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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zhodnoceni soucasného stavu vyuziti reklamy k nabizenym
sluzbam jednotlivych spolecnosti v primyslu komercni bezpecnosti. Zédkladem prace je
charakteristika souc¢asného vyuziti reklamy v praimyslu komeréni bezpecnosti spolecné se
zhodnocenim vyuziti reklamy k jimi nabizenym sluzbam. V zavéru prace je nastinéna

mozna budoucnost vyuziti reklamy v tomto specifickém odvétvi.

Klicova slova: reklama, cilova skupina, informaéni kanaly, efekt, primysl komeréni

bezpecnosti

ABSTRACT

The aim of the thesis is to evaluate the current state of the advertising usage of the services
that are offered by the companies in the commercial security industry. Basis of this work is
the characteristics of the current state of advertising usage in the commercial security
industry, together with the evaluation of the advertising usage of their offered services. The
conclusion of this thesis deals with the possible future of the advertising usage in this

specific field.

Keywords: advertising, target group, information channels, effect, commercial security

industry
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UvVOD

Reklamu jako formu sdélovani a nabidky lze datovat az k samym pocatktim psané historie.
Archeologové pracujici ve Stiedomoti nachéazeli cedule oznamujici rizné akce a nabidky.
Stafi Rimané zase malovali misto ceduli na stény, na kterych ohlaSovali gladiatorské
zéapasy a napiiklad Fénicané kreslili obrazky propagujici jejich zbozi na velké kameny

podél promenad.

Moderni reklama je vSak od takovych prvotnich pokusti jiz na hony vzdalend a v dnesni
dobé¢ ji definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace ¢i propagace
mySlenek, zboZi nebo sluzeb. Stava se tak cenové efektivnim zpiisobem rozSifovani
ur¢itého sdéleni, za ucelem vytvoreni preferenci spolecnosti nebo produktu. Pii tvorbé je
prvotni krokem stanoveni cile reklamy, ktery by mél vychazet z rozhodnuti o cilovém trhu
a marketingovém mixu. Pro definovani téchto cili je nutné stanovit si reklamni rozpocet
spole¢né s reklamni strategii. V neposledni fazi je nutné reklamni program pravidelné
vyhodnocovat a to jak z pohledu komunika¢nich G¢inkd, tak i efektu reklamy na trzby.
Toto méteni, neboli testovani reklamy ndm poskytuje odpovéd’ na to, zda reklama dobie

komunikuje se zakaznikem a spliiuje tak své poslani.

Hlavnim cilem mé diplomové prace je zhodnoceni soucasného stavu vyuziti reklamy k
nabizenym sluzbam jednotlivych spole¢nosti v primyslu komeréni bezpec¢nosti. Konkrétné
se budu v prvni ¢asti své prace zabyvat obecnym pohledem na reklamu z hlediska historie,
jejich cild, druht a forem nebo jejiho nacasovani a t¢innosti. Dalsi ¢ast prace je vénovana
vymezeni a charakteristice cilovych skupin reklamy v primyslu komeréni bezpecnosti
spole¢né s navrhem vhodnych typl reklamy v rameci jednotlivych skupin. StéZejni ¢ast mé
prace tvofi charakteristika soucasného vyuziti reklamy v PKB, kde se jedna v prvni fazi o
charakterizovani vzorku tii spole¢nosti rizné velikosti pusobicich ve Zlinském kraji
spole¢né se zhodnocenim vyuziti reklamy k jimi nabizenym sluzbam. V druhé fazi bude
tato charakteristika rozsifena do celorepublikového métitka, diky dotaznikovému Setieni
v dané oblasti. V zavéru prace je provedeno zhodnoceni vyuziti reklamy firmami

pusobicimi v primyslu komeréni bezpecnosti a zaroven nastinéna moznd budoucnost

vyuziti reklamy jako takové v tomto specifickém odvétvi.
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1 REKLAMA

Reklama je jednim z nejstarSich a nejviditelngjSich nastroji  marketingového
komunika¢niho mixu. Da se definovat jako placend forma neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivei, kterd je uskute¢iiovana prostiednictvim tiskovych
médii, televize, rozhlasu, internetu, billboardt a dalSich komunikac¢nich kanald. Reklama
se vyuziva jak pii podpofe prodeje vyrobki, zavadéni novych sluzeb ¢i potfadi (datové
schranky, Superstar), nabadani divaka Kk ucasti vsoutézi ¢i jako varovani v ramci

preventivnich opatieni (protikuracka kampan ministerstva zdravotnictvi).

Zakon ¢&. 40/1995 Sb. (zména: ¢. 25/2006 Sb.) o regulaci reklamy zni: ,, Reklamou se
rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle

stanoveno jinak “ [Parlament Ceské Republiky, 11].

Spole¢nosti na reklamu vynakladdaji velky objem prostiedkii a z4dnd z dalSich
marketingovych aktivit podle De Pelsmackera , nevyvoldava tolik verejnych diskusi a
rozporu* [Pelsmacker, 1, str. 203]. Prostfednictvim reklamy dnes muzeme oslovit Siroké
spektrum potencionalnich zakazniki a je jiz nepostradatelnou soucasti trzniho
hospodafstvi. Jeji hlavni nevyhodou je vSak urcitd neosobnost a jednosmérna komunikace.
Z marketingového pohledu umoznuje reklama prezentovat produkt v atraktivni podobé
s vyuzitim v8ech prvki, pisobicich na smysly ¢lovéka. O co vic je reklama promysleng;si,

0 to vic mize byt G¢inngjsi. Uspéch reklamy je dan tiemi hlavnimi faktory:
e strategii reklamy,
e tvorfivosti,
e profesionalitou zpracovani.

,, Predmétem reklamy je to, o cem reklama pojednava, co nabizi a prosazuje. Zpravidla to
byva produkt — vyrobek ci sluzba, pripadné pouze jeho znacka. Obsah reklamy musi

odrazet spolecenskou a kulturni realitu prislusné zeme * [Svétlik, 2, str. 160].
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Reklama nesmi §ifit klamavé tidaje a nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala davéru
spotiebitele. Je zakdzand podpora chovani poskozujiciho zdravi, ohrozujici bezpecnost
0sob nebo majetku, ¢i jednani poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostfedi. Zvlastni
podminky se aplikuji na reklamu uvad¢jici nabidku zaméfenou na mladez do 18 let, na
tabdkové vyrobky, alkoholické napoje, 1€Civa, zdravotnické prostfedky, potraviny,

kojeneckou vyzivu, prostfedky na ochranu rostlin, sttelné zbrané, stfelivo a pohiebnictvi

[2].

1.1 Historie reklamy

Reklama je pravdépodobné stara jako lidstvo samo. Ve svych prvopocatcich vSak
existovala pouze v grafické podobé, se kterou se mizeme setkat i dnes na trzistich, kde
jeden obchodnik ptes druhého ukazuje obraz predmétu a vychvaluje své zbozi. Reklama v

ustni a psané podobé¢ ovsem prichazi az pozdéji.

Prvni pisemny zaznam o reklamé se dochoval na hlinéné desti¢ce, kterou archeologové
objevili v Egypté, v misté byvalého starovékého kralovského mésta Memfis. Jde tedy o
prvni — i kdyZ jednoduchy — ¢tyfi tisice let stary billboard. S vynalezem knihtisku vznika
reklama tisténa a reklamé jako takové se oteviraji netuSené moznosti. Primyslova revoluce
zahajila obdobi, kdy se reklama zacala vyvijet v takovou, jakou ji zname dnes. Vyrobky
pramyslovych podnikii potiebovaly odbyt, a proto v roce 1841 vznikla v USA prvni
profesionalni reklamni agentura. Nasledné& stejnym zplisobem probéhl i vyvoj plakati a na
prelomu 19. a 20. stoleti vznikly dal$i dva reklamni nastroje, které jiz dnes fadime mezi

klasické a jsou jimi rozhlas a kino.

V Ceské republice se s reklamou jako takovou setkavame prokazatelné az na pocatku 20.
stoleti. Zvlast¢ pak reklamy z Prvni republiky jsou dokladem toho, ze s rozmachem

sdélovacich prostiedki, rostl i objem reklamy.

Do reklamy se fadi i oznacovani firemnich budov ¢i prodejen prostfednictvim napist ¢i
vyvésnich §titd. Patii sem rovnéz i rizné reklamni poutace — stojany, tabule ¢i billboardy a
zafizeni v misté prodeje. Obor, jehoz predmétem je vyroba téchto reklamnich prvku, se

nazyva signmaking [12].
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Obr. 1. Historicka reklama [14]

1.2 Funkce reklamy v ramci podpory prodeje

Reklama je dobie fungujicim prvkem marketingové komunikace, slouzicim k informovani
a presvédcovani lidi bez ohledu na to, zda se podporuje produkt, sluzba ¢i opak. Proto se
neni také ¢emu divit, Ze je ndstrojem vSeobecné uzivanym a napiiklad ro¢ni vydaje na
reklamu v Evropské unii ¢ini vice nez € 45,4 mld. Z pohledu toho, jakou roli hraje reklama

Vv podnikani a ve spole¢nosti, jsme schopni definovat ¢tyti zakladni funkce reklamy:
e marketingova,
e komunikacni,
e ckonomicka,
e socialni.

I kdyZ reklama nemusi vzdy podporovat prodej jako takovy, ve své diplomové praci se

zamétim V hlavni fad€ praveé na tuto sféru reklamy [1].

1.2.1 Funkce marketingova

Tato funkce spociva ve skute€nosti, Ze reklama je jednim z nejdilezitéjSich prostiedkil

komunikace se zakazniky. Sdéluje jim informace o nabizenych produktech a ma za cil je

vvvvvvvvvvv

vice se o ném ¢i firm¢, ktera jej vyrabi, vi a ¢im pozitivn€jsi obraz je o nich vytvoren [2].



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky, 2010 13

1.2.2 Funkce komunikac¢ni

Reklama je formou masové komunikace a ptenasi rizné druhy trznich informaci za i¢elem
propojeni prodejce a kupujiciho. Reklama nds jak informuje, tak i1 pfenasi piedstavu o
produktu tim, Ze vytvaii jistou image nabizeného produktu, kterd pfesahuje skutecnosti a
fakta, ktera se jej tykaji. Reklama tak velkou mérou ovlivituje preference zdkaznika, méni
atributy ptisluSného produktu a odliSuje ndmi nabizené produkty od nabidky produktti nasi

konkurence [2].

1.2.3 Funkce ekonomicka

Reklama jako takova zvySuje poptavku po propagovaném zbozi ¢i sluzbach. ZvySeni
poptavky umoziuje podnikatelskym subjektim zvySovat vyrobu a dosahovat tak uspor
z rozsahu. Uspory z rozsahu, tak znamenaji nizsi naklady na jednotku produkce a jsou

dosahovany vyssim objemem vyroby a niz§im podilem fixnich nakladi.

Reklama svym plsobenim miize zvysit vnimani hodnoty produktu v povédomi zadkaznika.
,Jednou z vwhod piisobeni trzniho mechanizmu je skutecnost, ze zdkaznik se Fidi pri
nakupu produktu hodnotami, které jsou pro néj dulezité “ [Svétlik, 2, str. 84]. Pokud je to
nizka cena, pak da zdkaznik pfednost nakupu zbozi nizké ceny, 1 kdyZ nema vysokou
image. Jestlize je pro zakaznika dtlezita hodnota image, pak da pfednost produktu, ktery
tuto image ma, i kdyz za vy$s$i cenu. Vliv reklamy na cenu produktu je tak stale
diskutované téma a nékteti odpirci reklamy tvrdi, Ze vysoké naklady na ni se promitaji i do

ceny produktl a zvySuji tak jejich cenu [2].

1.2.4 Funkce socialni

Reklama jako takova ma 1 fadu socialnich funkei. Jednak informuje zdkazniky o novych ¢i
inovovanych produktech a uci je, jak téchto inovaci vyuzivat. Dale velkou mérou
napomaha ke srovnani produktii a jejich vlastnosti nebo odrazi trendy v mode a designu,
¢imz muze prispivat k estetickému citéni.

Prizkumy rovnéZ ukazuji, Ze pfiliS mnoho reklamy zacind mnoho lidi obtézovat a
vyvolévat u nich negativni vztah k reklamé. Ptikladem je stale vétsi odmitani rostouciho
poctu reklamnich letdku doruovanych do naSich schranek, pfepindni mezi televiznimi

kanaly v okamziku reklamniho pasma a podobné [2].
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1.3 Cile reklamy

Cile reklamy museji vyplyvat z ptedeslych rozhodnuti o cilovém trhu, umisténi firmy na
trhu a marketingovém mixu. Vybér cile reklamy by mél byt zaloZzen na peclivé analyze
soucasné marketingové situace, definovani problému a prilezitosti, jakozto marketingovych
cilt podniku. Jde o to, aby marketingové cile stanovené v marketingovém planu firem
v prumyslu komer¢ni bezpecnosti byly transformovany do cild komunikacénich, které 1épe

odpovidaji pisobeni reklamy. Jako hlavni cile reklamy bych definoval:

1. ZvySeni prodeje — prodat co nejvice vyrobkii => vys§i poptavka => moznost

zvyseni ceny.

2. Tvorba silné znacky — zakaznik si musi uvédomovat, ze nase znacka muze

uspokojit jeho potieby a ptani.

3. Posileni pozice na trhu — vyrobek si vybuduje silné misto na trhu => mozné

ptilakani novych investorit => ovlivnéni cen akcii podniku na burze.

4. Motivace vlastnich pracovnikii — ¢im vétsi motivace zaméstnanct, tim 1épe

odvedend prace a vyssi vérnost firmé.

5. Vytvoreni dobrého obrazu v ocich vefejnosti (zlepSovani jména a povésti
firmy) — sponzoring charitativnich akci, zdiraznéni ekologickych postupt

v provozu firmy.

6. Rozsiieni distribuce a zvySeni jeji efektivnosti — zvysena popularita vyrobku =>
vyS$i poptavka po vyrobku => vys§i mnozstvi objednavek => zvySena prodejnost

[4].
Vyznamny nebezpe€im, se kterym se vSak Casto setkdvaji pracovnici reklamnich agentur,
je prilis nepiesné, formalni a obecné stanoveni cili firem v oboru komer¢ni bezpecnosti.
Cile reklamy by mély byt jasné, konkrétn¢ a méfitelné definovany. K volbé spravnych
reklamnich cila je zapotiebi mit hojné zkuSenosti jak z oblasti marketingu, tak i reklamni
tvorby. Neoddiskutovatelnym reklamnim cilem je navySeni obratu v dlouhodobém
casovém horizontu, a i proto se prodejni cile zdaji byt velmi atraktivni. Nemuseji vSak byt

vzdy vhodné a obrat firmy je kromé reklamy ovlivnén i fadou dalsich faktoru [1], [2], [3].
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1.4 Druhy reklamy

Reklamu lze definovat dle subjektu, vysilatele sdéleni. Vyrobce dava impuls reklamé
k podpoie své vlastni znacky. Také obchodnik propaguje sebe a své zbozi a v nékterych
ptipadech to mohou byt i dvé firmy, vyrobce a obchodnik, ktefi spolecné ptipravi kamparn.

V takovém ptipad¢ jde o kooperativni reklamu.

Planovanym prFijemcem reklamy mulze byt jak konecny zakaznik, tak i jind firma.
V takovém piipad¢ firmy nakupuji vyrobky pro dal§i zpracovani (primyslova reklama)

nebo pro obrat (obchodni reklama).

Ruzné typy reklamy lze rozliSovat i podle druhu sdéleni. K podpoie urcené znacky je
vénovana selektivni kampan, zatimco druhové kampané jsou zamétfeny na podporu
kategorie produktti. Tematicka reklama se snazi formovat dobré jméno znacky a produktu.
Akeni reklama zase podporuje zadkaznika K okamzité koupi a byva casto pouzivana
v souvislosti s kampani na podporu obratu.

Dalsim moznym rozliSujicim kritériem mize byt uzit¢ médium. V soucasné dob¢ existuji
dvé hlavni kategorie tradiénich neboli nadlinkovych médii — audiovizualni a tiSténa.
Dalsimi formami je komunikace umisténd v obchodech a piima reklama, které také

oznac¢ujeme jako podlinkové [1].

Tab. 1. Druhy reklamy [1]

Vysilatel: Sdéleni:
o Vyrobce e Informativni
e Skupina o Transformacni
o Obchodnik e [Institucionadlni
e Druzstvo o Selektivni nebo obecné pouzitelné

e Tematické nebo zamerené na aktivity

Prijemce: Média:
o Zakaznik o  Audiovizualni
e Mezipodnikové prostredi o Tiskove

e  Ndkupni mista

e Prima
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1.5 Formy reklamy
V soucasné dob¢ je reklama rozdélena pomyslnou ¢arou na dvé hlavni kategorie a to jako:

e Nadlinkova reklama (Above The Line — ATL) — je zacilena na Sirsi cilovou
skupinu a je prevazné tvorena reklamou v masmédiich (televize, rozhlas, kino a

venkovni reklamy — billboardy, rame¢ky v metru, reklama v kin¢) [13].

e Podlinkova reklama (Below The Line — BTL) — je zacilena na uzsi cilovou
skupinu a sklada se z marketingovych nastroju jako je podpora v misté prodeje

(letacky, polepy voziki, ochutnavky), direct marketingu a PR [13].

Tab. 2. Vydaje na jednotlivé formy reklamy ve svété v milionech USD [16]

Noviny 128 553 121 636 107 005 102 651
Casopisy 57 789 55 136 49 046 47 549
Televize 178 169 183 277 173 158 179 146
Rozhlas 38 198 37 361 33621 33 204

Internet 41 352 49 994 54 298 60 438

Venkovni reklama 30 546 31 395 29 276 29914
CELKEM 474 607 478 799 446 404 452 902

1.5.1 Tiskova forma

Tisk je statické a vizudlni médium, které tiSt€ny obraz sklada ze slov, fotografii, kreseb,
barev a bilé plochy. Hlavni funkci je informovat a bavit ¢tenafe. Tento tkol se mu dafi

pInit i diky své tradici a vysoké mife diveéryhodnosti.

Noviny patii k nejstar$im uzivanym typim médii a obzvlast¢ maloobchodnici se na
novinovou reklamu spoléhali jiz pocatkem 20. stoleti a vyuZzivali ji k informovéni o
slevach ¢i nabidkach nového zbozi. Noviny jsou vybornym médiem pro lokalni reklamu a

pro reklamu na kratkodobé akce (napt. vyprodeje), které vyzaduji rychlou reakci.
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Reklama v novinach se provadi formou inzerce, kdy inzerat obsahuje pouze text nebo
vyuziva i fotografii, ramecek ¢i vétsi typ pisma. Inzerat mize byt ¢ernobily nebo doplnén
jednou barvou, fotografii, kresbou eventualné sloganem. V souc¢asné dobé navic vétSina

novin existuje také v on-line verzi, ¢imz se zvySuje jejich dosah pro spotiebitele.

Muzeme je rozliSovat z fady hledisek. Jednim z hlavnich aspekti je frekvence jejich
vydavani, kdy se mize jednat o deniky, tydeniky ¢i mési¢niky. Z pohledu distribuce noviny
d€lime na celostatni, mistni a regionalni. Dals$i zndmou moznosti jsou tizce specializované

inzertni noviny, které nabizeji svym ¢tenaftim pouze inzerci [2], [4].

Casopisy jsou podobnym typem média jako noviny, oviem lisi se typem poskytovanych
informaci, zamétenim, frekvenci jejich vydavani, pouzivanym formatem nebo ve vétsing
pfipadi barevnym provedenim. Pii rozd¢leni dle frekvence vydavani jsou to tydeniky,
¢trnactideniky, mésicniky, Ctvrtletniky nebo rocenky. Dle jejich zaméteni mtizeme rozdélit
Casopisy na spolecenské, odborné, spotiebitelské a hobby Casopisy. Déle je mozné déleni
dle demografického zaméfeni na Casopisy pro zeny, pro muze, pro mladé ¢tenate ¢i déti.
Z pohledu geografického pokryti miizeme Casopisy délit na nadndrodni, celonarodni nebo

mistni [2].

Zlaté stranky predstavuji nejjednodus$i reklamni médium, zamétené na zékladni
informace o hledané sluzbé. Vznikly v roce 1883, kdy dosel tiskafi ve Wyomingu bily
papir ve chvili, kdy mél tisknout ¢ast telefonniho seznamu, a tak na misto bilého pouzil
papir zluty. V dnes$ni dobé vydélavaji Zlaté stranky pres 9 miliard dolarti rocné a jen v USA
jich vychazi ptes 6 000 druhu [4].

Tisténé reklamni prostiredky spadaji do skupiny, kam se da zaradit vSe, co je potisténo
reklamnim sdélenim. Jedna se o letdky, prospekty, katalogy, reklamni kalendate a drobné

tiskoviny, mezi které mtizeme zafadit samolepky, Gctenky ¢i vstupenky do kin [2].

1.5.2 Televizni forma

Televize je reklamni médium, piedstavujici komunikaéni kanaly, jejichz prostfednictvim je
pfenaseno reklamni sdéleni naSi cilové skupiné. Volba vhodného média je kritickym
ukolem reklamni agentury a ptedpoklada hlubokou znalost vyhod ¢i nevyhod jednotlivych

médii pro propagaci naSeho produktu.
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Diky své schopnosti oslovit najednou velké mnozstvi lidi je televize castou volbou
regionalnich nebo celostatnich firem. Nicméné reklamni kampan v televizi mize byt velmi
drahou zalezitosti a 1 proto se zadavatelé reklamy rad¢ji soustiedi na uzsi cilovy trh a nizsi

cenu, kterou jim mohou nabidnout kabelové, satelitni nebo mistni televize.

V oblasti $ifeni televizniho signalu doSlo v poslednich letech k velkym zménam, kdy
V minulosti jediny zpusob $ifeni prostiednictvim pozemnich vysilaci byl ¢astecné nahrazen
dnes spolehlivéjsimi a kvalitn€jS$imi pfenosy prostfednictvim kabelové televize, kde je
signal pifenasen prostiednictvim kabelovych rozvodi nebo pomoci satelitu. Dal§im
moznym rozdélenim televizi miize byt na vefejnopravni (CT 1, CT 2, CT 24 a CT 4 Sport)

a soukromé (Nova, Nova Cinema, Prima, Prima Cool) [2], [4].

1.5.3 Rozhlasova forma

Rozhlas je na rozdil od televize osobnim médiem a jeho poslech je ve vétsing pripadi
individualni. Jednou z vyhod rozhlasové formy reklamy je flexibilita. Zadavatelé reklamy
mohou jeji obsah rychle ménit, da se fict, ze doslova okamzité — staci jim k tomu hlasatel a
nahravaci technika. Dal§im rozdilem proti televizi je skute¢nost, Ze rozhlas md mozZnost
oslovit pfes den vice lidi, je aktudlnéjSi a ma vétsi moznost vyjadifovani ve zkratce. Je
dosazitelny téméf na kazdém misté a posluchac si voli své radio ze Siroké nabidky na trhu.
Rozhlas je tak pfitazlivy pro zadavatele reklamy, pro néz jsou dalezité nizké naklady a
moznost osloveni specifickych spottebitelskych segmentii. Rozhlasové vysilani je délitelné
dle technickych parametrd, plochy pokryti a vlastnictvi. Mizou byt stanice celoplosné
vefejnopravni (CRo 1), celoplo$né soukromé (Frekvence 1), lokalni a regionalni soukromé

stanice (Radio Zlin) [2], [4].

1.5.4 Internetova forma

Internet je ovSem né&Cim zvlastni, Zadné jiné médium nezaznamenalo ve své dlouholeté
historii tak obrovsky rozvoj jako Internet. A i Internet se v Ceské republice stal b&znym
nastrojem komunikace, cennym zdrojem informaci, ale i velmi vyuZivanym prostfedkem

ucinné reklamy a inzerce.
Internet umoZznuje zadavatelim reklamy oslovit své soucasné 1 potencionalni zdkazniky
novymi a zajimavymi zptsoby. On-line reklama nabizi hned nékolik vyhod. V prvé radé

Internet nabizi nové moznosti, jak pfesnéji zacilit na konkrétni zakaznicky segment, kdy na
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zakladé jejich predchoziho pohybu na internetu dochazi k nabizeni pro né piihodné
reklamy. Reklama je predstavovana dale také prezentaci firmy na webovych strankach
nebo reklamnich prouzcich. Nejvice reklam se soustieduje kolem internetovych
vyhledavacich sluzeb ¢i zabavné zpravodajskych stranek, coz potvrzuje starou pravdu, zZe
lidé, ktefi navstévuji Internet, maji zdjem predevSim o informace a zpravy. Z piijmu za
reklamu je taktéz placena ¢innost fady serverd, na nichz bézi internetové noviny a ¢asopisy

[2], [4].

Reklamni prouzky neboli bannery slouzi k ziskani rozsahlejsich informaci o firmé a jejich
aktivitach. Jsou to obdélnikové obrazky (tlacitka), které jsou pifidavany na konkrétni
webové stranky. Obsahuji kratké sdéleni a jejich nejdulezitéjsi funkcei je, ze nam umoziuji
okamzity piechod k podrobné¢jsim informacim o produktu, ktery propaguji, nebo k firmé¢ a

jeji prezentaci. Patii k jedné z nejpopularnéjsich forem internetové reklamy [2].

Vyhledavaci servery a seznamy se stavaji stale popularnéjsim typem reklamnich médii a
mnohé firmy tak ¢im dal Castji plati vyhledavacim serverim a on-line seznamtiim za to,
aby je umistili na co nejviditelngjsi mista stranek a co nejvySe v hierarchii nalezenych

odkazu.

Vyskakujici okna neboli ,,pop-up“ reklamy se objevuji na obrazovce béhem nacitani nebo
po nacteni webovych stranek a to pomoci otevieni vlastniho okna v internetovém
prohliZze¢i. Z divodu toho, Ze tyto reklamy obvykle zabiraji stfed stranky, je tézké je

ignorovat a neprecist si alespon zékladni reklamni sd€leni.

E-mail se stal v dne$ni dobé jednim z nejjednodussich zpisobt jak komunikovat se
zékazniky, nebot’ zadavatelé¢ reklamy mohou posilat nevyzadané e-maily s reklamnim
sdélenim tisicim uzivatelli pomoci tzv. spamu. Na tuto skutecnost museli reagovat servery
poskytujici e-mailové sluzby a nabidli moznost odmitnuti nevyzadanych e-maild. Takovy
marketing se svolenim potom dava uZivateli moZnost vybrat si, zda chce reklamni sdéleni

dostavat nebo ne [4].

1.5.5 Venkovni forma reklamy

Venkovni reklama se tfadi mezi historicky nejstar§$i formu. Pod terminem venkovni

reklama si velka cast lidi pfedstavi billboard a to i navzdory skutecnosti, Ze na ¢eském trhu



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky, 2010 20

existuje nejméné dalSich 15 nosict venkovni reklamy. Z celkovych investic plynoucich do
venkovni reklamy je vyuzito 85 % na billboardy a bigboardy a na ostatni nosice ptipada
zbylych 15 %. Billboardy patii mezi zakladni formu venkovni reklamy a jejich plocha je
nejcastéji o rozméerech 5,1 X 2,7 m a tvoii tzv. stacionarni médium. Bylo zjisténo, ze pii
vyuziti venkovni reklamy ma obrovsky vliv na ucinnost sdéleni format, kdy ¢im vétsi
billboard, tim vétsi ucinek. Postupem casu jiz billboard pfestal stacit, plochy se zacaly
zvétSovat, coz bylo pfi¢inou vzniku takzvaného bigboardu o rozmérech 9,6 x 3,6 m, ktery
ziskal své jméno dle stejnojmenné spole¢nosti, ktera jej zacala u nas uzivat. Bigboard se u
nas rozsifil tak, ze se stal nejb&éznéjSim nosi¢em venkovni reklamy. S oblibenosti bigboarda
uzce souvisi i dal$i oblast venkovni reklamy — reklamni panel S oto¢nymi lamelami.
Lamely mohou byt uspotadany jak vertikalng, tak i horizontaln¢ a je mozZnost vyrobit téméef
jakykoliv format. Tyto oto¢né lamelové panely se staly dynamickym reklamnim nosic¢em,
ktery diky stfidani maximalné t¥i odliSnych reklamnich motivi na jediném panelu zvysuje
atraktivnost a nabizi i moznost piidani riznych osvétleni ¢i doprovodnych ozvuceni. Tento
typ reklamnich panelii se diky vysokym vyrobnim a provoznim nékladim instaluje jen na

velmi lukrativnich mistech.

Nejnovéjsim médiem venkovni reklamy v zemich Evropské unie jsou dnes elektronické
panely — LED stény. Jedna se o velkoplosné panely s ¢ernym pozadim o rozmeérech od 8 do
100 m?, na kterych je zobrazovén text &i obrézky prostiednictvim LED displeje v n&kolika

zékladnich barvach a v pribéhu ¢asu se pravidelné obménuji.

Opakem velkych reklam jsou miniboardy, které lze uplatnit nejen v exteriérech (sloupy
vefejného osvétleni), ale 1 v interiérech Skol, nemocnic, post atd. Funkce této formy
venkovni reklamy je oproti pfedchazejicim odli$na a to tim, Zze krom¢& upoutani pozornosti
ma i pfijemce sdéleni informovat. Z hlediska ceny a moznosti vhodného zacileni se jedna o

jednu z relativné levnych forem venkovni reklamy [2].

1.5.6 Forma reklamy v misté prodeje

Reklama v misté prodeje castecné spada do jednoho z dalSich nastrojii marketingovych
komunikaci, a to podpory prodeje. Jedna se predevsim o reklamu ve vykladnich skiinich,
prodejnach, kde tuto funkci obstaravaji poutace, informacné — reklamni tabule ¢i prospekty.
Vznika tak hlavni kontaktni bod mezi firemni nabidkou a kone¢nym zakaznikem a dochazi

zde k zavéreénym fazim rozhodnuti zdkaznika o nakupu zbozi [2].
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1.5.7 Word of Mouth

Word of Mouth je marketingovy jev, kdy se reklama a informace $ifi ustné mezi
jednotlivei. Jedna se tak o jeden z nejlepSich prostredkii pro vybudovani znacky a ziskani
zakaznikd, jelikoz se vétSinou jednd o doporuceni konkrétniho produktu zndmému nebo

dokonce rodinnym piislusnikim [4].

1.6 Nacasovani reklamy

Nacasovani je jednim z rozhodujicich faktorii uspésné reklamy. Rozhodnuti o spravném
nacasovani neni jednoduchou véci, a pokud se odbornika na reklamu zeptame, kdy je pro
ni nejlepsi Cas, s nejvétsi pravdépodobnosti ndm odpovi, Ze to zalezi na fad¢ faktori, které
ovliviluji strategii nacasovani (zakaznikovy potfeby a pfani, Zivotni cyklus produktu,
stupeni a frekvence jeho uziti, aktivity konkurence). Poptavka po riznych skupinach zbozi
muze byt napiiklad pifimo spjata s tim, jaké je pocasi. Typickym ptikladem mohou byt
zimni pneumatiky, vybaveni pro aktivni trdveni volného casu ¢i zvySeni poptavky po
bezpec¢nostnich sluzbach v horskych oblastech. Zajem o pfislusné zbozi ¢i sluzbu ovsem
nemusi piesné korespondovat s roénim obdobim, poptavkova kiivka vSak prokazatelné

zaznamenava svilj vzestup v pripadé odpovidajiciho pocasi.

Strategické rozhodnuti pro naplanovani médii musi podléhat nacasovani reklamy na dobu,
kdy vétSina zakaznikli z nasi cilové skupiny je pfipravena uskute¢nit rozhodnuti o nédkupu.
V ptipadg, ze je reklamni kampan nac¢asovana piili§ brzy, optimalni okamzik jesté nenastal,
protoze zakaznici jesté nejsou na nakup pripraveni. Cekat v§ak piili§ dlouho je tou nejhorsi
variantou, kdy diky prodlevé neziskame ty kupujici, kteti byli pfipraveni a ochotni nakup
uskutecnit a tim padem nam prechazeji ke konkurenci. Pfi pfipravé pro nacasovani reklamy
bychom méli rovnéz piihlizet k obdobi dovolenych, vyznamnych svatkl ¢i vyroéi. A i
Vv téchto ptipadech by medialni planova¢i méli brat v tvahu zajem a ochotu zakaznikt

kupovat a vyuzit toho k vétsi efektivité reklamni kampané [2].

Kuehn vytvoiil studii s cilem probadat, jak je mozné reklamu nacasovat u casto
nakupovanych ¢i vyrazné sezonnich produkti. Prokéazal, Ze vhodné naCasovani je zavislé
na stupni setrvacnosti reklamy a zvykovém chovani zékaznikd pii vybéru znacky.
Setrvacnosti je obdobi, za které vyprcha tc€inek reklamniho vydaje a pii setrvacnosti 0,75

mésicné je soucasny ucinek reklamniho vydaje z minulého mésice 75 %. Zvykové chovani
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naznacuje, jak je setrvani u znacky nezavislé na urovni reklamy a pifi vysoce zvykovém
nakupu (napft. 0,90) znamend, ze 90 % kupujicich bez plisobeni reklamy nezméni v piistim

obdobi svou volbu znac¢ky. Zptisob na¢asovani by mél brat v potaz tii hlavni faktory:

e Obratka kupujicich vyjadiuje miru, ve které novi kupujici vstupuji na urcity trh a

¢im vEtsi je tato mira, tim intenzivnéjsi by méla byt propagace.

e Frekvence nakupu udava, kolikrat za dané obdobi priimérny zakaznik nakoupi nas

produkt a ¢im vyssi je tato frekvence, tim souvislejsi by méla byt propagace.

e Mira zapominani nazvu znacky znazoriiuje, kolikrat zakaznik zapomene nazev
nasi znacky, kdy ¢im vét§i je mira zapominani, tim souvislejSi by méla byt

propagace [3].

V reklamé se pojem kontinuita uziva ve vztahu K délce reklamni kampané. 1 kdyz timto
pojmem spise rozumime nepierusovanou aktivitu, reklamni odbornici kontinuitou reklamy
nazyvaji riizné casové vzory Sifeni reklamniho sdé€leni. Existuji Etyfi zékladni formy

rozdé¢leni nacasovani reklamy:
e pribézna reklama,
e reklama ,,v naletech®,
e blikani,

e pulzovéani.

1.6.1 Prubézna reklama

V piipad¢ prubézné reklamy zlstavaji reklamni vydaje téméf konstantni a reklama probiha
v pribéhu celého reklamniho obdobi, které mtize trvat cely rok nebo jen jeho uréitou ¢ast.
Zmény v prodeji a vysoké naklady takové reklamy obvykle pribézny tlak vylucuji. Silnéjsi
reklamni kampan mize zptsobit nemalé financni problémy podniku, jeji slaba podoba by
mohla vést k tomu, ze kampain prestane byt cilovou skupinou vnimana a finan¢ni
prostiedky do ni investované by byly zbytec¢né a neefektivné vynalozeny. Dalsim faktorem
je nakupni cyklus ptislusného produktu, kdy nékteré produkty jsou rychle spotiebovavany a
stavaji se tak predmétem téméi kazdodenniho ndkupu. Protoze zékaznici ¢ini rozhodnuti 0
nakupu velmi casto, ¢asovy harmonogram reklamy miize byt pribézny a dochdzi tak

K pokryti reklamou v prubéhu celého roku. Obdobné tomu je i v pripad¢ expandujici trzni
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situace, nebo uzce definované kategorie kupujicich. Firmy obecné uzivaji prubéznou
kampan pfi rozsifovani trhu, u ¢asto nakupovanych produktti a u pevné uréenych kategorii

[2], [3].

1.6.2 Reklama ,,v naletech*

Nacasovani reklamy ,,v naletech® je zalozeno na periodickych vinach publikovani reklamy
stfidanych s obdobim nec€innosti. Z diivodu toho, ze v obdobi mezi nalety je reklama na
nulové trovni a poté je jeji intenzita vyssi, nez naptiklad u strategie pulzovani, vznika tu
urcité riziko, ze pii tomto zplisobu nacasovani muze dojit k zapominani v okamziku
ptestavek a ne€innosti. Proto se tato metoda uziva tehdy, jsou-li prostfedky omezené,

nakupni frekvence je nizka a sezénnost zbozi je pomérné vysoka.

CAS
Graf. 1. ,,Carry-over* efekt [2]

Graf znazornuje pokles uvédomeéni si produktu v obdobi ptestavek a ne€innosti, které vSak
uplné nezmizi a pifi dalSim naletu stupen uvédoméni si produktu je vysS§i nez
Vv ptedchazejici fazi. Tento efekt pfeneseni uvédoméni si produktu byl pojmenovan jako
,,carry-over “ efekt a jeho plisobeni a tvar viny vyjadiuje, ze zapominani a uvédoméni

zavisi na délce predstavy, trvani a intenzit¢ reklamniho ptisobeni v pribéhu ,,naletu [2],

[3].

1.6.3 Pulzovani

Pulzovani je oblibenou a levnéjsi variantou prubézné reklamy. Jeho nacasovani vychazi
Z pribézné reklamy na nizké Grovni, ktera je ve strategickych okamzicich (vrchol sezony)
stiidana obdobim intenzivni reklamni aktivity. Tim se vytvafi kompromis mezi strategii

trvalého pusobeni a intenzitou pisobeni, reklama tak vlastné probiha v prubéhu celého
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roku a v rozhodujicich okamzicich pro nakup je pro nas v Zadouci intenzité. Zastanci
pulzovani piedpokladaji, ze pfijemci si relaci 1épe zapamatuji a uspofi pfi tom penize [2],

13].

1.6.4 Blikani

Strategie blikani je zaloZena na principu, Ze se v relativné rychlé frekvenci stiidaji obdobi
plného ¢i naopak nulového nasazeni reklamy. Z pohledu piijemce sdéleni se tak zda, ze

znacka ¢i produkt je propagovana nepietrzité [2].

Priabézna reklama

N
Cas
== \
\
\
Pulzovani \
N e e
Cas ——»
Reklama ,,v naletech*
N
Cas >
| — eyt 3
| | |
Blikani ;‘ ‘
N{{ (]| ; ’
L | f
ChS =

Obr. 2. Strategie nacasovani reklamy [2]

1.7 Vnimani reklamy

Zasadni podminkou smyslového vnimani je intenzita podnétu. V nejvétsi mife je reklama
vnimana zrakem a sluchem a nejméné hmatem. V televizni reklamé se vyskytuji kratké a
rychle se ménici scény, které navozuji dojem velké energie. Problémem je, ze reklama

S rychlymi obrazy ¢i vyraznymi barvami mize upoutat pozornost, ale 1 zadroven odvést od
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hlavniho poselstvi. Pro sluch jsou kli¢ovymi podnéty melodie, rytmus, struktura zvuku a
V neposledni fadé€ i jazykova stranka fecené¢ho poselstvi. Text vnimdme piedevsim jako
pobidku ke koupi zbozi, ale 1 takova reklama muze bavit, strhnout nds svym tempem,

napady, barevnosti ¢i zpracovanim [6].

U vnimani jde tedy o aktualni spojeni s poznavanymi objekty, ovSem V piipad¢ reklamy jde
o kontakt jednostranny. Reklama na nas plisobi pomoci osobitych podnétii, zaméfenych na
urcitou cilovou skupinu. Jedna se o zamérnou formu ovlivitovani lidi za uc¢elem prodeje

zbozi ¢i sluzby. K jejimu vnimani slouzi nerovnomérné vSechny nase zékladni smysly:

e Zrak — pomaha nam vnimat veSkerou tisténou, televizni a venkovni reklamu,
reklamu v misté prodeje, darkové predméty, poutace ¢i elektronickou reklamu na

internetu.

e Sluch — jeho pomoci vnimame rozhlasovou a televizni reklamu, zvukové

upoutavky, reklamu v kinosalech ¢i doma u televizniho pfijimace.

e Cich — reklamy na parfémy v asopisech, testery v misté prodeje, ochutnavka vina a

kavy.
e Hmat — tisténa reklama s ukazkou povrchu materiald.

e Chut’ - reklama v misté prodeje s ochutnavkou.

Tab. 3. Stadia pfipravenosti k nakupu [6]

Seznameni s produktem ¢i podnikem, povSimnuti si propagac¢niho sdéleni.

!

Vzbuzeni pozornosti mezi ostatnimi propagac¢nimi sdélenimi.

!

Zprosttedkovani informaci o produktu nebo podniku.

l
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Zjistovani kladné nebo zaporné odezvy na produkt a jeji pticiny.

!

Davani piednosti produktu pied ostatnimi, davéra v produkt, jeho kvalitu.

!

Vzbudit ptesvédceni o dilezitosti koupé produktu, vést k rozhodnuti o koupi.

!

Konkrétni kupni jednéni v ur¢itém case a na urcitém misté.

1.8 Obrazy reklamy

Obrazy v reklamé maji jediny ucel, kterym je upoutani pozornosti na uréity produkt ¢i
sluzbu a jejich misto v reklamé je nezastupitelné a kazda reklama obsahuje alespon jeden z
obrazu. ,, Obrazy dokazi zprostiedkovat vice informaci v kratsim case a zachycuji soucasné
vice vyznamovych elementii. PFijemné obrazy navic podporuji pozitivni postoje k reklameé.
V reklamé Ize vyuzit jak obrazy, které davaji relevantni informaci o produktu, tak obrazy,
které informaci neobsahuji, ale slouzi jen k vytvoreni urcitych ndlad a jsou vyznamné pro

sviyj efektivni ucinek* [Vysekalova, Komarkova, 6, str. 119].

1.8.1 Akusticky obraz

Ke zvyseni Gc¢innosti reklamy se vyuziva propojeni akustického vjemu s danym vizualnim
obrazem. Pod pojmem akusticky vjem si Ize piedstavit riizné tony, zvuky, slogany ¢i
melodie, které se pouzivaji jako doprovod k televiznim nebo rozhlasovym spotiim. Lidé si
je pak vybavi Iépe nez rtizné citaty z reklamnich spotii, protoze jsou 1épe zapamatovatelné
¢i v nékterych piipadech vtiravé aZ infantilni. Kazdy z nas jiz musel zaZit situaci, kdy si
pisnicku ¢i melodii z reklamy pobrukoval a nemohl ji dostat z paméti. A pravé o to

tviircim reklamnich spotu jde.
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Reklama tak vyuziva rozdilnych typa lidi (mladé lidi pro zdaraznéni aktivity, muze ve
stiednich letech pfitazlivé vizaze pro vyjadreni uspéchu, prosperity a zaruky ¢i malych déti

pro emo¢ni naladéni), aby ovlivnila emoce a naladu jejich piijemci [6].

1.8.2 Vizualni obraz

Barvy jsou pfirozenou soucasti lidského vidéni svéta. Clovék vnima svétlo v rozsahu
vinové délky 420 — 760 nm a rozliSuje svétlo, barevnost odstinu a sytost barvy. Barevné
feSeni reklamy se proto stava velmi dilezitou soucasti pro celkové vnimani reklamy.
Dutlezité je také chovani barev v rtizném osvétleni, jejich plisobeni a psychologicky
vyznam. Cilem reklamnich agentur je tak snaha o barevné odliSeni propagovaného vyrobku

¢i sluzby a zvyraznéni propagované znacky od konkurence [6].

Tab. 4. Pisobeni barev [6]

Cervena Aktivni, vesela, vladnouci, Horka, hlasité, plna, silna, sladka,
vzruSujici, podnécujici. pevna.
Oranzové Srdecnd, zariva, ziva, pratelska, Tepla, syté, blizkd, podnécuyjici,
jasna, vesela, vzrusujici. suchd, kiehka.
Tlutd Svétla, jasna, volna, pohybliva, Velmi lehka, hladka, kysela,
dynamicka, oteviena. obtizna.
Zelena Uklidiujici, osveézujici, pokojna, Chladnd, stavnata, vlhka, kysela,
klidn4, barva nad¢je. svezi, jedovatd, mlada.
Modr4 Pasivni, zdrZenliva, jistd, pokojna, | Studend, mokra, silnd, leskla, velka,
klidna. hluboka, vzdalen4, tichd, plna.
Fialova Vézna, chmurnd, nest'astnd, ponura, Sametova, narkoticka, sladka,
polosera, znepokojujici. mékka, mysticka.

1.9 Reklamni apely

Reklamni apel je néco, co ¢ini produkt neoby€ejné zajimavym ¢i atraktivnim. Apel odrazi
hodnoty, sdilené cilovou skupinou jako celek a formuluje skryté zakladni hodnoty a tim i
motivaci cilové skupiny. Jeho hlavnim ukolem je pfipoutat pozornost nasi cilové skupiny

k produktu, sluzbé ¢i reklamnimu sdéleni. Reklamni odbornici ¢asto vyuzivaji tento pojem
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k vyjadfeni kreativni a tvar¢i strategie. Pokud je v reklam¢ zdtrazinovana vyhodna cena,
apelem je uspora, kterou zakaznik ziska. V piipadé, ze produkt nebo sluzba Setii Cas Ci
namahu, apelem mtize byt pohodli, jestlize se reklama zamétuje na obraz matky, ktera

pracuje ve prospéch svého ditéte, apelem je rodinna laska a matetska péce.

Volba apelu vsak zavisi i na kategorii do které produkt spada a k ¢emu slouzi. Zatimco
apelu na modernost pouzijeme u reklamy na notebooky, u piva spiSe prevazi apel na
tradici. Reklamni apely nejsou pouhym vyjadienim téchto hodnot ,,jsou vyjddienim
Vybraného vzorku pozitivnich a Zadoucich hodnot prislusné kultury® [Marketing &
komunikace, 15]. Ve skute¢nosti v§ak piedstavuji pokiivené zrcadlo, které spiSe ukazuje

idealni nez realné hodnoty [15].

1.9.1 Informacni apely

Objem, v némz zakaznici akceptuji informativni reklamu, je siln¢ podminén hodnotou
inzeratu, oblibenosti a postojem ke znacce. Jinak feceno, informace 0 produktu zahrnuté
v reklam¢ maji rozhodujici vliv na jeji ohodnoceni. Informacéni reklama muze obsahovat

jeden apel, ale je zvyklosti, Ze jich soucasné reklamy obsahuji i vice.

45 %
40 % [
35 %
30 %
25 %
20 %
15 % —
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0% | | | 1 l |
Vykon  Dostupnost Soudasti Cena Kvalita Speciélni

nabidky

Graf. 2. Nejcastéji pouzivané informacni aspekty v reklamé [1]

Jak koneckoncti lze ocekavat, reklama na produkty dlouhodobé spotieby zahrnuje
podstatné vice informaci a informacnich naraZzek nez u produkti spotieby kratkodobé.
Reklama v rozvinutych zemich (USA, Kanada, jizni a zapadni Evropa, Japonsko) ma vice
informativni charakter nez je tomu b&zné v zemich méné rozvinutych (Cina, Tchaj-wan,
Jizni Korea, Indie). Vysledky empirickych studii, v nichz doslo ke srovnani korejské a

americké reklamy, také ukazuji, Ze divody mens$iho podilu informaci v korejskych



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky, 2010 29

reklamach spocivaji v kulturnich rozdilech danych zemi. Vyssi informacni Groven reklamy

je tak pfiznivéji pfijimana v USA [1].

1.9.2 Emocionalni apely

Emocionalni reklama se naopak snazi vyvolat u zakaznika spiSe pocity nez myslenky.
Obsahuje mnoho neverbalnich prvkd, stimulii vyvolavajicich predstavivost a pocity.
Najdeme zde také rozdil mezi zamyslenym obsahem emocionalnich stimuli a skute¢nymi
emocemi, jez vzniknou u zékaznika po jeho vystaveni nasi reklamé. Emocionalni apely

nemuseji vZzdy nutné vyvolat pocity u vSech lidi, ale je to jejich hlavnim cilem [1].

1.9.3 Racionalni apely

Racionalni apely maji za ukol dokdzat skutecnost, Ze vyrobek ¢i sluzba ptfinese urcité
vyhody a uzitek. Tykaji se vétSinou vlastniho z4jmu divakl a odvolavaji se naptiklad na

vykon, kvalitu nebo cenu.

1.10 U¢innost reklamy

Kazdy, kdo investuje do reklamy, chce védét, jaky efekt mu to pfindsi a jakym zplisobem
se mu vynalozené investice vraceji. Pro stanoveni spéSného pribehu reklamni kampané je
nutné znat adresata, toho, na koho chceme plisobit, sdélit mu naSe poselstvi a ovlivnit jej
pii ndkupu. Jde tak v podstaté o cilovou skupinu, kterou chceme oslovit a je nutné si umeét
stanovit jakym zplsobem, kdy a kde budeme komunikovat. Reklama je povazovana za

ucinnou kdyz:
e zanecha stopu v paméti piijemce,
e pfijemce je vystaven jejimu plisobeni,
e zpisobi zménu postoje v pozadovaném smeéru,
e vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emociondlni stopu,
e vyvolad zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru,

e reklama pfinaSi informace, které jsou dualezit¢é pro raciondlni rozhodovani

spotiebitele [6].
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1.11 Shrnuti

Tato kapitola byla zamétena prevazné na reklamu z hlediska teoretického. Je zde probirano
jeji historické hledisko spolecné s jeji funkci v ramci podpory prodeje ¢i jejich cili, druhii a
forem. Déle se taktéz vénuje vhodnosti na¢asovani a vnimani reklamniho sd€leni, spolecné
s moznymi reklamnimi apely a obrazy v reklamé. V zavéru této prvni kapitoly jsou
zminény nutné podminky k tomu, aby se dala vyuzivand reklamni kampan povazovat za

uspéesnou a splnila tak vkladané ocekavani.
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2 CILOVA SKUPINA

Pro zadavatele reklamy je prvnim krokem k tvorbé Gspésné reklamni kampané dobra
znalost cilové skupiny, kterou ma reklama zasahnout. Muze jit jak 0 soudasné tak i
potencialni uzivatele produktu, sluzby ¢i znacky. Neni proto mozné uspokojit naroky a
pozadavky vSech uzivatell z diivodu toho, Ze jejich potieby a z4jmy jsou velmi riznorodé.
Vétsina reklam je tak orientovana na zakaznika (fyzickou ¢i pravnickou osobu). Cilova
skupina je tak casto identifikovdna na zdkladé prizkumu, jenz vychazi ze segmentaéni
strategie klienta, ktera spociva v rozdéleni zakaznikl podle jejich zakaznickych potieb.
Pracovnici, provadéjici prizkum, se tak snazi proniknout do ,,zakaznikovy mysli“ a zjistit,
jak je potieba formulovat sdéleni, kterému pak bude zdkaznik rozumét a reagovat na n¢j

[4], [6].

DEMOGRAFICKE ZNAKY

GEOGRAFICKE ZNAKY e pohlavi

® ndrodnost e vék

o stat — e rodinny stav

e kraj ® povolani

o mésto o vzdelani

® prijem
PSYCHOGRAFICKE

Graf 3. Znaky urcujici cilovou skupinu [5]

Pii identifikaci cilové skupiny je nutné zohlednit né&kolik hledisek. Z hlediska

geografického se zaméfujeme na zasaZzeni vétSich ¢i mensich tizemnich celkd, jako jsou
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narody, staty, mésta a podobné. Z pohledu demografického jsou zakaznici zatazovani do
skupin dle v€ku, pohlavi, ptijmové kategorie ¢i povolani. V psychografickém hledisku je
trh segmentovan podle piislusnosti zakazniki k urcité spoleenské tiid¢, ktera se vyznacuje
uréitym zivotnim stylem a navyky, zajmy, normami chovani a zkuSenostmi. Poslednim
znakem je hledisko behavioralni, kdy je trh segmentovan dle chovani zdkaznikii, napf.

podle miry pouzivani ur€itych vyrobk, vérnosti znacce ¢i mista nakupu apod. [7].

2.1 Vymezeni a charakteristika cilovych skupin v ramci PKB

Primysl komeréni bezpecnosti je dle mého nazoru velmi specifickym odvétvim a pii
identifikaci cilové skupiny je nutné zohlednit n¢kolik hledisek. V prvé fadé bych rozdélil

toto odvétvi na dvé zékladni cilové skupiny a to:
o fyzické osoby,

e pravnické osoby.

2.1.1 Fyzické osoby

Do této kategorie jsem zatadil ptfedev§im cilovou skupinu soukromé sféry a moznou
nabidku sluzeb a technickych prostiedkil v rdmci vystavby a uzivani rodinnych a bytovych
domi, rekreacnich objektii ¢i garazi. V této kategorii je trh pomérné volny, nevazany
Zzadnymi pfedchozimi vazbami a je zde moZzny potencial k osloveni novych zakaznikl

reklamou.

Na zakladé vyse uvedenych psychografickych znakl se pokusime rozclenit fyzické osoby
do 3 hlavnich skupin, které budou reprezentovat ur€ity vzorek obyvatelstva S rtiznym
vékem, rodinnym stavem, povolanim, vzdélanim atd. a poté se budeme snazit nasi cilovou

skupinu oslovit vhodnym reklamnim sdélenim.
e zaméstnanec, mladé manzelstvi, dité nad 6 let

Demografické znaky:

Pohlavi — muz

Vek — 20 az 34 let

Rodinny stav — mladé manzelstvi, dité nad 6 let
Povolani — zamé&stnanec

Vzdélani — stifedoskolské
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Pi{jem — 10 000 az 15 000 K¢

Geografické znaky:

Nérodnost — Ceska
Stat — Ceska republika
Kraj — Zlinsky

Meésto — Zlin

Psychologické znaky:

Osobnost — spolecenska

Motivy — ochrana rodiny a majetku

Zivotni styl:

Styl — mladistvy

Status vérnosti — maly

Stupeti pfipravenosti — védomy

Postoj k produktu — indiferentni

e mlady podnikatel/manaZer, mladé manzelstvi, dité do 6 let

Demografické znaky:

Pohlavi — muz

Vek — 24 az 34 let

Rodinny stav — mladé manzelstvi, dit€ do 6 let
Povolani — podnikatel/manazer

Vzdé€lani — vysokoskolské

Ptijem — 30 000 az 35 000 K¢

Geografické znaky:

Nérodnost — Ceska
Stat — Ceska republika
Kraj — Zlinsky

Meésto — Zlin

Psvychologické znaky:

Osobnost — ambiciozni

Motivy — ochrana rodiny a majetku
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v

Zivotni styl:

Styl — mladistvy

Status vérnosti — maly

Stupen ptipravenosti — védomy

Postoj k produktu — pozitivni
o stars$i podnikatel, star$i manzelstvi, dité nad 18 let

Demografické znaky:

Pohlavi — muz

Vek — 35 az 49 let

Rodinny stav — stars$i manzelstvi, dit¢ nad 18 let
Povolani — podnikatel

Vzdélani — stfedoskolské

Piijem — 20 000 az 25 000 K¢

Geografické znaky:

Nérodnost — Ceska
Stat — Ceska republika
Kraj — Zlinsky

Meésto — Zlin

Psychologické znaky:

Osobnost — spolecenska

Motivy — ochrana rodiny a majetku

~

Zivotni styl:

Styl — pfimocary

Status vérnosti — stfedni

Stupen pfipravenosti — informovany

Postoj k produktu — pozitivni

Navrh vhodnych forem reklamy k jednotlivym cilovym skupinam fyzickych osob bude

proveden dale.
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2.1.2 Pravnické osoby

Jako dalsi velkou skupinu bych oznacil soukromou sféru pravnickych osob, u kterych se za
cilovou skupinu povazuji piedstavitelé dané firmy se svou rozhodovaci kompetenci. U této
skupiny je zde taktéz mozna nabidka sluzeb a technickych prostfedkii pro ostrahu a
zabezpeceni areall, administrativnich ¢i vyrobnich prostor firem. Zarovenn bych v této
kategorii zminil strategii pojistoven v poskytovani vyhodngjsich cen pojisténi firmam,
které maji zabezpeCeny své nemovitosti (fyzickd ochrana, EZS, EPS, CCTV, ACCESS), a
tim snizuji riziko napadeni jejich objektd. V této kategorii je ovSem trh jiz pomérné
fixovany a Sance na ziskani novych zakazniku neni tak velka jako u fyzickych osob.

Na zékladé vySe uvedenych psychografickych znakii se pokusime rozclenit pravnické
osoby do 3 hlavnich skupin, které budou reprezentovat uréity vzorek firem s rtznou

velikosti, potem zaméstnancti, obratem, zaméfenim, atd. a poté se budeme snazit nasi

cilovou skupinu oslovit vhodnym reklamnim sdélenim.

e zaméstnanec firmy rozhodujici o nakupu, firma velkoobchodniho charakteru,

obrat do 50 milioni K¢

Demografické znaky:

Pohlavi — muz

Vek — 34 az 49 let

Povolani — zamé&stnanec
Vzdélani — vysokoskolské
Obrat firmy — do 50 miliont K¢

Geografické znaky:

Narodnost — ceska
Stat — Ceské republika
Kraj — Zlinsky

M¢ésto — Zlin

Psychologické znaky:

Osobnost — autoritativni

Motivy — ochrana majetku a know-how firmy

~

Zivotni styl:
Styl — pfimocary
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Status vérnosti — stfedni
Stupen pfipravenosti — informovany

Postoj k produktu — pozitivni
e mala firma, vyrobniho charakteru, obrat do 25 miliont K¢

Demografické znaky:

Pohlavi — muz

Vek — 34 a7 49 let
Povolani — podnikatel
Vzdélani — stfedoskolské

Obrat firmy — do 25 milionti K¢

Geografické znaky:

Nérodnost — ¢eska
Stat — Ceska republika
Kraj — Zlinsky

M¢sto — Zlin

Psychologické znaky:

Osobnost — autoritativni

Motivy — ochrana majetku a know-how firmy

v

Zivotni styl:

Styl — ptimocary

Status vérnosti — maly

Stupei pfipravenosti — informovany

Postoj k produktu — pozitivni
e stiredné velka firma, skladovaciho charakteru, obrat do 100 miliond K¢

Demografické znaky:

Pohlavi — muz

Vek — 34 az 49 let
Povolani — feditel
Vzdélani — vysokoskolské

Obrat firmy — do 100 milioni K¢
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Geografické znaky:

Nérodnost — ¢eska
Stat — Ceska republika
Kraj — Zlinsky

M¢ésto — Zlin

Psychologické znaky:

Osobnost — autoritativni

Motivy — ochrana majetku firmy a know-how firmy

v

Zivotni styl:

Styl — ptimocary

Status vérnosti — silny

Stupen pfipravenosti — informovany

Postoj k produktu — pozitivni

Navrh vhodnych forem reklamy K jednotlivym cilovym skupinam pravnickych osob bude

proveden dale.

2.2 Vhodna forma reklamy v ramci jednotlivych cilovych skupin

Prvnim krokem pii tvorbé reklamy je zjisténi, ktera forma reklamy je pro nas§ zamér
nejvhodnéj$i a zaroven zasahne co nejvetsi pocet lidi v nasi cilové skupin€. Je jasné, Ze
neni mozné zasahnout celou nasi cilovou skupinu, av$ak je nutné snazit se vhodné
zkombinovat volenou formu reklamy s nabizenym produktem a nasi cilovou skupinou. Dle
jiz dfive specifikované charakteristiky cilové skupiny se jedna o pomérné slozity kol a

uspech reklamy neni mozné zarucit.

2.2.1 Vhodna forma reklamy - fyzické osoby

V této kategorii je nasi cilovou skupinou soukromy sektor, ktery jsme si v piedeslé kapitole
rozdélili na 3 hlavni skupiny, které nam reprezentuji urcity vzorek obyvatelstva s riznymi
charakteristickymi znaky. Nyni ke kazdé skupiné pftifadime vhodnou formu a obsah

reklamy:
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e zaméstnanec, mladé manzelstvi, dité nad 6 let — muz ve véku 20 az 34 let,
sttedoskolského vzdélani s pfijmem pod urovni primémé mzdy v CR, motivem je

ochrana rodiny a majetku, status vérnosti minimalni, postoj k produktu indiferentni.
1. INZERTNI NOVINY

2. ROZHLAS

3. INTERNET

Pro tuto cilovou skupinu je ve vétSiné piipadti nejvhodnéjsi formou reklamy inzerce v
inzertnich novinach, z divodu toho, Ze potenciondlni zdkaznik travi vétSinu dne
V zamé&stnani a tudiz mu nezbyva mnoho €asu na procitani jiné tiskové formy. Soustfed’uje
se na ptimé vyhledavani v sekci inzertnich novin, 0 kterou ma zajem a snazi se orientovat
potencionalniho zédkaznika bud’ doma nebo pfimo na pracovisti ¢i cesté na néj. Internetové
formy muze vyuzit ve zbyvajicim volném ¢Case pii surfovani na internetu, kde reklama
muze byt realizovana formou zadani klicovych slov do vyhledavace, kdy je firma nabizejici
pozadované sluzby vyhledana jako nejvySe zobrazeny vysledek nebo umisténa jako
reklamni plocha soustfedénd pii vyhledavacich sluzbach. V nejlepSim ptipadé dojde k
zasazeni jedince vSemi témito zdroji reklamy. Forma reklamy v tomto ptipadé bude

informativni.

¢ mlady podnikatel/manaZer, mladé manzelstvi, dité do 6 let let — muz ve véku 24
az 34 let, vysokoskolského vzdélani s pfijmem vysoce nad urovni primérné mzdy
v CR, motivem je ochrana rodiny a majetku, status vérnosti minimélni, postoj

k produktu pozitivni.
1. INTERNET
2. NOVINY

3. VENKOVNI FORMA

v

K této cilové skupin€ se ve vétSin€ piipadd jevi jako nejvhodnéjsi internetova forma
reklamy, z divodu toho, ze v cilové skupiné se nachazi mladi, technicky zdatni lidé
pouzivajici internet ke kazdodenni praci. Tato forma reklamy je realizovana bud
zadavanim kli¢ovych slov do vyhledavace, kdy je firma nabizejici pozadované sluzby

vyhledana jako nejvySe zobrazeny vysledek, nebo umisténa jako reklamni plocha
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soustiedénd pii vyhledavacich sluzbach. Tisténa forma reklamy zasahne zase Cast nasi
cilové skupiny, ktera ma navyk, kazdé rano Cist noviny z divodu toho, aby méli aktudlni
piehled a informace o déni v zemi ¢i regionu. A V neposledni fad€ je zde venkovni forma
reklamy, ktera zasdhne zase tu cast naSi cilové skupiny, ktera hodné cestuje a je tak
vystavena pusobeni venkovni reklamy. V nejlep$im piipad¢ dojde k zasazeni jedince vSemi

témito typy reklamy. Forma reklamy v tomto piipad¢ bude imageova.

e starSi podnikatel, star$i manzelstvi, dité nad 18 let — muz ve véku 35 az 49 let,
sttedoskolského vzdélani s pfijmem na arovni praimémé mzdy v CR, motivem je

ochrana rodiny a majetku, status vérnosti sttedni, postoj k produktu pozitivni.
1. NOVINY

2. TELEVIZNi FORMA

3. ROZHLAS

Pro tuto cilovou skupinu je ve vétsiné piipadii nejvhodnéjsi formou novinova reklama z
divodu toho, Ze potencionalni zakaznik je star$i clovek, ktery ma urcité navyky na obdobi,
kdy noviny byly jednim ze spolehlivych informacnich zdroji a udrzuje si tak pomoci nich
aktudlni prehled a informace o déni v zemi ¢i regionu. Tato cilova skupina také velmi
dobfe reaguje na klasickou televizni reklamu, kterou povazuje za spolehlivou a
divéryhodnou. Zde se zaméfime na regionalni televizni stanice, z divodu cenové
dostupnosti pro firmy zadavajici reklamu. Rozhlasova forma muze zasahnout naSeho
potencionalniho zakaznika bud’ doma nebo pfimo na pracovisti ¢i cesté na n¢j. Bude se
jednat predevs§im o seridzni rozhlasové celostatni stanice s vysokou mirou informovanosti.
V nejlepsim ptipadé dojde k zasazeni jedince v§emi témito zdroji reklamy. Forma reklamy

Vv tomto piipadé bude informativni.

2.2.2 Vhodna forma reklamy - pravnické osoby

V této kategorii je nasi cilovou skupinou korporatni sféra, kterou jsme si v predeslé
kapitole rozd¢lili na 3 hlavni skupiny, které nam reprezentuji urcity vzorek zaméstnanct ¢i
majiteld firem S riznymi charakteristickymi znaky. Nyni ke kazdé skupiné pfiradime

vhodnou formu a obsah reklamy:
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e zaméstnanec firmy rozhodujici o nakupu, firma velkoobchodniho charakteru,
obrat do 50 milioni K¢ — muz ve véku 35 az 49 let, vysokoskolského vzdélani,
motivem ochrana majetku a know-how firmy, status vérnosti stfedni, postoj

Kk produktu pozitivni.

1. ROZESILANI E-MAILEM - NEWSLETTER
2. INTERNET

3. NOVINY

Pro tuto cilovou skupinu je ve vétSin€ piipadt nejvhodnéjsi e-mailova forma reklamy,
z diivodu toho, Zze e-mail s nasi nabidkou oslovuje pfimo zaméstnance firmy rozhodujiciho
o nakupu. Timto miaze dojit bud’ k popudu k nadkupu akéniho produktu ¢i sluzby, nebo
alespoit k uloZeni kontaktu na naSi spolecnost a v pfipadé pozdéjsiho zajmu k jejimu
osloveni. Jako vhodnou formu reklamy bych zatadil dale i internetovou, ktera je
realizovana bud’ zadavanim klicovych slov do vyhledavade, kdy je firma nabizejici
pozadované sluzby vyhledana jako nejvySe zobrazeny vysledek, nebo umisténa jako
reklamni plocha soustfedénd pii vyhledavacich sluzbach. V neposledni fad¢ bych pro tuto
cilovou skupinu vyuzil novinové formy reklamy, ktera vyuziva potiebu rozhodujiciho
zaméstnance ¢ist noviny z divodu toho, aby méli aktualni ptehled a informace o déni
v zemi, regionu ¢i odvétvi, jemuz se firma vénuje. V nejlepsim piipadé dojde k zasazeni

jedince vSemi témito zdroji reklamy. Forma reklamy v tomto pfipadé bude imageova.

e mala firma, vyrobniho charakteru, obrat do 25 milioni K¢ — muz ve véku 35 az
49 let, sttedoskolského vzdélani, motivem ochrana majetku a know-how firmy,

status vérnosti maly, postoj k produktu pozitivni.

1. ODBORNY CASOPIS

2. WORD OF MOUTH

3. INTERNET
K této cilové skuping je ve vétSin€ ptipadii nejvhodnéjsi formou reklama v odbornych
Casopisech — bud’ jako klasicky inzerat nebo odborny c¢lanek, kde je popsana nabizena
sluzba ¢i produkt, jeji vyhody a vyuziti. Dale 1ze vyuzit Word of Mouth formy, kdy se

reklama a informace §ifi ustné mezi jednotlivci. Jde tak vlastn€ o jeden z nejlepSich a

nejlevngjsich prostfedkti pro vybudovani znacky a ziskani zédkaznikt. A v neposledni fad¢
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l1ze vyuzit i internetovou reklamu, ktera je realizovana bud’ zadavanim klicovych slov do
vyhledavace, kdy je firma, nabizejici pozadované sluzby, vyhleddna jako nejvyse
zobrazeny vysledek, nebo umisténa jako reklamni plocha soustfedéna pii vyhledavacich
sluzbach. V nejlep$im ptipad¢ dojde k zasazeni jedince vSemi té€mito zdroji reklamy.

Forma reklamy v tomto ptipadé bude informativni.

e stiredné velka firma, skladovaciho charakteru, obrat do 100 milionu K¢ — muz
ve veéku 35 az 49 let, vysokoskolského vzdélani, motivem ochrana majetku a know-

how firmy, status vérnosti silny, postoj k produktu pozitivni.
1. ROZESILANI E-MAILEM - NEWSLETTER

2. ODBORNY CASOPIS

3. VENKOVNI FORMA

Pro tuto cilovou skupinu je ve vét§iné ptipadii nejvhodnéjsi e-mailovéd forma reklamy,
z diivodu toho, ze e-mail s nasi nabidkou oslovuje pfimo majitele popiipadé zaméstnance
firmy, rozhodujiciho o nakupu. Timto mize dojit bud’ k popudu Kk nakupu akéniho
produktu ¢i sluzby nebo alespon k ulozeni kontaktu na naSi spoleCnost a v pripadé
pozd¢jsiho z4jmu k jejimu osloveni. Déle lze vyuzit k osloveni formu reklamy v odbornych
Casopisech — bud’ jako klasicky inzerat nebo odborny Clanek, kde je popsana nabizena
sluzby ¢i produkt, jeji vyhody a vyuziti. A Vv neposledni fad€¢ je zde venkovni forma
reklamy, kterd zasdhne Cast nasi cilové skupiny, kterd hodné cestuje a je tak vystavena
pusobeni venkovni reklamy. V nejlepSim ptipadé dojde k zasazeni jedince vSemi témito

zdroji reklamy. Forma reklamy v tomto piipadé bude imageova.

2.3 Prace s cilovou skupinou

Pro ovlivnéni rozhodujicich osob ¢i vlastnikli firem se zacaly vyuZzivat rizné formy akci,
benefitd nebo soutézi, kterymi se snazime zakaznika presvédcCit k ziskani prvni nebo
opakované zakazky. Snahou je ovlivnit rozhodujici osobu tak, aby k nam jako k firmé
nabizejici obdobné technické prostiedky ¢i sluzby jako konkurence, pfistupovala s jinym
zaujetim a méla snahu rozhodnout se pro nas. Motivem by pro ni bylo, ze ziska néco navic,

nez pii rozhodnuti se pro jinou firmu. Jako zékladni formy benefitl bych vyjmenoval:
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o zazitkové vylety — zde je mozné vybirat z nepifeberného mnozstvi nabizenych
vylet, jako nejzajimavéjsi zastupce bych jmenoval jizdu na cEtytkolkdch nebo

motokarach, vylet na stfelnici, vyhlidkové lety, nevSedni vodni ¢i zimni sporty,

Obr. 3. Zazitkovy vylet — stielnice [17]

o 7zijezdy — zde miZeme zafadit rizné poznavaci zajezdy, které mohou byt
orientované vyhradné na pfedstaveni a poznani navstivené zemé a oblasti nebo
spojené i s navstévou vyrobnich a technologickych center firem, jejiZz produkty

nabizime,

e poukazky — Vv této kategorii je moZna nabidka slevovych poukéazek ¢i kuponi

platicich na uzavieni dalsi zakazky,

e den otevienych dveii — zakaznik je pozvan s celou rodinou do arealu firmy, kde je
pfipraveno predstaveni vSech aktivit firmy, prohlidka zazemi, pohosténi, zabavné

atrakce pro déti a podobné.

2.4 Shrnuti

V kategorii fyzickych osob by se nejvice uplatnila forma internetové, novinové a
rozhlasové reklamy. Vsechny tyto formy reklamy by zasahly v nasi kategorii dvé ze tii
hlavnich cilovych skupin a staly by se tak UspéSnym nositelem reklamniho sdéleni. Do
druhé kategorie jsme zafadili pravnické osoby, kde by se nejvice uplatnila forma

internetové, Casopisové a e-mailové (newsletter) reklamy. VSechny tyto formy reklamy by
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zasahly v nasi kategorii dvé ze tii hlavnich cilovych skupin a staly by se tak GspéSnym
nositelem reklamniho sdéleni. Déle je zde moznost 1 urcitého ovlivnéni a prace s cilovou
skupinou. Z tohoto divodu se tak zacaly vyuzivat formy riznych benefitd jako jsou
zazitkové vylety, zajezdy, poukazky na slevu ¢i moznost prezentace firmy na dnech

otevienych dvefi.
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3 CHARAKTERISTIKA SOUCASNEHO VYUZITI REKLAMY
V PKB

Soukromé bezpecCnostni sluzby prezentuji vyznamny prvek bezpecnosti pii ochrané
majetku a osob, prevenci kriminality, zamezovani Skod ¢i jinych Skodlivych nésledkt
trestné ¢innosti. ,,Bezpecnostni pramysl“ zahrnuje jak fyzickou ostrahu majetku a osob, tak
I pfepravu penéz a cennosti, zpracovani penézni hotovosti, detektivni a kompletni
technické bezpecnostni sluzby a ochranu informaci a dat. Role soukromych bezpecnostnich
sluzeb ve spole¢nosti je predev§im podnikatelska a tvorba zisku je hlavnim motivem
¢innosti majitelli a provozovatell téchto sluzeb. Rozsah poskytovanych bezpecnostnich

sluzeb:

e strazni sluzba,

e technika,
e udalost,
e hardware,

e specidlni sluzby.

Tyto sluzby jsou pribézné dopliiovany, rozSifovany ¢1 zaménovany tak, aby odrazely
meénici se potfeby a pozadavky moderni spole¢nosti. Sektor soukromych bezpecnostnich

sluzeb se dale déli na:
e strazni sluzby,
e technickée sluzby,
e Dbezpecnostni hardware,
e Tfizeni udalosti,
e bezpecnostni specialisté.

Jednotlivé sektory jsou pak dale rozd¢lovany do tii kategorii - primarni, sekundarni a
specialisté sektorti. Kazda kategorie obsahuje odpovidajici poskytované sluzby a vyhody.

Nadale vSak budeme rozebirat pouze primarni kategorie kazdého sektoru.

Primarni kategorie straznich sluzeb - do této kategorie spadaji veskeré hlidaci sluzby

provozované vyskolenymi pracovniky SBS, jako jsou:
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bezpecnostni pracovnici v oboru,

e bezpecnostni pracovnici v maloobchodé,

e mobilni hlidky,

e quschova kli¢u/reakce na mimoradné situace,
e zachazeni s hotovosti.

Primarni kategorie sektoru technickych sluzeb - do této kategorie zahrnujeme montaze

a servis téchto systému:
e poplachové systémy,
o CCTV,
e kontrola vstupu,
e bezpecnostni osvétleni,

¢ instalace systému pozarnich hlasicq,

bezpecnostni a nouzové systémy.

Primarni kategorie bezpec¢nostniho hardware - tento sektor zahrnuje prostiedky slouzici

k zabranéni piistupu do stiezenych objektt, jako jsou:
e 7zamKy a zafizeni K zamykani,
e oploceni a brany,
e sklo, plastické hmoty a laminaty pro bezpecnost a jistotu,
e zibrany pro dopravu a davy.

Primarni kategorie Fizeni udalosti - v tomto sektoru bude primarni kategorii pfedev§im

prostiedi, v némz se akce kona:
e personal pro bezpecnost dveti (vchodi),
e sportovni akce a potfady pod Sirym nebem,

e kontrola davu.
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Primarni Kkategorie v sektoru bezpecnostnich specialisti - tento sektor je vénovan
sluzbam, které vyzaduji vysoky stupen expertizy a nepiimo jsou spojené s piedchozimi
kategoriemi. Jsou to:

e systémy pro hlaseni pozaru,

e dodavka a tidrzba hasicich pfistroju,

e bezpecnostni poradci,

e soukromé patrani,

e skryta bezpecnost,

e bezpecnost vypocetni techniky a informaci.

Bezpecnostni pramysl lze vSak také roz€lenit i ztrochu jiného pohledu, kde ho jiz

nedélime na kategorie primarni ¢i sekundarni, ale dle sluzby kterou nabizi [8].

3.1 Vybér a charakteristika firem

Trh soukromych bezpeénostnich sluzeb je v Ceské republice pomérné obsahly a &ita okolo
3 000 aktivn¢ pisobicich spolecnosti. Pti nasledujicim vybéru jsme se zaméfili pouze na
firmy pusobici ve Zlinském kraji, ze kterych jsme vybrali vzorek tii firem rozdilné

velikosti. Tyto tii firmy budou stru¢né piedstaveny a charakterizovany.
e Soukroma bezpe¢nostni sluzba ASTREMA

Bezpecnostni sluzba ASTREMA je ceskou spole¢nosti, ktera byla zaloZena v roce 1993.
Jeji souCasna nabidka obsahuje Siroké spektrum sluzeb v oblasti fyzické i
elektronické ostrahy. Specializuje se pfedevS§im na ostrahy primyslovych objektd, které

vyzaduji Specifické pfistupy ve strazni sluzbé a soucinnost s utvary ekologie, HZS a

dal$imi odbornymi utvary firem [18].

\

Obr. 4. Logo firmy ASTREMA [18]


http://www.astrema.cz/produkty/fyzicka_ostraha.htm
http://www.astrema.cz/produkty/elektronicka_ostraha.htm
http://www.astrema.cz/firma/specialni_sluzby.htm
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¢ Soukroma bezpe¢nostni sluzba MOBA

Bezpecnostni a tklidova sluzba MOBA vznikla v roce 1991 se stoprocentni ¢eskou tcasti
a Vv soucasné¢ dob¢ se jedna o rodinnou firmu. Jeji plisobnost se zamétuje piedevsSim na
regionalni poskytovani sluzeb komeréni bezpecnosti. S rozvojem firmy byla cinnost

roz$itena na komplexni poskytovani bezpe¢nostnich a uklidovych sluzeb, realizovanych

MAPA

Obr. 5. Logo firmy MOBA [19]

vlastnimi pracovniky [19].

e Soukroma bezpeé¢nostni sluzba D.|.SEVEN

Bezpecénostni a uklidova sluzba D.I.SEVEN je akciovou spole¢nosti s akciemi na majitele,
ktera byla zalozena v roce 1995. Jeji zakladni kapital ¢ini 12 mil. K¢, v roce 2008 jeji obrat
¢inil 444 mil. K¢ a zaméstnavala 1 402 zaméstnancl. Zabyva se sluzbami v bezpecnostni a
tklidové sféfe, které poskytuje klienttim ve viech oblastech Ceské republiky. Mezi
agenturni sluzby patfi zejména fyzickd ostraha osob a objektl, dalkova ostraha objektl
pomoci piipojeni na PCO, uklid objektd, recepéni, ale i dalsi specifické sluzby jako

naptiklad facility management budov a nemovitosti [20].

Obr. 6. Logo firmy D.I.SEVEN [20]

3.2 Nabizené sluzby vybranych firem

Nabidka sluzeb je pomérné rozsahla a kazda z firem se snazi zaujmout ojedinélym ¢i
netradi¢nim piistupem ke svym zakazniklim. Snazi se budovat urcitou specifickou firemni
kulturu a politiku, ktera by na prvni pohled byla spojovana pravé se jménem jejich
spolecnosti. Nabidka jednotlivych soukromych bezpecnostnich agentur tak musi kopirovat
poptavku na trhu a stale se snazit oslovovat né¢im novym, ¢im by se liSila od konkurence,

ktera je v tomto oboru znacna.



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky, 2010 48

3.2.1 Soukroma bezpec¢nostni sluzba ASTREMA

Bezpecénostni sluzba ASTREMA se zabyva nékolika kategoriemi sektoru. Specializuje se
predevsim na ostrahu primyslovych objektt, které vyzaduji specifické ptistupy. Mezi jeji

hlavni ¢innosti vV primarni kategorii patfi:
e STRAZNIi SLUZBA
»  bezpecnostni pracovnici v oboru,
» mobilni hlidky,
» uschova klici/reakce na mimoradné situace,
» zachazeni s hotovosti.
e TECHNICKE SLUZBY
» poplachové systémy,
» CCTV,
» instalace systému pozarnich hlasicii.
e BEZPECNOSTNI HARDWARE
» zamky a zarizeni K zamykani,
» oplocent a brany,
» sklo, plastické hmoty a laminaty pro bezpecnost a jistotu.
e RIZENi UDALOSTI
» persondl pro bezpecnost dveri (vchodii),
» sportovni akce a porady pod Sirym nebem,
> kontrola davu.
e BEZPECNOSTNI SPECIALISTE
»  bezpecnostni poradci,
»  soukromé patrani,

»  skryta bezpecnost [18].


http://www.astrema.cz/firma/specialni_sluzby.htm
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3.2.2 Soukroma bezpecnostni sluzba MOBA

Bezpecénostni sluzba MOBA zasahuje téméf do vSech kategorii sektoru. Jedinou vyjimku
tvofi primarni kategorie bezpecnostni hardware, ktery spolecnost viilbec nenabizi.
Specializuje se predevS§im na komplexni bezpecnostni sluzby, které obsahuji fyzickou
ochranu a ostrahu, detektivni sluzby, poradatelskou a potradkovou sluzbu, piepravu cenin,
dodavku, montaz, servis a revize bezpecnostnich systémua (EZS, EPS, CCTV), sluzby PCO

vcetné monitoringu a uklidové sluzby. Mezi jeji hlavni ¢innosti v primarni kategorii patii:
o STRAZNIi SLUZBA
»  bezpecnostni pracovnici v oboru,
»  bezpecnostni pracovnici v maloobchode,
» mobilni hlidky,
» uschova klici/reakce na mimoradné situace,
» zachdzeni s hotovosti.
e TECHNICKE SLUZBY
poplachové systémy,
CCTv,
kontrola vstupu,

bezpecnostni osvétlenti,

instalace systému pozarnich hlasicii,

vV V VvV Vv VY V

bezpecnostni a nouzové systémy.

e RIZENi UDALOSTI
» persondl pro bezpecnost dveri (vchodii),
» sportovni akce a porady pod Sirym nebem,
> kontrola davu.

e BEZPECNOSTNI SPECIALISTE

» bezpecnostni poradci,
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»  soukromé patrani,

»  skrytd bezpecnost [19].

3.2.3 Soukroma bezpecnostni sluzba D.I.SEVEN

Bezpecnostni sluzba D.I.SEVEN zasahuje taktéz téméf do vSech kategorii sektoru. Stejnou
vyjimku tvofi primarni kategorie bezpecnostni hardware, ktery spolecnost viibec nenabizi.
Specializuje se piredevsim na komplexni bezpecnost administrativnich, primyslovych ale
i soukromych objekti po celé CR. Bezpeénostni sluzby zahrnuji zejména fyzickou ostrahu,
recepcni sluzby a moznost ptipojeni na PCO. Déle také nabizi detektivni ¢innost, doprovod
a prepravu cenin a penéznich hotovosti. Mezi jeji hlavni ¢innosti v primarni kategorii patii:
e STRAZNI SLUZBA
»  bezpecnostni pracovnici v oboru,
bezpecnostni pracovnici v maloobchode,

mobilni hlidky,

uschova klicii/reakce na mimoradné situace,

YV V V V¥V

zachdazeni s hotovosti.
e TECHNICKE SLUZBY
poplachové systémy,
CCTV,

bezpecnostni osveétlenti,

YV V V V

instalace systému pozdarnich hlasicii.
e RIZENi UDALOSTI

» persondl pro bezpecnost dveri (vchodii).
e BEZPECNOSTNI SPECIALISTE

»  bezpecnostni poradci,

»  soukromé patrani,

»  skrytd bezpecnost [20].
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Ze srovnani tak vyplyva, ze mens$i firmy se zaméiuji na méné narocné sluzby, kde neni
zapotiebi drazSiho specializovaného zafizeni, jako je napfiklad kategorie bezpecnostni
hardware. Zatimco vétsi spole¢nosti se snazi zaujmout zakaznika predevsim zkuSenosti a
mnozstvim referencnich objektd v kategorii strdznich a technickych sluzeb, které patii

K jejich hlavni ¢innosti.

3.3 VyuzZivana reklama a informacni kanaly vybranych firem

Dle poskytnutych informaci od firem a vlastniho sledovani pfistupnych informacnich
kanald, jsem se pokusil o jejich mozné zmapovani. Nutno Fict, Ze ne kazda z firem byla
ochotna poskytnout vSechny informace, ale i pfes jistou neochotu byla ziskana témér
vSechna potiebna data. Tato data nyni ptifadime k jednotlivym bezpe¢nostnim agenturam

z naseho predchoziho vybéru.

Soukromé bezpecnostni sluzba ASTREMA dle dostupnych informaci nevlastni zadnou
vlastni ucelenou reklamni kampan a dle jejich slov, je placena reklama pouze obcasné
vyuzivanou moznosti. Mezi jejich vyuzivané informacni kanaly se fadi internetova forma
prezentace loga a spolecnosti pfevazné ve vyhledavacich a z nich nasledné pfesmérovani
na internetové stranky agentury. V tomto piipad€ je nutné placené vyhledavani, které pii
zadani stanovenych klicovych slov nabidne profil firmy ve vysledku na prvnich pozicich.
Dal$im uzivanym informa¢nim kanalem je vizualni forma reklamy, ktera zahrnuje jednotné
polepy vSech firemnich automobili, stiezenych objektd, ale i jednotnou firemni kulturu
pracovniho odévu. Mezi obfasné vyuZivanou moznost patfi inzerce v regiondlnim a

odborném tisku, kde je mozna nabidka sluzeb.

Soukroméa bezpecnostni sluzba MOBA dle dostupnych informaci taktéz nedisponuje
vlastni ucelenou reklamni kampani a placenou formu reklamy vyuziva jen ztidka. Mezi
jejich vyuzivané informacni kanaly se pfevazné fadi internetova forma prezentace loga a
spolecnosti ve vyhledavacich a z nich nasledné presmérovani na internetové stranky firmy
MOBA. V tomto ptipadé¢ je nutné placené vyhledavani, které pii zadani stanovenych
klicovych slov nabidne profil firmy ve vysledku na prvnich pozicich a dava tak moznost
jejiho osloveni do vétSiho poctu vybérovych fizeni. Pro ukazku nam byl poskytnut nadhled
prezentace udaji o firmé¢ MOBA ve vyhledavaci firem a report zobrazeni jejiho profilu a

nasledného kliknuti na odkaz k jejich strankam.
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Obr. 7. Profil SBS MOBA na serveru Firmy.cz [21]

Z reportu vyplyva, ze za sledované obdobi 01.08.2009 - 01.03.2010 doslo k zobrazeni
profilu celkem 19 667 krat a Kk naslednému kliknuti na odkaz na webové stranky

spolecnosti MOBA 994 krat. Toto ¢islo ukazuje, ze na jedno kliknuti je potfeba cca 20
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Obr. 8. Report zobrazeni a kliknuti SBS MOBA na serveru Firmy.cz [21]

Dle slov vedeni spolecnosti je jejich cilem a hlavnim informa¢nim kanalem jednotna
vizualni forma prezentace spole¢nosti a loga, ktera zahrnuje jednotné polepy automobild,
stfezenych objektl a reklamnich poutacii na oplocenich objekta, které prezentuji spole¢nost
na jimi hlidanych arealech. K této vizualni form¢ je taktéz nutna jednotna firemni kultura
pracovniho odévu, kterd dava jasné najevo, ze firma zastava ustrojovou kazen. Mezi
obcCasn¢ vyuzivanou moznost patii inzerce v regionalnim tisku, kde je naptiklad moznost

nabidnuti ak¢niho pfipojeni na PCO agentury MOBA na 6 mésict zdarma. Tento krok je u
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nabidky pfipojeni na PCO mozny z divodu fixnich ndkladii na provoz. Firma jiz
v minulosti vyuzila i moznost zviditelnéni z pohledu marketingové komunikace —
prezentace na veletrhu se zaméfenim na bezpecnostni priamysl, ovsem nadale jiz o této

moznosti prezentace z diitvodu vysokych nékladii neuvazuje.

—
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letni obdobi zimni obdobi Administrativni prostory

Obr. 9. Ukazka tstrojové kazné SBS MOBA [19]

Soukromé bezpecnostni sluzba D.I.SEVEN dle dostupnych informaci disponuje vlastni
ucelenou reklamni strategii a placenou formu reklamy vyuziva v pravidelnych intervalech.
Mezi jejich vyuzivané informacni kanaly se jednak fadi internetova forma prezentace loga
a spolecnosti ve vyhledavadich a znich nasledné pfesmérovani na internetové stranky
agentury. V tomto piipad¢ je nutné placené vyhledavani, které pii zadani stanovenych
klicovych slov nabidne profil firmy ve vysledku na prvnich pozicich a dava tak moZnost
jejiho osloveni do vétSiho poctu vybérovych fizeni. Dalsi vyuzivanou moznosti je inzerce
Vv celostatnich denicich a na billboardech, kde spole¢nost prezentuje v prvé fadé své logo
spojené udernym sloganem. Spolec¢nost D.L.SEVEN taktéz dba stejné jako jiz predeslé
oslovené agentury na jednotnou vizualni formu prezentace spolecnosti, ktera zahrnuje
jednotné polepy automobilli a stfezenych objektl. K této vizudlni formé se piidava i

jednotna forma firemniho pracovniho odévu. Spole¢nost v prostorach, které strezi, taktéz
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vyuziva moznost prezentace firmy na schématech tinikovych cest, kam umistuje své logo a
kontaktni informace. Firma jiz v minulosti vyuzila i moznost zviditelnéni z pohledu
marketingové komunikace — prezentace na veletrhu se zaméfenim na bezpecnostni

primysl, spravu budov a uklidové sluzby. Tuto moznost do budoucna déle nevylucuje.

3.4 Shrnuti

Pti srovnani vybranych soukromych bezpecnostnich agentur se ukazuje, ze témeét vétSina
spole¢nosti placenou reklamu zadava jen v men$im rozsahu. Pro velké firmy
s celorepublikovou piisobnosti je ovSem situace mirné odlisna. Jednak diky mnohondsobné
vetSimu obratu je pro né dostupnéjsi a 1 diky zaddvanému objemu ji pofidi za nizsi cenu.
VéEtsi spole¢nosti se tak snazi dostat do povédomi spolecnosti své logo a nazev a sazi na to,
ze v ptipadé, ze doty¢ny by nékdy v zZivoté potifeboval vyuzit sluzeb soukromych

bezpec¢nostnich agentur, oslovi je.



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky, 2010 55

4 ZHODNOCENI VYUZITIi REKLAMY K NABIZENYM SLUZBAM

Zhodnotit vyuziti reklamy K nabizenym sluzbam v pramyslu komer¢ni bezpec¢nosti nelze
uplné jednoznacné. VEtSina firem se snazi pouze o zviditelnéni loga a nazvu spolecnosti a
pfimo se nezaméfuji na osloveni zakaznika bezprostfedni nabidkou sluzeb. Dle jejich
zkuSenosti, zaméefovani reklamy pfimo na nabizenou sluzbu nemélo takovy efekt v narastu
zakazek, jako propagovani loga a nazvu spolecnosti. S touto propagaci poté souviselo

¢etnéjsi oslovovani firem do vybérovych fizeni a z nich plynouci ziskané zakazky.

Vyuziti reklamy K nabizenym sluzbam si v této kapitole budeme prezentovat na jiz
zminéném vzorku tii firem pisobicich ve Zlinském kraji. Celorepublikové zhodnoceni
vyuziti reklamy bude poté vyplyvat ze zavéru dotaznikového Setfeni v oblasti reklamy mezi

jednotlivymi spolecnostmi.

4.1 Rozsah vyuziti reklamy

Jak je patrné jiz z ivodu kapitoly, u mensich spole¢nosti bude rozsah vyuziti reklamy maly
a pfimo zamétfeny na levnéjsi formy reklamy, jako je napfiklad internetova, venkovni a
tiskova forma. U spolecnosti s celorepublikovou plsobnosti je vsak situace rozdilna.
Vétsina takovych spole¢nosti vlastni reklamni strategii, dle které se fidi. Tyto spole¢nosti
se tak zaméftuji stejné jako mensi firmy na levné a u¢inné formy reklamy, avsak ptidavaji
k nim i dalsi a pon¢kud drazsi formy reklamy a prezentace spole¢nosti. Mezi tyto formy
patii napt. u spolecnosti D.I.SEVEN pravidelna inzerce v celostatnim tisku nebo z pohledu
marketingové komunikace ucast na veletrhu se zaméfenim na bezpe€nostni pramysl,

spravu budov a tiklidové sluzby.

Soukroma bezpecnostni sluzba ASTREMA vyuzivd pro svou prezentaci tyto formy

reklamy:
e INTERNETOVA FORMA — webové stranky, vyhleddvace.
e VENKOVNI FORMA — polepy automobilii, stiezenych objektii ¢i aredli.

e TISKOVA FORMA — inzerce Vv regiondlnim a odborném tisku.

Soukroma bezpeénostni sluzba MOBA vyuziva pro svou prezentaci tyto formy reklamy:

e INTERNETOVA FORMA — webové stranky, vyhledavace, newsletter.
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e VENKOVNI FORMA — polepy automobilii, stiezenych objektii ¢i aredli.

e TISKOVA FORMA — inzerce Vv regiondlnim tisku.

Soukroma bezpecnostni sluzba D.I.SEVEN vyuziva pro svou prezentaci tyto formy

reklamy:
e INTERNETOVA FORMA — webové stranky, vyhleddvace, newsletter.
e TISKOVA FORMA - inzerce v celostatnim tisku.

e VENKOVNI FORMA — polepy automobilii, billboardy, stiezenych objektii ¢i

areali.

Pfi pohledu na rozsah uzivanych forem reklamy je zjevné, Ze profil vSech spolecnosti
vyuzivajicich reklamu v PKB bude obdobny. Jednim z hlavnich rozdili bude cetnost
opakovani a tiroven zpracované reklamni kampané. Tyto rozdily se tak budou odvijet od

hlavniho parametru, a tim je objem investovanych prostfedkii do kampang.

4.2 Vhodnost forem reklamy

Zjisténi vyuzivanych forem reklamy u vzorku tii spole¢nosti ptsobicich ve Zlinském kraji
ukdazalo, Ze se vSechny spole¢nosti zamétuji na shodné formy reklamy. Jedinym rozdilnym
kritériem bylo sefazeni jednotlivych forem dle jejich Cetnosti vyuziti spolecnostmi. Tyto

rozdily zptisobilo ptedevs§im rozdilné médium vyuzivané k prezentaci reklamy.

4.2.1 Internetova forma

Internetova forma reklamy je v tomto ptipadé jednou z nejvhodnéjsich. Dle nasi pfedchozi
specifikace cilovych skupin by zasahla témét vSechny az na jednu — starsi podnikatel, starsi
manzelstvi, dit¢ nad 18 let. Pokud bychom tuto tspésnost méli vyjadrit Cisly, Cinil by
uspés$ny zasah pii idealnich podminkach téméi 84 % cilového trhu. OvSem to by v
konecném dusledku znamenalo vyuziti vSech typd internetovych forem a to zadna z
oslovenych spole¢nosti ne¢ini. Pfevedenim tohoto procentualniho vysledku k pofizovacim
nakladiim na tuto formu reklamy ji lze oznacit jako velmi zajimavou za pomérné nizké
naklady. Zde ovSem zélezi stejn¢ jako i u jinych forem reklamy na objemu investovanych

prostiedkil, opakovani kampan¢, schopnostech a napadech tvurcu reklamy.
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4.2.2 Tiskova forma

Tiskova forma reklamy se fadi taktéz Kk jedné z vyhodnéjsich forem reklamy v PKB. Dle
nasi specifikace cilovych skupin by zaséhla vSechny nase cilové skupiny a jeji GspéSny
zasah by pfi idealnich podminkach ¢inil 100 % cilového trhu. OvSem to by znamenalo
inzerci ve vSech typech tiskovych médii a to zadna z oslovenych spole¢nosti necini. Oproti
internetové formé je v porovnani s mnozstvim zasazenych lidi tiskova forma reklamy
drazsi a 1 proto vétSina menSich spolecnosti inzeruje pouze v regionalnich a odbornych

novinach ¢i ¢asopisech.

4.2.3 Venkovni forma

Venkovni forma reklamy vyuzivana vybranymi spole¢nostmi jako jsou polepy automobilt
a stfezeni objektli ma jediny pofizovaci néklad a tim je jen samotné vyrobeni a polepeni
automobilu ¢i objektu. Timto je tato reklama urcité efektivni, ovS§em dle nasi specifikace
cilovych skupin, by zasahla jen dvé z nich. Spole¢nost D.L.SEVEN vyuziva jako jedina
dale jeste billboardy, na kterych prezentuje své jméno spolecné se sloganem. U
celorepublikové plsobici spolecnosti to ma urcity efekt, ovSem ryzi zasah cilové skupiny je
stejny jako u predeSlych. TudiZz je tato reklama urcité cenové méné efektivni, nez dvé

predeslé formy.

4.3 Efekt reklamy

Reklama je jen jeden prvek marketingového mixu a je obtizné, ba pfimo nemozné, oddélit
jeji vliv od nejriznéjSich forem podpory prodeje, faktord distribuce, nastavené ceny c¢i
zkusenosti s produktem nebo sluzbou. Sebelepsi reklama nepomiize prodavat vyrobek,
ktery nesplituje ocekavani cilové skupiny. Velka reklamni kampan muze, dosahnout toho,
ze cilova skupina vyrobek ¢i sluzbu vyzkousi, ale pokud se ji nebude libit, k opakovanému

nakupu je nedonuti.

Dale je zde nutné zohlednit, ze mezi pisobenim reklamy a nakupem zbozi obvykle uplyne
urCity Casovy interval, ktery je individudlni z hlediska spotiebitele, coz piimé zméieni
efektu reklamy ztézuje. Prodej vedle vlastnich aktivit ovliviiuji i aktivity konkurencnich
reklamy. Je zde ovSem i fada ptipadl, kdy dobra reklamni kampaii pomuze zastavit nebo

zpomalit pokles prodeje vznikly disledkem nastupu konkurenéni znacky.
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Efektivita reklamy by se méla sledovat pomoci toho, zda splnila své cile a zda piitom
nedoslo ke zméné trhu. Jestli méla za ukol zavést novy produkt, musi se to projevit ve

znalosti znacky a v patficné dobé podle Zivotniho cyklu vyrobku i na prodejich.

V odvétvi primyslu komeréni bezpecnosti je dle nékterych nazort efekt reklamy maly. Dle
mého nazoru tomu tak neni. OvSem je nutné vénovat velkou pozornost vybéru formy
reklamy a celkovému jejimu pojeti. Reklama by dle mého nazoru meéla byt pravdiva,
informativni a v neposledni fad¢ 1 vtipna. Takova reklama vyzaduje napad, ktery ne kazda
reklamni agentura je schopna dodat. Proto by se klient mél zamé&fit na népadité zpracovani
celkové reklamni kampang, kterd ho urcité v konecném duasledku vyjde draz, nez nahodilé
zadavani reklamy bez reklamni strategie. Za tuto pfidanou hodnotu mu musi pfinést navrat
investovanych prostiedkil a k nim ur€ity zisk. Efekt reklamy tedy zavisi prevazné na kvalité
zpracovani, napadu a Vv neposledni fadé na vhodné zvolenych médiich, nutnych k piedani

informace obsazené v reklamnim sdéleni.

4.4 Shrnuti

Pti zhodnoceni vyuziti reklamy vybranych soukromych bezpecnostnich agentur se da
konstatovat, ze témét vétSina menSich spoleénosti placenou reklamu ve vztahu
K nabizenym sluzbam nezadava, ptipadné jen v malém rozsahu. Orientuji se spiSe na
celkovou propagaci loga a nazvu spolecnosti spoleéné s jednotnou firemni vizudlni
kulturou. U velkych spolecnosti s celorepublikovou plisobnosti je ovSem situace odliSna.
Diky mnohonasobné vy$§imu obratu maji moznost vy¢lenit si na reklamu vice finanénich
prostiedkl a propagovat tak napfiklad jen jednu sluzbu, kterou nabizeji a potiebuji o ni
zvysit zajem. OvSem 1 zde je nutno prohlasit, ze jejich hlavnim cilem je propagace loga a

nazvu spolecnosti spolecné s jednotnou firemni vizualni kulturou.
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5 ZJISTENI STAVU VYUZITI REKLAMY PRUMYSLEM
KOMERCNI BEZPECNOSTI

Zjistovani stavu vyuziti reklamy primyslem komercni bezpeCnosti bylo realizovéano
elektronickou dotaznikovou metodou. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjisténi
rozsahu vyuziti reklamy firmami pasobicimi v PKB. Jako cilové skupina pro dotaznikové
Setfeni byla zvolena skupina vedoucich pracovniku firem puasobicich v primyslu komercni
bezpecnosti. Osloveno bylo vice nez 300 moznych respondent slozenych prevazné z
vedoucich pracovnikii téchto spole¢nosti v celé Ceské republice. Podet 48 usp&snych
respondentt, kteti dokonéili vypliiovani dotazniku dle stanovenych kritérii, je dle mého
nazoru dostate¢né¢ vypovidajicim vzorkem a na zakladé vysledki vyplyvajicich z
provedeného vyzkumu, je mozné vytvofit Si realny obraz o vyuZiti reklamy v tomto odvétvi

v celé Ceské republice.

5.1 Dotaznikova metoda

Dotaznikova metoda je jednou z nejobvyklejsSich technik pro sbér dat a informaci. Potfebné
informace od respondentd jsou ziskavany prostfednictvim piedtisténého nebo
elektronického formulafe — dotazniku. Prostfednictvim této metody dochazi k pomérné

rychlému ziskani dat a nasledné vyhodnoceni je jednoduché, prehledné a pomérné rychlé.

Dotaznik by mél na prvni pohled upoutat pozornost respondenta, nikoliv jej odradit hned
na zacatku. Je nutné respondenta seznamit s cilem vyzkumu a ziskat ho pro nami zddanou
spolupraci. Bézn¢ se uvadi doba vyplnovani dotazniku v rozmezi 40 otazek na 20 minut,
nicméné tolik Casu je ochoten vénovat vypliiovani pouze dobie motivovany respondent.
Proto je nutné nezatfazovat do dotazniku vice nez 20 otazek a u elektronického dotazniku

udrZet dobu vypliiovani pod 10 minutami.

Na zacatku dotazniku by se méli nachédzet zajimavé a jednoduché otazky, které upoutaji
pozornost respondenta a presvédci ho, aby s nami spolupracoval. Stiedni ¢ast by se méla
zametfovat na stézejni otazky, které jsou pro Setieni nejvice dulezité a kladou vySsi naroky
na soustfedéni respondenta. Zavére¢na cast dotazniku by se méla opét vracet k méné
zédvaznym otazkam, nad nimiz respondent nemusi dlouze pfemyslet. Otazky v dotaznicich

muzeme rozdélit na tfi zékladni typy:
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e oteviené —umoznuji volnou tvorbu odpovédi,
e uzavrené —umoznuji vybér z nékolika variant odpovédi,
e polooteviené/polozaviené — umoziuji kombinaci piedchozich dvou typl

uzavienych a otevienych otazek.

Pokladané otazky museji byt srozumitelné, strucné, vystizné a smysluplné. V otazkach by
se nemély objevovat cizi slova nebo odborné vyrazy. Hlavnim diivodem je to, Ze ne kazdy
respondent je odbornikem na danou oblast. Dotaznik by mél obsahovat pfevazné kratkeé
otazky, jelikoz v dlouhych otdzkach se respondent mize ztratit nebo z diivodu nepochopeni

otazky zaskrtnout odpoveéd’ nevim.

5.2 Vyhodnoceni dotaznikového setieni

Otazka ¢. 1:

Myslite si, ze je reklama v oblasti komer¢ni bezpecnosti dilezita?

5,6% mm NE
5,6% 94,4% mm ANO

Graf 4. Myslite si, Ze je reklama v oblasti komeréni bezpecnosti dulezita? [22]

Komentai:
Jednoznacné se prokazalo, Ze celych 94,4 % oslovenych respondentil si mysli, Ze reklama
v primyslu komeréni bezpe€nosti dulezita je. Toto tvrzeni podporuje nazor, ze i kdyz

reklama v primyslu komer¢ni bezpecnosti je specificka, tak ma smysl.
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Otazka ¢&. 2:
Jaka by podle Vés méla byt reklama v oblasti primyslu komeréni bezpecnosti?

11,1% mm Vtipna

44,4% = Pravdiva
27,8% 3 Informativni
16,7% 3 Imageova

Graf 5. Jaka by podle Vas méla byt reklama v oblasti PKB? [22]
Komentar:
Podle vétsiny respondentlt ma byt reklama pravdiva, toto si mysli 44,4 %. Dale by dle
27,8 % respondenti méla byt informativni. Jako nejméné preferované typy by volili

respondenti imageovou a vtipnou reklamu s vysledkem 16,7 % a 11,1 %.

Otazka €. 3:

Zdavodnéte své rozhodnuti (nejvice se opakujici odpovédi):

Komentai:
e Pravdiva — v nejveétsi mife se vyskytuje ndzor, ze pravdivé informace o produktech
a sluzbach jsou v tomto odvétvi dillezité, protoZe klient lez nestrpi a firma na to

poté muze doplatit ztratou klienta.

e Informativni — pfevazuje nazor, ze je nutné podavat vS§echny dostupné informace a

tim poukazat na solidnost a férovost spolecnosti.

e Imageovad — V nejvétsim poctu odpovédi se poukazovalo na nutnost liSit se od

ostatnich a né¢im zaujmout.

e Vtipna — respondenti se pievazné odkazovali na to, Ze vtipna reklama zaujme vice,

nez dle jejich slov ,,sucha‘ reklama, ktera klienta ni¢im neupouta.
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Otazka ¢. 4:

Mate ve Vasi spolecnosti zkuSenosti s vyuzitim reklamy?

11,1% mm NE
88,9% mm ANO
11,1% 4J

Graf 6. Mate ve Vasi spolecnosti zkuSenosti s vyuzitim reklamy? [22]

Komentar:
Jednoznacné vétSina respondentli odpovédéla, ze maji zkuSenosti s vyuZitim reklamy

Vv jejich spole¢nosti a vyuzivaji ji. Vyjadrtilo se tak 88,9 % respondenti.

Otazka ¢. 5:

Pokud ano - Jaké formy reklamy vyuzivate?

0% mm Televizni
12,5% mm Radiova
18,8% =3 Venkovni

50% B3 Internetova
12,5% 3 Tiskova
6,2% 3 Jina

Graf 7. Jaké formy reklamy vyuzivate? [22]

Komentar:
Nejvice vyuzivana forma s 50 % podilem na trhu je internetova. Nasleduje s 18,8 %

venkovni forma a spole¢né 12,5 % ohodnocena tiskova a radiova forma. Po téchto formach
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s 6,2 % skoncila i moznost jiné formy reklamy a s 0 % ziskem nasledovala posledni

televizni forma. Jasny trend je vyuziti internetové a venkovni formy reklamy.

Otazka ¢. 6:
Pokud ano - Uved’te nazvy médii, ve kterych miizeme zhlédnout Vasi reklamu (nejvice se

opakujici odpoveédi):

Komentar:
e Internetovd forma — jednoznacné nejvice zminované médium, témer v 90 %

odpovédi byl zminovan internet bez konkrétniho odkazu na misto reklamy.

e Tiskova forma — SAFE, ABAS report, Zlaté stranky, objevil se i ojedinély nazor

respondenta, ktery uvazuje o potisku poStovni znadmky reklamou své firmy.

e Rozhlasova forma — KISS MORAVA, JIZERA nebo DELTA.

Otazka €. 7:

Pokud ano - Jak casto reklamu vyuzivate?

62,5% mm Pravidelné
31,2% mm Nepravidelng
n V mimefadnych
5.3% 53 giguacich

Graf 8. Jak Casto reklamu vyuzivate? [22]
Komentai:
Ponékud prekvapivym vysledkem s podilem 62,5 % respondent byla odpovéd’, ze reklamu
V jejich spolecnosti vyuzivaji pravidelné, ¢imz potvrdili celkovy trend odpoveédi ve
vyzkumu. Pro nepravidelné vyuziti reklamy se vyslovilo 31,2 % respondentt a reklamu

v mimotadnych situacich vyuziva zbylych 6,3 % respondent.
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Otazka ¢. 8:

Pokud ano - Reklamu pro Vasi firmu zajistuje?

12,5% mm Reklamni agentura
Viastn| marketingove
56.2% W g sleni

12.5% 31,3% =3 Jina osoba
5%

31,3%

56,2%

Graf 9. Reklamu pro Vasi firmu zajist'uje? [22]

Komentar:

VétSina odpoveédi smétovala k zajistovani reklamy vlastnimi marketingovymi oddélenimi a

to celymi 56,2 %, coz byl ne uplné ocekavany vysledek. Zbylych 31,3 % si reklamu

nechava zajiStovat jinou osobou a jen 12,5 % vyuziva reklamni agenturu. Je zde jasny cil,

vytvafet si reklamu piimo ve firmé a nevyuzivat tak reklamni agenturu, ¢imz je evidentni

tlak na minimalni néklady na zajisténi této reklamy.

Otazka €. 9:

Pokud ne - Pro¢ Vase spole¢nost reklamu nevyuziva?

Nejsme presvédéeni o
jejim acinku

50% mm

0% mm Nepotfebujeme ji
50% =3 Je drahd
0% mm Jiné

Graf 10. Pro¢ Vase spole¢nost reklamu nevyuziva? [22]

Komentar:

S vyuzitim reklamy nemélo zkuSenosti 6 respondentil, ktefi zddvodnili, pro¢ reklamu

nevyuzivaji takto: prvni polovina neni pfesvédcena o jejim ucinku a druhd si mysli, Ze je

drahd. K tomuto nazoru lze jen doplnit, Ze zaleZi na typu, velikosti a zaméteni jednotlivych

spole¢nosti, které takto odpovedély.
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Otazka ¢. 10:

Povazujete reklamni strategii za dtlezitou?

11,1% mm NE
11.19% 88,9% mm ANO
170

88,9%

Graf 11. Povazujete reklamni strategii za dulezitou? [22]
Komentar:
Reklamni strategii za dileZitou povazuje 88,9 % respondentli, coZ napovida celkovému

trendu pro vyuzivani reklamy. Proti smysluplnosti reklamni strategie se postavilo zbylych

11,1 %.

Otazka €. 11:

Pokud ano - Mate ve firmé ustanovenou reklamni strategii?

37,5% mm NE
62,5% mm ANO

Graf 12. Mate ve firm¢ ustanovenou reklamni strategii? [22]
Komentar:
Za dulezitou reklamni strategii povazovalo 88,9 % respondentl. Z toho poctu 62,5 %

respondentt potvrdilo, Ze jejich spole¢nost ma ustanovenu reklamni strategii. Lze fici, ze
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vice jak polovina spolecnosti vyuZzivajici reklamy ji zadava dle ustanovené reklamni

strategie.

Otazka ¢. 12:

Pokud ano - Aktualizujete reklamni strategii v jejim prub¢hu dle odezvy od zakaznikd?

18,2% mm NE
81,8% mm ANO

18,2%

Graf 13. Aktualizujete RS v jejim prubehu dle odezvy od zakaznik? [22]

Komentar:
K aktualizaci reklamni strategie dle odezvy od zakaznikl se pfihlasilo celych 81,8 %
respondentli. Znamena to, ze spolecnosti si odezvy od zakaznikli v§imaji a reaguji na ni

upravou reklamni strategie tak, aby oslovili co nejvice potencionalnich zadkaznik.

Otazka €. 13:

Pokud ne - Uvazujete o jejim zavedeni?

25% mm Ano
25% mm Ne
50% B3 Mozna

25%

Graf 14. Uvazujete o jejim zavedeni? [22]
Komentai:
Z ptedchozi otazky vyplynulo, ze 11,1 % respondentli povazuje reklamni strategii za

nedilezitou. Z tohoto poctu uvazuje 25 % ucastnikl priizkumu o jejim zavedeni. DalSich
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25 % o jejim zavedeni neuvaZuje a zbylych 50 % by ji mozZna zavedlo. Z vysledkl vyplyva,

ze 1 kdyz RS polovina oslovenych nepovazuje za dilezitou, tak by ji byli ochotni zavést.

Otazka ¢. 14:

Kolik jste ochotni utratit za jednu reklamni kampan?

44,4% mm Tisice k¢
50% mm Desetitisice k&
5.6% 3 Statisice k&

Graf 15. Kolik jste ochotni utratit za jednu reklamni kampaii? [22]
Komentar:
Celych 94,4 % respondentli vypovédélo, ze za reklamni kampai jsou ochotni utratit tisice
az desetitisice K¢. Tento vysledek ukazuje, ze v oboru komer¢ni bezpecnosti je na reklamu

vyc€leniovano mén¢ financnich prosttedki, nezZ je tomu v jinych odvétvich.

Otazka ¢. 15:

Planujete v obdobi jednoho roku vynaloZeni vétSich financnich prostfedki do RK?

77.8% mm NE
22.2% mm ANO

22.2%

77,8%

Graf 16. Planujete v obdobi jednoho roku vynalozeni vétSich finanénich prosttedk do
RK? [22]
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Komentar:
Vétsina respondentil na tuto otazku odpovédéla, ze v obdobi jednoho roku neplanuji vétsi
vynalozeni finan¢nich prostfedki do RK. Tento vysledek jen odraZi nynéjsi stav v obdobi

hospodaiské krize, kdy je kazda spole¢nost nutna Setiit a kazdy vydaj zvazuje.

Otézka ¢. 16:

Vyhodnocujete si uskutecnénou reklamni kampan?

44,4% mm Ano
5,6% mm Ne
50% £ Nekdy

Graf 17. Vyhodnocujete si uskute¢nénou reklamni kampan? [22]
Komentai:
Vyhodnoceni reklamni kampané provadi 44,4 % respondentt. Cela polovina ho provadi jen
obcas a zbylych 5,6 % ho neprovadi. Vysledek ukazuje trend, Ze vétSina spolecnosti si

provéiuje, zda jimi investované prosttedky do reklamy jsou vynakladany efektivné.

Otazka €. 17:

Pokud ano - Jak se reklamni kampan nejvice projevi?

5,9% mm ZvySenim obratu

Graf 18. Jak se reklamni kampan nejvice projevi? [22]



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky, 2010 69

Komentar:

Dle odpovédi zaucastnénych, se nejvice uskutecnéna reklamni kampan projevi ve zvySeném
z4jmu vetejnosti a poctu ziskanych novych zédkaznikl. Tyto odpovédi volilo shodné 35,3 %
respondentl. Dale nasledovala volba jiného efektu reklamni kampané doprovazena
odpovédi v podob& zvySeného obratu s podilem 5,9 %. Reklamni kampan, tak ma za
nasledek ptredev$im osloveni a ziskdni novych zékaznikl, které se rovnéz projevi i ve

zvyseném zajmu veiejnosti.

Otazka ¢. 18:
Jakou formu reklamy byste volili, kdybyste méli neomezené finan¢ni prostiedky (nejvice se

opakujicich odpovédi)?

Komentar:
e Televizni forma — jednoznacné nejvice zminované médium, u kterého vSak byl
tento vysledek ocekavan a to z diivodu, ze patii k nejdraz§im moznym formam

reklamy.

e Tiskova forma — umistila hned za tou televizni, taktéz mozny zasah velkého poctu
lidi diky celostatnim denikim a asopisiim.
e Rozhlasova forma — mozny zasah velkého poctu lidi diky vyuziti celostatnich nebo
regionalnich radii.
e Internetovd forma — pfevazoval ndzor na velkou internetovou reklamni kampan
Vv celé §ifi internetu.
Otazka ¢. 19:
Zdivodnéte svoji odpoveéd’ z predchazejici otazky (nejvice se opakujicich odpovédi):
Komentar:

e Televizni forma — dle ucastnikil by ji volili pfedevsim pro osloveni velkého poctu

lidi, ¢imZ by se dostali do podvédomi §iroké vefejnosti v kraji nebo celé CR.

e Tiskova, rozhlasova a internetova forma — respondenti by je pievazné volili
z diivodu osloveni velkého poctu lidi a zviditelnéni spolecnosti za nizsi ndklady nez

pii vyuziti televizni formy.
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5.3 Zavéry vyplyvajici z dotaznikového Setieni

Z celkového pohledu se mi jevi stav vyuziti reklamy v tomto oboru jako pomérné dobry.
Dotaznikové Setfeni ukazalo nékolik zajimavych odpovédi, které svymi vysledky
ptekvapily. Hned v tvodni ¢asti se potvrdilo, ze 94,4 % respondenti si mysli, ze reklama
v primyslu komer¢ni bezpecnosti dulezita je. Toto vyjadieni pifedstavovalo nazor drtivé
veétSiny vSech dotdzanych a tim se jen potvrdilo, Ze reklama i1 v tomto oboru své misto ma.
Nasledna otazka nam dala odpovéd’ na to, jaké by reklama v PKB méla byt. Vice jak jedna
tietina dotazanych by volila pravdivou reklamu, tak aby vSechny informace obsazené

v reklamé byli pravdivé a spolecnost se mohla k jejich splnéni zavézat.

Své zkusenosti s vyuzitim reklamy potvrdilo 88,9 % respondentt a ptidalo k nim odpovéd’
na to, ktera forma reklamy je dle nich nejvyuZivangj$i. S poloviénim obsazenim trhu
zvitézila internetovd forma reklamy, kterd je svym zacilenim velmi univerzalnim a
pomémné levnym nastrojem k osloveni potencionalnich zakaznikti. Co do pravidelnosti
vyuziti reklamy, byla zajimava odpoveéd, ze témér dvé tretiny spolecnosti reklamuji
pravidelné a vyuzivaji k zajisténi reklamy pfevazné vlastnich marketingovych oddéleni. K
otazce vyznamu reklamni strategie se vyjadiilo 88,9 % respondentl v jeji prospéch a z nich
témeét dvé tretiny potvrdili, Ze reklamni strategii ve spolecnosti maji ustanovenou a
aktualizuji ji i v jejim prubéhu dle odezvy od zdkaznikt. Z hlediska cenovych narokt na
reklamni kampan byly firmy ochotné utratit za ni prevdzné desetitisice a tisice K¢ K
vyhodnoceni reklamni kampané ptistupuje 44,4 % respondentd, ktefi tuto Cinnost provadi
po kazdé uskuteénéné kampani. Celych 50 % vyhodnoceni provadi jen nékdy. Tento
vysledek ukazuje trend, Ze prevazna Cast spoleCnosti si provefuje, zda jimi investované

prostfedky do reklamy jsou vynalozeny efektivné.

Zavérem je nutné fici, jaky vlastné reklama v PKB dle dotaznikového Setfeni ma efekt. Dle
dotazanych se nejvice projevi po uskutecnéné reklamni kampani ve zvySeném poctu
ziskanych novych klientd a vétSsim zajmu vefejnosti, coz vede k zapamatovani Si

spole¢nosti vV podvédomi Siroké vefejnosti.
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6 PERSPEKTIVA VYUZITIi REKLAMY V PKB

Perspektiva vyuziti reklamy v primyslu komeréni bezpecnosti je znacna. I kdyz ma tento
obor sva specifika, je zde velky potencial, jak pomoci reklamy zvysit povédomi o firme
soucasné S jejim ziskem. Z pohledu obecnych trendt v reklamé bude ubirajici se trend dle
mého nazoru ke guerilla marketingu, ktery je provokativni, kontroverzni a agresivni
formou propagace, pii niz se nevyuzivaji klasické reklamni kanaly nebo se nevyuzivaji
standardnim zptusobem. Je to piedev§im zpusobeno piesycenim spolecnosti Klasickou
reklamou, které se vétSina jiz Usp&Sné naucila vyhybat. Spolecnosti, které chtéji oslovit
svou cilovou skupinu vlastni propagaci, se tak musi snazit nalézt nové cesty, jak spole¢nost

zaujmout a probudit z letargie.

6.1 Guerilla marketing

Hlavnim cilem guerilly neni obrat nebo propagace znacky, ale pfedevsim zisk. Proto je
tento typ z pohledu marketingové komunikace vysoce efektivni. Potencionalni zakaznik tak
¢asto vénuje svou pozornost kampani, aniz by si byl zcela védom, Ze jde o propagaci. Dalsi
minimalizovat tak ndklady. Pokud je celd strategie spravné promyslend a dostatecné
vyrazna, je zde pomérné velka Sance, ze si o ni lidé mezi sebou feknou a reklama se tak
bude $ifit dal zdarma. V idedlnim ptipad¢ se o ni budou zajimat i média, coz je velka

mozna deviza guerilla reklamy. Nejdulezitéjsi je vSak napad!

Obr. 10. Ukazka reklamni kampan¢ v ramci

guerilla marketingu [23]
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V navaznosti na ukdzky reklamni kampané a primysl komeréni bezpecnosti, bych si
dovedl predstavit obdobnou kampan, kde by cerveni panacci byli nahrazeni panacky
vV uniforméch dané bezpeCnostni agentury spolecn¢ S udernym sloganem spojujicim
bezpe¢nostni agenturu se stiezenym obchodnim centrem. Guerilla marketing ma vsak
mnoho dalSich nastroji realizace reklamni kampan¢. Z pohledu komeréni bezpeénosti by

dle mého nazoru nejvice zapadal do koncepce affiliate a viralni marketing.

6.2 Affiliate marketing

Jako affiliate marketing (partnersky marketing) se oznacuji veSkeré reklamni aktivity
odménované procenty z prodeje vyrobkl ¢i sluzeb. Poskytovatel reklamniho prostoru je tak
hodnocen provizi za skute¢né¢ probehlé obchody, nikoliv tedy za pouhé zobrazovani
reklamy ¢i za kliknuti na ni. VySe provize v affiliate programech se vétSinou pohybuje
mezi 10 az 30 %, V zavislosti na typu prodavanych produktt ¢i sluzeb. Pro zadavatele
reklamy je samoziejm¢ affiliate marketing nejvyhodnégjSim modelem, nebot
vyznamn¢ zvySuje motivaci na stran¢ poskytovatele reklamniho prostoru a zaroven
minimalizuje neefektivné vynaloZené finan¢ni prostiedky — neplati se za navstévniky, ktefi
nemaji o dany produkt zajem. Affiliate marketing je vSak prospéSny i pro majitelé webil,
zejména pokud vlastni stranky dostate¢né relevantni k prodavanym vyrobkiim ¢i sluzbam,
nebot’ obvykle umoznuje maximalizovat zisk z daného reklamniho prostoru. Affiliate
marketing ma také vyhodu v tom, Ze reklama je v kontextu s obsahem webu
a navstévnikam tolik nevadi, ¢asto je pro né¢ dokonce pfinosem. V souvislosti s primyslem
komer¢ni bezpecnosti je zde moznost umisténi reklamnich sdéleni naptiklad na stranky
riznych prodejcti zabezpecCovacich systému, ktefi nenabizi montdz téchto zafizeni, a
pomoci téchto odkazt ji mize zakaznikovi nabidnout partnerska montazni firma. Nebo je
zde 1 moznost propojit e-shop s projekéni kancelafi, ktera navrhne projekt systému,
zakaznik odebere zbozi z e-shopu a partnerska montazni firma systém nainstaluje. Takova

propojeni spole¢nosti v PKB jsou mozna i v dalSich variantach odvétvi.

6.3 Viralni marketing

Jako dals$i bych zde zminil princip virdlniho marketingu, ktery spoléha na samovolné Sifeni
informaci mezi lidmi. Podstatou je spravna forma (vtipna videa, vtipy) a umisténi sdélent,

které samo o sobé musi byt tak atraktivni, Ze je lidé poptipadé¢ komunity zacnou samy o
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vrwe

energie nakazeni K siteni informac¢nich odkazt dale. Nejvice u¢innych reklamnich Gspécht
v této oblasti bylo dosazeno za vyuziti serveru YouTube.com (umisténi vtipnych nebo
Sokujicich klipt)). Ve vztahu s primyslem komerc¢ni bezpe¢nosti si dovedu piedstavit
nato¢eni videa domaci kamerou s vtipnym déjem a co nejvétsim vyskytem odkazu k dané
firmé v podob¢ nataceni ve firemnich prostorach, automobilech nebo obleceni. Toto by dle

mého nazoru byly v§echny mozné vhodné formy vyuziti guerilla marketingu [9].

6.4 Advergaming

Jako dalsi trendovou formu reklamy bych oznalil advergaming. Advergaming jsou
marketingové techniky, zalozené na vytvareni pocitacovych her pro potiebu spolecnosti za
ucelem umistovani na internet ¢&i jejich web pro zvySeni navstévnosti. Vyhodou
advergamingu je jeho zacileni na Siroké spektrum uzivatelli internetu, kdy je ptredan
zaroven reklamni odkaz na znacku ¢i produkt, ktery je podpoten dobrym pocitem piijemné
stravené zabavné chvilky u reklamni internetové hry. Hlavni rozdil oproti klasickym
reklamnim metodam spoc¢iva u advergamingu pravé v interaktivité, kdy uZivatel neni pouze
pasivnim piijemcem reklamniho sdéleni, ale aktivné se do celé véci zapojuje. Diky tomu
ziska b&hem kratké doby prostfednictvim hry vztah k propagované véci, cozZ jiné reklamni
formaty ani zdaleka neumoznuji. Hra také ¢asto dokaze sdélit firemni myslenky 1épe, nez
kterékoliv jiné reklamni médium. Advergaming jako reklamu vétSina lidi vnima pozitivné
a samotna reklama ve hrach jim nevadi. Naopak jsou radi, ze jim n€kdo nabidne ptileZitost
se zadarmo pobavit. Hraci jsou proto od pocatku mnohem tolerantnéjsi a otevienéjsi

firemnimu sdéleni, at’ uzZ je jakékoliv. A fakta hovoii jasné:

e prumérné straveny Cas ve hie 5 — 35 minut, kolem 42 % hraci se doznava ke
kazdodennimu hrani, 62 % z nich potvrdilo, Ze odesila upozornéni na hru zndmym,

coz ma pro reklamu zna¢né vyznamnéj$i vahu nez sama hra.

K primyslu komeréni bezpecnosti je mozné tuto metodu pomérné lehce vztahnout a to
hlavné z diivodu, Ze namét hry by nebyl slozity. Mezi zékladni navrhy her mlze patfit
napiiklad namét, kde je za tkol chytit zlodéje, ktery se pohybuje ve stiezeném areélu.
Samoziejmé vSechny postavy a automobily ve sluzbach bezpecnostni agentury by mély
patfi¢né oznaceni spolecnosti tak, aby se co nejvice vryly hrac¢i do paméti. Mozna je pak

variace her na celkovou nabidku sluzeb [10].


http://www.youtube.com/
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6.5 SMS a MMS reklama

Na zavér bych jesté zminil v soucasnosti jiz zavadénou formu predani reklamniho sdéleni,
kterou je SMS a MMS reklama. Tento novy trend funguje na principu zaslani reklamni
SMS ¢i MMS v okamziku pohybu mobilniho telefonu v nejbliz§im okoli (naptiklad do 150
m) provozovny s nabidkou slevy uplatnitelné jen v dané provozovné. Jedna se tak o

propracovany marketingovy nastroj, ktery dokdze zakaznika, ktery prosel bez povSimnuti

okolo nasi provozovny nalakat alespont k obhlédnuti nabizeného sortimentu a v pozdé¢jsim
pfipadé¢ zajmu o néj se logicky vrati tam, kde m& moznost uplatnéni slevy. V odvétvi
primyslu komeréni bezpecnosti je moznost vyuziti tohoto néstroje mirné¢ odlisnd. Mnoho
spole¢nosti nema sidlo pfimo v centru mésta, ale pfevazné na periferiich. Proto bych vid¢l
uplatnéni tohoto systému v dobé prichodu naptiklad okolo sloupu vefejného osvétleni,
ktery mize na sob¢é obsahovat reklamu v ramci guerilla marketingu. Zobrazovat by mohl
zaméstnance soukromé bezpe€nostni sluzby ve firemnim odévu spoleéné s udaji o
spoleCnosti a sluzbami které nabizi. Pfi blizkém prichodu okolo né&j by tak mohli byt
rozesilany SMS a upozornit na jeho pfitomnost spolecné s nabidkou slevy na sortiment

firmy v ptipad¢ navstévy jeji provozovny.

Tyto mozné formy piedani reklamniho sdéleni bych oznacil za hlavni nové trendy
v reklamé uplatnitelné 1 na primysl komeréni bezpecnosti. Zalezi, vSak vzdy na volbé

danych spolecnosti jakou reklamni kampai zvoli a kolik jsou ochotni do ni investovat.
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ZAVER

Tematicky tato diplomova prace pojednava o reklamé a jejim mozném vyuziti primyslem
komer¢ni bezpe€nosti. Prvni ¢ast mé prace je zaméfena pievazné na reklamu z hlediska
teoretického. Je zde probirdno jeji historické hledisko spolecné s jeji funkci v ramci
podpory prodeje ¢i jejich cila, druht a forem. Dale se taktéZ vénuje vhodnosti na¢asovani a
vnimani reklamniho sdéleni spolecné s moznymi reklamnimi apely. V zavéru prvni ¢asti
jsou zminény nutné podminky k tomu, aby se dala vyuzivana reklamni kampan povazovat

za Uspésnou.

V nasledujici ¢asti byla provedena charakteristika cilovych skupin. Tato charakteristika
byla dale vyuzita k uréeni vhodnych forem reklamy v ramci jednotlivych skupin spole¢né
s moznym navrhem ovlivnéni téchto cilovych skupin formou riznych bonusovych nabidek

¢1 benefitu.

Hlavni naplni mé prace bylo vytvoreni charakteristiky soucasného vyuziti reklamy
Vv primyslu komer¢ni bezpecnosti. Toto Setfeni bylo v prvni ¢asti provedeno formou
vlastniho prizkumu na vzorku tii spoleCnosti riizné velikosti, plisobicich ve Zlinském
kraji, spolecné se zhodnocenim vyuzivané reklamy K jimi nabizenym sluzbam. Byl
hodnocen jak rozsah vyuZziti reklamy, tak 1 vhodnost vyuZivanych forem a mozny
nasledny efekt takové reklamni kampané. V navazujici casti byla tato charakteristika
rozsifena do celorepublikového meéfitka. Pro toto Setfeni byl zvolen elektronicky
dotaznikovy prizkum, ktery se jevil jako nejvhodnéjsi a to nejen z divodu rychlého ziskani
dat, ale i pro jeho ptehlednost a rychlé vyhodnoceni. Prizkumu se ztc¢astnilo 48 Gspésnych
respondentt, ktefi dokoncili vypliiovani dotazniku dle stanovenych kriterii, coz je dle mého
nazoru dostatecné vypovidajici vzorek, ktery podal redlny ndhled na reklamu v primyslu

komer¢ni bezpec€nosti.

V zavéru prace byly publikovany vysledky dotaznikového Setfeni v oblasti vyuzivani
reklamy spole¢nostmi pusobicimi v prumyslu komeréni bezpeénosti. Nasledné pak byla
nastinéna mozna budoucnost vyuziti reklamy jako takové v tomto specifickém odvétvi.
Jednalo se ptevazné o obecné reklamni trendy vztazené na PKB spolecné s navrhy

moznych reklamnich kampani s vyuzitim téchto trenda.
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ZAVER V ANGLICTINE

The thesis deals with the advertising and its possible usage by the commercial security
industry. The first part of the work aims the advertising from the theoretical point of view.
It describes the historical aspect of the advertising together with its function in the sales
promotion field, with its targets, types and forms. Then the attention is given to suitable
timing and to the perception of the advertising message, as well as to the possible
advertising appeals. The end of the first part shows the essential conditions how to consider

the advertising as successful.

Next part describes the characteristics of the target groups. This characteristic is further
used for the determination of suitable advertising forms in each of the groups, together with

suggestions how to influence these target groups by different bonus offers or benefits.

Main aim of my thesis was to create the characteristics of current advertising usage in the
commercial security industry. This exploration was first made by own survey in three
companies of different size, which are set in Zlin region and evaluate the advertising usage
of their offered services. The extent of advertising usage, the suitability of used forms and
the subsequent effect of such an advertising campaign were evaluated. In the following part
this characteristic was extended for the whole republic. The electronic questionnaire survey
was chosen as the most suitable one because of a quick data gaining, as well as for its
overview and quick evaluation. 48 respondents participated in this survey, who filled in the
questionnaire by given criteria, which I find as adequate sample showing the real picture of

the advertising in the commercial security industry.

In the end of my thesis the questionnaire survey conclusions are shown in connection with
the advertising usage by the companies operating in the commercial security industry.
Consequently, the possible future of such advertising usage in this specific field is outlined.
Mainly we talk about general advertising trends related to the commercial security industry

and about suggestions of possible advertising campaigns with the usage of these trends.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL Above The Line

BTL Below The Line

PR Public relations

uSD Americky dolar

USA Spojené staty americké

LED Light — emitting diode

PKB Primysl komer¢ni bezpecnosti
EZS Elektronicky zabezpecovaci systém
EPS Elektronicka pozarni signalizace

CCTV Uzavieny televizni okruh

ACCESS Dochazkovy a pristupovy systém

CR Ceska republika

KC Koruna éeska

SBS Soukromé bezpecnostni sluzba
HZS Hasic¢sky zachranny sbor

PCO Pult centralizované ochrany
RS Reklamni strategie

RK Reklamni kampan

SMS Short message service

MMS Multimedia messaging service
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Pl DOTAZNIK — Zjisténi vyuzivani reklamy v PKB



PRILOHA P I: DOTAZNIK — ZJISTENI VYUZIVANI REKLAMY
V PKB

Vézeni respondenti,

ptedlozenim tohoto dotazniku si Vas dovoluji pozadat o jeho vyplnéni. Naplni a cilem
dotazniku je zjistit rozsah vyuzivani reklamy v primyslu komeréni bezpecnosti. Své
odpovédi muzete bud’ zaskrtavat ¢i krouzkovat, na nékteré otdzky je nutné odpovédét
kratkou vétou. V kazdé otdzce je mozné oznaceni pouze jedné odpovédi. Vyplnéni tohoto
dotazniku Vam zabere okolo 10 minut. Tento dotaznik a poté i jeho zavéry budou k
nahlédnuti v mé diplomové praci na téma Reklama v primyslu komeréni bezpe¢nosti.

Dé&kuji za Cas a ochotu, kterou jste vénovali pii vypliiovani tohoto dotazniku.

Bc. Marek Lunak

1) Myslite si, Ze je reklama v oblasti komer¢ni bezpecnosti diilezita?
Ano —ne

2) Jaka by podle Vas méla byt reklama v oblasti primyslu komer¢ni
bezpec¢nosti?
Vtipnd — pravdiva — informativni — imageova

3) Zdivodnéte své rozhodnuti:

4) Mate ve Vasi spole¢nosti zkuSenosti s vyuzitim reklamy?

Ano — ne

5) Pokud ano - Jaké formy reklamy vyuZivate?

Televizni — radiova — venkovni — internetova — tiskova — jind

6) Pokud ano - Uved’te nazvy médii, ve kterych miZeme zhlédnout Vasi
reklamu:

7) Pokud ano - Jak ¢asto reklamu vyuzivate?

Pravidelné — nepravidelné — v mimoradnych situacich

8) Pokud ano - Reklamu pro Vasi firmu zajist’uje:

Reklamni agentura — vlastni marketingové oddéleni — jina osoba



9) Pokud ne — Pro¢ Vase spole¢nost reklamu nevyuziva?

Nejsme presvédceni o jejim ucinku — je draha — nepotiebujeme ji — jina

10) PovaZujete reklamni strategii za dilezitou?

Ano — ne

11) Pokud ano - Mate ve firmé ustanovenou reklamni strategii?

Ano — ne

12) Pokud ano — Aktualizujete reklamni strategii v jejim prabéhu dle odezvy od
zakaznika?

ANo — ne

13) Pokud ne - UvaZujete o jejim zavedeni?

ANO — ne — mozna

14) Kolik jste ochotni utratit za jednu reklamni kampan?

Tisice k¢ — desetitisice k¢ — statisice k¢

15) Planujete v obdobi jednoho roku vynaloZeni vétsich finan¢nich prostiredku
do reklamni kampané?

ANo — ne

16) Vyhodnocujete si uskute¢nénou reklamni kampaii?

ANO — ne — nékdy

17) Pokud ano - Jak se reklamni kampaii nejvice projevi:
ZvySenim obratu — zvySenim poctu novych zdkaznikii — zvySenim zdjmu

verejnosti — jiné

18) Jakou formu reklamy byste volili, kdybyste méli neomezené financni
prostiedky?



