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ABSTRAKT

Analyza komunika¢niho mixu ve firmé¢ QISO-Mirais, s.r.o., hodnoceni jeho efektivnosti a
nasledné doporuceni na jeho zdokonaleni, popt. zménu. Analyza je zaméfena na propagaci
firmy pomoci riznych druhti reklamy, pfedevsim internetové a na vyuZzivani pfimého mar-
ketingu v oslovovani potenciondlnich zdkazniki. Ddle jsou uvedeny dal$i mozné metody
komunikace se zakaznikem, kterych firma doposud nevyuziv4, ale vzhledem k jejimu za-
méteni jsou pro ni velice vhodné a jejich nasledna implementace do marketingové strategie

spolecnosti.
Kli¢ova slova:

marketingovd komunikace, reklama, komunikacni média, internetova prezentace, search
engine marketing a optimalization, benchmarking, podpora prodeje, affiliate program,

osobni prodej, public relations, ptimy marketing, virdlni email marketing

ABSTRACT

Analyze of communications mix in company QISO-Mirais, Ltd, evaluation of efficiency
and recommendations to make them better, or its change. Analyze is target on propagation
company with help of different type of advertisement, at the first line over the Internet and
in the second line by use direct marketing. Next are listed types of communications
methods which company doesn’t use at nowadays, but which are very effective. On the
end there are listed some advice for their implementation into marketing strategy of

company QISO-Mirais, Ltd.
Keywords:

Marketing communication, advertisement, communication media, internet presentation
search engine marketing and optimalization, benchmarking, sales promotion, affiliate

program, personal selling, public relations, direct marketing, virus email marketing
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UvVOD

Predmétem této priace je kompletni analyza komunikac¢niho mixu spolecnosti QISO-
Mirais, kterd zahrnuje vSechny jeho aspekty. Dukladné jsou analyzovéany pouze ty Casti
komunika¢niho mixu, které firma vyuZiv4 a druhotn¢ je zde nastinéno i mnoho jinych va-
riant komunikace, o kterych by spolecnost QISO-Mirais, s.r.o. mohla uvazovat, popf. je

piimo implementovat do jiz fungujiciho komunika¢niho mixu.

Pro ziskani potfebnych informaci, tykajici se komunika¢niho mixu ve spole¢nosti poskytu-
jici sluzby, jsem nastudoval potfebnou odbornou literaturu, kterd se dotyka daného pro-
blému. Po kratké prezentaci konkrétni formy komunikace, je uvedeno v jakych bodech tuto
variantu spolec¢nost spliiuje a ve kterych ¢dstech jsou zapotiebi drobnd ¢i vétsi zlepSent,
aby konecny efekt, ktery ma tento zpiisob piinést, byl o poznani lepsi nez vysledek, které-

ho je dosahovano nyni.

Préace je pojata komplexné a nevyhyba se Zddné mozné varianté komunikace, proto jsem
uvedl i ty formy propagace, které nejsou v Ceské republice bézné. Zhodnoceni probihalo
zpusobem vyctu bodt, které spolecnost splituje a pomoci kterych je uskute¢iiovana uspés-
na propagace spole¢nosti QISO-Mirais, s.r.o. Nasledné jsou formulovdna doporuceni pro
zahrnuti dalSich moZnosti na zlepSeni, popt. kompletni piepracovani tohoto zavedeného

systému.

Byla mi poskytnuta moznost piistupu do telemarketingového centra spolecnosti a nahléd-
nuti do statistik produktivity pracovniki, tohoto prvku ptimého oslovovani zdkazniki. Do-
stal jsem moznost procist si veSkeré dosavadni marketingové aktivity firmy, kterymi se
snazila zasdhnout SirS$i skupinu cilovych zdkaznikd. Z tohoto dhlu pohledu jsem mohl
uskutecnit presnéjsi analyzu téchto aktivit a navrhnout jejich zmény. Zmény schopné

ovlivnit u¢innost marketingové komunikace.

Spolec¢nost QISO-Mirais, s.r.o. se zaméiuje predevSim na piimy marketing a jeji cilovou
skupinou jsou piedevSim firmy, v ojedinélych pifipadech i Zivnostnici. Z toho tato price
vychdzi a jsou timto zdsadn¢ dotCeny rizné postupy, které jsou zde uvedeny, jako néstroje
komunikace spole€nosti s Sirokou vetejnosti, kterd zahrnuje cilové zdkazniky této spolec-
nosti zaméfujici se na poskytovani sluzeb v oblasti systémt fizeni jakosti dle platnych no-

rem.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace (promotion) se sklada z péti slozek, mezi né€ patii reklama (ad-
vertising), podpora prodeje (sales promotion), osobni prodej (personal selling), Public Re-
lations a nyni 1 pfimy marketing (direct marketing). Celd marketingova komunikace je ve-
lice vyznamnou slozkou marketingového mixu. Nelze pochybovat o tom, Ze kazd4 ze slo-
zek marketingového mixu je svym zplsobem vyznamnd, bez produktu, bez spravné stano-
vené ceny, bez fungujici distribucni sité, by nebylo co proddvat. OvSem vytvofit podminky
pro to, aby spotiebitel véd¢€l, Ze je produkt na trhu, Ze m4 pfijatelnou cenu a je k dispozici
na konkrétnim mist¢, to je mimotradné dtleZzity tkol pravé pro marketingovou komunikaci.
Ale je nutno zdiiraznit, Ze pokud by ostatni slozZky marketingového mixu nebyly na Zadou-
ci drovni, samotnd marketingova komunikace, byt’ by byla vynikajici, urc¢ité¢ by nepfinesla
firmé Zadouci vysledky. Stejné tak to plati o jednotlivych sloZkdch marketingové komuni-
kace, Ze teprve jejich zapojeni do integrované marketingové komunikace, pfindsi zadouci
synergicky efekt. Vedouci postaveni v marketingové komunikaci ma zfejmé reklama, kterd
je ze vSech slozek nejviditelnéjsi, kterd provazi spotiebitele prakticky nepietrzité béhem
jeho bdélého stavu. Ale ani ostatni slozky mu nedaji klidu. Setkdva se pti ndkupech s pod-
porou prodeje, razni obchodni zdstupci ho navstévuji v bytech i na pracovistich, nevyhne
se ani pusobeni Public Relations, jez maji vytvorit kladné vztahy s vefejnosti, o vlivu pii-
mého marketingu uz ani nemluvé. Dnes se jiz zacind hlasit ke slovu také sponzoring a u
nds opravdu mlada oblast event marketingu, ob& zatim jsou sloZkami Public Relations.
Marketingovou komunikaci Ize chapat jako nepfetrzity tok informaci smérem ke spotiebi-
teli, ale oslovit spotfebitele tak, aby to nevnimal jako obtéZovani, ale pochopil, Ze podnik

jednd i v jeho z4jmu, to je dulezity ukol pro marketingovou komunikaci.

Marketingova komunikace je jakakoli forma komunikace, kterou firma ¢i jina orga-
nizace pouziva k informovani, presvédcovani nebo k ovliviiovani sou¢asnych ¢i po-

tencialnich zakazniki, klient. [3]

Velky rozvoj zazivd marketingovd komunikace v poslednich letech, kdy jeji vyznam a po-
staveni v ramci nastrojii marketingového mixu vyrazné vzrostlo. Tento trend je v souladu s
rostoucim poctem vyrobki, sluzeb a znacek, které Casto tvoii jediné kritérium pro rozho-
dovaci proces spotiebitelti. Rozsdhl4 nabidka vyrobki a sluzeb totiZ znesnadnuje spotiebi-

teli rychlou a spravnou orientaci.
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Znemoziluje mu rychlou reakci na zmény na trhu, ale také ho vystavuje nebezpeci urcité
manipulace. Proto zdkaznik potiebuje rychlou a pokud mozno objektivni informaci, ktera
by mu rozhodovani usnadnila. Tu by mu mély mj. poskytnout pravé slozky marketingové

komunikace.

Ackoliv marketingovd komunikace je povazovdna za duleZitou slozku marketingového
mixu, je nutno zdiiraznit, Ze jeji vyznam se projevi pouze v souladu s jeho ostatnimi prvky,
s nimiZ se musi vzdjemné uzce doplnovat. Je ziejme jasné, Zze v Zadném piipadé nemiize
napf. zarucit uspéch nekvalitnimu vyrobku, nebo vyrobku s nevhodné stanovenou cenou,
popt. takovému, pro ktery byla vybrana nevhodnd distribu¢ni cesta. Na druhé stran¢ je
nesporné, Ze piispiva vyraznou mérou ke zvyseni ti¢inkli ostatnich ndstrojii marketingové-
ho mixu. Je vyznamnym faktorem pfi uvadéni novych vyrobku na trh, dokdze ovliviiovat a
vytvéret postoje vefejnosti a tim ji pfipravit na jeho kladné pfijeti, vytvaii v zdkaznicich
ocekdavani urcité jeho kvality a posiluje ho, informuje o cendch i o jejich zménéach, o misté
prodeje apod. Je pravdépodobné, Ze i bez jejiho vlivu by se nakonec dany vyrobek k urcité
skupiné konecnych spotiebitelit dostal, ale jisté podstatné pozd¢ji a urCité s mensim efek-

tem.

1.1 Ukoly marketingové komunikace

Marketingova komunikace ma sice jako prvotni cil zvySovani informovanosti spotiebiteli

o nabidce, ale jeji mozZnosti, jak piisobit na spottebitele jsou daleko Sirsi. Muze tedy

. zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu, a tak pro né¢j i firmu
vytvofit ur€itou specifickou image. Této schopnosti se pouZziva predev§im na homogennim
trhu, kde témét vSechny vyrobky maji velmi podobné vlastnosti a odliSit se jim umoZziiuje

pro n¢ charakteristickd image, kterd oslovi cilovou skupinu,

. presvédcit zdkazniky k pfijeti nabizeného vyrobku, sluzby ¢i ideje. Samoziejmé k
jeste vetsi presvédEivosti mohou piispét predevsim také osobni kontakty mezi kupujicim a
prodavajicim, vztahy mezi organizaci a médii atd., vedené snahou vytvofit pro jednani

pfiznivé podminky,

. upeviiovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a dal$i vefejnosti. Samoziejmeé

to nemtiZze byt kol pouze pro marketingovou komunikaci, ale divéru cilové skupiny si
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musi firma ziskdvat také v ramci ostatnich sloZek marketingového mixu, tj. kvalitou vy-

robku, jeho dostupnosti, cenou atd.

1.2 Charakteristické znaky marketingové komunikace
Mezi charakteristické znaky marketingové komunikace patii, Ze je to

. komunikace primarni, Ze jejim smyslem je pfedevsim komunikovat, néco sdélo-
vat. Tim se 1iS{ od ostatnich slozek marketingového mixu, kde komunikace je druhotna,
kde sice obal vyrobku, jeho provedeni, kvalitativni parametry, cena aj. také néco spotiebi-
teli sd€luji, ale ptisobi na n¢ho prave jen v daném okamZiku, kdy se s vyrobkem setkdva v

prodejné,

o prostiedek primé i nepiimé stimulace prodeje ur¢itého zbozi, sluzeb, osobnosti
¢i mySlenek. Nékteré slozky marketingové komunikace slouZzi k pfimé podpofte, dalSich 1ze
vyuzit k nepiimé stimulaci, kdy podnik Iépe dosdhne svych cill tim, Ze se zapoji do vetej-
né prospésné ¢innosti, bude se snaZit o budovani a posilovani dobrych vztahtll s vetejnosti,

coz se muze ndsledné projevit i ve vétsi ditvéte k jejim vyrobkim.

1.3 Osobni a neosobni marketingova komunikace

Marketingova komunikace se v zdsad¢ ¢leni do dvou sloZek osobni a neosobni (také maso-
vd). Kazd4d md své prednosti 1 nedostatky, které pak rozhoduji o tom, kterou z nich si v

ramci své marketingové strategie firma zvoli, aby optimélné naplnila své cile.

1.3.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace je v zdsadé¢ komunikaci dvou ¢i vice osob a jeji hlavni prednosti je
fyzickd ptfitomnost obou komunikujicich stran, coz ma fadu oboustrannych vyhod, nebot’
vede predevsSim k vétsi ditvéte a vetsi otevienosti v probihajicim dialogu. ProtoZe piijemce
je ptimo osloven, je do jisté miry nucen bezprostiedné reagovat a vyjadiit se. Takto ziska-
nou informaci mize druhd strana okamzité vyhodnotit a pfizptisobit probihajici komunika-
ci tak, aby byl ziskdn co nejvyssi efekt. Nezanedbatelnou souc¢ésti osobni komunikace je i
neverbdlni komunikace (napf. mimika obliceje, gesta, pohyby rukou aj.), kterd miize odha-
lit skryté reakce na prijatd sdéleni, na urcité informace, na néz piijemce nechce oteviené

reagovat, ale mohou hodné vypovidat o jeho pocitech 1 vnitinim rozpoloZeni. JestliZze po-
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suzujeme osobni komunikaci z hlediska ndkladu, pak je podil ndkladii vynaloZeny na jeden
kontakt, na jednu oslovenou osobu, ve srovnani s masovou komunikaci vyrazné vyssi, ne-
bot’ pocet kontaktovanych osob jednim prodejcem je podstatné niZsi a zaroven je podstatné

o4

naro¢ng&jsi z Casového hlediska, coz ndklady na ni jeSté zvysuje.

1.3.2 Neosobni komunikace

Neosobni (masova) komunikace umoZznuje, aby sdéleni bylo pfeddno zna¢nému poctu pii-
jemcu ve velmi kratkém casovém tseku nebo téméf soucasné, a to i cilové skupiné, kterd
je geograficky znaéné rozptylend. Diky svému charakteru miiZe velice pruzné reagovat na
zmény trhu i prostiedi, coZ je u nekterych vyrobku velice dilezité. Schopnost zasdhnout
znaény pocet piijemct v jedné ¢i vice akcich sniZuje ndklady na jednu oslovenou osobu, i
kdyz celkové naklady mohou byt znacné vysoké. A tak mezi jeji nevyhody patii predevSim
jiz uvedené vysoké ndklady, které je nutno pro dosazeni Zadouciho vysledku vynaloZzit.
Pak také chybéjici fyzicky kontakt mezi zicCastnénymi stranami, které u zadavatele mohou
vyvolat pochyby, zda byla skute¢né cilova skupina oslovena, zda bylo vyslané sdéleni pfi-
jemcem skutecné vnimano a zda se citil byt nucen na né€ reagovat v Zddoucim sméru. Praveé
nemoZznost pfizpisobit sdéleni jednotlivému zdkaznikovi a adresné ho pfifadit, vyrazné
sniZuje ucinnost masové komunikace. Mezi jeji dalSi nedostatky patii také relativni poma-
lost zpétné vazby a jeji obtizné zjiStovani. Nelze ji totiz zjistit v okamZiku komunikace, ale
az po urcité dob¢, kdy na pfijemce mohla plsobit fada dalSich vlivl a impulst, které pod-

statn€ snizuji flexibilitu komunikaéniho procesu.
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2 SLOZKY KOMUNIKACNIHO MIXU

V odborné literatufe se dodrZuje v zdsadé Clenéni marketingové komunikace do péti slo-

Zek. Jsou jimi:
e reklama
e podpora prodeje

e osobni prode;j

public relations

direct marketing

Jednotlivé slozky marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzdjemné se dopliuji.
Daji se rizn¢ kombinovat a takova kombinace se oznacuje jako komunika¢ni mix. Pro ilu-
straci je nutno uvést nekolik piikladu jejich vzdjemného vztahu. Jestlize napf. reklama,
poskytuje fadu informaci o vyrobku, zvySuje povédomi o ném, pak velice usnadiuje osob-
ni prodej, nebot’ zdkaznik je jiZ v podstaté s vyrobkem sezndmen, a proto potiebuje od pro-
dejce zpravidla jen minimum dalSich informaci. Podpora prodeje svymi formami dopliuje
zpravidla reklamu a osobni prodej. Public Relations, jejichz ukolem je vytvéret ve veftej-
nosti ptfiznivé minéni o podniku, pak pfindSeji spottebiteli informace, které nejsou ptimou
nabidkou produktd, a proto vyhliZeji diveéryhodnéji a jsou pfijimdny také vstiicnéji nez
placend reklama, i kdyZ ve svych diisledcich mohou nakonec prodej produktii vyrazné pod-

porit.

2.1 Reklama

v v s

Reklama je nejviditelné;jsi slozkou marketingové komunikace. Je tak silné vnimana veftej-
nosti, Ze ta si ji mnohdy ztotoznuje s marketingem jako celkem. Jeji plsobeni na spotiebi-
tele je natolik intenzivni, Ze 1 zdkonodarce povazoval za nutné pied ni spotiebitele ochra-

nit, a proto ji dokonce i v zdkoné definoval.

(1) Reklamou se rozumi oznameni, piredvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména ko-
munika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronadjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZziti prav nebo zavazkiu, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.
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(2) Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostiedky umoziu-
jici prenasSeni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové
a televizni vysilani, audiovizualni produkce, pocitacové sité, nosic¢e audiovizualnich

dél, plakaty a letaky. [23]

Podobn¢ je definovana i v Kodexu reklamy, ktery vydala Rada pro reklamu, a existuje i

fada dalSich definici napft.:

Reklama je kazda forma neosobni prezentace a podpory vyrobki, sluZeb nebo mysle-

nek placena konkrétnim zadavatelem. [9]

Reklama je urcita neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem prostirednictvim
riznych médii. Je to zamérna ¢innost, ktera potencialnimu zakaznikovi prinasi rele-
vantni informace o produktu, o jeho vlastnostech apod. a pak racionalnimi nebo emo-
ciondlnimi argumenty se snazi vzbudit zijem o vyrobek a posléze spotiebitele primét,
aby ucinili kupni rozhodnuti. Ale podobné musi pusobit i na dneSni zakazniky a stej-
nymi argumenty je presvédc¢it, aby koupi daného vyrobku opakovali nebo, aby ho

nakupovali ve vétSim mnozstvi. [15]

Je nesporné, Ze pokud ma byt tspésnd, pak musi byt provddénd odborniky, a to vlastnimi
nebo externimi. Reklama musi umét vyuZivat vSech podstatnych poznatk, které ji umozni

pusobit na spravné segmenty trhu a musi byt schopna piekonavat vSechny bariéry na trhu.

2.1.1 Cile reklamy

Cilem reklamy je ovlivnit chovéni spotiebitelll ve vztahu k organizaci i k jejim produktim.
K tomu mtiZe dospét napt. informovanim potencidlnich zdkaznikd o novém produktu ¢i
sluzbé, ptfipominanim pfednosti a vyhod které pfinaseji, vytvafenim atmosféry, kterd pod-
poruje dobré vztahy firmy se spotiebitelem apod. Jeji cile 1ze pak rozd€lit podle toho, zda

2

ma:
* informovat * presvédcovat * pfipominat *.

Informativni reklama ma vytvofit primarni poptavku a toho miize dosahnout tim, Ze novy
vyrobek predstavi trhu, sezndmi spotiebitele s jeho funkci a pouzitim, informuje o jeho

cen¢, charakterizuje nabizené sluzby.
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Presvédcovaci reklama ma budovat preferenci znacky, povzbudit spotiebitele k pfechodu
na tuto znacku, zménit jeho vnimani daného produktu, presvédcit ho, aby produkt koupil a

vyzkousel a nakonec, aby mu zustal vérny.

Pripominaci reklama upozornuje spotiebitele na svou existenci a to i mimo sezénni ob-

dobi. Vyuziva se pfedevs$im ve stadiu zralosti produktu

2.1.2 Reklamni kampaii

Ptiprava reklamni kampané a jeji realizace je velmi ndrocny proces. Samotna reklamni

kampan je charakterizovana jako:

Systematicky planovity proces prezentace reklamnich sdéleni, ktera maji byt piredana

spoti-ebiteli prostiednictvim vybranych médii. [14]

Pocet etap, které je nutno uskutec¢nit pro realizaci tohoto procesu se 1isi podle toho, jakému
Clenéni pracovnici reklamnich agentur ddvaji pfednost, zda detailn&jSimu ¢i spiSe kom-
plexnimu pohledu. I v minimdlni varianté¢ musi plan reklamni kampané obsahovat tyto
etapy: specifikaci cilil, stanoveni jejtho rozpoctu, vypracovani sd€leni, vybeér médii a jeji

hodnoceni.

Prvni etapou reklamni kampané je stanoveni cill, které vychdzeji ze situacni analyzy, za-
méfené predevsim na hodnoceni spotiebitelti a hodnoceni konkurence. Firma musi rozhod-
nout, zda v piipad¢ dané reklamni kampané ma byt cilem usili o zvySeni povédomi spotie-
bitell o daném vyrobku, o prohloubeni znalosti produktu v cilové skupiné nebo ziskani
preferenci pro vyrobek v témze segmentu trhu, zvySeni informovanosti cilové skupiny ¢i

vytvofeni podminek usnadnujicich kupni rozhodnuti dané cilové skupiny.
Rozpocet reklamni kampané

Dalsim krokem je urceni celkového rozpoctu, coz je faktor, ktery mize do urcité miry sta-
novit rozsah a trvani reklamni kampané¢. Ke stanoveni jeho vySe Ize dospét riiznymi zpu-
soby. Plati, Ze nejobjektivnéjSim zpusobem je stanoveni podle predem definovanych cilt.
Rozpocet bude odpovidat praveé ¢astce, kterd je nezbytnd pro dosaZeni téchto cili. Ackoliv
by to mél byt ptevazujici zpiisob vypoctu , v praxi se Casto stavd, zZe pro kryti takto vy-
poctenych ndkladli nema pak firma dostatek finan¢nich prostfedki. Metoda, kterd pouziva

ke stanoveni vySe rozpoctu urcité procento z objemu prodeje nebo obratu, bohuZzel nere-

spektuje aktudlni situaci podniku. Pfi vysokém objemu prodeje miiZze firma vénovat na
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reklamu vice, ackoliv to neni zapotiebi, v opatném piipad¢ se na reklamu a ostatni slozky
marketingové komunikace vyc¢leni prostiedkll mdlo a pfitom jsou ¢asto nutnou podminkou,
aby se zvySenou aktivitou v oblasti marketingové komunikace prodej zvysil. Dalsi metoda
dava prostiedky na reklamu podle konkurence. Pokud zna firma objem prostredki, které
na reklamu vynaklada konkurence, miize vénovat pro tento ucel srovnatelnou ¢astku. Pro-
toze vSak firma zn4 jen vysi vynaloZenych prostiedkll a nezné reklamni strategii konkuren-
ce, o jejich cilech a zdmérech se mize jen dohadovat, pak to mohou byt opravdu Spatné
vynaloZené prostfedky. Jeden z nejhorSich piistupl je zptsob, kdy firma na reklamni kam-
pan vénuje dostupné financni prosttedky, které ji zbyly v rozpoctu. Protoze reklama a cela
marketingovd komunikace, ma-li byt opravdu i¢innd musi byt trvaly a systematicky pro-

ces, pak jednordzova akce tohoto typu jsou prosté vyhozené penize.

Vys$i rozpo€tu na reklamni kampait mohou podle [8] ovlivnit také dalsi faktory, mezi néz

Vv o

Vv,

podil na trhu (vyrobky s vyS$$im podilem potiebuji vétsi podporu), velikost konkurence a
presycenost reklamou (vyrobky se musi podporovat intenzivnéji, aby prekonaly informacni
Sum), poZadovana frekvence reklamy (nutnost opakovani v zdjmu osloveni dalSich seg-
mentud trhu) a stupenl diferenciace produktu (vyrobek, ktery md mnoho konkurentl ve své

kategorii potfebuje vetsi reklamni podporu).
Tvorba sdéleni

Zasadni etapou reklamni kampané je tvorba sdé€leni, které ma byt propagovédno. Vychazi
vzdy z nosné mysleny, kterd by méla upoutat cilovou skupinu a pfimét ji jednat v zajmu
firmy. Pfi formulaci sdéleni se pozornost soustied’uje na jeji obsah, strukturu, format a

zdroj.

Obsahem sdéleni muze byt napf. informace o novém produktu, stimulace prodeje aj. Kaz-
dé takové sdéleni se obvykle skldda z prvki informujicich i presvédcujicich, které mohou
byt zkombinovany do formy apelu, ktery se snazi vyvolat Zddouci reakci u piijemcti zpra-

vy. Pouzivané apely mohou byt v zdsad¢ trojiho druhu:

o racionalni apely upozornuji spotfebitele na funkéni prospéch, ktery mu vyrobek
pfindsi. Klasickymi piiklady takového apelu je kvalita, hospodédrnost, vykonnost, vyhodna
cena, funkcnost, zaruky aj. NejCastéji jsou pouzivany u slozitéjSich a drazSich vyrobkd,

kde spottebitel velice bedlivé vazi jednotlivé alternativy koupé,
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° emocionalni apely se formuluji ve sdé€leni tak, aby vyvolaly pfedevsim pozitivni
emoce k danému vyrobku a ptimé€ly spotiebitele k poZadované reakci. Podnétem ke koupi
mohou byt vSak i negativni emoce, které ukazuji neZddouci dusledky toho, kdyz spotiebitel

nerealizuje néjakou aktivitu (informace o dusledcich nepouZivani zubni pasty),

° moralni apely se nepouzivaji pro béZné vyrobky, jejich spojeni s produkty je méné
obvyklé, vyuZzivaji se hlavné v socidlni reklamé¢, kterd hledd podporu pro rizné spolecen-

ské aktivity.

Struktura sdéleni

Je dana urcitym uspofdddnim jeho ¢4sti. Pokud je vypracovan podrobny obsah je nutno
rozhodnout, jak jej uspotadat, tzn. jaké argumenty budou v ném pouzity a v jakém sledu
budou uspotfdddny a také jaky bude zavér tohoto sd€leni. Argumenty, pouZzité ve sdélent,
mohou hovotfit sice pouze o kladnych strankdch vyrobku, ale ani uvedeni nékterych nedo-
statkll neni bez nadéje na ptiznivé pfijeti sdéleni cilovou skupinou. Sled a umisténi diilezi-
tych argumentti mé také svij vyznam. Vyzkumy ukdzaly, Ze emociondlni argumenty je

dobré umistit na zacatek sdéleni, raciondlni maji vySsi ucinek spiSe na konci.

Nedostatky, pokud je chce firma uvést je 1épe situovat do stfedu sdéleni, protoze vyzkumy
prokdzaly, Ze této Casti vénuji lidé nejméné pozornosti. A nakonec je tfeba rozhodnout,
zda sd€leni bude mit jiz vypracovany zavér nebo se ponechd na piijemci, aby si zavér

zformuloval sam.
Formdt sdéleni

Urcuje, jaka bude jeho konecnd podoba, kterd bude pfijatelna pro cilovou skupinu, dany
segment trhu. Je pochopitelné, Ze se budou od sebe vyrazné liSit sdéleni, kterd budou pro-
pagovana tiskem, rozhlasem nebo budou soucésti televizniho programu. ProtoZe mezi nimi
existuji velice vyrazné rozdily, je nutno pro jejich efektivni vyuZiti pouzivat predev§im

poznatktli z odborné literatury, pomoci specialist a reklamnich agentur.

Zdroj sdéleni

vvvvv

sdéleni, tim vEétsi ma nadéji, Ze mu budou piijemci vénovat veétsi pozornost a vice si ho

zapamatuji. To je napf. ditvod, pro€ jsou v této souvislosti vyuZzivany celebrity, vyznamné
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osobnosti, odbornici apod. Aby bylo sdéleni kladné pfijato musi byt jeho zdroj dostatecné
presvédcivy, v opacném piipadé miiZe byt pri¢inou netispéchu celé kampang.

Vyber média

Dal$im krokem je vybér vhodného média, resp. médii, pticemz jde predev§im o rozhodnu-
ti, kam sdéleni umistit, aby se dostalo k zddouci cilové skupiné€. Vlastni rozhodnuti je za-
vislé na mnoha faktorech, na zvyklostech cilového publika, na charakteru vyrobku, na ob-

sahu sdéleni, na cilech reklamni kampané€ i na finan¢nich prostedcich, které mize zadava-

tel na reklamni kampan uvolnit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

3 REKLAMNI MEDIA

Meédia je souhrnny ndzev pro vSechny cesty, jejichZ prostrednictvi se reklamni sdéleni do-
stava ke spotiebiteli. Média ¢lenime podle riznych kritérii, a to podle jejich dosahu, podle

jejich ptisobeni na emoce ¢loveka a na klasickd a elektronicka.
Podle dosahu délime média na masova (hromadné sdélovaci prostfedky) a na specificka.

o Masova média maji velky dosah, piedstavuji neosobni komunikaci s velkym po-
¢tem jednotlivel s minimdlni nebo Zadnou zpétnou vazbou. To miZe hrat v oblasti rekla-
my velkou roli, v oblasti spotfebniho zboZi je vSak jejich uplatnéni jednozna¢né pozitivni.
Mezi hlavni masova média patii televize, rozhlas, tisk a kino. Déle se mohou jesté Clenit na

vysilaci, tiskova a venkovni média.

o Specificka média jsou typicka svym lokdlnim puisobenim a zpravidla nepiimym
zasahem cilové skupiny. Jejich piikladem jsou billboardy, vykladni skiing, city-light vitri-

ny, plakaty, reklamni pfedméty apod.
Podle moZnosti intenzivnéjsiho ptisobeni na ¢lovéka délime média na horka a chladna.

o Horka média maji moZnost ptisobit na vice smyslu ¢lovéka najednou a tak mohou
pusobit intenzivnéji na jeho emoce, spoluplisobi zde obraz, zvuk, hudba, mluvené slovo
atd. OvSem na druhé stran€¢ nedovedou pifenést vétSi mnozstvi informaci, coz je jisté vy-

znamnou nevyhodou. Mezi horkd média patii televize, rozhlas, kino, telefon a internet.

. Chladna média maji moznosti pisobeni na emoce zdkaznika velice limitované.
Jejich vyhodou na druhé stran€ je moZnost se k dané reklamé, v ptipad€ opétovného zajmu
o n¢ktery inzerovany produkt, opét vratit. Patii mezi né noviny, Casopisy a dalsi tiskoviny,
billboardy, vykladni skiin€, dopravni prostfedky, bariéry sportovist’, reklamni predméty

apod.

Dalsi ¢lenéni, které odrazi vyvoj védecko-technického vyvoje v této oblasti, déli média na

klasick4 a elektronicka.
o Klasicka média jsou predevsim vSechny druhy tiskovin, plakaty apod.

o Elektronicka média zahrnuji rozsahly vycet médii, ktery obsahuje televizi, roz-

Vv s

hlas, video a v posledni dobé¢ stdle populdrnéjsi internet.
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Vybér vhodného média ovliviiuji mj. i jeho vlastnosti, napt. rozsah jeho geografického
pusobeni, schopnost piisobeni na konkrétni segment trhu, moznost pohybu a barevného

vyjadieni, ale také slysitelnost vysilaného signalu.

Kazdé z pouzitelnych médii ma samoziejmé své prednosti 1 nedostatky, kterych si musi byt
zadavatel reklamy védom a musi je respektovat pii jejich pouziti v rdmci reklamni kampa-
n¢. Lze to ukdzat pfi srovndvani vyhod a negativ televize, kterd je napf. v oblasti spotteb-
niho zboZi povazovana za jedno z nejefektivnéjSich médii. Mezi jeji klady patii predevsim
vysoka sledovanost, jejimZ disledkem jsou relativné nizké ndklady na jednu osobu, kterd
vidéla dany spot. Vzhledem k tomu, Ze divak vnima obraz i zvuk, Ze televize ma mozZnost
vyjadrit také dé&j, miZe to na spotiebitele pisobit velice emotivné a tim se ptsobeni rekla-
my zvysSuje. Negativné jsou vnimany vysoké ndklady na vyrobu a jesté vyssi na odvysilani
televizniho spotu, ddle i niZ$i adresnost z hlediska cilovych segmentii. Spot také zpravidla
obsahuje podstatné mén¢ vécnych informaci nez jind napft. tiskovd média. Velmi nepiijem-
nym jevem je pak pfepinani na jinou stanici v okamZziku, kdy se na obrazovce objevi re-
klamni blok, ¢i odchazeni od obrazovky pii reklamnim vstupu. Anglicky termin ziping a

zaping.

Postupn¢ pak musi zadavatel reklamy nebo jeho reklamni agentura takto zhodnotit v§echna
média pouzitelnd pro konkrétni reklamni kampan, a to nejen jednotlivé, ale 1 vzdjemné

interakci, coZ pomuze k dosdahnuti lepsiho efektu celé kampang.

Po ukonceni reklamni kampané musi nasledovat jeji hodnoceni, a to jak z hlediska ko-
merc¢niho, tak z hlediska komunikacniho efektu. Hodnoceni probihd podle soustavy kritérii
a ukazateld, které se od sebe lisi podle toho, jaké médium a jaky vysledek kampan¢ jejich

prostiednictvim hodnotime. [13]

v oW

DalSi ¢asti komunika¢niho mix jsou rozebrany a piiblizeny v analytické sekci, kde je pfi-
mo konfrontuji se spole¢nosti QISO-Mirais, s.r.o. Aplikuji vhodné formy komunika¢niho
mixu pifimo na spole¢nost a uvddim vycet marketingové propagace, kterou se spolecnost

prezentuje veiejnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST QISO-MIRALIS, S.R.O.

Historie a zkuSenosti spolecnosti se datuji od roku 1997. V roce 2001 se transformovala a
vznikla tak spolecnost QISO-MIRALIS, s.r.o. Hlavnim piedmétem podnikani spolec¢nosti je
poradenstvi v oblasti fizeni vyroby a poskytovani sluzeb, poradenstvi v oblasti Zivotniho
prostiedi, ekonomické a finan¢ni poradenstvi, zajisStovani dotaci, piiprava k certifikaci dle
ISO 9001, ISO 14001, BOZP ve vsech odvétvich, HACCP, TS 16949, marketingové pora-
denstvi aj. Ocenénim produktli organizace je udéleni ceny ,,ORGANIZACE PRO JAKOST
ROKU 2000°.

Za relativné kratkou dobu se spole¢nost QISO-MIRALIS, s.r.o. diky spokojenosti zdkazni-
kii, komplexni nabidce a zajiiténi dotaci od CMZRB a SFZPCR dostala na vrchol produk-
tivnosti se snahou zaujmout misto leadera ve svém oboru a ziskala tak nejvice zdkazniki v

Vv,

CR. Firmé, se zaméfenim na nejvyssi kvalitu svych sluzeb a s individudlnim pfistupem ke

Vv s Vv s

kazdému zdkaznikovi, se naskytla moznost vytvaret efektivnéjsi a pruzné€jsi organizaci.

V soucasnosti spolecnost zaméestndva 60 pracovnikll véetné expertii Sirokého spektra od-
vétvi. Ma zavedeny systém fizeni poskytovani sluzeb, dle mezindrodnich standardi zame-
fenych na nejvyssi uroven kvality poskytovanych sluzeb, je certifikovana dle mezinarodni
normy ISO 9001 certifikaénim orgdnem akreditovanym CIA. Spoleénost je pravidelné
kontaktovana vydavateli novin a odbornych casopist, aby pro né¢ publikovala. Cilem orga-
nizace je poskytovat sluzby zaméfené predevsim na jistotu, komfort a spokojenost svych
zdkaznikd. Ze snahy o ziskani prvenstvi v rdmci vychodoevropského hodnoceni, ale pte-
devsim z uvédomeéni si velkého daru zakaznikt, se snaZi svou ¢innost skute¢né vykonavat

jako vdék za svéfenou daveéru.

4.1 Marketingova filosofie spole¢nosti

Strategickou vizi a misi organizace je zaujmout prvni misto v produktivnosti a poctu spo-
kojenych zdkaznikii ve vychodni Evropé. Firma si jiZ vyzkousSela, Ze splnéni téchto naroc-
nych pozadavki v CR je mozné, a proto na zdkladé vysledki za rok 2003 chce sviij tspéch
a nasazeni aplikovat ve vychodni Evropé. Dcetiné spole¢nosti QISO-Mirais, s.r.o. zalozila
v Bratislavé, v KoSicich, bude zakladat v Budapesti a ptipravuje i dalsi staty. Zaklad vidi v
nastartované excelentni marketingové strategii, a predev§im v bezkonkurencné vyhodné a
komplexni nabidce pro zakazniky. Neni prioritou umét si zdkaznika jenom ziskat, ale také

udrzet. V soucasné dob¢ poskytuje sluzby vice nez 500 spole¢nostem.
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Marketingovou filosofii stavi ve smyslu:

,,Rad¢ji budeme mit vice zdkaznikli za nizkou cenu, nezZ méné zdkaznika za vysokou ce-

13

nu.
Kvalitativni kritérium je stanoveno takto:

,» PI1 naSem vztahu se zdkaznikem nesmi nikdy a za zddnych okolnosti nastat okamzik, kdy
by zdkaznik zapochyboval o tom, Ze jsme tou nejlepsi spolecnosti, s jakou miiZe spolupra-
covat.*

voev s

Tato politika je nejzavaznéjSi dokument ve spole¢nosti a vSichni pracovnici jsou povinni se
jim fidit a pro jeho splnéni musi naplnovat konkrétni cile jakosti, které jsou vydany jako

samostatny dokument.

4.2 Struktura organizace

Firma je strukturovdna dle vzoru celosvétoveé uznavanych organizacnich systémii. Spolec-
nost by rdda ziskali titul jako dynamicka a flexibilni organizace. Ve firm¢ predevsim zalezi
na skutecné& propracovaném organizacnim fadu, kde jsou jasné definovany jednotlivé pra-
vomoci a odpovédnosti, pak si organizace nemusi udrzovat Zadného prebytecného zamést-

nance. [18]
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5 KOMUNIKACNI MIX SPOL. QISO-MIRALIS, S.R.O.

5.1 Reklama

Pro spolecnost QISO-Mirais, s.r.o., neni pfili§ vhodnych cest jak propagovat své sluzby.
Naptiklad televizni reklama je naprosto nevhodna pfii pouZiti zbyvajicich ¢asti komunikac-
niho mixu, které firma vyuZzivd a nezapada tak do marketingové koncepce spolecnosti.
Obzvlasté pii poskytovani sluzeb jako je zavadéni systému fizeni jakosti, neni pfili§ vy-
hodné propagovat firmu prostiednictvim televizniho vysilani. Tato propagace by byla
prespiiliS nakladnd a neucini.

Vhodnymi cestami jak dosdhnout zviditelnéni spolec¢nosti QISO-Mirais, s.r.o. v oblasti

reklamy je pfedevSim internet a reklama v odbornych publikacich

5.1.1 Reklama v odbornych publikacich

Umoziuje zacileni se na konkrétni segment zdkaznikii. Pro spole¢nost QISO-Mirais, s.r.0.
to jsou predevsim firmy. Reklamu by bylo vhodné umistit do odbornych ¢asopist, popfi-
padé do Casopisi s nejveétsim poctem odbératelti, mezi které spadd firemni klientela. Méfi-
telnost zdsahu by se dala provést poctem zaslanych a zakoupenych vytiskii. Timto krokem

by se zvysilo povédomi o znacce.

5.1.2 Internet

Toto horké elektronické médium si v dneSni dobé nachazi Siroké uplatnéni. Prostfednic-
tvim tohoto média, které je multimedidlni, se jiZ odehrdvd miliony obchodl a transakci.
Stéle vice firem vyuziva tohoto ndstroje pro zviditelnéni se a pro zdkaznikovu snazsi orien-
taci. Jak v produktech firmy, tak ve sluzbach které poskytuje. Firmy se prezentuji na inter-
netu prostfednictvim webovych stranek a internetové reklamy, kterd vétSinou odkazuje na

kotfenové stranky firmy.

Vyhody vyuziti internetu ve firm¢ by se daly shrnout do nasledujicich bodu
¢ snizeni ndkladi
e ziskdni konkuren¢ni vyhody

e zlepSeni komunikace
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e ziskani novych prileZitosti
e zefektivnéni podnikovych procest

e 7zlepSeni péce o zdkaznika

Webové stranky spole¢nosti QISO-Mirais, s.r.o.

Webova stranka firmy by méla poskytovat zdkladni informace o jejim posldni, o jejich
produktech, méla by obsahovat kontakt na odpovédné pracovniky a na sidlo spolecnosti,
popt. informace o jeji struktufe. Mimo jiné informuje o riznych akcich a modernizacich, o
ocenénich a uspésich, kterych spolec¢nost dosahla. Odkazuje na kladné reference spokoje-
nych zdkaznikl. Ddle mize poukazovat na programy ¢i akce, kterych se firma zdcastnila,

ptipadné které sponzorovala.

<3 QIS0 - MIRAIS, systémy Fizeni jakosti - Microsoft Internet Explorer

Soubor  Uprawy  Zobrazit  Oblbené  Mastroje  Mapovéda
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Obr. 1. Webové strdanky spolecnosti. [18]

U spolecnosti Qiso - Mirais, s.r.o. je webova strdnka pojatd velmi stroze. Mimo informace
o poskytovanych sluzbach a produktech, které firma nabizi, se na strankdch firmy pfili§

mnoho naleznout nedd. Na druhou stranu bych ocenil, Ze se firma nerozhodla pro vyuZiti
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ruznych specielnich efektl, které samoziejmé internet umoznuje, s ohledem na zakazniky
ktefi nemusi mit tak vykonny pocita¢, popt. nemusi mit nahrany spravny software, ktery je
pro danou aplikaci (efekt) zapotfebi. RozliSeni, které je pro webovou stranku zvoleno je
také vyborné, napt. pro star$i notebooky. Barevné provedeni je identické s papirovymi
referencemi a je také shodné s firemnimi barvami, které jsou ostatné i na vizitkach kazdého

z pracovniki této spolecnosti.

Vizudlni dprave se neda priliS vytknout, protoze byla svéfena do rukou profesiondlni agen-
tury, kterd se na tvorbu webu specializuje. Proto je rozmisténi ikon, barevné provedeni,
umisténi fotografii i textu bezchybné. Nenarazil jsem na nefungujici odkaz ani na tzv. za-
mrznuti stranky, které nastane kdyZ odkaz a nebo néjakd jind Cast obrazovky, kterd ma byt

aktivni (napf. animace) se nehybe, popiipadé se vliibec nezobrazuje.

Vyhrady by se naSli spiSe k obsahu stranek, kterého byla samoziejm¢ zadavatelem firma
sama. Na titulni stran¢ je sice umistén obfi ndpis v oranZové barve, ktery upozornuje na to
¢im se tato firma zabyva, ale to pro¢ je zrovna spolecnost QISO — Mirais, s.r.o. ta nejlepsi
je napsano vcelku malym pismem. Kategorie ,,pro€ si vybrat zrovna nds‘ je umisténa upro-
stied obrazovky, coz hodnotim jako velmi vhodné. Dale je na levé stran€ obrazovky umis-
téno nekolik informaci vazicich se k urcitému datu. Napi. od roku 2004 komunikujeme
pouze pres telefon a email, coZ umozZni usporu na nakladech 20%. Bohuzel tyhle vytyc¢ena
data (informace) nejsou hypertextova. Klient ktery nevi, co si ma predstavit pod pojmem
,zajistovani dotaci ve spoluprici s CMZRB*, se nedovtipi jakou dsporu, nebo vyhodu to
pro n¢j predstavuje. Na pravé stran¢ obrazovky webové prezentace je umisténo nékolik
okének znizorfiujicich do kterych oblasti sponzoringu se firma zapojila. Rekl bych, Ze
umisténi je to dobré, ale zbytecné preplacané. Ponechal bych na tomto misté pouze stézejni
akce a pro zbytek bych pfidal dal$i odkaz v menu. Zaroven by bylo vhodné zvazit, jestli by

a ne pouze nadace, ¢i sdruzeni pro lidi v tisni, popitipadé adopci tucndkli v prazské ZOO.

Jak jsem uvedl vySe, odkazy jsou po funkéni strdnce propracovdny dobie, horsi je to se
strankou obsahovou. Pod odkazem ,,publikace* se sice nachdzi ndzvy novin, které chtéji po
spolecnosti QISO — Mirais, s.r.o. piispévky do riznych rubrik, ale nejsou zde odkazy na

dané ¢lanky a nebo vynatky z vytiskli novin.
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Obr. 2. Stranka pod odkazem ,,publikace“. [18]

Vzbuzuje to uréitou nediveéru. Pod timto odkazem je dale popis toho co vlastné norma ISO

znamena a jakym faktickym piinosem pro klienta je, coZ se obsahové nehodi do publikaci,

ale spisSe pod odkaz ,,co nabizime*.

Search engine marketing a optimalization

Problémem nejzdavaznéj$im je Spatné SEM (search engine marketing) a SEO (search engi-

ne optimalization). SEM a SEO se zabyvaji marketingem zaloZenym na placenych a nepla-

cenych odkazech ve vyhleddvacich.

Jak je zndmo internet obsahuje miliony riznych webovych stranek a je velmi obtizné se v

ném orientovat. Pro nalezeni toho co hleddme jsou tu vyhleddvace, které ndim pomadhaji

utiidit informace na internetu podle hledanych klicovych slov. Kliova slova maji co nej-

stru¢né€ji a nejvystiznéji charakterizovat to, co hleddme (o ¢em chceme ziskat informace).

Oblasti SEM a SEO se tuto problematiku pokousi fesit. VétSinou se jedna o specializované

firmy které nabizi dpravu HTML koédu tak, aby se zrovna stranky vasi firmy zobrazovali

ve vyhledavacich na prvnim misté. Spole¢nosti, zamérené na marketing zaloZeny na vy-
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hledavacich, vyuzivaji zkuSenosti s riznymi typy vyhleddvact a pomoci jiz ziskanych vé-

domosti aplikuji své poznatky na dal$i webové stranky.

SEO je orientovana spiSe na dil¢i dpravu webovych stranek, které maji za cil co nejlepsi

umisténi odkazi ve fulltextovych vyhleddvacich.

SEM na zdklad¢ peclivé analyzy nejprve formuluje u¢innou strategii a tu pak aplikuje
nejen v oblasti typickych fulltextovych vyhledavact, ale i na katalogy stranek a vyhleda-

vace typu pay-per-click [2]
Aplikace SEM je komplexni dlouhodobi proces, sestdvajici z ndsledujicich fazi
a) Analyza cilového segmentu kli¢ovych slov

Obsahuje mnozinu vSech dotazl relevantnich pro dané stranky. Postupuje se od slova s

nejsilnéj$im vztahem k obsahu az po zptesiujic (okrajové) pojmy.
b) Analyza obsahu stranek

provadi se programovym vybavenim, které pouzivaji vyhleddvace. Jde o ovéfeni pfistup-

nosti textu pro roboty vyhleddvact.
¢) Optimalizace stranek

Spociva v upravé textového obsahu a struktury HTML kédu stranky, takovym zptsobem,

aby bylo dosaZeno co nejlepsiho umisténi stranky ve vyhledavacich.
d) Registrace stranek ve vyhledavacich a katalozich

V této fazi je zapotiebi dat védet vyhleddvacim a katalogiim o webovych strankdch. N¢-
kdy k tomuto ucelu slouZzi specializované programy, u kterych ov§em nebyvé efekt dosta-

Cujici, proto se doporucuje registrovat odkazy do databdzi ru¢né.
e)Monitorovani vysledku

Pribézné se sleduje umisténi odkazu ve vyhleddvacich a monitoruje se odkud ndvstévnik

stranky prichazi, jaka klicova slova zadal do vyhleddvace. Nésledné se vyhodnocuje efekt,

/////

SEM se orientuje na vSechny podstatné oblasti a to jak na katalogy stranek, tak i na fulltex-

tové vyhleddvace a dokonce 1 na pay-per-click vyhledavace.

U katalogii a fulltextovych vyhleddvact je tfeba zvolit vhodna klicova slova a fréze,

spravné sestavit titulek, popis stranek, zaradit strdnky do co nejvice relevantnich kategorii
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a provést dalsi aktivity pro zvySeni pravdépodobnosti, Ze se uZivateli zobrazi odkaz na

naSe stranky na prvni strance vysledkl vyhleddvani a Ze na néj klikne.

U vyhledavace typu pay-per-click nezaleZi na optimalizaci stranek pro vyhledavace, ma-
jitelé stranek plati za dobré umisténi. Plati se za prokliknuti. DtleZit4 je jen analyza cilo-

vého segmentu klicovych slov.

K tomuto ucelu si spole¢nost QISO — Mirais, s.r.o. najala agenturu, kterd v této oblasti
zaujima pozici jednoho z leaderd na trhu. Je to agentura Robert Némec, kterd spolupracuje
s fadou znamych firem. AvSak u spolecnosti QISO — Mirais, s.r.o. nebyla odvedena prace
piili§ dobra. Predni fulltextové vyhleddvace pouZivané v Ceské republice mi spolenost
QISO — Mirais, s.r.o. nezobrazily ani na prvnich péti strankdch, natoZpak na vrcholu stran-
ky prvni. Pfi pouZiti kli¢ovych slov, jako norma ISO, ISO 9001, a dokonce ani pfi zadani

jména spolecnosti, jsem jeji stranky nenasSel pfili§ snadno.

Jako posledni bod by se firma méla zaméfit na neustdlé zdokonalovini a vylepSovani
image webovych stranek podle novych trendd, ¢i standardl. A zdroven se musi sousttedit

na pribéznou aktualizaci informaci poskytujicich na svém webu.

Firma musi sledovat své konkuren¢ni okoli a méla by byt schopna se mu rychle pfizptiso-

bovat. K tomuto cili mize firmu dovést benchmarking.

Benchmarking je proces neustdlého srovndni a meéreni organizace oproti viidcim firmdm
kdekoliv na svéte, s cilem ziskat informace, které organizaci pomohou prijmout (a realizo-

vat) aktivity, vedouci ke zlepseni vlastni vykonnosti. [15]

Pode jiné definice benchmarking zlepSuje provddeni cinnosti identifikovdnim a aplikovd-
nim nejlepsich vysledkii cinnosti a podnikatelskych aktivit, které jsou demonstrovdiny nej-

lepsimi spolecnostmi ve svém oboru [3].

To znamen4, Ze by spolecnost QISO — Mirais, s.r.o. méla sledovat své nejvétsi konkurenty
na trhu, analyzovat jejich marketingovou strategii a pokusit se ji pfizpiisobit, v lepSim pfi-
pad¢ ji prekonat a tim nabidnout svym zdkaznikiim nejlep$i komplexni sluzby na trhu.
Soubézné by méla sledovat stranky a postupy svétovych jednicek, v oblasti systému fizeni
jakosti, na celém svété a pokusit se vyhodnotit jejich postupy a standardy tak, aby si z nich

byla schopnd vzit to nejlepsi.

Reklama na internetu
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Pod reklamu na internetu mizeme zahrnout velice Sirokou Skédlu riznych zplsobii propa-

gace, popt. prezentovani firmy pravé prostiednictvim celosveétové sité internetu.

Nyni bych se chtél ovSem zaméfit pouze na reklamni prvky na webu. To znamend na re-

klamu vyskytujici se na jinych strankdch neZ na strance spolec¢nosti, kterd reklamu plati.
Mezi nejcastéji uzivané reklamni formaty patii:

e full banner

® interstitial

¢ pop-up

¢ rich media banner

e skyscraper

¢ textové odkazy
Full banner

Reklamni prouzek 468X60 pixeld. Tyto reklamni prouzky jsou spojeny s hypertextovym

odkazem vedoucim na webovou stranku inzerujici firmy.
Interstitial

Reklamni sdéleni objevujici se pfes celou obrazovku na dobu 5 aZ 15 vtefin, pfed nactenim

stranek na které uzivatel mifi.

Pop-up

Jakmile uzivatel vstoupi na stranky, dojde k otevieni nového okna prohliZzece s reklamnim
sdelenim. Tato reklamni technologie je velice agresivni a ma negativni image.

Rich media banner

Vyuziva naplno multimedidlnich technologii. Je poutavéjsi nez klasicky animovany a nebo

Vv s

staticky banner, ale zato naro¢n¢j$i na vyrobu.
Skyscraper

Voo .

Velky podlouhly banner o vysce 600 pixelt a $itce nejcastéji 120 pixelt.

Textové odkazy
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Reklamni sd€leni je pfendsSeno prostfednictvim textu v odkazu.

Spolec¢nost QISO-Mirais, s.r.o. tohoto druhu reklamy nevyuzivd viibec. Tady by se dalo
hodné¢ zlepSovat. Napiiklad dohodou s klienty, se kterymi jiZ byla uzaviena smlouva a sys-
tém zaveden, o zaimplementovani informace o certifikaci do jejich stranek s alespon texto-
vym odkazem na spole¢nost QISO-Mirais, s.r.o. Poptipad€ zobrazovani banneru s logem
spolecnosti u fotokopie certifikétu, které by také slouZzilo jako spojeni s webovou strankou
spole¢nosti. Ddle by se dalsi druhy reklamnich forméatt jako pop-up, bannery a skyscrape-
ry mohli umistit na stranky s vysokou navstévnosti potenciondlnich zdkaznikt. To zname-
nd napiiklad na stranky urcené pro stavebni firmy, pro gumarensky pramysl, farmacii atd.
Vystaveni banneru na téchto strankdch by mohlo probéhnou vyménnym zptisobem. Tim je
mysSleno, Ze kdyZ oni implementuji banner spole¢nosti QISO-Mirais, s.r.o. na své stranky,
tak spolecnost QISO-Mirais, s.r.o. umisti bannery s odkazem na jejich stranky. K placené
form¢ odkazu bych doporucil pfistoupit pouze u lukrativngjSich stranek, které maji vyso-
kou navstévnost a to napt. dohodou o zaplaceni urcité ¢astky za prokliknuti se uzivatele na

stranky spolec¢nosti QISO-Mirais, s.r.o.

Reklama na internetu i webova prezentace spolecnosti je v dneSni dobé velice dileZita.

Vyzkumy zaznamendvaji stile vice internetovych uzivatelt.
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Obr. 3. Ufivatelé internetu v cilovych skupindch: Vek (v procentech). [5]
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Obr. 4. UZivatelé internetu v cilovych skupindch: Pohlavi (v procentech). [5]
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Obr. 5. UZivatelé internetu v cilovych skupindch: Vzdéldni (v procentech). [5]
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Obr. 6. UZivatelé internetu v cilovych skupindch: Lokalita (v procentech). [5]
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5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program prodejce, snaZici se svou nabidku

ucinit atraktivnéjsi pro zdkazniky, pri cem? vyZaduje jejich spoluiicast formou okamZité

koupé nebo néejaké jiné cinnosti. [4]

Podpora prodeje je ,,medidlni i nemedidlni marketingovy tlak na predem stanovenou, ome-
zenou dobu na virovni spotrebitele, maloobchodnika, velkoobchodnika za ticelem stimulace

prvniho ndkupu, zvySeni spotiebitelské poptdvky ci zlepsSeni dostupnosti produktu“. [15]

Podpora prodeje tvoii dileZitou slozku marketingové komunikace. Jeji vyznam v posledni
dob¢ vyznamné¢ vzrostl, takze financni prostfedky, které v neddvném obdobi byly pouziva-
ny piedev§im na reklamu, se v poslednim letech postupné presouvaji na ostatni slozky
marketingové komunikace a z nich hlavné na podporu prodeje. Je zapotiebi si uvédomit, ze
ucinnost podpory prodeje je zavisld predevSim na piimych pobidkach - stimulech. Ty musi
byt skute¢né¢ intenzivni, aby chovani a rozhodovéni spotiebitele vyrazné ovlivnily. Vyuzi-
va se proto jednoho z nejsilnéjsich apeli, plisobicich na kone¢ného spotiebitele, tj. ziskani
néceho hodnotného, co nemusi zaplatit viibec nebo jenom caste¢né. Toho je mozno dosah-
nout napf. nabidkou vyhodnégjsi ceny, ziskanim vyrobku zdarma ¢i se slevou, nebo atrak-
tivni vyhrou v soutézi. Podminkou pro to vsak je, aby si zdkaznik uvédomil, Ze uvedenou
vyhodu ziskd pouze tehdy, bude-li se chovat poZadovanym zplisobem — bude shromazdo-
vat ¢arové kédy vyrobku, loga, vicka aj., po ziskani ur¢itého poctu je zaSle na uréenou
adresu, popft. jeSté pfedem zodpovi poloZenou otdzku, a to vSe do stanoveného terminu. I
to je jeden z dulezitych faktort, nebot’ akce podpory prodeje jsou ¢asové omezeny, aby
vytvéarely i timto zpisobem tlak na spotfebitele, jenZ aby uvedenou vyhodu ziskal, je tak

nucen reagovat v relativn¢ kratkém obdobi nebo do urcitého data.

Je nezbytné také upozornit na to, Ze pouzivani podpory prodeje ma i fadu uskali. Jestlize
spotfebitel nabude presvédceni, Ze poskytovand sleva muze signalizovat nekvalitni vyro-
bek nebo problémy s jeho prodejem, napiisté se vyvaruje jeho koupé. A kdyz zjisti, Ze in-
tervaly mezi jednotlivymi akcemi podpory prodeje jsou relativné kratké, pak si pocka s
ndkupem na pfisti akci a za béZnou cenu prestane vyrobek vibec kupovat. Nékteti kupujici
mohou vyrobek kupovat pouze kviili nizkych cendm v akci, po ukonceni podpory prodeje

se vrati opet ke svym, zpravidla konkurenénim vyrobkiim. To m4 za nésledek, Ze kratko-

doby vzrust prodeje vyrobku béhem jeho podpory, mize po jejim ukonceni klesnout na
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puvodni droven a neni vylouceny i pokles pod ni, jestlize se napft. spotfebitelé zlevnénymi

produkty ptedzésobi.

5.2.1 Podpora prodeje zamérena na konecné spoti-ebitele

Podpora prodeje je urcena pro dvé skupiny piijemct, pro konecného spotiebitele a pro

prodejce.

Podpora prodeje orientovand na konecného spottebitele se snazi predevSim podnitit vy-
zkouSeni produktu spotiebiteli, kteti jej doposud neuZivaji, iniciovat vyssi ndkupy a pfivé-
bit ty, ktef{ snadno méni znaCku od konkuren¢nich znaek. U spolecnosti QISO-Mirais se
v tomto piipad¢ jedna o nabidku udrZzovani systému fizeni jakosti. Nezavisle na tom kterd

firma jim ISO normy zavadéla, popt. ktery certifikacni orgén firmu certifikoval.
Mezi hlavni prostiedky podpory prodeje urcené kone¢nému spotiebiteli patii:
Kupoény

Které opraviuji drzitele ke stanovenému zvyhodnéni pfi ndkupu sluzby. Spole¢nost QISO-
Mirais, s.r.o. zahdjila podobnou kampan v roce 2005, kdy se pokusila ptildkat zakazniky
na zdjezd k mofti. Spolu s referencemi spole€nosti se zasilal i tento poukaz, kde bylo uve-
deno, Ze kazdy kdo si necha zavést normu ISO od spolecnosti QIOS-Mirais, s.r.o. v termi-
nu platnosti akce, vyhrava zdjezd k mofi v hodnoté 14 000 K¢ pro dvé osoby. Tato kampan
nebyla pfiliS dspésna a firm¢ QISO-Mirais, s.r.o. nepiinesla piili§ mnoho novych zakazni-
kt. Lepsi variantou, kterd by méla byt realizovana, je nabidka konkrétni slevy na poskyto-
vané sluzby. Tyto kupény mohou byt pfipojeny k inzeratim v tisku, zasilany spolu s refe-
rencemi podniku, nebo vhazovany do dopisnich schranek firem apod. Aby byly opravdu

ucinné, mely by predstavovat pro spotiebitele 15-20% tsporu.
Slevy

Se vétSinou pouZivaji ke stimulaci potencidlnich zdkaznikt, aby sluzbu zakoupily, popt. k
zastaveni poklesu prodeje nebo jako odveta proti akcim konkurence. Spolecnost QISO-
Mirais provedla jiz tieti vyraznou slevovou akci na veskery sortiment sluzeb, které posky-
tuje. Stdle m4, ale drazsi ceny nez jeji konkurence. To proto Ze firma QISO-Mirais, s.r.o0. je
v této oblasti $picka na trhu a miZe si drobny rozdil v cené dovolit. Zaroven kvalita posky-

tovanych sluzeb je vyssi a tyto sluzby jsou kompletné;jsi.

Prémie
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Je produkt nabizeny za relativné nizkou cenu, nebo poskytovany zdarma pti koupi jiného
produktu. Je mimotfddné uspéSnd tam, kde existuje funkéni nebo logicky vztah mezi ni a
vyrobkem, napft. v této oblasti spolecnost QISO-Mirais, s.r.0. vyuzivad vztahu mezi zaklad-
ni normou ISO 9001 a normou na ni navazujici 14001 (ktera se tyka Zivotniho prostiedi) a

poskytuje na tento bali¢ek vyraznou slevu.

5.2.2 Podpora prodeje zaméiena na personal

Ani pracovnici, ktefi pro firmu pracuji, nejsou pominuti pii uplatiovani podpory prodeje a

pro n¢ se pouZzivaji napft. tyto formy:

° pravidelna Skoleni a schiizky, které maji rozsitit obzory a vzdélanost persondlu, at’
jiz mluvime o obchodnich zastupcich, o telefonistech a nebo konzultantkéch, ktefi ve firmeé
QISO-Mirais, s.r.o. pracuji. Skoleni a informativni schiizky nejsou pravidelného charakte-
ru, ale ndrazové. Vzdy, kdyZ vyvstane néjaky problém, popt. nova pravni dprava, zména v
postupu implementace systému atd.. Tyto Skoleni jsou pfinosem jak pro firmu tak pro za-

kaznika.

o penéZité odmeény pro ty, ktefi dosahuji vysokych objemii podepsanych smluv, ¢i
vysoké produktivity prace, které jsou ovSem vysledkem osobniho nasazeni telefonisty,
nikoliv disledkem mimotadné shody okolnosti, které umoznily takovych vysokych hodnot
dosdhnout (napf. lepsi seznam kontaktl neZ maji ostatni telefonisté). U spolecnosti QISO-
Mirais, s.r.0. je takto ohodnocen pouze nejlepsi telefonista, ktery dostava finan¢ni prémie a

vy$8i odménu za podepsanou smlouvu.

° prodejni soutéze o nejvyssi objem schlizek dohodnutych vzdy za kalendaini mésic.

O finan¢ni prémie ¢i jiné vyhody.

5.2.3 Podpora prodeje zamérena na partnery

Neni to standardni podpora prodeje jakd probiha u klasickych vyrobku, tam se jednd o
podporu prodeje zaméfenou na dalSi distribucni Clanky. ProtoZe se snaZime propagovat
sluzbu, kterd je spjata s firmou, ktera ji poskytuje, nemizeme zde hovofit o distribuci v
pfenesené pusobnosti na jinou prodejnu ¢i osobu a jeji ndslednou podporu. U sluzby mam
pod timto pojmem namysli spiSe dohodu mezi firmou QISO-Mirais, s.r.o. a jejimi potenci-

ondlnimi partnery, kterymi se mohou stit napf. jejich zdkaznici.
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Mezi hlavni formy podpory prodeje v této skuping patii:
Affiliate program (partnersky program)

Ptedstavuje zpiisob propagace, v naSem piipad¢€ sluzby. Spociva v doporuceni sluzby ji-
nou osobou (webem) jejim zdkaznikim a zaplacenim partnerského poplatku za toto dopo-

ruceni.

Dle Americké marketingové asociace je affiliate program marketingova strategie, ktera

zahrnuje déleni piijmii mezi obchodniky a prodejci. [1]

Firma QISO-Mirais, s.r.o. affiliate program nerealizuje a okrada se tim o jisté vyhody, kte-
ré tento program nabizi. Protoze byt doporucen jinym zdkaznikem, popft. firmou, je ta nej-
lepsi reklama, jakou si muze kazda spole¢nost predstavit. Navic se u affiliate programu
jednd o oboustranné vyhodny obchod. Za kazdou realizovanou schlizku s klientem, ktery
by mél zajem zavadét systém jakosti s firmou QISO-Mirais, s.r.o. by byla vyplacena urcita
provize. Tato provize by mohla byt vypldcena ze zisku z uskute¢néného obchodu a nebo

podle jinych kritérii, kterd by vyhovovala obéma strandm.
Finan¢ni prispévky
Napf. na spole¢nou reklamu konkrétni sluzby v dané lokalité. Podobn¢ se muze poskytova-

tel sluzby podilet na thradé nédkladi, které partner vynalozil na akce podpory prodeje pro

konkrétni produkt.
Reklamni darky

MuzZe spolecnost poskytnout napi. tém partnerim, ktefi propaguji jejich sluzby, a ti si je-
jich rozddvanim vlastnim zdkaznikiim vytvafeji s nimi dobré vztahy.

Spole¢nost QISO-Mirais, s.r.o. se ani jednou z téchto cest prozatim nevydala, ale jsou to
perspektivni sméry vedouci ke zviditelnéni firmy na trhu a zvySeni jeji prestize v ocich

zdkaznik. Je to jedna ze stéZejnich cest, kterymi by se firma méla ubirat.

5.3 Osobni prodej

Osobni prodej piredstavuje jednani tvari v tvar s jednim nebo vice potencialnimi kup-
ci za icelem prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazi a ziskani objednavky. [9]
Osobni prodej tedy predstavuje piimy kontakt mezi poskytovatelem sluzby a jejim piijem-

cem, zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a proddvajicim a uskutecniuje se
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nejen pii bezprostfednim styku tvaii v tvar, ale v soucasné dob¢ s rychlym rozvojem tele-
komunikaci a informacnich technologii také jejich prostfednictvim, ale i v tomto piipadé
zustava osobni prodej silné lidskou aktivitou. V uvedené definici doslo v posledni dob¢ ke
zméné v tom smyslu, Ze osobni prodej neni pouze jednordzova akce, ale mél by zaroven
vytvéret dlouhodoby pozitivni vztah mezi obéma stranami, ktery by pfispival k vytvareni
Zadouci image firmy i1 produktu. Osobni prodej md smysl predevSim tam, kde jde o pro-
dukty, které vyZaduji podrobnéjsi sezndmeni se zptisobem jejich aplikace, s jejich funkci,
moznosti jejich uplatnéni v daném prosttedi, pomoc pfi jejich implementaci ¢i uréeni po-
stupu pii jejich udrZzovani.

PtestoZe osobni prodej, diky poZadavku na osobni kontakt prodejce se spotiebitelem, klade
vysoké nédroky nejen z hlediska financ¢niho, ale také ¢asového, spolecnost QISO-Mirais,
s.r.0. pouziva prevazné tento zpusob prodeje. Jeho prednosti je, Ze prodejce md moZnost
okamZit¢ reagovat na piipadné dotazy i namitky zdkaznika, poskytnout okamzité doplnuji-
ci ¢i vysvétlujici informace, ale také operativné ptizpusobit cely priibéh jednani konkrétni
situaci i momentalni dispozici ¢i indispozici zdkaznika. Nevyhodou tohoto zptsobu prode-
je je vyrazna zdvislost dspéchu jednani na osob¢ prodejce. Je zndmo, Ze pro tento zptisob
prodeje musi byt vybirani jednak lidé s urcitymi vlastnostmi, mezi néz patii vstiicnost,
schopnost rychle navazat kontakt s partnerem, vymluvnost, schopnost argumentovat, ale na
druhé stran€ musi byt neustdle proskolovéni a ziskavat nové poznatky nejen o proddvaném
produktu, ale také o zplisobu prodeje, psychologii prodeje, etice a chovani prodejct atd.

atd. A tohle vSe spolecnost QISO-Mirais, s.r.o. zvlada perfektné.

5.4 Public Relations

Public Relations v pluralistické spole¢nosti prispivaji k vzijemnému porozuméni me-
zi skupinami a institucemi, a tim pomahaji v rozhodovani a a¢innéjSimu jednani. Pu-
blic Relations umoziiuji slad’ovat soukromé a vei'ejné zajmy a slouzi ¢etnym institu-
cim. Aby dosahly svych cilii, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejriiznéj-
Simi cilovymi skupinami : spolupracovniky, zakazniky, novinari, jinymi spole¢nostmi

a spolecnosti jako celkem. [16]
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Public Relations je pojem, ktery se, podobné¢ jako i termin marketing, obtizn¢ pteklada do
jinych jazykl a zpravidla se pouzivd v plivodnim znéni. Snad nejlépe by vystihoval jeho
obsah termin ,,vztahy s vefejnosti* nebo ,,prace s vefejnosti®. Je mozno ho jesté definovat
jako ,,zamérnou ¢innost, realizovanou odborniky za tuplatu, jejimz cilem je ziskat po-
rozuméni a podporu veiejnosti — lidi i instituci, které mohou ovlivnit dosaZzeni marke-
tingovych cili podniku®. [7] Jeho podstatou je komunikace a vytvafeni vztaht firmy s
riznymi typy vefejnosti (zdkaznikem pocinaje, pfes zaméstnance, dodavatele az po vladni
instituce, spravni orgdny, a konce vlastné celou spole€nost) s cilem podilet se na vytvareni

vetejného minéni o dané organizaci.

Aktivity, které zarazujeme pod pojem PR, si nekladou za cil podpofit pfimo prodej urci-
tych vyrobku. Jejich hlavnim smyslem je vytvofit v povédomi vefejnosti obraz podniku
jako instituce, kterd ma zdjem nejen na dosahovani zisku, ale také, Ze urcitou ¢ést toho
zisku vénuje na realizaci akci, které jsou ku prospéchu celé spolec¢nosti. To ¢asem miiZe
vést k vétsi davete k podniku, coZ miZe vyvolat vyssi zdjem o jeho produkty. Je vSak tfeba
také zdaraznit, Ze ¢ast prostfedkd, které podnik vénuje na tcely PR, jsou béZnou naklado-
vou polozkou, nebo je méd sponzor moznost v urCité vysi, stanovené zdkonem o dani, ode-
¢ist od zékladu dané. Nyni je tato hodnota 2% z hrubého zisku. Pokud chce podnik véno-
vat na tuto aktivitu vetsi, ¢dstku musi ji uvolnit z Cistého zisku. Do budoucna se predpo-
klad4 nartst tohoto procenta. Coz povede k vétSim danovym tlevdm pro podnikatele a

firmy, ktefi budou ze svych zdroji podporovat piispévkové nadace a fondy slouzici k po-

moci pro socidlné slabsi, popt. jinym organizacim ku prospéchu spolec¢nosti.

5.4.1 Vztah reklamy a PR

V této souvislosti je zapotiebi také vyjasnit vztah reklamy a PR, nebot’ jejich srovnatelné
vnéjsi projevy mohou vést k neZadouci zdmén¢. Obé€ sloZky marketingu totiZ maji mnoho
spolecného: vyuzivaji vétSinou stejnych médii, musi byt fizeny systematicky a soustavng,

pracuji s uréitymi cilovymi skupinami a pfispivaji k vytvareni a posilovani image firmy.

Na druhé strané se v mnoha aspektech od sebe odlisuji. Rozhodujicim faktorem je skutec-
nost, Ze reklama je adresnd a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco PR neformuluji
nikdy piimou nabidku ke koupi. Déle se odliSuji tim, Ze reklamu fidi marketingové odde¢-
leni firmy, PR jsou funkci top managementu, popt. specializovanych agentur. Reklama

soustied’uje pozornost na jednotlivé vyrobky ¢i sluzby, PR se koncentruji na cely podnik a
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jeho prezentaci ve spolec¢nosti prostfednictvim objektivnich informaci a zdjem vetejnosti o
vyrobky je druhotnym diisledkem. Déle reklama ptsobi pifedevs§im v krat§im nebo stfedné-
dobém c¢asovém horizontu, zatimco PR jsou zaméteny dlouhodobé¢, efekt reklamy se pro-

jevi nesrovnateln¢ diive nez efekt PR, ktery je jeSté navic jen obtiZn¢ méfitelny.

Nejsou také bez vyznamu rozdily v tom, Ze predmétem reklamy jsou zpravidla soucasni ¢i
potencidlni zdkaznici, PR pracuji s velkym poctem rGznych cilovych skupin, reklama je
jednostrannd komunikace, PR se snazi o vybudovani komunikace obousmérné. V reklamé
se nikdy neuvadi negativni informace, jejim cilem je vyrobek prodat, proto o negativech
mlci. PR pracuji se vSemi informacemi, a proto v zdjmu pravdivého informovani uvadéii i
negativni informace (krizova komunikace). Pokud reklama pracuje hlavné s emotivni ob-
lasti spotiebitele, pak PR se zaméfuji na raciondlni a rozumovou oblast. U reklamy se k
prezentaci svych sdéleni zakupuje ¢as i1 prostor ve sdélovacich prostiedcich, PR by mély
vyvijet takové aktivity, aby média méla sama zdjem publikovat jimi prezentovana sdéleni a

informace.

5.4.2 Publicita

V zahrani¢nich publikacich se mizeme setkat s piipady, Ze vztahy s vefejnosti jsou ozna-
ceny jako publicita a tento termin je v tomto smyslu pouZzivan i v naSich podminkach. Po-
stupné se vSak zac¢ind prosazovat ndzor, Ze publicita je néco jiného, Ze je to jakdkoli nepla-
cend forma neosobni, ale mnohdy také osobni prezentace spottebitelll (reakce posluchace v
rozhlasovém vysilani, tstni sdéleni v kolektivu na pracovisti, dopis Ctendfe v tisku aj.),
postojii ¢i ndzorl na urcity produkt, firmu a jeji ¢innost apod., Je to zpravidla spontdnni
reakce zdkaznikd, ktefi kladn¢€ hodnoti kvalitu vyrobkt, spolehlivé sluzby i vstiicné cho-
vani pracovnikll firmy, s nimiZ ptichdzeji do styku. Kladnd vyjadfeni spotiebitelti vedou k
pozitivni publicité¢ firmy, jejiz vyznam dovedou obchodnici opravdové ocenit. Absence
uvedenych faktori pak generuje negativni publicitu, kterd mize image firmy citelné po-
Skodit, ve vyjimecnych piipadech i definitivné znicit. Je dobie v&dét, Ze pozitivni publicitu
muze firma ovlivnit pouze kvalitou svych vyrobki, vysokou trovni sluZzeb, zaméstndvanim
pracovnikd, ktefi maji dobry vztah k zdkaznikiim, neziskové organizace napf. pfitazlivosti
svych programil, ideji, mySlenek. U spolecnosti QISO-Mirais, s.r.o. md dobré zdklady.
Zamgéstnanci jsou zcela presvédceni, Ze firma je jenickou na trhu, protoZe poskytuje nad-

standardni kvalitu sluZeb. Filozofii firmy QISO-Mirais, s.r.o. je pfizplsobit se kazdému
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zékaznikovi a presvédCit ho tim, Ze to byla ta nejlepSi moZna investice. VSechny tyto
aspekty svéd¢i k tomu, aby mohla vzkvétat pozitivni publicita. Klienti se obraci na centré-

lu s dékovnymi dopisy a i hodnoceni ostatnich firem je vesmés velmi pozitivni.

Ze je pozitivni publicita velice G¢innd, sv&d&i jeji vyuZzivani v tzv. skryté reklamé, kterd, a¢
je placend, predstird svym vzhledem pravé pozitivni publicitu. NaS§ Kodex reklamy skrytou
reklamu zakazuje, nebot’ tim dochazi ke klamani spotiebiteld, ktefi informacim, zdanlivé
pochézejicim od jednoho z nich, véfi vice, nez placené reklamé. Pozitivni publicita mize
byt vyjimecné povazovana za Public Relations v piipadé, Ze ackoliv urcité sdéleni je inici-
ovano samotnym podnikem, je natolik zajimavé nebo zdvazné, Zze média sama povazuji za
vhodné ho publikovat. Poptipad¢ jak je to u spole€nosti QISO-Mirais, s.r.o. tisk Zad4 spo-
le¢nost o publikaci ve svych rubrikdch sdm, protoZe mu tato oblast pfijde pro ¢tenéfe nato-
lik zajimava a podstatnd, Ze vyjadieni odbornikt je potfebné pro objektivni zachyceni sku-

te¢nosti a feSeni problému v oblasti systému fizeni.
QISO-Mirais, s.r.o. publikovalo jiZ pro tyto tiskoviny:
¢ Hospodaiské noviny
® Pravo
e Prosperita
e MISTR

Pro tuto firmu pracuji ti nevétsi odbornici napt. Petra Sabudkova byla zatfazena do Nérod-

niho registru poradcti.

5.4.3 Sponzoring

Sponzoring je jakykoliv prostiedek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou k
piimému nebo neprimému financovani poradu za ucelem propagace jména, tovarni

nebo obchodni znamky, znamky sluzeb nebo postaveni takové osoby. [23]

Sponzoring, s nimZ se v posledni dob¢ stile vice setkdvame, se povazuje za ndstroj, jimz
muze firma pfiznivé pusobit na vefejnost, a ktery prispiva k vytvareni jejtho dobrého jmé-
na. Podle ndzoru odborniki je t€Zisté jeho ucinnosti sttednédobé az dlouhodobé a spociva
ve zvySovani zndmosti a upeviiovani image sponzora. Sponzorstvi je oboustrannym

smluvnim vztahem, sponzor poskytuje urcité prostredky (napt. finan¢ni, vécné plnéni aj.)
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na realizaci néjaké akce a ocekdva, Ze za tyto prostiedky mu sponzorovany umozni dosah-

nout jeho komunikacnich cilt, pfedevsim pravé zvySenim image.

K tomu, aby urcitd akce (humanitarni, sportovni utkani, hudebni festival aj.), ale také insti-
tuce (sportovni klub nebo oddil, hudebni téleso, nadace apod.) ziskala podporu, pak je di-
lezité, aby Zadatel ptedlozil sponzorovi piedstavu o celkovém zaméru projektu, predstavil
osobnosti spojené s projektem, porovnal svij projekt s podobnymi nebo konkurenénimi
projekty, ptipravil své navrhy na reklamni a Public Relations aktivity a urcil poZadovanou
vys$i finan¢nich prostfedkll ¢i pozadavek na jinou formu podpory. Takto zpracovany pro-
jekt umozni potencidlnimu sponzorovi 1épe zhodnotit ptedloZeny projekt z hlediska jeho
predstav o ucelném vynaloZeni jeho prostfedki, které povede ke splnéni vytéenych komu-
nikacnich cilti. V ptipadé kladného posouzeni je pak uzaviena smlouva, kterd stanovi po-
vinnosti obou stran a pfedevS§im piesn¢ definuje pozadavky sponzora na droven a rozsah

komunikace s vefejnosti. [9]
V této souvislosti je nutno upozornit, Ze sponzoring by nemél byt zaménovan s mecen4s-

stvim, filantropii ¢i dondtorstvim, které nemaji Zddné komercni cile, sponzoring je naopak

zaloZen na vztahu sluzby a protisluzby, kde pravé komer¢ni cile se povazuji za prioritu.

Firma Qiso-Mirais s.r.o je v oblasti sponzoringu jizZ n€kolik let aktivni. Zatim se finan¢né

podili na téchto akcich:
e Narodni fond détské resuscitace (FN Motol)

e Obcanské sdruzeni ,,pes pomuze‘“-vycvik slepeckych a terapeutickych pst

v v oz

e 70O Praha — jako adoptivni rodi¢ tu¢naki
VSechny tyto projekty maji za ucel zvysit image spoleCnosti v oCich vefejnosti.

Pokud by se ale spole¢nost QISO-Mirais s.r.o. chystala sponzorovat néjakou dalsi akci,
pfedem by se méla ujistit, zda jde o aktivitu rozumnou a relevantni z pohledu jejiho cilo-
vého trhu a typu sluzby. M¢la by se ujistit, Ze md jasno v tom, jakych cili chce sponzor-
skymi piispévky dosdhnout. VynaloZené penize musi mit pozitivni dopad na povédomi,
image nebo loajalitu zdkaznikt, coZ se urcitym zpisobem odrazi v nartstu prodeje.

Mg¢la by si poloZit otdzku, nakolik musi trzby vzrist, aby vynaloZené ndklady ospravedlni-

ly. Po ukonceni kazdé sponzorské aktivity by méla spole¢nost QISO-Mirais s.r.o. zhodno-

tit, zda dosdhla stanovenych cill. Je jasné, Ze je velmi obtizné zm¢fit hodnotu, kterou pod-
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nik ziskdva investici do sponzorskych aktivit. Pokud zjisti, Ze urcita aktivita hodnoté pod-
niku pfili§ neprospéla, mize si ho odepsat jako dar na dobrocinné tcely. V tomto ohledu
se zatim spolecnost QISO-Mirais s.r.o. ke sponzoringu stavéla velmi laxné. Nezhodnotila
dopad na cilovy segment, nestanovila si jakych cilii chce pomoci sponzoringu dosdhnout a

nezhodnotila zda vynaloZené ndklady byly adekvétni k ziskané hodnot¢ pro firmu.

5.4.4 Event marketing

Obsahem pojmu event marketing je ,,zinscenovani zazitku, stejné jako jejich plano-
vani a organizace v ramci firemni komunikace: Tyto zazitky maji vyvolat psychické i
emocionalni podnéty, zprostiedkované uspoiadanim nejruznéjSich akci, které maji

podporovat image firmy a jejich produkti. [3]

V souladu s touto definici musi byt event zvlast' vyznamny, vyjime¢ny nebo jedinecny
zazitek, ktery byl pro tcastniky zinscenovan firmou v ur¢itém Case a prostoru, a ktery zafi-

xuje spojeni ,,firma-event* v mysli pfijemce.

V souladu s tim, jak se vyrobky stavaji vzdjemné vice a vice podobné, jak spotiebitel ma
stdle mensi mozZnost odlisit jejich parametry, pak konkurenéni vyhody bude mozZno dosah-
nout také tim, Ze zvoli ur¢itou emocni strategii realizovanou piedevsim neotielou formou a

organizaci prozitkl, tedy vyuZitim event marketingu.

Event Ize detailnéji vymezit podle né€kolika zdkladnich charakteristik: patfi mezi né zpra-
vidla akce, jejichZ hlavnim cilem neni prodej, nybrZ snaha vytvofit emociondlni vazbu
spotiebitele na znacku tak, Ze se na urcity Cas Clovek ocitd ve svété mimotadnych udalosti,
v nichZ probihd zosobnéni se t¢astnika eventu se znackou a komunikace pifmo s ni. Ugast-
nikovi se nabizeji zazitky, s nimiZ se v béZném Zivoté nesetkdvd a pritom jsou vysoce

ucinné, zvlasté pokud jsou vyuzivany jako soucdst integrované marketingové komunikace.

Oblast event marketingu neni v Ceské republice jesté podstatné rozvinuti. Je to jedna z
dalsich cest, kterymi se spole¢nost QISO-Mirais s.r.o. mtiZze ubirat. Tyto akce miiZou byt
napiiklad organizovany jednou za rok a pozvani mohou byt klienti, ktefi s firmou uzavieli
dohodu o udrZovani jakosti. Zndméa pravda, Ze udrzet si zdkaznika je levnéjSi nez ziskat
nového, je v tomto piipad¢ aplikovatelnd. Event marketing navodi vSem zucastnénym kli-
entm pocit, Ze jsou soucdsti néceho fungujictho a kvalitniho. Zarovenn o tomto zazitku

mohou vyprdvét v priaci, doma, koleglim a nebo doporucit spolecnost QISO-Mirais, s.r.0.

svym obchodnim partneraim.
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Diéle je event marketing moZno vyuzit v souvislosti s jiZ zminovanym Affiliate progra-
mem. Na tyto akce lze pozvat potenciondlni zakazniky a partnery, ktefi spole€nosti pfinesli

dalsi zédkazniky.

5.4.5 Lobovani

Lobbing zahrnuje jednani se zakonodarci a vladnimi dredniky za icelem ziskani je-

jich podpory nebo odstranéni legislativnich prekazek. [9]

Mezi vyznamné slozky Public Relations patii i lobovéni. Tento nastroj ma ve smyslu uve-
dené definice za hlavni kol sledovat vyvoj ve vSech zdsadnich smérech, napt. smétovani
stdtu i mistnich orgdnii v legislativé, tendence v ekologickém hnuti, soucasné klima ve
vefejnosti, spoleCenskych organizacich a podobnych instituci, které by svym jednidnim a
vlivem mohly néjakym zpisobem ohrozit nejen dalsi rozvoj urcitého subjektu, ale dokonce
i samu jeho existenci a musi se pokusit toto nebezpeci v§emi moZznymi prostiedky odvrétit.
Je pochopitelné, Ze musi sledovat i opacny proces, tzn. podporovat a jemu dostupnymi
prostiedky prosazovat takové zaméry a sméry ve spole€nosti, které jsou ku prospéchu fir-
my, pro niZ lobuje. Lobovéni 1ze do jist€ miry povazovat za specifickou formu komunika-
ce: na jedné strané jsou ti, ktefi maji moc rozhodovat, na druhé ti, které spojuje spolecny
zajem — zdjmovda skupina, kterd ma néjaky cil, ktery chce uskute¢nit. Hybnou silou lobo-
vani jsou prave tyto zajmové skupiny, které dokdzi zformulovat své predstavy a pozadavky
tak, aby jimi mohly ovliviiovat napft. legislativni proces. V pfeneseném slova smyslu je
¢asto oznacujeme jako lobby — zeméd¢lskd, cukrovarnickd, autodopravct atd. Vyjdeme-li
z vyjadieni samotnych lobistd, lidi, kteti se témto otdzkdm profesné vénuji, pak bylo a je
hlavnim cilem lobovani poskytovat dostatek relevantnich informaci tém, ktefi budou roz-
hodovat, aby ti posléze rozhodovali na zdklad€ vSech dostupnych informaci. OvSem nékte-
ré pripady lobovani zpUsobily, Ze se vefejnost stavi velmi negativné k témto aktivitam,
nebot’ v nich vidi moZnosti neptiznivého ovliviiovani, mnohdy spojeného s korupci (a né-
kdy i zcela opravnén¢) ptislusnych odpovédnych pracovniki. Je vSak faktem, Ze skute¢né
kvalitni lobovani je vyhodné pro obé strany a v kone¢ném dusledku hlavné pro obcany,
nebot’ mize byt jednim z vyznamnych zdroji podporujicich vznik kvalitni legislativy i

dobfie fungujici exekutivy.

S lobovanim m4d firma QISO-Mirais s.r.o. své zkuSenosti a to pfi pronikdni na Mad’arsky

trh. Lobovala u vlady, aby prosadila povinné zavedeni norem do urcitych spole¢nosti napf.
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stavebnich, chemickych. Tato loby dopadla tspéSn¢ a byla uzdkonéna navrzena legislativni

uprava.

V Ceské republice se oviem loby nerealizuje piili§ snadno, vzhledem k mnoha odpiirciim
této formy prosazovani firemnich zajmi. Ale pokud by se firmy, zabyvajici se systémem
fizeni jakosti, semknuli a usilovali u vlady o spolecné cile, které by byli ku prospéchu pod-
nikdni, nejen jejich vlastniho, ale i celorepublikového a to napfiklad tim, Ze firmy které
maji zaveden systém fizeni jakosti jsou konkurence schopnéjsi na jednotném evropském

trhu, myslim Ze je to vhodnd cesta jak zvysit pocet zakazniki.

5.4.6 Krizovy marketing

Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich korporace je pokra¢ovanim komu-

nikace ,,normalni‘‘ aplikované v ,,nenormalni* situaci. [16]

Existuji nékteré praimyslové, ale i neprimyslové obory, v nichZ se d4 predpokladat, Ze v
kazdém okamziku mlZe nastat kriticky stav, ktery ohrozi samu jejich existenci. Ale i jiné
organizace muZe postihnout napt. pfirodni katastrofa, proti niZ neni Zadna dostatecné chra-
néna. Nehody, krize, katastrofy se nevyhybaji Zddné organizaci, Zzddnému subjektu, mohou
se objevit ndhle a zprdva o jejich existenci se $ifi ohromnou rychlosti a ¢asto se zdrcujicimi
dasledky pro postizenou firmu. I spole¢nost zabyvajici se poskytovdnim sluzeb mutze po-
stihnout katastrofa ve form¢& napt. pomluvy. V zdsad¢ by proto kazda firma, jak ta, u niz
lze vznik nebezpecné situace piedpoklddat, tak i ta, kterou muize katastrofa postihnout
pouze vyjimecné, me¢la byt na ni pfipravena, nebot’ pokud dojde k takovéto kritické situaci,
je pozdé hledat spravné vychodisko. A timto se tidi spole¢nost QISO-Mirais s.r.o. jiz od
jejiho pocétku. Jak je zndmo, negativni informace se §if{ desetkrat rychleji nez pozitivni. A
proto je podminkou zvlddnuti takového stavu, vyuZzit vSech dosavadnich zkuSenosti pfi
fizeni vztah s vefejnosti, tedy aktivizace z4sad Public Relations. Reseni zpravidla spo&iva
v pripravé katastrofického scéndre, ktery pro predvidatelné krize obsahuje predevSim
vSechny varianty mozného postupu informovani vefejnosti a klientti, aby se predeslo vzni-
ku fam, které mohou vyznamné ovlivnit image podniku. To se také projevilo v oznaceni
tohoto pfistupu, jako krizovd komunikace. Ostatni postupy likvidace krizového stavu se
tykaji predevSim organizace praci a postupll uvniti firmy, k ¢emuz pfispiva predevsim dob-

rd vnitfni komunikace, jako souc¢ast Public Relations.
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5.5 Primy marketing

Piimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho ¢i vice
médii k dosazeni méritelné odezvy zakaznikii nebo uskute¢néni transakci z jakéhoko-

li mista. [22]

Primy marketing zahrnuje veSkerou komunikac¢ni ¢innost smérujici k nabizeni zboZi
¢i sluzeb k pienosu obchodni nabidky v katalogu nebo v ¢asopisech formou inzeratu
nebo v jiné tisténé formé, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pres jina mé-
dia s cilem informovat spotiebitele a obchodni ziakazniky a vyvolat jejich odpovéd'.

[15]

Pojem piimy marketing se v pocatcich pouZival pro ptipady, kdy bylo zboZi zasildno pfi-
mo od vyrobce k zdkaznikovi, pozdégji tak byla oznaCovédna Cinnost, kterd se realizovala
zasilanim katalogi nebo jiz piimo vyrobku prostfednictvim posty. Pfimy marketing v sou-
casné dobé zahrnuje vSechny aktivity, které vytvéreji pfimy kontakt s cilovou skupinou,
pficemZ pouZzité formy by mély umoznit spotiebiteli co nejsnazsi reakci na nabidku. Pied-
nost pfimého marketingu spocivd predev§im v tom, Ze jeho prostiednictvim miiZze firma
1épe oslovit ten segment potencidlnich spotiebiteld, kterym je dand nabidka urcena, a tak
marketing je stile aktualizovand databdze, dopliovand kontinudlné adresami potencidlnich
zdkazniki, kterd umoZziiuje s velkou pfesnosti zacilit pravé na cilovy segment. Jeho pted-
nosti je také skute¢nost, Ze je to pouze jedind slozka marketingové komunikace, v niZe Ize
efektivné porovnavat ndklady na uskute€nénou kampan s jejimi vysledky. Za jeho dalsi
vyhodu Ize povaZzovat moZnost utajeni aktivit pfimého marketingu pied konkurenci, nebot’
ziskéani informaci o zdmérech firmy v tomto sméru je obzvlasté naro¢né a obtizné. UrCitou
nevyhodou jsou do jisté miry vyssi ndklady v absolutni hodnoté, kterou vSak bohaté vy-

v

kompenzuje vySsi ucinnost pfimého marketingu oproti reklamé.
Zakladni formy piimého marketingu
Do slozky pfimy marketing se fadi:

e katalogovy prode;j

e zasilkovy prode;j

¢ telemarketing
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¢ teleshopping
e piima posta (direct mail)

e televizni, rozhlasovd a tiskovad reklama s pfimou odezvou a nékteré dalsi formy,

které vyuZzivaji predevSim internet

Pro spolecnost QISO-Mirais, s.r.o. jsou vhodné pouze tyto néstroje piimého marketingu
¢ telemarketing
e piima posta

¢ reklama s pfimou odezvou

5.5.1 Telemarketing

Telemarketing je ve spolecnosti QISO-Mirais s.r.o. vyuZivdn jako hlavni prostiedek ko-
munikace se zdkaznikem. A jako dalSi forma pfimého marketingu, predstavuje systematic-
ké a planovité vyuzivani telefonu pro marketingové ucely. Je to idedlni ndstroj, ktery spo-
le€nosti umoziuje obousmérnou komunikaci. Tim, Ze je komunikace se zdkaznikem vz4-
jemnd, nabizi se mozZnost okamzité reakce na jeho dotazy ¢i pfipominky. Spolecnost
QISO-Mirais s.r.o. pouziva aktivni telemarketing. To znamend, Ze firma sama oslovuje
zdkaznika. Ddle mizeme rozliSit i pasivni telemarketing, kdy zdkaznik sim vol4 na tele-
fonni &islo firmy. Ukolem aktivniho telemarketingu je predeviim prodej uréitého produktu.
U spole¢nosti QISO-Mirais s.r.o. to jsou normy ISO. PouZivani pasivniho telemarketingu
muze byt podpofeno uvedenim tzv. free tolls, kdy hovorné plati volany, u nds zndmé jako
,»zelend linka“. Tuto sluzbu ov§em spole¢nost QISO-Mirais s.r.o. zatim nenabizi. Vyhodou
telemarketingu oproti jinym formdm piimého marketingu je nejen velkd mira pruznosti, ale
také rychly kontakt se spotiebitelem a moznost realizace okamzité zmény programu. Dalsi
vyuziti telemarketingu je v tvorbé a provétovani databdzi, sledovéani spokojenosti zakazni-
ki apod. Nevyhodou ptedevsim aktivniho telemarketingu je napf. potteba Skoleného per-
sondlu, omezeny €as na realizaci rozhovoru, ur¢ité omezeni soukromi volaného a v nepo-

sledni fad€ také snadné preruSeni rozhovoru ze strany zdkaznika.

Spole¢nost QISO-Mirais, s.r.o. pouzivd nejlepsi moznou variantu kontaktovani zdkaznikl

po telefonu, kdy vyuZziva nizkych nédkladii na provoz volani ptes server. To znamena, Ze
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hovor probihd prostfednictvim sit¢ internetu a proto jsou poplatky mensi nez u béznych

pevnych linek.

Telemarketingové centrum zaméstnava v soucasnosti 30 pracovnikli aktivniho telemarke-
tingu, z toho 21, ktef{ pracuji pravidelné. VSichni byli fddn€ proSkoleni. Na Skoleni se do-
zveédéli o poskytovanych sluzbach, které firma nabizi a o nejlepsi struktufe hovorti. Oslo-
vovani zdkaznikl probihd obvoldvani firem podle vytypovanych telefonnich seznami. Pfi
prvnim kontaktu je potenciondlni zdkaznik obezndmen s tim co firma nabizi a jako soucast
této nabidky se mu navrhne zaslani informacnich materidld na jeho email a nebo poStovni
adresu. Hovor se ukon¢i s informaci, zZe se zdkaznikovi za ¢trnact dni opét telemarketingo-
vy pracovnik ozve. Poskytuje se zde zdkaznikovi ¢as na prostudovani zaslanych materidlt.
Po uslé 1huté se pracovnik telemarketingu opét ozve s otdzkou, jestli zavadét chtéji a nebo

jestli bude vhodné&;jsi, kdyZ to zkusi az za néjakou dobu znovu.

Systém rozhovorl neni $patny, ale spolecnost nevyuZziva naplno potencidlu, ktery nabizeji
telefony, které jsou pfipojeny k serveru. Lze pfes n¢ monitorovat hovory, a to jak co do
Cetnosti, tak co do jejich délky. S takto ziskanymi daty by spole¢nost mohla 1épe hodnotit

pracovniky a méfit jejich produktivitu. Popiipadé stanovit na volani vhodné€jsi normy.

V soucasnosti spole¢nost pouzivd metodu zapisovani provedenych hovort, ptipadné zasla-

nych materialu.

oslovenych zaslané pocet podepsané
Jméno zakazniku materialy |schiizek |schizky
Barbora Markova 172 37 1
Dagmar Krajzlova 128 32 1
Dana Preslickova 172 36 1 2
Filip Opatfil 270 97 1
Ivona Nezhybova 186 44 1
Jana Olejnikova 123 55 3 2
Jana Pechova 183 34 1
Katefina Gregovska 246 130 4 1
Miroslav Babinek 233 36 1
Petra Janeckova 154 20
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Radim Rusev 183 48 1 2
Stanislava Svomova 104 36 1

Sarka Kupova 194

Tereza Némcova 101 30

Véra Markova 134

Zuzana Koubkova 132 38

Zuzana Koblihova 181 39

Zuzana Horakova 100 32

Zuzana Stranska 186 32

Tab. 1. Produktivita pracovnikii v 7ijnu. [17]

Motivace telemarketingovych pracovnikl neni také piili§ propracovana. Pouze nejlepsi
telefonista je odménovan vyssi provizi z uzaviené smlouvy. Toto demotivuje ostatni pra-
covniky, protoZe pokud vidi, Ze se nemohou dostat na droven tohoto nejlepsiho pracovni-
ka, 1 kdyZ se velice snaZzi, vzdaji své usili a pracuji primérnym tempem. Systém odméiio-
vani by nemé¢l byt zaloZzen pouze na zvySené provizi pro prvnich top 5 pracovnikli. Méla
by se do n¢j zapojit i néjakd fixni (motivujici) sloZzka. Kazdy pracovnik si fekne, Ze pokud
se mu zadnd smlouva nepodepise, tak jeho snaZeni bylo zbyte¢né. Ale pokud by prvnich
pét pracovnikd, vyhodnocenych z ddajii ziskanych za mésic prace a sumarizovanych do
tabulky produktivity, obdrZelo i fixni (motivujici) ¢astku penéz, situace by se jisté zmenila.
Pristi mésic by se kazdy pracovnik snazil vic, aby tuto pevnou slozku pro ,,prvnich pét*

mohl ziskat.

5.5.2 Prima posta (direct mail)

Podstatou pifimé posty je zasildni nabidek, vyhotovenych v rtizné formé¢, a to predevSim
postou. Je vyhodné, kdyZ soucésti dopisu, nebo jiné formy nabidky, je napt. odpovédni
kupon ve formé dopisnice, kterou Ize vhodit piimo do posStovni schranky, ndvratnost znac-
n¢ zvySuje napt. skutecnost, kdyz postovné hradi piijemce. Timto zpiisobem firma QISO-
Mirais s.r.o. postupovala pfi analyze spokojenosti zdkazniki. Mezi vyhody piimé posty
patii moznost piimého zacileni v ptipad¢ kvalitni databaze adres zdkazniki, vysokd pruz-
nost nabidky, moznost vytvofit dojem blizkého vztahu mezi firmou a pfijemcem direct
mailu a urcitd exkluzivita komunikace, protoZe zasilky ptimé posty si zpravidla nekonku-

ruji. Mezi nevyhody patii mj. vyS$$i ndklady s vyrobou napt. osobniho dopisu s nabidkou a

pozadavek na kvalitni databdzi adres, jejiz ziskani je ¢asto velmi ndkladné.
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Piimy marketing nabizi osloveni Sirokych vrstev moZnych zdkaznikti. Svym potenciondl-
nim zdkazniklim zasila firma QISO-Mirais s.r.o. propagacni materidly po dohod¢ prostied-
nictvim telefonu. Pfijimand posta neni potom posStou nevyzadanou, ale Zddanou. CozZ spo-
le¢nost netadi mezi ty, které se na oslovovani zdkazniki domluvi pouze s poskytovatelem
emailu, ktery rozesila reklamni sdéleni hromadné¢ bud’ vSem svym klientim, nebo pouze

klientim odpovidajici urcité specifikaci, kterou si vyzada zadavatel reklamy.

Tuto formu povazuji jako jednu s nejefektivnéjSich, protoZe je adresnd a materidly jsou
zaslany pouze lidem, ktefi o n€ opravdu stoji, popf. se zajimaji o problematiku systému

fizeni jakosti ve spolecnosti.

Firma QISO-Mirais, s.r.o. zasild tyto materidly bud’ emailem a nebo klasickou obédlkovou
postou. Zasilané materidly obsahuji reference podniku, ptfipadné podminky pro uzavieni
smlouvy a cenu poZadované sluzby. Veskeré informace jsou dostatecné obsdhlé a podané
vyCerpavajicim zpisobem. Reference jak v tiSténé tak v internetové podob¢ jsou totoZné,

barevn¢ a systematicky propracované.

Reference spolecnosti prosli jiz fadou dprav, které vedly k jejich zhodnoceni v ocCich za-
kaznika. Volba kvalitnich materidli na tisk a tiskafskych barev, vazby referenci a forma

zkompletovani, to vSe prispiva k seriéznimu image firmy.

Opomijend a velice ndpadita forma propagace je viralni email marketing. [2]

V Ceské republice nenf tato forma propagace zatim piili§ populdrni ani rozvinuta. Jedn4 se
spiSe o dobry ndpad, ktery urCuje uspéSnost zvySeni povédomi o firmé€. Virdlnim marketin-
gem se nazyva proto, Ze ma stejnou platformu Sifeni jako virus. Firma QISO-Mirais, s.r.o.
by se mohla pokusit zaujmout misto v povédomi zdkaznikl tim, Ze vymysli vtipny email k
aktudlnimu déni v Ceské republice, nebo ve svété napt. odehravajicim se na politické scé-
né, popt. mize pfijit s néjakym jinym zajimavym ndmétem. Tento email potom rozesle
svym zdkazniktim, které ma jiZ v databdzi s né¢jakou informaci, napt. upozornéni na bliZici
se termin auditu. Pod touto informaci by mé¢l byt umistén vtipny namét, tteba formou ani-
mace. M¢lo by dojit k efektu, Ze pfijemce emailu bude chtit emailem obveselit své zndme,

kolegy s price, partnery atd., na zdklad€ tohoto rozhodnuti jim email rozesle a ti ho zase

preposlou dal. Proto se tento zplisob propagace nazyva virdlni marketing. Podstatné je, Ze
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by s vtipnym ndmétem méla byt pfipojena néjakd spojnice s firmu QISO-Mirais, s.r.o.,
kterd je z emailu neodstranitelnd, a to bud’ formou hypertextového odkazu implementova-
ného do ndmétu, a nebo prahledného kratkého textu s logem piimo v ndmétu. Tato forma
propagace neni nikterak financné ndrocnd, a pfitom pokud se dobte uchyti mize piinést

kvalitni vysledky, napt. zvySenou navstévnosti firemnich stranek.

5.5.3 Reklama s piimou odezvou

Timto pojmem se oznacuje jakykoliv inzerédt, televizni nebo rozhlasovy spot, ve kterém je
uveden kontakt na firmu, at’ je to jiZz adresa nebo tieba telefonické spojeni. Tato forma pfi-
mého marketingu jiZz neni firmou QISO-Mirais, s.r.o. vyuzivdna. PouZivana byla v zacat-
cich spole¢nosti a slouzila k vybudovani vlastni databdze zdkaznikd. Reklama s pfimou
odezvou byla zvefejnéna ve formé inzeratu s prilozenym odpovédnim kuponem, ktery byl

umistén na jeho dolnim okraji, aby jeho oddéleni bylo co nejsnazsi.
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ZAVER

Z vysledkl analyzy komunika¢niho mixu ve firmé¢ QISO-Mirais, s.r.o. vzesla fada namétt
jak zvysit jeho leps$i vyuziti.

Jelikoz je firma na trhu jiZ od roku 1996 a je piimo spjata s osobou jednatele, Miroslavem
Raisem, byla schopnd si pod stilym vedenim vybudovat kvalitni komunikacni systém.
Tento systém funguje predevSim na vyuZivani ptimého marketingu, konkrétnéji telemarke-
tingu a direkt mailu. Oslovovani zdkaznika timto zpisobem je velice u¢inné. Firma se sa-
moziejmé Ucastni i riznych veletrhli a podili se formou sponzoringu na fad¢ projekti. Je
jen malo véci, které by se dali vytknout, ale pokud chce firma zvysit sviij podil na trhu,
m¢éla by své aktivity pfesunout i do jinych oblasti komunikace, popt. by se méla zaméfit na
vylepseni komunika¢niho mixu stdvajiciho, ktery by znamenal nejméné nékladnou cestu s

pomérné kvalitnim vysledkem.
Internetové stranky

Na webové adrese www.mirais.cz se nachdzi domovskd stranka spole¢nosti. StéZejni pro-
blém se nachazi ve Spatné vyhledatelnosti internetové prezentace, kterd by méla predevSim
objasnit Siroké vefejnosti, co mize firma nabidnout a jaké je jeji poslani. Firma QISO-
Mirais, s.r.o. by se méla zaméfit na zlepSeni v oblasti SEM a SEO, protoZe pokud potenci-
ondlni klient brouzdajici po internetu hleda firmu na zavadéni systému fizeni a jsou mu
pfedlozeny jako prvni stranky konkurencnich firem, je mnohem mensi pravdépodobnost,
Ze potenciondlni zdkaznik bude mit potfebu vyhleddvat firmy dalsi, nezobrazujici se ale-

sponi na prvnich 3 strankéch prohliZece.

Spolec¢nost by méla zlepSit fungovani internetové prezentace, orientace na firemnim webu
a kvalitn¢j$i vyuZivani hypertextovych odkazl, které mohou nasmérovat navstévniky pies-
n¢ tam kam pottebuji. Doplnit na strdnkdch podrobnéjsi informace tykajici se klicovych
pracovnikt (kvalifikace, vzdélani), protoZze pti poskytovani sluzeb si zdkaznik ,.kupuje*
pfedevsim osobu, kterd mu tyto sluzby bude poskytovat. Zviditelnit ocenéni, kterych spo-
le€nost dosdhla hned na prvni strance prezentace. V oddilu publikace vytvofit odkazy, kte-

ré ¢tenafe zavedou ke konkrétnim ¢lankam v tisku.
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Publikovani v odbornych tiskovinach

Pro vybudovani firemniho image a povédomi o firmé je zapotiebi informovat spotiebitele
o kvalitich spolecnosti a jednotlivych produktl, které nabizi. Zaméfeni se na obory, které
jsou problematikou fizeni jakosti zainteresovdny, bud’ zdkonem a nebo pozadavkem na
vyS$S8i konkurenceschopnost podniku. Inzerovat potom v takovém tipu tiskovin, ktery je v

daném segmentu nejvice odbiran.
Reklama na internetu

Forma komunikace, kterou QISO-Mirais, s.r.o. miiZe zvysit vefejnou znalost spolecnosti.
Doporucoval bych kontaktovat stidvajici zdkazniky spolecnosti s prosbou, umistit odkaz na
firmu QISO-Mirais, s.r.o. na jejich internetové stranky s tim, Ze za kazdé prokliknuti toho-

to odkazu bude ocenéno primétenou ¢astkou, popt. slevou na ndsledné sluzby (napft. audit)

Podpora prodeje zaméi'ena na personal

2

U firmy, kterd jako hlavni zpisob navazovani kontakti s kone¢nym spotiebitelem vyuziva
telemarketingového centra s ndvaznosti na konzulta¢ni schiizku obchodniho zéastupce, je
velice dulezité, aby byli vSichni zaméstnanci fddné motivovani k podavani téch nejlepsich
vysledku. Zavedeni lepSiho systému odménovani, ktery by zahrnoval finanéni prémii, nebo
jiny bonus, pro vice nez jen jednoho (toho nejleps$iho pracovnika). Prémie by mohli byt
stanoveny podle produktivity pracovniki, kde prvnich pét dostane napt. 300 korun k platu
a ten nejlepsi jeste navic 200 korun a to pravidelné kazdy mésic. Pfeddni odmén by mélo

probihat osobné panem jednatelem spolu se slovy dikii.
Affiliate program (partnersky program)

Firma QISO-Mirais, s.r.o. by méla uzavtit dohodu s firmami, kterym ISO zavedla, popft. s
jinymi firmami, tykajici se doporucovani spolecnosti QISO-Mirais, s.r.o. jako schopného
poskytovatele systém fizeni. Tyto partnerské dohody by umoziovaly vyplaceni provize se
sjednaného obchodu prostfednictvim obchodniho partnera. Mira ohodnoceni pro obchod-

niho partnera by se méla odvijet od vySe uskutecnéného obchodu.

Z oblasti public relation Ize jen doporucit sestaveni mozného krizového scénéte a rychlou
reakci na ptipadnou vyvstalou situaci. Déle bych doporucil spolupréci s ostatnimi agentu-
rami zabyvajicimi se zavadénim systému fizeni, za icelem mozného lobovani spole¢nosti
u vlady. A tim mozného dosazeni, uzdkonéni dalSich podminek, ve kterych by se uvadél

vycet oborti ¢innosti, které musi mit zavedeny systém fizeni ze zdkona.
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RESUME
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Analyze bring some new information how to improve communications mix in company

QISO-Mirais, Ltd.

Company is on the market from the year 1996 and is directly connect with director of this
company, Miroslav Rais. He built great communications system. This system use mainly
direct marketing (telemarketing and direct mail). Of course company doesn’t use only

these methods. There are a few things which can by changed.
Web page

On the web address www.mirais.cz is a home page of the company. Main problem is
searching this address in search servers. Company must improve SEM and SEO. It is very
important to be seeing on the Internet. Potential client want to know, who provide services
in managing system of quality. They use search servers to do it. Customers often browse

only in few first pages. The exercise of SEM and SOM is improving ability of this.

Company should find the way how improve function of internet presentation. Orientation
on the web site of the company is easy, but contain of the site isn’t complete. There isn’t
description of that, what ISO term is mean. Good idea is take on web more information
about company’s workers (qualification, education). Take on head of the web prices which

company won.
Publicity

Build image of company is one of main exercise of marketing communication. Company
should start write for magazine or newspaper. Write for the press which buys mainly
companies. And get an advertisement to the press which is in correct segment and which is

by customers buying in the most quantity.
Advertisement on the Internet

Recommendation for the company, it should contact customers of the company and make a

deal about propagation company QISO-Mirais, Ltd. on their web site.
Sales promotion target on personnel

Better motivation for employees. Company should established new system of premiums,
which include financial benefit or other form of bonus for more then one employees.
Premiums can be set up according to performance of the workers. Company can evaluate

first five workers sum of money, for example 300 crown, as a plus to the salary and the
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best one can get 200 crown more. Director should give premiums, with words of thanks, to

the workers.
Affiliate program

QISO-Mirais, Ltd. should make a contract with companies which have ISO implement.
This contract should include agreement about giving recommendations to other companies
on QISO-Mirais, Ltd. From a concluded agreement should be pay a premiums to the

partners.
Next point of improve communication is:

Cooperation with other companies which ISO implement. After they are should lob in

government to gether.
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Text predpisu:

138
ZAKON
ze dne 15. brezna 2002,
kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a 0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sbh., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
predpisi, ve znéni pozdéjsich piredpisi, a zakon

¢. 79/1997 Sb., o 1é¢ivech a 0 zménach a doplnéni

nékterych souvisejicich zakonu, ve znéni pozdéjsich predpisi

Parlament se usnesl na tomto zdkoné Ceské republiky:

CAST PRVNI

Zména zakona o regulaci reklamy

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist, ve

znéni zakona ¢. 258/2000 Sb., zakona ¢. 231/2001 Sb. a zdkona ¢. 256/2001 Sb., se meéni



takto:

1. § 1 v€etné poznamek pod Carou €. 1) aZ 4) zni:

H§1

A

(1) Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména ko-
munikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spo-
treby nebo prodeje zboZi, vystavby, prongjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vy-
uZiti prav nebo zdvazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky," po-

kud neni déle stanoveno jinak.

(2) Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostfedky umoziiu-
R P , ., . . L. . . . . 3 L
jici prendSeni reklamy, zejména periodicky tisk” a neperiodické publikace,” rozhlasové a

. . o . . . 217 4 N YR s v . . 1.7 v

televizni vysildni, audiovizudlni produkce,” pogitatové sité, nosi¢e audiovizualnich dgl,

plakaty a letaky.

(3) Sponzorovanim se rozumi piispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo
prodej zboZi, poskytovani sluZeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi prav-

nickd nebo fyzickd osoba, kterd takovy piispévek k tomuto ucelu poskytne.

(4) Zadavatelem reklamy (ddle jen "zadavatel") je pro ucely tohoto zdkona pravnicka

nebo fyzickd osoba, kterd objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu.

(5) Zpracovatelem reklamy (dale jen "zpracovatel") je pro ticely tohoto zédkona prav-
nicka nebo fyzicka osoba, kterd pro sebe nebo pro jinou pravnickou nebo fyzickou osobu

zpracovala reklamu.

(6) Sifitelem reklamy (ddle jen "Sifitel") je pro Gdely tohoto zdkona pravnicka nebo

fyzicka osoba, kterd reklamu vetejné Siti.



(7) Ustanoveni tohoto zdkona se vztahuji na sponzorovani, pokud neni déle stanove-

no jinak.

9]
§ 1 zdkona ¢. 137/1995 Sb., o ochrannych znamkéch.
2)

§ 3 pism. a) zdkona ¢. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pii vydavani perio-

dického tisku a o zméné nekterych dalsich zdkont (tiskovy zdkon).
3)
§ 1 zdkona €. 37/1995 Sb., o neperiodickych publikacich.
4)

§ 1 odst. 1 pism. c) zdkona ¢. 273/1993 Sb., o n€kterych podminkéch vyroby, Sifeni
a archivovani audiovizudlnich d€l, o zméné a doplnéni nékterych zdkonu a nekte-

rych dalSich predpist.".

2. § 2 vCetn¢ poznamek pod Carou €. 5) az 7) zni:

l’§2

(1) Zakazuje se

a)

reklama zboZi, sluZeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichZ prodej, poskytovani

nebo Sitfeni je v rozporu s pravnimi predpisy,

b)



reklama zalozend na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro tcely tohoto
zakona rozumi reklama, kterd by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji

tato osoba védome vnimala,

c)

reklama klamave’l,5 )

d)

reklama skrytd. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama, u
niZ je obtiZné rozlisit, Ze se jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama

oznacena,

e)

v v

Siteni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud adresata

obtéZuje.

(2) Srovnavaci reklama® je piipustnd za podminek stanovenych timto zdkonem a

zvl4§tnim pravnim predpisem.”

(3) Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakou-
koliv diskriminaci z diivodt rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat nabozenské nebo
narodnostni citéni, ohroZovat obecné nepfijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat lidskou

duastojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu.

Reklama nesmi napadat politické ptresvédcend.

(4) Reklama nesmi podporovat chovani poSkozujici zdravi nebo ohroZujici bezpec-
nost osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostiedi.
(5) Reklama Sifena spolecné s jinym sdélenim musi byt zfeteln¢ rozliSitelnd a vhod-

nym zpisobem oddélena od ostatniho sdéleni.




5)
§ 45 zakona ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.
0)
§ 50a odst. 1 zdkona €. 513/1991 Sb., ve znéni zdkona ¢. 370/2000 Sb.
7)
§ 50a odst. 2 a 3 zdkona €. 513/1991 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist.".

3. Za § 2 se vkladaji nové § 2a az 2c, které v¢etné nadpisu a poznamek pod Carou €.

8) a 9) znéjt:

"§ 2a

Srovnavaci reklama na 1é¢ivé piipravky urcené k podavani lidem (déle jen "humanni
1é¢ivé pripravky"), zdravotnické prostfedkyg) nebo zdravotni péci je pii splnéni podminek
stanovenych zvl4§tnim pravnim predpisem’’ p¥ipustnd, je-li zamé&fena na osoby opravnéné
tyto 16&ivé piipravky nebo zdravotnické prostiedky piedepisovat nebo vydavat” anebo tuto

zdravotni péci poskytovat (déle jen "odbornici").

§2b

Reklama uvadéjici zvlastni nabidku

Reklama uvadéjici zvl4Stni nabidku musi jasné a jednoznacné uvadét datum, ke kte-
rému nabidka kon¢i, ptipadné musi uvést iidaj o tom, Ze zvlastni nabidka plati az do vycer-
pani zasob nabizeného zboZi. Jestlize zvlastni nabidka nezacala jesté plisobit, musi byt v
reklamé také uvedeno datum zacatku obdobi, béhem kterého zvlastni cena nebo jiné

zvlastni podminky budou platit.

§ 2¢



Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,
a)
podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo morélni vyvoj,
b)
doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo

duverivosti,

c)

nabddat, aby pfemlouvaly své rodi¢e nebo zdkonné zastupce nebo jiné osoby ke

koupi vyrobkul nebo sluzeb,

d)
vyuZzivat jejich zvlastni diveéry vici jejich rodi¢iim nebo zdkonnym zastupciim ne-

bo jinym osobdm,

e)

nevhodnym zpisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.

8)

§ 2 zdkona €. 123/2000 Sb., o zdravotnickych prosttedcich a o zméné n¢€kterych

souvisejicich zakont.
9)
Zakon €. 20/1966 Sb., o péci o zdravi lidu, ve znéni pozdé&jsich predpist.

Zékon ¢. 160/1992 Sb., o zdravotni péci v nestdtnich zdravotnickych zatizenich, ve

znéni pozdéjsich predpist.

Zakon €. 79/1997 Sb., o 1éCivech a o zméndch a doplnéni neékterych souvisejicich

Vv s

zakont, ve znéni pozdéjsich predpist.".

PRECHODNA USTANOVENI



ClL 1

1. Rizeni zahdjend piede dnem nabyti Géinnosti tohoto zékona se dokonéi podle do-

savadnich pravnich piedpist.

NP

2. Reklama vytvoiend nebo Sifend na zaklad¢ smluv uzavienych pfede dnem nabyti
ucinnosti tohoto zdkona se posuzuje po dobu 2 let ode dne nabyti t¢innosti tohoto zdkona

podle dosavadni pravni tpravy.
CAST CTVRTA
UCINNOST

CL 1V

Tento zdkon nabyva tc¢innosti dnem 1. ¢ervna 2002.

Klaus v. r.

Havel v. r.

v z. Rychetsky v. r.

PRIHOHA P II: ZMENA ZAKONA O REGULACI REKLAMY
PRIHLIZEJICI K TRENDUM EU



159/0
Zakon
ze dne 2005,
kterym se méni zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné
a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni,

ve znéni pozdéjsich predpist, ve znéni pozdéjsich predpisi,a zdkon ¢. 132/2003 Sb., kte-
rym se méni zdkon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢.

468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

ve znéni pozd¢jsich predpisi

Parlament se usnesl na tomto zdkon& Ceské republiky:

CAST PRVNI

Zména zakona ¢. 40/1995 Sb.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich predpisi, ve znéni
zdkona €. 258/2000 Sb., zdkona ¢. 231/2001 Sb., zdkona &. 256/2001 Sb., zdkona ¢.
138/2002 Sb., zakona ¢. 320/2002 Sb., zdkona ¢. 132/2003 Sb., zdkona ¢. 217/2004 Sb.,
zakona ¢. 326/2004 Sb., zakona ¢. 480/2004 Sb. a zakona ¢. 384/2005 Sb., se méni takto:

1. V § 1 se vklada novy odstavec 1, ktery vCetn¢ poznamky pod ¢arou €. 1 zni:



(1) Tento zdkon zapracovava piislusné piedpisy Evropskych spolecenstvil) v oblasti re-
gulace reklamy klamavé, srovnavaci, na tabakové vyrobky, na humdnni 1é¢ivé ptipravky,
na veterinarni 1é¢ivé piipravky, na potraviny a na poc¢atecni a pokracovaci kojeneckou vy-
Zivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Siteni véetné postihil za poruseni po-
vinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni orgdnt dozoru. Déle upravuje regulaci reklamy
uvadgjici zvlastni nabidku, jakoZ i reklamy na alkoholické napoje, na ptipravky na ochranu

rostlin, na stielné zbran¢ a stielivo a na ¢innosti v pohiebnictvi.

1) Smérnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zafi 1984 o sblizovéani pravnich a sprdvnich
predpisii Clenskych stath tykajicich se klamavé reklamy, ve znéni smérnice Evropského
parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6. fijna 1997, kterou se méni smérnice 84/450/EHS o

klamavé reklamé tak, aby zahrnovala srovndvaci reklamu.

Cl. 7, 8 a 9 smérnice Komise 91/321/EHS ze dne 14. kvétna 1991 o poéatedni a pokraco-
vaci kojenecké vyziveé, ve znéni smérnice Komise 1999/50/ES ze dne 25. kvétna 1999,
kterou se méni smérnice 91/321/EHS o pocétecni a pokraCovaci kojenecké vyzive (Text s
vyznamem pro EHP), smérnice Komise 2003/14/ES ze dne 10. tinora 2003, kterou se méni
smérnice 91/321/EHS o pocatecni a pokracovaci kojenecké vyzivé (Text s vyznamem pro

EHP) a smérnice 96/4/ES, kterou se méni smérnice 91/321/EHS.

Cl. 2 smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/13/ES ze dne 20. bfezna 2000 o sbli-
Zovani pravnich predpist ¢lenskych statl tykajicich se oznaCovani potravin, jejich nabizeni
k prodeji a reklamy, ve znéni smérnice Komise 2001/101/ES ze dne 26. listopadu 2001,
kterou se méni smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/13/ES o sblizovéni pravnich
predpist Clenskych stath tykajicich se oznaCovani potravin, jejich nabizeni k prodeji a re-
klamy a smérnice Komise 2002/67/ES z 18. ¢ervence 2002 o oznacovani potravin obsahu-

jicich chinin a potravin obsahujicich kofein (Text s vyznamem pro EHP).



»§ 8b

Spolecnd ustanoveni

(1) Pravnicka osoba za spravni delikt neodpovida, jestlize prokdze, Ze vynalozila veskeré

usili, které bylo moZno pozadovat, aby poruSeni pravni povinnosti zabranila.

(2) Pii ur€eni vyméry pokuty pravnické osob¢ se piihlédne k zavaznosti spravniho deliktu,

zejména ke zptsobu jeho spachani a jeho nédsledkiim a k okolnostem, za nichZ byl spachan.

(3) Odpovédnost pravnické osoby za spravni delikt zanikd, jestliZze spravni orgdn o ném
nezahdjil fizeni do 1 roku ode dne, kdy se o ném dozvédél, nejpozdéji vSak do 3 let ode

dne, kdy byl spachan.

(4) Spravni delikty podle tohoto zdkona v prvnim stupni projedndvaji organy dozoru podle

své ptusobnosti stanovené v § 7.

(5) Na odpovédnost za jednani, k némuZz doSlo pfi podnikdni fyzické osoby34) nebo v pfi-
mé souvislosti s nim, se vztahuji ustanoveni zdkona o odpovédnosti a postihu pravnické

osoby.

(6) Pokuta uloZend orgdnem dozoru podle § 7 odst. 1 pism. a) az f) je pfijmem stdtniho
rozpoctu. Pokuta uloZend orgdnem dozoru podle § 7 odst. 1 pism. g) je piijmem rozpoctu
kraje. Pokutu, kterd je pfi{jmem stitniho rozpoctu, vybird orgdn dozoru, ktery ji ulozil, a
vymahad dzemni finan¢ni organ. Pokutu, kterd je pfijmem rozpoctu kraje, vybird a vymaha
piisluSny krajsky ufad, s vyjimkou blokovych pokut, které vybira ptisluSny krajsky zivnos-

tensky urad.



(7) Pti vybirani a vyméahani pokut se postupuje podle zdkona upravujiciho spravu dani a

poplatka35).

§ 8¢

(1) Proti rozhodnuti organu dozoru podle § 7c, 8 a 8a nelze podat odvolani.

(2) Podéni spravni Zaloby36) proti rozhodnuti organu dozoru o uloZeni pokuty za spravni

delikt m4 odkladny ucinek.

34) § 2 odst. 2 zakona ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni zakona ¢. 370/2000 Sb.

35) Zékon €. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatkii, ve znéni pozd¢jSich predpisi.

36) Zakon ¢. 150/2002 Sb., soudni fad spravni, ve znéni pozd¢jsich predpisi.*.

Cést druha

Zmeéna zakona €. 132/2003 Sb.



CL1I

V ¢l II zékona €. 132/2003 Sb., kterym se méni zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a
o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist, se odstavec 2 zruSuje a zarovei se zrusuje oznaceni

odstavce 1.

(@
O\

st treti

Prechodna ustanoveni

Cl. 1M

1. Rizeni zahdjend ptede dnem nabyti G¢innosti tohoto zdkona se dokonéi podle dosavad-

nich pravnich piedpist, neni-li v bod¢ 2 stanoveno jinak.

2. Rizeni za porudeni povinnosti stanovenych v § Sc zdkona ¢. 40/1995 Sb., ve znéni poz-

d¢jsich predpist, kterd nebyla ukoncena piede dnem nabyti tc¢innosti tohoto zdkona, se

zastavuji.

N4

3. Reklama vytvofena nebo §ifena na zaklad€ smluv uzavienych pfed dnem ucinnosti toho-

s 2w

to zdkona se posuzuje po dobu 3 let ode dne nabyti G¢innosti tohoto zdkona podle dosa-

vadni pravni dpravy.
PRIHOHA P III: KODEX REKLAMY

KODEX REKLAMY

2005



PREAMBULE

Kodex reklamy (déle jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (déle jen ,,RPR*) ve shodé
s ¢lankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouZila k
informovani vefejnosti a splitovala etickd hlediska ptsobeni reklamy vyZadovand ob¢any
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napoméhat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva,
slu$nd a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uznavané zésa-

dy reklamni praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické za-
sady. Kodex je ur€en vSem subjektiim pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionélniho chovéni. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich,
které subjekty ptsobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovolné piijaly a hodlaji je samy

vynucovat prostiednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepii-
jmou Zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, poptipadé Ze stdhnou reklamu,

u niz by byl takovy rozpor dodate¢n¢ zjistén orgdnem etické samoregulace v reklame.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty ptiso-
bici v oblasti reklamy na tizemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanoveni

tohoto Kodexu.

CAST PRVNI

Kapitola I

UVODNI USTANOVENI



1. Pojem reklamy
1.1

Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za tihradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zboZi a sluzbich (ddle jen ,,produkt) i
¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jednd o informace Sifené prostred-
nictvim komunikaénich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosi-
¢e audiovizudlnich d€l, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostiedky,
plakaty a letdky, jakoZz 1 dal$i komunikacni prostiedky umoziujici prenos informaci. Re-
klamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by jinak reklamou

byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli.
1.2

Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouZije 1 na inzerci provadénou nekomerénimi

subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéteni.

2. Subjekty reklamy
2.1

K subjektiim reklamniho plisobeni patii zejména inzerenti a dalsi zadavatelé reklamy, re-
klamni agentury, vlastnici komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruSeni Kodexu nesou
zucastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.

Neni-li prokdzdno néco jiného, plati Ze:

a) zdkladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvdlil ¢i jinak s ni vyjadril souhlas,

b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,

NP

¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

2.2



Pod pojmem ,,spotiebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mtize byt reklamou ovlivnén,
at’ jiz jde o kone¢ného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uZivatele produkti v oblasti
vyrobni spotieby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1

Reklama nesmi navadét k porusovéni pravnich predpisti nebo budit dojem, Ze s jejich po-

ruSovanim souhlasi.
3.2

Reklama musi byt slusnd, ¢estnd a pravdiva. Musi byt vytvéarena s védomim odpovédnosti

vii€i spotiebiteli i spolecnosti.

33

Reklama musi respektovat zasady Cestného soutéZeni konkurenti
3.4

Z4dn4 reklama nesmi v zdsad€ ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat

davéru v reklamu jako sluzbu spottebitelim.
3.5

Reklama nebude zamérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neraciondlni spotiebu

surovin €i energie, pochdzejicich z neobnovitelnych zdroju.
3.6

Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovéni, poSkozujici Zivotni prostredi nad

spolecCensky akceptovanou miru.
3.7

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni dprava, posoudi se reklama podle téchto Zaklad-
nich pozadavki na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro
reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu miiZe t€Z aplikovat principy a zdsady Etickych

kodexti Mezindrodni obchodni komory se sidlem v PatiZi.
4. Uplatinovani Kodexu

4.1



Kodex je prosazovan a vylu¢né interpretovan Arbitrazni komisi RPR (déle jen ,,AK
RPR*), ve které jsou zastoupeni pfedstavitelé ¢lenskych organizaci RPR, poslanci parla-

mentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.
4.2

Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podévat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby

(vyjma €lent ,,AK RPR*), nebo stitni orgédn.

4.3

Stiznosti se poddvaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.
4.4

Pred vydanim arbitrazZniho nélezu probéhne konzultace k obdrzené stizZnosti se zadavate-

lem, reklamni agenturou nebo médiem, vii¢i kterému stiZnost smétuje.
4.5

AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti ptipadu:

4.5.1

sdeli stézovateli, Ze stiznost se ziejme netyka zajmu spotiebitele, regulovanych Kodexem
a k vyfizeni takové stiznosti jsou piislu§né jiné organy;
4.5.2

vyda arbitrdZni ndlez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje, ¢i

odporuje Kodexu. V posléze uvedeném piipad¢ doporuci stazeni reklamy ¢i jeji dpravu.
4.6

Posoudit reklamu a vydat ndlez podle pfedchozich ustanoveni miize AK RPR i z podnétu

RPR. Postupuje ptitom ptiméiené podle predchozich ustanoveni.

4.7

Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR miize ptihlédnout i k etickym Kodextim, pfijatych
jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i leny RPR. V ptipadé rozporu

prevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci



5.1

s M2z

Rada pro reklamu neaplikuje pii posuzovani stiznosti platny pravni ¥ad, ale porovndva
vysledky Cinnosti subjektii reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady
pro reklamu neni sankciovdni poruSeni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni dotce-
na moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zZadost statnich organt
dozoru nad regulaci reklamy a dalSich zadatell. V piipadé soubéhu predpoklddaného poru-
Seni platného pravniho fadu a Kodexu mtize Rada pro reklamu odmitnout projednavani

stiznosti a odkazat st€Zovatele na pfisluSny soudni ¢i obdobny orgén.
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Vzhledem k tomu, Ze zdkladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana spotiebite-
le pted pisobenim reklam, které jsou v rozporu s bézn¢ uzndvanymi etickymi normami v
Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v piipadg, Ze jak stéZovatel, tak dotéeny
jsou soutéziteli, zahdjit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v ptipad¢, zZe cho-

vani dot¢eného zdvaznym zplisobem poskozuje zajmy spotiebitele.

Kapitola II

VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE
1. Slu$nost reklamy

1.1

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym zpt-
sobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichZ je pravdépodobné, Ze je
reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskute¢fiovdna s plnym zvéa-
Zenim jejiho dopadu na vSechny typy Ctenafu a divakl. PoruSeni Kodexu budou posuzova-
na s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a
pouzitd média.

1.2

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1



Reklama nesmi byt koncipovéna tak, aby zneuZivala divéru spotiebitele ¢i vyuZivala ne-

dostatku jeho zkusenosti ¢i znalosti, ¢i jeho divétivosti.

2.2

Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotfebitele.

23

Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpisoby Siteni informaci
(védecké pojednani, reportdz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1

Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vy-
konech. Klamavym udajem je i udaj saim o sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem

a souvislostem, za nichZ byl u¢inén, mize uvést v omyl.

3.2

Reklama nesmi na zdkladé klamavych udaji sjednédvat vlastnimu ¢i cizimu podniku pro-
spech na tkor jiného.
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Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zboZzi ¢i sluzeb, které je zptisobilé vyvolat
mylnou domnénku, Ze oznacené zboZi nebo sluzby pochdzeji z urcitého stitu, urcité oblasti

nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické zvuky

nebo zvlastni jakost.

3.4

Za klamavé oznaceni se pro tucely tohoto Kodexu chédpe i oznaceni zbozi nebo sluzeb, k

némuz je pfipojen dodatek slouZzici k odliSeni od pravého plivodu, a toto oznaceni je piesto

zpusobilé vyvolat o ptivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

3.5



Reklama nebude povazovana za klamavou v piipad¢ oznaceni zboZi nebo sluzeb, ktera
jsou vSeobecné zaZzita jako udaje slouZzici k ozna¢ovani druhu nebo jakosti zboZi, pokud k

ni nebude ptipojen dodatek zptisobily klamat o ptivodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy

4.1

Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuZzivat motiv strachu.

4.2

Reklama nesmi zneuZivat predsudkill a povér.

4.3

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktiim nebo je podporovat.
4.4

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urazelo narod-

nostni, rasové nebo ndbozenské citéni spotiebiteli.
4.5

Reklama muiZe uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice ob-

vyklé (naptiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky a

v v

symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (JeZisek, mikuldsské a velikonoéni zvyky

apod.).

Kapitola III

ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1



Spottebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali nepomérné vys-

$1 uzitnou hodnotu, neZ odpovid4 jejich skute¢né hodnoté.
1.2

Inzerent musi byt pfipraven doloZzit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né finan¢ni

hodnoty zbozi, které nabizi s niz§i cenou nebo bezplatné.
1.3

Produkty nesmi byt popisovany jako ,,bezplatné* v ptipad¢, kdy spotiebiteli vznika jaky-
koliv jiny ndklad kromé skute¢nych ndkladt dodavky, dopravy ¢i postovného. V piipadé,
Ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto ndklady, reklama musi obsahovat dostate¢né

zietelné tvrzeni v tomto smyslu.
2. Cenova srovnani
2.1

Informace o cen¢, obsaZend v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je netplnd anebo

chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:
- cena je nizsi, nez jaka je ve skutecnosti,
- stanoveni ceny zdvisi na okolnostech, na nichZ ve skute¢nosti nezavisi,

- v cen¢ jsou zahrnuty dodavky vyrobki, vykont, praci anebo sluzeb, za které se ve

skute¢nosti plati zv1ast,
- cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,
- vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uziteCnosti

srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute¢nosti neni.

3. Ocernovani a zlehCovani soutézitelti a jejich producent
3.1

Reklama nesmi ttocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vy-

robky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3.2



Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktl jinych inzerentti, a to ani pftimo, ani ndznakem.

Reklamy zv145t€ nesmé&ji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.
4. Napodobeni reklam

4.1

Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouZzitim slogani, vizudlnich
prezentaci, hudby ¢i zvukovych efekt byt podobné jinym reklamam tak, Ze by bylo prav-
dépodobné zavadéni ¢i zmateni spotiebitele ¢i vyuziti vysledk cizich ndpadii a pracovni-
ho usili.

5. Osobni doporuceni

5.1

Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni doporuceni ¢i podpiirnd tvrzeni a nesmi na n¢ ani
odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podplrnd tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by
nebyla vdzdna na osobni zkuSenost osoby poddvajici toto doporuceni po pfiméfené Casové

obdobi.
5.2

Samotnd osobni doporu¢eni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni ¢i ndzory poruSujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivdna zptisobem, u kterého by bylo pravdépodobné, ze

bude zavadét spottebitele.
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Osobni doporuceni nesmi obsahovat Zadna tvrzeni o ucincich produktu, pokud neexistuji

spolehlivé dliikazy o takovych ucincich.

6. Ochrana soukromi a zneuZiti jedince
6.1

Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby a ani na Zaddné Zijici osoby nijak odkazovat v
piipadé, Ze s tim tyto osoby piedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat po-

zor na to, aby neurazili z ndboZenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zptisobem



spojené se zemielymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i zemielymi osobami, na néz

jakakoliv reklama odkazuje.
6.2

Reklama nesmi ke svému plisobeni vyuZivat nositele vefejné autority (napiiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spole¢nosti), i kdyZ by oni sami se svym

uplatnym ¢i beziplatnym piisobenim v reklamé souhlasili.
7. Zaruky
7.1

Reklama muze pouzivat slova ,,zaruka* nebo zaru¢eny pouze v piipadech konkretizace

obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU
1.

Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerat podivd, okamzit¢ a bez podrobného ¢teni vidél, Ze jde o inzerat

a nikoliv o redak¢éni material.
2.

V ptipadé, Ze je prostor poskytovany za uplatu vytistén ve stejném stylu jako redak¢ni ma-
teridly, at’ jiZ jsou tyto inzerdty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto zpraco-

vany inzerat zfeteln¢ oznacit, Ze jde o inzerat, napt. slovem inzerce, placend inzerce.

3.

JakoZto obecné pravidlo plati, Ze v ptipad¢, kdy inzerat nebo tada inzeratl, zaplacenych
jednou a toutéZ organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, pfesahuje rozsah jed-
né strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytiténo v zahlavi kazdé strany, a to tako-

vym zplisobem, aby je ¢tendf nemohl piehlédnout. Obdobné plati, Ze ptiloha zaplacend



zcela inzerentem & inzerenty, musi byt b&ézné uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vytis-
ténymi tuénymi pismeny a kazda strana této prilohy musi mit v hlavicce uvedena slova

INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.
4.

Vzhledem k tomu, Ze Zddny ndvod nemiiZe pokryt kazdy mozny piipad, nemusi byt vzdy
postacujici pouze se tidit literou vySe uvedenych zdsad. Kromé toho mtize byt nékdy ne-
zbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasn¢ rozliSitelny od re-

dak¢niho materidlu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno

pfijmout opatieni, aby dostate¢na rozliSitelnost byla zajisténa.

Kapitola VIII

REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama mtize byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadii sviij nesouhlas s
tim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuZivajici identifikaci polohy adre-

sata, smi byt zasildna jen s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem.



