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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je navrh a vypracovani komunikacniho planu fotoateliéru ART
foto - Patrik PSeja se zaméfenim na snizeni nakladi na propagaci a vyuziti novych
alternativnich forem reklamy. Uvod prace obsahuje teoretické informace, které tvoii zaklad
porozuméni celé problematiky. Prakticka cast seznamuje s profilem firmy, popisem
produktii a sluzeb, na které navazuje analyza podnikového okoli v podobé analyzy
konkurence a PEST analyzy. Dal$im hlavnim bodem praktické ¢asti je analyza vnitiniho
prostredi sestavend ze SWOT analyzy a analyzy cilovych skupin. Hlavni ¢ast této prace
tvoii komunikaéni plan s vyuzitim novych a trendové ovlivnénych forem propagace

se zamétfenim na posileni povédomi a rozsifeni zakladny cilovych segment.

Kli¢ova slova: Komunika¢ni plan, Reklamni kampan, Guerilla, Low budget, Marketing,

Reklama

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is proposal and development of communication plan of
studio ART foto — Patrik Pseja focused on reducing costs of promotion and using new
alternative forms of advertising. Introduction of the work includes theoretical information
that forms basis of understanding of the issue. The practical part is introducing company
profile, description of products and services, which is followed by analysis of the business
area in the form of competitor analysis and PEST analysis. Another key point is the
analysis of the practical part of the internal environment composed of SWOT analysis and
target groups analysis. The main part of this work consists of a communication plan with
new and trendy influenced forms of promotion aimed at expansing awareness and

broadening of the target segments.

Keywords: Communication plan, Advertising campaign, Guerilla, Low budget, Marketing,

Advertising
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The way you can understand all of the social media is as the creation of a new kind of
public space.
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Social media researcher
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UvVOD

V dobé po 89. roce byla na lokalnich trzich zna¢nd poptavka po nespocetném mnozstvi
produktii a sluzeb, jejichz dosazeni bylo do té doby jen vyhradou jednotlivcli. To umoznilo
vznik velkého mnozstvi velkych i malych firem. Prave diky ,,hladu® po téchto komoditach
nebylo nutné investovat do reklamy vysoké ¢astky a v mnohych ptipadech byla dokonce
vypusténa. Tato situace vSak netrvala dlouho. Vstupem dalSich firem do jednotlivych
odvétvi rostla konkurence a tim i potifeba zakazniky motivovat k vybéru jednotlivych
spolecnosti z celého spektra napii¢ konkurenci. Ackoliv subjekty, které do reklamy
neinvestovaly, mohly kratkodob¢ fungovat dal, pomalu ztracely pozice na daném trhu, coz

vedlo k jejich zaniku.

21. stoleti znamenalo pro mnohé ¢as velkych zmén. Celkovy vyvoj zem& exponencidlné
stoupa a projevuje se snad na kazdém kroku. V ndvaznosti na tyto zmény je i prave
reklama jednim z ménicich se prvki. Vzdy sice platilo, ze reklama jde s trendy a musi
flexibilné reagovat a ménit se podle nich, avsak teprve dnes$ni doba témto vyrokiim dava
ten spravny vyznam. VéEtSina pravidel a marketingovych vyroki vSak nejsou nesmrtelné.
Jejich vyznam a pravdivost maji urCitou zivotnost, kterd se s rychle rozvijejicimi

technologiemi a se zménami v pfistupu lidi, stale vice zkracuje.

Ptizptsobeni se novym trendim a v€asna reakce na né, tvoti v jakémkoliv odvétvi at’ uz
vyroby nebo sluzeb velkou konkurenc¢ni vyhodu. V kontextu lokalniho trhu, na kterém
stale vétSina subjektd opomiji dilezitost tohoto faktu, je reakce na nové trendy nezbytna
pro udrzeni vidéi situace na trhu. Asi nejvétsi zmény piinesl rozvoj internetu a s nim
i socialnich médii, které oteviraji nespocet moznosti at’ uz pro reklamu v podobé malych

banneru nebo velkych on-line reklamnich kampani.

Samotné investice do reklamy nejsou vSak zarukou uspéchu a stejné tak velikost budgetu
vyc¢lenéného na reklamu neméii jeji efektivitu. Nové média a zmény v uvazovani lidi daly
moznost vzniku pojmim jako je Guerilla marketing. Jeho vyznam a celkovy pfinos
V dnesni dobé piehlcenosti reklamou stale vice stoupa at’ uz diky prvkim kreativniho

a originalniho zpracovani nebo nizkym nakladiim, se kterym je ¢asto spojovan.

Na téchto principech a na zakladé¢ vyuziti prvki guerilla marketingu v kombinaci
s tradiénimi 1 ambientnimi médii, je postaven cely komunikacni plan fotoateliéru
ART foto — Patrik PSeja. Takto definovany komunikacni plan tvoii zakladni pilii této

bakalarské prace a s tim zaroven vlastni navrhovanou cCast. Ta je sestavena z vycétu
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a charakteristik jednotlivych medidlnich kanald a ostatnich prvkli komunika¢niho mixu za
ucelem dosazeni primarnich a sekundarnich cili, které jsou zaméteny na ptizptisobeni vyse
nakladi velikosti fotoateliéru, zpfesnéni zacileni jednotlivych aktivit komunika¢niho mixu
a roz$ifeni povédomi v hlavnich cilovych skupinach. Samotnému komunika¢nimu planu

bude piedchazet analyza vnitini situace fotoateliéru a vnéjSich faktorti véetné konkurence.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PROSTREDI SPOLECNOSTI

Marketing nepracuje ve vakuu, ale naopak ve slozitéem a neustdle se ménicim prostredi.
(Kotler, 2007, s. 129) Cely svét je v tomto smyslu stale vice propojeny a lidé v ném musi
vnimat §irokou Skélu podnétil, nejen ty, pfichézejici od nejblizsich zdkazniki. K pochopeni
marketingu a zejména pak k vytvoteni fungujici reklamni strategie, vede dlouha cesta, na

jejimz zacatku je znalost prostiedi a jeho propojeni. (Kotler, 2007, s. 129)

Marketingové prostiedi spolecnosti se sklada z cinitelu a sil vné marketingu, které
ovliviuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi

zékazniky. (Kotler, 2007, s. 129)

Obecné muzeme rozdélit marketingové prostiedi na dvé zékladni ¢asti, kterymi jsou

mikroprostiedi a makroprostredi.

1.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi tvoii vlastni podnik vcéetné jeho zaméstnancii, zdkaznici, dodavatelé,
marketingovi zprostiedkovatelé, konkurence podniku, ale také zejména vetejnost. Podnik
je tedy neustale ovliviiovan piisobenim téchto faktort a je na jejich plisobeni vice ¢i méné
zavisly. Hlavnim rozdilem od makroprostiedi je, Ze tyto faktory mize do jisté miry podnik
ovliviiovat, at’ uz je to napiiklad vybér jiného dodavatele nebo spoluprace s konkurenty

na spole¢ném projektu. (Foret, 2005, s. 45-46)

1.1.1 SWOT analyza

Celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strenghts, weaknesses) stranek spolecnosti,
prilezitosti a hrozeb (opportunities, threats) se nazyva SWOT. Zahrnuje monitorovani

externiho a interniho marketingového prostiedi. (Kotler a Keller, 2007, s. 90)
Analyza prilezitosti a hrozeb (externi prostredi)

Firma musi z hlediska udrzeni schopnosti docileni zisku dlouhodobé monitorovat klicové
sily makroprosttedi (demograficko-ekonomické, ptirodni, politicko-pravni, technologické
a spolecensko-kulturni), ale také vyznamné Cinitele pusobici v mikroprostfedi, kterymi
jsou zakaznici, konkurenti, dodavatelé, distributofi nebo dealefi. Jednim ze zplsobl
udrzeni piehledu o nejnovéjsich vyvojovych trendech je zavedeni informaéniho systému.
U kazdého trendu je poté nutné najit relevantni pfilezitosti a hrozby s nim spojené. (Kotler

a Keller, 2007, s. 90)
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Jednim ze zakladii uspé$ného marketingu je uméni nejen piilezitosti vyhledat, ale dokazat
je vyuzit ve sviij prospéch a vyd¢lat na nich. Pojem Marketingova prileZitost lze chapat
jako oblast potieb a z4jmi zakaznikG. Definovat mizeme tii hlavni pfilezitosti. Prvni
takovou prilezitosti je zamétfeni se na dodavani nedostatkovych komodit. V tomto ptipadé
lze 1 bez bliz§itho zkoumani vydedukovat, ze potfeba a na ni zéavisld poptavka po této
komodité je zfejma. Druhym rozeznavanym hlavnim typem pftilezitosti je obratit pozornost
na komoditu, které je sice dostatek, ale zaméfit se na inovaci nebo nové feSeni dodaciho
zpusobu. Toho jde docilit diky feedbacku od cilovych uzivateli v podobé piipominek
(metoda Kk zjisténi problému), navrhu idealni verze vyrobku (metoda idealu) nebo
popisu postupu uzivani vyrobku od nakupu az po jeho zanik (metoda spoti‘ebniho
Fetézce). (Kotler a Keller, 2007, s. 90)

Dalsimi faktory ptsobicimi v externim prostiedi jsou hrozby ve formé neptiznivého trendu
nebo vyvoje, ktery by mohl znamenat pokles zisku nebo obratu, Vv piipadé nepouziti
nékterého z marketingovych obrannych jednani. Hrozby miizeme délit zejména na zakladé
zavaznosti. Existence obrannych plani pomaha pfti feSeni hrozeb jesté pred vznikem nebo

V jejich pribéhu. (Kotler a Keller, 2007, s. 91)
Analyza silnych a slabych stranek (interniho prosti‘edi)

Nestaci pouze byt si védom atraktivnich pfiilezitosti, dilezité je vSak je umét patficné
vyuzit, a proto je nutné dokazat vyhodnotit své silné a slabé stranky. Firma nemusi
napravovat v§echny své slabé stranky nebo se chlubit témi silnymi, otazkou vsak je, zda by
se méla firma omezovat pouze na pfilezitosti, spojené se silnymi strankami. (Kotler
a Keller, 2007, s. 91)

1.2 Makroprostredi

Makroprostiedi, ¢asto oznaCovano také jako globalni makroprostiedi, je souhrnem Sesti
skupin faktorti ovliviiujicich pfimo nebo zprostiedkované cinnost firmy. Ty pulsobi
z vnéjsku a ovliviiyji tak vSechny aktivity firmy. Na tyto faktory nemé podnik vliv a nelze
je tedy nijak kontrolovat nebo fidit. V tomto kontextu tedy mizeme oznacit tyto faktory

jako nekontrolovatelné nebo determinujici. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 46 - 47)

e Demografické prostiedi — Vv této skupiné¢ hovotfime zejména o faktorech, jakymi
jsou naptiklad mortalita, natalita, iroven vzdé€lanosti, zaméestnanost, vékové slozeni

populace, migrace obyvatelstva, starnuti populace,
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e ekonomické prostiedi — je spjato s jevy jako mira inflace, fize hospodaiského
cyklu, mira nezaméstnanosti nebo zména ménového kursu,

e prirodni prostiedi — obsahuje faktory jako ekologické problémy v podobé
zneCisténi vodnich toki, jezer nebo moii, ovzdusi (zejména ve spojitosti s 0zonem),
problematika nedostatku surovin a v souvislosti sni také devastace zivotniho
prostiedi jako jeji disledek, vyvoj cen energii,

e technologické prostiedi — charakterizuje tempo inovaci, zménu jejich cyklu, miru
technického rozvoje,

e politické prostiedi — souhrn faktorti ovliviijici legislativu upravujici piisobeni
investort, ale také napiiklad spotiebitelt, Cinnost vladdnich agentur, skupin
vetejného zajmu, politickych stran a také nevladnich organizaci,

e Kulturni prostfedi — v podobé¢ tradi¢nich a silné pusobicich hodnot a lokalnich
rozliSnosti (jazykovych, nabozenskych), které se i pfes znacnou homogenizaci
hromadnymi sdélovacimi prostfedky projevuji v mnozstvi odliSnych subkultur.

(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 46 - 47)

1.2.1 PEST analyza

Jak uvadi Kotler (2007, s. 60) v knize Moderni marketing, analyza PEST systematizuje
pohled na Politické, Ekonomické, Socidlni a Technologické viivy makroprostredi. Tyto
vlivy jsou stejné¢ jak marketingovymi specialisty, tak i ostatnimi skupinami ovliviiovany
jen velmi malo. Vyjimku tvoii velké, Casto nadndrodni firmy, které ve velké mife pfispivaji
Kk tvorbé narodni ekonomiky. Témito podniky jsou naptiklad potravinaiské, tézebni nebo
lobbistické spole¢nosti. Tuto moznost vSak vétSina podnikli nema, a proto musi zkoumat

a nasledn¢ své rozhodovani ptizpisobovat makroprostiedi. (Kotler, 2007, s. 60)

wrwe

na starnuti populace, mensim poctu déti, ale také na rlstu poctu osob zavislych na cizi
pomoci. Zména je také ovlivnéna zejména novymi trendy. Mladi lidé Casto, az do tficeti
let, bydli u svych rodi¢u. Velky pocet mladych lidi dava piednost partnerstvi bez déti
vymeénou za dvojnasobny piijem. Neceli tak hrozbé socidlnich a ekonomickych nakladi
rodi¢ovstvi v podobé velkého auta, domu atd. Takové smysleni zvySuje poptavku po
luxusnich vyrobcich. Veskeré zmény makroprostiedi vSak s sebou pfinaseji 1 vlivy, které

vice ¢i méné ovliviiuji mikroprostiedi, a tak i samotnou firmu. (Kotler, 2007, s. 61)
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V nékterych publikacich se mlzeme setkat sterminem LONGPEST analyza, jejimz
obsahem je podle Dvotacka (2012, s. 16) analyza berouci v potaz lokalni (LO), ndrodni
(N) a globalni (G) uroven politicko-pravnich (P), ekonomickych (E), socialné-
demografickych (S) a technicko-technologickcyh (T) faktoru.

1.2.2 Analyza konkurence

Situace na trhu mezi konkurenty muze byt cilené¢ zlepSovana vyuzivanim pfilezitosti
z okoli. Jako konkurenty vniméme nejen firmy nabizejici stejnou nebo podobnou Skalu
produktii, sluzeb a pusobici na stejnych trzich, ale také vSechny, ktefi usiluji o vydaje
spotiebiteld. V tomto piipadé je nutné znat slabé i silné stranky konkurence

V €0 nejrozsahlejsi mite. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 45)

Podle Kotlera (2007, s. 568), je nutné k uspé$nému naplanovani konkurenéni strategie
zjistit o konkurenci doslova ,,v§echno co lze“. Je také nutné s nejbliz§imi konkurenty
neustale srovnavat n¢které faktory, jako napiiklad troven cen, produkty, distribu¢ni kanaly
a formy komunikace. Diky tomuto zplsobu je mozné najit oblasti vyhod a nevyhod

z pohledu konkurenceschopnosti.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pro Gspé$nost marketingové komunikace je zasadni respektovat celou fadu principl stejné
jako u bézné lidské komunikace. Celkové hodnoceni z pohledu marketérti je zcela
irelevantni, dilezity je totiz hlavné pohled vetejnosti, pro kterou je toto sdéleni urceno.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 23)

Pochopeni

Presvédceni

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 23

Obr. 1. Model marketingové komunikace

Na zékladé modelu uvedeného na obrazku je mozné provést shrnuti a systematizaci
klicovych fazi efektivni marketingové komunikace. S jeho pomoci se mohou marketéfi
vyhnout pfi pfipravé komunika¢ni kampané typickym chybam, kterych je jednoduché
se v marketingové komunikaci dopustit a které nasledné vedou k velkému mnozstvi

zbyte¢nych nakladd. (Karlicek a Kral, 2011, s. 23)

Obor marketingu, konkrétnéji marketingové komunikace, za€al prochazet jiz na ptelomu
20. a 21. stoleti velkou fadou zmén. Tradi¢ni postupy a schémata ptestavaji platit. Naroky
na komunikaci, ktera se stale vice selektuje nebo spotiebitele, ktefi jsou stale vice naro¢ni
a stavaji se imunni k dosud pouzivanym formam, se znaéné zvysily. Situace, u kterych
v minulosti dostacovalo vyuziti klasické formy reklamy ve své zakladni formé, je nutné
nyni feSit pomoci fady novych netradi¢nich nastrojii. Jde o souhrn technik, ze kterych

se pozvolna, diky ménicim se trendiim, stavaji specializované obory. (Frey, 2008, s. 11)
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2.1 Marketingovy komunikacni proces

V soucasné¢ dobé je pfistup ke komunikaci az pftili§ kratkozraky. Marketingova
komunikace se piedev§im zaméfuje na znalost image znaCky a preference cilovych
zakaznik(, avsak stale jde pouze o piekonani problémt daného okamziku. Marketéti jiz ale
pomalu zacinaji vnimat komunikaci jako kontinualni proces upravujici vztahy s cilovymi
zékazniky po cely jejich cyklus, tedy od faze potencialniho zdkaznika az k okamziku po
spotiebé. Z divodu heterogenity jednotlivych zakazniki je nutné Kkustomizovat
komunika¢ni programy pro konkrétni segmenty, jejich mens$i varianty v podobé
mikrosegmentii nebo dokonce pro jednotlivé zakazniky. Prvni fzi komunika¢niho procesu
by tedy méla byt identifikace vSech potencidlnich forem interakce spolecnosti a cilového

zakaznika. Firma by méla byt schopna odhadnout dopad jednotlivych typt pouzitych médii

na zékaznika v riznych fazich ndkupniho procesu. (Kotler, 2007, s. 819)

2.1.1 Prvky komunikaéniho procesu a jeho funkce

Zakladni format komunikace zahrnuje devét ¢asti. Prvni dva prvky jsou ¢astmi hlavnimi,
konkrétné odesilatel a piijemce. Dalsi dva prvky jsou komunika¢nimi ndstroji — sdéleni
a média. Kdédovani, dekodovani, odezva a zpétna vazba v tomto modelu ptedstavuje hlavni
komunikacni nastroje. Poslednim a soucasné nezadoucim prvkem je Sum. (Kotler, 2007,

s. 819)
Funkci a jednotlivé ¢asti komunika¢niho procesu popisuje Kotler (2007, s. 819-820) takto:

e Odesilatel. Ucastnik odesilajici sdéleni druhé strané

e Kodovani. Proces prevodu zamysleného sdéleni ¢i myslenky do symbolické podoby

e Sdéleni. Soubor slov, obrazii ¢i symbolu, ktery odesilatel vysila

o  Meédia. Komunikacni kanaly, jimz se zprava prendsi od odesilatele k prijemci

e Dekodovani. Proces, sjehoz pomoci prijemce prirazuje vyznam symboliim
zakodovanym odesilatelem

e Piijemce. Ucastnik prijimajici sdéleni zaslané druhou stranou

e Odezva. Reakce prijemce poté, co byl vystaven sdéleni

o Zpétnd vazba. Cist odezvy piijemce sdélend odesilateli

e  Sum. Neplinované ruchy nebo zkresleni v pribéhu komunikacniho procesu, kterd

maji za nasledek, Ze se k prijemci dostane jiné sdeéleni, nez odesilatel posilal
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Zakladnim krokem k tispéchu je volba kodovaciho procesu, se kterym je piijemce dobie
obeznamen a je schopen ho dekodovat. Také shoda oblasti zkuSenosti se stava v tomto

ptipad¢ vyhodou. (Kotler, 2007, s. 820)

2.2 Stanoveni komunikac¢nich cila

Na zaklad¢ stanovenych cilovych skupin je nutné, aby podnik rozhodnul, jaké by méla byt
z4ddana vyvolana reakce. Ve vétsing piripadi je touto konecnou odezvou nakup, avSak
samotny nakup je akce, na jejimz zacatku stoji dlouhy rozhodovaci proces. Jednotlivé ¢asti
stojici na pocatku rozhodovaciho procesu miizeme rozdélit na Sest fazi pfipravenosti
k nakupu. Témi kupujici prochazeji na cesté k nakupu. Cely rozhodovaci proces mizeme

definovat témito hlavnimi body:

e Povédomi o produktu,
e znalost,

e sympatie,

e preference,

e presvédceni,

o koupé. (Kotler, 2007, s. 822-823)

2.3 Identifikace cilovych zakazniki

Cely proces komunikace zacind sjasné vymezenym cilovym publikem v podobé
potencialnich kupujicich, soucasnych uzivatelt — téch, kteti provadeji ndkupni rozhodnuti
nebo téch, ktefi je ovliviiuji. V tomto kontextu muizZe jit o skupiny, jednotlivce, specialni
cilovou skupinu nebo obecnou vetejnost. Cilova skupina zakaznikti bude tedy tim hlavnim,
co bude ovliviiovat odpovédi na otazky — jaky bude obsah sdéleni, jakou formou bude tato

informace predana, kdy, kde a také kym. (Kotler, 2007, s. 820)

Tuto skupinu zakaznikti je mozné ucelové profilovat ve smyslu nekterych z cilovych
segmenttl, avSak v mnohych situacich je vyhodné provést tuto definici ve smyslu uzivani
a vérnosti. U cilovych skupin sestavajicich se z uzivatelt znacky, je nutné rozliSovat mezi
prilezitostnym a stalym uZzivatelem. Komunikacni strategie musi zohlediiovat tyto detaily
améla by tedy byt pfizptisobena danému uzivani nebo vérnosti. (Kotler a Keller, 2007,
s. 580)
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2.4 Navrh formatu a obsahu sdéleni

Formulovani komunikace pro dosazeni Zadouci odezvy si Zada vyreSeni tii problémii:
CO Fict (strategie sdéleni), jak to vict (kreativni strategie) a kdo by to mél Fict (zdroj
sdeleni). (Kotler a Keller, 2007, s. 582)

Féze navrhu samotného sdéleni je dalsim logickym krokem, hned po definovéni
komunikac¢nich cilii. Za idealnich podminek by mélo byt sdéleni vytvoreno podle modelu
AIDA’ tak, aby ziskalo pozornost, udrzelo zajem, vzbuzovalo touhu a vyvolalo kone¢nou
kyzenou akci. Je tedy dilezité spravné definovat obsah, strukturu a formu sdéleni. (Kotler,

2007, s. 824)

2.4.1 Obsah sdéleni

Hlavnim cilem pfi tvorbé obsahu sd€leni je nalézt motiv nebo apel, diky kterému

je komunikator schopen dosahnout patfi¢né odezvy. Existuji téi druhy apeli:

Racionalni apel — snazi se zaujmout soukromé zajmy publika a poukazuje na uzite¢né

vyhody jako naptiklad uspornost, kvalitu nebo vykonnost. (Kotler, 2007, s. 824)

Emocionalni apel — vyvolava emoce kladné, ale i negativni, které maji za ukol motivovat
potencialniho zakaznika k nakupu. At uz je apel zamé&fen na kladné (laska, radost, pfislib
uspéchu) nebo negativni (strach, hanbu) emoce ¢loveka, maji tyto formy apelt v dneSni

dob¢ znaéné vyuziti. (Kotler, 2007, s. 824)

Moralni apel — se snazi zacilit na smysl ¢lovéka a jeho schopnost rozeznat, co je ,,dobré*
nebo ,,spravné®, jako metodu piesvédceni. S touto formou apelu se miizeme setkat zejména
ve spojitosti s zivotnim  prostfedim, emancipaci nebo napiiklad podporou

handicapovanych. (Kotler, 2007, s. 824)

2.4.2 Struktura sdéleni

Zakladni otazkou v této fazi rozhodovani je, jakou formou danou informaci sdélit cilovému
publiku. Mame na vybér ze dvou moznosti. Prvi moznosti je, Ze v této informaci piimo
dospéjeme k urCitému zavéru, ktery piijemci informace piedlozime. Tato moznost je

vhodna u publika, které neni ptili§ motivovano. Druhou variantou je nechat ptijemce, aby

> AIDA — je anglicky akronym pro efektivni model stupiiového pisobeni propagace. Nazev AIDA

je zkratkou pocate¢nich pismen anglického originalu: Attention, Interest, Desire, Action
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k takovému zavéru dospéli sami, stimulovat tak zaroven jejich ucast a také motivovat.
Dali otazkou je, zda pouzit otazky jednostranné® nebo oboustranné’. (Kotler a Keller,

2007, s. 826-827)

2.4.3 Format sdéleni

Neopomenutelnou c¢asti je také format sdéleni, jemuz by mél komunikator vénovat
zna¢nou pozornost. Napiiklad v tiSténé verzi sdéleni, umisténé do cCasopisu, se toto
rozhodovani tyka titulku, textu, barvy nebo ilustrace. K upoutani pozornosti je nutné zvolit
originalni podobu. Pfi tvorbé osobitého a kreativniho sd€leni je vSak lehké zapomenout na

nékteré¢ zéasady. Ty také zvysSuji pravdépodobnost, ze sdéleni upoutd pozornost cilového
publika. (Kotler, 2007, s. 827)

o Sdeéleni musi mit pro prijemce praktickou hodnotu, protoze jednotlivci jsou na trhu
kvuli produktu (napriklad reklama na penzijni pripojisténi pro studenty vysokych
skol je ztrata casu, protoze takové pripojisteni budou vnimat jako irelevantni).

o Sdéleni musi cilové publikum zaujmout.

o Sdéleni musi prinaset nové informace o produktu ¢i znacce. Spotrebitelé venuji
novym informacim vice pozornosti.

o Sdéleni musi posilit nebo pomoci ospravedlnit nedavné ndakupni rozhodnuti
kupujictho (zdkaznik obchodu s elektronikou bude pravdépodobné po koupi
osobniho pocitace reagovat na reklamy inzerujici PC se zvySenou pozornosti )2,

e Sdeleni musi byt prezentovano takovym zpusobem, aby mélo Zadouci dopad. Tohoto
cile Ize dosdhnout, pokud venujeme pozornost formdtu sdéleni a klademe pri
pripravé textu, vytvarnych casti, ilustraci a fyzického rozvrzeni ¢i zpiisobu

prezentace diiraz na kreativitu. (Kotler, 2007, s. 827)

® Jednostranna otazka — v tomto kontextu zdiiraziuje pouze silné stranky.
’ Oboustranna otazka — zdtiraziiuje piednosti, ale pfiznava nedostatky.

® Tento fenomén se nazyvé snizeni kognitivni disonance
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3 KOMUNIKACNI MIX

3.1 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, Ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostiednictvim néjakého

média s komercénim cilem. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16)

V literatufe se miizeme setkat s prvni zminkou o psané reklamé skoro pted tfemi tisici lety,
avsak az pred péti stoletimi ji bylo umoznéno vyuziti hromadnych sdé€lovacich prostiedkl
K jejimu Sifeni. U reklamy rozliSujeme mnoho zpusobt pouziti a také forem. Jedna se
0 propagaci konkrétniho produktu nebo image dlouhodob¢jsi formou. Prostfednictvim
hromadnych sdélovacich prostfedkti 1ze oslovit Sirokou skupinu potencidlnich zékaznik,
avsak diky neosobnimu stylu sdé€leni je tato forma méné presvédciva. (Foret, 2011, s. 255-

256)

Neosobni styl sdéleni neni hlavnim negativem provézejici ti§ténou formu masmédii. Cas
hraje v oblasti hromadnych sdélovacich prostfedkt, vyuzivanych jako tradi¢ni formy médii
komunika¢niho procesu firem, velkou roli. Jak uvadi Peter Frey (2011, s. 184) Klasicka
média ztraceji ucinnost a jsou kombinovana s ambientnimi médii a s1zv. one to one
komunikaci. Bez tohoto pristupu nebude mozné plné vyuzit médii pro odpovidajici
ovlivnéni poptavky. Peter Frey vroce 2011 (s. 184) také ptedpoveédél rozvoj

nizkonakladovych DRTV?® v souvislosti s digitalizaci televize.

Nizké naklady dovoli vstup do odvétvi malym televiznim stanicim, které mivaji Casto
tematicky uZsi specializaci a vyuZiti takového média ke komunikaci s cilovym segmentem

je daleko ptesné&jsi.
3.1.1 Vybér médii

Vyuziti tradi¢nich médii sice stale pfitahuje zna¢ny podil marketingovych rozpocti, avsak
u sledovanych spole¢nosti se jedna o 47% marketingovych vydaju, které jsou vynaloZeny
na vyuziti novych médii. Ocekava se, ze tento trend jeSt¢ dale poroste. Role internetu
ve vybéru médii je na druhém misté. Celkem 45% spolecnosti preferuje bannerovou

reklamu nebo vyhledavaci marketingové strategie k propagaci. (Frey, 2011, s. 16)

® DRTV — (angl. Direct response TV) - TV s ptimou marketingovou odezvou
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Celkove se ocekava pokles ucinnosti tradicnich médii. Nazory na budoucnost tradicnich

médii:
o televize;
e rozhlas;
e print;
e direct mail,

Se do urcité miry lisi. Prumerné jeden z dotazovanych marketéru ocekava v pristich letech
pokles ucinnosti televize a tiskovych médii. Vice nez tri ze ctyr dotazovanych marketéru
vSak veri, ze web, e-mail a mobilni marketing budou stale ucinnéjsi. Televize je ovSem stdle

jeste nejlepsi pro vytvareni povédomi o znacce a image. (Frey, 2011, s. 16)

Podle Hany Hunt (2012) hraje vSak u vybéru médii také roli divéryhodnost. Napiiklad
socialni média, po této strance, stale ztraci na tradicni typy. Divera lidi v obsah
komunikované zpravy je dilezity aspekt komercni komunikace. Plati to pro jakoukoliv
medialni platformu, at se jedna o tisk, televizi ¢i on-line prostredi. Pokud danému zdroji
zpravy verim, budu jej vice vyuzZivat, zapamatuji si lépe obsah zpravy a budu podle

doporuceni ve sdeleni obsazeném i postupovat.
Zména miry dlvéryhodnosti v jednotlivé typy médii (v %)

+10%

H Informovana verejnost v roce 2011

+18 %
Informovana verejnost v roce 2012
+23 %
[ +75% tBX%

Tradi¢ni média Internet Socialni média Korporatni

Zdroj: Hunt, 2012
Obr. 2. Duvéryhodnosti pripisované jednotlivym médiim a jejich

procentudlni narist v obdobi roku 2011-2012.
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Reklama ma totiz tendenci pfijimat kladné, ale i zaporné vlastnosti V podobé
davéryhodnosti od média, kterym je pfenasena k cilovému publiku. Pravé na zaklade
preferenci uzivateli v oblasti davéryhodnosti jednotlivych forem je tradi¢ni podoba
reklamy na poslednich pfickach. Tato forma sdéleni vyvolava negativni emoce a jiz pii
prvnim setkdni mnohdy pocit, Ze jde o néco necestného. Oproti tomu na druhé strané
tohoto pomysiného zebticku se nachazi doporuceni od ptatel, na jejichz zékladé roste

davéra v socialni média. (Hunt, 2012)
Televizni reklama

Televize jako médium uréené pro reklamu je patrné nejviditelngjsim typem. Na internetu
nebo prostiednictvim televiznich zafizeni ji kazdy den sleduje 88% ceské populace.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 52)

Kvantita masového zacileni velkych statnich nebo i komerénich televizi je Casteéné
nahrazovana ,kvalitou” v podobé nizkondkladovych televizi, které dokazou poskytnout
daleko presnéjsi zacileni. Ackoliv pocet DRTV roste a je mozné predpokladat, ze tato
tendence pietrva, stale jsou naklady potiebné k jejich vyuziti, pro podnik malé nebo sttedni

velikosti, ptili§ vysoké.
Rozhlasova reklama

Jeji doménou je umisténi reklamniho sd€leni do vysilani. Nejcastéjsi forma poslechu je
prostfednictvim radiopfijimact, avSak vice nez 12% je zprostfedkovana internetem.
Minimalné jednou tydné poslouché radio 85% ceské populace ve vékovém rozmezi 12 az

79 let. (Karlicek a Kral, 2011, s. 55)

Segmentace a moznost zacileni je v pripadé radii podobna televizi, s rozdilem v méfitku.
Stejné jako u televiznich programi, radiové stanice mohou byt zaméfeny na Siroké
publikum a poskytnout tak moznost zasazeni rozsahlejsich skupin nebo ve formé malych,
tematicky zaméfenych stanic S moznosti velice pfesného zacileni. Vyhodou radiové

reklamy je jeji finanéni dostupnost 1 pro malé a sttedni podniky.
Tiskova reklama

Znama také jako reklama printova, zahrnuje inzerci v médiich, jako jsou noviny
a ¢asopisy. Cetnost téchto médii je v souasné dob& pomérné vysoka, bereme-li v potaz, ze
jde o nejstarsi formu komunika¢niho kanalu, ktery reklama vyuziva. Témér tii Ctvrtiny

Ceské populace si v horizontu dvou tydnti piecte alespon jeden placeny denik. Nejctené;si
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formy Casopisii se objevuji ve form& suplementd'®. Tiskové formy propagace nabizi
moznost doplnéni o kupony nebo napiiklad vzorky. Ty podporuji i¢innost celého sdéleni a
lze je zatraktivnit umisténim relevantniho redak¢éniho textu. Pies vSechny vyhody vyuziti
tiskovin jako formy propagace zustava nevyhodou vyuziti pouze vizudlni stranky.

Vysledné sdéleni je tak pomérné statické. (Karlicek a Kral, 2011, s. 58)

Stejné jako u televize nebo radia poskytuje vyuziti tiskovin moznost vybrat si mezi

masovym pokrytim (noviny) nebo pfesnym zacilenim (¢asopisy).
Venkovni reklama (out-of-home)

Je souhrnem velkého mnozstvi raznorodych druhit komunikacnich médii. Zakladni
a patrné¢ nejcastéji vyuzivanou formou jsou billboardy a jejich modifikace v podobé
bigboardii, megaboarda, citilighti'! nebo napfiklad plakatovych ploch. Nejedna se viak jen
0 tyto typy. S venkovni reklamou se muzeme rovnéz tak setkat v podob¢ podlahové
grafiky, reklamnich plachet, trojrozmérné reklamy nebo modeld. Jejich vyskyt je také
zna¢n€ rozmanity. Out-of-home typy reklamy muizeme najit takika kdekoliv, od zastavek
MHD a ulic mést, az po okraje silnic a déalnic. Tento typ je tedy oznaCovan za
outdoorovou reklamu. Dalsi moznosti vyuZiti podobnych out-of-home médii je v interiéru.
V tomto ptipadé¢ mluvime o prostorech, jako jsou nédkupni centra, bary, leti§té nebo tieba
zdravotni a vzdélavaci zafizeni. Tuto variantu out-of-home médii nazyvame indoorové

média. (Karlicek a Kral, 2011, s 58)

Tato reklama mize byt velmi u¢inné a zasdhnout velké mnoZstvi potencialnich zakaznikd.
Jeji uspéch je vSak pfimo zavisly na umisténi. Silnou strankou out-of-home médii je,
ze hlavné v piipad¢ outdoorové reklamy a nékterych vybranych indoorovych reklam,
pusobi tyto 24 hodin denné a ve vétSin¢ piipadi také opakované. Na zaklad¢ uziti
venkovni reklamy lze docilit pfesného regionalniho zacileni, ale také zacileni naptiklad
podle konkrétnich aktivit. Slabou strankou out-of-home typi médii zlstava, i ptes
prevazujici vyhody, jejich staticnost. Téchto vyhod jsou si hlavné podniky malych a
sttednich rozmérti dobfe védomy, a proto je tento typ reklam hojné vyuzivan. Masové
vyuziti téchto médii ma vSak za nasledek celkové presyceni trhu, diky kterému ztraci tento

typ reklamy na své u¢innosti. Jedinym zptisobem, jak vystoupit z fady stovek primérnych

19 Jedna se o typy tiskovin, vkladané do &asopisti v podob& TV programi atd.

1 Citylight — CLV — Jedna se o formu venkovni reklamy umisténé do prosvétlené vitriny
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reklam tohoto typu a tim tak pfilakat pozornost potencialnich zékaznikd, je vsadit na
originalitu. Jeji moznosti v posledni dobé zna¢né rostou, a tak usnadnuji celkovou snahu

0 kreativni a jedine¢né zpracovani. (Karlicek a Kral, 2011, s. 58)
Reklama v kiné

Reklama v kin¢ se stylem znac¢né pfiblizuje reklamé televizni. Je zde vSak nékolik
podstatnych faktord, které je od sebe odliSuji. Prvnim takovym faktorem je sledovanost.
| v piipadé vétsi frekvence zobrazeni reklamy jde pro navstévniky kina pouze
0 jednorazové zobrazeni u konkrétniho filmu. Oproti tomu stejnou reklamu pouzitou
Vv televizi muze divak za dobu sledovani TV shlédnout hned nékolikrat. Reklama v kiné
vSak piisobi vice emocionalné. Zazitek z ni je daleko siln€jsi nez u stejné reklamy v TV.
Celkova audio i video stranka produkce je na znatelné lepsi Girovni a tato kvalita mtze byt
divakem v budoucnu spojovana i S image znacky. Reklama pusobi v dobé, kdy je divak
pozitivné naladén, coz pomaha piijeti této informace. U vyuziti reklamy v kinech je
zacileni provedené na zékladé zanrt jednotlivych filmu relativné presné. (Karlicek a Kral,

2011, s. 63)
On-line reklama

Jako tradicni reklamni format jsou jiz dlouho pouzivany rizné formy banneri. Bannery
mohou obsahovat kromé obrdzku 1 animaci, flash, interaktivni flash ¢i video. Zvlaste
Kk videobannerium se obraci pozornost marketingové komunity (dle prvnich testii jsou

videobannery schopny budovat povédomi levnéji nez televizni spoty). (MediaGuru, 2013b)

Budeme-li se bavit konkrétné o bannerové reklamé jako o jednom z prvki online reklamy,
zjistime, ze tato dosahuje jednoho z nejpiesnéjSich zacileni. Tento fakt je zplsoben
zejména vysokou fragmentaci internetu. Nejvétsi vyhodou je moZnost velké miry
kustomizace. Vyslednou reklamu tak mizeme zacilit na malé konkrétni segmenty nebo
masové na Siroké segmenty podle vlastnich potifeb spolecnosti. Diky rozrustajicim
se technologickym moznostem lze tuto formu reklamy obohatit o audiovizudlni stranku.
Dalsi pozitivni strankou vyuziti on-line forem reklamy je snadna odezva a jeji relativné
snadnd moznost ziskdni. Nejednd se pouze o pocty zobrazeni, ale také naptiklad

0 demografické nebo geografické informace. (Karlicek a Kral, 2011, s. 67)

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 67) se vSak u lidi projevuje tzv. bannerova slepota, ktera

je diky ptfesycenosti ¢ini imunnimi vi¢i témto typam reklamy.
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Ceskym uzivatelim internetu, konkrémé 27% Cechii, nejvice vadi pop-up reklamy™
(Karlicek a Krilal, 2011, s. 66)

3.1.2 Internet

Na Internetu se pohybuje mésicné kolem 6 milionii aktivnich uZivatelu ztuzemska.
Dopomahaji k tomu i stale aktivnejsi socialni média, ktera prinaseji vyznamné zmeény. Jeho
riist se sice zpomaluje, ale presto se mezirocné pohybuje mezi 5-10 %. (Frey, 2011, s. 54)

Podle serveru Mediaguru (2013b) se penetrace internetu v nasich podminkach pohybuje

okolo 65 %, coz je vice nez vétSina populace CR. Primérny Cech travi na internetu

V priméru 25-30 hodin mési¢né.

V soucasné dob¢ piipada, z celkového vyctu konzumace médii, vétSinovy podil prave
na jejich on-line formy. Socialni a digitalni média v¢etné mobilniho internetu vypliuji vice

nez 54% Casu, ktery mame za den pro média vy¢lenény. (MediaGuru. 2013a)

Priimérny podil jednotlivych médii na denni konzumaci

B Online PC B Online mobile B Physical Print
BTV H Radio Game consoles

9% 9%

H Online TV H Online news B Micro-Blogging
B Other B Online Radio Social Networking

Zdroj: MediaGuru, 2013a

Obr. 3. Pritmeérny podil jednotlivych médii na denni konzumaci

12 pop-up reklamy — tzv. ,,vyskakujici reklamy* -
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SEM (Search Engine Marketing)

Jedna se o jeden z néstroji, ktery zrevolucionalizoval internetovy marketing. Jde o vyuziti
potencialu internetovych vyhledavaci. Search engine marketing lze rozdé¢lit do dvou

hlavnich skupin na SEO optimalizaci a PPC systémy. (MediaGuru, 2013b)
SEO (search engine optimalization)

je soucasti optimalizace internetovych stranek. Konkrétné se jednad o proces optimalizace
téchto stranek pro internetové vyhledavaci enginy. Jde o zna¢né slozity proces modifikace
zdrojového kodu stranek, na zéklade kterého uptednostiuje vyhledavac danou internetovou
stranku a v seznamu vyhledanych vysledkli ji zobrazuje na ptednich pozicich. SEO
je dlouhodoby a kontinualni proces z toho duvodu, Ze i konkurence optimalizuje své
stranky, ale také zejména proto, Ze se meni algoritmy vyhleddvach a s tim vaha faktort

dualezitych k dosazeni pfednich pozic. (Juraskova, 2012, s. 209)
Socialni média
Miizete si pozornost koupit, to je reklama. Miizete o pozornost prosit v médiich, to je PR.

Anebo ziskdte pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu.

(Frey, 2011, s. 59)

Mapa socialnich médii
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Obr. 4. Mapa socialnich médii
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Jde o souhrn platforem v podobé socialnich siti, on-line komunit a multimedialni weby
umoziujici sdileni obrazkt, hudby a videa bez nutnosti softwarové vybavenosti PC. Nejde
vsak pouze o Facebook nebo tfeba YouTube, jak si mnozi mylné¢ mysli. Pojem socialni
média obsahuje daleko pestfejsSi déleni. Délime je na publikacni, diskusni, sdilena,
livecasty, spoleCenské hry nebo tfeba socialni sit€. Ne vSechny jsou vSak v praxi
vyuzitelné. Témi nejperspektivnéj§imi jsou napiiklad LinkedIn, Twitter, YouTube,

Facebook. (Frey, 2011)

3.1.3 Guerilla marketing

Gerilovy marketing (guerilla marketing) se uplatiuje zejména v malych podnicich.

Prvoradné se zajima o zisk a za hlavni investici poklada cas. (Jakubikova, 2008, s. 256)

Podle J. C. Levinsona (2007, s. 7), povazovaného za otce guerilla marketingu, je guerilla
marketing zaméfen na malé firmy i pies to, ze velké korporace kupuji knihy o guerilla
marketingu po paletach. Hlavni myslenkou guerilla marketingu je, Zze penize nemusite

investovat v ptipad¢, ze jste ochotni investovat Cas, energii, predstavivost a informace.

Sila guerilla marketingu spo¢iva hlavné v komunikaci. Casto se dokonce pojmy, jako
guerilla marketing a guerillovd komunikace, zaménuji. U guerilly sice plati, Ze ovliviiuje
velkou cast komunika¢niho mixu, ale v70 % jde o komunikaci. Guerilla marketing
se zam&fuje na ambientni média a vypouSti tak klasicka meédia nebo je vyuziva
netradiénimi formami. Alternativni média nebo-li nestandardni, mohou velmi lehce
ptildkat pozornost s minimem néklad. Témito alternativnimi médii se stavaji naptiklad

vozy MHD, lavicky Vv parku nebo tfeba kose na ulici. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 258)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je slozkou komunikacniho mixu firmy, jejiz vyuziti nabyva v soucasné
dobé na diilezitosti. Financni prostiedky na ni vynaloZené se blizi nebo prekracuji vydaje
spojené s reklamni cinnosti firem. Jeji vyznam narustd jak S pribyvajici konkurenci na trhu
a obtiznou diferenciaci jednotlivych produkti, tak i s nizkou loajalitou zdkaznikii

ke znacce. (Zamazalova, 2010, s. 270)
Tato klicova ingredience komunikacniho mixu v podobé kratkodobych pobidkovych
nastrojl, které jsou vyuzivany ke stimulaci poptavky a zvySeni rychlosti a objemu nakupu

urcitého statku nebo sluzby. Oproti reklamé&, kterd uvadi diivod pro¢ danou komoditu
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zakoupit, podpora prodeje nabizi podnét k této koupi. V praxi se muzeme setkat s témito
typy:

e Nastroje spotiebitelské podpory — vérnostni bonusy, vzorky zdarma, stojany
umisténé v misté prodeje, vraceni penéz, cenovy diskont,

e nastroje podpory obchodnikii — snizeni ceny, produkty zdarma,

e nastroje podpory zaméfené na firmu a jeji prodejni silu — konference, veletrhy,

specializovana reklama. (Kotler a Keller, 2007, s. 624)

Podpora prodeje, konkrétné¢ pouziti jejich jednotlivych nastrojii, je ovlivnéno podle
pozadovaného cile. Zatimco zkuSebni vzorek zdarma ma za kol stimulovat spotiebitele,
aby vyzkousel dany produkt, bezplatnd sluzba poradenstvi ma za ukol upevnit
dlouhodobé¢jsi vztahy. Stejné jako pro spottebitele, i pro vyrobce jsou metody podpory
prodeje vyhodné. Diky ni je moZzné napiiklad vyrovnat kratkodobé kolisdni zasob
a poptavky. Prvky podpory prodeje mohou také zvysit prodejnost komplementarnich
vyrobkll nebo sluzeb. Diky nim mohou vyrobci prodat vice, nez za standardni cenikovou
cenu. V pribéhu devadesatych let ¢inila kompozice vyuziti reklamy a podpory prodeje
pomér 60:40. V roce 2007 jiz ale v mnohych spole¢nostech €inila podpora prodeje 75%
kombinovaného rozpoctu spojenim 50 % podpory obchodnikti a 25% stimulaci cilovych

zakazniku. (Kotler a Keller, 2007, s. 626)

3.3 Public relations

Nejen odbératelé, dodavatelé, zadkaznici a obchodni partnefi firmy hraji v jejim fungovani
roli. Vztah by mél byt vyjadfovan také k zainteresované vetejnosti. Tuto zainteresovanou
skupinu mizeme definovat jako jednotlivé skupiny vefejnosti, které ptimo ¢i nepfimo
ovliviiuji samotnou firmu. Public relations zahrnuji tkony a jednotlivé programy, jejichz
¢innost napomaha udrzet nebo budovat dobré jméno podniku. Vétsina firem disponuje PR
oddélenim, které zkouma chovani klicovych skupin a jeho zmény, aby vytvofila dobrou

image spolecnosti. (Kotler a Keller, 2007, s. 632)
PR oddéleni maji nasledujicich péet poslani:
1. Vztahy stiskem — prezentace novinek a informaci tykajicich se spolecnosti v tom
nejlepsim sveétle.
2. Publicita produktt — snaha co nejlépe zverejiiovat informace tvkajici se

specifickych produkti.
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3. Korporatni komunikace — podpora chapani spolecnosti prostiednictvim vnitrni
a vnejsi komunikace.

4. Lobbing — jednadni se zdstupci zdkonoddrcii a stdatnich urednikii ohledné podpory
Ci Zamitnuti legislativnich opatieni.

5. Poradenstvi — doporuceni managementu ohledné verejnych zdleZitosti a pozice

spolecnosti v dobach dobrych i zIlych. (Kotler a Keller, 2007, s. 632)

3.4 Direct marketing

Je zpusob, jak oslovit zdkazniky a dorucit jim zbozi nebo sluzby bez vyuziti
marketingovych meziclanka. Hlavnimi kanaly direct marketingu jsou naptiklad internetové
stranky, direct mail, katalogy nebo napfiiklad interaktivni televize. Pozadovanym cilem
marketérti je méfitelna reakce. Tento typ marketingu se ¢asto oznacuje jako marketing
primé objednavky. Nastroje direct marketingu jsou v souc¢asné dob¢ také hojn¢ vyuzivany
k budovani dobrych vztahi se zakazniky. Jde zejména o zasilani malych darkd nebo
blahopfani k narozenindm. Tato cesta obsluhy zakaznika je jedna z nejrychleji

se rozvijejicich. (Kotler a Keller, 2007, s. 642)

Direct marketing se vSak vyviji a jeho prvka stidle vice ptibyva. Portfolio slozené
Z jednotlivych typa prostifedki ma jednu hlavni podminku, a tou je pfima responze
adresata. V souladu s témito podminkami patii do direct marketingu podle Petera Freye
(2008, s. 85) nasledujici kategorie:

e DRTV-TV spot s primou responzi.

e TV infomercial.

e E-mail.

e Radio spot vyzadujici primou responzi.
o Tiskovy inzerat zahrnujici URL, free number a odpovédni mechanizmus.
e Direct mail.

e Katalog.

o Alternativni média.

e Out of home.

e On-line inzerat.

o Neziskové kampane.

e Webové stranky.
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o (Celé kampane v jednom nebo vice médiich.

3.5 Event marketing

Pojem event marketing neni v marketingovych kruzich nikterak novy pojem. Nékteré staty
maji pro tento obor vlastni profesni asociace. Nové trendy vyvolavaji znacné zmény také
V této oblasti marketingu. ,,Special events™ se vyuzivaji pfevazn¢ k budovani loajality
zakazniki, dealerti a zakazniki, ale také pro vyvolani PR efektu znacky. Spolecnost by
méla vychazet z toho, ze zajem lidi je smérovan v prvni fadé k ucelu akce nebo k lidem
Snim spojenym, at’ uz se jednd o fotbalovy zapas nebo naptiklad olympijské hry.
Propagace sluzby ¢i vyrobku se proto stdva z pohledu navstévnika vedlejsi aktivitou.
Volba jednotlivych rekvizit pro eventy je zakladem a musi spliovat urCité pozadavky.
Primarnim poZzadavkem je asociace s danou znackou. Pouha §ife publika je, v pfipadé kdy
si cilova skupina nespoji tyto rekvizity se znackou, irelevantni. Spravny vybér eventu hraje
Vv pldnovani klicovou roli. Zaklad tedy je spravny vybér nebo rozhodnuti o vytvoteni

vlastniho eventu. (Frey, 2008, s. 77)
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4 FOTOATELIER ART FOTO - PATRIK PSEJA

art foto

Zdroj: Interni material
Obr. 5. Logo ART foto — Patrik Pseja

Nazev: ART foto - Patrik PSeja

Pravni forma: Fyzické osoba

1CO: 71795341

Obory ¢innosti: Kopirovaci prace, specializovany maloobchod a maloobchod

se smiSenym zbozim, fotografické sluzby
Provozovna: Tt. T. Bati 199

760 01, Zlin

Ceska republika

Internetové stranky: www.artfoto-zlin.cz

4.1 Historie a soucasnost spolecnosti

Fotoateliér ART foto - Patrik PSeja puisobi na lokalnim trhu do 1. biezna roku 2006, a to
formou Zzivnosti. Prostory ateliéru byly v minulosti také vyuzivany pro tento obor ¢innosti
foto ateliérem Sovicka, ktery zde sidlil jiZ od roku 2000. V soucasné dob¢ je ART foto -
Patrik PSeja jednim z nejvice navstévovanych a také nejmodernéji vybavenych ateliérii
pusobicich na uzemi mésta Zlin. K profesionalni vybavé ateliéru patii specidlni zavésny
svételny systém a technika znacek Canon, Broncolor, Walimex a Fomei. Standardnim
vybavenim je dale mnozstvi barevnych papirovych, latkovych nebo velurovych pozadi.
Spolu se sirokou Skalou zakladnich fotografickych a grafickych sluzeb, nabizi ART foto —
Patrik PSeja také zprostiedkovani externich sluzeb, prodej doplitkového sortimentu a foto

pfislusenstvi.
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4.2 Popis produktia a nabizenych sluzeb

Ateliér ART foto - Patrik PSeja nabizi velké mnozstvi fotografickych i grafickych sluzeb
doprovazenych doplitkovym prodejem ve specializovaném maloobchodu. Velkou vétSinu
téchto sluzeb realizuje ART foto — Patrik PSeja ve vlastni rezii, zbytek sluzeb je zajistovan
formou outsorcingu z divodu snizeni provoznich nakladt. Jedna se zejména 0 produkty
nebo sluzby ndrocné na technické vybaveni nebo Casovy fond, coz by znamenalo,

Vv ptipad¢ vlastni realizace, vynalozeni aditivnich finan¢nich prostiedki.

4.2.1 Nabizené produkty a sluzby realizované ve vlastni reZzii

e Zhotoveni fotografii z analogového nebo digitalniho zdroje.
e Scanovani negativt, svitkovych filmt a diapozitiva.

e Rekonstrukce starych poskozenych fotografii.

e Velkoformatovy tisk.

e Barevné i Cernobilé kopirovani.

e Zhotoveni prikazovych fotografii.

e Vyroba kustomizovanych podlozek pod mys.

e Potisk hrnicki.

e Tabla.
Ateliérové fotografovani

V oblasti uméleckych ateliérovych fotografii je vybér fotografa ovliviiovan piedevsSim
osobnimi preferencemi a vkusem jednotlivych zdkaznikd. Diky tomuto faktoru je pravé
| konkrétni targeting zna¢né zkomplikovan a segmenty jsou z divodd ptfitomnosti

diferenciacnich aspektl vkusu znacné odlisné.

Jako fotografové plisobi v ateliéru Patrik PSeja a Zuzana Janalikova.

4.2.2 Nabizené produkty a sluzby realizované formou outsourcingu

e Platno vypnuté na difevény ram
e Kapa (Zhotoveni fotografie na tvrzenou PVVC desku)

e Potisk polstara
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5 ANALYZA OBOROVEHO PROSTREDI

5.1 Analyza konkurence

Jako ptimé konkurence jsou zde uvedeny subjekty, které plsobi na Gzemi mésta Zlina
anabizeji podobnou Skalu sluzeb a produkti nebo jsou jejich kvalitou srovnatelni
s ateliéerem ART foto — Patrik PSeja. Zatéchto predpokladi muzeme mluvit o dvou
hlavnich konkurentech FOTOGRAFIA ZLIN a FOTO CZ, ktefi konkuruji pievazng
z hlediska velikosti $kaly nabizenych sluzeb a produkt. VSechny uvedené subjekty také

disponuji minilabem a vlastnim ateliérem.

51.1 FOTOGRAFIA ZLiN s. r. o.

FOTOGRAFIA
LLIN s.r.o.

Zdroj: www.fotografia.cz

Obr. 6. logo FOTOGRAFIA ZLIN

Pravni forma: S.T.0.
Sidlo: K. H. Machy 84
Kvitkovice

765 02, Otrokovice

Provozovna: tf. T. Bati 4008
760 01, Zlin

IC: 42340047

DIC: CZ42340047

Internetové stranky: www.fotografia.cz

FOTOGRAFIA Zlin poskytuje fotografické sluzby kombinované s velkoobchodem
a maloobchodem zaméfenym na prodej foto techniky a ptisluSenstvi s moznosti nakupu
ptes e-shop, coZ je v dneSni dobé velkym piinosem. V jeho nabidce nalezneme Siroké
mnozstvi digitalnich i analogovych fotoaparatli, foto piisluSenstvi i svételnou techniku.

Ceny v tomto e-shopu i na pobocce se pohybuji na Grovni internetovych cen. Dulezitou
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informaci je také poloha. FOTOGRAFIA ZLIN se nachazi v centru mésta, coZ ji poskytuje

strategickou vyhodu.

5.12 FOTOCZ,s.r.o.

FOTO CZ

www.fotocz.cz

Zdroj: www.fotocz.cz
Obr. 7. Logo FOTOCZ

Pravni forma: S.T.0.
Sidlo: OC CEPKOV

TyrSovo nabtezi 5496

760 01, Zlin
IC: 25543369
DIC: CZ25543369

Internetové stranky: www.fotografia.cz

Spoleénost FOTO CZ se nachazi v komplexu obchodniho centra Cepkov. Toto umisténi ji
zarucuje velké mnozstvi stalych, ale i ndhodnych zdkazniki. Prodejna FOTO CZ prosla
v nedavné dobé€ rekonstrukci, diky které dnes disponuje ateliérem a jeji nabidka mohla byt
roz§ifena o sluzby zahrnujici ateliérové foceni. FOTO CZ také disponuje internetovym
obchodem. V jeho nabidce nalezneme stejny typ zbozi jako u FOTOGRAFIE ZLIN ligici

se pouze v n€kolika mélo produktech.

5.1.3 Srovnani konkurentu

Vyse zminéné konkurenéni firmy byly porovnany s ART foto — Patrik PSeja na zakladé
vybranych kritérii. Ackoli se v nékterych znacné odliSuji, tvofi nejveétsi konkurenci

na lokalnim trhu.
Cena

Porovnavani ceny reproduk¢nich a polygrafickych sluzeb v tomto odvétvi je velmi naroné

z divodu upravy podle potieb cilovych zdkaznikli na zdklad¢ poctu kusli nebo narocnosti
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daného ukonu. Z bliz§iho pohledu na ceniky jednotlivych ateliért vSak vyplyva, ze ART
foto — Patrik PSeja je, v porovnani s ostatnimi, V90 % pfipadi levngjsi. Na zaklade¢
informaci 0 velikosti jednotlivych subjektd a finan¢nich prostiedki, se kterymi disponuji,
je tedy ziejmé, ze konecnd podoba cen byla tvoiena na zéklad¢ konkurence s piihlédnutim
k vysi vlastnich nakladd. Ve dvou kategoriich zde budou uvedeny rozdily v cenach

a dodate¢nych podminkach vybranych sluzeb.

Porovnani cen jednotlivych sluzeb

Cena Doba zhotoveni Informace

FOTOGRAFIASs. r. 0. 141,00 CzZK 4 dny -

FOTO CZs.r. o. 139,00 CZK 2 dny -

ART foto - Patrik PSeja 125,00 CZK 1den -
FOTOGRAFIASs.r. 0. 3,90 CZK 2 dny U¢tuje se manipulaéni poplatek
FOTOCZs.r. 0. 3,00 CZK 2 dny U¢tuje se manipulaéni poplatek
ART foto - Patrik PSeja 2,90 CZK 1den Bez manipulacniho poplatku

Zdroj: Interni materialy ART foto — Patrik Pseja, www.fotocz.cz, www.fotografia.cz

Tab. 1. Srovnani cen vybranych produktii s konkurencnimi ateliéry

Poloha

Vsechny tfi analyzované ateliéry se nachazeji v centru Zlina. ART foto — Patrik PSeja
a FOTOGRAFIA ZLIN s. r. 0. ptisobi jen n&kolik metrt od namésti Miru. FOTO CZ sidli
v nedalekém nakupnim centru CEPKOV.  Vsechna tato mista jsou, vzhledem
ke koncentraci lidi pohybujicich se v oblasti namésti Miru a nakupniho centra Cepkov,

srovnatelna a tudiz ani jeden z ateliérti nedisponuje znatelnou pozi¢ni vyhodou.
Internetové stranky (webova prezentace)

S rozvojem techniky roste zavratnym tempem také pocitacova gramotnost. Podle on-line
asopisu Ceského statistického tufadu Statistika&my (2012, s. 16) vzrostl pocet

obyvatelstva nakupujicich pres internet na vice nez jednu ctvrtinu populace.

Proto jsou internetové stranky spole¢nosti nezbytnou soucasti prezentace firmy a jednou

z hlavnich forem komunikace se zakazniky. Slouzi jako vizitka a prvni pohled, barevné
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schéma, grafické zpracovani nebo tfeba piehlednost mize mit vliv na rozhodovani
0 kone¢ném nakupu. Z toho divodu je jednim z hodnoticich kritérii také kvalita zpracovani

internetovych stranek vybranych konkurentt.

Internetové adresy zvolené jednotlivymi firmami jsou jednoduché, lehce zapamatovatelné
a logické. V tomto sméru nevycniva zadny ze zkoumanych subjektii. Neni tomu tak ale
I v ostatnich ptipadech. Hodnotime-li grafickou stranku webové prezentace a prehlednost
zjistime, ze nejhorsi zpracovani ma v tomto sméru fotocz.cz. Jeho stranky sice disponuji
systémem prihlaSeni a moznosti uploadu fotek piimo pies internet, celkovy web je ale
nepiehledny a chybi cenik jednotlivych ukonl. Zakaznik si tak mize sice zadat vyvolani
z pohodli svého domova, avSak informace o cené dostane az v podobé castky k zaplaceni.

Kladné hodnocena ¢ast webu FOTO CZ je internetovy obchod, ktery je ptehledny a znacné

rozsahly.

aif

FOTOCZONLINE

HLEDAT @ & @

nase zbozi
sluzby pro vas
nase prodejny

[ MoJEFOTKY | | FOTKYKAMARADD | | NAHRATFOTKY | | SDILETFOTKY | | NAKUPNI KO3IK |

vase dotazy Vitejte na FOTOCZ online

foto sbéma a galerie

titulni strana F l |

Piiasit se Na prodejné FotoCZ s.r.0. v nakupnim centru Cepkov Zlin
VaE e-mail objednavky: info@fotocz.cz
a - LV -7 T

Zdroj: www.fotocz.cz
Obr. 8. Ndhled webu FOTOCZ
Podivame-li se blize na web spoleénosti FOTOGRAFIA ZLIN s. r. o. zjistime, Ze graficka
uroven téchto stranek je na vyssi urovni a neptisobi jiz z prvniho dojmu tak ,,levné“ jako
stranky fotocz.cz. Grafick4 uroven u firmy tohoto zamétfeni by méla byt na vyssi trovni
a reprezentovat tak vlastni kvalitu v tomto oboru. Oproti vySe zminiovanému konkurentovi
nabizi FOTOGRAFIA ZLIN s. r. o. viechny ceny v jednom dokumentu PDF. Ty jsou tak
pohromadé na jednom misté¢ s moznosti jednoduché aktualizace bez nutnosti zasahovani do

zdrojového kodu stranek. Slovo prehledné bych vSak k popisu tohoto ceniku nepouzil.

Stranky mimo jiné disponuji také e-shopem a on-line sbérnou fotek, stejné jako v ptipadé
FOTO CZ. Zde muzeme mluvit o slusné zpracovanych strankach. Obsahem i piehlednosti
sice nijak zvlast¢ nepfevySuji konkurenci, avSak poskytnou vse, co klienti pozaduji

V rozumné mife.
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&

FOTOGRAFIA z '
ZLIN s.ro. [/ ,:; gm_ Mg
'a gl

» HOMEPAGE FOTOGRAFIA ZLIN

» AKCE FOTOOBRAZ Fotografia Zlin s.r.0 nabi;

nabizi arky z fotek - Tisky - fotoobrazy - Kalendafe - Foto na pomniky - @ mnoho dal3ich fotosluzeb
pfimo v blizk eho dom

» AKCNI NABIDKA

Nabizime fotosluby nejfirsiho sotimentu 3 nejkvalitn&jfiho zpracovani.

» FOTOSLUZBY

\dinihox

Zdroj: www.fotografia.cz
Obr. 9. Nahled webu FOTOGRAFIA ZLIN

Poslednimi posuzovanymi strankami je web ART foto — Patrik PSeja. V tomto piipadé
je srovnani s predeslymi weby obtizné, protoze v této oblasti se nabidka jejich sluzeb
znacné lisi. Jednim z hlavnich rozdila je e-shop. V piipadé ART foto — Patrik Pseja se
jedné o prodej doplnkového sortimentu, jako jsou ramecky, alba a zakladni ptislusenstvi
k fotoaparatim v podob¢ baterii nebo filmu. Zbylé dva ateliéry disponuji rozsahlej$im
sortimentem obsahujicim fotoaparaty, svételnou techniku, blesky, pfisluSenstvi a velké
mnozstvi dalSich produktd. Pravé z tohoto diivodu stranky ART foto e-shop neobsahuji.
Dalsim rozdilem, ktery v8ak uz skyta znaénou nevyhodu oproti konkuren¢nim ateliériim, je
absence on-line sbérny. Tisk fotografii zakladnich formatd, ke kterym se vyuziva minilab,

v piipadé ART foto — Patrik PSeja, generuje v priméru az jednu tietinu celkového zisku.

Hodnotime-1i grafické zpracovani, je ART foto — Patrik PSeja ur€ité na prvnim misté
z konkuren¢nich subjektd v tomto hodnoceni. Uv€domuje si dileZitost a miru vlivu
vzhledu a piehlednosti své webové prezentace na stalé nebo i1 potencialni zékazniky.
Néavstévnik téchto strdnek nalezne pozadované informace o poznani snadnéji neZ

u konkuren¢nich stranek a tudiz i pfehlednost je v tomto ptipad¢ hodnocena kladné.

Zdroj: www.artfoto-zlin.cz

Obr. 10. Ndhled webu ART foto — Patrik PSeja
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5.2 PEST analyza

V PEST analyze byly vypracovany analyzy politicko-legislativni, ekonomické, socialni
a technologického prostiedi, ovlivitujici prostfedi a vyvoj fotoateliéru ART foto - Patrik

Pseja.
5.2.1 Politicko-legislativni vlivy

Vzhledem k faktu, ze ¢innost fotoateliéru je provadéna na zakladé oznamovaci Zivnosti,
neni upravovana piisnymi pravnimi normami. Z tohoto divodu zména stavajicich nebo
vytvofeni novych zakonu ovliviiuji fotoateliér pouze v oblastech, jako je naptiklad zména
danové politiky a nemaji tak zasadni vliv na provoz. Neznamend to vsak, Ze zmény
legislativy fungovani fotoateliéru viibec neovlivituji. Pravé jiz zminovanad oblast dafiové
politiky statu, konkrétné vySe dané€ z pfidané hodnoty, prosla v poslednich letech fadou

zmeén.

Vyvoj cen DPH od roku 2004 po soucasnost

H Zakladni sazba
Snizena sazba

21,00%

20,00% 20,00%
19,00% 19,00% [
2004-2007 2008-2009 2010-2011 2012 2013

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 11. Vyvoj zdkladni a snizené sazby DPH od roku 2004
Vyse DPH byla za poslednich 20 let zménéna jiz 6 krat, coz piinasi fadu komplikaci
z pohledu podnikatelskych subjekti. Od pocatku plisobnosti fotoateliéru (rok 2006) nebylo
zaznamenano zvyseni DPH pfi jednotlivych zménach o vice nez 1 %. Tyto zmény byly
sice nepatrné, mluvime-li o zakladni sazbé DPH, se kterou operuje ART foto — Patrik

Pseja, avSak problémy nastdvaji v Gpravach zakond a vcasné informovanosti o téchto
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zménach. Konkrétni znéni zdkona a nova podoba sazby DPH byla ¢asto zvefejnéna jen

10 dni pted uvedenim v platnost, coz pfinasi podnikateliim a firmém fadu komplikaci.

Ackoliv zvySeni sazby DPH nezaznamenalo v poslednich letech markantni rist, dalsi
zména je planovana na rok 2016, v podobé sjednoceni snizené a zakladni sazby

na jednotnou sazbu 17,5 %.

5.2.2 Ekonomické vlivy

Jednim z hlavnich vné&jSich c¢initelt ovliviiujicich ART foto — Patrik PSeja v oblasti
ekonomickych vlivli je bezpochyby cena elektrické energie. Jeji vySe a predpokladany
vyvoj je zhlediska mnoha aspektt, které ji ovliviuji, nesnadno predikovatelny. Ceny
elektrické energie maji zasadni vliv na chod ateliéru, zejména z diivodu vyuzivani mnoha
technickych zafizeni, kterd jsou narocnéd na energeticky vstup. Pravé proto ma jeji cena

zasadni podil na vyslednych ndkladech na provoz.

Vyvoj ceny energie v CR od roku 2010
(ceny v CZK za 1 kWh)

1,40
1,35 1,35 1,34
1,30

1,29 1,23 1,24

Zdroj: kurzycz, 2013
Obr. 12. Vyvoj ceny energie v CR od roku 2010

Jak mizeme vidét v grafu, ceny elektrickych energii maji degresivni charakter od dubna
roku 2011, kdy dosahovaly nejvyssich hodnot za obdobi od roku 2010 az po soucasnost.
Za téchto predpokladi je vyvoj cen pro ART foto — Patrik PSeja vyhodny a promita
se kladné na celkovém sniZeni ¢astek za ndklady na provoz.

Ackoliv graf jasn€ ukazuje klesajici tendenci, jedné se o ceny vykupni, nikoliv ceny uréené

pro koncové spotiebitele. Tato tendence se vSak promita i do koncovych cen pro spotiebu.

Predpoklad sniZovani cen pro spotifebu neni pravdépodobny, avSak diky klesajici kiivce



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

nakupu elektrické energie energetickymi spolecnostmi je velmi nepravdépodobné, ze se

ceny pro spotiebitele zvysi.

5.2.3 Socialné-kulturni vlivy

V oblasti socidln¢ kulturnich vlivli pasobi na fotoateliér zejména vyvoj a zmény slozeni
populace Zlinského kraje. Populacni slozeni celého kraje, konkrétné Zlina jako krajského
mésta, se méni. Hlavni podil na tom ma bezesporu rozvijejici se Universita TomaSe Bati.
Od pocatku zalozeni roku 2001 s po¢tem studenti 3458 toto Cislo kazdorocné roste. V roce
2005 citala studentska zakladna 7210 studentl. V akademickém roce 2012/2013 na UTB
ve Zlin¢ studuje 12 580 studentd (k 31. 10. 2012). Na zakladé¢ téchto tdaju, ale také plant
a samotné probihajici realizace rozSifovani UTB mtzeme ptedpokladat, ze pocet studentl
i nadale poroste. Nejen pocet samotnych studentl, kteti tvofi jednu z hlavnich cilovych
skupin fotoateliéru, ale také absolventl, ktefi se po studiu rozhodnou zlstat ve Zling,

ovliviuji znaéné chod ateliéru.

5.2.4 Technické a technologické vlivy

Technické a technologické vlivy maji v tomto odvétvi zasadni roli. Moznosti vV podobé
novych technologii se projevuji jak pozitivng, tak i negativné. Na zékladé¢ novych
technologii v oblasti fotografické a polygrafické techniky je umoznéno fotoateliéru docilit
stale lepSich vystupd. Tyto nové moznosti s sebou vSak pfindsi nutnost vynalozit velké

mnozstvi aditivnich finan¢nich zdroji 1 z davodu udrZeni kroku s konkurenci.

Nové technologie piinasi ale také nové hrozby. V dnesni dobé nejen roste pocitadova
gramotnost obyvatelstva, zvlast¢ mladych generaci, ale zvySuje se také dostupnost
technickych zatizeni, jako jsou digitalni fotoaparaty, tiskarny nebo pocitacové sestavy
vhodné pro préci s grafickymi softwary. Diky tomu si je schopna vétSina vlastnikd té€chto
zafizeni zrealizovat ve vlastni rezii pozadované sluzby, které diive museli nechat v rukou
profesionalli. VSeobecné dostupnost téchto technickych inovaci bude nadale stoupat, avSak
existence komparativnich vyhod, naptiklad Vv podob& uméleckého citéni, bude stale

v mnoha piipadech v domacich podminkach nenapodobitelna.
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6 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

Analyza vnitfniho prostfedi fotoateliéru je v této praci vypracovana v podobé SWOT

analyzy a popisu jednotlivych cilovych skupin.

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza

Strategické umisténi v centru Zlina Kvalitni konkurence

Velka skala nabizenych sluzeb Vysoké ndklady na provoz a techniku
Vybavenost ateliéru Investice volného Casu

Profesionalni fotografové Sezénni faktory

Minilab Vazéni finanénich prostfedkd v produktech
Kombinace atelieru/obchodu na prodejné

Kvalifikovany personal Amortizace vybaveni

Nizka cena

MozZnost vyuZiti vizaZistky

Zmény legislativy upravujici vysi DPH Vstup nového konkurenta na trh
Spoluprace na projektech se studenty Vstup velké firmy na lokalni trh (Velka
Predpoklad klesajicich cen elektrické firma - uspory z rozsahu)

energie Preference zékaznik(

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. SWOT analyza firmy ART foto — Patrik PSeja

6.1.1 Silné stranky

Ateliér je umistén v centru mésta, nedaleko namésti Miru. Jeho poloha zlepSuje piistupnost
a na zéklad¢ preferenci jednotlivych uZzivateli miZze hrat rozhodujici roli pfi rozhodovani
mezi timto nebo konkuren¢nim ateliérem. V porovnani s ostatnimi ateliéry plisobicimi
Vv této oblasti se miize ART foto — Patrik PSeja pochlubit nejlepsi vybavenosti ateliéru.
Samotné fotografie jsou snimany nejnovej$imi modely fotoaparatii od spolecnosti Canon,
které ve spojeni s kvalitnimi objektivy zaruci nejlepsi vysledek, ktery 1ze pti dnesni bézné

dostupné technologii dosahnout.
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Mezi nesporné plusy patii kvalita personalu, ktera je pii umélecké praci zasadni a je Casto
tim jedinym, co oddéluje uspésné ateliéry od téch ,,prezivajicich®. Jako dalsi silnou stranku
bych rad zminil fakt, ze ART foto — Patrik PSeja disponuje minilabem, diky kterému
pusobi také jako sbérna a snizuje tak naklady a Cas pii zhotovovani fotografii. Silnou
strankou je dale kombinace ateliéru a obchodu s produkty, jako jsou ramecky, alba
a mnoho dalSich. Nizka cena v poméru s vysokou kvalitou sluzeb i produktt jsou velkou

vyhodou.

6.1.2 Slabé stranky

V tomto odvétvi a dané lokalité tvoii schopnou konkurenci 2 ateliéry podobného zaméteni.
Jedna ze slabych stranek je urcité fakt, ze v produktech, které jsou prodavany doplikove,
jsou vazany ptebytecné financni prostiedky, které by mohly byt pouzity jinak a generovat
tak zisk. V tomto ateliéru, stejné jako v mnoha dalSich, plisobi sezonni faktory. Jedna

se napiiklad o foceni tabel nebo Vanoce, které tvofi zna¢né rozdily v trzbach.

Jak jiz jsem vySe zminil, ateliér je vybaven nejmodernéjsi technikou, coz ale pfinasi
vysoké ndklady ve formé& pofizovani a udrzovani této vybavy. Dalsi slabou strankou
je nutnost investice volného Casu. Jedna se ve velké vétsin¢ o praci, ktera nemize byt
delegovana. Majitel a soucasné hlavni fotograf musi investovat velké mnozstvi volného
Casu do tohoto podnikani a chod firmy tak stoji na specifickych schopnostech dvou

jedinct.
6.1.3 Prilezitosti

Plsobnost ve studentském mésté, kterym Zlin bezesporu je, pfinasi fadu ojedinélych
prilezitosti, kterou je naptiklad zacleovani se do studentskych projekti. Jednou
z prilezitosti je taktéZ predikované sniZeni DPH planované na rok 2016. Ptredpokladany
vyvoj cen elektrickych energii, ktery ma degresivni tendenci, pozitivné ovlivituje vysi

nakladii vynalozenych na chod ateliéru.

6.1.4 Hrozby

Jedenou z velkych hrozeb je bezesporu vstup nového konkurenta na stavajici trh. Tato
hrozba se dale zvétSuje v ptipadé, kdy se jedna o velkou firmu, ktera si mize dovolit

vyhodnéjsi ceny praveé diky uspordm z rozsahu.
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Na rozdil od firem, modnich agentur a dalSich zakaznikd, ktefi se ve foceni vyznaji, tvofi
druhou polovinu cilové skupiny bézni zdkaznici, ktefi neumi umélecky a vytvarné kvalitni
fotografii patiicné ocenit. Tato skuteCnost se ve vysledku stava hrozbou, protoze dovoluje

fungovat ateliériim a fotografiim, Ktefi kvalitativné dosahuji nizké Grovné.

6.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny byly rozd€leny podle n¢kolika kritérii na zadkladé kompozice nabizenych
vyrobkli a sluzeb, ale také na zaklad¢ slozeni dosavadnich zakaznikG fotoateliéru.

Jednotlivé skupiny jsou ovlivnény piisobenim sezoénnich faktort.

6.2.1 Studenti

Studenti se podili znaénou mirou na slozeni celkové klientely a soucasné na celkovych
trzbach, zejména v obdobi od biezna do kvétna. Jedna se hlavné o posledni, tedy ctvrté,
ro¢niky stfednich Skol. Jednou z nabizenych sluzeb ART foto — Patrik PSeja je foceni
studentskych tabel, které je v poslednich letech hojné vyuzivané. Jde o nafoceni piedem
projednaného tématu a nésledné grafické zpracovani. Zmeéna trendu v této oblasti, ale také
zajemcil.

Sluzby fotoateliéru jsou studenty také vyuZzivany v pribéhu roku. I pfes rostouci
gramotnost a technologickou dostupnost vyuzivaji mladi lidé jeho nabidky stale vice.
Ateliér je také vyuZivan studenty grafickych, fotografickych a polygrafickych obort
k tisku svych praci a fotografii.

6.2.2 Firmy

Tato cilova skupina neni zhlediska ostatnich vtak hojném =zastoupeni, ale tvofi
nezanedbatelny podil na celkovém zisku a skytd znacny potenciadl. Jednd se cCasto

0 zakazky dlouhodobéjsiho charakteru.
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Zdroj: Interni material
Obr. 13. Graficky navrh pro spolecnost Aukro
Oproti béznému fotografovani v ateliéru zde probiha samotné foceni, vzhledem
k rozsahlosti a naro¢nosti, nékolik dni a s naslednymi grafickymi upravami a postprodukci
se protahuje az na n¢kolik tydnt. Z pohledu firem jde zejména o sluzby tykajici se foceni

managementu, vyrobki nebo kolekci mdédniho zbozi.

Rady této cilové skupiny jsou zastoupeny spoleénostmi, jako napiiklad vyrobce
a distributor sportovniho obleceni Klimatex, prodejce doplikii pro fitnes a sport Sport-

fit.cz, nebo internetovy aukcni portal Aukro.

6.2.3 Slavné osobnosti

Tato kategorie je méné zastoupend neZ vySe zminované, avSak ma pro ateliér velky
vyznam. Foceni znamych osobnosti, at’ uz mluvime o slavnych modelkach, modelech nebo
naptiklad zpévackach, pfinasi ateliéru kromé zna¢ného finan¢niho zisku také popularitu
a pomaha tak budovat jeho dobré jméno. Foceni tohoto typu bylo V posledni dobé
realizovano naptiklad s Dominikou Mesarosovou, uznavanou ¢eskoslovenskou modelkou
nebo zpévackou Alici Kone¢nou. V piipadé Patrika PSeji, ktery podnika jako FO a jeho
jméno je piimo pouzito Vnazvu fotoateliéru, zlepSuje pravé tato asociace jméno

fotoateliéru a ma tak pozitivni vliv na oblibenost a znamost.

6.2.4 Rodiny, pary

Dilezitou cilovou skupinou jsou pary a rodiny s détmi. Jejich ptfinos mizeme hodnotit
Z hlediska ateliérového fotografovani, ale také tiskovych sluzeb. Pravé ono ateliérové
fotografovani, konkrétnéji foceni ,,seriali”, je doménou této cilové skupiny. At uz se jedna
o pary takika jakéhokoliv véku nebo rodiny s détmi, je tento druh foceni celoro¢né velmi

zadany. I zde plsobi sezénni faktory. Poptavka po ateliérovém foceni roste hlavné
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v obdobi vanoc nebo naptiklad na sv. Valentyna, jako vhodné origindlni darky pro své
nejblizsi.
I pfes rostouci trend, pouzivat k zadlohovani fotografii digitalni nosice jako napiiklad CD

nebo DVD, stale velké mnozstvi zakaznikl preferuje tiSt€énou podobu archivace fotografii.

24

stale vice lidi ocenuje ,.kouzlo* tisténé fotografie, které je na monitorech nenapodobitelné.
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7 VLASTNI NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU FOTOATELIERU
ART FOTO — PATRIK PSEJA

7.1 Popis dosud vyuzivanych metod komunikace

V predchozich letech nebyla koncepce komunikacniho pldnu samotného, ale také jako
soucasti marketingového planu nikdy vypracovéna. Stejn¢ tak veskeré rozhodovani
o formach propagace nebo jejich zacileni bylo feSeno jen na zakladé manaZerského
usudku. Absence jakéhokoliv komunika¢niho nebo marketingového planu vSak
neznamend, ze by ART foto — Patrik PSeja nevyuZzival zadné formy reklamy. Ta byla vzdy

vybirana ndhodn¢ a nekorespondovala s dlouhodobéj$imi plany ateliéru.

Vétsina forem reklamy byla feSena formou barteru, ¢imz ART foto docilil snizeni nakladi
na celkovou propagaci. Tento zplusob ma bezesporu své vyhody, avSak vybér
komunikacnich kanali by mél byt peclivéji zvazen a dopliovat tak pfedem stanoveny
ramec vyuzivanych forem propagace. Predev§im =zacileni bylo vétSinou nepfesné.
V poslednich letech koncentroval fotoateliér zaméteni propagace pouze na par vybranych
medii, a to konkrétné na reklamu v radiu, kombinaci placenych a neplacenych forem
reklamy na socidlnich sitich a nadhodné volenych tiskovin. Frekvence vyuzivani téchto

kanalt byla vsak nedostate¢na.
Reklama v radiu

ART foto — Patrik PSeja vyuzival reklamu v lokalnim radiu KISS publikum. Tyto reklamy
byly realizované v pribéhu 2 let 3 krat. Jedna z téchto reklam byla financovana formou
barteru, dalsi dvé poté v nakladu 25.000,-. Reklamni spoty byly namlouvané piimo
majitelem ART foto Patrikem PSejou. Celkova realizace byla iniciovdna ze strany radia

a tudiZ nijak planovana.
Reklama na socialnich sitich

Hojn¢ vyuzivanym typem reklamy se v poslednich dvou letech stala inzerce na socialnich
sitich. ART foto — Patrik PSeja si dobie uvédomuje, jakym potencidlem disponuji tyto
socialni sité. V minulosti bylo, konkrétn¢ na siti facebook.com, vyuzivano jak placenych
tak 1 neplacenych forem reklamy. Neplacena reklama a zaroven i portfolio v podobé

vlastniho profilu v dnesni dob¢ Citd na 5772 uzivatelq, kteii dali sviy ,,like*.
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Reklama v tisku

V minulosti ART foto vyuzival také reklamy v tiskovinach, ale dokonce i podle slov
majitele, je tato forma reklamy nepfesna a zlstala ve zna¢né mife bez odezvy koncovych

zékaznikil a tedy 1 bez pfinosu pro ateliér.

7.2 Komunikacéni cile

vvvvvv

vvvvvv

nepfesné a tudiz vybér spravnych cilovych skupin, stejné jako komunikacnich kanal,
je v tomto piipadé¢ prioritou. Za piedpokladu naplnéni prvniho strategického cile se obsah
komunikaéniho planu soustied'uje na rozSifeni povédomi v téchto skupinach

a na dlouhodobou stimulaci poptavky.

Sekundarni cile komunika¢niho planu se spolu v mnoha ohledech propojuji. Prvnim
z téchto cili je prizptisobeni objemu nakladi vynalozenych na propagaci velikosti
podnikatelského subjektu. Pravé ona velikost u ateliéru, jakym je ART foto — Patrik PSeja
hraje velkou roli. Oproti konkurenci, ktera ma rozristajici tendence a muzeme tedy
do budoucna pocitat s rozSifovanim nabidky sluzeb a produktd, se zaméfuje ART foto —

Patrik PSeja spiSe na zkvalitnéni nabizenych sluzeb.

V tomto oboru hraje velkou roli kreativita a umélecky faktor, ktery je jedinecny a také
nezbytny. Tento fakt otevira moznosti kreativné a ideové inovaéniho pfistupu k propagaci
jako takové. Celkové ndklady na plosnou propagaci, kterou vSak ani konkurence
nezajistuje V patificné mire, mizZe byt nahrazena low budget typem reklam, které vyuziji

tvofivy potencidl ateliéru vymeénou za snizeni nakladi.

Podoba takto pojaté reklamy miize byt riznoroda. Jednou z moznosti je vyuziti klasickych
metod propagace, které vsak budou kustomizované do jedine¢né podoby tak, aby se zcela
odlisily od konkurenc¢nich typ. Malé a stfedni firmy, u kterych se ndklady na propagaci
pohybuji fadoveé v desitkach tisic korun, vétSinou nevyuzivaji pro vyrobu reklamy
(reklamnich spoti, tisténych materidlti, bannerovych reklam, atd...) grafickych studii nebo
jinych agentur na tuto problematiku specializovanych. Pokud ano, mnohdy je kvalita prace

odpovidajici pravé budgetu vyc¢lenénému na reklamu a propagaci. V téchto piipadech
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je ART foto — Patrik PSeja schopny navrhovat propagac¢ni materidly ve vlastni rezii

s nulovymi naklady a kvalitativné vy¢nivajici nad ostatni firmy na lokalnim trhu.

Dalsi moznosti spojeni kreativity a ostatnich vySe zminovanych faktort je vyuziti Guerilla
typt reklamy, které s patficnym vyuzitim a s ohledem na cilové skupiny muze doplnit
celkové portfolio realizovanych forem propagace.

Cile primarni

1. Zvyseni efektivnosti propagace (komunika¢niho planu).

2. Rozsiteni povédomi ve vybranych cilovych skupinéch.

Cile sekundarni

1. Ptizplsobeni vyse nakladd na propagaci.

2. Vyuziti alternativnich druhti propagace.

7.3 Vybér komunikaénich kanala

Spravny vybér komunikaénich kanall patii bezpochyby, stejné jako urceni komunikacnich
cil, Kknejdilezitgjsim krokim vedoucim K sestaveni tUspé$ného a fungujiciho
komunikacniho planu. V piipadé ART foto — Patrik PSeja byly jednotlivé kanaly voleny na
zédkladg velikosti firmy a novych trenddi v marketingové komunikaci. Ugelem je tedy
sestavit kompozici jednotlivych komunikaénich kanali, které budou navzdjem propojeny

a spole¢né dosdhnou urc¢enych komunikaénich cila.

7.3.1 Internet a Socialni média

Internet je mistem neomezenych moznosti a skyta velké mnozstvi prostiedkli vyuzitelnych
ke komunikaci se zakaznikem. Ne vSechny tyto kanaly jsou, Vv ptipadé ART foto -
Patrik Pseja, vhodné.

Facebook profil

Stale vice podnikatelti si uvédomuje rostouci potencial socialnich siti. V nasem piipadé
mluvime konkrétné o siti Facebook. Na strankach facebook.com maji moznost soukromé
podnikatelské subjekty vytvofit svlj komercéni profil. Ackoli podminky pravé pro
komer¢ni Ucely jsou omezovany, tento profil je zdarma a poskytuje tak mozZnost levné

a efektivni reklamy.
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Profil ateliéru ART foto byl zalozen 9. srpna 2010 a k dne$nimu dni ma jiz 5772 fanouska.
Diky rozristajicim se moZnostem a vzijemné implementaci a rozSifovani sluzeb
poskytovanych pravé socialnimi sitémi je mozné aktualné videt, kolik lidi pouziva odkaz
na tyto stranky ve svych komentaiich (mluvi o tom) nebo zde oznacili svou polohu pomoci

samotného Facebooku nebo nékteré z externich aplikaci jako naptiklad Foursquare.

Jak jsem jiz zminil, profil ateliéru existuje a funguje nejen jako profil ART foto — Patrik
Pseja, ale také jako samotného fotografa Patrika PSeji. Vzdjemné propojeni piinasi vyhodu
zejména pro ART foto — Patrik PSeja, kterému se rozSifuje pocet potencialnich zakaznika

prave z fad fanouski Patrika Pseji, jako fotografa.

® Kopirovani & Tisk * Fotograficke sluzby a vybaveni - Fotograf
@ Tr. T. Bati 199, Zlin, CZ.

. 774641565

@ Dnes 8:00 - 18:00

[T in

5772 28

Omné - Navrhnout tipravu Fotky To se mi lbi Mapa

Zdroj: www.facebook.com/Artfoto.zlin
Obr. 14. Ndhled profilu ART foto na Facebook.com
V dne$ni dobé je stile méné lidi, hlavné mezi mladymi, ktefi by nevyuzivali sluzeb
Facebooku. Proto je tato forma propagace velice perspektivni a skyta zna¢né mnozstvi
moznosti. Zaméteni se na tento profil, jeho udrzeni a zvySeni navst€vnosti by mélo byt,
vramci zachovani nizkych nakladi a rozsdhlych moznosti, prioritou. Na zakladé

/13

uploadovani fotek a nasledném oznacovini modelek lze docilit zvySovani poctu

fanousku.

¥ Oznaceni — jméno modelky, které funguje jako hypertextovy odkaz na jeji profil. Upozornéni na oznaceni

uvidi vSichni jeji ,,pfatelé* na této socidlni siti.
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Priklady vyuziti reklamy spojené s profilem na facebook.com

Facebook si je stale vice védom faktu, Ze jeho sluzeb lze vyuzivat kromé placenych forem
reklamy také ke zcela bezplatné propagaci. Z tohoto diivodu se podminky pro komeréni
vyuziti stale vice zpfisiuji. Od zalozeni facebooku, konkrétné tedy od vzniku mozZnosti
takovy profil vytvofit, veslo v platnost n€kolik podminek upravujicich jeho uZzivani.
Jednou takovou podminkou, platnou od roku 2010, je zdkaz vyuzivani téchto profilii
na Facebooku k pofadani soutézi. Jedna se o soutéze typu: ,,Sdilejte tuto fotografii na svém
profilu, fotografie snejvice ,lajky“ vyhrava zbozi v hodnoté 30.000,- K&, na které
doplatil naptiklad DATART v roce 2011. Timto zptisobem tedy neni mozné legalni cestou

dosahnout zvyseni popularity nebo zisku.

V piipadé¢ ART foto — Patrik PSeja je navrhovana moznost vyuziti v nasledujicich dvou

ptipadech, které jsou si navzdjem v mnohém znacné podobné.
1) Vzajemna spoluprace s podniky prodavajicimi nebo distribuujicimi médni dopliky
a obleceni — U ateliérového nebo i externiho foceni lze, na zakladé zapijceni dopliikd nebo

naptiklad $att pro fotografovanou modelku, navrhnout spolupraci.

Tose milibi PFidat komentaF '
——— =

Sl Art foto - Patrik PSeja
rey | Prvni z nasi zimni série svatebnich Satd ...

Velky obdiv modelkdm. Venku bylo -8°C a ony ani nepiply (moZn3 proto, Ze ani
nemohly)

Komplet vizdZ: Hanka Hélova

Saty: Petr Svoziek @ Oznadit osoby na této fotce
Foto: Patrik PSeja

Models: Veronika Krélkova, Markéta Drdlova Otevrit prohlizec fotek

Album: Fotky uzivatele Art foto - Patrik PSeja
ORTRAIT /FASHION / GLAM

os: @ Vefejny

Zdroj: www.facebook.com/Artfoto.zlin

Obr. 15. Priklad pouziti reklamy vilozZené v prezentovanych pracich na

Facebook profilu
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U téchto fotek zvetejnénych na Facebooku je moznost oznacit stejné jako modelku, také
stranku obchodu, ktery Saty zap®jc¢il. Vzhledem k pfinosu pro dany obchod a poctu
navs§tévniki profilu ateliéru lze tuto spolupraci dohodnout na zakladé barteru (oznaceni na

fotce vymeénou za zaptjceni napiiklad Sati) nebo finan¢ni odmeény.

2) Umisténi reklamy pfimo na profilu — dnes jiz bézné vyuzivana praxe. Velké mnozstvi
Facebookovych uzivateli davaji ,,like” nesmyslnym strankam jako napftiklad ,,Jsem holka*
nebo ,,Rad/a fotim*. 90% téchto stranek vsak nesmyslnymi vibec nejsou, i kdyz jejich
zamer se zmenil az v pribehu existence. Mnohdy jen pokus o zkraceni volné chvile nebo
Zkouseni moznosti Facebooku, vedl k vytvoteni skupiny, ktera postupem cCasu zacala
nabyvat své hodnoty. V nékterych ptipadech az sta tisice fanouska téchto skupin poskytuje

moznosti velmi efektivni a cilené reklamy.

Naptiklad pfi snaze vyuzit vySe zmiflovanou stranku s ndzvem ,Jsem holka®, mame
stoprocentni zacileni pouze na zeny a vzhledem Kk vékovym skupindm vyuzivajicim
Facebook a také lehké infantilité potfebné ke kliknuti na stranku tohoto typu, mizeme
odhadnout i ptiblizné vékové rozmezi této skupiny. Dostava se ndm tak do rukou jasné
definovana skupina o poctu vétsim nez 100 000 ¢lentl. V piipad€é umisténi jednoho odkazu
(reklamy) na tyto stranky, jej kazda z téchto fanynek uvidi pfimo na své zdi a diky

pfipadnému sdileni nebo pouhému kliknuti na ,,To se mi libi* také vSichni jeji pratelé.

Tato forma inzerce otevira vsak prostor také pro ART foto — Patrik PSeja, konkrétné tedy
pro jeho profil. Diky rozséhlé zdkladné fanouskl je mozné dosahnout finanéniho zisku za

vlozeni reklamy na profil fotoateliéru.
Internetové stranky

Internetové stranky jsou v porovnani s konkurenci na vysoké grafické urovni, avSak
postradaji nekteré prvky, jako tieba on-line sbérnu, jejichz absence muize rozhodnout pfi
vybéru mezi ART foto — Patrik PSeja a konkurencnim ateliérem. Pfitom je to prave
vyvolavani a tisk fotografii focenych samotnymi zakazniky, které tvofi zna¢nou ¢ast zisku.
Budeme-li konkrétn&jsi, polygrafické sluzby vyuzivajici minilab tvofi v priméru az 2/3
celkového zisku. Vzhledem k podilu na vynosu ateliéru by méla byt tato sluzba prioritou,
a proto také podporovana. Prvnim krokem je tedy zfizeni on-line sbérny, ¢imz se ART foto
— Patrik PSeja pfibliZi cilovym zékazniklim a smaze ztratu, kterou oproti konkurenci na této
urovni m¢l. Na zakladé predbézné poptavky byla kalkulace stanovena ve dvou variantach,

lisici se ndro¢nosti zpracovani, ale také kvalitou a vzhledem.
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Internetové stranky tak budou propojovat technické i estetické prvky ve snaze dosdhnout
libivé, prehledné a funkéné bezchybné podoby webu. Navstévnik této internetové stranky
bude mit tak moznost zjistit aktualni informace o ateliéru, prohlédnout si fotografie ateliéru
nebo zjistit konkrétni ceny nabizenych sluzeb. Hlavnim prvkem bude on-line sbérna, diky
které zakaznik nahraje veskeré fotografie urcené k vyvolani ze svého PC pies internet.

Ty si bude moci poté uz jen vyzvednout.
SEO optimalizace

Diive zna¢né opomijend, ale v dnes$ni dobé nezbytna SEO optimalizace rozsifuje moznosti
internetovych stranek. Jde o spravnou volbu kli¢ovych slov a proces modifikace
zdrojového kodu (optimalizace) tak, aby umoznil pfistup vyhledavacim enginiim, jako
je naptiklad Google nebo seznam. Nejde vSak jen o piizpisobeni stranek ART foto —
Patrik PSeja, ale také o zapisovani Gdaju do urcitych rejstiikti a katalogi na internetu.
Vysledkem této optimalizace je posunuti na predni mista zobrazovana pii vyhledavani na

vyhledavacich serverech, jako je napf. jiz zminovany Google nebo Seznam.

Procesem, obsahujicim slozitou zménu zdrojového kodu stranek, web fotoateliéru ART
foto — Patrik PSeja jiz prosel piimo pfi jeho tvorbé. Nasledné vepisovani tdajia do katalogli
jde vSak po kratkém zaSkoleni provadét ve vlastni rezii a neni tak nutné vynalozit dalsi

finan¢ni prostfedky na tento Ukon, ktery by byl realizovany tfeti osobou.

V soucasné dobé je ART foto — Patrik PSeja, pfi pouziti ve vyhledavaéi vyrazt jako
Fotoateliér Zlin nebo Fotograf Zlin, na prvnich pozicich. Je dllezité tento post udrZet.
Tento, byt i nepatrny rozdil mize mit vliv na vybér konkurenéniho ateliéru misto ateliéru

ART foto — Patrik Peja.

Naptiklad pfi vyhledavani konkrétniho ndzvu ateliéru na google.com mizeme vidét, prave
diky SEO optimalizaci, ze cely pravy blok vrchni ¢asti stranky je vénovany udajim o ART
foto — Patrik Pseja, véetné nahledu prace a mapy. Takto optimistické uz vyhledavani neni
Vv piipad¢ pouZiti SirSiho pojmu jako naptiklad ,,Fotoateliér Zlin“. Po zadani tohoto vyrazu
do vyhledavace zjistime ze je ART foto — Patrik PSeja az na tietim misté. Diky SEO lze
vSak dosdhnout prvniho mista a v pfipadé ob&tovani vlastniho Casu, bez jakychkoliv

nakladu.
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7.3.2 Reklama v tisku

Tisk je jednim ze zékladnich typd médii vyuzivanych k reklamé jiz od nepaméti. Ackoli je
tento reklamni plan zaméfen pievazné na vyuziti ambientnich médii, klasicka média
zastoupena tiskovou reklamou jsou zde pouzita také. Nespornou vyhodou inzerce
Vv tiskovinach je relativné ptesné zacileni. V ptipadé¢ ART foto — Patrik PSeja se jedna

konkrétné o ¢asopis Firemni PARTNER.

Firemni PARTNER je magazin pro zivnostniky, podnikatele a manazery, ktery vychazi
jako dvoumési¢nik v nakladu 20 500 vytiskt. Ugelem reklamy v tomto typu &asopisu je
oslovit cilovy segment firem ve Zlinském kraji, pro které je tento ¢asopis urcen. Jak jiz
jsem pii vyétu cilovych skupin zminil, reklama je zamifena také na firmy, které vyuzivaji
externich sluzeb fotografii pro foceni svych vyrobkovych fad (nejcastéji se jedna o kolekce
modniho nebo sportovniho obleceni), ale také naptiklad vrcholového managementu.
Reklama umisténa v tomto typu cCasopisu bude tak pfimo cilend na firmy a podnikatele

ve Zlinském kraji.

7.3.3 Reklama v kiné

Reklama v multikiné Golden Apple Cinema umoziuje fotoateliéru piesné regionalni
zacileni. Bereme-li vuvahu také moznost vybéru filmd, u kterych bude reklama
prezentovana, stane se zacileni daleko ptesnéjsi. Z tohoto pohledu Ize publikum vystavené
reklamé ¢lenit zejména z hlediska véku. Konkrétnim cilem vyuziti tohoto typu reklamy,
podobné jako vétSiny ostatnich v komunika¢nim planu, je piesné zaméfeni na cilové
skupiny. Reklama tak nebude predavana vétSim skupindm, naopak bude snahou z téchto

skupin separovat lukrativni ¢ast, a na tu se zaméfit.

V piipadé ART foto — Patrik PSeja se jedna zejména o déti, presnéji déti s doprovodem
rodi¢l. V nabidce spole¢nosti CineXpress, ktera zajistuje on-screen reklamu pro Golden
Apple Cinema ve Zlatém Jablku, nalezneme velké mnoZstvi mozZnosti, jak tuto reklamu
prizpusobit pozadavkim fotoateliéru (viz ptiloha I). Reklama zde bude umisténa po dobu

jednoho tydne s frekvenci 2/rok.

1. Prvni reklamni spot bude zaméfen na rodiny s détmi. Proto bude vkladana pred
détskymi filmy. Také samotnd reklama bude tomuto faktu pfizpisobena tak, aby
nebyla smérovana pouze na doprovod déti, ale také na déti samotné. Délka

reklamniho spotu bude v tomto piipadé 20 sekund.
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2. Druhy typ reklamniho spotu se zaméti primarné na zeny a jeho ukolem bude
propagace sluzeb spojenych s fotografovanim svateb. V tomto piipadé je mozné
vybrat z bloku filmu, u kterych bude tento spot prezentovan, 1-2 tituly zaméfené

¢isté na damské publikum.

V obou ptipadech bude spot umistén na posledni pozici reklamniho bloku. U posledni
reklamy puisobi totiz efekt posledniho dojmu', ktery pozitivng piisobi na uchovéni této

informace.

7.3.4 Out of home reklama

Venkovni reklama v piipadé ART foto — Patrik PSeja nebude realizovana tradi¢ni formou
pouzitim zab&hlych typt, jako jsou napiiklad billboardy, megaboardy nebo citylighty.
Tento zplsob propagace je pro ateliér z hlediska jeho velikosti a cen forem propagace
nepiijatelny. Aby byl tento typ reklamy piinosny, musel by se rozpocet, ktery je pro néj
vyClenény, pohybovat v daleko vyssSich ¢astkach. Jak jiz z komunikacnich cild vyplyva,
snahou ART foto — Patrik PSeja bude piizptisobit a zkombinovat tradi¢ni feSeni reklamy

tohoto typu s ambientnimi prvky guerilly.
Simulace holografické projekce

Jednim z identifikacnich prvki guerilly je pouziti ambientnich médii. V poslednich letech
se moznosti realizace netradi¢nich reklam zvysuji kvili technologické dostupnosti, ale také
diky celkovému odlisnému pftistupu lidi, kteti se neboji experimentovat a nejsou tak
konzervativni jako pted lety. Zména pfistupu usnadiiuje zejména piijimani sdéleni tohoto

typu.

V ptipad€ fotoateliéru jde o vyuziti vlastni vylohy k umisténi reklamy. Jak jsem jiz
vV porovnani konkurence zminil, ART foto — Patrik PSeja je situovan v rusné Casti centra
mésta a okolo jeho vylohy projdou denné stovky lidi. Vyloha je proto vhodnym mistem
pro vlozeni reklamy tohoto typu z diivodu nulovych nakladl za prondjem prostoru zv1ast
vy€lenéného pro reklamu, pfimou asociaci s ateliérem a vysokou koncentraci lidi

Vv dennich, ale i no¢nich hodinach. Samotné vyuziti vylohy neni ni¢im zvlastni a ve zméti

4 Efekt posledniho dojmu - pfirozena tendence lidského vniméni zapamatovat a podrZet si nejéerstv&jsi (tedy

posledni) informace.
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vSech ostatnich je snadné zapadnout a stat se Sedym primeérem. V naSem ptipad¢ jde vSak

o vyuziti nové technologie zvané projekéni folie.

Zdroj: UGO! Media, 2013

Obr. 16. Ukazka pouziti projekcni folie se zdanim promitanim

Diky této folii nalepené piimo na vylohu pii pouziti standardniho projektoru, kterym
fotoateliér jiz disponuje, lze docilit zobrazeni projektovaného video obsahu piimo na
vylohu ateliéru. Tato oblast neni nijak ohraniend a tvofi tak efekt holografické projekce
v prostoru. Jedna se tedy o zna¢n¢ modifikovanou verzi citylightu vyuZzivajiciho misto
statické reklamy video, umisténou do vlastnich prostor, které jsou diky své lokaci velice

atraktivni.

Ackoli 1 za denniho svétla je produkovany obraz na specidlni folii vidét, sviy plny
potencidl vyuZiva za snizeného svétla. Hlavni vyuZiti by méla tady forma reklamy ve
vecernich hodindch a hlavné také v zimnich mésicich, kdy tyto podminky nastavaji jiz
kolem 17:00. Vyhodu pouziti této formy propagace pravé v zimnich mésicich, naptiklad
pted vanocemi podporuje fakt, ze v dobé okolo 17:00 hodin, kdy se za¢ina stmivat, je

koncentrace kolemjdoucich v této oblasti nejveétsi.

7.4 Event marketing

Eventy, nebo-li udalosti a jejich vyuziti k reklamé nebo propagaci byvaji velmi Casto

kladn€ pfijimany ze strany cilovych skupin. V piipadé ART foto — Patrik PSeja budeme
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primarné¢ mluvit o dvou hlavnich typech eventii. V prvnim piipad¢ jde o event, ktery

fotoateliér vytvorfi sam, ve druhém piipadée se bude jednat o vyuziti jiz zabéhlych akci.

Foceni na namésti

Obcas miize potencialni zdkazniky k vyuziti sluzeb ateliéru pfimét pouhé zhlédnuti
nékterych z jeho praci. Jak je ale pfimét k tomuto kroku ve vétSim poctu? Cilem této akce
je rozsiteni zakaznické zékladny a prezentace jeho praci vybranym cilovym skupinam.
Zaklad tohoto eventu je jiz dle nazvu ziejmy. I kdyz jde o event, dala by se tato akce
zahrnout do kategorie podpory prodeje. Cely event funguje na principu vzorkli zdarma,

které jsou v nasem ptipad¢ v podobé sluzby.

Na namésti Miru, pouhych 50 metri od ateliéru, bude nainstalovdana pifenosna
a zjednodusena ateliérova technika. Sjeji pomoci budou pofizovany fotografie
kolemjdoucich, které budou nasledné¢ vyretusovany a uploadnuty na facebook profil
ateliéru. Fotografované osoby obdrzi vizitku s adresou tohoto profilu, a v pfipadé ze se na

fotce oznaci, budou zarazeni do soutéze.
Tvorba tohoto eventu skyta hned nékolik vyhod:

1. ZasaZeni cilového segmentu — Piimo pii prib¢hu této akce si sam fotograf muze
vybrat, koho z kolemjdoucich oslovi. Timto zpisobem miZze ovlivnit pfimo
zacileni. Také doba, kdy bude tato akce probihat, ovlivni slozeni lidi, ktefi se na
nameésti budou zrovna pohybovat.

2. Oznaceni na profilu Facebook — Oznaceni zucastnénych osob na profilu
Facebook ptindsi hned nékolik vyhod. V prvni fad¢ jde o znésobeni poctu osob
zasazenych touhle formou propagace. Fotografie se totiz po oznaceni objevi ptimo
na profilu tohoto potencidlniho zakaznika. A nejen to. Tuto fotografii uvidi
I vSichni pratelé takto oznacené osoby. Pfi primérném poctu pratel, ktery se
V soucasnosti pohybuje okolo 229 (InfogGraphic, 2013), toto jedno oznaceni tedy
uvidi dalSich 229 osob. Fotografie budou zahrnovat vyslednou vyretuSovanou
fotografii, jako prezentaci dovednosti fotografa a logo ateliéru z divodu piimé
asociace.

3. Nulové naklady — Veskerym vstupem ze strany ateliéru je pouze Cas.
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Foceni plesi

Dalsim typem eventu, ktery je pro ART foto — Patrik PSeja lukrativni jsou plesy.
Konkrétné jejich foceni. Ateliér ma moznost se téchto plesti aktivné zlcastnit. Plesy
poskytuji vyhodu, stejn¢ jako v pifedchozim piipadé, v podobé vybéru cilové skupiny.
V probihajici plesové sezon¢ od tnora do dubna je mozné vybrat plesy se zaméfenim
odpovidajicim predstavam ateliéru a tak ovlivnit napiiklad i vékové slozeni ucastnikii

plesu.

7.5 Direct marketing

Direct marketing bude ART foto — Patrik PSeja vyuzivat, jak ke dlouhodobé stimulaci
poptavky, tak 1 kposileni vztahli se zdkazniky. Jeho wvyuZiti bude realizovano
prostfednictvim klasické i elektronické posty. Nulové naklady spojené s elektronickou
formou zprav daly moznost vzniku spamu a velkého mnozstvi nesmyslnych e-mailu, které
snad kazdému denné prichazi. Vyuziti standardni papirové formy dopisu v tomto piipadé
neznamend krok zpatky, praveé naopak, v n€kterych ptipadech je tato forma povazovana

za vhodné;si.
7.5.1 Zasilani nevyZadané nabidky — stiedni §koly

V mésicich tnor a biezen bude ART foto — Patrik PSeja vyuzivat moznosti direct mailu
k zasilani nevyzadanych nabidek. V prvni fad¢é je nutné vytvofit jednoduchou databazi
elektronickych adres stfednich $kol ve Zlinském Kkraji, které jsou volné k dispozici na
internetu. DalSim krokem je zasildni nabidek foceni studentskych tabel urenych pro

posledni ro¢niky.

V tomto piipadé€ bude vyuZita tradi¢ni metoda tiSténého dopisu, ke kterému budou pfidany
poukazy na slevu foceni s ndhodn& vygenerovanym koédem, razitkem a podpisem. Dopis
bude také zminovat slevu pii foceni do 1. bfezna. Jde tedy o propojeni vice faktort

podpory prodeje.

7.5.2 Posileni a udrZeni vztahu se zakazniky

Soucasti dlouhodobého udrzeni vztaht se stalymi zékazniky z fad domacnosti a také firem
bude zasilani ptani PF elektronickou formou. Ty budou vyhotoveny z vybranych fotografii
uplynulého roku. Césteéné tak budou plnit ucel prezentace. Pijde tedy o ,,nenésilnou

formu predstaveni vlastni prace fotoateliéru a seznameni zakaznikl s aktudlni praci. Pfani
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k novému roku bude zasilano spolupracujicim firmam a také ¢lenim ART clubu. V tomto

pfipad¢ ptijde o vyuziti e-mailu a internetu jako pfenosného média.

7.6 Podpora prodeje

V ¢asti podpory prodeje se ART foto — Patrik PSeja zaméfuje na stimulaci poptavky
kratkodobymi i dlouhodobymi nastroji. Vyuziva zde slevy, ale také soutéze a vernostni
programy. Jednotlivé stimuly jsou zaméfeny na hlavni cilové skupiny a typy sluzeb, které

jsou jimi nejhojnéji vyuzivany.
7.6.1 ART club

Je koncept vytvoieni uzsi skupiny Castych zakaznikt, pro které bude vysledna cena sluzeb
a produktil sniZzena. Cenova politika ART foto — Patrik PSeja je nastavena tak, ze jiZ nyni je
levnéjsi nez konkurence, jak se miizeme presvédcit v ¢asti srovnani konkurence nebo po
bliz§im prohlédnuti ceniki jednotlivych ateliérti. Tento ART club vSak nema za tikol snizit

cenu, ale poskytnout jejimu ¢lenovi pocit vyjimecnosti.

Po kratké registraci a vyplnéni elektronického formuldfe umisténého na strdnkach
fotoateliéru (a propagovaného na Facebook profilu ateliéru) bude mit ¢len tohoto klubu

moznost:

e Uplatiiovat 5-10 % slevu na sluzby.
e (Odebirat pomoci e-mailu informace o slevach a akénich nabidkéch.

e Pozvat jednoho dalsiho ¢lena.

Po registraci bude mit kazdy z ¢lenti moZnost pozvat jednoho dalsiho €lena. Pravé onen
omezeny pocet ¢lenti vyvolava pocit exkluzivity. Pfi standardnim vybidnuti ,,pozvéte své
pratele” tuto vyzvu vétSina lidi (kvuli presycenosti timto typem umélého ziskavani
zakaznikt) prehlédne. V pfipadé ART clubu jde o dosazeni pocitu jedine¢nosti, o kterou se

mohou podélit pouze s jednou vybranou osobou.
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2, @fotc

Ratrik'Pseja

Tol: 774 641 565
facebook.com/Artfoto.ziin
~

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 17: Navrh karty ART clubu
Informace ziskané z dotazniku budou také velmi hodnotnym zdrojem informaci. Ateliér
tak zisk4 databazi svych nejéastéjSich klientu, diky které miize:
e Iépe a presnéji definovat cilové skupiny,
e zasilat pfesn¢ zacilené nabidky,

e zasilat pfani k novému roku a tim zlepSovat vztahy se zakazniky,

e udrzovat informovanost cilovych skupin.

7.6.2 Zvyhodnéna nabidka p¥i objednavce na zakladé direct mailu

Na zéklad¢ direct maili, uréenych pro stfedni Skoly, bude pro kazdou nabidku

vygenerovany kod, pti jehoz uplatnéni ziska zakaznik slevu 10% na realizaci tabla.

www.facebook.com/Artfoto.zlin
www.artfoto-zlin.cz Tel: 774 641 565

SLEVA T

Na foceni studentskych tabel

V pripadé realizace foceni do 1. bfezna

je mozno uplatnit dal$i slevu ve vysi 10%
KOD POUKAZKY

KSL85-w49

Zdroj: Viastni zpracovani
Obr. 18: Navrh slevové poukdazky pro stredni skoly

Vygenerovany jedinecny kdéd ma za tikol zamezit vzbuzeni dojmu masového obesilani a
prispét tak k pocitu primé, adresné a zdanlivé na miru tvoiené nabidky, ¢imz se

celkovy pfistup k ateliéru do jisté miry zosobni.
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7.6.3 SoutéZ o nejlepsi tablo

,Holograficka projekce” ve vyloze, ktera byla blize popsana v ¢asti out-of-home reklamy
je idedlni pro ucel vystaveni vitézného tabla v soutézi o nejlepsi tablo. Tato soutéz je

zalozena na jednoduchém principu, ktery ma hned nékolik vyhod.

Jedinou podminkou soutéZze o nejlepsi tablo je, Zze toto tablo musi byt realizované
v ART foto — Patrik PSeja. Hodnoti se tedy spiSe kreativni a ideova stranka. Tato tabla

budou poté vystavena po dobu jednoho mésice na Facebook profilu ateliéru.

Vzhledem ke zménam podminek uzivani Facebooku a zdkazu soutézi, které byly jiz vyse
zminény, neni mozné urCit vitézné tablo na zakladé¢ poctu ,lajkti“. Misto nich bude
sestavena 3 Clennéd porota slozena ze zlinskych fotograft, kteti vyberou nejlepsi tablo.
Nejlepsi tablo ziskda umisténi na projekci promitané ve vyloze ateliéru a také bude

zverejnéno na Facebook profilu jako vitézné.

Pro ART foto — Patrik PSeja ma tato soutéz piinos v podobé propagace vlastni prace na
zaklad¢é oznaceni jednotlivych osob na tablu a také zvySeni pozornosti vénované projekci

vitézného tabla, prokladaného vlastni reklamou.

7.6.4 Sleva studentskych tabel realizovanych do 1. bi‘ezna

Standardné probiha foceni tabel od zacatku mésice biezna. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
0 foceni vice lidi, které je naro¢né na ¢as, maximalni mozna frekvence je 1 tablo za den.
Zatéchto podminek a za piedpokladu casu straveného retuSovanim a celkovou
postprodukci je realny pocet tabel za tyden 3 — 4 kusy. Terminy v mé&sici bfeznu a dubnu
byvaji, vétSinou az na par vyjimek, vSechny obsazené. S o¢ekdvanym nardstem poptavky
po foceni té€chto tabel je tedy nutna i diverzifikace objednavek do vice mésicii. Ur€itym
stimulem by v tomto sméru mohla byt motivace v podobé 10% slevy p¥i foceni tabla do

1. brezna.
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7.7 Casovy harmonogram

V nasledujici tabulce (Tab. 3) je zachyceno rozvrzeni jednotlivych aktivit komunikaéniho
planu ART foto — Patrik PSeja. Tyto udaje jsou ¢lenény dle mésict, konkrétni data
realizace vybranych aktivit budou upfesnény majitelem s ohledem na meénici se faktory,
jako napftiklad pocasi. Jednotlivé aktivity jsou rozdéleny v ramci jednoho roku podle miry

pfinosu v jednotlivych obdobich.

Casovy harmonogram vyuziti jednotlivych komunikaénich kanala

Komunikacni kanal Meésic
Internet

Facebook profil - Novinky/aktuality

Reklama na facebook profilu

Facebook profil - propagace Tabla

Facebook profil - Propagace ART club n

Internetové stranky - Aktualizace

Ostatni typy reklamy a propagace
Reklama v kiné - Svatby
Reklama v kiné - Rodiny
Reklama - Firemni Partner
Holografickd projekce 10 11 12
Event

Foceni plesu

Focenina ndmésti 7
Direct marketing

Osloveni strednich Skol (Tabla)
Zasilani novinek ¢lenim ART clubu
Zaslani PF ¢lenim ART klubu
Zasilani PF pro zakaznické firmy 12
Zaslani nevyzadanych nabidek pro frimy

specializované na sportovni a médni

Podpora prodeje

Sleva 5-10 % na sluzby (ART club) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Sleva 10% na Tabla pfi uplatnéni kédu

z nabidky zaslané Skole (direct mail)

Soutéz o nejlepsitablo ( +projekce) 2 3 4
Sleva 10 % pfi foceni tabla do 1. bfezna

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Casovy harmonogram jednotlivych aktivit komunikacniho planu
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7.8 Zhodnoceni finanéni stranky projektu

V nasledujici tabulce (Tab. 4) jsou znazornény jednotlivé Castky, nezbytné k realizaci
navrhovaného komunika¢niho planu fotoateliéru ART foto — Patrik PSeja. Celkova castka
je vSak cCastecné zkreslend, protoze zahrnuje jednorazové polozky, které jsou uctovany
za modifikace nékterych medialnich kanali nebo tvorbu jejich novych soucésti. Tyto
naklady se tedy v pfistich letech jiz nebudou objevovat a fotoateliér tak jen bude tézit
z jejich vyhod. Témito naklady jsou konkrétn¢ Castky vynalozené na tvorbu on-line

sbérny a zakoupeni projekéni folie ur¢ené pro vylohu ateliéru.

Castky vynalozené na jednotlivé prvky komunikaéniho planu

e . Frekvence
Komunikacni kanal Informace
(za rok)

Internet

Aktualizace informaci na

Facebook profil - Novinky/aktuality 12 0,00 profilu Facebook 0,00
Reklama na facebook profilu 3 200,00 Cena z4visla na typu stranky 600,00
Facebook profil - propagace Tabla 3 0,00 Plakat "Foceni studentskych tabel" 0,00
Facebook profil - Propagace ART club 4 0,00 Propagace ART clubu 0,00
Internetové stranky - Aktualizace 12 0,00 Aktualizace informaci na webu 0,00
Internetové stranky - Tvorba sbérny 1 9000,00 jednorazova polozka 9 000,00

Ostatni typy reklamy a propagace
-20 % délka spotu, -50 % 1-2 filmy,

Rekl kiné - Svatb 1 21 000,00 L 9 240,00
eklamavkine - svatby +10 % posledni pozice

-20 % délka spotu, -30 % détské filmy,

Reklama v kiné - Rodiny 1 21 000,00 12 936,00
+10 % posledni pozice
Reklama - Firemni Partner 1 9 750,00 1/4 redakéni strany (210 x 704 mm) 9 750,00
Holograficka projekce 6 7500,00 Jednordzova Castka - Projekcnifélie 7 500,00
leere ...
Foceniplest 3 1000,00 Jednorazova ¢astka - Tvorba kulis 1 000,00
Focenina namésti 2 0,00 Vlastnirezie 0,00

Direct marketing

oL B Cena za material na tvorbu poukazek
Osloveni stfednich skol - foceni tabel 3 200,00 ) A 600,00
+naklady na odeslani

Zasilani novinek ¢lendm VIP clubu 6 0,00 prostfednictvim e-mailu 0,00
Zaslani PF ¢lentm VIP klubu 1 0,00 prostfednictvim e-mailu 0,00
Zasilani PF pro zakaznické firmy 1 0,00 prostfednictvim e-mailu 0,00

Zaslani nevyzadanych nabidek pro

. 6 0,00 prostfednictvim e-mailu 0,00
frimy

Cena celkem 50 626,00

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 4. Financni zhodnoceni jednotlivych aktivit

Ptihlédneme-li k faktu, ze ART foto — Patrik PSeja je maly podnik a cely komunika¢ni plan
se snazi zredukovat naklady vynalozené na propagaci, zjistime, Ze tyto ¢astky nejsou nijak

zanedbatelné a tvoti vice nez 30 % celkovych nadkladi komunikaéniho planu.
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Celkové ndklady se vySplhaly na 50.626,- K¢. Z této castky je 16.500,- K¢ vynalozZeno
jako investice do budoucna. Bereme-li v potaz Givahu o vyuzivani téchto prostredki
minimalné¢ 5 let, mizeme rozpocitat jednotlivé néklady na 3.300 rocné, z davodu
presnéjSiho ohodnoceni komunika¢niho planu. Timto krokem se snizi vyhodnoceni
nakladii na ro¢ni komunikaéni plan na 37.426,- K¢, coz je vzhledem k jeho cilim a také

velikosti podnikatelského subjektu akceptovatelné.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo vypracovani navrhu komunikac¢niho planu fotoateliéru
ART foto - Patrik PSeja s vyuzitim novych a netradi¢nich forem reklamy a propagace.
V jejim Gvodu byly nastinény teoretické informace, které tvoii zaklad pochopeni celé
problematiky. Tyto informace byly poté pouzity v praxi a na jejich zaklad¢ byl vytvoren
koncept komunika¢niho planu. Jeho tvorbé piedchazely analyzy vnitiniho a vnéjSiho

prostiedi, které poskytly uceleny pohled na fotoateliér a vnéjsi vlivy které jej ovliviuji.

V tomto planu byla vyuzita kombinace relevantnich médii ve svych klasickych, ale i
ambientnich formach. Klasické formy médii byly zastoupeny v podobé reklamy v tisku
cilené¢ ke spolecnostem ve Zlinském kraji, jakozto k jedné z hlavnich cilovych skupin.
Vycet jednotlivych médii dopliiuje zna¢nou mirou internet sam, ale i jako soucast
socialnich médii. Ty pomohly realizovat ve velké miie ¢ast neplacenych forem propagace
a ostatni direct marketingové aktivity. V neposledni fadé se také jedna o reklamu v kingé,
ptizpiisobenou ke konkrétnimu zaméteni na cilové skupiny ateliéru a vyuziti alternativnich

medialnich nosicl v podobé projekce na jeho vylohu.

Tyto jednotlivé komunikacni kanaly byly doplnény o aktivity z oblasti event marketingu
v podobe¢ tvorby vlastnich akci, ale i vyuziti stavajicich, jednotlivé prvky z oblasti podpory
prodeje a pfimého marketingu. Soucasti tohoto planu je také navrh na casteCnou

restrukturalizaci internetovych stranek a ptidani online sbérny.

Jejich kompozice pomohla vytvofit jednotny a vzajemné provazany komunikaéni plan,
mezi jehoz hlavni vyhody patfi pfesné zacileni a nizké ndklady. Tento plan a predchazejici
analyzy také nastinuji doporucovany smér, kterym by se mél fotoateliér ubirat. Obor
¢innosti a kvality, jimiZ disponuje ateliér i zaméstnanci, poskytuje moznost kreativniho

feSeni propagace a reklamy ve vlastni rezii, a tudiZ S minimalnimi naklady.

Finan¢ni stranka celého projektu je vzhledem k velikosti ateliéru adekvatni. Bereme-li
V potaz zaclenéni poloZzek jednorazového charakteru, jako investici do budoucna a jejich
rozpocitani do nasledujicich let, zjistime, Ze vysledna ¢astka nutna k realizaci vSech aktivit

obsazenych v komunika¢nim planu je relativné nizka a tudiz splituje cile této prace.
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Pardubice CineStar 6 30s CX-classic 1500,- K& 10 000,- K&
Zlin Golden Apple Cinema 6 30s CX-classic 3 100,- K& 21 000,- K&
celkem 46 500,- K& 321 000,- K&

* 2 sély Gold Class bez vysilani rekl. bloku
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