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Abstrakt

Jako téma své bakalafské prace jsem si zvolila Reklamni kampan firmy Bottling
Printing. Bakalai'skd prace je rozd€lena na teoretickou ¢ast a praktickou Cast.
Teoretickd ¢ast této prace obsahuje reSerSi odborné literatury z oblasti funkce

marketingu, komunika¢niho mixu a reklamy.

V praktické Casti prace je predstavena firma Bottling Printing, predstaven vyrobek
I-MARK SX 32 a navrZena reklamni kampan soustfedéna na tento vyrobek. Plan
reklamni kampané obsahuje navrh takovych propagacnich prostiedki, které usnadni

proniknuti k cilové skupiné.

Kli¢ova slova

Komunikaéni mix, reklama, reklamni kampan, roadshow.

Abstract

As the subjekt of my bachalor’s thesis I chose Advertisement campaign of
Bottling Printing. The thesis consists of theoretical and practical part. The theoretical
part of this work contains research in literature describing notions of marketing,

communication mix and advertisement.

In practical part the Bottling Printing company is introduced, and introduced
product I-lMARK SX 32 and offer advertisement compaingn concentrated on this
product. The plan of this advertising campaign contains the promotion elements that

ease to penetrate to targeted segment.

Keywords

communication mix, advertisement, advertisement campaign, roadshow
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Uvod

»Zatimco skve€ld zafizeni vznikaji v laboratofich, skvélé vyrobky vznikaji
v marketingovém oddéleni.* To sprdvné vystihl byvaly viceprezident pro strategii ve
spolec¢nosti Intel William H. Davidow. Proto vyrobek musi byt n€¢im vic nez jen

fyzickym zatizenim. Musi to byt koncept, ktery fesi né¢i problémy.

Navic vyrobek jednou musi opustit laboratot a vstoupit na trh.

Uspéch nového vyrobku se da znaéné vysokou pravdépodobnosti odhadnout jests
diive, neZ se zaCne vytvaret, odpovime-li na tyto tii otazky: ,,Potiebuji lidé tento novy
vyrobek? Je jiny a lepsi neZ vyrobky konkurenti? Budou lidé ochotni zaplatit
pozadovanou cenu?* Pokud je odpovéd’ na kteroukoliv z téchto otdzek ne, nepoustéjte
se do vyvoje tohoto vyrobku. Nikdy se totiZ nepoustéjte do bitvy, dokud si nejste jisti,

Ze muzete vyhrat vélku.

Po zodpovézeni téchto otdzek se firma Bottling Printing rozhodla pro zdokonaleni

svého stdvajiciho vyrobku, jelikoZ vSechny odpovédi na dané otdzky byly kladné.

Vychodiskem pro zpracovéni této prace pro me byla praxe ve firmé Bottling
Pronting, kde jsem méla moZnost nasbirat spoustu novych zkusenosti a poznatkd, a
také vyuzit své znalosti ziskané ve Skole. Podilela jsem se na poc¢atecni fazi reklamni

kampang a proto jsem si reklamni kampan vybrala jako téma mé bakalarské préce.

Teoretickd ¢ast se zabyva pojmy funkce marketingu, komunika¢ni mix, reklama a
reklamni kampan, a také pojmem marketing na mezipodnikovych trzich, tzv. B2B
marketing. Na zacatku praktické ¢asti je predstavena firma Bottling Printing a jeji
vyrobek, kterého se reklamni kampan tykd. Dale je zde popsan okruh cilovych

zdkaznikil a formy propagace daného vyrobku.
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1. TEORETICKA CAST
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1.1. Funkce marketingu

Marketing firmy by mél plnit ¢tyfi zakladni funkce:
1. prizkum trhu
2. komunikace se zdkazniky a propagace
3. komerc¢ni funkce
4

marketingové strategie, planovani a kontrola[6.]
1.1.1. Prizkum trhu

Predpokladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti je respektovéani
specifickych vlastnosti trhu: jeho potieb, pozadavki a piani. Ukolem marketingového
oddéleni je proto koncipovat a vypracovat ad hoc studie a reSerSe (progndzy,
segmentacni studie, panely spotiebitelll, testy vyrobki atd.). Poté pfistupuje k jejich
realizaci, kterd mize byt:

- interni - jmenovani pracovniho tymu a pracovnikil povéfenych Setfenim

- externi — pomoc specializovanych vyzkumnych pracovist]10.]
1.1.2. Komunikace se zakazniky a propagace

Dobry vyrobek se prodava jen tehdy, kdyZ je zndm vetejnosti, jiZ je urcen.
V tomto smyslu tvoii komunikace (vztahy s vefejnosti, reklama, podnikovy
sponzoring atd.) a propagace vyrobkll obsah prace marketingového utvaru. Tento
utvar vymezuje objekty komunikace s vetfejnosti ve shodé¢ s umisténim, zvolenym pro
kazdy vyrobek a formuluje témata reklamni kampan€. Po vétSinu Casu pracuje toto
oddéleni ve shodé s dohodou s externimi partnery: reklamnimi agenturami a

designérskymi firmami, jimZ svéfuje realizaci reklamni kampané.
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1.1.3. Komeréni funkcee

Tato funkce je jednou z historicky nejstarSich funkci podnikii. Dnes Casto zaujima
mezi funkcemi marketingového utvaru spodni pricky Zebficku. V piimém spojeni

s marketingem md vSak zdsadni vyznam.

Dotyka se organizace a kontroly prodejniho persondlu, ale i vztahi s distributory

(velkoobchodniky, zprostfedkovateli i maloobchodniky).

Na jedné strané jde o uplatnéni prodejnich metod a motivaci prodejnich tymil
v jednotlivych oblastech, tzn. Zabezpecit optimdlni pokryti sledované zony urcitym

vyrobkiim a povzbudit pracovni tsili prodejcti.

Na druhé strané je tieba sjedndvat s distributory cenové a logistické podminky

(skladovani, dopravu a dodaci lhtty).[9.]

1.1.4. Marketingova strategie, planovani a kontrola

Marketingovy ttvar hraje zdsadni ilohu pii sjednocovani a slad'ovani
marketingovych aktivit s celkovou politikou firmy. Vypracovavd marketingovou
strategii firmy, koncipuje marketingové plany (umisténi vyrobku, volba zakaznického
mixu) a kontroluje realizaci cilti stanovenych v téchto planech. Zajist'uje tak propojeni

vSech marketingovych a prodejnich aktivit. [6]
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1.2. Komunikaéni mix

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a
komunikace. Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu
marketingového. Komunika¢nim mixem se marketingovy manaZzer snazi pomoci
optimdlni kombinace riznych ndstroji dosdhnout marketingovych, a tim i firemnich
cili. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni prodej a neosobni formy zahrnujici

reklamu, podporu prodeje a Public Relations.[6.]

1.2.1. Osobni prodej

Lze definovat jako presentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci
s potencidlnim kupujicim. Je to tedy pfimé forma. Prodej sdm je ptivodn¢ formou

komunikace.

1.2.2. Neosobni prodej

Zahrnuje reklamu, podporu prodeje a Public Relations. Reklama a podpora

prodeje jsou zatim povaZovéany za nejdileZitéj$i formy neosobniho prodeje.[8.]

e Reklama

Je to placend forma neosobni masové komunikace. VSeobecné se reklama muize
zamétovat na rizné cilové skupiny (domacnosti, vyrobni podniky, sportovce,
studenty, atd.). MtiZe ptisobit celoplo$né v ramci celé CR nebo jen napi. v Praze
(regiondlni reklamy). Informuje o novém vyrobku, ale 1 o ¢innostech instituci.

Reklama vznikd na zdkladé reklamniho planu.
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e Podpora prodeje

Zahrnuje vlastni pofddani vystav a ucasti na mezinarodnich vystavich a
veletrzich, pfedvadéni vyrobki a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti. Podpora
prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s ur¢itymi formami reklamy,

s prvotnim cilem zduraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunikaéniho programu.

e Public Realions

Je komunikace a vytvareni vztaht dovnitf i navenek firmy. Tzv. vefejnost
zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akciondfe, vlastni zamé&stnance, vladni a spravni
orgény, obecnou vefejnost a celou spolecnost, ve které firma operuje. Programy

Public Relations mohou byt formalizované i1 neformalizované.
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1.3.

Reklama

1.3.1. Druhy reklamy

Reklamni aktivity se daji rozdélit do dvou zdkladnich smérii: orientace na

produkt/vyrobek nebo instituci.

Vyrobkova reklama — je neosobni forma prodeje urcitého vyrobku nebo
sluzby.

Instituciondlni reklama — podporuje koncepci, myslenku, filosofii ¢i dobrou
povést odvétvi, spole€nosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organu stitni

Spravy.

Reklamu lze téZ rozdélit do tif kategorii podle prvotniho cile sd€leni:

Informacni reklama — snaZi se vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po vyrobku,
sluzbé, organizaci, osobg, misté, myslence nebo situaci.

Jde o podporu nového vstupu na trh, protoze cilem byva oznamit, Ze novy
produkt je na trhu zdkaznikiim k dispozici. Tento druh reklamy se pouZziva

v zavadécim stddiu Zivotniho cyklu vyrobku.

PresvédCovaci reklama — miva za ukol rozvinout poptdvku po vyrobku,
sluzbé, organizaci, osobé, misté, myslence nebo situaci. Je to konkuren¢éni
forma podpory asto pouzivana ve fzi riistu a na pocatku faze zralosti

zivotniho cyklu vyrobku.

Pfipominkova reklama — navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha
k zachovani pozice znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, mySlenky ¢i

situace ve védomi vefejnosti. Casto se pouZziva ve druhé ¢asti faze zralosti a ve

fazi poklesu Zivotniho cyklu vyrobku.[6.]
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1.3.2. Efektivnost reklamy

Je velmi obtizZné objektivné méfit a vyhodnotit reklamu. Efektivitu miiZzeme
posuzovat ve vztahu ke splnéni cili reklamy. Pokud cilem bylo zvysSeni objemu
prodeje, potom statistika prodeje ukdze, zda-li prostfedky vynaloZené na reklamu se
efektivné vratily v podob¢ zvyseni prodeje. ZvySeni je ovliviiovano fadou faktort,
cenou, jeho dosazitelnosti na trhu a proto se pro dokreslent statistickych ddaja

pouZziva 1 jinych metod.

Metody:
e Zjistovani reakce zdkazniki pfimo v terénu
e ZkouSeni vybavovacich schopnosti okruhu divdkd, jsou dotazovani, kterou
reklamu si zapamatovali[5.]
Reklamy, které se dotazovdnim nejlépe vybavuji, jsou nejsiln€jsi z hlediska svého
ucelu nejefektivnéjsi. Napady, se kterymi reklamni tvirci nékdy ptichdzeji, jsou

vefejnosti piijimany se smiSenymi pocity, n€kdy i velmi negativné.

Nekteré firmy chtéji na trhu uspét za kaZzdou cenu a jejich reklama mtze podédvat

zkreslené udaje o vyrobku nebo konkurenci.
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1.3.3. Cile reklamy

Urcendi cili reklamy je prvni ¢asti reklamniho planu na zaklad¢ strategie

podnikového pldanovani. Vychodiskem je stanoveni jasnych, méfitelnych a

vyhodnotitelnych cili v reklamé. Pokud nejsou tyto cile stanoveny, dochazi ke

zbyte¢nému plytvani finan¢nich, materidlovych a lidskych zdroji. Na zdklad¢ jasnych

cil miZeme pak vytvéret ic¢inné sdélent.

Hlavni cile reklamy

Tvorba silné znacky

ZvySeni poptavky

Posileni finanéni pozice
Vytvéafeni pozitivniho image
Motivace vlastnich pracovnikli

Zvyseni moZnosti distribuce[4.]

1.3.4. Tvorba reklamniho sdéleni

Uspésnost reklamniho sdéleni zdvisi ve velké mife na tvofivosti autort (ndpad,

inspirace u konkurence, atd.).

Zakladni vlastnosti reklamniho sdéleni:

Ucelnost — vystiZen{ pifnosu vyrobku pro zdkaznika v pifpadé koupé
Duvéryhodnost — sdéleni ma vyvoldvat u zdkaznika davéru

Distinkce (odliSnost) — informovat ¢im je vyrobek odliSny od konkurence[9.]
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1.3.5. Reklamni média

Po stanoveni cili rozpoc¢tu a sdéleni marketingovi odbornici fesi, kterd z médii

pouZziji a jaky trzni segment oslovi. Pfi vybéru médii nebo jejich kombinaci vyuZivaji

urcita kritéria pro volbu nejvhodnéjsiho média.

Hlavni kritéria

Selektivita — schopnost média zasdhnout urcitou geografickou oblast nebo
skupinu lidi.

Proniknuti reklamy — procento lidi z cilového trhu pfimo vystaveno ptisobeni
reklamy v prislu§ném ¢asovém obdobi.

Pokryti trhu — procento lidi cilového trhu, které je mozno reklamou zasahnout.
PruZznost média — rychlost provedeni zmén v reklamé a jaky ptedstih pro
zafazeni nové reklamy. Nejpruznéjsi je rozhlas a noviny.

Néklady — nejhlavnéjsi kritérium pfi rozhodovani vybéru média.

Uroven média — to znamend, jak4 je jeho image v o&ich vefejnosti.
Frekvence — vyjadfuje jak ¢asto v urcitém casovém obdobi je mozné
piisluSnymi médiemi reklamni sdéleni pienaset.

Utinek — jaké jsou kvalitativni moZnosti vyjadieni sd&leni prostiednictvim

ptislusného média.[10.]
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Druhy médii

Televize

Je nejsledovangjSim a vysoce t¢innym druhem reklam. Pfi volbé televize pro
komunikaci se zdkazniky vénuji marketingovi odbornici pozornost typu programu,
jeho sledovanosti a struktufe divdkl. Segmentace umoZiuje jeji vyuZiti pro zacileni

reklamy na urcitou ¢ast trhu.

Vyhody:
¢ jedna se o vizudlni médium
e pisobi na vice smysli

¢ masovy dosah

Nevyhody:
¢ vysoké naklady
® mozZnost prepindni kandla

e omezené informace

Rozhlas
Zaznamendva nebyvaly ndrtst. Vznik rozhlasovych stanic u nds rychle roste.
Pi{jmy z reklam jsou jejich hlavnim pfijmem. Zadavatelé reklam pfistupuji

k rozhlasové reklamé podobné jako k televizi.

Vyhody:
e relativng levnd
¢ rychle reaguje na zménu na trhu

® vysokd segmentace

Nevyhody:
e pieplnénost

e roztiiSténost posluchacii

16
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Noviny
Marketingovi pracovnici sleduji jejich periodiku, geografii, popularitu a podle

toho zvoli reklamu.

Vyhody:
e Siroky dosah
e Jlevna

¢ Sirokd Skdla moZnosti reklamy

Nevyhody:
¢ maly prostor na reklamu
e horsi fotografie

e Spatny papir

Casopisy
Jsou urceny pro volny ¢as, ¢tou se pomaleji a pozornéji neZ noviny. Jsou

uschovdny doma na delsi ¢as — reklama v nich Zije a ptinasi vysledky delsi dobu.

Oslovuji bud’ Siroké vrstvy bez rozliSeni, nebo vyhranény segment.

Vyhody:
¢ lepsi kvalita tisku

o delsi zivotnost

¢ lepsi barevné provedeni

Nevyhody:
e vysSindklady neZ u novin
e omezen¢jSi pruznost

e pieplnénost

17
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Exteriérova média

Patii sem: firemnf Stity, billboardy, poutace, reklamy tiSt€né na ndkupnich
taSkach, reklamy n dopravnich prostfedcich. Jsou pohotovym nastrojem reklamy.
Plisobeni 1ze namifit k urcité prodejné, restauraci nebo provozovné. Reklamni
agentury v pripadé poutact voli jinou lokalitu u velkych billboardii a jinou na
pocitac¢ich umisténych na fotbalovych hiistich a zcela jinou u obchodt a na

dopravnich prostiedcich.

Vyhody:
¢ relativné nizké naklady
¢ moznost umisténi do blizkosti obchodil

e vysoka pruznost

Nevyhody:
¢ neposkytuji dostatek informaci
e dlouhd doba realizace

e nizka ¢i zadna selektivita

1.3.6. Obranna reklama

Je jedna z forem piesvédCovaci reklamy, kterd v poslednich letech vznikd jako
disledek reklamnich aktivit. Lze ji definovat jako placené vefejné sdéleni urcitého
subjektu prostfednictvim médii, pfinasSejici informace nebo stanovisko, které je
v rozporu s minénim vetejnosti neb veiejnost dosud nezaujala k problému spravné
stanovisko. Tato komunikace mé pozitivné ovlivnit vefejné minéni a napomoci napf.
k prosazeni legislativnich zmén. Jde velmi €asto o komunikaci neziskovych

organizaci.[6.]
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1.3.7. Srovnavaci reklama

Je to strategie, ve které se piimo porovnava vyrobek, sluzba ¢i znacka zadavatele
s konkurenénim vyrobkem. Tuto strategii ¢asto pouzivaji firmy, které nejsou leadery
na trhu a své vyrobky pfirovndvaji pravé k témto vyrobkiim vedoucim. Ukazuji
vyhody, které jejich vyrobky pfinaseji apod. Velké firmy vétSinou nepiipoustéji, Ze
vyrobky jinych firem jsou pro né konkurenci. To je zfejmé divod, pro¢ firmy
s nejvetsimi reklamnimi rozpocCty srovnavaci reklamu nepouZzivaji nikdy pro své

vedouci znacky, urcité prvky lze vSak objevit u jejich dalSich produkti.[8.]

1.3.8. Osobnosti v reklamé

Rada firem, ve snaze zvysit G¢innost své reklamy, pouZivd znaimych osobnosti,
které pfinaseji reklamni sdéleni.

Vyhodou je fakt, Ze mohou zvysit Sanci na odliSeni vyrobku v konkuren¢nim
prostiedi jinych reklam. Z hlediska techniky vybéru je nutné zdlraznit, Ze vybrand
osobnost musi piisobit divéryhodné a pfirozen¢ ve vztahu k vyrobku,jehoZ reklamu
deéla. Lze si lehce predstavit herecku, obvykle piedstavitelku hodnych maminek a
babicek, v reklamé na ¢okoladu pro déti. T¢Zko ji ale divak uvéri, kdyz bude

piesvédcovat o ndpadné vyrazné kosmetice nebo Rychlych sportovnich autech.[5.]
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1.4. Rozpocet

Po urceni zdkladnich cili reklamy je nutné stanovit finanéni rozpocet. Rozpocet je

soucdsti celkového rozpoctu stimulacniho mixu.

Velikost rozpocCtu ovliviuje:

¢ Celkova vySe rozpoctu
¢ (ile organizace
¢ Podle charakteru zboZzi

e Ceny dctovani sdélovacich prostiedka

1.4.1. Zakladni metody rozpoctu

Shora dolu

Je neptesnd, nepostihuje ekonomickou realitu, dochazi k neptehlédnutelnému

uniku penéz (ptid¢lena urcitd ¢astka, kterd se podle urcitych kritérii rozd¢luje na

jednotlivé reklamni projekty)

Zdola nahoru

1.

Ucelova — nejpouzivatelngjii. Nejdifv management stanovi kompletni cile
reklamy, urc¢i ukoly, pak ur¢i reklamni projekty, vy¢isli ndklady projektu a soucet
poloZek tvofi rozpocet na reklamu.

Procento z prodeje — piesnéjsi srovnani celkového prodeje s celkovym rozpoctem
v minulém obdobi. Pomérny ukazatel slouZi ke stanoveni vySe rozpoctu vzhledem
k planovanému prodeji v priStim obdobi.

Paryta s konkurenci — rovnost, posouzeni pfi métitelnosti rozpoctu vzhledem ke

konkurenci a trznimu podilu, které firma na trhu méd nebo chce mit.
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1.5. Reklamni kamparn
Je souhrn vybranych reklamnich a marketinkovych planovanych aktivit

smétujicich k jasnému cili.

Reklamni kampan, kterd je zaméfena na podporu prodeje ur¢itého vyrobku béhem
urcité doby, vyZaduje aktivni Gcast distributora, bez niz se tato kampan neobejde.
Uspéch téchto propagaénich aktivit je tak viceméné zdvisly na dobrém vztahu
distributora k vyrobci, ktery tyto aktivity organizuje. Stejné jako u systému referenci,
mohou i zde mit argumenty Cist€ slovni podobu nebo podobu finan¢ni, jejimz
prostfednictvim se vytvari pfimd zainteresovanost distributora na uspéchu

propagace.[6.]

1.5.1. Priibéh reklamni kampané

1. Situacéni analyza a definice cilii reklamy - cilem je analyzovat soucasny stav,
definovat cilovou skupinu, informovat se o konkurenci, ..., a co nejpiesnéji

formulovat potfeby a poZzadavky klienta.

2. Stanoveni finan¢niho rozpoctu

3. Tvorba reklamniho poselstvi a reklamy - musi informovat, ptisobit na emoce,
nebo vyjadfovat image.

4. Volba medidln{ strategie a medidlni planovani

5. Vyhodnoceni dspé$nosti reklamni kampang

6. Marketingovy vyzkum [5.]
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1.6 B2B marketing — marketing na mezipodnikovych trzich

B2B marketing zaZiva svou vlastni renesanci a mozna by se marketingovi
pracovnici zabyvajici se spotfebnim zboZim mohli hodné¢ naucit od kolegt
z marketingu podnikového zboZzi. B2B se predev§im mnohem vice zaméfuje na
jednotlivé zakazniky a spotfebni marketing se za¢ina stdle vice vcitovat do predstav

jednotlivych spotiebiteld.

Hlavni hnacf silou marketingu na mezipodnikovych trzich jsou obchodni zastupci.
Jejich vyznam je nedocenitelny, zvlasté pokud jde o prodej slozitych zatfizeni nebo o
prodej velkym narodnim a nadndrodnim koncerniim. Dnesni podniky ve stdle vétsi
mife vytvareji pozice ndrodnich a globdlnich manaZert zakézek, kteii se staraji o
nejvetsi podnikové klienty. Takové systémy fizeni zakdzek se budou rozsifovat 1
v budoucnosti, protoZe stéle vice svétovych podnikatelskych aktivit se bude

v

soustfed’ovat do rukou mensiho poctu spolecnosti, které ale budou mnohem vétsi.

Ovsem dne$ni podniky nabizejici své zboZi jinym podnikiim se také snaZi vSude,
kde je to jen moZné, nahrazovat ndkladné navstévy obchodnich zdstupcti méné
ndkladnymi kandly, mezi néZ patii telekonference, videokonference a riizné formy
komunikace pfes Internet. S postupujicim zlepSovanim moznosti videokonferenci a se
snizovanim ndkladl s nimi spojenych budou podniky omezovat poc¢ty osobnich
ndvstév u klientd a usetii tak vysoké naklady na dopravu, hotely, ndkladné vecete a

dalsi vydaje na ,,zabaveni‘ klienttl.

Dalsim faktorem, ktery by mohl omezit nepostradatelnost obchodnich zastupctl, je
nérlst vyuzivani webu jako zdroje informaci o trzich. Cenové odliSnosti — zvIaste
v piipadé komoditniho zboZi a materidlu — budou mnohem viditelnéjsi, takze pro
obchodni zastupce bude mnohem obtizné¢jsi primét ndkupciho k zaplaceni vyssi nez

trzni ceny.[11]
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2. PRAKTICKA CAST
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2.1. Spole¢nost Bottling Printing

Firma Bottling Printing pisobi na ¢eském trhu od roku 1993 hlavni sidlo ma
v Mikulové, ale v ramci zkvalitnovani sluZeb otevieli pobocku jesté v Praze a
Ostravé. Kromé toho md i zastoupeni v zahranic{ a to na Slovensku v Liptovském

Hréadku a Levicich a také v Rumunsku v Bukuresti a Cluj Napoca..

Specializuje se na priimyslové znaceni a kddovani, poméha tesit problémy s
identifikaci produktii nabidkou Sirokého sortimentu digitdlnich potiskovacich
systémil pro kazdy dsek vyroby. Od potisku jednotlivych kust pies skupinové baleni
az k distribu¢nim jednotkdm. Nabiz{ rizné varianty programovatelnych technologii
znaceni. Mezi nejmodernéjsi a nejprogresivnéjsi patii ink-jet tiskarny, termotransfer
tiskarny s aplikatory etiket a v posledni dob¢ laserovy tisk.V soucasné dobé je velmi
zédand technologie RFID. Tato technologie je povaZzovana za pfimého ndstupce
carovych kédu.

Firma Bottling Printing je ve svém oboru jednou z nejsilngjSich na domacim trhu
a zastupuje svétové znacky, jako jsou Linx, Markem, Matthews Swedot, Macsa,
navdazala spoluprici s vyznamnym dodavatelem RFID technologie, firmou Weber
Bluhm. Tato firma je zapojena do systému vyvoje této technologie. Tim firma ziskala

Vv s

silnou podporu a nejnovéjsi informace v oblasti RFID.

Spole¢nost je pripravena navrhnout vZdy nejoptimalnéjsi feSeni znaceni a
kédovani riznych vyrobkil. Je samoziejmosti, Ze pro své zdkazniky zajistuje nejen
servis, dodavky nahradnich dili, ale také veSkery spotfebni materidl, zejména velkou

Skdlu inkoustll, solventli a pasek.

Kvalitni servisni sluzby $kolenych profesiondll, proskoleni obsluhy a dokonald
technickd ptiprava projektt dle potieb zdkaznikl jsou zdkladnim krédem spolecnosti

Bottling Printing s.r.o
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2.2. Produkt

Reklamni kampan je orientovana na vyrobek firmy Bottling Printing

I-MARK SX 32

Je to vykonnad a flexibiln{ tiskdrna pro rtiznd priimyslova odvétvi. Diky Sirokému
rozsahu pouZiti potiskovacich hlav je moZné tisknout cokoliv od 2,5 mm textu do 127
mm grafiky vysokého rozliSeni. Z jedné tidici jednotky 1ze ovladat né€kolik
potiskovacich hlav, coz naptiklad umoznuje hlavam tisknout proti sob&. SX 32
garantuje bezporuchové pouZzivani v prasnych provozech nebo ve vyrobni lince
s vysokymi vibracemi. Specialni software umoziuje jednoduse vytvéret a ukladat

zpravy, ménit a nastavovat parametry tiskarny.
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2.3. Ukol

Novy vyrobek -MARK SX 32 vstupuje na Cesky trh.

Na ¢eském trhu ma firma Bottling Printing jiz své umisténi a svou stélou
klientelu. Proto se firma rozhodla uspotddat reklamni kampaii pro firmy zabyvajici se

BIO vyrobou, jelikoz BIO vyrobky se stale vice rozSifuji a jsou stéle vice zZadany.

Hlavnim ukolem tedy je telefonicky kontaktovat BIO firmy ziskané z databaze
BIO firem pro rok 2008 a informovat je o vyrobku I-MARK SX 32 a zaroven ziskat
konkrétni informace o potencidlnim zdkaznikovi. A poté na zdkladé ziskanych

informaci navrhnout reklamni kampan.
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2.4. Cile kampané

Primarni cil:
e Podpofit produkt I-MARK SX 32 pfi vstupu na trh
e Presvédcit potencidlni zdkazniky o kvalit€¢ vyrobku
e Dostat vyrobek do podvédomi zakazniku

e Zvysit celkovy prode;j

Sekundarni cil:
e Vylepsit image spole¢nosti Bottling Printing

e Rozsitit stavajici klientelu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

2.5. Cilové publikum

Cilovym publikem jsou firmy, zaméfujici se na BIO vyrobky, naptiklad na vyrobu

BIO vin, BIO peciva, BIO masa, atd.

Cilov4 skupina I:

BIO vinari

Jednd se vétSinou o rodinnd vinatstvi, kterd pouZzivaji BIO ochranu (vinice se
oSetiuji napf. vodnim sklem, rostlinnymi extrakty, fenyklovym olejem, atd.) a velikost

partii pfedstavuji Sarze o 300 — 5000 lahvich.

Cilov4 skupina II:
BIO pekarny
Jednd se o pekarny, které na vyrobu svych vyrobku pouZzivaji jen BIO ptisady

(napt. BIO mouku ze Spaldy — neSlechtény druh pSenice).

Cilov4 skupina III:
Ostatni BIO vyrobci

Jednd se o BIO vyrobce masa, mlécnych vyrobki, medu, ¢aje, atd.
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2.6. Prinos

Tiskarna -MARK SX 32 byla vyvinuta na zdklad¢ nejnovéjsich poznatki a
technologii tykajicich se potiskovaci techniky. Tiskdrna je velmi odolnd proti

prasnému prostiedi a jeji obsluha je zjednoduSend na minimum.

P11 vyvoji tiskarny I-MARK SX 32 se hodné ptihliZzelo na dotazy a pfipominky
stalych klientt.

Kvalita tiskarny I-MARK SX 32 je hlavnim argumentem reklamni kampané

2.7. Podpora

Tiskdrna I-MARK SX 32 predstavuje to nejlepsi co v soucasné dobé na trhu
s potiskovaci technikou je. Jeji kvalitni tisk oceni nejen malovyrobci pfi tisku

carovych kédu, ale i velkovyrobci pti tiskovém znaceni jakéhokoliv materidlu.

Firma, kterd bude pouzivat tiskarnu I-MARK SX 32 se miiZe spolehnout na

vysoce kvalitni zpracovdni tisknutého materidld.
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2.8. Kontaktovani potencialnich zakazniki

Nejprve je nutné kontaktovat celou databdzi BIO firem. Ke zjiSténi, zda m4
konkrétni firma zdjem o primyslové potiskovaci zafizeni od firmy Bottling Printing,
bude pouzito telefonniho kontaktu a pokud firma projevi zdjem, telefonujici vyzada
e-mailovou adresu, na kterou poté budou odeslany informace o tiskarné¢ -MARK SX

32.

Telefonni kontaktovani potencidlnich zédkazniku budou provadét odborné
proSkoleni zaméstnanci, kteti podstoupili Skoleni na téma ,,Efektivni telefonni
komunikace®. Na tomto interaktivnim seminéii uréeném pro vSechny, ktefi chtéji
svoji komunikaci prostfednictvim telefonu dostat na nejvyssi troven, si ucastnici
procvicili efektivni kladeni otdzek, které vede vzdy k cili. Naucili se efektivné zvladat

ndmitky smérem k win win strategii.

V databazi se nachdzi 330 BIO firem. VSechny jiz byly obtelefonovéany a byla

zjiSténa uspesnost:

27 firem nebylo kontaktovano, jelikoZ nebyl zjistén telefonni kontakt.
39 firem nemélo zdjem.
75 firem jiz zakoupilo vyrobek od konkuren¢ni firmy.

189 firem projevilo zajem o vyrobky firmy Bottling Printing.

Pozornost se tedy dale zaméfi jen na 189 firem, které projevili zdjem a budou jim
zaslany informace na ziskany e-mail. Bude jim zasldna nabidka na tiskaisky stroj

I-MARK SX 32.

Odhad na kone¢ny pocet potencidlnich zdkaznik je zhruba 100 firem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

2.8.1. Navrh nabidkového e-mailu:

Dobry den,

Na zékladé telefonniho kontaktu Vam zasildme nabidku naseho nejnové;jsiho

tiskafského stroje -MARK SX 32.

Jsme spolecnost Bottling Printing a specializujeme se v oblasti primyslového
znaceni a kédovani, pomahdme fesit problémy s identifikaci produktli nabidkou

Sirokého sortimentu digitdlnich potiskovacich systémil pro kazdy tdsek vyroby.

V souvislosti s tim si Vam dovolujeme predstavit novinku — tiskdrnu I-MARK SX
32. Je to vykonnd a flexibiln{ tiskdrna pro rtiznd priimyslova odvétvi. Diky Sirokému
rozsahu pouZiti potiskovacich hlav je mozné tisknout cokoliv od 2,5 mm textu do
127 mm grafiky vysokého rozliSeni. Z jedné fidici jednotky lze ovlddat n€kolik

potiskovacich hlav, coz naptiklad umoZznuje hlavam tisknout proti sob¢.

Pokud méte zdjem o tiskdrnu -MARK SX 32 nebo jiné nase vyrobky, zaSlete nim
prosim odpovédni e-mail. My ho pfeddme naSim obchodnim zastupclim a ti si s vami
domluvi datum konkrétni schlizky.

Déle bychom V4s chtéli pozvat na Roadshow, kterd se bude konat k piileZitosti
pfedstaveni naSeho nového vyrobku tiskarny I-MARK SX 32. Vice informaci mate na
pfiloZené pozvance.

Té&Sime se na budouci spolupréci.

S pozdravem

Bottling Printing
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2.9. ROAD SHOW

Hlavnim cilem roadshow je pfedstaveni vyrobku potencidlnim zdkazniklim. Také

se zde uzaviraji ptipadné smlouvy o koupi.

Soucasti roadshow je nejen predstaveni vyrobku, ale 1 origindlni doprovodny
program. JelikoZ firma Bottling Pronting sidli na jizni Morav¢, doprovodnym

programem byla zvolena ochutndvka kvalitnich moravskych vin.

Roadshow je planovédna na tnor 2009, zhruba pro 100 lidi. Prezentace bude
probihat v dobé od 14:00 do 15:30 hod v prostorach hotelu Eliska, kde budou
potencidlnim zdkaznikiim poskytnuty vSechny informace o vyrobku I-MARK SX 32.

Zakaznikiim bude pfedvedena tiskdrna -MARK SX 32 v praxi. Budou vytistény
vzorky na rizné materidly, které si zdkaznici budou moci ponechat pro piipadné
srovndni s jinymi tiskatskymi stroji. Také zde budou piitomni odbornici, kteti

zodpovi vSechny ptipadné dotazy.

Po skonceni samotné prezentace je pldnovan pfesun do vinného sklepa sidliciho
pod hotelem EliSka, kde prob&hne tizena degustace moravskych vin od pana Volatika

a v prubéhu budou nachystiny §védské stoly s obloZenymi misami, pecivem a

sladkostmi .
Rozpis Roadshow:
14:00 hod zahdjeni
14:05 — 14:45 hod prezentace
14:45 — 15:00 hod prestavka
15:00 — 15:30 hod prezentace
15:30 — 16:00 hod piesun do vinného sklepa
16:00 — 17:30 hod fizend degustace

17:30 — 21:00 hod posezeni
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Rozpocet na ubytovéni a obcCerstvent:

Ubytovéni (450K¢/os.) 45.000,- K¢
Obcerstveni:
e Bar (kdva, Caj, nealko) 6.500,- K¢
¢ Kuchyné (obloZené misy, pe€ivo) 24.000,- K¢
Prondjem prostor 9.000,- K¢
Vino 10.000,- K¢
CELKEM 94.500,- K¢

Dale je nutné vytisknout propagacni materidly:

Nazev Pocet ks Cena
Letaky 120 600,- K¢
Brozury 120 1.080,-K¢
Informacni listy 150 150,- K¢
CELKEM 1.830,- K¢

Letaky:
¢ formdt A4, barevné provedeni s fotografiemi, papir vySsi gramaze.

e cena 5,- K¢/ks

BroZzury:
e format AS, barevné provedeni s fotografiemi, papir vyssi gramdze, pocet listi 5

e cena9,- Ké/ks

Informacni listy:
e formdt AS, Cernobilé provedeni, papir nizs$i gramaze

e cena l,- K¢/ks
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Jelikoz Bottling Printing je tiskafska firma, tiskne si své propagacni materialy

sama, proto jsou ceny tak nizké.

V rozpoctu jsou zapocitany jen ndklady na pofizeni materidld, tisk si firma vede

jako zkuSebni provoz.
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2.10. Reklama v tisku

Reklama v tisku je pldnovéna na nasledujici dva mésice. Pro region Jizni Morava
bude reklama umisténa v Hlasu Pélavy a pro celou Ceskou Republiku bude reklama

umisténa v magazinu Mlad4 fronta Plus, ktery vychdzi kazdy tyden.

Také svou reklamu bude firma publikovat v asopise Potravinafské revue, coz je
odborny Casopis pro okruh potravindiské vyroby. Jelikoz tahle kampan je zamétrena

na BIO vyrobce.

2.10.1. Hlas Palavy:

e Zpravodajsky tydenik Mikulovska
e Vydav4 Jaroslav Smecka

e Cena reklamy: 4000,-K¢/format AS, Cernobilé provedeni

Rozpocet:
Meésic Pocet K¢
Leden 2 8.000,- K¢
Unor 2 8.000,- K&
CELKEM 4 16.000,- K¢
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2.10.2. Mlada fronta Plus:

V casopise Mlad4 fronta Plus najdete nejnoveéjsi zpravy, piectete si politické
komentére, odhalite zajimavé ekonomické informace, zhodnotite nejnovéjsi sportovni
vysledky a poodhalite tajemstvi v investigativnich reportdzich. Dostanete pozvanku
na aktudlni filmy, divadlo nebo koncert, v zajimavych rozhovorech se dozvite o
zivoté skutecnych osobnosti, zhodnotite v§echno, co za uplynuly tyden psaly deniky,
které jste si nestihli precist.

¢ Tydennik pro lidi s ndzorem
¢ Celorepublikové vydani

e Cena reklamy 54.000,- K¢ za % strany.

Rozpocet:
Meésic Pocet K¢
Leden 1 54.000,- K¢
Unor 1 54.000,- K&
CELKEM 4 108.000,- K¢
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2.10.3. Potravinarské revue

Naplni Casopisu jsou odborné €lanky od piednich odbornikl z ndsledujicich
oblasti:
e VyZiva
¢ Potravinafskd véda
e Stroje a zafizen{ pro potravindisky prumysl
¢ (Obaly, balici techniky a technologie
e Atd.

Cilem casopisu Potravinaiské Revue je trvale nabizet renomovanym odbornikiim
z vySe uvedenych oblasti prostor pro publikaci jejich ndzorii a cennych odbornych
informaci. Tim pak obohatit v§echny pracovniky potravinatského pramyslu,
potravinaiského obchodu, ale i celé dodavatelské sféry a sluzeb do celého odvétvi

potravin o nové poznatky a informace.

e Potravinaisky Casopis
e Vznikl v roce 2004 na pocest vstupu CR do Evropské unie
e Ctvrtletnik

¢ C(Cena za reklamu Y2 strany uvnitf ¢asopisu v plnobarevném provedeni

30.000,- K¢

Rozpocet:

Leden 30.000,- K¢

CELKEM 30.000,- K¢
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2.11. Billboardy

Rozmeéry:
¢ 5100 mm x 2400 mm

¢ Jednd se o nejb&zné€jsi rozmér v Ceské Republice

Billboard je idealni pro promotion a produktové kampang.
Billboardy firmy Bottling Printing budou umistény v blizkosti vyrobnich tovéren na

JiZni Moravé.

Cena za jeden billboard je 10.500,-K¢/mésic.

Rozpocet:
Lokalita Ks K¢
Brno 3 31.500,- K¢
Mikulov 1 10.500,- K¢
Breclav 2 21.00,- K¢
CELKEM 6 63.000,-K¢
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2.12. Reklama v radiu

I kdyz je firma Bottling Printing vyrobce primyslového potiskovaciho zafizent,
coZ moc neodpovida standardu reklamy v radiu, myslim, Ze reklama v radiu je

vhodnd, vzhledem k tomu, Ze ve spousté vyrobnédch hraje radio a lidé ho poslouchaji.
Reklama bude umisténa v celostatnim radiu Impuls. Délka spotu bude 30 vtetin.
Reklama bude vysildna cely leden, kazdy druhy den v dobé€ od 7 hod. do 15 hod.,

jelikoZ v té dob€ je nejvic lidi v praci a skoro ve vSech vyrobndch hraje radio a lidé

at’ védomé nebo podvédomé ho poslouchaji a vnimaji.

Reklama bude zaméfena jak na tiskdrnu I-MARK SX 32, tak na firmu Bottling
Printing jako celek.

Reklama bude vysilana celoplo$né:

e 9-12hod. 25.900,- K¢

e 12-15hod. 17.200,- K¢

Rozpocet:
Vyroba spotu 9.000,- K&
15 x 9-12hod. 388.500,- K¢
15 x 12-15hod. 258.000,- K¢
CELKEM 655.500,- K¢
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2.12.  Celkovy rozpocet
Zvolené druhy reklamy jsou v nejoptimédln€jSim poméru vzhledem k druhu
vyrobku.
I kdyZ jsou ndklady na danou reklamni kampan dosti vysoké, podle statistik
uspéSnosti z minulych reklamnim kampani, je ndvratnost velmi vysokd a rychla.
Celkovy rozpocet:
Roadshow
e ubytovani a obCerstveni 94.500,- K¢
® propagacni materidly 1.830,- K¢
Reklama v tisku
® Hilas Pélavy 16000,- K¢
® Mlad4 fronta Plus 108.000.,- K¢
e Potravinarské Revue 30.000,- K¢
Billboardy 63.000,- K¢
Rédio Impuls 655.500,- K&
CELKEM 968.830,- K¢
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2.14. Zakaznicka podpora

Déle budou pro zdkazniky zajiStény nasledujici sluzby, pro jejich vétsi pohodli a

pro zvySeni kvality sluzeb firmy Bottling Printing.

Nepretrzitd telefonni sluzba HOT LINE

Pokud bude mit zdkaznik jakykoliv dotaz, muZe 24hodin denn¢ volat na Cislo

800xxxxxx, kde mu budou zodpovézeny vSechny dotazy.

Nékolikrat do roka bude firma poradat semindafe pro své zakazniky

Aktivni dcast na veletrzich SALIMA, EMBAX a MSV

Firma Bottling Printing se kazdoro¢né ti¢astni nékolika vyznamnych veletrha v

Ceské Republice i1 v zahranici.

Bonusovy program pro stalé zakazniky

Pro stéle klienty budou ptipraveny vyhodné bonusy a slevy, poptipadé darky nebo
klientské vyhody.

Kazdy mésic bude firma zasilat informaéni e-mail

Svym klientim firma kazdy mésic sestavi informac¢ni e-mail, ktery jim bude

hromadné€ rozeslan.

Pro zakazniky firma zhotovi vzorky na jakykoliv material

Proskoli persondl na odsluhu stroju

Firma zajisti proskoleni v§ech zaméstnanci, ktefi ptijdou s tiskatskou technikou

I-MARK SX 32 do kontaktu.

Voev s

Navrhne a doporuéi nejvhodnéjsi potiskovaci technologie dle zadani zakaznika.

Firma je schopna ptizptisobit se zdkaznikovi, proto bude schopna mu navrhnout

potiskovaci technologii ,,na miru®.
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2.15. Cena tiskarny I-MARK SX 32

Cena zabezpecuje fungovani trzni ekonomiky, je zdkladnim Cinitelem trzni

ekonomiky a pfinasi informace o vysi ndkladl a vysi poptdvky.

Firma Bottling Printing pfi ur€ovéni ceny tiskarny I-MARK SX 32 vychazela ze
svych dlouholetych zkuSenosti, z informaci ziskanych od zdkaznikli a samoziejmé
z ceny materidlu a z ndklada na pofizeni.

Po zvazeni vSech téchto informaci je vyslednd cena 200.000,- K¢ bez DPH.

Kalkulace ceny tiskarny I-MARK SX 32:

material 100.000,-
pfimé mzdy 40.000,-
fixni néklady 8.000,-
ostatni ndklady 12.000,-
obchodni a odbytové prirazky 10.000,-
zisk 30.000,-
CELKOVA CENA 200.000,-
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2.16. Analyza konkurence

2.16.1. HITACHI

Jako prvniho konkurenta firmy Bottling Printing jsem zvolila firmu HITACHI.

Je to autorizovany zastupce japonské spole¢nosti HITACHI pro Ceskou republiku
a Slovenskou rpubliku, kterd patii ke $pickovym vyrobciim produktii primyslového

znaceni s mnohaletou zkuSenosti a tradici.

Mezi nosné programy této spolecnosti patii prodej a servis HITACHI ink-jet
tiskdren na principu kontinudlniho proudéni inkoustu uréenych pro priimyslové
znaceni . Pro sviij Siroky rozsah znacicich aplikaci jsou tiskdrny pouzivany v mnoha

spole¢nostech, a to jak tuzemskych, tak nadndrodnich (Coca-Cola, Nestlé, Sony, aj.).

Tiskarny jsou urceny pro pouZziti v primyslu pro nejjednodussi aplikace, naptiklad
pro tisk:

e data vyroby (spotieby)

e cCasu

e (isel davek

e carovych kodu

e (itacu

¢ vlastnich log a dalSich prvki dle poZadavki zdkaznika.

Tiskarna mize byt integrovana do systému vyrobni linky, pfipadné se miZe jednat
o komplexni aplikaci s napojenim na PC (uZivatelské rozhrani) v potravinarském,
automobilovém, elektrotechnickém, chemickém, farmaceutickém ¢i sklarském

pramyslu, tj. ve vSech oblastech obalové technologie.
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Produkty firmy HITACHI:

HITACHI ink-jet tiskdrny série PX

Programovatelné tiskdrny fady PX-D (standartni inkousty) nebo PX-P
(pigmentové inkousty) jsou uréeny pro nasazeni v prumyslovych podnicich. MoZnosti
vyuziti za¢inaji u jednoduchych funkci jako napf. tisk datumu aZ po naro¢né aplikace,

kdy je tiskdrna integrovdna do komplexniho vyrobniho systému.

Optimalizovand tiskova hlava mtZe byt instalovdna v jakékoliv poloze, uajisti

MY 2

pritom az Ctyitadkovy tisk na Siroké Skdle povrchi (félie, sklo, papir, plast, kov, atd.).
HITACHI ink-jet tiskdrny série PB
Koncepce tiskdrny fady PB vychdzeji z fady PX, jsou ale vybaveny

------

dvoufadkovy tisk a jsou urceny pro zédkladni aplikace.
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2.16.2. Bohemia znak
Jako druhého konkurenta jsem si vybrala firmu Bohemia znak.

Bezkontaktni znaceni ink-jet tiskdrnami je moderni metoda potisku nejriznéjsich
vyrobkil za pohybu i za klidu. Tisknout lze data, Sarze, loga, ¢arové a 2D kddy. Rada
principti tiskdren dovoluje tisk na porézni i neporézni povrchy. Pti balicim procesu se
hojné vyuZzivaji znaceni kontaktnimi tiskdrnami,horkou razbou a termotranferovy tisk.
Moderni kédovaci strojky vyuzivaji HOTINK ROLLS, horké inkoustové vélecky.
Znacit Ize za klidu a pohybu.

Produkty firmy Bohemia znak:

Z 4000 SMART

74000 smart je nejlepsi feSeni pro tisk v linii, pfimo na pohybujici se predmét
v ptipadech stfedni vyrobni rychlosti. Tento systém muiZe tisknout najednou az 3
fadky a poskytuje uZivateli vybér z mnoha zpiisobti tisku Matrixu a jinych jazyku.
74000 smart je urcen pro prumyslové pouziti. T¢lo tiskdrny obsahujici jednotliva

zafizeni je vyrobeno z nerezové oceli, coZ umoznuje vybornou odolnost a Zivotnost.

Z 5000

75000 nabizi nejvyS$si moznou kvalitu tisku diky své inovované 32 bodové
technologii tisku. Kombinaci tiskafskych matic miiZe byt dosazeno tisku az 5ti fadki.
Z ovladaciho panelu miZe byt vybrdno az 6 jazyku a co vice, diky propracovanému

z w7

programu muZou byt pouZity arabské, cyrillické, ¢inské a korejské znaky.
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2.16.3. Lintech

Jako tretiho konkurenta firmy Bottling Printing jsem si zvolila firmu Lintech.

Byla zaloZena v roce 1993 a v soucasné dobé ma pres 80 zamestnanct. Cilem této
spolec¢nosti je poskytovat zdkazniklim sluzby v oblasti primyslového znaceni na

Vv s

nejvyssi technické durovni.

Lintech spol. s. r. 0. je spolecnost s ¢esko-némeckou kapitdlovou ucasti, pisobici
na trhu zna¢icich technologii v CR i v zemich EU. Od svého zaloZen{ se spole&nost
Lintech zaméfuje na vyvoj, vyrobu, prodej a servis znacicich systémd,
automatizacnich systému a jednoticelovych stroji. Od roku 1993 spole¢nost nabizi
také sluzbu zakdzkového znaceni vyrobkl a dild, vyrobu razidel, vyrobu
identifika¢nich a vyrobnich Stitkl véetné vyroby ovladacich panelii. Na pfelomu roku
2002 a 2003 rozsitila portfolio nabizenych sluzeb také o mozZnost elektrotechnickych

dila pro automobilovy priimysl.

Produkty firmy Lintech:

Lasery popisovaci

Hi-tech technologie, vynikajici kvalita, trvalé znaceni, rychlost a efektivita — to
jsou atributy laserového znaceni. Lintech nabizi rizné druhy laserovych znacicich
systému. Dlouholetd zkuSenost se zakdzkovym znacenim na vlastnich laserovych
pracovistich jim umozZiuje vybrat pro zdkaznika nejvhodnéjsi systém nebo feseni dle
potieb a pfani klienta. Pomoci laserového systému jsou schopni popisovat vSechny
materidly a vytvofit libovolny popis na rovné nebo oblé plochy, po obvod¢ valcovych

¢asti, v dutinach a drazkach.
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Zavér

Cilem této prace bylo zpracovani reklamni kampané pro firmu Bottlin Printing.

Pro vytvofeni této prace bylo potfeba vychazet z informaci, které mi byly
poskytnuty firmou a na zéklad€ kterych jsem mohla vypracovat odpovidajici reklamni
kampail. Musela jsem se sezndmit s kvalitou a funkci vyrobk, s chodem spole¢nosti

a s jeji filosofii.

Na zékladé ziskanych informaci jsem zvolila vhodné umisténi reklamy do tisku,
do radia a na billboardy. Déle jsem se zabyvala rozpracovdnim roadshow pro

potencialni zédkazniky.

Na zavér jsem popsala tii konkurenty firmy Bottling Printing. JelikoZ se jednd o
pramyslovou potiskovaci techniku, nepodatilo se mi ziskat konkrétni ceny nabizenych

stroju, jelikoZ to firmy na svych webovych strankdch neuvadi.
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Resumé

The aim of this bachelor thesis was the processing of the advertising campaign for

the Bottling Printing Company.

While creating this thesis it was necessary to stem from the information which
were provided to me by the company and on the basis of which I could have
elaborated the corresponding advertising campaign. I had to acquaint myself with the
quality and the function of the products and also with the company’s running and its

philosophy.

On the basis of the information gained I have chosen an appropriate advertising
campaign placing in the press, radio and billboards. Furthermore I dealt with an

elaboration of roadshow for the potential customers.
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