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    Absolvovala Univerzitu Tomáše Bati veZlíně, Fakultu multimediálních komunikací, obor Marketingové komunikace. Vystudovala Vysokou školu chemickou-technologickou vPraze, obor Měřicí technika. Disertační práci obhájila naFakultě mana­gementu aekonomiky Univerzity Tomáše Bati veZlíně.


    Je držitelkou certifikátu CIMA– B, certifikátu ogilvyinstitute.com, certifikátu projektový praktikant IPMA level D, absolvovala London School of Public Relations. Je držitelkou ceny Merkur 2006 zajedinečné využívání prostředků public relations.


    Vsoučasné době je ředitelkou Ústavu marketingových komunikací Fakulty multimediálních komunikací Univerzity Tomáše Bati veZlíně. Jako lektorka se specializuje naoblast public relations.


    Má dlouholeté zkušenosti voblasti tvorby firemních marketingových akomunikačních strategií. Je autorkou řady příspěvků vodborných monografiích asbornících.


    Prof.PhDr.Pavel Horňák, Ph.D.
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    Vysokoškolský pedagog Ústavu marketingových komunikací Fakulty multimediálních komunikací Univerzity Tomáše Bati veZlíně, vedoucí katedry marketingové komunikace Filozofické fakulty Univerzity Komenského vBratislavě. Byl spoluzakladatelem České společnosti pro propagaci aPR (MOSPRA), Rady pro reklamu SR adlouhodobým členem její arbitrážní komise, zakladatelem prvního vysokoškolského studia marketingové komunikace (MK) naSlovensku (Bratislava 1990) istudia MK naAkademii médií (Bratislava 2011), prezidentem Slovenské společnosti pro propagaci (SOSPRA) ajeautorem prvního kodexu reklamní etiky (Brno 1992), množství vědeckých studií apublikací oreklamě, např. Abeceda reklamy (1997), Reklama– propagácia– public relations vmédiách (1997), Reklama 2000 (1999), Etika reklamy (2000), Nová abeceda reklamy 2003), Reklama– teoreticko-historické aspekty reklamy amarketingovej komunikácie (2010). Byl členem odborných porot nareklamních festivalech doma ivzahraničí. Prezentuje se také tvorbou reklamních sloganů akampaní, ale ibeletristickým žánrem (např. Lexikon nadprirodzených bytostí, Odcigary kwhisky).


    Doc.PhDr.Jitka Vysekalová, Ph.D.
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    Nezávislý poradce voboru psychologie trhu amarketingové komunikace, prezidentka České marketingové společnosti (ČMS), členka Evropské společnosti pro výzkum trhu aveřejného mínění (ESOMAR) aČeskomoravské psychologické společnosti (ČMPS).


    Vsoučasné době působí jako nezávislý poradce pro oblast psychologie trhu, marketingových komunikací akvalitativního výzkumu trhu azastává významné funkce voborových aprofesních organizacích. Přednáší naUTB Zlín adalších školách ikonferencích, je členkou porot voblasti reklamy, publikuje vmnoha odborných periodikách. Je autorkou nebo spoluautorkou knižních publikací jako např. Psychologie reklamy, Psychologie spotřebitele, Psychologie trhu, Marketing, Reklama– Jak dělat reklamu, Image afiremní identita adalších.


    Vjednom rozhovoru nasebe prozradila, že jejím oblíbeným citátem je: „Jediný způsob, jak se zbavit pokušení, je podlehnout mu.“ (Oscar Wilde) Jinak má ráda posezení spřáteli při dobrém bílém víně.


    Doc.Mgr.Peter Štarchoň, Ph.D.
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    Vysokoškolský pedagog, zakladatel apředseda redakční rady vědecko-odborného časopisu Marketing Science and Inspirations, nezávislý marketingový poradce, autor, resp. spoluautor, knižních publikací Priamy marketing alebo Priama cesta ako si získať audržať zákazníka (Štarchoň– Faltys– Dzugasová, 2004), Vademecum reklamy. Vybrané teoretické aspekty (2004), Základy marketingu (Bartáková– Cibáková– Štarchoň, 2007), Marketingová komunikace amoderní trendy vmarketingu (Hesková– Štarchoň, 2009); vedoucí autorského kolektivu vědecké monografie Marketingová komunikácia 2007– teória aslovenská prax, autor více než čtyř desítek odborných článků, studií apříspěvků nakonferencích.
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    PhDr.Pavla Kotyzová, Ph.D.
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    Absolvovala obor Marketingové komunikace naFakultě multimediálních komunikací Univerzity Tomáše Bati veZlíně, rigorózní práci obhájila naFakultě masmédií Bratislavské vysoké školy práva, doktorský titul jí byl udělen naFakultě managementu aekonomiky Univerzity Tomáše Bati veZlíně.


    Pracovala vefirmách vrůzných pozicích voblasti propagace, odroku 1995 jako samostatný konzultant alektor se zaměřením navytváření image organizace, vizuální identitu afiremní kulturu astím související manažerské, obchodní, prezentační atýmové dovednosti. Pro svůj obor je atestována uČeské společnosti pro propagaci apublic relations. Dále je certifikovaným lektorem akonzultantem voblasti manažerského rozvoje, absolventem tříletého britského projektu Know How Fund Training of Management Trainers, ukončeného britským certifikátem. Má více než dvacetileté zkušenosti se vzděláváním dospělých tréninkovými metodami, sdůrazem namotivaci účastníků.


    Je autorkou řady odborných článků apříspěvků. NaFakultě multimediálních komunikací Univerzity Tomáše Bati veZlíně přednáší komunikaci aprezentaci, týmovou práci, osobní prodej apodporu prodeje.


    Mgr.Milan Banyár, Ph.D.
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    Vystudoval Pedagogickou fakultu Univerzity Konstantina Filozofa vNitře, obory estetika avýtvarná výchova. Doktorská studia absolvoval nakatedře masmediální komunikace areklamy, Filozofická fakulta, Univerzita Konstantina Filozofa vNitře, voboru masmediální studia, specializace marketingové komunikace areklama.


    Vsoučasnosti působí jako odborný asistent nakatedře marketingové komunikace Filozofické fakulty Univerzity Komenského vBratislavě ajako akademický pracovník Ústavu marketingových komunikací naFakultě multimediálních komunikací Univerzity Tomáše Bati veZlíně.


    Vrámci svého výzkumu apedagogické činnosti se specializuje namarketingové komunikace anové trendy vmarketingové komunikaci, nareklamu, nateorii sémiotiky, sémiotiku reklamy, estetiku adějiny estetiky. Je autorem vícerých příspěvků vodborných monografiích asbornících, byl vedoucím řešitelem aspoluřešitelem několika grantových úloh, aktivně vystupuje naodborných konferencích, seminářích aworkshopech.


    Vrámci praxe se věnuje poradenství pro firmy aspolečnosti voblasti marketingové komunikace, návrhům marketingověkomunikačních kampaní, tvorbě logotypů, grafickým návrhům obálek knih avumělecké oblasti se specializuje namalbu, kresbu afotografii.


    PhDr.Václav Svoboda
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    Vystudoval Filozofickou fakultu Univerzity Komenského vBratislavě, obor žurnalistika. Doktorát zoboru všeobecné dějiny se zaměřením nanovinářství složil natéže univerzitě vroce 1980. Doroku 2000 působil vpodniku BVV, Veletrhy avýstavy Brno vpropagačních komunikacích. Poroce 1989 vedl vBVV odbor práce sveřejností, byl ředitelem tiskového střediska apozději ředitelem odboru komunikací.


    Spoluzaložil první československý Klub práce sveřejností adoroku 1990 byl jeho předsedou. Vletech 1990–1999 působil jako prezident České společnosti pro propagaci apublic relations MOSPRA.


    Realizoval desítky propagačních projektů akampaní abyl spoluautorem filmů obrněnském výstavnictví. Je autorem odborných publikací astatí zoblasti výstavnictví aněkolika vysokoškolských skript ktématům marketingových komunikací, public relations acorporate identity. Účastnil se přednášek asympozií vzahraničí avroce 2003–2004 přednášel narakouské univerzitě Wirtschafts­universität Wien.


    Nyní působí jako poradce public relations amarketingových komunikací aje externím pedagogem naFakultě sociálních studií Masarykovy univerzity vBrně anaFakultě multimediálních komunikací Univerzity Tomáše Bati veZlíně. Vyučuje předměty Public relations aVýstavy aveletrhy.
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    Úvod


    Milí čtenáři,


    bílých míst namapě reklamy amarketingových komunikací (MK) je stále mnoho. Odroku 1989 se situace výrazně změnila. Reklama, public relations adalší oblasti marketingových komunikací se staly součástí života nás všech. Kromě zakládání profesionálních reklamních akomunikačních agentur vznikaly také školy ainstituce, byly vydávány odborné knihy ačasopisy. Vširoké nabídce všeho, co souviselo soblastí marketingových komunikací, ale chyběl slovník marketingových komunikací, který by uváděl přehlednou akomplexní formou hlavní pojmy oboru. Ale pokud čtete tyto řádky, předchozí věta už neplatí– držíte vrukou Velký slovník marketingových komunikací.


    Slovník vznikl vÚstavu marketingových komunikací Fakulty multimediálních komunikací Univerzity Tomáše Bati veZlíně, jedné zprvních vysokých škol vČeské republice, která se začala výuce marketingových komunikací věnovat. Autory slovníku jsou respektovaní odborníci vjednotlivých oblastech MK, akademičtí pracovníci českých aslovenských vysokých škol aodborníci zpraxe.


    Slovník obsahuje více než tisíc hesel ze základních oblastí marketingových komunikací: reklama, pub­lic relations, marketing adirect marketing, psychologie MK, osobní prodej apodpora prodeje, výstavy aveletrhy, nové formy vMK. Uspořádání slovníku je abecední, některá hesla mají více výkladů, podle oblasti, které se týkají. Každé heslo začíná pro přehlednost hledání podstatným jménem, ale pokud ustálený pojem začíná přídavným jménem (příklad tisková konference), bude upojmu uvedeno odkazové heslo (konference tisková). Uhesel jsou uvedeny odkazy nadalší související odbornou literaturu azdroje.


    Autorům je jasné, že by se doslovníku dala zařadit další hesla, stejně jako to, že názor nachápání některých jevů apojmů nemusí být vždy jednoznačný nebo úplný. Oto jim ale nešlo. Jednosvazkový slovník má totiž výhodu interpretace všech hlavních pojmů zoblasti marketingových komunikací najednom místě. Nové pojmy, které stále vznikají, budou pak předmětem dalších, rozšířených vydání.


    Ambicí Velkého slovníku marketingových komunikací je zaplnit bílé místo natomto poli; poskytnout studentům pomůcku pro jejich odborný růst, usnadnit orientaci vpojmech pracovníkům vmarketingových akomunikačních odděleních firem aorganizací. Slovník je určen všem, kteří chtějí poznat svět marketingových komunikací.


    Každý prvovýstup je krásný avzrušující– ale iriskantní anebezpečný. Věříme, že Velký slovník marketingových komunikací splní očekávání autorů ičtenářů.


    Olga Jurášková aPavel Horňák

  


  
    Slovníková část A/Z


    A


    A.A.A.A. → Americká asociace reklamních agentur


    A/B experiment → experiment A/B


    abandonace– (fr./angl.) vzdání se něčeho, vyřazení opotřebovaných výstavních zařízení, resp. zničených exponátů ajejich částí, stejně jako jejich odvoz, resp. likvidace-ph-


    Abeceda reklamy– první slovník reklamních pojmů vydaný naSlovensku (HORŇÁK, 1997)-ph-


    abonent– (lat.) předplatitel, odběratel konkrétního titulu periodika (novin, časopisu) apod., který sizafinanční protihodnotu, většinou nižší než vprodejně, zajistil jeho dočasný pravidelný odběr dobytu, poštovní schránky apod. (HORŇÁK, 2003)-ph-


    above the line advertising → aktivity nadlinkové


    account department– (angl.) oddělení pro styk sklientem, jedno znejdůležitějších oddělení agentur zabezpečujících kompletní reklamní služby. Jednotliví pracovníci odřídícího (account director, resp. manager) přes zodpovědné (account executive) ajejich pomocníky (account asistent) mají nastarosti zákazníka ajeho spojení sagenturou, tj. jeho celkovou spokojenost sprací agentury. Vněkterých agenturách se tato oddělení jmenují také client service apod. (TELLIS, 2000; HORŇÁK, 2003)-ph-


    áčko– podlahový poutač složený ze dvou desek, nakterých je propagační sdělení. Spojeny jsou nahoře pantem, zprofilu vytváří písmeno A. Nazývá se také Astand. (BOČEK, 2009)-pk-


    AČRA MK → Asociace českých reklamních agentur amarketingové komunikace


    ad.– (angl.) zkratka pro advertisement (inzerát, resp. reklama), tiskový inzerát je nazýván spíše print-ph-


    adman– (angl.) označení pro profesi vreklamním průmyslu, užívané primárně vUSA-ph-


    adresa poštovní– označení lokality, informace oumístění objektu (rodinný dům, byt, budova či jiný objekt), kde se nachází osoba nebo organizace (adresa bydliště nebo sídlo organizace, jejího provozu či organizační složky). Je identifikátorem adresáta, používá se pro doručování poštovních zásilek, představuje adresní místo, kam je možné fyzicky doručit zásilku. Správná adresa musí obsahovat označení adresáta (jméno apříjmení nebo název organizace), označení předávacího místa (název ulice, náměstí, veřejného prostranství, obce, resp. její části ačíslo domu– orientační číslo), poštovní směrovací číslo snázvem dodací pošty, při zásilkách adresovaných dociziny název země určení. Pokud je zásilka adresována naPOBOX, označení předávacího místa nahrazuje, resp. doplňuje, jeho číslo. Pokud je zásilka adresována poste restante, označení předávacího místa nahrazuje poznámka „poste restante“. Poštovní adresa je nezbytným předpokladem pro identifikaci zákazníka, významná je zejména pro účinný katalogově-zásilkový obchod apro direct mail– přímou poštovní zásilku. (www.ceskaposta.cz; www.posta.sk; ŠTARCHOŇ, FALTYS, DZUGASOVÁ, 2004)-pš-


    adresář– (fr.) seznam osob, resp. institucí, uspořádaný podle určitého systému (většinou abecedně) suvedením jejich adresy či sídla. Vreklamě slouží nejčastěji kopakovanému, resp. nárazovému, zasílání propagačních materiálů podle zvolených demografických znaků (věk, pohlaví, vzdělání, regionální příslušnost apod.), zpravidla voblasti cíleného adresného direct marketingu, resp. voblasti CRM (customer relationship management). Vsoučasnosti jsou proto počítačové adresáře firem, institucí iosob často prodejním artiklem, ale také problematickou záležitostí vkontextu se zákonem naochranu osobnosti, tj. iúdajů. (HORŇÁK, 2003; ŠTARCHOŇ, FALTYS, DZUGASOVÁ, 2004)-ph-


    adresát reklamy (propagační výpovědi)– (fr.) cílová skupina, tj. souhrn jedinců, které chceme propagační výpovědí zasáhnout primárně. Tvoří součást širší skupiny recipientů (al. percipientů, tj. příjemců) zasažených výpovědí často ináhodně. Vymezujeme ji především nazákladě demografických znaků (věk, pohlaví…). Spolu spředmětem reklamy ajejím cílem je nejdůležitějším faktorem pro určení charakteru reklamní výpověď ajejí začlenění dopřenosového média (tisk, rozhlas, televize apod.). (HORŇÁK, 2003)-ph-


    AdSence– on-line program, který umožňuje majitelům stránek umístit si nastránky reklamy zGooglu. Pokud budou uživatelé nareklamy klikat, majitelé stránek budou dostávat provizi. Tento výraz není zobecněn, takže se sním vjiné souvislosti než sprodukty společnosti Google nesetkáme. Tento program běží naadrese www.google.com/adsense.


    První zmínky otomto nástroji jsou zroku 1998 abyl vyvinut autory Giladem Elbazem aAdamem Weissmanem pod původním názvem WordNed. Vbřeznu roku 2003 jej koupila společnost Google. Nástroj byl spuštěn vroce 2003, je neustále vyvíjen aobohacován odalší prvky. (www.jakpsatweb.cz, www.google.com/adsense, www.sovavsiti.cz)-jkr-


    advergames– (angl.) termín je kombinací anglických slov advertisement (reklama) agame (hra)– volně se dá proto přeložit jako reklamní hry. Advergames můžeme charakterizovat jako speciálně vytvořené interaktivní on-line hry, resp. zábavné herní aplikace, které jsou nositelem komerčního poselství, tedy vznikly zaúčelem propagace konkrétní firmy, společnosti, značky, produktu či služby, nebo je jejich úkolem zatraktivnit komerční webové stránky. Rozšiřování internetu, on-line technologií imobilních technologií azvyšování jejich rychlosti idostupnosti má zanásledek rozvoj advergamingu nacelém světě. Advergaming dokáže snadno zaujmout pozornost spotřebitelů (většina lidí si ráda hraje) amůže jim nenásilnou, zábavnou formou představit propagovaný produkt, službu nebo značku.


    Advergaming se nejčastěji používá voblasti internetového marketingu (např. reklamní on-line hry, speciální mikrostránky spojené shrou propagující produkt, službu, značku nebo firemní webovou stránku atp.) amobilního marketingu (např. speciálně vytvořené hry pro mobilní telefony amobilní zařízení– tzv. mobile advergames). Vyšší efektivity advergames aoslovení široké skupiny spotřebitelů je možné dosáhnout ipomocí jejich virálního potenciálu, protože když je hra něčím výjimečná, lze předpokládat, že si ji uživatelé budou vzájemně posílat aspontánně doporučovat, čímž se může okruh hráčů (potenciálních spotřebitelů) výrazně rozšířit. Kvůli tomu se advergames často zařazují imezi formy, resp. nástroje, virálního marketingu. Aby byly advergames účinné aschopné zaujmout recipienty, měly by splňovat základní kritéria, kterými jsou např. jednoduchost, lehká hratelnost, zábava, zajímavý obsah, poutavý příběh, jedinečná grafika, vhodně zvolená hudba azvukové efekty atp. Dobře vytvořená advergame musí být zároveň vhodným způsobem propojená spropagací produktu, služby nebo značky. Najedné straně nesmí reklama vehře působit nahráče rušivě (vtíravě) anastraně druhé si komerčního poselství umístěného vehře musí hráč všimnout, zapamatovat si ho.


    Kvalitní advergame vkombinaci sprvky reklamy amarketingové komunikace dokáže např. zvýšit návštěvnost webové stránky, propagovat značku, produkt či službu přímo vehře imimo ni, přispívat kevzniku zpětných odkazů, které pomáhají při optimalizaci vevyhledávačích. Během hry si může hráč vyzkoušet přímo produkt nebo službu. Advergame tak pomáhá budovat pozitivní image firmy, resp. značky (je vhodným nástrojem pro budování loajality zákazníků azlepšuje vztah zákazníků kfirmě), získávat informace ozákaznících, kteří je uvádějí při registraci před hraním hry. (AFSHAR, BANERJEE, JONES, 2004; RAJČÁKOVÁ in HORŇÁK, VOPÁLENSKÁ, 2009)-mb-


    advertisement– (angl.) inzerát, ale také oznámení, resp. vyhláška, zpráva, někdy vpřeneseném slova smyslu ireklama či propagace, chápaná však jako propagační prostředek, produkt reklamní činnosti (tuto vangličtině označujeme jako advertising); zkratka ad., advert., ads., advt., např. malý rubrikový inzerát (small ad.) (ARENS, BOVÉE, 1994; HORŇÁK, 2003)-ph-


    advertising– (angl.) reklama (komerční komunikace prostřednictvím masových médií) chápaná primárně vesmyslu akčním, tj. reklamní, resp. také inzertní činnost, např. společná reklama výrobce adistributora aobchodníka (co-operative advertising), prestižní reklama, která seznamuje recipienta se jménem společnosti (institutional advertising), klasická provozovaná prostřednictvím masové komunikace– tisk, rozhlas, televize, billboardy– (mass advertising), celostátní reklama (national advertising) apod. (TELLIS, 2000; HORŇÁK, 2003)-ph-


    advertising agency– (angl.) reklamní agentura, někdy také inzertní kancelář-ph-


    advertising person– (angl.) označení případu, kdy se člověk stává reklamním médiem, nosičem reklamní zprávy nebo reklamní plochy. Vzásadě jde oprincip využití lidí jako netradičních mediálních kanálů, sloužících kšíření komerčního poselství. Zhlediska marketingové komunikace areklamy se člověk považuje primárně zapříjemce reklamních zpráv, ane zajejich nositele, přesto se vpraxi můžeme setkat istímto opačným případem použití lidí jako reklamních médií. Použití člověka jako nositele reklamní zprávy není zhlediska historie reklamy amarketingové komunikace žádnou novinkou, například reklamní vyvolávači vestarověku– předchůdci zvukové reklamy. Vsoučasné době můžeme jistým způsobem každého člověka považovat zareklamní médium, respektive šiřitele komerčních zpráv, jako je to například vpřípadě viral marketingu, buzzmarketingu či word of mouth marketingu. Reklamním médiem se člověk může jednoduše (často nevědomě) stát ivpřípadě používání konkrétních produktů, nakterých je jasně viditelné logo, značka konkrétní firmy. Tím, že člověk nasobě nosí značky nebo je používá, je chtě nechtě propaguje vesvém okolí. Firmám, společnostem dělá spotřebitel reklamu už jen tím, že nosí tašku svyobrazením loga, kterou dostal při nákupu. Nejednou se dokonce stává, že si takovouto tašku zákazník musí zakoupit atak se stává živým, chodícím reklamním nosičem. Tato praktika se proto dá zařadit ikfilozofii guerilla marketingu– nízké náklady adosáhnutí vysokého efektu, kdy spotřebitel, který je zároveň reklamním médiem, pokryje náklady nareklamu. Voblasti marketingové komunikace se tento fenomén ještě výrazněji projevuje vpodobě tzv. celebrity placementu, kdy si firmy, společnosti pronajímají známé apopulární osobnosti nebo různé názorové vůdce, aby propagovali produkty aznačky nejen vreklamách, ale také vjejich soukromém životě, který je neustále monitorován médii, což může mít zanásledek další PR efekt. Existují ikonkrétnější příklady použití člověka jako reklamního média, např. chodící reklama, živá reklama, hostesing, promotéři atp. Vpraxi se dokonce můžeme setkat isneobvyklými, kuriózními akontroverzními případy pronajmutí lidského těla, resp. jeho částí, jako reklamní plochy, které dostaly různá výstižná pojmenování, např. forehead advertising– reklama umístěná načelo lidí, kdy lidé pronajímají firmám svoje čelo, aby naněm pourčitou dobu nosili vyobrazeno jejich logo nebo odkaz nawebovou stránku, zacož dostanou finanční či materiální odměnu. Assvertising– reklamní zpráva umístěná nalidský zadek, což má zacíl vyvolat moment překvapení, dokonce až šok okolojdoucích, častokrát vespojení serotickým apelem. (ivankasaj.blogspot.com/2009/05/guerilla-marketing-20.html; medialne.blog.etrend.sk/pastier/2006/10/11/assvertising/; select.nytimes.com/gst/abstract.html?res=FA0714F938550C728DDDAB0994DD404482; ŠESTÁK in HORŇÁK, VOPÁLENSKÁ, 2009)-mb-


    advertising placement– (angl.) forma product placementu, vrámci které herci, resp. hlavní protagonisté, nepřicházejí sprodukty aznačkami dovzájemné interakce, ale propagace produktů aznaček je zabezpečena klasickou reklamou umístěnou vaudiovizuálním díle, např. když hlavní hrdina kráčí poulici aokolo něho si divák může všimnout billboardů nebo jiných reklamních ploch. (POPOVIČOVÁ in HORŇÁK, VOPÁLENSKÁ, 2010)-mb-


    Advertising Standards Authority– nezávislá instituce pro samoregulaci reklamy vevšech médiích, založená vroce 1962 veVelké Británii napodporu základních etických norem (reklama legální, slušná, čestná apravdivá) voblasti reklamy adalších aktivit marketingové komunikace (HORŇÁK, 2003; www.asa.org.uk)-ph-


    advertising value equivalent– (angl.) metoda používaná vmediální analýze pro měření efektivity výstupů public relations, vpřekladu ekvivalent reklamní plochy. Přepočítává získaný mediální prostor (prostor získaný vrámci aktivit ačinností public relations– tisková zpráva, tisková konference adalší) podle ceníku inzertní plochy sledovaného média. Umožňuje finanční vyjádření výstupů vmedia relations. Získaná hodnota mediálního výstupu podle avertising value equivalent je veskutečnosti vyšší než „pouhá“ hodnota inzerce, protože je nutné vzít vúvahu vyšší důvěryhodnost redakčního sdělení (ikdyž vzniklého nazákladě tiskové zprávy) vesrovnání sreklamním sdělením veformě inzerce. (JURÁŠKOVÁ, 2010)-oj-


    advertorial– (angl.) materiál umístěný vredakční části novin nebo časopisu, připravený zadavatelem/klientem aumístěný domédia zaúplatu. Je vpodstatě placenou komerční prezentací, musí být tedy řádně označen (např. komerční prezentace, advertorial). Advertorial se využívá vpřípadě, kdy je nutné kontrolovat obsah sdělení prezentovaný vmédiu přesně abez možnosti zkreslení. Advertorial je často využívanou formou public relations. Jde oblok placeného sdělení, které co možná nejvěrněji simuluje tiskovinu, vníž je umístěn. Vznikl ze spojení slov editorial aadvertisement, je méně zřejmou formou reklamy. Jde oefektivní formu prezentace firmy/značky zejména ucílové skupiny svyšším vzděláním asociálním postavením (dle výzkumu agentury Factum Invenio). Advertorial se často vyskytuje vlifestyle magazínech (prezentace kosmetiky, módního oblečení, automobilů atd.), kde je efektivně zaměřen nacílovou skupinu čtenářů. (SVOBODA, 2009)-oj-


    aeroreklama– (řec./lat.) vzdušná reklama, reklamní činnost především prostřednictvím letadel (tahání reklamních nápisů, házení letáků, nápisy sponzorů natrupech apod.), reklamních balonů, resp. jiných vznášedel, často veformě obrovských reklamních předmětů (např. obuv, obaly potravin apod.) umisťovaných naveletrzích či nad místem prodeje (PRACHÁR, 1982; HORŇÁK; 2003)-ph-


    aerosalon– (řec./fr.) speciální aktivita výstavnického charakteru, jejímž primárním cílem je seznamovat veřejnost snovinkami vleteckém průmyslu, tj. týkajícími se letadel, vrtulníků, vznášedel, ale ijejich částí, resp. součástí (motory, zabezpečovací zařízení, padáky apod.), resp. leteckých modelů atd. (PRACHÁR, 1982; HORŇÁK; 2003)-ph-


    affiliate marketing– (angl.) lze zařadit donástrojů cílené podpory prodeje vkomunikačním mixu nainternetu. Představuje specifický druh podpory prodeje uskutečňované prostřednictvím internetu. Jde opartnerství mezi internetovými stránkami prodejce výrobků nebo služeb (provozovatel affiliate programu) astránkami, které tyto produkty doporučují aodkazují naně (affiliate partner). Affiliate partneři dostávají zaúspěšná doporučení zaplacenou provizi. Hlavní rozdíl mezi affiliate marketingem aobrazovou či textovou reklamou nainternetu spočívá vtom, že platba není vázána nazobrazení nebo prokliknutí reklamního formátu, ale naskutečně realizované prodeje. Pro provozovatele affiliate programu se tak jedná onákladově velmi efektivní marketingový nástroj. Přestože vzahraničí nabývá tato forma podpory prodeje stále více navýznamu, vČeské republice stojí dosud spíše naokraji zájmu. Včeském prostředí bývá zmiňován jako „partnerský program“ dle Janoucha (2010), coby prodej zaprovizi, přičemž vinternetovém marketingu jde oněco navíc. Prvním partnerským programem byl určitý typ platby zaproklik (dnes známý jako PPC) vyvinutý společností Cybererotica vroce 1994. Včervenci 1996 spustil Amazon svůj vlastní program, vekterém byly zúčastněné strany schopny publikovat bannery nebo textové odkazy nasvých stránkách najednotlivé knihy nebo odkaz přímo nahomepage amazon.com. Vroce 2003 získal Amazon natento systém patent. Dnes jsou partnerské programy pocelém internetu apředevším pro mnoho firem vUSA znamenají obrovský zdroj příjmů; jsou to jak samotní prodejci, tak jejich partneři. Tato oblast se začíná rozvíjet idoB2B oblasti. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010; JANOUCH, 2010; www.affiliateguide.com)-jkr-


    afiš– (fr.) plakát, ale také reklamní nápis, vývěska, resp. idruh papíru natisk plakátů-ph-


    agenda setting– (angl.) nastolování agendy, shrnující označení pro dialogy adebaty, které se odehrávají vevšech komunitách. Podstatnou roli hrají masová média, která ovlivňují významnost témat. Masová média mají pro nastolování agendy významný vliv, nejvýznamnější mediální témata se stávají nejvýznamnějšími veřejnými tématy. Nastolování agendy probíhá vrozsahu první adruhé úrovně– upoutání pozornosti, dosažení porozumění. Teorie agenda setting popisuje účinky masových médií natémata diskutovaná vespolečnosti, vliv kultury apolitické situace natato témata. (McCOMBS, 2009; VĚRČÁK, GIRGAŠOVÁ, LIŠKAŘOVÁ, 2004)-oj-


    agentura direct marketingová– zaměřuje se naposkytování služeb voblasti přímého marketingu. Obvykle je to podnikatelský subjekt specializující se napřípravu arealizaci direct marketingových kampaní, který uspokojuje všechny požadavky svých klientů voblasti přímého marketingu. Vedle personálního zázemí disponuje potřebným know-how atechnologickým vybavením, které si přímý marketing vyžaduje. Mezi základní důvody, proč by měl iniciátor přímého marketingu spolupracovat sdirect marketingovou agenturou, patří nezávislost direct marketingové agentury (poskytuje objektivní pohled nainiciátora přímého marketingu), personál direct marketingové agentury (přináší vědomostní akreativní potenciál), rozsah poskytovaných specifických činností, snižování nákladů narealizaci jednotlivých akcí přímého marketingu. Direct marketingové agentury je možné vzhledem krozsahu adruhu poskytovaných činností členit naagentury poskytující tzv. full service aagentury specializující se naurčité parciální služby. Full servisové agentury jsou schopny zajistit pro iniciátora přímého marketingu, svého klienta, akci přímého marketingu „naklíč“. Tyto firmy se vyznačují vlastnictvím databází, nabízejí lettershop, disponují telemarketingovým pracovištěm. Hlavními přednostmi takové firmy jako dodavatele by mělo být know-how vplánování, ale především vorganizaci azastřešování komplexních kampaní přímého marketingu. Agentury specializující se naurčité parciální služby (telemarketing, plošný rozsev apod.) mohou vzhledem kužšímu rozsahu nabízených služeb nabízet vyšší kvalitu. Kromě druhu arozsahu poskytovaných služeb se direct marketingové agentury odlišují ischopností pokrytí určitého území. Rozeznávány jsou tak direct marketingové agentury nadnárodní, resp. mezinárodní, síťové agentury, národní alokální. (ŠTARCHOŇ, FALTYS, DZUGASOVÁ, 2004)-pš-


    agentura event marketingová– specializovaná agentura, která se zaměřuje narůzné oblasti související sevent marketingovými kampaněmi, jako např. poradenský servis při tvorbě eventů, návrh, příprava, plánování arealizace eventů, ale inásledná kontrola jejich účinnosti. Event marketingové agentury proto svým klientům poskytují několik úrovní aforem servisu, resp. spolupráce; např. plnohodnotný servis (tzv. full service), kdy event marketingová agentura zajistí veškerou komunikaci integrovaného event marketingu naklíč odnávrhu celé koncepce přes vlastní realizaci až popřípadnou účast načástečném nebo celkovém vyhodnocení její účinnosti aanalýzy splnění stanovených cílů. Poradenský (konzultační) servis je spojen skreativní částí event marketingu– tedy návrh koncepce astrategie, případně přizvání kposouzení již existující koncepce apotvrzení nebo vyvrácení její očekávané úspěšnosti. Poradenský servis je spojen sexekutivou, organizací akoordinací jednotlivých projektů. Exekutivní servis je spojen se organizováním všech eventů naklíč, případně poskytuje pomoc při jednotlivých eventech nebo spolupracuje navybraných částech eventů; může jít ale pouze ozprostředkování či zajištění některých subdodavatelů agentury. Exekutivní servis je spojen sposkytnutím odborníků různých profesí narealizaci zvolených eventů vpřípadech, kdy chce firma či společnost event marketing řídit akoordinovat sama, ale nemá lidský potenciál sdostatečnými zkušenostmi. (ŠINDLER, 2003)-mb-


    agentura mediální– organizace/společnost specializovaná naposkytování služeb spojených snákupem mediálního prostoru, mediálním plánováním. Agentura spolupracuje sreklamní nebo PR agenturou azajišťuje pro klienty nákup médií pro realizaci jejich reklamních či PR aktivit, plánuje rozložení reklamního rozpočtu domédií, hledá nejefektivnější způsob, jak prostřednictvím médií zasáhnout cílové skupiny klienta. Mediální agentura má přehled vjednotlivých typech médií, zná ceny inzertních ploch, dokáže vytvořit efektivní mediální mix podle potřeb klienta. Agentura vpodstatě obchoduje sreklamním prostorem vmédiích, nakupuje reklamní prostor nebo čas zaoptimálních podmínek. Komplexní mediální služby zajišťují agentury typu media buyer (zajišťují komplexní zabezpečení přenosu reklamních informací klienta akromě mediálního plánu, rozmístění výpovědi vrůzných médiích, určují cílovou skupinu, kterou má reklama zasáhnout apod.). Agentury typu media representative zajišťují mediální servis pouze vmédiích, kde disponují prostorem. Výhodou využití služeb mediálních agentur je nejen profesionalita vdané oblasti, ale mají ivýhodnější cenové relace, neboť jim média poskytují slevy nazákladě nákupu většího množství mediálního prostoru. (FTOREK, 2007; SVOBODA, 2009)-oj-/-ph-


    agentura produkční– útvar, podnik, instituce specializovaná nabezprostřední realizaci televizních arozhlasových reklamních spotů, tištěných propagačních prostředků apod. Zajišťuje výrobu, např. vpřípadě televizního spotu zajistí kompletní filmařský štáb, ale scénář idistribuci si reklamní agentura zajišťuje sama. (HORŇÁK, 2003)-ph-


    agentura public relations– organizace/společnost specializovaná nakompletní servis voblasti budování vztahů srůznými cílovými skupinami, práce smédii, budování pozitivní image, řešení krizové komunikace, naporadenství voblasti sponzoringu, fundraisingu, lobbyingu, pořádání eventů. Navrhuje, vytváří arealizuje pro klienty PR kampaně, poskytuje poradenství voblasti společenské odpovědnosti. PR agentura zajišťuje pro klienty aktivity voblasti interní komunikace (firemní noviny/časopis, teambuildingové akce, interní firemní komunikace atd.), externí komunikace (tiskové zprávy, tiskové konference, firemní prezentační materiály, eventy, výroční zpráva). Využívá prostředky přímého interpersonálního působení (osobní setkání, korespondence, blahopřání), elektronické prostředky (blogy, diskusní portály, sociální sítě), masová média afiremní média kbudování pozitivní image klienta/značky, kvyvolání důvěry, ovlivňování názorů apostojů veřejnosti nebo jednotlivých cílových skupin. Agentura pracuje zaúplatu– hodinová sazba (při odborném poradenství), měsíční poplatky, platba zadosažené výsledky (success fee), náklady/odměna. Podmínkou úspěšné spolupráce mezi PR agenturou aklientem je vzájemná důvěra, otevřená komunikace, znalost firemní kultury, znalost produktu acílových skupin. PR agentura je většinou volena nazákladě výběrového řízení. Základ práce PR agentury je vodborném poradenství, veznalosti mediálního trhu, vširším přehledu opolitickém aspolečenském dění vespolečnosti, veschopnosti analyzovat současný stav informovanosti cílové skupiny odaném problému/kauze aefektivně komunikovat srůznými typy lidí. PR agentura může být lokální, globální či součástí mezinárodní sítě. (SVOBODA, 2009; HORŇÁK, 2003)-oj-


    agentura reklamní (resp. propagační)– (lat.) útvar, podnik specializovaný naposkytování reklamních služeb až popřípravu komplexních kampaní marketingové komunikace. Komplexní služby zabezpečují agentury typu full service, jsou jedním zdruhů komunikačních agentur, resp. agentur MK. První reklamní agentury se vyvinuly zinzertních kanceláří vUSA napřelomu 19. a20. století. Členit je je možné podle počtu pracovníků, ročního obratu, resp. majetku firmy, ale také podle charakteru činnosti: odmalých výrobních dílen až povelké agentury (full service). Většina velkých agentur má následující oddělení. Kreativní oddělení je jedno znejdůležitějších amá zaúkol realizovat originální atvořivé řešení reklamních kampaní, tj. nejen tvorbu reklamních textů, sloganů, vizuálů, ale icelkové tváře propagačních prostředků, jejich distribuci, umístění apod. Tvoří ho většinou kreativní ředitel, art director, textaři, grafici, operátor DTP apod. Oddělení pro styk sklientem (account department, client service) je další znejdůležitějších oddělení agentur zabezpečujících kompletní reklamní služby. Jednotliví pracovníci odřídícího (account director, resp. manager) přes odpovědného (account executive) ajejich pomocníky (account asistent) zabezpečují kontakt aspojení zákazníka sagenturou, zprostředkování jeho požadavků, resp. celkovou spokojenost sprací agentury. Oddělení strategického plánování realizuje pro klienta optimální variantu marketingovo-komunikační strategie pro zlepšení jeho pozice natrhu. Nazákladě informací odklienta, výzkumu ivlastních analýz dalších složek marketingového mixu předkládá klientovi návrh řešení. Vedle toho kontroluje ikontinuitu kreativních řešení vlastní agentury snavrhovanou strategií. Oddělení mediální má vreklamní agentuře zaúlohu plánování anákup prostoru vmédiích pro reklamní výpovědi své agentury. Jeho funkci často suplují mediální agentury. Oddělení produkční je útvar reklamní agentury mající zaúkol zabezpečit výrobu včetně finančních kalkulací, někdy irozšíření propagačních prostředků. Oddělení finanční se věnuje komplexně finančním operacím subjektu, jako jsou finanční řízení, plánování, účetnictví apod. Podle charakteru agentury však existují idalší specializovaná oddělení, např. pro výstavy, resp. public relations apod. Vsoučasné praxi je největší počet reklamních agentur, ale existují iagentury pro další oblasti marketingové komunikace, specializované agentury pro public relations, direct marketing, venkovní reklamu, sign­making apod. Vsoučasnosti jsou téměř všechny nejsilnější nadnárodní reklamní agentury sdružené vevelkých komunikačních skupinách, mezi nejsilnější patří např. Publicis Groupe aWPP– Groupe. (HORŇÁK, 2003; PINCAS, LOISEAU, 2009)-ph-


    agitace– (lat.) rozhýbání, uvedení dopohybu, dávání někomu kněčemu podnět, povzbuzování kněčemu, získávání recipientů pro konkrétní akci, činnost. Má krátkodobé působení, užší zaměření, váže se většinou kjedné akci, kekteré recipienta přímo vyzývá, např. volební agitace. Pro propojení spropagandou vČeskoslovensku dor. 1989 má vsoučasnosti unás pejorativní podtext. Vpředchozím politickém systému byl mimořádně užíván také pojem názorná agitace, pod kterým se chápaly grafické, resp. vizuální, převážně politické materiály kovlivňování mas Komunistickou stranou, zejména nástěnné noviny, nástěnky, centrálně vydávané politické materiály jako listovky, letáky, ale také plakáty, fotografie apod. umisťované zejména vevstupních prostorách, napracovištích, chodbách. (HORŇÁK, 2003; ŠUMAKOV, 1947)-ph-


    agregátor mobilní– společnost působící voblasti mobilního marketingu nebo m-commerce. Společnost je přímo napojena navšechny mobilní operátory nadaném lokálním trhu. Úkolem mobilního agregátoru je zajišťovat finanční vyrovnání mezi mobilními operátory azadavateli mobilních marketingových kampaní aúčastníky kampaně. Mobilní agregátor se využívá hlavně při SMS marketingu, odesílání Prime Rate nebo Bulk SMS, seřizování, provádění avyúčtovávání SMS nebo USSD plateb ajiných službách závislých namobilních operátorech, které operátor neprovádí přímo, ale zprostředkovaně přes agregátor. Příkladem využití mobilního agregátoru jsou například SMS soutěže, kde by společnost, která chce dělat takovou soutěž, musela bez agregátoru jednat samostatně se všemi operátory nadaném trhu anastavovat technický systém ukaždého operátora zvlášť, což by bylo neefektivní, zdlouhavé apředražené. Vopačném případě by se dosoutěže neměli šanci zapojit všichni lidé stejně azastejných podmínek, protože vzemi světším počtem MNO využívají různí lidé služby různých operátorů. Agregátor má sjednané smluvní podmínky iprovedeno technické napojení uvšech operátorů, takže zájemce oSMS soutěž již nemusí jednat se všemi operátory, ale jedná jen sjedním agregátorem, který zajistí celou soutěž, technické rozeslání apřijetí SMS, jakož ifinanční vyúčtování.-jm-


    AIDA– model čtyřstupňového působení propagace, resp. marketingové komunikace, formulovaný zhlediska příjemce sdělení. Je vyjádřen počátečními písmeny posobě jdoucích stupňů označených anglickými názvy požadovaných aktivit: sdělení má vzbuditattention (pozornost) – A– avyvolatinterest (zájem) – I– ojejí obsah, ale iprobudit desire (touhu)– D– vlastnit propagovaný předmět adovést recipienta kaction (akci, činnosti) – A–, která umožní, aby se přání splnilo (např. zaslání objednávky, koupě předmětu). Tento model byl formulován nazačátku 20. století, ale je uplatňován dosoučasnosti vrůzných druzích marketingové komunikace. (VYSEKALOVÁ, 2007)-jv-


    AKA → Asociace komunikačních agentur


    akce B2B aB2C– Světová asociace výstavního průmyslu UFI rozlišuje akce naB2B (trade show), kterých se zúčastňují obchodní návštěvníci, anaB2C (consumer show), kde tvoří návštěvnost široká veřejnost. Jako třetí typ akce vymezuje UFI akci smíšenou (mixed show). Tento typ veletrhu navštěvují jak obchodníci, tak široká veřejnost. (BEIER, DAMBÖCK, 2010)-vs-


    akce doprovodné při veletrhu– other events during the exhibitions (angl.), doprovodný program (syn.). Doprovodné akce lze charakterizovat jako soubor různých forem (např. odborných dní, sympozií, konferencí, setkání spartnery, společenských akcí atd.), které se pořádají při výstavách aveletrzích scílem rozšířit adoplnit informace zveletržních expozic apodat doplňující informace oexponátech. Historicky se doprovodné akce začaly pořádat záhy poetablování různých výstav vEvropě první poloviny 19. století. (PAVLŮ, 2009)-vs-


    akce firemní → event
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		    GNU GENERAL PUBLIC LICENSE (with font exception)

		       Version 2, June 1991



 Copyright (C) 1989, 1991 Free Software Foundation, Inc.

                 51 Franklin Street, Fifth Floor, Boston, MA  02110-1301, USA

 Everyone is permitted to copy and distribute verbatim copies

 of this license document, but changing it is not allowed.



			    Preamble



  The licenses for most software are designed to take away your

freedom to share and change it.  By contrast, the GNU General Public

License is intended to guarantee your freedom to share and change free

software--to make sure the software is free for all its users.  This

General Public License applies to most of the Free Software

Foundation's software and to any other program whose authors commit to

using it.  (Some other Free Software Foundation software is covered by

the GNU Library General Public License instead.)  You can apply it to

your programs, too.



  When we speak of free software, we are referring to freedom, not

price.  Our General Public Licenses are designed to make sure that you

have the freedom to distribute copies of free software (and charge for

this service if you wish), that you receive source code or can get it

if you want it, that you can change the software or use pieces of it

in new free programs; and that you know you can do these things.



  To protect your rights, we need to make restrictions that forbid

anyone to deny you these rights or to ask you to surrender the rights.

These restrictions translate to certain responsibilities for you if you

distribute copies of the software, or if you modify it.



  For example, if you distribute copies of such a program, whether

gratis or for a fee, you must give the recipients all the rights that

you have.  You must make sure that they, too, receive or can get the

source code.  And you must show them these terms so they know their

rights.



  We protect your rights with two steps: (1) copyright the software, and

(2) offer you this license which gives you legal permission to copy,

distribute and/or modify the software.



  Also, for each author's protection and ours, we want to make certain

that everyone understands that there is no warranty for this free

software.  If the software is modified by someone else and passed on, we

want its recipients to know that what they have is not the original, so

that any problems introduced by others will not reflect on the original

authors' reputations.



  Finally, any free program is threatened constantly by software

patents.  We wish to avoid the danger that redistributors of a free

program will individually obtain patent licenses, in effect making the

program proprietary.  To prevent this, we have made it clear that any

patent must be licensed for everyone's free use or not licensed at all.



  The precise terms and conditions for copying, distribution and

modification follow.

�

		    GNU GENERAL PUBLIC LICENSE

   TERMS AND CONDITIONS FOR COPYING, DISTRIBUTION AND MODIFICATION



  0. This License applies to any program or other work which contains

a notice placed by the copyright holder saying it may be distributed

under the terms of this General Public License.  The "Program", below,

refers to any such program or work, and a "work based on the Program"

means either the Program or any derivative work under copyright law:

that is to say, a work containing the Program or a portion of it,

either verbatim or with modifications and/or translated into another

language.  (Hereinafter, translation is included without limitation in

the term "modification".)  Each licensee is addressed as "you".



Activities other than copying, distribution and modification are not

covered by this License; they are outside its scope.  The act of

running the Program is not restricted, and the output from the Program

is covered only if its contents constitute a work based on the

Program (independent of having been made by running the Program).

Whether that is true depends on what the Program does.



  1. You may copy and distribute verbatim copies of the Program's

source code as you receive it, in any medium, provided that you

conspicuously and appropriately publish on each copy an appropriate

copyright notice and disclaimer of warranty; keep intact all the

notices that refer to this License and to the absence of any warranty;

and give any other recipients of the Program a copy of this License

along with the Program.



You may charge a fee for the physical act of transferring a copy, and

you may at your option offer warranty protection in exchange for a fee.



  2. You may modify your copy or copies of the Program or any portion

of it, thus forming a work based on the Program, and copy and

distribute such modifications or work under the terms of Section 1

above, provided that you also meet all of these conditions:



    a) You must cause the modified files to carry prominent notices

    stating that you changed the files and the date of any change.



    b) You must cause any work that you distribute or publish, that in

    whole or in part contains or is derived from the Program or any

    part thereof, to be licensed as a whole at no charge to all third

    parties under the terms of this License.



    c) If the modified program normally reads commands interactively

    when run, you must cause it, when started running for such

    interactive use in the most ordinary way, to print or display an

    announcement including an appropriate copyright notice and a

    notice that there is no warranty (or else, saying that you provide

    a warranty) and that users may redistribute the program under

    these conditions, and telling the user how to view a copy of this

    License.  (Exception: if the Program itself is interactive but

    does not normally print such an announcement, your work based on

    the Program is not required to print an announcement.)

�

These requirements apply to the modified work as a whole.  If

identifiable sections of that work are not derived from the Program,

and can be reasonably considered independent and separate works in

themselves, then this License, and its terms, do not apply to those

sections when you distribute them as separate works.  But when you

distribute the same sections as part of a whole which is a work based

on the Program, the distribution of the whole must be on the terms of

this License, whose permissions for other licensees extend to the

entire whole, and thus to each and every part regardless of who wrote it.



Thus, it is not the intent of this section to claim rights or contest

your rights to work written entirely by you; rather, the intent is to

exercise the right to control the distribution of derivative or

collective works based on the Program.



In addition, mere aggregation of another work not based on the Program

with the Program (or with a work based on the Program) on a volume of

a storage or distribution medium does not bring the other work under

the scope of this License.



  3. You may copy and distribute the Program (or a work based on it,

under Section 2) in object code or executable form under the terms of

Sections 1 and 2 above provided that you also do one of the following:



    a) Accompany it with the complete corresponding machine-readable

    source code, which must be distributed under the terms of Sections

    1 and 2 above on a medium customarily used for software interchange; or,



    b) Accompany it with a written offer, valid for at least three

    years, to give any third party, for a charge no more than your

    cost of physically performing source distribution, a complete

    machine-readable copy of the corresponding source code, to be

    distributed under the terms of Sections 1 and 2 above on a medium

    customarily used for software interchange; or,



    c) Accompany it with the information you received as to the offer

    to distribute corresponding source code.  (This alternative is

    allowed only for noncommercial distribution and only if you

    received the program in object code or executable form with such

    an offer, in accord with Subsection b above.)



The source code for a work means the preferred form of the work for

making modifications to it.  For an executable work, complete source

code means all the source code for all modules it contains, plus any

associated interface definition files, plus the scripts used to

control compilation and installation of the executable.  However, as a

special exception, the source code distributed need not include

anything that is normally distributed (in either source or binary

form) with the major components (compiler, kernel, and so on) of the

operating system on which the executable runs, unless that component

itself accompanies the executable.



If distribution of executable or object code is made by offering

access to copy from a designated place, then offering equivalent

access to copy the source code from the same place counts as

distribution of the source code, even though third parties are not

compelled to copy the source along with the object code.

�

  4. You may not copy, modify, sublicense, or distribute the Program

except as expressly provided under this License.  Any attempt

otherwise to copy, modify, sublicense or distribute the Program is

void, and will automatically terminate your rights under this License.

However, parties who have received copies, or rights, from you under

this License will not have their licenses terminated so long as such

parties remain in full compliance.



  5. You are not required to accept this License, since you have not

signed it.  However, nothing else grants you permission to modify or

distribute the Program or its derivative works.  These actions are

prohibited by law if you do not accept this License.  Therefore, by

modifying or distributing the Program (or any work based on the

Program), you indicate your acceptance of this License to do so, and

all its terms and conditions for copying, distributing or modifying

the Program or works based on it.



  6. Each time you redistribute the Program (or any work based on the

Program), the recipient automatically receives a license from the

original licensor to copy, distribute or modify the Program subject to

these terms and conditions.  You may not impose any further

restrictions on the recipients' exercise of the rights granted herein.

You are not responsible for enforcing compliance by third parties to

this License.



  7. If, as a consequence of a court judgment or allegation of patent

infringement or for any other reason (not limited to patent issues),

conditions are imposed on you (whether by court order, agreement or

otherwise) that contradict the conditions of this License, they do not

excuse you from the conditions of this License.  If you cannot

distribute so as to satisfy simultaneously your obligations under this

License and any other pertinent obligations, then as a consequence you

may not distribute the Program at all.  For example, if a patent

license would not permit royalty-free redistribution of the Program by

all those who receive copies directly or indirectly through you, then

the only way you could satisfy both it and this License would be to

refrain entirely from distribution of the Program.



If any portion of this section is held invalid or unenforceable under

any particular circumstance, the balance of the section is intended to

apply and the section as a whole is intended to apply in other

circumstances.



It is not the purpose of this section to induce you to infringe any

patents or other property right claims or to contest validity of any

such claims; this section has the sole purpose of protecting the

integrity of the free software distribution system, which is

implemented by public license practices.  Many people have made

generous contributions to the wide range of software distributed

through that system in reliance on consistent application of that

system; it is up to the author/donor to decide if he or she is willing

to distribute software through any other system and a licensee cannot

impose that choice.



This section is intended to make thoroughly clear what is believed to

be a consequence of the rest of this License.

�

  8. If the distribution and/or use of the Program is restricted in

certain countries either by patents or by copyrighted interfaces, the

original copyright holder who places the Program under this License

may add an explicit geographical distribution limitation excluding

those countries, so that distribution is permitted only in or among

countries not thus excluded.  In such case, this License incorporates

the limitation as if written in the body of this License.



  9. The Free Software Foundation may publish revised and/or new versions

of the General Public License from time to time.  Such new versions will

be similar in spirit to the present version, but may differ in detail to

address new problems or concerns.



Each version is given a distinguishing version number.  If the Program

specifies a version number of this License which applies to it and "any

later version", you have the option of following the terms and conditions

either of that version or of any later version published by the Free

Software Foundation.  If the Program does not specify a version number of

this License, you may choose any version ever published by the Free Software

Foundation.



  10. If you wish to incorporate parts of the Program into other free

programs whose distribution conditions are different, write to the author

to ask for permission.  For software which is copyrighted by the Free

Software Foundation, write to the Free Software Foundation; we sometimes

make exceptions for this.  Our decision will be guided by the two goals

of preserving the free status of all derivatives of our free software and

of promoting the sharing and reuse of software generally.



As a special exception, if you create a document which uses this font, and embed this font or unaltered portions of this font into the document, this font does not by itself cause the resulting document to be covered by the GNU General Public License. This exception does not however invalidate any other reasons why the document might be covered by the GNU General Public License. If you modify this font, you may extend this exception to your version of the font, but you are not obligated to do so. If you do not wish to do so, delete this exception statement from your version.



			    NO WARRANTY



  11. BECAUSE THE PROGRAM IS LICENSED FREE OF CHARGE, THERE IS NO WARRANTY

FOR THE PROGRAM, TO THE EXTENT PERMITTED BY APPLICABLE LAW.  EXCEPT WHEN

OTHERWISE STATED IN WRITING THE COPYRIGHT HOLDERS AND/OR OTHER PARTIES

PROVIDE THE PROGRAM "AS IS" WITHOUT WARRANTY OF ANY KIND, EITHER EXPRESSED

OR IMPLIED, INCLUDING, BUT NOT LIMITED TO, THE IMPLIED WARRANTIES OF

MERCHANTABILITY AND FITNESS FOR A PARTICULAR PURPOSE.  THE ENTIRE RISK AS

TO THE QUALITY AND PERFORMANCE OF THE PROGRAM IS WITH YOU.  SHOULD THE

PROGRAM PROVE DEFECTIVE, YOU ASSUME THE COST OF ALL NECESSARY SERVICING,

REPAIR OR CORRECTION.



  12. IN NO EVENT UNLESS REQUIRED BY APPLICABLE LAW OR AGREED TO IN WRITING

WILL ANY COPYRIGHT HOLDER, OR ANY OTHER PARTY WHO MAY MODIFY AND/OR

REDISTRIBUTE THE PROGRAM AS PERMITTED ABOVE, BE LIABLE TO YOU FOR DAMAGES,

INCLUDING ANY GENERAL, SPECIAL, INCIDENTAL OR CONSEQUENTIAL DAMAGES ARISING

OUT OF THE USE OR INABILITY TO USE THE PROGRAM (INCLUDING BUT NOT LIMITED

TO LOSS OF DATA OR DATA BEING RENDERED INACCURATE OR LOSSES SUSTAINED BY

YOU OR THIRD PARTIES OR A FAILURE OF THE PROGRAM TO OPERATE WITH ANY OTHER

PROGRAMS), EVEN IF SUCH HOLDER OR OTHER PARTY HAS BEEN ADVISED OF THE

POSSIBILITY OF SUCH DAMAGES.



		     END OF TERMS AND CONDITIONS

�

	    How to Apply These Terms to Your New Programs



  If you develop a new program, and you want it to be of the greatest

possible use to the public, the best way to achieve this is to make it

free software which everyone can redistribute and change under these terms.



  To do so, attach the following notices to the program.  It is safest

to attach them to the start of each source file to most effectively

convey the exclusion of warranty; and each file should have at least

the "copyright" line and a pointer to where the full notice is found.



    <one line to give the program's name and a brief idea of what it does.>

    Copyright (C) <year>  <name of author>



    This program is free software; you can redistribute it and/or modify

    it under the terms of the GNU General Public License as published by

    the Free Software Foundation; either version 2 of the License, or

    (at your option) any later version.



    This program is distributed in the hope that it will be useful,

    but WITHOUT ANY WARRANTY; without even the implied warranty of

    MERCHANTABILITY or FITNESS FOR A PARTICULAR PURPOSE.  See the

    GNU General Public License for more details.



    You should have received a copy of the GNU General Public License

    along with this program; if not, write to the Free Software

    Foundation, Inc., 51 Franklin Street, Fifth Floor, Boston, MA  02110-1301, USA





Also add information on how to contact you by electronic and paper mail.



If the program is interactive, make it output a short notice like this

when it starts in an interactive mode:



    Gnomovision version 69, Copyright (C) year name of author

    Gnomovision comes with ABSOLUTELY NO WARRANTY; for details type `show w'.

    This is free software, and you are welcome to redistribute it

    under certain conditions; type `show c' for details.



The hypothetical commands `show w' and `show c' should show the appropriate

parts of the General Public License.  Of course, the commands you use may

be called something other than `show w' and `show c'; they could even be

mouse-clicks or menu items--whatever suits your program.



You should also get your employer (if you work as a programmer) or your

school, if any, to sign a "copyright disclaimer" for the program, if

necessary.  Here is a sample; alter the names:



  Yoyodyne, Inc., hereby disclaims all copyright interest in the program

  `Gnomovision' (which makes passes at compilers) written by James Hacker.



  <signature of Ty Coon>, 1 April 1989

  Ty Coon, President of Vice



This General Public License does not permit incorporating your program into

proprietary programs.  If your program is a subroutine library, you may

consider it more useful to permit linking proprietary applications with the

library.  If this is what you want to do, use the GNU Library General

Public License instead of this License.
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