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ABSTRAKT

Diplomové prace pojednava o tuloze 3D reklamnich pfedméti v reklamni kampani,
jejich rozdé€leni dle ucelu, charakteru, pouziti a druhu. Dale ptiblizuje nejcastéji pouzivané
3D reklamni pfedméty a moznosti jejich Upravy z hlediska pouzivanych technologii.
Popisuje jak zvolit vhodny reklamni predmét. Na zavér mapuje soucasnou situaci ve 3D

reklamé.

Klicova slova: Reklamni kampan, 3D reklama, Podpora prodeje, Public Relations, 3D

reklamni predméty

ABSTRACT

This dissertation is dealing with the role of 3D advertising goods in advertising
campaign, their dividing according to their function, character, usage and category. The
most frequently used 3D advertising goods and possibilities of their modification from the
point of view of used technologies. Work describes how to choose the right advertising

goods, at the end is outlined a present situation in 3D advertising sector.

Keywords : Advertising campaign, 3D advertisement, Sales promotion, 3D advertising

goods
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UvVOoD

Téma mé diplomové prace vyplynulo ze studia oboru Primyslovy design na Fakulté
multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Primyslovy design se
zabyva piisuzovanim logického tvaru vécem, aby se zhodnotila jejich uZitnost, ale také
jejich esteticnost. Reklamni pfedméty a jejich tvorba jsou ve své podstaté specifickym
propojenim primyslového designu a marketingu. Kazdy reklamni pfedmét by mél spliiovat
podminku vazby s proddvanym produktem a mél by byt tvofen ¢i objednavéan v souladu
s marketingovou strategii spole¢nosti. Zakaznici si pfeji originalni reklamni predméty na
miru své spolecnosti. I proto je tomuto oboru ze strany designéri vénovana ¢im dal vétsi
pozornost. Téma 3D reklamnich pfedméti jsem zvolila proto, Ze je velmi zajimavé
a obsahuje velké mnozstvi alternativnich forem, materiali a tvofivych ptistupt. Také
poskytuje znacny prostor pro uplatnéni kreativity. Propagace prostfednictvim reklamnich

predméti predstavuje zpusob, jak véci vyjadrit poslani.

Cilem mé prace bylo analyzovat soucasnou situaci v 3D reklamé, nastinit jeji historii,
popsat jeji tlohu v reklamni kampani. Déle pak zmapovat moznosti zpracovani reklamnich
pfedméth z hlediska pouzivanych technologii a jejich vyuziti, zjistit soucasné trendy

v oblasti 3D reklamnich predmétii a smér jejich vyvoje.
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1 REKLAMNI KAMPAN

1.1 Definice reklamni kampané

Reklamni kampan je sérii komunikac¢nich aktivit vyuzivajicich néstroji reklamni
komunikace k osloveni vefejnosti, vétSinou zdkaznikdi ¢i potenciondlnich zakazniki.
Zahrnuje obvykle stéZejni linii tvofenou naptiklad televizni, radiovou ¢i tiskovou kampani
(resp. jejich kombinaci) a linie podpirné, tvoirené zapojenim ostatnich forem komercni
komunikace — napiiklad piimého marketingu (pfimy kontakt mezi zadavatelem
a adresatem, zékladnim principem je prace s databazemi klientd ¢i potencionéalnich
klienttr), Public Relations kampang¢ i sales promotion aktivit. Typickymi atributy reklamni
kampané je jeji komer¢ni charakter (komunikace, za niZ musi zadavatel platit), reklamni
sd€leni (zaméfené bud’ na komunikaci znaCky a jejich atributi nebo na pfedstaveni
konkrétni nabidky), informativnost, reaktivnost (schopnost vyvolat konkrétni reakci, napft.
nakupni rozhodnuti) a neadresnost (masové zacileni na vétSi pocet adresati). Priprava
reklamni kampané sestdvd zurceni strategie, formulaci klicového sdéleni, tvorby

kreativity, produkce a nakupu médii. [30]

1.2 Definice 3-dimenzionalni reklamy

Ttidimenzionalni reklama je definovana jako reklamni produkt majici tfi rozméry, tedy
Sitku, vySku a hloubku. Patfi sem tedy i tiskarské sluzby na plastech, svételné napisy,
markyzy, poutace z riiznych materialti, nafukovaci reklamni produkty apod. Jako klasickou
3DR chapeme predevs§im reklamni, darkové a propagacni predméty, které podle zplisobu
pouziti de€lime na rozdavaci predméty give aways, darky pro navstévniky, ptilohy
k mailingu, omluvné darky, darky pro spolupracovniky, vyro¢ni darky, manazerské darky,
soutézni a sponzorské darky, samozaplatitelnou reklamu, prémie, aktivizacni pfedméty,
promotion predméty. Casto je pouZivan zptsob déleni tiidimenzionalni reklamy na tzv.
,katalogové zbozi““ a na zbozi typu ,,tailor made*. Nabidka ,katalogového zbozi“ je, jak
z ndzvu vyplyva , obsazena v n¢jaké formé katalogu (tisténa, CD-ROM, internetové), ktera
ma zpravidla ro¢ni platnost. Zbozi je tedy k dispozici pro kazdého zadkaznika a dodavka je
relativné rychld, umoziiuje mald odbérova mnozstvi a pestrost vybéru. Individualizace
zbozi je moznd pouze nékterou z tiskovych technologii (viz. kapitola Technologie

pouzivané v 3D reklam¢). Zbozi typu ,tailor made™ se pro potieby zakaznikl piimo
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vzoruje a vyrabi. Muze byt proto plné
individudlnim dle ptedstav zadavatele. Je ovSem
tteba pocitat s relativné dlouhou dodaci lhitou a

nutnosti velkych odbérovych mnozstvi. [10]

Pokud si ptedstavime, co vSechno je pro tyto
ucely jako reklamni produkt pouzitelné, ziskame
predstavu o Sifi zabéru tfidimenzionalni reklamy.
Pravé pro tuto Sifi zdbéru je cCasto 3D reklama

chapana jako mnozina rtznych podlinkovych

aktivit a ne jako obor.

Obr. 1. Balonky, rozdavaci predmet

Obr. 2. Ukdazka manazerského darku
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Rozvoj obratu reklamnich pfedméti podle spole¢nosti GWW

1990 2,737 Mld. DM

1991 2,904 Mld. DM

1992 3,660 M1d. DM
1993 3,6 Mld. DM
1994 55 Mild. DM
1995 56 Mld. DM
1996 56 Mild. DM
1997 6,0 Mld. DM
1998 6,2 Mid. DM
1999 6,3 Mld. DM
2000 6,1 Mild. DM
2001 3,1 Mid.€
2002 3,0 Mid.€
2003 2,9 Mld. €
2004 2,8 Mid. €
2005 2,8 MId. €

Tab. 1. Rozvoj obratu reklamnich predmeétii

Udaj obratu zavisi na prizkumu TeamPromotionControl (TPC) na univerzité

Ruhr-Universitidt Bochum pod vé€deckym dozorem Prof. Dr. Petera Hammanna.

1.3 3D reklamni predméty v reklamni kampani

,Propagacni kampan se sklddd ze série marketingové komunikacnich prostifedkt
spojenych jednim tématem, které¢ ptredstavuje urcity produkt. Plsobivé tvir¢i pojednani
prostfedkit udrzuje zdjem a vede klepSimu pochopeni sdéleni. Opakovani tématu

v kampani nasledn¢ zaruCuje vétsi presvédCivost v cilovych skupindch vetejnosti.
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Propagac¢ni kampan je vzdy ohrani¢ena ¢asovym tsekem. Miize ve svém mixu zahrnovat
reklamu, podporu prodeje ¢i jiné formy marketingovych komunikaci (Public Relations,

primy marketing, osobni prodej nebo sponzoring).*'

3D reklama je jednim z nastrojii podpory prodeje. Darkové predméty a produkty, POP
a POS prostiedky tvoifi néstroje, které jsou nazyvany jako hmotné produkty podpory
prodeje. Spoleéné se sluzbami podpory prodeje (sales promotion) je zarfazujeme do
nastrojti podlinkovych aktivit marketingové komunikace. Hmotné produkty podpory
prodeje jsou materidlnim vyjadienim reklamniho sdéleni. Jsou GCinnymi néstroji, které

plsobi piedevsim tvarem, barvou a dal§imi komunika¢nimi prvky na cilovou skupinu.

Reklamni pfedméty jsou podobné jako zivé propagacni akce jednim
z nejkomplikovanéjSich propagacnich prvki komunika¢niho mixu kampani. Klicovym
uspéchem je co nejhlubsi znalost zakaznika, kterou ovlada strategické planovani. Reklamni
predméty maji navic tu vlastnost, ze jako jediné médium cel¢ komunika¢ni kampané
dokézi pisobit na vice smysli najednou, protoze 3D pifedméty mohou byt i nositelem
typické viné vyrobku, jako je tfeba kosmetika, nebo naptiklad melodie, se kterou je

vyrobek automaticky spojovan.

Vyhody vyuzivani 3D pfedmétt v reklamnich kampanich jsou ptfedevsim dlouhodoba
ucinnost a dlouhotrvajici efekt, kdy slouzi realny pfedmét k dennimu pouzivani, ktery ma
¢lovék na ocich mésice, nékdy 1 roky. Dale pak méfitelnost uspésnosti kampané a velky

prostor pro kreativitu s moznosti Sirokého vybéru predmétil, materiall i barev.

Jako kazda véc, kazdy postup mize mit i 3D reklama urcité nevyhody. Patii k nim
obcas prece jen vétsi financni narocnost, u vétSich darkd to mohou byt vyssi distribuéni
naklady. To jsou ale jen malé¢ nedostatky této plné se rozvijejici marketingové a

komunikaéni formy reklamy. [8] [9]

' SVOBODA, Viclav. Propaga¢ni kampané v marketingovych komunikacich. 1. vyd.
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MARKETINGOVE KOMUNIKACE

PODLINKOVE AKTIVITY NADLINKOVE AKTIVITY

REKLAMA

PUBLIC RELATION

Televize
Tisk
Radio
Outdoor
Internet

* DIRECT MARKETING

~ SALES PROMOTION

Sluzby sales promotion
Darkoveé predméty a produkty
POP a POS prostiedky

Tab. 2. Rozdéleni marketingovych komunikaci

1.4 Sales promotion a 3D reklamni pfedméty

Sales promotion neboli podpora prodeje je dalsim nastrojem propagaéniho mixu. Vabi
nové a odménuje vérné zadkazniky. Nejicinnéjsi je ve spojeni s reklamou. Zatimco reklama
presvédcuje o divodu koupé, podpora prodeje predstavuje konkrétni motiv koupé.
Podpory prodeje se pouziva u zbozi velmi podobného (s malou diferenciaci) nebo v silném

konkuren¢nim boji.

O tom ktery z nastroji podpory prodeje pouzijeme, rozhoduje typ trhu, cile podpory
prodeje, konkurenéni situace, uc¢innost a cena kazdého nastroje propaga¢niho mixu. Jednim

z nastroji podpory prodeje mohou byt pravé 3D reklamni pfedméty.

Reklamni predmét je nejvhodnéjsi ke zvyseni efektu klasické reklamy. V dobré globalni

kampani miZe reklamni pfedmét posilit oslabenou pozici tisku a TV reklamy a vést ke

Univerzita Tomase Bati ve Zliné. 2004. 78 s. ISBN 80-7318-196-7.
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zietelnému zvySeni vnimani. Kolinska firma zabyvajici se komunika¢nim vyzkumem ve
spolupraci s GWW (Gesamtverband der Werbartikel Wirtschaft) v Diisseldorfu provedla
vyzkum na vzorku 400 respondentli, aby mohla porovnat efektivitu tiskovych inzerati,
televiznich spotl a reklamnich pfedméti. Zminény vyzkum pracoval s péti riznymi
znaCkami a byl postaven na rozdilném vnimani spotiebitelii t€chto komunika¢nich kanalt
v delSim casovém useku. Vysledkem vyzkumu bylo, Ze 24 % dotazanych si bylo schopno
vybavit znacku na zaklad¢ tiskového inzeratu, 49 % na zaklad¢ televizniho spotu a 72 %

dotazanych si vybavilo zkoumané znacky poté, co obdrzely reklamni pfedmét.

Déle ze studie vyplynulo, ze reklamni pfedmét je téz vétSinou lidi nejvieleji piijiman.
Jeho pfijeti je mimotadné vysoké. Kdo ho vyuziva k reklamnim uceliim, setkdva se az na
vyjimky s oblibou. Jen 21% dotazovanych reklamni pfedmét obtézuje, tiskovéa reklama
vadi 33%, televizni spoty 66%, soutéze v televizi (pozn.: typu vyhrajte to a to...) absolutné

odmita 76%, ptfi¢emz reklama v domovnich schrankach je podle studie absolutnim vitézem

vvvvvv

vvvvvv

Cile podpory prodeje mohou byt rizné a odvijeji se od cilové skupiny, na kterou
chceme podporou prodeje plsobit. Ve sméru k zdkaznikiim jde o povzbuzeni k castéjSimu
uzivani vyrobku — docileni pocetnéjSich nakupt t¢hoz vyrobku, umoznéni vyzkouset si
nové zbozi — prildkani uzivatelii konkurenénich vyrobki, podpoieni nakupli objemnéjsiho
baleni; ziskdni zékaznikl stfidajicich znacky a firmy, vypéstovani vérnosti ke znacce a
odménéni stalych zdkazniki.

Podpora prodeje ma schopnost vyvolat rychlejsi a intenzivnéjsi odezvu u zakaznikl nez
ostatni néstroje propagace. Ma vsak kratkodobé trvani a po ukonceni podptirné akce odbyt

zbozi vétsinou klesa na ptivodni uroven. [3] [14]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.5 Public Relation a 3D reklamni predméty

1.5.1 Public Relation

K pojmu Public Relations existuje mnoho definic a stejné¢ tak mnoho piekladovych
vyznamt, jako napf. vetfejné vztahy, vztahy s vefejnosti, prace s vefejnosti, komunikace

s vetejnosti. Tyto definice jsou v mnohém odlisné, ale v mnohém se také shoduji.

Vzdy vsak jde o trvaly vztah, ktery existuje nezavisle na nasich pranich, jde o chténou
1 nechténou komunikaci. VyZaduje trvaly tok informaci v obou smérech. Firemnimu
odd¢leni Public Relations ptipadd tloha systematického sbéru, tfidéni a zpracovavani

informaci jdouci smérem dovnitf.

Definice Public Relations podle Public Relations Society of America (PRSA):

,Public Relations v nasi pluralistické spolecnosti ptispivaji k vzajemnému porozuméni
mezi skupinami a institucemi, a tim jim pomahaji v rozhodovani a u¢innéj$im jednani.
Public Relations umoziiuji slad’ovat soukromé a vetejné zajmy. SlouZi ¢etnym institucim
nasi spolecnosti (hospodatské organizace, odbory, ufady, spolky, nadace, nemocnice,
univerzity). Aby dosahly svych cili, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy
s nejruznéj§imi cilovymi skupinami: spolupracovniky, zdkazniky, komunitami, akcionari
a spolecnosti jako celku. Vedeni instituci musi rozumét postojim a hodnotovym stupnicim
téchto cilovych skupin. Cile samy jsou vytvareny okolim. Praktik v oblasti Public
Relations je soucasn¢ poradcem managementu i prostfednikem mezi instituci a cilovymi
skupinami. Jeho ukolem je pretvaiet soukromé cile a zasady aktivity, které je vefejnost

ochotna akceptovat.*

Do Public Relations vSak nepatii pouze interakce mezi firmou a vetejnosti. Nesmime
ptehlizet ani vnitropodnikové klima (Human Relations).

V soucasnosti jiz vétSina UspéSnych firem vytvaii svoji image nejen vici svym
klientim, spotfebitelim a potenciondlnim zdkaznikiim, ale dba o ni i pfed svymi
obchodnimi partnery, zaméstnanci a vSemi, s nimiz ma dilezité kontakty. Cilem je pfitom

zvySovat uroven spoluprace a zajistit si jejich ptfizen. Vedle nezbytnych komunikacnich
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prostiedkd, tj. kvality vyrobkt a sluzeb, kvalifikovanosti zaméstnancii apod., se na tvorbé

image podili i kvalitni Public Relations firmy. [19] [20]

1.5.2 Public Relations a reklama

Ve védomi mnoha vedoucich pracovniku stale jesté splyva pojem Public Relations
s reklamou, a proto pfifazuji Public Relations k marketingu nebo je dokonce marketingu
podiizuji. Na druhé strané existuji predstavy o pfisném oddé¢leni Public Relations

a reklamy.

Existuje tada stycnych ploch a bodu, nejcastéji ovSem v obecné rovin€. Public
Relations a reklama se shoduji v tom, Ze vyuZivaji stejnou systematicnost a soustavnost,
pracuji s cilovymi skupinami, neobejdou se bez tvotivého ptistupu, pfispivaji k vytvareni
image podniku a postupuji podle schématu: analyza problému — hodnoceni — akce —

kontrola.

Na druhé stran¢ Public Relations a reklamu odlisSuje zaméteni. Reklama ma ovliviiovat
cilové skupiny ve zcela konkrétnim trznim segmentu, Public Relations ptisobi na S$irsi
vefejnost nez jen zakazniky. Reklama usiluje o zvySeni prodeje v co mozna nejkratSim

case, Public Relations jsou zalezitosti dlouhodobou. [4]

1.5.3 3D reklamni pfedméty v Public Relations

Jednim z mnoha nastroji Public Relations, které pouziva pii individualnim ptisobeni na
vybrané cilové skupiny, jsou reklamni a darkové predméty. Reklamni predméty jsou
podobné jako zivé propagacni akce jednim z nejkomplikovanéjSich propagacnich prvki
komunika¢niho mixu kampani, jsou nedilnou soucasti ispésné a dlouhodobé komunikace

se zakaznikem.

Jejich vybér a zplsob vyuziti by mél byt soucasti dlouhodobé komunikacni strategie.
Byt kreativnim v této oblasti vSak vyzaduje nemalé tusili. Zakladem spravné komunikace
s klientem je jednoznacnost, srozumitelnost a vyrazna identita. Reklamni pfedméty by
mély zosobnovat hodnoty znacky. Dobie vymyslena a v pravy ¢as vénovana pozornost
muze pfinést vysledek srovnatelny s kampani v klasickém médiu. Pro urcitou skupinu
klienth muze byt 3D predmét jedinym rozliSovacim prvkem. Pfi volbé reklamnich
a darkovych pfedmétii v ramci Public Relations je vice nez v jinych oblastech dilezité

veédét, komu jsou uréeny a pii jaké prilezitosti je pouzit. Vybér darkovych predméti,
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obzvlaste darki, jejichz smyslem je ocenit praci obdarovaného, podékovani vyznamnym
klientim, obchodnim partneriim nebo top managementu, je véci firemni kultury. Klicovym
uspéchem je co nejhlubsi znalost obdarovaného. Darek ma darce reprezentovat a tato
reprezentace by méla byt na odpovidajici trovni. Vybér, at’ uz ¢ehokoliv, by se nemél
prizpiisobovat jen trendim, tedy tomu, co ,,pravé leti“. M¢l by vystihovat skute¢nou
jedinecnost a osobitost, 1 co se kvality tyce. Z celé Skaly darkovych predméti, kterou
Public Relations pouzivd jako jeden z nastrojii komunikace s vybranymi cilovymi
skupinami, v riizné dob¢, pti riznych pfilezitostech, je ziejmé, ze se i v Public Relations
zajem o darkové predméty zvySuje. Darky totiz Public Relations pouziva prubézné béhem

celého roku, nejen o Vanocich, jak tomu bylo pted nékolika lety.

»Z celé Skaly 3D reklamy vyuziva Public Relations zejména darky pro navstévniky,
manazerské darky, vyrocni a omluvné déarky, soutézni a sponzorské predméty a darky pro
spolupracovniky. Firmu provazeji rizné vice ¢i méné spolecenské a prezentacni akce,
setkani s akciondfi, medialni aktivity apod., kdy je vhodné, aby pracovnici firmy jejim
ucastnikim vénovali vétsi pozornost nez napt. na veletrzich. Soucasti jsou 1 darky. I kdyz
to jsou vétSinou drobné predméty, jako pozornosti se zdkladnimi kontaktnimi udaji

o spolecnosti, mé&la by jejich Groven pievysovat "plastikové" darecky.*?

3D ptfedméty patii k nejpfiznivéji vnimanym reklamnim nastrojim s ohledem na
skutecnost, ze své adresaty neobtézuji a soucasné maji uzitnou hodnotu, jsou vhodnym
prostfedkem pro podporu povédomi o znacce. Pokud se opravdu podafi vytvofit uzitnou
hodnotu s pifesnym zacilenim na kone¢ného spotiebitele, mize byt ucinnost 3D predméth

velmi vysoka.

Stale vétsi vyznam je piiklddan manazerskym darkim, predmétim vySSi cenové
urovné, uréenym top managementu vyznamnych klient, obchodnim partnerim. Slouzi
k upevnéni osobniho vztahu mezi partnery na Grovni managementu firem. Samoziejmée
zalezi na zaméfeni firmy, ale pro fadu z nich jsou dnes pravé manazerské darky tim

vvvvvv

vybéru. Zavisi na délce spoluprace i jejim rozsahu. Darkové predméty by mély byt

2 Marketing a media Plus, 30.8. 2004
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vybirdny individualné¢ podle clovéka, jehoz chceme obdarovat, s ohledem na vék,
postaveni ¢i konic¢ky. Zakladnim ptedpokladem pro vybér manazerského darku je jeho
originalita, kvalita a vysokd uzitna hodnota, kterd zabezpeci dlouhou dobu pouZzivani
pfedmétu. Ptitom jeho velikost nehraje roli. Je mozno pouzit naptiklad znackovy cestovni
kufr nebo zlatou sponu do kravaty. Pro pfedani musi byt peclivé vybrana vhodna

prilezitost, tak aby se umocnil efekt vyvolany samotnym darem.

Dilezitou prilezitosti pouzit darky je i1 interni Public Relations, kdy tyto pfedméty
v internim svéteé velmi posiluji korporatni identitu. Pravidelné ke konci roku, ptipadné
u prilezitosti Zivotniho jubilea, je dobrym zvykem obdarovat vlastni zaméstnance. Uroveti
darku by méla byt odpovidajici. Obdarovat na Vanoce dlouholetého pracovnika firmy
kapesnim nozem bude pravdépodobné kontraproduktivni. Pro obdarovaného muze byt
darek motivaci, pfijemnym pocitem, uzndnim a ohodnocenim dobie a kvalitné odvedené

prace. Muze byt potéSenim 1 vzpominkou.

Oblasti, v niz darkové predméty hraji velmi vyznamnou roli, je krizova komunikace. Je

to velice naro¢na prace, protoze kdyz zakaznik narazi na nekvalitni vyrobek, zpozdi se

Obr.3 Darkovy predmeét — kakao se Salkem
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dodavky apod., pak je na mist¢ omluva, kterd je spojend s malym darkem, pozornosti pro
toho, u koho chceme napravit poSramocenou image. Darek v tomto pifipadé musi byt

ainngjsi. [11][15] [19]
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2 POCATKY TRIDIMENZIONALNI REKLAMY

I na pocatku dvacatého stoleti existovaly trojrozmérné reklamni predméty, byly to
naptiklad plechovky, krabicky, saCky a dalsi s nazvem firmy. Nebyly ovSem chapany jako

darkovy ptfedmét ¢i reklama, ale pouze jako obal nejriznéjSich produktii.

Az ve tticatych letech 20. st. zacala s logem, ndzvem, barvami jako zdlraznénim image
podniku intenzivnéji pracovat firma Coca-cola. Auta firmy byla opatiena znamou
osmickou pismen, jakoby tancicich v omamném rytmu limonady. Zavoznici nosili Cervené
kombinézy s timto logem. Logo bylo k vidéni vSude, v novinach, na nadrazich, méstskych
zdech, stalo se tak ,,hodnotou®, ktera musi byt stale na o¢ich potencionalnich zakaznik,

coz v disledku vede ke spontdnnim nakuptim toho ,,spravného* vyrobku.

Pracuje se zde s podminénym reflexem: vidim logo, které znam, tak kupuji. Proto se
rozvinul fenomén darkl, prémii, aby
mel pfi kazdodennim pouzivani
spotiebitel ~ stdle pred  sebou
pifipominku  t¢ jedné  znacky.
Ptipominku, co si ma koupit, n¢kdy
aniz by to potieboval.

Na samém poéatku 3DR v Ceské

republice se ucili klienti 1 dodavatelé.

Vétsinu sortimentu tvofily masové

levné produkty, drazsi darky a tailor

made prfedméty se na naS trh Obr. 4. Reklamni predmét firmy Coca-Cola
dostavali nejprve velmi pomalu.

Pozadavky na levné katalogové zbozi jsou stabilni, ale rok od roku se zvysuje poptavka po
drazsich skute¢né hodnotnych pfedmétech. Rada klienti masovou 3DR vilbec nevyuziva
a zaméfuje se v této oblasti pouze na vyssi kvalitu. VEdi, ze se jim investice vrati v lepsi

odezvé a ucinnosti této komunikace.

Dnesni trend dalSiho postupu na této cesté samoziejme vyuzivd vSech technickych
1 komunikac¢nich novinek, hledaji se nové originalni napady, nékdy az Sokujici design, to
vSe v Usili maximalné se odliSit od konkurence, fungujici ve stejném druhu cinnosti

a prindsejici na trh obdobné produkty.
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Je diskutabilni, zda nékdy neni efektivnéjsi naopak vysokd ucta k tradici, udrzovani
loga a image firmy jen s drobnymi upravami v mezich ,,mirného pokroku* (napft. Cerveny
hrnek zvlaStniho tvaru Nescafé). Zde opét, jako v celé reklamni strategii, zalezi na
potencionalnim okruhu oslovovanych spotiebitelll. Mlada generace bude tihnout spiSe

k originalité az extrémum, starsi daji prednost tradici, tomu, na co jsou jiz 1éta zvykli. [5]

Obr. 5 Reklamni predmét — mlynek na pepr
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3 ROZDELENI DARKOVYCH PREDMETU

3D reklama je souhrnem vSech nosict reklamy, které maji tfi rozméry, to je Sitku,
vySku a hloubku. Kromé¢ ,klasickych® reklamnich a darkovych predméth, které
oznacujeme jako 3D predméty, sem tedy patii i alternativni zplisoby reklamy, naptiklad

svetelné napisy, markyzy, prosvétlovaci vitriny, vSechny prostorové realizace atd.

Darkové predméty rozdélujeme na tii celky. Kazdy z téchto tii celkii ma své specifické

vlastnosti, které prochazeji ur¢itym stadiem vyvoje.

}

—e rozdavaci predméty —e psaci potfeby
—e dérkg'{lpro navstévniky —e potieby pro domdcnost
—e prilohy k mailingu —e predméty pro volny ¢as
—e 3mLuuné dérkPr " e kancellér"ské predméty
. . —e darky pro spolupracovniky —e potie ro cestovani
KATALOGOVE ZBOZI e vyrocni darky [+ Datky, batohy, vaky
e mﬁragerské gérky — Sepicek
—e reklamni pfedmét —e destni
— TAILOR MADE —e soutéinifsponzogské —e reklamr::itextil
/zakazkové zbozi/ pfedméty —e kalendare a diafe
—e samozaplatitelna reklama —e hraéléy
—e prémie —e autodopliky
—e aktivizacni pfedméty —e naradi
—e promotion predméty —e hodiny a hodinky
—e incentivni darky —e ostatni drobné predméty
Lo pfibaly k produktim

Tab. 3. Rozdélent darkovych predmétii Mapa podlinek [online]. [cit. 2006-3-20] Dostupny z WWW:

<http://www.a3dr.cz/mapa.asp>

3.1 Rozdéleni dle charakteru

Dle charakteru délime darkové predméty do dvou skupin, rozdéleni je dano predevsim
mirou dostupnosti a originalitou vyrobku. Prvni skupinu tvofi katalogovy sortiment,
neboli standardizované zbozi. Tyto vyrobky jsou povétSinou nabizeny prostfednictvim

velkoobchodnich spole€nosti ¢i ptimych vyrobct. Design, material i1 funkce tohoto zbozi


http://www.a3dr.cz/mapa.asp
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jsou zpracovany s ohledem na dodate¢nou aplikaci loga na vyrobek. Zbozi nebyva nijak

limitovano co do mnozstvi a vétSinou byva dostupné za vyhodnou cenu.

Druhou skupinu tvofti tzv. tailor-made zbozi Cili zakdzkovy sortiment. Design, material
1 funkce jsou zpracovany dle pfani zadavatele, pro konkrétni znacku a konkrétni ptilezitost.
Byva vyrobeno v limitovanych sériich. Velky diraz je zde kladen na originalitu
zpracovani. Umisténi loga na vyrobek byva vétSinou zpracovano jiZ v prvotnich navrzich

darkového predmétu.

3.2 Rozdéleni dle acelu pouziti

Rozdéleni dle ucelu pouziti je dano predevSim vztahem mezi hmotnym produktem
a konkrétni sluZzbou podpory prodeje. Jeden a ten samy darkovy pfedmét mize splnit svoji
funkci pfi rizném ucelu pouziti. Celkovy vyvoj podlinkové komunikace nabizi Sirokou
Skalu clenéni darkovych predmétl, ktera ziejmé nedosahne vyraznéj$i zmény, pokud

nevznikne nova kategorizace sluzeb v oblasti podpory prodeje.

3.3 Rozdéleni dle druhu

Tato kategorie je velmi dynamickd. Sortiment darkovych predméti se z davodu
individualizace nabidky stdle rozrista. Je to dano tim, Ze se objevuje stdle vice
spotiebitelskych skupin, které se od sebe 1isi zptisobem svého Zivota a tedy i predstavami
o charakteristikdch pro né idedlniho produktu, o doprovodnych sluzbach pied koupi 1 po

ni a ve formé a metodach komunikace, ktera je podnécuje k nakupu. [10] [16]

Obr.6 Reklamni predmeét - zapalovac
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4 VOLBA 3D PREDMETU

V souvislosti s Public Relations (PR - systematické budovani vztaht mezi firmou
a spoleCnosti v niz ptsobi. Jde o vztahy k orgdniim statni spravy na regionalni, i celostatni
urovni, vztahy va¢i vefejnosti obecné a v misté sidla spolecnosti zvlast, o vztahy
k odbératelim a dodavatelim atd. Dilezitou soucasti Public Relations je stanoveni
a dodrzovani pravidel tzv. jednotné vizudlni komunikace, coz zahrnuje definici vSech
grafickych — vizudln€¢ vnimatelnych — symbolii spolecnosti a jejich pouziti) je vhodné
vélenit do corporate identity i zdvazna pravidla pro 3D reklamu. V tomto dokumentu by
meli byt feSeny moznosti pouziti tohoto nosi¢e pro vSechny piedpokladané formy
presentace spolecnosti. Kromé vybéru vlastniho predmétu, sem patii také definovani texta
a verze logotypu a jeho barevnosti (zvlast€¢ s ohledem na malou plochu), umisténi na
pfedmétu, stanoveni zpracovatelské technologie (potisk, ryti atd.), druh pouzitého
materidlu, jeho kvalita a ptipadné dalsi specifické parametry, k nimz miize patfit uplatnéni

firemnich barev i barevnosti predmétl, coz znamena vyrobu na objednéavku.

Zdatily vybér reklamnich predméti je predpokladem zadaného efektu. Jde o reklamu,
o komunikaci, o motivovani piijemce, popfipad¢ o vyjadfeni vztahu firmy k nému.
Vhodnymi pfedméty mize firma ziskat, v opatném piipad¢ lze i1 urazit a ztratit tak

co se da.

4.1 Pro reklamni ucely

Vhodné koncipovana akce s darky podpofi osobni pfijeti komunikované skutecnosti.
Ucelem je zaujmout piislusniky cilové skupiny a pfitom vhodné reprezentovat znatku
nebo produkt. Konkrétni situace vyzaduje i konkrétni feSeni, napf. darek s vtipnym
posunem logiky vyznamu bude mit vétSi ohlas nez jednoduchd piimocarost. Zde je

nevycerpatelny prostor pro kreativce.

4.2 Pro podporu prodeje

3D ptedméty aplikované v ramci sales promotion maji stimulovat k vétSimu objemu
nakupu, vyzkouseni vyrobku, motivovat k ndkupu 1 zdkazniky, kteti preferuji cenu ¢i jiné

atributy. Darky byvaji pfibalené na povrchu zbozi, nebo uvnitf.
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4.3 Pro direct marketing

V dnesni dob¢, kdy jsou schranky pieplnény reklamnimi tiskovinami, mohou pravé 3D
predméty jako soucast direct mailingu oslovit domdacnosti. Reklamni dopis s vlozenym
darkem ma velkou Sanci byt piijat a prostudovan. Predméty k tomuto ucelu vyuzivané maji
rozdavaci charakter (give aways). Jejich volba je omezena velikosti obalky, vlastni

hmotnosti, tvarem a v neposledni fadé¢ i cenou.

4.4 Pro osobni prodej

Tato forma obchodu, vzhledem k osobnimu kontaktu se zdkaznikem, je obzvlast’ citliva
na vybér predmétu, ktery ma pripominat tcel setkani. Osobni kontakt vytvari predpoklady
pro volbu padnouci vice ,,na miru“ klienta. Je tfeba proto pfi volbé darku zohlednit vék,

pohlavi, postaveni a vkus ptijemce, poptipadé€ i jeho zajmy a podobn¢.

Mezi dal$i parametry, kterymi lze ovlivnit celkovy vysledek patii napiiklad volba
materialu, barevnosti, tvorba textu a vybér informaci, které ma obsahovat. Vysledny dojem

ovlivni 1 technologie, kterou bude pfedmét dotvoren. [2] [10]
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5 JEDNOTLIVE 3D PREDMETY

Nabidka 3D predméti je mimorddné Sirokd a daleko prevysuje Sitku sortimentu

obdobnych pfedmétti v bézné obchodni siti.

5.1 Psaci potieby

Psaci potieby maji nespornou uzitnou hodnotu pro kazdého, sortiment je mimotadné
Siroky a neustdle se obménuje, stejné jako barevnost a barevné kombinace dild, které si
muze zédkaznik nechat sestavit podle svych pozadavkii. Psaci potieby se vyrabéji ze vSech
materiall, které 1ze jen trochu k jejich vyrobé pouzit. To znamend z ptirodnich materialt
jako je dievo (od velmi obycejného, napt. z neopracované vétvicky bézného kete, az po
dreva zcela uslechtild a mimotadné kvalitné opracovand), mineraly a horniny, dale z kovii
obecnych, barevnych, lehkych a uslechtilych az po vzacné a drahé, zlato nevyjimaje. To
vSe bud’ samostatné, nebo v nejriznéjsich kompletech a soupravach vlozenych do pouzder
a kazet prostych i nepopirateln¢ luxusnich. Samostatnou kapitolu by bylo mozné vénovat

designu.

A%

hlediskiim vybéru. Kdo kupuje luxusni zbozi, vi pro¢ a nelze mu nez poptat st’astnou volbu
z hlediska pfijemce, protoze ani vysoka cena sama o sob¢ kazdého neohromi a ohled na
individualitu obdarovaného je zde velmi na misté. V dobach, kdy se jesté¢ nemluvilo o 3D
reklamé¢, ale o darkovych a reklamnich predmétech, tvotily ,,propisky s potiskem* vice nez
polovinu trzeb. Byly pochopitelné z plastu a neékteré bylo obtizné potisknout. I v dnesni
dobé¢ se stale jesté mize stat, ze n¢které druhy vzdoruji potisku, a nékteré i svému poslani
a nizkou cenou, nevalnym designem a kvalitou zpracovani. Obchodnici sice tvrdi, ze uz

dozivaji, ale zatim jsou stale tady a je tfeba na n¢ upozornit. Kvalita ma v§ude svoji cenu.

cvwr

rozdavacimu a spotfebnimu zbozi, které poslouzi, ale pfili§ nezaujme. Nicméné pfi
peclivém vybéru z pomérné rozsahlé nabidky lze v této skupiné realizovat dobré nakupy
vétsich mnozstvi. Potisk tamponem by nemél dé€lat potize, je problémem dodavatelské

firmy, jestli nakupuje zbozi, které je schopna také kvalitn€ potisknout.
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Co do kvality a ptisobivosti obecné, ale
stale jesté v plastu je vybeér jistéjsi v cenovém
rozmezi od 10 do 20 az 30 Kc¢. Design je
napadné pritazlivéj§i az zajimavy, kvalita
materidlu a presnost vyroby pusobi solidné. Je
zde Siroka barevna Skala, casto modni prvky
a vnekterych piipadech navic moznost
kombinovat jednotlivé dily do barevné sestavy

podle piani zakaznika. Je to skupina zboZi,

ktera  predstavuje  obvykle  rozumny
kompromis. Vytvoreni loga se fesi standardné Obr.7. Sada tusek

potiskem tamponem v barevnosti dle pfani .

Se stoupajici cenou se rozSifuje paleta materialli, zvySuje se kvalita psacich hroti
a inkoustl a pochopiteln¢ i design. Se stoupajici cenou vsak také klesa pocet kust na jeden
nakup, protoze jde o zbozi, které je vzdaleno kategorii predméti nakupovanych
po stovkdch a tisicich kust. Je zde vSak skutecnost, Ze ¢im je pero zajimavéjsi

a kvalitnéjsi, tim déle u svého piijemce vydrzi a plni 1 funkci propagacni.

V cenové skupin€ od cca 30 do 100 K¢ najdeme modely, u nichz prevladajici veselost
a hravost barev a tvarii z predchéazejici urovné nahrazuje spiSe zajimavy, elegantni tvar,
tlumend skala barev, propracovanost

designu a 1 ztoho vyplyvajici vyssi

technicka naro¢nost zpracovani. 4
¢4

Z materiali prevlada kov, at' uz bily,

sttibrny  nebo barevné upraveny se

sttibrnymi  a  ,,zlatymi“  ozdobami,
vyskytnou se jesté sice zdafilé, nicméné

pouze imitace z plastu. Na horni hranici

tohoto rozpéti uz najdeme i pera vyrobena

z uSlechtilého dreva v kombinaci s kovem ‘J}

a dale prvni soupravy v kombinaci
) ) Obr. 8. Propisovaci tuzky
naptiklad propisovaci tuzka a mikrotuzka,
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oboji v kovu. Zméné materialti odpovida i rozsiteni technologii, kterymi lze na povrchu

vytvofit logo.

Na dal$im stupni cenové skaly, cca od 100 do 500 K&, pokracuje logika naznacena
v pfedchozim odstavci. Uslechtilé materialy — dfevo a kov, ale i velmi kvalitni a pfiznany
plast, tvary elegantni s diirazem na decentnost, modni prvky — technicky strohé tvary
ve stiibrném kovu, nebo naopak vyvazené pestiejsi barevnosti, sady dvou az tii kust,
decentni pouzdra z uslechtilych materialt atd. Zretelnd je individualizace jednotlivych

produktii, umoziujici velmi cilenou volbu pro konkrétni osobu.

Hranici péti set korun vybér nejen nekonci, ale v jistém smyslu teprve zaind. Jsou to
produkty na které se vztahuji specidlni pozadavky a zajmy s vysokym stupném

individualizace.

5.2 Kancelarské potieby

Ti kdo kancelatské potieby (seSivacky,
dérovacky apod.) cCasto pouzivaji, vyzaduji
predevsim aby spolehlivé plnily svoji funkci.
Kancelafské predméty se v nabidce 3D
reklamnich predméti samoziejm& objevuji,
ale preferovanym 3D predmétem se nestaly.
Zahrani¢ni zbozi dovezené v poslednich letech

vytahlo standart vybaveni kancelaii dost vysoko

a ziejm¢ vladne uspokojeni s touto situaci.

V piipad¢ potieby se voli standardni predméty,

Obr. 9. Reklamni blok

a to predevsim s ohledem na moznosti opatfit je

potiskem.

5.3 Diare, organizéry, zaznamniky a kalendare

Cenova Skala nejmensiho organizéru (list ve formatu prodlouzené A6) s plastovym
obalem zadina u &astky 150 az 250 K&. ReSeni vnitinich blokd se formalné lisi designem,
ale obsahové je viceméné standardni a 1ze koupit kompletni blok nebo ptikoupit tematické

vlozky podle predpokladané vétsi spotieby nékteré z nich v zavislosti na zaméteni cilové
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skupiny — pfijemce. Logo na obalu lze vytisknout tamponem nebo sitotiskem, nékteré
materialy i1 v této kategorii pfipoustéji vyuZiti razby.

Pokud se posouvame po cenové Skale k navySeni o dalSich zhruba az 800 K¢,
ziskdvame nejen o stupen vétsi format (list cca AS) ve stejném provedeni, ale postupné
1 lepSi material obalu (kvalitni uméla ¢i prava kuze), peclivé zpracovani a spolehlivéjsi
mechaniku, design a vybaveni. Vytvoieni loga v uslechtilém materidlu jiz vyzaduje

elegantni razbu na misto potisku.

Standardni  (katalogov4a) nabidka
dodavatelit 3DR cCasto neni v tomto
druhu zbozi pfili§ Siroka. Pokryvéa vSak
oblast pfedpokladané¢ho ndkupu vétsiho
poctu kust (fadové v desitkach). Pri
splnéni  této podminky lze =ziskat
kvalitngj$i zbozi nez v bézné obchodni
siti za stejnou cenu.

Obecn¢ plati, ze ve vSech

organizérech lze wuplatnit vkladanou

reklamu na listu stejného formatu, ktera

Obr. 10. Diar

je ovSem i snadno vyjimatelna. Vyssi
uroven 1 ucéinek ma reklama decentné

pritisknuta na vSechny listy vnitiniho bloku.

Obvyklym formatem Sitych diara je AS (denni diaf) a pon€kud vétsi B6, ktery se
pouziva pro tydenni verzi. Kapesni pak jsou ve formatech A6 nebo DL (1/3 A4) a navic
jesté ve verzi horizontdlni a vertikdlni. Materidly pouzivané na desky jsou z velmi
kvalitnich (pfiznanych) plasti s povrchem vyladénym na pfijemny vjem pohledem i na
dotyk, dale z umélé kiiZze, textilu a pochopitelné i z pravé kiize. Oblibené jsou kombinace
textil — kize s proSitim spoje. Jednotlivé didfe lze kompletovat do sad se stejnou

povrchovou Upravou, napiiklad denni diaf formatu A5 a kapesni mési¢ni apod.

Ve vnitinim uspotfadani se uplatni registr — vyseky odd¢€lujici napiiklad jednotlivé

mésice — dale perforace pro oddélovani razka, textilni zalozky atd.
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V povrchové tpravé se uplatni potisk tamponem 1 sitotiskem, v daleko vétsi mire se
vSak pouzivd razba, popiipadé razba s folii, pokud to konkrétni material dovoli.

Specialitou jsou kovové stitky ryté laserem.

Cenové rozpéti kapesnich diara saha od 60 do 90 K¢ (kiize a luxusni prvky pak az 130

K<), u vétsich dennich a tydennich od 100 do 200 K¢, poptipadé i vice podle provedeni.

Oblibené jsou planovaci diate v kapesnim formatu DL a A6, at’ uzZ Sité nebo rozkladaci.
Pti objednavce tadove stovek az tisic kust s primérenym potiskem kalendaria se stavaji
efektivnim nosi¢em sdéleni a to v cené okolo 10 K¢ za kus podle parametri. Cenoveé

odpovida relaci propisovaciho pera, efekt mize byt i vyssi, pfinejmensim dlouhodobé;jsi.

Kalendafe v nékterych piipadech nesplituji
zcela kritérium prostorovosti, kterym se obecné
vyznacuji 3D predmeéty, nicméné patii do skupiny

reklamnich pfedmétt, které svou uzitnou hodnotou

a charakterem ucinnych nosici reklamy do této g _
. Prosinec December Dezember 2004

oblasti patii. RS

| 49. 1 2 3

|50. 6 7 8 9 10

'Sl 13 14 15 16 17

'52.20 21 22 23

53.27 28 29 30 3I

Stolni kalendare poznamkové a planovaci
svym uziti navazuji na predchozi diafe. Na rozdil

od diai, které do jist¢é miry nahrazuji, byvaji
Leden January Januar
v mnohem vét§i mife tuzemského plivodu a to R o o &
: 28 29 30 31
dava velkou nad¢ji na to, ze kalendarium bude : 4 5 [e] 7
; 1 12 13 14

v poradku. Z technického hlediska je tfeba dbat . 18 19 20 21
25 26 27 18

predevsim na kvalitu stojanku, a ochotu papiru

oo . . e (inor February Feb 2005
pfijimat inkousty a tuzku. Reklamni lista zde = e o
5. 1 2 3 4
6. 7 8 9 10 11
7. 14 15 16 17 18

nabizi vétsi plochu, takze kromé nezbytného loga

lze pfipojit 1 kontaktni informace, firemni slogan

8. 21 22 23 24 125
DTN . . w . 28
a rozsah pfedmétu Cinnosti. Cenové rozpéti saha I ) o e
od 20 do 50 K¢ pfi odbéru nekolika desitek kust Obr.11. Trimésicni kalenddr

na horni hranici i s obrazky v barvé.

Dalsi velmi oblibenou skupinou s vybornym efektem nosi¢e reklamy jsou zavésné
tiimésicni kalendare s posuvnym jezdcem a vizudlnim ,,dosahem® ptes celou kancelaf.

Tentyz dosah bude mit i reklamni potisk, pokud bude citelny na stejnou vzdalenost jako
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Cislice kalendaria. Podle velikosti a kvality zpracovani se pohybuji v cenach od 15 do

45 K¢.

Fotografické nasténné kalendare jsou zhlediska poctu témat, kterd zobrazuji,
nejpestiejsi skupinou tohoto druhu. To je také jejich hlavnim ukolem z hlediska uzitné
hodnoty — vnést pestrost do prostfedi, v némz budou umistény, umoznit alespon chvilku
oddechu a relaxace pohledem na pifijjemné a oblibené téma. Ceny se fidi kvalitou
reprodukce a ,,dostupnosti® tématu. V nizsi skupin€ od 50 do 100 K¢ a pii odbéru nékolika
desitek kusli je mozno poftidit ptirodu a mista dostupnd, ve druhé drazsi skupiné od 100
do 200 K¢ totéz zméné dostupnych mist, ve vétSich formatech, Casto v jesté lepSim
grafickém 1 polygrafickém provedeni. Navic sem patii reprodukce vrcholnych dél
malifského uméni, ukdzky automobilovych a motocyklovych speciali a slavnych

a nejstarSich veteranti, nebo naopak mladych muzi a zen, rovnéz peclivé vyvedenych. [15]

Obr. 12. Ukazky zavésnych kalendari
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5.4 Odévy s reklamou

Reklamni pfedméty maji svou vlastni uzitnou hodnotu, bez ohledu na to, zda nesou
reklamu ¢i nikoli. Reklama je tedy cizopasnikem, ktery se pfizivuje na tom, ze je jisty
pfedmét uziteCny. Stejné to zacalo i s textilnimi reklamnimi pfedméty, ale vyvoj tento
vztah otoCil, takze v soucCasnosti je to naopak — nékteré¢ druhy odévi ,,z1ji* z toho, ze jsou
nosic¢i reklamy — bez ni si je uz téméf nelze predstavit a tézko by se jich prodalo tolik,
kolik se proda. A tak z odévi reklama vytézila nejvice, protoze kdyz chcete néco psat,
prosté si vezmete jakoukoli piSici propisovacku. Ale mate-li jit nékam do spolecnosti,

nevezmete si jakykoli odév.

Mezi 3D pfedméty z textilu dominuji Cepice a tricka. Tvofi jakysi zaklad, v dalsi
cenové urovni najdeme totéz v lepSim materialu a provedeni, plus dalsi odévy — polokosile,
mikiny, bundy, atd. Super class odévy vynikaji stithem 1 materidlem a dédle sem patii
komplety obleceni a doplikovych textilii pro konkrétni ucely — plazovy komplet, tenisovy,
golfovy, motoristicky atd. Vyznacuji se kvalitou pouzitych materialti, origindlnim

designem a hlavné — jsou nenapodobitelné katalogovym zbozim, jde doslova o tailor made.

Cepice (epice s kiiltem) jsou uz nékolik let ve velké oblibé obecné, ¢ehoz reklama
s vyhodou vyuziva. Katalogova nabidka svou pestrosti této situaci odpovida. Cepice se déli
podle poctu panelll (dilt), ze kterych jsou usity, byva jich 5 az 7. S poctem dilii se cena
obecné nezvysuje, zdsadni vliv ma pouzity material a zpracovani. Pti objednavce 50 kusi,
lze na dolni hranici pocitat s cenou 30 az 40 K& za cCepici pétipanelovou z bavinéného

materialu a jednobarevnou. V této cenové skupiné se k vytvoreni loga obvykle vyuziva

vvvvvv

Ve sttedni skupiné od cca 40 do 100 K¢ se kromé baviny a smésnych materialti uplatni
dzinovina, kepr, manSestr a brousend bavlna, dale téz rizné druhy ,,zapinani“ plastové,
suchy zip nebo kovové prezky. K vytvoreni reklamniho motivu se vyuziva technologie
vysivani.

Nad hranici 100 K¢ se pohybuji vinéné Cepice, s napt. semiSovym ksiltem. K nejdraz§im
exemplafiim patfi Cepice ze semiSe, jejichz cena miize pfesahnout i 600 K¢&. Logo

se vytvari opét vysivanim, lze aplikovat téz kovovy Stitek ryty laserem.

Tri¢ka jsou tim zbozim, kterého jakoby nebylo nikdy dost. Uzitna hodnota vysoka

po cely rok, obliba standardn¢ znacna a vhodnost univerzalni bez ohledu na charakter
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¢innosti darce. Cenové rozpéti tricek podle materialu a jeho specifické hmotnosti saha

pfiblizn¢ od 50 az 70 do 170 K¢.

Nejcastéji pouzivanou technologii pro potisk tricek je sitotisk. Pro tento ucel byly
vyvinuty karuselové automaty s velkou vyrobni kapacitou, piesnosti soutisku, pro tisk 8 az
12 barvami najednou. Alternativou je vySivka, uzivana obvykle pro drazsi tricka z tézSiho
textilu a pro jednodu$si motivy menSich rozméri. Vhodnych vyrobkl =z textilu je
nepfeberné mnozstvi, ale z hlediska reklamy jde v oboru obleceni piedev§im o zbozi pro
sport a volny cas — nejlépe se snasi sreklamou, je spojeno srelaxaci a zabavou
a kpodvédomému vnimani reklamniho sdéleni dochazi v pfijemném psychickém
rozpolozeni, v neposledni fadé ma vyznam 1 fakt, ze sportovni obleCeni souvisi

s prestiznim prostfedim — a to vSe priznivé ovliviiuje dosazeni o¢ekdvaného efektu.

Komplety textilnich vyrobkil pro urc€itou ¢innost patii do sféry VIP darki. Jsou ovSem
vhodné nejen k rozdavani, ale i k prodeji pfizniveim a fanouskim, podle oblasti, v niz se
realizuji. Takovy komplet mize obsahovat tricko, Cepici, svrchni odév sestavajici z kalhot
a bundy, hodi se 1 ponozky a destnik pro dvé osoby. Dulezity je napadity design a pouzité
materialy. V soupravé naptiklad pro pobyt na plazi se nabizi kromé plavek a ruéniku
koupaci plast, veétsi osuska, priméfena taska a Cepice. V naro¢néjsi verzi pujde zcela
o zakazkovou vyrobu, pfijatelnym kompromisem vSak muze v nékterych ptipadech byt

i kombinace vybéru zkatalogového zbozi doplnéného zakdzkovou vyrobou

do smysluplného celku.

| =

Obr. 13. Reklamni textil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

5.5 Hrnky

Hrnky se staly oblibenym 3D pfedmétem asi pie deviti lety. Dulezitd je okolnost
snadného potisku, ktery umozituje vyhovét kazdému pozadavku na grafické ztvarnéni
reklamniho nebo jiného sdéleni. Je mozno pozadovat i potisk uvniti hrnku, jak na sténach
tak 1 na dn€. Vyvoj vhodnych barev umoznil i nabidku takovych prvka, jako jsou motivy,
které se objevi az po naliti vielé ¢i vychlazené tekutiny, nebo naopak po jejim naliti zmizi
¢1 se objevi jiné. Bézné jsou keramické a sklenéné hrnky v cenach od 30 do 90 K¢ pti

odbéru 100 ks.

Samostatnou kapitolu tvoii dvouplastové hrnky znerezové oceli, nabizené
ve velikostech a tvarech pro rGzné druhy népoji. Ceny jsou zde vyssi, v rozmezi 100 az

200 K¢ podle velikosti, tvarové naroc¢nosti a poc¢tu odebranych kust.

5.6 Sklenice a lahve

Sklenice a lahve maji své
stabilni misto mezi 3D
predméty, bez ohledu na
médni  trendy. S vyjimkou
standardnich sklenic
s obtiskem ¢i  potisténych

sitotiskem nebo tamponem,

které se objednavaji ve
vetSich mnozstvich, se zde

spolehlivé daji najit darky

Obr. 14. Ukazka manazerského darku

pro uzsi klientelu.

Vhodnou technologii pro provedeni reklamniho sdéleni je piskovani, které na povrchu
skla vytvofi matnou neprihlednou plochu. Vzhled takto provedené¢ho loga je velmi
elegantni a jsou zde dvé moznosti provedeni: pozitivni, kdy je pomoci Sablony piskovano
logo a okoli md pavodni povrch, nebo opacné, piskovanim se upravi plocha, v niz je

Sablonou vykryto negativni logo s pivodnim lesklym povrchem.

Oblibenym darkem je lahev ,,firemniho vina®. Jde o lahev opatfenou originalni etiketou

vyjadiujici charakter a okolnosti pfilezitosti, k niz vznikla.
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V souvislosti s darky ze skla je obzvlast’ naléhavé se zminit o baleni. Nejen ze kiehkost
materidlu k tomu sama vyzyva, ale predev§im pievazujici charakter noblesni zalezitosti

bude vhodnym obalem umocnén.

5.7 Darkové predméty pro volny ¢as

Dérkové predméty pro volny Cas jsou velmi rozsahlou skupinou s pestrym sortimentem.
Jejich hlavnim pfinosem je skutecnost, ze reklamni sd€leni darce je vnimano v souvislosti
s uzitnou hodnotou, kterd se vyznamové spojuje s okamziky odpoc¢inku, pohody, nebo
tteba 1 prace, ale takové, kterou si obdarovany sdm vybral. Radost z provedeného dila je
vnimana i ve spojitosti s logem na pracovni pomtcce, jakou miize byt naptiklad svinovaci

meéfidlo.

Obr. 15. Darkové predméty pro volny cas
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5.8 Sladkosti

Pro zékaznika muze byt reklama v podobé sladkych darkii napt. s logem spolec¢nosti
piijemnou alternativou a zaroven je zajiSténo, ze obdarovaného Clovéka urcité potési.

Zdaleka to jiz neni zalezitosti pouze hotelovych fetézci.

Mezi nejcastéji pouzivané sladké darky se obecné fadi reklamni bonbony, ¢okolady
a zelatinovi medvidci. Vyuzit lze 1 rizné druhy suSenek, lizatek a Zvykacek. Nékteti
zékaznici je pouzivaji jako darky pro vefejnost, jini je zanechavaji pii obchodnich
jednanich. Mohou poslouzit nejen jako univerzalni propagace, ale i1 pii zvlastnich

prilezitostech. [16]

Tento vycet reklamnich predméti samoziejmé neni Uplny, jsou zde zminény nejcastéji

pouzivané 3D reklamni predméty. [9] [13]

Obr. 16 Reklamni predméty — souprava pro pripravu kakaa
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6 TECHNOLOGIE POUZIVANE V 3D REKLAME

Volba technologie potisku reklamnich predmétii je zavisla na tadé aspektii. Vzdy je
tteba mit na zfeteli vlastnosti pfedmétu, jeho slozeni a zplsob dalSiho pouziti. Jako

dominantni aspekty se jevi hlavné tvar a material, z néhoz je potiskovany produkt vyroben.

6.1 Sitotisk

Technika sitotisku je jedna
T T l o

z nejrozsitenéjsich o
- .

technologii - - =

v

zajistujici vysoké kryti tisku.
Z hlediska potiskovaného tvaru
je sitotisk pouzitelny na rovinné
a plynule zakiivené plochy.
Potiskovany predmét muze mit

tvar valce nebo mirného kuzele

s velkym polomérem zaobleni,

nesmi z néj vSak nic vystupovat ven, ani se propadat dolii. Z hlediska vlastnosti tiskové
podlozky Ize tisknout na papir,

plast, kov i textil, tedy na Obr. 17. Sitotisk na textil

vSechny  obvykl¢  materialy.
Ptipadné omezeni v mimotadnych piipadech nespocivéa v technologii samotné, ale v tom,
mame-li k dispozici barvu schopnou spojit se trvale s konkrétnim materialem. Rozdily
v ochoté povrchll pevné se spojit s barvou je vétSinou mozno vyrovnat volbou vhodného
typu barvy, pfipadné¢ upravou povrchového napéti pomoci specialnich postupti (ozeh,
koréna, chemicka ptreduprava). Sitotisk je zaloZzen na protlaCovani barvy na tiskovou
podlozku ptes sito, které je prostupné pouze v mistech, kde je vytvofen tiskovy obraz,
ktery chceme tisknout. Co do rozmért potisknutelné plochy nejsou obvyklé 3D pfedméty
pro sitotisk problémem. Maxima dosahuje pfi potisku rovinnych ploch, kdy Ize tisknout ve

formatu nékolika metra ¢tvereénich.
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6.2 Tamponovy tisk

Je typickym piedstavitelem technologie hojné pouzivané v 3D reklam¢. Na rozdil od
sitotisku spociva vyznam této technologie pro ucely 3D pfedméth ve schopnosti potisknout
1 nepravidelné tvary. Z hlediska
potiskovanych materiadli je situace
stejna jako u sitotisku: potisknout Ize
kazdy materidl, knémuz mame
chemicky vhodnou barvu. To
znamena, ze bézné plasty, kov, dievo
ani papir nejsou zdrojem zadnych
problémt. Velikost tiskové plochy se

pohybuje od né¢kolika centimetri az

po desitky centimetrti ¢tverecnich.

Obr. 18. Jednobarevny tamponovy tisk

Pro tamponovy tisk je
charakteristické to, Ze forma,
nazyvana klisé, a potiskovany predmét nepifijdou do vzdjemného styku. Aktivnim
elementem a zprostiedkovatelem tisku je zde onen tampon obsazeny v nazvu. Jde o téleso
konického tvaru s ploskou na vrcholu, vyrobené ze specidlni pryze. Tampoén ,,pendluje*
mezi tiskovou formou — vyplnénou barvou, ktera se otiskne na zminénou plosku — a
predmétem, kde pritisknutim pfeda barvu a vytvofi tak otisk obrazu. Diky pruznosti pryze,
zniz je tampoén vyroben, ptilne 1 k plocham, jejichz tvar by byl pro jiné technologie

nepiekonatelnou piekazkou, a otiskne tam pozadovany obraz.

6.3 Sublimacni tisk

Tato technologie vytvari motiv potisku difuzi do povrchu polyesterové vrstvy. Motiv
potisku proto neni na povrchu pfedmétu, ale stava se soucasti povrchové vrstvy. Velmi
Casté pouziti ma zejména na polyesterovém textilu (minimalné¢ 30 az 40% polyesteru
v materidlu). Prikladem mohou byt cyklistické, hokejové Ci fotbalové dresy, reklamni

minidresy, lanyardy — zdv€sy pro mobilni telefony, permanentky, vlajky a vlajecky.
Zvlastnim pfipadem je potisk specielné upravenych predmétt jako hrnkd, keramiky,
odznak a fady dalSich pfedmétii. Vyhodou je moznost personalizace a tisky velmi malych

sérii. Motiv se nejdiive vytiskne zrcadloveé specidlnimi barvami na transferovou podlozku
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a poté se prenasi tlakem a teplotou. Proto nelze timto zplisobem potiskovat materialy, které

nesnesou teploty kolem 200 °C po dobu 1 az 2 minut.

Obr. 19. Sublimacni potisk dresu

6.4 Transfer

V tomto pifipad¢ jde o pieneseni
obrazového motivu na predmét, ktery
z n&jakého divodu nelze potisknout
vibec, nebo by nebylo mozno
dosdhnout pozadované obrazové
kvality, obvykle pfesného soutisku.
Dlvodem mlze byt 1 obtizné

potisknutelny ~ materidl,  velikost

pfedmétu a také jeho fakticka

Obr. 20. Transfer

nedostupnost. Pozadovany motiv se
proto za optimalnich technologickych
podminek, a tedy v pozadované kvalité, vytiskne samostatné sitotiskem na prenosovou
podlozku na cilovém objektu a pak je fixovan naptiklad tepelné (zazehlen), nebo lepidlem
- podle okolnosti se voli vhodna ptenosova podlozka. Vyhodou proti pfimému potisku je
moznost dosahnout jemnéjSich motivli u nékterych aplikaci a moznost vyuZiti specialnich
efektt  pfi  volbé povrchu potisku. Nevyhodou je vys§i pracnost a tudiz

1 cena.
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6.5 Vysivka

Stroje pro vysivani mivaji az 12 jehel v Sici hlave, co jehla to jina barva nité. Pohyb
jehel je fizen vySivacim programem. Do n€¢ho se pomoci pocita¢e prevede vektorova
podoba motivu. Tloustka, resp. ploSna hmotnost materidlu, na ktery Ize vysivat, se obvykle
pohybuje od 140 g/m2 vysSe. Na piili§ tenkych materidlech je vySivka nevzhledna.
Vynikajici vzhled méa vak na t&8ich textiliich. ReSeni spodiva ve vys$ivani na rozesity
odév. Barevnost vysivani se obvykle pohybuje od jedné do deseti barev (vice jak deset jen
ojediné€le). Maximalni rozsah barev ¢ini 350 moznych odstinti véetn¢ metalickych. Velkou
piednosti je zde stalost barev niti, které Ize bez problémut prat, zehlit i chemicky Ccistit.
Oproti sitotisku, kde zdkaznik plati
za kazdou barvu,
u vysivky nehraje roli barevnost,
nybrz pocet stehi.

Vysivat 1ze 1 na jiné materialy,
napt. kazi. VySivani motivu na

takovy material je obvykle cCasové

24

cena takového zpracovani.

Pro wvySivku se pouzivaji razné
podkladové materidly napt. vliselin,

vodou rozpustna folie atd. Obr. 21. Strojni vySivani

6.6 Flock

Jde o technologii upravy povrchu,
jejiz aplikace praveé na textil je velmi
vhodnd, protoze povrch takto
vytvoiené vrstvy piipomind umély
samet nebo umély velur. Motiv
vznika nanasenim vlaken

z  polyesteru, polyamidu nebo

Obr. 22. Motiv vytvoreny technologii flock
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viskozy do vrstvy lepidla pomoci elektrostatického pole. Pouziva se pro loga na tricka ¢i
cepice, Cisla na sportovnich dresech, nazvy firmy na pracovnich odévech apod. Bézn¢ je
flock aplikovan také

na termofoliich, které se fezou plotrem a nazehluji na textil. Pfiznacna je velka trvanlivost.

Elektrostatické nanaseni dovoluje Gpravu velmi nerovnych povrchi, ale 1 vnitiki krabic

a kazet, tvarovych vyliskt, ptfistrojovych desek, textilii atd.

6.7 Popis laserem

Jedna se o technologii, ktera vyuziva tzkého paprsku svétla s velkou energii. Svétlo
vychéazi ze specialni vybojky a je optickou soustavou hranoli a ¢ocek komprimovano
do potfebné intenzity a vedeno piimo na povrch pfedmétu. Pro smérovani paprsku se
pouziva elektronicky fizenych (primyslovym pocitaCem) zrcatek a tzv. zéklopky — ta
paprsek v uréitych momentech pterusuje, naptf. pti prechodu na dal§i znak. Motiv se
do primyslového pocitace dodava na
nékterém z  nosici  digitalnich
informaci.

Popisovani laserem je velice
presnou  technologii. = Minimalni
tloustka zpracovatelné linky ¢i bodu
je 0,08 mm. Maximalni velikost

obrazu je déna konkrétnim strojem

a pohybuje se v rozmezi 6 x 6 az 10 x

10 cm. Popisovat lze ocel, hlinik,

Obr. 23. Laserovani

mosaz, dievo, sklo, ale i1 pryz, plasty

a samolepici folie.

6.8 Gravirovani frézovanim

Prakticky se nelisi od béznych druhii frézovani, takZe pocitac tidi pies servomotory
pohyb rotujici frézy malého rozméru, ktera ryje ve zpracovavaném materialu. Pro grafické
podklady zde plati podobna kritéria jako u ryti diamantem. Vyhodou této technologie je

volitelnd §ife a hloubka rytého motivu. Tato technologie se Casto pouziva pro vyrobu
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orientacnich systémil, zejména ve spojeni sriznymi sadami duralovych profili. Loga
¢i popisy se frézuji do dvouvrstvych materidlti s velmi vysokou zivotnosti. Odfrézované
¢asti se mohou vyplnit odliSnou barvou, ¢imz dochazi k zajimavym efektim. Gravirovani
plexiskla a dal§ich vhodnych materidlt je zdkladem pro vyrobu svételné reklamy a 3D

pismen. Casto se kombinuje s polepem translucentni folii.

6.9 Ryti diamantem

Tato technologie vyuziva zatfizeni, které ryje pozadovany motiv do kovu diamantovym
hrotem. Zafizeni je fizeno primyslovym pocitacem. Potiebné informace o motivu jsou
necastéji zpracovany v Corelu do podoby vektori a nasledné se prevadéji
do primyslového pocitace, ktery jiz ryti ptimo fidi. Ryti do plochych a valcovych tvarii
vytvaii velmi decentni kresbu zejména na kovové reklamni predméty. Je vyuZivanou
alternativou pro laserové vypalovani. Ryti se pouziva také pro vyrobu Stocki pro horkou

razbu a slepotisk.

6.10 Razeni za horka

Jedna se o velmi efektni technologii,

ktera je sucha, rychla, ale nakladné;si.
Princip spociva v ptitlaku ohtaté raznice,
na které je vytvofen motiv, pfes specialni
folii na potiskovany predméet. Tlakem a
teplem se z folie oddéli vrstva, kterd ma

byt pienesena a piilne na potiskovanou

plochu. Folie byva nejcastéji ovrstvena
metalizaci, coZ umoziluje piendset touto Obr. 24. Razeni za horka
technologii pln€¢ kovové vrstvy. Vyrabé&ji

se také folie barevné. Pojivem mize byt pouze povrch potiskovaného predmeétu, ktery se
pii tisku natavi, anebo je folie opatfena tenkou vrstvou pojivého termoplastu. Plisobenim
tlaku a horka se pfenese barevna vrstva z razici félie na ta mista potiskovaného predmétu,
ktera odpovidaji tiskovym plochdm raznice. Nejvétsi prednosti razeni je moznost prenaset

lesklé zlato a lesklé stfibro.
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Stejnou technologii pouZzitou bez folie, pouze raznikem za horka se vytvareji plastické

reliéfni slepotisky, zejména do kiize a n€kterych druht koZenky.

6.11 Piskovani

Zakladnim principem této technologie je otryskdvani hladkého povrchu piedmétu
kalibrovanymi cCasticemi specialniho pisku. Touto metodou lze otryskavat jak cely povrch
pfedmétu, tak jeho dil¢i casti. Je mozné také tvorba motivu, ale pii t€ se vyuziva
otryskavani pies specidlni Sablonu. Ta se zhotovuje z folie na vyfezavacim plotru
a aplikuje se nalepenim pfimo na povrch predmétu. S ni je mozné vytvofit jak piskovany

motiv — pozitiv (s lesklym okolim), tak motiv leskly — negativ (s okolim piskovanym).

Sablona je pouze na jedno pouziti, protoze je po piskovani jiz znehodnocena.

Opakovatelné Sablony také existuji, ale nemaji vétsi vyuziti.

Nejmensi dosazitelny rozmér linky u piskovani (pfes Sablonu) je 0,1 mm. Velkou
vyhodou je moZznost vytvareni polotonovych motivii s mensim rozliSenim. Zde je nutné
pouziti rastru — ptes Sablonu vyvolanou chemickym procesem (podobné jako fotografie).

Vysledny motiv je i pfes svou jednoduchost na sklenéném povrchu velmi efektni.

Piskovanim lze upravovat povrch nejen skla, ale také kovu ¢i lesténého kamene. Velmi

luxusni vzhled maji drobné kamenné predmeéty.

6.12 Plotrové rezani folii

Nejmasivnéji se vyuziva pii vyrob¢ reklamy na automobily, vylohy obchodl a podobné
aplikace. Volbou folie 1ze dosahnout fady riznych efektd, zejména ve spojeni s vhodnym

osvétlenim.

S pouzitim vhodnych fo6lii je mozné pfipravit tisky, které se na povrch materidlu
(vétSinou textilu) ptenasSeji transferovym zaZehlovacim lisem. Timto zplGsobem se daji
vyrabét velmi kvalitni potisky vhodné i pro velmi malé série s riznym povrchem (od

hladkého az po flock).
Volbou vhodného pftisluSenstvi lze tisknout samolepky vcetné tvarového obiezu,
piipadné tvarové obfezavat potisky vytvoiené sitotiskem, digitaln¢ ¢i ofsetem. D4 se

pouzit pro vyrobu Sablon pro piskovani nebo nékteré sitotiskové aplikace.
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Tento strucny vycet samoziejm¢ nemtize postihnout vSechny technologie pouzitelné
v 3D reklamé avSak tvoii jeji zéklad. Zejména u ,tailor made* pfedméti mohou byt
vyuzity prakticky jakékoli technologie, které se voli v zavislosti na navrzeném predmeétu.

(2] [14] [17] [23]

Obr.25 Tamponovy tisk
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7 VYBER 3D PREDMETU

Ma-li byt 3D reklama ucinna, musi se jeji vybér fidit ur€enymi pravidly. V prvni fadé
musi byt zajisténo, aby 3D reklama zapadala do corporate identity zadavatele a stala se jeji
soucasti. Nejde jen o spravny tvar a barevnost loga na predmétu. Charakteru firmy
a zpusobu jeji presentace by mél odpovidat také druh reklamnich darkd, jejich design
1 pouzité materialy. Idedlni je kdyZ ma firma ucelenou kolekci darkovych predmét, které
pak pouziva pro rizné prilezitosti.

Vsechny casti kolekce by méli pochopitelné mit spole¢ny jednotici prvek, aby bylo

na prvni pohled patrné, jakou firmu ¢i znacku reprezentuji.

Pouzivané reklamni pfedméty je také nutné pribézné aktualizovat. Tim, ¢im jsme

udé¢lali radost loni, uz naptesrok témet nikoho neoslovime. [26]

7.1 Agentury

Je vyhodné svérit starost o 3D reklamu do rukou profesionalti. Velmi dobrou orientaci
pfi vybéru 3DR agentury poskytnou ukéazky praci, které dodavatel realizoval pro jiné
klienty. Pokud se firma rozhodne spolupracovat s 3DR agenturou, méla by predem pocitat

s tim, ze pijde o partnerstvi trvajici nékolik let.

Zadani pro 3DR agenturu by se méla firma snazit vypracovat co nejkonkrétnéji.
V kazdém pfipadé¢ by mélo obsahovat tidaje o tom, jakou cilovou skupinu chceme
prostiednictvim 3D reklamy oslovit, jakého efektu ma byt dosazeno a kdy, ptipadné jak
Casto by chtéla firma toto osloveni realizovat. Je tfeba také uvést ostatni marketingové

aktivity zadavatele, na néz by 3D reklama mohla nebo mé¢la navazovat.

Dulezitou soucasti briefu pro agenturu je rozpocet nebo alesponi jeho ramcové
ohraniceni. Bez toho, aby agentura véd¢la, kolik ma finan¢nich prostiedkii, miize jen velmi

obtizné pfipravovat a navrhovat néjaké feSeni.
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Postup pri koncepci 3D piedmétu:
Faze strategie

1. Poptavka

2. Briefing s klientem

3. Definice zadani, cile, cilové skupiny, komunika¢ni zdmér
Ptipravnd faze

4. Navrhy vyrobkil v€etn¢ cenového srovnani, referenéni navrhy

5. Vybér produktu dle pozadovanych preferenci, finalni upravy a definitivni odsouhlaseni

modelu
6. Cenova kalkulace
7. Vizualizace produkti, grafické ztvarnéni
8. Prototyp vyrobkl v pozadovaném designu
9. Pfipominkovani, schvéleni vyrobku

Produkeéni faze

10. Vyroba produktii
Finalni servis
11. Kompletace a manipulace

12. Distribuce®

»Kazdé zbozi starne. A v dneSnim svété¢ bouflivé se rozvijejicich modernich

technologii mnohdy podstatné rychleji ,,moraln¢* nez fyzicky.

3 Je reklamni textil fenomén eventt?? [online]. [cit. 2006-1-11] Dostupny z WWW:

<http://www.a3dr.cz/clanky.asp>
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V oboru 3D reklamy zaznamenavame ,moralni Upadek® nabizen¢ho zbozi a to

o 24

obména tak mize byt rychlej$i. Reklamni pfedméty se rychle ,,okoukaji«.*

Dnes je, stejné jako u ostatnich vyrobku, diilezité zamyslet se, podle jakych kritérii se
3D materidly prodavaji. Zalezi na kazd¢ firm¢, jakou prodejni strategii zvoli. Co nejvyssi
uzitnd hodnota za pfijatelnou cenu jiz davno nestaci, i kdyz stile patii k hlavnim
motivatortiim pii koupi reklamniho pfedmétu. Do popiedi se stale vice dostava originalita,
vyjime€nost — zdkaznik chce mit 3D predmét, ktery nemé nikdo jiny, a ktery navic zaujme
na prvni pohled. Dodavatel 3D reklamy by mél svého klienta nééim zaujmout a od
konkurence se odliSit. Zadavatel 3D reklamy pozaduje u své agentury maximalni
praktickou vyuzitelnost vybiraného produktu, napaditost a vtip a to vSe, za co nejnizsi

cenu. [25]

7.2 Cena

Snaha nakoupit zbozi co nejlevnéji je vSudypiitomna. Dokonce se v této snaze daji
vypozorovat prvky urcitého sportovniho zédpalu. Tato fascinace cenou dovedla mnoho
evropskych vyrobci reklamniho zbozi na pokraj krachu. Zbozi s napisem ,,Made in China“
je ptitomné vSude okolo nas, a tak je logické, Ze v oboru reklamniho pramyslu je jeho
prevaha drtiva. VétSina klientli hodnoti cenu v kontextu dostupné nabidky a trh velice

rychle reaguje na nové podnéty.

vvvvvv

zajem nového subjektu vstoupit na jiz fungujici trh. Zvlasté druhy prvek mé na cenu zbozi

né¢kdy pfimo drasticky dopad.

V dnesni dobé& pilisobi na nasem trhu nékolik desitek firem, které se zabyvaji vice nebo
mén¢ profesiondlnim servisem v oblasti reklamniho zbozi. VéEtSina znich ma jiz
vypracovany svij prodejni systém odpovidajici jejich tradici a zvyklostem. Tomuto

odpovida také zplisob vypoctu prodejni ceny a zplsob poskytovani slev. Tento fakt je

* Cesta k dokonalému designu 3D pfedmétu [online] Dostupny z WWW: <http://www.a3dr.cz/clanky.asp
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vetsiné zakaznikt znam,
a tak chapou, Ze tam, kde jeden dodavatel pfichdzi se systémem stejné ceny pro vSechny
odbératele. Druhy aplikuje propracovany systém slev ve vazbé na celkové nebo dilci
odbéry. Oba systémy jsou pln¢ legitimni a zalezi vzdy na zakaznikovi, kterému z nich da

prednost. Vzdy zalezi na konkrétni situaci a konkrétnim zakaznikovi.

Tvircim reklamnich pfedméti nezbyva nic jiného nez vymyslet, tvofit, pfichazet stale
s novymi ndpady. Nova funkce starym pfedmétim se ptifazuje velmi té€zko, 1 kdyz i1 takové
pokusy se objevuji. Tim, co vsak jist¢ oslovi konecného spotiebitele, bude vzdy predevsim
tvar a barva. Ke slovu pfichazeji designéti — autoii vétSiny reklamnich predméta, kteti se

museji uyjmout nelehkého ukolu hledani novych moznosti. [24]

7.3 Presentace

= 10 darkc

‘ované
dostupi
ové skt
7€ mistc
od seb
0 produ

e, ktera

Obr. 26. Ukdazky stran z katalogii firem nabizejicich 3D reklamni predmeéty
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Nezastupitelnou roli hraje osobni presentace a testovani 3D predmétii. Vinou piivlastku
»reklamni‘ ziskali né¢které kategorie 3D sortimentu hodnoceni jako nekvalitni zboZi. Jedna
se zejména o elektroniku, sportovni potfeby a pomicky apod. Proto se stale Castéji
setkavame se skuteCnosti, Ze pravé v téchto segmentech produktl dochdzi k vyraznému
rozmachu znackovych vyrobka oproti neznaCkovému sortimentu. Naroky na dodavatele
jsou stale vys§i a zadnd firma jiz nevystaci s béznou formou prodeje 3D materiali.
Struktura nabidky u vétSiny dodavatelti 3D reklamy je podobna, odlisSnosti se tedy firmy
snazi dosdhnout prostiednictvim kvality zbozi, kvality technologického zpracovani,
aplikace loga na vyrobek a rozsahem nadstandardnich sluzeb. Disledkem této skute¢nosti
je stale vétsi tlak na integraci jednotlivych nastrojii marketingové komunikace, na trhu se
profiluje stale vice firem, které vedle hmotnych produktii podpory prodeje nabizeji
adekvatni podpuirné sluzby ve formé ochutndvek, road show, spotiebitelskych soutézi,

veérnostnich programii, merchandisingu apod.

7.4 Kolobéh 3D predmétu

Kazdy novy produkt musi nékdo vymyslet, nékdo, kdo ma dostatek invence, odvahy,
ale i penéz na vyvoj a ptipravu vyroby nového predmétu. Firem s dostateCnymi finan¢nimi
prostiedky neni mnoho, a tak néktefi tvoii a ostatni vyckavaji. Kazdy novy vyrobek proto
prochédzi pravidelné zpravidla tfiletym cyklem, kdy bojuje o své misto na vysluni
reklamniho trhu. Nabidka firem pusobicich na trhu 3D reklamy se nejen v CR, ale na
celém svété obnovuje jednou do roka. Vydavaji se nové katalogy, kde se vzdy musi objevit

dostate¢né mnoZzstvi novinek, aby dana firma nezapadla v Siroké konkurenci.

Lidrem trhu se stava ten, kdo pfijde s neotfelym feSenim, novym tvarem, materidlem,
nebo zcela novym vyrobkem netuSenych moznosti a do té doby zcela neznamych funkci.
Prvnim rokem vyuzivd svého prvenstvi. Druhym rokem se takovd novinka objevi
v podstatné veétSim mnozstvi katalog. Nékteré firmy se pokusi o mirnou modifikaci
produktu, jiné nabidnou dokonalou kopii, zcela tak ignoruji ochranu autorskych prav.
Loniskd vyjimecna zélezitost se tak stava béznym reklamnim pfedmétem, ktery pomalu
zane zaplavovat trh. Tretim rokem wuz takovou ,novinku“ nabizi vétSina
a prestava o ni byt zajem. Ve vyjimec¢nych ptipadech se vSak muze stat evergreenem, ktery

se udrzi na trhu po nékolik nésledujicich let. VétSina vyrobki se vSak dal$im rokem
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v nabidce dodavateld uz neobjevi a je nahrazena dalSimi novinkami, jez Ceka Uplné stejny

kolobéh.

7.5 Vyvoj 3D predmétu

Uvedeny cyklus se tykd pouze téch vyrobki, které se maji stat tzv. katalogovym
zbozim, roziifujicim nabidku jednotlivych dodavatelt. Rada vyrobkt vznika na piimou
objednavku zidkaznika, ktery se nespokoji s béznou nabidkou. Kazd4 novinka piestava
zafazenim do katalogu novinkou byt, proto klienti stale Castéji ptichazeji s pozadavky na
vyvoj produktu, ktery bude nejen novy a neobvykly, ale i zarucené jediny na trhu.
Vysledek takového snazeni mize byt dokonaly, ale ma sva uskali. Piedevsim je to otazka

¢asu, na designovani nového vyrobku se musi pocitat fddoveé s mésici.

Jednoducha neni ani pfiprava vyroby, pfedevSim u plastovych nebo kovovych

predmétu, které vyzaduji vyrobu forem. [12]

7.6 Design

Prestoze vétsinu obratlh v 3D reklamé tvoii katalogové zbozi, tim, co déla 3D reklamu

3D reklamou, jsou reklamni pfedméty a POS na miru.

Design tvofi dilezitou soucast prakticky vSech soucasnych vyrobkl od primyslovych
produkti pies obleCeni a doplitkky az tfeba k domaci dekoraci. Design je podstatny, v§imaji
si ho vyrobci i1 zékaznici. ,,Dilezitost designu potvrzuji také vyzkumy — podle agentury
MEDIAN 67,8 % respondent tvrdi, Ze si radi kupuji krdsné véci, a pro 50,4 % je dalezity
predeviim atraktivni vzhled a pékny obal.“® Origindlni darek by mél vzdy potésit

obdarovaného a mit uzitnou nebo dekora¢ni hodnotu.

Soucasna situace, kdy klienti snizuji rozpocty na reklamu a zkracuji terminy na jeji
pripravu, pfili§ nenahrava slozitym a vyrobné¢ ndrocnym feSenim. Siln¢ roste tlak na
efektivitu a vitézi takové navrhy, které jsou na jednu stranu jednoduché a levné, na druhou

stranu vSak vyuzivaji n¢jaky netradi¢ni prvek.

V kazdém ptipadé tymy dneSnich reklamnich agentur, to uz nejsou jen kreativci,
protoze nestaCi mit napad, je tfeba také znat technické moznosti jeho realizace. Proto
v nich musi byt designéfi, technici a inZenyfi hned nckolika oborti. Reklamnich 3D

predméta je ohromé Sirokd Skala, moznosti jsou mnohonasobné vétsi nez v obdobi, kdy
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reklama pracovala ptfedevsim s tiskovymi médii. Je tfeba znat zakonitosti prace s kovem,
dievem, plastem, sklem a dal§imi materidly, védét, jak je tvarovat a co to stoji v Case i ve
financich, co jde
a co opravdu nejde. Kdyz je ma, pak umi nabidnout a vyrobit na zaklad¢ ptani klienta

a vlastnich podnéta cokoli. I to, co je zdanlivé nemozné. [13] [11]

7.7 Obal

Neni nahodou, ze tvorba oballi tvoii pevnou soucdst moderniho marketingu. Obal je
mimofadné u¢inné reklamni médium a dobie navrzeny dokaze vzbudit u zdkaznika davéru
v hodnotu zbozi. Ukolem obalu by nemélo byt jen pfedmét zabalit, ale posunout jej na
vys§i Uroven. Srostoucim vyznamem CID managementu, zejména v nadnarodnich
spolecnostech, vzriista také diiraz na jeden z nastroji 3D mixu, coz je forma piedani
pfedmétu
a estetického pusobeni na obdarovaného. V ptipad¢ korporatnich oball je kladen diraz na
charakter cilové skupiny, typ pfedmétu, materidlové a barevné zpracovani firemniho obalu.
Vyznamnou roli hraje také mnozstvi, které ovlivituje vyrobni naklady. Zadavatelé¢ by méli
obal chapat jako organickou soucast vyrobku a veédét, ze do této oblasti se vyplati
investovat. Je jasné, ze obal vétSinou stoji jenom Cast ceny produktu, ale je dobré, kdyz se
vynalozi  energie na  hledani  zdravého  kompromisu  mezi  kreativitou
a cenou. Diky napaditému obalu se z obyc¢ejného katalogového predmétu miize stat efektni

a vkusny darek.
U luxusnéjSich darkt jiz zadavatel vétSinou klade vysoky diraz na obal a chape, ze by
mél odpovidat jeho hodnoté, vyzaduje stale vétsi kreativitu nejen u darki, ale i u jejich

baleni. Reprezentativni obal je

,,» Navrh obalu je technicky tho
feSeni, na rozdil od grafiky c ilu,
kterou ur¢i technologické zp ,,,,,,, vat
designér. Po ném prebira Stafi az
jako posledni, jako hasic! ika
a technologa, bez zbytecnycl ich

agentur.“’ [12] [27]

Obr. 27 Manazersky da
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8 SOUCASNA SITUACE V 3D REKLAME

V soucasnosti se stale potvrzuje nastoupeny trend, ktery vede (i u predmétt uzitych pti
nejmasovejSich reklamnich akcich) od kvantity ke kvalité a stale Castéji od neznackového
zbozi ke znackovému. Je to dano tim, Ze zadavatelé, jejich obchodni partnefi i kone¢ni
jejich brand pfipominat tak dlouho jako kvalitni, funkéni a prakticky darek. Dale pak, diky
novym materidliim a zpracovatelskym technologiim lze ziskat kvalitnéjsi vyrobky za ceny
nesrovnatelné nizsi nez pred par lety. A kone¢n€, mamuti asijsky trh reklamnich pfedmétt
kvalitativné tak vyrostl, ze uzitnd hodnota 1 design vyrobkl je srovnatelny s tradi¢nim

trhem evropskym ¢i americkym.

Pti vybéru predmétu se peclivéji cili, u manazerskych darkti se jde dokonce az na
uroven osobnich zdjmi obdarovavanych. Preferuji se véci vyuzitelné v ramci rodiny
a traveni volného Casu. Logo se zmenSuje a umistuje se na méné napadna mista, nebot’
zkuSenost ukdzala, ze jeho velikost je nepfimo umérna praktické vyuzitelnosti predmétu.
Vyznamni zadavatelé maji stale cCastéji zajem o tailor made — vlastni, originalni,

individualizované darky pfimo na miru.

Vybér 3D reklamy v poslednich letech stale roste. Ptfi srovnani kataloghi hlavnich
dodavateli dnes a v poloving devadesatych let, je nabidka téch dneSnich nepomérné vétsi.
Spolu s kvantitou polozek na stran¢ nabidky se vSak méni i jejich cenova a sortimentni
struktura. Pfedméty které v nedavné dobé patfily k novinkdm a ztohoto titulu byly

1 nalezité ocenény, jsou nyni bézné a jejich cena znacné¢ klesla.

Zivotni cyklus produktii se zkracuje a rychlost, s jakou se novinky na trhu propadaji
mezi bézny standard se stale zvySuje. Originalni produkt nabizi béhem nékolika tydnt
vSichni dodavatelé, a v nasledujici sezon€ uz o néj neni zéjem. Patrné je to na predmeétech,
které¢ obsahuji elektronické soucasti. Naptiklad kapesni radia a prehravace, USB externi
paméti, infra mysi a dalS$i podobné produkty se vzdy na néjaky Cas stanou pfedmétem

velkého zajmu, a o néco pozd¢ji se propadaji do bézného standardu.

Soucasny stav v oblasti nabidky 3D reklamy uz nesouvisi jen s pfizptisobovanim
ménicim se podminkam na trhu. Dodavatelé musi pro svoji UspéSnost tyto podminky
vytvaret

a prichdzet s novymi napady diiv, nez néco podobného nabidne konkurence.
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Dnes se stalo pomérné béznou zalezitosti, ze klienti pozaduji nejen dodavky 3D
reklamy, ale také kreativitu, coz bylo diive vétSinou zalezitosti klasické reklamni agentury.
Pii konkurenci, ktera je stale vétsi, musi dodavatelé nabizet kromé prodeje reklamnich
predméth a jejich potisku i dalsi sluzby. U vétSiny dodavatelti tak klient dostava kreativni

navrhy v ramci ceny zbozi, kdezto u reklamni agentury by za n¢ musel platit.

Katalogy 3DR agentur zacinaji stile vice piipominat nabidku velkych zasilkovych
obchodii. Jako reklamni pfedmét ¢i darek lze vyuzit témét jakékoliv spotfebni zbozi a pied
deseti lety dominantni tuzky, otvirdky a pfivésky na klice tvoii jen zlomek ve velmi
Sirokém a pestrém sortimentu. Vedle téchto ,klasickych® predméti se objevila i1 levna
spotiebni elektronika, vSechny mozné druhy textilu, vybaveni pro sport a volny cas, ale

také domaci potieby, dopliikky do interiérii, vybaveni do auta a podobn¢.

Sortiment reklamnich predméti také vyrazné ovlivituje moda. Naptiklad pied dvanacti
lety byl ,,velkym hitem* ¢iry plast akryl, do n¢hoz se zaléval ¢i vytlacoval branding. Poté
se oblibenym stalo dfevo gravirované laserem. Na konci devadesatych let byl na Spicce
kov téz s laserovou povrchovou Upravou. Na pielomu milénia byl nejvétsi zajem o hrnky.
Nyni uz nekolik let vede textil. Oblibené barvy se stfidaji zhruba po péti letech. Nejdiive

to byla zlata, a poté stiibrna, nyni se op¢t oCekava nastup zlaté barvy.

Protoze se zadna novinka dlouho neudrzi na Spicce z4jmu, nasli dodavatelé¢ 3DR dobrou
alternativu hodnotnych darkl ve znackovém zbozi. Mnohé agentury uzaviely smlouvy se
zastupci znacek odévil, obuvi, kosmetiky, interiérovych doplikl a dal§ich vyrobkt a staly
se jejich vice ¢i méné exkluzivnimi distributory pro reklamni ucely. Timto jim odpada

mnoho starosti s vyvojem produktu a zarovenn maji dlouhodobé zajisténé kvalitni a navic

vewr

VéEk elektronickych komunikaci zasdhl i do zplisobu distribuce. VétSina 3DR agentur
ma jiz dnes internetové stranky, na nichz je mozné si nabizené zbozi nejen prohlédnout, ale
také pomoci e-shopu objednat. Stali zdkaznici ziskavaji online pfistup do skladli, a mohou
tak ziskat ptehled, zda je vybrany sortiment k dispozici, piipadné v kterém terminu mazou
o¢ekavat jeho dodavku. Cesti dodavatelé si za poslednich deset let staGili vybudovat
pomérné velké sklady, ¢imz se vyrazné zkratila dodaci lhiita standardnich katalogovych

polozek. [15]
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9 3D REKLAMA VE SVETE

V Evropé ¢i Americe miizeme 3D firmy rozdélit na dovozce a regiondlni distributory
(je Castym jevem, ze 1 firma, kterd nakupuje od evropské spolecnosti, kupuje 1 zbozi
z Asie). U regiondlnich distributorti pak lze déleni jeSté prohloubit na firmy, jez se

specializuji na urCity typ produktii, na spolecnosti preferujici tailor made vyrobky a na

-----

Kazda zem¢ ptivodu ma svou specifikaci a kvalitu zbozi. Dovozce a zadavatel musi mit
k zachovéani co nejvyssi kvality a bezproblémové vyroby v dané oblasti kvalitate, ktery

dohliZi na danou zakazku.

Na evropském trhu je urcité citit pietlak nejriznéjSich znacek reklamnich produktt
a tento tlak se bude pravdépodobné dale zesilovat. Jednoznacnym trendem budou jisté
znacky, které dokazou sledovat mddni viny na maloobchodnim trhu, nabizet modely

a barvy, které jsou ,,in“ a to za velmi piiznivé ceny.

Vyroba znackového zbozi ma své firemni standardy a mezinarodni normy. Zbozi ma
své specifikace a podle jednoduchého kédového oznaceni pak muze zadavatel nakoupit
pozadované mnozstvi. Vyhodou je rychld dostupnost, vysoky standart zpracovani —
nedostanete jiny produkt, nez byl vzorek. Evropsky partner, a stim souvisi pravé
predevS§im obchodni podminky, byva vtomto piipadé vyhodnéj$i nez ndkup piimo
od vyrobce. Nicméné je tfeba zduraznit, ze evropské velkoobchody jsou povétSinou
obchodni spolecnosti zadavajici vyrobu. Samotna vyroba pak probihd v severni Africe,
Turecku, Bangladési, Indii ¢i Cing.

Pokud se tyce evropskych dodavatel, dominantni v nabidce katalogovych
»standardnich® 3D predmétii jsou nyni zejména kolekce francouzskych a Spané€lskych
firem, které jsou v soucasnosti nejvétSimi evropskymi inovatory a maji z evropskych

dodavatell nejvétsi cit pro odhad trend a barev. [13] [14] [28]
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10 CESKY TRH A 3D REKLAMA

Zatimco jeSté pred nékolika lety se mezi tuzemskym trhem 3D reklamy a situaci
v zapadni Evropé daly vysledovat vyraznéjsi rozdily, vétSina odbornikti se shoduje, Ze
dnes neexistuji prakticky zadné.“Nas trh tradicné ovlivituje blizky a ekonomicky silny vliv
némecky. Cesti zadavatelé jsou podobné jako Némci spise konzervativni. Nechtgji riskovat
s novinkami, o jejichz pozitivnim dopadu nejsou pevné presvédceni. NejkreativnéjSimi
z tohoto pohledu jsou Italové“® Cesky trh neni piili§ velky. Naprosto striktni specializace
na dodavatele katalogovych produkti nebo tailor made je zde tedy jen vzadcnym jevem.
a pfiznivy pomér kvality a ceny 1 pfi podstatné mensich objemech, nez je v zapadnich

zemich obvyklé.

Bude-li to pfani zakaznika, mize firma specializovana na tailord made zajistit 10 000
propisovacek. Naopak ,katalogai“ bez problému zafidi vyrobu originalniho produktu
podle klienta. Vyroba vétSiny produktt, jak katalogovych, tak tailor made, probihd na
Délném vychodé. Zbozi z Ciny je preferovano predevsim z cenovych divodd. PFiblizng
65 % tailor made zakazek se realizuje v Ciné a 45% v Cechach. Nékteré odhady viak
uvadgji ve prospéch Ciny &isla jesté vyssi. Zbozi produkované p¥imo ve vyrobnich
prostorach ¢eskych katalogovych firem tvofi nejmensi ¢ast z katalogovych nabidek. Firmy
se vetSinou orientuji ne vyrobu jen nékolika specialnich artiklti. Velmi podstatnou fazi
vyvoje originalnich darkd je zajisténi jejich vyroby. V Cesku nebyva problém se sklem
a keramikou. Oboji ma u nés dlouhou tradici a stale existuje dost mensich dilen, kde jsou
schopny neobvyklé zakéazky zrealizovat. Dobra situace panuje i v oblasti zpracovani
papiru, ale napt. v plastu, textilu nebo kovech jen velmi tézko konkurujeme produkci

z vychodoasijskych zemi.

Prevazna cast klientli voli katalogové zbozi. Skute¢ny tailor made pouziva jen uzky

okruh nejvyznamnéjsich firem.

Vstup do EU nepochybné zménil trzni prostfedi v Ceské republice a ve viech ostatnich
zemich. K ndm se zacala tlacit némeckd, holandska, ale i mad’arska a polska konkurence.
To rozsitfilo sortimentni nabidku na trhu. Expanze je ale oboustranna, protoze i piedni

¢eské firmy pronikaji na trhy EU.
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,Na ceském trhu je citit snahu nabizet velmi zajimavé designové feSené 3D predméty,
které jsou navrhovany pro konkrétni spoleénosti ¢ produkty. Pokud ale nékdo z Cech
navrhne ucelenou designovou kolekci, musi mit zajiSténou distribuci minimalné
do okolnich zemi, aby se méla Sanci zaplatit. Posunutim hranice odpoctu darkovych
predméti z 200 korun na 500 korun pomohlo zahrnout do nabidek i predméty s velmi
zajimavym designem, coz pii dvousetkorunové hranici bylo nékdy velmi obtizné. Pokud
by se soucasny limit 500 korun navysil jesté¢ na hodnotu kolem 1000, nebo dokonce 1500
korun, pomohlo by to ke zkvalitnéni vybiranych 3D pifedmétii. Byl by tim kladen daleko
vetsi diiraz na kvalitu a design V}'Irobkﬁ.“9 [14] [16]

Obr. 28 Reklamni predmeét - privesky
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11 VELETRHY A SOUTEZE

Veletrh Gifts & Premium

Nejvétsim veletrhem na svété specializujicim se na darkové a reklamni pfedméty, je
veletrh Gifts & Premium, ktery se kazdoro¢n¢ kond v Hongkongu. Na veletrhu se
prezentuji piedevSim hongkongsti exportéfi a vyrobci. Zbozi jez se vyrabi piimo
v Hongkongu se zde vystavuje jiz jen v minimalnim mnozstvi. VéEtSina se produkuje
v jinych oblastech Ciny. Kromé reklamnich pfedmétil je na veletrhu mozné vidét velké

mnozstvi bytovych doplikl a dekoraci.

Veletrh PSI

Veletrh PSI v némeckém Diisseldorfu je nejvétsim veletrhem reklamnich predméta
v Evropé. Veletrh je porddan asociaci PSI (Praesent Service Institut), kterd je asociaci
vyrobct a distributori reklamnich pfedmét. Veletrh je organizovan pouze pro ¢leny této

asociace a je Siroké vetejnosti 1 kone¢nému spotiebiteli neptistupny.

Reklama a Polygraf

Mezinarodni veletrh reklamnich sluzeb,
marketingu a médii a mezinarodni veletrh
polygrafie, papiru, obalti a balici techniky se

kona kazdoro¢né v Praze. [15]

Hvézda 3D reklamy
Prehlidka toho nejlepSiho, co u nas v 3D
reklamé vznikd. Prace je mozné prtihlasit do

nékteré ze Ctyf hlavnich kategorii: A — Vyuziti

3DR v ramci komunika¢niho mixu, B — Nejlepsi

Obr. 29. Jeden z vitéznych navrhii soutéze

Hveézda 3D reklamy

reklamni ¢i darkovy predmét, C — Nejlepsi POP
a POS produkt, D — Aplikace motivu na 3DR.
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Pro absolutni novinky je urena subkategorie Novinka roku; osvédCené reklamni
pfedméty, které jsou uspeSné vyuzivany nejméné 5 let, maji Sanci v subkategorii Evrgreen
3D reklamy. Dosud nerealizované napady ve form¢ nékrest ¢i modeltl soutézi ve specialni

kategorii Reklamni pfedmét 3. milénia. [17]

POP Awards Zlata koruna

Soutéz, kterd se fadi mezi vyznamné, mezindrodné¢ uznavané akce v oboru reklamy
Point-of-Purchase. Je kazdoro¢nim svédectvim o tom, kterym smérem se ubira trh s POP
prostiedky u nés z hlediska novych technologii, kreativity, kvality i moznosti vyuziti POP

v prodejnich mistech. Obsahuje 19 soutéznich kategorii. [10]

Duhovy paprsek

SoutéZ o nejlepsi signmakingovou praci. Cilem soutéze je porovnat urovenl produkce
Ceskych i1 zahrani¢nich vyrobc reklamy, vyrobené a realizované na uzemi Ceské
a Slovenské republiky v pfedchozim roce. SoutéZi se v péti kategoriich: svételné reklama,

reklama outdoor, reklama indoor, mobilni reklama, nekomeréni reklama. [15]

Miady obal

Soutéz se vyhlasuje ve tfech kategoriich: studenti stfednich skol, studenti vysokych skol
a mladi designéfi do tficeti let. Za jejim pofadanim stoji Design Centrum Ceské republiky,
Model Obaly, a.s. za podpory Mezinarodni rady organizaci grafického designu
ICOGRADA. [12]
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem analyzovala souc¢asné déni na poli 3D reklamy a jeji ilohu
v komunika¢nim mixu marketingové kampané. Prizkumem nabidky trhu jsem zjistila
moznosti vyuziti reklamnich pfedmétli v marketingové praxi. Dale pak moznosti
zpracovani reklamnich pfedméth z hlediska pouzivanych technologii. Jejich vyuziti pro
katalogové zbozi a tailor made predmeéty. Pokud si pfedstavime, co vSechno je pro tyto
ucely jako reklamni produkt pouzitelné, ziskame predstavu o §ifi zabéru tiidimenzionalni
reklamy. DneS$ni trend dalSiho postupu na této cest€¢ vyuziva vSech technickych
1 komunikac¢nich novinek, hledaji se nové originalni napady, nékdy az Sokujici design, to
vSe v Usili maximalné se odliSit od konkurence, fungujici ve stejném druhu cinnosti

a prindsejici na trh obdobné produkty.

Piimou ndvaznost maji kapitoly o volb¢ vhodného reklamniho pfedmétu. Mé-li byt 3D
reklama u¢inna, musi se jeji vybér fidit urCenymi pravidly. V prvni fad¢ musi byt zajisténo,
aby 3D reklama zapadala do corporate identity zadavatele a stala se jeji soucasti. Nejde jen
o spravny tvar a barevnost loga na predmétu. Charakteru firmy a zpiisobu jeji presentace
by mél odpovidat také druh reklamnich darkd, jejich design i pouzité materialy. Idedlni je
kdyz ma firma ucelenou kolekci darkovych ptredmét, které pak pouziva pro rizné
prilezitosti. V soucasnosti se stale potvrzuje nastoupeny trend, ktery vede (i u predméta
uzitych pii nejmasovéjSich reklamnich akcich) od kvantity ke kvalité a stale castéji od
neznackového zbozi ke znackovému.

Pro uceleny pohled ¢tenare jsem diplomovou praci doplnila informacemi o historickém
vyvoji 3D reklamnich predméti.

Predpokldadam, ze ma diplomova prace miize byt za nékolik let konfronta¢nim
materidlem ve smyslu poznani kam pokrocila 3D reklama, nebot’ se tento obor neustale

vyviji a napsané kapitoly cestu 3D reklamy neuzaviraji.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public Relation
3D Ttridimenzionalni

3DR  Trfidimenzionalni reklama
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PRILOHA P I: SLOVNiK PR A REKLAMY

account manager

funkce v reklamni ¢i PR agentufe; pracovnik oddéleni client service, jenz je piimo
odpovédny za fizeni zakazky pro konkrétniho klienta; fidi praci na zakazce, je klicovou
kontaktni osobu pro klienta; podléhd client service managerovi a k dispozici mlze mit

dalsi zaméstnance v pozici account executive
akce

v marketingové terminologii ,,event” nebo ,special event”; jeden z nastroji public
relations ¢i sales promotion; rozsahem, zaméfenim i provedenim se akce vyrazné 1isi — od
uzavienych pracovnich setkani v uzkém kruhu (napf. media roundtable), pies akce
rozsahlejsi, s pevnou formalni i programovou strukturou (tiskova konference, dealer’s day,
veletrzni prezentace, valnd hromada, launch nové sluzby ¢i produktu ad.) az po akce ryze
spoleCenské (recepce, koktejl, garden party apod.); akce zaméfené na podporu prodeje
urCitého vyrobku ¢i sluzby by mély byt soucasti planu marketingové komunikace;

organizovani akci se vénuji specializované tymy v PR ¢i promotion agenturach
claim

slogan, jenz byva pfipojen k logu ¢i logotypu firmy piedev§im v marketingové
komunikaci; spole¢né s logem firmy ¢i produktu pak tvofi jeden ze zakladnich, povinnych
prvki (mandatorii), jez museji byt obsazeny ve veskeré komercni komunikaci (reklamé,
directmarketingu, promotion, POS materidlech apod.); zatimco v reklamach statickych
(inzerci, venkovni) je claim pfipojen k logu firmy, v reklaméach audiovizudlnich (radio,
televize, kino) zaznivad obvykle na zavér v rdmci tzv. packshotu;soubor metod slouzicich
k podpote prodeje vyrobku ¢i sluzby, zahrnovanych do podlinkové komunikace; zpravidla
jsou vyuzivany v mistech prodeje ¢i na jinych vefejnych prostranstvich; soutéze,
ochutnavky, venkovni akce, chodici reklama, rozsev propaga¢nich materiali — to jsou

nékteré z mnoha forem sales promotions;

community relations

vztahy mezi firmou a jejim okolim; specifickd disciplina public relations zaméfena
na prezentovani spolecenské odpovédnosti firmy za kvalitu a rozvoj prostiedi, v némz

podnika — v SirS§im 1 uz$im méfitku; v praxi zahrnuje firemni filantropii a dal$i programy
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corporate reponsibility, spolupraci s mistnimi Ufady, podporu lokdlnich spoleenskych

aktivit v misté, kde podnika apod.

Corporate communication (Ccom)

operacni komunikace jako néstroj vedeni pfi vytvareni celkového image firmy

Corporate culture (CQC)

dlouhodobé a aktudlni klima v organizaci, celkova kultura organizace (Groven
managementu, vztahy mezi zaméstnanci, hodnotové stupnice, motivace, kterymi se firma
fidi)

Corporate design (CD)

vizudlni predstavovani se firmy na vefejnosti (stav budov, logo firmy, firemni barva,

jednotna uprava pisemnosti, vzhled a chovani zaméstnancti

Corporate identity (CI)

komplexni obraz organizace utvafeny filosofii, historii, zdsadami vedeni, perspektivnim
vyhledem organizace, ,,adresa* organizace a jeji zapojeni do Sir§itho okoli. Kone¢n¢ také

zpusob, jakym firma chape sebe sama.

Corporate image (CIm)

agregatni pojem vznikly ve vefejnosti na zakladé CI, CC a CD.
Cross promotion

vzajemnd marketingova podpora dvou a vice produktl ¢i sluzeb, jejich cilové skupiny
spottebitell se prolinaji; typicka obecné pro FMCG sektor, pfedevSim segmenty potravin,
kosmetiky, drogistického zbozi aj.; dva vyrobci vytvori spole¢nou nabidku, kterou kazdy
svymi komunika¢nimi kandaly adresuji svym zakaznikim — pifi zakoupeni spole¢né
vytvoiené kombinace obvykle ziskava spotiebitel slevu oproti obvyklym cendm (¢i jiné

zvyhodnéni)

customer relationship management (CRM)

soubor nastroji urCenych k udrzovani a posilovani vztahll se stavajicimi zékazniky;
v poslednich letech je CRM vniméno jako samostatny obor tvofici uritou nadstavbu
pfimému marketingu, jehoZ nastroje zejména vyuzivd; znaky CRM jsou dlouhodobost,

systemati¢nost, prace s rozsahlymi soubory dat a propojovani riznych néstroji


http://www.bisonrose.cz/slovnik-cross-promotion-54.htm
http://www.bisonrose.cz/slovnik-customer-relationship-management-(CRM)-6.htm

marketingové komunikace; typickym produktem CRM jsou loyalty programy zamétené

na vytvareni dlouhodobého vztahu mezi klientem a znackou (loajalitu)
direct mail

zakladni nastroj pfimého marketingu; listovni zasilka obsahujici obvykle nabidkovy dopis
doplnény piipadné o strucné informacni ¢i propagacni materidly (leték, cenik); v tradicnim
pojeti je zasilka adresnd (dopis je personifikovan v poli pro osloveni i pro adresu
na kazdého jednotlivého adresata), rozmachu doznavaji i neadresné formy direct maild, jez

vsak svou funkci hranici s kategorii sales promotion

e-mailing

elektronickd podoba direct mailu; zpravidla personifikovana elektronicka zprava (e-mail)
obsahujici konkrétni firemni nabidku, doplnénd obvykle odkazem na specialni webovou
prezentaci, ptip. na korporatni stranky odesilatele; pro nevyzadany e-mailing (tzv. spam)

uz existuji legislativni omezeni

e-marketing

souhrnné oznaceni pro marketingové postupy vyuzivajici jako hlavni kandl néstroji
elektronické komunikace, pfedev$im e-mail, Internet ¢i jiné soudobé technologie rychlého
datového spojeni; kromé vlastniho pienosu marketingového sdéleni byva prisluSnym
technologiim pfizpisobena forma i obsah sdé€leni tak, aby online média odpovidajicim

zpisobem dopliiovala komunikaéni mix

etické normy

soubor psanych pravidel platnych pro jednotlivé obory marketingové komunikace,
zpravidla vydavanych profesnimi asociacemi (napt. AKA, APRA ad.) ¢i jinymi sdruZzenimi
fungujicimi v roli samoregula¢nich organt (napt. Rada pro reklamu); etickym kodexem
public relations je tzv. Stockholmskd charta ICCO pfijata ¢lenskymi agenturami APRA;
etickou normou reklamni praxe je kodex Rady pro reklamu; etické normy nejsou
vynutitelné, k jejich dodrzovani se dobrovolné zavazuji ¢lenové profesnich sdruzeni,
porusovani etickych norem (neni-li zaroven v rozporu se zadkonem) mize byt trestano

pouze vyloucenim z profesniho sdruzeni


http://www.bisonrose.cz/slovnik-direct-mail-7.htm
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http://www.bisonrose.cz/slovnik-eticke-normy-9.htm

events

v

akce, v uzs$im slova smyslu akce marketingové, predev§im jako soucast public relations
podpory (obvykle v rdmci B2B komunikace) nebo soucést promotion (v ramci komunikace
B2C); poradani akci na miru pro klienty je specializovanym oborem (event marketing),
produkci akei se vénuji rovnéz public relations agentury (zejména akci pro média); v praxi
maji akce podobu setkani od spole¢enskych (recepce, cocktail) az po ryze pracovni
(tiskova konference), s programem oscilujicim od ryze obchodné orientovaného

(prezentace) az po neformalni (kulturni program, sportovni ¢i jiné volnocasové aktivity)

externi komunikace

veskera komunikace, kterou firma vyviji navenek; v SirSim slova smyslu do ni spada jak
komunikace komer¢ni (tedy umistovani komer¢nich sdéleni v médiich za uplatu), tak
komunikace pfirozena (bezdétnd), napi. image firmy, firemni identita, kultura a styl aj.;
v uz§im vyznamu oznacujeme jako externi komunikaci souhrn vSech forem marketingové
komunikace, tedy nadlinkovou komunikaci (ATL, viz) a komunikaci podlinkovou (BTL,

viz)

firemni graficky styl

jednotny zplsob vizualni prezentace spolecnosti, uplatiiovany ve vSech forméach vnéjsi 1
vnitini komunikace; firemni graficky styl je soucdsti §irSiho systému firemniho stylu, do
néjz spadd napt. jazykovy styl apod.; firemni styl je kodifikovan manudlem firemniho
grafického stylu (graficky manudl), jehoz standardnimi soucdstmi jsou definice loga,
logotypu a jejich aplikace (tzv. logomanual), sada firemnich barev a pisem a vzory
typickych firemnich pisemnosti (merkantilie), propagacnich tiskovin (letdky, brozury ad.),

inzerce 1 prostorovych aplikaci (oznaceni budov, darkové predméty apod.)

firemni komunikace

komplex vSech forem chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje a komunikuje tak s okolnim
prostiedim (do n¢ho se v praxi zahrnuje také prostfedi vnitini — tj. zaméstnanci, akcionaii,
organy spoleCnosti apod.); jednotna firemni komunikace je vnéjSim projevem firemni
identity (corporate identity) a zakladnim zdrojem firemniho image, které je ovlivilovano
jednak aktivni komunikaci spole¢nosti smérem k vefejnosti, jednak komunikaci pasivni
tvofenou napf. chovanim na trhu, reakcemi na podnéty médii a vefejnosti apod.; pro

sjednoceni firemni komunikace byva kodifikovan tzv. firemni styl, zahrnujici predevsim
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definici firemniho grafického stylu, ale i definici stylu jazykového, stylu odivani apod.; pro
profesionalni firemni komunikaci je vhodné spolupracovat se specializovanymi
spoleCnostmi zamétujicimi se na jednotlivé typy komunikace (komer¢ni komunikace,

interni komunikace apod.)

government relations

specificka disciplina v rdmci public relations zamétena na udrzovani vztahti s predstaviteli
statnich spravnich a samospravnich organti, zdkonodarci apod.; n¢které prvky government

relations hranici s nastroji lobbyingu

integrované marketingové komunikace

komplex vSech forem marketingové komunikace, jez firma provozuje; zahrnuje jak
komunikaci komer¢niho razu (reklamu, PR, investor relations, sales promotion atd.), tak
formy komunikace nekomercni (nékteré nastroje PR, IR aj.); zjednodusené lze IMC
oznaCit za souhrn veSkeré komunikace, na niz jsou vynaklddany prostredky
marketingového rozpoctu (v praxi to vSak zavisi na konkrétnim vnitfnim uspotradani
firmy); koncept integrovanych marketingovych komunikaci vychazi z teorie, Ze jednotlivé
formy komunikace nemaji plisobit odd€len¢ a na sobé nezavisle, ale maji byt maximalné

propojeny v zajmu vyuziti veskerych synergii a tspory prostiedkii

interni komunikace

komunikace dovniti firmy, predev§im od vedeni firmy k zaméstnanciim; souc¢asti interni
komunikace vSak je i komunikace smérem k vybranym cilovym skupindm uvnitf
spole¢nosti, napt. odborové organizaci, SirSimu managementu, ¢lentim statutarnich organi,
akcionariim apod.; v nékterych oblastech nastroje interni komunikace hrani¢i s ndstroji
HRM (human resources managament) a s prvky investor relations; mezi nastroje interni

komunikace patii rtizné firemni periodika, intranet, informacni tabule apod.

komunikac¢ni audit

ucelené zhodnoceni vnéjsi komunikace firmy za konkrétni obdobi; zahrnuje zpravidla
vyhodnoceni medialni pfitomnosti firmy jak po kvantitativni, tak kvalitativni strdnce
a analyzu pfi¢in (zdrojit) nedostatecné ¢i negativni medializace; komunikacni audit je
podkladem pro zpracovani strategie firemni komunikace, pfipadné nastrojem pro

vyhodnoceni u¢innosti vnéj$i komunikace po ur¢itém obdobi
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Kkorporatni komunikace

komunikace firmy (zpravidla vnéjSi) zaméfend na prezentaci obecnych témat, napf.
hospodaiskych vysledki, firemni strategie, pfedstavovani managementu, programy
spolecenské odpovédnosti ad. (na rozdil od komunikace produktové, orientované ryze
marketingov¢); hlavnim cilem korporatni komunikace je systematické budovani firemni
reputace (reputation management), jde tedy o cil ze své povahy dlouhodoby; klicovym

nastrojem korporatni komunikace jsou public relations

krizova komunikace

specializovand disciplina komunikace, souc¢ast souboru nastroji krizového managementu;
komunikace firmy v situaci, kdy je jeji stabilita ¢i povést ohroZena negativni publicitou;
zahrnuje dil¢i postupy vnéjsi komunikace i komunikace interni; cilem krizové komunikace
je eliminovat negativni publicitu, resp. minimalizovat Skody, jez vznikla komunikacéni
krize zplsobi; moderni ptistupy ke krizové komunikaci kladou diraz na prevenci (systémy
v€asného varovani) a komunikaci piedkrizovou, jez maji za cil odvratit riziko hrozici
komunikacni krize je$té¢ pied jejim vypuknutim; internim dokumentem upravujicim
specifické postupy v rezimu krizové komunikace je ,,manual krizové komunikace*
(krizovy manudl); poradenstvi v krizové komunikaci je samostatnou disciplinou public

relations.

Kkrizovy manual (manual krizové komunikace)

interni dokument upravujici zvlastni postupy v rezimu krizové komunikace; obecna cast
formuluje principy komunikace v krizi a vyjimky oproti béZznym postuptim, véetné slozeni
krizového tymu, cast prakticka je tvofena krizovymi scénafi (postupy a checklisty pro
komunikaci v pfedem vytipovanych situacich); pfilohou byvaji Sablony tiskovych zprav,
dopist a dalsich dokumentii, medialist a tabulka spojeni na osoby, jez jsou ¢leny krizového

tymu

Krizovy marketing
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soubor Cinnosti v ramci krizového fizeni firmy, vyuzivajicich standardnich
marketingovych nastrojii ke zmirnéni dopadt krizové situace; klicovou soucasti krizového

marketingu je krizova komunikace

kulaty stiil

forma setkani se zastupci médii (media roundtable) v rdmci media relations; kulaty stl je
uréen pro podrobnéjsi predstaveni ur¢itého tématu, produktu, sluzby apod. uzavienému
okruhu pozvanych novinati; kulaty stil byva spojen s vystoupenim odbornika na vybrané
téma, jeho soucasti je moderovana diskuse s novinafi; kulaty stil byva zakoncen kratkym

obcerstvenim a neformalni diskusi

kvalitativni vvzkum

typ marketingového vyzkumu, v némz se klade diiraz na podrobné prozkoumani nézort
vybranych ptedstavitelll cilové skupiny na zkoumany problém; pti kvalitativnich metodach
neni kladen diiraz na velikost vzorku, ale na hloubku a strukturu dotazovani; typickou
metodou jsou individualni rozhovory ¢i skupinové rozhovory (focus groups); kvalitativni
vyzkum je vhodny pro zjiStovani ndzorl a postojii napt. vici znacce, resp. jeji komunikaci,
které¢ lze obtizné vyjadiit agregovanymi daty; dotaznik pro kvalitativni vyzkum je
obsahlejsi, dotazovani néaro¢n€js$i, vyhodnoceni vyuziva ptrevazné analytické metody;
rozsahlejsi vyzkumné projekty zahrnuji vyuziti kvalitativnich metod spole¢né s metodami

vyzkumu kvantitativniho

loajalita

cil a prostfedek fizeni vztahu se zakazniky (CRM); smyslem ziskéani, udrzeni a posilovani
loajality zdkaznika vii¢i znacce ¢i firm¢ je dosazeni stavu, kdy zdkaznik pti rozhodovani
mezi koupi srovnatelnych (cenové ¢i funkéné) vyrobkt ¢i sluzeb zvoli ten, k jehoz znacce
ho vaze pozitivni vztah, potazmo situace, kdy pozitivni vztah ke zna¢ce umozni firmé
zvysit cenu vyrobku ¢i sluzby oproti funkéné srovnatelnym produktim, aniz by tim

zakaznika odradila od koupé, a ziskat tak cenovou prémii

marketingova komunikace
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obecné oznaceni vSech forem komerc¢ni 1 nekomercéni komunikace, jejichz cilem je podpora
marketingové strategie firmy; zahrnuje nastroje nadlinkovych i1 podlinkovych komunikaci,

napf. reklamu, public relations, pfimy marketing, sales promotion atd.

media relations (vztahy s médii)

stézejni disciplina public relations (vztahll s vefejnosti) zalozend na skuteCnosti,
ze vefejnost lze ovlivnit zejména prostiednictvim médii; disponuje Sirokou skdlou néstroju
slouzicich k budovani dlouhodobych dobrych vztahti s novinafi referujicimi o firmé nebo
o oboru jejiho podnikani; klicem k uspéchu PR je koncepcnost, dlouhodobost a
vérohodnost, zaloZzend piedev§im na poskytovani vcasnych, Uplnych a korektnich
informaci jak na vyzadani novinari, tak z iniciativy firmy; pojem PR je nespravné
spojovan s eticky nepftijatelnymi praktikami, jejichz uZiti je zakdzano profesnimi normami

samoregulacnich oborovych instituci

mediaplan

podrobné rozvrzeni firemni prezentace v médiich; v reklamni praxi oznacuje Casovy
rozvrh, v némz budou odvysilany televizni ¢i rozhlasové spoty, otiSténa inzerce a vyvésena
venkovni €i online reklama, spolu s podrobnym rozpisem jednotlivych médii a formatt,
uvedenim ukazatelii o¢ekdvaného reklamniho zasahu, cenikovych cen, agenturnich provizi,
slev od médii a od agentury apod.; v praxi public relations oznacuje ¢asovy a vécny rozvrh

komunikac¢nich aktivit smérem ke konkrétnim médiim

nadlinkové komunikace

above-the-line (ATL); hovorové oznaceni téch forem marketingové komunikace, které
jsou zaméfeny na Sirokou vefejnost, zejména televizni, radiové, tiskové a venkovni
reklamy; ptivod pojmu spociva v Gcetnictvi reklamnich agentur, kde ,,linka“ odd¢lovala
reklamu v masmédiich, u nichz média platila agentufe provizi za zprostfedkovani reklamy
— na rozdil od komunikace podlinkové, kde provize neexistovala (toto rozlieni ztratilo na

vyznamu oddélenim medialnich agentur od reklamnich)

packaging

disciplina vyuzivajici spotiebitelského obalu ke komunikaci marketingovych sdéleni
koncovému zdkaznikovi; stoji na pomezi uzitého designu a marketingové komunikace;

zajist'uje, aby obal vyrobku korespondoval s celkovym firemnim stylem vyrobce, ptipadné
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se stylem aktualné¢ probihajici marketingové podpory, a soucasné¢ splitoval veskeré naroky

na funk¢énost

podlinkové komunikace

below-the-line (BTL); hovorové oznaceni pro ty formy marketingové komunikace, jez jsou
pfesnéji zacileny na konkrétni cilovou skupinu, napt. pfimy marketing, reklama v misté
prodeje (POS), sales promotion, sampling atd.; pojem pochézi z ucetnictvi reklamnich
agentur, kde ,,linka* odd¢lovala reklamu v masmédiich (tedy ,,nadlinkovou®), jez platila
agentufe provizi, od ostatnich forem, kde provize neexistovala (toto rozliSeni ztratilo

na vyznamu oddélenim medialnich agentur od reklamnich)

posttesty

zpusob nasledného ovéteni ucinku komunikacni (zpravidla reklamni) kampané na cilovou
skupinu po jejim skonceni; posttesty vyuzivaji kvantitativnich i kvalitativnich metod
marketingového vyzkumu; posttest je zpravidla rozdélen do dvou etap — cilem uvodni
etapy je zméfit Groven znalosti a postoju cilové skupiny vié¢i znacce ¢i vyrobku pted
zapocetim kampané a nastavit tak zdkladni hladinu, vici niz bude porovnavan vysledek
dosazeny v druhé fazi posttestu, provedené az po skonceni kampané nebo jeji Casti;
posttesty slouzi k vyhodnoceni kampani, pfipadné¢ k jejich korekci jesté v pribchu

kampané (u kampani dlouhodobych ¢i nékolikatdzovych)

pretesty

vyzkum (kvalitativni ¢i kvantitativni) slouzici k pfedbéznému ovéteni ucinku pfipravované
komunika¢ni (zpravidla reklamni) kampané; Castou metodou pretesti jsou skupinové
rozhovory (focus groups), ptip. jejich specifickd forma — online panely; v rdmci pretest
se obvykle ovefuje ucinek nékolika variant kreativniho feseni kampang, prezentovaného
ve zjednoduSené formé (napi. namisto televizniho spotu je prezentovan jen storybord ¢i

animatic)

produktova komunikace
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komunikace zaméfena na prezentaci konkrétnich produkti ¢i  sluzeb firmy
(marketingovych nabidek); hlavnim cilem produktové komunikace je podpora prodeje (jde
zpravidla o cile kratko- az stfednédobé); produktova komunikace vyuziva rGznych
disciplin marketingové komunikace, jak nadlinkovych (reklamy), tak podlinkovych (public

relations, directmarketingu, promotion ad.)

produktovy marketing

obecné oznafeni marketingovych aktivit zaméfenych na podporu prodeje konkrétniho
produktu ¢i sluzby; pro produktovy marketing Ize vyuzivat stejnych nastroji jako pro

korporatni komunikaci, li§i se pouze konkrétni obsah, ptipadné volba médii

public relations

soubor nastroju slouzicich ke komunikaci firmy s médii a dal§imi cilovymi skupinami,
napf. municipalitami, statnimi organy, zakonodarci, akcionafi, prodejci apod.; PR
predstavuje méné nakladnou formu komunikace, jejiz ucinek se posiluje, je-li Casové
a obsahove¢ propojena se soubéznymi reklamnimi ¢i direktmarketingovymi kampanémi; PR
je vhodné jak pro korporatni komunikace, tak pro podporu komunikace produktové;

specifickymi formami PR jsou krizovd komunikace a lobbovani

primy marketing

souhrnny ndzev pro marketingovou komunikaci, charakterizovanou pifimym kontaktem
mezi zadavatelem a adresatem — bud’ spocivajicim v pfimém, adresném osloveni (napf.
personifikovany direct mail, aktivni telemarketing apod.), nebo ve vyvolani piimé reakce
adresata (napf. odpovédni zésilka, odpovédni kupony, teleshopping, neadresny mailing
aj.); zadkladnim principem piimého marketingu je prace s databazemi klientd C¢i
potencialnich klientd, jejich tfidéni, systemizace a vytézovani (data mining) s cilem ucinit
nabidku co nejptesnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych; ptimy marketing je

zdrojem customer relationship managementu (CRM)

reklamni nosic¢e (media vehicles)

veskeré typy ,,médii“ v SirSim slova smyslu, na néz lze umistit reklamni sdéleni; jde
zejména o média tradi¢ni, tzn. tiS§ténd (noviny, ¢asopisy, ob¢asniky apod.), radio, televizi,
kino a internet, a média out-of-home (outdoor, indoor a tranzit), sales promotion a 3D

reklamy
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renumerace

model odménovani agentury klientem spocivajici v detailnim rozvrzeni hodinové prace
jednotlivych zaméstnancl agentury a jejich konzultantl na projektu pro klienta a sjednéni
fixnich hodinovych sazeb odpovidajicich néaro¢nosti a hodnoté prace kazdého
ze zapojenych zaméstnanci ¢i konzultantl; pied zapocetim spoluprace je spole¢né
odsouhlasen ,,hodinovy rozpocet®, od né¢hoz se agentura nemiize bez potvrzeni klientem
odchylit (s vyjimkou sjednané povolené odchylky); jde o nejtransparentnéjsi, avSak
administrativné nejnarocnéjsi zpisob odménovani agentury, vhodny zejména pro rozsahlé

projekty

repacking

zmeéna stylu spottebitelského obalu vyrobku, resp. vyrobkové fady; zpravidla je provadéna
jako soucast relaunche ¢i repositioningu vyrobku; nové grafické (resp. designové) feSeni
obalu je obvykle podpofeno jednordzovou marketingovou podporou, napf. nastroji sales

promotion, aby spotiebitelé vyrobek v novém baleni rozpoznali a akceptovali

sales promeotion

soubor marketingovych nastroji slouzicich ke kratkodobé podpoie prodeje, zpravidla
spotfebniho zbozi; v ramci komplexni marketingové strategie jsou akce SP nacasovany
tak, aby vyuzily kratkodobé zvySeného povédomi o znacce ¢i vyrobku vyvolaného napf.
reklamni kampani; nejbéznéjSimi nastroji SP jsou cenové pobidky (vyprodej, slevy,
kupony, baleni 2+1 apod.), rozdavani vzorka (na vetejnych mistech ¢i v mistech prodeje)
nebo darkti (pfi zakoupeni urCitého mnozstvi apod.); nejéastéjsi podporou SP akei je

televizni reklama ¢i inzerce

segmentace

rozdé€leni univerzalni cilové skupiny ,,vSichni* (napt. zdkaznik ¢i jinych pfijemct firemni
komunikace) na uz$i segmenty; je zédkladem pro stanoveni cili a strategie marketingové
komunikace vici jednotlivym cilovym skupinam

SMS-mailing

jedna z forem pfimého marketingu, zalozena na rozesilani reklamnich sdéleni pomoci

kratkych textovych zprav (SMS) uzivatelim mobilnich telefont; jde zpravidla o formu na
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pomezi adresného a neadresného osloveni, uzivanou i nekomer¢ni sférou k distribuci
informaci platnych napf. pouze pro urcity region; z mnoha diivodt jde o formu okrajovou,
jejiz moznosti jsou oproti ostatnim formam znané omezeny — proto je vyuzivana

viceméné jako doplitkovy ndstroj v rameci SirSi komunika¢ni kampané

telemarketing

jedna z modernich forem piimého marketingu zalozend na telefonnim kontaktu
s potencialnimi ¢i existujicimi zdkazniky; aktivni telemarketing spociva v telefonickém
volani klientim (napt. v rdamci CRM) ¢i potencidlnim zédkazniktim a slovni nabidce zbozi
¢i sluzeb; pasivni telemarketing je zaloZen na odpovidani na volani klient ¢i potencialnich
klient, napf. na tzv. Zelenou linku firmy; pro rozsahlejsi telemarketingovou akci je
vhodné vyuzit sluzeb specializovaného telefonniho centra (call centrum), interni
telemarketing je
s vyjimkou velkych korporaci organizacné, technicky 1 finanéné nérocny;
telemarketingovou podporu je vhodné propojit a casové sladit s ostatnimi formami

marketingové komunikace (napft. reklamni ¢i directmailovou kampani)

tiskova konference

tradi€ni nastroj vztahli s novindfi vhodny zejména pro vefejné ozndmeni novych
skutecnosti (napt. novy produkt, nova strategie, hospodaiské vysledky, vyznamny
kontrakt, nastup nového manazera, fize apod.) soucasné vétS§imu poctu médii; TK je
svolavana prostiednictvim vefejnych sluzeb (napt. CTK) a je oteviena vem novinaitim,
kteti o ni projevi zdjem; TK je moderovéana, zpravidla sestavd z vystoupeni zdstupct
svolavatele

a Casti pro otazky a odpovédi; soucasné s TK se vydava tiskova zprava, kterd je uvolnéna

pro média okamzikem ukonceni tiskové konference

tiskovy mluvdi

osoba odpovédnd za komunikaci firmy s médii; zpravidla ¢len vrcholového vedeni,
nejcastéji podiizeny pfimo generdlnimu fediteli; tiskovy mluv¢i mé zpravidla k dispozici
vlastni podpiirny tym (tiskové oddé€leni), obvykle byva rovnéz §éfem tUtvaru firemni
(korporatni) komunikace; mluvéi vystupuje jménem firmy v médiich, vydava tiskova

prohlaseni, svolava a fidi akce pro novinafe
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vérnostni program

programy zaméfené na vytvafeni dlouhodobého vztahu mezi klientem a znackou
(loajalitu); jsou jednim z nastrojii customer relations managementu (CRM); jejich hlavnim
smyslem je pfimét zakaznika, ktery jednou nakoupil nebo vyuzil produktu ¢i sluzby firmy,
aby se stal zakaznikem (spotfebitelem) trvalym; principem fungovani vérnostnich
programu je registrace zdkaznika (napf. pomoci ptihlasky do soutéze o ceny) a nasledna
stimulace ak¢nimi nabidkami, kumulaci bodi ¢i zndmek, obdrZzenych za kazdy ndkup

v urcité hodnot¢ apod.

zajmové skupiny

specifické cilové skupiny vyznamné pro vnéj$i komunikaci firmy, charakterizované
spoleénym z4jmem (spoleénymi rysy); ten piedurcuje témata, styl i formu komunikace,
jaké musi firma zvolit, chce-li Gspésné dorucit témto cilovym skupindm potiebné
informace (sd€leni); v praxi mize jit napt. o akcionafe (¢i Cleny statutdrnich orgéni),

odbory, environmentalni hnuti, municipality ad."
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