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Firemni
filantropie
& Marketing
bez bariér

I v tomto roce véam budeme

v ramci projektu FFl prezento-
vat problematiku neziskového
sektoru a socidlnich sluzZeb.
Radi bychom poukazali na
praci lidi, ktefi se radi déli

0 své zkusenosti a pomahaji
socialné potfebnym. A zasadili
bychom se tak o medializaci
problému.

Zvl&sté v dnesni dobé je potre-
ba vnimat firemni filantropii
jako klicovou slozku 3irsiho
konceptu spolecenské odpo-
védnosti obchodnich subjekt,
tedy i téch, plsobicich v oblas-
ti marketingu.

Nasim pfispévkem v tomto
projektu je komunikace skrze
umélecké dilo - fotografie
JindFicha Streita, které pravi-
delné umistujeme na titulnf
stranku casopisu.

Vice na strané 6.

Partnery projektu jsou:
Focus Agency, Marketing
Journal, www.m-journal.cz,
Ateliér Alf, Konto Bariéry,
Divadlo v Dlouhé.
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Zajimalo nas, jakym zpUsobem vnimaji dopady
krize z pohledu marketingu feditelé a manazefi
firem v rGznych odvétvich. Jsou na ni
pripraveni? A jaké vyhledové ocekavaji zmény?
Odpovédi naleznete v tomto panelovém
interview.

CAS NA

NOVY RENAULT MEGANE
JIZ 0D 299 900 K¢

Spoluprace s PR agenturou ... .. strana 19

Nejen ekonomicka krize nuti podniky i podni-
katele, aby hledali Gspory ve svych financich.
Pritom se vsak obvykle jejich aktivity, sluzby ¢i
produkty bez reklamy a propagace neobejdou.
Presto jsou pravé tyto polozky z rozpoctl tak-
fka mezi prvnimi odstrariovdny nebo dochazi
alespon k jejich zna¢nému zestihleni. Proto

je dulezité, aby byla spoluprace s PR agentu-
rou co nejefektivnéjsi, nebot pouze tak jsme
schopni ziskat vysokou pridanou hodnotu za
primérené penize.

Rozvinuté formy korporatni identity.. ... . strana 22

Korporatni identitu, jeden z nastrojt
marketingu, ale i strategického managementu,
|ze chépat jako uceleny plén definujici
pozadované vnimdni obrazu firmy vytvorené
na zakladé jeji filozofie podnikatelské
cilevédomosti. Jejim primarnim Gcelem je
odlisit se od zbytku trhu. Jakym zpUsobem

k ni pristupovat, aby se ve firmé nestala pouze
prazdnym pojmem, ale skute¢né plnila svj
ucel?

Kdo se boji komunitniho marketingu ... strana 25

Komunitni marketing, marketing v socidlnich
sitich, engagement marketing — oznacenf se
mohou ménit, ale jedno plati stale — fada firem
ma z on-line komunit a prace s nimi zbytecné
obavy. Pritom nastava cas, kdy by nemél chy-
bét v zadném marketingovém mixu. Moznosti
jeho vyuziti jsou ve ¢lanku demonstrovany pro-
strednictvim pripadovych studii.

TORIAL

VaZeni ctenari,

dovolte, abychom vés pozdravili — popr-
vé v tomto roce. Roce, ktery Marketing
Journalu prines| spoustu zmén.

V prvni radé doslo ke zméné na postu
Séfredaktora, kdy jsem nahradil Hanku
Topolovovou. Timto bych ji chtél jesté
jednou podékovat za vse, co pro
Marketing Journal vykonala.

Ve druhé radé je mi cti informovat vds

o0 novém ambicidznim projektu, ktery

na konci minulého mésice spatril

svétlo svéta — jedna se o portal
www.m-journal.cz. PIné nahrazuje
pavodni internetovou prezentaci ¢asopisu
a nejen to — byli bychom radi, kdyby se
pro vas stal pravidelnym zdrojem uZitec-
nych informaci a podnétd. Internetovy
prostor preci jen poskytuje, oproti tomu
tisténému, spoustu vyhod, a tak vam
kromé dalSich odbornych ¢lanka prina-
Sime i uzite¢né dokumenty a informace.
Nevéhejte a podivejte se.

Svétovymi ekonomikami stale hybe nevy-
zpytatelna globalni ekonomicka krize,

v tomto cisle ji tedy vénujeme prostor
prostrednictvim komentara povolanych
osob z nejriznéjsich odvétvi. Da se
predpokladat, Ze kvali ni opét stoupne
hodnota nastroja public relations, ¢imz
se zvysi tlak na kvalitu jednotlivych vystu-
pu. Toto cislo tudiz vénujeme efektivnim
nastrojim PR se zamérenim na jejich
malo probadané konciny. Precist si tak
muzZete o PR napfric realnymi i virtualnimi
svéty, o efektivni spolupraci s PR agentu-
rou anebo tfeba o medidlnim lobbingu.
Prejeme vam krasny zbytek tunora
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Frantisek Broz

Séfredaktor
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Novy odborny portal
spusten!

wWww.m-journal.cz

Tématické clanky z oblasti: Uzitecné nastroje a funkce:
e marketingu e blogy
e public relations e marketingovy slovnicek
e podpory prodeje e katalog firem
e reklamy e medialni data
e médif e vyhledavac pracovnich pozic
e internetu e dokumenty ke stazeni
® praxe e moderované diskuze

Markey;,
Gﬂrng}"?

marketing
journal

Partneri projektu:

< ® sPricecz (o

!_g oC b sphere studio

e n c vy, s. o.

i*™% asociace.biz KRiSCGAN insight

QD’ dodavatelii internetovych feseni

Soutéz o navigace Garmin!

Na portalu www.m-journal.cz mate Sanci vyhrat jednu ze tfi navigaci GARMIN niivi!
Zaregistrujte se, odpovézte na soutézni otdzku a zafadte se tak do slosovani o atraktivni ceny!
Hrajeme o GPS navigace GARMIN niivi 765T, GARMIN niivi 250W a GARMIN niivi 250!

SoutéZ konci 15. bifezna 2009 a fidi se vieobecnymi podminkami zvefejnénymi na portdlu www.m-journal.cz
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Naruast ceskych uzivateli in-
ternetu

Pocet uzivatell internetu ziejmé
atakuje hranici 5 miliond. Na
zakladé udajt agentury Medi-
aresearch by se tak mélo stat

v prvnim kvartélu roku 2009.
Zvysuje se i doba, kterou uziva-
tel mésicné prlmeérné stravi na
internetu. Jiz na konci roku 2007
tento cas presahl 24 hodin a od
té doby se i nadale vytrvale pro-
dluzuje. Dlvodem je postupné
rozsirovani internetu do ceskych
domécnosti, vétsi davéra v in-
ternetové sluzby a obecné Sireni
internetové gramotnosti.

Zhorseni odhadii riistu ekono-
miky CR

European Bank for Reconstructi-
on and Development predpovida
ve své nejnoveéjsi zprave stagnaci
Ceské ekonomiky. Ceska repub-
lika se tak tésné vyhne recesi.
Pdvodni hodnoty, které banka
komunikovala jesté pred pricho-
dem nového roku ovsem hovorily
o pokracujicim rdstu. Lépe si
povede Slovensko, jehoz eko-
nomika sice citelné zpomali, ale
vzestup bude vykazovat i nadale.
Stale v3ak nenf jasné, jak dlouho
bude krize trvat. Nejpesimictéjsi
odhady odsouvaji jeji konec az
do poloviny roku 2014.

Nadéje v obdobi chfipky
Physiomer, nosni vyplach s pa-
tentovanym vyrobnim procesem,
prokazuje svou Gcinnost klinic-
kou studii v pripadech rymy,
nachlazeni, chfipky a zanétu

A KTUALITY

nosohltanu! Studie byla provede-
na pod ORL a pediatrickym do-
hledem na 390 détech od 6 do
10 let s nachlazenim / chripkou
bez komplikaci.

Na pomoc rymé se nabizi samo-
zfejmé fada rtiznych sprejd a ka-

pek do nosu, ale pozor! Pfi dlou-
hodobém pouziti maji nezddoucf
efekty a mlze vznikat i zavislost!
Jejich nevyhodou je i to, Ze pfi

nadmérné sekreci a zasychdni se-
kretu v nosnich dutinach je jejich
Ucinek omezeny. Proto ORL lékari

doporucuji pred pouzitim spreje
¢i kapek pouzit vyplach nosu. Ze
studie vyplynulo, Ze Physiomer
pomdaha vyrazné zlepsit celkovy
zdravotnf stav, snizuje vytvareni
vyznamného zanétlivého fak-
toru, snizuje také komplikace

Chcete si snizit zaklad dané? Prispéjte na
Konto BARIERY! A nebo tfeba i jiné nadaci.

Blizi se konec danového obdobi a s nim i oka-
mzik, kdy bude tfeba vyplnit formuldr dariového
prizndni a dopracovat se konecné ¢astky dané.
.Pokud byste chtéli tuto ¢astku snizit a zéro-

veni udélat dobry skutek, pfispéjte na charitu”,
navrhuje Bozena Jirkd, feditelka Konta BARIERY,
které velice Uspésné pomaha lidem se zdravotnim
postizenim. , Pokud se rozhodnete pfispét pravé
na Konto BARIERY, méte jistotu, Ze se cely Vas
dar dostane k tém, ktefi to opravdu potrebuiji.
Vase tisicikoruna ma hodnotu tfeba 15 hodin
osobni asistence. Co si pod tim konkrétné predstavit ? Tak tfeba to, Ze dité upoutané na vozik mlze

navstévovat nejblizsi zakladni skolu, ale také zajmové krouzky. Mlady talentovany clovék s handicapem
mUZe studovat obor, ktery ho bavi a osamostatnit se. Jinak je zavisly jen na skole v misté jeho bydliste,
kde mu rodice se vsim pomohou.” dodéava.

Hodnota tohoto daru musi byt nejméné 2 procenta danového zakladu nebo 1 000 korun a nesmi byt
vy3i neZ 10 procent zakladu dané. V sekretariatu Konta BARIERY Vam také na pozadani obratem vysta-
vi potvrzeni o predani daru. Potvrzeni nemusite priklddat k dariovému formuldri, ale ponechte si ho. Je
to doklad pro pfipadnou kontrolu.

www.kontobariery.cz.

C. U¢tu Konta BARIERY 17 111 444/5500. Potvrzeni o pfijeti daru vystavuje v nadaci Véra Lostakova,
tel. 224 214 452. vera.lostakova@bariery.cz
Konto BARIERY je partnerem projektu Firemni filantropie a marketing. Vice info o Kontu BARIERY na

Partnerem pro koncepci a design projektu Firemni filantropie a marketing
bez bariér je Ateliér ALF.

Nabidku investicni pfileZitosti Ateliéru ALF najdete na www.atelieralf.cz
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pri nachlazeni / chfipce 0 75 %
a pocet dni absence o vice nez
50 %. Béhem studie nikdo ne-
prerusil ani neukoncil lécbu.

Nardst nezaméstnanosti

Podle nejnovéjsich tdajt bylo na
konci roku 2008 v Evropské unii
bez prace 7,4 % obyvatel. Prosi-
nec tak oproti listopadu vykazuje
nardst 309 000 nezaméstna-
nych. Nejméné nezameéstnanych
je v Holandsku, nejvice naopak
ve Spanélsku.

Informace prinesl ve své vyrocni
zpravé Evropsky statisticky Grad
(Eurostat).

UniCredit Leasing dopliiuje
zcela novou produktovou fadu
Fin o FinTruck, FinMachinery

a FinAgro

Spole¢nost UniCredit Leasing od
1. 1. 2009 doplnila zcela novou
produktovou fadu Fin o finan-
covanf dalsich komodit. Vedle

jiz existujicich produktd FinAuto
a FinMoto tak pfichazi na trh
produkt FinTruck, ktery je urcen
pro financovani nakladnich auto-
mobilt a tézké dopravni techni-
ky, FinMachinery financuje stroje
a zfizeni a FinAgro je specialné
urcen na financovani zemédélské
techniky.

Produkty Fin svymi podminkami
reaguji na situaci po novele zako-
na o DPH, platné od 1. 1. 2009.
Diky vyuziti lepsi formy zajisténi
je vyse spldtek u tohoto pro-
duktu nizsi nez u srovnatelnych
forem financovani.

.Délka splacenf je velmi varia-

bilni, a to jiz od 6 mésict az do
6 let. Navic spldtky nejsou zatize-
ny DPH z finan¢ni sluzby,” uvadi
Jaroslav Jaromérsky, vykonny
feditel UniCredit Leasing a do-
dava: ,Klient, podnikatel, vede
predmét ve svém majetku, uplat-
fuje odpisy a muze si jiz pfi jeho
porizeni okamzité uplatnit DPH

z financovaného predmétu tam,
kde to zakon umozriuje.”

J = —

Sekejte travu — s pomoci slunce
Novy vynélez spole¢nosti Hus-
gvarna®, roboticka sekacka
AutomowerTM Solar Hybrid, po-
maha slunci pfi vytvareni skvéle
vypadajiciho travniku. Je zaloze-
na na revolu¢ni technologii, kdy
solarni panel vyuziva energii ze
slunce k pohonu motoru se-
kacky. Zadny hluk, zadné emise
a dokonce zadné starosti. Prosté
jen umistite na travnik a po-
zorujete jak pracuje. Kapacita
sekani az 2100 m2, automatické
dobijeni, nastaveni a uzivatelské
rozhrani pres displej.

Vice podrobnosti

na www.automower.cz,
infolinka: 800 110 220

Riziko deflace

Lednovy pokles inflace v eurozo-
néz 1,6 % z prosince 2008 na
1,1 % ozivuje Uvahy o mozné

A KTUA AL

deflaci. Podobny vyvoj prodélala
i inflace v Ceské republice, kdyz
oproti predpokladu CNB poklesla
01,5 %.

Paklize by k deflaci skute¢né
doslo, podpofila by se vina hro-
madného propousténi, kterou by
iniciovaly dalsi spole¢nosti, snazi-
ci se snizit své vyrobni naklady.
Ekonomové vsak komentuji, ze

v soucasné dobé se rychla pro-
ména inflace v deflaci nepred-
poklada.

TY

Martin Bohm novym reditelem
produk¢niho tisku v Konica
Minolta

Od konce podzimu letosniho
roku zastdva nové pozici fedi-
tele divize produkcniho tisku
ve spolec¢nosti Konica Minolta
Business Solutions Czech, spol.
sr. 0., pan Martin Bohm. K jeho
hlavnim Ukoltim bude patfit
rozvoj prodejnich aktivit a pre-
devsim zviditelnéni znacky Ko-
nica Minolta na poli digitélniho
produk¢niho tisku.

. Ve své pozici chci zurocit dlou-

TEMA

holeté zkusenosti z oblasti po-
lygrafie a vyuzit je pfi propagaci
a nasledném zavadéni produkc-
nich strojd Konica Minolta do
praxe.” dodava Martin Bohm
Martin B6hm pasobil dfive v top
managementu spole¢nosti Papy-
rus Bohemia, s. r. 0., kde zastéval
pozici Graphic Paper Unit Mana-
gera a byl odpovédny za prodej
papiru do segmentu komercnich
tiskdren a tiskarskych provozt

v ramci celé Ceské republiky.
Japonskad spole¢nost Konica
Minolta je jednim z nejvyznam-
néjsich svétovych vyrobcl a do-
davatelt komplexnich tiskovych
feseni a zabyva se optimalizaci,
prodejem ¢i prondjmem tiskové
a kopirovaci techniky a poskyto-
vanim servisnich sluzeb.

Digitalizace vzpominek

Svét se digitalizuje, o tom nenf
pochyb. Jak ovsem zajistit, aby se
vase vzpominky nevytratily pravé
kvili tomu, Ze nedokézaly vstou-
pit do digitalni éry?

Staré papirové fotografie, at

uz vyskladané v tézkych albech
nebo pomichané v obalkach, ma
doma jisté kazdy z nas. Nenechte
Vase snimky upadnout v zapo-
mnéni, méjte je digitalni!

,Casy se ménf a starym forma-
tam fotografii i videa bohuzel
odzvonilo. Presto je pro vétsinu
lidi problematické prevést tyto
formaéty do digitalni podoby.
Konkrétné hovofim o papirovych
fotografiich, negativech, diapozi-
tivech, audiokazetach a videoka-
zetach,” vysvétluje Jan Sequens,

>/

Public relations agentura Focus Agency, s. r. 0.,
byla zaloZena v roce 2000 a specializuje se na
public relations, marketing a komunikaci.

Jsme ryze ceskou nezavislou spolecnosti, ktera
za dobu svého plsobeni dosahla vyznamnych
Uspéchu v oblasti PR a marketingu.

Diky zkusenému tymu poskytujeme PR sluzby,
které vyuzivaji pfedni Ceské firmy.

Bude nasim potésenim, pokud radu klientl
rozsifime pravé o vasi spolecnost.

www.focus-age.cz
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CNG - autopujéovna Praha

Prvni pujéovna vozidel s pohonem na stlaéeny zemni
plyn v Ceské republice!

Provozni doba:

Pondéli 7.00 - 15.30
Utery 7.00 - 15.30
Streda 7.00 - 15.30
Ctvrtek 7.00 - 15.30
Patek 7.00 - 14.15

Nove
otevreno

Podrobné informace naleznete na nasich
internetovych strankach

WWW.ppas.cz

e-mail: cng-autopujcovna@ppas.cz

CNG - autopujéovna

Kontakt: Ceske Budéjovice

od 390 Kc¢/den

Adresa: Provozni doba:

U Plynarny 500
Praha 4 - Michle
145 08

Kontakt:

7.00 - 15.00

7.00 - 15.00

Stieda 7.0 - 15.00|

Adresa:

Krizikova 2
Ceské Budéjovice
370 49

Ctvrtek  7.00 - 15.00
Patek | 7.00 - 14.30

Telefon:
221 092 444
725 551 312

PRAZSKA
PLYNARENSKA

as

e —
PP5SM

PRAZSKA PLYNARENSKA

SPRAVA MAIETKU, s.u.0,

CLEN EOMCIRNU PRAZIEA
WARENSEA

Telefon: 387 865 710
e-mail: cbh.cng-autopujcovna@ppas.cz

videoeditor a specialista na prevod do
digitalnich formatd. ,Je obrovsky rozdil
mezi nahravkou na VHS kazeté a moder-
nim médiem, kterym je DVD nebo Blue-ray
Disc.” Zatim co na kazetdch VHS zdznam
postupem casu ztraci kvalitu, optické disky
jej uchovaji v nezménéné podobé mnoho
let. Nové technologie tedy vstupuji i do
zpracovani nasich vzpominek.

_ounhnit

,Neddavno prinesl jeden zakaznik krabici
diapozitivd, které nalezl na ptdé,” zminuje
Sequens pfipad, kdy moderni technika
zachranila cenné snimky. , Jednalo se

o sérii unikatnich fotografii dnes jiz zanik-
lého podkrusnohoti. Kvalita snimkd byla
Zalostna a cely pripad vypadal beznadéjné.
Nakonec jsme se rozhodli aplikovat tech-
nologii ICE a pravé diky ni se ndm podafilo
vratit snimkdm ptvodni kvalitu.”

Ukézky fungovani technologie ICE

je mozno naleznout na strankach:
www.digitalnivzpominky.cz.

Analogova tma

Dne 30. dubna vypne Ceské televize ana-
logové vysilani prvniho kandlu ze Zizkov-
ského vysilace. Termin vypnuti analogové
TV v Praze vychdzi z vladniho nafizen, tedy
z dokumentu , Technicky plan prechodu”.
O informovaéni divdku se postara televizni
kampari.

| nadéle se mnoZzi obavy, Ze nejen Praha,
ale cela Ceska republika nenf na vypinani
analogového signalu pfipravena. Prestoze
plan prechodu je znam jiz delsi dobu, vétsi-
na domt se spole¢nymi anténami nevlastnf{
takové, které by byly schopny prijimat
digitalnfi vysilani.

Internet Effectiveness Awards odstarto-
valy nominace

Internet Effectiveness Awards, soutéz
nejefektivnéjsich internetovych resent,
tedy webd, portall, e-shop, B2B systému

a digitalni reklamy, odstartovala v novém
terminu jiz 1. Gnora 2009. Pofadatelé
pripravili nové specialni kategorie. Do
hlasovani se letos zapoji i verejnost. Vy-
davatelstvi Economia jiz neni spoluorga-
nizatorem soutéze a IEA Q9 je plné v rezii
Asociace dodavatell internetovych reseni
- Asociace.BIZ.

Ceny internetu za efektivitu probéhnou

v CR ve stejnou dobu jako britské NMA
Effectiveness Awards. Internetova fesenf
|ze do soutéze prihlasit v pribéhu Unora,
vitézové budou vyhlaseni na prelomu
kvétna a ¢ervna. Slavnostni vyhlaseni bude
letos poprvé propojeno piimo s odbornou
konferenci. Ptjde o prehlidku nejefektiv-
néjsich business feseni a inovaci v digital-
nich médiich.

Novinkou je zapojeni vefejnosti do hla-
sovani. Efektivitu a inovace bude sice
stale posuzovat odborna porota, nicméné
letos poprvé bude hlasovat také verejnost
0 osobnosti, kterd nejvice prispéla k roz-
voji internetu. Tato nova kategorie je dalsi
z inovaci soutéze.

Poradatel, Asociace dodavatell interneto-
vych feseni - Asociace.BIZ, chce v letosnim
ro¢niku ukazat nové kategorie jako jsou
Best New Business” nebo jiz zminéna
,Osobnost, kterad nejvice prispéla k rozvoji
internetu”. IEA letos prinesou vice odbor-
ného obsahu, specialni video rozhovory
ce je otevrena specidlni vlastni kategorie.
Soutéz bude tradi¢né nekomercni, jejim
cilem je prinaset uzitecny a prakticky obsah
o internetu a digitalnich médiich, nikoli
zisk. Veskeré prijmy z poplatkll a sponzo-
ringu budou pouzity vyhradné na rozvoj

a zkvalitnéni soutéze a souvisejici konfe-
rence.

Nominace na ocenéni probihaji elektronic-
ky na www.IEA.cz do konce tnora. No-
minovany mohou byt weby, portaly, inter-
netové obchody a B2B systémy, digitalni
komunikac¢ni kampané a dalsi internetova
feSen.

U prezidenta za 20 minut

V Lanech, prezidentoveé sidle, vyrlstd
projekt U Lanské obory, ktery nerozsifuje
jen moznosti bydleni v obci, ale poskytne
stdvajicim i budoucim obyvateltim
zvySeny komfort, vétsi obcanskou
vybavenost a celkové prijemny prostor

k Zivotu a bydleni. V soucasné dobé

je k vidéni vzorovy dam, ktery splfiuje

i ty nejnarocnéjsi pozadavky klientd, na
které Ing. Arch. Petr Sulc nezapomnél.
Projekt vytvoril s ohledem na pohodli,
maximalni kvalitu zpracovani i materiald,
pri soucasném zachovani atraktivni ceny
nemovitosti v dané lokalité — obklopeni
prirodou a zéroven nablizku déni v hlavnim
mésté. Diky otevienf nové komunikace
nyni za 20 minut v Praze.
www.ulanskeobory.cz

A KTUALITY

TEMA

reknéte jim o sobé

WWW.Irrm.cz

NasSe radia posloucha pres internet
nasich posluchact
(669 tis. posluchaci).

Nezapomente na né

prfi planovani kampané.

OIS Frekvence (1

bonton @ @DJ

EVROPA2
7/—

Poslechovost véera: RRM24 — 2 482 tis., zdroj: RadioProjekt Median + Stemmark, 1. 1. 2008 - 30. 6. 2008, Po — Ne, vsichni 12 - 79 let.
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Sedm rozhovoru o krizi

Jisté neni sporu, Ze globalni ekonomicka krize dorazila i do Ceské republiky. Zprvu optimistické prognézy velmi
rychle dosahly uprav, které z nich ucinily spise konstatovani propadu s tim, ze nikdo zatim neni schopen Fici,

kdy skonéi.

Asi nikdo nepochybuje o tom, Ze sekundarni
sféra Ceského hospodarstvi jiz dostavé plné
zasahy ze vsech stran. A nejen ta, sympto-
my krize jiz vytrvale atakuji i tercidrni sféru.
Ceska ekonomika ukoncila obdobf rdstu

a zahdjila ¢as stagnace. Cisla propusténych
zaméstnanct se $plhaji na desetiletd maxima.
Vsechny tyto prdvodni jevy se logicky musf
odrazit i v marketingovych pfistupech jednot-
livych spole¢nosti.

Uspory

Prvni pomoci jsou pochopitelné dobre
naplanovana Usporna opatfeni. Prestoze
jsou povétsinou vnimana nelibé, mohou,
tedy alespori v prvni fazi, skute¢né efektivné
pomoci, aniz by doslo k néjakym radikdlnim
fezm. Ostatné, nejriznéjsi audity, majici za
ukol zvyseni efektivity financovani se provadi
i v obdobi klidu.

V pfipadé, Ze se Setfi na sprdvném misté,
firma ziskdva na agilité. Na druhou stranu,
bezhlavé skrtani bez cténi vnitfnich principd
muze mit fatalni nasledky. Je tedy nutné ctit
vazby jednotlivych polozek, aby nedoslo,

z dlvodu jejich redukce, k ochromeni vza-
jemnych vazeb.

Propousténi

Klesani poptavky vede logicky ke snizovani
vyrobnich objemd, coz se odrazi bud v ome-
zeni vyroby (at uz ve formé zastaveni anebo
kraceni vyrobniho casu) nebo pfimo v pro-
pousténi zaméstnancl. Zde je ovsem potieba
bedlivé dbat na to, koho propoustime. Velmi
Casto se stdva, Ze pozici opousti schopny
pracovnik, ktery z firmy odnese nejen zkuse-
nosti, ale i know-how. A zrovna know-how je
véci, které bychom si méli v dobé krize velmi
peclivé hlidat.

Stejné tak je dobré dbat v této dobé na
dodrzovani prvkl krizové komunikace. Budte
ke své vnitini verejnosti upfimni. Snaze pak
pochopi nesnaze, ve kterych se spole¢nost
ne vlastni vinou ocitla, vyhnete se siteni fam,
které by pro vés v tuto dobu mohly mit velké
dusledky.

Outsourcing

Zélezi na typu spolec¢nosti, jak se k nému
postavi, nebot pravé v tuhle dobu je jeho
vnimani zna¢né ambivalentni. Je lepsi vyuzit
zaméstnance, ktefi ted' ¢asto mivaji méné
prace (v pripadé poklesu zakézek), k tomu,
aby délali i véci, jez jste pavodné nechavali
externi firmé a riskovat tak, Ze nebudou
provedeny prilis odborné anebo naopak
vyuzit specialisty a ziskat tak urcitou garanci
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kvality odvedené prace? To je pochopitelné
na zvazeni managementu.
Vice informaci na:

“ www.m-journal.cz({r_n;l

Marketing v dobé krize

Nabizi se tedy otdzka, zda neni na misté
upravit i svlj pfistup k marketingovym aktivi-
tdm. Zajimalo nas, jakym zptsobem vnimaji
puUsobeni krize z pohledu marketingu feditelé
a manazefi firem v jednotlivych odvétvich. Jak
se na ni pripravuji a jaké vyhledové zmény
ocekavaji? Odpovédi se mlzete dozvédét

v tomto panelovém interview.

PhDr. Libuse Smuclerova

generalni feditelka
Ringier CR, a. s.

Kdy zacala vase spolecnost s pfipravami na
prichod krize? O jaka konkrétni opatieni
se jedna?

Ringier v Ceské republice ma diky racionalni-
mu pristupu v uplynulych letech velmi zdravé
nastaveny zaklad, ktery nebylo ani s pred-
zvésti krize nutno ménit. Jedinym krokem,
ktery by vsak mozna nastal tak jako tak, bylo
zastaven( vydavani ztratového bezplatného
deniku pro Prazany 24 hodin. Pri védomi
naseho podilu na celostatnim denikovém
trhu, ktery je 35%, bylo toto opatfeni zcela
miniaturni.

Doznaly néjaké upravy i formy propagace?
Zménila se vase strategie marketingové
komunikace?

Ne, nezménila.

Které médium se vam v soucasné dobé jevi
pro marketingovou komunikaci jako nej-
stézejnéjsi?

Nevidim dlvod, pro¢ by se méla dnes ménit
pravidla, kterd plati stejné dnes jako kdykoli
jindy.

Upravili jste kvdli krizi sviij marketingovy
mix?
Ne, nezménili.

Zménila se vase strategie pii konani mar-
ketingovych vyzkumi?
Ne, nezménil.

Jaké dlouhodobéjsi zmény podle vaseho
nazoru konkrétné ve vasem oboru z diivo-
du krize vyhledové nastanou?

Pokud krizi nebude akcelerovat nestandard-
né vychylené chovani firem, tedy nenastane
nefizena situace, kdy se akce bude chybné
zaménovat za reakci, muze soucasna situace
paradoxné prispét k ozdraveni a procisténi
trhu.

Jana Matéjickova
managing partner
Top Vision, s. r. o.

Kdy zacala vase spolecnost s pfipravami na
prichod krize? O jaka konkrétni opatieni
se jedna?

Zménové obdobi zacalo u nés jiz v prvni
poloviné roku 2008. Nikoli v reakci na krizi,
ale na nase dlouhodobé plény: posileni
firemnich rozvojovych programd uvnitf spo-
le¢nosti a naopak omezeni poctu otevienych

odbornych seminart v nékterych oblastech
podnikového fizeni. Kli¢ové pro nés v otevie-
né podobé zlstava poskytovani vzdélavacich
kurzt v oblastech HR, finance, management
a déle tréninky manazerskych, komunikac-
nich a obchodnich dovednosti.

PFichod krize nas tedy zastihl jiz v pfechodu
na novou strategii a nase zmény jen urychlil.
Zaroven jsme jako fada dal3ich spolecnosti
zavedli Uspornd opatieni v nakladovych
polozkach a efektivnéjsi vnitini organizaci.

Doznaly néjaké upravy i formy propagace?
Zménila se vase strategie marketingové
komunikace?

Ano, zménila. Zasadné. V minulosti jsme
vyuzivali propagaci pres celou fadu tisténych
i elektronickych médii. Pro novy rok jsme
pocet subjektt omezili jen na ty, které jsou
pro nas klicové. Druhd zasadni zména je ¢as-
tecny Ustup z tisténych brozur, kterymi jsme
oslovovali nase zakazniky, a vice se preorien-
tovali na e-komunikace. V minulosti byla nasi
strategii podpora zndmosti znacky plosné,

v novém roce je to cilenéjsi propagace k vy-
brané skupiné cilovych zadkaznik(.

Které médium se vam v soucasné dobé jevi
pro marketingovou komunikaci jako nej-
stézejnéjsi?

Vzdy zalezi na cili, ke kterému chceme komu-
nikaci vyuzit. V nasem pfipadé je to osobni
kontakt pres zékaznické centrum a KAM
manazery u firemnich rozvojovych projektd,

u otevienych vzdélavacich kurzt a for je to
vice internet a emailova komunikace.

Upravili jste kvdili krizi sviij marketingovy
mix?

Ano, jak jsem jiz zminila. Zménili jsme rozlo-
Zeni naseho produktového portfolia, zménili
jsme rozlozeni nasi marketingové komuni-
kace, lépe jsme si specifikovali nase cilové
skupiny.

Zmeénila se vase strategie pfi konani mar-
ketingovych vyzkumii?

Externi marketingové vyzkumy nepouzivdme.
Pokud jde o nase vlastni, interni vyzkumy, zde
jsme strategii nezménili. Nejcennéjsi jsou pro
nas informace pfimo z osobnich kontaktd od
nasich zékazniku.

Jaké dlouhodobéjsi zmény podle vaseho
nazoru konkrétné ve vasem oboru z divo-
du krize vyhledové nastanou?

Jsme presvédceni, ze krize prinese do sektoru
vzdélavani dospélych konsolidaci. Za minulé
roky vznikla celd fada malych subjektd, a to
predevsim v poskytovani kurzi mékkych
dovednosti — soft skills. Viyprofilovalo se néko-
lik vyznamnych hract na trhu a fada Uzce spe-
cializovanych poskytovatelti odborného vzdé-
l&vani. V nasledujicim roce az dva ocekavédme,
ze dojde ke spojovani nékterych subjektd,
nékteré pravdépodobné téz zaniknou.

Zménu zaziji téz firemni HR manazefi zod-
povédni za vzdéladvani. Jejich management je
bude mnohem vice vést k méreni vysledkd do
vzdélavani a hodnocenf jednotlivych forem
vzdélavani.

ROZHOVORY

Robert Svoboda
obchodni feditel
Focus agency, s. r. 0.

Kdy zacala vase spolecnost s pfipravami na
pfichod krize? O jaka konkrétni opatieni

se jedna?

Poprvé jsme o moznych dopadech krize zacali
uvazovat na zékladé informaci, ze zahra-
ni¢nich médiich, a to nékdy v srpnu roku

KRI1IZE

2008. Prestoze dochazelo k popirani dopadu
krize na CR, rozhodli jsme se je, s prihléd-
nutim k nasemu zdravému usudku, nepod-
cefovat. V prvni fazi jsme zejména shanéli
informace, aby nas prehled o déni co nejvice
odpovidal reélné situaci.

S dopadem krize jsme prehodnotili nékteré
interni procesy a investi¢ni zaméry a stéle

se snazime nalézat efektivnéjsi formy préce.
Snazime se krizi nepodcenovat a pocitame

s rozsahlejsim dopadem, nez jaky je nyni
predvidan.

Ostatné, diky zaméreni nasi spole¢nosti, které
neni pfimo spjato s rizikovymi odvétvimi, jsou
vsechny kroky uskutecriovany pouze z pre-
ventivnich davodu.

Doznaly néjaké upravy i formy propagace?
Zménila se vase strategie marketingové
komunikace?

Nasi urcitou vyhodou je pouZzivani k prezen-
taci vlastniho média — ¢asopisu Marketing
Journal. Na stranu druhou jsme v jeho rémci
museli pfistoupit k vétsi optimalizaci vydajt
z divodu vseobecného poklesu inzertnich
objemd. Proti tomuto faktu bojujeme zvyse-
nim pfidané hodnoty — mezi konkrétni prikla-
dy muze patfit nové spustény portal
www.m-journal.cz.

Které médium se vam v soucasné dobé

jevi pro marketingovou komunikaci jako

stézejni?

Toto souvisi s pfedchozi otdzkou. Takové,

které je agilni a je schopné kopirovat poptav-

ku. Pro nds se jim stal internetovy portal,
ktery nabizi dostatek prosto-

ru pro nejriznéjsi formy
marketingové komu-
nikace.
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Upravili jste kvali krizi sviij marketingovy
mix?

Zatim nebylo tfeba, jsme vsak pfipraveni na
jeho pripadné korekce.

Zmeénila se vase strategie pfi realizaci mar-
ketingovych vyzkuma?

Ne a nebude se ménit. Vysledky vyzkumd
vyrazné pomahaji rozpoznat realny obraz na
trhu a pomahaji k hledani a vytvareni novych
prilezitosti.

Jaké dlouhodobéjsi zmény podle vaseho
nazoru konkrétné ve vasem oboru z diivo-
du krize vyhledové nastanou?

Jak jiz bylo zminéno, v nasem oboru bude
vse poplatné kraceni marketingovych roz-
poctl. Nicméné tato strategie neni z dlouho-
dobého hlediska udrzitelnd, nebot kracené
investice do marketingu a podpory prodeje

s sebou nesou riziko v podobé vyrazné
nizsich prodeju, ztraty podilt na trhu a ne-
spokojenost vlastnikl. Tim bude zacarovany
kruh uzavren. Jsem presvédcen, ze dojde

k prehodnoceni dosavadnich marketingovych
vydaju, spole¢nosti se budou snazit hledat
efektivni formy komunikace, budou hledat
dobré napady. Je pravdépodobné, Zze opét
budeme svédky kreativni konceptt, netradic-
nich komunikacnich mixt a vétsi interaktivity
s cilovou skupinou.

Pochopitelné dojde k vyostfeni konkurencni-
ho boje a sanci dostanou spolec¢nosti, které
mohou nabidnout zajimavé a netradi¢ni
feseni. Krizi povazuiji za predzvést jisté zmeény
dosavadni marketingové komunikace a vel-
kym proménam v jednotlivych komunikacnich
kanalech.

Ing. Anton Zima,
feditel oddéleni korporatni komunikace
T-Systems Czech Republic, a. s.

Kdy zacala vase spolecnost s pfipravami na
pfichod krize? O jaka konkrétni opatieni
se jedna?

12 MARKETING JOURNAL

ROZHOVORY

Kroky, které smérovaly k pfipravé na krizi,
byly v nasi spole¢nosti ucinény preventiv-

né jesté koncem roku 2008 a v pIné mife
budou uplatnény v letosnim roce. Konkrétné
se jedna predevsim o dal3i optimalizaci
procest i Uspory a zvyseni efektivity vsech
kapacit v nasi spolec¢nosti a to jak z pohle-
du lidskych zdrojd, tak i investic a dalsich
nakladd.

Doznaly néjaké upravy i formy propagace?
Zménila se vase strategie marketingové
komunikace?

Krize nemusi vzdy predstavovat jen omezové-
ni a redukci, portfolio sluzeb T-Systems zahr-
nuje i sluzby a feseni, kterd mohou pomahat
ostatnim spole¢nostem pravé v dobé krize,
naptiklad v oblastech dynamického outsour-
cingu IT, telekomunikaci a systémové integra-
ce. Z tohoto dtvodu pldnujeme v roce 2009
naopak rozvoj propagace a aktivni pfistup

k marketingové komunikaci.

Které médium se vam v soucasné dobé jevi
pro marketingovou komunikaci jako nej-
stézejnéjsi?

Pro segment, ve kterém se spolecnost T-
Systems pohybuje, jsou z naseho pohledu
vhodnd predeviim adresnd média, kterad
umoziuji zasdhnout ocekdvanou cilovou
skupinu zékaznikd. V segmentu B2B to pak
byvaji nejcastéji oborové tisky, presné cilené
konference, vystavy a veletrhy.

Upravili jste kviili krizi sviij marketingovy
mix?

Marketingovy mix pro rok 2009 jiz pocita

s ur¢itym omezenim potencialu trhu, na
druhé strané vsak je, jak jsem vyse uvedl, pfi-
praven na maximalni vyuziti naseho portfolia
pro aktudlni moznosti trhu.

Zmeénila se vase strategie pii konani mar-
ketingovych vyzkumii?

Marketingové vyzkumy pro nas predstavuji
dulezitou soucast sledovani nasi pozice na
trhu, vyvoje potencialu, hodnoceni konku-
rence a zpétnou vazbu uplatnéni nasi mar-
ketingové strategie. Nase strategie vyzkuma
se pro nasledujici obdobi nebude zasadné
ménit z divodu zachovani urcité kontinuity
vysledk.

Jaké dlouhodobéjsi zmény podle vaseho
nazoru konkrétné ve vaSem oboru z diivo-
du krize vyhledové nastanou?

Pfedevsim se bude jednat o stagnaci,
kterd je zpUsobena dopadem krize na
cely trh. Omezovani investic do IT a tele-
komunikaci, odkladani inovaci, to budou
podle mého nézoru hlavni dopady, které
se projevi v nasem oboru. Krize viak
muze mit i pozitivni stranku, napfiklad

v jiz zmifiovanych moznostech vyssiho
vyuziti dynamického outsourcingu IT,
nebo chcete-li dynamickych sluzeb,
jejichZ podstatou je nahrada fixnich

nakladd flexibilnim vykonem a tudiz i na-
kladem. U poptavky o tyto typy sluzeb
|ze naopak ocekavat rdst.

Ilva Svobodova
marketingova reditelka
Student Agency, s. r. 0.

Kdy zacala vase spolecnost s piipravami na
prichod krize? O jaka konkrétni opatieni
se jedna?

Pohybujeme se na velmi dynamickém trhu

a na jeho vykyvy jsme zvykli. Vzdy jsme
museli vyvoj sledovat a byt schopni pruzné
reagovat. Soustfedime se na inovace, vybor-
ny zakaznicky servis a efektivné nastavené
procesy, véfim, Ze tato strategie se zuroci

i v obdobi krize.

Upravili jste kvdli krizi sviij marketingovy
mix?

Slozeni komunika¢niho mixu se pro jednotlivé
produkty — letenky, jazykové kurzy v zahrani-
¢f, pracovni pobyty a autobusovou dopravu,
lis. Za posledni roky roste podil internetu
hlavné v souvislosti s rozsifujicimi se moznost-
mi online prodeje. Nejvétsi podil marketin-
gového budgetu jde do internetové reklamy,
pficemz jeji mira zastoupeni v komunikac¢nim
mixu jednotlivych produktt zavisi pravé na
moznosti zakoupit dany produkt na online.
Krize na sloZeni naseho marketingového
mixu vliv nema.

Zménila se vase strategie pii konani mar-
ketingovych vyzkumi?
Ne

Jaké dlouhodobhéjsi zmény podle vaseho
nazoru konkrétné ve vasem oboru z diivo-
du krize vyhledové nastanou?

Jelikoz na trhu prace bude vétsi konkuren-
ce, bude kladen i vétsi dlraz na jazykovou
vybavenost, o¢ekavam proto, Ze bude rust
poptavka po jazykovych kurzech v zahranici.

A to nejen po anglicting, ale i jinych jazycich
zejména v exoti¢téjsich destinacich, jako jsou
Jizni a Stredni Amerika, kdy klienti kombinuji
vyuku jazyka s poznanim zajimavé zemé.

Mgr. Petr Holubec
vedouci oddéleni PR

a tiskovy mluvci

Praiska energetika, a. s.

Kdy zacala vase spolecnost s pfipravami na
prichod krize? O jaka konkrétni opatieni
se jedna?

Bedlivé monitorujeme situaci jiz nékolik
tydnd. Zatim jsme zadny konkrétni dopad
krize nezaznamenali ani v poklesech odbéru
elektfiny, ani v toku penéz — napt. zddnym
vyznamnym zpUsobem nerostou dluznici.
Pravda je, Ze pfipravujeme urcitd Uspornd
opatreni, ktera by v pfipadé dopadu krize
méla usnadnit jeji pfekonani celé Skupiné
PRE. Smérem k nasim zdkaznikim nabizime
rizné vhodné produkty, které umozni opti-
malizovat spotiebu elektfiny ve slozitéjsich
podminkéch (flexibilni nabidka pro velkood-
bératele, fixace ceny pro malé podnikatele
a doméacnosti apod.)

Doznaly néjaké upravy i formy propagace?
Zménila se vase strategie marketingové
komunikace?

V podstaté se nezménila. Velmi vhodné do
této slozité situace zapada komunikace Uspor
a poradenstvi, na které se zaméfujeme uz
nékolik let a stale vice obé tyto oblasti zdlraz-
nujeme.

Které médium se vam v soucasné dobé jevi
pro marketingovou komunikaci jako nej-
stézejnéjsi?

Médium si vybirame podle toho co a prede-
vsim komu sdélujeme. Pro cilenou komuni-
kaci, kterd je efektivnéjsi nez plosna, je roz-
hodujici cilova skupina a jeji definice — z toho
pak stavime medialni mix...

Upravili jste kvdili kri
marketingovy mix?

Zatim to nebylo vibec nutné,
situaci sledujeme a uvidime...

Zmeénila se vase strategie pfi konani
marketingovych vyzkumi?
Ne, nezménila...

Jaké dlouhodobéjsi zmény podle vaseho
nazoru konkrétné ve vaSem oboru z diivo-
du krize vyhledové nastanou?
Nepredpokldddme v energetice zadné
zasadni zmény. Tri vyznamni hraci na nasem
trhu si udrzi své vyznamné postaveni, mensi
obchodnici mozna budou mit trochu vice
starosti (zpravidla pro doméacnosti pfichazeli

s velmi nizkou cenou, na coz — feknéme
financ¢né slabsi vrstvy — reagovaly velice
ochoté, ale kdo vi, zdali prévé u téchto vrstev
obyvatelstva nenastanou prvni komplikace se
solventnosti). Tim, Ze nase spolec¢nost dodava
elektfinu zejména do ,stabilniho” hlavniho
mésta, kde navic jiz prakticky neni zadny prd-
mysl — prvni ohrozeny ptsobenim krize (viz
sklarny a automobilky) — tak zfejmé dopady
pocitime az jako jedni z poslednich.

Raiffeisen
BANK

Banka inspirovand klienty

Marek Kontris
vedouci marketingové komunikace
Raiffeisen Bank, a. s.

Kdy zacala vase spolecnost s pfipravami na
prichod krize? O jaka konkrétni opatreni
se jedna?

K prvnim zménam zacalo dochazet uz na
jare loriského roku, kdy jsme zpfisnili nékteré
typy Uveérd — zvysili jsme pozadavky na vysi
vlastnich zdrojd klienta a doslo k narlstu
urokovych sazeb. Vyrazngji se krize v Ces-

ké republice zacala projevovat az po padu
Lehmann Brothers. Tehdy jsme pokracovali
ve zpfisnovani nasich Gvérovych podminek,
jak u hypoték tak u firemnich dvérd. K témto
krok&m jsme sahli jednak proto, abychom
chrénili nase zdravé Uvérové portfolio, jednak
proto, abychom chranili klienty pfed mozny-
mi potizemi se splacenim Gvérd. Nésleduijici
mésice spravnost téchto krokd jen potvrdily
- banka nadale pokracovala ve vynikajicich
hospodarskych i prodejnich vysledcich a nase
uvérové portfolio se nijak nezhorsilo.

mﬂ‘"dl

Doznaly néjaké upravy

i formy propagace? Zménila se vase strate-
gie marketingové komunikace?
Marketingovd komunikace je i v soucasné
slozitéjsi dobé jednou z hlavnich priorit banky
— nepocitdme zde s vyraznym omezovanim
rozpoctu. Dokazeme vsak velice flexibilné
reagovat na vyvoj a ménici se potreby trhu.
Jesté pred zacatkem krize jsme se zaméfili

na podporu depozitnich produktt a nabidli
jsme klientdim nejlepsi ucet (ocenén jako Ucet
roku 2008 v prestizni anketé Banka roku). Je
zarover pravdou, Ze jsme korigovali a zvysili
medialni vahy v prospéch depozit a posunuli
Uvérové kampané az na prosinec.

Které médium se vam v soucasné dobé jevi
pro marketingovou komunikaci jako nej-
stézejnéjsi?

Prioritou zUstava zésah rozsahlé cilové sku-
piny s vysokym poctem opakovani, co stale
nejlépe splriuje televize vhodné podporena
radiem nebo internet.

Upravili jste kvali krizi sviij marketingovy
mix?

Samotnou nabidku a jeji propagaci jsme
zasadné nezménili. Diky dobfe nastavené
strategii jsme mohli nadale pokracovat v pod-
pore prodeje Uctl a spoficich Gcta.

Zmeénila se vase strategie pii konani mar-
ketingovych vyzkumii?

Raiffeisenbank se pravidelné pfi tvorbé
marketingovych konceptl opird o vyzkumy
a sleduje dostupna data z trhu. Soucasti
nékterych testovani byly i otazky tykajici se
financni krize. Zaroveri bedlivéji sledujeme
data o chovani vlastnich klientd.

Jaké dlouhodobéjsi zmény podle vaseho
nazoru konkrétné ve vasem oboru z divo-
du krize vyhledové nastanou?

Domnivam se, Ze bankovni sektor uz ma

to nejhorsi za sebou a krize se z finan¢niho
svéta preléva spise do primyslu. Nicméné
banky samozrejmé musi byt pfipraveny na
to, ze letosni rok by nemusel byt tak Uspésny
jako roky minulé. Nyni se dobre ukaze, kdo
a jak umi prezit ve slozitéjsim trznim prostre-
di. Prioritou pro banky bude i nadéle ochrana
kvality jejich Uvérového portfolia a snaha vice
nez kdykoli jindy omezit nardst nékladu.
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F epsodent, produkujici zubnfi pasty,
zalozila svoji kampan v jihovychodni Asii

na sloganu ,whitens your teeth” (vycisti
vase zuby dobéla). Mistni lidé ovsem byli
navykli na pravidelné zvykani betelu, které
naopak podporovalo ztmavovani jejich zub.
. Tmavost” totiz povazovali za atraktivni vice
nez ,bélost” zubl. Kampan byla nelspésna
a firmé by rozhodné vice prospélo, kdyby se
nejprve soustredila na poznédvani lokalnich
zvykl a potom teprve spustila marketingovou
kampan. Tolik jeden priklad za vsechny...

Vstup do svéta

Na téma interkulturnich public relations se
dnes soustfeduje pozornost mnoha firem,
které komunikuji mezinadrodné. Globalizovana
kampan musi mit jasna a presna pravidla,
kterd musi prekracovat kulturni bariéry; proto
je viceméné obecnd. Opacnym pripadem je
lokaIni kampan v urcité zemi. Ta jednoduse
musi respektovat odlisné kulturni ndvyky
publika.

Jiz zminény priklad ilustruje, Ze nejdllezitéjsi
pfi komunikaci na zahrani¢nich trzich je
znalost kultury a jazyka. Nazvy nékterych
vyrobkd v lokdlnich jazycich nesou nékdy
Uplné jiny vyznam nez v ptvodnim kon-
textu. Napfiklad kdyz firma Ford v Brazilii
predstavila novy model s ndzvem ,,Pinto”,
Spatné se prodaval, protoze ,pinto” mimo
jiné znamena mistni slangové oznaceni pro
muzské genitalie. Dokumenty, které jsou
urceny pro propagaci, by mély byt specialné
zkontrolovany a oprostény od podobnych
dvojznacnosti.

Komunikace

Dalsi odlisnou kapitolou napfiklad pfi sjed-
navani obchodnich aktivit, ale i obecnych
public relations na zahrani¢nich trzich, je
zpUsob vyjadiovani myslenek a nézord.
Obé tyto oblasti mohou mit vyrazny vliv na
komunikaci. Ve stfedoevropském kontextu
si odlisnosti moznéa ani pfilis neuvédomime,
protoze evropska kultura je relativné homo-
genni, stejnorodd. Prosté — nemame mezi
sebou tolik rozdilt. Zda se to jako banélni
konstatovani, ale naptiklad asijska etiketa
a zpusoby chovani jsou od nasi zédsadné
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odlisné a je s nimi potfeba pocitat. Jiny
vyznam ma podavani ruky, pozdravy, nebo
tfeba mluvené a psané slovo.

Funkce a dUlezitost mluveného slova kolisa
podle toho, v jaké kultufe se ¢lovék zrovna
nachazi. Tiskové konference, rozhovory do
médii, promluvy u prilezitosti uvedeni nového
vyrobku na trh, eventy — pfi viech téchto pfi-
leZitostech uzivdme mluvené slovo. Dokonce
i pokud komunikujeme v anglicting, je i zde
moznost ,,zmateni pojmd”, jiné vyznamy
mohou slova nabyvat v britské, americké

a australské anglictiné. Zradné mohou byt

i vtipy, pronesené pro uvolnéni ndlady na tis-
kové konferenci, nebo ustdlené fraze.

Anglosaska kultura je explicitni, takze nase
PR ¢lanky a tiskové konference by mély
obsahovat (a vétsinou obsahuji) minimalné
zakladni Udaje o vyrobku, jeho vlastnosti,
uziti atd. Jednoduse, pokud je néco feceno,
Lplati to”. V jiném prostiedi mtze mit vétsi
hodnotu napriklad to, kdo mluvi a jak vysoko
je postaven. V asijské kultufe je napfiklad
obvyklé , cteni mezi fadky” (tfeba v nabozen-
ské tradici jsou obvyklé pribéhy, které nemaiji
jednoznacnou pointu a posluchac se ji musf
dobrat sdm. | tyto zvyky maji vliv na vnimani
sdéleni PR). Netvrdime, Ze pfi pfipravé komu-
nikace s publikem nebo se zakaznikem musi
mit vsichni zvlddnuté podobné vlastnosti, ale
je dobré si uvédomit jejich existenci.

Kontrola trhu

Kdyz se dnes nékdo chysta vstoupit napfiklad
na velmi perspektivni ¢insky trh, je dobré se
seznamit s touto kulturou v predstihu a znat
jeji zvyklosti, nez dojde ke spusténi kampané.
V Evropé se mohou kulturné odlisovat tieba
Spanélsko a Portugalsko, nebo i skandinavské
zemé jako Svédsko a Finsko, kde je napfiklad
prilis ,agilni” a Zivy komunikétor (naptiklad
na tiskové konferenci) povazovan za néco
neobvyklého, protoze kultura je privyknuta
na velmi strohy a primy styl komunikace,
ktery nam muze pripadat pfilis cizi a odtazity.
Takovych prikladl by se v3ak naslo bezpocet.

Psané slovo je pro marketingovou komunika-
ci snad vibec nejdulezitéjsi. Tiskové zpravy,

Public relations
v mezinarodnim kontextu

Pro uspésnou funkci public relations v mezinarodnim kontextu je tfeba pfihlédnout ke
dvéma zakladnim vécem: podminkam v dané zemi (hlavné ekonomickym a politickym)
a vitbec mistnim navykam, které odlisné kultury maji. Jak komunikovat svoje vyrobky tak,
aby porozuméli i lidé ktefi jsou tfeba v sousedni zemi nebo na druhém konci svéta? Jak zpfistup-
nit a vysvétlit vyznam produktu nebo sluzby mistni komunité, ktera vyznava jiné hodnoty a navyky?

PR ¢lanky, inzerce v médiich, pozvanky na
Leventy” ¢i rlizné press-kity pro novinare
hraji v komunikaci klicovou roli. Vliv na
vyznéni téchto materidld mize mit cokoli:
typem Zurnalistiky v dané zemi pocinaje a tre-
ba moznosti cenzury konce. Jaké moznosti
skytd Cisky trh? Jisté nemalé, ale firmy jsou
nuceny vybalancovat svoji potfebu maximali-
zace zisku s mistnim prostredim sice pomérné
svobodnych trznich podminek, ale nesmf
zapominat na to, ze zemé je stile omezena
politickymi podminkami.

Nejriiznéjsi odlisSnosti

Je vase cilova skupina schopna cist a psat?
Otézka nikoli nezajimava tfeba s ohledem na
rychle se rozvijejici indicky trh nebo Afriku,
kde to zdaleka nenf pravidlem. Ale abychom
nechodili tak daleko: zemfi EU s vysokou
negramotnosti je napfiklad Portugalsko, kde
je takovych lidi pres sedm procent. V Africe
mUze toto ¢islo byt i nékolikandsobné vyssi.
V pripadé relativné vysoké negramostnosti
mohou mit vétsi Ucinnost tfeba symboly, loga
a znaky. Opét vsak pozor viak na jejich uziva-
ni. Reklama na napoj, kde firma uzila Sestici-
pou hvézdu v logu vyrobku, predstavovaného
v arabském svété, zpUsobila netspéch kam-
pané; je vétsinou tamnich lidi neoblibena jak
proizraelsky symbol.

Medidlni kandly v nasem svété jsou ziejmé:
firmy inzeruji v televizi (stale jesté velké pokry-
tf), radiich a internetu. D4 se predpoklddat,

Ze zvl&st internet bude nabyvat (oproti tfeba
televiznimu vysilani) na vyznamu. V africkych
zemich v3ak pravdépodobné neuspéje kapar
na vyrobek s reklamou na YouTube, protoze
pocet pripojeni je zde nejnizsi na svété; v Ev-
ropé zase nebude mit tak velky dopad radiova
reklama. Nékteré kultury véfi svym nabozen-
skym vidctm, nacelniktim nebo neoficialnim
autoritdm vice nez jakémukoli médiu.

Pfi komunikaci na mezinarodnim poli je kli¢o-
vym Ukolem zaujmout publikum a potencialni
zakazniky a pfizpUsobit se mistnim podmin-
kam, a nikoli naopak. To by mélo byt hlavnim
a zékladnim cilem mezindrodniho PR.

Jan Charvat

VLASTNI CESTOU

UniCredit Leasing financuje véci, které Vas mozna jesté ani nenapadly. Kromé automobild,
motorek, stroji a nemovitosti Vam pomUzeme treba k vybasnéné jachté nebo letadlu pro Vasi cestu
kolem svéta. Vyhodné fady financnich produktd Fin, Credit a Lease jsou uréeny pro podnikatele
i soukromé osoby. Komplexni pojiSténi, moznost platby cizi ménou a darovou optimalizaci berte jako
samoziejmost. Vice na www.unicreditleasing.cz, tel.: 844 11 33 55.
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Entropa — rozpacity PR stunt ceského
piredsednictvi

V roce 1993 vznikla Ceska republika. V roce 2004, tedy o jednu dekadu pozdéji, vstoupila do EU. V roce 2009 ji
bylo na pdl roku propitjceno jeji kormidlo. V té dobé uz se na jedné lodi vezlo sedmadvacet statii. Pro leckoho
by se podobna sluzba dala nazvat ukolem nanejvys éestnym. V Ceské republice nikolivék. Listopad a prosinec
2008: ,Vite, co znamena nastup CR do éela EU?” Vétsina dotazanych obéanii nevi. Jak tedy prodavat néco, co na
sebe pomalu ani nechce upozornit?

Ceské predsednictvi vstupovalo na svétlo
svéta v rozporuplné pozici. Na jednu stranu
oslabené predchozim ptsobenim francouz-
ského, jez nés tak trochu okradlo o lesk a sla-
vu, na stranu druhou jsme se, a to nejen diky
nému, octli v pozici podcenovaného partne-
ra, ktery mdze pouze prekvapit.

Cesi se ovsem pokusili rozseknout tento pro-
blém zcela jednoduse, a to hrou na drzého
sibala, jenz je na podobné kategorizacni
soudy zcela povznesen. Dokonce by se dalo
hovofit o vice ¢i méné predstiraném pohrdani
dulezitosti celé prejaté funkce. Zkratka jako
by celé predsednictvi bylo zcela , mimo nds”
a my se k nému pouze nahodou nachomytli
a ted si uzivame toho, Ze mdzeme tahat za
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nitky.
Samotny komu-
nikaéni styl akce
se nese v tomto
duchu. Vyrazny,
arogantni, vtipné
drzy, pfimocary.
Evropé to osladi-
me. Neotesany,
tézkopadny
a neohrabany fez
pisma natfeme
zativymi bar-
vami. Nac volit
komunikacni
styl, ktery by byl
sice designové
komplikovangjsi,
ale myslenkou
truchlivé prazd-
ny?
Jenze nékdy
se tato hra
s ohném maze
vymstit a z pa-
rodie se velmi
lehce maze
stat prekva-
pivé presny
popis skutec-
né bidy a ne-
schopnosti.
Dfit to zacalo
uz samotnym
zahajovacim
vecerem v Narodnim diva-
dle. A pfituhlo, a tim se jiz dostavame k sa-
motnému jadru véci, odhalenim Entropy.

Vydaieny experiment?

PR stunt by se dal v ¢eském prostredi nejlépe
prelozit asi jako novindiska kachna, kterou
vsak musime oprostit od pejorativni kono-
tace. V podstaté se jedna o zpravu natolik
Sokujici, neuvéfitelnou nebo fantaskni, Ze
zacne zit vlastnim zivotem, vymkne se z ruky
a postupné pluje éterem, nesouci znaky viral-
niho siteni.

Stejné tak je tomu s Entropou, tedy dilem
vytvarnika Davida Cerného, které si objed-
nala a pronajala ceska vldda. Asi neméa smysl
vysvétlovat, o co v Entropé kraci a jeji zacle-

nénf do politickych kontextd. Co vsak stoji
za zminku je jeji samotny pfinos této plastiky
pro Ceské predsednictvi.
Nahlizime-li na Entropu jako na nastroj, ktery
ma slouzit k budovani povédomi o ¢eském
predsednictvi, pak neplni svou funkci viibec
$patné. Pravda, malo respondentl si vybavi
doplnkové informace k ,,produktu” (jako
napfiklad, Ze nds premiér se jmenuje Mirek
Topoldnek a Ze existuji néjaké priority naseho
vlddnuti) aviak za tento fakt rozhodné nemda-
Zeme projekt kritizovat, nebot jakakoli nead-
resnd skulptura by pasobila absolutné stejné.
Urcité ovsem nezapreme, Ze doslo ke svazani
Entropy s produktem. Entropa je rovna ceské-
mu predsednictvi.
Zajimavym faktem je také budovéni pové-
domfi o nasi vlasti mimo rdmec EU. Podle
pravidla , kdyZz se dva perou, treti se sméje”,
vzbudila Entropa obrovsky ohlas v zamori. Uz
jenom samotny fakt, Ze na serveru CNN se
¢lanek, pojednavaijici o diplomatické hadce
nad tureckym zachodem, dostal na prvni
pricky v sekci , Top Europe Stories” hovori
o obrovském zajmu o kuriézni aféru. Pro
Uplnost pak uvedme, Ze na portalu BBC byl
podobné ladény clanek ve skupiné tfi nejvice
komentovanych a avizovanych ¢lank.
Jedinou Skodou tak zlstava jakysi horky
dovétek ve formé stélé otazky, nakolik se
pavodni projekt vydaril a nakolik vymkl z ru-
ky. Celd ,rozkoSnost Entropy’ (vyraz vypujcen
od francouzskych bloggert) totiz tkvi v tom,
Ze se jiz nejspis nikdo nikdy nedozvi, jak to
mélo pdvodné vypadat a kdo koho tahal za
nos.
Nikdo vsak nezapre, Ze je velky rozdil mezi
sebevédomym zakrytim plastiky pytlem
s ndpisem cenzura, kterézto bylo zasazeno
do samotného planu celé akce (dle tvrzeni
tvarcd) a kajicnickym zakryvanim htichu po
nékolikerych urgencich a omluvéch z oficial-
nich stran. Zkratka, opét jsme vidéli, jakym
zplsobem by rozhodné neméla fungovat
krizovd komunikace.
A jak Marketing Journal hodnoti celou kauzu
Entropa?
Prvotni napad — 5/5; realizace 4/5, vyznéni
3/5; medializace 2/5.

FrantiSek Broz
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Medialni lobby: méné je nékdy vice

Co je zakladnim kamenem Uspésného medialniho lobby, 5 tipl co zkusit a 5 rad, ¢eho

se urcité vyvarovat

Neni nad ten hrejivy pocit, kdyz vam pfi rannim monitoringu pristane v e-mailové schrance clanek, ktery pise

o vasem produktu ¢i nové sluzbé takovou formou, Ze byste to ani sami lépe nenapsali. A ten krasny titulek!
Znate ten pocit? Stava se to hodné casto? Pokud ano, napiste mi a podélte se. Pokud ne, ctéte dale, mozna vam
nasledujici fadky pfinesou néjaky uzitecny poznatek.

Otevirame 23. prodejnu

Zajima vas, jak co nejvice medialné vytézit

z tiskové zpravy ¢i tiskové konference? Ci
jak v médiich rozproudit diskusi nad téma-
tem, které vam hraje do karet? Stejné jako
existuje nékolik tipd, které vam publicitu
zvysi i zkvalitni, existuji také aktivity, kterym
byste se méli urcité vyvarovat. Ale pékné
poporadku.

Pokud chceme mit s nasim sdélenim Gspéch,
je nezbytné, abychom téma ¢i tiskovou
zpravu dobre zpracovali. Asi to pro vas

neni zadna prekvapivé informace, ale neni
moc otravnéjsich véci nez volani novinafi

a ,lobbovani” materidlu, kterd neméa zad-
nou informacni hodnotu. Napfiklad kdyz
otevirdme 23. prodejnu nebo jsme nepatrné
zmeénili baleni svych vyrobkl a spoustime

k tomu promotion akci ve vybranych pro-
dejnach. My mdzeme citit, Ze to je velka
novinka (zvl&st kdyz se u nas dva mésice nic
jiného nového nestalo), ale pokud zvedneme
telefon a za¢neme obvoldvat novinére z Eko-
nomu, Eura ¢i Hospodarskych novin, zda
nasi tiskovou zpravu dostali a kdy ji zvefejni,
nase akcie klesnou. A to nejen u této tisko-
vé zpravy, ale zejména v hlavé doty¢ného
zurnalisty, ktery nad vasi pristi tiskovou zpra-

vou (i kdyz bude vyrazné lepsi nez 23. pro-
dejna), pravdépodobné mavne rukou.
Abyste si pfedchozi fadky nevyloZili Spatné.
Nefikam, abyste zpravu o 23. prodejné
neposilali. Naopak. Soucasti media lobbyin-
gu je se novinarlim pfipominat. Takze klidné
tuto tiskovou zpravu napiste a do Ekonomu
a jinych médii poslete. Zverejnéni se nedo-
¢ka. Ale doty¢ny novinaf dostane tfeba za
tyden na poradé zadani zpracovat podrobné
téma, které se tyka vaseho segmentu, a diky
zpravé o 23. prodejné si na vas vzpomene.
Nebo zrovna pfipravuje néjakou anketu

a vzpomene si na vas také.

Je vitbec nutné si novinare predchazet?
Kazdy zurnalista je osobnost. Kazdému z nich
vyhovuije jiny styl prace. Nékdo telefon od vés
uvitd a rad si popovida, jiného nastve. Ma
totiz radsi e-mail. A to v kteroukoliv denni

¢i no¢ni hodinu. Myslite si, Ze pro zlepsenti
pravdépodobnosti, Ze o vasem produktu i
sluZzbé novinar napise, je vyhrou pozvat jej

na obéd, vecirek nebo jej dokonce vytahnout
za Prahu? Myslite, Ze to oceni? Nesouhlasim.
V poslednich letech mdZeme v médiich sle-
dovat trend, kdy vydavatelé stlacuji naklady

a v redakdi je casto i polovina osazenstva nez

pred par lety, ale napsat musi stejny pocet
materiald. Novinafi prosté mnohdy nemajf
Cas se schazet. Nebo se nechtéji schazet.
Vés by zaujalo pozvani na vecirek, kdyz uz
jste na néjakém byly v tomto tydnu dvakrat?
A minuly tyden tfikrat, z ¢ehoz jste nejméné
v poloviné piipadd na néj jit museli, protoze
vam to nékdo prikazal?

V pfipadé osobnich audienci je tfeba také
brat v potaz, pro jaké médium Zurnalista
piSe. Pokud pro mési¢nik, pravdépodobné
nebude mit tak naslapany kalendar jako
redaktor CTK ¢i denikar. Také zaleZi na typu
média. Pokud se chcete dostat bulvaru, je
osobni vztah a néjaka sklenicka s redakto-
rem a obcasny darek pro néj nezbytnosti.
Pokud je pro vas dlezité CTK, ¢asto staci
obcasna rychld kdva — dllezita je zejména
kvalita informaci, které redaktorovi pfinese-
te. A také vase spolehlivost a dodrZeni slova.
Opét: predchozi dva odstavce nejsou
dogma. Pokud méate s novindfem navazany
vztah a néjakou dobu jste se nevidéli, proc¢
s nim na obéd nezajit. Zejména v pfipadé,
kdyz pro néj mate navrh néjakého tématu.
Idedlné exkluzivniho. Nabidnete-li novinafi
néjakou zajimavou novinku exkluzivné, mate
vétsinou vyhrano.

sphere studio
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Radéji nez
agenturu
prezentujeme
nase klienty

Pro spolec¢nost MILTRA B s.r.o. jsme navrhli
nové obaly na jejich vynikajici eidamsky syr
saldmového typu. Inovace obald navazuje na nami
vylvofeny novy firemni design, ktery postupné
pronikd do viech materidl téfo potravindfské
spolecnosti. Vice na www.miltra.cz

tradiéni )
maskot znagky novy logotyp

Miltra B

benefit -

bez konzervanto tradice od roku 1900

Tradice|o vaita od ik T900

i !
o I novy claim znacky

barevné kédovany barevné

obal - tisk na folii kédovand etiketa

OUTCOMM

| www.komunikacniagentura.cz

EFEKTIVNI

NASTROJE PR A MEDIA 2009

Darky nejsou nasim hlavnim nastrojem
Co se tyCe obdarovavani novinar, méné je
podle mé vice. IdeéIni je, pokud mu mUzete
dat na vyzkousenf sviij produkt, ktery pro néj
bude zarover pfinosem. Ale ne kazdy z nas
propaguje mobilni telefony ¢i kosmetiku.
Pokud va3 segment tuto moznost nenabizi,
vyberte jako darek idedlné néco levnéjsiho,
at jiz praktického nebo vtipného. Idealné
kdyZ novinare dobfe znate a prosté to trefi-
te. Pokud ale nic nevymyslite nebo doty¢ny
novinar na tiskovku nedorazi, nestresujte se.
Darky, nebo chcete-li benefity, nejsou alfou
a omegou Uspéchu préce Sikovného PR
manazera. Nasi hlavni devizou jsou informa-
ce a schopnost vyciténi, co novinar nejvice
oceni. Spatné voleny darek maze nékteré
jedince i urazit. A byt kontraproduktivni.
Zde maji vyhodu PR agentury, kde si mohou
informace o konkrétnich novinafich jednotlivi
konzultanti sdilet mezi sebou a potencidlni-
mu neuspéchu vcas predejit.

Tipy a triky v media lobbyingu. Co navr-
huji zkusit a o ¢em radéji ani nepremyslet

Nebojte se vyzkouset.

1. Zavolejte novinéfi tyden pred zverejné-
nim tiskové zpravy a informujte jej o té-
matu. Navrhnéte mu, Ze muze dostat
par informaci navic, exkluzivné.

2. Dejte si praci a vyhledejte si studie
o daném tématu, na které jste vcera
rozeslali tiskovou zpravu. Sezente si
odbornika, ktery se vam k tématu vyja-
dri. Idealni je, pokud bude mit odlisny
nazor. Nebojte se oslovit ani spole¢nost
ze stejné branze. Pro vyvazeny ¢lanek
potiebuji novindfi vice zdrojl a timto
jim usnadnite praci.

3. Pracujte s fotografiemi. Casto o tom,
zda o vas média napisi, rozhodne
fotografie, a ne obsah tiskové zpravy.
Investujte do exkluzivnich fotografii.
Nebo poslete k tématu imageové foto-
grafie za par dolart z fotobanky. Vyplati
se to. A klidné je poslete i za tfi dny po
rozeslani tiskové zpravy jako follow-up.

4. Ma vase spolecnost feditele ¢i jiného
zastupce, ktery rad komunikuje a sdélu-
je své nazory? Hura! (Co bychom za to
u nékterych svych klientd dali.) Vyuzijte
toho k rozeslani vyjadreni médiim (at jiz
plosné nebo exkluzivné) nebo vyuzijte
vsech plusU, které nabizeji blogy.

5. Nebojte se novinaftim zavolat ¢i
napsat, ze mate nového klienta. Klient
bude bezpochyby odbornik na svj
segment. Nabidnéte Zurnalistovi infor-
mace o segmentu, napady na témata
a komentare.

Ceho se radéji vyvarujte.

1. Nevolejte novindfi s otazkou, kdy vas
materidl zvefejni. A uz vibec se neoha-
néjte tim, co jste slibili klientovi , natoz
Ze v doty¢ném médiu inzerujete. Oboje

mUze na zurnalistu zapUsobit jako cer-
veny hadr na byka.

2. Nemotivujte Zurnalisty néjakou odmé-
nou, kdyz o vas napisi nebo kdyz dorazi
na tiskovou konferenci. Neprejte si védét,
o si 0 vas v tomto pripadé pomysli.

A hlavné si budte jisti, Ze 0 vas nenapisi.

3. | kdyz komunikujete s novinarem jiz indi-
vidualné, neposilejte mu velké soubory.
Sikovné je, kdyZ méate n&jakou webovou
aplikaci, kam muzete fotografie ¢&i pre-
zentaci nahrat (nam se vyrazné osvédcu-
je formét tiskového centra, které najdete
na adrese press.aspen.pr), nebo pouzijte
www.uschovna.cz ¢i jinou podobnou
sluzbu.

4. Nenechavejte obvoldvat novinare
asistentku ¢i kolegu, ktery o tématu
nic nevi. Jaky myslite, Ze to bude mit
efekt? Jak mu kolega odpovi na speci-
ficky dotaz? Nebo myslite, Ze novinar
spise dorazi na tiskovou konferenci,
kdyz se mu nékdo predstavi jménem,
které nikdy predtim neslysel?

5. Nepremlouvejte novinare, aby se s va-
mi sesli nebo aby dorazili na tiskovou
konferenci, kdyz nechtéji. Urcité neni
dobré presvédcovat redaktory, aby
s vami vyrazili na typ akce, které loni
uspofadaly Ceské drahy. Rano z Prahy
vlakem do Pardubic, Gcastnit se ote-
vfeni nadrazni restaurace La Rocket,
pak Sup do vlaku a zpét do Prahy. Ale
ne do Holedovic ¢i na hlavni nadrazi
a dom, ale jesté hezky do Libné. Tam
se totiz otevira ten samy den také tato
restaurace. A béda, kdyz nedorazite ¢i
nam zdrhnete v Libni!

Co mizeme media lobbyingem ziskat a co
nikdy neziskame?

Lobbovanim u novinarl mazeme ur¢ité
ziskat velké mnozstvi kvalitni publicity. Pri
osobnim jednani s novinafem navazeme
vztah, ktery usnadni komunikace pfi pristi
prilezitosti a maze vyustit ve spoustu pfi-
nosnych efektl v budoucnosti. Nékdy ale
muUzeme ziskat nezadouci pozornost, ktera
by pfi pasivni komunikaci nenastala. | kdyz
mame s novindfem navazan sebelepsi

stav, tézko eliminujeme budouci dotazy na
nepfijemna témata a nemdzem ani pocitat
s medidlni imunitou pfi potencidlni krizové
situaci. Co fici na zavér. Méné je nékdy
vice. Uspéch media lobbyingu zavisi na vasi
empatii, schopnosti komunikace, citlivé
praci s tématem a v neposledni fadé na
vztahu, ktery jste si s doty¢nym novinafem
dokazali navézat. Uspéch vam urcité neza-
ru¢i ,tlaceni na pilu” a drahé pozornosti.

Michal Hoblik
managing director Aspen.PR, www.aspen.pr

Vice o tématu na:

www.m-journal.czc\ﬂ_r.)
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Spoluprace s PR agenturou

Nejen ekonomicka krize nuti podniky i podni-
katele, aby hledali spory ve svych financich.
PFitom se vsak obvykle jejich aktivity, sluzby ¢i
produkty bez reklamy a propagace neobejdou.
Presto jsou v3ak nyni pravé tyto polozky z roz-
poctl takika mezi prvnimi odstrariovany nebo
dochazi alespon k jejich znacnému zestihleni.
Neni zddnou novinkou, Ze obratni manazefi
vyuzivaji moznosti public relations jiz del3f
dobu - krize nekrize. Jsou srozuméni, ze
méfitelnost v tomto oboru neni tak velkd, jak
tfeba u reklamy, nicéné védi, ze promysle-
nou strategif se da v rtizné dlouhych obdobich
dosdhnout kyzeného efektu. Pfitom i vlastni
PR praci muze za nékoho z firmy klidné odvést
externi agentura. A jesté néco znaji: platby za
PR servis jsou zpravidla — nemluvé ve srovnani
tfeba s reklamou - skute¢né primérené, lidové
feceno, dostupné takrka kazdému. A dost
moznd jsou dnes i jednou z nejprijatelnéjsich
feseni, jak obdobf krize prezit a byt vidén —
tedy v tom pozitivnim slova smyslu.

Agentura nebo jednotlivec

Pokud se dojde ve firmdach k rozhodnuti
vyuzivat public relations, fesi se, zda radéji
nékoho pfijmout na tuto ¢innost interné (tfeba
zaméstnat néjakého novinare), nebo vyuzit
nabidek externich odbornikt — jednotlivcd
nebo agentury. Viyhlasuji se rdzna vybérova
fizeni, tendry, hledaji se odbornici, jenze pi-
tom vsem se jaksi pomérné casto zapomina
na vypracovani jasnych zadani, ktera by defi-
novala skute¢né potreby firmy. PR pracovni-
kam (piaristtim), ktefi maji zajem o takovou
praci, pak nezbyva, aby bombardovali danou
spolecnost cetnymi dotazy, které jim umozni
vystavét co nejlepsi koncept pro zarazeni do

soutéze o misto ¢i praci. Tim vlastné ,obté-
zuji”. A i diky tomu se bohuzel stale stava, ze
firma jde nakonec cestou nejmensiho odporu
a vybere si nékoho ,, rozumného”, kdo to
bude servis i tfeba za co nejnizsi cenu vykona-
vat. Bez ohledu na kvalitu.

Firma musi spolupracovat

Nebudu vsak nespravedlivad — v nasi praci se
nastésti stéle vice setkdvame s klienty, kteff

o public relations néco védi, dokazou defino-
vat svoje potieby — a co vic, uméji vytvorit pro
praci piaristt potfebné podminky. Nebudu zde
nyni popisovat potreby pro vykonavani takové
praci v pfipadé interniho zaméstnance, spise
se zaméfim na pohled ze strany externiho
specialisty. Pro néj je vzdy dulezité, aby dostal
nejen na pocatku, ale i v prabéhu spolupra-
ce maximum informaci. Idedlnim fesenim je
domluva interaktivni komunikace s jednou
konkrétni kontaktnf osobou ve firmé, kterd ma
dostatecny prehled o déni ve firmé a také pat-
ficné kompetence — nejlépe se PR managerem.
Pouze tak se mlze podafit sestavit promysleny
plan, ktery ve formé kratkodobych i dlouho-
dobych cilt (Ize je dle aktudlnich podminek
ménit, upravovat, reagovat na neocekavané
situace) prinese ocekavané vysledky a neptjde
jen o jednorazové ,vlastovky”.

Moznosti je cela fada

Nutno fici, ze prostredk( public relations

je celd fada a umoznuji plsobeni v mnoha
smérech (Public Affairs, CSR, interni a externi,
popf. krizova komunikace, corporate commu-
nications aj.). Proto by se i komunikace s oso-
bou, kterd public relations obstaravéa (mlze
jit klidné o zaméstnance PR agentury) méla
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odvijet i tak, aby dostala dostatek ,volného
prostoru k manévrovani” a mohla hledat pro
danou firmu i dalsi moznosti. Paradoxné totiz
tfeba striktnim vymezenim prostoru — zéjem je
jen o psani ¢lankd, Upravu webovych stranek,
vytvareni interniho magazinu nebo jednorazo-
vé akce, si klienti PR agentur uméle vytvareji
bariéru, pres kterou se jen tézko piaristdm
dostdva. A zapomenout nemuzeme, Ze pfi
vzajemné komunikaci firma-specialista, resp.
agentura musf fungovat ,,chemie”. Je vice
nez ziejmé, Ze spoluprdce svazand vzdjemnou
antipatif, nikdy nic dobrého nepfinese.

Penize nejsou viechno

Je pochopitelné, Ze za v3im se nutné hledaji
penize. Spofit se prosté musi — zvlasté dnes

v obdobf krize. Ale na druhou stranu je vsak
treba myslet i na servis, ktery se za to, co
davdme, opravdu dostéva. PR pracovnici,

a o to vice zaméstnanci vétsich PR agentur —
se takika denné setkavaiji s nazory, ze jsou
jejich sluzby drahé ¢i Ze jim jinde nabidnou vic.
A pravé proto je néktefi klienti opoustéji nebo
prechazeji jinam, tfeba jen s dil¢imi zakdzkami.
Divit se tu nemuzeme — jednaji prosté trzné

s vidinou, Ze jdou za lepsim. Nezfidka se tu
ale stava, Ze se ke svym ,vlajkovym lodim”

po Case opét vraceji — bohatsi o vice ¢i méné
pozitivni zkusenost. A zde je na misté upozor-
nit, Ze mensi agentura ¢i jednotlivec sice maze
nabizet — a obvykle tomu i tak byvéd — , rodin-
néjsi” pristup a levngjsi servis, bohuzel v3ak
mnohdy chybi moznosti, které ma vétsi agen-
tura, kterd si sice necha o néco vice zaplatit,
ale diky svému sirokému portfoliu klientt

a rozvinutym kontaktiim zase mze zajistit
mnohem komplexnéjsi sluzby.

Pavla Schwingerova
vykonna feditelka
Asociace PR Agentur (APRA)
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Lazne Jeseik

0 marketingové komunikaci, propagaci, fizeni podniku a specifické péci o klienty v nejvychodnéjsim vybézku

Rychlebskych hor.

Odpovida Petr Neugebauer, marketing
manager Priessnitzovy lécebné lazné a.s.

Dobry den, miizete hned v uvodu néjakym
zpisobem charakterizovat vas podnik?
Priessnitzovy lé¢ebné 1azné jsou akciovou
spolecnosti od roku 1992. Nosnym pred-
métem podnikdni je poskytovani lazerskych
pobytd samoplateckych, komplexnich a pfi-
spévkovych, poskytovani ambulantni péce

a zajistovani celé rfady doplrikovych sluzeb.
Priessnitzovy lé¢ebné |azné v podstaté nava-
zuji na odkaz svého zakladatele Vincenze
Priessnitze. Snazi se v dnesni hektické dobé
.0 ndvrat ¢lovéka k prirodé” a to nejen na
bazi vyuzivani pfirodniho 1écivého zdroje,
kterym je klima a vlastné celkova jedine¢nost
jesenické prirody. Zdejsi mikroklima s uni-
katnim lécivym efektem totiz zaujima prvni
tfi mista na svété vedle velikand, jakyme

je Rakousky Bad Gastein nebo Americky
Carlsbad.

Jakym zpiisobem jste se naucili bojovat
o ptizei klientii po transformaci
zdravotnictvi?

20 MARKETING JOURNAL

Tento prechod nebyl az tak nésilny,

nebot jsme se na samopldteckou klien-
telu pripravovali postupné jiz nékolik let.
S nadsézkou lze fici, Ze urcité procento
této klientely zde bylo od pocéatku deva-
desatych let. Meritum véci tkvi v rozsahu
a kvalité poskytovanych sluzeb. Pokud
tuto tezi rozvinu ddle, pak se spokojenosti
klienta souvisi reference, coz je v podstaté
bezplatny komunikac¢ni kanal.

Podnik ma dozajista nékolik silnych témat,
ktera miize pro ucely reklamy komuniko-
vat. Jak zaridit, aby neznéla jako klisé?
Dobré je komunikovat témata, kterd sku-
tecné populaci trapi. A jejich vnimani jako
klisé? — To je pouze otazka profesiondlniho
zpracovani — volba spravného komunikacniho
kanélu, vytvoreni marketingového sdéleni
zpusobem odpovidajicim cilové skupiné, atd.
Zkratka kazdé téma muze byt vnimano jako
klisé, neni-li spravné zpracovano.

Dalsi otazka souvisi s predchozi - to, co
muze byt nékdy vyhodné, se také miize
stat urcitou medialni pasti. Nesetkavate

se s odmitanim, protoze se novinarim jevi
vase fakta pFiliSné svazana s PR profilem
spolecnosti?

Toto je velmi Casty problém.

S jakymi nejvétSimi problémy se v ramci
boje s konkurenci musi podnik vaseho cha-
rakteru vyporadat?

Pokud bude pohled sméfovat na obec-
nou klientelu touzici stravit pobyt v Je-
senikach, muze byt konkurence vidéna

v kterémkoliv hotelu ¢i wellness zatizen.
S tim by souvisel kupfikladu problém
stanoveni cenové politiky. Priessnitzovy
|dzné jsou viak zafizenim, kde klient
ziska uceleny souhrn sluzeb: klient kromé
klasickych turistickych letnich ¢i zimnich
zazitk maze plné vyuzit relaxaci, léceni.
Napriklad zimni klient pfes den vyuziva
snéhobilého kralovstvi na sjezdovkach
nebo bézkach a poté prichazi faze rela-
xace, odpocinku a lécby. V tom jsme, da
se fici, unikatni. Pfed ¢asem jsme proto
zacali pouzivat slogan ,z lyZi rovnou do
bazénu”. A to jsou aspekty, které nas
posouvaji nad hranici bézné konkurence.

Kdyz se podivame na zpusoby a formy
propagace, drzite se spiSe pii zemi a volite
konzervativni formy anebo se nebranite
ani novym trendiim a progresivnim zpiso-
biim propagace?

Velmi jednoduché odpovéd. V marketingu
plati vice nez kde jinde Nerudovska mys-
lenka , kdo chvili stal, jiz stoji opodal.”

A skutecné — nevyuzit aktualnich trendd

a metod znamend okamzity pokles. Tim
nemyslim jen pokles trzeb, ale obecny
pokles ve vnimani populace. Neustale také
hleddme nové a nové moznosti, jak oboha-
tit nase sluzby. Jako prvni jsme napt. zacali
vyuzivat ,,computerovou kineziologii” — tato
metoda dokaze odhalit zdravotni potize,
které nenalezlo klasické lékarské vysetient.
Znate to sami — necitite se dobre, ale lékar
nic neobvyklého neodhalil. To je spravny cas
pro pocitacovou kineziologii.

Mate néjakym zptiisobem zpracovanou
corporate identity? Mate v tomto sméru

v planu néjaké zmény?

Corporate identity mame zpracovanou a cel-
kovd image spole¢nosti je cilovou skupinou
vcelku dobfe vnimana. Je ale pravdou, ze
kazdd Uspésna firma se musi divat smérem
vpred a dobre zvazit, kdy nastava ta prava
chvile pro zménu. Napf. pfi zménach cilové
skupiny.

Jakym zpiisobem pfistupujete ke sponzo-
ringu? Povazujete jej za efektivni nastroj?
Sponzoring je zvlasté v dobé nastupujiciho
hospodarského utlumu kandlem nejméné
efektivnim, ktery je dobré poradné zvazit,
nerku-li omezit.

Podnik, jakym jsou lazné, musi dohlizet na
vztahy s verejnosti obzvlasté uzkostlivé.
Jaké jsou vase stézejni postupy, které zaru-
Cuji, Ze se u vas klienti citi opravdu dobie
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a maji chut se vracet? [
Jsou dvé cesty a obé se musi |
vzdjemné dopliovat. Jednou

z nich je propracovany vérnostni
systém. Ten by vsak nebyl funk¢-
ni, kdyby klienti nebyli spokojeni
a neodjizdéli obohaceni o kupu
zazitkd.

Mizete néjak priblizit zasady
vnitini etiky chovani zamést-
nancii? Prochazi specialnim
skolenim?

Nase spole¢nost se snazi, aby
zameéstnanci byli pravidelné pro-
skolovani v riiznych oblastech
jejich profese. Kupfrikladu v letech
2006-2007 zde probéhl rozsahly
projekt spolufinancovany z fondu
ESF.

A jaké jsou vase vztahy s vnitini
vefejnosti? Da se hovofit o jis-
tych prvcich ,rodinného pro-
stiedi?” Vnimate péci o vlastni
zaméstnance jako jeden z nastro-
jii PR?

Ano, péce o zdkaznika, vytvareni
unikatnich zazitk a celkovd péce
tykajici se spokojenosti je v pod-
staté prioritou dlouhodobého
charakteru.

Jak casto provadite marketingové audity?
Mate néjaky konkrétni pFipad, kdy vam
dobie naplanovany audit prokazatelné zvy-
Sil efektivitu?

Marketingové kampané jsou u nas pldnova-
ny v souladu s dlouhodobou strategii firmy.
Medidlni planovani tykajici se konkrétnich
marketingovych sdélenti je fazovité s ohledem
na konkrétni ro¢ni obdobi, kdy nenf oceka-
van ralst.

."‘ L] L

Jakym zpiisobem se vam podafilo vstoupit
do EU? Nastaly u vas néjaké vétsi zmény?
Vstupem do EU nenastaly u nasi spolec¢nosti
vyraznéjsi zmény. Otézkou jinou je silnd koru-
na a vlivy nasledné...

Pokud byste se mél na sviij podnik podivat
opravdu kritickym okem, kde jsou jeho nej-
slabsi mista?

Lidsky potencial, lidské zdroje...

Dékuji za rozhovor.

MARKETING JOURNAL 21



TEMA

EFEKTIVNI

NASTROJE PR A MEDIA 2009

Rozvinuté formy korporatni identity

Korporatni identitu, jeden z nastrojii marketingu, ale i strategického managementu, Ize chapat jako

uceleny plan definujici poZzadované vnimani obrazu firmy vytvoiené na zakladé jeji filozofie podnikatelské
cilevédomosti. Jejim primarnim ucelem je odlisit se od zbytku trhu. Jakym zpiisobem k ni pfistupovat, aby se
ve firmé nestala pouze prazdnym pojmem, ale skutecné plnila sviij ucel? A to i dnes, kdy je latka nastavena

podstatné vys nez v minulych letech?

Dosud nebylo dosazeno konsenzu v otézce,
kam az vlastné saha korporatni identita (Cl).
Velmi casto se setkdvame dokonce s né-
zorem, 7Ze jedinou podstatou slozkou Cl je
grafickd neboli vizudIni identita, tedy znacka
Ci logotyp a ostatni prvky definované grafic-
kym manudlem. Toto tvrzeni je v3ak scestné
a ti, ktefi k nému pfistoupi, aniz by Cl vnimali
v $irsim kontextu, se brzy dostanou do slepé
ulicky. Neni pochyb, Ze grafickd identita je
jeden ze zékladnich kament Cl, od kterého
se pak mohou odvijet dalsi. Ale povazovat ho
za jediny kandl prezentace by bylo kratkozra-
ké. Korporatni identitu je totiz potfeba pova-
Zovat za jakousi pfimés, ktera bude pritomna
ve viech firemnich pocinech. Uz z tohoto
ddvodu je jakékoli vy¢leriovani zna¢nym ome-
zenim jejiho potencialu.

Snad nejlépe poslouZi pfi popisovani plného
rozsahu corporate identity poslouzi populdrni
pfimér — vztahnéme budovani firemni identity
k tomu, jak budujeme identitu vlastni. Stejné
tak jako se u lidi d& odhalit pracné budova-
nd image, kterd vsak do osobnosti ¢lovéka
nezapustila kofeny, tak mazeme u firem
rozpoznat, co je pouze komunikovana nad-
stavba urcena k budovani zddaného dojmu

a co skutecnd identita, se kterou se firma
ztotoZfuje.
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Vizualni identita

Tak jako lidé nemohou chodit nazi, musf se

i firma primdrné ,obléknout”. A zalezi pouze
na ni, zda zvoli elegantni a tradi¢ni suit
anebo da prednost vybocujicimu stylu, ktery
ovsem nemusi sednout kazdému. Stejné tak
je potreba uvédomit si, Ze pokud si jednou
timto zpUsobem definuji cestu, nemél bych ji
opoustét. K tomu slouzi jiz zminované manu-
aly k pouziti grafické identity, které definujf
nejen vzhled loga ¢i znacky, ale i zasady jeho
uziti, definuji podoby tiskovin, vizitek, obalek,
desek, zkratka v3e, ¢im se bude firma prezen-
tovat partnerim a verejnosti.

Vizualni identita vsak ptsobi v mnohem
Sirsim zabéru. V jejim duchu bychom mél
planovat reklamni kampané, design firemnich
prostor anebo i podobu firemnich pozornosti.

Komunikacni identita

Druhym bodem, ktery by méla kazda firma
zvladnout (ale ktery jiz nékterym déla pro-
blémy), je komunikac¢ni identita. Tento Siroky
soubor primarné definuje zplsob, jakym
bude firma aktivné vystupovat na verej-

nosti. A to se tykd i vnitfni vefejnosti. Tady

je jiz néjaka pfima definice problematicka.
Shrnout cely soubor komunika¢ni identity
konstatovanim, Ze kazda firma potfebuje mit
motto a slogan by bylo zavadéjici. Toto je
zpusobeno tim, ze komunikac¢ni identita je od
své podstaty vazana na komunikac¢ni kanaly.
Funguje tedy ve spojeni s reklamou, podpo-
rou prodeje a ostatnimi marketingovymi akti-
vitami a v celé své podstaté je neoddélitelna.
Do komunikacni identity spadaji také formy
vystupovani zameéstnanct. Pro Uspésné prosa-

| zeni pozadovanych zasad je potfeba nejprve

vytvorit silny vztah zaméstnance k firmé,
naptiklad vhodnym motiva¢nim programem,
nebot teprve potom mu vnikne jeji filozofie
pod kdzi a nebude ji brat jako zélezitost,
kterd omezuje jeho svobodu (jak tomu casto
byvd). Empatie je v tomto pfipadé pIné na
misté.

Se spravné definovanymi pravidly komuni-
kacni identity pak neni problém aplikovat tzv.
distinguishable prvky, které navic zhodnoti
svlj potencidl. Jednd se naptiklad o firemni
blogy, odborné prispévky povolanych lidi do
médii, komunikace skrze internetové kanaly
ve formé komunitnich blogC apod., anebo

i drobnosti jako styl prezentace firmy pro-
stfednictvim firemnich fotografii.

Corporate image

Tretim bodem, ktery se ovsem prolina se
dvéma vyse zminénymi, je corporate image.
Vychézi z firemni filosofie a usnadriuje jeji
provadéni. Jeho uvedeni do praxe je ovsem
nejvice problematické, nebot corporate image
nemuUze vzniknout samoucelné. Dokonce

se da polemizovat nad tim, zda je mozné

ji vybudovat tak fikajic ,na zelené louce’.
Dostavame se tak do sporu, ktery je podobny
zkoumani, zda bylo dfive vejce nebo slepice.
Vznikd image az na zékladé plsobeni spo-
le¢nosti anebo spolecnost pusobi na zakladé
image? V pripadé corporate image se tedy
jedna o plné synergicky proces, kdy se dvé
slozky vzajemné neustale ovliviiuji a vydefino-
vat jednu mdzeme pouze v pfipadé, ze dobre
zndme druhou.

Zavérem

Korporétni identita se skladé z prvkd, které
mohou fungovat nejen samy o sobé, ale
zejména z takovych, jejichz udrzovani stoji
hodné energie a v pfipadé, Ze jsou zanedba-
vany, dochdzi k jejich vytraceni. Udrzeni kor-
poratni identity lezi v rukou managementu
firmy, kterd musi védét jak, ale zejména proc
jej udrzovat. A ¢im méné bude korporatni
identita pouze nafouknutou bublinou, pracné
budovanou konstrukci bez skutec¢nych zakla-
dd, tim snazsi bude jeji aplikace, az se z ni
stane, v idealnim pfipadé, dobfte funguijici
systém, ktery nepotfebuje samotny pohon,
ale spise drobné flexibilni korekce.

Tadeas Soml
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Integrovana komunikace

Co je integrovana komunikace firmy, k ¢emu slouzi a jak ji vyuzit? Vede spo-
jeni vnitini i vnéjsSi komunikace v jeden celek k zefektivnéni procesti PR?

Sjednoceni komunikacnich kanald

Koncept integrované komunikace je posta-
ven na nékolika zékladnich premisach. Prvni
a nejdulezitéjsi je zdanlivé banalni: veskera
komunikace, kterou se firma ¢i spole¢nost
néjak snazi navenek i dovnitt prosadit, by
méla byt v rovnovéaze a méla by byt konzis-
tentni. Jinymi slovy — at webové stranky, tis-
kové konference nebo vztahy s mistni komu-
nitou nebo zaméstnanci by mély nést jedno
a to samé poselstvi a mély by byt pro vedeni
firmy stejné dllezité. Public relations musi byt
budovany postupné. Firemni PR nemélo mit
jenom persuasivni — presvédcovaci — slozku,
ale i slozku informativni, neboli snazit se
informovat o aktivitach firmy v co nejvétsim
méfitku.

Koncept integrované komunikace zahrnuje
nasledujici okruhy, které by mély byt v rov-
novaze: marketingovou komunikaci, vztah

s mistni komunitou a interni komunikaci. Pro
Uspéch firmy na trhu a ziskanf stabilniho dob-
rého image jsou dulezité vSechny tfi oblasti.
Chybou by tedy bylo nékterou z nich opomi-

graf: podil rozhlasovych stanic v CR, které
nepoustéji hudbu, ale jen dileZité informace

jet. V dlouhodobém horizontu mdze byt totiz
stejné dulezita reklama jako vztahy s mistni
komunitou.

Community relations

Vlastnim-li napfiklad tovarnu na vyrobu pneu-
matik, musim néjak komunikovat i s lidmi, ktefi
dukuje. DUlezitd bude v tomto pfipadé skupina
lidi, ktera je emisemi ohroZena nejvice. Té by se
mélo vychézet vstfic a budovat tak pozitivni image
mezi mistnimi lidmi. V tomto druhu komunikace
je uprednostnén spise dlouhodoby cil pred cilem
kratkodobym.

Soucésti vztahu s komunitou (tzv. ,,concern com-
munication”) je i krizova komunikace pfi piipad-
nych nestéstich ¢ havariich, které mohou posko-
dit povést firmy v lokdlnich i celostatnich médiich.
Dobre zviddnutd krizova komunikace mize velmi
pomoci povésti firmy a Spatné zviadnuta maze
firmu doslova ,,potopit”. Firmé Spolana jisté
neprospély kauzy tykajici se Uniku nebezpecnych
latek, spolecnost tak ziskala nechvalnou poveést té,
kterd vypousti jedy do okolniho prosttedi.

TEMA

Marketingova a interni komunikace
Marketingova komunikace mé v podstaté

tyto komunikacni cile: rozsifovani povédomi

o0 znacce (brand awareness) a zlepsovani cel-
kového postoje ke znacce. Povédomi o znacce
Ize zvysit samozfejmé pozitivné i negativné.
Marketingova komunikace nezahrnuje jen pfi-
mou reklamu v médiich, na billboardech a po-
dobné , ale i zpUsob baleni produktu, které
vzdy néjakym zptsobem promlouvé k zakazni-
kovi, u nés stale malo pouzivany sponzoring,
in-store communication v obchodech nebo
firemni eventy. Do tohoto ,Supliku” se nam
vejdou vsechny mozné zpUsoby komunikovani
produktu za Gcelem prodeje.

A nakonec — interni komunikace, ktera je
neméné dullezita, i kdyz s propagaci vyrobku
nema zdanlivé nic spole¢ného. Pracovnici by
se méli aktivné zapojovat do nékterych fidi-
cich procestl, méli by i podporovat pfipadnou
zménu, se kterou prijde nejvyssi vedeni firmy.
Bez dostatecné komunikace zmén navenek

a ziskanf jakéhosi vnitiniho souhlasu s témito
zménami nemUze management zpravidla
mnoho zménit. V dnesnim svété obchodnim
svété hraji zmény ddlezitou roli, protoze kdo
nezavadi inovace, zpravidla brzo zanikne.

Jan Charvat
Vice o jednotlivych formach na:

\ www.m-journal.chb

Radio Cesko

vysilame denné: 8-11 a 13-16 hodin

digitalné v systému DVB-T, DVB-S a na internetu

www.radiocesko.cz

to podstatné:

& CesKY ROZHLAS
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NaSe radia posloucha pres internet

27 % nasich posluchacl

(669 tis. posluchaci).
Produkty iSpot je oslovite vzdy,

kdyZ si zapnou radio.
Nezapomente na né

pfi planovani kampané.

At vam neutece ani mys.
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Poslechovost véera: RRM24 — 2 482 tis., zdroj: RadioProjekt Median + Stemmark, 1. 1. 2008 - 30. 6. 2008, Po — Ne, vichni 12 - 79 let.
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Rozhlas muze béhem

krize posilit

Denné omilana slova o krizi zacala na
sklonku roku 2008 pronikat i do jindy klid-
nych vod rozhlasového trhu. Nelze tvrdit, Ze
by obraty z reklamy v rozhlase v minulém
roce zasadné vzrostly, avsak ani neklesaj.

Z trhu stahuji investice néktefi zadavatelé,
avsak jsou rychle nahrazovani jinymi. Pokles
naciondlni reklamy tak zcela kompenzuji
zadavatelé v regionech.

Pokud se krize projevuje obecné, tak

zatim ponejvice psychologicky. SpiSe nez

ke krizi vydajt do reklamy dochazi ke krizi
ocekavani. Jestlize ocekdvani sméfujici ke
snizeni vydaji povedou k prehodnocovani
efektivity vynalozenych prostfedkt do medi-
alnich mixd, radia mohou spise ziskat. Jejich
celkovy podil na reklamnich investicich se
pohybuje okolo 8 %. Maji viak kontakt

s celou populaci i kompletnim spektrem
zadavatelU, a tudiz i moznost Cerpat prak-
ticky z celého trhu. Tradi¢né vysoky zésah

Rozsireni TV

Jakymsi evergreenem na ceské televizni
scéné bude jesté v nasledujicich letech
postupné prechazeni z analogového signalu
na digitalni. Asi neméa smysl znovu opako-
vat, jaké nové moznosti to provozovateldm
stanic poskytne. Dokazou je vsak vyuZzit?

A naudi se je spotfebitelé pfijimat?

Za velmi ostfe sledovany projekt mizeme
oznacit prvni plnoformatovou komercni
televizni stanici, kterou Ize sledovat pres
zemské TV vysilani — TV Barrandov. Jeji roz-
jezd pfisel zhruba na miliardu korun s tim,
Ze ziskovou se ma stat po trech letech.

V dobé, kdy jsou podobné projekty brzdé-
né krizi (Febio TV) tak ziskavame skvélou
moznost sledovat projekt, ktery se v tuzem-
skych podminkach pokusi vméstnat mezi
zabéhnuté komercni znacky. A jak v prvnich
dnech vysilani reagovali divaci? O exaktnich

CEIVING

NAL STRENGTH 100 %

v pribéhu dne a nizkd cena radif jsou

také faktory, které radiim mohou pomoci.
V kontextu televizniho zdraZzovéni se radio
stava levnou odpovédi na pozadavky Uspés-
né kampané. Nevyhodou zlstava chybéjici
vizudlni prvek. S tim si zadavatelé budou
muset poradit skrze jind média nebo lepsi
praci s obsahem spotu.

V roce 2009 v tomto ohledu moznd sehraji
vyraznou roli internetova radia, kombi-
nujici vyhody rozhlasu a vizudlni slozky.
Internetovéa radia poslouché v CR vice jak
milion lidi. Migrace zabavniho obsahu

z radia na internet a zpétné z internetu do
radia se stava dalsi pfirozenou ¢asti vyvoje
tohoto mediatypu. Nyni bude zélezet na
tom, jak se radiim i zadavatelim reklamy
podafi nové kombinace komerc¢né vyuzit.

Ales Lanik
medialni analytik RRM

trhu

Udajich se mizeme pouze dohadovat.
Agentury tak prevzaly odhadnuté ¢islo

300 000 divakd, ktefi udajné sledovali
zahajovaci show.

Janis Sidovsky, feditel marketingu a PR
komentuje: ,,Nas odhad, nikoliv exaktni
Udaj, vychazi z uspéchu divacké soutéze,
na kterou jsme obdrzeli 66 415 SMS reakci.
Soutézni otdzka byla zvefejnéna v prabéhu
poradu ,Rozsviti se vdm’, bylo tedy nutné
sledovat vysilani.”

Pokud by se TV Barrandov podafilo podob-
nd ¢isla uchovat, zdvojnasobila by svdj
plvodné odhadovany share pro prvni rok
vysilani. Nezbyva nez pockat, jak se cela
situace vyvine a co feknou prvni opravdu
exaktni vysledky mérenti.

Ivan Lectyr
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Kdo se boji komunitniho marketingu

Komunitni marketing, marketing v socialnich sitich, engagement marketing — oznaceni se mohou ménit, ale
jedno plati stale - fada firem ma z on-line komunit a prace s nimi zbytecné obavy.

Vyméiite pratele za hamburgery

Zijete v USA a méte na Facebooku stovky
préatel, z nichz nékteré sotva znate a nékteré
byste mozna radéji neznali viibec? Proc je
nevyménit za hamburgery?

S takovou nabidkou pfisla pred neddvnem
napaditad kampan fetézce Burger King na
komunitnim serveru Facebook nazvana
Whopper Sacrifice. O co v ni 5lo? Pokud jste
ze svého seznamu on-line pratel odstranili
deset lidi, ziskali jste zdarma poukézku na
hamburger. Originalni, vtipna a zaroven kon-
troverzni kampan zaznamenala velky Uspéch,
virdlné se 3ifila a béhem nékolika dni bylo
hamburgertim obétovéno témér ¢tvrt milionu
Lpratelstvi”.

Branding v éfe engagementu

Internet prindsi do marketingu vyssi ddraz na
engagement, tedy snahu o navazani blizsiho
vztahu se spotrebiteli, vyuZiti jejich zaujeti

a zajmu o znacku. Cil je jasny — z pfilezi-
tostného a viceméné neosobniho kontaktu

s brandem prejit k trvalejsimu a blizsimu.
Sociélni ¢i komunitni sité nejsou samy o sobé
zdrojem engagementu, vztahu s brandem,
jen umoznuji firmam nabidnout uZzivateldm
néco, co sami budou povazovat za zajimavé,
pfinosné, a idedlné i zabavné. Jejich hlavni
sila je v tom, Ze vztah se zakaznikem nové
nevytvareji, ale umoznuji jej zesilovat a dale
rozvijet.

Ackoliv tyto sité a on-line komunity existuji uz
relativné dlouho, rada firem stale tape v tom,
jak s nimi pracovat a co jim takové Usili muze

pfinést. Pravé internet je pfitom pro praci

s komunitami a efektivni engagement ideal-
nim prostfedim. Jeho potencidl vak zUstava
az prilis ¢asto nevyuzit.

Svétu vladne Facebook, CR nebude
vyjimkou

Komunitnich webU je celd fada jak ve svété,
tak i v CR. Li3f se poctem uZivateld, principem
fungovani, nabizenymi sluzbami, moznostmi
pro firmy, ale jedno maji zpravidla spole¢né
— az na vyjimky stale marné hledaji zptsob,
jak svUj brandingovy potencial proménit

v zisk a zéroven tim neodradit uzivatele.
Donedavna byli nejvétsimi svétovymi hraci
komunitni weby MySpace a Facebook. Oba
nabizeji moznost zalozit si vlastni profil, spra-
vovat jej a vyuzivat pro komunikaci s prateli,
zadbavu i poznavani novych lidi. Mimo jiné

i diky Siti nabizenych sluzeb Facebook svého
hlavniho konkurenta velmi rychle predstihl

— jen za posledni rok se mési¢ni pocet uni-
katnich navstévnikd Facebooku zdvojnasobil
a dal roste neuvéfitelnym tempem. Jeho
prednosti jsou predevsim velmi rozsahlé
technické moznosti. Firmam nabizi kromé
zalozeni firemniho profilu a préace s uzivateli
i moznost vytvaret obrandované aplikace

a hry, provadét priizkumy a ankety, vyuzivat
cilenych reklamnich sdéleni — moznostf je
nespocet a neustale pribyvaji nové.

Ani Cesti uzivatelé Facebooku uz rozhodné
nejsou zanedbatelnou cilovou skupinou

a jejich pocet neustéle roste. V této chvili je
podle statistik Facebooku registrovano jiz

pres 200 000 Cech(i starsich osmnécti let,
54 % z nich tvofi zeny. Pokud jde o vékové
rozdéleni, nejc¢astéjsi skupinou jsou uzivatelé
mezi 21 a 25 lety, ktefi tvoli 44 %.

Takal Uricpes Waitors (D80}

@ ‘ ‘ ‘ ‘ ' '
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Srovnani mésicniho poctu uzivatelt Facebooku a MySpace,
zdroj: Techcrunch.com

Sedmero smrtelnych hfichi firemnich
profila

Uzivatelé socidlni sité vyuzivaji prfedevsim ke
komunikaci s prateli, ne pro hledani produktt
¢i sluzeb nebo prohlizeni reklam. To se mtze
zdat jako nevyhoda, ne v3ak pokud méte
presnou predstavu o tom koho chcete oslovit
a ¢eho tim dosdhnout. Prace s komunitami
je vzdy béh na dlouhou trat. Kromé promys-
leného pfistupu vyzaduje i zkusenosti, krea-
tivitu a odvahu experimentovat. Plati pfitom
nékolik zakladnich pravidel:

e Nebrarite v interakci. UZivatelé chtéji
vyuzivat komunitnich moznosti, které
jim socialni sité nabizeji — pokud jim
neumoznite komunikovat na vasem bran-
dovém profilu, necekejte Ze jej budou
navstévovat.

& H PRIN

TISKARNA

JOSEF HLAVKO
www.vhprint.cz

tel. spojeni: 608 000 222

491 474 197

Kompletni tiskové sluzby =
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Nepouzivejte komunitni profil pro zvwyseni
ndvstévnosti firemniho webu. Relevantni a za-
jimavy obsah je lidem tfeba nabidnout piimo
na profilové strance, neradi odchézejf jinam.

Neomezuijte se jen na reklamu. Moznosti
firemnich profilt a skupin jsou nepreber-
né, reklama sama o sobé nestaci.

Nenabizejte zastaraly obsah. Pokud
firemni profil nebudete pravidelné plnit
Cerstvymi informacemi, lidé ztrati zajem.

Nepromarnéte viralni potenciél. Pokud
pridavate novy obsah, mize se zprava
dale sitit mezi pratele vasich ,fanouska”.
Je skoda toho nevyuzit.

Nevnucujte své produkty. Snazit se pro-
pagovat néco, co uz vasi pfiznivci beztak
znajf a pouzivaji, by bylo nosenim dFivi
do lesa. Nechte je diskutovat, kvalitni
produkt si své propagétory najde sam —
rozpoznejte je a naslouchejte jim.

Neprecerite své sily. Neni nutné zacinat
hned ve velkém stylu — i malé kracky
staci. Zac¢néte od jednoduchych cilti a ne-
bojte se obratit na experty, zkusenosti
vam pomohou usetfit si spoustu marnych
pokust a vyhozenych penéz.

EFEKTIVNI
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Zklamani jménem Second Life? Jak pro
koho

Komunitni weby na principu Facebooku
nejsou jedinym druhem socidlnich siti. Také
virtudini svéty v Cele se Second Life skryvajf
prilezitosti, opét je v3ak tfeba mit jasnou
predstavu o tom, jak a s jakym cilem jich
vyuzit.

Nejznaméjsi virtualni svét Second Life umoz-
nuje uzivatelim nejen komunikovat a bavit
se v 3D prostredi, ale také vydélavat a utracet
penize. To samoziejmé prildkalo fadu firem

a kolem virtudlniho svéta se vytvofila medidlni
bublina nerealistickych ocekavani, kterym
Second Life zkratka nemohl dostat.

Dnes se fada velkych firem ze Second Life

jiz stdhla. Vina ale ¢asto nenf ani tak na
strané ponékud groteskniho virtualniho
svéta, jako spise v pfistupu firem k nému.

AZ ptilis mnoho firem bylo presvédceno, ze
staci v Second Life byt a lidé uz pfijdou sami.
Z tady pozemkd, ostrovl a sidel korporaci
se tak ¢asem stala ,mésta duchd” — okazalé
budovy zeji prézdnotou a jen zfidka do nich
nékdo zabloudi, aniz by zde nasel cokoliv
zajimavého.

Na druhou stranu existuje fada firem, kterym
se v Second Life dafi. Jde zejména o vzdéla-
vaci, poradenské nebo neziskové instituce,
pro které virtualni svét predstavuje zajimavé
prostredi napriklad pro pofadani on-line sko-

leni, vyukovych kurzl ¢&i prednasek. Second
Life zkratka neni vhodny pro viechny a neod-
pousti ,huré akce,” jejichz cilem byva casto
jen ziskani image trendy spolecnosti a nékolik
¢lankd v médiich.

WHOPPER

Pratel uz se nezbavite

A jak nakonec dopadla Uspésna kampan
BurgerKingu? A¢ se to maze zdat para-
doxni, byla ukonc¢ena predcasné. | presto,
Ze uzivatelé ocenovali jeji vtip a originalitu,

L vymékl” nakonec sém Facebook a kampari
byla zastavena necelé dva tydny po spustén.
I navzdory tomu se ale komunitnimu marke-
tingu dostalo opét velké pozornosti a da se
ocekavat, ze Uspéch prildka i dosud vahajici
spolecnosti. Médme se tedy na co tésit.

Vojtéch Jesatko
marketingovy konzultant, Actum, s. . o.

Facebook
www.facebook.com

Second Life
www.secondlife.com

PR T E]

Komunitnf server Facebook byl zalozen studentem Harvardské
univerzity Markem Zuckerbergem v tinoru 2004. Komunitnf sit,
urcena primdarné pro studenty Harvardu, velky Uspéch si vsak vynutil
rozsiten( i na dalsi americké univerzity. Od srpna 2006 je Facebook

pristupny kazdému, kdo je starsi 13 let.

Portal primdrné slouzi pro agregaci osobnich dat (tj. vytvoreni osob-

niho profilu) a jejich vyménu s ostatnimi uzivateli, které propojujeme
socialni siti. Obrovskou vyhodou je tak moznost okamzité interakce
s ostatnimi uzivateli, a to v témér viech predstavitelnych rovinach.
Facebook umoziuje i vyuzivani pro marketingové ucely. Zejména
pro budovani public relations. Stale ¢astéji se tak setkdvame s verej-

nymi profily nejriznéjsich osobnosti.

FaceBook v ¢islech:
vice nez 150 miliond aktivnich uZivateld

Nejvice uzivatelt pribyvé ve skupiné lidi nad 30 let

Kazdy uzivatel ma primérné 100 pratel

Kazdy mésic pridano vice néz 800 milont fotografif

Second Life v ¢islech:

Vice nez 16 milionl registrovanych uzivatell

Meésicné se ve svété pohybuje pfes milion uzivateld

V Second Life existuji 4 ¢eskoslovenské komunity

V roce 2008 vygeneroval Second Life pres pdl miliardy USD

Second Life by se dal nejlépe definovat jako 3D virtuaini svét. Byl
spustén v roce 2003 Linden Research a ihned poté se stal hitem.
UZivatel do svéta vstupuje skrze internetové rozhrani a vystupuje

v ném coby ,avatar” - tedy virtualni ztélesnéni vlastniho ja. Uzivate-
lem se mtze stat kazdy, kdo prohlasi, Ze je starsi osmnécti let.

V Second Life se setkdme nejen s funguijicic spole¢nosti (tvofenou
uzivateli), ale i rozebéhnutou ekonomikou, kterd méa dokonce
presah do ekonomiky globalni. Ve hte se obchoduje pomoci linden
dollars (L$, preklada se jako ,lindeny”), které se mohou sménovat
na americké dolary. Sménny kurs je zhruba dolar za 250 lindent
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Konzultace na vyssi

urovni

Pro uspésné pusobeni na trhu tiskovych Feseni je tfeba mit ten spravny
pristup k zakaznikovi, kvalitni sluzby a zazemi, které presvédci zakaznika,
Ze jeho zpusob zajisténi tiskovych sluzeb je mozné zkvalitnit a zlevnit,

prosté jit dale.

Pfesvédcit zakaznika je samozfejmé mozné
rliznymi zpUsoby, avsak ten spravny a lety
provéfeny je jeden. Je jim predevsim kvalitn{
a transparentni analyza realnych potreb,
napfiklad jaké tiskové objemy uzivatelé gene-
ruji, jaka je jejich struktura a nékladovost,
jaké je workflow prace s dokumenty a potie-
by jednotlivych pracovist. Vsechny informace
slouzi jako hlavni podklad pro zpracovani
optimalizovaného tiskového feseni zakaznika.
Cilem je nastavit koncep¢ni, ekonomické tis-
kové feseni na dobu 4 az 5 let.

Tiskové ieseni na nékolik zpiisoba
Tiskové feseni jako takové ma v soucasné
dobé mnozstvi konotaci a vyznam, pro
nemalou cast dodavatelt predstavuje tisko-
vé feseni pouze samotné dodani tiskovych
strojU bez jakychkoliv dopliiujicich sluzeb.
Alternativnim pfistupem, ktery praktikuje
Konica Minolta, je doddvka komplexnich
tiskovych sluzeb. Ta méa nékolik fazi, od
vytipovani vhodného produktu ¢i sluzby,
pres flexibilni nastaveni procest jako proces
automatizace dodévek spotfebniho materialu

Jifi Skopovy

pusobi ve spole¢nosti Konica Minolta
na pozici feditele divize Business
Solutions Konica Minolta a md na
starosti dvé vyznamna oddéleni spo-
le¢nosti. Jednim z nich je oddélenf
klicovych zakaznikl (Key Account),
ktefi patfi mezi tzv. ,rodinné stfib-
ro”. Druhé oddéleni je divize eCon-
sultingu, sloZzeného z odbornych
presales specialistt — konzultantd.
Pravé tato divize je klicovd i pro dalsi
prodejni kanaly spolecnosti, kterym
poskytuje své sluzby a pomaha jim
dosahovat pridané hodnoty pfi styku
se viemi stavajicimi i potencidlnimi
zakazniky.

a servisni podpory az po detailni prehled nad
tiskovymi nédklady a vyhodnocovani provozu
v Case.

Rozlozeni poskytovanych sluzeb do nékolika
fazi je praktické predevsim pro ndzornou
ilustraci klienttim, ktefi se pro tiskové reseni

- rozhoduji. Kazda z fazf je pak jakousi nad-

tavbou, predchozi faze. Jako celek je pak
tiskové feseni pIné automatizované a diky své
koncepci a technologiim je prakticky bezob-

~ sluzné.

onica Minolta se nesoustfedi na Uspory
vzniklé diky vyméné tiskového parku, ale
predevsim na Uspory spojené s optimalizaci
~a-také na fakt, ze uZivatelg, ktefi se nemusi
abyvat zaseklym papirem ¢&i objednavanim
oneru, se mohou plné vénovat svoji praci

~bez zbytecnych prostoju.

Armada konzultantii je silnou zbrani
onsulting, jako samostatna divize Konica
linolty, je podpdrnym oddélenim pro vsech-
y obchodniky i manazery. Skupina zkuse-
ych konzultantd je hlavni konkurenéni vyho-
lou nebot zpracovava fundované analyzy pro
Uzné prodejni kandly dle vlastni osvédcené
netodiky. Uspéch u klienta je tvofen z polo-

{
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Produktové novinky Konica
Minolta

Magicolor 4695 MF
Nové multifunkéni tiskarna Magicolor
4695MF kombinuje komplexnf funk¢nost
tiskarny, kopirky, skeneru a faxu v jednom
kompaktnim, atraktivné navrzeném systé-
mu. Tiskarna je vhodna zejména pro ty spo-
le¢nosti, které zcela nevyuziji velkoforméto-
vé stroje, a presto potrebuji funkcionalitu.
Zafizeni zvlada tisk
a skenovani rych-
losti 24 stran
za minutu,
a to cernobile
i barevné.
Pro pohodl-
néjsi praci se
skenerem je
Magicolor
vybaven USB
rozhranim
pro ukladani
skent na
flash disk.

bizhub C31P

Stroj, ktery zvladne tisk veskerych formatd
od A6 do A4, volitelné je mozni tisknout
bannery s délkou az 1,2 metru. Vétsi pra-
covni skupiny oceni dokoncovaci funkce,
mezi néz patfi sesivani a tridéni dokumen-
td. Perfektni ostrost a barevnost vytiskU je
zajisténa pouzitim polymerovanych tonert
Simitri HD. Jako bonus pfi koupi stroje

dostane zékaznik také ctyri plné tonery pro

tisk az 12 000 stran.

bizhub C20
Novy multifunkéni bizhub C20 je pfizptso-
ben pro pouziti mensimi tymy ¢i samostat-
nymi oddélenimi ve vétsich spolecnostech,
jako jsou napriklad tGcetni ¢i personalni
oddeéleni. Ackoliv je stroj navrzen jako auto-
nomni zafizeni, svymi schopnostmi se muiize
sméle rovnat vykonnéjsim tiskarnam. Tisk,
kopirovani a skenovani zvlddne bizhub C20
rychlosti 24 stran za minutu, a to v barvé

i Cernobile. Mezi volitelné soucasti bizhubu
C20 patfi pevny disk, ktery uchovava
zaslana data ve zvolené strukture. Data jsou
pristupna pouze po
zadani
uzivatel-
ského
hesla.

Tuto funkci
oceni prede-
vSim ta oddéle-
ni spolecnosti,
kde se pracuje
s citlivymi
informacemi

a osobnimi
daty.

viny dobre provedenou analyzou aktualniho
stavu a nédslednym dodanim feseni na kli¢,
které ma danou pfidanou hodnotu jako jsou
nizsi naklady c¢i vyssi produktivita uzivatelQ.
PFi navrhovani optimalniho tiskového fesenf je
dulezité pocitat i s nejmensimi detaily, proto
je zavedenou praxi nejen nasazeni vhodnych
tiskovych strojd, ale také nékres jejich pres-
ného umisténi v sidle klienta. Trendem je

v tomto pripadé presunout stroje do spolec-
nych prostor, pro které jsou urceny tzv. chod-
bové multifunkeni tiskarny. Pri zohlednéni
vsech dulezitych faktord (rychlost, barevnost,
dokoncovaci funkce, dochdzkové vzdalenost,
zabezpeceni a autentizace uzivatell) se po
nasazeni optimalizovaného tiskového reseni
snizuji pfimé naklady pfi soucasném zvyseni
komfortu tisku pro bézné uzivatele.
Konzultanti Konica Minolty pracuji paralelné
na dvou soubéznych liniich. Jedna &ast se
zaméfuje predevsim na ekonomickou stran-
ku feseni a hledaji nejlepsi zplsob nasazeni
sluzeb. Druhd ¢ast konzultantd je dulezita

© KONICA MINOLTA Evoluce iskovjch feden

Efaktivni
kanzultace

£h8k

pro spravné navrzeni technické
infrastruktury a komunikuje
predevsim s administratory a IT
manazery.

Jak jiz bylo zminéno, analyza
je pouze vychozim krokem

pro dal3i nastaveni dopl-
fujicich sluzeb. Koncept

4e, ktery Konica Minolta

s Uspéchem pouziva jiz

nékolik let — eDOC, eSET,
ePRO a eCON. Kazda z nich
vyuziva udaju z predchozi
Urovné a prinasi o stupen lepsi
a komplexnéjsi kontrolu pro-
stfedkl vynalozenych na tisk.
Jednim ze zésadnich prvkd je
také proaktivni servis, ktery
spociva v online reportingu
technického stavu zafizeni.
Stroje jsou vybaveny GSM
jednotkou, ktera pfimo
komunikuje s informacnim
systémem Konica Minolty. Diky
takto promyslenému systému
podchycenf servisnich zasaht
mUze Konica Minolta béhem
nékolika vtefin prifadit servisni
zésah nékterému z technikl v lokalité
zakaznika, ktery ma danou specializaci
pro tento typ , problému”.

Jifi Skopovy
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ivni inspirace

Kreat

Jsme jednim z nejvétsSich evropskych vyrobcu vestavénych skfini. Jiz vice nez 13 let WWW.INDECO.CZ
realizujeme Va$e predstavy o dokonalém usporadani uloznych prostor. Pokud i Vy VOLEJTE ZDARMA
pravé vybavujete svou domacnost, obratte se s ddvérou na nas. Pomuzeme Vam 800 200 222
Nejcastdjsi slabiny internetového bankovnictvi vyuzit véechny atypické prostory, navrhnout usporadani prostor pomoci 3D navrhd,

Moderni phishingové atoky a moznosti ochrany
Vyhody a nastrahy elektronického podpisu

Bezpecné platby na internetu

vybrat nejvhodnéjsi material pro sjednoceni interiéru, zvétsit uzitnou plochu domova

a financovat realizaci formou splatkového prodeje bez navyseni. SO 9001:2000

26. Unora 2009 od 9:00
Konferencni centrum City, Praha

Registrujte se v€as: http://konference.iinfo.cz/

Partnefi Medidlni partner Poradatelé

CESKAS Marketing  JYTPA  MESECSCZ PeDNIKATEL:: &) ROOT.CZ
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VSEUEWEDNODUGHE
Rozumime si.=

)} GE Zivot podle vasich predstav

\/ GE Money Bank.vérime, ze bankovni'sluzby maji byt stejné
Jjednoducheé a jasné jako-gesta, kterd pouzivame kazdy den. Proto
vam nabizime jasné a srozumitelné produkty. Navic vase pozadavky
vyridime snadno a rychle, bez zbytecného cekadni.a slozitého
papirovdni. Vime, Ze je spousta zajimaveéjsSich véci nez travit as

v bance. Vée je jednoduché, kdyz si rozumime.

Rozumime si.

www.gemoney.cz infolinka: 844 844 844

GE Money Bank




