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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na navrh reklamni kampané pro spolecnost RIM-CZ,
spol. sr.o. Spole¢nost je na trhu zndma jako vyrobce kancelaiského sedaciho nabytku
a v dohledné dobe¢ je pripravena pfijit na trh s novou kolekci. Bakalafska prace je rozdélena
do dvou ¢asti, a to na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. V c¢asti teoretické jsou informace
Cerpany z odborné literatury a v Casti praktické je charakterizovana spole¢nost a jeji

vvvvvv

efektivni reklamni kampang, ktera by méla pomoci spole¢nosti v budoucim vyvoji.

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, reklama, reklamni kampan,

propagace, internet, internetovy marketing, socialni sité, veletrh

ABSTRACT

This Bachelor thesis is focused on the proposal of an advertising campaign for RIM-CZ
Ltd. The company is known in the market as office sitting furniture producer and is ready
to bring new collection to the market soon. The Bachelor thesis is divided into two parts, to
the theoretical and to the practical part. In the theoretical part information is extracted from
literature, in the practical part the company is described and current promotional activities
are shown. Further steps are focused on the most important goal — the proposal of an

advertising campaign, which should help the company in future evolution.

Keywords: marketing, marketing communications, advertising, campaign advertising,

promotion, internet, internet marketing, social networks, fair
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UvoD

Tato bakalatska prace je rozdélena na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. V €asti teoretické
jsem Cerpal z odborné literatury a snazil se ji vyuzit pro ziskani dalSich védomosti pro ¢ast
praktickou. Prakticka ¢ast je zaméfena na navrh reklamni kampané spole¢nosti RIM-CZ,
spol. s r.o. Tato ¢ast je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. A to na navrh reklamni kampané pro
novou kolekci, se kterou se spole¢nost brzy chysta pfijit na trh a druhou ¢ast, ktera se

zaméfuje na celkovou propagaci spole¢nosti RIM-CZ, spol. s r.0.

Reklamni kampan pro novou kolekci je pro tuto spole¢nost velmi dulezita, protoze tato
kolekce bude patfit do nejvyssi fady zvané RIM a jsou od ni ocekavany dobré vysledky.
Zatim neni jisté, kdy tato kolekce bude oficialné ptedstavena a kdy zacne jeji prodej.
Oficialni ndzev tato kolekce zatim nema, pracovné zni ,,Novelty*. Hlavni ¢asti této nové
kolekce je kancelarska zidle, ktera je velmi ergonomicka, velmi kvalitni s nékolika novymi
vymoZenostmi oproti star§im modelim. Je zde naptiklad posuvna sitovand opérka, ktera je
v dnesni dobé velice ojedinéld. Od kolekce je ocekavano, ze UspéSné prorazi na trh

s kancelarskym nabytkem.

Dalsi ndvrh reklamni kampané je zaméfen na propagaci spolenosti, kde jsem se snazil
navrhnout zajimava feseni pro informovani Siroké vefejnosti vSech kategorii o existenci
této spolecnosti vitbec. Nejvice jsem vsadil na dneSni trend socidlnich siti a spolecnosti
navrhl a vytvotil facebookove stranky, které v dnesni dobé ma pravdépodobné jiz kazda
jind spolecnost. Dalsi navrhy Vv této reklamni kampani by mély taktéz pomoci propagovat

spole¢nost RIM-CZ, spol. sr.0.

Reklamni kampan je zaméfena hlavné na napady a navrhy, jak je uspésné provést. Nejsou
zde vyc¢islovany néklady, protoZe spole¢nost tyto informace nepozadovala, jelikoz ma své
vlastni zdroje, jak tohoto docilit. VEtSinu napadl jsem se snazil navrhnout tak, aby byly
pro tuto spolec¢nost ,,zdarma“ ¢i s minimalnimi naklady. Protoze zatim neni jasné, kdy se
tato spole¢nost s novou kolekci chysta pitijit na trh (zatim se jedna jen o odhady), nejsou
Vv navrzich upiesiovany terminy, kdy tyto navrhy realizovat. Navrhy tykajici se propagace

celé spole¢nosti byly vétSinou spustény jiz béhem vypracovavani této bakalaiské prace.

Déle je v této bakalarské praci navrhovano napiiklad nové logo pro spolecnost, hesla,

ndzvy noveé kolekce apod. Na konci této prace je popsano zhodnoceni.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je jednim z pojmt studia managementu, ktery jde velmi tézce definovat. Pti
zkoumanti literatury mizeme byt prekvapeni velkym mnozstvim existujicich definici. Pro¢
je tak obtizné najit jednu definici, kterd by zahrnovala vse, ktera by platila pro kazdou
situaci a pro vSechny spole¢nosti? Autorizovany institut marketingu pouziva tuto definici:
,Marketing je manazersky proces, ktery je zodpovédny za vyhledavani, piijimani

a uspokojovani pozadavki zakaznika zpiisobem, pii kterém vznika zisk.* (Majaro, 1996)

Americkd marketingovd asociace pouziva tuto formalni definici: ,,Marketing je funkci
organizace a souborem procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznikiim
a K rozvijeni vztahli takovym zptisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich

akcii.*“ (Kotler, Keller, 2007)
Marketing muZeme chapat jako dvé oblasti, které jsou vsak spolu uzce spjaté:

e marketing jako postoj podnikatelské spole¢nosti, filozofie a mravni poslani —
soucast spole¢né sdilenych hodnot firmy

e marketing jako funkce — soustava ¢innosti

Postavime-li tyto dvé marketingové definice naproti sobé, je velmi obtizné je uvést do
souladu. (Majaro, 1996)

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci rozumime fizené informovani nebo pfesvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterych napliiuji spole¢nosti i1 dalsi instituce své marketingové cile. Na
soucasnych hyperkonkurencnich trzich se uz vétSina komercnich 1 nekomercnich
organizaci bez marketingové komunikace jen téZce obejde. Firmy se snazi presvedcCit
potencialni zédkazniky, aby koupili jejich nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové
instituce se snazi potlacovat sociadlné Skodlivé chovani (napi. koufeni) nebo naopak

podporovat chovani socialn¢ prospésné (napt. vefejné sbirky). (Karlicek, Kral, 2011)
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Marketingové komunikace vychazeji z modelu obecného komunikaéniho procesu. Ve své
hlavni podstaté piedstavuji vyménu informaci o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a piijemcem sdéleni. Odpovidd jednomu z péti P marketingového mixu —
promotion. V praxi Casto dochazi k zaméné pojml. Nekteti odbornici v souvislosti
s anglickym ,,promotion‘ upfednostiuji pojem marketingova komunikace, jini zase pojem
propagace. Marketingovi neodbornici Casto nahrazuji marketingovou komunikaci nebo
propagaci slovem reklama. To je vSak chybné oznacdeni, reklama je totiz pouze jednou

z ¢asti komunika¢niho (propagac¢niho) mixu. (Svétlik, 2003)

1.2 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

Jednotnd teorie marketingové komunikace zatim neexistuje a vzhledem k moznym uhlim
pohledu pravdépodobné ani existovat nebude. Pfi analyze se ¢asto vychazi z mnoha teorii.
Neni tak dilezité se zabyvat diikazy rozdilG mezi teoriemi, ale najit praktické souvislosti,
které lze Gsp€$né vyuzivat v praxi tuzemské i mezinarodni marketingové komunikace.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

1.3 Komunikace jako prenos sdéleni

Puvod této koncepce miizeme objevit v USA jiz ve 40. letech minulého stoleti v dilech
Norberta Wienera a Clauda Shannona (Wienerova Zzaka), ktery pracoval pro Bell
Telephone a definoval matematickou teorii komunikace. Teorie byla vysledkem jeho
vyzkumné prace, kterd méla za cil zlepSeni vykonu telegrafu jako naptiklad rychlost

pienosu, mnoZzstvi prendsenych informaci, zkresleni informaci pii pfenosu atd.
Shannoniiv model je linedrni a jde schematicky vyjddrit jako systém, ktery zahrnuje:

e zdroj informace neboli piivodce ¢i subjekt sdéleni.

e vysilac, ktery preménuje sdéleni na signal

e kanal, jimz se sdéleni pienasi

e pfijimac absorbujici signaly a formulujici z nich zpétné sdéleni

e Sumy, které mohou zkreslit nebo pferusit signal béhem procesu

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Vliv mista vzniku této teorie je ziejmy, kdyz vyse uvedené preneseme do telekomunikacni

praxe:

e zdrojem informace je osoba, ktera telefonuje

e vysilacem je telefon, ktery preménuje lidsky hlas v elektronickou oscilaci

e kanalem jsou kabelové rozvody

e prijimacem je telefonni aparat volaného, ktery transformuje elektrické signaly zpét
na lidsky hlas

e pifijemcem je volany Ucastnik

e Sumem muze byt omyl zavinény Spatnym spojenim, obvykly Sustot ¢i napojeni se

na jiny hovor

Tato koncepce je zaloZena na statistickych udajich, nikoli na ,,novosti“. Kvalita funk¢nosti
systému spociva v kvantité informaci s co nejvyssi pravdépodobnosti jejich piesného
pfenosu. Technickd strdnka modelu oslovila mnoho vyzkumnych pracovnikll a pfiméla je
vyuzit linearni vztah subjektu a objektu v socialnich vztazich, zvlasté v marketingu.

(Piikrylova, Jahodova, 2010)

1.4 Marketingovy plan

Marketingovi manaZzeti postupuji ve svych povinnostech dle marketingového procesu.
Produktovi manazeti vypracuji na zakladé plant jejich nadfizenych slozek marketingovy
plan na urcité produkty, produktové fady nebo znacky. Distribu¢ni kanaly nebo skupiny
zékaznikti. Kazda produktova fada nebo znaCka musi vytvofit marketingovy plan
k dosaZeni svych cili. Marketingovy plan je psany dokument, ktery zahrnuje vse, co se
marketér dozveédél o trhu, a ukazuje, jak spole¢nost planuje dosazeni svych trznich cila.

Obsahuje taktické ndvody k marketingovym programim i rozpocty pro planované obdobi.

vvvvvv

Marketingovy plan obsahuje:

e prohlaseni o poslani firmy

e finan¢ni vyjadieni toho, ceho se budeme snazit dosahnout
e marketingovy prehled

e analyzy SWOT

e predpoklady

e marketingoVvé cile
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e marketingové strategie

e programy (s prognézami a rozpocty)

(Majaro, 1996)

1.4.1 SWOT analyza

Nejjednodussi analyza vedouci k identifikaci silnych a slabych stranek firmy, prilezitosti
a ohrozeni ¢i hrozeb pfichazejicich z vnéjsiho prostiedi je tzv. SWOT analyza. Silné
a slabé stranky jsou spojeny se situaci firmy. Vyhodnocuji se hlavné zdroje firmy a jejich
vyuziti, plnéni cild firmy. Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi
(makroprostiedi, vné&jsi trh), které obklopuje danou spoleCnost a plsobi na ni

prostfednictvim nejriiznéjsich faktort. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

1.4.2 Marketingovy mix

Provadéni strategie firmy se opira o Ctyfi zakladni nastroje marketingu, které jsou
v marketingu oznacovany jako tzv. 4P (podle anglického Product, Place, Price

a Promotion). Casto se setkdme s oznadenim marketingovy mix.

Produkt: Produkt je hmotny ¢i nehmotny statek, ktery je pfedmétem zajmu uréité skupiny

osob ¢i organizaci. Produkt je tedy vyrobek, sluzba, myslenka nebo volebni program atd.

Distribuce: Distribuce zprostfedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.

Zakladnimi institucemi distribuce pro produkt jsou velkoobchod a maloobchod.

Cena: Dalsi vyznamny nastroj marketingu je cena. Pro vétSinu spotiebitelti je cena mirou
hodnoty vyrobku, jelikoz udava, kolika penéz se musi vzdat, aby vyménou za to ziskali

nabizeny produkt.

Propagace: Smyslem propagacni ¢innosti je informovat o produktu. Napiiklad o jeho

vlastnostech, dostupnosti a cené. PiesvédCit potencialni zakazniky o vyhodnosti koupé.

(Horéakova, 1992)
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1.5 Komunika¢ni mix a marketingova strategie

Americky multimilionat Henry Ford je zndmy dnes jiz klasickou vétou, ze kdyby mél

posledni dolar, vyda ho za reklamu.

Casto je také citovan John Wenanecher, ktery fekl: ,,Vim, Ze polovina néklad na reklamu

je zbytecna, ale nevim, ktera polovina to je*.

Komunika¢ni mix je tvofen tak, aby splnil pozadované marketingové a komunikacni cile.

Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky 1 néklady, se kterymi se musi pocitat.

Budovani znac¢ek je tedy hlavnim tkolem reklamy. Protoze je to pravé reklama, kterd mize

planovité a efektivné ptidat vyrobku urcitou hodnotu. (Vysekalova, Mikes, 2010)

1.5.1 Komunikaé¢ni mix

Marketingovy mix je tvofen vyrobkovou politikou, tvorbou cen, distribu¢nimi cestami
a komunikaci. Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystém marketingového mixu.
Komunika¢nim mixem se marketingovy manaZer snazi pomoci dobie zvolené kombinace
riznych nastroji dosdhnout marketingovych a firemnich cilti. Soucasti komunika¢niho
mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu prezentuje osobni prodej
a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations
a sponzoring. Kombinaci formy osobni a neosobni jsou veletrhy a vystavy. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010)

Rozdéleni komunikacniho mixu:

Osobni prodej: Osobni prodej je forma komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Jejim

cilem je snaha prodeje vyrobku nebo sluzby. (Svétlik, 2003)

Podpora prodeje: Podpora prodeje je obvykle zaméfena kratkodobé jak z hlediska Casu,
tak i z hlediska stanovenych cili. Mize mit tieba formu prodeje vzorki nového produktu
na zkousku. Nejzndmé;jSim typem podpory prodeje je napiiklad zvlaStni nabidka, kterd ma

obvykle formu penézni slevy nebo vyhody. (Majaro, 1996)
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Primy marketing: Pfimy marketing 1ze definovat jako marketingovou komunikaci, ktera
aktivuje a buduje pfimy vztah mezi firmou a jejimi zékazniky. Mizeme mezi néj zahrnout
naptiklad telemarketing, direct mail, pfimy prodej nebo ,,pocitacovy marketing*. (Majaro,

1996)

Public relations: (PR) je to komunikace a vytvareni vztahli smétujicich dovnitt firmy
i navenek. Tzv. vefejnost jsou zakaznici, dodavatelé, akcionafi, vlastni zaméstnanci,
média, vladni a spravni organy, obecna veiejnost a cela spole¢nost, ve které firma operuje.
Dulezitou soucasti je publicita. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po
vyrobku nebo sluzbé, osob¢ piipadu nebo organizaci tim, Ze se ve sdélovacich prostiedcich

umisti dilezita zprava nebo se jim dostane prezentace v televizi, rozhlase a podobné.

Sponzoring: Je fazen do nastroji PR. Jde o samostatnou ¢ast komunika¢niho mixu, ktera
je Casto Uzce spojena 1 s ostatnimi ndstroji marketingové komunikace. Miizeme jej
definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluZzeb a osobou,
akci nebo organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt vyuZzity

komeréné. Obecné feceno sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt.

Veletrhy a vystavy: Ulast na veletrhu nebo vystavé véetné téch mezinarodnich je
komplexni akce, kterd propojuje osobni i neosobni formu komunikace. V ramci piipravy
a realizace ucasti na veletrhu ¢i vystavé se prakticky kombinuji reklamni prostiedky,
podpora prodeje, osobni prodej a cela ucast je da se fict PR aktivita. Jedna se o ¢asové
omezené akce, na kterych velky pocet vystavovateli prezentuje svou nabidku v ramci
n¢jaké kategorie produktii nebo odvétvi odborné, eventudlné laické vetejnosti. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

1.6 Zajmové skupiny podniku

Stejné tak, jako se vyvijela marketingova filosofie smérem ke koncepci spolecenského
marketingu, ménil se i vztah spole¢nosti k jejich okoli a rostl narok na vzajemnou
komunikaci mezi spole¢nosti a jejim okolim. Vzrostl také vyrazn€ pocet skupin, jejichz
zajmy musi spolenosti sledovat a ve vétSingé piipadd i respektovat. (Stejskalova,

Horakova, Skapova, 2008)
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1.6.1 Kdo je pro spole¢nost diilezity

Kazda spolecnost vstupuje do velkého mnozstvi vztahll a tvofi si fadu vazeb se svym

okolim.
Z&jmové skupiny tvoii napriklad:

e Zameéstnanci

e odborové organizace

e z&kaznici

e dodavatelé a obchodni partnefi

e akcionari

e média
Nesmime zapomenout, Zze moderni komunikacni technologie nabizeji kazdému jednotlivci
velké moznosti, jak se o své dojmy, ndzory nebo zkuSenosti pod¢lit s ostatnimi.
Nespokojeny zaméstnanec nebo zakaznik se muZe obratit na média. V situaci, kdy se
spolecnost stane terCem negativni publicity, se zUro¢i vSechny investice, které kdy

spole¢nost vynalozila do budovani jejiho dobrého jména. (Stejskalova, Horakova,
Skapova, 2008)

1.7 Cilova skupina

Uspéch nasi komunikaéni kampané je zavisly na jednozna¢né definici cilové skupiny —
tedy skupiny téch, které chceme kampani oslovit. Muze jit o soucasné ¢i potencionalni
spotiebitele, sluzby ¢i znacky, jednotlivce nebo skupiny rozhodujici se o nakupu atd.
Cilovou skupinu lidi mizeme popsat na zékladé¢ geografickych, demografickych,
psychografickych a psychologickych znakii.
Geografické: narody, staty, oblasti, okresy, mésta, nakupni oblasti apod.
Demografické: pohlavi, vék, rodinny stav, povolani, piijem apod.
Psychograficke:

e psychologické znaky osobnosti ¢lovéka: osobnost, charakter, postoje, motivy atd.

e Zivotni styl: Zivotni navyky, normy chovani, zajmy, zkuSenosti atd.

(Vysekalova, Mikes, 2010)
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2 REKLAMA

vvvvvv

komunikace, kdy néjaké subjekty prostiednictvim riznych médii oslovuji své soucasné
a potencionalni zékazniky s cilem informovat je nebo piesvéd¢it o uzitenosti svych

vyrobki, sluzeb ¢i myslenek. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Trh se stava stale vice a vice konkurenénim, setkavame se na ném se stale novymi
a novymi vyrobky. V tomto prostiedi svou nezastupitelnou roli hraje reklama. Ackoliv

reklama je jen jedna z ¢asti komunika¢niho mixu, je to ¢ast, ktera jde nejvice vidét.
Mezi hlavni cile reklamy patri:

e zvySeni poptavky

e vyvolani nové ¢i opakované koupé

e tvorba silné znacky

e identifikace a odliSeni produktu

e Vvytvafeni pozitivni image firmy a vyrobku
e budovani preferenci

e posileni finan¢ni pozice podniku

e zvySeni moznosti distribuce

e snizeni nakladi spojenych s prodejem

e Mmotivace pracovnikl

Aby téchto cilit mohlo byt tspésné dosazeno, musi reklamni sdéleni zakaznika informovat,
piesvédcit nebo mu piipomenout piinos, ktery by pro néj koupé vyrobku piedstavovala.
(Svetlik, 2003)

2.1 Druhy reklamy

Reklamni aktivity muzZeme rozdeélit do dvou zakladnich smeri:

e orientace na produkt/vyrobek

e orientace na instituci

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Vyrobkové reklama: Je neosobni ,,forma prodeje® uréitého vyrobku nebo sluzby.

Institucionalni reklama: Podporuje myslenku, koncepci, filozofii ¢i dobrou povést

odvétvi, spole¢nosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organu statni spravy.

Firemni reklama: Casto se omezuje na nevyrobkovou reklamu firem s cilem pomoci
dosahovani vyssiho zisku. Firemni reklama je funkéné velmi blizka podnikovym public
relations. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Reklamu miizeme rozdélit do tri kategorii dle prvotniho cile sdéleni:

Informaéni reklama: Chce vzbudit prvotni poptavku nebo zéjem o vyrobek, sluzbu,
organizaci, osobu, misto, mySlenku nebo situaci. Je to podpora nového vstupu na trh.
Cilem byva oznamit, ze novy produkt je jiz na trhu zakaznikiim k dispozici. Tento druh

reklamy je vyuZivan v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu produktu.

Piesvédcovaci reklama: Ma za ukol zvétsit poptavku po vyrobku, sluzbé, organizaci,
osob¢, misté, mySlence nebo situaci. Je to konkurencni forma podpory, kterd je Casto

pouzivana ve fazi rlistu a na pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

Pripominkova reklama: Navazuje na pfedchozi reklamni aktivity. Pomaha zachovat
pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, mySlenky nebo situace ve védomi
vetejnosti. Casto se pouziva ve druhé cCasti zralosti a fazi poklesu zivotniho cyklu.

(Piikrylova, Jahodova, 2010)

2.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek ma svoji zivotnost, tzn. dobu, po kterou je nabizen zakaznikim. Sklada se
ze 4 fazi: uvedeni, rastu, zralosti a ipadku. Délka zivotniho cyklu vyrobku je odlisna. Jsou
vyrobky, jejichz Zivotni cyklus trvd pil stoleti, ale také produkty, které jsou na trhu

maximaln¢ tti roky. (Moudry, 2008)
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Faze zivotniho cyklu vyrobku:

Uvedeni vyrobku: Vyrobek je pro zakaznika novinkou, je neznamy, poptavka po ném je

velmi nizka, zakaznici, kteti jej v této fazi kupuji, se nazyvaji inovatofi.

Riist vyrobku: Tato faze nastava relativné brzy po tspéSném uvedeni vyrobku na trh.
Prodejci i zdkaznici maji o novém vyrobku dostate¢né mnozstvi informaci, roste poptavka,

prodej a vynosy. Vyrobek zacinaji kupovat tzv. osvojitelé.

Zralost vyrobku: Tato faze navazuje na faze piedchozi a vétSinou predstavuje nejdelsi
obdobi Zzivota vyrobku na trhu. Poptadvka po vyrobku je maximalni, firma dosahuje

vysokych ziski, vyrobek kupuji téméf vSichni zdkaznici, je to tzv. kupujici vétSina.

Upadek vyrobku: Trh je vyrobkem piesycen, konkurence pfichazi s novinkami a tak
prodejnost klesa. Kupuji jej jesté opozdilci. Vyrobek je na sestupu, poptavka klesa. V této
fazi musi firma pfijit na trh bud’ s inovovanym, nebo UpIné novym vyrobkem. (Moudry,
2008)

2.2 Meédia a jejich vybér
Mezi nejdilezitéjsi rozhodnuti reklamni strategie patii, jaka média spolecnost zvoli pro
pienos reklamniho sdéleni. Chyba v tomto kroku miize stat firmu mnoho penéz za

neuCinnou reklamu. Vybrané reklamni prosttedky musi byt schopné dosédhnout

komunikaénich cilu.

Televize: Audiovizualni princip televize umoznuje efektivné predvést produkt. Je vSak
tfteba uvédomit si, ze televize je pasivné sledované médium umoziujici dalsi paralelni

aktivity divaktl, coz vysoce ovliviiuje efektivitu jejiho piisobeni.

Rozhlas: Rozhlas je povazovan za dopliikové médium, je zaznamendvan pouze sluchem
a Casto je posluchaci vniman jen jako pfijemna zvukova kulisa pfi jejich jiné ¢innosti.
Internet: Je nejmlad$im a zdroven nejvice se rozvijejicim médiem. Koncem roku 2008

celkovd celosvétova internetova populace piesahla hranici jedné miliardy uzivateld.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Noviny: Svym charakterem statického a vizualniho média umoziuji noviny piedat
¢tenaiim podrobné a obsahlé sdéleni. Velkou vyhodou je rychlost, jakou jde sdé€leni predat

Ctenafiim, a také moznost zapojeni novin do velkych reklamnich kampani.

Casopisy: Lze je rozdélit podle frekvence jejich vydavani nebo podle jejich zaméfeni.
Z hlediska frekvence vydavani existuji tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky a Casopisy
vydavané ctvrtletné nebo jako rocenka. Podle zaméfeni je d€lime na spotiebitelské,
zabavné a odborné. Vyhodou pouziti ¢asopisi pro reklamni ucely je schopnost zasdhnout

pfesné zvolenou cilovou skupinu.

Venkovni reklama: Reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni Stity,
reklama na dopravnich prostfedcich a méstskych mobiliatich, ale i v nich. Tento zptisob
reklamy slouzi k pohotovému pifeddni jednoduchych mySlenek (logo, slogan, nova

informace), k opakovani a pfipominani.

Indoor média: Jsou to nosi¢e reklamy hojné vyuzivané pro marketingovou komunikaci
v obchodnich centrech, stravovacich zatizenich, Skolach, mistech aktivniho sportu nebo
zébavy, kde vznikd mozZnost oslovit velké mnozstvi spotiebiteli. Jsou to naptiiklad
reklamni ramecky v interiéru, podlahova grafika, mincovniky, reklamni plachty,
samolepky atd. Nové také vyuzivané moderni technologie jako plazmové a LCD displeje

v mist¢ prodeje, reklamni kostky zavéSené v prostoru atd. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

2.3 Internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikaci

Z4dné jiné médium doposud nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv pro oblast obchodu,
marketingu a komunikace a zaroven také nezaznamenalo tak velky rozvoj jako internet.
Tato celosvétova pocitacova sit a komunikacni platforma se stala postupem casu
neoddélitelnou soucésti aktivit firem ve vSech odvétvich podnikani, statnich 1 jinych
instituci, organizaci, zdjmovych sdruzen, ale i jednotliveti. V roce 2010 ptesidhl pocet
uzivatell internetu 1,7 miliardy a tento typ komunikace se dale rozrusta. S tim také vzniklo
velké mnozstvi spolecnosti, které poskytuji on-line sluzby vSeho druhu. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)
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Je treba si uvédomit, Ze na internet miizeme pohlizet jako na komunikacni platformu, ale

taktéz zaroven jako na vyznamné marketingové médium, které ma nékolik svych diilezitych

charakteristik:

nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace

ma celosvétové plsobeni

je multimedialni (texty, obrazky, animace, videa, zvuky atd.)

ma schopnost velmi piesného zacileni a individualizace obsahu komunikace
umoziuje pouziti fady specifickych nastroji a postupti

je interaktivni, rychlé a nepfetrzité

uUmoznuje minimalizaci ndkladl, snadnou meéfitelnost vysledkii a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit

Internet jako globalni komunikacni platforma nabizejici obecné firmdam radu moznosti:

prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobku (firemni webové prezentace)
informac¢ni zdroj

nastroj pro fizeni vztaht se zakazniky

efektivni a novy obchodni kanal

fizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni kanal

fizeni internetovych procest firmy

NejzajimavéjSim rysem internetu jsou vSak moznosti pro ob¢ zicastnéné strany. Vyuziti

tohoto potencidlu je zavislé na schopnosti a rychlosti firem pfizpiisobit se internetovému

prostiedi. Jaky mize byt ocekdvany potencial, ukazuje nasledujici vycet.

Vyhody pro zakaznika:

ziskat kontrolu nad sménnym procesem

vybudovat pevné vztahy s davéryhodnymi obchodniky
ziskat ptistup k bohatym a riznorodym zdrojim informaci
mat rychlejsi a snadng&jsi piistup k potiebnym informacim
dostat za své penize ten nejvyssi uzitek

zabezpecit si informace podle osobnich preferenci

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Vyhody pro obchodnika:

e pomoc zékaznikim koupit rychleji a snadné&;ji

e budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky

e usnadnit zdkaznikam ziskat informace, které opravdu pottebuji a chté&ji

e snadngjsi shromazd'ovani trznich informaci

e zacileni (targeting) zdkazniki spravnymi informacemi o spravném produktu ve
spravném Case

e redukce realizacnich ndkladi obchodu

e ZlepSeni firemni image a podpora znakové politiky

Zasadni rozdil oproti jinym médiim a marketingovym nastrojim je v podstaté¢ vzajemného
vztahu, ktery se vytvaii mezi prodavajicim a kupujicim. Zakaznik ma mnohem vétsi

kontrolu nad prodejnim procesem nez je tomu v béZznych dosavadnich piipadech.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.4 Reklama na internetu

Internetova reklama vérné¢ kopirovala internetovou bublinu konce devadesatych let.
Pfehnand ocekavani v roce 1997-1999 brzy vystiidalo vystiizlivéni a nesmysIné zatraceni
vroce 2000. V roce 2001 se pomysiné kyvadlo vraci zpét, na internetovou reklamu je
kone¢né pohlizeno vice realisticky. Pachut’ kracht internetovych spolecnosti vSak stéle
zustava na jazyku. Ukazuje se, ze reklama na internetu muze byt efektivnim zptisobem
marketingové komunikace, avsak ne vzdy a za kazdou cenu. Na druhou stranu se vSak také
ukazuje to, ze negativni trendy vyvoje raznych ukazateli efektivity reklamy na Internetu
nejsou pro tento segment az takovou katastrofou, jak se obecné tvrdilo. Inzerenti i medidlni
planovaci se v dnesni dobé mohou konecné opfit o celou fadu kvalitnich vyzkumu, které
potvrzuji nebo vyvraceji to, co se doposud pouze predpokladalo. Piikladem jsou tradi¢ni
bannery, s nimiz se dodnes setkate skoro na vSech serverech. Métitkem jejich téinnosti
dlouho byl (a bohuzel u méné znalych subjektu stale je) hlavné pocet kliknuti. To znamena

pomer poctu kliknuti na banner ku poctu jeho zobrazeni. (Stuchlik, Dvotacek, 2002)
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2.4.1 Vyhody internetove reklamy

Zacileni: Internetové technologie poskytuji inzerentim mocny nastroj, ktery jim umoziuje
velmi dobte zacilit reklamni kampai a zasahnout pfesné ty cilové segmenty zédkaznického

trhu, které zasahnout chtéji.

Snadné méreni reakce uZivateli: Ptesné zacileni reklamni kampané neni jedinou
vyhodou internetové reklamy. Je mozné zjistit, jaky internetovy prohlize¢ pouzili, jaky

operac¢ni systém vlastni, kolik si jich vyrobek nakonec koupilo a v taky jakém objemu.

Dorucditelnost a flexibilita: Reklamni prouzky mohou byt prostfednictvim internetovych
reklamnich systémut zobrazeny kdykoliv, 24 hodin, 7 dnti v tydnu, 365 dni v roce. Zatimco
Vv klasickych médiich neni Upln€ mozné reklamni kampan ptili§ ménit, v ptipadé
internetové reklamy ma zadavatel k dispozici okamzité statistiky tspéSnosti jeho reklamni

kampang.

Interaktivita: Rozdilem mezi reklamou umisténou v Klasickych médiich a na internetu je
interaktivita zpasobena internetovou reklamou. Kliknutim na reklamni prouzek muze
uzivatel ziskat obsahlé informace o produktu ¢i sluzbé a v ptipadé zajmu zakoupit, Ci
dotdzat se prodejce na dalsi vlastnosti produktu. Zpétna reakce je rychla a nenakladna.
(Stuchlik, Dvotacek, 2002)

2.4.2 Problemy internetoveé reklamy

Omezeny rozsah publika: Internetova reklama se potykala s probléemem omezeného
publika hlavné ve svych zacatcich v roce 1994. V t¢ dob¢ vyuzivalo internet pouze 20

miliond lidi. Dnes jiZ tento problém omezeného rozsahu publika neni tak markantni.

Malé procento z celkového reklamniho objemu: Mnozstvi reklamnich zdroju jdoucich
do internetové reklamy je stale pomérné malé. VétSina firem uz zaclenila internet do svého

komunika¢niho mixu. Marketingovi specialisté vsak tvrdi, Zze pravy ,,boom* teprve ptijde.

Klesajici Click Rate: V roce 1995 dosahoval Click Rate kolem 10-20%. Dnes se tento
pomér pohybuje okolo 0,2-1%. Co si v§ak marketingova oddéleni neuvédomuyji, je fakt, Ze
uzivatelé vnimaji internetovou reklamu a Casto si ji zapamatuji, aniz by na ni KIlikli.

(Stuchlik, Dvoracek, 2002)
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Omezena velikost: Placené reklamni plochy na WWW strankach mohou mit rizné
rozméry. Mezi nejrozsitenéjsi prouzky Vv dnesni dob€ patii banner o velikosti ptiblizné
15,6x2 cm. Vzhledem k ignoraci reklamy ze strany uzivateli ptikrocila asociace IAB

k razantnimu kroku. ZvétSeni reklamnich ploch az na 116 cm?.

Software blokujici internetovou reklamu: Internetova reklama zvétSuje mnozstvi
prenasenych dat potiebnych pro nacteni stranky a potom trva nacteni déle. Avsak tento

software blokujici reklamu zatim pouziva pouze necelé jedno procento uzivateli internetu.

(Stuchlik, Dvotacek, 2002)

2.5 Reklamni apel

Reklamni apel je obsahem reklamniho sdéleni, ktery zduraziuje urCitou vlastnost
produktu, kterd mize byt pro pfijemce sdé€leni nécim zajimava nebo pfitazliva. Tato
piitazlivost je zaméfena na emoce nebo na raciondlni mysleni zakaznika. Nejb&éznéj$imi
apely mohou byt naptiklad strach, sex, bezpeci, prestiz, humor, romantika, ¢istota, zabava,
zvédavost, osobni pohodli, trvanlivost, jednoduchost uziti atd. Jejich cilem je poutat
pozornost cilové skupiny K produktu nebo sdéleni. Pokud je v reklamé zdaraziiovana
vyhodnéjsi cena, apelem je pak Uspora, kterou zékaznik koupi tohoto produktu ziska,
pokud produkt Setfi namahu nebo cas, apelem miize byt naptiklad pohodli. Apel na status
piijemce sdéleni je vyuzivan tehdy, jestlize chceme, aby byl produkt vniman jako velmi

kvalitni, drahy a také vyjime¢ny. (Svétlik, 2003)

2.6 Socialni sité na internetu

V internetovém prostiedi vznikla a stale vznika velka fada komunitnich webt, které jsou
zaméfeny hlavné na vyhledavani a navazovani kontakt mezi uzivateli internetu navzajem.
Hovofime tak o socialnich sitich na internetu. V téchto sitich funguje Sifeni zprav na
principu monitoringu aktivit a nazora lidi, ktefi jednotlivé uzivatele zajimaji a jeZ maji
zafazeny mezi ,,pratele. Tito pfatelé mohou sledovat, kdo se o co zajima, co zrovna déla

nebo se praveé chystéa délat atd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Mezi nejzndméjsi a nejoblibenéjsi socidlni sité patii Facebook.com, nebo Myspace.com.
Z Ceskych serverti pak Spoluzaci.cz, Libimseti.cz, Lide.cz. Vyhledavanym serverem je téz
LinkedIn.com, ktery slouzi k ziskavani pracovnich kontakti a vyméné zkuSenosti. Je
vyuzivan predevsim uzivateli z oborti marketing, IT technologii a tizeni lidskych zdroji.
Socialni sité ptitahuji pozornost podnikatelskych i jinych subjektl, snazicich se najit nové
moznosti pro komunikaci. Spolecnosti si vytvaieji na komunitnich serverech profily pro
své produkty, monitoruji diskuze o jejich znackach, organizuji neformalni marketingové
vyzkumy a ziskévaji databaze pro ucely reklamy. Zaméstnavatelé zde ¢asto mohou snadno
zjistit mnoho informaci o svych pracovnicich. Ze strany spole¢nosti neni mozné socialni
sit¢ brat jako standardni prostor pro reklamu. A to hlavné proto, Ze velka ¢ast internetoveé
populace zaregistrované v komunitnich serverech je proti klasické marketingové
komunikaci imunni, nebo ji dokonce striktné odmita. Nabizi se zde ale jedna moznost a to
moznost vyuzit sily komunit. To znamend hledat takové nastroje komunikace, které by

byly pro sociélni sité ptijatelné

Jako dalsi moznosti marketingového pusobeni v socialnich sitich jsou casto uvadeny tyto

formy:

e monitoring prostoju a nazora v diskuzich a na férech, blozich apod.

e nabidka vhodné formy spoluprace nejaktivnéjSim diskutérim

e Umisténi vhodnych videoklipii nebo fotografii na YouTube

e vytvareni diskusnich for ke znacce ¢i produktu

e Vvytvoreni firemniho blogu

e Zzalozeni profilu na znacce ve vybranych socidlnich sitich

e Vvytvareni aplikaci, do nichZ mohou uzivatelé¢ vkladat napady tykajici se firmy ¢i
znacky, véetné moznosti hlasovani

e realizace vhodnych PR aktivit, vydavani specialnich tiskovych zprav pro oblast
socialnich siti

e informaéni zdroj pro sbér dat o zaregistrovanych uzivatelich

e prostor pro viralni marketing

(Pfikrylova, Jahodova, 2010)
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V Ceské i Slovenské republice zaZivaji socidlni sité velmi dramaticky vzestup. Nejvétsi
on-line socialni sit’, Facebook, ma napi. v Ceské republice jiz okolo 2,8 milionu uZivateld.
Na Slovensku je Facebook vyzivan vice nez 1,5 milionem internetovych uzivateli. Jak
v CR, tak i v SR navic piedstavuje Facebook druhou nejvice navitévovanou webovou
strdnku. Socialni sité predstavuji G¢inny nastroj public relations. Pokud je uZivatelim
nabidnuto pfitazlivé téma, mohou se pfes socidlni sit Sifit velmi efektivné nejriznéjsi
petice apod. Socidlni sit¢ umozinuji ptiblizit znacku spotifebitellim, zvysit jeji oblibu
a posilit jeji image. Funkcionalita socialnich siti umozfiuje uzivatelim piidavat oblibené
znacky do svych osobnich profild. Zahrani¢ni vyzkum ukazuje, Ze ,,fanousci“ znac¢ek na
on-line socialnich sitich jsou nachylnéjsi k tomu, aby si danou znacku zakoupili a take

doporucili znamym. (Karlicek, Kral, 2011)

2.7 Viralni marketing

Virdlni marketing je dnes stdle oblibenéjsi. Divodem jsou docela nizké naklady na
takovouto kampan a v ramci UspéSné kampané je moznost oslovit i mnoho lidi, které¢ by
jinym zpusobem bylo pomérné tézké kontaktovat. Na druhé stran¢ je pravé viralni

marketing jedna z nejvypocitatelnéjsich marketingovych akci.

Virdlni marketing je marketingova technika, kterd se snazi zajistit, aby si lidi, zejména na
internetu, pfedavali informace o firmé, znacce nebo vyrobku smérem k dalSim lidem.
Nejlépe tak, aby to bylo pro ,,inzerenta® co nejlevnéjsi (pokud si sami uzivatelé preposSlou

email, ma to inzerent zadarmo), a aby Sifeni zpravy a jeji efekt rostl. (Blazkova, 2005)

2.8 Direct mailing a e-mailing

Za nejdulezit€jsi nastroj direct marketingu muizeme povazovat direct mailing, tedy
pfeddvani marketingovych sdé€leni prostiednictvim adresnych posStovnich nebo kuryrnich
zasilek. Direct mail mé nejcastéji formu dopisu. MiiZze se vSak jednat také o jednoduchou
pohlednici nebo naopak o komplexnéjsi zasilku zahrnujici tieba dopis, brozuru nebo
néjaky prvek pro zpestieni. Odpovédni prvek byva obvykle odpovédni formulat, telefonni
infolinka, adresa webovych stranek, kontaktni e-mail, faxové ¢islo atp. (Karlicek, Kral,
2011)
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Vsechny prvky direct mailu by mély byt sladény tak, aby adresat sdéleni rychle
a jednoznacné pochopil. Pfestoze direct mail nabyva rtiznych kreativnich feSeni, jednou
z jeho dilezitych slozek ziastava dopis. Funguje jako jakysi ,,priavodce® zasilkou.

(Karlicek, Kral, 2011)

2.9 Elektronicka posta

Takzvany e-mail zistava stale dominantni sluzbou a dennim pomocnikem v komunikaci
obrovské vétSiny uzivateli internetu. Jedna se o text zaslany v elektronické podobé na
urcitou e-mailovou adresu. Jeho hlavni nevyhodou je vSak absence rychlé bezprostiedni
reakce, kterou odstranily rizné chatovaci systémy a nasledné se internet zacal pouzivat

i pro komunikaci hlasovou. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.10 On-line komunikace

Velikost nasi internetové komunikace doséhla v roce 2010 poctu 5,7 milionu lidi, coz
znamend, ze priblizné 4,8 milionu Cechil se na internetu nevyskytuje. Slovenska
internetova populace dosahla v roce 2010 2,3 milionu lidi. Bez on-line piistupu jsou tim
padem stale vice nez 3 miliony Slovaki. Je vhodné taky dodat, Ze lidé se dnes neptipojuji
K internetu jen pfes pocitace, ale také pies mobilni telefony. Napi. jiz v roce 2009
pouzivalo internet v mobilnim telefonu pies 2 miliony Cechil. Lze tak predpokladat, Ze

toto Cislo od té doby vzrostlo a bude nartstat 1 nadale. (Karlicek, Kral, 2011)

2.11 Webove stranky

Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem, ale i vSech
ostatnich instituci. Predstavuji zédkladni platformu, na kterou odkazuji nejen vSechny své
komunikaéni néstroje v on-line prostfedi, ale stale Castéji i komunika¢ni nastroje mimo
internet. Webové stranky je mozné povazovat za nastroj direct marketingu, protoze
umoznuji pfimy prodej, jsou interaktivni, dokazou pfizplsobit sviij obsah i formu kazdému
konkrétnimu navstévnikovi, a protoZze jde velmi dobfe zméfit jejich efektivitu. Stejné tak je
mozné webové stranky chéapat jako ndstroj public relations, protoze umoziuji komunikaci
s hlavnimi skupinami organizace, jako jsou zaméstnanci, novinafi, partneti ¢i zakaznici.
Web je vSak rovnéZ reklamnim nastrojem, protoZe fada webovych stranek slouzi hlavné

Kk posileni image znacky. (Karli¢ek, Kral, 2011)
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2.12 Produktova znacka

Vznik znacky je vétSinou jen jméno a jeho grafické vyjadieni, pfipojené k novému
vyrobku nebo sluzbé. Postupem ¢asu dostava toto jméno sviij hlubsi a vétsi vyznam. Ten je
dan zkusenosti zakaznikl s produktem samotnym, se zpisobem jeho prodeje, s jeho cenou,
komunikaci i prostfednictvim neptimé zkuSenosti SirSi vefejnosti. Znacka zacina zit a tim
ziskdva svou pravou identitu. Identita znacky je tvofena skladbou slov, obrazi, myslenek
a védomych i podprahovych spojeni, z kterych se sklada celkovy vjem znacky v mysli
skute¢ného zdkaznika. (Karlicek, Kral, 2011)

2.13 Jméno, logo, graficky systém

Jméno znacky je nejvice vyraznou slozkou identity znacky. Zpravidla neni vibec
jednoduché vybrat skute¢né dobré jméno pro novy produkt. Co predurcuje uspech tohoto
jména? M¢lo by byt vyrazné, snadno vyslovitelné a taky zapamatovatelné. Kratka jména
byvaji vSak lepsi: Jar, Agip, DNES. N¢kdy se podafi ve jménu znaCky naznacit
i spotiebitelskou vyhodu nebo piislib: TV Prima, Skoda Superb. Casto se viak stane

uspésnym i jméno umelé, které nema zadny vyznam (Xerox). (Karlicek, Kral, 2011)

2.14 Kalkulace rozpoctu

Kolik utratit za reklamu, to je velmi obtiznd otazka, na kterou neni lehké odpovédét.
Jednotné pravidlo, jak spravné urcit vysSi ndkladi na reklamu ¢i komer¢ni komunikace
zatim neexistuje. VEtSinou jsou uvadény Ctyri zakladni metody, které mizeme pii tvorbé

rozpoctu pouZit.

Metoda zistatkového rozpoctu: Je to ¢asty pristup, ktery ani nemizeme nazvat metodou.
Spole¢nost vychazi z hodnoceni svych vlastnich finan¢nich moZnosti a dava do rozpoctu

,tolik, kolik mize dat®.

Metoda procentualniho podilu z obratu: V tomto piipadé je rozpocet na komeréni
komunikace stanoven formou procenta zrealizovaného objemu prodeji z minulého

obdobi. (Vysekalova, Mikes, 2010)
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vysi jako u konkurence. Zakladem této metody je primérna vyse nakladt v daném odvétvi.

Metoda orientovana na cile: Pro tento piistup je dulezité stanoveni cili. Cild, kterych
chceme dosahnout, tkold, které musime splnit, a uréeni optimalnich nékladu, jez jsou pro

realizovani nezbytné. (Vysekalova, Mikes, 2010)



Il PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI RIM-CZ, SPOL. SR.O.

Obchodni firma: RIM-CZ, spol. s r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Dr. E. Benese 1015, 76502 OTROKOVICE

Datum zapisu: 12.2.1992

Zpusob zaloZeni: Spole¢enskou smlouvou ze dne 4. prosince 1991

Kapital: 15 000 000 K¢

Statutarni orgéan: Ing. Milan Nagy
Rudolf Fukal

Predmét podnikani: Koupé¢ zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej,
montaz  kanceldiského  nabytku,  kovoobrabéni,
calounéni

(Obchodni rejstiik.cz, 2011)

Rim

Zdroj: www.rim.cz

Obr. 1. Logo spolecnosti RIM-CZ

Spole¢nost RIM-CZ, spol. s r.0. byla zalozena v roce 1991 s podnikatelskym zamérem
vyrabét vlastni kancelaiské zidle. Filosofie zdravého sezeni a poznatky z intenzivniho
vyzkumu v oblasti ergonomie ovlivnily i dal$i vyvoj této spole¢nosti. Slogan ""PRO
ZDRAVE SEZENI" a tomu odpovidajici zamér vyrabét a prodavat Zidle, které prispé&ji ke
kultivaci a ozdravéni kancelaiského prostiedi, se staly hlavnim poslanim pro tuto

spole¢nost. (RIM-CZ, spol. sr.0., 2012)
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3.1 Organiza¢ni diagram

Zdroj: vlastni

Obr. 2. Organizacni diagram spolecnosti RIM-CZ

Rim-CZ, spol
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3.2 Politika spole¢nosti

Cilem spole¢nosti je dosazeni a udrzeni vedouciho postaveni ve vyvoji, vyrobé a prodeji
kancelafského nabytku pro komercni prostory a interiéry ve stfedni Evropé¢.

Vlastni vyvoj vyrobki: Je piipravovan ve spolupraci se $pickovymi designéry se snahou

v

mit ,,vlastni tvai* a ptinést na trh ergonomicky vyrobek pro dlouhodobé uziti.

Kvalita vyrobku a vnitinich procesi: Je zabezpecena diky nastaveni systému fizeni dle
norem [SO 9001:2008, ISO 14001:2004 a ISO 18001:2007. VSechny vyrobky jsou
certifikovany a odpovidaji standardim GS a také spliiuji normy DIN 4551. Spole¢nost se
zavazuje plnit pozadavky platnych zakond a nafizeni na ochranu ZP, dile BOZP a jiné
pozadavky, kterym spole¢nost podléhd. Spole¢nost je rozhodnuta o svych vyznamnych

environmentalnich aspektech a zalezitostech BOZP extern¢ komunikovat.

Ekologie: Je dilezita pro nasi budoucnost. Spole¢nost proto pouziva prioritné nezavadné
materialy na vstupu, vyrobni procesy a technologie neprodukujici Skodliviny, ale také

ekologickou likvidaci odpadi.

Pracovnici: Jsou kvalifikovani a motivovani pfinaseji spole¢nosti nejvétsi prospéch, av§ak
také piidanou hodnotu. Spole¢nost proto zabezpecuje pravidelné vzdélavani odborné, ale
také velmi dilezité vzdélani jazykove. Dba na ochranu zdravi vSech pracovnikt. V ramci

prevence spole¢nost nabizi bezplatné sportovni aktivity a rehabilitace.

Spokojeni zékaznici: Jsou nejdulezitéj$im ¢lankem tohoto fetézce. Spole¢nost pro né

vynikajici vyrobky, sluzby a servis a pravideln¢ vyhodnocuje jejich pozadavky.

Vedeni spole¢nosti: Podporuje politiku integrovaného systému fizeni, zna cile spole¢nosti
a zpusoby Kk jejich dosazeni. ZabezpeCuje, aby vSichni pracovnici byli neustale
informovani a motivovani k dosazeni téchto cilii. Dale se zavazuje k neustalému snizovani
pracovnich rizik a ke zlepSovani efektivnosti integrovaného systému ftizeni kvality,

environmentu a bezpe¢nosti zdravi pii praci. (RIM-CZ, spol. sr. 0., 2012)
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3.3 Vyrobni a marketingové-obchodni program

Vyrobni a marketingové-obchodni program spole¢nosti RIM-CZ, spol. s r.o. Otrokovice

Vv soucasné dobé spociva ve ttech zakladnich trendech.

3.3.1 Kancelarské Zidle a kiesla
e Vyroba a prodej kancelatskych zidli a kiesel RIM
e MmontéaZ a prodej kancelarskych zidli a kiesel DAUPHIN (SRN)

« prodej kancelatskych zidli a kiesel ZUCO (Svycarsko)

3.3.2 Dopliikové programy

Nekdejsi uzka specializace spocivajici ve vyrobé a prodeji kanceldiskych zidli a kiesel se
postupné méni a rok 2000 byl rokem, kdy spolecnost zafala obchodnim partneram
piedkladat Sirokou Skalu sedaciho nabytku. Tyto doplikové programy spocivaji v nabidce

zidli hotelového a konferenéniho typu - zidle, barové zidle, sedaci sestavy.

3.3.3 Zelena firma

Spole¢nost RIM-CZ je zapojena do unikatniho projektu ,,Zelena firma®. V ramci tohoto
projektu poskytuje svym zaméstnancim moznost zbavit se vyslouzilych elektrospotiebict
prostrednictvim sbérné¢ho boxu a tim 1 vyznamné piispiva k ochran¢ Zivotniho prostredi.

Ale také k ochrané pfirodnich zdroju a zdravi ¢lovéka.

Projekt Zelena firma je zaméfen na sbér baterii a drobného elektroodpadu od obcant
piimo v misté jejich zaméstnani. Snadna recyklace elektrozaiizeni a baterii je bez nutnosti
cesty do sbérného dvora ¢i na specialni misto zpétného. Projekt byl spustén v lednu roku

2008 a v soucasné dob¢ je v ném zapojeno vice nez 1200 firem. (Zelena firma, 2012)

?)
R)

Zelena firma

Zdroj: www.zelenafirma.cz

Obr. 3. Zelena firma
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3.4 Ergonomie a techniky pouzitych sedadel

3.4.1 Pohyblivé sezeni

Opéradlo kopiruje pohyby sedici osoby a tim umoziuje zménu drzeni horni ¢asti téla na
zidli. Uvolnéni svalstva horni ¢asti téla, opirani a napfimovani horni ¢asti téla vlivem
neustalého kontaktu s opéradlem, zotaveni vlivem stfidavého zatéZzovani a odlehCovani
meziobratlovych plotynek. Priznivé plisobi na patet a Setii meziobratlové ploténky.

Dochéazi tim k efektu zotaveni.

3.4.2 Dynamické sezeni

Sedadlo a opéradlo kopiruji pohyby sedici osoby synchronné ve spravném uhlu
a s individualnim protitlakem, ¢imz umoznuji zménu drzeni celého téla se zidli. Vyuziti je
jako pii pohyblivém sezeni. Vlivem synchronizace pohybu se zidle v kazdé pracovni
poloze optimalné ptizplsobi potfebam sedici osoby a vytvari tak podminky pro zdravé
sezeni, které nezplisobuje tnavu. Pfiznivé plisobi na patet a Setfi meziobratlové ploténky,

aktivizuje svaly. Dochazi k motiva¢nimu efektu.

3.4.3 Dynamicky aktivizujici sezeni

Ma stejné charakteristiky jako u dynamického sezeni; moznost dodatecného nastaveni
sklonu horni ¢asti zidle (ptfip. sedaci plochy = Tilt) umoznuje zménu drzeni téla vlivem
pusobeni zidle. Efekt jako u dynamického sezeni, diky aktivnimu (vzpfimenému) drzeni
téla vznikaji impulsy pro svalovou ¢innost, coz prispiva ke zdravému drzeni téla. Pfiznivé
pusobi na patet a Setii meziobratlové ploténky, aktivizuje svaly, podporuje koncentraci.

Nastava zde vitalizaéni efekt.
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3.4.4 Mechaniky
SW+ (otoény mechanismus)

Jen rotacni otaceni s vySkovym nastavenim sedaku.

I

Obr. 4. SW+

ER (ergorelax mechanika)

Houpaci mechanismus s nastavenim protitlaku zadové opéry v rozmezi 50 - 125 kg télesné

hmotnosti, s moznosti aretace v 6 polohach.

Obr. 5. ER
ST (synchronni mechanika)
Sedadlo i zadova opéra kopiruji synchronné a ve spravném thlu pohyby sedici osoby
s moznosti aretace v 7 polohach. Plynulé nastaveni protitlaku zadové opéry ze spodni

strany v rozmezi 45 - 120 kg télesné hmotnosti. Ptiplatek: nastaveni hloubky sedaku 6 cm.
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ST I (synchronni mechanika s boénim nastavenim)

Sedadlo i zadova opéra kopiruji synchronné a ve spravném uhlu pohyby sedici osoby také
s moznosti aretace v 5 polohach. Plynulé nastaveni protitlaku zadové opéry z bo¢ni strany

mechanismu v rozmezi 50 - 135 kg télesné hmotnosti.

Obr. 7. ST I

ST+ (synchronni mechanika s bo¢nim nastavenim)

Synchronni mechanika s bo¢nim nastavenim zarucuje dokonalé pohodli a ergonomii diky
plynulému chodu a optimalnimu pfizptisobeni se kazdému uzivateli. Sedadlo i zadova
opéra kopiruji synchronné a ve spravném uhlu pohyby sedici osoby s moznosti aretace
v 6 polohach. Plynulé nastaveni protitlaku mechanismu v rozmezi 45 - 120 kg télesné

hmotnosti. Moznost nastaveni sklonu sedaku -3°, opéradla -6°, hloubka sedaku az 6 cm.

Obr. 8. ST+
SELF (mechanika se samonastavitelnym pritlakem)
Sedadlo i zadova opéra se piizptsobuji pohybum sediciho samonastavitelnym protitlakem,

zavisejicim na hmotnosti uZzivatele v rozsahu 45 - 120 kg. Hloubku zadové opéry lze

nastavit regulatorem v 5 pozicich. Moznost nastaveni hloubky sedaku 6 cm.

Obr. 9. SELF
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STE (synchronni mechanika s posuvem a sklonem sedaku)

Mechanika zarucujici dokonalé pohodli a ergonomii diky plynulému chodu a optimalnimu
prizptisobeni se kazdému uzivateli. Sedadlo i zddova opéra kopiruji synchronné a ve
spravném Uhlu pohyby sedici osoby, s mozZnosti aretace ve 3 polohach. Plynulé nastaveni
protitlaku zadové opéry z boc¢ni strany mechanismu v rozmezi cca 45 - 120 kg télesné

hmotnosti. Nastaveni posuvu sedaku v rozmezi 6 cm, nastaveni sklonu sedaku -3°.

Obr. 10. STE

STE+ (synchronni mechanika s posuvem sedaku)

Novy typ “V* mechaniky s odkrytou funkcni ¢asti zarucuje dokonalé pohodli a ergonomii
diky plynulému chodu a optimalnimu ptizptisobeni se kazdému uzivateli. Sedadlo i zadova
opéra kopiruji synchronné a ve spravném uhlu pohyby sedici osoby, s moznosti aretace ve
3 polohach. Plynulé nastaveni protitlaku zadové opéry z boc¢ni strany mechanismu.
Rozmezi 45 - 120 kg télesné hmotnosti. Nastaveni posuvu seddku v rozmezi 6 cm.

MozZnost nastaveni sklonu sedaku -3°.

Obr. 11. STE+
(RIM-CZ, spol. s r.0., 2012)
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3.5 Soucasny stav propagacnich aktivit spole¢nosti RIM-CZ

3.5.1 Showroomy
Tato spolecnost ma v soucasné dobe 4 viastni showroomy:

e Otrokovice

Zdroj: www.rim.cz
Obr. 12. Showroom Otrokovice

e Praha

Zdroj: www.rim.cz
Obr. 13. Showroom Praha

e Bratislava

Zdroj: www.rim.cz

Obr. 14. Showroom Bratislava
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e Budapest’

Zdroj: www.rim.cz

Obr. 15. Showroom Budapest

3.5.2 Casopisy

Propagace je uskute¢iovana také pomoci Casopist, kde se vyskytuje reklama na spole¢nost
RIM-CZ i nékolikrat ro¢né.

Mladéa fronta Dnes: Je to celostatni denik. Obsahuje aktualni a kvalitni zpravodajstvi,

uzite¢né informace i oddechové ¢teni ve specializovanych prilohdch a magazinech.

Magazin Zlin: Je to oficialni mé&si¢nik mésta Zlina. Obsahuje v§eobecné informace o déni

Vv krajském mést¢ i v jeho okoli.

Bydleni: Magazin o bydleni a zahradé. Obsahuje inspirace pro Ctenaie, jak zafizovat dim
nebo byt.

Open Space: Je to odborny casopis zaméieny na oblast manaZerského vzdélavani

vykonnych pracovnikii firem. Obsahuje management, vzdélavani, personalistiku, lifestyle.

Mensch & Buro: Je to némecky Casopis o kancelaiském prostiedi a je zaméten hlavné na
architekty, ndvrhate interiérii, kancelatskych, maloobchodnich prodejcii a projektantd.
Blueprint: Je to anglicky magazin, ktery vychazi kazdy mésic. Zabyva se Kritikou

a nazory o architektuie a designu. Zaméfuje se na profesionaly i neprofesionaly.
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3.5.3 Billboard

Spole¢nost ma také vlastni Billboard v Otrokovicich, ktery je pfimo u hlavni budovy
spole¢nosti. Diive méla spolecnost billboard také v Zadveticich a u prodejny Makro ve
Zling.

3.5.4 Veletrhy a vystavy

Spole¢nost také propaguje své vyrobky na veletrzich a vystavach.

Orgatec: Je to mezinarodni veletrh zaméfeny na kancelaie a objekty. Tento veletrh se

kona kazdé dva roky v Koliné nad Rynem v Némecku.

Zdroj: vlastni

Obr. 16. Orgatec 2010

Mobitex: Je to mezinarodni veletrh nabytku a interiérového designu. Kona se kazdy rok na

vystavisti v Brné&.

3.5.5 Ostatni

Dale tato spolecnost propaguje své vyrobky pomoci katalogi s kolekcemi, které nabizi
arozesild zakaznikiim, ale také pomoci svych webovych stranek. Kazdy rok se v této
spole¢nosti kona den otevienych dveti. V kvétnu v Otrokovicich a v zatfi v Praze. Jako

drobnou propagaci lze povazovat naptiklad rizné reklamni predméty (propisky, pera).
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4 NAVRH REKLAMNI KAMPANE

4.1 Situaéni analyza

Jako situacni analyzu jsem zvolil analyzu SWOT, protoze mi tato analyza pfijde jako
nejvice vyhovujici. Tato situa¢ni analyza zahrnuje pismena S (Strenghts) jako silné
stranky, W (Weaknesses) jako slabé stranky, O (Opportunities) jako pfilezitosti a jako
posledni T (Threats) jako hrozby.

4.1.1 SWOT analyza
Silné stranky:

e Vzhled spole¢nosti

e Umisténi spolecnosti

e Tradice spolecnosti

e Jasna strategie

e Kuvalitni personal

e Kvalitni vyrobky

o Kvalitni servis

e Profesionalni jednani

e Prodlouzena zaruka na vyrobky

e Snaha ve zlepSovani
Slabé stranky:

e Slaba reklama

e Malo lidi

e Malo mladych lidi

e Casové prodlevy

e Slabé zaméfeni na Sirokou vetejnost
e Pomald modernizace

e Malo moderni ndzory

e Pomaly chod s dobou

e Komunikace mezi pracovniky
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Prilezitosti:
e Ziskéani novych zakaznikl
e Rozsitovani spole¢nosti
e Celkova modernizace
e Rozsifeni sortimentu
e Zvyseni prodeje pro Sirokou vefejnost
e Nabor mladych lidi s novymi napady
e Aktivnéj$i postupy

e ZvySeni mnoZstvi porad a diskusi
Hrozby:

e Konkurence

e Neshody ve vedeni

e Levnéjsi zahrani¢ni vyrobky
e Neuspéch novych kolekci

e Z7trata Casti odbératelu

SWOT analyzu jsem zpracoval Cisté¢ dle mého vlastniho pohledu a ndzoru, ktery jsem
postupné ziskaval po dobu travené¢ho Casu v této spolecnosti. Vyuzil jsem pro to znalosti

ziskané z piedchozich zkusenosti v jinych spole¢nostech a také ze Skolni vyuky.
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4.2 Stanoveni cili kampané

Hlavnim cilem této reklamni kampané je zlepSeni propagace spole¢nosti RIM-CZ jak pro
souCasné zakazniky, tak nové i potencialni zakazniky. Kromé toho obsahuje navrhy
a postupy, jak toho efektivné docilit. Kampan je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Reklamni
kampai pro novou kolekci, se kterou se tato spole¢nost brzy chysta pfijit na trh, a reklamni
kampafi pro zvySeni image spolenosti jako celku. Je zde snaha navrhnout zajimavé
napady, feSeni a postupy pro jeji uspésny start a propagaci. Aby tato nova kolekce ukazala
svij velky potencial ,,celému svétu“. Reklamni kampan, tykajici se spole¢nosti RIM-CZ
jako celku, je zaméfena hlavné na propagaci jména této spole¢nosti, aby lidé, kteti o této
spole¢nosti zatim neslySeli, méli $anci se dozvédét vibec o jeji existenci, funkci, cilech
a jejich produktech. Tato propagace je velmi dulezita proto, ze do dne$ni doby o této
spole¢nosti mnoho lidi z Siroké veifejnosti viibec nevi, jelikoz se na ni tato spole¢nost
mnoho nezaméfovala a neméla pro ni dostatecné vhodnou kolekci. Tato navrhovana
kampan by méla pomoct spolecnosti RIM-CZ s rozvijenim informaci o nové kolekci, ale

také o své existenci pro budouci zékazniky.

Spole¢nost RIM-CZ v dnes$ni dob€ nema zajem 0 pouziti reklam v televizi, radio stanicich,

formou letdkt apod. Proto v této kampani bylo tieba najit a navrhnout jiné feseni.

4.3 Cilova skupina

Co se tyce nové kolekce, bude propagovana hlavné pro stavajici zdkazniky, designéry,
architekty a ostatni partnery spolecnosti RIM-CZ. Kolekce vSak bude samoziejmé
propagovana i pro Sirokou vefejnost. Reklamni kampan pro spole¢nost RIM-CZ jako celek
je zaméfena na Sirokou vetejnost vSech vékovych kategorii, protoze poptavku po zidlich
tvoii jak mladi, tak i star$i lidé. Mladi lidé mohou informovat o svych pozadavcich lidi
star$i a naopak. Proto zde neni vyhrazen piimo urcity segment, tato kampan je zaméfena

prakticky celkové na Sirokou vefejnost.
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4.4 Navrh reklamni kampané pro novou kolekcei

4.4.1 Popis nové kolekce

Definice nové kolekce je jednoznacna. Tato kolekce, ktera ma vyjit béhem jednoho roku,
je absolutni $pickou pro spoleCnost a patii do nejvyssi fady zvané RIM. Je to da se fict
prvni kompletni kolekce, ktera zahrnuje jeji TOP vyrobek, kancelaiskou zidli, az po zidle
konferen¢ni ¢i zidle do kuchyné nebo na zahradu. Nova kolekce je prozatim nazvana
Novelty, oficidlni nazev zatim nema. Kolekce byla vyvijena spole¢né se znamym italskym
navrhafem Massimo Costaglia. Tato kancelarska zidle bude tahounem a nejvétsi soucasti
reklamni kampané. Muzeme fici, ze tento produkt je absolutni novinkou s novou

mechanikou, novou technologii a skvélym designem.

U tohoto vyrobku mizeme pouzit heslo ve smyslu ,,poskladej si svoji zidli*, jelikoz tato
zidle je vyrobena z mnoha oddé€litelnych komponentd. To znamena, ze zékaznik si ji mize
dle vlastniho uvazeni sestavit. Lze si vybrat naptiklad podrucky, opérku, latku, barvu apod.
Zidle je velmi pfizpiisobiva, je vhodna jak pro ¢lovéka malého, stejné tak i velkého.
Moznosti zidle umoziuji nastaveni komponenti do mnoha poloh, coz oceni kazdy, kdo se
chce citit velmi komfortné. Obsahuje také novou technologii ,rychlonastaveni®, které
umoziuje jednim oto¢enim nastavit vySku, naklopeni a dalsi. Velkou piednosti této zidle je
piedevS§im sitovana opérka, ktera je nastavitelna, takze s ni lze posouvat dle potieby.
Dnesni kancelédiské zidle tuto technologii postradaji, vétSina sitovanych zidli ma tuto
opérku napevno. Samoziejmosti pro tuto novou kancelarskou zidli i ostatni Zidle z kolekce
je vysoka kvalita pouzitych materiald. Dle tohoto popisu hovoiime o vysoce kvalitni

ergonomii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Ergonomie

Sezeni neméa byt jen pohodiné, ale hlavné zdravé. S postupnymi zménami charakteru prace
se prodluzuje také doba, po kterou sedime. Jestli je to na pracovisti Sest az osm hodin
denné a dalSich témef pét hodin stravenych v auté, u televize, jidelniho stolu, v kiné nebo
divadle, dostdvame se tak k neuvéfitelnému souhrnnému ¢islu 80 tisic hodin béhem celého

produktivniho Zivota.

Ergonomie je dilezitou soucasti kazdé zidle a na té si spole¢nost vysoce zaklada. Zdravi
a pohodIné sezeni je zakladem. Nejcast&jsi obtize, bolesti zad, maji lidé z nespravného
sezeni. Pouziti Spatnych zidli mize vést k trvalym néasledkiim. Proto se spolecnost touto
otézkou aktivné zabyva. Nova kolekce bude ergonomicky na vysoké urovni. S tim je take

spojena technologie pouzité mechaniky.

Pouzita mechanika je jednou z dalezitych casti kazdé Zidle. Nova kolekce bude obsahovat
také mechaniku STE+. Mechanika STE+ je velmi pfizpGsobiva. Tento typ mechaniky
s odkrytou funkéni &asti zaruduje skvélé pohodli. Zidli Ize nastavit mnoha zptsoby. Lze
nastavit naptiklad protitlak zddové opéry, posun Opéry, nastaveni posunu sedaku

a nastaveni sklonu sedaku.

Zdroj: www.rim.cz

Obr. 17. Mechanika STE+
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4.4.2 Reklama do odbornych i neodbornych ¢asopisi

Tato reklama je velmi dalezita pro informovani odborné vetejnosti o nové kolekci. Méla
by velmi efektivné zaujmout pozornost nejen potencialnich zékaznikt, ale také vSech, ktefi

mohou o této reklamé pouze dale informovat.

Navrh Feseni:

Z vlastnich zkuSenosti vim, ze reklama v Casopisech dokaze n¢kdy oslovit, ale také hodn¢
odradit. ReSenim by méla byt reklama vkusna, nevtirava, ale n&¢im vyjimeéna. Lidé maji
odlisné pohledy, nazory a pfedstavy. Proto jsem se zamyslel a hledal to nejlepsi feSeni, jak
to udélat. Reklama v minulych letech, co se ty¢e odbornych ¢asopisti, mi pfisla velice
neefektivni a hlavné nevyraznad. Reklama by méla byt publikovana nejdfive mésic az dva
tydny ptfed zahdjenim prodeje kolekce. A to jak v odborném casopise, tak Casopise
neodborném. Pokud by tato reklama né€koho zaujala, zacal se o ni zajimat a zjistil, Ze
kolekce bude dostupna napiiklad za 3 mésice, mohlo by jej toto ¢ekani odradit ¢i jeho

prvotni zajem do doby moznosti koupé nové zidle zcela opadnout.
Postup:

Nova kancelaiska zidle kolekce Novelty je designové velmi zajimava, avSsak maloktera
zidle vypadé vzhledng, kdyz je focena z boku, zezadu ¢i zepiedu. Zidle by méla byt focena
Z Ghlu, kdy je vidét ¢ast zadni a bo¢ni, nebo piedni a bo¢ni. Muze byt focena lehce seshora.

Nevolil bych fotografovani ¢aste¢né zespodu, jelikoz to mnohdy nevypada dobie.

Fotka by méla byt skromna, lepsi je volba jednoduchosti, kde bude zobrazena zidle z Uhlu.
S tim muze byt pfipadné spojen maly obrazek rozebrané zidle, ktery bude ukazovat, jak
moc piizpusobiva zidle je. Tento mensi obrazek by nemél mnoho zasahovat do hlavniho

zobrazeni, které ma upoutat pozornost a fascinovat, ale byt obrazkem sekundarnim.

Vhodné je pouziti Cervené barvy, ktera dokaze velmi dobfe pfipoutat pozornost. Je vhodné
pouzit zidli s ¢ervenymi prvky, nebo pouziti ervenych efektti v pozadi. Vhodné je i foceni
zidle v ptirod¢ (makove pole, rozkvetla louka, golfovy travnik), coz vzbuzuje pozitivni
naladu. Nebo také pouziti pouze jednobarevného pozadi (bila, zluta barva), na kterém zidle

vynikne.
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Dulezité je, aby byla reklama umisténa na pravé strang, kterd pii listovani nejdiive padne
do oka. Nebylo by také vhodné pouzit k Zidli ,krasnou zenu®. Zena hlavné u muZe odpouta
pozornost od zidle a zenu pak naopak odradi. Logo spole¢nosti by nemélo byt u ohybu,

jelikoz neni dobfte vidét, pokud je malé.
Vysvétleni:

Tento navrh prameni z prostudovani mnoha odbornych ¢asopisti, kde jsem si vS§imal
reklam, které mé nezaujaly a kterych bych si jinak ani nev§iml diky jejich nevyraznosti,

Spatnému umisténi, nejednoduchosti apod.

@ ¢ —s@
Zdroj: vlastni

Obr. 18. Zidle kolekce Novelty
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4.4.3 NAavrh videa

Nova kolekce by méla mit své vlastni video, které bude poukazovat na funkénost, kvalitu
a vzhled nové kolekce. Video je dileZitou a doprovodnou soucasti novych vyrobki, pokud
je dobie zpracovano, dokaze velmi uspéSné oslovit zédkazniky. Video je dilezité také
naptiklad pro veletrhy a vystavy, kde je pousténo na velkych obrazovkach. Proto by mélo
obsahovat kvalitni efekty, které upoutaji pozornost navstévniki. Video Ize umistit také na

internetové stranky typu YouTube, vlastni webové stranky apod.

Navrh ieseni:

Na mnoha veletrzich a vystavach jsou navstévnici poutani k vyrobkiim pomoci modernich
technologii a to hlavné kvalitnim videem. Video by vSak nemélo takovou sledovanost, ani
by nepfitahlo pozornost, pokud by bylo dlouhé, hodné barevné (rychlé sttidani barevnych
zabéril), z ¢ehoz Casto boli o¢i nebo hlava, nebo naopak strohé a nic neukazujici. Video by
mélo byt vytvofeno co nejdiive, aby nedoslo k mozné prodlevé a nemoznost jeho pouziti
pfi dilezitych akcich. Prvni pouZiti bych doporucoval na veletrhu &i pii predstaveni

kolekce pro partnery a zakazniky.
Postup:

Zde je tteba vyuzit maximalni potencial nové kolekce. Je zde prostor na vyjadieni vSeho,
co kolekce miize nabidnout, ¢i co sama obsahuje. Video by mélo ze zacatku zahrnovat
hlavné kancelaiskou zidli, ktera je v kolekci tou nejdulezitéjsi soucasti. Velmi dobrym
zpusobem vyjadreni je dnes ,kreslené* video. Video by mélo zacit tim, jak je kancelarska
zidle postupné tuzkou navrhovana. Zidle se pfi tom otaéi a je postupné vybarvovana, barvy
zidle se méni a stiidaji. Zidle se posunuje, roztahuje a ukazuje svoji dokonalou ergonomii.
Dale je zidle zastavena a proméni se Z nakresu jiz v pocita¢oveé animovanou zidli s odlesky
apod. Zidle opét zatne ukazovat svoji ergonomii tim, Ze se zaéne posouvat, roztahovat
a ménit. V tomto piipadé uz by z pozadi mély vystupovat popisky o ergonomii, zdravém
sezeni a kvalité této kancelaiské zidle, informace o barevném provedeni. Pii oto¢eni zidle
by se barva zménila. Az ke konci videa by mély z pozadi ,,doskakat” ostatni zidle
z kolekce, postavit se vedle hlavni kancelarské Zidle, vSe by se mélo rozmazat a objevit se

napis ,,Novelty“ (v té dobé jiz jiny oficialni nazev kolekce).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Pismo pouzité ve videu by nemélo mit ostré hrany, ale hrany kulaté. Ostré hrany nejsou
vhodné diky své vétsi ,agresivité”. Pozadi béhem videa by mélo zlstat bilé ¢i svétlé.
Mohou se objevovat rizné barvy v podobé tahti na jakychkoliv mistech, které zase v zapéti
zmizi (jako stopy za letadlem, které se postupné rozplynou). Video by nemélo byt dlouhé
ani kratké. Hodné kratké video by nestacilo obsahnout vse dilezité, na dlouhé se malokdo

vydrzi divat. Ideélni délka videa je jedna az dvé minuty dle potieby.
Vysvétleni:

Tento navrh prameni z vlastnich zkuSenosti a pfedstav, které by mé jako zakaznika

oslovily ¢i neoslovily.

Zdroj: vlastni

Obr. 19. Zidle kolekce Novelty
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4.4.4 E-mail

Zaslani e-mailu o nové kolekci je dulezitou soucasti reklamni kampané. V dnes$ni dobé ma
své misto Vv propagac¢nich aktivitich. Hovofime zde o virdlnim marketingu, ¢i e-mail
marketingu. Nevyhody e-mailu jsou, ze jich ptichazi mnoho a hodné lidi je Smaze, aniz by
je otevielo. Nebo tyto e-maily padaji pfimo do spamové schranky. E-mail je teoreticky

cestou bez nakladd, jak uspé$né informovat alespon nékteré zakazniky.

Navrh FeSeni:

Osobné tyto e-maily vétsinou neétu a ani neotviram, proto by mély byt zasilany predev§im
stadlym zakazniktm. Existuje vSak Sance, Ze i ¢lovek, ktery spole¢nost nezna, se na néj
podiva. Odeslani e-mailt bych doporucoval nejdiive mésic az 14 dni pfed zahajenim
prodeje kolekce a informaci o datu prodeje v e-mailu zminit. Pro znamé velkoodbératele

bych doporucil alespon informaci o pfipravované kolekci zaslat dfive.
Postup:

E-mail by mél obsahovat stru¢né véty, protoze lidé nemaji radi dlouha psani a odradi je to
i poté, co si e-mail nakonec oteviou. Pfedmét by mél byt struény a neptfesvédCovat
0 otevieni a pfeCteni. Mze byt pouzito naptiklad: ,,Poskladej si svoji vlastni zidli*“. Tento
predmét nic nenuti, ale naopak nabizi. Neni vSak tak neutrdlni. Nékoho muze taktéz
odradit, proto je také mozné zvolit jen predmét ,,RIM, zdravé sezeni* nebo ,,Nova kolekce
je zde*. Zalezi na tom, komu je e-mail odeslan, pokud stalym zakazniktim, novym, nebo
potencialnim. E-mail by mél struéné¢ informovat o ergonomii kancelaiské zidle, jeji
vyjimecnosti co se tyce sitované opérky, péctileté zaruce, moznosti si zidli sestavit dle
svého a také o tom, ze spole¢nost je ¢esky vyrobce, protoze tento fakt dnes mnoho lidi
upfednostiiuje. Informace o dalsich zidlich z kolekce zminit opét jen okrajoveé, jelikoz
i vtomto e-mailu se bude jednat hlavné o revolu¢ni kancelaiskou zidli. Dale by bylo
vhodné vlozit ktextu fotografii svelmi dobrou barevnosti a piiméfenou velikosti.
Fotografie by méla znazoriiovat pouze zidli bez okoli, které by mohlo odpoutavat

pozornost od vyrobku.
Vysvétleni:

Navrh e-mailu prameni z vlastnich zkusenosti a poznani ,.,spamovych® e-mailt.
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4.45 Brozura k informa¢nim dopisim

V dnesni dobé je velmi popularni tisténi barevnych letakt a reklamnich materiald, které
obrazove¢ i slovné popisuji ur€ité vyrobky.

Ndavrh FeSeni:

Dalsim z napadu je brozura pfipojena k informa¢nim dopisim o nové kolekci, které bude
spole¢nost rozesilat. Méla by konkrétn€ji ukazat to, o ¢em bude informovat dopis.

Odeslani téchto brozur s dopisy bych doporucoval nejdiive mésic az 14 dni pted zahajenim

prodeje nové kolekce.
Postup:

V dopisech, které budou zasilany spole¢nosti a budou informovat o nové kolekci, by méla
byt priloZzena tato mald brozura, kterd by méla byt velikostné ve formatu A6. Brozura by
méla mit ptiblizné 4 listy. Na prvni strance pouze nazev kolekce. Po otoceni piedni strany
fotografie kancelarské Zidle a na vedlej$i strance jeji popis, kvalita, ergonomie, zaruka,
moznosti. Dalsi stranky by méla zobrazovat naptiklad latky a popis mechaniky. Na
zbylych strankach by mohly byt malé fotografie ostatnich zidli z kolekce. BroZzura by méla
dopisu. Je to oblibengjsi nez tyto informace tisknout do dopisu. Barva by méla byt pouzita
Cervena nebo oranzova, ktera ma se spoleCnosti urCité pouto. M¢la by byt vyrazna, aby

vynikla.
Vysvétleni:

Je to zpusob, jak zefektivnit reklamu pomoci postovniho dopisu. Nijak nezkazi dojem,
naopak zvy$i moznost usp&snosti. Cist dopisy neni zazivné, jako si listovat piilozenym

materialem.
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4.4.6 Prezentace na webovych strdnkach

Vlastni webové stranky jsou velmi dileZitou soucasti propagace nejen celé spole¢nosti, ale
také jejich vyrobkt, sluzeb apod. Hezké webové stranky jsou nedilnou soucasti kazdé

spolecnosti a Casto ukazuji na jeji image a styl.
Navrh FeSeni:
Webové stranky by mély efektivné zobrazovat novou kolekci. Informovat o jejim vzniku

a jeji existenci. Mnoho lidi hleda informace na webovych strankach spole¢nosti a proto je

zde jakakoliv informace velmi dilezitd a méla by byt velmi dobte zobrazena.
Postup:

Zde bych volil velmi u¢inné zobrazeni nové kolekce. A to zplsobem, ze jiz uprostied
hlavni stranky by se méla objevit nova kancelatska zidle a z jedné i druhé strany ,,pfijet™
dalsi zidle z kolekce v mensim zobrazeni. A seshora nazev této nové kolekce. Je to velmi
efektni zobrazeni. Po kliknuti na jakoukoliv z zidli by mé&l byt navstévnik pfesmérovan na
jeji popis. Je tieba dodrzet ur€itou barevnost, ktera by nedélala zobrazeni ,,preplacané*. Je
zde tieba dodrZet jednoduchost, ktera by stranky nijak extrémné nezatézovala. Pozadi by
mohlo byt bilé s ¢asti oranzové, ktera ke spole¢nosti patii. Pti zobrazeni popisu kolekce je
dilezité vyzvednout jeji ergonomii, barevnost, feSeni mechaniky a to, Ze je vhodna pro lidi
rizného vzristu. Toho by mélo byt docileno animaci, kdy se zidle bude rozkladat pti najeti
kurzoru na ni. K této akci by mé¢la navadét Sipka ze strany. Neni dobrou volbou, jako je
tomu na strankach spole¢nosti dnes, Ze si toto video musi navstévnik stahovat, ale tato
animace by meéla byt schopna fungovat bez jakéhokoli klikani ¢i ukladani. Jako TOP
funkce by mohla byt ta, Ze si zidli mize navstévnik sestavit Z komponentii pii pretahovani
mysi a tim i ménit vzhled Zidle, ¢i ji rozkladat a v ur¢itém smyslu si s ni hrat. Timto by

bylo dodrzeno i heslo ,,posklade; si svoji zidli.
Vysvétleni:

Tyto skladaci ,,hry* jsou na internetu popularni. Lidé si radi poskladaji to, co se jim libi.
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4.4.7 Billboard

Billboardy jsou v dne$ni dobé pomérné rozsahlou formou propagace vyrobki ¢i sluzeb.

Mohou efektivné prezentovat vyrobky a zaujmout ¢lovéka, ktery je v jejich blizkosti.
Navrh FeSeni:

Spole¢nost ma svij vlastni billboard, ktery je pfimo u budovy. Billboard je velmi dobie
postaven, protoze piimo kolem né&j jezdi trolejbusy a autobusy, které zde maji trasu
z hlavni stanice MHD, CSAD a CD Otrokovice. Pouziti této reklamy bych doporudoval az
po zahajeni prodeje nové kolekce. Pokud by byla pouzita diive, je pravdépodobné, Ze

¢lovék na tuto reklamu jednoduse zapomene diive, nez bude tato kolekce v prodeji.

Billboard muze s touto reklamou fungovat i vice jak jeden rok.
Postup:

Na tento billboard by méla byt volena jednoducha reklama, ktera by vSak méla zaujmout
Sirokou vefejnost vSech kategorii. Proto by také méla byt na billboardu vyrazna barva,
ktera velmi dobife pouta pozornost a Clov€ka Casto ptinuti se podivat i tam, kam by se
b&zné nepodival. Zidle by viak neméla byt focena ze strany, zezadu ¢&i zepiedu. Billboard
by mél zobrazovat pouze jednu velkou zidli S napisem napf. ,,Poskladej si svoji zidli“. Zde
by mohl byt zvolen 1 smajlik ,,:-)“, ktery je velmi popularni u mladé 1 starSi generace. Dale
by na billboardu méla byt umisténa informace, ze nova kolekce je kone¢né zde. Muze zde
byt odkaz i na webové stranky s tim, ze tam si mize zdkaznik poskladat svoji zidli dle

svych piedstav. Pismo by mélo byt pouzito co nejvice kulaté.
Vysvétleni:

Billboard je v tomto misté dobie viditelny, je tteba ho vyuzit k propagaci vyrobku pro

Sirokou vefejnost.
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4.4.8 Reklama na automobilech

Reklama na firemnich automobilech je velmi Castd u vSech druhti spole¢nosti. Obvykle
vsak spolecnost propaguje jen sama sebe. Jen vyjime¢né produkt ¢i sluzbu. Protoze tyto
automobily jsou ¢asto v provozu, pokud jsou dobie polepeny ¢i pomalovany, dokazou

upoutat pozornost.
Navrh FeSeni:
Spole¢nost ma mnozstvi automobilti a vétsina z nich ma i reklamni polep. Auta jsou

dostate¢né¢ vyrazna a dokazou poutat pozornost. Tuto reklamu bych doporucoval zacit

pouzivat kratce pted oficidlnim prodejem nové kolekce.
Postup:

Reklama nové kolekce na automobilech mize byt feSena magnetickym polepem. Uz proto,
ze C¢asem kolekce nova nebude. Magneticka nalepka jde na auto ,,pfilepit” a ,,odlepit®,
kdykoliv je tfeba a je pfenosna. MiiZze byt pouZita na rGzna auta. Proti kradeZi je zde
moznost kdykoliv ji sundat a uschovat. Tato reklamni nalepka by méla informovat 0 nove
kolekci. Méla by jednoduse zobrazovat novou kancelaiskou zidli s ndzvem kolekce. Za

pouziti vhodnych barev by mohla dobie poutat pozornost.
Vysvétleni:

Inspiraci jsem nalezl v malych reklamnich magnetickych nalepkach rtiznych firem, které je
mozno umistit na kovové piedméty a jdou kdykoliv lehce sundat. Na internetu jsem si

overil, Zze takové nalepky je moZzno na auto pouZit.
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4.4.9 Predstaveni kolekce pro partnery a ostatni

Tato propagace je pro mnoho spolecnosti velmi dilezitd. Spole¢nosti spolupracuji
svelkym mnozstvim dalSich lidi, jako jsou napif. odbératelé, dodavatelé, partnefi,
architekti, designéfi a dalsi.

Navrh FeSeni:

Spole¢nost chce novou kolekci predstavit velmi efektné a presvédéivé. Tato kolekce je
velmi diilezitd pro nejbliz§i budoucnost spolecnosti, a proto musi byt tato cast propagace

velmi dobie propracovana. Doporucoval bych ptedstaveni uskutecnit nejdiive 3 meésice

pfed zahdjenim oficidlniho prodeje nové kolekce.
Postup:

Partneram budou zaslany dopisy s pozvankami na piedstaveni nové kolekce. Pro vetrejnost
se budou konat dny otevienych dveti v Otrokovicich a poté i v Praze. Je tieba ptipravit
velmi zkuseného a znalého Clovéka s prezentacnimi schopnostmi, ktery bude piipraven
odpovidat na jakékoliv dotazy. Na piedstaveni kolekce by jiz mélo byt vyhotoveno video,
které bude prvni upoutavkou. Dale by mél byt k dispozici model kancelaiské zidle. Pti
prezentaci by mélo byt zduraznéno, ze Zidle je vyrobkem velmi vysokeé kvality, ptedvedena
ergonomie, vyjime¢nost posuvné sitované opérky, revoluéni mechaniky s rychlo-
nastavenim. M¢lo by byt poukazano na to, Ze tuto kolekci navrhl znamy italsky designer.
M¢la by byt upoutana pozornost na to, ze zidle je vhodna pro lidi jakéhokoli vzristu, Ze je
velmi pohodlna a obsahuje maximalni zazitek ze sezeni. S touto zidli kon¢i vSechny utrapy
Z pracovniho ¢i domaciho sezeni. Tato zidle se maximalné piizptsobi kazdé situaci. Muze
byt pouzito i vtipnych vét a ptirovnani, které pobavi. Musi byt poukazano na to, Ze tato
zidle jde s dobou a dokonce i zitra bude stejné¢ moderni a dobra jako dnes nebo vcera.

A taky Ze kdo ji koupi, ten v Zadném piipadé neprohloupi.
Vysvétleni:

Je velmi tézké zde navrhovat, jak provadét tuto prezentaci. Samoziejmée jinak bude kolekce
predvedena odbornikim a jinak vefejnosti. Je vSak tfeba neustile poukazovat na

vyjimecnost této kolekce.
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4.5 Navrh reklamni kampané pro celou spole¢nost

45.1 Facebook
e www.facebook.com

Facebook je dnes fenomendlni socidlni siti, kterd je masoveé vyuzivana po celém svéte.
Tuto socialni sit vyuzivaji hlavné mladi lidé pro komunikaci, hrani her, sdileni fotek, ale
také spole€nosti pro komunikaci se zakazniky, informovani o produktech, akcich a hlavné
pro celkovou propagaci sebe sama. Mizeme dnes vidét vSude okolo sebe, ze spole¢nosti
v reklamach, e-mailech, dopisech, na akcich a podobné odkazuji na své facebookové
stranky. Tento trend se velmi rychle rozSifuje a nabird smér. Dnes jiz malokteré
spole¢nosti nemaji své vlastni stranky na Facebooku. Spole¢nost tyto stranky ptivodné
neméla, coz mné¢ osobné piislo na dnesni dobu jako velky nedostatek. Spolecnosti jsem
nabidl, Ze jim tyto stranky navrhnu a vytvofim, aby nemuseli vynakladat zbyteéné penize

za vytvoreni reklamnimi agenturami.

facebook

Rim-cz &) To se milibi | | Poslat zpravu 3 +
Nabytek i ]
Welcome to the offidal RIM-CZ Facebook page. Thank you for your visiting us. Enjoy it, RIM-CZ. ? ' JL 1 0
http: /fwww.rim.cz/ " ' | .
Weaher !
O mné Fotky To se mi libi

Zdroj: www.facebook.com/rimcz

Obr. 20. Facebook stranka spolecnosti RIM-CZ
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Spole¢nost mné tento projekt schvélila a dala volnou ruku k vypracovani. Zalozeni stranek
nebylo nijak slozité, ale setkal jsem se zde s mnoha mensimi problémy, které jsem nakonec
uspésné prekonal. Dnes jsou jiz stranky v provozu a zacinaji se pomalu rozjizdét.
Vypracovan byl pouze zaklad, dnes se jiz musi spole¢nost sama starat o chod téchto
stranek a informovat své zékazniky o jejich existenci, aby tato strdnka dostavala velky
pocet takzvanych ,,lajki“. Ty funguji jako fetézova reklama, protoze pti oznaceni, ze se mu
stranka libi, se tato informace zobrazi také uzivatelim, které ma uloZeny jako pratele.
Spole¢nost by méla dopliovat informace o akcich, ptidavat fotky a pracovat na
rozsahlej$im vyuziti. Facebookové stranky mohou byt a jsou velmi dobrou propagaci pro
spole¢nost, pokud se o n¢ spolecnost v urCité mife stard. Je to médium, které funguje

zdarma, a proto je dnes velmi vyhodnym a modernim feSenim. Spole¢nost zde mize taktéz

prezentovat novou kolekci, ke které mohou uzivatelé ptidavat ndzory, zkuSenosti ¢i dotazy.

7

facebook.

Zdroj: www.facebook.com

Obr. 21. Logo Facebook
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45.2 YouTube
e www.youtube.com

YouTube je celosvétové velmi znamy internetovy server pro sdileni video soubort.
Muzeme zde najit témét jakakoliv videa uzivateld, spoleCnosti, seridly, filmy a podobné.
Vkladani na tento server je taktéz bezplatné, proto je tak masoveé vyuzivano. Spole¢nost
nemd na tomto serveru zadné své video. Mnoho ostatnich spoleCnosti na tento server
umist'uje sva videa a tim se snazi propagovat sama sebe ¢i své produkty. Uzivatelé si
mohou posilat odkazy na tyto videa, které se timto casto velmi rychle §ifi. Pod kazdym
videem je pocet jeho zhlédnuti a mohou zde byt ptidavany také komentafe uzivateli.
Mnoho spole¢nosti ma piimo na svych strdnkdch odkazy na sva videa umisténa na
YouTube a stimto serverem pracuji. Pokud si uzivatel zada ve vyhledavaci napiiklad
,»Zzidle*“ nebo ,,chair®, protoZe potiebuje najit né¢jaké video na toto téma, funguje toto jako
velmi dobry propagétor spolecnosti. UZivateli se vypiSi vyhledana videa, ktera obsahuji ve
svem nazvu toto slovo. Tak je video vyhledano a uzivatel ho mize shlédnout. Odkaz na
video muze poslat dal§im uzivatelim nebo ho sdilet napt. na Facebooku. Timto zptisobem

se miize fetézove S§ifit informace jak o spoleCnosti, tak o nové kolekci. Samoziejmosti

uspéchu musi byt kvalitni video, které opravdu zaujme, protoze téchto videi obsahuje

(11 Tube,

Zdroj: www.youtube.com

server YouTube mnoho.

Obr. 22. Logo YouTube
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453 Wikipedie

e www.wikipedie.cz

e www.wikipedia.com

Wikipedie je internetova encyklopedie se svobodnym obsahem. Na Wikipedii mizeme
najit mnoho informaci, a to i o mnoha spole¢nostech. Tyto informace o spole¢nostech
obsahuje hlavné anglicka verze, kde miZzeme najit mnoho zahrani¢nich spole¢nosti, které
zde o sob€ podavaji informace. Tento server je hojné¢ vyuzivan studenty pro vyhledavani
informaci. Ptrestoze Wikipedie neni povazovana jako oficialni zdroj, informace tam hleda
témet kazdy, pro uréitou svoji praci ¢i pouze pro své informace. VkIadani na tento server
je bezplatné. Tento server neni ur€eny pro propagaci, ale v urcité mire takto funguje. Pro
svoji znamost je velmi vyhledavany. Spolecnosti zde maji uvedené informace o svém
zalozeni, aktivitdch, kolekcich, uspéchu a podobné. AvSak ve velmi obecné roving.
Spolecnosti by vytvoreni své vlastni ,,stranky* na Wikipedii, a to jak ¢eské, tak i anglické,
mohlo i do budoucna pomoci, protoZze i fada zahrani¢nich konkuren¢nich spole¢nosti

Wikipedii uz delsi dobu maji.

WIKIPEDIA

Zdroj: www.wikipedia.com

Obr. 23. Logo Wikipedia


http://www.wikipedie.cz/
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45.4 E-shop

E-shop je dilezitou soucasti kazdé spoleCnosti. Internet je v dne$ni dobé ¢im dal vice
oblibengjsi pro nakup produktu ¢i sluzeb, a to jak u mladych lidi, tak i u lidi starSich. Lide
travi mnoho ¢asu na internetu vyhledavanim produktu, které chtéji a které jsou levnéjsi nez
Vv kamennych obchodech. Muzeme dnes vidét i ptipad, kdy je na prodejné urcité
spolecnosti zbozi draz$i, nez na jejich vlastnim e-shopu. I toto je divodem, pro¢ lidé
Castéji nakupuji na internetu. Bez vlastniho e-shopu se dnes mnoho spole¢nosti neobejde.
Stejné tak se neobejde bez e-shopu zakaznik, ktery si chce pofidit zbozi, které zkratka
vV kamenném obchodé v misté nebo v blizkosti svého bydlisté nekoupi. E-shop je taktéz
dobrym pomocnikem pro propagaci. Uzivatelé si Casto na internetu pieposilaji odkazy se
zbozim, o které maji zajem nebo tyto odkazy zobrazuji naptiklad na socialnich sitich, kde
je muze vidét mnoho dalSich uzivateli. Mnoho spole¢nosti odkazuje na sviij vlastni e-shop

pfimo ze svych stranek, ¢i o ném jinak informuyji.

Spole¢nost RIM-CZ v dnesni dobé e-shop nema, avSak v dohledné dobé se jej chysta
spustit. E-shop by mé&l byt piehledny, zvoleny dobré barvy a kvalitni vybér vyrobku.
Diilezité pro zékaznika je, aby si mohl prehledné filtrovat zboZzi dle ceny a parametrt.
Taktéz je dualezité, aby e-shop zobrazoval nejprodavanéjsi zbozi. Je vhodné, aby pod
kazdym nabizenym vyrobkem byla moznost diskuse a vyjadfeni dotazi ¢i néazort
0 vyrobku. Za vhodnou funkci lze také oznacit funkci ,,naposledy navstivené®, ktera nam
po opétovném piipojeni pomize ihned oteviit vyrobek, ktery nas zajimal pied néjakym
casem, bez jakéhokoliv vyhledavani. Dilezita je také dobie viditelna infolinka, kam se

muzeme obracet se svymi dotazy.

455 Heureka
e www.heureka.cz

S e-shopy byva také spojen server www.heureka.cz, kde mohou uzivatelé vyjadiovat své
nazory a zkusenosti s produkty. Pokud je toto hodnoceni pozitivni, tak si jej spole¢nosti
obvykle davaji na své e-shopy s logem certifikace ,,ovéfeno zakazniky“. Spole¢nost na

serveru www.heureka.cz prozatim neni.


http://www.heureka.cz/
http://www.heureka.cz/
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45.6 Aukro

e Www.aukro.cz

e www.aukro.sk

Server www.aukro.cz je velmi oblibeny obchodni portal, kde nakupuje velké mnozstvi lidi
vyrobky vSeho druhu. Na tomto portalu obvykle miizeme nakoupit staré ¢i nové véci a to
mnohem levnéji, nez v obchodech. Mnoho lidi zde nakupuje a vyhledava nové véci, které
by pro né mély néjaky pfinos. MiZzeme zde jak nakupovat, tak i prodavat. Aukro je také
velmi dobrym nastrojem pro propagaci. Pokud zde né€jaky produkt chceme prodat, miizeme
jej vystavit napiiklad na 10 dni. To znamena, Ze 10 dni je produkt vidét a lidé se na n¢;j
mohou divat, ¢ist si 0 ném a premyslet o jeho koupi. Lidé se zde mohou dozvédét, pokud
neznaji spolecnost o jeji existenci a kvalité jejich vyrobkii a vyrobek si obvykle za niz§i
cenu koupit. Spole¢nost zde mize prodavat nové, ale i star$i zidle, které byly naptiklad

pouzity pro urcité ucely a timto zpiisobem o sob¢ a svych vyrobcich davat védet.

Jaukro

Zdroj: www.aukro.cz

Obr. 24. Logo Aukro


http://www.aukro.cz/
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4.6 Ostatni navrhy

4.6.1 Navrhy nazvi pro novou kolekci

Jednou z dalsich kolekci spole¢nosti, které by mély vyjit v budoucnu, bude kolekce, ktera
bude uréena pro nejméné naroéné uzivatele. Nazev této kolekce byl projednavan jiz nyni.
Kazdy zaméstnanec mohl piednést sviij vlastni ndvrh. Kolekce je uréena pro Cesky, ale
také slovensky trh. Jeji nazev by mél byt dobte vyslovitelny, jednoduchy, zapamatovatelny

a pokud mozno ne anglického znéni kviili vyslovnosti.

Navrhovano bylo napriklad:

e POPULAR
e PRAKTIK
e START

e ALTO

e ZOOM

e CIRO

e STRATO

e TRENDY

e LINIE

e ZERO

¢ MARK

e EMBR

Mnou navrhované:

e HEPI/HEPY:
nazev zni vesele, je dobie zapamatovatelny, téméf kazdy vi, co znamend. Néazev
vznikl od anglického slova ,,happy*. Nazev je vSak v ¢eské vyslovnosti, aby s timto
nemél nikdo problém a to ani lidé, ktefi neznaji anglickou vyslovnost. Tim se stal
jedinecny, protoZe tento nazev V tomto znéni zatim nikdo jiny nepouZziva.

e NEMO:

napad vznikl podle filmu ,,Hleda se Nemo*.
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Né&zev pro novou kolekci byl nakonec zvolen mnou navrhovany HEPI (HEPI kolekce).
Kolekce se timto déli na tri druhy:

vvvvv

e RIM: nejvyssi tiida

e FAN: stfedni tiida

e HEPI: nejnizsi tfida
4.6.2 Heslo pro kolekci

Nova kanceléiska Zidle z kolekce Novelty bude velmi ptizplisobiva pro kazdého ¢lovéka,
proto byl navrh jednoznaény. Toto heslo je napsano v anglickém jazyce a poukazuje na

pfizplisobivost nové kancelarské zidle.
Anglicky: So big, so small, so good for all.
V prekladu: Tak velka, tak mala, tak dobra pro vSechny.

Timto je poukazovano ptesné na funk¢énost a efektivitu nové kancelaiské zidle.

4.6.3 Logo spole¢nosti

Dalsim z mych navrhi pro spole¢nost je zména loga. Spole¢nost dnes ma velmi hezké
a moderni logo, avSak tento navrh ma poukazovat na mySlenku do budoucna, Ze
spole¢nost, ktera se zabyva prodejem zidli a kancelarského nabytku, mize svou obchodni
aktivitu promitnout i do svého ndzvu. To znamena, Ze v nazvu spole¢nosti (RIM) jde

pismeno R pouzit jako podoba Zidle a pismeno M jako stolecek.

Zdroj: vlastni

Obr. 25. Navrh loga RIM
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4.6.4 Navrh ,,studentské* zidle

Studentim, ktefi nemaji mnoho financi a hledaji tak kvalitni zidli za sluSnou cenu, zde
pravé tato zidle chybi. Zidle, kterd na rozdil od t&ch b&Zné& prodavanych a levnych, néco
vydrzi a to pii praci na pocita¢i, uceni se, nebo sledovani filma. Tato zidle by méla mit
cenu do dvou tisic korun. Neni potieba mnoho funkei, protoze vétSiné mladych lidi postaci,
aby sla zidle posouvat nahoru a dolii, méla podrucky a poptipadé byla ,,houpava“. Mohla
by mit i opérku na hlavu, ktera je pohodlna pii sledovani filmd. Budoucnost si takové

vyrobky Zada a vétSina lidi oceni tento typ Zidle od ¢eského vyrobce.

4.6.5 NAavrh reklamnich e-maild

Reklamni e-maily jsou dnes dulezitou soucasti pro kazdou spole¢nost. V dnesni dobé ¢asto
nahrazuje pisemné dopisy. Tyto e-maily byly rozesilany ptiblizné pro 500 spole¢nosti ve
Zlinském kraji. E-maily se tykaly akéni nabidky, kterou spole¢nost RIM-CZ nabizi. Bylo
tteba vybrat vhodny e-mailovy pfedmét (subject), ktery jsem nakonec zvolil v neutralnim
znéni ,,RIM-CZ, zdravé sezeni. Bylo dulezité také dodrzet, aby e-mail nebyl vtiravy
a nepiesvédcoval, jelikoz tento fakt mnoho lidi ¢asto odradi a doruceny e-mail tak ani
neoteviou. Snazil jsem se navrhnout jednoduchy e-mail, ktery by ve zkratce informoval
0 této nabidce, bez jakéhokoliv pfimého piesvédCovani. E-maily byly rozdéleny na dva
druhy. E-mail pro stalé zakazniky a e-mail pro zakazniky, ktefi se spole¢nosti RIM-CZ
zatim neméli zadnou obchodni transakci nebo tuto spole¢nost viibec neznali (tzv.
potencialni zékaznici). V e-mailu bylo dulezité, aby po jeho otevieni zobrazoval
jednoduchy a stru¢ny text, ale také aby byla vidét ¢ast fotografie, ktera zobrazovala
nabidku. Timto byla potlac¢ena lidska zvédavost, ktera méla pfinutit ¢clovéka, ktery e-mail

otevrel, na obrazek ,,scrolovat® a prohlédnout si jej.

Tyto e-maily jsou pfilozeny v piiloze této bakalaiské prace. Obrazky k e-mailim v piiloze
nejsou k dispozici, jelikoz si spoleénost RIM-CZ do téchto e-maild vloZzila obrazky dle své
potieby. V piiloze je pouze to, co jsem navrhoval. Obrazky s nabidkou nepattily do mého

navrhu.
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5 ZHODNOCENI PREDPOKLADANE USPESNOSTI

Usp&snost této reklamni kampané & 1épe feteno piesnych navrhi, které obsahuje
a popisuje, budeme moci u nové kolekce posoudit béhem urc¢itého ¢asu, kdy bude kolekce
oficidln¢ spusténa do prodeje. Cilem této reklamni kampané bylo nejen navrhnout napady
pro novou kolekci, ale i propagovat spole¢nost RIM-CZ, aby byla tato spole¢nost vice
znama u $irSi vefejnosti. Tento cil byl jiz Caste¢né splnén béhem mé praxe v této
spole¢nosti diky vytvofeni stranky na Facebooku. Na tyto strdnky pomalu chodi jeho
uzivatelé a prohlizeji si je. Navrhy jsou vymysleny tak, aby byly co nejvice moderni
a dokézaly drzet krok s dne$ni dobou. Pokud vezmeme v potaz naptiklad zalozeni
facebookové stranky, je to velmi uzite¢ny krok pro spole¢nost a jeji celkovou propagaci.
Myslim, Ze spole¢nosti tyto navrhy dokazou pomoci v jejim budoucim fungovani a take
V uspéSném startu do nové éry internetové propagace, ktera zde zatim ve veétSim méritku
neprobihala. VSe vSak zaleZi na tom, jak se k tomu spolecnost postavi a jak se bude o tyto

navrhy starat a tim jim i prikladat urcitou dilezitost.
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6 ROZPOCET

V této bakalatrské praci jsem se zabyval hlavné navrhy, které maji pomoci spolecnosti
RIM-CZ s propagaci. Tato spole¢nost pozadovala napady na efektni propagaci. U navrhi
nejsou vycislovany finanéni naklady. Bylo mi fe¢eno, ze touto otdzkou se nemam zabyvat.
Spole¢nost RIM-CZ si ptipadné vyhotoveni navrhi zajisti u svych stavajicich
poskytovateli sluzeb. Dulezité je pro tuto spolecnost piijit s dobrymi napady, které mize
uspesné pouzit. VEtsinu navrhovanych krokt si tato spolecnost vytvoti sama, bez pouziti
reklamnich agentur. Snazil jsem se navrhnout co nejméné finanéné naro¢né navrhy, se
kterymi jim uZz v dne$ni dob&é i sim osobné¢ pomaham. Jedna se napiiklad o zaloZeni
stranek na Facebooku, prodej na Aukro.cz, vytvofeni stranky na Wikipedii, psani

reklamnich emaild, navrhy ndzva pro kolekce apod.

Nebyl mi sdélen rozpocet v K¢, ktery by mél byt na reklamni kampan pouzit. Spole¢nost

chce vsak vynalozit na propagaci ptiblizné 2% finan¢ni ¢astky z obratu.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout reklamni kampan, spojenou s napady, jak
uspésné propagovat novou kolekcei, ale také jak 1épe propagovat spole¢nost RIM-CZ, spol.
s r.0. Snazil jsem se navrhnout a dobie popsat, jak tohoto dosdhnout. Nejsem odbornik na
design, avSak moje piedstavivost mi umoznila popsat napady a pokusit se navrhnout jim

uspéSnou formu. Z hlediska logického i hlediska zkuSenosti ze zivota myslim, ze by tyto

napady mohly byt Gspésné.

Navrhy bude tato spolecnost posuzovat a vybere si, které vyuzije ¢i upravi na piijatelnou
a pouzitelnou formu. Této spole€nosti bych navrhoval také to, aby se snazila jit vice
S dobou, coz jsem zminil 1 ve SWOT analyze. Tato spolecnost by se méla vice zamétovat
na Sirokou vefejnost a piijit s vyrobky s nizsi cenou, které by byly pftijatelnéjsi pro vétsi
cilovou skupinu, nez tomu bylo dodnes. Konkurence je v dneSni dob¢é wvysoka
a spolecnosti, které nedrzi krok jak s modnimi trendy, tak s pozadavky zakaznik, mohou
mit v budoucnosti velké problémy s udrzenim pozice na trhu. Pro tuto spole¢nost by také
bylo vhodné pifijmout mladé lidi, ktefi by se starali o marketing a propagaci. Tato
spole¢nost se malo zaméiuje na vlastni propagaci na mistech, kde dle mého méla byt jiz
diive (napf. Facebook). Taktéz myslim, Ze existence e-shopu méla byt jiz mnohem diive.
Avsak v dnesni dob¢ se jiz tato spolecnost snazi tyto kroky dohnat. Je tieba vice vyuzivat
internetu, ktery je a asi jesté dlouho bude patfit k zalibam, kterymi mnoho lidi travi nejvice

svého volného ¢asu.

Jsem velmi rad, ze v této spole¢nosti mi bylo umoznéno vyjadfit své nazory na véc, byla
mi dana moznost komunikovat a piedkladat své navrhy bez jakychkoliv omezeni. Doufam,
ze spolecnosti se podafi diky nékterym mym radam efektivnéji pracovat s reklamou
a komunikaci a dokazou se pienést pies pomyslnou hranici, ktera spoleénost do dnesni

doby drzela v uréitych smérech vice vzadu.

Na zavér této bakalafské prace bych rdd zdaraznil, Ze navrhy a nazory, které jsem zde
prezentoval, jsou pouze z mé vlastni hlavy a nemusi byt povazovany za tak dobré, jak si je
predstavuji ja osobné. I proto je tfeba ¢asto komunikovat a najit ,,zlatou stiedni cestu®,

kterd bude efektivni a uspokoji naroky a ptredstavy vice zicastnénych stran.
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Apod.
Atd.
Atp.
BOZP
DIN
GS
IAB

ISO

LCD
Napf'.
PR
Ptip.
Tzn.
Tzv.

WWW

A podobné

A tak déle

A tak podobné

Bezpec¢nost a ochrana zdravi pii praci
Deutsche Industrie-Norm

General Standard

Independent Association of Businesses
International Organization for Standardization
Information technology

Liquid crystal display

Naptiklad

Public relations

Ptipadné

To znamena

Takzvany

World Wide Web

Zivotni prostiedi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Logo spolecnosti RIM-CZ ..........cccciiiiiiiiiiiiiicsee e 33
Obr. 2. Organizacni diagram spole¢nosti RIM-CZ ...........c.cooeiiiiiiiiiiiicce e 34
(@] o G =1 (- - T 1 1 - OSSPSR 36
OB, 4. SWH <.ttt e e e ae e te b e e anes 38
(@] o] O ST 1 = SRS P OPURRTROPOPN 38
(@] o] TS PSSP PO PPRRTROPOPN 38
(@] o] R AR N TSP PRUPTURPRRTROPROPN 39
(@] o] TS I PSP UPTUPPRTRSPOPN 39
OBE. 9. SELF ... oottt e e are s 39
OBI. 10, STE ..ottt ettt et et et e e a e b e et e ae e te e eraeare s 40
(O o G B I PO OPPPR 40
Obr. 12. SNOWIO0M OtrOKOVICE .......eeiiireiiiieeciee et e e st e eiea e ata e sae e sraa e et eesnnaeeanseee s 41
ODbr. 13. SNOWIO0M Praha ........coeiiiiiiiiie ettt e e nnneeeenes 41
Obr. 14. SNOWI00M BratiSIaVva...........ccuveiiiiieiiiie e see e 41
Obr. 15. Showroom Budapest’ ..........ooiiiiiiiiiiiiiiiiiic e 42
ODBr. 16. OrgateC 2010 ......vveeiieee et e e e e e e e e e e e e ree e 43
Obr. 17. MeChanikKa STE+.......cooiiiiiiiiiie e 48
Obr. 18. Zidle KOIEKCE NOVEILY .......c.cvcveveeieieiieeieetsie et s s sttt 50
Obr. 19. Zidle KOIEKCE NOVEILY ........cvcvevieieieiieeeeeieeeeee ettt 52
Obr. 20. Facebook stranka spole¢nosti RIM-CZ ...........ccccoviiiiiiiiiiiiiiiiiie i 59
Obr. 21. Logo FaCEDOOK .......ccviieiiiie e 60
(@ o g o T To I 0TV U o= USSR 61
ODbr. 23. LOGO WIKIPEAIA ......ccvvieiiiie ittt e e e anree e 62
ODBr. 24, LOGO AUKIO ...t 64

Obr. 25. NAVIh 1008 RIM......ccuiiiii et 66



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

75

SEZNAM PRILOH

Pl E-mail pro stavajici zakazniky

PII E-mail pro potencionalni zakazniky



PRILOHA P I: E-MAIL PRO STAVAJICI ZAKAZNIKY

Viazeni obchodni partneri.

Jako své stavajici zdkazniky si vas dovolujeme oslovit s nabidkou naSich vyrobki za nyni

zvyhodnéné ceny. Vazime si vasi ptizn€, pokud mate zajem, kontaktujte nas.
Nasimi pfednostmi jsou napf.:

- zarucni doba 5 let

- doprava ve Zlinském kraji zdarma

- velmi kvalitni vyrobky

- ptipadny zaruc¢ni 1 pozarucni servis

- Cesky vyrobce

Obrazek

Pozn. Ceny jsou uvedeny Vv piiloze tohoto e-mailu.

Rdadi bychom vds dadle informovali o nasich nabidkdch. Pokud mdtelnemate zajem,

potvrdte kliknutim na souhlas/nesouhlas viz nize.

Souhlasim se zasilanim informaci e-mailem

Nesouhlasim se zasilanim informaci e-mailem

Dékujeme.



PRILOHA P II: E-MAIL PRO POTENCIONALNI ZAKAZNIKY

Dobry den.

Jsme Cesky podnik zndmy pod znackou RIM-CZ, zabyvajici se vyrobou kancelaiskych
zidli a nabytku, s vice jak dvacetiletou tradici na trhu, ocenénou titulem ,,Firma roku 2008
pro Zlinsky kraj“. Obracime se na vas s nabidkou naseho sortimentu pro vase potieby.
Véfime, ze naSe produkty vds mohou oslovit stejné tak pozitivné, jako naSe dlouhodobé

zékazniky.

Nasimi pfednostmi jsou napf.:

- zarucni doba 5 let

- doprava ve Zlinském kraji zdarma
- velmi kvalitni vyrobky

- ptipadny zarucéni 1 pozarucni servis
- Cesky vyrobce

Obrazek

Pozn. Nyni za zvyhodnénou cenu (v ptiloze tohoto e-mailu).

V ptipadé€ zajmu vam radi zodpovime jakékoli dotazy na kontaktech viz nize.



