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ABSTRAKT

Bakal&ska prace je za#ena na vypracovani komunikdho planu pro reklamni agenturu

Linear pro rok 2012.

Teoreticka c¢ast vys¥tluje zakladni pojmy, fevézre v oblasti marketingovych
komunikaci. Je zde popséno, jaka média je mozZndivguo propagaci firmy.

V prakticke casti jsou aplikovany teoretické poznatky do praxeésleds zpracovan

komunika&ni plan, jehoz saiasti je i SWOT analyza a rozfmi reklamy.

Kli¢ova slova:

Komunikani plan, marketingovy plan, rozget, reklama, SWOT analyza

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with elaboration of commuracaplan for an advertising agency

Linear for year 2012.

The theoretical part explains the basic conceptsngpily in the section of marketing

communication. It describes, how the media candeel dor propagation.

The practical part of the applied knowledge intoagice and then developed
communication plan, which includes a SWOT analgsid advertising budget.

Keywords:

Advertising, budget, communication plan, marketinglan, SWOT analysis
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UvoD

Slovo reklama vzniklo z latinského ,reklamare* (znokiiceti), coZz odpovidalo tehdejSi
doke, kdy samotna reklama vznikla. Vdacich byl prosedkem reklamy pouze lidsky
hlas, ktery fisobil na zakazniky. Osoba s nejhlgsSiim a nejzajima¥jSim projevem pak

samotné zakaznikyitakala ke koupi nabizeného zbozi.

Patatkem 15. stoleti byly otéeny pro reklamu neskuteé moznosti, a to diky vynalezu
knihtisku. V dnesni dal firmy miZou propagovat sveé vyrobky, sluz&iyfirmu samotnou

pomoci tisku, rozhlasu, televize, boa dalSich tyfy médii.

Dnes je reklama vSude kam se podivame — pustitedeNizi, radio, otekeme noviny,
jedeme-li autem, jakakoli propagace nas dostihndiv@uje nas, naSe nazory, zvyky
a prani. Diky neustalym zamam se pdeby a pani zakaznik meni a vyviji. | média jsou
tedy ¢im dal vice specializovjsi a stale vice vyuzivdme jedimg/ich technik f jejich
vyrobg.

Prejeme-li si mit zdalou reklamni kamp& musi vychazet z doé propracovaného planu.
Je dilezité si u¢domit, Ze reklama je tu k ovli¢ni lidi a zdkaznik ma tedy hlavni slovo,
on si vybir4 a wuje poptavku po vyrobcich a sluzbach. Chce-li lsyhd& Gsgsna, musi
brat v vahu slovo zakaznika &i¥t, jaké jsou jehoi@ni.

Prace je roz&lena na dv casti, nacast teoretickou @&ast praktickou. \Easti teoretické
jsou obsazeny teoretické poznatky o marketingu, kokanim planu a jeho s@astech.
Druha c¢ast pak pinasi teoretické poznatky do praxe. V praktickdsti je okrajo
zpracovan marketingovy plan, ktery slouzi k ucelarpochopeni komunikaiho planu
jako celku. Naslednje vypracovan komunikai plan, ¥etre priblizného odhadu rozgtu

reklamni kampahacasoveho rozvrzeni kampan

Pro bakalgskou praci jsem si vybrala reklamni agenturu Linedmto agentura
ma dvacetiletou tradici na trhu. Nabizenych sluzglivivaji hlavie malé a sedni firmy,
drobni podnikatelé a Zivnostnici. Agenturu jsem liaopiedevsSim diky vstcnému
piistupu k lidem, kterym agentura disponuje a takejgpich zkuSenosti, které za léta své

existence nasbirali.

Cilem bakal#ské prace je vypracovat komuniké plan pro reklamni agenturu Linear.

V ramci planu bude sestaven rozpbpro reklamu na jeden rok a tala@sovy plan.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace vychazi ze zakladniho mod#emunik&niho procesu. Pojem
marketingové komunikacergdstavuje SirSi pojeti nez pojem propagace, wyjadtotiz
vesSkeré marketingovéinnosti, jako: vytvéeni produktu i jeho pouZiti, jeho distribuci,
cenu i propagaci. Marketingovou komunikaci se tedyzumi fizeni informaci
a preswdcovani cilovych skupin. Firmy tedy igswdcuji potencialni zakazniky,
aby zakoupili jimi nabizené zboZzi nebo sluzby. [2],

Marketingovy neodborniaiasto nahrazuji pojem marketingové komunik&cpropagace
slovem reklama, ta je vSak pougasti komunikaniho mixu. Komunikani mix, ¢asto
nazyvan také propafai mix obsahuje: reklamu, podporu prodeje, puldiations, osobni
prodej a pimy marketing. [1],[2]

1.1 Model komunikaéniho procesu

Komunikani proces je fenos informaci od jednoho odesilateleifgmci. Zmireény
proces nmiZze probihat mezi prodavajicim a kupujicim, meznéiu a zakazniky, ale také
mezi firmou a dalSimi subjekty. Zakladni principyorkunikace vyjatlije model
komunika&niho procesu, ktery se sklada z osmi firvkdroj komunikace, zakoédovani,
skéleni, p‘enos, dekodovanifipemce, zptnd vazba a komunikai Sumy. [3]

Zdroj Zakodovar > [ saleni > [ Prenos
komunikac: A

F—/\ :
Sumy

Zp&tné vazb

Prijemce Dekdédovani

Obr. 1: Model komunikéniho procesu

® Zdroj: Vlastni
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1.1.1 Zdroj komunikace

Zdrojem je jakékoli organizace, osoba nebo skupisab, ktera vysila informaci
arozhoduje o jejim obsahu. Aby komunikace bytanma, musi byt zdroj ijatelny
a atraktivni. Fjatelny je tehdy, jestlize je tdéryhodny a jinak odbogh zpisobily.
Atraktivnost zdroje je vytv@na pedpokladem pozornosti, kdy velmi atraktivnim zdnoje
ovliviiujicim pozornost cilové skupiny jsou znamé osohbnasésné Zeny, di, zvirata
apod. Mohou nastat takéipady, kdy zakaznik nevi, kdo je skirtgm zdrojem informace,

avSak vzdy je mozné skutey zdroj informace zitaznit, jestlize je to sa@asti strategie.

[1], [3]

1.1.2 Zakdbdovani a dekdédovani

Zakodovanim se rozumi procesiepodu informace, kterd je obsahem zpravy,
a to do takovych symbi| kterym bude fijemce sdleni rozungt. Zakodovani, ze strany
zdroje informace, by #to byt efektivni, je tedy nutné, aby zakdédovaniekddovani
informace bylo srozumitelné pro tfiggmce sdleni. Zakodovani ma fit zakladni
funkce: upoutat pozornost, vyvold&i podpdit akci, vyjadit zamer, nazor, existenci

¢i znamost. [1], [3]

1.1.3 Sdéleni

ScEleni je ukité mnozstvi informaci, které zdroj odesii@gmci. Obsahem zpravy mohou
byt slova, text, fotografie, kresba apod.él@di by n€la vyjadovat cile komunikace
a také by mila mit pro gijemce informace d&kavany efekt. Cilem sténi je upoutat
pozornost a vzbudit piwbuci prani, které pak budou uspokojeny. Na pohnutkjemce
muzeme [@sobit racionély, emocionald ¢i moralrg. Z toho se poté odviji obsahéshi.

[1], [3]

1.1.4 Prijemce

Prijemcem sdleni je kdokoli, komu je sdleni ugeno. Rijemcem mohou byt sp@bitelé,
zakaznici, distribéni ¢lanky, uzivatelé, zagstnanci, média, ale také osoby, které nakup
mohou ovlivnit ¢i 0 ném rozhodovat. Rjemci si vybiraji mezi velkym mnozstvim
informaci pouze ty, které jsou relativni vzhledenejich zajmum. Chovani fjemce

je ovlivnéno celou fadou faktol, jako jsou: sociakkulturni, demograficke,

psychologické, psychografické a dalsi. [1], [3]
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1.1.5 Zpétnd vazba

Zpétné vazba je informace, kterotijpmce vysila zg zdroji sdtleni. Jedna se o ¢itou
formu reakce fijemce na ziskané informace. U osobni komunikaceize jednat o gesto
¢i verbalni projev, u neosobni komunikace jde o B&ddinnost nebo naopak Uplnou
netinnost Fijemce sdleni. Zgtna vazba slouzi k tomu, aby zdroj komunikace, aisk
predstavu o tom, zda a jakymigobem byla zpravatiata. [1], [3]

1.1.6 Sumy

Sum je jakékoli rudeni komuni&aiho procesu a fize vzniknout ve kterékoli jeho fazi.
Vede tedy kfjmu zkreslené zpravy. Sum ie byt zg@soben viivy vejSimi
nebo vnitnimi. Rizikem je také sikh konkuregni prostedi, které finasSi nebezpg

zanena, zmatendi piekryvani informaci. [1], [3]

1.2 Komunikaéni mix

Komunikani mix tvari osobni a neosobni formy komunikace. Osobni fokmmunikace
prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahmrekiamu, podporu prodeje fimy
marketing, public relations a sponzoring. Kombinasdbni i neosobni formy komunikace
jsou veletrhy a vystavy. Zminé marketingové komunikai nastroje plni witou funkci
avzdjemn se dophuji. Firmy musejifeSit celkovy rozpéet na propagaci a musi
jej rozctlit mezi pet nastrofi propagace: reklamu, podporu prodeje, PiRnp marketing

a osobni prodej. [1], [3], [4]

1.2.1 Reklama

Reklama je placenou formou neosobni komunikacémijajilem je peswdcit osoby,

pro které je reklama &ena, tyto osoby nazyvame cilovou skupinou. Reklama
je uskuténovana prosednictvim tiskovych médii, rozhlasu, televize, intdu,
venkovnich médii atd. Hlavnim rysem reklamy je 4e, dok&Zze ovlivnit Siroké vrstvy
obyvatelstva, avSak jen omezenynétemn informaci. Reklama zvySuje pmomi o znéce

a ovliviiuje postoje k ni, slouzi tedy k budovani &lg trhu a je efektivnim nastrojem

k ptimému zvySovani prodeje. [1], [3], [4]

1.2.2 Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje se rozumi kratkodoheigkizameiené na zvySeni prodeje

urciteho produktu prosednictvim dodatnych podwta prodeje vyrobk a sluzeb.
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Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastrigko jsou kupony, soéte, slevy,
prémie, vzorky zboZi apod. Zn¢mé nastroje fitahuji pozornost zékaznik podrécuji
ke koupi a mohou dramaticky zvySit upadajici prodepdpora prodeje je vlastn
kombinaci reklamy a cenovych opeti, kteréc¢ini produkt gitazlivejSim, je nejastji

vyuzivana k tomu, abyfpnéla kupujiciho k akci, tedy k zakoupeni produkty, [3], [4]

1.2.3 Public relations

Public relations je neosobni formou komunikaceizjgjlem je splani cili organizace

a vyvolani zadouci pozornosti o vyroblysluzby ze strany potencialnich zakaznikidé
maji radi nové fibéhy ¢i zajimavé ¢lanky vic, nez reklamu. Public relations mohou
zapisobit na mnoho zakazrik ktei se vyhybaji prodejon ¢i reklang. Firmy casto
PR zanedbavaji, nebo je vyuzZivaji dodate avSak dote promysleny program public
relations nize byt miméadre acinny. [1], [3], [4]

1.2.4 Primy marketing

Piimy marketing je adresna komunikace mezi zakaznigmodavajicim. Je netegny,
bezprostedni a pizpusobivy. Sdleni je adresovano konkrétni ogolize je tedy rychle
upravit tak, aby oslovilo konkrétni zakazniky. Jeoany k gesré cilenym aktivitam
a k budovani individualniho vztahu se zakazniketfim¥ marketing slouZi fiedevsim
k prodeji zbozi a sluzeb, je usk&tevan prostednictvim posty, e-mailu, telefonu,
televizniho a rozhlasového vysilani, novigeaopis. [1], [3], [4]

1.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej jeifima forma komunikace, ktera probiha mezi prodaimji@ kupujicim.
Jednd se tedy o oboustrannou komunikaci, kteréipigsobena konkrétnimu zakaznikovi

a situaci. Jde o vysoce nakladnou, ale velmi efektiormu komunikace, kterd probiha
obéma snéry a je zde tedy okamzita #pa vazba. Cilem osobniho prodeje je dosazeni
prodeje produktu nebo sluzby, ale cilem také jevargt dlouhodobé pozitivni vztahy

a posilovat image firmy i produktu. [1], [3], [4]
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery jet@esvan jednou né. Plan analyzuje
situace, identifikuje problémy afifezitosti, stanovuje marketingové cile #egklada
vhodné strategie k dosazeniaciMarketingovy pldn ma také velky vliv na sestaveni
a uskuténéni komunik&niho planu, a jeho vyt¥eni je tedy prvnim krokem pro kazdého
marketingoveho ¢i reklamniho odbornika. Komunikai plan je so&asti planu
marketingoveho. Marketingovy planiie mit fizr¢é velky obsah, avSak pro komunéke

plan malé firmy je zcela dostgici plan strdany.

Marketingovy plan utuje, jaké marketingové aktivity budou pebovat podporu reklamy
¢i jiné marketingové aktivity. K tvorb marketingového planu existuj@ada pistupi.
Neexistuje jediny spotay pristup, ale existuji zakladni prvky, které musi Kazdan
obsahovat. Marketingovy plan ma tyto zakladféisti: situgni analyzu, problémy
a prilezitosti, marketingové cile, marketingové strégeg@ v neposlednfac realizace
a hodnoceni. [1], [4], [5], [6]

Situaéni analyza

Situatni analyza slouZi k prezentaci zakladnich @daj produktu, trhu, konkurenci,
poptavce, chovani zdkaznika, disttibich cest atd.

Problémy a pilezitosti

Slouzi k identifikaci sotasného stavu podniku, sumarizuje zakladni faktokgobici

na efektivnost marketingovych aktivit, kteréspbi na dosazeni vytgnych cit.
Marketingoveé cile

Marketingoveé cile vyjaflji konkrétni Ukoly a podnikipdpoklada jejich dosazenéhem

urcitého obdobi.

Marketingové strategie

Marketingové strategie &uji zakladni snéry postupu, které vedou ke spim vytycenych
cila.

[1], [4], [3], [6]
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3 KOMUNIKA CNi PLAN

Komunikani plan vyuziva $tsSiny stejnych pojm, jako plan marketingovy. Je zde stejny
proces ziskavani informaci, jejich analyza, stanowdli a strategie, avSak na rozdil
od planu marketingového se komunika plan zamfuje predevSim na komunikaci.
P planovani a vypracovani komunikdho planu nelze vychazet z zadnéhi@dem

stanoveného konceptu na planovani reklamnich kamjdan

Komunikani plan je navrhem dopafenych krok pro nadchazejici obdobi a slouzi takeé
jako zaznam o tom, jak& reklamni kam@amédia byla vyuZita v minulosti. Komunid
plan by n&l obsahovat &kolik kroku, které jsou dlezité ke sprAvnému pochopeni situace

na trhu a posouzeni jejich Sance aipraw budouci kampan [1]

Komunikaéni plan obsahuje:

» situani analyzu

» komunika&ni cile

» komunika&ni strategie
» cilové skupiny

» plan médii

» rozpaet

» ¢asovy plan

» méteni vysledk kampars

[1]
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4 MEDIAV KOMUNIKA CNiM MIXU

Medialni planovani zana pelivou analyzou cilového trhu. Je nesndirdilezité najit
nejvhodrjSi meédia tak, aby bylo reklamni &eni preneseno spravné cilové skupin
ve spravnycas a na spravném mistlen timto zfisobem je moZznéigpoutat pozornost
cilové skupiny a motivovat ji k Zadouci aktiitVybrana média musi mit schopnost
dosahnout wenych komunikénich cili, chyba v tomto kroku e stat miliony korun.
[1], [7]

Pii  planovani meédii je nutné také filgizet kfinarknim prostedkim firmy

a ke stanovenému rozgia. Ri vyhodnocovani jednotlivych drdhmédii musi byt bran
zietel na faktory, jako jsou: cile a strategie rekiakampas, velikost a charakteristiku
divaka, ¢tend&u ¢i poslucha&t prislusného média, jakou pozornost médium v divakovi
vyvolava apod. Dlezitym faktorem je samdegjme i efektivita vynalozenych naklad
do reklamy z hlediska vyuZzitifisluSného média. [1], [7]

4.1 Televize

Televize je nejviditelgSim reklamnim médiem, de&ni sleduje témsi 88% populace.
Toto reklamni médium je velmi oblibené, jelikoz umingje nazorné fedvaani produki

a vyuziva ktomu obraz, zvuk, hudbu i pohyb. Chimakednotlivych stanic a jejich
divaka, typ vysilaci struktury, vysilackasy a naklady na minutu tohott@asu, jsou

rozhodujicimi momentyipvybéru tohoto média. [2], [3], [8]

4.2 Rozhlas

Rozhlasové reklama je zaloZena na wonani reklamnich spdtdo vysilani rozhlasovych
stanic. Nkter4d zrozhlasovych stanic je poslouchana alespminou tydd témet
85% obyvatelstva. Radio je pouzivano jako dlplé médium a je zaznhamenavano pouze
sluchem, avSak zvuk, hudba, hlasyizpuk, zvlastni rytmus hlasu a konvetaa styl,

kterym mluwi hovai k posluchaim mohou udlat velmi dobrou reklamu. [2], [3], [8], [9]

4.3 Internet

Internet je nejmladSim a nejdynamdji se rozvijejicim meédiem, zZadné jiné médium
nezaznamenalo tak prudky figr. Internet jiZ neni jen dagtovym médiem, upevnil totiz
své postaveni na trhu a stal se levnym, rychlynsiugmym, flexibilnim plnohodnotnym

médiem s vysokou kvalitou sluzeb. Na internetu peoareno efektivni zacileni cilové
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skupiny, flexibilita, gjesnost a fikaznost. Je zde také velmi snadné vyhodnoggnhdsti
reklamni kampa®ha nabizi se zde i interaktivnost - uzivatelé shmodiky ni ziskat vice
informaci ¢i si vyrobek nebo sluzbuifmo objednat. Internet je flexibilni, rychly,

ma vysokou dvéryhodnost a je mozné mit zde reklamu za velmi nizkidady. [2], [3],

[9]

4.4 Tisténa média

Tiskova reklama zahrnuje inzerci v novinachéasopisech. Té#i tii ctvrtiny ceske
populace si minimakjednou za dva tydnyigéte placeny denik a alespgedencasopis

si precte 89% populace. Reklama v tisku dokaze ovlivnikysm mnoZstvim informaci,
je davéryhodnym zdrojem, a dokazeéqulavat i sloZifjSi informace, ke kterym s&endi
mohou kdykoli vratit. Tato forma reklamy umage nejlepSi pochopeni, zapamatovani

a nabizi velmicasto spoléenskou nebo odbornou prestiz. K rekéae mozné fpojit
kupoényc¢i vzorky a upoutat tak pozornodené&e. [2], [3], [8], [9]

4.4.1 Noviny

Noviny nabizitadu vyhod, jako: intenzivni pokryti a tim i mas@isah. Reklama v tisku
umoziuje vysokou flexibilitu, rychlost (jak zadani, takUpravy inzeratu) a moznost
koordinace v narodni kampani. Je zde mozné regiomatileni, diky regionalnim titiun.
Nevyhodou reklamy v novinach je nizsi kvalita prce, pondrné kratka Zzivotnost

a hlavré nepozornosttendu pii ¢teni inzeratu. [3]

4.4.2 Casopisy

Casopisy umoiuji velmi dobré zacileni cilové skupiny. Lze tedslowovat potenciélni
kupujici, kté¢i maji stejné charakteristiky, stejnou profesi neiejné zajmy.Casopisy
nabizi velmi dobrou kvalitu produkce, je mozné jeizivat k posilovani image zélgy.
Maji také delSi Zivotnost nez noviny a rexrdisponuji wkitou prestizi. Je mozné&ipojit
vzorky ¢i darky k jednotlivym vytiskm, nagiklad praci prédsky, kosmetické&ipravky,
vané, hratky apod. [2], [3], [8], [9]

4.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama slouZzi k pohotovémiegavani jednoduchych mysSlenek, jako je logo,

slogan ¢i nova informace a dale k pag8imu opakovani a igpominani. Venkovni
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reklama, nazyvand také out-of-home reklama, zabmpesgtrou paletuiznych médii. Mezi

N APV 4

ty nejezngjSi pati billboardy, bigboardy, progtiené vitriny a plakatové plochy.

V dnesni dob se venkovni reklama snazi o inovativeSeni, a tak zi@y vytvareji
neotelé vzkazy a snazi se efektyinpusobit vtipem, novym formater trojrozmernosti
reklamy. Venkovni reklamy zasahuje cilovou skupijakmile opusti domov. Umakije
také dobré regiondlni zacileni éspbi 24 hodin derin

NejvétsSimi vyhodami venkovni reklamy je jejich dlouhodolpravidelné a opakované
pusobeni na sptebitele. Venkovni reklama je vhodna pro budovanivédomi
o produktech, prestize a image & Tato reklama nabizi také velmi dobré regionalni

zacileni.

Venkovni reklama je velmi kriticky hodnocenaijemci sdleni, ktgi posuzuji jeji
umiseni z estetického hlediska. Reklama musi mit ¢siu séleni a byt graficky
srozumitelna, jelikoZz kolemjdoucti projizckjici maji velmi mélo ¢asu. Rizikem

u venkovni reklamy je moZnost poskozenigowstnimi vlivy¢i projevy vandalismu.
[2], [3]

4.6 Indoor média

Indoor média jsou no& reklamy, které jsou vyuzivany pro marketingovaumknikaci
v obchodnich centrech, stravovacichiizenich, Skolach, mistech aktivniho sportu
¢i zabavy. Véchto mistech vznikA moznost oslovit velké mnozssgotebitel
a je zde také velmi dobré#ifezitost zandfit se pouze na cilovou skupinu. Indoorové desi
piedstavuji tradini prostedky (reklamni ramiky, mincovniky, reklamni plachty
v garazich nakupnich center, samolepky u Satni¢égk ve sportovnich zé&zenich)

a moderni technologie (plazmové a LCD displeje sthygrodeje). [2], [3], [8]

4.7 Ambientni média

Ambientni média fedstavuji netradni zpisoby, které fisobi mimo domov. Tyto média
velmi dolde pritahuji pozornost svou originalitou a budi¢davost kolemjdoucich. Cilem
ambientnich médii je zaujmout sfettitele a dostat se do centra jejich pozornostikof
jsou tyto inovativni média velngiaso¥ a technicky narné, vysledek stoji opravdu za to.
Jedna se hla¥n o netradini reklamni nosie, jako nap virtualni pohlednice,

dopravnikoveé pasy v obchodnich centrech, ¢lawv parku apod. [2], [3], [8]
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Obr. 3: Ambientni médla

® zdroj: http://Ibtoronto.typepad.com/Ibto/2006/0Mkient_media_o.html

" Zdroj: http://lwww.cpb.co.uk/blog/tag/ambient-media
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5 OSTATNIi MEDIAV KOMUNIKA CNiM MIXU

5.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za cil stimulovat prodej vytobksluzeb kongym spotebiteiim
¢i distribucnimu ¢lanku, prostednictvim dodaienych pod®ta. Podpora prodejefmasi
velmi rychly efekt, ktery je dlouhodoby. Je celkemadné iit, do jaké miry a jak rychle
uréitd strategie podpory prodeje, splni stanovené kokatni cile. Podpora prodeje
je velmi¢asto vyuzivdna marketingovymi odborniky, diky svgpecifickym vlastnostem.
Podporu prodeje zatiujeme podle cilové skupiny na spalini, obchodni a podporu

prodeje obchodniho personalu. [1], [3], [7]

5.1.1 Spotiebni podpora prodeje

Spotebni podpora prodeje slouzi ke zvySeni objemu peo@evzbuzeni zajmu o nakup
¢i k vyzkouSeni nového vyrobku. Podpora prodeje ppotebitele zahrnuje: podporu
v mist prodeje, vystavovandi predvaani produktu, POS/POP materialy, upominkove

predntty, vystavy, veletrhy, slevy apod.

5.1.2 Obchodni podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje je zacilena na &koéko spdebitele a na podporu obchodnich
mezilanki. Cilem je peswdcit obchodni mezianky k prodeji znéek vyrobdi,
objednavat a propagovat vyrobek a zvysit informegiro m. Je mozno vyuzitizné
typy slev, zboZzi zdarma, s@ae ¢i motivatni programy, odrny za vystaveni produkt
atd.

5.1.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Cilem podpory prodeje obchodniho personalu je meav prodejni tym a ostatni
personal ke zvySeni vykonu. Zde je vyuzivano &ubdbornych Skoleni, informiaich
setkani, oceini vykoni, prodejnich a reklamnich pdicek apod.

[1], [3], [7]

5.2 Public relations

Hlavnim cilem public relations neni zvySeni prodejegobki ¢i sluzeb, ale vytviEni

piiznivych pgedstav o fird. Nejdilezit¢jSim Ukolem PR v podniku je vytyid
co nejpozitivijSi vztahy firmy s jejim okolim. PR bydo byt dlouhodobou a négtrzitou
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funkci managementu firem, sotekné na v3echny cilové skupiny firmy. Public relaton
obsahuje &kolik aktivit, mezi které pat: publicita, organizovani akci, interni komunikace

aktivity krizového managementu, sponzoring a caoidentity. [1], [3]

5.2.1 Publicita

Cilem publicity je seznamit vejnost s charakteristickymi rysy, vyhodami a sethiosti
vyrobku nebo sluzby, toto je usktt®vano prostdnictvim médii. Publicita fize byt

I negativni, je tedywlezité mit gipraven plan krizové komunikace. [1], [3]

5.2.2 Organizovani akci

Organizovani akci chapeme jako zinscenovani Za¥itktre jejich planovani a organizace
v ramci firemni komunikace. Existuji dva typy akuj, jejichZ cilem je dosahnout vysSi
a [riznivé publicity, a ty, které jsou zaieny na osobni kontakty pracoviikrganizace.
Mezi nefastjSi akce pat spol€éenské akce, plesy, sportovni a decké soutze

a turnaje, dobr@nné akce apod. [1], [3]

5.2.3 Interni komunikace

Interni komunikace je komunikace mezi vlastnikynfjra managementem, managementem
a zamgstnanci, a také mezi za&stnanci navzajem. Jeil@zité si u¢domit velkou roli
zamestnand@ a jejich podil na fungovani organizace. Cilem rimte komunikace

je predevSim informovat a motivovat pracovniky a vyetavhodné podminky pro jejich
praci. [1], [3]

5.3 Direct marketing

Direct marketing je saiasti kazdodenniho Zivota az si to u¢domujeme nebo ne. Jedna
se 0 nejrychleji rostouctast marketingové komunikace éam dal vic ovliviuje naSe
spotebni chovani. Cilemipného marketingu je vyt¥i trvalé a pevné vazby mezi firmou
a zakazniky. [1], [3]
Direct marketing obsahuje tyto zakladdésti:

» Direct mail

» Neadresna distribuci

» Telemarketing
» Teleshopping
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» On-line marketing
» Kioskové nakupovani

» VKkladanou inzerci do novin &asopisi

[1], [3]

5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace, s jedného vice zakazniky. Jejim cilem
je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Tato fopnoaleje vyvolava vysoké pozadavky
na pracovniky osobniho prodeje, ti se snazi owlivmdkaznika $ rozhodovani
o zakoupeni vyrobku a zaiwji se na uspokojeni jehadgmi. Na osobni prodej je kladen
velky diraz, je tedy dlezité, aby prodejci byli empéti, davéryhodni, flexibilni

a dodrzovali ufita eticka pravidla. [1], [6]
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6 PLANOVANIi AVOLBA MEDIi

Planovani meédii je stejn dulezité pro uspch reklamy, jako samotné kreativni
a profesionalni zpracovani. Jde o proces, kdy sejgmnotliva média vymezi reklamni
prosto acas. Planovani obsahuje mnohélekitych rozhodnuti, jako je volba médii,

natasovani kampai jak ¢asto se reklama v médiu objevi a jak& bude@jiost.

Kazdy cilovy zakaznik ma idealni dobu a misto, kglymozné jej efektivéh zasahnout
reklamnim sdlenim. Jedna se o okamzik, kdy s@jegmce zajima o produkli sluzbu,
uvazuje o nakupu, ziskava vice informaci... Efektiaklama musi oslovitifjemce pra¥

v tomto okamziku.

Cilem planovani médii je tedy nalezeni tohoto okkma rozhodnuti, které médium a kdy
bude nejlépe naifpemce fisobit. Abychom nalezli idealni okamzik k osloveakaznika

a zvolili proto nejvhod&si médium, musime provéstkiera zasadni rozhodnuti. Mezi
n¢ pati rozhodnuti, které se tykaji cilové skupiny¢asovani a geografického pokryti. [1],

[3], [7]

6.1 Cilova skupina

Znat cilovou skupinu jeipdpokladem Gsgné reklamni kampa&nCim vice detail zname
o cilovém publiku, tim je snad$i vytvarit efektivni plan. Je nutné identifikovat
a definovat zakazniky, ktiepredstavuji optimalni potencialni zakazniky (cilowskupinu)
pro dany produkt¢i sluzbu. Cilové skupiny je mozné charakterizovahlediska
demografického, psychografického nebo z hlediska&mt produktu. Kroré zakladnich
kategorii je vSak zapiwmbi znat co nejkonkréjsi informace, ¥etné z4jmi a Zivotniho

stylu, to ndm dovoluje zacilit nasi reklamu co fegweji. [1], [3], [7]

6.2 Nacasovani reklamy

Nacasovani reklamy je jednim z velmildzitych faktofi pro UsgsSnou reklamni kampma
Uspesnost reklamy je zavisla namds faktor, je tedy nutné znat zéakaznikovy fmity
a prani, zZivotni cyklus produktu, modni trendy, sezé&inaktivity konkurencei pocasi,
které také ovliviuje strategii ngasovani. Je takéukbzité ihlizet na dobu dovolenych,

prazdniny, vyznamné svatky a vyfo

Cilem n&asovani je upoutat pozornost zakaznika v dobuj&kdilova skupinaifpravena
jednat. [1], [3], [7]
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Existuji ¢ty zakladni formy na@&asovani reklamy:

»

»

»

»

Pribezna reklama- Vydaje na reklamuistivaji konstantni, reklama tak probiha
po celou dobu reklamniho obdobi.

Reklama ,v naletech“— Reklama je sidana s obdobim gmnosti, ve kterém
je reklama na nulové Urovni.

BlikAni — Reklama na nizké Udrovni jefisiina intenzivnim obdobim reklamy.
Reklama tak probih& vi{schu celého roku a hla¥nv rozhodujicich okamzicich
pro nakup.

Pulzovani — Intenzivni obdobi je #tdano nulovym nasazenim reklamy,
ato ve velmi rychlé frekvenci. Nasovani vypada, Ze zfka je propagovana

negetrzitg.

[1], [3], [7]

6.3 Geografické pokryti

Geografické pokryti je jednim ze strategickych wmhiuti. Reklamni kampiaby méla

probhnout v oblastech, kde je produkt distribuovanziséu nabizena a kde je mozno

si je zakoupit.

RozliSujemertyii druhy pokryti:

»

»

»

»

Mistni pokryti— vyrobek je vyraén a nabizen v ditém mist (kina, billboardy,
navadci systémy, mistni noviny...)

Regionalni pokryti- vyrobek je nabizen wiznych regionech (regionalni tisk,
regionalni rozhlasové stanice, vysilani televize...)

Celostatni pokryti— vyrobky, jejichz spdeba probihd na celém Gzemi statu
(televize, tisk, rozhlasové staniéasopisy...)

Mezinarodni pokryti~ vyrobky, které jsou dostupné i v cizich zemiattefnet,

mezinarodngasopisy, noviny...)

[1]
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7 PREDESTAVENI FIRMY

Reklamni agentura Linear nabizi zptedkovani jakékoli reklamy, od vizitky
po billboard. Zabyva se tedy navrhy, vyrobou a pjech gedntta, jakkoli souvisejicich

s reklamou.

Linear reklamni agentura

Miroslav Vymgtal, Jan BuresS
Hulinsk& 1949, 767 01 Krotiz
IC: 11517999

www.linear.cz

Obr. 4: Logo reklamni agentury Linear

7.1 Historie firmy

Reklamni agentura Linear byla zaloZzena v roce 1@80 prvni agentura v regionu,
kterd se zabyvala vyrobou reklamy. Firma byla zabeZ déma sodasnymi
majiteli: Miroslavem Vyndtalem a Janem BureSentinnost reklamni agentury byla
zahajena v prostorach budovy takzvané nové Padlkin Krométizi. V téchto letech
se firma z#ala rozvijet. FestoZe se veSkera reklama musela Wiralgné, agentura v této
doke ziskala nejvice zakaznikjelikoz byla u zrodu mnoha firem, které v tehdejébs

z&inaly.

V roce 1994 se firmaipsidlila do novych prostor na ulici SttHova. Firma v p&atcich
pracovala vecétyrech lidech, postupemiasu z&ali rozSiovat tym pracovnik V dohke
nejwtsiho rozvoje novych spaleosti v Krongtizském regionu firma #ha dokonce
15 zamgstnand, protoze reklama byla stale vyefld riené a zakaznici péebovali svou
reklamu co nejrychleji. Postupetasu a vyvojem novych technologii se objevili tak&é
technologie na vyrobu reklamy, které si firma brgvojila. S neustale nastajicimi
naroky zakaznik se agentura snaZzi drZzet krok s novymi trendy A2 ea digitalni
technologie, které umaaji kvalitnéjSi zpracovani reklamnich matetiaV prabéhu roku
1994 firma také roz#la nabidku o sitotiskovy provoz, ktery uniofe potisknout Sirokou

Skalu material (sklo, plast, kov, papir).
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Rok 1999 pinasi firmg dalSi sthovani, tentokrat do mnohendtsich pronajatych prostor
na ulici Hulinska. Tyto prostory poskytuji dostateu rozlohu pro provoz reklamni
agentury a jsou proto sidlem spwiesti dodnes. V roce 2006 firma otela svou pobiku

v nedalekém wrstt HoleSov. Bohuzel byla tato poli@a schopna pokryt pouze naklady

na pronajem prostor, proto byla po dvou letechemma$

Linear reklamni agentura ma dlouholetou tradici &ydtomu tvdila reklamu
90% spolénosti v Krongiizském regionu. Firma se snaZi neustale sledovakukenci,
moznou cenu. | krize v roce 2009 se podepsala eatdg, a to tim, Ze bylo stale mén
zakézek. Bylo zruSeno mnoho reklamnich agentur zbyé vyvijely velky tlak na ceny.

e

7.2 Sowasnost firmy

Reklamni agentura Linear je dynamicka, stale seijgici spol€nost s dlouholetou
tradici. Svou nabidku sluzeb se snazi stéle imz&i a pilakat nové zakazniky. Svym
vstiicnym g@istupem a profesionalnim zpracovanim reklamy sicjgopna své zakazniky
také nadéle udrzet. Agentura zaujima cca 50% padithu v Krongtizském regionu a jeji
priblizny ro¢ni obrat je 6,5 milionu korun.

V sowasné dob ma firma Sest stalych za&stnand, nad kterymi dohlizi dva majitelé
spole&nosti. Majiteli reklamni agentury jsou pan Mirosl&ymeétal a pan Jan Bures.
O grafické navrhy jakéhokoli druhu reklamy, tiskzaracovani mensich drahreklamy
se staraji Jan Kogiey a LukaS Talafa. DalSitit zamgstnanci jsou zodpa@dni

za zpracovani zakazek (billboardy, polepy, sitdtisk Eetnictvi zodpovida ekonomka.

NejvétSi slabinou je pro firmu to, Ze jako reklamni agea stale nema vypracovany

jakykoli komunika&ni plan, diky kterému by mohld&ilakat vice zakaznik

7.2.1 Prehled nabizenych sluzeb
Reklamni agentura:

» malba na fasady

» oznaeni staveb

» velkoploSny digitalni tisk

» reklamni a informeéni pout&e

» napisy na autoplachtovinu
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»

»

»

»

»

SMErové poutae

plastické pismo

vitraZe a piskované sklo

reklama na vozidlech a dopravnich ptredtich

vyvésné a firemni Stity

Grafické studio

»

»

»

»

grafické navrhy — loga aiznych reklamnich tiskovin

tisk vizitek, pozvanek, novoeaich gani, firemnich tiskovin, letak Stitkx
digitalni vizitky

sazba, skenovéni, digitalni fotografie

Sitotisk

»

»

»

»

»

»

»

»

tisk reklamnich samolepek

LOGOPRINT

vypalovaci obtisky na keramiku a sklo

tisk na samolepici folie

potisk pracovnich aghi, reklamnich tdek, dre§

prodej a potisk reklamnichgdneta

tisk bezpénostnich, informeénich, zakazovych, pozarnich samolepicich etiket
potisk tiznych material

7.3 Konkurence firmy

NejvétSimi konkurenty firmy Linear v Krogfizském regionu jsou firmy Propag, Graficka
dilna RENO, Duna Graphic s.r.o. a reklamni ager@R&TORIEN. Kazda z¢thto firem

muzZe nabidnout sluzby navic.
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7.3.1 NejvétsSi konkurenti firmy

o DUNA Graphic, s.r.c
Vrchlického 701. 767 01 Kro#hiz

auna grapnics

Obr. 5: Logo DUNA Graphft

Firma poskytuje veSkery servis od navrhu az po &ooe realizaci. Zagstnanci firmy
Duna Graphic kladou velkydiraz na originalitu grafickych navith Cilem firmy
je pritdhnout pozornost zékazri a zvysit své postaveni na trhu. Firma se |iSi aehagy
Lineartim, Ze nenabizi moZnost Sitotisku, avSak jeji koakni vyhocou je, Ze poskytuje

sluzbu tvorbywebovych stranel

0 Reklamni agentura PRETORI|
Albertova 3983/6, 767 01 Kro¥tiz

ﬂ@refmrien

Obr. 6: Logo reklamni agentury PRETORIEN

Agentura PRETORIEN je nova firma, s kolektivem nyield nadSenych di. Snazi
se fispét zakaznikovisvymi napady a sazi hla¥ma kreativitu. Firma se za#huje
piedevSimna malé a sédni podnikateleAgenturanabizi velké mnoZstvi sluzeb¢etre
radiové eklamy a ma také fyinternetovy obchod, kde nabizi potisk textilu.viflieodou

firmy je hlavre nedostaténa znalost této reklamni agentury u zakad

8 zdroj: http://kromeriz.spos.cz/ples2010.}

® Zdroj: http://www.pretorien.cz-reklama-vyroba-reklamy.html
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o Graficka dilna REN!
Vejvanovského 486, 767 01 Kreiiz

CGrafic

i Dilma

Obr. 7: Logo grafické dilny REN®

Graficka dilna RENO riZe nabidnout svym zakaziitk rellamu od razitek a vizitel
pies reklamnitabule az po veoplosSny tisk. Firma také nab navrhy kompletniho
logomanudlu nebo jen loga firmy. Nevyhodou firmgyslavrg jeji webovi stranky, které
jsou po reklamni agenturu nedostgici. Zakaznik na zmimych webovych strankac
nenajde zakladni informace o figmnabidka wuZeb je chaotickd nebo stale vystavig,

| presto, Ze firma vznikla v roce 19

o PROPAG
Brest 115, 768 23 @<t

P?Oﬁ;ﬂg

Obr. 8: Logo e-shopu firmy Prop&g

Firma nabizi Sirokou Skalu sluzeb, jako sitotighptavenifiremnich napis, polepy au
¢i vyloh, potisk textilu apod. Na webovych strankaderstury je jasé vidét, Ze firma
nema az tak pfesionalni pistup ke svym zakaznikn, kterym nabizi spiSe domé
atmosféru. Propag seanttuje predevSimna potisk @iznych druli darkovych pedmeta
(pohéry, Stitky, razitka, hrnky apc. Mezi konkurenci mohou uspsvym internetovyn

obchodem, ktery se m@&ftuje zejména na zmémou tvorbu a potiskrednetu.

Uvedené firmy, nabizeji prakticky stejné sluzbygakklamni agentura Linear. Agentt

by meéla prozkoumatrh a mit gehled o konkurenci, o jejich silnych a slabych rstéch,

10 7droj: http://www.renokm.c:

1 7droj: http://www.propagshop.cz/kontakt.htr
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velikosti firmy, rychlosti vyizeni objednavky atd. Agentura by také&lanmit neustaly
obraz o cenach konkurence a v prvad by mela wdét, jakym zgisobem se od svych

nejwtSich konkurerit mize odlisit a jaké sluzby navici@e nabidnout svym zakaziik.

Firma by se mohla odliSit od své konkurendedevsim poskytovanim profesionalnich
sluzeb a znalosti, které za dobu své existencealaisk také svym celkovym image.
Agentura by také la zapracovat na svych webovych strankach, ktené ysdnesni dab

velice dilezité a informuji velky p&et zakaznik, bohuzel myslim, Ze webové stranky jsou

zastaralé a v konkurénim boji zcela nevyhovuijici.

7.3.2 Konkurence v jednotlivych oblastech

Tab. 1: Reklamni sluzby v letech 2007 a 2611

Reklamni sluzby Ceska republika Zlin
2007 2011 2007 2011
Reklamniagentury 1197 1729 33 87
Reklamnia marketingové sluzby 3117 5188 77 204
Webdesign 2091 3402 45 171

Tabulka porovnavéa nabidku reklamnich sluZeb naljttefirmami v celé eské republice
a ve Zlirt v letech 2007 a 2011. Z tabulky j&sryplyva, Ze poet firem, které se zatiuji
na provozovani sluzeb, souvisejicich s reklamde staupa. a to ifes ekonomickou

krizi, kteraCeskou republiku potkala wedeslych letech.

NejvysSi vzist byl zaznamenan u firem, nabizejicich reklammhaketingové sluzby
atojak vCeské republice, tak ve ZHn Nejwtsi paet reklamnich sluzeb naleznete

v Praze a poté v Jihomoravském kraji.

12 7droj: Vlastni
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8 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery anajgzsituaci firmy, stanovuje cile
a navrhuje fipadnareSeni a strategie pro spim téchto cili, identifikuje ilezitosti
a hrozby firmy. Obvykle byva zpracovancns, avSak niZze také vychazet z viceletého

planu firmy.

Souasti marketingového planu je komuniképlan, na ktery se primafrzanmetim, avsak

v ramci ucelenosti informaci zde marketingovy mémngené zpracuiji.

Marketingovy plan obsahuje nasleduji¢asti:
1. Situani analyzu

. SWOT analyza

2

3. Marketingové cile

4. Marketingové strategie
5

. Realizace a hodnoceni
8.1 Situa¢ni analyza

8.1.1 Trh a zakaznici

e

Postaveni na trhu reklamni agentury LineakitvoKromeiizském regionu cca 50%. Svou
nabidkou reklamnich sluzeb oslovujieyazig drobné podnikatele, malé aesire velké
firmy a Zivnostniky. Vyznamné postaveni na dneSmihu neni snadné udrzet, proto

agentura voli pro své zakaznikyi¥shy pristup se stale se roagjici nabidkou sluzeb.

Firma ma Siroky okruh zakazrik od drobnych podnikatil pres stedni firmy
az k olasnym zakazkédm pro firmy velké. Agenturarfvorienta&ni systémyi reklamni
piedntty pro mesto Kromeiiz, tabule s rozpisem ordigr@ch hodin pro doktory apod.
Mezi nej\&tSi zakazniky firmy pai Koryna nabytek, Hanak nébytek, a.s., Elektro
Kroméfiz, s.r.o., Kmotr — Masna Kra¥tiz, a.s., PAL MAGNETON, a.s.,
Kromexim Material HandlingCR, a.s., VW Wachal a.s., Arcibiskupské zamecképskle

Kroméiiz s.r.oci Arcibiskupsky zamek v Krogtizi.
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8.1.2 Produkt

Agentura nabizi vysoce kvalitni zpracovani jakétiotmuhu reklamy. Reklama ma vzdy
profesionalni design a je vyhotovena na kvalitniatarialu. Nabidka se vyznagneliSi

od konkurence.

8.1.3 Distribuce

Agentura zpracuje poZzadovanou reklamu v co nejknat®ozném terminu. Zalezi zde
na nargénosti, velikosti, obsahu reklamy a sarfgme také na domluy se zadkaznikem
a na tom, jak rychle zbozi zakaznik fetmuje. Pedani zakazky probiha také na zaklad
dohody se z&kaznikem. Agentura je schopna dodabndroreklamni fednety
az na pozadované misto a také nabizi sluzby, spgjenstalaci reklamy na mistoteni.
Pri vétSich rozndrech zakazky firma zajisti dopravu, nebo si jiaakci zajisti ve vlastni

rezii.
8.1.4 Cena

Reklamni agentura Linear duje ceny svych zakazek dle cen na trhu. Cena obvykl
zahrnuje naklady na vyrobu reklamy a marzi, kterévgfena na zakladnaranosti zbozi

a na materialu. Marze se pohybuje od 20 do 100%mdaije schopna nabidnout svym
zékaznikm rozdilné vySe cen, od nejleygi — reklama vydrzi kratSi dobu

a je nalevSim materialu, az po tu nejdrazSi reklamu, ktes@lr¥ mnohem déle

a je na velmi kvalitnim materialu. Zdkaznik ma mustrsi vZdy vybrat.

8.1.5 Propagace

%

Agentura zaréila svou propagaci hla¥énna Krongtizsky region, ve kterém ma vysoke
postaveni na trhu. T&ta reklama je zastoupena v mistnich novinach, tedy
v Tydeniku Kroméiizska, kde agentura pravidélninzeruje. Linear doplje svou

propagaci reklamou na autobuseckstaké hromadné dopravy v Kréfivi.
8.2 SWOT analyza

Silné stranky:

» dlouhodoba tradice firmy
» vyhodné ceny
» kvalitni technologie
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»

»

»

»

»

»

vstricny gristup k zédkaznikm

poskytovani full service

mnoho stalych zakaznik

stabilni zisk spoknosti a ekonomika firmy v norén
mnoho referenci

dlouholeté zkuSenosti v oboru

Slabé stranky:

»

»

»

»

»

nevyuziti marketingu
zastaralé webové stranky
najem budovy

neucelena nabidka

chybi vlastni propadgai materialy

Piilezitosti:

»

»

»

»

»

»

»

»

vytvorit e-shop

digitalni tisk na textil

oslovit novy segment zakaziiik
zvySeni potu zakéazek
komunikani plan pro rok 2012
zpracovani propagaich materiél
vyuziti marketingu

nova sluzba — tvorba webovych stranek

Hrozby:

»

»

»

»

»

vyjednavaci sila konkurence

zvySovani konkurence

nabizeni tvorby webovych stranek u konkurence
firma nevyuzije Komunikéni plan pro rok 2012
neusgch e-shopu

8.3 Marketingove cile

»

»

zvySit paet zakaznil rozStenim sluzeb

udrzet si dobré jméno spdolesti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

» udrzZet si stalé zakazniky
» Vytvorit e-shop firmy

8.4 Marketingove strategie

Marketingové strategie budou c¢eny tak, aby vedly k dosazeni marketingovychi,cil
zarover vSak budou vychézet z redlnych moZnosti agentiggnou z marketingovych
strategii bude propa@ai marketingova strategie, kterou firma dosud néigala a diky

které dosahne zvySeni gmomi u stalych zakaznila pilaka také zakazniky nové.
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9 KOMUNIKA CNi PLAN REKLAMNI AGENTURY LINEAR

9.1 Dosud vyuzivany komunikani plan

Reklamni agentura Linear ma dlouholetou tradicitr, na kterém {gsobi jiz 20 let
amatak vyznamny podil na trhu v Kréfiiském regionu, ktery si hodla udrzet
i v pristich letech. Agentura se zabyva navrhem a vyrobklamnich pedn®ta a reklamy

jako takové, pesto nema vypracovany komuniké plan.

V minulych letech agentura Linear vyuZivala reklamuxkolika forméach. Reklamni
kampa je zangfena hlavl tak, aby byla dlouhodoba a naklady minimalni. Rirm
v minulych letech investovala do reklamy vice negowasnosti a zvolila také reklamu
ve forme zlinskych radii. Tato forma reklamy se ale bohuilyplatila, nebyla uggna,
tak se firma rozhodla vice do reklamy v radiicmrestovat.

Agentura zvolila svou prezentaci v novinach, na rdepich prosedcich Mstské
hromadné dopravy v Kro#izi a také na reklamnich plochach. Noviny se ukarao
velmi prinosny druh reklamy, stejnako polepy dopravnich prastki Méstské hromadné
dopravy. Tyto druhy reklamy hodlam ponechat a pakiedno je&t vice rozsit.

Vzhledem ke skutaosti, Zze firma nema vypracovany komurika plan a reklamu
realizuje jen naraz@y na ani agentury jsem tedy vytkita komunika&ni plan pro pisti
rok. Mym cilem bude vytvit UspSnou reklamni kamma ktera se filiS neznéni,
jen obohati o prvky, které jsou efektivni, levnaadno dostupné a hlagnkteré niizou
agenturu odlisit od konkurence.

9.2 Navrh komunikaéniho planu firmy pro rok 2012

Je mnoho zgsohi, kterymi firma mize pgilakat nové zakazniky, zlepSit image firmy
a udrzet si dosavadni postaveni na trhu a tedyavagti zakazniky. Reklama musi
zakazniky oslovit a dstat v paniti, proto budu volit reklamu, kterd by zaujala
zékaznikovu pozornostigdevsim jejim designem. Vhodlzvolend komunikéni média

a samorejme ¢asove rozmighi reklamni kampafy miZou [Finést agentte velky uZitek.

Firma se bude snazit, diky komunikému planu, imét zakazniky k jednani pomoci
novych ,¢aso¥ omezenych nabidek” a slevovych akci, které budating jen utitou
dobu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Reklamni agentura mé takékieré druhy reklamy, které stale delfunguji a spiuji suij
ukol velmi dol¥e, proto jsem se rozhodla, tyto média ponechatnalg reklamni kampia

nebyla @iliS drah& a pedevSim aby se reklama vice rozrostla a zaujala.

Reklama v rozhlase, jak bylo vySe uvedeno, nebiilés prhodna pro firmu, stefnjako
reklama v televizi, kterd je pro mensi firmu, ktgeaznama hlavh v uritém regionu,
zbytena. V komunik&nim planu pro firmu Linear také nevyuZiji indooraanbientni
média, pro ktera v tomto regionu nejsou velka vijuXiyuziji hlavré reklamu v ti&nych
médiich, pedevsim v Tydeniku Kro#iizska, kde firma pravidetnpublikuje. Venkovni
reklama bude zastoupena v komugikian planu také. Tato reklama bude vyuzita ve form
boardi v mist pasobeni firmy. Firma také vyuziva reklamu v MHD piedcich, kter4

je relativreé levna a snadno dostupna a proto tuto formu takégtam.

Na pani agentury zZadim do komunikéniho planu gimy marketing. Firma
ma dlouholetou tradici, na kterou klade vell§raz a musi tedy gevat o své zakazniky,
aby se stale vraceli se svymiapimi. Agentura pravidethzasila PF karky a pgani

k Vano@im. Chela bych zde nov také z#adit komunikaci progednictvim e-mailu,

ve kteréem firma bude pravidélnzasilat informace o novinkadch ve fi&ma oboru,

slevovych akcich a specialnich nabidkach. Firmaotigpisobem zlepSi svou firemni
identitu a podp prode;.

V oblasti public relations nema firma velké zkuS&hoFirma zde vyuZziva sponzoringu,
kde sponzoruje na veletrzich a vystavach drobmgyfitkteré na oplatku&hji reklamu
agentiie. Samotna prezentace agentury na veletrzich ngb@awach pro Linear nema

vyznam, vzhledem k velikosti firmy a regionu, verlém firma gsobi.

Agentura Linear by také ¢&m zvazit nastroje podpory prodeje, které jsem
do komunik&niho planu zapracovala. Podpora prodeje tjleditou sodasti marketingu
firmy. Zakaznici radi vyuZziji mnozstevni slevy pétSim odigru vyrobla a stali zakaznici

pak vyuZziji wrnostni akcei reklamni darky.

Komunikani plan pro reklamni agenturu bude vychézet Zgymeklamni kampaf ktera
bude cast&n¢ inovovana a roz&na o prvky fimého marketingu, podpory prodeje
a dalSich druln reklamy. Budu se snazit dodrzet rozpibdo 100 000 K ktery by byl

pro firmu gijatelny.
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9.2.1 Cile komunikaéniho planu

» ziskat 5% novych z&kazrik
» zvysit obrat 0 10-15%
» udrZet dosavadni postaveni agentury na trhu (c&g 50

» udrZet dobré jméno firmy

9.2.2 Cilové skupiny

Cilovymi skupinami reklamni agentury jsou, jak bwgSe zmigno, pgedevsim malé
a stedni firmy a drobni podnikatelé a zivnostnici. \&lkpolénosti, nejsou prioritni
pro agenturu, vzhledem k tomu, Ze se na kazdouzkakdusi vyhlasit vyérové rizeni.

V konkurergnim boji nema menSi firm&itis velkou Sanci na usgph.

Napriklad:

Mracek vodo-topo-plyn, 25 zastnand@. Firma Mr&ek se zabyva instalacemi rozvod
vody, topeni a plynu, montaznimi pracemi sanitéalniky a sluzbami s timto spojenymi.
Pro rozvoj, zviditelsni firmy a ziskani novych zakaziikspolupracuje majitel firmy

s reklamni agenturou.

Pénicka nabytek, s. r. 0., 150 zastnand. Spol€nost vyrabi zakazkovy nabytek, nabytek
na miru a dali bytové i kuctiské dopiky pro celouCeskou republiku. Firma mé velké
pole pisobnosti, a proto je pro ni nutnd rozsahla reklakarpa, kterd je zajidna
reklamni agenturou, a to pomoci billboartetaki, prodejnich kataloga prostednictvim

medii.

Pan Petr, 40 let. Petr provozuje kisk& a zam#nické prace. Tento obor je fyzicky velmi
nara:ny, proto Petr zagstnava dalSi dva pracovniky. Konkurence v obone|ka, je tedy
nutné na sebe, jako drobného podnikatele, upozorritetr vyuZil nabidku reklamni

agentury, aby zaujal potencialni zakazniky.

Pan Milan, 53 let. Milan se zabyva opravami a Udnibbyti, domi a zahrad. Jako drobny
Zivnostnik musi zaujmoutipadné zdjemce o jeho sluzby hlawkvalitni reklamou. Milan
vyuzil sluzeb agentury a umistil svou reklamu dostmith novin, oslovil zakazniky

prostednictvim letak a pro reklamu na nabizené sluzby vyuzil také szdio.
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9.3 Reklama

Reklama je neosobni, placenou formou komunikacerakinas provazi kazdodennim
Zivotem. Snazi se 0 upoutani pozornostiakani zakaznik a také informuje o novych
produktechg¢i sluzbach. V dnesni débje reklama nedilnou seéasti firmy, ktera chce
na trhu uspt a pilakat zakazniky. Reklama ma velké mnoZstvi foreje é&edy mozné
si vybrat, jakym zppsobem na trhu zaujmeme, zda-li pfednictvim televize, tighych

meédii, rozhlasu, internetti venkovnich ploch.

Uspdnou reklamni kampiaje velice obtizné vyhiit. Samotna reklama by neta byt

ani kratka, ani §lis dlouha, pak se totiz potencialni zdkaznik klag¢ snadno ztrati.

Reklamni agentura Linear se velmi é®orientuje na trhu s reklamou, avSak diky stale
rostouci konkurenci a neustalém boji o zakazniky,nptné zdokonalovat jeji image,

petovat 0 zakazniky a upozornit vhodnou reklamou n& mabizené sluzby a produkty.
9.3.1 Reklama v tisku

Agentura Linear bude nadéale pravidelmzerovat v Tydeniku Krogtizska. Tydenik
Kromeétizska vychazi kazdé atery v nakladu 15 000 ks k§ti$ydenik je tedy vhodnym
v zakladnim modulu, jehoZ velikost je 40 x 59 mmzdrovat bude firma dva inzeraty
meésicné, Sestkrat do roka. Vifpad opakované inzerce jsou poskytovany slevy. Eirm

bude nakonec poskytnuta sleva 15% z ceny 12 inzerci

Orientadni cena

ZAKIAANT MOAUI oo e 7R0
INZEICE CEIKEM 12X oo 8400 K
Sleva za deset INZEIrCH 15%0. ... oo, 10506 K
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Obr. 9: Inzerce v Tydenikd

9.3.2 Reklama na internetu

Reklama na internetu ak nejmodergjSim médiim naSi doby a stala se nedilnowasti
reklamy. Na internetu fite firma prezentovat vyrobky, sluzby a firmu sanootn
Zakaznik zde najde informace, které rpbtijje. Reklama na internetu je pam
nékladnou zaleZitosti, avSak fignse tato investice rozhodrvyplati. Revazna w#tsina

zakaznik hleda patebné informace pr&wmna tomto mist
0 Webové stranky

Firma ma vlastni webové stranky, které jsou v dhefte naprostou nutnosti. AvSak
po prostudovani zménych stranek bych agert&unavrhovala jejich inovaci. Stranky jsou
relativré piehledné, avSak podlegnade zcela chybi jakakoli aktualizace. Posledniiaki
zpravy jsou uvedeny s datetervence 2010. Stranky jsou v dnesni @etzitkou firmy,

je dobré zde tedy vid, Ze se ve firma stale gco dije. Dale bych navrhovala pozmit
celkovy vzhled stranek a objasnit pojmy, které $siug nabidkou samotné agentury.
NezkuSeny zakaznik iwe byt snadno zmaten mnoZzstvim nabizenych sluzefaka
nemusi mu byt jasné, co si ma pod samotnymi pojfeggiavit. Na webovych strankach
by také mohla byt sekce prailplaSeni stalych zakaznik Zakaznici by se zde mohli
prihlasit, prohlédnout si aktuédlnérnostni akce, ilpadreé stav objednavkyi elektronickeé

faktury.
Orientani cena

Inovace webovych stranek zrealizuje agentura saaildady tedy budou nulové.

13 7droj: http://www.tydenik-km.cz/1.17-radkova-inzeron-line
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o Internetové vyhledawe a katalogy

Reklama na internetu je nedilnou &asti rozvijejiciho se obchodu. Aby firma oslovila
co nej¥tSi  paet zakaznik, je vdneSni dab nutné zaregistrovat firmu
na specializovanych internetovych serverech, ktsléuzi ke snadnému vyhledani
zakazniky pozadovaného. Propagaci agentury bycliawa tech serverech: ,Google.cz,
Seznam.cz a Firmy.cz“. Agentura je také zaregisindv na dalSich internetovych
vyhledavaich, nap. ,Hledejfirmu.cz” a ,Aaapoptavky.cz”, kde vyuziwluzeb, které jsou

nabizeny zdarma.

= Google.cz

Vyhledav& Google je jednim z nejoblibg8ich a v sotiasné dob také jednim
Z nejpouzivasSich internetovych vyhledavé. Google je tedy jasnou volbou pro unifst
inzeratu firmy. Zde bych navrhovala vyuziti sluzbg\Words. Tato sluzba nabizi vyteni
inzeratu, ktery se poté bude zobrazovat vedleektitvych vysledi v pravém sloupci.
Firma si zde stanovi Kibva slova, po jejichz zadani do vyhledé¥ase zobrazi dany
inzerat. Pro agenturu jsem vybrala reklamu za jedidgn Reklama firmy se tedy bude
zobrazovat, ale zaplatime za ni jefi kliknuti. Reklama zde umakije diky klcovym
slovam zacileni na spravné cilové publikum. Google ta#Bizi nastaveriastky, kterou
si Ize utit za jedno Kliknuti a také nastaveidistky, kterou je firma ochotna zaplatit dénn

Orientadni cena

AKLIVaCNT POPIALEK .o e 15@ K
Cena Za KIKNULT ..uueeiiiieecccc e e 20,K¢

MaximalNT denni lIMIt ... K@
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Gouogle ﬁ

Winlh Pt 1+ B0 o ] TP e it G D e

S Cmi Postirresd O Gl # ped Dbt iy K, st f i

Obr. 10: Zobrazeni sluzby AdWotds
= Seznam.cz

NejnavsévovargjSim ceskym portadlem je Seznam.cz. Na zén@gm serveru bych volila
vyuziti vyhledavée a s nim spojenou sluzbu Sklik. 1 zde je undobnpresré zacilit
reklamu podle toho, co zdkaznik hleda. Sluzbu S&kkn zvolila diky tomu, Ze i zde firma
plati za nav&vnika, ktery navstivi webové stranky firmy, plag sedy za kliknuti
na uvedenou reklamu. Inzerat se zobrazuje po zadi&ieho slova na vSech strankach
vysledki. Reklamu je mozno zobrazit v TOP pozici, kterazebrazuje nahe, i dole

na strance, nebo ji Ize umistit vedle vyshkedihledavani.

Sluzby, které Sklik poskytuje jsou velmi jednoduchévladne je i z@tenik, avSak
agentiie bych doportila vyuziti profesionalnich sluzeb optimalizdtoSeznamu. Tito
profesionalové vytvd reklamni kampah tak, aby byly zacileny na cilové zakazniky,
a aby byly co nejefektivjSi. Vyberou nejvhod¥jsi klicova slova a kombinace souslovi,
diky kterym bude agentura snadno k nalezeni a agaltzakaznika svou reklamou.

Agentue bych také navrhovala zéiplatek sluzby spravy kampaskliku. Profesionalove
budou ptibéZzneé obmenovat klicova slova, diky tomu také zefektivni celou kamp@irma
bude mit stély fistup ke svémudiu a zde bude moci sledovat statistiky kangp&@prava

kampar Sklik na za¥r vyhodnoti UspgSnost a uZitgnost celé kampa coz umozni vysSi

efektivnost kampahpristi.

14 7droj: http://www.vietseo.com/quangbawebsite/wejsiquang-cao-google-adwords/
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Orientadni cena

ZaloZeni KampPahl.........ooooeiiiiiiiice e 00 Ke

Sprava Kampan(Za MESIC) ....coovveeee e e 1000 Ke

Obr. 11: Sluzba SkiiR

= Firmy.cz

Reklamni agentura by se takélenzaregistrovat na nejisim a nejobbergjSim firemnim
katalogu Firmy.cz. Kazdé firmaihe mit \tomto katalogu sy zaznam, ktery se nazy
Firemni zapis. VeSkeré zisy jsou poté snadno dohledateln&@gpsluzbu Mapy.cz, dik

které Akaznici firmu snadno nalezn

Firmy.cz nabizi &kolik firemnich zapig. Agentde bych doporéovala zapis Praktik
Tento z4pis umatuje umiséni loga 140 x 140 pixé| vioZeni ti fotografii, 250 znakov
popis, dva telefonni kontakty a jeden emai a samo#ejmé odkaz na webové stran
firmy. V piipad poteby siagentura mize také vybrat dalSi dajiove sluzby, ktery serve

nabizi.
Orientadni cena

Firemni zapis ,Praktik{(na jeden rok) .........ccccccccvvviiiiiiiii e 7000 Ke

15 Zdroj: http:/lwww.ppcreklamy.cz/sklik
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0 E-shop firmy

Na pozadani agentury jsemiadila do komunik&niho planu také e-shop. Agentura
by rada zalozila gy vlastni e-shop, kde by nabizela veSkeré b&apsi, informéni,
zadkazové a pozarni tabuld etikety. Zakladni modul e-shopu by byl vyteoy
profesiondly tak, aby byliphledny a zakaznici se zde snadno orientovali. Achtnace
e-shopu bude pozjl probihat vrezii agentury. Planované sgost e-shopu
je brezen 2012.

Orientacni cena
Z&kladni modul -Shopu ... cca 20 00@ K

9.3.3 Venkovni reklama

o Billboardy, reklamni plochy

Venkovni reklama je pro kazdou firmu velicéleFita, typ a materiakthto médii je dan
mistem reklamni plochy. Na reklamnich plochéch jggiginou kratké informace a &dni

o firmé, tedy jeji logo, nazev, slogan, telefonni kontdkivebova adresa. Celkové naklady
této reklamy zahrnuji naklady na vyrobu, instalaceéamoejme¢ i pripadny pronajem,

pokud plocha neni ve vlastnictvi firmy.

Firma Linear zatim nevyuzivd velkého mnoZstvi meid&ch ploch. SnaZzi se na sebe
upozornit pedevSim reklamni tabuli, kterd je uniigt fed sidlem firmy a je velmi déé
viditelna z obou s®ra cesty. Tabule je zde vSak ungist jiz delSi dobu a zakaznici ji tedy
newnuji pozornost. Navrhovala bych zranou reklamni ceduli inovovat, aby @raujala

pozornost kolemjdoucich. Zmina tabule ma rozény 4 x 2,5 m.

V piipack, Ze by firma chtla rozsfit sviij pocet reklamnich ploch, zvolila bych plochu
na Hulinské ulici, ktera je velmi frekventovanoungi, vedouci do centra Krastize.
Denre tudy projizdi velké mnozstvi dopravnich presia, diky blizkosti supermarketu
a vyrobnich podnik, zde prochazi spousta lidi, na které by reklamocha mohla

zapisobit. Rozndr této reklamy je 540 x 240 cm.

Do pistich let bych také firéh dirazre navrhovala znmé znasobit poet reklamnich

ploch, kterych ma agentura nedostatek.
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Orientadni cena

Inovace reklamni CEAUIE ............ooiii it 8 000 K

Vyroba reklamni tabule 510 X 240 CM.........cummmmeeeeeeeeeeeeenennnnnnn.. 3 DOEK

Prondjem reklamni plochy (Hulinské& ulice, na jedw) ................ 8 000K
0 Letaky

Z velké nabidky venkovnich médii firma bude i nadayuzivat letaky. Pomoci leték
se firma bude snazit na sebe upozorrtipare pripomenout zakazntin jeding€né akni
nabidky. Letaky budou rozneseny a nabidnuty podelika a firmam, které tvio
potencialni zdkazniky. Letdk bude k nahlédgustdhnuti na webovych strankach firmy,
dostane se tedy i k ostatnim zaka#nikavSak pouze ifpact zajmu zakaznika.

Letaky vyrobi firma ve #Sim mnozstvi a to v 5 000 kusech. Letaky budowlgny
ve forméatu A5 a budou vytidty barevi. Letaky se roznesou hlavna jae, kdy je zajem

o reklamu nejvysSi, dale se budou roznéset podtelpofirmy.
Orienta¢ni cena

5000 KS [ETAK AS ... 4 10K

9.3.4 Ostatni formy reklamy

o Polep auta
Reklamni agentura ma ve svém vlastnictvi dva osabtomobily, které vyuzivarpsvé
pracovnicinnosti. Firma by rédla byt neustale nacéch, proto bych navrhovala celoploSnou
reklamu na zmignych osobnich automobilech. Polepy firma navrhnehatovi sama,

vzhledem k dlouholetym zkuSenostem v oboru. Poldpmydou zhotoveny z velmi

kvalitniho materiélu, diky tomu budou mit dlouhodalZivotnost.
Orienta¢ni cena

Naklady na polepy osobnich M0z...............cccoevvvvviiiiiiiiiiiineee 4 000 Kk
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REKLARMA

Obr. 12: Fiblizny navrh polept?
0 Meéstskd hromadna doprava

Firma jiz rékolik let investuje své finami prostedky do reklamy umishé na zadni str&n
autobug Méstské hromadné dopravy v Kreéfvi. Agentura plati pouze za pronajem
reklamni plochy na autobusech. Plocha je o velikosh 2 x 1 m. Navrhovala bych
rozsteni reklamy natyii linky hromadné autobusové dopravy, z celkovycmioazda
linka jezdi na jinowast Krongiize, pokryti reklamou bude prozatim ddsféci. Naklady

na reklamu umighou na MHD zahrnuji graficky navrh, vyrobu a pramjplochy.

Orientani cena

Graficky NAVIN naha
Vyroba reklamy (2 M2)......cooooiiiiiiiiiiiieeeenreee e e ccal300K
Prondjem plochy (1 autobus / rok)..........cmmmeeeeeeeeeeeeiiiiiiiiinnnnn... 6 00@ K

9.3.5 Primy marketing

Reklamni agentura vzdy vyuZival&impého marketingu, ktery jsem i nadale zanechala
v komunik&nim planu. O zakazniky je nutnécpeat, gevazre pak o zakazniky stélé,
kterych ma agentura Lineags 2 000. Agentura ma velmi dobrou psiva je velmi
oblibenda, pedevSim diky fistupu k lidem. Tohoto postaveni dosatdestou komunikaci
praw se zakazniky. Firma ogdnostiuje osobni komunikaci s nimi, tedy jednaniitva

v tVar.

16 Zdroj: http://lwww.polepy-aut.cz/cenik.html
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Agentura by také sa vyuzit gimého marketingu, pragtdnictvim e-mail. Timto
zpasobem firma oslovi veSkeré zakazniky, nebo 82enomezit pouze na zakazniky stale.
Navrhovala bych pravidelné posilani tzv. ,newslette tedy Wstniku, ktery by byl
pravidelré kazdy druhy mssic zaslan na zakaziiik e-mail. \Estnik by obsahoval novinky,
které se tykaji firmy, novych technologii, kteréeatura vyuZzZiva, fpravovanych
slevovych ¢i mnoZstevnich akci. &tnik by také mohl obsahovat novinky, které jsou

na celém reklamnim trhu apod.

Stalym zakaznikm bude kazdy prosinec firma rozesilat profesiothaapracovana
vanani pldni a PF kartky. Timto zmisobem by se agentura svym zaka#nik
pifipomrela a dokazala jim, Ze se na ni mohou kdykoli obrégeba’ si firma ceni jejich
prokazané loajality. Zmimy zpisob @Fimého marketingu gsobi velice dote
na zakazniky, kig se citi jedinéni a i nadale pakistavaji loajalni uci firmeé.

Orientacni cena

Zpracovani a rozeslangstniku, gani i karttek bude v rezii firmy. Néklady budou diky

vyuziti elektronické komunikace nulove.

9.3.6 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je hlagmpiimét ¢i podpdit zakaznika k nakupu. Podpora prodeje
bude realizovdna prdasdnictvim caso¥ omezenych nabidek, slevovyeh vérnostnich
akci. Zmirny druh podpory prodeje agentura zatim nevyuZivaala ke své propagaci
vyuziva reklamnich igdmeta, které jsou vyrobeny jednou zas a to vzhledem k jejich

mnozstvi a zivotnosti.

o0 Slevy

Pro gildkani novych zékaznikbych agentte navrhovala zavedegaso¥ omezenych
nabidek, tedy uéitych slevovych akci, které zaujmou nové zakaznikgo akce by mohli
probihatctyfikrat do roka a kazda akce by byla jina. Ngpmavované akce by &h byt
zakaznici pedem upozorni v podolk letdki a také v newsletterem. Loajalnim
zakaznikm by mohla byt nabidnuta sleva az 30%, ktera by pgskytovanaip ur¢itém

odbiru zbozi.
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Orientadni cena
S 000 KSIEtAK AD ... AP0 KR

Newsletter bude diky elektronické poZtdarme

AKCE PRO BREZEN - CERVEN
Nakupte za 10 000,- Ké

a ziskejte darkovy poukaz
v hodnote 200,- K¢

Obr. 13: Navrh mozné akte
0 Reklamni predméty

Agentura Linear vyuZiva pro svou propagaci takdameki gednety, které pravidel&
vyhotovuje ve ¥tSim mnozstvia to kazdortné. Zvelkého mnozstvinabizenych
predmetd, firma vyuzive igelitové tasky, propisovaci tuzky a dénky. Dopordila bych
firmé obmenit tyto reklamni pedméty. Navrhovala bych zapiiky, reklamni firemn
kalendd#e a nadale zachovani propisovacich tuzek, které jsodie ného zakladem
reklamnich pedméti. Reklamn prednety jako zapisniky a propisovaci tuzkbudou
rozdany z&kaznikm podle pateby. Navrhuji vyhotoveni 400 ktigpropisovacich tuzel
100 kus: zapisnik a 50 ks reklamnich firemnich kalentiéa Cena propisovaci tuzk
je 2K¢, zapisniku 12 K a reklamniho alendde cca 57 K. Reklamni kalend@ by byly
vyhotoveny ve stolnim formatu, rozmérem 32,1 x 3,4 cm. Tyto kalendé& budoL

Mriviw s

by firma objednala a naslegisama potiskl;

Orientadni cena

Propisovaci tuZKE00 KS ........ccoovviiiiiiiciieee e 1 20( K¢
ZAPISNTK (100 KS)....eieeeeeeeeeiieiiiiiiese e et s s e e e e e e e e e e e e eeeenannens 200 K&
Reklamni Kalenda(50 KS ........vvveieiiiiiiiiiiiieieeeeeeeee e B50 K&

17 7droj: http://www.uniexpo.cz/zbozi/klapre-na-plakaty-clip-clap
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T

Obr. 14: Ukazka reklamnichredneti™®*°
9.3.7 Public relations

Kazda firma by se #la snazit o dobré vztahy se zakazniky, mistni kataun
s partnerskymi firmami apod. Firma se zdnje predevSim na sponzoring drobnych firem
a podnikatel, ktei prezentuji na vystavach a veletrzich. Diky tongerdura takeé
propagovala svou firmu. Tento Db prezentovani agentury je néilip efektivni

a zn&n¢ omezeny.

Firma by se rda snazit o zlepSeni celkové firemni identity taky si ji byli zdkaznici
schopni snadnoifadit. Celkovou image firmy by agentura mohla zlepguzitim svych
osobnich automotiila jejich potiskem (viz. Ostatni formy reklamy),mkevni reklamou
(viz. Venkovni média) a vizitkami. VeSkeré piestky by ngly mit jednotny firemni
vzhled.

o Vizitky
Vizitky jsou nedilnou sotésti jakékoli vydleéné cinnosti. Agentura Linear kazdanes
necha vyrobit cca 1 500 kiusV pripac potreby neni vice vizitek problém vytisknout.
Orienta¢ni cena

VIZitKY (1 500 KS) wuuuiiiiiei e mr s s e e e e e e e e e e e e eeeenannnnnes 3BKIE

18 7droj: http://www.prodir-shop.cz/ds3-reklamni-pisky/tfa-75-reklamni-propiska

19 7droj: http://firemnidarky.eu/pera-psaci-potrelggisniky/poznamkovy-blok.
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0 Sponzoring

Sponzoring je, na rozdil od reklamy, fegosti vniman pozitivii. V rdmci zlepSeni
vztahu s okolim a vytieni pozitivniho dojmu firmy, bych jej tedy agefdutaké
doporuila.

Reprezenténi ples Stedni Skoly podnikatelské a vySSi odborné Skoly erktizi,

0 zabavu postarano diky velkému mnozstvi inoskavreé VIP hosti, ktefi jsou hlavnimi
tahaky celého plesu, ste¢jrak jako barmanskéi kadenické show. Nedilnou soasti

je také stuzkovani matura@ntStredni Skoly podnikatelské. Velkym lakadlem byva také
kazdor@n¢ bohatd tombola séenymi dary. Navrhovala bych agetguzvazit sponzoring
této akcecastkou 5 000 K

STREDNI SKOLA PODNIKATELSKA A VYSS{ ODBORNA SKOLA

VAS ZVE NA XVII. REPREZENTACNI PLES

4. 2. 2011 | Siaoirom wones

... TRIPATRA SKVELE ZABAVY ...

L MICHAL GREGOR Music
’ T \ st DUB

D) Kohza i

skapelafrizy J
3 DISKOTEKA
-1.CENR 290 l|?=:?ﬁ:r

ENE PIVO GE
'r'&:"u'{llm\'n‘gnen » VINNY STANEK SOVIN

= pasoutni marunari | = 290,- K§
WW.DIBSKIMCT oy spmace snioNer

TANEENI VYSTOUPEN] 2BC BREAK DANCE
VECEREM PROVAZI A MODERUJE: MIROSLAV KARASEK - RADIO HANA

Obr. 15: Plakat plest!

ww M

V Kromeiizském regionu je velké mnozstvtilpzitosti, k vyuZziti sponzoringu. Velmi
dobrou pilezitosti ke sponzoringu jsodippsvkové organizace a lidé, kienentli v Zivoté
moc Ststi a hodila by se jim jistd pomoc. Vi§tim roce bych tedy navrhovaléigpvek
ve vySi 5 000 K vénovat Domovu pro seniory v Kraffizi. Zmirgny prispivek by mohl
byt ve forn® ovoce ¢i zeleniny, drobného nabytku, peEn samotnych nebo dalSich

pottrebnych ¥ci pro Domov senidi.

Do dalSich let bych navrhovala dalSi sponzoring Bétského domova v Kro#tizi. Tento
sponzoring by probihal v podéliaznych akci, které by firma mohla domovu nabidnout

20 7droj: http://kromeriz.spos.cz/
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a uspdadat nebo ve fortndair, jako pastelkyi jiné psaci paeby, poteby pro Skolaky,
i pro dospivajici &i, ovoce a zelenina, cukrovinky apod. Za zvaZekgtstoji moznost
Gpravy jednotlivych byt, ve kterych dti bydli. Myslim, Ze diky této pomoci,

by se agentura také mohla dostat do novin, conbynz zvySilo powdomi o firme.
9.4 Casové rozvrzeni reklamni kampas

Nasledujici tabulka znaaauje casovy sled jednotlivych forem komunidgdho mixu, které

firma bude vyuzivat ke své propagaciisgim roce.

Tab. 2:Casovy harmonogram komuniiho planu pro rok 2012

Obdobi - mésic
5|6]|7

Polozka

o
=
o
[
=
=
N

Inzerce v Tydeniku Kromérizska

Vlastni webové stranky
Internetové vyhledavace a katalogy

X |[X |[X |IN

E-shop firmy
Reklamni plochy X | X
Letdky

Reklama na osobnich automobilech
Reklama na MHD

Newsletter X

8
X
X
X
X
X

X X |IX [X |X
X X |X |IX
X [X |X |IX
X [IX |X |X
X X IX X |X

X |IX [X X [ X [X X |X|[|H
X |IX [X | X [ X |[X [X |X

X | X [ X |X |X |X |X |X
X | X [ X |X | X |X |X |X

PF karticky, prani k Vanocim X
Slevové akce

Vérnostni akce

Reklamni predméty - pera, zapisniky | x | x [ x | x | x | x | x | x | x | x
Reklamni predméty - kalendare
Vizitky X | x [ x| x| x| x| x| x| x]x
Sponzoring - ples
Sponzoring - Domov seniorl X

X [ X X [ X
X [ X X [ X

Inzerce v Tydeniku Krogtizska bude probihat dvakrat d@&sice a dale pak kazdy druhy
meésic v roce. Vlastni webové stranky jsou jiz v proypobudou tedy i nadale fungovat
celorané, stejre tak jako internetové vyhled&e a katalogy. Vzhledem ktomu,
Ze agentura o e-shopu teprve uvazuje, navrhovaleh bgho spugni, v pipack,
Ze vSe budeijpravené, naiezen 2012 a poté bydrfungovat minimalg po zbytek roku.
Elektronicka propagace firmy préstnictvim internetu bude k dispozici 24 hodin denn

Z&kaznik zde najde informace kdykoli a kdekoli.

2L 7droj: Vlastni
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Reklamni cedule bude i nadale uréist u vstupu do aredlu a st&jjako nova reklamni
plocha, budou k vighi po cely rok. Reklamni letdky typu A5 budou rozemey v ieznu,
dubnu a kétnu, kdy je o reklamu nefSi zajem a naslednpoté v listopadu. Reklama
umis€na na osobnich automobilech gstské hromadné doprgvbude probihat rowz

celorané, vzhledem k vypracovani reklamy by se tato propagi@ak nevyplatila.

Newsletter bude pravideinrozesilan kazdy druhy &sic v roce, pdinajice lednem.
Reklamni pedméty v podobr propisovacich per a zaznamhikbudou k dispozici
celorang, budou rozdavany podle @eb agentury, stegnjako vizitky. Sponzoring bude
probihat jednorazovym darem, které budou vyplaceleginu (fed plesem) a poté viia
kdy by mohl pomoci, v Domavpro seniory, v boji proti virovym onemo&mim, které

se budou touto dobou hlasit o slovo.
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9.5 Rozpaet komunikaéniho planu

Tab. 3: Rozpéet nastroji komunikaniho planu pro rok 2072

Rozpocet nastroji komunikaéniho planu

Polozka Cena Poznamky
Inzerce v Tydeniku Kromérizska 7 350 K¢ s 15% slevou za 10 inzerci
Vlastni webové stranky OK¢ | ve vlastnirezii firmy
Sluzba AdWords 2700 K¢ reklama na Google.cz
Sluzba Sklik 13 000 K¢ reklama na Seznam.cz
Firemni zapis Praktik 7000K¢ | zadznam v katalogu Firmy.cz
Zakladni modul e-shopu | 20000 K¢ cena je pouze orientacni
Reklama na internetu celkem [ 42700 K&

graficka prace a instalace ve vlastni
Reklamnitabule - oboustranna 8 000 K¢ rezii firmy
Reklamni tabule 11500K¢ | vyroba a prondjem plochy
Letaky 4100 K&
Venkovni reklama celkem 23 600 K¢

vyroba a polep ve vlastni rezii
Reklama na osobnich automobilech 4000 K¢ agentury
Reklama na MHD 29200K¢ | vyrobaa pronajem plochy
Ostatni média celkem 33200K¢

newsletter, PF karticky, Vanocni
PFimy marketing 0 K¢ prani - elektronicky
Slevové akce 2400 K¢ pouziti letakd

propisovaci tuzky, zapisniky,
Reklamni predméty 5250 K¢ kalendare
Podpora prodeje celkem 7 650 K¢
Vizitky 3500 K¢
Sponzoring - ples 5000 K¢ hotovost Ci vécny dar
Sponzoring - Domov seniorl 5000 K¢ hotovost Ci vécny dar
PR celkem 13 500 K¢
Naklady celkem 128 000 K¢

22 7droj: Vlastni
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Pokud by reklamni agentura neihtzaplatit v piStim rocecastku gesahujici 100 000 K
za reklamu a propagaci firmy, navrhuji vypirit nékterych poloZzek z rozptu, diky

¢emuz se naklady snizi.

Polozky, které je mozné vypustit z reklamni kamgan

» Sluzba Sklik a AdWords akoli tyto poloZky nejsou §liS drahé, pro agenturu
nejsou nezbytné, tieme je tedy z kamparnvyskrtnout. Agentura f¥e vyuzit
omezené nabidky zaregistrovani zdarma.

» Reklamni tabule oboustrannajeji inovace neni v tomto roce nutnosti, je nm&ozn
ji z rozpaitu prozatim vynechat.

» Reklama na MHD- je v rozpétu nejvySSicastkou. V pipact sniZzeni rozpéu
navrhuji prozatimni vyuZziti jen dvou autoliusromadné dopravy. Timto @gobem
znaneé snizime rozpeet.

» Sponzoring — Vv Eipad Uspornych ieSeni navrhuji Gplné vypusti jednoho

sponzoringu, nebo snizeni vy&estek.
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Tab. 4: Upraveny rozpet pro rok 2012

Upraveny rozpocet nastroji komunikacéniho planu

PoloZka Cena Poznamky

Inzerce v Tydeniku Kroméfizska 7 350 K¢ s 15% slevou za 10 inzerci
Vlastni webové stranky OK¢ | ve vlastnirezii firmy

Zapis Praktik 7 000 K¢ zaznam v katalogu Firmy.cz
Zakladni modul e-shopu | 20 000 K& cena je pouze orientacni
Reklama na internetu celkem [ 27 000 K&

Reklamni tabule 11500K¢ | vyroba a pronajem plochy
Letaky 4100 K¢&

Venkovnireklama celkem 15 600 K¢

vyroba a polep ve vlastni
Reklama na osobnich automobile] 4 000 K¢ rezii agentury

Reklama na MHD 14 600 K¢ vyroba a pronajem plochy
Ostatni média celkem 18 600 K¢

Newsletter, PF karticky,

Pfimy marketing OK¢ | Vanocniprani- elektronicky
vyuZitiletakd k upozornéni
Slevové akce 2 400 K¢ na blizici se akci
propisovaci tuzky, zapisniky,
Reklamni predméty 5250 K¢ kalendare
Podpora prodeje celkem 7 650 K¢
Vizitky 3 500 K¢
Sponzoring - jedna akce 5000 K¢
PR celkem 8 500 K¢
Naklady celkem 84 700 K¢

23 7droj: Vlastni
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10 OCEKAVANE VYSLEDKY

U¢innost reklamy neovlituje jen typ média, které si vybereme, ale také kémk podoba
reklamy, ¥etné pouziti slov, barev, obra#kapod. Velkou roli v dinnosti reklamy hraje

také spravné zacileni reklamy, kterézm ovlivnit firmou @ekavané vysledky.

Naklady na reklamni kampapro rok 2012 jsou vysSi, neZz reklamni agenturaedin
obvykle vynaklada, ale domnivam se, Ze se investypdati a bude pro firmuifnosem.
Pokud si chce agentura i nadale udrZzet na trhupssgéaveni, je nutné, aby investovala
do reklamy, kter4 bude nadale zakazniky oslovovatiraéje je ke zvoleni pray této

agentury.

V prab¢hu @istiho roku se agentura bude primésmazit o pilakani novych zakaznik
a o zvysSeni zisku firmy. Za 0&gh reklamni kampanbude agentura povazovat, jestlize
v prabéhu roku 2012 novd média v komunikém planu pildkaji alespé 3% novych

zékaznik a trzby se zvySi minim&io 10%.

Komunikani plan také nemusi byt Gsmy. V tomto pipad bude agentura nespokojena
s vysledky, jestlize reklamni kampaneovlivni mnoho potencialnich zakaziik jejich
narist bude mensi nez 3%. Netsp bude také agentura ptavat tehdy, jestlize zisk
bude zvySeny jen minimaino mér nez 10%) a vynalozena investice tak fiveggse své

vysledky.
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11 HODNOCENI VYSLEDK U

Hodnoceni vysledk reklamni kampahje velice dilezité. Jestlize firma pravideimentii

acinnost placené reklamy, potom prapddobré plytva perzi. Ne totiz veSkera reklamni
média jsou &inna pro pateby podniku. Hodnotit dinnost reklamy neni vzdy snadné.
Preje-li si firma byt Gspd8nou a investuje-li nemalé penize do reklamni kawpa

na nasledné hodnoceni by pak v Zadnéipaot nentla zapomenout.

Jestlize chceme &1t a hodnotit vysledky nasSi kampgane dilezité si u¢domit, jaké
ukazatele vlasthbudeme sledovat. V¥b téchto médii je zn&n¢ ovlivnén cily podniku,
moznostmi, ale také zvolenou formou reklamy. Kad&lium Ize nfit jinym zpisobem,
to musime vzit v potaz. V kazdénrigmd® je dilezité snazit se, abychom dosahly
ukazatel, které budou co nejblize k&ih, které chceme diky komunid@mu planu

dosahnout.
Kontrolu dosazenych vysledkmiiZze firma provést nafklad:

» odpowdi novych zakaznik odkud se o nas do&skli
» zvysSeni prodeje

» zvySena navsvnost webovych strdnek

» provedeni statistik z databaze

» pozorovaniiistu trzeb
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ZAVER

Cilem bakalgské prace, bylo navrhnout a vypracovat komutnkgplan pro reklamni
agenturu Linear, pro rok 2012. Prace postupuje gdwileni zakladnich pojin
marketingové komunikace,cetre objasgni marketingového mixu a médii typickych

pro reklamni kampa Prace je za#itena pouze na média, ktera jsou vhodna pro Linear

a ktera by nila napomoci dosazeni vyisnych cit.

Pro zpracovani prace jsou vyuzityepazrié informace z ustniho podani. Tyto poznatky
jsou nésled# aplikovany do praxe a na jejich zakigd nejprve vypracovan marketingovy
plan, ve kterém jsou definovany marketingové cilesteategie agentury. Nasledn
je vypracovana velmi idezita SWOT analyza, ve které jsou vymezeny silnélabé

stranky firmy, steja jako jeji gilezitosti a hrozby.

Ve druhé fazi analytickéasti prace je na zaklagiedchozich poznatkvypracovan navrh
nového komunikéniho planu na i#Sti rok. Komunikani plan pouzivany agenturou
v minulych letech zde ukazuje oblasti reklamy, nearé by se firma #a v budoucnu
zantiit, ale poukazuje také na formy propagace, ktejgomepro firmu piliS prinosné.
Bakald&ska prace nazdaje, co by firma mla zmenit v oblasti reklamy a zarouietaké

navrhuje porérné levné a efektivnieSeni.

Bakaldska prace ma snahu upoutat majitele Linearu a pohidje k zamysSleni
nad poslanim firmy samotné. Majitelé agentury byngé zacit orientovat i na reklamu
samotné reklamni agentury a naskedavest do firmy alespozakladni marketing. Také
bych dopordila agentiie vyhotoveni kvalitniho komunikaiho planu profesionaly, diky
cemuz se zvySi zisky podniku. Samotny komuéikaplan by pak & dosahnout nebo

se alespi priblizit vytyéenym ciim organizace.

Naklady na reklamni kampavySly v zawru prace nad stanoveny rozpt firmy, avsak
vzhledem k vytgenym komunik&nim cilim, je tato vynaloZzena investice nezbytna.
Hlavnimi polozkami, které navysily rozpet, byla reklama na MHD prdsdcich
nabizi vyuziti nové reklamni plochy, avSak pouzdiné, diky omezenému rozta
ze strany firmy. Agentura by do budoucn&lanzvazit investici pr& do zmirnych

novych reklamnich ploch, které byen piinést zisk a plakat nové zakazniky.
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V piipack, Ze by se agentura &l drzet striktd stanoveného rozptu, je v ramci
bakal&ské prace vypracovany dalSi roZpbpro reklamni kampia ve kterém jsou snizeny

vydaje na reklamuijblizné o 34 %.

Verim, Ze vSechny méipdem stanovené cile bakialéé prace se potlp zodpowdre
a kvalitre splnit a pedevsim, Ze mnou navrZzeny komugika plan bude v praxi

pro reklamni agenturu Lineafiposem.
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RESUME

The aim of my bachelor thesis was to propose schamedevelop a communication plan
for the advertising agency Linear for year 2012e Tvork progress from an explanation
of basic information about marketing communicatjonacluding an explanation

of the marketing mix, and typical media for adwerng campaign. | propose that only
those media that are suitable for business Linedrthat should help achieve the targets

in my thesis.

For processing the thesis | use mostly word of mmaaformation. These information
| applied into the practice. Marketing objectiveadastrategies for Linear agency
are defined here. There is also a very importantO3Wanalysis, which defines

the strengths and weaknesses of the company, gatopities and threats too.

In the second phase of the analytical part basedymprevious information | draw up
a project for a new communication plan for next ryedhere are some parts
of the advertising, the company should focus in thare, but it refers to forms
of promotion, which are not beneficial for the cang. These information are involved
in part about company’s communication plan, whichswised by the agency in recent
years. Bachelor thesis indicates what the compawe o change in the advertising

and also proposing a relatively cheap and effecolation.

The thesis has trying to attract owners of the Hitbheg agency and encourage them
to think about the mission of the company. The awrd the advertising agency Linear
should make a good communication plan and theyldhming into the company a basic
marketing into the company. | would also recommandommunication plan prepared
by professional, which should increase profits ted tompany. The communication plan

should be able to achieve or at least closer tolijectives to the organization.

The cost calculation for an advertising campaigrs wwaer of the company’s budget,
but this investment is necessary in the end. The ntams that increase the budget,
has been the advertising on the public transpotticles in Krongtiz, innovation
and billboard which should be use. The budget erdommunication plan has used only
one new advertising space, due to budget congrahtthe company. | think that
the advertising agency should consider the investrtee these new areas of advertising,

which should make a profit and attract new custenrethe future.
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In case that agency want to keep budget striciyeths another budget for advertising

campaign which is reduced by 34%.

| believe that all my pre-set objectives of bachelbesis are managed responsibly
and efficiently and especially and my bachelosihevill be beneficial for an advertising

agency.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] SVETLIK, Jaroslav. Marketing cesta k trhu Plzei : Ale$ Cergk, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

[2] KARLICEK, Miroslav; KRAL, PetrMarketingova komunikace : Jak komunikovat
na nasem trhuPraha : Grada Publishing, a.s., 2011. 224 s. ISBN80-247-3541-2.

[3] PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, HanaModerni marketingova komunikace
Praha : Grada Publishing, a.s., 2010. 320 s. ISBN8D-247-3622-8.

[4] KOTLER, Philip. MARKETING MANAGEMENTPraha : GRADA PUBLISHING,
spol. s.r.o., 2001. 718 s. ISBN 80-247-0016-6.

[5] HORAKOVA, Helena.Strategicky marketingPraha : Grada Publishing, a.s., 2003.
204 s. ISBN 80-247-0447-1.

[6] SMITH, Paul.Moderni marketingBrno : Computer Press, 2000. 518 s. ISBN 80-
7226-252-1.

[7] CLOW, Kenneth; BAACK, DonaldReklama, propagace a marketingova
komunikaceBrno : Computer Press, a.s., 2008. 484 s. ISBINSIF251-1769-9.

[8] MONZEL, Monika.99 tipi pro us@sregjSi reklamu Praha : Grada Publishing, a.s.,
2009. 200 s. ISBN 978-80-247-2928-2.

[9] ALI, Moi. Efektivni marketingBratislava : Slovart, s.r.o., 2003. 71 s. ISBN72D9-
384-3.

[10] BRABEC, Jti. 33 rad jak péovat o zdkaznikarno : Computer Press, a.s., 2004. 106
S. ISBN 80-251-0325-0.

[11] Komunikace s vejnosti : a je§f neco navic Praha : SPIRALIS, o. s., 2003. 99 s.
ISBN 80-903015-3-3.

[12] HORREL, EdZakaznick& &nost : Jak zvysit ptet zakaznik a udrZet si jeBrno :
Computer Press, a.s., 2007. 152 s. ISBN 978-8012085-1.

[13] KOTLER, Philip; TRIAS DE BES, Fernanddnovativni marketing : Jak kreativnim
mysSlenim zwékzit u zakaznik Praha : Grada Publishing, a.s., 2005. 199 s. I8BN
247-0921-X.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

[14] DU PLESSIS, EricJak zakaznik vnima reklamBrno : Computer Press, a.s., 2007.
215 s. ISBN 978-80-251-1456-8.

[15] SPACIL, Ales. Pé&‘e o zakazniky : Co od nas zékaznikkéva a jak dosahnout jeho
spokojenostiPraha : Grada Publishing, a.s., 2003. 116 s. I88I1447-0514-1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

66

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

apod.

atd.
a. s.
cca
ks
MHD
POS
POP

PR

tzv.

A podoba

A tak déle

Akciova spolmost

Cirka, pblizn¢

Kusi

M¢éstska hromadna doprava
Point of Sale

Point of Purchase

Public relations

Spol&nost s rdenim omezenym

Takzvasg
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