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1. Uvod

Zadanim bakalatské prace je analyzovat reklamni aktivity ve firmé TopDesign, navrh
nout ji plan reklamni kampané pro nakup nové technologie a posoudit vyuziti marketin-
govych ¢innosti.

Své téma pro bakalafskou praci jsem si vybrala zdmérné€ a to predevsim proto, ze vyvoj
reklamni situace wasi republice je velmi zajimavy a kone¢né také proto, ze prosty ¢lo-

vék se s reklamousetkava kazdy den. Firma TopDesign se zabyva konkrétné vyrobou
reklamy, nikoli vSak reklamou medialni. Nejvétsi podil svych reklamnich aktivit firma
sméfuje piedevsim do venkovni (outdoorové) reklamy. Je to velmi prosté, venkovni
reklama patii mezi historicky nejstarsi formu reklamy.

Vyvoj reklamy je vposlednich letech obrovsky. Vysvétleni mizeme hledat predevsim

ve faktu, ze reklama se zaCala pouzivat v Evropé, tak i u nas jiz kolem roku 1900 a od té

doby se stale zdokonaluje. Problém vsak byl, ze v naSi republice byl vyvoj jakékoliv
reklamy zpomalen systémem, ktery po 40 let v naSi republice viadl. Byla to proueklam
doba, kdy se cokoliv nového aé&/dobé nekonvenéniho povazovalo za drzost a provo-

kaci a proto se u nas stala jakakoliv forma reklamy stereotypni, nudnou a neatraktivni.
Po revoluci se na trhu zacaly dit nevidani véci, coz samoziejmé postihlo i reklamu. Za-

caly se objevovat prvni vlastovky, ndznaky prvnich propagac¢nich plakatt, vyvésnych

Stitd a billboarda.

Reklamni agentura TopDesign vzniklao¢e 1994, coz znamena, ze nedavno oslavila
desaté vyroci své existence. V dobé svého vzniku byla na okrese jedinou reklamni
agenturou a navic podchytila dobu, kdy se u nas rozvijela reklama velicemyteti-
pem. Dnes firma zaméstnava deset lidi a své aktivity vyuziva po celé republice.

Prvnim mym tkolem bylo seznamit se samotnou vyrobou. Protoze je agentura rozdéle-
na do nékolika sekci, byla jsem nucena stravit v kazdé oblasti urcitou dobu, abych po-
chytila zakladni postupy ve vyrobé. V bakalaiské praci bych rada priblizila kazdou sek-
ci a seznamila ¢tenate s technologii, ktera se zde vyuziva.

Vzhledem komu, ze ve firmé pracuji jiz tfetim rokem, dovedu relativné posoudit kaz-
dou sekei, dokazi urcit, ktera oblast je nejvice ziskova a ktera naopak fyzicky naro¢néj-
§i. Zacinala jsem ve firmé jako obchodni zastupce, coz mé nutilo ziskat co mozna nej-
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Velmi dilezitym tkolem je sladit jednotlivé procesy, které ve firmé probihaji béhem
vyrobniho procesu.. Mnohdy na sebe jednotlivé sekce navazuji a proto musi existovat
urcita koordinace.

V letoSnim roce se firma rozhodla pro koupi nové technologie — tamponovy tisk a bude
tedy nutné navrhnout plan reklamnim kampané pro ur€ity segment. Rovnéz bude dile-
ziti provést finan¢ni analyzu firmy, zda ji dany vydaj neohrozi.



V teoretické ¢asti bych rada sezndmila Ctenafe se soucasnym vyuzitim venkovni rekla-
my a dale ostatni druhy reklamy, kterou firma vyrabi. Rdda bych teoreticky pfiblizila
materidly, které se nejvice vyuzivaji, aby si mohli nezasvéceni udélat predstavu o jejich
moznostech vyuZiti.

V praktické Casti se zaméfim na seznameni firmy, budu analyzovat jeji soucasny stav,
pfedevsim jeji silné a slabé stranky, finan¢ni analyzu, riizné marketingové prvky, které
firma vyuziva a v neposledni fad¢€ pfedstavim navrh reklamni kampané.

Doufam, ze se mi podaii objektivné vysvétlit teoretickou Cast, ¢imz ziskaji Ctenati dule-
zité poznatky, které budou zdkladem pro pochopeni analytické ¢asti bakalaiské prace.



2. Teoreticka ¢ast

2.1 Néco o reklamé

Slovo "reklama" se vzilo pfedevsim pro propagaci vyrobkil a pro zajistovani publicity
nejriaznéj$im akcim. Reklama se ovSem této podiizenosti mize vymknout a zacit si pie-
chodné Zit svym "vlastnim Zivotem".

Zjistovanim postoji posluchact k reklamé (tehdy rozhlasové) se v poloviné 20. stoleti

zabyval sociolog Palllazarsfeld. V Setfeni méli dotazani souhlasit nebo nesouhlasit

s vyroky, ze reklamy "kazi program", "jsou nudné", "ptili§ vychvaluji", "maji Spatny
"o ong

vkus", "jsou hlu¢né a vyrusuji". Na skute¢nost, ze "kazi program", si v roce 1948 post¢-
zovalo 60 % dot4dzanych. Nadpolovi¢ni vétSina také souhlasila s "nudnosti" reklam.

Nepochybné se da fici, Zze po pil stoleti od tohoto prizkumu se eventudlni kritinost
divakl a posluchact netyka jiz faktu zatazovani jako spise obsahové naplné reklam. Na
to, ze "kazi" program, si divak zvykl, mozna se hlfe smifuje s obCasnou nevazanosti
humoru, ky&ovitou selankovitosti nebo urazenim nékterych skupin obyvatel (napft. Zi-
di) zafazovanim Sotd, které je zesmésnuji ¢i paroduji.

2.2 Kritika reklamy

Kritika reklamy, ktera se soustied’uje na rozbor klisé, na iluzotvornost, 1zivost, banalitu
a dalsi atributy reklamnich produktti, ma v sociologické a psychologické literatute
dlouhou tradici.

Pozornost psychologli byla zaméfena na vyvolavani emoci a emocnich stavi prostied-
nictvim reklamnich obrazi a sloganii. Upozornovanim na moznou smrt (rakovinu,
AIDS) je mozZno reklamnimi prostfedky strasit obyvatele a odrazovat je od koufeni ¢i od

"sexu bez ochrany". Vizualnimi a zvukovymi obrazy plnymi veseli Ize vyvolavat emoce
"pohody" a radosti. Humorem v reklamé je moZzné pobavit.

Snad kazda ambiciézni reklama chce vzbudit zajem, pocitd s ptekvapenim nebo tdivem
(op€t emoc¢ni stavy), a timto zpisobem chce pozménit pocity v adresatech. Zamérem
agentur muze byt "vyburcovat", probudit z letargie, podnitit zvédavost, zaujmout, po-
hnout k solidarité apod.

Aniz si to uvédomujeme, nékteré emocni 1 kognitivni stavy, ve kterych se v pribchu
tydne nachdzime, maji sviij ptivod ¢i jeden ze zdrojii v emociondlnim plsobeni reklam
na nas.



S ptikrou kritikou reklamnich strategii vystoupil v 90. letech italsky tvirce Oliviero
Toscani.Toscani, ktery sam pusobi jako autor reklamnich fotografii, proslul koncem
80. let a v 90. letech plakaty pro firmB¢netton (polibek knéze a jeptisky, snimek umi-
rajiciho na AIDS, Saty zabitého vojaka z valky na Balkané aj.).

Ve svych kampanich odmité Sitit klis¢ a predstavovat pouze krasu, Stésti, vykonnost ¢i
bohatstvi. Reklamni fotografii emancipuje od komer¢nich ucelii a vyuziva ji k Sifeni
politickych ideji, napt. pro kampaii za mirové souziti v Jeruzalémé. Dilezitou slozkou
jeho marketingovych ideji je reflexe pfedsudkli a konfrontace s nimi. Jeho reklamni
komuniké vyvolavaji implicitni otazky, nesouvisejici s vyrobky Benettonu.

PodleToscaniho jde tradi¢ni reklamé cilené o unifikaci recipientt a jejich tuzeb, o de-
gradovani zadkaznika naotiotyp", ktery se bez piemysleni bude fidit vyzvami reklam a
kupovat zboZi ne "o své vili", ale z nového civilizacniho "kupniho reflexu", a tedy

z vule druhych. Komer¢ni reklama je novym druhem kolonizace svéta, v niz jsme kul-
turné kolonizovani vSichni.

2.3 Druhy reklamy

Predstavim zde urcity vyber z nékolika druhii reklamy pro urcitou predstavivost. Vyber
je pouze zeklam, které jsou vyuzivané firmou.

*  Venkovni reklama

Je predstavovana billboardy, plakdtovacimi plochami, poutaci, svétlenymi reklamnimi
Stity, reklamnimi tabulemi apod. Reklamni plochy byvaji umistovany na kiiZzovatkach,
frekventovanych cestach, dalnicich, na dopravnich prostiedcich, ve vylohach apod. Ne-
vyhody ma podobné jako tisténé reklama. Mezi vyhody patii mensi ndkladnost jak TV a
velké mnozstvi lidi, které ji spatfi. Venkovni reklama se stala nezbytnou soucéasti nasich
meést a frekventovanych komunikaci. Jde o dilezit¢ médium, bez kterého se moderni
reklama neobejde.

Vedle klasickych plakatovych billboardl se prosazuji elektronicti nositelé vné&jsi rekla-
my. Nabidka v tomto ohledu sah& od ,velkoploSného kina“ na stanicicl atepo
svételné displeje na domech. Dle prizkumu se zjistilo, Ze si venkovni reklamy v§imaji
pfedevsim mladsi a vzdélangjsi lidé s vyssSimi piijmy.

* Tridimenzionalni reklama
Jedna se o poskytovani darkovych predméta s logem firmy, zaznamenéva dynamicky

vyvoj, dale darky pro navstévy, omluvné darky, manazerské reklamni predméty, pré-
mie, promotion piedméty, cilem je kratkodob¢ zvysit prodej - kombinovana baleni.



K tomuto typu reklamy se jesté¢ dostaneme, kdyZ budu v analytické ¢asti pfedstavovat
novou vyrobni technologii, pro kterou budeme chystat reklamni plan. Chtéla jsem jen
Ctenafi predstavit dalsi druh reklamy.

 Reklama na internetu

Patti mezi uplné novinky v inzerci. Zacala se rozvijet az s komercializaci internetu. Jde
vlastné o reklamu na WWW strankach. Firma si necha u spravce uzlového serveru vy-
tvofit reklamni strdnku a je volné piistupna vSem pfipojenym Ucastniklim sité. Nejveétsi
vyhoda je inzerce pro cely svét. WWW stranky jsou volné pfistupné z kteréhokoliv
mista na Zemi. Nevyhodou je jesté¢ pomérn¢ maly pocet pfipojenych uzivatell, ktery se
vsak velmi rychle zvysuje.V této inzerce spatiuji budoucnost.



2.4  Reklamni plan

V analytické casti budu sestavovat reklamni plan pro nové zakoupenou technologii,
rada bych stru¢né nastinila teoretickou strukturu reklamniho planu:

Pti tvorbé reklamniho programu musi manazeti marketingu zacit ur€enim cilového trhu
a motivl kupujicich. Pak mohou pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim, zndmym jako
SM:

1) Jaké jsou cile propagace? (poslani — mission)

2) Kolik mizeme investovat? (penize — money)

3) Jaka zprava by méla byt odeslana? (zprava — message)
4) Jaka média by méla byt pouzita? (média — media)

5) Jak by se mély hodnotit vysledky? (méfitko — measurement)

Ad 1)

Cile reklamy musi vyplyvat giedchozich rozhodnuti o cilovych trzich, umisténi se na
trhu a marketingovém mixu. Cil reklamy je ur¢ity komunikaéni ukol, ktery ma byt do-
sazen u urcité skupiny cilovych piijemcti za dané ¢asové obdobi. Volba cile by méla byt
zaloZena na peclivé analyze sou¢asné marketingové situace.

Mezi hlavni cile reklamy patii napt. tvorba silné znacky, zvysSeni poptavky, posileni
finan¢ni pozice, vytvafeni pozitivni image, motivace vlastnich pracovnikd nebo zvySeni
moznosti distribuce.

Ad 2)

Kazda firma chce investovat takovou sumu financi, kterd je nezbytna pro dosazeni pro-
dejniho cile. Je tfeba zjistit, kterd suma je vSak vhodna. Pokud investuje firma malo,
ucinek je nepatrny, pokud pfili§, pené€z mohlo byt vyuZito v jinych potfebnéjsich oblas-
tech firemniho pisobeni.

Pti sestavovani rozpoc¢tu propagace je tieba brat v potaz urcité faktory, mezi které patii
zejména stadium Zzivotniho cyklu vyrobku, podil na trhu, spottfebitelskd zakladna, kon-
kurence, frekvence propagace nebo napt. nahraditelnost vyrobku.
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Ad 3)

Typ sdéleni, ktery bude komunikovan, zavisi na cilech reklamy, trznim segmentu, fazi
procesu rozhodovani kupujiciho a zivotnim cyklu vyrobku. V zavislosti na téchto fakto-
rech mize mit sdéleni charakter uvad¢jici (upoutava pozornost zdkaznika), informativni
(informuje spotiebitele o vlastnostech vyrobku), presvédCujici, kdy se snazi presvédcit
zakaznika ke koupi vyrobku nebo charakt&pominaci, pokud pfipomina zakaznikovi
existenci vyrobku.

Pfi vlastnim vytvafeni zpravy vychazeji tviirci z nékolika metod, pfiCemz nejznaméjSi je
metoda indukce, kdy autofi hovoii se spotiebiteli, odborniky a deduktivni model, kdy se
rozdéli kupujici do skupin podle jejich o¢ekavani a zazitki, z cehoz dostaneme 12 dru-
ht zprav. ¢

Kazda vytvotfend zprava musi o vyrobku sdélovat néco zadouciho nebo zajimavého,
musi také fikat néco vyjimecného nebo zvlastniho a musi byt také divéryhodna a pro-
kazatelna. Uspésné je takové sdéleni, které ziska pozornost &asti trhu, na kterou je za-
méteno. Miize ji ziskat jen tvofivym napadem. Dilezitym pfi tvorbé je styl tvorby sdé-
leni, jeho format, ton a vybér slov. Reklamni sdéleni mize byt v souladu s cilem redd
my a zacilenym segmentem vyjadieno v rizném stylu. Kazda zprava tedy miize obsa-
hovat rizné styly:

* Néalada a image, kdy styl spojujegobkem urcitou naladu.
» Fantazie — styl vytvafi kolem produktu nddech fantazie a romantiky.
* Bé&zny Zivot — ukazuje vyuziti vyrobku v béZném rodinném Zivoté.

* Hudebni styl — je vyjadien zpévem pisnicky se znamou melodii a textem tykajicim
se produktu.

* Doporucujici posudek, ptedneseny duvéryhodnou, v§eobecné znamou osobou.

* Odborny posudek — také predneseny divéryhodnou osobou, ovSem odbornikem
v daném oboru.

* Védecky posudek — chce vyjadrit z védeckého pohledu odlisnosti a vyhody propa-
govaného vyrobku.

* Symbol osobnosti, kdy je propagace vyrobku spojovanditu osobnosti, at’ je to
sportovec nebo herec.

(1 Viz Kotler, P.: Marketing Management, 1, s.649
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Ad 4)

Dulezitym ukolem je vybrat si spravné médium. Vybér média je problémem nalezeni
tohonejucingjsiho, které by co nejlevnéji dorucilo pozadovany pocet osloveni cilovym
piijemcim.

Co se ale skryva za formulaci pozadovany pocet osloveni? Inzerent pravdépodobné
usiluje o urCitou reakci ptijemcii zpravy .

Ptedstavy o u¢inku médii musi byt pravideln¢ pfezkusovany. Mize dojit ke vzniku no-
vych druhti médii. Inzerenti naptiklad v poslednich deseti letech podstatné zvysili své
vydaje za venkovni reklamu. Pomoci venkovni reklamy je mozné ovlivnit vyznamné
mistni segmenty zadkaznikti. Dal§im reklamnim médiem jsou samotné obchody. Starsi
zpusoby reklamy v obchodech, které se soustfed’ovaly na poutace v ulickach regali a
upozornéni na cenové slevy, dnes byly nahrazeny spoustou novych reklamnich pro-
sttedki. Nékteré obchodni domy prodavaji podlahovou plochu na poschodich pro
umisténi loga firem. Reklamy se rovnéz zacinaji objevovat v knihach, v kinech a jako
pohyblivé reklamy venku. Tisténé materialy (vyrocni zpravy, seznamy, katalogy a
ozndmeni) jsou stale vice zaplnény inzeraty.

Ad 5)

Dobr¢ planovani a fizeni reklamy a inzerce siln¢€ zavisi na métitku u¢innosti propagace.
Vétsina métitek ucinnosti propagace vychdzi z praktického ovérovani ucinnosti pro
konkrétni reklamy a kampané. VétSinu penéz utraceji reklamni agentury na predbézné
testovani reklam a mnohem méné na nasledné hodnoceni jejich Gi¢innosti. Bylo by dob-
ré omezit kampai nejprve na jedno nebo né¢kolik mést a zhodnotit jeji t€inky diive, nez
se rozb&hne po celé zemi.
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2.5 Reklamni agentury

Reklamni agentura je firma, ktera se specializuje na planovani, ptipravu a zad&
vani reklam do reklamnich médii. Reklamni agentury jsou pfevazné¢ malé spolecnosti.
Na naSem trhu ptisobi nyni stovky téchto firem. Nékteré z nich jsou firmy s minima
nim poctem pracovnikd, ktefi jsou vSak vysoce kvalifikovani. Velké agentury pracuji

pro velké a stfedni firmy. Jsou marketingovym konzultantem v otdzkdch komunikace.
Nejvetsi agentury jsou soucasti fetézeu, a proto také sdileji know-how. Malé firmy vy
nakladaji vétSinou na reklamu 1 -2 % z trZzeb. Objem jejich prodeje je vSak prili§ niz-
ky na to, aby si dovolili sluzbu velké reklamni agentury.

e Sluzba pro malé a stiedni firmy

Casto se stiva, Ze malé a stiedni firmy hledaji odbyt na zahraniénich trzich, je to viak
pro né velmi slozité. Proto v roce 1992 vznikl komeréni ¢asopis Contact Czechoslav
kia, ktery pomdha zvySit reklamu malych a stfednich firem v zahrani¢i. Tento
casopis odebiraji ¢eské obchodni zastupitelstvi, zahrani¢ni obchodni a primyslové

komory. Firma chce slouzit hlavné malym firmam, aby za né¢kolik tisic korun mohli

investovat do ucelné reklamy. Cena za inzerci nepfevySuje uroveil cen v tuzemsku.
Vysledky jsou pozitivni. Malé a stfedni firmy nachdzeji své odbytiste i na zahranic-
nich trzich.

* Vyhodnoceni reklamy
Hodnoceni u¢innosti reklamy je nutné k tomu, aby se piedeslo ztratam v investovani.

Veétsinou se pouzivaji 2 zpusoby hodnoceni':
* pred zvetejnénim reklamy
* po zverejnéni.

Test pfed zvefejnénim spociva v predvedeni reklamy malé skupiné spottebiteli.
Divéci pak posoudi ur¢itym zptsobem reklamu. Dal§im zpisobem testovani Gi¢innosti
reklam je odraz reklamy na trzbach z prodeje. Jde o uziti statistickych metod, které
kvantifikuji vzajemny vztah mezi trzbami a vydajina reklamu a které zohlednuji

1 skutecnost, ze UcCinek reklamy se dostavi s Casovym zpozdénim.

Rada malych firem nikdy neprovadi nasledné ani predbézné hodnoceni reklamy.
Pokud ano, tak nejbéznéjsi metodou je odraz reklamy na trzbach z prodeje. Vyhod-
noceni reklamy je zaleZitosti hlavné stfednich a velkych firem.
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2.6 PouZivané materialy v reklamnich agenturach

Rada bych zde jen ve stru¢nosti poskytla teoretické udaje o nejbéznéji pouzivanych
materialech:

*« Foblie

Avery 500 Economysamolepici folie s Zivotnosti 3, 7 a 9 let a s Sirokym spektrem
barev. Lesklé ¢i matné provedeni. Nejbéznéji pouzivany material.

Fluorescentni zvyraziujici folie, pouzitelna vSude, kde se vyzaduje nejlepsi
viditelnost.

Transparentni félie pruhledna folie, pouzitelna pro polep skla a prithlednych ploch,
vhodna i pro svételnou reklamu.

Diamond- bohata skala barevnych odstinti, vhodné pro zabavné podniky, diskotéky aj.

Translucentni folie polymericky mék¢éena vinylova folie, Stideta, vhodna pro svétel-
nou reklamu, lepidlo na bazi akrylu.

Fotoluminescentni félievyuzivajici fotoluminescenéni jev. Po nasviceni svétlem po
ur¢itou dobu sama vyzatuje svétlo.

Folie pro piskovani vhodna pro piskovani vSech tradi¢nich materiald jako kamen, die-
vo, sklo, plexi, hlinik nebo barevné kovy.

BAREVNICE Avery 500 Economy films

INERC CANED ARCEAEN

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 315 38 3T 34 29 40 41 42
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» Desky

Desky ongrofoam desky z pénéného PVC o sile 2 az 10 mm. Odolavaji kyselinam,
zasaddm a vSem béznym Cisticim prostiedkiim. Jsou vhodné i pro vnéjsi aplikace na
vyrobu reklamnich tabuli, transparentli, dekoraci, veletrznich a vystavnich stankii, na
vyrobu pismen a dopravnich tabuli.

Desky vekaplan —desky VEKAPLAN jsou kompaktni desky z tvrzeného PVC, jsou
vyuzivany pro hlubokotazné tvarovani. Tyto desky jsou idedlni pro aplikaci sitotisku.

Lze je tak uplatnit pro vyrobu paneld, Stitd atd.

Desky altuglas- extrudovanéakrylatové desky jsou vhodné na vyrobu veletrznich a
vystavnich stanki, opalové na vyrobu svételnych reklam.

Sendvicové desky — desky jsou tvofené jadrem z pénéného polystyrénu a stavebni kryci

vrstvou z kartonu. Jsou vhodné na vyrobu reklamnich nosicii pro tisténou grafiku, foto-
grafie nebaitotiskové aplikace pro pouZiti v interiéru.

* Orientaéni systémy

Interiérové — mteriérovy orientaéni systém je systém vnitifnich komunikaénich prostor
budov a jeho zékladni funkci je podat pfimou informaci, kudy kam.

Hlavni orienta¢ni tabule

vetsinou umisténa u vchodu do budovy - slouzi k hlavni orientaci po budové a ziskani
zékladniho ptehledu.

Patrové orientaéni tabule

jsou umisténé na jednotlivych patrech a slouzi jako rozcestniky na jednotlivych patrech
budovy.

Dvetni tabulky
slouzi ke konkrétnimu oznaceni jednotlivych mistnosti

Smérovky, vystréky, informadni tabule

oznaduji rizné Gseky provozil, oznaceni tinikovych vychodt dle CSN norem.
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Doplikové znaceni

oznaceni mistnosti socidlniho zdzemi, o¢islovani dvefti, informacni a vystrazné znaceni.
Exteriérové

Méstské orienta¢ni systémy (tzv. MOS) a panely pfispivaji ke snadné orientaci zakazni-
k. Moznost variability orientacnich systému

- umisténi na mostnich konstrukcich

- umisténi na sloupech vetejného osvétleni
- lamposter o velikosti 70x100 cm

- smérnik o velikosti 100x20 cm

Grafiku lze vyrobit z f6lii fezdnim nebo tiskem.

exteriérové interiérové

EBALEIN By

’j’i"ﬁm ovicks 52

Ptiblizili jsme si nékteré teoretické poznatky, abychom se vyvarovali problémt pii fe-

vvvvv

by pro piipadného ¢tenatre nemuselo byt jasné.
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3. Analyticka ¢ast

3.1  Charakteristika firmy

Reklamni agentur@opDesign vznikla roku 1994, muzeme tedy s hrdosti fici, ze firma
je na trhu slesetiletou pasobnosti. Jeji zakladatelé byli Karel Jurka s manzelkou, pani
Jitkou Jurkovou.

Do listopadu 2001 jsme sidlili na ulici Palanelbbwdové firmy Lawstav. Vzhledem
k rozsifeni reklamnich sluzeb jsme byli nuceni k pfestéhovani se do vétsich vyrobnich
prostorii. K tomuto ucelu ndm velmi vyhovovaly prostory na ulici Brnénské, kde od
konce roku 2001 plisobime. Pokud si uvédomite, Ze agentura je kompletnim vyrobcem
reklamy nikoli zprostiedkovatelem, neni nutné déle vysvétlovat proc.

Dnes je TopDesign reklamni agenturou poskytujici tzv. full sé€plisy reklamni se
vis), coz je feSeni vSech forem marketingové komunikace (vice v nasledujici kapitole).
Ztoho vyplyva vybér spravného reklamniho sdéleni v takové podobé¢, aby ovlivnil
V nejvyssi mozné mife pozitivni vztah k produktu a motivoval k nakupu cilovou skup
nu.

NaSi snahou je poskytnout rychly, kvalitni a efektivni serd&r&zem na originalitu.
Hlavnim cilem je precizni a v€asné predani jakékoli zadané zakazky zédkazniky a tim
i spokojeny a prosperujici klient.

Nejsme tu proto, abychom hovofili, ale aby za nas promluvily nase vysledky. Tyto fad-
ky nepiSeme rovnéz jako promlouvani k davu, ale jako par slov pro ty, ktefi maji zdjem
nahlédnout pod poklic¢ku.

Dnes je TopDesign reklamni agenturou poskytujici tzv. piny reklasarvis.

V agentufe pracuje 10 zaméstnanct, ktefi jsou rozdéleni do 4 celku - acount team, &
vrhové odd¢leni, realizace a sluzby. Ro¢ni obrat je cca 5 miliont K¢&. Ve spolupraci se
zamétuje predevsim na firmy, které maji sva sidla na Morave.

Jedna se hlavné o tiskarny, firmy poskytujici reklamni zbozi, firmy zabyvajici se zpro-
sttedkovanim reklamy, apod.
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3.2 Reklamni full servis

vvvvvv

feSeni vSech forem marketingové komunikace. Z toho vyplyva vybér a ovéteni sprav-
nosti reklamniho sdéleni v takové podobé, aby ovlivnil v nejvyssi mozné mife pozi-
tivni vztah k produktu a motivoval k nakupu cilovou skupinu.

Full service obsahuje:

- vytvarné navrhy a grafické zpracovani

- vyroba reklamnich poutact

- reklama na dopravnich prostfedcich

- navrhy na reklamni loga

- potisk reklamnich pfedmétii

- propagacni tisky

- inzertni tisky

- velkoplosnou reklamu na billboardech a Stitovych sténach

Ke konkrétnim bodum se jesté dostaneme v nasledujici kapitole.

3.3 Jednotlivé etapy prace reklamni agentury

V kontaktu s klientem je account manager, jené¢kterych situacich, a to zejména

v pocatku zadani a pfi prezentacich, zastupci navrhového a realizacniho oddé€leni. Rese-
ni jednotlivych poZzadavki se ¢leni na 4 etapy, tj. navrh, pfiprava, realizace a vyhodno-
ceni.

V etapé navrhu se hledaji naméty pro podobu potiebného reklamniho sdéleni. Vy-
stupem této ¢asti je komunikacni projekt nebo scénai komunikacniho kroku spojeny

s planem a rozpoc¢tem. Jsou-li tyto body schvéaleny klientem zacinaji se konkrétné
rozpracovavat, coz je druha faze. V této fazi se zpracovava definitivni tvar jednotli-
vych reklamnich nosi¢i, napt. grafické zpracovani textu. Soucasti tohoto kroku je také
nakup médii, coz je zajisténi prostoru v jednotlivych médiich, nebo ndkup vystavni plo-
chy, prondjem salu, apod. Vystupem druhé ¢asti je tedy definitivni podoba jednotlivych
komunikacnich nosi¢t podpofena nakupem reklamniho prostoru. Treti casti reklamniho
procesu je realizace, coz je etapa, kdy dochazi k vlastni komunikaci s cilovou skupinou.
Poslednim prvkem je vyhodnoceni. Ve spolupradienitem a pouzitim jeho informa-
ci o vlivu jednotlivych prvka na narist prodeje predklada agentura klientovi material,

ve kterém je vyhodnocena spésnost reklamni kampané.
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34 Navrh zakazek

V této Casti bych se rada specializovala na realiza¢ni ateliér, kde ostatné travim svij
veskery Cas. Protoze teoretickou cast jsme si jiz probrali, rdda bych se zaméfila na pro-
ces, ktery probihd mezi zadanim pozadavku zédkaznika po chvili, kdy se reklama objevi
v ulicich.

Tato ¢innost za¢ina ve chvili, kdy do dvefi s ndzvem ,,PRIJEM ZAKAZEK* vstupuje
zédkaznik se svym pozadavkem.

NaSim ukole wéto chvili je vcitit se do mysleni zdkaznika a pochopit jeho piani a po-
zadavky. Nebudeme si nic nalhdvat, myslim si, Ze tento ukol je jeden z téch nejnaroc-
néjSich. Pokud pochopime pfani klienta, pak je spokojenost na obou stranach a samotna
realizace vede #spéchu jiz od samého zacatku.

Ne vzdy vSak ma zdkaznik jasnou piedstavu, jak mé napt. vyvésni Stit nad jeho budo-
vou nebo firemni viiz s reklamni grafikou vypadat. Vi, co by asi chtél, ale nedokaze
véci tzce specifikovat, coZ je opravdu slozité. Cili od nés, pracovniki realiza¢niho ate-
lieru se ocekdva zpracovani minima informaci do nékolika grafickych navrha, které ale
musime napf. v pfipadé vyvésniho $titu konzultovat s architektem, zda se do razu budo
vy nezasdhne apod., a to jiz musime piedpokladat, Ze ma zdkaznik vyfizené stavebni
povoleni kumisténi vyvésniho $titu od Méstského ufadu. Kdyz pomineme veskeré
komplikace, ziistane ndm v ruce né¢kolik verzi navrhu, k nimz musime vytvoftit kalkulaci
spotfebovaného materialu, naro¢nost vyhotoveni apod. a ud¢lat kalkulaci nakladii a sta-
novit piedbéznou cenu. Vétsinou ji samoziejmé stanovime vys$si, protoze mize dojit

k neocekavanym komplikaci o kterych nés zdkaznik neinformoval.

3.5 Realizace zakazek

Musime se snazit jiz pii konzultaci se zakaznikem dopracovat k jakési konkrétni verzi,
abychom se piinasledném zpracovani jiz méli ceho drzet.

* Zhotoveni vyvésného Stitu nad hotelem Atrium ve VySkové

Je nutné si podrobné zaznamenat miru, druh podkladu, thel pohledu atd., nasledné se
data zpracuji na PC a zacne se pracovat na grafickém fesSeni. Zni to na pohled velmi
jednoduse, ale opak je pravdou. Zpracované data se predlozi ke schvéleni zdkaznikovi,
kterému soucasné nabidneme i n€kolik variant feSeni. Soubézné stim kontaktujeme
nejmenovanou firmu, kterd dodava svételné butony a naSim ukolem je pozadovany Stit
vyrobit. MiZzeme k tomu pouzit jak tisku, tak reklamnich fo6lii, ke kterym se jesté dosta-
neme. Protoze jde o svételny buton, musime zvolit f6lii, ktera je uréend pro svételnou
reklamu. Rovnéz je dulezité znat pozadovanou Zivotnost reklamniho butonu. Dnes jiz
existuje nespocet systémi a zpusobu, jak lze cokoliv kamkoliv pfilepit. Ktomu se de
staneme v nasleduijici kapitole.
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» Zhotoveni reklamniho polepu firemniho vozu

Dnes jiz existuje ve firmé kartotéka technickych vykresii vozi, které na ulicich vidime,
pficemz vSechny tyto vykresy jsou jiz v méfitku 1:10. Pokud nam néktery podklad chy-
bi, je nutné si viiz vyfotit, poméfit a ulozit do databanky.

Zakazka dale probihd téméei shodné jako v piipad€ reklamniho $titu: graficky navrh a
nasledna realizace. Graficky navrh davame k posouzeni klientovi, za jehgesockio
piechazime ke konecné fazi. Reklamni navrh je ve vlastnictvi agentury az do rozhodnuti
Klienta ksamotné realizaci. Pokud od zakazky ustoupi, reklamni navrh se mu uétuje,
pokud si realizaci pieje, je firmou navrh poskytnut zdarma.

Zakéazku po schvaleni klienta pfeneseme do programu Signlab (fezaci program), ktery
zada impuls pfipojenému plotteru. Ten vyfizne poZzadovany objekt z folie. Nésledné se
odstrani pfebytecna folie — separace a vyrobek se premisti na prenaseci folii. Objekt je
piipraven k samotnému lepeni na auto.

Pokud zakaznik ptijde do agentury s pfipravenym navrhem, jako se stalo napt. pti zho-
toveni billboardu propagujici firmBioveta, netusi kolik tim uSetfi praci ndm a sobé
penéz. Velmi Casto zakaznici zasilaji grafické navrhy e-mailem. Tato cesta velmi
usnadni a urychly samotnou realizaci zakazky.
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3.6  Komplexni reklamni sluZby

* Rezana samolepici reklama

Loga, grafika

vyrabi se ze specidlnich samolepicich f6lii na fezacim plotteru. Samolepici napisy a
grafika slouzi k oznacovani firemnich aut, k popisovani vyloh, firemnich a obchodnich
Stithh a vyvésnich stith, k vyrobé reklamnich a informacnich tabuli, paneli nebo stojan,

-----

Dale polepy ze samolepek na reklamni nosice: desky, stojany, plochy na dopravnich
prostiedcich, pro dlouhotrvajici reklamni kampané Ize vyuzit i k polepim billboardd.

Polep automobilu:

pro znaceni dopravnich prosttedkli se pouziva fezana samolepici grafika, air-brush
nebo velkoplosny tisk.

Firemni vozidlo je nejlevnéjsi reklamni plochou, kde investice spoc¢iva pouze do upou-
tavaci grafiky ze samolepicich folii. Zaroven je tato reklama i ochrannym prvkem za-
mezujicim zlod¢jim vyuziti takového prosttedku, nebot’ odstranéni veskerého polepu
vyzaduje ¢as a jistou davku Sikovnosti ...

Moznosti:

Grafika vyfezana fezacim plotterem z kvalitnich samolepicich f6lii, ptipadné natisknuta
na samolepici folii Spickovou technologii a je aplikovana pfimo na karosérii vaseho
VOZU.

BéZné vyuzivdme samolepicich folii s odolnosti 3, 5 a 7 let, pouzivame 1 reflexni (odra-
zové) folie.

Oznaceni vyloh:

reklama na vykladnich skfinich slouzi k oznaceni jakékoliv provozovny nebo pro dopl-
fyjici informace a akéni slevy.

cha, ale 1 prostor ve vykladni skiini. Celek se da vyuzit i jako obrovska prosvétlend re-
klama kde neni nutné platit dalSi pronajem plochy.
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Aplikace:

Polep fezanou samolepici folii, nejjednodussi feseni pro reklamni kampang. Siroka
skala barev folii zarucuje co nejpiesnéjsi ztvarnéni image firmy. Zvyrazinovaci folie,
fluorescentni, metalicke, fotoluminescentni.

Velkoplosny tisk pIn¢ grafickych samolepek. Obrovské moznosti vyuziti tohoto velko-
formatového tisku od plakati az po megabillboardy. Tisk realistickych fotografii, nebo
uméle vytvorenych kompozic sortimentu ¢i jiné nabidky.

Mozno prosvétlit z vnittku vylohy (ndhrada svételné reklamy). Nednova reklama ci
pouhé prosvétleni zativkovymi svitidly ploch proméni prodejnu ve velky svételny pa-

nel.

Dal8i moZnosti jak se zviditelnit je naaranzovani vnittku vykladni skiiné co do vytvar-
ného zpracovani tak i prosvétleni nebo pouziti 3D maket vyrobk.

Svételna reklama — nedny:

Svételné panely

Nejbéznéjsimi typy svételnych reklam jsou prosvétlené poutace:
- jednostranné 1 oboustranné, klasickych i atypickych rozmérii a tvart
- provedeni (hlinikové, plastové, apod.)

Nednové reklamy

Neon je oznaceni pro vysokonapét'ovou svitici trubici. Ta je vyrobena z ru¢né tvarova-
ného skla. Barevnost svétla je dana pouzitym sklem, luminoforem a plnici plynovou
smési.

Napisy ze sviticich trubic

V tomto piipad¢ je neonova trubice pfimo vidét a tvofi sama napis nebo obrazec. Trubi-
ce je umisténa na podkladové nosné plose. Pod trubici miize byt zobrazovany motiv
proveden dalsi technologii pro lepsi viditelnost ve dne. S moZznosti elektronické volby
sviceni (nastavitelné ¢asové konstanty, blikani, postupné rozsvéceni apod.).

Plasticka pismena a symboly

Svételné 1 nesvételné verze reklamnich napisi vyrobenych z nerezu, hliniku ¢i plexi
prosvétlené z vnittku nednovou trubici.
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Nasviceni firemnich §titu

Ptimé nasviceni reklamnich nosi¢t halogenovymi svitidly s moZnosti nainstalovani ¢a-
sového spinace.

\

Autoplachty

Pouzivany plachtovy materidl evropské produkce je zdsadné€ s certifikaci ISO 9001,
kovani s povrchovou Upravou zdrovym zinkovanim.

Vyrobni mozZnosti:

Vyradbime autoplachty na vSechny typy vozidel pro tuzemskou pfepravu i zahrani¢ni
provedeni, ptivésné voziky, dodavkova a nakladni auta, vleky, navésy, kontejnery, vy-
ménné a specidlni nadstavby, to vSe vcetné potisku.

Na vyrobu plachet pouzivame kvalitni material ze zahranicni a tuzemské produkce.
Plachty jsou vyrabény moderni technologii, na miru a naméhana mista jsou podvatena
vyztuzi.

Provedeni reklamy:

ValeCkovana barva, fezana samolepici folie, velkoplosny tisk. Pfedpokladana trvanli-
vost: v exteriéru 1 - 10 let dle namahani a udrzby.

Moznosti provozovani reklamy na plachtach autodopravcii.
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Transparenty
Bannery
Pouziti:

Pfevazné exteriér - na ploty, mezi budovy, na leSeni (pro stavebni firmy), upoutavka na
akce, sponzorské (partnerské) bannery, apod.

Vyhody:
Lehké a snadno pfenosné, neomezend velikost
Provedeni reklamy:

Véleckovana barva, fezana samolepici folie, velkoplosny tisk
Trvanlivost: v exteriéru 1- 10 let dle namahani a manipulace

Instalace:
Provazem nebo ocelovym lankem.

Transparenty jsou vybavené oky pro zavéSeni (pouzivame nalisovana plastova ¢i kovo-
va oka) nebo svaifenymi tunylky pro navlec¢eni na lanko.

Transport a skladovani:

Plachtu je mozné stocit do role, kratkodob¢ je mozné skladovat v roli, dlouhodobé je
tteba plachtu zavésit nebo rozlozit.

Pienosné bannery:

Lehké prenosné bannery jsou prevazné tistény na vlajkovinu nebo leskly saténovy po-
lyesterUniflag. Soucasti kompletu je lehka podstava pro napnuti transparentu umoziu-
jici rychlou a snadnou obménu motivi.
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Reklamni poutace:

Reklamni stojany ACKA“

Informacni a reklamni panely (a¢ka), kovové, plastové, riznych velikosti a tvarii, polep
grafikou ze samolepicich folii. Pro venkovni 1 interiérové pouZiti.

U kovovych "acek" s komaxitovou lesklou povrchovou upravou lze vyuzit magnetické
folie, pokryti matnou ¢ernou folii pro moznost psani kiidou apod.

Hlinikovy reklamni poutad se zaklapavacimi liStami:

Oboustranné hlinikové poutace s antireflexni kryci folii
stabilizovanou proti UV zateni. Povrchova Uprava ramu je
stiibrny elox EV1.

NDK'A Kombinovany reklamni poutac se zaklapavacimi liStamy:

Oboustranné stojany s vyklapécim ramem stiibrné eloxované
EVI odolné vici vliviim pocasi s integrovanym zlabkem pro
odtok vody. Kombinace s topperem, nebo koSikem na letaky.
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Plastovy reklamni poutac:

,»A* stojany vyrobené z PVC o sile 4 - 5 mm s Sitkou 40, 45, 50, 55, 60 cm a vyskou
100cm. MozZnost pokryti ¢ernou matnou f6lii pro psani kiidou, nebo magnetickou folii.
Aplikace fezané folie ¢i velkoformatoveho tisku.

e Tisk

VelkoploSny tisk:
Na velkoformatové digitalni tiskarné tiskneme ve fotografické kvalité jiz od 1 kusu:

plakaty, fotografie, vystavni panely, plnobarevné samolepky, fotografické samolepky na
vozidla, mapy, reprodukce, billboardy, bannery a plachty.

Interiér:

Tiskneme inkousty pro vnitini pouziti na rizna média, béZné na leskly fotopapir 150g.
Obvykle je k dispozici i leskla PVC samolepkacklite (prosvétlovaci film pro svétel-
nou reklamu).

Vytisky nejsou vodostalé ani odoIné proti mechanickému poskozeni, proto se laminuji
matnou nebo lesklolaminaci. Ta zajisti mechanickou odolnost a podle zptisobu prove-

deni muZe také zajistit vodostalost. Pokud je zvoleaninace s UV filtrem, prodluzuje

se odolnost vytisku proti UV zafeni.

Exteriér:

Tiskneme solventnimi¢zpoustédlovymi) barvami, zaruka na jejich Zivotnost je dva
roky. Stejnou technologii pouzivame pro tisk transparenti na PVC plachtovinu, pro
jejichz vyrobu je nevhodna fezana grafika.

Format transparentu je neomezeny - kde nestaci Sitka tisku Sm, tam se jednotlivé pruhy

plachtoviny svafi. Stejnou technologii se také tisknou vlajky na polyesterovou vlajkovi-
nu.
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USiti a svafeni:

Autoplachty se vyrabi (svatuji) z kvalitni lakované i nelakované autoplachtoviny. Scu
¢asti jsou tichytné krouzky, celni lanka a tfmeny pro upevnéni ke konstrukci.

Tisk:

Samoziejmosti je popis starSich autoplachet a odstranéni staré reklamy. Pouzivame spe-
cialni PVC barvy.

Technologie
Namichat lze jakykoliv barevny odstin dle PANTONE. Zivotnost tisku pievysuje Zi-

vostnost samotngutoplachty. Fotografie se tisknou digitalné piimo na plachtu s 3-letou
zarukou na tisk.

Postup vyroby:

a) Nova plachta

- navrhneme vzhled reklamy a zasleme emailem ke korekci s ptesnou kalkulaci

- po objednévce pfijedeme za klientem a zmétime konstrukci plachty

- svafime a potiskneme autoplachtu

- poté ji pfivezeme a nasadime

b) popis na stavajici autoplachtu

- navrhneme vzhled reklamy a zaSleme emailem ke korekci s cenovou kalkulaci

- po objednani si pro klientovantoplachtu pfijedeme (je nutné ji sundat z konstrukce)
- provedeme potisk a nasledn¢ ji dopravime popft. i nasadime

Tiskovy stroj
VelkoploSna solventni tiskarna Mimaki JV3 je profesionalni Sestibarevna |gkizae

ka tiskarna pro exteriérovy tisk s dlouhou Zivotnosti. Standardné je vybavena nové vy-
vinutymi solventnimi inkousty s vysokou UV stabilitou.
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Kvalita tisku:

Podle vzdalenosti z které se na reklamu divate se voli rozliSeni tisku:
360 x 360, 360 x 540, 720 x 720dpi.

Podkladové (tiskové) materialy:

Veskeré samolepici PVC folie (matné, lesklé, reflexni, magnetickéhtplany asit'o-
viny, vlajkoviny.

Tiskoviny:
Soucasti naSich reklamnich sluzeb je také navrh i tisk béznych firemnich tiskovin:

- letaky a prospekty
- vizitky

- bloky

- pozvanky

- hlavickové papiry...

Navrh tiskovin provadime v naSem grafickém studiu. Tisk je klasicky-ofsetovy.
Na vybér mate papiry riznych povrchu, barev a gramaze.

Sitostisk:

Technologie je pfedevsim urcena pro ptimy (kontaktni) potisk veskerych textilii.
Umime tisknout az 8-mi riznymi barvami s moznosti rastrového ¢tytbarvotisku (tisk
CMYK). Vyhodou této metody je moznost potisknout plochy az 40x55 cm v téméf ne-

omezené sérii.

Reklamni viajky

Reklamni (firemni) viajky a transparenty zhotovujeme na osnovni pleteninu z kvalitniho
polyesteru (PES) zahrani¢ni vyroby o hmotnosti 110 g/m?2.

Tisk provadime technologii sitotisku disperznimi barvivy s naslednym vyskkatla
pafenim a pranim vyrobki.

Uvedeny material a technologie zarucuji u vlajek vysokou stabilitu v povétrnosti, odol-

nosti proti UV zafeni, stdlobarevnost, brilanci barevnych odstini a snadnou udrzbu.
Vlajky maji leskly povrch a rychle se vysusSuji - "vlaji i v desti".
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Rozméry:

Reklamni vlajky nabizime v nésledujici rozmérové fadé ve vertikalnim i horizontdlnim
provedeni (uvedené rozméry jsou v cm).

50x100 100x100 100x150 100x200 100x250
100x300 100x350 100x400 120x120 120x200
120x250 120x300 120x350 120x400 150x150
150x200 150x250 150x300 150x350 150x400

Na prani lze zhotovit 1 jiny rozmér

Potisk taSek

a) tasky igelitové

prasek podlepeny  prasek nepodlepeny navafrené ucho slozené dno
(@
e — [ ]

N

Barvy folie:

Bila, prihledna, zluta, Cervena a dalsi podle pozadavkt zadkaznika
Velikosti taSek:

Minimalné 160x120mm, nejveétsi mozna velikost tasky je 600x600mm
b) tasky mikrotenové

koSilka prusek odtrhovaci koSilka odtrhovadigak

—2 —
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Barvy folie:
Bila, prahledna, zIuta, cervena a dalsi podle pozadavki zakaznika
Blokace:

Tasky - saCky svatené do bloku - odtrhovaci 50 nebo 100 kust v jednom bloku i s per-
foraci na zavéseni

Potisk jednostranné a oboustranné, jednobarevné, vicebarevné a plnobarevné, maximal-
n¢ 4 barvy (4+0 nebo 2+2 atd.)
Transferovy tisk

Podstatou tohoto tisku je pfenos vrstvy plastizolovych barev z transferového papiru na
textilni material.

Jemna a strukturovand konzistence barev zajistuje mimotradnou kvalitu tisku. Tisk ma
vynikajici stalost pfi prani.

Je vhodny pro potisk Cepic, tri¢ek 1 dalSich textilnich materiald.

Tampoénovy tisk

Zakaznici spolec¢nosti TopDesign mohou vyuzit technologie tamponového tisku v mno-
ha aplikacich.

Pro pochopeni, uvadime velmi ziednoduSeny popis:

Tisk je na predmét z témét libovolného materidlu prenasen tak, ze do rovné desticky
(klisé) je do prohlubni ve tvarega nebo obrazku stérkou zatfena barva. Na ni pak za-
tlaci pruzny tampodn, ktery je podobny pruzné gumové kostce nebo baldonku.

Barva s klis¢ se "nalepi" na tampodn, ktery je pod tlakem pftitisknut na predmét. Tiskova
plocha zakiiveného ptedmétu je tedy takova, jaka je kontaktni plocha tamponu kopiruji-
ci z jedné strany tvar predmétu.

Az na technické vyjimky nezalezi, jestli je pfedmét vypoukly, duty, rovny, ¢i se struktu-
rou. Vzhledem k velmi tenké vrstvé pfenaSené barvy jsou piedméty témét ihned zaschlé

a s vyjimkou vytvrzovanych dvouslozkovych barev je mozné je ihned balit.

Potiskovat lze téméf vSechny druhy materiald s vyjimkou silikonli a omezenim u gumo-
vych a nebo kovovych, vysoce lesténych predméti.
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BéZné jsou potiskovany plasty, dfevo, lakované predméty, papir (napf. obéalky), kamen,
keramika, kovy, sklo, textil.

Soutisk barev je mozny velmi piesny s vyjimkou pruznych materiali. MoZnosti rozmé-
ri tamponového tisku jsou cca do 70x100 mm u dvoubarevného tisku, nejdelsi rozmér
tisku je 230 mm pfti Sifce do 45 mm.

Tampoénovym tiskem lIze tisknout ploché samolepky, stejné jako golfové ¢i pingpongo-
vé micky. Navody a pokyny, znac¢ky vyrobce a podobné Ize tisknout pfimo na vyrobky,
v piipadé¢ potieby i neodstranitelné. Potiskovat lze 1 prvky jako jsou klavesy a ovladaci
knofliky.

Specialitou tamponového tisku jsou opravy chyb v jiz hotovych tiskovinach - zv1asté
jde o jména, telefonni ¢isla a udaje, které mohou znehodnotit celou tiskovinu. Piesnost
umisténi opravného tisku i ve svdzané brozuie je velmi vysoka. Zachréanit lze leckdy
nejen hodnotu tiskovin, ale také termin.

Ve srovndni s béznym sitotiskem je tamponovy tisk podstatné piesnéjsi, s jemnéjSimi
detaily a vyS$Sim probarvenim strukturovanychrpbt.

Dalsi technologie pro potisk predmétu

Témet vzdy lze najit zptsob jak vybrany pfedmét oznacit logem ¢i textem.

Laserové - znaCeni zejména do kovovych, smaltovanych, lakovanych, dfevénych i ko-
zenych pfedméta.

Razba - at’ jiz jako slepotisk nebo naptiklad se zlatou f6lii je vhodna pro kizi, koZzenku
ale i n€které aplikace na plastech a kartonu.

Piskovani -je velmi uslechtily zpisob vhodny pro sklo, ale i pro chrom, ocel, kamen a
podobné povrchy.
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Darkové reklamni pfedméty

a) klasické darkové predméty
- bézné reklamni predméty k potisténi logem
- zapalovace, pera, hrnky, klicenky, radiobudiky, autodopliky, svitilny, destniky, tasky

- mincovniky, sportovni dopliiky, diafe, termosky, noze, hodinky, aj.

b) netradi¢ni darkové zbozi
- reklamni cukry, ¢okoladky, hracky, klipsy, aromatické visacky, sklenéna tézitka

- nafukovaci balonky, svicky, zapalky, kravatové spony, ubrousky, hraci karty

C) managerské predméty
- lahve sektu ¢i vina, darkové kose, psaci pera PARKER, golfové hole, luxusni zbozi

- hodinky, pozlacené pera a zapalovace, kozené aktovky, didfe, a jiné.

d) reklamni ptedméty na zakazku
- origindIni reklamni pfedméty na vyzadani, ruéni prace, co kus to original

- vyftezavané ze dieva, sklenéné figurky, plySové hracky, piskované sklo, apod.

Tamponovy tisk jsem si nechala zdmérné na konec, protoze se na néj vaze dalsi kapito-
la. Podrobné jsme si popsali, jaké zazraky tamponovy tisk dokaZe. NaSe firma jesté ne-
davno tuto technologii zadavala u jinych vyrobctl. ProtoZe je to sezénni zalezitost, roz-
hodli jsme se zacatkem roku o vytvoieni reklamniho planu a pak nasledovné rozhodnuti
pro koupi dané technologie. Vzhledenvknu, Ze dana technologie je docela naro¢nou
investici, museli jsme si zjistit ur¢itou finan¢ni analyzu, ke které se v kratkosti dostas
me.
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3.7  Financni analyza

Ukolem finanéni analyzy je posouzeni soudasné finanéni situace podniku a zarovei
vyhlidek do budoucnosti. Jedna se o diagnézu hospodateni podniku, kterd umoziiuje,
je-li provadéna kvalifikované a pravidelné, odhalit pfipadné poruchy "finan¢niho zdra-
vi". Vysledky této analyzy jsou nezbytnym zdrojem informaci pro kvalitni veped
niku a zlepSeni rozhodovacich procest.

Zékladnim zdrojem informaci pro celou finan¢ni analyzu je ti¢etnictvi.

Finan¢ni analyza musi nejen odhalit soucasnou finan¢ni situaci podniku, ale také jeji
pfi¢iny a navrhnout mozna opatfeni, vedouci ke zlepSeni stavu. Finan¢ni analyza cha-
rakterizuje finan¢ni zdravi podniku proporcemi mezi majetkem, kapitalem, vynosy, na-
klady, ptijmy a vydaji. Proporce se vyjadiuji pomérovymi ukazateli, které maji vztah
k vynosnosti a finanénim riziktim.

« Externi analyza

Dodavatelé:

Firma obchoduje pouze s tuzemskymi klienty.

Zakaznici:

Klientela spole¢nosti je velmi rtiznorodd, od velkych firem, které sami nevlastni marke-
tingové oddéleni, az po drobné podnikatele, kteti si zadavaji pouze vizitky, ¢i jiné drob-
né zbozi.

Banky:

Hlavni tcet spolecnosti je ziizen u KB a.s. a je urCen pro tuzemské platby.

* Interni analyza
Zameéstnanci:

Firma zaméstnava 10 zaméstnancu.
Rozd¢leni podle pracovniho zatazeni : vedeni spole¢nosti, obchodni oddéleni, vyrobni
slozka.

Externi pracovnici:

Firma uzavira smlouvy o obchodnim zastoupeni
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Silné stranky

- celoplosné pokryti

- dobré jméno

- poskytovani kvalitnich sluzeb

- rozsahly sortiment nabizené¢ho zbozi
- dobra propagace

- kvalifikovani zaméstnanci

Slabé stranky a hrozby

- vstup nové konkurence
- koupéschopnost obyvatelstva
- platebni neschopnost odbératelil

Mohla bych zde analyzovat riizné ukazatele, ale firma si nepfeje zvefejiovani jejich
udaji, coz samoziejmeé musim chapat. Jednoduchou finan¢ni analyzu jsem zde zminila,
protoZe se firma rozhoduje kupovat novy stroj, a tak je potieba znat, zda disponuje po-
zadovanym kapitalem.

Vzhledem komu, ze nejde o velkou firmu, je tohle opravdu jen v kompetenci majitelt

firmy. Majitelé se pro koupi nového stroje rozhodli a ja jejich ptani respektuji. Miizeme
pristoupit k dalSimu tématu, které navazuje.
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3.8 Reklamni plan

NaSe reklamni agentura disponovala ke konci roku slusnym ziskem, a prozhedl
majitel firmy investovat do nové technologie. Jde o tamponovy tisk, ktery je pro mnohé
znam ve formé potisku reklamnich ptedmétii. Technologie je jiz znama a rovnéz vyuzi-

vana snad kazdou firmou, na kterou si vzpomeneme.

Urceni cile

Cile spolecnosti vyjadienych reklamnim planem, resp. definované v komunika¢ni kam-
pani jsou dva:

1. Informovani potencionalnich zikazniki o nové reklamni technologii

2. Podpora prodeje vyrobkii nové technologie

ad 1.)

Vzhledem komu, Ze s novou reklamni technologii jsme pfisli na trh teprve nedavno, je
snahou spole¢nosti seznamit potencionalni trh s nasi novou technologii. V okrese &y
kov je pouze jeden dodavatel nabizejici stejnou technologii, tudiz nemél konkurenci a
jeho ceny se tedy nemohly stietnout v konkurenénim boji. Radi by jsme tedy nabidli
potenciondlnimu klientovi moznost volby.

Zacatkem roku byla propagace témét nulova. Bylo tieba se na novou technologii di-
kladné vyskolit, abychom byli schopni pokryt i naro¢né klienty.

Cilem reklamni kampané bude poskytnout informace informovat zdkaznika, Ze je na
trhu nabizena urcitd technologie, a ze jejim vyuzitim pfinaSime spole¢nostem urcitou
konkurenéni vyhodu.

ad 2.)

Naklady na pofizeni nové technologie byly vysoké, proto se firma snazi o urcitou pod-
poru prodeje vyrobku, které na zdkladé nové technologie vznikaji. Nejen, ze zakaznici
budou védét o moznosti, Ze tuto novinku nabizime a tim i rozSifujeme dosavadni sluzby,
ale diky podpory prodeje se zakaznik miiZze obratit jiz na naSe stavajici sluzby. Podpo-
rou prodeje tedy ,,naldkdme* potenciondlni klienty na novou technologii a jeji vyuziti,
ale i prohloubime dosavadni vztahy s klientelou.
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Cilem reklamni kampané bude podporovat prodej vyrobku ziskané novou technologii
na jeji cesté ke klientovi. Budou zde sice urcité vydaje, ale pfi vstupu s novou technolo
gii na trh se sim dalo pocitat.

Urceni zajmové skupiny osob

Koho chceme oslovit? Vzhledemtdmnu, Ze nase firma pasobi na okrese Vyskov a je
zde pouze jeden vyrobce, zaméfime se predevsim na tento okres.

Vezmeme-li v Gvahuze reklamni zboZzi v dne$ni dobé vyuzivaji nejen velké firmy, ale
i drobni podnikatelé, je nase méfitko pilisobnosti opravdu velké. Nebranime se o vstup
na trh vbrnénském kraji, protoze na zakladé sbéru informaci jsme si zjistili, Ze mame
Vv rukéavé veliky trumf a to, vyhodné cenové podminky. Zamétime se tedy nejen na kon-
cové klienty, ale ireklamni agentury, které nenabizi zminénou technologii.

Urceni komunikacnich prostredku

K dosaZeni vySe popsanych cilti vyuZijeme dostupnych komunikacnich nastroji. Slo-
vem ,,dostupnych” je minéno piedevsim to, Ze budou vyuzity jen ty komunikacni n&
stroje, které si budeme moci dovolit (financn¢). Vzhledem k tomu, ze sami jsme re-
klamni agenturou, budeme se snazit o vyuziti komunikacnich prostfedkli co nejvice ve
vlastni rezii.

Kombinaci téchto nastroji ndm vznikne komunikaéni mix, a pravé kvalita komunikac-
niho mixu je ur€ujici pro uspéch produktu na cilovém trhu. Co nam je platny dobry pro-
dukt, kdyz se o ném nikdo nedozvi. Pfedani obchodniho poselstvi o vyrobku je cilem
jez definuje marketingova komunika¢ni kampar.

* Komunika¢ni nastroje — plany

Nov¢ tedy mimo hlavné vyuzivané ,,individudlni komunikace (osobni prodej) budeme
vyuzivat tisténé reklamni prospekty, reklamni tabule, telefonické hovory, reklamni ka-
talog firmy aj.

Osobni prodej

Nejvyuzivangjsi forma propagce ve firmé. Podle vSech realizovanych vyzkumt je tato

forma osobni komunikace ve firmé na vysoké trovni. To je pfedevsim zpiisobeno kva-
litou samotnych obchodnich manaZzert.
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Primy marketing

Emailing — diky tomuto nastroji dochazi k prvnimu kontaktu s potencialninzmaka
kem. Vprubéhu lonského roku vSak vzesel v platnost antispamovy zakon®, coz tento
nastroj komunikace odsouva do pozadi zajmuasfroji pfimého marketingu pak lze
pouzit telemarketing nebmailing. Oba tyto nastroje jsou plné spole¢nosti vyuzivany.

* Reklamni kampan — plany

Firma pfipravila reklamni kampan v délce trvani 10-ti mésicii, za ucelem sezndmeni
potencionalni klienty sovou technologii, zvySeni prodeji produktd vzniklé novou
technologii, a tim 1 vylepSeni své trzni pozice.

Cilem firmy je pfedevsim poskytnout informace potencidlnim zdkaznikiim a dosahnout
urcitého stupné zndmosti nabizeného produktu u potencionalnich zdkaznik.

Nase firma se zaméfti predev§im na mistni trh firem a rovnéZ na reklamni agentury, kte-
ré nenabizeji nasi technologii. Pjde o prvni krok. Pokud bude nase nabidka zajimava,
jsme rozhodnuti oslovit i klienty brnénského kraje a nasledné postupovat.

Kampan pro dany segment (reklamni agentury)

Doba trvani hlavni reklamni kampan¢ bude 10 mésicli, a po tomto obdobi bude propa-
gace firmy probihat formogfipominaci reklamy. Rozpocet reklamni kampané je pro

tento rok stanoven na 80 000,- K¢.

Reklamni kampan bude probihat vzhledem k povaze a vlastnostem techegit prevaz-
né v oborové zamétenych ¢asopisech:

* Font
e Svét tisku

V oblasti nakupniho rozhodovani bylo vyzkumy zjisténo, ze velké procento rozhode
vateld o nakupu produktu jsou majitelé a jednatelé¢ spolecnosti. Tomuto aspektu bude
nutno nasi strategii ptizpusobit.

Reklamni sdéleni ...... slogan, obrazek
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Kalkulace reklamniho projektu

- velikost inzeratu A6

- mésicnik (opakovani)

- cena: 2000,-

- reklamni katalog firmy vytvofen ve vlastni rezii
- kust 10 000

- cena za kus 0,90,-

- katalogy reklamnich pfedmétt : 1000 kust
- cena za kus 10,-

- vzorky pro ukazku pfedmétt
- celkem za 10 000,-

- ostatni vydaje

Celkové nékladyna 10-ti mési¢ni reklamni kampan firmy jsou vykalkulovany na ¢ast-
ku 80 000,- K¢&.

Nebereme v Uvahu mzdové naklady, ty jsou fixnimi naklady firmy.
Pro nasledujici obdobi (pfisti rok) planujeme jiz jen ptfipominaci reklamni kampan ve

vysi ptiblizné 40 000,- K¢. Prosttedky se vynalozi pfedevS§im na reklamni katalogy a
katalogy reklamnich pfedméta.

e Zahajeni reklamni kampané

Po zah4jeni reklamni kampané je tfeba systematicky kontrolovat jeji priibéh, realizovat
potiebna konkrétni opatieni a vyhodnocovat dosazeni stanovenych cilt.

Volba spravné komunikac¢ni techniky spolu s pfesvéd€ivym sdélenim jsou nezbytnymi
ptedpoklady efektivni reklamni kampané.
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4. Zavér

Bakalafiské prace byla psdna na téma ,,Analyza reklamnich aktivit ve firm& TopDesign®.
Doufam, ze se mi povedlo sphit ukoly, které¢ mi byly zadany. Pro nezicastnéné pijde

snad o dulezity studijni pramen v oblasti reklamy a pro firmu TopDesign nepostradate
nou piiru¢kou s podrobnou analyzou reklamnich praci. Moji snahou bylo, aby moje
bakalaiska prace byla pro firmu dalezitym podkladem do budoucna.

Pti tvorbé reklamy musime vyuzit vSech prvki k tomu, aby byla co nejucinngjsi.
Bylo zjisténo, ze pii Cteni tiSténé reklamy postupuje ¢tenar z levého horniho okraje do
pravého dolniho, déle si vétSina ¢tenafti vSimne nejprve ilustrace. Dalsim ctenym prv-
kem je titulek, proto musi byt jadro zpravy vystizeno obrazkem a dobfe volenym
titulkem. Kli¢ové prvky tzn. ilustrace, titulek, znacka a logo vyrobce by mély byt
umistény na uvedené strategické thlopfticce.

Pokud chceme pfipravit reklamu, musime znat dobfe své zbozi, sluzby, zdkazniky
a naklady. Musime byt schopni o vyrobcich informovat jasn¢, pfesné¢ a srozumitelné.
Musime se umét vzit do role zékaznika. Klicovym slovem v reklamé by mélo byt slovo
IIVyll.

Musime se rozhodnout, zda nam jde o dlouhodoby nebo kratkodoby cil reklamy. Po
kud uvazujeme dlouhodobé a naSe zbozi ma bézné ceny, zdlrazilujeme zakaznikim

jné vyhody nez cenové otazky. Pokud nam jde o kratkodoby cil, vyprodej, pak vse
soustied’'ujeme na cenu.

Toto vSe bychom méli mit na paméti, pokud bychom chtéli sami tvotit reklamu.V kaz-

dém vétsim podniku uz existuje propagacni oddéleni, které se tvorbou reklam zabyva.

Mimo to vznikd mnoho novych reklamnich agentur, které jsou na tvorbu reklam lépe
vybaveny. Jednou takovou jsme i my.

Reklama je velmi dilezitym nastrojem propagace. Zadna firma, podnik ani organizace
se v dnesni dobé nemtize bez reklamy obejit. Prostiednictvim reklamy seznamime ob-
¢any s nasimi vyrobky ¢i sluzbami a dosdhneme vysSich ziskt.

Reklama velkych firem se odliSuje od reklamy firem malych. | préé pmadniky ma
reklama velky vyznam, n¢kdy je to otazka preziti. Malé firmy vynakladaji na reklamu
mensi ¢astky nez firmy velké. Coz je samoziejmé logické. Zalezi to ovSem také na ma-
nagementu firem a na tom, kolik jsou ochotni investovat do reklamy. Jiz jsme se setkali

i s firmou malou, ktera si bylvédoma piinosu reklamy a investovala nemalé ¢astky.

Reklamu nelze jednoduse definovat. Mnohé z reklam vynikaji pravé svou odlisnosti od
ostatnich. Tim ma vyrobek vétsi Sanci uspét v bezohledné konkurenci. Takovou odlis-
nost si stale udrzuji reklamy odévni firmy Benetton. Jeji reklamy jsou mnohdy povazo-
vany za nemravné a pobufujici. Pracuji pfedevsim s lidskym télem. Mnozi ji odsuzuji,
ale mnohem vic je téch, které si ziskava.
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Ve svéte jiz existuje soutez o nejlepsi televizni reklamu. Ale je velice t€zké rozhodnout,
ktera je nejlepsi, protoze plati potfekadlo jiny kraj jiny mrav. V rliznych zemich rizné
smysleji. Proto je t€zké nékdy pochopit smysl a vtip soutézicich reklam.

Reklama, ¢asto nahrazovand pojmem propagace, je urcité ,,nejhlasitéjsi slozkou mixu
marketingové komunikace. Uto¢i na nas ztelevizni obrazovky a ze viech moZnych
sdélovacich prostiedkt. Je velmi t&€zké si ji nepovSimnout.

Reklamni kampan je nezbytnd u produktli zcela novych a noveé zavadénych na trh, ale
provazi také produkty ,,za zenitem jejich trzni Zivotnosti a podporuje obnoveni a 0zi-
veni poptavky praveé po téchto vyrobcich.

Je tieba, aby si kazda firma kvalitné¢ a promyslen¢ zpracovala reklamni plan, zvazila
formu své reklamy, jeji nastroje, cile, jeji rozpocet. Je zfejmé, ze rozhodnuti o reklamé

vvvvvv

vvvvvv

a pak také trochu nahlédnout do ,,.kuchyné* tvirci reklamy. Bakalaiskou praci jsem
prabézné prokladala reklamni tvorbou firmy, proto neuvadim zadnou piilohu. Firma si
nepieje uvadét vétsinu firem, pro které pracujeme, z hlediska ochrany klientely, proto
neudvam zadné reference.

Trend leti stale doptedu a ja véfim, ze reklamni agentura TopDesign udéla vse, aby udr-
zela krok s dnednim tempem.
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5. Resumé

Zusammenfassung

Ich schrieb meine Diplomarbeit: ,Analyse Werbungsarbeite furiima TopDesign.
Diese Firma produziert die Werbe, es geht um die Werbeagéiasge firma bildet
komplette Werbeservis.

Firma TopDesign hat zehn Mitglieder — den Chef, seinen AssistenteandedeAr-
beitnehmer in der Herstellung. Diese Arbeitnehmer arbeitemgetjge zusammen.Es
gibt das wichtigste Kooperations zwischen diese Arbeitern, sie hab#a Bachkets
nisse.

In dieser Zeit Firma eigen verdingte Raumen in dem Gebaudagmigdankenstelle
Shell, auf die Briinstrasse in Vyskov.

Die Firma besteht sich von drei Raume:

- die Rechnungsabteilung, wo das ganze Administration und die Fakturieledhigte
werden und werden alle Rechnungen fir gutten Lauf Firmas registridrer sitz
der Besitzer

- zweite Raum ist DTP Studio, wo die Katalogen, die Flugsehriftie Werbegr
phik, und die Werbebetreffe oder auch Werbespote schaffen werde. Im Ralism ist
farbigen qualitat Druckerai, drei PC und die Fachblicherschranke ausgestattet.

- die Lezte Raum ist die Plotterabteilung, wo die Werbung an descR&ffen wird,
die Daten an Plotter Ubertragt, der die Werbungsobjekte schneidt satalgEdie
Separierung und finale Tatigkeiten sind die Belegung der Wédtefh, Auslagen,

der Billboards oder Autos kleben und die Belegung Werbung auf das Verkehrsmittel

nach dem Wunsch des Kunden.

Die Abteilungen arbeiten unabhangig tibereinander.

Das Thema meine Bakkalaurarbeit lautet: ,Analyse Werbungsaflieitee FirmaTo-
pDesign® und meine Aufgabe war: Die Firmen vorstellen: ihre Abtgen und ihre
momentale Aktivitat, weiter Finanzanalyse machen und wichtige Aefgar das Plan
der Werbekampagne. Unsere Firma wollte neue Technologii kaufen.

Zuerst musste ich beschreibe einzelne Werungsprodukte: z.B. grof3flachige, Bdes
auch geschnitte Grafik, Leuchtreklame und andere.

Der wesentliche Schritt war: das Plan der Werbekampagne. Urseta wollte neue
Technologie kaufen and ich muss die Finanzanalyse machen.
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Ich arbeite in dieser Firma in Plotterabteilung schon dri JaheseDArbeit habe ich
sehr gern, weil ich viele neue Kunden kennenlerne und immer neue Préideme

Das Ergebnis meiner Arbeit ist desnkrete Verzeichnis der Firmen, die die Bedh
gungen ansprechen.

42



SEZNAM POUZITE LITERATURY

1. Monografick& publikce (kniha)

KOTLER, P.Marketing Managementl. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. ISBN
80-7169-600-5.

2. Internetové stranky
http://www.doktorka.cz

3. Interni zdroje firmy TopDesign

43



