogy obsahuji ukazky jednotlivych Cepic, jejich popis, kazda cepice
ma svlj nazev a své Ciselné objednavkové kody dle barevnych provedeni. U kazdé Cepice
je fotografie modela nebo modelky k lepSimu znazornéni. VSichni figuranti piedvadéjici
¢epice Screamer patii do amerického Screamer Teamu s vyjimkou détskych modela.

Ostatni nalezitosti katalogt jsou stejné jako u predchozich sezon.

« Fun HaTs *

=R

WWW.S5CREAMERHATS . COM

g2

Obr. 4 Ukazka katalogu znacky Screamer sezony 06/07 [19]

Téchto Sest vySe analyzovanych katalogl tvoifi zna¢nou ¢ast reklamnich materidlt, které
vyuziva spolecnost Holik International s. r. 0. ke svym obchodnim aktivitam a celkové
podpofe a image znacek Eska a Screamer. Katalogy prezentujici sportovni rukavice Eska
jsou psany v jazyce némeckém a anglickém, pro znacku Screamer jsou psany v jazyce ang-

lickém. JelikoZ spole¢nost Holik International tvoti vyhradniho zastupce obou znacek, jsou
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reklamni katalogy doddvany spolecnosti ptimo od hlavnich vyrobct. Tedy od rakouské
spolecnosti Eska z mésta Wels/Thalheim a americké spolecnosti Screamer se sidlem

v Seattlu, statu Washington.

5.1.4 Reklama znacky Eska & Screamer v ¢asopise

Spole¢nost Holik International zna¢ku Eska propaguje na ¢eském trhu pomoci sportovniho
Casopisu Ski magazin, casopis kazdého lyzare [7]. Pro polsky trh je reklama na vyrobky
Eska & Screamer inzerovana ve stejném Casopise s nazvem Ski magazyn dla narciarzy.
Casopis vychazi pravidelnd v mési¢nim vydani a je uréen milovnikiim a vyznavaétim zim-
nich sportii. Ve velké mife se vénuje sjezdovému lyzovéni a snowboardingu a vSemu, co
k témto sportim patii. Reklama je tedy zamétfena na specificky segment zédkazniki, ktery

se da pomoci Casopist presné€ docilit.

Praveé v tomto lyzaiském meési¢niku spatiila spole¢nost Holik International prostor a per-
spektivu pro reklamu rukavic Eska. Spole¢nost Holik International svou reklamu, do ¢es-
kého Casopisu Ski magazin a polského Ski magazyn dla narciarzy, inzeruje pouze jeden-
krat az dvakrat v obdobi zimy, nikoli celoro¢né. Reklama firmy Holik International na vy-
robky Eska obsahuje stejné reklamni prvky, jaké jsou pouzity v reklamnim a prodejnim
katalogu na jednotlivé sezony. V reklamnim inzeratu je navic umisténo logo a nazev spo-
le¢nosti a internetovy kontakt. Reklamni inzerat v ceském vydani Casopisu je mens$iho
rozméru, tvoii pouze 1/3 velikosti stranky formatu A4. Hlavnim diivodem volby takto ma-

1ého formatu inzeratu bylo finan¢ni hledisko.

V prosincovém ¢isle z roku 2006 polského sportovniho mésicniku Ski magazyn dla narci-
arzy [8] tvoti reklamni inzerat propagujici znacky Eska a Screamer celou stranu magazinu
(viz. ptiloha PII). 2/3 stranky je urceno rukavicim Eska, zbyvajici ¢ast pfipadd reklamé
¢epic Screamer. V nasledujicim lednovém ¢isle roku 2007 [9] je opét uvetrejnéna reklama
spolecnosti Holik, tentokrat jen na znacku rukavic Eska (viz. pfiloha PII). V zadni ¢asti
Casopisu je také sestaven test lyzatskych rukavic, do kterého byly zatazeny i dva pary ru-
kavic Eska, které dosahly vynikajiciho hodnoceni v kategoriich tepelny komfort, ochrana
dlani, technologické prvky, ochranné vyplné, celkova estetika, rekreacné sportovni oblast.
Tento test ma velmi dobrou schopnost podpory reklamy znacky Eska, vytvari image kvali-

ty znacky.
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5.2 Reklama specialnich ochrannych rukavic znacky Holik

Dalsim z produktt spolecnosti Holik International jsou specialni rukavice urcené Integro-
vanému zachrannému systému, zasahové rukavic ur¢ené hasi¢skym sborim a firmadm a
specidlni rukavice uréené pro armadu a policejni slozky. Reklama vlastnich vyrobki proto
tvofi strategické postaveni vzhledem k dosahovani vytycenych cili podniku — zvySeni po-
ptavky a s tim spojené zvySeni trzeb, posileni finan¢ni pozice podniku, vytvareni celkové
image, zvySeni moznosti distribuce vyrobkti a v neposledni fadé tvorba silné znacky. Vel-
ka c¢ast reklamy a reklamnich materidld firmy Holik International tvoii tiSténa forma re-

klamy (reklamni katalogy, letacky, samolepky, velkoplosné plakaty, Casopisy, noviny).

5.2.1 Reklamni katalogy

Reklamni katalogy informujici o vyrobcich spole¢nosti Holik a prezentujici tuto znacku,
maji ve firmé dlouholetou tradici. Reklamni katalogy za dobu své existence prosly mnoha
zménami nejen z obsahového a vécného hlediska, ale také z hlediska designu. Katalogy
byly vytvoteny za pomoci efektivnich barev, tématickych fotografii, kvalitni grafiky a sil-
ného obsahového sdéleni do podoby, kterou spolecnost Holik International v soucasnosti

vyuziva ke své reklamni a prodejni kampani.

Hlavni reklamni cile s funkci informativni, pfesvéd¢ovaci a ptipominaci jsou, v reklamnich

katalozich prezentujici rukavice znacky Holik, splnény.
Kazdy katalog obsahuje:

e Volné¢ vlozené¢ listy katalogu s fotografiemi a detailnim popisem materialové struk-
tury, velikosti a ptislusnych norem jakosti kazdého modelu. Na kazdé strance listu
je uvedeno logo a ndzev spole¢nosti umisténé v pravém hornim rohu, v levém hor-
nim rohu je situacni fotografie z hasi¢ského prostfedi. V levém dolnim rohu je na-

tiSténa adresa spolec¢nosti Holik International.
e Jmenovku pfislusného modelu rukavice — povinnost stanovend ze zakona.

e Privodni letak s popisem jednotlivych vrstev a ochrannych materialii rukavic, né-
vod k udrzbé rukavic, splnéné normy jakosti a certifikatu ISO 9001 — povinnost ze
zakona. VSechny uvedené informace v letacku jsou uvedeny v Sesti jazycich (zemé

nejvyznamnéjSich patronti spolecnosti).
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e  Malou reklamni visa¢ku o pouziti membrany porelle.

e Paskové meétidlo velikosti obvodu ruky slouzici ke spravnému urceni velikosti ru-

kavice.

¢ Dvoustrankovy letacek rozméru 21 x 10 cm obsahujici ndzev, logo a slogan spo-
lecnosti, celou kolekci specidlnich ochrannych rukavic, zakladni informace
s spole¢nosti Holik International, materidlovou strukturu rukavice, symboly udrz-
by a kontaktni adresu firmy, internetovou adresu. Letacek je pfidavan pouze

do katalogu uréenému pro ¢esky trh.

Vsechny vySe popsané prvky katalogu (viz. Obr. 5) jsou vlozeny do oteviraci slozky for-
matu A4 vyhotovené z tvrdého papiru. Katalogy jsou tiStény ve tiech jazycich (Cesky, né-
mecky, anglicky jazyk). Pfedni strana slozky dodrzuje barevné kombinace zvolené pro
reklamu specialnich zasahovych rukavic znac¢ky Holik. Jedné se o barvy oranZovou a Cer-
venou. Zvolené barvy symbolizujici ohen jsou spojené s pozarni tématikou. Oba odstiny
patfi do skupiny barev teplych az horkych (zvlasté cervend), jednd se o velmi emotivni a
vzruSujici barvy. Maji za ukol ptitdhnout pozornost, ptiblizit vyobrazené predméty realité

a slouzi také k identifikaci a oznaceni pfedmétu reklamy.

Ptedni strana slozky je doplnéna logem a ndzvem spolecnosti a sloganem ,,your safety co-
mes first (vase bezpeci je na prvnim misté), vyuZzivajici emotivniho piisobeni na zakazni-
ka pomoci slov divery v bezpeci. Jelikoz je reklama uréena pro specialni rukavice zarucu-
jici bezpeci a ochranu pfi praci, je tento slogan piithodné zvolen. Na zadni strané slozky se
nachazi opét logo snazvem firmy a kompletni adresa firmy s telefonnim, faxovym a

internetovym spojenim.
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Obr. 5 Prvky reklamniho katalogu znacky Holik [19]

5.2.2 Reklama znacky Holik v tisku

Noviny a ¢asopisy patii mezi hojné pouzivané média pro reklamu. Dosahuji specifického
segmentu spotiebitelll z hlediska povoléani, véku, zajmi apod. VéEtsina ¢asopisti a novin se
zaméfuje na ur€ity segment lidi s riznymi zajmy. Skute¢nosti uvadéné v reklamé ¢asopisu
mohou byt pfecteny n¢kolikrat, mohou byt dodate¢né analyzovany, ¢tenaf si je mize ucho-
vat a pouzit kdykoliv v budoucnu. Vniména je také tiroveinl ¢asopisu, coZ mize byt velkou
vyhodou. Nékteré z nich jsou povazovany za prestizni a pozitivné pienaseji svou image i

na propagované vyrobky.

Spole¢nost Holik International k propagaci svych vyrobki vyuziva Hasic¢ské noviny,
Hasicskou rocenku vydavanou pro slovensky trh a ¢asopis s ndzvem Alarm revue hasicii a
zdchrandrii uréeny viem &tenaftm, ktefi se zajimaji o hasi¢skou tématiku. Casopis vychazi
v pravidelném vytisku Sestkrat do roka. Spole¢nost Holik International v ném inzeruje
svou reklamu na hasi¢ské rukavice v priméru jedenkrat az dvakrat ro¢né. Nejcastéji
v obdobi podzimu, kdy dochdzi k uvoliiovani dotaci ze statniho rozpoctu do statnich sekto-

ri a organizaci. Druhym obdobim inzerce je obdobi ptipravovaného veletrhu PYROS, ve-
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letrh pozéarni ochrany, bezpecnostni techniky a sluzeb, prosttedki osobni ochrany, konané-

ho v Brné.

V bieznovém a dubnovém cisle 2/2006 Casopisu Alarm revue hasic¢li a zachranait [10],
ktery Citd celkem 55 stran se nachézi inzerovand reklama firmy Holik International (viz.
priloha P III) v poloving Casopisu a tvofi 1/3 velikosti stranky. Reklama obsahuje typické
barvy (oranzovou a ¢ervenou) a grafické prvky s pozarni tématikou a také pozvani ke své-

mu stanku na nadchazejicim kvétnovém veletrhu PYROS.

V listopadovém a prosincovém ¢isle 6/2006 Casopisu Alarm revue hasic¢l a zachranait
[11] se nachazi inzerovana reklama firmy Holik International na 45. stran¢ z celkovych 50
stran. Reklama je podstatné vét§iho rozméru néz predchozi uvedena v Cisle 2/2006. Zabira
2/3 rozméru strany Ay. Jedna se Cisté o vyrobkovou reklamu, poutajici Ctenare Casopisu na
produkt spolecnosti Holik. Reklama v sob& obsahuje 1 prvky emocionalniho ptsobeni na
zakaznika nejen zvolenymi barvami, ale predev§im typem divéryhodného sdéleni ve zné-

‘

ni: ,, Osm let zasahujete v nasich rukavicich, dekujeme za diveru.

Traduje se pfedpoklad, Ze inzeraty umisténé na pravé stran¢ casopisu jsou uc¢innéjsi nez na
stran¢ levé. Vychazi to z instinktivniho pfedpokladu, Ze pohled ¢tendie padne nejdiive na
pravou stranu. Na pravé stran¢ se inzeruji znacky s vysokym stupném znamosti s vysokou
zapamatovatelnosti. Inzerované reklamy spolecnosti Holik International se v asopisech
nalézaji pravé zde. Je také zjisténo, Ze reklama umisténd na prvnich 10 % stran tisténého
média prilaké vetsi pozornost nez reklama umisténa na poslednich strandch tiskovin. Ptici-
nou muze byt fakt, ze zdjem o Cteny text se vzristajicim poctem stran klesa. V disledku
toho bych doporucila orientovat reklamni inzeraty spole¢nosti Holik International vice do

piednich stranek ¢asopist.

5.3 Ostatni formy reklamy spolec¢nosti Holik International

Vsechny ostatni nize uvedené formy reklamy a reklamnich materialti pouziva spolecnost
Holik International k podpofe a doplnéni své reklamni kampané, ke splnéni vyty¢enych

cili reklamy a k u€inné marketingové komunikaci firmy.

Vsechny reklamni materidly slouzici k vytvofeni reklamni kampané spolecnosti Holik In-
ternational zpracovava externi reklamni a graficka spole¢nost Studio 6.15 se sidlem ve

Zliné. Spolecnost Holik International nemé vlastni marketingové oddéleni. VSechny za-
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kazky jsou proto zpracovany externé. Externi reklamni a grafické agentury pfinaseji zada-
vateli mnoho vyhod. Hlavni vyhodou je flexibilita. Kazda agentura mé odlisny styl tvorby
reklamy a poskytovanych sluzeb. Muze 1épe reagovat na odlisnosti trhu. Druhou vyhodou
externi agentury je Sifka jejich zkuSenosti. Tteti vyhodou je umoznéni zadavateli reklamy
soustiedit se jen na vlastni kliCové problémy podnikani, nez na fizeni a rozhodovani re-
klamni kampan¢ uvnitt firmy. Dal$i vyhodou je, Ze externi agentura miize nabidnout méné
zkresleny pohled a nezédvislé posouzeni, nez interni marketingové oddéleni, které ma ten-

denci tihnout k pfedstavé zadavatele.

Spolec¢nost Holik International pouze zada ucel a cile kampan¢, doda vSechny potiebné
texty, materidly a popf. stéZejni obsahové prvky kampang. Studio 6.15 tyto materidly a
vize spolecnosti zpracuje a vytvoii celkem tfi navrhy, ze kterych si nasledné spolecnost
Holik International vybirad ten nejlepsi a nejpiijatelnéjs$i. Doprovodné reklamni materidly
zpracovavané ke znacce Eska a Screamer vychazeji z vize a pouzitych barev jiz z ptredem
dodanych reklamnich katalogi hlavnich producentt, rakouské spole¢nosti Eska a americké

firmy Screamer.

5.3.1 Letaky a samolepky

Doprovodné letdky a samolepky slouzi k podpote reklamni kampané rukavic znacky Eska,
¢epic Screamer a zasahovych rukavic Holik. VSechny letdky vytvofené externim grafic-

kym Studiem 6.15 jsou rozméru 21 x 10 cm, charakteru dvoustrankové brozury.

Letaky urcéené k propagaci zna¢ek Eska & Screamer (Obr. 6) jsou psany vzdy ve dvou ja-
zycich — v ¢esting€ a polstin€. Obsahuji kratké predstaveni firmy Eska a Holik, naleZitosti
jednotlivych rukavic, popisy vSech pouzitych materiali rukavic, ilustra¢ni fotografie mo-
deld rukavic a ¢epic, adresu internetovych stranek spole¢nosti Holik International. Letacky
dodrzuji barevnou linii a styl, ktery byl zvolen dle jednotlivych sezén reklamni kampané

téchto znacek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Zima 2006-2007%,

Obr. 6 Letak znacky Eska a Screamer sezony 06/07 [19]

Letaky urcené k propagaci specidlnich zasahovych rukavic znacky Holik jsou psany jen
v Ceském jazyce, z ditvodu urceni téchto doprovodnych letacki pro reklamni kampan pou-
ze v Ceské republice. Jednotlivé letaky jsou poskytovany obchodnim partnertim a nejvét-
Sim zakaznikl, dodavany v reklamnim katalogu nebo samostatn¢é. Hojné jich je vyuzivano

v obchodech slouzici k podpoie prodeje nebo také na veletrzich a vystavach.

5.3.2 Novoro¢ni prani PF

PF pfani k Novému roku jsou vyuzivany k udrzovani dobrych obchodnich vztahi. Jsou
rozesilany vSem obchodnim partneriim i vyznamnym zékaznikim. PF ptfani patfici k re-
klamni kampani znacky Eska tvofi opét stejnou tématiku, barevnost a namét dle reklam-
nich katalogt jednotlivych sezon doddvanych od rakouského vyrobce této znacky. PF no-
voro¢ni pfani spolecnosti Holik International prosla vyvojem spojenym s aktuélni rekla-
mou vyuzivanou firmou Holik. V roce 2005 PF piani vyobrazovalo vyrobni a obchodni
aktivity, kterymi se firma zabyvala. Od roku 2006 se do popiedi PF piani dostalo jako

hlavni motiv logo spole¢nosti, které 1ze vidét na Obr. 7.
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Obr. 7 PF prani spolecnosti Holik International [19]

5.3.3 Pozvanky na veletrhy a vystavy

Rozesilané vSem obchodnim partneri a odborné vetejnosti za ucelem pozvani na konany
veletrh, kde je pfedstavena nova i stavajici kolekce v Sirokém spektru vzork a modeli.
Pozvanky na veletrh maji zvysit i vSeobecné podvédomi o znacce a podnitit ptipadnou

navstévu.

5.3.4 Vystavky, velkoplo$né plakaty

Forma vystavek a velkoplosnych plakatl je nejcastéji vyuzivana na veletrzich a vystavach,
kde spole¢nost Holik International své produkty prezentuje Sirokému okoli vefejnosti. Vy-
stavky jsou také dodavany i se specialnimi drzaky do sportovnich obchodt, kam dodava
firma Holik rukavice Eska, popf. cepice Screamer. Tato forma vystavky spojend
s reklamou znacky Eska mohla byt vidéna v prodejné Beskyd Sport na Kvitkové ulici ve

Zliné.
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5.3.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama patii mezi formy tzv. masovych médii, kterd zahrnuji neosobni komu-
nikaci v dasledku plisobeni na velkou skupinu lidi. Spole¢nost Holik International vyuZiva
ke své form¢ venkovni reklamy vlastnich sluzebnich vozidel. Na sluzebnich automobilech
je uveden nazev a logo spolecnosti Holik International a slogan firmy ,,Your safety comes

first.«

5.3.6 Vizitky

Vizitky patii mezi tisSténou formu reklamy a svou povahou byvaji nejcastéji vyuzivany
v B2B jednanich a obchodech. Plni funkci pfipominaci, informativni a komunikaéni. Vi-
zitky spolec¢nosti Holik International v sobé zahrnuji logo spole¢nosti, jméno zaméstnance,
uplnou adresu firmy, telefonni spojeni, e-mailovou adresu zaméstnance a spolecnosti a

internetovy kontakt.

5.3.7 Logo

Logo spolecnosti ma byt jasné, vystizné, zapamatovatelné a vhodné zvolené k oboru pod-
nikdni. Logo firmy Holik International (viz. Obr. 8) tvofi nosny pilif vSech forem reklamy,
kterou spolecnost uvadi na trh. Objevuje se na vSech reklamnich materialech, s vyjimkou
reklamnich katalogii znacek Eska a Screamer dodavanych pfimo vyrobci téchto znacek.
Logo spole¢nosti Holik International zobrazuje ¢ervena ruka zndzoriiujici hlavni produkt —
rukavice, ale ma také znazornovat symboly ¢ervenych plaminkd — hasi¢skou tématiku.

Toto logo bylo vytvoteno v dobé, kdy spolecnost piechédzela od prvotni produkce primys-

lovych rukavic k vyrobé¢ specializovanych produktti zamétenych prevazné jen na hasi¢ské

zbozi.

Obr. 8 Logo spolecnosti Holik International [19]
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5.4 SWOT analyza reklamy Holik International

SWOT analyza je nastroj pouzivany zejména pii hodnotovém managementu a tvorb¢é pod-
nikov¢ strategie k identifikaci silnych a slabych stranek podniku, pfilezitostem a ohroZze-
nim. Silné a slabé stranky podniku jsou faktory vytvarejici nebo naopak snizujici vnitini
hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.). Naproti tomu pftilezitosti a
ohrozeni jsou faktory vnéjSimi, které podnik nemiize tak dobie kontrolovat. Mizeme je
identifikovat pomoci vhodné analyzy konkurence nebo pomoci analyzy demografickych,
ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich, legislativnich a kulturnich faktorii
ptsobicich v okoli podniku. SWOT analyza bude zaméfena, dle zjisténych poznatkl bé-
hem mé bakalatské praxe, na oblast reklamy spole¢nosti Holik International. Nasledujici

tabulka (Tab. 8) obsahuje vSechny ctyfi stranky SWOT analyzy.

V soucasné situaci firmy je tfeba brat velmi vazné identifikovanéa ohrozeni firmy, snazit se
o jejich analyzu, identifikaci skute¢nych moznych dopadll pro fungovani firmy a jejich
eliminaci. Dlouhodobé piehlizet nebo podcenovat a nefesit tato ohroZeni je totéz, jako byt
v necinnosti pfi poSkozovani nosnych piliit firmy. Rovnéz se firma musi soustfedit na
eliminaci a koncepcni feSeni svych slabych stranek. Nedopustit, aby se pfeménily
v ohrozeni. Naopak daslednym fesenim identifikovanych slabych stranek muze firma zis-
kat vyhody a pfeménit je ve své silné stranky. Silné stranky firma musi kultivovat a chréanit
si je. Maximalizovat a rozSifovat je. Tvofi totiz pomyslné jadro, diky kterému firma fungu-
je. Eliminuje-li firma sva ohrozeni, koncepcné tesi slabé stranky a kultivuje silné stranky,
potom muze efektivné realizovat ptilezitosti, které identifikuje. Jakykoliv opacny postup je

riskantni a nebezpecny.
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Tab. 8 SWOT analyza reklamy Holik International

Strengths - silné stranky Weaknesses - slabé stranky
Podpora kvality Nepiili§ dobré webové stranky - pomald
Siroké spektrum médii (tisk, venkovni pktualizace, maly piehled sportovnich

reklama, katalogy, vystavy, letaky, plakaty} | pvrobki - nespravné propojeni s inzerovanou
Dlouholeté postaveni na trhu — tradice znacky| reklamou

Emotivni piisobeni v reklamé Nevhodné zvoleny jazyk u sportovnich
Primy marketing — reklama piimo u atalogi znacky Eska&Screamer doddavanych
rakazniki pro CR, SR, PL — jen angli¢tina, néméina

Umisténi reklamy v tuzemsku i v zahrani¢i Reklama v tisku jen nirazove, nepravidelng
Cilena reklama — segmentace
Vyrazne procento exportu v zemich cele

Evropy

Opportunities - prileZitosti Threats - hrozby

Dalsi formy umisténi reklamy — sponzoring, | Bilngjsi konkurenti - silnéjsi efektivné)si

sportovni zimni akce, soutéze, hasiéské eklama

ravody trata povédomi o znacee — efekt vyhasnuti
Reklama na internetu - napf, specializovane | (trata prehledu v oblasti reklamy a
sportovni, hasiéské stranky reklamnich kampani s vyuZivanim sluzeb jen
Zvysit povédomi o znadce jednoho reklamniho studia

Dobré jméno eské znalky v EU a ve svéd
Zvyieni reklamni kampaneé a marketingove
komunikace v exportnich zemich

Rozvijet spoleénou reklamu s obchodnimi
rastupci v zahranici

Spoluprace s jinymi reklamnimi a
marketingovymi agenturami

Siln¢é stranky reklamy spolecnosti Holik International jsou postaveny pfedevsim na vysoké
kvalit¢ vyrobki, kterd je vyzdvihovana ziskanymi certifikaty ISO 9001 a ostatnimi bez-
pecnostnimi normami a dlouholetém postaveni znacky na trhu. Mezi silné stranky reklamy
také patii vyuziti Sirokého spektra médii pro reklamu jako je tisk, reklamni katalogy, vy-

stavky, velkoplosné plakaty a jiné. Reklamni média jsou vyuzivana v tuzemsku 1
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v zahranic¢i — pievazné Polsko a Slovensko, Némecko. Jedna se hlavné o cilenou reklamu
na segment zakaznikl v oblasti hasi¢ského podnikani a zachrandiské techniky. Dalsi seg-
ment tvofi zdkaznici se zdjmem o sportovni lyzaiské vybaveni a obleCeni. Ve vSech re-
klamnich materidlech je vyuzivano emotivniho plsobeni na zédkaznika pomoci barevnych
kombinaci a sloganii. Spole¢nost Holik International vyuziva direct marketingu, rozesilani
reklamnich e-maill a informaci pfimo ke svym zékaznikiim. Tato forma reklamy se ukazu-

je jako velmi efektivni v oblasti reklamy.

Mezi slabé stranky reklamy, které by méla spole¢nost eliminovat a disledné je feSit, patii
v prvni fad¢ vlastni internetové stranky. Ty jsou koncepcné nepftili§ vhodné feseny. Chybi
jim piehled vyrobkl nabizenych dle jednotlivych sezén, hlavné v oblasti znacek Eska a
Screamer. Webové stranky jsou pro firmu vytvafeny externé, proto je jejich aktualizace
velmi pomala a nedokonald. Dalsi slabou strankou jsou katalogy znacek Eska a Screamer
prezentovany a uplatiovany na Ceském, slovenském a polském trhu pouze v jazyce anglic-
kém a némeckém. Katalogy spole¢nost Holik International odebira od pfimych vyrobct
téchto znacek, proto je v Ceském ¢i polském jazyce jiz nevytvaii. Coz je Skoda, protoze
mén¢ znaly zakaznik anglického jazyka a specialnich pojmi z n¢j kromé obrazka a foto-
grafii nema vétsi uzitek. Posledni slaba stranka, kterou shledavam v reklamé spolecnosti
Holik International, se tyka nepravidelnosti inzerce reklamy v tisku. Je vyuzivéna jen

v obdobi ptipravovanych veletrhi a vystav, ¢i v obdobi podzimu a zimy.

Mezi identifikované piilezitosti firmy Holik International patii v prvni fad¢ vyhledavani
novych forem umisténi pro svou reklamu. Vhodnou formou mtize byt oblast sponzoringu a
reklamy znacky Eska béhem zimnich sportovnich soutézi a zadvodi jak na ceském, tak i
zahrani¢nim trhu. Stejnym zplsobem se da tato forma reklamy zrealizovat i na znacku
hasi¢skych rukavic Holik. Dalsi velkou pfilezitosti by mohlo byt umisténi reklamy na in-
ternetu. Na specidlnich internetovych strankach nebo serverech. Internet je tak mocné a
Sirokospektralni médium, ze reklama umisténa zde by byla dobrou investici. JelikoZ spo-
le¢nost Holik International vyrazné exportuje své zbozi do zemi skoro celé Evropy 1 mimo
ni, nabizi se pfilezitost zvySeni povédomi o znacce praveé na zahrani¢nich trzich. Spocivala
by v rozvijeni spolecné reklamy se svymi zahrani¢nimi partnery v dané zemi a hledani
ucinné marketingové komunikace. Pfi hledani novych forem komunikace v reklamé a no-
vych napadii by mohla velmi pfispét spoluprace i s jinymi reklamnimi a marketingovymi

agenturami.
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Hrozby, na které¢ by méla byt kazda spolecnost ptipravena a co nejvice jim odolavat, tvori
neodmyslitelné patii konkurence. K hlavnim zbranim konkurence se fadi kvalita poskyto-
vanych vyrobkl ¢i sluzeb, jejich cena, kvalita lidského potencidlu firmy a marketing
vlastni existence. Spole¢nost by méla sledovat reklamni tahy konkurence, mit celkovy pie-
hled o déni na trhu a pruzné¢ reagovat na vSechny vzniklé zmény a potieby zakaznika. Jeli-
koz spole¢nost Holik International vyuZziva sluzeb pouze jednoho externiho reklamniho
studia pro komplexni feSeni reklamnich materiali a nema své vlastni marketingové odde-

leni, mize dojit ke ztrat¢ informaci a prehledi novych trenda v oblasti reklamy.
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6 PODPORA PRODEJE SPOLECNOSTI HOLIiK INTERNATIONAL

Podpora prodeje patfi mezi formy marketingové komunikace, kterd ma za cil stimulovat
prodej vyrobkl prostfednictvim dodatecnych podnéti. Reklama je zaméfena na zménu
ptistupu zékaznika k vyrobku nebo podniku v del§im ¢asovém horizontu. Podpora prodeje
je oproti tomu zameéfena svymi cili na stimulovani okamzitého prodeje probihajici
v ur¢itém omezeném obdobi a mé predevsim charakter kratkodoby. Pfesto se tyto, reklama
a podpora prodeje, v podnikové marketingové strategii stale Castéji prolinaji. Vyzkumy a
zkuSenosti ukazuji, Ze reklama bez podpory prodeje je neefektivni a neucinnd, a ze samot-

na podpora prodeje bez reklamy je tvofena zbyte¢né a bez povSimnuti.

Spole¢nost Holik International s. r. 0. je vyrobcem a velkoobchodem a ke svym obchod-
nim aktivitdim vyuziva podpory prodeje ve vztahu k zprostiedkovatelim (viz. kap.3.2) a
k spotiebitelim (kap. 3.3). NizZe jsou popsany formy podpory prodeje, kterych spole¢nost

Holik International aktivné vyuziva.

6.1 Obchodni schiizky a navstévy

Systém obchodnich jednéni, schlizek a pravidelnych navstév svych obchodnich parterti a
zakaznik1, je ve firmé dlouhodobé a s jistou pravidelnosti udrzovan. Spole¢nost Holik In-
ternational upiednostiiuje piimy a blizky kontakt a jednéani se zakaznikem. Béhem obchod-
nich setkani a navstev, které tvoii az 40 % prace obchodnich zéastupct firmy, jsou zdkazni-
kiim pfedvadény nové vyrobky, vylepSeni, poskytovany vzorky a spolecné s nimi prezen-
tovany nové katalogy. Dale jsou poskytovany vSechny potiebné informace zédkaznikovi a
od n¢j pfijimany pfipominky a naméty. Tato forma podpory prodeje tvoii jeden z nejvice
efektivnich nastrojt, diky osobnimu kontaktu, okamzité zpétné vazb¢, velmi ucinné stimu-
lovanému prodeji, k ziskdvani informaci na zlepSeni produkt a o konkurenci firmy. Ob-
chodni navitévy, v oblasti specialnich hasi¢skych rukavic, jsou v Ceské a Slovenské re-
publice uskutec¢iiovany dvakrat tydné€ export managerem pro Cesky a slovensky trh. V ex-
portnich zemich je tato ndvstévnost nizsi, v priméru jsou konany u stalych zakaznikl jed-
nou az dvakrat za rok. Navstévy zahrani¢nich zakaznikl jsou od letosniho roku provadény
spole¢né se zastupcem hlavniho zahrani¢niho partnera spole¢nosti Holik International, v té
dané zemi, ve spojeni vzdy s jednim obchodnim zastupcem pifimo z firmy Holik Internati-
onal. Spolec¢nost se tak snazi o vytvofeni uzkého partnerského vztahu mezi zdkaznikem a

vyrobcem, zalozeném na vzajemné duvéie obou stran. Podpora prodeje sportovnich znacek
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Eska & Screamer formou navstév je uskute¢iiovana vzdy na jare, v obdobi pifedobjednavek

zboZzi na nastavajici zimni sezénu.

6.2 Cenové stimuly

Cenovou podporu prodeje provadi spolecnost Holik International v nepravidelnych ¢aso-
vych intervalech. Tato forma podpory prodeje ma kratkodoby charakter a je vyuzivana ke
stimulaci zvySeni prodeje. Cenové stimuly jsou zaméfeny jen na vyrobky spole¢nosti Ho-
lik International, tj. na specialni rukavice ur¢ené¢ zachrannému systému, hasi¢skym a
policejnim slozkam. V tuzemsku byla pouzita vroce 2005 cenova reklamni akce 10
rukavic + 1 zdarma. Od mésice dubna letosniho roku probiha cenové zvyhodnéni cen
hasi¢skych rukavic na némeckém trhu, kde je prodejni situace niz§i nez v ostatnich
exportnich zemich. Cenové zvyhodnéni vyrobki je doprovazeno uvetejnénou reklamou
v Casopise a také direct mailem stavajicim zdkaznikim. Cenové zvyhodnéni rukavic je
nastaveno v délce pllro¢niho trvani tak, Ze spolecnost Holik International jako vyrobce

snizi cenu vyrobkil a importér v Némecku ji o to samé procento snizi zakaznikovi.

6.3 Veletrhy a vystavy

Forma veletrhli a vystav umoziiuje vyrobky pfedvést, poskytnout maximum informaci,
odpovédéet otazky navstévnika a potencialnich zédkaznikd, porovnévat mezi sebou konku-
renéni znacky. Pro vyrobce (vystavovatele) je vyhodou, Ze ziskavaji fadu cennych infor-
maci o konkurenci, napf. co nového piinaseji na trh. Je zde velmi snadné porovnat kvalitu,
cenu, vlastnosti a pouzité technologie vyrobku. Veletrhy a vystavy jsou pro spole¢nost
Holik International stézejnim Ccinitelem podpory prodeje. Spolecnost je pravidelnym
vystavovatelem jak zimnich sportovnich rukavic Eska a cepic Screamer, tak svych
hlavnich vyrobkt, hasi¢skych specidlnich rukavic znacky Holik. Své produkty pravidelné
prezentuje a vystavuje na veletrhu Sport Prague, veletrh sportu, sportovniho zbozi a
vybaveni, konany kazdoro¢né v Praze v obdobi tinora / biezna, kde vystavuje produkty
znaek Eska & Screamer. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost Holik International je
vyhradnim zéstupcem téchto znacek na Ceském, slovenském i1 polském trhu, proto tyto

produkty kazdoro¢né vystavuje také na polském veletrhu Sport Polsko.

Pro ucely prezentaci a zviditelnéni hasi¢skych vyrobki, vyuziva spolecnost Holik Inter-

national veletrhii a vystav jak na tuzemském, tak i na zahrani¢nich trzich. Na tuzemském
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trhu je jiz tradiCnim vystavovatelem na veletrhu Pyros, veletrh pozarni ochrany, bezpec-
nostni techniky a sluzeb, prostfedkti osobni ochrany, konané¢ho v Brn€ v intervalu jednou
za dva roky. Z veletrhti a vystav konanych v zahrani¢i jmenujme ty nejdilezité;si. Sloven-
sky veletrh FIRECO, veletrh pozarni ochrany, techniky a sluzeb. Spole¢nost Holik Inter-
national zde pravidelné vystavuje své vyrobky jednou za dva roky v misté¢ konani,
v Tren¢iné. DalS$im vyznamnym mistem pro konani vystavy a veletrhu v oblasti hasi¢ské a
pozarni ochrany a vybaveni, je némecké mésto Hannover. Zde se pravidelné kazdych pét
let kona svétovy hasi¢sky a zachranatsky veletrh. Ten byl naposled uspotadan v lonském
roce 2006, kde spolecnost Holik International viibec poprvé pouzila sviij novy originalni
vystavni stanek o rozméru 20 m*, zhotoveny z kovové konstrukce a dfevénych vyplni, to
vSe ve firemnich barvach, v Cervené a oranzovohnédé (viz. Obr. 9). Pravé v tomto ohledu
je vidét veliky posun vpied v oblasti vystavovani firmy Holik International, jelikoz v pted-
chozich letech konani veletrhli a vystav, pouzivala vzdy jen paj¢eny plastovy stanek pro
ucely vystavy svych produkti. Ke zméné a zhotoveni vlastniho stanku nepochybné vedly
ucely financni, ale také ucely reklamni a marketingové. Jedin€ spolecnost, kterd je dobie

vidét, proda své vyrobky.

V ostatnich zahrani¢nich vystavovatelskych zemich (Holandsko, Francie, Belgie, Finsko,
Mad’arsko a jiné) spolec¢nost Holik International prezentuje své vyrobky vzdy ve spojeni
s obchodnimi partnery, ktefi je a jejich znacku v dané zemi zastupuji. Takto konanych ve-
letrhti a vystav se vzdy Ucastni jeden obchodni zastupce z firmy Holik International, ktery

osobné prezentuje a predvadi vyrobky Holik a vytvari podporu ¢eské znacky a vyrobce.
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Obr. 9 Novy vystavni stanek spolecnosti Holik International [19]

6.4 Vzorky, vystavky zbozZi

Poskytovani vzorki je zpfistupnéni urcitého produktu spotfebitelim na zkousku. A to bud’
zdarma, nebo se slevou. Podporu prodeje formou vzorkli vyuziva spolecnost Holik Inter-
national jak u rukavic hasi¢skych znacky Holik, tak i u rukavic sportovnich znacky Eska.
Slouzi hlavné k ptredvedeni aktudlniho, ale 1 stavajiciho zbozi pti obchodnich navstévach,
na veletrzich, pfi uzavirdni novych kontraktii. Na vzorky hasi¢skych rukavic poskytuje
spole¢nost Holik 25 % slevu na prvni vzorky svym zdkaznikiim a obchodnim partneriim

nebo novému obchodnimu partnerovi 25 % slevu na vSechny vzorky rukavic.

Systém vystavek zbozi je spojen s formou reklamy spole¢nosti Holik International umisté-
né uvnitf prodejen, obchodi a firem, kam spolecnost rukavice dodava. Ze zacatku byla tato
forma podpory prodeje pouzivana jen na zimni lyzaiské rukavice Eska. Ale od dubna roku
2007 je tato forma vystavek zavedena také na hasi¢ské vyrobky. Spole¢nost Holik Inter-
national tyto vystavky dodava zdarma do prodejen a obchodnich zatizeni spole¢né i se

specidlnimi dievénymi drzaky na zboZi.
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6.5 Soutéze, doprovodné prezentace

Soutéze, hry a loterijni hry patii do €ist¢ motivacnich forem podpory prodeje. Spolecnost
Holik International je vyuziva jen velmi narazové ve spojitosti s reklamni kampani rukavic
Eska. Posledni uvedena hra nesla nazev ,,Za rukavice fotoaparat™, kde zakaznik mél Sanci

vyhrat fotoaparat Minolta Dynax 505si Super pii koupi rukavic znacky Eska.

Doprovodné prezentace spolecnosti Holik International jsou tvofeny v ramci informativni
podpory prodeje. Prezentace jsou vytvoieny v programu Microsoft PowerPoint, obsahujici
detailné zpracovanou prezentaci firmy, jeji historii, popis a pfedstaveni hasi¢ské vyrobko-
v¢é fady, pokryti trhu, ptehled norem, kterych hasi¢ské rukavice dosahuji, pouzitych mate-
ridlt a typl ochrany. Prezentace vznikly v roce 2006 a jsou dodavany souasnym a novym
zakaznikiim v oblasti hasi¢ské a pozarni ochrany na tuzemském i1 zahrani¢nim trhu. Jsou

vytvofeny v Sesti jazycich — CeStina, slovenstina, anglictina, némcina, rustina, polstina.
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7 ZAVERECNA DOPORUCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Po nékolika tydenni praxi a spolupraci ve firmé Holik International s. .r. o. v oblasti re-
klamy a podpory prodeje, mohou byt navrzeny a doporuceny nasledujici jednotliva opatie-
ni a navrhy na zlepSeni stavajici reklamni a marketingové situace spole¢nosti Holik Inter-

national.

V prvni fadé bych rdda upozornila na fakt, ze spolecnost Holik International nema své
vlastni marketingové oddeleni uvnitt firemni struktury. Neznamena to vSak chybu ¢i néja-
ky nedostatek. Je v§ak nutné pfipomenout, ze diilezitost tohoto oddéleni, zabyvajici se re-
klamou, vztahy s vefejnosti, marketingovymi prizkumy a cinnostmi, shromazd’ovanim
informaci o déni na reklamnim trhu, stale roste. Spole¢nost Holik International velmi ak-
tivné vyuziva na dosazeni svych podnikatelskych cili marketingovych komunikatora, re-
klamy a podpory prodeje, které byly popsany vySe v kapitole 5 a 6. Jednd se o pomérné
Siroké spektrum médii, nosici, aktivit a podptirnych ¢innosti uplatnéné v reklamé a podpo-
fe prodeje vlastnich vyrobkd. Prvnim doporucenim by proto bylo neopomenout
v budoucich planech spolecnosti o vyvoji vlastniho marketingového oddéleni. Vsechny
reklamni, tiskové a grafické navrhy vypracovava pro spolec¢nost Holik International externi
grafické Studio 6.15 se sidlem ve Zlin¢. Navrhy a nédpady na reklamni kampané a umisténi

reklamy si v§ak navrhuje sama spole¢nost.

Stézejni prvek komunika¢niho mixu tvoii tiSténa reklama. Velmi vysoce jsou hodnoceny
produktové katalogy znacek Eska a Screamer i katalogy vlastnich vyrobkii — hasi¢skych a
ochrannych rukavic znacky Holik. Katalogy jsou velmi kvalitn¢é a Spickove zpracovany a
systematicky sestaveny. Vhodn¢ prezentuji firmu a podporuji jeji image. Dale jsou vysoce
hodnoceny také zvolené barvy produktovych katalogh znacky Holik, ¢ervena a oranzova,
které plné¢ koresponduji s hasi¢skou tématikou a podtrhavaji tak u zdkaznikli emocionalni

podnéty k tomuto tématu.

Katalogy znacek Eska a Screamer tvofi taktéz profesiondlni a velmi kvalitné koncepéné
zpracovanou cast tiskové reklamy spolecnosti. Je ovSem nutno podotknout, Ze katalogy
téchto uvedenych znacek jsou spolecnosti Holik International dodavany ptimo od hlavnich
vyrobct (rakouské firmy Eska&Dutka a americké firmy Screamer). Katalogy proto nejsou
psany v ceském, slovenskéem ani polském jazyce, kde ma spole¢nost Holik International
vyhradni zastoupeni na dodavku téchto sportovnich znacek. Katalogy jsou zpracovany jen

v jazyce anglickém a némeckém. Podle mého nézoru se jednéd o velky nedostatek, nebot
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zakaznik méné znaly cizich jazyk nema potiebny uzitek, které mu maji produktové kata-
logy ptinést. Zakaznik v tuzemsku, v Polsku ¢i na Slovensku obsahovéemu sdeéleni nemusi
vithec rozumeét. Je sice pravdou, ze jednotlivi obchodni zastupci spolecnosti Holik Inter-
national osobné¢ navstévuji své odbératele a nové zédkazniky s nabidkou zbozi dle jednotli-

vych sezén a popisy materialt v katalozich jim upfesiiuji a podrobné vysvétluji.

Doporuceni se tyka zpracovani produktovych katalogii znacek Eska a Screamer alespon
v jazyce ceském a polském pro potieby svych zdakaznikii. Katalogy by mohly byt zpracova-

ny v grafickém Studiu 6.15, se kterym jiz spolecnost ma zkusenosti i kontakt.

Dalsim navrhem na zlepSeni produktovych katalogii by mohlo byt vytvoreni elektronickych
katalogii nejen znacek Eska a Screamer, ale také viastni znacky rukavic Holik, napr. ve
formatu PDF. Takto vytvoreny katalog by mohla spole¢nost umistit i na svych interneto-
vych strankach www.holik-international.cz k mozZnosti nahlédnuti stavajicich i budoucich
zakaznikd. Katalogy v on-line verzi mohou byt také rozesilany zakaznikiim spolecnosti a
obchodnim partneriim pomoci e-mailové komunikace. Zakaznik by mé&l moznost si katalog
sam prostudovat a nasledné udélat zdvaznou predobjednavku, jak je popsano v obchodnich
aktivitach firmy v kapitole 4.1. Timto zplisobem by do jisté miry byl usetfen cas i ndklady
spole¢nosti spojené s cestami obchodnich zastupcti smérem ke svym zékaznikim. Tohoto
zpusobu rozesilani novych katalogii v pocitacové verzi by mohlo byt pfevazné vyuzivano u
stalych zakaznikd a odbérateld. U vyhledavani a nasledného ziskani novych zakaznikl se
pfedpokladé nejen predvedeni produktovych katalog, poskytnuti dopliiujicich informact,
blizsi predstaveni spolecnosti a navazani dobrych dodavatelsko odbératelskych vztahi, ale

také velmi dilezité predvedeni a moznost poskytnuti vzorkli nabizenych vyrobkii.

Dalsim dilezitym stéZejnim prvkem v oblasti reklamy spolecnosti Holik International je
tiskova reklama. Z analyzy tiskové inzerce spolecnosti Holik International vyplyva, ze
spole¢nost vhodné vyuziva uvedena periodika ve vztahu ke zvolenym segmentiim. Prave
tiskovd média umoznuji nejvice prostoru sdéleni charakteristik vyrobkd a pouzitych
materialti. Ctenat se reklamé miize vénovat libovolné dlouhou dobu a kdykoliv se k ni
vratit. To jind média neumoziuji. Proto bych spolec¢nosti Holik International doporucila
stale vice se vénovat praveé tiskové inzerci a vyhleddvat nova umisténi svych reklam i
v dal$ich vhodnych periodikach, které jsou uvedeny nejen na Ceském trhu. Ke zvolené
frekvenci zvetejiiovanych reklam v ¢asopisech nejsou ze strany podniku brany zadné vétsi
vyhrady. Obecny model vSak poukazuje na pravidelnost a ¢etnost frekvenci reklam v tisku.

Dochézi tak k vyrazn€jSimu upamatovani znacky a posileni jeji existence na trhu.


www.holik-international.cz 
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k vyraznéjSimu upamatovani znacky a posileni jeji existence na trhu. Spolecnost Holik
International zvolila napldnovani reklamy v nepravidelnych intervalech intenzivnich re-
klam v kratkych ¢asovych obdobich v rdmci roku, pferuSovanych dlouhymi obdobimi bez
reklam. Tomuto jevu se fika blikani, nékdy téz poryvy. Takto zvolena strategie je
v souladu s prodejem sezonniho zbozi (zimni rukavice, Cepice) a zvySenym zidjmem o
hasic¢ské a ochranné rukavice v obdobi pfidélovani statnich dotaci vefejnému i soukromé-

mu sektoru, nebo v obdobi potadani vyznamnych veletrha a vystav.

Navrh na zlepSeni frekvence inzerovanych reklam v tisku se tyka umistovani tiskové rekla-
my spojené se zimnimi produkty znacek Eska a Screamer v periodikach jiz v prubéhu pod-
zimnich mésicii zari, Fijna a listopadu, kdy dochazi ze strany zakaznikii jiz k vybavé a na-

kupu zimniho zboZi pro nadchazejici zimni sezonu.

Ostatni formy tiskové ale i tiSténé reklamy jsou velice dobie zvoleny ndmétem, spole€nymi
barvami a zaroven slouzi k podpote prodeje firmy. M¢la bych jen pozndmku a mensi vy-
hradu k uvedenému odkazu internetovych stranek spolecnosti, ktery se vyskytuje na veske-
rych tisténych reklamnich materialech. Je obrovskou vyhodou, Ze spolec¢nost Holik Inter-
national ma své vlastni internetové stranky, které svou strukturou a designem jsou hodno-
ceny velmi kladné. Musim ale také zminit, co na téchto strankdch shledavam jako slabé

misto.

Za nedostatecné je shledavana skutecnost souvisejici s jejich pomalou aktualizaci. Spolec-
nost Holik International by méla usilovat o aktualni a promptnéjsi situaci na vlastnich
strankach. Déle zde zcela chybi obsahovée §irSi kontext u sportovnich rukavic Eska a ¢epic
Screamer, na n¢Z spole¢nost vynakldd4a nemalou ¢ast reklamy a finan¢nich prostfedkt. Ve
se odviji od jiz zminéné Spatné aktualizace. Nejedna se o aktualizaci mési¢ni Ci pilrocni,
ale fotografie znacek Eska a Screamer umisténé na webovych strankach spolecnosti jsou
neaktualni pfinejmensim dvé sezony. Chybi zde popis, obrazek rukavice, slozeni materialti
¢1 moznosti vyuziti. Zakaznik je v dnesni dobé obklopen mocnym médiem internetu a neni
proto divu, ze stale vice od n&j oc¢ekava. Pravé uvedeny internetovy kontakt na reklamnim
inzeratu znacky Eska v tisku je mnohdy jen jedinym kontaktem, ktery ma zédkaznik moz-
nost vyuzit. Moznost shlédnout aktudlni kolekci znacky, dozvédét se charakteristické in-
formace o produktu, moznosti objednani. Bohuzel tyto informace prozatim na interneto-

vych strankach nenalezne. Alespont malym zlepsenim by mohlo byt vyuziti jiz vySe zming-
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ného elektronického produktového katalogu na webovych strankach umisténého ve forma-

tu PDF.

Z reklamni analyzy spolecnosti Holik International vyplyva znacné vyuzivani forem re-
klamy tisténé prostfednictvim katalogt, letakd, plakati, inzerath v tisku a jinych. Ndavrhem,
ktery stoji za zminku, by proto bylo vyuziti i jiné formy reklamy jejiho umisteni. Jednou
z novych forem vyuziti reklamy by mohla byt oblast sponzoringu zimnich sportovnich sou-
tezich znackou Eska, dalsi navrZend oblast by se tykala sponzoringu hasic¢skych zdavodu
nebo hasicskych sjezdii. Shledavala bych k tomuto uGcelu vyuZzit oblast ceského trhu,

zejména v pocatecnich fazich.

Druhou z novych forem umisteni reklamy spolecnosti Holik International tkvi ve vyuZi-
ti reklamy na internetu, na specialnich internetovych strankach. K reklamé znacek Eska a
Screamer by pfichazely v avahu stranky sportovni nebo stranky jejich obchodnich partne-
ri. Pro reklamu ochrannych hasi¢skych rukavic Holik bych navrhovala vyuzit mezinarod-
nich internetovych stranek, zejména z divodu ziskani novych zakaznikli na zahrani¢nich

trzich.

Vsechna vySe uvedena zlepSeni a navrhy na doporuceni stavajici marketingové komunika-
ce, zvlasté v reklamni ¢innosti sebou jisté piinesou zvySeni objemu nakladii na reklamu a
propagaci. Nejvétsi ndklady se mohou predpokladat u internetové reklamy, kde tyto nakla-
dy zahrnuji cenu prace a vytvoieni reklamy, naklady za umisténi a pronajem plochy. Na-
klady na reklamu a propagaci znacky rukavic Eska a hasi¢skych rukavic znacky Holik
v prib¢hu analyzovanych let 2004, 2005, 2006 v porovnani k obratu téchto produktii tvoii
pouze jedno procento. Z toho hlediska se jedna o velmi malou ¢ést nakladi a spolecnost by
se proto ptfipadného zvysSeni nakladi na reklamu nemusela obévat piilisné financni zatéze.
Z regresni analyzy v Ptiloze V vyplyva jasna nezavislost mezi ndklady vynalozenymi na

reklamu a obratem produkti.

Nadmiru pozitivné je hodnocena Cetnost vyuzivani riznych forem podpory prodeje. ZvIas-
té pak pecliva piiprava a organizace spojena s veletrhy a vystavy, kde spolecnost Holik
International prezentuje a predvadi své vyrobky. Pravé v této forme podpory prodeje je
znatelny nejvetsi posun smérem kupiedu v oblasti reklamy své vlastni organizace. Je zde
viditelné vyborné propojeni reklamy a podpory prodeje. Podpora prodeje je nejucinnéjsi,
kdyz tvoii pfirozenou soucast marketingové strategie a je tizce spojena s reklamou. Spo-

lecnost si uvédomuje piilezitost veletrhu k upozornéni a predstaveni spole¢nosti Siroké
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vefejnosti. Spolecnost Holik International je jiz tradi¢nim vystavovatelem svych vyrobkl
na potadanych sportovnich i hasi¢skych veletrzich v Cesku i v zahrani¢i. Rok od roku svou
pozici vystavovatele zlepSuje nejen kvalitnimi vyrobky, ale také marketingovou kampani.

V ptiloze P IV je uvedeno fotografické srovnani vystavni reklamni kampané v prabéhu let

2005, 2006 a 2007.
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ZAVER
V mé bakalarské praci s ndzvem Marketingova komunikace firmy Holik International bylo

mym hlavnim cilem vytvofeni co nejpiesnéjsiho popisu marketingové komunikace s diira-

zem na reklamu a podporu prodeje spole¢nosti Holik International s.r.o.

Teoreticka ¢ast prace byla zamétfena na prizkum literarnich pramenii z problematiky mar-
ketingu, zejména komunika¢niho mixu, z problematiky ucinkt reklamy a podpory prodeje.
Blize seznamuje ¢tenafe se strategii reklamy z hlediska psychologického plisobeni na za-
kaznika a nasledného méteni u€inkt reklamy. Posledni kapitola teoretické ¢asti byla véno-
vana podpote prodeje se zaméfenim na oblast maloobchodu, zprostiedkovatelli a spotiebi-

telii. Teoreticky uvod byl sestaven tak, aby co nejlépe korespondoval s praktickou casti.

V praktické ¢asti jsem se podrobné vénovala analyze marketingové komunikace spolec-
nosti Holik International v oblasti reklamy a podpory prodeje. Reklamni ¢innost spolec-
nosti jsem logicky rozdélila do dvou celkli. V prvnim celku jsem se vénovala reklamé spo-
jené s vyrobky znacek Eska a Screamer. Druhy celek byl zaméfen na analyzu reklamy
znaCky Holik. Souhrnnou analyzu reklamni ¢innosti spolecnosti Holik International podtr-
huje i provedenda SWOT analyza reklamy firmy a regresni analyza zkoumajici jeji ucin-

nost.

Podporu prodeje spole¢nosti Holik International 1ze obecné charakterizovat jako zaméteni
se na komunikaci a poskytovani podnétii ke koupi. Je spole¢nosti vyuzivana ve vztahu
k zprostiedkovatellim a spotiebitelim z pozice vyrobce, velkoobchodnika. Zahrnuje Siro-
kou skélu forem podpory urcené k okamzitému prodejnimu stimulu pievazné s kratkodo-
bym charakterem Gc¢inku. Nejvétsi diraz spolecnost klade na obchodni schiizky a navstévy
obchodnich partner v tuzemsku 1 v zahranici, slouzicich k upevnéni dobrych obchodnich
vztahl. V praci byl dale analyzovan vyznam a funkce veletrhti a vystav, kterych se spole¢-
nost Holik International i¢astni v pravidelnych ¢asovych intervalech. Z analyzy veletrhi a
vystav z let 2004 — 2007 je patrnd zména v koncepci reklamnich kampani spolecnosti,

v pozitivnim slova smyslu.

Posledni kapitola praktické ¢asti byla vénovana doporu¢enim a navrhiim vedouci ke zkva-

litnéni stavajici marketingové situace spolecnosti Holik International.

Prace bude pfinosem nejen pro firmu Holik International, mohla by byt také vhodnym ma-

teridlem, slouzici pro dalsi prace ¢i studijni tcely.
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PRILOHA PI: VYHODY A NEVYHODY MEDII

MEDIUM VYHODY NEVYHODY ZVLAST ZVLAST
VHODNE PRO | NEVHODNE
PRO
Televize Velice nazorna, | Je obtizné za- | Vyrobky, které | VSechny pfipa-
pritahujici po- | sdhnout cilové | vyzaduji nazor- | dy, kdy cilem je
zornost; fasci- | demografické né predvedeni, | pfimét zékazni-
nujici; muze | skupiny; rekla- | vyrobky pouzi- | ky k okamzité-
kombinovat ma zanikd ve | vajici novou | mu jednani.
zvuk, obraz, | zméti  mnoha | technologii;
text, grafiku a | jinych podnétd; | dobra pro bu-
pohyb 1 kdyz bude | dovani image
reklama mimo- | firmy; pro poli-
fadné presvéd- | tické kampané
¢iva, je velice
nejisté, ze po
jejim  shlédnuti
bude nésledovat
okamzity nakup
Rozhlas Snadnéji se | Nepfinasi vizu- | Nabidku rych- | Cokoli, co vy-
zasahuji cilové | alni vjemy; | lého stravovéni | Zaduje ndzorné
skupiny (poslu- | neumoziuje a dalSich pro- | predvedeni,
chaci si vybiraji | ndzorné  pted- | duktd, jejichz | napf. mixér.
svou stanici); je | vedeni vyrobku; | prodej je zavis-
levnéjsi, podné- | poslucha¢i mu | Iy na impulsiv-
cuyje  nakupni | nevénuji vzdy | nim nékupnim
chovani, proto- | plnou  pozor- | chovani spotie-
ze  posluchac | nost. bitela.
muze sjet ze
silnice 'k ob-
chodu, aby si
koupil to, o cem
prave slysel.
Noviny Jsou povazova- | Maji velice | Maloobchodni | Vyrobky denni
ny za nejspo- | kratkou zivot- | firmy, jejichz | spotfeby s vy-
lehlivejsi médi- | nost (druhy den | motivacnim jimkou propa-

um; poskytuji
dostatek mista

k osvétleni své-
ho sdéleni; mo-
hou  pracovat
s grafikou, zaci-
leni muze byt
z geografického
principu.

je lidé vyhodi);
obsahuji mnoho
rozptylujicich

podnéti; nizka
kvalita obrazki.

nastrojem  je
cena; pro krat-
kodobé propa-
gacni akce, pro
véci, jejichz
piinosy vyzadu-
ji delsi vysvét-
leni (napt. 1é¢i-
va)

gace  specidl-
nich akCnich
nabidek.




MEDIUM VYHODY NEVYHODY ZVLAST ZVLAST
VHODNE PRO | NEVHODNE
PRO
Casopisy Umoznuji zaci- | Dlouhé vyrobni | Kosmetiku; Kratkodobé
leni na demo- | lhity. modni  trendy | propagacni akce

grafickém  za-
kladé a na za-
kladé special-
nich zajmi;
maji velice
dlouhou Zivot-

nost — lidi je
nechavaji  ulo-
zené;

v odivéni; poci-
tace; automobi-

ly;  jakoukoli
vec, jejimuz
prodeji sveédei,

kdyz zakaznici
vénuji Cas pro-
hlizeni obrazki;
dobré pro bu-
dovani znacky.

a vSe s omeze-
nou dobou spo-
tieby.

Billboardy a
reklamy na za-
stavkach auto-
busil

Lze je umistit
pobliz prodeje;
dostavd se jim
velkého mnoz-
stvi  opakova-
nych shlédnuti;
dobré pro na-
smérovani kon-
krétniho mista.

Jejich  sdéleni
musi byt kratké
— lidé kolem jen

projizdeji;  do-
provazeji je
znacné  infor-

macni Sumy.

Nabidku  pro-
duktu, které
jsou nakupovéa-
ny impulsivng;
dobré na pod-

poru sdéleni
z televize;, pfi-
pomenuti

v misté prodeje;
billboard  ma
potencial  pfe-
svédcit  nakup

vétsiho baleni.

Vyrobky dlou-
hodobé spotie-
by; vSe, co je
technické pova-
hy nebo vyza-
duje obsirné;si
vysvétleni.

Internet Obrovské zaci- | Sdéleni muze | Stanky,  které | Vyrobky, které
leni do jisté | byt smazéno, | poskytuji  ob- | si chce zdkaz-
miry  pfesné; | aniz by bylo | sah; vhodné | nik po zaplace-
snadnd pfizpl- | viibec piecteno; | reklama na | ni odnést domd,
sobivost na | sdéleni  miize | vlastnich webo- | vyrobky, které
miru kazdému | byt  vniméno | vych strankdch | jsou nakupova-
jednotlivci; jako obtézovani ny obvykle im-
vynikajici mul- pulsivné,  vy-
timedidlni moz- robky denni
nosti spotieby.

Adresné zasilky | Velice piesné | Casto jsou vni- | Cileni nabidky; | Celonarodni
zaméteni; do- | many jako ob- | propagacni ak- | firmy; leteckou

statek mista pro
sdéleni; mohou
obsahovat
kupony na sle-
vy €1 vzorky.

t€zovani; mo-
hou zaniknout
v mnozstvi jiné
posty.

ce, politické
kampané;  po-
travinaiské vy-
robky a zbozi
rychlé spotieby.

dopravu;  pij-
covny automo-
bilt.

[18, 5.92-95]




PRILOHA PII: REKLAMA ZNACKY ESKA & SCREAMER

V CASOPISE

WARM X

Okrywa: plalin Kroj: curved

Dion: sprayed leather/digital leather combi = 3D thumb with sidewall

O th i primaloft Rozmiary: 6— 11 (w tym polbwii)

CLEAR XCR

Okrywa: diamand lightheavy stretch
Dion: digital leather/sprayed leather
Ocieplenie: isodry

Membrana: Gore-Tex XCR
Kraj: Y2K - 30 thumb
Rozmiary: 8 = 11 (w tym poltwki)

FALCON
a: soril T o ]
leather/dragon grip/heavy strateh wodoodpomeloddychajace
Dion: waterproof goat/dragon arip Kréj: Y2K freestyle race tight
~ 3D thumb

Ocieplenie: isodry race light

Rozmiary: 6— 11 (w tym poliwki)

Wy}qcmy przedstawiciel na terenie polskim firmy

COMFORT
Okrywa: platin/digital lsatherheavy
stretchvsprayed leather

Dhon: digital leather/sprayed leather
Ocieplenie: themodry

Membrana: Gore-Tex
Krdj: Y2K - 3D thumb with sicewall
Rozmiary: 8- 11 (w tym polowki)

MOVE

Okrywa: diamond light/platin

Dion: digital leathersprayed leather
Ocieplenie: isodry

Membrana: Gore-Tex XCR
Kréj: Y2K = Y2K
Rozmiary: 6 - 8 (w tym polowk)

HEAVY
Okrywa: heavy stratch/plafin
Dlon: waterproof goat leather
Ocleplenie: isodry

Kréj: ¥2K - 3D thumb
Rozmiary: 6~ 11 (w tym potdwki)

=r=rrs

ul. Krawiecka 24d, 48-303 Nysa « tel.fax: (077) 433 63 98
www.holik-international.cz
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PRILOHA P III: REKLAMA ZNACKY HOLIK V CASOPISE

Zajimavou novinkou ve vyzbroji némeckych hasiéd je impulzni
hasici délo na podvozku Hammer (IFEX 3000).

K jeho pfednostem palfi rychly a obratny pohyb v méstskych
a pramyslovych strukturdch, schopnost zdolat libovolny terén, véet-
né lesnich porostd, kam se tézka technika nedostane.

Impulzni vystrel dostiikne 12 | vody az na vzdalenost 64 metrl
(optimdlni délka je v&ak niZsi — 10 aZ 40 m). Hasiéi mohou vystfe-
lovat liboveiné kapalné médium (voda, péna, atd.). Minimalni mnoz-

Impulzni hasici délo na podvozku Hammer (IFEX 3000)

stvi vystielu jsou 3 litry, maximalni 12 |. Délo Ize znovu dobit za pou-
hyeh 6 viefin. Zhotoveno e z hliniku, pist z titanu.

Vykon vodniho Gerpadia: 800 V/min., motor ¢erpadia: 2 valcovy
Etyftaktni, 18 PS, Fidici jednotka: PLC Omron Sysmac.

Objem vodni nadrze: 1000 I. Hadicovy navijak: 30 az 100 m. Vz-
duchové vélce pro hadicovy navijak 4 x 6 /300 bar. Vzduchové val-
ce pro délo: 4 x 20 /200 bar. Délka déla 1850 mm. Primér hlavni
200 mm. Hmotnost 966 kg.

your safety comes first

Rl i

Zveme Vas

k ndvstévé nasi expozice
pfi veletrhu PYROS,

pavilon F stanek ¢. 9, |

ve dnech 16. - 19. kvétna 2006 |

Holik International s.r.o

www.holik-international.cz

NOVA TECHNIKA EWNTTY




V malebném prostredi hor-
ské vesnicky Visalaje na Gpati
Beskyd se 12. fijna, v ramci
pravidelného vzdélavaciho se-
minafe Reka 2006, konala jiz
V. vyroéni konference Asocia-
ce veliteld HZS podnika.

Prezident Asociace Ing. Old-
fich Luks pfi hodnaoceni éinnosti
za uplynuly rok mj. konstatoval,
Ze se za pomérné kratkou dobu
své existence stala vyznamnym
partnerem HZS CR a dulezitym
reprezentantem hajicim zajmy
a potfeby podnikoveé profesio-
nalni pozarni ochrany. Asociace
k dnesnimu dni zastupuje zajmy
vice nez stovky hasicskych za-
chrannych sborti podnikd.

Mezi jeji nejdulezitéjsi aktivity
palfi dlouhodobe jednani s Mi-
nisterstvemn prace a socidinich
véci, kteri jiz vyustilo v podporu
statnich organt pro névrh zéko-
na o HZS podnikl. Navrh zako-
na Asociace projednava i s fa-
dou poslancu a senatoru.

Asociace také jedna s HZS CR
o postaveni podnikovych hasi-
&0 vidi hasiéam ,statnim®, véet-
né verzi pripadneho prechodu
podnikovych sbord k HZS CR.

Na mezinarodnim poli Asoci-
ace navazala prvni kontakly
s Asociaci podnikovych hasicl
v Polsku.

Nedilnou soucasti &innosti
Asociace v uplynulém roce byla
lcast zaméstnancl HZSP na
sportovnich souléZich, véetné
jejich pofadani. Asociace se mj.
podilela na pofadani tii kol Velke
ceny 2006 v pozarnim Utoku
profesionalnich hasicl a uspora-
dala soutéz v hasiéském silovém
pétiboji Fire Fighter Fenzy Cup
v aredlu HZS Aero Vlodochody.

Letosni konference byla po
tfech letech opét volebni a doslo
k nékterym zménam ve vedeni
Asociace. Do vykonneho vyboru
byl zvolen lvan Korbelar, feditel
HZSP Letisté Ostrava a.s., pied-
sedou revizni komise se stal Jo-
sef Myska, feditel HZSP Paramo
Pardubice a.s. a novym clenem
komise se stal Ing. Ladislav No-
vak, vedouci odboru PO Borso-
dChem — MCHZ Ostrava.

V predvecer zahdjeni konfe-
rence oslavil prezident Asocia-
ce ing. Oldfich Luk$ své Sede-
satiny. K Zivolnimu jubileu mu
pritomni srdecné blahoprali.

Milos Hladik

Pata konference Asociace

velitelil HZS podnilil

ASOCIACE VELITELU
HASICSKYCH )
ZACHRANNYCH SBORU
PODNIKU

Chodovska 1430/3A

101 00 Praha 10
oluks@spolana.cz

Prezident Asociace Oldrich Luks

Zasahove
rukavice
‘0 hasice

Osm let zasahujete
v nasich rukavicich,

dékujeme Vam

za davéru.

Holik International s.r.o.
Za Dvorem 305, 763 14 Zlin — Stipa, Czech Republic

tel flax: 4420 577 914 327

a-mail; info@halik

www.holik-international.cz
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PRILOHA PIV: REKLAMNI KAMPANE NA VELETRZICH

Ukézka vystavniho stanku spole¢nosti Holik International na veletrhu Sport Praque 2005




Ukézka vystavniho stdnku spolecnosti Holik International na veletrhu Sport Praque 2006




Ukézka vystavniho stanku spolec¢nosti Holik International na veletrhu Sport Praque 2007




PRILOHA P V: REGRESNI ANALYZA NAKLADU NA REKLAMU A
OBRATU SPOLECNOSTI HOLIK INTERNATIONAL

Regresni analyza spociva v méieni prubéhu zavislosti a v méfeni sily (intenzity) zavislosti.
Prabéeh zavislosti vypovida o tom, zda se jedna o zavislost linedrni ¢i nelinearni, ptimou
nebo nepiimou. Pii méfeni zavislosti rozliSujeme znaky, které jsou piic¢inou jevu (nezavis-
le proménné), znacime je pismenem X a druhy typ znaku ma charakter ucinku (zavisle

proménna), obvykle znaCime Y. Regresni model spofivd v méfeni parametrii regresni
funkce y' = f(x).
Méreni sily zavislosti
K méfeni intenzity zavislosti vyuzivame charakteristiky zvané korela¢ni index a jeho
zvlastni ptipad linedrni zavislosti korela¢ni koeficient R. Charakteristiky tésnosti zavislosti
nabyvaji hodnot od 0 do 1. Nula vyjadiuje nezavislost znakti, pokud se hodnota koeficien-
tu tésnosti korelace blizi k jedné, zavislost ozna¢ujeme za silnou. [1]

silna zavislost témér nezavislost

Obr. 10 Silna zavislost a nezavislost znaku v regresi [1, s.79]

Regresni analyzu nakladi na reklamu spolec¢nosti Holik International vyjadienych k jejich
obratu prodanych vyrobkl v korundch uvadim v bakalatské préaci z divodu piani spolec-
nosti Holik International. Hlavnim cilem bylo zjisténi zavislosti mezi témito dvéma znaky
a zjisténi U¢inkh reklamy na celkovy obrat spole¢nosti. Regresni analyza byla provedena

v programu Microsoft Excel.

Néklady na reklamu byly rozdéleny na naklady sportovni znacky rukavic Eska a na nékla-
dy reklamy rukavic znacky Holik. Stejnym zptisobem byly roz¢lenény i obraty téchto pro-
duktii. Casovy interval pro regresni analyzu tvofila uplynuld léta 2004 — 2006 rozdélena na
jednotlivé kvartaly roku, které maji slouzit pro lepsi vypovidaci schopnost celé analyzy.
Znaky nezévisle proménné tvofily obraty v K¢ jednotlivych kvartal, znaky zéavislé pro-

ménné majici charakter ucinku tvotily jednotlivé naklady na reklamu v K¢.



Vysledek analyzy pro oblast hasi¢skych rukavic Holik

Regresni statistika

Graf 1 Regresni analyza nakladii reklamy a obratu znacky Eska
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Z uvedeného grafu 1 je zfejma nezdvislost znakd X ( obrat v K¢) a znakil Y ( naklady re-

klamy v K¢). Hodnoty R testu z tabulky regresni statistiky by se mély blizit k hodnot¢ jed-

na, aby se jednalo o zavislost znakll. OvSem hodnota korelacniho koeficientu R uvedena

v tabulce je hodnoty 0,08645, kterd je potvrzuje silnou nezavislost mezi znaky. I celkovy

F - test potvrzuje celkovou nezavislost znakli svou nevyznamnosti. Lze tedy konstatovat,




ze zavislost mezi naklady na reklamu znacky Holik a obratem téchto produktii se nepotvr-

dila. Zavislost je nulova. F — test vyznamnosti vySel s hodnotou 0,353. Aby se prokazala

vyznamna zavislost musel by F — test vyjit v hodnot¢ okolo 0,05 na hladin€ vyznamnosti o

rovna 5 %.

Vysledek analyzy pro oblast sportovnich rukavic znacky Eska

Regresni statistika

Graf 2 Regresni analyza nakladii a obratu znacky Holik
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Graf 2 a vyse uvedené tabulky vysledkl regresni analyzy nakladt a obratu souvisejici se

znackou rukavic Eska vykazuji jesté silnéjSi nezavislost znakli nezavisle proménnych a

znakl zavisle proménnych, ktery vyjadiuje koeficient korelace R = 0,027, nez u vysledki




regresni analyzy nakladii a obratu vztahujici se ke znacce rukavic Holik. Jednotlivé vyna-
lozené nédklady na podporu znacky Eska tak nevykazuji zadny ucinek na nésledny obrat
téchto produktia. Celkovd hypotéza zavislosti znaki, se proto zamitd. Poukazuje na to

hodnota celkové vyznamnosti F rovna ¢islu 0,60592.

Jelikoz provedené analyzy regrese produkt zna¢ek Holik 1 Eska prokazaly silnou nezéavis-
lost mezi znaky v regresi a takika zadnou Uc¢innost vynalozenych nékladl na reklamu po-

meéienou k obratiim, umist'uji proto tuto analyzu v ptiloze.



PRILOHA P VI: UKAZKA VELKOPLOSNEHO PLAKATU

zasahove rukavice
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