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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva sestavenim propagacérpro efF creative ateliér, ktera
podnika v polygrafickém @myslu. Prace je zaffena na analyzu marketingového
prostedi uvnit i vné firmy a podrobgiji zkouma jednotlivé formy marketingové

komunikace. Na zaklgdmnarketingové analyzy je sestavena nova propagace. f

Abstract

The master’s thesis deals with the promotion offithe called efF creative ateliér, that
works in printing industry. This work is focused analysis of marketing environment
in and out of the firm and recognizes particulanfe of marketing communication. On

the basis of these analyses a new promotion forifrsuggested.
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s veejnosti, pimy marketing, osobni prodej, firemni identita, sparing.
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UvoD

Pri vybéru tématu diplomové prace jsem se Z#la na fizné oblasti a moZnosti
obchodu. Z peatenich navrli, které n& napadaly a zarovieby byly z mého hlediska

realizovatelné, je vyttt navrh propagace Zmajici graficke firmy.

Firma efF creative ateliér byla zaloZzena v ledn®D®2@®ndejem Vor&gem a sidli
v rodinném dord v centru nésta Zabeha na Mora& Hlavnim gedmétem podnikani
firmy jsou grafické a kregsi$ké prace. V saasné dob majitel firmy zamistnava 2

osoby, pilezitostré spolupracuje s externim grafikem.

Hlavni naplni grafického studia je zpracovani giafch navrli, logotypu, zpracovani
jednotného vizualniho stylu - Corporate Identitgetvé kompletniho produiniho a

reklamniho servisu.

Obecr je propagace vyznamny nastroj, ktefispiva k ovliviovani a stimuluje lidské
chovani. Na zéaklad skut&nosti, Ze je firma na Zatku svého podnikani jsem se

rozhodla vytvéit vhodnou a Ginnou propagaci kreativniho ateliéru.

Komunikani médium jako je internet ndm poskytuje ¢etse mnoho informaci, které
jsou podstatnym zdrojem pro ziskani zakladnitehiedu o konkuremim prostedi. Ri
zadani kikovych slov — ,grafické praceti ,graficka studia“ do vyhledava internetu
zjistime, Ze ndm vyhleda stovky firem - grafickystudii, které nabizi ipdevSim
originalitu, kvalitu a dobrou cenou ¢initelé majici vliv na kupni chovani zakaznika.
Spotebni chovani lidi se ,bohuzel® rozviji diky masinmi pokroku a rozvoji
digitélnich technologii. Jejich nazory seimh a neni se i jejich kazdodenni geby.
Meéni se i Uloha marketingu. Vznikaji nové efektivnetody firemni prezentace a
nastroje jak usgné komunikovat své zbozi a sluzby se zakazniky. Pitdilezité,
aby si firma vybudovala a pravidé€laktualizovala informéni systém, a tak se dokazala
piizpasobit n€nicim se podminkam na trhu.

DuleZitou roli pro vytvgeni navrhu propagace firmy bude hrat znalost pedst ve

kterem se firma pohybuje. &ejnim Ukolem bude vypracovat analyzu kmith a



vngjSich stranek firmy, ktera nam odpovi fau otazek tykajicich se situaci na trhu -
poptavky na jednotlivych trzich, identifikace zak#éa, konkurence, dodavatele a

jinych faktoft, které maji vyznamny vliv na podnikani.

Problém, ktery mize ohrozit firmu je sila konkurénich firem. Zde bych uvedla
predevsim ¥tSi a znamysi grafickéci reklamni firmy, které maji vybudovanou dobrou
powst a stalou klientelu. Zakazniéasto upednosiuji velké a znamé agentury nez
malé ,rodinné” firmy, protoZe jim vice profeslivéruji. Ale v rdmci svych moznosti
mohou ¢asto pekonat ty velké,Kreativita neni funkci velikosti, tzn., Ze co jealé

meze byt i milé.”

Pro z&inajici firmu, ktera zatim nema vybudované stalétonha trhu, budetteZitym
charakteristickym rysem — odliSit se od své konkaee rozhodnout se jaky image chce
dat své zné&e (tzn. jméno, cena, styl reklamy, charakter vk sluzby a jiné prvky,
dulezité pro vytveeni celkového dojmu, jak jej zdkaznik bude ggizenimat). Zde by
firma nmela vyuzit marketingovych nastfop odlisSit se od konkurence prieinictvim
kvalitné zpracované prezentace a propagace firmy, a talupistdo mysli zakaznika.
Strategickym nastrojem propagace firmy je Corpoddentity (déle Cl) - jednotny

vizualni styl jako progedek moderni komunikace s&#im okolim.

Na zaklad ziskanych informaci zpracovanych doipbnych analyz, navrhnu vhodnou
marketingovou komunikaci firmy giplédnutim k jejimu rozpgu. Prvotnim cilem
mého navrhu propagace bude snakedgtavit firmu takovou formou, ktera bude co
nejEinngjSi. Tedy vytvdit Cl a cely systém propagactfelské a kreativni firmy, ktera
je rovnocennym konkurentem ,zdtlych” firem, s neustéle rozsijicim se potencialem

nabidnout 8co nového.



1 DEFINOVANIi PROBLEMU A CILE PRACE

Firma efF creative ateliér, ktera podnika v oblasklamnich sluzeb je na trhu velice
kratce. Sodlasna propagace firmy zahrnuje ténmveSkeré nastroje marketingové
komunikace, ale je zatiena spiSe na ziskani pozornosti dejreosti v Olomouckém

kraji. Sowasnym problémem firmy je nedost&téd poptavka po jejich produktech a

sluzbach.

Cilem prace je navrhnout zlepSeni propagace firmy, kigyasngrovala k lepSi
efektivit¢ prace, a ktera bude zarana vice na cilové skupiny.

Ke splreni cile prace bude pata analyzovat sdéasny stav, resp. analyzovat
mikroprostedi a makroprogdi firmy. Na zé&klag téchto analyz budou odhaleny slabé
mista a silné stranky firmy, stasreé prilezitosti a hrozby, které budou vychozim
bodem pro sestaveni vhodné propagace firmy. Propabade zawfena na cilené
skupiny, které by rly firm¢ zvySit poptavku po produktech a sluzbach, dalsirakou
verejnost pro zvySeni peédomi o firmg¢ a sodasré na stalé zakazniky, které jeeba
stimulovat k dalSimu nakupu. Rozfgd na planované aktivity v fiioéhu let a pinosy
téchto marketingovych aktivit by &y byt nezbytnou satésti navrhu propagace firmy.

-10 -



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1  Marketing

Podstata marketingu

Na paatku 21. stoleti vstupuje marketing, diky pokrokwblasti komunikénich
a prodaval zboz&i sluzby, které zakaznik pozaduje, a to tim, Z&’aje jeho pateby
a prani. Proto je nezbytna komunikace mezi podnikerakaznikem. (2)

Je dilezité si uedomit, Ze marketing se &ni v souvislosti se zémami na trhu, proto
marketing neni ponechavdm pouze gstmaném z odéleni marketingu, které se
zabyva tradinimi aktivitami jako je nap vyzkum trhu, reklama a podpora prodeje. Na
zékaznika ma vliv kazdy zamstnanec, a proto jeitbZit4 tymova prace vSech adieni

v organizaci. Kazdy zagstnanec ve firm by nel slouzit zakaznikovi a tid pro rgj
hodnotu. (4)

VSechna odéeni ve firme jsou navzajem provazana, komunikuji mezi seboproto
za marketingové aktivity nenese zodpdwost pouze oddeni marketingu, ale cela

spole&nost.

2.2  Definice marketingu

Jedna mnejstruénéjSich definicmarketingu zni takto:

»Napliovat poteby se ziskem(4, str. 43)
Strkné teceno firmy musi ziskat znalosti o zakaznikovychigméch, informace

o konkurenich nabidkach a pak sestavit pro zdkaznika odppeichabidku produkt
a sluzeb, které firghpiinese zisk.

-11 -



Z hlediskamanazerskych definige nejznanyjsi definice podle Americké marketingové
asociace, kteréika:

.Marketing je funkci organizace a souborem prdcek vytvaeni, sd@lovani

a poskytovani hodnoty zakaziika k rozvijeni vztahse zakazniky takovymiizpbem,
aby z nich a prosgch firma a drzitelé jejich akcfi(4, str. 43)

v e

spole'ensky proces, vemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co jetiuji a chdji,
a behem @hoZ vytvéime, nabizime a svobatlsneiujeme s jinymi vyrobky a sluzbami,
které maji hodnotti (4, str. 44)

2.3 Zakladni pojmy marketingu

Zakladem celého principu marketingu je pochopehiazthich kléovych pojni, ukol
marketingu a saiasnych trendl, které jsou podrol#ji rozepsany v nasledujicich

kapitolach.

2.3.1 Poteby a prani

Mriviw s

a prani zakaznika. Marketémusi studovat péeby a pani zdkaznika a takipt na trh
s vyrobkem, ktery budeémto potebam vyhovovat. Podbou se rozumi pocit
nedostatku, fani vyplyvajici z lidskych pééb a jsou ovlisiovany osobnimi a

kulturnimi charakteristikami. (2)

2.3.2 Cilové trhy, positioning a segmentace

Firma nenize uspokojit vSechny zakazniky, proto musi gtizdrh na segmenty.
Market& musi identifikovat skupiny zakaznilkpodle fiznych kritérii (demografické,
geografické, psychologické, behavioralni aj.) alpamho se rozhoduji, ktery trh se

stane jejim cilovym. Tedy ten, ktery nabizi podmilej\etSi @rilezitost. (4)

-12 -



Segmenty se vyzdaji nasledujicimi charakteristikami
1. odliSnost— rizné segmenty (skupiny zakazijkreaguji odlis8 na nabidku
produkii
2. identita— moznost podnikuipsré urcit, ktefi zakaznici spadaji do konkrétniho
segmentu
3. pFiméiend velikost tzn., Ze podnik sestavi takovou marketingovoudiabpro

jednotlivé segmenty, ktera je préj ekonomicky pijatelna. (8)

2.3.3 Nabidka

Nabidkou se rozumi kombinace vyrdbksluzeb, informaci a zazitk Jde o soubor

vyhod nabizenych zakaziiik k uspokojeni jejich pégb. (4)
2.3.4 Hodnota pro zdkaznika

Zakaznik si vybira takovou nabidku produlka sluzeb, ktera muftipese nejvetsi
hodnotu (uzitek). Hodnotu jako takovouikeme chapat jakkombinaci kvality, sluzeb
a ceny Firma, ktera je marketingéwrientovana kladeirpdevsim draz na silné vztahy
se zakazniky, a proto v moderni zakaznicky oriesm@vstruktie firmy jsouzakaznici

vzdyna prvnim misé. (4)

Existuji tii zpisoby jak miZe firma poskytovat vySSi hodnotu pro zékaznikanaito

cestami nmize podnik ziskat konkuréni vyhodu oproti jeho konkurenci. Busi firma
Gctuje nizSi cenunebo niize zakaznikovpomoci @ snizovanijeho ostatnicmakladi

nebo mize firma svoji nabidku doplnit takovymi sluzbamj které zvySi jeji
pritazlivost. (6)

2.3.5 Zn&ka

Znakou se mysli vSechnwtributy produktu ¢& sluzby které zanechavaji v mysli
trvalou gedstavu. Znéka miZze byt nap. pojmenovany vyrobeki sluzba, obchodni

znaka (ktera se vztahuje k nazvu nebo symbolu) orgaeizosobai symbol.

-13 -



Znaka vyjadiuje to, co firma @l4, ¢im se zabyva. Jejimutkzitym prvkem je barva
a typ pisma. Znka by nEla byt jednoduchd, kratk4, neopakovatelna a snadno

zapamatovatelna. (11)

Odbornici brandingu tvrdi, Ze;zznacka p-edstavuje fiblizne 50 % trZzni hodnoty
firem®. (11, str. 58)

Modely hodnoty znaky
Existuji 4 pilife hodnoty zn&ky, prvni dva pilfe poukazuji nabudouci hodnotu

znacky, zbylé dva pilife vytv&eji postaveni znéky:

Diferenciace= odliSnost znéky od jinych zné&ek
Relevance sSite pritaZlivosti zngky
Ucta = uriuje respekt k znze

A

Znalost = urtuje jak je zna&ka znama

Mezi zakladni nastroje budovaniiodnoty znaky pati prvky, které ji vytvéeji naf.
inherentni slovo (v mysli zdkaznika evokuje dalSi slovo hapvyslovime-li firmu
s ndzvem Kodak, asociuje slovo filmglogan, logo, barva, symbol, design,
emocionalni @ibéh apod. DalSimi faktory mohou byt doprovodné marigivé
aktivity a podfirné programy. Asociace, které jsou Hemp prenasSena na ztku tzn.,
Ze jsou spojena s jinou entitou (ap osobou, mistem apod.) (4)

Tento vyet zakladnich marketingovych pajrazivanych v Bzné praxi je nezbytny pro
pochopeni principu marketingového planovatizani marketingovych aktivit a jinych

podpirnych¢innosti.

2.4  Marketingové planovani

K fizeni marketingovych aktivit v podniku hraje velkmli marketingové planovani,
a proto marketingovy manazesypracovavajimarketingové planyna dosazeni svych

cili. Manazé si stanovujimarketingové cilena gislusné obdobi — ted§eho chgji
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dosahnout. Vybiraji takovoumarketingovou strategji ktera jim zajisti dosazeni
pozadovanych dil Marketingovy pldn ma vliv na uskdt@ni reklamniho planu —
komunikaniho planu. Wtuje, které marketingové aktivity budou pettovat podporu
reklamy, a naopak, které reklamni programy budotiepovat podporu ostatnich
marketingovych aktivit. Usgny podnik neodfluje reklamni plan od planu
marketingového. S@asti kazdého planovani je takéntrola dosaZzenych vysledks
planovanymi. (10)

Obrazek lpopisuje vztah mezi jednotlivymi aktivitami poduoikkterymi se manake

zabyvaji v ramci procesu marketingového planovani.

Stanoveni Analyza soucasné
podnikovych situace a definovani
cit marketingovych

» strategi #

Alokace
marketingocyh
zdroja a kontrola

Vize, poslani Komplexnianalyza
podniku Marketingovy plan
Cile podniku l Jv
a strategicky zamer Marketingové cile Rozpocet
Kritické Marketingové Plan a kcj, _
faktory uspéchu strategie zodpovédnosti
a kontrola

! 4

Obr. 1 Marketingovy planovaci proces (1, str. 19)

Predpokladem pro uspnou realizaci planovani je osvojeni si priticgtrategického
mysSleni, ungni odhadnout saasné a budouci trendy jako je hapoptavka, vyvoj na
trhu aj. Manaz& musi mit celkovy pehled o okoli podniku a jeho vyvoji, proto je

nezbytné vytviit marketingovy informani systém, ktery ma za ukol zjevat poteby
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a aktualni informace n&po konkurenci, zakaznicich, dodavatelich aj. a tiyformace

musi gredavat zamstnan@m véas a na fislusné misto. (1)

2.5 Marketingové prostedi

Z hlediskamarketingového prosgedi se podnik zagtuje na piizkum uvnit i vné
podniku. Zkouma makroprasidi a mikroprosedi podniku. K posouzeni podnikového
mikroprostfedi slouZianalyza silnych a slabych stranekejiz pomoci Ize vyhodnotit
pi‘ednosti a nedostatkgpol€nosti. Analyzamakroprostediodkryva nejen atraktivni
piilezitosti na trhu, ale také potencialni neb&z@ehrozby. Je oz®avanacasto jako

analyza fFilezitosti a hrozeh(2)

2.5.1 Proces ziskavani informaci

Zdrojem informaci jsou kil priméarni ¢i sekundarnidata. Primarni data jsou ziskavany
piimo na trhu (Sénim v terénu nebo pékenim specialisty zabyvajici se
marketingovym vyzkumem). Naopak sekundarni data jgiskavany z existujicich
zdroji nagr. z Ceského statistickéhor@du, z informanich adresé firem, z vyra@nich

zprav spolénosti. (12)

2.5.2 Makroprostiedi podniku

~Spolecnosti a jejich dodavatelé, marketingovi pr@sinici, zakaznici, konkurenti a
veejnost — vSichni operuji v makropréstli sil a trend, které vytvéeji prilezitosti a
predstavuji hrozby. Tyto sily/edstavuji nekontrolovatelné okolnosti, které musi

spole’nost sledovat, a naeh musi reagovat.(4, str. 116)

Podnik se pohybuje v neustale se&nicim prostedi, proto by se #h zangiit na

e

prostedi, které jej obklopuje. Mezi ndjZitejSi vlivy pati:
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» Demografické prostedi
Marketé&i sleduji populaci, protoze trhyeldji lidé. Intenzivé se zajimaji o velikost
populace v iiznych oblastech, o¢kovou strukturu populace, etniku, Zivotni styl Jidi

chovani doméacnosti.

* Ekonomické prostiredi
Kupni sila v ekonomice zavisi na saanych pijmech, cenach, usporach, dluzich a
avérovych moznostech, proto se marketéusi wnovat €mto trendim, které ovliwiuji

kupni silu, protoZe tyto trendy mohou mit dopadpale&nost.

» Technologické prostedi
Organizace by ®ly brat ohled na zvySujici se tempo &m gilezitosti k inovacim,
liSici se rozp&ty na vyzkum a vyvoj aifisnéjSi vladni organizace (n&pdodrzovani

bezp&nostnich a zdravotnichgdpisi).

» Socialré — kulturni prostiedi
Marketingové pracovnikyipdevSim zajima, jaké jsou kulturni hodnoty lidiiseence

subkultur a zrény kulturnich hodnot v fibéhu ¢asu.

» Politické prostiredi
Marketingové rozhodnuti je oviiwvano politikou. V tomto prostdi existuje mnoho

pravnich pedpidi, které ovliviuji a omezuji dkteré podnikyi jednotlivce. [4]

2.5.3 Mikroprostiedi podniku

V ramci vnitni analyzy podniku se shromazduji relevantni infocen které se tykaji
trha, odwtvi, zakaznik, konkurent, vyvoji produktu, ce& produktu, propagaci a

dodavatel. Analyza se snaZzi najit odpédi na Fadu nasledujicich otazek

Trh a zakaznici
» Jak je velky trh?

« Jaky je nas trzni podil?
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» Jaky je podil konkurence?

* Kdo jsou hlavni zadkaznici?

» Jak jsou zakaznici spokojeni/nespokojeni s vyrobkkmbou?
Produkt

» Jaka je historie produktu/sluzby?

» Jaké je sotasna nabidka produktu/sluzby?

» Jakeé jsou konkureni nabidky?

» Jaké je umisnhi vyrobku/sluzby na trhu?

» Jaka je sotasna cena produktu/sluzby?
» Jakym zjisobem je stanovena cena produktu/sluzby?
» Jaky je vztah zakaznika k ¢én
» Jakeé jsou konkureni ceny?
Propagace
» Jaka je sotasna propagai strategie firmy?

» Jaké jsou stasné vydaje na propagaci? (10)

Obrazek 2znazotiuje marketingovy procegako celek ¥etne vnitini a vrgjsi faktort.

Sil, které maji vliv na fipravu a realizaci marketingové strategie podniku.

demografické/
ekonomické
prostiedi

technologické/
fyzické

prostiedi

marketingovi
zprostiedkovatelé

dodavatelé

politicko-pravni
prostredi

spolecensko-kultruni
prostiedi

Obr. 2 Marketingovy proces (4, str. 65)
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2.6  Marketingovy mix

Za zcela ,tradini“ marketingovy nastroj se v marketingovéimeni podniku povazuje
marketingovy mix Predstavuje souhrn zéakladnich marketingovych pry&z pouziva
podnik k dosaZeni svych marketingovychicil

Mezi zakladni prvky marketingového mixu 4P fjgatyrobek (product), cena (price),

prodejni misto (place) a propagace (promocion)

Nektefi autdi knih o marketingu rozilji marketingovy mix o dalSi prvky jako jsou

lidé (people), baleni (packing) a spoluprace (patship).

Na cilovou skupinu zakaznikpiasobi vSechny prvky marketingového mixu, proto musi
byt jednotlivé prvky mixu navzajem provazany a efiinnéji ,namichany*.

Na obrazkué. 3 mizeme vidt jednotlivé slozky ,4P“, které maji vliv na cilowyh.
Cilem podniku je progednictvim &chto nastraj piimét zdkaznika ke koupkzboZi i
sluzby.

Vyrobek Distribuce
kvalita kanaly
znacka kryti
obal zasoby
design doprava

N 4
Cilovy trh
s N
Cena Komunikace
cenik podpora prodeje
slevy reklama
splatkovy rezim PR

podminky uvéru

Obr. 3 Marketingovy mix
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2.6.1 \Vyrobek

.V srdci kazdé zneéky je skvly vyrobek. Vyrobek je Kibvym prvkem trzni nabidky."
(4, str. 409)

Za vyrobek se povazuje nejamotny statekale takésluzby které uspokojuji poeby a

piani zakaznik. Zakaznik posuzuje vlastnosti vyrobku, kvalitucskytované sluzby.

Vyrobek je tvden 3 zakladnimi Growmi. Obrdzek 4znézotiuje jednotlivé Urovaé
vyrobku. P@inaje jadrem vyrobku (samotnou vyhodou vyrobku, kterou si zakaznik
kupuje), realnym produktem (hmotné prvky produktu) a koa rozSiFenym
vyrobkem (faktory, které jsou nehmatatelné povahy a pogkytakaznikovi gco
navic). Kazda vyrobkové UrotevZzdy pridava hodnotu pro zékaznika. (2)

prodejni  kvalita znacka

T avery
servis e

samotna
design Vyhoda
vlastnosti
instalace zaruk
obal y

poprodejni servis

Obr. 4 Zakladni slozky produktu
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2.6.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, kteodmku pifinaSi zisk Ostatni
prvky jako jsou produkt, distribuce a propagacevagji naklady. Cena zaroiraircuje
jakou silu ma zn&ka produktwi sluzby.

Stanoveni ceny byw&asto doménou marketingovych @tiehi, a proto by podniky @ty
vychazet z marketingové strategie, z analyzy komkunich cen, z vnimani ceny
zdkaznikem a nasle#izvolit takovou cenu, kterd podniku pokryje nakladgowasre
piinese zisk.

Mezi cenové nastrojgati zejménarizné formy slev a vyhqdlale fizné kombinace

platby p‘edem a na splatkgj.

»Cena je ambiciéznim nastrojem, jeji snizefilaka zakaznika, ale soasre snizuje
marzi a zisk. Zvykne-li si zakaznik na slev§zerse z #ho postup# stat kupujici podle

cen a zné&ka pro reho pestava byt dlezitd.” (9, str. 24)

Casté pouzivani cenovych nastrapjegispiva k posileni pozice firmy na trhu ani

k budovani silné zriky podniku.(9)

Podniky by ngly vénovat dostatné velkou pozornost cenové politice a zabyvat se
tvorbou cen. Nehbcenova strategie podniku ma nejen zasadni vlibudouci trzni
podil podniku, obrat, zisk, image podniku, ale takérozhodovani zédkaznika a reakci

konkurence. (2)

2.6.3 Distribuce

Pojem distribuce fizeme definovat jakplynuly pohyb produké& ¢ sluZzeb od vyrobce
ke kon&nému uZzivateli PoZzadované zbozZi a sluzby musi byt poskytmatyspravné
misto ve spravnémfase a ve spravném mnozstvi

Tok zboZzi a sluzeb k zadkaznikovi je realizovan fsemmictvim tzv distribu¢nich cest -
kanaliz. Cilem €chto distribénich kanal je pekonatéasové, prostorové a vlastnické
bariéry, které odéuji zboZici sluzby od &ch, ktéi je chgji ¢i touzi vlastnit.
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Distribu ¢ni cesty:

1. pFima distribuni cesta— nejjednodussi forma, kdy vyrobce je v bezpmexdtim
kontaktu s kongnym uZzivatelem,

2. nepfima distribu'ni cesta — mezi vyrobce a koncového zakaznika vstupuje
mezilanek - mluvime o jednourdéeve distribéni cest, nebo vstupuje mezi
vyrobce a koncového zékaznika vice nmiériki, pak mluvime o dvouulrdgweve, i

a viceurovioveé distrib¥ni cesg.

Mezi nejznanyjSi zprostedkovatele (mezianky) pati: velkoobchod, maloobchod,

agent, pepravni spolénosti, nezavislé sklady, reklamni agentury, inteaje(2)

Cilem podniku je zvolit takovouistribu¢ni strategij kter4 vhledem k charakteru
vyrobki ¢i sluzeb bude efektivni a to z hlediskaravné volby distribéni cesty ktera
povede kesnizovani celkovych naklai na distribuci a zaroweuspokoji pozadavky
zakaznika Spravna distribtni strategie by ®la rozvijet spolupraci mezi vyrobcem a

distributory a hledat nové cesty distribuce praweshi novych zakaznik

2.6.4 Propagace

Propagace je&tvrtym nastrojem marketingového mixu. ObnaSi ngstrpmiz firma

komunikuje se svym vnihim i vnéjSim prostedim Cilem propagace a marketingove
komunikace je fedstavit produktéi sluzbu nebo image firmy cilovému publiku,
takovou formou, kterd oslovi a pozit&vrovlivni rozhodovani zékaznika o koupi

produktuci sluzby.

2.7  Marketingova komunikace

Jakym zpisobem oslovit zéakaznika, ddci a jak casto mu opakovat skni je tim
nejdilezit¢jSim ukolem, kterym se zabyva marketingovédelai.
Obecnym cilem marketingové komunikace je vstipibidiau produkd ¢i sluzeb do

mysli spotebitell a zarové prispét k vytvoreni hodnoty zniky. (4)
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Kotler ve své knize Marketing od A do Z vyjddmarketingovou komunikaci a
propagaci jednoduchym a vystiznym nazorem:

,Komunikace a propagace pat mezi nejdlezitjSi marketingové dovednosti.
Komunikace je SirSi pojem. Komunikujeme, ehceme, nebo ne. Prostkem

komunikace je oblek obchodniho zastupce, katalogewa i vzhled kancelé— to vse

vytvai u navstvnika urity dojem. Tato skuteost také vystluje rostouci zajem o
integrovanou marketingovou komunikace. Je nutnéy dobjmy, jez vyvolavaji
zanestnanci, zdéizeni kanceld i firemni aktivity byly v souladu, protoZe jejich
prostednictvim si jednotlivé cilové skupiny, které firagfovuji, vytvéeji ndzory na

zna’ku a hodnoti miru napémi jejich prislibai.” (5, str. 64)

Zakladni kroky pi vytvé*eni ieinné marketingové komunikacpopisujeobrazek 5

volba cilového segmentu

v

urceni cilt

v

navrzeni komunikace

v

vybér kanald

v

sestaveni rozpoctu

¢

rozhodovani o
komunika¢nim mixu

v

vyhodnoceni
vysledku

v

fizeni mark.
komunikace

Obr. 5 Kroky p¥i vytvareni &€inné komunikace (4, str. 579)
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V prvnim kroku se podnik rozhoduje, na kterou adloskupinu se zaghi. Tedykomu

je sdleni ukeno. Segment musi bymnéritelny, dostatené velky, dostupny a
akceschopny

Nasled# si firma stanovi komunikaéni cile, tedy ¢eho chce marketingovou
komunikaci dosahnout. Cilem firmydde byt nap. zlepSeni vntni kultury firmy,
zlepSeni posdomi o firme, vytvoreni dobrého jména aj. Podnik se musi rozhodovat o
strategii s@leni, co chce firma sdit, jakym zpisobem bude sthi vyjadieno a jakym
zdrojem bude stieni komunikovano. DalSim ukolem je vybnatodny komunik&ni
kanal, kde ajak ¢astobude sdleni probihat. Nezbytnou séésti jesestaveni rozptetu

na marketingovou komunikaci a nasledkéantrola a vyhodnoceni dosazenych

vysledi.

2.8  Komunika¢ni kanaly

Za kanaly se povaZzuji kanabgobni komunikacgkomunikace tvé v tv&, prednaska,
telefon, e-mail, webové stranky aj.)n@osobni komunikac€noviny, ¢asopisy, radia,
televize, elektronické média, ajYzdy by tyto média dty byt pro dosazeni ugpné

odezvy vzajenmhkombinovany.

Mezi hlavni nastrojekomunika&niho mixu pat:
Reklama
Podpora prodeje

Udalosti a zazitky

1.
2
3
4. Public relations a publicita
5. Direct marketing

6

. Osobni prodej
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Nasledujitabulka 1podava seznamiilada béZnych komunikanich prostedki, které

maji velky vyznam n@osileni hodnoty znéky.

tiskové a vysilané  vnéjsi baleni BraEirya lakat adresafe a bllboardy
Reklama Tkl y ,J . propagacni Ipa’ka ya Katal poutace
y vkladana reklama 1o rerigly etaky atalogy POS displeje
. soutéze, hry, kupony,vzorkya  veletrhy a prémiea  vérnostni nizkourokové
Podparaprodeje sazky, loterie slevy vystavy darky programy financovani
7 . s . L exkursea  pouli¢ni b
Udalostia Zathky sport festlvaly uméni muses aktivity zabava
BUBliGretons bali.ékyvpro If)bovéni, proj.evyva V)’m?ém’ vztahy 5 charitativni
novinare Casopis firmy seminére zpravy komunitou  dary
~ ; rodejni rodejni stimulujici i
Osobni prodej grezerjnace schl‘]zjky prograr:my vzorky vystavy veletrhy
. . ické e-mail, i
Direct marketing teleshoping telemarketing EIthromsk? katalogy f : zasilani posty
nakupovani ax

Tab. 1 Fiklady béZznych komunikaénich prostiredki (4)

2.8.1 Reklama

Reklama je definovana jakplacena forma neosobni komunikacgejimzZ cilem je
vytvorit povédomi o vyrobkuci firmé u cilového publika. Reklamargdstavuje vzdy
jednosngrné a Wéelové sdini, které je velmifinanéné nakladné MiZze mit charakter

informativni, pFeswd¢éovaci a ipominajici

Lidé si ¢asto pod pojmem komunikace firmy vybavi préeklamu. Ale zdaleka se
reklamy z&ina sniZovat, proto jecinné prvky marketingové komunikace vzajemn

propojovat, aby bylo dosazeno @spu.

Reklamni strategiese vzdy odviji od marketingoveé strategie firmytorearketingova
strategie ovliviuje reklamni asili, tvorbu reklamy i nakup médii.

Mezi zakladni otazky, na které jéldzité si odpowdét pii rozhodovani o reklamjsou
nasledujici:

* Komu je reklama wena?
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+ Ceho chceme dosahnout?

* Co budeme propagovat?

* Co bude obsahem &dni?

» Vjakém médii bude reklama umisf?
» Jaka budeasova frekvence?

o Jaké mame finami moznosti? (13)

Obrazek 6znazotiuje jednotlivé etapy tvorby reklamni kamgan

Marketingova strategie

v

Reklamni strategie

Cilové skupiny Komu?
Cile —P  Proc?
Strategie sdéleni Co?

v

Kreativni strategie

Kreativni idea
Realiza¢ni strategie _> Jak?

v

Medialni strategie

Ktera média Kde?
Casové obdobi —P  Kdy?
Frekvence Jak casto?

1

Posouzeni alternativ

Realizace

Hodnoceni kampané

Obr. 6 Tvorba reklamni strategie (9, str. 205)
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2.8.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zé&tnje na ty komunikéni aktivity, které majkratkodok? zvysit
prodej a zarové ucinit atraktivnéjSi nabidku produkfi. Cilem podpory prodeje je
motivovat zdkaznika ke koupi,igswdcéovat zakaznika k opakovanym nakop a
zvySovat loajalitu zniky.

Charakteristickym rysem jaasova omezenostelé komunikani akce, ktera je
realizovana vfedem oznameném obdobi. DalSim rysem je aktispoluléast
zékaznila tzn., Ze z&kaznik si zboZzi koupi nebo projeviyiagtivni¢innost (objednani
zbozi aj.). (2)

V dnedni dob za&ina podpora prodeje nabyvat svajiilezitost neba ve stéale

rostoucim poétu kategorii produkt je na trhu nabizeno stéle vice vyralékzngek. Pro

vyrobce je ®kdy obtizné odliSit produkti sluzbu prostednictvim reklamy, proto firmy
z&inaji vice vyuzivatiznych forem podpory prodeje nebasto kombinuji podporu
prodeje s reklamou.

Prikladem podpory prodejeime byt podpora v mistprodeje, nebdvétSinarozhodnuti

o koupiprobiha pimo v mis¢ ndkupu a timto mohou firmgvySovat objem prodej€)

Formy podpory prodeje:

Z hlediska vnimani zakaznikasse &zZn¢ pouzivaji tyto nastroje: kupony, cenove
balicky, prémie (darky zdarma nebo za nizSi cenu), @gmvymenou za nasbirané

body vyrobek zdarma), loterie, vzorky (bezplatn&kouSeni vyrobku), ochutnavky,

prevacdni aj.

Podpora prodeje #c¢i zprostedkovatedm se tyka pedevSim cenovych a necenovych

dohod, spolénych reklamnickinnosti, raul, vystavek nabizeného zbozi aj. (2)

2.8.3 Event marketing

.Eventy“ neboli udalosti a s nimi spojené zazitigoy také satasti marketingovée

komunikace firmy. Bsobi na cilovou skupinu jinou formou neZ ostatntige
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marketingové komunikace. Jedna seumnge akce nap sportovni aktivity, festivaly,
vystavyporadané firmou. Ginek takovéto akce vyvola u lidi (potenciélnich aZkik:)
vétSi prozitek. Lidé si tak |épe pamatuji své poditgré se v nich vytdabéhem akce a
to vyrazrE posiluje image firmy

Tato forma komunikace je drahou zéleZitosti, pioyose firmy ngly zabyvat vykgru
vhodné akce, které odpovida jejim dlouhodobyrineia strategiim. (13)

2.8.4 Publicita a public relations

Jestlize reklama je viditelnou tva znaky, pak aktivity zndme po celénvtgvjako

public relations — vztahy s k&gnosti gredstavuji jeji neviditelnou stranku(3, str. 120)

Jednd se o formmeosobni komunikacea fadi se mezi &inné a efektivni nastroje.
Nastroj ,PR" je¢asto povazovan za mnoherinngjSi nez jakakoliv reklamni kampa
Firmy si tuto skuténostcasto neusdomuji a spiSe vynakladaji penize do reklamy nez

do publicity.

Hlavnim cilem jebudovani dobrého jména firmytrvalé zlepSovani celkové image
podniku, vytvdeni a ovliwovani pozitivnich vztali s véejnosti ¢ehoz je dosazeno
prostednictvim fiznych nastraj ,PR“. Mezi né pati firemni komunikace vztahy

k zameéstnan@m, sponzoring, M@jné akce, novirigké zpravy, tiskové konference,
lobbovani, aktivity socialni odp&dnosti, krizova komunikace, ekologické aktivity,

reklama firmy apod. (2)

2.8.5 Direct marketing

,Direct marketing je navazaniiimych kontakt s pelive vybranymi zakazniky."

(7, str. 631)

Zakladnim nastrojem direct marketingutif(pého marketingu) jelatabazovy systém
zakaznilz. Na zaklad n¢j se reklamni stleni dostava fimo k existujicimu spoéebiteli

s cilem vyvolat okamzitou reakci. (9)
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Vyhodou této formy komunikace je moznadbkonalejSiho vyhodnoceni vysleilk
pifesného né&asovani komunik&ni akce ak budovani dlouhodobého vztahise

zakaznikem.

Na obrazku 7jsou znazorény nastroje fimého marketingu. iiny marketing seleni
na adresny @gimy marketingtzn., Ze nabidky jsou adresovany konkrétnim osobam
Neadresny pimy marketingoslovuje vybrany segment, ale nabidky nejsou jmiééo

zaslany konkrétnim osobam. U obdipadi firmy vychazi z firemni databaze.

Média a nastroje

[ Neadresné [ Adresné

Nova interaktivni
média

Tisténa reklama
s moznosti pfimé Teletex
odpovédi

Telemarketing

Katalogy

Televizni reklama
s moZnosti pfimé
odpovédi

Pfimy mail
(rozesilka)

Obr. 7 Média a nastroje pg‘imého marketingu (9, str. 393)

2.8.6 Osobni prodej

Jde ooboustrannou komunikaci mezi zakaznikem a firmoustiodnikem prevazré

1 AN Gk

formou ,tv&i v tv&" nebo formou rozhovoru po telefonu.

Vyhodou je tedypifimy kontakt se zakaznikem a mozZnost reakce na zakaznikovo

chovani, vytv&eni osobnicha pratelskych vztali, vytvaeni databazi zakazndk a

moznost vyuzivatiiznych metod jak ovlivnit rozhodovani zakaznika kei. (2)
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Mezi nevyhody osobniho prodeje flatejménafinanéni naro¢nost a nedostaténa
kontrola firmy nad cinnostmi obchodnik, proto by firma mnila vybirat takové
obchodniky, se kterymi udrzuje dlouhodobé vztatzpa jejich povahové a osobnostni

charakteristiky.

Prodejci se zabyvaji nap tvorbou nabidek, ifpravou prodejnich prezentaci,
kontaktovanim novych zakaziik reSenim probléin s dodavkami, proskolu;ji
zakazniky ohledh spravného pouzivani produktu, poskytuji technickformace,

Ucastni se prodejnich akci a velétrBpolupracuiji s distributory apod. (9)

Na obrazku 8jsou znazorény stadia osobniho prodejeod identifikace potencialnich

zakaznik aZz po nasledné udrzovani vaiae zakazniky.

Vybér a klasifikace
budoucich zdkaznika

Priprava a realizace
prvniho kontaktu

Analyza potieb
zakaznika

Prezentace

Zvladani namitek

Uzavieni obchodu
a udrzovani vztaht

Obr. 8 Stadia procesu osobniho prodeje (9, str. 459
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3 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

3.1 Udaje o firmg

Firma efF creative ateliér byla zaloZzena vlednu 2009. P&thm pro zaloZeni
grafického a kreativniho studia bylo rozhodnuti @&l Vor&e, ktery ma skolikaletou

praxi v oboru polygrafie a mnoho zkuSenosti z pafigkého prosedi.
Nazev firmy: efF creative ateliér
Sidlo: 28.fijna 17, Zabeh na Moraw, 789 01

Zapsana:leden 2009

Vlastnik firmy: Ondiej Vor&
Pravni forma: FO podnikajici dle Zivnostenského zédkona

Logo firmy:

Obr. 9 Logo firmy

Piredmétem podnikani:
» Priprava a vypracovani technickych navrh
» Grafické a krestské prace
e Zprostedkovani obchodu

» Zprostedkovani sluzeb
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Vlastnik firmy

Graficka ¢innost Technicka ¢innost Obchodni ¢innost
Graficka tvorba Digitdlni tisk Uctarna
Rezana grafika Obchod

Obr. 10 Struktura firmy

Pocet pracovniki: 3

Pocet externich pracovniki: 1

Firma secleni na tii zkladni oddéleni na grafické, technické a obchodni oleai.
Chod grafického studia -fipravu, navrhy a zpracovani podkiadro tisk a obsluhu
technického zazemi zaji§ji 2 grafici. VSe co souvisi s administrativougdeaim @etni
agendy zajifuje jedna osoba. Vlastnik firmy izauje veSkeré zakazky. Viipad

potreby firma spolupracuje s externim grafikem.

Rozvoj a roz&eni tymu zavisi na prosperia budoucim vyvoji firmy. V z&tcich
rozvoje firmy, firma bude hledat pracovnikyiZné vytvarniky, studenty uiteckych
Skol aj.) pro externi spolupraci a na zaklaéto spoluprace bude vybirat budouci
zanestnance firmy. B vybéru zangstnand bude kladen dtaz na celkovy vztah
uchazee k praci, zkuSenosti v oblasti grafiky, znalostrketingu, talent, kreativni a

invencni mysleni.
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Technicka vybavenost firmy:

» Graficka stanice — 2 x platforma PC, 2x graficky software Corel Wra2x
InDesign, scaner A3/650 dpi, 1 x graficky tabletaMa A3, digitalni fotoaparat
Nicon.

» Tiskovy afezaciploter Summa D75.

 Canon imagePRESS C1- digitalni malonakladovy stroj, (barevny tisk
materialu od 64 a? 300 gfnofsetovy, natirany, nenatirany, karty, titky, d6li
atd.)

 Océ Arizona 250 GT - velkoformatovy digitalni tisk. MozZnost potiskdva
materialy (plasty, plechy,idvo, sklo) do velikosti 250x125 cm s maximalni
vySkou 5cm.

* Notebook - platforma PC, kancelsky software OpenOffice,cétni software
Pohoda

3.2 Analyza sodasného stavu marketingového mixu

3.2.1 Vyrobek, nabidka firmy, zakaznicky servis

Zakladem cel&innosti firmy je poskytovatgraficky design' a zpracovat jej dle fani
zdkaznika viznych podobach. Auz se jedna o grafické navrhy, logotypy, grafické
manuadly, firemni kalend@, vyrani zpravy, reklamni kampan obaly CD, letaky,

jednotny vizualni styl aj.
Firma poskytuje design v nasledujicich podobach:

» Zpracovani logotypu, grafické manualy

» Firemni tiskové materialy (katalogy, brozury, vizitky, kalend@, vyrani
zpravy aj.)

e Zpracovani jednotného vizuélniho stylu

* Velkoplosna reklama(billboardy, plakaty, postery)

¢ Firemni inzerce
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* Obalovy design

* llustrace

» Signmaking (polepy aut, vyloh, potisk plastovych ceduliew)

» letaky, vstupenky, plakaty, jidelni a napojové kiyst diplomy, samolepky,

svatebni oznadmeni a blal¥épi aj.

Cinnosti firmy efF creative ateliér je vytigi grafické navrhy a poskytovat a zégigat

komplexni produkéni a reklamni servis A to bul’ ptimo firmou efF, ktera je
vlastnikem malonakladového digitalniho fizeni, fezaciho z#zeni (plotter) a
velkoformatoveého digitalniho raeni, nebo dodavatelskou firmou.

Co se digitalniho Z&eni tyge, to se ,dnes" vyrovna jak kvalitou, tak i cendsetovym

technologiim, v fipad, Ze se jedna o maly naklad (cca 100 ks).riggut velkého

mnoZzstvi materialu firma spolupracuje s 3 firmou.

Vyhodou firmy efF creative ateliér je, Ze disponugealitnim technickym zdzemima
je schopna obsahnout celkovou workflow zakazek.rijpgut velkého pétu kusi
materialu je zde moznost spoluprace s partnerskkarhou — Bzna praxe u grafickych
firem.

Velké tiskarny, & uz se jedna o sitotiskove, ofsetovi rotacni, jsou zansieny
konkrétré na tisk a pedtiskovou pipravu. Co se tvorby grafickych navrhyce, ty

ponechavaji grafickym studiim nebodenosti zabyvaji pouze okrajov

Firma nabizi tért uceleny sortiment sluzeb. Jedinynedostatkem v porovnani
s vyrobkovym sortimentem konkurence, ktery mi unfjirchybi je, Ze nenabizieb

design, a tim miZe ztracet potencialni zakazniky. Vzhledem k toimije firma na
pocatku svého vyvoje bych tuto mezeru v nabidce nepmxada za nikterak ohrozujici,

spiSe jak@frilezitostdo budoucna rozsi své portfélio.

Jednotlivé grafické prace vznikaji na zaklakkeativniho potencialu, na ikim a
invercnim mysleni grafika. Zakazky jsou realizovany nélad pirani a pozadavk
zékaznika Je& pied tim nez grafik Zd4na vytv&et zadany ukol, probiha rozhovor se
zdkaznikem. Grafik se snazi najit nejvh&dinieSeni pro realizaci zakazky, aby byla
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zakazka co nejlépe zpracovana a zakaznik byl spokojdchazel s Ustivem a rad se

k firmé vracel.

Reklamace a vraceni zakazkyvzhledem k tomu, Ze firma nenabizi klasicky gebhi
produkt, i zde je mozna reklamace zakazky. Firmeaklada na dobré pésti a dobré
image, proto se snaZi vychézetiiestsvym zakaznikm i ttm zdkaznikm, ktei jsou
nespokojeni se zakazkou. Bohuzel najdou se i ka@ii, téchto moznosti vyuZivaji ve
swvij prosgich. Obecnym fikladem niZze byt nevhodné pouzivanior a nasledné

Spatné dokazovani pravéiny poskozeni &ci.

3.2.2 Cena, cenova politika

Stanovit kon&nou cenu v tomto oboru podnikani jednaamanelze. Cena se odviji od
cen materialu (pokud se zvysti snizi ceny za material, pak se &mi kong€na cena
zakazky), odnaro¢nosti provedeni grafickeého navrhu, od ostatnich pddpych
faktoni, které maji vliv na koncovou cenu.

Firma ma vypracovanyrientaéni cenik, ktery slouzi zé&kaznikovi k vytveni si
piedstavy o cenach za poskytované sluzby, avSak kéncena se na zakkadituace
muze nenit.

Tyto orient&ni ceny byly stanoveny podl@razkumu cen dodavateh a cen
konkurence. Vzhledem ktomu, Ze je firma na ¢Atku svého podnikani, nema
vytvorené stabilni zazemi a neni jestatolik znama, aby mohla nabizet vysSi ceny
vzhledem ke kval# nabizenych a poskytovanych sluzeb, nabizimprmé ceny, u
nekterych ,produki” fadow o desitky nizSi ceny. Vyplyva to z méhoigtumu cen
konkurergnich firem v Olomouckém kraji.

Firma nabizi kvalitni designové zpracovani firmgednotlivaim, organizacim aj. a
chce byt ve svém oboru lepsi neZ konkurence v Stsk@e a Olomouckém regionu.
Proto by @i vybéru firmy efF creative ateliér neffa byt rozhodujicim faktorem nizsi
cena, nybrz kvalita nabizenych sluzeb.

Platebni podminky ma firma jasrdefinované. Zakaznik ma tyto moznosti Ghrady:
zakaznik nize platit v hotovosti neborpvodem z &tu. U zakazek, které nggsahnout

hodnotu 10 000 Kje doba splatnosti stanovena v déevaeti zakdzky. Zakazka, ktera
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je vysSi jak 10 000 & musi byt uhrazena max. do 3 tydoed pevzeti zbozi
zakaznikem nebo jinou p&enou osobou.

3.2.3 Analyza distribuce

Distribuce pedstavuje plynuly tok zboZi od vyrobce k zakaznik®\ptipact firmy efF

creative ateliér jsou na zakktadkomunikace mezi zdkaznikem a firmouregreny

dodaci podminky. ¥Sinou je odbr zakazky realizovan v mistsidla firmy nebo na
zaklad domluvy se zakaznikem preéstinictvim distribanich gimych ¢i negimych

cest.

V ramci Zalieha a jeho blizkém okoli (cca 15 km) je rozvoz zakézajisén viastni
dopravou, kterou zakaznik nehradi.

V piipact vétSich vzdalenosti od sidla firmy je zakazka dodanzakaznikovi
zprostedkovatelem. V fipact firmy je dodavka zakazky realizovana pieshictvim

dopravni spoknostiPPL neboCeské posty

Majitel firmy pireddva osobh zakazku v fipact realizace W¥tSi zakazky ¢i

dlouhodokjSi spoluprace s klientem.

3.2.4 Analyza marketingové komunikace

Vzhledem k tomu, Ze cilem mé prace je vyilvefektivni navrh propagace firmy efF
creative ateliér, je podrobna analyza marketinga@unikace nezbytnou sédsti této
prace, nebd na zéklad vyzkumu souwasné komunik&ni strategie firmy se mohou
odhalit nové komunikaéni stimuly a cesty jak zvySovat po¥domi o firm¢ efF
creative ateliér. Bve neZz budou analyzovany jednotlivé formy komu&ikho mixu

firmy efF creative ateliér, je pi@ba analyzovat séasnoufiremni identitu firmy .

» Corporate design
Nazev a logo firmyjsou dilezitymi prvky pro komuniké&ni a marketingové aktivity,
neba’ prostednictvim nich se firma prezentuje a vyivdowdomi o znéce a produktu,

ktery firma nabizi.
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Firma se pedstavuje pod nazvesfF creative ateliér Logo firmy vzniklo jiz nekolik
let zpatky. PismenafF jsou zkraceninou jejiho celého nazwxtasy from Fantasy
v prekladu: extaze z fantazie Nazev ma charakterizovat to co firmal&da ¢im se
zabyva, pedstavujehlavni myslenku a vizi firmy vytket kreativni a pkné ,veci* pro
lidi.

Filozofii firmy je pracovat pro klienty a nabizein] strategie, kreativitu, invenci,
kvalitni sluzby, které klieitm pomohou v jejich¢innosti, a které jim jiné grafické

studia nemohou nabidnout.

» Corporate communication and culture
Z hlediska oboru podnikani firmy je nezbytagobni Fistup k zdkaznikovi Zakazku
nelze bez osobniho kontaktujfedani informaci, poZadatka péani zakaznika
realizovat. Fistup firmy je velmi individualni, neba@ kazdy zakaznik ma jiné
pozadavky a fedstavy o zakazce.ilYe nez je zakazka realizovana, se firma zabyva
studii klienta, pro kterého¢th reklamu. Studuje ,produkt®, na ktery ma byilaha
reklama, zabyva se futikosti atraktivnosti produktu, jeho hlavnich vyhqubé Bez

této komunikace a studie nelzeslad kvalitni praci.

Firemni kultura vychazi z poslani a filozofie firmy efF creativielgér. Ve firmg jsou
mladi a kreativni lidé, ktétvoii grafické navrhy pro lidi. Jejich cilem je vyted to co
klient potebuje, nikoliv getvaet klienty k obrazu svému. Ve fimje dilezity
zakaznik, kterému jeémovan maximalnias. VSe je postaveno na komunikaci mezi

firmou a zakaznikem.

3.2.4.1 Analyza reklamy

Firma vyuZiva zejména traghi formy reklamy, jako jsotisténé inzerce, outdoorova

reklama, internetovéa reklama a firemni tiS€né materidly.

» Reklama v tisku
Po cely rok 2009 firmanzerovala v reklamnim mésiéniku ,Sumperské a Z&bzské
inzertni noviny*, které jsou distribuovany po celé@umperském regionu do

domacnosti a firem. B&i¢ni naklady na inzerci ve velikosti 10 x 10 cm b$580 K.
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Inzerat v tisku byl jednoduchy, srozumitelnyitelny. Obsahoval informace o sluzbéach,
které firma nabizi, adresu firmy, dominantnim prwkéylo logo firmy, a na prvni
pohled n&l u ¢tendu evokovat kreativni ztvagmi. Reklama v inzertnich novinackeia
za cil vyvolat uctendua powdomi o firng, a zarove ziskat nové zakazniky. Tento

inzerat po celou dobu inzerovani namh svou grafickou podobu.

Firma réla umistnou reklamu v odborné publikablygrafie Ceské republiky 2009.
Odborna publikace slouzi jako adres@rem a reklamni inzerce firem slouzi
k zviditelréni a propagaci. Publikaci vyuZivaji zejména matiafieem nag. pro
vyhledavani dodavatiel Reklama uvnit publikace mndla plnobarevné rozliSeni ve
velikosti A4 a informovala o tom, co firm&ld, jaké sluzby nabizi a jaké jsou jeji
vyhody. Dominantnim prvkem byla fotografie velkafaatové digitalni tiskarny. Cena

za reklamu v publikaci byla 5 604K

Reklama v tisku Mésiéni naklady Ro¢ni naklady
Inzerce v tisku 1580 18 960
PolygrafieCR 2009 467 5 604

Naklady celkem 2047 24 564

Tab. 2 Néklady na reklamu v tisku v roce 2009 (v K v¢. DPH)

» Outdoorova reklama
Venkovni reklama firmy ma informa&ni charakter a m& za cil vyvolat u divaka
powdomi o firmg, okouzlit grafickym ztvarénim apod. JelikoZz se jedna o venkovni
reklamu je pozornost zatifena na ,masovou”“ ¥ejnost, nikoliv na konkrétni cilovou
skupinu.
Informaéni orientaéni znafky slogem firmy jsou rozmi&ty podél pijezdové
komunikace od Sumperka a od Olomouce, které zékazadnoduse navedou k sidlu
firmy. Cena za vyrobu 8 ks inforiaich zn&ek byla 2 400 K. Raini naklady spojené
s pronajmem na pozemnich komunikacich byly 12 188 K
Reklamni cedulejsou umisiny na hlavnim pitahu Sumperkem sfrem na Jesenik -

standardni euro billboard 5 x 3 m na vypadovce ze Sumperka na Riona - avenir
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billboard 4 x 3 m, v Zalfeze smirem na Olomouc reklamni cedule 2 x 1 m,na
hlavnim tahu z Olomouce do Z&ha (v Mohelnici) je umigh avenir billboard

4x3m

Reklama na firemnim automobilu formou polepu tezané grafiky je dalSim
prostedkem jak zvySovat pédomi u véejnosti. Na dviich firemniho vozidla se
nachazi logo firmy, sidlo a kontaktid® celé zadni okno se nachézi logo firmy, které
jde jiz zdalky vidt. Vzhledem ktomu, Ze firma se zabyva ,signmakmnge
jednorazova cena na tuto formu reklamy nebytdiSpvysoka. Naklady na polep

firemniho vozu byly 1 100 &(cena za 2 m kvalitni dlouholeté folie).

i _ | Vyrobni o o
Reklamni plocha Mnozstvi Prondjem/més. | Pronajem/rok
cena
Orientaéni znafeni 8 2 400 1 009 12 108
Svtandardnl euro billboard 1 4500 1160 13 920
(Sumperk)
Avenir billboard 1 3600 1 100 13 200
(smer Rymaov)
Avenir billboard 1 3600 3200 38 400
(v Mohelnice)
Reklamni cedule(Zakreh) 1 600 990 11 880
Reklama na vozidle 1 1100 - -
Naklady celkem X 15 800 7 459 89 508

Tab. 3 Naklady na venkovni reklamu v roce 2009 (K¢, v¢é. DPH)

» Firemni materialy
Zakladnim pasivéraktivnim komunikanim prostedkem firmy je vytvéeny tistény a
elektronicky firemni profil , ktery slouzi k prezentaci firmy a jako inforémé zdroj pro
zdkaznika. V ti¥#né podob slouzi jako vizitka firmy. Naklady na vyrobu 50 K$&
strankového firemniho profilu byly 4 00GK
Reklamni letdky slouzi spiSe jakoabidkové listykteré maji ti&inou a elektronickou
podobu. Stalym zakaznik jsou reklamni letdky zasilany elektronicky ccaabkasne.

V piipac novinek jsou letaky zasilarastji. Letak informuje o sluzbach, které firma
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nabizi. Na druhé stranetaku jsou vyti&ny orient&ni ceny za sluzby. Firma si letaky
tiskne dle vlastni peeby. Mesiéni spoteba tiSénych letaki je cca 100 ks.
DalSimi tiSénymi materiadly jsou vizitky, orientaéni ceniky, vzorkovnice

potiskovanych materialv nejvyssi kvali.

Firemni materialy Roéni naklady
Firemni profil 4 000
Reklamni letak 4 800
Ostatni 2 000
Naklady celkem 10 800

Tab. 4 Naklady na firemni tiS&né materialy v roce 2009
(v K¢, vé. DPH)

» Webova prezentace, reklama na internetu formou fireaniho zapisu a
sponzorovaného odkazu

Firma ma vlastni funini webové stranky od 1. 1. 2009. Profil stranekyirefF je na
profesionalni arovni, co se dy informaniho obsahu i designu stranek. V porovnani
s webovymi strdnkami nejtsich konkurenit se prezentuje ojeditou a originalni
grafikou, kterd ma sfj vlastni styl a je v souladu s celkovou image firrdakaznik na
strankach nalezne vSe co je pr§ dualezité, tzn. pehlednounabidku sluzeh které
nabizi, osobnportfélia grafika, realizované zakazkya kontaktni Gdaje. Naklady
spojené s realizaci webovych stranéktw poplatki za registraci domény jsou nazérn

zobrazeny v tabulce 5.

Webové stranky Jednorazové poplatky
Tvorba webovych stranek 10 000
Poplatky domény 325
Naklady celkem 10 325

Tab. 5 Naklady spojené s realizaci a provozem webysh
stranek v roce 2009 (v K, v¢. DPH)
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Reklama na internetu je v dnedni dabnezbytna a je velmitdezité, aby si zdkaznik
firmu snadno a rychle nasel.

Pro podporu rastu firma efF creative ateliér vyuziva internetovych reklamnich
sluzeb. Zejména jde o umisf firemniho placeného zapisuv katalogu firem na

strankachwww.firmy.cz. Placeny z4pis umdéije zobrazeni loga firmy, zobrazeni
z&kladnich uddj o firm¢ a jinych informaci, které jsouatezité, zejménaip prvotnim

kontaktu potencialniho zakaznika.

Firma v roce 2009 realizovataklamu na internetu formou sponzorovaného odkazu

v obdobi ledendezen, z#-prosinec. Celkem tedy 7 &sial probihala internetova
kampa na nejnav&vovarejSim serveru seznam, konkrétn sekci firem. V pipac, Ze
potencialni zakaznik pouzil Kbvé slovo ,grafické studio® ¢i ,velkoformatovy
digitélni tisk® sponzorovany odkaz se zobrazil na prvnim émststrance.

M¢ésicni navsévnost byla omezena pouze ¢gem 1200 zhlédnuti. Firma dia

k dispozici data o naw8tnosti v jednotlivych nasicich, proto mohla Iépe vyhodnocovat
efektivnost celé reklamni kampamez jako v pipadt jinych forem reklamy. Dle

informaci firmy byla tato kampiavelmi asgsné, nebt prostednictvim ni ziskala nové

zékazniky.
Internetova reklama Mésiéni naklady Ro¢ni naklady
Firemni zapis 583 6 996
Sponzorovany odkaz 3 000 36 000
Naklady celkem 3583 42 996

Tab. 6 Naklady na reklamu na internetu v roce 2009v K¢, v¢. DPH)

> Shrnuti

Jednorazové
Formy reklamy naklady Ro¢ni naklady | Celkové naklady
TiSténa inzerce - 24 564 24 564
Venkovni reklama 15 800 89 508 105 308
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Firemni materialy 6 000 4 800 10 800
Webové stranky 10 325 - 10 325
Reklama na internetu - 42 996 42 996
Naklady celkem 32125 161 868 193 9930J

[ICelkové naklady jsou uvedenéetre rocnich naklad a jednorazovych naklad
vynaloZenych na reklamu
Tab. 7 Celkové naklady vynaloZzené na reklamu v roc2009 (v K&, v¢é. DPH)

Tabulka 7 popisujecelkové naklady které firma vynalozila v roce 2009 do reklamy.
Celkové r@ni naklady firmy s ohledem na jednorazové vyrobdklady byly193 993
KZ¢.

Firma vyhodnotila, Zenejefektivnéjsi formou reklamy v roce 2009 bylaeklama na
internetu formou sponzorovaného odkazuVloZeni investic do této formy reklamni
kampar prinesly firmé¢ pozadovany efekt. Zejména ®eySila navsévnost webovych
stranek a ziskala nové zakazniky a s nimidrist zakazek

Propagace firmy formowenkovni reklamy a inzerce v tisku m¢ly za cil zejména
zvysSit powdomi o firmé a zarové ziskat nové zakazniky. Firma vynaloZila vcelku
velké naklady zejména do venkovni reklamy, ktera jako takovai n#fliS dolkre
métitelna. Vzhledem k tomu, Ze firma nevynalozila daiéklady na vyzkum geni
efektivnosti tohoto média napformou dotazovani apod., nentinnost této formy
reklamy ngtitelna. Na druhou stranu fippela ke zvySeni pasdomi firmy

v Sumperském regionu.

Z hlediska cik (ziskani novych zakaznika cilovych skupin firmy efF creative ateliér
neni tiSéna inzerce v regionalnich inzertnich novin&dili atraktivnim médiem,
jelikoz distribuce inzertnich novin siifuje z velké ¥tSiny do domacnosti a z malé

mensiny mezi management firem.

3.2.4.2 Analyza podpory prodeje

Tradi ¢éni formy podpory prodeje firma tén&r nevyuziva a povazuje je za nk@inny
nastroj marketingové komunikace. V z&Sagroto, Ze firma nenabizi ,spgebni

produkt®, ale sluzbu v podéb vytvareni grafickych navnn véetne koncového

zpracovani. Z tohotoodu komunikani akce typu: ,2+1%€i ,druhy vyrobek zdarma*“
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nejsou pilis atraktivnim nastrojem komunikace. Mezi nastr@jakaznické podpory
povazuji zejménapropagatni predmeéty a vzorky. Vérnostni programy a jiné

benefity pro své zakazniky firmaema doposud vytvéeny, piicemz podpora
zakaznik prostednictvim ¥rnostnich prograiby méla byt ugitou formou nastavena

v kazdém podniku, zejména pro udrzeni si svyclychatakaznii.

Propagatni piredmeéty maji za ukol firmu snadno identifikovat (logem)trira priklada

ke kazdé realizované zakazpeopagafni piredmét slogem firmy jako podgrny
néstroj k stimulovani zakaznikova chovani. Zejmgleao tyto propagmi prednity -
propisky, tasky, obaly, desky a zapisyna které firma v roce 2009 vynaloZBa000
K¢.

V piimém kontaktu vlastnika firmy se zakaznikem jsokazaikovi gedkladany
vzorky potiskovatelnych materi@l a vzorniky barevnice, dale pak ukazky

realizovanych zakazek.

3.2.4.3 Analyza sponzoringu

Na zaklad spoluprace firmy s gstem Zabeh, konkrétd s organizaciZabiezské
kulturni s.r.o., ktera je hlavnim p@adatelem kulturnich, spa@enskych a sportovnich
akci v Zalbeze, byly v roce 200@mistény reklamni tabule s logem firmy na gchto
kulturnich akcich:

* Unor 2009 — Mstsky ples Zakeh,
e kvéten 2009 - Den mikroregionu,

o Zz&i 2009 — ZakeZsky kulturni jarmark.

Propagace firmy touto formou vznikla na zakladvzajemné spoluprace s organizaci
Zahkrezske kulturni s.r.o.,fpdevsim fi poskytovani sluzeb, zejméné pyrobé plakati

a vstupenek. V ramci této spoluprace firma efF matd zmignych akcich vystavovat
reklamni tabule slogem firmy. Cilem bykvySeni po¥domi verejnosti o firmé a

zvysSeni image firmy efF creative atelierNaklady na tuto formu propagace firmy byly
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v plné vysi naklad, které firma vynaloZzila na vyrobu plakda vstupenek. Celkové
naklady byly40 000 K.

3.2.4.4 Analyza gimého marketingu

Obecr je primy marketing velmi dlezitym nastrojem # ziskavani novych zakazrik
a k udrzovani sich stalych. Nastrojeifmeho marketingu zejménanailing” malokdy
potencialniho zakaznika oslovi, proto je nezbyteéverbou ,nabidek do schranek”
vice zabyvat, aby cil ifmého marketingu byl efektivni a @nswij opodstatiny
vyznam.

V piipact firmy je adresny pFimy marketing nezbytnou satasti marketingove
komunikace.

Firma mé vytvéenoudatabazi stalych a potencialnich zékazajkktera je kazdodern
aktualizovdna. Potencialni zékaznici jsou oslovovarostednictvim elektronické
posty, kdy jsou jim do ,schranek” zaslany reklamni lgté&knabidkou sluzeb firmy.
Reakce zakaznikje z velké miry nulova nebdiphazi s velkym zpozghim.

Z meého pohledu je v dnesni dokato komunikace neefektivnim pretkem, neb
management potencialnich firem ,nabidky tohoto typtiliS neoslovuje, spiSe naopak.
V pripadt, Ze by adresny marketing firmy, konkrétrzasilani nabidek do schranek
meél vice propracovanou strategii a odliSoval se ddtagch podobnych nabidekghby
Sanci na usgh.

V piipact udrZzovani si stalych zakaziile tento nastrojimého marketingu dinny.
Reklamni letak je zakaznik zasilan do ,schranek” a mdigominajici a informeéni

charakter.
Elektronickd poSta a komunikace prostrednictvim telefonu jsou nezbytnymi
komunika&nimi prostedky firmy @i piredavani informaci o zakazce, poskytovani

dulezitych dat paebnych k realizaci zakazky apod.

Rocni naklady, které byly vioZzeny ddipmého marketingu se tykaly zejména naklad
pouzivani sluzeb mobilnich operatomyto raini naklady byly ve vysi 18 000K
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3.2.4.5 Analyza osobniho prodeje

Hlavni cinnosti firmy je poskytovat grafické sluzbyetné koncového zpracovani.
SttZejnim nastrojem komunikace je v piipact firmy tzv. komunikace face to facé.
Zejména proto, Ze si firma vytkigkonkrétrgjSi predstavu o zakaznikovych poZzadavcich

na zakazku, a tim nedochaziikgadnym nedorozuémim.

JelikoZ je firma na zgtku svého podnikéni, ma obchodni zalezitosti aeost pouze

jedna osoba - sawlastnik firmy, kteryobstarava veskeré zakadzkyForma osobniho

prodeje se odehrava vice nadp firmy nez na pdé klienta. Vlastnik firmy ma na
starost sestavovani nabidekjjimani nabidek od zékazrika zadava zakazky do
vyroby. Dale reprezentuje firmu v obchodnichcech, pedava informace ostatnim
zamgstnand@m firmy apod.

Cilem firmy je v budoucnu roZ&i pracovni tym, zejména ziskat vhodného kandidata
pracovni pozici obchodnika, ktery budergplat kvalifikatni predpoklady, bude firmu
kvalitné reprezentovat a bude plmaphovat cile firmy. Toto roz&eni tymu vSak

souvisi s narstem objemu zakazek.

Naklady spojené s osobnim prodejem jsoudnyg zejménanaklady vynaloZzenymi na
cesty k zadkaznikovi (ceny za pohonné hmoty apod.). \thnbe k tomu, Ze firma
nezandstnava nikoho na pozici obchodnika, nema tak zai& zavazky (mzdove).
Naklady v roce 2009 byly ve vysi 24 00@.K

3.2.4.6 Analyza Public relations

Obecré predstavuje PR budovani dobrého jména podniktizayich skupin viejnosti
prostednictvim tiznych médii.

Pro firmu efF creative ateliér je¢gejnim nastrojem propagace samotna ,prace”, ktera
by méla byt predevsim vidt, aby se o ni&délo. Dobrym zmisobem jak na sebe upoutat
pozornost je &ast na ¢eskych a zahratmich kreativnich so#kich. Firma se
kaZzdor@n¢ Gcastni kreativni sotife Louskéek, kde na dané téma vytvé&design
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firmy, produktu ¢i sluzby. Odbornd komise vyhodnocuje jednotlivé rhgva tim
prispivd k zviditelgni firmy zejména formouclanki uveaejnénych na ceskych

designovych portalech.
Mezi nastrojeinterni PR firmy povazuji zejména vyuzivaninit¥nich emaili, dale

porady, které jsou neorganizované a neformalni. Jde spidgadeni nazoi a pocifi

zanestnand ohledré zpracovani konkrétnich zakazek.

3.2.5 Vyhodnoceni analyzy marketingové komunikace

Nastroj marketingové komunikace . Procentualni
v roce 2009 Nl zastoupeni
Reklama 193 993 69 %
Podpora prodeje 5 000 2%
Sponzoring 40 000 14 %
Primy marketing 18 000 6 %
Osobni prodej 24 000 9%
Public relations - 0%
Celkové néklady 280 993 100 %

Tab. 8 Celkové naklady vynaloZzené na marketingovokomunikaci v roce 2009 (v K, v¢. DPH)

Firma investovala v roce 2009 té&hdo vSech forem marketingové komunikace, nejvice
do riznych forem reklamy (cca 70 %). Celkové nakladymwaketingovou komunikaci
byly 280 993 K.

K pomeéru k trzbam za prodej vyroika sluzeb firma vlozila do marketingové
komunikace ccd8 %. Podle informaci vlastnika firmy byla propagace #é&inna

nez bylo @vodre mysleno.

Z mého pohledu firménvestovala p#ilis do reklamy a nezabyvala se hlogbjinymi
nastroji marketingové komunikace, kterymi by mob#dovit potencialniho zékaznika.
Firma by se rda v budoucnu zait spiSe na ty formy marketingové komunikace,
které budou mit dlouhodoby efekt. Kildadu by se a vice zaniiit na podporu
prodeje, pimy marketing a osobni prodej. Firma by¢lanv dalSim roce do propagace
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investovat piblizné stejné procento z trzebiiRySSich vydajich na propagaci by mohlo

dojit k zapornému vysledku hospadai.

3.3  Analyza marketingového mikroprostedi

V jednotlivych podkapitolach tétocasti prace se budu zabyvat &gimi viivy

marketingového mikroprosdi, které psobi na firmu.

3.3.1 Analyza konkurence

Polygraficky ptimysl se neustale vyviji. Firmy sleduji trendy podfické vyroby a
grafického designu, nakupuji nové moderni technelogzstuji své nabidky sluzeb,
rozviji firemni strategii nap vlastnimi koncepcemi sociélni odgowosti, které posiluji
hodnotu zn&ky. Cilem firem jeodliSit seod svych konkureiitprostednictvim firemni

strategie. Polygraficky gmysl je definovan jako odwi nara&né na vysoce
kvalifikované pracovniky a na inve&ti kapital.Firmy v konkuregnim prostedi usgji

tehdy, budou-li disponovat kvalitnim technologickyrézemim, zajisti kvalifikované

pracovniky a zaujmou svou nabidkou.

* Olomoucky kraj

V ramci Ceské republiky s®©lomoucky kraj podili na polygrafické produkci mérg
nez 2 %. V kraji pasobi cca 600 podnikajicich subjéktpiicemz neceld polovina
subjekfi pasobi v Olomouci a jeho blizkém okoli. NejmensSicgto podnikajicich
subjekfi je v Jeseniku. Co se &y patu subjeké na Sumpersku, Prosgjovsku a
Prerovsku ty pedstavujinormalni troveii v CR. Vyplyva to zestudie vydavatelstvi
Swéta tisku. Z hlediska formy podnikdni nalezneme v Olomoucké&naji nejen
podniky, které podnikani podle zZivhostenského zakaite také velké firmy, které maji
dlouhodobé zkuSenosti, moderni technologie a kiafiersonal. Tyto firmy mohou
piedstavovat hrozbu pro mensi podniky, protoZe sicuatovolit investovat do novych

technologii. (17)
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«  Sumpersky region

Firma efF creative ateliér sidli v Z&ze na Mora¥ (dale jen Zateh), které pat do
Sumperského regionu a do Olomouckého krajéePabyvatel je tég 15 tisic.

Firem pohybujicich se v reklamni branzi je Bampersku registrovano cca 30
subjekta. Z mého plizkumu bych chfla venovat pozornost zejméenam, které maji
podobnou firemni strategii a jsou kreativni ve svéboru jako firma efF creative

ateliér.

Hlavnim konkurentem je firm&caron group ktera se v reklamni ,branzi“ pohybuje
témet 10 let. Tato spolaost je tvéena profesionalnim tymem a disponuje kvalitnim
technickym zazemim. e se prezentovéadou dobe a kvalité provedenych zakazek
zpracované pro velké podniky (Pars, Holba, Sulkam.s.Hevos atd.). V porovnani
s konkurenci se liSi tim, Ze nabizi ucelenou rellamndokaze pokryt vSechny obory

marketingové komunikaceniBobi kreativnim a profesionalnim dojmem.

Spoleénost TRIFOX s.r.o. na polygrafickém trhu gsobi 16 let a od svych &&ka se
rozvijela téndt dokonale. Spolsnost je schopna zajistit komplexni servis od zprand
navrhu az po velkoploSny ofsetovy tisk. | pesto, Ze se jedna o kvalitni podnik, spise
bych jej z#adila do kategorie ,tiskaren“. Na webovych strarkauni chybi lepSi
grafické ztvarsni, které u zakaznika vyvolava pozitivni dojem. ddehou stranu jsou

stranky podniku velmi jednoduché&ghledné a bez ,grafickych kudrlinek®.

Ofsetova tiskarna Radovan Spika pati mezi Wtsi podnik podnikajici v
polygrafickém oboru v g8t Zakeh. Jedna se o jnérnou, ale kvalitni ofsetovou
tiskarnu, se kterou firma efF creative ateliér gapohcuje. Mimo tisku nabizi i grafické
Zzpracovani, apravu navita DTP pipravu. Tato firma mize gedstavovat pro firmu efF
creative ateliér konkurenci, avSak mé&kolik podstatnych nedostatk Zejména

nedostaténou propagaci firmy a z hlediska technického vybé@ve specializovana
pouze na ofsetovy tisk. ,Propaguje se” jako tiskamikoliv jako reklamnti grafické

studio.
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3.3.2 Analyza trhu, zakaznik
e Sowasny zakaznik

Z&kladni ¢lereéni trhu se rozéluje na trh se spotebnim zboZim (jednotlivy
spotebitelé a domécnostifrh s pramyslovymi vyrobky a sluzbami (podniky a

instituce)a dale ndrh verejného sektoru(verejna sprava a neziskové organizace).

Firma efF creative ateliér poskytuje sluzby v oblagafiky, zajifuje reklamu a
propagaci jinym subjelim, proto obsluhuje spiSe trh piémyslovych vyrobka a

sluzeb a trh vearejného sektoru Obecr Ize fici, Ze trh se spigbnim zbozim jako
takovy neni pro firmu $liS atraktivni.Kli ¢ovym prvkem pii vybéru cilové skupiny je

velikost podniku (velikost potencialniho zdkaznika).

V sowsasné dob firma efF creative ateliér obsluhujen zakazniké v Sumperském
regionu, co segeografické segmentacdyce. Z hlediskavelikosti podniku spiSe
spolupracuje s firmami, které podnikaji na zakladivnostenského listu, tedy
smikropodniky . Spolupracuje s lokalnimi, menSimi firmami, orgagemi,
pravnickymi osobamic¢i reklamnimi agenturami. Firma spolupracuje s nekiami
agenturami jen vyjimme, neb6 na zaklad této spoluprace dochazi k uniku informaci

a ztrat kontaktu se zadavatelem zakazky.

Mezi hlavni zakazniky firmy pafi firma Carbondesign (Zakieh), kulturni organizace
Zabiezske kulturni s.r.o., vyrobni firma Hevos interiér s.r.o. Zakeh), Ski areal
Premyslov, Kinokavarna Retro (Zakeh), skléska firma Vitrail servis (Zakreh) a

internetovy obchodSnowboard4all.cz

Vzhledem ktomu, Ze firma disponuje modernim tetbgiokym zazemim a ma
dlouholeté zkuSenosti v oblasti polygrafickeéhairpyslu, nenisowasny zakaznik
(skupina zé&kaznik firmy efF creative ateliér dostét® velky na to, aby v budoucnu

zajistil firm¢ Zadouci prosperitu. Firma muskpandovat na nové trhya ziskat nové
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zékazniky, které firfa zajisti poptavku a z dlouhodobého hlediska i pazitvyvoj

firmy.

Ziskat tyto potencialni zakazniky neni pro firmé&-efeative ateliér jednoztia lehké,
avSak po ureni cilového zakaznika je mozné wyiivoucinnou a efektivni efF

prezentaci, a tak vyjit idt svym ilezitostem.

* Potencialni zakaznik

Mikropodniky (1 - 9 zandstnand)

Jde o fyzickéc¢i pravnické osoby, kté podnikaji nejasgji v ramci Zivnostenského
zakona. MiZe jit o fiznéiemesiné prace, poskytovani sluzeb, vyrobu a jiaégrkteré

jsou definované zakonem. Skupirghto zakaznik vyuziva sluzeb grafickych studii
negasgji v ramci vytvaeni nove identity firmy¢i v piipac prilezitostného obchodu.

Casto maji tyto firmy limitujici rozpget na reklamu.

Malé podniky (10 - 50 zarsstnand)

V piipact malych podnik se ntize jednat o obchodni kapitalové spolesti (s.r.o., a.s.,
k.s. aj.). Z hlediska fiedn®tu podnikani mize jit o vyrobni, obchodnéi dopravni
spol&nosti. K hlavnim charakteristikam patzejména vyssi kapital a geba svou
podnikatelskowtinnost zviditehovat prostednictvim reklamnich kampani, proto velmi

¢asto spolupracuji s grafickyrtii reklamnimi agenturami.

Stiredni podniky (50-250 zarsstnang)

V piipact téchto stedré velkych podnik je charakteristika podobna jako u malych
podnikii. Investice do reklamy je pro¢miilezitosti jak ziskat nové zakazniky. Tyto
podniky disponuji finatnimi prostedky (v gipac, Ze podnik nebyl vaZ#nzasazen
finanéni krizi) a maji zajem o spolupraci s externimifigkaymi ¢i reklamnimi studii,
neba sami oddleni reklamy ve firmi nemaji. Jsou na@pmarketingo¥ schopni, maji
sveé [fedstavy a nazory, ale dotahnout ,dilo* dokoncepaaze pomoci profesionalniho
tymu. Tito klicovi z&kaznici maji moznost velkého ¥y partnera, nebhose nabizi

velké mnozstvi ,profi* agentur.
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Velké podniky (> 250 zanmistnan@)

Jde o podniky s velkou kapitalovou silou a dloutmmotradici na trhu. ke se jednat
nejen o domaci podniky, ale také o mezinarodni yfiree zamfenim na vyrobu,
obchod, dopravwi finanéni trh. Tyto podniky ¥tSinou dlouhodo® spolupracuji
s renomovanymi grafickymi agenturami.ét¥inou se jedna o spolupraci s velkymi
grafickymi studii, které maji prestizni referendépiipad, Ze se jednd o spokojeny
,oboustranny obchod“ nemivaji v planu odchod kimymeér znamym grafickym

agenturam. Pozaduji kvalitni grafické prace a jgchotni za tyto ,produkty” platit.

Veriejny trh
DalSim segmentem jeh verejny kam paitti statni podniky (tady, Skoly, nemocnice,
aj.) a neziskové organizace (rozpmve, gispivkove, oltanska sdruzendi nadace),

které miZe firma také obsluhovat, ale spiSe z hlediskaregniho.

3.3.3 Analyza dodavatai

V sowasnosti firma efF creative ateliér spolupracujem#gja s vyrobci papiru,
s prodejci PVC folii, s vyrobci plastovych matetiiak prodejci grafickych softwaru a
profesionalniho p&tacového vybaveni atd. Dale vyuZziva sluzeb tiskaréeedgvsim
tiskaren ofsetovych a sitotiskovych. Firma si vgb@todavatele, které maji dobrou
powst, zalezi ji na kvalithodvedené préaci a je pro prioritou dodrZzovani predem

dohodnutych termini acen

V sowasnosti jsou dilezitym dodavatelem tyto firmy:

 Sitotiskova tiskarna - Jan Hrachovina, Sumperk

* Farao, Olomouc — spolénost Farao poskytuje sluzby v oblasti reklamy. Pro
firmu je hlavnim dodavatelem plotrovych folii a giavého materialu.

* OlSanské papirny a.s., Lukavice -spol&nost se zabyva vyrobou a prodejem
papiru. Firma efF nakupuje od spaiiesti zejména hlazené, nenatirané grafické
papiry, které pai do kategorie papirbezdevych.

» Tiskarna Radovan Sptka, Zabieh — ofsetova tiskarna, ktera nabizi

polygrafické sluzby od zpracovani podkiad? po tisk a dokafujici knihaské
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prace. Poskytuje vysoce moderni technologie, vysdkalitu, vyssi efektivitu
produkce za nizsi ceny. Firma zdiife pro efF creative ateliér zejména ofsetovy

tisk a vyrobu obalovych produkt

3.4  Analyza marketingového makroprostedi

V analyze marketingového makropr@sti se budu zabyvat obecnymi vlivy, které
mohou mit v budoucnu vliv na firmu efF creativeldr. Pro tuto analyzu jsem zvolila
analyzu SLEPT(E).

3.4.1 Socialni faktory

K 30. 9. 2009 rmda Ceské republikyl0 501 197 obyvatel doslo k mezirdnimu
prirastku p&tu obyvatel o 33, 7 tisice. Olomoucky krajiadi na 6. misto s ptem 642

223 obyvatel. V ramci procentualni zastoupeni mstatnimi kraji se podili 6 %.

Dle adaji Ceského statistického fadu je v registru ekonomickych subjekii

v Olomouckém kraji evidovan©33 275 subjekéi. Mezirainé doslo k néilistu 0 1,8 %
tj. 2 377 subjekt.

Z hlediska odwtvi prevazujeobchodni ¢innost (cca 34 tisic podnikajicich subjékt

dalSim vyznamnymi oddvimi jsou pramysl, stavebnictvi a technickacinnost.

3.4.2 Legislativni faktory

Legislativni zmény v zakonech v souvislosti s navrhem zdkona o stéin rozpoctu
Ceské republiky pro rok 201Q jehoZ podstatou je snizeni vyilaj zvySeni Hjma do
statniho rozp&tu. Rok 2010 pinasi dilezité zngny v zékonech, proto bych
v nasledujicich odstavcich &kt shrnout ty, kterych se zma tyka, a zarovese dotyka

i firmy efF creative ateliér.
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e Zakon o dani z pridané hodnoty

Zmény v zakorg o DPH platné od 1. 1. 2010 souvisi se&mu snizené sazby dan
9 % na 10 % a zakladni sazby danl9 % na 20 %.

* Zmény v oblasti nemocenského pojighi

Od 1. 1. 2010 do 31. 12. 2010 dochazi keémnvypcctu vyplaty nemocenskych davek.
Davky se vypoitavaji z denniho vygfovaciho zakladu (rozhodnym obdobim je 12
piedchozich mésial). Od 1. 1. 2010 se zmila redukéni hranice pro Upravu denniho
vymerovaciho zakladu. Prvni hrani¢eni 791 K&, druha hranic€ini 1 186 K a teti
hranice¢ini 2 371 K. Konkrétni zngnou je zména procentni sazbypro vypdet
nemocenskych davek. Od 1. 1. 2010sgzba jednotnaa to ve vysi60 %. Vyplata

davek se vyplaci v jednotné vySi a nezalezi naed#l@ni pracovni neschopnosti. (18)
* Novela zadkona o spra¥ dani a poplatki

Od 1. 11. 2009 vstoupila v platnost novela zadkonspc¢ dani a poplatk ktera

zménila datum platby danovych zaloh Nyni se za den povaZuje den, kdy fitran
Gfad obdrzi na gy Ucet zalohu, proto by poplatnik &npocitat s¢asem, ktery banky
potrebuji k frevedeni zalohy nacat finartniho tadu. Tudiz by poplatnik &hodeslat
zalohu na da diive nez 2 dny fed dobou splatnosti fpsplatnosti v ponéi by mgl

brat Zetel na pichazejici vikend a zalohu odeslat §esfiive). Od 1. 1. 2010
v souvislosti se zakonem o platebnim stykuze®@na tyka i plateb za socialni a

zdravotni pojisténi. (16)

3.4.3 Ekonomické faktory

Mezi nefastjSi ukazatele, které zhodnocuji urévekonomického prostdi pati:
hruby doméaci produkt a tempo jehoustu, inflace, nezanéstnanost realnémzdy a
tempo fistu mezdyroveii cenové hladinynebovyvoj statniho rozpattu.
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* HDP atempo jeho fistu

Hruby doméci produkt je ukazatel, kterym se posuzuygkonnost ekonomiky
daného statu. Nebo jej Ize definovat jako celkopemzni hodnotu statk a sluzeb
vyprodukovanou na Uzemi statu za dané obdobi. Vavpjedikci hrubého domaciho
produktu vCeské republice znazasje graf &. 5. Ministerstvo financi dvakrat #oé
provadi pizkum progn6z HDRzv. Kolokvium. Z grafu je ¥ejmé, ZeCeska republika
zaznamenala propad HDP v roce 2008, ktestrpaval i v roce 2009. Ministerstvo
financi a@ekava mirné oziveni ekonomiky v roce 2010 a nasglemvySeni iistové

dynamiky v nasledujicich letech.

o = N W B O O =

_2 1
-3 — Kolokvium 08/08
— Kolokvium 11/08
-4 — Soutasné kolokvium
-5

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012

Graf 1 HDP, redlny riast v % v letech 2002 az 2012 (14)

Mnoho analytik odhaduje dst HDP v roce 2010 mezi 1 az 2 % a oziveni ekongmik
popisuji jako velmi pozvolné aéhké, nebd progndzuji nadaleist statniho zadluzeni,

zvySovani nezagstnanosti a poklesu kupni sily gen
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* Inflace

Inflace je definovana jakotst cenové hladinyneboli pokles kupni sily perz. Fi
vyjadrovani inflace se vychazi zateni ¢istych cenovych zgm pomoci indexu
spotebitelskych cen. Rmérna meziréni mira inflace v roce 2009 byla 1 %.

Celkova hladina sp##bitelskych cen vzrostla v lednu 2010 oproti proisi2009 o
1,2 %. Na tomtoustu se zejména podilelo zvySeni fieyych dani a zvySeni cen za
spotebni zboZi, zvySené najemné za bydleni, vliivem ivgpsdtebni dag se zvysSily
ceny za tabakové vyrobky a alkoholické napoje, emysen pohonnych hmot. Na
shizovani cenoveé hladinyipobily zejména vyprodeje zimniho zbozi.

Rist cenové hladinyzpisobujezdraZzovani, a tato nefizniva situace ma negativni vliv

naCeskou republiku, tedy i na podnikajici subjekty.

* Nezangstnanost

Mira nezaméstnanosti k 31. 1. 2010 byleéd,8 %. Situace na trhu prace &na byt
vaznym problémem. Ret volnych mist ubyva a na jedno volné mistipgda ténsr 14
uchazéu. Tento trend neni zrovna optimisticky, avSak poreknické recesi by mohlo
nasledovat jisté zlepSenGraf €. 6 znazotiuje vyvoj miry nezamstnanosti \Ceské
republice v letech 2005 — 2009. Z grafu fejmé, Ze tady prace eviduji mnohem vice

nezangstnanych, nez tomu bylo v minulych letech.

10,0% 5555 9:2%
9,0% |
0,

5.0% 7,7% |
7,0% 6,0% 6,0%
6.0% |
5,0% |
4,0% |
3,0% .
2,0% .
1,0%
0,0%

2005 2006 2007 2008 2009

Graf 2 Mira nezaméstnanosti vCR v % v letech 2005 az 2009 (15)
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Nezangstnanost se soust’uje v regionech s vysokym podilem restrukturalizaeeto
zpisobeno zejménapropousténim zameéstnanai z velkych podnik ¢ jejich
upadkem. NejvysSi mira nezanistnanost ke konci roku 2009 byla evidovana
v okresech Jesenik (16,9 %), Most (16,4%), Hod¢b%H9%), Bruntal a Znojmo (15,4

e

zaznamendéna v Praze a okoli (cca 3,7 %).

3.4.4 Politicke faktory

Politicka situace vCeské republice je pro podnikani v podstativétiva. V zemi
neprobiha vakeny konflikt. Zen® je sowasti Evropské Unie (dale EU) a jako takova
ma& moznosterpani evropskych dotaci a fangro rozvoj. Rivétivym faktorem pro
rozvoj podnikani je i to, Zze zenlezi v Schengenském prostoru a jeji hranice jsou
otewenéclenskym statm EU.

Jednozn&né negivétivym faktorem pro podnikani \Ceské republice je vladni a
finanéni krize. Zejména finami krize ma za nésledek, Ze firmy vSeokie®eti, coz méa
také vliv na financovani reklamnich kampanpropagaci vyrobku a sluzeb.

3.4.5 Technickeé a technologické faktory

Vlivem novych a modernich technologii firmy mohmovovat své stavajici nabidky
produkti, mohou se prezentovat lepsSi a kvaigntechnologii, mohou lépe uspokojovat
pozadavky zakaznik Tento trend je a stale bude dynamicky. Vyvojaw@y budou na
trh pichdzet stale s novymi produkty, staré technoldgiglou zastardvat a budou
nahrazovany novymi. Podniky, diky rozvoji technaélognohou vyuZivat této
prilezitosti.

V polygrafickém péimyslu je nejrozsahlejSi technologii ofsetovy tiskba@ umoziuje
velkého mnozstvi vytisku za p@mé levnou cenu. Mezinové snéry polygrafického
pramyslu pati ,moderni komefni tiskarna“ neboli digitalnfechnologie Reklamni a
komekgni tiskoviny pati hned po vyrob obali k nejperspektivéjSim vyrobkim a diky

digitalnim technologiim umdiliji nag. textovou i obrazovou personalizaci direct
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maili, a tim mohou Iépe oslovovat zakazniky. Diky digité technologiim se fze
lépefidit prabeh tiskovych zakézek. V digitalni technologii jsoaridem mensi naklady
a WtSi rozmanitost tisk

Rozvoj grafického softwaru a hardwaru se pralky rozmachu digitalniho tisku a
souvisejicich technologii (digitalizace dat — lep&ohodnost barev na monitorech a
tisku, moznosti zpracovanitgiho objemu dat apod.) stava jednim z dlejgitéjSich
technologickych faktdr, které gimo ovliviwji rychlost a kvalitu zpracovani zakazek.
Vyvojaiské firmy jako je Adobe, Corel, X-rite a jiné, kgzak vylepSuji a dodavaji na

trh nové a pesrejSi nastroje pro polygrafické zpracovani.

3.4.6 Ekologickeé faktory

Ekologicky by se md chovat kazdy podnik, ktery svo&innosti ohroZuje¢i muze
ohrozovat Zivotni progedi. Firmy by nily vice respektovat a chranit okoli a to tim, Ze
budou dodrzovaplatné predpisy, i ha ukor toho, Ze by se jim v budoucnglansnizit
vyroba. Nebo zavést takoveé restriktivni dpaf, které povedou k minimalizovani Skod
na zivotnim prosedi, aniz by se musela snizit vyrobataf a silrjsi firmy jiz maji
vypracovanou ekologickou politiku, a oproti jingyméns silnym podnikim maji diky
Siteni ekologické strategii konkur&mi vyhodu a buduji dobré jméno na trhuii $ii

v ramci celého podniku a usiluji o to, aby se egky chovali i zanistnanci.

Pri vyrob¢ produktu se efF creative atelier snazi byt ekalogiSetrny. Vzhledem
k tomu, Ze firma disponuje dma tiskovymi stroji, které obsahuji barevné zaskpni
s tiskovym inkoustem, je firma nucena po vypr&rdntchto zasobniku strikin
dodrzovat jejich separaci od ostatniho vyprodukéhan odpadu. Odpad se tedy
standarda déli na plast, papir, kov a chemicky odpad. Chemio#ipad je odebiran a

zpracovan specialni firmou.

3.5 SWOT analyza

Na zaklad prozkoumani mikroprogtdi a makroprogedi firmy bude sestavena SWOT

analyza firmy efF creative ateliér.
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Silné stranky

v Velmi dobréa znalost polygrafického priesti.

v' Technologie, které zaji§iji kvalitni pribéh celé zakazky.
v"Individudlni gistup k zédkaznikovi, schopnost se maxingdfizpasobit
pozadavkm zakaznika.

Profesionalni tym grafik

Doprava ,produki“ v rdmci blizkého okoli Zaleha zdarma.

Ténxt uceleny sortiment sluzeb.

Ucast naseskych soutzi — zvySovani prestize firmy.

Pramérné ceny za sluzby.

Design internetovych stranek na vysoké urovni.

NS N N N N NN

Spolupréace s organizaci Zétské kulturni s.r.o.

Slabé stranky

I Nedostatena propagace firmy.

I Vysoké naklady vynaloZzené na venkovni reklamu.

I Neefektivni propagace firmy v inzertnich novinach.

I Nedostaténa podpora prodeje firmy.

I Méng propracovany fimy marketing, zejménaiposlovovani novych
zakaznik.

I Mezera v nabidce poskytovanych sluzeb (web design).

I Sowasna skupina zakaziiile pilis mala na to, aby v budoucnu figm
zajistila Z&douci prosperitu.

I Lokalita sidla firmy z hlediska geografické polgbyproblematicka.

I Vlastnik firmy zaujima roli — grafika, technika bahodnika.

Piilezitosti

v' Aktivni vyhledavani potencialnich zakazifirem v Olomouckém kraji,

i téch, které jsou na trhu kratce.
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Expanze na noveé trhy, oslovewtsi cilové skupiny.

Maximalni orientace na zékazniky (sledovanteimt

ZvySovat povdomi o firne nejen prosednictvim tradini reklamy.

ZlepSit podporu prodeje zejména v oblastinestnich prograin pro své
zakazniky.

Propracovat strategii ziskavani zaka#nipomoci nastr@gj piimého
marketingu.

Navazat noveé vztahy s kulturnimi a sportovningamizacemi.

Rozsfit pracovni tym a tak stabilizovat pracovni zazemi.

Finareni krize — klesajici poptavka po reklamnich slukbac
Zastaravani technologii — peba kapitalu na noveé stroje dgtuSenstvi.

Existence substittt— firmy ¢asto vyuzivaji svého kreativniho umu, nez aby
oslovily profesionalni studia.

Stlatovani cen — zdkaznici neoceni skatau nargnost na grafické prace a
poZaduji nizSi ceny.

ZvysSovani cen za material, energii apod.

Nedostaténa poptavka, ktera vyvola nezadouci prosperituyfirm
propoudni, rozprodej majetku apod.

Siln& konkurence — zejména ta, ktera ma tradidkaé&jméno na trhu.
Potencialni zakaznikigéiuje vice firng, ktera ma ,8co za sebou” nez

]

ktera vstoupila ,nyni“ na trh.
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4 NAVRH PROPAGACE FIRMY

Pro sestaveni vhodné propagace firmyiezité dodrzovat nasledujici kroky:

» Identifikace cilového segmentu

-  KOMU (kdo je cilovou skupinou, na kterou budowky marketingové
komunikace psobit)

- PRQC (z jakého dvodu jsem vybrala tuto skupinu cilovych zakazik
- CO (co budu stlovat cilovym zakaznikm)

» Kreativni strategie
- JAK (jakym zpisobem dosahnu pozadovaného cile)
- KDE (ve kterych médiich budou&dni umist¢na)
- KDY (v jakémc¢asovém obdobi budouddni s¢lovana)
-  KOLIK (celkovy a pfibézny rozp@et na marketingové aktivity)

» Realizace, kontrola a vyhodnocenivysledny efekt)

4.1  Marketingové cile

Hlavnimcilem firmy efF creative ateliérje zvySit poptavku po produktech a sluzbach,

které firma nabizi a tak maximalizovat zisk firmy.

Komunikaéni cile:
» zvysit powdomi o firne efF creative ateliér,
» zacilit reklamni kampana cilové skupiny,
* zvysit nav&vnost webovych stranek alespo 50 %,
e podpdit své stalé zakazniky,
» zefektivnit nastroje direct marketingu,
» zdokonalit marketingovy inforntai systém ve firm,
» prostednictvim nastrdj komunika&niho mixu gispét ke zvySeni trzeb alesp@
20 %,

* vybudovat ,dobré jméno” firmy efF creative ateliécilovych skupin.
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4.2  Cilovy segment

Nastroje marketingové komunikace buddedevsim zagieny na skupiny zakaznik
které firmg zvysi poptavku po jejich produktech a sluzbéach.

Propagace firmy bude z&bhena na oslovermikropodnik & a managementu malych
a strednich podniki (vyrobni podniky, stavebnictvi, hoteliérstvi a gasbmie,
poradenstvi, logistické firmy, podnikyipobici v pimyslu volnéha:asu aj.).

Jednotlivé formy marketingové komunikace budou @wlgr s ohledem na tyto
stanovené cilové skupiny, a také s ohledem na dirigorostedky firmy efF creative
ateliér.

Vzhledem k tomu, Ze firmatgobi v Sumperském regionu a dbtebsluhovala pouze
tuto ¢ast trhu, navrhuiji gslovit* potenciélni zdkazniky v celém Olomouckém taji a
to zejména vhodnou &ititnou propagaci firmy efF creative ateliér.

Pro zvySeni paxdomi bude propagace firmy z&fana nejen na cilové skupiny, ale také

na osloveni Siroké viejnosti.

Cilovym skupinam bude scElovana pedevSimsamotna znd&ka firmy efF creative
ateliér a jeji vyhoda toho co nabizi. Zakaznik se o Zoa efF musi dasdét
prostednictvim vhodnych marketingovych nastropby si vytvdil jasnou gedstavu

o firmé a dale s toutoipdstavou pracoval ve smyslu navazani spolupréace.
Logo firmy efF se sloganem ,extasy from fantazy” bglmbyt dominantnim prvkem
pii realizaci veSkerych komunikaich aktivit firmy. Reklamnim sdenim by n¢la

firma komunikovat své silné stranky — jedinest jejiho produktu a sluzeb a zarovwy
mela byt reklamni kampakreativré zpracovana, aby cilového zakaznika oslovila.

4.3  Kreativni strategie

4.3.1 Firemni identita firmy

Souwtasné logo firmy efF a jeji cely ndzev extasy froantazy (slouzi i jako slogan

firmy) ma charakterizovat to co firmaild acim se zabyva. Logo je velmi kreativn
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zpracovano, aletppouhém zhlédnuti, nelzégsreé urcit, v ¢em firma podnika. Proto by
bylo dobré doplnit logo 0 nazev creative atelidyy @i zobrazeni¢i zhlédnuti jasé
vyjadiovalo, jakoucinnosti se firma zabyva. Se &nou souvisi spoustu prace nejen
samotna zmna loga, ale z#ma celého vizualniho stylu firmy na veSkerych

propagénich materialech, proto zalezi jen na fifmda k této zrn¢ pristoupi.

Z hlediska pistupu firmy k zakaznikovi shledavam pozitivni, jgefirma maximalg
orientovana na zakaznika a snazi se mu vyjftovaa vSech okolnosti. Firma je tedy na

dobré cestk vytvoreni si gatelské a zodp@dné firmy.

4.3.2 Navrh reklamy prost¥ednictvim masmedii
TiSténa média

* Reklama v inzertnich a reklamnich novinach
TiSténa inzerce v reklamnich novinach nettili§ atraktivni cesta jak oslovit cilové
skupiny. Zejména proto, Ze tyto reklamni novinysumi z velké ¥tSiny do domacnosti

a z malé mensSiny do firemnich schranek.

* Reklama v odborném tisku
S ohledem na tuto formu propagace bych navrhovate Zanttit se spiSe nadborné
deniky ¢i mésiéniky. Vzhledem k tomu, Ze investice do masmeédii je vdinancné
nakladna navrhuji, aby byla reklamni kampamistna v cilenych médiich, resp.
s ohledem na konkrétni cilové skupiny (managemiareon).
Reklamni kampaii by mgla probihatv téch mesicich, které jsou pro firmu z hlediska
planovanych témat v médiich nejzajinsgv.

Navrhuiji vytvorit reklamni kampan otiS€nou v priloze odborného marketingového
mésicniku  TREND Marketing, ktery je zamteny pro lidi z vySSich
socioekonomickychitd. Tedy pro management firem, zejméné&ear marketingovym

pracovnikim.
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Reklama v odborném tiskumusi fisobit profesionakha sodasré kreativre. Méla by
obsahovat dlezZité informace o fir a jeji vyhod, zejména informace o zajsi
koncoveého zpracovani — velkoformatovy digitalnktismnalonakladovy tisk a moznost

fezané grafiky.

Z hlediska harmonogramu €diho planu pro lohy ¢asopisu TREND Marketing pro

2. polovinu roku 2010 navrhuji umistit reklamuéehto nesicich:

Cervenec- tématicka filoha: Reklamni agentury
Rijen - tématicka filoha: Venkovni reklama

Prosinec -tématicka piloha: TOP znatky

Z hlediska vysokych nékl@dna reklamu v ti$nych médiich navrhuji reklamu ve

formétu maximala 1/6 strankyasopisu. Rehled naklad zobrazuje tabulka 9.

cazha Cena Mésic
Priloha ¢asopisu za v K&
inzerci ¢ 11.[2.|3.|4.|5.|6.|7.|8.]9.]10|11 |12
TREND marketing| 16 500| 49 500 ° ° °
Celkové nakladv - 49 50(

Tab. 9 Néklady na reklamu v tématické friloze odborného¢asopisu do konce roku 2010 (v &K v¢.
DPH)

V dalSich letechbych firmg navrhovala obrnit reklamu (grafika, nové informace o
produktech a sluzbach) a titul odbornétesopisu. Najiklad inzerovat v tydeniku
Marketing a Média, Wasopise Sign, v tydeniku Strategie, v odborfitoze ¢asopisu

Strategie Marketing magazigev jinych podobnycltasopisech.

 Firemni zapis v odborné publikaci PolygrafieCR 2010
Firma by se rda nadéale propagovat préstinictvim odborné publikadeolygrafie CR.
Tuto publikaci vyuZivaji zejména manazérem, ktei hledaji dodavatele z &itého
regionu pro svowinnost, proto je firemni zapis v publikaci velmileZzitou sodasti, a

jako takovy pispiva k zviditelgni firmy efF creative ateliér. Firemni zapis nenese
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Zadné finatni naklady, jen je wlezité Was kontaktovat vydavatele ISMC Bohémia
s.r.o., aby firmu zaregistroval a datsas zaslal pro tisk.

Venkovni reklama

Firma v laiském roce investovala vice jak 50 % ze svého rdmpdo venkovni
reklamy, zejména komunikovala formou billbo&rdeklamnich ceduli a informaich

orient&nich zn&eni.

Vzhledem ktomu, Ze je reklama formou venkovni agk zamérena na Sirokou
vei‘ejnost a nikoliv na konkrétni cilové skupiny, navrhajiminovat naklady na tuto
formu propagace pFiblizné o polovinu, zejménazrusit pronajem reklamnich
prostori na komunikanich gijezdovych cestach v Sumperku niRymaov a sndr
Jesenik) a v Mohelnici. V Sumperku byly unifst dva stabilni billboardy, které byly
z pohleduridice Spatt vidét, stejré tak tomu bylo i v Mohelnici. V fipact umiseni
billboardu na hlavnim tahu Mohelnice — Olomouc Bythllboard efektivni, protoze po
této komunikaci dennprojede tisice automokiil AvSak finani nar@nost, ktera je
spojena s pronajmem tohoto mista reklamni plocley,zjhlediska financi firmy

Vv souwasnosti nednosna.

Navrhuji od ¢ervence roku 2010umistitnovou reklamu formou billboardu 5 x 3 m

na hlavnim tahu v Sumperku &mem na Jesenik. Jedna se o hlavni cestu, po které
projizdi turisté (podnikatelé, manaZapod.) do velmi nav&tovanych horskych oblasti

v okoli Jeseniku. Billboard bude ungistnikoliv podél komunikace, nybrz na mistni

budow, ktera nabizfidicim sledovat reklamni gteni jiz z dalky.

Orientaéni znafeni, které srozumitelnym Zigobem navedou zakaznika k sidlu firmy,
maji opodstatény vyznam, a proto bych pronajem ploch na pozemhkdarhunikacich
nadale realizovala. Stejrjako orienténi zna&eni tak ireklamni cedule umiséna na
piijezdové komunikaci do Zé&bha maji propagai a inform&ni charakter, proto bych

reklamni plochu nadale pronajimala.
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Jednorazove| Pronajem Celkové

Reklamni plocha naklady Zza mesic naklady
Orientaéni znafeni - 1009 6 054
Billboard (sner Jesenik 3 600 2 600 15 600
Reklamni cedule ) 940 5 640
(Zakeh)

Naklady celkem 3 600 4 549 27 294

Tab. 10 Naklady na venkovni reklamu od 2. polovinyoku 2010 do konce roku 2010
(v K&, w&. DPH)

Internet

Internet pat v dnesni dob mezi nezbytné komunikai nastroje a to i vifpact firmy
efF creative ateliér, ktera komunikuje ¢egtji prostednictvim emailu a vlastni
internetové prezentace. S rozmachem digitalnichni@ogii je ,hitem” bytonline, a
proto je velmi dlezité se komunikaci prasdnictvim internetu vice zabyvat a

maximalreé vyuzit komuniké&nich sluzeb, které nam toto priesti nabizi.

*  Webové stranky
Souwasny stav internetovych stranek firmy ma vysokoovét co se designu stranek
ty¢e, ovSem z hlediskasluzeb pro zé&kaznika je stav strdnek nedostgici. Za
piedpokladu, Ze zakaznik nepoptava grafické zpradpass ma své grafické navrhy a
hleda pouze dodavatele na koncové zpracovani thgitisk, malonakladovy digitalni
tisk, velkoformatovy digitélni tiskiezaci ploter aj.), shledavam na strankabkenci
online kalkulace, kter4 jako takova urychli fioch oboustranné komunikace a tedy i

piipadné realizace zakazky.

Navrhuji redesign webovych stranek zejména roz&tni o online kalkulaci, ktera
umozni zajemci jednoduchym tmgmbem vyplnit formuld ve kterém si nastavi
poZzadované nd@ppocet ks, format, typ papiru, félie, plachtoviny aj., dalearevnost

tisku, povrchovou Upravu aj. Sowasti bude kolonka, kam tthe zajemce vepsat
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specifickéci jiné pozadavky na zakazku. Dale pak kolonka pvedeni kontaktnich
Gdaji (jméno a pijmeni, telefon, email).

Vyhody plynou jak pro firmu, tak i pro zakaznika. Kolonkormul&e budou nastaveny
tak, aby firma obdrzela veSkeré informace, kteoé jsotebné pro stanoveni orietitd
nabidkové ceny zakazky, a tim by ridondochézet Kiniku informaci ¢i mrhani ¢asu

pii doplovani potebnych informaci.

Pro zékaznika budou plynout vyhody zejména v tom,ngbude ztracetas jako

v piipadt sestaveni zadosti o cenovou nabidku pedstictvim emailuci vlastni
kalkulaci. Formul& zakaznikovi ule&i praci, nebé bude mit jasnou a srozumitelnou
strukturu. Bi odeslani formul&e mu v co nejkratSi deébbude cenova nabidka zaslana
zpst na uvedeny email.

Predpokladané naklady madesign webovych stranelodhaduji na.0 000 K.

* Pronajem mista na serveru

Pro lepSeni komunikacia rychlejSiprenos datnavrhuji firmg, aby vyuZila moznost
prongjmu mista na serveru pi@sinictvim webhostingové sluzby, ktera poskytuje
prostory pro uloZzeni velkého mnozstvi dat. Nppdt, Ze zakaznik bude zasilat data,
nemusi je odeslat prastinictvim emailu (z velké&sSiny se to zakaznikovi nepddia
neba’ kapacita emailové schranky neni na dat&Siio objemu stand), ale
prostednictvimulozisté. Na webovych strankach firmy bude umisbdkaz, na ktery
zakaznik ,najede” a poifhlaSeni a vliozeni hesla mu bude umwiovlozit data. Timto
zpisobem se rize firma vyhnout fipadnym komplikacimif pienosu dat.

Tyto sluzby poskytuje ndfklad spolénost IGNUM. Od ¢ervence 2010 navrhuiji

pronajem webhostingové varianty FTP 10 GB.

* Reklama formou placeného firemniho zapisu
Jako pozitivni shledavarplaceny firemni zapis v katalogu firem na internetovych
strankach seznamu.cz, konkrétma firmy.cz. Vyhodou placeného firemniho zapisu je
také propojeni s mapovym serverem mapy.cz, kteyguge &innost propagace firmy
na internetu. Proto nadéale dop&uji, aby firmacast svého rozpbu zangfila na tuto

formu propagace.
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» Optimalizace webovych stranek prostednictvim cilené reklamy
Navrhuji negetrzitou reklamni kampgiaod ¢ervence 2010 pragdnictvimreklamniho
programu Sklik. Vyhodou tohoto programu je, Ze si firmaute nastavit jakoukoliv
cilovou c¢astku, kterou chce viozit &sicné do reklamni kampan Nikoliv jako

v pripadt sponzorovaného odkazu, kdgsigni poplatek za reklam&inil 3 000 K.

Tato cilend inzerce firmytdxtova forma reklamy bez loga) se bude zobrazovat
potencialnimu zakaznikovifipzadani kléovych slov, bd’ na prvnim mist stranky
(tedy na top pozici), po pravé stéamysledku vyhledavani nebo v kontextu s obsahem

weboveé stranky.

Kli éové slova— grafické navrhy, graficky design, grafické stydgrafika, reklama,
digitalni tisk apod. $ podrobrgjSi analyze dchto klicovych slov je z hlediska oboru
podnikani firmy nejefektivglSim klicovym slovem,grafické studio® ¢&i ,digitalni
tisk“, a proto navrhuji se na tyto &tivé slova nejvice zatfit a pispét k optimalizaci
webu ve vyhledawa seznam.cz. Vzhledem k tomu, Ze jde o celkem jddoba a
.nejcastji“ pouzivana kléova slova bude cena za tytockivé slova mnohem vyssSi nez

v pripact jinych mér uzivanych kiéovych slov.

Vyhody reklamniho programu plynou zejména z toho, Ze dirbbude platit za
navstvnika, ktery navstivi stranky firmy, tedy za klikhuma inzerci. Firma bude mit
také pristup ke statistikhm o dennigsini navsévnosti a tim bude Iépe vyhodnocovat
vysledky reklamni kampan

V pribéhu reklamni kampanmiaze firma upravovat kli¢ova slova, a tak zvySovat
efektivitu reklamni kampan Dale firma niiZe libovolné upravovat cenu za proklik
(minimalni stanovena cena je 0,20)KV pripad, Ze chceme, aby firma byla ungisa

v top pozici, méla by byt cena za prokliknuti mnohem vyssi. Navrhagtavit ngsicni
rozpaiet na 3 000 K a cenu za prokliknuti 5& Z toho vyplyva, zZe reklamni kamipa
bude limitovana p&tem 600 zhlédnuti za ¢sic. Koncem druhé poloviny roku 2010 by
firma mela vyhodnocovat efektivnost reklamni kampaa podle pibéznych vysledi

by méla upravovat cenu za prokltk menit klicova slova.
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Jednorazové
Internet ; Mésiéni naklady Naklady
naklady

Redesign webovych strdnek 10 000 - 10 000
Prondjem mista na serveru - 468 2 3401
Placeny firemni zapis - 583 3498
Kontextova reklama - 3 000 18 000
Naklady celkem 10 000 K& 4 051K 33838

Onéklady za 6 gsial prondjmu mista na serverdjgemz prvni misic je zdarma
Tab. 11 Naklady na reklamu formou propagace na intenetu od 2. poloviny roku 2010 do konce
roku 2010 (v K¢, v¢é. DPH)

* Vyména odkazu
Pro zvySeni poxdomi doporduji firmé, aby zkontaktovala své dlouhodobé partnery a
stalé zdkazniky a nabidla jim moZnost umistit farmodkazu jejich webové stranky na

strankach firmy efF creative ateliér a naopak.
Firemni tiSténé materialy

Tisttné materidly zejméndetdky a orienta¢ni ceniky maji za u0kol informovat
zakaznika o nabidce sluzeb a cenach za poskyteUarisy.

Souwasné letdky povazuji za velmi provizorni a mdwvalitni. Vzhledem k tomu, Ze
firma komunikuje se seridznimi manazeryglrby letdk mit mnohem lepSi Urave
Zejména by mdl byt vytiS€n na kvalitnim tvrdSim pafg a nél by byt kreativi
ztvarren.

Navrhuji vytvait oboustranny letdk ve velikosti A5. Zjedné strany by letak
informoval o produktech firmy a jejich oriedtdch cenach za poskytované sluzby,
z druhé strany letaku by byl o velikosti A6 vy&istkalendd a v druh&asti formatu A6
by bylo vytiS€no logo firmy. Tento letak by mohl poslouzit zakéavi nejen jako
informaini leték, ale poieloZeni letdku i jako stolni mini kalerida

Jednorazové naklady na #8€& oboustranné letaky formou ofsetového tisku by by
3000 Ke.
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4.3.3 Navrh nastroji pro podporu prodeje produkti a sluzeb

» Vérnostni program pro zakazniky
| pfes to, Ze je firma na Zatku svého vyvoje, tia by sezaméfit na své stalé
zékazniky a poskytovat jim benefity za jejichémost k znéce efF a sotasré
informovat potenciélni zdkazniky o tomté&rmostnim programu, protoZe i mald zminka

o programu vyhod dokaze silovlivnit chovani zakaznika.

Planovani a implementace&mostniho programu je vcelku slozity proces, prigo
potieba se tvorbou vice zabyvat.

Navrhuji vytvd@it prozatimnivérnostni program a v gipac, Ze bude &nny a bude
zakazniky zajimat, bude tento systém v dalSiclchetezSfen o dalSi vyhody a benefity

pro zékazniky.

Tento rnostni program budealoZzen na principu firma realizuje pro zakaznika
sluzbu z jeji nabidky aifpkazdé takovéto realizaci bude zakaznikovi na jetraostni
Gcet p@ipsan dany peet bodi. Sowkasre firma bude na email zakaznika zastsyv
vérnostniho Gétu tzn. p@et bodu, které ziskal, souhrnnygb bodi, které dosud
nasbiral a moznosti vygny bodi za hodnotné darky.

Body za realizovanou zakazku se budou odvijet Ge wkuténé ceny, kterou zakaznik

zaplati, a budoutjzpisobeny nastavené bodové Skale.
Bodova 3kala:500 K¢ ..... 1b,1000K....22b, 2000 K.....4 b, 5000 K... 10 b,
10 000 K.....20 b, 20 000 K.....40 b atd.

Napiklad zakaznik po zaplacetastky 2 600 K obdrzi 5 b na sy ucet.

Pt nasbirani alespo20 bod jizZ mtze zakaznikerpat swj benefit.
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Darky pro zakazniky p¥i nasbirani konkrétniho poctu bodi:

20 b — 80 b(darek v hodndat 3 % z celkového objemu p&n které zakaznik zaplatil
firm¢, tzn. hodnota darku od 300¢kdo 1 200 K). Jednalo by se o nasledujici

sortiment darka" které by si zakaznik mohl vymit za své body:

Znackové psaci poteby

Sada psacich pateb

TaSka na dokumenty

Kuf #ik na dokumenty
Skladaci¢i neskladaci destnik
Stolni hodiny

Nast&nné hodiny

Luxusni zapalovae
Dalekohled

10. Termoska, termohrnky

© © N o g s~ w P

11.sada sklenic Bohemia + vino

81 b a vice —pii dosazeni p&tu vySSiho jak 81 badbude zakaznikovpri dalSi
realizaci zakazky odetena sleva ve vySi 4 % z hodnoty nové zakazky (za

piedpokladu, Ze bude mit zdkaznik zajemcisteslevu).

DosaZeni 200 bod@l - zakaznikovi bude nabidnut darek z vySe uvedealgidihy
~produkti“ + moznost odé&eni slevy 4 % z dalSi realizované zakazky

Pramérné mési¢ni trzby za prodej vyrobk a sluzeb byly v laském roce cca33 300
K¢. Za gedpokladu, Ze se trzlawySi o 30 %(cil firmy) budou mésicni trzbycca 173
300 K¢. Néklady na podporu prodeje prgstnictvim ¥rnostniho programu budou
v pramérné vysi 3,5 % z rsicnich trzeb tj.6 066 K&. Naklady v jednotlivych msicich
se mohou liSit podle skuteé vySe trzeb za prodej vyrabla sluzeb za #sic a takeé

podle toho, zda se z&kaznik rozhodempat benefity firmy.

Ysortiment dark by byl prtibsZng obmtiovan
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V ¢ervenci 2010 by firma tha tento program ,uveést v Zivot“ a viiehu dvou ndsiai

by mela vSechny stélé zékazniky informovat o tomto paogr prostednictvim
piimého adresného marketingu. Informace o moznostfitiytohoto programu budou
umisgny také na tignych letacich, v pod@bodkazu na webové stranky firmy, kde si
z&kaznici mohou cely program podrélprccist.

Od z&i 2010 by mohl jiz program pénfungovat a zakaznici by & jiZ moznost nénit
sveé body za darky.

Program pro podporu zakaznika byglryt efektivni a ndl by prispivat k fGstu firmy

efF creative ateliér.

* Propagani predmeéty firmy
V lonském roce firma zainvestovala do I&#ich a méa kvalitnich propagénich
predmeta (propisky, tasky, obaly, desky a zapisy), na ldkripylo vytiS€no logo firmy

spole&né s webovymi strankami.

V piipac, Ze se chce firma prezentovat touto formowlanby ugité investovat do
kvalitn¢jSich propagénich gedn®ta. Investice do kvalitgjSiho propagéniho gedmetu

sebou nese i mnohem vySsi naklady, nez které viteaho lonském roce.

Proto navrhuji, aby firma svou prezentaci pristnictvim propagaich gredméti
z paiatku zangfila na svojicinnost, tzn. na vlastni vyrobu propagace firmy.nZ@&pa by
se ntla zangtit na giichod Nového roku. Ma by vytvait kreativni a vtipnou formou
tisténé novoreni prani ¢i pohlednice a spota¢ s kvalitnim vinem je f@davat svym
vérnym Kklientim.

Postupentasu se niize zandtit na rozSfeni propagénich gedntta zejména kvalitnich

sad psacich pitgba a ty pedavat v pipadt uzaveni lukrativniho obchodu.

4.3.4 HRimy marketing

» Osloveni potencialniho zakaznika prosgednictvim direct mailu
Firma by ngla na zaklad vytvorené databaze potencialnich zaka#nikeustale

aktualizovat a vyhledavat nové kontakty z celéhon@uckého kraje (cilovy zakaznici
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— management mensich #@esinich firem, mensi firmy, firmy poskytujici sluziyd.).
Na zaklad této databaze potencialnich zéka#anike mozné progednictvim
elektronického dopisu s nabidkou sluzeb tyto zalkgzkontaktovat.

Direct mail by mgl byt zejména kreativhzpracovan, aby si jej adresaefetl a nel
z4jem si jej shlédnout do konce&Mby obsahovat sttiny dopis se vdemi nalezitostmi a
mél by navést zadkaznika k ot@ni @ilohy. Filoha by obsahovala produktové portfélio

firmy.

Nasledr (tyden po odeslani) dopaiuwji firme, aby nasadiléelemarketing pro zvyseni
efektivity direct mailu, ktery by vifjpact osloveni potencialniho zakaznika &aoval
k osobni schizce. S telemarketingem budou spojené naklady ve mgximalre
3 200 K& mesicne.

Prvni vina direct marketingu v obdolervenec — srpen 2010.

4.3.5 Public relations

Aktivity PR jsou sodasti corporate identity podniku, proto felia jim ¥novat velkou
pozornost a nezapominat na n

Predpokladem pro vybudovani dobrého jména tejwesti a silného postaveni firmy
jsoudobré referencefirmy. Postupentasu s rozvojem image firmy se bude réx&at

s publicitou. Firma ma moznost priednictvim svych zakaznikzvySovat povdomi o
firm¢ efF creative ateliér,tauz zminkou v konkrétnicélancich na webovych strankach

zékaznikag¢i ve firemnimc¢asopise zakaznika apod.

Na zaklad téchto malych |& Gcinnych zminek o firmd se budou postugnotevirat
dvee k novym médiim, ktera by mohla mit zjem o firgmluvit ¢i psat".

Velmi typickym gikladem jsou redakto odbornych magazin kteti hledaji zajimavée
firmy, o kterych mohou pséat. Redaktse ovSem o firré efF creative ateliér musi
nejprve do¥dét a musi je firma &gakym zpisobem oslovit (najklad tim, Ze vytvéla

zajimavou reklamni kamparo velkou a zndmou firmu). \fipadt, Ze redaktory firma
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wokouzli“, ma firma velkou filezitost sezviditelnit formou €lanku ¢i rozhovoru
v odborném ¢&asopise Uspsichem firmy by bylo ziskat to/éru u ©chto vydavatel

casopisi: ¢casopis Font¢asopis S#t tisku, magazin Uglec, casopis Typo apod.

e Ziskani pozornosti vdejnosti prostrednictvim podpory sportovnich a
kulturnich akci v Olomouckém kraji

Souasti externich PR aktivit je podporati sponzorovanitznych akci. Firma by se
méla zangfit a podporovat ty projekty, které ji umozni seleg@ntaci na sportovnich a
spole&enskych akcich. Vzhledem ktomu, Ze ma firma dobetahy s kulturni
organizaci Zatezské kulturni s.r.o. a také spolupracuje se spoittwi kluby, navrhuiji
podpdit sportovni akci pod nazvemWelzliv Kvadriatlon“. Jde o prvni ronik
extrémniho zavodu jedifcktery se mé uskutait v z&i 2010.

Na zaklad podpory projektu bude mit firma moznost umistitnegzajimayjSi mista
zavodu svoji reklamu. Déle bude firma propagovamasgednictvim sdlovacich
prostedki (regiondlni tisk, regionalni radio), ve kterychdeufirma prezentovana jako

spole&nost podporujici tento sportovni projekt.

Kolik firmu bude stat tato propagace? Firma budesehwzapracovat na vytieni
jednotného vizualniho stylu (tvorba logotypu, ookfi design webovych strének,
grafickd podoba diplofy vstupnich formul@ a jinych material) prvniho r@&niku
sportovniho zavodu.

Skut&né naklady budou vynaloZenyegalevSim na realizaci vlastnich prop&agah
materiati (billboardy z plachtoviny, reklamni cedule). N&kabudou ve vysi cca
20 000 K.

* Veletrhy
V budoucnu by se firma mohla za&t na veletrhy a vystavni akce, ale vSe zalezi na
jejim vyvoji. Zahranini veletrhy maji velmi dobré reference, ovSem coa&dadi tyce,
jsou velmi finagné nara@né. Redstavuji pro firmu spiSe moZnost jakiempat nove
trendy a srry v grafickém designu.iffatelnéjSi moznosti jsodeske veletrhy, zejména

pak mezinarodni veletrhy reklamnich sluzeb, mankgetia médii vystupujici pod
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ndzvemReklama a Polygraf¢i veletrh Swét reklamy. Orient&ni naklady na tento typ
akce by byly 100 000 &

4.3.6 Osobni prodej

Firma nevyuziva pro sy prodej zadnych obchodnich zpriestkovatel. Své produkty
a sluzby nabizi zcela sama za pomdengch kanal a technik a progtdnictvim nich
se snazi zvysit jejich prodejnostilBzity faktor, ktery hraje ip osobnim kontaktu se
zakaznikem roli, je vystupovani a chovani majitBteny. Majitel firmy obstarava
veSkeré zakazky a je v uzkém kontaktu se zakaznikeoto by se rd vzdy na
konkrétni schzku dol¥e pipravit a vhod# obléci, abycast&né ovlivnil zakaznikovo
rozhodnuti.

Dulezitou roli hraje: ,jit s dobou”, proto je nezbgtpro budouciist firmy se neustale
zajimat o trendy na poli reklamy, technologii a endii. Byt neustale ve #hu a mit
po ruce vzdy nahradiésSeni, které uspokoji poZzadavky zakaznika.

Vzhledem k tomu, Ze firma nenabizi konkrétni ggmti produkt, nemusi zajdvat
proskoleni obchodnika prodej@, nemusi se zajimat o vybavenost prodejen apod.
Na druhou stranu pro zvySeni atraktivnosti produkiaje podstatnou roli mistoistu
zdkaznika s majitelem firmy, proto navrhuji fémaby se zabyvala komunikaci
prostednictvim nastrdj Point of Purchase (POP), které rozhogiidaji na hodnat
znaky efF.

* Komunikace v misg& prodeje
Vzhledem k tomu, Ze firma sidli v rodinném doeama k dispozici 3 velké mistnosti je
velmi dilezita interiérova i exteriérova firemni reklama, kterd vyvola pozitivni

prvotni dojem na zakaznika.

Na obchodni jednani ma firma vymezenu jednu mistnkiera je plg vybavena
konferegnim nabytkem. Komunikai prostedky jako jsou stojany, prezetita
systémy, regaly slogem firmy aj. v mistnosti pddém, proto navrhuji v fibchu
druhé poloviny roku tento nedostatek odstranit.injed komunik&nim prostedkem

jsou realizované projekty ve foemplakafti, které jsou umighy na st¢nach. Co se
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exterierové reklamy te, firma ma& pouze malou reklamni tabuli s logem stimou
vedle postovni schranky.

Naklady na POP nastroje nebudou vynaloZené ,Zb¥§teprotoZze budou investovany
do vlastniho image firmy, které jako takoviéspéje k jednotnosti a vzbudi u zakaznika

dobry dojem.

Interiérova firemni komunikace

Navrhuji investovat do:

* mobilniho stojanu na prospekty, do kterého budou umésty tiS&né letaky
firmy, stavajici tisny firemni profil a orienténi ceniky,

* hlinikovych zaklapavacich ramy do kterych budou umisty reklamni
grafiky. Prozatim bych navrhovala nadkup 3 ks rakteré budou rozmishy na
sttnach v jednaci mistnosti,

» vystavniho prezent&niho systému ve tvaru paravanu, do kterého bude
umisgna foliova grafika. Vyhodou je moZnost snadnékiengstni a snadné
obmeny grafiky. V gipad, ze se firma bude v budoucndasdtnit vystavnich
akci, je mozné tento prezetd systém vyuzit jako pozadi vystavniho stanku,

» prezentatni keramické tabule,ktera jevhodna pro ndzornou prezentaci.

Exteriérova firemni komunikace

V doke ,3D* digitalnich technologii a online reklamy ndwuji firmé ,jit s dobou” a

umistit na dm firmy venkovni swtelnou ceduli, a tak zvySit po¥domi o firme.

Souwasna reklamni cedule je viditelnd pouze pro ,kotboupi® a to vzhledem
k vyhledim do budoucna firmy nestia Vzhledem kinnosti firmy — poskytovat
graficky design by bylo velmi zajimave, kdyby seeasign cedul&i jiného swtelného
objektu postarala sama, a tak vyuZila svého kre#tos potencidluVyhodou by bylo
zejména odliSeni v jedigposti s¥telné cedule od ostatnich ggvitych® produkt
trhu. Firma by tak mohla poukazovat na to, Ze ssgdem opravdu zabyva, a Ze ji

.bavi“. Vysledny efekt by mohl s@iiovat ke zvySeni zajmu o firmu efF creative ateliér.
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Komurlg)lrl;a:jceejev il Mnozstvi Realizace Cena v K¢
Mobilni stojan 1 cervenec 4 500
Ram na arafik 3 cervene 2 40
Prezentani svstér 1 listonac 24 00
Prezentani tabule 1 sroer 2 95
Swtelna cedul 1 sroer 2 00c
Naklady celkem - = 35 850

Tab. 12 Celkové naklady ¥. DPH na POP néstroje do konce roku 2010

4.4  Rozpdet na marketingové aktivity firmy

4.4.1 HRedpokladané naklady na navrhy

Tabulka 13 znazotiiuje celkové nakladyveéetre jednorazovych a gbéznych naklad,

které budou vynaloZeny na marketingovou komunikaciruhé poloviny roku 2010.

Nastroj komunikaéniho mixu Nty Naklady celkem
Jednorazové | Prabézne

Reklama 13 600 103 632 117 232

Podpora prodeje - 26 764 26 764

Primy marketing - 19 200 19 200

Public relations 20 000 - 20 000

Osobni prodej 35 850 - 35 850

Omaximalni cena

Tab. 13 Naklady vlozené do nastrdj marketingové komunikace od 2. pololeti roku 2010
(v K&, w&. DPH)

Jednorazové naklady budou vynalozeny #edevSim na vyrobu reklamy (vyroba
billboardi, redesign webovych stranek, vyroba progagzh materialu pro podporu
sportovni akce) a na nakup POP nastrdpo pmibéznych naklad jsou zahrnuty

piedevsim masicni platby za pronajem reklamnich ploch (tisk, vemkoreklama,
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reklama na internetu), naklady spojené s podporodgge a s firemnimi tiskovinami,

néklady na telemarketing.

4.4.2 Rozvrzeni naklad v pribéhu 2. pololeti roku 2010

* RozloZzenéribézné nakladyna navrh propagace jsou znazomwv nasledujici

tabulce 14

Nastroj

marketingové Mésic

komunikace Cervene(| Srpen | Za¥ | Rijen | Listopad | Prosinec

Reklama 24 632 1160(] 860(] 25 10( 860(| 25 10(
Odborny magazin 16 500 - - 16 500 - 16 500
Odborna publikace - - - - - -
Orient&ni zn&eni 1009 1009 1009 1009 1009 1009
Billboard 2 600 2 600 2 600 2 600 2 600 2 600
Reklamni cedule 940 940 940 940 940 940
Firemni zapis 583 583 583 583 583 583
Misto na serveru - 468 468 468 468 468
Kontextova reklama 3000 3000 3000 3000 3 000 3000
Letaky {3000 - - - ;

Podpora prodeje - - 6 06¢ 6 06¢ 6 06¢ 8 56¢
Vérnostni program - - 6 066 6 066 6 066 6 066
Propagéni prednety - - - - - 2 500

Piimy marketing 3 20( 320(| 320C 3 20( 3 20( 3 20(
Telemarketing 3200 3200 3200 3200 3 200 3200

Public relations - - - - - -

Osobni prodej - - - - - =

Naklady celkem 27 83:| 1480(| 1786¢| 3436¢ 17 86¢| 36 86¢

Tab. 14 Rozlozeni naklad na nastroje marketingové komunikace v péibéhu 2. pololeti roku 2010

(v K&, véetng DPH)

* RozloZené jednorazové naklady na navrh propagace jsou znazom

v nasledujictabulce 15
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Nastroj Mésic
marketingové v -
komunikace Cervene(| Srpen Zari | Rijen | Listopad |Prosinec
Reklama 13 60( - - - - -
Redesign web stranek 10 000 - - - - -
Venkovni reklama 3 600 - - - - -
Podpora prodeje - - - - - )
Primy marketing - - - - - -
Public relations - -| 20 00( - - -
Podpora sport.akce - -1 20000 - - -
Osobni prodej 6 90( 4 95( - - 24 00( -
POP nastroje 6 900 4 950 - - 24 000 -
Naklady celkem 20 50! 4 95( 20 00c 24 00!

Tab. 15 RozloZeni jednorazovych naklail spojenych s vyrobou a ndkupem v 2. polovihroku
2010 (v K&, véetné DPH)

4.5 Hedpokladany vyvoj navrhu propagace firmy

Pii vybéru nastrofi jsem vychazela z hlavniho cile firmy, zvySit pofta po
produktech a sluzbach a také ze SWOT analyzy, kte@ravedla k tomuto névrhu
propagace pro firmu. Zejména jsem se &dlm na slabé stranky firmy, které jsem
v navrhu snazila odstranit a na silné stranky firmateré jsem snazila v navrzich
prosadit.

Mym u(dkolem bylo navrhnout propagaci, kterd budeer@l a efektivni a ffspeje

k naplreni cile firmy.

Vzhledem k tomu, Ze firma nenabizi klasicky produitl navrh nové propagace pro
m¢ vcelku obtizny, na druhou stranu po odhaleni zéisadslabych mist stavajici
propagace firmy jsem do&8p k sodasnému navrhu, ktery byénpiispét ke zvySeni

efektivnosti celého podnikani firmy, tedy ke zvySeajmu o firmu efF creative ateliér

jak ze strany potencialnich zakazinikak ze strany wejnosti.
Argumenty pro¢!

» Cilena reklama v odbornych tiS€nych médiich

e Cilen& reklama na internetu
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» ZlepSeni komunikace proskednictvim internetu

» Nastaveni ¥rnostniho programu pro stalé zakazniky

» ZvySend &innost direct marketingu prostirednictvim telemarketingu
* ZvySeni powdomi prostirednictvim venkovni reklamy a sponzoringu

e ZlepSeni komunikace v mist prodeje

Z hlediska naklada na gedloZzeny navrh propagace budou naklady v druhévpao
roku 2010 vysSi. Zaipdpokladu, Ze firma nebude v dalSich letech vymiklaalSi
jednorazové naklady, budou naklady ve vySi cca 283 K& (mésicné bude propagace
firmu stat pimeérné 22 449 K).

Tyto rani naklady na propagacirgdstavuji piblizné¢ dvou ng€sicni trzby za prodej
vyrobki a sluzeb firmy s ohledem nankké trzby. V pipac, Ze se firnd podai
prostednictvim nastr@j marketingové komunikace zvysitérd trzby alespd o 17%,

bude gedloZena propagace pro firméinna.

Nastroj Rok

komunikaéniho

mixu 2.pololeti 2010 2011 2012
Reklama 117 232 155 700 155 700
Podpora prodeje 26 764 75 292 75 292
PFimy marketing 19 2000] 38 400T1] 38 40011
Public relations 20 000 - -
Osobni prodej 35 850 - -
Celkem 219 046 269 392 269 392

Llmaximalni cena
[T maximalni cena spojena s telemarketingem
Tab. 16 Pedpokladané naklady na propagaci firmy v leteckdyvé. DPH)

Rozpaet na propagaci firmy je vcelku vysoky, ale pokuddé dosazeno cile
propagace, jehoz z&mem je také ziskani novych zakazhnikyto naklady nebudou
vynalozeny zbyténé. V pripad, Ze firma ziska alespd nové zakazniky, kiebudou u
firmy pravidelrt poptavat, budou tyto &ai naklady na propagaci pokryty. Tato
skut&nost vyplyva z ratingu imérnych trzeb stalého zakaznika firmy.

V pribéhu 2-3 let by si firma &la vybudovat pozici na trhu v Olomouckém kraji déo
by mohly byt kkteré prvky marketingové komunikace odstrana s nimi spojené i

vysoké naklady.
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4.6 Kontrola

Aby firma vynakladala posiné velké penize na propagaci a rien prehled o
jednotlivych aktivitach, je poSetilost. Firma mgsé aktivity kontrolovat a it jejich

acinnost, jinak bude cela propagace zbgte

Pfi hodnoceni zda t&i ona konkrétni kampgaje &inna, je dobré vyuzivatadu
nastrofi, které se firm nabizi. Tém bezkonkuretnim ,vyhodnotitelem* dinnosti
propagace jeykaz zisku a ztrat Na druhou stranu v¥m nelze vyist, které médium

napomohlo tomu, Ze se trzby firmy zvyStiynaopak.

Pfi hodnoceni internetové kampgamame moZznost sledovat statistiky névAabsti
stranek firmy, a tak vyhodnocovat vysledky zda eloZ investice na cilenou kantipa

jsou pro firmu pinosné.

Se zavedenim&nostniho programu budou spojeny naklady, ale pdeidato ,hra“
zakaznikovi bude zamlouvat, ma firma relevantiniadl si touto podporou zakaznika
udrZzovat. Zda je programcimny se projevi v pibéhu ugité doby. Pozitivni dinnost

programu se projevi ve zvySeni poptavek od stéehjirakaznii apod.

Hure metitelnym médiem je venkovni reklama, kterd m&iovat ke zvySeni pa@domi
o firmé. Predpokladam, Zze v fibchu 2-3 let bude reklama (billboardy) odstfaa,
neba’ firma bude jiz ,znama“ a bude mit gvstabilni okruh stalych zakazrik
V piipac, Ze by firma pokréovala s prondjmem reklamnich prostomusela by
vynaloZit dalSi naklady na vyzkungiinosti tohoto meédia.

DalSi moZznosti jak gfit Uc¢innost daného média, jprimé osloveni nového a

piichoziho zakaznika do firmy s otdzkou: ,Kde sermdidowdél?”, a timto zisobem
evidovat informace, a podle toho rozhodovat o dal¥asngrovani reklamni kampan
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ZAVER

Diplomova prace je za#tena na oblast marketingové komunikace, konkréanavrh
propagace pro firmu efF creative ateliér, kter&aleyva polygrafickou vyrobou, resp.
vyrobou grafickych navrinvéetné dokortovaciho zpracovani. Firma je na trhu kratce a
jeji sowasna propagace neni dostatecilena, je spiSe zaffena na osloveni Siroké
verejnosti prosiednictvim znych komunikanich prostedki. Vzhledem k této
skut&nosti jsem se rozhodla navrhnout novou propagaadicie firmy, ktera bude
zameétena spiSe na konkrétni cilové skupiny, na elimins@klad - na ty formy
propagace, které jsou zaany na Sirokou wejnost. Propagace firmy by da
smerovat k naplgni cile firmy efF creative ateliér &ippét k efektivrgjSi komunikaci se

zékaznikem.

Cilem mé prace bylo zanalyzovat gasny stav marketingového mixu. Byla provedena
analyza hlavniho,produktu* firmy - sowasné nabidky firmy a sluzeb pro své
zékazniky, analyzaenoveé politiky, distribuce a podstatn&ast byla zarrena na
analyzu néstrdéj marketingové komunikace firmy. Vzhledem k mikroprosedi
podniku jsem dale analyzovala konkurenci, ce&mmé dodavatele firmy a v neposledni
fadk sowasného a potencialniho zakaznika firmy. Na tifist prace jsem navazovala
analyzou makroprostdi, resp. analyzou ¥Sich faktoti, které mohou mit vliv na
podnikani firmy. Na zé&klad téchto vypracovanych analyz mikropriedi a
makroprostedi jsem sestavila SWOT analyzu. T&tst prace byla vychozim bodem
pro vytvdeni navrhovéc¢asti prace. V navrhov&asti prace jsem se zabyvala
konkrétnimi nastroji marketingové komunikace, ktggbu zamdieny na cilové
zékazniky, na Sirokou ygjnost a na stalé zékazniky. Nezbytnowésti navrhovéasti
prace je pedpokladany rozp®t na marketingové aktivity naplanované od druhé

poloviny roku 2010 aiedpokladany vyvoj navrhu propagace firmy.

Hlavni nedostatky sowasné propagace firmy shledavanegevsim v komunikaci
s cilovou skupinou, resp. se skupinou zakagznikei firmeé vytvori dostaténou

poptavku po produktech a sluzbach. Jako dalSi pbust nedostatek spajfi

v nedostaténé podpoe a komunikaci se stalymi zdkazniky.
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Cilovou skupinu tvii mikropodniky, malé a #dni podniky (vyrobni podniky,
stavebnictvi, hoteliérstvi, poradenstvi, logisti¢keny, firmy poskytujici sluzby apod.).
Navrhuji, aby se firma zattla na cilené reklamni kamparé v odbornych
magazinech, fedevSim na oblast marketingu, komunikagi jinych podobnych
magazif. Konkrétr# navrhuji, aby firma vytviila reklamni kamp& otiS€nou
v prilohdch odborného marketingovéhésiiniku TREND Marketing.

Z hlediskavenkovni reklamy navrhuji eliminaci naklail cca o 50 % na tuto formu
reklamy. Navrhuji umistit jeden stabilni billboarth hlavnim tahu v Sumperku na
mistni budow, kterd nabizitidicaim sledovat reklamni gbtbni jiz z dalky. V rdmci
komunikace pes internet navrhujiedesign webovych stranek z hlediska sluzeb pro
zakazniky. Navrhuji rozt nabidku sluzeb online kalkulaci, ze které budou plynout
vyhody jak pro firmu, tak i pro zadkaznika a to zéma v efektivijSi oboustranné

komunikaci.

Na zaklad navrhu na redesign webovych stranek jsem zjisit#afirma bude muset
v této oblasti poptavat grafické sluzby u konkueen®@ proto bych zvazovala
doporieni o gijeti nového pracovnika se zkuSenostmi v oblasth wesignu. Timto
krokem by firma efF creative ateliér roiki nabidku svych sluZzeb nejen vyrobou
webovych stranek, ale i vyrobou reklamy na intarn@ash animace a bannery), a tak
by odstranila mezeru v nedpiné produktové nabidié®. by se zefektivnila obchodni
¢innost ve firng, kterou v sotiasné dob zaujima vlastnik firmy, ktery s¢éasré vytvai
grafické navrhy a zajisije dokorovaci zpracovani. Vifpack, Ze by byl pijat novy
pracovnik, ndl by majitel firmy mnohem &sSi prostor pro komunikaci se zadkazniky a

mohl tak zefektivnit oblast obchodu.

Pro lepSi komunikaci a rychlejSitgmos dat navrhuji, aby firma vyuzZila mozZnost
prondjmu mista na serveru prostednictvim webhostingové sluzby, ktera zefektivni
praibéh pri predavani dat. Dale navrhuji fign aby optimalizovala webové stranky
prostednictvimcilené reklamy na internetu Pro cilenou reklamni kamjpdextovou
formou jsem navrhla vyzkouSet reklamni program SKdtery je realizovan na zaklad
klicovych slov. Vyhodou celé reklamni kampaje pristup ke statistikam ohledn

navstvnosti webovych stranek, dale moznost Upravycokych slov, nastaveni
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libovolné ceny a maximalniho &sicniho rozpdtu na tuto aktivitu. Pro zvySeni
povwdomi doporduji firmé, aby zkontaktovala své dlouhodobé partnery a teljitth
moznost umistit formou odkazu jejich webové strankywebovych strankach firmy a
naopak.

Co se firemnich materi@ltyce, firma by se m@a zangiit na kvalitré zpracované
firemni tiskoviny, zejména nketéky, které informuji o nabidce a cenach za sluzby.
Navrhuji vytvdit oboustranny letak A5, ktery by &nzjedné strany inforntai
charakter a z druhé strany pi@leZeni by mohl poslouzit jako stolni mini kalehda

Pro podporu stalych zdkazibikavrhuji firmg, aby vytvdila vérnostni program, ktery
bude zaloZzen na bodovém principdi BosaZzeni minimak 20 bodi mize zakaznik
cerpat swj benefit - darek. Sortiment darkse bude v gibéhu roku obngnovat, aby
zakaznik mil moznost ¥tSiho vykEru. V pripack, Ze bude tento prograntidny, mize
jej firma v dalSich letech roz®ivat a inovovat. Z hlediskpropagatnich predméta
navrhuji, aby firma neinvestovala do I&&ich a mé# kvalitnich reklamnich fgdneta
(propisky, tasky) jako tomu bylo viigském roce. Vice efektivniinnosti firmy bude
zanefit se na svou vlastriinnost, tedy na vlastni vyrobu propagace firmkikladem
mohou byt vlastnoné vytvoirené novordéni prani ¢i pohlednice a ty spoteé

s kvalitnim vinem fedavat s ichodem Nového roku svyneémym zakaznim.

Z hlediska osloveni potencialniho zakaznika peastictvimdirect mailu navrhuji, aby
firma vytvaila zajimavy a kreativh zpracovany dopis, ktery byd&nadresata oslovit a
navést k otekeni gilohy, ktera bude obsahovat produktové portfolionfi. Tyden po
odeslani navrhuiji, aby firma nasaditddemarketing pro zvyseni efektivity direct mailu,
ktery by mohl v pipact osloveni vést k osobni sctte.

Z hlediska ziskani pozornosti fegnosti v Olomouckém kraji navrhuji podipio
sportovni akci pod nazvenWelzlav Kvadriatlon® . Jde o prvni rénik extrémniho
zavodu jeding, ktery bude uskut@ény v z&i 2010. V ramci této podpory bude mit
firma moznost umistit svoji reklamu formou reklactmiceduli a billboantl na nejlepsi
mista zavodu. Dale bude firma propagovana pedsictvim sdlovacich prosedki, ve
kterych bude firma prezentovana jako spotest podporujici tento sportovni projekt.
Pro zvySeni atraktivnosti produktu navrhuiji, abyfisma zabyvala komunikaci v mést
prodeje, konkréth prostednictvimnastroja POP. Interiérova a exteriérova reklama by

mela zvySit pozornost a vyvolat pozitivni dojem u aakika. Co se vriitiho vybaveni
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ty¢e, navrhuji investovat do mobilniho stojanu na pessy, zaklapavacich rd&mna
reklamni grafiky, vystavniho prezentdho systému a prezetitd keramické tabule.
Z hlediskaexteriéru navrhuiji, aby firma “Sla s dobou“ a vytkita si vlastni s¥telnou
ceduli, ktera se bude I[iSit od ostatnich ¢@yitych® ceduli zejména vlastnim

zpracovanim. A timto Zysobem pidavat na hodnétznaky efF.

Celkové planované naklady (zahrnujici jednorazové a gm€zné naklady) na tuto
propagaci firmy budou ve vysi 219 04& Ka 2. pololeti roku 2010. V dalSich letech by
firma nemusela vynakladat dalSi jednordzové naklashk by celkové naklady na
propagaci byly ve vysi 269 39K

Cilem firmy je zvysit poptavku po jejich produktectedy ziskat nové zakazniky.
V piipac, Ze firma ziska alespo2 nové zakazniky, kiebudou pravidel& poptavat,
budou tyto réni ndklady na propagaci téipokryty.

V pribéhu dalSich 2-3 let by mohly bytékteré prvky marketingové komunikace
odstragny (nag. venkovni reklama - stabilni billboard), a tim bg naklady na
propagaci v dalSich letech mohly sniZzovat. Tatongl@na skuiost je realna za
piedpokladu, Ze si firma vybuduje na trhu své misbude mit dostatey okruh svych
stalych zékaznik kteri firmée zajisti zisk.

PredloZzeny navrh propagace byinprispét k rozvoji firmy a ngl by byt zakladnolti
casténou inspiraci pro budouci aktivity firmy. Marketiomp komunikace se neustéle
vyviji, dobra komunikace ipdka nové zakazniky, naopak @etna demotivuje. Pro
budouci Usgch je dilezité, aby se firma drzela svych zasadlankonkuregni nadhled,

zajimala se o noveé trendy v marketingu &lane ve spravnou dobu vyuzit.
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