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ABSTRAKT

Bakalatska prace ,,Marketingové komunikace ve firm¢* je privodcem svétem zakladnich
marketingovych komunikaci slouzicim ptfedev§im drobnym zivnostnikiim a malym firmam
ve znojemském regionu, které nemaji zkusenosti v tomto oboru. Po prostudovani této pub-

likace by neméla nastat situace Spatné volby neefektivni formy marketingové komunikace.

Klic¢ova slova: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR, direct marketing, sponzoring,

corporate identity, zdkladni pojmy

ABSTRACT

Bachelors work “Marketing communication in the company” is thought to be a pursuivant
in the world of marketing communication. It should be engaged as a help mostly for peo-
ple, who are self-employed and for small companies in the region of Znojmo, who do not
have any experience in this field. After reading of this publication it should not occur the

situation, in which would be chosen uneconomical form of marketing communication.

Key words: advertisement, sales promotion, personal selling, PR, direct marketing, sponso-

ring, corporate identity, basic ideas
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UvVOoD

»Marketingové komunikace ve firm¢ — publikace pro Zivnostniky a malé firmy regionélni-
ho charakteru®, je prace, kterd v teoretické ¢asti prohlubuje znalosti Ctenare v oblasti pro-
stitedkit marketingovych komunikaci, dale analyzuje regiondlni firmu, jeji vyuzivani mar-
ketingovych aktivit, navrhy mozného zlepseni komunikace a v neposledni fadé nam pred-

stavuje vSechny komunika¢ni nosice a agentury ve mésté Znojme a jeho okoli.

Myslenka vypracovani pravé tohoto tématu vznikla po zpracovani ro¢nikovych praci
»Analyza inzerce v regionalnim TV vysilani — Fatem TV Znojmo s.r.0.” a ,,Analyza inzer-
ce v regiondlnim rozhlase — Radio Blanik JM* v letech 2003, 2004, kdy jsem z prizkumu
vefejnosti a firem dospél k zdvéru, Ze oblast marketingovych komunikaci je chépana
v Jihomoravském kraji u malych firem jako finanéné nedosazitelnd zaleZzitost a predevS§im

chybi zdkladni znalosti.

Cilem tohoto dila je vyvratit tvrzeni uvedend vySe a seznamit Ctenafe s integrovanymi
marketingovymi komunikacemi teoreticky 1 prakticky formou nazornych ukdzek a financ-

nich nakladu.

Uvodni kapitola je zaméfena na podstatu marketingové komunikace obecné, na plan mar-
ketingové komunikace — tzn. stanoveni strategickych a taktickych cili komunikace, strate-

gie tahu a tlaku, rozpoc¢tovani marketingovych komunikaci.

Druhé kapitola zahrnuje jednotlivé formy marketingovych komunikaci a jejich definice.
Reklama — jeji specifické vlastnosti, klasifikace a realizace. Podpora prodeje a charakteris-
tiky jejich zakladnich prostiedkti. Osobni prodej — jeho piednosti, volbu a dulezitost. Pub-
lic relations — definice, zakladni kategorie klicovych skupin, komunika¢ni pfednosti a PR
aktivity. Direct marketing — jeho prostiedky a vyhody. Sponzoring — definice a jeho rozd¢-

leni.
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Kapitola tfeti hovofi o corporate identity, kde jej definuje a strukturuje do ¢tyt podkapitol.
Corporate design — logotyp, znacka, rastr, pismo, barva, architektonicky design. Corporate
communications — jednotna komunikace organizace. Corporate culture — zédkladni charak-

teristika. Produkt — nepostradatelny prostfedek CI.

Prakticky blok nam ve ¢tvrté kapitole analyzuje marketingové komunikace firmy Medicas-

to servis s.r.0., hodnoti a doporucuje zlepSeni urcitych oblasti.

Pata kapitola nas seznamuje s regionalnimi médii a reklamnimi nosici.

Kapitola Sesta pfedstavuje reklamni agentury ve Znojmé.

Zékladni pojmy PR a reklamy jsou ptilohou 1 této publikace
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V marketingovém pfistupu nejde pouze o to n¢jaky produkt vyrobit, ale také ho nalezité
predstavit zakaznikiim. Cely marketing je zalozeny na komunikaci, zejména na komunika-

ci se zdkaznikem a predné je také nutno respektovat jeho naroky.

Také marketingovd komunikace piedstavuje jeden z velice frekventovanych, zaroven vSak
také mén¢ jasnych problémi soucasné marketingové teorie i praxe. ,,Komunikace se za-
kaznikem a dal§imi zajmovymi skupinami je ze vSech slozek marketingového mixu nejmé-

n¢ pochopena a pravdépodobné nejvice zneuzivana.*

(Kenny, B. Dyson, K., 1989, s.128)

Marketing miizeme obecné chapat jako vychozi koncepci pro tspésné piisobeni organizace
v trznich podminkéch. Jde o komplexni pfistup, ktery mimo jiné zahrnuje ekonomické,
kulturni, politické, pravnické, pfirodni, socialni, technické a jiné dal$i oblasti. V ramci
marketingové koncepce jsou tyto oblasti vzdjemné propojeny a piedstavuji integrovany

systém, jak v rovin€ horizontélni, tak i vertikalni.

Pro marketing je dale podstatny jeho diraz na komunikaéni principy, dané jiz zdkladnim
charakterem trzniho mechanismu, jakozto vzajemného vyrovnavani nabidky a poptavky.
Jak uz je vySe uvedeno, marketing predstavuje neustdlou komunikaci se zdkaznikem a
marketingova komunikace potom zahrnuje v Sirokém smyslu slova veSkeré marketingové

¢innosti a to: vytvoreni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci, cenu i propagaci.

Naptiklad M. L. Rothschild chape marketingovou komunikaci jako sled nasledujicich roz-

hodnuti:
- analyza situace
- pozice a cile

- strategie, kam déle fadi reklamu (v¢etn€ obsahu a médii), propagaci, public

relations a publicitu, podporu prodeje, obal, znacku
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- rozpocet
- realizace
- vyhodnoceni

(Rothschild, M. L., 1987, s. 10)

Marketingova komunikace je systematickym vyuZzivanim principd, prvkid a postupt marke-
tingu pii prohlubovani a upeviovani vztahti mezi producenty, distributory a zejména jejich
piijemci (zdkazniky). Cilem téchto aktivit je nejen lepsi vzajemnd informovanost, ale pre-
devsim dosazeni vyssi spokojenosti na strané zdkaznika, a tim i vytvoteni jejich trvalejSich

a dlouhodobéjsich vztahti s producenty a distributory.

Marketingova komunikace je interdisciplinarni zélezitosti. Vedle zakladi ekonomie,
zejména obchodu a marketingu, vyuziva také poznatkii z psychologie, sociologie ¢i chova-
ni zékaznika. Zakladem uspé$né marketingové komunikace zlstava ziskani a trvalé udr-
zeni zajmu a pozornosti vetfejnosti. Pokud se nepodaii vetejnost oslovit, zlistanou veskeré
naklady a Gsili na sebelepsi kampan jen zbyte¢nou a marnou snahou. Jestlize sama vetej-
nost nebude mit zajem, stejné nebude piesvédceni vnimat. Jakmile se ale podafi ziskat po-
zornost a zajem zakazniki, mize se vznikly vztah déle rozvijet, miZze se budovat vzdjemna

komunikace.

Soucasna situace na trzich je mimo jiné charakteristickd ptfevahou nabidky. Konkuren¢nich
firem je stale vice a také jejich produkty jsou v podstaté shodné. Uz nestaci si jen zdkazni-

ka ziskat, ale uménim je, si ho i nadale udrzet..

1.1 Plan marketingové komunikace

Plan marketingové komunikace je soucasti marketingového planu, ktery ve svém celku
zahrnuje pldan vyroby, plan tvorby cen, plan marketingové komunikace a plan distribuce.

Vsechny Ctyfi plany jsou nenahraditelnou slozkou celého marketingového procesu:
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Plan marketingového procesu

* Analyza situace

- pruzkum spottebitelll, konkurence, vykonnost

- zkoumani ekonomického, pravniho a politického prostiedi
* Stanoveni zikladnich cila

- zisk

- prodej

- trzni podil

* Vytvoieni marketingové strategie
- segmentace
- positioning

(Svoboda, V., 2004, s. 4)

1.11 Stanoveni strategickych cili komunikace

Stanoveni strategickych cili ma stiednédoby az dlouhodoby charakter a spoc¢iva na hlub-
§im poznani dynamiky trhu. Tyto cile se stanovi s ohledem na postaveni vyrobku na trhu a
na zpiisobu spotiebitelského rozhodovani. Jednotlivé kroky sestavaji z vyzkouseni, precho-

du, opétovného ndkupu, spotreby, dosazeni cetnosti nakupu a nasledného predzasobeni.

1.1.2 Stanoveni taktickych cili komunikace

Taktické cile bezprostiedné ovliviiuji realizaci marketingovych cilti v prodeji:

Tab. 1. Takticke cile komunikace
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Kategorie cili Typ reakce Konkrétni cile
Ptritdhnout pozornost
Kognitivni Informovat
Piipominat
Zvysit oblibu
Taktické cile ZlenSit Dosto:
Afektivni Cpstt posto)
Presvédcit
Omezit nesoulad
Konativni YR
VSstipit vérnost
1.1.3 Strategie tlaku a strategie tahu

Pti uplatiiovani podpory prodeje zalezi na cestach distribu¢nim systémem, které¢ sméiuji ke
zprostfedkovatelim, maloobchodnikiim nebo koncovym spottebitelim. Cesty distribu¢nim
systémem maji vyvolat pozitivni reakci spotfebitelti a splnit tim planované strategické a

taktické cile.

1.1.3.1 Strategie tlaku

(push-strategie), snazi se produkt potlacit pres distribu¢ni kanaly ke kone¢nému spotiebite-
li, stavi se hlavné na osobnim prodeji a podpoie prodeje. K typickym formam strategie
tlaku patii cenové zalozené obchodni dohody mezi vyrobcem a prodejcem, necenové ob-

chodni dohody, vystavy, spolecna reklama s vyrobcem, soutéze dealerii apod.

1.1.3.2 Strategie tahu

(pull-strategie), chce vzbudit zdjem zakaznikli, vyvolat poptavku po pfitazlivém produktu,
sazi predevsim na reklamu, ktera vyvolava poptavku zakaznikd, kteti se obraceji na malo-
obchodniky, ti prenaSeji pozadavky na velkoobchodniky ¢i dokonce na vyrobce.
K typickym formam strategie tahu jsou kupony vyrobce, rabaty, cenové balicky, kupony na

vyzkouSeni zboZi, prémie, programy odmeén, vzorky, vyzkouseni zboZzi, hry, loterie aj.
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(Svoboda, V., 2004, s. 17)

1.14 Rozpoctovani marketingovych komunikaci

Ctyfi typy rozpoéti jsou zakladnimi a jsou v podstaté identické a uplatiiuji se viceméng i
pro formy marketingovych komunikaci také v ptipadé, ze stoji v kampani osamocené. Jsou

to:
a) metoda moznosti (,,Dej co mizes*)
b) metoda procenta z obratu ¢i zisku
¢) metoda konkuren¢ni rovnosti

d) metoda cil a kol

K témto Ctyfem typtim rozpoctovani nalezi jesté dalsi dveé zvlast' specifické pro reklamu a

podporu prodeje:

e) metoda maximalizace zisku

zde se voli optimalni rozpocet na reklamu, ktery nejvice zvySuje zisky. Prodej se méfi
v jednotkdch nebo korunéch, intenzita reklamy v hrubych bodech ohlasu (GRP) nebo
v Cetnosti jednotlivych reklam. Tato metoda umoznuje vypocitat, ve kterém momentu je
vwhodné jesté investovat do reklamy, tj. kdy vioZena castka prinese v prodeji nejen zapla-

cenou rezii a reklamu, ale jesté néco navic.

f) metoda srovnani poméru elasticity

zahrnuje upravu reklamniho rozpoctu podle poméru reklamy k cenovym elasticitdm. Tento

model dobfe mé&fi reakci znacky na zmény v reklamé nebo v cené.
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2  FORMY MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Obr.1 Clenéni marketingovych komunikact

2.1 Reklama

2.1.1 Definice reklamy

»Reklama je forma propagace, kterd prostfednictvim placeného komunikacniho média vy-
hledava uzivatele zbozi, sluzeb nebo myslenek. Reklama je informuje a ptesvédcuje o vy-
hodach a kvalitach dané znacky, které ndkupem a vyuzivanim spotiebitel ziska. Timto zpt-
sobem vytvaii reklama zékladni pfedpoklady pro prodej. Mezi subjektem a piijemcem neni

zadny kontakt.*

2.1.2 Specifické vlastnosti reklamy

2.1.2.1 a) veiejna prezentace

- reklama se komunikuje vefejné. Znamena to tedy, ze vytvaii zdani, ze nabizeny produkt
je vSeobecné uznavan. Soucasné také naznacuje, Ze je nabidka standardizovana. Nezname-

na to vsak, ze by takova nabidka nemusela mit vysokou hodnotu.
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2.1.2.2 b) komunikacni pronikavost

- je jednou z nejvyznamnéjSich vlastnosti, ktera Casto svadi k pfecenéni role reklamy
v komunikac¢nim mixu. Tim, ze se reklama mnohokrat opakuje, slouzi také kupujicimu ve

smyslu porovnani s reklamou konkuren¢ni.

2.1.2.3 ¢) zesilenda piisobivost

- reklama vyuziva ze vSech forem propagace nejvice kreativity pro zpracovani propagacni
informace. Mnohotvarnost vyuziti tiskovych, fotografickych a audiovizualnich technik
v nejriiznéjSich kombinacich dokaze zduiraziovat a zvyraziiovat rtizné vlastnosti a prvky

produktd nebo firem.

2.1.2.4 d) jednoznacna neosobnost

- reklama neptsobi tak presveédcive, jako naptiklad akce na podporu prodeje. Neosobnost
reklamni komunikace je divodem, proc reklama piisobi na cilovou skupinu predevs§im ve
stadiu poznavani vyrobku nebo firmy. Neosobnost reklamy vede k tomu, Ze ji piijemci
berou s urcitou ,,rezervou’. Nejvetsi nevyhodu reklamy je jeji monologi¢nost, protoze ne-

umoziuje zprostfedkovani dialogu.

2.1.3 Klasifikace reklamy
Reklamu ¢lenime do nasledujicich druht reklamnich prostredku:
a) inzerce v tisku
b) televizni spoty
c¢) rozhlasové spoty
d) wvnéjsi a vnitini reklamu

e) audiovizualni reklamu a nova média - internet

2.14 Ziklady realizace reklamy

Pé&t hlavnich rozhodnuti pfi fizeni reklamy:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2.1.4.1 1. Stanoveni cilii
=  komunikaé¢ni cile

» prodejni cile

2.1.4.2 2. Rozhodnuti o rozpoctu
* metoda moZnosti
= procento z obratu
= konkurencni rovnost

= cil a ukol

2.1.4.3 3. Rozhodnuti o propagacnim sdéleni
= vytvoieni sdéleni
= zhodnoceni a vybér sdéleni

= zpracovani propagacnich prostfedka

2.1.4.4 4. Rozhodnuti o médiich
* dosah a frekvence
* hlavni média
» konkrétni média

= pacasovani médii

2.1.4.5 5. Vyhodnoceni reklamy
* komunikacéni G¢innost

= prodejni tCinnost

Téchto pét krokti rozhodovani se oznacuje jako model ,,5M*, tzn. Mission (cile), Money
(rozpocet), Message (zprava - propagacni sdéleni), Media (média) a Measurement (mé&fi-
telnost). Uvedeny model zahrnuje celou realizaci reklamy v jejich hlavnich fazich, z nichz

se nemuze zadna vynechat.
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2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje velmi Sirokou $kalu nastroju:
= kupony opravnujici drzitele ke sleveé pii nakupu urcitého zbozi
* Dbezplatné nabizené vzorky (sampling) k vlastnimu vyzkouSeni

= zvyhodnéné baleni, at’ uz se jedna o vétsi obsah za stejnou cenu nebo pribaleni pii-

buzného, dopliujiciho produktu
= soutéze o ceny, penézni odmeny, zajezdy

» propagacni pfedméty typu propisovaci tuzky, tricka, zapalovace, nadkupni tasky po-

uzivani jako odmény a darky zakaznikim
= rabaty jako slevy z prodejni ceny
= Ucast na veletrzich a vystavach

a mnohé dalsi. Pfitahuji pozornost zdkaznika, poskytuji informace, které mohou pfivést

zéakaznika ke koupi produktu.

Podpora prodeje se skladéa z kratkodobych podnétii zaméfenych na aktivizaci a urychleni
prodeje. Jsou zaméteny jednak na spotiebitele, ale také na podporu odbytu neboli prodeje

prostiednictvim maloobchodu az kone¢né na obchodni personal.

Podle vztahu k cilovému zaméteni se jednotlivé formy podpory prodeje odliSuji. Spotiebi-
telska podpora mize kratkodobé zvysit objem prodeje, piipadné také pomoci rozsifit podil
na trhu. Cilem mtize byt povzbudit spotiebitele, aby si vyzkousel novy vyrobek, odkladat
ho od konkurence, nebo naopak odménit jeho vetejnost apod. Obchodni podpora se zame-
fuje na to, aby obchodnici ptfevzali do svého sortimentu nové druhy zbozi, udrzovali vyso-
ké zasoby. Podpora obchodniho personalu mé za cil zvysit prodej bézného nebo nového

produktu, povzbudit akvizici novych objednavek.

2.2.1 Charakteristiky zakladnich prostiedki podpory prodeje
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1. Vzorky vyrobkii (sampling) jsou zpravidla zdarma nebo nanejvys za snizenou symbo-
lickou cenu. Nabidka vzorkt, at’ jsou distribuovany roznaskou do domacnosti, poStou
¢i je Ize ziskat pfimo v prodejné, predstavuje nejucinngjsi, ale zaroven také nejnaklad-

néjsi formu uvadéni nového produktu na trh.

2. Kupony, které spotiebitelim umoziiuji ziskat pti ndkupu urcitou usporu ¢i thradu. Mo-
hou zkratit dobu testovani nové znacky, stejn¢ jako stimulovat prodej produktu, ktery

je jiz ve stadiu zralosti.

3. Prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu jako podnét k ndkupu urci-

tych vyrobkl. MliZe byt zabalena uvnitf nebo piibalena vné produktu.

4. Odmeny za vérnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné¢ formé za pravidelné vyuzivani

produkta.

5. Soutéze a vyherni loterie davaji spotfebiteliim moznost vyhrat hotovost, zbozi nebo

vylet, a to pomoci $tésti nebo 1 vynaloZeni vlastniho usili.

6. Veletrhy a vystavy, které umoznuji predvést, ptipadné i proddvat zejména nové produk-

ty zakazniktim, stejn€ jako konfrontovat svoji nabidku s nabidkou konkurence.

(Foret, M. 2000, s. 152)

2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je historicky prvni formou marketingové komunikace. Je velmi efektivnim
nastrojem, predevsim v situaci, kdy se vytvaii preference spotiebitelli a dokaze byt mno-

hem efektivnéjsi nez reklama a podpora prodeje.

2.3.1 Piednosti osobniho prodeje

Ptednosti osobniho styku je mnohem efektivnéjsi komunikace mezi partnery. Prodavajici
se miZe lépe a bezprostiedné sezndmit s reakcemi (nézory, potfebami, zabranami) zakaz-
nikil a velice operativné na né reagovat. Pro dalsi ¢innost firmy je dilezité¢ védét, jak by
mohla produkt vylepsit, aby vice odpovidal pfedstavam a pozadavkim zakazniki, aby jim

mohl 1épe slouzit. Uplatneni osobniho prodeje roste vsude tam, kde je vyrobek nebo sluzba

vvvvvvvvvv
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2.3.2 Volba osobniho prodeje

Pti volbé osobniho prodeje do integrovanych marketingovych komunikacich hraji prvora-
dou roli nédklady na prodejni personal, které se daji srovnat s ostatnimi formami marketin-
govych komunikaci. Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotie-
by a sluzeb. Velmi rozsiteny je pfi prodeji mezi vyrobci a ptipadné distributory priamyslo-

vého zbozi, kdy kazdy produkt je komplexem, ¢asto vzniklym na zakazku.

2.3.3 Diilezitost osobniho prodeje

U osobniho prodeje je vedle komunika¢ni operativnosti podstatna také komplexni prezen-
tace produktu, jeho ptedvedeni, dikladné ndzorné a praktické seznameni zdkaznika s jeho
pouzivanim. Je dal§im z ptikladl provazanosti a komplexnosti marketingové komunikace.
Z propagace vyuziva podporu prodeje, reklamu, publicitu nebo direct marketing (napf.
v podobé¢ telemarketingu). Zaroven je formou distribuce, odpovidajici vyjime¢nym vlast-

nostem produktu a jeho vyjimecné cené.

2.4 Public relations

241 Definice public relations
(¢esky vztahy s vetejnosti) pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
vytvateni a upeviiovani divery, porozuméni a dobrych vztahl organizace s kli¢ovymi,
dialezitymi skupinami vefejnosti.
24.2 Zikladni kategorie klicovych skupin

» vlastni zaméstnanci organizac

* jeji majitelé, akcionaii

* dodavatelé

» finan¢ni skupiny, pfedevSim investofi

= sdélovaci prosttedky

* mistni obyvatelstvo, komunita

* mistni predstavitelé, zastupitelské organy a Grady
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= zikaznici

Uvedené zédkladni cilové skupiny plati predev§im pro vyrobni a obchodni organizace, pii-
padné v oblasti sluzeb. Je vSak zfejmé, Ze u odliSnych typl instituci se musi pocitat také

s jinymi segmenty.

243 Komunika¢ni prednosti

Podstatou je pfedevsim divéryhodnost. Tim se miize snaz ovlivnit cela fada perspektivnich
zakaznikd, ktefi se imysIné vyhybaji vlivu reklamy a obchodnikti. PR mohou predstavovat

velmi ucinny a zaroven také ekonomicky ptijatelny prostiedek propagace firmy i produktu.

PR vyuzivaji Sirokého dosahu sdé€lovacich prostfedkd. Zakladem je publicita v podobé
zpravidla neplacenych zprav v masmédiich. Touto cestou se da dosahnout dobrych vztaht
s vefejnosti. Jsou zpravidla nejpouzivanéjsi v krizové situaci (havarie, kalamity ¢i skanda-

ly), kdy ji maji zachrénit v ocich vefejnosti a vysvétlit, co se jesté vysvétlit a zachranit da.

244 PR aktivity

zakladem je publicita v podobé& tiskovych zprav, tiskovych besed (konferenci), inter-

view ve sdélovacich prostfedcih,

= organizovani udalosti, jako pfedvedeni nového produktu, vyroci zaloZzeni podniku,...

* Jobbying (lobovani) zastupovani organizaci pifi jedndnich se zdkonodarci a politiky,
ziskavani ¢i naopak predavani informaci

» sponzorovani kulturnich, sportovnich ¢i socialnich aktivit, souvisi s u€asti, pé¢i a zain-

teresovanosti na mistnich zalezitostech, reklama organizace jako spojeni reklamy a pu-

blic relations, které neni zaméteno na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek.

2.5 Direct marketing

Direct marketing se realizuje prostfednictvim riznych médii, kterd piimo jednaji se zakaz-
nikem a obvykle vyzyvaji spotiebitele k pfimé méfitelné odezveé. Direct marketing je

v soucasnosti zvlast’ vyznamnym ndastrojem marketingové komunikace. Odpovida trendu
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postupovat na trhu ke spotiebiteli cilenéji a individualné€, soucasné je nejrychleji se rozvi-

jejici formou marketingovych komunikaci.

2.5.1 Prostifedky DM

1. Direct mailing

2. Telemarketing

3. Teleshopping

4. Internet

5. Mobilni marketing

6. Event marketing

7. Geomarketing

Vyuzivani DM v komunikaci se déje ve dvou rovinach a vicestupfiovym zptisobem, coz
znamena, ze se obvykle rozesle direct mailingova zasilka a poté se adresat oslovi telemar-

ketingem. Kombinaci nasazeni forem DM do integrovanych komunikacich je nescetné.

2.5.2 Vyhody DM

= zacilenost na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment

= efektivnost zacilené komunikace, vytvoreni osobnéjsiho vztahu
= kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nasi nabidku

= operativnost realizace

* nazornost predvedeni produktu

» dlouhodobost vyuzivani, ¢im delsi, tim muze byt lepsi

Oproti reklamé disponuje direct marketing velkou vyhodou ve vyhodnocovani G¢innosti
této marketingové komunikace. Odpoveéd spotiebitele se vyhodnocuje velmi rychle a je
naprosto prukaznd. Primérnd odezva u adresného direct mailingu dosahuje zhruba dvou

procent, u vicestupnového DM se zvySuje response na Ctyfi i vice procent.
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Pro direct marketing je typickd pfima, nezprostfedkovand forma komunikace, kterd se
v dnesni presycenosti reklamou ukazuje vSeobecné jako U€innéjsi. A prave proto, ze direct
marketing pfinasi pfedevSim novy pohled na komunikaci mezi zakaznikem a vyrabé&jici ¢i

prodavajici firmou, je na misté fadit ho pfimo do oblasti marketingové komunikace.

2.6 Sponzoring

2.6.1 Definice sponzoringu

Ze vseho nejdiive bychom se méli pokusit sponzoring definovat. Obecné mizeme fici, Ze
zakladnim principem sponzorstvi je vztah: sluzby a protisluzby. Sponzoringem tedy rozu-
mime cilené financovani ostatnich subjekt, které jsou ,,nevydélecné® , za ticelem tvofit a
udrzet dobrou povést firmy. Sponzor ocekava za svoje penézni a vécné prostiedky a sluzby
od sponzorované¢ho rovnocennou protihodnotu (zlepSeni image jména firmy nebo vyrobku,
roz$iteni informovanosti zékaznikli, vytvareni pozitivniho vztahu k ni, ziskani novych

zkaznika, kontakty s dal§imi partnery apod.).

M. Bruhn: ,, Sponzoring je pripravenost penéznich a vécnych prostiredkii nebo sluzeb ze
strany podnikii pro osoby a organizace ve sportovni, kulturni a socialni oblasti k dosazeni

podnikatelskych marketingovych a komunikacnich cilu. *

P. Kotler: ,,Sponzoring je financni pomoc poskytnuta sportovni ¢i kulturni aktivité subjek-

“«©

tem, ktery si preje spojit své jméno s danou ¢innosti.

,,Sponzoring je vnimadn jako plnohodnotna soucast marketingového mixu. Zapojeni do
nejakého projektu si obvykle vyzaduje investice nejen do samotného sponzoringu, ale také

do zvySeni jeho ucinnosti (podpora akce v médiich, specialni nastroje, promo aj.)."

Agentura DIMAR s.r.0.: ,,Sponzoring je formou public relations, realizovanou casto i zpii-

sobem tzv. ucelené akce PR (tzn., Ze sponzoring se uskutecnuje i vice prostiedky PR).
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Sponzoring je formou PR proto, Ze primé hospodarské (i komercni) cile — napr. ve zvyseni
obratu zbozi se u néj nepovazuji za prioritu.Dle ndazorii odbornikii je teziste utocnosti spon-
zoringu strednédobé az dlouhodobé, spociva ve zvySovani zndamosti a upeviiovani image
subjektu sponzora. Druhové se sponzoring deli na kulturni, sportovni a socialni. Za hlavni
problém sponzoringu se povazuje volba sponzorovaného subjektu tak, aby se co nejlépe

identifikoval s cilovou skupinou sponzora. *

Jak uz bylo feceno, vyznam sponzoringu roste u nas i ve svété. Diive byl sponzoring vni-
man a vyuzivan jako dopln€k reklamy, nyni se dostdva do poptedi diky vysokym nakla-
dim a pfedevsim snizujici se ucinnosti klasické reklamy. Samotna reklama muze, zvIast
pokud neni pfili§ vydafend, obtéZovat. U sponzoringu je tomu tak, ze firma je vnimana
zaroven s vybranou akci a pozorovatel — divéak ¢i posluchac, ji pfijimé pozitivné praveé pro
spojeni s akci, kterd ho zajima, bavi a uspokojuje. Podle druhu akci je mozné zaméfit se na
urcitou cilovou skupinu napt. podle véku, pohlavi, solventnosti atd., coz je u klasické re-
klamy ¢im dal t€z8i. Sponzoring 1ze kombinovat s jinymi formami marketingovych komu-

nikaci.

2.6.2 Rozdéleni sponzoringu

Podle oblasti, do kterych je vynakldddna vétSina penéz, mizeme sponzoring rozdélit na
dvanact okruh:

1) Sport

Sport jako velmi medializovana oblast z4jml sponzory piimo pfitahuje. Nejcastéji spolec-

nosti financuji celé tymy nebo i individuélni sportovce.

2) Kultura

Sponzoringem kultury rozumime podporu kulturnich pamatek, projektii, koncerti, ale také

jednotlivel z fad umélct.
3) Vystavy

Vystavy jsou sponzorovany uz fadu let. Na tomto poli jsou velmi aktivni celostatni noviny.
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4) Knihy

Sponzofti vydéavaji knihy, jako je napf. Guinessova kniha rekordd, nesouci jméno znacky

znamého pivovaru Guiness, ptipadné kniham ceny udéluji.
5) Vzd¢lani

Sponzorstvi na univerzitich mize mit formu stipendia, postgradualniho stipendia, podpory

vyzkumnych projektl, pozvani Spickovych odbornikd apod.
6) Charitativni ¢innost

Pomoc v této oblasti mlize byt anonymni, ale je zde mnoho pfilezitosti, jak ziskat vetejné

ocenéni.
7) Profesionalni ocenéni

Sponzorské ceny jsou nabizeny za rizné profesni vykony, umélecké, socidlni nebo spole-

censké aktivity.
8) Expedice

Tato kategorie zahrnuje podporu prizkumt, archeologie, horolezectvi a mnoha jinych ma-

lIych nebo velkych expedic.
9) Mistni sponzorstvi

Jedna se o ptiklady sponzorstvi, kdy jsou urcité akce podporovany primyslem. Jedna se o

mistni festivaly, karnevaly, vystavy, ptehlidky apod.
10) Zdravotnictvi

Sponzofti vynakladaji své prostfedky napt. na vyzkum novych 1ékii, boj proti AIDS, nakup

zdravotnickych zafizeni apod.

11) Politika

Politicky sponzoring patii mezi mén¢ napadné formy, ale to neznamend, Ze ma mensi vy-
znam. V ptipadé politického sponzoringu se jedna spiSe o darcovstvi. Podnikatelské sub-
jekty, které daruji politické strané€ penize, nemohou ocekavat vyraznéjsi reciprocitu, napii-

klad prosazovanim firmy v rdmci statnich zakazek.

12) Média
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Rozumi se jim spojeni vyhod klasické reklamy a klasického sponzoringu — masové publi-
kum, pfilezitost aktivniho vyuziti moznosti média (obraz a zvuk), prostor celého média,
pieneseni image sponzorované¢ho poradu na znacku, intimni osloveni spotiebitele.V po-

slednich letech se vyrazné rozviji sponzoring na internetu.

Obecné vsak miizeme sponzoring rozd¢lit na :
1) Sponzoring sportu
2) Kulturni sponzoring

3) Socialni sponzoring
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3 CORPORATE IDENTITY

ClI sice neni formou marketingové komunikace, ale dovolil jsem si ji do této prace zaradit,
celého CI v této publikaci je velka neznalost této zalezitosti ve znojemském regionu. Neu-
stalé deformace znacek a logotypti v médiich, jsou naprosto béznou zalezitosti , nad kte-
rou se pozastavuje jen malokdo. Doufejme, Ze problematika tohoto razu bude v co nejkrat-

Sim casovém horizontu vyfeSena.

3.1 Definice Corporate Identity

CI se snazi o ziskani co nejvetsi identity organizace u jeji vnitini a vnéjsi vetrejnosti. Podle
lexikonu Public Relations (Pflaum, Pieper) se CI skldd4 z nasledujicich charakteristik, ze

kterych mizeme vytvofit tuto pracovni definici:

,, Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpiiso-
bii prezentace, které spojuji urcitou organizaci a soucasné ji od jiné odlisuji. O corporate

‘

identity muzZeme Fici, Ze je smyslem i formou urcité organizace.

3.2 Struktura corporate identity

Systém corporate identity teoreticky spociva na tfech komponentech:

Cl-zaklad — CI-vyraz
T \2

CI - ohlas

Spojeni a fungovani vSech tii komponentl se déje ve sméru hodinovych rucicek. Za CI-
zéklad se povazuje ,, material “, z néhoz se potizuje identita: ndzvy, normy, ideje, systémy
organizace. Cl - vyraz je zpusob zverejnéni identity (ztvarneni, kultura, komunikace), CI -
ohlas je viastni ucinnosti corporate identity organizace na vnitini ¢i vnéjsi okoli (tzn.

image).
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Za rozhodujiciho Cinitele vytvareni corporate identity se povazuje koncipovany a prezento-
vany obraz organizace, ktery ma povahu urcité etické a podnikové politické ,, ustavy “. Ze

zjednodusSené interpretace pojmu ,,0braz“, se odvozuje zminénd tendence zuzovat pro-

blém CI na tvorbu corporate design. To je zavadéjici a nespravny vyklad.

Struktura corporate identity vypada v praxi nasledovné:

Corporate identity

Zéklad: l
Filozofie organizace
Prostiedky: !
Corporate Corporate Corporate Produkt
design communications culture organizace
Vysledek: !

Corporate image

vvvvvv

porate design, ktery si rozebereme podrobné&ji. Dalsi prostiedky CI zminim pouze okrajo-

W

VeE.

3.2.1 Corporate design

Pod pojmem corporate design se chape vizudlni vyjadieni vlastni reflexe organizace. CD
si nevytvari organizace kvuli vlastnimu potéSeni, ale pro vetejnost. Corporate design musi
jasné odréazet a vyzafovat podnikovou identitu a nést image organizace. Mlze byt uspésny
predevsim tehdy, kdyz ptisobi jeho kreativni ,, tvdr*“ v delSim Casovém horizontu. Pojem
corporate design se téZ oznacuje m.j. jako jednotny design ¢i jednotny vizualni styl a za-

hrnuje tyto prvky vizualniho ztvarnéni:

znacku, rastr, pismo a typografii, barvu, architektonicky design a zvldStni opatieni
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3.2.1.1 Znacka, logotyp

Jednotny design vychazi ze znacky. Je kombinaci nazvu, slov, symboli ¢i obrazii. Znacka
nese zakladni identifikaci produktu ¢i podniku a symbolizuje tradici a vyjadiuje image.
Znacka predstavuje lehce zapamatovatelné oznaceni, odliSuje ho od ptibuzné skupiny ji-
nych produktii a soucasné jej propaguje. Specifickym druhem znacky je ochrannd znamka.
Ta je registrovana podle platnych pravnich piedpist doma 1 v zahranici (dle tzv. Madridské

a Parizské dohody).

Znacka identifikuje podnik a je skute¢né prvni konstantou CD, kterou vnima vetejnost
jako nejvyraznéjsi soucast komunikaci organizace.
Z praxe zname Ctyti zakladni druhy znacek, z nichz znacky slovni a literni maji vzdy moz-

nost prezentace také ve zvukové podobé.

ZNACKA

obrazova - slovni - literni - kombinovana

Vyvoj novych znacek smétuje intenzivné ke slovnim znackam - logotyptim. Je to disledek
rustu poctu subjektli ve vSech oblastech Zivota spolecnosti. Logotyp dokaze byt uspéSnou
podnikovou znackou v mnoha ptipadech, ¢asto vSak viddme kombinované znacky, sesta-

vené z grafické ¢asti, tak i z logotypu.

Prednosti logotypu je snadna asociace a schopnost rychle navodit poslani organizace.

3.2.1.2 Rastr

Za rastr designu povazujeme jednotny graficky format, ktery je neoddélitelné spojen s
komunikaci organizace. Je nenahraditelnym prvkem pro podnikové tiskoviny, které jsou
diky stanovenému formatu uspotfadany tak, aby jejich pfijemce okamzité identifikoval
odesilatele. Rastr stanovuje rozmisténi adresy, osloveni, fotografii, zacatky odstavct, pro-
porce mezi znackou a dalSimi prvky CD (zejména znackou a nazvy) a bere ohled na veli-

kost a druh tiskoviny, pfip. na dal$i okolnosti grafické Gipravy.

Hlavnim poslanim rastru je vytvoreni pevné stanoveného radu, podle néhoz se ridi rozmis-

tovani textii a obrazovych komunikatii do tiskovin podniku.
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3.2.1.3 Pismo a typografie

Pismo slouzi predevsim ke zprosttedkovani sd€leni. Proto by mélo ptisobit jasné, byt snad-
no Ccitelné, piehledné a vyvazené. Odbornici na corporate design zdliraziuji, Ze organizace
by se méla rozhodnout pro urcity typ pisma. Ten by méla uzivat trvale, aby si tak vytvorila
jednotnost tiskovin a jejich nezaménitelny profil. V dob¢é masového nasazeni personalnich

pocitaci je dodrzovani jednotného pisma a typografie zvlast’ dilezité.

3.2.1.4 Barva

«

Néktefi odbornici v oboru corporate design tvrdi, ze: “.. barvy (tj. podnikové barvy) stoji

na stupnici corporate identity jesté vyse nez podnikova znacka “. Barvy plisobi na pfijemce
zi predevsim k orientaci a opétovnému poznani sdéleni jeho piijemcem. Firemni barva

podtrhuje charakter podniku a jeho produkce a barvy musi s podnikem ,, /adit “.

3.2.1.5 Design a architektura

Obraz podniku spoluvytvareji také podnikové budovy a prostory. Podnikové prostfedi ma
pusobit na zaméstnance 1 navstévniky urcitou specifikou. Do této ¢asti CD patiii pojed-
nani dopravnich prostfedktl ¢i vizudlni ptiklady odivani nebo jiné identifikace zaméstnan-

ct k organizaci

3.2.1.6 Jiné prostiedky CD

V této kategorii corporate designu jsou zahrnuty aktivity, které vystupuji v komunikacich
podniku samostatné nebo kumulované v souborech. Zejména pfichazeji v ivahu rtzné
»events “, spolecenské akce podniku, expozice na vystavach a veletrzich, sponzoring apod.
Vsude zde je CD v riznych obménach a kombinacich zastoupen. Corporate design se pii
takovych piilezitostech uplatiiuje komplexnéji a intenzivnéji, nez v jinych prostfedcich

komunikace organizace.
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3.2.1.7 Design manudal

Corporate design se rozpracovava do podnikového design manuélu. Je to svym zpiisobem
jisty druh podnikové legislativy, vydany obvykle jako podnikovad norma. Design manudl
podrobné stanovuje, jakym zplisobem se aplikuji znacky, rastr, pismo a typografie, barev-
nost, design, architektura a jiné ¢asti corporate designu ve vSech druzich podnikovych ko-
munikaci. Tvorba design manualli vychazi z koncepce corporate identity, kterd se opira o
filozofii organizace. Pfilohou ¢islo 1 na CD-ROM je design manudl 1.zlinské realitni, kte-
ry byl vyhotoven v prosinci 2004 studenty Fakulty multimedidlnich komunikaci a slouzi

jako nazorné ukazka toho, jak by mél minimalné design manual vypadat.

3.2.2 Corporate communications

Zatimco corporate design predstavuje jednotné¢ a tviir¢im zptisobem upravenou tvai podni-
ku nebo organizace, pak tvofi corporate communications (CCom) strategickou ,.komuni-
kacni* stfechu organizace. Jednotné komunikace organizace sleduji dlouhodoby zdmér a
strategicky cil: budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku i mimo néj. Spolecné

s CD, corporate culture a s produktem organizace vytvareji komunikace jednotny image.

3.23 Corporate culture

Podnikova kultura ma podobné jako CD a CCom zcela konkrétni vécny obsah v praxi.
Jsou jimi ritudly, které existuji nahodile nebo vytvorené v kazdé organizaci. Patii k nim
napft. zfizovani krouzkt kvality (zlepSovatelstvi), pravidelné a systematické ovetovani
mezd zaméstnanct, hodnoceni spolupracovnikli, persondlni pohovory se zaméstnanci o
jejich pracovnim vyvoji, cilené odborn¢ dalsi vzdélavani spolupracovnikii, podnikova

sportovni druzstva, oslavy vyroc¢i.

3.2.4 Produkt

Produkt ¢i ,,nabidka sluzeb organizace* je poslednim prvkem mezi ¢tyfmi prostredky
corporate identity. Tuto ¢4st organizace vytvari marketingovy mix. Pfitom nemusi jit jen o
pramyslovy, zemédélsky nebo obchodni podnik, ptipadné o podnik sluzeb. Nabidka pro-
duktt a sluzeb je v corporate identity podstatou existence organizace a je st€zi mozné,

aby jeji CI spocivala na jednotném designu, komunikacich a kultufe. Pak by se corporate
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identity jevila jako formalni kamuflaz, ktera postrada obsah. Sledovani produktu, ¢ili mar-

ketingu, je proto neoddélitelnym prvkem CI.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

35

II. PRAKTICKA CAST
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4 MEDICASTO SERVIS, S.R.O.

klimatizace -vzduchotechniké

Obr.2 Logotyp firmy Medicasto servis, s.r.o.

4.1 Profil spole¢nosti

Nazev spole¢nosti: Medicasto servis, s.r.0.
Sidlo spole¢nosti:  Znojmo, Videniska 707 / 25, CZ — 669 02

1CO: 25561 120

Hlavnim pfedmétem podnikatelskych aktivit firmy Medicasto servis, s.r.o. je vyroba, insta-
lace a opravy chladicich zatizeni a vzduchotechniky. Na trhu plisobi od 16. ledna 1999 a
dnes ma mnoho spokojenych klienti z fad firem i béznych obc¢anti. Spolecnost zac¢inala s
deviti zaméstnanci a po letech piisobeni se pocet zvysil o dva pracovniky a své vlastni

provozni prostory.

Nasledujici strany jsou podrobnou analyzou vsech forem firemni komunikace, které Medi-
casto servis, s.r.o. vyuziva. Jedna se o regionalni spolecnost, takZe nelze pfedpokladat, ze
marketingovy mix s ohledem na finan¢ni narocnost bude stoprocentni. Po celkovém rozbo-
ru zhodnotime ptipadné navrhneme varianty, které by vedly k moznému zlepSeni externi

komunikace .
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4.2 Analyza marketingovych aktivit

4.2.1 Design manual

Medicasto servis, s.r.o. nedisponuje Design manudlem. Je vlastnikem logotypu viz. obr. 2

a ochranné znamky na toto logo.

4.2.2 Prostory a jejich oznaceni

4.2.2.1 Budovni stit

wevr

tudy vede hlavni tah Praha - Viden a ktizuje silnici vlakového a autobusového nadrazi. Na
velké budové zahlédneme u vchodovych dveti dva panely s cedulkami spolecnosti, jez

v budové provozuji svoji ¢innost. Rozmér tabule je 40 x 20 cm ( obr.¢. 3).

Obr. ¢. 3 — panel firem
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4.2.2.2 Oznaceni vchodu do firmy
Z orienta¢niho systému, ktery je k dispozici hned u vchodovych dveti budovy, zjistime, Ze
spoleCnost je v prvnim patfe. Po pfesunu do této Casti, se pred nami objevi velké dvou-

ktidlé prosklené dvete s firemnim oznacenim zhotovenym fezanou grafikou ( obr.c. 4).

Obr. ¢. 4 —vchod do firmy

4.2.2.3 Oznaceni mistnosti

Kazdé dvete firmy, od nejmensiho skladu po kancelar jednatele, jsou oznaceny Stitkem
s popiskou, které jsou v oblém cerveném ramecku 20 x 10 cm ( obr.¢. 5 ). Firemni logo
dopliiuje velkym tiskacim pismem informace o Cinnosti a jméno zaméstnance, s kterym

budete ptipadné komunikovat.

Obr. ¢. 5 — Stitek dveri
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4.2.3 Firemni agenda

4.2.3.1 Vizitky

Nejcasteji pouzivanym informa¢nim materidlem pii osobni komunikaci je firemni vizitka.
Obsahuje zakladni udaje o spole¢nosti a osobé s niz komunikujeme. NasSe analyzovana
firma pouZiva 4 druhy ( pfiloha II ). Viechny jsou formatu 9 x 5 cm na 250g / m* matném
kiidovém papiru. Pro ptisobivéjsi efekt 1 ochranu proti poSpinéni, coz je vyhoda hlavné u
montért technickych zafizeni, jsou vizitky na potisténé stran¢ leskle laminovany. Zamést-

nanci maji k dispozici univerzalni formu vizitky, vedeni spole¢nosti osobni provedeni.

Cena za 500 ks v popisovaném provedenti je cca 1.800,- K¢&.

Osobn¢ budu velmi potésen, pokud se v budoucnu nesetkdm s ,,dnesni modou®, kdy zno-

jems§ti Zivnostnici si tisknou vizitky na osobni tiskarn¢ na mekky kancelaisky papir.

Ing. Bohumil KULHANEK

mab.: 777 215 257

Videfiskd tf. 25, 668 02 Znojmo, tel.: 515 224 122, fax: 515 224 573
e=mail: info@medicasto.cz, www.medicasto.cz

Obr. ¢. 6 — osobni vizitka

4.2.3.2 Firemni tiskoviny

Bloky formatu A4 ( ptiloha III ) jsou tiStény tfemi barvami — ernd, zelena a ervend, lepe-
ny po 100 listech na hornim hibetu a predvrtany pro euro Sanony. Slouzi k veskerym po-
znamkovym aktivitam pii komunikaci se zdkaznikem, kdy jsou feSeny individudlni pro-
blémy technického provedeni klimatizacnich jednotek a vzduchotechniky. Zakaznik si po
konzultaci odnési kromé& propagacnich materiali techniky i na miru zhotoveny zplsob

montaze a kalkulace na listech potisténych firemnim logem Medicasto servis, s.r.o..
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Jednobarevné opravné formulaie A4 ( ptiloha III ) jsou opét lepeny na hornim hibetu, ale
v tomto piipadé se blok sklada z padesati trojlistych slozek, které jsou samopropisujici. Je
to klasicky dokument pro opravu elektrického zafizeni uzpiisobeny potiebam oprav klima-
tizacnich jednotek a doplnén o firemni logotyp. Pti platbé v hotovosti do deseti tisic korun,

muze byt tento dokument pouzit jako danovy doklad.

4.2.3.3 Razitko

Kazdy list papiru, at’ uz objednavka, dopis, kalkulace, projekt, uctenka ¢i jiny material
neopusti firmu bez potvrzeni razitkem a podpisu jednatele. Spole¢nost disponuje Sesti ra-
zitky v provedeni jednoduché textové grafiky s maximalnim vyuzitim tiskové plochy (obr.
¢. 7). I ptesto, ze jsou razitka zhotovena na silikonovych guméch, neobsahuji firemni logo-

typ. Vyroba kompletniho razitka ,,COLOP Pointer 40, stiedni velikost, je 350,- K¢.

MEDICASTQ servis s.x.o.
klimatizace, vzd::cnorecnnu;a
Vidaneka 25, 666 02 Znojmo @2
&+ 25 58 11 20, DIC: CZ25681120
Teis 415 204 127, tax: 518 224 373

Obr. ¢. 7 — razitko

4.2.4 Reklama

4.2.4.1 Telefonni seznam Zlaté stranky

Kromé klasického regionélniho zatazeni do telefonniho seznamu firem Zlaté stranky ( bila
&ast ), které je automaticky aktualizovano podle pouzivani pevnych linek spole¢nosti Ces-
ky Telecom, a.s., se Medicasto servis, s.r.o0. prezentuje v ,,Oborovém obchodné podnikatel-
ském seznamu® ( Zluta ¢ast ), ktery je placenou zalezitosti. V rubrice 296 — klimatizacni

technika — je v kazdém novém vydani zvyraznény kontakt ( obr. €. 8 ).
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Obr. ¢. 8 — placeny inzerat

4.2.4.2 Mapy a broZury mésta Znojma

Meésto Znojmo vydava kazdé dva roky pro své informacni a turistické centrum mapy més-
ta, které jsou volné k dostani v jiz zmiflovaném centru, cestovnich kancelafich a slouzi pti

propropagaci na veletrhu GO a REGIONTOUR. Ukazky map najdete v ptiloze VIII .

Podobnym materidlem slouzicim ke stejnym aktivitdm je informacni brozura, ve které se
doctete jednak informace o mésté jako takovém a jeho pamatkach, tipy na vylet a rozpis
cyklostezek, ale také seznam a propagace firem, které si zaplati reklamni plochu. Néazorna

ukazka v ptiloze VIIL.

Ve vsech zminénych tiskovinach mé firma Medicasto servis, s.r.o. jednu reklamni plochu.

4.2.4.3 Reklama v AB-inzert

V mésici kvétnu a Cervenci, kdy byva teplé pocasi, zadava firma Medicasto servis, s.r.o.
plosnou reklamu ( obr. €. 9 ) do regionélniho inzertniho platku AB inzert. Periodiko je ¢tr-
nactidenik. Inzerat se vzdy nachazi na Cernobilych stranach v pravé dolni poloving listu,
regionu. Distribuovany naklad zdarma do schranek vSech domacnosti je 30.000 ks. Cena je

700,- K¢ / 1 vydani tj. celkem 2.800,- K¢.
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MEDICASTO servis, s.r.o., Videfiska 25, 669 02 Znojmo

IC: 25561120 DIC: CZ25561120 Tel.: 515 224 122
Obchodni rejstiik, vedeny Krajskjam soudem v Bmé, oddd €, viozka 33683
E-mail: info@medicasto.cz http: www.medicasto.cz

Certifikat € - 2001

Pro byty a rodinné domy
s 5% DPH
Dodavka véetné montaie

jizod 14.500,' Ké.e DPH

Zaruka 24 mésica.

Obr. ¢. 9 — tisteny inzerat v AB inzertu, 1:1

4.2.4.4 Reklama v Radio Blanik

Pro rozhlasovou kampan voli firma Medicasto servis, s.r.o. regionalni stanici Radio Bla-
nik, jejimiz posluchaci je cilova skupina 30 — 55 let. V tomto vékovém rozpéti se nachazi
nejvice majiteld firem a lidi s rodinnymi domky, ktefi se zajimaji o vzduchotechniku ¢i

klimatiza¢ni jednotky.

Pravidelnou kampain nasazuje firma vzdy na jafe. Jednd se o dvé pétidenni kampané
v pracovnich dnech s frekvenci 3 spoty denné. Prvni je nasazena posledni tyden v dubnu a
nasledné pak v poloviné kvétna. Kampan celkem obsahuje 30 odvysilanych spotii. Poza-
davky na odvysilani reklamy jsou ¢asové hodnoty 6:59, 11:59 a 15:59. Jelikoz se jedna o
tfinactivtetinovy spot viz. ptiloha 2 na CD-ROM, cena je 350 K¢ za 1 odvysilani, coz je

10.500,- K¢ za kompletni kampan.

4.2.4.5 Reklamni tabule, plachta

Reklamni plastova tabule o rozmérech 100 x 50 cm na desce o tloust’ce 3 mm slouzi k pro-
pagaci na riznych sportovnich a spole¢enskych akcich. Rozumny rozmér umoznuje velkou
flexibilitu pfi pfepravé i umisténi na konkrétni plochu. Tabule je ¢isté reklamniho charak-
teru, kdy vyuziva pouze svého logotypu a obor podnikéani ( obr. ¢. 10 ). Na plastovou des-

ku je lepena fezana grafika z plotrovych f6lii pro venkovni pouziti.

Plachta o rozmérech 200 x 100 cm je naprosto stejného vzhledu. Jelikoz tento nosic je po-
uzivan vSude tam, kde se montuje nové zatfizeni vzduchotechniky nebo klimatizaéni jed-

notky, bylo zapotiebi vétsi, ale ptfitom pro prepravu nendro¢né plochy. Volba PVC félie o
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gramazi 680g / m”® s uchytnymi oky kazdych 25 cm, byla tim nejlepsim fesenim. Diky ko-
vovym okim se da tato reklama umistit prakticky vSude béhem tfi minut, aniz bychom ji

poskodili.

Obr. ¢. 10 — reklamni tabule 100 x 50 cm

4.2.5 3D

4.2.5.1 Propagacni a darkova tricka

Velice popularnim a praktickym reklamnim pfedmétem jsou firemni tricka. V podstaté
kazdy, kdo je do tohoto textilu odén, plisobi jako dokonaly nosi¢ mobilni reklamy. Medi-

casto servis, s.r.0. se prezentuje na verejnosti ¢tyfmi druhy tricek.

Bilé (obr. €. 11 ) bylo vyrobeno specialné pro vyroci pétiletého plisobeni na trhu. Logem a
sloganem ,,5 LET S VAMI® jsou poti§tény oba rukavy. Tricka spoleéné s lahvi vina spo-

le¢nosti Znovin Znojmo a.s. poslouzily jako darkové predméty PR kampang.

Modra ( ptiloha IV ) mutace vyuziva dvojiho zpiisobu aplikace loga. Prvni je klasicky sito-
tiskovy potisk, druhy se honosi vySivkou. Logo je umisténo v levé naprsni ¢asti. V teplych
letnich mésicich nosi tato tricka zaméstnanci firmy. Dale slouzi jako darkové predméty pii

akcich, kde byva firma Medicasto servis, s.r.o. sponzorem.

Cervena polokosile ( piiloha IV ) s levym naprsnim potiskem je darkem ke kazdé nové

zakazce koup¢ a montaze vzduchotechnického ¢i klimatiza¢niho zatizeni.
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Obr. ¢. 11 — darkove tricko

4.2.5.2 Pracovni odév zaméstnanci, CC

Vsech jedenéct zaméstnancli nosi v pracovni dobé€ firemni pracovni odév ( obr.¢. 12 ), kte-
1y je vyroben z kvalitniho materialu PANOTEX 245 g / m®, ma elasticky pas a celkem
disponuje 11 kapsami. Reklamni potisk na zddech a rukavech ( ptiloha V ) v barevném
souladu ,,montérek* plsobi na okoli velice profesionalnim dojmen. Cena jednoho kusu
s potiskem je 990,- K¢&. Zivotnost pii normélnich pracovnich podminkach je 1,5 — 2,5 roku.

i

Obr. ¢. 12 — firemni kombinézy

Co se ty¢e corporate communications, pofada firma pro své zaméstnance kazdoro¢né va-
nocni vecirek, kde kazdy obdrzi prémiovy Sek a lahev vina. Zamé&stnanci mohou také vyu-

zivat vyhodnych nabidek stravenek, které z poloviny hodnoty hradi firma.
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4.2.5.3 Plotrové polepy firemnich vozidel

K dopravé materidlu slouzi dva firemni Fordy Transit, které jsou firemnim logem oznace-
ny po vsech stranach ( pfiloha VI ). Dopliujici informace v podobé kontaktii a adresy

webové prezentace jsou doplnény ¢ernymi napisy.

Reprezentacni vozidlo firmy, Mercedes Benz Vito, je polepen spiSe elegantné nez ucelné.

infogmedicasto.cz
www.medicasto.cz

Obr. ¢. 13 — firemni vozidlo

4.2.5.4 Stolni kalenddarie

Ke konci kazdého kalendainiho roku, spolecnost rozesila spole¢né s ptanim krasnych Va-

noc stolni kalendare. Mezi obdarovanymi jsou V.I.P. klienti a zdkaznici daného roku.

Zpusobti vyroby téchto kalendaiti je mnoho. Reklamni agentury ve vétSin€ ptipadech na-
koupi od jednoho dodavatele vice druht kalendaiti a pak do volné spodni ¢asti nalepi pro-
pagacni firemni sdéleni. V nasem ptipad¢ je kalendar tisknut na zakazku a mista pro foto-
grafie Ci ilustrace jsou vyplnény firmami, které se tohoto projektu ti¢astni. Kazdé z firem

ma v cené 50 ks kalendaiti. Cena se pohybuje od 6.000,- K¢.

LA A AR AN

2006

AL . "ale ema “ll"‘l..r
\ f\{h(f‘[h” Jire
-h;\‘\\ ; .

znojemského regionu

Obr. ¢ . 14 — firemni kalendar 2006
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4.2.6 internet, propagace na internetu

Profesionalni webova prezentace za pouziti moderniho grafického designu viz. ptiloha IX,
ktera pasobi na potenciondlniho zédkaznika ukliditujicim dojmem a ptehlednou strukturou.
1.stranka je rize ivodniho charakteru. Dalsi strany, které jsou skryty pod rolovacim menu,
nam popisuji a zndzoriiuji nabizené vyrobky a sluzby v oblasti klimatizacnich jednotek,
vzduchotechniky a Cisti¢ek vzduchu. Opét je kladen diiraz na stru¢nou a pritom maximalné
srozumitelnou podobu sdéleni. I dalsi prezentacni listy — kontakty, reference a cenik, si
nezakladaji na slozitém provedeni. Cely web je koncipovan do dnesni hektické doby, kdy
¢tenaf nema dostatek Casu Cist dlouhé texty, ale chce se dozvédet pouze zakladni informa-

ce a orientacni ceny produktii. Webové stranky staly 18.000,- K¢

Pro snadnéj$i hledani na internetu zvolila firma Medicasto servis, s.r.o. placenou doménu
II. urovné — www.medicasto.cz, coZ je v dnesni dob¢ zalezitost cca 500,- K¢ / rok. Obecné
je znamo, ze pokud zékaznik zaslechne o vasi firm¢, nejprve zkusi aplikovat do fadku pro
zadani adresy jméno firmy s pfiponou CZ nebo COM a az poté zada jméno firmy do vy-
hleddavade napi. Seznam.cz nebo Google.com. V obou jmenovanych se firma Medicasto
servis, s.r.0. zobrazi na prvnim misté¢ pfi zadani kliCovych slov ,, klimatizace, vzducho-

technika “ pfi lokalizaci na znojemsky okres.

Pro internetovou propagaci k ziskani novych klientd ¢i poskytnuti sluzeb servisu je spolec-
nost registrovana v Evropské databance — www.edb.cz ( 8.000,- K& / rok ), ABC Ceského

Hospodaftstvi — www.abc.cz ( 20.000,- K¢/ rok ) a na www.znojemskyseznam.cz.

4.2.7 Sponzoring

Firma Medicasto servis, s.r.0. je vyznamnym sponzorem tii znojemskych sportovnich klu-
bt. Jsou to: Cykloklub Kucera Znojmo, Klub sportovni gymnastiky Znojmo a SK Aerobic
Professional Katky Protivinské. S prvnim jmenovanym zahajila firma spolupraci pied Sesti
lety. Zbylé dva kluby dostavaji sponzoring formou vécnych dari pti poradani soutéznich
akci. Je tomu tak uz 4 roky. Pod¢kovanim klubli firmé je uvedeni loga na plakatech viz.
priloha X a v médiich a umisténi reklamni plachty na akci. Cykloklub Kucera Znojmo
umistil za sponzorsky dar logo Medicasto na nejviditelnéj$im misté cyklodrest — viz. pfi-

loha XI.


http://www.medicasto.cz/
http://www.medicasto.cz/
http://www.edb.cz/
http://www.abc.cz/
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4.3 Hodnoceni marketingovych aktivit a navrhy zdokonaleni komu-

nikace

Mezi silné ¢lanky firmy Medicasto servis, s.r.o. patfi bez jakychkoli namitek postaveni
firmy na regiondlnim trhu diky prvotifidnim sluzbam, webova prezentace a podpora firmy
na internetu. Déle pak pfimo ukdzkové firemni komunikace na obcana prostfednictvim
polept vozi, pracovnich odévii zaméstnancti, reprezentativnich firemnich prostor, vyhra-
zenych dvou parkovacich mist pro klienty a v neposledni fadé sponzoring mladeze tii spor-

tovnich klubu.

Slabsimi strankami jsou aktivity v oblasti PR a drobnych reklamnich pfedmétt. Také volba
reklamnich kampani mi pfipadd spiSe obecné a imageové zamétend, nez cilené a efektiv-
n¢ji rozvrzend. Tento problém ale vidim u mnoha firem znojemského regionu, kdy nesmy-
sln¢ ,,vyhazuji penize z okna“ za ,,dobrou reklamu®. Poslednim poznatkem, ke kterému
jsem v prubéhu analyzy dosel, je absence mapky na internetovych strankédch a pomérné
Spatné viditelné oznaceni sidla firmy. Pokud bych firmu neznal a nevédél, kde se nachazi,

asi by mi zabralo néjakou tu ¢tvrthodinku, nez bych ji v ¢lenitém misté, kde sidli, naSel.

V prvni fad¢ bych navrhoval zacit vyuzivat PR textii v médiich a zahrnout do svych propa-
gacnich aktivit direct mailing — firmy a rodinné domky. Doporuceni se tyka i praktickych
3D drobnych reklamnich pfedmét napt. klicenkové svitilny, zetonky ..., které nejsou fi-
nan¢né naro¢né a pritom je obdarovany ¢lovék nosi dlouhou dobu u sebe, potazmo neusta-
le se mu pfipomina vase firma — hlavné pokud se tykéa reklamnich balickli pro sportovni
akce. Tento sortiment bych obohatil koncem roku o kapesni kalendéte, které jsou opét ve-
lice praktickou pomtckou. Imageovou reklamu na mapach mésta Znojma, bych vypustil z
mixu, protoZe se na ni ve vét§iné piipadl divaji pouze turisté, ktefi prioritni zdjem sméruji
jinam, neZ na prodej a montdz klimatizaci. A na uplny konec, urcité by stalo za tvahu po-
pfemyslet o viditeln€jSim oznaceni firmy a pro jarni mésice zvolit kampan na néjakém

druhu outdoorového nosice, které popisuji v nasledujici kapitole.
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5 REKLAMNI NOSICE VE ZNOJEMSKEM REGIONU

5.1 CPT

Kazdy podnikatelsky subjekt si miize ke své propagaci vybrat z mnoha druhii reklamnich
nosicl. Nasledujici fadky nds s nimi ve stru¢nosti seznami. Cilem je porovnat vyhody a
nevyhody, cenové relace a predevsim efektivni zacileni jednotlivych reklamnich nosict.
Zakladem je CPT (cost per thousand) - cena za tisic kontaktl, které se pocitd podle nasle-

dujiciho vzorce:

Cena za stranu / spot / plochu

CPT = x 1000

Ctenost / poslechovost v poétu osob

5.2 TiSténa periodicka média

Periodicky regionalni tisk je velice oblibenym médiem k propagaci firem. Znojmo dispo-
nuje dvéma tydeniky, Znojemsko a Znojemsky tyden, a inzertnimi novinami AB — inzert.
O ostatnich obc¢asnikovych tiskovinach psat nebudu. Vyhodou téchto tiskovin je relativné
rychla pruznost a prfedevsim schopnost uchovat reklamni sdéleni. Stalym negativem je

kvalita tisku a papiru, ktera dodnes zptisobuje mezi obCany kritiku za tzv. ,,Spinéni rukou®.

Vyhody tisténych médii z hlediska inzertniho vyuziti:

vysoka Ctenost
- uchovatelnost informaci
- individualni volba rytmu a ¢asu piijeti informaci ¢tendiem
- adresnost z hlediska cilovych skupin u casopist
Nevyhody:

- omezend schopnost emotivniho plisobeni
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- relativné vysoké naklady
- niz8i adresnost z hlediska cilovych skupin u novin

Analyza nam piiblizi kazdy platek a uplné shrnuti obsahuje srovnavaci tabulku cen inzerce

znojemskych novin a denikti Blesk a Pravo.

5.2.1 Znojemsko, www.znojemsko.cz

[ZNOJEMSKO]

Obr. ¢. 15 - Logo tydeniku Znojemsko

Regionalni tydenik, ktery je k zakoupeni kazdé utery a nove obsahuje jako ptilohu plnoba-
revny magazin TV POHODA, vydava NESON s.r.o.. Redakéni strany 1 a 12 a inzertni 6,7
jsou plnobarevné. Ostatni stranky disponuji dvéma barvami, ¢ernou a modrou. Tiskne se

rota¢nim ofsetem.

Néklad: 13.500 ks

Format: 28,9*%42 cm

Cilova skupina: stiedoskolsky a vysokoskolsky vzdélani lid¢, 27 — 70 let
Distribuce:  Ceska Posta a.s.

Cena: 11 K¢

Cenik inzerce: www.znojemsko.cz/inzerce/cenik.pdf

Cenik PR: osobni jednani v redakci

5.2.2 Znojemsky tyden, www.znoj-tyden.cz

Obr. ¢. 16 - Logo tydeniku Znojemsky tyden


http://www.znojemsko.cz/
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Tydenik, jejimz vydavatelem je ZNOJPRES a.s.. Je to mlady velice pruzny platek, ktery se
neboji napsat o v§em, co pfijde pod ruku. Co se tyce barevnosti, plnobarevné strany nesou
stejnou Ciselnou hodnotu jako u tydeniku Znojemsko a ostatni jsou ¢ernobilé. Opét se tisk-

ne rotacnim ofsetem.

Néklad: 15.000 ks

Format: 28,9*%42 cm

Cilova skupina: 20 — 40 let

Distribuce: ~ Mediaprint & Kapa s.r.0.
Cena: 7 K¢

Cenik inzerce: www.znoj-tyden.cz/cenik.htm

Cenik PR: osobni jednani v redakci

5.2.3 AB inzert, www.abinzert.cz

Obr. ¢. 17 - Logo AB inzert

Od roku 1989 je AB inzert nejstarSi vydavané reklamni médium na okrese Znojmo. Tento
¢trnactidenik je diky své setrvacnosti a piechodem do barevné mutace velmi oblibeny. Ba-
revné strany jsou 1,4,5,8, ostatni Cernobilé. Plosnou reklamu obtéka na CB stranach inzer-

ce fadkova.

Néklad: 30.000 ks

Format: 20*40cm

Cilova skupina: 15 - 70 let
Distribuce:  vlastni distribu¢ni sit’
Cena: www.abinzert.cz

Cenik inzerce: Pfiloha ¢.6
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Tab. ¢. 2 - Srovnavaci tabulka cen inzerce, ceny jsou za celou stranu bez DPH

Tisk Cena CPT
Znojemsko 36.900,-K¢ 2.952,-K¢
Znojemsky tyden 24.600,-K¢ 1.640,-K¢
AB Inzert 20.400,-K¢ 680,-K¢
Pravo 219.000,-K¢ 338,-K¢
Blesk 322.550,-K¢ 225,-K¢é

Tato tabulka nam jasn¢ ukazuje finan¢ni naklady za jednu stranu a naklady na tisic lidi. Jen
pro informaci jsem ptipojil celostatni deniky Pravo a Blesk. Posledni jmenovany je sice na
prvni pohled nejdrazsi, ale pocet 1,436 milionu vytisténych kusti nakonec znamena nejniz-

i CPT.

5.3 TV

Znojemské televizni studio Fatem TV Znojmo v dneSnich dnech uZ nefunguje. Regionalni
prostor pro vysilani zpravodajstvi a reklamy na TV Prima a TV Nova je tak vyuzivan fir-
mou Fatem TV a.s. Brno. Nutno podotknout, zZe ceny jsou pro znojemské firmy hodné vy-

soké, coz je divodem minimalniho vyuzivani tohoto média.
Vyhody televize coby reklamniho média (obecné):
- Siroka sledovanost
- spojeni vizudlni a poslechové znacky
- moznost vyjadtit d¢j v pohybu
Nevyhody televize:
- niz8i adresnost z hlediska cilovych skupin
- omezenou schopnost pfenaset vécné informace
- vysoké naklady na vyrobu a odvysilani

- setting - pfepinani
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5.3.1 FATEM TV a.s. — regionalni TV, NOVA - celostatni, CT - celostatni
53.1.1 FATEM TV

Cenik na http://www.fatem-tv.cz/reklama.htm a priloha 3 na CD-ROM

53.1.2 TV NOVA

Medidlni agentura MAG MEDIA 99, a.s., www.magmedia99.cz
Cenik - http://www.magmedia.cz/index2.php?page=nova_pricelistl.php

Televize Nova nemd pevné stanovené ceny v ¢asovych pasmech, ale vyuziva peoplemet-
rového méfeni sledovanosti. Kazdy mésic je urcena cena ratingového bodu, ,,éerven 2006
— 22.500,-K¢ / 30 s bez DPH*, a ta se nasledné po odvysilani pofadu ndsobi poctem

ratingovych bodu cilové skupiny ,,Dospéli 15+.
Pro priklad ( udaje jsou vymyslené ):
1.6.2006, 19:30, Televizni noviny rating: 31,1%

Vypocet ceny: 22.500 * 31,1 =699.750,-K¢ ( bez DPH )
5313 CT

Medialni agentura ARBOmedia, spol. s r.0., www.arbomedia.cz
Cenik - http://www.arbomedia.cz/strany/aktual/a2.asp

CT ma pevné dané sazby pro ptichdzejici mésic. Jelikoz se jedna o vefejnopravni médium
dotované ob¢any formou koncesionaiskych poplatki, ceny reklamnich blokl jsou znatelné

nizs8i, nez u soukromych televizi.

1.6.2006, 19:20, Udalosti — 170.000,-K¢& ( bez DPH )

5.4 Rozhlas

Nejposlouchanéj$imi radiostanicemi v regionu jsou Radio Blanik a Evropa 2. Programova
sloZeni a cilové skupiny jsou odli$né, coz znamend, ze mizeme tvrdit, Ze si tyto dve stani-

ce nekonkuruji, ale vzidjemné doplnuji. Radio komplexné patii mezi nejrychlejsi zdroj


http://www.fatem-tv.cz/reklama.htm
http://www.magmedia99.cz/
http://www.magmedia.cz/index2.php?page=nova_pricelist1.php
http://www.arbomedia.cz/
http://www.arbomedia.cz/strany/aktual/a2.asp
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informaci, takze v ptipadé potfeby okamzité komunikace konkrétniho sdé€leni, at’ infor-

macniho ¢i reklamniho charakteru, je volba vice neZ jasna.

Vyhody rozhlasové reklamy:

vysoka poslechovost

- vnimani i pfi jiné ¢innosti

- emocionalni pisobeni

- mobilnost

- operativnost

- relativné nizké naklady reklamnich ¢asti a vyroby
Nevyhody rozhlasové reklamy:

- podvédomé vnimani

- nemoznost zobrazit vyrobek

- mala vhodnost pro pfenos vétsiho mnozstvi informaci

5.4.1 Radio Blanik JM, www.radioblanik.cz

Regionalni Radio Blanik sidli na ndmésti Svobody 16, 669 01 Znojmo. Kompletni tvorba a
vysilani potadd, stejné tak 1 vyroba reklamnich spott, je vysledkem usili znojemského stu-

dia. Stanice se fidi sloganem: ,,Pohodové ¢eské pisnicky, které mate radi.*
Medidlni zastoupeni: BC Media, s.r.o.

Zasah: 110.000 posluchacii

Frekvence:  104,2 FM Znojmo a 98,6 FM Tiebic

Cilova skupina: 30 — 55 let

Tab. ¢. 3 - Cenik rozhlasovych spotit Radia Blanik JM

Casové pasmo 6 — 19 hodin 19 — 6 hodin

Pondéli - Nedéle 495,- 180,-



http://www.radioblanik.cz/
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Cena za vyrobu spotu je 1.800,-K¢. Autorska prava lze v radiu vytidit za 2.000,-. Ceny

spottl jsou za 30s a vSechny zminéné ¢astky jsou bez DPH.

54.2 Evropa 2 JM, www.evropa2.cz

Do celoplosného vysilani jsou v pribéhu dne vpoustény regiondlni bloky informativniho
charakteru ( zpravodajstvi, doprava, kultura a sport ) a samoziejmé¢ reklamni Soty. Tato
kombinace dé¢la ze stanice velice pruznou informativni slozku, kterd je velkym ohlasem

cenéna posluchaci. Slogan: ,,Maximum muziky na Evropé 2.
Medidlni zastoupeni: Regie Radio Music, www.rrm.cz
Zasah: 220.000 posluchacii

Frekvence:  106,7 FM Znojmo a 105,5 FM Brno

Cilovéa skupina: 14 - 28 let

Tab. ¢. 4 - Cenik rozhlasovych spotii Evropy 2 JM

cas 0-6 6-9 9-12 12-15 | 15-19 | 19-20 | 20-22 | 22-24

E2JM | 200* 650 700 400 550* 350* 250* 200*

*Spot nelze vysilat v ¢ase 0:00 - 6:00 ( po-ne), 18:00 - 20:00 (pa), 19:00 - 24:00 (so) - regionalni odpojeni

Tab. ¢. 5 - Cenik rozhlasovych spotit Evropy 2 - celoplosna

cas 0-6 6-7 | 7-9 | 9-12 | 12-15 |15-18 | 18-19 | 19-22 | 22-24

E2 1.100 | 7.260 [11.660| 11.660 | 8.360 | 8.580* | 5.830 |2.200**|1.650**

*Spot nelze vysilat v ¢ase 16-18 hod. ( nedéle ) na Evropé 2
**Spot nelze vysilat v sobotu mezi 20.00 hod. a 24.00 hod.

Tticetivtetinovy spot RRM vyrabi pro klienta za 3.000,- az 7.000,-. Ceny jsou bez DPH.

5.5 Out - of - home média

Zpusob reklamy, zvany ,,out of home*, je povazovan za nejstarsi propagaci viubec, protoze
byl zndm jiz ve starov€ku. Dnes jsou tato média ,,mimo domov* zvana billboardy, bigbo-
ardy, reklama na dopravnich prostfedcich, maloformatové plochy, indoor a instore nedil-

nou soudasti kazdodenniho Zivota. Jsou vSude kolem nas.
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Vyhody:
- Siroky zésah populace
- aktivni zptisob vnimani
- moznost celoplo$ného i regiondlniho zaméfeni kampané
- relativné nizké naklady
Nevyhody:

- $patnd demografickd zaméfitelnost
- nizka vypovidaci schopnost v dusledku kratké doby vnimani
- mala flexibilita

Nasledujici fadky néas seznami s venkovnimi médii okresu Znojmo.

5.5.1 Outdoor

5.5.1.1 Navigacni systémy

Obr. ¢. 18 — navigacni systém

Ve Znojmé existuji dvé moznosti umisténi navigacnich systému. Jednak jsou to sloupy
vetejného osvétleni a druha varianta jsou sloupy elektrického vedeni JME. Velikostni for-
mat pro komunikovanou informaci je 60cm Sitka a 100cm vySka. Cena tohoto nosice se
pohybuje okolo 6.000,- K¢ za 1 plochu / rok. Vyroba stoji klienta ptiblizné 2.000,- K¢

( zalezi na narocnosti a provedeni ).
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Nejvice je toto médium vyuZivano pro navigaci k firmé. Citelnost je diky pomérné vyso-
kému umisténi potlatena, coz znamend, Ze je preferovdna jednoducha poutava grafika,
kterda zaujme 1 pfi rychlé jizdé ( obr.C. 18 ). Pro pfesnéjsi specifikaci byva uvadéna jeste

ptiblizné vzdalenost.

5.5.1.2 Billboardy

Obr. ¢. 19 — billboardy 5,1 x 2,4 m - Haté

Nejcastéji pouzivany billboardovy format je 5,1 x 2,4 metrti. Osobn¢ jsem ndzoru toho, Ze
billboard je ponékud drazsi zélezitost. Vybereme — li vSak z agenturnich siti lukrativni plo-
chu a zvolime jednoduchou, ale pfitom napadité chytlavou grafiku, vynalozené naklady na
realizaci této kampané se ndm nékolikanasobn¢ vrati. Kontakt nebo jméno firmy vlastnici
billboardové plochy najdeme vzdy na Stitku poptipadé ochranném ramu. OvSem nejjedno-
dussim feSenim je zavolat regionalni reklamni agentufe ( viz. kapitola 6 ), ktera je schopna
Vam zrealizovat vylep i na plochach konkuren¢nich ¢i naciondlnich agentur. Rozdily jsou
jen v cenach. Znojemské agentury si uctuji cca 5.000*,- K¢ za plochu / jeden mésic. Plo-
chy republikovych agentur jsou cca o dva tisice vys$$i. Nutno k témto ¢astkam pripocist
vyrobu plakatu, obvyklé byva sestimodulové seskupeni, kdy cena je ptiblizn¢ 800**,- / m2
tisku.

* orientacni cena za 1 mésic, pfi dlouhodobém pronajmu je zdkaznikovi individualné kalkulovano

** cena je bez DPH a pouze orientacni, zalezi na pouziti materialu (papir, vinyl) a zpiisobu laminace
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5.5.1.3 Plakatovaci servis

Obr. ¢. 20— plakatovaci servis

Velice popularni a cenové dostupna varianta pro kratkodobou kampaii, obvykle tydenni.
Plochy jsou rozmistény na tficeti dvou nejfrekventovanéjSich mistech mésta Znojma. Pozi-
tivem je jiz zminovana cenova relace, cca 1.000,- K¢ ( bez DPH )/ 32 ploch A3 / tyden +
zhotoveni plakatd. Je ale zapotiebi si uvédomit, Ze naSe reklamni sdéleni bude obtékat
spousta jinych. Osobné doporucuji pro tento tip nosice volit jednoduchou textovou grafiku

na ktiklavém podkladu formatu A2.

5.5.1.4 Citlighty

Obr. ¢. 21 — citylight MHD

Citylight vitriny jsou vyuzivané nejcastéji na zastavkach méstské hromadné dopravy, ale v
posledni dob¢ také v centrech mést a na benzinovych pumpach. Diky jejich podsviceni
maji zvySenou hodnotu viditelnosti. Ve Znojme je rozseto 24 ploch formou zastdvek MHD

a 2 na benzinovych stanicich. Viditelna plocha: §itka 113 cm, vyska 166 cm. Majitelem je
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firma JCDecaux, www.jcdecaux.cz. Cena jedné plochy je 8.800,-K¢ / mésic a 6.800,- K¢ /

14 dni ( ceny bez DPH ). Nutno pfipocist vyrobu plakati.
Ostatni plochy

Krom¢ standardnich nosi¢ii propagacniho sdéleni miizeme zahlédnout i ,,oreklamované
oploceni parkt, parkovist a jinych objektd. Jsou to plochy 2,4 x 1,2 m s ro¢ni finan¢ni za-

tézi cca 18.000,- K¢ veetné vyroby reklamni tabule.

Dale mohou byt vyuzity volné plochy na panelovych domech ¢i mostech viz. ptiloha XIII.

5.5.2 Indoor, instore

Indoor a instore aktivity jsou zpusoby podpory prodeje v misté prodeje vyuzivajici pro-
sttedky POP-POS materiali. Podrobné se tomuto tématu nebudeme vénovat, protoZe je
velmi obsahlé. Doporucuji konkrétni zakézku ¢i produkt konzultovat s reklamni agenturou.
Jen okrajové, jedna se napf. o stojany pro konkrétni produkt, woblery, podlahové grafiky,
reklamu na dopravnikovych pasech na pokladnich boxech, reklamni stojany, ozvucené

LCD panely, displeje, plochy na nakupnich kosich ....

5.5.3 HC Znojemsti Orli

Cena, mnozstvi reklamnich ploch a dal§i marketingové aktivity na znojemském stadionu
zacali nabirat na intenzité pii postupu hokejového klubu do extraligové soutéze, kdy kazdy
zapas byl a je beznadéjné€ vyprodan. Svou roli hraje i pfitomnost televiznich kamer. Osob-
n¢ jsem toho nazoru, ze aktivity pfi zdpasech hokeje jsou spiSe prestizni zalezitosti, nez
efektivni propagaci. Cenik reklamy na vystroji a ledové ploSe se pohybuje od 30.000 -
2.000.000,-K¢ za sezénu. Cenik z roku 2001 je ptilohou 4 na CD — ROM. Promo a soutéze
v powerbreacich a pfestavkach, stejné tak propagaci na kostce, zajist'uji regionalni reklam-

ni agentury.

5.5.4 Mobilni reklama

Mezi zdkladni kameny kazdé firmy patii polep firemniho vozidla logotypem, kontakty a
nazornou ukazkou produktd ¢i sluzeb, kterymi se firma zabyva. Existuji dvé varianty pro-

vedeni polepu vozidla:

1. vyuziti jednoduché grafiky pro fezané folie — textové napisy


http://www.jcdecaux.cz/
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2. tisk na samolepici vinyl laminovany — vyuziti fotografii a prechodt barev

Néklady na vozy tipu pick-up se pohybuji od 1.000,- — 5.000,- K¢&. Vétsi dodavky ptijdou

majitele na cca 9.000,- K¢ ( ceny bez DPH, orientacni — zalezi na konkrétni zakdzce ).

Obr. ¢. 22 — polepeny autobus MHD

Na autobusové reklamé je dulezité uvédomit si, koho chceme oslovit a v jaké mife. Podle

-----

3,4 a 6. S ohledem na vysoké naklady vyroby polepu, opét zalezi na zplisobu provedeni, je
tento tip propagace vhodny pro dlouhodobéjsi kampan. V autobusech lze vyuzit reklamni

tabulky, maximalniho formatu A4, k vylepu plakati — 4 K¢ / den / bus.
Ceny ploch autobusu MHD:

Zadni ¢elo:  2.600,- K¢

Boky: 4.850,- K&

Cely bus: 6.000,- K¢

Ceny jsou bez DPH za 1 mésic.

V regionu jsou zatim nevyuzivané plochy vozi, které svazeji komunalni odpad. Piitom
cetnost popojizdéni a zastavovani, ptipadnd blokace vozovky, je nékolikandsobné vyssi
nez u autobustt MHD a projeta sit’ je nesrovnatelnd. Toto médium zatim ¢eka na sviij na-

stup na trh s obchodovanim s reklamnimi plochami.

K podpote rtiznych kulturnich akci nebo vyrazného sniZzeni cen v prodejné¢ byva mnohdy
vyuzivano projizdék ozvuceného vozidla centrem mésta nebo transparent vlnici se za spor-

tovnim letadlem krouzicim nad méstem a okolnimi vesnicemi.
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5.6 Internet

N A4

mohlo potkat. Dostava se pod kizi i k tém nejvétsim zarputilcim, ktefi 1 pfesto, Ze se ne-
chtji smifit s timto rychlym néastupem nového komunika¢niho prostfedku, zacinaji chépat,

Ze usetii spoustu ¢asu a penéz pii hledani svych dodavatell i potencialnich odbérateli.

5.6.1 WWW presentace

Webova stranka je v soucasnosti jiz nezbytnou formou prezentace, stale vice uzivatell si
utvaii predstavu o firmé nebo organizaci podle kvality zpracovani a pouzitelnosti webu.
Peclivé a vkusné zpracovana prezentace je ten nejlepsi zplsob pro upoutani uzivatelovy
pozornosti. Dnes uz existuje velké mnozstvi firem, které se zabyvaji tvorbou a designem
téchto presentaci a i cenové relace jsou rozdilné. V priméru se da ale fict, Ze tvorba jedno-

wewr

kolem 20.000,- K¢.

Dale uvadim internetové portaly, v kterych by nemél chybét odkaz na vasi firmu.
Lokalni portaly: www.znojemskyseznam.cz, http://seznam.znojmo.biz

Nacionalni portaly: www.seznam.cz, www.google.com, www.atlas.cz

5.6.2 Uspéch na internetu a formy propagace

Pokud chcete byt uspésSnym obchodnikem na internetu, potfebujete v prvé fadé vysokou
navstévnost Vasich stranek. Toto lze podpofit pravidelnymi investicemi do reklamy, pla-
cenymi registracemi do katalogti, portalii ¢i B2B trzist’ nebo placenym zatazenim ¢i pozici
ve vyhledavacich. Vyhledavace se stavaji v témét 50% piipadl zdrojem vyhledavani in-
formaci pied samotnou koupi. Optimalizaci webové prezentace pro vyhledavace se dnes

zabyva SEO ( Search Engine Optimalization ).
Formy propagace na internetu délime do nasledujicich skupin:

SEO vyhledavace, Reklamni liSty, Bannerova reklama, E-mailova reklama, PPC — pay per

click, Textova reklama


http://www.znojemskyseznam.cz/
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5.6.3 Vyuziti B2B trzist

Az 30 procent nakladi mize v praméru firma usetfit, pokud poptava zbozi pies internetova
trziSté. Ta nam dneska poskytuji pfedevsim zprostfedkovani nabidek a poptavek z riznych
obortli a zemi a samoziejmé prezentaci firmy. Diky tomuto systému muiZzete pisobnost fir-
my velmi snadno rozsifit za hranice svého regionu bez velkych investic.

B2B trzisté: ABC Ceského hospodaistvi, www.abc.cz

Evropské databanka, www.edb.cz

www.epoptavka.cz

5.7 3D reklama

Do této sféry patfi nejen vse, co ma tfi rozméry, tedy vysku, Sitku a hloubku, ale i alterna-
tivni zpusoby reklamy, napt. urcité tiskaiské sluzby na plastech, light boxy, markyzy
apod.. Jako klasickou 3-DR chapeme predevsim reklamni, darkové a propagacni predméty,
které by se daly rozdélit do mnoha podskupin, ale myslim, Ze to neni zapotiebi. Se Sirokou

Skalou a moznostmi aplikaci firemniho loga Vas rada seznami kazda reklamni agentura.

Obr. ¢. 23 — 3D reklamni predméty
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6 ZNOJEMSKE FULLSERVISOVE REKLAMNI AGENTURY

6.1.1 Bravissimo — reklamni agentura

A G ENTWURA

~
bravissimo
~

Obr. ¢. 24 — Logo agentury

AGENTURA BRAVISSIMO, Viclavské nam. 1, Znojmo 669 02
Telefon: + 420 515 22 77 88, Fax: + 420 515 24 20 11, e-mail: bravissimo@bravissimo.cz

www.bravissimo.cz

6.1.2 Kreativa — reklamni agentura

krenfiva

tep doby

Obr. ¢. 25 — Logo agentury
KREATIVA s.r.0., Brnénska 5, 671 82 DobSice

Telefon: +420 515 242 745, Fax: + 420 515 242 746, e-mail: info@kreativa.cz

www kreativa.cz


mailto:bravissimo@bravissimo.cz
http://www.bravissimo.cz/
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6.1.3 Kofron Production and Consulting

Production & Consulting

Obr. ¢. 26 — Logo agentury

KOFRON PRODUCTION & CONSULTING s.r.0., Marianské namésti 6, 669 02 Znojmo
Telefon: +420 515 505 404, fax: +420 515 505 303, email: info@kofronproduction.cz

www.kofronproduction.cz


mailto:info@kofronproduction.cz
http://www.kofronproduction.cz/
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ZAVER

Doufam, zZe tato publikace, ktera ma slouzit predevsim jako zdkladni privodce svétem
marketingovych komunikaci znojemského regionu, je kvalitnim zdrojem informaci a na-
vodem k efektivnimu respektive efektivnéjSimu zpiisobu propagace malych firem a ziv-

nostnika.

Konkrétni ptipad, firma Medicasto servis, s.r.o., ndm ukézal, Ze ne vSechny finan¢ni pro-
sttedky jsou vzdy efektivné vynalozeny. Praveé u této firmy si troufam fici, Zze méné nékdy

znamena vice. Myslim si ale, Ze chyby budou brzy napraveny.

Zaroven jsem piesvédcen, ze kompletni seznameni s reklamnimi nosi¢i, médii a dalSimi
komunika¢nimi zptsoby a jejich financnimi naroky, vyvratilo tvrzeni psané v tivodu této
prace. Marketingové komunikace nejsou finanéné nedosazitelné, jen je zapotiebi volit ta-

kové prostiedky, na které mame.

Na uplny zavér si dovolim pfilozit inzerat ( ptiloha XII ), ktery bude snad co nejdiive za-

ramovan za sklo a bran jako historicka udélost.
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PRILOHA I: ZAKLADNI POJMY PR A REKLAMY

ACCOUNT MANAGER

funkce v reklamni ¢i PR agentufe; pracovnik oddéleni client service, jenz je ptimo odpo-
védny za tizeni zakdzky pro konkrétniho klienta; fidi praci na zakazce, je kli¢ovou kon-
taktni osobu pro klienta; podléha client service managerovi a k dispozici miize mit dalsi

zaméstnance;
AKCE

v marketingové terminologii ,,event” nebo ,,special event; jeden z nastroji public relati-
ons ¢i sales promotion; rozsahem, zaméfenim i1 provedenim se akce vyrazné 1isi — od
uzavienych pracovnich setkani v uzkém kruhu (napf. media roundtable), pies akce
rozsahlejsi, s pevnou formalni i programovou strukturou (tiskova konference, dealer’s day,
veletrzni prezentace, valnd hromada, launch nové sluzby ¢i produktu ad.) az po akce ryze
spoleCenské (recepce, koktejl, garden party apod.); akce zaméfené na podporu prodeje

urcitého vyrobku ¢i sluzby by mély byt soucasti planu marketingové komunikace;
CLAIM

slogan, jenz byva ptipojen k logu ¢i logotypu firmy piedev§im v marketingové komunika-
ci; spolené s logem firmy ¢i produktu pak tvoii jeden ze zakladnich, povinnych prvka
(mandatorii), jez museji byt obsazeny ve vesSkeré komercni komunikaci (reklamé, di-
rectmarketingu, promotion, POS materidlech apod.); zatimco v reklaméch statickych (in-
zerci, venkovni) je claim pfipojen k logu firmy, v reklaméch audiovizuélnich (radio, tele-
vize, kino) zaznivd obvykle na zavér v rdmci tzv. packshotu;soubor metod slouzicich k
podpote prodeje vyrobku ¢i sluzby, zahrnovanych do podlinkové komunikace; zpravidla
jsou vyuzivany v mistech prodeje ¢i na jinych vefejnych prostranstvich; soutéze, ochut-
navky, venkovni akce, chodici reklama, rozsev propagacnich materiala — to jsou nékteré z

mnoha forem sales promotions;
DIRECT MAIL

zékladni nastroj pfimého marketingu; listovni zasilka obsahujici obvykle nabidkovy dopis
doplnény piipadné o stru¢né informacni ¢i propagacni materidly (letdk, cenik); v tradicnim

pojeti je zasilka adresna (dopis je personifikovan v poli pro osloveni i pro adresu na kaz-


http://www.bisonrose.cz/slovnik-account-manager-1.htm

dého jednotlivého adresata), rozmachu doznavaji 1 neadresné formy direct maill, jez vSak

svou funkci hranici s kategorii sales promotion
E-MAILING

elektronickd podoba direct mailu; zpravidla personifikovana elektronicka zprava (e-mail)
obsahujici konkrétni firemni nabidku, doplnénd obvykle odkazem na specialni webovou
prezentaci, pfip. na korporatni stranky odesilatele; pro nevyzadany e-mailing (tzv. spam)

uz existuji legislativni omezeni
E-MARKETING

souhrnné oznaceni pro marketingové postupy vyuzivajici jako hlavni kanal néstroji elek-
tronické komunikace, predevsim e-mail, Internet ¢i jiné soudobé technologie rychlého da-
tového spojeni; kromé vlastniho pfenosu marketingového sdéleni byva ptislusnym techno-
logiim ptizplisobena forma i obsah sdé€leni tak, aby online média odpovidajicim zpiisobem

dopliiovala komunika¢ni mix
EVENTS

akce, v uzsim slova smyslu akce marketingové, predev§im jako soucast public relations
podpory (obvykle v rdmci B2B komunikace) nebo sou¢éast promotion (v ramci komunikace
B2C); potadani akci na miru pro klienty je specializovanym oborem (event marketing),

produkei akei se vénuji rovnéz public relations agentury (zejména akci pro média)

FIREMNI GRAFICKY STYL

v

jednotny zptsob vizudlni prezentace spolecnosti, uplatiiovany ve vSech forméch vnéjsi i
vnitini komunikace; firemni graficky styl je soucasti SirSiho systému firemniho stylu, do
néjz spadé napt. jazykovy styl apod.; firemni styl je kodifikovan manualem firemniho gra-
fického stylu (graficky manual), jehoz standardnimi soucastmi jsou definice loga, logotypu
a jejich aplikace (tzv. logomanual), sada firemnich barev a pisem a vzory typickych firem-
nich pisemnosti (merkantilie), propagacnich tiskovin (letaky, brozury ad.), inzerce i prosto-

rovych aplikaci (oznaceni budov, darkové predméty apod.)
INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

komplex vSech forem marketingové komunikace, jez firma provozuje; zahrnuje jak komu-
nikaci komer¢niho rédzu (reklamu, PR, investor relations, sales promotion atd.), tak formy

komunikace nekomer¢ni (n€které nastroje PR, IR aj.); zjednoduSené 1ze IMC oznacit za



souhrn veskeré komunikace, na niz jsou vynakladany prostiedky marketingového rozpoctu
(v praxi to vSak zavisi na konkrétnim vnitfnim uspotadani firmy); koncept integrovanych
marketingovych komunikaci vychézi z teorie, Ze jednotlivé formy komunikace nemaji pu-
sobit oddélen¢ a na sob¢€ nezavisle, ale maji byt maximalné propojeny v zajmu vyuZiti ves-

kerych synergii a uspory prostredki
KORPORATNI KOMUNIKACE

komunikace firmy (zpravidla vnéj$i) zamefena na prezentaci obecnych témat, napt. hospo-
datskych vysledkd, firemni strategie, pfedstavovani managementu, programy spolecenské
odpovédnosti ad. (na rozdil od komunikace produktové, orientované ryze marketingove);
hlavnim cilem korporatni komunikace je systematické budovéni firemni reputace (repu-
tation management), jde tedy o cil ze své povahy dlouhodoby; klicovym néstrojem korpo-

ratni komunikace jsou public relations
KRIZOVA KOMUNIKACE

specializovand disciplina komunikace, sou¢ast souboru néstroji krizového managementu;
komunikace firmy v situaci, kdy je jeji stabilita ¢i povest ohrozena negativni publicitou;
zahrnuje dil¢i postupy vnéjsi komunikace i komunikace interni; cilem krizové komunikace
je eliminovat negativni publicitu, resp. minimalizovat Skody, jeZ vznikla komunikaéni kri-

ze zpusobi,
KULATY STUL

forma setkani se zastupci médii (media roundtable) v rdmci media relations; kulaty stil je
urcen pro podrobnégjsi prfedstaveni urcitého tématu, produktu, sluzby apod. uzavienému
okruhu pozvanych novinait; kulaty stil byva spojen s vystoupenim odbornika na vybrané
téma, jeho soucasti je moderovana diskuse s novinati; kulaty stal byva zakoncen kratkym

obcerstvenim a neformalni diskusi
MARKETINGOVA KOMUNIKACE

obecné oznaceni vSech forem komeréni i nekomeréni komunikace, jejichz cilem je podpora
marketingové strategie firmy; zahrnuje nastroje nadlinkovych i podlinkovych komunikaci,

napf. reklamu, public relations, pfimy marketing, sales promotion atd.



MEDIA RELATIONS — vztahy s médii

stéZejni disciplina public relations (vztahti s vefejnosti) zaloZzena na skutecnosti, Ze vetej-
nost 1ze ovlivnit zejména prostiednictvim médii; disponuje Sirokou Skalou nastroju slouzi-
cich k budovani dlouhodobych dobrych vztahi s novinaii referujicimi o firmé nebo o obo-
ru jejiho podnikéni; klicem k uspéchu PR je koncepcnost, dlouhodobost a vérohodnost,
zalozena ptedevsim na poskytovani v€asnych, Gplnych a korektnich informaci jak na vy-
zadani novinait, tak z iniciativy firmy; pojem PR je nespravné spojovan s eticky nepfiija-
telnymi praktikami, jejichz uziti je zakdzéno profesnimi normami samoregulac¢nich oboro-

vych instituci
MEDIAPLAN

podrobné rozvrzeni firemni prezentace v médiich; v reklamni praxi oznacuje ¢asovy roz-
vrh, v némz budou odvysilany televizni ¢i rozhlasové spoty, otiSténa inzerce a vyvéSena
venkovni €i online reklama, spolu s podrobnym rozpisem jednotlivych médii a formatt,
uvedenim ukazatelii o¢ekdvaného reklamniho zasahu, cenikovych cen, agenturnich provizi,
slev od médii a od agentury apod.; v praxi public relations oznacuje ¢asovy a vécny rozvrh

komunikacénich aktivit smérem ke konkrétnim médiim
NADLINKOVA KOMUNIKACE

above-the-line (ATL); hovorové oznaceni téch forem marketingové komunikace, které
jsou zaméfeny na Sirokou vefejnost, zejména televizni, radiové, tiskové a venkovni rekla-
my; ptuvod pojmu spociva v ucetnictvi reklamnich agentur, kde ,,linka* odd¢lovala rekla-
mu v masmédiich, u nichz média platila agentute provizi za zprostiedkovani reklamy — na
rozdil od komunikace podlinkové, kde provize neexistovala (toto rozliSeni ztratilo na vy-

znamu odd¢€lenim medidlnich agentur od reklamnich)
PACKAGING

disciplina vyuzivajici spotiebitelského obalu ke komunikaci marketingovych sdéleni kon-
covému zakaznikovi; stoji na pomezi uzitého designu a marketingové komunikace; zajis-
tuje, aby obal vyrobku korespondoval s celkovym firemnim stylem vyrobce, pfipadné se
stylem aktualné probihajici marketingové podpory, a soucasné spliioval veskeré naroky na

funkénost



PODLINKOVA KOMUNIKACE

below-the-line (BTL); hovorové oznaceni pro ty formy marketingové komunikace, jez jsou
pfesnéji zacileny na konkrétni cilovou skupinu, napf. pfimy marketing, reklama v misté
prodeje (POS), sales promotion, sampling atd.; pojem pochazi z ucetnictvi reklamnich
agentur, kde ,linka* oddélovala reklamu v masmédiich (tedy ,,nadlinkovou*), jez platila
agentufe provizi, od ostatnich forem, kde provize neexistovala (toto rozliSeni ztratilo na

vyznamu oddélenim medialnich agentur od reklamnich)
PUBLIC RELATIONS

soubor nastroju slouzicich ke komunikaci firmy s médii a dal§imi cilovymi skupinami,
napf. municipalitami, staitnimi organy, zakonodarci, akcionafi, prodejci apod.; PR ptedsta-
vuje mén¢ nakladnou formu komunikace, jejiz u€inek se posiluje, je-li Casové a obsahové
propojena se soubéznymi reklamnimi ¢i direktmarketingovymi kampanémi; PR je vhodné
jak pro korporatni komunikace, tak pro podporu komunikace produktové; specifickymi

formami PR jsou krizovd komunikace a lobbovani
PRIMY MARKETING

souhrnny nédzev pro marketingovou komunikaci, charakterizovanou piimym kontaktem
mezi zadavatelem a adresdtem — bud’ spocivajicim v pfimém, adresném osloveni (napf.
personifikovany direct mail, aktivni telemarketing apod.), nebo ve vyvolani pfimé reakce
adresata (napf. odpovédni zasilka, odpovédni kupony, teleshopping, neadresny mailing
aj.);

REKLAMNI KAMPAN

série komunikacnich aktivit vyuzivajicich nastroji reklamni komunikace k osloveni vetej-
nosti, vétsSinou zakaznikl ¢i potencialnich zédkaznikli; zahrnuje obvykle stézejni linii tvote-
nou naptiklad televizni, radiovou ¢i tiskovou kampani (resp. jejich kombinaci) a linie pod-
purné, tvoiené zapojenim ostatnich forem komeréni komunikace - naptiklad pfimého mar-
ketingu, public relations kampan¢ Ci sales promotion aktivit; typickymi atributy reklamni
kampané je jeji komer¢ni charakter (komunikace, za niz musi zadavatel platit), reklamni
sdéleni (zaméfené bud’ na komunikaci znacky a jejich atributi nebo na piedstaveni kon-
krétni nabidky), informativnost, reaktivnost (schopnost vyvolat konkrétni reakci, napf.

nakupni rozhodnuti) a neadresnost (masové zacileni na vétsi pocCet adresatil); priprava re-



klamni kampan¢ sestava z urceni strategie, formulaci klicového sd€leni, tvorby kreativy,

produkce a nakupu médii
REKLAMNI NOSICE

veskeré typy ,,médii“ v $ir§im slova smyslu, na né€z lze umistit reklamni sdéleni; jde zejmé-
na o média tradicni, tzn. tiSténd (noviny, Casopisy, obc¢asniky apod.), radio, televizi, kino a

internet, a média out-of-home (outdoor, indoor a tranzit), sales promotion a 3D reklamy

SALES PROMOTION

soubor marketingovych nastroju slouzicich ke kratkodobé podpoie prodeje, zpravidla spo-
ttebniho zbozi; v ramci komplexni marketingové strategie jsou akce SP nacasovany tak,
aby vyuzily kratkodobé zvySeného povédomi o znacce ¢i vyrobku vyvolaného napf. re-
klamni kampani; nejbéznéjsimi néstroji SP jsou cenové pobidky (vyprodej, slevy, kupony,
baleni 2+1 apod.), rozdavani vzorkl (na vefejnych mistech ¢i v mistech prodeje) nebo dar-
ki (pti zakoupeni ur¢itého mnozstvi apod.); nejcastejsi podporou SP akcei je televizni re-

klama ¢i inzerce
SEGMENTACE

rozdéleni univerzalni cilové skupiny ,,vSichni* (napt. zdkazniki ¢i jinych piijemcu firemni
komunikace) na uz$i segmenty; je zdkladem pro stanoveni cili a strategie marketingové

komunikace vici jednotlivym cilovym skupinam
TELEMARKETING

jedna z modernich forem pfimého marketingu zalozena na telefonnim kontaktu s potenci-
alnimi ¢i existujicimi zdkazniky; aktivni telemarketing spociva v telefonickém voléani kli-

entim (napt. v rdmci CRM) ¢i potencidlnim zakaznikim a slovni nabidce zbozi ¢i sluzeb;
TISKOVA KONFERENCE

tradi¢ni nastroj vztahll s novinafi vhodny zejména pro vetejné oznameni novych skutec-
nosti (napf. novy produkt, nové strategie, hospodarské vysledky, vyznamny kontrakt, na-
stup nového manaZera, fuze apod.) soucasn¢ vétSimu poctu médii; TK je svolavana pro-
stfednictvim vefejnych sluzeb (napt. CTK) a je oteviena viem novinafiim, ktefi o ni proje-

vi zajem



TISKOVY MLUVCI

osoba odpovédnd za komunikaci firmy s médii; zpravidla ¢len vrcholového vedeni, nejcas-

t&ji podiizeny pifimo generalnimu fediteli

VERNOSTNI PROGRAM

programy zaméiené na vytvareni dlouhodobého vztahu mezi klientem a znackou (loajali-
tu); jsou jednim z néstroji customer relations managementu (CRM); jejich hlavnim smys-
lem je ptfimét zadkaznika, ktery jednou nakoupil nebo vyuzil produktu ¢i sluzby firmy, aby
se stal zdkaznikem (spotfebitelem) trvalym; principem fungovani vérnostnich programi je
registrace zakaznika (napf. pomoci pfihlaSsky do soutéze o ceny) a nasledna stimulace akc-
nimi nabidkami, kumulaci bodl ¢i znamek, obdrzenych za kazdy nékup v urcité hodnoté

apod.
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Ve skute¢nosti jsou bloky i opravné listy formatu A4. Zde jsou zmensSeny a slouzi jako

ukézka pouziti logotypu.
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PRILOHA X: LOGO MEDICASTO, S.R.0. NA PLAKATECH KLUBU
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PRILOHA XI: LOGO MEDICASTO, S.R.0. NA DRESU CYKLO-
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PRILOHA XII: INZERAT GRAFICKEHO STUDIA PABLO, V.O.S.
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studio PABLO, Hvézdova 10 (redakce AB inzertu) tel.: 515 220 529, e-mail: pablo@pablo.cz

Inzerat ve formé komixu, ktery vysel jiz n€kolikrat v inzertnim platku AB —

inzert, nam

dokazuje, Ze troven CI firem v jihomoravském kraji mé své nedostatky, které by se mély

fesit.
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