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Account manager
Pracovnik, ktery je pfimo odpovédny za fizeni zakazky pro konkrétniho klienta; ridi praci na zakazce, je
klicovou kontaktni osobu pro klienta

Afinita

Medialni ukazatel oznacujici miru vhodnosti konkrétniho pofadu nebo média v dané cilové skupiné,
porovnava polet prijemct daného média v dané cilové skuping s celkovym poctem ptijemcl daného
média v celé populaci, slouZi k analyze struktury divakd/posluchaéd/¢tenail uréitého média & programu
a popisuje, jak velkou Cast publika daného poradu tvofi lidé z dané cilové skupiny, u niz se afinita
zjistuje; jednd se o index, a proto jeho vysledkem je bezrozmérnd jednotka, vypoditd se jako podil
sledovanosti/poslechovosti/¢tenosti dané cilové skupiny na celkové sledovanosti/poslechovosti/¢tenosti
média, kde podily jsou uvadény v procentech.

Banner

Reklamni nosi¢ nesouci logo spole¢nosti; v elektronické podobé na internetu jako pop-up window
(vyskakovaci okno) nebo fyzicky jako deska ¢i plachta nesouci logo firmy.

Brief

Oznaceni pro dokument, ktery slouzi jako zadani zakazky; specifikuje produkt, jeho minulost i chténou
budoucnost, cilovou skupinu zdkaznikl a dal$i dilezité daje; je bezpodmine¢né nutné v briefu uvadét
pravdivé Udaje.

Budget
Oznaceni pro rozpocet uréeny na jednotlivé prvky komunikacniho mixu (reklama, propagacni predméty,

).

CI (Corporate Identity)

Komunikace firmy jako celku, kterd zastfesuje vSechny oblasti komunikacénich aktivit, je to komplexni
obraz organizace, utvareny na zdakladé jeji filozofie, historie, soufasnosti a i perspektivy; projeveny
zplsob chapani sama sebe; jednotny obraz je definovanou firemni filozofii a hlavni strategii firmy a
zaroven souctem vlastnosti a zplsob{ prezentace; formuje celkovy image firmy.

Cilova skupina
Skupina osob, kterd je specifickd rdznymi ukazateli (vék, pohlavi, zajmy, misto bydliét&, politické
presvédceni, socialni postaveni, ....) a chceme ji nabidnout urcity produkt.

Citylight
Venkovni nosi¢ reklamy umistény na frekventovanych mistech ve méstech, vzdy prosvétlen zevnitf,
Casto na zastavkach MHD di stojici samostatné, ma velikost formatu AO.

Claim

Slogan, jenz byva pfipojen k logu ¢i logotypu firmy predevsim v marketingové komunikaci; spolecné s
logem firmy & produktu pak tvoii jeden ze zdkladnich, povinnych prvki (mandatorii), jez museji byt
obsazeny ve veskeré komercni komunikaci (reklamé, direkt marketingu, promotion, POS materialech
apod.); zatimco v reklamach statickych (inzerci, venkovni) je claim pfipojen k logu firmy, v reklamach
audiovizualnich (radio, televize, kino) zazniva obvykle na zavér.

Corporate Design

Jednotny zplsob vizudlni prezentace spolecnosti, uplatiiovany ve vdech formach vné&jdi i vnitFni
komunikace; firemni graficky styl je soucasti SirSiho systému firemniho stylu, do néjz spada napft.
jazykovy styl apod.; firemni styl je kodifikovdan manudlem firemniho grafického stylu (graficky manual,
Design manual)

CTP - computer to plate

Technologie, kde dochazi k pfimému osvitu tiskovych desek z digitalnich dat, které se poté jiz jen upnou
do tiskového stroje. Zcela tedy odpadé technologickd ¢ast vyroby film{ a nasledna vyroba tiskovych
desek.

Customer relationship manegement (CRM)

Soubor nastroji uréenych k udrzovani a posilovani vztahl se stavajicimi zékazniky; v poslednich letech
je CRM vnimano jako samostatny obor tvofici urcitou nadstavbu prfimému marketingu, jehoZ nastroje
zejména vyuziva; znaky CRM jsou dlouhodobost, systematiCnost, prace s rozsahlymi soubory dat a
propojovani rlznych nastroji marketingové komunikace; typickym produktem CRM jsou vérnosti
programy zamérené na vytvareni dlouhodobého vztahu mezi klientem a znackou (loajalitu).



Dead line
Oznaceni pro termin, do kterého musi byt prace ¢i ukol splnén, vyjimka ¢i zpozdéni neni mozné.

Design manual

Manudl, jehoz standardnimi soucdstmi jsou definice loga, logotypu a jejich aplikace (tzv. logomanual),
sada firemnich barev a pisem a vzory typickych firemnich pisemnosti (merkantilie), propagacnich tiskovin
(letdky, brozury ad.), inzerce i prostorovych aplikaci (oznaceni budov, darkové predméty apod.), je to v
podstaté ndvod, ktery nam fika, jak pracovat s vySe zminénymi prvky (logo, pismo, barvy, ...).

Direct markering (pfimy marketing)

Souhrnny nazev pro marketingovou komunikaci, charakterizovanou pfimym kontaktem mezi
zadavatelem a adresatem - bud’ spocivajicim v pfimém, adresném osloveni (napf. personifikovany direct
mail, aktivni telemarketing apod.) nebo ve vyvolani pfimé reakce adresata (napf. odpovédni zasilka,
odpovédni kupony, teleshopping, neadresny mailing aj.); zakladnim principem pfimého marketingu je
prace s databazemi klientd ¢ potencidlnich klientl, jejich tiidéni, systemizace a vytéZovani (data mining)
s cilem ucinit nabidku co nejpfesnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych; pfimy marketing je
nastrojem customer relationship managementu (CRM).

DTP - desktop publishing
Stolni edi¢ni systém - jednd se o typ vysoce odborné prace souvisejici s vyrobou litografickych a
elektronickych podkladd.

Events

Akce, v uzSim slova smyslu akce marketingové, predevsim jako soucast public relations podpory
(obvykle v ramci B2B komunikace) nebo soucast promotion (v ramci komunikace B2C); poradani akci na
miru pro klienty je specializovanym oborem (event marketing), produkci akci se vénuji rovnéz public
relations agentury (zejména akci pro média); v praxi maji akce podobu setkani od spolecenskych
(recepce, cocktail) az po ryze pracovni (tiskova konference), s programem oscilujicim od ryze obchodné
orientovaného (prezentace) az po neformalni (kulturni program, sportovni ¢i jiné volnocasové aktivity).

Etické normy

Soubor psanych pravidel platnych pro jednotlivé obory marketingové komunikace, zpravidla vydavanych
profesnimi asociacemi (napf. AKA, APRA ad.) ¢i jinymi sdruzenimi fungujicimi v roli samoregulacnich
orgénd (napf. Rada pro reklamu); etickym kodexem public relations je tzv. Stockholmska charta ICCO
prijata ¢lenskymi agenturami APRA; etickou normou reklamni praxe je kodex Rady pro reklamu; etické
normy nejsou vynutitelné, k jejich dodrzovani se dobrovolné zavazuji ¢lenové profesnich sdruzeni;
poruovani etickych norem (neni-li zaroven v rozporu se zdkonem) mize byt trestdno pouze vyloucenim
z profesniho sdruzeni.

Grafik
Pracovnik komunikaéni agentury, ktery pripravuje graficky vzhled vdech materidld (tiskovych i
elektronickych).

Goodwill
Kredit, (dobrd) povést, divéra.

Horizont
Venkovni nosi¢ reklamy umistény na frekventovanych mistech ve meéstech, vétSinou pfipevnén na
sloupech verejného osvétleni, ma obvykle velikost formatu A2.

Integrované marketingové komunikace (IMC nebo IMK)

Komplex vsech forem marketingové komunikace, jez firma provozuje; zahrnuje jak komunikaci
komercéniho razu (reklamu, PR, investor relations, sales promotion atd.), tak formy komunikace
nekomercni (nékteré nastroje PR, IR aj.); zjednodusené Ize IMC oznacit za souhrn veskeré komunikace,
na niz jsou vynakladany prostfedky marketingového rozpoctu (v praxi to vSak zavisi na konkrétnim
vnitfnim usporadani firmy); koncept integrovanych marketingovych komunikaci vychazi z teorie, ze
jednotlivé formy komunikace nemaji plsobit oddélené a na sobé& nezdvisle, ale maji byt maximalné
propojeny v zdjmu vyuZiti veskerych synergii a Uspory prostiedkl

Layout
Sablona - rozvrzeni strany nebo celého dokumentu.

Marketingova komunikace



Obecné oznaceni vsech forem komercni i nekomercni komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové
strategie firmy; zahrnuje nastroje nadlinkovych i podlinkovych komunikaci, napf. reklamu, public
relations, pfimy marketing, sales promotion atd.

Marketingovy vyzkum
Obor, ktery poméahd ke zvyseni efektivnosti marketingovych aktivit. Vysledkem jsou analyzy trhu,
chovéani spotrebitele a plsobeni na né.

Monitoring
Sledovani cetnosti a néaslednd evidence reklamniho ¢i PR sdéleni v médiich, jak v tisténych, tak
elektronickych.

Nadlinkové komunikace

Above-the-line (ATL); hovorové oznaceni téch forem marketingové komunikace, které jsou zaméreny na
Sirokou verejnost, zejména televizni, radiové, tiskové a venkovni reklamy; plvod pojmu spociva v
Ucetnictvi reklamnich agentur, kde ,linka" oddélovala reklamu v masmédiich, u nichz média platila
agentufe provizi za zprostfedkovani reklamy. U komunikace podlinkové provize neexistovala (toto
rozliSeni ztratilo na vyznamu oddélenim medialnich agentur od reklamnich).

Newsletter

Informacni zpravodaj, mize mit podobu ti$ténou (¢asopis, vlastni tiskové informac¢ni médium instituce
nebo podniku) nebo elektronickou (zasildno pomoci maild), kratce a vystizné informuje o novinkach,
akcich, ...

Outsourcing

N&kup sluzeb mimo podnik. Jednd se o moderni zplsob zadavani jednotlivych Ukonl souvisejicich s
chodem spole¢nosti jinym subjektlim, nap¥. zajisténi tklidu Gklidovou spole&nosti.

Podlinkové komunikace

Below-the-line (BTL); hovorové oznaceni pro ty formy marketingové komunikace, jez jsou presnéji
zacileny na konkrétni cilovou skupinu, napf. pfimy marketing, reklama v misté prodeje (POS), sales
promotion, sampling atd.; pojem pochdzi z Ucetnictvi reklamnich agentur, kde ,linka"“ oddélovala reklamu
v masmédiich (tedy ,nadlinkovou"), jez platila agentufe provizi, od ostatnich forem, kde provize
neexistovala (toto rozliSeni ztratilo na vyznamu oddélenim medialnich agentur od reklamnich)

PR (Public Relations)

Soubor néstroji slouzicich ke komunikaci firmy s médii a daldimi cilovymi skupinami, napf.
municipalitami, statnimi organy, zadkonodarci, akcionari, prodejci apod.; PR predstavuje méné nakladnou
formu komunikace, jejiz uc¢inek se posiluje, je-li Casové a obsahové propojena se soub&znymi reklamnimi
¢i direct marketingovymi kampanémi; PR je vhodné jak pro korporatni komunikace, tak pro podporu
komunikace produktové; specifickymi formami PR jsou krizova komunikace a lobovani.

Pretesty

Vyzkum (kvalitativni ¢i kvantitativni) slouzici k predbéznému ovéreni ucinku pfipravované komunikacni
(zpravidla reklamni) kampané; ¢astou metodou pretestll jsou skupinové rozhovory (focus groups), piip.
jejich specifickd forma - online panely; v rdmci pretestl se obvykle ovéfuje Ucinek nékolika variant
kreativniho feseni kampané, prezentovaného ve zjednodusené formé (napf. namisto televizniho spotu je
prezentovan jen storyboard ¢i animatic).

Posttesty
Zplsob nasledného ovéfeni G&inku komunikaéni (zpravidla reklamni) kampané& na cilovou skupinu po
jejim skonleni. Posttesty slouZi k vyhodnoceni kampani, pfipadné k jejich korekci jesté v prdbéhu
kampané.

Reklamni kampan

Série komunikacénich aktivit vyuZivajicich nastrojl reklamni komunikace k osloveni vefejnosti, vétsinou
zadkaznikl ¢ potencidlnich zdkaznik(; zahrnuje obvykle st&%ejni linii tvofenou napfiklad televizni,
radiovou ¢&i tiskovou kampani (resp. jejich kombinaci) a linie podplrné, tvorené zapojenim ostatnich
forem komeréni komunikace - napfiklad pfimého marketingu, public relations kampané ¢i sales
promotion aktivit; typickymi atributy reklamni kampané je jeji komercni charakter (komunikace, za niz
musi zadavatel platit), reklamni sdéleni (zamé&rené bud’ na komunikaci znacky a jejich atributl nebo na
predstaveni konkrétni nabidky), informativnost, reaktivnost (schopnost vyvolat konkrétni reakci, napf.
nékupni rozhodnuti) a neadresnost (masové zacileni na vét$i polet adresatll); ptiprava reklamni
kampané sestava z urceni strategie, formulaci klicového sdéleni, tvorby kreativy, produkce a nakupu
médii.

Sampling
Rozdavani vzorkd, G¢elem je motivovat potencidlniho zakaznika k zakoupeni vyzkougeného produktu.



Synergicky efekt
Efekt spole¢ného plsobeni vice prvkl, ktery je obvykle vét&i nebo kvalitativné lepsi neZ prosty soucet
efekt ze samostatného plisobeni jednotlivych prvkd.

Zlom

Pojem charakterizuje grafickou praci obsahujici sestaveni obrazovych a textovych podkladi do jednoho
dokumentu. Vétsinou jsou vystupem zlomu tiskové podklady.

Zpétna vazba - feed back

Jednd se o monitorovanou reakci na urcitou akci, kterd v budoucnu slouzi jako opérné vychodisko.



