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Anotace
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k jejimu zlepseni a zefektivnéni.
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Uvod
Hospodatskd krize, kterou v soucasnosti ekonomika prochdzi, je neprobadanymi
vodami Vv nichz jsou firmy nuceny najit svou cestu. Kazda krize je trochu jina, kazda je
unikatni a 1 momentalni recese se projevuje specifickymi ptiznaky. Zvlastnim zplisobem
napiiklad ovliviiuje chovani menSich ekonomickych subjektii na poli marketingu a

marketingové komunikace.

Pro nékteré subjekty je tato krize vyzvou a moznosti ke zlepSeni. U téchto firem je
charakteristickym rysem progresivni pfistup, zrychleni inova¢niho usili a alokace volnych
zdrojli (naptiklad nevyuzité pracovni sily) k zbrojeni proti krizi a k tvorbé hodnot na dobu po
krizi. Pro jiné je recese naopak hrozbou, spojenou s bojem o zivot, snizovanim nakladd, ceny

i produkce.

Nynégjsi krizova situace na trhu obecné ukazuje, ze transka¢ni model produkce a
marketingu je dlouhodobé neudrzitelny. Firmy fungujici na tomto zastaralém principu hojné
prichazi o zédkazniky a v honb¢ za dalSim jednordzovym piijmem méni své poslani i cile
prakticky na kazdodenni bazi. Plivodné vytyCené cile se smazavaji a dlouhodobé komunikacni

usili - bylo-li viibec né€jaké - o postaveni, vlastni image a zna¢ku ustupuje do pozadi.

Firmy ztraci schopnost chdpat marketingovou komunikaci jako kreativni nastroj
interpretace myslenek, tvorby vztahi a v neposledni fadé¢ budoucich hodnot, coz ma za
nasledek snizovani marketingovych rozpocti a ignorovani dulezitosti korporatni identity,
vystupovani na venek, vztahti se zdkazniky a dulezitosti marketingové komunikace jako

celku.

Ve své praci se pokusim analyzovat problémy grafického studia spolecnosti Entity

production s.r.o. a navrhnout feSeni, které povede ke zlepSeni jeho marketingové komunikace.



1. Vymezeni problematiky a cili prace

Ve své bakalarské praci analyzuji stav marketingové komunikace grafického studia

spole¢nosti Entity production s.r.o0. a posléze navrhuji feSeni vedouci k jejimu zlepSeni.

Analyzu marketingové komunikace grafické sekce spole¢nost sama dosud neprovadéla
avsak vedeni si je védomo jistych nedostatki a ptilezitosti ke zlepseni, které bych v této praci
rad urcil, presné definoval a tim firm¢ dopomohl k jejich odstranéni - jde-li 0 nedostatky,

resp. vyuziti - jde-1i o pfilezitosti.

Mym hlavnim tkolem je grafickému studiu pomoci vyty¢€it svou pozici na trhu, zacilit
své usili a vytvofit moderni koncept marketingové komunikace, ktery bude adaptabilni,

nakladové unosny a dlouhodobé vyuzitelny s métitelnymi vysledky.

Informace pottebné k analyze a navrhu jsem ziskal za dobu dvouletého interniho
pusobeni v grafické sekci empirickym pozorovanim stavu a vyvoje, rozhovory s vedenim i
ostatnimi zaméstnanci a studiem teorie marketingové komunikace. Z takto nabytych
informaci vytvafim v zavéru této prace navrh zlepSeni marketingové komunikace pouzitim
synergie vhodné vybranych komunikaénich kanali, které spole¢nost dobie zna a umi s nimi

nakladat jak po strance ptipravy a realizace, tak po strance nasledné kontroly jejich efekti.

Konkrétné se jedna o komunika¢ni kanaly vymezené v bodu 5.5. této prace, které

doplnuji chybéjici soucasti korporatni identity a dopomahaji ziskat métitelnou zpétnou vazbu.

Vétim, Ze vytvofeny navrh konceptu marketingové komunikace je s malymi
obménami pouzitelny 1 pro podobné spolecnosti zabyvajici se grafickym design a
marketingem. Rad bych dosahl toho, aby byl mutj apel na nutnou zménu v oblasti
marketingové komunikace vyslySen a aby byla ze strany vedeni 1 zaméstnanci vyvinuta

potfebnd aktivita a Gsili, které povede ke zlepSeni jejiho stavu.



2. Metody bakalarské prace

Pti zpracovani analytické ¢asti této prace budu vychéazet predevsim z nize uvedenych
metod rozhovoru, empirického pozorovani a analyzy SWOT, kterou vyuziji pro nasledny
navrh vyuziti ptilezitosti a silnych stranek, stejné jako ptredejiti hrozbam a eliminaci slabych

stranek.

2.1. SWOT Analyza

Analyza SWOT zjiStuje na zakladé situacni analyzy klicové silné (Strenghts) a slabé
stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Situacni analyza nabizi
znacné mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato data zpracovava a

zduraziuje kli¢ové poloZzky vyplyvajici z auditu internich a externich faktord.

V z4jmu vétsi plsobivosti se jednd o maly pocet polozek, které¢ ukazuji kam by mél

podnik upfit svou pozornost.*

Tato analyza je pro tviirce strategickych planti uzitecna v mnoha smérech. Poskytuje
jim naptiklad informace pro hodnoceni soucasného i1 budouciho stavu dané spolecnosti
vramci jejiho prostfedi (napt. konkurence apod.). Posléze je mozné provést komparaci
ruznych alternativ napiiklad z hlediska néklada ¢i Casu realizace. Ve svém dusledku vedé jeji

tvorba a vyuziti k zlepSeni stavu.

2.2. Metoda rozhovoru

Metodu rozhovoru fadime mezi metody dotazovani. Obvykle se vyskytuje ve dvou

standardnich formach:

- Strukturovany rozhovor: napiiklad s dotaznikovym archem a pfedem pfipravenym
sledem otazek, které vedou ke stimulaci subjektu a vyjasnéni nejasnosti.

- Neformalni rozhovor: kdy si dotazovany nemusi nutné¢ uv€domit, Ze je tazan
s ur¢itym zdmérem. Jde o spontanni tvorbu otdzek a odpovédi v pribéhu interakce

dvou nebo vice subjekti.

! KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. vyd. [s.97] : Grada publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Mezi témito dvéma obvyklymi formami se vyskytuje jesté tzv. polostrukturovany
rozhovor, ktery spojuje oba vySe uvedené — tazatel vi co piesné chce zjistit, nicméné nema

definovany otdzky, kterymi dospé&je k cili.

2.3. Empiricka metoda pozorovani

Jde o cilevédomé a soustavné sledovani a vnimani jevl a procest, které smétuje
k odhaleni vztaht sledované skute¢nosti. Predpokladem uspéchu jsou jasné definované cile,

Cas, zpusob uchovani poznatki a zptisob jejich nasledného zpracovani.

Pted zapocetim pozorovani je tfeba si vymezit okruh jevil na které se pozorovatel

zaméfi a filtrovat jevy nesouvisejici s cilem pozorovani.

11



3. Teoreticka vychodiska prace

V této Casti se budu vénovat teoretickym poznatkiim souvisejicim s tématem prace a
jejim cilem. Jde o pojmy komunikace, marketingova komunikace, integrace marketingové

komunikace, znacka a jeji hodnota.

3.1. Komunikace

Pojem komunikace pochézi z latinského ,,communicare, coz znamend nékomu néco
predat, sdélit, poskytnout informaci. Probiha mezi subjekty (komunikatorem a
komunikantem), ktefi sménuji sdéleni na zéklad€ jiz zndmého nebo tusené¢ho pfani, ¢i nutnosti
fesit vyvstaly problém. Komunikace muize predavat sdéleni jednosmérnym zptisobem (bez
odezvy), dvousmérnym zpisobem (s jednoduSe métitelnou odezvou), ¢i masovym zptisobem
(s obtizné¢ mefitelnou odezvou). Pro marketingovou komunikaci, a pro ucely této prace

w7

zejména, se zameéfim na posledni dvé jmenované, tedy dvousmérnou a masovou komunikaci.

3.1.1. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti kazdé zdravé naplanované, resp.
fungujici marketingové strategie. Pokud marketingem rozumime proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat
hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci i organizaci®, potom marketingova komunikace spada

do oddéleni podpory, které je nejviditeln€jSim nastrojem marketingového mixu.

3.1.1.1. Nastroje marketingového mixu

Stanoveni cilii marketingové strategie s sebou piimo nese potiebu klasifikovat néstroje
potiebné pro jeji realizaci. Kazdy marketér ma k dispozici ndstroje marketingového mixu,
které se obvykle déli do ¢ty synergickych kategorii, tzv. 4P.

Prvni kategorii je Produkt (Product), ktery sam o sob¢ ma tfi vrstvy:
- Jadro: tedy zakladni uZitek (v naSem piipadé klienti nechtéji design plakatu,
webovych stranek nebo e-shopu. Chtéji zlepSit prodej, vytvofit vizudlni narativ

vedouci k prodeji jejich sluzeb, vyrobkl, zlepsit povédomi o znacce apod.)

® DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. [s.23] : Grada
Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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- Hmotny produkt: ptevadi vlastnosti jadra do uchopitelné podoby

- Rozsifeny produkt: rozsituje zajimavost a poutavost jadra produktu, ptidava hodnotu

Druhou kategorii je Cena (Prize), ktera je jedinym marketingovym nastrojem, ktery

vvvvv

marketingové aktivity.

Nasleduje Misto a distribuce (Place), jejimz prostfednictvi spole¢nost tidi pohyb

produktii ke kone¢nym spotiebitelim (at uz prostiednictvim mezi¢lanki jako napf.

velkoskladii, velkoobchodl, maloobchodnich siti nebo pfimou distribuci). Dilezita je také

pozice vyrobku u meziclanki.

Posledni soucasti (v nékterych publikacich se vyskytuje terminologie 5P, kdy posledni

soucasti jsou Lidé neboli People) je Podpora a propagace (Promotion), které obnasi

vSechny nastroje, kterymi firma komunikuje své sdéleni zakaznikim a podporuje produkty,

image nebo znalost znacky.

Vsechny néstroje 4P jsou piehledné uvedeny v nasledujici tabulce.

Product Prize Place Promotion

Ptinos, prospéch Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzoring

Kvalita Platebni IhGty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

Tabulka 1 — Nastroje marketingového mixu

3

* DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. [s.24] : Grada
Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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3.1.1.2. Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix jako jeden zndstroji marketingového mixu musi s ostatnimi
nastroji fungovat stejnosmérné a synergicky. Kazdy nastroj komunika¢niho mixu mé sva
specifika a proto je velice dulezité vybrat a pouzit spravné nastroje, zejména v piipadé, kdy je
nutné pouzit jeden nastroj k propagaci jin¢ho (napt. British Airways rozhodnou o nabidce
bonusovych mili za lety absolvované s touto spolecnosti — musi o této nabidce uvédomit

v . e , . . v . “ 4
vetejnost jinym nastrojem komunika¢niho mixu, napt. reklamou).

3.1.1.2.1. Povaha komunikaé¢nich nastroji

Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu ma své specifické vlastnosti a charakteristiky,
kterym je nutné spravné porozumét, aby vybrané prosttedky ve finalnim konceptu
koordinované spolupracovaly a mély pozadovany efekt. Nasledujici tabulka ukazuje skladbu

nejpouzivanéjsich nastroji a jejich kratkou charakteristiku.

Nastroj Charakteristika

Nizké naklady na jednoho pfijemce sdéleni, masovy ucinek,
standardizace produktu

Zohlednéni konkrétnich potreb, snadna méfitelnost ucinku,

vytvareni vztaha

Pritahuje pozornost spotrebiteld,

nabidka silnych stimuld (slevy, vyhody, apod.),

ZlepSuje image, dostane se i ke spotrebitellim,

ktefi se ostatnim nastrojum vyhybaji

Je nevefejny, adresny, okamzity, vyrazné pfizpusobitelny, umoZiuje
dialog

Reklama

Osobni prode;j

Podpora prodeje

Public relations

P¥imy marketing

Tabulka 2 — Nastroje komunikaéniho mixu®

Novym prostiedkem hojné pouzivanym v posledni dobé se stal tzv. Interaktivni
marketing, ktery je typicky vyuZivanim novych médii, jako je internet, interaktivni

prezentace, video privodci atd.

U vSech komunika¢nich nastrojli je navic nutné rozli§it, zda budou pouzity se

zam&fenim na image &i aktivitu.® Néastroje zaméfené na image maji zvysit povédomi o znadce,

* KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. vyd. [s.835] : Grada publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

> KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. vyd. [s.835-837] : Grada publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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jeji hodnotu, zlepSeni vztaht s cilovou skupinou, nastaveni nové profilace a osloveni nové
skupiny potencidlnich zdkaznikdi. Tato komunikace mulze nepiimo ovliviiovat nakupni

chovani. Naopak zaméfeni na aktivity ptimo vybizi k nadkupu.

3.1.1.2.2. Strategie komunika¢niho mixu

W

Zvoleni ,,spravnych* nastroji marketingové komunikace je prvnim krokem k uspésné
integraci. DalSim krokem je obvykle volba strategie, kdy maji marketéti obecné dvé

moznosti:

- Push strategie (strategie tlaku): propagace produktu velkoobchodim, které produkt
nasledné propaguji maloobchodiim a maloobchodnici poté koncovym spotiebitelim.
Je levngjsi alternativou a v poslednich letech u menSich spole¢nosti prevlada, zejména
kvili vysokym ndkladim na masovou reklamu, kterou vyuzivd pfedevSim dalsi
strategie.

- Pull strategie (strategie tahu): vytvaii masivni reklamni kampani spottebitelskou
poptavku, ktera ovlivitluje poptavku (a naslednou nabidku) velkoobchodid a
maloobchodt, tak, aby byla nakonec uspokojena poptavka spotiebiteli. Tlaci tedy
nepiimo na distribu¢ni kanaly a snazi se svlij produkt ,,protdhnout™ ke koncovym

spottebiteltim, ktefi jej po distribu¢nich kanélech aktivné vyzaduji.

Navzdory pfevazujicim push aktivitdm je nutné zohlednit vyhody a nevyhody (napf.
neuvazené uzivani push strategie povede dlouhodobé k nekone¢né spirale snizovani cen a
cenové konkurenci, kterd postupné snizovanim marZzi umoii propagacni aktivity)’ obou

pristupt a vytvofit jejich vhodnou kombinaci.

3.1.2. Integrovana marketingova komunikace

Je modernim spojenim vSech marketingovych aktivit, které donedavna pusobily
viceméné samostatné, do jednoho fungujiciho celku. Americka asociace reklamnich agentur
definuje IMC jako: koncepci pldnovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou

hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zalozenému na poznani strategickych roli riznych

® DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. [s.25] : Grada
Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

’ KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. vyd. [5.839] : Grada publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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komunikacénich disciplin, jako je obecnd reklama, pfimy kontakt, podpora prodeje a public
relations, a kombinuije je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad.® Zasadni
inovaci pfi pouziti IMC je homogennost marketingovych sdéleni, zvySeni efektivnosti sdéleni
na zéklad¢ synergie a predevsim pohled ,,z o¢i zdkaznika®. Zékaznik totiz velmi citlivé vnima
nekonzistentnost sdéleni a citi se zmaten. Bézny ¢lovek nerozliSuje mezi riznymi prostiedky
marketingové komunikace a vnima je jako jednotliva sdéleni (nevidi tedy spojitost mezi
sponzorovanim charitativni akce a televizni nebo tiskovou reklamou dané spole¢nosti). Pokud
tyto aktivity nepusobi jednim smérem, Clov€k neziskdva potrebné povédomi o produktu,
znacce, spolecnosti atd. Je tedy nutné sdéleni komunikovat takovym zplisobem, ktery pfijemci
nabizi zdroje, sd€leni, nastroje a média takovym zplsobem, ktery je pro n¢j stravitelny,

hodnotny a ddva mu moznost I€pe a rychleji porozumét a jednat.9

3.1.2.1. Vlastnosti IMC

vvvvv

Umoznuje spolecnosti ,,promlouvat jednim hlasem*.

- IMC zacdina u zakaznika: ustfednim motivem marketingového usili dané spolenosti
by nemélo byt napliovani jejich cill, ale zdkaznik. Je nutné, aby spotiebitel obdrzel
pozadované sdéleni na spravném miste, ve spravny Cas a ve spravném rozsahu.

- IMC buduje vztah k zakaznikovi: cesta k uspéchu vede pies individualni kontakt se
zékaznikem. Je tfeba byt se zakazniky v kontaktu, jinak mohou pfejit ke konkurenci.
Je znamym faktem, Ze ndklady na udrZeni stavajiciho zakaznika jsou niz§i, nez na
ziskani nového zakaznika.

- IMC je obousmérna: tradi¢ni marketingova komunikace byla jednosmérna — sdéleni
byla bud’ zcela, nebo jen s malou moZnosti odezvy. V modernim pojeti je nutné
zjistovat, jaké informace zakaznici chtéji a ty poté poskytovat — tedy komunikovat
obousmérné.

- IMC se zamérfuje i na zajmové skupiny: vyznamnou ulohu naptiklad sehravaji
zamestnanci a lidé z okoli spoleCnosti. Stavajici nebo potencidlni zdkaznici poté

ziskavaji informace nejen od samotné firmy, ale 1 od téchto skupin.

® DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. [s.29] : Grada
Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
° DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. [s.30] : Grada
Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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- IMC vytvari nepretrzity tok informaci: zékladni vlastnosti IMC je schopnost
zahrnout do jediného marketingového planu velké mnozstvi taktik vyuZzivajicich
rozdilné prvky komunika¢niho programu. Nestava se tedy, ze by spotiebitelé byli po
kratkou dobu masirovani sdélenimi nacez by se danad znacka zcela ztratila z jejich

. 1
zorného pole.*

3.1.3. Internetova komunikace

Internet jako relativné mladé medium zaujal v poslednich letech vyznamnou pozici na
marketingovém poli. Marketéfi na celém svété dobte odhadli potencial ukryty na webu a
postupné pievadeéji cast (n€kdy dokonce takika veSkeré) aktivit pravé na celosvétovou sit’
www. Vyznam tohoto media roste zejména diky rychle rostouci penetraci uzivateli a stéale
moderngj$im technologiim. Napiiklad nové Clenské staty EU vykazuji v letech 2000-2004
neuvéfitelny 155% nartist uZivateld internetu.'’ Odhady udavaji, ze do roku 2015 bude
k internetu ptipojena az polovina celosvétové populace. Televizi a rozhlasu trvalo 13, resp. 38
let, nez dosahli ekvivalentniho podtu divaki a posluchadi.**Tato &isla v souvislosti
S interaktivnim potencidlem internetu pfinasi novou sféru marketingové komunikace, kde
doba mezi odeslanim a pfijetim sd¢leni je prakticky zanedbatelna a kde je obsah zcela

piizpisobitelny kazdému uzivateli.

3.1.3.1. E-Commerce

Pfedstavuje proces nakupu a prodeje prostfednictvim internetu. Prodejci pouzivaji
internet Kk vytvofeni nabidky svého portfolia a kupujici vyhledavaji nabidky prodejct
Vv zavislosti na své vlastni poptavce. Tato slozka marketingové komunikace piimo vybizi
k naslouchani a kvitovani potieb zakaznikd. Za pomoci modernich prostiedki je jeji uc¢innost

snadno méfitelna a je schopna rychle reagovat na zmény v poptavce.

10 SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W., STUART, Elnora W. Marketing ocima svétovych marketing
manaZerd. 2006. vyd. [s.368-370] : Computer Press, a.s., 2006. 572 s. ISBN 80-251-1273-X.

"' KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. vyd. [s.175] : Grada publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

> DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. [s.490] :
Grada Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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3.1.3.1.1. Slozky e-commerce

E-commerce zahrnuje e-marketing (internetovy marketing) a e-purchasing.
Internetovy marketing predstavuje snahu spolecnosti informovat o vyrobcich a sluzbach,
propagovat je a prodavat je po internetu. Protipolem je e-purchasing jako ndkupni stranka e-

commerce, V jehoz ramei firmy nakupuji zbozi, sluzby a informace od on-line dodavatelii.*®

Oboji prinasi fadu vyhod pro ob¢ strany. Jde zejména o vétsi vybér a lepsi pristup
k produktim, eliminaci cenové diskriminace a v neposledni fadé velké mnozstvi informaci o
nakupovaném produktu na strané¢ kupujicich. Na stran¢ prodavajicich jde naptiklad o zlepSeni
budovani vztahi se zdkazniky, nizkou nékladovost, vy$$i rychlost a efektivitu. Navic
umoziuje e-marketing prodévajicim vyraznou flexibilitu, jelikozZ je mozné ménit nabidku

prakticky z minuty na minutu.

3.1.3.2. Webové stranky

V zésadé se na internetu vyskytuji tii typy webovych stranek: rozcestniky (které pro
ucely této prace budou zohlednény v kapitole 1.3.2.2), transakéni stranky a informacni
stranky. 'V mnoha pfipadech je patrny postupny trend piechodu od informac¢niho

k transak¢nimu modelu (pti zachovani informaéni hodnoty).

3.1.3.2.1. Cyklus efektivnosti webové stranky

Nasledujici model, ilustrovany na grafu la, popisuje kritick¢é faktory tuspéchu
webovych stranek. Vyznam jednotlivych faktorti se 1iSi podle charakteru jednotlivych
webovych stranek a cilovych skupin, poskytuje ptfehled o hlavnich faktorech ovliviiujicich

jejich usp&snost a efektivnost™
V modelu InSites je mé&feno pét faktori efektivnosti:

- Produktivita obsahu: ma stranka spravny obsah, jsou informace podstatné, aktualni a
relevantni?

- Efektivnost prohliZeni: Ize snadno navigovat, je privodce ¢itelny?

> KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. vyd. [s.182] : Grada publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

* DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. [s.495] :
Grada Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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- Pilisobeni designu: je usporadani, styl a grafika v poradku, funguje spravné home
page, jsou vSechny ikony a odkazy snadno pouzitelné?

- Uroveli interakci: vyuzivd stranka interaktivni potencial sit§, poskytuje
personalizované informace, interaktivni kalkulace a simulace?

. Yo s MeL wye . 1 NURT? . ) A 1ol
- Emocionalni piitaZlivost: je stranka celkové pijemnd, poutavé, zdbavna?™
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Obrazek 1 - Cyklus efektivnosti webové stranky podle InSites

3.1.3.2.2. Search Engine Optimization

Hovofime-li o internetové komunikaci, e-commerce a e-business, je tteba zminit jednu
ze zésadnich soucasti kvalitné uvedenych webovych stranek. Jednd se o Search Engine
Optimization, neboli SEO. V zasadé jde o pfinuceni internetovych vyhledavaét jako napf.
Google, ¢i v Ceské republice hojné vyuzivany Seznam, zapamatovat si stranky tak, aby se pti
zadani kli¢ovych slov objevily v horni ¢asti vyhledanych vysledki. V odborngjsi terminologii
se Casto vyuziva nasledujici definice: ,,SEO je metodologie vytvafeni a upravovani webovych
stranek takovym zplisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované

zpracovani v internetovych vyhledavacich.*

> DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. [s.496] :
Grada Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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Obvykle se metodika SEO déli do dvou trovni:
- On page optimalizace

Zahrnuje cokoli, co se vyskytuje na kazdé unikatni strance, tzn. hlavicky, nadpisy, text
stranky, interni a externi odkazy, atd. Zalezi samoziejm¢ na tom, kolikrat se slovo na strance
vyskytuje (hustota), kde se vyskytuji (v jakém ramci/tagu), a jak daleko jsou od zacatku
stranky. Naprostym zakladem on page optimalizace je unikatnost kazdé jednotlivé stranky
a vytvareni unikatniho obsahu. Vzdy je dulezité mit na paméti, ze vyhledavace hodnoti
kazdou stranku zvlast, takze je nutné se soustiedit nejen na uvodni stranu, ale 1 vzdalengjsi

obsah.

- Off page optimalizace

Jedna se o vSe, co neni pfimo zahrnuto v obsahu stranky, zejména tedy vSechny
odkazy, které na danou stranku sméfuji. Soucet vSech odkazil a zpétnych odkazl z cizich 1
vlastniho webu na danou stranku poté tvoii tzv. ,,Page Rank* — tedy hodnoceni dané stranky
(v naSich pomérech se také pouziva termin ,page ranking“, jelikoz ,PageRank® je
registrovanou znackou spolecnosti Google). Dulezité je jaké hodnoceni ma kazdé stranka, ne
tedy web jako celek. Pti vyuzivani tzv. SEO marketingu se hodnoti PageRank vSech odkazy
propojenych stranek. Je tedy vyhodné mit odkazy na své stranky na webech s vysokym

hodnocenim. Toto je hlavni napIni off page optimalizace.

3.1.3.3. Sledovani efektivnosti internetové komunikace

Efektivnost dané webové komunikace je nejjednodussim zptisobem sledovana pomoci
tzv. ,logi®, jejichz prostfednictvim administraénich rozhrani nacitd navstévniky webu a
pozdé&ji je schopno je znovu identifikovat a sledovat. Je mozné métit nejen pocet prokliki, ale
1 dobu, kterou navstévnik na strankdch stravil nebo v kterou se na stranky poprvé dostal,
objem jim pienesenych dat a odvozené akce (prokliky na rekamni bannery) apod. Moderni
administrani rozhrani jsou schopny odfiltrovat navstévy tzv. ,botd“ (imaginarnich
navstévnikl, ktefi slouzi pro indexaci stranek ve vyhledavacich). Nasledné¢ mohou byt tato
data analyzovédna sofistikovanym softwarem jako nap. IBM SurfAid. Logy ovSem nejsou
schopny identifikovat konkrétniho uZivatele a proto se obvykle pouZivaji ve spojeni s tzv.

,cookies®, coz jsou specifictéj$i informace o daném navstévnikovi.
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Ke zjisténi kdo navstivil webovou stranku a jaké je jeho hodnoceni, je nutné provést
vyzkum, ktery by mél poskytnout sociodemograficky a psychograficky profil. Takové
informace umoznuji méfeni postoji, spokojenosti a zaméri a jsou tedy vhodnou formou

sledovani efektivnosti.

Obecné se pii stopovani navstévnika webu Casto vyuziva pomérovych ukazateli:

- Graficka mira prokliknuti: celkovy pocet proklikti déleny celkovym poctem dojmi
z grafiky

- Celkova mira prokliknuti: celkovy pocet proklikli déleny celkovym poctem dojmi

- Prenos sdéleni/celkovy dojem: celkovy pocet prenosi sdéleni déleny celkovym
poctem dojmu

- Prenos sdéleni/prokliknuti: celkovy pocCet ptfenosu sdéleni déleny celkovym poctem

proklika

3.2. Znacka

Znacka je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkll nebo sluzeb prodejce, ktera je bude odliSovat od zbozi a sluzeb konkurentt. Jde
Vv podstat¢ o soubor dodatecnych vlastnosti produktu, které ho Cini vyjimeénym a
rozpoznatelnym. Vaze se na klicovy produkt a jeho odlisné funkéni a emocionalni hodnoty ve

srovnani s konkurenci.®

3.2.1. Vizualni komunikace

Pti komunikaci obecné se snazime ptedavat sdéleni takovym zplsobem, aby druha
strana sdéleni pochopila, vstiebala a zejména si jej zapamatovala. Proto je dilezité vyuzivat
pokud mozno co nejvice druhi komunikace. Zasadni roli pro nésledujici kapitoly v tomto
ohledu hraje vizualni komunikace, kterd je zdkladnim kamenem corporate identity a zaroven
V podstaté udava smér celé marketingové komunikaci. Kazda komunikace sméfujici k ziskani
zakaznika nebo posileni loajality Uto¢i nejdiive na smysly a proto je tfeba tuto komunikaci

podpofit. Studie ukazuji, ze mira pfenosu sdéleni pomoci vizualu dosahuje az 30%, tedy vice

'® DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. [s.59] : Grada
Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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nez prenosem pomoci poslechu (20%). Vhodnym spojenim rtiznych druht komunikace 1ze
docilit az 70% zapamatovani komunikovanych informaci.

Velkou vyhodou vizualni komunikace je moznost vytvofit tzv. vizualni narativ neboli
prenaset pocity ¢i ,,vypravét piibeh”, coz dlouhodobé slouzi k budovani kvalitni znacky,
Vv ptipadé znamych korporaci témét k ikonizaci (napt. Michael Jordan a NIKE, Harrods

v Londyné&, Marlboro ad.).

3.2.1.1. Corporate identity
Corporate identity pfedstavuje jednotny vizualni styl, zptsob, jakym se spole¢nost
prezentuje navenek. Nejedna se tedy jen o logo, potfeba jednotné vizudlni formy se tyka

vSech firemnich materiald, napft.:

- merkantilni tiskoviny (vizitky, hlavickové papiry, obalky)
- interni 1 externi firemni dokumenty (zpravy, smlouvy, faktury)
- podpora (letaky, plakaty, inzeraty, video ad.)

- elektronické dokumenty (web, emaily)

Vyznamnou roli hraje v corporate identity prvni dojem, celkovy pocit a estetické
zpracovani. To vSak neni v8e — spole¢né se jménem spole¢nosti jde o samotnou podstatu

znacky, corporate identity je tedy vyznamnou soucasti jakékoliv marketingové komunikace.

Pro ustéleni identity spoleCnosti se obvykle vyuziva tzv. graficky manuadl, ktery v sobé

zahrnuje vizualni styl spole¢nosti, véetné definovani pouziti jeho prvk.

3.2.1.2. Prvky uspésné znacky

Chce-li byt znacka usp&€$na a pfinaset svému vlastniku opravdovou hodnotu (v
nékterych odvétvich je renomé a znacka ocenéna i vice nez hmotna aktiva — obvykle v oblasti
luxusniho zboZi) se musi opirat o fadu piliftd. Ne nadarmo tvrdil John Stuart, diivejsi

prezident firmy Quaker Oats, nyné&js$i divize PepsiCo: ,,Kdyz rozdélime firmu, vezméte si

vvvvvv

Jednoduché oznaceni produktu znackou neni vzdy zarukou uspéchu. K tomu je

potieba aby znacka spliovala fadu ptedpokladi:
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- Spickova znacka je bezvyhradné produktem dobré kvality. Prizkumy potvrzuji, Ze
vy§si kvalita znadky soutasné znamend vétsi podil na trhu a vétsi zisk.

- Neni to vzdy pouze Spickovy vyrobek, ale také dodatecné sluzby na nejvyssi trovni,
které tvoii Spickovou znacku. Pritom dodate¢né sluzby jsou casto obtizné
napodobitelné konkurenci.

- Vlastnosti dobré znacky je jeji odliSnost, tzn. zdkaznici by méli vnimat jedine¢ny a
specificky ptinos vyrobku nebo sluzby, ktery je odliSuje od konkurenénich.

- Znacka musi byt podpofena dlouhodobou a trvalou komunikaéni podporou, jez
neustale utvrzuje zdkazniky o jeji jedine¢nosti a udrzuje divéru. Komunikace navic
musi byt konzistentni a synergicky kooperovat s dal§imi aktivitami. V tomto ohledu je
kontraproduktivni ¢asty jev orientace na kratkodobé cile, kdy jsou manazefi nuceni
destabilizovat komunika¢ni strategii znaCky napiiklad za 1celem dosazeni
kratkodobého zisku.

- Dulezitym aspektem je pifedevsim v oblasti sluzeb i interni komunikace (komunikace
se zaméstnanci o dilezitosti znacky a strategickych prioritdch, aby méli znalosti a

dovednosti znacku posilovat v kazdodennich aktivita'lch).18

Originalita

Odlisnost Dalsi sluzby

Uspésna

znacka

Integrovana
komunikacni
podpora

Dlouhodova
perspektiva

Dobra kvalita

Obrizek 2 - Faktory tspéchu znacek™

v BUZZELL, R., GALE, B. The PIMS Principles. Collier-Macmillan., 1987.
¥ DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. [s.62] : Grada
Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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4, Analyticka cast

V této Casti se budu vénovat rozdilnému pojeti marketingu sluzeb oproti marketingu
hmotnych statkli, rozdilim mezi o¢ekdvanim zdkaznika a kvalitou poskytované sluzby a
samoziejm¢ analyze grafického studia spolecnosti Entity production s.r.o. z vnitfniho a

vn¢jsiho hlediska.

4.1. Marketing sluzeb

Stale se rozvijejici sektor sluZzeb, ktery napt. v Ceské republice od roku 2002 stabilné
zustava nad hranici 50% podilu na celkové produkci a nad hranici 60% podilu na celkoveé
zaméstnanosti® nabada k inovacim v marketingovych strategiich a vybizi k tvorbé a vyuziti
specializovanych analytickych prostfedkd. Zakladnimi vlastnostmi sluzeb jsou nehmotnost,
okamZita spotieba a variabilita.”’ Pravé tyto vlastnosti zavdavaji ur&itym odlisnostem
Vv marketingu sluzeb. Je totiz snadné ocenit novy firemni letdk, nicméné tézko se posuzuje
kvalita prace designéra. Z toho vyplyva potiteba pouziti specialni marketingové komunikace,
ktera bude schopna zdkaznika presvédcCit o vyhodach nabizené sluzby. V nasem piipadé zcela
neplati uvedend premisa o okamzité spotifeb¢ nabizené sluzby, jelikoz jeji uziti je obvykle
dlouhodobé¢ (at’ uz mluvime o designu webovych stranek, jednoduchého letdku ¢i kompletnim
navrhu corporate identity). Navic se vnasem piipadé jednd o stoprocentné
nestandardizovanou sluzbu, kdy kazda jednotliva tvorba je idedlné zcela unikatni.
V marketingové komunikaci se tedy musime zaméfit na vysoce profesiondlni vlastni vizualni
prezentaci ve vSech smérech, kterd da klientim pocitit kvalitu sluzby a v neposledni fad¢ na
obhajobu hlavniho pftislibu — tedy toho, ze naSe grafické prace zajisti klientovi dlouhodobé¢

pouzitelné podklady pro rozvoj jeho vlastniho marketingového zdméru.

4.1.1. Skala nehmotnosti produktu

Obecné vzato nabidka firmy Casto zahrnuje n&jaké sluzby. Jen zfidka najdeme Cistou

sluzbu nebo €isté zbozi. Podil sluZzeb na celkovém produktu tudiz mize byt rizny. Pfi snaze

¥ pE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace. [s.62] : Grada
Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

2% MGR. SEIDL, Roman. Http://www.mpo.cz/ : Podpora podnikdni [online]. 9.3.2006. 2005 [cit. 2008-03-15].
Dostupny z WWW: <http://www.mpo.cz/dokument12373.html>.

! KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. vyd. [s.711] : Grada publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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Vv

rozli$it mezi zbozim a sluzbou je vhodnéjsi uvazovat o jakémsi kontinuu zbozi a sluzeb, kde
se mohou nachazet nabidky s ptfevahou hmotného a nehmotného aspektu, jako na obrazku ¢.3,
ktery ukazuje sefazeni sortimentu podle ptevahy hmotného aspektu (Sipka vlevo) a
nehmotného aspektu (Sipka vpravo). Jako sttedovy bod (vyrovnani hmotného a nehmotného

aspektu) miize byt pouzita naptiklad prodejna rychlého obcerstveni.

Je ziejmé, Ze reklamni agentura jako celek se nachazi takika na pomezi mezi prevahou
hmotného a nehmotného aspektu. Grafické studio jako sekce reklamni agentury ovSem nalezi
vice do pravé ¢asti obrazku a produkty jsou tedy ,,0 Uroven vice® nehmotné. (Design letdku a
vlastni vytistény letak jsou dvé odliSné véci, navic prospéch zadavatelské spole¢nosti z

marketingovych sluzeb reklamni agentury je opét hloubéji ve spektru nehmotnych produktt).

- sal - reklamni agentura

- praci prasky - aerolinie

- automobily - financni sluzby

- kosmetika - konzultantské sluzby

Obrizek 3 - Kontinuum hmotnych a nehmotnych aspektii zboZi a sluzeb?

41.2. Rozdilova analyza

U sluzeb nastava problém ve spojitosti s jejich zdkladnimi vlastnostmi, a to zejména
variabilitou. Zakaznik obvykle ocekava urcitou kvalitu sluzby, kterd mu byla pfedem
avizovana nebo kterou ocekavd z empirického hlediska (jiz napt. vyzkouSel konkuren¢ni

sluzbu). Pro odhaleni nedostatkli a spravné zacileni marketingové komunikace je tieba

2 KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. vyd. [s.710] : Grada publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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pomoci rozdilové analyzy zjistit jak si vlastni produkce u zédkaznika stoji. Nékteré nejvetsi

rozdily vznikaji v nasledujicich oblastech:

Rozdil mezi ofekavanimi spotiebitele a zaméry vedeni firmy:
Nastava v pfipadé, ze firma méa zavedeny model transakéniho marketingu a
neorientuje se na zakaznika (neni schopna odhadnout jeho potieby). Toto je tfeba

zohlednit v nasem ptipad¢, kdy orientace na zakaznika je zcela zasadni.

Rozdil mezi zaméry vedeni firmy a urovni kvality sluZeb firmou poskytovanych:

Kvalita produktt trpi, pokud neni zaveden vhodny systém kontroly kvality.

Rozdil mezi zavedenou urovni kvality a dorucenim sluzby:

Jedno z nejvétsich ohrozeni kvality. Jde o schopnost zaméstnancti zprostiedkovat
sluzby odpovidajicim zplsobem a reprezentovat pii tom firmu. Pro tento bod je
kritické vytvofeni precizni corporate identity, ktera bude zaméstnanciim spravné
komunikovana a tito mohou poté piedavat sdéleni zdkaznikim. Nekonzistence
komunikace a prezentace (piipadné dokonce neznalost produktu ¢&i neschopnost
argumentace) je v oboru grafického designu kamenem urazu mnoha mensich, avsak

kvalitnich grafickych studii.

Rozdil mezi urovni poskytované sluzby a ocekavanim spotiebitele:

Spolec¢nosti nékdy zamérné komunikuji neredlné kampané a matou spotiebitele
riznymi hesly a obecné¢ zavadé¢jici marketingovou komunikaci. V pripadé grafického
studia je troven poskytovanych sluzeb dana ptedevsim slozenim tymu grafiki a jejich
vytizenim. To se béhem poslednich let stalo ve firmé¢ pomérné velkym problémem
kvili vysoké fluktuaci zaméstnancti grafické sekce, coz zapfiCinilo kolisavou kvalitu

vystup.

Rozdil mezi o¢ekavanou a skute¢nou kvalitou sluzby:

Klienti né€kdy Spatné¢ odhadnou kvalitu nabizené sluzby, respektive maji nerealné
naroky. To se da pfipsat jako chyba obéma strandm interakce, nicméné je tieba zajistit
co nejmensi podil zakdzek od téchto klientl (at’ uz z diivodu udrzeni renomé nebo
z diivodu casové ndrocnosti a nejasného vysledku projekti pod taktovkou vyse

popsaného typu zdkaznika).
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4.1.2.1. Shrnuti rozdilové analyzy

Grafické studio spolecnosti Entity production s.r.o. je ve znaéné mife ovlivnéno
nasledujicimi faktory, vychazejicimi z vyse uvedené rozdilové analyzy:
- Rozdil mezi o¢ekavanimi spotiebitele a zaméry vedeni firmy:

= SpoleCnost celkové funguje na bazi transakéniho marketingu, ackoli je

viditelnd postupna snaha inklinovat k marketingu vztahd, ktery je

z dlouhodobého hlediska zcela bezpochyby lepSim feSenim. Transakéni

marketing s sebou nese fadu rizik, z nichZ nejviditelngjsi je ztrata retence, kdy

vyzkum spole¢nosti v této oblasti v pribéhu své Cinnosti zjistil, ze cca 10%

navySeni hodnot v oblasti udrZeni zikaznika prinasi priblizné 20-40%

narust ziskovosti plynouci ztohoto zakaznika. Tabulka ¢.3 ilustruje

pocinani spolecnosti na pomezi transakéniho a vztahového marketingu —

barevné je vyznacen momentalni stav.

Vztahovy marketing Transakcni marketing

Orientace na udrZeni zdkaznika Orientace na jednorazovy prodej
Orientace na uZitek produktu Orientace na vlastnosti produktu
Dlouhodoby ¢asovy interval Kratkodoby ¢asovy horizont
Vysoka odpovédnost vici zakaznikovi Nizka odpovédnost vici zakaznikovi
Intenzivni kontakt se zakaznikem Usporny kontakt se zakaznikem
Kvalita ve vSech oblastech Kvalita vyroby (u fyzickych vystupi)

Tabulka 3 — UZiti faktori jednotlivych marketingovych pristupi

Z tabulky je wvidét, Ze prechod =z transak¢niho na vztahovy model je
dlouhodoby proces, ktery jiz zacal, nicméné nebyl dotazen do konce. Toto je
tteba zménit a disledné zavést orientaci na zdkaznika, jeho udrzeni a

dlouhodobou spolupréaci.

- Rozdil mezi urovni poskytované sluzby a ocekavanim spotrebitele / Rozdil mezi
ocekavanou a skutecnou kvalitou sluzby:

= Qrafické studio sice zamérné¢ nemate spotiebitele neredlnou kampani nebo

matoucimi hesly, nicméné prezentuje potencidlnim klientd jako své reference

prace grafickych designéri, kteti ve spole€nosti mnohdy jiz nékolik mésici, ¢i

let nepracuji a tim padem neni schopno dodat uvedenou kvalitu. Tento problém

samoziejm& neni pravidlem a spoleCnost se snazi najimat designéry

odpovidajici urovné tak, aby grafické studio mohlo plnit ocekdvanou kvalitu.
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Stava se ovSem, ze klientim se zamlouva prave specificky styl prace nékterého
z grafikli, kteti s firmou jiz nespolupracuji. Vedeni tuto skutecnost klientim
nesdéli a ti jsou ndsledné roz¢arovani z vystuptli, coz ve svém dusledku cCasto

brani navazani dlouhodobé spoluprace.

- Rozdil mezi zavedenou urovni kvality a doruc¢enim sluzby:
= QGrafické studio pifejima a spoluvytvari corporate identity celé spolecnosti,
ktera znacné zaostava za konkurenci a je svdzdna zbyteCné striktnimi a
zastaralymi postupy predavani sdéleni. Zaméstnanci se s ni téZzko ztotoznuji a
nejsou schopni ji ptijmout za svou vlastni. V oblasti doruc¢eni samotné sluzby
by studiu prospélo dodéavat fyzické vystupy své prace (napt. tiskoviny)
v ur¢itém baleni s prvky vlastni identity (logotyp, vizualni styl obalu atd.) a ne
pouze predavat tyto materialy v baleni od vyrobce (napf. tiskarny, ve které tisk
probihal). U vystupti, které se budou provozovat v digitalni roviné (internet,
televize, rozhlas ad.) by mohla byt data uloZena na potisténém DVD nosici,

ktery by byl opét opatfen unikatnim obalem.

4.2. Analyza soucasného stavu

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace v ramci této prace prozkouma
prostiedi, strategii a aktivitu spolecnosti Entity production s.r.o., a to zejména jejiho
grafického studia. Jejim cilem je identifikovat problémové oblasti a ptilezitosti, sumarizovat
podstatné a vytvorit SWOT analyzu, ktera bude slouzit jako podklad k tvorbé navrhu nové
marketingové komunikace. Strategické imperativy vyplyvaji zcile prace. Jde tedy

chronologicky o:

- Definovani cilového piijemce sdé€leni, cilového trhu

- Vytvofeni métitelnych marketingovych cilt

- Vytvofeni nové koncepce corporate identity

- Sjednoceni komunikovanych sdéleni a vytvofeni jasné zacilené komunikace

- VyuZiti internetového marketingu pomoci nové webové prezentace a SEO
optimalizace

- ZlepSeni povédomi o znacce

- ZlepSeni marketingové komunikace
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4.2.1. Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost Entity production s.r.o. je komunikacni agenturou se zaméfenim na
vytvareni kompletnich marketingovych strategii a feSeni. Na trhu pisobi od roku 2003 a
Vv ptedposlednim hospodaiském roce poprvé prolomila 10milionovou hranici obratu, coz
svéd¢i o rostoucim trznim podilu. Tento rist s sebou bohuzel nese také tadu problémd,
kterym musi v posledni dobé spolecnost celit. Jednim z hlavnich je neucelend a nesynergicka
marketingova komunikace, kterou spole¢nost vystupuje navenek. Klienti diky tomu v mnnoha
piipadech nechapou moZnosti a kapacity, kterymi firma disponuje a nedovedou tedy spravné
komunikovat vlastni pozadavky (velice obvykly problém nastava v piipadé€, kdy klient chce
propagovat svlij vyrobek formou promo akce, ale nema tuseni, Ze spole¢nost disponuje silnym
grafickym studiem, které mize vytvofit vyrobku identitu, ptipadné, Ze se nemusi omezovat
pouze na produkci dané promo akce, ale miZe firmu nechat zajistit i modelky a hostesky Ci
vyuZzit konzultace a tim docilit takika kompletniho marketingového feSeni a ovlivnit nakupni

chovani spottebitelti markantnéjSim zptisobem).

4.21.1. Sekéni rozdéleni

Za dobu ¢innosti bylo odhaleno mnozstvi piilezitosti a z piivodné reklamni agentury se

stala agentura komunikacni. S tim souvisi postupné nepiimé definovani jednotlivych sekci:

- Grafické studio: Zaméfuje se na tiskovou grafiku, tvorbu corporate identity,
internetové aplikace a webdesign a v ramci rozsifeni svych aktivit nové i na video a
post-produkci.

Consulting: V ramci této divize je spole¢nost pfipravena pomoci v profesnim a
osobnostnim rozvoji, podpofit v dil¢ich i komplexnich personalnich aktivitach, poradit
kterym klienti nakladaji, tedy lidské zdroje.

- Modeling: Poskytuje komplexni sluzby v oblasti fashion promotion a hostessingu.
Spolupracuje s Ceskou Miss a fadou odbornik{i na vyzivu a Zivotni styl.

- Produkéni sekce: V této sekei se setkavaji a prolinaji vSechny aktivity spoleénosti.
Jejim ukolem je zajistit bezchybny pritbéh kazdé akce (pro klienty, jejich zdkazniky ¢i
pro vefejnost) od navrhu, pfes pfipravu, vytvofeni scénare, grafiky, komunikaéni

kampané, cateringu, zajiSténi umélcii a personalu, after event reportti, PR reportt atd.
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- Marketing: Je mistem zkoumani, analyzovani, planovani, vytvafeni strategii a
nasledného vyhodnocovani vysledkli. Zde se tvofi koncepce, na n¢z dalsi sekce
navazuji a déle je rozvijeji. Zde se klientim interpretuji navrzena feSeni, zde se
kvantifikuji predpoklady a vysledky, zde je konec a pocatek kazdé komunikacéni
kampang.

- Obchodni oddéleni: Stoji v podstat¢ mimo hlavni déni, nicméné jeho piinos je zcela
neocenitelny. Bez kvalitnich obchodnikl by spole¢nost nemohla prosperovat a je tedy

ziejmé, ze toto oddéleni mé ve spolecnosti své neotresitelné postaveni a vyznam.

4.2.1.1.1. Poslani spolecnosti

Hlavni poslanim celé spole¢nosti Entity Production s.r.o. je neustale prinaset svym
klientiim prospéch z kvalitné vytvorené marketingové strategie a jeji bezchybné
realizace. V souladu s timto hlavnim cilem je tieba definovat diléi cile jednotlivych sekei,
které musi byt koordinovany tak, aby bylo hlavniho poslani kontinuelné dosahovano. Vétsina
obchodnich aktivit spole¢nosti smétuje k ziskani klientti vhodnych pro realizaci hlavniho cile,
nicméné momentalni ekonomickd situace témto snahdm piiliS nenahrdva. Spole¢nost se
setkava s kratkodobymi cili a potfebami klientl a je tak nucena své vlastni dil¢i (sekéni) cile

modifikovat tak, aby odpovidaly momentalnim potfebam trhu.

4.2.2. Grafické studio

V analogii k vnimani vlastni identity a budovani image stoji snaha kazdé firmy,
obchodni spole¢nosti nebo spolecenské organizace odlisit se od své konkurence a vytvofit si
mezi lidmi povédomi o atraktivni, diivéryhodné a perspektivni pozici. Jde o to chapat instituci
nebo firmu jako zZivy organismus a snazit se korporatnimu subjektu vtisknout osobitost na

vy$si symbolické trovni.

Grafické studio pod vedenim Jaromira JakSe usiluje o to, aby forma vizudlni
komunikace vyvolala v povédomi spotiebiteli podobu dobie organizované spole¢nosti a
originalni image. Designér ma za ukol vizualizovat verbalné pfedané informace tak, aby
sd€leni bylo citelné, pochopitelné, zapamatovatelné a presvéd¢ivé. Musi pfitom hledét na
detail a atraktivitu, pfihlizet k modernim trendim a samoziejmé zvladat techniky a

technologie, které pfi praci pouziva.
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4.2.2.1. Poslani grafického studia

Poslanim grafického studia je nachazet nové techniky a postupy pfi tvorbé ¢istych
vizualnich styld, zachovat jejich pouZitelnost za pouZiti adekvatni davky kreativity. Jak
jiz bylo fteceno, toto poslani je spolecnost nucena kratkodobé¢ modifikovat na ptimocarejsi
tvorbu  pouzitelnych vizudlnich styli. Tato modifikace vyrazné¢ ohrozuje
konkurenceschopnost nejen grafického studia, které se svymi vystupy propada do Sedi
prumérnosti, ale 1 celé spole€nosti kviili 1zkému napojeni grafického studia na vSechny

ostatni sekce.

4.2.3. Soucasné marketingové cile

Nutnym krokem pro zlepSeni marketingové komunikace je stanoveni novych
marketingovych cilii grafického studia. Tyto cile urcuji vybér vhodného mixu komunikace a
médii, jez ovliviiuji strategii sdéleni. Mély by byt formulovany tak, aby podpofily dosazeni
celkovych firemnich cila® a budou vychazet ze souasnych nedokonalych marketingovych

cil uvedenych v nasledujicich kapitolach 2.3.1. a 2.3.2.

4.2.3.1. Soucasny marketingovy cil spole¢nosti

Soucasny marketingovy cil spole¢nosti ve znéni:

- Ziskavat nové zakazniky pro dlouhodobou spolupraci, zvySovat obrat a zvétSovat

trzni podil.

nesplituje kritéria metitelnosti, neni casové ohranien, nebere v potaz financni situaci a
neni presné zacilen. Nejasnost tohoto cile se projevuje v dil¢ich marketingovych cilech

jednotlivych sekei.

4.2.3.2. Soucasny marketingovy cil grafického studia
Marketingovy cil grafického studia je vsouladu s marketingovym cilem celé
spole¢nosti, nicméné prebird i jeho nedostatky. Jde o cil, ktery je opét nemétitelny, bez

casového ohraniceni a neni dostate¢n€ motivujici.

> DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. [s.159] :
Grada Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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- Zvysit povédomi o své existenci, zvySit obrat a podil na zisku spole¢nosti a

pridavat nové produkty do portfolia sluZzeb.

4.2.4. Situa¢ni analyza

Pro vystup situaéni analyzy a nasledny navrh feSeni bude dilezité¢ zejména zjistit silné
a slabé stranky, které je spole¢nost schopna ovlivnit, naproti pfilezitostem a hrozbam
plynoucim z vnéjsiho prostiedi, na které miZe pouze reagovat. Navzdory tomu bude vétsi ¢ast
vénovana pravé analyze vn¢j$iho prostredi, které mize firmu daleko vice ovlivnit a je tieba
prilezitosti a hrozby pfedem odhalit a definovat, aby byla reakce spolenosti rychla a
odpovidajici dané ptileZitosti €1 hrozb€. Shrnutim situaéni analyzy bude tzv. SWOT analyza,

které se bude vénovat kapitola 2.5.

4.2.4.1. Analyza vnitiniho prostredi

Vnitinim prostfedim firmy se rozumi vSechny kontrolovatelné prvky uvnitt firmy, jez

ovliviuji kvalitu jeji ¢innosti. Zasadni jsou tyto faktory:

a) Firemni kultura, zaméstnanci
b) Komunika¢ni kanaly

c) Technologie a vyrobni zafizeni
d) Financ¢ni stabilita

e) Nabizeny sortiment

ad a) Entity production s.r.0. je podnikava spole¢nost, ve které je kladen diraz na
individualitu, kreativitu, pfijemné pracovni prostiedi a dobré vztahy zaméstnancti. Obrazek
¢.4 na nasledujici stran€ znazorfiuje srozumitelnou formou organizacni strukturu grafické

sekce Entity production.
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Kreativni reditel
(jednatel)

Senior graficky
designér

Interni graficky Interni graficky

designér designér Sl

Obrizek 4 - Organizacni struktura grafického studia Entity production s.r.o.

Bohuzel pravé zaméstnanci grafického studia jsou kamenem turazu, kdy jejich vysoka
fluktuace a nizka odbornost znamend jednu =z hlavnich slabych stranek spolec¢nosti.
Kvalifikovani pracovnici odchdzi a nahrazuji je zaméstnanci, ktefi se femeslu grafického
designu uci takika za pochodu a je tieba je obvykle zaucit a zapracovat. Minimalné po urcitou
dobu tedy nejsou pfinosem, ale naopak pfitéZzi spoleCnosti. Tito kvalifikovani specialisté
zlstavaji mnohdy externimi spolupracovniky, nicméné jejich absence pfimo na pracovisti ma
degradujici u¢inky na kvalitu odvadéné prace. Silnou strankou je naopak pocatecni pracovni
nasazeni a nadSeni pro véc novych internich pracovnikil, coz z¢asti kompenzuje jejich nizkou

odbornost a specializaci.

V rameci marketingové komunikace se vyskytuje dlouhodoby problém ve snaze
ostatnich jednateli (v cele marketingové a obchodni sekce) zasahovat do strategie
komunikace grafického studia za ic¢elem dosazeni kratkodobych cilii — to ma za dusledek jeji
nekonzistenci a dezintegraci z marketingové komunikace celé firmy, kdy jeden prostfedek

marketingové komunikace poskytuje piijemcim odli$né sdéleni nez jiné prostiedky.
ad b) Jak bylo jiz uvedeno, grafické studio trpi nejednozna¢nou marketingovou
komunikaci, kterd navic zanedbava nékteré komunikaéni kandaly. Zcela je vynechana tiskova

reklama, podpora prodeje v podob¢ kratkodobych stimuli slouzicich k povzbuzeni poptavky a
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fizeni public relations. Ignoruji se zde i moderni moznosti marketingu v rameci socidlnich siti
LinkedIN, Facebook ¢i Twitter. Studio komunikuje predev§im pomoci nekvalitni internetové
prezentace a osobniho prodeje (ve spojeni s obchodnim odd€lenim). Za silnou stranku lze
oznalit rozvoj piimého marketingu za pomoci implementovaného systému Microsoft

Dynamics CRM a rozsahlé databaze podnikatelskych subjekti.

ad c) Ztechnologického hlediska je spolecnost vybavena dobie. Pracuje na modernich
operacnich systémech Microsoft Windows 7 a pro grafické prace vyuziva baliku Adobe
Creative Suite 4, tedy piedposledni verzi primyslového standardu. Tato potencialni silna
stranka je momentalni slabinou, jelikoz si vedeni neuvédomuje moznost vyuZziti této
skute€nosti v ramci své marketingové komunikace a ziskat tak vyhodu pted konkurenci, ktera
vyuziva mén¢ kvalitni software. Grafické studio se také snazi nachdzet nové trendy a postupy
a tvofit nové produkty (viz nize). Z pohledu vyrobnich zatizeni je spole¢nost vybavena
piinejlepSim pramérné. Zastaraly hardware neumoziuje pIn€ vyuzit pracovni nasazeni

zaméstnancl a velice €asto zdrzuje praci svym nedostateCnym vypocetnim vykonem.

ad d) Finan¢ni stabilita firmy byla v poslednich letech velice dobra. Dochazelo
ke kontinualnimu zvySovani obratu i zisku a spole¢nost prozietelné tvotila vic¢i své velikosti
pomérné masivni rezervy. Posledni hospodaisky rok ovSem znamenal pro spolecnost velkou
finanéni ranu v podobé zna¢ného utlumu poptavky a ztraty nékterych dlouhodobé
vyznamnych klientti. Pokles poptavky zaznamenalo ve velkém samoziejmé i1 grafické studio,
vnémz se tento pokles postupné projevil v dramatickém snizeni produkce, ceny 1 kvality.
V nynéjsi nejisté dob¢ jiz neni mozné realizovat vystfedni vizudlni vystupy, které v dobé
hospodaiské konjunktury byly zadouci a tvofily znanou ¢ast objemu zakizek a zaroven
zajiStovaly spoleCnosti konkurenéni vyhodu v podobé vysoce kvalitniho referencniho
portfolia. Toto portfolio a zejména dobré jméno nékterych klientd je mozné vyuzit v nové
koncepci marketingové komunikace jako silnou stranku a prostfedek k ziskani podobné
atraktivnich klient. Finan¢ni vyhodou jsou také nepochybné nizké mzdové naklady, které
studiu davaji moZnost vytvaret si vlastni nezavislé financni rezervy, které mohou byt nasledné

alesponi z¢asti investovany do rozvoje marketingové komunikace.

ad e) Portfolio nabizenych sluzeb je pomérné rozsahlé a grafické studio se jej snazi
neustdle rozSifovat. Z ptivodnich fotografii, webovych stranek a merkantilnich tiskovin se

Vv pritbé¢hu let rozrostlo na kompletni feSeni vizudlni identity a produkci video prezentaci.
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Poslednim pfirtistkem do portfolia jsou video postprodukce, specidlni efekty a interaktivni
pravodci (interaktivni webové prezentace, kde je obsah prezentovan pomoci video stopy),
¢imz se znacné zvétSil rozsah multimedialni ¢asti portfolia. V dnesni dob¢ je tedy grafické
studio schopno zajistit svym klientim prakticky veskeré vizualni podklady, které jsou potieba
pro fadnou prezentaci jejich firemnich aktivit, pfipadn€ navazat na stavajici corporate identitu.
Tuto skutecnost je tieba srozumitelné komunikovat jako celek i jako jednotlivé soucasti. Nyni
se vedeni Casto dostava do situace, kdy musi klientovi vysvétlovat veskeré moznosti, které
grafické studio nabizi. Nasledujici obrazek ¢.3 zobrazuje portfolio nabizenych sluzeb
S vybranymi popisy jednotlivych soucasti. Barevné jsou vyznaceny silné soucasti portfolia,

které nabizi minimum konkurence.

Fotografie, webové stranky,
interaktivni priavodci, video a

nostnrodiikee. snecidlni efektv ad.

Corporate Multimedialni Tiskové Ostatni

identity soucasti soucasti soucasti

Logotyp, font, propagacni tiskoviny, Odévy zamestnanci,

S . . rostorové poutace
merkantilni tiskoviny, obalové p p ’

materialy ad. darkové predméty ad.

Obrizek 5 - Portfolio nabizenych sluZeb s vyétem nékterych soucasti

4.2.4.1.1. Silné a slabé stranky

Z vySe uvedené analyzy vnitiniho prostfedi je ziejmé, ze u grafického studia
spole¢nosti Entity production s.r.o. pfevazuji silné stranky S potencidlem vyuZiti v oblasti
marketingové komunikace. Nésledujici tabulka uvadi jejich souhrn, pti€emz informace jsou

sefazeny shora dolii dle dilezitosti silné respektive slabé stranky.
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Silné stranky Slabiny

Nekonzistentni marketingova
Rozsahlé portfolio nabizenych sluzeb komunikace
Unikatni sluzby (interaktivni prlvodce, specialni efekty) Zasahy pro dosazeni kratkodobych cilt
Absence tiskové reklamy a podpory
Kvalitni reference z minulych let, zvu¢na jména klientt prodeje
Nizké mzdové naklady, vlastni rezervy na marketing.
komunikaci Nizka kvalita webové prezentace
Kvalitni software Adobe NevyuZivani socidlnich siti

Tabulka 4 — Silné a slabé stranky

4.2.4.2. Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéj$im prostfedim se rozumi mnozstvi riznych proménnych mimo spole¢nost, které
na ni mohou mit pozitivni ¢i negativni vliv. Narozdil od vnitfniho prostfedi firmy miZze
management tyto vnéjsi vlivy ve vétSin¢ pripadi pouze sledovat a reagovat na né. Pro

existenci firmy jsou podstatné tyto faktory:

a) Konkurence

b) Celkovy stav hospodaistvi
c) Politicko-pravni prostiredi
d) Demografie populace

e) Spolecensko-kulturni prostfed124

ad a) Grafické studio ¢eli n¢kolika irovnim konkurence — prvni urovni jsou zavedena
grafickd studia svelkym renomé, za jejichz reprezentanta jsem zvolil grafické studio
NAJBRT. Tato uroven konkurence je vyznaéna vysokym pomérem zaméstnanci
s vysokoskolskym vzdélanim v oboru grafického designu, dlouholetymi profesiondlnimi
zkuSenostmi a rozsdhlym osobnim portfoliem. Mimo kvalitni zaméstnance ma tato Groven
konkurence obvykle vlastni silné portfolio sluzeb v Cele s cenami ovéncenymi grafickymi
pracemi pro statni subjekty, kulturni a vefejné prospésné organizace ptipadné nadnirodni
spole¢nosti. Druhou trovni konkurence jsou drava grafickd studia mensiho rozsahu. Jako
reprezentanta této kategorie jsem zvolil studio Side2.0 pana Tomase Machka. Tato kategorie

obvykle oplyva kvalitnim portfoliem a odbornymi zaméstnanci. VéEtSinou ovSem nespravuje

24 SOLOMON, Michal R.; MARSHALL, Greg W.; STUART, Elnora W. Marketing oCima svétovych marketing
manaZerd. Brno : Computer Press, a.s., 2006. 565 s. ISBN 80-251-1273-X.
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zakdzky tak silnych a vyznamnych klientd jako kategorie prvni. Vynika pifedevSim
dlouholetymi zkuSenostmi, zarputilym prosazovanim pouzitelnosti grafického designu a
Cistotou stylu. Treti irovni jsou tzv. freelance designéfi, tedy grafici, kreslifi, ilustratofi ad. na
volné noze. Tato kategorie se vyznacuje riznou urovni vzdélani, portfolia nabizenych sluzeb,
referencniho portfolia i kvality prace. Subjekty v této posledni kategorii obvykle maji
minimalni trzni podil a jsou schopny konkurovat pfedchozim kategoriim viceméné jen

V ramci vefejnych soutézi.

Velky pomér

zameéstnancul s
VS vzdélanim v )
forelgh Odborni

zameéstnanci

Rdzna Uroven

Velice silné G
vzdelani

portfolio
sluzeb

Kvalitni
portfolio

Rlzna droven
poskytovanych
sluzeb

Stredné velky

Prace pro
> tréni podil

velké subjekty

-
o
o]
q
<
2
1
Q
o
c
v
S
3
=
c
o
=
<

n konkurence - Side 2.0

Minimalni trzni
podil

i konkurence - freelance

Velky trzni
podil

”

. urove

”

urove

2.

”

1
drove

3.

Obrazek 6 — Rozdéleni konkurence

V této situaci ma potencidlni klient pied sebou spoustu moznosti, komu svéii graficky

design své firmy, projektu, produktu apod. Je tedy nutné jej oslovit vyraznéji nez konkurence.
ad b) Ekonomika Ceské republiky vykazovala v letech 2005-2008 stabilni rist

ptiblizné 3-4,5%. V roce 2009 se v dasledku celosvétové hospodaiské krize hospodaisky rist

prakticky zastavil a az ve 4.¢tvrleti roku ekonomika rostla o 0,7%. Prognézy pro rok 2010
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prozatim hovoii o rozmezi -0,8 — 1,1% v zavislosti na rozsahu rozpo&tovych uspor?.
Ekonomika CR je dle Ing. Petra Zahradnika (vedouciho Kancelate EU Ceské spotitelny, a.s.)
enormné zavisld na trzich Evropské unie a bez oziveni na klicovych trzich jako je napf.
Némecko je navrat na vzestupnou kiivku HDP malo pravdépodobny. Jako hlavni problémy
identifikuje stav vetejnych financi, nezaméstnanost, absenci strukturalnich reforem a oslabeni

investi¢ni atraktivity Ceské republiky.?®

Diky nehmotnosti nabizen¢ho produktu neni na$ hospodaisky segment piimo ovlivnén
tak negativné jako napft. prumysl ¢i stavebnictvi. Bohuzel je ale ziejmé, ze klienti vyuzivajici
sluzby grafického studia mohou spadat (a velice Casto opravdu patii) do segmenti, které byly
hospodatskou krizi ovlivnény vice. Vzhledem k tomu, Ze klientela pochazi prakticky ze vSech
segmenttl hospodafstvi (a navic mize byt 1 zahrani¢ni) pocituje spolecnost od konce roku
2009 velké vychylky v poptavce 1 trzbach. Pro klienty se graficky design stdva zbytnou
sluzbou a investuji vice svych prosttedkit do pfimych zplsobti propagace, kde jsou sluzby
grafického studia potfeba minimalné. Pokles objemu zakézek ilustruje nésledujici graf 1. Ve
spojeni s ekonomickou recesi se objevuje i1 druhotnd platebni neschopnost, ktera nuti
spole¢nost optimalizovat néklady a zna¢n¢ tak prodluzuje dobu realizace zakdzek nového
typu (interaktivni prtivodci, specialni efekty), které jsou zavislé na najimaném vybaveni a

hercich a zvySuji finan¢ni zatiZeni.

25KRALICEK, Tomas. E15.cz [online]. 2009, 29.10.2009 14:00 [cit. 2010-04-04]. Ministerstvo zvysilo odhad rdstu
Ceské ekonomiky pro rok 2010 . Dostupné z WWW: <http://www.el15.cz/domaci/ekonomika/ministerstvo-
zvysilo-odhad-rustu-ceske-ekonomiky-pro-rok-2010>.

26 Vysoka $kola hotelova Praha cz [online]. 2009 [cit. 2010-04-04]. Konference VSH. Dostupné z WWW:
<http://www.vsh.cz/cz/oslavy-10-vyroci-zalozeni-vsh-vyvrcholily-konferenci--cl404.html|>.
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Graf 1 - Objem zakazek za prvni kvartal daného roku

ad c¢) Politicko-pravni prostiedi je pro funkci grafického studia jako samostatné
funk¢éni jednotky komunika¢ni agentury dulezit¢é zejména z pohledu autorskych prav
vymezenych v zakon¢ ¢. 121/2000 Sb. (Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich
S pravem autorskym a zméné nékterych zakoni) a v novele ¢. 216/2006 Sb. platné od 22.
kvétna 2006. Spole¢nost tedy musi fesit smluvni ujednani o pouziti dél vytvotenych
grafickym studiem, uvadéni autorstvi a pfipadné narokovani autorstvi externim designérem.
Navic v ptipadé novych sluzeb v nabizeném sortimentu (video produkce, post-produkce ad.),
které se mohou objevit v televiznim ¢&i rozhlasovém vysilani, je nutné, aby vystupy spliiovaly
jak obecné platny Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu (zejména sluSnost, Cestnost,
pravdivost a spoletenska odpovédnost), tak eticky kodex daného média (napt. Ceské
televize). Je také mozné stat se Clenem profesniho sdruzeni s nazvem Unie Grafického
Designu, kterd zastfeSuje kreativni profesionaly a vysvétluje - pomoci ¢lankl, prednasek,
vystav a dalSich aktivit - laické vefejnosti smysl grafického designu a pravidla spoluprace
s designéry. Navic pomahd designériim i studiim s pochopenim a aplikaci autorského prava.

Grafické studio spolecnosti Entity production ov§em této moZnosti doposud nevyuZzilo.

ad d) Demografické rozdéleni populace z roku 2008 ilustruje graf ¢.2. Z ngj je patrné

nasledujict:
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Graf 2 — Demografie CR v roce 2008’

- Silnd generace X ve veéku 30-45 let, kterd se vyznaCuje svym materialistickym
zivotnim stylem, nizkou inklinaci k Gisporam? a idealnim podnikatelskym v€kem nam
zna¢i pomérné rozsahly potencidlni odbytovy trh.

- Pomérné silnd generace Y a tzv. iGeneration ve véku 15-25 let znai vysoky pocet
potencialnich zaméstnanci, stejné jako vysoky pocet budoucich podnikateld.
Mame tak pfed sebou silny stavajici trh moZnych odbératelli a silny budouci trh

pracovni sily 1 odbérateld s potencidlem ristu.

ad e) Spolecenské a kulturni prostiedi vytvaii firmé dobré podminky pro dalsi rozvoj a
zvySovani zisku. Povédomi o grafickém designu neustale roste zaroven s jeho hodnotou.
Kvalitné vytvofena korporatni identita i navrhy jednotlivych vizuali v ramci jiz zabehnuté

identity v o€ich klientd stoupaji na cené a vefejnost si uvédomuje hodnotu prace designéru a

77 ¢su [online]. 2009, 17.6. 2009 [cit. 2010-04-05]. Vékova skladba obyvatelstva v roce 2008. Dostupné z
WWW: <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vekova_skladba_obyvatelstva_v_roce_2008>.

28HERBIG, Paul; KOEHLER, William; DAY, Ken. Marketing to the Baby Bust Generation. Journal of Consumer
Marketing. 1993, 10, 1, s. 4-9. ISSN 0736-3761.
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myslenkového vlastnictvi. Neni vyjimkou, ze grafickd studia prezentuji své prace na

vernisazich, festivalech ale i ve vlastnich knihach vénovanych grafickému designu

a odbornych casopisech kde se jim dostava vysoké prestize jiz vlastnim zvefejnénim a

V podobé ocenéni odbornou porotou a Sirokou vetejnosti.

4.2.4.2.1. Prilezitosti a hrozby

Z analyzy vn¢jSiho prostiedi vyplyva nékolik ptilezitosti a hrozeb jejichz souhrn

poskytuje tabulka ¢. 5.

PrileZitosti Hrozby

Rozsahly trh potencialnich klientd Silnd a rliznoroda konkurence
MozZnost prezentace v odbornych periodikach Velka zdavislost na stavu hospodarstvi
MozZnost clenstvi v Unii Grafického Designu Dlouhd doba realizace novych sluzeb
Rostouci zajem o graficky design

Tabulka 5 — PrileZitosti a hrozby

4.25. SWOT analyza

Z dil¢i interni a externi analyzy vyplynuly nasledujici zavéry, které budou vyuzity

V navrhu feSeni neuspokojivého stavu marketingové komunikace:

Prednostmi jsou zejména: rozsahlé portfolio nabizenych sluzeb, které¢ mohou byt
nabidnuty Sirokému spektru klientli poc¢inaje zac¢inajicimi podnikateli pies zab&hnuté
podniky az po velké korporace se standardizovanou vizualni komunikaci. Grafické
studio nabizi také né¢které unikatni sluzby, které poskytuje minimum konkurence. Jde
zejména o interaktivniho privodce, ktery je na Ceském internetu prakticky zcela
novym a neokoukanym jevem s nebyvalym marketingovym potencidlem. Dalsi silnou
strankou jsou kvalitni reference z pfedchdzejicich let hospodéiského rastu, kdy byl
trh laény po neotielych vizualnich feSenich. Jde namatkou o prace pro spole¢nost
DHL, Amica, soutéz Ceska Miss atd. Ruku v ruce s referencemi tedy jdou i zvuéna
jména klientii. Nezpochybnitelnou vyhodou jsou nizké mzdové naklady piipadajici
na tym grafiki, pficemz z Gspor si tato sekce tvoii separatni rezervy, kter¢ mohou byt
pouzity na vlastni propagaci. Dalsi z fady silnych stranek je softwarovy balik od
spole¢nosti Adobe ve verzi CS4, kterym Entity production zastini mnoho konkurentt
z fady menSich grafickych studii ¢i freelance designért, ktefi si tento nakladny

software nemohou dovolit a diky nému muze tvofit vystupy, jez jsou kvalitativné o
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uroven vys. Navic tento software navzdory zastaralému hardware zvysuje produktivitu

prace.

Slabinami jsou: Dezintegrovana marketingova komunikace absentujici nékteré
komunikaéni kandly, jako jsou naptiklad tiskové materidly, podpora prodeje ad.,
ptipadné vyuzivajici nekvalitnich ¢i zastaralych kanalii, cehoz piikladem je zcela jisté
webova prezentace, kterd postradd mnoho modernich prvki a funkci, znesnadnuje
ptistup k informacim a neni zcela optimalizovana pro vyhleddvace. Do marketingové
komunikace navic vstupuji ostatni spole¢nici (vedouci marketingového a obchodniho
oddéleni), kteti svymi zasahy sleduji kratkodobé cile a jeste vice podrazi nohy, jiz tak
nekonzistentnim sdélenim, kterd jsou Casto protichlidna. Dalsi slabinou je ignorovani
potencialu, ktery nabizeji socialni sité v podob¢ komunikace s potencialnimi klienty a

tvorbé dobrého jména.

Souhrn prileZitosti obsahuje: Z demograficé analyzy vyplyvajici rozsahly trh
potencidlnich klienta (jak stavajicich, tak budoucich podnikateli). Grafické studio
ma navic moznost prezentovat své prace v odbornych periodikach, at’ uz tisténych ¢i
digitalnich, které doposud nevyuzilo. Dale se s minimalnimi naklady zviditelnit
Clenstvim v Unii Grafického Designu a zaroven tak ziskat silnou zakladnu pro
odborny rozvoj svého tymu. V neposledni fadé mize ve sviij prospéch vyuzit

rostouciho zajmu vetejnosti o graficky design.

Hlavnimi hrozbami jsou: Velice silna a diverzifikovana konkurence vybavena jak
odbornymi pracovniky, tak silnym portfoliem jiz realizovanych praci, kterd se navic
velice Casto prezentuje v odbornych publikacich (prvni dvé kategorie) nebo je takika
nedostizna cenou (tfeti kategorie — freelance designéfi) a tim znaéné€ ohrozuje
konkurenceschopnost grafického studia Entity production. Déle pak dlouhd doba
realizace zakazek na sluzby nového typu (interaktivni privodce, specialni efekty,
video post-produkce), kterd je mimo jiné zapii¢inéna obavami z druhotné platebni
neschopnosti a je tedy tfeba nataceni, herce, kulisy, specidlni kamery, svétla ad.,
najimat postupné a rozvolnit tak tvorbu celé¢ zakazky aby bylo moZné fazovat vyvoj i

platby od klient v menSich davkach. Hrozbou je také velka zavislost na celkové

situaci hospodarstvi, kterd se momentaln€¢ odrazi ve sniZzeni objemu zakazek.
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Souhrn uvedenych vysledki SWOT analyzy poskytuje nasledujici obrazek, ktery

sumarizuje zjisténé skutecnosti.

Silné stranky: X ez
¥ Slabé stranky:
- Rozsahlé portfolio nabizenych sluzeb . ) . . .
e . o - Nekonzistentni marketingova komunikace
- Unikatni sluzby (interaktivni priivodce, specialni ; . ) o
efekty) - Zasahy pro dosazeni kratkodobych cil(

- Kvalitni reference z minulych let, zvuéna jména - Absence nékterych komunikacnich prostredkd

klientd - Nizka kvalita webové prezentace

- Nizké mzdové naklady, vlastni rezervy na - Nevyuzivani socialnich siti

- Kvalitni software

Prilezitosti: Hrozby:

- Rozsahly trh potencidlnich klientd - Silnd a diverzifikovand konkurence

s prezenFace pract v el a i - Velka zavislost na hospodarském cyklu
kulturnich udalostech
- MozZnost ¢lenstvi v Unii Grafického Designu - Silzeal pefpEy

- Rostouci zajem o graficky design - Dlouha doba realizace novych sluzeb

Obrazek 7 — Souhrn provedené SWOT analyzy
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5. Navrhova cast

Tato kapitola obsahuje navrh feseni, ktery se odviji od provedené analyzy stavajiciho
stavu marketingové komunikace. Z uvedenych analyz nejvice prozradila rozdilové analyza a

samoziejmé analyza SWOT, ktera nedostatky sesumarizovala.

5.1. Nové marketingové cile grafického studia

Pii odhlédnuti od faktu, Ze je zcela nutné vytvofit nové marketingové cile pro celou
spolecnost, je pro ucely této prace zasadni vytvofit nové marketingové cile pro zkoumané
grafické studio. Cile, které studio pouziva nyni, nejsou v souladu se zakladnimi Kkritérii
meétitelnost, Casové omezenosti a motivace. Prepracovany marketingovy cil tedy vypada

nasledovne:

- Zvysit povédomi o existenci grafického studia dosazenim 1.-5. pozice ve vyhledavani
na Seznamu do pal roku.

- Zlepsit svoji pozici ve vyhledavani na Google na 1.-2. stranu vysledkii do 1 roku.

- Ve stejném Casovém useku ptidat 1 konkurenceschopny produkt do svého portfolia
sluzeb.

- Vytvotit 10 interaktivnich pritvodcii v pritbéhu jednoho roku a ziskat 20% podil na
trhu interaktivnich webovych stranek.

- Ziskat 5 klientti pro dlouhodobou spolupraci.

- Jako jedna z hlavnich sekci spole¢nosti se podilet na obratu téetinovou mérou.

5.2. Definovani primarniho trzniho segmentu

Grafické studio se bude nadale zamétovat na Cesky trh firemnich zédkaznikt, potfebuje
pouze hloubéji vyuzit poznatkd plynoucich z nasledujicich faktoru trhu, aby bylo schopno

efektivné zacilit svlij primarni trh. Ten by mél vypadat nasledovné:

5.2.1. Demografie

- Podnikatel¢ a manazefi firem s obratem pfes 50mil K¢ ro¢né.
- Vek 35-50 let

- Idealné vysokoskolské vzdélani v oboru marketingu
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- Primarné se sidlem ve velkych méstech (Brno, Praha, Ostrava, ad.)

5.2.2. Psychografie

- Vizudlni citéni, zdjem o uméni, novad média a reklamu

- Komunikativni, pfipraveni pfijimat nové myslenky a postupy

- Zaneprazdnéni a pracoviti

- Vazici si kvality

- Zvykli na relativni luxus

- Dle typologie VALS jde tzv. tviirce trendi a pozitkare (lidé davajici prednost
spontannosti, individualité a lidé zdraznujici citové a smyslové prozitky)

- Dle typologie spole¢nosti Forrester jde o tzv. fast forwards® (lidé, ktefi radi investuj

do modernich technologif)

5.2.3. Medialni navyky

- Cilovy trh ziskava informace pievazné z internetu a televize

- Preferuji kabelové televizni programy

- Internet prohledavaji pomoci Seznamu a Google

- Ztiskovych médii jde zejména o Marketing & Media, TREND Marketing, Tydenik
Ekonom. Z denniho tisku Hospodaiské noviny.

- Cteni tisku vénuji minimum &asu, jsou zvykli rychle analyzovat a filtrovat informace

5.3. Rizeni vztahu se zakazniky

Spole€nost, a grafické studio nevyjimaje, je jiZ nyni zaplavena informacemi o svych
zakaznicich, tyto informace jsou ovSem bez organizace a bez systému prakticky k ni¢emu. Je
tieba tyto informace shrnout, kategorizovat a vytfidit potiebné a aktualni. K tomuto bude
spolec¢nosti slouZit nové integrovany informaéni systém, ktery zahrnuje sofistikované
softwarové a analytické nastroje, které na informacich o zékaznicich provadéji hloubkovou
analyzu a vysledky déavaji k dispozici manaZerim, ktefi poté mohou budovat silng&;si vztahy se

zakazniky. Implementace tohoto systému praveé probiha.

2 KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. vyd. [s.323] : Grada publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

45



5.3.1. Microsoft Dynamics CRM

Vybudovani silnych vztahli se zédkazniky neni jen otdzkou manazerd, ktefi budou
vyuzivat analytické vystupy z CRM systému. Aby bylo budovéani vztahi uspésné, musi
vsichni pracovnici znat stavajici i potencidlni zdkazniky, rozumét jim a dobie se orientovat ve
vzajemné obchodni historii — toto zajisti praveé systém MS Dynamics CRM v némz je mozné
nadefinovat pfistupova prava a editacni moznosti kazdému jednotlivému zaméstnanci a tim
zajistit, ze pted nebo 1 pii styku se zakaznikem bude tento zaméstnanec dobie informovan a
schopen uspokojit jejich potfeby. V naSem piipadé napt. graficky designér rovnou pfti
telefonickém kontaktu se zakaznikem rovnou uvidi zakdzky, které se pro klienta jiz
realizovaly, které se realizuji a které jsou v planu, bude okamzit€ informovan o stavu zakéazky
a podrobnych informacich o daném klientovi. Tim paddem mulze rychleji reagovat na
probihajici zmény, piipadné 1épe zacilit Gsili své tvorby. Navic mizZe do systému rovnou
zapsat zmény, které¢ vyplynuly z hovoru ¢i schizky s klientem a tim tak zamezi ztraté
informaci a odbourd komunikacni Sum, ktery obvykle vznikne pii postupném pieddvani
informaci mezi zainteresovanymi pracovniky. Ke vSemu bude hovor nahravan pro moznost

nasledné kontroly ze strany vedeni.

Jelikoz je spole¢nost Entity production s.r.o. certifikovanym partnerem spolecnosti
Microsoft, byla ji licence na pouzivani MS Dynamics CRM poskytnuta zdarma vcéetné prav
na roz$ifeni a Upravy. Vlastni implementace a zapracovani systému si samoziejm¢ zada své
naklady, které se daji vycislit jako mzda pracovnika, ktery implementaci a rozsifeni provadi.
Predpokladame-li, Ze implementace bude trvat rok budou naklady na zavedeni systému rovny
rocni mzdeé ve vysi 180 000 K¢ (fixni mzda 15 000 K& mésicn¢€). Tyto naklady mizou byt
ovSem brany jako fixni, které¢ se pozd¢ji utopi v ramci prodeje licenci a implementaci tfetim

stranam — vznik nové sekce.

5.4. Tvorba nové corporate identity

Korporatni identita musi reflektovat vyvoj spolecnosti a zejména grafického studia,
byt Cista, Citelna, rozpoznatelna a zapamatovatelna. Navic by méla byt v souladu s modernimi
trendy, ale zaroven dosadhnout urcité nad¢asovosti. Vyvoj logotypu od pocatku do dneska

ilustruje nasledujici obrazek.
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Obrazek 8 - Logotyp spole¢nosti. Zleva doprava od poc¢atku dodnes, v¢. derivatu loga

Jak bylo jiz uvedeno, soucasti identity jsou i ostatni materialy jako napt. merkantilni

tiskoviny, interni i externi firemni dokumenty atd.

5.4.1. Cile corporate identity

Stavajici materialy budou v rdmci nové koncepce marketingové komunikace znacné
rozsiteny, aby byly zékladni elementy identity vidét pfi kazdém mozném kontaktu se
zékaznikem. Tento systém bude slouZit nejen pro vlastni propagaci, ale i jako presvédcovaci
mechanismus pro klienty, ktefi do studia pfijdou s prostym pozadavkem na logotyp pro svoji
vlastni spolecnost ¢i projekt. Ukdzka precizniho zpracovani identity bude tedy slouzit jako
argument pro presvédceni klienta, Ze pro fadnou propagaci neni zapotiebi pouze logo, ale
kompletni korporatni identita. Tim se zajisti dlouhodoby vztah s klientem, protoze proces
tvorby identity je trvaly a naro¢ny proces, ktery se musi pfizptisobovat aktudlni situaci a
zaroven drzet urcité spolecné prvky. Klient zaroven uvidi ur¢ity pocet moznych aplikaci uziti
loga, které plivodné pozadoval a Casto mize zjistit, Ze pro své vlastni potfeby opravdu
potiebuje kompletni korporatni identitu. Pokud grafické studio zpocatku doda kvalitni

napady, klient se bude velice pravdépodobné rad vracet pro dodatecné materialy.

Cilem nové koncepce bude:
- Jasné a zfeteln€ komunikovat stejnou skutecnost — kvalitni design
- Na prvni pohled zaujmout a podnitit zvédavost
- Dosahnout toho, Ze se s ni zaméstnanci ztotozni
- Rozsifit prezentani materidly a moZznosti
- Podpofit marketingové cile

- Ptesvédcit klienty o hodnoté dlouhodobé spolupréace

Pro identitu grafického studia budou zasadni tyto elementy:

- Logo, derivat loga, firemni pismo, firemni barvy
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- Vizitky, hlavickové papiry, obalky, obaly na digitdlni média, obaly pro tiskoviny,
desky, faktury, smlouvy, tiskové zpravy

- Letaky, plakaty, knizni stranky, inzeraty, potisk digitalnich médii, polepy automobild,
bantex banner na budovu

- Webové stranky, podptirné webové stranky, tzv. landing pages, administra¢ni rozhrani
pro klientské weby, digitalni podpisy a vizitky, emailové Sablony

- Video show-reel

Tento rozsah prvki identity neni kone¢ny, nicméné pro momentalni situaci ve firme je

dostacujici. Ptiblizné 60% prvki je novych a rozsifi stavajici stav.

54.2. Nové prvky corporate identity

Identita grafického studia Entity production potfebuje oziveni v podobé novych
druhy zakazek (jako naptiklad tiskové zakézka, video zakézky ad.) budou tyto prvky
prochézet testovanim ucinnosti, jelikoz jejich vyroba je pomérné nakladna a je tedy tfeba

zjistit jejich rentabilitu.

Novymi prvky budou jmenovité:
- Derivat loga, firemni pismo
- Obaly na digitalni a tiskova média
- Desky
- Tiskové zpravy
- Letdky a plakaty
- Potisky digitalnich médii
- Polepy automobill
- Bantex banner na budovu kancelafi
- Webové stranky, podplrné webové stranky a landing pages
- Emailové Sablony

- Video show-reel
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5.5. Komunika¢ni kanaly

V nové koncepci marketingové komunikace budeme vyuzivat komunikacni kanaly,
které v podstaté kopiruji portfolio sluzeb spole¢nosti — je to opét z diivodu presvédcovaci
schopnosti tvorby pro tyto komunika¢ni kanaly, kdy vytvofeny komunikac¢ni prostfedek je
zaroven referenci. Navic jsou tyto komunika¢ni kandly firmé dobife zndmy, jelikoz je

vyzaduje zna¢né mnozstvi klientd. Jde tedy konkrétné o:

5.5.1. TiSténa média

Z navrhu priméarniho trzniho segmentu plyne, ze reklama v podob¢ inzerati v
tisténych médiich by se méla omezit jen na tizky okruh ¢asopist jako je Marketing & Media a
TREND Marketing. Ac¢koli je trzni segment specifikovan pomérné piresn¢, je dobré rozsifit
rozsah médii i na periodika zaméfena piimo na design jako je Casopis Font a Pixel. Reklama
v téchto médiich pravdépodobné nepiinese nové zakazniky, jelikoz tato média obvykle
nectou, nicméné zvysi povédomi o znacce v rdmei odborné komunity a zvysi pocet prichozich

uzivatelll na web (viz nize). Propagace v tisténych médiich musi spliovat nasledujici kritéria:

- Ilustrace musi podnitit zvédavost

- Text ma prednost pred ilustraci

- Text je vysazen patkovym pismem v pozitivu (tmavy text / svétlé pozadi)
- Tti sloupce textu o Sifce 35-45 znaki

- Na zacatku textu zvyraznéné prvni pismeno

- Uvodni odstavec by m&l mit maximalng 15 slov*

Nutnost inklinovat spiSe k informativnim inzeratim s upfednostnénim textu pred
ilustracemi ilustruje i moderni technologie heat maps, ktera zjistuje, kam smétfuje pozornost

ptijemct sdéleni pfi vystaveni inzeratu po dobu 5s (viz. Obrazek ¢. 9).

% OGILVY, David. O reklamé. [5.90] : Management Press, 2007. 223 s. ISBN 978-80-7261-154-6.
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Obrizek 9 - Pozornost piijemce, cervena barva znamena fixaci pohledu na témér 2s

Kromé¢ reklamy v periodikdch bude pouzita 1 propagace v. HANDBOOK -

manazerskych ptiruckach, které vychazeji jednou ro¢né, a dalSich tiskovin:

- Obaly na digitalni a tiskova média: ve firemnim designu pro zaslani téchto nosict
klientiim

- Potisk digitalnich médii: ve firemnim designu pro printable cd, dvd, blu-ray disky
s digitalnimi daty

- Desky: ve firemnim designu jako nosi¢ na poznamky a darek klientim po osobnim
jednani

- Tiskové zpravy: Sablona pro zasilani tiskovych zprav po probéhnutych akcich

5.5.2. Vysilana média

Mezi vysiland média patii televize a radio.®* Vzhledem k znaén& vysoké nakladnosti
prostoru v téchto médiich je tfeba reklamu peclivé pldnovat. NaSe grafické studio ma tu
vyhodu, Ze pro své klienty nove tvoii i televizni spoty. Tim padem muiiZze své logo dostat do
vysilani s minimalnimi ndklady napt. pouZitim slevy pro daného klienta, pokud tento v ramci
svého spotu dovoli v rychlosti zobrazit i logo producenta — grafického studia Entity

production. Idedln€ tak muize ziskat maly prostor i v televiznim prime-time! Momentalné je

*L KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. vyd. [s.830] : Grada publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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ve vyrob¢ spot pro Brno Circuit, ktery bude vysilan pied zavody FIA GT, v némz bude
mit své logo i studio Entity production. S rostoucim zdjmem o sluzbu videoprodukce roste i

moznost sebeprezentace v ramei rizné dlouhych usekt reklamniho Casu v televizi.

Vyuziti reklamniho ¢asu Vv radiu povazuji za plytvani naklady. Cilova skupina radio
prilis neposlouchd, reklama se tézko cili, komer¢ni prostor je zbytecn¢ drahy a usetifené

prostifedky je mozné alokovat do jinych, navratnéjSich zptisobti komunikace.

5.5.3. Obrazova média

Mezi obrazova média patii billboardy, tabule, bannery, poutace, plakaty, ad. z nichz
vyuzijeme zejména bantexovy banner na budovu kancelari, ktery bude predevSim
obsahovat logotyp a jeho derivat. M4 slouZit jako zachytny bod pro klienty, ktefi kancelare
hledaji, a zaroveii bude nasmérovan &elem k parku LuZanky o rozloze 179 105 m?, kudy
denné prochazi velké mnozstvi lidi, ktefi Casto smétuji na obchodni jednani nebo vyzvednout
déti ze zdjmovych krouzkl — spravna cilova skupina — nebo jen hledaji odpocinek — rozsifeni

cilové skupiny.

Dalsim prostifedkem z této oblasti médii jsou plakaty standardnich rozméra od
velikosti vizitky, pfes A4 az po Al, které se budou vkladat vzdy jako prvni list do baleni
tiskovin realizovanych pro klienty. Tyto plakaty by mély obsahovat logo, derivat loga,
vyjadieni pod€kovani za projevenou divéru a grafickou montdz zaméstnanci studia
obklopenych referencemi z riiznych sfér tvorby (tiskoviny, webové prezentace, video, ad.).
Zaroven by ovSem mél (v rozmérech A3 — A1) obsahovat odtrzitelny formulafi (u formatu A5
a A4 celou zadni stranu) s predtiSténou adresou a piedplacenou znamkou na zaslani kratké

zpétné vazby. Piedtistény text u formuléfe zni:

., Dékujeme Vam za podporu, kterou projevujete nasi spolecnosti. Abychom se udrzeli
na Spici a stale Vas prekvapovali novymi napady, potiebujeme védet, co délame spatné. Radi
uvitame Vase navrhy a pripominky k nasim sluzbam. Kazdé pripomince se budeme osobné
venovat a udélame maximum pro zlepSeni. Prosime, informujte nds, protoZe nam na Vas

opravdu zalezi!

Timto bude zajiSténa zpétnad vazba ze strany klientl a zlepsi se povédomi o znacce a

nabizenych sluzbach.
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Obrazové kanaly wuzaviraji potisky firemnich automobili, které ponesou

jednoduchou kontaktni informaci ve spojeni s logem a jeho derivatem.

5.5.4. Akce

Jde o udalosti zinscenované tak, aby promlouvaly k cilovému publiku. V nasem
pripad¢ ptijde o organizaci vystavy praci pro vefejnost. Grafické studio ma velkou vyhodu
V tom, Ze ma podporu produkéni sekce Entity production, ktera miiZze kompletné celou akci
za$titit a pripravit v€etné cateringu a ptipadné 1 vystoupeni umélci. Na tuto vystavu dostanou
pozvanku vSichni stavajici klienti a také studenti stfednich a vysokych skol oboru polygrafie,

a grafického designu.

Dal$i moznosti jsou tématické akce ,,Design k snidani“ v pfilehlém Park Lane Café,
které mohou byt organizovany jednou mési¢né. Uelem této akce je osvétleni zakladnich
praktik grafického designu klientim, debata na téma rozporli mezi zadanim a vysledkem,

vytvofeni modelil spoluprace a predevsim tvorba vztahl se zakazniky.

S minimalnimi ndklady je tak mozné se setkat se stavajicimi zakazniky, zjistit jejich
nové potieby, prezentovat nové postupy a technologie (napf. interaktivni privodce), ziskat

dualezitou zpétnou vazbu a posilit loajalitu.

55.5. Interaktivni média

Interaktivni média — internetové stranky - jsou pro grafické studio velevyznamnym
kontaktu a ziskdnim zpé&tné vazby a jednoduchou kontrolou u¢innosti pomoci nastroji Google
Analytics. Moderni webové stranky musi spliiovat fadu dualezitych kritérii, ma-li byt

internetovy marketing UspéSny. Webova prezentace by méla byt:

- Vizudlné atraktivni

- Obsahove ucelna a obohacujici uzivatele (originalni obsah)

- Strukturovana

- Me¢la by obsahovat rtizné ptistupové stranky pro rizné ptistupové cesty (viz 5.5.5.3.)
- Kompatibilni s riznymi prohlize¢i

- Korektné naprogramovana
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- Kompaktni (rychlé nac¢itani obsahu)

- Jednoduse vyhledatelna

- Lehce navigovatelna a prehledna

- Presvédciva

- Citovana (musi obsahovat odkazy a musi na ni vést zpétné odkazy)

- Spliovat pravidla pFistupnosti webu®® (napf. dostupnost pro barvoslepé uzivatele,

textové prohlizece, nesmi otevirat nova okna bez piikazu uzivatele a mnoho dalSich)

5.5.5.1. Nové webové stranky

Sprava webovych stranek, jejich aktualizace a prijimani zpétné vazby od navstévnikt
je velice naro¢nou Cinnosti. Pro bezproblémovy chod webu je dulezité, aby bézel na systému
CMS (Content Management System), ktery umozni web spravovat 1 laikim bez rozséahlejsiho
vzdélani v oboru IT. Alternativ je mnoho, nicméné pro webové stranky grafického studia je
idealnim systémem pro spravu Wordpress, ktery v sobé skryva fadu vyhod, které jiné systémy
nenabizeji. Jde pfedevsim o pokrocilou typografii a sazbu, moznost pouziti nestadanrdniho
pisma, velice dobrou spravu obrazkti a mnoho dalSich. Tento systém je Sifen zdarma pod
GNU Public License, ktera ve zkratce umoznuje jeho komeréni i nekomercni vyuziti a
jakékoli rozsiteni a zdsahy do programového kddu bez predchoziho schvaleni ze strany tviirce

(komunity).*

Spravce webovych stranek se musi zaméfit na prichozi uzivatele a zajistit jejich
rostouci pocet, vysokou navratnost, co mozna nejdelsi dobu stravenou na strankach a nizkou

miru opousténi stranek. Toho miize docilit on-page faktory, a nasledn¢ off-page faktory.

Extrémné dualezitym on-page faktorem je textovy obsah kazdé stranky, ktery musi
uzivatele uritym zplUsobem obohatit a sdé€lit mu informace, pro které ptiSel. Bude se

vyskytovat ve dvou variantach:

- Zakladni informace o ¢innosti grafického studia: zde je dilezité se zaméfit na
hustotu klicovych souslovi ,,grafické studio* a ,,graficky design® a poté na klicova
slova nabizenych sluZzeb jako napt. ,tiskoviny, webdesign, logotyp, ad.“. V tomto

bodu je mozné zapomenout na zasadu psani textu pro uzZivatele. Je nutné napsat text

32 Dostupné v plném znéni na adrese http://pristupnost.nawebu.cz/texty/pravidla-standardy.php
3 Dokument GNU dostupny v anglickém jazyce na adrese: http://wordpress.org/about/gpl/
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pro vyhledavace. Jedinym ucelem tohoto textu je skrze vyhledavéani ptitdhnout
pozornost potencidlnich klientii, kteti hledaji firmu pro zajisténi svych grafickych
potieb. Spravnou hustotou klicovych slov se podpofi off-page optimalizace a zvysi se

pozice ve vyhledavacich.

Informace a novinky z grafického designu + obsah zdarma: v této ¢asti webu je
naopak zcela zasadni drzet se pravidla, které zavedl Google — ,, Ptejte se sami sebe, CO
prinasi navstévnikum uZitek“- a psat text zcela pro uzivatele bez zamysleni se nad
hustotou klicovych slov. Tato Cast by tedy méla navstévnikiim:
= Prinaset novinky ze svéta grafického designu
= Jednou tydné zverejnit €lanek ,,Inspirace®*, ktery bude sumarizovat to
nejlepsi, na co zaméstnanci pri své praci narazili
= PribliZné jednou mési¢né zverejnit recenzi knihy ¢i pripadovou studii
* Priabézné zveiejiiovat obsah zdarma a to napriklad: styly pisma, ilustrace,
fotografie, montaze, ad.
(Jde o obsah, ktery zaméstnanci sami vytvofili, ale ktery byl riznymi klienty
zamitnut, pfipadné obsah, ktery pii praci objevi na internetu a ktery je volné

Sifitelny)

Diky tomu bude zajistén piisun navstévnikli z odborné vetejnosti a lidi, ktefi se o
graficky design zajimaji pro zabavu. Pro tyto uzivatele bude stranka slouzit jako zdroj
informaci a inspirace — zvysi se pocet navstévniku, vzroste relevance stranky v ramci
vyhledavaci, vzniknout pfirozené zpétné odkazy a opét se zvysi pozice webu ve

vyhledavani.

Dal$im bodem obsahu jsou zcela jisté reference grafického studia. Reference nesmi

byt pouze vyctem obrazkil, ale musi obsahovat i popis v nasledujici podobé:

= Graficky navrh (obrazek) a jeho pouZiti

= Jméno/nazev klienta a odkaz na jeho webové stranky
= Strucné zadani a rozsah provedenych praci

= Datum dokondceni prace

= Vyjadreni klienta k provedené praci (user testimonial)
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‘E-shop KvalitniHodinky.cz

Uvod » Portfdlio » E-shop KvalitniHodinky.cz

-
= Kompletni realizace, logo

HODINKY ¥ KATEGOR
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A D A Eshop nabizejici sortiment kvalitnich hodinek prevazné svétoznamé znacky Citizen.
§ Hodinky vynikaji svym prvotfidnim zpracovanim a také unikatnim pohonem Eco-Drive,
ktery Vas zbavi zavislosti na bateriich.

S webovymi strankami jsem zcela spokojen, dostavam
dobré ohlasy od svych zakazniki a vie funguje jak ma. Dékujit :-)

Obrazek 10 — Mozné zobrazeni referenci

5.5.5.2. ZvySeni user-experience

V technologické oblasti webu doSlo béhem poslednich let k pfechodu od elitaiského
piistupu ke spotiebnimu. Technologie samotna jiz dnes zcela ustoupila do pozadi a do
popredi vystupuje uZivatel a jeho zptsob interakce s danou technologii. Do jisté miry
tomu tak bylo - vice ¢i méné skryté - u vSech moznych druhi technologii. Na internetu je
tento presun zcela evidentni. Pro nasi marketingovou komunikaci je samoziejmé dulezité, ze
mira a zpusob interakce uZivatele s technologii jsou méfitelné veliCiny pomoci Google
Analytics, kde mizeme pomoci analyzy miry proklikii na urcité ¢asti webu a analyzy cest,
jakymi se k ndm uzivatelé dostanou zjistit, jaky je user experience index — tedy jaky maji
uzivatelé z webu zazitek, prozitek, pocit. User experience se sklada ze 4 elementt jak

ilustruje nasledujici obrazek ¢.11.
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experience

Obrazek 11 — User experience®

Podstatou zlepseni marketingové komunikace za pouziti dat z analyzy user-experience
je zjisténi co uzivatele zajima, co je k nam pfitdhne, kvili Cemu se vraceji, pro¢ zlstavaji
urcitou dobu, piipadné pro¢ web opoustéji. Diky tomu miiZzeme upiednostnit obsah, ktery

rizné ndvstévniky zajima, pfed jinym obsahem, ktery je pro n¢ pravdépodobné irelevantni.

5.5.5.3. Landing pages

Pro zlepSeni marketingové komunikace za pouZiti indexu user-experience je nutné
vytvofit tzv. landing pages, které budou tvofit prvni stranku, se kterou uZivatel piijde do
kontaktu, dostane-li se k ndm po urcité cesté. Tyto stranky jsou odlisné od obvyklé Givodni

strany a jsou optimalizovany na miru cilové skupiné.

Da se predpokladat, Zze potencialni klienti budou mit vysoky user-experience index

v oblastech brandingu a pouZitelnosti, coz znamena, ze je bude zajimat zejména:

% Sitepoint.com [online]. 2004, 21.4.2004 [cit. 2010-05-13]. How To Quantify The User Experience. Dostupné z
WWW: <http://articles.sitepoint.com/article/quantify-user-experience>.
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- Zajimava a pusobiva vizualni stranka, multimedialni obsah
, , , , - BRANDING
- Konzistence vizudlni stranky s firemni identitou |
- Jednoducha (i zjednodusend) navigace a piehlednost i .
L POUZITELNOST
- Design uzivateli pomize splnit to, pro co prisel

Landing page by tedy méla odpovidat potiebam této skupiny a obsahovat pouze prvky
spojené¢ informativnim textem, referencemi studia a moZnosti kontaktu ¢i primé

objednavky.

Druha skupina navstévniki — odbornici a tzv. hobbyists — budou velice
pravdépodobné touzit zeyména po druhém typu obsahu, tzn. budou mit vysoky index

v oblastech funkcionality a obsahu, tj.:

- Odbornost textového obsahu
- Adekvatnost textového obsahu k hledanym informacim - OBSAH
- Odkazy poskytujici jednoznacnost a lehkou navigaci
- Obsah zdarma

- Rychla odezva na tikony

T

- MoZnost odbéru novinek, RSS kanaly ad. FUNKCIONALITA

- MozZnost diskuze

Landing page pro tuto skupinu by tedy méla obsahovat pfedevsim zminéné ,,sluzby
navic®, jako jsou novinky ze svéta grafického designu, recenze, pripadové studie,

inspira¢ni ¢lanky, obsah zdarma a socialni funkce.

5.55.4. Vérnostni klub Profit+

Jako soucast hlavnich webovych stranek se objevi vérnostni program motivujici
stavajici 1 potencidlni klienty k dlouhodobé spolupraci formou spolufinancovani
marketingovych aktivit. Klienti pfi prvnim ¢i opakovaném kontaktu s vedoucim studia
dostanou piistupové udaje do interni sekce webovych stranek, kde budou mit k dispozici
kalkulacku benefitl, kterych mohou dosédhnout. Klient zada predpoklddanou utratu / svij
marketingovy rozpocet a ziskd okamZit€¢ prehled o benefitech zdarma. Na benefitech
spolupracuji 1 ostatni ¢asti spole¢nosti Entity production a klient tak pfi vysoké utraté¢ miize
dosdhnout napt. na firemni akci, persondlni poradenstvi ¢i v piipad¢ grafického studia na
firemni kalendéafe na miru v riznych rozmérech a tiskovém nékladu zdarma.
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Klienti mohou ve vyjime¢nych ptipadech zazadat o individualni benefit §ity zcela na

miru, pokud napft. pocitaji s vyuzitim SEO polygonu, ktery mezi benefity neni zastoupen.

Profit+ motivuje klienty k navazani dlouhodobé spoluprace témito hesly:
- Specidlni nabidka pro stabilni spolupréci
- Spolufinancovani Vasich marketingovych aktivit

- Stabilita rlistu pro ob¢ strany

Tento klub je vramci webovych stranek reprezentovan flashovym bannerem a
ptihlasovacim formulafem (viz obrazek ¢. 12), které se nachazi ve vhodném umisténi, aby

zaujaly a navedly k prozkoumani.

PROFIT'”

specialni nabidka pro stabilni spolupraci

Q Zadejte Vas login
o000 u

Obrizek 12 - Propagace vérnostniho klubu Profit+

55.5.5. SEO polygon

Zajisténi zpétnych odkazi je hlavnim ukolem optimalizace off-page faktord.
Vzhledem k tomu, ze ziskani dobfe hodnocenych zpétnych odkazi je finanéné a Casové
nakladna ¢innost, je mozné si zpétné odkazy vytvofit v podstaté svépomoci tvorbou tzv. SEO

polygonu.

Jedna se o propojeni hlavniho webu S landing pages (viz vySe) a pomocnych
webovych stranek (viz nize) pomoci zpétnych odkazl, ptficemz kazdé z uvedenych stranek
musi publikovat origindlni obsah pokud mozno i v origindlnim designu se zachovanim

identity grafického studia.
Pro aplikaci SEO polygonu bude nutné vytvofit nasledujici stranky:

- Hlavni webové prezentace

- Landing pages pro jednotlivé skupiny uzivatela
- Landing pages pro socialni média (viz nize)

- Stranky hlavnich sluZeb.

=  Webdesign
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= Tiskoviny
= Logotyp a firemni identita
= Interaktivni privodce

= Video a post-produkce

Propojeni jednotlivych soucasti ilustruje ve zjednodusené podobé obrazek ¢. 9. Je
ziejmé, ze uzivatel ma u znazornéné sluzby ,,Webdesign“ mnoho moznosti ziskat potiebné
informace nebo byt presvédcen o volbé naseho grafického studia. Toto propojeni funguje na
vSechny nabizené sluzby a odkazuje na sebe navzajem jakoZzto i na hlavni web studia. Tim je
zajisténo zna¢né mnozstvi zpétnych odkazl a zvysena konverze z navstévnika na zékaznika.
Navic se uzivatel, ktery hledd webdesign v rdmci pomocné stranky o webdesignu dozvi, ze

naSe studio zajiSt'uje 1 dalsi grafické prace.

Hlavni webova

prezentace
(www.grafika-entity.cz)

Sekce hlavni prezentace Pomocna stranka

(grafika-entity.cz/webdesign) (www.ep-webdesign.cz)

Obrazek 13 - Propojeni jedné ¢asti SEO polygonu

5.5.5.6. Vyutiti socialnich siti

V dobé rozmachu socidlnich médii jako je Facebook, YouTube, Twitter a dalsi, by
bylo velkou chybou nevyuZzit marketingového potencidlu, ktery tyto sit¢ nabizeji. Velké
spole¢nosti jako Coca-Cola, Apple, Starbucks, atd. vytvaii ve svych marketingovych oddéleni
dedikované tymy, které se zabyvaji komunikaci se skupinami na socidlnich sitich. Vyhodou

tohoto kandlu marketingové komunikace je, Ze i mald spole¢nost ¢i divize, jako je naSe
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grafické studio, mize pomoci spravné komunikace dosdhnout zlepSeni své marketingové

komunikace s minimalnimi naklady.

Zalozeni Gc¢tu na vsech socidlnich médiich, ktera budeme v navrhu pouzivat je zdarma.
Je ovSem tfeba vyhnout se zédkladnim chybam spojenych s vedenim marketingové kampané
v ramci téchto médii a nezapominat promlouvat k lidem v socidlnich médiich jim zndmym
jazykem. V ramci nékterych (napi. Facebook) lze existenci oficialnich i komunitnich profilt
podpofit jesté cilenou placenou reklamou, ktera funguje na bazi pay-per-click podobné jako

Sklik na Seznam.cz a je velice dobie métitelna a kontrolovatelna.

Nepocditani nakladu Nevytvareni SM Méreni kvantity, ne
na SM kampan landing pages kvality
ePocitat penézni, casové a e|nteraktivné ladény eNezamérovat se na pocet
oportunitni naklady na design, bez reklam lidi, ale na vykonnost
konverzi uzivatel/zakaznik eZjednodus$ena navigace kampané
ePridélovat ROl jednotlivym eSoustfedéni na socialni eTvofrit obsah hodny sdileni
zakaznikim obsah (RSS, dal3i SM utty, mezi uzivateli (zaklad SM)

sdileni informaci, ... )

Tabulka 6 - Zakladni chyby v social media (SM) marketingu a jejich stru¢né reSeni

Pro vyuziti socidlnich médii hovofi tato fakta:

- Vice nez 50% svétové populace je mladsich 30let

- 96% z nich je napojeno na urcita socialni média

- Na internetu je vice nez 200 000 000 blogu

- Vice nez 35% blogujicich uZivateli piSe ndzory a komentuje produkty a znacky

- Lidé vice vé#i hodnoceni svych socialnich skupin neZ hodnoceni vyhledavaga®

Aby byla kampan v socidlnich médiich Gspé$nd, navrhuji — kromé 0dajii uvedenych

Vv tabulce €.3 - podniknout nasledujici kroky:

1. Vytvofit oficialni stranku grafického studia na Facebooku
2. Vytvotit komunitni stranku ,,graficky design® a ,,motion design* na Facebooku

3. Vytvotit profil v aplikaci Twitter

3> Socialnomics [online]. dktualizované vydani. 2010, 5.5.2010 [cit. 2010-05-15]. Social Media Revolution 2
(Refresh). Dostupné z WWW: <http://socialnomics.net/2010/05/05/social-media-revolution-2-refresh/>.
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Vytvoftit oficidlni kandl grafického studia na serveru YouTube
Vytvoftit paralelni oficidlni kandl na serveru Vimeo

Vytvotit stranku spole¢nosti a grafického studia v aplikaci LinkedIN

N o o &

Motivovat zaméstnance k vytvotfeni vlastnich profili na téchto strankéach, k podpote
oficidlnich kanalt a ke sdileni obsahu pod hlavi¢kou grafického studia
8. Najmout nového pracovnika pro spravu oficialnich kanalt a sdileni obsahu jejich

pomoci

Socialni média musi byt zarovent dobie propojena s hlavni i podpirnymi webovymi
strankami studia, aby bylo umoznéno sdilet obsah i uzivatelim, ktefi tyto weby objevi jinak,
nez pomoci socidlnich médii. U vSech ¢lankli 1 obsahu zdarma musi byt pfipojena moznost

sdileni, poctu aktudlnich sdilejicich uzivatelii a idaje o autorovi (viz. obrazek ¢. 14).

726 166

tweets

£ Share

r‘ Christina Warren B3 To se milibi

Obrizek 14 - Nastin moZnosti sdileni obsahu pomoci socialnich siti

Pomoci téchto médii by mél byt sdilen prakticky veskery obsah publikovany na
hlavnim webu a podplrnych strankach, stejn¢ jako tvorba grafického studia (zejména
YouTube a Vimeo, které jsou zaméieny na sdileni videa). Tato média navic musi byt
propojena a sdilet tento obsah paraleln¢ za ucelem pokryti co nejvétsSiho poctu uzivatell a

dosazeni co nejvyssiho poctu jednotlivych sdileni.

5.6. Prinosy a naklady navrhovaného reSeni

V této kapitole nejprve shrnu ndklady navrhovaného feSeni, které jsou dozajista zatézi
firmy, nasledné uvedu ptinosy ndvrhu, které mohou slouZzit jako pfesvédcujici argument pti
prosazeni pomé&rné vysokych financnich i ¢asovych nékladi nové koncepce marketingoveé

komunikace.
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5.6.1. Naklady navrhovaného reSeni

Celkové naklady navrhu marketingové komunikace jsou souctem celkovych nédkladi,
které uvadeji nasledujici tabulky. Naklady jsou stanoveny pro rok 2011, jelikoz piiprava
veskerych materidlii potfebuje ¢as. Nékteré naklady se promitnou jiz do letosniho roku, jako
naptiklad mzdové naklady na tvorbu interaktivnich médii. Valna vétSina financni zatéze se

ovSem promitne az v roce 2011, kdy bude nova marketingova komunikace naplno spusténa.

Tisténa média

Marketing & Media 1/3 A4 plnobarevné 32 000 K¢
Trend Marketing 1/3 A4 plnobarevné 32 000 K¢
Font 1/2 A4 plnobarevné 27 380 K¢
Pixel 1/2 A4 plnobarevné 25 000 K¢
Managers Handbook profil firmy + celostrankova inzerce A4 49 000 K¢
Obaly na média (CD, DVD, ...) 100 ks 6 000 K¢

Desky A4 250 ks 7 500 K¢

Tiskové zpravy v individualnim poctu 3,50 K¢/ ks
| CELKEM: | 178 880K

Tabulka 7 - Naklady na tisténa média bez zapocitani tiskovych zprav (minimalni naklad)

‘ Vysilana média Popis ‘ Cena

Zobrazeni loga / derivatu loga | 2 s ve spodni ¢asti obrazovky formou 20% slevy 4 000 K¢

| CELKEM: | 4000Ke

Tabulka 8 - Naklady na vysilana média formou slevy z 10s spotu pro TV

Obrazova média Popis Cena

Bantex banner 2x5 m na budovu 3000 K¢
Potisk auta 2x2 ks ve velikosti prednich dveti 7 200 K¢
Vizitky pro vloZeni do baliku vizitek 300 ks 1200 K¢
Plakaty A5 pro vloZeni do baliku plakata 300 ks 1320 K¢
Plakaty A4 pro viloZeni do baliku plakatt 300 ks 3620 K¢
Plakaty A3 vcetné perforace 300 ks 8200 K¢
Plakaty A2 vcéetné perforace 300 ks 9 800 K¢
Plakaty A1l vcetné perforace 300 ks 12 000 K¢
 CELKEM: | 46340Ke

Tabulka 9 - Ndklady na obrazova média
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Vernisaz / vystava praci 1x rocné 27 000 K¢
Design k snidani 12x rocné 3500 K¢

30 500 K¢
Tabulka 10 - Naklady na akce

‘ Interaktivni média | Popis Cena
Hlavni webové stranky svépomoci 130 h prace x 110 Ké/h 14 300 K¢
Podpirné webové stranky 5x (20 h préace x 110 K&/h) 11 000 K¢
Landing pages v individualnim poétu (8 h prace x 110 K¢/h) / ks 880 K¢/ks
Novy pracovnik polovi¢ni Gvazek / rok 120 000 K¢

| CELKEM: 145 300 K¢

Tabulka 11 - Naklady na interaktivni média bez zapocitani landing pages, jejichZ pocet se bude ménit

Celkové ndklady na marketingovou komunikaci jsou tedy souctem dil¢ich naklada
jednotlivych soucasti pouzitych v propagaci. Jde piiblizné o ¢astku 405 000 K¢ + 180 000K ¢
na implementaci CRM (jde v podstat¢ o naklady na zaloZeni nové sekce spole¢nosti).
V nakladech nejsou zapocitany individudlné tvofené tiskové zpravy a domény nutné pro
webové stranky, jelikoZ jejich pocet se bude ménit. Tyto ndklady jsou ovSem v porovnani se
zbytkem zanedbatelné a pohybuji se viceméné v fadu stokorun. Nejvétsi financéni zatéz
spocCiva v tisténych a interaktivnich médiich. U tiSténych se ovSem nemusi jednat o roc¢ni
naklady a hotové tiskoviny se v zavislosti na objemu zakazek mohou Cerpat i dva az tfi roky.
Interaktivni média jsou pocitana vlastnimi naklady, jelikoZ si je schopno grafické studio
vytvofit svépomoci. U pouZiti socidlnich siti je pomérn€é velkym ro¢nim nikladem mzda
nového zaméstnance — spravce téchto médii. Casem miize studio dojit k zavéru, Ze tuto funkci
zastane 1 n€ktery ze stavajicich pracovnikli a ndklady se mohou vyznamné sniZzit o p¥iblizné
100 000 K¢.

5.6.2. Prinosy navrhovaného resSeni

Pfinosii nové koncepce marketingové komunikace nabizi ndvrh feSeni pomérné
mnoho. Jde v prvé fadé o jasné definované a métitelné marketingové cile a primarni trzni
segment, na ktery bude sméfovana vétSina marketingovych aktivit. Pfinosem je taktéz navrh
implementace systému CRM, ktery podpoii postupny piechod od transakéniho modelu

k vztahovému a vytvoti datovou zakladnu pro rozvoj vztahti se zakazniky.
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Z tvorby nové corporate identity vyplyvaji nové cile, které ma jasné¢ komunikovat a
také nové slozky, které bude ke komunikaci potfebovat. Jsou pouzity nové ¢i obménéné
komunikaéni kandly, jejichz zaclenéni bude podporovat snahu dosdhnout marketingovych cilti

at’ uz zcela ptimo ¢i nepiimo:

-1. az 5. pozice ve vyhledavani
(Seznam.cz)

INTERAKTIVNiI MEDIA

- 1. az 2. strana ve vyhledavani
(Google)

TISTENA MEDIA - Ziskat 5 klient( pro
VYSIiLANA MEDIA dlouhodobou spolupraci

OBRAZOVA MEDIA

AKCE’ : - Vytvorit 10 interaktivnich
INTERAKTIVNI MEDIA privodct

- Podilet se na obratu
spoleénosti 1/3

Obriazek 15 - PFimy (Cerveny) a nepiimy (modry) podil navrhu na dosaZeni marketingovych cila

Za hlavni pfinos ovSem povazuji sjednoceni komunikovanych sdéleni a rozptyl
stavajicich 1 potencidlnich zdkaznikii, ktery tento navrh koncepce zabird. Diky novym
komunikaé¢nim kandlim se jednoznacné sdéleni dostane ke vSem skupindm zdkaznikli a u

stalych:

- Zvysi povédomi o znacce

- Poskytne zpétnou vazbu

- Zvysi image znacky

- Poskytne cestu ke slevam a benefitim

- Ptesvéd¢i o vyhodach dlouhodobé spoluprace
a u potencialnich:

- Zvysi povédomi o znacce
- Poskytne potfebné informace

- Pfesvédci o volbeé
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5.6.3. Kritické aspekty realizace

Za kriticky bod realizace povazuji zvladnuti interaktivnich médii - hlavnich webovych
stranek, SEO polygonu a tzv. landing pages - Z ¢asového a obsahového hlediska. Tvorba
veskerych materialii pro interaktivni prezentaci/e bude velice Casové naro¢na a je tieba vyuzit

volného ¢asového fondu nyni, dokud trva pokles poptavky.
Predpokladam, ze kritickymi momenty bude:

- Zapracovani a zvladnuti systému pro spravu obsahu (Wordpress)

- Vytvéreni stejné kvalitnich landing pages po pomérné¢ dlouhou dobu a pruzna reakce
na nove piichozi cesty pro néz bude tieba tyto stranky tvofit

- Vytvafeni unikatniho obsahu pro vSechny stranky, aby nedochazelo k penalizacim ze
strany vyhledavact za duplikovany obsah

- Celkové zvladnuti SEO, kdy se parametry, které vyhledavac posuzuje Casto méni

- Zapracovani nového zaméstnance pro spravu Uctll na socialnich sitich

- Schopnost reagovat na pozadavky a zpracovavat zpétnou vazbu

- Nevyuziti potencialu vérnostniho klubu Profit+ jeho malou propagaci

U dalSich médii mohou nastat problémy napiiklad v podobé budouciho utlumu
poptavky po video produkci pro TV - niz8i moznost televizni reklamy v podob¢ loga ¢i

derivatu, nizké navs§tévnosti akei = jejich minimalni Géinek.

U implementace systému CRM je tieba pocitat s Casovymi prodlevami, které mohou
nastat v ptfipad¢ absence jediného pracovnika, ktery implementaci a Upravy provadi a
piipadné s jeho odchodem do jiného zaméstnani, kdy se doba realizace vyznamné prodlouzi

hledanim nového zaméstnance a jeho sezndmenim se systémem a jiz provedenymi zménami.

Naopak zcela minimalni problémy lze o¢ekévat u tiskovych a obrazovych médii, kdy

je mozné vyrobu dobie naplanovat a provadét piipadné nutné dotisky v rdmci né€kolika dni.

Dal8im kritickym aspektem se miize stat nerozdéleni prace do naznacenych logickych
celkl a pteskakovani z realizace jednoho kanalu na druhy, ptipadné¢ omezeni prace na jednom
kandlu v kratkodoby prospéch jiného kandlu. Dale neinformovani zaméstnancu, ktefi se
budou na realizaci podilet o ocekavaném finalnim vystupu a efektu — napf. webdesigner je

schopen vytvofit perfektni webové stranky, nicméné bez znalosti kontextu (tiskoviny,
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obrazova média atd.) nemusi jim vytvofeny web korespondovat s dal§imi prvky zapojenymi

do procesu zlepseni marketingové komunikace.

0. Zavér

Cilem mé bakalarské prace bylo navrhnout zmény, vedouci k zlepSeni marketingové
komunikace grafického studia spole¢nosti Entity production s.r.o., v némz jiz tifetim rokem

pracuiji.

Zdrojem informaci dilezitych pro sestaveni nové koncepce marketingové komunikace
byla analyza marketingu sluzeb, rozdilova analyza se zamétfenim na rozdily mezi sou¢asnym
transakénim a zadoucim vztahovym pojetim marketingu. Dale pak analyza souc¢asného stavu
se zaméfenim na poslani a cile spolecnosti 1 grafického studia, které spolu tzce souviseji.
V neposledni fad¢ také situacni analyza, rozd€lend na vnitini prosttedi — jejimz vysledkem byl
souhrn silnych a slabych stranek, a vnéjsi prostiedi - jejimz vysledkem byl souhrn ptilezitosti
a hrozeb. Tyto poznatky shrnula findlni SWOT analyza, ktera byla hlavnim podkladem pro

tvorbu ndvrhu nové marketingové komunikace za vyuziti zvolenych komunikacnich kanala.

Provedeni analyz doprovazelo odhaleni stézejnich nedostatki marketingové

komunikace v ¢ele s jeji nekonzistenci a absenci komunika¢nich prostiedki.

V ramci navrhu jsem se zaméfil zejména na definovani jasného a méfitelného
marketingového cile, definici primarniho trzniho segmentu, odstranéni slabych stranek a
vyuziti prilezitosti, které wvnitini a vnéjSi prostiedi firmy poskytuje. Celym navrhem
prostupuje snaha o postupny prechod ke vztahovému marketingu, kdy je tfeba zdkaznikiim
naslouchat, reagovat na jejich potieby a ziskdvat zpétnou vazbu. Druhotnym cilem, kterého

by méla nova koncepce dosdhnout je zvySeni image a renomé spole€nosti v o¢ich vetejnosti.

Pro grafické studio je pozitivni fakt, Ze jednotlivé kandly nemusi nutné aplikovat
najednou a ma moznost si zvolit rozdéleni finan¢nich i ¢asovych nakladi do delSiho casového

horizontu.

Ve své bakalaiské praci jsem konfrontoval teoreticky ziskané poznatky z oblasti
marketingové komunikace s praktickymi zkuSenostmi z grafické sekce Entity production
s.r.o. Vetim, Zze vysledek prace bude pro firmu pfinosem a mych navrhii bude vyuzito ve

prospéch zlepseni marketingové komunikace a zkvalitnéni vztahi s klientelou.
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