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Srdec¢né Vas vitame
na dnesSnim seminari

TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. poskytuje profesionalni sluzby v oblasti
vzdélavani dospélych od roku 1996. Ze dvou Skolicich center v Ostravé a Praze
pfipravujeme vzdélavaci akce pro klienty z celé Ceské republiky. Na3e aktivity jsou
zaméreny do oblasti osobnostniho, pocitatového a jazykového vzdélavani. NaSe
spoleénost je akreditovana Ministerstvem vnitra CR. V oblasti poé&itadovych kurzd
jsme akreditovani Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy. Jsme takeé

testovacim stfediskem ECDL.

Jednim z hlavnich cild naSi spole¢nosti je podpora osobniho rustu jednotlived i
celych tym0. Knaplnéni téchto cild nam také poméaha spoluprace s dalSimi
organizacemi v ramci projektd Evropské unie. Tvorbou a realizaci grantovych
projektu se zabyvame jiz od roku 1997. V soucasné dobé je velka ¢ast naSich aktivit
smérovana k rozvoji lidskych zdroji prostfednictvim ESF v CR ve spolupraci

s vyznamnymi zamé&stnavateli v regionech celé Ceské republiky.
Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. ve spolupraci s realizaénim
tymem Vasi spolecnosti pfipravila tento semina¥, ktery je navrzen dle vzdélavacich

potfeb u€astnikl cilové skupiny.

Vazime si duvéry Vas vSech.
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B. Uvodni analyza propagacnich a reklamnich aktivit

Na uvod vypracujte jednoduchou analyzu silnych stranek, slabych stranek, pfilezitosti a
hrozeb propagaénich a reklamnich aktivit Vasi organizace. Uéelem je zamyslet se nad
soucasnou situaci.

Tabulka 1 SWOT analyza

Silné stranka Slabé stranky

Prilezitosti Hrozby

Hlavni zavéry z analyzy SWOT:



C. Reklama a propagace poprvé

Autorem je Michal Soukup (migon@atlas.cz)

Referat/slohovou praci je mozno uverejnit pouze na strankdch www.maturita.cz jehoz
provozovatelé maji vyhradni pravo na distribuci na internetu. Jakékoliv jiné vyuziti kromé
odevzdani ve Skole ¢i pouZiti jako podkladd pro jiné prace bude brano jako poruseni
autorskych prav, které se na toto dilo vazou. Tato (rocnikova seminarni prace) prace

hodnocena zndmkou 1. :-) .

Reklama

Reklama je placend neosobni masovd komunikace. Reklama slouzi pro sdélovani a
informovani spotrebitell. Jejim cilem je ovlivnit chovani zadkaznik( na trhu, stimulovat
prodej a smérovat zakazniky smérem k propagovanému vyrobku a tak zvysit obrat, nebo
informovat verejnost o néjakém nebezpedi (napf. nemoci). Reklama se mUZe zamérovat

na urcité cilové skupiny nebo miize pusobit celoplosné.

Poznamka: Cilové skupiny: Rodina (domacnost), vyrobni podniky, maloobchody, mladez,
pracujici, studenti, déti. Pozastavme se u déti, tato cilovd skupina je velmi zvlastni,
protoze nemd kupni silu a nem(Ze ovlivnit, co se nakoupi, ale i tak déti ovliviuji
prodejnost protozZe:

a) zadostmi rodice presvédci

b) rodi¢ nechce dité ochuzovat a tak opét koupi

Celoplosné pusobeni: Je mozné budto v ramci celého statu nebo plosné v néjaké lokalité —
mésto, okres a pod.

Reklama mulZe upozorfiovat na vyrobek ¢i na cinnost organizace. Pokud se firma
rozhodne, Ze bude zahdjena reklamni kampan na urcity vyrobek, je nutné vypracovat
reklamni plan a urdit cile, kterych se chce reklamou dosahnout. Davodl pro zahajeni
kampané je nékolik a vétSinou se prekryvaji a liSi se podle jednotlivych firem i dalSich

odlisnosti.



Podle ucelu a cile se reklamni kampané déli na:

cil informativni — slouzi k informovani zakaznikd o novém vyrobku (sluzbé) ci
slevach, firmy vstupujici nové na trh informuji o svém vstupu na trh taktéz
reklamou.

cil presvédcovaci — slouzi k presvédceni zakaznika, Ze pravé tento urcity vyrobek
(sluzba) je to nejlepsi reseni, které dokonale uspokoji zakaznikovy potfeby. Snazi
se pfimét zakaznika k rychlé koupi.

cil pripominaci - slouzi k pfipomenuti kde, jak a za kolik se pfislusny vyrobek

nejsnadnéji koupi, pripadné kde se koupi nejlevnéji.

Cile reklamy:

tvorba silné znacky — Firmy se snazi o to, aby znacka byla v povédomi verejnosti
jako kvalitni, levné, pfipadné snadno dostupné fesSeni. Tato reklama mize byt
zamérena jen na jeden produkt nebo na celou produktovou fadu.

zvySeni poptavky — firma chce dosahnout zvyseni trzeb z prodeje vyrobku, v
takovém pripadé pak firma muaze zvysSit cenu. Také lze dosahnout lepsiho
postaveni na trhu v(ici konkurenci.

posileni financni pozice — reklama propaguje Uspéchy podniku a tak mize naldkat
pfipadné investory nebo zvysit cenu akcii na burze.

vytvareni pozitivni image — firma se snazi v ocich verejnosti plsobit solidnim
dojmem, toho lze dosdahnout treba tim, Ze zdUraznuje, Ze vyrabi ekologické Ci
zdravotné nezavadné vyrobky, anebo upozoriuje, Ze je na technologickém vrcholu
motivace vlastnich pracovnikli — pracovnici radi pracuji pro firmu, kterd je
vSeobecné znama a uznavana.

zvySeni moznosti distribuce — ¢im vice je vyrobek v povédomi verejnosti, tim vice

zakazniku jej vyhledava a z toho dlvodu si jej objednava vice obchodnikd.

Rozpocet

Velikost financnich prostredkd vyélenénych na reklamu a propagaci zavisi napr. na cilech

organizace (vyrobce), druhu vyrobku (spotfebni zbozZi, kapitdlové statky), apod. Pfi

sestavovani rozpoctu jsou jistd nepsana pravidla napriklad na zacatku kampané, tj. kdyz



jde vyrobek na trh jsou naklady na reklamu vyssi a postupné klesaji a za urcitou dobu se
drzi na stejné urovni. Pokud vyrobek zacne byt vytlacovan konkurenc¢nim, je nutno
naklady opét zvysit. Vyssi nadklady jsou nutné i tehdy, je-li velkd konkurence, nebo pokud
firma chce zvysit svdj podil na trhu. Zplsoby tvorby rozpoctu na propagaci vyrobku se
rozliSuji na dvé hlavni vétve.

Prvni vétev vyuZiva pridélené financni prostifedky na propagaci a z téchto prostredkl je
kampan financovana.

Druha vétev sleduje obrat, podil na trhu, atd. a na zakladé téchto udajli vycleni z rozpoctu
potfebné financni prostredky.

Uvaha: Podle mého nazoru by mohla existovat i dalsi vétev nebo odno? vétve druhé, kde
se s naklady na reklamu pocita jiz predem pred zapocetim vyroby a propagace je tak
zahrnuta do konecné ceny vyrobku (potazmo kalkulace). Uvazime-li cenu napft. televizni
reklamy, cena za reklamu se do ceny vyrobku pocitd a tvofi podstatnou ¢ast z konecné

ceny vyrobku (produktu).

Vybér, typ a tvorba reklamniho sdéleni
Vybér reklamniho sdéleni zavisi na cilech reklamy, napfiklad na zacatku kampané je nutno
produkt (vyrobek) uvést a po urcité dobeé se jiz jen pfipomina na jiz uvedeny vyrobek.
Typy reklamniho sdéleni:
- uvadéjici pouziti: pri zahajeni kampané
cil: upoutat na novy produkt
informativni pouziti: pri potfebé informovat zakaznika o vlastnostech vyrobku
presvédCovaci poutziti: k presvédcCeni zakaznika, Ze ten ktery produkt je nej...
cil: presvédcit zakaznika ke koupi a opét zvysit prodej
- pfipominaci pouziti: pfipomina zakaznikovi existenci vyrobku
cil: upevnit pozici na trhu a podpofit to, aby si zakaznik znacku potazmo vyrobek
pamatoval
Tvorba reklamniho sdéleni lezi prfedevSim na bedrech specializovanych reklamnich
agentur. V téchto agenturach pracuji fundovani odbornici (tvarci — reZiséri, grafici, apod.)
Pozndmka: Propagacni a reklamni agentury hojné vyuZivaji psychologii a sociologii pro
vétsi ucinnost reklamy. Psychologie je velice silnym nastrojem. Priklad za vSe: je znamo, Ze

pokud je v reklamé dité, vyvolava to v lidech pohodu a radost. Pokud je dobré vyvolat v



lidech tento pocit, do kompozice reklamy se pfida sméjici se décko a reklama je hned
ucinnéjsi. TaktéZ je znama obliba modré barvy. Pry nikomu nevadi tj. bud’ pUsobi dobfre,
nebo je Clovéku lhostejnd, ale nikdy neni neptijemnd. Vyklad plsobeni modré barvy je
tfreba hledat v podvédomi.
1. Odstiny modré pry vnima plod v bfise matky a od toho se odviji pohodové pusobeni
této barvy.
2. Modrd barva je spojena s mofem a nebem, kterézto nas stdle obklopuji nebo v pfipadé
more nds obklopovaly v prvopocéatku vzniku Zivota a toto je zakédovano v kazdém
Clovéku.
Hlavnim pfinosem pro reklamu je napad !
Mezi zakladni vlastnosti reklamniho sdéleni patfi:
e Ucelnost tzn. vystiZzeni toho, jaky bude pfinos vyrobku na zdkaznika v ptipadé jeho
koupé,
e dlvéryhodnost tzn. u zakaznika by mélo sdéleni vyvolavat davéru v Gdaje uvedené
v reklamé
* distinkce tzn. mélo by zakaznika informovat, ¢im se vyrobek liSi od konkurencnich

vyrobkd.

Sdéleni je uspésné tehdy, ziska-li pozornost Casti trhu, pro kterou je urcen. Stejné jako
feknéme grafickd (uméleckd) forma je velice dualezitd i volba a ton slov.
Pro snadnéjsi zapamatovani se tvori slogany a rymy a to co nejlehceji zapamatovatelné.
Poznamka: V posledni dobé se v CR rozmaha typ, ktery bych nazval reklamou ,VTIPNOU,,
Tyto reklamy maji zpravidla vtip, ale mnohokrat bych fekl, Ze odvadi pozornost od
propagovaného zbozi. Humor v reklamé& ma u nds nyni stoupajici trend.
Za naprosto genialni povazuji reklamni kampari Ceského mobilu tj. sit OSCAR. Prvni &ast
kampané méla navodit pohodu a nenasilné upozornit na existenci nového operatora,
druhd c¢ast méla jiz humornou formu, nyni jiz neni kladen takovy dliraz na humor v jejich
reklamdch a fekl bych, Ze tvlrci dosahli jisté rovnovahy.

U tisténych reklam je velice dalezity format reklamy tj. velikost celé reklamy, velikost a fez
pisma a celkovd kompozice (napf. barvy a jejich vyvaieni). Obsah titulku by mél

korespondovat s obsahem ilustrace potazmo fotografie. Tento titulek by mél hned na



prvni pohled zaujmout a nasledujici text tistény vétSinou jiz drobnéji, sdéluje potfebné

informace zakaznikovi.

Styl reklamy:

nalada a image — snazi se navodit urcitou atmosféru ve spojitosti s vyrobkem
(ptevaineé pohodu, lasku, apod.)

fantazie — styl vytvari kolem vyrobku romantickou pfipadné dobrodruznou
atmosféru

bézny Zivot — ukazuje napfiklad jak by se Zilo Iépe s konkrétnim vyrobkem

hudebni styl — je vyjadien zpévem chytlavé pisnicky ve které se text tyka vyrobku
Doporucovaci posudek — dtvéryhodné osoby doporucuji urcity produkt, maze se
jednat o obycejné lidi

Odborny posudek — opét je zde dlvéryhodna osoba, avsak nyni se jedna o
odbornika v oboru

Védecky posudek — na odliSnost a prednost vyrobku je upozorfovano na zakladé
védeckého pohledu

Symbol osobnosti — propagace vyrobku je spojovdna s urcitou osobnosti -

herec/herecka, sportovec, zpévacka

Na zakladé téchto predeslych styld |ze obsah kazdého reklamniho sdéleni obecné rozdélit

na:

informativni = fakta

emotivni = city, laska

vyjadrujici image = vyvolava asociace



Vybér médii

Pro reklamni pouziti existuji ctyfi zakladni druhy médii:

Televize
Rozhlas
Tisk

exteriérova média

Hlavni kritéria pfi volbé nejvhodnéjsiho média:

Selektivita — tj. jakym zplsobem lze oslovit jistou geografickou oblast nebo
skupinu lidi. V radiu pokryvajici jistou oblast je vhodné propagovat napfiklad
sluzby, které jsou dosazitelné jen v urcitém regionu (nikdo nepojede z Prahy do
Brna do kina). Pokud chce inzerent (propagator) upozornit na vyrobek pro starsi
lidi Feknéme trfeba dichodce, zaradi reklamu do odpovidajiciho bloku programu,
ktery sleduje tato vékova skupina.

Tisténa média jsou na tom podobné. Pokud je néjaka tiskovina zamérena na Uzkou
skupinu osob (které tuto tiskovinu kupuji a ctou), bude v ni pravdépodobné
propagovat firma zabyvajici se stejnym nebo alespon pribuznym oborem cinnosti,
jakym se zabyva tiskovina. Timto zpUsobem je reklama mnohem Gcinnéjsi, protoze
zasahuje tu spravnou skupinu potencialnich zakaznikd. Televize, jelikozZ je prevaziné
celoplosna, oslovuje celou republiku a tim i veliké mnoZstvi lidi. Od toho se také
odviji cena reklamy. Pro spravné zacileni reklamy v televizi je tedy nutné, aby
reklamy kopirovaly programovou skladbu a zjistovat, kdo se ve kterém case diva.
Proniknuti reklamy vyjadiuje procento lidi, které bylo vystaveno reklamé, cilem je
zasahnout takto co nejvice lidi. Napfiklad vyrobci sportovnich potifeb dosahnou
vétsiho proniknuti v dobé sportovnich prenosu.

Pokryti trhu vyjadfuje mnoizstvi lidi celého trhu, které je moZno reklamou
zasahnout a oslovit. Pokryti trhu Ize vyjadrit napriklad jako pocet vytiskl ¢asopisu
vzhledem k celkovému poctu domacnosti.

Pruznost média je to, jak je sloZité zménit reklamu z divodu reakce na zmény na
trhu apod. Nejpruznéjsi jsou noviny a rozhlas naopak nejméné pruiné jsou
billboardy tj. exteriérova média.

Naklady jsou jednim z nejdllezZitéjSich kritérii pfi vybéru média.



* Urovef média tj. jakou ma médium v oéich verejnosti povést (image).

e Frekvence vyjadfuje jak casto lze zakazniky reklamou v tom kterém médiu
oslovovat. Radio a televize muizZe oslovovat denné nékolikrat, denik jednou denné,
tydenik 1 x tydné apod.

« Utinek média udava, jaké jsou kvalitativni moznosti vyjadfeni sdéleni v uréitém
médiu. Tam, kde je nutnd nazornost, je jednodusi a efektivnéjsi ztvarnéni v
televizi. Upozornéni pak staci otisknout v novinach nebo ¢asopisech.

PFi vybéru média je tfeba zjistit, jakému médiu dava prednost cilova skupina osob, ktera

ma byt reklamou oslovena.

Televize televize je pomérné mladym reklamnim médiem a je jednim z nejsledovanéjsich.
PFi reklamé v televizi je nutno citlivé reagovat na uvadéné programy a podle toho tvofit
reklamni bloky tak, aby reklama reagovala na konkrétni obraz divaka, ktefi ji praveé sleduji,
tim je dosazeno nejlepsiho vysledku. Reklamni agentury pozorné sleduji programovou
strukturu a na zakladé vyzkuma statistickych analyz vyhodnocuji, kdo se na televizi (dale
jen TV) kouka.

Napfriklad pti sportovnich utkdnich jsou uvadény reklamy mifici na muze, naopak pred
vysilanim néjakého poradu pro Zeny (napf. néktery z nekonecnych serialll) jsou vysilany
reklamy na praci prostfedky, pripravky do kuchyné a potraviny, protoze se predpoklada,
Ze ony vati, perou apod.

TV reklama je velice drahd (pocita se cena za desitky vtefin). Cena reklamy je odlisnd
podle toho, kolik lidi se na ni v danou chvili diva (brzo rdno a pozdé vecer je reklama
levnéjsi, nez v hlavnim vysilacim ¢ase (mezi 19 a 22 hodinou).

Televize je idealni médium pro prezentaci vyrobkd, u kterych je tfeba demonstrace
pouziti apod. Reklama v TV je velice poutava, plsobi na vice smysli (zvuk, obraz) a tim
stava poutaveéjsi a ucinnéjsi nez tisk (jen obraz), rozhlas (jen zvuk).

Jedinou nevyhodou TV reklamy je fakt, Zze u divakll mize dochazet k prekryvani reklam
(napt. dvé reklamy na praci prostfedek za sebou nebo v kratkém casovém uUseku) a tim se

ucinnost snizuje. Problém je také v tom, Ze divak prepne po €as reklamy na jiny kanal.



Rozhlas

Rozhlasova reklama je relativné levnd a lze ji velice kvalitné cilit na uréity region
(geografickou oblast), jelikoz vétsina z rozhlasovych stanic neni celoplosna. Tato vlastnost
je velice dobre vyuZitelnd pro provozovatele riznych sluzeb, protoZe upozornuje na
sluzbu snadno dosazitelnou vSem v regionu. Pokud je nutno cilit reklamu na urcity okruh

posluchact, je nutno brat v potaz styl radia, hudebni skladbu a aktudlni cas.

Exteriérova média
Mezi exteriérovd média patfi firemni Stity, billboardy, poutace, reklamy tiSténé na
nakupnich taskach, reklamy na dopravnich prostfedcich. Tento druh reklamniho média je

nejstarSi. Pocatky vyuZivani téchto reklamnich médii se datuji do dob starovéku.

Tisk
tj. noviny a Casopisy jsou velice kvalitni reklamni médium dovolujici pfesné cilit reklamu
do vybranych skupin obyvatelstva a to diky jisté zamérenosti kazdych novin/¢asopisu,
kterd tak (do jisté miry) specifikuje vlastnosti Citatele. Reklamni agentury tak mohou tfidit
reklamu do potrebnych tiskovin. Vyhodou reklamy v tisku je jeji uchopitelnost a to Ze
muzZe byt podrobnéjsi.
Pozndmka: Uchopitelnost spociva v tom, Ze se k reklamé v novinach/casopisu lze
kdykoliv vratit, v televizi reklama probéhne a je fu€ a jiz se k ni nelze vratit a znovu
si ji pfipomenou, potazmo ji podrobnéji prostudovat. Dale pak jelikoZz reklama v
televizi je prilis drahd, nemuize informacné obsahnout to, co se vejde napt. na
celou stranu ¢asopisu.
Noviny jsou tiskovina prevainé vychazejici zpravidla denné. Jsou vétSinou tistény
Cernobile. Jinak mohou byt barevné nebo v nékolika barvach, tfeba k cerné se pfida
modra pro titulky apod.
Cena reklamy v novinach se odviji od nakladu (naklad = kolik kusu tiskoviny je tiSténo) a
popularity. Ddle zéleZi jakou oblast (mysSleno geografickou) pokryva distribuce téchto
novin. A v neposledni radé zalezi (jako v televizi na poctu sekund) ne velikosti a umisténi
reklamy. Drazsi bude celostrankova reklama, nez maly odstavec nékde v rohu stranky, a
také bude drazsi reklama na titulni strané nez nékde ne 20. strance. Pokud je nutno cilené

zasahnout trh (potazmo zdkazniky) v jisté oblasti, je vyhodné vyuZit regionalnich novin.
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S oblibou je vyuZivana pfiloha, kdy inzerent vloZzi do novin tfeba celou dvoustranu s
reklamou apod.

Nevyhody novin: $patna reprodukce fotografii, mohou byt reklamou pfeplnény a reklama
pak ztraci ucinnost, jsou Casto ¢tené ve spéchu a neni jim tedy vénovana plna pozornost.
Casopisy jsou velice podobné médium jako noviny, rozdily mezi nimi viak pfeci jenom

jsou.

Casopisy jsou prostfedky pro ukraceni volného €asu (na rozdil od novin, které maji spise
charakter informacni), proto jsou ¢teny pomaleji, ¢lovék se k nim spis vrati, muUze je Cist
celd rodina nebo alespon nékolik ¢lenli domdcnosti. JelikoZ ¢asopisy byvaji zaméreny na
urcity obor lidské cinnosti, Ize cilit reklamu pfimo na skupinu zakaznikl pro kterou je
urcen.

Priklad: V pocitacovém mésicniku bude reklama na pocitacové komponenty a software
apod. urcité ucinnéjsi, nez v casopisu Tina, ktery je primdrné uréen pro pracujici Zeny s
rodinou. Nelze vyloudit, Ze pocitatova programatorka ma rodinu, ale kolik pracujicich
matek je programatorkou?? Jak by asi reklama na pocitace byla uc¢inna v ¢asopise pro
pracujici matky, pravdépodobné moc ne!

Jedna z vyhod casopisu je, Ze je tistén na kvalitnéjSim papife. Reklamni kompozice a
fotografie se tak stavaji vyuzitelnéjsimi a ucelnéjsimi. Kvalitni papir, foto-kvalita reklamy,
napad a solidnost casopisu pfispivaji k ucinnosti reklamy. Do c¢asopisi jsou taktéz
vkladany reklamni letdky a nékdy i celé vyrobky, jako napfiklad parfémy, krémy apod.
VyuZziti a napadlim se meze nekladou a reklamni agentury prekvapi napadem, co do
Casopisu pridat. Nevyhodou casopisu je jejich omezena pruznost, ddvodem je delsi
uzavérka Casopisu. JelikozZ je vyroba Casopisu nakladnéjsi a reklama v ném vypada lépe, je

i cena reklamy vyssi nez u novin.

Casovy rozvrh reklamy
Podle charakteru vyrobku je nutno (pro nejlepsi proniknuti reklamy viz. Str. 5. proniknuti
reklamy) zvolit optimalni ¢asovy plan. Urcité vyrobky jsou totiz vice nez jindy prodavany v
urcitych obdobich - Vanoce, Velikonoce, skolni prazdniny, pfed a po nich a pod.

Priklad: Potraviny, praci prostifedky, hygienické potieby, apod. se prodavaji v

prabéhu roku pomérné stejné. Pak jsou zde vyrobky které se kupuji ojedinéle
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(nebo ne tak casto) frekvence prodeje se zvySuji jen za néjakych zvlastnich
podminek - svatky apod. Proto reklama na béiné véci denni potieby je stald a
opakuje se pravidelné. Reklama na véci méné bézné, které je mozno darovat apod.
se zintenzivni pravé tehdy, je-li ocekdavan spiSe jejich  nakup.
Avsak vyjimka potvrzuje pravidlo a reklama na tak béznou véc, jakou je mouckovy

cukr (Koruni) se s Zeleznou pravidelnosti objevuje vZzdy na Vanoce.

Efektivnost reklamy

Tj. ucinnost s jakou puUsobila na spotrebitele (zdkazniky) nebo na cilovou skupinu.
Efektivnost reklamy je velice obtizné méfitelna. Lze ji ponékud zkreslené odvodit od
zvySeni objemu prodeje (viz. Priloha 1B audit stratosféra). LepSim zplsobem je zpracovat
data statisticky na zdkladé marketingovych prazkum(. Tyto prlzkumy provadéji

specializované agentury.

Zaveér

Reklama, propagace a marketing je velky chaos, ktery se nefidi témér zZadnymi pravidly,
tfebaZze musi byt v mezich zdkona. V textu se nachazi Priklady, poznamky a Gvahy uvozené
zleva prislusnymi ikonami. Priklady, poznamky a Uvahy vychdzeji ze Zivota popfripadé se

jedna o jakési pripadové studie, pokud je to tak mozné nazvat.
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D. Propagace a reklama po druhé

Propagace - reklama

Vypracoval: Vit Verner

Pfedmét: Marketing

Pfednésejici: Doc. Ing. Sustek, CSc
Slezska univerzita

Obchodné podnikatelska fakultu v Karviné

Uvod

Reklama - propagace. V dnesni dobé se s reklamou setkame snad vSude. Ze vSech stran na
nas utoci billboardy, televizni Soty, rozhlas, tisk, prosté vSude kam se podivame. Jediné co
po nas reklama chce je, abychom si koupili to ¢i ono zboZi a zapamatovali si znacku, logo,
jméno dotyéného vyrobku a spolecnosti, ktera jej vyrabi Ci poskytuje sluzby.

Ale propagace vyrobku, spiSe by se hodilo napsat propagace znacky (spolecnosti), neni
jenom reklama v mediich. Je to také vystupovani zastupcl firem na verejnosti, prostredi,
ve kterém se nachazi sidlo ¢i pobocky spolecnosti. VSe to souvisi s reprezentaci firmy
navenek. VSechny tyto vySe jmenované aspekty jsou vnimany. Snad i vice nez samotné

produkty firmy.

Propagace — reklama

Ted'si polozime otdzku : “Co to reklama vlastné je?“

Dle pravniho vymezeni je reklama: presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé
zbozi, sluzeb nebo jinych vykon( ¢i hodnot prostifednictvim komunikacnich médii.
Komunikaénimi médii se rozumi telefon, rozhlas, tisk, dopravni prostredky atd.

Nebo jinak receno: ,propagace je forma komunikace” — podstatou komunikace je
porozuméni mezi subjekty. A to komunikdtorem (ten, kdo vysild) a recipientem
(ptijemcem).

Kazdy z téchto subjektli ma v tomto procesu urcité aktivity.
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Komunikator X recipient

- zvoli cilovou skupinu- voli si média

- voli propagacni média- voli si ¢as, jak dlouho necha na
- zpUsob ztvarnéni prop. prostredku sebe plsobit média
- formu prezentace- intenzitu sledovani informaci

- zapamatovani a zpusob vyuziti ziskanych informaci

Propagacni plan

K tomu, aby reklamni kampan byla Uspésna, je zapotrebi urcity plan (propagacni plan).
V ném si stanovime co chceme reklamni kampani ziskat (cil), koho oslovit, aby reklama
byla efektivni (cilova skupina), jaké informace maji byt sdéleny recipientim (poselstvi),
¢im prendset informace (média, prop. prostredky), ¢asovy plan (harmonogram) a jako u

vsech projektl nesmi chybét rozpocet a pribéina a konecna kontrola.

cil propagace:
« vychazi z marketingovych strategickych cil( a z marketingového mixu
« Cim je cil konkrétnéjsi, tim je lepsi programovatelnost, naplanovani
« vlastnim cilem propagace je komunikace
cilova skupina:
« skupina spotrebiteld, zakaznikl, ktefi predstavuji potencidlni trh a proto je na né
zaméreno propagacni poselstvi
« cilovou skupinu definujeme dle segmentace (segmentacni exluzivita, pregnance,
mapa, teréovy segment, klicové symboly segmentu)
« kromé toho cilovou skupinu definujeme
« ekonomicky — aby trh byl eko. realny, aby trh pfinasel pozadovany efekt
« socialné psychologicky — aby propagace oslovila cilovou skupinu
+ lokalné — aby bylo moZno propagace sméfovat na cilovou skupinu
poselstvi:
« neboli sdéleni, prezentace, osloveni
« ktomu abychom cil. sk. mohli efektivné oslovit musime znat
« potreby zakaznika

« motivacni strukturu
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« znalosti subjektu
« image firmy, znacky
« klady firmy, znacky, vyrobku
« propagacni strategii (apely, vyzvy — vSe co délame, fidite Vy
+ ted ménime zitfek......)
media a propagacni prostredky(p.p):
« média umoznuji pfenos informaci v urcéitém case, misté
« televize, rozhlas, tisk, internet — vSe ma své plus i minus
« p.p. transformuji poselstvi do konkrétnéjsi podoby vhodné zvoleném medialnim
prostiredku
« inzerdt, TV spot, rozhlasovy spot — jsou dana urcita pravidla, jak maji jednotlivé
p.p. vypadat; pravidla (doporuceni) vychazi z dlouholetych zkuSenosti
harmonogram:
« musi byt stanovena naslednost propagacnich akci, aby se neprekryvaly a byly
efektivni
« zavisi od cile a cilové skupiny
rozpocet, kontrola:
* nenico dodat
+ bez penéz se nic neudéla
« na zacatku projektu je nutné mit predbézny rozpocet, abychom védéli kolik
mUlzeme ,utratit” a na konci projektu mame konecny rozpocet, ktery srovhame
s predbéznym a vidime jak jsme byly Uspésny po ekonomické strance
+ kontrolovat musime team, plnéni ,deadlin(i“, dodrZzovani predem stanovenych

vydaju...

Jak se o nas zakaznik dozvi?

Na zacatku bylo napsano, Ze reklama je komunikace mezi dvéma subjekty.
Prostrednictvim reklamy predavame informace o nasi firmé, znacce, vyrobku a chceme,
aby potencionalni zakaznik o nas védél a zapamatoval si nas, pokud mozno v co nejlepsim
svétle. Je mnoho zplsobl jak zdkaznika oslovit : telefonni seznam, specidlni katalogy,

medialni reklama, ,direct marketing”, veletrhy , internetové stranky, telefonické
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kontaktovani, obchodni dopisy a v neposledni fadé osobni osloveni a public relation. Na

nasledujici strance se zminim o vyhodach a nevyhodach o nékterych zplisobi osloveni.

Proc pravé telefonni seznam?

Pro¢ ne! Zlaté stranky (yellow pages) jsou béZné pouzivané, ma je snad kazdd rodina a o
firmach nemluvé. Samoziejmé, kdyZz se rozhodneme zverejnit nasi firmu musime si
uvédomit par ,malickosti“. A to predevsim, kdo nds bude hledat a také stieZit si
konkurenci v nasem oboru. Podle toho upravime inzerci.

Odpovéd na otazku, kdo nas bude hledat (neboli koho chceme oslovit), nam pomi(ze
cilovd skupina, kterou jsme si na zacatku zvolili. Pokud jsme néjaka regionalni firma a
chceme se hlavné dostat do povédomi mistnich obyvatel nebudeme inzerovat ve vsech
telefonnich seznamech, postaci pouze regionalni.

Druha otazka. Pocet konkurent( ve zlatych strankach je dalezity z divodu, jak upozornit
na sebe. Pokud je konkurentll malo, je zbytecné platit za strankovy inzerat,
a naopak.

Reklama v mediich

Neboli televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy. Velice nakladné, proto si to mohou dovolit
jenom dobre ,zaopatieni”. Co maji média spole¢ného je to, Ze oslovi velké mnozstvi
potencidlnich klientl. V podstaté nahrazuji pfimé plsobeni. Vyhodnou televizni reklamy
je emotivni plsobeni, zasahne Siroké spektrum posluchacd. Nevyhodou - velice nakladné,
vécné informace jsou ¢asové omezené. Reklama v rozhlase ma nizsi ucinky nez televizni. A

to také z dlivodu, Ze vyuZzivame pouze jeden smysl — sluch; u televize navic zrak.

»Direct marketing”

. fada agentur zabyvajicich se pfimym marketingem maji dobré databaze zakaznikd,
které podle potreb prodeje produktl pouziji. Jedna se predevsim o vyuzivani adresnych
,maill” nebo telefonl. Téchto sluzeb vyuzivaji i velké obchodni retézce.

PFimym marketingem se da budovat i znacka (viz Reader’s Digest, ktery vyuzil televizni
pfimy marketing). Cilem bylo podpofit logo a aby se zakaznici naucili vyslovovat jméno
firmy a v neposledni fadé se vydavatelstvi chtélo odlisit od pochybnych zasilkovych firem.

Vysledek zndmost loga stoupla z 36% na 50 % a znalost ndzvu z 29% na 43%.
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Tento zplsob dostani se do podvédomi zakazniku se zda byt zajimavy, ale asi bych ho

nechtél pouzivat.

Public Relation

Ale co se mi libi nejvic je public relation. Oproti nékolika predchozich zptisobl PR neni tak
agresivni, nasilny a vtiravy. Je levnéjsi a pro zakazniky vice pfrijatelny. PR se snazi o
vytvoreni dobrych vztah( s vefejnosti prostfednictvim pfiznivé publicity, budovani image
atd.

Dle mého nazoru je hlavni ¢innosti PR budovani dobrého image firmy a byti zadobre
s vnéjsim okolim, jak jiz bylo napsano par fadek vys.

Jednim ze zplsobU jak budovat image a vztahy s verejnosti jsou rdzné akce, jako jsou
seminare, prednasky, soutéze... . Dalsi ze zplsobu plsobeni v PR je publikace vyro¢ni
zprav, firemni Casopisy, ¢lanky v tisku; vefejna vystoupeni; jednotny vzhled materialQ
firmy.

Kromé vySe zminénych nastrojli PR se chci zminit o spolupraci firem se studentskymi
organizacemi, diky kterym maiji blizsi pfistup ke studentl (budoucim potenciondlnim
klientlm, spolupracovnikiim) a to za pomoci spoluprace na rlznych projektech ¢i jiné
podpory.

Jednou zvelkym akci, kde se spolecnosti mohou prezentovat je akce poradand
studentskou organizaci AIESEC. Tato ndarodni akce nese nazev Career Days (CD). Cilem
projektu je umoznit firmdm vybrat si z po¢tu 600 studentl potenciondlni zaméstnance.
Firma se zde prezentu pomoci ,prednasky”, kde informuje o své cinnosti atd. a pak
nasleduji osobni pohovory nebo case study (pfipadova studie), ktera je u studentl velice
oblibena.

Vedlejsim ucinkem je, Ze se firma dostane do podvédomi studentd (klient() a ti diky,
doufam, pozitivni zkuSenosti ze setkani se zastupci firem, predavaji informace o
spolec¢nosti dalsim. Obdobnou akci je Kontakt/Minikontakt =lokalni CD.

Dalsi formou zviditelInéni se jsou tréninky na rlizné témata (sales techniques, team
management,jak vést efektivni meating, projekt atd).- aiesec

SoutéZze jsou také formou jak na sebe upozornit. Firmy si najmou specializované

spolecnosti, které pro né vypracuji jak by ta soutéZ méla vypadat. SoutéZzemi mam na
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mysli ,hry“ pro studenty, kdy se vytvofi tymy a ty maji za ukol napf. rozhodnout o vhodné
investi¢ni strategii, o sloZeni podnikového portfolia atd.

O PR bylo, je a bude napsano hodné knih, ¢lanku, recenzi, ale pro mé je to nejzajimavéjsi
alternativa jak oznamit verejnosti, Ze existuji a Ze jsem dobry a mam budoucnost ... .
Zajimavé je to proto, Ze se pracuje s lidmi. Musi se brat v ivahu mentalita lidi, o jakou

socialni skupinu se jedna. Je v tom zapojena sociologie, psychologie, co? je velka zbran.

Zaver

Snad jenom to, Ze pUvodni zamér bylo napsat propagacni strategii firmy. Mél jsem
vytypované tfi. Bohuzel ani jedna mi nevysla. Tak jsem tuto seminarni praci pojal
z hlediska teorie s troskou svého nazoru, pozorovani a zkusenosti.

Pro¢ jsem si toto téma vybral? Snad to souvisi s mym plsobenim ve studentské
organizaci, diky které vnimam okoli trochu jinak.

Kdyz vidim néjakou reklamu, zanu pfemyslet jak to asi pudsobi na lidi, co je zdmérem té
reklamy, co vedlo autory k takovému ¢i onomu pojeti reklamy a mnoho dalSich otazek.

V poslednim plilroce ma nejmasovéjsi reklamu Ceska pojistovna.-m(j nazor- VyuZiva
k tomu zndmé tvare a role z jejich filmu a v posledni dobé i ,bavi¢e” P. Novotného, ktery
svymi ,vtipy“ ,,0zZivuje” reklamu, ale neprenasi pozornost na sebe (respektive vtip). Porad

je v popredi CP a jeji povinné ruéeni 2000.

Pouzité materialy:

Strategie 98/9, str.22

Ekonom 99/7, str.43

Poradce 96/7, str.210-216
Propagace, Vladimir Barta, VSE, 1993
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E. Prekonani barier pfi tvorbé propagacni/reklamni kampané

Metoda logického ramce

Metodu logického ramce vyvinula firma Team Technologies (USA, Virginia) a metoda se
rozsifila jak v USA, tak v Evropé. UZivaji ji renomované firmy, mezinarodni instituce a
narodni instituce v rdznych zemich, rada financnich instituci ( — napr. Svétova banka,
nejriznéjsi rozvojové banky a fondy — US Agentura pro mezinarodni rozvoj...) jednak
v komunikaci se zdkaznikem, ale i uvnitf téchto instituci.

Metoda logického ramce je podporovana pocitatem prostiednictvim programového
produktu PC/LogFRAME (ochranna znamka firmy TEAM Technologies Inc.), jednoduchého
textového editoru. V novéjsi verzi je podporovana vramci produktu Project Builder ™.
Nazev metody je odvozen od skuteénosti, Ze vysledky navrhu jsou prehledné usporadany
do predem definovaného ,ramce”, skladajiciho se ze <¢tyf horizontalnich a Ctyr
vertikalnich poli a ktery byl sestaven na zakladé zjisténi, Ze Ctyfi urovné rozliSeni obvykle

postacuji pro planovani projektu.

Principy metody logického ramce Ize shrnout do nasledujicich boda:
¢ Planovani ve skuping, jejimz ukolem je zpracovat logicky rdémec pro projekt
e Pfi praci ve skupiné vyuzit systémového pristupu, ktery uvaiuje jevy ve vSech
vzajemnych souvislostech
e Dlraz na kvalitu ndvrhu, zajistovanou vyuZitim kontrolnich vazeb, poZadavkem
nazorového konsensu skupiny a narocnosti prace ve skupiné

e MozZnost vyuZiti programové podpory

Predpoklady metody logického ramce:
* Jestlize manazZer i skupina neuvede pisemné své cile v predstihu pred okamzikem
akce, neni jasné, zda to, co se dél3, vede k cili
e Sila navrhu spociva v jeho promyslenosti
* Prace v tymu zarucuje kvalitu navrhu

* Cile musi byt stanoveny jako méritelné a musi byt feceno, jak a kdy budou méfeny
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Nelze jen stanovit soubor cinnosti, ale je nutno usporadat je do spravné
posloupnosti a ohodnotit, jak se projevi na stanovenych cilech

Jednoznacné vyjadreni vazebnich hypotéz zdokonaluje navrh projektu
Predpoklady tykajici se vnéjsich vlivl, musi byt vyslovné uvedeny

Na kazdé rozliSovaci Urovni projektu je potrfeba stanovit nutné a postacujici
podminky pro dosazeni cile na nejvyssi Urovni

Celkova logika projektu je vytvarena priblizovacim postupem

Co mlzeme zmérit, mGzZzeme i ridit

Objektivné meéfitelnych ukazateld mda byt minimalni mnoZstvi, postacujici ke
zméreni vseho, co je dulezité

Predpoklady a rizika musi zahrnovat ty podminky a faktory, které nebyly vybrany

k pfimému fizeni v rdmci projektu

Metoda logického ramce je realizovana v jedenacti krocich:

Cile

Vystupy

Klicové ¢innosti

Popis projektu  Objektivné Zpusob ovéreni Predpoklady a
ovéritelné rizika
ukazatele
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Stanovte ucel projektu

Stanovte vystupy projektu pro dosazeni ucelu

Stanovte skupiny klicovych Cinnosti pro dosazeni kazdého z vystupt
Stanovte cil (cile)

Ovérte dodrzeni vertikdlni logiky testem ,jestlize — pak”

Stanovte ovéritelné ukazatele na Urovni a) cile ¢i cild, b) ucelu, c) vystupu
Stanovte prostiedky ovéreni

Urcéete naklady na provedeni ¢innosti — rozpocet na realizaci

Stanovte poZadované predpoklady na kazdé urovni

10. Provedte kontrolni test navrhu projektu podle kontrolniho seznamu otazek

11. Pfehodnotte navrh projektu z hlediska zkusenosti s podobnymi projekty

Vyhody metody logického ramce spocivaji v nasledujicich prednostech:

Splnuje pozadavky na dobry navrh projektu

Reaguje na slabé stranky mnoha drivéjSich navrhl projektl
Je snadné se ho naucit a prakticky pouzivat

Nevyzaduje dalsi takové ndroky ¢i Usili, naopak prindsi uspory
MuUzZe byt pouZivan pfi externim poradenstvi

MuUzZe byt pouZit i pro vyhodnoceni projektd
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Postup definovani projektu

Popis projektu  Objektivné Zpusob ovéreni Predpoklady a
ovéritelné rizika
ukazatele
Cile 1 2 3 4
Ucel 5 6 7 8
Vystupy 9 10 11 12
Kli¢ové cinnosti | 13 14 15 16

1. Stanovte ucel projektu (5). Stanovte zménu, které chcete dosdahnout danym
projektem. Kazdy projekt by mél usilovat o dosazeni pouze jedné zmény. Dosazeni
této zmény je vlastné ucelem projektu, bezprostiednim dlivodem, proc se vlastné do
projektu poustime. Je zde popsana zména respektive vlivy, o nichZz se domnivame, Ze
nastanou v souvislosti s vystupy. Napfiklad: zvySen odbyt néjakého vyrobku ovéren
vysledek vyzkumu apod. Byva vhodné pouzit pasivniho rodu — za tuto zménu totiz
nemd odpovédnost projektovy tym realizator(, pouze o ni svym plsobenim usiluje.

J¢el projektu musi byt stanoven jednozna¢né, a musi byt pouze jeden. Ucel je

predmeétem souhlasu vSech zucastnénych.

2. Stanovte vystupy projektu pro dosazeni ucelu (9). Urcete 2 — 7 vystupd, za jejichz
,dodani“ nese projektovy tym pfimou odpovédnost a v dusledku jejichZ existence by,
podle vaseho minéni, mélo k naplnéni stanoveného ucelu dojit. Timto zplsobem

vyslovujete vas navrh projektu. Tedy to, o co vdm v daném pripadé jde a pfimou
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zodpovédnosti za jaké vystupy hmotné i nehmotné povahy toho chcete docilit
(jednotlivé vystupy). Vystupy musi byt jednoznacné stanoveny, jejich dosazZeni je
nutné pro naplnéni Gcelu. Vztah mezi vystupy a uc¢elem musi byt realny. Ze zplsobu
stanoveni vystupu musi byt zfejmé rozdéleni odpovédnosti. Soucasti vystupu je i popis
zpusobu tizeni projektu. Vystup nesmi byt formulovan tak, aby byl pouze rozdilnym
vyjadienim ucelu (hlavné naopak).

Stanovte skupinu klicovych ¢innosti pro dosaZeni kaidého zvystupl (13). Ke
kazdému z vystupl stanovte 2 — 5 hlavnich skupin Cinnosti, jeZ podle vds povedou
k jejich dosazeni. Cinnosti uréujici postup pro dosazeni vystupd. Kazd4 z téchto skupin
je vdalSich krocich nasledujicich po ,logickém ramci“ pfedmétem podrobného
rozepsani na jednotlivé Ukoly a rozvrzeni v case. Na tomto misté nastupuji dalsi
nastroje projektového fizeni jako je ¢asové planovani, fizeni podrobné rozepsanych
zdroju a naklad(, monitorovani postupu realizace atd. Proto neuvadéjte pfilis mnoho
Cinnosti. Zabyvame se navrhem projektu zlogického hlediska — proto jsou
nejdulezitéjsi, ovsem nejcastéji opomijené horni tfi Urovné logického ramce.

Stanovte cil ¢i cile projektu (1). Jde o vyssi cil projektu. Jinymi slovy: Jestlize jste splnili
Ucel (dosahli jste zmény) pro kterou jste se do tohoto projektu poustéli, k dosazeni
jakého cile (cilt) jste tak prispéli. Toto jsou cile, o jejichZ dosazeni jako podnikatelé
usilujete a které jsou divodem pro realizaci projektu se stanovenym ucelem. Tim je
dokoncen prvni sloupec logického ramce — popis projektu. Stanovili jsme hierarchii
cili, cild v obecném slova smyslu. Dosazenim cile (obecné) na urovni vyssi je vidy
Ovérte dodrzeni vertikdlni logiky testem: jestlize — pak. Ovérte, zda-li nasledujici
vyjadreni projektu dava logicky smysl: Jestlize provedeme Ccinnosti...,dosahneme
téchto vystupl..Jestlize jsme dosahli téchto wvystupl, lze ocekdvat tuto
zménu...Jestlize jsme splnili tento Ucel projektu, prispéli jsme k naplnéni téchto cild...
Stanovte objektivné ovéritelné ukazatele na trovni cile (2) ucelu (6) a vystupt (10).
Staré dobré pravidlo fizeni je, Ze Fidit mohu jen to, co mohu méfit. V kazdé bunce
uvedeme objektivné ovéritelny ukazatel, jak pozndme, Ze jsme dosahli daného cile.
Postupujeme od shora dold. Vidy na vys$si Urovni stanovime ,parametry”, jakych

evvys

dosaZeni téch na Urovni vyssi. Pokud se tykd poctu ukazatell pro kazdy z cill projektu
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a jejich napIné, pak zde uplatfiujeme pravidlo: TAK MOC, JAK JE NUTNE a TAK MALO,
JAK JE MOZNE. Proto stanovujeme a dale pak trvdme na téch parametrech, je? hraji
nezbytné nutnou roli pro nas projekt. Pokud se nechame svést ke zbytecnému
zvySovani narokll na parametry ve vztahu knami zpracovdvanému projektu,
porusujeme vySe uvedeny princip a z celkového navrhu to byva velmi snadno patrné.
Pokud existuji davody pro takovyto postup, méli bychom se zamyslet nad navrhem
projektu jinak postaveného nebo doplnujiciho. Kazdy z ukazatelli musi obsahovat
informace o oéekavaném mnoiZstvi, jakosti a ¢ase, ve kterém naplnéni cile, Ucelu a
vystupl ocekavame. Ani na nejvyssi pomérné obecné Urovni (2) nezapominame na
jednoznacné stanoveni mnozstvi, jakosti a ¢asu. Na urovni Ucelu (6) jde o stav pfi
ukonceni projektu, ukazatele, podle kterych bude hodnocena uUspésnost daného
projektu. Ukazatele na udrovni ucCelu musi byt nezavislé na vystupech. Nejsou
souhrnem vystupU, ale ovéruji naplnéni ucelu. Na Urovni vystupd (10) jde o dodaci
podminky — vjakém mnoizstvi, jakosti a Case je tfeba dodat jednotlivé vystupy.
Z praktického hlediska zde nevyZadujeme pouhé dodani vystupu, ale predevsim jeho
funkénost a provozuschopnost.

Urcete naklady na provedeni ¢innosti — rozpocet na realizaci (14). Na drovni ¢innosti
neuvadime pfimo ukazatele, ale zde zapiSeme souhrnny prehled uvazovaného
rozpoctu s celkovou €astkou, jiz je tfeba k realizaci projektu vynalozit. K této informaci
mulzZeme pfripojit i Udaje o moznych zdrojich kryti uvedenych naklad(. To vSe jen ve
struéném prehledném tvaru. Vstupy a zdroje (14) — ¢eho je potieba pro provedeni
¢innosti. Velmi stru¢ny prehled materialu, lidi a ¢asu (lze ve financénim vyjadieni —
rozpocet). Lze pfipojit i informaci o zdrojich (instituce, fondy, partnefi...). Vlastni
rozpocet, ekonomické a finan¢ni hodnoceni je soucasti dokumentace.

Stanovte prostfedky ovéreni. Ke kazdému zobjektivné ovéfitelnych ukazatell
stanovime ve tfetim sloupci zdroj Udaji potrfebnych pro jejich ovéreni — prostfedek
ovéreni. Kde nalezneme informace potiebné pro ovéreni kazdého ukazatele. Jde o
zdznamy, testy apod. (3): Jaky zdroj udajl je k ruce nebo muze byt efektivné vytvoren
z hlediska nakladl. (7): Zdroje udaju pro ovéreni uUdaji na urovni Ucelu. Je tfeba

zahrnout vytvoreni tohoto zdroje mezi vystupy nebo dinnosti? Mezi ¢innostmi

musime naleznout vSechny ty, které se vztahuji k ziskani prostredk( ovéreni. (11):

Zdroje udajli pro ovéreni ukazatel(l na Urovni vystup(. (15): Zdroje udajli pro ovéreni
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provedeni ¢innosti. Casto zde pouzivdme rozpo&et, harmonogramy postupu, pracovni
deniky, pracovni porady...

Stanovte poZadované predpoklady na kazdé urovni. AZ doposud jsme se vénovali
vnitini ¢asti projektu. Je ovSem samoziejmé, ze Uspésnost kazdého projektu zavisi na
celé radé vnéjsSich podminek, predpokladi — tedy téch skutecnosti, jez nemlzeme
nebo prosté nechceme vramci daného projektu ovliviiovat. Pro definice vnéjsich
faktor( vyuzijeme ctvrtého sloupce. Tentokrat postupujeme od spoda nahoru. (16):
Jaké vnéjsi predpoklady zarucuji, aby provedené cinnosti vedly ki dosazeni vystupl
v planovaném case a nakladech. (12): Jaké vSechny vnéjsi podminky (takové, které
nemlzeme nebo nechceme ovliviiovat) musi byt jesté naplnény, abychom po té, co
jsme téchto vystupl dosahli, zajistili i naplnéni ucelu projektu. (8): Tento postup
opakujeme na urovni Ucelu. Které vnéjsi predpoklady zarucuji, aby jiz dosazeny ucel
mohl prispét ke splnéni cile? Pole na urovni cile (4) miZeme nechat prazdné. Jaké
podminky zarucuji, aby v pfipadé, ze je splnén cil projektu, mohl pfispét cili na vyssi
urovni (mimo dany logicky ramec). Lze uvézt primo vyssi cil (ktery je mimo logicky

ramec).

Timto zpusobem jsme stanovili hrubou definici projektu — vyslednému navrhu

budeme muset jesté vénovat néjakou pozornost v dalsi pripravé projektu.

Logicky ramec pouzivd ndsledujictho seznamu kontrolnich otdzek pro testovani

(vyhodnocovani) navrhu projektd. Pokud se na otdzku odpovi zaporné, je potieba

korigovat logicky rdmec.

JE PRAVDA, ZE:
1. Projekt ma pouze jeden ucel
Ucel neni pouhym rozdilnym vyjadienim vystup(i
Ugel je mimo dosah odpovédnosti tymu
Ucel je jednoznacné stanoven

2

3

4

5. Vystupy jsou jednoznaéné stanoveny

6. DosaZzeni vsech vystupl je nutné pro naplnéni tcelu
7

Z formulace vystupl je zfejmé, jakych vysledkl ma byt dosazeno
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Cinnosti uréuji postup pro dosazeni vystup(

Cil je jednoznacné urcen

Vztah pfric¢iny a dlsledku mezi Gcelem a cilem je logicky a nejsou vynechany
zadné dulezité kroky

Pfedpoklady na urovni CcCinnosti nezahrnuji Zadné ztéch, které museji
predchdzet zahajeni téchto Ccinnosti (takové podminky jsou uvedeny
samostatné, vlastné jakoby o jednu Uroven nize)

Vystupy spolu s predpoklady na své uUrovni vyjadfuji nutné a postacujici
podminky pro splnéni ucelu

Uel spolu s pFedpoklady na své Grovni vyjadfuje kritické podminky pro
dosaZeni cile

Vztah mezi vystupy a Uéelem je redlny

Vztah mezi ¢innostmi a vstupy (zdroji) je readlny

Vertikalni logika mezi Cinnostmi, vystupy, ucelem a cilem je realna jako celek
Ukazatele na udrovni ucelu jsou nezavislé na vystupech. Nejsou souhrnem
vystup, ale ovéruji naplnéni ucelu

Ukazatele ucelu vypovidaji o tom, co je dllezité

Ukazatele jsou cilené a je stanoveno mnozstvi, jakost, ¢as

Ukazatele vystupl jsou objektivné ovéritelné z hlediska mnozZstvi, jakosti, Casu
Ostatni ukazatele na Urovni jsou objektivné ovéfitelné z hlediska mnoiZstvi,
jakosti a ¢asu

Vstupy popsané na urovni cinnosti stanovi zdroje a naklady potrebné
pozadované k naplnéni ucelu

Ve sloupci prostredkd je stanoveno, kde nalezneme informace potrebné pro
ovéreni kazdého ukazatele

Mezi ¢innostmi nalezneme vsechny ty, které se vztahuiji k ziskani prostredki
ovéreni

Ze zpUsobU stanoveni vystupUl je zfejmé rozdéleni odpovédnosti

Z navrzeného logického ramce je zfejmé, podle ¢eho bude projekt hodnocen
Ukazatele ucelu vypovidaji o dopadu projektu, ktery musi byt predem
odsouhlasen

Soucasti vystupl je i popis zpUsobu Fizeni projektu
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F. Komunikacni plan
Nastroj je vhodny pro ujisténi, Ze ti spravni lidé budou komunikovat témi nejvhodné;jsimi
prostfedky v tom nejvhodnéjSim c&ase. SlouZi k podchyceni vSech komunikaénich potreb
pro dané cilové skupiny pro plynuly chod projektu.
Nastroj se uziva pro planovani komunikace v souvislosti s dllezitymi projekty ¢i zménové
aktivity vétsiho dosahu.
Pro spravné uZiti techniky sestaveni komunikacniho pldanu je dileZité:
- Sepsani pldnu napomaha identifikovat mezery v komunikaci a odhalit vzdjemné
ovlivnéni a synergické efekty.
- Lidé mohou reagovat rozdilné na stejnd sdéleni, pokud jsou podavana rozdilnymi
osobami vodlisné formé a vrGzném nacasovani komunikace vzhledem
k celkovému priibéhu projektu ¢i implementace zmény.
Co by mélo nasledovat:
- Udriovdni casového planu komunikace, kontrola dodrzovani termint a

prfimérenosti komunikacniho planu

Tabulka 2 Postup pro sestaveni komunikaéniho planu

Krok ¢. | Popis Pozn.
1 Rozmyslete si a rozhodnéte, které informace je potreba sdilet a proc.
2 Promyslete, kdo by mél dané informace znat a proc.
3 Rozmyslete si pro vsechny dané cilové skupiny kdy je nutné informace

poskytnout a pro€ — je tu néjakd informace casoveé kritickd? Jsou zde

rizika ze zpozdéni v komunikaci ¢i v nedostatecné komunikaci?

4 Rozhodnéte o nejlepsim zplisobu sdileni a Sifeni informace, napf. tvari

v tvar, telefonem, postou ¢i e-mailem. Skupinové, individualné a proc?

5 Rozhodnéte, kde by méli byt informace sdileny ¢i k dispozici. Pokud
béhem schizky ¢i porady, pak kde by se méla konat. Pokud

prostrednictvim tisku, pak tedy pomoci kterych novin ¢i ¢asopisu.

6 Rozhodnéte, kym by méli informace byt sdélovany a proc¢ pravé touto

osobou.
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¢niho planu

Tabulka 3 Priklad komunika
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