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Abstrakt:

Téma prace zahrnuje formulaci problematiky medialni agentury, reklamni kampan¢ a
souvisejici marketingové komunikace zvolené firmy. V teoretické ¢asti je metoda stanoveni a
posouzeni stavajicich znalosti problému, kterd je nasledn¢ aplikovana v praktické ¢asti prace,
ktera je zalozena na analyze vybrané firmy a na zhodnoceni jejich moznosti v oboru reklamy
a marketingové komunikace s formulaci vhodnych zavért a doporuceni.

Klic¢ova slova:
medialni agentura, reklama, druhy reklamy, psychologie reklamy, reklamni kampan, letakova
kampan, tiskarna.

Abstract:

The theme of the bachelor thesis includes the formulation of the issues of media agency,
advertising campaign and related marketing communications of the selected company. The
theoretical section determines and assess existing knowledge of the problem, which is then
applied in the practical part of the work, which is based on analysis of selected companies and
evaluation of their capabilities in advertising and marketing communication with the
formulation of appropriate conclusions and recommendations.

Keywords:
media agency, advertising, types of advertising, psychology of advertising, advertising
campaign, leaflet campaign, print house.
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Uvod

Bez nadsazky mutZzeme fici, Ze soucasna doba je charakteristicka vSudypiitomnou
reklamou. Nemuzeme fici, Ze by se v ramci reklamy jednalo o moderni vydobytek nebo pouze
o soucasny trend. Reklama je s lidskym druhem spjata jiz po dlouha staleti. V obdobi, kdy
neexistoval internet, rozhlas nebo tisk se reklama omezovala pouze na lidskou komunikaci.
Lidé¢ se navzajem informovali o tom, kde koupili zboZi za vyhodnéjsi cenu ¢i s jakymi produkty
¢1 sluzbami byli spokojeni. Typickym mistem, kde jsme se s reklamami mohli setkat v dobach
minulych, byly trhy, trzist€¢ nebo pouli¢ni prodejni stanky. Prodejci se na téchto mistech,
urcenych praveé k prodeji, snazili obstat v konkuren¢nim a naldkat ke svému zboZi co nejvice
potenciondlnich zakaznik.

Velky zlom pro reklamu piedstavovalo obdobi 15. stoleti, kdy byl vynalezen knihtisk.
Od té doby se reklama stavala ¢im dal tim Castéjsi i v tisténé podobé, konkrétné byla k nalezeni
v knihach, Casopisech, novinach ¢i letacich. Zlatou érou reklamy v§ak miizeme nazvat az stoleti
dvacaté, kdy se reklama stala opravdu vSudypiitomnou, a tento trend pietrvava a drtive roste az
do dnesnich dob. V soucasné dobé miizeme bez okolki rici, zZe s reklamou se muzeme setkat
na kazdém rohu, a stala se velmi dilezitym nastrojem dneSnich obchodnika. Kdysi jsem se
docetla, ze v ramci bézné¢ho dne, ktery zahrnuje bézné povinnosti, se kazdy z nas setka se
stovkami az tisicem rtiznych reklam, aniz bychom si to pfimo uvédomovali.

Dnesni moderni a vyspéld doba, charakteristickd vSudypiitomnymi technologiemi,
které¢ vyuzivame jako béZnou soucdst nasi domécnosti, je pro reklamni agentury, medidlni
agentury a reklamy samotné jako stvorena, a predstavuje idedlni prostfedi pro jejich Sifeni.
Reklamy vidame ve svych televizich, na internetu, v radiu, v rozhlase, ve svych poStovnich
schrankach v ramci letakd, v novinach, v Casopisech, v knihach, pii prochdzce méstem na
billboardech, ve vykladnich skiinich, na automobilech.

Ackoliv vétSina z nas povazuje reklamy za zivot obtézujici ¢1 otravné, je dilezité si
uvédomit, ze pro firmy a obchodniky pfedstavuji jeden z mala prostfedku, jak ziskat své
potenciondlni zdkazniky a piezit na trhu, kde se v souCasné dobé vyskytuje konkurence
obrovskych rozméra. Jako zakaznici si to mozna ani neuvédomuje, ale 1 nas reklama ovliviiuje

vice, nez si myslime, a poméha nam orientovat se na pireplnéném trhu zbozi a sluzeb.



V teoretické Casti této bakalarské prace budou shrnuty a vysvétleny vSechny zasadni
pojmy, které se tykaji problematiky medidlnich agentur, a celého reklamniho prostiedi. Budeme
se tedy zajimat predevSim o mediadlni agentury, a jejich konkrétni ¢innosti pfi tvorbé reklam.
V prvni kapitole si detailn€ vysvétlime, co je medialni agentura, jak funguje, jak vypada vnitini
struktura takové spolecnosti, a jaké konkrétni ¢innosti ma medidlni organizace na starosti.

V druhé kapitole teoretické ¢asti jiz zacilime na samotné reklamy, kdy si vysvétlime,
co vlastn¢ reklama je, a k ¢emu je viibec obchodnikim a zdkaznikiim dobra. Také si zminime,
jak v soucasné dob¢ reklamy kategorizujeme, jaké ma mit reklama vlastnosti, a na jakych
principech viibec reklama funguje. V posledni kapitole se jiz budeme zajimat o to, jak takova
reklama ¢i cela reklamni kampan vznikd. V podkapitolach této kapitoly si pak fekneme, jak by
méla spravna reklama vypadat, jaké jsou reklamni cile, jaké se voli strategie pro jeji spravnou
funkci, a jaké jsou k tomu vyuzivany konkrétni nastroje.

V navazujici praktické Casti této bakalarské prace pak vyuZzijeme vSech ziskanych
poznatkii k analyze fizeni medialni agentury pii tvorbé reklamnich kampani. Podrobné
zanalyzujeme fungovani a fizeni konkrétni medidlni agentury, kdy si popiSeme, jak konkrétné
medidlni agentura postupuje pii vytvaieni reklamni kampané prostfednictvim letdkové
kampané u nejmenovaného klienta. Dale se pokusime navrhnout konkrétni zmény, které by
mohly vést k potencionalnimu zefektivnéni této konkrétni reklamni kampané. Pokusime se
Ctenaium priblizit, jak vznika letdkova propagace, a jaka je role jednotlivych ¢lenti reklamni
agentury pii tvorbé tohoto druhu reklamni kampané, s tim, ze se pokusime efektivné navrhnout

zmeny, které by mohly vést k lepSim vysledktim.



Cile a metodika

Cilem této bakalarské prace bude nejprve v ramci teoretické ¢asti shrnout a ¢tendiim
vysvétlit zdkladni terminy, které se tykaji problematiky medialnich agentur, a reklamy jako
takové. Tim si pfipravime zdklady pro praktickou Cast této prace, v rdmci které se pokusime
fungovani a fizeni konkrétni reklamni agentury pii tvorbé letdkové kampané pro
nejmenovan¢ho klienta, kdy se pokusime navrhnout efektivni zmény, které by mohly vést
k potencionalnimu zvyseni ziskii tohoto konkrétniho klienta.

Pfi tvorbé této bakalarské prace budeme jako primarni zdroj poznatkli vyuzivat
dostupnou odbornou literaturu a odborné védecké ¢lanky, které¢ doplnime o sekundarni zdroje
v podobé odbornych webovych stranek, které se touto problematikou zaobiraji. K primarnim 1
sekundarnim odbornym zdrojim piifadim 1 mé osobni zkuSenosti, které¢ jsem ziskala béhem
prace pro mediadlni agenturu, kterou jsem zde vykondvala ve dvou rozdilnych pracovnich
pozicich. Samoziejmé budou pouzity razné prospekty, dokumenty, letdky a data ziskana
z medialni agentury, kterou budeme v ramci této bakalatské prace analyzovat, a taktéz budeme
vychézet ze zdrojt, které¢ byly poskytnuty nejmenovanym klientem, ktery o vyuziti sluzeb

medialni agentury zadal.



TEORETICKA CAST



1. Medialni agentura

1.1. Co je medialni agentura?

Organizace, které nazyvame medialnimi agenturami, velmi ovliviiuji celé reklamni
prostiedi. Stru¢né muzeme medidlni agenturu charakterizovat jako ,,agenturu, ktera
se specializuje na optimalizaci medidlnich  kampani. Medialni  agentura predstavuje
prostrednika mezi zadavateli reklamy a médii, které nabizeji reklamni prostor. Optimalizace
zahrnuje naklady na vyzkum, planovani a nakup medialniho neboli inzertniho prostoru.
Medialni agentury pracuji s nejsofistikovanéjsimi analytickymi a monitoringovymi
softwarem’*.

Z vyse uvedené definice vyplyva, ze medialni agentura piedstavuje prostiednika mezi
konkrétnim zadavatelem reklamy a konkrétnimi médii, kde chce klient svou reklamu inzerovat.
Pro konkrétniho klienta, ktery ma zdjem o vytvotreni reklamy, predstavuje tizkd a plodna
spoluprace prave s témito kvalifikovanymi subjekty specializovanymi na optimalni vyuziti
reklamniho prostoru v ramci médii jeden z hlavnich faktorti vzniku dobré reklamni kampané.
Na druhé¢ stran¢ jsou medialni agentury velmi zdsadni i pro samotnd veiejna média, jelikoz
praveé tyto agentury jim zprostfedkovéavaji zna¢nou ¢ast reklamnich rozpoct od zadavatel?.

Ackoliv je historie medialnich agentur ve svété jiz letita, v Ceské republice se jedna o
relativné mlady obor, ktery zde do roku 1989 viibec nefiguroval. Diky padu komunistického
rezimu, a navratu k demokracii a zdpadnim hodnotadm se 1 u nas zacalo toto odvétvi uspésné
formovat. V Ceské republice zaZily medialni organizace sviij nejvétsi rozmach kolem roku
2000, kdy jejich pocet zacal vyrazné nabyvat, jejich Cinnost se synchronizovala a pevné

ukotvila v reklamnim prostiedi’.

Abychom Iépe pochopili funkci mediadlnich agentur v reklamnim prostiedi, nejprve si
vysvétlime, jak funguje tzv. medidlni fetézec, kterého jsou pravé specializované medidlni
agentury soucasti. Cely tento fetézec zaCind u zadavatele reklamy, ktery oslovi reklamni

agenturu, aby mu bud’ na miru navrhla, potazmo i vytvofila tzv. kreativni ¢ast reklamni

' KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 112.

2 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spole¢nost. 1. vyd. Praha: Portal, 2003. 207 stran. ISBN 80-7178-697-7.
3 CIMORADSKY, H. Medilnich tendrti znaéné ptibylo. Média 2009 — ptiloha

Marketing & Media. 16. listopad 2009, ro¢. 10, ¢. 47, s. 34.
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kampané. Pod kreativni Casti kampané si miizeme piedstavit vymySleni neotfelého a
zajimavého napadu, a jeho grafické zpracovani, a to prostiednictvim konkrétniho reklamniho
televizniho spotu, hlasového zdznamu v radiich, inzeratu v novinach, ¢asopisech ¢i v knihach,
nebo reklamy na billboardu, popiipadé prostfednictvim letdku®.

Po vyhotoveni tohoto grafického zpracovani a vymysleni konkrétniho népadu, oslovi
reklamni agentura pravé nami studovanou medialni agenturu. V tomto ptipad¢ se bud’ mize
jednat piimo o jejich dcefinou spolenost, nebo samostatnou a nezavislou organizaci. Ukolem
medialni agentury je pro zadavatele konkrétni reklamy naplanovat a nakoupit reklamni prostory
v jednotlivych médiich®.

Medialni agentura oslovi medidlni odvétvi daného média, u néhoz si dany reklamni
prostor zakoupi. Vysledkem celého tohoto dlouhého procesu je, ze se konkrétni zhotovena
reklama prostiednictvim daného média dostane k publiku, kde ma za cil oslovit konkrétni
cilovou skupinu, jejiz zastupci se po shlédnuti této reklamy rozhodnou zadavatele navstivit a

jeho produkt zakoupit®.

Reklamni Medialni Medialni

Diagram. 1: Medialni fetézec.

Vyse jsme si uvedli tedy konkrétni poslani medialni agentury v celém medidlnim fetézci
pii tvorbé konkrétni reklamy. Pro shrnuti ziskanych poznatki vyuzijeme dal$i definice

medialnich agentur, ktera zni:

~Medialni agentura je druh spolecnosti, ktera pro své klienty nebo pro jiné agentury
zprostiedkovava nakup reklamniho prostoru. Medialni agentury védi, ktera média maji vybirat,

ktera média se za svou cenu vyplati, ktera média se vyplati pro klienta, ktera média davaji smysl

4 POSTLER, M. Média v reklamé (1. dil). 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka,
1996. 89 stran. ISBN: 80-7079-751-7.



v kontextu dané kampané a daného produktu/znacky. Zaroven medialni agentury védi, co dava
a co nedava smysl nakupovat a jsou schopni byt plnohodnotnym partnerem pro klienta. Jsou
schopny vzdy dobre a kvalitné poradit v oblasti nakupu médii. Ukazuji klientovi novinky, které
se na trhu ndkupu médii objevily a hlavné, jsou schopny tyto média nakupovat za klienta®*.

Pro mnohé zastupce Siroké vetejnosti je reklamni agentura totéz co medialni agentura,
avSak jejich ukoly jsou v celém medialnim fetézci tvorby konkrétni reklamy dosti odlisné.
Zatimco reklamni agentura ma za ukol reklamu tzv. stvofit, tedy vymyslet vhodnou strategii,
vymyslet neotiely a zajimavy napad, a graficky jej vytvofit, cilem medidlni agentury je inzerci
této konkrétni reklamy vhodné€ naplanovat a umistit ji do vhodného typu médie za co nejmensi
moznou financni ¢astku. Medialni agentury tedy jinymi slovy poskytuji cely medialni servis
dané reklamé.

Jelikoz jsou medialni agentury s medidlnimi oddélenimi danych médii v neustalém
kontaktu, a maji spolu vytvotfeny vztah zaloZzeny na oboustranném obchod¢, dokédzou medidlni
agentury sjednat vyrazné niz$i ndkupni ceny reklamnich prostor, nez kdyby o né¢ zazadal
samotny zadavatel reklamy. Navic je vyuziti medidlnich agentur zadavateli vyhodné z toho
divodu, ze pravé medialni organizace jsou odborniky v daném odvétvi, védi tedy, kam je
reklamu nejvyhodnéj$i umistit, v jakou dobu reklamu publiku odvysilat, a navic disponuji

nejnovéjsimi softwary a technologiemi, které tuto praci velmi ulehéu;ji®.

Marketingovy mix

— 1 e

Propagace
Produkt Cena Distribuce || (marketingova
komunikace)

,/A//,/\

Osobni Podpora Primy Public
prodej prodeje marketing Relations

Reklama

Obr. 2: Postaveni a ukoly medialni agentury.

Zdroj: wikipedia.org

5 Clanky: louddigital.net. 2020. Co dél4 mediélni agentura [online] Dostupné z: https://louddigital.net/co-dela-
medialni-agentura-cze-2/

6 CERNY, P. 12 otazek pro medialni agentury. Medialni agentury — zvlastni p¥iloha

Strategie, fijen 1994, ro€. 2, €. 10, s. 48-54.



1.2. Vnitini struktura medialni agentury

V predchazejicich podkapitolach jsme si detailné vysvétlili, co je medidlni agentura,
jaké je jeji misto v medialnim fetézci, jaky je rozdil mezi medialni a reklamni agenturou, jaké
jsou jednotlivé tkoly medidlni agentury v celém reklamnim procesu, a pro¢ je vyhodnéjsi
vyuzit sluzby medidlni agentury, nez se pokusit sdm zakoupit misto pro svou reklamu
v né¢jakém vetfejném médiu. V ramci této podkapitoly se jiz podrobnéji podivame na to, jak
vypada vnitini struktura medialni agentury.

V prvni fadé musime zminit, ze medialni organizace mohou nabyvat riznych podob, a
mit rtiznou strukturu. Podle odborné literatury v souc¢asné dob¢ vsak rozliSujeme dvé zakladni

organiza¢ni formy medialnich agentur, a to konkrétné”:

1) Funkcni organizaéni struktura

V takovém piipad¢ je konkrétni medialni agentura rozdélena do jednotlivych oddéleni, kdy
kazdé z téchto jednotlivych oddé€leni disponuje svou vlastni a konkrétni Cinnosti, méa sviij
vlastni tkol. Kazdé z téchto jednotlivych oddé€leni pak disponuje svym vlastnim feditelem,
kterému zaméstnanci daného oddéleni podléhaji. Reditelé jednotlivych oddéleni jsou pak za

své podtizené zodpovédni, planuji jejich ¢innosti a rozd€luji jim jednotlivé tkoly.

7 Clanky: Arbomedia.cz. 2011. Piehled medialniho trhu [online]. Dostupné z: http://www.arbomedia.cz,
s piejmenovanim spolecnosti stranka zruSena.
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Diagram. 2: Vnitini struktura medialni organizace.

2) Organizace podle klienta

V ramci této organizacni struktury nejsou jednotlivi zaméstnanci medialni agentury
roz¢lenéni do jednotlivych oddili podle jejich ¢innosti. Naopak jsou organizovani v ramci tzv.
tymu, kdy kazdy z tymu pracuje pro urcitého konkrétniho klienta. Mezi zasadni vyhodu tohoto
typu organizace patii to, Ze pracovnici mohou byt vice motivovani a mohou byt vice loajalni
vuci tomuto jednomu klientovi, jehoz préci a potfeby znaji velmi detailné, protoze se vénuji

pouze jeho potiebam.

Medidlni agentury nemuseji byt striktné rozdéleny do téchto dvou organizacnich
struktur, ale struktury se mohou v jedné agentufe i1 prolinat. A to naptiklad v takovém ptipade,
kdy je cast tymu dlouhodobé povéfend praci pro jednoho klienta, zatimco zbytek tymu

vykonava podle jednotlivych kol praci pro ostatni zadavatele reklam’.



2. Reklama

2.1. Co je reklama?

Kazdému znas je pojem reklama zndm. Reklama je vSudyptitomnd, a laicky ji
povazujeme za konkrétni prodejni nastroj, ktery vyuzivd obchodnik k ziskani novych
potenciondlnich zdkazniki a ke zvySeni svych ziskt. Co jiz vétSing lidi nemusi byt tolik zfejmé,
je fakt, Zze od zrozeni napadu na vytvotreni dané konkrétni reklamy, az po jeji vypusténi mezi
publikum ub&hne velké mnozstvi ¢asu, a tohoto procesu se ucastni velké mnozstvi lidi. Nez se
zam¢tfime na samotny reklamni vyrobni proces, zaméfime se na reklamu samotnou. Jak odborna
literatura definuje reklamu?
marketingového komunikacniho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostredkii a Zadna z dalsich
marketingovych aktivit nevyvolad tolik verejnych diskuzi a rozporii.3

Na zaklad¢ Ceskych zakont, mizeme reklamu definovat jako konkrétni piesvédcovaci
prostiedek, na zaklad¢ kterého jsou hledani novi potenciondlni uzivatelé konkrétniho zbozi,
sluzeb ¢i myslenek, a to prostiednictvim nejriiznorodéjsich sdélovacich prosttedkd’. ,,Piisobeni
reklamy jsme vystaveni v zivoté soukromém i verejném a jsme ji ovlivnéni, at chceme cCi
nechceme. Mnozi z nas reklamu prijimame jako nesmirné unavnou a otravnou, protoze ndam
leze do soukromi, poucuje nds, cim zahdjit hygienu a ¢im dovrsit, co pit, kousat a Zvykat, a jak
potom zase zhubnout, jak pracovat, jak odpocivat, a kdyz toho mame dost, jak se dostat z
deprese a znovu nasadit zarivy usmév. A to porad dokola, nejenze nekolikrat denné, ale také
nejméné v péti variantach, pokazdé od jiné firmy, nabizejici jiny vyrobek a jiny plod reklamniho
ducha. '

Reklama ptedstavuje konkrétni marketingovy nastroj, ktery ma podstatnou ¢asti prispét
k ziskani novych potenciondlnich zdkaznikii dané organizace, a tim i ke zvySeni zisku, a
dosaZeni vytyCenych cili. Reklama je zamérnym, dlouhodobym a manipulativnim nastrojem,

ktery ma ovliviiovat nazory a myslenky §iroké veiejnosti'!.

8 PELSMACKER, P, GEUENS, M, BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 203.

? SVOBODA, V. Public relations moderné a u¢inné. 1 vydani, Praha: Grada Publishing, 2009. 240 stran, ISBN
978-80-247-2866-7.

10 CMEJRKOVA, S. Reklama v &esting, ¢estina v reklamé. 1 vydani, Praha: Leda, 2000, s. 9.

' ASOCIACE PUBLIC RELATIONS AGENTUR (APRA). 2012. Co je PR [online]. Dostupné z:
http://www.lIspr.cz/cz/index.php?page=o-public-relations/co-je-pr
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2.2. Druhy reklamy

Jak jsme si jiz zminili v ramci pfedchozich kapitol, reklama je v soucasné dobé masivné
vyuzivana, a to jak velkymi nadndrodnimi znackami ¢i organizacemi poskytujicimi rozli¢né
sluzby, tak malymi lokalnimi obchodniky. A pravé ztoho divodu, Ze jsou reklamy hojné
vyuzivany, a jsou velmi Casté, mizeme je Clenit podle mnoha riznych kritérii. Odborna

literatura reklamy nejcast&ji déli'?:

1) Déleni reklam podle jejich orientace:
e Reklama orientovand na spottebitele — Cilem tohoto druhu reklam je oslovit a ziskat nové
potenciondlni zakazniky, dale zajistit jejich loajalitu, a udrzet si stavajici zakazniky.
e Reklama orientovand na produkt — Tato reklama informuje Sirokou vefejnost o novém
vyrobku, ktery prave ptichazi na trh.
e Reklama orientovana na trh — Tato reklama se snazi oslovit konkrétni cilovou skupinu, pro
kterou je dany produkt, vyrobek ¢i sluzba urcena.
e Reklama orientovana na vlastni podnik — V tomto ptipadé¢ se konkrétni organizace
prostiednictvim reklamy pokousi upevnit nebo vylepsit svoji stavajici pozici na trhu, a stat se

jasnou volbou zakaznik.

2) Déleni reklam podle jejich tcelu:

e Informativni, zavadéci — Tento typ reklam ma za cil informovat Sirokou vetejnost o novych
produktech, které prichazeji na trh, o probihajicich akcich ¢i aktualnich slevach.

e PresvédCovaci — Organizace, kterd pouziva tento typ reklamy, disponuje stilou a stabilni
pozici na trhu. V ramci Siroké vetejnosti se jedna o zndmou znacku, a takovou reklamou se
firma snazi donutit své zékazniky k rychlé koupi n¢jakého aktualniho a nového produktu.

e Pfipominkova — Hlavnim cilem této reklamy je pfipominat Siroké vefejnosti a stavajicim
zakazniktim, Ze se na trhu jiz konkrétni produkt nachézi, a konkretizovat, kde a kdy si ho mohou

spottebitelé poftidit.

12 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 stran. ISBN: 978-80-247-
2049-4.
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3) Déleni reklam podle vlivu na zdakazniky'3:

e Komerc¢ni reklama- Tento typ reklam je urCen k propagaci produktli, a to za icelem
ovlivnit spotiebitelské¢ jednani, a to smérem k nakupu, pfi tom reklama zohlediuje
pouhou komer¢ni stranku véci. Miize negativné ovliviiovat publikum, proto jsou tyto
reklamy kontrolovany.

e Socidlni reklama- Tento typ reklamy slouzi piedev§im k propagaci pozitivnich
spolecenskych jevi, kterymi mohou byt rizné sbirky, charitativni organizace, potradané
akce aj. Cilem téchto reklam je informovat Sirokou vefejnost o probihajicich globalnich
¢1 lokalnich nestéstich, upozornit publikum na aktualni tragédie a problémy. Dale
mohou tyto reklamy varovat pfed patologickymi a nebezpecnymi jevy, napt. domaci
nasili, fizeni pod vlivem alkoholu aj.

e Reklama podporujici média- VétSina souCasnych komerénich médii je zavisla na
piijmech z reklamy, v mnohych ptipadech je v souasné dobé reklama ocekéavana a
dokonce 1 vyhledavana samotnym publikem (napf. reklamy a upoutavky pred
promitanim filmu v kinech).

e Nezadouci reklamy- V soufasné dobé nariista i trend nezddoucich, nevhodnych a
nevyzadanych reklamnich sd€leni. Tyto reklamy mohou mit vysoce neblahé dusledky
na publikum, mohou totiz obsahovat skryta sdéleni.

e Skryté reklamy- Tento typ reklamy se povazuje za skryty, neprvoplanovy, a ,,ndhodny*.
Setkavame se s nimi ve filmech ¢i seridlech, kdy herec jaksi mimochodem zmini, Ze si
poridil uvér od té konkrétni banky, nebo si koupil oblibenou Coca Colu. Takové
reklamy nesmi na zakaznika vyvijet natlak, musi mu byt ponechéna svobodna volba.

e Podprahova reklama- V ramci podprahové reklamy jsou smysliim publika sd€lovany
informace, které se maji ulozit do jejich podvédomi. Je vyuzivano toho, Ze si Clovek
tyto signaly védomim neuvédomuje. V budoucnu se pak tyto signdly pii spojitych
interakcich vynofi, a nevédomky piesunou do lidského védomi a ovliviiuji dané¢ho

piijemce.

13 CHROMY, J. Marketing a média v hotelnictvi a cestovnim ruchu. 1. vyd., Praha: Verbum, 2010, 128 stran.
Komunikace a média. ISBN: 978-80-904415-3-8.
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2.3. Vlastnosti reklamy

Jakéa by méla byt reklama? Spravné se domnivame, kdyZ si myslime, ze reklama ma

své stinné€ 1 dobré stranky. Pfedevsim by se vSak reklama m¢la tidit etickymi zasadami reklam,

coz je jakysi predpis toho, jak by reklama méla ¢i neméla vypadat. Mezi zékladni vlastnosti

reklam patii'*:

Me¢la by byt v rdmci moznosti pravdiva, neméla by umysiné klamat zadkazniky, coz
souvisi se zachovanim dobrého jména konkrétni firmy.

Me¢la by byt etickd. Dodrzovat etické zasady, nebyt vulgarni, sprostd, urdzejici. Neméla
by propagovat nasili, rasismus, vulgaritu, nevhodné sociopatologické jevy aj.
Konkrétné reklamni sdéleni by mélo byt jasné, jednoduché, lehce zapamatovatelné,
logické.

Reklama by méla byt co nejvice vidét. Jelikoz se jedné o vefejny zptisob komunikace
s vefejnym publikem, musi byt reklama ¢etna, musi byt vidét, musi se pokusit ovlivnit
co nejvice lidi tak, aby si co nejvice lidi pravée tento konkrétni produkt zakoupilo.
Reklama musi byt G¢inna. Uéinnost citelné zvysSuje vybér vhodného média, musi byt
vhodné¢ cilena na konkrétni cilovou skupinu. Publikum musi byt schopné ji najit, jesté
1épe by ji ani hledat nemélo. Reklama by méla byt Casto opakovana, a méla by pfijit
s neotfelym, zajimavym a snadno zapamatovatelnym napadem ¢i sloganem.

Reklama by méla disponovat zndsobenou piisobnosti, cilit na vSechny lidské smysly.
Reklamu nevnimame pouze zrakem, ale v pfipad¢ reklamniho spotu i naptiklad
sluchem.

Jednou z negativnich vlastnosti reklamy je, Ze neni osobni. Ze svého zivota vime, ze
osobni prodej a konkrétni prodejce nds dokdze ptimo ,,presvédCit o koupi daného
produktu, a to pouze diky piijemnosti, vystupovani ¢i argumentim konkrétniho

prodejce.

“ MICIENKA, M, JIRAK, J. Zaklady medialni vychovy. 1 vyd., Praha: Portal, 2007, 295 stran. ISBN: 978-80-
7367-315-4.
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2.4. Psychologie reklamy

To, ze reklamni prostfedi izce souvisi s psychologickou disciplinou a psychickymi
pochody v ramci konkrétnich jedincii, je znamym faktem. Na zakladé tohoto faktu vznikla celé
veédni disciplina pojmenovand pravé Psychologii reklamy. Tato védni disciplina se pak
dopodrobna vénuje pravé ptisobenim reklamy na lidskou psychiku. A pravé poznatky, které
vedci v této oblasti psychologie ziskdvaji, jsou pozdé€ji vyuzivany reklamnimi agenturami ¢i
samotnymi firmami takovym zptisobem, ze je praktikuji v ramci svych reklam, aby ziskali nové
potencionalni zdkazniky nebo si udrzeli ty stavajici'>.

V kapitalistické spolecnosti se vétSina podnikl soustiedi na prosty cil — vydélat. Jelikoz
investice do reklamy zpravidla nebyva levnou zalezitosti, kliCovym aspektem propagace je jeji
ucinnost. Nikdo nechce penize jen tak ,,vyhodit z okna*. Marketéfi proto v prabchu let vyvinuli
fadu modelt, vysvétlujicich psychologické pusobeni reklamy na spotiebitele, aby s jejich
pomoci stavéli kampané ucinnéji.

Jednim z nejstarSich a nejznamé;jSich modell tzv. hierarchie ucinki reklamy je model
AIDA, ktery vznikl na pfelomu 19. a 20. stoleti v USA. Nazev je akronymem anglickych
slov attention, interest, desce, action. Popisuje proces fungovani idealni reklamy ve Ctyfech
fazich!>:

e Attention- Aby firma mohla konkrétni produkt prodat, a ziskat si nové zdkazniky,
musi na sebe v prvni fazi upozornit, ziskat si pozornost svého publika.

e Interest- Jakmile si reklama ziské& pozornost svych zakaznikti, musi si produkt ziskat
jejich zajem. Pak ptichazi na fadu tzv. marketér/ prodejce, ktery zakaznikim poda
presvédcivé informace o produktu, a pro¢ prave jejich produkt by si mél zékaznik na
trhu vybrat.

e Desire- Reklama by méla v zdkaznicich vyvolat silnou touhu si dany produkt zakoupit.
“K tomu slouZzi Casové omezené akce vyhodné koupé¢, aktualné probihajici slevy
limitované do konkrétniho dne, aj.

e Action- Pokud nas reklama zaujme do t€¢ miry, Ze si produkt chceme za kazdou cenu

.....

thned®, ,,Pro vice informaci kliknéte zde* aj.

'S VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. vyd., Praha: Grada, 2007. 296 stran. ISBN: 978-80-247-4005-8.
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AIDA for Sales Promotion
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ACTION ¢ E-Learning

Obr. 4: AIDA marketingovy model.

Zdroj: bsscommerence.com

3. Tvorba reklamni kampané

wReklamni kampan je soubor komunikacnich a reklamnich aktivit, které maji
oslovovat verejnost a potencialni ¢i stavajici zakazniky. V reklamni kampani se vyuzivaji riizné
kanaly. Dil¢i komunikacni aktivity by mély byt napric¢ vSemi kanaly propojeny jednotnou
strategii, klicovym sdélenim a cilem kampané. Je dilezité dodrzovat jednotnou komunikacni
linii, sledovat vykonnost jednotlivych aktivit a kampai tomu prizpiisobovat'®*.
Na pocatku kazdé reklamni kampané stoji tzv. reklamni tendr, coz je vyberové fizeni,
v ramci kterého si zdkaznik a zadavatel reklamy v jedné osobé vybira konkrétni reklamni
agenturu, jejiz sluzby se mu nejvice libi a jsou v synchronicité s jeho konkrétnimi pranimi.
Reklamni agentury spolu v rdmci reklamniho tendru soutézi o své budouci potenciondlni
zékazniky. Nez vznikne hotova reklama, kterou viddme v ramci nékterého z vetejnych médii,

stoji za ni mnoho prace a jednotlivych krokt. Mezi tyto konkrétni kroky patii pfedevsim zvoleni

vhodné marketingové strategie, reklamni strategie, kreativni strategie, medidlni strategie,

16 STOURACOVA, M. 2017. Co je reklamni kampaii [online]. Dostupné z: https://robertnemec.com/co-je-
reklamni-kampan/
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posouzeni vS§ech moznych a dostupnych alternativ, samotna realizace kampané a jeji nasledné
vyhodnoceni'”.

Reklamni kampani jsou jinymi slovy oznaCovany jiz vySe zminéné kroky, které¢ by mély
sméetovat k vysledkiim, které byly stanoveny vyty¢enymi prvotnimi cily, kterych chce konkrétni
zadavatel dosahnout. Vysledek reklamni kampané predstavuje pravé reklama na tento konkrétni
produkt ¢i sluzbu, ktera je prostiednictvim medidlnich agentur zobrazovana v nékterych typech
vefejnych médii. Reklamni kampané tvoii pfedevSim reklamni agentury, které se detailné
zamétuji na kazdy krok tohoto celku, a dile medidlni agentury, které hotovou reklamu zpracuji,
a naplanuji jeji vhodné zvefejnéni v ramci vefejnych médii'2.

Poté, co si zadavatel reklamy v rdmci reklamniho tendru vybere pro n¢j nejvhodné;jsi
reklamni agenturu, ptfichdzeji na fadu jednotlivé kroky pfi tvorbé reklamni kampané, které jsme
si zminili vySe. Nyni se detailnéji podivime na jednotlivé kroky tvorby reklamni kampang,
které ptedchazeji vzniku samotné reklamy.

Prvnim krokem je stanovit spravnou marketingovou strategii, kterou chapeme jako
stanoveni cili celé této konkrétni kampané. VytyCené cile musi byt aktualni, splnitelné a
predevsim v souladu s celou marketingovou strategii. Pro vytvofeni a stanoveni konkrétnich
cili pomahd reklamnim agenturam tzv. SMART metoda, ktera piedstavuje analytickou
techniku, ur¢enou prave pro stanovovani konkrétnich cili. Opétovné se jedna o zkratku, kdy

pocinajici pismena pfedstavuji akronym slozeny z konkrétnich slov'®:

e Specific- VytyCené cile museji byt konkrétni a jasné¢ definované.

e Measurable- Pokud je vytyCeny cil konkrétni, je 1 méfitelny. Cil musi byt métitelny a
uchopitelny, abychom mohli na konci procesu zhodnotit, zda jsme cile vlibec dosahli ¢i
nikoliv.

e Acceptable- Cil by m¢l byt pfedevsim dosazitelny, readlny a neptehnany.

e Relevant- VytyCeny cil by mél byt realisticky a relevantni vzhledem ke zdrojim, které

potiebujeme, abychom cile mohli viibec dosdhnout.

17 KELLER, KL. Strategicke fizeni znacky. 1 vyd., Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. Znacky versus
produkty/Uvodni perspektiv. 796 stran, ISBN: 978-80-247-1481-3.

12ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 stran. ISBN: 978-80-247-
2049-4.

'8 Clanek: managementmania.com. 2019. Metoda SMART [online]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/smart
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e Trackable- Cil by mél byt Casové vymezeny a ohrani¢eny. M¢l by byt stanoven

konkrétni ¢asovy limit, do jehoz data, bychom m¢li cile dosahnout.

Ditlezité cile, které musi byt reklamni agenturou stanoveny, jsou ekonomické a
mimoekonomické. Mezi ekonomické cile fadime zvySeni obratu oproti minulému obdobi,
zvyseni zisku spoleCnosti a podilu na trhu, udrzeni podilu na trhu, zavedeni vyrobku na trh a
provadéni zpétného vyzkumu. Mezi mimoekonomické patii ovlivnéni image spolecnosti,
znacky a produktu, zvySeni stupné¢ znamosti, upevnéni nadkupnich tmysla, zavedeni nové
znaCky na trh aj'2.

Druhy krok piedstavuje stanoveni reklamni strategie. Pii tvorbé reklamni strategie jsou
kladeny zasadni a jednoduché otazky, typu ,,kdo*, ,,co* a ,,pro¢*“. Reklamni agentura se musi
rozhodnout, komu chce konkrétni reklamni sd€leni ptfedat, tedy jaka bude zvolena cilova
skupina zakaznikt. Otazku ,,co* pokladame v ptipad¢, kdy chceme vytvoftit néjakou konkrétni
strategii, néjaké konkrétni sdéleni, které musi souviset se stanovenou cilovou skupinou, a musi
se n¢jakym zpisobem k cilové skupiné dostat. Otazka ,,pro¢* zahrnuje jiz zminéné cile celé
reklamni kampané. K reklamni strategii patii stanoveni rozpoctu kampané. Pii stanovovani
rozpoctu reklamni agentura mize vybirat z celé fady metod (Metoda zustatkového rozpoctu,
Metoda procentudlniho podilu z obratu, Metoda orientovand na cile aj.)" .

Kreativni strategie reklamni kampané se zabyva jiz konkrétnim ndpadem, a to jak co
nejlépe oslovit a ziskat ptizen stanovené cilové skupiny. Pravé na cilové skuping, a napadu stoji
cely potenciondlni budouci uspéch reklamy. Nutné je ptizpiisobit sdéleni praveé cilové skuping,
na damské hygienické potieby nebo na potieby pro kutily. Musime si vzdy uvédomit, jakou

cilovou skupiny chceme oslovit, co maji lenové této skupiny spole¢ného, a na co tzv. ,,slysi®.

Pokud mame stanovené a vytyCené zdsadni a primarni cile celé reklamni kampané,
mame vybranou cilovou skupinu, mame vytvoieny rozpocet a dokonce i zrealizovany napad,
prichazi na fadu medidlni strategie. V ramci medialni strategie musi byt zvolena nejvhodné;jsi
média, ve kterych se vytvoiena reklama bude pokouset oslovit potencionalni zdkazniky. Musi

byt zvolen typ vefejného médie v zavislosti na cilové skuping, v jakém ¢asovém dennim ramci

127ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 stran. ISBN: 978-80-247-
2049-4.
19 LINKESCHOVA, D. Uvod do marketingu. 1 vyd., Brno: MU, 2013. 196 stran. ISBN: 978-80-210-6219-1.
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¢1 obdobi bude reklama vysilana, tak aby byla co nejefektivnéj$i, musime zhodnotit, jaké
médium je v dané¢ dobé nejvice aktualni a vyuzivané, jakd bude frekvence opakovani této
reklamy v ramci dne, tak, aby si sd€leni vefejnost a pifedevsim cilova skupina zapamatovala.
Pravé vtomto bodu miize vyborné zafungovat medialni agentura, jejiz doménou tato
problematika je'.

Dalsi c¢ast reklamni kampané piedstavuje posouzeni dostupnych alternativ. Pracovnici
reklamni agentury zhodnocuji, co je dobré, co by bylo dobré, co by se mohlo zlepsit, jak
postupuje konkurence, jaky méla kampan tspéch, ¢i jak vice upoutat zajem cilové skupiny. V
dalsi fazi nastava samotna realizace, kde se stanovené plany a cile uskuteciiuji, kdy se napady
celé spolecnosti dostavaji pomoci médii a reklamnich agentur k Siroké vefejnosti. Po ukonceni
celé kampané nastava prostor pro zhodnoceni celé reklamni kampané. V ramci zhodnoceni by
méla probéhnout kontrola vysledkii, vyhodnoceni zpétné vazby, stanoveni uspéSnosti a pouceni

se pro dalsi reklamni kampang'.

¢ .
i Nudna reklama EFEKTIVNI
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Obr. 5: Tvorba efektivni reklamni kampané.
Zdroj: halek.info

Jaké konkrétni nastroje Ci prostfedky jsou pro k vyslani reklamni kampané smérem
k Sirokému publiku a piedevsim cilové skupin€ vyuzivany nejcastéji? Jak jsme si jiz nékolikrat
zminili, reklamy jsou k Siroké vefejnosti vysildny prostiednictvim vetfejnych médii. Jaka
konkrétni média to budou, zélezi ptfedevSim na trendech konkrétni doby, tedy na tom, jaka
média jsou v té€ dob¢ nejsledovanéjsi a nejnavstévované;si.

Zalezi také na zvolené cilové skuping, jaké médium bude zvoleno, jelikoZ neni moudré
pii tvorbé reklamni kampané na backory pro seniory, umistovat reklamu na internet nebo

socialni site, a to z toho diivodu, Ze tato cilova skupina tento typ média ve velké mife nevyuziva.
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Mezi v souCasné dobé€ nejpouzivanéj$i a nejzdsadnéjsi reklamni nastroje neboli
prostiedky reklamy patii*®:
e televizni spoty,
e rozhlasové spoty,
e venkovni reklama,
e tiSténé prostiedky - noviny, Casopisy, katalogy, letaky, brozury, inzeraty,
e reklama na internetu, socialnich sitich,

e reklama v kinech aj.

4. Cinnost medialni agentury

Hlavni ¢innosti medialnich agentur predstavuji pfedevsim medialni planovani a nakup
medialnich prostor k reklamnimu vyuziti. Nejprve se zaméfime na prvni krok, ktery medidlni
organizace museji ucinit, dostanou-li od reklamni agentury hotovou reklamni kampa, kterou

je medialni planovani. Medialni planovani sestava z nasledujicich kroka?!:

1) Studium klientského briefu
Pojem brief pfedstavuje detailni a konkrétni zadéni, které zadavatel vybrané medidlni
agentuie predklada, a v ramci kterého jasné definuje své predstavy a své pozadavky. Toto
konkrétni zaddni by mélo obsahovat vSechny dulezité a pro agenturu nezbytné informace,
piredev§im tedy jasné¢ definovanou cilovou skupinu, komunika¢ni cile, vySi rozpoctu,
nacasovani kampang¢, regionalitu, pozadovany cil, frekvenci vysilani atd. Klientiiv brief by mél

mit pisemnou formu, mél by byt jasn¢ definovany v cilech i pozadovanych myslenkéch.

2) Analyza trhu, cilové skupiny a konkurence
Medidlni agentura musi pred samotnym spuSténim medidlni kampané uskuteCnit

nc¢kolik analyz. Analyzy pifedstavuji velmi dilezitou proménnou, ktery pomuize medidlni

20 KARLICEK, M, KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada,
2011. 213 stran. ISBN: 978-80-247-3541-2.

2 MILACEK, P. 2017. MediaGuru! : Server o reklamé a medialnim planovani [online]. Dostupné z:
<http://www.mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-planovani/jak-se-planuji-medialnikampane.

html>.
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agentuie zorientovat se na konkuren¢nim trhu, analyzovat spotfebni chovani potencionéalnich
zakaznikli. Analyzy jsou provadény, aby medialni agentura véd¢la, do jakého typu veiejnych

médii je nejlepsi reklamu umistit.

3) Zvoleni komunikacnich cili a jejich strategie

V tomto kroku se jedna o vyty€eni konkrétnich komunikacnich cilti, a vhodné zvoleni
strategie kampan¢ takovym zplisobem, aby byly dosazeny zakladni zvolené a vytyCené cile.
V soucasné dob¢ existuje velké mnozstvi riiznorodych komunikacénich cild, jejichz cilem je
dostat konkrétni produkt, znacku, sluzbu ¢i mysSlenku do podvédomi potencionédlnich
zakaznikt. Jaké cile si mize medialni agentura vytycit?

Prvnim je uvedeni nového produktu na trh a do podvédomi potencionélnich zadkaznikii,
dalSim je znovuuvedeni produktu na trh a do podvédomi potencionélnich zakaznik, prubézna
podpora stavajicich a jiz zavedenych produktii, jednorazové komunikace (aktudlni slevy,
probihajici promo akce, vyprodeje aj.), omlazeni stavajici popularni znacky, posileni

stavajiciho pohledu na znacku a;.

4) Vypracovani medialniho planu

Pokud bude zvolena komunikacni strategie, piichazi na fadu tvorba medidlniho planu.
Medidlni agentura vytvoii tzv. mediamix neboli zvoli pifesné medialni typy, a to nosné neboli
hlavni i doplitkové. Medialni typy jsou druhy dostupnych veiejnych médii, v ramcei kterych
bude tato konkrétni reklamni kampan pousténa svému publiku. Medialni typy predstavuji
televize, radio, tisk, internet a venkovni plochy.

Zjednodusené¢ mtizeme fici, Ze disponuje-li klient velkym finanénim rozpoctem pro
medialni kampan, mize vyuzit stejné medidlni kandly jako jeho konkurence, jen ve vétSim a
intenzivnéj$im rozsahu. Pokud ma zadavatel omezeny rozpocet nebo dokonce maly finan¢ni
rozpocet musi hledat onu povéstnou diru na trhu, a cilit tam, kde nefiguruje jeho konkurence.

Zaroven jsou medidlni agenturou urceny i konkrétni objemy investic, které by do
medialni kampané mély v jejim priabéhu plynout. V ramci celého svéta, Evropy i Ceské

republiky je nejCastéji vyuzivanou platformou pro medialni kampané televizni kanal, a to
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piedevsim proto, ze televizor v soucasné dob¢ vlastni témet kazda domacnost, a tak se reklamni
kampai béhem kratké doby dostane k drtivé vétSiné populace.
Analyzy, cenovy rozpocet 1 konkrétné stanoveny mediaplan je v této fazi prezentovana

zadavateli prace.

Outdoor

ADVERTISING
MEDIA

Obr. 6: Medialni kanaly souc¢asné doby.

Zdroj: mbaskool.com

5) Vypracovani tzv. spotlisti

Pokud je v této fazi obecny mediaplan schvalen, mize se medialni agentura uchylit
k vyhotoveni detailniho mediaplanu, v ramci kterého jsou jiz velmi detailn¢ rozpracovany
jednotlivé kroky a soucasti reklamni kampané v konkrétnim zvoleném medialnim kanalu ¢i
kandlech.

Paklize by byl zvolen napiiklad tiskovy medidlni kanal, v tomto detailnim mediaplanu
bude ptesné urceno, jaké tituly by byly pouzity, konkrétni vydavatelstvi, konkrétni terminy
vydéani reklamnich kampani, konkrétni typy format, umisténi inzerat, v jakém cCasovém
intervalu bude inzerdt v onom konkrétnim tiskovém kanal opakovéan, cenové naklady,
potenciondlni slevy, medialni ukazatel¢ (predpokladana zasah a dopad reklamni kampang),

nazev zadavatele, znacky, produktu.
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6) Kontrola planu

Budou-li vSechny ptedchazejici body tispésné stanoveny a vytyCeny, medidlni agentura
je povinna zkontrolovat, zda hotovy vysledek odpovida klientskému zadani a zakladnim
stanovenym cilim a pozadavkim. A to konkrétn¢, zda byl dodrzen finan¢ni rozpocet, zda
vysledek odpovida pozadavkim klienta a jeho konkrétnim ptanim, zda byly vhodné vyuzity
medialni kandly, zda na sebe zvolené aktivity plynule navazuji, aj. Pokud bude agenturou

hotovy mediaplan odsouhlasen, je prezentovan klientovi a predan ke schvaleni.

Cely tento rozsahly Sestikrokovy proces vytvareni medidlni kampané by mél medialni
agentuie trvat n€kolik dni. S tim, Ze medialni plan trva sestavit pouze n¢kolik dni, musi
medialni agentura pocitat pfedevsim pii nakupu medialnich prostor. Obecné plati pravidlo, ze
budeme-li chtit zakoupit medidlni prostor v televiznim kandlu, méli bychom jej objednat az
mésic pred tim, nez budeme chtit medialni kampan spustit, chtéli-li bychom vyuzit radiovy
kanal, internetovy kanal nebo tiskovy kanal zde plati, ze prostor musime zakoupit alespoii tyden
pied chténym pocatkem?!.

Ale je neustale dobré mit na védomi, Ze se jedna o vysoce individuélni zalezitost, proto
je potieba pocitat s prodlenim ¢i potencionalnimi zadrhely, které se mohou vyskytnout, proto
neni dobré nakup medialnich prostor odkladat na dobu, kdy jiz je cela medialni kampaii hotova.

Pokud zadavatel reklamni kampan¢ s vyhotovenim medialni kampané a jednotlivymi
medidlnimi plany souhlasi, je Cas pro dalsi krok, ktery musi medialni agentury ucinit, a to
konkrétné¢ zacit vyjednavat s jednotlivymi medidlnimi kanaly, vramci kterych chceme
reklamni kampaii realizovat. Vyjedndvani medialnich agentur s medialnimi kanaly pfedstavuje
vyjednadvani potencionalnich slev, vyhodné ceny, garance pozadovanych parametrii a ¢asovych
intervalt aj. Po dohodnuti konkrétnich podminek a oboustranné spokojenosti je ¢as na samotny
nakup médii.

Po uplynuti celé¢ konkrétni reklamni kampané by samoziejmé mélo byt jeji soucasti 1
jeji samotné vyhodnoceni a celkova post analyza. Vyhodnoceni jejiho efektu, jejich dopadda,
splnéni cili atd. Ve vyhodnocovani reklamni kampané na jedné strané poméeiujeme planované

vysledky a naklady, a realné vysledky a zisky po skon&eni kampané&?!.
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5. Spoluprace medialni agentury s typografii.

Spoluprace mezi mediadlni agenturou a typografii miize byt velmi uzite¢na a dalezita pro
uspéch marketingové kampang.
Typografie je uméni vytvaret a pouzivat pismo a grafické prvky v designu. V
marketingovych kampanich je dulezité, aby byl vizudlni styl pfitazlivy a presvédcivy
pro cilovou skupinu. Mediélni agentury se specializuji na vytvareni a fizeni reklamnich
kampani, a tak jsou idedlnim partnerem pro typografy, ktefi mohou pomoci s vyvojem
vizualniho stylu.
Pfi spolupraci medidlni agentury a typografie mize byt klicové, aby byly vytvoieny jasné a
konzistentni zasady pro pouzivani pisma a dalSich grafickych prvki v kampani. To mize
zahrnovat vybér spravného pisma a jeho pouziti v riznych formatech (naptiklad na webovych
strankach, tisténych materialech a v reklamach), stejné jako urceni spravnych barev a styli.
Dalsim aspektem spoluprace medidlni agentury a typografie miize byt optimalizace designu pro
rizné kanaly a platformy. Napiiklad design, ktery funguje dobte na socialnich médiich, nemusi
byt vhodny pro tisténé materialy, a naopak.
KdyZz medialni agentura vyviji marketingovou kampan pro klienta, ktera zahrnuje tisténé
materidly, mtZze spolupracovat s tiskarnou na vyrobu materiali. Medialni agentura mize
poskytnout design a obsah, zatimco tiskdrna se zabyva tiskem a distribuci.
V nékterych piipadech se medialni agentury a tiskarny dokonce spojuji, aby klientim nabidly
kompletni feSeni, které zahrnuje jak digitalni, tak tiSténé marketingové materialy.
Celkove¢ je spoluprace mezi medialni agenturou a typografem klicova pro tspéch vizualniho
stylu v marketingovych kampanich. Dikladna komunikace a spoluprace jsou klicové pro

vytvoieni vizualniho stylu, ktery je pfitazlivy, presvéd¢ivy a konzistentni pro cilovou skupinu.

5.1. Medialni agentura je ve skutecnosti zprostiredkovatelem mezi
klientem a tiskarnou.

Prakticky vSechny medialni agentury tvrdi, ze jejich sluzby jsou pro koncového

zékaznika tiskovych vyrobkt diilezité. Co ziskava klient, ktery se obraci na agenturu?
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Agentura nejen plni funkci spojovaciho ¢lanku, ale také feSi mnoho problémd, které vznikaji
pii pfedavani objednavky tiskarné a tisku. Klient, ktery zadava objednavky od pftilezitosti k
prilezitosti, neni obeznamen s moznostmi kazdé¢ tiskdrny. Medialni agentura na druhé stran¢
pro kazdy druh tiskového vyrobku vybird optimalni zplsob vyroby, kombinujici nejvyssi
kvalitu za dostupnou cenu.
Najit univerzalni tiskarnu je témeéf nemozné, proto témet kazda agentura spolupracuje s
nekolika tiskarnami. Rozsah objednavek je Siroky a rozmanity: od plakati formatu A1l
na kiidovém papife az po malé nédklady exkluzivnich pohlednic na
designovém/strukturovaném papite.
Casto jsou medialni agentury obvinény z "nadsazovani" cen. Nékteii zakaznici oteviené tvrdi,
ze je lepsi pfimo umistit tisk v tiskarné - to je totiz levng;jsi.
Mezi klienty jsou néktefi, ktefi jsou rozhoiceni cenami a argumentuji tim, ze urcita tiskarna,
kterou nasli na internetu, tiskne o polovinu levnéji. Odpovéd’ je jednoducha: pokud chcete
riskovat a tisk neni naléhavy, miizete to samoziejmée zkusit. Ale v praxi se ¢asto ukazuje, ze
lakomec plati dvakrat. Typické potize vznikaji s ptedtiskovou piipravou. Mnoho agentur, ma
vlastni designové studio. Proto se do tiskarny predava kvalitni ndvrh, ktery je jiz pfipraven k
tisku, za ktery je agentura zodpovédna.
Typografie nejsou vybirdny nahodné. Dilezitym faktorem pro agenturu je kvalitni
moderni tiskové a vyfezavaci stroje. A samoziejm¢ zde hraje obrovskou roli vysoka
odbornost persondlu - manazeru a tiskait.
Je velmi dulezité, aby manazer, ktery vede objednavku, spravné planoval proces vyroby a jasné
urcil terminy. Neni tajemstvim, Ze ¢asto se tiskne téméft v posledni chvili. Dobte planovat praci
tak, aby se podatilo dodat naklad vcas - to je zasluha dobrého manazera.
"Otazka néklada na tisk je pro medialni agenturu velmi dilezita. Tisk na vysoce kvalitnim
zafizeni a prace kvalifikovanych pracovnikl jsou nékladné, ale to bylo vzdy tak - za kvalitu a
sluzby se plati. Na druhé stran€ je pro tiskarny vyhodné spolupracovat s agenturou, ktera ptinasi
mnohem vice objednavek nez jednotlivy zakaznik. Proto pfi pravidelné spolupraci 1 ,,drahd*
tiskarna poskytuje agentufe zcela prijatelné ceny. Agentura zase ziskava spolehlivého a
ovéfeného partnera s vypracovanym postupem prace.
dosazeni partnerskych vztaht.
Zkusena medialni agentura, odpovédna za kvalitu tisku pfed svym zakaznikem, fesi problémy

s tiskarnou v okamziku, kdy se teprve chystaji vzniknout, a ma za tkol se zbavit konflikta vcas.
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Pokud na obou stranach pracuji profesiondlové schopni se dohodnout, mozna ani neexistuji

zadné prekazky.

6. Aktualita tisSténé reklamy v soucasné dobé.

Je to prekvapivé, ale tiSténa reklama vznikla jesté pred vynalezem samotného tisku. Je
znamo, e v dobach starovékého Rima si lidé mohli pieéist reklamni inzeraty na
specidlnich svitcich z papyru, které mtizeme povazovat za predchiidce modernich novin.
Naptiklad se do dnesni doby dochovaly inzeraty na prodej otrokii.
Po vyndlezu prvniho tiskového stroje na svété v roce 1450 Johannesem Gutenbergem pftisla
nova éra masovych komunikac¢nich a reklamnich prostfedki. V druhé poloviné 15. stoleti
Gutenberg zalozil né¢kolik typografickych firem, které se rychle rozsitfily po Evropé.
Typografické firmy se objevily v takovych evropskych zemich jako Anglie, Ceska republika a
nekolik dalSich. V roce 1472 byla v Anglii vydéana prvni tisténa reklama. Na dvefe jedné z
kosteltt v Londyné¢ bylo umisténo reklamni inzeraty na prodej modlitebnikt. V roce 1704 se v
americkych koloniich objevil denik "Boston News-Letter". Tento denik byl zcela zaméten na
reklamu. V roce 1729 Benjamin Franklin zalozil "Pennsylvania Gazette". Pravé s Franklinem
se v USA spojuje vyvoj reklamy v této zemi. "Pennsylvania Gazette" méla obrovsky naklad a
velké mnozstvi tisténé reklamy, které kdy existovaly pred timto ¢asem. S ¢asem se samotna
tiSténa reklama zacala ménit. To souviselo s vyndlezem fotografie v roce 1839. Nyni se
reklamni informace dostavaly spolecné s obrazky a zobrazenimi urcitého produktu. V roce 1890
byla v Philadelphii zalozena prvni reklamni agentura "Ayres & Son". Dnes se v centru mésta
New York nachazi n€kolik nejvétSich americkych reklamnich agentur! Nejvétsi reklamni
agenturou na svété je "Dentsu", kterd se nachazi v Japonsku??.
alternativni zpusoby, jak vyniknout a pfilakat zdkazniky. Lidé stale Castéji neveénuji
pozornost cilené reklamé ve svych e-mailovych schrankdch nebo na webovych
strankach, které jsou preplnény obsahem. V disledku toho se stale vice znacek vraci k
tisténé reklamé v ramci svych marketingovych strategii a zjistuji, ze s jeji pomoci maji

piiméjsi a hlubsi vliv na spotiebitele.

22 Rob Carter, Ben Day, Philip Meggs, Sandra Maxa, Mark Sanders.. Typographic design : form and
communication. 6. vyd. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc, 2015, 355 stran. ISBN: 978-1-118-
71576-5
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Znacky se potykaji s dlouhodobou otazkou: jak vyniknout mezi konkurenty a ovladnout
kreativni reklamni prostor. Pokud znacka skutecné chape svou cestu k nakupu, existuje znacné
mnozstvi nevyuzitych a méné konkurenceschopnych kanali pro interakei.
Tisk se vraci, protoze fyzicka reklama je hmatatelna a spotiebitelé s ni snaze interaguji.
To miize vést k vySsi urovni viditelnosti a také vyvolat emocionalni odezvu.

Neni tajemstvim, Ze unikatni a kreativni reklamni strategie maji vétsi Sanci prilakat zdkazniky
k znacce. Fyzicka média pomahaji podnikiim ziskat divéru, ukéazat, ze jsou né¢im vic nez jen
mnozstvi jednotlivych pixeld. Proto stale vice a vice spolecnosti zkoumad, jak kombinovat
tiSténou a digitalni komunikaci tak, aby posilily své kampang.
Marketéfi pochopili, ze efektivitu tiskového marketingu Ize snadno sledovat pomoci
jednoduchych nastrojt, jako jsou:

e QR kody;

e unikatni URL adresy;

e UTM znacky;

e unikatni telefonni ¢isla;

e slevové kupony.
Pandemie urychlila dfive existujici tendenci integrovat reklamu mimo domov a online a témét
z toho udélala nutnost. A nemluvi se jen o velkych reklamnich formatech, které jsou k dispozici
pouze velkym firmam.
Do hry vstupuje reklama na zastavkach, vytazich, stojany nebo Roll Up u vstupu do kancelaie,
nalepky na dvefich a vyloze a distribuce letakti. QR kody, o kterych jsem psala vySe, umoziuji
soucasn¢ metit ucinnost kazdého z téchto kanala a nabizet zakazniklim novy zplsob interakce
se znackou.
Stale vice marketérii vyuzivad v outdoorové tisténé reklamé vyzvy k odbéru socidlnich siti
pomoci riznych hernich mechanismi. To umoziiuje zapojit potencialni zdkazniky do stalé
interakce se znaCkou a postupné ji "piildkat" k nakupu.
Pokud spotiebitel se chce zbavit digitalni reklamy, mtize ji ,,preskocit®, aniz by na ni pohlédl.
Aby se zbavil tisténé reklamy, musi ji alespon vzit do ruky a odnést do kose. Dokonce 1 tato

kratka interakce vyvola vétsi dojem na spotiebitele.
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7. Informace o agenture

Nazev spole¢nosti: Metromedia s. r. 0., medialni agentura

Sidlo: Rudolfovska 21, 370 01 Ceské Budgjovice

1CO: 26093154

Datum vzniku: rok 2005

Pravni forma: spolec¢nost s rucenim omezenym

Pfedmét podnikani: komunikace, graficky design, interaktivni projekty, média, fotografie a

video, public relations, tiskoviny, publicita.

Metromedia s.r.0. je medialni agenturou s tradici, stovkami spokojenych klientt a tisici
realizovanych projektd. Obchodnim partnerim spolecnost poskytuje komplexni reklamni

sluzby od navrhu ptes vyrobu az po instalaci a servis reklamnich prvki.

7.1. Informace o tiskarné.

Nazev spole¢nosti: FLASH STYLE s.t.0.

Sidlo: Prijezdna 625, Lipence, 155 31 Praha

1CO: 28367073

Datum vzniku: rok 2008

Pravni forma: spolec¢nost s rucenim omezenym

28



Pfedmét podnikani: Profesionalni dodavatel ofsetového a digitalniho tisku letakd, vizitek,
prospektii, katalogii, brozur, plachet, reklamnich predméta, textilu, grafiky a mnoha dalSich

produktd.

FLASH STYLE s.r.o. — ddle jako Gogoprint.cz je moderni typ tiskarny. Tato webova
platforma je koncipovana tak, aby Siroky okruh zakaznikl (odbornici, e-shopy i velké
spolecnosti) zde nasli pravé ten svij tiskovy produkt. Kazdorocné klientim firma
vytiskne statisice letdki a vizitek, desitky tisic stran katalogq, tisice billboardi a
velkoplosnych plakat, polepi stovky osobnich a nakladnich automobilii.
Struktura podniku: 4 zaméstnanci jako vedouci spole¢nosti (Vedouci obchodniho oddé€leni pro
klicové klienty, vedouci obchodniho oddé€leni pro venkovni reklamy, vedouci grafického
oddéleni, vedouci vyroby), 1 zaméstnanec v administrativé, 2 zaméstnanci, ktefi pfijimaji a
expeduji produkty, 10 pracovnikti

Celkovy pocet zaméstnancii: 17.

Tiskérna disponuje vlastnim technologickym a vyrobnim zédzemim, v ramci kterého
zamestnanci piipravuji rozsahlou Skalu propagacnich a reklamnich materiali, od drobnych
darkovych ptfedméth pres tiskoviny, polepy osobnich i nédkladnich automobilii, vozidel MHD,

vyloh a reklamnich panelli az po svételné reklamy a velkoplosny tisk billboardi.

8. Zadavatel kampané a diivod jejiho vzniku

V ramci praktické ¢asti této bakalaiské prace se budeme zajimat o konkrétni letakovou
kampaii a jeji postupny vznik a realizaci. Zadavatel Robert Bosch, spol. s r. o. oslovil medialni
agenturu Metromedia s.r.o. sjasnou piedstavou. Cilem zadavatele v posledni dobé byla
realizace technickych studii, patentovych registraci, stavba a testovani prototypt a zvySovani
kvalifikace a odbornych kompetenci zaméstnancii vyvojového centra spolecnosti Robert
Bosch, spol. s r.0. V ramci toho se zadavatel chystal spustit propagaci, ktera by méla ptilakat
spoustu novych mladych lidi/studentii na stdz. Zadavatel mél jasnou piedstavu letdkové
kampané. Marketingovy manaZzer spolecnosti Robert Bosch, spol. s.r.o. ma na starosti realizaci
kompletni reklamni kampané stazi a spravu marketingového oddéleni. Na zakladé svych

zkuSenosti planuje rozdéleni finan¢nich prostiedkii na reklamu béhem celé kampané.
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Spolupracuje s medidlni agenturou, se kterou ma uzavienou smlouvu, a spolecné vytvareji letak
s obrazkovou dokumentaci, ktery obsahuje informace ohledné¢ stazi. Poté¢ se marketingovy
manazer obraci na medialni agenturu, aby spolecné realizovali harmonogram reklamni

kampang, véetné tisku.

9. Diivod zvoleni letakové kampané

Letaky mivaji pfedni a zadni stranu a ¢asto maji omezeny prostor pro obsah. Pokud dv¢ strany
nestaci, mize byt feSenim zmenSeni pisma nebo zména formatu, ale to mize byt nepraktické.
Skladanim papiru se vSak miize vytvoftit skladany letak, ktery nabizi vice stranek pro prezentaci
napadi a informaci. Dillezité je rozdéleni textu do tematickych blokii a mnohotvarna graficka
uprava, aby celkovy dojem nebyl pfetizeny. Obecné nabizi se az 13 rtiznych typti lomu pro tisk
skladanych letakii. Skladany arch miize byt G¢innym nastrojem pro prezentaci napadii a
informaci.
Klasicky normovany format Vam nabizime ve Ctyfech variantach. Poc¢inajic velikosti
A6 ptes A5 az po A4 a koncic obrovskym letdkem s formatem A3.
Kdo hled4 néco jiného nez normovany ¢i ¢tvercovy format, ten udéla nejlépe, kdyz se podiva
na dalsi formaty. Dale existuji Sest obdélnikovych moznosti, a sice od nejmensi po nejvetsi:
99 x 210 mm, 100 x 210 mm, 105 x 210 mm, 115 x 297 mm, 120 x 180 mm, 140 x 297 mm.
Raznorodost skladanych letakli neni omezena pouze na druhy skladani a formaty, ale
také na vybér materialti, které zahrnuji celou fadu moznosti. Volba spravného papiru
zavisi hlavné na zamysleném ucelu letdku. Pro "akéni letdky" s kratkodobym ucelem,
které propaguji aktualni nabidky, se nej¢astéji pouzivaji papiry s nizkou gramézi do 135
gramil. Sklddané letdky s vySsi gramazi od 170 gramt pisobi na vysoké trovni a jsou
Casto vyuzivany jako programoveé letdky pro rizné akce nebo jako informacéni brozury
v mensSim formatu. Pozvanky a pod¢kovani se tisknou bézné na papife s vysokou

gramazi, napiiklad 300 grami, ktery je zv14sté stabilni a odolny?3.

23 Clanek: tisk skladanych letak [online]. Dostupné z: https://www.printworld.com/cz/skladane-
letaky
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Obr. 7: Druhy skladanych letakd.
Zdroj: printwourld.com

Pti prvotni spole¢né schiizce zadavatele a manazerky z agentury Metromedia s.r.o.,
byla dohodnuta reklamni kampan prostfednictvim tiskového kanalu, a to konkrétné letdkové
kampané. Tento pozadavek byl zadavatelem stanoven jako zdsadni, a to pro omezeny finan¢ni
rozpocet cileny na reklamni kampaii. Nicméné po konzultaci byla letakova kampan doporucena

1 samotnym pracovnikem medialni agentury. Z jakého dtivodu?

Prvnim a zasadnim diivodem pro zvoleni letdkové kampané je cilova skupina, na kterou
ma cela reklama nejvice zapusobit. Zadavatel preferoval aby letak byl nejvice jasny pro
studenty, ktefi se zajimaji o stdze ve spoleCnosti Robert Bosch s.r.o.. ManaZerka medialni

agentury si vSechny pozadavky klienta a cely jeho brief peclivé pisemn¢ zaznamenala.

Na tvod letdku muselo byt umisténo logo spole¢nosti Robert Bosch s.r.o. a kratky popis firmy
a jeji ¢innosti. Dale bylo navrhnuto uvést, jaké druhy stazi jsou v této spolecnosti k dispozici
(napf. technické, ekonomické, administrativni atd.).

Dilezit¢ informace pro studenty, jako jsou délka staze, pozadavky na studenta, nabizené
benefity a finan¢ni ohodnoceni by mély byt také uvedeny na samostatné strance letaku. M¢ly
by byt také zahrnute reference od pfedchozich stazista, ktefi ziskali zkuSenosti ve spolecnosti

Robert Bosch s.r.o.
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Dalsi moznosti by mohla byt prezentace projektti, na kterych studenti mohou pracovat béhem
sv¢ staze, aby si ziskali pfedstavu o tom, jaké ukoly budou muset fesit a jaky bude jejich pfinos
pro spolecnost.

Na zavér manazerka agentury navrhla uvést kontaktni tidaje a informace o tom, jak se studenti
mohou piihlasit na stdz. Doporucuji zadavateli pouzit QR kod, ktery studenti mohou snadno
naskenovat svym chytrym telefonem a dostat se pfimo na webovou stranku s informacemi o
stazich.

Dohodlo se, ze medialni agentura a spolecnost Robert Bosch budou spolupracovat na
vyrobé 1000 letdkl. Zadavatel si ptal, aby bylo jeho logo vyrobeno v korporatnich barvach,
kterymi jsou Cervena a Cerna. Proto bylo zvoleno pouzit technologie horké razby ¢ernou folii,
ktera odpovida Cerné barvé loga. Manazerka agentury, ktera se podilela na realizaci tohoto
projektu, doporucila zadavateli zvolit jednobarevnou f6lii, aby se zachovala jednotnost a
esteticky vzhled loga. Navrhla vsak také feSeni dvoubarevného loga (které je také soucasti
korporatniho stylu spolecnosti), které by se skladalo z ¢ervené a cerné folie, ale to by bylo
folii.

Po pecClivém pisemném sepsani zadavatelskych pozadavkli a dohodnutych
proménnych neboli po sestaveni prvotniho briefu se mize kreativni tym agentury pustit do
prace, kdy bude za nckolik dni zadavateli piedstaven navrh, se kterym muize ¢i nemusi
souhlasit. Tato kampani musi byt peclivé naplanovéana a harmonogram musi byt schvalen
zadavatelem, agenturou a tiskarnou.

Harmonogram musi obsahovat kli¢ové terminy, které urcuji, kdy bude kazda faze kampané
dokoncena. Tyto faze mohou zahrnovat tvorbu konceptu, designu a obsahu letakt, schvalovani
téchto prvki a nakonec tisk letak.
Je dulezité, aby tiskarna, kterd bude zodpoveédna za realizaci samotného tisku letaka, byla vcas
informovéna o findlnim terminu realizace zakazky. To zajistuje, ze letdky budou hotovy vcas
pro distribuci.

Celkové musi byt letakova kampan peclivé planovéana a koordinovana mezi vSemi

zuCastnénymi stranami, aby byla uspésna a dosahla pozadovanych vysledkd.
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10.Co je letakova reklamni kampan

Technika letdkové reklamni kampané se fadi mezi tzv. neadresné techniky, coz
znamend, ze konkrétni reklamni kampan a nabidka produkti ¢i sluzeb neni adresovéana
konkrétnim vybranym potencionalnim zakaznikim, ale zamétuje se spiSe na ur¢itou konkrétni
oblast. Tato technika je tedy vyuzivana k lokalni inzerci malych ¢i stfednich podnikl, ma
oslovit pouze obCany a potencionalni zakazniky v daném okruhu. Informacni letaky mohou byt
distribuovany jednak formou ptimou, tedy jejich rozdavanim nahodnym lidem ve veiejnych
prostorech, nebo formou nepfimou, tedy rozesilanim letakt do domovnich schranek?*.

Pro letikovou distribuci miZe podnik vyuzit sluzeb Ceské posty, nebo soukromych
organizaci, které se na tuto ¢innost specializuji, v nékterych ptipadech mohou byt vyuzity i
sluzby reklamnich a medidlnich agentur, které maji na svédomi grafické zpracovani
konkrétnich letaka. Pti vyuziti soukromych organizaci nebo reklamnich agentur mohou byt
letaky distribuovany alespon caste¢né cilené, tim, ze budou vybrany pouze nékteré méstské
¢asti, pouze nékteré ulice ¢i bloky, pti ptimé formé distribuce, tedy pii rozdavani letaka ve
vefejnych prostorech pak zaméfenim se pouze na urcity typ osob, povétSinou na zastupce cilové
skupiny??.

Tato konkrétni forma tiskového kanalu byla v ramci historie velmi hojné organizacemi
vyuzivana, a stala se jiz tradi¢ni formou reklamni kampané. Oblibenost tohoto reklamniho
kanalu tkvi v tom, Ze vyroba ani nésledné distribuce letakt nebyva pfili§ finan¢n¢ nakladna ve
srovnani s jinymi typy reklamnich kanald. V soucasné dob¢ existuji riizné formaty moznych
letakti, kdy cena tisku jednoho konkrétniho kusu letaku klesa v zavislosti na pozadovaném
mnozstvi (napf. pfi tisku na format A6 pii poctu nad 1 000 ks se cena pohybuje zhruba na cené
od 2-3 K¢&/ks, pfi tisku nad 10 000 kust ¢ini cena jiz zhruba 0,5 K&/ks)?.

Jak by mél vypadat spravné sestaveny letak, ktery zaujme potencionalni zékazniky, a
pfinuti je navstivit V4§ konkrétni obchod?6?

1) Letak by mél zaujmout vyraznym a ¢itelnym titulkem.
2) Prvni, co zaujme Ctendie, je grafické zpracovani. Lepsi je vlozit zajimavy obrazek nez

1000 slov, které popisuji, jak je vaSe firma ¢i produkt lepsi nez ostatni.

2 KYSA, L. 2013. Letak je mrtev, at’ Zije letdk [online]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/special/letak-je-
mrtev-at-zije-letak-962809

25 Clanky: Marketingové noviny. 2018. Retail leaflet annual report [online].

26 Clanky: apromotion.cz. 2018. 10 zasad, jak vytvofit reklamni letak [online]. Dostupné z:
https://apromotion.cz/blog/46-10-zasad-jak-vytvorit-propagacni-a-reklamni-letak-propagujte-se-efektivne
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3)

4)

5)

6)

7)

8)
9)

Zésadou je komunikovat strucné a jasné. Pouzivat malo textu, a nekombinovat riazné
nabidky.

Oblibena je u Ctenari 1 néjaka piidand hodnota, pfidany obsah. Paklize je letdk cilen
na déti, pridejte omalovanku, paklize je cilen na lidi v diichodovém véku, ptidejte
kiizovku.

Vyvolejte casovou naléhavost.

Vyzvéte Ctenare ke konkrétni akci. Pouzijte véty typu ,,Piijd’te ochutnat®, ,,Navstivte
nas* aj.

PtiloZte kontakt a adresu.

Volte ¢itelné pismo a fonty, nekombinujte.
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Obr. 8: Srozumitelny, jasny, vyrazny a nepiekombinovany letak.

Zdroj: dm.cz
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11.Tvorba letakové kampané

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti této bakalarské prace, pred samotnou tvorbou a
planovéanim jakékoli reklamni kampané, by mél probéhnout tzv. vyzkum trhu, tedy je zapotiebi
zjistit momentalni situaci na konkuren¢nim trhu. Zadavatel mél vSak svou pozici na existujicim
trhu jasnou, jelikoz byl jedinou fungujici 1ékdrnou v okruhu 25 kilometrti, a reklamni agentura
rovnéz vyzkum neprovedla, jelikoz vychazela ze svych zkuSenosti a podobnych reklamnich
kampani, které provedla jiz nescetnékrat v minulosti.

Prvnim krokem se tedy stalo stanoveni cilti. Tento krok je zdsadni, jelikoZ si v ramci
nc¢ho ur¢ime, ¢eho chceme kampani dosdhnout. Zadavatel na zacatku letdkové kampané
stanovil zpracovateli jeden zakladni cil, tvorba letakové kampané pro akci "Bosch - Kariéra pro
studenty a absolventy" by meéla byt zaméfena na zaujeti pozornosti cilové skupiny, tedy
studentil a absolventi, kteti hledaji moznosti pracovniho uplatnéni v oboru. Cilem kampan¢ je
piedstavit Bosch jako atraktivniho zaméstnavatele a ziskat zdjem potencidlnich uchazect o
praci v této spolecnosti. Stanovenim cilti se ujal odbornik na tuto problematiku, a to konkrétné
odbornik na planovani, strategii a obchod. Pro tento krok byla pouzita metoda SMART, kde se
stanovili jednotlivé proménné pro stanoveni konkrétniho a hlavniho cilu. Cilem kampané je
pritdhnout pozornost studentii a absolventil, ziskat nové potencidlni uchazece a ukézat Bosch
jako atraktivniho zaméstnavatele.

Druhym krokem se stalo vytipovani cilové skupiny. I tento krok provedl tentyz expert
na strategii, obchod a planovani. Tento krok byl taktéz pomérné lehkym tkolem, ktery
vysoce zavisel na druhu nabizeného zbozi. Agentufe byly zadavatelem poskytnuty
veskeré materialy ohledné nabizeného zbozi, na kterém budouci akce bude postavena.

Cilovou skupinou jsou tedy studenti vysokych $kol, technickych Skol a stfednich
odbornych skol, ktefi maji zdjem o praxi a uplatnéni v této oblasti. Akce je oteviena pro
studenty riznych oborti, jako jsou naptiklad strojirenstvi, elektrotechnika, informatika, fyzika,
chemie, materidlové inzenyrstvi a dalsi.

Pfesn¢ definované a stanovené cile, spolu s konkretizaci cilové skupiny byly nasledné predany
do grafického odd¢leni k ptipravé propagacnich material. V rdmci tohoto kroku bude grafiky
piipravena grafickd podoba a format letaku. Grafické podobé¢ letaku byla zadavatelem reklamni
agentuie ponechana volna ruka. Zadavatel nevznesl zadné konkrétni pozadavky (kromé razby

loga na prvni strance letaku).
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Grafiky byl zvolen letakovy format Skladany letdk 145 x 145 mm, 6 stran do sebe

(sklad C), a barevné provedeni. Letak pro akci "Bosch - pro studenty a absolventy" by m¢l
obsahovat nasledujici informace:

e Nazev akce: "Bosch - pro studenty a absolventy"

e Datum a ¢as konani akce

e Misto konani akce

e Informace o tom, pro koho je akce urcena (studenti, absolventi, apod.)

e Popis programu akce - napiiklad pfednasky, workshopy, prezentace pracovnich

pozic, networkingové piilezitosti, apod.

e Seznam prednasejicich a lektort, ktefi se na akci budou podilet

e Informace o tom, jak se na akci ptihlasit - napiiklad odkaz na online ptihlasku

e Kontakt na organizatory akce pro piipadné dotazy
Kromé téchto zakladnich informaci by letadk mohl obsahovat také fotografie a loga spojend s
Bosch, aby bylo jasné, kdo akci potada. Déle by se mohli zminit o pfilezitostech a vyhodach,

které¢ Bosch nabizi studentim a absolventiim, jako jsou stdze, praxe, programy rozvoje, atd.

Kdyz je grafickd podoba letdku hotova, je navrh prezentovan zadavateli reklamni
kampané. V ramci toho je zadavateli ukédzana grafickd podoba budouciho letaku. Prezentaci
zakaznikovi provadi vedouci grafického oddé€leni spolu s odbornici na strategii a pldnovani,
ktera se ujala prvnich dvou krokd. Jiz v této fazi je zakaznikovi sd€lena i pfedstava o konecném
finan¢nim rozpoctu celé reklamni kampané, kterd byla vypoctena ekonomickym odbornikem
medialni agentury. Klient byl grafickou podobou i rozpo¢tem nadsen, proto dal souhlas k tisku
domluvenych letakd.

Po dokonceni navrhu letdku, je findlni verze zasland do tiskarny v souladu s
harmonogramem préace, aby bylo mozné dodrzet termin distribuce. Bohuzel, manaZzerka
medialni agentury neposkytla pracovniktim tiskdrny informaci o konkrétnim terminu dokonceni
celého projektu, vcetn¢ distribuce. A tak tiskdrna Gogoprint.cz se fidila vlastnim
harmonogramem pro tisk takovych letakt.

Tiskdrna pii vyrobé letdku zohlediiuje nejen Casovy faktor, ale také specifikace stanovené
zadavatelem, jako je kvalita materialu, barvy, upravy po tisku, vazba a celkové naklady. Pouziti

technologie pro razbu loga také ovliviiuje celkové ndklady na tisk.

Je dulezité, aby si zadavatel a medidlni agentura stanovili jasny termin pro odevzdani celé

zakazky a aby se tato informace sdilela 1 s tiskarnou, pokud je soucasti projektu. Pokud
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neexistuje pevny termin, mohou nastat komplikace, jako je zpozdéni v distribuci, které mohou

vést k nespokojenosti zakaznik.

V takové situaci je vhodné, aby vedeni tiskarny a medidlni agentury spole¢né pracovali na
feSeni této situace. Mohou se dohodnout na urychleném tisku a dodani letaki, pokud je to
fyzicky mozné, nebo mohou ptredbézné informovat zadavatele, ze distribuce bude zpozdéna.

Je dulezité udrzovat otevienou komunikaci mezi vS§emi stranami a vcas sdélit jakékoliv zmény,
které¢ mohou mit vliv na terminy dodéni nebo distribuce. Tim se minimalizuje riziko ztraty

davéry a nespokojenosti ze strany zédkaznikd.

Bohuzel zadavatel nebyl vCas informovéan o zpozdéni dodavky letakii a problémech, které
vznikly pfi vyrob¢. Hlavnim problémem bylo neuspokojivé provedeni technologie horké razby

¢ernou folii.

Problémy s horkou razbou mohou byt zplisobeny nékolika faktory, jako jsou nedostatecné
mnozstvi tlaku, nevhodna teplota nebo Spatné€ navrzené razici nastroje ¢i barvy samotné folie.
To muze vést k nejasnému nebo nekvalitnimu razeni, které neni dostateCné citelné nebo

konzistentni.
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Zdroj: vlastni zdroj.

Béhem realizace kampané se objevily problémy s technologii razby s pouzitim ¢erné folie,
coz vedlo k hledani alternativniho feSeni. Tiskdrna navrhla pouziti Cervené folie, ktera odpovida
korporatnim barvam spolecnosti Bosch a neovlivni celkovy rozpocet kampané€, coz znamena,
7e se tato zména muiZze realizovat bez dalSich financnich dopadi. Zpozdéni v dodani nakladu

letdkt by také bylo minimalni.

12. Shrnuti a pripadna doporuceni

Letakova kampan je forma reklamy, kterda mé za cil oslovit Sirokou skupinu potencialnich
zékazniku pomoci tiskovych materialt, které jsou distribuovany na vetejnych mistech nebo
zasilany piepravci. Pro GspéSné provedeni letdkové kampané je potiebnd spoluprace mezi

zadavatelem, medialni agenturou a tiskadrnou. Zadavatel je ten, kdo definuje cilové publikum,
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poskytuje obsah letaku a stanovuje rozpocet a asovy rdmec kampan¢. Medidlni agentura je ta,
ktera navrhuje grafiku, strategii distribuce letaku, vybira vhodné kandly a partnery a sleduje
vysledky kampané. Tiskarna je ta, ktera zajistuje kvalitni a rychle tisk letdk v pozadovaném

mnozstvi a formatu.

Harmonogram letdkové kampané by mel obsahovat tyto kroky:

1. Analyza trhu a konkurence: Zadavatel by mel provést prizkum trhu a zjistit potifeby a
preference cilové skupiny, stejné jako silné a slabé strany konkurentu.

2. Vytvoieni obsahu a grafiky letaku: Zadavatel by m¢l spolupracovat s grafikem nebo medialni
agenturou na vytvoreni atraktivniho a presvédcivého letaku, ktery bude obsahovat jasny slogan,
nabidku, kontaktni idaje a ptipadné¢ akéni vyzvu.

3. Vyber medidlni agentury a tiskarny: Zadavatel by me¢l vybrat spolehlivou a zkuSenou
medialni agenturu a tiskarnu, které mu nabidnou konkurenceschopnou cenu, kvalitu a termin
dodani.

4. Ptiprava distribuce letakti: Medialni agentura by mela navrhnout plan distribuce letakt.

5. Tisk letakt: Tiskarna by mela tisknout letdky v souladu se specifikacemi zadavatele a dodat
je medialni agentufe vcas.

6. Distribuce letaki: Medidlni agentura by méla dohlédnout na termin dodani letakd na
konkrétni adresu, stanovenou zadavatelem.

7. Hodnoceni kampané: Medialni agentura by mela sledovat uCinnost kampané pomoci
méfitelnych ukazatelli, naptiklad poctu odebranych nebo prohlizenych letdkti, poctu navstév
webovée stranky zadavatele nebo poctu objednavek ¢i dotazu. Méla by také zpracovat zpétnou

vazbu od zadavatele i cilové skupiny a navrhnout mozna zlepsSeni pro budouci kampang.

Dilezité body na které je tfeba dat pozor pii realizaci letdkové kampané jsou:

- Zajistit soulad obsahu a grafiky letaku s firemnim stylem zadavatele a s prdvnimi normami.

- Zvolit vhodny format, papir a barvy pro tisk letaki tak, aby byly Citelné, odolné a ekologické.
- Optimalizovat rozpocet kampan¢ tak, aby dosdhl co nejvysSiho poméru mezi naklady a
piinosy.

- Monitorovat pritbéh kampané a reagovat na piipadné problémy ¢i prekazky.
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Zavér
Béhem této reklamni kampané doslo k nedodrzeni terminu dodani letakt pro reklamni
kampaii spole¢nosti Robert Bosch s.r.o., protoze tiskarna nebyla v¢as informovéna o finalnim

terminu realizace zakdzky. Jaké byly piiCiny tohoto problému a jak se mu da predejit v

budoucnu?

Pfi¢iny problému komunikace

Problém komunikace mezi medidlni agenturou, zadavatelem a tiskarnou mél nékolik pficin:

- Nedostatecna koordinace mezi medialni agenturou a zadavatelem. Medialni agentura méla za
ukol navrhnout a realizovat reklamni kampan pro spole¢nost Bosch, ktera zahrnovala i vyrobu
a distribuci letaki. Zadavatel vSak nekomunikoval s medidlni agenturou jasné a v dostate¢ném
piedstihu o svych pozadavcich na termin dodani letakd, ktery byl zavisly na dalSich faktorech,
jako byla napiiklad dostupnost reklamnich ploch.

- Nedostate¢na koordinace mezi medialni agenturou a tiskarnou. Medialni agentura méla za
ukol zadat tiskarn¢ zakézku na vyrobu letdk podle navrzené¢ho grafického tfeseni. Tiskarna
vSak nebyla v€as informovéana o findlnim terminu realizace zakéazky, ktery byl stanoven
zadavatelem. Medidlni agentura také nekontrolovala priibéh tisku a nezajistila si potvrzeni o
dokonceni zakazky od tiskarny.

- Nedostatecna komunikace mezi tiskdrnou a zadavatelem. Tiskarna méla za kol vyrobit a
dodat letaky podle zadani medialni agentury. Zadavatel vSak nebyl informovan o stavu zakazky

ani o moznych zpozdénich v tisku.

Diusledky problému komunikace.

Problém komunikace mezi medidlni agenturou, zadavatelem a tiskdrnou meél nasledujici

dasledky:
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- Nedodrzeni terminu dodéani letdkti. Letdky byly dodany s vicedennim zpozdénim, coz
znamenalo:

- SniZeni divéryhodnosti a reputace medialni agentury. Medialni agentura nesplnila své
povinnosti vii¢i zadavateli a nedodala mu kvalitni sluzbu. Zadavatel tak ztratil divéru v
schopnosti a profesionalitu medidlni agentury a mohl se rozhodnout pro zménu dodavatele
reklamnich sluzeb v budoucnu.

- Ztrata penéz a Casu pro vSechny zucastnéné strany.

Dalsi problém vznikl v souvislosti s technologii horké razby loga na piedni strané letaku.

Horké razba je technika, ktera umoznuje vytvorit leskly a reliéfni efekt na papife pomoci folie
araznice. Folie miize byt riiznych barev a materiall, naptiklad zlata, stfibra. Raznice je nastroj,

ktery ma tvar loga nebo jiného motivu, ktery se chce na papir prenést.

V naSem piipad¢ medialni agentura navrhla a doporucila zadavateli pouzit horkou razbu s
¢ernou folii na bilém papite pro logo spolecnosti Bosch. Tento navrh byl schvalen zadavatelem

a poslan do tiskarny k realizaci.

V tiskarné se vSak ukazalo, Ze provedeni s pouzitou ¢ernou folii viibec neni vhodné pro tento
letdk. Dlivodem bylo, Ze ¢erna barva neni vidét na bilém podkladu a nevytvaii zadny kontrast
ani efekt. Tiskarna proto navrhla alternativu - razbu ¢ervenou folii, ktera by Iépe odpovidala

firemnim barvam spolec¢nosti Bosch a zvyraznila logo.

Tato zména byla konzultovana s medialni agenturou a se zadavatelem a tiskarna ji provedla po

nasledném souhlasu.

Jak se tedy mohl tento problém komunikace vytesit?

- Medialni agentura méla Iépe provéfit technologii horké razby a zvolit vhodnéjsi barvu folie
pro logo spole¢nosti Bosch. M¢la také zkontrolovat vzorek letaku pted tiskem a ovéfit si kvalitu
razby.

- Zadavatel mél byt vice zapojen do procesu vybéru a schvalovani technologie horké razby a
mit moznost vidét vzorek letdku pred tiskem. M¢l také byt informovan o jakékoli zméné v

prubéhu realizace.
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- VSichni zucastnéni méli komunikovat pribézné a transparentné o stavu projektu a fesit

piipadné problémy spole¢né.
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