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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je vyuzit modernich metod pgapa pro zvySeni prodeje
fotografii a popularizaci mikrofotobanky Pixmac.ofeticka cast se zabyva modernimi
metodami propagace, mez¢nlze zaadit internetovy marketing, guerrilla marketing a
paprskovou reklamu. V praktické@sti je zpracovana Porterova analyza a analyzaukonk
rence, SWOT analyza, analyza dosavadnich marketjeboaktivit spolénosti Pixmac a
také marketingovy izkum v oblasti vyuziti mikrofotobank @eské republice. Na zéklad
vSech provedenych analyz byly navrzenyrakplany, které vedou ke zvySeni prodeje foto-
grafii a znamosti mikrofotobanky Pixmac. Cely pkbjge také podroben nakladoveé a rizi-

kové analyze.

Klicova slova: internetovy marketing, guerrilla markgti paprskovy marketing, moderni

metody propagace, mikrofotobanka, fotobanka, fa@fgyinternet, strategie, analyza

ABSTRACT

The subject of the Master thesis is to use the mmogemotional methods with the aim to
increase photos sales and to popularize the mamosRixmac. The theoretical part deals
with the modern methods of promotion which inclugkernet marketing, guerrilla market-
ing and beamvertising. The practical part cons$tthe Porter's analysis and competitor
analysis, SWOT analysis, analysis of present maudgedctivities of microstock Pixmac
and also marketing research focused on microstttkation in the Czech Republic. On
the basis of the analysis, the operational plarsclwshould increase photos sales and
reputation of microstock Pixmac, were set up. Tih®le project is also put through cost

and risk analysis.

Keywords: internet marketing, guerrilla marketibgamvertising, modern methods od

promotion, microstock, photobank, photo, intersétategy, analysis
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UvoD

Prosadit se na trhu a byt konkutet schopnym podnikatelskym subjektem je v dnedni
doke ¢im dal €zSi. Prvnim logickym @titkem pro potencionalni u&ph na cilovém trhu
by méla byt kvalita poskytovanych produkti sluzeb. VSe se vSak neodviji pouze od toho-
to faktoru, ale zalezi i to na tom, jak se dokaétal spol€nost prezentovat, jakou pouzi-
va marketingovou komunikaci, jak ji vnimaji konceyiotebitelé a na mnoha dalSich fak-

torech, které nesouvisi pouze s marketingem, nybdalSimi obory.

S marketingem se setkdvame vSude kolem na&i. \Btzéahnout paty z domova a zanedlou-
ho na nas uta reklamni pout&e, billboardy, letaky a jiné formy propagace, ktergji za
cil upoutat nasi pozornost. Diky tomu, Ze lidéimaji byt k tradinim propagénim techni-
kam apatiti a prakticky jich pehlizeji, je stale¢gSi na & n¢jakym zpisobem zapsobit.
N¢které spolénosti investuji miliony, aby potencionalni zdkaznptenenili v ty realné.
Malé spolénosti, vSak maji ve&Sing pripadi na marketingoveé aktivity jen omezené pro-
stredky, a proto je nutné vyuzit menakladnych forem propagace a doufat v jeji¢m-U
nost. Tento fipad se tyka i spot@osti Pixmac, s.r.o., ktera prodava fotografie fiemmic-
tvim internetu a pro niz je tato prace vypracovafehledem ke své specifické podnikatel-
skécinnosti a nedostatku finanich zdrofi pro propagaci, je nutné volitiné, avsak ne-

nakladné formy propagace.

VSechny vySe uvedené skémesti mne vedou k tomu, abych vypracoval projekdere
nich metod propagace, které by zvysily prodej fadfiga popularizovaly mikrofotobanku
Pixmac. Teoretick&ast prace bude protaimovana internetovému marketingu, guerrilla
marketingu a beamvertisingu. Na teoretické poznhatkye navazovatast analyticka, kde
bude nutno zpracovagkolik analyz a dotaznikové $eni, které pomohou zhodnotit sou-
¢asnou pozici Pixmacu na trhu internetového prottgggrafii a navrhnout vhodna dopo-
ruceni pro projekt. Na zaklgédzminovanych doporéeni bude vypracovan projekt moder-

nich metod propagace a navrh na jeho implementaetitvrizikové a nakladové analyzy.

Vzhledem k tomu, Ze pro mikrofotobanku Pixmac jgeden rok exterapracoval, ¥fim,
Ze dokazu sprandentifikovat hlavni marketingové cile a vytim projekt, ktery bydm-

to cilim dostél a stal se tak pro zravanou spokénost maximala prinosnym.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

12

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 ZAKLADNI FAKTA O INTERNETU A JEHO UZIVATELICH

1.1 Pocatky Internetu

O zaklad Internetu se v Sedesatych letech dvacattheti zaslouzila americka armada,
kterd se snazila najit é#pob, jak by mezi sebou mohly komunikovatipate, jez byly
rozmistny po celém Uzemi Spojenych staV té dolk& piisli odbornici s radikalninteSe-
nim. Vybudovali &f bez centralniho uzlu, coZz znamenalo, Ze vSechiyywsystému byly
rovnocenné. Tim bylo zabezf@mo, Ze v fipadt poruseni fimeé linky mezi déma paita-

¢i, byla informace vedena jinou, st&japolehlivou trasou. Tento systém se ani v budoucnu
neznenil a je charakteristicky i pro dnesni Internetsignu 1969 vznikla prvni tiktera
méla celkemctyti uzly. Postups se k ni pipojovaly zejména univerzity, které vyuzivaly
sit k vymené védeckych informaci. V té daélbyl Internetéist¢ nekomegni zalezitosti, kde
byla zakazana reklama a podnikatelsky sektor neézattzmisob jak toto nové medium
vyuzit. VSe se zinilo v roce 1989, kdy Tim Berners Le&3el na to, Ze i@nosu soubdr
po siti by se dalo vyuZit k vyti@ni hypertextovych dokumentVytvoril tedy programovy
komplet, ktery se rychle rozgipo celé siti,¢imz vznikl World Wide Web. Sijchodem
novych grafickych prohlizé a s prudkym rozvojem telekomunikaci se stal Ireemaji-
mavym pro miliony novych uzivatel Od roku 1994 zsl byt Internet masa@vvyuzivan
podnikatelskymi subjekty a rozvoj tétossjé spojen pr&vs investicemi ze strany tradi-

ho obchodu. [30]

1.1.1 Potatky Internetu v CR

Rozvoj Internetu \Weské republice zal od roku 1991, kdy prehly pokusy pipojit se

k uzlu Internetu v rakouském Linci. Jako datufipgjeni tehdejSCSFR se uvadi listopad
1991. AZ do roku 1995 slouzil Internet zejména a&kaidké obci a komeni aktivity se na
ném nerealizovaly. Od roku 1996 vSak vznikaly popuoidtranky, firmy si zéaly vytvaet
webové prezentace a internet se postugwstaval i do statnich instituci. Néefpmu let
1999 a 2000 se&esky internet stal skute¢ komekné zajimavym. Charakteristickym rysem
pro tuto dobu je fghodnocovani firemnich prezentaci a integrace riagavych aktivit
na internetu do firemniho marketingového mixu. ©klur 2000 se Internet dostava velice

rychle i do¢eskych domacnosti. Neustale §aajici trend piidit si domi Internet je stale
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aktualni, jelikoz dle udajz roku 2009 je pouze 49,2 #eskych domacnostifipojenim

k Internetu vybaveno. [5, 30]

1.2 Uzivatelé Internetu

1.2.1 Struktura uzivatela Internetu v CR

V roce 2009 bylo celkem 49,2 % domacnosip@eno k Internetu, ifxéemz pouze 5 %
z téchto domacnosti vyuzivaldaipojeni nizké rychlostiCeska republika také dominuje v
oblasti bezdratovéhaipojeni. Nikde jinde v Evrapnema uzivatel takové moznostigm-

jit se do si bezdratov, jako pra¢ v CR. Doméacnosti 'R jsou nejastji piipojeny pes
stolni p@ita¢ a vyuzivaji zejména bezdratov@gmjeni WLAN, WI-FI ¢i WIMAX. Oproti
roku 2003, kdy pouzilo Internet pouze 28 % lidi, et uzivatel dramaticky zvysil a
v roce 2009 se zastavil na 62 %. Z hledisddeové struktury uzivatél se d&ici, Ze vedou-
ci postaveni zaujimaji mladi lidé véku 16-24 let. Dle &ekavani nejménvyuzivaji In-

ternet starSi lidé aidhodci, coz je zjpsobeno neochotou v&dvat se v oblasti IT. [5]
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Obréazek 1 — Uzivatelé internetuCeské Republice ro2iéni dle vku [5]

Padesat procent uZivaidhternetu jej pouziva minimairjednou tydg a neobjedou se bez
n¢j témei vSichni studenti (udavanych 96 %). Dle mezinarbdn$rovnani z roku 2008
v CR pouzivalo Internet 58 % lidi mezi 16 a 74 lety bylo pod pimérem EU 27 (61 %).

Nejvic lidi pouzivalo Internet v Norsku a to cely8B %, nejmé& naopak v Rumunsku,
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kde Internet pouziva pouze 29 % populace. Jako§ii Geska republika mezi ostatnimi

Evropskymi staty je zndza¥no v nasledujicim grafu.
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A0
62,00% 61.40%
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58.40%0

58,00% -
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CeskaRepublika EU15 EU27

Obrazek 2 — UZivatelé internetu (16-74 let) za26R8 [5]

Z grafu vyplyva, Ze oproti vSem stat EU (EU27) nezaostavaméil mnoho. Pimer

z celé EU vSak sniZuji zejména naseénské staty mezigi pati nagiklad Rumunsko. [5]

1.2.2 Nej¢astjsi on-line &innosti uzivateti v CR

Celych 91 % uZivatél pouziva internet kifjimani a odesilani elektronické posty. Mezi
dalSi¢innosti, ke kterym internet uZivatelé pouzivajitipaejména vyhledavani informaci,
vzaklavani, ¢teni onlinecasopisi a denniho zpravodajstvi, stahovani programhudby,
komunikace, hledani prace a také pouzivani intemébip bankovnictvi. Ve &Siné ¢in-
nosti na Internetu kraluje nejmlad$keva skupina od 16 do 24 let. Vyjimkou jsou pouze
dvé oblasti a to pouzivani internetového bankovnietwiyhledavani informaci o zdravi.
Stale populargsi je vyhledavani informaci o zbozi a sluzbashoz vyuziva 83 % uZiva-
teld. Popularni jsou zejména srovnéeacen, kterych je jiz n&eském Internetu nespet.
Priblizné¢ 3,5 milionu uzivatel vyuziva taktéz bezplatnyigtup k online novinam &aso-
pisim a 13 % uzivatél vyuziva Internet k hledani lepSich pracovnititegitosti. Z hledis-
ka komunik&nich aktivit je zn&n¢ rozsteno telefonovaniies Internet, které vyuziva 42
% uzivateti. Nezanedbatelnou polozkou jsou taktéz videohoybry%o)¢i vyuZziti chatu a
diskusnich for. Vyuzivani socialnich siti je zears&omunik&nich aktivit nejmeéa rozsi-

iené (pouze 9 % uzivateje vyuziva. [5]
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2 INTERNETOVY MARKETING

2.1 Vztah marketingu a internetu

s

Jednim z nejilezitéjSich slov v marketingu je komunikace. Bezproblénkwmunikace je
nutnd v mnoha oborech, v marketingu je vSak jajkfnost otazkou f@Zziti firmy. Internet

v dnesni dob usnaduje komunikaci mnoha lidi néjen¢jSich profesi a zajiha marketing
se bez komunikace neobjede. Rr@voto je Emto dwma oblastem lidskéinnosti slovo
komunikace spolmé. Marketing pracuje s mnoha ptestkky komunikace ponaje mluve-
nym slovem, pes poStwi telefon az k vyuzivani masmeédii. Internet vSakingvyuZiti
tradicnich komunikanich prostedki efektivreji. Prostednictvim internetu je mozné oslo-
vit konkrétniho potencionalniho zakaznikanaopak celou masu lidi, jez maji stejné za-
jmy ¢i priority a zacilit komunikaci pouze na&.nModerni a usgsny podnik by il proto

internet znat a vyuzivat jej veigyprosgEch. [30]

2.2 Podstata marketingu na internetu

Pro marketing na internetu existuje mnoho defijgfich zasadni vyznam je vSak vzdy
stejny. Marketing na internetu je relatévnova forma marketingu, jeZ vyuziva internet pro
uspokojovani lidskych p##b informacemi, sluzbami nebo zboZim. Online mankepa-
sobi samozjmeé pouze na skupiny populace, které toto médium aktwuzivaji. Ripojit

se dnes k internetu je vS8ak mozné d&odkudkoliv a to nejen pomoci §itece, ale i dal-
Sich genosnych zidzeni, coz jen potvrzuje fakt, Ze po technickérstege internet dostup-

ny kazdému. [2]

2.2.1 Tradiéni versus internetovy marketing

Komunikace je tradnimu i online marketingu spaled, v rékterych aspektech se vSak

tyto dva typy marketingu liSi. Patrné rozdily jstejména vdchto oblastech:
* Prostor &as,
» Vztah textu, obrazu a zvuku,
* Smer komunikace,

* Interakce,
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* Naklady a zdroje.

V tradicnim marketingu je prostor nejdrazsi poloZzkou, zetim online marketingu je cena
znatel® nizsi. S obrazem i zvukem se u obou druatarketingu pracuje zcela odl&nJ
online marketingu je kladen mnoher&si diraz na poskytovani informaci a jejich doda-
tecné gidani kthem probihajici kamparprakticky nic nestoji. U tradiniho marketingu je
situace zcela ogaa a navic je tok informaci pouze jednésmy. Reakce sptdbiteli u
online marketingu riize byt téndi okamzita, zatimco vifpad tradicniho marketingu exis-
tuje mezi zhlédnutim reklamy a nakupem vyrnblsk sluzeb jistdéasova prodleva. Nizké
naklady a Uspora gase jsou hlavnimi vyhodami, které jednaamastavi online marketing
do vyhodné pozice. Nestava se tak zajimavym pouzegiké spolénosti, které si mohou
dovolit i nakladrjSi formy marketingu, aleipdevsim pro malé iigdni firmy, které se

timto zpisobem mohou dostat do pédeomi zakaznik. [2]

2.2.2 Problémy pii vyuZiti Internetu v marketingu

Firmy, které chiji vyuZit internet ve sy prosgch, by ngly taktéZ znat problémy, které

internet @inasi a unit je reSit. Mezi tyto problémy siadi:

o Vzdelavani - s vyuzitim internetu ve fighje spojena nutnost s kontinualnim ¥zd
lavanim zamstnandé v oblasti informénich technologii, coZz s sebou nese nemalé

finan¢ni naklady.
* Globalni potize — vzhledem ke globalni povaze mgar je nutn&esit rozdily na

jednotlivych trzich a &dét, jak se pizptsobit rozlenym normam a pravidm.

* Rychlost — na internetu se&jd vSe rychleji nezli na klasickém trhu, proto jgme
reagovat na zemy v poptavce a rozhodovat se s maasiovou prodlevou. Pomalé

odezvy na pozadavky zakazajksou taktéZz minusovym faktorem.
» Pristup k informacim — k informacim na webovych si@oh se dostane kdokoliv.

« Jiné — viry, spam, zavaleni informace&hinepravdivé a hanlivé informace, které
mohou poskodit dobré jméno firmy, jsou dalSi prab¢ které mohou firmu po-
stihnout. [2]
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2.3 Marketingovy mix na Internetu

Marketingovy mix je souhrn néstfgjkteré firma pouziva k tomu, aby dosahla stanove-
nych marketingovych dilna cilovém trhu. Marketingovych nastrgxistuje mnoho, jako
zakladni je vSak znama klasifikace dle produktmycélistribuce a propagace (4P)k&-

liv tento marketingovy mix vychazi z tradiho marketingu, Ize ho bez probl&mplikovat

I pro marketing na internetu. [30]

2.3.1 Vyrobek

Vyrobkem je cokoliv, co rize uspokojit pani a pateby zakaznika. Vyrobky na internetu
Ize rozatlit do dvou kategorii. RozliSuji se vyrobky hmothégré Ize pes internet nabizet,
ale nelze je fes tuto g9 dorwiovat a vyrobky nehmotné povahy, které IZespinternet i
dodavat (fotografie, elektronické novinycasopisy, hudba, programové licence apod.).
Vyrobky na internetu maji mnohem kratSi Zivotnilogk a proto je nutné snaZit se o jeho
prodlouZeni. To Ize docilit nabidkou dokbvych sluzeb, které jsou Zidodu obrovské

konkurence, kter4 se na internetu nachézi veliteZlym aspektem.
Mezi sluzby, které |zeipprodeji g'es internet nabidnout pahagiklad:
» Vycerpéavajici a aktuélni informace, které se vztakpjioduktuci sluzbs,

* Videonahravky, demonstrace, navody, které maji kid demonstrovat sluzbti

produkt,

» Reference od zakazriknazory jinych uzivatél ¢i vyuziti odkazu na vysledky ne-

zavislych test.

Nezanedbatelnou s&dsti internetového podnikani a virtualnich firemgké znaka. Vy-
robek je ¥tSinou snadno nahraditelny, ale jeho &maje jedinénd, coz pomaha odlisit se
od konkurence a vifpadt Usgchu zngky ziskat nemalou konkuréni vyhodu. Vyznam
znaky se zvysuje, pokud se obchodnik nachézi ve vykonkuregnim prostedi, kde je
nutné uéitym zpasobem se odlisit. ’°vymysleni znaky je Zadouci zagfit se zejména na

jednoduchou vyslovnost a snadnou zapamatovatel2pst.
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2.3.2 Cena

Cena na internetu vyjagie hodnotu vyrobku¢i sluzby pro zakaznika, oproti cen

v klasickém pojeti je vSak vice elastickagsinou nizsi nez v kamennych obchodech. Me-
zi dalSi charakteristické rysy ceny na internetm@nost zvySerti sniZzeni cen okamzit
bez vyraznéh@asového zpozuhi. Vyjimkou mohou byt servery, poskytujici cenarav-
néni, kde neni systém tolik pruzny. Na druhou stigeti tyto webové strankyas i penize

svym uzivatelm, ktefi nemusi monitorovat ceny v jednotlivych kamenngblchodech. [2]

Stimulem k ndkupu na internetu je #agtji vyhodna cena. ¥Sina uzivatal vSak nakupu-
je online pouze vyrobky, jejichZz cena neni z poblggich @ijmu pxilis vysoka. V pipad
nakupu vyrobk s vySSi absolutni cenou, preferuji $pbttelé nakup v kamenném obckod
a na internetu o daném vyrobku pouze shrafogznformace. Na internetu jsou v zasad
vyuzivany d¥¢ cenové politiky. Strategie trvale nizkych cen (EDla strategie ipchod-
nych specialnich cenovych nabidek a zvyRodriHi-Lo). V praxi je nejastji vyuzivana
strategie ELDP, ifixemZ ne vzdy rize byt tato strategie &na. Je vSak mnohem ngén
narana na marketingovou komunikaci nez strategie Hid @ravdpodobr proto se &Si
takové oblik. [28]

2.3.3 Distribuce

Internet niize gredstavovat pouze misto, kde je mozné nakoupit, nabpak mze fungo-

vat i jako distribdni kanal.

* Internet jako misto nakupu — zboZi je predhictvim internetu objednano, gop
pact i zaplaceno, ale doani probiha fes jiné distribtni cesty (zasilkoveé sluzby,
kuryrni sluzby apod.). Jelikoz se v tomttigads propojuje ®kolik distributnich
kanah, hovdi se o tzv. integraci distrildnich cest. S touto integraci je spjata moz-
nost zakoupit zboZi online a vyzvednout si ho vé&angé prodeji obchodnika,
vratit zbozi do jakéhokoli obchodu daného prodéjcaiskat slevy na zakl&dcel-

kového mnoZstvi nakuip[2]

* Internet jako distribéni kanal — distribuce prdsdnictvim internetu je omezena
pouze na zbozi nehmotné povahy. Lze tedy distriauoyrobky, které Ize igvest
do digitalizované podoby. Mez&émohou pait fotografie, hudba, novinyasopi-

sy, knihy, software apod. Vyjimkou vSak neni anslpgovani sluzeb, distribuova-
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nych ges internet. V tomtoifpac se jedna zejména o lék&é, pravnigi technic-

ké poradenstvi. Distribucegs internet ma vSak své klady i zapory. Jako vyhody
Ize uvést zejména rychlost ddani, Uspora naklaida moznost vstoupit na globalni
trh. Mezi nevyhody lze Zadit nutnost digitalizace vyrolik poteba vlastnit tech-

nologické vybaveniii absence osobniho kontaktu s kupujicim. [2]

2.3.4 Komunikace

Internet nabizi novy Zigob marketingové komunikace, ktery ma za cil infovat zakaz-
nika o vyrobcich a sluzbach a pomoci nfurakupnim rozhodovani. Nejh@jin vyuZziva-
nym prostedkem komunikace jsou v ramci internetu elektrofigoSta a World Wide
Web. Vyhod komunikacerps internet je hnedkolik:

* Moznost sdlit informaci, ¢i zpravu vSem lidem po celemy,

* Moznost vyuziti internetu 24 hodin denn

* Rychlost komunikace a bezpriedni zgtna vazba,

* Nizké néklady,

* Mnozstvi poskytovanych informaci a jejich jednodaisielekce.
Na druhou stranu existuje &kolik nevyhod, které jsou s komunikadiep internet spjaty.
Mezi r¢ seradi:

» Ruzna technicka omezeni jako jsou nedostéterybaveny poéitac, ¢i pomalé pi-

pojeni Kk internetu,

* Neosobnost komunikace a tudiZz nemozZnost pozoraeak¢Ei druhé strany. [2]

2.4 Komunika éni mix na internetu

Komunikani mix na internetu se odéného komunikéniho mixu nelisi s vyjimkou
osobniho prodeje, ktery je diky komunikad¢ep internet nemozny. Internetibe osobni
prodej podptit az v dok&, kdy budou BZnou zalezitosti videokonference. V gasnosti
vSak jeSt nejsou natolik rozgény, aby mohl byt osobni prodejes internet realizovan.
Ostatni slozky internetového komunikého Ize vSak bez problémv tomto virtudlnim
prostedi pouzit. Jednotlivé slozky marketingové komuogaa internetu znazarsje ob-
razek 3. [2]
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Obrazek 3 — Internetovy marketingovy mix [2]

2.4.1 Reklama
Emailova reklama

Emailova reklamaigdstavuje jednu z nejstarSich forem internetovianek aiadi se mezi

ni nagiklad e-ziny¢i newslettery. V posledni détbyl email marketing poznamenan vel-
kym nafistem spamu a Skodlivych kiddkteré email marketing poznamenaly, nikoliv vSak
odstavily. Emailovy marketing ipdstavujetreSeni, které je velmi rychlé, levné a velice
snadno automatizovatelné. Vykazuje také mnohemi wgdtopnost ovlivnit fiiemce nez
tradicni papirovy dopis a snadno se gaadpovida nagiklad pomoci kliknuti na hypertex-
tovy odkaz. Nizké naklady, které jsou s email mtnigem spojeny, vSak nelze jednozna
né kategorizovat jako vyhodné. Osloveni libovolnélugtp adresét pii minimalnich na-
kladech je natolik velkym lakadlem, Zze mnohé firsg/rozhodnou pr&vpro totofeSeni.

V koneiném disledku se vSak fize stat, Ze email marketing nevyzni tak jak by m

v séazce je pak image celé firmy. Email marketirggrizalizovat déma moznymi zpisoby:

e Opt-in — neboli zasilani reklamni¢hinformanich email se souhlasemifemce.
Odesilatel mé& k dispozici seznam emailovych addesé poskytli samiiijemci a

registrovali se k fiimu t&chto zprav.

» Opt-out — nevyzadané zasilani zprav neboli rozgisfigamu. ProtoZe ziskat expli-
citni souhlas sifimem reklamni poSty neniikbec snadné&iasto se firmy uchyluji
praw k této variant. NevyZzadané emaily Ize zasilat do té doby, dokijdmce ne-

vyjadii nesouhlas se zasilanigthto zprav. Z hlediska etiky je vSak tentaigpb
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zasilani zprav zria¢ neeticky a v fipad® dostaténych dikazi i pravre postizitel-
ny.
Idealni formou marketingové komunikace je rozesilmaili, které byly vyzadany ze
strany gijemai. Ti se k zasilani zprav registrovali dobrovgla tudiz maji k jehoipéteni
mnohem ¥tSi motivaci. Ani vyzadana posta vSak nesihekpxtit uréitou mez, kdy zénou

emaily a zejména frekvence jejich zasilanibbvat. [2, 22]
Graficka reklama

Grafick& reklama nezahrnuje pouze reklamni bannemyych velikosti, ale i interaktivni
grafické panely a drobna reklamnicitka. Grafickou reklamu Ize tak rodd podle roz-

meru ¢i technologie, kterou vyuZivaji.

Stale hoda pouzivany je z hlediska svych ro&m full banner (468 x 60 pix&). Ten je
hodre vyuzivany zejména nad a pod hlavnim textem stramgproti tomu vymizel

z internetu half banner, ktery byl z hlediska svyohmera poloviéni. Pongrné oblibenym
se stal leader board (745 x 100 piyektery se vyskytuje na vrcholuigal veSkerym obsa-
hem stranky. Svymi rozény vynika skyscraper (120 x 600 pixgl ktery se umiduje
zejména napravo. Skyscraper se takékdb dalSich adaptaci, meziz se fadi wide
skyscraper (160 x 600 pixgl¢i half skyscraper, ktery ma oproti klasickému skgperu
polovi¢ni velikost. Nabizenym, avSak riéi$ vyuzivanym formatem je watermark. Ten se
zobrazuje na pozadi stranek idgm nijak svou formou neo&tuje uzivatele. Reklamni
formét umisovany do navigénich sloupé strdnky je tzv. square buton. Jeho velikost se
casto lisi, porar stran 1:1 vSak byva vzdy zachovan. V dneSngdelpongrné ¢asto vyu-
Zivan interstitial, ktery se zobrazfi macteni stranky ve velikosti 400x400 pixeh po gt

az deseti sekundacha@gmizi. [24, 27]

Z hlediska vyuZivané technologie se vlgthu ¢asu zndnily statické bannery ve formétu
GIF do dodnes nejpouzivgiiho animovaného GIFU. Interaktivni prvky do gcéé re-
klamy @iSly se zavedenim Macromedia Flash, ktery um@ nejen animaci se zvukem,

ale i reakci na uzivatele (ndklad pohyb mysi apod.).

Jednou ze zéakladnich a dlouho#8ich tendenci v oblasti grafické reklamy je stdksa-
jici hodnota ukazatele CTR, tedy mira prokliku maybanner. Uzivatelé si jiz na reklam-

ni prouzky na internetu zvykli a trpi tzv. banneyoslepotou, coZz znamen4, Ze si vyivo



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 23

schopnost tyto reklamy nevnimat. Dle druhu kandmsmira prokliku pohybuje v deseti-

néach,¢i maximalre jednotkach procent. [24]
Textova reklama

Textova reklama je zaloZena na reklamnintlesd, které neni ignaSeno obrazkem, ale
pouhym textem. Tato forma reklamy je tedy nevtiravéezabird mnoho prostoru. Klasicka
textova reklama, je zaloZzena na pevném,dmram seznamuékolika reklamnich odkag
které se mnohdy nevztahuji k tematickému &@mi stranek. Naproti tomu vznikla nova
forma reklamy, ktera se stala popularni zejménamearickém trhu. Jedna se o tzv. kontex-
tovou reklamu, z jejihoz nazvu vyplyva, Ze reklaspautitym zpisobem vaze ke kontextu
webovych stranek. Celo&ové oblibenym, avSak zdaleka ne jedinym systémem ¢ohot
typu, je Google AdWords, ktery je s@sti vyhledavée Google. Zakladni myslenka tohoto
systému je jednoducha. Wipact, Ze uzivatel bude hledat riédad slovni spojeni ,mobil-
ni telefon”, bude mnohem vice nakéonvnimat pozitivis reklamu, ktera se &itym zpi-
sobem vztahuje k vyhledavanému spojeni fikégod nabidka novych mobilnich telefoa
jejich prislusenstvi). Google Adwords je mezi zadavateliamely velice oblibeny a to
z jednoho prostéhoiastodu. VyuZiva totiz model platby PCC, coZ znaméamainzerent za

reklamu plati az v mome¥jtkdy na ni gkdo klikne. [24]
Search Engine Marketing

Search engine marketing, neboli marketitigspvyhledavée se zabyva placenymi i nepla-
cenymi odkazy. Podoborem, ktery je v dneSni¢daktuéini je také optimalizace pro vy-
hledavae (SEQO), jez zohledije principy, dle kterych vyhledava pracuji. Aplikace SEM
je dlouhodoby proces, ktery se skladaskatika fazi. Mezi prvni faze siadi analyza ob-
sahu stranek a také cilového segmenttolich slov. Po nasledné upeavzv. optimaliza-
ci stranek na zakl&dprovedenych analyz, nasleduje registrace stranekyhiledavaich a
katalozich. Vysledkem aplikace SEM bylmbyt vyhodna pozice ve vyhledaeh a tim i
vétSi prav@podobnost, Ze zakaznik klikne péava Fislusny odkaz. [2]

Neprima reklama

Cilem nepimé reklamy je vzbudit v potencionalnim zakaznikdejem, Ze firma je ve
svém oboru skutmou jednékou. Po vytvdeni tohoto dojmu existuje¢tdi pravapodob-
nost, Ze zakaznik zachovéizen skut&énému odbornikovi a nakoupi prau rgj. MozZnosti

jak prokazat své znalosti v oboru je na internetwho. Jednou z nich je nididad (tast v
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tematickych diskuzich, do kterych je mozno vklaodborné aadré podepsanéifspevky.
Z&kladem Usgrhu je vSak nevtiravost a absence jakychkoliv ndzkamegniho chovani.
Ty by totiz mohly vytvait dojem, Ze firma chce jen za kazdou cenu prodat @oduktdi
sluzbu, coz potencionalni zakazniky spiSe odvEAISim moZznym zgsobem, jak vyuZit
negimeé reklamy je vytviit manual, pirucku ¢i dokument typu FAQ, ktery je k dispozici
na webovych strankdch. \tipad kvalitniho zpracovani na¢pdalsi servery upozorni

svymi odkazy a vytvi tedy dalSi Ginnou propagaci. [24]
Microsites

Microsites jsou ohratené oblasti na dgitém serveru, za které plati externi firma. Lze je
taktéZz chapat jako malé webové stranky, které e@hiznoho informaci &nujici se nové-
mu produktu, sluzb¢i komplementarnim nabidkam partnerskych firem. bbtie ma ob-

vykle rozdilnou grafiku i ovladani &tsinou m&asow omezenou platnost. [24]

2.4.2 Public Relations

Public relations je snaha o prosazeni a udrZzeniédiotiage ve vztahu k Siroké fegnosti.
Od reklamy se PR liSi tim, Ze je prakticky zdariMeexistuji zadnéimé poplatky, existu-

ji v8ak utité negimé naklady, které souvisi s udrzovani dobrych hizt@owsti, apod.

S rozvojem internetu nabralo PR novyésnjelikoZ se stalo mezinarodni zalezitosti. Mezi
hlavni néstroje online public relations &mdi rekolik komunikanich prostedki, diky

nimz Ize ziskat zajem ygjnosti. [30]
Webova prezentace

Propracované webové prezentace jsou bezesporurjedlartikii, které firmu vyznam&
reprezentuji. Webové stranky jsotigupré vSem, a proto musi komunikovat se vSemi, a
uz se jedna o potencionalniho zakaznika, nahodnatw&tvnika, ¢i redaktora hledajiciho
informace pro st ¢lanek. Velka ¥tSina webovych stranek je postavena se Spatnyni-zam
fenim. Vhodné barvy, pismo, logo apod. jsou bezesdidezitymi artikly, na druhou stra-
nu je nutné vzit v dvahu, Ze nawdiik webové stranky zde nezavitalikwdesignu, nybrz
kvili obsahu. Pracovnik PR, se jiz davno riém pohybovat pouze ve znalostech z této
oblasti, ale pro jeho praci je nezbytné znat a p@tdT technologie. Mezi zakladni poZa-
davky internetovych stranek piajejich divéryhodnost. Na internetu Ize lehce zkopirovat

grafickou podobu i obsah a vydavat je za své, &k uBnavtvniki vyvolava znany pocit
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nedivéryhodnosti. Webové stranky by u jejich n&wstika mely vytvaret pocit ugimnosti,
ktery je dan zejména jeditreym grafickym a obsahovym zpracovanim, nesaitalnym

jménem domeény a sani@egm¢ castou aktualizaci. [23, 31]
Tiskové zpravy do tis€nych &i elektronickych periodik

Tiskové zpravy jsou jednim ze igohi jak dostat informace o firtendo médii zdarma.
Pokud ma vSak tiskova zprava docilit tohoto efektusi byt jeji téma dostate zajimave
a hodnotné jak pro noviig tak icéten&e. Novin&im prichazi tiskovych zprav stovky
denrg, avSak jen &které jsou nakonec publikovany. To je Haméno zejména neochotou
novingu pracovat s mnohdy banalnimi informacemi, ktend&rhodla zviejnit. Aby bylo
mozZné u novind usgt, je dilezité nezasilati nezveejiovat tiskové zpravyiis frek-
ventovag. To totiz mize vyvolat dojem, Ze chce firma informovat o kaidalickosti,
ktera se na jejijmle stala. Obsah zpravy musi byt takémgieng dlouhy a srozumitelny.
Pokud je tiskova zprava rozesilana noxind je dilezité oslovit pouze ty, kieo podob-

nych tématech piSodi oslovit jen tisk, ktery se specializuje na damdlast. [14]

Diskuze v elektronickych konferencich a diskusnictdrech

v sy

Firma se miZze zapojit do nejizrejSich elektronickych konferen¢i Uc¢astnit se diskusnich
for, které se vztahuji k oboru podnikani. ¥fgadt dobrych znalosti v oboru je mozné vy-
tvofit si pozitivni image a respekt, jak ze strany kanghce, tak i ze strany potencialnich
zakaznik. Na internetu je mnoho diskusnich skupin, kterdykaji nejfizn¢jSich témat,
n¢které z nich jsou velmi Zivé, jiné zase tolik ndiléZité vSak je, Zeifspivky jsou stale
pristupné a to i fes jejich sté. Zadouci je vytviit si image znaléhéloveéka, kterému bu-
dou lidé aivérovat, mfit na rgj své dotazy @&ekat plnohodnotnou a uspokojujici odpdyv
Tato metoda je finamé nenardéna, avsak vyZaduje dokonalou znalost internetucyeh
vazovat tuto firmu za odborniky v oboru a vysokalb@rnost pispsvka si vzdy spoji i s

vysokou urovni poskytovanych vyrobki sluzeb. [1, 21]

Socialni sig

Socialni si& jsou fenoménem dnesni doby. UZivatea £chto sitich jako je nd&fklad nej-
rozSiensjSi Facebook, Twitter, MySpace Digg neustale fibyva, coz otevird nové moz-

nosti nejen jednotliviam, ale i firmam. Sgj profil na Facebooku #to do poloviny roku

2009 vice jak deset tisteskych firem a instituci a v lednu 201ekrctil pocet registro-
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vanych jednotliva z Ceské republiky dva miliony. Firmy tak spravaycitily prilezitost
dostat se pomoci sociélnich siti blize k zakaznikdapiklad firma Baa ziskala od vy-
tvoreni svého &tu na Facebooku tém tricet tisic fanousk Prostednictvim véejnych
profila, které jsou firmam k dispozici, mohou naw&tici hodnotit zbozi, vkladat fotogra-
fie, Wastnit se dznych soutzi, hrat hry,¢i komentovat nejrzr¢jSi udalosti, které se ve
firm¢ udaly. Atkoliv ¢eské firmy socialni sitobjevili teprve nedavno, ve &¢ neni jejich
vyuZzivani nic nového. Néijklad americky Burger King vyuzil v roce 2008 oldiosti si
Facebook a rozjel nevidanou marketingovou kampghlésil totiz souwtz, kde mohli uzi-
vatelé Facebooku ziskat hamburger za to, Ze sd deaeti svych virtualnichigtel. (Ee-
lem kampas bylo to, aby se o ni psalo a mluvilo, coz se vieg povedlo. Lidé ve Spoje-
nych statech totiz vysmili svych 234 000 virtualnichiptel za 23 400 hamburgerTento

piiklad napovida, jak velky komunikai potencial socialni sitvlastni. [10]

V ramci komunik&niho mixu je Facebook a jemu podobné silice uziteény nastroj, je
vSak dilezité ungt jej pouZzit. Budovani oblibeného firemniho profila socialnich sitich je
dlouhodobou zalezitosti, ktera vyzadujestiypst a dodrzovani ditych pravidel. Princip
virdlniho efektu, ktery je zakladem marketingu eiatich sitich zavisi na kreativnim
zpracovani firemniho profilu, ktery neposkytuje peunformace, ale i zabavu. Marketing
v sociélnich sitich m& vliv jak na renomé &na tak na vykon firmy, proto je nutné&ip
zpasobit kampa rozdilnému chovani jejich uzivateINejradji se uzivatel rozhodne peéd

lit o néco, co je nabizeno zdarma, ma vyborné zpracov@rdalpavné, vtipnéi v jistém
smyslu piikopnické. Pro réfeni efektu marketingovych akci na socialnich sjticle

s usgchem vyuzit znamy Google Analyti¢sdokonce vyuZzit vlastnich statistik, které jsou
souasti kazdé socialni gitNejdilezitéjSim faktorem je vSak spravné nastavenidiich
ukazateh vykonnosti, kterymi se rozhodmemysli pouze nawdtnost firemniho profilu.
Ackoliv vyuZiti socialnich siti v marketingu ma svgt§ omezeni, spragmastavena kam-
pai muze dosdhnout zajimavych vyslédla to i v gipadt, Ze finakni investice byly prak-
ticky nulové. \&tSi naroky jsou vSak na energiéas, které je nutné do zajimavého projektu

bezesporu investovat. [16]
Blogy

Diky bloghm maji firmy s takka nulovou investici do hardwaru a softwaru obrawsk
moznost komunikace se zékazniky. Blogovani firmanoiiuje byt zakaznikm vice na

ocich, propagovat svoji ziku a ozivit tak své obchodni aktivity. Blogy magikolik cha-
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rakteristickych vlastnosti, kterymi se liSi od ktkych webovych stranek. Vlastni infor-
mani obsah stranek, tedyippEvky, jsou séazeny chronologicky dle data ze@g¥ni, pri-
c¢emz konkrétni adresa kazdéhigspevku je trvale platna. Na kazdy uegreny clanek je
taktéZ mozno reagovat préstinictvim komentd a komunikovat nejen s autorefi@nku,
ale i ostatniméten&i. Pokud se jedna o zajimavkanek,ctendi se mohou sami podilet na
jeho Sfeni tim, Ze umisti odkaz do svych virtualnich pégfiblogi ¢i do nejzngjSich dis-
kusnich for. Tim, Ze se firma bude zabyvat reakcgemaut acist si jejich komenté, zis-
ka pistup k mnoha informacim a nasor svych potencionalnich zékazaikTyto infor-
mace pak rize zuzitkovat fi vylepSovanici dolad’ovani produktu. Nav&vnici blogu,
kteri si ho oblibi, se maji mozZnost registrovat pro &dtovinek ozn&vanou obvykle
RSS¢i Syndication a ziskat tak automaticky informaaeowych gispevcich v blogu. Cil a
téma blog se vSak nize liSit. Existuji totiz blogy firemni, produktoveénakove, ¢i jako
samostatné firmy. N&astji vyuzivané jsou vsak blogy firemni, které se atgezabyvaji
v8im, co jen trochu souvisi s firmou. Slouzi k paskani dokumentace k vyrobin, zve-
fejnovani novinek, oznameni a dalSich informaci, kesrédykaji vyléné samotné firmy.
V dobke pretizeni informacemi dokaz#en& ocenit zejméndlanky, které jsou stimé a
srozumitelné a ifitom neztraceji svoji pointu. Vzhledem k jejich jedluché strukiie,
provazanosti stranek a pravidelnou aktualizaciastento typ obsahu zaituji i interneto-
vé vyhledavae. Neni proto vyjimkou, Ze vyhledavaaadi blog vySe nez primarni zdroj,

ze kterého autaterpal. [4]

Diky tomu, Ze dvéryhodnost reklamy pomalu klesa a pozornostighiteli se obraci na
nova média, jsou blogy jednim z moznychigphi, jak vyvolat sympatie u spebitel.
Neni gitom pxiliS Zadouci, aby na blog mohltippivat pouze vyvolené osoby, iitgpad
zanestnanci spoknosti. Pokud bude moct na blog ventilovat své nakdokoliv, bude
firma vnimana v mnohem lepsimétie. Pikopnikem VCR je pravépodobré internetova

banka mBank, kterd mé& sveé diskusni férum ¥alpristupreno vSem zajemion. [17]
Sponzoring

Sponzoring Ize definovat jako investovani fifrdoh ¢i jinych prostedk: do aktivit, jejichz
potencial je mozno kom#&we vyuzit [21] Ackoliv sponzorstvi neni vhodné pro kazdou
firmu, ziskava v komunikmich strategiich stale¢idi vyznam. Odrnou za sponzorsky
dar je pomoc obdarovaného s rmpanim komunikénich cifi. Sponzoring je charakteris-

ticky tim, Ze se nezaftuje na propagaci konkrétniho produkiwusluzby, ale brandu jako
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takového. Proto jeipvyuZiti sponzoringu Zadouci vyvinout dalSi mankgové aktivity,
které zvySi jeho efektivitu. Zajimavym typem spomzagu je sponzorstvi transakci, kdy
firma daruje wité prostedky na dobr&inné (tely pokazdé, kdy od ni zakaznik nakoupi.
Vyhledow bude uloha sponzoringu v marketingovych komuniasioupat a to zisfodu

levného a jasného osloveni recipierj21]

2.4.3 Podpora prodeje ve vztahu ke spdtbitelim

Podpora prodeje na internetu gasto vyuzivana jako prdastek k ziskani opakovanych
navsEv na webovych strankachi, jen ke kratkodobé stimulaci k nakupwitych vyrobki
nebo sluzeb. Jednotlivé nastroje podpory prodefdssebe |iSi dlegsobeni na zakaznika.
Zatimco slevyi vzorky zdarma maji ifimét zakaznika k okamzitému nakupuwrvostni

programy maji za ukol vybudovat loajalitu ke zoa
Advergaming a souéze

Advergame je hra, umista na webovych strankach firmy, ve které se vyg&ypoodukici
znaka firmy. Podle studie Jupiter Media Metric, hr&éooce 2005 advergaméilplizné
105 milionu hréu, pricemz 50 % z nich se hrani oddavalémérné 25 minut. Akoliv je
tento zmisob propagace vyhod8i pro firmy se zavedenou ztkau, pokud je hra dosta-
tecné lakava a zajimava, na¥shici snadno bariéru k neznamé &oe fekonaji. Hréi,
ktefi v advergame dosahli népgiho pdtu bod, jsou pakiasto odminéni v podok hod-
notnych cen, které jsou ditym zpisobem spjaty &nnosti firmy (vyrobky firmy, propa-
gani materialy, pedntty z prodejniho portfolia apod.) [13]

Vzorky, kupény, slevy, Ernostni programy

Distribuce vzork, slevovych kupéi ¢i vytvareni wrnostnich prograiinpro sbirani boil
za nakupy, se vyznarameliSi od systému v offline prdasti. Prosednictvim internetu je
v8ak mozné tyto pobidky Iépegiit, testovat a v Ppact potieby i jednoduseifzpisobo-
vat. Pokud existuji zakaznici, kienakupuji opakovat) je Zadouci posilit jejich loajalitu a
nabidnout jim odrénu za jejich nakupy. Vifpad, Ze se firma rozhodne poskytnodta
zdarma, mila by uvést, jakou to ma cenu. Diky tomu ji zakazbiidou vidt jako Usgsny
podnik, ktery doké&ze utratit penize jen proto, a§i zakaznici uéity pocit uspokojeni.
Bezplatné informace na webu maji pro zakaznikyetakivou hodnotu, a pokud jsou @b

piipravené, nemusi stat firmu téimic. Vzdy se jedna o to, aby se uskuateposun v Zi-
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votnim cyklu zékaznika strem nahoru. V fipac online marketingu jeijnosné poskyt-
nout informace, raddi vzorek za malou protisluzbu. Tou se mysiégevSim vyplani
malého dotaznikwi alesp@ zanechani kontaktnich Gdajzejména email). Tim si firma
muaze zajistit pisun kontaktnich Ud&jdo své databaze, kterou pakiza vyuzit pro dalSi
marketingové &ely. [12, 13]

Zakaznik u firmy nakupuje
opakované

Zakaznik zna firmu a jiz u ni
nakoupil

Zakaznik zna firmu a jeji produkty,
nema viak zajem nakupovat

Zakaznik nezna Tirmu ani jeji
produkty

Obréazek 4 — Zékaznik ve vztahu k &rfivilastni zpracovani]

2.4.4 P¥imy marketing

Za pimy marketing na internetu Ize povazovégevsim webové stranky a zasilani elek-
tronické posty. Webové stranky nabizi katalog vigiobi sluzeb, elektronicky obchod,
informace, které by mohly zdkaznika zajimat a kktnialidaje, na zakladkterych si nize
zékaznik vyzadat dalSi gebné informace. Email je Wimmém marketingu vyuZzivan
zejmeéna pro zasilani elektronickych magazkatalog: a reklamnich zprav. Elektronické
magaziny neboli newslettery, jsou obsahbgraficky kvalitrg zpracované materialy, které
si vyzadal sdm odebirajici. Newslettery jsasto dordovany s nisicni ¢i tydenni periodi-
citou a mezi jejich vyhody péatminimalni naklady, které se nezvysuji £feon odebiraji-
cich uzivatel a moznost propagace vlastnich vyrblk zn&ky. S kazdym uzivatelem,
ktery se pihlasi k odiru newslettal, se z¥tSuje databaze potencialnich zaka#rakdo-
chazi k budovani dlouhodobych vzitaf?]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 30

2.4.5 Viralni marketing

7\ 7

jem dobrovold predavaji.” [24]

Bez ohledu na komunikai kanal, kterym se viralni kamp&iri, musi byt sdeni ¢i forma
atraktivni a motivovat tak lidi, k jejimu dalSimixeéni. Sdleni musi byt v prvnfadé smys-
lupIné, originalni, pekvapivéci vtipné. Je fitom Zadouci, aby byl skryt reklamni podtext,
ktery kazda viralni kamgiabezpochyby vlastni. Neni také podminkou, akyanviralni
kampa nutrg pozitivni ndboj. Dote vedena negativni kampge totiz prakticky nezasta-
vitelnd a nezalovatelna a to i vipact Utoku na konkurenci. Spusti samotné kampan
vSak je&t nevede k tomu, Ze v blizké budoucnosti sklidicdbp Dilezité je zahajit $eni
kampai a najit také vhodné jedince, Ktbudou s §enim pokraovat. Nutnosti je zahdjit
Sireni na ®kolika mistech najednou nédklad rozesilanim zprav, diskutovanim v interne-
tovych férech, zviejnovanim odkai na socialnich sitich apod. Zakladni formou pie-p
nos sdleni je psany text, ktery ma vSak ivddu jazykové bariéry pouze lokalnigobeni.
Nevhodnou formou jsou takézné ilustrace a obrazky, které Sgatnaskuji primarni re-
klamni séleni. Ve viralnich kampanich je tak stale obligéhforma videa, které formou
obrazu pekonava veskeré jazykové bariéry. Navic jsou videdbené i mezi uzivateli
internetu, coz dokazuji na¥shosti video servéra pdaet zhlédnuti povedenych viralnich
kampani. Kazda marketingova aktivita musi byfitelna, a pestoZe jsou nastroje pro
sledovani viralni kamp&nomezené, existujer@ce jen Bkolik zpasohi jak jeji UsgSnost
mefit. Zakladnimi kritérii uspsSnosti kampahjsou paet ,infikovanych* uzivateh a rych-
lost, zatimco nejlepSim indikatorem &Spé kampahjsou samoiejme vyssi trzbygi zvy-
Send nav$vnost webovych stranek. O dokonale fungujici virdtampani Ize mluvit
Vv pripadt, Ze iniciator kampandostane od geograficky i socidlmzdaleného jedinceip

vodni zpravu zt. [11]
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3 OBCHODOVANI NA INTERNETU

A

Internet Aby se vyjado, Ze veSker&innosti jsou provaghy pres internet, vzniklo hned
nékolik termini, mezi &z pati nagiklad e-businessgi e-commerce. E-businessitpm
piedstavuje souhrnny nazev pro vSechny pojmy vztahsg k vyuZziti internetu v obchéd
a sluzbach. Hlavnimi vyhodami e-businessu jsou éemizsi naklady, zkracovani rozho-
dovacich procds rychlejSi reakce na poptavku a celkatSi kontrola nad probihajicimi
procesy. Obchodovéani na internetu se mimo ji#muj virtualni obchody, kde Ize nakoupit

nejrizngjSi zbozi. Z hlediska prodavajiciho je Ize réltdlo dvou kategorii:

» Podnikové — prodavajici je zaraveyrobce, ktery chceipdkat své zékazniky pra-
vé prostednictvim Internetu. Tento virtualni obchod se \&zije tim, Ze je v &m

k nalezeni pouze sortiment z produktového portfofimbce,

o Zprostedkovatelské — prodavajicim je v tomtéipadt zprostedkovatel. ZboZi,
které prodava, mnohdy nema fyzicky k dispozici adkaznikovi je expedovano

piimo z velkoskladwi od vyrobce. [2]

3.1 Nakupovani pies internet véislech

Statistiky z roku 2009 nazdtaji, Ze ndkupy na internetu jsou stale popui@in Skoro 2
miliony lidi néco koupilo¢i objednalo pes internet. V nakupechifpm vévodi muzi. Cel-
kem 25 % muf v Ceské Republice jiz na internetu nakupovalo. Mejéas®jSi divody
k nakugim spotebiteli pres Internet pat

» NizSi ceny,
* Pohodli,
» VEtSi vykér zbozi a sluzeb.

Lidé, ktei pres Internet nakupuji, zatim nemaji velkaivétu k placeni fedem, a proto
vyuZzivaji mnohdy platbu na dobirku @tetiny nakupujicich). Internetové bankovnictvi
vyuziva k platbam pouze jedni@tina nakupujicich a platbu kartou pouze 10 % najkup
cich. Divéra v zahranini nakupni servery neni velika, proto lidégasigji nakupuji u pro-

dejo1 z CR. Mezi nefastjsi zbozi, které Ize dotit online pati zejména letenky, vstupen-
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Ky ¢i jizdenky. Z hlediska geografického jsou lidé dasiti s menSi hustotou obyvatelstva

aktivrejSi v nakupovanii@s Internet, nez lidé z hégtosidlenych oblasti. [5]

25.0%
22.20%
21,0%
20.0%
15.3%
15.0%
11.7%
10.0%
5.5%
G
0% 15 40, l
0‘0(3/6 .
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Obrazek 5 — Jednotlivci, kienakoupili pes internet [5]

Z grafu vyplyva, Ze &hem poslednich Sesti let se nakupovaesdnternet zvysilo tési
sedmindsobh Je Zejmé, Ze tento pohodiny @pob nakupovani nabir4 neustéle na

oblibenosti a je prawpodobné, Ze stejny trend bude pdknaat i v nasledujicich letech.

[5]
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4 GUERRILLA MARKETING

Guerilla marketing je marketingovy néstroj, ktewzavisi na obrovském marketingovém
rozpcitu, ale pedevSim na fantazii. ddy je také ozn&van jako partyzansky, jelikoz se
¢asto odehrava na hranici zakona. Vyana se taktikou, kdy jsou potencionalni zdkaznici

vystavovani ufitému seleni na neobvyklych mistech a vée&anou dobu. [25]

4.1 Pavod Guerrilla marketingu

Guerrilla marketing nijak nesouvisi s gorilami, jak se mohlo zdat. &oliv je tento ter-
min ¢asto zamnovan pra¢ s gorilim marketingem, ve skdteosti jde v pekladu o party-
zansky marketing. Nazev vychazi z pojmenovani nmagkapin bojovnili, které diky své
chytrosti, obratnosti a dokonalé znalosti svéhcspedi, Fedstavovaly znmou hrozbu i
pro velké armadni celky. Pojem guerrilla marketagrvé pouzil ve své knize Jay Conrad
Levinson v osmdesatych letech 20. stoleti a stilspifikopnikem této oblasti marketingu
a uznavanym autorem mnoha knih, které se toutolemadiikou zabyvaji. Ke Guerillas,
tedy bojovnikim z malych skupin, Levinsonfippvnava malé podniky a firmy, které se
diky dokonalé znalosti prasidi a nedelému marketingu mohou prosadit v konkurenci

velkych spolénosti. [32]

4.2 Cile Guerrilla marketingu

Cile kazdého marketingu mohou bytitym zpisobem kvantifikovany. Mezi zakladni cile,

v e

o které se kazda firma formou marketingu snazvysiz

Trzby,

e Objem prodeje,

* Podil na trhu,

* Nabidku svych produlita sluzeb,
* ROI pri vydajich na propagaci,

e Zajem okoli (PR),

* Pcaet stalych zakaznik
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Cila maze byt hods, dilezité vSak je, aby kazdy z nich byl specifickymgéeny na cilo-

vou skupinu a také #itelny. Cim vice je cil specificky, tim je snazsi ho dosannfi5]

Guerilla marketing ma pomoct hlaymalym a stednim firmam bojovat se svou konku-
renci, @i vyrazrgji nizSich nadkladech na propagaci. V &asnosti je vSak hodroblibeny i

u nadnarodnich korporaci. Hlavnim cilem Guerillarketingu neni zvySeni prodeje, ale
piedevsim docileni vysSiho zisku. Mezi dalSi ciléi ga&jména zvySeni zajmu okoli o
znaku ¢i vyrobek a celkovy nédist paitu zakaznik. Vyuzitim Guerilla marketingu mohou
byt nastartovany dalSi formy marketingu, me¥z sefadi viralni marketing, ktery je po-
psany vySe nebo word-of-mouttesky Septanda. Word-of-mouth je marketingovy jely k
se reklama &i zdarma, progednictvim lidi, ktéi se hodlaji o reklatnpodilit se svymi
znamymici prateli. Jedna se o nejledjdi a nejlepSi progedek pro budovani silné ztky.

[8, 26]

4.3 Branding a jeho vyznam v Guerrilla marketingu

Branding neni pouze logo, identita, slogamaskot. Toho, co ut¥éznaku, je mnohem
vice a @koliv propagace je pro zolu dilezita, nelze zn&ku postavit pouze na ni. Nej-
snazsi cesta pro vytieni silné zné&ky je poskytovani opravdu kvalitnich vyrabla slu-
Zeb. Je dlezité, jak bude zakaznik vnimat Zka, a s¢im si ji da do souvislosti. Zi&a je
silna, pokud evokuje emociondlni odpgdy ktera se projevi v ndkupu. Lidé se totiz p
nakupu rozhoduji dle pocitu, az potom podle logtkdisudku.Clovék Zije v realném,
smyslo¥ vnimaném sité, a proto rozhodovani o koupi produkiiusluzby probih&asto
v ¢ist¢ emocionalni rovia. Emocionalni faktor i» rozhodovani o koupi je takasto jedi-
nym aspektem, ktery dokaze lidi ovlivnit, a to piipact dostaténé dostupnosti relevant-
nich informaci, které by &y emocionalni faktor do dité miry potl&it. Pokud jsou lidé
emocionalg spjati se znkou a zarove jsou spokojeni s vyrobk§i sluzbami, stavaji se
z nich fanousci, ki@ znaku doporuuji dal. Zakaznici, kiié sdileji zkuSenosti se zteou
ostatnim, Ize pak definovat jako jednu zémstfich moznych forem guerrilla marketingu.
Nejen zakaznici se vSak na wyeai silné znéky podileji. Dalezité je napiklad jak za-
meéstnanci odpovidaji na korespondenci, jednaji sazéiky a celko¥ s nimi komunikuiji.
Pozitivni komunikace se zastnanci totiz evokuje pozitivni dojmy z celé orgaate a jeji
znatky. Nemért dalezité pro vytvdeni silné zn&ky je ujiseni firmy, Ze prodavaiesre to,

co slibuje. Neni proto mozno propagovat se v lepsitie nez se firma nachaazi, slibo-
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vat réco, co je prakticky nesplnitelné. VeSkeré pochykin&terych by mohl potencionalni

zé&kaznik nabyt, mohou totiz negativovlivnit vnimani firmy a jeji znéky. [2]

Znatky, které jsou propagovany pomoci guerilla marlgtirmohou ziskatdkolik vyhod:

Zakaznici jsou loajalni a nenakupuji pouze jednav&z

» Silna zngka pomaha prodavat nejen vyrolkiglksluzbu, ale jejich hodnotu,

» Preference zriky zarikuje, Ze zakaznik nakupuje na zakla¥ého emocionalniho
vhimani,

* Emocionalni vazba zdkaznika na &g ho znecitlivuje fi vniméani ceny vyrobk

a sluzeb. [15]
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5 BEAMVERTISING

Beamvertising v doslovnémigkladu znamena paprskovéa reklama. Tato neémadborma
marketingu byv&asto ozn&ovana i jako projection advertising. Jedna se tarel4, ktera
je za pomoci projektérpromitana na najengjsSi mista, jakou jsou &ty, chodniky, budo-
vy ¢i dokoncereky a vodopady. Nemusi jit pouze o nehybny obréalekstale populagsi
jsou animaceg¢i videa, kterd umawiji kreativni dojem z kampanVyhodou této formy
propagace jsou paimé nizké naklady a nenafoost na pouzivané #aeni. Napiklad
kampa skupiny Graffiti Research Lab, kter4 se odehréBakcelor v roce 2007, nevyza-
dovala nic jiného nez gdac, projektor, a generator elékty v podolg jizdniho kola.
Ukézky beamvertisingovych kampani jsou k nalezegiileze. A¢koliv nékteré spolénos-

ti jiz beamvertising vyuzivaji, ne vzdy jsou kampasgsné. Neznamena to, Ze zajem lidi
by ustupoval, al€asto jsou kampantrnem v oku policistm a mistnim samospravam,
které je zakazouitre, nez se projevi jejich¢inek. Beamvertisingem se zabyvackalik
spol&nosti, které vSak nikde neuvid zda promitani nadaené objekty je v souladu
s legislativouCasopis MediaBuyerPlanner se v3ak k beamvertisiggdiuje nasledovér

,V mnoha nestech nejsou povoleni vyZzadovana a reklamy §ssto promitany bez sou-
hlasu vlastnilt budov. Pokud se objevéjakeé stiznosti, provozovatel jednodusSe promitne
reklamu na jiné prostranstvi.“[6Beamvertising nabizi nové moZnosti propagace @kéh
koliv vyrobku ¢i sluzby a stava se tak novym marketingovym médiktaré dokaze
v mist svého fisobeni ziskat enormni pozornost lidi. Jedna newh8dk pece jen exis-
tuje. Z divodu pouzité technologie je nutné, aby se beanswegtiodehraval zejména za
Seraci tmy, coZ zardi dokonalou ostrost promitanych objik¥a denniho sdla je tento
zpiusob propagace téka nepouzitelny. Na druhou stranu ma beamvertisimgd rgkolik

nezanedbatelnych vyhod:
» Jedna se o naely zpisob propagace, ktery zaujme mnozstiilZejicich,
* Niz8i naklady, nezipjakékoliv jiné outdoorové propagaci,
e Zarizeni, které se k beamvertisingu pouziva je lehaeipulovatelné aienosné,

e Moznost promitani klipu, obrazkii dokonce videa na mistech s vysokou koncent-

raci lidi a dle paeby misto jednoduSe zmit,

+ Setrnost k Zivotnimu pragdi. [6, 28, 29]
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Vzhledem k tomu, Ze na trhu jiz prakticky neexistap\tvi, kde by se nenachazela kon-
kurence, je nutné vyvinout gebné marketingové aktivity, diky nimz se Ize od kaence
diverzifikovat. V teoretickécésti své diplomové prace jsem proto shrnul poznatky
z rekolika druhi marketingu, které vyuZiji v praktick&sti své prace. Diky tomu, Ze di-
plomovou praci zpracovdvam pro malou firmu, 2hjsem se na moderni metody propa-

gace, které nevyzaduji velké mnozstvi figraich prostedki.

Jednim z nejrychleji rostoucich dfulmarketingu je bezesporu marketing na internetu.
Investice do této formy marketingu by nebyly takkee pokud by o internet nebyl ze strany
uzivateh zajem. Statistiky vdak mluvi jasninternet vCeské Republice vyuZiva vice jak
62 % populace a zajem o veSkemnosti, které Ize prostdnictvim této sé vykonavat
neustale roste. Internet tak ziskal obrovsky kotkasni vyznam a veSkerym podnikatel-
skym subjekim dava pilezitost pro realizaci aktivit, jez firmu posunoukus dal. Firmy
mohou vyuZit mnoha #jgohi, jak se prosednictvim internetu zviditelnit. V teoretické
casti jsem proto rozebral veSkeré slozky interngiovénarketingového mixu a blize se

vénoval nastrajm, kterym i propagaci na internetuigladam velikou dlezitost.

DalSi marketingovy nastroj, kterému se v teoreti¢&sti wnuji je Guerrilla marketing.
Tato netradini forma marketingu iffliS nezavisi na obrovském marketingovém ratpo
ale zejména na fantazii, s kterou j€it@r kampa realizovana. S Guerrilla marketingem
Uzce souvisi branding, kterému se v této souvidasé wnuji a ktery je dlezitym nastro-

jem pro budovani firemni image.

Nazev diplomové prace by neéhsvé opodstatni, pokud bych nepopsal opravdu netra-
di¢ni formy marketingu, mezi nigadim taktéz beamvertising. Tato forma marketingu ne
zatim @ilis zndm4 a intenzivnse ji zabyva pouzeckolik firem. Vzhledem kdmto sku-
tecnostem nebylo lehké najit o této farmarketingu pdebné teoretické informace, a pro-
to jsem vychazel zejména z beamvertisingovych kampaeré byly v minulosti realizo-

vany.

Informace, ktery byly v teoretick&sti zpracovany, vychazirgdevsim ze sekundarnich
zdroji dat. VeSkeré uvedené poznatky jsou pak zakladwokiodisky pro praktickodast

diplomové prace.
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7 O SPOLECNOSTI PIXMAC

Spole&nost Pixmac s.r.o., byla zapsana do obchodnihtrikejs3. 12. 2007 u krajského
soudu v Hradci Kralove. edmétem podnikani této spaleosti je zpracovani dat, sluzby
databank, sprava siti, poskytovani poradenstvilastthardware a software, poskytovani
software a zprostdkovani obchodu a sluzeb. Firmu vilastni dva spadg jejichz vklady
tvori zakladni kapital v hodn®200 000,- K. Majoritni vlastnik, se svym 93 % podilem je
Miton Investement, a.s., kterd ma pod svou zast&lkem Sestnact vlastnich interneto-
vych projekti. Mezi nejvyznamsi media zapojena do skupiny Miton fatleureka.cz,
Vareni.cz, Stahuj.cz, Turistik.cz a dalSi. Mikrafbanka Pixmac byla spga v zdi roku
2008 jako prvni svého druhu gaském trhu. Jeji hlavni naplini je prodej fotogrdéteré
Ize paidit jiz od rekolika korun a diky neustalémustu je tak dalSim vyznamnym projek-

tem, za kterym stoji skupina Miton.

7.1 Zakladni charakteristiky spole¢nosti Pixmac

Jméno: Pixmac, spol. s.r.o.

Pravni forma: spol&nost s rdenim omezenym

Hlavni podnikatelska ¢innost: Prodej a zproggdkovani obchodu s fotografiemi
Sidlo: Pardubice I, Zelenérédmsti, Nerudova 1668, RS530 02

Provozovna: Konévova 2660/141, 130 00, Praha-Zizkov

Zakladni kapital: 200 000,- K

Pocet zaméstnanai: 20

Doména a e-shopwww.pixmac.cz
— °
7= pixmac
—
Obrazek 6 — Logo spaleosti Pixmac [33]

7.1.1 Zaméstnanci spolé€nosti

Spole&nost ma celkem dvacet zastnand@, ovSem pouze osm z nich vykonava svou praci

v Praze. Tito lidé jsou zkuSenymi profesiondly iktenikaji obrovskymi znalostmi svého
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oboru. Diky velikosti je tym velice flexibilni a nehdy gichazi s inovativnimieSenimi.
Ostatnich dvanéct zasstnané vykonava praci tzv. territory managera, ktery naatkol
rozjezd a spravu projektu Pixmac v cizojazaych zemich. Tito lidé tak vykonavaji svou

praci napiklad v Jizni Koreji, Brazilii, Spojenych statedhyreckuci Francii.

7.2 Produkty

Spole&nost Pixmac, s.r.0. nabizi priinictvim svého webového portalu Pixmac.cz vice
jak deset milioh kreativnich fotografii a tédi milion fotografii celebrit. Kolekce fotogra-
fii, které Pixmac nabizi, neproudi vSak pouze n@da zdroje. Pixmac totiz nabizi miliony
fotografii od spolénosti Dreamstime a Fotolia, vlastni kolekci fotektaké snimky

z kategorie celebrity. Zejména dikyedprodeji fotografii dvou vyznamnych zahrarich
mikrofotobank se stal nejts§im trziSém fotografii na celém st€. Nakup fotografii na
Pixmac.cz je uzivatelsky velice jednoduchy a nemalyéce jak 3 minuty. Fotografie Ize
poridit bud’ jednorazoy, s vyuzitim pedplatnéhog¢i zakoupenim kredit pricemz kazdy

ze zmsohi ma sve jisté vyhody.

Tabulka 1 — Cenik fotografii mikrofotobanky Pixnfidlastni zpracovani]

od 24 K od 23 K od 22 K
od 96 K od 93 K od 88 K
od 120 K od 116 K od 110 K
od 240 K od 233 K od 221 K
od 120 K od 116 K od 110 K
od 144 K od 132 K od 132 K

Fotografie nabizené&gs Pixmac mohou mit dva druhy licenci Royalty Fiece a edito-

rial licence, picemz kazdé z nich mé& sva specifika.

Royalty Free licence- fotografie s touto licenci Ize pouzit v tiska, webovych strankach,

v knih&ch¢i reklamnich a propagaich materidlech. Pokud jsou fotografie pouZity na
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webovych strankach, neni dovoleno, aby byly poskidng ke stazeni. Jejich dalSi redistri-
buce je bez pisemného souhlasu taktéz zakazandpatpvyuziti fotografii na pedme-

tech, které jsou deny k prodeji, je nutno zakoupit snimky s réegdu licenci.

Editorial licence — fotografie s touto licenci Ize pouzit pouze klmEm a nekomé&nim
Gcelam, jako je nafiklad k prezentaci na svém blogu. Jakékoli kamiuziti, jako nafi-

klad publikovani v profesionalnim médiu, firemnirelwci v tisku je zakazéano.

7.3 Webové stranky Pixmac.cz

Webové stranky Pixmac.cz jsou vyb®&ropticky ¢lenény a g natteni na Gvodni stranku
signalizuji, Zze nakup fotografii bude opravdu jedimchy. Na prvni pohled &ité zaujme
animace, ktera je umésta v horni polovit stranky. Ta se v pravidelny@asovych inter-
valech ngni a informuje navsvnika o moznostech vyuziti zakoupenych fotogr&dmo-
ziejmosti, ktera nefize chylt, je logo spolénosti Pixmac, které je umésto v levém hor-
nim rohu. Zde se také nachazi vyhledavacickola d¥ zalozky (fotografie a celebrity),
které umo#uji zvolit, v jaké z kategorii bude hledani provedePravy horni roh je pak
vymezen pedevsim pro registrované uzivatele Pixmacuii kide maji moznost seipla-
sit. Pro nav&vniky, ktei se chiji noveé registrovat je ureny odkaz ihned podtihlaSova-
cimi policky. V pripact problémi, zde mohou vyuzit napsaty. Naprostou fehlednosti
pak vynika &o webovych stranek, které genéno do tech hlavnich ramic Prvni z nich
informuje o jednoduchosti ndkupu na Pixmacu a f@bigh zdarma. Druhy z nich upou-
tava pozornostizowe ladkknymi policky, jez informuji o cenach vybranych diufotogra-
fii. Pro kompletni cenik je zde uveden odkaz, kteaygislusnou strankuipsneruje. Di-
leZzitym a vyraznym prvkem druhého ramce je navadnjakoupit fotografii za 3 minuty,
coz ma v navstnikovi evokovat pocit, Ze neexistuje nic jednodiidsez nakoupit prév
u Pixmacu. Obsahentetiho ramce je Gvod, ktery informuje n&wdtika oc¢innosti Pixma-
cu a aktualnim mnozstvi nabizenych fotografii. de také umish apel na fotografy, kie
by chegli prostednictvim Pixmacu své snimky prodavat. Poslé€dsti avodni stranky Pi-
Xxmac.cz je zapati v doldasti, které obsahujéinact odka#, mezi nimiz Ize nalézt napo-

védu, informace o Pixmacu, kontakty, smluvni podmijdicgnini ujednani a;.
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8 CILE AMETODIKAANALYTICKE CASTI
Mezi primérni cile analytické ¢asti Ize z&adit tyto:
» Popsat a analyzovat s@msny stav marketingovych aktivit mikrofotobanky fec.

» Analyzovat trzni prosedi a zhodnotit pozici mikrofotobanky Pixmac nautihter-

netového prodeje fotografii.
«  Zjistit vyuziti mikrofotobank mezi firmami i jedndtci v ramci CR.
Sekundarnimi cili analyticke ¢asti jsou:

e Stanovit potencionalni hrozby, které mohou mikrobatnku Pixmac ohrozit.

» Definovat ilezitosti, které mize Pixmac vyuZzit ve sy prosggch.
Metodika

* Popis a zhodnoceni stasnych marketingovych aktivit mikrofotobanky Pixmac
bude provedeno na zakkagoskytnutych informaci ze strany vedeni spadesti a

také na zakladmych vlastnich pozorovani.

* Pro analyzu trzniho prasdi bude vyuZito Porterova modelu, ktery ma zamdly-
zovat konkuretni sily v okoli firmy. Soudasti bude také podrobné zhodnoceni
hlavnich konkurerit na zaklad nékolika stanovenych kritérii. Zhodnotit pozici mi-
krofotobanky Pixmac pofize taktéz marketingovy firkum, ktery bude realizovan
mezi d¥ma rozdilnymi skupinami respondénd na jehoz zakladbude mozno

zjistit, zda jsou \Ceské Republice fotobanky mikrofotobanky vyuzivany.

* Na z&klad provedené SWOT analyzy bude mozno identifikovavhi silné a slabé
stranky a takéiflezitosti a ohroZeni mikrofotobanky Pixmac. HrozbgilezZitosti

budou odhaleny i diky Porterdanalyze.
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9 ANALYZA TRZNIHO PROST REDiI POMOCI PORTEROVA
MODELU

Pro analyzu oborového okoli byla zvolena Porteranalyza 5 konkura@mich sil, jejimz
cilem je zjistit atraktivnost odtvi a odhalit moZnéfflezitosti a hrozby. Tato analyza bude
podpdena analyzou hlavnich konkurénkteri se zabyvaji prodejem fotografii priesd-
nictvim mikrofotobank. Mezi hlavni sily odivi, které nalezi do Porterova modelu iae
di:

Dodavatelé,

Odbsratelé,

Konkurence,

Hrozba potencionalni konkurence,

Hrozba substituit

9.1 Dodavatelé

Mezi hlavni dodavatele sp@leosti Pixmac Ize zadit zejména dvzahranini mikrofoto-
banky Fotolii a Dreamstime. Tyto spof®sti poskytuji Pixmacu obsahlou databazi foto-
grafii viadech miliofi (Fotolia cca 6,5 mil., Dreamstime cca 4,5 mil.¢§zBchto fotogra-
fii, by bylo prodejni portfolio Pixmac.cz velice téaa nendlo by prakticky Sanci usip na
souwasném trhu. Lze vSak konstatovat, Ze zakirmnikrofotobanky Dreamstime i Fotolia
jsou zéarove konkurenty Pixmacu, jelikoz prodavaji fotografiesamostatti Vzhledem

k ttmto skuténostem lze konstatovat, Ze vyjednavaci ithto dodavatél je obrovska.
Diky jejich silnému postaveni seude Pixmac dé&kat zhorSeni smluvnich podminek,

v krajnim gipad vypowzeni smlouvy. Pokud by se totiz Pixmac dostal \dpjich Fed
Fotolii ¢i Dreamstime, znamenalo by to, Ze zakaznici nakupdgji od distributora, nezli
od primého dodavatele. Na druhou stranu je logické,radgje pes mikrofotobanku Pix-
mac jsou pro Fotolii i Dreamstime nezanedbatelngnojem @ijma a ukorgeni spoluprace
s Pixmacem by tyto mikrofotobanky spiSe posSkodilezi dalSi dodavatele Pixmacu Ize
zaradit tradéni fotobanky Corbis, ImageSource a Moodboard. Pxis& zarovie snazi
nebyt zavisly pouze nakolika klicovych dodavatelich, a proto neustale usiluje oiten$

nabidky fotografii progednictvim spoluprace s dalSimi mensimi fotobankami.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 44

DalSim dodavatelem Pixmacu je spwolest iSyndica, jejiz platforma umiZje vytv&eni
profesionélnich foto kolekci a jejich kontrolu. \&tim iSyndicy Ize tak ziskatiphled
prodeje fiznych fotograf a dalSi uzitené statistiky. iSyndica je zaravgedinou moznosti,
jak nahrat snimky k prodejicmo do mikrofotobanky Pixmac. Diky tomu, Ze Pixnsack
vyuziti iISyndicy rozhodl sam, je jeho vyjednavadhapnost ¥tSi, nez v pipact dodavate-
le. Existuje tak zde prostor pro vyjednani lep§cduminek. Na druhou stranu je vSak
iISyndica jedinény projekt, ktery ma velmi malo substiliua v gipadt raketovéeho vrstu,

se bude jeho vyjednavaci schopnost jednéiehavySovat.
Mezi ostatni dodavatelé Pixmacu |zéaxdit:
* Amazon.com — poskytuje Pixmacu webhosting.

* Google.com — Pixmac vyuziva mnoho sluzeb od tébtesposti. Nagiklad Gogole

Analytics, Google Maiti Google Documents.
* WorldPay, PayPal, MoneyBookers — platebni systémy.

U téchto dodavatdl je vyjednavaci schopnost vysoka. Diky tomu, Zgedra o velké spo-
le¢nosti, které jsou uznavanymi gkami v oboru, je jasné, Ze podminky k vyjednavani
jsou pro odbratele velice mizivé. Na druhou stranu Ize konstatoze sluzby&chto doda-

vateli jsou permanentnna vysoké arovni.

9.2 Odbératelé

Zakaznikem mikrofotobanky Pixmacude byt prakticky kdokoliv, jez nema vlastni foto-
grafie, ani progedky na jejich realizaci a hledaigwb, jak si fotografie gadit za Fijatel-
nou cenu. Hlavnimi zakazniky sp&h@sti Pixmac jsou zejména webdesignérafici, re-
klamni agentury, vydavatelé periodik a dalSi soméaubjekty, jez uplatji zakoupené

v v sy

John Deerei Pepsi. Pehled hlavnich zadkaznike uveden v nasleduijici tabulce.

Tabulka 2 — Specifikace hlavnich zaka#mikkrofotobanky Pixmac [Vlastni zpracovani]

Tiskova a graficka studia Novifida bloggéi
Webdesign Grafici
Nakladatelstvi a vydavatelstvi Freelatice
Internetové magaziny a deniky Malé firmy
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Zpravodajskeé a inforntai servery Skoly
Reklamni a komunikai agentury Trci propagénich a reklamnichipdmeéta

Vyjedndvaci sila zakaznikje silna vtom, Ze mohou zvolit, u které mikrofoamky na-
koupi. MizZe byt pro & vyhodné kombinovat své nakupyiznych mikrofotobank, nebo si
mohou paidit fotografie sami. Na druhou stranu nemaji Sanmijeik ovlivnit cenu fotogra-
fii, ktera je pro vSechny nakupujici pévstanovena a zvyhodni Ize ziskat jen vifpact
zakoupeni velkého mnozZstvi snitnl toto zvyhodgni je vSak pevédano a nelze oém

nijak vyjednavat.

9.3 Konkurence

Na ¢eském trhu existujeckolik spole&nosti, které se specializuji na prodej fotograsi
nejznandjSi z nich, jako jsou Profimedi& Fotobanka.cz se viakdi mezi klasické foto-
banky, které nemohou cenou ani mnozstvim nabizefotolgrafii mikrofotobankam kon-
kurovat. Mezi hlavni konkurenty PixmacuCR Ize tak z#adit zejména portaly Sampho-
tostock.cz a Imagio.cz. Diky globalnimu charaktetiernetu musi Pixmacelit zejména

konkurenci ze zahratii ktera se velmi rychle roista.

V néasledujicim fehledu jsou tak analyzovani nejvyznai$ih konkurenti z hlediska ceny
fotografii, moznosti vyhledavani a celkového uzdlsitého prosedi. Ri analyze bylo vy-

chazeno z internetovych stranek jednotlivych koektmich mikrofotobank.
Samphotostock.cz

Fotobanka Samphotostock je jednaegkych mikrofotobank, kterd nabizi vice jak Sest
miliona fotografii. Webové stranky maji pouzeskou jazykovou verzi a je tintegme, Ze
tato mikrofotobanka se specializuje pouze na ktlenzCR, piipadré SR. Cena fotografii
zaina jiz od 22 K, pri pIné rozstené licenci vSak vyjde aZz na 2200,Kedy stonasobek.
Samphotostock vSak nabizi prodej fotografii pouedorne predplatného, coz rozhod&n
neoslovi zakazniky, kiepofrebuji mensi mnoZzstvi fotografii, a nakupuji jedzosé. Jiz
avodni stranka webu jaghlcena informacemi aipobi tak znén¢ negehledrg. Vyhleda-
vani je mozné pouze v anglickém jazyce, ca¥Zenrtkteré uZivatele zrimé omezovat.
Navic neni vyhledavaniiS propracované, a tudiztde trvat podstatndelSi dobu, nez
zékaznik vhodnou fotografii najde. Celkotak tato mikrofotobanka se sloganem ,Foto-

banka pro kazdého" rozho&lsuij slogan nevystihuje.
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Imagio.cz

Imagio.cz je dalSéeska mikrofotobanka, kterd nabizi k prodeji celkdoe jak sedm mili-
ona fotografii. Fotobanka spolupracuje se spotesti Dreamstime, tudiz se zabyva hkavn
piedprodejem fotografii svého obchodniho partnerab®eé stranky jsou dostupné pouze
v ¢eském jazyce a cena fotografiicig na necelych 32 &za kus. Ceny fotografii vSak
nejsou stalé a &mi se s pohybem kurzu dolaru. Zajimavé je cenoe@tbnabizenych
fotografii v zavislosti na pu stazeni. Najklad extra mala fotografie, ktera byla stazena
0-4x stoji 32 K. V piipack, Ze byla staZzena vice jak 50x se prodava jiz zeandych 234
K¢, tzn. ténéi dewtkrat vice. Lze tak usoudit, Zz@sto prodavané fotografie jsou u této
mikrofotobanky mnohem drazSi nez u konkdrdoh subjeki, které tento systém ooe-
vani fotografii nevyuzivaji. Vyhodou Imagio.cz jgak snadné vyhledavani fotografii a to
jak v ¢eském, tak i anglickém jazyce. Propracované jesifené vyhledavani, které umoz-
nuje najit relevantni fotografii v kratkétase. Objednavku fotografii 1ze provést pouze po

zakoupeni witého mnozZstvi kredit Fotobanka tedy nevyuziva moZnostgplatného.
Dreamstime.com

Dreamstime.com je zahra&ni mikrofotobanka, ktera nabizi k prodeji #nosm miliom
fotografii a téndi dva tisice obrazk zdarma. Webové stranky této mikrofotobanky lze
shlédnout v sedmi gtovych jazycichgestina v3ak chybi. Uvodni stranka je velice igob
koncipovana, icemz navaivnik neni zahlcen mnoZzstvim nefedinych informaci. Obraz-
Ky Ize zakoupit bd to formou pedplatného¢i zakoupenim kredit Dle mnozZstvi zakou-
penych kredii ¢i délky predplatného se tize cena za jeden obrazek dostat az na hranici
¢tyt korun. To je v8ak extrémnifipad, kdy se jedn& o doi predplatné v hodnéttémet
2900 €. Mikrofotobanka vSak nabizi i kolekce foadfgr jez jsou tvéeny tematicky po-
dobnymi fotografiemi. Platba je moznéa kartaegzabezpeny servergi vyuzitim sluzby
Paypal. Vyhledavani fotografii je uzivatelskifjpmné a v fipact rozSteného vyhledavani

i velice propracované. Lze vyhledavat Fad podle primarni barvy, rozliSeni, orientace a
mnoha dalSich paramefrkteré zartuji vysokou relevantnost. Vyhledavanteském ja-

zyce vSak oft chybi a je nutné zadavat vyrazy pouze v angliclaayce.
Fotolia.com

Fotobanka Fotolia.com, gatmezi nej¢tsi ve svém oboru. &aoliv se jedna o americkou

fotobanku, rozhodhse nesougtdi pouze na tamni trh. To dokazuje dvanact jazjiov
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verzi, ve kterych jsou webové stranky Fotolie dps&u Fotolia taktéZz vynika nabidkou
svych produki, mezi Z se néadi pouze fotografie a vektory, ale i vidgaanimace ve
formatu mov, avi a wmv. Vifpad predplatného se cena obrazkuize dostat az na
2K¢/ks, ovSem jednd se o obrazek v nejmensi velikogti vyuZziti predplatného na dva-
nact neésial. Samorejmosti je také nakup za kredityiggmz cena obrazku v nejmensim
rozliSeni je na arovni 14 #ks. V nejwtSim mozném rozliSeni a kvalife pak cena kolem
140 Ke/ks. Ceny se samigne liSi dle poskytované licence. Fotolia ma take oeeliie-
hledny systém vyhledavani a to nejen podle kategad taktéZ podle galerii. Galerie jsou
roz&leny dle toho, kde byla fotografie ipena,éi k jaké zemi se vztahuje. To umuajge
potencionalnimu zékaznikovi lehce najit fikiad Cinanku, italské dstoviny, fotky Lon-
dyna a dalSi fotografie, vztahujici se Kitému statu, narodnosti a kuttu Vyhledavani
v ¢eském jazyce neni umairo, k dispozici je vSak vyhledavani v celkem dvaingeto-
vych jazycich, vetrg nagiklad ¢instiny. Webové stranky jsou taktéz veliceldedné a
jednotné ve stylu, coz vypovida o tom, Ze Fotokairmezi fotobankami Zzadnym na@va

kem a dokaze dbat na svou celkovou image.
Istockphoto.com

Istockphoto je nejstarSi mikrofotobanka na trhd, pabizi k prodeji vice jak 6,5 milionu
soubofi. Nejedna se pouze o fotografie, ale i o vektomynace, videa a zvukové nahrav-
ky. F¥i vstupu na istockphoto.com si Ize vSimnout ve|egnoduchého rozhrani a jasného
rozdleni stranek pro zakazniky, kiehtji nakupovat a fotografy, ktechtji své fotogra-
fie prodavat. Webové stranky této mikrofotobankyyaledavani soubérje vSak mozné
pouze v anglickém jazyce, coz&pnize rékteré uzivatele limitovat. Systém vyhledavani
je vSak nejpehledrgjSi a nejpovedsijSi ze vSech zde uvedenych mikrofotobank a&aru
je, ze pozadovana fotografie bylan byt gresré dle gredstav nakupujiciho. To vS8ak samo-
ziejm¢ za redpokladu, Ze je takova fotografie v prodeji. Céstagrafii s licenci royalty-
free z&ina na jednom dolaru, avSaki mejvySSim rozliSeni je cena 24 USD. ¥pac
ro¢cniho gredplatného se vSak cena za nejmensi fotografiadastz na 0,26 USD, cozZ je

pii sowasném kurzu necelych 5K
Shutterstock.com

Mikrofotobanka Shutterstock nabizi k prodeji vie& pgeset miliof fotografii a kazdym

tydnem jsou uploadovany tisice novych. Na svychavgbh strankach hedprohlasuje, ze
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je svou nabidkou fotografii nejisi mikrofotobankou na §t€. Webové stranky lze shléd-
nout v desiti sétovych jazycich a zarovige v nich umoz#no i vyhledavat. Urovevyhle-
davani vSak zdaleka neodpovida &mnym pozadavkn zakaznik, kdy rozsfené vyhle-
davani nabizi velice malo moznosti, jak hledanyapbk Iépe specifikovat. Shutterstock
nabizi jednorazovy prodej fotografdi, predplatné, které umaénje po celou dobu trvani
nakoupit 25 fotografii deritnh Fotobanka nabizi badk 5 ks fotografii za 49 USD, coz je
Vv piepaitu 186 K za jednu fotografii. Cena by se proti konkurenohta zdat filis vyso-

k&, opak je vSak pravdou. Shutterstock totiz doydetografii nepromité jeji rozliSeni,
tudiz za malou fotografii se plati st&jjmko za snimek ve velkém rozliSeni. Proto se wypla

ti vyuzit tuto mikrofotobankufedevsim k nakupu fotografii ve velkém rozliSeni.

9.4 Hrozba potencionalni konkurence

Mezi potencionalni konkurenty lze izait now vznikajici mikrofotobanky, z nichz Ize
uveést americkou DepositPhotos.cdinslovenskou Fotoroad.net. Oblasti, ve kterychdy s
mohly nové mikrofotobanky liSit od stavajici konkace je vSak jiz posnné malo. To
znamena, Ze hlavnim tahounem bude pfpedobré cena. Ziskat na séasném trhu do-
statek loajalnich zakaznikktei by své nakupy realizovali u prakticky neznamyadkror
fotobank je vSak velicegzké. Diky tomu, Ze se Pixmac snaZzi neustide a zdokonalovat
se ve vSech sEnech, bude pro n@wznikajici konkurenci velice obtizné tuteskou mik-

rofotobanku dohnat a za@ibna jeji vedouci postaveni gaskem trhu.

9.5 Hrozba substituta

NejvétSi hrozbou Pixmacu i dalSich mikrofotobank jsodn@zna&né volné dostupné foto-
grafie na internetu. Pokud jsou tyto snimky v diesteé kvali€ a rozliSeni, jsou opgny
souhlasem autora k jejich dalSimiesii a vyjaduji presre to, co uZivatel hleda, lze je po-
vazovat za velmi povedené substituty. Na druhcanstije 2ejmé, Ze uzivatel hleda vzdy
prvotridni kvalitu a snimky, které mohou toto nabidngadu na internetu k dostani jen ve
velmi omezené . DalSimi moZznymi substituty mohou byt snimky r&tgsou psizeny
vlastni technikougi vytvoieny v grafickych programech. Tuto alternativu sikrszhledem

k ¢casovym moznostem, poZzadévk na personal a technickému vybaveni, iwendovolit
kazda spolkénost, ale spiSe jednotlivci, kfemaji dostatek voln&asu potebné fotografiei

ilustrace zrealizovat.
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9.6 Shrnuti vysledki z Porterovy analyzy

Z provedené analyzy je patrné, ze spotest Pixmac se musi potykat s mnoha konkurenty,
jez operuji na trhu podstatulelSi dobu. gkoliv je mikrofotobanka Pixmac pa¥mé mla-

da, naceském trhu se Z@a prosazovat. Jina situace panuje na trhu zaimiami kdy se
Pixmac sice dere dégdu, ale tim, Ze zatim nema na mezinarodni¢segioudované po-
ttebné jméno, je tento postup §igitomalejSi. Diky zhodnocenékolika nejvyznamajSich
konkurenti je vSak jasné, Ze kazdy z nich vynika&¢em jiném a zatim nikdo nedokazal
skloubit vSechny fednosti v jeden celek. O tento model se vSak ggarmikrofotobanky
Pixmac a pokud se mu to povede, IZzel@vat, Ze prodeje i reputace této mikrofotobanky
pujdou prudce nahoru. Jisté kgpmnosti mohou Pixmacuipodit mikrofotobanky, které
sefadi mezi dodavatele a zaraveezi konkurenty. Diky zavislosti Pixmacu nagprode-

ji fotografii Fotolie a Dreamstime lIze usoudit, vgednavaci silaéchto dodavatél je
velmi vysoka. Jen diky nim fie Pixmac nabidnout obrovské portfolio fotogrdigz kte-
rého by byl jen velmi malym ,hegm“ v oboru. Pokud by se ziwvani dodavatelé roz-
hodli Pixmac ve svém vyvoji zbrzdit, &€ by se jim to povedio.

Z analyzy je ejmeé, Ze hlavnimi zdkazniky Pixmacu jsou firmyré&tiotografie dale zpra-
nika je vSak velice mala, jelikoZ nemaji moZnosinih prakticky nic ze smluvnich podmi-
nek nakupu. Na druhou stranu je logick&aato vyuzivane, Zze zakaznici realizuji nakup u

vice mikrofotobank, coz proiimuze byt finagné vyhodné.

Diky atraktivit oboru se do této sféry podnikani vrhaji dalsi dodmidzahranini spoleé-
nosti. Prosadit se na stavajicim, prakticky nas§wetrhu, vSak vyZaduje mnoho Usili a
oblasti, ve kterych se lze zlepSovat pomalu ub¥zhledem k&mto skuténostem ma
now vznikajici konkurence nelehkou, ne vSakiepnatelnou vychozi pozicifiRladem
muze byt prag Pixmac, ktery seips vSechny bariéry vstupu do ¢t prenesl a nyni ho

|ze povaZovat za rovnocenného sdepmezinarodnich mikrofotobank.

Pro vSechny mikrofotobanky jsou hrozbou volitostupné fotografie na internetu, které
jsou opatteny souhlasem autora k dalSimtegi. Na druhou stranu je podobnych fotografii
na internetu pogrné malo a kupujici &Sinou sazeji na kvalitu, coZz u veéldostupnych
fotografii neni vzdy samaegjmosti. Za dalSi moZné substituty Ize povazovahky, které

Ize pdidit vlastni fototechnikowii pomoci grafickych prograt
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10 ANALYZA DOSAVADNICH MARKETINGOVYCH AKTIVIT
SPOLECNOSTI PIXMAC

10.1Webové stranky

Internetové stranky spaleosti Pixmac, byly spudty v z&i roku 2008. K dispozici byly
nejprve stranky pouze v anglickém jazyce, kteréhaehazeji na www.pixmac.com. Az
s postupnym vyvojem Pixmacu byla vyfeoa ceskd verze, ktera je dostupna na
WWW.pixmac.cz. Stranky jsou registrovany u vSechnamnych vyhledava a také kata-
logt. Kazdy den zavita na stranky Pixmac.caznpirné 1700 uzivatel z unikatnich IP ad-
res, gicemz stranky maji dednvice jak 9000 zobrazeni. Oproti anglické jazykueézi je
vSak nav&tvnost pondrné miziva. Kazdy den na www.pixmac.com zavita kole@®@0
unikatnich navswvnika, coz je desetkrat vice, nezcaské verze. Tento fakt je ignben
velikosti mistniho trhu, ktery je @R velice maly. | pesto se Pixmac snazi odlisit od kon-
kurence a nabizi celkem 17 jazykovych verzi, kten@ziuji zakaznikm prohliZzet stranky
a vyhledavat snimky ve svém rodném jazyce. Poda@imwjch stranek eském jazyce je

ke zhlédnuti v filoze P 1.

10.2Bannerova reklama

Jakozto spokmost, ktera distribuuje své produkty vyhradprostednictvim internetu, je
samozejme, Ze hlavni médium, které byelm o Pixmacu informovat je prévinternet.
Ackoliv je bannerova reklama stale nd@iinna a uzivatele jtasto pehlizeji, gesto se
Pixmac pro tento Zysob propagace rozhodl. VSechny typy bafisou lagny do izové
barvy, ktera je pro mikrofotobanku Pixmac charaktexka a nikdy nechybi logo a nazev
spolg&nosti. S bannery spalrosti Pixmac se Ize diky partnerskému programuasetk
nejriznéjSich mistech. Partnersky program totiz nabiziéigkd za kazdého ifvedeného
zékaznikai za kazdé stazeni fotky. Pixmac.cz je mozné inmdraa pomoci 26 moznych
banned, které |ze umistit na vlastni strankyblogy a ziskavat tak fin&ni provize. Dal-
Sim uziténym nastrojem je také Pixmac Photo Widget, ktefyranuje ilustrani ¢i tema-
tické fotografie ve zmenSeninachi Rliknuti kdekoliv v ramci zobrazované oblastigak
uzivatel rovnou fesngrovan na utitou fotografii, ¢i kategorii snimk. Nepostradatelnou

souwasti propagace je také Google AdSense, kdy Pixradicza to, Ze &kdo prostednic-
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tvim jinych webovych stranek klikne na odkaz, kteigsneéruje na webové stranky této

mikrofotobanky.

l!;-_az
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Show all 12 722 pictures
l__

Obrazek 7 — Pixmac Photo Widget [33]

Bannery spolénosti Pixmac se vSak neobjevuji pouze na strangadmeti a jednotlivd,
ktefi na propagaci Pixmacu ¢fitvydélat, ale Ize je spét i na velkych serverech. Posledni
bannerova kampaprobihala na serveru Seznam.cz a Zive.cz, kdy &xwyuzil formatu
square (300 x 300 pix#@)l a také forméatu 728 x 90. Kamptera stéla desetitisi¢eskych
korun je v8ak z hlediskaciinnosti takka nengtitelna a Ize ji spiSe chapat jako vyhozené

penize.

fotky:

| %
2 pixmac

-
WWWLPIXMIEC.CZ ,

Obrazek 8 — Banner Pixmacu, ktery se objevovakemeesu Seznam.cz [33]

10.3 Socialni si€ a blogy

Stale vice menSich firem i velkych nadnarodnichesposti vyuziva pro svou propagaci

socialnich siti a Pixmac neni rozhédryjimkou. Naopak, pro neformalni styk siggosti
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vyuziva siti Twitter, LinkedIn a sami@nm¢ Facebook. Navic Pixmac pravidelprispiva
na swij blog, ktery se nachazi na adrese http://blog.pixice/ a je fistupny pimo

z webovych stranek Pixmac.cz.

Na blogu se nachazi zejména rozhovory se zajimaegoibnostmi, které pro svou praci
vyuZzivaji nejiiznéjSi snimky,¢i aktualni informace o ifpravovanych zrnach a akcich.
Prostednictvim blogu Ize taktéZ poodhalit zakulisi Pixima seznamit se s tymem, ktery
za timto projektem stoji. Blog zatim existuje dtigazykovych verzich. Pro uzivatele je
vSak rozhod# piinosem, Ze postupedasu bude dostupny ve vSech jazycich, ve kterych je

Pixmac dostupny.

Na sociélnich sitich Twitter a Linkeldrfigpiva CEO Pixmacu \tslav Valka, ktery zde
informuje o novych fisgévcich na blogéi zajimavych odkazech. @as se zde také objevi

kratky koment&o aktualnim dni v Pixmacu.

Cetnost pispsvki dokazuje, Ze v3echny socialnigsitblog jsou hoji vyuzivany. Diky
znamosti Facebooku je vSakepmé, Ze tato socialnitsje hlavreé ze strany fanouskvyu-

Zivana nejvice. Od srpna roku 2008 ziskal Pixmametizem 313 fanouska jejich zaklad-
na se neustale #8uje. Progednictvim Facebooku ventiluje Pixmac informace gchv
aspesSich a novinkachi jen upozoiiuje na zajimavé odkazy. Nepostradateltiomosti je

taktéZ zodpovidani dotaézi reagovani naifispsvky svych gatel.
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Obrazek 9 — Pixmac na Facebooku [20]
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10.4Soutéze

V ramci propagace byloéhem rozjezdu Pixmacu pidano gkolik sougzi o hodnotné a
velmi atraktivni ceny. Lakavou vyhrou byla ditglad moznost projet se na zavodnim
okruhu ve Ferrari. Ziskat vyhru v3ak nebyitbec jednoduché. Vyhercem se stal ten, kdo
prostednictvim bannér ¢i widgeti privedl bkéhem 50 di na stranky Pixmac.cz nejvice
nakupujicich zakaznik Jelikoz se vSak sat#t odehravala v dah kdy nebyl Pixmac ifdlis
znamy, tizeny vysledek se nedostavil a nikdo v s&otzi atraktivni zazitek neziskal.
V dalSi sowtZi, bylo mozné ziskat mobilni telefon iPhotievolné kredity, uéené k naku-
pu fotografii v této mikrofotobance. Tato s&iise &Sila mnohem &Simu zajmu, kdy se ji
Gcastnilo bezmala 1600 lidi. O moZnosteafasti v soutZi informoval Pixmac na svém
blogu. Rizné soutZze o mensi vyhry, jako jsou volné kredity k nakdépiografii, vyhlaSuje
Pixmac prosednictvim Facebooku. &¢hto sowzi jde fedevsim o zabavu, nezli o radi-

kalni honbu za odémami.

10.5Kupdny, slevové baléky a akce

K motivaci pro nakupy u Pixmacu byly jiZkolikrat pouzity tzv. promo kody, cozZ neni nic
jiného, nez slevy na nakupy kradifPo zadani kédu dd‘iglusného pole na strankach Pix-
macu, mohl tak nakupujici ziskatkolik krediti pro nakup fotografii zdarma.é&kolikrat
Pixmac vyhlasil taktéz akce, kteréelyn motivovat k nakupu kredit Jedna z nejtSich
probéhla 29.7 2009, kdyipzakoupeni utitého baléku krediti, bylo toto mnoZzstvi gikrat
nasobeno. Celkétak mohl zakaznik us@t80 % svych néklail

10.6Outdoorova reklama

Jako ponstatek po nevyuzité kampani strany TOP09 se Pixwvmamulém roce rozhodl
investovat i do propagace v podobillboardi. JelikoZz naklady byly velice nizké (5200,-
K¢ veetrg dopravy, instalace a tisku) a doba trvani kragkéy¢ny), neSlo od kampare-
kat ilis. Celkem byly instalovanyitbillboardy v okoli Prahy a podél dalnice D1. Diky
této propagaci se ¢hPixmac dostat alesparochu do podédomi potencionalnich zakaz-
niki. Kampa byla vSak perusena diky rozhodnuti, které billboardy v okdlinice zaka-

zovalo. Zhodnoceni této kampatak nebylo piliS mozné.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Obrazek 10 — Billboard spateosti Pixmac v Praze [33]

10.7 Clanky

Naprosto necilena propagace zasahla Pixmac dilgbmblkampani diho Paroubka pro
nadchazejici volby. Média totiz odhalila, Zeitvéismivajicich se lidi na billboardiSSD
nejsouCesi, nybrz Danové. Séfové kamparhtli pravaépodobré usetit, a tak nakoupili
fotografie od mikrofotobanky Pixmac. Timto krokermytworili iluzi, Ze za vizemiCSSD
stoji davy spokojenych lidi, coZ neni tak Gppravda. Diky tomuto kroku se vSak Pixmac
dostal na strdnky mnoha uznavanych tiskovin a do&odo éteru prazského radia

Evropa 2.

Obrazek 11 — KampaCSSD, kde byly pouzity fotografie zakoupené na Rixsngl18]
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11 ANALYZAVYUZITI MIKROFOTOBANKYV  CR

11.1Cile dotaznikového Sateni

Diky tomu, Ze dotazovani probihalo u dvou rozdimyezorki responderit, bylo predem
spoleénym pro olé skupiny respondetitbylo zjistit, zda a nakolik, jsou @eské republice
vyuzivany fotobanky a mikrofotobanky. V zavislost oslovované skupinbylo také po-
treba identifikovat, zda je mikrofotobanka Pixmactriau prodeje fotografii dostates
zndma,¢i zda jsou s jejimi sluzbami zékaznici plspokojeni. Vzhledem ke stanovenym
cilam byly ke kazdé skupénresponderit formulovany d¥¢ hypotézy, které budou na za-

kladk vysledki dotaznikového Sini potvrzenyi vyvraceny.
Hypotézy — cilova skupina Firmy
* Hypotéza 1 — Fotobanky mikrofotobanky vyuZiva minimatkh30 % respondeitit

* Hypotéza 2 -1 mikrofotobanky Pixmac nakoupilo nejmeh5 % dotazanych,ip
¢emz celkovou arove mikrofotobanky hodnotili velice pozitivn(4-5 bodi z 5

moznych).
Hypotézy — cilova skupina Jednaotlivci
* Hypotéza 1 — Jednotlivci neradi utraci za grafikwyaZzivaji veSkeré moznosti

k tomu, aby si fotografie, vektori ilustrace poidili zdarma. U fotobank z této

skupiny respondefitnenakupuje nikdo.

» Hypotéza 2— Mikrofotobanka Pixmac neni mezi jednotlivdiili§ znama. Maxi-

malné 10 % dotazanych Pixmac zna a &mikdo u Pixmacu nenakoupil.

11.2Metodologie vyzkumu

Shér dat a cilové skupiny respondeni

Pro marketingovy pizkum bylo vyuZito dotaznikové $enhi, které probihalo kompletn

v elektronickém rozhrani.iPvytvareni dotaznik a zvazovani moznosti jejich distribuce
byl zohledrn fakt, Ze vSichni osloveni respondenti vyuZivaikaZzdodenni praci internet
a povazuji toto médium za velmi rychly a efektivmistroj komunikace. Vzhledem

k tomuto gedpokladu a snaze uBettas respondetin, byl vyuZit elektronicky dotaznik,
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ktery byl vytvden a umisin na portalu www.kwiksurveys.com. Zadost &ast v pfizku-
mu, jeZ obsahovalafiny odkaz na dotaznik a dalStipodni informace, byla poté rozesi-
lana na emailové adresy firem, a takéersa prosednictvim socialni st Facebook.
VSechny kontakty na oslovené podnikatelské subjblgty pritom ziskany z viejre pri-
stupného internetového katalogu www.firmy.cz. Ceikbyly vytva‘eny dva dotazniky,
pricemz kazdy z nich byl dgen jednomu vzorku respondéntlejich charakteristiky jsou

uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 3 — Charakteristika vzorku respondemlastni zpracovani]

Tiskova studia Blogy
Grafickd studia Vlastni webové stranky
Nakladatelstvi a vydavatelstvi Prezentace
Internetové magaziny a deniky Dekoraci do bytu
Zpravodajskeé a inforngai servery Clanky a texty
Reklamni a komunikani agentury Propagai predntty
Webdesign a tvorba webovych strane Vizitky
108 120

Vzhledem k tomu, Ze séasnymi zakazniky mikrofotobanky Pixmac jsou zejmémay,
je vyhodnoceni gizkumu u tohoto vzorku respondémtovazovano za prioritni. Na druhou
stranu neni mozné opomijet vysledky, které se dibgta responderit ze skupiny jednot-

lived. Tyto vysledky i s grafickym zpracovanim jsou prdbstupné vifloze P VIL.
Dotazniky

Vytvorené dotazniky se diky svémueni tiznym skupinam respondéntnané lisi. Ne-
které otazky obedaisiho charakteru jsou svym charakterem podob#t8ina z nich je vSak
odliSna. Dotazniky se kompleétrshoduji v Gvodu, ktery informuje respondenty &lu
prizkumu. Kazdy z nich je tak@élenén na jednotliv&asti, ke kterym se vSak respondent
nemusi wbec dostat. Zalezi na jeho zvolené odlbvNagiklad v pipack, Zze odpovi na
néjakou otdzku zapown dotazovani je automaticky ukieno. Respondent tak v kame&m

disledku niize odpo¥dét pouze na minoritnéast dotazniku. Oba dotazniky, bylyed
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spusénim testovany na zkuSebnim vzorku deseti liditikde vyjadili k formalni strance

dotazniku a k formulaci jednotlivych otazek.

Dotaznik pro firmy — dotaznik pro firmy obsahuje celkem 17 otaze& agngrné
¢lerén na ti ¢asti. Prvni d¥ otazky jsou identifikéni, jez informuji o velikosti spo-
le¢nosti a oblasti jejihoisobeni. Nasledujicich 10 otazek, které jsou ¢lery na
dvé strany, maji za cil zjistit, zda jsou fotobankyain&gmami vyuzZivany a v jakém
rozsahu. Teti ¢ast dotazniku, ktera se tyka vyhradmikrofotobanky Pixmac, je
pak k dispozici pouze ifpad, Ze respondent jizékdy u této spoknosti realizo-
val ndkup. Dotaznik twd zejména uzaené otazky a na dva dotazy respondenti vy-
jadiuji swvij postoj pomoci Skaly. &které z uzakenych otazek jsou pak doghy
otazkou ote¥enou, kde mohou respondenti ustideaekavané odpasdi. Kom-
pletni dotaznik je zobrazen vilpze P Ill. Ukazka elektronické verze pakiViqze
PIV.

Dotaznik pro jednotlivce — dotaznik pro jednotlivce je roddn na d¥ ¢asti. Prvni
cast obsahuje 8 otazek, které maji za cil zjisakym zgisobem ziskavaji jednot-
livci nejrazrejSi grafiku, kéemu ji nefastji pouzivaji, jaké atributy jsou prosrpri
vyhledavani grafiky podstatné a zd&vo moznosti nakupovani v mikrofotoban-
kach. Druhé&cast dotazniku je ifstupna pouze respondént, ktefi na posledni
otazku prvni sekce, zda znaji mikrofotobanku Pixnoaipovi kladg. Tito respon-
denti pak pokréuji ve vyphovani dalSi sekce dotazniku, ktera obsahuje 4 ptazk
jez se tykaji vyhradh mikrofotobanky Pixmac. Jedenact otazek je beaych a
jedna vyjaduje postoj respondeinfpomoci Skaly. Kompletni dotaznik je zobrazen

v priloze P V, ukazka elektronickeé verze pakiilqze P VI.

11.3Vysledky dotaznikového Sateni - firmy

Celkem bylo osloveno 800 firem ac¢skdat probihal po 7 dni od odeslani infotmido

emailu. Pizkumu se zéastnilo 124 firem, avSak pouze 112 z nich vypluoitdaznik az do

konce. Navratnost kompletivyplnénych dotaznik byla tedy 14 %.

Na dotaznik népstji odpovidali zastupci spateosti, které pracuji v oblasti webdesignu a

ve sluzbach paitacové grafiky. JelikoZ jsou tyto @dvoblasti podnikani velice Uzce spjaty,

zastupci spokosti setasto pifrazovali k ogma skupindm. Vysledkem je 73 % zastoupe-
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ni spol€nosti z oblasti webdesignu adiacové grafiky. Atkoliv méli respondenti moz-
nost specifikovat jinou oblast podnikani, kteraylaty moznostech uvedena, tuto moznost
vyuzilo pouze 9 z nich. Uvedersnnosti firmy vSak jen bliZze specifikovaly kategpre
kterych mohli zastupci firem vybirat, a proto ngbye vyhodnoceni gzkumu zohled&

ny.

= Reklama a kompletni
mark etingovesluzby

mVWebdesigna tvorba
web ovy ch stranels

Sluzby pocitacovearatiky
(navrhy ., design apod.)

= Nalkladatelé a vy davatele
cCagopisiia novin

= Provozovatelé online
magazinn ., mifromacnich a
zpravodayslkky ch p ortala

Obréazek 12 — Charakteristika hlavnidimnosti oslovenych firem [Vlastni zpracovani]

Dotaznik vzbudil zdjem zejména mezi malymi firmattiZzivnostniky, jez zagstnavaji
maximalré 5 pracovnik. Celkem 78 % vyplkinych dotaznik pochazelo pravod této
skupiny respondefit Dotazovani se zastnilo pouze 6 firem, které maji vice jak 16 za-
meéstnand. Z toho Ize usuzovat, Ze velké firmy nélynzgjem zdastnit se pizkumu,éi se

nenasla kompetentni osoba, ktera by mohla dotazmpikit.

m]-5

mGo-15

16-50

m 50 awvice

Obrazek 13 — Rt zandstnana u oslovenych firem [Vlastni zpracovani]
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Ackoliv byly osloveny firmy, u kterych sei@dpoklada, Ze maji dokonalé informace o
moznostech pdzeni fotografii a ilustraci, 14 % dotazanych duélo, Ze nejtiznejsi grafi-
ku Ize zakoupit u mikrofotobank. Ostatni oslovemény vSak o této moznosti¢di a u

otazky¢.8 se potvrdi, Ze této moznostit$ina z nich vyuziva.

Respondenti vybirali z celkem sedmi moznosti, kspecifikovaly del vyuZziti nejaznejsi
grafiky. U posledni moznosti mohli respondenti uvgsisob vyuZziti, ktery nebyl uveden,
této moznosti vSak nikdo nevyuzil. Jeliko&3ina oslovenych firem se nespecializuje pou-
ze na jednuéinnost, ale jejich podnikani ma SirSi pojetickimla se tato otazka celkem 307
odpowdi. NejvyznamgyjSi vyuziti nachazi fotografie a ostatni grafikawebovych stran-
kach (31 %), u grafickych navii(28 %) a také u propagrsich a reklamnich materia(21
%). Své vyuziti vSak nachazi i u ostatnich uvederkategorii, ne vSak v tak velkém roz-

sahu.

= Propagacni a rcklamini
matcrialy

m VWebove stranlsy

= Gratick ¢ navrhy

m Clanly v casopisech, novinach
ana ilernelu

m Prezentace

m Delkorace by lu €1 kancelare

Obrazek 14 — Zfsob vyuZziti nejizrejSi grafiky firmami [Vlastni zpracovani]

Oslovené firmy ne&jastji porizuji grafiku samy, bd to pouzitim grafickych prograim ve
kterych potebou grafiku vytvéi (26 %), nebo pidzenim fotografii vlastni fototechnikou
(24 %). 21 % z oslovenych firem v3ak vyuziva sluf@bbank a mikrofotobank. Nezane-
dbatelnéacast respondetitvyuziva vol& dostupnych fotografii na internetu. Tato skute
nost je trochu zarazejici, jelikoz veldostupi fotografie na internetu éize pouzit prak-
ticky kdokoliv a jen &Zko jakéhokoliv klienta uspokoji motiv, ktery jeysn zpisobem
~proflaknuty”. Prav@podobré nejdrazsi zfisob pdizeni fotografii, tedy vyuziti sluzeb

profesionalnich fotogréf vyuziva 12 % dotazanych.
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| V]astni Zpracovani v
graticky ch programech

m Vyuzivam sluzeb

na internetu

m Fotobanloy/Milkkrototobanloy

profesionilnich fotografii

m Vlastni porizeni fotografii

= Volnédosmpnéfotogratie

Obrazek 15 — Zdroje pzeni nejizrejSi grafiky firmami [Vlastni zpracovani]

Cilem otazky. 6 bylo zjistit, nakolik jsou jednotlivé fotobankgpnameé a jak si mezi ostat-

nimi vede mikrofotobanka Pixmac. 95 respontlgBilL % z dotazovanych) uvedlo, Zze zna

nékterou z uvedenych fotobank. Pouze 17 respofidéadnou fotobanku neznalo. Diky

tomu, Ze respondenti mohli ofilavice moznosti, bylo zaznamenano celkem 356 og&pov

di. Z toho vyplyva, Ze kazdy z 95 respondemmal vice jakii uvedené fotobanky. Nejlépe

v hodnoceni dopadla mikrofotobanka IStockPhotordkteznalo 68 z oslovenych firem.

Mikrofotobanku Pixmac znalo 35 z dotdzanych firesuz ji zaadilo az na Sesté misto

v pomysiném Zetitku zndmosti mezi ostatnimi uvedenymi fotobankamuitoTskuténost

lze v8ak pisuzovat tomu, Ze mikrofotobanka Pixmac seceském trhu pohybuje pouze

necelé dva roky.
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Obrazek 16 — Znamost fotobank [Vlastni zpracovani]
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Pouze 37 z oslovenych firem uvedlo, Ze vi, jaksopdil mezi klasickou fotobankou a mi-
krofotobankou. Ostatni respondenti (65 %) uvedeany neodliSuji a oba typy fotobank

prakticky ztoto#uji, i kdyZ jsou mezi nimi velice znatelné rozdily.

Vice jak polovina respondentvedla, Ze v minulosti jiz u fotobargk mikrofotobank na-
koupila a diky této odpadi jim byla zgistupréna druh&ast dotazniku. Pro zbylych 44

firem, bylo na z&klatizaporné odpadi dotazovani ukateno.

Firmy, které u fotobank nakupuiji, realizuji svéaxpavky porarné casto. 24 firem z dota-
zanych nakupuje gkolikrat do nesice a 13 dokonceckolikrat do tydne. Tyto firmy tak
pro fotobanky pedstavuji vyznamnou klientelu, ktera své nakuppmgné nizkécasové

frekvenci opakuje.

mNekolikrat do
tydne

mNeékolikrat do
mesice

Neékolikrat roéne
31% .

mMeéne casto

Obrazek 17 — Frekvence nakupu u fotobank [Viagtrdcovani]

U otazky¢. 10 bylo specifikovano 5 hlavnichiebdi, které mohou motivovat zakazniky
k nakupu ve fotobankach. VeSkeré zémié civody byly pro respondenty velicdilézité a

jejich odpowdi byly takika rovnongrné rozlozeny mezi vSech 5 uvedenych faltor
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m MNizloé ceny
m Ry chlost a jednoduchost
Ppouziti

m ellty v ber fotoorafii a
ilustraci

22% o ostupnost 241 hodm 7 7
i vty don

m Jiztota, Zc pouzitim
snimlinnedochari o
porusovani autorskeho
zalcona

Obréazek 18 — bvody, které vedou k vyuzivani fotobank [Vlastndepvani]

i s

Pri rozhodovani o nakupu je dle vyslédkejdilezitéjSi cena fotografii (95 % respondént
uvedlo, Ze tento faktor je velicdleéZity ¢i dalezity). 90 % respondeipovaZzuje zaiezi-

ty ¢i velice dilezity nahled fotografii, ktery je uékterych fotobank #liS maly a neumoz-
nuje tak aikladre si prohlédnout produktipd jeho nakupem. Relevantnosti vyshkedk
propracovanému systému vyhledavani je taktélovana velka vaha, kdy 82 % respon-
denti povazuje tento faktor zaikkzity a velice dlezity. Frekvapujicim vysledkem bylo
hodnoceni uzivatelského priedi véeském jazyce, které je pro 60 % responil@btsolut-

né nedilezité a pouze pro 4 %ubkZité. Z toho vyplyva, Ze&Sina z 68 respondenie
dokie jazyko¥ vybavena a uzivatelské prisdi véeském jazyce nijak neoceni a také ne-

potrebuje.
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gy stém shopu fotoerafii erafiky mMoznosti prostiedi v
vyhledavani plathy ceském jaryce

mNedolezité = Meéns dalezité  mDalezité  mVelnu dilezité

Obrazek 19 — Dlezitost jednotlivych faktarpr nakupu grafiky [Vlastni zpracovani]
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U otazky¢. 12 probihalo dalSigkeni dotazniku nareéti ¢ast, kterd sed&novala vyhrada
mikrofototobance Pixmac. 84 % respondentpovdélo, ze u mikrofotobanky Pixmac
nikdy nenakoupilogimz bylo dotazovani pro tuto skupinu ukeno. Zbylych 16 % re-

spondent, tedy 11 firem, pokrgvalo ve vyplgni tieti a tedy posledriasti.

Cilem otazky. 13 bylo zjistit, odkud se respondenti o mikroftaaoce Pixmac dozdcli.
6 z nich uvedlo, Ze Pixmac objevili na webovyclaskach¢i o ném cetli v riznych¢lan-
cich. 3 respondenti se o Pixmacu daii od svych znamycki pratel a jedna firma uved-
la, Ze se o Pixmacu damkla z internetového katalogu. Respondenti mohli takeélit
jinou moznost a specifikovat jifigemz této moznosti vyuzil jeden respondent, ktery-uv

dl, Ze o Pixmacu se dosk| z prace.

= Clanky. blogy.weboveé
stranky

B Venlkovnireklama
Pratelé a znami

o
25% Cdjinud

Obrazek 20 — Misto, odkud se firmy o Pixmacu éhvVlastni zpracovani]

VSech 11 respondeintivedlo, Ze negtSi vyhodou nakupovani u Pixmacu je cena fotogra-
fii. Se svymi 18 % pak nasledoval Wifotografii, ktery je diky smluvnim partnisn ob-
rovsky. Na tetim mist se pak umistil rychly nakup fotografii (15 %), aoeni iliSnym
prekvapenim. Pixmac se totiZz prezentuje jako mikaijahka, u které Ize uskgtet nakup

do & minut.
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= Cena fotografii
m Vv hileddavani v ceslkkém
Jjazyce

m Vellk € nahledy fotogratii

m Uzivatelslie prostredi a
piehlednost e-shopu

m Ry chly naliup fotografii

= Rozsilene moznosti
platbhy

v b er fotogratii

Obrazek 21 — Vyhody nakupovani grafiky u sfraeti Pixmac [Vlastni zpracovani]

U otazky¢. 15 vyjadilo 11 firem nazor na celkovou uravenikrofotobanky Pixmac. Re-
spondenti ndli moznost vybrat jednu azZphwézdicek. 8 respondeaithodnotilo Pixmac na
arovni ¢ty nebo @ti hvézdicek, coz pro Pixmacipdstavuje vysoké hodnoceni. Dva re-
spondenti hodnotili Pixmac pmérné a jeden zaskrtl pouze #8hwezdicky, coz znamena,

Ze mikrofotobanku Pixmac hodnotil mérpodpameérng.

18%% ®m Vyboma
u Chvalitebna
m Dobra

m Dostatecna

Obrazek 22 — Celkova urovenikrofotobanky Pixmac [Vlastni zpracovani]

Valn4 tSina respondet(91 %) nepostrada u Pixmacu Zadné sluzby anirmdoe. Jeden
respondent vSak uved|, ze chybi moZnost snadnéhieddni dalSich fotografii, ze stejné
kolekce, se stejnym modelem a ve stejném fEdstResto tento respondent hodnotil cel-

kovou Urové mikrofotobanky Pixmac maximalnim moZnym hodnocenim
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Zadny z respondeitneodpo¥dsl, Ze by v budoucnu necfitnakoupit u mikrofotobanky
Pixmac. Naopak, 10 respondénivedlo, Ze v budoucnu u Pixmacu nakoupiitéy ¢i

s velkou prav@podobnosti. Pouze 1 respondent s rozhodnutim atéiim nevi, zda slu-
Zeb Pixmacu v budoucnu vyuZzije. Uvedené skutsti napovidaji tomu, Ze z&kaznici,ikte

jiz u Pixmacu nakoupili, se k této mikrofotobanocahdibou radi vraci.

o Uréiteé ano

| Spiieano

INevim

2624
" 559

Obrazek 23 — Redpokladané vyuziti Pixmacu v budoucnosti [VIagpmacovani]

11.4Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Hypotézy, které byly fed p@&atkem ptizkumu stanoveny, jsou v nasledujicirreldedu

potvrzenyci vyvraceny.
Hypotézy — cilova skupina Firmy
* Hypotéza 1 — Fotobanky mikrofotobanky vyuZiva minimakh30 % respondeitit

Prvni hypotéza se absoldtpotvrdila. 44 firem, které se &astnily pizkumu, ve fotoban-
kach ¢i mikrofotobankach nakoupilo. Celkem 39 % dotazénfak pdizuje nejiazrejsi

grafiku praw prostednictvim fotobank.
» Hypotéza 2 U mikrofotobanky Pixmac nakoupilo nejmeh5 % dotdzanych.

Tato hypotéza byla potvrzena, i kdyz velgsreé. Celkem 16 % vSech dotazovanych firem
u mikrofotobanky Pixmac skute¢ realizovalo objednavku. Vzhledem k vyslédk u

otazkyc¢. 6 to znamena, Ze téirkazdateti firma, ktera Pixmac zna, éjn nakoupila.
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Hypotézy — cilova skupina Jednotlivci

* Hypotéza 1 — Jednotlivci neradi utraci za grafikwyaZzivaji veSkeré moznosti
k tomu, aby si fotografie, vektori ilustrace poidili zdarma. U fotobank z této

skupiny respondefitnenakupuje nikdo.

Tato hypotéza netize byt na 100 % potvrzena, jelikoZ 2 respondergidliyZe sluzeb fo-
tobank ¢i mikrofotobank vyuzili. Na druhou stranu je zi&eti Zejmeé, Ze jednotlivci
opravdu vyuZivaji vS8ech moznosti, které jim umazekat patebnou fotografici ilustraci

zdarma, nebo maximalrea ztratu svého osobniho volna (prace v grafickycyramech,

vlastni pdgizeni fotografii apod.).

* Hypotéza 2— Mikrofotobanka Pixmac neni mezi jednotlivaiilg znama. Maxi-

malrg 10 % dotazanych Pixmac zna a #mikdo u Pixmacu nenakoupil.

Posledni hypotéza byla naprosto spravna. Pixmacdl2rn& dotazanych, ale nikdo u této

mikrofotobanky nerealizoval sebemensi nakup.

11.5Zhodnoceni dotaznikového Séeni — firmy

Z prazkumu lze vyvodit, Ze &Sina oslovenych firem (86 %) si j@doma moZnosti naku-
povani fotografii a ilustraci prasdnictvim fotobank, rozdily mezi klasickymi fotoltan
mi a mikrofotobankami si vSak té&hdve tretiny respondeidtneuddomuje. NejétsSi vyu-
Ziti nachazi grafika u webovych stranek (31 %)figksich navrhi (28 %) a také reklam-
nich material (21 %). Akoliv 21 % oslovenych firem vyuziva sluzeb fotobahR % re-
spondent vyuziva nejdrazsi mozny égob pdizeni snimi, tedy vyuziti sluzeb profesio-
nélnich fotograi. Zarazejicich 17 % respondéntyuziva volrt dostupg fotografie na
internetu, které nejsou vzdy opatty souhlasem autora k dalSimiesi, ¢imz se uzivatelé
vystavuji pravnimu postihu. @lyto skupiny respondeintoy tak mohly byt potencional-
nimi klienty mikrofotobank. Frekvence nakupu u fudok je pitom velice uspokojiva, kdy
nakupu je pitom cena nasledovana dostaigm nahledem fotografii a propracovanym
systémem vyhledavani. Firmy se rozhédamejdou bez uzivatelského priesti véeském
jazyce. AKkoliv 61 % respondefitfotobanky vyuziva, u Pixmacu prozatim nakoupiloipo

ze 11 firem. Tuto néfznivou statistiku Ize fisuzovat nedostataé propagaci, kdy sests
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Sina firem o Pixmacu do#Zuéla prostednictvim webovych stranek, blingi ¢lanka a takeé
prostednictvim gatel (celkem 82 %). Prasidnictvim bannérse o Pixmacu nedogel
nikdo. Respondenti hodnotili celkovou urd@veikrofotobanky Pixmac vcelku pozitign
(18 % pameérné, 55 % chvalitebtia 18 % vybord). Z vysledk je také tejmé, Ze ¥tSina
firem, které u Pixmacu realizovaly nakup (91 %)dllagi v tomto trendu poktavat, coz
swedci o jejich spokojenosti. Na zakladotazovani jeiejmé, Ze Pixmac nepebuje pilis
zdokonalovat své sluzby, ale najit si klientelier&tse bude v pravidelnych intervalech
vracet. Oilezité a Zadouci je tedy obeznamit firmy, Ze nai telxistuje mikrofotobanka,
kterd ma co nabidnout. Po tomto kroku a prvnim pakje velice prav&podobné, Ze za-

kaznik se oft vrati.

11.6Zhodnoceni dotaznikového Sé&eni — jednotlivci

Z dotaznikového Sgni vyplynulo, Ze 55 % jednotliicnema v pipad potreby téndf
Zadny problém s nalezenim vhodné fotografie. 428panderit vSak konstatovalo, Zze ne
vzdy je vhodna fotografie k nalezeni, co#z® byt divod pro navavu mikrofotobanky. S
moznosti nakupu grafiky v mikrofotobankach je vSaknameno pouze 29 % respondent
Z toho vyplyva, Ze potenciondlni zakaznici jsoét tmoznosti nedostat® informovani.
DalSimi otdzkami vyslo najevo, Ze€4my ¢lovek je jen ve velmi omezené teiochoten za
fotografie platit, a proto n&asgji vyuziva vlastnich nebo votndostupnych fotografii na
internetu (celkem 79 %). Vaindostupné fotografie jsou vSak ve velk&enicdome vyu-
Zivany bez souhlasu autora (celkem 65 &fthZ se uzivatel dopousti poruSovani autorské-
ho zakona. Akoliv je cena jednim z nejtkzitéjSich fakton pri vyhledavani paebné gra-
fiky (celkem 85 %), uzivatel se stalastji rozhoduje také podle provedeni (celkem 96 %)
a vypovidaci schopnosti fotografie (celkem 90 %ikyCtomu Ize pedpokladat, Z€éasem
spotebitel ugednostni kvalitu fied cenou a vyuZzije sluzeb mikrofotobank. Azkumu je
ziejmé, Ze mikrofotobanka Pixmac neiiilip znama (pouze 12 % dotazanych), coXigiv

0 nedostatné propagaci. | kdyZz nikdo z dotdzanych u Pixmadgkdyn nenakoupil,

v budoucnu tuto moznost zvazuji (69 % nevi). Piozgou vSak v jednoziiaé odpoxdi
zdrzenlivi. Vyhodnoceni jednotlivych otazekiewe grafického zpracovani, se nachazi

v priloze P VII.
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12 SWOT ANALYZA

Prostednictvim SWOT analyzy lze zjistit silné a slabéasky spolénosti Pixmac a

zejmeéna jeji filezitosti a hrozby. Po jejim vyhodnoceni Ize tdé&ntifikovat hlavni klady a

zapory sotiasného businessu, moznosti pro jeho datia hrozby, které mohoust ugi-

tym zpisobem potléovat, ¢i Uplné zabrzdit.

Silné stranky

Jedna se o ryzgskou spoknost.

Pixmac.cz nabizi uzivatelsky jednoduché rozhraailqgzproblémovy nakup foto-

grafii (ndkup do 3 minut).

Pfi nakupu neni nutna registrace zakaznika.
Vytvareni databaze vlastnich fotografii.
Neustala expanze na nové zahtantrhy.
Vitézstvi v Internet Effectiveness Awards 2009.
Dostupnost strdnek v celkem 17 jazykovych verzich.
Predprodej fotografii Dreamstime a Fotolie.
Propracované SEO.

Vice jak deset miliof fotografii k prodeji.
N¢kolik tisic fotografii zdarma.

Velka nabidka fotografii celebrit.

Velké nahledy fotografii.

Slabé stranky

Nova spolénost na trhu (stdnecelé 2 roky).

Ve svém prodejnim portfoliu nenabizi animace, videarukové soubory.
Omezeny okruh zékazriik

Slaba reputace a obchodni &ke

Nedostaténa marketingova komunikace.
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Nizky rozp@et na propagaci.

Prevaznouwast obratu (3/4) tvud predprodej fotografii jinych mikrofotobank.
Nedostatena koncentrace na cilové skupiny potencionalniklazdil.

Mal& databaze vlastnich fotografii

Zavislost na databazi fotografii jinych mikrofotaiba

NemoZnost nahravani fotografiiimo pres webové rozhrani Pixma&uFTP.

Ptilezitosti

Opakovany nakup zakazriik

Z4ajem medialnich agentur.

Vznik novych¢asopisi, novin a jinych tiskovin.

Zvyseni cen sluzeb profesionalnich foto§raf

Obmenujici se madni trendy a tim i poptavka po tematitkfptografiich.
Vznik novych zakaznickych segmérd trhi.

Vyvoj novych odvtvi.

Zmeny v zakonu o autorskych pravech.

Z4ajem novych fotogrdfo prodej prosednictvim mikrofotobank.

Nepresné vysledkyip vyhledavani fotografii na internetu (ifagsoogle Images).

Hrozby

Cenova politika konkurence (cenové strategie awalk
Fotografie na internetu, které jsou voke stazeni.
Vstup dalSich konkuretitna trh.

Agentury zpracovavajici fotografie offline.

Pctitatove programy pro Upravu a tvorbu obrézk
Nizka kvalita naréta fotografii.

Ukorceni spoluprace ze strany parthner
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» Dostupnost profesionalni digitalni techniky zggtelné ceny.
» Ptehlceni mikrofotobanky snimky amaiér

* Naranost klientely na jednotlivé tematické okruhy fatafy.

12.1Zavéry vyplyvajici ze SWOT analyzy

Z vysledika SWOT analyzy vyplyva, Ze spdéleost Pixmac matadu silnych stranek,
z kterych niize v budoucnu profitovat. #oliv je trh vCeské republice v porovnani se
zahrantim o mnoho mensi, rozhoési Pixmac nize diky svémueskému fivodu a jazy-
kovému rozhrani v matekém jazyce ziskat mnoho kliént na doméci fdé. Neustala
expanze na noveé zahrani trhy a s tim spojena jazykova adaptace webosy@nek a e-
shopu Pxmac, zajifije velké portfolio klieni z riznych kout swta. Dikazem je sedm-
nact jazykovych verzi, ve kterych Pixmac fungujdiley nimz se stava mezinaradmana-
mym a postupentasu snad i uznadvanym konkurentem v oboru. Potengé&l Pixmacu
umoaiuje i fakt, Ze k prodeji nabizi vice jak deset amii fotografii a nabidka se kazdym
dnem roziista. Zarové nespoléha pouze naeplprodej fotografii od dvou velkych mikro-
fotobank, ale pomalu vytvai vlastni databazi fotografii, kter&ipdostaténé velikosti
umozni ziskat nepostradatelnou konkdrdrvyhodu. K dispozici je také obsahla nabidka
fotografii zdarma, ktera zvySuje moznost transfarena uzivatele fotografii zdarma do
potencionalniho zakaznika Pixmacu. DalSi veliceosil strankou Pixmacu je velicéep
hledné a jednoduché provedeni webovych stranekehae-shopu. Diky tomuto provede-
ni a nenutnosti registracé makupu, l1ze poZzadovanou fotografii nalézt a zgkiove veli-
ce kratkémcase. Jedinmost projektu Pixmac dokazuje i o¢ain za inovace Internet Ef-

fectiveness Awards 2009, které Pixmacu Zaji ukitou prestiz.

Analyza slabych stranek odhalila n&ii problémy, s kterymi se spotest potyka. Ufi-
tou nevyhodu lze spitt ve std&i spole&nosti, kterd existuje necelé dva roky a diky tornu s
prozatim nedokazala vytiib dostatény okruh zakaznik Tento problém lze vSakiipu-
zovat také nedostatku finamich prostedki na potebnou propagaci a celkovou marketin-
govou komunikaci. Jakmile vSak spéatest zvySi sveé ffiimy a dosadhne své stability na
trhu, jis€ do potebné propagace bude investovat a posilovat tak skkohodni zn&u a
celkovou pozici na trhu. Slabou stranku |ze 8pat prodejnim portfoliu spoknosti. Ta

totiz nabizi pevazre fotografie jinych mikrofotobank a stava se takiselzavislou na
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svych partnerech. Tuto skdtest dokazuje i obrat spaéleosti, jeZ je ze 75 % tven prav
piedprodejem fotografii jinych mikrofotobank. Je pra@éddouci neustale rordvat svou,
prozatim malou, nabidku vlastnich fotografii.¢itfr nedostatek mohou u této fotobanky
pocitit také fotografové, kiechgji pies Pixmac prodavat. Pixmac totiz nenabizi upload
fotografii grimo pres FTPEi webové rozhrani, ale vyuziva sluzeb spotesti iSyndica, u
které musi byt fotograf zaregistrovan a az pot&erfotografie nahravat. Tento fakiize
n¢které z fotograf od prodeje fes Pixmac odradit a obrati se ga#te konkurenci. Tim se
vSak bude nabidka fotografii, které méa k dispopmize Pixmac roz&vat jen velmi po-
malu a inovativni systém nahravani fotografii takev konéném disledku spiSe Skodit.
Na druhou stranu jefgimé, Ze Pixmacu se diky vyuZiti iSyndicy uvolnilice a nize se
vice sougtdit na samotny prodej, nezli na fidat nara@ny prijem a schvalovani fotogra-
fii.

NejvétSimi pilezitostmi pro mikrofotobanku Pixmac je opakovardkup stalych zakazni-
ki a také zajem ze strany medialnich agentur a vydsia. Vznik novychtasopisi, no-

vin ¢i elektronickych zpravodajskych poridamtze pro Pixmac znamenat dalSi potencio-
nalni klientelu, ktera mikrofotobanku praymbdobré vyuzije. DalSi pilezitosti jsou také
neustale se émici modni trendy a tim také poptavka po tematibKgtografiich, které tyto
trendy vystihuji. Pro Pixmac je veliceildzity rozvoj vlastni databéaze fotografii, coz by
zcela jist vyresil zvySeny zajem fotognajprodavat své snimky prastinictvim této mik-
rofotobanky. Pixmac by #h mnohem ¥tSi potencialistu, pokud by se nesetkaval s woln
Sifitelnymi fotografiemi na internetu. Tuto skatest vSak nelze nijak ovlivnit abni uzi-
vatelé daji tér¥ vzdy grednost produkim, které jsou poskytovany zdarma. | tak ma vSak
Pixmac moznost ugp jelikoz hledana fotografie nemusi byt natolikexantni, jak by si
uzivatel ffal, a proto vyuzije sluzeb mikrofotobanky. K vyuzinikrofotobanky nahrava i
fakt, Ze volg dostupné fotografie nejs@asto opatny souhlasem autora, ktery umope
jeji dalsi Sfeni. Uzivatel se tak vystavuje moZznosti pravnihstipo, ktery vyplyva z au-
torského zakon&a.121/2000 Sb. &koliv je tento zakon pkaplatny, postihy jsou spiSe spo-
radické. Pro Pixmac by byla jéspiileZitosti pravni Uprava tohoto zakona, ktera bitata

s prisngjSimi postihy.

V piipack, Ze firmaci spol&nost neni monopolem, je vZdy ohroZena konk&méni sub-
jekty. Fotograficky byznys neni vyjimkou a vstup&eh konkurent, zejménadch, ktei

piijdou s inovativnimi napady, @ie i dolfe zakthlou spolénost utitym zpisobem ohro-
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zit. Za konkurenci lze povazovat i klasické fotokgrkteré nemohou konkurovat cerov
nybrz celkovou urdeckou kvalitou fotografie. Jedna séedevsim o fipady, kdy si za-
kaznik freje fotografie od profesionalniho fotografa, kterg jiz ukité jméno a jeho foto-
grafie se vyznéuji osobitym acasto nestandardnim pojetim daného motivu. Préchsp
Pixmacu je tak Zzadouci, aby fotobanka nebylesycena fotografiemi amatérn kvalita
nanttu byla dostaténé vysoka. Velkou hrozbou pro Pixmac a mikrofotobaokgci, je
stale ¥tSi dostupnost digitalni techniky, kterou lze bealypeémi pouzit pro vlastni nafo-
ceni potebného materialu. Jé&ShorSi alternativou je vSak vystaveschto fotografii na

internet, s moznosti dalSihgei.
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13 STRUCNY ZAV ER Z ANALYTICKE CASTI A DOPORUCENI
PRO PROJEKT

Mikrofotobanka Pixmac je velice mladym a dynamickgmjektem s perspektivou obrov-
ského tistu. Diky roziistajici se vlastni kolekci fotografii, spolupréeizahrarinimi part-
nery a neustalému vyvoji ve vSech&ath, ma tato mikrofotobanka naslapnuto na vynika-
jici konkurerni pozici v celosstovém nefitku. Aby tento cil byl realny, musi se Pixmac
prosadit i na tuzemském trhu, coiegstavuje velké Usili a pgebu finatnich zdrogi pro
nezbytné marketingové aktivity.

Mezi nej\&tsi klienty Pixmacu péi firmy, které zakoupené snimky dale zpracovavayji,
Ze muze vyuzit sluzeb fotobank, mezi klasickymi fotobami a mikrofotobankami nespat-
fuji zdsadni rozdily. Je proto Zadouci prezentoxah& jako mikrofotobanku, ktera se od
klasickych fotobank liSi fedevSim v ceha nabidce fotografii. &oliv Ize predpokladat,
Ze nejétsi obrat budou nadale fttrbfirmy, neni bezpedmetné zamérit se na SirSi cilovou
st&i spol&nosti a nedostatku fin&nich zdrofi na potebnou propagaci je nutnéuzit
marketingovych aktivit, které nebudou p¢iliS nakladné za to vSak &nné. Z analyzy
vyplyva, Ze zakaznici, kikese o Pixmacu do2d¢li a realizovali zde s} nakup, jsou se
sluzbami Pixmacu spokojeni a prapodobré zde nakoupi znovu. Zakaznici Pixmacu jsou
tak k této mikrofotobance velice loajalni coz znammeze pro Pixmac neni prozatim pro-
blém udrzet si stavajici klientelu. Daleké&t&im problémem je ziskat zdkazniky nové. Pro
Pixmac to znamena, zaildzité je privést na své stranky co nejvice potencionalnich
zékazniki a dat jim tak ¥dét, Ze na trhu existujéeska spolkénost, u které Ize jednodusSe a

rychle nakoupit neftzr¢jSi grafiku.

Vzhledem k sotasnym marketingovym aktivitam je jasné, Ze propagamedostat®ma a
v mnoha pipadech i zcela neefektivni. Ndéidad kamp# na serveru Seznam.cz byla na-
prosto nenditelna, @itom si vyzadala &kolik desitek tisic korun z marketingového roz-
poctu. Bannery jsou v s@asné dob navic zcela neefektivni forma propagace, jelikde |
0 r¢ ztraci zajem a prakticky si jich nevSimaji. Jetpnoutné zvolit moderni metody

propagace na které budou lidé &itym zpisobem reagovat.
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14 PROJEKT VYUZITIi MODERNICH METOD PROPAGACE PRO
ZVYSENI PRODEJE FOTOGRAFIi A POPULARIZACI
MIKROFOTOBANKY PIXMAC

14.1Cil projektu

Cilem tohoto projektu je navrhnout vhodna @eat, které by dopomohly zvysit prodej
fotografii a popularizovat mikrofotobanku PixmacCOR. Veskera navrhovana opai
budou pitom vyuZivat modernich metod propagace, coz Blomarwit vétsi zajem ze
strany oslovenych cilovych skupin. Jednotlivérdkplany jsou koncipovany tak, aby neby-

ly piilis financné narane, coz bylo hlavnim pozadavkem vedeni spradsti Pixmac.

14.2Poslani, vize a cile spotmosti Pixmac
Poslani

Prodavat fotografie a ilustrace prgstnictvim jednoduchych a uzivatelskyijpmnych

webovych stranek.
Vize

Béhem nasledujiciclityi let ziskat vice jak 5 % podil na celégweém trhu prodeje

fotografii.
Cile

Spole&nost Pixmac se nijak netaji svymi cily a tym, kteaytimto projektem stoji, je v nich
znané optimisticky. V sodasné dob je nutné pivest projekt do faze ziskovosti, kdy se
kone&n¢ vrati veSkeré investované priastky a firma zéne prosperovat. Diky tomu, Ze za
projektem Pixmacu stoji ambiciozni tym lidi, ne¢xje pro Pixmac pouze jeden cil, ale
rovnou rékolik. Hlavnim cilem spoknosti je stat se jedtkou nebo dvojkou na celoso-

vém trhu prodeje fotografii.

Jako diti cile 1ze uvést tyto:
* Neustale vylepSovat uzivatelské rozhrani,
» RozSfovat svou fisobnost do zahratii

* Neustale z#tSovat nabidku fotografii,
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» UdrZet si osobni kontakt se svymi zakazniky,
* Navysit powdomi o znéce,

* Vytvorit si dostatény okruh zakaznik

14.3Marketingové cile

Veskeré provedené analyzy vypovidaji o&mmé situaci, kde se spatest Pixmac na-
chazi a je proto mozné stanovit cile, které buddavat smir spol€nosti Pixmac
pro nasledujicim obdobi. Marketingové cile jsourfolovany tak, aby dostaly stanovenym
vizim a ciim spol€nosti Pixmac a navic jsou ve skak skuténostmi, které byly zjigt

ny prostednictvim vSech provedenych analyz. Cile jsou&a#érozdileny na ekonomické

a mimoekonomické,iptemz ol skupiny sphuji kritéria SMART.
Ekonomickeé cile
« Bghem sedmi résiai zvysit trzni podil VCR 0 5 %,
* Béhem sedmi igsiax zvysit objem prodeje o 20 %,
* Béhem sedmi rgsial docilit nafistu zakaznik o 10 %.
Mimoekonomické cile
* Béhem sedmi igsial zvySit powdomi o spolénosti Pixmac o minimath30 %,

e Zvysit navsévnost webovych stranek Pixmac.cz ze stavajicicld 180katnich na-

vSttv denrg na 3000 navsv denrg.

14.3.1 Komunikaéni cile

Pred zapoetim navrhu kampani je také nutné specifikovaté jREmunik&ni cile budou
kampai nést. Vzhledem k tomu, Ze spitest Pixmac se ng&ském trhu pohybuje pouze

kratkou dobu, byly stanoveny nasledujici komugikaile:

e Informativni - cilem vytvéit zajem o produkty spodeosti Pixmac a iniciovat
k prvotni poptévce.
» Preswdcovaci - cilem je zmnit ¢i ovlivnit zakaznikovy preference, zvysit pov

domi o zné&ce a podpit loajalitu stavajici klientely.
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14.4Formulace marketingovych strategii

Souasti planovani projektu je specifikace marketingbvgtrategii, které vedou ke s

marketingovych cil. Tyto strategie jsou v souladu s firemni strategol&nosti Pixmac.
Trzni strategie
Z hlediska trzni strategie je peba @init nékolik véci:

» Zvysit spotebu u sotiasnych zdkaznitk coZz znamend posilovat svou Zka a bu-
dovat silnou image, ktera jasiika, véem se mikrofotobanka Pixmac liSi od kon-
kurence. Jeiftom Zadouci soustdit se také naipnosy, které Pixmac &itym zpi-
sobem prezentuji. V tomtaiipact je také dlezité udrzovat dobré vztahy se svymi
souwasnymi zakazniky prastdnictvim neustalého zkvalivani prostedi mikrofo-

tobanky Pixmac.

o Ziskat nové zakazniky, neboli informovat trh o mostech vyuZziti mikrofotobanky

Pixmac a docilit toho, aby oslovena cilova skupirRixmacu nakoupila.

e Zvysit trzni podil na ukor konkurence pr@gtnictvim (nizsi ceny,dinnéjSi propa-

gace, pohodkjsiho nakupu apod.).
Konkuren ¢ni strategie

Z hlediska konkuremi strategie by ®&la spol€nost Pixmac zaujmout pozici trzniho vyzy-
vatele a nespokojit se pouze s nasledovanim swypktgich konkurent. Je dilezité vy-
tahnout proti konkurenci vSechny zb&aa Utdit tak na trzni podil, ktery zatim Gspe
drZi nejvice pouzivané mikrofotobanky. Diky toma,jé na trhu fotografiiééko stanovit
nejwtsiho konkurenta, nemohou byt aktivity, které vedodosazeni lepSi konkurém
pozice nanieny pouze na jednu firmu, ale na konkurenci jakelkceStrategii Utok, které
maji jasny cil, tedy i@tahnout zakazniky od konkurencejza existovat hned¢kolik.
Vzhledem k tomu, Ze Pixmac nezahali ve svém vyvgjuystale se zlepSuje ve vSechésm
rech a tento vyvoj bere jako samemost, je nutné zvolit strategii intenzivnich @akinich

kampani.

Tyto kampag by mély byt pfitom namfeny na d¥ cilové skupiny. Prioritni cilovou skupi-

nou jsou firmy, tzn., Ze prodej fotografii probih&ektoru B2B, druhou cilovou skupinou

VVVVVV
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Tabulka 4 — Cilové skupiny komuntkéch kampani [Vlastni zpracovani]

Tiskova studia Blogy
Graficka studia Vlastni webové stranky
Nakladatelstvi a vydavatelstvi Prezentace
Internetové magaziny a deniky Dekoraci do bytu
Zpravodajské a infornéai servery Clanky a texty
Reklamni a komunikani agentury Propagai prednity
Webdesign a tvorba webovych stranek Wallpapery

14.5Akéni plany

14.5.1 Akéni plan 1 — VyuZiti internetového marketingu
Opatieni I. - Viralni video

Z provedenych analyz vyplyva, Ze mikrofotobankan®ax si zatim nedokéazala vybudovat
potrebné jméno a v pomysiném Z&lu zndmosti mezi ostatnimi fotobankami zastava az
Sesté, nelichotivé misto. Pixmac nera aiekavat, Zze zakaznici se pohrnou sami a budou
sami vyhledavat nové moznostiifeni fotografii. Vice jak 50 % oslovenych firenfiatio-
bank nakupuje, Zehoz lIze pedpokladat, Ze pouZzivaji jednu, mozna i vice obljbk fo-
tobank, u kterych realizuji své nakupy opakavale proto Zadouci dat o sokedét, speci-
fikovat své pednosti a it tyto informace dale prosdnictvim nejrychlejSiho globalniho

komunika&niho média, tedy internetu.

Pixmac jiz delSi dobu apeluje na to, jak jednodughéakoupit grafiku pré&vu rgj. Na
svych webovych strankach také prezentuje navody ki€Ze popisuje jak nakoupit déi t
minut. Statické obrazky vSak neodrazeji vSechnyodyhnakupovani u Pixmacu a nejsou

tak dostatené preswdcivé, aby motivovaly zakazniky k nakupu ptavtéto spolénosti.

Jako moderni Zjsob propagace by proto firmaéka vyuzit viralniho videa, které se bude

Sitit prostednictvim si internet.
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Specifikace viralniho videa

Virdlni video, které by p#kné prezentovala Pixmac, musi byt spjato s vyhodaneirék
tato mikrofotobanka nabizi. V dnesni dgb vSe otasu, kterym neni nikdo z nas ochoten
z mikrofotoobank. Na druhou stranu je ptedi, ve kterém zakaznici nakupuji, u kazdé
fotobanky rozdilné a ne vZzdyghledné. Pixmac je vSak v tomto ohledu vyjimkouhMz
dem k tomu, Ze u Pixmacu lze realizovat nakupidminut, nenglo by viralni video pe-

kratovat tutotasovou hranici a #ho by prezentovat nasledujicigainosti:
» P¥iznivé ceny,
* MnoZstvi nabizenych fotografii,
» Propracovany systém vyhledavani,
» N&kup bez nutnosti registrace,
* Rychlost s jakou je proveden nakup,
» Duraz na pehlednost e-shopu a webovych stranek.

V dnesni dob jsou Steny FedevSim videa, ktera jsodjakym zpisobem vtipn&i Sokuji-
ci. Na model Pixmacu lze jen¢st néco podobného aplikovat, iigsto by se i tvirci
pokusit zpracovat Klip tak, aby obsahoval jistoukdahumoru. Video by iitom m¢lo od-
razet profesionalni a moderni koncepci mikrofotdyaPixmac, ktera by #a byt

Z ttfiminutového spotu patrna. Samegnosti by ndly byt napadité prvky videa, které by
potlily jeho forméalnost a hudba, kterou Izeffutit prostednictvim internetu. Obsahem
videa by ne&l byt prakticky navod, ktery by nazarmkazoval jednotlivé kroky a postupyi p
realizaci nakupu u Pixmacu. Neritpm Zadouci, aby byl klip pouze strohou ukazkdu ja
nakupovat u Pixmacu, ale aby s timto videem byatspity piibeh, ktery zaujme divaka

natolik, Ze se rad postara o dal$ési videa sam.
Realizace viralniho videa

Predpokladem pro sniZeni nakieda vytvdaeni viralniho videa na minimum je jeho tvorba
ve vlastni rezii. Diky tomu, Ze v tymu Pixmacu jdalé, ktgi disponuji patebnymi zna-
lostmi v oblasti IT a grafické tvorby, je mozné wtjejich potencialu a s¥it tvorbu spotu

praw jim. Pribéh, ktery se bude s viralnim videem vazat by byt naopak spojenim krea-
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tivnich myslenek celého tymu. Pro vyteai viralniho videa je zap@bi vyuZzit nejiizngj-
Sich program, které umozni g, tvorbu efekdi apod. Tyto programy jsou vSak vélke
stazeni na internetu a lze je vyuzit naprosto la¢éaplPro samotné nateni klipu bude
zapotebi program, ktery umaéije nahravatinnosti na pracovni ploSe monitoru a taktéz
mala genosna videokamera, ktera bude poskytnuta jedidémem z tymu spot@osti

Pixmac.

Pause

Exit

7C7amStudio

OPeN>OUICE

M Rrecord video From the screen

Obrazek 24 — CamStudio - program pro zaznamenauamdsti na obrazovce

[Vlastni zpracovani, printscreen]

| kdyz usgch klipu se utité vaze k jeho propracovanosti, neradlilezita je i propagace,
ktera s §enim videa Uzce souvisi. Samgmosti je umisii odkazu na vSechny socialni
sit¢, kterych Pixmac vyuZiva a také na Pixmac Blog. Rendtlezitym umisénim je také
server Youtube.com a jemu podobné, kde je mozrédsblt nejizrejSi videa z celého

Ss\wta.
Naklady

Vzhledem k tomu, Ze realizaci viralniho videa bundié na starosti IT oddleni Pixmacu,
jsou naklady na jeho vytveni opravdu minimalni. Jediné naklady, které sevidaniho
videa promitnou, jsou spojeny s vyuzitim hudbyrdteje nutno zakoupit naixlad pro-

strednictvim prodejniho portalu iStockPhoto.com.

Tabulka 5 — Opdtni I. — Virélni video [Vlastni zpracovani]

Vytvoieni virdiniho videa
Sestavit scér&idea
Stahnout programy pro zaznam a Upravu videa &&ap
kameru

Natcgit video

Sestihat, doladit a pdat hudbu

Umistit video na s§ blog, socialni sé a video servery
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IT odckleni

3 tydny

Neomezena

Srpen 2010

Firmy i jednotlivci

Paizeni hudby (iStockPhoto) = cca 900 K
900 K¢

Opatieni Il. — Slevova akce s nazvem ,Happy Hours*

Spole&nost Pixmac p#ebuje zvysit prodeje svych fotografiehoz niize docilit mnoha
zpisoby. Jednim z nich jefitikat stavajici i nové zakazniky prisdnictvim aknich na-
bidek, jejichz cilem je k ndakupu u Pixmacu motivovadé jsou iritovani nabidkami, které
jsou c¢asto fiktivni a chiji pouze nalakat na slevu, ktera je zanedbatelala, ¢i vibec

Zzadna. Pixmac by se takehdiferencovat a nabidnoutco specialniho.

Opateni, které je nazvano ,Happy Hours", vychazi z nhodestauraci a jinych stravova-
cich zdizeni. Tyto podniky v dah) kdy je velice mala navdtnost, lakaji navévniky na
menuci napoje, které jsou v danémasovém rozmezi cendevyhodrény. Tento model je
piitom aplikovatelny i na mikrofotobanku Pixmac, KeniZe v utitém kratkéméasovem
useku motivovat k zakoupeni fotografii vyraznouvsle kterd by mohlainit 30 %

Z uskuténéného nakupu.

Souwasni zdkaznici Pixmacu byetnbyt o této akci informovani prosdnictvim email a
to s dostattnym casovym pedstihnem. | kdyz je v séasné dob kazdy uzivatel emailové
schranky zahlcen mnoha reklamnimi emailyecge jen pklada wtSi dilezitost €m,
k jejichz odlgru se uzivatel phlasil. Jelikoz by v tomto ifpacdt Slo vyhrad& o osloveni
zakaznik, kteri jiz u Pixmacu realizovali iy nakup, je vysoce pra¥dodobné, Ze si gd

leni pre¢tou a nabidka je oslovi.

SamozZejmosti je taktéZ uvedeni informaci o Happy Hows$echny sociélni gitkde mé
Pixmac vytvdeny profil a také na firemni blog, kde by se o akahli doz\edét i novi
z&kaznici. Aby bylo na strankach www.pixmac.¢gjmé, Ze nade3éhs, kdy |ze nakupo-
vat se slevou, o by byt @i vstupu na web Pixmacuizeno vyskakovani okno, které by
o této akci informovalo. S@dsti by néla byt takéasomira, ktera by ukazovala, kodi&su

do konce akce zbyva. \fipac, Ze webové stranky Pixmacu navstivkao, kdo nema o
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akci Zzadné informace, bude sdsti vyskakovaciho okna i odkaz na firemni proéil Fra-

cebooku, kde bude umaodmo vSechny paebné informace o akci ziskat.
Naklady

Naklady na toto op&tni se odviji odastky, kterou Bhem akce zakaznici na Pixmac.cz

utrati. Jednozrimoucastku tak nelzeipdem specifikovat.

Tabulka 6 — Opaeni Il. — Slevova akce s ndzvem ,Happy Hours" [égzpracovani]

Slevova akce

Stanovit pesné&asového rozmezi, kdy bydha akce pro-
bihat

Informovat o akci progednictvim email, sociélnich siti
a blogu.

Pripravit vyskakovaci okno, které bude o akci infokab
Spustit akci

IT odckleni

3 dny

12 hodin

Rijen 2010

Firmy i jednotlivci

Odviji se od mnoZstvi prodanych fotografii, tudéize
piesré specifikovat. Fedpokladany objem prodeje by
vSak dosadhnout minima&i80 000 K, coZ znamena, Ze
naklady by v tomto fipact doséhly 9000 K

9 000 K¢ (pri prodeji fotografii v hodnoté 30 000 K)

Opatieni Ill. — Motiva é€ni program

VSichni zakaznici, kié u Pixmacu nakupuji pravidelnmaji jedno spolmé. K tomu, Ze
nakupuji pr&¥ u Pixmacu je motivuji @ité vyhody, které tato mikrofotobanka nabizi.
Konkurence je velika, a proto byémPixmac posilovat loajalitu stavajicich zakazni
usilovat o zisk&ni novych. Jednim z progiaktery by mohl byt pro tento¢él vytvoren je
realizace motivéniho programu. Program by sipeal v odngnéni nejaktivréjSich zakaz-
nika, ktefi by po skotieni kazdého gsice byli odninéni balicky se 100 a 30 kredity. Tyto
kredity Ize pak vyuzit pro dalSi nakup. Délka s@atby n&la byt minimalg 6 mesiai,

piicemz kazdy résic by byli vyhodnoceni dva z&kaznici, #ted Pixmacu nakoupili nej-
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vétSi mnozstvi fotografii. Prvnimu z nich by byl né&etipipsan baklek se 100 kredity,
druhy by byl obdarovan 30 kredity. ¥fiové by se fitom mohli &Eastnit i dalSich kol sou-
téZe (v dalSi mssicich), kredity, které vyhrali vékterém z pedchozich kol, by vSak nebyly
do jejich skore zapdtavany. Informace o akci budou dostupné na blguplesnosti Pix-

mac, socialnich sitich a takéimpo na prodejnim webu www.pixmac.cz.
Naklady

Predpokladané naklady, které souvisi s timto i@pein, nejsou nijak veliké. Za jedergm
siccini 3058 K. Redalné naklady budou vsak je&izsi, jelikoZ bakiky kredith jsou @zne

prodavany s witym rabatem.

Tabulka 7 — Opaeni Ill. — Motiva’ni program [Vlastni zpracovani]

Motivaéni program
Stanovit pesné&asového rozmezi, kdy bydha akce
probihat

Informovat o motivanim programu progdnictvim
webovych stranek Pixmac.cz, sociélnich siti a blogu

Vzdy po konci ndsice vyhodnotit dva zakazniky, kite
pribéhu mésice nakoupili nejvice fotografii

vvvvvv

Vitézslav Valka

2 dny

6 mesial

Cervenec - Prosinec 2010

Firmy i jednotlivci

Cena baliku 30 kredifi = 719 K

Cena baliku 100 kredili = 2 339 K

Naklady na 6 nssial = 719 x 6 + 2 339 x 6 = 18 34&K
18 348 K&

Opatreni IV. — Ziskani novych fanouSk na Facebooku

Fenomén Facebook, je moznym nastrojem k ziskanhenpotencialnich zakazrikK 10.
bfeznu 2010 rél Pixmac.cz pouze 313 fanousk i kdyz byl firemni profil na Facebooku
spusén v srpnu 2008, zakladna fanotske roz&iuje jen velmi pomalu. Socialni 8itvyu-
ZivA mnoho spotmosti jako dinnou formu komunikace a objevuji se i nazory, Ze

v budoucnosti budou socialni &ityuzivany firmamicasgji, nezli email. Aby byla komu-
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nikace progednictvim tohoto kanaluéinna, musi mit firma dostateé portfolio fanous-

kt, kterym jsou séleni prioritré urcena.

Neni zadouci, aby se k fanousk pridavali jednotlivci, ktéi na Pixmac.cz ani nezavitali a
jedinym divodem pro jejich zakotveni ve skupije vidina utitého prospchu. Naopak,
clovek, ktery by se cldt stat fanouskem Pixmacu musi o této sfrodesti reco wdét a mi-
nimalné navstivit jeji webové stradnky Pixmac.cz. V &asné dob své misobeni na Face-
booku Pixmac nijak zvl&nepropaguje a na moznost stat se fanouskem upgegouze
Pixmac Blog. \étSina potencionalnickj aktivnich zakaznik vSak pravépodobr nejprve
zavita na oficialni stranky Pixmac a moznost stdtasouskem by #ta byt proto dostupna

i na tchto strankach.

, staiite se fanouskem

Obrazek 25 — Navrh ttgtka , Staite se fanouskem* pro web Pixmac.cz

[Vlastni zpracovani v programu Fotowall 0.9]

Aby byli novi fanousSci Pixmacu &itym zpisobem motivovani, sia by nabor fanousk
doprovézet sodf, ve které bude mozno ziskat digitalni fotoapaatolné kredity
k nakupu. Jakmile pet fanousk dosahne 10 000, préfne velké slosovani, kdy budou

vylosovani 3 vyherci, jez obdrzi nasledujici ceny:
* 1. cena - Digitalni fotoaparat NIKON D60 + 18-55 VRodnot 9 734 K,
Dodavatel: www.1nakup.cz
e 2. cena-— 100 kreditpro nakup u Pixmacu v hodrid 339 K,

e 3. cena— 30 kreditpro ndkup u Pixmacu v hodrot19 K.
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VSichni vyherci budou po skdéani sowZze kontaktovani a pro autetriost budou jejich

fotografie uvéejnény na Facebooku a Pixmac Blogu.
Naklady

Naklady spojené se ziskdnim novych fandusk Facebooku jsou velice malé. Celkové
naklady na opa¢ni ¢ini 12 792 K, coZz znamena, Ze na ziskani jednoho fanouska bude
vynaloZenaéastka 1,33 K. Vzhledem k tomu, jaké vyhody ziskané portfolindasSki pri-

nese v dlouhodobégasovém horizontu, jsou tyto nakladyitiek zanedbatelné.

Tabulka 8 — Opaeni IV. — Ziskani novych fanoudka Facebooku [Vlastni zpracovani]

Ziskani novych fanouski na Facebooku

Zvetejnéni informaci o sow?i na Facebooku a Pixmac
Blogu

Zakomponovani tidtka "Staite se fanouSkem" na webp-
vé stranky Pixmacu
Objednani digitalniho fotoaparatu NIKON D60 od doda
vatele

Vylosovani vyhera
Umisgni fotografii vyheré na Facebook a Pixmac Blog
IT odckleni

7 dni

Nelze utit

Cerven 2010

Firmy i jednotlivci

Digitalni fotoaparat NIKON D60 = 9 734K

Cena batiku 100 kredit = 2 339 K
Cena baltiku 30 krediti = 719 K&

12 792 K&

Opatieni V. — Refererni systém

Jiz je znamo, ze hlavnimi zakazniky Pixmacu jsoonyj které fotografie vyuzivaji v ne-
zmenéné podob, ¢i po uritych Upravach v grafickych programech. Koéné projekty, ve
kterych byly fotografie zakoupené na Pixmac.cz jgguXSak znamy nejsou. Nelze tak
vytvorit reference, které by odkazovaly ddgad na gisluSné webové stranky prezenta-
ce, kde by bylo mozno pouZzité fotografie shiédndiny bylo jasné, k jakym moznynté-
lim lIze zakoupené fotografie na www.pixmac.cz poazkym byly pouzity, il by byt

vytvoren referetini systém.
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Zminovany systém by fungoval na zalkdadiostupnych informaci o odiatelich fotografii
a také diky samotnym zakaziR, ktei by mohli zvéejnit piinosy, jaké jim Pixmac nabi-
zi. OdRgratel Pixmacu, ktery by dobrovarizvaejnil své jméno (nazev spdaleosti) a krat-
ky komentd vztahujici se k mikrofotobance Pixmac, by byl édiém 10 kredity k dalSimu
nakupu. V poateni fazi tohoto opdeni by bylo mozné vytutt pouze uzsi referéni
skupinu (cca 50 refereijt Potenciondlni referenti by byli osloveni piesinictvim email,
které zadali fi realizaci ndkupu na Pixmac.cz. Po zpracovanilvéeierenci by byly umis-
tény na webovych strankach, kde by slouzily jako iinface pro nové klienty, kitejsou
v rozhodovaci fazi aipmysleji, jaké vyhody fi¥ze Pixmac finést a zda je udpvyhodné

nakoupit.

Odkaz na reference, byeéimbyt jednoznan¢ umisén na webovych strankach Pixmac.cz,
jelikoz pri rozhodovani o ndkupu se bude zakaznik pohyboejaténa v progedi €chto
stranek. Umitovani referenci na Pixmac blégna profil na Facebooku by bylo prakticky
bezgedmetné. Vzhledem k tomu, Ze Pixmac usiluje o maximgimhlednost webovych
stranek a hlavni ramec ttigen opravdu dlezité informace, réd by byt odkaz umigh

v dolni ¢asti, kde jsou uvedeny i dalSi odkazji. lfiknuti na odkaz ,Reference” by sesm
la zobrazit stranka, kde by byly chronologicky ueed reference od kliehPixmacu. Ves-
keré uvedené reference bylgnpiitom sdilet jednotnou vizualni i obsahovou podolia,
Obrazek 26.

A

Logo firmyr Eomentds

Jrmeno |

A

Obrazek 26 — Vizualni podoba reference [Vlastnazpvani]
Naklady

Naklady na celou realizaci refetanho systému (i 50 referentech) dosahugiastky
11 980 K. V pripack, Ze hem jednoho wsice bude fijato vice Zadosti o #azeni do
systému, bude tatastka navysSena o dalSich 239,60 na kazdého da&drenta.
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Tabulka 9 — Opatni V. — Tvorba refereniho systému [Vlastni zpracovani]

Tvorba sekce webovych stranek "Reference"
Informovani vSech dosavadnich zédka#rokmoznosti
poskytnuti referenci pragdnictvim emailingu
Zpracovani jednotlivych referenci

Pripsani odminy za poskytnuti reference @strénym
zakaznikm

Vytvoreni sekce webovych stranek "Reference”
Zpristupréni sekce "Reference” na webovych strdnkach
Pixmacu

IT odckleni

20 dm

1 mesic, nebo dosazeni ga 50 referent

Prosinec 2010

Firmy

Cena 10 kredit = 239,60 K na jednoho referenta
Pri 50 referentech = 11 980 K

14.5.2 Akéni plan 2 — Guerrilla kampai
Cile kampang

Akéni plan 2 pro mikrofotobanku Pixmac zahrnuje vyero nekonvetni a kreativni for-
my propagace, ktera upoutd pozornost velké masy Mdvrhovana propagai kampa
s vyuzitim guerrilla marketingu buddifom ne&ekana, humorna a finamé nenargna.
Primarnimi cily avizované kamp&ie popularizace a celkové zvySeni pdemi o mikro-
fotobance Pixmac. Druhotnym cilem je vyitk@ kampani a spobmosti Pixmac rozruch.
Rozruch¢i poprask o uskutméné kampani totiz vyusti v tzv. buzz marketing, &tire
povazovat za jednu z nejefektiygich forem propagace. Oiéini reklamniho sdeni se

totiz postaraji lidé, které dana kampacitym zpisobem zaujme.
Misto realizace kampar€ a cilova skupina

Pro realizaci jakékoliv guerrilla kamp&ie nutné vybrat idealni misto, kdeire byt oslo-
vena cilova skupina. Vzhledem k tomu, Zg@pmvovana kampama za cil oslovit co nej-
vice lidi, musi byt realizovana v mist velkou hustotou populace. Jelikoz zazemi mikrofo

tobanky Pixmac se nachazi v Praze, a hlawstonje zarovié nejhusji osidlenou oblasti
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v Ceské Republice, 8 by byt pro realizaci vybrana p&®raha. Pro realizaci kampan
v hlavnim nést hraje i fakt, Ze tato lokalita je jednou z nejvfmakrytych oblasti siti inter-
net v ramci celéR. Jinymi slovy to znamena, Ze oslovena skupinanid moznost na

kampa okamzit reagovat.

Vzhledem k charakteru kampamelze pesré specifikovat, které skupiny lidi budou kam-
pani osloveny. Primarnim cilem je vSak oslovit @tace, ¢i zastupce malych firem, pro

které jsou specifické nasledujici vlastnosti:

* Internet je sotasti jejich kazdodenniho Zivota,
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V oblasti grafiky davaji fednost kvali,
* Design je pro adulezity.
Konkrétni charakteristiky kampan é

Kampai bude realizovana formou plakatPlakaty, které budou rozmday na nejiizngj-
Sich mistech po Praze, budou niiznou velikost, ktera se bude odvijet od plochy pole
vaného objektu (sloup, chodnik, misto pro inzeeklama v tramvajich). Vzhledem k to-
mu, Ze se jedna o guerrilla kanipanusi byt gjakym zpisobem odliSna od klasickych
plakat,, které pouze sdliji n¢jakou informaci. OdliSnost bude spwat v tom, Ze satasti
plakatu bude kdokoliv, kdo se ngjrz piimého Uuhlu podiva. Néjde o Zadnou iluzi, ale o
pouziti zrcadlové folie, ktera bude odrazet objektgré se budou nachazetiimpém zor-
ném poli s nalepenym plakatem. Tim, Zecke¢k na plakat podiva, argte si slogan,
ktery bude plakat doprovazet, bude mit dofya) pocit, Ze i on(a) je krasny(a), a Ze i on
(a) ma oblktej stvaeny pro fotografovani. Lidé se tak na tento plakétou radi divat, jeli-
koZ je nebude nijak iritovat, ale naopak jim budddlvat sebesdomi a pocit, Ze jim&kdo
lichoti. Podminkou je, Ze plakat bude uririste vySce &, ¢i hlavy, tak aby odrazel obli-
cej ¢loveka, ktery se nadp diva. Kamp#é by meéla lidi zaujmout natolik, aby si sami na

internetu zjistili,¢im se Pixmac zabyva. Navrh plakétu je vyobrazealmazku 27.
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\-——1 Milujeme kKrasné Fothky...

7= pixmac

o

Obrazek 27 - Navrh guerillové kampdVlastni zpracovani v programu Fotowall 0.9]
Naklady

Naklady na guerrilovou kampanebudu nijak vysoké. Grafické zpracovani kangpaunde
nejmeért nakladné, jelikoz tohoto Ukolu se chopi séditel Pixmacu, Mgr. Vézslav Val-
ka. NejwtSi naklady budou plynout z umist plakafi a poutai. Diky tomu, Ze plakati

pouta musi byt v Urovni &, musi se mimo jiné vyuZzit i agentur, které tyttsta pro pro-

pagaci nabizeji.

» Zrcadlova samolepici folie — Dodavatel samolepitiefbyl zvolen na zakladce-
nového srovnani tohoto produktu v cenovych srovéiéghana internetu. Dodavate-
lem félie byl zvolen Impol Trade, s.r.o., ktery m@kfolii v rozméru 45 cm x 5 m za
945 Ke. Vzhledem k tomu, Zefpdpokladana spiba folie by nila byt 15 x 20 cm
na jeden plakat, musi byt objednany 4 kusyers 3 780 K, coz vystéi na 300 ks
plakati.

o Tisk — tisk letaki je mozné realizovat v jakékoliv tisk&na Uzemi hlavniho &sta
Prahy. Ceny barevného tisku formatu A4imaji jiZ na 6 K/ 1 stranu. B nakladu
300 ks by tisk vySel na 1 80K
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Umisgni — Prvnim pedpokladanym umi&him budou praZzské tramvaje, kde jsou reklamni
plochy v Urovni @i. Do tramvaji bude umigto 150 kus plakati, pricemz s vyuzitim
agentury Sancar, s.r.0. budésit kampa# stat 28 260 K. Naklady na jeden kusni tedy
188,40 K. DalSich 150 kus plakati bude umistno na nejiiznejSi mista tak, aby byly

v arovni oblteje dosplého¢loveka. Lze pdaitat i scernymi vylepy, i kdyz u takového vy-
lepu neni garantovano, Ze plakéaty zde vydrzi pproesic. V ramci uSéeni naklad a 100

% jisto&, Ze plakaty neskaily v koSi, je doporteno, aby zbylych 150 plakavylepil tym

spole&nosti Pixmac.

Tabulka 10 — Akni plan 2 - Guerrilla kamp@a[Vlastni zpracovani]

Realizace guerrilla kamparé
Casové rozvrzeni kampan
Graficky navrh kampan
Zakoupeni félie

Tisk letédk

Kompletace

Osloveni agentury Sancar
Vylepy plakati

CEO Vitzslav Valka, pracovnik pro marketing
20 dm

30 dni

Rijen 2010

Folie - 3780 K

Tisk - 1 800 K

Umiseni - 28 260 K

33 840 k

14.5.3 Akéni plan 3 — Beamvertisingova kampa
Cile kampang

Hlavnim cilem beamvertisingové kamgga zasahnout enormni ¢t lidi a vyvolat v nich
zajem dozwdét se 0 propagované spdimsti vice informaci. Beamvertising je nova forma
propagace, ktera je prozatim v plenkach a troufiéticis Ze vCR ji zatim nevyuzil zadny
subjekt, ¢i jen opravdové minimum. Diky tomu, Ze tato moddiarima propagace neni
mezi lidmi znama4, je fiedpokladem, Ze zasdhne mnohettSivmnozstvi lidi nez trachi

outdoorové formy propagace. Lidé se nadleadim beamvertisingové kampaaamysili,
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zasednou k potaci a prostednictvim internetu se budou snazit zjistit, o ¢astre Slo.

Vysledky hledani by jeiftom meély dovést az na webové stranky Pixmacu.
Misto a cilova skupina kampar

Aby m¢la beamvertisingova kampamysl, musi byt realizovana v méskde je vysokéa
koncentrace lidi. V Uvahu protdipada pouze velkeé &sto. Ackoliv by mohla byt kampa
uskuténéna ve vice mstechCR, Praha je pro prvni realizaci kampanejvyhodrjsi.
V piipact ocekavané odezvy Ize pak kantipaalizovat i v dalSiché&tSich néstech po celé
CR. Cilova skupina u této kampameni gilis vyhrartna. Promitani si ie vsimnout
prakticky kdokoliv od vrcholovych manaZgmpies majitele malych firem az po studetity

dichodce.
Konkrétni charakteristiky kampan é

Ackoliv beamvertising je jednim z efektivnich nasirggk utkwt v pangti mnoha lidi,
existuje pece jen jedna nevyhoda, ktera je s touto formopamace spjata. Aby byly pro-
mitané objekty vykresleny v dokonalé ostrosti, majgibeamvertising realizovan pouze za
Serac¢i za tmy. Ri navrhuc¢asoveho planu realizace kampaga proto nutné zohlednit i tyto

dva faktory:
+ Délku dne,
e Mnozstvi lidi v ulicich.

Na zaklad zohledrni uvedenych faktdr Ize vyvodit, Ze kampamusi prokhnout na
podzim (za&atek listopadu), kdy jiz byl zémén letni¢as na zimni a stmiva se velice brzy.
Zarovei je v ulicich mnoho lidi, kie se vraci dorh z prace, ze Skolyj odjinud a mohou

tak tuto kampa shlédnout.

Jiz @i planovani samotné kampaje nutné rozhodnout, zda bude promitani probitsat s
cionarrg, tedy z uéitého pevného mista, nebo tigad z jedouciho automobilu. Vzhle-
dem k povaze kampara na zaklaglzkuSenosti ze zahr&hi by mélo byt zvoleno promita-
ni z pomalu jedouciho auta. Tato varianta promitdé@itaké potencial oslovigtsi mnoz-
stvi lidi nezli v gipadt stacionarniho umi&ti promitaciho zdzeni. V gipad vyuZziti sta-
cionarniho promitaciho #iaeni by totiz pravépbodobré dosSlo k naiistu naklad, jez ply-

nou z pronajmu shy budovy, na kterou by byla paprskova reklama ptéma.
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Forma kampané

U beamvertisingu existuje hnedkolik moznosti, jakym zfisobem niZe byt reklama po-
jata. Je mozné vyuzit statickych obrézlpropracovanych animacé dokonce videi.
Vzhledem k tomu, Ze natnost lidi ve vSech sénech roste, negty by byt v kampani pou-
Zity pouze statické obrazky, alecim by se vyuzit pohyblivych prik které by vytvéely
pottebnou dynamiku. Dynamické zpracovani ma poten@alrmaout mnohem vice lidi,
nezli v gipact promitani statickych obraik Dynamika se ve videu musi vyuZit i vzhle-
dem k tomu, Ze promitani nebude stacionarni, aie lbealizovano z jedouciho auta. Jed-
nim ze statickych prik ktery by se il po celou dobu promitani spoi€ s videem zob-
razovat je utity identifika¢ni prvek. Melo by se jednat o logo a nazev mikrofotobanky
,Pixmac*. Clovek, ktery shlédnul beamvertisingovou kamipaude tak na zaklgdéchto

identifika¢nich prviki moci vyhledat informace o propagované spobesti.

Ermirnace [ Video

7= plxmac

Obrazek 28 — identifikai prvky v beamvertisingové kampani [Vlastni zpvaco)

Celkovy graficky navrh kamp&n véetrg zpracovani videa, by bylfipom pod zastitou

CEO Pixmacu, Viizslava Valky, ktery ma v graficke tvaripotebné zkuSenosti.
Naklady

Do celkovych naklall se velice pozitivéh promitne snaha o vyteni beamvertisingove
kampar svépomoci. Navrh kampamebude tedy do celkovych ndkiedap@itavan. Oi-
lezité je vSak zapist naklady na z&eni, které je k beamvertsingu fediné a také nakla-
dy na samotnou realizaci kamga@automobil, ¥etnt amortizace). Naklady na mzdy, které
plynou z realizace kampawe veernich hodinach, nejsou v prapech naklad zahrnuty.
Predpokladem je, Ze dva z&stnanci Pixmacu budou uveain z prace éve a neodpraco-

vané hodiny budou nahrazeny p¥&ealizaci beamvertisingové kamgan
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Veskeré z#&izeni, které je nutné k beamvertisingu zajistitddaw ramci Séeni naklad

pronajato. Automobil bude pro tentodal poskytnut zagstnancem spodaosti Pixmac.

* Notebook — dodavatelem notebooku bude spmist Gigant PC, ktera sidli v Praze.
Notebook Acer Aspire 5520 nabizi Ksitnimu prongdjmu za 2124 & Uvedeny
typ prenosného potace je vybaven konfiguraci, ktera je dastaci pro bezpro-

blémovy chod beamvertisingové kampan

* Projektor a objektiv — vzhledem k tomu, Ze projektausi disponovat konfiguraci,
ktera zardi dobrou viditelnost a ostrost promitanych objekhusi se pouZzit pro-
jektor ztady profesionalnich. Na zakkdenového srovnani a nabidky projektor
byl vybran dodavatel FLAR, s.r.0., jehoZ sidlo jPnaze. Na zakladparameti byl
vybran projektor Sanyo PLC-XP55. Zgapeni projektoru na jeden den stoji 5400
K¢. Na 5 dii pak 27 000 K. Pronajimatel vSak na svych webovych strankéeh sli
buje @i vicedennim pronajmu slevu. Aby bylo moZzné promdtabjekty piblizo-
vat, a oddalovat je nutné pouzit profesionalni ktbje Zapijéeni objektivu u stejné

spole&nosti stoji 1 440 K na jeden den. Cena za 5ida tedy 7200 K.

» Elektrocentrala — pro zageni centraly byla vybrana spotest ATech-Service, se
sidlem v Praze 10. Pronajem elektrocentraly Kip00@ W, ktera je vhodna jako
zdroj energie $ mobilni akci stoji 1 080 Kna jeden den.iPzapij¢eni na pt dni
bude cena odpovidat 5 40@.K

» Automobil — automobil bude zégen jednim ze za#éstnané spol€nosti Pixmac,
piicemz tomuto zagstnanci budou proplaceny najeté kilomet§etne amortizace
vozu. Cena za 1 kmtetng amortizace je stanovena na 8. IRxi najeti cca 50 km za
jeden den, bude tak z&stnanci za 5 dihvyplaceno 2000 K Tyto naklady se mo-

hou mirre liSit dle mnoZstvi najetych kilomeir

Tabulka 11 — A#ni plan 3 - Beamvertisingova kamipgv/lastni zpracovani]

Realizace beamvertisingové kampan
Casové rozvrzeni kampan

Navrh konkrétnich mist, kde byaa byt kampa
realizovana

Vytvoreni beamvertisingové kampan
Zapijceni za&izeni

Nacvik obsluhy z&izeni
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IT od&kleni, CEO Vi&zslav Valka

20 dru

5 dni (vZdy 4 hodiny) = celkem 20 hodin

Listopad 2010

Zapij¢eni Notebooku =2 124K
Zapijceni Projektoru = 27 000K
Zapij¢eni objektivu = 7 200 K

Zapijceni elektrocentraly = 5 400¢K
Zapij¢eni automobilu = 2 000K
Pohonné hmoty elektrocentraly = 500 K

44 224 K
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15 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

15.1Nakladovéa analyza projektu

Na zaklad zpracovani vSech akich plani a jednotlivych opdéni, bylo mozné stanovit
celkové naklady na projekt, které jsou uvedenybulee 11. Nakladova analyza projektu
piitom ukazuje, jak bude pro spoéi®st Pixmac finainé¢ nakladné dosahnoutgdem sta-
novenych marketingovych @il Rozp@et nebyl s vedenim spdleosti Pixmac pedem
konzultovan. Bylo vSak podminkou vyttioprojekt modernich metod propagace, ktery by
nebyl @ilis nar@ny na finani prostedky. Vzhledem k tomu, Zeskteré z aktivit, které
jsou v této diplomové praci navrhnuty, chce Pixrmaést do praxe, byloutkzité rozpra-
covat naklady podrol#ji. PodrobrjSi rozpracovani nakladje k dispozici u kazdého na-

vrhovaného op&eni,¢i akéniho planu. VSechn§astky jsou uvedenydetns 20 % DPH.

Tabulka 12 — Celkové néklady na projekt [Vlastrrazpvani]

Ak ¢éni plan 1 - VyuZiti internetového marketingu 53 020
Opateni |. - Virélni video 900
Opateni Il. - Slevova akce s nazvem ,Happy Hours" 9 000
Opateni lll. - Motivatni program 18 348
Opatkeni IV. - Ziskani novych fanoudina Facebooku 12 792
Opateni V. — Referetni systém 11 980

Ak éni plan 2 - Guerrilla kampain 33 840

Akéni ilén 3- Beamvertisiniové kamiﬂ 44 234

15.2 Casovy plan projektu

Veskera opdeni a akni plany jsou navrzeny tak, aby mohlyg#as roce 2010. V nasledu-
jici tabulce je zobrazeno ¢wsovani jednotlivych marketingovy¢mnosti, gicemz u dvou
Z nich se jedna o kontinudlni proces. Veskeré mistatnosti jsou rozvrzeny do sedmim
sitniho ¢asového pasma tak, abghem této doby mohly byt spiny stanovené marketin-

gove cile.
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Tabulka 13 -Casovy plan jednotlivyctinnosti pro rok 2010 [Vlastni zpracovani]

Viralni video
Slevova akce s nazvem ,Happy Hours"
Motivaéni program

Ziskani novych fanouSki na Facebooku
Referentni systém

Guerrilla kampan

Beamvertisingova kampai

15.3Rizikova analyza projektu

Nezbytnou sotésti projektu je analyza rizik, které mohothém aplikace jednotlivych
akénich plari a opateni nastat. Cilem je tyto rizika identifikovat, wdnotit a nasledn
navrhnout moznosti jejich eliminace. Rizika, ktemdhou nastat, jsou hodnoceny ve dvou
smerech. Prvnim z nich je praggodobnost vzniku daného rizika, druhym je studepa-
du na celkovy projekt. Na zakladrypaitu hodnot rizika u uvedenych faktobudou pak

rizika kategorizovany (nizké,isdni, vysoké) a budou navrzenyigpby jejich eliminace.

Rizika, které by mohly v projektu nastat, byly sfikovany u kazdého navrhovanéhocak
niho planu a op#&ni zvlas.

Viralni video

U viralniho videa existuji dvhlavni rizika, kterd se mohou vyskytnout. Prvmiich se
tykd samotné realizace videa, kdy negeda a nezajimavé video rozhédmeoslovi po-

ttebnou cilovou skupinu lidi. Druhé riziko je s pnmvnielice Uzce spjato. Pokud totiz ne-

bude video zdd@é, bude znén¢ t¢Zké docilit viralniho efektu.
Slevova akce s nazvem ,Happy Hours"

Riziko spojené se slevovou akci s nazvem ,Happyrfgorameni zejména z nedostaté

informovanosti potencionélnich zakaziik zminované akci.
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Motivaéni program

Motiva¢ni program by rél zakazniky pimét k opakovanému nakupu u Pixmacu. Problémy
vSak mohou nastat s n@dnosti tohoto opaeni, z divodu Spatné komunikaceé,z divodu

nedostaténych stimul&nich faktof.
Ziskani novych fanouski na Facebooku

Se ziskanim novych fanouskia Facebooku prameni hneddizika. V prvéifad muze
trvat dlouho, nez se pozadovanyebfanousk (10 000) k Pixmacuifhlasi, coz by o
za nasledek opozdi marketingovych aktivit, které by byly nainy pra¥ na tyto fanous-
ky. Druhym rizikem niZze byt v pipact pomalého fibyvani fanousi zastarani hlavni

ceny, tedy digitalniho fotoaparatu Nikon D60.
Referenéni systém

Rizikovym faktorem pro refer€ni systém by mohl byt nezajem ze strany¢asaych z&-
kazniki usilovat o zveejreéni svého obchodniho jména na webu spadsti Pixmac. N
které subjekty by mohly tento krok vnimat jako k&gpatnym srirem. Daly by tim totiz
najevo, Ze ne vsechny jejich projekty jsou jejidastnim, kreativnim dilem, ale praci si

jednoznéné usnaduji vyuzitim mikrofotobank.
Guerrilla kampan

Rizikovym faktorem proto tento &ki plan jsou pedevsim vyssSi naklady, které prameni
zejména z umishi plakati. Navic je tento alni plan spojen s rizikem, Ze lidé si reklamy
nevSimnou z @ivodu Spatného zvoleni mista kampabDalSim rizikem je fakt, Ze tato for-

ma propagace je necilend, tudiz neni jisté, zdalbmdsahnuty ptgbné cilove skupiny.
Beamvertisingova kampai

S realizaci beamvertisingové kampaouvisi velmi vysoké naklady. Je proto rizikema zd
bude tento akni plan schvalen vedenim spétesti. Navic je tato kampanar@né i na
lidské zdroje. Zargstnanci se budou musatiinovym wcem a zvladnuti obsluhy techniky
bude vyZadovat tipivost a maximalni koncentraci. DalSim rizikemize byt péasi. Ri
desti,¢i za chladného p@si je v ulicich méhlidi, coz by nélo za nasledek mensgidnost
kampar. Navratnost investice do tohotocalkho planu je fitom velmi nejista, Usfsnost
jen velmi €zce nefitelna. Navic neni jisté, zda si kampdidé vSimnou a v fipac Ze

ano, zda na ni budowjakym zpisobem reagovat.
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Na zaklad stanoveni rizik u vSech &kich plari a navrhovanych opani byly formulo-
vany rizikove faktory, které jsou uvedeny v tabulee Nekteré rizikové faktory, které jsou

spole&né pro rkolik opakeni, byly formulovany obegji.

Tabulka 14 — Klasifikace rizik [Vlastni zpracovani]

Vysweétlivky: N - nizky, S - stedni, V - vysoky

Dle vypaita v tabulce 14, I1ze kategorizovat jednotlivé rizikdaktory z hlediska dosazené
hodnoty rizika. U kazdého faktoru jsou pak navrzepgsoby minimalizace rizikového

faktoru.
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Nizkeé riziko — hodnota 0,00 — 0,30
* Nezajimavy nanét viralniho videa a pomalé Seni
- Hledani inspirace na internetu,
- VyuZiti poradce pro viralni marketing,
- Umisgni odkazu do diskusnich for, blogy, videoserverydap
- Propagace videa na webovych strankach Pixmac.cz.
* Nedostat&na informovanost cilovych skupin o akci ,Happy Hours"
- Propagovat tuto akci dostateu dobu ped jejim pgéatkem,
- Vyuziti vSech socialnich siti, blogu a webovyclasek pro jeji propagaci.
* Nezdjem sowasnych zakazniki poskytnout reference
- Nabidnout ¥tSi odnénu,
- Uveést vyhody, které referéni program pro &astniky pinasi.
» ZvySeni dodavatelskych cen
- Paitat s moznou odchylkou odiyodnich cen jiz §i planovani projektu,
- Informovat se o nabidkach u vice dodavatel
- VyuZzit akénich nabidek a slev.
Stiredni riziko — hodnota 0,31 — 0,55
* Vysoké naklady na realizaci projektu a problémy i jejich schvaleni
- Zduraznit veSkeréifnosy projektu,
- Minimalizovat naklady realizace jednotlivych ofeti vlastnim ficinénim,
- Apelovat na vyjimeénost vybranych marketingovych aktivit.
* Nezasazeni spravné cilové skupiny
- Zvoleni cilové skupiny pro kazdé opexti zvlas,
- Aktivity, u kterych nelze jednozia¢ zacilit, zangtit na SirSi cilovou skupinu,

- Vybrat vhodné komunikani kanaly.
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» Naroénost na obsluhu z#izeni u beamvertisingu

Seznameni se s obsluhottizani ed jeho zafjcenim,

VyzkousSeni z#zeni ve stejnych podminkach, jaki ggalizaci beamvertisingu,

Informovat se o pouZiti #&eni u realizatdrbeamvertisingovych kampani.
Vysoke riziko — hodnota 0,56 — 1,00
» Pomalé ziskadvani fanouSk na Facebooku a zastaravani hlavni ceny

- Informovani o naboru fanouskvSemi moznymi zfsoby (blog, web, socialni

sit¢, diskusni féra, webové stranky partiney.),
-V pfipad nutnosti obmanit hlavni cenu za n&@si model.
* NeprFizei pofasi pri realizaci beamvertisingu
- Sledovani pedpowdi patasi,
- Prizpusobenkasu realizace kamp&aavizovanému piasi,

- Vyuziti sytych, pastelovych barev v promitaném uide
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16 PRINOSY PROJEKTU A M ERENi JEHO UCINNOSTI

16.1Prinosy projektu

Projekt je sestaven tak, aby byly sfsig vSechny uvedené ekonomicke, i mimoekonomické
cile. Spolénost Pixmac musi neustale rozvijefijsmnarketing a tento projekt by dnhpo-
skytnout dostataé informace o moznych marketingovych aktivitacerd Ize realizovat
bez enormnich finamich naklad. Je pitom velice pravépodobné, Ze velkéast tohoto
projektu bude s moznymi modifikacemi, opravdu malana. Pokud tomu tak bude, je
nutné vyuzit vhodnych néstitgjkteré umozni konstatovat, zda navrhovany prgpékies|
ocekavané zrny. K tomuto @elu jsou navrhnuty moznosti &feni, které jsou uvedeny

v nadchazejici kapitole.

16.2Méreni (Einnosti

M¢éteni (&innosti celého projektu je poslednim prvkem, kteeyk navrhovanému projektu
vztahuje. Vzhledem k mnoZzstvi marketingovych aktikieré jsou v ramci tohoto projektu
navrzeny, je nutné vymezit moznosti jejiclieni. Ackoliv je cely projekt koncipovan tak,
aby dostal stanovenym marketingovymini| nelze pedpokladat, Ze jehociinnost bude
stoprocentni. V nasledujicintghledu jsou tak ifpraveny mozné kontrolni nastroje, s je-

jichz pomoci bude moZzno zifit tc¢innost veskerych navrhovanychcakch plari.
Analyza zakazniki

Analyza zakaznik umozni ziskat informace o s@snych i no¥ dosazenych zakaznickych
segmentech, které byly @imi plany zasazeny. Je mozno také stanovit, jaidilpmaji

novi zakaznici na celkovém objemu prodeje.

» Novi z&kaznici — cilem je zjistit, kolik novych z&#nilki se zaregistrovalo a aktign

v mikrofotobance Pixmac nakupuje.
» Stavajici zakaznici — analyza stavajicich zakazantkozni ziskat informace o frek-
venci jejich nakupu a objemu nakupwasovém pasmu, kdy byly realizovany jed-

notlivé akini plany a porovnat je s Udaji ¥guichoziho obdobi.
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Analyza ekonomickych ukazateh

Vyvoj objemu prodeje — porovnani objemu prodejergalizovanych opétnich a
pied opaitenimi.
Vyvoj zisku — porovnéni vyvoje zisku po realizovahyopatenich a ped opaie-

nimi.

M éfeni (€innosti na internetu

Patet nav&vnika www.pixmac.cz — Ize zuiit napgiklad prostednictvim Google
Analytics, ktery jiz v sotiasné dob spol€&nost Pixmac vyuziva a zjistit tak rozdily
v navsevnosti webovych stranek v déliealizace a po realizaci jednotlivychéak

nich plar.

Patet novych registraci — i kdyz I1ze u Pixmacu nakuwgtdoez registrace, jggme,
Ze zékaznici, ki¢ maji v umyslu nakupovat opakovarse zaregistruji do databaze
klienti. Je tak mozné specifikovat kolik novych registriagtiem sledovaného ob-
dobi gibylo.

Clanky o Pixmacu — Ugph akénich plar |ze zpozorovat i progtdnictvimélanki,
které se mohou objevit na internetu. V zajmu Pixumbyg tak nélo byt sledovani
nejrizngjSich blogdi, diskusnich for &lanki, na zaklad kterych Ize zjistit, jak si

spole&nost stoji v dich veaejnosti.

Patet novych fanoudkna socialnich sitich — G&nost aknich plar Ize pozorovat
poétem novych fanougkna vSech socialnich sitich, které Pixmac pro suopa-

gaci vyuziva.

Mira konverze — neboli, kolik nawiki webovych stranek www.pixmac.cz se

zmeni v zakazniky Pixmacu.
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ZAVER
Na trhu existuje prakticky vSe, co by si mohl zakzxat a je jen nadm, pro kterého
dodavatele se ve finale rozhodne. Chce-li firmetghnout zakazniky na svoji stranu, zis-

kat zakazniky nové&i udrzet si ty staré, musi vyvijet komuniké aktivity, které tyto cile

umozni splnit.

Vzhledem k tomu, Ze spaleost Pixmac, pro kterou je tato prace zpracovéanapjrerné
mala a v realizaci marketingovych aktivit ji jedmazné limituje marketingovy rozpet,
bylo nutné vytvéit projekt modernich metod propagace, které by lyepkilis finantné
nara:né, za to vSak efektivni. Teoretickast se proto &nuje internetovému marketingu,
guerrilla marketingu a beamvertisingufigemzZ teoretické poznatky byly vyuZity

v praktickécasti prace.

Uvod analytickésasti prace je énovan charakteristice spéheosti Pixmac. Néaslednbyla
provedena Porterova analyza, jejiz &mii je i podrobgjsi analyza hlavnich konkurent
mikrofotobanky Pixmac na zakladekolika vytycenych faktoéi. JelikoZz mikrofotobanka
Pixmac Ehem sveého {isobeni jiz realizovala tité marketingove aktivity, byla provedena
jejich analyza a zhodnoceni. Vzhledem k tomu, Zeodtobanky se 'R objevily teprve
nedavno, byl proveden marketingovyipkum mezi déma skupinami respondéntjehoz
cilem bylo zjiS¢ni stavu vyuZziti d&chto fotobank. Posledriasti analytické prace je pak
SWOT analyza, ktera &a za cil identifikovat silné a slabé strankjyilgzitosti a ohrozeni

mikrofotobanky Pixmac.

Na zaklad vSech provedenych analyz bylo zji$b, Ze fotobanka Pixmac by se€lmzang-

fit na SirSi cilovou skupinu a vytiio si tak dostaténé zakaznické portfolio nejen mezi
firemnimi zakazniky, ale také mezi jednotlivciéld by také vyuzit modernich metod pro-
pagace, které by nebylyipS nakladné a jejimz primarnimtiakem by nélo byt zvySeni
prodeje fotografii a také zvySeni znamosti tétorofitotobanky. Dlezité je také posilo-
vat svou obchodni ztku a budovat silnou image. Na zakdadysledki analyz byl proto
vytvoren projekt, ktery se skladaieth aknich plani, pricemz akni plan internetového
marketingu zahrnuje celkengtpraiznych opateni. U vSech navrhovanychdaich plar a
opateni jsou vyisleny gedk®zné naklady a navrh na rozlozeni jednotlivych tgdtdo
¢asového rozmezi sedmicgiai. V zawrecné fazi projektu jsouiftom vyty¢eny mozna

rizika, ktera s realizaci kazdéhocakho planu souvisi. Na zakkadormulace &chto rizik
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byly pak navrhnuty moznosti jejich eliminace. Nankbjsou také navrhnuty mozZnostem

feni UspSnosti projektu a jehorfmosy do budoucna.

Pred zapoetim psani prace mi bylo &dno, Zze dobré napady by mohly byt skuatereali-
zovany. Toto séleni bylo pro mne jako hnaci motor, a proto jsersrsgZil navrhnout ak
ni plany a opdeni, které budu skute¢ piéinosné a zaujmou vedeni spwlesti Pixmac
natolik, aby je v budoucnu realizovaloéin tedy v to, Ze cile této diplomové prace byly

stoprocentd splntny a mé napady budou uplany v praxi.
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PRILOHA P I: VZHLED WEBOVYCH STRANEK

MIKROFOTBANKY PIXMAC

5"15

A0 ARG gasenG #

RS RN e g S ATy
FEOHUEOIC] ISEA B5 JEIE SEU SIUTER]
‘lzepazaud 5o cud qayog YIMDERSNEE

aIpE B FiEEL B eREnal ' TElnEET
PO nely nyIsely | swew julrowes
OGRS, ST ) od pe G

e e

P n__.__._n_m_w} aujdn

- spz ajaplep “Elans aysEa =
@l’ npesfoyoy nI)s|E po a3ensngl
L e apeiboloy apdnoxeu

spy ‘eyueqopny af sews| g

G332 ¥al0f a8E" 198
1eabiolol 0GR 0L

aunBiaiey apmadl jEpapss, -ugﬁ_

&

ERENE RN MR el

Bipp  Dig

augejdpaig 29m=mi

FEOEEEA B

2121

AR D R

EE0oa i xn_br ONE CEy
iz

651 '90L

ayeIB ool SUAS| - EXYUBGOI0Y SRR

(L [ T

noaes T ousd AUILIO IHI0LES SIFULRIS B

EREP B =t

= agau erbouy nouesopezod £z ayeider 'Z

sG] TSRS L

ZIRWNY BU pidrnodeu yer

_omN m: >me._QO

SR TSN BUER eI

12p Al |
PRI EINTENET D) EENTOnET 5@ AAHE31E3 | NAUHOOLOD | msnoo &
o e e | e douxid
= _.ﬁ“_riﬁ.&a!nuiﬂ.iﬂeﬂ"_u!u!m_”
Nar o6 n,._w E TR f2aimuped: iﬁg_ﬁn_ hﬁ. x u Lﬂﬁ

o

R e e U e e lis

e %ﬁm ORI MOWE WSCEASE  ANE

O] RO

g7 PO SyR R0y AT - ERURGOGn. | g T



PRILOHA P II: UKAZKY BEAMVERTISINGU

Na fotografii je vyobrazena beamvertisingova kamppol&nosti Puma, ktera byla spus-
téna v Chille v z& roku 2009. Kampamgla za ukol informovat o novych typech obuvi,
které vynikaji svou lehkosti. Z tohotaiwbdu bylo vytvdeno video, ve kterém se boty

vznasSely nad Urovni pie S pomoci projektdr byly videa promitany na né&gnejSi mista,

prioritné vSak v blizkosti obchad kde bylo mozné propagovanou obuv zakoupit.

[9]
Fotografie zachycuje kampaéadia Zero, kterd préhbla v Santiago de Chile. Video, na
kterem je zachycedlovek pii nejrizn€jSich ¢innostech, bylo promitano z jedouciho auto-

mobilu.

[7]



PRILOHA P IIl: DOTAZNIK PRO FIRMY

Dotaznik pro zjisténi stavu vyuziti mikrofotobank v CR

Vazeni respondenti,

dovoluji si Vas pozadat o vypini dotazniku, ktery slouzi jako podklad pro analyzmé
diplomové praci. Cilem dotazniku je zjistit, zdayss Ceské republice vyuzivany mikrofo-
tobanky a v jakém rozsahu. Dotaznik je zcela anomyanjeho vyplani by nenglo trvat
vice jak 2 minuty. V fipact jakychkoliv nejasnosti, dotézci ptipominek, mne nevahejte

kontaktovat na rehtacka@gmail.com.

Velice Vam ekuji za VaSi ochotu das.

Bc. AleSRehak

Student navazujiciho studijniho programu Manageraévitirketing na UniverzitTomase

Bati ve Zlirg.

1. Zaskrtnéte prosim kategorie, které charakterizuji hlavni¢innosti firmy, ve
které pracujete / kterou vlastnite.

Reklama a kompletni marketingové sluzby
Webdesign a tvorba webovych stranek

Sluzby pdaitacové grafiky (navrhy, design apod.)
Nakladatelé a vydavatet@sopisi a novin

Provozovatelé online magaginnformanich a zpravodajskych poréal

O 00000

Jina (Prosim SPeCIfiKUJIE)........e i e e e e e e



2. Kolik zaméstnanai ma spol€nost, ve které pracujete / kterou vlastnite?

1-5
6-15
16 - 50

50 a vice

O 000

3. Vite, Ze proskednictvim internetu a tzv. fotobank lze levi a rychle zakoupit
ilustrace, fotografie a vektory?

Q Ano, vim

O Ne, nevim

4. K jakym u ¢elam vyuzivéate fotografie, vektory, ilustrace a ostathgrafiku?

Propagani a reklamni materiély
Webové stranky

Grafické navrhy

O 000

Clanky véasopisech, novinach a na internetu (zpravodajskélgp e-ziny,
apod.)

O Prezentace

O Dekorace bytéi kancelde

Q  Jiny &el (Prosim sSpecCifikujte)........cooviiii e e,

5. Zjakych zdroj fotografie, vektory, ilustrace a dalSi grafiku zikavate?

Fotobanky/Mikrofotobanky

Vlastni zpracovani v grafickych programech
Vyuzivam sluzeb profesionalnich fotograf
Vlastni pdizeni fotografii

Volné dostupné fotografie na internetu

O 00000

Jiny zpisob (Prosim specifikUjte)..........vvie i



6. Které z téchto fotobank znate?

Shutterstock
Samphotostock
Imagio

Pixmac
Fotobanka.cz
Profimedia
IStockPhoto
Dreamstime

Fotolia

[ )y Ny Ny Ny I Ry Ay Ny I

Zadnou z uvedenych

7. Vite jaky je rozdil mezi klasickou fotobankou a mikofotobankou?

d Ano
O Ne

8. Nakoupili jste nékdy u fotobanky/mikrofotobanky?

d Ano
O Ne*

*V pripact zaporné odpaydi je dotazovani ukafeno.

9. Jak ¢asto ve fotobankach / mikrofotobankach nakupujete?

Nekolikrat do tydne
Nekolikrat do nésice

Ne&kolikrat racné

U 00 Do

Méne ¢asto



10.Z jakych davoda vyuzZivate praw sluzeb fotobank / mikrofotobank?

Nizké ceny

Rychlost a jednoduchost pouZziti
Velky vybér fotografii a ilustraci
Dostupnost 24 hodin, 7 dni v tydnu

Jistota, Ze pouzitim snimkedochazi k poruSovani autorského zakona

U000 0D

Jiné divody (Prosim specifikujte)...... ..o,

11.Jakou dileZitost pFi rozhodovani o nakupu grafiky v uréité fotobance / mikro-
fotobance prisuzujete nasledujicim faktoim? (velmi dilezité, dilezité, mérg
dilezité, nedilezité)

12.Znate éeskou mikrofotobanku Pixmac?

Q Ano
U Ne~*

*V piipac zaporné odpaidi je dotazovani ukafeno.



13.0dkud jste se doz¥déli o mikrofotobance Pixmac?

Clanky, blogy, webové stranky
Internetové katalogy
Bannery a prouzkova reklama

a

Q

a

O Venkovni reklama
O Pratelé a znami
Q

Odjinud (Prosim SpecCifikUjte) ... ......ueuuir i e e

14.Zaskrtn éte dle vlastniho uvazeniiti nejvétSi vyhody nakupovani grafiky u spo-
le¢nosti Pixmac.

Cena fotografii

Vyhledavani weském jazyce

Velké nahledy fotografii

UZivatelské prosedi a pehlednost e-shopu
Rychly nakup fotografii

Rozstené moznosti platby

O 0000000

Vybér fotografii

15. Jak byste hodnotili celkovou urovas mikrofotobanky Pixmac?

16. Postradate u Pixmacu ®jaké sluzby ¢i informace?

O Ne

17.Planujete nakup u Pixmacu i v budoucnosti?



O 0000

Urcité ano
SpiSe ano
Nevim
Spise ne

Urdité ne
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PRILOHA P V: DOTAZNIK PRO JEDNOTLIVCE

Dotaznik pro zjisténi stavu vyuziti mikrofotobank v CR

Véazeni respondenti,

dovoluji si Vas pozadat o vypini dotazniku, ktery slouzi jako podklad pro analyzmé
diplomové praci. Cilem dotazniku je zjistit, zdayss Ceské republice vyuzivany mikrofo-
tobanky a v jakém rozsahu. Dotaznik je zcela anomyanjeho vyplani by nenglo trvat
vice jak 2 minuty. V fipact jakychkoliv nejasnosti, dotéz¢i ptipominek, mne nevahejte

kontaktovat na rehtacka@gmail.com.

Velice Vam ekuji za VaSi ochotu das.

Bc. AleSRehak

Student navazujiciho studijniho programu Manageraévitirketing na UniverzitTomase

Bati ve Zlirg.

1. Podarilo se Vam vzdy na internetu najit fotografii ¢i ilustraci, jakou jste po-
tirebovali?

Ano, vzdy

SpiSe ano

Neékdy ano, gkdy ne
Ténet nikdy

Nikdy

O 0000

2. Vite, Ze prostednictvim internetu a tzv. mikrofotobank Ize levré a rychle za-
koupit fotografie, vektory a ilustrace?

O Ano, vim

O Ne, nevim



3. V pripadé, Ze pro nejmiznéjSi Uéely potiebujete ilustrace, fotografie¢i vektory,
z jakych zdroju tuto grafiku ziskavate?

O 00000

Vyuzivam vlastnich fotografii

Vyuzivam grafickych progratnpro jejich tvorbu

Vyuzivam volr¢ dostupnych fotografii kdekoliv na internetu
Vyuzivam fotobanky/mikrofotobanky

Vyuzivam databéaze fotografii zdarma

Vyuzivam jiny zdroj (Prosim specifikujte)............cccoi i

K jakym U éelam vyuzivate fotografie, vektory, ilustrace a ostathgrafiku?
a
a
a
a
a
a

5. Jakou dilezitost prisuzujete nasledujicim faktoim, kdyz hledate pofebnou
fotografii ¢i ilustraci?

Prezentace

Webové stranky, blogy
Reklamni a propagai materialy
Clanky a texty

Dekorace do bytdi kancelde

Jiné &ely (Prosim SpecCifiKUJte).........coeiiiirii i e e,




6. Uvédomujete si, Ze v pipadé pouziti jakékoliv grafiky bez souhlasu autora se
jedna o poruseni autorského zakona?

O Ano a plr¢ zakon respektuji
QO Ano uwdomuiji, ale i pesto autora o svoleni nezadam

O Ne, nevim o tom

7. Nakoupili jste nékdy grafiku od fotobanky/mikrofotobanky?

Q Ano
Od Ne

8. Znéate éeskou mikrofotobanku Pixmac?

Z= pixmac

d Ano
O Ne*

*V pripac zaporné odpaidi je dotazovani ukamno.
9. Odkud jste se doz¥déli o mikrofotobance Pixmac?

Clanky, blogy, webové stranky
Internetové katalogy

Bannery a prouzkova reklama
Venkovni reklama

Pratelé a znami

U000 0D

Odjinud (Prosim specCifiKUJte).......c.uvvii it e e e



10. Navstivil (a) jste nekdy webové stranky www.pixmac.cz?

d Ano
O Ne

11.Realizoval (a) jste kkdy nakup na www.pixmac.cz?

d Ano
O Ne

12.Planujete nakup u Pixmacu v budoucnosti?

Urgité ano
SpiSe ano
Nevim

Spise ne

O 0000

Urgité ne
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PRILOHA P VII: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SET RENI
JEDNOTLIVCI

U praizkumu mezi jednotlivci nebylo moznégsré stanovit, kolik potencionélnich respon-
denti bylo osloveno. Diky $éni ges socialni s& mohl pozvanku k &asti na dotazniku
obdrzet prakticky kdokoli, koho m& odesilatel mgiteli. Dotaznikového Seni se zu-

¢astnilo celkem 108 jednotlivi¢ piicemz veSkeré dotazniky byly kompletni.

Prvni otazka v dotazniku pro jednotlivcelenza Ukol zjistit, jakd&Zké je pro BZného uZzi-
vatele internetu najit poZzadovanou fotografii. Zleglk vyplyva, Ze vice jak polovina
dotazanych nema problém t&nhvzdy poZzadovanou fotografii najit. U 43 % respartdese
vSak potvrdilo, Ze ne vZdy je nabidka wolthostupnych fotografii na internetu dostate

rozsahla a alas se stane, Ze vyhledavanou fotografii nenajdou.

= Ano, vady
43
= Spiseano

Né&dy ano, nélkdyv ne

HSpiscnc

= Nikdy

Obrazek 29 — Usgnost pi vyhledavani fotografii na internetu [Vlastni zpovani]

Ackoliv se potvrdilo, Ze hledani poZzadované fotografeni vzdy usfné, 71 % beznych
uzivateli nevi, Ze fotografie Ize le¥¢n nakoupit progednictvim internetu a tzv.
mikrofotobank. Zbylych 29 % uZivatelo této moznosti vi, avSak v otaze€ se potvrdi,

Ze tato moznost neni mezizmymi uzivateli pilis vyuzivana.

Témet 60 % respondét vyuziva volr dostupnych fotografii kdekoliv na internetu a
databaze fotografii zdarma. Diky levné digitalrdhigice, ktera umaitije pdidit snimky

v dostaténé kvalig, cerpa 28 % respondeéntz alb vlastnich fotografii. Pouze 12 %



responderit si troufne na tvrobu grafiky v négnéjSich grafickych programech. Jen dva

respondeti uvdeli, Ze nakupuiji grafiku u fotobank.

m Sy uzivam viastnich
fotooratii

m Vyuzivam graficky ch
progranm pro jejich tvorbu

= Vyuzivam volné
dostupnych fotografii
lkdekolivnaintermetu

= Vv uZzivam
fotobanky/mikrofotcbanlky

= Vv uzivym databaze
fotografii zdarina

Obrazek 30 — Zdroje pzeni nejfizrejsi grafiky [Vlastni zpracovani]

Bézny uzivatel vyuziva grafikuipdevsim fi tvorbé prezentaci a psani négngjSich text
(celkem 68 % respondentivedlo tyto d¢ moznosti). Nezanedbatelnou poloZkou je taktéz
vyuziti grafiky na webovych strankach a osobnicbzfdh, které vyuziva celkem 15 %
dotazanych. Respondenti mohli uvést i jingely vyuziti fotografii a ilustraci, iftemz
dvakréat byly zmigny wallpapery, které jsou vSak s@sti uvedené kategorie Dekorace do

bytu ¢i kancelde.

m Prezentace
|y P IES
47% Webovéstranky.blogy
= Reklanmni a propagacni
materialy
m Clanky a texty

® Dekorace do bytua
lkancelaie

Obréazek 31 — el vyuziti nejiizrejsi grafiky [Vlastni zpracovani]



Prekvapuijici vysledek se dostavil u otazkys. Respondenti uvedli, Ze provedeni fotogra-
fie a jeji vypovidaci schopnost je pré duleZit¢jSi nez cena. Pokud tedy hledaji propraco-
vargjSi fotografii, ktera je svym Zpobem jedinéna, je pravépodobné, Ze by za ni byl

ochotni zaplatit. B vybéru nejitizrejSi grafiky je taktéz vyznaminprihlizeno k rozliSeni

snimki a pouzitym barvam. Tyto dva atributy jsou veésrdilezité pro 80 % respondént

100%
90%
80%
70%
60%
50%
A40%
30%
20%
10%

Cena Frovedeni a namet Rozligeni Pouzitébarvy Vypovidaci
fotogratie/ilustrace schopnost
totogratie/ilnstrace

m Nedilezité mMeéne dilezité m Dilezité m Vel dilezite

Obréazek 32 — Blezitost jednotlivych faktdrpri hledani grafiky [Vlastni zpracovani]

Diky tomu, Ze byl dotaznik zcela anonymni, nebéliespondenti odpéudét ani na otazku
¢.6, kterd se se tykala poruSovani autorského zakén® respondeétpriznalo, Zze ¥doms
pouziva cizi fotografie, bez svoleni autora. Zgiéikgh 8 % dotazovanych ani nevi, Ze se
z&kon na pouziti fotografii bez souhlasu autoratzje. Pouze 34 % dotazovanych zdkon
plné respektuje a vyuziva pragabdobré databazi fotografii zdarma, které davaji &uto

volné k dispozici.



B Anoa plne wakon
respelitugi

® Anouvédomuji. ale 1
presto autora o svoleni
nezadam

e, nevim o tom

Obrazek 33 — PoruSovani autorského zakona [Vlagirdcovani]

U otazkycislo 7 uvedli pouze 4 respondenti (4 %), Ze v noastiljiz od fotobankyi mik-

rofotobanky nakoupili. Zbylych 96 % respondetéto moZnosti nikdy nevyuZilo.

Cilem osmé otazky bylo zjistit, zda osloveny vzorekponderit zna mikrofotobanku Pi-
xmac. Pro usnadni identifikace bylo pod tuto otazku vloZzeno logarRacu. Celkem 12
% responderit uvedlo, Ze tuto mikrofotobanku zna, coZlmza nasledek Zfstupréni

dalSi¢asti dotazniku. U ostatnich 88 % responddiyio dotazovani ukameno.

Respondenti, k¢ Pixmac znaji, se oém doz¥déli nejéastji z ¢lanka, blogh, ¢i webo-
vych stranek (54 %). Buzz marketing zafungoval W@8otazanych, kteuvedli, Ze se o
Pixmacu doz¥déli od svych patel ¢i znamych. Akoliv Pixmac inzeroval na serverech

jako Seznam.cz, z baniiezna Pixmac pouze jeden respondent.

= Clanky, blogy webové
stranky

m Bannery a prouzkova
relklama

= Pratele a zndami

Obrazek 34 — Misto, odkud se jednotlivci o Pixmadazedeli [VIastni zpracovani]



Z 13 respondét kefi znaji mikrofotobanku Pixmac, osm navstivilo domsia® stranky
www.pixmac.cz. Ostatni sice Pixmac znaji, avSalwebové stranky této spaieosti nikdy

nezavitali. BohuZel ani jeden dotazovany u Pixmakdy nenakoupil.

Posledni otazka #e zjistit, zda ®kdo z tinécti respondefit ktei znaji mikrofotobanku
Pixmac, planuje vyuzit jejich sluzeb v budoucnuspdamdenti vSak byli velice zdrzenlivi.
Dewt z nich zatim nevi a dva sluzeb Pixmacu spiSeumyyDva respondenty vSak Pix-

mac fes\wddil natolik, Ze se k ndkupu u této mikrofotobankysgpuchyli.

m Spife ano
= Nevim

Spisene

Obréazek 35 — Nékup jednotliva Pixmacu v budoucnu [Vlastni zpracovani]



