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ABSTRAKT

Spolec¢nost City Studio spol. s r.o. ptisobi na trhu od roku 1995 a jeji hlavni Cinnosti jsou
kopirovaci a reprografické prace. Ve spoleCnosti pracuje Sest zaméstnancti a své sidlo

ma v centru meésta Zlina.

V teoretické cCasti jsou definovany pojmy marketingova a propagacéni strategie vcetné

aplikace téchto pojmi na jednotlivé marketingové néstroje.

Analyticka ¢éast se zabyvéa definovanim konkuren¢niho prostfedi, popisem hlavnich cild,
sluzeb a produktii, které spole¢nost nabizi. V této Casti jsou zarovenn uvedeny metody
soucasné marketingové komunikace spoleCnosti, swot analyza a hypotéza navrhu
marketingové strategie pro firmu. Hlavni ¢asti analyzy je prizkum trhu zaméfeny

na cilovou skupinu studentii ve zlinském regionu.

Na zaklad¢ vysledki prizkumu trhu a finan¢nich moznosti spolecnosti je navrhnuta

optimalni strategie tak, aby byly splnény stanovené cile spole¢nosti.
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ABSTRACT

City Studio company is at the market since the year 1995 and the main activity of this
company are copying and reprographic works. There are six employees and the company is

settled in the centre of the town Zlin.

There are defined conceptios of marketing and advertising strategy in the theoretic part,

including application of these conceptions on each marketing tools.

The analytic part is concerned by defining of competitive surrounding, description of the
main aims, services and products which are offered by the company. There are also
mentioned methods of marketing communication, swot analysis and hypothesis
of marketing strategy for the company. The main part of analysis is market survey focused

to the target group of students in Zlin region.

On the base of market survey results and financial possibilities of company, there is

suggested optimal strategy to realize all defined aims of the company.
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UvVOoD

Spolecnost City Studio je pravni forma spolecnosti s ru¢enim omezenym, kterd ma Sest
zaméstnanct a kterd poskytuje sluzby a produkty v oblasti kopirovacich a reprografickych

praci. Firma sidli v centru mésta Zlina a plisobi na trhu 10 let.

Cilem této prace je navrh marketingové a propagacni strategie tak, aby byly splnény
vSechny potencidlni cile a vize spoleCnosti. Soucasti prace je analyza soucasné strategie
spolecnosti, analyza konkuren¢niho prostfedi a prizkum trhu, zaméfeny na cilovou
skupinu studenttl ve zlinském regionu. Na zakladé vysledkli prizkumu trhu a finan¢nich
moznosti investic do marketingovych komunikaci je zpracovana strategie pro spolecnost

City Studio, spol. s . 0.

Hlavnimi zdroji informaci jsou publikace o marketingu a marketingovych strategiich.
Velmi dalezitymi zdroji jsou i informace ziskané od jednatele spole¢nosti a pracovnikl

zlinskych médii (Emurfilm TV, Kiss Radio Publikum, reklamni agentura Ezop).

Prace je koncipovana tak, aby respektovala zadani a pozadavky spolecnosti City Studio,

spol. s r.0.
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1. MARKETINGOVA A PROPAGACNI STRATEGIE

Pojem strategie ma sviij vyznam a pusobnost v mnoha sférach. Zakladni vyznam
je odvozen od teckého slova strategos, coz je oznaceni vojenského velitele nebo vysoce
postaveného uiednika v antickém Recku. Strategie miZe oznadovat zpiisob vedeni
vale¢ného konfliktu nebo fizeni politickych ¢innosti vedoucich k dosazeni cili a uspéchu.
(Sodovkova, M., Dvotacek, P., TrpiSovska, B., Akademicky slovnik cizich slov A-Z,
Academia Praha, Praha 2000, ISBN 80-200-0607-9, str. 713)

V oblasti marketingu se pojem strategie zaméfuje na dosazeni perspektivnich
marketingovych cili  vramci konkrétniho marketingového prostfedi. Strategie
charakterizuje smér, ktery bude organizace ¢i firma sledovat v urcitém casovém obdobi,

a ktery vede k nejefektivnéjsi alokaci zdrojii pro dosazeni vyty¢enych marketingovych cilti.

1.1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Problematice vztahli strategického planovani a marketingu se vénoval v roce 1984
XII. narodni den marketingu v Pafizi. Zvlastni pozornost byla vénovéna otdzkam

vzajemného plisobeni mezi marketingem a strategickym planovanim v podniku.

Dospélo se k zavérim, ze ve vétsSin€ spolecnosti se nepodafilo sjednotit na vSeobecném
metodologickém a organiza¢nim zékladé¢ marketing a strategické planovani, nepodatilo
planovani, coz oslabovalo konkuren¢ni potencial francouzského primyslu a podryvalo trzni
pozice podniki, stfetavajici se s ostfejsi mezinarodni konkurenci. Z tohoto konstatovani
je zfejma Uloha strategického pldnovani pro vytvoreni marketingové strategie a tim dosazeni
lepSich obchodnich vysledkd. Tato charakteristika by zfejmé byla platnd pro fadu Ceskych
podnikd. Na zaklad¢ studia strategického planovani v ekonomicky a spolecensky vyspélych
zemich v letech 1984 - 1995 muzeme formulovat nékteré poznatky o teoretickych

a metodickych zasadach strategického planovani, které mohou byt vyuzivany pro pochopeni
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strategie marketingu.

Kritika  strategického  planovani  je  disledkem  jeho  malych  tGspécht
ve zhorsujicich se ekonomickych a politickych podminkach hospodaistvi v 80. letech.

Uvadi se, zZe pti¢iny krize strategického planovani spocivaly v téchto jevech:

a) ve zmeéné ekonomickych podminek hospodareni

b) v prilis uzké formulaci strategickych cilu a orientaci na dilci problémy

¢) v chybném praktickém vyuzivani koncepci strategie

d) v tezkostech praktického uplatnovani strategickych planii.

(Horékova, H., Strategicky marketing, Grada publishing, Praha 2001, ISBN 80-7169-996-
9, str. 18)

Na zékladé kritického hodnoceni nedostatkii strategického planovéani jsou formulovany
zasady efektivniho strategického plénovani. Je formulovano 12 principti efektivniho

strategického planovani:

a) Presné a podrobné stanoveni cilii

b) Integrace planovych funkci, spojeni planovych a analytickych reseni

¢) Presvedceni viech vedoucich o nutnosti myslet strategicky

d) Formulace variantnich cilii

e) Komplexni a vicekriterialni ocenovani planovanych reseni

f) Ocenovani planu s ohledem na neurcitost budouciho vyvoje

g) Komplexni zahrnovani otdazek vyuziti vsech druhu zdrojii; financnich, pracovnich,
surovinovych a zarizeni

h) Disponovani adekvatni zakladnou informaci

i) Realné, obsazné a sladeéné planovani

j) Pokud to jde, vyjadiovat cile kvantitativné a presné vymezovat cile kvalitativniho
charakteru

k) Predpokladat zmeny vnéjsich podminek, které rychle znehodnocuji strategicky plan.
(Dyson, R. G., Foster, M. 1., Efectiveness in Strategy Planning Revisited. /Hodnoceni
efektivnosti strategického planovani/. European Journal Operation Research, ro¢. 12, 1983,

¢. 2, str. 148-156)
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Marketingova strategie je podle obecné definice procesem stanovovani cilli organizace
a jejich zmén, je zjiStovanim zdroji, které jsou nezbytné k dosazeni cil a politiky
zaméfené na opatieni a vyuziti téchto zdroji (strategie). V soucasné¢ dobé davaji ncktefi
teoretici prednost terminu "strategické planovani", jelikoz tento vyraz nevyvolava omyly,
pokud jde o horizont planovani, a ukazuje na dilezitost této prace. Je nutné zduraznit
vzajemnou vazbu mezi strategickym planovanim a pro organizaci dilezitymi rozhodnutimi.

vvvvvv

pro budoucnost organizace.

Rozvoj marketingové strategie predstavuje jednak zvlastni oblast podnikové strategie jako
strategie jedné z podnikovych funkci, ale soucasn¢ je marketingova strategie zakladem

a vychodiskem celkové strategie podniku.

Proces tvorby marketingové strategie ve vyznamu strategie jedné z podnikovych funkci

je obvykle roz¢lenén do nasledujicich etap:

a) informacni faze

b) predbézné oceneéni trhu a moznosti prodeje

¢) planovani cilii a opatreni

d) planovani konecnych vysledkii

e) bézné (podrobné) planovani

f) kontrola plnéni planu a jeho korektura

(Soukalova, R., Strategicky marketing, Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ — Academia

centrum Zlin, Zlin 2004, ISBN 80-7318-177-0, str.65)

Efektivnost vyuziti moznosti marketingu zavisi na tom, miZze-li podnik ve své ¢innosti
zohlednit podminky vnéjsiho prostifedi 1épe nez jeho konkurence. V informacnim stadiu
se zkoumaji zejména takové otazky, jako je relativni podil produkce na trhu (s ohledem
na pozici vedouciho konkurenta). Dale se hodnoti vlastni odbytovy potencidl nebo know-
how. Provadi se analyza stadia zivotniho cyklu vyrobku. Analyzuje se struktura trhu,
tj. pocet a sila konkurence. Hodnoti se moznosti pronikani na trh nebo monopolizace jeho

segmentu.
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Ditlezitym momentem planovani marketingu je vypracovani prognodz, na jejich zakladé¢
se pak formuluji strategické cile marketingu pro jednotlivé produkty. Ekonomické cile
marketingu zahrnuji podil vyrobku na trhu a objem odbytu. Pro rozvijeni strategie
marketingu ma podstatny vyznam vymezeni cili v oblasti politiky nabizenych vyrobk,

v odbytu a komunikacénich vazbach.

Uspéch strategie marketingu zavisi na nasledujicich faktorech:

e na organizacnich predpokladech

e na systémech, které md podnik k dispozici (napr. na kvalité informacniho systému,
na systemu evidence a kontroly)

e na stylu rizeni podniku

e na urovni personalu, k nemuz nalezi nejen uroven jeho kvalifikace,
ale i vSechna opatreni v oblasti Fizeni persondlu (napr. hmotnd a mordlni pobidka,
organizace pracovisté apod.)

e na vyssich cilech podniku, v nichz se odrazi jeho "filozofie"

e na spojeni strategického planovani s planovanim podnikovym

(Kotler, P., Marketing podle Kotlera, Jak vytvaret a ovladnout nové trhy, Management

Press, Praha 2002, ISBN 80-7261-010-4, str. 217)

1. 1. 1 Postup vytvareni marketingové strategie
1. stanoveni si poslani a zakladni formulace cili, na jejimz zakladé se vytvaii jakékoliv
aktivity organizace, nasledné¢ pak management ve spolupraci se zaméstnanci vytvori

,»mission statement*, tedy prohlaseni o cilech.

2. analyza situace podniku - marketingovi pracovnici tak =ziskavaji piehled

o riznych faktorech, které ovliviiuji schopnost vytvofit vztahy se zdkazniky.
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Nejvice se vyuziva tzv. SWOT analyza:

Strengths — silné stranky, interni faktory organizace, které uspokoji zakazniky Iépe
nez konkurence - kapitalova sila, vvkonny management, kapacita vyvoje, technicka uroven

strojit a zarizeni, apod.

Weaknesses — slabé stranky, interni faktory, které znemoznuji dosazeni urovne konkurence
v uspokojeni zakaznikii - zastaralé technologie, nizka kvalita, zadluzenost, nizka kvalifikace,

Spatnd image, dlouha doba inovaci, apod.

Opportunities — prileZitosti, externi situace, které nabizeji potencionalni zlepseni

schopnosti organizace uspokojit zakazniky

Threaths — hrozby, externi problémy, které mohou potenciondlné ohrozit schopnost podniku
uspokojit zakazniky

(Kotler, P., Marketing Management, Victoria Publishing, a. s., Dé€in 1992, ISBN 80-
85605-08-2, str. 477)

Charakteristika profilu podniku z hlediska silnych a slabych stranek, napt.:

- postaveni na trhu,

- financni sila podniku,

- technické vybaveni (stari, urover),

- zvladnuti klicovych technologi,

- uroven organizacni struktury,

- Stupen znamosti vyrobkii,

- image podniku, respektovani prani zakaznika,

- uroven kvality (reklamace, srovnani),

- spolehlivost vyrobku,

- sluzby zakaznikim (servis, informace, predprodejni aktivita),
- pomer cen a sluzeb,

- uroven vedoucich pracovnikii, uroven prodeje, prostredi, jednani se zakaznikem,
- uroven zaméstnancii podniku,

- intenzita a kvalita propagace (interval, napaditost, vyrizovani zakazek, pohotovost),
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- cenova politika, slevy, podminky prodeje (splatky, hotovost, Seky, doprodeje, vyprodeje),
- postaveni v distribucnim kanalu (vlastni prodejny, univerzalni prodejny, rozmisténi).
(Horakova, H., Strategicky marketing, Grada publishing, Praha 2001, ISBN 80-7169-996-9,
str. 87)

Ze silnych stranek se vyberou konkurencni vyhody. Ne vSak vSechny silné stranky

jsou konkurenéni vyhodou produktu, nebot’ nemuseji byt v konkurenénim boji vyznamné.

3. Analyza strategickych alternativ - uziva se napt. Bostonskd matice ristu, kterd hodnoti

rizné produkty podniku (portfolio) ¢i divize z hlediska rastu trhu a podilu na ném.

4. Vybér a segmentace cilového trhu - zde se pouzivd marketingovy vyzkum pro zjisténi,
ktera skupina obyvatel produkty pouziva, dale se tato skupina segmentuje, tj. hledaji

se skupiny, které maji podobné potieby, charakteristiky ¢i chovani.

5. Sestaveni marketingovych cili — ,kdyz zjistime, kdo je naSim zdkaznikem, miiZeme
stanovit cile a to cile dlouhodobé celopodnikové a téz cile ¢astecné, kratkodobé a méfitelné,
které¢ musi byt splnény, aby bylo dosazeno celopodnikovych cili®.

Postupem podle téchto péti krokli vytvoiime spravnou marketingovou strategii urcitého
podniku, zjistime konkurenéni vyhody a budeme je umét pouzit.

1. 2 PROPAGACNI STRATEGIE

Pti propagacni strategii je nutné planovat a vhodné¢ zvolit marketingové nastroje na zakladé
znalosti cilovych skupin, vyrobki, spotiebitelskych ptani, apod. Vychazi se z péti krokil
planovani marketingového procesu:

1. Analyza situace

- pruzkum spotrebitelii, konkurence, vykonnost

- zkoumani ekonomického, pravniho a politického prostredi
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2. Stanoveni zakladnich cilii

- zisk
- prodej
- trzni podil

3. Vytvoreni marketingové a propagacni strategie

- Segmentace
- positioning

- targeting

4. Stanoveni strategickych a taktickych cilii

Napr. Vytvorent planu reklamy:

a) volba zpiisobu pusobeni — argumentace, emoce, doporucovani — tvorba sdélenit

b) volba medialniho planu — médium, prostredek, délka, velikost a trvani reklamy —
zpracovani planu

¢) tvorba planu — reklama, podpora prodeje, direkt marketingu, Public relations, osobniho
prodeje, integrovanych marketingovych komunikaci

(Svoboda, V., Propagacni kampané v marketingovych komunikacich, Univerzita Tomase

Bati ve Zlin€¢ — Academia centrum Zlin, Zlin 2004, ISBN 80-7318-196-7, str. 4-5)

1. 2. 1 Marketingové nastroje propagacni strategie

Na zadklad¢ analyzy situace, stanoveni zakladnich cilt, tvorby marketingové
a propagacni strategie se dostaneme ke konkrétnimu pouziti jednotlivych nastroji
marketingové komunikace. Je nutné zvazit vyhody a nevyhody kazdé formy komunikace.
Mezi zékladni cile marketingovych komunikaci patii:

- informovat, vytvorit, zvysit nebo udrzZet stupen znamosti

- zvysit poptavku, stimulovat stavajici nebo potencialni zakazniky ke koupi

- odlisit vyrobek, zduraznit uZitek a hodnotu vyrobku
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- vytvorit zakaznické preference
- budovat nebo upevnit pozitivni image podniku
(Svétlik, J., Marketing a reklama, Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ — Academia centrum

Zlin, Zlin 2003, ISBN 80-7318-140-1, str. 44)

1. Reklama - je placend forma neosobni prezentace zbozi, myslenek a sluzeb
prostrednictvim riznych médii (televize, radio, billboard, internet, aj.). Zdkladem planovaini
reklamy je vypracovani reklamniho planu (5M — mission, money, message, media,
measurement). Pii planovani propagacni strategie je nezbytnd volba vhodného média.

(Svétlik, J., Marketing cesta k trhu, EKKA, Zlin 1994, str. 161)

Vyhody:

- nizké naklady kontaktu

- moznost zastihnout zakaznika, a to tehdy, kdy to nemuze prodejce
- velké moznosti tviir¢iho zpracovani zpravy

- schopnost vytvofit image

- nezastrasujici charakter neosobniho prodeje

- moznost n¢kolikrat zpravu opakovat

- prestiz a piisobivost reklamy

Nevyhody:

- neschopnost uzavirat obchody

- reklamni "shluky"

- zékaznikova moznost ignorovat reklamni sdéleni

- problém ziskani okamzité odpovedi

- nemoznost ziskat rychle zp€tnou vazbu a ptip. upravit zpravu

- obtiznost méteni efektivnosti reklamy

2. Podpora prodeje - je forma neosobni komunikace a zahrnuje vsechny prostredky vedouct
ke kratkodobému stimulovani a k podpore efektivni prace obchodnich meziclankii. (Svétlik,

J., Marketing cesta k trhu, EKKA, Zlin 1994, str. 177)

Vyhody:

- kombinace vyhod reklamy a osobniho prodeje
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- schopnost rychle poskytovat zpétnou vazbu
- schopnost ptidat vyrobku na zajimavosti

- dal$i moznost komunikace se zakaznikem

- flexibilni nacasovani

- efektivnost

Nevyhody:

- kratkodobé vyhody

- nizkd Gcinnost pti budovani vérnosti spole¢nosti

- zavislost na ostatnich nastrojich propagace z hlediska dlouhodobosti

- Casto nevhodné pouZziti

3. Public relations - vztahy s vefejnosti. Zahrnuje Publicitu a Human relations

Vyhody:

- nizké néklady

- nejsou povazovany za komercni

- davéryhodnost

- prestiz

- dodani na zajimavosti a okéazalosti

- udrzovani v povédomi

Nevyhody:

obtizné dosazeni trvalé ptizné

nedostatek kontroly

4. Direkt marketing — je komunikacni technika, ktera je zalozena na budovani stalé vazby
a dialogu se zdkaznikem. Duraz se klade na maximalni segmentaci a cilené osloveni
stavajicich i potencialnich zdkazniku. (Svétlik, J., Marketing cesta k trhu, EKKA, Zlin
1994, str. 187)

Vyhody:
- adresné osloveni zakaznika

- dlouha zivotnost
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Nevyhody:
- vysoké naklady

- neduvéra zakazniku

5. Osobni prodej - je mozno definovat jako proces ovliviiovani zédkaznika prostfednictvim

osobniho kontaktu.

Vyhody:

- schopnost dokonc¢it prode;j

- schopnost udrzovat zakaznikovu pozornost

- okamzit4 zpétna vazba

- prezentace "na miru" dle individudlnich potieb
- moznost presn¢ zacilit zdkazniky

- schopnost rozvijet vztahy

Nevyhody:
- vysoké naklady

- neschopnost dosdhnout u nékterych zdkaznikii maximalni i¢innosti
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2. INFORMACE O SPOLECNOSTI CITY STUDIO SPOL. S R.O.

Ve zlinském regionu ptisobi n€kolik kopirovacich center, které nabizeji svym zdkaznikiim
Siroky sortiment sluzeb. VSechny tyto spolecnosti maji jednotny charakteristicky prvek,

a to sluzby nabizejici svym zakazniktim — kopirovaci a reprografické préce.

Spole¢nost City Studio plsobi ve zlinském regionu deset let. Jde o pravni formu
spolecnosti s ru¢enim omezenym a hlavni cinnosti spoleCnosti jsou kopirovaci
a reprografické prace tiskovin, propagacnich materidlli, vizitek, reklamnich pfedmétd,

apod.

Datum zapisu spole¢nosti do obchodniho rejstiiku:
29. listopadu 1995

Obchodni firma, nazev firmy:

CITY STUDIO spol. s r.o0.

Sidlo:
Zlin, Nam. Miru 9, PSC 760 01

Identifikaéni ¢islo:
634 81 693

Pravni forma:

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani:

- kopirovaci a reprografick¢é prace kromé ptiloh zikona ¢.455/1991 Sb., sazba
a vyhotovovani tiskovych piedloh
- koupé zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prode;j

- automatizované zpracovani dat
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Statutarni organ:
jednatel:
Roman Matulik

den vzniku funkce jednatele:

23. ledna 2003

zpusob zastupovani:

za spolecnost jedna a podepisuje jednatel

Spolecnici:

Posam Praha, spol. s r.0.
Praha 5, Holeckova 9
VKklad: 150 000,- K¢
Splaceno: 100 %

A-DESIGN, v.o.s.

Zlin, Nam. Miru 176
Vklad: 300 000,- K¢
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 100%

A-DESIGN, v.o.s.
Zlin, nam.Miru 176
VKklad: 150 000,- K¢
Splaceno: 100 %

Roman Matulik, r.¢. 750726/4171
Zlin, Sevcovska 4055, PSC 760 01
VKklad: 300 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 100%
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Zikladni kapital spole¢nosti City Studio spol. s r. o.:
300 000,- K¢

Vyse uvedené informace maji Cist¢ informativni charakter. Spolecnost City Studio,
spol. s r. 0. usiluje vroce 2005 predevSim o vyznamné zvySeni trzeb, a tim padem
1 0 zvySeni jejiho trzniho podilu véetné ziskani novych zékaznikl. Tohoto ndrlstu nelze
samoziejm¢ dosdhnout samovolné, ale za pomoci novych rozsahlejSich reklamnich
kampani, dikladnéjsi praci s jednotlivymi marketingovymi nastroji a jejich vhodnou
kombinaci. Spolecnost City Studio spol. sr.0. ocekavd v roce 2005 zvySeni celkového
trzniho podilu. Toho chce spole¢nost dosdhnout ptfedevSim propagovanim nizSich cen
a srovnatelnou, mnohdy lepsi kvalitou svych vyrobkd oproti konkurenci. Spole¢nost
také planuje neustale zlepSovat kvalitu a pestrost nabizenych produkti a sluzeb. Stejné
jako uvadéni novych produkti na trh. Klicovym pilifem navrhované strategie bude

zaméfeni na cilovou skupinu studenti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2.1 SWOT ANALYZA

Analyza silnych stranek:

- kvalita nabizenych produktd a sluzeb spole¢nosti je na stejné urovni, mnohdy lepsi
nez je bézny standard u konkurence

- cena produkce je dostupnd pro Sirokou vefejnost a na tomto spolecnost stavi své cile

- spole¢nost nabizi produkty, které konkurence nenabizi (netradi¢ni propagaéni

predméty)

Analyza slabych stranek:

- znacka spolecnosti stale jest¢ neni ve velkém podvédomi zakaznikl ve zlinském kraji,
- schazeji prostiedky na dostate¢né velkou reklamni kampan, ktera by oslovila celou
vetejnost, konkurence vy€lenuje v porovnani s firmou City Studio vyssi ¢astky na svou

propagaci

Analyza prileZitosti:

- zékaznici maji stale se zvySujici zajem o vétsi sortiment nabizenych produkti i sluzeb,
firma by méla a ma moznost sviij sortiment rozsifit,

- objevuje se novy perspektivni trh a nové technologie

Analyza hrozeb:

- ve zlinském kraji je vysoka konkurence a koncentrace kopirovacich center

- stale klesajici celkovy objem produkce celého trhu

2.2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI CITY STUDIO
SPOL. S R.O.

Spole¢nost vyuzila a vyuzivd k propagaci pouze né€které zndstroji marketingovych
komunikaci. Nutno podotknout, ze tato propagace nema uceleny systém a nacasovani,

je fizena pouze moznosti finan¢nich zdroju spolecnosti.
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Komeréni reklama

Jedinym nastrojem, ktery spolec¢nost v této oblasti vyuZzivd je nastroj reklamy v tisku.
Jde o jednoduse graficky zpracovanou tisténou reklamu v regionalnim tydeniku Infoservis,
ktery vychazi tiikrat tydné. V soucasné dobé spolecnost uvedla své webové stranky,
na kterych prezentuje své produkty. Spolecnost nevyuziva ke své propagaci rozhlasovych

ani TV spotil.

Podpora prodeje

Spole¢nost vyuziva pouze nékteré znastroji podpory prodeje. Jde piedevSim
o diskrimina¢ni ceny, resp. slevy pro studenty, mnozstevni slevy a vzorniky
potisknutelnych médii pro klienty spole¢nosti.

Public relations PR

Tento nastroj spolecnost témét nevyuziva, jedinou PR aktivitou je prezentace firmy

na vlastnich webovych strankach formou oznameni o uspésnych zakéazkach a projektech.
Direkt marketing

Spole¢nost vyuziva nastroje neadresné formy direkt marketingu. U tohoto néstroje je nutno
podotknout, Ze zde neni z4dnd ndvaznost na cilové skupiny spolecnosti. Propagacni
materidly jsou distribuovany nahodné do postovnich schranek obyvatel mésta Zlina. Tyto
propagacéni materialy jsou dostupné rovnéz v misté prodejny, kde spolecnost také sidli.

Sponzoring

Tento nastroj spolecnost vyuzivda minimalné. Jde spiSe o anonymni formu sponzoringu

prostiednictvim ptispévkl na celorepublikové akce, napt. Pomozte détem apod.
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Osobni prodej

Ve spole¢nosti plsobi obchodni zastupce, ktery je v neustadlém kontaktu se zadkazniky
a pracuje pro firmu uz druhym rokem. Ma stfedoskolské vzdélani a zvazuje ziskani dalSich
dovednosti absolvovanim kurzu pro zdokonaleni komunikace se zékazniky. Je nutno
podotknout, Ze zkuSenosti této osoby v osobnim prodeji se vyznamné zvySily ziskanou

praxi po dobu piisobeni ve firm¢.

2. 2.1 Hypotéza strategie spole¢nosti CITY STUDIO spol. s r.o.

Komeréni reklama

Spole¢nost City Studio nevyuziva ke své propagaci, popi. propagaci svych produkti
dostate¢né mnozstvi marketingovych nastroji komercni reklamy, i pfesto, ze média
ve zlinském kraji nabizeji vyhodné cenové nabidky ke zpracovani a propagaci komeréni

reklamy.

Spolecnost City Studio by méla na zakladé definovéani cilové skupiny vyuzit a zvazit
moznost propagace v regiondlnich televiznich stanicich a radiich (napf. Emurfilm TV,
Rédio Zlin, radio Kiss Publikum). Dale by méla vyuzit moznost propagace ptes venkovni
reklamu — billboardy. V dnes$ni dob& nepodcenitelnou formou prezentace je nabizet sluzby
a produkty po internetu. Vyuzit reklamni bannery na regiondlnich serverech a rovnéz

zvéazit moznost prezentace vlastnich webovych stranek.

Sales promotion

Spole¢nost vyuziva politiku slev a cenovych diskriminaci pfedev§im pro cilovou skupinu
studujicich. Osvéd¢ilo se, ze stouto cilovou skupinou se dd velmi dobfe pracovat
a ma vysoky potencidl interakce, navrhla bych proto pro firmu City Studio investovat
prostiedky do navrhu a realizace soutézi, které by ptilakaly nové zdkazniky a zvySily by

zdjem o nabizené produkty spolecnosti.
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Public relations

Spole¢nost se prezentuje pouze ve zlinském kraji a nema zatim tendenci k marketingové
akvizici v ramci celé CR, ukazuje se proto jako netGfelné¢ vyuzivat tento ndstroj

pro celkovou marketingovou a propagacni strategii spole¢nosti

Direkt marketing

Tento nastroj marketingové komunikace firma vyuziva v plném rozsahu. Ve zlinském
kraji, pfedevSim v centru mésta Zlin jsou pravidelné distribuovany propagacni materialy
do postovnich schranek snabidkou produkti a sluzeb spolecnosti. Tyto materidly

jsou dostupné i v budové, kde spolecnost sidli.

Je otdzkou, zda jiz zékaznici nejsou piesyceni nevyzadanou poStou a zda-li poStovni
schranky pIné propagacnich materiali uz nejsou na obtiz. Zda se tyto materidly dostanou

.....

mailingu v souvislosti s cilovou skupinou obchodnich partnera.

Osobni prodej

Ve spole¢nosti City Studio jde o nejdulezitéjsi nastroj spojeny s nabidkou produkti
a sluzeb novym 1 stavajicim zédkaznikiim. Zameéstnanci dostate¢né nevyuzivaji nabidky
vzdélavacich cvicebnich programl v ramci zdokonaleni schopnosti jednani se zdkazniky,
coz je chybou. Spolecnost by méla investovat vice pozornosti a prostiedkli predevsim

do tohoto nastroje.
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3. CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI CITY STUDIO SPOL. S R.O.,
PRODUKTY SPOLECNOSTI, SROVNANI S KONKURENCI

Spolec¢nost City Studio spol. sr.o. fadi na prvni misto své firemni filosofie zdkaznika,
predevsim pak jeho spokojenost s poskytovanymi sluzbami a vyrobky. DalSim cilem
je poskytovani preciznich sluzeb na zaklad¢é pouziti Spickovych a identickych technologii
(pouziti softwarovych programil pfi automatizovaném zpracovani dat, kvalitni znacky

kopirovacich pfistrojti pii reprografickych pracich, aj.)

Spolecnost City Studio uzivd od doby svého zalozeni identické firemni logo (viz. Obr.
¢. 1). Oznaceni spolecnosti jako kopirovaciho a grafického centra je ziejmé z jeho
stylového grafického zpracovani. U spolecnosti se objevuje originalni prvek, ktery lze
oznacit firemnim symbolem. Jde o pétilet¢ého Papouska Sedého zako (Psittacus erithacus

Linné, viz. Obr. ¢. 2), ktery se objevuje na vétsiné propagacnich materialti spolecnosti.

Obr. ¢. 2 Obr. ¢. 1
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Spole¢nost City Studio pouziva pro firemni 1 obchodni korespondenci jednotného

vizualniho ztvarnéni. Neplati to vSak pro vSechny propaga¢ni materialy.

U téchto material je pouzita kreativita grafikdl, a proto ma kazdy z téchto komunikatt
svoji originalni podobu. U obchodni a firemni korespondence plati striktni pravidla
pro dodrzovani typu pisma, a to typu Times New Roman v elektronické podobé. Toto
pravidlo neplati u vySe zminénych propagacnich materidli, zhlediska kreativity

a originality grafického i pisemného zpracovani.

Spolecnost City Studio uziva zakladni barvy pro znacku, logo, 1 barvu pisma obchodni
korespondence — cernd, bild, Sedd. Tyto barvy vystihuji zékladni poskytované sluzby
ve spojitosti s reprografickymi pracemi a kopirovanim, a navic jsou snadno rozpoznatelné,

vyrazné, mén¢ nakladné a nenaroc¢né pii tisku a zpracovani.

Sidlo spolecnosti se nachazi v tfipodlazni budové na Namésti Miru ve Zlin€. Spolecnost
City Studio ma Sest zaméstnanci, ktefi jsou podfizeni piimo jednateli firmy. Provoz
spoleCnosti zajistuje jednatel ve spolupraci s obchodnim a ekonomickym poradcem,
dvéma externimi grafickymi specialisty a asistentkou prodeje, ktera vytizuje ptijem a vydej

zakazek a je v pfimém kontaktu se zdkazniky.

3.1 PRODUKTY SPOLECNOSTI

3. 1. 1 Produkéni digitalni barevny tisk

Produké¢ni digitalni tisk 1ze vyuzit pro profesionalni tisk v mensich nakladech, které jsou
takto ekonomicky vyhodné€j$i nez realizace malondkladové zakazky pomoci ofsetového
tisku, kde cena nartistd o dlouhou piedtiskovou ptipravu. Zakaznik diky digitdlnimu tisku
neni ,,nucen" tisknout vysoké ndklady, aby byl jeho produkt rentabilni. Nemusi tedy

tisknout ,,na sklad", ale mize urcit pfesny pocet vytiski, ktery je v danou chvili potifebny.

Dalsi vyhodou digitdlniho tisku je jeho rychlost, kdy zakazka mize byt realizovana
v podstaté¢ na pockani. Produk¢ni digitalni barevny tisk je realizovan na tiskovém stroji
CANON. Touto technologii je bézn¢ potistén papir do gramaze 250 g/m, u nékterych
médii az 300 g/m. Maximalni format tisku A3++, standardné skladem média A4, A3

a A3+. Minimalni naklad pfi objednavce je 100 ks pro bézny hlazeny papir.
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Netisknutelné okraje na média A4 a A3 jsou 3 mm po vSech stranach. Pii tisku
na roz§ifeny format A3+ je mozné pocitat s plnou tiskovou plochou max. 430 x 299 mm
(papir A3+ mé rozméry 457 x 305). Zakdzku na tisk formatu A3++ je nutno sjednat
pfedem, protoze papir téchto rozméri neni bézné drzen skladem. Pti pozadavku na tisk
na platnovou razbu je tfeba pocitat s horsi kvalitou obrazu pfi tisku velkych, zna¢né
barevné vykrytych ploch danych pouzitou technologii - jako vhodné&jsi se jevi vybér jiného
typu strukturované¢ho papiru pro tisk. V piipadé¢ zdjmu je zdkaznikovi zdarma zaslan

vzornik médii pro potisk.

Data pro digitalni barevny produkéni tisk lze dodat na disketé, CD/DVD, Flash mediich
(USB), ZIP médiich 100-250 MB nebo (po ptedchozi dohodé€) téz JAZZ 1 GB, Bernoulli
230 MB. Nacitani je mozné téz pies data z pamétovych karet typu SMART MEDIA,
COMPACT FLASH, IBM MicroDrive, SECURE DIGITAL, MULTIMEDIA CARD,
MEMORY STICK/PRO, a jinych (preferovan je format PC, v krajnich ptfipadech mozno
téZ MAC - po predchozi dohodé), ptipadné e-mailem do délky cca 5 MB. S ptihlédnutim
k vlastnostem digitalni tiskové technologie je potfeba znat pravidla a limity, kterd se lisi
na rozdil od klasického ofsetového tisku. Vlastni piiprava dat pro digitalni tisk
poskytnuti dat v nejvyssi mozné kvalité pro ptipadné dalsi apravy v obvyklych formatech

grafickych softwarovych programt.

3. 1. 2 Barevny digitalni tisk a kopirovani (technologie Canon CLC 11xx)

Je povazovan za nejlepsi digitalni plnobarevny tisk pouzitim kvalitnich stroji CANON.
Konkurence jinych znacek tiskovych a kopirovacich stroju je velik4, nicméné spolecnost
City Studio zésadné neposkozuje obchodni jméno ani znacky produktl jinych distributort.
Je schopna deklarovat kvalitu barevné digitalni laserové technologie stroje CANON
doporucenim k porovnani tiskd ze stejnych dat na riznych znackach. Pro zakaznika miize
byt vhodnou motivaci fakt, ze na barevnych digitalnich strojich CANON tiskne spolecnost
jiz vice nez 5 let. Max. format potisknutelného média je A3+ (plna potisténa plocha 299 x

430 mm, papir ma rozméry cca 305 x 457 mm).

Potisknutelna média :

- hlazeny kvalitni papir NEUSIEDLER, graméz 100 - 250g/m
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- strukturovany papir (dle aktualniho stavu skladu)

- papirové samolepky

- polyesterové samolepky bil¢ (exteriér)

- polyesterové samolepky stfibrné (exteriér)

- polyesterové samolepky ciré

- polyesterové Ciré folie (projektor)

- vodoobtisky - pro svétlé i tmavé povrchy (hladké materialy jako sklo, keramika, plast)

- folie pro termotransferovy potisk textilii (bilé i barevné bavinéné textilie).

RIP rozhrani spole¢nosti umoziuje zpracovani ptimo z POSCRIPT LEVEL 3 i PDF.
Veskera bitmapova grafika je pozadovéana v barevném modelu CMYK, kdy Ize pomoci
vzorniku jednozna¢né urcit barevné slozeni piedlozeného navrhu. Standardné je RIP
nastaven pro barevnou simulaci zhruba odpovidajici ofsetovému standardu EUROSCALE.
Cely tiskovy systtm PANTONE je certifikovan a pokryvd vétSinu potfeb v oblasti
ofsetového tisku. V ptipadé zajmu zakaznik obdrzi vzornik PANTONE barev, odpovidajici
skutecnému vystupu konkrétnich PANTONE barev na tiskovém stroji. Barvy PANTONE
je samoziejmé nutné zadavat jako PANTONE a ne jejich CMYKové ekvivalenty.

P1i tisku je nutno grafiku vytvaret s ohledem na netisknutelné okraje (orientace na stojato):

A4 - prava strana 9 mm, leva strana 5 mm, horni a spodni strana 4 mm

A3 - leva a prava strana 3 mm, horni a dolni strana 8 mm

Pfi tisku na rozsifeny format A3+ je mozno pocitat s plnou tiskovou plochou max. 430 x

299 mm (papir A3+ ma rozméry 457 x 305 mm).

3. 1. 3 Velkoformatovy digitalni barevny tisk

rwe

Pfi tomto druhu tisku se potiskuje pas z role o tiskové §ifi max. 1060 mm. Skladanim
pruht je mozné potisknout plochu libovolnych rozméri. Tiskne se Sestibarevnym
inkoustovym systémem v plném rozliSeni 1200 DPI s pigmentovymi inkousty CANON
s udavanou interiérovou svétlostalosti az 100 let. Rovnéz je mozné vyuzit velkoploSnou
laminaci s max. Sitkou 1000 mm. Bézné skladem je drzeno lamino matné i lesklé

se zakladnim UV filtrem.
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Pro kratkodobou aplikaci do exteriéru lze pouzit water-resistant papir i bez laminace.
Pokud vSak ma byt tisk delsi dobu vystaven povétrnostnim vliviim (napt. billboardy),
je nutné opatfit jej laminaci. Taktéz pii jakékoliv aplikaci grafiky na automobily
je bezpodmineén¢ nutnd laminace povrchu. Na objednavku je mozné zajistit kromé

tiskovych médii 1 jina specialni média pro potisk a jiné upravy povrchu.

Sluzba zvétSovani barevného tisku do formatu BO+ muize byt zajiSténa tak, Ze dodana
predloha - kvalitni fotografie vétSiho rozméru, negativni ¢i pozitivni film se necha
naskenovat na skeneru odpovidajici kvality, a tato data mohou byt nasledné vytiSténa

v pozadovaném rozmeéru.

Data pro velkoformatovy tisk je nutno dodat ve formatu PDF nebo v rastrovém formatu
(TIFF, JPEG). Doporucovano je nevkladat zadné ICC profily. Pro nejvyssi kvalitu
pti blizkém ndhledu je vhodné rastrové data mit v rozliSeni 200 DPI ve velikosti 1:1,
pfi ndhledu z vétsi vzdalenosti staci imérné vzdalenosti niz$i rozliSeni rastrovych dat
pro dosazeni kvalitativné dostacujiciho dojmu z pozorované vzdalenosti. Pokud tisk
obsahuje vektorova data, je zékaznikovi doporuceno dodat jej ve formatu PDF

a neptevadét takovou grafiku do rastru.

Vzhledem k rizné Skale barev na jednotlivych projektech zékaznik doporucuje spole¢nost
City Studio objednat si pfed vétsim tiskem tisk nahledu, kde se zédkaznik presvédci sam
o barevném provedeni na konkrétni tiskové médium. Pokud si tento ndhled neobjedna,
nelze pak akceptovat pfipadné ndmitky na kvalitu ze strany zadavatele za opravnéné.
Pii praci s barvami je nutné si uvédomit, ze rastrovaci software zpracovava odlisné
jednotlivé barevné rezimy, takze pouzije-li zakaznik napt. barvu v rezimu CMYK, RGB
a jako pfimou barvu, tak na monitoru sice mohou vSechny tii varianty vypadat stejné,

ale v tisku budou odli$né.

3. 1. 4 Tisk plnobarevnych vizitek

Nabidka zhotoveni vizitek zahrnuje kompletni grafické zpracovani vizitky s moznosti vice
grafickych navrhi, jeji tisk a rozfezani archli na jednotlivé vizitky. To vSe za pfiznivé ceny
v porovnani s konkurenci a v pruznych dodacich lhiitdch - 24 hodin od schvaleni korektury

a to bez jakychkoliv expresnich ptiplatkd. Standardni vizitka s rozmérem 90x50 mm kde
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jeji cena zahrnuje plnobarevny jednostranny tisk na matny hlazeny papir 250 g/m,

rozfezani a samoziejmé grafické zpracovani.
3.1.5CB digitalni tisk a kopirovani (technologie Canon GP 220)
Charakteristika potisknutelného média:

Max. format: A3
Max. gramaz médii: 160 g

Rozsah zoomu pfi kopirovani: 25 - 800 %

Tento druh tisku a kopirovani je vhodny spiSe pro tisk textu, ptipadné perové grafiky,
nepftili§ vhodny pro obrazky, negativni plochy nebo oboustranny tisk na vyssi gramazi.
Pti kopirovani mozno vyuzit opakovani obrazu, zrcadlovy obraz, funkce negativu, apod.

Slouzi jako doplitkova sluzba.

Pti ptipravé dat do tisku musi zdkaznik pocitat s netisknutelnymi okraji cca 8 mm po vSech
stranach. Pfi obsahu velkych rastrovych ploch mize byt cena vys$i az o 100 %.
Ceny jsou kalkulovany pfi daném poctu tiskii z jedné ptedlohy, ne souctem jednotlivych
tisk(.Naprosto nevhodné¢ je data dodavat v kancelafskych aplikacich typu
MICROSOFT WORD, EXCEL apod. Idealni je format PDF nebo CDR.

3. 1. 6 Laminovani

Pro tcely laminovani dokumentti do formétu A3 (zatavovani do prihledné folie) disponuje
spolecnost profi laminatorem s infra vyhiivanymi silikonovymi valci pro kvalitni
leskl¢ lamino formati A4, A3 tloustky 80/100 mic. a matné lamino formatu A4 tloustky
100 mic. Na objednavku je mozno zajistit i lamino se samolepici zadni stranou, nebo malé

laminovaci kapsy s oblymi rohy pro zalaminovani karet, vstupenek, prikazt apod.
3. 1.7 Krouzkova vazba

Krouzkovou vazbu do plastovych hibetli nabizi spolecnost City Studio pro svazani
dokumentii pouze pokud si je u spoleCnosti necha zakaznik predtim vytisknout. Tato

sluzba se neposkytuje na vazbu dokumentt tisténych u konkurence nebo doma.
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3. 1. 8 Reklamni piedméty — potisk puzzle a podloZek pod mys, potisk tricek

Podklad pro potisk lze pfipravit okopirovanim z jakékoliv fotografie ¢i tiskoviny
(k dispozici je moznost piimého zmenSeni/zvétSeni v rozsahu 25-400 % a specialni
obrazov¢ editacni funkce digitalni kopirky), nebo je mozné potisk vytvofit na pocitaci

a pouZzit vytisténou grafiku.

- potisk trik a textilii

Spole¢nost potiskuje tricka pro pfilezitosti, kterymi mohou byt kolektivni akce,
narozeniny, svatek, maturita a jiné rodinné, spolecenské a firemni akce. Plnobarevné
fotopotisky tricek a jinych bavinénych textilii realizuje spole¢nost termotransferovym
prenosem. Tato metoda je bezkonkurencni cestou pro realizaci vysoce kvalitnich
plnobarevnych (FOTO) potiskii menSich sérii (typicky i jediny kus), pfi vynikajicim

poméru cena/kvalita.

Charakteristika potisknutelného média:

Max. format potisku: zpravidla do velikosti A3

Potisknutelné materidly: 100 % bavlna

Materialy s primési syntetickych vladken Ize potisknout pouze na vlastni riziko - nebezpeci
poskozeni materidlu. Pro potisky bilych tricek se pouziva pruhledna prenosova folie —

tj. bild barva v grafice je barvou trika.

Pro potisk barevnych tricek se pouziva bild prenosova folie, tj. bila barva je barvou
podkladu. Z toho vyplyvaji omezeni, na kterd musi byt zdkaznik pti pfipravé grafiky
pro potisk barevnych tri¢ek pfipraven - v praxi se pfiprava graficky fesi tak, Ze se jako
barva pozadi nepouzije standardni bila (zadnd), ale takova jakou ma barvu triko, na né¢z ma
byt grafika tiSténa. Obecné plati, Ze potisk tricek bilych je trvanlivéjsi nez barevnych
a 1 jeho povrch je pfirozen€j$i na dotek i vizualn€. Proto je spolecnosti City Studio

doporucovano pouzivat pro potisk trika bila.

Pro dosazeni vysoké trvanlivosti termo potiski textilu je doporuceno ru¢ni prani pii teploté

40°C. Prani pfi vysSich teplotach, pfipadné v automatické pra¢ce mizZe zcela znehodnotit
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potisk. Prani je vhodné provadét s trikem obracenym naruby. Zehleni je mozno provadst

pouze z rubové strany textilie - nikdy ne pfimo pies potisk.

Pokud zékaznik vyzaduje provést potisk textilii typu pracovnich odévii (u nichz je nutné
prat alespont na 60°C), které maji mit zpravidla vyssi odolnost potisku proti poSkozeni,
je k dispozici metoda flocku. Touto metodou lze "potiskovat" nejen bavinéné,
ale 1 syntetické materialy. Vzhledem tomu, Ze se nepouziva prenosova folie, ale na textilii
je "zazehlovan" samotny motiv potisku, je dosazeno velké vizualni kvality. AvSak touto
metodou Ize "tisknout" na textilie pouze jednoduché loga nebo napisy - napt. nazev firmy
na overal ¢i blizu. Flockem nelze tisknout fotografie, tak jako termotransferovou metodou

zminénou vyse.
- potisk puzzle

Plnobarevné foto potisky puzzle realizuje spolecnost City Studio jiz od 1 ks metodou
termotransferu z plnobarevného digitalniho tisku. K dispozici jsou kvalitni papirové
polotovary puzzle formati A4 a A3 - povrch chromoluxovy kartéon (piedsekané dilky),

spodni ¢ast - nosny karton s papirovym rameckem.

- potisk podloZek pod mys$

Plnobarevné fotorealistické potisky podlozek pod myS$ vyrdbi spolecnost jiz od 1 ks.
Polotovarem pro potisk je svétle Sedd podlozka tloustky 5 mm s kvalitnim textilnim
povrchem. Jako piredlohu lze pouzit dodand pocitacova data, nebo piimo fotografii
¢1 obrazek, jehoz velikost 1ze upravit pfimo na barevné kopirce bez nutnosti zpracovani
na pocitaci. Béznd dodaci lhita je do 24 hodin, vét§i mnozZstvi individudlné, expresni

terminy dohodou.

3. 1. 9 Originalni upominkové predméty — sklenéné fantazie

Spole¢nost mé ve své nabidce i vyrobu origindlnich upominkovych pfedméti ve formé
tézitek, klicenek se sklenénym piivéskem, a jiné. Jde o zcela jedinecny a origindlni
predmét, ktery se neobjevuje ani u konkuren¢nich firem. Pfedmét je vyroben ze sklenéného
materidlu, do jehoz stfedu je specidlni laserovou metodou vybrousen 3D objekt.

Jde o luxusni a ze zdkaznického hlediska finanéné narocny produkt.
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3. 1. 10 Prepis, prevod a duplikace médii, kopirovani médii, pfimy potisk CD a DVD

diski s moznosti lakovani

- prepis audio nahravek z MGF kazet, GRAMO desek a MINIDiscii na audio CD-R

Spole¢nost provadi pfepisy z magnetofonové kazety, gramodesky nebo MiniDiscu - vSe
analogové bez Cisténi. Vybéry z vice zdroji spolecnost neprovadi - pouze archivaci

na médium, kde jiz zdznam neztraci na kvalité pfehravanim ani skladovanim.

- prevody videozaznamii z VHS, Video8, Hi8, digital8 nebo miniDV na DVD

Dokonala archivace zaznami, které dal$im pfehravanim jiz neztraceji na kvalité

na digitdlni médium DVD video (DVD-R).

Spolecnost provadi piepis z VHS videokazet, z kazet do videokamer ve formatu Video-§,
Hi-8, Digital 8, MiniDV (pfi dodani vlastniho pfistroje mozno po dohod¢ se zdkaznikem
i z jinych format). Vystupem je DVD-R video disk, ktery je kompatibilni s vétSinou
stolnich DVD piehravacii.

Na jeden DVD disk je mozno nahrat az 6 hodin zaznamu, pro vysokou kvalitu je vSak
vhodné nenahravat vice nez 120 minut (60 minut v nejvyssi kvalit€), pfes tuto hranici jiz
dochazi ke zhorSeni kvality zdznamu (zdznam neprobihd v plném forméatu PAL,

ale s polovi¢nim fadkovanim).

Zalozni kopie z origindlnich DVD-video diskli se provadi pouze v souladu s platnymi
zakony CR a piedev§im autorskym zakonem - na zakladé pisemné objednavky. Vyroba
zaloznich kopii je realizovéna technologii DVD-R single sided (kapacita max. 4.7 GB).
Pokud je DVD video disk del$i, nez 4.7 GB je automaticky provedeno jeho zkraceni,
aby bylo mozno jej kopirovat. Kraceni disku spo¢iva v tom, Ze jsou odstranéna menu,
bonusy, titulky (kromé Ceskych titulkt, ty zlistanou zachovany) a na vysledné zalozni kopii

tedy zistane samotny film v plné digitalni kvalité.

V piipadé potieby je mozné odstranéni nadbytecnych zvukovych stop. Na zalozni kopii
zlustane pouze Cestina nebo anglictina (pokud neni ¢eStina ptitomna). Pokud jsou na disku
ptitomny dvé zvukové stopy ve stejné jazykové verzi — tj. anglicky zvuk v normé stereo

a anglicky zvuk v normé dolby digital, mize dojit automaticky k odstranéni jedné z téchto
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verzi, aby bylo mozné z kapacitnich davodu vitbec zalozni kopii DVD-video disku vyrobit.

Zachovana zustava kvalitnéjsi zvukova stopa (DD 5.1).

Pokud se ani po téchto upravach nezdati snizit velikost dat, tak aby se vesla na single sided
DVD-R disk, potom je automaticky provedeno rozdéleni na dva disky DVD-R.
Po vlozeni prvniho zadlohovaného disku do ptehravace se tento automaticky spusti
a v poloviné zdznamu je uzivateli oznamen pozadavek na vlozeni druhého disku.
Zaznam automaticky pokracuje v piehravani tam, kde prvni zalohovany disk skon¢il.
Takto rozd€leny film obsahuje vSechny titulky a zvukové stopy. Na vyslovné ptani
je mozné provést i rekompresi disku tak, aby se na DVD-R vesel cely zdznam - v takovém
piipadé se ale zmenSuje obrazova kvalita (jeji zhorSeni je individudlni dle kompresniho

faktoru) a nejedna se jiz o 100 % digitalni kvalitu.

V kazdém pfipadé¢ je nutné vyzkouSet, zda piehravac korektné prehravda DVD-R VIDEO
disky. Bez potizi piehrava tyto druhy diskd asi 90 procent stolnich piistrojii véetné PC
mechanik. Alternativné muze spolecnost City Studio provést zalohu i na disk DVD+R

nebo DVD-RW, DVD+RW.

3.1.11 Potisk CD médii s moZnosti aplikace ochranného laku

Fotorealisticky barevny inkoustovy potisk se provadi pfimo na povrch CD-R médii - pouze
na tzv. printable média. MozZno potisknout 12 cm 1 8 cm média véetné CD-R "vizitky".
Tisk neni odolny vici vlhkosti - mozno dodatecné aplikovat lak pro zvyseni odolnosti.
Ptipadné 1ze povrch chranit piekrytim transparentni PES samolepkou. K cenam tisku
se vzdy piipocitava jednorazovy poplatek za tpravu dat a zkuSebni vytisk. Individudlni
slevy plati pfi potisku s malym vykrytim barvy. Standardni dodaci lhita je 48 hodin,

expresni terminy za piiplatek.

Potisténa média nejsou piilis odolnd vici vlhkosti a uz vitbec ne viici kontaktu s vodou.
Pokud vyZzaduje zdkaznik profesionalni produkt se zvySenou odolnosti vic¢i vlhku nabizi
spole¢nost City Studio moZznost lakovani ochrannym lakem, ktery odolnost tisku vici

vlhkosti znatelné zvysi.
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3.2 KONKURENCE SPOLECNOSTI

V centru mésta Zlina se nachazi n¢kolik spole¢nosti, které jsou v postaveni vici firmée City
Studio oznacovany za konkurenci. Nespornym handicapem spole¢nosti City Studio
je prozatim nevhodné umisténi v tfipatrové budové na namésti Miru ve Zlin€ (z pohledu
potencidlnich zdkaznikli se nachizi v méné atraktivni zéné€ pro piijezd vozidlem
a celkovou dostupnost) na rozdil od konkurencnich firem, které jsou situovany v lepSich
lokalitdich a maji moznost aktivni prezentace svych sluzeb pomoci vykladnich skiini

prodejny.

Za nejvetsi konkurenty spolecnosti City Studio lze povazovat spole¢nosti:

Xors Office spol. st. 0.

Impromat spol. s r. o.

Kanada spol. s r. o.

Kazda z téchto spolecnosti sidli v centru mésta Zlina a v postaveni ke spolecnosti City

Studio mé nékolik vyhod i nedostatkdl, za které povazuji predevsim:

Xors Office spol. s r. o.

Vyhody:

- vybornd poloha umisténi provozovny
- nabidka a servis vypocetni techniky
- diskriminaéni slevy pro studenty

- vice zaméstnanct v prodejné

Nevyhody:

- absence nékterych sluzeb — vyroba propagac¢nich predméti (puzzle, podlozky pod mys)
- technologie (v ohledu na znacku Canon, kterou pouziva spole¢nost City studio)

- maly prostor prodejny
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Impromat spol. s r. o.

Vyhody:

uzivani Spickovych technologie

velky prostor prodejny

umisténi prodejny na atraktivnim misté

vice zaméstnancu v prodejné

Nevyhody:

- vysoké ceny
- absence nékterych sluzeb (pfevod, piepis a kopirovani CD, DVD)

- nedostate¢na profesionalita personalu

Kanada spol. s r. o.

Vyhody:

- nadstandardni sluzby (spole¢nost ptisobi 1 jako fotoateliér)
- profesionalni pfistup personélu
- atraktivni umisténi prodejny

- vyuzivani modernich technologii

Nevyhody:

- absence n¢kterych sluzeb

- dlouhé ¢ekaci lhuty zakazek na objednavku
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4. PRUZKUM TRHU

4.1 DEFINOVANI CILOVYCH SKUPIN SPOLECNOSTI CITY STUDIO SPOL.
S R.O.

a) odbornici na zpracovani grafickych praci

b) reklamni agentury

¢) zivnostnici a firmy, ktefi maji vlastni grafiky, ale zajiStuji si tisk externé
d) studenti

e) Sirokd vefejnost

Kazda z cilovych skupin mé své identické vlastnosti, pozadavky a pfani. Spolec¢nost City
Studio chce odrazit svou marketingovou strategii na zaklad€é bliz§iho poznani cilové
skupiny studenti a propagovat se tak, aby cilovou skupinu studenti zaujala a mohla jim
nabizet své sluzby efektivnéji, a zaroven aby ziskala potencidlni stale klienty v této sféte,
protoze né¢ktefi studenti se mohou stat grafickymi specialisty, zaméstnanci reklamnich
agentur, apod. Spole€nost v této cilové skuping spatfuje zdjem budouciho vyvoje vérnych

zékaznik, a proto chce navrhnout svou strategii tak, aby sviij zdjem naplnila.

4. 1. 1 Bliz8i charakteristika cilové skupiny studenti:

Veékova definice: 15 — 25 let
Dosazené vzdélani: zakladni, stifedoSkolské

Z4jmy: hudba, internet, prace s PC, hra, sport

4.2 HYPOTEZA

Na zaklad¢ prizkumu, kterého se zucastnilo 200 studentii zlinského kraje (studenti
gymnazia ve Zlin€, SOU Zlin — obor technicko-administrativni pracovnik a UTB ve Zling),

byla stanovena nasledujici hypotéza:

- 70% respondentd n¢kdy vyuzilo sluzeb kopirovaciho centra
- vétSina studentl, ktefi vyuzili sluzeb kopirovaciho centra, piedevSim z divodu

kopirovani tiskovin
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1.

pokud studenti kopiruji tiskové materialy, tak vyuzivaji nejcastéji sluzeb kopirovacich
center, popt. kopiruji tyto materialy na kopirce dostupné v jejich skole

minimalné 50% respondentti zna spolecnost City Studio, z toho nejméné 40% z nich vi,
kde tato firma sidli

minimalné¢ 80% respondentii poslouchd rddio a na zdkladé prizkumi
je nejposlouchanéjsi stanici Radio Zlin ve zlinském kraji

maximalné 30% sleduje pravidelné regionalni vysilani spole¢nosti Emurfilm TV
respondenti by doporucili pro spolecnost City Studio vice propagovat své sluzby

za pomoci spotu v radiu nez v regionalnim vysilani Emurfilmu TV

.3 VYSLEDKY PRUZKUMU

Vyuzili jste nékdy sluzeb kopirovaciho centra ke kopirovani tiskovych materidlt,

vyrobé¢ vizitek, kopirovani CD, apod.? (viz. Graf ¢.1)

1) Ano — 152 respondentti (dale jenr.) — 76%
2) Ne—48r.—24%

Grafé. 1

2.

i
m2

Pokud kopirujete tiskové materialy, tak (viz. Graf €. 2)

1) na dostupné kopirce ve vasi skole — 56 r. — 28%

2) v kopirovacim centru 74 r. —37%
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3) jinym zpusobem — jakym? 26 r. — 13% (jinym zplsobem uvedli respondenti pies tisk
na PC, na kopirovacim pfistroji ve spole¢nosti, pro kterou pracuji, popt. u rodict
a kamaradu)

4) nekopiruji tiskové materidly a nevyuzivam zadnych sluzeb kopirovacich center — 44 r.
-22%

Grafé. 2

i
m2
o3
o4

3. Pokud jste n€kdy navstivili kopirovaci centrum, tak kvili (viz. Graf €. 3)

1) kopirovani tiskovin — 78 r. - 39%

2) kopirovéani CD, DVD, popt. jinych médii — 23 r. — 11,5%

3) vyrobé vizitek — 16 1. - 8%

4) vyrobé upominkovych nebo propagacnich predméti — 22 r. - 11%
5) jinému davodu — jakému? — 15 r. — 7,5%

6) kopirovaci centrum jsem nenavstivil/a — 46 r. — 23%

Grafé. 3

m1
m2
O3
04
m5
m6
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4. Znate spolecnost City Studio? (viz Graf €. 4)

1) Ano—43r1.-21,5%
2) Ne—1571.-78,5%

Grafé. 4

i
m2

5. Vite, kde spolec¢nost City Studio sidli? (viz. Graf €. 5)

1) Ano—19r1.—-9,5%
2) Ne-—181-90,5%

Grafé. 5

i
m2
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6. Poslouchate radio? (Viz. Graf €. 6/a, 6/b)

1) ano — kterou stanici? — 164 r. — 82%

2) ne—36r.—18%

Graf ¢. 6/a

i
m2

a) 1. Radio Kiss — 69 r. — 34,5%,
b) 2. Radio Zlin—38 r. — 14%,
¢) 3. AZ Radio—27r.—13,5%,
d) 4. Evropa2 —13r.-6,5%,

e) 5. Impuls—11r.—5,5%,

f) 6.Ostatni—61.—3%

Graf ¢. 6/b
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7. Sledujete regionalni vysilani Emurfilmu TV? (viz. Graf ¢. 7)
1) Pravidelné — 38 1. — 19%
2) Ztidka—93r.—46,5%

3) Nesleduji— 69 r. — 34,5%

Grafé. 7

o1
m2
O3

8. Myslite si, Ze byste doporucili a bylo by efektivni propagovat nabidku spole¢nosti City

Studio rozhlasovym spotem? (viz. Graf ¢. 8)
1) Ano—-37r.—18,5%
2) Ne—19r1.-9,5%

3) Nedokazu posoudit — 144 r. — 72%

Grafé. 8

=1
m2
O3
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9. Myslite si, ze byste doporucili a bylo by efektivni propagovat nabidku spole¢nosti City

Studio televiznim spotem v regionalnim vysilani? (viz. Graf €. 9)
1) Ano—-49r.—24,5%
2) Ne—39r.-19,5%

3) Nedokazu posoudit— 112 r. — 56%

Graf¢. 9

i
m2
O3

10. Vek (viz. Graf €. 10)

1) 15aménélet—2r.— 1%
2) 16 —-18let—631.—31,5%
3) 19-201et—49r.—24,5%
4) 21-231let—43r.—21,5%
5) 24-251et—-27r.—13,5%
6) 26 avicelet—16r1.— 8%
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Graf ¢é. 10

o1
m2
O3
o4
m5
m6

11. Jsem (viz. Graf ¢. 11)

1) Zena—109r.—54,5%
2) Muz—91—45,5%

Graf ¢é. 11

o1
m2

5. Vysledky prizkumu, porovnani vysledki s hypotézou

a) 70% respondentii nékdy vyuzilo sluzeb kopirovaciho centra — v tomto hypotetickém

poznatku byl ucel splnén. Vysledkem je, ze 76% respondenti nékdy vyuzilo

nabizenych sluzeb kopirovaciho centra

b) vétSina studentil, ktefi vyuzili sluzeb kopirovaciho centra, tak pfedevsim z divodu

kopirovani tiskovin — i v tomto piipad¢ se hypotéza potvrdila, 39% dotazanych vyuziva

navstévy kopirovaciho centra ke kopirovani tiskovin
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c)

d)

g)

pokud studenti kopiruji tiskové materialy, tak vyuzivaji nejcastéji sluzeb kopirovacich
center, popt. kopiruji tyto materidly na kopirce dostupné v jejich Skole — 37% resp.
kopiruje tiskoviny v kopirovacich centrech a 28% vyuZiva ptistupnou kopirku ve Skole
minimalné 50% respondentii zné spole¢nost City Studio, z toho nejméné 40% z nich vi,
kde tato firma sidli — v tomto pfipadé se hypotéza nepotvrdila a vysledek Ize oznadit
jako alarmujici — pouhych 21,5% respondentli znd spolecnost City Studio a ztoho
méné nez polovina (9,5%) vi, kde tato firma sidli

minimaln¢  80% respondenti poslouchd rddio a na zdkladé prizkumi
je nejposlouchanéjsi stanici Radio Zlin ve zlinském kraji — 82% poslouché radio,
nejoblibengjsi frekvence respondentti je Radio Kiss —34,5%

maximalné¢ 30% sleduje pravidelné regionalni vysilani spole¢nosti Emurfilm TV —
v tomto ptipad¢ se hypotéze potvrdila, 19% respondentii sleduje pravidelné vysilani
regiondlniho Emurfilmu TV

respondenti by doporucili pro spole¢nost City Studio vice propagovat své sluzby skrze
spot v radiu neZ v regiondlnim vysildni Emurfilmu TV — zde se hypotéze nepotvrdila
a vysledek je opacny, vice respondentl by volilo propagaci pomoci televizniho spotu

nez ve vysilani radia.
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5.NAVRH STRATEGIE PRO SPOLECNOST CITY STUDIO SPOL. S R.O.

Spole¢nost doposud vyuzivala nastroji marketingovych komunikaci pouze nahodile
a fidila se pfedev§im moznostmi finan¢nich zdroji. Na zaklad¢ realizace strategie pro tuto
spoleCnost je dulezité fict, ze spole¢nost je ochotna investovat finan¢ni zdroje
do ucelen¢ho systému marketingovych komunikaci a je ochotna podfidit se inovacim

a experimentiim v ramci marketingu.

Zakladnim cilem strategie je orientace na cilovou skupinu studujicich. Dal$im cilem
je udrzeni a pode€kovani za vérnost stalym zakaznikiim (pfedevsim obchodnim partneriim),

o které je nutné pecovat.

Marketingova strategie je koncipovana tak, aby byla maximaln¢ vyuzita ¢astka, kterou
je ochotna spolecnost do marketingovych nastrojti a komunikati investovat. S navrhem
strategie souvisi zdkladni aspekty cilové skupiny studenti — hravost, poznavani, zabava.
Navrh je koncipovan tak, aby byla marketingova sdéleni kombinovana pro cilové skupiny

studenti a obchodni partnefi.

5.1 KOMERCNI REKLAMA

Prizkum ukézal, ze pouze necelych 22% respondentli zna spolec¢nost City Studio,
proto bude nejefektivnéjSim ndstrojem pro propagaci znacky spolecnosti nastroj komercni

reklamy.

TV spot

Spole¢nost City Studio plsobi vregionu, kde vysila Emurfilm TV prostfednictvim
regiondlniho vysilani. Ve zlinském regionu plisobi také televizni stanice, které vysilaji
prostiednictvim kabelového vysilani. Tyto stanice vSak nejsou pro propagaci firmy City
Studio efektivni, piedev§im pro miru sledovanosti cilovych skupin. TV spot
je osvédcenym prvkem marketingovych komunikat, slouzici k pfipomenuti znacky
a image spolecnosti. JelikoZ naklady na odvysilani televizniho spotu jsou dosti vysoké,
navrhovala bych pro spole¢nost City Studio mén¢ nakladnou formu prezentace z nabidky

ostatnich produktt spole¢nosti Emurfilm TV.
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Volba média
Spole¢nost Emurfilm TV nabizi svym potenciondlnim klientim hned n¢kolik forem

marketingovych a propagac¢nich prvkl své nabidky. Jde pfedevsim o:

vysilani reklamnich spoti (viz. Tab. €. 1)

vysilani komercnich reportazi

- vyroba a vysilani sponzorovanych potadl a asomiry

sponzoring vysilaciho bloku pocasi

Tab. ¢. 1 Cena za vysilani reklamniho spotu spole¢nosti Emurfilm TV, vypocet ceny
dle délky spotu (platnost od 1. 1. 2003)

Cena - 30sec. K¢ 8.000,-

stopaz 10| 15 | 20 | 25 35 140 | 45 |50 | 55 |60
/sec./

koeficient| 0.5 (0,75 0,85 0,9.”1,25 15/165/18[19] 2

(www.emurfilm.cz)

Soucasti nabidky je mozZnost vyroby reklamniho spotu a v pfipadé uzavieni smlouvy

se spolecnosti Emurfilm TV i prodej autorskych prav.

Rozhlasovy spot

Zlinsky kraj nabizi Siroké spektrum médii radiového vysilani. Ukazalo se, Ze vice
nez polovina dotazovanych v prizkumu trhu posloucha nékterou ze stanic zlinského
regionu, rozhlasovy spot je pro propagaci znacky spolecnosti City Studio idealni.
Ve zlinském regionu pisobi né€kolik stanic (viz. Graf ¢. 12), znichZ nejlepSimi

poskytovateli reklamy jsou tfi z nich:
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- Radio Zlin
- Kiss Radio Publikum
- AZ-Radio

Graf ¢. 12 Tydenni poslechovost radii ve zlinském kraji (v tisicich obyvatelich)

Hi=s
Pulsli kum
0

(www.radiozlin.cz, sdruzeni GfK MEDIAN, SKMO — Mediaprojekt, Obdobi: 1. 7. - 17.
12. 2004, Cilova skupina: 12-79 let)

Volba média

Na zéklad€ vysledku prizkumu trhu a konzultace s jednatelem spolecnosti City Studio,
panem Romanem Matulikem, bylo pro rozhlasovy spot zvoleno médium Kiss Radio
Publikum. Kiss Publikum nabizi Siroké spektrum formy propagace pro spolecnosti

(viz. Tab. ¢. 2). Jedna se o klasické spoty, kiss patroly, moznost sponzoringu a jiné.

Tab. €. 2 Cenik reklamniho vysilani Kiss Radia Publikum (Platny od 1. 1. 2005)

CENA REKLAMNiHO SPOTU O DELCE 30 S DLE
CASOVYCH PASEM

0.00 — 6.00 — 9.00 - 12.00 - 15.00 - 18.00 - 20.00 -
6.00 9.00 12.00 15.00 18.00 20.00 24.00
120 K¢ 550 K€ | 450 KC | 450 KE | 550 K& | 420 K¢ 160 KE

PFesné umisténi na pozici do reklamniho bloku: +10%

CENA KLOUZAVEHO REKLAMNIHO SPOTU O DELCE 30 S
6.00 — 20.00

450 K¢
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PREPOCTOVE KOEFICIENTY CENIKOVE CENY DLE
DELKY SPOTU

Délka spotu 10s 20's 30's 40's 50 s 680
Koeficient 0,6 0,8 1 1,4 1,8 2

REKLAMNIi SPOTY
Vyroba reklamniho spotu 3 000 K&

Prodej autorskych prav 3 000 K&

(www.kisspublikum.cz)

Venkovni reklama

Ve zlinském regionu existuje nékolik nabidek pro propagaci prostfednictvim venkovni
reklamy. Spolecnost City Studio md omezené zdroje na propagaci, proto nemiize vyuzit
faktd, ktery je nutno si pii zadavani venkovni reklamy  uvédomit,
je orientace na cilovou skupinu. Umisténi billboardi by mélo byt v blizkosti skol, kin,
zabavnich center a klubti — vSude tam, kde ptisobi cilova skupina studenti, kde se vzdélava

a kde travi sviij volny cas.

Volba média
Volba vhodné plochy zélezi pfedev§im na nejvyhodnéjSi cenové nabidce a lokalité

umisténi.

Reklama v tisku

Vhodnym nastrojem pro propagaci znacky spolecnosti je nepochybné reklama v tisku.
Ve zlinském regionu existuje n€kolik periodik, ve kterych by bylo vhodné prezentovat
spolec¢nost touto formou propagace. Jedny z nejctenéjSich periodik jsou Zlinské noviny

a Infoservis.
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Volba média

U volby média v ptipad¢ tiskové inzerce rozhoduje pouze cenova relace, protoze naklad
tisku a procentuelni bilance ctenaii v rozliSeni podle véku jsou téméf totozné.
Pro komer¢ni inzerci bylo proto zvoleno periodikum Infoservis (viz. Tab. €. 3).

Tab. ¢. 3 Cenik komer¢ni inzerce periodika Infoservis

Radkova inzerce

1. fadek (28 znakl v¢. mezer) vzdy tucny 33 Ké
kazdy dalsi radek 23 Ké
Priplatky:

tu¢né pismo (kazdy radek) 33 K¢
dvojnasobné vyska pisma max. 23 znaki (kazdy fadek) 51 Ké
ramecek: do 3 radkt 42 K¢
ramecek nad 3 fadky 59 K¢é
rastr 59 K¢é
fotografie 71 Ké
vycentrovani 59 K¢
umisténi na titulni strané * + 150 % z ceny

* tato inzerce bude v Sedém rastru a bude umisténa nad rubrikou ¢islo 011

Plo$na inzerce

- 29,50 K&/cm * (Gernobild), 38 K&/cm? (barevna)
nutno dodrzet Sitku sloupcii: 4 cm * 8,3 cm * 12,5 cm * 16,7 cm * 20,6 cm

Miniméalni rozmér plo$né inzerce: 40 x 40 mm
U barevné inzerce si redakce vyhrazuje pravo zvolit jeji umisténi

Modul rozmér v mm (Sifka x vySka) bez 19 % DPH ¢ernobila / barevna

1/1 strany 206 x 265 16 104 K¢/20 744
K¢

1/2 strany 206 x 132 8 052 K¢ /10
372 K¢

1/4 strany 125 x 111, 83 x 170 4026 K¢ /5186
K¢

1/8 strany 125 x 55, 83 x 85 2013 K¢/2593
K¢

Priplatky:
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umisténi na titulni strané + 150 % z ceny
pouziti jedné dopliikové barvy 59 K¢
* u plnobarevné inzerce si redakce vyhrazuje pravo stanovit termin zvetejnéni

Priplatky ploSna i fadkova inzerce:

zvetejnéni pod Sifrou 34 K¢

expresni priplatek + 100 % z ceny
zaslani odpovédi doporucené 26 K¢
Stornovaci poplatek 50 % z ceny,
(storno lze provést pouze pied uzavérkou novin) min. 42 K¢
Internet - zajimavé odkazy (www adresa + e-mail)

pole 4 x 2 cm 164 K¢

pole 4 x 2 cm s logem 197 Ké
BANNER na www.infoservis.cz (234 x 60 pixelt) =252 K¢&/1000

zobrazeni

Poskytované slevy:

5 zvetejnéni a vice 10%
10 zvefejnéni a vice 15%
15 zvetejnéni a vice 20%
20 zvetejnéni a vice 30%

Ceny komerc¢ni inzerce jsou uvedeny bez 19 % DPH

(www.infoservis.cz)

Internet

Béhem mé spoluprace se spolecnosti City Studio byly navrzeny webové stranky, kde firma
prezentuje své produkty a sluzby. Webové stranky obsahuji ucelenou informaci
o spolecnosti, moznosti spoluprace, produktech, adresném umisténi firmy a kontaktni
udaje. Za zvéazeni by jisté stalo, Ze spolecnost nabizi propagacni a upominkové predméty,
a proto by bylo podle mého nézoru efektivni je nabizet nejen pres letdky a nabidky piimo
v misté, kde firma sidli, ale také pfes internet formou internetového obchodu. Ziizeni
tohoto internetového obchodniho domu by se mohlo stat a¢innym nastrojem pro zvySovani
zisku a obchodnich Uspéchli spolecnosti. Dals§i moznosti propagace firmy za vyuZiti

internetu spatiuji aplikaci vhodného banneru na webové stranky mésta Zlin.
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Volba média

- webové stranky — vlastni naklady firmy

- on-line shop — rozhodnuti na zakladé¢ ceny licen¢ni smlouvy k pouzivani softwarovych
programii

- reklamni banner — webové stranky mésta Zlina, rozhodnuti na zéklad¢ ceny

5.2 PODPORA PRODEJE

Vzhledem k tomu, ze v roce 2005 si spolecnost City Studio pfipomene desaté vyroci své
existence na zlinském trhu, predstavuje to idealni ptilezitost pro zviditelnéni spole¢nosti

prostfednictvim podpory prodeje.

Soutéz

Spole¢nost City Studio chce touto formou prezentace zamétit svou pozornost na cilovou
skupinu studujicich ve zlinském kraji, proto je idedlnim feSenim néavrh a realizace soutéze
pro studenty. S piihlédnutim k tomu, ze spole¢nost City Studio nema vhodny firemni

slogan, pfedmétem navrhu soutéze by mohl byt apel na nejlepsi slogan.

Podminky soutéze:

Zakladni podminky pro ucast v soutézi jsou:

- vékod 15 let

- ucastnik soutéze musi byt studentem

- autor sloganu je povinen uvést skolu, na které studuje

- vsoutézi muze byt pouzit jeden, maximdlné¢ dva navrhy na slogan od jednoho
ucastnika soutéze

- ucastnik je povinen v ptfipadé, ze se chce soutéze ucastnit uvést své celé jméno
a prijmeni, nasledn¢ adresu bydlisté (v potadi - ulice, Cislo, mésto, ps¢), nazev Skoly,
kterou studuje, navrhy sloganu pro spole¢nost City Studio, souhlas s podminkami soutéze

- Ucastnik je povinen respektovat termin soutéze, ve kterém bude potadand, tzn. navrhy,
které ptijdou po uzavérce nebudou zafazeny do soutéze

- odpovédi, které nebudou obsahovat vSechny informace a spliiovat podminky soutéze

nebudou zafazeny do soutéze
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Forma soutéze:

Soutézici, ktefi se budou ucastnit mohou své odpovéedi zasilat ve formé:

- SMS ve tvaru: Jméno, Pfijmeni, Nazev Skoly, Navrh sloganu, Souhlas s podminkami
souté¢ze ve formé& — souhlasim s p.s.. Odpovédi budou zasilany na ptislusné telefonni Cislo.
Vyherci budou v tomto piripadé kontaktovani a pozadani o adresu, kde jim bude zaslana
vyhra

- ustfizek z propagacniho materidlu (letdku), ktery bude obsahovat zakladni informace
o spolecnosti, jejich produktech, vyhodach pro studenty (slevy), kontakt a odkaz
na webové stranky. Tyto propagacni materidly budou distribuovany na zlinské Skoly
v ptislusném nakladu a v obdobi pied oficidlnim zah4jeni soutéze

- odpovéd’ formou e-mailu na pfislusnou adresu firmy City Studio

Soutéz bude propagovana skrze:

- plakaty (format A4, A3) v nakladu 200 ks, které budou po souhlasu s vedenim skoly na
nasténkdch a v prostorach skol

- propagacni materidly — letdky (format A2) vnakladu 5000 ks, které¢ budou
distribuovany do skol k dostupnym kopirkam, stolim na chodbach, apod.

- upoutavka na webovych strankach spolecnosti City Studio, kde budou uvetejnény

1 podminky soutéze

Na zékladé shroméazdéni vSech odpovédi budou vybrany ty nejlepsi a ocenény vyhrami
v celkové hodnoté¢ 10 000 K¢ + sponzorské darky od firem, které budou mit zajem
na tomto projektu spolupracovat. Soutéz bude nafasovdna v délce trvani tfi mésice,

v dobé€ od 1. zafi do 30. listopadu 2005.

Dalsi nastroje podpory prodeje:

- diskriminacni ceny a slevy pro studenty

- mnozstevni slevy (na zaklad¢ vyssi objedndvky bude cena nizs§i — napt. pocet vizitek,
apod.)

- vzorniky potisknutelnych medii v ptipadé z4jmu o spolupraci firem a vyuziti nékterych
z produkti spolecnosti City Studio

- vzorky

- darky (reklamni pfedméty)
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5.3 PUBLIC RELATIONS (PR)

Filozofii spole¢nosti City Studio je individudlni pfistup a snaha o maximalni prosp&$nost
vetejnosti, prispiva proto kazdoro¢né ze svého zisku na charitativni akce — Pomozte détem,
adventni koncerty, apod. Je dobré toto zasluzné jednani prezentovat formou PR ¢lanki
v regionalnim tisku. Tyto c¢lanky by zvySily povédomi o image a znacce a upevnily
by vztahy s vefejnosti. Néklady se budou odvijet od financni néarocnosti periodik

a dopisovateldl, pfip. autorti PR ¢lank.

5.4 DIREKT MARKETING

Spole¢nost vyuzivd moznosti neadresného mailingu ve formé& propagacnich materiald
distribuovanych do postovnich schranek obyvatel mésta Zlina. Tyto materidly jsou také
k dispozici v prodejné. Aby byl tento nastroj efektivni, je nutné uvédomit si kdo
je cilova skupina a také fakt, Ze jsou zbytecné vynakladany finan¢ni zdroje na obyvatele,
kteti nepatii mezi cilové skupiny spolecnosti. Navrhuji vtomto piipadé propagacni
materialy distribuovat do zlinskych skol v podstatné nizSim poctu, coz uSetti naklady

a blize se zam¢fi na cilovou skupinu studentt.

V ptipadé obchodnich partneri a klientt firmy je efektivni vyuzit moZnosti adresného
mailingu v ti§téné podobé formou adresného dopisu, které bude obsahovat podékovani
za dosavadni spolupraci a informace o novych moznostech spoluprace a nabidkach
spolecnosti City Studio. Naklady vtomto piipadé¢ nebudou vysoké a vysledek bude
efektivnéjsi. Spolecnost City Studio spolupracuje v soucasné dob¢ s asi dvaceti subjekty
typu reklamni agentury, podnikatelé¢ v oblasti poradenstvi a realizace marketingovych
komunikaci a kampani, odbornici na zpracovani grafickych navrhi, apod. VSechny tyto
osoby jsou vedeny adresné v databdzi spolecnosti, coz zjednodusi realizaci adresného

mailingu.

5.5 SPONZORING

Vyuziti néstroje sponzoringu zalezi pfedevS§im na uvazeni jednatele spolecnosti. Celkovy

efekt sponzoringu muze pozitivné ovlivnit vnimani znacky a image spolec¢nosti. Pro tento
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nastroj navrhuji vyuzit nabidky spole¢nosti Emurfilm TV — moznost sponzoringu ¢asomiry

nebo vyuzit Sirokych moznosti nabidky spole¢nosti Kiss Radia Publikum (viz. Tab. €. 4).

Tab. ¢. 4 Sponzoring — nabidka Kiss Radia Publikum (platna od 1. 1. 2005)

Délka a obsah

. . Pocet o
Nazev reklamniho .- . | Vysilaci éasy Cena
ST odvysilani
sdéleni
Pocasi Upoutavka po - D& 1 tyden — 11 500 K&
po - pa
7 daiska relaci mimo 12 x denné 161 71281??113 2 tydny - 22 000 K¢&
ﬁraVO aJska reklamni blok i 154647 3tydny - 32 500 K&
relace Max. délka 10 sec. 60 x za tyden e 4 tydny - 40 000 K&
0 pocasi
Dopravni
servis
Upoutavka po o-pa 5.57,8.57, T-5T, | 1 tyden - 12 000 K&
oo po-p 8.57,9.57, 10,57, / -
Informace o relaci mimo 12 x denné 11.57 12.57 2 tydny - 21 500 K¢&
aktualni reklamni blok. 60 wd ) 13’ 57' ’ 3 tydny - 35000 K&
i 5 x za tyden 1 y - g
d_opraynl Max. délka 10 sec. y 14.57, 15.57, 16.57 4 tydny -43 000 K&
situaci v
regionu
Hezky den Upoutavka na . .
poslednim misté po - pa - 1tyden - 10 000 K&
Popf'ejte vSem v reklamnim bloku - pred 7' 8’ 9’10, 2 tydny -19 000 K¢
, e 11 x denné 11,12,13, 14, ¢ <
hezky den a tésné pred . 151617 3 tydny - 29 500 K&
podpofte svou zpravami 55 x za tyden A 4 tydny - 37 500 K&
Image. Max. délka 10 sec.
Prijemny
poslech Upoutavka mimo 0o — ne t&sné po 1 tyden - 15500 K&
Zahajeni rekiamaf biok po 12xdenné | 67,8,9,10,11,12,13 | 2 4N ~27090 K¢
vysilaci hodiny Max délkpa 10 sec 84 x za tyden 14,15,16,17 4 tydny - 51 500 K&
po zpravach v ' ) ydny
celou
Zpravy v pul Upoutavka . .
y v atraktivni ranni 0o — pa 1 tyden - 4600 K&
Pipoieni show mimo 4 x denné v 5.30, 6.30, 7.30, 2 tydny - 8800 K¢&
fipojent reklamni blok po 20 x za tyden 8.30 3 tydny - 13 000 K&
nabidky za zpravéch 4 tydny - 17 500 K&
zpravami v pul | \1ay " delka 10 sec.
SMS
seznamka
Jedineéna Upoutavka po A 5 x denné za 1tyden - 8000 K&
gance vstupu mimo 8p° " pa promotion 2 tydny - 15 300 K&
upozornit na reklamni blok 40 X en’r:je seznamky a mezi 3 tydny - 21 900 K&
sebe pfi Max. délka 10 sec. X za tyden 21 —24h. 3x 4 tydny - 27 500 K&
seznamovani
pres radio Kiss
Publikum
Ranni show ., .
) ) Upoutavka v ramci pa — ¢t ; Eygﬁn ) 1? 1088 Eg
Dejte o sobé promotion na pofad 6x denné 6x denné 6 -18h. yany .
vedét Max. délka 10 sec. |  42x za tyden 3 tydny - 24 400 KC
Vv jedineéné 4 tydny - 31000 K¢
ranni show
Vecere pro Upoutavka v ramci po-pa denné 1 tyden - 6000 K¢&
dva promotion na pofad 6 x denné 6-18h. 4 x 2 tydny - 11 700 K&




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

. + upoutavka 30 x za tyden 16 -17h. 2 x 3 tydny -17 100 K¢&
Upoutejte na v ramci 4 tydny - 22 200 K&
Svoji restauraci live vstupu + vedefe pro dva
pritazlivou Max. délka 15 sec. v hodnot& min. 500
SOUtEzi K&

Burza prace .
Ctena inzerce
Prezentace zakongena jinglem PO — pa
nabidek na odkazujicim na 2 x denné 9.30. 10.30 330 K¢ za jedno
volna pracovni ki blik 10 tvd T odvysilani
mista + www.kisspublikum. x za tyden
zverejnéni cz
textu inzeratu
na internetové
strdnce radia
(www .kisspublikum.cz)
5.6 OSOBNI PRODEJ
Pro tento nastroj bych doporucila moZnost tucCasti na vzdélavacim seminafi,

popt. samostudium pro obchodniho zéastupce, ktery pilisobi ve spolecnosti dva roky

a je neustale v kontaktu se zdkazniky.

5.7 CASOVY PLAN STRATEGIE (2005/2006)

Mésic Marketingové nastroje
- néavrh a realizace on-line shopu
Kvéten 2005 - navrh nového designu webovych stranek
- navrh, realizace a umisténi banneru na
webovych strankach mésta Zlin
Cerven 2005 - sponzoring SMS seznamky Rédia Kiss

Publikum
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Cervenec 2005 - neadresny mailing pro obyvatele mésta
Zlin
- neadresny mailing pro obyvatele mésta
Srpen 2005 Zlin
- neadresny mailing — propagacni
materialy na zahajeni soutéze pro studenty
- soutéz
Z4at1 2005 - rozhlasovy spot (Kiss Radio Publikum)
- neadresny mailing — propagacni
materialy pro studenty
Rijen 2005 - soutéz
- PR ¢lanek (Zlinské noviny)
- TV spot
- soutéz
- reklama v tisku (Infoservis)
Listopad 2005 - ndavrh a realizace billboardu v lokalité u

Velkého kina ve Zliné
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Prosinec 2005

- adresny mailing — podékovani stalym
klientim, informace o novych nabidkach
spolecnosti

instalace billboardu

Leden 2006

- sponzoring casomiry (Emurfilm TV)
- rozhlasovy spot
- reklama v tisku

- billboard

Unor 2006

- reklama v tisku

- billboard

Biezen 2006

- reklama v tisku

Duben 2006

- navrh nového designu webovych stranek
a on-line shopu

reklama v tisku

Kvéten 2006

adresny mailing stalym klientim

reklama v tisku
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Casovy plan je navrzen na zakladé dohody s jednatelem firmy, kterému byl zaroveti

zpracovan rozpocet vcetné rezervni ¢astky.
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6. ZAVER

V analytické casti byla stanovena doporuceni a hypotéza strategie pro spolecnost City
Studio, spol. sr.0., ktera se splnila ve vSech bodech. Firm¢ byly doporuceny néavrhy
v oblasti jednotlivych marketingovych komunikaci a na zaklad¢ vysledkii prizkumu trhu

byla navrzena strategie v souladu s naroky a moznostmi spole¢nosti.

V ramci marketingové strategie spolecnosti City Studio byla stanovena hypotéza

— komer¢ni reklama — televizni spot na regionalni stanici Emurfilm TV, rozhlasovy spot
na nékteré z regionalnich stanic, billboardy, banner a realizace vlastnich webovych stranek
— sales promotion — soutéz pro cilovou skupinu studujicich,

— direkt marketing — adresny mailing pro cilovou skupinu obchodnich partnert,

— osobni prodej — program dal$iho vzdélavani prodejnich dovednosti personalu v rdmci

osobniho prodeje.

Vlastni navrh marketingové strategie spolecnosti byl doplnén nésledujicimi néstroji

- komer¢ni reklama — on-line shop — projekt, implementace, integrace s informa¢nim
systémem spolecnosti

- sales promotion — vzorniky, mnozstevni slevy, darky a vzorky

- direkt marketing — neadresny mailing pro cilovou skupinu studenti v kombinaci
se soutézi pro studenty

- sponzoring — prezentace spolec¢nosti na regionalnich stanicich Emurfilm TV a Kiss

Radio Publikum.

Navrh strategie pro spole¢nost City Studio byl zpracovéan tak, aby byl vhodné zaméfen

na vybrané cilové skupiny a respektoval finanéni moznosti spole¢nosti.
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PRILOHY

PRILOHA C.1-DOTAZNIK
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1. Vyuzili jste nékdy sluzeb kopirovaciho centra ke kopirovani tiskovych materiala,
vyrobé vizitek, kopirovani cd, apod.?
a) ano
b) ne
2. Pokud kopirujete tiskové materialy, tak
a) na dostupné kopirce ve vasi Skole
b) v kopirovacim centru
¢) jinym zplisobem
d) nekopiruji tiskové materialy a nevyuzivam zadnych sluzeb kopirovacich
center
3. Pokud jste nékdy navstivili kopirovaci centrum, tak kvili
a) kopirovani tiskovin
b) kopirovani cd, dvd, popt. jinych médii
c) vyrobé vizitek
d) vyrob¢ upominkovych nebo propagacnich predmétt
e) jinému divodu
f) kopirovaci centrum jsem nenavstivil/a
4. Znate spole¢nost City Studio?
a) ano
b) ne
5. Vite, kde spole¢nost City Studio sidli?
a) ano
b) ne
6. Poslouchate radio?
a) ano — kterou stanici? ...
b) ne
7. Sledujete regionalni vysilani Emurfilmu TV?
a) pravidelné
b) ziidka
c) nesleduji
8. Myslite si, ze byste doporucili a bylo by efektivni propagovat nabidku spole¢nosti
City Studio rozhlasovym spotem?
a) ano
b) ne
¢) nedokazu posoudit
9. Mpyslite si, Ze byste doporucili a bylo by efektivni propagovat nabidku spole¢nosti
City Studio televiznim spotem v regionalnim vysilani?

a) ano

b) ne

¢) nedokazu posoudit
10. Vék

a) méné nez 15

b) 1618

c) 19-20

d) 21-22

e) 23-25

f) 26 avice
11. Jsem

a) Zena

b) muz
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