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ABSTRAKT

Radu lidi napada v pbéhu dne, nisice nebo letada napat] myslenek. Nkteré zapadaji
okamZzit, jiné nam vrtaji hlavou delSi dobu. Mnohé nam fiegjaat. Myslime na&nekdy
vice, ¢i mérg intenzivré. Zrodi-li se napad, krdsna mysSlenkanzm nas uspokojit,
nadchnout. Jindy nam tato ided&emoste ve vizi. A to do té doby, nez s€rmme vaza
zaobirat tim, jak ji uvést do praxe. Cesta k reaiizchto mySlenek je dlouha. Pokud pro-
jekt dostava konkrétni podobu¢hby, pokud nechceme zkrachovatpromarnitcas pla-
nymi plany, mit pevnou strukturu, jasné cile, pdxtozmapované trzni pole, kam vstupu-
jeme, a nili bychom skutén¢ velmi dolie znéat cilové skupiny, které chceme oslovit.
Nemér dulezity je i finartni plan projektu a dita casova osa, kterd nam stanovi jednotli-
veé kroky a terminy jejich napdni proto, abychom jagnvidéli, zda vibec, jak a kolik m-
Zeme vydlat, pogipadt jak UsgSny, a za jakou dobu ke nas projekt byt. Podstatou
aspEchu je roviz zvoleny jazyk a prostdky komunikace. Tato prace popisuje velice mla-
dy obor kreativni ekonomiku, kterd davéegpoklady pro vyuZziti konkurénich vyhod

a nutnosti podobnych postiuy dneSnim ekonomickém &¢. Zawrem gedklada navrh

marketingového planu néwzakladaného podniku v rdmci tohoto nového trermhingkani.

Klicova slova: kreativni marketing, strategie, plandovdovych obchodnich ifleZitosti,

analyza stavajiciho trhu, cilové skupiny, konkaegmmotivace, Public Relations
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ABSTRACT

Many ideas occur to a lot of people during the dagnth or year. Some of these ideas set-
tle down inside our minds but some of them disappemediately. Some of them we tend
to think about more and more intensively. When adesful idea comes to our minds, it
brings us only great joy and satisfaction. In otbases this idea develops into a vision,
which has to be slept over before it can be brougjot the reality. The journey towards
bringing this idea or ideas to reality is a longeoRor a project to be successful it has to be
well planned and must have a solid structure, rolesion and goal. It also must have
a clear outlined market segment or field and mogiartantly the target group must be
known. Otherwise there is very little chance dfecoming a success. Equally important is
the financial plan of a project, milestones whiem @nable us to have an imagination of
individual stages and how long they will take todoseomplished. It can be clearly seen if it
is at all possible to accomplish this project and/fas well as determine how much it will
cost. The success of a project also depends orshoeessful the different stages are and

how long they take and the language used and nodéaasnmunication.

This thesis describes very new creative economtushaguaranties the maximum use of
competitive advantages and all other necessaryapprin today’s world of business. On
the whole this thesis provides completed marketitagn based on a new economic trend

for a newly set up company.

Keywords: creative marketing, strategy, planninghefv business, analyse of the market,

target group, advertisement, motivation, PublicaRehs
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»Kreativita neboli tvéeni, tvorba, vytvor neni dnes jen chapana jakoorfgtvi hmatatel-
ného produktu ve forénobrazku nebo keramické nadoby. V dnednedelo hlavie zpi-
sob mysleni. Bez kreativniho mySleni bychom neuytumelecka dila, nevznikl by ani
Zadny software, nepodivali bychom se Hubbleovyaskepem do kosmu, nevznikla by
takova hnuti jako Hipiegi Greenpeace, nebylo by vazné ani popularni hudhs,ani
DVD prehrava‘e ¢i videa. Zkratka kreativni mySleni je nutnosti, gxginec byl Usgsny

dnes i zitra,” Jiii Dvorak, autor a vydavatel kreativnikiasopisu Tviivy Amos a Golem.

»Neexistuji zadné odpédi. Snad jen par dohad, které stoji za zkoySkam Peters.
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UvoD

Kreativni paimysl a kreativni ekonomika by rozhadmgly byt povaZzovany za relevantni
pro dalSi smfovani nejenom nasi zémale roviez Evropy jako takove, abychom obstali
ve stale se zvysujicim celasgvém ekonomickém konkurémim boji. Nengli bychom
zapominat na velkolepa dila naSideqki. Jimi bychom se i inspirovat a snazit se na
n¢ navazat. Jeréba si plg uvedomit, Ze nejsme schopni konkurovat nerostnémutsbha
Ruska, levné pracovni siléiny nebo luxusu Saudské Arabie, postavenému naadakl

velkych nalezis ropy.

Rozvoji lidské kreativity jeieba se #novat jiz od Gtlého &ku. Mladi lidé rozvijeni timto
smérem mohou mit lepSitpdstavivosti SirSi vnimani souvislosti sta. Ty mohou zcela
jist¢ uplatiovat na poli marketingovych aktivit nebo i fidicich postech. OdliSeni v rdmci
jednotlivych oboi vidim ve vizich, nadSeni a tvrdé praci jednotlivkteri jsou inspirovani
a motivovani ke kreativnimu mysleni a tvérly sowastné dob by bylo velkou chybou
myslet si, Ze nas posunou dal lidé rkfgouze tup opakuji¢innosti dle natenych Sablon.

Opak nepravdou.

Je samoejme slozité prosadit vlastni mySlenky ve stale viagbglizujicim se sité. Sw-

té, ktery z jednotliv sestavuje skupiny, a ty se pak stavaji snadnalatéiné. Obas se
ale na swtlo swta prodere maly fungujici podnik, kteryijde na trzni pole s novinkou,
ktera by treba pouze vyglje niky na trhu, vSechny nejenom inspiruje, aleové je

i spole&nosti prospsna. Tito nadSenci kreati¥vymysleji podnikatelské plany a vypilova-
vaji suij vyrobni repertoar tak, aby obstal v silném kominim boji. A nejenom to, po-
dobné ,malkosti“ dovedou posunout lidstvo ktgulu. Jako tomu bylo n#&glad v pgipads
vynalezu kontaktntocky. Profesor Vychrtle musel pouzit notné davky kkey a byt
velmi odvazny, kdyZ k tedin této gevratné novinky pouZzil ve svém obyvacim pokoji sta-
vebnici Merkur, ktera ho provazela celym Zivotenelf\Cswt by se z této kreativni béei
mohl pouit. Jedna se zde o jednoZng dikaz toho, Ze je-li silna vize, nezabrani jeji rea-

lizaci ani nedostatmé zazemi.
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V ramci této prace se necham podobnymi odvazrymyi inspirovat. Nepjde o vynalez
takového vyznamu, jakym je kontakidcka. Redstavim ovSem kompletrepracovanou
strategii no¢ vznikajiciho podniku od volby organi#a struktury, pes stanoveni
a vymezeni fesnych cilovych skupin, po nastaveni fitr@iho planu, stanoveného na z&-
kladé praizkumu trhu a jehoffpravenosti pro dany segment vyrdbkledna se o produkty
uréené pro kreativni tvorbu. Ve své pravo budu pomsaaloZeni firmy, zabyvajici se
nejenom dovozem hobby artu — polotavaurcenych pro kreativni tvorbu, ale
i zpracovanim celé koncepce vyfeai obchodé# - lektorské sit s lidmi kreativni tvorbou
se zabyvajicich.ide tedy o soustavu lektorskych ktiaro kreativce. Dale budoudeny
konkrétni vyrobky &mto jednotlivym cilovym skupinam zéakaziikA z nich vyplyvajici
navrh odkomunikovangthto produki jednotlivym skupinam. V souvislosti s vymezenim
postaveni na trhu jednotlivych produktovyidd popiSu volbu a navrhnu vyuziti jednotli-

vych marketingovych nastrinnarketingového mixu.

V ramci analyzy konkuremiho prostedi, kterou v mé diplomové praci provedu, pouZiji
SWOT analyzu, Porterovu analyzu i segmentaci. Paf@Esi celkovy podnikatelsky z&m
véetng nastaveni cenové politiky podniku, a strategicl@npbsahujici kratkodobé fetl-

nédobé i dlouhodobé plany. Uvedu také&asovy harmonogram jejich gni.

Diplomova prace bude z pohledu marketingovych kakaai zkoumat, jak co nejefektiv-
n¢ji navrhnout podnikatelsky z&m pro gipadné, nasledné vyuZiti v praxi, a téetrg
marketingového mixu. Déle pak popiSe jednotlivéwval skupiny, rozdilnost komunikace

a prezentace shodnych produkimto skupindm tak, aby byla tato komunikacesgsg.

Predpokladana hypotéza diplomové prace zni, ze krdagkonomice se oteviraji stale
vice dveée v budoucim s#é obchodu. Doklada to i seéastna krize, kdyada podnik,
vramci své celkové vriti struktury, narazila mimo jiné i na zaostalyispup

k zdkaznikovi. Takovy, kdy byl bran stal&$i diraz na formu nez na obsah. Nésaou-
ze dolse zpracovany material, ale zasadni je ¥vmnalost trzniho pragdi a cilovych
skupin. @Gekavam, Ze pravtoto efektivni zacileni marketingovych komunikadie dolte
zmapovanych cilovych skupin a dobré analyzy trdokéaze pipravit takovou marketingo-

vou koncepci podniku, ktera bude &S aplikovatelna v praxi.
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DalSi hypotézou bude dokazat na zakladizkumu konkureéniho prostedi a poptavky
spotebiteli, Ze uvedeny projekt popsany v mé praci zapadabs kreativni ekonomiky
a ma velky potencial na obchodni &slp. Jedna se o novy proud v ekonomice, ktery je
schopen obstat ve velkém konkufeim boji - v boji o zakaznika. Pokusim se dokéazat,
tento projekt méa Sanci, diky své ucelené koncdpae-li aplikovan v praxi, ha Usgh na

trhu.

P sestavovani materialu budu vychazet z vlastnkzt$enosti v oboru,éetrg zapracova-
ni PR strategie, ktera bydha byt automatickou s@asti marketingové koncepce roxa-

kladaného podniku.
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|. TEORETICKA CAST
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1 VYCHODISKA K TEORETICKE CASTI

Teoretickacést prace se zattuje na tvorbu marketingového planu soxznikajici organi-
zace, definuje postup a metody prace, stanovi prado/potézu. Vysitli a zangii se na

pojem kreativni ekonomika, ktera se jevi pro budgacinikani jako nezbytna.

1.1 Kreativita — tvoFivost

Celarada ¥dci moderni doby se zamyslela nad metoda¥dieceké tvrci prace a formulo-
vala své zkuSenosti. Byli mezi nimi riédad Helmholtz, Poincaré nebo Albert Einschtein.
Rovrez fada undlca popsala své zazitky zik¢iho procesu - techniku basn, kompono-
vani¢i malbu. Koncem 19.stoleti gala psychologie, jakogda zkoumajici duSevni proce-
sy, vlastnosti, vztahy a stavy, vytef systém poznatko fenoménu tvieni. T€mito proce-
sy se zabyvaly zpatku napiklad psychologie inteligence, psychologie mysi@sicholo-

gie unglecké tvorby, pozgi samostatné psychologie ttheosti.

Podle pana Hlavse jekreativita kvantitativnimi zemami v subjekto-objektovém vztahu,
prAi nichZz syntézou wisich vlivi a vnitnich stav dochazi k alternaci subjektu
a prostednictvim intenzivni a specialdginnosti k vyvoji kreativnich situaci a prodtikt
které jsou nové, progresivni, hodnotné, ufié pravdivé a komunikovatelné, coztap

formuje vlastnosti subjekt

L.S. Vygotskij definuje fvorivost jako kazdou takovou lidskdinnost, ktera vytvd neco
noveho, bez ohledu na to, bude-li tento vytvor k&nk realitou nebo vyznamnym vytvo-

rem rozumui citiz, existujicimi projevujicim se pouze v jedirici

T.Amabile, americka psycholozka, vidi timmst pragmatitéji: ,, Dilo neboreSeni problé-
mu se povaZzuje za kreativni do té miry, do jak@ojgym, uziténym, spravnym a/fnos-
nymseSenim zadaného ukolu a zarode jaké miry je Ukol heuristicky (objevny, origina
ni, pivodni, gredpokladajici novéeSeni) nez algoritmicky (zndmy ukol s rutinn@se-

nim): 1

1 (Chadt,Uplate@ni tvafivosti v manazerské praxi, s. 6)
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Pan Gulas uvadi:Tyafivost se nejaskji definuje jako schopnost/ekonavat konvemi
zpisoby mysSleni, jednani, chovani se nebo jako sclbpytvdet nové a uzitmé \eci,
a to za pedpokladu, Ze Vam k tomu chybi metgeteni anebo vSechny pethiné informa-

Ce_“

Uvedeny striny prehled definic tvéivosti nevys¥tluje, véem podstata twovosti je, ale
pouze to, jak se navenek projevuje. ki@, Ze za tvéivost je mozné povazovat souhrn
vlastnosti osobnosti, které jsodedpokladem pro schopnost produkovat mysSlenky, pro-
dukty ¢i ¢innosti, které vedou k dosaZeni kvalitativmového a lepSiho vysledku, nez je
souwastna realita. Tuvost jako schopnost tvib se pak projevuje twréi schopnosti spoje-

nou s navrhovanim, vyvijenim, prosazovanim a raali#chtoreSeni.2

K hlavnim ¢initelam determinujicim tviivost pati osobnostlovéka. Pojem turc¢i osob-
nost pati v posledni dob k nejmnohoznéngjSim a nejsporgSim pojnum. VétSina vy-
zkumi tvorivé osobnosti ma v poslednim obdobi analyticko-peaci raz. Auth se \&t-
Sinou zandfuji na hledani rozdil mezi uznavanymi, profesionélnimiirei a lidmi, ktei

ne@inaseji originalni produkty.

1.2 Kreativni pr umysl a kreativni ekonomika

Stale vice spolmosti hleda moderni a kreativniigiupy v ramci osloveni zakaziilsve
dané cilové skupiny. To, Ze je tatimnost stale sloZjsi, dokazuiji i stéle sofistikovéjsi
analyzy a studie. Je jasné, Ze se stale vice swirajcimi rizkami v p@tu jednotlivych
skupin zakaznik, musi vyrobci hledat takové komunéa postupy a celkové strategie
podniku, aby bylo date rozungt, jak si plre uvédomuiji jejich cenu. Jestlize v Sedesatych
letech minulého stoleti vznikala pouze hrstka firegschopna zatim jakéhokoli konku-
renniho boje, trhy se teprve rdstaly, nebylo nutno dokonale sledovat konkurenak p
v letech sedmdesétych se jiz z&poroziistat konkuretni boj. V letech devadesatych se
tento konkureéni boj z&al zostovat diky rozéstani zahragnich firem. Posilovala rov-

néZ pozice stédt Evropské Unie.

Ve Velké Britanii byla v roce 1997 ustavena pradakupina, ktera #la za ukol zmapo-

2 (Chadt,Uplat@ni tvativosti v manazerské praxi, s. 7)
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vat kreativni piimysl v zemi a zformulovat dopafeni, jak prosednictvim véejné poli-
tiky a to i politiky kulturni podporovat rozvoj kativnich ptimyski a kreativity vibec. To

dodalo rozvoji a $eni kreativniho pimyslu novou, jegtvétsi dynamiku.

V soutastné dob se jevi kreativni ekonomika jako velic&ininy nastroj v rdmci kreativni-
ho pistupu k zéakaznikovi. Brodukty a sluzby subjekboperujicich v oblasti kreativnich
prumyst: se totiz¢im dal \tSi nerou podileji na HDP ve v3ech vydch zemich sta.
Jsou vyznamnymi prodejnimi artikly narodnich ekakoen zarové prispivaji k tistu
obecného blahobytu ( GWB- general well-being). davisi s globalnim jevem gchodu
k tzv. nové (znalostni/kreativni) ekonomice, vj@izasadni fraz kladen pedevSim na
znalosti a kreativitu, které jsou nyni négkitejSimi vstupy @ vytvaeni novych hodnot.
Nova ekonomika se zda h¥#Senim problérmubytku pracovnich mist v tratiich vyrob-
nich odvtvich z dvod: zavadni automatizacei pr/enosu vyroby do zemi s I€j&i pra-

covni silou® 3

Kreativni ekonomika L.A. tvid témef 1 milion pracovnich mist; je jednim z né&§ich
podnikatelskych odstvi, prostednictvim déovych odvod prinasi do pokladny statu Kali-
fornie 3,8 miliardy dolar ro¢né. V okrese Los Angeles je to téinl00 miliard USD v {-
jmech, které z kreativni ekonomiky plynou. To jgen zakladni fakta obsazena ve zgrav
o stavu kreativni ekonomiky v regionu Los Angeldsyou na zaklatizadani Otis College
of Art and Design v Los Angeles zpracovala spobtst Los Angeles County Economic
Development Corporation. Zprava dale hisvmunikatnim kreativnim potenciélu lidi regi-
onu, ktery doposud neni glwvyuzivan. Tedy ne dost&t® tak, aby posiloval ekonomicky
rozvoj. Zprava také uvadi, Ze mnozi kreativci pkdjici v oblasti kreativni ekonomiky
jsou tzv. OS\ ( nonemployer firmsg§i drobni podnikatelé beztjmo placenych zadst-
nand. Ze 105.116 kreativnich OSVz LA pati zdaleka nejstsi paet do kategorie neza-
visli umglci, spisovatelé a vykonni ufiti. Sektor OS\ kreativai pak finesl v roce 2006
piijmy ve vySi 5 miliard dolat, z nthoz 39,3 % vygenerovali pr&nezavisli unsici, spi-

sovatelé a vykonni uéci. *

3 (Cikanek, Kreativni pimysly gileZitost pro novou ekonomiku, s.8)

* (Report on Creative Economy in Los Angeles Regdf}8,2(23.10.2008) ZDROJ: The Otis Col-
lege of Art and Design)
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1.3 Kreativita v ramci sestavovani marketingovéeho planu

»Henry Ford byl moZna autokraticky a paranoidni, afénesl vSem lidem UzZa&mrcenny
dar — pohyblivost. Abyly jeho chyby jakékoli, pohdrho vped sen vSech velkych podni-

kateli — opravdu dco uctlat pro lepSi zivot lidi a udat to globalre.” °

Aby byla firma konkurenceschopna &nn¢ ptisobila na trhu, musi neustale nachazet no-

vé cesty k inovaci ve vSech oblastech &n@osti.

1.4 Inovace, nebo kreativita?

V 80. letech 20.stoleti se &o mluvit o grechodu od industridlni spdleosti ke spol&

nosti inform&ni. V 90. letech se mluvilo o znalostni s@wlesti a znalostni ekonomice.

Mitchel Resnick, profesor z Massachusettského taolgického institutu (MIT), preferuje
jiny koncept: mluvi o spotaosti kreativni. Tvrdi, Ze Uugph jedince, spolgenstvi, podni

a narod v budoucnu nebude zalezet na tom, jak jeé&zeatika a jaké maifrodni zdroje —
které jsou vyerpatelné — ale na tom, kolik toho zname, na rd&imosti kreativéimyslet
a konat. Resnidk koncept byl pijat ve Spojenych statech acraé se ujimat i v Evrap
Pro ozna&eni naSi doby se razi vyraz éra kreativity. Odenddvozuje i no¥ definovany,
specificky segment ekonomiky, oz®ay jako kreativni gmmysl nebo téZz ekonomika kul-
tury. V Cesku se v komunikaci i vékterych vliadnich dokumentech hdv@ice o inovaci
nez o kreativit v souvislosti s rozvojem ekonomické aktivitystu HDP a zvySeni za-

méstnanosti.

Kreativita fredkladd, finési, poskytuje hruby intelektualni material — rag&y, koncepty,
odhalovani problému a nové objevy, které se momomgnit v nové teorie, Pstupy, pro-
stredky, nastroje, produkty a v budoucnosti se motiau zkladem inovace. Inovace je
osvojeni a transformace objewa produkd kreativity. Evropska komise definuje inovaci

jako obnovu a roz&ni Skaly vyrobk a sluzeb a s nimi spojenychirtvytvoreni novyct

® (Crainer,Kompendium Managementu, s. 59)

® (dohled&no dne 20.01.201Michal Giboda, Ateliér03. 05. 2007, r. 2@, 9, s. 2.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

metod vyroby, dodavek a distribuce, zavedenérehizeni, organizace prace, pracovnich

podminek a kvalifikace pracovni sily.

Pojem kreativni grmys| Evropska komise oztéaje jako ptimysl kultury. Zahrnuje takové
odwtvi lidské ¢innosti, jejiz produkty jsou zaloZzeny na kreativigdinai, jejich talentu,
dovednosti a schopnosti vyttiopiedntty svou formou esteticky jeditieé a svym obsa-
hem kulturni, s vynalézavym designem a vysokdidgmou hodnotou, jeZ jim zajisti
aspech na globalnim trhu (definice Britské komisdrtiiho pfimyslu, Zizené minister-
skym gredsedou v roce 1997).MMe to byt BZné zboZi, jako obéeni nebo nabytek, také
produkty sektoru informmich a komunikénich technologii (IKT) nebo biomedicinskych
technologii, tvéené vzdlanymi a kreativnimi pracovniky. Kreativni lidé tespecificky
druh kapitalu, ktery se koncentruje kolem elitniohiverzit. Ty se stavaji ,producenty
kreativnich osobnosti“, zatimco ostatni &adaci instituce se &mi na ,dodavatele krea-
tived“. Podle studie Richarda Floridy z Carnegie Mellomverzity v Pittsburghu z roku
1999 — The Role of the University: Leveraging Taledot Technology jsou univerzity
v SirS§im ekonomickém kontextuilézité jako zdroj kreativity a talentu vedle novytelth-
nologii. K podobnym za&ram, dokumentovanym statistickymi udaji, déksptaké studie
odborniki z univerzity v Sussexu, zpracovana na zadostkBhts Ministerstva financi
v roce 2000, kterd slouZi jako jeden z vychozickudwenti pro gipravovanou studii
OECD s vymluvnym titulkem Talent, Not Technologwlficly Funded Research and In-
novation in the UK. Vz#8lani a velmi kreativni jedinci se&hiuji do tzv. kreativnich st

s vysokym ,bohémskym indexem®, jenz t¥qkulturni zbozi“, jakym jsou divadla, kon-
certni sig, kina, kluby, néni Zivot, zdbava, s naslednym rozvojem reklamnictnt,
softwarovych dilen, vytvarného wmi, galerii atd. Vysoka mobilita iie probihat nejen

uvnitt vlastni zeny, ale i v ramci pesahu hranic sté&inik kadfi z Evropy do USA).

Evropska komise si nechala vypracovat studii owtekonomiky kultury v Evrofa Ta
uvadi, Ze kulturni g@mysl ovliviiuje rozvoj navazujicich segménpramyslu, napiklad
kulturni turistiky, ale pedevSim pimyslu inform&nich a komuniké&nich technologii.

Segmenty kulturniho a@w¢iho odwtvi primyslu: vytvarné uni (femesla, maistvi, ’

" (dohledano dne 20.01.201Mlichal Giboda, Ateliér03. 05. 2007, r. 2@, 9, s. 2.)
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sochdstvi, fotografie a dalSi), scénicka &mn (divadlo, tanec, cirkus, festivaly), kulturni
deédictvi (muzea, knihovny, archeologickd nalegzisrchivy, movité pamatky). Kulturni
pramysl: film a video, televize a rozhlas, videohryKen je zalozen na copyrightu), hudba
(trh s hudebnimi nahrdvkami, vystoupeni s Zivoubloud @Fijmy hudebnich spoémosti),
knihy a tisk. Tvarci pramysl: design (médni navrkgtvi, graficky design, design interigr
design produki), architektura, reklama.ri®uznd pimyslova od¥tvi: vyroba, software
a servis informénich a komunik&nich technologii (vyrobci PC, vyrobci MP3ghravau,

odwtvi mobilnich telefod atd.).

1.4.1 Kazdé podnikani potrebuje kulturu

S nastupem novych technologii se dodavatelécméazti konzumnich statka sluzeb stéle
castji potykaji s problémy, jak usp na trhu cenou a kvalitou. Jejich odpdije snaha
odlisit se a identifikovat se tvorbou vyrablprezentujicich @ity Zivotni styl a kulturni
hodnotou v nich obsaZzenou. Kulturniuprysl tak pronika do vSech podnikatelskych sfér
moderni ekonomiky a stava se jeji nezbytnowasti. Dovolte fiklad, kdyz si lidé v mi-
nulosti kupovali zimnik, zakladni pohnutkou bylatiietra chranit sefpd chladem. Byl to
neosobni p&n, pii némz se vykr fidil cenou a trvanlivosti. KdyZ si ho kupuji od nmdido
navrh&e nyni,¢ini tak s umyslem prezentovat se jako individualitsobnost. K tomu, aby
si zimnik koupili, musi vyrobce vlozit do kabatujere funkénost, ale jegtnéco navic, co

oslovi jako individualitu v SirSim kontextu: musimem nalézt gco osobniho.

1.4.2 Funkce uméni a umélce se néni

Podle ekonomickych ukazatekreativni ptimys| pgredstihl tradini odwtvi jako zengdél-

stvi nebo vyrobu aut. Zde jekolik Udaji z Evropy: v roce 2003 byl obrat sektoru 654
miliard eur. Sektor fispel v roce 2003 k HDP v EU 2,6 %. Jeho celkoiugtrza roky 1999

az 2003 byl 19,7 %. V roce 2004 ¥m pracovalo kolem 5,8 milidnlidi, coz je 3,1 %
celkové populace v pracovnim pdm. Vydaje na on-line reklamy na internetu se budou

zvySovat asi 0 21 % &aé, takze do roku 2011 se na tento typ prezentacséte vynaloz?

® (dohledano dne 20.01.201Michal Giboda, Ateliér03. 05. 2007, r. 2@, 9, s. 2.)
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zhruba 81 miliard doldr(asi 1,7 bilionu K). Predpovida to pizkum spolénosti Internet
Media & Marketing, ktera p#&tbance Piper Jaffray & Co.

Je zcela evidentni, ze&ide ¢i pozdji dojde ve ¥tSine oboii k prechodu od znalostni ke
kreativni ekonomice a ekonomice kultury. Tatoémmneni snadnd, je ale naprosto nezbyt-
na. Je to mnohem leysi cesta k rozgéni zdroji, ekologicky i energeticky Setj$i, neni
zavisla na surovinovych zdrojich. Uminge viglovat co nejvice inteligence do jednotky
hmoty a energie s vysokodiganou hodnotou. Lépe kombinuje elitni ¥&/ani na uni-
verzitach ve srovnani s masovosti gg&we nasich vysokych Skol. Rebujeme 50 % oby-
vatel s kvalitnim vysokoSkolskym vé&dnim, s¢imz souvisi investice dogdy a ungni,

piechod oddZkého péimyslu k vyrobam s velkouiglanou hodnotou.

Proto je pateba zarovie ve wd¢ a Skolstvi motivovat kreativitu, imaginaci. Ngpustna by
mela byt honba za tituly a rutinou. Lidé pracujicawbu, majici zajimavou aixi praci,
budou chtit psobit dlouhodo&. Mohou az do svych 80, ba i 90 lairasSet spolénosti
velké ideové i finaéni hodnoty. Séf strategie Microsoftu pro Evropu Bihlfeit nachazi
vychodiska v radikalnich zénach paradigmatu mysSleniPro lidskou praci #dstava
prostor jen tam, kde #e nabidnoutdtSi pidanou hodnotu. Konkurence jedih@rgani-
zaci a stat se proto bude opirat o vSe, co je spojeno s prawozkovou hemisférou, s lid-
skou kreativitou. To neiie Zzadny péitac nahradit. Lidé, kté jsou ve 20. a 21. stoleti
povazovani za bohy kreativity, jako jetha Eduardo de Bono, jsou multidisciplinarni. De
Bono je 1éka, specialista na IT, sociolog a psycholog. Bude tegtné znat ¢éco z jednot-

livych oboti, abychom byli schopni poznatky propojovat a p@ijévz jistého nadhledty

® (dohledano dne 20.01.2010ichal Giboda, Ateliér03. 05. 2007, r. 2@, 9, s. 2.)
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1.5 Cilové skupiny a nutnost jejich disledné definice

Nové trendy ve spodmosti postihuji vSechny generace. Se zvysujiciraeiti dichodové-
ho wku, reformou dchodového systému, Uspornymi agaimi v rdmci Evropské unie,
ale rovréz touhou a pdebou asimilovat se do &a i, si stale vice lidi starSikové
kategorie dopluje vzclani a zajima se o nové formydéni, pracovni filezitosti i traveni
volného ¢asu. Stale vice se tito lide&nuji kreativni tvork jako takové nebo kreativitu

v ramci svych aktivit uplaitji.

Sirokou skupinou, tak zvanych kreativgsou i soudobi rode, ktéi v ramci tzv. baby
boomu vyhledavaji inspiraci pro volné chvile semsvyatolestmi. Tent@&as chgji vyuzit
co nejefektivigji. Cas tedy nejenom vyplnit, ale také co nejefekfivayuzit, aby si di
nejenom hralo, ale zarovelozwdélo se ifadu pro gho vyznamnych informaci, ptipac

osvojilo si rekteré dilezité navyky.

A déle skupina mladych lidi - studénkteri stale vice pro svoji praci vyuzivaji fitace,
a to jiz od utlého &u. Zde je zaznamenavan jisty odklon od klasickyazpvanych &eb-
nic ve forng knih. Pizkumy dokladaji, Zz€im mladsi generace, tim vice¢jhi problém

porozungt psanému textu.

Stalecastji jsou uplatiovany formy vzdlavani obrazkové a interaktivni. Zaznamenan je
rovreZ jisty navrat k metodam J.A. Komenského. Vradt sém i fada vyznamnych nadna-

rodnich firem ve svych vzthvacich programech pro zastnance.

Vzdélavani zazitkovou metodou je jednou z velndinlych metod pedagogiky. Ve svém
pojeti se jedna o moderniigob vzdlavani, avSak skolni systém jej zna jiz ze zasad J.
Komenského jako ,Scholu ludus® - Skolu hrou. Tatetoula zapojuje viechny smyslg-
véka a sousedi se hlavé na prozivani — zkuSenost. P¥awuzitim kombinace sluchu,
zraku, diskuze a prozitku se zvySuje dlouhodobamegtovatelnost informaci az na 80%
obsahu. Pokud prezentaci vnimame pouze sluchenamedpvatelnost se pohybuje jen
okolo 20%.

Toto vSe nize pramenit ze zém vnimani a chapani jednotlivcse ztratou koncentrace
a trglivosti nebogisté z preinformovanosti lidi. Z roztinosti zprav, které musime dnes
a den® absorbovat, zpracovat a na mnoho z nich reagdwab generace mladych je

ozna&ovana jako Generace Y.
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1.5.1 Generace XaY

Vyznamnymi faktory, které souvisi i sditymi nazory, jsou ¥k, vzdilani, ekonomicka
aktivita, stejr tak jako i Zivotni trove Mladsi lidé s vyS§Sim (zejména vysokoSkolskym)
odpowdnost za svou socialni situaci a v trznim ekono#nclsytému hledajifpdevsim
prilezitost pro osobni uplani. Tito mladi lidé z tzvgenerace Y rozhodnou o tom, nako-

lik budou vyrobni podniky v budoucnu GSméci neusgsné.

Zatimcogenerace Xse snazila nezadluzovat, udrZet se na dobrém\pramanist, nemit
zadné konflikty s okolim, dinit jednozn&né rozhodnuti mezi rodinati kariérou (penize
jsou pro ni hodnotouyyenerace Ypovazuje penize za préstiek a ochothse zadluzuje.
To nasledn souvisi i s jejim peswdéenim, Ze za svou praci musi gdre odmeEnéna.

Predstavitelé této generace proto pruieni mista (jsou-li pro & vyhodrgjsi) a navic
pozaduji, aby jejich prace byla zajimava, coz j8idaicinou casgjSich znén zangstnani.
Veskeré zminy totiz povazuji zadznou sodast zivota. Usgch v praci je pro &dalezity,

ale neobtuji mu partnerské vztahy. ZaloZeni rodirasto odkladaji na pozfl, ale ani pak

na kariéru nerezignuiji.

Zamgstnavatelé u generace Y vitaji, Ze ve sit8ix se jedna odzné uzivatele ICT s niz-
Si potebou vysSich investic do vddvani v této oblasti. Tyto vzorce chovaniceém dal
castji a silngji projevuji i naceském trhu prace. Generace Y bude v nejblizSielchetvo-

fit znatnoucast populace v produktivningku.

Podle vymezeni spalrosti Deloitte budou do této skupiny piaimladi lidé narozeni mezi
lety 1982 a 1993, kievstupuji na trh prace se zékladnintedbSkolskym nebo vysoko-
Skolskym vzdlanim. Do roku 2025 se bude 40 az 60 % pracdvaikninoha nejlidnaj-
Sich zemi planety, tajiz z rozvinutych nebo teprve se rozvijejicichutrirekrutovat

Z generac® a jeSt mladsSich generaci.

1.6 Uméni komunikovat

... kazdy produkt, kazda sluzba, kazda firma a kaadgnizace je zranitelna tim, co si

o nich veéejnost mysli, jak jesfiima. Toto ,pfijimani veéejnosti“ mize byt bud’ aktivem
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nebo pasivem firmy. Rozdil mexnito dwma pojmy nize pro firmu znamenat Buisgch

nebo selhani.” (Lord Alan Watson).

.Pouze" odbornost v daném oboru jiz skure nestéi. Se skuténosti, Zze se z dobrych
odborniki stavaji i vynikajici managie se setkAvame pafime ¢asto. A’ se nam tento fakt
libi ¢i nikoli, je marné se mu branit, chceme-li &ispa mezinarodnim poli. Podobjako
musi kazdy oagovany specialista ovladat cizi jazyk, musi také&tusvoji praci roviz
prezentovat, obhdjit. Dobry lékastane-li se¢editelem nemocnice, se musi rychle aidob
vpravit do ekonomietizeni podniku a dalSich jinych oligitedy doplnit si pdténé vza-
lani. Musi projevit jistou davku kreativity, kamasfa roviz umeéni komunikace, a to jak
interni, tak externi, detné nastaveni a vyuzitiéth spravnych marketingovych nastroj
M¢l by postihnout a vystihnout zajmy, jazyk, styltigdy a chovani cilové skupiny, kterou

chce v ramci zajiin svého fisobeni zacilit, pagpad: oslovit.

Jedna se o velice Siroké spektrum, kde je skateapotebi velké davky kreativity, ale

i umeni naslouchat, vysokého zajmu o obor podnikanitaéplanovani vSech detailNa
zaklad dobré pipravy jak PR strategii, fingniho planu, tak cenové strategie pak podnik
bud’ usgje nebo neusfe. Jedné se o celdadu jednotlivych mechanizim které na sebe

navzajem navazuji nebo se vzajémpnoplétaji.

Kreativni tvorba je specifick4. Specificky musi bgivnéZ predstavitel podniku, ktery se
toutocinnosti hodla zabyvat. PromysSteppracované a jasné byhmit vize, ale i finatni
a strategické plany. fBsnou pedstavu by @ mit rovnéz o planu marketingovém

S vyuzitim nastrdj marketingovych komunikaci.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Dnes se skut®mé nejedna pouze o to, Zze jsme schopni vyrobit produoslat jej do ob-
chodu. Dnesnim velkym umem je vzbudit o produkemgjv mnohych ohledech jiz ,aler-
gického spatbitele” na reklamni steni a vyburcovat jej ke koupi. Pro komunikaci
s koncovym spdéebitelem bychom #i skutetné s rozmyslem vyuzivat vSech nasiiroj

marketingovych komunikaci:
Podpora prodeje
Reklama
Osobni prodej
Direkt marketing
ale i Public Relations.

Vyznam PR sp&iva v postiZzeni spravné strategie celé spaeti, uteni gesné cilové
skupiny a vytvéeni takové komunikace, ktera docili nejenom posieputace firmy, zna-
losti produkfi, ale i jejich nakup koncovym sgiebitelem. Usgch: ,firemni komunikace
je ziskem motivovana integrace novych i poyjigich vztali firmy s cilovymi skupinami
véetre zan¥stnand a zakaznik Rizenim veskerych komundkdgch kontaki firmy vytvéi

a ochraiuje své jméno a zdku (brand), stejé jako reputaci firmy. Proto je komunikace

integrujici funkci managemetfitGlarke L. Caywood.

2.1.1 Znacky

Znxky se staly vSudyitomnym strategickym podnikatelskym nastrojem, ktebecr
piedstavuje nejlepsi Apob, jak zakaznikm sclit urcity vyznam. Vzhledem k ugpgnosti
znaek neni divu, Ze seskteré z nich stalyigdnttem podrobného zkoumani, z&®ného

na jejich pokraujici mezinarodni expanzi a socioekonomické dopady.

Nicmérg, jak zdiraziuje Simon Angoly: zna’ka, kron# prislibu urcité hodnoty, pedsta-
vuje také vyzvu k uplaini stiznosti a podniky, které si stiznosti nebymidis vSimat, brzy

ohrozi vlastni reputact. *°

1% (materialy LSPR)
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Na rozdil od produktovych ztek, které se za#uji na zakazniky a distributory, je
v pripact firemnich zn&ek nezbytné sou®dit pozornost né&adu Gznych zdjmovych sku-
pin a na vSechny formy firemni komunikace. Tedypnapagéni prostedky dané spote
nosti. S rostouci konkurenci je pro firemni &nastale narénéjSi udrzet si dosazené podi-
ly na trhu. Pesto si znéky jako Microsoft, IBM, Sony, Harlley-Davidson nelBMW do-
kazaly i navzdory obrovské konkurenci udrzet svéi@ov globalnim r&itku a vSechny se
nedavno ocitly na zéfEcich nejobdivovagSich spolénosti a spoknosti s nejlepsi repu-

taci.?

K tomu je nezbytna integrace a vzajemna koordingeeh firemnich sdleni a propaga
nich prostedki v ramci jednotného corporate designu. Marketingav@unikace umatu-

jici i velkym korporacim oslovovat Siroké spektraajmovych skupin ,jednim hlasem®.

2.1.2 Spotirebitelské chovani

Muze se nam zdat ,sentimentélamutné”, Ze kvalité vyrobeny vyrobek neni objeven -
pravem - svym spégbitelem. A nekvalitni, ktery by v davné historgusgl a jehoz vy-

robce by byl #ejm¢ potrestan, slavi mnohdytéi usgch nez prvni jmenovany.

Spotebitel si pouze ve velmi ojedilych pripadech sam dohleda a dojde k vyrobku, vyra-
béném v zapadlych koutech. Vyrobci, kterych s to tykd& sebe mohou byt pravem hrdi.
Otéazkou astava, zda je a jejich podnik uziechto par Sikovnych z celé velké cilové sku-

piny, ktera zbyva a nakup ngai treba pouze Zasovych dvoda.

Presycenost trhu Zigobuje zvySujici se naroky ze strany $gloitele. Spatbitele, ktery

v ramci usporyasu — toho nejdrazsiho, jimz se péha smysluplné vyuzitfasu stava, je
ochoten pjimat informace, které mu pomohou tetts Sefit. A to do té miry, pokud jsou
pro reho informace dvéryhodné a relevantni. 8ldjeme-Ili takové informace formou, kte-
ra nejenom, Ze nevadi, ale ptdwaopak je vnimana jako adekvatni a pomocna, zashév

si zdkaznika ne pouze pro jednou, pro dvakratiele i na cely jeho Zivot.

1 www.fortune.com , www.harrisinteractive.com; wwagnies.cz )
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Takovy zékaznik sista nejenom s produktem jako takovym, alé&irza projevovat zajem

o firmu samotnou i offedstavitele spotmosti. Z&ina zde postupny proces identity se
znakou. Nastane-li problém v nasSi sp#iesti, nepovede-li se jedna z produktovyad,
jsou takovi zakaznici ochotni tolerovat tyto kriaejokonce nam mohou &hto obdobich
pomoci teba i gezit. RedevSim tim, Ze népstanou konzumovat nebo nakupovat ostatni

produkty naSeho podniku, nebo Ze iegghou ke konkurenci.

2.2 Socialré — psychologicky model fisobeni Public Relations

Cilem public relations je dosazeni vzajemného porgni. Je tofizeny proces komunika-
ce, ktery slouzi k vytw@ni dobrého jména firmy, organizace nebo jednadlixyuziva se
k ovliviiovani nazar a chovani jinych lidi. Jde o nastroj pro @ih strategickych cil, je
jednou z forem marketingovych komunikaci ad&mii integrovanych marketingovych ko-

munikaci.

Public relations jsou socialrfkomunikani aktivitou. Jejim progednictvim isobi organi-
zace na vnini i vrejSi verejnost se zasmtem vytv&et a udrZzovat s ni pozitivni vztahy,
a dosahnout tak mezi &na vzajemného porozumi a divéry. Public relations organizace

se také uplailji jako nastroj svého managemeritu.

Nastroje public relations slouZzi k hledatilgvitosti pro komunikaci, kdy spravnym a efek-
tivnim zpisobem komunikovanad udalost povede k pochopeni Mznikituace
a k porozumini, pra: se jednotlivé strany této komunikace chovaji dampisobem. Od
porozungni je pak nutné komunikovat a pracovat dal tak, db§lo k vytvdgeni divéry,
duaveéryhodného vztahu, vnimaningéryhodnosti. ProtoZzetdéra je nejvySSim bodem efek-
tivni komunikace. Je to vrchofipobeni nastréjpublic relations.

4. Davéra

3. Porozunini

2. Pochopeni situace

1. Hledani moznosti pro komunikagi

12(Svoboda, Public relations modera &inné, s. 17)

13 (Pelsmacker, Marketingova komunikace, s.299-318 )
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2.3 Vyznam Public Relations v sodastné dol#

Souwastna ,rychld" doba, zakena na konzumniho sgebitele a virtualni vnimani &ta,
s sebou Ppnasi ge-informovanost koncového zakaznika, nemoznostrnméci si prozit,
ohmatat nebo se setkatlevékem, ktery ma s produktetin udalosti zkuSenost. Spoteos-
ti vyrabi velké mnoZstvi vyrolika gresycenost trhu se zvySuje. Je stale siistizdkaznika
pro své produkty ziskat a je&lozigjSi je si ho pak i udrZzet. DneSni doba s sebotiimé&p

Si problém urdt vyrobit, ale unit prodat.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM A JEHO PODSTATA

Jedna se o subsystém marketingového infonih@ systému. Marketingovy vyzkum spo-
c¢iva ve specifikaci, shromddvani, analyze a interpretaci informaci, které sqako pod-
klad pro rozhodovani v procesu marketingového mememtu, zejména pro planovaci

a kontrolni funkceizeni.“ *

3.1 Metody marketingoveho vyzkumu

Nehmotny produkt — n@pmyslenka nebo sluzby maji oproti hmotnému vyrob&uyhodu

v prvotnim kontaktu se zéakaznikem. Myslenka a siusib pedem ¢Zko ukazuji. Zakaznik
nevidi, co kupuje. Zde plati, daleko vice nez u tmébo produktu, péeba dilezitosti dob-
ré image, zn&ky spole&nosti, producenta dané myslenky. Jak se pak PRjpaap jiné
marketingové nastroje pro jiné produkiysluzbu liSi, pokud &bec. Konkurence nabize-
nych sluzeb je obrovska. Jak a kde hledat kvadijakych nastrdj pri orientaci se ve spleti
nabizenych sluzeb nebo produltouzit. Musime jednat takovym igobem, abychom se
co nejlépe zorientovali na konkukgrim poli a mohli aplikovat spravné marketingové na-
stroje pro pra¥ naSi cilovou skupinu. V ramcijmkumu trhu a nalézani positioningu pro-
duktu na trhu nebo tesréni si poteb potencidlniho koncového sfadiitele 1ze vyuzit
jednotlivych metod sbu dat — pozorovani, fitkum, experiment, projektivni (projeki,
kvalitativni) metody a techniky nebotmkum dotazovani. Dale Ize vyuZit lety sdeny
Porteniv 5-ti faktorovy model, konkure@mi analyzu, analyzu SWOT nebaipkum trzniho
potencialu. Zakladem nastaveni jakychkoli marketuygh nastraj je jasné zacileni pro-
duktu a dané cilové skupiny. Bez tohoto poznanioudelhat i nejspolehi&si analyticke
piistupy z toho dvodu, Ze pole na které chceme produkty hobby arfukt, je nesmira
Siroké. To se tyka i velkych hfé& na poli hobby-artu. Pouze spahesti, které uvagi na
trh své vlastni novinky pro kreativni tvorbu, jsstovky. Jedna se o spol®sti, které samy
podobné vyrobky vyrdfji, a to jak vCeské republice — STABILO, Centropen, tak
v zahranti — Farber Castell, Creartec. Zadkaznik nemusi mnfio@nosti vyuziti jejich pro-

dukti ani poréti, a nebo nemusi pochopit

4 (Juikov4 Studijni opory V, str. 155 - 154 )
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Sirokospektré vyuziti danych produkani po konzultaci sdkterymi z vyrobé. Samy spo-
le¢nosti @iznavaji, Ze moznosti vyuzitiékterych svych produktjsou tak vysoké, Ze se
piipravuji o spatebitele tzv. z ulice. Tedy zakazniky, ¥tby o hobbyi vytvarnou tvorbu

zdjem mohli mit, pouze cesta k ni je slozita.

Veliké mnozstvi firem se ovSem soiggti pouze na dovoz danych vyrdbkekteré z nich
se stavaji exklusivnim partnerem s vyhradnim za&oim v daném regionu. Jiné spnle
nosti pouze fekupuji za co nejvyhodjsi ceny, a to tégf od kohokoli. V ramci globaliza-
ce trhu je mozné téen cokoli. Takto orientovani obchodnici si ne vZzdgddu na nejvyssi
metu kvalitu takto dodavanych prodtk€asto ani oni sami nevi,demu ffesré je vyro-
bek ugen, nebo jak Siroké vyuZiti ma. Z dlouhodobého iskal se zda byt tentarigtup

porekud kratkozraky.

S ohledem na zajem o vstup na podopiresyceny trh se zde nabizfj pnalyze konku-
renniho prostedi, Portelv 5-ti faktorovy model, ktery vnima celé trzni pitesli, jako

prostedi konkurenni. *°

3.2 Analyza vSech faktofi vnéjSiho a vnitiniho prostiredi konkrétniho

produktu

Vnitini prostedi spolénosti zahrnuje organizai strukturu - marketingové odeni, kte-
ré by n¢€lo plnit: funkci komuniké&ni (ve styku se zakaznikem — informuje piredhic-
tvim nastrojl marketingovych komunikaci - reklama, PR, podpmmadeje atd.), funkci
analytickou — vyhodnoti a dale postupuje funkcirkiecni — predavé info do dalSich od-
déleni - nap. technického rozvoje, které je porovnava se swgktivitami, do finakgniho
odctleni - informace o moznosti ziskani financi, doobniho Useku — zji¥ije moznosti
vyroby a spoluprace s marketingovym ol@dim. Vrcholovy management - oulivje
arovei lidskych zdroji (kvalifikace), image firmy, finafmi situaci, hmotné i nehmotné

vybaveni firmy, technologie, technické vybaveni. atd

15 (Soukalova , Strategicky marketing )
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VnéjSi prostedi popisuje:
Mikro - mezoprogedi:

Konkurence: vSechny spgleosti zabyvajici se vyrobou a distribuci produjto kreativni
tvorbu, déle pak vSechny sp&thesti zabyvajici se jakoukoli vyrobou pro jiny sesrm
V piipact vytvoreni naSeho napadu mohou samy tyto sjpaisti vyuzit, nechat se inspiro-
vat kreativnim napadem aditastavajici produkt modifikovat i do naSeho segtmentam
ho i nabizet, a to pouze v mérmodifikované podoh Davame tim napad naguintt pod-
nikani, ktery by sama spdleost nenabizela nebo by trvalo delSi dobu, neZabyaudobny
napad pisla.

Dodavatelé: prayvjiz zmirgné spolénosti, kam zadavame zpracovani nasSich matetial

vyrobkii , pokud nejsme schopni kapagitmebo odboré vyrobuci distribuci zvliadnout.

Zé&kaznici: Skoly, vSechny instituty, firmy nebo fjedivci vSech obar a zandteni. S no-
vym napadem kreativni tvorby, s poukdzanim na probtiku a slozitost v ramci zatrak-
tivnéni této tvorby u velice Siroké laické fegnosti oteveme konkurenci dve a prostor

k podnikani.

Makroprostedi: obecs pasobi v daném hospoi$dvi, nesouvisi se spdleosti Fi-
mo. Jedn& se o0 postaveni v ramci EU fikdgd mensi zkuSenosti se ziskavanim dotaci na
tvorbu jednotlivych kuri, nedostatiné technologie v ramci mezinarodniho konkrén

ho boje.

Na zéklad prazkumu trhu a pochopeni geb dané cilové skupiny pakide konéné dojit

k nastaveni toho spravného marketingového mixu = &robek, cena, misto, propagace.
Jedné se o soubor nastrgjouzicich pro dosaZzeni marketingovycli cid cilovych trzich.
Praw u hobby produkt je nastaveni vSech mechaniznelice citlivé, a to s ohledem na

swviij Siroky zakkr i cilové skupiny, na které i

3.3 Pracovni hypotéza

Prazkum trhu a vytvéeni naslednych strategii maji dokazat a potvrdiobgzu diplomové
prace, ato Ze projekt distribuce produkiro kreativni tvéeni ve spojeni s komplexnim
servisem a celkovou sluZzbou zakaznikovi s propojeniuZziti kreativnich produft
v ramci kreativniho projektu, tedy celkovy rozveptivosti ¢clovéka pomoci hobby produk-

ta neni utopii, ale Ze se naopak jedna o podchyaardodobého trendu v podnikani. Pod-
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nikani, které je nejenom atraktivni a trendy, derd je tak&adnym businessem, schop-
nym nejenom vyélat, ale roviz zangstnatiadu lidi. Ma potvrdit hypotézu prace, a to, ze
zajem o tveeni roste nafic predem vydefinovanymi cilovymi skupinami. DalSi hygmau

je také to, Zze se nemusi vzdy jednat pouze o hadby,e tento obor fixe poskytnout rov-
néz pracovni pilezitosti. Prace ma dokazat vyznam speaemolenych marketingovych
nastrofi pro usgsSnou komunikaci f vyvolani zdjmu o produkty &nnost zbytnou, tedy
takovou, bez niZlovek prezije. Dale ma odhalit slozZitosti komundkach proces pri ha-
bizeni produkt, kteréc¢lovék do této doby neptboval, tedy postupyipvytvareni nové
potteby koncového spibitele - pateby tvait a travit spolény ¢as (i rozvijeni vlastnich

schopnosti a dovednosti.

Samozejmosti je, Ze samo sestavovani strategie a viastugh musi byt, jak jinak, nez

rovrez kreativni, ndpadité, vystizné a komplexni.
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. PRAKTICKA CAST
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4 VLASTNI PR UZKUM PROJEKTU

»Konkurerni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzicle &xistuje konkurence. Po
nekolika desetiletich mohutného rozvoje a prosperdigk pustilo mnoho firem konkuren
ni vyhodu zeretele ve svém boji za dalist a v honb za diverzifikaci. Dnes byitbZitost
konkure@ni vyhody mohla byt &i wtSi. Na celém ste celi firmy pomalejSimuiistu

a zaroves domacim i sétovym konkureritm, kteéi se uz nechovaiji tak, jako byt8uijici se

koléac byl dost velky pro vSechfiMichael E. Porter.

Vlastni ptizkum projektu dovozu, vyvoje, prodeje a vybudovaystému kreativni tvorby,
véetne nastaveni lektorskych kutras kreativnich dilnach, podpeny komunikané silnym
nastrojem -¢asopisem Tvilvy Amos a Golem - zagal otazkou, kde jsme, kam 8-
jeme a jaké mame vyhody, papact co miZze ohrozit podnikani. Na patku bylo nutné
navrhnout organizai strukturu. Pro ujasni vSeho pdebného byla zpracovana velice
zakladni SWOT analyza, tedy komplexni hodnoceniysii a slabych stranek firmy spolu
s hodnocenimiflezitosti a hrozeb. Sledovany byly vyvojové trenkieré tyto pilezitosti

a hrozby identifikuji*®

» Pravdepodobnost, Ze firma doséhne édpu, bude zaviset nejen na tom, zda jeji obchodni
sila bude odpovidat kibvym pozadavin trhu, ale také na tom, zda bud#Sv nez konku-

rencni sila jejich konkuretit” Philip Kotler.

Pro pazkum konkuretiniho prostedi bylo pouzito Porterova 5ti faktorového mod&y-
lo tak winéno predevsim pro ujasni si veSkeré mozné séastné i potencialni konkurence
na trhu, ktera se #ie v tomto segmentu skdt€ objevit v podob jakékoli spolénosti.
A to praw poukazanim na moznosti prodalkt prace s nimi v podébktera sotiasné vy-

robce do této doby ani nenapadila.

V této fazi prace je nutno uvést, ze jsem seéplédoma, Ze jeji jednotlivéasti mohly byt
rozpracovany dod&sSich detail. Cilem této prace je ovSem postihnout cely marketirag
vy plan. Detailni rozpracovani jednotlivych kapitol by teagvyhowlo rozsahu diplomoveé

prace, ktery neumaije toto hlubSi rozpracovani jednotlivych témat.

'8 (Kotler, marketing management)
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SWOT ANALYZA

Ekonomika

=  Ekonomicky fungujici ¢asopisy AMOS a GOLEM

= Pocétecni investice ne prilis vysoké

= Logistické zazemi EFKO

=  Silny partner CREARTEC, moznost drobnych odbé-
rl

= ZvySeni tempa ekonomického rlstu tazeného
exportem (makroekonomika )

= NizSi naklady produkce (mysleno odbéry Creartec)

= Nizka mira inflace (levny zdroj financovani)

= Trvaly priliv pfimych zahrani¢nich investic (makro-

ekonomika )

Kreativita

=  Origindlni a vlastni napady v Casopisu AMOS a
GOLEM

= QOjedinélé a stdle nové vyvijené materidly
CREARTEC

= Kontakty na radu kreativcd, se kterymi bylo spolu-
pracovano, nebo ktefi se pro spolupraci hodi

= Synergie planovanych cinnosti aktivit
Silné MK a PR zazemi

= Znamost znacky Creativ AMOS a GOLEM na krea-
tiv. trhu

= Dobré vazby na cilovou skupinu - média
= Velka synergie vSech planovanych aktivit
Konkurencni trh

= Nabizi produkty — nikoli napady — zaméruje se tak
na cilovou skupinu, kterd si je sama schopna do-
hledat informace o vyuziti produktd

=  Konkurence nabizi pouze prebrané napady ze
zahranici

= Dobra znalost cilovych skupin — koncovi spotrebite-
Ié, kreativci, média

Neznalost konkurenéniho trhu

=  Nizka

Neznalost distribucnich kanald

=  Tedy mysleno ne vSech, priklad MO sité
= Neprehlednost informaci o trzich
Ostatni

=  Nedostatek casu

=  Nedostatecna dilezitost projektu (pro vlastniky
projektu)

= Velky rozsah a narocnost projektu
= Na trhu casopisu silna pozice TOPP Anagram

Prilezitosti

Nedostatek napadii

=  Na trh jsou dodavany podobné produkty — urcené
pro kreativni zalezitosti - nicméné chybi tady spo-
jeni produkt - napad

= Rada i zadinajicich kreativc se tak k Hobby pro-
duktim nedostane vzhledem k bariéfe, ktera je
tvorena tim, Ze nevi na co a jak produkty pouzit

= Lidé ztraci schopnost — zabavit se sami, popiipadé
zabavit jinou cilovou skupinu — rodi¢e déti a po-
dobné, partnefi sebe navzajem

= Efko Art nabidne ucelenou strategii — napady jak a
co v jakém pripadé pouzit , co vSe je mozné

=  Roztfisténost komunikace trhu Hobby — zakaznik
nevi, kde a co hledat

Trhy
= ZvySeni obchodné ekonomické aktivity na vnitfnim

Image

= Po absolvovani Skoleni a predstaveni strategie
zn. Efko Art — osamostatnéni se jednotlivych
kreativcd — odliv napadt

= Vznik nové konkurence
=  Hrozba prevzeti napadd
= Vyrazny vstup nékteré silné zahranicni firmy

Ztrata vyhradniho zastoupeni

=  Kopirovani vyrobnich postupt, image produktd a
podobné

= Ekonomicka recese ve vyznamnych castech svéta

=  Prenos obchodu a investic do zemi s mensimi
naklady produkce
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trhu EU Zdroje

= ZvySeni necenové konkurenceschopnosti produktli| |=  R@st mezd a cen dovézenych vstup@

= Vastni fady a nazvy produktd = Postupné prizplisobovani tuzemskych cenovych

*  Pokraujici zajem zahrani¢nich turistd o CR - relaci a cenové hladiny cenovym relacim a hladi-
vytvoreni ¢eského artefaktu né v zemich EU
Zdroje =  Cenové odlisnosti produktt Creartec v ramci EU

= Vyuziti moznosti financovani ze zdrojd EU

= Nezanedbatelnym zdrojem - predplatitelé ¢asopisti
= Pokracovani prilivu pfimych zahrani¢nich investic

= ZvySeni participace na rozvojové spolupraci EU

= Vyuziti moznosti Rozvojové banky

Obrazeke. 1: SWOT analyza n@vwzakladaného podniku EFKO ART
Zdroj: vlastni analyza

4.1 Cilové skupiny

V ramci rozlereni cilovych skupin bylo zapisbi clit cilovou skupinu na odbornou
a laickou. Pro lepSitpdstavivost bylo pouzito jakési pyramidy sigbiteli od odborné
vefejnosti po laiky. Tato pyramida dala j&sreniknout vytvdieni systému sét- barevné-
ho odliSeni — transparentniho vymezeni, jakgdpet a za pouziti jakého materialu vznik-
ne. Napiklad pro kreativni damu (batkiu, tetcku) - zvolime demonstrati¢nfialovou
barvu celé produktovéady. Spatebitelka danéhodku 50+ se jiz fiSt bude pi nakupu
jasre orientovat a koupi-li fislusny set, ma zatano, Ze ve vyru jiz nikdy neudla chy-
bu. Produkt bude @en pro stupe jeji tvorby a vyrobek budeiffzptisoben jejimu vkusu.
Prikladem ntize byt vanoni andl. RozliSeni produkt bude nejenom vizualni, ale odliSna
bude i komunikéni strategie. Tomutofidéni bylo wnovano veliké mnozZstvitasu

s ohledem natdeZitost, kterou v rdmci ugpného pitrazeni produki danym cilovym sku-
pinam ma.

Cilové skupiny byly rozéleny podle zajmu a motivace k nakupu na:

potencialni zakaznici (customers),

a) maloobchody, velkoobchody, obchodgitzce
b) specializové prodejny na hobby art, Skoly, rfek& centra

potencialni spofebitelé (consumers),

a) nejroz&ergjSi spotebitel — Zeny ,amatérky” séthi, vék 25 — 40 let

b) kreativci — majici pasdomi o technikach, pdéjpact jiz neékteré produkty a jejich

moznosti znaji - Zeny 15 — 100let

C) Zeny starSi 45 + starajici se o vatag vnogat
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e

d) teenegi@ - nejslozigjSi skupina na komunikaci -tzité komunikovat najklad vy-

robu modernich Speitkv Siroké Skale barevnych variaci

odbornou verejnost — Witelé, lektori domu déti a mladeze, ZUS,
a) nezavisli audii®

b) celebrity (politické, ekonomické, showbusinessghopné a ochotné dopoitznacku

a na zavr média.

Uzka skupina kreativnich lidi

AMOS -jednoﬂiVCi

z - Skolstvi
GOLEM =
Publikace

Materialy EFKO-Art

Siroka vefejnost
Kreativni sety EFKO-Art - jednotlici

- specialni obchody
- hrac¢karny, papirnictvi, hoby

Sety pro maminky s détmi
Sety pro teenagery
Sety pro senioory

Obrazek 2: Pyramida cilovych skupin
Zdroj: vlastni pzkum

Cilové skupiny byly rovée clerény podle kandi, ze kterych se o produktech EFKO ART
dozvidaji tzn. fi jaké gilezitosti se k tvor® dostane, zdaipmym zazitkem a zkuSenosti

s kreativni tvorbou nebo préstnictvim¢asopis Tvorivy Amos a Golem.

4.2 Pruazkum medialniho prostredi

Prazkum medialniho prosiedi — medilalist viz.ptiloha ¢islo 1 (seznam konkuremich
médii acasopisi naceském trhu) — & ukazat, jak silné téma kreativni tvorby v ramed
notlivych tituli je, zda vibec a v jaké ni@ bude mozné uplatni vlastnichcasopisi Tvo-
fivy Amos a Golem v rdmci projektu. Zda bude mozné@sgednictvim jejich image od-
komunikovat vyrobky a jejich vyuZziti, a to formoekatalogovou, alétend&sky zajimavou

i pro ty, kdo nikdy netviili, za Celem toho, aby tak byli s toutéinnosti seznameni
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a nasleda do ni vtazeni progtdnictvim celkového pojetiasopisi, které si za cil klade
vysokou kvalitu a atraktivnost. Tématicky budoasopisy zacileny dle &nich obdobi
a svatk v daném obdobi, kdy tato obdobiipapro nekreativce k udalostem, které evokuji

nagiklad alespa k jednoduché vyzdahinteriérii a exteriéi.

Casopisy budou provazany s webovym portalem wwwaeflar, kde spoebitelé nalez-
nou informace o kreativnich napadecbtetnws moznosti zakoupeni produikt ze kterych

bude mozno tviat.

Celkovy medialist — seznam konkrétnich médii, sestq metodou sivu dat — piizku-
mem, mel jasré ukazat, Ze se stal€tgi mnozstvi z nich, a to alespw urcité minimalni
¢asti titulu kreativni tvor® vénuje. Byl prokadzan jasny n#st tohoto trendu, a to teih
u vSech typ médii. RoviZz webové portaly staléastji téma rieni prace, hobby Zazuji.
Také luxuskjsi life-stylova média toto témachenuji, a to alespo v ramci spoléensky
atraktivnich svatk, jako jsou Vanoce, Velikonoce a podéb@vSem pouze malé procento
téchto médii tvai vlastni ndpady ve svych redakcichkétdina z nich napady pouzéebird
od svych domovskych redakci ze zahkaniNapady jsou tedyasto kopirovany a mnohdy

nepostihnou vkus mistnich lidi. Beskych napadech je tedy hlad.

Na zaklad vySe uvedeného fkumu bylo jednozré stanoveno, Ze oba tituly budou
ponechany, jako jeden z komuniké&ch nastraj produkfi EFKO ARTU. Hlavnim benefi-
tem obowasopisi byl shledan celkovy podpny koncept, tedy ne jenom pouha prezentace
vysledného napadu, ale i popis postupnych krg&k vyrobku docilit, za pouziti jakych
material, a s odkazy na mista kde a za kolik danéeiwyrobit a nakoupit materialy pro
vyrobu. Od poatku ovSem bylo jasné, jak nezbytna bude nutnadbtétio oddleni pre-
zentace produlttEFKO ART v ramciéasopis Tvorivy Amos a Golem, titul vydavanych
spol&nosti EFKO ART, v porovnani s prezentaci vymbbkrostednictvim napail

v ostatnich médiich. Jiz v Gvodu prace na projditio zap@ato s jasnou diverzifikaci

obou projeki, byt vzdjemr Uzce propojenych.

Informace o rebrandingtasopisu viz. filohacislo 2 byla rozeslana do vSech Skol na Gze-
mi celéCeské republiky. Vzati byl sestaven kompletni seznam nitsikgch center, jejichz
narist rovreéz jasre doklada zajem o spaleé traveni volnéhdasu maminek sétimi. Ote-

vira se zde rowZ prostor pro kreativni tvorbu v rdmci tzv. babybuu. | na tato mista byl
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zaslan tzv. promdasopis. Tento saampling informaci o nové kreatwmd si kladl za cil

zajiSeni nakstu edplatiteti.

Projekt do budoucna uvazuje a zahrnuje &vproces starnuti populace, tedy osloveni
i seniorskych dorin, kde traveni volnéhoasu a kreativita sehravaji také veliadeditou

roli.

DalSim krokem bylo osloveni Siroké medialni scéopkurergnich tituli. Hlavnim para-
metrem segmentace jednotlivych periodik nebyla pdazantita — tedy oslovit co nejvice

z nich, ale rov& kvalita, kdo dané médiugte v ramci cilové skupiny. idezitym para-
metrem byl i naklad &tenost daného periodika. Ze vSech vhodnych titaldeském trhu

viz. piiloha¢. 1 byly ndsled& vybrany pouze ty, které jiz v stasné chvili maji rubriky

o tvareni. Neni ovSem vyldeno, Ze v budoucnu bude EFKO ART schopen nabidnout
napiklad i napady na dekorace swatih tabuli, a tim tak oslovit i média kuliis&a.

S €mito médii povede EFKO ART klasickou PR komunika@rodukty bude spateost

EFKO ART komunikovat vZzdy v souvislosti s napadem

Ze seznamu vSech médii dané cilové skupiny vilohm¢.1 byl nasleds sestaven seznam
téch, kterd budou oslovena v prvni &iz. tabulkac.1. Jsou tim mySlena ta média, ktera
se kreativni tvorbou primagrzabyvaji, ktera nemaji pouze minimatidist prostoru &no-

vaného nafiklad tzv. hobby rubrice.

Médium zandreni vydavatel
ABC HOBBY casopis Ringier
Blesk Hobby HOBBY casopis Ringier
Blesk pro Zeny Ringier
Bydleni
Bydlime
Byt a magazin
Byty, domy, zahrady
SOFT ART
Dekor HOBBY casopis PRODUCTION
BPV Medien Ver-
Diana - kreativni napady HOBBY c¢asopis trieb
Domaci recepty & napady
Dum a zahrada
Fajn Zivot Sanoma
Grand Bydleni
Home
Hratky a hry TRIVIA GROUP
Chata a chalupa HOBBY ¢asopis
Interiér
Marianne bydleni
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Moderni byt
Moje rodina a ja predskoldek, bydleni | Press Alfa Group
Nas utulny byt
Nové bydleni
ONA Dnes aktuality Mafra
Ona Vi HOBBY c¢asopis Fine Tech
Pani domu nasSe hobby RF Hobby
Pekné bydleni
Pestry sut rubrika Pestry s radi
Praktickd moderni Zena ¢asopis pro tvilvé Zeny
Prazsk& vydavatel-
Praktik HOBBY c¢asopis sk& spolénost
Reader's Digest

Recepté HOBBY ¢asopis VYBER s.r.0.
Recepty prima napad HOBBY c¢asopis Mediainvest
Rodinny dim
Swt bydleni
Swt Zeny zabava a volnsas

velky radce na cely ty-

den (tipy a rady pro

domacnost), kitiny a
Tina bydleni

kvétiny a dekorace, do-
Tvij sweét macnost a rady

Udélej si sam

Motor-Presse Bo-
hemia

Vitejte doma

Vlasta

krdsné bydleni

www.babinet.cz

www.bydlet.cz

www.chytrazena.cz vyrob si sdm
www.dumabyt.cz

www.ireceptar.cz HOBBY web
www.mariannebydleni.cz
www.radyptakaloskutaka.cz HOBBY web

www.svet-bydleni.cz

Zahradka

TV DEKO

Chello Central Eu-
rope Zrt.

Tabulkag. 1: Medialist — seznam médii

Zdroj: vlastni ptzkum medialniho progdi
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4.3 Porteriv 5ti faktorovy model — prizkum konkurenéniho prostredi

Nemért dilezity byl dalSi krok projektu, a to fmkum konkuretiniho prostedi. Pro tento

ucel bylo pristoupeno k vyuziti Porterova 5ti faktorového madel

Pouze od¥tvova konkurence v hobby segmentu je totiz nesniréiroka. Stovky firem,
nabizi celodadu gimych konkuretinich produkii hobby artu nebo népnych - z#aze-
nych mezi vytvarné ptgby, které ale také ro¥h sphuji moznosti vyuZiti pro kreativni
tvorbu. Tatocast postihuje jak ne§#Si konkuretni vyhodu pro produkty EFKO ARTU,
tak konkurefini hrozbu. Mnoho takovych produikje neprodejnych néfklad pouze proto,
Ze vyrobci nepodaji pte#bné informace ndjg cilovych skupin, aby ty jim mohli porozu-
meét. Komunikace EFKO ARTU bude prétyto informace podavatjmz samoejme mi-
Ze hypoteticky dojit k tomu, Ze bude nastia cesta rowt konkuregnim firmam, jak
vyrobky a jejich vyuziti spravnkomunikovat. EFKO ART spégbitele nati orientaci
v daném segmentu, a také dovednosti orientovatvsgémci konkuretniho vyrobkového
prostedi. D4 se ovSentekavat, Ze néstem zajmu o segment jako takovy vzroste obcho-

dovani vSech spataosti v oboru.

Konkureréni prostedi je o to sloZiSi, Ze roste z4jem o prodej internetovy.iXadu glo-
balizace obchodu a Wmtajicich jazykovych znalosti obyvatel jednotlivygdmi Evropské
unie je trh pro obchodniky sloZ$i prav diky formam nakupovani. V s@asné chvili
neni pro spdebitele problém objednat si zboZi odkudkoli, pokijidti, Ze cena je daleko
vyhodrejSi. A praw Sirok& cilova skupina maminek na nfakgch a rodiovskych dovo-
lenych je znama timto internetovym nakupovanim.eObgavaji timto zfisobem zboZi pro

své dti z Velké Britanie, ale nafklad i ze Spojenych stiat

Exkluzivita pro dovoz produklitv daném regionu by se mohla v tuto chvili zdatrispod-
statnou. OvSem opak je pravdou. Nicmhéxkluzivita pro spoknosti podobné EFKO
ARTU, tedy ty, které pravucelenym konceptem - ne jenom dovozem pragdukie i na-

vodem co a jak tudt - si vyclenuje svoji konkuredini vyhodu.

S tim souvisi i dalSi z Porterova modelu, a &mekurence zakaznili. Jsou tim mysleni

ti, které ma za jeden z hlavnichtcprojekt EFKO ART edukovat aripadét ke kreativni
tvorbe. VSichni se stavaji potencialni konkurenci. Do yWoleZ se tak stane, musi byt
ovSem dletasové osy viz. niZze vytvena dalSi nadstavba projektu — lektorské kurzy- Pro

jekt EFKO ART gredpoklada, Ze ne kazdy zakaznik, tedy spiSe poakeprocento z nich
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by bylo schopno vlastni podnikatelsky zarpodlozit i vz&lavacim a podétnym ¢asopi-

sem, jakym je Tvilvy Amos nebo Golem.

Konkurence dodavatefi mize, v gipadt vysokeé uspsnosti projektu EFKO ARTU zna-
menat pimé napojeni zakaznikna dodavatelskou spéleost. Nebo se najde spéhest
kdekoli ve s¥té, dodavajici podobny, ieba mén kvalitni a levijSi sortiment a zae
obchodovani naifmo. Takovy dodavatel ma proto nejlepitgpoklady. Podobné ohroze-
ni nasledd hrozi ze strany konkurence zakazniktei prijdou na to, o co se jedna, a jak

jednotlivé nastroje vyuZzivat.

V budoucnosti hrozikonkurence potencialni - jeS¢ stale se v saasnou chvili
o konkurenci jednat nemusi. OvSem jak dokaradta firem, které nénovali konkureg-
nimu prostedi v minulosti dostat®ou pozornost, tedy nesledovali nejmodgtrendy
nebo technologie konkurence, mohou takové aspskiptit konkurenci porirné neteka-

né. S objevem &eho nového, co zacili danou cilovou skupinu rychlégpe ji oslovi.

V oblasti kreativni ekonomiky setthe stat velice silnou takté&kbnkurence substituti.
Protoze pré¥ kreativni ekonomiku, vymezujici se svoji origitali a vynalézavosti
v tvorke a vyuzivani nejrzr¢jSich materidl a technik, mohou ohrozit zastupné produkty

a postupy konkurence, které zcela dany produktaaihr

4.4 Identifikace trznich segmenti — segmentace

Segmentovat Ize podle jednotlivych charakterisakazniki. Jedna se o demografickou,
geografickou, vicenasobnou demografickou nebo msychfickou segmentaci. Nebo dale
muzeme dlit dle chovani zakaznitk— prilezitosti, uzitky, uzivatelsky status, stutpgouzi-

vani, status &nosti, stup# pripravenosti ke koupi nebo postoj.

Segmentace jako takova ntaféze — faze dotazovani, faze analyzovani a faatiqvani.
Jejim vysledkem by #ho byt poznani p&tu segmerit nagiklad Zzadna segmentace, Uplna

segmentace, segmentace podligrmi, podle ¥ku nebo segmentace podkku a g@ijmau.

Na segmentaci navazuje targeting — trzni zacilgety na ktery segment se zgime dle
profitability. A dale bereme v Gvahu trzni ungist Segmentace umidje formulaci ota-
zek, hledani vyzkumnych systénsestavovani dotazrikDale se pta se na kritérialdzi-

tosti pro nasi nabidk&i sluzbu. Pouziva neformalnich rozhofrqaro porozumini motiva-

ce skupiny zékaznik
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Pro spravnou identifikaci a pochopeni cilovych skupyly v ramci projektu EFKO ART
pouzity neformalni rozhovory - metddasow nara@né, ale ze saasného pohledu vysoce
acinné.

Z pacétku byla zkoumana medialni scéna, a to gréwvhledem na dva, z minulosti jiz
zname gasopisy Tveivy Amos a no¥jSi Golem. V ramci celkového projektu bylo nezbyt-
né ujasnit si jejich postaveni a perspektivy v raprojektu. Na zakla#l osloveni vSech
life-stylovych tituki a webovych portalu ¢eské republice a row hobbycasopis byla
zjiStena zvysujici se tendence z4jmu o téma kreativirbazo Dale byl zaznamenén trend
piebirani kreativni tvorby ze zahrani, tedy minimalni tvorba lokalnich redakci. Misto

pro oba tituly, které maji za cil podjitaznamost produkt EFKO ARTU, bylo tedy jasné.

Naslednym cilem a krokem k jeho napinh bylo osloveni instituci, které se volno-
¢asovymi aktivitami zabyvaji. Tedy ro#si¢tend&skou obeccasopisu, a tim motivovat
k tvorke individualni, ale i tvorb napad uvadnych véasopisech. Nastalo dlouhé obdobi
sledré byla vSechna oslovena. Bylo z§i8b, Ze ¥tSina center ma o tveni zajem, nebo Ze
se jiz toutaginnosti zabyva.

Nasledr byly obeslany skoly a také zde byl £p§an jejich zajem. U ditela se potvrdilo,
Ze vitaji inspiraci i metodiku napéda také to Zéasopis Tvivy Amos je nejkopirova)-

Si ¢asopis o kreativni tvoth Da se tedy ¢ekavat, Ze z ditelské obce nestoupnéeaulplati-
telska skupina, docela jést finartnich divodi, ale utité stoupne v péet odlEratel pro-
dukti EFKO ART.

Souwasre byla oslovena skupina kreatiyckteti jednozn&né po nabizenych produktech
lacni. A byt se jednda o skupinu, kterd se v daném segmentie dmiientuje, uvitala

s nadSenim komplexni servisietre piresné metodologie tvorby s danymi produkty. Tato
skupina jednozrmmé vita i Usporuwtasu v ramci obchodovani, ktera se jednoméi@rojevi

ve prosgch jeji vlastni tvorby.

Na zaklad letitych zkuSenosti v ramci spoluprace s velkyadmarodnimi korporacemi se
tento systém segmentace projevil j@lasow velice narény, nicmért velice fresny.Rada
firem zaznamenala, Ze riéldad tizené rozhovory nebo forma dotaznikova maji tenelenc
vytvéiet a klast dotazy takového charakteru, Ze odgoje to, co zadavatel slySet chce.

Jedna se o poddomé nastavovani dotadanym smrem.
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ProtoZze se ale vramci EFKO ART projektu jedna mimalizaci naklad pocatetniho
kapitalu, nebylo by vhodné pogstse a zacilovat dkam, kde by projekt nebyl U&gny.

V tomto ohledu je znalost trhu velicéldzita.

4.5 Tvorba cen — finanéni plan — analyza konkureréniho prostiredi

Na zaklad moznosti a dohod s dodavatelskou sfmdsti a ziskanych raliave vysi 25%
ze zékladniho ceniku a t@kumu trhu bylo stanoveno, Ze vgatku budou v cehzahrnu-
ta zatim pouze 4% pro marketingoweely, 5% pohltila doprava, zakladni ziskovost byla
stanovena na 45,94¢KPorovnany byly konkuréni produkty profitady a bylo jas&shle-
dano, Ze produkty EFKO ARTU budou v zakladu konkaee schopné. Pouze u jediné
polozky ze 150 byla hranice ziskovosti ponizen&wték, aby jeho cena oproti konkurenci

nebyla pilis vysoka.
Ukézka ptizkumu trhu konkuretniho produktu kreativni tvorby - leptaci hmoty:

1. Pasta matovaci 100 ml- 135 g; cena : 325,-K

Obrazek.3: Ukazka konkuremiho produktu
Zdroj: http://lwww.tiffglass.cz/chemikalie/500520Ftamatovacil00ml-27894

2. Matovaci pasta, 135g; cend45,-Ke

Obrazeké.4: Ukazka konkuremiho produktu
Zdroj: http://mww.tiffglass.cz/chemikalie/50052dgtamatovacil00ml-27894
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3. Profesionalni Leptaci pasta na sklo 680g Vi 1 699,-K

Obrazek.5: Ukazka konkuremiho produktu
Zdroj: http://mww.tiffglass.cz/chemikalie/50052dgtamatovacil00ml-27894

4. Leptaci pasta na sklo 90g; cend: 499,-Kg.

Obrazek:.6: Ukazka konkuremiho produktu
Zdroj: http://lwww.tiffglass.cz/chemikalie/500520Ftamatovacil00ml-27894

Co se tyka tvorby cen u planovanychigato laickou obec — viz. pyramida dolfést, bude
pristoupeno na zaklgdoocateinich prodej a zajmuceskych spdtbitelr o jednotlivé pro-
dukty. V paétku je p@itano a navrZzeno 3-6 driitsefi pro kreativni tvorbu s barevnym

odliSenim dle cilovych skupin viz. odstavec 4.10@ skupiny.

Rovrez byl sestaven cenik pro obchodniky s nastaventiha@dnimi marZzemiip stano-

venych odbrech zboZzi. Na obrazku 7 je sestavena cenotvorba v ramci jedné polozky.
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Nazev zakladni | sleva kurz ziskovost
Obj.¢islo | produktu | cena 25% CZK |doprava % marketing
5% 45,94 4%
56 723 | Artex 3,65 2,74 71,18 74,73 138,24| 144,00
odbsr nad
CZK 80 000 50 000] 30000 20000] 10000 5000 3000 500 200
sleva sleva sleva sleva sleva sleva sleva | odhsr odb.s
zakaz. zékaz. zékaz. zékaz. | zakaz. | zékaz. zékaz. | zakl. DPH
% slev z MOC 36,0 23,0 18,0 15,0 12,0 10,0 5,0 225,00] 270,00
cena za ks 144,00 173,25 184,50, 191,25/ 198,00, 202,50 213,75
obchod piraz-
ka % 0,0 1,06 1,10 1,14 1,17 1,23 1,30
sleva ze zakl
ceny 16,88
provize obch.z. 5% 8% 10% 14% 16% 17% 18% 25% 25%
provize
obch.K& 4 000 4 000 3 000 2 800 1 600 850 540 125 50
cena po slev a 162,562
prov. 136,8 159,39| 166,05 5| 166,32| 168,075 175,275 191,25 229,5
ziskovost / ks 62,07 84,66 91,32 87,83 91,59 93,34/ 100,54 116,52 154,77
ziskovost
celkem 36 296 26 556| 16498/ 10 806 5 507 2777 1721 305 135

Obrazeké. 7: Ukazka tvorby cen — jedna polozka ceniku ERRT

Zdroj: vlastni kalkulace

Cena se v zavislosti na odebraném mnozstvi zbdgi,1kje odbr nejvysSi a 7 je odip

nejnizsi, snizuje. Viz. obrazek 8.

250,00

prodejni cenav zavislotinaodb éru

200,00

150,00

100,00

50,00

0,00

Obrazek. 8: Ukazka tvorby cen — prodejni cena v zavisloatodigru

Zdroj: vlastni kalkulace
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s~ s

Provize obchodnika se v souvislosti s vySi prodejpSuje. 1 znazauje nejvyssi oddr,

e

provize obchodnika

4500
4000
3500
3000
2500
—&—Radal
2000
1500

1000

500

Obrazek. 9: Ukazka tvorby cen — prodejni cena — provizegischodnika

Zdroj: vlastni kalkulace

Hruby zisk se s ohledem na vySi prodeje zvySujgelz 1 je nejvySSi obrat, 7 pak nejniz-

Si.

hruby zisk EFKOart

Obrazek. 10: Ukazka tvorby cen — prodejni cena — hrublg EEKO ART
Zdroj: vlastni kalkulace

4.6 Analyza dat

V rdmci marketingového vyzkumu byly zacilenyédvavni cilové skupiny. Prvni z nich

tzv. profesionalové — kreativni tvorbou se jiz 2adgici. Druhou cilovou skupinou jsou pak
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lidé, kteri tvori bud amatérsky, nebo netkiczatim vibec, vyjma spok&ensky atraktivnich
svatki, jako jsou Velikonoce, Vanoce a podébrPizkumem bylo potvrzeno, Ze hlavnim
marketingovym nastrojem v ramci propagace zavegeodukti EFKO ART Zistanou
vlastni kreativnicasopisy Tvéivy Amos a Golem. Jeigjmé proto, Ze jsou na trhu jiz za-
vedené a do budoucna se ukazuje jejich velky p@kmozvoje. Ricemz komunikace

v nich a v klasickych médiich bude citlidiferenciovana. Rezkum potvrdil nezbytnost
odliSeni nadzu produkfi a vlastnichtasopisi, tedy EFKO ART a Tvilvy Amos tak, aby
nebyl bran ostatnimi médii jako konkudan Bude teba, aby tato média prezentovala pro-
dukty EFKO ART nezavisle.

Existuji dva hlavni kanaly, jak se k informacim mquktech dostat, a to préstinictvim
¢asopisu a internetu, tedy medialni cestou anelsickha z trhu. V budoucnu je stale vice
pocitdno s podporou produkiprostednictvim Public Relations u médii viz. medialii-
nek 4.2. Pizkum medialniho prosdi.

Do budoucna je pitano se skupinou obchodiik lidi, ktefi najdou EFKO ART jinou ces-
tou neZ pouze pragidnictviméasopisu. V mezifazi bude geba vytvdeni kreativnich se-
ta, které jasw produkty odprezentuji a budou natolik atraktivaddy byly schopny uéthto

obchodnik vyvolat skutény zajem. Tato skupina se bude timtasagbem roz$ovat.

Prizkum jas® potvrzuje pracovni hypotézu, Ze se lidé stale yadwyvaji rukodinou tvor-
bou nebo maji k téteinnosti kladny vztah. Co jim n&sgji brani aktivie se zapojit je
praw netransparentnost popisétsiny €chto art produkt. Jednoznéné byla zjiS€na sho-
da napi¢ cilovymi skupinami, jak slozité jednotlivé techpila postupy jsou. Zicvodu
¢asové nargnosti tak mnohdy nezaou pouze proto, Ze pitbdni navod zabere procentu-
alr¢ vice casu nez tvorba samotna. Na zaklaohoto poznatku pidta spolénost EFKO
ART s tim, Ze jakmile odkomunikuje tyto postupynpeduSe a zcela jednozmg, navysi
se paet kupujicich. Odhady vedou az tak daleko, Ze s&tpina, z dolnéasti pyramidy,
bude tvait 80% zakaznik a pouze 20% vytud kreativci. Gekavan byl podstatny rozdil
v cenach produktkonkurence. Tento vSak byl v normalu. Nemusely tiglit k vyvolani

dalSich jednani ohledrzvySeni zakladniho slevového rabatu ve vysi 25%aathvatele.

Forma dotazovani, zvolena s ohledem na cilové slugpijejich znalost problematiky, se
ukazala jasnou a srozumitelnou. V ramdiziumu nedoslo k nepochopeiiinformacni-

ho Sumu. Data byla sbirana t&npét mésiai.
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Ze zjisténych udaja vyplyva, Ze spolénost EFKO ART ma velky potencial na asgch
v relativné novém oboru kreativni ekonomiky. Lze fredpokladat, Ze zajem o vlastni
kreativni tvorbu, s vyuzitim prehledné komunikovanych produktia formou konkrét-
nich napadi, se bude v budoucnu stale vice zvySovat. Ramtendence a trendy trhu
jasné potvrdily, Ze smér podnikatelského zan&ru je spravny, a to diky nanistu zajmu
ze strany instituci pro volno<asové aktivity. Krize paradoxré ovlivnila i pohled na
porizovani darka. Pod heslem ,vyrobim-li si iico doma — usatim“. Ne vzdy je toto
tvrzeni pravdou. Mnohé materialy nejsou levijSi oproti hotovym vyrobkiam a zapo-
¢itame-li straveny ¢as a energie, dostavame se na velice podohidétky, jako u pro-
dukta z obchodi. Hodnotou, ktera je pro spofebitele nevyislitelnd, je pravé spol&né
straveny ¢as se svymi blizkymi. Popipadé i vytvor zachycujici neopakovatelnou uda-
lost napriklad malou détskou ruku, ztvarnénou v uré¢itém Zivotnim obdobi, vytvdre-

nou natrvalo z materiali p¥ipominajicich sadru a podobré.

Obrazek 11: Ukazka vyuziti produkttEFKO ART v ramci kreativni tvorby

Zdroj: vlastni kreativni prace
VySe uvedené tedy dava vzniknout &&@ené verifikaci hypotéz. Prvni z nich, Zeipkum
trhu a vytvdeni naslednych strategii maji dokazat a potvrditgvni hypotézu prace, a to
Ze projekt distribuce produktpro kreativni tvéeni ve spojeni s komplexnim servisem
a celkovou sluzbou zakaznikovi s propojenim vyugitiativnich produki v ramci krea-
tivniho projektu, tedy celkovy rozvoj tiiwosti ¢lovéka pomoci hobby produktneni uto-

pii, ale Ze se naopak jedna o podchyceni novodotséhdu v podnikani. Podnikani, které
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je nejenom atraktivni a trendy, ale Ze se #dviedna oradny business, schopny nejenom

vydélat, ale roviz zangstnatradu lidi.

Na zaklad odborné literatury o modernich proudech a tenadneiekonomii a studiich
jak evropskych, tak i mimoevropskych se da ¢astedovat, Zze tendence v podnikani
v ramci no¥ vznikajici kreativni ekonomie jsou nejenom spraanemysluplné, ale Ze se
touto cestou clitnecht budeme muset vydat. Budeme-li i nadéle chtit &ni v rdmci
konkurergniho prostedi. V ramci teoretickéasti byly popsany vyvojové tendence podni-
kani na evropském kontinentu. Byt kreativni v p&dni je jedna &c, podnikat v ramci
hobby artu, tedy iedneéta urcenych ke kreativni tvotbje pak ¥ci druhou. Na zaklad
medialniho plizkumu v ramci prace ajmkumu u cilové skupiny kreatiudoylo jasi po-
tvrzeno, Ze zajem o tuto tvorbu fista. Cil hypotézyislo jedna byl tedy potvrzen. V na-
vaznosti na cil jedna, byl potvrzen i cil hypotéZsio dw. Prizkum potvrdil, Ze zajem
o tvareni roste naiic predem vydefinovanymi cilovymi skupinami. A také e, se nemusi
vzdy jednat pouze o hobby, ale Ze tento obdzerposkytnout row pracovni filezitosti.
Byl potvrzen i teti cil hypotézy - dokazat vyznam spréwavolenych marketingovych na-
stroji pro usgsnou komunikaci f vyvolani zdjmu o produkty &innost zbytnou. Tady
takovou, bez niZlovek prezije. Odhalit slozitosti komunikaich proces pii nabizeni
produkti, kteréclovék do této doby neptboval, tedy postupyipvytvareni nové patby
koncoveého spaégbitele. Paeby tvadit a travit spolény ¢as (i rozvijeni vlastnich schop-
nosti a dovednostiiifemZ samo sestavovani strategie a vSech postugi byt, jak jinak,

nez rovigZ kreativni, napadité, vystizné a komplexni.

To, jak slozité bylo tyto mechanizmy nastavit, dald stravengas a studiunfady pod-
purnych materidl a fadny pfizkum trhu s pedem vydefinovanymi cilovymi skupinami.
To, Ze se tentoffstup vyplatil, doklada navyseny ¢mi predplatiteti u ¢asopis Tvorivy
Amos a Golem o 10% od patku roku 2010 a také obraty, kterédsdaji rychleji nez byl
piedpoklad prvniho kvartalu.
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Obrazek12: Ukazka vyuZiti produitEFKO ART v ramci kreativni tvorby

Zdroj: vlastni kreati prace

ObrazeK 3: Ukazka vyuziti produiktEFKO ART vramci kreativni tvorby

Zdroj: viagkreativni prace
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. PROJEKTOVA CAST
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5 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU NOV E VZNIKAJICIHO
PODNIKU

Spolgnost EFKO ART s.r.o0. se sidlem ve Figneraiici v Blansku vCeské republice je
zameétena na dovoz, vyvoj a distribuci prodakircenych pro kreativni tvorbu, tzv. hobby
art. Prodejni aktivity spotmosti jsou podpieny dalSi aktivitou, vydavatelskatinnosti
dvou ¢asopisi Tvorivy Amos a Golem, se zaffenim rovieZz na kreativni tvorbu. Spale
nost dale vydava publikace o kreativni tworke zamsienim na spolensky atraktivni
svatky a dle zajmovych skupin — orient, n&gmoky design a podoldn Celkovy koncept
bude uzaken nasled& systéemem lektorskych kurzpro zajemce o vlastni rozvoj treych

schopnosti nebo pro zdjemce o sestaveni vlastaiah kreativni tvorby.

Cilem spolénosti je vybudovani si nejvysSiho renomé v oblkstativni tvorby jak pro
laickou, tak pro odbornou ¥gjnost. Touto nejsou mySleni ghoi, ale Witelé vytvarnych
vychov nebo lektd kreativré zamstenych krouzk nagiklad na ZUS, keramické dilny,

restauratti a podobs.

Plan uvedeny v této praci se z#ima obdobi jednoho roku po zaloZeni podniku. Uvede

a rozebere kratkodobé aesiredobé plany. Dlouhodobé budou nastin

Na paéatku planovani bylo jagrstanoveno:

= Kdo, co a pro koho bude vyr&io, @ip. poskytované sluzby, jak a kdy
= Cenova strategie

= Forma distribuce

= Velikost trhu, na kterém bude&gobeno

Paitano bylo roviz s faktory fisobicimi @i zakladani podniku:

» Osobnosti podnikatele — jsou stanovemkategorie, ve kterych kazdy nabizi poznatky

S ukité oblasti a je schopen zastavatidilkoly
= Prvni jednatel - kreativita, internetovy obchéasopis Tvavy Amos a Golem
» Druhy podnikatel — logistické a technické zazemi

= Treti podnikatel - marketingévobchodni zalezitosti; komunikace s dodavatelskou

spole&nosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

* Finargnimi predpoklady a zakladatelskym rozjpem

» Podnikatelskym za#smem, obsahujicim cile a podmin&ynosti, SWOT analyzu, stra-
tegické planovani atd., slouzici jako ¥nitdokument firmy i pro mimopodnikove&&r

ly

5.1 Podnikatelsky zangr — plan a cile

Zameieni:

» Kreativni - hobby produkty

» Uvedeni novych vyrobknacesky trh

» Navic s nadstavbou — sety pro jednotlivé skupiegna se o jednozée vtipné-
seriézni komunikaci —ipdevSim pro spodiast pyramidy ,Laik* — tato komuni-
kace musi byt — kazdy set — pro konkrétni produkbmkrétni cilovou skupinu
Creativ dama — 70+ a vnéek 5Slet, Creativ teta 40+ a 14-lety teenager, $po-
jovani jednotlivych skupin pro traveni volnétasu

» DalSi nadstavbou jefpadét spotebitele na mySlenku kreativni tvorby — obal by
mél byt jasny a velice transparentni

» Skupina ,profi“ na vrcholu pyramidy — zna a vi jakygpisobem Ize dany produkt
pouzit — jedna se &sté saleni - profesionaklacdna grafika neomezuje a neo-
hranituje napaditost

Cil projektu:

> Nowvé uvadna spolénost a znéka pronikajici na silny, roggtny trh vCR
» Nulova znalost této ziky u koncovych zakaznika odborné vi@jnosti

» Poteba kompletni marketingové a komurikastrategie, navrh PR aktivit
Cile aktivit pro zna¢ku EFKO ART:

» uvedeni spoleosti a zné&ky na trh

» systematicka prezentace vyrdlék celé spokosti pro hlavni cilové skupiny

U

vytvoireni identity (design a image spdaleosti)

5.2 Marketingovy plan

Marketing
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» Tvorba afizeni PR a marketingovych plén

» Prezentace spol. EFKO ART na mezinarodnich miag@tych konferencich a ve-

letrzich, jako nap Paper World ve Frankfurtu n. M.
» Vytvareni PR a marketingovych strategii pro stavajiad\eerklienty
» Identifikace a rozvoj novych podnikatelskychl@zitosti pro spokanost
» Spoluprace s agenturami - Promo Teamy — ukazkayJformou tzv. workshop
» Produktova Skoleni, jak pro promo teamy, tak zakazn
= Priprava podklad pro reklamni materialy, zdroje z katalolyJACJ
» Priprava a realizace jednotlivych promo akci na podpoodeje
= Skoleni lektoh

» Realizace hobby Skoleni v netr&diich prostedich a jiné (organizace kreativdvorba

napad)
» Navazani spoluprace se zazitkovou agenturou
= Navazani spoluprace s miieymi centry
*» Pomoc a realizacagdvadcich akci pro Skoly
» Priprava a realizace HOBBY Olympiady pro Skoly

» Vytvoreni tradice HOBBY

Zahrnuje samdgjm¢ i Public Relations strategii
= Public Relations

= Vytvaieni komunikanich strategii  medializaci spolénosti i jednotlivych produkto-

vychiad
= Event management

» PR aktivity, styk a komunikace s médikigrava text ac¢lanka pro jednotlivd média
nag. vydavatelstvi: BURDA, EUROPRESS atd.

» Spolupréace sradiia TV - pady tipu Ptak Loskutak, Recept@ima napadl
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» Pravidelna komunikace s novina
» Nastroje PR — TZ, Press-kit, newslettery, zpravedgod.

= Spoluprace s grafickymi studii nd@ipraw image fotografii a materi@inezbytnych pro

komunikaci s noviné

» Priprava a realizace tiskovych konferenci, tiskovgetkani, posezeni s novingress

tripa
= Spoluprace s odborniky

= Workshopy pro novin& — pro lepsi transparentnost a pochopeni vyietdtigtlivych
produkii

» Rozhovory se zajimavymi lidmi z kreativniho ptesti

Obchod® - marketingové aktivity

» Koordinace prace a pravidelna aktualizace - kratkétio, sedredobého, dlouhodo-

bého planovani

= Vytvoreni a spolutvorba strategického planovani podnikutgnto dokument — interni

podnikatelsky zawr
» Identifikace a rozvoj novych podnikatelskychl@zitosti pro spokanost
*  Prizkum trhu HOBBY MO prodejen - maloobchodnich pijede
= Aktivni podil na pipraw a realizaci zalozZeni diieych spol€nosti
»= Vedeni oddleni v Praze - obchodni zastupci a podobn
» Podil v ramci odposdnosti za komplexni sluzby Klieint

» Pravidelné sluzebni cesty - meetingy s dodavatelsggml€énosti spojené s agendou

vyrobnimu zavodu — pomodiptipraw specialnich baleni pro promo akce
= Sjednavani obchodnich podminek pro top zakazniky

= Dozor na vedeni vlastnich hobby EFKO ART obdheds programy pro wejnost,

koordinace pednasSek a vystav daajicich unglca
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» Spojeni se s velkymi vydavatelskymi domy (Dobrovdkginzelsberger apod.) a dojed-

nani moznosti spoluprace

5.3 Ukolové planovani

V ramci kratkodobého planovani byly jasré nastavenynasledujici Ukoly: zaloZeni spo-
le¢nosti, dojednani struktury spoleosti, ze které jednozti®@ nejefektivrgji

a nejvyhodsji vySla spolé€nost s rdenim omezenym — s.r.oayieSeniexluzivity dovozu
na cesky trh, navéva zahraniniho vyrobniho zavodu, finalizace podnikatelskéhanp,
prvni objednavkastanovenikonkrétnich Ukal ¢innosti. Kratkodobé plany by &y byt

feSeny v pibéhu prvnich tech nésiai.
Stirednédobé planyzahrnovaly u prvniho jednatele:
» Napady, foceni produktpro (Eely medializace

» Nastaveni a zaji&hi celkového fungovani procesu komunikace s kreatavto etne

smluv
» Priprava prezentaci pro skoly
u druhého jednatele:
= Konzultace marketingovych a obchodnéitnosti
» Zarazeni EFKO ARTU do vyrobnich a kapacitnich pracgsol&nosti EFKO

» Konzulta&gni a poradenskéinnost v zajisovani smluvniho poradenstvi s souvislosti

s kreativci
» Propojeni s aktivitami - veletrhy a podabn
A konene tretiho jednatele:
* PR a marketingova strategie
» Patatek komunikace
» Zajisni fungovani prazské kanceta
*  Prizkum trhu HOBBY MO prodejen
» Navéazani spoluprace se zazitkovou agenturou

= Navazani spoluprace s misieymi centry
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» Pomoc a realizacagdvadcich akci pro Skoly
» Priprava a realizace HOBBY Olympiady pro Skoly
» Vytvoreni tradice HOBBY

Stredredobym plamim byla vymezena doba jednoho ruku. Bylo dohodnzeggpo filro¢ni
aktivit¢ se strany sejdou a vyhodnoti spravnost nastai&athvobchodipodnikatelskych

plani s tim, Ze budouifpadré upraveny jak ceny, tak celkové podminky pro obcivadahi.
Dlouhodobé planyzahrnuly nasledhu prvniho jednatele:

= Skoleni lektoh

» Realizace hobby Skoleni (organizace kredtiveorba napai)

»= Vedenicasopisu Tviivy amos

u druhého jednatele:

= Konzultace obchodnich zalezitosti

= Kalkulace logistickych a vyrobnich nakiad

a tretiho jednatele:

» Tvorba atfizeni PR a marketingovych plén

= Dozor na vedeni vlastnich hobby EFKO ART obdheds programy pro wejnost,

koordinace pednaSek a vystav &gaajicich undlca

Jako di¢i ukoly byly stanoveny nasledujici:

Materialy pro pr amysl a stavebnictvi

Vybér vhodnych materidla cilovych skupin

* Prizkum trhu - podrobhizmapovat vSechny konkurari produkty
» Grafika na jednotlivé produkty

» Nastaveni cenové politiky

= Zalistovani na web EFKO ART, distribuce, markegtjiPR, obchod
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= Distribuce maloobchod, specialni a hobby prodejny
* Prazkum trhu - podrobhizmapovat vSechny konkurari produkty
» Nastaveni cenoveé politiky

» Zalistovani na ostatni kreativni weby - distribucearketing , PR, obchod

* Internetové stranky

= Vybér firmy pro vytvaeni

* Analyza a pesné zadani stranek
= Sjednoceni , propojeni ,stranek

» Shkér dat od uZivatel stranek — databaze + databaze existujici

» Lektorska ¢innost
= Vybér creativa
» Vytvoreni systému certifikaci

» Prednasky, workshopy, olympiady ...

5.4 Komunikaéni strategie

Na zaklad vSech vyse zjigshych skuténosti bylo jasé stanoveno, Zze komunikace, kterou
povede nov¥ zalozena spotmost EFKO ART, bude jednozér& zaloZzena naCRM —

Customer Relationship Managementtzn. managemeitiizeni vztald se zakazniky.

Lidé se vzdy setkavali jako prodavajici a kupujadly si vzajem& vymenili to, co pote-

bovali. Obuvnik dlal boty na zakazku, znal své zakazniky od kolélpkgsre vedél, co

potrebuji a podle tohoijzpusoboval svoji nabidku. Pekanal vSechny ve svém okoli a
mel piehled o tom, kdo ma rad rotity vypetené a kdo naopak. Tito lidé praktikovali
CRM kazdy den. Prohodili se zdkaznikem par sloptalese na zdravi a na rodinu, upo-
zornili na to, co se jim ten den obzviagovedlo. Kdyz nil zakaznik tendenci rozhodnout
se Spat&, Sikovre mu to rozmluvili a dopowili vhodngjSi variantu realizovaného nakupu.

Samozejmeé doporwovali to, co bylo v zajmu zdkaznika. Moc debedéli, Ze v op&ném
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piipadt by @ist na jejich doporéeni nedal. A pokud to byl zakaznik vazeny &lch&co

specialniho, nabidka se mtigpisobila.

Prad tedy o CRM mluvime jako o novém nastroji az nygusobila to pimyslova revolu-
ce v 19. stoleti, kdy s nastupem mechanizace sibeysoustedili na produkci co nejvice
druhé s¥tové valce, kdy byli lidé ochotni kupovat cokolMarketing byl chdpan masév
a s masovou produkciipla také masova komunikace. V podminkach modermhbdke-
tingu je nutné zahrnout do firemni strategie osqgtifstup. Diky novym komunikanim
meédiim je mozné komunikovat se zakazniky ogdlome-to-one marketing) &ifpm efek-
tivne.

Charakteristickou vlastnosti CRM je Wbvost - neni mozny stejnyiptup ke vSem za-
kaznikim, Paretovo pravidlo 80/20 — 20 % zakaznilgtvari 80 % zisku. Je tedy nezbytné
rozclit dnesni zakazniky podle stasného zisku a potencialni podle potencialnihouzisk
podle toho pak zvolit Zjsob komunikace a naklady na zakaznika tak, abyykadkiaznik
byl ziskovy. Je dlezité ziskat co nejvice informaci o zakaznikovi.

CRM je zpmisob gemysleni o zakaznikovi. Kombinujézné komunik&ni nastroje tak,

.....

komunika&ni nastroje pro svou moznosepného cileni a personalizace.

»V minulosti stéilo zasypat trh kreativnimi vzkazy a sledovat zas&ttnost. To uz je nyni
mrtvé. Jediné co iZete dnesdlat je informovat spétbitele, ktery pevzal kontrolu nad

zpisobem, jak se dozvida o vyrobhddoward Draft, chairman DraftFCB Group.

Hlavnim komunikanim nastrojem v prvopdtku byl zvolen ¢asopis Tvéivy Amos
a Golem. Progednictvim nich byli osloveni stavaji zakaznici, ktee pohybuji ve vyssi

hranici pyramidy cilovych skupin.

Dale byly osloveny viechny zakladni tesini skoly Ceské republice a nasletdmatéska
centra. V prvnim fipac se jednalo o vys&iast pyramidy, pafipads i nejvyssi, v pipad
druhém se jednalo o zasah #moelé pyramidy ovSem ggdpokladem zasahu spiSe jeji
stredre niZSi polohy. Promo material bytipraven velice reprezentati¥s tim &elem, aby
byla v ramci komunikaceipdstavenaiesré a jas® filozofie EFKO ARTU. Tedy velice

kreativni, estetické pojetifadou praktickych napéd moznosti a uplatmi schopnosti
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atvarivosti lidi. Jednalo se o vystiZzeni, otiskedstav vSech spaleiki o dané cilové sku-

pin¢ podniku.

Pred oslovenim cilovych skupin byl v ramci kratkodobglanovani navrzen ukol zalozeni
webového portalu www.efkoart.cz. N&m by nely byt prezentovany napadytenéek,
zajimavosti z oblasti tvorby a postupspusEn internetovy obchod, ktery bydhjiz nabi-
zet produkty EFKO ARTU.

Po pedpokladaném navysSeniegglplatitelské obce nasledovaldgoava podkladl pro spus-
téni komunik&ni kampas, zatim progednictvim Public Relations. S ohledem na &jist
skute&nosti na zaklag prizkumu medialniho trhu, Ze o témata spojena &him projevuji

jednotlivé typy médii stalestsSi zajem.

Nastavena byla jednozér& PR kampa, s ohledem na fin&ni rozpaet. EFKO ART byl

v sowasné chvili schopefSit tuto agendu integrv ramci vnitni struktury firmy .

5.4.1 Navrh reSeni média relations

Cilem pisobeni nastrdj PR neni jen budovani pozitivni image, dobrého pné&meputace,
ale také nap podpora fi zavedeni nového vyrobku nebo sluzby na trh, aviyg&niho
podilu, podpora obchodnich aktivit, dosazeni spagith firemnich cil atd. Aktivity PR

jsou nastrojem managementu adgsii firemni strategie.

Stanoveni citl by se ndlo ridit modelem SMART, ktery stanovi cile jako:

S - specifikované

M — mefitelné

A — akceptovatelné

R —realné

T — terminované

Kazdym nezvednutym telefonem, kazdym nezodpermym mailem fichazime o publicitu
v médiich — nejsme-li ropné spolmsti, o kterych sedin¢ piSe ve vSech tipech médii.

Novin& je velmi zaneprdzam TZ, konferencemi a ostatnimi prezentacemi sjnaisti.

Velice kvituje, mame-li pro ¢ho jasné a wlvéryhodné informace, ve kterych se snadno
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zorientuje a ve formatu, na ktery je zvykly. Versf€R navic velmi zalezi na socialni inte-

ligenci, schopnosti empatie, a osobnich vazbaawvmaem.

Budovani vztah s médii bylo planovano tak, Ze bude zaloZzené nbekfivosti a divéie

a dale odbornosti (tvrzeni podeoo giklady, zajiséno hodno¥rnosti tetich stran). Vzta-
hy s noviné budou budovany na zakladlouhodobé spoluprace. V zZadnétippd nepi-
jde o jednorazovost informaci, ale o promysSlenouockepci spoluprace. Zakladni infortaa

ni jednotkou — proggdkem pro komunikaci s novifeéin se stane tiskova zprava.

Hlavnim komunik&nim cilem bude vytv@ni image odbornika v oboru a kreativni spole

nost se smysluplnym konceptemitoi.

Striktné budou oddlovany napady, které pouzije domovsigsopis Tvéivy Amos, a které
budou poskytovany ostatnim médiim. Napad medializaci bude vyti@no rekolik s tim,
aby na vyzadani mohly byt tituly originalni. Na &k této jasné struktury se déekavat
vytvoreni divéry v ramci komunikace a s tim souvisejici stat&Sivprostory poskytované
pro komunikaci EFKO ARTU v jednotlivych magazineciNdpad” bude inteligentni for-

mou komunikovat také produkty, jejichz prodeje bynly stat zakladem zisku firmy.

5.4.2 Tiskova zprava

Tiskova zprava je zakladnimdasto ,nejviditelgjSim“ projevem PR. f&d napsanim tis-
kové zpravy je nutné si polozit nasledujici otaziy koho piSu, co chci &lit, jakda mam
fakta k podpeeni zpravy, co je cilem zpravy, bude tkoho zajimat. Tématy tiskovych

zprav budou informace o produktech, spojené vidgativnim napadem.

5.4.3 Tiskova konference

Ma smysl, chceme-li dialog neb&ao sdlit, co nelze vyjaéit pisemr. Musime mit nosné
téma konference, jinak se jedna o ztré&dsu i vynalozenych financi. Co se tyka vySe uve-
deného projektu, bude tiskova konference iggéna, nicmé&haz v dlouhodo§Sim hori-
zontu. CoZz znamena po uvedeni projektu do praxéikiag po zavedeni systému lektor-
skych kursi. Kazdopéda jiz v sowtasné chvili je p&itano s neformalni tiskovou konferen-

ci spojenou s workshopem, sarfgax¥ ve velice kreativnim duchu.
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5.4.4 Presstrip

Jedna se o formu konference. Presstripu vyuzivamemeng, kdy neniizeme dany ob-
jekt prepravit nebo je jeho lepSi vizualizace na mi#t také pokud je téma dostaime
nosné, aby vzbudilo zajem novibaV tomto gipad zorganizujeme navstu novin&a na
dané misto, kde préhne prezentace. Jeba zajistit perfektni organizaci a posloupnost -
co nejvice informaci v co moznéa nejkratsim mozrésovém UsekiuCasto byva trip obo-

hacen doprovodnym programem, jelikoZ prostoje g@mu jen novin&gkou obec odradi.

Velkou vyhodou presstripje, Ze na noving miZzeme fisobit intenzive po celou dobu
jeho trvani. Nikdo namétSinou neodejdeitle. Jedna se ovSem o n&rou akci, a to i po
strance finatni. Nicmér v ramci projektu bude dopafen (ot po uvedeni vSech me-
chanik do praxe). S ohledem naleFitost komunikace ekolognosti vyroby a produki
samotnych. D4 se odhadovat, Ze smyslupiny néskyatrip, ktery by nil Sanci spinit a
zajistit dany ukol a @véryhodnost produkt, by byl takovy, ktery by byl organizovan do

vyrobniho zavodu maitskeé firmy.

5.4.5 e-PR

Internet se stal masovym priedkem celositové komunikace. Pro marketingoveé aktivity
je proto tak dlezitym médiem pro ziskavani zakazinik budovani dobrych vztatse za-
kazniky stavajicimi. Internet je nejrychleji se vijgjicim médiem. ProtoZze e-PR komuni-
kace afizeni po¥sti prostednictvim modernich technologii patio celkovych nastraj

komunika&ni strategie, je pdtdno i s ni.

U e-PR a internetu je velmiibkZité pochopit, Ze organizace jsou stéle vicesfrarentni,
a Ze internet Zije vlastnim Zivotem. To znamenayegehvili, kdy odesilatel zvejni své

sckleni, ztrati nad nim fakticky jakoukoliv dalSi kowiu.

Tiskové zpravy e-mailem

S ad

Internet je velice rychlou formouighi informaci. Obsah je patrny jiz Fednetu mailu. Je
dulezité wnovat gednttu paticnou pozornost. Mzeme, ale také nemusime, zaujmout
hned v pedmétu. Je teba vazit kazdé slovo, aby ndm i zajimava zpra¥endrna spravné
misto nezapadla, pouze na zaklagmazani pijemcem, z dvodu nezaujeti nebo nevhod-

n¢ zvolenym pedmétem zpravy. E-PR nam umiadje fadu moznosti — posilat doprovodna
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videa, fotografie, zvukové zaznamy, higfad z kreativnich dilen nebo zachytit jednotlivé

postupy kreativnich napadcetrg komentéi.

Prakticka jsou tzv. tiskovaisidiska, jasé ozna&ena mista na webech s informacemi pro
tisk, s gehlednym systémem vydavanych zprav, jak archiveik,novinkami. Nergli

bychom zapominat na jeho aktualizaci.
» V nové ekonomice, propojeni datovymi a internetovgittmi, dominuji
nehmotna aktiva. VSe sgiwa pouze v komunikaci

> Internet je PR: pokazdé je-li ot@na hlavni strdnka, reprezentuje korporat-
ni image a vnimani spdaleosti. Plati, Ze PR je v séinnosti internetovou

platebni jednotkou
> Internet je obchodni komunikai nastroj

» Zkracuji se medialni a obchodni cykly. PR profedloné se musi néit

tvorit adaptivni znéky a kampas, které by nli denn aktualizovat

> Interaktivita internetu umaitije lidem gizpasobit si informace vlastnim
potrebam

> Nejvice zajimavé jsou pravidelraktualizované stranky nebo ty, na které
stoji za to se vracet

» Po celém sité pouziva interneties 350 miliord lidi a kazdou minutu jsou

odeslany miliony e-mail

» E-znaky jiz opravdu existuji. Bkladem jsou nafklad servery Yahoo
a podobs. Ty dosahly za kratkou dobu své existence stejnimani, jako

tradicni znaky.

5.4.6 Medialni analyza

Bude sledovano, kdy a kde se zprava objevila. @ai,na poskytnuté informace novina

skou obci na stranu spebiteli, mohla firma reagovat, péipact navazovat.
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5.5 Lektorské kurzy — systém edukace laické wejnosti v ramci kreativ-

ni tvorby

Jedna se o koncept, ke kteréniisfoupi spolénost EFKO ART ve 2.polovihprvniho
roku podnikani. Jednéa se o systém jakychsi frarctgsecil budou mit tyto kurzy podfib
podnikatelského ducha lekioEFKO ARTU v rdmci zakladani vlastnich kreativnialr-

zt apod. Tito lidé projdou postuprskolenimi v kreativnich dilnach, zakemymi certifi-
kaci. Budou se&idit danymi parametry a normami nastavenymi spualsti EFKO ART.
Produkty pouzivané v ramci jejiéinnosti budou cenavzvyhodrény, s vyuZitim mozZnos-

ti exklusivnich zasilek, specialnich déulsortimentu nebo specialnich velikosti baleni,

které EFKO ART BZn¢ nenabizi. VSe ovSem s ohledem na cenovou remntabili

5.6 Casovy harmonogram projektu

l. Il. Il V.
zahajeni PR komu-
nikace TS forma
dougresréni seg- | workshopu pro
zaloZeni spoknosti mentace novinge promo akce
strategicka sale-
vytvoreni korporatnihg ka se zahratnim | zahajeni lektor- veletrh hrgek v Leta-
designu partnerem skych kurz nech

upresréni ceno-
tvorby, specifikace
realizace projetu | trhu

vytvoreni webovych
stranek EFKO ART dilny
vytvoreni strategie

tvoreni pomoci Skol-

zaloZeni internetového
obchodu

Korporat

PR strategie

nich olympiad

vytvoieni strategickéh
planu

psestaveni strategie
lektorskych kurg

celkova kontrola pro-
jektu

rozcéleni kompetenci
jednotlivych jednatéi

marketingova
podpora projektu

nastaveni finamiho
planu

nastaveni a zajis-
téni celkového
fungovani procesu
komunikace s
kreativci a to vet-
né smluvniho
plnéni

analyza konkuremiho
trhu

prizkum trhu
hobby MO prode-

jen
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analyza cilovych sku-
pin

osloveni i mimi
kreativniho segme
tu - z&azeni rov-
néz v B2B zakaz-
nika

logistika

databaze zakazni;
ka a jejich z#azo-
vani dle odbra

exluzivni smlouva s
dodavatelskou spale
nosti

tisk prvnihocisla

osloveni Skol a
mateskych center

vytvoreni databazi Ska
a matéskych center

Idatabaze fedplati-
telského kmene

databaze jfedplati-
telského kmene

databaze ifedplatitel-
ského kmene

za'azenicasopis
do portfolia vy-
znamnych knihku-
pectvi

marketingova

Golem a podpora projektu
Tvorivy vytvoieni promo
Amos materiat
zahajeni praci na
kreativni publik&ni | zarazeni publikaci do
¢innosti prodeje
publikace

vybér produkfi a se-

staveni objednavkovért

dougresréni a od-
ladkéni vybéru uva-

ho listu dénych cen
kontrola obratovost
ti a vyhodnosti
jednotlivych polo-
cenotvorba Zek

materialy
tvorba sei pro dokorteni sel pro |rozSkovani portfolia
laickou véejnost | laickou véejnost | seti
kreativni zahajeni prodé;
sety MO siti

Tabulkas. 2: Casovy harmonogram projektu

Zdroj: vlastni zpracovani

5.7 Hruby finan ¢éni plan projektu

Zelena hranice ozgmje prijmové ¢astky, cervena vydajové polozky. Tento plan jecge

tecnim odhadem projektu, d&ippel rovnéz k tvorke cen jednotlivych polozek ceniku.
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2010
| 1l 1l \Y V VIl VIl IX X XI Xl Celkem
250 280 310 105 1218
¢asopisy 0 85 000 000 90 000 000 98 000 000 000 000
145 150 170 180 160 190 160 160 280 290 1885
produkty 0 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
120 130 160
publikace 0 0 0 0 0 0 0 0 000 000 000 410 004
120 140 230
Sety 0 0 0 0 0 0 0 90 000 000 000 000 580 00(
190 200 250
B2B 0 0 0 0 0 0 0 90 00p 000 000 000 730 00d
4823
000
102
tisk casopisy 0 31500 84 000 0 34 5p0 96 000 37(50000 0 39000 424500
Autori 0 30 000[ 30 00d 0 30 000 30000 0 30 000 301000 030 000| 21000
sazba ped-
tiskova f. 0 13 000, 1300 0 13000 13 0p0 0 13 000 13|000 013 000 91 00
SEND zasil-
ka 0 16 660 58 80 0 17 640 63 700 0 19110 68|60 20580| 26509
Produkty 190 180 180 180
nakup 0 0 80 00 0 000 0 000 0 000 000 | 80000 890 00p
produkty
logistika 0 2000 2500 300 3800 4800 5200 08O 6500| 7000 800 48 800
marketing 0 9000f 1800p 9000 12000 17000 12|009000| 30000 40000 50000 216 Q00O
43
Office 000 | 390000 44000 44000 44000 44000 44p00 64081000 44000 44000 478 0pO
ostani -ucetn| 25
cestovné,.. | 000 | 12000, 12000 12000 120p0 25Q00 12p0O0 02 Q@ 000 25000 12000 171 0pO
mzddové
naklady 0 0 0 50000 50000 500P0 80 (GO0 80/0000C®| 80000 80000 550 000
3344
390

Tabulkag. 3: Hruby finagni plan projektu

Zdroj: vlastni zpracovani

5.8 Distribu éni kanaly

Abychom mohli hovét o vSech 4P uceleného marketingového mixu — peiye, product,
placement a promotion je nutno zminit a shrnoudepu mista produkt EFKO ART.
Prodeje probihaji zatimigs internet. Postuprjsou vyizovany poptavky z maloobchodni
sit. Nastaveny cenik @da jiz nyni s distribuci ijfed velkoobchodni it tedy marze jsou
sestaveny i v souvislosti na toto obchodovani.eBvs rdmcicasové osy budou tato mista
obhospodi&ena ve 4. kvartalu roku 2010, vzhledersaksové a organizai nar@nosti pro-

jektu.

5.9 Findlni cenik produkti EFKO ART
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Finalni
EFKOart _ 10Q/2010 cenik
Dop.
Z&kl. VOC bez DPH Z4kl. VOC s DPH| MOC
¢islo polozky Nazev baleni CzK EURO CzK EURO CzZK
60 201 Efkocrea 225¢g 147,00 5,65 176,40 6,78 229
60 611 Separa&ni vosk na 50 ml
formy (kapalny) 59,00 2,27 70,80 2,72 92
51101 Separa&hni pripravek 100 ml
na formy 59,00 2,27 70,80 2,72 92
60 647 Separani mydlo na 25049
formy, prisvitné 83,00 3,19 99,60 3,83 130
56 723 Efkotex 60mm 135,00 5,19 162,00 6,23 210
1000g
56 006.68 Efkolin bila 98,00 3,77 117,60 4,52 153
1000g
56 011.68 Efkostone bila 138,00 531 165,60 6,37 216
1000g
56 026 Efkopur bila 65,00 2,50 78,00 3,00 101
2500g
56 087 Efkoker bila 388,00 14,92| 465,60 17,91 605
25009
56 082 Efkolith Sedo - bilg 388,00 14,92| 465,60 17,91 605
56 031 Efkoartlight 7009 bila 176,00 6,77 211,20 8,12 274
75607.08-75607.99 | Patin. Krém 50ml. 74,00 2,85 88,80 3,42 115
52212 Efkowood 500ml 321,00 12,35| 385,20 14,82 501
Univerzalni pigmento-
71.501.09 aZ 71.501.7Bvaci barva tekuta 25 ml 52,00 2,00 62,40 2,40 81
56816.02 aZ 56816.78 Tonovaci pigmenty 83,00 3,19 99,60 3,83 130
56811 Mozaikova sparovatka | 100 g 33,00 1,27 39,60 1,52 52
56 826 Mozaikovy cement 250 g 59,00 2,27 70,80 2,72 92
50 100 Studené sklo - sada I. | 100ml 188,00 7,23 225,60 8,68 294
70 002 Laky na mozaiky 100 ml 88,00 3,38 105,60 4,06 138
56 853 Mozaikové lepidlo 250 ml 183,00 7,04 219,60 8,45 285
88201 Mozaikové formy 103,00 3,96 123,60 4,75 161
30503 Leptaci pasta na sklo | 335g 564,00 21,69 676,80 26,03 880
Leptaci tekutina na
30518 sklo 13509 2 211,00 85,04| 2653,200 102,05 3449
Leptaci konturovaci
30511 tuzka 133,00 5,12 159,60 6,14 207
30551- 30598 Sablony nizné druhy 103,00 3,96 123,60 4,75 161
75686 Cisti¢ Organic 100ml 57,00 2,19 68,40 2,63 89

Tabulk&. 4: Finalni cenik produktEFKO ART

Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER

Je mozZn& naivni myslet si, Ze podobné projektyrirawt. Kazdopads ma tento projekt
velké vize, podloZzené fizkumem trhu a znalostmi z oblasti kreativni tvorByoji tedy
pevre nohami na zemi. Celkovy podnikatelsky zémeni nastaven pouze na dovoze:p
balovani polotovar ze zahrari, vidinu snadnych a rychlych zigkProjekt je propracovan
do detaiti a provdzan s mnoha kreatévoplatrenymi marketingovymi néstroji. Za cil si
klade rozvijet kreativni schopnosti lidi, ne vSalupe na poli rénich praci. Projekt vidi
dale. Za pomoci lektorskych kurby mél usnadnit schopnym, nicmé&zpaiatku vahavym
lidem uctlat prvni krok v ramci samostatného podnikani.uk lektorské kurzy napomo-
hou v sebejistet pii komunikaci s lidmi, v pedavani zkuSenosti a informaci nebo pouze

pocitu sounalezitosti.

Da se ale fedpokladat, Ze v ramci projektu narazime na cidou velice samostatruva-
Zujicich lidi, ktei tento projekt rozvinou do dalSich dimenzte®avame zakladani vlast-
nich zdmovych krouZk moZzna vlastnich dilen nebo obchaglvytvarnymi koutky, tzv.
umoznit nejenom tudt, ale i jednat. Projekt by mohliady z nich vyvolat zajem o svoje
vlastni ,mini — podnikani“. Jéada Zen, které si nevi rady, co stéip@e svym osobnostnim
rastem, po ska¥eni matéské dovolené nebo iv jejim giéhu. S EFKO ARTEM by se
fad® z nich néla otewit nova dimenze. A to préwuiky produkém a tvorlE, ktera jim je
tolik blizka, se kterou se dehisetkavaji, a ktera je natolik Siroka, Ze by & pwle mohl
nalézt kazdy. Tento projekt jaspotvrzuje, Ze skuteé produkty nesté pouze nabidnout,
ukazat a néinn¢ stat, az si je spimbitelé sami najdou. Je pelbba demonstrovat jejich vyu-

Ziti a moznosti, které jsou pr&u tohoto sortimentu tak Siroké.

Zcela jist se da pedpokladat, Ze u lidi kreatigntvoricich se vyskytne tité procento
téch, ktei jsou schopni svoji kreativitu rozvinout i dale. pkaw v tomto by nél projekt
EFKO ART napomoci. Svym propracovanym systémemsiaatbou od nabidky produikt
peilivé vybranych, po uceleny komplexni systém Skolerdmai kreativnich dilen. Pro
ucelenou komunikaci a vyvolani zajmu u lidi,kiey sice mozna radiéeo tvaili, ale nevi
jak na to, bude napomocen kreati¢agopis Tvéivy Amos a Golem. Oba tituly popisnou,
jasnou formou nastini, co vSe je mozno vyrobit,raleé¢z z jakych materidl a jak postu-
povat. Tento krok se ukazuje jiz v této ddiyt velice UspsSny. Je zaznamenavan wetr
predplatiteti, tedy potencialnich zakazilEFKO ART produki. Casopis byl nil odko-

munikovat roviZz moznost zapojit se do lektorskych kiutzud’ jako posluch& nebo po-
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stupré jako lektor samostatnych kreativnich kiurkteré si lidé povedou k obrazu svému.
Nicmére pod zastitou EFKO ARTU. V jednotném stylu, tedyde o jakysi format fran-

cheezyza gedpokladu dodrzovani zakladnich pravidel a stangslenorem.

V duchu jvorit a nechat tvait” . Nenechat utéci ani maly ndznak podnikatelskérahalu
Zamezit zavislosti na socialnim systému a pomalani ukazat cestu, jak byt schopen sa-

mostatny a svobodny - zodpalny sam za sebe.

V sowsastné chvili je EFKO ART uvé&d na trh. CO bylo gidéleno 01.01. 2010. Vysla
prvni dwe cisla Tvaivého Amose a Golema.riehazeji prvni objednavkove listy. Prvni

dodavky zboZi dorazily d6eské republiky. Kolot® podniku se roztd.

Cenova politika byla nastavena a zda se, Zze¢pansolidn s ohledem na konkurémi
prostedi. Byla oslovena veskera misled centra a Skoly @eské republice, kde bykgad-
stavencasopis Tvéivy Amos. Pdet gredplatitet od ledna 2010 do dubna 2010 vzrostl
0 10%.Kréatkodobé plany se uzaviraji a zgesgredobych se stavaji ¢épkratkodobé.

Na zaklad dalSich podobnosti iieme vystopovat, Ze projektu sefiddy’ je pred nim

cesta velice dlouh& a pracna. Nicrbémsta, kterd dava smysl.

Bude jist i nadale zajimavé, sledovat dalSi cesty podni&uakela pravwpodobné, Ze na
diplomovou préaci navaze prace doktorantska, ktegige dobré zkuSenosti i co se nepo-

vedlo.

Na zaklad zjisttnych dat v ramci marketingovéhoigkumu, ktery potvrdil ivodni hypo-
tézu vysokého zajmu a potencialu kreativni tvotiya nastigina celkova marketingova
strategie podniku,detné ukadzky cenotvorby, finamiho planu i komunikéni strategie. Ty
byly zpracovany v prvni kapitole tohoto materidhelky diraz je kladen na Public Relati-
ons, pra¥ s ohledem na Sirokospektrost projektu. Dle mélamng je pra¥ spravné od-
komunikovani kitem k uspchu projektu. Jei¢ba brat v potaz jasné &ehi, abychom
neodradili slozitosti. Abychom ot&sli dvere a mySleni zakaznikproto, pr@ viastré délat
néco, co doposud netli a k Zivotu nepdebovali. Jde o to, vytvd z kreativni tvorby
potiebu, bez které uz lidé nebudou chtit byt. A kterdebobohacovat a rozvijet jejich Zi-

vot.
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PRILOHA P |: MEDIALIST — SEZNAM MEDIi

Lifestylova, zenska a spalenskd média

Apetit

Bajeina nedle

Betynka

Blesk pro zeny

BURDA

Cosmopolitan

Claudia

Dama

Déti a my

Dieta

Elixir

Elle

Fajn Zivot

Fashion Club

Fit pro Zivot

Fit Styl

Chef Gurman

Harper’s Bazaar

Chamber

Chvilka pro tebe

Jackie

Joy

Juicy

Katka

Kvéty




La Cucina ltaliana

LOOK Magazine

Lucky Star

Madame

Maminka

Marianne

Nejlepsi recepty

ONA Dnes

Panel Plus

Pani domu

Pestry st

Prakticka Zena

Prekvapeni

Puls

Rodice

Rytmus Zivota

S Tebou ...Mbavi zZivot

Story

Spy

Style

Swt Zeny

Srastny JIM

Time In

Tina

Ten mij

Uzasna

Vlasta

Xantypa




Yellow

Zdravi

Zdravi a krasa

Zena a Zivot

24 hodin

Biska a teenagerskd média

ABC

Bravo

Bravo Girl!

Cosmo Girl

Divka

Mateidouska

Moje 1. Noviny

Popcorn

TOP Divky

21. stoleti JUNIOR

Slunitko

Odborgasopisy

FOOD Service

InStore Marketing

Marketing Magazin

Marketing & Media

Moderni obchod

Obchodni tydenik

Regal

REGAL line

TOP Profesional

TREND marketing




Vybér

Zbozi a prodej

ZONA

Internetové portaly

www.onadnes.cz

www.idnes.cz

www.zena.atlas.cz

http://zena.centrum.cz

www.dama.cz

www.cernovlaska.cz

www.chocolate.cz

WWW.Z€ena-in.cz

www.pritelkyne.cz

WWW.Mmiminko.cz

www.femina.cz

wWww.novinky.cz

www.ceskenoviny.cz

www.stalose.cz

WWW.0zivote.cz

Muzska média

Esquire

for MEN

Maxim

Men’s Health

Playboy

Rechot

Reload

Stuff




FHohy deniki

Mlada Fronta — Ona Dnes

Hospodé#ské noviny — Zdravi

Lidové noviny na Vikend

NaSe adresa

Pravo




Prehled détskych médii nageské trhu

Elektronické &asopisy a internetové porta

ly - vyber

Nazev

Vékové zandieni

Charakteristika

www.alik.cz

od 4 do 12 let

détsky internet

www.balonek.cz

stredoskolaci

nézory @ti a info o Skolach

www.cdromek.cz

vychazi setyilistkem - cdrom

www.ekamarad.cz

mladsi 15ti let

informace o akcich prostl a mladez

Www.ezavinac.cz

Skolni wk

pro dospivajici-zabava, info, Skola

www.jablko.cz

starsi i mladsi i

vzdglavaci i zabava

ky

www.JuniorPress.cz 10 az 26 let internetovy multimediélni mag.
www.koblizek.cz nejmensi tikanky, omalovanky

www.krysa.cz 11 az 15 let aktualni zpravy o &hi v kulture, sportu atd
www.poskolak.cz Skolni wk co ctlat po Skole-zabava, info,hudba
Détskécasopisy

casopis ABC od 8 do 14 let pro zvidavé

casopis Barbie pro hoki¢ky o panence Barbie, omalovan
casopis Bertik v supermarketech Albert
casopisCtyilistek veselé obrazkovéteni

¢asopisCtyilistek speciél veselé obrazkovéeni

¢asopisCtyilistek CD s interaktivnim CDromem-satite, hry
¢asopis Dada Skolni wk casopis Dady Patrasové a jejich kamarad
¢asopis Digimon dobrodruzstvi digitalnich bytosti Digimon
¢asopis Kéer Donald od 6 do 12 let komiks - klasické postavy Walt Disney
casopis Kroky nekomeéni, kieg'anské

casopis Kyber mys od 8 let piiblizuje détem s\t positact

casopis Makovice

lustitelskycasopis pro &i

¢asopis MatddouSka

mladsi Skolni ¥k

piibéhy,poznavani jiroda

¢asopis Mé&'a Pusik

od 3 let gedskolni/Skolni

pedagogy dopotieny pro pedsk. vychovu

¢asopis Medvidek Pu

kreslené gibshy

¢asopis Moje1Noviny

mladez

barevné noviny pro vSechnytd

casopis Nezbeda

od 8 do 12 let

nekomeéni, kieg’anské




casopis Pastelka

od 5 az 8 let

mapuje Skolni rok

¢asopis Princezna od 3 let princezny - omalovanky

gasopis Slurtko od 4 do 8 let omalovanky, vysthovanky
casopis Sttylko ¢asopis pro skauty a junaky
casopis Tom a Jerry od 6 do 12 let komiks - Tom a Jerry

¢asopis Tygkv special kreslené fibehy

casopis W.L.T.C.H. od 9 let komiks-pro divky ve stylu manga
casopis Zer pohadek pro ckti swit pohadek a weernicka naCT
magazin 8astnainactka 13 let pro sleény - méda, kultura

zpravodaj Mozaika

vydava Pionyr pro svoji vniti potebu

Ferda - Ferda s CD

Réakosndek

Sabrina

Nauw mé maminko

Borek stavitel
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MATERIAL A POMUCKY:
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Co je uvniti?

Creative Amos je asopis pro kreativni tvorbu. Obsahuje 20 orlginéinich nédpadd na vyrobu jedneduchych i sloZit&jSich
vyrobki s jejich pracovnimi postupy. U ka2dého z napadi naleznete seznam vécli, kieré budete k vyrobé potfebovat,
podrobny popis pracovniho postupu krok za krokem a spoustu llustraénich fotografli.

CGasopis déle obsahuje zajimavé élinky a reportiZe z umélecké oblasti a také néco mélo z historie tvofeni. A co viechno
si podle Creativ Amose muzZete vyrobit? Od jednoduchych vyrobkil a dekoraci z papiru a lepenky, pfes vyrobu svicek,
figurek a postaviGek z nejniznéjSich materiall, aZ po sloZitéjsi sadrové &i keramické mozaiky.

Chcete si vyrobit sviij vlastni ruéni papir, zkusit batikovani ¢ malovat na hedvabi? Podle naSeho navodu to pro Vas jisté
nebude zadny problém. Staéi trocha té Sikovnosli a fantazie a pod Vagima rukama budou vznikat krésna a originalni
uméleckd dilka pouzitelna jako bytovy dopindk &i zajimavé darecky pro vase blizké.

Creative Amos je Sasopis pro celou Vasi rodinu. Déti se z ndj mohou nauéit rozvijet své schopnosti, rodie zase vyuzit
n&které vyrobky pro originainf a praktické zkrasSlenl svého domova.

Jak vypada uvnltF?

Casopis je celobarevny formétu 240 x 220mm o 36 aZ 40 stranéch, pro svoji trvalou hodnotu pFimo pFedurden k archivaci
a zakladani do Sanonu. Proto vychazi na kvalitnim kiidovém papife, viastni obalka je navic zpevnéna lakovanim a tim

je zabranéno jeho poSkozeni pri samotné praci. K sesiti celého &isla jsou pouzity sponky s ockem, které pravé umoznuji
pohodiné uchovani v Sanonu.

Jak ¢asto Creative Amos vychazi?

Casopis Creative Amos je &tvrtietnik a miZete jej zakoupit na nasich webovych strénkach &i na objednavkach z naseho
katalogu edice Tvofivy AMOS nebo tslefonicky. Casopis je také volné distribuovan spole&nostmi Mediaprint Kappa a PNS
do prodsjnich siti s asopisy. Rada prodejnich mist v3ak na8 &asopis neobjednévé a proto pokud jej va3 nejbliZsi prodsjce
nema, je potfeba mu sdélit, at jej pro vas objednava.

Casopis vychazl jednou za &tvrt roku, tedy 4x za rok.
Terminy vydani:

Creative AMOS 01 - JARO 1.03. 2010

Creative AMOS 02 - LETO 1.06. 2010

Creative AMOS 03 - PODZIM  1.09. 2010

Creative AMOS 04 - ZIMA 1.12. 2010

Predplatné

Predplatné:

- pro R zajistuje spoletnost SEND Praha www.send.cz

- pro SR Slovakiapress Bratislava www.slovaklapress.sk

www.tvorivyamos.cz
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Keramicke tvofeni pro kazdcho

Keramické tvorenie pre vietkych
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O casopise GOLEM

GOLEM - keramické tvoreni pro kazdého

Casopis Golem nabizi vice jak 20 origindlnich napadu na tvoFeni (nejen) z hliny, ale i odlévani 2D a 3D figur, vytvaFeni
forem, praci se sklem, modelovani a fadu rad napf. jak palit keramiku bez medernich vypalovacich peci.

V edici Tvofivého Amose tak vznikl dali zajimavy projekt pro kreativni tvorbu.

Je urten détem i dospélym, do Skol, Skolek a vytvarnych krouzk(, za&atednikim, ale i pokrogilej§im keramikdm pro
inspiraci a zabavu.

Jak vypada uvnitf

Casopis je celobarevny forméatu 240 x 220mm na 38 aZ 40 stranach tlstenych na kfidovém papife, obélka je pak llakovana
proti poS§kozeni, Siti je provedeno tak, aby se Gasopis dal zakladat do §anonl a vy'tvorll tak rocnikovou publikaci.

Casopls dale obsahuje zajimavé €lanky a reportaze z umélecké oblasti a také néco malo z historie keramiky, slovnik
pojmu apod.

A co vSechno si podle Golema muizZete vyrobit? Od jednoduchych keramickych vyrobkl a dekoraci, pfes modelovani nejen
2 hiiny. Dozvite se také jak palit keramiku bez pouZitl pece, jak glazovat &i vytvaFet rizné vzory a fadu dal$lch zajimavostl.
Samozfejmostl je u kaZdého napadu seznam potfebnych vécl k vyrobé.

Jak éasto Golem vychazi?

Casopis Golem je ctvrtletnik a je moZné zakoupit hlavné jako predplatne na na8ich webovych strankach &i na objedna-
vkach z naZeho katalogu edice Tvofivy AMOS nebo telefonicky. Jednotliva Gisla pouze na naSich webovych strankach i ve
vybranych knlhkupectwch keramickych dilnach a prodejnach s vytvarmymi potrebami.

Nulté €islo vySlo jiZ v Fijnu 2006. Prvni, oficidlni, islo vy3lo 10.1.2007 s podtitulkem ZIMA.

Casopls vychazl jednou za &tvrt roku tedy 4x za rok.
Terminy vydanl:

Golem 01 - JARO 1.01.

Golem 02 - LETO 1.04.

Golem 03 - PODZIM 1.07.

Glolem 04 - ZIMA 1.10.

PFedplatné

Pfedplatné zajistuje:

- pro CR zajistuje spoletnost SEND Praha www.send.cz

- pro S8R Slovakiapress Bratislava www.slovakiapress.sk

Jesté vice informaci naleznete na www.tvorivyamao cz
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