Komunikacni plan pro reklamni ateliér
4. PROSTOR, s.r.o.

Petra Matusova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Vyssi odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2010/2011

7ADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jmeéno a prijmeni: Petra MATUSOVA

Osobni cislo: M080868
Studijni program: B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Marketing

Téma prace: Komunikacni plan pro reklamni ateliér 4. PROSTOR,

S.r.o.

Zasady pro vypracovani:
Uvod
|. Teoreticka cast
e Nastudujte literaturu vztahujici se k tématu

Il. Prakticka éast

e Provedte popis firmy a analyzu sou¢asného stavu vyuziti marketingove
komunikace

e Vypracujte analyzy potiebné pro navrh kampané

e Navrhnéte vhodné feseni pro zefektivnéni marketingovych komunikaci v daném
reklamnim ateliéru

¢ Stanovte navrh na méfeni efektivity jednotlivych komunikaénich prostiedkd

Laver



Rozsah bakalarské prace:

Rozsah priloh:

Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:
[1] CLOW, Kenneth E; BAACK, Donald; PAULINY, Viadimir. Reklama, propagace
a marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2008. 484 s. ISBN

978-80-251-1769-9.
[2] DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova

komunikace. Pfel. Vlasta Safafikova. Praha 7 : Grada Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN

80-247-0254-1.
[31 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada,

007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
[4] STEEL, Jon. Reklama : planovani a pfiprava. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2003. 256

s. ISBN 8025100650.
(5] SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama : u¢ebni text. 1. vyd. Zlin : Univerzita Tomase

Bati ve Zliné, 2003. 170 s. ISBN 8073181401.

MgA. Frantisek Novotny
EXT

25. unora 201

29. dubna 201

Vedouci bakalafske prace

Datumn zadani bakalafskeé prace

Termin odevzdani bakalaiské prace

PaedDr Jose! Rydlo

asl. 4/ ani )
voeast,



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze:

e odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakont (zékon
0 vysokych skolach), ve znéni pozd¢jsich pravnich predpisii, bez ohledu

na vysledek obhaj obyl;

e bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podob¢ v univerzitnim informa¢nim

systému dostupné k nahlédnuti:

[ bez omezeni;
pouze prezen¢n¢ v ramci Univerzity TomasSe Bati ve Zling;

¢ na mou bakalatskou praci se plné vztahuje zédkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pradvem autorskym a o zméné nékterych

zéakonu (autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, zejm. § 35

odst. 32;

e podle § 60° odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licenéni

smlouvy o uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

! zakon &. 111/1998 Sb. o vysokych $koldch a o zméng a doplnéni dalsich zékonti (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdgjsich
pravnich pfedpist, § 47b Zvetejiiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydéle¢né zvetejtiuje disertaéni, diplomové, bakalaiské a rigordzni prace, u kterych probéhla obhajoba, veetné
posudkti oponentil a vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikaénich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni
stanovi vnitini predpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalatské a rigorozni prace odevzdané uchazeem k obhajobé& musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnt
pted konanim obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak
ureno, v misté pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné prace potizovat na své
naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢&i vzdélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za Gcelem ptimého nebo
nepiimého hospodaiského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potiebé dilo vytvofené zakem nebo studentem ke
splnéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho
zatizeni (Skolni dilo).

3 zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavteni licenéni smlouvy o uziti 8kolniho dila
(§ 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dila udé€lit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni
chybgjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotéeno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalaiskou praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém piipad¢ ode mne pozadovat pfiméteny
prispévek na thradu nakladi, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ na

vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalaiské

prace vyuzit ke komer¢nim ucelim.

Prohlasuji, ze:

e jsem bakalatrskou praci zpracoval/a samostatné a pouzité informacni zdroje jsem

citoval/a;

e odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou

totozné.

Ve Zling

4 zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, mtze autor $kolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s opravnénymi zajmy Skoly nebo Skolského ¢i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo skolské &i vzd&lavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydé&lku jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 ptiméfené prispél na tthradu nakladi, které na vytvoreni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse; pfitom se piihlédne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo
Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uziti skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je ziskat nové klienty pro reklamni ateliér 4. PROSTOR, s.r.o.
na zéklad¢ zpracovani navrhu komunikacniho planu. Cela prace je rozdélena do dvou
hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Teoretickd cast pojednava predevsim
o marketingové komunikaci a tvorbé komunikacniho planu. V casti praktické je
zpracovana analyza SWOT, dale tato cast obsahuje vyhodnoceni soucasného stavu

komunikac¢nich aktivit a navrzeny komunikacni plan se vSemi nalezitostmi.

Klicova slova:

Komunikaéni cile, komunika¢ni mix, komunika¢ni plan, osobni prodej, pest analyza,

podpora prodeje, pfimy prodej, reklama, public relations, SWOT analyza.

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to gain new clients for the advertising studio
»4. PROSTOR, s.r.0.“, based on drafting the concept of the communication plan. The

thesis is divided into two main parts: the theoretical and the practical one.

The theoretical part deals especially with the marketing communication and the
concept of the communication plan. The processing of SWOT analysis, the current state’s
evaluation of the communication activities and the proposed plan with all requirment are

specified in the practical part.

Keywords:

Communication goals, commucation mix, communication plan, personal selling, pest

analysis, promotion, direct marketing, advertising, public relations, swot analysis.
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UvVOD

Reklamnich ateliért a agentur, lokalni velikosti, je v Ceské republice kolem 2000. Je zde
tedy vysoka konkurence a prosadit se je uménim. Pfichozi, novi klienti se poohlizi nejen za
tradici téchto firem, ale ve vétSin¢ piipadd jsou pro né rozhodujici reference médii,
znamych ¢i odbornikii. Dal§imi faktory, které znesnadiiuji pfichod novych klientli do
téchto spolecnosti, jsou ndzory, ze reklamni agentury nemaji diivod investovat do vlastni

presentace.

Opak je pravdou. Nestaci ale pouze nabidnout sluzbu a ¢ekat, ze zdkaznik do firmy
pfijde sam s prosbou o vytvoieni reklamy. K uspésnému chodu takovychto agentur
a k rozrustani klientely je zapotiebi oslovit zakaznika neotelym zptsobem, nabidnout mu
lepsi sluzby nez konkurence anebo nabidnout zakaznikovi lakavé benefity. S ohledem na
tyto problémy a pozadavky na uspéch se bakalaiska prace bude zabyvat problematikou, jak
zviditelnit maly reklamni ateliér, aby se mohl rozSifovat a ziskdval nové, stalé
a Vv nejlepSim piipad¢€ i1 zahrani¢ni klienty. Pro tyto ucely bude vyuzit komunikaéni plan,
ktery byl autorkou zvolen jako nejvhodngjsi prostiedek planu propagace firmy a nalakani

novych klientt.

Hlavnim cilem bakaléiské prace je tedy zpracovat navrh komunika¢niho planu pro
rok 2011 spolecnosti 4. PROSTOR, s.r.o. se sidlem v Ji¢ing. Prace je psana pro tento rok,
ponévadz v ramci praxe, budou rovnou navrhované zmény aplikovany na firmu. Pro
dosaZeni hlavniho cile je nutné stanovit si n¢kolik cili vedlejSich. Mezi né patii analyza
PEST, ktera dopomuze urCit naslednou SWOT analyzu. Jelikoz reklamni ateliér
nedisponuje dostatecnym mnozstvim finan¢nich prostfedkid, na navrh komunika¢niho

planu by mélo byt pouzito minimum finanénich prostfedkd, do K¢ 180.000,— na rok.

Cela prace je rozdélena do dvou hlavnich casti — teoretické a praktické.
V teoretické Casti budou vysvétleny pojmy PEST a SWOT analyza a komunika¢ni mix,

ktery bude vysvétlen podrobnéji.
V praktické casti bude pfiblizeno fungovani firmy a jeji soucasny stav, nasledné
i analyza prostiedi. Budou stanoveny marketingové a komunikaéni cile, kterych

ma byt dosaZeno.
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Na zaklad¢ predeslych informaci bude stanoven samotny komunikaéni plan, v¢etné
casového planu realizace, rozpoctu a navrhu na méfeni efektivnosti jednotlivych
komunikacnich prostifedki tak, aby byly eliminovany nedostatky v souCasné

komunikaci organizace.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Termin ,,marketingovd komunikace* je volnym ptekladem anglického slova ,,promotion®,
coz napovida, ze je soucasti marketingové mixu, kam spolu s marketingovou komunikaci,
vétsing lidi znamou jako ,,podpora prodeje nebo ,,propagace®, Ize zahrnout také produkt,
cenu a misto. Marketingova komunikace v ramci firemni komunikace uceluje image firmy

a podnécuje zakazniky ke koupi sluzby ¢i produktu. [1]

Potencialni, ale i stalé zdkazniky tato forma komunikace informuje a piesvédcuje.
Marie Heskova ve své knize ,,Strategicky marketing dokonce uvadi, ze zdkazniky
ovlivituje. [2] Toto tvrzeni je logické, protoze nejen podpora prodeje napomaha ke koupi

produkti ¢i sluzeb.

1.1 Marketingovy komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soucast marketingového mixu a je zaméfen pouze na komunikaci.
Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem
firmy a ptesvédcit ji o nakupu. Dale vytvofit skupinu vérnych zakaznikd, zvysit frekvenci
a objem nékupu, seznamit se podrobnéji s verejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat

se zakazniky a redukovat fluktuaci prodeji. [1]

Do komunika¢niho mixu obecné fadime podporu prodeje, reklamu, public relations
(dale jen PR), osobni prodej a pfimy marketing. Jedna skupina autorti ve svych publikacich
uvadi, Ze dalSimi ¢astmi komunika¢niho mixu jsou sponzoring, veletrhy a vystavy, jini

autofi veletrhy a vystavy fadi do podpory prodeje. [3], [12]

Philip Kotler [5] ve svych publikacich uvadi jako dalsi soucast podpory prodeje
veletrhy a vystavy, jako sebe-presentaci vyrobci a zaroveh moznost nakupu jejich vyrobku
spotiebitelem.

Patrik de Pelsmacker [3] na druhou stranu piSe, ze veletrhy a vystavy jsou dalsi
¢asti komunikaéniho mixu. Je to velka oblast, kde navic Ize ziskat kontakt mezi dodavateli,
odbérateli a jejich agenty.

Moznost ziskani novych kontakti nejen mezi spotifebiteli, ale i mezi vyrobci
navzajem, si zaslouzi mit vlastni misto v komunika¢nim mixu. Je to obsahla oblast a je
mozné na ni pracovat samostatné, nejen v ramci podpory prodeje. Z tohoto divodu jsou
veletrhy a vystavy fazeny mezi body komunikacniho mixu a popsany jsou niZe

v kapitole 1.1.6.
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1.1.1 Podpora prodeje

Soubor MKT aktivit, které podporuji ndkupni chovani spotiebitele pomoci dodate¢nych
podnéth pro kratkodobé zvySeni prodeje. Nemusi se jednat pouze o kratkodobé zvyseni
prodeje, ale také o posileni loajality zakaznika ke znacce a jeho zmény postoji. Dulezité je
pfimét zakazniky k opakovanym nékupiim a nedopustit, aby loajalni zékaznici vyzkouseli
konkuren¢ni znaCky. Pii planovani propagace je nutné byt obezietny, aby se produkty
upominaly a pfitom nezevSednily. Podpora prodeje mize byt cilena na distributory,

prodejce nebo zakazniky. [2]-[5]

Podpora spotrebitelii / spotfebitelska podpora se zaméfuje na koncové zakazniky.
Nékteré ptiklady spotiebitelské podpory:

e Vzorky / sampling — zakaznik dostane ur¢ité mnozstvi zbozi / sluzby k vyzkousSeni
zdarma.

e SoutéZze — podminkou soutézeni je piihlaSeni se a splnéni vstupnich pozadavki.
Nekdy se jedna o nasbirané etikety, jindy jde o soutézni otazku nebo odhad ¢i
pouhé vyplnéni formulafe. Odmeénou pro zdkaznika byvaji ldkavé ceny jako
zajezdy, nové automobily, finan¢ni obnosy a mnoho dalSich.

e Klubové ceny — odmeéna za ptizen

e Ochutnavky a demonstrace — pfi této prileZitosti by se zakaznik mél s produktem
seznamit, vyzkousSet ho a v nejlepSim ptipad¢ také zakoupit.

e KjfiZovéa podpora — pro propagaci jednoho vyrobku se pouzije jiny, konkurenéni,

nejlépe zdanlivé konkurenéni — stejné spole¢nosti. [3]-[4]

Podpora smérem k obchodnikiim — vhodné pro zvétSeni objemu odbéru zbozi, pro
rozhodnuti prodavat pravé onu znacku stejné tak jako pro presvédéeni maloobchodnika ¢i
prodejce, aby ptrednostné prodaval pravé vasSi znacku pied konkurenénima anebo, aby

povolil v misté prodeje reklamu na vase zbozi.
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K obchodni podpoie Ize vyuzit:

e Slevy pii ndkupech — sleva je zavisld od poctu nakupii béhem jednoho ¢asového
obdobi. Jedna se o slevu pfimou, z faktury nebo ceniku.

e Vzorky nebo zbozi zdarma — pokud se ma na trh dostat novy vyrobek, je pro firmu
zédouci dostat ho k prodéavajicim. Ti ho nemusi pifijmout. Z toho divodu jim
nabidne vzorek, aby si zbozi mohli sami vyzkouset.

e Reklama v misté¢ prodeje — sleva zbozi v misté, kde se propaguji produkty
vyrobce. [2], [4] a [5] ,.Zpravidla se poskytuje maloobchodnim firmam jako
odména za to, 7e se podileji na podpofe prodeje uréitého vyrobku.“ SVETLIK

[4;s. 151]

1.1.2 Reklama

»Reklama je nejviditelnéjsi a zaroven nejdiskutovanéjSim ndstrojem masoveé

komunikace.“ HESKOVA [2, s. 63]

U malych spole¢nosti ma reklamu na starosti bud’ obchodni nebo marketingové
oddéleni a ta spolupracuji s reklamni agenturou. Vétsi spolecnosti maji vlastni reklamni

odd¢leni, jehoZz manazer podléha viceprezidentovi marketingu. [2], [5]

Pro dobrou a efektivni reklamu je potfeba zvolit spravnou kombinaci medidlniho

mixu, ktery zahrnuje nasledujici média:
Televize

Firmy, které mély televizni reklamu, byly po mnoho let nejpopularnéjsi a mély
urcitou prestiz. Dnes, v dobé¢, kde je svét doslova ptehlcen reklamou, uz neni televize tak
oblibenym a efektivnim médiem, ale pro uchovani produktu v paméti a pfipomenuti se

zakaznikim je stale velice oblibena.

Televize je vhodna pro propagaci: zbozi dlouhodobé spotieby (pracky, mycky,
automobily), zbozi kazdodenni potieby (praci prasky, hygienické potieby), produkty pro
Siroké spektrum publika (pochutiny, pivo, nealkoholické napoje, webové stranky), luxusni

zboZi uréené vétsim skupinam spotiebitelt (dovolené, kreditni karty). [6]
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Tab. 1 Vyhody a nevyhody televizni reklamy

1. vysoky zasah 1. pfesycenost reklam v televizi

2. nizSi mira zapamatovani diky
presycenosti

3. pfepinani kanall a odchazeni od
televize v dobé reklamnich blok

2. vysoky potencial frekvence

3. nizké naklady na jeden kontakt

4. spojeni zvuku a obrazu 4. maly objem informaci

5. kvalitni kreativni prileZitosti 5. vysoké ndklady na jednu reklamu

6. prinik k divakovi bez jeho
dobrovolné pozornosti

7. segmentacni moznosti
prostfednictvim kabelovych televizi
Zdroj: Kenneth E. Clow a kol [6]

Rozhlas

Rozhlas je vhodny pro svou flexibilitu a kratky Cas mezi zaddnim reklamy a jejim
odvysilanim. Radiové stanice maji pfevazné své stalé posluchace, coz je dobré pro spravné
zacileni. Neju¢inngj$i jsou spoty vysilané po ranu. Neékteti se dokonce domnivaji,
Ze absence obrazu by méla byt vyhodou — spravny vybér a pouziti hudby a zvukt vyvola

predstavivost a poda silné relevantni a libivé sdéleni. [5]

Znaénou nevyhodou je kratka doba styku s reklamou. Trva pouze 15 az 30 vtefin,
obdobné jako u televizni reklamy, coz je kratky Cas k zapamatovani si dilezitych
informaci, jako je naptiklad telefonni ¢islo. Problém také nastava, pokud v jedné lokalité
chce firma ziskat pozornost cilové skupiny, kterd ma na vybér z vice typl radii. Napiiklad
lidé co poslouchaji rock maji na vybér ve vétsiné lokalit alesponi tii rozhlasové stanice.
Potom musi spolecnost zadat reklamu do vSech typu radii, které jejich cilova

skupina posloucha.
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Tab. 2 Vyhody a nevyhody radiové reklamy

1. podpora zapamatovani 1. kratka doba kontaktu

2. uzsi cilové trhy 2. nizka troven pozornosti

3. hudba v reklam¢ mtize odpovidat 3. mén¢ prilezitosti zasahnout masové
hudebnimu zaméfeni rozhlasové stanice publikum

4. nékolik stanic miize pouzivat stejny

4. ky potencial t
vysoky potencial segmentace format
5. flexibilita pfi tvorbé novych reklam 5. informacni petizenost

6. moznost modifikovat reklamy pro mistni
podminky

7. kontakt s rozhlasovymi osobnostmi

8. radio Ize poslouchat vSude

9. kreativni ptilezitosti (hudba, zvuky)
Zdroj: Kenneth E. Clow a kol. [6]

Venkovni reklama

Nejbeéznéjsi a zarovenn nejméné bezpecnou formou venkovni reklamy jsou billboardy
(nesoustfedénost tidi¢l na jizdu). Projizd¢jici motoristé vSak nemaji moznost postiechnout
vice jak 6 slov, coz je pro prodej malo [7]. K vidéni jsou jiz od 19. stoleti. Mimo to,
ale do venkovni reklamy fadime: poutace na dopravnich prostfedcich, lavickach, plotech,
chodnicich, zdech a dalSich vefejné pfistupnych mistech ¢i na neobvyklych mistech jako
muize byt vzducholod’ [6]. Radime sem rovnéz letdky, plachtové reklamy, vylohy, city-

light vitriny, letaky, plakaty, plosné TV obrazovky.

Je to vhodnd reklama pro kosmeticky primysl, moédni pramysl a telefonni
operatory. Tuto formu reklamy lIze fadit mezi nizko-nakladovou, co se tyce nakladi na

jeden zasah. [6]
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Tab. 3 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

1. mo?nost vybrat kliCové geografické 1. kratka doba kontaktu
oblasti

2. pfistupna pro mistni reklamy 2. struéna sdéleni

3. nizké naklady pro jeden kontakt 3. mald moznost segmentace
4. siroky zasah 4. shluk mnoha reklam

5. vysoka frekvence u hlavnich dopravnich

taht

6. moznost velkych, napadnych reklam

Zdroj: Kenneth E. Clow a kol. [6]
Internetova reklama

Mnoho televiznich divakd, prechazi k internetu. Dnes lze s jistotou tvrdit, Ze internet je
témer nejvyuzivanéjSim médiem. Pro mezipodnikovou reklamu se vyuziti také zasadné
zvySuje. Pfedev§im pro umisténi reklamy na stranky vénované byznysu. Internet nabizi
vice zpétné vazby nez kterékoliv jiné médium. Lze vyuZit reklama za proklik, kde se
pocita, kolikrat uzivatel na reklamu klikl, nebo je mozné vyuzit cookies, pres které je
mozné zjistit jakoukoliv interakci uzivatele internetu s reklamou. Tabulka 4 vyobrazuje

mozné vyhody a nevyhody pouziti internetové reklamy. [6]

Tab. 4 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

R . 1. pfehlcenost reklamou na vsech
1. kreativni moznosti

strankach
2. kratka doba mezi zadanim a 2. obtizny postup nakupu reklamniho
zverejnénim reklamy mista a ¢asu

3. vysoky zajem publika o webové stranky| 3. kratka Zivotnost

. , 4.nevyzadana reklama obtéZujici
4. jednoduchd segmentace B} .
zakazniky

5. Obtiznd udrzitelnost pozornosti

5. 1épe méfitelnd odezva (wex o
navstévniku webu

Zdroj: Kenneth E. Clow a kol. [6]
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Tisk

Reklama v tisku je detailngjsi nez TV ¢i rozhlas. Pouziva statické obrazky, které jsou
nevhodné pro demonstraci produktu a spravné pochopeni jeho funkcnosti. Zéakladni

rozdéleni tiskovin: noviny, ¢asopisy.

Noviny svou aktualnosti a ¢etnosti ztraci u¢innost reklamy. Z toho divodu, jsou pro
reklamu u¢inngj$i Casopisy. Dulezité je umisténi, barevnost, velikost obrazku, titulku

a textu a to v tomto poradi. [5]

Mimo jiné mezi tiskovou reklamu fadime vizitky, samolepky, obaly a dalsi drobné

tiskoviny. [13]
Product placemenet

Pojem product placement je posledni dobou nejCastéji spojovan s televizi. Jednad se

o skrytou formu reklamy.

Je casto diskutovan, ponévadz V Ceskych televizich je povolen az od
1. ¢ervna 2010. Timto zptisobem se nesmi propagovat tabakové, alkoholické vyrobky, 1éky
a lécebné procesy. Porad ¢i film v televizi, ktery obsahuje product placement, musi byt

oznacen. [14] Nejéastéji se objevuje oznaceni PP pied zacatkem vysilani.

Jsou 1 dal8i druhy product placementu jako napiiklad oblékani celebrit modnimi
znaCkami, nebo napsani ¢lanku, ve kterém se autor kladn¢ vyjadiuje k urcité znacce — coz

je tézko rozeznatelné od ostatniho obsahu ¢asopisu. [5]
Ostatni reklama

Jde 0 navadéci systémy, slouzici k orientaci v uréitém prostiedi, polep automobilt

a chodici reklama.

1.1.3 PR

Public Relations bylo dfive rozuméno jako sjednoceni nazoru firmy a médii. Zahrnovalo
pozici dnesniho tiskového mluvéiho [3]. Je specifické tim, Ze fesi vztahy smérem k Siroké
vefejnosti. Musime si vSak byt védomi, Ze se nejednd jen o ,,necileny marketing. Vysvétlit
to lze tim, Ze kazda firma sice chce oslovit své kli¢ové zakazniky, ale mnohdy se k nim

dostavaji pres média, coz je zdroj pro masy lidi. [5]

,Hlavnim tkolem je vytvafeni pfiznivych ptredstav (image), kterou firma bude na
vefejnosti mit.“ SVETLIK [4; s. 152]
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Nezbytnym aspektem pro spravnou ¢innost PR je dvoustrannost komunikace — firma se
uci od vetejnosti a soucasné ji informace predava. Z dlouhodobého hlediska, by se PR
oddéleni mélo starat o dobré jméno firmy a jeji celkovou reputaci. Dilezita je predevsim
pravdivost v o¢ich zakazniki a piesvédCeni lidi, Ze veskeré ostatni marketingové aktivity
urcité firmy mohou byt manipulovany spolecnosti. Znaénym minusem je ale fakt, ze firma
nema kontrolu nad otisknutymi ¢lanky vztahujicimi se piimo k ni. Efektivita takovéto
formy propagace je velice $patné¢ méfitelna. Napiiklad u pfimého marketingu se efektivita
méfi mnohem piiméji. [3]

PR se zabyva piedevs$im témito ¢innostmi:

e Vytvareni jednotného firemniho stylu — pieloZzeno z anglictiny, corporate
identity. Firemni identita je tvofena: filosofii spole¢nosti, kulturou, osobnosti
a designem. Kazda firma ma svou identitu, at’ tvofenou planovan¢ ¢i neplanovang.

Jedna se o dlouhodoby proces, ktery vychazi z podnikovych cild.

e Krizova komunikace — vyuzivdna pro uspé$né predvidani krize a tim
pfedchdzeni probléml pod casovym tlakem. Velice dilezitd je ptfiprava kazdé

¢innosti PR, obzvlast’ piiprava krizového manualu.

e Lobbying a parlamentni komunikace — ,,Proces lobovani pfedstavuje proces
seznamovani zakonodarcli se z4jmy individualnich organizaci a néatlakovych

skupin.“ HESKOVA [2; s. 98]

e Informace o produktech a ucelové kampané — Skrze PR by se m¢él vybudovat
dlouhodoby pozitivni vztah se zakazniky souCasnymi a zaroveil 1 potencialnimi.
Pies firemni komunikaci se buduje pozitivni povédomi a znalost o firm&. Diky

tomu nalezneme v literatufe pojem ,,firemni reklama®.

e Socialni komunikace — ur¢eno pro komunikaci se zdjmovymi skupinami
organizace. Patfi sem zameéstnanci, akciondfi, investofi, spotiebitelé, vefejné

autority a narodni vlady.

e Sponzoring — sponzorstvim firma vynalozi finan¢ni a vécné prostiedky.
Sponzorovany by ale mél nabidnout protisluzbu. Je to systematicky, planovaci
a rozhodovaci proces, ktery je zatazen do integrované¢ marketingové komunikace.

Vyuziva se pfedev§im v oblasti sportu, kultury, socidlni sféry a ekologie.
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e Podpora zmén ve firmé — nemusi byt vzdy z vnitiku firmy, ale také ze strany
zékaznikl,, akcionafii nebo prostfedi, ve kterém firma plisobi. Pouzivaji se

workshopy, ankety, soutéze.

e Organizovani akci — pro Sirokou vefejnost anebo pro pozvané. Vyuzivano spolu

s event, tedy zazitkovym, marketingem a podporou prodeje soucasné¢. [2]

e Vztahy s tiskem a publicita produkti — snaha presentovani novinek a informaci
tykajicich se spolecnosti ¢i specifickych produkti v tom nejlepsim svétle. OvSem

nelze ovlivnit to, co v novinach a ¢asopisech nakonec otisknou.

¢ Korporatni komunikace — podpora chapani spolecnosti prostfednictvim vnitini

a vnéjsi komunikace. [5]

1.1.4 Osobni prodej

Zpocatku byl osobni prodej zaméfen na transakce, nyni se orientuje na vztahy se
zakazniky — fesi zdkaznikovy problémy, informuje o pfilezitostech a moznostech,
které zvySuji hodnotu produktu v ocich zdkaznika béhem urcitého ¢asového useku. Da se
charakterizovat jako dvoustrannd, interaktivni komunikace, nejCastéji tvari v tvar. Vyjimka
vSak nastava pfi telefonickém obchodovéani (v piipadé sjednani obchodu se nejedna

o pfimy marketing). [3]

,Obchodni zéastupci jsou pro firmu jednémi z nejproduktivnéjSich, ale zaroven

nejdrazsich aktiv. “ KOTLER, KELLER [5; s. 656]

Osobni prodej ma obzvlast’ svou dulezitost pii obchodovani s firmami. Dobry
obchodnik potencialni zakazniky nejprve peclivé prostuduje a teprve potom az kontaktuje.
Tim uSetii nejen Cas sviyj a klienta, ktery by ho stejné odmitl, ale Setfi také finance, coZ je
ve svété obchodu velice dulezité. Kazda firma by se méla zaméfit na spravnou identifikaci

zékaznika. K tomu dopomuzou tii ndsledujici body:

1. Profil potencialniho zdkaznika — ne kazdy zakaznik se o dany, firemni, produkt
zajima. Spolecnost se musi zamyslet, kdo by ho chtél a mél zajem koupit.

2. Sestaveni seznamu potencialnich zakaznikl a zapsani do klientské databaze

3. Kuvalifikace potencialnich zakazniki — pokud zakaznik ma zajem ¢i dokonce
produkt potiebuje a mtze si jej dovolit a mize za néj zaplatit. V této je jiz mozné

zakaznika kontaktovat. [3]
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»Dnesni zastupci jednaji spise jako ,,manazeii zakaznika®, ktefi zprostfedkovavaji plodny
kontakt mezi riznymi lidmi v nakupujici a prodavajici spolecnosti.“ KOTLER,
KELLER [5; s. 655-666]

Po uzavieni obchodu nasleduje po-zakaznicky servis, ktery zahrnuje instalaci,

Skoleni, smontovani apod. [3]

Pro dobrou praci obchodniho zéstupce je dulezita motivace a finan¢ni ohodnoceni.
Zamgéstnavatel uruje zptsob vyplaceni mzdy sam, u obchodnich zéastupcti to mize byt

jeden z téchto tii typu: ¢asova mzda, provize, kombinace ¢asové mzdy a provize. [2], [4]

1.1.5 Pirimy marketing

Ptimy marketing prosel znacnym vyvojem. Na pocatku 60. let byl chapan jako urcity typ
distribuce, protoZe se pfedevs§im vyuzival jako zasilkovy prodej. O 10 let pozdé&ji se stal
nastrojem marketingové komunikace S dirazem na zpétnou vazbu a optimalizaci reakci na
rozesilky a dal$i pfimé marketingové néstroje. 90. 1éta uz nabizeji v riznych literaturach

odli$né nazory. [3]

Pelsmacker [3; s. 388] pise: ,Lze tedy fici, ze piimy marketing znamena
kontaktovani stavajicich a potencidlnich zakaznikii scilem vyvolat okamzitou

a méfitelnou reakci.«

Heskova [2; s. 115] ve své publikaci definuje piimy marketing takto: ,,Pfimy
marketing by se m¢l chapat jako specificky pfistup k zédkaznikovi, zalozeny na budovani

stalych, pevnych a efektivnich vztaht.*

,Podle Direct Marketing association (DMA) zni definice direct marketingu
nasledovné: ,,Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouzivd jedno nebo vice
reklamnich médii pro vytvafeni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv

misté.“, SVETLIK [4; s. 159], napsal ve svém ucebnim textu.
Z vyse uvedeného, lze vycist, ze pfimy marketing je v souCasné¢ dobé pievazne
o fizeni vztahli smérem k zédkaznikovi s urcitou mirou odezvy.

Pro bezprostfedni reakci na rizné formy direct marketingu je dilezité mit

zavedenou kvalitni databazi klienti [2].
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Pro tuto ¢ast komunika¢niho mixu se vyuziva mnoho forem jako naptiklad:
Direct mail

Jedna z nejznaméjsich forem a v myslich mnoha, profesné neznalych, lidi pocitana jako
jediny nastroj pfimého marketingu. Jednd se o zasilani nabidek, oznameni, pfipominek
nebo jinych sdéleni zakaznikovi. Obvykla mira odezvy je kolem 2 %, ale samoziejmé

zalezi na konkrétnim druhu produktu. [2]
Emailova posta

Velice dobry nastroj pro hromadnou elektronickou korespondenci. Problémem jsou
nevyzadané emaily (spamy), které mohou potencidlniho zékaznika odradit od vyuziti
zasilan¢ nabidky. Na internetu muze firma vyuzit diskusniho féra jako dal$i moznost

komunikace se zakazniky. [2]
Teleshopping

Obvykla délka teleshoppingu se pocitd mezi 30 a 60 minutami. Jedna se o informativni
reklamni potady, které sdileji piib&hy lidi a vyhody vyrobku. Casto zde vystupuji zndmé

osobnosti, které sdéluji své zkusenosti. [3]
Prodejni TV stanice

Jsou zaméfeny na prodej zboZi a sluzeb. Bezplatna telefonni linka je pfipravena pro
zékazniky, ktefi zavolaji a obratem jim je zasldno zbozi. Obvykla garance je do 48 hodin
od obdrzeni objednavky. Pelsmacker [3; s. 646] pise: ,,Miliony dospélych sleduji programy
domaciho nakupovani a téméf polovina z nich nakupuje zbozi.“ [3]. Nutno podotknout, Ze

se jedna o americké domacnosti, z Ceské republiky nejsou znamy ani pfiblizné vysledky.
Teletext a interaktivni televize

Interaktivni televize dovoluje divakovi do ur€ité miry vstupovat do vysilané¢ho obsahu,
ktery muizZe upravovat (volba jazyka, muziky, titulkl, apod.). Zikaznik si muze
prostfednictvim specidlni klavesnice, ktera je pfipojena pies kabel k televizi ¢i pies
telefonni linku objednat zbozi z firemniho katalogu. Takto lze poskytovat sluzby jako
video na objednavku apod. Pouziva se pro pfimy prodej anebo pro informativni tucely.
Teletext mize byt chapan jako katalog, protoze potencialni zakaznici si v ném mohou
»listovat® a vybirat zbozi. Firma si miZe pronajmout jednu nebo vice stranek teletextu
a presentovat své zbozi. Teletext se pouziva pro adresné zasilky, tele-marketing

a katalogy. [3], [5] a [15]
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Telemarketing

Vyuziva telefon k nalezeni a ziskani potencidlnich zakaznikd ¢i kontaktovani stalych
zékaznikl. “Telefon je nejptimé&jsi ze vSech piimych médii a nastroji a ma fadu vyhod. Je
flexibilni, interaktivni a rychly. PESMACKER [3; s. 937] I telemarketing ma své slabé
stranky — telefonovani je vétSin€ lidi nepifijemné, prodej je velmi obtizny a naklady jsou

10krat az 20krat vyssi nez u postovni zasilky.
Katalogy

Vyobrazuji seznam vyrobkl a sluzeb ve vizudlni a verbalni podobé¢, vytistény nebo

ulozeny v elektronické podobé na DVD, CD ¢i v databazi. [3]
Vkladana inzerce

Slouzi pro mimofadné slevy. Ma pfimét zdkaznika k navstéveé prodejny. Pokud je pfiloZen
kupon, zakaznik ho vyplni a zaSle zpét. Ve zvlastnich ptipadech lze pftilozit vzorky ¢i

mensi darky vlepené do Casopisu. [4]
Neadresna zasilka

Potencidlni zékazniky nevybira spolecnost podle oboru podnikéni, ale podle lokality. Tato

forma je vhodna pro supermarkety a akéni nabidky v okoli, kde dany supermarket sidli. [2]

Efektivnost u pfimého marketingu je zavisla od chovani zékaznikd — postaveno na
testovani reakci a zmén chovani. M¢fi se poctem osob, které zaslou zpét kupon piipojeny
K inzeratim, odpovidaji na bezplatna telefonni ¢isla z televizniho spotu nebo pocet osob
zasilajici objednavky na zdkladé piimého marketingu. V databazi zakaznikl se sleduje

doba od posledniho nakupu, ¢etnost, objem a finan¢ni hodnota zaslanych objednavek. [3]

1.1.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou idedlnim mistem pro setkdvani vyrobcli a obchodnikli s ur¢itym
druhem produktti nebo ze stejného odvétvi, za ucelem jednani o obchodu, presentace
a demonstrace svych vyrobku a sluzeb, vymény napadi a nazorti, navazani kontakti a také
pro prodej a ndkup. Firmy se jich ucastni z riznych divodi — prodej zbozi, zavedeni
anebo testovani nového produktu, posileni povédomi o znacce, demonstrace vyrobkl
a sluzeb ¢i image firmy nebo také ziskavani novych kontakti a jejich porovnani

s konkurenci. Lze zde provadét i ndbor na nové prodejce ¢i dealery.

Zékladni d€leni vystav — obchodni a vetejné.
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Verejné (vSeobecné) veletrhy jsou i pro vefejnost a mohou byt obecného C¢i
specializovaného razu. Obecné maji rozsahly a odlisny pocet vyrobkl a sluzeb. Maji za
ukol prildkat co nejvice navstévnikll, zejména kupujicich. Specializované se zaméifuji na

urCity segment vetejnosti a jejich cilem je spiSe informovat nez prodavat.

Obchodni vystavy jsou urCeny odbornikim. Vystavy spojené s konferenci jsou
vysoce efektivni diky vybéru cilové skupiny. Jsou oblibené diky finan¢ni vyhodnosti pro
organizatory a dokazou zasahnout cilovou skupinu, ktera je obtizn¢€ zasazitelna jinymi
komunika¢nimi médii. Obchodni trhy jsou spiSe napodobeninou veletrhli a vystav.
Obchodnici na obchodnich trzich, v trvale pronajatych stancich, vystavuji své produkty

a snazi se je prodat.

Po skonéeni veletrhu se musi zhodnotit efektivita — porovnani planu a vysledku.
Zakladni podminkou pro spravné urceni je uz planovani a stanoveni cili. Lze ji méfit
n&kolika zptisoby. Uspéch a image firmy Ize sledovat na poétu rozdanych informaénich
materiald, porovnanim poctu kolemjdoucich s navstévniky stanku, poctem osobnich
kontaktd, chovanim ndvstévnikd (lze vypozorovat pifi nainstalovani kamery a jejim
zpétném prohlizeni, co zékaznici povazuji za ne/dulezit¢) apod. Vyhodné mohou byt

dotazniky, které zakaznici vyplni pfimo u firemniho stanku. [3]

1.2 Integrovana marketingova komunikace

,, Integrovand marketingovd komunikace vyZaduje vytvofeni celkové marketingové
komunika¢ni strategie, ktera zahrnuje vSechny firemni marketingové aktivity, nejen

propagaci a komunikaci se zakaznikem.“ TURCINKOVA [16, s. 1]

U integrované marketingové komunikace dochézi ke slouceni diive vytvorenych
jednotlivych ¢asti komunikacnich funkei. Kazdy prvek zvlast nemize dosahovat takového
uginku, jako kdyz budou prvky spojeny dohromady. Casti se mohou navzajem dopliiovat,
fizeni celku je tedy snazsi neZ fizeni jednotlivych ¢asti, a tak zvySuji pisobeni na cilovou
skupinu. [4] Mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi nastroje integrovanych komunikaci radi

ve své publikaci, Marie Heskova, internet. [2]
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2 KOMUNIKACNI PLAN

Analyza popisuje aktudlni situaci firmy na trhu. Pfi tvorbé komunikac¢niho planu je

zakladnim a urcujicim krokem pro spravnou volbu strategie.

2.1 PEST analyza

PEST analyza popisuje 4 hlavni faktory, ovliviiujici firmu ,,zvenci“. Politickeé,
ekonomické, socidlni a technologické faktory. Autofi jako Vaclav Cejthamr s Jifim
Dédinou ve své publikaci ,,Management a organizacni chovani“ uvadi dokonce i vice
faktorii — legislativni a ekologické prostedi. V tomto ptipadé se analyza makroprostiedi

firmy nazyva PESTLE analyzou. [§]
Prace popisuje 4 zakladni faktory:

Politické faktory jsou ovlivnény politikou zemé, ve které chceme svij obchod rozvijet.
Zmény v politické scéné mohou nepiimo ovlivnit prostfedi marketingu a s tim souvisi

1 nové vychazejici zakony.

Ekonomické faktory zahrnuji hospodatrsky cyklus ekonomiky dané zemé a zaroven
i svétové ekonomiky. Rovnéz sem patii politickd situace a jeji vliv na ekonomiku, mira

inflace, situace na kapitalovém trhu, daflové zatizeni jednotlivcil a podnikil, mira HDP, atd.

Socidlni a demografické faktory zahrnuji klima ve spole€nosti, postoje lidi a jejich
hodnoty; Zivotni styl a Zivotni tUroven zvolené cilové skupiny; kvalifikacni
a demografickou strukturu populace ve vztahu k marketingu. [9] Popula¢ni rast, vékovou
strukturu, etnické a rasové rozlozeni, vzdélani (negramotni lidé nebo lidé, jenz nedokongili
stiedni Skolu; lidé s maturitou; lidé s vysokoSkolskym vzdélanim a lidé s postgradudlnim

vzdélanim), chovani domacnosti (aplikace friendster), geografické posuny populace). [5]

Technologické faktory, které ovliviiuji marketing jsou, Vv této dobé&, predevSim internet,

digitalizace TV a rozvoj mobilnich siti [9].

2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je vhodna prorozpoznavani silnych a slabych stranek spole¢nosti
a zéaroveil pro posouzeni miry ovlivnéni firmy vné&j$im prostfedim. Je délena na dvé Casti
— SW, analyza silnych a slabych stranek spole¢nosti a OT, analyza pfileZitosti a hrozeb

pro spole¢nost.
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Silné a slabé stranky se urcuji na zéklad¢ vnitropodnikovych analyz. George Stalk tvrdi, ze
jednou ze silnych internich stranek spolecnosti je kli¢ova prednost jednani se zdkaznikem.
Nazyva ji ,konkuren¢ni vyhodou zaloZzenou na schopnostech”. [5] V dobé dne$ni
konkurence firmy musi vynikat v dfive zanedbavanych Ccinnostech, jako soudrznost
zamé&stnancl, ochota zakaznikim volat zpét, vstficnost a pohostinnost smérem ke
klientim, v reklamnim ateliéru a jinych ,,umélecko-femesinych® spole¢nostech bezplatné
konzultace apod. [10] Podrobné rozepsana tabulka tvorby SWOT analyzy je ukazana

v tabulce 5.

Tab. 5 SWOT matice

. PrileZitosti Hrozby
Jak interpretovat e v wewr ,w | T g
SWOT matici Od nejpfitazlivéjsich po méné | 0Od nejhoriich po méné
pfitaZlivé (zleva doprava) | ohrotujici (zprava doleva)
O - !/-_ < *
F 3
Silné stranky Strategie Strategie
B
0Od nejzajimavéjsich MAXI-MAXI _ MAXI-MINI
po méné zajimave g
(shora dold) Je nutné maximalizovat Je nutné maximalizovat
silné stréhky, atim = silné stranky, a tim
maximalizovat prileZitosti minimalizovat hrozby
1 - ¥
v d maxi P | © | d mini P &
F 3
Slabé strénk Strategie ) Strategie
2he stran’y MINI-MAXI ~ MINI-MINI
Od nejzavaznéjsich z
po méng zdvainé Je nutné minimalizovat | = | Je nutné minimalizovat
(zdola nahoru) slabé stranky, a tim = slabé stranky, a tim
maximalizovat prileZitosti minimalizovat hrozby
v
I * . &* » 2

Zdroj: David Ogilvy [10]
Komunika¢ni cile

Tvorba komunikaénich cilii je tieba pro lepsi spolupraci s klienty a k vytvorfeni efektivni
kampané. Vzdy by m¢l byt stanoven jeden, hlavni, komunikac¢ni cil, ale mnohdy se urcuje
i n€¢kolik vedlejsich pro lepsi dosazeni cile hlavniho. Cile specifikuji, 0 co firma usiluje
svou komunikaci vic¢i svym zakaznikiim. Lze sem zahrnout: vlastnosti produktu, kulturni

symbol, vytvofeni povédomi o znacce, zvySeni poptavky po dané kategorii produktd,
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zména nazoru ¢i postoji zakazniki, posileni intenzity nakupovani, zintensivnéni toku

zakaznikd, posileni firemni image, apod. [6]

2.3 Cilové skupiny

Firma by se méla zaméfit na jeden (primarni) trzni segment a v ném usilovat o vidéi
pozici. Nesmi se ale zapominat také na trhy vedlejsi (sekundarni), které casto dopliuji

vedouci trh a mohou firmu podporovat a dopomoci k leps§im vysledktm. [3]

2.3.1 Cilovy zakaznici

Ve chvili, kdy se rozhoduje, kterym cilovym zakaznikiim bude vyrobek urcen, museji se
brat v ivahu demograficka a segmentacni kritéria. Mizeme Clenit trh i podle produktt
a preferenci znatky — behavioralni segmentace. [3] Dal$im délenim je na ty, co
o firmé&/produktu nikdy neslySeli, pouze o tom slySeli, trochu o nich védi, védi toho
pomérné dost anebo ty, co ho znaji velmi dobfe. Pokud jsou cilovi zékaznici z prvnich
2 skupin, je tfeba vytvofit silnéj§i povédomi o firmé&/produktu. [5] Pokud délime zakazniky

podle nakupni pfipravenosti, musime si byt védomi, zda mé zakaznik povédomi o znacce.

V segmentacnim dé€leni firem rozhoduje velikost firmy, primyslovy sektor, rozmér
objednavek, technologie, ne/uzivatel, schopnosti firmy, loajalita, pfistup k riziklim,

mocenska struktura, charakter existujicich vztahti, nakupni politika apod.

Pokud uZ mame segment zdkaznikii patficné rozdéleny, musime ovéfit, zda je
mefitelny, dostupny, akceschopny vzhledem k cilim a dostate¢né velky. Nakonec zbyva
rozhodnuti, jestli zvolime jeden segment, na ktery se pln€¢ zamé&time ¢i si vybereme nékolik
segmentd, které se jevi jako atraktivni nebo se zaméfime na jeden produkt, ktery budeme

propagovat v riznych trznich segmentech. [3]

2.4 Planovani a volba médii

V reklamé je dulezité planovani pro zvyseni efektivity prodeje. Dé€laji se pruzkumy
u spotiebitelll, a kdyz planovaci naleznou inovativni myslenku, ptedaji ji kreativelim a ti
sni pracuji dal. [11] Prvnim krokem u planovani medialniho mixu je vymysleni, kde
a jakym zplsobem propagovat firmu. Urcuje se jakd média a kdy se nakoupi, za jakou
cenu a jaké vysledky by meély pfinést. Firma uréi medidlni cile, které vychazeji

z komunikacnich cilii. Pfesnéji urci jednotlivé charakteristiky:
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Frekvence — kolikrat bude cilova skupina reklam¢ vystavena v urcitém Casovém
obdobi.

Dosah a vaha — pocet lidi, co budou reklamé¢ vystavéni. RozliSujeme mezi
uzitecnym dosahem (dale jen dosah) a celkovym dosahem. Ur¢i se podle poctu lidi
zcilové skupiny, ktefi vid€éli reklamu (ve specializovanych Ccasopisech se
s reklamou setka pievazné cilova skupina). Celkovy dosah je veSkery pocet lidi,
kteti byli v kontaktu s reklamou (napiiklad v televizi vidi reklamu vice lidi nez
cilova skupina). [3]

Kontinuita reklamni kampané — mame tfi rizné druhy pro ¢asovy plan reklamni
kampan¢. Kontinualni, pulzujici a diskontinualni.

o Kontinualni kampain vyuzivd medialni ¢as rovnomérné. Klasicka délka
obdobi je 1 az 2 roky, b&hem kterych se neustadle méni média a jejich
podoba.

o Pulzujici ¢asovy plan vyuziva reklam na minimalni urovni. Reklamy jsou
vysilany ¢i zvetejiiovany po cely rok pravidelné a intenzita se zvySuje
periodicky v ur¢itém obdobi.

o Narazova C¢ili diskontinudlni kampan vyuziva reklamu ve specidlnich
intervalech, pficemz v mezidobi je reklama nulova. [6]

Vybér médii — diive nez se firma rozhodne nékam umistit reklamu, musi si byt
védoma, kolik lidi z cilové skupiny dané médium sleduje, jak dokaze budovat

image a osobnost znacky a kolik lidi mize zasahnout. [3]

2.5 Rozpocet

Rozpocet a jeho vySe je zavisla na rozsahu komunikacnich aktivit. | s niz§im rozpoctem lze

zvysit prodej pfi vhodném zvoleni médii. Témét vzdy plati, Ze na vynaloZenych

prostfedcich, které zvySuji obrat. Na druhou stranu pfilis vysoké investice uz obrat

nezvysuji. Dokonce mohou vést k nechuti zdkaznikt a odporu k urcité znacce/firme.

K tvorbé rozpoctu se miize pouzit riznych metod:

Marginalni analyza — vypovida, ze se ma investovat do té doby, dokud jsou
piirtstky vynosl vyssi nez pfirtistky vkladi. Je velice obtizna, a proto se tato
metoda Vv praxi vyuziva ziidka.

Neteénost — firma ma konstantni rozpocet, bez ohledu na akce konkurentd, trh

a moznosti na strané zakazniku.
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e Libovolna alokace — u této metody zalezi na rozhodnuti manazera. Je to
subjektivni metoda a nehledi pfiliS na analyzy a strategie, tudiz také neni
nejvhodnéjsi volbou. Obvykle se pouziva u malych firem.

e Co si muZzeme dovolit — vyuzivano v menSich firmach, kde marketingova
komunikace je spiSe vnimana jako Spatny naklad. Touto metodou se nikdy
nedospéje k optimalnimu rozpoctu.

e Procento z obratu — pouziva se procento z planovaného rozpoc¢tu na budouci rok.

e Podle konkurentii — sledovani investic konkurence a jejich napodobeni.

vvvvvv

komunikace a na zaklad¢ toho pak rozpocet. [3]

2.6 Hodnoceni uéinnosti

Nejlepsi je pokud testovani probiha na vzorku cilové skupiny. Ztoho se vyvodi
predpokladané vysledky. Nasledné se testuje efektivnost reklamy po jejim umisténi do
médii. Vyuziva se testu zapamatovani (zakaznici bez pomoci sami uréi, kterou reklamu si
pamatuji), rozpoznani (zakaznikovi je ptedlozena reklama a ten urCuje, zda reklamu
rozpoznal ¢i nikoliv), masovy identifika¢ni test (zakryje se jméno znacky a identifikuje se
spravna odpovéd’), Gallup-Robinsoniiv postup (testuje se pomoci procenta lidi, ktefi si
pamatuji reklamu, anizZ by ji vidéli béhem testu). Vysledek zapamatovani je zavisly na

dobé mezi vystavenim a méfenim.

Testy hodnoceni kampané jsou vhodné pro cely komunikacni mix a hodnoti se
efektivnost spojend se znackou. Zahrnuje se sem povédomi, znalost, postoj a zadmeér

koupé. [3]



Il PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

3.1 Historie firmy

Vznik spole¢nosti se datuje k roku 2000, kdy pani Satrova spolupracovala v oblasti
kompletniho servisu v oboru propagace firem a produktd. Tyto Ccinnosti pfevazné

zprostiedkovavala a nékteré dokonce i sama realizovala.

V roce 2005 pfistoupil spolecnik, pan Klapka, a spolecnost se transformovala
na spolecnost s ru¢enim omezenym. Pomalu zacinaji budovat novou image 4. PROSTOR,
s.r.0. a fadi se do skupiny reklamnich atelierti. Od svého zaloZeni firma postupné zvysuje
svilj obrat 1 poCet zaméstnanct a dynamicky rozsifuje sluzby v oblasti reklamy a ziskava

nejen nové zakazky, ale 1 zkuSenosti nezbytné pro nadstandardné odvedenou praci.

V roce 2007 se stava ¢lenem Unie Grafického Designu — profesniho sdruzeni
grafickych designérii a typografii CR, protoZe souhlasi s jejich filosofii a korektnosti vii¢i
klientdm. Spolec¢nost je vybavena kompletni technologii pro veskeré prace v oblasti
grafického designu, fotografovani a ptedtiskové produkce v dostateném mnozstvi pro
uspokojeni danych termind zakaznikd. Disponuji flexibilnim tymem manazerd, vytvarnikd,
grafikti, fotografii, uméleckych délnikti a dalSich kvalifikovanych odbornych pracovniki
s dlouholetou praxi. [13]

Organizacni struktura spolecnosti

Obrazek 1 Organizacni struktura spolecnosti 4. PROSTOR

Jednatelé spolecnosti

Marketing director Production director

Mgr. Sarka Satrova René Klapka

Vyroba a realizace
reklamy

Graficky design a

vizuslni komunikace Vyrobni technik reklamy|

MgA. Miroslav Loprais

MgA. FrantiSek Novotny Simona Raisova

Zdroj: [Vlastni]
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4 ANALYZA KONKURENCE

Konkuren¢nich reklamnich agentur a ateliéri je mnoho po celé republice. Nejvétsimi
konkurenty jsou prozatim ji¢inské okolni agentury — Voko21, PS-GRAPH, EuroTrans,
HEBA agency a Amok. Zadna z téchto agentur nema grafika s vysokoskolskym titulem
narozdil od 4. PROSTORu. Maji nizsi ceny, ale Casto na ukor ¢asné¢ho plnéni zakazek,
diky ¢emuz se nejednou stalo, ze konkuren¢ni agentura ptisla o stalého zakaznika, ktery
ptesel k 4. PROSTORu. Ti, co s ateliérem nespolupracuji, vétSinou maji pratelské vazby
s lidmi v konkurenénich agenturach anebo s nimi spolupracuji diky financim, kterych

vydaji u konkurence méng.

Zacatkem letosSniho roku, 2011, se reklamni ateliér 4. PROSTOR spojil
s konkuren¢ni firmou EuroTrans. Ti si reklamu tisknou a ateliér zajist'uje instalaci
a vyrobu, ¢imz se zvysi vyuziti vyroby. Nejvétsi hrozbou pro reklamni ateliér je pan Z,
ktery jako jediny v okoli vlastni frézku, ktera je potfeba na vyrobu jak reklamy, tak jinych
fez. Nabizi klientim dumpingové ceny, a tak neni prozatim mozné vydat milionovou
investici na ndkup nové frézky, i kdyz to zvysi produkei ve vyrobé. Do budoucna se o této

koupi uvazuje pro ziskani i jinych nez reklamnich zakazek.

4.1 PEST analyza spole¢nosti 4. PROSTOR

Politické prostredi

Jelikoz reklamni ateliér prozatim nespolupracuje s nadnarodnimi spole¢nostmi, ale pouze
na uzemi Ceské republiky, novelizaci zakona o regulaci reklamy z roku 2009, spole&nost
a reklamni ateliér pak zpracovavd informace podané klientem vétSinou bez Upravy
legislativy. I pfes uzadkonéni, ze reklamni agentury jako zprostfedkovatelé jsou odpoveédni
za obsah reklamy samy. 4. PROSTOR je ¢lenem Unie grafického designu, a tak by na

nevyhovujici zakazku klienta upozornili a peclive si to hlidaji.

Podnik musi neustale sledovat nafizeni vlady 21/2003 Sb., Zakonik prace a dalsi.
V oblasti danové politiky podnik nejvice ovliviiuje Daii z pfijmu pravnickych osob, ktera
za rok 2010 byla podle § 17 zakona o danich z pfijmt 19 %, tedy 0 1 % niz$i nez v roce
predeslém. Zakladni sazba DPH 20 % a snizena sazba 10 %. JelikoZ firma nabizi produkty,
na které se vztahuje nejen zdkladni, ale nékdy i snizend sazba, DPH se po dohod¢

s klientem snaZi sjednotit na 20 %.
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Ekonomické prostiredi

Dopad ekonomické krize na Ceskou republiku byl v roce 2010 nejznatelngjsi. Piedchozi
rok lidé stale nakupovali ze svych usetfenych pencz a snazili se, co nejefektivnéji vyuzit
finance tim, Ze si nakoupi zbozi ,,do zasoby*, dokud je levné. Tudiz v pfedchozim roce
trzby mnoha firem se snizily a i reklamni ateliér vykazoval o néco niz8i obrat nez rok
predesly. Letos se firmy vzpamatovavaji a op€t se probouzi. Je to Cas, kdy je nejvhodnéjsi
zaCit nabizet klientim své sluzby, aby se propagovaly, nebot” pravé nyni se budou

rozhodovat zakaznici, kdo jim vyrobi nejlepsi propagaci, aby oni nalakali zase své klienty.
Socialni prostredi

Rostouci vzdélanost lidi a touha po informacich, digitalizace svéta a denni pouzivani médii
vyviji tlak na reklamni agentury, pro stale lepsi préci, ale také samoziejmé s tim souvisi
vétsi mnozstvi zakazek, coz 4. PROSTOR prozatim postrada. Efektivitu reklamy sniZuje
presycenost médii reklamou, coz vede k tomu, Zze lidé si ji v bézném zivoté vSimaji
minimalng, a proto je firma nucena hledat jiné formy propagace. Naopak vyssi touha po
vzdélanosti manazerti rozSifuje trh s ¢asopisy, a tak by firma méla uvazovat o reklamé

vloZené do manazerskych a podnikatelskych ¢asopist.
Technologické prostredi

Soucasné rozSifovani internetu vybizi k zaloZeni internetového obchodu, ktery
nejen obchod po internetu, ale dodrzuji i urcita eticka pravidla [9]. Pro firmu je obrovskou

prilezitosti zacit prodavat své sluzby po internetu.

4.2 SWOT analyza spole¢nosti 4. PROSTOR

SWOT analyza vychazi z informaci, které byly poskytnuty firmou. Pro sestaveni matice
byla dale vytvofena vyzkumna sonda pro zaméstnance a vedeni spolecnosti. Podoba
vyzkumné sondy je vloZena na konec, do ptiloh. Odpovédi jednotlivych respondenti jsou
vyznaceny ¢islem v zavorce za zvolenou moznosti. V prvni vyzkumné sond¢, mezi majiteli
spole¢nosti, byli dohromady dva respondenti. Mezi zaméstnanci byli respondenti tfi.
Ziskané informace z vyzkumné sondy, firemnich informaci a samotného pozorovani jsou

shrnuty do tabulky 6.
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Tab. 6 SWOT matice

1. terminovanost

2. Spickové jednani se zakazniky

3. precizni zpracovani katalogti

4. silny management

5. outsorcing

6. Clen UGD

7. aktudlni software

8. flexibilita ve vyrobé

9. kvalitni zdkaznicky servis

10. Spatna optimalizace webu

1. pomalé pocitace

2. $patna interni komunikace

3. nizky kapital

4. novi zakaznici se neozvou sami, pokud
nemaji doporuc¢eni od znamych

5. nezazivné webové stranky

6. Spatn€ vedena databaze potencialnich
klientti

7. pomaly, daty piehlceny pocita¢ pro
grafické prace

1 rozsiteni vyroby

2. zavedeni novych sluzeb

3. koup¢ frézky

4. identifikace slabych mist, dophéni
trznich mezer

5. implementace novych marketingovych
postupti na cilené segmenty trhu

6. prepracovani internetovych stranek

7. implementace novych marketingovych
postupti

8. zvySeni prodeje

1. vstup silného konkurenta do odvetvi

2. neexistence marketingové ¢innosti do
externiho prostiedi

3. nizké ceny konkurence

4. neplnéni pohledavek od zakaznikti

5. nespokojeni zakaznici

6. prilis rychly vyvoj v oblasti nové
technologie

7. zvySovani cen benzinu a LPG

Zdroj: [Vlastni]
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Firma si zaklada na v€asném, co nejpreciznéj$im plnénim svych zakéazek a tim vynika mezi
ostatnimi lokalnimi agenturami v okoli. Jejich prace se daji vysoce klasifikovat i na
provedeni katalogt, které je precizni, data jsou spravné posklddana, aby zaujaly nakupci
a pfitom uSetfily misto zadavateli reklamy. Pomaha jim, kromé studovaného a velice
Sikovného grafika i aktudlni software, se kterym lze dobie pracovat. Ve vyrobé se
vyznacuji vysokou flexibilitou a jsou schopni zvysit vyrobu az 3krat. Nadstandardni
jednani se zékaznikem, nejCastéji tvaii v tvar je brano jako jejich chlouba. Osobni kontakt,
viela slova a umeéni vystupovat je fadi mezi Spicku v jednani se zakaznikem. To vse je pod
vedenim zkuSeného a silného managementu. Svym clenstvim v Unii grafického designu
dokazuji eti¢nost a moralku. Jako vyhodu lze chépat Spatnou optimalizaci webu, coz
souvisi stim, Ze stranky nenavStévuji zakaznici, které spolecnost nevyhledava. S tim
souvisi ale naopak i slabé stranky spole¢nosti, protoze $patné optimalizovany web piispiva
k tomu, Ze se o spole¢nosti nedozvi ani velci, potencialni klienti. Samoziejmé se od toho
odviji nizkd navstévnost webovych stranek, ¢imz se spoleCnost nemuize dostat do
povédomi Siroké vefejnosti. Internetové stranky jsou nepoutavé, i kdyZ mnoho lidi je
chvali za kreativitu. Vice o internetovych strankach bude zminéno v kapitole 5.2, ktera
vychazi z dotaznikového Setfeni vlozeného 7.3.2011 na internetové stranky
www.vyplnto.cz. Nejvétsim prohfeskem je malo aktualit a foto-galerie starych, nic
nefikajicich praci. Konkurenéni vyhodu zaloZenou na schopnostech ateliér postrada diky
nedostateéné a nekvalitni interni komunikaci. Spatné pfedané informace, nedostatek
informaci, nepojmenovavani problémi a nedostatek diavéry ptispivd ke komunika¢nim
Sumiim a naslednému Spatnému plnéni zakazek a psychické nepohod¢ zaméstnancti. Na

druhou stranu vstficnost a pohostinnost smérem ke klientlim je na vysoké urovni.

Nejveétsi prileZitosti pro zvySeni obratu by mohlo byt rozsifeni vyroby, napiiklad
outsorcingem. Spoluprace s firmami, které nestihaji délat vlastni vyrobu v oblasti grafiky,
instalace apod. je moznym zvySenim vyroby, kterd je doposud malo vyuzivana. Zavedeni
novych sluzeb ¢i technologii je spiSe otazkou k feSeni do budoucna. Zaméfeni se na
navrhy, Upravy interiérii v jednotném firemnim stylu pro restaurace, hotely ¢i firemni
komplexy. Uprava webovych stranek by méla vylepsit image firmy, proto tuto zménu
vidim jako velice atraktivni. Naopak nejvétsi hrozbou je Spatny marketing firmy, ktery je
délany pouze intuitivné a nemé zadny fad. Neexistence strategie planovani, testovani
reklamy a vyhodnocovani kampani drzi firmu stéle ve stejném bod¢€. Ostatnim hrozbam je

nutno vénovat dostateny zdjem a davat si na né¢ pozor — byt obezietny. Podle slov
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Waltera [18]: ,,Dokéze-li n€kdo zvednout dobrou reklamu na skvélou je pravdépodobné

1 ze netradi¢ni marketingové taktiky docestuji za hranice bézného reklamniho letu.*
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5 ZHODNOCENI SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

5.1 Podpora prodeje

Spolecnost 4. PROSTOR vyuziva podpory prodeje pro posileni loajality zakaznikli ke
znacce. Pro spolecnost je dilezité pfimét zakazniky k opakovanym nakuplim a byt lepsi

nez konkurence. Své prednosti promitaji do vzhledu atelieru a jednani se zdkaznikem.

Vybavenost ateliéru, do kterého klient vstupuje nejcastéji, pisobi velmi atraktivné.
Vse je sladéno do barev a designu firmy. Do budoucna se planuji mirné zmény v interiéru
ateliéru pro jeste vice moderni design. Krasné prostiedi zuSlecht'uje ¢istd rohozka kazdych
14 dnli ménéna externi firmou. Rohozka neni pak $pinava, lidé neroznasi blato po ateliéru
a stale je zde ttulno. V ateliéru jsou také na merchandisingovém stojanu vystaveny vzorky

produktii s firemnim logem jako propisky, kli¢enky, apod.

5.2 Reklama

O reklamu, stejné¢ jako o cely marketing, se stara jednatelka spolecnosti,
Mgr. Sarka Satrova. Jelikoz ma na starosti celé oddéleni marketingu sama a fe$i predevsim
spravnost zakazek klientli, nezbyva mnoho Casu na vlastni reklamu. A tak, ackoliv se jedna

o0 reklamni ateliér, firma prozatim reklamu pf#ili§ nevyuziva.

Vyuzivanym prostiedkem firmy je reklamni banner o velikosti 4x1,5 m v centru
mésta Ji¢in. Dale polep firemnich aut a polep vyloh ateliéru. Internetovou reklamu, kterd je
vV nynéjSi dobé nezbytnd, 4. Prostor ma, ale téméf s nulovym efektem. Diky Spatné
optimalizaci webu, je firma Spatné¢ dohledatelnd a navstévnost €ini primérné pouhych
25 lidi tydné. Na internetu je mozné firmu vyhledat pod vlastnim webem, déale na webu

mapy.cz a na webové strance Seznam v sekci ,,firmy*.

Firma vyuzivad internetové propagace pies webové stranky, které maji sice
jednotny vzhled a obsahuji vSechny podstatné informace, ale je zapotiebi doplnit je
o aktudlni portfolio praci reklamniho ateliéru. Néazev 4. PROSTOR, jako nabidnuta
dimenze zékaznikovi, neni z internetovych stranek vidét. Chybi pieklad do svétovych
jazykt. Je tfeba je prelozit alespont do anglického jazyka. V porovnani s lokalnimi
agenturami jsou tyto www stranky na dobré urovni. Reklamni ateliér 4. PROSTOR vsak
chce spolupracovat s nadnarodnimi spole¢nostmi, a tak by mél design a funk¢nost

webovych stranek zlepsit. Pro zjisténi pohledu $ir$i vefejnosti na ateliér a jeho znamost
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bylo zaddno dotaznikové Setfeni na internetové stranky www.vyplinto.cz . Setfeni se
pfevazné zucastnili studenti ve véku 20-28 let ekonomického sméru. Pro vypovidajici
hodnotu byli vyseparovani néasledujici skupiny lidi. Studenti ekonomického,
marketingového a technického uceni spolu se zaméstnanymi v reklamnim ateliéru,
ekonomické sfére, umélecké sféfe ¢i technickém oboru a tuto skupinu dopliuji ostatnimi
lidmi, ktefi mi odpovédéli. Nazory lidi z ekonomické sféry jsou pro bakalaiskou praci,
ktera se zabyva reklamnim ateliérem, vhodné. Lidé z tohoto oboru vétSsinou marketingu
alespon okrajové rozumi, a tak jejich nazory mohou byt povazovany za relevantni. Stejné
tomu je u umélecké sféry, kde lidé maji cit pro barvu a mohou se vyjadtit k usporadani
webovych stranek spolecnosti. Lidé z technického oboru nejlépe rozumi funkénosti
stranek, a tak jsem je pro uéely vyhodnoceni efektivnosti také vybrala jako vhodnou

skupinu. Lid¢ z marketingu rozpoznaji, zda jsou stranky pro potencialni zakazniky lakavé.

V priloze P I naleznete otazky urcené pro dotaznikové Setfeni. V ptiloze P II jsou
vlozeny grafy podle odpovédi. V levé poloving strany jsou vyseparovany odpovédi vyse
zminénych skupin lidi. Ve volnych odpovédich Ize urcené respondenty rozpoznat podle

ztucnéného fondu pisma.

Mnohym lidem se stranky zdaji byt originalni a libi se jim. Nejéastéji v lidech
asociovali profesionalitu nasledovanou seridznosti a kreativitou. Ve volnych odpovédich se
objevuji ndzory, ze stranky jsou nudné. V nékom vyvolavaji pocit, ze ukazuji vztah
Kk nabizenému zbozi anebo také amatérismus zacinajiciho grafika a webdesignera. Jeden

uzivatel se domniva, Ze stranky ukazuji spokojené lidi, 1 kdyZ nemaji piijmy.
Z doporucenych zmén jsou vypsany ty nejcetné;si:

e Barevnost — pozadi

e Malé podkapitoly

e Ramecky

e Text a pismo

e Stranky nezaujmou
Parafrazované, zajimavé doporuceni od respondentti:

e Postrddam vizudlni ¢ast, hotové projekty, partnery, vykonané medialni projekty,

jakakoliv forma vizualni, audio presentace. VSechny sekce jsou stejné.


http://www.vyplnto.cz/
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e Urcite pridat reference! Zjednodusit a zpiehlednit (neni vhodné mit takové pozadi
kdyz na ném vlastn¢ absolutné nic neni a dilezité¢ informace jsou jen v polich
velikosti vizitky). Hlavni menu by mélo byt vic vyrazné a urcit¢ vétsSim fontem.

Stranky na prvni pohled absolutné nefikaji nic o tom co chtéji sdélit (nezaujmou).
e Bylo doporuceno ptidat fotografie pracovniho zazemi a slovnik pojmi
Nejcastéji lidé za prednost stranek povazuji:
e Piehlednost
e Jednoduchost
e Originalita

Podle vySe uvedenych doporuceni si lidé ceni ptehlednosti, jednoduchosti a originality
stranek. Fotografie se lidem libi. Co se jim po vizudlni strance z vétsi Casti nelibi je
barevnost a text, ktery autorka povazuje za nepichledny a pismo za ptili§ malé. Bylo
doporuceno pridat slovnik pojmu, protoze ne kazdy danym vyrazim rozumi. Autorka
prace by stranky pravidelné¢ aktualizovala, stejné jak doporuéil jeden z respondent.
Bledémodré ramecky lidem vadi nejvice. Kvuli prekryti fotografii se Vv textu Spatné
orientuji. Podkapitoly jim pfijdou malé a nesnadné se v nich orientuje. Do budoucna by se
mélo na strankdch zapracovat a pozdvihnout jejich uroven. Vyhodou je, Ze nepotiebuji

piedélat celé, vyzaduji jen drobné upravy. [19]

Ateliér se presentuje diky Vano¢nimu katalogu, ktery vénuje svym klientim. Zde
je problém, ze se katalog malokdy dostane k $irsi vefejnosti. Cilova skupina zékazniku je

pro né spatné urcitelna.
Pro svou vlastni propagaci dale vyuzivaji informaéni ceduli. Nejvetsi ¢ast reklamy
tvori reference od spokojenych zakazniku.

Jak pise John Steel, u reklamnich agentur se klienti stejné¢ nakonec rozhoduji podle

referenci, co kdy pro koho v atelieru ud¢lali, ¢i délaji. [11]

5.3 Public Relations

Firma v soucasné dobé aktivitam PR nevénuje vétsi pozornost. Snazi se o kontakt se
zameéstnanci a okolim pouze intuitivné. M4 zalozené Facebook stranky, kde je ovSsem malo
aktualit a maji malo ,,pratel” ve skuping, tudiz jejich Facebook stranky sleduje pouze 8 lidi.

Ostatni prozatim nejsou seznameni s aktivitami firmy na Facebooku.
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Naopak vyzdvihnout je tfeba corporate identity, kterou ateliér ménil roku 2010 na jafe.
Jednotny firemni styl podtrhuje moderni styl ateliéru a pfispiva k profesionalité, ktera je
oproti ostatnim reklamnim firmam v okoli rozhodné na vyssi urovni. Do této ¢asti jsou
zafazeny 1 vizitky jako soucast sebe-presentace firmy. Davaji se potencialnim i stalym

klientam.

Prozatim nejsou sponzory pro zadné akce ani v oblasti sportu, kultury, socidlni
sféry ¢i ekologie. Organizovani akci jak firemnich, tak pro Sirokou vefejnost nebo dne
otevienych dvefi ve firm¢ dosud neprobéhlo. Do budoucna by se mélo zacit s organizaci
akci alespon v ramci regionu, aby mistni lidé byli seznameni s praci ateliéru a tim se firma
dostala do povédomi svych spoluobcant. Tiskové zpravy a publicita produktl jsou

v nyn¢&j$i dob¢ na nulové Grovni.

Za sebe-presentaci lze také oznacit podpis na zadni strané realizaci.

5.4 Osobni prodej

Reklamni ateliér 4. PROSTOR upiednostiiuje jednani se zdkaznikem tvaii v tvar. Neni pro
jednatele firmy problém jet mimo sidlo spole¢nosti na dojednané setkani s potencialnim
zakaznikem a vysvétlit mu, jak by zpracovali jeho pozadavky s pfedbéznym cenikem.
Pokud zékaznik zavold nebo napiSe email a jeho pozadavky nejsou dobie specifikovatelné,
zamé&stnanci vyzadaji jeho pfitomnost pfimo v ateliéru, samoziejmé& ve snaze vyhoveét
oboum strandm. Zde si zdkaznik miiZze prohlédnout ukéazky praci ve fyzické podobé.
Vztahy se zdkazniky jsou jednou z prednosti ateliéru a vysoka mira spoluprace a piijemné
vystupovani jsou hlavni vyhodou oproti konkurenci. Nejenze se staraji o zakaznika
dusledng, ale nabidnou mu to nejlep$i, co mohou. Zakaznik dostane kvalifikované rady
a doporuceni, které se hodi pro vedeni spolecnosti. K vysoké tirovni pfispivaji schopnosti
pani jednatelky, kterd mé praxi pro profesionalni kou¢ink — podpora vytvaret mimotradné
vysledky a prohlubovat schopnost u¢eni v profesionalnim i soukromém zivoté [20].
Po-zékaznicky servis funguje pfesné tak, jak by mél. Zaméstnanci firmy nainstaluji

reklamu na kterémkoliv misté po republice i mimo ni. V dnes$ni dob¢ je takovyto servis

nutnosti, jestlize si firma chce své zakazniky udrzet.
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5.5 Primy marketing

Za minuly rok spoleCnost dvakrat pifedstavila své produkty a moznosti vyuziti
propagacnich predméti ve svém katalogu. Tento katalog dava pred Vanocemi svym
klientim. Katalogy jsou vhodnou formou presentace firmy. Propagace katalogu funguje na
vzajemné spolupraci s firmou YZ, kterd v ném presentuje své vyrobky a ateliér na né

tiskne sva firemni loga.
Jiné formy piimého prodeje nejsou firmou vyuzivany. Prozatim nevytvotfena
databaze potencidlnich klienti znemoziuje efektivné klienty kontaktovat, coz autorka

prace navrhuje do budoucna napravit.

5.6 Veletrhy a vystavy

Ucast na veletrzich a vystavach neni pro ateliér v nyng&jsi dobé vhodna. Jednak je to
finan¢né narocné a za dalsi, své ,,tajné techniky* nebudou presentovat konkurenci. O ¢em

lze uvazovat je, pro nacerpani inspirace, navstéva nékterych obchodnich vystav.
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6 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU PRO 4. PROSTOR, S.R.O.

Pro sestaveni komunikac¢niho planu pro rok 2011 jsou vyuzity informace dostupné piimo
z firmy a z konzultaci s vedenim spole¢nosti. Novy komunikaéni plan by mél eliminovat

nedostatky a vyuzit potencial firmy k dal$imu rastu.

6.1 Komunika¢ni cile

Hlavnim cilem pro rok 2011 je ziskat dva stézejni klienty, kterym bude spolecnost
zajiStovat propagaci v pribéhu celého roku (velkd reklamni kampan). Mezi hlavni cile

rovnéz patii navySeni celkového prodeje, udrzeni konkurenceschopnosti a zlepSeni image.
Mezi vedlejsi cile patii:
e zvySeni uzivani webu z 25 lidi tydné alespoii na 200 navstévnikli webu za mésic
(z nichz 1% by mélo ve firmé¢ realizovat zakazku)
e navySeni vyroby z 30 % na 80 %

e udrzeni stalych zakaznikt

6.2 Cilové skupiny

StéZejni cilovou skupinou jsou stfedni a vétsi firmy s 20 a vice zamé&stnanci. Tyto firmy by
mely poptavat sluzby ateliéru pro dlouhodobou spolupréci. Firma bude chtit kompletni
reklamni sluzby (tvorba katalogli, inzerce do novin a casopist, polepy firemnich aut,
billboardy, materidly podpory prodeje, vzorky a reklamni pfedméty, tvorba grafiky,
vytvofeni ¢i zména firemni identity apod), do kterych bude ochotna investovat nad K¢
1000 000,— za rok. Takovéto firmy znaji svou cenu a preferuji kvalitu, profesionalitu

a dobfe odvedenou praci za odpovidajici cenu.
Vedlejsi cilové skupiny:
e firmy neomezené poctem zaméstnanct, avSak fadici se mezi Spicku ve svém oboru,
chtéjici pfinést do spolecnosti svézest a inovaci
e firmy, jez potfebuji pomoci s tvorbou firemni image
e firmy, které zacinaji podnikat a maji vyssi kapital (nad K¢ 5 000 000,—), z kterého

budou moci vlozit idealné alespon K¢ 2 500 000,— pro vybudovani dobrého jména

spolecnosti
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6.3 Nastroje, techniky, kanaly, média, terminy

Ptedpokladand ro¢ni investice pro rok 2011 pro vlastni rozvoj byla stanovena vedenim
spole¢nosti podle metody libovolné alokace spolu s metodou ,,Co si miizeme dovolit* na
Castku cca K& 180 000,—. Céstka neni stanovena pevné a v piipadé viditelnych vysledkt
béhem roku se mize ptipadné navysit.

U¢innost bude méfena u jednotlivych médii rozliéné. Zpiisob vyhodnoceni je popsan

v kapitole 6.6.
6.3.1 Podpora prodeje

Billboard zdarma pri koupi reklamnich sluZeb nad 80 000 K¢

Nabidka by méla byt lakava praveé pro ty zakazniky, které firma chce ziskat a udrzet. Jedna
se o lukrativni nabidka grafického navrhu billboardu pro stavajici klienty zdarma. Pokud se
Vv textu bude objevovat slovo ,,zdarma* bude mit vétsi silu a v dobé po ekonomické krizi, je
takovato nabidka i pro velkou firmu pfitazliva. Akce billboard zdarma by probihala ttikrat

do roka pfi zvySeni intenzity propagace spolec¢nosti.

Nabidka bude uvefejnéna na internetovych strankach, socialni siti Facebook a nasledné by

byla rozeslana upominkou vybranym klientim mailem.
Orientac¢ni néklady:
e Qrafickd prace v ramci firemniho Procesu .........ccocevvvviicriniiicnicnie e zdarma
o obvykld cena (podle narocnosti billboardu) .................. 6 000—20 000 K¢
Sleva za prizen

Hyckat si stalé zakazniky je tieba, protoZe 1 oni piedavaji reference mezi dalsi obchodniky,
se kterymi spolupracuji. Autorka by volila klienty podle délky spoluprace. Pro nizsi
naklady doporucuje odménit za ptizen firmy, které s ateliérem spolupracuji vice jak 3 roky.
Firma by méla na svou ¢innost upozornit vyrobou samolepek sleskem 15 x 15 cm
S popisem typu ,,Za 3 roku spolu, 3x cena doli“. Pod nazvem této mini-kampané by se

z nasledujicich trech zakazek odecetlo zakaznikovi 9 % z ceny.
Orientac¢ni néklady:
e Vyroba samolepek (200 KS) .....oovverieiieiiiiiciee e 460 K¢

e  ROZNOS 2 brigadniKy .....cccvviiiiiiiiiiieiici s 1000 K¢
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Pifeména interiéru ateliéru

V ramci jarni image a zlepSeni povédomi o firmé by bylo vhodné zrenovovat ateliér, jak je
jiz dlouhodobym planem firmy. Vyuzilo by se moderniho designu, aby se zékaznici citili
v pohodli, soukromi a piesto by prostor vyvolaval svéZest, kreativitu a m¢l by navodit

V zdkaznicich dobrou atmosféru.

Do presentacni mistnosti je vhodné zakomponovat oto¢ny stojan se vSemi materialy firmy,

aby byly pii presentaci vzdy po ruce [7].

o graficky navrh od bytového designera...........ccooeoviieiincneninineceee 2 000 K¢
LA 1101102 4<) 1 SRR PR do 150 000 K¢
6.3.2 Reklama

Reklama bude propojena s ostatnimi pouzitymi médii vzhledem ke konanym akcim.
Rozhlas

Radiova reklama se pouzije na propagaci dne otevienych dveii (vice v kapitole 5.3 —
,Den otevienych dvefi®). Namluveni spotu a Uprava se pfenecha radiovému studiu.
K témto ucelim je nejvhodn&jsi radiova stanice Blanik. Podle prizkumu radio TV je
jednou z nejposlouchangjsich stanici v regionu Ji¢in [21]. V&k posluchaci se pohybuje
mezi 20 az 59 roky, pii¢emz ve véku 50-59 let ma nejvice pifiznivcu [22]. To znamena, ze
radio je poslouchano urc¢enou cilovou skupinou a zaroven i mladymi, kteti by mohli mit

zajem o praci v ateliéru anebo potiebuji ,,rozjet* své podnikani.
Orientac¢ni néklady:
®  VYTODA SPOLU...civiiiiiiiiiiiticic ittt 3 000 K¢
e cenaspotu za tyden 9 000 KE X 2 ...oovveiiiiiiiiiiiiiniecee e 18 000 K¢
Venkovni reklama

V ramci jarni sv&zesti, ktera se bude vztahovat na celou spolecnost, se obméni banner
Vcentru meésta Ji€in a pouZije se stejnych jarnich barev jako na direct mailu

(kapitola 5.3.4.).
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Pfed dnem otevienych dvefi se budou roznéset letdky V tisicovém nakladu. Rovnéz se
obmeéni banner a pridaji billboardy na silnici za Mladou Boleslav (hlavni tah Praha-Ji¢in)

a za Hradcem Kralové.

V ramci uprav se zméni i1 vizual polepu vyloh a infocedule. Pro zajimavéjsi
a poutavejsi design lze uvazovat o reklamé vystupujici z vyloh atelieru. Vyuzil by se vizual
vyfotografovanych lidi, ktefi by byli na polepu vyloh. Jedna osoba ve 2D provedeni by
byla vyfezana z desky v Zivotni velikosti. Slouzila by zaroven jako infocedule. Tato osoba
by byla graficky zpracovéna tak, aby to vypadalo, ze vstupuje do ateliéru. S vylohou by to
bylo propojeno nohou cloveéka vytezaného z cedule vstupujici dovniti a rukou zdanlive

sahajici na kliku u dvefi.
Orientacni naklady:

e vyroba letaku, banneru, polepu vyloh a infocedule ve vlastni produkci .....zdarma

0 0bvykla cena CEIKEM ........cccooviiiiiiiiccsee e 12 000 K¢
o tisk celkem 0,30 X 1000 .....c.eeeeiiiiiiieiiiiie ettt 1 050 K¢
e Vvyroba a ndkup fezané deskKy .........cccoovviiiiiiiiiiiicii 900 K¢
e roznos letakd 3 brigddniky 3 X 600........cccoeierireiiriieieere e, 1800 K¢
e tisk banneru a vyloh a infocedule celkem............cc.coeiiiiiniiiiiice, 2 750 K¢

Internetova reklama

Vlastni webova presentace se pireméni podle rad dotdzanych na internetovych strankach
www.vyplnto.cz. Uprava bledémodrych rameckil, textu, piidani fotografii pracovniho
tymu s popisem jejich prace, popi. vlastnim komentdfem, aktualizace informaci

0 spolecnosti jednou tydné a v neposledni fad¢ pfidani realizaci — obménéni starych.

Optimalizace pro vyhledavace nebude prozatim spusténa z davodu lepsi

méfitelnosti efektivnosti pti vyhodnocovani direct maild.

Do konce ¢ervna 2011 by se m¢l spustit internetovy online obchod, kde se budou
nabizet nejen reklamni pfedméty, ale rovnéz sluzby, pro zvySené vyuziti vyroby. Spravu

internetového obchodu si povede pan jednatel, René Klapka, sam.
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Orientac¢ni néklady:

e sprava webu ve v1astnd produkCi........ccocviieiiiiiiicnin e zdarma

o obvykld cena 1 500 K¢ x 12 MESICU .....cuvvvcvveiiiiiiiiieiiiiesiiee, 18 000 K¢

e ziizeni internetového obchodu..........ooceeiiiiiiiiii 19 000 K¢
Tisk

Vhodné tiskoviny, do kterych Ize umistit inzerat, reklamu, presentaci — cokoliv co by
oslovilo zvolenou cilovou skupinu. Bylo vybirano mezi ¢asopisy pro manazery a nakonec
byl vybran ¢asopis Lobby jako nejvhodnéjsi médium pro presentaci. Nevykazuje Zadnou
remitendu, protoze je posilan pouze piedplatitelim a to manazerim ve vrcholném
postaveni a obsahuje zajimavé, vhodné ¢lanky. JelikoZ podavam navrhy vedeni v prib¢hu
praxe, reklama v Gasopise Lobby bude skute¢né realizovana. Po jednani s pani Seflovou,
zastupkyni Casopisu, se dohodl ¢aste¢ny bartr. Reklamni sluzby po cely rok v ¢asopise pro
atelier budou za velice vyhodnych podminek, vyménou za poskytnuti reklamnich predméti
pro Lobby tour (vyznamna golfova tour) a pro stalé odbératele. Casopis vychazi jako
dvoumésicni ¢islo a presentaci firma stihne az od druhého vydani pro mésic biezen-duben.
V tomto cisle se pouziji dvé vizitky spolecnosti v provazanosti na direct mail (Zluto-zelena
jarni kombinace barev). Dale by se, podle hlavniho obsahu ¢asopisu pouzila vkladana
inzerce, ve které se bude pokracovat v jarnim stylu. Zakaznikiim se tak vybavi vizitky
z ptedchoziho dvojcisla. Na prazdninové vydani se taktéZ planuje vkladand inzerce,
ponévadz se jedna o Cislo s polygrafickym tématem a bude tam pravdépodobné hodné
inzerentll z oboru, potiebuje firma vyniknout. Na zafi se pfichystd celostrankovy PR
¢lanek, ktery bude pojednavat o reklamnich darcich. Ty mohou vyuzit pfedplatitelé pro
svou firmu na Véanoc¢ni darky. Dale se v tomto ¢lanku bude presentovat firma jako takova.
Do posledniho dvojéisla roku 2011 se vloZi PF pozdrav vSem odbératelim. Bude to

nenucend forma propagace a piitom potési.
Orientacni ndklady:

e naklady na asopis Za FOK ........ccccooveieiiiiiiiiiiccee do 80 000 K¢
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6.3.3 PR
Socialni sit’ Facebook

Je zapotiebi vénovat vice Casu aktualizaci informaci v zaloZzené skupiné¢ na Facebooku.
V nynéjSich dnech je Facebook vyuzivan spiSe jako korporatni reklama, ale mél by
fungovat pro styk se zakazniky a ,,obdivovateli* ateliéru. Mély by byt ptidany fotografie
praci zamé&stnanct, aby zakaznici vidéli, jak prace ve firmé probiha. Pravidelné by se mély
vkladat informace na Facebook o akcich a rozesilat pozvanky lidem piidanym ve skuping.
Autorka prace se domniva, ze jsou vhodné diskuze, kde by se kazdy mésic zvolilo jedno
hlavni téma, kterym by se diskuze zabyvala. Na otazky by pievazné odpovidala jednatelka
spole¢nosti, pani Sarka Satrova. Pro rozsifeni skupiny navrhuje rozeslat pozvanky na
pfidani se, registrovanym firmam, které spliuji podminky cilové skupiny. Dale by je
rozeslala stalym klientim a lidem v manaZerskych pozicich, které spole¢nost zna, z oblasti

Ji¢ina, Hradce Kralové, Liberce a manazerim z okoli Prahy.

Facebook je vhodnym médiem, protoze se na ném registruji lidé riznych vékovych
a zamg&stnaneckych kategorii. Stranky jsou vybrany pfedevsim diky zacinajicim firmam,
protoze u téch je nejvyssi pravdépodobnost hledani propagace vSemi rliznymi zpusoby.
Reklamni agentury v okoli Ji¢ina zalozené stranky na Facebooku nemaji a ostatni agentury
lokalnich velikosti maji po vétSinou stranky skupin neudrzované. Velké reklamni agentury
jako je Mark BBDO nebo Young and Rubicam, Ogilvy maji své ,,mezinarodni* stranky,
ale specialné ceské pobocky své skupiny zalozené nemaji. Z téchto stranek si lze vzit
ptiklad, pro obohaceni a nauceni se dal§im lep§im vécem je dobré je sledovat. Nutné je
odvést poctivou, dobrou praci, kterd spoleCnosti pomize k vytvofeni jesté lepsi

firemni image.

Jak se piSe v magazinu ,Marketing & Media“, zaujme mladé, pokud mohou byt
s firmou v né&jaké interakci — pokud by znacky spotiebitelim naslouchaly a na jejich
dotazy reagovaly v podobé zavadéni pozadovanych produktti nebo inovaci [23]. Je to
velice dobry napad, protoze rodice dbajici o blaho svych déti se tak mohou dozveédét
o firmé 4. PROSTOR skrze své ratolesti. Tvorba reklamy na Facebooku by mohla bavit

nejen deti, ale také lidi mezi 20-35 roky, ktefi mohou zacinat s podnikdnim.
Orientac¢ni néklady:

e Vytvoreni aplikace na tvorbu vlastni reklamy studentem ................. do 15 000 K¢
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Den otevienych dveri

Den otevienych dveti by autorka uspotadala v polovingé zafi, kde ve firmach byva po
dovolenych a piipravuji se kampané na zimu. Zaroven jest¢ nebyva zima. Navic je mozné
vyuzit terminu festivalu ,,Ji¢in, mésto pohadky*. V tento Cas se ve mésté nachazi mnoho
navstévniki, mezi kterymi se mohou vyskytovat potencidlni klienti. Do té doby stihne
spoleCnost vyrobit dost propagacnich materidlti, které mohou potenciadlni zakazniky
zaujmout. Autorka by klientim zpfistupnila jak ateliér, ve kterém si budou moci vyzkouset
graficky navrh pod dohledem grafika. V diln¢€ by si mohli vyzkousSet fez samolepek ¢i je
polepit na stojany, které pak budou vystaveny do konce roku v atelieru. V ramci
spoluprace s barem U Capa by se vyuzil prostor s détskym hiistém a loukou, kde bude
pfipraveno drobné obcerstveni a aktivity pro déti. Hudebni program bude zajistén v ramci

festivalu na ValdStejnském namésti, a proto Ize usetfit na hudebni kapele.
Orienta¢ni naklady:

e Material na praci {3 m lepici folie (500 K¢&/ks), tisk (300 K¢&), 2 stojany

(550 KE/KS)} vuvereerereeenenientesieiestesie ettt sttt sttt sttt sn e an s 2900 K¢
®  ODCEISEVEN ... do 8 000 K¢
®  AKLIVIEY PIO dEti..cueiviiiiiiiiiiiiiiieieee e do 5000 K¢

Blog pani majitelky

Prospéchem internetovych stranek by mél byt blog pani majitelky, jak doufa autorka prace.
Psala by tam, jednou za ¢&trnact dni, fejetony a prispévky ze svéta reklamy, protoze ma
osvézujici napady a mohla by reagovat na souc¢asnou reklamni situaci. Vhodné je zminit se
I 0 koucinku pro manazery, ktery nabizi v ramci své soukromé praxe. Mize prilakat
zékazniky z fad jejich ,,studenti”. Clanky samotné naldkaji nejen klienty, ale navic zlepsi

povédomi o firmé a Ize tak snadno ziskat ,,fanousky*.
Orientacni ndklady:

@V 1eZii PANT SAIOVE ...evoeeecvcee e zdarma
Twitter

Pokud se uskutecni psani ¢lanku na blogu pani majitelky, m¢l by se zalozit ti€et na socialni
siti Twitter. Psal by se do statusu nazev &lanku, ktery pravé pani Satrova pise, a lidé by se

mohli ke ¢lankiim volné vyjadiovat — diskutovat o problematice reklamy, poptipadé
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kouc¢inku s pani majitelkou. Vyhoda je takzvanych followerd, ktefi mohou sledovat,
kterym dal$im ¢lankem pani majitelka ptispéla a dostat se tak k reklamnimu ateliéru bez
piimé zminky o ném. Na twitteru se vyskytuje dokonce i vice firem nez na Facebooku,

a tak je vyS$$i pravdépodobnost pfimého styku s klientem z cilové skupiny.

e Sprava Twitteru V produkci ateliéru .........ccovvevieiieiiiie e zdarma

6.3.4 Primy marketing
Direct mail

Direct mail bude probihat v nékolika fazich. Zafne se jarnim upoutanim pozornosti
smérem k potencidlnim, novym 20 klientim. Bude se rozesilat 3x za sebou specialni
graficky papir se specialni obalkou, coz umozni si hrat a ukézat dovednosti ateliéru. Tyto
tii obalky budou zaslany v tydennim intervalu, aby byli zékaznici schopni identifikovat
firmu a aby byli dostate¢né motivovani K prohlidnuti webovych stranek a piipadnému

kontaktovani firmy.

O dva mésice pozdéji by zacala dalsi rozesilka, tentokrat jedna pro 200 adresati.
Do malych krabicek bych umistila miniaturni 3D logo s ndzvem 4. PROSTOR zachycené
na vlasci, aby to puasobilo, ze je ve vzduchu (v jiném prostoru). Logo by bylo tak malé
velikosti, Ze by bylo vidét pouze nepatrné. V piijemcich by to mélo asociovat pravé onen
4. prostor jak ma spole¢nost uvedeno v nazvu. Na dn¢ krabicky by se umistila, ve velikosti
vizitky karticka, kde autorka textu navrhuje pouzit reklamni sd¢leni. Napiiklad: ,,Vezmé&te
myslenku, natdhnem ji v napad, zatocte ho do kritiky, zkroutime ji v praci a vrhnem do
prostoru anebo jednoduchy slogan ,,Zajistime, aby VaSe reklama byla vidét”. Pod tuto

karti¢ku bych vloZila v§eobecnou vizitku spole¢nosti.

Na podzim ptipadne posledni Cast direct mailu. Opét s vyuzitim specialniho
grafického papiru s npisem: ,,Zima nas neporazi! NaSe ndpady kvetou dal.“ Volné to bude
navazovat na jarni smr$t' direct maili a pfitom klienty spolecnost upozorni, ZzZe
4. PROSTOR je tu stale pro n¢ a Ze jim pfipravi to nejlepsi z toho, co si budou prat.
Rozesilat se bude jako v predeslém obdobi na 200 adres. Vybér adresati bude zvolen podle

odezvy na predchozi direct maily.
Orientacni ndklady:

o rocni naklady celKem ..o do 8 000 K¢
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Direct email

Pomoci emailu se bude rozesilat upozornéni na specialni akce a velké zmény ve firmé jako

je naptiklad planovana ptestavba interiéru ateliéru.
Orientac¢ni néklady:

® WV IEZIT ATELIETU ..o zdarma
Katalog

Jako kazdy rok se bude rozdavat predvanocni katalog, ve kterém se nabizi darkové
predméty. Jelikoz 4. PROSTOR spolupracuje s firmou, ktera vyrabi darkové predméty,
katalogy jim déavaji zdarma v rdmci vzajemné spoluprace. Ateliéru tedy pouze zbyva ud¢lat

poutavy piebal.
Orienta¢ni naklady:

o Celkove NAKIAAY ....ooovieiiiiie e 750 K¢
Propagacni kniZe¢ky

Propagacni knizeCky jsou mySleny pro ukazku nejnovéjsi techniky tisku a precizné
odvedené prace grafika. Firma nema prozatim zZadné propagacni materidly, které by mohli
na schlizkach ukazovat, kromé& vlastni tvorby, a tak forma této propagace je nutna.
Knizecky budou poskytnuty na merchandisingovém stojanu v atelieru a budou se déavat pii

jednanich s potencialnimi klienty jako sebe-presentace firmy a zaroven ukazka tvorby.
Orientacni naklady:

o nAKIady CEIKEM ..o 10 000 K¢
Vkladana inzerce do ¢asopisu Lobby
Popsano a do nakladu pocitano v kapitole 6.3.2 Reklama.
Zavedeni databaze novych klienta

Uspéch firmy a dlouhodoba spoluprice méa mit pevny zaklad. Bez dobie a peglivé
zavedené databaze klientl to nelze. Lze v ni vycist doba od posledniho nakupu, cetnost,
objem a finan¢ni hodnota zaslanych objednavek. Neni tfeba nechavat si délat databazi
externi firmou. Firma sama pomoci programu Excel si takovou databdzi muze

zalozit sama.

Orientacni ndklady:
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e tvorba a uprava klientské databaze ve vlastni produkci .........ccccccevvivernnnen. zdarma

6.3.5 Veletrhy a vystavy

Je dobré ucastnit se veletrhil, pro poznavani soucasnych trendii a na¢erpani nové inspirace.
Na rok 2011 je v planu veletrh polygrafie, ktery se kona ve dnech od 23. do 25. biezna
2011. Ugastnit se ho bude grafik, aby si prohlédl prace ostatnich. V nejlepsim piipadé se
nééemu novému piiucil. Zastupcem firmy, ktery by mohl navazat nové kontakty v oblasti
reklamy, marketingovych sluzeb, vyrobé reklamnich predmétt apod. bude pani jednatelka

Sarka Satrova.
Orientacni naklady:

e vstupné na veletrh pro dvé osoby celkem ........cccooevverviiniieie i 100 K¢

6.4 Casové rozvrzeni naplanovanych aktivit

Casovy plan realizace je sestaven tak, aby vyuZival metody kontinualniho planovéani pro
rok 2011, idedlné pokracovat i do roku 2012. Zajisti obménu médii a lidé budou vidét
rizné formy propagace firmy, kde mohou ukdzat vSechny své védomosti a ptildkat

pozornost nejen okolnich firem.
Autorka doporucuje rozdéleni ¢asového rozvrhu médii, takto:

e (raficky néavrh billboardu nabidnout zdkaznikiim tfikrat do roka po stejnych
intervalech, aby byl mezi akci dostate¢ny odestup a lidé si na nabidku nezvykli

a nebrali ji jako samoziejmost.

e Slevu za pfizen umistit Vv srpnu pied planovanym dnem otevienych dveti. Stali
zakaznici budou potéSeni a rychleji se budou Sifit pozitivni zpravy o firmé. Diky
této forme predpoklada vyssi Gi€ast navstévniki dne otevienych dvefi.

e Nejlépe zvolit kvéten. Pfeména interiéru ateliéru uz je jednak ve firmé planovana

dlouhodobé a za dalsi je po zimé a jesté nejsou velka vedra.

e Réadiovou reklamu pouzit 14 dni pted dnem otevienych dveti — 3x tydné
po 30 sekundach. V dopolednich hodinach reklamu umistit 4x, v odpolednich 1x,

navecer 2X.

e Podzimni zménu banneru naplanovat tak, aby korespondovala s planovanou

a nejvice propagovanou akci ateliérru béhem roku — Den otevienych dvefi. Jarni
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zménu banneru autorka zdiivodiiuje preménou atelieru a jarnim vizualem direct
maill.
e Letaky roznosit 14 dni pied akci ,,Den otevienych dveti®.

e Billboardy nainstalovat mésic pied akci a mésic po akci ,,Den otevienych dveii®,
sundat. Billboard bude upozorniovat fidiCe, i kdyz se nedostavi na akci. Dostat se do

povédomi veiejnosti je taktéz jednim z cilii, a proto to autorka povazuje za dulezité.

e Webova presentace by meéla probihat v pribéhu celého roku s pravidelnymi

obménami alespon 1krat za 14 dnd.

e V casopise Lobby presentovat pravidelné v kazdém cisle. Tedy kazdé dva mésice

menit typ inzerce uvnitf ¢asopisu.

e Facebooku vénovat Cas alespoil jednou tydné. Presentovat se ptes tyto stranky pak
Vv pritbéhu celého roku. Stejné tak 1 presentace na Twitteru. S jedinym rozdilem, Ze
tam se musi firma teprve zaregistrovat. Jelikoz tento komunikaéni plan je
zpracovavan az od unora roku 2011, piedklada se navrh k zalozeni skupiny béhem

bfezna tohoto roku.
e Den otevienych dvefi uspotadat 11. zati 2011. Vice o akci je v prede§lém textu.

e Blog pani majitelky realizovat a aktualizovat jednou mési¢né. Jelikoz je zmén
naplanovanych mnoho, s prvnim psanym clankem Ize pockat az do kvétna roku

2011. Od té doby je vsak zapotiebi se pravidelné o blog starat.
e Direct mail a direct email je popsan i s fazemi posilani v kapitole 6.3.4.

e Vanoc¢ni katalogy rozdavat dva mésice pfed Vanoci, aby méli zakaznici ¢as, vybrat
si a objednat darkové zbozi. Takto pifedem je to dilezit¢é jak pro vyrobu

propagacnich predmétd, tak pro klienty, aby stihli své darky rozdat dal.
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Tab. 7 Casovy plan realizace

Shuzba zdarma (navrh billboardu)

'r"
|

Sleva za ptizen

Pifeména mteriéru

== —-

Radiova reklama

Zména banneru

Letaky
Billboard

—t=—F—t——t—t=-—t-

T
|
SR S R SO N S S -

TtTTrT—/or—/rr -

Polep vyloh

Webové stranky

Casopis Lobby

Facebook

Den otevienych dveéii

'-r'
|

Blog pani majitelky

'r-'
|

Twitter
Direct mail

|
L b ——
|

== —-

Direct email

'-r'
|

Katalog

'r-'
|

|
-t

Propagacni knizecky

'r—'
|

Veletrh — navstéva
Zdroj: [Vlastni]




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

6.5 Rozpocet

Tab. 8 Rozpocet komunikacnich aktivit pro rok 2011

Nazev propagacni akce : Cena
Sluba zdarma (navrh billboardu) | . K&
Sleva za piizen : 1 460 K¢
Pfeména interiéru I 152 000 K¢
Radiova reklama ; 21 000 K¢
Venkovni reklama : 6 500 K¢
Internetova reklama | 19 000 K¢
Casopis Lobby : 80 000 K¢
Facebook | 15 000 K¢
Den otevienych dveri : 15900 K¢
Blog pani majitelky | - K¢
Twitter : - K¢
Direct mail ' 8 000 K¢
Direct email : - K¢
Katalog : 750 K¢
Propagacni knizecky : 10 000 K¢
Klientska databaze : - K¢
Veletrh — navstéva : 100 K¢
Celkem |r 329 710 K¢

Zdroj: [Vlastni]

Pro 4. PROSTOR je charakteristickd metoda libovolné alokace spolu s metodou ,,Co si
muzem dovolit*. Néaklady v rozpoctovém planu jsou pouze orientani a je pocitano se
smluvnimi cenami firem, se kterymi ateliér dlouhodobé spolupracuje. Komunikacni
aktivity byly navrhovéany tak, aby byly dostate¢né pro dosaZeni cilii a zaroven splnily

stavenou vysi rozpoCtu, coz se nezdafilo. Pfesah ptivodniho planu je témét dvakrat vyssi.
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Promitlo se to predevsim v pfeméné interiéru, kterd je planovana jiz delsi dobu a nyni se
zatadila mezi planované realizace. Samotna zména interiéru predstavuje necelou ¢astku
rozpocCtu. I pfestoze je zména finanéné naro¢na, neni vhodné otalet. To i z divodu, Ze se
firm¢ muize 1épe povést presentace v tiskovinach (ukdzka vypracovavani se a pribojnosti

lokalniho atelieru).

Pokud firma nebude ochotna investovat vice, jak 180 000 K¢ méla by se vypustit

zména interiéru a piesunout ji do nasledujiciho obdobi, do dalsiho roku.

6.6 Navrh na méreni efektivity

Me¢tenim efektivity se zabyvaji komunikacni a medidlni agentury. Je to proces nesnadny
a n¢které formy propagace lze zméfit pouze odhadem. Rozhodné tento krok by nemcla
7adna firma opomenout. [ kdyz v dnesni dobé€ jsou reklamni agentury ¢i ateliéry brany jako
komunikacni studia, ve 4. PROSTORu marketingovy fad chybi. A proto by se
vyhodnoceni efektivity mélo pfenechat externi firm€. Pokud se ale bude uvazovat
o vlastnim vyhodnocovani, mélo by se dbat na nasledujici faktory. Vytvoreni dobré
reklamni kampang, ktera ale nebude fungovat na cilovou skupinu znamena, ze finance byly
vynalozeny zbyte¢né. Porad ale kampan stale lze =zavCasu pozastavit. Pokud
nevyhodnotime vynalozené prostfedky na propagaci a nechame kampan bézet, miizeme
poSpinit jméno spolecnosti. Proto by se méla efektivita jednotlivych uZitych realizaci
hodnotit poctive, i kdyZ musi byt brany v uvahu né&jaké odchylky. U kazdé formy méfeni je
dobré zavést tabulku, jakym zptsobem byl ktery klient osloven a zda byl pravé onen
nastroj komunikace ucinny. Podle takovéto tabulky se zpétné lehce dohledd, s ¢im

pokracovat v dalsich letech a od ¢eho radéji opustit.
Podpora prodeje

U podpory prodeje se zjisti efektivita celkem snadno — poctem objednanych sluzeb nad
80 000 K¢ v dob¢ probihajici kampané. Stejné tak je tomu u stalych klient, kterym se
nabidne sleva za pfizen. Pfeména vzhledu interiéru je spiSe pro pozvednuti image

spolecnosti a tudiz vyhodnoceni efektivity je t¢Zko méfitelné.
Reklama

Reklama jako komunikacni prostfedek je meédium specifické a nesnadno méfitelné.

K témto Gcelim se vyuziva komunikacnich aktiv, jak je zminéno vySe. Proto autorka prace
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nedoporucuje vyhodnocovat tyto aktivity zaméstnanci firmy, ale pienechat to

externi firmé.

Co lze zvladnout vlastnim méfenim je internetova reklama. Méfeni efektivity je
snazs$i diky statistikam zobrazovanym na internetu. Vykazuji pocet navstév za den, tyden ¢i
mesic a vice. ZvySeny pocet navstév webu vykazuje vyssi zdjem vetejnosti o spolecnost.
At uz se jedna o zvédavost ¢i touhu realizovat u firmy zakazku. Vycet IP adres umozni
sledovat, zda si prohlizeli stranky lidé z velkych firem (pokud si je prohlizeji v ramci

pracovni doby na firemni siti).

V casopise Lobby lze efektivitu také zméfit snadno. Od obchodni zastupkyné bude
poskytnuto az 300 adres firem, na které se Casopis zasild. Dévaji je inzerentim podle
celkové cCastky objednavky. Téchto 300 adres se zanese do zavedené databaze klientl
a bude se sledovat, kdo z nich se ozval na popud inzeratu ¢i vlozené inzerce v ¢asopise. Ti,

kteti se neozvou, bude moci spole¢nost kontaktovat v dalsi ving direct maild.
PR

Utinnost Facebooku se zjisti vzriistajicim poétem ,.fanouski™ ve skuping. Stejné tak lze
sledovat kolik je na Twitteru ,,followerd®. Ti jsou pro firmu vyznamnéj$i nez pratelé
Vv socialni siti Facebook, protoZze je vysSi pravdépodobnost, Ze spolecnost sleduji ti, co
chtéji od ni zakoupit né¢jaké sluzby anebo ti, ktefi mohou 4. PROSTOR zmedializovat.
Twitter je také dobré sledovat jako odezvu na blog pani majitelky. Zakaznici, jez si
objednaji sluzby od ateliéru skrz Facebook ¢i Twitter se vysleduji pomoci jednoduchého

vypisu IP adres.

Pocet ucastnikti na dnu otevienych dveii Ize spocitat vypisem jmen ucastnikl
a zaroven téch, co maji o ptipadnou spolupraci zajem, coz se ihned po akci zavede do
klientské databédze. Ti, ktefi by nechtéli uvést jméno, se mohou oznacit v carkovacim
systému. Po skonceni akce se spocitaji dohromady jména a ,.Carky“. Vysledkem bude

celkovy pocet navstévnikli dne otevienych dvefi.

Zmgéna interiéru ateliéru pravdépodobné neptilakéd nové klienty, ale dalo by se ji vyuzit na
komeréni ¢lanek v néjakém Casopise. Pokud se proména povede, rozeslala bych fotografie
s privodnim dopisem, &im se 4. PROSTOR zabyva, do nékolika PR agentur. Usp&snost se
pak d& zméfit podle toho, ve kterém Casopise budou fotografie uveiejnény a zda lidé budou

reagovat na tuto formu firemni propagace skrze email.
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Piimy marketing

Jelikoz v prvni fazi rozesilky direct mailu firma z kontaktli uvede pouze www adresu,
ucinnost lze zméfit sledovanim zvySeného poctu navstév webového sidla v nasledujicim
obdobi. V druhé fazi se pouziji vizitky s telefonnimi ¢isly a emailovymi adresami,
a tak vysledovani efektivity nebude tak snadné. V kazdém ptipad¢ zvySend navstévnost
webu, novi fanousci na facebooku a ptipadni ,,followefi* na bitteru v nasledujici mésic
budou pravdépodobné piichazet diky direct mailu. Pokud zdkaznik zavola a sjedna si
schiizku, jednatelé¢ se zeptaji, jak se o nich dozvédéli. Coz je dalsi forma mozného

vyhodnoceni. Ve tieti fazi se bude sledovat efektivita stejné jako ve fazi prvni.

Internetova rozesilka ma rychle méfitelny vysledek a to poctem sledovanych
odpovédi na emailu. JelikoZ je v katalogu specifické darkové zbozi, lze efektivitu méfit
také pomérné snadno. Pii kazdé nové objednavce darkového zbozi se klient zavede do
tabulky, o které se autorka zminila na pfedchozi strané, a zapiSe se u néj, ze reagoval na

nabidku z katalogu (dobré pro rozpoznani novych klienttt).
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ZAVER
V bakalatrské praci byly zpracovany informace tykajici se reklamniho ateliéru. Hlavnim

cilem bylo napsat komunikacni plan pro tento rok.

V prvni fazi byla prostudovana piislusna literatura. Autorka se zaméfila na
publikace o marketingové komunikaci a reklamé. Nasledné popsala ziskané poznatky
Vv teoretické casti prace. Praktickd cast vychazi z informaci shromazdénych ve firmé

a z nastudovanych védomosti.

Ve své praci autorka pouzila jen ty média, ktera povazuje za piiméiend a dobie
aplikovatelna na reklamni ateliér. Jako nejvhodnéjsi nastroj komunika¢niho mixu vybrala
pifimy marketing a PR. Domniva se, Ze je to nejlepsi zplsob, jak oslovit zdkazniky,
nevynalozit nadmérné mnoZzstvi financi a pfitom vynikat. Ostatni média volila tak, aby
byla pro firmu pfinosem a aby splnila pfedevsim pozadavky hlavnich cili — ziskat nové

klienty a navysit prode;.

Vzhledem K vytyéenym cilim a urenym cilovym skupinam by autorka

doporucovala inzerci v ¢asopise Lobby pro manazery.

Prace nesplituje maximalni vysi rozpoctu. Je to diky zméné¢ interiéru, ktera je téméf stejné
draha jako samotny strop dostupnych financi na propagaci. Autorka i tak véfi, ze vedeni
spole¢nosti pldnovanou pfeménu v ateliéru dotahne do konce a nebudou ji odkladdat do

dalsich let. Pokud se na chvili opomene interiér, rozpocet pro rok 2011 prace spliuje.

Jelikoz autorka v ramci skolni praxe v reklamnim ateliéru predkladala navrhy
a spolu s ostatnimi pracovniky dotvareli napady, nékteré z navrhovanych komunikacnich

metod se jiz Gispé$né realizovaly.

Jarni direct mail nemél témét zddnou odezvu, nebot’ se rozesilalo pouhych 20 obalek.
Pokud je brana v tivahu klasickd mira odezvy — 2 % vychazi navratnost ani ne na jednu
odpovéd. Kdyz se ale klienti oslovili osobné, direct mail si vybavili a fikali, Ze je zaujal
svou barevnosti. Vyplyva z toho ponauceni, Ze v pfiStim obdobi by se mé&l pocet adresatl

navysit, idealné vybrat alespont 200 respondentd.

Presentace v casopise Lobby vysla velice dobie, ale jelikoZ se Casopis rozesilal, az

zaCatkem dubna, neni autorka schopna posoudit efektivitu tohoto inzeratu.
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Pfeména webovych stranek spolecnosti je svézi. Po spolecné diskuzi autorky préace
vedenim spolecnosti S Klienty i lidmi z Siroké vetejnosti lze vyvodit, ze se ateliér viditelné

zlepsuje.

Jarni banner v centru mésta Ji¢ina sviti a je viditelny, coz zaujme nejen motoristy,
ale i kolemjdouci obcany. I kdyZ uz jsou n¢které metody vyuzivany, neznamena, ze se do
praxe bude aplikovat vSechno. Je to pouhy navrh a tak autor¢iny myslenky nemusi byt pro
spole¢nost relevantni. Shrnuté ideje by ateliéru mély pomoci k dal§imu rastu, inspirovat je

a eventualné by nékteré z nich mohly vyuzit ve vlastni prospéch.
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RESUME

This bachelor thesis has compiled some information concerning an advertising studio. The

main aim was to assemble a communication plan for this year.

First the author of the text studied relevant literature. She focused on publications
about marketing communication and advertising. Then she described the gained
information in the theoretical part of the paper. The practical part is based both on the

information gathered in a firm and on the information learnt from literature.

In this thesis the author used only those media which are appropriate in her point of
view and are also applicable on the advertising studio. The best means of the
communication mix seems to be direct marketing and PR. It is the best way how to address
customers, spend a reasonable sum of money and excel at the same time. The other media
were chosen in order to bring some profit to the firm and mostly fulfill the requests of the

main aims, which is to gain new clients and mount up the sale.

With respect to the given aims and particular target group, advertising in the Lobby
magazine. In the period after the economic depression people look for bargains so
discounts should be attractive for new clients who would have one more reason to try the

services of just this advertising studio.

However, the author didn't manage to adhere to the budget because of the changes
in the interior which were even more expensive than the financial limit available for
promotion. Despite this she believes that the firm management will complete the intended
interior transformation and will not postpone it until the following years. If we omit the
interior, the budget for the year 2011 would be adhered.

Since she offered some suggestions and together with work colleagues completed
the ideas during her school internship, some of the media offered have been realized
successfully. The spring direct mail had almost no response because only twenty envelopes
had been distributed. If we consider the average volume of response, which is 2%, the
return is less than one response. In case clients were addressed personally, they
remembered the direct mail and became interested. The advice is that the number of
addressees should be increased, ideally up to 200 responders at least. The author alleged
200 but the final resolution is up to the firm. The presentation in the Lobby magazine was

quite successful but the magazine was distributed only at the beginning of April and that is
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why she is not able to consider the efficiency of the advertisement. The websites
transformation seems fresh and the sites are apparently getting better as far as the
discussion with clients and the general public is concerned. The spring banner placed in the
centre of Ji¢in is alight, which may appeal not only to motorists but also to passers-by.
Although some of the methods have already been practised, it doesn’t mean that they will
all be applied in practice. It is just a suggestion and nobody does dare say that these ideas
should be relevant for the company. These suggestions should help them to further growth,

inspire them and should possibly be used for the company’s benefit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

DPH

DTP

HDP

LPG

MKT

PEST

PF

PP

PR

SWOT

dan z ptidané hodnoty

DeskTop Publishing (Stolni publika¢ni ¢innost — tvorba ti§téného dokumentu za

pomoci pocitace)
hruby doméaci produkt

Internet Protocol (Standardni sitovy protokol)

Liquefied Petroleum Gas (Zkapalnény topny plyn, pouzivany jako palivo do

automobil()

Marketing

politické, ekonomické, socialni, technické, prostiedi podniku (0znaceni

komplexni analyzy vnéjsiho okoli podniku)
Pour féliciter (novoro¢ni blahoptani — novorocenka)

product placement (zamérné a placené umisténi zna¢kového vyrobku/sluzby za

ucelem jeho presentace)
public relations (zalezitosti styku s vefejnosti)
spole¢nost s ruenim omezenym

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (analyza ve které se posuzuji
podnikatelské projekty na zaklad€ identifikace silnych, slabych stranek a

prilezitosti i o¢ekavanych ohrozeni)
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznikové Setfeni na www.vyplnto.cz

Pl Odpovédi na dotaznikové Setfeni z internetovych stranek www.vyplnto.cz
PIIl Vyzkumna sonda mezi jednateli spole¢nosti

PIV  Vyzkumna sonda mezi zaméstnanci firmy


http://www.vyplnto.cz/
http://www.vyplnto.cz/

PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI NA WWW.VYPLNTO.CZ

1. Znas tento reklamni ateliér?

@ Anor‘ Ne

2. Kde jsi se s ateliérem setkal/a poprvé?

Od znamych, kamarédﬁl_ Na doporuéeni obchodniho partnerar Z internetu = Y4 t:':asopisur Vidél/a jsem jejich

~
prace 2 Vlastni odpovéd:

3. Znal/a jsi webové stranky spolec¢nosti jesté pred vyplhnovanim tohoto dotazniku?
ANONE

4. Jaky zaujimas postoj k webovym strankam 4. PROSTORU?

= Libi se mir Jsou pf'ehlednér Jsou originélni'_ Jsou pr(‘:mérnér Dobfe se v nich orientujer Nelibi se mi'_ Jsou
nepf'ehlednér Vlastni odpovéd:

(povinna otazka)

5. Co v tobé design stranek asociuje?

2 seric’>znostr profesionalitu'_ kreativitur Iaxnostr jsou chudé'_ finant':nictvir chlad'_ spolehlivost'_ Vlastni
odpovéd:

(nepovinna otazka)


http://www.vyplnto.cz/

6. Co bys doporucdil/a zménit na www strankach?

[

B
[ | i

(nepovinna otazka)

7. Co naopak povazujesS za prednost stranek?

[

B
[ i

8. Pohlavi

C Muir Zena

9. Vék

(text)

10. Povolani

Studentr Manuélniprécer Védecké v;’lzkumyr Technicky oborr Uménir Ekonomicka sférar Pracuji pfimo v

reklamniagentufelateliérur Délnikr Nezaméstnanélyr Jiné

11. Obor studia



fh- — — —_ —_

Uméleckyf Humanitni, spoleéenskyf Ekonomicky, obchodnir Prévnickyr Lékarsky, farmacuticky,

zdravotnick)'/r Medialni studia, marketingf Zemédélsky, veterinérnif Pi'irodovédeck)'lf Technick)'/f Vojensk)'/r

Sportovni, télevychovnyt Jina odpovéd:



PRILOHA P II: ODPOVEDI NA DOTAZNIKOVE SETRENI Z INTERNETOVYCH STRANEK

WWW.VYPLNTO.CZ

1. Znas tento reklamni ateliér?

Znas tento reklamni ateliér?

Znas tento reklamni atelier?

HAno 27 (25.23%)
ENe: B0 (74.77%)

zdroj: http:/vzhled-www-stranek-reklamihovyplnto.cz

EAno
ONe




2. Kde jsi se s ateliérem setkal/a poprvé?

Kde jsi se s atelierem setkal/a poprve?

Od znamych, kamaradd 51.85% (14)
WVidélfa jsem jejich prace 11.11% (3)

Zinkernetu 11.11% (3)

pracuji u ) 3.7% (1)

Kde jsi se s ateliérem setkal/a poprvé?

mOdznamych, kamaradi BVidél/ajsemjejich prace OZ internetu

0OZ Easopisu OReklamav Ji¢iné @V ulici, kde bydlim Zomsopisu 3T (1)
Muoje sasira fam ma praxi. 3.7 (1)
mReklamnibanner m Pracujitu Reklama v Jiging 2.7% (1)

chaodim kolem jejich sidla (obchodu) 3.7% (1)
v oulici kde bydlim 3.7% (1)

reklamni banner 3.7% (1)

bydlim we sejne ulici kde atelier sidli 3.7% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 6B0% 70% 80% 90% 100%

B Od znamych, kamaradi: 14 (51.85%)
OVidélfa jsem jejich prace: 3 (11.11%)

B intermetu: 3 (11.11%)

B pracuji tu )} 1 (3.7%)

BZ Easopisu: 1 (3.7%)

B Moje sestra tam ma praxi. 1 (3.7%)
OReklama v Jiéiné: 1 (3.7%)

B chodim kolem jejich sidla (obchodu) 1 (3.7%)
B v ulici kde bydlim: 1 {(3.7%)

Ereklamni banner. 1 (3.7%)

B bydlim ve stejne ulici kde atelier sidli: 1 (3.7%)

zdroj: hitpivzhled-www-stranek-reklamiho.vyplnto.cz




3. Znal/a js1 webové stranky jesté pred vypliovanim tohoto

dotazniku?

Znalla jsi webové stranky jesté pred vyplhovanim
tohoto dotazniku?

Oano EHne

Znal/a jsi webové stranky spolecnosti jesté pfed vyplhovanim tohoto
dotazniku?

EHano: 15 (14.02%)
Ene: 92 (85.98%)

zdroj: hitpiezhled-www-stranek-reklamiho.vyplnto.cz




4.  Jaky zaujimas postoj k webovym strankam 4. PROSTORu?

Jaky zaujima$ postoj k webovym strankam 4. PROSTORU?

e s0U plehledng 30.84% (33)
/7 Libis= mi 24.5% (25)
===y sou proméErné 24. 3 (25)
=== [wobfe == v nich orieniuje 21.5% (23)
s |sou origindlni 20.55% (22)

=== HMelibi == mi 7.48% (&)

== .Jzou nepiehledné 5.51% (&)

prijdou mi slejne jako jine 0.93% (1)

J=ou rajimavé, ale pleobi na mé chladné a neceobné 0.93% (1)
nesadi mi o uspoiadani pouze Everce 0893 (1)

moderni sfranky jsou do czlého prosioru prohlizeds 0.9 (1)
frochu jing, ale texi uprosted siranky odrazuje 0.93% (1)
jednoduche 0.93% (1)

je&¥ jsam je neprohlizel.. ) 0.95% (1)

cé klivé uvodni okno v obrazu, divné folografie, aj 0.95% (1)
navim 0.93% (1)

Splfuji zékladni ramoowé phedpoklady v CR.093% (1)

% 10%  20%  30% 40% 50%  B0%  T0% B0%  90% 100%

B Jsou pfehledné: 33 (30.84%)

OLbl se mi: 26 (24.3%)

OJsou originalni B Jsou primémé: 26 (24.3%)

B Dobfe se v nich orientuje: 23 (21.5%)
B Jsou originalnl: 22 (20.56%)

OJsou primérné ENellbl se mi: 8 (7.48%)

O Jsou nepiehledné: 6 (5.61%)

B prijdou mi stejne jako jine: 1 (0.93%)

Jaky zaujimas postoj k webovym
strankam 4. PROSTORu?

B Jsou piehledné

PR LR

(=]
=

BLibise mi

oDobie sev nich B Jsou zajimavé, ale pisobl na mé chladné a neosobn& 1 (0.93%)
orientuje Enesedl mi to usporfadani pouze ctverce : 1 (0.93%)
BEmodemi stranky jsou do celého prostoru prohlizeée: 1 (0.93%)
mNelibise mi Otrochu jing, ale text uprosted stranky edrazuje: 1 (0.93%)

Ojednoduche: 1 (0.93%)
Hjesté jsem je neprohlizel.. :): 1 (0.93%)
B osklivé uvodnl okno v obrazu, divné fotografie, aj. 1 (0.93%)
Enevim: 1 (0.93%)
B Splfiujl zakladnl ramcové ptedpokiady v CR: 1 (0.93%)
zdroj: hitpivzhled-www-stranek-reklamihoovyplnto.cz




D.

Co v tobé design stranek asociuje?

B profesionalitu
Oserioznost
Okreativitu
Bjsou chude
Ospolehlivost
mchlad
Bfinancnictvi

Olaxnost

Co Vv tobé design stranek asociuje?

Co v tobé design stranek asociuje?

e profesionaliiu 35.45% (39)
7 seridenosi 22.97% (31)
e krealivilu 2297 (31)

=== jsou chudé 12.15% (13)

I spolehlivost 10022% (11)

== chlad 8.41% (2]

= finanénicte 4.67% (5)

= laxnost 2.8% (3)

B nudu 0.9F% (1)

(7 {im, e jsou na pozadi pouZite neawenticke obrazk 0.93% (1)
I? obrazky, o wve mé budi neproksionalilu g slabs 093% (1)
[ zazemii postaveni firmy, dale mi o fika, 093 (1)

7 e je firma nejspide novadkem v oboru 0.93% (1)

7 uzazowal spokojene lidi, i kdyz nemaji primy  0.93% (1)

I? wvziah k nabizenemu zhozi 0.93% (1)

7 jak jeem jii psal, nedival jsam s2 na né.. ) 0.93% (1)

7 ama¥rismus zadinajiciho grafike a webdesignera 0.93% (1)
B nic0.83% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 6B0% 70% 80% 90% 100%

B profesionalitu: 39 (36.45%)

O seridznost: 31 (28.97%)

B kreativitu: 31 (28.97%)

Hjsou chudé: 13 (12.15%)

B spolehlivost: 11 (10.28%)

B chlad: 9 (8.41%)

Ofinanénictvl: 5 (4.67%)

Elaxnost 3 (2.8%)

B nudu: 1(0.93%)

Etim, Ze jsou na pozadl pouZité neautentické obrazk: 1 (0.93%)
B cbrazky, to ve mé budl neprofesionalitu a slabé : 1 (0.93%)
Ozazeml i postavenl firmy, dale mi to fika, : 1 (0.93%)

Oze je firna nejspiSe novackem v oboru: 1 (0.93%)
Buzazovat spokojene lidi, | kdyz nemaji primy : 1 (0.93%)

B vztah k nabizenemu zbozi: 1 (0.93%)

Mjak jsem jiz psal, nedival jsem se na né. ) 1 (0.93%)

B amatérismus zacinajlciho grafika a webdesignera: 1 (0.93%)
W nic: 1 (0.93%)

zdroj: hitp.vzhled-www-stranek-reklamih

owvyplnto.cz




0.

Co bys doporucil/a zménit na www strankach?

"Podmenu" pusobi neprirozené, fotografie by se mohly zobrazovat ve vys§im rozliSeni.

aktualizovat, vice grafiky (reference), méné stran, vice netradi¢nich prvkii (ale rozhodné ne "kdejaké" flashovky) ...

dala bych na pozadi ukazky tovrby atelieru pripaden nejak obzvlastnila vzhled - takto to vypada jako vyplnena sablona
stazena z netu. Neni to vubec orifinalni

disign

Doplnit obsah

Doporucila bych osobné&jsi (nebo hravéjsi) design, kreativnéjsi pristup, vice fotografii apod.,

chvilku mi trvalo nez jsem konkretne zjistil v jake mire se reklamou zabyvate.

ja osobné nejsem fanda modré barvy...

kdyz kliknu na tla¢itko v hornim menu (nap¥. O nas, Grafika, Kontakt), tak se zobrazi dal§i podnabidka v obdelni¢kach,
to se mi tam moc nelibi a udélal bych to jinym zplsobem. Zjednodusil bych to a ten krok vynechat. Odkazy (na jinou
stranku ¢i staZeni textu) jsou nepiehledné, dal bych je jinou barvou, neni moc vidét, Ze to jsou odkazy. Nevim, jestli je
nejlepsi pouZiti ramu (jak se musi posouvat). Uvodni text pfedstavovani firmu bych zménil na p¥inos pro zakazniky.

méné vyrazné pozadi

moc se mé nelibi pozadi s téma lidma,jak je pies to v ramecku ten text

moc textu, v dneSni dobé se pozaduje rychlost,piehlednost jednoduchost v tom je sila

Na stranchach se mi nelibi ten ¢tverec uprostied. Sice mate zvenku cely ateliér modry, ale ja bych to udélala barevnégjsi, protoze
m¢ to na prvni pohled nezaujme. Ale ne zas tak moc, aby to nebylo pfeplacany.

Nelibi se mi, Ze nevidim celou stranku. Pati¢ka je schovana jen kousek pod viditelnou ¢asti.

nemenit’ ni¢

nerozumim tomu

nevim, nevidél sem je

nic 2x

nic 2x

obrazky, které jsou vase vasich lidi vasich praci... jiné tozloZeni nez a4 na lehato :) budi to dojem, Ze je web 10let stary, na 13,5
palcovém monitoru to bude ok ale na 22palcovém to vypada désné :) malé posouvaci okno na stiedu je Silen¢ nepiehledne, pod



menu stranék je nenapadne, ani jsem v prvnich chvilich nevéd¢l, Ze tam jde kliknout, header je malej m¢l by zabirat vétsi pozici
nad menu, menu je pak na mij vkus moc vysoko

Organizaéni strukturu

orientaci v nich

Osobné bych volila jiné barvy stranek a jiné pismo v menu.

podkapitoly jsou malé

Podmenu (jako historie, legalni software atd.) nesedi do konceptu grafiky.

Postradam vizualni ¢ast, hotové projekty, partnery, vykonané mediilni projekty, jakakoliv forma vizualni, audio
presentace. VSechny sekce jsou stejné. Text.

pozadi

pi‘ehlednost

Piehnané je pozadi s lidmi... Mam pocit, Ze odebira pozornost od textu.

Roz$irit plochu stranek vertikalné

Slovnik pojmi. Nékteré vyrazy by mohli byt no nékoho nesrozumitelné.

submenu je malo vyrazne, malo koresponduje s hlavnim menu jakoby k nemu nepatrilo, druha fotografie v polozce onas
(je priliz roztahnuta), cely web bych centroval na stred obrazovky.

Tak tieba hned v zaloZce aktuality, text v malém okné, kterej je na ukor pozadi, zbyte¢né se musi rolovat dolu..

Text piisobi nezajimavé a amatérsky na rozdil od grafiky. Je v tom zna¢ny nepomér. Stalo by za to zkusit zménit formulaci
textu, styl zobrazeni, pop¥. barvu podkladu.

trochu BARVU!!!!

Uprednostnila bych vice barev

urcité pridat reference!!! zjednodusit a zprehlednit (neni vhodné mit takove pozadi kdyZ na ném vlastné absolutné nic neni
a dilezité informace jsou jen v polich velikosti vizitky) to hlavni tedy menu by mélo byt vic vyrazné a urcité vétSim fontem
Stranky na prvni pohled absolutné nefikaji nic o tom co chcou zdélit(nezaujmou) - prvni po zobrazeni stranek by mél byt
urcité néjaky text, informace o firmé a ne prazdna stranka s menu”” tak mi prijde Ze se ty stranky kaZdou sekundu
méni:)

usporadani, lepsi kvalitu fotografii

V modrych popisnych rameccich je text namackan prili§ na sobé, cozZ odpuzuje ¢lovéka viibec je Cist

VéEtsi pismenka.



Vétsi velikost odkazi, které odkazuji na hlavni prostor.

Vice informaci, zaplnit volné misto

Vice kreativni design. Neco originalniho, cim spolecnost vzbudi dojem, ze umi vyjimecne, originalni veci. Lepsi copy, ktere
cloveka zaujme. Ne strohe texty bez emoce. Neni videt nadseni z vlastni prace, zapalenost, vasen.

Vice odkazii na uvodni stran¢ Dle mého nazoru by méla tvodni strana ddvat vice najevo, o Cem vlastn¢ ta spole¢nost/firma je...
vi§e OK

Vzhled, jsou prili§ jednoduché

zajimavéji a poutavéji umistit texty,

Ziakladni rozloZeni menu a také zobrazovani obsahu v jednotlivych oknech je vice nez osklivé.

Zlepsit design

zlepSit design. sic v jednoduchosti je krasa a i elegance. Ov§em kdybych lidé volili mezi Sedou a ¢ervenou daji prednost té
rudé barvé ktera je prubojnéjsi. JednoduSe to nevzbudilo ve mé Zadny "ten" pocit, ktery bych od reklamnich stranek
¢ekala. Nezaujaly mé.

Zménila bych orientaci textu v podskupinach, zruSit modry ramecek, zména fotografii,...

ZruSit uvodni bledémodré okénko s bilym rameckem s textem hned na prvni strance, ktery jakoby tam nepatfil a daval
néjakou vystrahu pred vstupem a podobné dalSi na ostatnich strankach. Je vidét, Ze stranku davalo dohromady vic lidi s
riznym vidénim a citem pro grafiku a realizaci Z okénka se neda jednim klikem jen tak vyskocit, je to vlastné centralni
zdroj informaci. Pfrechod mezi jednotlivymi scénami je pomaly (u normalni rychlosti internetu) Fotografie se pri linéjSim
pripojeni dlouho nahravaji, jsou divné i kdyz to je ucel ukazat originalitu. Ale pro koho? Menicko v horni ¢asti obrazku je
divné. Tucny font? nee--e-e-e Spodni Fadek také divny, tuény Napriklad Dove je podobné liné, ale jemnéjsi a subtilnéjsi. A
taky se zkazilo. Bylo lepsi. Opravte hlavné ta modra okénka s bilym okrajeckem. Jedina dobra fotografie je v odkazu O
nas: pékné ostry div¢i usmévavy oblicej s chlapeckym v pozadi. Ale divné zkreslené proporce. Bud’ je to blbé nafocené,
nebo chtél grafik ukazat co umi. Déti, snaha se ceni, ale nesmite si odradit zikazniky hned od zacatku. TéSim se na vaSe
dalsi verze. Jednou z vas néco bude. Drzim vam palce.

zverejnéni pracovniho zazemi

zvétsit horni panel, mifi dirazu na fotky, vic barev



/. Co naopak povazuje$ za pirednost stranek?

barevne prijemne

Dobre rozcleneni, intuitivni ovladani, prehlednost.

fotografie na pozadi

geometrie - protipol k biomorfnim tendencim, respektive az k tzv. vizualnimu smogu... vizualni cistota (ne celku, ale
zakladnich prvku!)

grafické zpracovani fotek a celkové o strankach v jednoduchosti je krasa
Hlavni menu, a barevné ladéni

Jednoduchost 3x

Jednoduchost, vizuilni, obsahova uz méné, ale stejné tam je.

Jejich vzhled.

Jo mate to celkem jednoduchy to menu a piehledny..

Jsou jednoduché

jsou uvedeny vysledky

kreativita

Modrou barvu :)

n

netusim

nevim, nevidél sem je

nic 2x

Obrazky Stiidmost

originalita

Originalita, takové stranky nejsou k vidéni. Jsou piehledné. Fotky dobre ladi fotky s vloZenym textem.
Originalitu

Originalitu zpracovani



originalitu, propojeni grafiky a textu

ostatni fotografie, hezke menu a logo

Pékna fotka na http://4prostor.cz/kontakt.htm ale menicko vpravo nahoire je mrtvé, musi se na néj klikat. Nechte si od
néjakého webdesignera nebo programatora napsat rutinu pro spousténi menu. Pékné jemné, aby nerusilo, pri kliknuti na
"Nas tym" se opét objevuje ta hriza s modrym oknem s bilym okrajem. U ostatnich polozek menu (os$klivého, tu¢ného, v
nizkém ramecku), je totéz. Urcité se budete vyvijet a zlepSovat. Rad se na vas zase nékdy podivam.

p€kné pozadi

Po vzhledové strance jsou nevSedni a zachycuji realitu.

prehPadnost’, farebnost’

prehlednost

Profesionalni fotografie v podkladu, jednoduchost.

Prednosti stranek podle mé je to, Ze se v nich velice dobfe orientuje. Kazdy pochopi co se po odkazy skryva. NepouZivaji zas
tolik cizi a odborné nazvy, a proto to pochopi podle mé, kazdy pramérné vzdélany clovék.

piehledné

piehledné hlavni menu

Piehledné!

Piehlednost 4x

prehlednost, jednoduchost

Stiidmost

Tyto stranky piisobi opravu seriézné a piehlednost.

Velké obrazky

Zda se mi dobry, Ze to je piehledny.



8. Pohlavi

Pohlavi

OMuz

B Zena



9.

Vék

W22 28 (26.17%)

O021: 14 (13.08%)

m23: 13 (12.15%)

m20: 10 (9.35%)

W24 8 (7.48%)

W19 6 (5.61%)

O28: 3 (2.8%)

B dvacetjedna: 2 (1.87%)
W25 2 (1.87%)

E18: 2 (1.87%)

E26: 2 (1.87%)

O Ostatnl odpoveédi: 17 (16%)

zdroj: http:/vzhled-www-stranek-reklamihoovyplnto.cz




10. Povolani

Povolani

B Student: 75 (70.09%)

O Jiné: 13 (12.15%)

B Ekonomicka sfera: 6 (5.61%)

E Technicky obor 5 (4.67%)

B Nezaméstnanad/y: 3 (2.8%)

B Pracuji pfime v reklamnl agentufe/ateliéru: 2 (1.87%)
BEUmEnI: 2 (1.87%)

B Manualnl prace: 1 (0.93%)

zdroj: http/vzhled-www-stranek-reklamihoovyplnto.cz




11. Obor studia

Obor studia

B Ekonomicky, obchodnl: 36 (47.37%)
OTechnicky: 11 (14.47%)
B Humanitnl, spolecensky: 11 (14.47%)
B Medialnl studia, marketing: 9 (11.84%)
B Pravnicky: 4 (5.26%)
@ Sportovnl, télevychovny: 3 (3.95%)
BUmélecky: 2 (2.63%)
Hjazyky: 1 (1.32%)
zdroj: httpivzhled-www-stranek-reklamihovyplnto.cz




PRILOHA P I11: VYZKUMNA SONDA MEZI JEDNATELI SPOLECNOSTI

1) Financ¢ni sila a zdravi podniku

a. NasSe firma dlouhodob¢ vykazuje zisk
b. Jsme schopni pokryt variabilni a fixni naklady, ale vyssi zisk nevykazujeme (1x)

c. Firma je ve ztraté (1x)

2) Struktura podniku a jeho stabilita

a. Mame velice schopné a loajalni zaméstnance a mezi s sebou udrzujeme velice dobré vztahy
b. Zameéstnanci odvadi svou praci dobfe a v terminu (1x)
C. Zaméstnanci svou praci vykonaji, ale nejsou schopni pracovat sami bez ptidéleni konkrétnich tikola (1x)

d. Zaméstnanci nemaji mezi s sebou dobré vztahy a odrazi se to na vysledku jejich praci

3) Stabilita zadavatelll zakazek ¢i zakazniktu

a. Mame loajalni zdkazniky, ktefi s nami spolupracuji dlouhodobé, tvoii nés zisk a doporucuji nas dal
b. Mame par loajalnich zakazniku, které musime dopliiovat jednorazovymi zakazkami (2x)

c. Mame spiSe drobné zakazky a nestalou klientelu



4) Pozice firmy na reklamnim trhu

a. Nase spole¢nost je uznavana po celé Ceské Republice
b. NasSe spole¢nost je v oblasti Kralovéhradecka jednou z nejvyhledavanéjsich
c. Nase spolecnost je lidrem Jic¢inska (1x)

d. Ani jedna z predeslych odpovédi (1x)

5) Vztah velkych/malych zakaznika

a. Upftednostiiujeme velké zakazniky, opomijime mensi
b. Plnime pozadavky stalych klienti a k tomu, pokud je dostatek Casu, ptibirame i mensi zakazky (1x)

C. Snazime se uspokojit potfeby jak velkych, tak malych zakazniki, mnohdy na tkor nedodrzeni termind (1X)

6) Databaze zakaznika

a. Databazi zakaznikli vedeme velmi poctivé a mame ji logicky sefazenou a kazdou zménu u zakaznika mame zaevidovanou (1x)
b. Mame databazi zakazniku, ale nestacime evidovat vsechny zmény (1x)

c. Nase databaze je nedostate¢na ¢1 vibec zadna



PRILOHA P1V: VYZKUMNA SONDA MEZI ZAMESTNANCI FIRMY

1) Uroven strategie rtistu podniku

a. Velmi dobra — pronikani do novych segmentt (1X)
b. Stagnujici — stalé zakazky pro stejné zakazniky (2X)

. Spatnd — méné zakazek a nedostatetna propagace spole¢nosti

2) Celkova vyrobni kapacita

a. Velmi dobra — schopnost flexibilné pracovat s min. 2* vétsim objemem objednavek (1x)
b. Dostacujici — pro nyné&jsi zakazky a ptipadné nepatrné vice objednavek (2x)

c. Nedostacujici — nejsme schopni stihnout v§echny objednavky v daném terminu

3) Odbornost zaméstnanci

a. Mam pfislusné vzdélani na danou pozici a svou praci odvadim vyborné (2x)

b. Nejsem vyucéen/a v oboru, ale o danou praci jsem se zajimal/a jiz diive, a tak mam bohaté zkuSenosti a jsem schopen/na odvadét

svou praci na vysoké trovni (1x)

c. Nejsem vyucen/a v oboru a nemam ke své praci zadny citovy vztah



4) Mira diverzifikace/specializace na trhu (Ize vybrat vice odpovédi)

a. Zakazniklim nabizime neotiely zplisob grafického zpracovani a nabizime jedine¢nou grafiku s neotielym designem
b. Mira nasi specializace je na vysoké trovni (1x)

C. Snazime se ziskavat nové napady na zakladé neustalého vzdélavani v oboru (3x)

d. Jsme schopni zakaznikovi graficky zpracovat jeho pozadavky originalnim zptsobem (3Xx)

e. Splnime piesné pozadavky zakaznika dle jeho piestav (1x)

f. Jsme schopni pracovat pouze s piesnou piedstavou navrhu

g. Jiné:

5) Internet a spole¢nost

a. Nase webové stranky se mi libi, jsou prehledné a originalni (2x)
b. Webové stranky jsou pramérné, dobie se v nich orientuje (1x)

C. Nelibi se mi vzhled stranek a pfijdou mi nepiehledné



