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ABSTRAKT

Cilem mé bakal&ké prace je navrhnout a vypracovat komusikalan pro firmu REDA
a. s. pro rok 2009. V teoretickéasti se ¥nuji vyswtleni co je to marketingova
komunikace, jaké média se uzivaji v komutiken mixu. V¢asti praktické aplikuji

teoretické poznatky do praxe a dle nich vypracowéiké@munika&ni plan.

Kli¢cova slova: marketingova komunikace, média v komaimkn mixu, swot analyza,

rozpaiet.

ABSTRACT

The aim this work is to suggest and to create ancomication plan for the REDA a. s.
company. In the theoretical part | explain the neeing communication, which media we
can use in the communication mix. In practical panse theoretical experiences in the

praxis and work out a communication plan.

Keywords: marketing communication, media in the oamication mix, Swot analyse,
budget.
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UvoD

Pro svou bakatdkou praci jsem si zvolila téma komuniké plan, jelikoZz reklama a
marketingové komunikace nas v dnesSni dobbklopuji téné na kazdém kroku.
Spatujeme ji v novinachgasopisech, dopravnich priedicich a venku na billboardech,
domech a autech. Zkratka vSude je reklama. Domnisén¥e nikdo z nas si nedovede
predstavit dnesni Zivot bez reklamy. Setkavdme seklamou v i#iznych podobach a
formach. Reklama fite byt hrana, focena, kreslena nebo reklani@embyt i jaky
predmet. Nekteré reklamy v nas vyvolavaji pocit vtipu, G8ra na tvdi. Jiné nam naopak

piipadaji hloupé a neinteligentni.

To, jak reklama bude vypadat, nezalezi jen naljejidrcich, je teba si ugdomit, ze
v dneSnim s&té¢ ma hlavni slovo zakaznik. Proto se obchodniciranyfizangtuji na
uspokojovani pdeb a pani zakaznik. On si vybira, ufuje a spoluvytvé, co se bude
vyrabit a dava tak nové stimuly pro tvorbu novych vymlaksluzeb. Firmy maji ve svych
katalozich jak levné, tak i drazsi zboZi. Skalataoky je velka, a proto i Skala nabidky

musi byt dostéujici. Vyrobci se snazi uspokojit jak malé, talelké ryby.

Dulezitou roli @i vybéru reklamniho pedmétu hraje cena, neljovétSina ¢eskych
zakaznik uprednosiiuje levrejSi zbozZi tzn. kvalita jde stranou, do pegi se dostava

kvantita a to vSe za vyhodnou cenu.

Diive se rekla a gedevsim reklamnimipdmétim newnovala takova pozornost jako
nyni. Jedna se v podstah novy sektor na obchodnim trhu, az po roce 19%bodk tzv.
boomu. Dnes po dvou desetiletich trh s reklamnidpety pa€i k dynamickym a stale se
zvétSujicim. Firmy si uedomuiji, Ze i matikost znamena&rnéjsi zakaznik. Koho nepéti,

kdyz dostane propisku, blak né¢jakou malou pozornost.

Pro svou bakatdkou praci jsem si vybrala firmu REDA a. s., jelikee jedna o firmu

s desetiletou praxi, ktera prosla vyvojem, kterg&ia doba. Své produkty nabizi malym,
sttednim i velkym podnikm (nag. Ceska spiitelna a. s., Barum Continental,SOB,
Zentiva a Generali). Tomurigptsobila i svoji nabidku zbozi. Vyznam této firmy te@s

tim, Ze firma ma své zastoupeni v zahtani

Cilem mé bakai&ké prace je navrhnout a vypracovat komutmkalan pro tuto firmu. Ve
své praci se za#him predevSim na reklamu, podporu prodeje a veletrhyfiREDA a. s.

Takto ziskané informace pak budu aplikovat do jcké&tcasti, kde firné vypracuji
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piedlEzZnou kalkulaci pro reklamni kamfpana @isti rok. V za¥ru mé prace zhodnotim

vysledky a navrhnuifpadné oblasti, ve kterych by seélefirma zlepsit.



|. TEORETICKA CAST
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1 POJEM MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace vychazi z obecného modelnunika&niho procesu. Ve své
zakladni podstat predstavuje vyrgnu informace o produktu, sluZlEi organizaci mezi
zdrojem a pijemcem sdleni. Pojem marketingova komunikadegstavuje SirSi pojeti nez

pojem propagace. Zahrnuje i ustni komunikaci a stesyatickou komunikaci.

Propagace v marketingovém pojeti jesdomeéla ¢innost, ktera informuje, ipswdcuje a
ovliviiuje nakupni chovani zédkaznika. Odpovida jednomitiZPpmarketingového mixu —
promotion. V praxi dochazi &asté zarmné téchto pojmi a rektefi marketingovi odbornici
v souvislosti s anglickym ,promotion“ davajtguinost pojmu marketingova komunikace,
jini pojmu propagace. Marketingovi neodbornici @ahii marketingovou komunikaci
propagaci slovem reklama. To je vSak chybné, rellgpouze jednotasti propagaiho
(komunikaniho) mixu. V marketingu existuje¢p zakladnich forem komunikace, které
nazyvame propagai mix: reklama, podpora prodejeimpy marketing, Public Relations a

osobni prodej. [6, str. 3]

1.1 Zakladni model komunikaniho procesu

Zakladni model komunikaiho procesu ma osm piivkzdroj, zakddovani, zpravuignos,

dekddovani, fijemce, zgtnou vazbu a komunikai Sumy.
Zdroj

Zdrojem jakékoliv komunikace je osoba nebo orgarez&tera vytvél zpravu a rozhoduje
0 jejim obsahu. Viipadt reklamy to je naiiklad firma, kter4 chce spebiteiim sdlit
informaci 0 novém produktu, Wipad® osobniho prodeje @ie byt zdrojem sdeni
zastupce pojiovny nabizejici Zivotni pojistku, u public relat®ifeditel firmy poskytujici
interview novindi atd. Aby komunikace bylacinna, musi byt zdroj zpravyiigtelny a

atraktivni.
Zakodovani a dekédovani

Zakdodovani je procesigvodu informace, ktera je obsahem zpravy, do taktowymboi,
kterym bude fijemce sdleni rozungt. Slova, fotografie, kresba jiné prostedky pouzité
v komunikaci musi &o znamenat nebo vyjamlat gedstavu srozumitelnoutifemci,

ktera odpovida tomu, co se snaZzi zdrgjisdProces vyjatlije predevsSim pochopeni feb
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a zpisobu chovaniéth, kterym je zprava tena. Proto musi byt kddovani ze strany zdroje

informace v souladu s procesem dekdédovani naggii§amce této informace.
Zprava

Zprava (sdleni) je ugita suma informaci, které se zdroj snazi vyskemci. Obsahem
zpravy mohou byt vyslovena slova, text inzeréitueklamy, fotografie, kresba atd. Pro
efektivni @ijem zpravy je velmi dlezity proces jeho vniméni. Je ovliwan ochotou

piijemce zpravu vnimat, vlastnostmi a kvalitou zprawhovanim fijlemce.
Piijemce zpravy

Ptijemce zpravy je osoba, kterd ji vnima a kterépeza sdlovana. Pijemce mohou byt
vSichni potencionalni zakaznici nového produktutnettenoveé distribdnich ¢lanka

(maloobchod, velkoobchod), kiebudou produkt prodavat.iiffemci zpravy mohou byt
také osoby, které nakup mohou ovlivnif, o0 ném rozhodovat. Nikdo z potencialnich

zakaznik nesleduje, nevnima vSechny informace, které jsowxeny.
Zpétna vazba a Sumy

Zpétna vazba je sdeni, které pijemce vysila zg ke zdroji informace, je ditou formou
reakce pijemce na ziskanou informaci. Sumem se rozumiiug&emunik&niho procesu
a miZze vzniknout v kterékoli fazi. Vede Kipnu zkreslené zpravy. Biu muze byt
vysledkem vgjSich vliva (ruSeni televizniho signalu), nebo wliwnitinich (gijemce

nagiklad ne¥nuje vysilani reklamy pozornost).

[6, str. 3, 4, 5]

1.2 Tvorba komunikaéniho (propagaéniho) mixu

Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, yalzo nejlépe doséhli stanovenych
komunikanich cili. K dosazenié&hto cifi pozZivaji jednohogastji vSak vice forem

marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, gimého marketingu a osobniho
prodeje (propagami mix). Kazda zdchto forem ma sveé specifické vlastnosti, které ji

zvyhodiuji pii scklovani ugitého druhu zpravy ditému okruhu zakaznik
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1.2.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni, masové komumikac je uskut@ovana
prostednictvim tiskovych médii (novinygasopisy, katalogy), rozhlasu a televize,
internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich &tépod. Jejim cilem je informovani
Sirokého okruhu zékaznikse zamrem ovlivnit jejich kupni chovani. Hlavnim rysem
reklamy je to, Ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatestZ pohledu ,hierarchieéinka” je
reklama nevhod)Si pii vytvareni udomeni si existence produktu. Slouzi tedy k upoutani

pozornosti a vzbuzeni zgmu.

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici predhictvim dodat&ych pod®ta prodej
vyrobki a sluZzeb. Podpora prodeje se #ane na jednotlivéilanky distribinich cest
nebo na konmé zakazniky. Pro énse stava nakup &itych produkf pritazlivejsi
prostednictvim kupéfl, prémii, vzork zboZzi, prémiového baleni atd. Podpora prodeje je

vlastre urcitou kombinaci reklamy a cenovych ofeati.

1.2.2 Public relations

Je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je &plncili organizace vyvolanim
kladnych postdj verejnosti. Kladny postoj wejnosti k organizaci sei@ndsi i na jeji
vyrobky ¢i nabizené sluzby a vyvolava Zadouci pozornfiszajem o ®& ze strany

potencialnich zakaznik

1.2.3 Himy (direkt marketing)

Je im4, adresnd komunikace mezi zakaznikem a prodéawaje zariena pedevsim na
prodej zboZzZki sluzeb a je zaloZena na rekkaoskut€énované pedevsim prosédnictvim
posty, e-mailu, telefonu a televizniho a rozhlabavéysilani, novin atasopis.. Se
zakaznikem se pracuje adrésN piimém (direkt) marketingu existujgima vazba mezi

prodavajicim a kupujicim.

1.2.4 Osobni prodej

Je forma osobni komunikace s jednim netkolika potencialnimi zakazniky. Jeho cilem
je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby. Osobwigprse podstaénliSi od ostatnich
forem pra¢ proto, Zze se jedna aimou, osobni komunikaci. Obsah, struktura a format

mohou byt pizptisobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedrgicgeo nakladnou, ale
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vysoce efektivni formu komunikace. Jeho efektivngsizvySovana dalSi odliSnosti od

ostatnich forem, komunikace totiZz probih&mla snéry a zgtna vazba je okamzita.

[6, str. 9]
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery anajgzsituaci, identifikuje problémy a
prilezitosti, stanovuje marketingové cile tegklada vhodné strategie k dosazehto
cila. Marketingovy plan je zpracovavanc¢mg, i kdyz rekteré jeho ¢asti obsahuji
dlouhodobé cile vychazejici ze strategického viéate planu organizace. Marketingovy
plan ma pinejmensim d¥ dulezité funkce. Jednak shromtfe v jednom dokumentu
vSechny relevantni informace tykajici s#sjusné organizace, cilovych drhprodukf,
sluzeb, zdkaznitk konkurence atd. Za druhé stanovuje cile orgarinacpislusné obdobi,

strategie a taktiku, které budou pouzity k jejidsazeni.

Marketingovy plan ma hluboky vliv na sestaveni &utstnovani planu reklamniho.
Umoziuje analyzu, zhodnoceni a zlepSeni vSech zakladimalosti podniku, a todetrg
minulych i sodasnych marketingovych a reklamnich aktivit. &®r® stanovuje budouci
roli propagace a reklamy v marketingovém mixuclje, které marketingové aktivity
budou patebovat podporu reklamy, a naopak, které reklamognamy budou péebovat
podporu ostatnich marketingovych aktivit. Ré¥numouje lepSi stanoveni simu a
zangieni reklamni kreativity. Stimé ifeceno, UspSna organizace nikdy neatdje
reklamni plan od planu marketingoveho, reklamnir{loikaini) plan se stava vicemen

jeho sodasti. [8]

Marketingovy plan ma tyto zakladni ¢éasti:
% Situani analyza

» Problémy a fileZitosti

% Marketingove cile

% Strategie

+ Realizace a hodnoceni
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3 KOMUNIKA CNi MIX

Reklama jetasto povaZzovana za synonymum marketingové komumikegnéna proto, Ze
je nejviditelrgjSim nastrojem komunikaiho mixu. Existuje vSak cefada komunik&nich

nastrofi, z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a skibanky.

Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajédia (televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadayadutatel (firma, organizace),

ktery také reklamu plati.

Podpora prodejeje kampa stimulujici prodej naip snizenim cen, poskytovaniiiznych

kuponi, programy pro loajalni zakazniky, s&tgmici vzorky zdarma apod.

Sponzorovani znamena, Ze sponzor poskytuje fondy, zboZzi, sluibknow-how a
sponzorovany mu pomaha v dosahovani eikomunikaci, jako je ndp posileni znéky,
zvySeni powdomi o0 znace, znovuziskani pozice 2zfky nebo firemni image.
Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, ¢nf) média, vzélavani, ¥da, spoléenské
projekty a instituce, ale n#glad i televizni pgady. Firmy mohou sponzorovat akce nebo
organizovat akce vlastnimi silami. Takové akce jsbwykle ugeny pro jejich prodejni

tymy, klienty, zamistnancei distribueni sit.

Public relations (PR, vztahy swejnosti) zahrnuji vSechnycinnosti, jejichz
prostednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSeeiq subjekty. Okoli a jeho

subjekty jsou vSichni ti, s nimiz chce mit firmabdé vztahy.

Vystavy a veletrhy maji zvlast velky vyznam pro trh gmyslovych vyrobk a jejich
pohyb mezi vyrobci, protoze umiadji kontakt mezi dodavateli, odiateli a jejich agenty.
Piima marketingova komunikace je pimy osobni kontakt se zakazniky a

potencionalnimi zakazniky. Mohou to byt spediaktpracované brozurky pro konkrétni

klienty (s mozZnosti zfiné vazby), imé zasilky na adresata, telemarketing apod.

Osobni prodejje prezentacé demonstrace provéda prodejcem nebo skupinou prodejc

s cilem prodat zboZzi a sluzby dané firmy. Typiaky§le osobni kontakt. [3]
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4 MEDIAV KOMUNIKA CNiM MIXU

Jednim za hlavnich dilplanovani médii je najit nejvhogai médium/média tak, aby
reklamni sdleni bylo geneseno spravné silové skupiwe spravnycas a na spravném
mis€. Jen tak mZe sdleni pipoutat pozornost a motivovat cilovou skupinu kdéd
aktivité. Fritom je samoiejmé nutné pihlizet k omezenym finamim prostedkim
stanovenym reklamnim rozgtem. Ri vyhodnocovani jednotlivych médii musi byt bran
zietel naradu faktoti: cile a strategii reklamni kamparvelikost a charakteristika divak
¢tenda ¢i posluchad prislusSného média, jakou pozornogisjuSné médium vyvolava,
jakou vaznost cilova skupina &eni v @islusném médiu dnuje, jak silg je sdleni
vtomto médiu mzZe motivovat. Samdejmé dalSim dlezitym faktorem je efektivita

vynalozenych nakladdo reklamy z hlediska vyuZzitrisluSného média.

4.1 Televize

Televize je z hlediska historického vyvoje reklajpgnim z nowjSich médii. Televizni
reklama je nejsledov&$im, a pokud je velmi ddb gipravena i vysoce dinnym
komunikanim prostedkem. Podle vlastnictvi ieme televizi rozélit na va'ejnopravni a
soukromé stanice.Cinnost véejnopravni televize je financovana &3i Gasti
z koncesiongskych poplatli, ¢ast z trzeb za reklamdinnost soukromych stanic je @n

financovana z trzeb za reklamu.
Vyhody a nevyhody televizni reklamy

Televizni reklama zaznamenava (vedle internetu}tsewnanst mezi vSemi medii. ¥em
tkvi tento Uuspch? Redevsim v tom, Ze televize nabizi zadavateteklamy vyhody, které
Zadné jiné médium neni schopno dosahnout. Jedrdavaich vyhod televize je jeji
masové pokryti a nizké naklady na dosazeni jedptifemce sdleni. Televize je jedinym
médiem, které oslovuje celou rodinu. Mezi dalSi ogj pati nagiklad selektivita

televizni reklamy, socialni dominance atd.

| kdyZ televize méa z pohledu reklamnih@spbenitadu velmi silnych vyhod, nelze
piehlizet, Ze toto kvalitni médium m&které nevyhody a negativa. Velmi vaznym
limitujicim faktorem televizni reklamy jsou velmysoké absolutni naklady na jeji tvorbu a
vysilani, a to i fes velmi nizké néklady na jednoho zasazeného dividk& se, Ze

televizni reklama je velmi levn4, ale pouze pro Kiefi si to mohou vibec dovolit.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Samotna tvorba reklamniho Sotu je velmi nakladu@sahuje i miliéa korun, cena jeho
odvysilani zavisi na oblkbtelevizni stanice, denni débysilani a kvali paradu, kterého

je souasti.

DalSi nevyhodou televizni reklamy je régad nizka selektivita, reklamni zmatek,

pieskakovani reklamy (zipping) dgpinani stanic (zapping).

4.2 Rozhlas

Na rozdil od televize, ktera je sledovar#sinou v rodinném progdi, je rozhlas osobnim
médiem. Jeho poslech jetsinou individualni. Jeho dalSi odliSnosti je jemmbilita.
Rozhlas baviclovéka, kteryfidi auto, je na prochazce, pracuje na zahradce waibo
nectlni obed. Radio je velmi silné médium zejménia Hzeni automobilu. Radio je slySet
stale a je opakovénvyhledavano jeho posluctiaDalSi rozdil proti televizi je skuteost,
Ze rozhlas ma moznost oslovitep den vice lidi, je aktud@$i a ma ¥tSi moznost se
vyjadrovat ve zkratce. Je dosazitelny vSude. Posluciadi své radio ze Siroké nabidky

moznosti podle svych potit Zistava u toho, co mu vyhovuje.

Stanice roz&8lujeme na celoploSné ¥ejnopravni, celoplosné soukromé a na lokalni a

regionalni stanice.
Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

Pravdpodobré jednou z nejgtSich vyhod rozhlasové reklamy je jeji moznostsmého
zamieni na cilovou skupinu. Reklamaibe byt vysilana prostdnictvim ukité stanice,
ktera ma obvykle €y okruh posluch&i s vlastnimi postoji, nazory, Zivotnim stylem.
Reklamu Ize vysilat celost&tnale i mist& ¢i regionalg. Velkou vyhodou rozhlasu je i
moznost kombinace zasahu a frekvence. Miliony hdslouchaji rozhlasu ranoga
odchodem do prac& Skoly, na cest¢i jako kulisa v zarsstnani. Rozhlasova reklama je

také patra nejlevrgjSi v porovnani s ostatnimi masovymi médii.

Kromé nespornych vyhod mé rozhlasova reklamackteré nevyhody. Mezi & paki
omezené moznosti zvuku. Rozhlasové vysilani siggirsk, ale neiizeme jej vidt.

Nevyhodou je rovéZ nizka zZivotnost rozhlasové reklamy a infomiazmatek.
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4.3 Tist€na meédia
Tisk je v prvnitfac statickym a vizualnim médiem. Je todist obraz skladajici se ze slov,
fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Primaumkci tisku je informovat a baviten&e.

Ma velmi blizko k literatée a ungni. TiS€na reklama ma svou tradici a vysokou miru

duveéryhodnosti v ¢ich ¢ten&u.

4.3.1 Noviny

Novinova reklama péit historicky mezi nejstarSi formy. | kdyZz muselglit velmi silné
konkurencicasopis jiz od 19. Stoleti, rozhlasu od 20. let a televazk 50. let stoleti
dvacatéeho, f@sto v minulosti i v satasnosti si noviny udrzuji velmi vyznamné postaveni
reklamniho média. Nejsou nazyvany velmoci zéiyte Nejen z pohledu vlivu na nazory
spole&nosti, ale i z pohledu reklamniho. Novinyabemeclenit ziady hledisek. Jednim

z nich je frekvence jejich vydavani. Ztohoto pahiese jednad kil o deniky, které
vychazeji kazdy dertj tydeniky, které vychazi jednou ty&livétSinou odbord zaneiené
noviny). Z pohledu distribuce rozliSujeme novinylostatni ¢i mistni a regiondlni.
Nedilnou sotasti ¥tSiny ceskych denik se staly barevné, vicestrankové vkladaiilpy,

pro reZ se i u nas po vzoru zahréinujal anglicky ndzev supplement, ktery se stava

mezistup®m mezi novinami &asopisy.

4.3.2 Casopisy

Casopisy nizeme rozdlit z pohledu frekvence jejich vydavani nebo jejzhnsieni. Z
pohledu frekvence vydavani existuji na trhu tydetesopisy (Vlasta, Reflex, Kty),
casopisy vychazejici jednou za dva tydny (Bravogsiomé (Auto, motor a sport, PC
World) étvrtletné (System)¢i jako ratenka (Auto 03). Podle jejich zaeni mizeme
rozclit ¢asopisy na spotenske (Kéty, Reflex), odborné (Strategie), hobbgsopisy
(Bydleni, Chataa chalup§, spotebitelské (testy a hodnoceni zboZi a sluzeb) neltep
demografického za#teni nacasopisy pro Zeny (Vlasta, Tina), muze (Motocyklyo p
mladé éten&e (Bravo)c¢i ¢asopisy pro é&ti. Z pohledu geografického pokryti rozliSujeme

casopisy nadnarodni (Life), celonarodni (Mladytswmebo mistni (Zpravodaj Zlin).

Vyhody a nevyhody reklamy véasopisech
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| kdyZ pati casopisy stejtijako noviny mezi ti&na média, maji z pohledu reklamy odlisné
vlastnosti. Vyhodowasopisi jsou velké moznosti zejména v geografickém pokife i

vV moznosti zasazeni relat&mmalych cilovych skupin. Tato pruznost se projevije
Sirokych moznostech vyuZiti kreativity, vyuZiti, uaiti strienych tiS€nych reklam az po
formu comics, celostrankovych barevnych fotogr&ginobilého provedeni atdid3to, Ze
kvalita papiru, na kterém jsaiasopisy ti&ny, je tizna, moznosti vyuZziti barev a kvalita
reprodukce je nesrovnatélhepsi. Tocini reklamu vasopisech prétende pitazlivesi.
DalSi velkou vyhodou je skuteost, Zzecasopisy jsouteny daleko podrolii a pomaleji
nez noviny. To zvySuje pra¥dodobnost toho, Z&en&i budou ¥novat pozornost éteni
delsiho reklamniho textuCasopisy také wstavaji v rodig delsi dobu a nevyhazuiji se,
proto v nich reklama Zije déle @imasi vysledky delSi dobu.

| kdyZ ¢asopisy nabizeji reklamnim odboriik vynikajici moznosti pro tvorbucinné
reklamy, tak i ony maji ¢které nevyhody. Mezi hlavni gamnizsi pruznost tohoto média.
Duvodem je delSi uzd&vka casopisu z dvodu jeho delSi doby zpracovani i vyroby.
Problémy niZze @inést reklama ¥asopise, pokud reklamnim cilem je frekvence. DalSim

problémem je velmi silnd konkurence a boj o reklamu

4.4 |Internet

Zadné jiné médium nezaznamenalo ve své historiiotalovsky rozvoj jako tomu je u
internetu. Podle izkumu uskuténénych v USA se p&et uZivateh internetu blizi hodneét
50 miliona. Podobn& expanze trvala televizi a radiu 38 lato Thezinarodni pdtacova st

se i vCeské republice stavainym nastrojem komunikace, cennym zdrojem informaci
ale stale vice i prosgdkem @inné reklamy a inzerce. Krafrcelos¥tového roz&eni a
velmi rychlého dstu ma WWWiadu vlastnosti, které jefedukuji k vyuziti pro reklamu.
Mezi ty dilezité pati skut&nost, Ze je hypertextovy. To znamend, ZslpSna stranka
muze obsahovat odkazy na jiné stranky, které se molachazet kdekoliv na internetu.
Diky této vlastnosti je internet jeden velky hypgkdment. DalSi vlastnosti je, Ze je
multimedialni. Dokumenty nejsou omezeny pouze ndot@ informace, mohou ale
obsahovat obrazky, zvuky, animaci. Pro spojeni hgmtovosti s multimedialitou se
pouziva nazvu hypermédia. To, Zze je WWW uZivatelgidtelsky, znamena, ze se v této

pocitatové siti mize rychle natit pohybovat i malé dét DalSi vyhodou je iistupnost 24



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 21

hodin deng a také skutost, Ze jako u jednoho z méla reklamnich médii existuje

kvalitni zptna vazba.

Reklama na internetu ma oproti rekkam ostatnich médiich sva specifika. Vyuziva se
jednak tzv. elektronické posty k zasilagzmych reklamnich nabidek. Mira zasilanych a
nevyzadanych nabidek stale videgahuje vSechny meze a tato reklam@r@amit pro jeji
piijemce spiSe negativni vliv. Reklama jéegstavovana jednak prezentaci firmy na
WWW, ktera slouzi k poskytnuti rozsahlych informacfirmé a jejich aktivitach, jednak

tzv. prouzkovou reklamou (banner).

4.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama p#&t mezi historicky nejstarsi formu reklamy. Jiz rigeeh, papirechii
destékach staré Babylonie a Egypta byla psanélesd oznamujici konani €itych
udélosti, trii, vali panovnika atd. Tato séleni miZzeme povaZovat zagdchidce dnesSnich
firemnich Stiti, pout&d, billboardi a jinych prosiedka venkovni reklamy, které nas dnes
obklopuji doslova na kazdém kroku. Pod terminemkeeni reklama si &Sina lidi
piedstavi billboard. A to navzdory skutesti, Ze jenom naeském trhu existuje dalSich
nejmérk 15 nosét venkovni reklamy. Z celkovych investic &hijicich do venkovni
reklamy je na nakup billboaiida bigboard vénovano piblizn¢ 85% a na ostatni ndési

venkovni reklamy fipada zbyvajicich 15%.

Zakladni formou venkovni reklamy je billboard. Bitlard je plocha né&qsgjSi rozmeéru
tzv. euroformatu (5,1 x 2,7 m). Byly vytkeny jako stacionarni médium a jejich

piedchidcem byl plakat, jemuz také &d slovo billboard za sij nazev.

Mezi dalSi typické zastupce venkovni reklamytiptv. megaboardy, obrovské @étené
plochy nefasgji o rozmérech 10 x 5 metr. Typické pro tyto nose je jednak jejich tvar,
obii panel je umigh v ukitém uhlu na jedné nosné noze a byvaétien, jednak jejich

umisgni podél dalnic a hlavnich silnic.

Poslednim ze superlativnichiidastki ke slovu board ziskalo nové médium, které vzniklo
a rozsfilo se v prvni polovia devadesatych let. Jedna se o prostotéwei neomezenou
textilni plochu poti&nou reklamnim sdenim. Ténd neomezenou proto, Ze jeji ro&m

jsou limitovany rozrmary domu ¢€i leSeni), na kterou je tzv. gigaboard utoigan.
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5 JAKE JSOU NEUCINNEJSI KANALY KOMUNIKACE

Co opravdu zafunguje na spelitele? To je kliova otdzka, kterou si vSichni klademe.
Problémem, ktery stojifpd WtSinou marketér, je to, Ze klasicka reklamagstala byt
duvéryhodnym zdrojem informaci. N&glad 54% Evropai souhlasi s vyrokem:
.Myslim, Ze WtSina televiznich reklam neni pravdivd“. Tomu odidayi i vysledky
vyzkumi postoji ¢eské véejnosti k reklamy, potvrzujici stoupajici trend nasycenosti a
piesycenosticeské véejnosti, zejména televizni a mailingovou reklamdo s tim?
Masovému marketingu pr@stpostupg zvoni hrana, a takijghazeji nafadu cilegjSi

kombinace.
Jaké jsou evropskeé trendy?

Web, e-mail a mobilni marketing se stavaji vicek&agjSimi. Vyznamny z tohoto
hlediska byl rok 2005, kdy evropské direkt markgtwé agentury zvysily v porovnani
s rokem 2004 své rozpiy o 3%. Nova média se svym celkovym obratem fiblguji
tradicnim meédiim. Navzdory skuteosti, Ze jsou jiz nyni v mnoh&ipadech efektivjsi,
nedochazi zatim k zasadni @m tradicnich medialnich mik. To je ale chyba, protoze
marketdi by meli své vydaje orientovat podle efektivity jednoflch kanah. To je také
jedind cesta, jak ziskat dalSi zkuSenosti. Tentovalg trend potvrzuji i provedené
vyzkumy. Napiklad opakovany fizkum spolénosti Forrester v oblasti direct marketingu,
jenz byl uskuténén v t&sné sotinnosti s profesni asociaci FEDMA (Federation of
European Direct Marketing) a jehoz secastnilo 124 evropskych marketingovych
spole&nosti, ukazoval nejive opatr optimisticky trend ve vyuzivani novych

komunika&nich kanél, ale nasledny vyvoj mluvi postupm jejich prosgch.
Kam se nyni hlavré davaji penize

Tradicni média stale jeSt pritahuji Ivi podil marketingovych rozpti. Sledované
spole&nosti dnes utraceji kolem 47% svych marketingovgapata za nova média, jakou
jsou web, e-mail a mobilni marketingc€kava se, Ze tento trend bude mit vzestupnou
tendenci, vetne postupného vyuzivani dalSich novych forem &nnmych kombinaci.
Spole&nosti se ve svych kampanich spoléhaji sice stalnkhha direct mail, ale internet je
hned na druhém mist Celkem 45% spotmosti vyuziva bannérnebo vyhledavacich

marketingovych taktik k propagovani svych vyraleksluzeb.
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SMS marketing, ktery evropské marketéry dostatenegeswdcil, jeSt v roce 2004
uvacklo jen 7% dotazanych firem, préldl nasleds zasadni vzestup a stal se jednim z
vyznamnych progedki vyuzivanych komunikimich mixi. Celkow se @ekava pokles
acinnosti tradénich médii. Nazory na budoucnost teadch médii (televize, radio, print,
direct mail) se do déité miry lisi. Pimérné jeden zetyi dotazovanych marketéoncekava

v pristich letech pokles ¢innosti televize a tiskovych médii. Vice ne#i re ¢ty
dotazovanych marketiérvSak ti, Zze web, e-mail a mobilni marketing budou stéle
acinngjSi. Televize je ovSem stéle j&stejlepsi pro vytvideni powdomi o znace a image.

[2]
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6 OSTATNI CASTI KOMUNIKA CNIiHO MIXU

6.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera mélzimulovat prodej vyrobk a sluzeb
kone&nym spotebiteiim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prostednictvim dodatenych podsita,
které nabizenému produktu dodavafidanou hodnotu ¢asové omezené débJinymi
slovy podpora prodejefpdstavuje stimuly platné pro celou distdbuicestu od vyrobce az
ke kon€nému spadkbiteli. Podpora prodeje je nastroj akcelerujicySany prodej. Této
akcelerace je dosazeno vyuZzitim vhodnych stin{jgko napiklad penize, cena, vyrobek
poskytnuty zdarma navic, darky atd.), které vedakaznika k nakupu, na¥st obchodu,
patrani po dalSich informacich k jinym Zadoucim aktivitam. Tatéast propagaiho

e

mixu je také jednou z nejtkziteéjSich¢asti tzv. podlinkové marketingové komunikace. [7]

6.2 Public relations

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje setipadt public relations jedna o takovou
formu komunikace, jejimz ifpmym cilem neni zvySeni prodeje vyrdbkebo sluzeb.

Hlavnim Ukolem je vytvi&ni @iznivych gedstav (image), kterou firma naiegosti bude

mit.
Aktivity PR
6.2.1 Publicita

Publicitu je poteba chapat jako soast aktivit PR. Aktivitu spéivajici ve vytvdeni
novych zprav o osobach, produkte¢h sluzbach utité organizace, které se objevi

v médiich. Publicita firmy nemusi byt vzdy kladna.

6.2.2 Organizovani akci

Organizovani akci je soasti event marketingu, to je komplexniho nastrambnikace
firmy orientovaného na zéazitek. Ukolem organizovakéi je spojit vyznamné zazitky s
ur¢itou formou nebo instituci. Mezi ngstjSi organizované udalosti patspole€enské
akce. Mezi 8 mizeme zahrnout spalenska setkani, vernisaze,ce&, rauty, recepce

apod. Cilem &hto akci neni jen fjemna zabava siemnymi lidmi, ale pedevsSim
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vyfizeni €ch zalezitosti, které neni moznéfigdit v pracovni dob v kancelé. Jinou

M7 vt

dobrainnych (benetfinich) akci je ziskat fin&ni prostedky pro financovani dob&mnée

instituce (nagiklad nadace) nebo proditly, konkrétni a vEejné prosgsny &el. [7]

6.2.3 Interni komunikace

Pojem ,komunikace* znamena obousny tok informaci. V pipact interni komunikace
(to je komunikace uvnitorganizace) se na t@sto zapomina.fRom dnes jiZ nesta pri
tvorbé¢ komunika&ni strategie uvaZzovat pouze o cilovych skupinadtazdila, novingu
nebo partner. Je teba si u¥domit nezastupitelnou roli zamstnan@ a jejich podil na
efektivité fungovani organizace, produktiia jeji vykonnosti. Hlavnimi cily komunikace

uvnité organizace je:
¢ Informovat pracovniky firmy o cilech, Ukolech, éSfch pop. problémech
% Motivovat pracovniky.

% Vytvaiet vhodné podminky pro praci (vytehi atmosféry dvéry a
vzajemné podpory, tedy takového piest, které umatuje potebny rozvoj

pracovni iniciativy).

6.3 Direct marketing

Direct marketing (fimy marketing) se stava stasti kazdodenniho Zivota nas vsSech, a
kdyZ si to neusdomujemegim dal tim vic ovliviuje naSe spétbni chovani. Jedna se totiz

o jednu z nejrychleji rostoucictasti marketingové komunikace.

»Direct marketing je interaktivni systém, ktery peézjedno nebo vice reklamnich médii

pro vytvaeni neritelné odezvy nebo transakce v jakémkolivdrii$b]
Direct marketing v satasném chapéani obsahuje tyto zakladsii:

+ Direct mail.

% Neadresna distribuce.

% Telemarketing.
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%

» Teleshopping.

*,

X/
L %4

On-line marketing.

X4

Kioskové nakupovani.

L)

X/
L %4

Vkladané inzerce do novinéasopisi.

6.4 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou tdezitou odbytovou cestou pro vSechny druhy zboZzaz&ou
zastava spravny vy — kde vystavovat.iPhledani cesty kde vystavovat, budeme sledovat
naSeho zakaznika a jeho névéibst. Déle posuzujeme tradici a velikost vystay§ast na
veletrzich s dlouholetou U&nou tradici je fedpokladem k navazani kontaktu s
potencionalnim zakaznikem &bt na vystavach s malou tradici zavisi na ptelpoodeje

a publicig, kterou vystay daji organizath. Musime pélivé zhodnotit naklady této
prodejni cesty (prodejni rezie, po§ist, najem, vybaveni, instalace i uklid vystavni
plochy...). (Easti na vhodh vybrané vystay mazeme zasahnout velky segment
potencionalnich zakaznik ziskame cenné informace o konkurenci a jejichézéoh. U
mezinarodnich veletthmohou naSi prodejci vyuZit podpotgské proexportni politiky,
ktera formou iiznych finagnich vyhod umozni naSim prodéjn ast na s#tovych

vystavach s dlouholetou tradici.
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7 HODNOCENI UCINNOSTI REKLAMY A IZERCE

Po uskuténéni planu marketingové komunikace musi propagatotiizrjeho (Einek na

cilové gijemce.

Dobré planovani dizeni reklamy a inzerce sdrzavisi na n¥itku (innosti propagace.

Presto je zakladni vyzkunxiinnosti propagace si#momezen.

VétSina nefitek (Einnosti propagace vychazi z praktického¢iovani &innosti pro
konkrétni reklamy a kampanVétSinu pewz utraceji reklamni agentury naepghkEzné
testovani reklam a mnohem ngéna nasledné hodnoceni jejickinnosti. \&tSina firem
piipravi propagéni kampa, uvede ji na narodnim trhu a zhodnoti jgjinost. Bylo by
dobré omezit kamgianejprve na jedno neb@&kolik mést a zhodnotit jeji &inky drive, nez

se rozkhne po celé zemi.

VétSina firem se pokouSi zffit komunikani €inek reklamy. To znamena, Ze se snazi
Zjistit jeji potencialni Ginek nebo informovanost, znalosti nebo preferefaay by rady
znxiily i vliv na prodej, aletasto jim gipadd, Ze je velmi obtiZzmetitelny. Zkoumat Ize
vSak oboje.

Firmy také zajima w®ieni celkového komunikaiho &inku ukortené propagmi

kampa®, rozsah zvySeni informovanosti 0 2oa po ukoteni kampa#, znamost zniky

a zvyseni preferenci zély.

Protoze uz &hem realizace marketingovych pitarvznikaji mnoha fekvapeni, musi

marketingové odéleni neustale sledovat a kontrolovat marketingrgosti. [4]



. ANALYTICKA CAST
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8 VZNIK A CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI REDA

Reda a. s. je 100%eska firma, ktera se zabyva potiskem a prodejetamelich pedmeti,

vyrobou stolnich a nastnych kalendé, didu a dalSich tiskovin.

Firmu Reda a. s. zalozili 11. 7. 1991 dva spole MUDr. Zdergk Trpélka a Pavel
Hofmann s finatnim vkladem 100 tisic korur€innost byla zahajena v garazi rodinného

domu Pavla Hofmanna.

V roce 1993 firma fesidlila do pronajatych prostor o rozloze cca 1@B0na ulici
Sumavska v Brh Pronajaté prostory se iizné zvétduji na koneénych cca 3 000 M
v roce 1998. V roce 1993 firma investuje do nakppunich sitotiskovych stréja zahajeni

potiskovécinnosti technologii sitotisk.

Nasledujici rok vstupuje do firmy novy spabék T&M, spol. s r.o. Zlin pozii
piejmenovan na TAMI s.r.o. Brno s peiitym vkladem 3,830mil.K, navySeni zakladniho
kapitalu na 7,660mil.K coz firmg pfineslo dalSi finaéni prostedky na rozvoj. V roce
1995 REDA s.r.o. odkupuje krachujici ofsetovou drski v Jedovnicich. Tato tiskarna
prosla kompletni rekonstrukci, modernizaci vyrohrtechnologii a specializaci na vyrobu
nastnnych a stolnich kalentia Nakup a modernizace této tiskarny se v budou&azalo
jako velice dobra investice, jelikoz tiskarna v&eh letech bude mit zé&ay podil na

obratu firmy.

Vroce 1998 dochazi keéfvnému navySeni zakladniho kapitalu,feymdem

z nerozdleného zisku, na 50 mil & Na gelomu tohoto roku také dochazi fepthovani
do vlastnich, zrekonstruovanych prostor v &rol. Hviezdoslavova 55d, s pozemkem
cca 10 000 i zasta¥nou plochou 5 100 fra skladem o kapagitl 000 paletovych mist.
Tyto WtSi prostory umoznili rozEni o moderni, vyrobni potiskové technologie jaksel

a vysivka.

Vroce 2001 dosSlo kvelké investici, do nakupu nradsh strofi pro tiskarnu

v Jedovnicich. Dikyémto novym strajm, je firma schopna vyprodukovat aiktat vice

tiskovin, nez-li ged modernizaci.

V roce 2002 spolsmost REDA s.r.0. nakupuje a rekonstruuje velké dsid@ prostory,
které se nachazi w¥dné blizkosti ny&Siho sidla firmy. Nové kapacity dosahuji

6 000 paletovych mist.
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V nasledujicim roce se firma poprvécastni jako vystavovatel na veletrhu
PSI v Disseldorfu. V tomto roce firmackaa expandovat na zahrami trhy, zaklada

dcdinnou spolénosti v NEmecku a zahajuje export do EU, Polska, Ruska alffoba

V roce 2004 spolaost REDA s.r.0. zaklada daenou spolénost v Polsku ve Warszawe
jelikoz v této zemi nebyl trh s reklamnimigalinety dostaténé nasycen. Firma se &p
prezentovala na mezinarodnim veletrhu PSI v Duesiida na veletrhu REKLAMA
v Praze. REDA investovala velké finam prostedky do vypdetni techniky a zahgjeni
implementace noveho firemniho inforémého systému, ktery by umoznil produktéysi

chod firmy.

V roce 2005 pokrauje firma v expanzi a otevird novou diomou spolénost v Anglii
ve mestt Durham. Probiha redesign firemniho loga a celkowdhualniho stylu a image

firmy.

Nové logo Staré logo

REDA"® REDA"®
e g

Po dlouhém vyjednavani se ptittaziskat exklusivniho kontraktu s firmou Callan@plf
jako Premier Promo House (pouze 6 firem v E¥rgiskalo toto oprawmi). Znaka

Callaway pat k nejlepSim vyrobi@m golfovych poteb.

V mésici z&i roku 2005 se spataost transformuje z REDA s.r.0. na REDA a.s.

Spoleinost REDA a.s. je¢lenem nasledujicich asociaci:
POPAI Europe-Czech

PSI - Prasent Service Institut

IPPAG - International Partnership for Premiums and Gifts

PPAI - Promotional Products Association International.
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Tato clenstvi umo#uji spolupraci s vyznamnymi &eovymi vyrobci a dodavateli

reklamnich a darkovychredmeta.

8.1 Shrnuti

REDA a. s. je dynamicky se rozvijeji@ska firma, jejiz hlavniinnosti je potisk a prodej
reklamnich a darkovychiedn®ta i nastnnych kalendé a s tim souvisejicich sluzeb.
REDA vznikla na p&atku ¢ervence roku 1991 a od té doby se vyvinula ve $pok,
ktera se ronim obratem fesahujicim 500 miliGh K¢ fadi mezi nejvyznansi hr&e na

trhu reklamnich a darkovychedneta nejen vCeské republice, ale i v Evrép

Pro pokryti celéCR ma REDA, krons svého sidla v By jesg ctyii dalsi obchodni
zastoupeni, a sice v Praze, Plzni, &lin Ostra¥ s celkovym pétem téngi 260

zangstnand.

Dcefinné spolénosti se stejnym oboredinnosti jsou v ramci Evropy a Asie na Slovensku,

v Polsku ainském Ningbo.

Sidlo v Brreé Slatirg se rozklada, &etné vyrobnich a skladovych prostor, na zastedy
ploSe o rozloze cca 29 00F nktera se nachazi na vlastnim pozemku s&v§masi 35 000
m®. Moderni technické a technologické zazemi, roZsaliladové prostory o kapacit
16 000 paletovych mist a kvalitni systém logistatkya balicich sluzeb, to vSe umaje

uspokojovat fani a pateby zakaznik kvalitné a v nejkratSich moznych terminech.

8.2 Sortiment

Firma REDA a. s., jak uz jsem se zminila, se zabfréabou a prodejem reklamnich a
darkovych pedn®ta, nastnnych kalendé& a riznych dalSich produit Propagéni a
reklamni gednety jsou &innymi nastroji, které fisobi slovem, zvukem, obrazem, tvarem,
pohybem, barvoui jinymi komunikanimi prvky. Firma REDA nabizi Sirokou Skalu jak
reklamnich pedntta, psacich pdeb, sportovnich pégb, tak i cestovnich pi@b nebo
kuchyiiskych dopiki.

Pod pojmem reklamniifpdn®ty si mnozi z nas stale jéSpredstavuji pouze ,,hromady*
propisov&ek, zapalovai ¢i klicenek. Neuvdomuiji si ale, Zze ddb promysSlena a v pravy
¢as, pravé osabvénovana pozornost, ide firmé piinést vysledek srovnatelny s kampani

v n¢kterém klasickém médiu. Stejfako je nutné naplanovat reklamu v klasickém meédiu
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dlouhodolé dopredu, je také dlezité naplanovat i vyrobu samotnych reklamnitédpeta

dlouhodok dopredu.

Je vSak nutné zamyslet se také na&dlam, poslanim, smyslem a funkci budouciho
propagéaniho gedmétu. Teprve, kdyZz fesré definujeme kKemu bude dany fpdnet
slouzit, mizeme z&it uvazovat o jeho nakupu nebo vyEolZcela odlisné &i budeme
rozdavat navévnikim na vystavach a veletrzich, jiné viozime do domsuabidkou
obchodnimu partnerovi, jiné budeme rozesilat pedstictvim e-mailu, jiné budou moci

ziskat @astnici sportovniho odpoledne.

Odlisné druhy reklamnichiednetd a dark budou volit firmy s#znymi vyrobnimi
programy. Drobné upominkovéqunety jako jsou otviraky, klienky, pedzenky mohou
byt jakymsi symbolem jednotlivé firmy. Zalezi nantpjaké vyrobky firma produkuje —

proto se setkavame nddad s miniaturami aut, bot, lahvi apod.

8.3 Jak vybrat spravny reklamni predmet

Ne kazdy reklamnifiedmét se hodi pro oficialni setkdni s naSimi obchodrpanitnery, a
ne kazdy zase na akci prétid Pro snadgsi vybér a orientaci je zde 5 otazek, na které je
dulezité si ged vylErem odpo¥dét.

1. Pro koho je reklamnitedmet urcen? Pro nejvysSi vedeni spalesti nebo pro

Sirokou véejnost?

2. Kjakému delu budou reklamnifednety slouzit? Maji pilakat nové potencialni

zakazniky nebo posilit dosavadni reputaci?

w

Kolik jsme ochotni za reklamnfgdnt zaplatit?
4. Jaké poselstvi m&grntt prenaset? Ponese VaSe logo nebo také kontaktni adaje?
5. Jak budemerpdnet distribuovat? PosStou nebo jej rozdame o$8bn
Podle odpowdi mizeme rozdlit reklamni gredméty do €chto skupin:
% rozdavaci reklamniipdméty
< promotion gedmety

s reklamni darky

X/
L %4

darky pro navévniky
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darky pro spolupracovniky
omluvné darky

manazerské darky

vyroéni darky

prémie

aktivizatni predmety

soutzni a sponzorsk&ednity
samozaplatitelnéipdnety

piilohy k mailingu
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9 MARKETINGOVY PLAN

Jednd se o pisemny dokument, ktery analyzuje sifiraty, identifikuje péilezitosti a
problémy, stanovuje tité cile a navrhuje vhodné strategie pro &pirtcchto cifi. Tento
dokument je obvykle zpracovavancn®, ale rékteré stanovené cile mohou vychazet z

viceletého planu firmy.
Marketingovy plan obsahuje tyt@sti:
< Situani analyzu

% Problémy a filezZitosti

X

Marketingoveé cile

*,

>

% Strategie

L)

L)

*» Realizace a hodnoceni

L)

9.1 Situani analyza

Trh a zakaznici

Firma REDA a. s. ma vedouci postaveni na trhuyzafidedem k narstajici konkurenci je

velmi obtizné si tuto pozici udrzet. Firma REDAsaobsluhuje cca 30% tuzemského trhu.
Produkt

% psaci patby

% privésky a svitilny

% destniky, tasky, batohy a textil

% kanceldiské poteby

¢ autodophky

“* napoje a potraviny

* hodiny, hodinky, budiky, stopky

% kalendde, dide a PF karty

“ metry, noZe, nadi
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+ kuchyiské a domaci pteby
% cestovni patby
Distribuce

VeSkeré objednané zbozi je zakaznikovi distribuové@a do 3 tydin prostednictvim
sluzby DHL, které je dlouholetym partnerem firmyR& a. s. Kazda zakazka nad 5000
K¢ ma dopravu zdarma. ZboZzi, které je bez potiskngéné dodat jiz do 2 pracovnich
dna.
Konkurence
NejvétSimi konkurenty firmy REDA a. s. jsou sp&iesti iMi partner a Speed Press Plus.
Spole&nost REDA a. s. ovSem atakuje titegevsim nizkymi cenami.
Zéakaznici
Zé&kazniky mohu roziit do nasledujicich skupin:

s zprostedkovatelé — reklamni agentury

% koncovy zakaznici — fyzické nebo pravnické osoby
Cena

Spole&nost REDA a.s. @uje cenu svych produktdle nakupni ceny od dodavateK této
cert se [ficitd ukitdA vySe marze a tim vznika (prodejni) zakaznickanac
Zprostedkovateim (reklamnim agenturam) se poskytuji specialniysidie vySe obratu

dosazeného v minulém roce.

Propagace

% Veletrhy a vystavy — spataost REDA a.s. se pravide€licastni jako vystavovatel
veletrhu REKLAMA/POLYGRAF v Praze.

+ Billboardova kampi je vedena ve vSeché&stech, kde ma REDA a.s. své obchodni
odctleni (Praha, Brno, Zlin, PlagOstrava)

« Tistena inzerce je zastoupena v odbornyelsopisech jako je Marketing Media,

Ekonom, atd.
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« Elektronick& inzerce je zaffena pedevsim na internetoveé vyhledéga

Reklamni kampah probihaji Bhem celého roku a zintensiwji se v obdobi vydavani

novych katalog.

9.2 Problémy a Filezitosti ( Swot analyza)

Silné stranky Slabé stranky
% Velké skladové prostory % Dlouhé dodaci lity od odigratelx
< Dobré jméno spotaosti % VysSi personalni naklady
% Vyhodné ceny ¢+ VysSi ceny potisku

+« Kuvalitni technologie potisku
% Clenstvi v mezinarodnich asociacich

% Skoleny personal

Prilezitosti Hrozby

R o,
* ZvySeni produktivity prace < Rostouci mnozstvi konkurence

% Oslovit novy segment zakaziik L
% Vyjednavaci sila konkurence

< Moznost odchodu zakazrilke

konkurenci

9.3 Marketingove cile

s Zvysit podil na trhu (dosavadni podil je 30%)

X/
L %4

Uvést novy produkt na trh

< Posilit image firmy

X/
L %4

Ziskat nové zékazniky
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s UdrzZet si stalé klienty
“ Rozsfit sortiment vyrobk a sluzeb

% Investice do informéniho systému spaleosti

9.4 Cilova skupina

Cilovou skupinu budou t¥ vSechny gedni a velké firmy, které maji zajem o reklamni

predntty a darky. Cilovou skupinou mohou byt také fyziciedby.
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10 KOMUNIKA CNi PLAN REKLAMNI AGENTURY
REDA ZLIN A. S.

10.1 Dosud vyuzivany komunik#ni plan firmy REDA a. s.

Firma REDA a. s. je firma, kterd se zabyva vyroloprodejem reklamnichigdméta a
proto dolse chape pojem reklama a komurikiplan. Firma REDA a. sxtigobi nateském
trhu jiz 17 let afadi se mezi velké a G&meé firmy. Réni obrat této firmy je zhruba 500
miliona K¢.

V sowasné dob pati této firms dominantni postaveni na trhu, které si hodla udrze

Vv pristim roce.

V minulych letech firma REDA a. s. vyuZivala reklam mnoha forméach. Jeji reklamni
kampai byly vzdy finagné nara@né, ale u tak velké firmy jerdba pditat s vysokymi

néklady na reklamu.

Vysokymi polozkami v rozp&iu v minulych letech byly i@devSim reklama v MHD
prostedcich, navigai systémy, inzerce v tiskti ndklady na propagai materidly. Tyto

polozZky nelze zcela vypustit, jen je trochu snizit.

Na prani firmy jsem vytvéila komunik&ni plan, ve kterém jsem ponechatkteré formy
reklamy z divodu dobré zkuSenosti firmy s touto formou. SnajEtan se jejich reklamni
kampa priliS nenenit, jen ji obohatit o které prvky, které jsou efektivni, levné a snadno

dostupné.

Jedna se o prvkyredevsim v oblasti public relations, kde firmavrhuji sponzorovatéti

a studenty.

Z oblasti podpory prodeje navrhuji fitfREDA a. s. zavést tzv. Club kaitu, ktera bude

uréena pedevsim pro stalé klienty.

Pro vylepSeni interni komunikace dopéuji dat na kazdé obchodni adeni schranku,

ktera bude urena po dotazy zakazriik
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10.2 Navrh komunikatniho planu firmy REDA a. s. pro rok 2009

Existuje mnoho zfsohi, jak prildkat zdkazniky, zlepSit image firmy a udrZet @istaveni
na trhu. Mnoho firem investuje do své reklamni kantmemalé penize, avSak ne vzdy je
reklamni kamp& uzZitetn4. Domnivam se, Ze pokud firma spré&wavoli komunik&ni

média a jejicttasoveé rozmishi, mize reklamni kampaprinést firmg uzitek.

Vzhledem k tomu, Ze firma REDA a. s. ma za sebbuxjkolik reklamnich kampani, ma
zkuSenosti s&kterymi médii, peje si, aby jeji reklamni kamjpdoyla podobna térpdesié

jen s menSimi drobnymi Gpravami.

Reklama v televizi neni podle mého nazoru vhodmatpto firmu, navic firma nema k
dispozici dostatek finamich prostedki. Reklama v rozhlase se v tomtéigad taktéz
moc nehodi, reklamu v t&tych meédiich vyuZziju a to ¥asopise Marketing Media, protoze
firma REDA a. s. zde pravideinpublikuje. Venkovni reklama bude také zahrnuta do
komunikaniho planu, ale bude vyuZita jen ve férbboardi a navigénich systém a to ve
mestech, kde ma firma obchodni zastoupeni. ReklamliHid prostedcich jsem zadila
proto, Ze firma sifala zviditelrgni pred (Easti na veletrhu a také avbdu, Ze jde o levhou

a dol¥e dostupnou variantu.

Na pani organizace #azuji do komunikaniho planu pimy marketing. Pro firmu REDA
a. s. je tato forma velmittkezitd, nebé pomoci internetu komunikuje snad se vSemi svymi
zakazniky. Zasila jim pravidedrprostednictvim e-mailu informace o novinkach, slevach,
a wrnym zakaznitm by mohla zasilat na konci roku PF k&gi s blahopanim do

Nového roku. A z finatniho hlediska pét tato forma k nenasmym.

Co se tykéa public relations, nema firma REDA & wuto oblasti bohaté zkuSenosti. Proto
navrhuji se na tuto oblast vice z&ih neba se domnivam, Ze tato alternativaize
prinést firme uZitek. Do této oblasti pdAtzejména sponzoring, publicita, organizovani akci,
interni komunikace a corporate identity.

Mrivriw s

piimy kontakt se zakaznikem. Firma REDA a. s. se &a¥d¢ ucastniceského veletrhu

Reklama/Polygraf, v budoucnu by vSak rada navativihranini veletrh.
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Komunikaéni cile firmy REDA a. s.
% Osloveni novych perspektivnich zakaZn(kag. Ucasti na veletrhu)
«+ Udrzeni si dosavadniho trzniho podilu (cca 30%)
% Investice do interni komunikace

% Splreni planovaného obratu pro nasledujici rok

10.2.1 Reklama

Reklama je neplacena, neosobni forma komunikacé&utbisiuje se prosgednictvim

televize, ti&nych material, boardi, rozhlasu, internetu, venkovnich ploch apod.

Reklama nas v dnesni dobbklopuje na kazdém kroku. Jejim ukolem je uponéat jako
zékazniky a informovat o novych produktech sluzbach. RestoZze je reklama
nejiEinngjSim nastrojem komunikace, domnivam se, zéipakm nejdrazsSim (zejména

reklama na internetti v televizi).

Dle mého nazoru firma REDA a. s. delxhape pojem reklama a propagace, ale navzdory
stéle rostouci konkurenci, jgeba se neustale zdokonalovat &gvat o zakazniky a svou

image.

Internetoveé stranky

Internet dnes p&tmezi nejmoder¥jSi média v oblasti reklamy. Internetové strankgugi
k prezentaci naSich vyrobksluzeb apod. Z&kaznik zde najde veskeré informagEn o
vyrobku (sluzi), ale také informace o samotné fénkontakt na firmu apod. Reklama na
internetu je sice finamé velmi nakladna, ovSem tato investice se &mozhodr vyplati,

neba@ mnozi z nas hledaji inspirace pro nakupindgrki praw tady.

Po zhlédnuti internetovych stranek firmy REDA ass.domnivam, Ze jgeba inovace
téchto stranek. Stranky bydhy slouzit k lepSi orientaci zakaznriikChybi tu zvIaStni sekce
pro stalé klienty, kde poildSeni, které &ini, najdou nap slevy na ufité druhy
reklamnich pedméti nebo jim bude nabidnuta tzv. Club k&k#, ktera sebou ponese
mnoho vyhod. Tuto kaktku mohou z&kaznici vyuzZitipnakupu zboZi od firmy REDA a.s.
Kazda karitka bude opdéenacarovym kodem &islem karty. Bude zde uveden odkaz

sc¢islem na infolinku firmy pro fipad rjakych né&ekanych probléiin Karticka bude
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vyrobena z plastu nebo tvrdého polaminovaného papila zaklad predlozeni této
vérnostni karttky maze zakaznik ziskat az 30% slevy na nakup zbozitidkar bude
v provedeni bilé barvy &rveny napis firmy. Naklady na vyrobu jedné kdyibudou cca
20 Ke.

Inzerce v¢asopise

Firma REDA a. sc¢asto inzeruje v odbornérasopise Marketing Media. Tentasopis
casto odebiraji firmy, takze se domnivam, Ze zdstaje velka prav&podobnost toho, Ze
zaujmeme &které z dalSich firem, proto bych vzdy péddnek umistila odkaz na kontakt.

Jednalo by sefpdevSim o odkaz na webové stranky.

Reklama v MHD prostifedcich

Reklama v mistskych hromadnych prdsticich paf také k velmi dinnym. Divodem
proto je to, Zze MHD prostdky jezdi lidédizného ¥ku, casto se $ jizdé nudi a tak sleduji
letaky, které jsou umi&ty nad jejich hlavami. Tuto reklamu povaZuji za gomi levnou a
dostupnou. Reklama firmy REDA a. s. budechto prostedcich probihat jen veit8ich
mestech ili tam, kde ma firma obchodni zastoupeni. Jednd se&sta Zlin, Brno, Plzg
Ostrava a Praha. Reklama nebude probihat celgrale ramci nap veletrhi a vystav
bude intenzivySi. Cilem této reklamy je informovat Sirokouiggost o konani veletrhu.
Reklama bude umista na samotnych drzacich, které slouzi cestujicidrkeni se za
jizdy a bude probihat zhruba dva&site ged konanim veletrhu. Tuto reklamu povaZzuji za

velmi efektivni, nebt je neokoukana a upouta stoprocentni pozornost.

Prondjem jedné strany drzadla 20¢/dken

Instalace a odstrani letaku 30,- K/ks

Cena celkem za 1 den v jednom é&sté 4200,-K

Ceny jsou stanoveny dletpnérné ceny reklamy v MHD pro&dcich v ostatnich &stech.
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10.3 Rimy marketing

Z&kladem pimého marketingu (direct marketingu) je databazmhehromazdni vnitrné
provazanych 0dajo sokasnych potencionalnich zékaznicich,tkjsou podkladem pro
rizné analyzy, individualni selekci, segmentaci, dbaj a servisni podporu. ity
marketing je nakladnou formou komunikace, na dstha® je vSak efektivni adinny. Co
vSechno obsahujefipny marketing jsem jiz uvedla v teoretickésti. V praktickécasti

bych se radaanovala pojmu direct mail.

Jedn& se o osloveni konkrétniho zakaznika faasictvim poStovnich sluZzeb nebo e-
mailem, znamena to tedy, Ze zde nedochazi k osebkdmaktu mezi nami a zakaznikem.
Firma REDA a. s. pravidetrzasila svym &nym zékaznikm své nové katalogyripadre
letatky s aktualni nabidkou. Tuto alternativu povazajivelmi givétivou, avSak doplnila
bych ji nagiiklad o nabidku specialniho zbozi, nabidku slevgtétéci nové klientyci jen

o zaslani malého darku jako pozornost ac¢godani, Zze si zakaznik vybral zrovna naSi

firmu.

P&e o0 zakaznika znamena, Ze se o naSe klienty jakiinmdqmisobem starame. de jit
napiklad o zasilani kataldgg poskytovanidznych bonus, prémii nebo jen pozornost ve
formé nagiklad blahopani. Firma REDA a. s. by tak mohla rozesilat blahop nap.

k svatkim, jako jsou Vanoce. Nebo by mohla wyjighodekovani za ¥rnost v uplynulém
roce prosiednictvim PF kartiek. Toto blahofani by rozesilala jen svyngémym klientim,
kteri pravidel odebiraji jejich vyrobky. Jelikoz firma REDA ajs. reklamni agentura,

vyroba PF kartiek bude v jeji vlastni rezii.

10.4 Public relations

10.4.1 Organizovani akci

Organizovani akci je seasti tzv. event marketingu (tzv. zazitkovy markgtiedna se o
spojeni akce sdmkym zazitkem, @ uz sportovnim, kulturnim nebo spédémskym.
VétSinou jde o rauty, vernisaze, konference, sefein&zdlavaci akce, turnaje a ségée i
dobrainné a benetini akce. Tyto akce jsourgdevSim pro zasstnance, kié se zde bavi,
ale také pracuji. Navazuji nové kontakty s jinymmami, vztahy mezi sebou a zardve

podnikaiji.
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Firma REDA a. s. se pravidelni¢castni kolika semin&i a konferenci, jedna se ovSem
predevsim o odborné akce. Proto bych &imavrhovala, aby uspédala raut pro vSechny
své zanistnance. JelikoZ ma firma REDA a. s. obchodni zgni ve velkyclRteskych
mestech, akce by sedha konat v jednom zthto nmeést. Jestlize by se akce konala ve &lin
zlinska poboka firmy by si vzala na starost veSkerou organizagdipravu akce. Zajistila
by misto, oberstveni, ubytovani a zabavdigadré néjaky program. Mohla by také pozvat

sveé obchodni partnery a vSichniéadtréni by dostali maly darek.

Vhodné prostory pro uskutesni této akce se zlinské pafoe nabizi imo tady a to

v centru ndsta v Hotelu Moskva. Vyhodou tohoto hotelu je jdbkalita a také spojeni
zébavy s moznosti noclehuepgevsim pro nase partnery, iktgrijedou z celéCR. Raut by
se konal ve Il. etdZzi tohoto hotelu, kde je kongwyssal s kapacitou az 250 lidi.
Okcerstveni by bylo zaji8ho hotelem a doprovodny program bude vrezZii zénsk
pobaiky. Jako doprovodny program dopouji firmé objednani cimbalové skupiny Réva,
kterd je v tomto kraji docela vyhldSena, zejménarstiudebnim repertoaremiipemnym
zpestenim veéera mize byt ohniva show nebo vystoupettiShich tanénic. Akce by se
z&astnili jak zamistnanci firmy REDA a. s., tak i obchodni patire zastupci firem, se
kterymi firma dlouhodo® spolupracuje. Pozvanky na tuto akci rozeSle zéinstbaka e-

mailem.

Tabulka 1. Naklady na raut pro cca 200 lidi

Naklady na uskutséni akce pro cca 200 lidi

Prondjem kongresového salu 15 000,00 K
Obcerstveni 85 000,00 k
Honor& pro kapelu 10 000, 00 k
Doprovodny program (ohniva showjdni tanénice) 8 000,00 K
Ubytovani pro partnery 30 000,00 K
Cena celkem za akci 148 000,00 Kk

Zdroj: Vlastni
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Nabizim i levijSi variantu, a to setkani s klienty v Praze. Ta¢oe by byla ufena jen pro
nejuzsi vylr zamestnand firmy REDA a. s. a obchodni partnery (cca 50 osélikce by
se konala ve sklipku, kde by se podavala teptéigea nasledhi studeny bufet a napoje.
Doprovodny program by v tomtoiipadt nebyl zaji&n, jednalo by se jen o kréatké

posezeni s partnery.

Tabulka 2. Naklady na akci ve sklipku

Naklady na akci Praha - sklipek

Obcerstveni 25 000,00 k
Pronajem sklipku 15 000,00 K
Ubytovani pro partnery 10 000,00 K
Cena celkem 50 000,00 K

Zdroj: Vlastni

10.4.2 Interni komunikace

Jde o oboussamny tok informaci mezi firmou a jejimi zafstnanci. Znamena to, jak firma
komunikuje se svymi za#stnanci. Zda je upoztwje na fizné zmény nag. inovace
vyrobki, terminy porad apod. Je nutné siédomit, Ze pra¥ zamestnanci maji zakladni
podil na efektivhim fungovani firmy, proto je musinnformovat o vSech z&nach.
V n¢kterych firmach se vydavaji specialni firemiasopisy, které slouzi prév
zanestnanédm. Tyto casopisy informuji zagstnance o pibéhu porad, vesSkerych

zmeénach, & uz ve vyrols, tak i ve vedeni.

Firma REDA a. s. Zzadny takowasopis nevydava, proto navrhuji alesppavedeni
schranky, do které mohou zastnanci, ale i zakaznici vhazovat své namitkyipgminky.
Schranka by rla byt na kazdém obchodnim a@tehi, ¢ili ve méstech Praha, Brno, Plze
Ostrava a Zlin, umigha nejlépe na chodilpobaky, ne skryta #kde v kancela. M¢la by
byt vyrobena z plechu a byt dostate velka. Barva schranky bude bila a nazev spasti
bude napsagervenym pismem. Firemnimi barvami sgolesti jsou pra¥ barvy bila a
cervena. Schranka budéigtupna vSem. Bude ji vybirat jednou z&sic vedouci kazdé

pobaky, ktery vhozené namitky aipominky bul’ vyieSi sam v ramci pobky, pripadré



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 45

je zaSle na centralu do Brna. Zavazné namitkyipominky budoureSeny na poradach.

Cena schranky bude cca 1000. K

10.4.3 Sponzoring

Je v podstat finanéni prostedek, ktery slouzi na podporu hi, sportu, kultury,
ochrany Zivotniho progdi apod. Sponzoring je‘grlevSim obchod, ktery byampiinést

uzitek jak stras, kterd ho Zad4, tak strgrkterq ho dava.

Firma REDA a. s. dosud sponzorovala akce na ponaoclibapovanym &em, ditem
z dktského domova (Biské centrum Zlin) nebo podporovala mladé taleméveti ze
zakladnich urdeckych Skol ve zlinském regionu (Zakladni Skolakpicka a specialni
Zlin).

Firma REDA a. s. &novala dtem pgedevSim Skolni pégby, jakou jsou tuzky, bloky,
dide, pouzdra. Z darkovychigdméta vénovala firma dtem klicenky, batizky, tricka,

cepice a sportovni piwby.

Odmenou firmg za jejich dary bylo uvedeni jejich jména na ingtavych strdnkach
domova, kde je uveden odkaz na stranky firmy. Acaaimeé viely dik a upimny usngv

nejenom dti, ale i pracovnik domova.

Do budoucna by mohla firma sponzorovat i staéfimhg. studenty multimedialni fakulty
nebo stedni unglecké Skoly. Tito studenttasto jezdi naizné soutze a pedstaveni a

mnohdy nemaji dostatek fin&mich prostedki.

Firma REDA a. s. by mohla vyhlasit séiitpro studenty multimedialni fakulty, jejichz
ukolem by bylo navrhnout &eaky originalni reklamni fedmet. Vitéze této souwtze by

vyhlasila sama firma, kter4 by &#i predala darkovy Sek v hodra3000 K.

Odmenou pro firmu v tomto Ppack by byl nejen navrh originalniho reklamnihieegnttu,

ale také umisgni jejich reklamy pimo na fakuk.

Détem do dtskeho domova Lazy Zlin by firma REDA a. s. mohéaavat jednobarevné

ruc¢niky, o které si &i piSou nebo tka ¢i sportovni pateby.

Na péani firmy REDA a. s. do sponzoringu zahrnuji jefcnve dary, finaéni dar firma

odmitla poskytnout.
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Tabulka 3. Pehled sponzorovanych akci

Dosud sponzorované akce Plan do budoucna

Détské centrum Zlin Btsky domov Lazy Zlin

Zakladni Skola prakticka a specialni Zlin Studemtitimedialni fakulty

Stredni unglecka Skola Zlin

Zdroj: Vlastni

10.4.4 Corporate identity

Aktivity spojené s corporate identity (jednotnyefinni styl) jsou dalSiezitou oblasti
public relations. Tento pojem jgasto zjednoduSovan a je chpan pouze jako jednotny
graficky design propagaich materidl organizace. #tom jde o celkovy souhrn aktivit
piedstavujicich postaveni firmy a jeji itgob komunikace s vejnosti, partnery a
zanestnanci. Corporate identity jetlgzitym nastrojem pro vyt¥ani a udrZzeni pozice
firmy na trhu a ve spobmosti. Jednotny firemni styl je vyrazem podnikoudtlry a
piistupu k zakaznikm, pomaha budovat jejich vztah k fiéna ovlivnit jejich vnimani,

postoj a chovaniigi podniku. [7]

Jednotny firemni styl firmy REDA a. s. ttidfiremni auta, ktera firma pouziva. Tyto auta
jsou potiséna jednoduchou reklamou, objevuje se zde pouzevriamey, cili REDA. Je
zde uveden také odkaz na webové stranky firmyet&kitemjdouci, ktery spattoto auto,
muze vyuzit tohoto odkazu a podivat se na jejichng&iyakde jiz pak najde veSkeré

informace nejen o firg ale také o produktech a sluzbach.

Ve vSech mistech, kde ma firma REDA a. s. obchodni zastoujgeniv blizkosti pobéky

navadci systemy, které zakaznikeepré nasnéruji k pobace.

Corporate design firmy REDA a.s. tosluZebni grafika, propadai prvky, tiskoviny,

orienta&ni grafika, vijSi ozn&eni budov. To vSe je v barvach biléc¢arvené. Proto
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vSechny auta, vizitky, firemni tiskoviny i webovianky jsou vé&chto barvach. VSechny

firemni budovy jsou v barvach bil&arvené.

Do corporate communications firmy REDA a. s.ifpaffedevSim spolma reklama a

propagace, jednotna firemni inzerce a formysapy vystupovani vedoucich pracovhik

10.4.5 Veletrhy a vystavy

Veletrhy vznikly jiz ve stedowku a dnes pét k dilezitym marketingovym nastniin,
protoZe jsou silé orientovany na zakaznika. Konaji s&kalikrat rocné a mizeme je
roz&lit na veaejné a obchodni. \fejné veletrhy jsou deny pro Sirokou u&jnost,
obchodni veletrhy jsokasgjSi a slouzi k navazovani vztalmezi obchodniky, jedno
praimyslové od¥tvi zde prezentuje vSechny své vyrobky a sluzbyziMdavni ukoly

veletrhu pat:

% Prezentovat nové vyrobky a sluzby

/7
L X4

Informovat o novinkach

X/
L %4

Posilit image firmy

*,

% Ziskat nové kontakty

>

% Ziskat &tSi trzni podil

L)

L)

» Pe&ovat o zakazniky

*,

Dulezita je také fiprava samotného veletrhu. Yelta zajistit misto pro nas stanek (i s
vybavenim) na veletrhu, rozeslat pozvanky naSintnpamm, zajistit reklamni fedntty,
vytisknout letaky, zajistit parkovani, ubytovanismavovani jak pro partnery, tak i pro
zamestnance. Firma REDA a. s. se kazaokoucastni veletrhu REKLAMA/ POLYGRAF,
ktery se kona v PrazeftiBti rok se tento veletrh kona v terminu 31. 3. 4.2009. Firma
REDA a. s. zde p#t mezi nej¢tSi vystavovatele. Veletrhu se&astni rktefi obchodni
zastupci firmy REDA a. s., ktebudou zodpovidat dotazy zakazhnikHostesky budou
rozdavat propagai materialy a vizitky. K dispozici zde bude i moél®r, ktery bude lakat
navstvniky ke stanku. Pro naSe partnery budgprpveno malé aterstveni a posezeni

vzadu ve stanku.
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Po skowieni veletrhu je ieba naSi €ast vyhodnotit. Vyhodnocovat iheme tznymi

zpasoby. Napiklad

% Analyzou rozeslanych pozvanek

% Analyzou néklad a vynos

% Sledovanim p&u navstvnika, patu osobnich kontakt

Tabulka 4. Naklady na veletrh REKLAMA/POLYGRAF

Néaklady na reklamu veletrh REKLAMA / POLYGRAF

Polozka

Cena celkem
bez DPH

Vystavni plocha

177 405,00 K&

Stavba stanku 16 200,00 K¢&
Doprovodné sluzby 30 000,00 K&
Ubytovani 30 000,00 Ké&
Pronajem salénku 40 000,00 K&
Obleceni 20 000,00 K¢
Vstupenky 15 000,00 Ké&
Moderéator 15 000,00 K¢&
Obcerstveni - stanek 15 000,00 K&
Parkovné 3 000,00 K&
Hostesky 10 000,00 K&
Fotodokumentace 3 000,00 K&
Celkem 374 605,00 K&

Zdroj: Vlastni
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Domnivam se, Zedast firmy REDA a. s. nadkterém ze zahratmich veletrli by byla
piinosem. Jednak firma REDA a. sile proniknout na zahramii trh a také mize ziskat

nove zakazniky.

Z domacich¢eskych veletrhh navStvuje (a také zde vystavuje) firma REDA a. s. véletr
REKLAMA/POLYGRAF, ktery se kona v Praze.

V minulych letech se firma REDA a. s.&stnila zahraghniho veletrhu PSI v imecku.
Tato East jim ginesla uzitek ve fornovych zakaznik Na tomto veletrhu byla firma
REDA a. s. viak jen jednou, proto navrhuji, abyjisttast zopakovala nebo se¢astnila

jiného veletrhu.

V tabulce nabizimiehled planovanych zahr&nich veletrlt pro @isti rok.

Tabulka 5. Pehled veletrh

Nazev veletrhu Misto konani Divod navsgvy

HK GIFTS PREMIUM FAIR | Hongkong/Cina Jednd se o veletth

darkovych a reklamnich

predntta
CGTA GIFT SHOW Toronto/ Kanada Veletrh darkovydigmeta
PSI veletrh Dusseldorf/ &inecko Veletrh darkovychipdneta

Zdroj: Vlastni
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10.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednigbon vice zakazniky. Od
piedchazejicich forem komunikace se liSi zejména Iienpbsahuje ifmou komunikaci
lidi, tvéii v tva. Osobni prodej ma vyhodu v tom, ZéZame pozorovat a ihned reagovat

na ihizné podsty od zakaznika.

Osobni prodej je zpravidla uskut@van prostednictvim obchodnich zastupcFirma
REDA a. s. ma 5 obchodnich adehi, gicemz na kazdém obchodnim &thi jsou k
dispozici jeden aZz dva odborni prodejci. Jejich léko je Feswdit zakaznika, aby si
reklamni pedmety objednal pra¥ u firmy REDA a. s. Reswdcuje je tim, Ze se snazi

zametit na uspokojovani ptgb a pani zdkaznika.

Navrhuji firm¢ REDA a. s., aby motivovala své obchodni zastupeba@ na nich stoji
veSkery prodej. Motivace by probihala ve férjak finartnich prostedki, tak i tzv.
bonusovych boil které by se ficitali prodej@im na jejich vlastni bonusové konto a za
kazdou novou zakazku tak ziskajicity pocet bodi. Na konci roku, po s¢eni &chto
bodi, budou obchodni prodejci o@dnmeni. Odmeénou pro & muze byt darek z katalogu

REDA nebo poukazka na sluzby obchodnich paiitner

Dale firm¢ navrhuji provést proSkoleni svych z&smand a naslednou kontrolu
pracovniki. ProSkolovani by se tykalo oblasti jak se chovaékaznikovi, jak se spra¥n
vyjadiovat apod. Kontrolu proSkoleni by mohl provést sédouci kazdé pols@y firmy
REDA a. s., ktery by byl v roli zdkaznika a praciiviny odpovidal na jeho dotazyipadre
by uctlal nabidku zboZz¢i sluzeb.

Kontrola by mohla probihat také pomoci tzv. mystsehoppingu. Mystery shopping
znamena, Zedkdo zavola do firmy a je v roli zdkaznika, ktery mdjem o produktyi
sluzby. Pracovnik firmy jednd s timto zdkaznikengrk si owiuje jednani pracovnika

firmy prostednictvim telefonu.
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10.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje bude usk&itevana na zakladspoluprace s polskami firmy. Ve vSech
meéstech budou nainstalovany navigasystémy, ve #stech Brno, Ostrava a Pizéude
reklama v MHD prosedcich, v Praze bude waen bigboard.

10.6.1 Akeéni programy

% V8em stalym zakaznilkn budou poskytovany slevy az 30% préitém odkEru

zbozi
% VZzdy ke konci roku bude vyhodnocen a asén nejlepSi obchodni prodejce

% Pro odkratele nabidneme ke konci roku slevu 20% nakma hodinky z naSeho

katalogu

« Club karttka

10.7 Casové rozvrzeni reklamni kampa#

Tabulka 6.Casové rozvrzeni kampan

Reklamni kamiaﬁ iro rok 2009

Inzerce v Casopise Marketing Media X X X
Inzerce v Casopise Ekonom X X X
Internetové stranky XX X XX [ X X[ X X[ X [ x|Xx
reklama v MHD prostfedcich X| x| X

Veletrh Reklama/Polygraf X

Organizovdni akci X
Navigacni systémy XI XXX X)X XX X[ x [ x]|x

Zdroj: Vlastni
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Inzerce Wasopisech Marketing Media a Ekonom bude probihatr@an¢ s pauzou vzdy
jeden ngsic. Internetové stranky budou v provozu celoéoa budou zakaznikovi
k dispozici 24 hodin derin Reklama v MHD prosgedcich bude probihat jerigal konanim
veletrhu Reklama/Polygraf. Veletrh se kona v dupfistiho roku, takze reklamaaee iz

v anoru €ili 2 mésice ged veletrhem) a skéhna konci nésice dubna. Reklama bude
probihat sotasré ve vSech réstech, kde ma firma REDA a. s. své obchodni zastuiup
Raut pro zargstnance firmy REDA a. s. a jejich obchodni partnjerymaplanovan az na
konec rokugili v prosinci. Navig&ni systémy budou slouzit k lepSi orientaci zakamik

po cely rok.

10.8 Rozpdet reklamni kampané

Tabulka 7. Rozp®t reklamni kampan

Polozka rozpditu Cena celken Poznamky
Inovace internetovych stranek 15 000,09 Kinovaci provede externi firma
Inzerce \wasopise Marketing Media 219 300,00 K | Cena je piblizna s cenami zigdchozich let
Inzerce véasopise Ekonom 135 000,00 K Nova inzerce v tomtéasopise, cilem je osloveni
odborné vegjnosti
Reklama v MHD pI'O%EdCI'Ch 630 000,00 K Ceny jsou zptmérovany s cenami Ziznych nést
Veletrh POLYFRAF/REKLAMA 374 605,00 K | Cena veletrhu je orientai, predbszna kalkulace

je dostupna na internetu

Sponzoring 100 000,00 kK Penize ve forth reklamnich pedneta, které
budou slouzit k sogkim apod.

250 000,00 K Jedna se o letédky, prospekty, reklamigdortty
apod.(v ce#tjsou uvedeny i materialy na veletrh

Podpora prodeje

Organizovani akci 148 000,00 & | g4yt pro zamstnance firmy

Navigani systémy 350 000,00 K | systémy ve mstech Zlin, Brno, Plze Ostrava
Bigboard v Praze 650 000,00 K Cena je vysoka diky umésti bigboardu.
Ostatni

< Setkani s klienty Praha, sklipek 50 000,00 K

< Firemni fota 80 000,00 Kk
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% Propagani materialy 100 000,00k
% Club karttka 2 000.00K V cere je zahrnuta vyrobathto kartéek, potisk
a laminovani.
% Schranka na dotazy 5000.00 K V cert je zahrnuta vyroba i potisk schranky. Cena
je za vSechny schranky na kazdém deiai.
Cena celkem 3028 905,00 k

Zdroj: Vlastni
Pokud by ovSsem firma REDA a. s. nesthtzaplatit v pistim roce tolik pe¢e za reklamu a

propagaci, navrhuji vypusti nékterych polozek z rozgtu a tim se naklady podstatn

snizi.
Polozky, které mizeme vypustit z reklamni kampan

% Inzerce Wasopise Ekonom (tato poloZka je pon¢ draha a navic firma jiz

publikuje vcasopise Marketing Media)

% Organizovani akci (firma neuskdtd raut pro zawstnance a své obchodni
partnery, ale zrealizuje jen kratké posezeni vebupracovnikk a obchodnich

partneti ve sklipku v Praze)
s Nevywsi bigboard v Praze (tatdstka je velmi vysoka)
%+ Snizi¢astku uéenou pro sponzoring na polovinu
¢ Vypusticastku na firemni fota

% Vypusticastku uéenou na zhotoveni schranek na dotazy

Tabulka 8. Rozp®t reklamni kampanpo odeéteni polozek

Polozka rozpdtu Cena celken Poznamky

Inovace internetovych stranek 15 000,09 Kinovaci provede externi firma

Inzerce wasopise Marketing Media 219 300,00 K | Cena je piblizna s cenami zipdchozich let

Reklama v MHD prosedcich 630 000,00 K | ceny jsou zpmerovany s cenami ziznych nest

Veletrh POLYFRAF/REKLAMA 374 605,00 K | Cena veletrhu je orientai, predtEzna kalkulace
je dostupna na internetu

Sponzoring 50 000,00 K Penize ve forth reklamnich pedneta, které
budou slouzit k sogkim apod.
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250 000,00 K | Jedna se o letaky, prospekty, reklamtedorsty

Podpora prodeje _ _ _
apod.(v ce#djsou uvedeny i materialy na veletrh

Navigani systémy 350 000,00 K | systémy ve rstech Zlin, Brno, Plae Ostrava

Ostatni

< Setkani s klienty Praha, sklipek 50 000,00 K

% Propagéni materialy 100 000,00k

% Club karttka 2 000.00K V cert je zahrnuta vyrobasthto kartéek, potisk
)
a laminovani.

Cena celkem 2 040 905,00 K
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11 HODNOCENI VYSLEDK U

Naklady na reklamni kampaepro rok 2009 jsou sice vysoké, ale domnivam sequtou
pro firmu ginosem. Pokud si chce udrZzet dosavadni postavenihmaje teba investovat.
Navic firma REDA a. s. ma &ai finartni obrat zhruba 500 milidnK¢, tudiz je naklady

na kampa tolik nezatizi.

Kontrolu dosazenych vysledkmtze firma provést ndfklad
< Padadanim pravidelnych porad vedoucich praconiech obchodnich zastoupeni
s Pozorovanimirstu trzeb {tvrtletné i celorang) a objemu zakazek
+« Pravidelnymi porady vedoucich marketingu

% Ruznymi statistikami (z p#iu rastu novych zakaznik z databdze, z objemu

zakazek)

Jelikoz si firma REDA a. s. hodla udrZzet dominamgostaveni na trhu, navrhuji ji, aby se

zan¥tila vice na:
%+ Pozorovani chovani konkurence
% Posileni image (nové formy reklamyast na veletrzich)
s Uvedeni nové zrtky na trh
% Motivaci zangéstnang

% Udrzeni pozice na trhu
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ZAVER
Cilem mé bakalgké prace bylo navrhnout a vypracovat komunikapldn pro firmu
REDA a. s. pro rok 2009. Jako postup jsem zvolikgjdiive vyswtleni pojmi

marketingova komunikace, co pialo marketingového mixu a jakd média jsou typipka

reklamni kampi

Ve své bakalfské praci jsem pouzila jen ta média, ktera jsou forau REDA a. s.

optimalni a ktera pomohou figrk dosazeni jejich vytenych marketingovych dil

Teoreticky ziskané poznatky jsem poté aplikovalapdaxe a na jejich zakladnejprve
vypracovala marketingovy plan firmy REDA a. s., kdefinuji marketingové cile a
strategie firmy REDA a. s. WezZitym krokem Kktvord komunik&niho planu je
vypracovani swot analyzy, ve které jsem definovsilaé a slabé stranky firmy, jeji
prilezitosti a hrozby. Za silnou stranku firmy povadlobré jméno spolaosti a kvalitni
technologie potisku. Protikladem je rostouci komkoe. Nej¢tSi hrozbou pro firmu je
odchod zékaznikke konkurenci, naopak velkotilezitosti firmy by bylo osloveni nového

segmentu zakaznik

Finalni komunikani plan pro firmu REDA a. s. ukazuje oblasti, nar&tby se r@la firma
REDA a. s. zarkit a zlepSit se v nich. Vyplynulo mi, Ze vylepSeiievace by mohla
nastat pedevsim v p& o zdkaznika, zavedenim régad tzv. Club kartiky. Dale jsem
zZjistila, Ze firma by mdla vénovat \&tSi pozornost i propagaci sve firmy, tudiz dostavice
do pod¥domi zakaznik a firem. Jako jednu z moznych variant, jak se atosto
podwdomi zakaznik jsem navrhla firmd REDA a. s. aktivni &€ast na veletrzich, kde se

nabizi gileZitost oslovit nejedeské, ale i zahrati zakazniky a firmy.

Naklady na reklamni kampavySly v za¥ru ponerné vysoko, vzhledem vSak k dosazeni
komunika&nich cili firmy, jsou nezbytné. Hlavnimi poloZzkami, které&zpocet navysily,
byla reklama v MHD pros¢dcich ve vSech &stech, kde ma firma REDA a. s. své
obchodni zastoupenigast na veletrhu REKLAMA/POLYGRAF v Praze nebo nawig

systemy.

Cilem mé bakaigké prace nebylo vypracovat idealni komutikaplan, ale jen ukazat
jednu z mnoha variant, jak by mohla reklamni kaiimpgadat. Zvolila jsem tuto cestu pro
novy snér firmy REDA a. s., jelikoZ mi fipada nejvice efektivni a nejvice vyhovuijici pro

takto velkou, znamou a G&gnou firmu.
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Vérim, Ze mnou navrZzeny komunik@ plan bude v praxi pro firmu REDA a. siqpsem a

naponiiZe ji tak ke spléni marketingovych cil.
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RESUME

Das Ziel meiner Bachelor Arbeit war den Kommuni&asiplan fur die Firma REDA a.s.
fur 2009 Jahre vorschlagen und ausarbeiten. Wi&degang habe ich zuerst die Eklarung
der Begriff Marketing Kommunikation, was alles gghtu Kommunikationsmix gewahlt

und welche Media sind typech fur die Werbekampagne.

In meiner Bachelor Arbeit habe ich nur die Medig fiir die Firma REDA a. s. optimal

sind und die der Firma REDA a. s. hilfsbereit zurkétingszielefillung sind.

Theoretich erhaltene Erkenntnisse habe ich in Bragnutzt. Dann ich Marketingsplan
ausgearbeitet, wo ich Marketingsziele und Marketstigategie der Firma REDA a. s.
definiert. Das wichtige Schritt zur Bildung der Karmmikationsplan war Ausarbeitung der
Swot Analyse, wo habe ich die starke und schwaditerg Gelegenheiten und Drohungen
definiert. Zu den starken Seiten gehdrt Renommed-idma REDA a. s. und hochwertige
Technologie der Bedriickung. Das Gegenteil ist etelg Konkurrenz. Die grosste
Drohunge der Firma REDA a. s. ist der Abgang dendé@n zu Konkurrenz, die grosste

Gelegenheit ist Anrede der neuen potenciellen Knnde

Der Finalkommunikationsplan zeigt die Gebiete, dig die Firma REDA a. s. soll
vermessen und verbessern. Die Innovation wird lemain der Kundenpflege anfangen,
zum Beispiel mit Clubkarte. Firma REDA a. s. sa#t Aufmerksamkeit der Werbung der
Firma widmen. Ich habe der Firma REDA a. s. AktiBeteiligung der Messen
vorgeschlagt. Hier sind gute Gelegenheiten zur dereler tschechischen und auch

auslandische Kunden und Firmen.

Werbekosten ergingen ganz hoch, aber gegenubemMdeketingzielefullung sind sie
notwendige. Die primare Bestdnde, die Budget wemlemyross, sind zum Beispiel die
Werbung im Transportmittel in die Stadte, wo hatrfa REDA a. s. Geschaftsstelle und

die aktive Beteiligung in der Messe Werbung/Poljgrd’rag und Navigationssysteme.

Das Ziel mein Bachelorarbeit war nicht Ideale Kommikationsplan zu ausarbeiten, aber
ich mochte nur eine Méglichkeit zeigen, wie kann \d&erbekampagne aussehen. Ich habe
diese Weg fur neue Richtung der Firma REDA a. waipt, weil es mir sehr effektiv und

gunstig fur so gross, bekannt und erfolgreich Fifatia zu.
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Ich glaube, dass mein Kommunikationsplan im Praxiklrma REDA a. s. nutzlich werde

und dass er fur sie hilfsbereit zur Marketingsadi@dlung werde.
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