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ABSTRAKT

Tématem této diplomové prace je vytvoieni marketingové a komunikacni strategie malého
grafického studia, a to na zaklad¢ provedeni marketingové situacni analyzy a identifikaci
silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb pro budouci rozvoj studia. Teoreticka Cast
obsahuje vychodiska pro zpracovani projektové ¢asti. Ta analyzuje soucasnou situaci stu-

dia z pohledu internich dat, konkurence, komunikace a dalSich faktort.

Prakticka cast pak pfinaSi navrh marketingové a komunikacni strategie a konkrétni plany

pro jejich realizaci.

Klic¢ova slova:

marketing sluzeb, marketingova situacni analyza, marketingova a komunikac¢ni strategie

ABSTRACT

Proposal of marketing and communication strategy of small graphic studio is the topic of
this thesis. These strategies for succesful development of graphic studio in future are pre-
pared based on grasping of current situation through marketing situational analyses and

SWOT analyses (identification of strong and weak points, opportunities and threats).

The theoretical part of this thesis contents bases for creation of practical part, that is analy-
sing current situation from point of view of internal data, informations from market, com-

munication activities and others.

The practical part brings proposal of marketing and communication strategy and concrete

plans for their realization.

Keywords:

marketing services, marketing situational analyses, marketing and communication strategy
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UVoD
Téma diplomové prace jsem si vybrala z mnoha divodu.

Prvnim divodem pro vybér tématu je vyuziti mych dosavadnich pracovnich zkusenosti,
které jsem ziskala nejen pii plisobeni v reklamnich agenturach, ale také na mé soucasné

pozici, kde jsem odpovédna za interni a externi komunikaci vyrobni firmy.

Druhym diivodem je mtij dlouhodoby zdjem o marketing sluzeb. Na rozdil od své ,,sester-
ské*“ discipliny, ktera se vénuje produktovému marketingu, neni tato oblast tak jasné¢
a striktné vymezena. Do procesu planovani a realizace marketingovych i komunikac¢nich
planil vstupuje mnohem vice proménnych a tato oblast ma mnoha specifika, se kterymi je
tteba pracovat, kterd je tfeba zohlednovat. Sluzby jsou neodmyslitelné spjaty s clovékem,
ktery sluzbu poskytuje i s osobnim pocitem c¢loveéka, ktery tuto sluzbu vyuziva. Tento

prvek pak iniciuje vyuziti dalSich disciplin, a proto vnimam tuto oblast jako komplexné&jsi

vvvvvv

Ttetim a hlavnim diivodem pro vybér tématu je pak muj projekt — Studio Factory. Patym
rokem poskytuji sluzby v oblasti grafického zpracovani a tisku. Na zacatku projektu byly
predpoklady ke grafické tvorb¢ a ziskané zkuSenosti v této oblasti, které¢ jsem chtéla dal
vyuzivat a timto zplsobem se realizovat po svém odchodu z agentury, stejné tak jsem
v projektu vidéla urcity potencial jeho budouciho rozvoje. Dosud jsem se této ¢innosti vé-
novala pfedevsim obsahové — tedy naplnéni zaddni a oCekévani zakaznikl. Problém, ktery
bych rada touto praci vytesila je momentalni absence strategie projektu a jeho komunikace,
nebot’ ackoli mam predstavu o jeho dlouhodobém vyvoji, nikdy jsem ho systematicky ne-
fidila. Nyni bych rada nastavila jasny smér, cil a zpasob, jak ho dosdhnout a zuzitkovala

také znalosti, které jsem ziskala pfi studiu.

Mym cilem a cilem této diplomové prace je navrh marketingové a komunikacni strategie
projektu, ktera bude v maximalni mife uplatnitelnd v praxi. Pozitivni stranku vybéru tohoto
tématu vidim v tom, Ze se jednd o mij projekt, tedy jsem do zpracovani osobn¢ zaintereso-
vana, na druhé stran¢ si uvédomuji, Ze pravé tato osobni zainteresovanost mize byt
v nékterych momentech spiSe komplikujicim faktorem. Nékdy je potfeba urcity odstup

a nadhled a to je velmi tézky tikol, pokud se nas dané problematika bezprostiedné tyka.

Aby bylo mozné naplnit stanoveny cil diplomové prace, je tfeba vymezit teoretickd vycho-

diska pro feSeni definovaného problému. Tato teoretickd vychodiska zpracovand na zakla-
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d¢ studia odborné literatury jsou obsahem teoretické Casti. V praktické Casti se zaméefim
predevsim na zpracovani analyzy internich dat, analyzy prostfedi, konkurence a produkto-
vého portfolia. V dalsi ¢asti marketingového procesu se zamétfim na segmentaci trhu, defi-
nici cilové skupiny a v ¢asti marketingového vyzkumu na sbér a vyhodnoceni informaci od
potencidlnich i stavajicich zakaznikli prostfednictvim kvantitativnich a kvalitativnich me-

tod.

Ziskané informace by mély pfinést odpovédi — potvrzeni ¢i vyvraceni mych hypotéz tyka-
jicich se urovné a konkurenceschopnosti poskytovanych sluzeb, velikosti potencidlniho
segmentu, priorit a rozhodujicich faktorti soucasnych a potencidlnich zakazniki. Tyto in-
formace budou vychodisky pro zpracovani projektové ¢asti a navrhu vlastni marketingové

a komunikacni strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH POJMU

1.1 Strategické planovani

Jakkoli je strategické planovani dilezit¢, mnoho firem funguje i bez plant, coz odiivodnuji
nedostatkem ¢asu, uspéchem 1 bez pldnovani ¢i rychle se ménicimi podminkami na trhu
a ptipadnym rychlym zastaranim téchto plant. Jak ale uvadi Kotler (2004, s. 80) ,, Nedoka-
zete-li planovat, planujete sviij neuspéch*. Strategické planovani umoziuje systematicky
zpracovavat informace z minulosti a pfitomnosti, nastavovat smér a konkrétni cile, kterych
ma byt dosazeno, predikovat pfilezitosti, vyvoj a reakce firmy v budoucnosti, ale také
monitorovat ménici se podminky a pribézné napliiovani stanovenych cild (Kotler, 2004,

s. 80).

Proces strategického planovani je mozné rozdélit do nékolika fazi. Kotler (2004, s. 81-100)
uvadi 4 faze strategického pldnovani: stanoveni poslani firmy, stanoveni podnikatelskych
cilt, vybér podnikatelskych aktivit a marketingovy plan a dal$i operativni strategie. Jaku-
bikova (2008, s. 20) pak uvadi tyto kroky: vize a mise, strategické cile, analyza prostiedi
(makro, mikro a vnitini) a formulace strategie. Nasleduje pak implementace strategie

a evaluace a kontrola.

1.1.1 Stanoveni poslani firmy — vize a mise

Tradi¢ni hierarchické pojeti strategie uvadi planovaci faze v potadi vize, mise, cile, strate-
gie a taktiky, pfiCemz vizi a misi nazyvame také premisami, nebot’ by mély stat na samot-

ném pocatku strategického fidiciho procesu (Jakubikova, 2008, s. 18-20).

Vize je jakymsi obrazem firmy v budoucnosti a obsahuje pro firmu zasadni principy a prio-
rity, vychazi z jejich hodnot a filozofie. Vize odpovidéa na otazku, KAM se chce firma do-
stat, JAK bude vypadat v budoucnosti. Dobfe formulovana vize by méla spliiovat né€kolik
pfedpokladii: méla by vychdzet z realné situace, schopnosti a moznosti firmy, méla by byt
jasn¢é formulovand a srozumitelné¢ komunikovatelna. Cilem vize je pak vyjasnéni sméru
firmy, sdileni sméru napfi¢ firmou a motivace zainteresovanych subjektll a koordinace

dil¢ich cilt (Jakubikova, 2008, s. 20).

Mise aneb poslani firmy je ,,vysvetleni smyslu, ucelu podnikani, prohlaseni o tom, ceho
si firma preje dosahnout v prostredi, které ji obklopuje“ (Kotler, 2004, s. 82). Mise odpo-

vida na otazku, PROC firma existuje, jaky ma tcel. VI¢ek (2002, s. 54) uvadi, ze poslanim
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kazdého podniku je uspokojovani potieb zdkaznikii a vSech, ktefi jsou s podnikatelskou
¢innosti bytostné spjati. I mise by méla splnovat n€kolik predpokladii: méla by vychazet
z historie firmy a soucasnych preferenci vlastnikii, méla by brat v potaz faktory vnéjsiho
prostiedi, zdroje firmy a jeji schopnosti. Mise by méla byt vystizna a realistickd a zapadat
do prostiedi, ve kterém firma ptisobi. Pfi vymezeni mise jsou definovany cilové skupiny a

jejich potteby, trhy a produkty.'

1.1.2 Firemni cile

Pokud mise a vize vymezuji oblast plisobnosti a smér, kterym se firma chce vydat, cile
jsou pak konkrétnimi kroky, které by dlouhodobé mély vést k naplnéni definované vize.
Cile jsou stanovovany v raznych urovnich. Nejvyssi — podnikatelské cile se dale ,,rozpada-
ji* do nizsich urovni na marketingové, produktové a dalsi cile, jejichz naplnéni zpétné vede
k naplnéni cilti v nejvyssi trovni (Kotler, 2004, s. 87). Cile se mohou tykat mnoha oblasti.
Je dilezité, aby cil spliioval zakladni znama kritéria SMART. Vyjadieni cile mize byt
ekonomické — vykonové, finan¢ni, vysledkové, technické, socialni a dalsi (Jakubikova,

2008, s. 25). Od cilt se pak odviji dalsi kroky vedouci k jejich naplnéni.

Stanoveni mise, vize a firemnich cili je tedy jakymsi vymezenim zidkladniho ramce.
V dalsich krocich strategického planovani — marketingového strategického fizeni — je pak
ziskani potfebnych informaci, jejich analyza a vyvozeni potfebnych zavért. Mezi zékladni
takové zkoumané oblasti patii: analyza prostiedi, analyza konkurence, analyza podnikatel-
ského portfolia, nasleduje pak marketingovy proces a definice segmentu, vymezeni cilové

skupiny a stanoveni samotného marketingového mixu.

1.2 Marketingové strategické rizeni

1.2.1 Marketingova situa¢ni analyza

Situacni analyza identifikuje, analyzuje a hodnoti vSechny relevantni faktory, které mohou
mit vliv na ¢innost firmy, kone¢nou podobu jejich cili a strategii. Cilem marketingové

situaCni analyzy je ziskani podstatnych informaci a zavér k volbé cilovych trhii a kon-

! Na zakladé definovanych pojmd, kdy mise vyjadiuje diivod zaloZeni a existence firmy a jeji hodnoty a vize
pak jeji obraz v budoucnu vidim logictéjsi posloupnost — hierarchii v pofadi mise-vize, cile a strategie.
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krétnich marketingovych cilt a strategii pro jejich naplnéni v¢etné stanoveni marketingo-

vého mixu.

Jakubikova (2008, s. 78-91) dale rozd¢luje marketingovou situacni analyzu na tfi oblasti:
informacni (vnéjsi a vnitini prostiedi, matice konkuren¢niho profilu), porovnavaci (SWOT,

SPACE ¢i BCG analyza) a rozhodovaci.

Vastikova (2008, s. 58-59) pak pracuje se SWOT analyzou pravé pro analyzu vnéjSiho
(analyza O/T) a vnitiniho (analyza S/W) prostiedi.

1.2.2 Analyza prostredi

Pro efektivni navrh dalSich kroka je dilezité nejdiive poznat prostfedi, ve kterém firma

vvvvvv

lik podoblasti.

V oblasti externiho prostfedi miizeme posuzovat makro- a mikroprostiedi. V prvni oblasti
jsou analyzovany naptiklad: pfirodni, technologické, demografické, ekonomické, politic-
ko-pravni nebo socidlné-kulturni prostiedi v podoblasti makroprostiedi, v podoblasti mik-
roprostiedi se jednd o blizké subjekty s uzsi vzajemnou vazbou, jako jsou: dodavatelé,
konkurence, zékaznici ¢i vefejnost. Nejpouzivanéj$i metodou pro analyzu mikroprostiedi
je Porteriv model péti sil, ktery analyzuje pét hybnych sil ovlivitujicich firmu: hrozba
novych vstuptl do odvétvi, soupefeni mezi stavajicimi firmami, hrozba néhrazek — substi-
tuce, dohadovaci schopnosti kupujicich a dohadovaci schopnosti dodavatell. ,, Cilem
analyzy makroprostiedi je vybrat ze vsech faktoru pouze ty, které jsou po konkrétni podnik
dulezité. Cilem analyzy mikroprostredi je identifikovat zdkladni hybné sily, které v odvétvi

puisobi a zakladnim zpusobem ovliviuji cinnost podniku. “ Jakubikova (2008, s. 83).

Analyza interniho prostedi se zabyva zdroji firmy: materidlové, finan¢ni a lidské. Ptino-
sem této analyzy by méla byt identifikace silnych a slabych stranek a konkurencnich
vyhod. Existuje mnoho pfistupli, jak analyzu interniho prostfedi provést — Jakubikova
(2008, s. 88-89) naptiklad uvadi metodu VRIO, kterd je zaméfena na zdroje fyzicke,
lidské, finan¢ni a nehmotné, pficemz kritérii pro vyhodnoceni jednotlivych zdroji jsou:
hodnotnost, vzacnost, napodobitelnost a schopnost organizace téchto zdroji vyuzit. DalSim
moznym piistupem je napiiklad Porterova metoda — tzv. hodnototvorny fetézec, ktery byl
vSak mnohymi autory (Man, Jones, Jennings a Beaver) oznacen za ne zcela aplikovatelny

v podminkach malého a stiedniho podniku.
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Pro firmu je naprosto nezbytné¢ uvédomit si, v jakych podminkach existuje, jakym zptso-
bem se tyto podminky mohou zménit a jaka rizika i ptilezitosti tyto zmény mohou pfinést.

Vastikova (2008, s. 78-93).

1.2.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence lze provést naptiklad metodou CPM (Competitive Profile Matrix)
aneb matice konkurencniho profilu. CPM je tvoieno péti kroky: 1. Identifikace klicovych
faktord, 2. Ptifazeni vdhy danym faktorGim, 3. Pfifazeni konkrétni hodnoty faktoru u dané-
ho subjektu, 4. Pfepocitani hodnoty na podil vzhledem k ptidélené vaze, 5. Zjisténi vysled-
ku u kazdého subjektu. Diky zvolenym kritériim lze snadné&ji identifikovat slabé stranky
vSech subjektl, zaroven ale také zasadni faktory dilezité pro zdkaznika, Ize kombinovat
vnitini 1 vngj$i faktory a ziskané informace je mozné pouzit pro komparativni analyzu (S/i-

deshare.net: Present Yourself [online]. [cit. 2013-01-09]).

1.2.4 Analyza podnikatelského portfolia

Pro analyzu podnikatelského portfolia 1ze také vyuzit mnoho stavajicich metod: napiiklad
matice GE, BCG, metoda Mefferta, analyza podle Druckera, analyza Gap ¢i analyza ABC
(Jakubikova, 2008, s. 101-114). Co ma vétSina metod spolecné: zdsadnim pohledem pro
posouzeni portfolia, je vyhodnoceni finan¢niho ptinosu kazdého produktu ¢i sluzby a po-
tencial jeho budouciho rtstu. Nasleduje rozhodnuti, do jakych produkti firma bude
v budoucnu investovat, kterd ¢ast portfolia je zasadni a ktera pouze doplitkova (Kotler,

2004, s. 88).

Vyse uvedené analyzy jsou jisté¢ funkéni a osvédcené, jejich zpracovani vSak podle Zuzaka
trhu, tempo ristu trhu, atraktivnost trhu, stadium cyklu produktu a dal$i. Shromazdéni
vSech pottebnych informaci pro dobrou analyzu pak miize byt ¢asové a financné velmi
naro¢né. V dob¢ tvorby analyzy mohou byt také informace jiz zastaralé. Pii nekompletnich
informacich mtize byt analyza zavad¢jici, zavéry povrchni a tedy nastaveni dalSich krokt
muze byt nespravné. Zuzak (2011, s. 41) chape analyzu jako jeden z analytickych krokd,

ale zaroven vidi potiebu maximalné se na situaci divat v souvislostech, zvazovat dalsi fak-
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tory jako jsou dalsi synergie, vztahy, ukazatele (naptiklad vyrobni kapacita, uspory, dosta-

tek / nedostatek zdrojii pro rist) atd.

Jak uvadi Kotler (2004, s. 89) analyza portfolia je v mnoha firmach provadéna neformalné
bez vyuziti analytickych nastrojl strategického planovani. Cilem analyzy je ,, vvhodnoceni
vynosnosti podnikani jednotlivych strategickych podnikatelskych jednotek a rozhodnuti,
nakolik je financné ci jinak podporit. “ (Kotler, 2004, s. 89).

1.2.5 Volba strategie

Na zaklad¢ stanovenych ptedeslych krokti: vize, mise, cile a ziskanych informaci analyzou
prostiedi, konkurenci a portfolia je tieba zvolit vhodnou strategii. Pokud vize fika, KDE

chce firma byt, strategie pak dava odpoveéd na otazku JAK se tomuto stavu priblizit.

Vétsina firem hleda strategii jak rist (tzv. ristova strategie), popiipadé udrzet svou aktudl-
ni pozici (stabiliza¢ni / obrannd strategie), coz dnes také vyzaduje pomérné velké usili (Ja-

kubikova, 2008, s. 137-140).

Podle Ansoffovy matice rustu — Kotler (2004, s. 93) uvadi matice: expanze vyrobek-trh —
Obr. 1) Ize strategické piistupy rozdé€lit na nasledujici: 1. ZvySeni penetrace trhu (zvySeni
prodeje soucasnym zdkaznikiim), 2. Rozvoj produkti (modifikace, inovace nebo vyvoj
nového produktu) 3. Vstup na nové trhy (nabidka stavajicich vyrobkii novym trznim seg-
mentim) a 4. Diverzifikace (rozsifeni ¢i prohloubeni portfolia o dalsi produkty, vstup do

zcela novych oblasti produktt a trhii (Jakubikova, 2008, 137)).

Kotler (2004, s. 95) dale vymezuje podle usili o trzni pozici dal$i Ctyfi typy strategii:
1. Strategie trzniho vtdce (usiluje o udrzeni trzni pozice napiiklad ziskdnim novych zakaz-
nikt, inovacemi, posilovanim hodnoty znacky apod.), 2. Strategie trzniho vyzyvatele (atoci
na vidce nebo malé podniky napiiklad niz§imi cenami nebo naopak nabidkou Spi¢kovych
produktli, inovaci apod.), 3. Strategie nasledovatele (ptizpisobuje se konkurenci,

benchmarkem je viidce, zamétuje se predevsim na rentabilitu a efektivni trzni segmentaci),

2V tomto sméru souhlasim se Zuzékem. Zcela jisté i ostatni autofi (Kotler, Jakubikova) uvazuji o analyze
jako o jednom informacnim zdroji, ktery je tieba posuzovat v dalSich souvislostech. Tradi¢ni vyklad ale ¢asto
mluvi pouze o tom, které produkty jsou identifikovany jako silné s velkym potencidlem do budoucna a o
investicich, které je tedy tfeba alokovat pro jejich podporu. Zuzak zminuje dalsi, v dnesni dobé velmi aktual-
ni moznost: maximalni snizeni nakladd. Zisk l1ze generovat dvéma zplsoby: zvysit ho dal§imi investicemi
nebo omezenim stavajicich nakladi.
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4. Strategie obsazovani trznich vyklenkti (obsazuje specifické ¢ésti segmentu, které jsou

neatraktivni pro vétsi podniky a vyzaduji specificky piistup).

stavajici produkty nové produkty
5 _an zvyseni rozvoj
stava)icl tohy penetrace produkt
nové trhy vstL{p diverzifikace
na nové trhy

Obr. 1: Matice expanze vyrobek-trh (Kotler, 2004, s. 93), upraveno

1.3 Marketingovy proces

V ramci marketingového procesu je konkrétn¢ vymezen cilovy trh a segment, pro kterého
je produkt / sluzba uréena a tomuto produktu jsou marketingovym mixem pfifazovany
konkrétni vlastnosti a atributy. ,, Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii

a ctlovych trhi vytvareji marketingovou strategii firmy “ (Jakubikova, 2008, s. 146).

1.3.1 Segmentace trhu

Trh ptedstavuje soubor vSech stavajicich a potencidlnich kupujicich. VétSina firem (kromé
téch velkych az monopolnich firem) si nemiize dovolit tzv. nediferencovany marketing
(ptsobit najednou na cely trh bez bliz§iho zaméfeni na urcity segment). V dneSni dobé¢, kdy
se potfeby a prani zakaznikli vysoce diferencuji a zvySuje se konkuren¢ni prostiedi, je

siln¢ diferenciovaného az individualizovaného systému péce (Jakubikova, 2008, s. 130).

Kotler (2004, s. 103) uvadi segmentaci trhu podle nej¢astéjSich uhli pohledii, mezi které
patfi napiiklad geografickd nebo demograficka segmentace popiipadé geodemograficka
(kombinace prvnich dvou uvedenych), dale pak psychografickéd (aktivity, zajmy, nézory)

nebo behavioralni (podle chovani, pfistup k produktiim atd.).

Mezi hlavni faktory, které by vybrany trzni segment mél spliiovat, patii podle Jakubikové

(2008, s. 134) hlavné ,,meritelnost, dostupnost, vydatnost, akceschopnost, ziskovost, kon-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

kurenceschopnost a potiebnost“. Vybrat je mozné jeden nebo vice segmentt s piihlédnu-
tim k Parettovu pravidlu 20:80, v tomto pfipad€, ze maly vzorek zdkaznikii (20) vytvari

velky podil na obratu (80) — 20 % zékaznikl vytvari 80 % obratu.

Soukalova (2012, s. 17) uvadi mozné pfistupy vybéru segmentu/i: 1. Vybér jednoho seg-
mentu (mize usnadnit komunikaci a distribuci, je vSak velmi rizikovy), 2. Vybérova speci-
alizace (vice segmentl, které nemusi vzajemné souviset, snizuji riziko), 3. Vyrobkova spe-
cializace (stejné vyrobky nabizené vice segmentiim s rizikem vstupu novych vyrobku ¢i
inovaci), 4. Trzni specializace (zaméfeni se na jeden segment, maximalni uspokojeni jeho
potieb s rizikem ptipadného snizeni kupni sily segmentu), 5. Nediferencovany marketing
(pokryti celého trhu) v opozici k nediferencovanému marketingu pak naptiklad Kotler

(2004, s. 330) uvadi makromarketing — ,,marketing $ity na miru*.

1.3.2 Marketing sluzeb

Rozdil mezi produkty a sluzbami trefné popsal Harry Beckwith (1997, s. 21): ,, Takze sluz-
by jsou ve srovnadni s vyrobky kanony volné umisténé na palubé, otdci se sem a tam a kaz-
dou chvili mohou vyhodit lod’ do vzduchu. Chuddk kapitan ma malokdy pocit, ze by skutec-

né ridil, a stejné obavy proziva potencialni zakaznik.

Sluzby mtzeme charakterizovat ¢tyimi zékladnimi specifiky, kterymi jsou: nehmotna
povaha, neoddé¢litelnost, rozmanitost kvality a pomijivost (Kotler, 2004, s. 422). VSechny
tyto charakteristiky pak maji jednoho spoleéného jmenovatele: ¢lovéka — lidsky faktor,
ktery ptedstavuje mnoho proménnych. Kazdy €lovek je jiny, zdkaznici maji rtiznd piani
a oc¢ekavani, poskytovatelé maji rizné zpisoby poskytovani dané sluzby. Zakaznik si diky
nehmotnosti sluzby tézko ptedstavuje, jak bude sluzba, kterou kupuje probihat, poskytova-
tel nemize 100% zarucit kvalitu sluzby, kterd je spojena s ¢lovékem, ktery ji finalné

poskytuje atd.

Je dilezité tato specifika poznat, snazit se omezit a fidit rizika s nimi spojend. Podle Vasti-
kové (2008, s. 20) je nehmotnost sluzby pfi¢inou obavy zdkaznika, ktery sluzbu nema jak
posoudit. Ten pak klade diiraz na osobni zdroje informaci a pro hodnoceni sluzby pouziva
cenu. Reakci firmy by pak mélo byt maximalni zhmotnéni sluzby (prezentace), omezeni
slozZitosti poskytované sluzby (vysvétleni), posilovani image a znalosti znacky, zajiSténi
kvality sluzby a vyuziti tzv. word-of-mouth (prezentace a doporuceni stavajicich zakazni-

ki).
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Neoddélitelnost sluzby (zakaznik se podili na vytvareni sluzby, sluzba je spojena s jejim

poskytovatelem) miize mit negativni i pozitivni vyznam. Neodd¢litelnosti sluzby od posky-
tovatele v ptipad¢ nedostatecné kapacity vznikd problém, jehoZ feSenim muize byt podle
Vastikové (2008, s. 21) snaha o oddéleni jeji produkce a spotfeby. Na druhou stranu jedi-
necny poskytovatel (jeho renomé, know-how, image) mize byt jasnou konkuren¢ni vyho-
dou oproti ostatnim poskytovatelim. Pti osobnich kontaktech také vznikd mnohem vétsi

loajalita nez v ptipadé jedndni a ptistupu neosobnim (Vastikova, 2008, s. 22).

Heterogenita sluzby souvisi s poskytovatelem a nemoznosti standardizace a tim také kont-
roly kvality. Kazdé poskytnuti sluzby je tedy svym zptisobem unikatni. Zakaznik se té¢zko
orientuje v nabizenych sluzbach na trhu. Reakci firmy by méla byt snaha o standardizaci

(Vastikova, 2008, s. 22).

Znicitelnost nebo podle Kotlera pomijivost sluzeb je charakteristickd tim, Ze sluzby vzni-
kaji az na zdklad¢ poptavky — objednédni. Neni je mozné predvyrobit a skladovat. Z tohoto
pohledu jsou sluzby velmi rizikové, protoze firma musi ¢elit vykyvim v poptavce, pro jejiz
zajiSténi ale musi byt zaroven pfipravena. Toto specifikum je ovliviiovdno piedevsim
cenovou politikou — Gpravou poptavky a nabidky v exponovaném nebo naopak volném

obdobi (Vastikova, 2008, s. 23).

Nemoznost vlastnit sluzbu vychazi z jeji nehmotnosti a pomijivosti. Fyzické vlastnictvi
je nahrazovéano pravem vlastnit sluzbu. Firma by mé¢la komunikovat moznost substituce

zboZzi nabizenou sluzbou a vyhody plynouci z tohoto feSeni (Vastikova, 2008, s. 24).

1.3.3 Marketingovy mix sluzeb

Ucelem marketingového mixu je uspokojeni potfeb zakaznikii a generace zisku. Klasicky
marketingovy mix 4P je rozSifen na 7P (Vastikova, 2008, s. 26). Nové trendy, které
odrazeji ménici se podminky na trhu a naro¢nost zdkaznikli pak pracuji s ozna¢enim 4C,
ktery je maximalné soustiedén na pohled o¢ima zakaznika, proto tzv. zakaznicky marke-

tingovy mix.

7P podle Vastikové (2008, s. 26): 1. Produkt (proces poskytovani sluzby a jeji kvalita,
vyvoj, zivotni cyklus, image znacky, portfolio), 2. Cena (néklady, konkurenceschopnost,
podpora prodeje, ukazatel kvality), 3. Distribuce (zptistupnéni, zprostiedkovani sluzby),
4. Lid¢ (zékaznik a poskytovatel, pfimy vliv na kvalitu sluzby, standardizace, vazby dile-

zité pro budovani vztahti se zakazniky), 5. Materidlni prostiedi (hmotna prezentace sluzby
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— budova, materialy, obleceni jsou ditkazem o kvalité sluzby), 6. Procesy (interakce zakaz-

nika a poskytovatele, ¢ekaci doba a sloZitost poskytnuti sluzby).

1.4 Marketingovy vyzkum

Pro efektivni strategické planovani a fizeni je tfeba pracovat s daty — tedy rozhodovat se na
zakladé¢ ziskanych a vyhodnocenych informaci. Ty je mozné ziskdvat z internich ¢i exter-
nich zdrojt. Interni informace jsou takové informace, které shromazd’'uje sama firma (na-
priklad informace o vyrobnich objemech, informace o odbérech jednotlivych zdkaznika,
o jejich specifickych pozadavcich atd.). Externi informace ziskdvdme prostfednictvim
marketingového vyzkumu. Jedné se naptiklad o celkovych prodejich v daném segmentu,

o pruzkum nakupniho chovani zdkazniku a jejich preference a dalsi.

Data je také mozné z hlediska zptisobu jejich ziskéni rozdélit na data primarni a data
sekundérni. Data primarni jsou shromazdéna na zékladé konkrétniho zadani a specifického
ucelu, data sekundarni jsou jiz existujici informace, které byly shroméazdény za jinym tce-

lem.

I samotny proces marketingového prizkumu je planovany a fizeny proces a Kotler (2004,
s. 228) uvadi tyto kroky pfi realizaci: 1. Definice problému a cili prizkumu, 2. Piiprava
planu prizkumu a volba vhodné metodiky, 3. Realizace prizkumu — shromazd’ovani

a analyza dat, 4. Vypracovani zavéru a prezentace vysledk.

Existuje mnoho metod marketingového prizkumu, nejrozsifenéjSim zptisobem je podle
Kotlera (2004, s. 227) shromazd’ovani primarnich dat prostfednictvim dotazovani. Pro
ucely této diplomové prace uvadim vybrané metody, které¢ budou aplikovany v jeji praktic-

ké casti.
1.4.1 Kvantitativni metody

Cilem kvantitativnich metod je ziskani potiebnych informaci od co nejvétsiho definované-
ho vzorku respondentli. Kvantitativni metody prizkumu jsou vhodné pro zjisténi zéklad-
nich méfitelnych informaci — naptiklad kolik, jak ¢asto, kdy, kde. Tyto metody maji verifi-
kac¢ni funkci — ovéiuji aktualni stav (Vastikova, 2008, s 78-87).

Nejbéznéjsi zpiisob zjistovani informaci je dotazovani. Pro ucely této diplomové prace

je dale popsana metoda dotazovani CAWI — tedy on-line zplisob dotazovani (Computer
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Assisted Web Interviewing). Tato metoda je velmi vyuzivana predevsim pro rychlost sbéru
dat, cenovou dostupnost a formé dat, které je pak mozné ihned zpracovavat na rozdil od
naptiklad osobniho face-to-face dotazovani. Dotazovani probihd pfes internet, pficemz
respondent vypliuje dotaznik pifimo na webovém rozhrani. Odpovédi se prubézné ukladaji

a navratnost dotaznikii i odpovédi mohou byt priitbézné monitorovany.

Kromé uvedenych vyhod mé tato forma dotazovani i své nevyhody, Vastikova (2008,
s. 88) naptiklad uvadi absenci osobniho kontaktu, mensi miru odpovédnosti pti vypliiovani

dotazniku a stfedni navratnost dotazniku.

1.4.2 Kbvalitativni metody

Cilem kvalitativnich metod je ziskat informace pro pochopeni danych jevii. Témito meto-
dami se zkoumaji pficiny, postoje, ndzory definovaného vzorku respondentt. Tyto metody

maji konstrukéni funkei — na zaklad¢ zjisténych informaci jsou vytvéareny nové hypotézy.

Nejcastéji vyuzivanymi metodami kvalitativniho prizkumu jsou naptiklad tzv. focus

groups, mystery shopping, pozorovani, experiment, in-depth interview a dalsi.

Pro tcely této diplomové prace je dale charakterizovdna metoda ziskavani dat prostfednic-
tvim individudlnich strukturovanych rozhovort. Vyhodou této metody je osobni kontakt s
respondentem a tedy i moznost neprodlené reagovat (napiiklad povysvétlit otazku, uvést
priklad atd.), dalsi vyhodou je vysoka procentudlni tspéSnost ucasti v prizkumu a kvalita
ziskanych informaci. Naopak nevyhodou této metody je obtiznost jejich vedeni, ovlivnéni
rozhovoru samotnym vyzkumnikem a adresnost odpovedi (respondent neodpovida ano-
nymné, existuje tedy moznost, ze by za jinych okolnosti odpovidal jinak), (Vastikova,

2008, s. 88-89).

1.5 Komunikaéni mix

Podle Jakubikové (2008, s. 242) je ucelem komunikacniho mixu ,, seznamit cilovou skupi-
nu s produktem firmy a presvédcit ji o nakupu, vytvorit skupinu vérnych zdkaznikii, zvysit
frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobnéji s verejnosti a cilovymi zadkazniky,
komunikovat se zdkazniky a redukovat fluktuaci prodeju. “ Komunika¢ni mix v klasickém
pojeti obsahuje reklamu, podporu prodeje, PR — prace s vetejnosti, osobni prodej a ptfimy

marketing. Dale se k nému pfipojuji moderni formy, jako jsou podle Vastikové (2008,
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s. 146-153) internetovd komunikace, event marketing, guerilla marketing, virdlni marke-

ting a product placement.

Velmi duilezitd je synergickd funkce jednotlivych formath v rdmci komunika¢niho mixu.
Nize je uvedena strucnad charakteristika jednotlivych néstroji ptfedevSim s pfihlédnutim

ke specifikim marketingu sluzeb.

1.5.1 Reklama

Reklama zprostiedkovava sdéleni Siroké skupiné lidi prostiednictvim masovych médii (te-
levize, radio, tisk, internet, venkovni reklama). Reklamni aktivity miizeme také rozdélit na
aktivity nadlinkové a podlinkové. Je pozitivni, Ze v ramci reklamy je mozné zhmotnit vy-
sledny produkt sluzby, ktery zékaznika zaujme a iniciuje jeho potfebu nebo motivuje
k feSeni existujici potieby s uvedenou znackou nebo firmou. Tento format vSak vyzaduje
pomérné vysoké naklady — naptiklad na televizni reklamu ¢i tisténé inzeraty (Vastikova,

2008, s. 140).

Vyjimkou jsou kampané na Facebooku, ktery umoziiuje efektivni zacileni na cilovou sku-
pinu (podle demografickych i sociologickych ukazatell), uzivateli umoziuje vytvorit

a sledovat vlastni kampan a jeji vysledky.

1.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje argument vyuziti sluzby zdkaznikem v podob¢ zvyhodnénych
podminek, které jsou zhmotnény do slevovych kupdnti, poukazek, prémii ¢i soutézi. Podle
Vastikové (2008, s. 140) je nevyhodou téchto aktivit, Ze jejich plisobeni je velmi kratko-
dobé, na druhou stranu nékterym poskytovatelim umoziuji vyuziti kapacity i v obdobi

mimo sezoénu.

153 PR

Jednotlivé formaty PR komunikace jsou naopak dlouhodobé¢jsiho charakteru a posiluji
vnimani firmy a buduji jeji znacku. Cilem této oblasti je podle Vastikové (2008, s. 143)

prezentovat pozitivni informace o firm¢, vyvolat o ni zajem a budovat divéryhodnost.

Vastikova dale uvadi mezi konkrétnimi formami PR komunikace naptiklad rozhovory,
tiskové zpravy, seminafe, tiskové konference, reportaze, ale také firemni casopisy urcené
Siroké vetejnosti nebo stavajicim klientim, vyro¢ni zpravy, ale také oblast lobbingu, spon-

zoringu a event marketingu.
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1.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej, je podle Vastikové (2008, s. 141) nakladnéjsi, ale velmi efektivni formou
komunikace s klienty. Dale uvadi, ze se jedna o jedinou formu marketingové komunikace,
kterd probihd obéma sméry a je proto mozné reagovat na piipadné otazky, prekazky
a dalsi. Pfinos osobniho jednani je také v neoddélitelnosti sluzeb, tedy diky interakci
poskytovatele a zakaznika dochazi k vytvareni vztahli a vazeb, které jsou predevsim pro

mensi poskytovatele sluzeb jednim z hlavnich komunikaénich nastroji.

1.5.5 Primy marketing

Pfimy marketing je uskute¢iiovan piedevsim prostfednictvim posty, telefonu a e-mailingu.
Hlavnim pfinosem této formy komunikace je vybér pfesné¢ nadefinovaného vzorku pro
komunikaci, vytvofeni specifického sdéleni a moznost sledovani odezvy. Vastikova (2008,
s. 144-145) uvadi tyto formy pfimého marketingu: direct mail, telemarketing, televizni,

rozhlasovy a tiskovy marketing s ptimou odezvou, katalogovy prodej a elektronicka posta.
1.5.6 Nové formy komunika¢niho mixu

1.5.6.1 Internetova komunikace

Tato oblast je jednou z nejvice a nejrychleji se rozvijejici oblasti. Komunikaci na internetu
se vénuje mnoho autort (Vastikova, Jakubikova, Kotler) a shoduji se na hlavnich vyho-
dach komunikace prostfednictvim tohoto média: globalni dosah — sdéleni neni omezeno
mistem, presné zacileni, méfitelnost reakce potencialnich zakaznikii a sbér dalSich dat,
které jsou k dispozici témét on-line. Kromé klasickych webovych prezentaci firem je tren-
dem posledni doby i elektronické nakupovani prosttednictvim e-shopt a dalsi specifickou

kategorii jsou socialni sit¢ (Facebook, Twitter, Linked-in a dalsi).

1.5.6.2 Guerilla marketing

Tento zptsob komunikace je velmi specificky s hlavnim ucelem — vzbudit co nejvétsi

tingu: 1. Ziskat lid, 2. Oslabit nepritele, 3. Ziistat nazivu.

V pfipadé, Ze realizace guerilla marketingu je vystavéna na silné kreativni 1 organizacni

strance a je spojena s produktem ¢i sluzbou, jedné se o velmi efektivni néstroj.
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1.5.6.3 Virdlni marketing

Implementace formata virdlniho marketingu je zalozena na silné kreativni strance vzbuzu-
nebo mobilnich telefont. Podle Vastikové (2008, s. 152) jsou piinosem nizké néaklady
na zasazeni cilové skupiny, nevyhodou je nemoznost kontrolovat, jakym zptisobem se

sdéleni Sifi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

2 METODIKA PRACE

2.1 Formulace vyzkumnych otazek, cilii a metodiky

2.1.1 Vyzkumné otazky a cile

Vyzkumnou otazkou této prace je, zda se Studio Factory se nachdzi v dobré vychozi pozi-
ci, ktera je ptislibem dalSiho rozvoje v pfipadé uplatiiovani pifistupli marketingového stra-

tegického fizeni.
Dil¢imi vyzkumnymi otazkami, které definuji dobrou vychozi pozici na trhu, pak jsou:

a) SluZzby Studia jsou konkurenceschopné z hlediska kvality, ceny, rychlosti
b) Sluzby Studia jsou stavajicimi klienty hodnoceny pozitivné

¢) Existuje dostate¢né velky trh pro sluzby Studia

Dalsim rozvojem je mysleno naplnéni stanovenych strategickych cili firmy uplatiovanim
ptistupli marketingového strategického fizeni — tedy vytvofeni a realizace marketingové
a komunikacni strategie. Tvorba téchto strategii na zaklad€ ziskanych dat a jejich analyzy
je cilem této diplomové prace. DalSim cilem prace je také vypracovani konkrétni komuni-

kacni kampang.

2.1.2 Metodika

Vzhledem k tomu, ze pro Studio nebyly definovany zékladni body v rdmci strategického

planovani, budu postupovat dle krokti definovanych v teoretické ¢asti.

V praktické ¢asti prace zpracuji marketingovou situacni analyzu, kterd bude sestavat z ana-
lyzy internich dat, analyzy prostfedi (vnéj$iho a vnitiniho), analyzy konkurence, kterou
provedu prostfednictvim CPM — matice konkuren¢niho profilu a zanalyzuji podnikatelské
portfolio metodou ABC. V ramci marketingového procesu provedu segmentaci trhu a iden-
tifikuji potencialni cilové skupiny. V ¢asti marketingového prizkumu pak shromazdim
a vyhodnotim informace ziskané kvantitativnim a kvalitativnim Setfenim. Zavéry z analyz

a dalSich zdroja sestavim do celkové SWOT analyzy.
V projektové Casti stanovim vizi a misi firmy a jeji strategické cile a vytvorim vhodny
marketingovy a komunikac¢ni mix, ktery déle rozpracuji do podoby konkrétni komunikac¢ni

kampang.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 POPIS AKTUALNI SITUACE

3.1 Charakteristika Studia Factory

Studio Factory (dale jen Studio) je obchodni ndzev — znacka, pod kterou plisobim na trhu.

Firma vznikla 4. dubna 2011, kdyZ jsem svym jménem zaloZila Zivnostensky list.

Vzhledem k tomu, ze se v této diplomové praci vénuji tvorbé strategie pro svij vlastni
projekt, ptripojuji n€kolik zakladnich informaci o sobé. Narodila jsem se 10. ledna 1981
v Caslavi, kde jsem pozdgji ukon¢ila stfedoskolské vzdélani na Obchodni Akademii. Od
roku 2000 do roku 2004 jsem puisobila ve spoleénosti Fiala & Sebek Visual Communicati-
ons nejdiive jako asistent DTP studia, pozdéji jako DTP operator a grafik a v poslednich
dvou letech na pozici Account Managera. Spolecnost se zabyva piedevSim obalovym
designem. Z grafické a DTP prace jsem tedy ziskala zkuSenosti se zlomem firemnich tis-
kovin (napf. interni ¢asopis Vitana, katalogy Mezinarodniho hudebniho festivalu v Ceském
Krumlové€), zpracovanim inzerce (napf. Casopis Architekt) i zpracovanim a piedtiskovou
ptipravou oballl (napf. privatni znacky Tesco). Jako Account Manager jsem zajist'ovala
zpracovani zakazek, rozd€lovani projektd, planovani jednotlivych krokli v ramci studia
a dale veskerou komunikaci s klientem Tesco Stores CR a také komunikaci s jednotlivymi

vyrobci, tiskarnami a nahledy pii tisku obalt.

Od roku 2004 do roku 2007 jsem pusobila na pozici Account Manager v komunikacni
agentufe Ogilvy & Mather, v jednotce CID, ktera se specializuje na corporate identity
design, tedy na tvorbu ¢i redesign znacek, systému vizualni prezentace, zpracovani manua-
1t jednotného vizudlniho stylu atd. Jako Account Manager jsem zajiStovala komunikaci
a zpracovani projekti pro klienty Home Credit, a.s., dale Ceska pojistovna, mezi mé pro-
jekty patfil projekt vytvoreni znacky a jednotného vizualniho stylu pro tehdy zacinajici
realitni kancelat Evropa, podilela jsem se na tvorbé ne€kolika vyrocnich zprav pro spolec-
nost Telefonica O, a velmi rada jsem spolupracovala na projektech Nadace Charty 77.
Na prechodnou dobu jsem také zajistovala chod samostatného grafického studia, pricemz
jsem planovala a rozdélovala praci, komunikovala s tiskarnami a garantovala vystup pro

ostatni kolegy Account Managery.

V roce 2007 jsem zacala pracovat ve spolecnosti TPCA — Toyota Peugeot Citroén Auto-
mobile. Po kratké dob¢ jsem se stala vedoucim tymu interni a externi komunikace, pficemz

jsem timto ziskala odpovédnost za PR oblast — vztahy s novinafi, vydavani tiskovych zprav
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a organizaci tiskové konference, za oblast CSR — interni program pro zaméstnance, spon-
zoring regionalnich akci a grantovy program TPCA Partnerstvi pro Kolinsko, dale pak
za interni komunikaci — interni Casopis, intranet, interni kampané a dalsi specifické néstroje
interni komunikace, za oblast externich naborovych kampani a oblast firemnich akci

potradanych spolecnosti pro zaméstnance. Ve spolecnosti pracuji dosud.

V roce 2007 jsem také zacala studovat na UTB, bakalatsky titul jsem ziskala v roce 2010.

Magisterské studium jsem zahdjila v roce 2011.

Po odchodu z agentury Ogilvy & Mather v roce 2007 jsem kromé nového zaméstnani zaca-
la poskytovat grafické sluzby mému dosavadnimu klientu Divadlu Palace zastoupenému

Alexejem Pyskem. Spoluprace probihala na zakladé dohod o provedeni prace.

Postupem casu piibyly dalsi projekty a j& jsem s novymi zkuSenostmi, znalostmi a rozhle-
dem zagala piemyslet o budoucnosti této oblasti. V roce 2011 jsem zalozila Zivnostensky
list a zacala se touto oblasti vice zabyvat, vytvortila jsem znacku Studio Factory (dale jen

Studio) a zakladni komunika¢ni materialy jako jsou webové stranky, vizitky a dalsi.

3.2 Definice poskytovanych sluzeb

Zakaznikim poskytuji komplexni sluzby v oblasti grafického zpracovani.
a) Komplexnost:

Komplexnosti rozumim jednak vyuziti dosaZzenych znalosti a zkuSenosti — tedy vysledné
grafické feseni neni pouze vizualnim ztvarnénim, ale je vytvoreno na zakladé dalSich tivah
v ramci marketingovych komunikaci (kdo je koncovy zékaznik, jak mysli, co o¢ekava, jak
na néj dany material bude piisobit, co je pro n¢j dalezité, jaky je jeho jazyk, atd.). V druhé
roviné komplexnost chapu jako uceleny proces poskytnuté sluzby — tedy realizaci od gra-
fického navrhu az po samotnou realizaci materiala (tisk, programovani). Faze realizace je

vetSinou feSena outsourcingem.
b) Grafické zpracovani

Jedna se pfedevsim o tvorbu novych znacek — log, systémt vizudlni prezentace, zpracovani
firemnich tiskovin jako jsou vizitky, katalogy, brozury, plakaty, firemni desky, ale také

webové stranky nebo vyvésni Stity, bannery, reklamni predméty a dalsi.
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Hlavni sluzbou je grafické zpracovani, vedlejsi sluzbou je napiiklad tvorba strategii, kon-

zultace a poradenstvi v oblasti marketingovych komunikaci.

3.3 Charakteristika cilové skupiny
Zakazniky Studia je mozné rozdélit do dvou kategorii:

a) Zakaznici firemni — B2B
Jedna se predevsim o zivnostniky a malé firmy, ktefi poptdvaji pfipravu znacky
a béznych firemnich materidlti. V této skupiné zékazniki jde vétSinou o dlouhodobéjsi
spolupréci.

b) Koncovi zakaznici — B2C

Jedna se o koncové zékazniky, kteti poptavaji jednorazové zpracovani naptiklad pozvanek,

plakatt a dalSich materiald.

Dalsi analyza z pohledu cilovych skupin, vyvoje a soucasného postaveni na trhu je pted-

métem marketingové situacni analyzy respektive analyzy internich dat v kapitole 5.1.
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4 STRATEGICKE PLANOVANI

V teoretické Casti (kapitola 1.1) jsem popsala jednotlivé faze strategického planovani.
V ramci stanovené metodiky (kapitola 2.1.2) pro zpracovani této diplomové prace jsem
stanovila postup pro praktické zpracovani a to tak, ze vzhledem k dosavadni absenci stra-
tegického ptistupu budou tyto jednotlivé faze — stanoveni Mise, Vize, Hodnot a Firemnich

cilti pro Studio poprvé definovany, a to v projektové ¢asti — kapitola 11.
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5 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

5.1 Dosavadni ptisobeni na trhu — analyza internich dat

Prvnim krokem pro ucelenou marketingovou situacni analyzu je analyza internich dat
z pohledu vyvoje poskytovanych sluzeb — pocet zdkaznikl a jejich rozdéleni, podil na ob-

ratu a vynosu firmy.

5.1.1 Pocet zakazniku

Prvni oblasti, kterou jsem analyzovala, byl pocet zakaznikli. Z nize uvedené tabulky je
patrné, ze prelomovy byl rok 2011, kdy jsem sluzby zacala nabizet i ostatnim subjektim.
Vroce 2011 jsem pracovala celkem pro tfi klienty, k jednomu stavajicimu pftibyli dalsi
dva. V roce 2012 jsem pak pracovala jiz pro 11 klientl, nové jich ptibylo 9. Dulezitym
pohledem, ktery jsem do analyzy také promitla, bylo, zda tito novi klienti vyuzili mych
sluzeb pouze jednou nebo opakované. Z Cisel pak mizeme vidét, ze vzdy min. 50 % no-
vych klientli zacalo vyuzivat sluzby opakované. Z téchto tdaji je mozné konstatovat, ze
zakaznici jsou s poskytovanymi sluzbami spokojeni a dle svych potfeb budou sluzeb vyu-

Zivat 1 v budoucnu.

Tabulka I - Vyvoj poctu zakazniki

2007 2008 2009 2010 2011 2012
pocet klientli celkem 1 1 1 1 3 11
novi klient 0 0 0 0 2 9
novi- vrétili se 2. nékup 0 0 0 0 1 5

5.1.2 Obrat

Druhou kategorii, kterou jsem analyzovala, byl vyvoj obratu. Obrat pak analyzuji ze Ctyt
pohledi: celkovy obrat, obrat z pohledu opakovanych a jednorazovych zakazek, z pohledu

segmentu B2B a B2C a z pohledu druhu vlastni sluzby, kterd je poskytovana.

Zamétime-li se opét na posledni dva roky, pak vroce 2012 byl celkovy obrat zvySen
0 116 % oproti roku 2011. Je ale dilezité sledovat nejen obrat, ale také vynosy. Ty byly
v roce 2012 oproti roku 2011 zvySeny o 86 %. Proto uvadim i pfimé naklady, které v tomto
piipad¢ znamenaji realné¢ vynalozené vydaje za outsourcing sluzeb jako je tisk, programo-
vani apod. Uvédomuji si, Ze tato nakladova polozka neni kompletni (nezahrnuje osobni

a rezijni naklady). Pro tcely této analyzy jsou tyto informace dostacujici.
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Tabulka II - Vyvoj obratu a vynosu

2007 2008 2009 2010 2011 2012
obrat 5610 14 407 17 760 32 257 53 482 115 946
pfimé naklady 0 0 0 0 1655 19 030
vynosy 5610 14 407 17 760 32 257 51827 96 916

5.1.2.1 Obrat - opakujici se a jednordzové zakazky

Dale jsem obrat analyzovala z pohledu jednorazovych a opakujicich se zakéazek. Jednora-

zové zakazky ptisly v roce 2011. Z nize uvedené tabulky pak vyplyva:

- Vroce 2011 byl pomér opakovanych a jednorazovych zakazek 80 ku 20 %.
- Vroce 2012 to bylo jiz 56 ku 44 %.

- Pomér vynost z jednoradzovych zakazek se zvysil z 19 na 33 %.

- Opakované zakazky jsou finan¢n¢ efektivnéjsi — nevznikaji pfimé naklady.

wevr

dlouhodobé¢ klienty — klienti jsou spokojeni a vraci se.

Tabulka III - Trzby - opakujici se a jednorazové zakazky

opakované pouze opakované - divadlo pfibyvaji jednorézové

obrat 5610 14 407 17 760 32 257 42 150 64 452
naklady pfimé 0 0 0 0 0 0
vynosy 5610 14 407 17 760 32 257 42 150 64 452
jednorazové pouze opakované - divadio pfibyvaji jednorazové

obrat 0 0 0 0 11332 51459
naklady pfimé 0 0 0 0 1655 19 030
vynosy 0 0 0 0 9677 32429

Tyto ziskané informace je mozné vyuzit jednak pti vybéru cilovych skupin, na které se

Studio zaméfi v budoucnu, zaroven ale také na fizeni portfolia zédkazniki. Je logické, ze

opakované zakazky jsou casové efektivnéjsi vzhledem jednak k urcité standardizaci a dale

pak vzhledem k znalosti klienta. Jednorazové zakazky vSak predstavuji zajimavy potencial

do budoucna, nebot’ se jedna o jednorazové, asoveé ohranicené aktivity, které generuji za-

jimavé reference a zkuSenosti klientdi — tuto oblast povazuji za jistou ,,investici do bu-

doucna.
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5.1.2.2 Obrat— B2B a B2C

Tteti pohled, ktery povazuji za dualezity pro stanoveni dalSich krokd, je rozpad obrath

a vynosu podle typu zakaznika — B2B, B2C. Z nize uvedené tabulky pak vyplyva:

- Sluzby v segmentu B2C byly realizovany az v roce 2012. V tomto roce bylo 95 %
obratu tvofeno sluzbami poskytovanymi v segmentu B2B.

- Sluzba v segmentu B2C se podilela 5% na celkovych vynosech Studia.

- Na zéklad¢ dalSich informaci ale uvadim, Ze tato sluzba B2C vygenerovala dalsi

zakazku v segmentu B2B, na které v soucasnosti pracuji.

Tabulka IV - Obrat - B2B a B2C

B2B pouze B2B plus B2C

obrat 5610 14 407 17 760 32 257 53 482 100 916
naklady pfimé 0 0 0 0 1655 9311
vynosy 5610 14 407 17 760 32 257 51827 91 605
B2C pouze B2B plus B2C

obrat 0 0 0 0 0 15030
naklady pfimé 0 0 0 0 0 9719
vynosy 0 0 0 0 0 5311

Z uvedenych informaci vyplyva, ze v soucasné dobé ptevladaji v portfoliu klientli firemni
zakaznici (B2B). Rok 2011 byl pfelomovy z pohledu naristu zakdzek v oblasti B2B. Rok
2012 byl ptelomovy v ptipravé zakdzek v novém segmentu B2C. Do budoucna povazuji
tento segment za atraktivni. Zaroven predpokladam, ze i v budoucnu bude segment B2B
vetsi jak v poctu klienttl, tak z pohledu celkového obratu. Optimalni rozlozeni odhaduji na

70 % (B2B) ku 30 % (B2C).

5.1.2.3 Obrat — druh sluzby

Posledni rozd¢€leni obratu spoc¢iva ve vymezeni jednotlivych typt ¢innosti — druhti sluzeb,

které byly poskytovéany. Z nize uvedené tabulky pak vyplyva:

-V poslednim roce byly grafické sluzby oznacené jako ,,promo* — coz je zpracovani
béznych prezentanich materiald firmy rozsifeny o sluzby nazvané jako ,,0sobni®,
mezi které zatazuji zpracovani materialti pro osobni potiebu (pozvanky, fotoknihy,
atd.), pribyla také kategorie ,,poradenstvi‘.

- Nejrentabilngjsi je zde kategorie ,,promo* a ,,poradenstvi, kde opét nefiguruji nebo

jen v omezené mife pfimé naklady.
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Tabulka V - Obrat - druh sluzby

promo pouze promo plus dalSi

obrat 5610 14 407 17 760 32 257 53 482 85916
naklady pfimé 0 0 0 0 1655 9311
zisk 5610 14 407 17 760 32 257 51827 76 605
osobni pouze promo plus dalSi

obrat 0 0 0 0 0 15030
naklady pfimé 0 0 0 0 0 9719
zisk 0 0 0 0 0 5311
poradensivi pouze promo plus dalSi

obrat 0 0 0 0 0 15000
naklady pfimé 0 0 0 0 0 0
zisk 0 0 0 0 0 15000

Z tohoto pohledu povazuji za pozitivni signdl identifikaci dal§iho typu sluzby, ktera pro-
béhla na zaklad€ poptavky ze strany zédkaznika. Jsem piesvédcena, Ze i tento typ sluzby ma
potencial pro budouci rozvoj. Z pohledu rozdéleni obratu v jednotlivych kategoriich sluzeb

vidim optimalni skladbu takto: 60 % ,,promo*, 25 % ,,0sobni, 25 % ,,poradenstvi‘.

5.1.3 Stavajici klienti - zakladni informace

Vroce 2011 jsem pracovala celkem pro tii klienty. V roce 2012 to bylo jiz klient 11.
V této kapitole provedu analyzu portfolia stalych zakaznikii se zaméfenim na zptisob nava-

zani komunikace a ptipadnou identifikaci spolecnych rysu téchto zakaznik.

2007. Novy klient v roce 2011 byl Jifi Polansky (spolecnost JP Holz) a Maria Adamcikova
(Studio Vitalita). Pro rok 2012 zistali klienti Divadlo Palace a JP Holz a ptibylo devét no-
vych klientii. Ke vSem klientiim, pro které jsem v roce 2012 pracovala ptipojuji kratkou

charakteristiku:
1. Alexej PySko (majitel, 57 let), Divadlo Palace
(spoluprace od roku 2007, podil na vynosech 2012 = 59 %)

Zaméieni: Soukroma spolecnost provozujici divadelni pfedstaveni Divadla Palace na Vac-

lavském ndmésti v Praze bez stalé herecké scény.

Velikost firmy: 6 stalych zaméstnanct

Spoluprace: Spoluprace byla navdzana vzhledem k mému predchozimu pulsobeni

v agentuie Ogilvy. Pfi mém odchodu si klient pial nadale fesit materidly se mnou, na ¢emz
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jsme se dohodli i tehdejSim feditelem agentury, nebot’ tento klient nebyl dlouhodobé pro

agenturu rentabilni. Spoluprace pribézné pokracuje dosud.

Realizace: pravidelné: mésicni programy divadla (CLV, DL letaky), materialy ptedplatné-
ho (CLV, abonentky, letdicky A6), inzerce (Instinkt, Tyden, Revue 50+), nepravidelné:
materialy k nove ptipravovanym hram (plakaty, programy, CLV), a dal$i firemni materia-

ly: vizitky, obélky, poukazy atd.

Kvalitativni Setfeni — rozhovor 1 (s odpovédnou osobou Alzbétou Nejedlou)

2. Ing. Jiti Polansky (majitel, 39 let) JP Holz, s.r.o.
(spoluprace od roku 2011, podil na vynosech 2012 =5 %)

Zaméteni: Velkoobchod se dievem, postupné rozsifovani aktivit — maloobchodni prode;,

do budoucna e-shop.

Velikost firmy: 2 zakladajici clenové (celkem 12 zaméstnanct)

Spoluprace: Spoluprace byla navazana poptavkou ze strany klienta. Ten muj kontakt nasel
na internetu. Po telefonickém zadéni néasledovala osobni schiizka, kde byla navazana spo-

lupréce. Spoluprace priibézné pokracuje dosud.

Realizace: logo spolecnosti, vizitky, razitko, vyveésni Stity prodejny, vano¢ni darky pro

klienty (vino se specidln¢ navrzenymi etiketami pro tento ucel).

Kvalitativni Setfeni — rozhovor 5 (s Jifim Polanskym)

3. Mgr. Petr Stekly (zakladatel, Feditel, 35 let) o. s. prostor
(spoluprace navédzana v roce 2012, podil na vynosech 2012 = 15 %)

Zaméfeni: Nejveétsi neziskova organizace StredocCeského kraje se zaméfenim na primarni
prevenci, kontaktni centrum pro drogové zavislé, pomoc v tézkych Zzivotnich situacich

(sluzby psychologa, nizkoprahovy klub pro mladez atd.).

Velikost firmy: 34 zaméstnancu

Spoluprace: Spoluprace zacala na zaklad¢ pracovniho vztahu (o.s. prostor a TPCA), ktery
se postupné rozvinul ve vztah pratelsky. Vzhledem k pfedchozim dobrym zkuSenostem
jsem byla oslovena pro zapojeni se do projektu vytvoreni komunikacéni strategie obCanské-
ho sdruzeni. Ackoli se jednalo o jednorazovy projekt, jedname v tuto chvili s feditelem

sdruzeni o dalSich moznostech dlouhodobé;jsi spoluprace.
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Realizace: analyza soucasné situace v o.s., vytvoieni dotaznikového Setieni pro zjisténi
vnimani v misté pasobeni, navrh komunikacni strategie (komunikac¢ni sdéleni, identifikace

cilovych skupin, vhodnych médii) pro jednotlivé sluzby o.s.

4. Ivo Navalany (predseda odborové organizace, 42 let) ZO OS KOVO
(spoluprace navazana v roce 2012, podil na vynosech 2012 =5 %)
Zaméieni: Odborova organizace ptisobici v rdmci TPCA.

Velikost firmy: organizace ¢itd cca 600 Clenil, hlavni vedeni organizace cca 5 ¢lent

Spoluprace: Spoluprice zacala na zéklad€¢ pracovniho vztahu. Odborové organizaci jsem
pfi jeji organizacni restrukturalizaci konzultovala interni komunikaci a dalsi body. V ramci
tohoto seznameni jsem byla soukromé poptana pro realizaci nového loga organizace a dal-
Sich materiald.
Realizace: logo odborové organizace, vizitky, prezentacni stdnek, reklamni predméty.

5. Lucie Kopacova (fyzicka osoba, 35 let)

(spoluprace navéazéana v roce 2012, podil na vynosech 2012 =5 %)

Spoluprace: Spoluprace zacala poptavkou ze strany klientky, kterou jsem ptedtim neznala.
Vyhledala mij kontakt na internetu, oslovila mé a po prvnim osobnim jednani jsme zacaly
spolupracovat. Spoluprace byla jednorazova na daném projektu. V tuto chvili pracuji na

zakazkach pro manzela pani Kopacové.

Realizace: Kompletni materidly pro pfipravovanou svatbu (ozndmeni, pozvanky na hosti-
nu, rekvizity pro foceni, hrni¢ky v dané grafice, placky — Spendliky, specidlné ptipravené

fotoknihy, kniha pro ptani svatebcanti a dalsi).
6. Alena Cerna (majitelka, 25 let), A-Studio
(spoluprace navadzana v roce 2012, podil na vynosech 2012 =5 %)

Zaméteni: A-Studio poskytuje sluzby v oblasti péce o telo, tedy konkrétné¢ kadetnictvi,

ruzné druhy masazi a cvi¢eni Power-Plate.

Velikost firmy: majitelkami jsou Anna a Alena Cerné, zaméstnavaji 1 zaméstnance

Spoluprace: Spoluprace zacala na zakladé doporu€eni mych sluZzeb mou kolegyni, ktera se

s majitelkou Alenou prateli. Majitelky potiebovaly pfedev§im webové stranky a nékoho,
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kdo ptipravi grafickou stranku projektu. Spoluprace byla navazana spole¢nym setkénim.

Spoluprace prabézné pokracuje dosud.
Realizace: logo studia, vizitky, poukazy, ndvrh webovych stranek.

7. Jana Sediva (majitelka, 33 let), Prvni homeopaticka poradna
(spoluprace navazana v roce 2012, podil na vynosech 2012 =1 %)
Zaméieni: Homeopaticka 1écba a konzultace.

Velikost firmy: 1 osoba

Spoluprace: Spoluprace zacala na zéklad¢ kontaktu ze strany klientky. Ta reagovala na
vyvéseny plakat na plaveckém bazénu. Spoluprace zacala po osobnim setkani a pribézné

pokracuje dosud.
Realizace: poukazy, certifikaty, vizitky, letaky.

8. Eva Svobodova (majitelka, 35 let), Skoli¢ka Kolin
(spoluprace navazana v roce 2012, podil na vynosech 2012 =1 %)
Zaméteni: soukroma Skolicka a hlidani déti v Koliné a okoli.

Velikost firmy: majitelka + cca 5 zaméstnanct

Spoluprace: Klientka mé kontaktovala na zakladé¢ doporuceni od své znamé, pro kterou
jsem také pracovala. Rychle potifebovala vytvofit plakaty a letacky v existujici grafice, vse
probéhlo po e-mailu, nésledovalo osobni pfedani. Klientka byla spokojena, zakazka vSak

dosud byla pouze jednorazova.
Realizace: plakaty, letaky.

9. Jana RuSidi (manZelka majitele, 40 let), Pizza Fati
(spoluprace navéazéana v roce 2012, podil na vynosech 2012 =1 %)
Zaméteni: Pizzerie v Kolin€ s rozvozem.

Velikost firmy: 3 zaméstnanci

Spoluprace: Manzelka majitele pizzerie je moje byvala kolegyné, které jsem poslala odkaz
na nové FB stranky. Nasledné m¢ kontaktovala pro poptavku vytvoreni novych letak.
Komunikace probihala po e-mailu, nasledovalo osobni ptedani. Klientka byla spokojena,

zakazka vSak dosud byla pouze jednorazova.
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Realizace: letaky.
10. Jan Antonak (fyzicka osoba, 37 let)
(spoluprace navadzana v roce 2012, podil na vynosech 2012 =1 %)

Spoluprace: Klient mé kontaktoval na zakladé doporuceni od svého kolegy s poptavkou

na vytvoreni darku pro své rodi¢e. Komunikace probihala elektronicky.
Realizace: fotomontaz, tvorba specialniho plakatu, zaramovani

11. Eva Polmova (dcera majitele, 32 let), Autoservis Polma
(spoluprace navazéana v roce 2012, podil na vynosech 2012 =1 %)
Zaméteni: Maly autoservis poskytujici standardni sluzby.

Velikost firmy: 1 majitel — mechanik

Spoluprace: S klientkou se zname, kdyZ jeji otec potiebuje fesit podobné véci, zafizuje

to pro n&j a obraci se pravidelné na mé.

Realizace: Venkovni reklama.

5.1.4 Stavajici klienti — analyza

Vyse uvedené informace o jednotlivych klientech uvadim nize ve strukturované podobé.
Identifikované spolecné rysy vyuziji pro piipravu marketingové a komunikacni strategie

a efektivniho zacileni na vydefinované cilové skupiny.

5.1.4.1 Zaméieni

V obecné roviné lze konstatovat, ze vSichni klienti z oblasti B2B jsou poskytovatelé
sluzeb. S presahem do roku 2011 nebo 2013 je mozné identifikovat 2 oblasti, ve kterych
se klienti opakuji zaméfenim: 3 klienti se zaméfenim na sluzby zdkaznicim (A-Studio,
Kosmetika Kuprové, Studio Vitalita) a 2 klienti se zaméfenim na pohostinstvi (Pizzerie
Nova Paka — nezahrnuji mezi klienty z diivodu realizace zakdzky zdarma pro rodinného
pritele a z ditvodu referenci a Pizza Fati v Koling¢). S touto informaci je ddle mozné praco-
vat pfi identifikaci cilovych skupin. Domnivam se, ze i obsah referenci — realizovanych

projekta oslovuje klienty pravé z dané obsahové oblasti.
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5.1.4.2 Velikost

Z pohledu velikosti je mozné fici, Ze stavajici zakaznici Studia jsou prevazné zivnostnici
jednotlivei a malé firmy. Z pohledu dodavatele hodnotim jako efektivni komunikaci piimo

s majiteli firem.

5.1.4.3 Pohlavi a vék

V roce 2012 byl stav vyrovnany, lehce mezi klienty prevazovaly zeny (6:5). Primérny vék

muzil je 41,6 let (vétSina do 40 let), primérny vék Zen je 33,3 let (vEtsSina od 35 do 35 let).

Tabulka VI — Souhrn klienti a hlavnich udaji

Firma ZaME- e kost| Zakaznik PohlaviVék|  Konakt  |Prostedi| _'*P | Opakovani | FOENCd
feni zakazky spoluprace
1.|Divadlo Palace S 6 |Alexej Pysko M | 57 | osobni zkuenost| profesni| promo opakované ANO
2.|JP Holz, s.r.0. P 12 |Ing. JifiPolansky | M | 39 internet X promo opakované ANO
3.]0.s. prostor S 34 |Mgr. Petr Stekly M | 33 | osobni zkuSenost| profesni | poradenstvi|jednorazové| ANO
4,120 OS KOVO S 5 ]lvo Navalany M | 42 | osobnizkuSenost| profesni|  promo opakované ANO
5.|fyzicka osoba X 1 |Lucie Kopatova Z |35 internet X osobni | jednordzové [ ANO
6.|A-Studio S 3 |Alena Cerna Z | 25| doporudeni | profesni| promo opakované ANO
7.|Homeop. poradna | S 1 [Jana Sediva 7 |33 plakat X promo opakované ANO
8.[Skolicka Kolin S 6 |Eva Svobodova 7 |35| doporuceni | profesni| promo [jednorazové ?
9.|Pizzeria Fati S 3 |Jana Rusidi Z | 40 |osobni zkudenost| profesni | promo | jednorazové ?
10. |fyzicka osoba X 1 |Jan Antonak M | 37| doporuceni osobni osobni | jednorazové NE
11.|Autoservis Polma S 1 |Eva Polmova 7 | 32 | osobni zkugenost| osobni promo opakované ANO

5.1.4.4 Prvni kontakt

Zajimavy pohled na skupinu klientl je podle zplisobu prvniho kontaktu. S péti z jedenacti
klientd jsme se znali pfedtim, nez byla navazana spoluprace v oblasti grafickych sluzeb.
Tti klienti mé kontaktovali na zaklad¢ doporuceni od znamého nebo kolegy. Stejny pocet
klientd m¢ kontaktovalo na zaklad¢ vyhledani kontaktu bez ptredchozi znalosti nebo dopo-
ruCeni. Jsem presvédCena, Ze v oblasti sluzeb jde o vcelku bézny jev. Klienti si nemohou
,»osahat™ produkt, a proto hledaji zaruku v osobni zkusSenosti nebo doporuceni — tedy ove-

feni kvality sluzby.

Graf 1 - Prvni kontakt
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5.1.4.5 Prostiedi generovani gkuSenosti

Zajimavy pohled je na prostiedi, ze kterého se stavajici klienti vygenerovali. Jak vidime na
grafu nize, v oblasti osobni zkuSenosti i v druhé oblasti — doporuceni jednoznacné vede
prostiedi profesni pied prostfedim osobnim. Tedy bud’ jsme se klienty potkali na jiném
pracovnim ukolu a pozd¢€ji vznikl nase spoluprace v této oblasti nebo z mého profesniho
okoli dostali doporuceni na mé sluzby. I tady si dovolim tvrdit, Ze ¢isla nesvéd¢i o nicem
neobvyklém. Klienti znaji moji praci stejné jako kolegové a védi tedy, ,,do ¢eho jdou®.

Tento fakt vnimam velmi pozitivné.

Rozboru z pohledu typu a opakovanosti zakazky se vénuji v predchozi ¢asti.

Graf 2 - Generovani zkuSenosti
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5.1.4.6 Potencidl spoluprdce

S 63 % klientd (7) aktualné pracuji. Potencidl spoluprace vidim u Sesti klientli. Dva klienti
jsou s otaznikem. Tyto klientky byly spokojeny, ale dalsi sluzby jiz nevyuzily. Otazkou je,
zda je divodem neexistence potieby v této oblasti nebo feSeni vzniklé potieby jinak
— s jinym dodavatelem. V této oblasti navrhuji osloveni téchto klientek pii vhodné piilezi-

tosti — pfipomenuti.
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Graf 3 - Potencial spoluprace
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5.1.5 Shrnuti

Na zaklad¢ provedené analyzy internich dat a s pfihlédnutim k dal$im informacim mohu
konstatovat dobry trend v oblasti novych zakaznikd, kteti se ,,méni* z jednorazovych na
opakované nebo dlouhodobé. Toto lze také povazovat za signdl jejich spokojenosti
s poskytovanou sluzbou. Pro dalsi kroky naptiklad lze pracovat se spokojenosti téchto za-

kazniki formou testimoniali, které mohou podpofit ditvéru potencidlnich klienti.

v

Z dalSich dat mohu konstatovat, ze finan¢né nejzajimavéjsi jsou opakované zakazky, na
druhou stranu nové jednorazové projekty jsou potencidlem k dlouhodobé spolupraci. Z této
oblasti se generuji dobré reference a moznost dalsi spoluprace, coz potvrzuje trend vyvoje
poctu zakaznikli. Reference jsou pro oblast komunikace velmi dilezité, nebot’ v ramci
zkoumani zaméteni klientl doSlo k priniku u dvou oblasti (sluzby péce o télo a pohostin-
stvi), kde pravé reference v dané oblasti sluzeb, kterd ma sva specifika, mohou podptrné
pusobit na potencialni klienty a jejich rozhodnuti vyuzit mych sluzeb (existence referenci

s podobnym projektem, znalost oblasti atd.).

VétSina sluzeb je poskytovana segmentu B2B a v tomto segmentu je také vyssi podil vyno-
st. Sluzby v oblasti B2C nejsou tak rentabilni, ale jako v pfipad€ jednorazovych zakazek
se jedna o potencial pro rozvoj a generovani stalych zakaznikd nebo zdkaznikl pro B2B,

coz realn€ v roce 2012 nastalo.

Z pohledu druhu poskytovanych sluzeb ptibyly v roce 2012 nové kategorie ,,poradenstvi*
a ,,osobni“. Nejvetsi vynosnost je vSak v kategorii ,,promo* — tedy piipravé klasickych

firemnich prezentacnich materialt.
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Z pohledu jednotlivych oblasti informaci o klientech byl nalezen priinik u stejného zame-
feni Cinnosti. Mezi klienty lehce pfevazuji zeny (je otazkou, nakolik je signifikantni
v dlouhodobém méfitku — letos ptibyli dva novi klienti — muzi). Vékovy primér klientl -
zen se pohybuje od 25 do 35 let. Toto je dilezity tidaj naptiklad pro cileni komunikace

ve formatech, které¢ presné cileni umoznuji.

Zajimavé, 1 kdyz ne prekvapivé je zjisténi, jakym zptisobem dochazi k osobnimu kontaktu,
pfi¢emZ vétSina klient jednd na zaklad€ osobni zkuSenosti nebo doporuceni. Stejné tak
ke generovani osobni zkusenosti ¢i doporuceni dochézi v profesni - pracovni (ne v osobni)

oblasti. Na tuto oblast se tedy planuji i v budoucnu zaméfovat.

5.2 Analyza prostredi

Ucelem analyzy je shromazdit a vyhodnotit relevantni faktory a konkrétni informace a na
zakladé tohoto vyhodnoceni identifikovat pfilezitosti a hrozby vyplyvajici predevSim
z analyzy vné&jSiho prostiedi a dale pak silné a slabé stranky vyplyvajici predevSim

z analyzy vnitiniho prostredi.

5.2.1 Analyza vnéjSiho prostiedi — makroprostredi

Pro analyzu vnéjsiho prostfedi jsem shromazdila relevantni data ze sekundarnich — vefejné
dostupnych zdroji — ptedevsim statistik a odbornych ¢lanki, dilezité informace pro tuto

analyzu ale také vyplyvaji z aktudlniho déni na domaci i evropské politické scéné.

5.2.1.1 Politicko-pravni faktory

V této oblasti povazuji za relevantni faktor daiiové politiky, nebot’ v soucasné dob¢ je pii-
pravovana daniova reforma. Ostatni faktory jako je stabilita vlady, socidlni politika ¢i poli-
tika ochrany zivotniho prostfedi nepovazuji v souvislosti s konkrétnim pfedmétem podni-

kani za relevantni.
Danovéa reforma 2013 by dle serveru Firemni finance (Finance media, a.s. ©2010-2013)
OSVC méla pFinést napiiklad nasledujici zmény:
a) ZvySeni odvodu pojistného
— vypocet ze 100 % vymeétovaciho zékladu (nyni 50 %) a nasledny odvod 6,5 %

na socialni a 6,5 % na zdravotni pojiSténi.
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b) Upravu sazbu dané na 19 %

¢) ZruSeni dafiovych vyjimek
— napiiklad zruSeni odpoctu stravenek nebo urokl ze stavebniho spofeni nebo
hypotéky — misto toho pausalni ¢astka odpoctu 3000 K¢ na poplatnika.

d) ZvySeni daniového zvyhodnéni
— naptiklad zvySeni odpoctu na vyzivované dit¢.

A dalsi.

Vyssi danové zatizeni podnikateli vidim jako hrozbu, nebot’ tim mize dojit jednak k navy-

Seni cen jejich vyrobki a sluzeb — tedy z pohledu mého jako odbératele se zvySuje cena na
vstupu, z pohledu poskytovatele sluzeb se zvysuji naklady na vlastni podnikani a toto zvy-
Seni by se tedy mélo promitnout i do ceny na vystupu. Na druhé strané je tu urcita kupni
sila obyvatel a zakaznikl a je otazkou, jakou cenovou hladinu budou schopni akceptovat.
Ve vysledku je tedy mozné, Ze budou hledat substitu¢ni cesty feSeni své potieby a to zna-

mena pokles poptavky, ptipadné odliv stavajicich klientt.

Tato oblast ale mize byt vnimana i jako pfilezitost — tedy pfipravit se na tuto situaci, hledat
jiné cesty, jina feSeni napiiklad eliminovat variabilni néklady ¢i snizit vysledny zisk tak,
aby cenova hladina mohla byt pro zdkaznika zachovana a teoreticky vyuzit niz$i cenové
hladiny jako konkuren¢ni vyhodu za ti¢elem osloveni novych zékazniki a zvySeni objemut

realizovanych zakazek.

5.2.1.2 Ekonomické faktory

V oblasti ekonomickych faktorti, kam patii napiiklad vyvoj HDP, urokovych sazeb, méno-
vych kurzl, miry nezaméstnanosti, inflace a koupéschopnost povazuji za relevantni praveé
dva posledni zminéné faktory — tedy inflaci a koupéschopnost, tyto faktory jsem déale dopl-

nila o vyvoj trzeb a cen ve sluzbach.

Podle tidajti CSU je primérna roéni mira inflace 2012 na urovni 3,3 % (CSU, ©2013).
Diky inflaci dochdzi k tzv. znehodnocovéani mény a snizovani kupni sily obyvatelstva. Ac-
koli kupni sila v Ceské republice je podle némeckych analytikii ze spoleénosti GFK Geo-
Marketing hodnocena zhruba na 60 % primérné kupni sily v Evropé (FinExpert, ©2013).
podivame-li se na kupni silu piimo v Ceské republice a vymezime-li oblast ptisobnosti
firmy na Stfedni Cechy, zjistime, Ze podle tdajii spole¢nosti INCOMA GfK patii Stfedo-
¢esky kraj mezi tii kraje s druhou nejvyssi kupni silou hned po Praze (INCOMA, ©2013).
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Podle Ceského statistického ufadu (CSU, ©2013) klesaji nejen vydaje na koneénou spotie-
bu — 2,8 % oproti roku 2011, ale klesaji 1 ceny sluzeb (o 0,6 % oproti roku 2011) a takeé
indexy trzeb v oblasti reklamni ¢innosti. Data jsou vztazena k roku 2010 (index 100), pfi-
¢emz muzeme sledovat vyssi indexy pfed timto rokem a nasledny pokles v letech 2011 a

2012. Dalsi pokles mizeme podle tdaji za prvni mésic o¢ekavat i v tomto roce.

Tabulka VII - Index trZeb v reklamni ¢innosti

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Index - roéni primér 102,3 110,8 1146 1291 109,2 100 92,8 86,3 58,9

*(idaj za leden 2013

At uz se jednd o pokracovani ¢i nasledky ekonomické krize nebo o zpomaleni ekonomiky,
v kazdém ptipad€ je jasné, ze ekonomické faktory nejsou pfili§ ptiznivé. Tento fakt je
mozné oznacit jako budouci hrozbu. Zakaznici si z ekonomickych diivodi nebudou moci
dovolit investovat do této oblasti a budou hledat jina feSeni — substituty — coz mize zpuso-
bit odliv zdkaznikt, a to piredevs§im pro firmy bez vyssi pfidané hodnoty. Vysoka ptidana
hodnota miize byt tedy dle mého nazoru pfilezitosti v podobé konkurenéni vyhody, ktera

by odliv zakazniki méla minimalizovat nebo alespoil zpomalit.

5.2.1.3 Sociokulturni faktory

Podle prizkumu britské spolecnosti Future Foundation budou zakaznici 1 v letoSnim roce
pokracovat v ekonomicky stfizlivém chovani. Je tedy moZné, Ze v tomto roce bude zakaz-
nikem vice nez kdy pfedtim posuzovan tzv. pomér ,,cena — vykon®, tedy obsah a kvalita

nakupovanych sluzeb a jejich cena.

V posledni dobé mtzeme sledovat podporu prodeje prostifednictvim slevovych kupdnd,
slevomatti, vyprodejii, vyhodnych baleni atd. Zakaznici jsou vice nez kdy jindy citlivi na
cenu. Cenova valka je ale podle mého ndzoru zacatkem konce. Zakaznici napiiklad piesta-
vaji kupovat ur€ité zbozi za standardnich podminek a vyckavaji na akéni cenu. Zékaznici
také ocekavaji vysokou kvalitu a rozsifenou nabidku (naptiklad doplikové sluzby k pro-
duktu) za vyhodnych cenovych podminek. VétSina odvétvi je vysoce konkurenéni a zdkaz-
nik si je toho védom. Mnohdy tedy nechava vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb, aby se ,,pted-

hanéli“ a o svého zakaznika ,,bojovali a ziskali ho tou nejlepsi nabidkou.

V tom spatiuji hrozbu, nebot’ vétsi poskytovatelé podobnych sluzeb si mohou pracovat
s akénimi cenami nebo je 1 dlouhodobé snizit a tento krok se tedy stava jejich konkuren¢ni

vyhodou. Cenové citlivi zédkaznici tedy mohou hledat substituty u téchto dodavateld a mi-
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ze dojit k jejich odlivu. I v této oblasti jsem piesvédcena, Ze dlouhodobé udrzitelnou cestou
je poskytovat sluzby s vysokou piidanou hodnotou, kterou ostatni dodavatelé¢ nebudou mo-

ci nabidnout.

5.2.1.4 Technologické faktory

Za relevantni technologické faktory povazuji predevsim vyvoj komunikacnich a informac-
nich technologii, pfipadné trendy ve véd¢ a vyzkumu. Oblast komunikac¢nich a informac-
nich technologii prochézi dynamickym rozvojem. Vznikaji stale nové komunikaéni techno-
logie, zakaznici jsou orientovani na elektronicka média. Podle Ceského statistického ufadu
stale roste skupina obyvatel s pfipojenim na internet, pfi¢emz 81 % dotazovanych respon-

dentt starSich 16 let na internetu vyhledava prave informace o zbozi a sluzbach.

S vyuzivanim modernich komunika¢nich prostfedkii mizi lokalni limit a z pohledu posky-
tovatele sluzeb uvedené¢ho charakteru je tedy dulezité sledovat a nasledovat moderni
komunika¢ni a informacni trendy jednak zpohledu osloveni svych zakaznikd, a to
1 v riznych regionech. Dnes je internetovy obchod velmi rozsifenym zptisobem nakupu.
V loiiském roce byl uvetfejnén odhad, ktery mluvil o rekordnich 50 miliardach utracenych
pfi nakupech na internetu v Ceské republice. Tuto oblast vidim jako piileZitost jednak pro
nabidku sluzeb jako takovych, nebot’ mizi lokalni omezeni — tedy vSe je mozné s klientem
resit e-maily, po telefonu, Skype atd., ale zaroven jako pfilezitost pro zhmotnéni sluzby

do konkrétniho produktu, ktery by mohl byt pfedmétem internetového prodeje.

Dalsi piileZitosti je orientace sluzeb pravé do internetovych formati. Podle Ceského statis-
tického ufadu bylo v roce 2011 registrovano v Ceské republice 881.000 internetovych do-
mén. Rocné jich ptibyva zhruba 100.000. Vzhledem k uvedenym datiim spattuji piilezitost

také ve specifickych sluzbach zpracovani internetovych — webovych prezentaci.
Nové¢ informacni a komunikacni technologie navic umoziuji sbér a préci s daty o stavaji-
cich nebo potencialnich zakaznicich a v této roviné vidim pfilezitost ve vyuziti téchto dat

pro efektivni zacileni na cilovou skupinu.

5.2.1.5 Shrnuti
Na zaklad¢ analyzy vnéjsiho prostfedi jsem identifikovala nasledujici hrozby a ptilezitosti.
Hrozby spatiuji predevs§im v budoucim ekonomickém vyvoji (recese, omezovani vydaji),

dale pak ve zvySeni danové zatéze a tedy 1 vstupnich nakladt, dale vidim hrozbu ve snizo-
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vani cen¢ za sluzby u konkurentli a nasledné substituci poskytované sluzby (feSeni svépo-

moci nebo u konkurence).

Ptilezitosti spatfuji v budovani firmy s dirazem na vysokou pfidanou hodnotu, poskytova-
ni sluzby 1 mimo vymezenou lokalitu, specializaci na vybrané oblasti v ramci grafického
zpracovani (webdesign) a systematicky pfistup a prace s daty o stavajicich i potencialnich

klientech pro efektivnéjsi zacileni a nacasovani komunikac¢nich aktivit.
5.2.2 Analyza vnéjSiho prostiedi — mikroprostiedi

5.2.2.1 Analyza odvétvi

Oblast grafického zpracovani je spiSe konsolidovana. Pro ucel této diplomové prace je trh
vymezen lokalitou sidla firmy (Kutna Hora), s planem ziskané poznatky aplikovat v obec-
néjsi rovin€ (naptiklad dalsi mésta ve StredoCeském kraji). V této vymezené lokalité exis-
tuje v odvétvi jeden vyznamny hra¢ — reklamni agentura Lepor. Samoziejmé jsou v dané
lokalité registrovany i dalsi subjekty, nejsou ale z pohledu velikosti, marketingové komu-
nikace a trzniho podilu zésadni. Jedna se spiSe o jednotlivce nebo produkéni firmy, které

zajist'uji reklamni servis ve smyslu vyroby venkovnich reklamnich ploch atd.

Vstupni bariéry mizeme sledovat v rovin€ potiebného vstupniho kapitalu a v roviné
potifebného know-how. Kapital pro vstup do odvétvi grafického zpracovani neni velkou
bariérou, pokud hodnotime mensi poskytovatele sluzeb — grafiky jednotlivce. Vstupnim
kapitalem je PC s potfebnym softwarem a zakladni kancelaiské vybaveni. Pro¢ tedy neni
trh zaplaven nabidkou tisici malych poskytovateli podobnych sluzeb? O hodné vétsi
bariéru spatiuji v potiebném know-how. Nejde tedy jen o kapital, ale také o to, zda dany
poskytovatel ma zdkaznikovi co nabidnout, zda se dokdze na trhu prosadit, zaujmout
a dlouhodobé poskytovat sluzby na kvalitni urovni. Tuto bariéru povazuji za pomérné
zasadni. Otazka know-how je dle mého ndzoru také hlavnim divodem, pro¢ do daného
odvétvi nevstupuje prilis§ mnoho novych poskytovateld, respektive pokud novy poskytova-

tel do odvétvi vstoupi, vétSinou se nedokaze v odvétvi etablovat.

Velci poskytovatelé nenabizeji pouze grafické, ale také polygrafické zpracovani a tam uz
jsou také naroky na kapital vétsi — napiiklad v podobé tiskovych technologii (tiskové stro-
je) nebo materialu (naptiklad papir, reklamni predméty a dalsi). Od velkého poskytovatele
také zdkaznik oCekava dostupnost (kancelatr ¢i pobocku), velky poskytovatel zaméstnava

vice specializovanych lidi. Bariéry vstupu do grafického odvétvi ve spojeni s polygrafic-
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kymi sluzbami jsou pomérn¢é velké a dle mého nazoru i to je divod, pro¢ do odvétvi

nevstupuji nové firmy.

5.2.2.2 Porteruv model péti sil

Pro analyzu mikroprostfedi pouZziji PorterGv model péti sil, ktery identifikuje zékladni
oblasti, které zasadnim zptisobem ovliviiuji fungovani podniku a jejichz analyzou lze také
odhalit silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Firma vyhodnocuje, jak velky vliv maji
tyto faktory na jeji fungovani a jakym zplsobem piedchazet jejich negativnimu pusobeni

a riziklim s tim spojenym.
a) Hrozba novych vstupii do odvétvi

Touto oblasti jsem se blize zabyvala v kapitole 5.2.2.1. Osobn¢ se domnivam, ze hrozba
novych vstupi do odvétvi grafického zpracovani neni pfili§ velka. Na jedné strané sice
probiha rozvoj komunikac¢nich technologii a vytraci se nutnost poptadvat mistni dodavatele,
zaroven ale pfedevs§im zakaznici v oblasti B2B vyhledavaji dodavatele spise v lokalité své-

ho plisobeni.

Pokud bych tedy analyzovala vyty&enou lokalitu (Kutna Hora, Kolin, Caslav), nepovazuji
za velkou hrozbu vstup nového poskytovatele grafickych sluzeb, a to pfedev§im vzhledem

k potfebnému know-how, které je pro tuto oblast zasadni.

Tuto oblast hodnotim jako prioritu 4.

Potencialni hrozbu je mozné eliminovat naptiklad poskytovanim sluzeb s vysokou piida-
nou hodnotou, cenovou politikou, ale i zplisobem poskytovani sluzeb. Naptiklad zaméteni
se na dlouhodobou spolupraci, budovani dobrych vztahti se zékazniky a celkovou podporu

jejich loajality naptiklad CRM aktivitami.
b) Soupefeni mezi stavajicimi firmami

V soucasné dobé neprobihd védomé soupetfeni mezi firmami poskytujicimi sluzbami na
vymezeném trhu. Na trhu ptisobi jeden zasadni hrac, ktery ptisobi az monopolné. Ostatni
firmy - ptredev§im produkcni firmy a grafici jednotlivei — jsou malé a jinak zaméfené —

diferencované a nepousteji se s nejvétsim hra¢em do soupeteni.

Tuto oblast hodnotim jako prioritu 2.

Ackoli nedochazi k otevienému konkurenénimu boji, jsem presvédcena, ze je dilezité se

prave touto oblasti zabyvat a konkurenci sledovat — nejen velkého hrace na trhu, ale i men-
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§i firmy — a reagovat na ptfipadné zmény v jejich nabidce, zpiisobu komunikace atd. Prilezi-
tost vidim v této oblasti v osloveni zdkaznikl a seznameni se sluzbami Studia. Mensi po-
skytovatelé nejsou v komunikaci pfili§ aktivni a velky hra¢ ma tedy komunikacni prostor

zcela pro sebe.

¢) Hrozba nahrazek — substituce

vvvvvv

které vychazeji z kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni — vysledky Setfeni jsou uvedeny

v kapitole 7 Marketingovy vyzkum.

1. Zékaznik nema zkuSenosti s timto druhem sluzby. Existuji tedy obavy z toho, ja-

kym zplisobem bude spoluprace probihat, obavy o kvalitu a cenu. Kvalita pro za-
kaznika znamena ztvarnéni jeho vlastnich ptedstav. Zékaznik se obava naptiklad
z toho, Ze nebude dostatecn¢ fundovany pro komunikaci s profesionalnim dodava-
telem. Obava se, ze vysledek spoluprace nebude odpovidat jeho predstavam a navic
bude finan¢né naro¢ny. Profesiondlni grafické sluzby jsou vnimany jako finan¢né
narocné. Zakaznik také vnima oblast grafického zpracovani subjektivné, nemusi
byt schopen posoudit dilezitost kvality zpracovani.
Resenim tohoto stavu je bud’ piekonani obav a vyuziti odbornych sluzeb nebo
zpracovani pottebnych materialti svépomoci — dochazi k substituci, kdy si zdkaznik
potfebné materialy zpracovava sdm nebo k tomu vyuziva jiné osoby laiky (napfi-
klad €leny rodiny, znamé atd.). Podle mého nadzoru je toto feSeni pomérné velmi
rozsifenym jevem.

2. Zakaznik nevyuziva odbornych grafickych sluzeb vzhledem ke $patné zkuSenosti
s poskytovatelem podobnych sluzeb v minulosti. Sluzbu substituuje podobné jako
je uvedeno v bodu 1.

3. Zékaznik vyuziva odbornych grafickych sluzeb, ale v ptipadé srovnatelné kvality
substituuje danou sluzbu jinou — od jiného poskytovatele v ptipadé, ze ta je cenove
vyhodné;jsi.

Tuto oblast hodnotim jako prioritu 1.

Pro eliminaci hrozby substituce lze naptiklad zakazniky i potencidlni zdkazniky v této
oblasti vzd€lavat, plisobit na n¢ a vysvétlovat diilezitost kvalitni vizualni prezentace pro
jejich podnikatelské zdméry, aby si uvédomili, Ze i1 tato oblast by méla byt pfipravena

profesionalné.
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Na pfipadné obavy zékaznikil o kvalitu a cenu lze také reagovat. Zakaznik ziskava vétsi
jistotu napiiklad v ptipadé moznosti zhlédnuti referen¢nich projekti, ptipadné pii osobnim
jednani pfi zahdjeni spoluprace. Cena je samoziejmé také pfedmétem prvnich jednéni —
prvniho kontaktu. Cenové podminky Studia jsou nastaveny pro zdkazniky pomérné piizni-
v€ v porovnani ,,cena — vykon®. Jde tedy spiSe o presvédceni klienta, aby vnimal nutnost

profesionalniho grafického zpracovani a uskutecnil prvni kontakt.
d) Dohadovaci schopnosti kupujicich

Za rok 2012 mélo Studio celkem 11 klientll ze segmentu B2B 1 B2C. Klienti jsou pomérné
rozttisténi jednak do obou segmentt, ale také predmétem jejich ¢innosti. Je tfeba ale sle-
dovat také jejich velikost a podil na celkovém obratu firmy. V tuto chvili se jeden z klient
Studia podili na celkovém obratu vice nez 50 %. Ackoli se v tomto odvétvi nemusi firma
obavat napiiklad ptipadného odkoupeni klientem, jako tomu byva u vyrobnich firem, je
dilezité tuto oblast sledovat, nebot’ jakykoli vyvoj na stran¢ odbératele (at’ uz pozitivni

nebo negativni) mize mit zdsadni vliv na vyvoj Studia.

Druhy pohled na dohadovaci schopnosti kupujicich je pak v segmentu B2C, kdy se pfi
soustfedéni na vybranou cilovou skupinou firma dostava do situace, ze jednotlivi klienti
navzajem sdileji informace o kvalité i cené. Tyto informace sdilené v cilové skuping vytva-
feji tlak na firmu nabizet pozadovanou a vyssi kvalitu za sdilenou ¢i nizsi cenu. V tomto

segmentu maji jednotlivi klienti vét§i moznosti a vyjednévaci silu.

Tuto oblast hodnotim jako prioritu 3.

Ptipadné negativni dopady situace odbératele (napiiklad hlavnimu klientovi se pfestane
dafit a musi omezit naklady, tedy pfestane méné objedndvat nebo zacne nakupovat substi-
tucéni produkt) 1ze eliminovat prostfednictvim tvorby vysoké ptidané hodnoty, konkurence-
schopnou cenou (to miize zpoc¢atku zbrzdit pokles objednavek), je ale tfeba se pfipravit i na
variantu odchodu klienta. Re$eni vidim v rozloZeni klientského portfolia — tedy soustiedit
se na vice segmentl, vice klientil tfeba s mensim podilem na zisku (10 klient s 10% podi-
lem) nez na dva klienty s vysokym podilem na zisku, pfi¢emz odchod jednoho z nich jiz

muze ohrozit fungovani Studia.

V druhém ptipad¢ je pak mozné riziko eliminovat velmi peclivym nastavenim jednak kva-
litativni stranky sluzby (spokojeny klient sdili zkuSenost — oslovuje dalsi potencialni klien-
ty), osobniho pfistupu pii realizaci (cilova skupina je velmi citliva na osobni kontakt a spe-

cificky pfistup) a dale promyslenym nastavenim cenové strategie (konkurenceschopna ce-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

na, se kterou je klient spokojen, zaroven s dostateCnym ziskem, jasna pravidla pro tvorbu
ceny pro zajisténi stejnych podminek pro klienty — daveéryhodnost v piipadé sdileni infor-

maci v cilové skuping).
e) Dohadovaci schopnosti dodavatelu

Dodavatelé jsou Casto opomijenym ¢lankem obchodniho fetézce, ackoli jsou pro vysledek
velmi duleziti. Pro sluzby Studia jsou dodavatelé klicovou otazkou. V piipadé potieby je
sluZzba poskytovana komplexné vcetné zajisténi produkce — tedy tisku ¢i programovani.
Posledni faze realizace je pro zakaznika stejné tak diilezita jako vSechny pfedchozi kroky

(ndvrh vizualni stranky, upravy, atd.).

V oblasti dodavateli polygrafickych sluzeb je pomérné velka konkurence, ale na zékladé
dlouholetych zkuSenosti se vyprofilovali zasadni dodavatelé, se kterymi Studio na jednot-
livych zakazkach spolupracuje. Jednd se o samostatné firmy, kde neni pravdépodobnost
slouceni a vytvoreni monopolu. Nékteti dodavatelé jsou vétsi, kvalitni a s tim jsou napii-

klad spojené 1 vyssi naklady za realizaci zakazky.

Mistni dodavatelé jsou mensi, také kvalitni, ale flexibilnéjsi v specifickych pozadavcich,

terminech dodani i cenovych podminkéach.

Tuto oblast hodnotim jako prioritu 5.

Vzhledem k roztiisténosti dodavateli v této oblasti nespatiuji riziko, naopak u nékterych
vytipovanych dodavatelll vidim potencidl v podobé spoluprace nad ramec standardné nabi-

zenych podminek na trhu.

5.2.2.3 Shrnuti

Na zaklad¢ analyzy mikroprosttedi prostfednictvim Porterova modelu péti sil jsem sestavi-
la potadi priorit pro pét hybnych sil takto: 1. Hrozba nahrazek — substituci, 2. Soupefeni
mezi stavajicimi firmami, 3. Dohadovaci schopnost kupujicich, 4. Hrozba novych vstupii

do odvétvi a 5. Dohadovaci schopnost dodavatela.

Samotné oblasti jsou jiz definovany z pohledu mozné hrozby — rizika. Proto jsem v rdmci

analyzy identifikovala mozna opatteni z pohledu pftilezitosti: budovani firmy s diirazem na:

- vysokou ptfidanou hodnotu (kvalitativni stranka sluzby, profesionalita)
- cenovou politiku (omezeni nakladd, stanoveni ptijatelné ceny)

- zpusob poskytovani sluzeb (osobni ptistup, vztahy, loajalita, CRM pftistup)
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- sledovani konkurence (ptehled, reakce na inovace, nabidka, cenova politika)

- vyhodnocovani klientského portfolia (rozlozeni objemu obratu)

- silnéj8i komunikaéni aktivity (kromé velkého hrace neprobihd na trhu komunikace
jinych konkurentii, komunikace referencnich projektit)

- vzdélavani klientll v dané oblasti komunikace referen¢nich projekti

5.2.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Pti analyze vnitiniho prostiedi jsem postupovala podle principi SWOT analyzy, ktera bude

shrnujicim zavérem této casti diplomové prace.

5.2.3.1 Hmotné zdroje

Z hmotnych zdrojt jsou pro Studio zésadni tyto: PC, tiskarna a zdkladni kancelaiské vyba-
veni. Studio nema zaddnou pobocku a pro praci vyuzivim domaci pracovnu. Soukromé vy-

baveni naptiklad v podob¢ automobilu vyuzivam i pro piipadné cesty na schilizky.
a) PC, tiskarna:

Jsem si védoma stafi a ur¢ité¢ho opotiebeni zdroji — PC ¢i tiskarny. V této oblasti vidi pte-
dev$im diraz na pravidelnou archivaci pro zabranéni piipadné ztraté dat. Zaroven porucha
PC mize znamenat potfebnou finan¢ni investici do budoucna. Jistd kombinace hmotnych
zdrojti vSak miize znamenat konkurenéni vyhodu. Vidim v této oblasti vybaveni potencial

do budoucna.
b) KancelaF, pobocka:

Studio v tuto chvili nema pobocku nebo kancelai v dostupné lokalité, kterd by zajistovala
vizibilitu Studia a moznost navstévy klientd. Potfebné schiizky s klienty se odehréavaji
v kavarnach ¢i restauracich nebo v prostorach klienta. Z pohledu B2C Ize povazovat tuto
skutecnost za nevyhodu. S pfihlédnutim na aktudlni portfolio klientli v§ak mohu konstato-
vat, ze pro tuto cilovou skupinu pobocka ¢i oteviena kancelat neni tteba, nebot’ schiizky

nejsou tak Casté a prostiedi kavaren a restauraci je piijemné a takové jednani podporuje

N 24

Existence pobo¢ky by znamenala dal$i finan¢ni naklady. S cilovou skupinou v segmentu
B2C, bych u vétsich projektt aplikovala vyse popsany piistup u segmentu B2B. U mensich
zakazek neni tfeba se schazet, komunikace probiha elektronicky, objednani, korektury

1 domluva ohledné dodani.
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5.2.3.2 Nehmotné zdroje

V této oblasti je mozné v piipadé Studia uvazovat o software, know-how, povésti firmy,

znacce a co zadny zdroj neuvedl a ja osobné€ povazuji za velmi dalezité — kontakty.
a) Software

V tuto chvili Studio disponuje potiebnym softwarovym vybavenim pro poskytovani gra-
fickych sluzeb. Do budoucna bude tieba ale néktery software aktualizovat na novéjsi verze,

a to mlze znamenat z4téz v podob¢ finan¢ni investice.
b) Know-how

V tomto konkrétnim piipade se nejedna o firemni know-how ve smyslu néjakych pracov-
nich postupt, ale je pifimo spojeno s konkrétni osobou. Jsem néazoru, ze know-how, které
dokazu vyuZit pfi praci pro své klienty je na velmi dobré urovni. Piesto chci dale pokraco-
vat v jeho rozSifovani naptiklad dalSimi kurzy (kurz kaligrafického psani, kurz digitalni
fotografie a dalsi studium), abych do budoucna mohla nabidnout zédkaznikiim dal$i speci-

fické sluzby.
¢) Znacka, image a povést podniku

Z hodnoceni klientll je mozné se domnivat, ze povést Studia je v tuto chvili dobré a znac-
ka, ackoli jeji budovani je v pocatcich, ma dobré predpoklady k tomu stat se dobrou znac-
kou v dané oblasti. Z pohledu spokojenosti a povésti znacky je vSak tfeba udélat maximum
pro to, aby zakaznici byli i nadéle spokojeni, vraceli se a davali doporuceni dal§im poten-
cidlnim zdkaznikliim. Za timto Gcelem je tfeba stanovit hlavni priority, které uvedli pfi

strukturovanych rozhovorech a ptipadné nastavit dalsi aktivity v ramci CRM programu.

Pro budovani znacky a jeji dobré image zvazuji Gi€ast v charitativni aktivité. V regionalnim
métitku to neni pfili§ zvykem, ale ja osobné mém k témto aktivitdm velmi blizko a chtéla
bych i v této oblasti nasledovat moderni trendy odpovédného podnikani. Vétim, ze i v dobé
ekonomické recese se mize z tohoto ptistupu stat konkurenc¢ni vyhoda. Nemyslim si, zZe by
soucasna spolecnost na regionalni urovni byla natolik osvicena, ze by na zédkladé CSR ak-
tivit firmy dé€lala ndkupni rozhodnuti, jsem ale pfesvédcena, ze vetejnosti, potencidlnimi

klienty i stavajicimi klienty jsou tyto aktivity hodnoceny pozitivné.

Z konkrétniho naplnéni oblasti uvazuji naptiklad o bezplatném zpracovani materiald pro

vybranou charitativni organizaci nebo o ucasti v poradanych regionalnich sbirkach atd.
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d) Informace a kontakty

V dnesni dob¢€ povazuji informace a kontakty (networking, socialni sit¢) za jeden ze zasad-
nich nehmotnych zdroji firmy. Je dileZité mit informace pro pribézné monitorovani,
vyhodnocovéni a tvahy a rozhodnuti o dalSich krocich (jaké jsou trendy, co se déje na

trhu, co si zdkaznici pteji, co planuje konkurence atd.).

Myslim si, ze je obvyklé, ze firmy v roli poskytovatele sluzeb v zacatcich stavi prevazné
na stavajicich kontaktech a sdileni informaci a zkuSenosti do jejich okoli. Na zacatku tak
vznika sit’, na kterou se zacnou ,,nabalovat® dalsi a dalsi kontakty, reference a doporucenti,

tedy kromée toho také funguji standardni cesty osloveni a ptichodu novych zakaznik.

5.2.3.3 Lidské zdroje

V této oblasti vidim jako zasadni tfi faktory: osobni potencial, motivace a ¢asové moznosti.
Osobni potencial caste¢né vychazi ze zkuSenosti a schopnosti, které jsem popsala
v kapitole 3.1 této prace. Za silnou povazuji i osobni motivaci v projektu dal pokracovat.

Jako zasadni faktor spattuji v tuto chvili ¢asové moznosti.
a) Casové moznosti

V tuto chvili jsem jedinou zainteresovanou osobou v projektu — tedy ve Studiu. Pro vyhod-
noceni této oblasti jsem provedla kratkou analyzu. Dlouhodobé ¢asove udrzitelna dotace za
stavajicich podminek je v priiméru cca 8 hodin tydné, tedy 384 hodin rocné. Soucasny ob-
rat Studia odpovida na cca 85% vytiZeni stanovené kapacity. Zhruba 10 % stanovené kapa-
city bych chtéla vyuzit i v budoucnu pro rozvoj aktivit Studia. Zbyva tedy 5 % kapacity,

kterou je mozné vyuzit pro zpracovani dalSich zakazek.

V alokovanych ¢asovych moznostech vidim do budoucna riziko. Studio se zacina rozvijet
a zakazky pfibyvaji, je dulezité¢ udrzet i do budoucna schopnost naplnit ptani zakazniki
v ofekavanych terminech. Pokud by vymezena kapacita byla dlouhodob¢ nedostacujici, je
mozné zvazit spolupraci naptiklad se studenty (praxe) ¢i externisty nebo rozsitit alokova-

nou kapacitu (kratkodob¢ 1ze investovat vice Casu, ne vSak dlouhodobg).

Tabulka VIII — Stanovena ¢asova dotace

Casova dotace - primér - optimum:
Tydné: 8 hodin
Mésicné: 32 hodin

Rocné: 384 hodin
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5.2.3.4 Financni zdroje

Studio je financovano pouze vlastnim kapitalem, pficemz v tuto chvili Studio nemé zadné

nevypofadané zavazky ani pohledavky.

5.2.3.5 Shrnuti

Analyzou interniho prostiedi byly zjistény silné stranky v podobé nehmotnych a lidskych

zdroji, zdroje finan¢ni a hmotné jsou hodnoceny jako neutralni.

5.3 Analyza konkurence

Analyzu konkurence jsem provedla tak, Ze jsem v prvnim kroku provedla analyzu dostup-
nosti informaci o konkurenci na internetu, prostfednictvim vyhleddvace firmy.cz,
seznam.cz a google.cz. U vSech tii zdroji jsem hledané vyrazy ohranicila i lokalitou (Kut-
na Hora). V Pfiloze I je uveden seznam firem, které byly vyhledany na zaklad¢ uvedenych

slovnich spojeni.

U vyhledanych firem jsem provedla rychlou analyzu jejich webové prezentace, pokud
ji firma méla. Otisky webovych prezentaci firem jsou soucasti Pfilohy II. Jak jsem jiz uva-
dé¢la v ptedchozich kapitolach, konkurence v této oblasti je pomérné hodné€ roztiisténad. Na
trhu pisobi mnoho firem, které¢ ale dle mého nazoru neposkytuji dostate¢né kvalitni sluzby.
Na vydefinovaném trhu (lokalita Kutnd Hora) piisobi jeden velky dodavatel - reklamni
agentura Lepor. Reklamni agenturu Lepor (i ptes jeji velikost, kterd témét neni srovnatelna
se Studiem) jsem zafadila do CPM analyzy vzhledem ke stejnym poskytovanym sluzbam.
Tuto analyzu jsem doplnila druhym vybranym konkurentem, kterého jsem pfed samotnou
analyzou nezaregistrovala, ale myslim si, Ze by bylo vhodné srovnat nabizené sluzby Stu-
dia i s pfirovnatelnym hrd¢em na trhu. Z této oblasti jsem vybrala firmu Entermedia —

Michael Vaviicka, ktera ma také sidlo v Kutné Hore.

Abych mohla vytvofit CPM (Competitive Profile Matrix) profil, tyto dvé firmy jsem
analyzovala detailnéji z téchto pohledl, které jsou hlavnimi kritérii CPM: kvalita sluzby
(graficka uroven), cena, osobni jednani — pfistup, pocet zakaznikd, spokojenost zakaznikd,

konkurenceschopnost, komunikaéni aktivity, pozice na trhu.
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5.3.1 Reklamni agentura Lepor

Spolecnost vznikla jiz v roce 1995, pricemz se soustiedila predevsim na sluzby v oblasti
polygrafie, doplnéné o grafické a DTP sluzby. Po celou dobu piisobila v centru mésta Kut-
na Hora, v roce 2006 se prest¢hovala do noveé postavené provozovny situované v sidlistni
¢tvrti mésta. Nyni nabizi pfedevsim: grafickou ptipravu, digitalni a ofsetovy tisk, zhotove-
ni reklamnich predmétii, fezanou grafiku, velkoformatovy tisk, reklamni plochy, kopirova-

ci sluzby, informacni systémy a vydava také vlastni inzertni noviny.

Zakazniky agentury jsou klienti ze segmentu B2B i B2C. Webova prezentace je dle mého
nazoru pripravena spiSe pro koncové zakazniky. Z uvedenych referenci a rozcestniku na
homepage (obrazek 2) je také mozné se domnivat, ze koncovy zakaznik tvoii vEtsi cast
obratu firmy. Agentura byla zaloZena jako polygrafické centrum — copy shop a lidé jsou
zvykli dlouhodobé vyuzivat jejich sluzeb pfi realizaci reklamnich ¢i darkovych predméti,

drobnych tiskd, kopirovani atd.

STALA NABIDKA:

Redinné kalendaje~ Potisk hrnickd

Novoracenky i -
Sl A

2] l e e T

Ka_lgr_ldﬁfe, diare, sportovni
pohary, darkové.pfedméty...
W F__" a

i ON-LINE katalogy.

Obr. 2: Rozcestnik homepage - Lepor

Z grafickych praci agentura nabizi naptiklad zpracovani log, logomanuall, firemni identi-
ty, firemni tiskoviny (merkantilni tiskoviny, propagacni, periodické i neperiodické tiskovi-
ny), vizudly, obalovy design, zpracovani webovych stranek, zpracovani videa, foceni, scan

a rucni kresbu.
Jako referen¢ni projekty uvadi agentura naptiklad praci pro nasledujici firmy: Asmo (in-
terni Casopis), CKD, Emerson, Foxconn, Charvat Group, Zenit (obalovy design, webové

stranky), Polar (obalovy design), mésto Kutnd Hora, Lear (interni ¢asopis), LESS a Mi-

King (interni ¢asopis).

Z pohledu komunikace je mozné identifikovat 2 hlavni atributy: kreativitu a zkuSeny tym.
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NAS TYM SE SK!_ADA Z GRAFIKU
S LETITOU ZKUSENOSTI V OBORU
\

Obr. 3: Atributy v komunikaci - Lepor

Agentura vSak nekomunikuje pouze prostfednictvim webovych stranek. Svou prezentaci
ma 1 na Facebooku (149 fanousk), pro svoji propagaci vyuziva i vlastni komunikacéni ka-

naly — vydévané inzertni noviny a inzeruje také na vlastnich vylepovych plochach.

Cenové podminky agentury jsou konkurenceschopné a ptijatelné pro obé skupiny zdkazni-
kt, coZ mohu konstatovat na zaklad¢ osobni zkuSenosti (z pohledu zakazky pro TPCA
1 své osobni). Ze zkuSenosti mohu také identifikovat ptipadné slabé stranky, které jsem
spatfovala v: nedodrzovani domluvy (pfislibeny vyhodnéjsi cenové podminky pro opako-
vanou realizaci materidlti Studia), neprofesionalni ptistup (nékolikrat doslo k chybné kal-
kulaci — Spatny material — nasledné navySeni ceny, zakézka vytiSténd na Spatny material

a nasledny pretisk, vybér vzorku a nasledna komunikace o nemozné realizaci atd.).

Z pohledu Studia agenturu Lepor nepovazuji za kvalitniho dodavatele. Agentura ale tézi
z tém¢et monopolniho postaveni na trhu, soustfedi se predevsim na rychlé jednorazové B2C
zakazky a je 1 mozné, ze vzhledem k této realité¢ se i mén¢ spokojeni klienti do agentury

vraci.

Z pohledu strategie dominace na trhu zafazuji do kategorie vidce, z pohledu inovacni stra-
tegie pak povazuji agenturu za v€asného nasledovnika.

5.3.2 Entermedia Michael Vavricka

Tuto firmu jsem si vybrala z mnoha divodu. Jednak pro vyvéazenost nasledné sestaveného
CPM profilu, dale pak pro lepsi dojem z jeji webové prezentace nez u dalSich konkurentt

a také diky dostupnosti potiebnych informaci v tomto komunika¢nim kanalu.
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Tato firma je internetovou agenturou a vznikla v roce 2010 s cilem orientovat se na zahra-
ni¢ni trhy. Tento cil byl upraven a v roce 2011 se firma, kterd uvadi 35 ¢lenti tymu, zacala
orientovat na trh doméci. Soustiedi se pfedevsim na segment B2B, ¢emuz je pfizplisobena
1 webova prezentace, kterd plisobi velmi dobte a profesionaln€. Soucasti je naptiklad i vize
spole¢nosti a jeji principy, cile a priority.

Reference » webové strank % Piihiaseni

2 enTERMEDIA e

=,

Uvoa O nas Sluzby Poptavka Reference Kontakt [

KOMPLEXNI sluzby pro FIRMY a
PODNIKATELE!

Kazdy den bojujeme za vasi propagaci.
Budujeme brand a identitu firem.
Tvoiime kreativni webové stranky.

Programujeme internetové obchody na miru.

Obr. 4: Homepage - Entermedia

Z grafickych praci se agentura Entermedia soustfedi pfedevsim na tvorbu logotypti, web-
design (tvorba novych i redesign stavajicich webovych stranek), dale ale také nabizi tvorbu
vizitek, letakli, plakatt, reklamnich bannert a tvorbu vizudlni identity vcetné realizace re-

klamnich tiskovin a pfedmétt, polept atd.

Jako referen¢ni projekty uvadi agentura napiiklad praci pro nasledujici firmy: Narodni
technick¢ muzeum, Saitech, Elephant, Klimatron servis, hotel Atawa, Orto obuv, PVZ,

Bohuslav Vokac, Wolters Kluwer a dalsi.

Z pohledu komunikace je mozné identifikovat tyto hlavni atributy, které agentura pouziva
jako argumenty podporujici navazani spoluprace: profesionalita a stabilita — dlouhodobost,
sledovani aktudlnich trendd, kvalita — esteticky dojem, efektivita (diiraz na koncového
zakaznika a prodej), dlouhodobé zkuSenosti a diverzifikovany ptistup ke klientim (malym

i velkym).

Agentura Entermedia komunikuje ptfedevsim elektronicky — tedy prostfednictvim webo-
vych stranek, blogu a své stranky ma 1 na Facebooku (9 fanouskl). Nezaznamenala ani

nedohledala jsem zZadny dal$i komunikacni format.

Cenové podminky agentury jsou dle mého nazoru konkurenceschopné a pro vétSinu zakaz-

nikl pfijatelné. Uvadim vybrané polozky z ceniku, ktery je k dispozici na strankach agen-
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tury: webové stranky statické bez edita¢niho systému (3.900,-), webové stranky s adminis-
traci (6.200,-), logo bez manudlu (od 1.900,-) s manualem (od 7.900,-), webdesign - home-
page (od 3.500,- + dali stranka 350,-), graficky navrh vizitky (od 590,-), graficky ndvrh
letdku ¢i plakatu (od 590,-), navrh katalogu produkt (od 1.490,-), vytvoteni korporatni
identity CI bez webu (od 6.900,-) a dalsi.

Ve vyse uvedenych médiich nejsou prili§ uvadény konkrétni ukazky prace agentury (az na
cca 3 priklady), nemam ani osobni zkuSenost a kvalitu prace a komunikace s agenturou tak

nemohu presné zhodnotit.

Z pohledu strategie dominace na trhu zatazuji do kategorie vyzyvatele, z pohledu inovac¢ni

strategie pak povazuji agenturu za prakopnika.

5.3.3 CPM profil

Po zmapovani konkurence jsem vytvotila CPM profil pro vybrané subjekty. Vydefinovala
jsem dilezité faktory pro uspéch firmy na zaklad¢ teoretickych vychodisek i poznatki
z praxe — napriklad ocekavani klientl (analyza kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni je
soucasti kapitoly 7). Definovanym faktoriim jsem pfifadila vahu dle priorit preferovanych
klienty a jednotlivé faktory jsem ohodnotila na zaklad€ ziskanych informaci o firméch ne-
bo z vlastni zkuSenosti. Prostfednictvim vazeného pruméru je vypocten celkovy vysledek

pro jednotlivé firmy.

Silnou stranku Studia vidim pfedevsim v kvalité (graficka uroven a profesionalita) posky-
tovanych sluzeb, cené a osobnim jednani. Z Setfeni mezi stavajicimi klienty vyplyva, Ze
toto jsou hlavni diivody jejich spokojenosti. V tuto chvili vSak i kdyz klienti dlouhodobé
pribyva, jejich objem (pocet zakaznikl ani finan¢ni objem) nedosahuje objemua konkurentti
a tim tedy dochazi ke ztraté v kategorii pozice na trhu. Z pohledu inovace vidim silné;si
stranky u konkurenti, stejné jako z pohledu komunikac¢nich aktivit, kde jednoznacné vede
agentura Lepor. U tohoto konkurenta se podle mého nazoru odrazi zptsob podnikani —
tedy maximalizace zakéazek, obratu a zisku s mens$im diirazem na kvalitu a osobni piistup.
Pozici na trhu mé agentura Lepor silnou vzhledem k vSudypfitomnym komunikacnim akti-

vitam a vyvoji novych (i kdyz ptevzatych) produktti — naptiklad fotodarky (viz Fotolab).

Agentura Entermedia je dle mého nazoru vysoce konkurenceschopna, s pfijatelnymi ceno-

vymi podminkami, dobrym portfoliem klientti a pfidanou hodnotou v oblasti inovativnich
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feSeni. Naopak horsi hodnoceni jsem piifadila v kategorii komunika¢nich aktivit a pozice

na trhu.

Tabulka IX - CPM (Competitive Profile Matrix)

Zasadni faktory Vha Studio Factory Agentura Lepor Agentura Entermedia
uspéchu Hodnoceni Vysledek | Hodnoceni Vysledek | Hodnoceni Vysledek
Kvalita sluzby 0.2 3 06 2 04 2 04
Cena sluzby 0,2 3 0,6 2 04 3 0,6
Osobni jednani 0,1 3 0,3 1 0,1 2 0,2
Spokojenost zakaznikd 0,1 3 0,3 2 0,2 2 02
Konkurenceschopnost 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3
Inovace 0,1 2 0,2 3 0,3 3 0,3
Komunikaéni aktivity 0,1 2 0,2 4 04 2 0,2
Pozce na trhu 0,1 1 0,1 4 0,4 2 02
Celkem 1 26 25 24

1 =podprimérmé /2 = primémé / 3 = nadprimémé / 4 = wborné

5.3.4 Shrnuti

V oblasti grafického zpracovani plsobi v definované lokalité vice subjektii. Na zékladé
prvniho kroku analyzy ale tyto subjekty nepovazuji za zasadni hrace a pro analyzu jsem
vybrala nejvétsSiho poskytovatele sluzeb a dalsi agenturu, se kterymi jsem srovnavala vyde-
finované faktory. Z analyzy jsem identifikovala strategie obou firem a dllezité atributy
v komunikaci smérem k jejich zdkaznikiim. Na zaklad¢ uvedenych silnych a slabych stra-
nek Studia i jeho konkurentli jsem déle identifikovala tyto body k dal§imu rozvoji Studia:
posileni komunikacnich aktivit, sdileni dalSich informaci na www strankéach (vize, cile
Studia, poptipadé ramcovy cenik). Dale jsem identifikovala moZny stfet s nejvétSim hra-

¢em v podobé jeho korporatnich klientti, pro které agentura zpracovava firemni materialy.

5.4 Analyza ABC

V tomto kroku jsem provedla analyzu soucasného produktového a zdkaznického portfolia.
Pro vyhodnoceni této oblasti jsem zvolila Paretovu ABC analyzu, kterd se zamétuje na
interni vstupy a vyhodnocuje financni efektivitu, nebot’ pro provedeni analyzy jinymi pfi-

stupy (naptiklad BSG, GE) nemam dostatecné mnoZstvi informaci (napf. trzni podil).
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5.4.1 Analyza produktového portfolia

Pro produktovou analyzu jsem zvolila tfi zakladni kategorie poskytovanych sluzeb, ktery-
mi je kategorie ,,promo* (zpracovani veSkerych firemnich propagacnich materialti), dale
kategorie ,,poradenstvi® (zpracovani strategii, koncepci) a kategorie ,,0sobni* (zpracovani

osobnich pozvanek, materialii pro svatby atd.).

Jak miizeme vidét z nize ptilozeného grafu, vysledky se blizi Paretovu pravidlu 80/20
(20 % produktt tvoii 80 % zisku). Na zaklad¢ vysledkl této analyzy bychom tedy mohli
kroky by se mély soustfedit pfedevSim na tuto oblast (naptfiklad komunikace, investice
apod.). M1ij osobni nazor je, Ze je urCité dobré prubézné analyzovat vyvoj firmy (v jednot-
livych kategoriich sluzeb i1 v zdkaznickém portfoliu), vysledky analyzy je ale tfeba inter-
pretovat v dalSich souvislostech — naptiklad vyvoj poptavky, nové potencidlni trhy, vyvoj

spotiebitelského chovani, aktualni trendy apod.

Graf 4 - Analyza ABC - produktové portfolio
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5.4.2 Analyza zakaznického portfolia

Pro analyzu zékaznického portfolia jsem zvolila také ukazatel vynost. V nize piiloZzené¢ho
grafu tedy mizeme porovnat podil jednotlivych klientli na vynosech firmy v roce 2012.
Na zékladé ABC analyzy ziskdvame tfi skupiny klientii. Klient A ma zasadni — 59% podil
na vynosech. Klient C ma sice 15% podil, ale vzhledem k jednordzové zakazce ho zatrazuji

pravé do kategorie C. Do kategorie B, jsem zaradila ty klienty, ktefi se podili na celkovych
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vynosech firmy zhruba 5 %. Tito ¢tyfi klienti ale zaroven tvofi 21 % celkovych vynosil
firmy. Proto jsem je pfesunula do kategorie B. I vysledky této analyzy je tfeba interpreto-
vat v dalSich souvislostech. Napiiklad z pohledu fizeni rizik je jednak lepsi mit portfolio
postavené na vice menSich klientil, jejichz pfipadny odchod nebude mit tak zdsadni vliv na
finan¢ni ukazatele firmy. Zaroven jak jsem jiz uvadéla v Analyze internich dat v kapitole

5.1, se jednalo o klienty nové s potencidlem dalSiho riistu v budoucnu.

Graf 5 - Analyza ABC — zakaznické portfolio
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5.4.3 Shrnuti

Zpracované analyzy chapu jako jedny z mnoha vychozich dat pro dalsi planovani. Je dobré
monitorovat vyvoj v oblasti vyvoje vynosnosti, a to jak u jednotlivych produktt, tak i u
jednotlivych zakaznikli. Zaroven je tieba pro dalsi planovani ptihlédnout k dal§im fakto-

ram a souvislostem.

Produktové analyza pfinesla toto poradi sluzeb v ramci portfolia: 79 % =, promo*, 15 % =
»poradenstvi“ a 5 % = ,,0sobni“. Podle téchto vysledki je tfeba se dale vénovat predev§im
kategorii ,,promo*. Osobné vSak v dané situaci vidim potencial v kategorii ,,0sobni*, ktera
generuje rychle dobré osobni zkuSenosti se sluzbou, reference a také nové potencialni kli-
enty z této kategorie.

V analyze zdkaznického portfolia je pak potradi nasledujici: 59 % = Divadlo, 15 % =

vvvvvv
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klientem Divadlo Palace a bylo by tedy dobré tuto spolupraci dale rozvijet. Podle mého
nazoru je dilezité udrzet kvalitu sluzeb dlouhodob¢ poskytovanych tomuto klientovi a pii-
padné zvysit jeho spokojenost. Naopak potencidl vidim v rozvoji spoluprice s mensimi

klienty a zvySeni jejich spokojenosti a také vySe zisku.
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6 IDENTIFIKACE TRZNICH SEGMENTU

6.1.1 Trh B2B

6.1.1.1 Velké firmy

V regionu pusobi nékolik velkych podniki (vice nez 250 zaméstnancii), které pravdépo-
dobné fesi interni komunikaci prostfednictvim firemnich Casopisii nebo zpravodajii. Nékte-
ré z nich navic maji i dal$i aktivity, o kterych své zaméstnance informuji. S pfipravou ma-
terialti pro interni komunikaci a firemnich ¢asopistt mam dlouholetou praxi. Také si mys-
lim, ze jsem schopna nabidnout konkurenceschopnou cenu a nadstandardni kvalitu. Tuto
cilovou skupinu povazuji za dalezitou vzhledem k tomu, Ze je zde potencial pro vytvoteni
dlouhodobého vztahu — tedy opakujicich se zakadzek v segmentu B2B — je to tedy finan¢né
zajimavé, zaroven si v tuto chvili uvédomuji, ze 59 % zisku je generovano jednim klien-
tem, coz je samoziejm¢ riziko. I z tohoto divodu vidim osloveni této CS jako stézejni.
Podle CSU piisobi v izemich mést Kolin, Kutna Hora, Caslav, Podébrady a Nymburk cel-
kem 190 stfednich (50-249 zaméstnancti) a 33 velkych (nad 250 zaméstnanctt) podnik.

Tabulka X - Pocet stiednich a velkych podniki

ve vybranych méstech

2007 | 2008 | 2009 | 2010
stfedni 71 74 71 68
Kolin
velké 15 14 12 14
i stredni 47 44 39 39
Kutna Hora
velké 7 7 8 9
. stfedni 22 21 21 18
Caslav
velké 2 2 2 2
stfedni 36 38 31 28
Podébrady
velké 3 3 1 4
stfedni 33 35 34 37
Nymburk
velké 4 4 5 4
240 242 224 223

6.1.1.2 Kulturni instituce

Dal$im identifikovanym segmentem jsou kulturni instituce — tedy konkrétné kina a divadla.
Na tuto cilovou skupinu se chci zaméfit predev§im vzhledem ke zkusenostem a dlouhodo-

bé spolupraci na projektech v této oblasti. I tato cilova skupina je pak z oblasti B2B, je
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mozné realizovat opakujici se zakazky s vysokym ziskem. V roce 2012 bylo podle CSU
v Ceské republice registrovano celkem 153 divadel. Divadlo, pro které pracuji, je soukro-
mé. V této oblasti spatfuji riziko — komplikaci pravé ve vlastnictvi a financovani téchto
kulturnich instituci. Divadla soukromé jsou pfedev§im v Praze (velka konkurence grafic-
kych sluzeb), divadla lokalni jsou rozpoc¢tové nebo piispévkové organizace mésta, které

vetsinou fidi 1 finanéni toky. Oslovit tedy ,,decision makera® je pomérné komplikované.

Druhou stranku véci vSak je, Ze praci pro regiondlni divadlo — pfedevsim v Kutné Hofte ¢i
Caslavi bych mohla Studio vice zviditelnit a v rdmci téchto material se také prezentovat,

zasahnout dalsi cilové skupiny.

6.1.1.3 Zivnostnici — malé firmy — poskytovatelé ,,soft* sluzeb

Delsi specifikovanou cilovou skupinou jsou pak Zivnostnici a malé firmy. V této kategorii
se pohybujeme v fadech tisict jednotek, které je mozné oslovit. Tuto skupinu ale chci zu-
zit. Za dobu spoluprace se na m¢ obracely pfevazné zeny, které poskytovaly sluzby v ob-
lasti kosmetickych sluzeb, kadetnictvi atd. Prace na téchto projektech byla vzdy velmi pii-
jemna pro obé€ strany, ze strany zakaznic pfichazela pozitivni zpétnd vazba na komunikaci,
porozumeéni jejich predstav atd. To je diivod, proc bych se chtéla specializovat na tento typ

zakaznikl. Tyto potencidlni zdkazniky jsem zahrnula do dotaznikového Setfeni.

6.1.1.4 Subdodavky

Na mysSlenku tohoto segmentu mé pfivedla kniha pana Zuzéka Strategické fizeni podniku.
VétsSinou vSichni premyslime o tom, jak zattocit na konkurenci, kde jsou jejich slabiny
a jak najit unikéatni prostor na trhu. On se na jednotlivé oblasti diva velmi prakticky
a pragmaticky. Ve své knize zminuje moznost se s konkurenci v urcitych situacich spojit.

To mé ptivedlo na myslenku ,,partnerstvi® s vybranymi subjekty.

Chci se o tento model pokusit naptiklad s lokdlni tiskarnou. Jak jsem uvedla vysSe, n¢které
sluzby musim fesit outsourcingem. Napftiklad tisk. Rada bych v regionu nasla 1-2 partnery,
ktefi by se stali mym dlouhodobym partnerem pro zajisténi tisku (ptisun zakazek pro né¢ —

zatim tisknu vétSinou v Praze), z mé strany nabizim grafické sluzby za timto ucelem:
a) B2B: Tiskarny jsou nékdy poptavany pro grafické navrhy napiiklad do vybérovych
fizeni, ony ale tyto sluzby neposkytuji, maji tedy problém se vyb&rovych fizeni, je-

jichz soucasti je i tisk a dodani materialt, zacastnit
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b) B2C: Tiskarny jsou poptavany také koncovymi klienty, ktefi si grafickou sluzbu
spojuji s konkrétnim vystupem, ktery potiebu;ji (chci vizitku — jdu do tiskarny — tam

mi ji navrhnou a vytisknou).
6.1.2 Trh B2C

6.1.2.1 Svatebni servis

V oblasti B2C bych se také na zakladé realizovanych projektii chtéla zamétit na zpracovani
veskerych materialii pro svatbu. Podle udaji CSU probéhlo v roce 2010 v regionu celkem
1029 svateb (229 v Kutné Hoie, 388 v Kolin¢, 97 v Caslavi, 145 v Podébradech a 170
v Nymburce).

Myslim si, ze v soucasné dob¢ je tento trh pomérné atraktivni at’ uz svou velikosti, pak
také vzrustajici narocnosti klientek, kterym uz nestaci ,,zlaté holubicky a srdicka®, ale oce-
kavaji vysoky standard poskytovanych sluzeb, osobni piistup a materialy pfipravené ,,na

miru®, pfi¢emz jsou ochotny si za tento servis piiplatit.

Jako pozitivni vidim také to, ze svatby lze oznacit za sezonni zakazky (nejvice svateb
je v obdobi Cerven — zafi), je tedy mozné s tim také pracovat z pohledu planovani kapacity

¢i komunikaénich aktivit. Dal$im dilezitym bodem je mozna generace dalSich zakazek.

V této oblasti je dilezité snazit se uspokojit veskera prani klientky, na svatbu je toho tieba
pripravit cela spousta od pozvanek a karticek pro zasedaci potadek az po etikety na svateb-
ni vina, darky pro hosty ¢i dekoraci. Do budoucna vidim potencial v této specializaci

a dodani naptiklad i originalnich dekoraci apod.

6.1.2.2 Maturitni ples

Tuto cilovou skupinu jsem identifikovala z diivodl zkuSenosti se zpracovanim podobnych
typl materialli, dale pak pomérné velky segment a ,,sezonnost* — tedy moznost planovani

kapacit a naCasovani komunikacni aktivit stejné jako pfesné zacileni.

Domnivam se, Ze tento segment sice nepfinese maximalni zisk, ale myslim si, ze je z toho-
to pohledu podceniovany.

6.1.2.3 Promoce

Tento segment jsem umistila do vybéru ze stejnych ditvodd popsanych v CS 6. Nevidim

sice vysoky potencial zisku, jedna se v obou piipadech spi§ o projekty, které maji za cil
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,oteviit dvefe k dalsim projektim, vzbudit diveéru zakaznika a vytvofit vztah pro pfipad-

nou dalsi spolupraci.

6.2 Specifika marketingu sluzeb

V teoretické casti této diplomové prace jsem charakterizovala specifika marketingu sluzeb.
V této casti bych se rada k této oblasti vratila a v konkrétnich podminkéch charakterizova-
né firmy — Studia bych identifikovala dalsi vyplyvajici silné a slabé stranky, ptileZitosti

a hrozby.
a) Nehmotnost

Obava zdkaznikt o kvalitu sluzby byla skutecné potvrzena, stejné jako dlraz na osobni
zdroje informaci — tedy napiiklad doporuceni sluzby nebo pfima osobni zkuSenost. Na
druhou stranu grafické sluzby jsou sice nehmotné, ale vysledek této sluzby je viditelny,
trvajici a v dalSich krocich také hmotny naptiklad v podobé vizitek, vyvésniho Stitu ¢i dal-
Sich materiald. Pfesto spatfuji potencidl ve ,,zhmotnéni“ sluzby identifikaci, pro cilovou
skupinu, zajimavého kone¢ného produktu, ktery bude iniciovat potfebu nejen po daném

produktu, ale zaroven po sluzbé.

Pro eliminaci obav potencialnich zékazniki jsem identifikovala moznost vyuziti testimoni-

alt respektive kratkych komentati klientl (naptiklad na webovych a FB strankach).
Zaroven povazuji za dileZzité nadale rozvijet znacku a jeji image.
b) Neoddélitelnost

Tento faktor miize mit pozitivni i negativni vyznam. Jsem presvédcend, ze sluzba je spjata
s moji osobou a tento fakt je v tomto konkrétnim ptipadé spiSe pozitivem. Z uvedenych
informaci v této ¢asti diplomové prace je mozné konstatovat, ze klienti reflektuji mé zku-
Senosti a znalosti jako velmi profesionalni a jsou pro né garanci kvalitniho vysledku jejich

zakazky — spattuji tedy v této oblasti konkuren¢ni vyhodu.

Osobni pristup k zdkaznikiim a jejich potfebam umoznuje budovat osobni vztahy a loajali-

tu klientu.

Stejn¢ dulezity je faktor zdkaznika, ktery se na finalnim vysledku spolupodili. Je tfeba se
na tuto oblast zaméfit nejen v praxi, ale také napiiklad v komunikaci — demonstrovat tento

fakt — pottebu jako jednu z hodnot spoluprace.
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¢) Heterogenita

Na zéklad¢ ziskanych informaci lze konstatovat, ze oblast grafického zpracovani je pro
klienty tézka na zorientovani, a to pfedev§im z pohledu ceny, kde nemaji potiebné infor-
mace a proto prevladaji obavy z jeji vysky. Z pohledu kvality (vizualniho vystupu) jsou
klienti schopni jednotlivé dodavatele posoudit (na zaklad¢ svych subjektivnich hodnoceni)
a z jejich vyjadreni 1ze konstatovat, ze neni na trhu mnoho dodavateli, kteti opravdu doda-
vaji kvalitni zpracovani, ackoli se jednd o vétsi studia, kde by klient tuto kvalitu ocekaval,

stejn€ jako vyssi cenu za zpracovani.
Klienti preferuji kvalitu i osobni ptistup mensiho poskytovatele — jednotlivce a spolupraci
postavenou na osobnich vztazich a tedy i lepSim pochopeni ocekavani a preciznéjSim pii-
stupu nez anonymné;j$i spolupraci s agenturou.
V této oblasti vidim prostor pro standardizace pouze v procesni Casti, tedy jednotlivych
krocich, které pfi zpracovani zakazky probihaji. V této oblasti jsem jiz reagovala vytvore-
nim specidlni webové stranky, ktera popisuje zplisob navazani a dalsi spoluprace.

d) Pomijivost
Pomijivost — tedy povaha sluzby, ktera vznika na zaklad€ poptavky v daném okamziku, je

rizikovy faktor, na ktery je mozné reagovat nasledujicimi zptisoby:

- Stabilni poptavka: tuto oblast je mozné ovlivnit vybérem specifickych cilovych

skupin, jejichz potieby jsou vazany k jednotlivym, jasné¢ danym obdobim v ramci
roku a zkombinovat s pozadavky aktuédlnich zédkazniki, pokud u nich lze provaza-
nost s ro¢nimi obdobimi identifikovat (naptiklad u klienta Divadlo to lze: ptes l1éto
je divadlo zaviené, na konci roku se ptipravuji darkové predplatné, poukazy atd.).

- Nizké poptavka: v této oblasti vidim prostor pro specialni tematické komunikacni

aktivity na podporu prodeje (naptiklad specifické kampané na FB) s rychlou ode-
Zvou.

- Vysoka poptavka: tuto situaci lze kratkodobé fesit navySenim optimalné stanové

kapacity, dlouhodobé pak dlouhodobym zvySenim kapacity nebo outsourcingem

(spoluprace s externisty nebo studenty).
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e) Nemoznost vlastnit sluzbu
Klienti sice nemohou vlastnit samotnou sluzbu, vlastni ale prava k vysledku dané sluzby.
V tomto ptipadé tedy neni nutné na klienty apelovat a této oblasti se hloubé&ji vénovat.
6.2.1 Shrnuti

V této kapitole jsem na zaklad¢é ptredchozich analyz a soucasného zdkaznického portfolia
identifikovala dualezité cilové skupiny (stavajici 1 potencidlni) v rdmci obou segmentil, na

které se dale budu zamétovat pii stanoveni marketingové a komunikacni strategie.

V druhé ¢asti kapitoly jsem zhodnotila specifika marketingu sluZzeb v podminkach Studia

a navrhla opatfeni, kterd by na tato specifika mé¢la reagovat.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

7.1 Kvantitativni sonda

Kvantitativni sondu jsem provedla vyhradné za ucelem této diplomové prace. Cilem tohoto
Seteni bylo ziskat od cilové skupiny dilezité informace, které bych rdmcové rozdélila do

téchto nasledujicich oblasti:
a) Vnimani dileZitosti prezenta¢nich materiali (otazka 1-3)

V této Casti jsem chtéla zjistit, jakou dulezitost piipisuji zpusobu prezentace a zaroven je

ptivést k zamysleni nad tim, zda soucasny stav odpovida ocekévanim jejich zdkaznikd.
b) Spoluprace — piiprava materiala (otazka 4, 5, 7, 8, 13, 14, 15)

Dale jsem se zaméfila na faktické zpracovani materialii a informace, zda tato cilova skupi-
na vyuziva sluzeb profesionalnich dodavatelli, jakym zpiisobem spolupracuji, co cilova
skupina pfi spolupraci preferuje, co je pro ni dulezité, jaké materidly nejcastéji zpracovava,
jaka je ro¢ni investice (posledni dvé otazky byly zamérn¢ umistény na konec dotazniku),

jaka je spokojenost s aktualnim dodavatelem.
¢) Vybér dodavatele (otazka 6,9 a 10)

Pro nésledné zvoleni vhodnych komunikac¢nich aktivit Studia a efektivniho osloveni jsem
dale zjistovala faktory, které jsou pro danou CS dulezité pti vybéru dodavatele, stejné tak
shledavam dulezitou otdzku na jejich obavy z ptipadné spoluprace. Diky témto informacim

by bylo mozné vhodné¢ zvolit argumenty na zacatku spoluprace.
d) Efektivita (otazka 11)

Pro to abych mohla tuto cilovou skupinu efektivné oslovit, jsem ptidala otazku ¢islo 11. Ta
muze pusobit zavadéjicim dojmem. Respondenti ji mohli chapat dvéma zptisoby: co pova-
7uji za nejefektivnéjsi osloveni ve sméru oni a jejich zakaznici anebo jaké oni sami pova-
7uji nejefektivnéjsi sdéleni. Této dvojznacnosti jsem si byla védoma pfi spusSténi dotazni-
ku. V obou ptipadech jsem ptesvédcena, ze s odpoveédi mohu pracovat pii tvorbé komuni-
ka¢niho planu. Myslim si, ze co povazuji za efektivni svyma o€ima, to zarovenn budou

vnimat oni sami (v pozici oslovované cilové skupiny).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

e) Identifikace (otazka 16-19)

Soucasti identifikace respondenta byly demografické udaje jako: pohlavi, vék, misto ptso-

bisté, obor podnikani, soucésti byl i prostor pro jakoukoli poznamku.

Utelem této kvantitativni sondy bylo ziskat tyto informace pro vétsi piedstavu o chapani
cilové skupiny, o jejich prioritach, obavach a zpiisobu vyuzivani sluzby pro nasledné efek-
tivngj$i planovani marketingového 1 komunika¢niho mixu, volbu vhodného osloveni, sd¢-

leni, argumentt atd.

Informace byly shromazdovany prostfednictvim dotazniki na webovych strankach

www.vyplnto.cz v obdobi od 22. do 31. ledna 2013.

Cilovou skupinou byli zivnostnici a malé firmy poskytujici sluzby, tuto mnozinu jsem déle
zuzila na poskytovatele sluzeb v oblasti péce o télo (kosmetika, kadetnictvi, masaze, fit-
ness studia), dale pak dalsi vybrané kategorie jako svatebni salony, krej¢ovstvi a kvétinar-

stvi (identifikovana CS3).

Pro vybér vzorku jsem vyuzila databdzi zaregistrovanych firem na www.firmy.cz, ktera
umoznila efektivni vybér respondentl podle lokality a zaméteni a obsahovala z 90 % kon-

takty na samotné majitelky firem.

Z této databaze jsem vybrala a oslovila cca 180 respondentd. VySi responsi jsem se snazila
zvysit osobnim oslovenim (konkrétnim jménem) kazdého respondenta. Sestaveny dotaznik

jsem odeslala ve tfech verzich dle vybranych lokalit (Kutnd Hora, Kolin, Nymburk).
Tato sonda méla potvrdit ¢i vyvratit tyto hypotézy:

a) Je mozné identifikovat signifikantni odliSnost v uvedenych lokalitach.

b) Existuje velkd skupina (odhad cca 40% respondentil), kterd na pfipravé materialt
nespolupracuje s odborniky a tuto praci vykonava sama.

¢) Respondenti — zeny budou uptednostiiovat praci se Zenou.

d) Prvnim rozhodujicim kritériem pro vybér dodavatele bude cena.

e) Velmi dilezitou roli pro vybér dodavatele bude doporuceni (mezi prvnimi tfemi

jmenovanymi).
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7.1.1 Vysledky sondy a jejich analyza

Kompletni vysledky kvantitativni sondy jsou soucasti Ptilohy III této diplomové prace.

7.1.1.1 Vzorek respondentii

Osloveno bylo 182 respondentll z okresu Kutnd Hora, Nymburk a Kolin. Névratnost
dotaznikii se pohybovala kolem 23 %. Prizkumu se zucastnilo 39 respondenti, z toho 36
zen a 3 muzi. Nejfrekventovanéjsi vékovou skupinou byla skupina 30-40 (13 respondentlt)

a 40-50 let (také 13 respondenttt).
7.1.1.2 Vysledky a jejich interpretace

Otazka €. 1: Myslite si, Ze prezentace Vasi firmy je duleZita?

Jednalo se o prvni tvodni otazku, ktera byla spise ,,zahfivaci a méla navodit téma dotaz-

niku. 100 % dotazovanych odpovédélo ,,ano*.
Otazka ¢. 2: Jaky vliv ma, podle Vaseho nazoru, prezentace Vasi firmy na trzby?

Otazkou jsem chtéla zjistit, do jaké miry si respondenti uvédomuji propojeni prezentace
jejich firmy (komunikaci) s vysledkem (obratem firmy). Z odpovédi 1ze konstatovat, ze si
velkd vétSina respondentd vliv uvédomuje, ale zarovenn komunikaci nepfipisuje zase tak

dilezité postaveni, ackoli celkove je spise ptiklon k vlivu velkému (piedevsim ve skuping

Kutna Hora a Nymburk).
Tabulka XI — Vliv prezentace
Vliv prezentace na trzby firmy
Lokalita velky stredni maly
KH 5 8 0
KO 1 5 3
NY 4 12 1
10 25 4

Otazka ¢. 3: Myslite si, Ze soucasna prezentace Vasi firmy odpovida ocekavani zakaz-

niku?

Ucelem otazky bylo, aby se respondent zamyslel nad tim, jak jeho sou¢asnou prezentaci
muze vnimat jeho zadkaznik. VétSina respondentit odpovidala (Tabulka IV), ze jejich pre-

zentace odpovida zcela (43 %) nebo castecné (50 %) ocekavanim zakaznik.
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Negativni odpoveédi: moc neodpovidd nebo viibec neodpovidé, uvedli 4 respondenti. Ve
vSech ptipadech se jednalo o Zeny, pfedevSim ve veku 40-50 let. Z téchto Ctyi dva respon-
denti feS$i materialy svépomoci (diky ostatnim odpovédim muizeme identifikovat silnou
obavu z ceny), dva fesi s pomoci profesionald. Respondent, ktery uvedl odpovéd’ ,,viibec
neodpovidaji“ také uvedl nespokojenost se soucasnym poskytovatelem sluzby od svého

grafika.

Tabulka XII — Hodnoceni oéekavani

Odpovida prezentace ocekavani?
Lokalita odpovida | Castecné moc ne vlbec
KH 6 6 1 0
KO 4 4 0 1
NY 7 8 2 0
17 18 3 1

Otazka €. 4: Jakym zpiisobem pripravujete prezentaci své firmy (vizitky, letaky)?

Touto otdzkou jsem se chtéla dozveédét predevsim to, jakd Cast respondentil si pfipravuje
materidly sama, pfipadné vyuziva znamého nebo ¢lena rodiny (54%) a jak velka ¢ast vzor-
ku vyuziva profesionalnich sluzeb (46%). Skute¢nost je nepatrné¢ vychylena ve prospéch

»laického zpracovani“ (v Nymburce dokonce 71%).

V kategorii, ktera si tyto materialy zajistuje svépomoci (11 respondentil), 8 respondentil
uvedlo jako prvni faktor pti vybéru dodavatele cenu, 3 respondenti uvedli kvalitu. Skupina,
ktera tesi prezentacni materialy se znamym nebo ¢lenem rodiny (10 respondentti) uvedla
odpovéd’ tykajici se terminu — dodéani v€as. Tady je tedy mozné identifikovat bariéru mezi

cilovou skupinou a dodavatelem grafickych sluzeb a jejich silnou obavu z ceny, kterou za

prislusné materialy zaplati.
Tato otazka byla rozdélujici a na dalsi otazky odpovidali pouze respondenti, ktefi spolu-
pracuji s odborniky.

Tabulka XIII a XIV — Priprava materiali

Priprava material Priprava materiall
Lokalita svépomoci | rodina odbornik Lokalita lajk odbornik
KH 2 2 9 KH 4 9
KO 2 3 4 KO 5 4
NY 7 5 5 NY 12 5
11 10 18 21 18
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Otazka €. 5: S jakym subjektem konkrétné pripravujete prezentani materialy Vasi

firmy?

U skupiny respondentl, kterd spolupracuje s odborniky, jsem chtéla ziskat konkrétné;si
informace o tom, jaci konkrétni dodavatelé to jsou. Zda jsou respondenti zvykli spolupra-
covat s grafiky jednotlivci, poptipadé spolupracuji s mistnimi studii, které vétSinou maji

silnou pozici na trhu v této oblasti a ¢asto 1 frekventované komunikac¢ni aktivity.

Odpovédi na tuto otazkou jsou vcelku vyvazené — v Kutné Hofe lehce pievazuje spolupra-
ce s agenturou ¢i studiem (pfedpokladam, Ze je to agentura Lepor). V Koliné pak je pomér
spise pro spolupraci s grafikem jednotlivcem (v Kolin€ neni vyprofilovany dodavatel téch-
to sluzeb a je mozné, ze zdkaznici tedy hledaji alternativy). V Nymburce a Podébradech se

déli spoluprace mezi grafiky a studio.

Vyhodnoceni z pohledu dalSich otdzek pak ve skupiné respondentt, kteti spolupracuji
s grafikem: v oblasti faktorti pro vybér dodavatele lehce dominuje doporuceni od znamého
a kvalita — reference (2 a 2 odpovédi), nasledné je az uvadéna cena a dostupnost pobocky
(1 a1 odpovéd’). Z pohledu obav ze spoluprace jsou pak nejvice uvadény odpovédi tykajici

se naplnéni o¢ekavani, na dalsim misté obava z kvality a ceny.

Ve skupiné, ktera spolupracuje s mistnim studiem pak nelze najit dominujici odpovédi,
jsou zastoupeny téméi vSechny faktory pro posouzeni dodavatele, lehce dominuje cena.
Cena stejné tak dominuje u obav ze spoluprace (3x uvedena), nasleduje 2x ocekavani a

obavy z dodrzeni terminu.

Skupina spolupracujici s reklamni agenturou uvadi také vice faktorti pro vybér dodavatele,
lehce dominuje cena (2x), nasleduji doporuceni, kvalita a osobni zkusenost. U obav ze spo-
luprace je na stejném mistné kvalita a cena (2x) a jednou byla uvedena obava, zda dodava-

tel naplni oCekavani.

Tabulka XV - Pfiprava materiala

- detail
Pfiprava materiall
Lokalita grafik studio agentura
KH 2 3 4

KO 2 1 1
NY 2 3 0
6 7 5
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Otazka ¢. 6: Podle ¢eho si vybirate dodavatele grafickych sluzeb?

Ucelem této otazky bylo zjistit hlavni faktory, které respondenti pii vybéru dodavatele
zvazuji, co je pro n¢ dilezité a na co se tedy zaméfit jednak pti nastaveni sluzby jako tako-

vé (kvalita, cena), tak pfi tvorbé komunikaéni strategie a planu.

Celkové vysledky ve vSech tfech lokalitach jsou nasledujici: 1. Cena, 2. Kvalita, 3. Dopo-
ruceni, 4. Osobni zkuSenost, 5. Lokalita, 6. Dostupnost, 7. Komplexnost, 8. Inzerce. Hlav-
nim faktorem pro rozhodovéni je tedy cena sluzby a jeji kvalita, na tfetim misté se umistilo
doporuceni od znadmych nebo pratel. Na poslednich mistech je pak komplexnost poskyto-

vané sluzby a inzerce dodavatele.

Tabulka XVI — Faktory vybéru dodavatele

Cetnost odpovédi:

CELKEM | Vybér dodavatele
pofadill doporuceni| inzerce cena dostupnost| kvalita | zkuSenost | lokalita komplex
1 4 0 6 1 4 1 1 1
2 2 4 3 4 1 2 0
3 4 0 3 1 3 3 1 3
4 3 1 2 2 2 4 1 3
5 2 3 0 1 4 0 8 0
6 2 2 1 3 0 4 2 4
7 1 4 1 5 0 1 3 3
8 1 5 1 2 1 0 0 4

Podivame-li se na vysledky po jednotlivych lokalitich, miizeme konstatovat drobné od-
chylky. Naptiklad pro respondenty v Kutné Hoie je poradi nasledujici: 1. Kvalita, 2. Cena,
3. Osobni zkuSenost, 4. Lokalita, 5. Dostupnost, 6. Doporuceni, 7. Komplexnost, 8. Inzer-
ce. Tito respondenti tedy uptednostiuji kvalitu pied cenou a zaroven upiednostiiuji osobni
zkuSenost pted doporucenim. Dilezitym faktorem je i pohled lokality — dostupnosti (4. a 5.

misto). I v této skupiné je komplexnost a inzerce dodavatele na poslednich mistech.

Respondenti v Kolin¢ uvadéji toto potadi: 1. Doporuceni, 2. Cena, 3. Kvalita, 4. Dostup-
nost, 5. Komplexnost, 6. Lokalita, 7. Inzerce. Pied samotnou cenou a kvalitou sluzby

uptednostiiuji nebo vice ditvétuji dodavateliim, na které dostali doporuceni.

Respondenti v Nymburce uvadéji toto potadi: 1. Osobni zkusenost, 2. Doporuceni, 3. Ce-
na, 4. Kvalita, 5. Dostupnost a Inzerce, 6. Lokalita, 7. Komplexnost. Toto potadi lze inter-
pretovat jako urcitou miru nedlvéry a potfebu osobni zkuSenosti nebo doporuceni pred

oslovenim dodavatele. Nasleduje cena a kvalita a na patém miste také dostupnost a inzerce.
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vvvvvv

vybér dodavatele je cena a kvalita v priorité 1, nadsledovana osobni zkusenosti ¢i doporuce-

nim v priorité 2 a dostupnosti a lokalitou v priorité 3.

Otazka ¢. 7: Jaky zpusob komunikace s poskytovatelem grafickych sluzeb Vam vyho-

vuje nejvice?

Ucelem této otazky bylo zjistit ofekavani respondenti v oblasti zpasobu komunikace.
V tuto chvili naptiklad pro komunikaci s klienty vyuzivam v 80 % komunikaci elektronic-

kou, ktera je doplnéna obcasnymi schiizkami.

Z uvedenych vysledkt je zfejmé, ze respondenti preferuji predevsim elektronickou (50 %)
a osobni komunikaci (50 %). Piekvapujici je nulova response u telefonické komunikace.
Vzhledem ke specifickému zaméteni respondentti si vysvétluji tuto volbu tak, Ze i samotni

respondenti stavi vztah se zdkaznikem na osobnim kontaktu.

Tabulka XVII — Preferovany zpiisob

komunikace
Zpusob komunikace
Lokalita e-mail telefon osobné
KH 5 0 4
KO 2 0 2
NY 2 0 3
9 0 9

Otazka ¢. 8: S kym se Vam toto téma komunikuje 1épe?

Tato otazka méla potvrdit mou hypotézu, Ze Zeny upiednostiiuji kontakt a feSeni podobné-
ho typu zakdzek se Zenami, tato hypotéza vychazi z vlastni zkuSenosti, kdy klientka uved-
la, Ze v minulosti uskute¢nila n¢kolik pokust a pfipravu materialt s riznymi grafiky a stu-
dii, ale ze vzdy byl vysledek jiny, nez si piedstavovala. Jako kdyby ji nikdo neposlouchal
nebo nepochopil, co ma na mysli. Chtéla jsem zjistit, jestli tento stereotyp v dané oblasti
funguje, jestli zeny upiednostiiuji komunikaci se stejnym pohlavim a zda by bylo mozné

s touto skutecnosti dale pracovat v komunikaci.

Tabulka XVIII — Preference

kontaktni osoby

Lepsi komunikace - pohlavi
Lokalita Zena muz je 1o jedno
KH 1 0 8
KO 0 0 4
NY 0 2 3

1 2 15
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Dle vysledku vSak respondenti konkrétni pohlavi nepreferuji — 83 % respondentl. Za touto
odpovédi miize byt snaha o korektnost. Mohla jsem tuto situaci vytesit tak, ze bych odpo-
véd’ nechala pouze na ,,Zena* a ,,muz* na druhou stranu takto ziskané preference by nemu-

sely odpovidat skutecnosti. S timto faktorem tedy do budoucna nelze pocitat.
Otazka €. 9: Jaké mate (nebo jste méli) nejvétsi obavy pri osloveni grafika / studia?

Cilem této otazky byla jasna identifikace obav potencidlnich klientti. Celkové vysledky ze
vSech lokalit uvadéji toto potadi obav: 1. Obava z ceny, 2. Obava, zda vysledek naplni
o¢ekavani respondentl, 3. Obava o kvalitu sluzby, 4. Obava z terminti. VétSina klientt
nema predstavu o tom, jaké ceny jsou v této oblasti bézné. Silna obava je také z naplnéni
ocekavani, tedy zda dodavatel bude schopen realizovat zakazku na zaklad¢ ocekavani,
pfedstav a zadani klienta a jakou tento vystup bude mit kvalitu — grafickou uroven.
I v ostatnich lokalitdch je na poslednim misté obava z ¢asu (dodrzovéni terminti, dodéni
zakazky v daném case atd.).

Tabulka XIX — Obavy z osloveni

CELKEM Jaké mate obavy?
pofadi ocekavani | kvalita cena termin
1 11 6 20 2
2 14 15 8 2
3 10 17 7 5
4 4 1 4 30
39 39 39 39

V Kutné Hofte je pofadi jiné: 1. Kvalita, 2. O¢ekavani, 3. Cena, 4. Terminy — zdkaznici
maji vétsi obavu z kvality vystupu a naplnéni ocekévani nez z ceny. Tento vysledek Ize
interpretovat vice zpusoby: a) respondentovi zalezi na kvalité a je ochoten za ni zaplatit /
pfiplatit — neni tedy tolik cenové orientovany, b) respondent mohl mit v minulosti Spatnou
zkuSenost s dodavatelem grafickych sluzeb ve smyslu irovné vystupu, proto je orientovany

vice na tuto slozku nez na slozku cenovou.

V Kolin¢ je poradi nasledujici: 1. O¢ekavani, 2. Cena, 3. Kvalita, 4. Terminy a v Nymbur-

ce je to: 1. Cena, 2. Oc¢ekavani, 3. Kvalita, 4. Terminy.
Otazka ¢. 10: Jaky zpiisob osloveni povaZujete za nejefektivnéjsi?

Tato otazka méla pfiblizit vnimani jednotlivych komunikaénich aktivit a zptisobt osloveni
¢i prezentace respondenty. Jak jsem jiz uvadéla vyse, tato otazka ma dvé roviny: co re-

spondent povazuje za efektivni osloveni ve sméru ke svym zédkaznikiim v roviné jedné a co
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tedy sam povazuje za efektivni osloveni (on jako cilova skupina). Pfedpokladam, ze jasné
specifikovana otazka (rovina jedna a dvé) by mély podobné odpovédi. V dotazniku jsem
zamérné jasné tuto otdzku neformulovala vzhledem k riziku, Ze by tuto informaci mohli
respondenti jiz vnimat hodné osobné (poskytovatel sluzeb se jich pta, co na né nejvice
funguje).

Tabulka XX — Efektivni zpiisob osloveni

Nejefektivnéjsi osloveni
Lokalita e-mail internet tisk letak osobné |zaslani mat
KH 1 3 1 1 5 2
KO 0 4 0 1 4 0
NY 3 3 0 4 7 0
4 10 1 6 16 2

Z uvedenych vysledkti vyplyva, ze za nejefektivnéj$i povazuji osobni prezentaci, tedy
osobni zkuSenost, coz se v oblasti sluzeb dalo ocekavat. Na druhém misté byla nejcastéji
jmenovana inzerce na internetu, na tietim pak letdk s informacemi, poté emailova nabidka
a zaslané prezentacni materialy. Pfekvapivé az na poslednim misté byla jmenovana (1x)

inzerce v regionalnim tisku.
Z téchto informaci Ize ¢aste¢né vychazet pro stanoveni komunikacnich aktivit.
Otazka ¢. 11: V jakém oboru podnikate?

Touto otazkou zacina ¢ast identifikace respondenta, kterd byla zdmérné zarazena na konec
dotazniku. 60 % respondentii podnika v oblasti kosmetickych a wellness sluzeb. Zbylych

40 % pak zastupuje dalSich 8 kategorii (napt. kvétinafstvi, kadetnictvi apod.).
Otazka ¢. 12: Jaké grafické sluzby nejéastéji poptavate?
Utelem této otazky je zmapovani poptavky ze strany cilové skupiny a identifikace potenci-

alu jednak pro nabidku specializovanych sluzeb, jednak identifikovat nejsilngjsi potieby

respondentll, které je op€t mozné vyuzit pro efektivnéjsi komunikaci nabizenych sluzeb.

Z odpovédi vychazi nejcastéjsi potieba zpracovani takto: vizitky (30 respondenttt), letaky
(23 respondenttl), webové stranky (13 respondentll) a zpracovani venkovnich reklamnich

formata (7 respondentil) a loga (5 respondenttt).
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Tabulka XXI — Nejéastéji poptavané materialy

Nejcastéji poptavano
Lokalita logo letaky vizitky brozury | venkovni www plakéty inzerce katalogy | radio, TV
KH 2 6 11 0 4 3 1 1 0 0
KO 1 4 7 2 1 4 1 0 0 0
NY 2 13 12 0 2 6 2 2 0 0
5 23 30 2 7 13 4 3 0 0

Otazka €. 13: Jakou ¢astku zhruba rocné investujete do grafickych sluzeb (bez tisku
a médii)?

Tato otazka méla identifikovat kupni silu cilové skupiny a poskytnout zakladni piehled o
jejich vydajich do reklamy. VétSina respondentli (70 %) uvadi ro¢ni vydaje ve vysi 1 az 5
tisic K¢, zbytek je rozdélen mezi kategoriemi 5 az 10 a 10 az 20 tisic korun. Zarovei ale,
moci nebo s rodinnym piislusnikem ¢i zndmym. Uvedena Cisla tedy nevypovidaji o sku-
te€né potiebe, ale pouze o vynalozenych prostiedcich — z toho 1ze usuzovat kupni silu re-

spondentl nebo jiné obavy ze spoluprace.

Tabulka XXII — Ro¢ni investice do grafickych sluzeb

Rocni investice
Lokalita 1-5 fis. 5-101ts. | 10-201fs. | 20-50tis. | 50-100 fis. | 100 a vice
KH 5 1 1 0 0 0
KO 5 3 0 0 0 0
NY 11 3 0 1 0 0
21 7 1 1 0 0

Otazka ¢. 14: Jste spokojen se sou¢asnym poskytovatelem grafickych sluzeb?

90 % respondentii naptic lokalitami je se sou¢asnym dodavatelem v této oblasti spokojena.

7.1.1.3 Shrnuti

Diky dotaznikovému Setfeni ve skupiné potencialnich klientl jsem potvrdila nebo vyvratila

stanovené hypotézy

a) Signifikantni odliSnost v danych lokalitach Ize identifikovat — potvrzeno

b) Existuje skupina respondenti (40 %), ktera na pfipravé propagacnich materialt
nespolupracuje s odborniky — potvrzeno (jedna se o 54 % respondentit)

¢) Respondenti — Zeny uptfednostiiuji praci se Zenou — nepotvrzeno

d) Prvnim rozhodujicim kritériem pro vybér dodavatele bude cena — potvrzeno v cel-

kovém potadi, v potadi dle lokalit jsou na prvnich mistech uvedena jina kritéria
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e) Velmi dilezitou roli pro vybér dodavatele bude doporuceni (mezi prvnimi tfemi

jmenovanymi) — potvrzeno (celkové jmenovéano na 3. miste).

Ziskana data budou vychozimi informacemi pro stanoveni dalSich krokl (marketingova

a komunikaéni strategie Studia).

7.2 Kvalitativni Setreni

Kvalitativni Setfeni jsem provedla vyhradné za Gcelem této diplomové prace.

7.2.1 Definice kvalitativniho Setfeni

Cilem Setieni bylo ziskat zpétnou vazbu a hodnoceni poskytovanych sluzeb stavajicimi
zakazniky, identifikovat silné a slabé stranky, poznat ocekdvani zdkaznika a v dalSich kro-

cich se zaméfit na naplnéni téchto oekavani a pripadné dalsi zmény v poskytovani sluzby.

Setfeni probihalo formou osobnich strukturovanych rozhovort se stavajicimi klienty, ktefi
souhlasili s ucasti v Setfeni. VétSina téchto rozhovort je zaznamenana prostiednictvim dik-
tafonu a zvukova stopa je soucasti diplomové prace stejné jako zapis — shrnuti téchto roz-

hovort je soucasti Ptilohy I'V.
Pro rozhovory jsem pfipravila osnovu, ktera se sklada z téchto hlavnich ¢asti:
a) Faze pred spolupraci

V ramci této faze jsem s klienty zrekapitulovala, jakym zpisobem byla spoluprace navaza-
na, zda jiz v minulosti s nékym v této oblasti spolupracovali, dale kde nasli moji nabidku,
pro¢ se rozhodli mé oslovit, jakym zptsobem jsme navazali spolupraci a zda pred samot-
nym navazanim spoluprace méli n¢jaké obavy.

b) Faze zaéatku spoluprace
Utelem druhé &asti bylo zmapovat proces zmény vnimani, pokud k nému nastalo — tedy
jakym zptisobem probihalo osobni jednani, jaky dojem mél klient z komunikace a zda se
jeho ptipadné obavy postupné ménily.

¢) Faze ocekavani a vlastni spoluprace
V dal$im kroku jsem s klienty identifikovala jejich zdsadni oblasti a faktory pro vybér do-
davatele (co je pro né dualezité, aby takovy dodavatel spliioval), nasledovala ¢ast hodnoceni

vlastni spoluprace, tedy ptedstava o spolupraci a naplnéni této piedstavy, spokojenost

s navrhovanym feSenim, dodrzeni jednotlivych krokl v rdmci projektu, zpiisob komunika-
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ce a zdmérne na konci této ¢asti jsem umistila otazku, kterd méla za cil ohodnotit jmenova-

né zasadni faktory, tentokrat pfimo pfi spolupraci.
d) Faze budouci

V posledni ¢asti jsem pozadala klienty o zamysleni nad silnymi a slabymi strdnkami spo-
luprace a poskytovanych sluzeb, pozadala jsem je o napady a body, které by v ptipad¢ rea-
lizace zajistily jejich maximalni spokojenost. Na zavér jsem ovéfila jejich zamér budouci

spoluprace a to, zda by mnou poskytované sluzby doporucili svym ptatelim ¢i zndmym.

Ugelem Setieni bylo ziskat hodnoceni stavajicich (dlouhodobych i novych klientd), abych

zjistila, zda je sluzba nastavena spravné, zda napliiuje ocekavani zdkaznika, abych dokaza-
la identifikovat slabé a silné stranky a mohla s nimi déale pracovat jednak pfi nastaveni stra-
tegickych krokt, ale predevs§im také pii samotné spolupréci. I timto Setfenim jsem ziskala
dalsi informace o cilové skuping, které¢ je mozné vyuzit pro komunikaci s potencialnimi

klienty.

Informace byly shromazdovany prostiednictvim osobnich strukturovanych rozhovorii

v prub&hu tnora 2013.

Cilovou skupinou tohoto Setfeni byli klienti Studia Factory:

Rozhovor 1: Divadlo Palace — Alzbéta Nejedla
Rozhovor 2: BMT Neo, s.r.0. — Lukas Chmela
Rozhovor 3: Kosmetika Kuprova — Hana Kuprova
Rozhovor 4: A-Studio — Alena Cerna

Rozhovor 5: JP Holz, s.r.o. — Jifi Polansky

Prazkum mél potvrdit ¢i vyvratit tyto stanovené hypotézy:

a) Poskytované sluzby jsou klienty vnimany pozitivné (hypotéza na zéklad¢ pribézné
zpétné vazby, kontakt s klienty).
b) Nedostatkem mulize byt nedostatecnd ¢asova flexibilita (vzhledem k zpracovani ma-

teriali a korektur mimo pracovni dobu).
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7.2.2 Vysledky Setreni a jejich interpretace

7.2.2.1 Faze pied spolupraci

Se zhruba polovinou dotazovanych klientl byla spoluprace navazana diky predchozi osob-
ni zkuSenosti nebo na zdklad¢ doporuceni. S druhou polovinou klientd byla spoluprace
navazana standardni formou — tedy ze vyhledali poskytovatele poptavanych sluzeb, Studio
kontaktovali a néasledné jsme se domluvili na spolupraci. Klienti, se kterymi jsme se jiz
znali nebo kde spoluprace probihala jiz néjakou dobu, nepocitovali pfed zahdjenim komu-
nikace velké obavy. U klientd, ktefi m¢ kontaktovali bez pfedchozi osobni zkuSenosti, ne-
bo bez doporuceni se tykaly predevsim kvality vystupu, tedy zda bude vysledny navrh od-
povidat jejich ptedstavam, zda bude vystihovat podstatu jejich podnikani a jejich osobnich
hodnot a také ocekavani jejich zdkaznikii. Tyto obavy se u nckterych z klientd zmirnily

tim, ze vidéli referencni projekty na webovych strankach.

Zaver: Reference z pohledu zabéru (klienti z riznych oblasti podnikani, ale i rizné materi-
aly — loga, vizitky, webova prezentace, obalovy design atd.), z pohledu trvani spoluprace
(dlouhodoba pribézné spolupréce je signalem, Ze spoluprace probiha dobfte), 1 kreativni —
grafickd roven (nejen realizovanych materiald, ale i zptsob jejich prezentace — texty, fo-

tografie atd.) jsou diilezitou informaci pfi rozhodovani o vybéru dodavatele v této oblasti.

7.2.2.2 Faze zacdtku spoluprdce

Ve vétsiné piipadl je spoluprace zapocata osobni schiizkou. Klienti si neuvédomuji zménu
svych postojl jako zdsadni bod. Pfedtim moznd existovaly mensi obavy, ale vétSina klientl
uvadi, ze nasledné osobni schlizka a komunikace je ujistila v tom, ze zvolili spravné. Mezi

hlavni uvadéné dojmy patii profesionalita, otevienost, komunikativnost i osobni sympatie.

Zavér: Osobni schiizka hraje pfi spolupraci velmi dileZitou roli. Prvni osobni schiizka
slouzi k ziskani potiebnych informaci o klientovi, na zéklad¢ kterych je mozné ptipravit
feSeni, které bude danému klientovi blizké. Z prizkumu i vlastnich zkusenosti nedoporucu-
ji pracovat na projektu bez prvniho osobniho jednani s klientem. Z pohledu klienta je prvni
osobni schiizka velmi dileZitym krokem. Je to pro ngj jakési ,,ujist€ni* dobré volby. Vétsi-
na dotazovanych klientli uvadi, ze osobni schiizka byla pfijemna a profesionalni a podle
mého nazoru tento krok eliminuje ptipadné obavy klienta z pohledu kvality pozadovaného

vystupu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

7.2.2.3 Faze oCekavani a vlastni spoluprdce

U definice hlavnich faktort, které jsou pro klienty dtilezité pro spolupraci, i pres subjektiv-
ni postoj a pojmenovani oblasti dominovala kreativita, ndsledovala profesionalita, cena a
kontaktni osoba. Klienti maji tieba pfedstavu o tom, jak by mohl vystup (logo ¢i jiny seri-
al) vypadat, ocekavaji ale profesionalni pojeti, pohled a konzultaci odbornika. Jejich pted-

stava je minimum, které od dodavatele ocekavaji.

V ramci hodnoceni vlastni spoluprace pak vSichni klienti potvrdili naplnéni az ptredceni
jejich ocekavani. Klient chce byt soucasti procesu, chee se na vysledku podilet, chce uplat-
novat v urCité mife své predstavy, ocekava, ze s vysledkem bude 100% ztotoznény, vysle-
dek spolecné prace se pak stava vysledkem jeho mysleni a vnimani, stava se symbolem a

prezentaci jeho pfedmétu €innosti, jeho produktu, nese sdéleni svym zédkaznikiim.

Klienti samoziejm¢ ocekavaji spolehlivost a dodrzovani dohod, coz se pfi spolupraci po-

tvrdilo az na drobné konkrétni nuance.

Dilezité faktory uvedené na zacatku této ¢asti v obecné rovin€ klienti pozitivné hodnotili 1
v pfimé souvislosti se spolupraci se Studiem. Jejich ocekavani je pribéZné napliovano,

nebyly shledany zasadni problémy.

Zavér: Klient je soucasti procesu, je dulezité umét mu naslouchat, identifikovat pro néj
dalezité oblasti, hodnoty a s témito informacemi pracovat, zohlediiovat je pfi samotném
kreativnim procesu navrhu materidlti. Klient se chce ve vystupu — v navrhu najit, chce se

s nim identifikovat a to bez jeho zapojeni a bez naslouchani neni mozné.

7.2.2.4 Faze budouci

Mezi silnymi strankami byla jmenovana kreativita. Osobné mé piekvapilo, ze klienti po-
rovnavali zkuSenost se Studiem s dalSimi grafiky nebo nabidkou studii a hodnotili jejich
nabidku jako nekvalitni nebo nedostate¢né kreativni pro to, aby jejich sluzeb vyuzili. Jako
slaba stranka byla oznacena rychlost a predstava vétsi interaktivity a rychlejsich odpovédi,
zapracovani potiebnych zmén atd. Napady, které v této ¢asti padly, byly lepsi dostupnost —
vyhledani kontaktu na internetu, pouziti vice referen¢nich i osobnich fotografii — vice pre-

zentovat mé jako ¢lovéka, na kterého se klienti budou obracet — vice osobni, neanonymni.

Vsichni klienti uvedli spolupraci v budoucnu a ochotu doporucit mé sluzby jejich pratelim

a znamym, coZ je pozitivni.
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Zévér: Klienti se vraceli k odpovédim, které padly v ramci rozhovoru, uvadéli silné i slabé
stranky 1 ndpady na zlepSeni, coz povazuji za velmi pozitivni. Potvrdila se ma hypotéza o
hors$i casové flexibilité. Klienti sice znaji a respektuji aktudlni nastaveni spolupréce, ale

samoziejme by bylo lepsi, kdyby casova flexibilita byla vétsi.

7.2.3 Shrnuti

Ackoli jsem v rdmci zpracovani jednotlivych zakéazek s klienty v pravidelném kontaktu a
zpétnou vazbu ziskdvam pribézné, samotné rozhovory pro mé byly velmi piinosné. Pozna-
la jsem jejich vnimani napftiklad pfed samotnym zacatkem spolupréce a jeho vyvoj v jejim
prabéhu. Ziskala jsem zpétnou vazbu na mé jednani a komunikaci, dozvédéla jsem se,
s ¢im jsou spokojeni a s ¢im mén¢. Hodnoceni klienti v ramci rozhovori bylo pozitivni a
potvrdilo mou prvni hypotézu, kterou jsem stanovila na zaklad¢ pribézné komunikace.
Klienti jsou spokojeni se sluzbami tak, jak jsou nyni poskytovany. Jedinou vyhradou nebo
slabou strankou, presto, ze uvadéji, ze respektuji zpiisob spoluprace je ¢asova flexibilita,
coz potvrdilo mou druhou hypotézu, tedy ze pro zlepseni spokojenosti klienti by bylo tie-

ba zkratit Cas odezvy pii zpracovani materiali nebo jejich korektur.

Klienti jsou soucasti procesu poskytovani sluzby a podileji se na kone¢ném vysledku. To
jsem si velmi zdsadné uvédomila v pribéhu rozhovorti. A také to, ze vSichni klienti, se
kterymi jsem provadéla rozhovor, jsou profesiondlové ve svém profesnim plsobeni a 1zas-
ni lidé, a proto vztahy nejsou piili§ formalni, ale spiSe ptatelské, a to i s klienty, se kterymi

se potkame poprvé nad pracovnimi tématy.

Jsem presvédéena, ze zapojeni klientli do prizkumu a rozhovor, ve kterém mohli vyjadrit
svou spokojenost ¢i nespokojenost s poskytovanymi sluzbami byl i z jejich strany vniman
pozitivné — tedy jako projev zdjmu ze strany dodavatele, moznost ovlivnit nastaveni, pocit

dilezitosti a péce o né.
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8 MARKETINGOVY MIX STUDIA

V této kapitole popisi stavajici marketingovy mix Studia a zaméfenim se na identifikaci

silnych a slabych stranek.

8.1 Produkt - sluzba

Grafické sluzby poskytované Studiem jsem definovala v kapitole 3.2 této prace. Jedna se o

komplexni sluzby v oblasti grafického zpracovani a marketingovych komunikaci.

Hlavni sluzby: grafické zpracovani — tvorba znacek, vizualnich styld, zpracovani firemnich
tiskovin (vizitky, katalogy, brozury, plakaty, firemni desky, ale také webové stranky nebo

vyvésni §tity, bannery).

Vedlejsi sluzby: konzultace v oblasti marketingovych komunikaci

Ze ziskanych informaci je patrné, Ze kvalita sluzby je hodnocena pozitivné a lze ji oznacit

za silnou stranku.

8.2 Cena

Jsem si védoma toho, Ze aktudlni hodinové sazba Studia je pod obvyklou hladinou, a to
pfedevsim z toho divodu, Ze timto kompenzuji klientim omezené ¢asové moznosti (tedy
prace na zakazkach a pfipadné schiizky ptredevsim ve veCernich hodinach, zpracovani vét-
Sich projektt o vikendu atd.).

Cena je tvofena dvéma riznymi zplisoby na zaklad¢ typu projektu.

a) Fixni cena

Tento zpusob kalkulace je vyuzivan predevsim pro koncepéni praci jako je naptiklad: vy-
tvofeni loga, vytvoreni systému vizudlni prezentace, vyvoj koncepce zpracovani oball
apod. V této oblasti jsou ceny srovnatelné s lokalnimi konkurenty (velk4 agentura za logo
podle predmétu ¢innosti a velikosti firmy Gc¢tuje v fadu desetitisicti korun, stiedné velké

studio se pohybuje od 5 do 10 tisic korun, mens$i poskytovatelé sluzeb vcetné Studia se

pohybuji zhruba mezi 2 az 6 tisici korun).
b) Variabilni cena — hodinova sazba

Kalkulace hodinovou sazbou je vyuzivana ptedevsim pii zpracovani dil¢ich materiala (le-

taky, plakaty, brozury apod.). Hodinova sazba Studia je z vySe uvedenych divoda nizsi,
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nez sazby konkurentli (velka agentura rozliSuje praci grafickou — sazba obvykla cca 1200
K¢ / hodinu, praci DTP operatora — cca 800 K¢ a zvlast’ praci Account Managera — cca 700
K¢ / hodinu, mensi studia uctuji praci grafika a operatora za cca 600 - 800 K¢, praci Ac-
count Managera za 500 — 700 K¢ / hodinu, hodinova sazba Studia je za grafick¢ / DTP
zpracovani 350,- K¢ / hodinu, ptfi¢emz koncepcni prace je tétovana fixni ¢astkou a pro-

duk¢ni prace je uctovana napiiklad ¢astkou za ks dle povahy prace).

Celkové jsou tedy ceny Studia konkurenceschopné, o oblasti zpracovani za fixni Castky
jsou ceny na praméru daného odvétvi, v oblasti zpracovani dal§ich materiali za variabilni
cenu v podob¢ hodinové sazby jsou ceny podprimérné oproti konkurenci. Ceny jsou tedy

konkurenceschopné a pro zakazniky spiSe ptiznivé. Povazuji proto cenu za silnou stranku.

8.3 Distribuce

Distribuce sluzby probihd piimou formou. Studio nezaméstnava dal§i zaméstnance a dis-
tribuce je pfimo spojena se mnou, coZ mi umoziuje maximalné kontrolovat zptisob po-
skytnuti sluzby a jeji vysledek (vyslednou kvalitu, cenu) a spokojenost zakaznika (komu-

nikace, udrzovani vztaht, priitbézna zpétna vazba, celkové hodnocent).

Studio nema v soucasné dob¢ fyzickou pobocku a zakaznici tedy nemohou jednoduse pfijit
a na misté fesit své potieby. Jedinym kontaktem Studia se zdkazniky je internet, kde se

Studio prezentuje na webovych a FB strankach, které obsahuji veSkeré kontakty.

Prvni kontakt ze strany zakaznika je tedy dle zjiSténych informaci prostfednictvim osobni

zkuSenosti, doporuceni nebo vyhledanim kontaktu na internetu.

8.4 Marketingové komunikace

Jednotlivym komunikaénim formatim, které¢ Studio v soucasné dobé vyuziva, se vénuji
v kapitole 9. Studio systematicky nevyuziva komunika¢niho mixu (reklama, podpora pro-

deje, pfimy marketing, PR, sponzoring).

V této oblasti chybi systematicky pfistup a samotné komunikaéni aktivity. Tuto stranku

proto oznacuji za slabou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

8.5 Lidé

V soucasné dob¢ jsem jedinou osobou poskytujici sluzby pod znackou Studia. Bliz$i in-
formace uvadim v kapitole 3.1. Z uvedenych informaci v této Casti prace, a to pak piede-
v§im ze strukturovanych rozhovort se stdvajicimi klienty usuzuji, Ze ptedstavuji pro klien-
ty profesionalniho partnera, ktery napliuje jejich ofekéavani v této oblasti. V tuto chvili
jsou vztahy s klienty vybudovany na neformalni az pratelské tirovni. Vzhledem k tomu, ze
jsem jedinym poskytovatelem sluzeb, nevidim potiebu v ptipadné standardizaci sluzeb,

kromé ucelu zjednodusSeni a nasledné komunikace procesu potencialnim klientim.

Tuto stranku povaZzuji za silnou.

8.6 Materialni zazemi

Materialni zazemi je signalem pro klienty a zprostiedkovava pocit kvality / nekvality sluz-
by. V piipad¢ Studia, které nema vlastni pobocku, probihaji schiizky v prostorach kavarny
¢i restaurace a je tedy mozné fici, ze se jednd o pfijemné prostiedi, které vyhovuje obéma
stranam. ProtoZe jsem pro klienta zosobnénim sluzby, peclivé se vénuji svému zevnéjsku a

celkové ptipravé na schiizku (obleCeni, psaci potieby — kvalitni pero, diat apod.).

Tuto stranku povaZzuji za silnou.

8.7 Procesy

Poskytnuti grafickych sluzeb vyZzaduje maximalni orientaci na zakaznika — tedy pochopeni

jeho ocekavani a predstav a vysokou miru interakce.

Poskytnuti sluzby probihé v nasledujicich fazich a krocich:
1. Prvni kontakt:

prvnim kontaktem miize byt:

- Osloveni klienta Studiem

- Osloveni Studia klientem

Vzhledem k absenci komunika¢nich aktivit studia vétSinou dochazi k druhé varianté, kdy

klient aktivné oslovuje Studio s konkrétni poptavkou.

V ramci prvniho kontaktu jsou klientem sdéleny zakladni informace o poptavané sluzbé.
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2. Osobni kontakt:

Na zakladé dlouholetych zkuSenosti se vzdy snazim o osobni kontakt s klientem, abych

ho mohla 1épe poznat, identifikovat jeho hodnoty, piedstavy a oekavani. Tento krok je

vvvvvv

Pti osobni schiizce dochazi k vyjasnéni zadani, upfesnéni harmonogramu a ceny. Ni-

kdy nezaCinam pracovat bez stanoveni téchto tfi zminénych bodu.

Osobni schiizka, jak potvrdili sami klienti, pomaha k budovani vztaht, davéry a doda-

va yjisténi dobrého vybéru a kvality sluzby.
3. Tviiréi proces — grafické zpracovani

Po vyjasnéni zadani, terminti i ceny nastava faze tvirciho procesu. U novych klienti se
snazim nabidnout vice moznosti feSeni, které by mohly napliovat klientovu ptredstavu,

coz bylo také stavajicimi klienty pozitivné hodnoceno.

Pti zpracovani se snazim najit nejlepsi feseni pfi reflexi: ocekdvani a piedstav klienta,
principt marketingovych komunikaci a principti vizudlnich, grafickych ¢i typografic-

kych.
4. Prezentace navrhu

Prezentace probihd pii osobni schiizce, ale vétSinou elektronickou formou, ptficemz
osobni schlizka probihd pravé jako debrief — vybér navrhu, jeho ptipadné korekce a
domluva ohledné dalSich kroku, které budou nésledovat — naptiklad zpracovani dalSich

materiall, poptavka tisku a dalsi.
5. Spoluprice

Po prezentaci navrht jiz startuje vlastni spoluprace, tedy Gprava a odsouhlaseni navrhu
(naptiklad loga), ptiprava dalSich vyspecifikovanych materidli, konzultace realizace
(naptiklad vybér papiru, zplsob tisku), poptavka tisku, zajisténi a dodani. Vétsina kli-

entll vyuziva sluzeb Studia dlouhodobé¢ a pravidelné.

Na zakladé hodnoceni je mozné konstatovat, Ze spoluprace tak, jak je s klienty nasta-
vena splnuje ocekavani klientl s jednou vyhradou, kterou je ¢asova flexibilita (klienti
by uvitali rychlejsi reakci) a pribézné sdileni informaci (naptiklad jaky je stav jejich

zakazky — odeslano do tisku, termin dodani apod.).
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9 ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT STUDIA

Zlomovy byl z pohledu komunikacnich aktivit rok 2011, kdy jsem zalozila Zivnostensky
list za Gcelem poskytovani grafickych sluzeb i dal$im klientim (do té doby prace pouze

pro jednoho klienta od roku 2007). Do roku 2011 neprobihaly Zadné komunikacni aktivity.

V prvni poloviné roku 2011 jsem vytvofila znacku a zékladni prvky vizualniho stylu Stu-
dia. Této i1 dal§im fazim a prostfedkim komunikace se vénuji v nasledujicich podkapito-

lach:

9.1.1 Znacka a vizuilni styl

V roce 2011 jsem se rozhodla poskytovat grafické sluzby a hledala jsem zptsob, jakym
postavit komunika¢ni aktivity. Rozhodla jsem se nevystupovat primarné pod svym osob-
nim jménem vzhledem k dal§im povinnostem u stavajiciho zaméstnavatele a také pro jed-
nodussi feSeni naptiklad v ptipadé rastu firmy. Hledala jsem proto nazev, ktery by se stal
podkladem pro budouci znacku. Nazvem jsem zvolila anglické slovo ,.factory®. Tento na-
zev jsem pak graficky ztvarnila do podoby pfilozené nize a doplnila ho o claim neboli

hlavni slogan.

Nazev Studia ma predevsim charakterizovat tviir¢i proces, zpracovani jednotlivych névrhi

na zéklad¢ ptani a predstav zakaznika.

Typografické provedeni loga — pouziti subtilniho fontu — mé& navozovat pocit preciznosti,

soustfedénosti a lehkosti.

Barevnost pak ma symbolizovat hravost, rozmanitost ptistupti pro rizné obsahové zameéte-

ni klient a Siroké spektrum sluzeb.

Z ptvodniho claimu ,,grafické studio a reklamni servis“ jsem pozd¢ji ustoupila a v soucas-
né dobé je logo pouzivano ve spojeni s textem ,nejen grafické studio.... Ugelem této
zmény bylo odlisit se od konkurence a také vzbudit zajem u cilové skupiny dozveédét se
vice. Slogan ma navozovat to, ze klienti mohou o¢ekavat vice nez u standardniho dodava-
tele — poukazuji na své zkuSenosti a know-how, tedy nejedna se pouze o zpracovani gra-

fické podoby, ale o nadstavbu v podobé zvazovani dalSich souvislosti apod.
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oty

nejen graficke studio. ..

Obr. 5: Logo Studia

Uvedené logo je soucasti vSech komunikacnich materialt Studia. Barvy se objevuji pfede-
v§im v logu, a tak dominantnimi barvami konkrétnich materidli jsou bud’ bila, nebo Cerna,
casto kombinace obou (naptiklad pfedni strana vizitky je bila s barevnym logem a textem,
zadni strana je ¢erna s barevnym logem a claimem). Barvy jsou pak v podobé barevnych

pruhti a ¢lenéni soucasti naptiklad layoutu webovych stranek.

9.1.2 Webova prezentace

Webové stranky byly spustény v dubnu 2011. Struktura stranek je velmi jednoducha.
Hlavnim ucelem je prezentovat realizované projekty a kontakt. Proto stranky na zacatku

obsahovaly tyto sekce:

- Uvod: Piivitani na strankach
- Sluzby: Jaké sluzby Studio poskytuje
- Realizace: Ukézky projekti

- Kontakt: telefonické a e-mailové spojeni

Na zéklad¢ interakce se stdvajicimi a novymi klienty jsem na zacatku roku 2012 ptidala

dalsi sekci:

- Jak zacit: vysvétluje zptisob spoluprace a reaguje na hlavni obavy klientli (cena —

zavazek, nepochopeni oc¢ekavani atd.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

- (2 http://www.studio-factory,cz/realizace/
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Obr 6.: Webové stranky Studia

Hlavnimi kritérii pfi zpracovani stranek byly jejich vizudlni ztvarnéni (grafickd uroven —

zaujmuti ndvstévnika na prvni pohled), a pfehlednost informaci.

Stranky jsou pomérné navstévované, bohuzel tato statistika je zkreslena Spatnym uvedenim

kontaktli firmy Vetrano, kterd provozuje kadetnictvi a kosmeticky salon na Ostravsku

a vmnoha databazich jako kontaktni web uvadi pravé stranky studia (www.studio-

factory.cz). Stranky tedy navstivi ro¢n€ kole 1600 navstévnikd, bohuzel dle statistik zhruba

80 % tcéchto navstévniki odchazi z webu v rozmezi mezi 1 a 30 sekundami, coZ by mohlo

odpovidat situaci, kdy se navstévnik dostal na Spatny web — na stranku, kterou nehledal.
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Obr. 7: Statistiky navStévnosti webovych stranek
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V roce 2011 mezi nejvyhledavanéjsi slova a slovni spojeni, kterd odkazovala na stranky
Studia, patfila piedevsim slova, kterd méla smétovat na stranky klienta uvedeného v refe-
rencich. V roce 2012 jiz doslo k posunu a mezi hledanymi spojenimi se objevuji vyrazy

odborné (vizitky, pozvanka, oznameni, plakat, city light atd.).

Mezi nezobrazovangjsi stranky patfily vroce 2011 i 2012 stranky homepage, realizace
(ptehled realizovanych projekta), stranka s kontakty, stranka Sluzby a nasledovaly kon-

krétni projekty Kosmetika Kuprova, Studio Vitalita a Gymnazium Kutna Hora.
V této oblasti vidim nékolik bodi, na které je tieba se zaméfit:

a) Kontrola databazi a odstranéni Spatnych kontaktli — omezeni navstévnika, kteti se
dostanou na web omylem (zkreslovani statistik, udajti, neziskavam dulezité infor-
mace)

b) Soupis databazi, kde je Studio registrovano, aktualizace informaci, ptipadna regis-
trace v dalSich databazich

¢) Maximalizovat moznosti vyhledani stranky na zaklad¢ zadanych udajt

d) Pravidelnd aktualizace obsahu — na zvdzeni naptiklad sekce Novinky

e) Propojeni stranek s FB strankami

f) Zvazeni ochrany (vodoznak loga) pouzitych fotografii na webu (snadno se daji

stahnout a pouzit bez uvedeni zdroje)

9.1.3 Stranky na Facebooku

O rok pozdéji, v dubnu 2012 jsem zalozila stranky Studia na Facebooku. Na konci roku
2012 meély stranky 34 fanouskl. Na stranky nepravidelné pfispivam pifedev§im formou
fotografii realizovanych projektii. Na vizualni stranku kladu 1 tady velky dtraz, coz se pro-
jevuje ptedevsim pii foceni realizovanych projekti, které si zajiStuji sama, Casto tim ale
dochdzi ke zpozdéni uvetejnéni novinky (shromazdéni vzorki k foceni, vhodné podminky

pro foceni, zékladni Giprava fotografii, vloZeni na profil).

Zpocatku jsem také na profilu komunikovala dal$i zajimavosti a novinky, které se netykaly
pfimo ¢innosti Studia. Tuto mySlenku jsem ale vzhledem k ¢asové vytiZenosti musela

opustit. V soucasné dobé jsou tedy ptispévky omezeny na zhruba 2 ptispévky za mésic.

Kromé prezentace realizovanych projekti jsem vytvofila pro ucel komunikace na Face-
booku dalsi podkategorii s ndzvem Moje Kutnd Hora. V ramci této kategorie — fotoalba —

pfispivdm vybranymi fotografiemi, které mnohdy spiSe fanousky zaujmou (lajkuji, sdileji)
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nez samotné ukazky realizace. Tato aktivita ma také za cil se lokalné vymezit, urcit misto

plisobeni a muj vztah k méstu, mé osobni hodnoty a vizualni ¢i kreativni citéni (fotografie

je také disciplina v rdmci vizualniho vnimani, kterd mtze podpoftit davéru fanouskl v kva-

litu poskytovanych sluzeb).

I v oblasti komunikace ¢i prezentace Studia na Facebooku vidim nékolik oblasti, na které

bych se chtéla v budoucnu zaméfit:

a)
b)
©)
d)

9.1.4 Ostatni

Zvyseni poctu relevantnich fanouskl (zastupcii definovanych cilovych skupin)
Zvyseni frekvence piispévkil na strankéach (cca na 1 ptispévek tydn¢)

Zvyseni aktivity fanousku (lajkovani, sdilent)

Vyuziti kampani na Facebooku v rdmci komunika¢niho mixu pro propagaci kon-
krétnich produktt

Zvazeni ochrany (vodoznak loga) pouzitych fotografii na webu (snadno se daji

stahnout a pouzit bez uvedeni zdroje)

K] rop oo facebookcam page s 43600 e P = & X | ] st Factery

Souboe - Uprawy Zobeusk Obfbend polafly Nistrom Nipovida

-0 st - | B st | vice s it Hanchovi - X -

o (%) Newhovane weby ) [ 64 » ¢ Honsik > = Koberee Ziegler Modem| . <) Havthovane weby

[ facebook

Panel pro spravu

Obr. 8: Stranky Studia na Facebooku

Dalsim komunika¢nim formatem, ktery jsem pouzila, byl plakat, ktery je v rdmci barter

obchodu umistén na mistnim plaveckém bazénu. Smysl tohoto komunikaéniho formatu
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spatiuji predevs§im v permanentni vizibilité. Plavecky bazén je navstévovan tisici lidi roc-
n¢. Spojujici pro tuto skupinu je aktivni zivotni styl, ¢as a penize vynaloZené na sport Ci
relaxaci. U€elem tohoto formatu bylo budovani povédomi u zminéné cilové skupiny. Kon-

krétné na zakladé¢ tohoto plakatu se ozval jeden klient, pro kterého nyni pracuji.

V 1été€ 2012 jsem vyzkousela osobni roznos letakl cilové skupin€ mensich a stfednich fi-
rem v Kutné Hote. Letdky distribuovala a prvni kontakt s potencidlnim klientem méla moje
sestra. Ze zhruba 50ti takto provedenych kontaktli se ozval jeden klient, ktery pozd¢ji ne-
dorazil na pfedem domluvenou schiizku a spoluprace tak nebyla navazana. Tuto aktivitu

jsem vyhodnotila jako neefektivni.

chcete...
i ¥ e &7 ...dobre
Nebudte uz Sedou mysi. T ot
Odli L
...nabizim: .
nabizim...
\ grafické fedent vedkerych komunikagnich materidla g (!ig‘fgevﬁ::‘f:ff;’:;'L';mj;;*ga;ﬁ‘;";;e""'“

(letaky, vizitky, brozury, loga, webové stranky)
zajidténi tisku

uceleny systém prezentace

konzultace v oblasti marketingovych komunikaci

e, mm ‘ EduHinuEnﬂ-Stu;i:r;ﬂcl‘:g aC Ol':

piste: edita hanusova@studio-factory.cz
ke sk & b e

zajisténf tiskové realizace

» uceleny systém vizualnf prezentace
» konzultace v oblasti marketingovych komunikact

Obr. 9: Dalsi propagacni materialy Studia

9.1.5 Shrnuti

Predevsim v oblasti komunikace existuje celd fada bodi, na které je tieba se zaméfit. Stu-
dio nevyuziva mnoho komunikacnich aktivit, mezi hlavni patii webové stranky a stranky
na Facebooku. Tato oblast je celkové pomérné zanedbavana, je neefektivni, chybi kon-

cepcni piistup a plan komunikace efektivné cilené na jednotlivé cilové skupiny.
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10 SWOT ANALYZA

V predchozich kapitolach jsem provedla nékolik analyz: analyzu internich dat, analyzu
externiho a interniho prostfedi, analyzu konkurence, produktového portfolia, vyhodnotila
jsem potencial segmentl a definovanych cilovych skupin, provedla jsem Setfeni v podobé¢
kvantitativni sondy a kvalitativnich strukturovanych rozhovort se stavajicimi klienty a na

zaver jsem zmapovala komunikac¢ni aktivity Studia.

Z téchto zdrojl jsem sestavila komplexni SWOT analyzu, ktera je soucasti Ptilohy V. Tuto

analyzu jsem zjednodusila, do podoby viz Obr. 10.

Narlstpoctu zakaznikd i obratua zisku

Stavajicizakaznici spokojeni- spolurace v budoucnu Absence systematického fizeni:
Profesionalni oblast- kontakty, doporuceni Sledovanikonkurence

Dlouhodobé vztahy Rizenizékaznického portfolia

Kvalitnisluzby - graficka troven Chybiplankomunikace

Osobnipfistup Nedostatecné komunikacniaktivity

Profesionalita, Kreativita Inovace

Cena Pozice natrhu

Know-how Casové moznosti- 5 % volné kapacity
Znacka,image, povést V/étSiinterakce, Casova flexibilita pro zakazniky
atraktivniwww a FB Malé mnozstvi fanouskd FB, nepravidelné pfispévky

-zpracovani, reference

ROZVOJ SLUZEB

SluZby s vysokou pfidanou hodnotou

Specializace sluzeb Naristnakladd

Rozsifeniknow-how (kurzy) Omezenivydajd klientd do reklamy
Standardizace procesu a jeji komunikace Stfet s hlavnim hra¢em- cileni na stejné klienty
Specifické vyrobnizafizeni Cenovavalka

Zhmotnénisluzeb - produkt Mozny odchod nejvétsiho klienta

BUSINESS Silné obavy potencialnich klienti - cena, kvalita
B2C segment- generovani rychlych zkusenosti Obvyklé zpracovani materiald svépomoci
Profesnioblast - doporuceni stavajicim klientim Nedostate¢na kupnisila potenciélnich klientd
Kontakty - networking web a FB stranky - stahovani, kopirovéni referenci

Obchodovanipfesinternet

Casové planovani-vykyvy poptavky

Specifické cilové skupiny

KLIENTI

Budovanivztaht s klienty - CRM
Potencialniklient- dodavatel

IMAGE

Angazovanostv charitativnich projektech - CSR
KOMUNIKACE

Prostor pro komunikaci (pouze nejvétsihrac)
On-line komunikace

Komunikovathodnoty, principy

Reagovatna obavy, o¢ekavani, potfeby
Informovat- vzdélavatklienty

Efektivnicileni nazakladé dat
EfektivngjSivyhledavaninainternetu

web: osobnéjSiprezentace, pravidelna aktualizace,
propojenis FB, registrace do databazi, testiominaly

Obr. 10: SWOT analyza
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10.1 Silné stranky

Hodnotim pozitivng, Ze mezi silné stranky lze zahrnout vétSinu aspekti, jejichz dobra tro-
ven je jakymsi esencidlnim zakladem pro dalsi rozvoj a vyvoj Studia. Mezi tyto aspekty
fadim pozitivné hodnocenou kvalitativni Groven sluzeb, cenu, know-how a aktudlni portfo-

lio dlouhodobych spokojenych zdkaznik.

10.2 Slabé stranky

Jako slabé stranky identifikuji pfedevsim absenci systematického fizeni Studia, napiiklad
chybi monitoring konkurence, pribézné fizeni zdkaznického portfolia, komunikacni strate-
gie a dalsi. Poslednim, ale nemén¢ dulezitym aspektem jsou pak ¢asové moznosti, které
jsou pro aktivity Studia alokovany. V tuto chvili zbyva 5 % volné kapacity, coZ znamena,
ze po naplnéni bude tfeba znovu vyhodnotit ¢asové moznosti a ptinos aktivit a rozhodnout

o moznych fesenich.

10.3 Prilezitosti

V oblasti ,,ptilezitosti jsem jednotlivymi analyzami identifikovala celou fadu bodu, které

jsem pro piehlednost sestavila jednotlivé body do logickych celktt):

Rozvoj sluzeb: Ptilezitost vidi pfedevSim v rozvoji smérem k tvorbé vysoké ptidané hod-

noty, dale pak v ,,zhmotnéni* sluzby v konkrétni produkt a ve specifickém vyrobnim zafi-

zeni, které by mohlo byt konkurenéni vyhodou.

Business: V této oblasti vidim jako zasadni prilezitost vyuziti zakdzek z oblasti B2C nebo
jednorazovych zakazek k rychlému vytvoteni dobrych zkuSenosti zadkaznikt, tvorbu refe-
renci a zdrojii pro doporuceni, ptipadné rozvoj zkusenosti v opakovanou zakdzku ¢i zakaz-
ku v B2B segmentu. Déle povazuji za dilezité soustiedit se na rozvoj kontaktli a networ-
kingu v profesni oblasti, nebot’ pravé tato oblast je dobrym zdrojem potencialnich klienta.
Za stézejni povazuji praci se specifickymi cilovymi skupinami a dlouhodobému planovani

a ovliviiovani poptavky.

Klienti: Kromeé soustfedéni se na definované | klasické cilové skupiny vidim prileZitost
Khienti: s y

v navazani kontaktu s dodavateli a uzavieni jakéhosi ,,partnerstvi* dalsi spoluprace a zaro-
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ven se v této oblasti dal chci soustfedit na stavajici klienty a zvySovani jejich spokojenosti

a loajality.

Image: Do budoucna bych se rdda zaméfila na systematické budovani image znacky Stu-
dia, rdda bych pracovala spfistupem CSR a principy odpovédného podnikéni,
nebot’ jsem toho nazoru, ze vdaném odvétvi a lokalité¢ se nejednd o rozsifenou véc

a mohla bych tak vytvofit konkuren¢ni vyhodu.

Komunikace: Oblast komunikace jsem oznacila jako slabou stranku Studia a v oblasti ,,pfi-
lezitosti* jsem identifikovala body, které bych chtéla zohlednit pfi tvorbé komunikaéni
strategie. V tuto chvili na trhu nekomunikuje zaddny jiny dodavatel grafickych sluzeb kro-
me nejvétSiho hrace. Zakaznici tedy ,,nemaji z ¢eho vybirat®. V rozsifeni komunikacnich
aktivit vidim velky potencidl. Nejdifive je ale potfeba nastavit strategii
a obsah, knémuz také uvadim péar bodli: komunikovat klientim hodnoty, principy,
v komunikaci dokazat reagovat na jejich obavy (napiiklad pouzitim komentaiti a doporu-
¢eni stavajicich klientll) a ocekavani, zaroven potencialni klienty vzdélavat v dané oblasti,

aby pochopili dilezitost propagace pro své podnikani.

10.4 Hrozby

Mozné hrozby jsem identifikovala pfedevsim v souvislosti s ekonomickou strankou projek-
tu. Jedna se piedevs§im o kupni silu potencidlnich klienti a vysi prostiedki, kterou investuji
do oblasti reklamy, dale o dlouhodobé omezovani vydaji do reklamni ¢innosti a zvySujici
se naklady (naptiklad ptipadna danova reforma). Dalsi hrozba by mohla byt v podobé od-
chodu stavajiciho zésadniho klienta a stiet s nejvétSim poskytovatelem sluzeb vzhledem

k stfetu z4jmi - osloveni Studiem stavajici klienty.

10.5 Shrnuti

Na zékladé¢ takto ziskanych informaci a sestavené SWOT analyzy vytvorim marketingovou

a komunikacni strategii Studia, které jsou predméetem Projektové Casti této prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NASTAVEN[ RAMCE - VIZE, MISE, HODNOTY, CiLE

Jak jsem uvedla v metodice této prace, soucasti projektové ¢asti bude nastaveni marketin-
gové a komunikacni strategie od samého zacatku, tedy od definice zdkladniho ramce. Vize
nebyla pro Studio nikdy stanovena, a proto se tomuto tkolu budu vénovat v nasledujici
kapitole. Ac¢koli vétSina autori uvadi potadi Vize — Mise, pro Ucel nastaveni téchto oblasti

pro Studio provedu definici v opa¢ném potadi — tedy Mise — Vize.

11.1 Mise

Na zaklad¢ teoretického vymezeni, reflexi hlavnich bodl definice a dosavadnich zkuSenos-

ti jsem vymezila misi nasledujiciho znéni.
MISE STUDIA FACTORY
Mym poslanim — poslanim Studia Factory je:

Na zdklade ziskanych zkusenosti, znalosti a schopnosti koncepcné a vizualné ztvarnit prani
Ci zadani zakaznika v oblasti marketingovych komunikaci a grafického zpracovani
s prihlédnutim k jeho individualité, ocekavanim a ocekavanim jeho zakaznikii.

Dulezitym bodem — vychodiskem — jsou ziskané zkuSenosti, znalosti a schopnosti. Jednak
tento soubor pro mé predstavoval vzdy jakysi potencidl, ktery jsem nechtéla piehlizet,
chtéla jsem ho zuzitkovat, pouzit pro projekty, do kterych ma smysl investovat ¢as, energii

a zminéné know-how.

Druhym bodem mise je koncepéni a vizudlni ztvarnéni, ¢imz vymezuji oblast podnikani,
ktera neni jen o grafickych navrzich, ale pravé o koncepcnim uvazovani v rdmci souvislosti
komplexniho vyuziti marketingovych komunikaci. Jsem pfesvédcena, ze kombinaci uve-
deného know-how se odliSuji od ostatnich poskytovatelit podobnych sluzeb, ktefi prave

»pouze* zpracovavaji vizualni stranku projektu bez dalsi pfidané hodnoty.

Ttetim bodem je zakaznik. Jeho ptéani, pfedstavy ¢i zadani. Misi Studia je naplnit tyto indi-
vidudlni pfedstavy a o¢ekavani kazdého klienta v ramci vychodisek popsanych v bodu jed-
na. Tedy poslanim neni vytvofit kazdému jeho pfedstavu, ale vytvofit navrh, ktery je
funk¢ni, respektuje poznatky, teoreticka vychodiska a zkuSenosti v dané oblasti a zaroven

naplnuje pfedstavu zékaznika.
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A posledni ale neméné diilezity bod je zakaznikliv zdkaznik. Klienti Studia jsou z oblasti
B2B, ale také z oblasti B2C, a je tedy nutné ptihlédnout nejen k ocekavani zadavatele, ale
samoziejme 1 k ocekavani koncového zdkaznika a k celkové funkénosti a efektivité navr-

7zeného feSeni.

11.2 Vize

Vizi firmy jsem opét na zéklad¢ teoretické definice a zkuSenosti z praxe stanovila nasle-

dovné.
VIZE STUDIA FACTORY
Mou vizi - vizi Studia Factory je:

Studio Factory je etablovanym partnerem, v oblasti marketingovych komunikaci a grafic-
kého zpracovani, s vysokou pridanou hodnotou, kterou vytvari diky zkusenostem a znalos-

tem, a s maximalnim nasazenim a radosti ji dodava svym spokojenym zdakaznikum.

Vizi Studia je etablovat se na trhu a profilovat se jako dodavatel poskytujici kvalitni sluzby
s vysokou pfidanou hodnotou. V dlouhodobém méftitku je mou vizi soustiedit se pouze na

tuto oblast a s maximalnim nasazenim uspokojovat o¢ekavani svych zakaznikda.

11.3 Hodnoty

Kromé¢ vyse uvedenych dvou zékladnich krokii jsem se rozhodla ptidat jesté definici hlav-
nich hodnot. Ty podle mého nézoru hraji dilezitou roli nejen z interniho, ale 1 externiho
pohledu — tedy pohledu zdkaznika. Zakaznikovi dodédvaji dalsi informace o firm¢ a o tom,
jakym zptsobem by mohla spoluprace fungovat a co od ni mohou ocekavat, na zaklade

takto vydefinovanych hodnot je dokonce mozné oslovit zakazniky s podobnym myslenim.
HODNOTY STUDIA FACTORY

Kreativita - Profesionalita — Partnerstvi — Odpovédnost

Kreativita

Kreativita (zpiisob uvazovani, vizualni ztvarnéni) je hlavnim oc¢ekavanim zékazniki a za-

roven silna stranka Studia.
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Profesionalita
Profesionalita nepiedstavuje pouze dalsi schopnosti a zkuSenosti z oboru, ale také zplisob

jednéni a komunikace se zédkazniky.

Partnerstvi
Spoluprace je o naslouchani a vzdjemném pochopeni. Ob¢ strany ovliviiuji kone¢ny vysle-

dek.
Odpovédnost

Odpovédnost neznamena jen dodrzovani termind, ale také odpovédny zplsob podnikani

a zavazek maximalnim usilim naplnit ocekavani klienta a jeho cild.

11.4 Strategickeé cile

V této kapitole nastavim strategické cile Studia v definovanych oblastech dle teoretického
rdmce v teoretické Casti této prace a poznatkil z analytické casti.

11.4.1 Stfednédobé firemni cile

Nize uvedené cile jsou definovany pro pétileté obdobi, tedy do roku 2018. Cile vychazeji
ze stanovené vize a hodnot Studia a jejich realizace by méla vést k naplnéni této vize.
11.4.1.1 Cile vykonové

V této oblasti nastavuji cile, které maji vést k udrzeni stavajicich klientti, ale zaroven zis-
kani novych klientt, s tim spojeny nartst obratli a upevnéni pozice na trhu. Déle pfidavam
roz$iteni nabidky doplitkovych sluzeb Studia pro osloveni ptfipadnych dalSich potencial-

nich segmentt a cilovych skupin.

Pramérny roéni narist obratu o 30 % oproti predeslému roku.

Udrzeni stavajicich dlouhodobvch klientu a jejich spokojenosti (ro¢ni hodnoceni klientem).

Ziskiani minimalné jednoho dlouhodobého klienta kazdv rok.

Realizace minimaln€ jednoho projektu ro¢né v oblasti ,.poradenstvi‘.

Upevnéni pozice na trhu - lokdlni povédomi o Studiu u definovanych cilovych skupin

(50 %) v 2018.

Rozsifeni nabidky sluzeb Studia o jednu dopliitkovou sluzbu ro¢né.
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11.4.1.2 Cile vysledkové

Prumeérny ro¢ni narast zisku o 30 % oproti predeslému roku.

Pti nastaveni tohoto cile vychazim z reality roku 2012 (zisk zvySen o 116 % oproti roku
predeslému) a faktu, Ze rok 2012 byl druhym rokem, kdy Studio ptsobilo na trhu. Domni-
vam se, ze zpocatku bude zvySovani zisku jednodussi nez po stabilizaci Studia na trhu a

definovany cil vidim jako dosazitelny.

11.4.1.3 Cile technické

Technické cile souvisi s hmotnym vybavenim Studia a zaroven inovacemi, které mohou

rozsitit nabidku zadkaznikim a byt konkuren¢ni vyhodou oproti konkurentim.

Investice do potfebného technického vybaveni v hodnoté 10 % ze zisku.

Roz$ifeni nabidky sluzeb predstavenim minimalné€ jedné novinky ro¢né v ramci technolo-

gie zpracovani (tisk, reklamni predméty atd.).

11.4.1.4 Cile socialni

Z dlouhodobého hlediska chci budovat Studio jako profesionalniho a odpovédného partne-
ra v oblasti grafického zpracovani s lokdlnim ptesahem, ale jasnou lokalni pfislusnosti, a to
z pohledu spoluprice s vybranymi mistnimi dodavateli, ale také podporou mistnich charita-

tivnich projektu.

Spoluprace s lokalnimi dodavateli na subdodavkach Studia (tisk, programovani) = 80 %

lokalnich dodavatelu od roku 2013.

Zpracovani a zavedeni CSR strategie Studia do roku 2015.

Podpora dvou regiondlnich charitativnich projektd ro¢né v hodnoté 3 % ze zisku.

11.4.2 Roc¢ni firemni cile
Z vyse uvedenych sttednédobych cili vyplyvaji ndsledujici rocni cile.
Cile 2013:

1. Nartst obratu a zisku o 30 % oproti roku 2012.
2. Udrzeni stavajicich dlouhodobych klientt a jejich spokojenosti (rocni hodnoceni
klientem).

3. Ziskani min. jednoho nového dlouhodobého klienta v oblasti B2B.
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4
5
6.
7
8
9

Realizace min. jednoho projektu v oblasti ,,poradenstvi‘.

Investice do potfebného technického vybaveni v hodnoté 10 % ze zisku.

Zvyseni lokalniho povédomi o Studiu u definovanych cilovych skupin z 0 na 5%.
Rozsiteni nabidky Studia o jednu dopliikovou sluzbu.

Predstaveni minimalné jedné novinky v ramci technologie zpracovani.

Vybér kvalitnich lokalnich dodavatelil - 80 % dodavateli.

10. Podpora dvou regionalnich charitativnich projekti rocné€ v hodnoté 3 % ze zisku.

Roc¢ni cile budou monitorovany na mési¢ni bazi, vyhodnocovany dvakrat do roka (Cerve-

nec, leden nasledujiciho roku).

11.4.3 Marketingové a komunika¢ni cile 2013

Pro oblast marketingu a komunikace specifikuji nasledujici cile, které jsou synergické

s rocnimi cili firmy.

l.

2
3.
4

Vypracovani komunika¢niho planu pro jednotlivé cilové skupiny
Realizace komunikac¢niho planu — osloveni cilovych skupin
Budovéni povédomi o sluzbach Studia

Ziskani minimalné 1 nového klienta v B2B

Tyto jednotlivé cile budou mit dalsi vnofené ukazatele (definice obsahu, ¢asu) pro vyhod-

noceni naplnéni, jejich sledovani bude probihat, stejné¢ jako u rocnich cilii, na mési¢ni

a pololetni bazi.

Pro tento ucel jsem zpracovala osnovu cill a jejich hodnocenti, kterd je soucasti Pfilohy VI.
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12 STRATEGICKY MARKETING

12.1 Segmentace trhu

V kapitole 6 jsem identifikovala mozné trzni segmenty Studia. Tyto segmenty se nachézeji

na trzich B2B i1 B2C a nize uvadim jejich souhrn.

Trh B2B a identifikované segmenty se vyznacuji pfedev§im dlouhodobou spolupraci, sta-
bilitou a ¢asovou i finan¢ni efektivitou. Tito klienti a jejich rozdéleni v ramci identifikova-

nych segmentl jsou zdkladem pro stabilni rtist a rozvoj Studia do budoucna.

Trh B2C predstavuje pfilezitost v podobé potencidlniho riistu a rozSifovani sluzeb diky

rychlé zkuSenosti a generovani zdroje potencialnich klienti nebo doporuceni.

1. velké firmy:
materidly pro internikomunikaci (internicasopis, plakaty, letdky) + poradenstvi

2. kulturniinstituce: STABILITA
nabidka promo materiald (plakaty, programy, prehledy) RENTABILITA

3. Zivnostnici, malé firmy - poskytovatelé "soft" sluzeb DLOUHODOBOST
nabidka promo materiald (vizitky, letdky, webové stranky) ROZVOJ

4. subdodavky (agentury, tiskarny)
nabidkasluzeb, které nejsou samischopnizajistit

1. svatebni servis
zpracovaniveskerych materidll (pozvanky, prani, dekorace)

2. maturitni ples
zpracovaniveskerych materidlt (pozvanky, plakaty, vstupenky)
3. promoce OTEVREN{ DVERI

PRILEZITOST
L | POTENCIAL

oznamenio promoci

Obr. 11: Rozdéleni trhii a segmentu

12.2 Vyhodnoceni trznich segmentii

Vybrané segmenty jsem vyhodnotila podle nasledujicich kritérii: velikost segmentu, poten-
cial zisku, zkuSenosti s podobnym typem klienta, moznost osloveni — zasah cilové skupiny
komunikac¢nim sdélenim a doplnila jsem dal$i informace, které povazuji za dulezité, jako
jsou zdroje pro zasazeni (zda by se jednalo o vysoké ¢i nizké naklady) a dlouhodoby po-

hled na portfolio klientii. Nasleduje celkovy pocet bodti a vyhodnoceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

107

Tabulka XXIII — Vyhodnoceni potencidlu segmenti

Na zédkladé€ vyhodnoceni jsem stanovila nasledné potadi — priority jednotlivych segmenti.

1. CS1 Velké firmy

AN

CSS5 Svatebni servis

CS6 Maturitni ples, CS7 Promoce
CS3 Podnikatelky, CS4 Subdodavky
CS2 Kulturni instituce

12.3 Definice cilovych skupin Studia

Po vyhodnoceni potencialu vydefinuji specifické cilové skupiny, zafadim je do interni

struktury, popisi konkrétni typ nebo typy sluzby pro konkrétni skupinu a navrhnu argu-

mentaci pro piipravu sdéleni. Cilové skupiny uvadim v potadi podle priorit na zdkladé vy-

hodnoceni.

12.3.1 Velké firmy

4

Jak prokazal sbér dat v praktické ¢asti této diplomové prace, v regionu je dostatecné mnoz-

stvi podobnych firem, které se musi zabyvat interni komunikaci (pfiprava Casopisu a dal-

Sich internich sdéleni). Jak ukézala analyza konkurence, zaroveil v regionu neptsobi dosta-

Kritéria
Cilova skupina velikost segmentu potencial zisku moje sluzby moznost osloveni
CS1-Velké firmy dostaujici 3 |wysoky 3 |velka praxe 3 |ano, "snadné" 3
B2B CS 2 - Kulturniinstituce |maly 1 |[stfedni 2 |velka praxe 3 [slozitejsi 2
CS 3 - Podnikatelky dostacujici 3 |sttedni 2 |dostacujici praxe | 2 [ano,"snadné" 3
CS 4 - Subdodavky maly 1 |[stfedni 2 |dostaiujici praxe | 2 |ano, "snadné" 3
CS 5 - Svatebni servis dostaujici 3 |vysoky 3 |dostaéujicipraxe | 2 [ano, "snadné" 3
B2C |CS 6 - Maturitni ples dostaéujici 3 [sttedni 2 |dostacujici praxe | 2 [ano,"snadné" 3
CS 7-Promoce dostaéujici 3 [stfedni 2 |dostalujicipraxe | 2 [ano, "snadné" 3
Kritéria
zdroje pro zasazeni dalsi celkové
vys i 2 |nutné pro stabilitu 3 ano 17| 1
vysSi 2 |moZnost oslovenidalsich CS 2 na zvazeni 12 5
vys$i 2 |generace stalych klient( 2 ano 14| 4
nizké 3 |partnerstvi, zdroj zakazek 3 ano 14| 4
nizké 3 |generace stalych klientd 2 ano 16| 2
nizké 3 |startovaci - otevieni dvefi 2 ano 15| 3
nizké 3 |startovaci - otevieni dvefi 2 ano 15| 3
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te¢né mnozstvi dodavatelt. Klient z této cilové skupiny, v ptipad¢ jeho ziskani, disponuje

témito vyhodami:
a) Dlouhodoba spoluprace

Velké firmy se tidi specifickymi pozadavky na vybér dodavatelti, zaroven ale v ptipadé
dobrého vybéru se snazi o dlouhodobou spolupraci, nebot’ zména dodavatele znamena zvy-
Seni zatéze pro odpovédné zaméstnance, ztratu know-how s ptivodnim dodavatelem a vyssi
finan¢ni zatéz.

Vyse uvedené je vSak také bariérou pro osloveni a zménu stavajiciho dodavatele a jisté
riziko, Ze firma bude chtit zGstat u stavajiciho dodavatele, ackoli naptiklad 100% nespliuje
ocekavani.

Potencial je tedy u potencialnich klientt, kteti nejsou spokojeni se stavajicim dodavatelem

z pohledu kvality ¢i ceny.
b) Rentabilita

Z pohledu rentability je prace pro tuto cilovou skupinu zajimava, nebot’ by se jednalo
dlouhodobou spolupréci a po prvni fazi, kdy by bylo tfeba investovat vice casu do ziskéni
informaci, pochopeni ocekavani a stylu prace klienta by ve druhé fazi mélo dojit
k zefektivnéni prace na stran¢ Studia, standardizaci piipravy a tedy i snizeni Casové zatéze
a zvySeni finan¢niho pfinosu.

¢) Rozvoj

A poslednim diilezitym faktorem je potencidlni rozvoj sluzeb pro daného klienta na dalsi
oblasti. Jsem ptesvédcena, ze v piipadé klientovy spokojenosti za¢ne poptavat Studio

s dalSimi zakazkami nad ramec té ptivodni.

Definice CS1: Velké firmy s vice nez 250 zaméstnanci plsobici v regionu (Kolin, Kutna
Hora, Caslav, Podébrady, Nymburk), které vyuzivaji nastrojii interni komunikace pro sdi-

leni informaci se svymi zaméstnanci.

Trh: B2B, kategorie ,,promo*, ,,opakované*

Sluzby:

1. zpracovani interniho ¢asopisu, internich kampani — plakatt, letakt

2. interni PR, poradenstvi a dalsi
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Argumenty pro komunikaci: naklady (tlak na snizovani nakladt ve velkych firmach), pro-

fesionalita (zkuSenosti, praxe, know-how), lokalita, flexibilita.

12.3.2 Nevésty

I tuto cilovou skupinu povazuji na zdkladé ziskanych dat v praktické ¢éasti za dostate¢né
velkou (ro¢né v regionu cca 1000 svateb). Navic pravé v této oblasti dochazi ke stirani
lokalniho aspektu. Specifikem je ptisobeni této cilové skupiny na internetu (hledéni infor-
maci, nakupy, komunikace). Pro tuto cilovou skupinu jsou zcela bézné nadkupy na internetu
bez ohledu na lokalitu. Konkurence v této oblasti ptisobi, ale s pfihlédnutim k celkové ve-

likosti cilové skupiny jeji ptisobeni neohrozuje osloveni skupiny nabidkou Studia.
Klienti z této cilové skupiny predstavuji z dlouhodobého pohledu tyto vyhody:
a) Vyvazeni zakaznického portfolia

Ptinos této cilové skupiny vidim pfedevsim ve vyvazeni zakaznického portfolia ve smyslu
soustfedéni se na dva trhy — B2B a B2C a tim eliminaci rizik spojenych s ptipadnym od-

chodem velkého klienta.
b) Generovani zkusenosti a referenci

Druhym zésadnim bodem je pomérné efektivni generovani zkusSenosti zdkaznic a sdileni
referenci v dané komunité a tedy osloveni dalsich potencidlnich zdkaznic a sdileni referen-
ci jakozto apelti pro garantovani kvality sluzby. Zaroven z této skupiny mozné generovani

klientd s jinou povahou (B2B, opakované zakazky).
¢) Plianovani

Pozitivnim bodem u této cilové skupiny je moznost planovat tyto zakazky, nebot’ souvisi
s ro¢nim obdobim. Tento fakt umoziuje nejen planovani kapacity, ale také efektivni naca-

sovani komunikace.
d) Specializace

Ptinos vidim i ve specializaci na danou oblast, ziskani novych zkusenosti a rozsifeni know-
how, kter¢ je dale mozné vyuzivat jako urcitou ,,nadstavbu® i pro jiné klienty — jiné cilové

skupiny.

Definice CS2: Zena, primérny vék 25 — 35 let (dle CSU je pramérny vék Zeny uzavirajici

snatek 29,6 let) zasnoubena, planujici svatbu.
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Trh: B2C, kategorie ,,0sobni®, ,,jednorazové®.
Sluzby: kompletni ptiprava potiebnych materidlii pro svatbu (grafika, tisk, dekorace)

Argumenty pro komunikaci: kreativita, cena, flexibilita, osobni pfistup.

12.3.3 Studenti — maturanti, budouci absolventi VS

Tato cilova skupina je také zajimava svou velikosti, ale také jasnou specifikaci prosttednic-
tvim demografickych udajt, pticemz diky této specifikaci je mozné ji pomérné efektivné
oslovit. V této oblasti jiz hraje roli lokdlni aspekt, a proto je cilova skupina vymezena

i lokaln¢. Klienti z této cilové skupiny ptedstavuji z dlouhodobého pohledu tyto vyhody:
a) Planovani

Stejné jako u predchozi cilové skupiny i u této je vyuzivani sluzeb navazano na urcité ro¢ni
obdobi, a je proto moZné planovat kapacitu Studia i efektivné pfipravit komunikacni akti-

vity.
b) Generovani zkuSenosti a referenci

I u této cilové skupiny dochézi ke generovani dobré zkuSenosti a tedy reference smérem
k potencidlnim klientim nejen vramci této vymezené cilové skupiny, ale i smérem
k ostatnim cilovym skupindm. Navic vzhledem k véku a Zivotnimu stylu cilové skupiny
dochazi k rychlé odezvé a sdileni naptiklad prostfednictvim socialnich siti a tim i k pomér-
n¢ zajimavému zdsahu. Rozsifeni referenci je také mozné prezentaci Studia pii samotné

udélosti (naptiklad maturitni ples) jakozZto partnera ¢i sponzora.
¢) Rozvoj — dlouhodoba spoluprace

Navazanim spoluprace nejen s cilovou skupinou studentti, ale také samotnou skolou, re-
spektive tifidni profesory maturujicich roc¢nikii, by bylo mozné docilit dlouhodobé spolu-
prace, kterd by byla podpoiena pravé ze strany kantorl, ktefi se na piipravach zpocatku

také podili.

Definice CS3a: Studenti poslednich roéniki SS, SOU - maturant/ka (18-19 let), ve méstech

Kutna Hora, Kolin, Caslav, Podé¢brady, Nymburk.

Definice CS3aa: Profesofi — tfidni maturujicich rocnikti SS, SOU, ve méstech Kutna Hora,

Kolin, Céslav, Podébrady, Nymburk.

Definice CS3b: Studenti poslednich ro¢nikti VS, Sttedodesky kraj
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Trh: B2C, kategorie ,,0sobni®, ,,jednorazové.

Sluzby:

a) pfiprava materiali pro maturitni ples (plakaty, pozvanky, vstupenky)
b) pfiprava oznameni, pozvanky na promoci

Argumenty pro komunikaci: cena, kreativita, komplexni feSeni (navrh, tisk, dodani).

12.3.4 Podnikatelky

Tato cilova skupina je reprezentantem kategorie B2B a méla by byt zasadni ¢asti zdkaznic-
kého portfolia Studia. Bohuzel tato cilova skupina neni tak jasn¢ definovana jako predcho-
zi cilové skupiny a jeji osloveni bude urcité komplikovanéjsi. Pro tvorbu hlavniho sdéleni
a planovani zpisobu osloveni vyuziji poznatky ziskané sbérem dat od potencidlnich zakaz-
nikil pravé v této definované cilové skupin€. Ptinosy této cilové skupiny jsou predevsim:

a) Dlouhodoba spoluprace - stabilita

U této cilové skupiny predpoklddam navéazani dlouhodobéjsi spoluprace, kterd by méla

podpotit stabilni vyvoj a rozvoj sluzeb Studia.
b) Rentabilita

Dlouhodobgjsi spoluprace je zajimava i z pohledu rentability vzhledem k poznani klienta

a jeho oCekavani a nasledné prace s efektivni Casovou investici.
d) Generovani zkusenosti a referenci

A v této oblasti také vidim ptinos v podobé tvorby specifickych referenci, které zpétné
mohou podporovat divéru pii osloveni dalSich klientll v rdmci daného odvétvi (dokazou

si predstavit, jak by mohlo vypadat jejich feSeni na zaklad¢ podobnych referenci).

Definice CS4: Podnikatelka v oblasti sluzeb (zaméteni na ,,soft” sluzby jako je kosmetika,
kadefnictvi, masazni salény, fitness studia atd.). Zena 25-45 let, misto provozovny Kolin,

Kutna Hora, Caslav, Podébrady nebo Nymburk.
Trh: B2B, kategorie ,,promo®, ,,opakované®.
Sluzby: kompletni pfiprava a tisk propagacnich materialt (logo, vizitky, letaky atd.)

Argumenty pro komunikaci: cena, kreativita, komplexni feSeni (navrh, tisk, dodani).
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12.3.5 Dodavatelé

Cilovéa skupina definovana jako dodavatelé neni sice velka, ale jedna se o vytipované sub-
jekty, u kterych predpokladam vysokou miru response a potencial uspeSného navazani spo-
luprace. Jak jsem uvedla v praktické casti této prace, tiskarny i dal$i dodavatelé v oblasti
marketingovych komunikaci jsou vzhledem k aktudlnimu trendu, kdy zékaznik ocekava
komplexni feSeni, poptavani po sluzbach, které poptavani dodavatelé nejsou schopni zajis-
tit. Maji tedy tfi moZznosti: a) klientovi sluzbu neposkytnou, b) klientovi zprostfedkuji ale-
spon kontakt, c) pro klienta sluzbu outsourcuji. Pfedpokladam, Ze situaci, kdy je takovy
klient poptavan svymi zdkazniky na grafické sluzby je mnoho. Proto také mnoha copy cen-
své tiskarny, které ale grafické zdzemi nemaji. V tom vidim potencial této cilové skupiny:
a) Partnerstvi s mymi dodavateli

Osloveni tiskarny a uzavieni partnerstvi, ze kterého vyplyvaji benefity pro ob¢ strany:

Pro tiskarnu: Studio bude vyuzivat pro realizaci zakézek pro své klienty vyuzivat polygra-
fickych sluzeb tiskarny — dodavatele. Dodavateli se zvysi objem zakazek i zisk i pfes sni-
zeni marze oproti jejich standardnim klientim. Tiskarna bude schopna v ptipad€ poptavky
po grafickych sluzbach flexibilné reagovat a naplnit o¢ekavani zdkaznika po komplexnim
feseni (tiskarna outsourcuje sluzbu nebo pieda kontakt — oboji pozitivné vnimano zakazni-

kem, buduje vztah).

Pro Studio: Studio ziska kvalitniho regiondlniho partnera a zlep$i v této oblasti casovou
a finan¢ni flexibilitu (tiskarna je mistni, rychlé predani zakazky ¢i doprava na uréené mis-
to, tiskarna ptipravi vyhodnéjsi podminky pro zakazky Studia). Studio ziska dalsi obalst —
zdroj generovani potencidlnich klientl, které nemusi aktivné oslovovat, navic tiskarna

oslovenim nebo predanim kontaktu funguje jako garant kvality grafickych sluzeb Studia.
b) Osloveni dalSich dodavateli - napriklad eventovych agentur

Stejny princip popsany vySe funguje i v dalSich oblastech s dalSimi dodavateli. Uvadim
naptiklad eventové agentury — agentury, které pro zadavatele poradaji akce. I v tomto pfi-
pad¢ jsou poptavany po komplexnim fesSeni, tedy nejen samotné organizaci akce, ale také
jeji komunikaci (interni ¢i externi kampan — vyuziti plakatd, letakt, kupont, vstupenek

a dalsi).

Ptinos této cilové skupiny spatiuji pfedevsim néasledujicich oblastech:
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a) Dlouhodoba spoluprace — stabilita

U této cilové skupiny predpokladdm navazani dlouhodobé spoluprace, kterd by méla pod-

pofit vzajemné odbératelsko-dodavatelské vztahy a stabilni vyvoj a rozvoj sluzeb Studia.
b) Partnerstvi

Druhy pfinos spatfuji v osloveni a uzavieni ,,partnerstvi‘s regiondlnimi partnery, coz jed-
nak zvysi finan¢ni efektivitu a zaroven i Casovou flexibilitu. Tento bod pfispiva k nastave-

né vizi, hodnotadm a firemnim cilim, nebot’ mimo jiné podporuje lokalni obchod.
¢) Rozvoj — dlouhodoba spoluprace

I v této cilové skupiné vidim potencial dal§iho rozvoje do budoucna, tedy ziskani dalSich
zakazek na zéklad¢ dobré zkuSenosti partnera (tiskarny, agentury), ktery se stava decision

makerem, doporucuje sluzby Studia svym klientliim popfipadé je pfimo zadava.

Definice CS5: 1-2 regionalni tiskarny (Kolin, Kutna Hora, Caslav), které disponuji digi-
talnim 1 ofsetovym tiskem, jsou schopné dodat venkovni reklamu, popiipadé reklamni
pfedméty, 1-2 eventové agentury, které realizuji komplexni feSeni akci pro své klienty

a outsourcuji grafické sluzby.
Trh: B2B, kategorie ,,promo*, ,,opakované®.

Sluzby:

a) komplexni grafické sluzby pro klienta tiskarny

b) grafické zpracovani potfebnych materidlti pro akci agentury — jejiho klienta

Argumenty pro komunikaci: kreativita — kvalita, cena, flexibilita.

12.3.6 Kulturni instituce

Posledni identifikovanou cilovou skupinou jsou kulturni instituce v regionu. Ani v tomto
pripad¢ se nejedné o velkou cilovou skupinu. Komplikujici skutec¢nosti je zptisob osloveni
této skupiny, nebot’ konkrétné identifikované subjekty v regionu jsou ptispévkové ¢i roz-
podtové organizace mésta Kutna Hora ¢i Caslav a v soudasnosti nemam zcela zmapovanou
situaci v této oblasti: naptiklad jakym zplisobem probihaji vybérova fizeni, na zaklad¢ Ce-
ho je vybiran dodavatel téchto sluzeb atd. V neprospéch této identifikované skupiny také

hovoti dnesni trend, kterym je abnormalni zajem dodavatelti o statni ¢i obecni zakazky
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a také Casta korupce. Pii osloveni kutnohorskych instituci bych se znovu sttetla s nejvétsim

hracem na trhu, ktery v soucasné chvili materialy institucim dodava.

V tento moment proto s touto cilovou skupinou nebudu pracovat, nebot’ potencial, ktery
pfedstavuje je prevazen komplikovanym zplsobem osloveni, neznalost prostfedi a tedy

mozné dals$i komplikace a investice ¢asovych i finan¢nich zdroji s nejistym vysledkem.
Definice CS6: Kino a divadlo v Kutné Hote a Caslavi

Trh: B2B, kategorie ,,promo*®, ,,opakované*.

Sluzby: grafické zpracovani potiebnych materiall instituce, zajisténi tisku

Argumenty pro komunikaci: cena, profesionalita, reference v oblasti, kreativita.

12.4 Stanoveni strategie

Na zaklad¢ vysledki marketingové situacni analyzy a stanoveni zékladniho ramce firmy

a identifikaci segmentl a cilovych skupin je tfeba zvolit vhodnou marketingovou strategii.

12.4.1 Firemni strategie

Strategicky ramec Studia vychézi z marketingové koncepce, trzni orientace, diverzifikace

a diferenciace. Jsem piesvédcena, ze ackoli se dnes zabyva marketingovym pfistupem vice
firem, nez kdy jindy, v oblasti grafického zpracovani na regionélni Grovni tento pfistup
neni zcela aplikovan a kromé logické orientace a faktického piistupu muize predstavovat
1 konkuren¢ni vyhodu. Hlavnimi strategickymi principy Studia jsou tedy orientace na

zakaznika a odliSeni od konkurence.

Strategie Studia: Samotné sluzby Studia a pfistup pfi realizaci zakazky je odlisny (diferen-

covany) od zpiisobu poskytovani podobnych sluzeb konkurenty. Studio poskytuje kom-
plexni sluzby s vysokou ptidanou hodnotou vzhledem ke zkuSenostem a know-how v dané

oblasti.

Diverzifikovany pfistup k jednotlivym cilovym skupinam vychazi z trzni orientace Studia,

pficemz zakaznik a jeho ofekavani je vzdy na prvnim miste.
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12.4.2 Marketingova strategie

Na zakladé popsané vychozi situace (Studio je na trhu 2 roky), nevyrazné pozice na trhu
a kvalitnich sluzeb budu z pohledu dominace na trhu (dle klasifikace dle trzniho podilu)

aplikovat strategii trzniho troSkate, kterd se vyznacuje vysokou specializaci, vysokou pfi-

danou hodnotou, ptfi¢emz se chci zaméfit na ,,diry — vyklenky* na trhu, které ptredstavuji
identifikované segmenty a cilové skupiny.
Z pohledu investi¢nich cilti a zaméri se v piipadé Studia jednd o strategii ristovou, ktera je

dale specifikovana Ansoffovou matici na strategii pronikani na trh a strategii diverzifikace.

Na stavajicich trzich se budu snazit oslovit nové klienty se stavajicimi sluzbami, zaroven
jsem ale identifikovala 1 nové trzni segmenty, které jsem dosud neoslovila a t€ém budu na-
bizet sluzbu, kterou také dosud neposkytuji (ptiklad CS1 Velké firmy — materialy interni

komunikace). Strategii pronikani na trh dale miiZzeme jesté upfesnit na strategii pomalého

pronikani, kterou volim vzhledem k definované kapacité¢ Studia a potfebnymi finan¢nimi

zdroji pro komunikaci — osloveni jednotlivych cilovych skupin.

12.4.3 TrZni umist’ovani

V dalsich krocich budu pracovat s péti definovanymi cilovymi skupinami. Budu se sou-
stiedit na n¢kolik segmentli a ptizpsobovat jim nabizené sluzby i komunikaci aplikova-

nim diferencované segmentacni strategie nebo také pristupu vybérové specializace.

Z analyzovanych Sesti cilovych skupin vybirdm pro stanoveni dalSich krokd pét z nich,
ptedevsim pro rtiznorodost jednotlivych skupin a minimalizaci rizik z pohledu zakaznické-
ho portfolia (dominace a zavislost Studia na jednom nebo dvou velkych klientech) a podle
mého ndzoru nizkych nakladi na jejich prvotni osloveni. Dal§im diivodem je pak rozvoj
Studia z pohledu ziskani novych informaci o trzich, zkuSenosti a dat pro dalsi efektivni

planovani.
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13 MARKETINGOVY MIX STUDIA

Stavajici marketingovy mix Studia jsem popsala v kapitole 8 v praktické ¢asti této prace.
V nasledujicich bodech marketingového mixu se zaméfim predevsim na zmény oproti sta-

vajicimu stavu.

13.1 Produkt - sluzba

Sluzba je v tuto chvili dobfe nastavena a pozitivné hodnocena klienty. Zaméfit se na rozsi-
fovani doplnkovych sluzeb dle nastavenych cilii pro zajisténi vétsi komplexnosti a mozné

budouci osloveni dalSich specifickych cilovych skupin.

13.2 Cena

Cena je nastavena konkurenceschopné, v kategorii fixni ceny za koncepéni praci je cena
srovnatelnd s podobnymi poskytovateli sluzeb v regionu. V kategorii variabilni ceny za
zpracovani konkrétnich materialti prostfednictvim hodinové sazby je cena podprimérna

v porovnani s konkurenci.

V druh¢é zminované kategorii spatfuji prostor pro lehké zvySeni hodinové sazby (350-400
K¢) pro nové klienty i pfes omezené casové moznosti. I v tomto cenovém rozpéti bude

cena stale konkurenceschopna a u dolni hranice béznych cen na trhu.

13.3 Distribuce

Distribuce sluzby bude probihat i v budoucnu piimou formou, vice se chci zaméfit na dis-
tribu¢ni cestu prosttednictvim internetu, a to predevsim pro trh B2C, cilova skupina Nevés-

ty poptipadé Studenti.

13.4 Marketingové komunikace

V této oblasti vidim slabou stranku Studia a problém, jehoz feseni je cilem této diplomové

prace. Komunikacni strategie a plan kampani je predmétem kapitoly 14.

13.5 Lidé

I v budoucnu bych radda pokracovala za stdvajicich podminek a Studio rozhodné nerozsito-
vala o dal$i zaméstnance. Ptipadné zdsadni vykyvy v poptavce bych feSila outsourcingem

(studenti, externisti). Budu i nadale hlavni kontaktni osobou pro klienty a dlouhodobé¢ se
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chci zaméfit piredev§im na posilovani vztahli mezi Studiem a stdvajicimi dlouhodobymi,
ale 1 kratkodobymi klienty. Kratkodobé klienty bych chtéla zaujmout néc¢im ,,navic*, pii-
danou hodnotou, kterd je pozitivné piekvapi a pfipadné podpoii vyuziti sluzeb Studia

v budoucnu.

13.6 Materialni zazemi

Ani v této oblasti neplanuji nic zdsadniho ménit. Pfipadné otevieni pobocky ¢i kancelaie
obnasi financni zatéz — investici, ktera by nebyla rychle ndvratna. Hlavnim trhem pro sluz-
by Studia je B2B a pro klienty (ani potencialni) neni dilezita oteviena kanceléf, obchod je
uskuteciiovan na zékladé dlouhodobych a dobrych vztahii s dodavateli, neformalnich se-

tkanich. Zapoc€atym zptsobem bych rada pokracovala.

Klienti B2C jsou sice zvykli pfijit na pobocku a tam fesit piipadnou poptavku. Vybrané
cilové skupiny na tomto trhu je vSak mozné velmi efektivné oslovit na internetu a takeé

1 obchod uskutec¢nit v tomto prostiedi.

13.7 Procesy

V této oblasti se chci piedev§im zaméfit na eliminaci identifikované slabé stranky, kterou

je nedostatecna Casova flexibilita a chybé&jici priabéznd komunikace s klientem.
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13.8 Marketingovy plan

Vyse uvedené poznatky jsem podle Jakubikové (2008) sestavila do ptehledného marketin-
gového planu, ktery je také soucasti Prilohy VII. Predlohu planu jsem upravila a doplnila

cilové skupiny.

Marketingovy plan pro rok 2013 (duben - prosinec)

Firma: Studio Factory
Charakteristika firmy: komplexni sluzby v oblasti grafického zpracovani

Studio Facfory je etablovanym parinerem, v oblast marketingovych komunikaci a grafic-kého zpracovani, s
Vize firmy: vysokou pfidanou hodnotou, kterou vytvaridiky zkuSenostem a znalostem, a s maximalnim nasazenim a
radosti ji dodava svym spokojenym zakazniktm.

Na zakladé ziskanych zkuSenosti, znalosti a schopnosti koncepéné a vizuéiné zivarnit pféani ¢i zadani
Poslani firmy: zakaznika v oblasti marketingovych komunikaci a grafického zpracovani's prihlédnutim k jeho individualits,
ocekavanim a oCekavanim jeho zakaznikad.

Studio Factory je na trhu 2 roky a nachazi se ve fazi ristu. Cilem tohoto roku je udélat prvni kroky pro

1. Celkove shrauti dlouhodobé etablovani na trhu.

Nastaveni jednoftiivych aspekti sluzeb Studia je silna stranka, na které Ize v budoucnu stavét

Slabou strankou Studia je absence systematického fizeni, nedostate¢na komunikace a ¢asova flexibilita pfi
2. SWOT analyza realizaci zakazek. Identiikovany byly hrozby spojené pievazné s ekonomickou strankou (zvyseni
vstupnich nakladd a dale mozny odchod velkého Kiienta). Identiikovano také bylo mnoho pfileZitosti, které
by mohly pfinéstvelmi dobry efekt- pfinos za minimalni naklady.

CS1 Velké firmy

CS2 Nevésty - svatebni servis
4.Cilové skupiny CS3 Student - maturitni ples, promoce
CS4 Podnikatelky

CS5 Dodavatelé

1. Nérist obratu a zisku 0 30 % oprofi roku 2012.

2. Udrzeni stavajicich dlouhodobych Klientl a jejich spokojenosti (roéni hodnoceni klientem).
3. Ziskani min. jednoho nového dlouhodobého Kiienta v oblast B2B.

4. Realizace min. jednoho projektu v oblast ,poradenstvi‘.

. . 5. Investice do potfebného technického vybaveniv hodnoté 10 % ze zisku.

5. Marketingove cile 6. Zvy3enilokalnho povédomi o Studiu u definovanych clovjch skupin z 0 na 5%.

7. Rozsifeni nabidky Studia o jednu doplfikovou sluzbu.

8. Predstaveni minimalné jedné novinky v ramci technologie zpracovani.

9. Vybér kvalinich lokalnich dodavatelt - 80 % dodavatell.

10. Podpora dvou regionalnich charitativnich projektd rocné v hodnoté 3 % ze zisku.

6. Marketingova strategie |stategie trzniho toskare, strategie pomalého pronikanina trh
6.1 Produkty a sluzby grafické sluzby + "zhmoténi' sluzby produktem

6.2 Distribuce pima distribuce + internet

6.3 Cenova politika ceny pod trovni konkurence, ale lehké zvy$eni hodinové sazby pro nové Kienty

6.4 Komunikacni mix viz komunikacni plan a jednotiivé kampané

7. Akéni programy X

8.Rozpocet viz komunikacni plan a jednotivé kampané

9. Kontrola 1x mésicné + vyhodnoceniv Cervencia v lednu nasledujicho roku - stanoveni opatfeni a implementace

Obr. 12: Marketingovy plan
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13.9 Shrnuti

Sbér dat a jejich analyza a nésledné sestaveni cilti probihaly v del§im ¢asovém obdobi, ve

kterém jsem se snazila ziskané poznatky uplatnit v praxi.
V tuto chvili se jiz podafilo zrealizovat:
1. Investice do vybaveni Studia
v podobé pfistroje SuperButton na vyrobu ,,placek na obleceni®, ¢imz jsem dosahla:

a) Rozsiteni sluzeb pro stavajici zakazniky
b) ,,Zhmotnéni* sluzby v podob¢ zastupného produktu
¢) Novy produkt pro osloveni vybranych cilovych skupin

d) Konkuren¢ni vyhody mezi lokalnimi dodavateli
Zatim vSak nebylo komunikovéano.
2. Podpora charitativniho projektu

¢astkou 1000 K¢ pfes www.plnime-prani-seniorum.cz (web, pies ktery je mozné ptispét na
konkrétni projekt, sponzorovany velkymi firmami, které prispéji ¢astkou ve stejné vysi).

Projekt se tyka seniord z kutnohorského Domova Barbora.
Zatim vSak nebylo komunikovano.
3. Navazani partnerstvi s lokalnim dodavatelem

Tiskarnou Grafia Gry¢, kterd se stala hlavni tiskarnou pro realizaci zakazek Studia. Zaro-
vei toto partnerstvi v tuto chvili vygenerovalo nového piimého zakaznika Studia, na jehoZz
zakdzce v souCasné chvili pracuji a jednoho nepfimého zakaznika (komunikace probiha

pies tiskarnu), pro né¢hoz jsem ptipravila navrhy a nyni se ¢eka na jeho vyjadreni.

Uvedené kroky byly realizovany na zakladé provedenych analyz, vyhodnoceni, stanoveni
cili a marketingového planu a jejich funkcnost a pfinos byl provéfen v praxi, coz bylo

velmi pozitivni a motivujici pro realizaci dalSich krokt.
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14 KOMUNIKACNI STRATEGIE A KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni strategie Studia vyplyvé z definované vize, firemni a marketingové strategie

a strategickych cila.

14.1 Cilové skupiny a marketingovy mix

Pro ucely komunikacni strategie provedu rozdéleni komunikaénich aktivit na dvé oblasti:
a) Image komunikace

Utelem komunika&nich aktivit v této oblasti je predeviim:

- Informovat vetejnost o existenci Studia a jeho sluzbach
- Budovat povédomi o aktivitich Studia

- Vzbuzovat zajem o aktivity / sluzby Studia

- Prezentovat hodnoty Studia

- Budovat image znacky Studia jako profesiondlniho partnera

Cilova skupina: primarné potencidlni skupiny, sekundarné vetejnost v lokalit¢ Kutna Hora,

Kolin a Céaslav

Komunika¢ni mix: PR, internetova komunikace

b) Produktova komunikace
Utelem komunika&nich aktivit v této oblasti je piedeviim:

- Oslovit definované cilové skupiny

- Informovat je o nabidce sluzeb Studia

- Vzbudit zdjem a divéru u jednotlivych cilovych skupin

- Navazéani dlouhodobé spoluprace s minimalné jednim novym klientem v kategorii

B2B, ,,promo*, ,,opakované*

Cilové skupina: CS1 — 5 popsany v kapitole 12

Komunikaéni mix: vS§echny formy marketingové komunikace
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14.2 Cas a finan¢ni ramec

V ramci nastavené strategie postupného pronikéani na trh se budu snazit o maximalni efek-

tivitu — tedy zasah cilovych skupin v obou rovinach komunikaci s minimalnimi naklady.
a) Image komunikace

V této oblasti vidim moznost eliminace nadkladl ptipravou jednotlivych komunikac¢nich
formath a vystupli svépomoci, tento zpiisob piipravy bude ale naro¢néjsi ¢asove. Tuto ob-

last vidim spiSe jako dlouhodobou, kterd nema aktualné nejvétsi prioritu.

Casovy horizont pro realizaci stanovuji na druhou polovinu roku 2013 a néklady na reali-

zaci stanovuji na maximalné 5.000 K¢&.
b) Produktova komunikace

Produktova komunikace ma vys$si ¢asovou i finan¢ni prioritu. Z pohledu ¢asu je tieba
v prvnim kroku vytvofit komunika¢ni plan a nasledné jednotlivé komunika¢ni kampané
pro definované cilové skupiny. S realizaci komunikacnich aktivit v této oblasti bych chtéla
zacit jesté v prvni poloviné roku 2013. Naklady na realizaci produktové komunikace sta-

novuji maximalné na 20.000 K¢.

14.3 Pripravna faze komunika¢ni kampané - predpoklady

Pted samotnou tvorbou komunika¢niho planu a jednotlivych komunikacnich aktivit je tie-
ba zrealizovat konkrétni kroky pro zvySeni efektivity zdsahu. Mezi tyto kroky naptiklad
patfi:

a) Uprava www stranek — aktualizace, osobnéjsi prezentace, propojeni s FB

Pfinos: maximum referenci, zosobnéni sluzby, zjednoduseni ptistupu na FB stranky a tedy

dlouhodobé napojeni na komunika¢ni kanal FB stranky.
b) Zpracovani a pouZiti testimoniali a pouZiti na webovych a FB strankach

Pfinos: vytvofeni podpirného sd€leni — garance kvality pro oslovené zdkazniky, kteti

se dostanou na uvedené komunikac¢ni kanaly.
¢) Kontrola a odstranéni Spatnych kontaktii na Studio
Ptinos: zaruceni spravnosti statistiky nav§tévnosti webové stranky Studia.

d) Optimalizace vyhledavani Studia na internetu
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Ptinos: usnadnéni vyhledani kontaktu potencialnimi klienty.
e) Vytvoreni reklamnich pfedméti Studia

Pfinos: vyuziti pro oslovovani potencidlnich klientl, jako pod€kovani za spolupréci, pfi-

padné v ramci podpory vztaht se stavajicimi klienty.

14.4 Komunikaéni kampan

Obsahem této kapitoly jsou komunika¢ni plany — plany komunikac¢nich aktivit ¢i kampani
pro jednotlivé cilové skupiny. Soucasti kazdého planu je faze planovaci, realizaci, vyhod-
nocovaci a plany obsahuji 1 dalsi specifické informace diilezité pro danou cilovou skupinu

a pro planovani komunikacénich aktivit pravé v této oblasti.

Pti planovani aktivit jsem vychdzela ze stanovené strategie, cilli, casového ramce a roz-

poctu.

14.4.1 Komunika¢ni plan - image komunikace

Nize pfipojuji komunikaéni plan — plan kampan€ — imagové komunikace Studia. Tento

plan je zaroven soucasti Ptilohy VIII této prace.

Pted samotnymi komunika¢nimi aktivitami je tfeba zrealizovat n¢kolik ptipravnych krokd,
aby nasledujici aktivity mély pozadovany efekt (napiiklad ptipravit webovou a FB prezen-

taci na ptiliv potencidlnich zakaznik).

Z komunikaéniho mixu jsem volila takova média, kterd jsou vhodnd pro stanoveny cil
v této oblasti — tedy pro budovani povédomi a image o firmé. Zarovei jsem se snazila akti-
vity naplanovat tak, aby byly prakticky proveditelné, cenové dostupné a aby synergicky

ptsobily s ostatnimi aktivitami pro specifické cilové skupiny a podporovaly jejich sd€leni.

Celkova c¢astka pro realizaci téchto aktivit je cca 7000 K¢, coz je odhad pifimych nakladd,
pricemz je cca o 2000 K¢ vyssi, nez byl ptivodné planovany odhad. V nedodrzeni - respek-

tive piekroceni stanoveného finan¢niho limitu vidim i pfipadné riziko realizace.

Z casového hlediska jsou aktivity naplanovany efektivné, ptiprava jednotlivych komuni-
kacnich aktivit — naptiklad obsahu pro PR oblast a komunikaci na FB — v8ak jesté zabere
néjaky Cas a dalsi riziko, které spatiuji, je pravé nedostatek ¢asové kapacity pro realizaci

naplné pro tyto stanovené komunikacni kanaly.
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Jako dilezité vidim také priibézné monitorovat a upravovat stanovené aktivity na zakladé

odezvy a reakci potencidlnich zakaznik.

Komunikaéni plén - plan kampané
Cilova skupina CS1-5, vefejnost
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Obr. 12: Komunikac¢ni plan — image komunikace Studia

14.4.2 Komunikacni plan — CS1 Velké firmy

Komunikaéni plén pro cilovou skupinu CS1 Velké firmy je soucasti Ptilohy VIII. Pro tuto
cilovou skupinu jsem zvolila komunika¢ni mix v podob¢ pfimého marketingu a osobniho
prodeje. Pro tyto komunikacni aktivity je tfeba nejdiive detailn€ zmapovat trh a vytvorit
databazi kontakt. Tyto kontakty — tedy odpovédné osoby (vétsinou HR pracovniky) pla-
nuji oslovit prostiednictvim konkrétnich direkt mailovych zasilek, které budou obsahovat
pruvodni dopis, prezentaci Studia ve formé atraktivné zpracované brozury a drobného dar-

ku oznaceného logem.

Pti tvorbé tohoto DM packu se budu maximalné soustfedit predevsim na jeho atraktivitu,
aby oslovené potencialni klienty opravdu oslovil (neni nic horsiho, nez primérna direkt
mailingova zasilka). V obsahu brozury uvedu realizované materialy, které maji souvislost
s nabizenymi sluzbami pro daného klienta — tedy uvedu ptiklad internich ¢asopist a dal-

Sich materialt interni komunikace jako jsou pozvanky na akce, plakaty a dalsi.

Soucasti zasilky bude drobny dérek, ktery je prakticky a zaroven dobie vypada - jednodu-
cha magneticka zalozka do knihy nebo diafe, kterd bude v barvach studia, na ptedni stran¢

pouze s grafickym motivem, na zadni stran¢ s logem a webem Studia.

Soucasti dopisu budou kontakty a vyzva ke kontaktu. Zaroven oslovené klienty s odstupem

par dni obvolam s dotazem, zda zésilka dorazila, pfipadné zda pro né v tuto chvili mohu
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néco udélat — piipravit néjaky material (poptipadé nabidnout zpracovani materialu - plaka-

tu, nékolika stranek firemniho ¢asopisu zdarma ,,na zkousku*).
Cilem je otevfit si do firmy dvete. V idedlnim ptipad¢ by méla nasledovat osobni schiizka.

Casové jsem aktivity napldnovala na podzim — tedy zafi — listopad, nebot’ mnoho velkych —
vyrobnich firem v regionu ma pies l1éto letni odstavku. Druhym divodem je pak také ro¢ni
cyklus vybéru dodavatelit ve vétSich firmach, které ke konci roku sestavuji rozpocty a pla-
nuji vybérova fizeni pro dodavatele. Rada bych, aby odpovédné osoby jiz méli alespoii
minimalni povédomi o sluzbach Studia, a vypisuji-li vybérova fizeni, aby Studio zahrnuli
do seznamu oslovenych dodavatelt.

Soucasti planu jsou také vysledkové a vykonové cile — KPI's, podle kterych pozdéji (ve
vymezenych terminech) zhodnotim uspéSnost aktivit. Celkovy cil je stanoven na ziskani
jednoho klienta z této cilové skupiny.

I tady jsem se snazila o maximalni stlaceni nakladi na uvedené aktivity, ¢astka ptimych

nakladi — tedy na vyrobu direkt mailu se pohybuje okolo 2000 K¢.

Komunikaéni plén - plén kampané
Cilova skupina C$1 - Velké firm
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Obr. 13: Komunikacni plan — CS1 Velké firmy

14.4.3 Komunikacni plan — CS2 Nevésty

Komunikaéni plan pro CS2 — Nevésty je soucasti Prilohy VIII. Pro osloveni této specifické
cilové skupiny jsem néjakou dobu pozorovala chovani potencialnich klientek na tematic-
kych portalech, abych mohla v budoucnu sprdvné nastavit ton komunikace, sd€leni, sprav-
né aktivity nacasovala a znala jejich preference. Vychodiskem pro mne byla komplexni

realizace projektu v této oblasti v roce 2012.
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Kromé pozorovani chovani cilové skupiny jsem také sledovala a zaznamenala velmi pozi-
tivni reakce na uvetejnéné fotografie realizovanych materiali. Tyto reakce mé utvrdily

v zaméru se na tuto cilovou skupinu vice zaméfit.

V prvnim kroku jsem osobné (elektronicky) navazala kontakt s potencialnimi klientkami,
které pozitivné hodnotily zvetfejnénou realizaci. Nasledné¢ jsem si zalozila Gcet profesionala
na daném tematickém portalu a zrealizovala prvni dvé zakdzky v této oblasti, pro klientky,

které mne dosud neznaly.

Specialné pro tuto cilovou skupinu jsem vytvotila mutaci loga Studia s ndzvem, pod kte-
rym jsem se na portalu zaregistrovala. Tato mutace je umisténa nize. Hlavni myslenkou,
ktera se také prolind vytvorenymi profily je: Edit’s factory - “Tovarna”, ve které se tvoje
predstavy stanou skutecnosti... V logu 1 sloganu jsem se snazila vyjadrtit o¢ekavani zékaz-

nic, a to predevsim kreativitu, osobni pfistup a naplnéni jejich o¢ekavani.

f t y nejen grafické studio

Obr. 14: Logo Edit’s Factory

Kromé téchto aktivit jsem také vytvofila testovaci kampai na Facebooku. Ugelem kampa-
né bylo jednak oslovit potencialni klientky a dale ziskat nové fanousky FB stranky Studia.
Konkrétnim zacilenim dle specifikace cilové skupiny bylo vyfiltrovano cca 360 Zen, kte-
rym se zobrazoval vybrany ptispévek tykajici se realizované zakazky (fotografie, text: Léto
se blizi a s nim idedlni ¢as na den "D". Sladéné materialy pfipravené na miru - od pozva-
nek a darkt k dekoraci - aby byla svatba perfektni...). Kampan probihala od 2.do 28. tinora
2013.

Vysledky kampang, ktera stale 508 K¢ jsou nasledujici: 166.000 zobrazeni, 252 kliknuti,
CTR ve vysi 0,152 % (pomérn& dobry vysledek — za optimalni CTR na FB se uvadi
0,11%-0,16%), kampani Studio ziskalo 11 novych fanousk.
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Obr. 15: Vysledky kampané "Svatba2013"

Jak jsem uvedla vyse, jednalo se spiSe o testovaci kampan, kterou bych rada zopakovala
v obdobi fijen — listopad a leden. VétSina svateb je planovana na letni obdobi (nejvice sva-
teb je v Cervnu). Budouci nevésty vénuji pfipravam pomérné hodné Casu, jak jsem zjistila
sledovanim, a proto naasovani kampané na unor je jiz ptili§ pozdni termin, protoze v tom-
to obdobi jiz maji klientky vétSinu materidlli a dekoraci zajisténou. Pfipravit kampan ve
dvou vilnach — podzimni a novoro¢ni by mélo byt efektivnéjsi.

Kromé¢ téchto kampani planuji pracovat i s tematickym PR obsahem, ¢imz podpotim akti-
vitu klientek, upozornim na sluzby Studia a také budu moci v ramci daného obsahu prezen-

tovat i hodnoty Studia.

MV

Dalsi aktivitou, kterou planuji na pfisti rok je prezentace na tematické vystavé — veletrhu
v Kolin€. V tomto roce jsem ji navstivila, abych zmapovala konkurenci, navstévnost akce a
preferenci klientek. Akci hodnotim jako pomérné€ zdatilou, do budoucna by organizatorky
vSak mély 1épe zvazit naCasovani (v obdobi realizace akce jiz vétSina budoucich nevést ma
v§e pfipraveno).

’

Jednotlivé aktivity maji také ptifazené dilci cile. Celkova castka za komunikaci smérem
k cilové skupiné€ je necelych 7000 K¢, pficemz nejvétsi polozku déla mésicéni castka cca

300 K¢ za profil na tematickém portale (do celkového rozpoctu zahrnuta ro¢ni ¢éstka).

Jak jsem uvedla vyse, po provedeni popsanych krokl jsem zrealizovala dvé zakazky pro
klientky zaregistrované na tematickém portale. Klientky byly se zakdzkou velmi spokojeny
a kontakty na mé¢ uvetejnily ve svych albech, ¢imz se tato jejich dobrd zkusenost a doporu-
¢eni rozsitily na dal8i uZivatelky. Pro tuto oblast se jednd o velmi signifikantni fakt, na

kterém bych také do budoucna rada stavéla.
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Komunikaéni plan - plan kampané
Cilova skupina CS2 - Nevésty
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Obr. 16: Komunika¢ni plan — CS2 Nevésty

14.4.4 Komunika¢ni plan — CS3 Studenti - maturanti

Komunikacni plan pro CS3 - Studenti je soucasti Ptilohy VIII. Pro ucely ptipravy komuni-
kacniho planu pro tuto cilovou skupinu jsem musela rozlisit jesté¢ jednu podskupinu, pro

kterou jsem navrhla odlisny zptisob komunikace.

Ptipravé maturitniho plesu se vénuji profesofi — tfidni maturujicich tfid a také studenti,
piipadné vybrani studenti odpovédni za jednotlivé ¢asti organizace. Na skolach to funguje
rizné, nékde maji vétsi slovo profesofi, jinde maji vétsi prostor studenti. Proto jsem se

rozhodla komunikaéni aktivity zaméfit na ob¢ tyto skupiny.

Smérem ke Skole jsem navrhla vyuziti pfedevsim direkt mailu, ktery bude adresovan tiid-
nim profesorim maturitnich tiid, ale také sekretariatu Skoly. Profesofi i sekretariat, by mél

zaslané informace prezentovat studentim (vyvésky, osobni prezentace atd.).

Pro osloveni této cilové skupiny je tieba stejné jako u CS1 pfipravit podrobnou databazi

kontaktd, kterd bude pozd¢ji pouzita pro rozesilku.

Aktivity cilené na samotné studenty se pak budou odehravat opét na Facebooku, ktery
umoznuje presné cilené podle véku a regionu a je tedy mozné vybrat pravé maturujici roc-

niky.

Sdéleni uréené obéma skupindm bude postaveno predevsim na realizovanych projektech
v minulosti pro dvé koly (Kutnd Hora a Caslav) a dopInéno o argumenty kreativity, ceny a

komplexniho zpracovani (ulehceni koordinace — v§e na jednom misté — jednoduché).
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Komunikacni aktivity jsem smérem k profesorim a sekretaridtu napldnovala na zaCatek
Skolniho roku, kdy jiz zaCinaji prvni piipravné kroky plesu (sdileni kontaktl, zkuSenosti
atd. ze strany profesorti). Navazovat bude FB kampai cilend na studenty v obdobi fijen az

listopad, tedy v piipadné zavislosti na sdileni informaci od profesord.

Predpokladam v této oblasti odezvu, nebot’ i zacatkem tohoto roku bylo spojeni ,,maturitni

ples* nebo ,,maturitak* jednim z nejvice zadavanych slov pro vyhledani kontakt Studia.

Céstka za realizaci aktivit se pohybuje na 3000 K& piedevsim za tisk a rozeslani direkt

mailingovych zasilek a FB kampan.

Komunikaéni plan - plan kampané
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Obr. 17: Komunika¢ni plan — CS3 Studenti

14.4.5 Komunikaéni plan — CS4 - Podnikatelky

Komunikaéni plan pro CS4 - Podnikatelky je soucasti Prilohy VIII. V této cilové skupiné
potiebuji nejdiive ziskat povédomi o nabizenych sluzbach. V této cilové skupiné nevidim
jako efektivni oslovovani prostfednictvim direkt mailti vzhledem k velikosti vzorku a tedy
1 nédkladl na vyrobu a distribuci. Proto jsem i tady zvolila konkrétné zacilenou FB kampan,
ktera bude informovat klientky o nabidce Studia a budovat povédomi o znacce, ale zaroven
zaujme klientky, pro které je otazka grafického zpracovani aktualni a tento kontakt bude
jisté levnéjsi nez v ptipadé zasilani tiSténého direkt mailu.

Zvazovala jsem 1 pouziti elektronického mailingu, ale pozdéji jsem od této moznosti upus-
tila vzhledem k tomu, ze elektronicky dostdvame vSichni mnoho nevyzadané posty a oba-

vam se, Ze by toto sdéleni tedy nebylo efektivni. Zena z této cilové skupiny je denné v kon-
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taktu s lidmi, pocitac je pro ni opravdu pracovni zalezitosti, komunikace na Facebooku je

mnohem uvolnénéjsi a nabizi vice moznosti a zptisobli potencialni klientku zaujmout.

Casové€ jsem naplanovala dvé kampané — na Cerven a fijen, nebot’ v obdobi prazdnin a do-

volenych se také snizuje navstévnost a obrat potencialnich klientek.

Castka 1500 K& uvedend v planu je tvotena &astkou za dvé FB kampang.

Komunikaéni plan - plan kampané
Cilova skupina CS4 - Podnikatelky
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Obr. 18: Komunikac¢ni plan — CS4 Podnikatelky

14.4.6 Komunikaéni plan — CS5 - Dodavatelé

Komunikaéni plan pro CSS5 - Dodavatelé je soucasti Ptilohy VIII. V této oblasti jsem také
jiz zrealizovala né€které kroky. Cilové skupin€ jsem pfifadila prioritu, nebot’ jsem ziskanim
lokalniho partnera planovala snizit naklady na outsourcované sluzby Studia — pfedevsim na
tisk. Za timto ucelem jsem vybrala tiskarnu Grafia Gry¢, kteréd sidli piimo v Kutné Hofe.
Na zéklad€ prvniho jednani a zhruba tii zakdzek realizovanych v tiskarné se podafilo snizit
cenu za tisk béznych zakéazek (vizitky, letdky) cca o 40 % oproti stejnym realizovanym
zakazkam naptiklad v agentuie Lepor a také byla potvrzena budouci spoluprace ve smyslu

vyuzivani sluzeb Studia pro stavajici ¢i nové klienty tiskarny.

Ob¢ c¢asti dohody byly jiz také zrealizovany. V tiskarné tisknu veskeré zakazky za vyhod-
néjsi ceny. V unoru jsem se spolecné s tiskarnou zcastnila vybérového fizeni na prezen-
taéni materidly lokalni vyrobni firmy (na vysledky vybérového fizeni se stale ¢ekd) a na
zéaklad¢ doporuceni kontaktni osoby z tiskdrny se na mé¢ obratil dalsi obchodni partner, pro

kterého v soucasné dobé zpracovdvam logo a dalsi firemni materialy.

Druhou vytipovanou podskupinou jsou eventové agentury, které dodavaji klientim grafic-

ké tfeSeni materialt (plakatd, letakt, navigace na misté konani akce, mapky a dalsi) a tyto
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sluzby outsourcuji. V této oblasti jsem jesté nepodnikla Zadné kroky, nebot’ sezona organi-
zovani podobnych akeci za¢ina cca v Cervnu a trva pres celé 1éto az do zaii. Nasleduje od-

mlka a pak druhd vlna akci, které jsou pfedevsim pred Véanoci.

V této oblasti chci vyuzit svych aktualnich kontakti a oslovit agentury, které znam a se
kterymi jsem v minulosti spolupracovala. Nejdiive bych oslovila prostfednictvim osobniho

e-mailu s nasledujicim osobnim setkanim.

Casovy plan uvadi jiz realizované kroky a pak aktivity s eventovymi agenturami, které

kopiruji vyse uvedené casové rozlozeni jejich zakdzek v ramci roku.

Z pohledu pfimych nakladi neuvadim zadnou ¢éstku, nebot’ se vSe odehrava prostrednic-

tvim osobni / mailové komunikace.

Komunikaéni plan - plan kampané
Cilova skupina CS5 - Dodavatelé
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Obr. 19: Komunika¢ni plan — CSS - Dodavatelé

14.4.7 Shrnuti

Ve vyse uvedenych kapitolach jsem popsala komunikacni pldn — kampané vytvotené pro
definované cilové skupiny. V komunika¢nim mixu jsem zohlednila plusy a minusy jednot-
livych forem a formatt a vyuzila pfedevSim piimého marketingu, osobniho prodeje, re-
klamy na internetu, respektive Facebooku, ktery umoziiuje velmi efektivni cileni a oslove-

ni vybraného vzorku za nizké néklady.

Stanoveny rozpocet byl 20.000 K¢ pro produktovou a 5.000 K¢ pro image komunikaci
Studia. V rdmci rozpldnovani aktivit je celkova Castka pfimych nédkladi na komunikaci
produktovou 13.370 K¢, tedy méné nez bylo plivodné stanoveno. U image komunikace se
castka pohybuje na 7.000 K¢. Celkové je tedy stanoveny rozpocet dodrzen a oproti planu

vznikla rezerva ve vysi 4.630 K¢.
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Riziko pfi realizaci naplanovanych aktivit spatiuji piedev§im v Casovych moznostech, ne-
bot’ ptiprava komunikacnich sdé€leni, obsahii a jednotlivych materidlii pro osloveni cilo-
vych skupin vyZaduje pomérné hodné Casu. V ptipad€ nedostatecné Casové kapacity by

tedy bylo tfeba nové ptedefinovat priority, pfipadné kratkodobé rozsitit casovou kapacitu.

Aktivity jsem stanovila s pfihlédnutim k ostatnim povinnostem (zaméstnani, prace na za-
kazkach) a v tuto chvili jsem presvédCena, ze podle uvedenych plana jsou aktivity redlné

proveditelné.

Dalsim rizikem pak mtze byt nepfesny odhad cen a ptipadné zvyseni celkové Castky, ktera
bude na jednotlivé kampané vynalozena. Za timto ucelem pfipravim monitoring naklada,

prostiednictvim kterého budu pravidelné sledovat polozky, které na aktivity vynalozim.

Posledni riziko spatfuji v podobé& nenaplnéni stanovenych cilii. Tomuto riziku jsem se sna-
zila ptedejit ,,rozpadnutim® cilti z firemni Grovné az po Groven komunikaéni. Jednotlivé
plany budou vyhodnocovany na mési¢ni bazi. VEtsi vyhodnoceni pak probéhne v defino-
vanych terminech po skon¢eni planované aktivity. Stejné jako strategické cile budou i ko-
munikaéni plany vyhodnocovany jako celek na pololetni bazi (Cervenec a leden nasleduji-

ciho roku).
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zaméfit se na projekt Studia, zvazit jeho existenci v Sir-

Sich souvislostech, zaméfit se na strategické planovani, které dosud zcela chybélo, a vytvo-

fit zékladni rdmec pro dalsi ispéSny rozvoj Studia.

Stanovila jsem proto hlavni vyzkumnou otazku, kterd smétovala predev§im k analyze sou-
casného stavu, jejiz kvalitni provedeni je zakladnim pfedpokladem pro spravné nastavené
dalsi kroky. Ugelem této otazky bylo provéfit, zda se Studio nachazi v dobré vychozi pozi-
ci, ktera je pfislibem dalsiho rozvoje v ptipad¢ uplatiovani piistupti marketingového stra-
tegického fizeni.

Dilé¢imi vyzkumnymi otazkami, které blize definuji dobrou vychozi pozici na trhu, pak

jsou:

a) Sluzby Studia jsou konkurenceschopné z hlediska kvality, ceny, rychlosti
b) Sluzby Studia jsou stavajicimi klienty hodnoceny pozitivné

c) Existuje dostatecné velky trh pro sluzby Studia

V teoretické Casti této prace jsem shromazdila teoretickd vychodiska v oblastech strategic-
kého marketingu, marketingové situacni analyzy a marketingového procesu. Uvedeny teo-
reticky ramec je logicky uspofddanou kostrou pro shromdzdéni a vyhodnoceni dat
v praktické ¢asti.

Praktické ¢ast obsahuje rtizné analytické pfistupy a zkouma zékladni oblasti piisobeni Stu-
dia jako je dosavadni existence Studia na trhu, srovnani s konkurenci, informace od poten-
cidlnich zédkaznikd a hodnoceni zdkaznika stavajicich. Zaroveinl jsem se zamétila na analy-

zu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi a identifikaci trznich segment.

Zavery z jednotlivych zdroji jsem zpracovala do SWOT analyzy, prostfednictvim které
jsem identifikovala slabé stranky, hrozby a pftilezitosti, jejichz identifikace a zapracovani
do konkrétnich plana a aktivit je velmi diilezité pro dalsi rozvoj Studia. Silné stranky byly
identifikovany ve velmi zasadni oblasti, kterou je samotné nastaveni sluzby a jeji vnimani
zakazniky. Mohu konstatovat, Ze sluzby Studia jsou konkurenceschopné ve vSech tfech

uvedenych parametrech (kvalita, cena, rychlost).

Oblast kvality je stavajicimi klienty hodnocena velmi pozitivné a osobn¢ ji i na zakladé

dalsich informaci z uvedenych analyz hodnotim jako nadstandardni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 133

Oblast ceny je z pohledu stavajicich klientti hodnocena neutraln€ az pozitivné, coz je dobry
signal a pfipadny argument pro komunikaci s potencidlnimi zdkazniky, u kterych byla po-

tvrzena prave silnd obava z ceny.

Oblast rychlosti byla vyhodnocena jako neutrdlni az negativni. Pfes informovanost klientl
o Casovych podminkach by uvitali vétsi flexibilitu a interakci. Tento bod je tedy tieba do

budoucna zlepsit.
Prvni dil¢i vyzkumna otédzka tedy byla potvrzena.

Do budoucna ale vyplynuly dvé¢ oblasti, na které je tfeba se zaméfit: maximalni sledovani
casové investice a stanoveni milnikd pro vyhodnoceni efektivity a vyuziti kapacity. V sou-
casné dobé je pro zakazky vyuzito 95 % stanovené kapacity a do budoucna je tfeba ptipra-
vit riizné scénafe feSeni.

Dalsi oblasti, na kterou je tieba se zaméfit je cenotvorba a ptipadné zvySeni sazby piede-
v§im pro nové klienty. Tento kol souvisi také s otazkou kapacity a dal$imi strategickymi

rozhodnutimi.

Druhou dil¢i vyzkumnou otdzku jsem provéfila prostfednictvim strukturovanych rozhovo-
ru se stavajicimi klienty a i tuto oblast mohu potvrdit. Klienti hodnoti spolupraci se Studi-
em velmi pozitivn€. Mezi silnymi strankami vidi kreativitu, kvalitu a profesionalitu. Bod

ke zlepSeni je jiz uvedena ¢asova flexibilita.

Tteti dil¢i vyzkumna otazka se jiz zabyvala moZnym potencidlem rozsifeni sluzeb Studia.
Za timto Ucelem jsem identifikovala n€kolik trznich segmentli a vyhodnotila je. Nejzaji-
mav¢jsi z nich jsem zahrnula do dal$iho planovani v podobé ptipravy marketingového pla-

nu a konkrétnich komunikacnich aktivit Studia.
Tteti dil¢i vyzkumnou otazku jsem tedy také potvrdila.

Mohu tedy konstatovat, Ze Studio se nachazi v dobré vychozi pozici pro budouci rozvoj.
Abych tento zavér podpofila, pokracovala jsem dale ve stanoveni strategického ramce fir-
my, kterym je formulace mise, vize a strategickych cili. Na zéklad¢ téchto vychodisek,
které jsou velmi dillezité pro dalsi planovani, jsem vyhodnotila identifikované trzni seg-
menty a zvolila marketingovou strategii. Tedy kombinace strategii - strategie pronikani na
trh (pro soucasné sluzby a trhy) a strategie diverzifikace (zaroven jsem identifikovala nové

sluzby a nové trhy, na které¢ se budu v budoucnu zamérovat).
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Logickym vyusténim byla piiprava komunika¢niho planu — kampani — konkrétnich komu-
nikacnich aktivit pro jednotlivé cilové skupiny, pficemz nékteré kroky jiz byly zaroven

realizovany a jejich vysledky byly velmi pozitivni a motivujici.

Ackoli existuji oblasti a body, na které je tieba se dale zaméfit, jsem presvédcena, ze na-

stavené kroky a aktivity jsou dobry vychodiskem pro dal$i rozvoj Studia.
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PRILOHA I — Analyza konkurence — seznam firem

A
B

e A

15.

17.
18.
19.
20.
21.
22.

23.
24.

25.
26.

Kutna Hora

Firmy.cz/Reklamni a marketingové sluzby/Reklamni agentury
Firmy.cz/Reklamni a marketingové sluzby/Sluzby pocitacové grafiky

Subjekt

Jana Krumperova
Petr Biksadsky
Ivo Richter
Radka Konc¢icka
Petr Simek

Petr Jina

Marek Bortel

Jan Harsa
Michael Kislinger
Lukas Schejbal
Tomas Rak
Inform Service
Michael Vavticka
Mgr. David Tichy

Misto
Caslav
Caslav
Kutna Hora
Kutna Hora
MaleSov
Kutna Hora
Caslav
Kutna Hora
Kutna Hora
Kutna Hora
Kutna Hora
Caslav
Kutna Hora
Caslav

Na zakladé vyhledavani firmy.cz

grafické studio
Studio Press
Studio Factory
grafické sluzby
Label, s.r.o.

Graficky zavod Nekola

Michal Durech
Dusan Lapacek
Libor Jelinek
Alena Puchytova
grafika

Bohumil Bartunék
Leona Turynova
Studio Factory
reklama

Mgr. Leos Barta
Martin Klimpar

Caslav

Kutna Hora
Kutna Hora
Kutna Hora
Kutna Hora
Kutna Hora
Kutna Hora

Caslav

Caslav

Kutna Hora
Kutna Hora

Web
ne
ano
ano
ne
ne
ano
ano
ne
ano
ne
ano
ano
ano
ne

ano

ano
ne

ano
ano
ano
ano

ano

ano

ano
ano

Nabidka
reklamni sluzby

kompletni tvorba propagacnich materialt
kompletni grafické prace

polygrafické, DTP sluzby

realizace www vcetn¢ grafiky

realizace www vcetn¢ grafiky

realizace www vcetné grafiky, CID

realizace www vcetn¢ grafiky

realizace www vcetn¢ grafiky

realizace www vcetn¢ grafiky

realizace www vcetné grafiky, veskeré materialy
realizace www vcetné grafiky, veskeré materialy
grafické prace, tvorba www

polygrafické, grafické sluzby

polygrafické, grafické sluzby
polygrafické, grafické sluzby

polygrafické, grafické sluzby
realizace www vcetn¢ grafiky
veskeré reklamni sluzby

veskeré reklamni sluzby

veskeré reklamni sluzby

lektorska ¢innost, reklamni sluzby
graficky design - nova média



PRILOHA II — Analyza konKkurence — otisky webovych prezentaci

Subjekt 2: Petr Biksadsky, Caslav
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.‘i grafickyservis.cz Domii Jsme s Vami

Portfolio

Graficky design, webdesign, nivrh a zlom publikaci, novin, ¢asopist, katalogti, navrhy plakati, obald, znacek, firemnich a
reklamnich materialt, produktovy design.
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Subjekt 6: Petr Jina, Kutna Hora (weby vcetné grafiky)
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Subjekt 7: Jan Harsa, Kutnd Hora (weby vcetné grafiky)
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Navthované weby
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Haxo.cz

Tvorba elektrenickych ob

a miru, kompletni spra propagace.

UVODNI STRANKA KONTAKT

m

Haxo.cz - specialisté na web

.KovaFova kobyla chodi bosa®. BohuZel i my se v sougasné dobé drzime tohoto pFislovi. NaSe webova stranka je v sou€asné dobé ve stadiu
i stav. SnaZime se dokondit rekonstrukci co nejfive nam to €as dovoli.

kompletni pFestavby a radi bychom se pfedem omluvili z

Dovolte prosim, abychom se predstavili

Haxo.cz je tym odbornikd pracujici v oboru IT jiZ nékolik let. Hlavnim zamé&Fenim naseho tymu je poskytovat sluzby v oborech: Tvorba webowych

stranek, vytvafeni webovych aplikaci na miru, realizace internetovych obchodd a SEC optimalizace.




Subjekt 8: Michael Kislinger, Kutna Hora (weby véetné grafiky)
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Chcete mit viastni e-shop levné?

Subjekt 9: Lukas Schejbal, Kutna Hora (weby vcetné grafiky)

w.webgravity.cz
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Hosting

WEDNOS

Webhosting je vypnuty

Tento webhosting je vypnuty. Pro vice detailii zkontrolujte vasi e-mailovou schranku &i kontakiujte zakaznickou podporu.

Dalsi informace a navody hledejte ve znalostni bazi WEDOS

Hosting WEDQS - registrace domén, webhosting, serverhosting
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i tersite Uved Tvorba stranek Prodej reklamy Tvorba grafiky Ukaz

tvorba webovych stranek

praci O nas Kontakt

Tvorba grafiky

Vizitky nebo darkové poukazy jsou v nékterych oblastech podnikéni nutnosti. Pfivedou k vdm nové zakazniky a zvysi tak vase zisky.

i

Letaky a plakaty Kontaktni Gdaje

Tomas Rak

Offline - Zanechie iz

B intersit... | G Seea B Konkur

EEB7 DT O W e

@ hitp:/fintersite.cz/ukazky-praci/
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Graficky ndvrh eshopu prodluzuj-vlasy.cz

Studio Allen - Kadefnictvi Kolin Imagine - vlasové a kosmetické studio

- (SLECNY.CZ _



Subjekt 12: Inform Service, s.r.0., Caslav (veikeré materialy)
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.+ REKLAMA Hiavni sirana » Nabidka slueb » Graficks tvorba » Graficks tvorba
= INTERNETOVE
PORADENSTVI 2 2
5 Graficka tvorba
= GRAFICKA TVORBA
» WEBDESIGN Vytvoiime pro Vas jedinetny design vasich vizitek & letikil a zajistime jejich fisk

CENIK

Poutni Hotel Kfemesnik

m

Vyroba ndbytku na zakdzku
Petr Picmaus \g

fel.: 606 200 053 e
tel.: 733 564 143

picmaus petr@seznam cx
www nabytek-picmaus ¢z

ModFinowd 139, 674 01 Trebit
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Sdllet ‘ Vice 3> [ Edita Hanusova + A ~
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- > 4 Cenik

Novinky Reference

Nize naleznete orientacni cenik poskytovanych sluze

. f > www stranky - statické, bez redakéniho systému (levny web) - od 3900,- Ké
Fl >www stranky s administraci (redakéni systém) - od 6200,- KE
21.082012° K dne&nimu dni si > interaktivni ﬂa;h }neb €iflash prezer)iace editovatelnd ph'as XML - od 9200,- KE
miiZete prohlédnout nové > e-shop s unikatnim vzhledem f\evn? s'hop) - od 8500,- Kr.. g ) .
aktualizované reference. = e-5hop 5 mnoha funkcemi a s unikatnim vzhledem (viastni systém na miru) - od 18500,- KE
= online Easopis postaveny na open source systému (Joomial, WordPress, Drupal) - od 11200,- K&
= pnline £asopis s mnoha funkcemi postaveny na viastnim systému na miru - od 17500 - KE
= logo i logolyp {(bez grafického manualu) - od 1900 - K&
= logo &i logolyp (s grafickym manudlem) - od 7900.- KE
> unikatni webdesign - od 3500,- K¢ hlavni strana / od 350,- K¢ podstranka
26.04.2012: K dnesnimu dni si > interaktivni flash banner - od 590, 1ks (mnoZstevni slevy)
miiZete prohlédnout nové > GIF banner- od 290, K&/ k i
aklualizované reference. = graficky navrh vizitky - od 590,- KE; moZno zajistil ta
= graficky ndvrh leldku i plakatu - od 590 - KE; mozno zajistit take lisk
> graficky navrh katalogu produkti - od 149 mozno zajistit take tisk
> modemnizace webovych strinek - od 4200,- K&
= vytvofeni korpordtni identity (CI. bez webu) - od 6900,- KE; moZno zajistit i vitobu rekl. pfedméti
tvorba textii a Elankh dle zadani - od 180,- K& /NS
tvorba tiskovych zprav - od 490 - KE / zpravu
Anketa tvorba popiski pro e-shopy - od 2

Jak jste se dostali na nase

webové stranky?
Y = regisirace do 300

pies Seznam vyhledavaé > registrace do 500
> microsile s neunikatnim vzhledem - od 650,- KE
> microsite s uniktnim vzhledem bez administrace - od 1250,- K&
pies jing vyhledavad > microsite s uniktnim vzhledem a administraci (redakéni systém) - od 3200,
= sprava webovych stranek - od 900,- KE / mésic nebo za 190.- KE / hodinu prace
(zakladni dkony mimo programovani)
e > sprava intemetovych obchodi (e-shopil) od 2400,- K& / mésic nebo za 260 - KE / hodinu prace
(z&kladni (kony mimo programovani)

pies Google vyhiedava

L
[ ]
L
@ pies rekiamu na iném webu
@
L

finym zpiisabem
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R PrinkaSeni

2 €NTERMEDIA

Sluzby Poptavka Reference Kontakt L]

Webove strinky Firemni logo

Internetovy obchod Logo je grafickym prviem, ktery okoli fikd, kdo jst mu se vénujele a co od vas mohou ofekivat Je to
Aplikace & software jedna z prvnich véci, ktera s lidmi kolem sebe vizuainé komunikuje_
SEO a marketing prejete, aby to, co o vas logo vypovidd, odpovidalo tomu, co cheete, aby lidem sdélovalo. Je proto

s e SRy treba vytvofenim nebo prepracovanim logotypu povérit profesionaly.

V EnterMedia nejprve zanalyzujeme zameéfeni vaSeho businessu a polé zacneme s piipravou skic log. Pak
Firemni identita jefmctlw_é VEI?E- uleslujenvwe a v'ybereme brandov@ nejsilngjsi logotypy a ty piedneseme kiientovi. Ten si

nasledné vybira ten, ktery nejvice vystihuje jeho ideje.
Rekdamni bannery

Tvorba ve 3D Promo akce

- slevovy kod na (sleva 1% z celkové ceny)

Foto sluzby =
- kod Ize pouzit (je plainy) po dobu vysiaveni na webu www entermedia_cz

Video a hudba
Tisk & rekl. predméty Nezavazna poptavka
Tvorba obsahu A A
poptavka cenik kontakt
Outsourcing

pfipojeni - hostl: 14 a Elen: 1
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Sluzby Poptavka Reference Kontakt 8

Webové strinky Firemni identita

Intenetovy obchod Firemni identita je jednotny vizualni styl, skize kiery firma komunikuje se swym okolim. Diky sjednoceni
piisobite diivéryhodné a lidé si vds zaénou brzy pamatovat. Gim kvalitngjsi firemni image / identitu
viastnite, tim vyhodnéj5i pozici oproti konkurenci si na trhu budujete.

Aplikace & software

SEO a marketing
= Zaméfujeme se jak na kreativni tvorbu identit, tak zvySovani jejich hodnoty pomoci
plipravy grafickych podkladi se postarame také o vyrobu findinich prvkd vasi firemni image. Z éeho se
Firemni logo korporétni identita skidda? Mize se jednat nap. o:
! - firemni a produktova loga
Rekdamni bannery - webdesign
- polepy firemnich automobild
- produkiové katalogy
- design samotnych produkil
- hlavickové papiry, firemn
- podpis v e-mailu

Tvorba ve 3D

Tisk & rekl. pfedméty

Tvorba obsahu Promo akce

Outsourcin: PN -
9 - slevovy kod na [ P (sleva 1% z celkové ceny)

. d Ize pouzit (je plainy) po dobu vystaveni na webu www. entermedia_cz
Pravé pfipojeni - hostl: 13 a len: 1

Nezavazna poptavka

poptavka cenik kontakt
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TropsSport.cz - vektorizace log na tricka a dresy

Popis projektu: vektorizace dodanych log ve formdtech psd a png do vektorového formatu eps

Dodané sluzby:

Biologistica s.r.o. - pfeklad propagaéniho letaku do angliétiny

Popis projektu: pfeklad propagaéniho letiéku pro novou praZskou restauraci Hunter's Lodge

Dodané sluzby:
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GRAFICKY DESIGN

[PROFIL sPOLEENOSTI] [NASE REFERENCE] [KONTAKTY]

Nase kreativita a moZnost jsou na vysoké drovni
To pro Vas, jako zakazniks, prnasi jistou miru
exkluzivity a prestiZe.

Jsme pipraveni Vam navrhnout jednotiivé celky (merkantiie -
vizitky, obalky, dopisni papiry, formulae; katalogy a katalogové
listy; chlopfiové desky; vjroEni zprévy; plakaty; inzeraty apod.)
nebo se i spolupodilet

pFi realizaci Vaich predstav.

Na zaklads Vadeho zadani rozpracujeme nékolk digich navrhi
Vysledkem pak jsou barevné navrhy - prezentace, které Vam
budou predioZeny k posouzeni a vibéru. Budete-li si pat,
mitete byt pFtomni osabné ve studiu a ve spolupraci s grafikem
nebo operatorem davat pfimo ped obrazovkou napadim
kone&nou podobu.

2 http://www studiopress.cz/reference html
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NASE REFERENCE

[PROFIL SPOLEENOSTI] [KoNTAKTY]

Finanéni dstavy:

€NB, Ceské spofiteina, Pojiéfovna Ceské spofiteiny,
Kooperativa, CSOB, €S0B Pojistovna, Bank Austria, Komeréni
banka, Raiffeisen-Leasing, Winterthur

statni organizace:

Historicky Gstav Akademie véd CR, Magistrat hi. mésta Prahy,
Winisterstvo primyslu a obchodu R, Winisterstvo zem&délstvi,
Winisterstvo narodni obrany, Narodni knihovna, Okresni ifady
(Hradec Kralové, Kutna Hora, BeneSov, Praha-vychod,
Prachatice, Louny, Chomutov, Tabor, Wénk_..), Sprava
PraZského hradu, Narodni galerie

Reklamni agentury:
Ad Am, Agentura Flora, BBK D'Arcy, Grey Praha,
Linea Recta, Young & Rubicam, ZERO, Ogitry

Koncovi zikaznici:

ACO Group, Conguest, Gesky Telecom, Finder, Fotolab, Frigera,
Hawle, hotel Hiton, Mars, Herbacos-bofarma, Kavoviny, Chiadek
a Tintéra, Natur Travel, Pos Am, Quele, Whirlpool, Preciosa,
Velveta, Zenit




Subjekt 17: Label, s.r.o., Kutna Hora (polygrafické, grafické sluzby)
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OBJEDNAVKA
KALKULACE

KONTAKT

M Tiskar.

(2 it/ v vreklama.cz/

Soubor Upravy Zobrazit Oblibené polozky Mastroje  Napovéda

x Google + *8 Hiedat - 5 Sdilet | Vice Edita Hanusova » 9, ~
4 [ Navihované weby (3) [ Edik ~ ¢ Honzik v == Koberec Ziegler Moderni... | =] Navihované weby
Spolu s vynikajicimi viastnost T——
2ajiétuji maximain spokojenost 10+ N =
e Read the rest of this entry » Cardmaking - péani a
S mini
Handlov Dagr v
Tags: Plovouel podishy 299 ME 289
Cot, o el o KEEN o Pasted in Nezafazend | Komentéfe e
2239,00 Ké 1199,00 K¢ 509,00 K& ke W nolay S
Add thie st to Del. - Di
Kupte hned! Kupte hned! Kupte hned! LR R

Kouzleni s Sperky z FIMO [¥= Cardmaking -
;lﬂ_bU_X.cz FIMO hmatou ﬁ hmoty Fani
gorins stoie Erfovs
P AP et

Svatebni oznameni

Unor 27th, 2013 / Author: admin

Svatebni oznameni
Planujete svatbu? At uZ s piitelem, pfitelkyni nebo dokonce snoubencem, snoubenkou, je to diileity
krok do dal§iho Zivola. svazat sij Zivol s osobou nékoho daliho prinas! velkou zodpovEdnost, ale

také spoustu radosti. A také spoustu pfiprav a planovani se svatbou. Zaénete od svatebni oznameni
Read the rest of this entry »

Kouzleni s FIMO hmotou

Tags: Svatebnf ozndmeni

Postad in Nezafazend | Kamentéfe nejsou povoleny

Add this past to Del.itio.us - Digg wp-login phg

iflame
r 20th, 2013 [ Author: admin

Qriflame
Kvalitnf prirodni kosmelika je zakiadem péce o plef. Kosmetika Oriflame nabizi wjrobky nejvyssi
kvality Sejte tuto &dc kosmetiku, objednaveijte online nebo si zaZadeijte o kontakt nasim
kosmetickym poradcem
Read the rest of this entry »

Tags: Orifiame

THEDOEO g el - I | .| - I HeOE W oo



Subjekt 20: Dusan Lapacek, Kutna Hora (grafické, polygrafické sluzby)

http://www.lepor.cz’
Soubor Upravy Zobrazit Oblibené polozky Mastroje  Napovéda
x  Google = P Hiedat - 5 Sdilet | Vice > Edita Hanusova = 9, ~

5 (=) Navrhované weby (3) [ Edik v ¢ Honzik ~ «* Koberec Ziegler Moderni ... Navrhované weby

@ r&hw;i;;em.um O firmé Grafika k Copyshop Polepy Marketing Reference Kontakty

VYDAVAME
XEPOT MESICNIK

VICE AKTUALNICH UKAZEK NA FACEBOOKU

KREA'I:IVNi MYS’LENI‘ KOMUNIKACE A ZPUSOB JEJIHO PODANI
JE KAZDODENNI NAPLNI PRACE NASEHO TYMU

VaZeni obchodnf pratelé,

jsme reklamni agentura, klera plisobi oblast reklamy a reklamnich sluZeb od roku 1995, kdy bylo hlavaim z3mérem
zprostiedkovani tiskové reklamy s vlastn grafickou a fotografickou tvorbou. Tato nabidka siuZeb byla v poloving roku
1996 roziffena o barevné kopirovéni, laminace, rizné druhy rychlovazeb a sazbu na PC. Od roku 1997 firma
provozovala éinnost v centru mésta. Zde bylo vybudovano nové DTP pracovislé s navaznosti na digitini barevny tisk
v popredi s copy centrem. V race 2008 firma vybudovala novou prives o era odpoida naristu poskylovangeh
sluzeb a imu pfistupu k 0d 14 doby jde pf jeh sluzeb at jiz

obnovou "strojového parku” € neustalym profesnim ristem. NA ZAKAZKU

EEO@EE i loh... L4 SP_ma... 1 A konku... o 5 LepoR... | TE SR T o

hittp://www.Jepor.cz/ grafika hitml

Soubor Upravy Zobrazit Oblibené polozky MNéstroje  Népovéda
x Google 23 Hiedat - |- 35 Sdilet | Vice 3> Edita Hanusova » 9 =

5 (=) Navrhované weby (3) [ Edik v ¢ Honzik = Koberec Ziegler Moderni ... Navrhované weby

NAS TYM SE SKLADA Z GRAFIKU
S LETITOU ZKUSENOSTI V OBORU

Grafika, DTP, webdesign, video

Kreativn myslen, komunikace a zplsob jejiho podani je kazdodenni napini prace nasi firmy
N&# tjm se sklad z grafikil s letitou zkusenosti v oboru

Reklamni agentura Lepor sleduje modei trendy, nové zplsoby a styly propagace. Pravé proto jsme
schopni nabidnout svim Klientdm grafické zpracovani vizualu spoleénosti a dalsi marketingové
nastroje

Pii zpracovani respekiujeme hiavni principy komunikace, prostiedi konkrétniho odvétvi a flozofi
spoletnosti s ohledem na individuaini potfeby a moznosti klienta

\ logotypy [navmy redeslgn vektorizace]
, full
\flmmm ide [cnrpnrale identity] a jednol
| pedtiskova pfiprava a grafické zpracové

| merkantilni tiskoviny
[vizitky. hlaviékové papiry, obalky, cd a dvd obaly, firemni desky

1

[plakéty, letéky, pozvanky, oznament, diplomy, vouchery, jideini listky...]
| periodické a neperiodické tiskoviny
[inzertni noviny, broZury, éasopisy. knihy, kalendare....] e -

T prioho. | B SPma. | E dp- T konk | diplo | 5 LEPOR... | E Seedl "8 koniur. - IO A9 0 e
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Uvod O firmé Grafika Tisk Copyshop Polepy Marketing Kontakty

MEZI NASE ZAKAZNIKY PATRI NAPRIKLAD <
Regionioo.s

& Cesiy ROZHLAS

i & 3 CHARVAT 7]
(AsMO @ EMERSON @Epam’ rFOoxconn B P@Lﬂm

aﬁ)!r)genoll Rand kestnd bora IJ‘/ J MK\ 1IE l’
: v LESE  fiuckmedis

Tiskoviny

o

h | ; [
¥

= ¥elll Y 3 HE Y :
prTlnh.‘. ﬁ SPma... cﬁp- knnku‘.. E diplo... /B LEPOR... Sei’n‘l knnkurm

Jlepor.cz/reference html
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Polepy dopravnich prostredki a venkovni reklama

m

TG O] WEO 100
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Webdesign

i

£ LepoR.. | S

RV Natag ol
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- 10 pOvopd - POMOC A PODPORA - O SPOLECNOSTI - KONTAKTUITE NAS

Zacatek > Reference a klienti

Reference a klienti

Prozkoumejte nabidku nasi E&d] svoji praci si stojime a nestydime se za ni. Podivejte se na prehled a detaily, jaké vybrané
spoletnosti a jeji filozofii. projekty jsme jiZ realizovali pro své klienty a jaky pfinos pro né znamenal.

Neboite se na nas v obratit ~ Weby a webové aplikace
5 jakoukoli otdzkou nebo

pecbigni Prakticky kaZzdd spole€nost md své webové stranky, ale kolik z nich jim skutetné pomdhd Setfit Cas a naklady?

Nedovolte, aby byl Va3 web degradovan na text a néjaké obrazky v elektronické podobé.
Email / Jabber:

support : Vodotopservis - Jaroslav Kronus
Pr firmy podnikajici v oblasti vodovodii, 'R VOPOTOP

Telefon: (po-pa 9-15 h.) R

+420 315 555 488 kanalyzace, plynu,
Cerpadel.

o

@ a tepelnych

Adresa: www.vodotopservis.cz®

Datum: biezen 2012

Popis: prehled sluzeb, fotogalerie realizovanych
projektdi, aktuality a kontakty.

Technologie: Linux / Apache / PHP / MySQL /
WordPress

Krauer Tip obchodni centrum

Spolecné firemni webové stranky skupiny Krauer
Tip pro sekci stavebnin, koupelnového stud

A g vag. M




Subjekt 22: Alena Puchytova, Kutna Hora (veskeré reklamni sluzby)

& hitp:/fwww.apreklamawz.cz/
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AP Reklama

2 Informace 9 Vitime Vis na strankiach firmy AP Reklama.

STRANKY JSOU MOMENTALNE VE VVSTAVEE. -
DEKUJEME Z4 POCHOPENI. Jsme firma zabivajici se vjrobou Siroké Skly reklamnich materidld, keeré pro Vis
vytovime v kratké dodaci Ihits a za atraktivni cenu.

vy .
Calkem 1798 Nabizime vim vjrobu samenamagscich razitek od firem Trodat a Calop v riznych
Tiden 4 barevnjch provedenich a velikostech. K razitkim dodévime i prislusenstvi jako jsou
Dnes 1 napf. namaceci pol3tafky.
(onsine 1

Pro prezentaci Vas nebo Va3f firmy zhotovime vizitky vEetnZ moZnosti grafickéha navrhu
a zpracovani.

Pokud chcete Vaii firmy ditelnit nechte si u nas vyrobit reklamni tabule, kreré Vim
pripevnime 1 na Vami uréend misto.

Toto neni vtip!
Jste 10000. navat vnikem

@ 1907

& http://www.108.cz/index.php
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Bohumil Bartunék, Caslav

PROJEKTY  WWW SW + HW _ GRAFIKA _ OSTATNI  KONTAKTY BONUS

Vitejte na téchto webowych strénkdch, pouZijte menu wyse.

PFeji hezky dan.
BB
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Bohumil Bartunék, Caslav

PROJEKTY WWW SW + HW  GRAFIKA _ OSTATNI  KONTAKTY BONUS

GRAFICKA CINNOST

» Navrhy firemnich log (varianty, selekce, finalizace)

« Navrhy letdki. reklam

o Vystup rastrovy, vektorovy, POF .....

» Firemnf i soukromé vizitky od névrhu a2 po vyrobu

» Ostatni grafické préce - individualng a na pFa

 MoZnost online konzultaci - 1CQ, Skype, chat
Reference:

« Pipravuje se
» Pripravuje se
« Pripravuje se

§i Se Ei konku.

2§ Sdilet | Vice >> Edita Hanusova = 9, ~

x Google + 28 Hiedat -
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Tl

reklama GRAFIKA, DTP FIREMNI IDENTITA [ LL LA

Poutace, cedule, napisy
na objekty a vylohy,
oznaceni firemnich
dopravnich prostfedk,
informaéni systémy
ajiné.

n

Leona Turynové Fortelkova S vice jak patnactiletou praxi v oblasti reklamy nabizim:

« gistou grafiku,
« pékny design,
+ dobré napady,
« profesionalni zZlom a DTP.

Cilem je poskytovat kvalitni,

cenové vyhodné sluzby

a péstovat dlouhodobé,

oboustranné vyhodné partnerské vztahy.

Portfolio v PDF formatu ke stazeni ZDE.




Subjekt 25: Mgr. Leo§ Barta, Kutna Hora (lektorska ¢innost, reklamni ¢innost)
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Leos$ Barta
marketing hlavou a srdcem
Kdo jsem Jak pracuji Jak premyslim Znalosti Zkusenosti @ leoshartogleosbartace [ 737 802 230 1

) Titulni stranka - Balicky sluZeb remni casopisy

} Webové stranky

Nékdo si miiZe dovolit tFicetistrankovy Casopis a nic z toho nakonec nema, jen ho to stoji

) Vybérova fizeni penize. Jinému sta&i Sernobily ob&Znik a viichni ho radi &tou... Neni dileZité, jak velké a fil
jak barevné vaSe firemni periodikum vlasing je. Velky asopis nemusi nutné stat velké

) Rizeni marketingovych agentur penize. Co je ale jisté? TotiZ Ze newsletter, Easopis, noviny & .Fev septimy™ jsou dileZité
nastroje pro ikadi s imi = i, zal li, médii & tfeba s

) Marketingové procesy burzovnim svétem. A pii tom je tfeba 3Zetfit penize, nikoli napady a kvalitni

=2 publicistickou pradi...
?  Firemni &asopisy
3 MoZnosti:
)} Marketingovy management
) Propagaéni kampané

4 koncepty firemnich novin, Easopis, newsletter(
4 ndvrhy a tvorba obsahu

) Vémostni programy 4 vedenf redakéni rady
) vztahy s vefenosti 4 strategie distribuce

4 strategie inzerce

ZkuZenosti: -

& nttp:/fwww.imagiv.cz/
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IMAGIX je spoleénym projektem Etyf absolventi Skol
novych medii, reklamy a designu, zamé;iu]\'ci se pievazné
na produkci filmu, reklam a videoklipu.

Svét internetu se uZ davno zagal ménit v interaktivni televizi
budoucnosti a neni divod, pro¢ bychom méli zavahat nebyt
mezi témi, co uruji frendy novych médil.

Do budoucna chceme tvofit zejména interaktivni
videoweby, dokumentdrni a reklamni spoty, e-leaming
filmy a viralni filmy.

Nasi hlavni pfednosti je miadi a tudiz orientace v aktudinim
svéte intemetovych medil, kreafivita, nérok na maximaini
technickou kvalitu, a zejména porozumeéni souéasnym
trendlim, které uréuje pravé nase generace.

Jestli jsme Vés zaujali, nevahejte a ozvéte se nam. Porifolio
nadich praci a showreel Vam radi pfedvedeme.

Martin Klimpar - pradukce. ksmers
kontakt: marsn@imagoccz. tel: +420.777.174.155.

Jirka Karas - kamera, ssistent zvuku a postprodukce
Luk Hytych - zvuk. ssistant postprodukea



Prezentace Studia Factory:
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Jak zaCit Vitejte na strankach studia Factory.

Pokud hledate novou podobu va3eho loga,

pofrebujete vytvofit kompletni systém

Realizace prezentace vasi spolegnosti nebo jen Fedite
aktudlni poptavku po diléim materialu (letak,

Kontakt plakat, vizitky, logo, webové stranky),

pak jste tu spravné

Sluzby

Nahlédnout miZete do vybranych
. najdete zde

n

i dal3i informace o

= a pustime se do prace .

RO PEC R e E diplomka L g I @ studio tactory... | PERTETRIENE B HTOE WE 9

B = bitp:/ v studie-factory.cz/ ealizace/ DM (Commpatitiy Bl & Realicoce
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HET 1T

V této Easti jsou k nahlédnuti ukéazky
vybranych realizovanych materiald

Uvod

Jak zacit

Sluzby

Realizace TP P .
Kosmetické studio Hana Kuprova
Pizzerie Nova Paka

Pizza Fati Kelin

JP Holz

Strechy Mrkvicka e
Svatba Lucie a Martin k
Maturitni ples

Stredni zemédalska Skola Caslav
Maturitni ples

Gymnazium Jifiho Ortena Kutna Hora

Kontakt

n

B0 Q@M 0} konkurenti we... i diplomka e 1" 6 Realizace - Win... | Fomkurence i | TOE AE O 193



@ http://www.studio-factory.cz/realizace/svatba-lucie-a-martin/
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Uvod

Jak zacit Klient
. Lucie a Martin
Sluzby
Spoluprace h
grafické feSeni a realizace materiald pro
Kontak svatbu

Rok 2012

n

Realizace

> symbol svatebniho dne

> svatebni oznameni, pozvanka na party
> svatebni placka pro svateb&any

> svatebni vino

> hrnky s potiskem motivu

> fotokniny - pod&kovani rodiéim

> svatebni knina pro prani svateb&and

B s, . —
- BEED@HEC T konkurenti we.. | Bg diplomka B onk T ¢ B HeOEY WA 191

‘2 hittp://www.studio-factory.cz/realizace/maturitni-ples-szes/
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Uved

Jak zacit Klient
Stfedni zemEd&iska Skola
Caslav

Maturitni ples

SluZby

Spoluprace

Kontakt e = i
zpracovani tiskovin pro maturitni ples a tisk

m

Rok 2013

Realizace
> plakaty, pozvanky, vstupenky

 I———————| 1 N
el o £S5 Maturitni ples



t S ity dio-factory.cz’ ealizace/ pizzer pak
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Uvod

Jak zacit Klient Pi A
Jan Vonka oviL
Siuzby Pizzerie Nova Paka ARy N

Spoluprice
grafické feSeni materiald restaurace \or. Margarita '@ g
Kontakt s existujici znackou, tiskova produkce Wb:&%:;:-(m Sunkova) v
o brin

Rok 2011

|

n

Realizace
> jidelni listek A3 pro restauraci

> Jidelni listek DL pro rozvoz

> systém piktogramui

> vizitky, vérnostni program pro zakazniky,
> venkovni tabule s nabidkou

w Jarnj zavitkg s

P R 3 e St & st oA
- C.nsug nudle

it 1 Bt oyl motschams

. fao

ke Wi ¢ bofrcion 5 oo a7 n St

Wi Tand =
R i 40 S M. s
. Setuan @ 85~

RO b Aoty btk s 374 gizhod by
i

s ot st

2 Apd Nahasapeemapetilon
fortop s pilfen . Lol TN
ey

P

EED@EC T konkurenti we.. | Bg diplo E Hedus B Pizzeri Y@ 1935

w

2 hitp://www.studio-factory,cz/realizsce/jp-holz/ e 2 P Holz %
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Uved

Jak zacit Klient
Jifi Polansky
JP Holz

Caslav

SluZby

224

Spoluprace

znacka

firemni materialy

darky pro klienty

- vino se specialnimi firemnimi etiketami

Kontakt

m

Rok 2011

Realizace
> logo, vizitky, dai3i tiskoviny

T onkurence SO A o
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Uvod

Studio Factory
Bc. Edita HanuSova

Na Stfibrniku - Karlov, Kutna Hora
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e-mail edita hanusova@studio-factory cz

Sluzby

Realizace
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na profesni siti Linkedin L

Najdete nas na Facebooku

i‘ Studio Factory
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PRILOHA III — Kompletni vysledky kvantitativni sondy

Otazka €. 1: Myslite si, Ze prezentace Vasi firmy je dulezita? (vybér jedné odpovédi)

Pohlavi

Lokalita Zena muz
KH 12 1
KO 9 0
NY 15 2

36 3

Veék

Lokalita 20-30 30-40 40-50 50-60
KH 3 1 7 2
KO 1 7 1 0
NY 3 5 5 4

7 13 13 6

Otazka €. 2: Jaky vliv ma, podle Vaseho nazoru, prezentace Vasi firmy na trzby?

(vybér jedné odpovédi)

Vliv prezentace na trzby firmy

Lokalita velky stredni maly
KH 5 8 0
KO 1 5 3
NY 4 12 1
10 25 4

Otazka €. 3: Myslite si, Ze soucasna prezentace Vasi firmy odpovida o¢ekavani zakazniki?

(vybér jedné odpovédi)
Odpovida prezentace ofekavani?
Lokalita odpovida | CasteCné moc ne vilbec
KH 6 6 1 0
KO 4 4 0 1
NY 7 8 2 0
17 18 3 1

Otazka €. 4: Jakym zpusobem pfipravujete prezentaci své firmy (vizitky, letaky)?

(vybér jedné odpovédi) — rozdélujici otazka

Priprava materiall

Lokalita svépomoci | rodina odbornik
KH 2 2 9
KO 2 3 4
NY 7 5 5
11 10 18

Pfiprava materiald

Lokalita lajk odbornik
KH 4 9
KO 5 4
NY 12 5

21 18




Otazka €. 5: S jakym subjektem konkrétné pfipravujete prezentaéni materialy Vasi firmy?

(vybér jedné odpovédi)
Pfiprava material(
Lokalita grafik studio agentura
KH 2 3 4
KO 2 1 1
NY 2 3 0
6 7 5

Otazka €. 6: Podle éeho si vybirate dodavatele grafickych sluzeb?

(sestaveni unikatniho poradi)

Cetnost odpovédi:

CELKEM Vybér dodavatele
pofadi| doporu¢eni| inzerce cena dostupnost |  kvalita zkuSenost | lokalita komplex
1 4 0 6 1 4 1 1 1
2 1 2 4 3 4 1 2 0
3 4 0 3 1 3 3 1 3
4 3 1 2 2 2 4 1 3
5 2 3 0 1 4 0 8 0
6 2 2 1 3 0 4 2 4
7 1 4 1 5 0 1 3 3
8 1 5 1 2 1 0 0 4
Vyhodnoceni
CELKEM Vybér dodavatele
pofadi| doporuceni| inzerce cena dostupnost]  kvalita zkuSenost | lokalita komplex
1 4 0 6 1 4 1 1 1
2 2 4 8 6 8 2 4 0
3 12 0 9 3 9 9 3 9
4 12 4 8 8 8 16 4 12
5 10 15 0 5 20 0 40 0
6 12 12 6 18 0 24 12 24
7 7 28 7 35 0 7 21 21
8 8 40 8 16 8 0 0 32
prm. poradi: 3,72 6,06 2,89 511 3,17 4,21 4,72 5,50
celk. poradi: 3. 8. 1. 6. 2. 4, 5 7.
KH Vybér dodavatele
pofadi| doporu¢eni| inzerce cena dostupnost |  kvalita zkuSenost | lokalita komplex
1 0 0 4 1 1 1 1 1
2 0 0 1 2 3 1 2 0
3 2 0 0 0 2 3 1 3
4 2 1 2 0 1 4 1 3
5 2 2 0 1 2 0 8 0
6 2 1 1 1 0 4 2 4
7 1 1 0 3 0 1 3 3
8 1 4 1 1 0 0 0 4




KH - vyhodnoceni

CELKEM | Vybér dodavatele
pofadi| doporuceni| inzerce cena dostupnost]  kvalita zkuSenost | lokalita komplex
1 0 0 4 1 1 1 1 1
2 0 0 2 4 6 2 4 0
3 6 0 0 0 6 9 3 9
4 8 4 8 0 4 16 4 12
5 10 10 0 5 10 0 40 0
6 12 6 6 6 0 24 12 24
7 7 7 0 21 0 7 21 21
8 8 32 8 8 0 0 0 32
prim. poradi: 5,10 6,56 3,11 5,00 3,00 4,21 4,72 5,50
celk. poradi: 6. 8. 2. 5. 1. & 4. 7.
KO | Vybér dodavatele
pofadi| doporu¢eni| inzerce cena dostupnost |  kvalita zkuSenost | lokalita komplex
1 2 0 0 2 2 0 0 0
2 0 1 3 0 0 0 0 0
3 2 0 1 0 0 0 0 1
4 0 0 0 1 1 0 0 2
5 0 0 0 1 1 0 3 0
6 0 1 0 0 0 0 1 0
7 0 2 0 0 0 0 0 1
8 0 0 0 1 0 0 0 0
KO - vyhodnoceni
CELKEM Vybér dodavatele
pofadi| doporuceni| inzerce cena dostupnost]  kvalita zkuSenost | lokalita komplex
1 2 0 0 2 2 0 0 0
2 0 2 6 0 0 0 0 0
3 6 0 3 0 0 0 0 3
4 0 0 0 4 4 0 0 8
5 0 0 0 5 5 0 15 0
6 0 6 0 0 0 0 6 0
7 0 14 0 0 0 0 0 7
8 0 0 0 8 0 0 0 0
prm. porfadi: 2,00 5,50 2,25 3,80 2,75 9,25 4,50
celk. poradi: 1. 7. 2. 4, 3. 6. 5.
NY | Vybér dodavatele
pofadil| doporu¢eni| inzerce cena dostupnost |  kvalita zkuSenost | lokalita komplex
1 2 0 2 0 1 0 0 0
2 1 2 0 1 1 0 0 0
3 0 0 2 1 1 1 0 1
4 1 0 0 1 0 3 0 0
5 0 1 0 0 1 0 3 0
6 1 0 0 0 0 1 1 1
7 0 1 1 1 0 0 1 1
8 0 1 0 1 1 0 0 2




NY - vyhodnoceni

CELKEM Vybér dodavatele
pofadi| doporuceni| inzerce cena dostupnost | kvalita zkuSenost | lokalita komplex
1 2 0 2 0 1 0 0 0
2 2 4 0 2 2 0 0 0
3 0 0 6 3 3 3 0 3
4 4 0 0 4 0 12 0 0
5 0 5 0 0 5 0 15 0
6 6 0 0 0 0 6 6 6
7 0 7 7 7 0 0 7 7
8 0 8 0 8 8 0 0 16
prm. poradi: 2,80 4,80 3,00 4,80 3,80 0,24 5,60 6,40
celk. poradi: 2. 5. 3. 5. 4, 1. 6. 7.

Otazka €. 7: Jaky zpusob komunikace s poskytovatelem grafickych sluzeb Vam vyhovuje nejvice?

(vybér jedné odpovédi)
Zplisob komunikace
Lokalita e-mail telefon osobné
KH 5 0 4
KO 2 0 2
NY 2 0 3
9 0 9

Otéazka €. 8: S kym se Vam toto téma komunikuje Iépe?

(vybér jedné odpovédi)

LepSi komunikace - pohlavi
Lokalita Zena muz je to jedno
KH 1 0 8
KO 0 0 4
NY 0 2 3

1 2 15

Otazka €. 9: Jaké mate (nebo jste méli) nejvétsi obavy pfi osloveni grafika / studia?
(sestaveni unikatniho poradi)

CELKEM Jaké mate obavy?
poradi oCekavani kvalita cena termin
1 11 6 20 2
2 14 15 8 2
3 10 17 7 5
4 4 1 4 30
39 39 39 39
Vyhodnoceni
CELKEM Jaké mate obavy?
poradi oCekavani kvalita cena termin
1 11 6 20 2
2 28 30 16 4
3 30 51 21 15
4 16 4 16 120
prim. pofadi: 2,18 2,33 1,87 3,62
celk. poradi: 2. 3. 1. 4.




KH

Jaké mate obavy?

poradi oCekavani kvalita cena termin
1 5 3 4 1
2 4 5 2 2
3 1 5 4 3
4 3 0 3 7
13 13 13 13
Vyhodnoceni
KH Jaké mate obavy?
poradi oCekavani kvalita cena termin
1 5 3 4 1
2 8 10 4 4
3 3 15 12 9
4 12 0 12 28
prim. porfadi: 2,80 2,15 3,20 7,00
celk. pofadi: 2. 1. 3. 4,
KO Jaké mate obavy?
poradi oCekavani kvalita cena termin
1 2 1 5 1
2 5 4 0
3 2 4 3 0
4 0 0 1 8
9 9 9 9
Vyhodnoceni
KO Jaké mate obavy?
poradi oCekavani kvalita cena termin
1 2 1 5 1
2 10 8 0 0
3 6 12 9 0
4 0 0 4 32
prim. porfadi: 2,00 2,33 2,25 33,00
celk. pofadi: 1. 3. 2. 4.
NY Jaké mate obavy?
poradi oCekavani kvalita cena termin
1 4 2 11 0
2 5 6 6 0
3 7 8 0 2
4 1 1 0 15
17 17 17 17
Vyhodnoceni
NY Jaké mate obavy?
poradi oCekavani kvalita cena termin
1 4 2 11 0
2 10 12 12 0
3 21 24 0 6
4 4 4 0 60
prim. porfadi: 2,29 2,47 1,35 3,88
celk. pofadi: 2. 3. 1. 4.




Otazka €. 10: Jaky zpUsob osloveni povazujete za nejefektivnéjsi?
(vybér vice variant)

Nejefektivnéjsi osloveni

Lokalita

e-mail

internet

tisk

letak

osobné

zaslani mat.

KH

1

3

1

1

5

2

KO

4

4

NY

3

7

0
3
4

10

0
0
1

1
4
6

16

0
0
2

Otazka €. 11: V jakém oboru podnikate?
(textova odpovéd)

oblast

pocet resp.

kosmetika

12

masaze

obchod

sluzby

sport-fitness

kvétinarstvi

manikUra

krejCovstvi

kadefnictvi

svat. salon

=== w|w S

w
©

Otazka €. 12: Jakeé grafickeé sluzby nejéastéji poptavate?
(vybér vice variant)

Nejcastéji poptavano

Lokalita

logo

letaky

vizitky brozury

venkovni

Www

plakaty inzerce

katalogy

radio, TV

KH

11 0

4

3

1 1

0

0

KO

7

1

NY

oo —

13

2
12 0
2

1
2
7

6

1 0
2 2
4 3

0
0
0

0
0
0

23

30

13

Otéazka €. 13: Jakou ¢astku zhruba ro€né investujete do grafickych sluzeb (bez tisku a médii)?

(vybér jedné odpovédi)

Roéni investice

Lokalita 1-5 tis. 5-10tis. | 10-20tis. [ 20-50 tis. | 50-100 tis. | 100 a vice
KH 5 1 1 0 0 0
KO 5 3 0 0 0 0
NY 11 3 0 1 0 0
21 7 1 1 0 0




Otazka ¢. 14: Jste spokojeni se souc¢asnym poskytovatelem grafickych sluzeb?
(vybér jedné odpovédi)

Spokojenost s dod.
Lokalita ano ne
KH 7 0

KO 7 1
NY 13 2
3

27




PRILOHA IV — Zaznamy strukturovanych rozhovori

Strukturovany rozhovor ¢. 1

Tazatel: Edita HanuSova
Datum: 12.2.2013
Dotazovany:

Jméno, piijmeni: Alzbéta Nejedla

Nézev spolecnosti:  Divadlo Palace / AP-Prosper, s.r.o.
Adresa spolecnosti:  Vaclavské ndmésti 43, Praha 1 / Davidkova 2101/91, Praha 8 - Libeni

ICO: 261 26 451

Spoluprace: prabézné od roku 2007

1. Jakym zpusobem jste se o sluzbach Studia Factory dozvédéla?

Spoluprace probiha pribézne od roku 2007. Kontaktni osoba je nékolikatou osobou na strané
klienta, ktera zajistuje ptipravu veskerych komunikacnich — prezenta¢nich materidlti divadla.

Spoluprace se sle¢nou Nejedlou probiha od tinora 2011.
2. Proc jste se rozhodla Studio kontaktovat pro zajisténi Vasi zakazky?

Kontaktni osoba mé nekontaktovala, ziskala kontakt od svych kolegii a navazala na spolupraci

tak, jak byla dlouhodob¢ nastavena.
3. Jakym zpiisobem jste navazala spolupraci?

Po néstupu sleény Nejedlé spoluprace probihala ddle tak, jak byla nastavena. Pii prvni
prilezitosti prob&hla osobni schiizka. ,, Byla jste mi sympaticka podle e-mailii a pak jsme se

videly osobne “.
4. Méla jste pied samotnym kontaktem — poptavkou néjaké obavy ze spoluprace?

Klientka neméla ze spoluprace obavy, vzhledem k tomu, Ze spolupréace jiz trva od roku 2007.
To, Ze spoluprace trvala jiz pfes 4 roky, pro ni byla dostatecnd zaruka toho, ze sluzby jsou
poskytovany na dobré trovni. Neocekavala zadné problémy také vzhledem k povaze vétSiny
zpracovavanych materialti, které jsou pfipravovany v jednotném vizualnim stylu na

pravidelné mésicni bazi (krom¢ materialt k premiéram).



5. Jak se Vase obavy proménily po prvnim kontaktovani (telefon, e-mail) Studia?
Neméla obavy — otdzka vynechana.
6. Vybavuje se Vam jesté prvni schiizka s Editou HanuSovou?

Klientka upfednostiiuje neformalni komunikaci, také vzhledem k povaze oblasti — divadlo —
vztahy funguji spiSe na pratelské, oteviené bazi. ,,Schiizka byla neformalni, v pizzerii, byly
jsme tam asi 3 hodiny, bylo to fajn, povidaly jsme si i na pratelské bazi, odchazela jsem

s dobrym pocitem. *

7. Jak se VasSe obavy proménily po prvnim osobnim jednani?
Nem¢la obavy — otazka vynechdna — po prvnim jednani dobry pocit.
8. Jaké faktory jsou pro Vas pri spolupraci diilezité:

Jako prvni uvedena RYCHLOST — ,, vétsinou to potiebujeme ted’ hned*, pak PECLIVOST —
,,aby to néjak vypadalo“, KREATIVITU — , kdyz je clovek grafik, mélo by ho napadnout to,
co normalniho c¢loveka ne“, a posledni jmenovana oblast byla SPOLEHLIVOST — , kdyz se

na nécem domluvime, tak Ze to tak bude fungovat *“.
9. Jaké jste méla od spoluprace ofekavani? Jak jste si spoluprici predstavovala?

Klientka neméla ptedtim zkuSenost se spolupraci s grafikem na komunikac¢nich materidlech.

Informace o tom, jak spoluprace probih4, dostala od kolegii a ode mne.
10. Byla tato predstava naplnéna?

Spoluprace probiha dle ocekavani.

11. Byly dodrzZeny jednotlivé domluvené kroky pri realizaci zakazky?

Ano, jen nékdy se korektury zpozd'uji diky tomu, Ze je délam vecer a pokud je tieba upravit
jen malickost, je tfeba na upravu ¢ekat az do druhého dne (korektura provedena opét vecer,
zaslana klientovi, ten s ni miize pracovat az nasledujici den).

Projektové jsou feSeny materidly pro nové hry — premiéry, tam je potom spoluprice
podkladii pro zpracovani (Zivotopisy herct, fotografie apod.). Vzdy ale byly splnény dané

terminy — veSkeré materidly musi byt pfipravené a vytisténé pred premiérou.



12. Naplnil graficky navrh a jeho realizace VaSe oéekavani?

Na pravidelné mésicni bazi jsou zpracovavany materialy v jednotném vizudlnim stylu —
programy predstaveni. Ocefiovana vizudlni propojenost jednotlivych materiald, provazanost
napiiklad s nové vznikajicimi materidly. ,,Kdyz se na to clovék podiva, proste vi, ze je to

I3

Palace. *

13. Zhodnotte, prosim, jak jste byla spokojena s uvedenymi jednotlivymi faktory

spoluprace:

KREATIVITA - znamka 1 — Pozitivné hodnocena vizualni provazanost materiald, napady,
které do materiali dodavam v podobé prace s fotografiemi, navrhy slogant apod. Klientka
dotazovana na ocekavani v oblasti kreativity, zda je prostor pro dalsi napady, posun v této
oblasti. V této oblasti ocekdvani pribézné napliovano. Kreativita také zavisi naptiklad na
dodévanych fotografiich, které by mohly byt lepsi. Fotografie k jednotlivym hram jsou potrad
stejné, klientka si uvédomuje, Ze se stale stejnymi fotografiemi je t€zké vymyslet stale néco
jiného.

PECLIVOST — znamka 2 — Nékdy se stane, ze piehlédnu korekturu, v minulych mési¢nich

rozpisech opravdu nepochopeni korektury, opravovalo se asi nattikrat.

RYCHLOST — znamka 2 — Korektury jsou zpracovavany vecer, takze se tim zpracovani
n¢kdy protahuje. Klientka chéape, ze spoluprace je tak nastavena, ale pak kdyz se sejde vice
veéci najednou (ptiprava premiéry na stran¢ klienta a napiiklad zkouSkové obdobi na mé
v 5 hodin odchézi a bylo by dobré, kdyby se zpracovani textl a prvni korektura odehréla
v ramci jednoho dne, druhy den pak druha korektura nebo ptiprava tiskovych dat (ptiprava by

se tedy zkratila z cca 3-4 dni na 2 dny).
SPOLEHLIVOST — znamka 1 —,, Kdyz se na necem domluvime, tak to tak je.
14. Vyhovuje Vam zptsob komunikace? Jaké formy preferujete?

Zpisob komunikace v elektronické podobé zcela vyhovuje. Klientka je cely den u pocitace,
vyhovuje ji, Zze korektury miize napsat, miize zkontrolovat, zarchivovat, je to prehlednéjsi. Je
dobré potvrdit, Ze korektura dorazila, Ze ji zpracuji v daném terminu. Telefonaty nevidi jako
efektivni. Zhruba jednou za pal roku probéhne osobni schlizka pro znalost souvislosti,
aktudlniho déni v divadle, pfipravované projekty (premiéry atd.), zdroven podpora osobnich

vztahu.



15. V éem vidite silné stranky Studia a spolupraci s nim? V ¢em naopak vidite slabé

stranky, mate néjaky napad na zlepSeni spoluprace v budoucnu?

Spolupréce jako celek vyhovuje, klientka je spokojena ,,zndte nas, vite, jak to chodi a do
budoucna na tom nechceme nic meénit“. Na ¢em se da dale pracovat, je rychlost, aby byla
rychld odezva, rychld interakce. Kdyz by se upravila rychlost zpracovani korektur, byl by

klient spokojen.

16. Planujete sluZeb Studia vyuzZivat i v budoucnu?

Ano.

17. Doporucila byste sluzby Studia svym prateliim / znamym?

Urcite.

Dékuji za Vas cas a uprimnost pri vypliovani tohoto dotazniku.



Strukturovany rozhovor ¢. 2

Tazatel: Edita HanuSova
Datum: 12.3.2013
Dotazovany

Jméno, piijmeni: Lukas Chmela

Nazev spole¢nosti:  BMT Neo, s.r.o.
Adresa spole¢nosti: Dalmatska 1741, Uvaly
1CO: 291 53 352
Spoluprace: od tinora 2013

Poznamka: Klient si nepral hlasovy zaznam, prepis je proveden z poznamek z rozhovoru.

1. Jakym zpusobem jste se o sluzbach Studia Factory dozvédél?

Klient podnika kratce, spolecnost zalozil v unoru 2013. Tim vznikla potieba najit partnera pro
ptipravu veskerych materiald, pfedevsim pro produktovou komunikaci. O sluzbéch studia se
dozveéd€l na internetu, kde na www.seznam.cz vyhledaval vhodné nazvy (ziejmé grafické

studio, obalovy design a dalsi).
2. Pro¢ jste se rozhodl Studio kontaktovat pro zajiSténi Vasi zakazky?

Predstava o budoucim dodavateli byla takova, aby splioval urcité kvalitativni pozadavky, ale
dalezita byla 1 cena za zpracovani. Klient zdmérné hledal dodavatele mimo Prahu. ,, Nechtel
jsem jit do velke firmy. Hledal jsem spise grafika jednotlivce, protoze tam vidim flexibilitu

¢

jednak v jednani a pak také financni“. Velkou roli také hraly reference a internetova
prezentace. ,, Vase stranky se mi moc libily i ty reference, které tam mate. To jsou véci, které
maji uroven, to treba ani dost profesiondlnich studii nemd. Tam clovek najde takové silenosti,

Ze to jsem si Fikal, Ze na né bych se tedy obratit nemohl.
3. Jakym zpiisobem jste navazal spolupraci?

Klient poslal poptavku v elektronické podobé. Uvedl, ze bylo velmi pozitivni, kdyz jsem na
poptavku reagovala a chtéla jsem doplnit dalSi informace, pficemz jsem ho pozadala
o telefonni ¢islo, abych mu mohla zavolat. ,,Neni to o tom, Ze bych potreboval usetrit za

telefon ©, mam volani zdarma, ale $lo o ten aktivni pristup. Ja jsem Vam pak to cislo poslal a



slibil, ze zavolam. Zapomnél jsem na to a Vy jste mi vecer zavolala. To bylo super! Libil se mi

ten aktivni pristup.
4. Mél jste pred samotnym kontaktem — poptavkou néjaké obavy ze spoluprace?

Hlavnim bodem je kvalita. Obecné to tedy znamena, aby dodavatel byl skutecné profesional.
Klient ma zkuSenost s ptipravou komunikacnich materidlt. ,, Pracoval jsem driv s grafiky, ale
zkusenost je takova, ze jsem byl treba o nécem maximalné presvedceny, chtél jsem to po nich
a oni to udeélali. Chvilku jsem z toho mél radost, ale pak jsem si Fikal, Ze jsem vytvoril hrozny
monstrum a ze mé to nechali takhle udélat. TakzZe ja opravdu cekam od toho cloveka, Ze bude
profik, Ze mi zkrdtka poradi, Ze mé povede. Ze mi bude i oponovat, vysvétlovat, argumentovat,
Ze se spolecné dostaneme k nejlepsimu reSeni. Nechci nékoho, kdo tupé sazi letiky pro

Penny. “
5. Jak se Vase obavy proménily po prvnim kontaktovani (telefon, e-mail) Studia?

Osobni setkani klient hodnotil pozitivné, mél z n€j dobry pocit. ,, Videl jsem, Ze vite, o cem je
Fe¢, hned jsme se bavili vécné, doladovali jsme véci, byla jste hrozné sofistikovana ©
i ty VaSe stranky jsou takovy sofistikovany, pékny © Z toho jsem mél opravdu dobry pocit, ze
jsem v dobrych rukou © Pisobila jste velmi profesiondlné, oteviené, byla jste mi hned

i osobné sympatickad “.

6. Vybavuje se Vam jesté prvni schiizka s Editou HanuSovou?
Viz otazka 5.

7. Jak se VaSe obavy proménily po prvnim osobnim jednani?
Viz otazka 5.

8. Jaké faktory jsou pro Vas pri spolupraci dilezité:

Na prvnim mist¢ uvedena CENA - ,aby byla pfijatelna®“, na druhém mist¢ uvedena

ZKUSENOST — naslouchani, partnerstvi, vzijemna spoluprace.

9. Jaké jste mél od spoluprace ofekavani? Jak jste si spolupraci predstavoval?
Klient uvedl, Ze spolupraci si ptedstavoval ,, tak néjak takhle “.

10. Byla tato predstava naplnéna?

Ptedstava o spolupraci byla naplnéna. Probiha dle o¢ekavani.



11. Byly dodrZeny jednotlivé domluvené kroky pri realizaci zakazky?

Ano, vétSina krokii byla dodrzena. V jednom dil¢im tkolu ale dle klienta nastal mensi
problém (ptiprava 3D vizualizace a fezu produktu), kdy jsem zjiStovala moznosti zpracovani,
nakonec jsme se dohodli, Ze v materidlech nebude pouzito. Podle jeho nézoru jsme méli
vyhodnotit diive ,, docela se to tahlo, mohli jsme to klidné uzavrit s tim, ze to ted’ neni realné,
ale dlouho to viselo ve vzduchu, jsem radsi, kdyz to ma spad, rekneme si, co a jak a tak to

udelame. “ Je tedy dobré upozoriovat na jakékoli zadrhely a vSe fesit co nejdiive je to mozZné.
12. Naplnil graficky navrh a jeho realizace Vase o¢ekavani?

Ano, naplnil. Pro materialy byl stanoven benchmark a klient hodnoti uroven zpracovani na 90

procentech stanoveného benchmarku.

13. Zhodnot’te, prosim, jak jste byl spokojen suvedenymi jednotlivymi faktory

spoluprace:
CENA — znamka 1 — S cenou je klient spokojen.

ZKUSENOST — znamka 1 — Klient uvadi, Ze spoluprace probiha podle jeho predstav. ,,Jo,
myslim, Ze je to fajn, dobre se mi s Vami komunikuje a Vy mé nékdy nenechate udélat presné
to, co chci, ale uznavam, Ze je to tak lepsi. Akorat minule, s témi ndazvy produkti, jak jsem tam
chtel tu mezeru, tak jste to udélala, ale zaroven jste mi napsala, ze by bylo lepsi to mit bez
mezer. No nebyl cas, museli jsme jit do tisku, tak jsem to tak nechal, ale mate pravdu, ta
mezera tam byt opravdu nemusi, je to dostatecné rozdélené, tak jsem si Fikal, Ze jste méla na

tom trvat @,
14. Vyhovuje Vam zptsob komunikace? Jaké formy preferujete?

Zpisob komunikace klientovi vyhovuje. ,, Resime toho hodné po mailu. Kdyz je tieba, tak si
zavolame. Ja respektuji, zZe jste pres den v prdci, tak moc nevolam, ale kdyz je treba, tak to
taky vyresite. Dokonce bych rekl, Ze mi vvhovuje resit tyto véci vecer, protozZe pres den mam
obchodni jedndni a tak a zase maloktery dodavatel by se mnou komunikoval v pozdnich

vecernich hodinach. “



15. V éem vidite silné stranky Studia a spolupraci s nim? V ¢em naopak vidite slabé

stranky, mate néjaky napad na zlepSeni spoluprace v budoucnu?

Spolupréce je podle klienta nastavena dobfe a napliiuje jeho ocekavani, silné stranky jsou

profesionalita a kvalita vystupti, prostor pro zlepSeni vidi v rychlosti zpracovani.
16. Planujete sluZeb Studia vyuZivat i v budoucnu?

Ano, klient dokonce uvedl, ze prace na ptipravé materiali ho bavi. Uvedl, Ze nez bude celé
produktové portfolio pfipraveno, ur€ité¢ pocitd se spolupraci. Také nastinil dalSi moznosti

spoluprace na sesterskych znackach.
17. Doporucil byste sluzby Studia svym pratelim / znaAmym?

Ano.

Dékuji za Vas cas a uprimnost pri vypliovani tohoto dotazniku.



Strukturovany rozhovor ¢. 3

Tazatel: Edita HanuSova
Datum: 13.2.2013
Dotazovany

Jméno, piijmeni: Hana Kuprova

Nazev spole¢nosti:  Kosmetika Kuprova
Adresa spolecnosti:  Hlubocska 127, Kolin VI

ICO: 498 483 48

Spoluprace: 2009

1. Jakym zptuisobem jste se o sluzbach Studia Factory dozvédéla?

S klientkou jsme se znaly, vyuzivala jsem jejich sluzeb. V ramci pravidelnych navstév jejiho
kosmetického studia jsme si o oblasti grafického zpracovani povidaly, kdyz pak ona

potfebovala pripravit materidly, zac¢ala fesit se mnou.

2. Proc¢ jste se rozhodla Studio kontaktovat pro zajiSténi Vasi zakazky?
Neprobihal klasicky kontakt — znaly jsme se jiz pfed navazanim spoluprace.

3. Jakym zpiisobem jste navazala spolupraci?

Osobng, pii pravidelnych navstévach kosmetického studia.

4. Méla jste pied samotnym kontaktem — poptavkou néjaké obavy ze spoluprace?

Zakéazka se realizovala nadvakrat. Klientka uvedla, ze obavy méla, hlavné ztoho, aby
vysledek odpovidal jeji predstave ,,aby to vystihovalo i to moje citéni“. Prvni navrhy byly
hezké, ale dle klientky nebylo mozné je realizovat na vSechny typy materialt ,, moznda to bylo
hezci, nez to, co je treba ted, ale bylo to az moc umélecky. Libilo se mi to, ale nehodilo by se
to na vsechno. Pak se realizovaly druhé navrhy ,,Libilo se mi, Ze jsme si vysly vzajemnée
vstric. Ja jsem rekla, jakou mam asi predstavu a Vy jste to pak zrealizovala jesté lip, nez jak
jsem si myslela. Libi se mi, Ze ty stranky oslovuji zakazniky. Kazdy, kdo sem prijde, mi rekne,

Ze si mé vybrali proto, Ze mam krdsny a prehledny stranky.



5. Jak se Vase obavy proménily po prvnim kontaktovani (telefon, e-mail) Studia?
Vynechano.

6. Vybavuje se Vam jesté prvni schiizka s Editou HanuSovou?

Vynechano.

7. Jak se VaSe obavy proménily po prvnim osobnim jednani?

Vynechano.

8. Jaké faktory jsou pro Vas pri spolupraci dilezité:

Na prvnim mist¢ uvedeno ESTETICKE CITENI — ,to kazdy nemda“, na druhém misté
uvedena CENA a KONTAKTNI OSOBA — ,,aby byla piijemna“. Nehraje roli pohlavi, ale

blize k tomuto oboru — kosmetika — ma podle klientky blize Zena.
9. Jaké jste méla od spoluprace ofekavani? Jak jste si spolupraci predstavovala?

Klientka pfedtim spolupracovala se studiem. Ocekavala n&jaky ndvrh a to, Ze do toho bude
moci zasdhnout. ,, Kdyby tam byl néjaky stiet mezi nami, tak bych to asi nerealizovala,

kdybych do toho nemohla zasahovat. Vite, zZe ja si vidycky néco vezmu do hlavy a prosté to tak

“

mam.
10. Byla tato predstava naplnéna?

Ano, ptedstava byla naplnéna.

11. Byly dodrZeny jednotlivé domluvené kroky pri realizaci zakazky?
Nic tam nebylo, myslim, ze to bylo v potadku.

12. Naplnil graficky navrh a jeho realizace Vase ocekavani?

Ano navrh splnil o¢ekavani. ,, Ano, bylo to v poradku a jsem s nimi doted’ spokojend, opravdu.
Kdyby mé po piil roce prestaly bavit, tak by to prosté nebylo ono. Nemam pocit, Ze bych to
meéla ménit. “

13. Zhodnotte, prosim, jak jste byla spokojena s uvedenymi jednotlivymi faktory

spoluprace:

ESTETICKE CITENI — Klientka tuto oblast hodnoti pozitivné. Navrh reflektoval jeji

piedstavu. Klientka jest¢ uvadi ptiklad ,, Nebyla jsem si jista, jestli se na mé nezlobite, kdyz
Jjsem do toho zasahovala, Ze jsem se nakonec rozhodla pro jinou variantu loga. To je pro mé

taky dulezity, abych si mohla ¥ict néktery veci sama. Abych méla jistotu, ze to moje citeni tam



bude taky reflektovano. To bych nechtéla spolupracovat s nekym, kdo by nebyl schopny vyjit
vstric, udélat kompromis, kdybych tam citila to ego, Ze pres to nejede viak, tak to bych s tim

skoncila. *
CENA —,,byla v poradku *.

KONTAKTNI OSOBA — ,, tak to je samoziejmé taky v poradku ©*

14. Vyhovuje Vam zptisob komunikace? Jaké formy preferujete?
Vzhledem k casové vytizenosti je upfednostiiovan e-mailovy a telefonicky kontakt.

15. V ¢em vidite silné stranky Studia a spolupraci s nim? V ¢em naopak vidite slabé

stranky, mate néjaky napad na zlepSeni spoluprace v budoucnu?

., Aby se treba Vase stranky daly lépe vyhledat, dnes to je hodné o té elektronické ceste.
Pridala bych vice fotografii, Vasi fotografii byste tam také méla mit. Lidé na to hodné daji.
Vedi, za kym jdou. Mé to hodné lidi 7ika, Ze je to dobré, ze védi, za kym jdou, Ze je uz nic
neprekvapi. Kdyz Vas budou kontaktovat, tak uz vedi, koho kontaktuji. Fotografie obecné jsou
hodné sledované.* Jako bod pro zlepSeni klientka, také i ze své zkuSenosti, uvedla faktor
rychlosti — zrychleni komunikace. Silné stranka je podle klientky estetické citéni. Uvedla, ze

hodné€ studii a agentur sice grafickou praci d¢la, ale estetické citéni nemaji na dobré rovni.

wev

pohled a to je o vizualni strance.

16. Planujete sluZeb Studia vyuzivat i v budoucnu?

Urcité.

17. Doporucila byste sluzby Studia svym prateliim / znamym?

Urcité doporucim.

Dékuji za Vas cas a uprimnost pri vypliovani tohoto dotazniku.



Strukturovany rozhovor ¢. 4

Tazatel: Edita HanuSova
Datum: 13.2.2013
Dotazovany

Jméno, piijmeni: Alena Cerna

Nazev spole¢nosti:  A-Studio — studio zdravi a krasy
Adresa spolecnosti:  Obecni dviir 433, Kolin III

ICO: 7541 1954

Spoluprace: od roku 2012

1. Jakym zpuisobem jste se o sluZzbach Studia Factory dozvédéla?

Klientka dostala doporuceni od znamé. Chtéla pfipravit webové stranky, pozadala znadmou,
zda by pomohla pii pfiprave, ona dokdzala zajistit textovou cast. Pro zpracovani grafické

stranky doporucila mé.

2. Proc jste se rozhodla Studio kontaktovat pro zajisténi Vasi zakazky?

Rozhodnuti bylo na zikladé doporuceni. Klientka povéfila timto projektem svého pritele,
ktery mél spolupraci zastitovat, protoze nasledné zajistoval programovani stranek. Ten se
dival na mé reference, klientka ne ,,Jad si to stejné podle referenci nedokazu predstavit. To

Jsou veci, které jsou delané nekomu na miru, tak jsem spis cekala na to, s ¢im prijdes.
3. Jakym zpiisobem jste navazala spolupraci?

Na zacatku probéhla schtizka, kde bylo vyjasnéno zadéani. Prvni realizaci byl navrh loga.
4. Méla jste pied samotnym kontaktem — poptavkou néjaké obavy ze spoluprace?

Klientka v minulosti reklamu nevyuzivala. Nikdy se tim nezabyvala. ,, Dopredu jsem se tim
moc nezabyvala. Ja sama reklamu moc neberu, proto to pro mé v tu dobu nemélo takovou
hodnotu. Moc jsem se o to nezajimala. Neresila jsem, jaké to bude. Slo mi hlavné o vizitky, to
beru tak, zZe bych je méla mit, abych mohla klientkam dat kontakt a chtéla jsem, abysme jako

studio méli jednotné logo “.



5. Jak se Vase obavy proménily po prvnim kontaktovani (telefon, e-mail) Studia?

, Mé hlavné prekvapilo, zZe jsem ti rozumeéla, ze jsem védela, o cem mluvis, i kdyz mi tato

‘

oblast predtim nebyla blizkd. Ze jsem té chapala, to bylo super. Prekvapilo mé to. *
6. Vybavuje se Vam jesté prvni schiizka s Editou HanuSovou?

,Ja jsem asi védeéla, co mé ceka. Byla jsi mi sympatickd, bylo to fajn, Ze si mi to dokazala
vysvétlit a jsi profesionalni, po celou dobu.* ,,Ja k reklame, k médiim a k elektronice prosté
nemam zadny vztah, prekvapilo mé, Ze jak jsem tomu nevérila, tak po schiizce s tebou jsem
zjistila, Ze to musim mit, Ze i kdyz tomu nerozumim a ja na to nedam, tak Ze je to diilezity pro
moji praci. “

7. Jak se VaSe obavy proménily po prvnim osobnim jednani?

Viz otazka 5 a 6.

8. Jaké faktory jsou pro Vas pri spolupraci dilezité:

Na prvnim mist¢ SCHOPNOST VYSTIHNOUT ,,vystihla jsi to logo, je to barevné, veselé,
ale zaroven to piisobi klidné a odpocinkove, chtéla bych, aby ten dany clovék to dokadzal

vystihnout“ a TRPELIVOST |, abych to pochopila, aby to dany ¢lovék dokdzal vysvétlit™.
9. Jaké jste méla od spoluprace ofekavani? Jak jste si spolupraci predstavovala?

Klientka pfedtim osobné v této oblasti s nikym nespolupracovala (zajiStoval bratr). Dfive
komunikovala se zndmym ohledné¢ vizitek atd. Tim, Ze projekt mél zastitovat ptitel, neméla
klientka 7adné konkrétni oéekavani. Cekala na navrh a dal3i kroky — korektury a spole¢né

doladéni.

10. Byla tato predstava naplnéna?

Spoluprace podle klientky ptedcila o¢ekavani ,, bylo to lepsi, nez jsem cekala *.
11. Byly dodrzZeny jednotlivé domluvené kroky pri realizaci zakazky?

Klientka uvadi dodrZzeni domluvy z mé strany a zpozdéni spiSe ze své strany, které bylo
zpusobeno také tim, Ze do projektu zasahovalo vice lidi (klientka, ptitel, matka — spolumajitel

studia).
12. Naplnil graficky navrh a jeho realizace Vase ofekavani?

Ano navrh splnil, az ptedcil o¢ekavani.



13. Zhodnot’te, prosim, jak jste byla spokojena s uvedenymi jednotlivymi faktory

spoluprace:

SCHOPNOST VYSTIHNOUT - Klientka tuto oblast hodnoti pozitivné. ,,Jd jsem necekala,

Ze bys to takhle vystihla. Necekala jsem, Ze takhle hezké logo miZe byt. Mné se loga moc
nelibi, jak nedam moc na tu reklamu, ale je fakt, Ze nase logo mi prijde krasny. Jsem moc

¢

spokojena.

TRPELIVOST —,, trpeéliva si byla velice .

14. Vyhovuje Vam zptsob komunikace? Jaké formy preferujete?

Klientka upfednostiiuje telefonicky a osobni kontakt. Nepracuje s pocitacem, elektronicka
komunikace je neosobni ,,jd jsem z toho loga byla fakt nadsSena. Ale nevim, jestli kdybych ho
vidéla jen na pocitaci, jestli bych z néj byla tak nadsena, kdyz bych u toho nemeéla taky ty
emoce — to okolo. Aspon pres ten telefon, kdyz slysim ten hlas, tak je to jiné, nez kdyz néco jen

ctu. “ Pozdéji uvedla Skype jako moznou alternativu.

15. V éem vidite silné stranky Studia a spolupraci s nim? V ¢em naopak vidite slabé

stranky, mate néjaky napad na zlepSeni spoluprace v budoucnu?

Silné stranka je vystiZeni podstaty sluZzeb A-studia, slabou stranku vidi klientka na své strané,
ze nepracuje s elektronickymi médii a Ze se tim vSe zdrzuje a pak také uvedla svou

nerozhodnost naptiklad ve vybéru fotografii.
16. Planujete sluZeb Studia vyuzivat i v budoucnu?

., Ano, to urcite, ja doufam. Chtéla bych, aby to délal jeden clovek. Driv jsme to resili riizné,
Ze to délal ten a pak ten, ale pak se ty lidi treba odstéhovali nebo jsme s nimi ztratili kontakt,
a kdyz bylo potreba néco upravit nebo pripravit tak to nebylo mozné. Urcité bych chtéla, aby

ta spoluprace pokracovala.

17. Doporucil/a byste sluzby Studia svym prateliim / znamym?

Jasné.

Na zavér klientka jesté¢ uvedla, ze se mirné navysil pocet zdkaznikd po startu pouzivani
nového loga a dalSich materidla (vizitky, webové stranky) a Ze si této zmény vSimli 1 stavajici
zédkaznici. Diky webové prezentaci a vy¢tu nabizenych sluzeb se nyni dotazuji i na sluzby,

které diive nevyuzivali. Klientka uvedla ,, Vidim, Ze to funguje, Ze je to opravdu dulezité a zZe

je to zaujalo. Bavily jsme se o tom, Ze se studio postupné zacne prejmenovavat, bala jsem se



ho prejmenovat ze dne na den, ale lidi uz zacinaji pouzivat sami novy nazev a rikaji, Ze videli

web a to je opravdu skvely.

Dékuji za Vas cas a uprimnost pri vypliovani tohoto dotazniku.



Strukturovany rozhovor ¢. 5

Tazatel: Edita HanuSova

Datum: 14.2.2013
Dotazovany
Jméno, piijmeni: Ing. Jiti Polansky

Nazev spole¢nosti:  JP Holz, s.t.0.
Adresa spole¢nosti:  Zitna 1755, Caslav

ICO: 28535 251

Spoluprace: od roku 2012

1. Jakym zptuisobem jste se o sluzbach Studia Factory dozvédél?

Klient se o sluzbach dozvédél na internetu, pies vyhleddva¢ — seznam nebo google. Zadal

potiebny vyraz — asi grafické studio a vyhledané firmy pak filtroval podle lokality.
2. Proc¢ jste se rozhodl Studio kontaktovat pro zajiSténi Vasi zakazky?

Pohled lokality — mistni dodavatel, v dojezdové vzdalenosti, bylo hlavnim kritériem. Na
telefonni Cislo klient zavolal, aniz by navstivil webové stranky. ,, Zkusil jsem kontakt proverit,

zavolal jsem Vam, Vy jste mi prisla kvalitni, takzZe jsme se pak domluvili.
3. Jakym zpiisobem byla navazana spoluprace?

Na zéklad¢ telefonického rozhovoru byla pfipravena predbézna cenova nabidka. Nasledovalo

osobni setkéni s klientem, kde bylo ujasnéno zadéni a pak jiz nasledovala spoluprace.
4. Mél jste pred samotnym kontaktem — poptavkou néjaké obavy ze spoluprace?

,,Ja jsem nemél obavy, ja jsem Vam veril. Tohle neni véc, ktera by stala majlant, a i kdyby se
to nepovedlo, tak to ¢lovéka nepolozi... Slo o to, jestli se mi to bude libit, jestli to graficky
bude tak, jak jsem si to predstavoval. Takze na prvnim misté nejsou penize, ale to, jak to bude
graficky vypadat. “

5. Jak se Vase obavy proménily po prvnim kontaktovani (telefon, e-mail) Studia?

Na zaklad¢é telefonického kontaktu byl domluven dal§i postup — v rdmci této komunikace

klient ptistoupil k dal§im krokiim, které vedly k realizaci zakéazky.



6. Vybavuje se Vam jesté naSe prvni schiizka?
Klient mél z osobniho jednani velmi dobry pocit.
7. Jak se VaSe obavy proménily po prvnim osobnim jednani?

Klient nemél zasadni obavy pfed samotnym jednanim — pouze to, zda bude graficky to, co si

predstavuje. Jednani na néj ptisobilo profesionalné a mél z néj dobry pocit.
8. Jaké faktory jsou pro Vas pri spolupraci dulezité:

vvvvvv

Vtéto oblasti klient povazuje za nejdilezitdjsi ¢ast samotného GRAFICKEHO

ZPRACOVANI a tedy kvalitu vystupu. Sam mél o logu pfedstavu a o&ekavani od dodavatele

bylo kvalitni provedeni &i vylepSeni této predstavy. Dilezity faktor je i faktor CASU, nebot
klient zakladal novou firmu a nemél ¢as se touto strankou zaobirat pfiliS dlouho — naptiklad

slozit¢ vyhledavat dalsi dodavatele a porovnavat navrhy atd.
9. Jaké jste mél od spoluprace ofekavani? Jak jste si spolupraci predstavoval?

Klient v minulosti (cca pfed dvéma lety) spolupracoval s néjakym grafikem. Spoluprace
nebyla dobra. ,, Grafik nasliboval hory doly, navrhl néco, co pak desetkrat zmenil — barevne,
roztahnul atd. a to tedy nebylo dobry. My jsme se nakonec pak rozhadali a rozesli jsme se ve

‘

zlem.*

10. Byla tato predstava naplnéna?

Ano. ,, Vy jste mi poslala ty navrhy, a to bylo dobré, ze tam bylo nékolik variant — nékolik cest
a kazda byla jina.

11. Byly dodrZeny jednotlivé domluvené kroky pri realizaci zakazky?

., To si nevzpominam. To bych za Vami uz neSel s tim dalsim. “

12. Naplnil graficky navrh a jeho realizace Vase ofekavani?

Ano navrh byl vybran z pfedloZenych moznych cest a ve spolupraci s klientem ,,doladén*
k jeho spokojenosti. ,,Ja o tom hodné dlouho premyslim, tfeba 14 dni se mi to honi hlavou a
pak kdyz k nécemu dojdu, tak to prosté chci. Uz nekoukam na néjakou tu korunu, ale prosté

‘

chci, aby to vypadalo podle téech mejch predstav.



13. Zhodnotte, prosim, jak jste byl spokojen suvedenymi jednotlivymi faktory

spoluprace:

Klient je celkové se spolupraci spokojen. Podoba loga spliuje jeho ofekavani a predstavu.
Casové hodnoti pozitivné fazi piipravy — grafického zpracovani. Naopak naznaéil dalsi sdileni

informaci ve fazi zadani materiald k vyrobé.
14. Vyhovuje Vam zpiisob komunikace? Jaké formy preferujete?

,,Ja on-line nejsem. Preferuju osobni kontakt. Ja radéji sednu do auta a prijedu za Vami. Je to
lepsi si sednout, nez si poslat padesat mailii. Prosté Vam to ukdzu. Jak Vam to budu popisovat

v mailu? Je to prosté lepsi se sejit.
15. V ¢em vidite silné stranky Studia a spolupraci s nim?

V ¢em naopak vidite slabé stranky, mate néjaky ndpad na zlepSeni spoluprace

v budoucnu?

Klient to nema s ¢im srovnavat, ale spoluprace mu upln¢ vyhovuje. Po zadani nadvrhu cca do
tydne je vSe pfipravené k realizaci. Ale po zadani k realizaci sdilet terminy — informovat
klienty, kdy ty materidly budou hotové. ,, kazdy klient to resi, az kdyz to potrebuje. Ale ma jiné
starosti, jiné probléemy, které jsou veétsi a ostatnimu nevenuje pozornost. Pak si vzpomene a
potiebuje to udélat hned. Vy to treba poslete, ale ja to nékam odlozim a pak si na to
vzpomenu, az kdyz to hori. Kdyz Vam klienti neodpovidaj, tak neni na Skodu jim poslat néjaky
pripominaci e-mail, Ze byste tu zakdzku dokoncila — pripomenout mu to — to nikoho neurazi. *
Soustfedit se na pribézné sdileni aktudlnich informaci s klienty — o terminech vyroby,

pfipominat, pokud se maji k né¢emu vyjadrit atd.

Jako pozitivni vidi profesionalitu, uroven grafickych navrhi a rychlost. Cenové srovnani
klient nemd, ale cena nehraje takovou roli, dillezité je, aby to vypadalo dobte. Spolupraci

oznacil za idedlni.

16. Planujete sluZzeb Studia vyuzivat i v budoucnu?

., Ano, spoluprdci do budoucna si dokazu predstavit. Mam tady pro Vas dalsi zadani. *
17. Doporucil byste sluzby Studia svym pratelim / znAmym?

., Velky uspech mélo vino (firemni se specialnimi etiketami) u souseda — stydel se, Ze jsou
takova velka firma (Kovolis Hedvikov) a tohle nemaji. Moc se mu to libilo a rikal, Ze to se

mnou bude resit. Doporuceni mu urcité dam, to byste méla dobry ©.



S mym kamaradem jsem se navic dohodl, ze budeme pFisti rok davat jako darky medovinu a

med, tak budeme délat etikety na to ©.*

Dékuji za Vas cas a uprimnost pri vypliovani tohoto dotazniku.



PRILOHA V — Kompletni SWOT analyza

SILNE STRANKY
€. | oz.[ldentifikované polozky
a [50 % novych klientl za¢alo vyuzivat sluzby opakované — spokojenost
b |zvySeni obratu 0 116 % , zisku 0 86 % oproti 2011
1 ¢ |80 % obratu jsou opakované zakazky - stabilita, dobry signél pro potencialni zakazniky
" | d |95 % obratu B2B Kiienti
e |Profesionalni oblast — generovani kontakt, referenci, osloveni zakazniky
f [Neoddélitelnost sluzby — moje osoba — garance kvality
a [Dlouhodobé vztahy se zakazniky, spokojenost, loajalita
9 b |Kvalitni sluzby, osobni pfistup, profesionalita
" | ¢ [Cenové podminky
d [Kvalitni dodavatelé
3 a [Know-how
b [Znacka, image a povést podniku
a [Kvalita sluzeb (graficka uroven a profesionalita) poskytovanych sluzeb
4. | b |Cena
¢ |Osobni jednani
5. | a |Kategorie ,promo” v segmentu B2B — reference, zkuSenosti
6. a |x
7. a [x
a |Ddvéra klientd, ktefi mé znali pfed navazanim spoluprace
b [Dlouhodobé spolupréce — spokojeni klienti
8. ¢ |Osobni jednani - profesionalita, otevfenost, komunikativnost i osobni sympatie
d [Kreativita
e [Klienti pl&nuji spolupraci i v budoucnu
9 a |Web — vizualni stranka — reference — zaujmou
' b |FB - libivé fotky, album Moje Kutna Hora — vymezeni lokality — hodnoty, dalSi obsah
SLABE STRANKY
¢. | oz.[ldentifikované polozky
1. a [x
a [Sledovéani konkurence — informace o trhu (pfehled, reakce na inovace, nabidka, cenova politika)
2. | b |Zé&kaznické portfolio (rozloZeni objemu obratu)
¢ |Komunikace - systematicky nerealizovano
3. | a |Casové moznosti — zbyva 5 % volné kapacity
a [Komunikace - posilit — objem
4, b [Inovace
¢ [Pozice na trhu
5. X
6. X
7. X
8. a |Vétsiinterakce, Casova flexibilita, pribézné informovani klientd
a [web - odkazy na jiné Studio Factory zkresluji statistiku
9. b |FB - malé mnoZstvi fanouskd, nepravidelné pfispévky, dlouha ¢asova prodleva, mala interakce
¢ |chybi plan komunikace a komunikacni aktivity jako celek




PRILEZITOSTI

. |ldentifikované polozky

o O T o

(o]

Generovani zkusenosti klient(i, know-how a referenci (jednorazové zak. a B2C segment)

Stavajici klienti na zakladé doporuceni nebo osobni zkuSenosti pfevazné z profesniho prostredi
Demonstrovat hodnoty — partnerstvi s klientem, naslouchani - je souéasti tvaréiho procesu
Standardizace - popis procesu — jak navazat spolupraci, jak probiha spoluprace — eliminace obav
Vypracovani €asového planu — vytizenosti stavajicimi klienty, identifikace nizké a vysoké poptavky
— pfiprava specifickych kampani pro vybrané cilové skupiny

—_ DT Q@ | - 0O O O T QO

Cenova politika (snizovani nakladd, konkurenceschopna cena)

Poskytovani sluZeb s vysokou pfidanou hodnotou

Komunikace on-line (nova média, technologie) — smazava se lokalni faktor, efektivni cileni, data
Obchodovani pres internet

Specifické sluzby pro on-line komunikaci (specializace napf. na webdesign)

Budovani vztahi se zakazniky, podpora loajality, CRM aktity

Komunikace - zviditelnéni — na trhu je aktivni nejvétsi hrac

Informovat — vzdélavat klienty — jak to funguje, pro¢ je to dobré — dllezité

Potencial dodavatell jako cilové skupiny dodavatel — odbératel

Specifické hmotné vybaveni (technologie)

Know- how - rozsifovani (specifikcé kurzy) - pro sluzby i komunikaci Studia
Znacka, image a povést podniku — rozvijet

Angazovanost v charitativnich akcich — CSR pfistup

Kontakty — networking - reference — potencial ,snéhové koule*

Vize, principy, hodnoty — komunikovat zakaznikim — web

Kategorie produktl ,osobni* — dobré osobni zkuSenosti, reference

Cileni na specifické cilové skupiny
Zhmotnéni sluzeb prostfednictvim kone&ného produktu — vytvofeni potfeby
Viyuziti testimoniall — kratkych komentafi — web a FB

V Koliné, Podébradech a Nymburku neni vyprofilovan kvalitni dodavatel grafickych sluzeb
Pfi spolupréci s grafikem uveden diivod: doporuéeni, reference (kvalita)

Viybér dodavatele - celkové: 1. Cena, 2. Kvalita, 3. Doporuceni, 4. Osobni zkuSenost
Obavy: 1. Cena, 2. Naplnéni oCekavani, 3. Kvalita sluzby, 4. Naplnéni termind

Zplsob osloveni: osobné, internet, letak

Poptavka: vizitky, letaky, webové stranky, zpracovani venkovnich reklamnich formatd, logo.

Obava - z kvality vystupu, naplnéni o¢ekavani

ZpUsob prezentace prace — reference — fotky, texty — duleZité pfi rozhodovani

Osobni jednani — zmen3eni obav ze spoluprace — dobré rozhodnuti

Ocekavani: kreativita, profesionalita, cena, kontaktni osoba

Klient = sou¢ast tvaréiho procesu, dlraz na jeho zapojeni, musi byt s vysledkem ztotoznén

LepSi dostupnost — vyhledani kontaktu na internetu, pouZiti vice referenénich i osobnich fotografii
Vice osobni prezentace - klienti jdou za ¢lovékem, ne do anonymniho Studia

Ochota doporugit mé sluzby jejich pratelim a znamym

o O|T |l a -~ 0O O 0o T 0|0 o o o vojo o vojojlojlo oo T

web — dal$i obsah + pravidelna aktualizace, propojeni s FB
web - registrace kontaktt do dostupnych databazi
FB — vyuZit pro sdileni dalSiho obsahu pro ,vzdélavani“ potenciélnich zakaznikd

testimonialy spokojenych klienti v komunikaci — dliraz na garanci kvality — apel




HROZBY

€. | oz.[ldentifikované polozky
1. X
a [ZvySeni darové zatéze (zvySeni ceny na vstupu i na vystupu)
2. | b |Celkovy pokles ekonomiky, omezovani vydajd do reklamy, hledani substitutd
¢ |Cenova valka - snizeni cen konkurence - odliv cenové senzitivnich zakaznikd
3 a [Ztrata dat -zalohovani
b [Investice v budoucnu do hardware, software
4. | a [Stiets nejvétsim hraem na trhu - cileni na stejné klienty B2B
5. | a [Velky klient - pfes 50 % zisku - moZny odchod
6. | alx
a |Silna obava pot. klientli z cena a kvality vystupu
7. b 154 % pot. klientl zpracovava materialy svépomoci
¢ |Nedostate¢na kupni sila pot. klientd 70 % uvadi rocni vydaje na reklamu ve vysi 1 - 5 tisic K&.
8 | alx
9. | a [webové a FB stranky - stahovani a pouzivani - kopie fotografii referenci (bez oznaceni)
Vysvétlivky:
¢is. |b. [Zdroj- Analyza

©| o N e g~ w N

Analyza internich dat

Analyza vnéj$iho prostfedi
Analyza vnitfniho prostfedi
Analyza konkurence

Analyza produktového portfolia
Segmentace

Kvantitativni sonda

Kvalitativni sonda

Analyza komunikacnich aktivit Studia




PRILOHA VI — Osnova cili a hodnoceni

Cile 2013

leden nor bfezen duben kvéten Cerven cervenec srpen Zafi fijen listopad prosinec leden
1.|NarGst obratu 0 30 % oproti roku 2012.
2.|Narust zisku 0 30 % oproti roku 2012.
3.|UdrZeni stavajicich dlouhodobych klientu a jejich spokojenosti (roéni hodnoceni klientem).
4.]Ziskani min. jednoho nového dlouhodobého klienta v oblasti B2B. Evotex Vina Energy
5.|Realizace min. jednoho projektu v oblasti ,poradenstvi®. X X X X
6.|Investice do potfebného technického vybaveni v hodnoté 10 % ze zisku. X X X Super Button
7.|Zvy3eni lokalniho povédomi o Studiu u definovanych cilovych skupin z 0 na 5%. X X X X
8.|RozSifeni nabidky Studia o jednu dopliikovou sluzbu. X X X vyroba placek
9.|Predstaveni minimainé jedné novinky v rdmci technologie zpracovani. X X X X
10.|Vybér kvalitnich lokalnich dodavatelli - 80 % dodavateld. X X tiskarna Gry¢
11.|Podpora dvou regionalnich charitativnich projektt roéné v hodnoté 3 % ze zisku. X X X seniofi 1000
hodnoceni hodnoceni




PRILOHA VII — Marketingovy plan

Marketingovy plan pro rok 2013 (duben - prosinec)

Firma: Studio Factory
Charakteristika firmy: komplexni sluzby v oblasti grafického zpracovani
Studio Factory je etablovanym partnerem, v oblasti marketingovych komunikaci a grafic-kého zpracovani, s vysokou
Vize firmy: pfidanou hodnotou, kterou vytvafi diky zkuSenostem a znalostem, a s maximalnim nasazenim a radosti ji dodava svym
spokojenym zakaznik(im.
Na zakladé ziskanych zkuSenosti, znalosti a schopnosti koncepéné a vizualné ztvarnit prani ¢i zadani zakaznika v oblasti
Poslani firmy: marketingovych komunikaci a grafického zpracovani s pfihlédnutim k jeho individualité, o¢ekavanim a oCekavanim jeho

zakaznikad.

1. Celkové shrnuti

Studio Factory je na trhu 2 roky a nachazi se ve fazi rstu. Cilem tohoto roku je udélat prvni kroky pro dlouhodobé
etablovani na trhu.

2. SWOT analyza

Nastaveni jednotlivych aspektl sluzeb Studia je silna stranka, na které Ize v budoucnu stavét. Slabou strankou Studia je
absence systematického fizeni, nedostate¢na komunikace a ¢asova flexibilita pfi realizaci zakazek. Identifikovany byly
hrozby spojené pfevazné s ekonomickou strankou (zvySeni vstupnich naklad(i a dale mozny odchod velkého klienta).
Identifikovano také bylo mnoho pfileZitosti, které by mohly pfinést velmi dobry efekt - pfinos za minimalni naklady.

4. Cilové skupiny

CS1 Velké firmy

CS2 Nevésty - svatebni servis

CS3 Studenti - maturitni ples, promoce
CS4 Podnikatelky

CS5 Dodavatelé

5. Marketingové cile

1. NarUst obratu a zisku 0 30 % oproti roku 2012.

2. UdrZeni stavajicich dlouhodobych klientt a jejich spokojenosti (roéni hodnoceni klientem).
3. Ziskani min. jednoho nového dlouhodobého klienta v oblasti B2B.

4. Realizace min. jednoho projektu v oblasti ,poradenstvi®.

5. Investice do potiebného technického vybaveni v hodnoté 10 % ze zisku.

6. Zvy3eni lokalniho povédomi o Studiu u definovanych cilovych skupin z 0 na 5%.

7. RozSifeni nabidky Studia o jednu dopliikovou sluzbu.

8. Pfedstaveni minimalné jedné novinky v rdmci technologie zpracovani.

9. Vybeér kvalitnich lokalnich dodavatell - 80 % dodavateld.

10. Podpora dvou regionalnich charitativnich projektd rocné v hodnoté 3 % ze zisku.

6. Marketingova strategie

strategie trzniho trokafe, strategie pomalého pronikani na trh

6.1 Produkty a sluzby
6.2 Distribuce

6.3 Cenova politika
6.4 Komunika¢ni mix

grafické sluzby + "zhmotnéni" sluzby produktem

pfima distribuce + internet

ceny pod urovni konkurence, ale lehké zvySeni hodinové sazby pro noveé klienty
viz komunikaéni plan a jednotlivé kampané

7. Akéni programy

X

8. Rozpocet

viz komunikaéni plan a jednotlivé kampané

9. Kontrola

1x mésicné + vyhodnoceni v Eervenci a v lednu nasledujiciho roku - stanoveni opatfeni a implementace




PRILOHA VIII — Komunikaé¢ni plan — image komunikace

f

try

Komunikacni plan - plan kampané
Cilova skupina CS1-5, verejnost

IMAGE KOMUNIKACE
rok 2013 rok 2014
Faze |Aktivita detail Cil piimé naklady leden (nor bfezen duben kvéten Cerven Cervenec srpen Zafi fijien listopad prosinec leden (nor brezen duben
aktualizace osobni
osobnéjsi prezentace osobni
www stranky, FB propv(.)jvenl s. FB _ osobm'
pouziti testimonialt osobni \
g odstranéni Spatnych kontaktd osobni
S optimalizace vyhledavani osobni
& |vytvoreni reklamnich / darkovych predmét(i zélozky, placky jiz zahmuto
piprava obsahu PR témata, plan, zplisob osobni
piprava obsahu FB témata, plan, zplisob osobni
pfiprava venkovni reklamy, vyroba osobni
priprava obsahu inzerce, tiskova data osobni
Faze |Forma Formét - Aktivita Ugel Cil
venkovni reklama - banner banner v KH 1000
Reklama inzerce regionalni tisk 5 opakovani 5000 ’—‘ a
_ plakat - plavecky bazén barter X
g PR rozhovor, reportaz informovat, zaujmout 1¢l/reg. 1000
] aktualizace obsahu pfispévky 1/tyden osobni I ! I I L | L | L L | I ! I I L |
Facebook aktualizace referenci foto referenci 2/ mésic osobni
Moje Kutna Hora fotky region 1/ mésic osobni [ [ [ [ [ [ [ [ [ [
Web aktualizace obsahu pispévky 1/tyden osobni
pribézny monitoring zésah, prokliky, fanouskové X X .
celkové vyhodnoceni akivit vyhodnoceni, nastaveni opateni X X
Specifika
° kulminace - osloveni CS 1 - velké firmy
E kulminace - osloveni CS 2 - nevésty
£ kulminace - osloveni CS 3 - maturanti
‘§' kulminace - osloveni CS 4 - podnikatelky
= kulminace - osloveni CS 5 - agentury | | | | | | \ \ | \
celkové naklady 7000




PRILOHA IX — Komunikaéni plan — CS1 Velké firmy
f J[ Komunikacni plan - plan kampané
y Cilova skupina CS1 - Velké firmy

Velké firmy s vice nez 250 zaméstnanci pisobici v regionu (Kolin, Kutna
Hora, Céslav, Podébrady, Nymburk), které vyuzivaji nastroju interni

komunikace pro sdileni informaci se svymi zaméstnanci.

rok 2013 rok 2014
Faze |Aktivita detail Cil primé naklady leden (nor brezen duben kvéten erven Cervenec srpen zafi fijen listopad prosinec leden (nor brezen duben

«© priprava databaze kontaktli - odpovédné osoby ve firmach odpovédné osoby - HR oddéleni 60% osobni
% pfiprava sdéleni a referenénich projektti (interni Casopis, plakaty) [naklady, profesionalita, lokalita, flexibilita. osobni
;E- piprava komunikacniho materialu - DM balicek direct mail, prezentace - brozura 1000
[=%

pfiprava darkovych predmétl zélozka do knihy / diéfe + placka 500

Faze |Forma Formét - Aktivita Ugel Cil
= |, ' direct mail pro odpovédné osoby ve firmach |nabidka sluZzeb Studia v oblasti int. kom. 100% 200
*S  |pFimy marketing o ™ RN ™ , . [ .
% telefonické kontaktovani odp. osob Zjiténi zajmu / pfipadné os. schlizka 10% resp 200
£ |osobni prodej osobni jednani, prezentace ziskat dlveéru, presvédcit 5% resp. osobni
s kontaktovani odpovédnych osob zésilka, domluveni schlizky 100% 100
_g prib&zny monitoring z4sah, prokliky, fanouskové X X
_§ celkové vyhodnoceni aktivit vyhodnoceni, nastaveni opatfeni X X
= |ptipadny termin realizace zpracovani materiall +1 klient X
Specifika
V definovaném regionu pfipfadné letni oq:stévkavxe‘ firmach
° piisobi 33 firem s vice nez vybér dodavatelli pro pfisti rok
= 250 zaméstnanci a 190 pfipadna zimni odstavka ve firméach
‘2 | strednich firem (50-250
2 | zaméstnanch).
=3 Vétsina firem se potyka se
shizovanim nakladd - cena =

celkové naklady 2000




PRILOHA X — Komunikaéni plan — CS2 Nevésty

Komunikacni plan - plan kampané

Zena, priimémy vék 25 - 35 let

Cilova skupina CS2 - Nevésty

(dle CSU je primérny vék Zeny uzavirajici siiatek 29,6 let)

zasnoubenad, planujici svatbu.

rok 2013 rok 2014
Faze |Aktivita detail Cil primé naklady leden (nor bfezen duben kvéten Cerven Cervenec srpen Zafi fijien listopad prosinec leden (nor brezen duben
< |sledovani nakupniho chovani - poznani CS na specializovanych portalech a blozich X osobni
% registrace na specializovanych portalech - vytvoreni profilu vytvoreni profilu s nabidkou, fotkami X 300 / mésic
2 |sledovani realizovaného referenéniho projektu Zjistit preference, ziskat kontakty X osobni
o
vytvoreni mutace loga factory zacileni na CS X osobni
navstéva regionalni tématické vystavy mapovani konkurence, preference X osobni
piiprava komunikacniho sdéleni zacileni, reference X osobni
Faze |Forma Formét - Aktivita Ugel Cil
osobni prodej kontaktovani vybranych pot. zakaznic informovat o sluzbach 100% osobni \
informovat o sluzbach 150 proklik 770
reklama FB kampari "svatba 2013" (360) zaujmout respondenty CTR0,14% X
5 zvysit pocet fanousky a povédomi +10 fans X
% PR prezentovani tématickych ¢lankl informovat o sluzbach Studia 0sobni
< informovat o sluzbach 150 proklik 1500 | ‘ | | |
reklama FB kampari "svatba 2014" (cca 400) zaujmout respondenty CTR0,14% X
zvysit pocet fanousky a povédomi +10 fans X
veletrhy, vystavy  |prezentace na tématické vystavé informovat o sluzbach, navazani kontaktl 1000
£ priib&zny monitoring zésah, prokliky, fanouskové X X
2 |celkové vyhodnoceni aktivit vyhodnoceni, nastaveni opateni X X -
termin realizace informovat o sluzb4ch Studia osobni . . . .
Specifika
zku$enosti v této oblasti, Cerpat také o vétéjna svvavtleb e realizovz'ina v obdobi f‘:'etven Srp?”
° z kvantitativni sondy - ocekavani - nevésty feSi poptavky a pfipravu materidll s predstihem | | | | | | | | |
£ | zékazniki, obavy a dal3i -
2 pfesmérovat na webové stranky, kde
“_g_ je veétsi prostor pro "nastudovani" r/
S sluzeb, nabidky, referenci.
celkové naklady 6870




PRILOHA XI — Komunikaéni plan — CS3 Studenti

factory .

Komunikacni plan - plan kampané
ilova skupina CS3a Studenti - maturanti

a) Studenti poslednich roénikt SS, SOU - maturant/ka (18-19 let)
b) Profesofi — tfidni maturujicich roéniki SS, SOU
ve méstech Kutna Hora, Kolin, Caslav, Pod&brady, Nymburk.

rok 2013 rok 2014
Faze |Aktivita detail Cil primé naklady leden (nor bfezen duben kvéten Cerven Cervenec srpen Zaf| fijien listopad prosinec leden (nor brezen duben
< |Pfiprava databaze kontaktu SOU, SS - KH, KO, PO, NY tFidni profesofi maturant, sekretariat 100% osobni
% piprava sdéleni a referenénich projektl (maturitni plesy) cena, kreativita, komplexni fedeni osobni
;‘é piiprava komunikacniho materialu pro profesory direct mail, letak / plakat 1000
o
priprava komunikacniho forméatu pro studenty FB kampari osobni
Faze |Forma Formét - Aktivita Ugel Cil
nabidka sluzeb pro maturanty 100% 300
pfimy marketing  [direct mail pro profesory - dopis, letak predani informaci studenttm X X
_ kontaktovani v pfipadé dotazli / z&jmu response 5% 200
(=3
'S inf t 0 sluzbach 1007 100
E pfimy marketing  |direct mail - sekretariat Skoly - dopis, plakat I,n, ormova O,S EJZ, ac " i % T
B zadost o umisténi plakatu na vyvésku X X
informovat o sluzbach 300 proklika 1300
reklama FB kampari na studenty 18 let (56.000) zaujmout respondenty CTR0,16% X
zvysit pocet fanousky a povédomi +30 fans X | | |
5 |kontaktovani sekretariatu zasilka, uvefejnéni, info 100% 100
© ’ . o
3 |pfipadné kontakty od profesort dotazy X X
§ pribézny monitoring studentské kampané zésah, prokliky, fanouskové X X
=
_§ celkové vyhodnoceni aktivit vyhodnoceni, nastaveni opateni X X
> |pipadny termin realizace zpracovani materiald + 2 Klienti X
Specifika
VétSina plest probiha v Matur?tni plesy 2013
o | obdobinor - duben, Maturity 2013
£ planovani zacina jiz na Skolni prazdniny
E zacatku maturitniho rocniku, Nové maturujici roéniky
= informace ziskavaji studenti Zacatek ofi turitnich olesd
g od profesord, pripadné maji aCatek piprav maturitnich plest
kontakty na znamé atd. Rozesilani pozvanek, plakatl, prodej vstupenek
Pfipravy
celkové naklady 3000




PRILOHA XII — Komunikaé¢ni plan — CS4 Podnikatelky

f

try

Komunikagéni plan - plan kampané
Cilova skupina CS4 - Podnikatelky

Podnikatelka v oblasti sluzeb (zaméfeni na ,soft* sluzby jako je kosmetika,

kadefnictvi, masazni salény, fitness studia atd.). Zena 25-45 let, misto provozovny

Kolin, Kutna Hora, Céslav, Podébrady nebo Nymburk.

rok 2013 rok 2014
Faze |Aktivita detail Cil piimé naklady leden nor bfezen duben kvéten Cerven Cervenec srpen Z&fi fijlen listopad prosinec leden Unor bfezen duben
piprava sdéleni cena, kreativita, komplexni fedeni osobni
Faze [Forma Formét - Aktivita Ugel cil
] Bk . (udenty 3 dnikatelk informovat o sluzbach 150 proklik 1500
S |reklama ampan na studenty zeny podnikatetey v zaujmout respondenty CTR0,14% X
3 regionu (320) e e T
= 2zvysit pocet fanoudkd a povédomi +20 fans X
B |prubézny monitoring zésah, prokliky, fanouskové X X
é celkové vyhodnoceni akivit vyhodnoceni, nastaveni opateni X X
Specifika
Zkusenosti v této oblasti, Gerpat také dovolené - snizend navstévnost
o z kvantitativni sondy - ogekavani
E zékaznikd, obavy a dal$i -
2 pfesmérovat na webové stranky, kde
°_§. je vetsi prostor pro "nastudovani”
S sluzeb, nabidky, referenci.
celkové naklady 1500




PRILOHA XIII — Komunikaéni plan — CS5 Dodavatelé

]C J[ Komunikagéni plan - plan kampané
y Cilova skupina CS5 - Dodavatelé
1-2 regionalni tiskamy (Kolin, Kutna Hora, Caslav), které disponuiji digitainim i ofsetovym tiskem,

jsou schopné dodat venkovni reklamu, popfipadé reklamni pfedméty, 1-2 eventové agentury, které
realizuji komplexni feSeni akci pro své klienty a outsourcuji grafické sluzby.

rok 2013 rok 2014
Faze |Aktivita detail Cil piimé naklady leden nor bfezen duben kvéten Cerven Cervenec srpen Z&fi filen listopad prosinec leden Unor bfezen duben
g vytipovani vhodnych partnerd - tiskarny region, nabidka sluzeb 2 osobni
g vytipovani vhodnych partner - event agentury 2 osobni
'S |pfiprava cenovych podminek partnerstvi kreativita — kvalita, cena, flexibilita X osobni
Faze |Forma Formét - Aktivita Ugel cil
osobni prodej tiskarny: osobni jednani, prezentace ziskat dlvéru, presvédcit 2 osobni
pfimy marketing  [agentury: osloveni vybranych partnerd nabidka sluzeb, Zadost o schizku 2 osobni
priib&zny monitoring X X .
celkové vyhodnoceni aktivit X X
pripadny termin realizace zpracovani materiéll +1 Klient X ___
Specifika
U eventovych agentur & organizace akei | | | | | ‘ ‘ | | ‘
° nejvice organizovanych akc 2
€ | vlété apred Vanoci. U - T
2 tiskaren neni podobny trend
2 AN
§_ —
ve

celkové naklady 0




