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Seznam pouzitych zkratek a symbol

CCom Corporate communications

CD Corporate design

Cl Corporate identit

CR Ceska republika

FMNO Federalni ministerstvo narodni obrany
IMC Integrovana marketingova komunikace
LCR Lesy Ceské republiky

LD Lesnicky den

LS Lesni sprava

MCR Mistrovstvi Ceské republiky

MOCR Ministerstvo obrany Ceské republiky
MZ Ministerstvo zemédélstvi

PR Public relations

SSSR Svaz sovétskych socialistickych republik
VLS Vojenske lesy a statky

VVP Vojensky vycvikovy prostor



Uvod

Bakalafska prace na téma marketingova komunikace Vojenskych lest a statku
CR, s. p. divize Mimon se zabyva teoretickou &asti marketingové komunikace, jeji
definici a aplikovani pro soudobou spole¢nost a rozborem toho, co marketingova
komunikace obsahuje. V prvni kapitole je popsana marketingova komunikace
ve vztahu k samotnému marketingu, jako jeho soucast. Marketingovy mix, ktery je
neodmyslitelnou soucasti marketingova strategie a jehoz zakladem je soubor Ctyf
vyznamnych slozek znamych jako 4P. Ddlezitou soucasti marketingové
komunikace kazdého podniku je komunikaCni strategie, proto je zde popsan
komunikaéni proces a jeho cile, které sméfuji ke komunikacnimu mixu.
Komunikaéni mix pfedstavuje soubor nastroji0 komunikace, skrze néz se podnik
snazi vyjadrit své sdéleni i pfes své vyhody €i nevyhody. V souvislosti s praktickou
Casti bakalarské prace, v tfeti kapitole teoretické Casti je detailné rozepsana
firemni identita a image a jeji vyznam pro celkovou komunikaci podniku. Nedilnou
soucasti kazdé marketingové komunikace je reklama, proto je dulezité urcit to,
jaké druhy reklamy existuji. V souvislosti s druhy reklam je pfiblizena historie

reklamy i medialni trh a medialni planovani.

Prakticka ¢ast je zacilena na Vojenské lesy a statky CR, s. p. a to pfedevsim
na konkrétni divizi Mimon. V uvodu praktické Casti jsou popsany zakladni udaje
podniku, organizacni struktura, €innosti i historie tohoto podniku. Cilem bakalarské
prace je rozbor a zefektivnéni marketingové komunikace divize Mimon. Analyza
marketingové komunikace Vojenskych lesti a statki CR, s. p., divize Mimor
vychazi z Lesnického dne v Ralsku a z ostatnich zplsobU komunikace podniku.
V zavéru bakalarské prace jsou navrzeny napady a zpUsoby pro zefektivnéni

marketingové komunikace Vojenskych lesti a statkii CR, s. p., divize Mimori.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace muzZze mit mnoho definic, a vSak vS8echny mohou byt
spravné, protoZze se na marketingovou komunikaci da nahlizet z nékolika uhlu
pohledu. Existuje fada teorii, které jsou vzajemné propojené, i kdyz nejsou zcela
stejné. Dalo by se tedy fFict, Ze marketingova komunikace je zpusob informovani
a presvédcovani zakaznikl, ovliviiovani jejich rozhodnuti, budovani reputace
spolecnosti a ziskani zpétné vazby o ucinnosti marketingové komunikace (Philip
Kotler, Kevin Lane Keller, 2007).

1.1 Marketingovy mix

Pfi vytvareni marketingové strategie je potfeba se hlavné zaméfit na tzv. 4P
marketingového mixu (product, price, place, promotion). Autofi v nékterych
materialech publikuji ,5P“ i dokonce ,7P“ pfidavaji kategorie Presentation,
Processes a People (prezentace, procesy a lidé). Nejvice vyuzivanym

i osvéd€enym nastrojem je ,4P*“ (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova, 2010).

Marketingovy mix 4P je zakladni takticky nastroj orientace marketingu spoleénosti
pro cilovy segment. Marketingovy mix se snaZi byt co nejvice efektivni, a proto
musi byt soucasti i efektivnihno procesu segmentace trhu. Tento proces
segmentace trhu znamena, Ze se trh rozdéli na nékolik homogennich skupin

zakaznikdl, ktefi pak reaguji podobnym zplsobem na urcity marketingovy mix.

Dale jsou uvedeny vyznamy slozek marketingového mixu (Jana Pfikrylova, Hana
Jahodova, 2010).

Product jinak fe€eno vyrobek, sluzba, myslenka nebo misto. Produkt je tedy néco,

co uspokojuje potfeby zakaznika.
Price neboli cena, pfedstavuje hodnotu vyrobku nebo sluzby pro zakaznika.

Place/Plament je misto, distribuce. Place znamena pFemisténi vyrobkd nebo

sluzby od vyrobce k zakaznikovi, vytvofeni dispozice pro nakup.

Promotion je propagace, komunikace, podpora, ktera se zabyva propagaci
vyrobku &i sluzeb.

Presentation (physical evidence) znamena prezentaci, materidlové zabezpeceni.

Hmotné prostiedky, které jsou zapotiebi pro poskytnuti sluzby.



Processes (procesy) jsou sluzby at masove (bézné) Ci zakazkové.

People (pfelozeno z anglického jazyka lidé), pismeno P zastupuje pfidanou
hodnotu, kterou pfidavaji lidé ve spoleCnosti produktu. Tudiz jsou to zkuSenosti

nebo sluzby, které zakaznik dostane v ramci produktu.

1.2 Vztah marketingu k marketingové komunikaci

Marketing se vyvinul z pochopeni, ze lidé maji potfeby a prfani. Lidské movité
I nemovité potfeby a pfani by méli byt maximalné uspokojeny, jinak dochazi
k lidské nespokojenosti, ktera zvétSuje tuzbu a nutnost uspokojeni téchto potieb
a pfani. Produkty i sluzby lze ziskat vyrobou, sménou ¢€i odcizenim. V dnesni
dobé se vétsina firem specializuje na urcity sortiment i druh vyrobku nebo sluzby,
chtéji byt nejlepSi na trhu a docilit toho, aby byly nejlepSi na trhu. Konecni
spotrebitelé si firmu vybiraji podle kvality a ceny produktd ¢i sluzeb, ale taky podle
reputace, kterou dana firma nese. Marketingova komunikace byla, ale i stale je,
nejsilngjSi prostfedek pro rlst obratu i zisku spoleCnosti, které se nachazeji
v takovém prostfedi, kde hlavnim nastrojem pro upoutani pozornosti homogennich
zakaznikl jsou masmédia, a to prfedevSim televize a internet (Jana PFikrylova,
Hana Jahodova, 2010).

1.3 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veSkeré osobni a neosobni komunikace,
médii, sdéleni a nastroju podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou

cilovou skupinu zakaznikl (Pickton, Broderick,2005).

Integrovana marketingova komunikace predstavuje vSe, co ekonomicky subjekt
déla. VesSkeré aktivity ekonomického subjektu (spole€nosti, vyrobce, majitele
znacCky) by mély byt v souladu a davat potencialnim zakaznikim jednoznacné
poselstvi. IMC zahrnuje v8echny druhy reklam a podpor prodeje. Zahrnuje i to, jak
pusobi produkt svym obalem a cenou, to jaké maiji lidé minéni o produktu
i 0 samotné spole€nosti. V dnedni dobé si musi vétsina firem budovat povést
takovou, ktera aktualné vyhovuje spoleCnosti. Moderni spole¢nost, podnik nebo
firma je spojovana s tim, jak se chova k zivotnimu prostfedi, i stim, kdo jeji

znaCku reprezentuje.
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2 Komunikaéni strategie

Komunika¢ni strategie je cilena na souCasné i budouci mozné zakazniky
a popisuje, jakym zplsobem mulze podnik dosahnout svych stanovenych cild.
Komunikacni strategie musi byt pfizpusobena situaci na trhu a zaroven musi byt
v souladu s marketingovou strategii podniku. Komunikacni strategie by méla byt
maximalné efektivni. Podnik musi dbat na vybér vhodného marketingového
sdéleni, jeho kreativni zpracovani a volbu vhodného komunika¢niho mixu (Jana
Prikrylova, Hana Jahodova, 2010).

2.1 Komunikaéni proces

Model komunikaéniho procesu (obr. 1) znazorfiuje proces pfedani informace nebo
sdéleni od subjektu komunikace az po objekt komunikace. Subjektem, zdrojem
komunikace rozumime spole¢nost, osobu nebo agenturu (agentura specializujici
se na komunikaci), ktera vysila sdéleni objektu, pfijemci. Nez sdéleni dojde
k pfijemci, projde kdédovanim a dekddovanim, coz je proces pochopeni sdéleni

pFijemcem.

Objekt

Prijemce

Zdroj: Upraveno dle (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova, 2010)

Obrazek 1: Model komunikaéniho procesu

Zpétna vazba je zprava o tom, jak sdéleni pfijemce pochopil. Zpétna vazba se
projevuje bud kladné, nebo zaporné. Kladna reakce zakaznika je koupé
konkrétniho vyrobku, nebo navstéva dané udalosti. Zaporna reakce pomaha

ke zlepSeni komunikace v budoucnosti. Kazdé sdéleni nebo informace mohou
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negativné ovlivnit Sumy komunikacniho procesu, ktémto Sumim dochazi
ve stadiu dekdédovani a zpétné vazby. Sumy mohou byt rGzného puvodu.
Technické Sumy jako jsou poruchy pfenosového kanalu nebo Sumy zpusobené
nespravnou volbou cilové skupiny zakazniku (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova,
2010).

2.2 Cil komunikace

Komunikace je obecné pfedani informace od zdroje k pfijemci. Marketingova
komunikace je spojena s komunikacnim procesem tak, Ze vyjadfuje pfrenos
informace nebo sdéleni mezi prodavajicim a kupujicim. Tento komunikacni proces
neprobiha striktné mezi prodavajicim a kupujicim. Podnik musi komunikovat
i s fadou dalSich subjektl, které mize svymi aktivitami ovliviiovat. Tyto subjekty
jsou bud uvnitf podniku jako jsou zaméstnanci, obchodni partnefi, akcionafi,
investofi a dalsi, ale i subjekty mimo podnik. Mezi subjekty vnéjSiho okoli muzeme

zaradit organy verejné spravy, média, konkurenci a dalsi.

Specifikace cild komunikace ¢&asto byva naroénym uUkolem pro firemni
managemet. Obecné ma komunikace poskytnout informace, tim zvySit poptavku
(uspésna propagace), zduraznit odliSnost vyrobku nebo sluzby, v jakém ohledu je
lepSi nez konkurenéni vyrobek nebo sluzba. Jednim zcili komunikace je
i stabilizace prodejl pro sezoénni zbozi nebo sluzby. Sezénni zbozi jako jsou
vanoc¢ni ozdoby, zimni pneumatiky, cyklisticka kola a dalSi, se musi v té sezdné,
ve které jsou prodeje nizSi z vyroby skladovat, proto lze vyuzit komunikaci

napfiklad posezonnim vyprodejem (Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 2007).

2.3  Komunikacéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu, ktery tvofi
vyrobkova politika, tvorba cen, distribuéni ceny a komunikace. Komunika¢nim
mixem se oddéleni marketingu spole¢nosti snazi dosahnout kombinaci riznych
nastroji splnéni cili podniku, a to jak marketingovych, tak i firemnich.
Komunikaéni mix obsahuje dvé formy komunikace. Osobni forma komunikace
predstavuje osobni prodej a neosobni forma komunikace zahrnuje reklamu,
podporu prodeje, sponzoring, public relations i pfimy marketing. Obé formy
komunikace lze zkombinovat, kde vysledkem jsou veletrhy a vystavy. VSechny

z téchto nastroji komunikace plni urcitou funkci, avSak aby byla marketingova
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komunikace spravné pfipravena a realizace byla efektivni, je nutné, aby nastroje
byly prakticky vyuzity a synergeticky zafazeny. Do komunikaéniho mixu se fadi

nasledujici formy (Jana Prikrylova, Hana Jahodova, 2010).

Osobni prodej Ize definovat jako prezentaci vyrobku, kterou provadi prodavajici
pfimo s kupujicim, tudiz jde o pfimou formu komunikace. Cilem je prodat produkt,

ale i ziskat zpétnou vazbu od kupujiciho a vytvaret dobré podvédomi o znacce.

Reklama je neosobni, placena forma komunikace, ktera probiha pomoci riznych
médii. Reklamu vytvafi vétSinou specializovana firma na zadani podnikatelského
subjektu, neziskové organizace. Cilem reklamy je oslovit cilovou skupinu.
Pro reklamu jsou vyuzivané rizné sdélovaci prostfedky, jejichz pouZziti se urci

podle charakteristiky nebo spotfeby vyrobku.

Podpory prodeje predstavuji kratkodobé plsobici stimuly, jejichz cilem je zvySeni
prodeje urcitého druhu vyrobku, prostfednictvim akcnich (sezénnich) nabidek,
mnozstevnich slev, poukazek na slevu, vzorkli zdarma a u potravinarského
prumyslu jsou nejCastéjSi podpory prodeje provadény pomoci ochutnavek zdarma.
Podpora prodeje se vétSinou kombinuje s reklamou (televizni reklama, inzerce

v novinach), vSe ma za cil podpofit cile komunikacniho programu.

Primy marketing (direct marketing) ma za smysl dostat reklamni sdéleni podniku
pfimo k zakaznikim a to takovym zplsobem, kterym dokaze vzbudit zajem béhem
nékolika vtefin. Velkou vyhodou tohoto nastroje jsou nizké naklady, a to hlavné
v pfipadé pokud k rozsSifeni reklamniho sdéleni je pouZita moderni informacni
technologie. ZpUsob, ktery vyuziva moderni informaéni technologii Ize nazvat jako

direct mail.

Public relations (PR) je komunikace a zplUsob vytvareni vztahd, ktery probiha
uvnitf i vné firmy. Nazev public relations v pfekladu znamena vztahy s vefejnosti.
Vefejnost je Siroky pojem, ktery zahrnuje akcionafe, dodavatele, souCasné i byvalé
zameéstnance, média, vladni i spravni organy a celkové obecnou spole¢nost,
ve které dany podnik operuje. Dulezitou Casti PR je publicita. Publicitu Ize
definovat jako neosobni stimulaci poptavky po produktu. Publicitu at' pfiznivou Ci
nepfiznivou podnik ziskava prostfednictvi sdélovacich prostfedkl (televize,
rozhlas a podobné), kdy je zcela jasné, Ze podnik nemohl sdéleni sam financovat

a dané sdéleni ovlivnit. Mezi nastroje PR zahrnujeme i sponzoring.
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Sponzoring lze pojmout jako cilenou komercni komunikaci, ktera v myslich
zakazniku spojuje znacku €i produkt nebo sluzbu se tfeti stranou. Sponzoring je
tedy financovani treti strany podnikem a jako nastroj PR ziskava jako protihodnotu
publicitu spojenou s udalosti tfeti strany. Sponzorovat v dnesni dobé lze cokoliv,
ale mezi neCastéjSi véci patfi sponzorovani tymu, sportovcl, celebrit, filmd,
sportovnich arealll, vefejné prospéSnych projektl a dalSich. Ddulezity
pfi sponzoringu je vzdy kontext, dana firma (znacka) musi byt vhodné spojena
se tfeti stranou (film z roku 2003, Texasky masakr motorovou pilou sponzorovala

firma na naradi Husgvarna).

Vyhody i nevyhody pouZiti jednotlivych forem komunikace i v&etné nakladu

nazorné ukazuje nasledujici tabulka €. 1.

Tabulka 1: Nevyhody nastroji marketingové komunikace

DRUH
KOMUNIKACE
OSOBNi

NAKLADY VYHODY NEVYHODY

Vysoké naklady na
jeden kontakt

Umoziiuje pruznou
prezentaci a ziskani
okamZité reakce

Naklady na kontakt jsou
podstatné vySSi nez u ostatnich
forem, nesnadné ziskat ¢i
vychovat kvalifikované

Osobni prodej

obchodniky
NEOSOBNI
Relativné levna na |Vhodna pro masové Znacné neosobni, nelze predvést
Reklama kontakt pUsobeni, dovoluje wyrobek, nelze pfimo oviivnit

vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

nakup, nesnadné méfeni ucinku

Podpora prodeje

Mdze byt nakladna

Upouta pozornost a
dosahne okamzitého
ucinku, dava podnét k
nakupu

Snadno napodobitelna
konkurenci, plisobi kratkodobé

Pfimy marketing

Nizké naklady na
jeden kontakt

EfektivnéjSi zacileni na
spotiebitele, moznost
utajeni pfed konkurenci

Zavisly na kvalitnich databazich,
nutna jejich pravidelna
aktualizace

Public relation

Relativné levné,
hlavné publicita;
jiné PR akce
nakladné, ale jejich
frekvence nebyva
tak Casta

Vysoky stupen
divéryhodnosti,
individualizace
plsobeni

Publicitu nelze fidit tak snadno
jako ostatni formy komunikace

Zdroj: Jana Pfikrylova, Hana Jahodova (2010)
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3 Firemni identita a image

Firemni identita obsahuje fadu pojmd, Ize ji vyjadfit jako corporate identity — ClI
nebo také pod pojmem vizualni identita, jednotny vizualni styl a také jako
komplexni graficky manual. Firemni identita pfedstavuje celkové osobnost firmy,
jeji historii, postoje, filozofii, vize i cile. Dalo by se tedy fict, Ze firma se svou
firemni identitou prezentuje okoli a to jak vnitinimu (zaméstnanci), tak i vnéjSimu
(zadkaznici, organy spravy, dodavatelé). Rozdil mezi firemni identitou a firemni
image je maly ale vyznamny. Firemni identita vyjadfuje to, jaka firma
ve skute€nosti je nebo jaka by chtéla byt. Firemni image navazuje na firemni

identitu a vytvafi jeji vefejny obraz.

Image je predstava, kterou si vytvofila jedna vefejnost nebo vice vefejnosti
0 néjaké osobé, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spi$
jako mozaiku z pochycenych, zlomkovych, do sebe vzajemné zapadajicich detaill
(Vysekalova Jitka, 2009).

3.1 Vyznam CI pro celkovou komunikaci firmy

Komunikace firmy neboli firemni komunikace je zdrojem firemni kultury, jejimz
prostfednictvim je ovliviiovana image firmy. Firemni komunikace se tyka vnitiniho
i vnéjSi prostredi, tudiz komunikuje prostfednictvi riznych sdélovacich prostfedku
a rliznym zplUsobem. Celkova komunikace firmy zahrnuje vytvafeni vztah
s verejnosti, chovani zameéstnancl uvnitf podniku i mimo podnik, inzerci volnych
pracovnich pozic i vyro€ni zpravy podniku. Cilem kazdé komunikace je vzbuzeni
zajmu at’ jednotlivych cilovych skupin, nebo s Sirokou verejnosti, proto je firemni
komunikace neodmyslitelnou soucasti firemni identity a prezentace firmy (Vaclav
Svoboda, 2006).

3.2 Duivody zmény ClI

Pokud v podniku je jiz nastavené a zrealizované Corporate Identity (firemni
kultura), které nevychazi z filozofie organizace, pak prvni otazkou je, zda vibec
podnik né&jakou filozofii ma. Zakladem marketingu v ekonomickych organizacich by
méla byt spokojenost spotfebitele, avSak v dnedni dobé jsou i spole€nosti, které
preferuji spiSe orientaci na produkt nez na spotrebitele. Ke zméné CIl vede fada

dlvodu, které plynou jak z vlastni struktury ClI, tak i ze strategie podniku.
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Corporate identity je celek slozeny zfiremniho designu (Corporate design),
z firemni kultury (Corporate Culture) a zfiremni komunikace (Corporate
Communications). Firemni identita i se vdemi svymi ¢astmi pak vytvafi celkovou
image firmy, to jak ji vidi ostatni. Pokud vSak jedna z €asti nefunguje, nebo si
podnik doposud neuvédomoval svou filozofii nebo strategii, pak pfichazi Cas

na zménu CI.

Corporate design je pojem, ktery vyjadfuje vizualni reflexe podniku. Firemni
design je zahrnut v dlouhodobé strategii organizace, tudiz musi byt uspésny
a kreativni. Nemusi to byt vzdy chyba spoleCnosti, ktera by vedla ke zméné CD.
Spole¢nost mlze prochazet modernizaci, je dlouho na trhu a chce oslovit mladsi
vékove kategorie. Napfiklad v roce 2003 az 2004 se uskuteCnila zména nazvu
Ceské spolecnosti RadioMobil (provozovatel mobilni sit€¢ Pegas) na akciovou
spole€nost T-Mobile. Vtomto pfipadé Slo o posun této Ceské spoleCnosti

do matefské némecké Deutsche Telecom (Vaclav Svoboda, 2006).

Corporate culture je to obraz podniku, ktery je vytvaren pomoci CCom i CD, je

vysledkem dlouholetého vyvijeni spoleCnosti.

Corporate communications obsahuji jednotlivé komunikaéni postoje, které maji
za cil pusobit dlouhodobé, ma pozitivni vliv na zménu vefejného minéni a zaroven

priblizuji organizaci k cilovym skupinam.

Corporate Identity
Corporate Design Corporate Culture Corporate communications

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Vaclav Svoboda, 2006)

Obrazek 2: Struktura corporate identity (CI)
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4 Reklama

Jednim z nejefektivnéjSich nastroju upoutani pozornosti & vzbuzeni zajmu
0 produkt nebo sluzbu je reklama. VétSina firem se timto fidi a snazi se touto
neosobni formou komunikace oslovit souasné i potencionalni zakazniky

a zaroven je presvéd it o jedine€nosti vlastniho produktu nebo sluzby.

Historie reklamy saha az do uplného zacatku obchodu schopné populace tedy par
stovek let pfed naSim letopoCtem. Dfive nez vznikly televize a rozhlasy museli
obchodnici uz tenkrat odlisit své vyrobky a sluzby od ostatnich. Mezi nejstarsi
formy reklamy patfi ustni projev. DalSi formou byly rytiny ve stavbach a plakaty.
Vyvoj reklamy byl nejvice urychlen vynalezenim knihtisku, po némz vznikly noviny,
plakaty. Ke konci 19. stoleti se zaCala psat historie rozhlasu, zasluhou ruského
fyzika Alexandra Stépanovice Popova, ktery jako prvni oznamil dosazeni
pravidelného spojeni. Prvné komerCné vyuzivané televize pfichazely
do domacnosti od 30. let 20. stoleti ( Archiv ¢lankl a pfednasek Jifiho Peterky, Jifi
Peterka, n. d.).

Pfi vytvareni reklamniho programu musi manaZzefi z oddéleni marketingu vzdy
zacinat identifikaci cilového trhu a motivu kupujicich. Pak musi ucinit pét hlavnich

rozhodnuti, znamych jako 5M (Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 2007).

Postup 5M reklamy Iépe vysvétluje nasledujici obr. 3, ve kterém je nazorné
vysvétleno to, co kazdé M reklamy znamena i to, jak cely proces 5M reklamy

na sebe navazuije.

Sdéleni — Message
Jake sdéleni ma byt
vyslano?

. . Penize — Money Méreni — Measurement
Poslani — Mission

Jakeé jsou cile reklamy?

Kolik prostfedk muze Jak vyhodnocovat
byt vynalozeno? vysledky?

Média — Media
Jaké média pouzit?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 2007)

Obrazek 3: 5M reklamy
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4.1 Druhy reklamy

Obecné je mozno reklamu rozdélit na dva zakladni druhy, zalezi na tom, zda se
reklama orientuje na vyrobek (produkt) nebo na sluzbu, podle této orientace pak
muzeme rozliSit dva zakladni druhy reklam a to vyrobkovou reklamu
a institucionalni. Vyrobkova reklama je neosobni formou projevu (prodeje), ktera
ma vzbudit zajem urcitétho vyrobku nebo sluzby. Institucionalni reklama
(korporatni) se zaméfuje na firemni identitu (dobrou povést odvétvi) a firemni

komunikaci s vnéjSim prostfedim spole¢nosti (spole¢nosti, firmy, osoby).

V odbornych literaturach se mulzeme setkat s mnoha druhy reklam, které se
rozliSuji bud podle reklamniho cile, nebo podle stadia Zivotniho cyklu vyrobku.
Reklamni cil je konkrétni komunikaéni ukol a uroven jeho zvladnuti. Ma byt
dosazen u urcitého publika v daném ¢asovém obdobi (Russell H. Colley, 1961).
Reklamni cile mohou byt tfidéné podle toho, zda maji za ukol informovat,

presvédCovat, pfipominat nebo posilovat.

Pro vytvofeni reklamy musi podnik respektovat své primyslové odvétvi a znat
dobfe svdj produkt i to v jakém stadiu Zivotniho cyklu se vyrobek nachazi. Zivotni
cyklus vyrobku je podstatnou cCasti pro ur€eni komunikacniho cile i komunikacni

aktivity a hlavné i pro proces planovani reklamy, ktery je znazornén na obr. 4.

Prekazky a neovlivnitelné

Vysledky vyzkumu faktory

Strategicka rozhodnuti

Takticka realizace

Méreni efektivnosti reklamy

Hodnoceni reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova, 2010)

Obrazek 4: Proces planovani reklamy
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4.2 Medialni trh a medialni planovani

Medialni trh se vyvijel postupné s informacni, pocitacovou technologii. V 21.
stoleti je medialni trh velmi rozsahly, tiskne se nespo¢etné mnoho novin, ¢asopisu,
knih a dalSich tisténych publikaci, rozhlas i televize jsou témér ve vSech
domacnostech. V nasledujici tabulce €. 2 jsou zobrazeny vSechny typy médii,

jejich vyhody, nevyhody i omezeni, ktera musime zohlednit pfi vybéru.

Tabulka 2: Profily hlavnich typu médii

Médium \Vyhody Omezeni
Novi vysoka vérohodnost, Siroka kratka zivotnost, omezeny pocet
oviny . o
dostupnost, aktualnost sdéleni

vysoka pozornost, Siroké pokryti,[vysoka nakladovost, docasnost
Televize [produkt placement, obsahlost sdéleni, mala selektivita cilové
skupiny

selektivita cilové skupiny, pomeérné vysokeé naklady, ohrozeni
Direct mail [flexibilita, bezkonkurenéni ve transformace ve spam

stejném médiu

Siroké pouZiti, nizké naklady, pouze zvukova prezentace, nizka
Rozhlas |mobilita, moznost vybéru pozornost, nestandardni struktury

posluchac poplatkd

vérohodnost a prestiz, nedostateéna pruznost, vysoké

Casopisy [selektivnost a dlouha Zivotnost, [naklady na kontakt
dobré Sifeni mezi ¢tenafi
nizké naklady a konkurence, omezena kreativita, obtizné
Outdoor [opakovatelnost, lokalni podpora [hodnoceni kreativity,
pravdépodobnost vandalizmu

Zlaté nizké naklady, Siroky dosah, tvurci omezeni, v dnesni dobé& malo
. vysoka vérohodnost kupované meédium, vysoka
stranky
konkurence
pomérné nizké naklady, nizka Zivotnost, pfemnozenost
Letaky [selektivita, plna kontrola letaku je pfimo Umérna nasledné
likvidaci
. pruznost, plna kontrola, moznost jnadprodukce maze vést k vysoké
Brozury ) o X :
dramatizace sdéleni nakladovosti
masové vyuzivany, pfilezitost k |[vysoké naklady
Telefon ]
osobnimu kontaktu
interaktivni moznosti, nizké nutnost pfipojeni, jako nové médiu v
Internet |naklady, selektivita, celosvétovy [nékterych zemich nevyuzivano,
dosah drahé sdélovaci stroje

Zdroj: Upraveno dle (Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 2007) a (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova,
2010)
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Moderni informacni technologie diky internetu a socialnim sitim nabizi fadu
dalSich moznosti jak zvefejnit reklamni sdéleni. V dneSni dobé je moderni
vyuzivat socialni sité, kde se sdruzuje vétSina modernich spotiebiteld. Socialni
sité umoznuji pomérneé levné i nenarocné zprostfedkovat reklamni sdéleni ale

taktéz dokazi snadno specifikovat a oslovit spravnou cilovou skupinu spotfebitel.

4.3 Podpora prodeje versus reklama

Podpora prodeje funguje podobné jako reklama. Hlavnim cilem reklamy je divod
nakupu, zatimco hlavnim cilem podpory prodeje je podmét k nakupu. Podpora
prodeje tudiz neni jen o tom vzbudit zajem zakaznika, ale dat mu jednoznacny

a konkrétni motiv koupé (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova, 2010).

V soucCasnosti je podpora prodeje stale popularngjSi. Produktovi manazefi se
soustfedi na podporu prodeje jako na hlavni prodejni nastroj. Na trhu se setkava
spotrebitel s mnoha konkuren¢nimi znackami, které se mu zfidka zdaji odlisne,

zaroven se spotfebitelé orientuji podle cen.

Snizujici se ucinnost reklamy je zplUsobena neustalym zvySovanim nakladd,
legislativnim omezenim a v neposledni fadé Sirokou Skalou medialnich spleti.
Nahradit reklamu podporou prodeje muze byt riskantni, protoZze pravé reklama
typicky vytvari vérnost znacce. Vérnost znatky muze podpora prodeje bud posilit
anebo ji muze poSkodit. Pokud spotiebitele podnik zahlti az moc slevovymi
kupony nebo cenovymi zvyhodnénimi, mulze dojit ktomu, Ze spotiebitel
prehodnoti postoj ke znaCce a zafadi ji do druhotné kategorie, jako méné kvalitni.
Nékteré typy podpory prodeje opravdu mohou posilit celkovou image znacky a to
pfevazné tim, Ze se zaméfi na vyraznéjsi vystavovani vyrobk( nebo pfidaji dalsi
vyhody v pfipadé pouZiti slevového kuponu.

Jaky je tedy rozdil mezi reklamou a marketingovou komunikaci? Reklama byla
a stale je velmi efektivni pro prohloubeni vérnosti zna¢ce a nabizi davod koupé.

Podpora nabizi specialni podnét pro koupi a mize s pomoci cenové konkurence

zvetsit svlj dosavadni podil na trhu.
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4.4 Nastroje podpory prodeje

Kazda marketingova aktivita spojena s podporou prodeje, at uzZ ucast
na veletrzich az po zvyhodnéné ceny a ochutnavky, se fadi do raznych nastroj
podpory prodeje. Nastroje podpor prodeje Ize délit podle cilové skupiny, pro kterou

je podpora prodeje urCena.

Nastroje spotfebitelské podpory jsou vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz,
snizeni ceny, prémie, odmény za vérnost, vyzkouSeni zdarma, garance,
spotfebitelské soutéze, vazany prodej, stojany v misté prodeje a pfedvadéci akce
(Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 2007).

Nastroje podpory obchodnikli mohou byt sniZzena cena, pfispivani na reklamu,
vystavovani a zboZi zadarmo. Nastroje podpory prodeje obchodniho personalu
jsou takové nastroje, které se zamérfuji na firmu a jeji prodejni silu, patfi sem
veletrhy, vystavy, specializovana reklama a konference, motivovani a soutéze

pro obchodni zastupce, ktefi komunikuji v misté prodeje.

Veletrhy a vystavy se fadi mezi velmi u€inné aktivity, které zahrnuji vétSinu
nastroji marketingové komunikace v kratkém €asovém obdobi, jsou to pravidelné
akce poradané na velkych mistech, s velkou navstévnosti, kde se potencionalni
zakaznik setkava s prezentaci daného podniku ale i s moznosti osobniho prodeje
produktu podniku a zaroven jsou jednim z vyznamnych nastroji pro budovani

image firmy.

4.5 Marketingova komunikace 21. stoleti

Moderni marketing i marketingova komunikace 21. stoleti objevuje fadu novych
trendd. Siroky sortiment zboZi a sluzeb, globalni konkurence i spotiebitelé se
vyvijeli s postupnou modernizaci spole¢nosti. Zakaznik se stavi do nové role
rozhodovatele, sam si urCuje jaké informace a pfes jaky nastroj komunikace
pfijme. Toto postaveni spotiebiteld donutilo firmy k vyhledavani novych zpasobu
komunikace. Moderni komunikace musi byt efektivni, aby firma obstala
konkurenceschopnosti, jak na domacim, tak i celosvétovém trhu. To vSe se firmam
mohlo podafit diky vyvoji novych technologii, které umoznili podavat informace
z verejné davéryhodného zdroje pfimo k cilové skupiné (Jana Pfikrylova, Hana
Jahodova, 2010).
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5 Spoleénost Vojenské lesy a statky CR, s. p.

V této &asti prace bude predstaven podnik Vojenské lesy a statky CR, s. p., jeho
struktura Fizeni, historie podniku, konkrétni divize ve mésté Mimon. Nasledné
bude popsana marketingova komunikace, jakozto statniho podniku a konkrétni
divize Mimon, mezi jejiz nejvétsi marketingové kampané patfi Lesnicky den
v Ralsku ve spojeni s Mistrovstvim Ceské republiky v praci s motorovou pilou,

jinak znamy jako Pohar VLS.

5.1 Zakladni udaje o podniku
Vojenské lesy a statky CR, s. p., (VLS) je statni podnik, ktery byl zalozen pavodni

zakladatelskou listinou ze dne 23. Cervna 1989. Plvodnim zakladatelem bylo
Federalni ministerstvo narodni obrany (FMNO). Nazvy podniku se ¢asto ménily,
az kone€ny nazev podniku byl schvalen 27. listopadu 1997 a zaroven byla
upravena zakladatelska listina v souladu s ustanovenim zakona o statnim
podniku, kde byl pfepsan i zakladatel na Ministerstvo obrany Ceské republiky
(MOCR).

Vizi Vojenskym lest a statktl CR, s. p., je patfit mezi evropskou jedni¢ku v oblasti
lesni a dfevozpracujici vyroby. Snazi se peCovat o lesni ekosystémy a zaroven je
udrzovat stabilni. Obhospodafuje statni pozemky, a to jak v existujicich
vojenskych Ujezdech, tak i ve zruSenych vojenskych prostorech. VSechny €innosti
podniku jsou realizovany vzdy s ohledem na Zivotni prostfedi (Smejkal Ladislav,
2009).

5.2 Historie podniku

Prvni zminky o podniku Vojenské lesy a statky CR, s. p., jsou datovany jesté
z obdobi Rakouska-Uherska, jiz od roku 1905. V této dobé bylo zalozeno vojenské
cviGidté v prostoru Milovice ve Stfednich Cechach. Prvni pravni norma
Ceskoslovenské republiky, kterou Ize povaZzovat za predchtdce Vojenskych lest a
statkl, je vladni nafizeni ze dne 25. zafi 1924, ktery specifikuje zakon
0 hospodareni se statnim majetkem. Prvni takto zaloZzeny, nicméné lokalni, podnik
byl Vojensky dfevarsky podnik ve Velkych Levarech. Béhem 1. republiky (1918 -
1939) doSlo k postupnému rozvoji vojenskych prostor a kromé Milovic vznikaly

dalsi vycvikové prostory (VVP Brdy, Dédice, a dalSi na Slovensku). V roce 1928
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jsou nahrazovany vojenské drevarské podniky vojenskymi lesnimi podniky, které
obhospodarovaly pfibyvajici vojenské prostory. Po druhé svétové valce v letech
1946-1953 doslo k nejvétSimu rozvoji, kdy vzniklo celkem 12 vojenskych prostora,
které pretrvaly az do 90. let. Vice jak 40 let pusobily ve vycvikovych vojenskych
prostorech (VVP). Po roce 1989 v ramci reorganizace v souvislosti s rozdélenim
federace, vznikly Vojenské lesy a statky CR a Vojenské lesy a majetky SR.
V dnedni dobé je fidicim organem celé organizace VLS fFeditelstvi se sidlem

v Praze (Vojenské lesy a statky CR, sp: Unikatni pfiroda, pé&e s tradici, n. d.).
Historie vojenského vycvikového prostoru Ralsko

Vojensky vycvikovy prostor Ralsko tvofi nejvétsi ¢ast VLS divize Mimon, naléza se
prevazné v Libereckém kraiji, ale jeji ¢ast saha i do StfedoCeského kraje. Tento
prostor o rozloze 250 km? vyuzivala jak ¢eskoslovenska armada, tak i sovétska
vojska. Za celou dobu aktivniho VVP mély nejhorSi dopad na pfirodu sklady
pohonnych hmot a mazadel v prostoru letist¢ HradCany, které byly nejvétSi

na ¢eském uzemi.

5.3 Organizacni struktura a éinnosti podniku

Organizacni strukturou podniku je systém jednotlivych divizi a atvar(. Podnik ma
celkem 8 divizi, které maiji ve vedeni vzdy samostatného feditele dané divize.
Kazda divize ma pod svoji spravou urcity rozsah souboru ¢innosti a misto svého
pusobisté (Divize Hofovice, Divize Horni Plana, Divize Karlovy Vary, Divize
Mimon, Divize Plumlov, Divize Lipnik, Divize ostrahy a sluzeb, Divize zemédélske
vyroby). Jednotlivé utvary (ekonomicky utvar, vyrobni uUtvar, spravni utvar), jsou

pak rozdéleny na oddéleni urcitych sluzeb.

Mezi Cinnosti podniku patfi lesni hospodarstvi, obchod se difevem, myslivost,
rybarstvi, zemédélska cinnost, strazni sluzba, pyrotechnicka asanace, ochrana
prirody, lesni pedagogika, rekreacni zafizeni a cyklotrasy (Vojenské lesy a statky

CR, sp: Unikatni pfiroda, péée s tradici, n. d.).

5.4 Vojenské lesy a statky CR, s. p. divize Mimon

"Tato divize dostala za ukol hospodafit na uzemi Vojenského vycvikového

prostoru VVP Ralsko a VVP Mlada, kde byl do roku 1991 vycvikovy prostor armad,
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zejména z SSSR. Organizacné je tato divize Clenéna na Ctyfi Lesni spravy: LS
Bfehyné, LS Dolni Krupa, LS Hamr a LS Lipnik (Smejkal Ladislav, 2009, s. 112).°

"Obhospodaruje 29 202 ha pozemku, z toho je 27 119 les, 234 ha vodnich ploch,
216 ha zemédélského pudniho fondu (Smejkal Ladislav, 2009, s. 112).“ V této

publikaci z roku 2009 jsou uvedena Cisla, které se liSi neznatelné.

Nasledujici tabulka vypovida aktualni informace o spravé divize Mimon.

Tabulka 3: RozloZeni divize Mimorni

Rozlozeni divize Mimon

Celkova plocha 28 283 ha
Zemédélska plda 86 ha
Lesni pozemky 26 920 ha
Vodni plochy 217 ha
Zastavéneé plochy 8 ha

Zdroj: Upraveno dle (Vojenské lesy a statky CR, sp: Unikatni pfiroda, pédée s tradici, n. d.)
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6 Marketingova komunikace VLS CR, s. p., divize Mimon

Marketingova komunikace v mimoriské divizi je cilena na rizné cinnosti, které
spolu nejsou pfiliz spojené. V poslednich letech divize Mimon stale vice investuje
do rekreacniho a turistického vyuziti uzemi. Vznikaji nové cyklotrasy a stezky,
trasy pro in-line bruslafe i pro jizdu na konich. Pfedmétem podnikani divize je
obchod s dfevem, stavebnim materialem, zvéfinou a skotem. Na kazdy predmét
podnikani vyuziva jiny zpusob komunikace, a to pfedevsSim proto, Ze ma vice
druh( spotfebiteld. Marketingovou komunikaci divize Mimon Ize popsat jako
zpusob informovani a presvédCovani zakazniku, budovani reputace spole€nosti
a ziskani zpétné vazby o ucinnosti marketingové komunikace. Celou tuto definici
muzeme po Castech rozebrat a pfimo urcit k produktu nebo sluzbé. Informovanim
a presvédCovanim zakaznikl, lze specifikovat na informovani o aktualnich
cenach, sezonnich nabidkach i o aktualnich burzach dreva ¢i ohledné aktualniho
stavu zvére. PfesvédCovani zakazniku je zajiStovano nejen fadou certifikatd, které
ma tato divize zvefejnéné a pfimo dohledatelné ale i svymi vysledky v oblasti
turistiky a rekreace, nicméné i dlouholetou kontrolou kvality prodavané zvére.
Budovani image spole¢nosti vychazi z neustalého zlepSovani poskytovanych
sluzeb ale predevSim z komplexni péce o les, pldu a zvér. Zpétnou vazbu divize
ziskava vysokymi trzbami, vysokou navstévnosti a vyuzitim vSech moznosti, které

spotrebitelim, navstévnikim divize poskytuje.

6.1 Marketingova komunikace jako statniho podniku

Marketingova komunikace statniho podniku je podstatné jina nez u soukromého
ekonomického subjektu, coz posiluje i to, Ze se jedna o statni podnik s takovym to
zfidka vyskytujicim se predmétem podnikani. Dle mého nazoru statni podnik
nevynalozi obrovské finanéni prostfedky na reklamni kampané a jiné formy
reklamy, vétSinu volnych finanénich prostfedkl se snazi investovat do rozvoje
svého podniku, tim spiSe jde pfikladem divize Mimon, ktera v poslednich letech
investuje do turistickych tras, odpocivadel, parkovist a rdznych informacnich
panelld. Vétsinu investic tedy soustfedi do rozvoje podniku, ¢imz mu vznika stéle
vice pozitivnéjSi reputace, na které pak stavi svou komunikaci k vnéjSim i vnitfnim

subjektim podniku.
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6.2 Analyza komunikaéni strategie VLS CR, s. p., divize Mimonh

Komunikacni strategie divize Mimon je cilena na soucCasné i budouci mozné
zakazniky a popisuje, jakym zplsobem muze podnik dosahnout svych
stanovenych cilt. Divize Mimon jako statni podnik musi dbat vice zfetelu na vybér
vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni zpracovani a volbu vhodného

komunikacniho mixu, aby byla komunikacni strategie efektivni.

Pfed analyzou soucasné marketingové komunikace divize Mimon, musime urcit
cil, ktery divize v sou€asnosti ma. Cilem komunikace jsou subjekty jak z vnitiniho
okoli spolecnosti, tak i z toho vnéjsSiho. Hlavnim subjektem vnitfniho okoli podniku
je bez pochyby Ministerstvo obrany Ceské republiky, dalo by se tedy Fici stat,
a Siroka vefejnost. Z vnéjSiho okoli jsou cilem zakaznici i organy vefejné spravy
a v nemalém zastoupeni ekologové, ktefi se zasazuji o ekosystém v prostfedi
divize Mimon tim, ze divizi informuji o ohrozenych druzich v oblasti flory i fauny.
Do vnéjsiho okoli spada i konkurence, jenzZe pro tento typ podniku je konkurentem
jediné podnik Lesy CR, s. p., jak uZ z nazvu vyplyva, je to také statni podnik.
Konkurenci divize urCité ma i v ostatnich podnicich zabyvajicich se stejnym
predmétem cinnosti, avSak ne takovou, ktera by divizi Mimon nebo cely podnik
ohrozila. Obecné ma komunikace poskytnout informace (zddraznit odliSnost

produktu, sluzby) a tim zvySit poptavku.

Dalsim krokem analyzy marketingové komunikace je specifikovani komunikacniho
mixu, ktery doposud v divizi probiha. Komunikaéni mix spole¢nosti cilené
dosahuje pomoci kombinace riznych nastroju splnéni cild podniku. Komunikaéni
mix obsahuje dvé formy komunikace a to osobni, kterou divize pfimo nepouZziva
a neosobni formu komunikace, kterou realizuje pomoci rliznych nastroju. Osobni
formu komunikace divize Mimon pouziva prostfednictvim Lesnického dne

v Ralsku, ktery je nejvétsi marketingovou udalosti porfadanou divizi Mimoni.
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V nasledujici tabulce jsou popsany druhy komunikace pouzivané divizi Mimon

s vyctem pouziti, vyhod i nevyhod.

Tabulka 4: Druhy komunikace divize Mimon

Druh Pouziti Vyhody Nevyhody
komunikace
Reklama Reklama v radiu, na Osloveni velké cilové |Nakladné
internetu, v novinach | skupiny
(Lesnicky den)

Podpory prodeje | Sezénni sleva (zafi az | Upoutani pozornosti | Kratkodobé
fijen odstrel zvére), cilové skupiny s pusobeni
aukce a burzy dfevin | okamzitym uc€inkem,
dava podmét k

nakupu
Public relations |Zbudovani cyklotras, |Velka publicita, zajem | Nefiditelné ze
oprava pamatek, médii i vefejnosti strany podniku
obnoveni chovu zubru
v CR (vlci)
Veletrhy a Lesnicky den - Pohar | Osloveni velké cilové |Nakladné
vystavy VLS, vystava lesni skupiny
techniky a sluzeb,
trofeji (produktu)
Sponzoring Auto socialnich Osloveni cilove Vice sponzord,
sluzeb, skupiny v okoli malé pole
stfedni Skola podniku pusobnosti

hospodarska a
lesnicka Frydlant

Zdroj: Upraveno dle (Vojenské lesy a statky CR, sp: Unikéatni pfiroda, péée s tradici, n. d.)

Divize Mimon optimalné vyuziva druhy komunikaci, i kdyZ nékteré jen v pfipadé
vzajemné podpory druhého druhu komunikace. Reklamu vyuziva jako efektivné;jsi
nastroj upoutani pozornosti €i vzbuzeni zajmu. V tomto pfipadé podnik vyuziva
reklamu, aby pfes mistni radiovou stanici uvédomil Sirokou vefejnost o vystavé,
kterou podnik realizuje jednou ro¢né. Tuto reklamu pak podnik doplni tiskem
letakl, které jsou vyvéSeny na predem urenych mistech. Hlavni kampani
marketingové komunikace divize Mimon je Lesnicky den v Ralsku, ktery zahrnuje
i Mistrovstvi Ceské republiky v praci s motorovou pilou, které se nazyva Pohar
VLS. Podpory prodeje podnik vyuziva pravidelné na prodej dfeva Ci na sezénni
odstrel zvére. NejsilngjSim druhem marketingové komunikace je public relations,

ktery podnik sice nemize sam ovladat €i ovliviiovat, ale i pfesto dosahuje pozitivni
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publicity, povésti i kladného zajmu médii a vefejnosti. Zpasoby komunikace divize

s Sirokou vefejnosti jsou realizovany prostfednictvim rdznych sluzeb, staveb

a rekonstrukci. Prehledny seznam téchto zpusobu komunikace je vyobrazen

v tabulce 5.

Tabulka 5: Prostredky komunikace divize Mimon

Prostfredek komunikace

Ucel komunikace

Infocentrum Hradcany

Expozice zamé&fena na historii uzemi byvalého VVP
Ralsko, historii lesnictvi az do souCasnosti,
myslivosti, flofe a fauné. iHradCany nabizi i
turistické a rekreaCni zafizeni.

Naucdna stezka Jerab

Soucast lesni pedagogiky, vybudovano v roce 2008
o celkové délce 3,5 km. Obsahuje osm
informacnich paneld, které jsou rozmisténé po trase
a priblizuji navstévniklm fléru i faunu v oblasti
Ralska.

Lesni pedagogika

Ugelem je formovani postoje vefejnosti k lesu a
vytvareni vztahu k lesnictvi a lesnikim celkové.
Roé¢né tento utvar v ramci kazdé divize, usporada
pro tisice déti desitky akci.

Zachrana druhu ohroZenych
zvirat

Ochrana a znovu obnoveni chovu ur€itych druhu.
Jednim z nejvétSich uspéchu bylo obnoveni chovu
zubra evropského v obore Zidlov, ktera je soudasti
divize Mimon.

Cyklostezky a turisticke trasy

Vlajkovou lodi v otevirani byvalych vojenskych
lokalit vefejnosti. V oblasti Ralska vybudovala
divize Mimon 25 km cyklotras, 28 km znacenych
turistickych stezek a dalSi stezky a trasy pro in-line
bruslafe a jezdce na konich.

Rekreadéni zarizeni

Lovecka vila Skelna hut, je rekreacni areal, ktery se
nachazi na polosamoté a je idealnim centrem pro
rekreaci v oblasti Ralska.

Oprava historickych budov

Sprava a rekonstrukce historickych budov a
pamatniku
-Kaple sv. Eustacha, BoZi muka (noviny)

Pfirodni zajimavosti a
pamatné stromy

Lesnicky park Bezdéz, slouzi jako objekt, trvale
udrZiteIného hospodafreni v lesich a krajiné v roviné
ekologické, ekonomické i socialni - ve spravé divize
Mimon, LCR s. p. a lest ve vlastnictvi okolnich
obci.

Zdroj: Upraveno dle (Vojenské lesy a statky CR, sp: Unikéatni pfiroda, pé&e s tradici, n. d.)

VSechny tyto prostfedky komunikace, které jsou popsané v tabulce 5, jsou

aktivitami, které jsou zarfazené spiSe do oboru public relations, avSak neslouzi jen
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pro zajisténi dobré povésti podniku, ale zaroven jsou neodmyslitelnou soucasti

spravy celého ekosystému byvalého prostoru VVP Ralsko, ale i ostatnich ploch.

6.3 Lesnicky den v Ralsku

Lesnicky den v Ralsku je podnikem organizovana popularni marketingova udalost,
ktera se pravidelné kona kazdy rok v ¢ervnu. Prvni Lesnicky den v Ralsku se
konal 1976, tehdy to byl prvni rocnik. V souCasné dobé se jiz tento rok zahajuji

pfipravy na jubilejni Ctyficaty roCnik, ktery se bude pofadat v Cervnu v roce 2016.

Lesnicky den v Ralsku byl dfive spiSe jen mala podnikova akce, kde se nachazelo
par vystavovatell, ktefi vystavovali vyrobky, stroje, zvifata vSe co se tykalo
lesnictvi €i myslivosti. V tomto obdobi nebyl Lesnicky den v Ralsku znamy Siroké
vefejnosti, byl navstévovan prevazné rodinami pracovnikl divize Mimon
a zaméstnanci ostatnich divizi, jednalo se tedy spiSe o rodinnou akci. TehdejSim
programem byl Pohar divize, coz byly stfelby z brokovnice a malorazky, kdy tyto
stfelby probihaly dva dny stejné jako nynéjSi Lesnicky den. Doprovodnym
programem byla Ziva hudba, atrakce pro déti i par aktivit pro dospélé (hod
sekyrou). Jelikoz byly lesnické dny v Ralsku dfive navstévované jen velmi malym
okruhem lidi, byl podnik osloven vyborem pro Mistrovstvi Ceské republiky v praci
s motorovou pilou, ktery se taktéz nemohl chlubit velkou navstévnosti. Tehdejsi
vedeni divize Mimon se souhlasem feditelstvi v Praze souhlasilo se spojenim

obou téchto akci v jeden den.

Spojeni Mistrovstvi Ceské republiky v praci s motorovou pilou a Lesnického dne
v Ralsku byl excelentni marketingovy tah, ktery mél za ukol pfilakat Sirokou
vefejnost navstévnikl, nové vystavovatele s novymi produkty, technikou
a technologiemi a hlavné se mél stat novy Lesnicky den v Ralsku nejvétsi
vystavou a veletrhem lesnictvi v Ceské Republice. Divize Mimorn méla pred sebou

velkou vyzvu, kterou bylo nejtézSi naplanovat jak z pohledu organizacniho,

prostorového i finanéniho hlediska.

V dnedni dobé je Lesnicky den v Ralsku opravdu jednou z nejvétSich vystav
lesnictvi a lesni techniky v Ceské republice, po spojeni s Mistrovstvim Ceské
republiky v praci s motorovou pilou je tato akce tak uspésna, Ze se této akce
kazdoroc¢né ucastni na 10 tisic navstévniku. Lesnicky den v Ralsku probiha vzdy

od patka do nedéle. V patek je doupravovan areal Skelna hut a zaroven probiha
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Mistrovstvi CR v praci s motorovou pilou, kde se vysortuji soutéZici a v sobotu pak
probiha finale MCR a hlavni program celé akce. V nedéli se cely areal Skelna hut,
ktery se nachazi blizko mésta Kufivody, uklizi. Vysoka navstévnost neni
zapfi¢inéna jen Mistrovstvim CR v praci s motorovou pilou, ale taky obsahlym
programem pro déti, které je pfipravovano lesnimi pedagogy VLS. Desitky firem
predstavi nabidku naradi pro profesionaly i hobby. Déle divize vystavuje lovecké
trofeje zvére ulovené v mimonskych lesich, ale i z dalSich divizi VLS. Soucasti
programu jsou prehlidky sokolniku, loveckych pst a béhem sobotniho hlavniho
programu je predvedena ukazka simulovano leteckého zasahu haseni lesniho
pozaru. Cely tento program pak doplfiuje souboj operatorl vyvazecich souprav
dfeva i ukazky drevorubeckého sportu Timbersport. Divize Mimon se mize chlubit
svym ufadujicim Sampionem Jindfichem FazekaSem, ktery je lesnim délnikem

v divizi Mimon (pozvanka na Lesnicky den v Ralsku pfiloha €. 1).

6.4 Analyza a zhodnoceni Lesnického dne v Ralsku

Analyzu Lesnického dne v Ralsku a zaroven zhodnoceni analyzy vychazi z Sesti
po sobé nasledujicich let. Analyza slouzi k zobrazeni uspésSnosti této
marketingové komunikace, vyobrazuje zmeény v marketingové komunikaci
jednotlivych akci. Pro prehledny vyvoj bereme Lesnicky den v Ralsku v roce 2010,
kdy byla akce divize Mimof spojena s Mistrovstvim CR v praci s motorovou pilou

az do Lesnického dne v Ralsku v roce 2015 (seznam firem v pfiloze €. 2 az €. 7).

Lesnické dny v Ralsku maji své partnery akce. Partnefi Lesnického dne v Ralsku

jsou ve vétsiné rocnikd z oboru lesnictvi.

SOLO PRAHA s.r.0. = zajistuje distribuci sortimentu SOLO (motorové pily) do sité

odbornych prodejct zahradni a lesnické techniky.

HUSQVARNA CESKO s.r.o = zajistuje distribuci sortimentu HUSQVARNA
(motorové pily) do sité odbornych prodejct zahradni a lesnické techniky.

REPAROSERVIS spol. s.r.o = prodej a pronajem lesni a dfevarské techniky.

PDS, s.r.o. = zabyva se tvorbou informacnich systému pro lesnictvi, zemédélstvi,

zivotni prostredi a statni spravu.
BANNER s.r.o = odévy pro myslivce a lesniky, uniformy pro bezpecnostni slozky.

Profesional - CZ s.r.0. = nabizi pracovni odévy, obuv a rukavice dle norem EN.
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V nasledujici tabulce 6 je vyCet hlavnich partnert za poslednich Sest let.

Tabulka 6: Hlavni partnefi LD 201-2015

Rok | Generalni partner |Hlavni partner Partner
2010 | SKODA AUTO a.s.|SOLO PRAHA S.r.o.
HUSQVARNA CESKO s.r.o.
2011 HUSQVARNA CESKO s.r.o. |PDS, s.r.o.
LAURETA AUTO a.s. BANNER s.r.o
REPAROSERVIS spol. s.r.o |Profesional - CZ s.r.o.
SOLO PRAHA s.r.0.
2012 HUSQVARNA CESKO s.r.o. |PDS, s.r.o.
REPAROSERVIS spol. s.r.o |BANNER s.r.0
SOLO PRAHA s.r.0. Profesional - CZ s.r.o.
2013 LCR s.p. ] PDS, s.r.0.
HUSQVARNA CESKO s.r.o. |BANNER s.r.0
REPAROSERVIS spol. s.r.o |Profesional - CZ s.r.o.
2014 HUSQVARNA CESKO s.r.o. |PDS, s.r.o.
REPAROSERVIS spol. s.r.o |BANNER s.r.0
Profesional - CZ s.r.o.
2015 HUSQVARNA CESKO s.r.o. |PDS, s.r.o.
REPAROSERVIS spol. s.r.o |BANNER s.r.0

Profesional - CZ s.r.o.
VIMEK AB (Svédcko)
Generalni, hlavni i ostatni partnefi Lesnického dne jsou firmy, které maji

zaméfenou svou cCinnost zpravidla v oboru lesnictvi, nebo pfimo spolupracuji
s divizi Mimon, nebo s celym podnikem VLS. Partnefi sice z ¢asti sponzoruji LD,
ale i tak je cela tato marketingova kampan znaéné finan¢ni zatiZzeni pro divizi
Mimon. V nasleduijici tabulce jsou vyobrazeny pocty firem, které se ucastnily LD

i firmy bez ucasti.

Tabulka 7: Pocet vystavujicich firem 2010-2015

Firmy 2010-2015

Rok S Ucasti na LD Bez ucastina LD Celkem

2010 44 32 76
2011 32 2 32
2012 28 4 32
2013 27 0 27
2014 31 8 39
2015 31 0 31
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Nasledujici obrazek 5 lépe vyobrazuje firmy, které se pfimo uc€astnily Lesnického
dne v Ralsku v jednotlivych letech 2010-2015 a firmy, které se zapojily

do Lesnického dne v Ralsku bez tGc¢asti.
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m Firmy s ucasti na LD ® Firmy bez uc€asti na LD = Firmy celkem

Obrazek 5: Prehled firem 2010-2015

Prvni Lesnicky den, ktery byl spojen s MCR v praci s motorovou pilou byl zatim
nejvetsSim Lesnickym dnem, avSak i ostatni rocniky 2011-2015 jsou taktéz velmi
uspésdné. Poclet firem s uCasti nebo bez ucCasti se postupem let stabilizoval,
aktualné prumérné vystavuje své produkty, sluzby a techniku na 32 firem.
Do pfehledu nebyly zahrnuty stanky s obcerstvenim a dalSimi produkty, které
nejsou spojené svou charakteristikou s lesnictvim ¢i myslivosti, ale slouzi pouze

pro zpfijemnéni atmosféry pro navstévniky LD.

Pro nasledujici grafy, schémata i tabulky jsou brany v potaz pouze orientani
Castky, které i tak jsou vynasobeny koeficientem pro zkresleni pravych finanénich

castek.

32



Naklady a vynosy divize Mimon jsou vyobrazeny v tabulce Cislo 8,9 a jejich vyvoj

je popsan v obrazku 6.

Tabulka 8: Prijmy z LD 2010-2015

PRIJMY

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015

MZ 204 918 K& | 153 750 KE | 204 999 K& | 182975 KE | 172200 KE | 50 799 K&
LER 98400 KE  |OKE 0Ké 123000 K& | 123000 K& | 246 000 K&
SOLO ceny ceny ceny ceny

Husqgvarna ceny ceny ceny ceny ceny ceny
Laureta auto |61500KE |36 900 KE |36 900 K& |36 900 K&

PDS 12300 KE | 18450 K& | 18450 KE |18 450 K& | 18450 K& | 18 450 K&
EKO BANDIT [0Ké 4920KE |4 920 K& 4920 K&

Profesional ceny ceny ceny ceny ceny ceny
Vystavni 241080 K& | 249 690 K& |258 300 K& | 232470 KE | 277 365KE | 290 895 K&
poplatky

Startovné 55350 K& | 78228KE |96555KE |73185KE | 76260 KE |79 950 K&
Celkem 673548 K& | 541938 K& | 620 124 KE | 671900 KE | 667 275KE | 686 094 K&

Prijmy divize Mimon spojené s Lesnickym dnem jsou vytvafeny Ministerstvem
zemé&délstvi Ceské republiky a také statnim podnikem Lesy CR. Dal$i pfijmy jsou
od partnert LD, tyto pfijmy jsou tvofeny bud finan¢ni ¢astkou, nebo cenami pro
ugastniky MCR v praci s motorovou pilou. Podstatnou slozkou pfijmG jsou
poplatky za moznost vystavit své produkty, sluzby a techniku. DalSi slozkou
v tabulce je startovné, které je hrazeno soutéZicimi v MCR v praci s motorovou

pilou.

V nasledujici tabulce Cislo 9 jsou vyobrazeny jednotlivé slozky nakladu, které
obsahuji celkovou Castku za dany usek v Lesnickém dni. SloZzka Mistrovstvi
v tabulce obsahuje ubytovani i stravovani zavodnik(, material i koliky na vyrobu
trenazeru, pohary pro u€astniky i naklady spojené s dresy pro zavodniky a Ciselné
oznaceni na dresech a helmach. SloZka Areal vyjadfuje sloZzenou castku, ktera
predstavuje veSkeré naklady spojené s Upravou arealu a vybavenim arealu, jako
jsou zachody a umyvarny. Doprovodnou hudbu v roce 2010 a 2011 zajiStovala
cimbalovka, po pfehodnoceni spokojenosti navstévnikl pak hudebni skupina
p. KabeSe. Détské soutéze jsou spolufinancovany feditelstvim v Praze, v tabulce
jsou proto vyjadfeny pouze naklady vzniklé v divizi Mimon. Détské soutéze
zameéstnavaji mnoho pracovniku divize Mimon, mnoho lesnich pedagogl podniku

VLS, jsou jednou z nejvétSich atrakci pro rodiny s détmi. SloZzka ostatni v tabulce
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zahrnuje predevsim naklady spojené s fizenim dopravy prostfednictvim méstské

policie Mimon.

Tabulka 9: Naklady z LD 2010-2015

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Mistrovstvi 358 238 K& | 368 635 K& |408 473KE | 436 110 K& | 362 170 K& | 402 957 K&
Areal 255 963 K& | 263 510 K& | 254 148 K& | 217637 K& | 257 957 K& | 214 189 K&
Détské soutéze |7380KE |6347KE  |11857KE  |3506KE  |6888KE |-
Timbersport 33210KE |33210KE |33210KE  |33210KE  |33210KE |33 210 K&
Kabes : : 18450KE _ |8610KE _ |B8610KE  |8610KS
Cimbalovka 24600 KE |24 600KE |- :

Bike trial SHOW |- 8610KE |8610KE  |8610KE  |8610KE | 8610KS
Propagace 20910KE |27478KE |27626KE  |31365KE  |7380KE |6 150 KE
Ohfiostroj : : AT232KE  |44649KE |- i
'\R/':ggs)”s'é?\fg . . . : 44 649KE | 65682 Ke
Ostatni 7872KE |7872KE  |7872KE  |7872KE  |7872KE | 17097 K&
Celkem 708 173 K& | 740 262 K& |817 478 K& | 791569 K& | 757 345 KE | 756 504 K&

Naklady spojené s tvorbou lesnického dne jsou témeér konstantni, avSak tato

marketingova kampan neni pro podnik vydéleéna, avSak ani pfili§ ztratova. Divizi

Mimon by k uspésnéjSimu pokryti

vystavovatell a zaroven vice partnerl a sponzora.
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Obrazek 6. PFijmy a naklady LD 2010-2015
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7. Navrh nové marketingové komunikace

Vojenské lesy a statky CR, s. p., divize Mimofi ma dle mého nézoru velice
efektivni marketingovou komunikaci, avSak vzdy je co vylepSit. Divize komunikuje
nejvice se Sirokou verejnosti prostfednictvim ruznych druht komunikace, které
neslouzi jen pro upoutani pozornosti verejnosti ale i zaroven jako sprava movitych
i nemovitych véci. Z téchto Cinnosti ma divize pfijmy do svého rozpoctu i rozpoctu
celkového feditelstvi ale zaroven hradi i investice do rozvoje téchto véci. Jako
nejsilngjSi prostfedek pozvednuti védomi verejnosti o divizi Mimon, je Lesnicky
den v Ralsku. Tato marketingova kamparn se postupem €asu vyvijela a stavala se
¢im dal vice efektivni, av8ak by mohla byt ucinnéjSi pro divizi ze dvou hledisek,
které jsou vzajemné propojené. Soucasti Lesnického dne jsou soutéZe, prodeje
riznych pfedmétl spojenych s tématikou lesnictvi ale cela tato kampar se nese
v duchu veletrhu a vystavy. Divize by mohla rozSifit pole pUsobeni jednotlivych
reklam a nesoustfedovat je pouze na liberecky kraj a jeho blizké okoli. Vystava
ma za cil pfilakat co nejvice firem, které jsou spojené v lesnictvi s ochotou vystavit
své produkty a sluzby. Podnik posila pozvanky i letaky do firem, které jsou vhodné
pro vystavovani, ale vétSiho efektu a tim i nasledné pfilakani by mohl dostahnou
specializovanou reklamou v televizi. Televizni reklama je pokladana za jednu
z nejefektivnéjsich prostredkul, pokud by tedy podnik svolil a vytvofil reklamu, ktera
by zaujala firmy i vefejnost, dosahla by vétsSi navstévnosti potencialnich
spotrebitelt, ale i vystavovanych firem. DalSim vylepSenim by mohlo byt
prodlouzeni dnu vystavy, a to z plvodnich dvou dnl na tfi dny. NejlepS$i variantou
by tedy bylo, aby se Lesnicky den v Ralsku konal od ¢tvrtka do soboty, ¢imz by
méli jak firmy ale i vefejnost, vétSi moznost navstivit veletrh. Prodlouzeni této
marketingové kampané by bylo vhodné i z divodu vysoké sobotni navstévnosti,
kdy probiha hlavni program Lesnického dne, tudiz pokud by veletrh probihal déle,
pak by toto opatfeni vedlo k ulehCeni kapacity arealu Skelna Hut, kde dana

vystava probiha.

Vojenské lesy a statky CR, s. p., divize Mimori vét$inou nevyuZiva moderni trendy
marketingové komunikace. Jako statni podnik, ktery ma jedinou konkurenci
v jiném statnim podniku, tudiZz si nepotfebuje dokazovat vyjimeénost svych
produktl a sluzeb nad produkty a sluzbami ostatnich podnikd. Dulezité vsak je

vyuzit marketingovou komunikaci tak, aby byla divize Mimor uspésna ve vSech
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predmétech cCinnosti, na kterych realizuje své prijmy i vydaje. Zefektivnéni
marketingové komunikace by podnik mohl i tak Iépe dosahnout prostfednictvim
nejnovéjSich trendd v marketingové komunikaci, mezi které patfi product
placement, guerillova komunikace, mobilni a viralni komunikace, buzz marketing

a word-of-mouth (Jana Prikrylova, Hana Jahodova, 2010).

Product placement je umisténi vyrobku do audiovizualniho dila. VSechny tyto
audiovizualni dila nemaji reklamni charakter, coz musi splhovat podle smluvné
dohodnutych podminek, jinak by product placement nedosahl pozadovaného
efektu. Product placement by podnik mohl pouzit pfevazné v dokumentarnich
filmech o pfirodé, ale dalo by se jej pouzit i v Ceské kinematografii v riznych
zanrech, pro pfiklad Ize uvést, pokud by podnik chtél pfilakat mladsi vékovou
kategorii (15-30 let) mohl by product placement vyuzit do hororovych filmu, které

maji vétSinou pozadi lesa ¢i osamélého domu uprostied lesa.

Guerillova komunikace je netradiéni marketingova kampan, ktera ma za cil
dosahnou maximalniho efektu za pouziti minimalnich zdroju. Guerillovy typ
komunikace nej¢astéji vyuziva netradi¢nim zpasobem netradi¢ni média, ktera maji
tu vyhodu, ze mohou za kratkou dobu pfilakat velkou pozornost. Divize muze tento
styl komunikace vyuzit potiskem papirovych krabic, které jsou pouZzivané

logistickymi spole&nostmi jako je napfiklad Ceska po$ta nebo PPL.

Viralni komunikace je takovy zplsob komunikace, kdy se ke spotiebiteli dostane
reklamni sdéleni, které ho zaujme na tolik, Ze ho volné publikuje sam a tim
pfedava informace ostatnim spotfebitelim. NejvétSi vyhodou jsou nizké naklady,
rychlé sdélovani a davéryhodnost sdéleni. Nevyhodou pak mlze byt, Ze nad timto

typem reklamniho sdéleni podnik nema kontrolu.

World of mouth (WOM) je vdne$ni dobé povazovana za nejdavéryhodnéjsi
formu komunikace. V podstaté vyjadfuje to, Ze si spotfebitelé navzajem vyménuji
pozitivni nazory a zkusenosti ohledné produktu, sluzby nebo znacky. Své nazory
spotrebitelé Sifi prostfednictvim socialnich siti, mobilniho, e-mailového ¢i ustniho
sdéleni. Tuto komunikaci podnik podporuje poradanim vystavy a veletrhu,
prostfednictvim cykloturistiky i dalSimi aktivitami skrze ty, které byly jiz uvedeny
v tabulce 6, avSak WOM by mohlo posilit obnoveni chovu vlka obecného, ktery se

v poslednich letech vyskytuje v okoli VVP Ralsko. Vici by mohli vzbudit vétsi

36



zajem vefejnosti, nez jak to Cini do dnesSni doby zubfi, ktefi jsou zatim
nejslavnéjSim obnovenym chovem v divizi Mimori. Nevyhodou by mohl byt

negativni dopad na ostatni zvirata, jelikoz by méla prvniho pfirozeného dravce.
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Zaver

V zavéru mé bakalarské prace shrnu vysledky, kterych jsem dosahla béhem
postupného zpracovani marketingové komunikace Vojenskych lest a statkil CR,
S. p., divize Mimon. V teoretické Casti jsem popsala struény zaklad principd,
nastroju a zpusobu marketingové komunikace, marketingovy mix a to, jaky ma
marketingova komunikace vztah k samotnému marketingu. Komunikacni mix je
stale jednim ze zakladnich pilifd marketingové komunikace. Popsala jsem v mé
bakalarské praci, jak komunikace probiha, prostfednictvim komunikacniho
procesu, jaké ma komunikace cile i jak tyto cile uspokojuje prostfednictvim
komunikaéniho mixu. Nedilnou soucasti podniku je firemni identita a image, kterou
si podnik ziskava i prostfednictvim marketingové komunikace. Poslednim
teoretickym okruhem byla reklama, protoZze i ta je neodmyslitelnou soucasti

marketingové komunikace.

Vojenské lesy a statky CR, s. p., divize Mimori je statnim podnikem s dlouholetou
Rakousko Uherska. Postupem ¢asu vycvikovy vojensky prostor divize Mimon
vyuzivaly armadni slozky Sovétského svazu i Ceskoslovenské armady.
V soucasné dobé tento prostor v Libereckém a Caste¢né ve StfedoCeském kraji
obhospodarfuje pravé divize Mimon, ktera spada pod spravu Ministerstva obrany
Ceské republiky. Tato divize je roz&lenéna na &tyfi lesni spravy, a obhospodafuje
Uzemi o rozloze 240 km2. Vojenské lesy a statky CR, s. p., jako celek, i divize
Mimon maji v pfedmétu podnikani rozsahly soubor cinnosti, kterymi jsou lesni
hospodarstvi, obchod se difevem, myslivost, rybarstvi, zemédélska Cinnost, strazni
sluzba, pyrotechnicka asanace, ochrana pfirody, lesni pedagogika, rekreacni
zafizeni a cyklotrasy. Hlavnim prostfedkem marketingové komunikace divize
Mimon je marketingova kampan, ktera se nese v duchu vystavy a veletrhu, pod
nazvem Lesnicky den v Ralsku. Lesnicky den v Ralsku je od roku 2010 spojovan
s Mistrovstvim CR v praci s motorovou pilou a kazdoroéné tento Lesnicky den
navstivi az deset tisic navstévnikd. Z analyzy Lesnického dne v Ralsku vyplynulo,
Ze naklady i pfijmy spojené s touto udalosti, jsou vice méné konstantni, avSak by
bylo vhodné, aby zde vystavovalo své produkty, sluzby a techniku z oboru
lesnictvi vice firem. Vice vystavovanych firem by pfilakalo vice navstévnikl. Tento

fakt by poslouzil k celkovému zesileni povédomi o divizi Mimon i podniku
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samotném. Divize Mimon by mohla pfilakat vice navstévniku i vice vystavovatelu
kombinovanou reklamou vysilanou pomoci televize. Televize je vhodny prostfedek
pro rozSifeni povédomi o dané udalosti k Siroké verejnosti, tudiz by o Lesnickém
dni v&déli i v ostatnich krajich v CR. Dal$im opatifenim by mohlo byt rozsiteni doby
Lesnického dne, a to z plvodnich dvou dnl na tfi dny. DelSi doba by ulehcCila
celkové kapacité Skelna hut, kde se Lesnicky den v Ralsku kona, ale zaroven by

umoznila vice efektivni Casové i prostorové rozloZeni udalosti.

Moderni marketingova komunikace 21. stoleti umoznuje podniku oslovit vice
cilovych skupin pro své produkty a sluzby ale také nabizi takové formy
komunikace, které v dnesni dobé vyuZziva stale vice modernich spolecnosti. Divize
Mimon by mohla vyuzit formy marketingové komunikace, mezi které patfi product

placement, Guerillova komunikace, Viralni komunikace i World of mouth (WOM).

39



Seznam literatury

Administrativni registr ekonomickych subjekti (Ares) [database online]. Praha:
Ministerstvo  financi CR, 1999 [cit. 23. 10. 2015]. Dostupné z:
http://wwwinfo.mfcr.cz/.

Archiv ¢lankG a pfednasek Jifiho Peterky [cit. 16. 10. 2015]. Dostupné z:
http://www.earchiv.cz/.

CLOW, KENNETH E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova
komunikace. Brno: Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

FREY, P. Marketingova komunikace. Praha: Management Press, 2011. ISBN 978-
80-7261-237-6.

FROTEK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. /Jak uspésné ovlivriovat a
nenechat se zmanipulova. Praha: Grada Publishing, 2012. 215 s. ISBN 978-80-
247-3926-7.

HESKOVA, M. Marketingové komunikace souéast marketingového mixu. 1. vyd.
Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 2001. ISBN 80-245-0176-7.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha: GRADA, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5.

KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. Praha: Grada Publishing,
2008. ISBN 978-80-247-2439-3.

MGR. SMEJKAL, L. Historie a soucasnost podnikani na Ceskolipsku. Zehusice:
Méstské knihy s.r.o., 2009. ISBN 978-80-86699-58-5.

PICKTON D.,BRODERICK A. Integrated Marketing Communications. Upper
Saddle River, N. J. Prentice Hall Fiancial Times, 2005. 761 s. ISBN-13: 978-
0273676454.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
GRADA, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-
0564-8.

Vojenské lesy a statky CR, sp: Unikatni pfiroda, péce s tradici [cit. 10. 11. 2015].
Dostupné z: http://www.vlIs.cz/.

VYSEKALOVA, J. Image a firemni identita. Praha: GRADA, 2009. 190 s. ISBN
978-80-247-2790-5.

40



Seznam obrazku a tabulek

Seznam obrazku

Obrazek 1:
Obrazek 2:
Obrazek 3:
Obrazek 4:
Obrazek 5:

Obrazek 6:

Model komunikaCnino ProCeSsU ........coovvviiiiiiiiiiiiiie e 11
Struktura corporate identity (Cl)........ccoiiiiiiiiii e, 16
OM FEKIAMY ... 17
Proces planovani reklamy..........ccccoooiiiiiiii 18
PFehlad firem 2010-2015 ........c.oomiiiiiiieiie e 32
PFijmy a naklady LD 2010-2015........ccooiiiiiieeiiiiiee i 34

Seznam tabulek

Tabulka 1:
Tabulka 2:
Tabulka 3:
Tabulka 4:
Tabulka 5:
Tabulka 6:
Tabulka 7:
Tabulka 8:

Tabulka 9:

Nevyhody nastoroji marketingové komunikace .............cccccccvvnnnnnnnnns 14
Profily hlavnich typl médii...........cccooiiiiiii e 19
Rozlozeni divize MiMON ...........uuiiiiiiiiiiiii e 24
Druhy komunikace divize MimOn ...............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 27
Prostfedky komunikace divize MimOR...............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 28
Hlavni partnefi LD 201-2015.........oi i 31
Pocet vystavujicich firem 2010-2015..........coiiiiiiiiiiiie e 31
PFijmMy Z LD 2010-2015......cuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieiiiieeeeiiseeeeeeneneees 33
Naklady z LD 2010-2015 .......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiiiineeeneeneeeneeenaees 34

41



Seznam priloh

Priloha €. 1 Plakat lesnicky den 2015...........uuiiiiiiiiiiii 43
Priloha €. 2 Seznam firem 2010 ...........uuuiiiiiiii 44
PFiloha €. 3 Seznam firem 2011 ... 45
PFiloha €. 4 Seznam firem 2012 ... 46
Priloha €. 5 Seznam firem 2013 ...... ... 47
Priloha €. 6 Seznam firem 2014 ....... ..o 48
PFiloha €. 7 Seznam firem 2015 ... 49

42



Priloha ¢. 1 Plakat lesnicky den 2015

LESNICKY DEN

V RALSKU 2015 39 rocnik

ap
e HLAVNI PROGRAM
AVLS 19. 'zo. Ceryna, sobota od 9.00 hod.
VOJENSKE LESY A STATKY CR v areal“ Skelna Hut B Prezentace lesnickych

a drevozpracujicich
firem s ukazkami praci

XIV. mistrovstvi CR v praci T
Myslivost: vystava

s motorovou pilou - Pohar VLS 2015 trofeji a shozii -
prohlidka s vykladem

e _ 2 - Program pro déti,
5. I'OCI!I!( s?uteze operatoru i bl
vyvazench souprav Ukazky
drevorubeckého
sportu -
PROGRAM SOUTEZI TIMBERSPORTS
PATEK 19. 6. Biketrial SHOW
7.00 Zahajeni ¢ e
‘ . discipliny kicen Vystoupem sokolniki
y 9.00 Slavnostni ZAVOD V HODU
zahajeni soutéze OBOUSTRANNOU

SEKEROU

7.00-18.00 Technické discipliny

12.00 Zahajeni soutéze Vystoupeni
operatord VS trubacu VLS CR, s. p.

SOBOTA 20. 6. Prehlidka

., loveckych pst
7.00 Pokracovani tech. b :
disciplin a kaceni Ukazka leteckého
030 Findle soutéie haseni lesnich pozard

operatoru VS 15.30 HODIN
10.30 Disciplina odvétvovani UKONCENI

14.00-15.00 Vyhlaseni vysledkii OFICIALNIHO
PROGRAMU

Hlawd partneft:
Wi @ EEMN  REPAROSERVIS

MINETIASTYO TSty Hascparns

W 2 PRS VIMEK

39. Lesnicky den v Ralsku a XIV. mistrovstvi CR v praci s motorovou pilou
se kona|i pod zastitou minfstra zeméddistvi Martana Juretky
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Priloha ¢. 2 Seznam firem 2010

Generalni partner
Hlavni partner

SKODA AUTO a.s.
SOLO PRAHA s.r.o.
HUSQVARNA CESKO s.r.o.

Firma

FOREST MERI s.r.o.

Tomahawk.cz, spol. s r.o.

Ing. VOJTECH NOVOTNY

AGROZET CB, a.s.

UNILES a.s.

EKO-VIMAR ORLANSKI s.r.o.

Rembrandt s r.o.

BANNER s.r.o0.

ESAKO Drazkovice

Profesional - CZ s r.o.

Renesance - JUDr. Blazek

SNOTT TECHNICAL TRADING s.r.o.

DREVO-PRODUKT SV, spol. s r.0.

Stanislav Matéjka BAGROSTAV

LAURETA AUTO a.s.

GreenMech s.r.o.

TESAS TOP s.r.0.

Ridex s.r.o.

Top Qil Services, K. s.

STS PRACHATICE, a.s.

LESNICKA OBCHODNI s.r.o.

PLOBERGER s.r.0.

INTERFORST, spol. s r.o.

TOM service s.r.o.

AGRIIMPORT s.r.0.

Transtechnik CS, spol. sr.o.

AGRI CS Hustopece

UMIKOV CZ s.ro.

REPAROSERVIS spol. s r.0.

AGRIMA Zatec, s. r. 0.

Lesy Hluboka nad Vltavou a.s.

Ing. Toméa$ Skrabalek - HeliMonitoring

B-AGRO Bfrezova s.r.o.

ENERGREEN Olomouc

SOME SEVER s.r.o.

ATHOS - SK

PEKASS, A.S. BALJER-ZEMBROD, spol. s r.0.
AGROCAR s.r.0. N&N Kosatky

PDS, s.r.o. TOP AGRI

MZLU Brno - SLP KFtiny PTR s. z. Tfebon, s.r.o.

FAGUS spol. sr.0. VALMET

AGROTECHNIKA Vanék s.r.o.

Land Rover Mejznar

ATMOS J.Cankaf a syn

More Maskiner

Gransfors Bruks

L.E.S. CR spol. sr.o.

Kupala spol. s r.o.

KRENEK FOREST SERVIS s.r.o.

Milisterfer Jifi AGROM

CB POINT

PELI, s.r.o.

ENTRACON TRADE s.r.o.

CHEM-BAR s.r.0.

BIBER, s.r.o.

BIOPHARM, a.s.

ADM Konstrukt, s.r.o.

TMW a.s.

AGROLES, s.r.o.

NOBUR, s.r.o.

Michal NOVOTNY - RENAPUR

PILOUS-pasové pily, spol. sr.o.

KRANICH

SILVATECH, a.s. V. MEZ.

BYSTRON-INTEGRACE s.r.0.

AGRO OBCHOD

EUROHUNT s.r.o.

SIMEK proficentrum s.r.o.

MANATECH CZ s.r.o.

Silvaco

KOX s.r.o.
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Priloha ¢. 3 Seznam firem 2011

Hlavni partner akce

Partner akce

HUSQVARNA CESKO s.r.o.
LAURETA AUTO a.s. - autorizovany
prodejce a servis vozlu Skoda
REPAROSERVIS spol. s r.o.

SOLO PRAHA s.r.o.

PDS, s.r.o.

BANNER s.r.o.

Profesional - CZ s r.o.

Firma

LESNICKA OBCHODNi s.r.o.

ATMOS J.Cankarf a syn

Lesy Hluboka nad Vitavou a.s.

Agentura M-S-P. s.r.o.

MANATECH CZ s.r.o.

AGRI CS Hustopece

Michal Novotny - RENAPUR

AGROCAR s.r.o.

PDS, s.r.o.

AGROTECHNIKA Vanék s.r.o.

Raj ¢tyrkolek - Pavel Musil

Agrotrans spol. s r.o.

Rembrandt s r.o.

ARTE, spol. s.r.o.

SOME Jindfichtv Hradec s.r.o.

B-AGRO Brezova s.r.o.

STS Prachatice, a.s.

DREVO-PRODUKT SV, spol. s r.o.

TESAS TOP s.r.0.

EKO BANDIT Stroje s.r.o.

Top Qil Services, k. s.

EKO-VIMAR ORLANSKI s.r.o.

UNILES a.s. ESAKO Drazkovice
Wotan Forest FAGUS spol. sr.o.
BANNER s.r.o. FOMEI a.s.

REPAROSERVIS spol. s r.o.

FOREST MERI s.r.o.

Profesional - CZ s r.o.

LAURETA AUTO a.s.
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Priloha ¢. 4 Seznam firem 2012

Hlavni partner akce

Partner akce

HUSQVARNA CESKO s.r.o.
REPAROSERVIS spol. s r.o.
SOLO PRAHA s.r.o.

PDS, s.r.o.

BANNER s.r.o.

Profesional - CZ s r.o.

Firma

Agentura M-S-P. s.r.0. - MITAS, a.s.

LESNICKA OBCHODNIi s.r.o.

AGRI CS Hustopece

MANATECH CZ s.r.0.

AGROCAR s.r.o.

Michal Novotny — RENAPUR

AGROTECHNIKA Vanék s.r.o.

MORAVEK - pila - interiery - dfevostavby

Agrotrans spol. s r.o.

R3aj Ctyrkolek - Pavel Musil

ATMOS J.Cankaf a syn

Serviscentrum Vysocina s.r.o.

B.O.S.-Belgicka obchodni spole¢nost,
a.s.

SOME Jindfichtv Hradec s.r.o.

BIONA JERSIN s.r.0.

STS Prachatice, a.s.

DREVO-PRODUKT SV, spol. s r.0.

TESAS TOP s.r.o.

Eko - les rekultivacni, s.r.o.

Top QOil Services, k. s.

ESAKO Drazkovice

Trhlik servis s.r.o.

FAGUS spol. s r.o.

UNILES a.s.

FOMEI a.s.

Ridex s.r.o.

FOREST MERI s.r.o.

AGROZET CB, a.s.

KOX s.r.o. - Sun Forest

EKO BANDIT Stroje s.r.0.

LAURETA AUTO a.s.

ARTE, spol. s.r.o.
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Priloha ¢. 5 Seznam firem 2013

Hlavni partner akce

Medialni partner
Partner akce

LCR s.p.

Husgvarna
Reparoservis

Radio Contact Liberec
PDS, s.r.o.

BANNER s.r.o.
Profesional - CZ s r.o.

Firma

MITAS, a.s.

Serviscentrum Vysocina s.r.o.

AGROTECHNIKA Vanék s.r.o.

SOME JindfichGv Hradec s.r.o.

Agrotrans spol. s r.o.

TESAS TOP s.r.0.

ATMOS J.Cankaf a syn

Top Oil Services, k.s.

B.O.S.- Belgicka obchodni spole€nost, a.s.

Trhlik servis s.r.o.

DREVO-PRODUKT SV, spol. s r.0.

UNILES a.s.

ESAKO Drazkovice

KOX s.r.o.

FOMEI a.s.

Rembrandt, s.r.o.

FOREST MERI s.r.o.

Transtechnik CS, spol. s.r.o.

Sun Forest s.r.o.

OMA CZ, a.s.

LAURETA AUTO a.s.

ENERGREEN PROJEKT s.r.o.

LESNICKA OBCHODNI s.r.o.

FAGUS spol. s r.0.

MANATECH CZ s.r.o.

TOYOTA MOTOR CZECH spol. s r.o.

Michal Novotny — RENAPUR
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Priloha ¢. 6 Seznam firem 2014

Hlavni partner akce

Partner akce

HUSQVARNA CESKO s.r.o.
REPAROSERVIS spol. s r.o.
PDS, s.r.o.

BANNER s.r.o.

Profesional - CZ s r.o.

Firma

MITAS, a.s.

DREVO-PRODUKT SV, spol. s r.o.

AGROTECHNIKA Vanék s.r.o.

FOMEI a.s.

ESAKO Drazkovice

Sun Forest s.r.o.

FOREST MERI s.r.o.

LAURETA AUTO a.s.

Top QOil Services, k. s.

Michal Novotny — RENAPUR

Trhlik servis s.r.o.

SOME Jindfichtv Hradec s.r.o.

Fuchs Oil.CZ Praha

L.E.S. CR, spol. sr.0.

VVS Vermérovice s.r.o.

TESAS TOP s.r.o.

LESNICKA OBCHODNI s.r.o.

STIHL, VIKING - Bohatice, Svijansky Ujezd

UNILES a.s.

SVOL

Wotan Forest, a.s.

Makita spol. s r.o.

Serviscentrum Vysodina s.r.o.

AGROLES, s.r.o.

MANATECH CZ s.r.o.

FEDERAL CARS, spol. sr.o.

Rembrandt, s.r.o.

ENERGREEN Projekt s.r.o.

Nekvinda - Zemédélska technika a.s.

STS Prachatice, a.s.

AUTO DORDA plus s.r.o.

AGROCAR s.r.o.

FAGUS spol. sr.0.

Transtechnik CS, spol. s.r.o.

Agrotrans spol. s r.o. KOXs.r.o.
ATMOS J.Cankar a syn OMA CZ, a.s.
B.0.S.-Belgicka obchodni spole¢nost, a.s. | Ridex s.r.o.

48




Priloha ¢. 7 Seznam firem 2015

Hlavni partner akce

Partner akce

HUSQVARNA CESKO s.r.o.
REPAROSERVIS spol. s r.o.
PDS, s.r.o.

BANNER s.r.o.

Profesional - CZ s r.o.
VIMEK AB

Firma

LESNICKA OBCHODNi s.r.o.

LAURETA AUTO a.s.

STIHL, VIKING - Bohatice, Svijansky

UNILES a.s. Ujezd
Wotan Forest, a.s. Rembrandt, s.r.o.
ATMOS J.Cankar a syn MITAS, a.s.

B.O.S. a.s.

Fuchs Oil.CZ Praha

DREVO-PRODUKT SV, spol. s r.o.

TRHLIK SERVIS s.r.0.

Sun Forest s.r.o.

Agreo s.r.o.

LESCUS Cetkovice, s. .

Michal Novotny — RENAPUR

Biona Jersin, s.r.o.

TESAS TOP s.r.o.

Simek proficentrum s.r.o.

3plusl

SOME Jindfichtiv Hradec s.r.o.

FOREST MERI s.r.0.

Makita spol. s r.o.

Sdruzeni vlastnik obecnich a soukromych
lesG v CR

MANATECH CZ s.r.o.

Serviscentrum Vysocina s.r.o.

FOMEI a.s.

VVS Vermérovice s.r.o.

AGROTECHNIKA Vanék s.r.o.

Top QOil Services, k. s.

Agrotrans spol. s r.o.
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