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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva fenoménem softwarového predplatného. Jejim cilem je navrh transfor-
mace marketingové strategie softwarového produktu na marketingovou strategii sluzby s di-

razem na komunikac¢ni strategii.

Teoreticka ¢ast poskytuje nezbytna teoretickd vychodiska z oblasti marketingu, marketin-
gové komunikace a obchodniho modelu prodeje softwaru. Prakticka ¢ast analyzuje vychozi
prostiedi produktu, spolecnosti a trhu a v ramci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
odhaluje pohnutky zdkaznikt pfi nakupu softwaru a jejich vztah k ptedplatnému. V projek-
tové ¢asti pak autor navrhuje transformaci marketingové komunikace se zohlednénim sku-

te€nosti zjiSténych vyzkumem s cilem zvysit akceptaci predplatného v cilové skupiné.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, sluzby, cenotvorba, predplatné, software

ABSTRACT

This thesis deals with the phenomenon of software subscriptions. Its goal is to transform the
marketing strategy of the software product into a marketing strategy of the service with an

emphasis on communication strategy.

The theoretical part provides the necessary theoretical starting points for marketing, marke-
ting communication, and business software sales model. The practical part analyzes the pro-
duct, the company and the market. Then it reveals customers' motivations when purchasing
the software and their relation to the subscription in both qualitative and quantitative re-
search. In the project part, the author proposes transformation of marketing communications
taking into account the facts found by research in order to increase the subscription ac-

ceptance in the target group.

Keywords: Marketing communication, services, pricing, subscription, software
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UvVOoD

Jednou ze zékladnich lidskych potieb je potieba jistoty a bezpeci, schopnost mit pod kon-
trolou situaci. Clovék je tedy jako tvor naprogramovdn k tomu, aby upiednostiioval jistotu
pted nejistotou a zménami. V ptipadé ndkupniho chovani miize averze zakaznikl ke zméndm
poskodit prodejce anebo ho 1 dovést ke krachu. Vzpomeiime na slavny ptibéh “Nové Coca-
Coly”, ktera se zapsala do ucebnic marketingu jako nejvétsi propadédk v historii (The Real

Story of New Coke, 2012).

Pokud se spole¢nost rozhodne k zasadnim zménam (ke kterym ji vede naptiklad vétsi fi-
nanéni stabilita) u znacky, kterou maji zakaznici v oblibé, musi vénovat zvySené usili pii-
prave strategie, jak tuto zménu zakazniklim obhdjit. V idedlnim ptipad€ by méli zakaznici z
komunikace spolecnosti pochopit, pro¢ pro n€¢ zmény byly dobré a jaké benefity jim pfinasi.
Rozhodujici bude v tomto ptipad¢ i proaktivita, tedy vyvraceni namitek a obav jesté drive,

nez je trh da najevo znacce snizenim prodeji (nebo naptiklad spotiebitelskym bojkotem).

Cilem této diplomové prace je navrh upravy marketingové strategie softwaru, jehoz povaha
se transformuje z produktu ve sluzbu jako tzv. “software-jako-sluzba” (software-as-a-ser-
vice). Prace se zaméfuje zejména na oblast marketingové komunikace, ktera je v piipadé
naznacovanych zmén rozhodujici a nejvice se transformujici sloZkou marketingove strate-
gie.

Teoreticka ¢ast prace zejména zafazuje a strucné popisuje jednotlivd témata marketingu,

marketingové komunikace a svéta software-as-a-service.

Prakticka ¢ast popisuje soucasnou komunikacni strategii znacky, situaci na relevantnich tr-
zich a také nabizi piehled konkurent s jejich kratkou charakteristikou a hrozbou pro analy-
zovanou znacku. Nasledny vyzkum se pak zabyva pohledem zakaznika na probihajici zmény
a snazi se identifikovat mozné problémy v jejich vnimani. Tyto informace jsou pak vstupem

pro projektovou cast.
Vystupem projektové ¢asti této diplomové prace je navrh konkrétnich opatieni a zmén v
marketingové strategii spolecnosti s diirazem na Gpravu komunikacni strategie vii€i soucas-

nym 1 potencidlnim zédkazniklim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY

1.1 Marketing

Marketing je hlavnim a zastfeSujicim tématem celé diplomové prace. A zaroven také ne-
jobecnéjSim pojmem s nejméné jasnou definici. Tedy, definici existuje celd fada, vétSina

autor prichazi s néjakou vlastni nebo alespont modifikovanou.

Kotler s Armstrongem (2012, s 4), ze Marketing je fizenim profitabilnich vztaht se zakaz-
niky. Dvojim cilem marketingu je a) pfilakani novych zékaznikt ptislibem vynikajici uzitné
hodnoty a b) udrzeni a riist zdkaznické zakladny udrzovanim jejich spokojenosti. Zdaleka se
podle autort nejednd pouze o klasické komeréni organizace, ale také neziskové organizace

jako $koly, nemocnice, muzea ¢i cirkve.

......

tidici proces, kdy jednotlivci a organizace ziskavaji, co potiebuji a chtéji skrze tvorbu a vy-

ménu hodnoty s jinymi.

Aplikovano na typickou komeréni spole¢nost, marketing je procesem, kterym spole¢nosti
tvoti hodnotu pro zédkazniky a buduji si s nimi silni vazby za cilem ziskat hodnotu (typicky

vyjadienou penézi) od zékaznikl zpét.

Podobny pohled na marketing nabizi také Americkd marketingové asociace (AMA, 2013),
ktera jako svoji oficidlni definici marketingu schvalila, Ze “Marketing je aktivitou, mnozinou
instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, doruceni a vymeénu nabidek, které maji hod-

notu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost”

Marketingovym vyzkumem je pak dle AMA “funkce, ktera spojuje spotiebitele, zakazniky

a vefejnost s marketérem skrze informaci. Tato informace je vyuzita k:

a) identifikaci a definici marketingovych ptilezitosti a problému
b) vytvofeni, zpfesnéni a evaluaci marketingovych akci
c) sledovani vykonnosti marketingu

d) vylepseni pochopeni marketingu jako procesu

Vyzkum také specitikuje informace potiebné k identifikaci a vyieseni téchto klicovych pro-
blémil, designuje metody pro sbér informaci, spravuje a implementuje proces sbéru dat, ana-

lyzuje vysledky a komunikuje zjisténi.
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Vibec nejkratsi definici marketingu navrhuji Kotler a Keller (2012, s. 5), kdyz marketing
popisuji slovy “uspokojovani potieb se ziskem” (angl. “meeting needs profitably”). Marke-
tingovy management je pak dle autort umeéni a véda zacileni spravného trhu a ziskavani,
udrzovani a rozmnozovani zakaznické baze skrze tvorbu, dorucovani a komunikovani vyni-

kajici hodnoty pro zakazniky.

Keller a Kotler (2012, s. 5-6) popisuji, co mize byt predmétem marketingu, jedna se o deset
kategorii: zbozi, sluzby, udélosti, zazitky, osoby, mista, vlastnictvi majetku (ve smyslu ne-

movitosti €1 akcii), organizace, informace, myslenky.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zékladnich koncepti marketingu. Jedna se o sadu marketin-
govych néstrojl, které firma pouzivé k prosazovani svych marketingovych zdmérii na zaci-

leném trhu (Kotler, 2002, s. 9).

Samotny pojem a jeho prvni identifikace pochazi od Bordena (1984, s. 9), ten se dle vlastnich
slov inspiroval pojmem “mixer of ingredients” od jeho kolegy Cullitona, ktery jej pouzil uz
v roce 1948. Borden uvadi jako sviij marketingovy mix nésledujicich dvanact polozek: Pro-
duktové planovani, cenotvorbu, branding, distribucni kanaly, osobni prodej, inzerci, propa-
gaci, obal, reprezentaci, poskytovani sluzeb, fyzické nakladani (skladovani, transport), ana-

lyzu.

1.2.1 4P (McCarthy)

Jak uvéadi Needham (1999, s. 44-58) Nejznaméjsi pojeti marketingového mixu je ale tzv. 4P
— to vymyslel a formuloval McCarthy (/960). V jeho pozdéji vSeobecné rozsifeném pojeti
se marketingovy mix sklada ze ctyf oblasti, rozdélenych na dalsi podoblasti, jak dale uvadi

Needham:
Product (Produkt)

- Co od produktu/sluzby zékaznik pozaduje, co ma produkt uspokojovat.

- Jak ma produkt vypadat a jaké ma parametry.

- Jak ma vypadat produktova fada, jako Skalu maji jednotlivé ptfedstavovat.
- Jak a jakou znacku budovat.

- Obal, jeho funkce a vzhled.

- Poskytovani zaruky.
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- Jak ma vypadat zivotni cyklus produktu.
Price (Cena)

- Jak stanovit cenovou strategii a cenové taktiky.
- Jak nastavit cenu produktu.
- Jaké budou slevy pro zdkazniky a marze pro distributory.
- Jak nastavit platebni podminky.
Place (Distribuce)

- Jakymi kanaly bude produkt k dostani.
- Jakou distribucni strategii vyuzit
- Jak pokryt cilovy trzni segment
- Pfeprava, skladovani a pfislusné logistika
Propagace (Promotion)
- Jak sestavit propagacni mix (reklama, PR, pfimym marketing, podpora prodeje)
- Jakou zpravu zvolit — co bude komunikovano

- Jakymi kanaly a médii bude komunikovano tak, abychom zasahli spravné publikum

- Jak casto sdéleni opakovat

1.2.2 7P (Booms, Bitner)

Doplnény model 7P vznikl jako reakce na pozadavky odborné vetejnosti v osmdesatych le-
tech dvacatého stoleti, kde se zdiiraznénim vyznamu sluzeb pracovnici marketingu zacali

pocitovat, Ze model 4P nepokryvé vSechny aspekty marketingu sluZeb.

Booms Bitner doplnili (Donnelly a George, 1981, s. 244) klasicky model 4P o dalsi tfi ob-
lasti, Cesky pojmenované dle Vastikove (2014, s. 22-23):

Physical evidence (materialni prostiedi)

Prostedi, kde dochazi k poskytovani sluzby, ve kterém se setkavaji zakaznici a personal

poskytujici sluzbu, v¢etné vybavy takového mista (napt. ndbytkem, viini apod.)
People (lidé)

Patii sem lid¢ (zaméstnanci), kteti se podili na poskytnuti sluzby zékaznikovi, interakce mezi
timto personalem a zdkaznikem a také interakce mezi jednotlivymi zédkazniky mezi sebou

(naptiklad to, s kym cekame ve fronté, jaci lidé chodi do restaurace apod.).
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Vastikova (2014, s. 22-23) sem tadi vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanct, ale také

pravidla pro chovani zakaznika.
Process (Proces)

Procedury, mechanismy a postupy, kterymi dochéazi k poskytovani sluzby. Dle Vastikové
(2014, 5. 23) je nutné “provadét analyzy proces poskytovani sluzby, vytvaret jejich sché-
mata, klasifikovat je a postupné (zejména u slozitych procest) zjednodusovat jednotlivé

kroky, ze kterych se procesy skladaji.

1.2.3 4C (Lauterborn)

Model marketingového mixu 4C predstavuje marketingovy mix, ktery do stiedu zajmu stavi
zakazniky, nikoliv firmu. Nejedna se o popieni ptivodniho 4P, ale spiSe jeho doplnéni a

zménu pohledu. Schultz, Tannenbaum a Lauterborn (7993, s. 67) uvadi tyto oblasti:
Consumer (zakaznik namisto produktu)

Zdiraziuje, ze zakaznik nakonec koupi jenom to, co potiebuje, nikoliv vSe, co producent
uveden a trh. Je tedy dilezité, aby se producent zamétoval pii navrh produktu na realné

potieby zakaznikl a jim poskytované produkty tyto potfeby plnily.
Cost (naklady namisto ceny)

Schultz, Tannenbaum a Lauterborn (1993, s. 62) vysvétluji rozdil mezi cenou a nakladem,
kdy prodejni cena je pouze ¢asti nakladii. Dalsimi ndklady je naptiklad ¢as potiebny na zis-

kani produktu nebo €as na zauceni se s novym produktem misto starého.
Convenience (dostupnost namisto distribuce)

Dostupnost nahradila ptivodni distribuci, protoZe mnoho produkti a sluzeb lze jiZ dostat 1
mimo tradi¢ni kamenné obchody. Dal§im faktorem je také snadnost potizeni (kdy se zdkaz-
nik ¢asto rozhoduje mezi dvéma podobnymi produkty nebo sluzbami a mize rozhodnout to,

o kterém z nich Ize 1épe nalézt informace a ktery z nich lze snadnéji zaplatit a potidit).
Communication (komunikace namisto propagace)

Komunikace vyjadiuje oboustrannost, oproti “jednosmérné” propagaci. V pojeti 4C je pro-
ces komunikace spolupraci mezi vyrobcem a zdkaznikem, dialogem. Komunikace mtize za-
hrnovat inzerci, public relations, osobni prodej, virdlni inzerci a také jakoukoliv formu ko-

munikace mezi zdkaznikem a firmou (v dne$ni dob¢ napiiklad socialni sit¢).
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1.3 Strategicky marketing

Podle Kotlera a Armstronga (2012, s. 38) je strategicky marketing “procesem sladéni silnych
stranek firmy se skupinami zakaznik, kterym miize firma slouzit. Jedna se o proces, ktery
ovliviiyje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost makro-

prostiedi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhii”.

Dle Jakubikové (2013, s. 62) se pak proces strategického marketingového fizeni sklada z:

analyzy marketingovych piilezitosti

- vyzkumu a vybéru cilovych trhti

- navrhovani marketingovych strategii

- pladnovani marketingovych programi
- organizovani marketingovych ¢innosti

- provadéni kontroly marketingového usili

to vSe s cilem vytvafet zmény, které uspokoji jednotlivce a firmy.

1.4 Marketingové strategické planovani

Vastikova (2014, s. 31) uvadi, Ze marketingové planovani “je osou marketingového systému
Fizeni a je soucasti strategického planovani firmy. Casto je pak pro zdiiraznéni marketingové
orientace firmy zaménovano strategické planovani za strategické marketingové planovani.”
Dodava, ze marketingové planovani musi byt soucasti zdkladnich hodnot dani spole¢nosti

uznavané a respektované vSemi zameéstnanci, kteti se podileji na vedeni firmy.

I3

Jakubikova (2013, s. 62) popisuje marketingové planovani jako “... systematické a racio-
nalni prosazovani trznich a podnikovych ukolii, odvozené od zakladnich podnikovych a mar-
ketingovych cilii. Predstavuje podstatnou cast podnikového planovani. Je treba rozlisovat

strategické a operativni planovani.”
Vastikova (2014, s. 31) nasledujici postup marketingového strategického planovani:

1) Analyza stavajici trzni pozice organizace

a) trzni segmentace

b) marketingovy audit organizace

¢) analyza vnitinich a vnéjSich faktort
2) Stanoveni cild organizace a cilli marketingu

a) poslani organizace
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b) cile a strom cili
3) Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ

a) scénaie vyvoje
4) Zavadéni zvolené strategie

a) Operacni (takticky) plan

b) Plany vyuziti jednotlivych prvki marketingového mixu
5) Sledovani a kontrola

a) Sledovani realizace planu

1.5 Marketingova strategie
Marketingova strategie je jednim z vystupli marketingového strategického planovani.

Jak uvadi Kotler (2000, s. 37), marketingova strategie pfedstavuje plan hry, kdy “marketin-
govy manazer definuje misi, marketingové a financni cile a potieby, které trzna nabidka
uspokojuje, stejné jako konkurenceschopné pozicovani. Vsechno toto vyzaduje vstupy z ji-
nych oblasti jako napviklad z vyroby, obchodu, financniho oddéleni a HR oddélent”. Uspéina
marketingova strategie pak podle stejného autora “ddva zdkaznikovy hodnotu zpiisobem, ja-

kou konkurence jen tézko napodobuje”.

Pro potteby marketingu sluzeb existuje cela fada pouZzitelnych strategii, které 1ze dle Vasti-

kové (2014, s. 47) rozdélit na ¢tyfi skupiny:

1.5.1 Strategie smérujici k dosaZeni konkurenc¢ni vyhody

Patii sem Porterovy strategie Nizsich celkovych nakladi, strategie Diferenciace a Speciali-

zace (Dess, Davis, 1984).

1.5.2 Strategie zamérena na rist organizace

Sem patii strategie trzni penetrace (priniku na trh), strategie rozvoje trhu, strategie rozvoje

produktu a strategie diverzifikace.

1.5.3 Strategie zamérena na rist portfolia

Sem patii metoda ABC, kterd, jak uvadi Vastikova (2014, s. 53), “vychazi ze skutecnosti, ze

vvvvv

pak rozdé€luje do tii skupin podle zastoupeni v piijmech.
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1.5.4 Strategie positioningu

Sem poté patii strategie stavici na “odliseni nabidky produktu dané organizace od nabidky
jejich konkurent. Tim muze organizace ziskat pro sviij produkt konkurencni vyhodu.” (Vasti-
kova, 2014, s. 54) Je nutné pii positioningu sluzby “zvazit ocenéni produktu, zpiisob jeho
distribuce a komunikace se zdkaznikem. Predevsim se ale ocenuji vilastnosti nabizené

sluzby”. Témito hlavnimi parametry jsou mysleny kvalita a cena.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Z hlediska zarazeni pievlada nazor, ze marketingovou komunikaci lze zameénit se slozkou
“Promotion” klasického modelu marketingového mixu 4P - naptiklad Armstrong s Kotlerem

(2012, 5. 406) takto postupuji zcela ptirozené.

Dle Vastikové (2014, s. 126) je marketingova komunikace “jednim z nejviditelnéjsich a také
nejdiskutovanéjsich nastrojit marketingového mixu. Je uplatinovana nejen v klasickém pod-
nikatelském prostredi, je nesmirné dulezita i pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhod-
nych komunikacnich nastrojii umoznuje organizaci rychle, srozumitelné a ucelné komuniko-

vat se svym okolim, coz ji pomaha dosahovat jejich cilii”.

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 216-218) se s ptichodem internetu ,,objevuje zasadné
nové prostiedi pro provadéni marketingové komunikace, na které je treba brat zvlastni zretel
a vyuzivat veskeré jeho moznosti, tedy veskeré slozky komunikacniho mixu (reklamni kam-
pané, on-line PR, mikrostranky, viralni marketing, marketing na podporu prodeje, buzz mar-
keting a advergaming). Mezi nové moznosti pro vyuziti v marketingové komunikaci pak
pfedstavuji tzv. consumer generated media (CGM) neboli user generated content (uzivateli
generovany obsah) - sem patfi blogy, sdileni multimédii, wiki systémy, hodnotici stranky,
kluby a skupiny, podcasting a samoziejmé socialni sité. Autorky dale uvadé;i jako soucasné
trendy v marketingové komunikaci product placement, guerillovou komunikaci, mobilni

marketing, virdlni marketing a word-of-mouth.

Podle Kotlera a Armstronga (2012, s. 406) je smyslem marketingové komunikace “zretelné
a presvedcive komunikovat hodnotu, kterou produkt zakaznikiim poskytuje*. Propagace
podle autorti neni jednim néstroje ale mixem nékolika néstrojii. Spolecnost musi v rdmci své
integrované marketingové komunikace peclivé koordinovat jednotlivé nastroje tak, aby za-
kaznikiim dodala jasné, konzistentni a piesvéd¢ivé sdeleni o ni jako organizaci nebo o jejich

znackach.

2.1 Komunikacni proces - makromodel procesu komunikace

Zakladem kazdé komunikace je pfedavani informace “od nékoho nékomu”. Tento proces je

dobré formalizovat.
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Jednim z prvnich a nejrozsitenéjSich modelti komunikace byl Laswelliiv model komunikace,
ktery, jak uvadi Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 21), definuje jednotlivé elementy procesu
takto:

1) Kdo rika

2) Co rika

3) Komu to rika

4) Jaké prostredky uziva
5) S jakym ucinkem

Podstatné rozpracovanéjsi model nabizi Shannon (7948, s. 3), ktery ptisel s matematickou

teorii komunikace, ve které navrhli tento koncept:

1) Sender (odesilatel, zdroj informace)

2) Encoder (kodér, vysilac)

3) Channel (kanal, médium vyuzité k zaslani zpravy)
4) Decoder (dekodér)

5) Receiver (adresat)

6) Noise (Sum)

7) Odezva (kterou poskytuje adresat odesilateli)

Kotler s Armstrongem (2012, s. 414) pak znazoriiuji cely proces komunikace nasledujicim

diagramem a komentafem:

Odesilatel - Kédovani Zprava > Dekddovani - Pfijemce

+ Médium

—

— ] Odezva - - — — — — — — — — — — — Odpoved - —

Obrézek 1: Proces komunikace podle Kotlera s Armstrongem (2012, s. 414), zpra-

covano autorem.
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1) Sender — strana odesilajici sd€leni jiné strané

2) Encoding (Kdédovani) - proces prevodu sdéleni na formu symboli

3) Message (Sd¢€leni) - sled symboli které je potieba prenést

4) Media (Médium) - komunikacni kanaly, skrze které se sdéleni pienasi od odesila-
tele k adresatovi

5) Decoding (Dekdédovani) - proces, kdy piijemce ptfifazuje jednotlivym symboliim
zakddovanym odesilatelem vyznam.

6) Receiver (Pfijemce) - strana pfijimajici sd€leni odeslané jinou stranou

7) Response (Odezva) - reakce ptijemce po tom, co je vystaven zprave

8) Feedback (Zpétna vazba) - cast odezvy, ktera je komunikovana zpét odesilateli

9) Noise (Sum) - neplanovany $um nebo zkresleni v komunikaénim procesu, jehoZ vy-

sledkem je, ze pfijemce obdrzi sdéleni odlisné od toho, které mu odesilatel poslal.

2.2 Postup tvorby integrované komunikacni strategie

Pro to, aby pfi ptfipravé komunikacni strategie nebylo nic opomenuto je vhodné drzet se
urc¢itého planu tvorby komunikac¢ni strategie. Mezi autory panuji dil¢i rozdily v pfistupu,
nicmén¢ Ize vysledovat urcité spole¢né rysy, a tedy i hlavni linku, kterou lze pfi ptipravé

sledovat.

Kotler s Armstrongem (2012, s. 415-422) uvadi Ze ,,integrovana marketingova komunikace
vznikd peclivou kombinaci vhodnych nastroju a naslednou konzistentni komunikaci jasného
a presvedcivého sdelent spolecnosti a znacky ““. Autoti uvadéji vlastni postup tvorby integro-
vané marketingové komunikac¢ni strategie takto:
1) Identifikace cilového publika
2) Stanoveni komunikacnich cilii
3) Design sdéleni
a) Obsah sd¢€leni
b) Struktura sdéleni
¢) Format sdéleni
4) Vybér vhodnych médii
a) Osobni komunikaéni kanaly (word-of-mouth, buzz marketing)
b) Neosobni komunikacni kanaly (televize, radio billboardy, e-maily, webové
stranky)
5) Vybér zdroje sdéleni
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6) Sbér zpétné vazby

Je tedy vidét, ze v ivodu implicitné predpokladaji provedeni situacni analyzy jako vstup a
veénuji se pak podrobné samotné konstrukci komunikacni strategie. V samostatné kapitole se

pak vénuji stanoveni rozpoc¢tu a metodam, jak tento rozpocet stanovit.

Vastikova (2014, s. 120) ptistupuje k zakladnimu postupu marketingové strategie (zaméiené
na sluzby) lehce odlisné, jako zakladni postup pii tvorbé marketingové strategie uvadi na-

sledujicich sedm krokt:

e Situacni analyza

e Stanoveni cilti marketingové komunikace

e Stanoveni rozpoctu

e Strategie uplatnéni nastrojii komunika¢niho mixu
e Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi

e Vyhodnoceni uspés$nosti komunikacni strategie

Po dikladném prozkoumani lze fici, Ze odliSnost téchto postupil je dana pouze jinou struk-

turou dalSich kapitol zdrojovych textl, v celku se jednd o velmi podobné doporucené po-

stupy.

2.2.1 Situaéni analyza

Tato situacni analyza ma za Ukol “podrobné identifikovat firmu, jeji ¢innost, sluZzbu ¢i
sluzby, které poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencidlni zakazniky a
konkurenci, kterd ohrozuje jeji ¢innost,” jak uvadi Vastikova (2014, s. 127). Nabizi také

jednotlivé body situacni analyzy:

e Charakteristika vlastni spolecnosti (pozice firmy, finanéni moznosti).

e Vyhodnoceni sluzby (existence a postaveni znacky, kvalita, jedine¢nost)

e Hodnoceni spotiebitele (segmentace spotiebitelll, analyza ABC, loajalita spotiebi-
telt)

e Hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komunikac¢ni strategie konkurence)

e Externi faktory (legislativni prostfedi v oblasti marketingové komunikace, etické

kodexy profesnich sdruZeni, mira oblibenosti a vyuziti médii v dané oblasti).
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2.2.2 Stanoveni komunikaénich cila

Dle Kotlera s Armstrongem (2012, s. 416) je stanoveni komunikac¢nich cili vlastn€ stanove-
nim ocekdvané odezvy adresatli. VEtSinou to by samoziejmée firmy chtély odezvu v podobé¢
okamzit¢ho nakupu. Jak ale autoii uvadéji, existuje celkem Sest stadii pfipravenosti k na-

kupu:

Povédomi | Znalost ] Obliba —=| Upfednostnéni [—m| Pfesvédéeni  |—m| Nakup

Obrézek 2: Faze ndkupniho procesu podle Kotlera s Armstrongem (2012, s. 416),

Zpracovano autorem.

V integrované komunikacni strategii je pak vhodné casovanim jednotlivych néstroji komu-
nika¢niho mixu docilit toho, aby zdkaznici prosli jednotlivymi fazemi. A v okamziku, kdy
je jim nabizen nakup, jiz znacku znali, m¢li v oblibé, preferovali ji a byli pfesvédceni, Ze
produkt této znacky chtéji. Je zcela zfejmé, Ze pro cileni jednotlivych fazi ndkupni ptiprave-

nosti se hodi odlisné kombinace néstrojii komunika¢niho mixu.

Vastikova (2014, s. 127) uvadi nékolik kritérii, které by mély cile komunikacni strategie
splilovat: “Obecné plati, zZe cile musi byt SMART — specifické, méritelné, akceptovatelné,
realizovatelné a terminované).” Vsechny cile musi byt stanoveny jednozna¢né a s piihléd-
nutim ke SMART kritériim jesté pred zapocetim praci na samotné strategii. Dle autorky mezi

hlavni cile marketingové komunikace patfi:

® informovani zakaznikii sluzby o jejich vyhoddach pro zakaznika,
e vybudovani preferenci sluzby u zakaznika

® presvedceni zakaznikii, aby sluzbu koupili nebo vyuzili

® pribezné pripominani poskytovanych sluzeb

e odliseni nabidky sluzeb od konkurence

® tlumoceni filozofie a hodnoty firmy okruhu cilovych zakaznikii

Cile komunika¢nich kampanich se také dle Vastikové (2014, s. 128) lisi podle taze Zivotniho
cyklu produktu, sluzby nebo znacky. V zavadeéci a ristoveé fazi je vhodné se zaméfit na bu-
dovani povédomi o produktu, sluzbg, znacce nebo celé organizaci. Ve fazi zralosti je pak

vhodné posilovat image a preferenci znacky.
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2.2.3 Tvorba sdéleni

Kotler s Armstrongem (2012, 5. 417) se samostatné a dikladné vénuji piipravé samotného
sd€leni. Ideélni sdéleni by podle autori mélo poutat pozornost, vzbuzovat zajem, podporovat
touhu a vyvolat akci (kliCové faze modelu AIDA - Attention, Interest, Desire, Action). Jak
ale autofi uvadéji, jen mélokdy jedno sd€leni provede zdkaznika vSemi fazemi AIDA mo-
delu. Ten, kdo ptipravuje marketingovou komunikac¢ni strategii by tak mél definovat co tika

(obsah sd¢leni) a jak to fika (struktura sd€leni a format sdélent).

Sdéleni by mélo obsahovat apel, jehoZ vysledkem bude poZadované chovani zdkaznika. Dle

Kotlera a Armstronga (2012, s. 417) existuji tii typy apeli:

® Racionalni apel souvisi s viastnim zdjmem zakaznika. Ukazuje, jaké benefity zdkaz-
nik ziskd, zabyva se kvalitou sluzby, ekonomickou strankou jejiho porizeni a hodno-
tou.

® FEmocionalni apel se snazi vnést do komunikace pozitivni nebo negativni emoce,
které maji ovlivnit zakaznikovo rozhodovani. Pracuje se zde s motivy na jedné
strané lasky, radosti, humoru a na strané druhé motivy viny a strachu. Vyhodou po-
uziti tohoto apelu je silnéjsi zasah zdakaznikuii a také presvédceni, Ze zakaznici
uprednostnuji emoce pred racionalnim uvazovanim.

o Moralni apel se snazi v zdakaznicich vzbudit dojem toho, co je sprdavné a co je
vhodné. Tento apel je casto vyuzivan v komunikaci dobrocinnych aktivit a ekologic-

kych organizaci.

Jak uvadi Kotler s Armstrongem (2012, s. 417), je potieba se vypotadat s tfemi problémy
struktury sdéleni. Prvnim problémem je to, zda ma sd€leni obsahovat rozuzleni nebo se toto
rozuzleni mé nechat na pfijemci zpravy. Dle autorll je v mnoha piipadech lepsi zakoncit

sdéleni otazkou a nechat zavér na piijemci zpravy.

Druhou vyzvou je potfadi argumenti. Pii zah4jeni silnymi argumenty a pokraCovanim k tém
slabSim mize vést k tomu, Ze zakaznik ke konci sdé€leni ztraci zajem (z dlivod méné silnych

argumentul).

Zavéere€na treti vyzva pak spociva v tom, zda mluvit pouze o kladech produktu, nebo ve
sdéleni zminovat 1 zapory produktu. Pouze kladné vlastnosti se hodi vice pro prodejni fazi
pfesvédcovani, ale ubiraji produktu na divéryhodnosti a nuti zdkazniky srovnavat s konku-

renci (v o¢ekavani obvyklého reklamniho pfehdnéni). Kontrolovanou zminkou negativnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

vlastnosti mize firma ptidat vyrobku na diveéryhodnosti a ochranit se pied srovnavanim s

konkurenty.

Vybér formatu sd€leni zalezi na pouzitém nastroji komunikacniho mixu. Jako ptiklad uvadi
Kotler s Armstrongem (2012, s. 418) tisténou reklamu, kde musi dojit k volbé spravného
nadpisu, textu, ilustraci a barev, u reklamy v radiu zase zalezi na vybéru vhodnych slov,
zvuk a hlasti pro nejlepsi dojem ze sdéleni. Obecné Ize dle autorti vyuzit k ptildkani pozor-
nosti efektu novosti, kontrastu, velikosti sdéleni, jeho necekané umisténi, v ptipadé vizual-

nich sdé€leni pak barev, tvari a pohybu.

Dopad sdéleni zcela neodmyslitelné souvisi i s tim, kdo tuto zpravu prezentuje. Pokud je
sd¢leni prednaSeno osobou s vysokym spolec¢enskym kreditem, je podle Kotlera s Armstron-
gem (2012, s. 420) mnohem piesvédcCivejsi nez v ptipadé anonymniho zdroje. Je ale tieba
peclivé vybirat, kdo se stane zdrojem sdé€leni (pfipadné tvaii znacky, jejim ambasadorem).
Muze dojit k situacim, kdy naptiklad vyjde najevo, Ze herec komunikujici ve sdéleni znacky
o spokojeném manzelstvi bije svoji zenu anebo se rozvadi. V takovych ptipadech to mize

vrhat negativni svétlo na znacku a jeji produkty a sluzby.

2.2.4 Stanoveni rozpoc¢tu komunikacni strategie

Zékladni vycet metod pro stanoveni rozpoctu pii tvorbé komunikacni strategie 1ze Cerpat
naptiklad od Kotlera a Armstronga (2012, s. 415-422), kteti uvadi nésledujici seznam stra-
tegii.

e Metoda mame na to

e Metoda procent z prodeji

e Metoda kompetitivni parity (vyrovnani propagacnich vydaji konkurence)

e Metoda “objective-and-task” (1) definice cilt, 2) identifikace ukola 3) jejich nace-

néni)

Pelsmacker (2003, s. 186-187) uvadi podobny, avSak o néco $irsi ukol. Je tedy pravdépo-

dobné, Ze se autofi navzajem inspirovali.

Typicka v mensich firmach byva libovolna alokace. Jedna se o subjektivni zplisob investo-
vani “bez vztahu ke kritickym analyzam a strategiim”. Jde o Casty zplisob stanovovani mar-

ketingového rozpoctu malych firem “kde osobni kontakty a reference feditele nebo majitele
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(napft. sponzorovani golfového klubu) maji vEtsi platnost nez zvazovani potreb zdkaznikt a

trzniho prostfedi” (obé¢ citace Pelsmacker, 2003, s. 186).

Dalsi oblibena metoda je ,,Co si mizeme dovolit™. Podobn¢ jako u Armstronga s Kotlerem
se jedna o metodu danou moznostmi konkrétni spolec¢nosti. Na marketingovou komunikaci
se vynaklada “co zbude po zpracovani rozpoctit na lidské zdroje, vyrobu a financni operace”
(Pelsmacker, 2003, s. 186). Objevuje se Casto v malych a stfednich firmach, ve kterych se
investice do marketingu povazuji za zbyte¢né naklady a nikoliv investice. Déle dle autora

dany postup “nikdy nevede k optimalnimu rozpoctu, naopak pouze ke ztraté mnoha prilezi-

tosti’”.

U metody ,,Procento z obratu® je rozpocet je definovan procentem planovaného obratu v
budoucim roce, ptipadné se vychazi ze zékladu v podobé nakladi na komunikacni (propa-
gacni) aktivity v uplynulé roce. Pelsmacker (2003, s. 186) uvadi, Ze toto procento nakladii
se pohybuje kolem 5 procentnich bodu. I tato metoda dle autora vykazuje zavazné nedo-
statky, konkrétn¢ hrozi zbytecné a neefektivni investice do komunikace (zkratka jen proto,
zZe to procentudlni pomér vyzaduje) a naopak nedostatku zdroji v momenté, kdy realna po-
tteba rozpoctu presahuje stanovené procento obratu. Jak autor na stejném misté dale uvadi,
“komunikacni rozpocet by nemél byt vysledkem prodeje, nybrz spise tvorbou poptavky, tedy

spise jeho tahounem’.

Mezi dalsi metody patii Podle konkurenti (parita trhu) ¢i metoda Cil a tkol.

2.2.5 Strategie uplatnéni propaga¢niho mixu

Dle Kotlera a Armstronga (2012, s. 425) existuji dvé hlavni strategie, jak nastroje komuni-
ka¢niho mixu uplatnit. Jedné se o push strategii (strategie tlaku) a pull strategii (strategii

tahu). Vastikova (2014, s. 129) kratce popisuje strategie takto:

Strategie tlaku “push” - podnik tlaci, prosazuj a strka zakaznika k nakupu svych sluzeb,

zdakladnim prvkem komunikacniho mixu této strategie je primy marketing a osobni prodej.

Strategie tahu “pull” - podnik pritahuje zakaznika ke koupi svych sluzeb predevsim uplat-

nenim reklamy a podpory prodeje.

V realném prostredi je poté podle autorky typickd kombinace obou strategii.
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Push strategie

Marketingové aktivity Podpora distributor(l (osobni
producenta (osobni prodej, prodej, inzerce, pugpora
podpora prodeje, ostatni). prodeje, ostatni).
Producent > DIS;:;ZL:JS:? : > Zakaznik

Pull strategie

Poptavka Poptavka
Distributofi a

prodejci

Zakaznik

Producent -t

A

Aktivity producenta (inzerce, podpora prodeje, ostatni)

Obrazek 3: Rozdily mezi push a pull strategii podle Kotlera s Armstrongem

(2012, s. 425), zpracovano autorem.

2.2.6 Vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi

Vastikova (2014, s. 130) v této fazi uvadi jako prvni vymezeni cilové skupiny. Konkrétn¢,
telu, tj. téch, kteri rozhoduji o rozpoctu a nakupu domacnosti). Prijemci mohou byt jak jed-
notlivci, tak skupiny ci cela verejnost. “ Jako druhy krok autorka uvadi na¢asovani komuni-
ka¢niho mixu. Vhodné naCasovani “... zavisi na frekvenci nakupii, mire zapojeni, zvykovém

chovani zdkazniku a urovni koncentrace propagacnich podnéti v case.*

2.2.7 Vyhodnoceni uspéS$nosti komunikacni strategie

Jak uvadi Vastikova (2014, s. 132), “je nutné konkrétne prokazat, jakych vysledkii bylo do-
sazeno, a zjistit, zda se investice vioZené do komunikace vrati. Zjisténé skutecnosti je tireba
vyhodnotit a pouzit pro provedeni nezbytnych zmén, doplnéni nebo korekci v planovani dal-

Sich propagacnich strategii.”

Pokud jsou k tomu dispozici ¢as a prostiedky, je vhodné také vyhodnocovat odezvu cilovych
zékaznikli na jednotliva sdéleni. Je tieba zjistit, zda si zakaznici pamatuji sdéleni, jak casto
ho vid€li nebo slySeli, jaké argumenty nebo témata z néj si pamatuji, jaky dojem na n¢ sdé-

leni zanechalo, jak uvadi Kotler s Armstrongem (2012, s. 420).
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2.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Podobné¢ jako je marketingovy mix kombinaci nastroji vhodnych pro plnéni marketingo-
vych cilt, tak komunika¢ni mix (v anglické literatufe promotional mix nebo promotion mix)

je kombinace vhodnych nastrojti slouzicich k naplnéni smyslu marketingové komunikace.

Podle Lamba et al. (2011, s. 45) je komunika¢ni mix kombinaci propagac¢nich nastrojt (za-
hrnujici reklamu, public relations, osobni prodej a podporu prodeje), jejiz smyslem je zasah-

nout zékazniky na cilovém trznim segmentu a pomoci naplnit celkové cile organizace.

Rozvinutéjsi pohled na komunikaéni mix pfinasi Kotler s Armstrongem (2012, s. 413). Ko-
munikacni mix definuji jako “specifické smichani reklamy, public relations, osobniho pro-
deje, podpory prodeje a primych marketingovych nastrojii, které spolecnost pouzivani k
tomu, aby presveédcive komunikovala zakaznikim hodnotu produktu a budovala si se zdkaz-

niky vztah.”

Ti sami autofi pak popisuji jednotlivé slozky propagacniho mixu: reklamu, osobni prode;j,

podporu prodeje, public relations, pfimy marketing.

2.3.1 Reklama

Jakékoliv placené forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb zna-

mym (ve smyslu identifikovatelnym) sponzorem.

Reklama je podle Pelsmackera et al. (2003, s. 203) jednim z viibec nejstarSich a nejvice
viditelnych néstroji marketingového komunika¢niho mixu. Jsou na ni vynakladany velké
prostiedky a zddna z dalSich marketingovych aktivit nevyvolava tolik verejnych diskusi a

rozporu.

Reklamu lze rozdélit do nekolika druht dle nasledujicich kritérii:
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Vysilatel Sdéleni
m Vyrobce m [nformativni
B Skupina B Transformaéni
B Obchodnik B nstitucionalni
W Druzstvo B Selektivni nebo obecné pouzitelne
B Napad B Tematicke nebo zamerene na aktivity
Prijemce Media
B Zakaznik B Audiovizualni
B Mezipodnikové prostiedi (B-to-B) B Tisk
B Nakupni mista
B Pfima

Obrézek 4: Klasifikace reklamy, ptevzato z Pelsmacker et al. (2003, s. 207).

U rozdéleni dle typu sdéleni uvadéji Pelsmacker et al., Ze selektivni kampail se vyuziva pro
podporu konkrétni znacky, institucionalni je reklama na sluzby a produkty statni spravy a

tematicka reklama se pokousi formovat dobré jméno znacky.

Cv v

Nevyhodou reklamy je jeji neosobnost a rozhodné nizsi piesvédcovaci schopnost nez pii
osobni komunikaci. Jedna se také o dokonale jednosmérnou formu komunikace, u které na-
vic obecenstvo neciti potfebu klast zvlastni zfetel na obsah nebo na néj jakkoliv reagovat.

Typicky se také jedna o velmi drahou formu komunikace.

2.3.2 Osobni prodej

Pelsmacker et al. (2003, s. 463) mluvi o osobnim prodeji jako o dvoustranné komunikaci
“tvafi v tvar”, jejimz obsahem je poskytovani informaci, ptedvadéni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahli nebo presvédceni urcitych osob — pfislusnikii specifické vetejnosti.

Osobni prodej se vyuziva zejména v “push” strategii tlaku.

Dle Kotlera s Armstrongem (2012, s. 420) osobni prodej zahrnuje osobni interakci mezi
zastupcem spolecnosti a zdkaznikem. Tyto osoby mohou byt v Siroké paleté vztahli od
veskrze neosobniho (ndhodny prodejce na benzince) aZ po pevna pratelstvi (dlouholeti ob-

chodni partnefi).

Jednim z klicovych prvkili osobniho prodeje je prezentace, béhem které prodejce “vysvétluje
osobitost produktu a jeho aspekty diilezZité pro klienta (uspora nakladii, casu, snadnost pou-

Zivani) ve vazbé na odhalené potieby.” (Pelsmacker et al., 2003, s. 471) Prezentace mlze
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byt usitd na miru konkrétnimu zdkaznikovi (vyuziva se zejména u vétSich zakaznikl a je
naroc¢na na ptipravu), organizovana (piedpfipravend organizaci s doplnénim informaci pre-
zentujicim) a typizovana (striktné pfipravena firmou, prezentujici je povinen se ji podrobné

fidit — vyuziva se naptiklad pfi firemnim prodeji).

Dulezité je také umét zvladat namitky zadkaznikl pfi osobni prezentaci. Pro toto existuje
nékolik taktik, od zopakovani namitek (poukazani na jejich vagni zaklad), pfes metodu bu-
merangu (obraceni nevyhod ve vyhody) az po odmitnuti (nesouhlas s klientem) (Brassington
a Pettit, 2006, s. 75). Nevyhodou osobniho prodeje je jeho pomala reakce na zmény. Vybu-
dovani dobrého prodejniho tymu a vybudovani dobrych vztahti nelze zrychlit ze dne na den

tak, jako Ize posilit nebo utlumit pfisun penéz do reklamy.

2.3.3 Podpora prodeje

Kratkodobé pobidky pobizejici k ndkupu nebo prodeji produktu nebo sluzby (zde je dobré
zminit, Ze se mize jednat nejen o pobidku koncovému zékaznikovi ale také clanku distri-

bucniho fetézce).

Podpora prodeje zahrnuje slevy, kupony, soutéze, darky a predvadéni produktu. Ma za kol
pfitdhnout pozornost zakaznikli a nabidnout silnou pobidku k prodeji. Kotler s Kellerem
uvadi, ze podpora prodeje tvoii u soucasného typického spotitebniho zbozi az 77 procent

vSech marketingovych nakladu.
Efekt podpory prodeje je vétSinou kratkodoby, jedna se spise o vyzvu k okamzitému nakupu
konkrétniho produktu neZ vysvétlovani, pro€ koupit zrovna ten ktery produkt. Z dlouhodo-

bého hlediska také agresivni podpora prodeje miiZze poskodit image znacky.

2.3.4 Public relations

Public relations je “budovani dobrych vztahut s publiky ve vztahu ke spolecnosti tim, Ze si
firma zajistuje pozitivné ladénou publicitu, buduje si pozitivni korpordatni image a zpraco-
vava a vyvraci negativni zvesti, pribehy a uddlosti ve sviij prospech” (Kotler a Armstrong,
2012, 5. 454).

Mezi funkce public relations patii (Vastikova, 2014, s. 130):

e Vytvareni podnikové identity, tj. komplexni obraz firmy utvaieny filosofii, histo-

rii, zasadami vedeni a Cinnosti firmy.
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o Uctelové kampané a krizova komunikace, kde zékladem jsou vztahy se sdélova-

cimi prostfedky a novinafi.

e Sponzoring vétSinou kulturnich, sportovnich ¢i humanitarnich akei.

e Lobbying — zastupovani organizaci v oblastech zdkonodarnych a regulatornich,

ziskavani a pfedavani informaci.

Public relations nabizi celou fadu materiald, kterymi firma miize budovat svtij vztah k ve-

fejnosti a nazor vefejnosti na organizaci. Pelsmacker et al. (2003, s. 313) naptiklad uvadi

rozsahly piehled:
Marketing

Firma
Interni Externi

Verejné Finanéni | Média

zaleZitosti
Konzultace Reklama firmy | Reklama [ Tiskové Umisténi produktu
Dny otevienych dveti Vyrocni zpravy firmy mapy Akce ve vztahu k
Interni prezentace Firemni udalosti Vyr’ocm TISI,«)VG produktu
AR - zpravy zpravy Sponzorovani
Skolici programy Sponzorovani . .

Porady Tiskové p
, o L orady
Tymové projekty Lobovani Noviny konference
Tymové porady Porady Interview Informacni letdky
Spolecenské aktivity Noviny Videa a
Direct mail Letaky a brozury roz}}lasové
Zpravy

Firemni bulletin

Noviny nebo video
Firemni TV

Vyroéni zpravy
Schranky pro zlepSovaci
namety

Ptehledy

Ostatni firemni
materialy

Tabulka 1: Klasifikace komunikace dle Pelsmackera et al. (2003, s. 313).
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Jak je vidét, dulezitou slozkou PR je také interni komunikace, to znamend komunikace s
vlastnimi zaméstnanci, ktefi jsou také jednim z publik. Interni komunikace je vzdy obou-

strannd a zapojeni zamé&stnanci miize prinést firmé cenné zlepsovaci navrhy.

2.3.5 Primy marketing

Ptima spojeni s peclive zacilenymi jednotlivci z fad spotiebitelt za cilem obdrzet okamzitou

odezvu a udrzovat dlouhotrvajici vztah se zakaznikem.

Existuji dva pohledy na pfimy marketing. Ten prvni bere piimy marketing jako formu dis-
tribuce ptipadné jako doplitkovy kanal (takto mohou fungovat naptiklad prodejci automobili
sdzejici na rozsahlou plosnou reklamu). Pro nékteré firmy je ale pfimy marketing stfedem
veskerého marketingu a prolind se i za jeho hranici. Typicky se jedna o spolecnosti proda-
vajici skrze internet. Kotler s Armstrongem (2012, s. 499) uvadi jako piiklad Amazon ¢i

eBay).

Ptimy marketing mize byt realizovan celou fadou forem, jak dale uvadi Kotler a Armstrong

(2012, s. 500):

e Prodej tvari v tvar

e Direct mailing a e-mailing — jedna se posilani ozndmeni, nabidek a pfipominek na
fyzické nebo virtualni adresy.

e Katalogy — klasicka doba tisténych katalogii jiz témé&f pominula, spolecnosti nabi-
zejici katalogovy prodej se ve vEtSi mife presunuji na internet. Pro urcitou sortu za-
kazniki ale zGstava fyzicky katalog stale preferovanym zpiisobem nakupovani.
Proto 1 néktefi online prodejci, naptiklad Zappos.com, zacali rozesilat i tiSt€né kata-
logy.

o Telemarketing — déli se na aktivni telemarketing (outbound - oslovovani potenci-
alnich zékaznikl s nabidkou produktu anebo sluzeb) a pasivni telemarketing (in-
bound - z4jemci maji moznost si zavolat a svoji objednavku provést po telefonu).
Telemarketing je ¢asto povaZovan za velice intruzivni typ marketingu, v Americe
existuje dokonce tzv. Do Not Call (nevolejte) Registry, ktery spravuje Federal
Trade Comission (vladni organizace dohliZejici na chovani obchodnich organizaci).
Zapisem do tohoto registru je mozné se ochranit pfed telemarketingovymi nabid-

kami.
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e Kiosky — typickym ptikladem kioskového marketingu jsou pfistroje pro vyvolavani
fotek umisténé v prostiedi obchodnich center. Zakaznik si sém objedna vyvolani
fotek a ty jsou mu obratem vytistény bez potieby zasahu personalu.

e Nové digitalni technologie - sem autofi fadi typicky mobilni marketing (vyuZzivany
napiiklad pro darcovstvi), podcasty, nebo marketing skrze socidlni sit¢ (konkrétné
napiiklad moznost ziskat informace o produktu nebo moznost rovnou objednat
sluzbu pomoci Facebook Messengeru) ¢i interaktivni TV marketing (v evropskych
zemich je rozsifen systém “Cerveného tlacitka”, spravné Hybrid Broadcast Bro-
adband TV (zkracen¢ HbbTV) diky kterému mohou uzivatelé na svém televizoru
interagovat s bézicim programem formou doplitkového obsahu poskytovaného
skrze internet (naptiklad moznost piimo nakoupit produkt prezentovany v teleshop-
pingu).

e Online marketing — posledni forma piimého marketingu je viibec nejrozsahle;jsi,
zejména diky nezvyklému rozmachu v uplynulych letech. Zaslouzi si proto samo-
statnou kapitolu. Nékteii autofi online marketing dokonce vyc¢lenuji samostatné

jako jednu z oblasti propaga¢niho mixu (Vastikova, 2014, 133)

2.3.6 Online marketing

Spolecnosti se z pohledu online marketingu dé€li na dva zékladni typy. Click-only spole¢nosti
jsou celé vybudované na online pfitomnosti, obvykle nemaji fyzicky obchod uréeny pro za-
kazniky a vesSkera komunikace probiha online. Click-and-mortar spolecnosti jsou typicky
spole¢nostmi, které vybudovali svoji online pfitomnost az pozdé&ji (mezi takové patii napfi-

klad spole¢nost ELVO Hlinsko, ktera provozuje online obchod Spoftilek.cz)

Mezi témito dvéma Cistymi formami existuje celd fada prolnuti. Je naptiklad typické, ze
spole¢nost fungujici click-only spolecnost postupem ¢asu vybuduje sit’ firemnich pobocek a
prodejen, aby byla zédkaznikovi bliZ. Prodejny mohou mit formu vydejny (zdkaznik prebira
zbozi a plati za n&j) ale také tzv. showroomti (kde jsou vyrobky prezentovany). Mezi takové
firmy patii naptiklad online prodejci Alza.cz (s velkym showroomem v prazskych HoleSo-

vicich) nebo Mall.cz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

3 SLUZBY

Sluzby jsou “Samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potieba a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Pro-
dukce sluzeb miize ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné,

nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi” (Vastikova, 2014, s. 13)

Pti pripravé marketingové komunikacni strategie pro sluzby je tieba brat v potaz vlastnosti

sluzeb, ve kterych se 1i$i od zbozi. Dle Vastikové jimi jsou:

Nehmotnost — tedy Ze sluzbu neni mozné rozpoznat zddnym fyzickym smyslem, neni mozné
si ji prohlédnout a typicky ji pfed ndkupem ani nelze vyzkouset. VEétSinu vlastnosti popiso-
vanych v marketingové komunikaci tak nelze nijak pfedem ovéfit. Pro zdkaznika je tak ob-
tizné si mezi sluzbami vybrat (t€Zko se porovnavaji), coz je problém, ktery se marketing

sluzeb snazi piekonat.

Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb — v typickém pojeti dle Vastikové (20174,
s. 13) musi dojit k tomu, Ze zakaznik se ucastni poskytovani sluzby a je nutné, aby se posky-
tovatel sluzby a zakaznik setkali v misté a Case tak, aby “vyhoda, kterou zdkaznik ziskava
poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana”. Autorka ale uvadi i ptiklady sluzeb, kdy nemusi
byt zakaznik ptitomen celou dobu poskytovani sluzby, naptiklad u advokatnich sluzeb. Do

této kategorie pfipadii bude patfit i poskytovani softwaru jako sluzby.

Heterogenita (proménlivost) - u typickych sluzeb se mize standard kvality poskytované
sluZby ménit. V procesu jsou totiz pfitomni lidé (jak na strané zakaznikd, tak na strané po-
skytovatelil) a jejich chovanim muize dojit ke zméné pribéhu poskytovani sluzby a jeji vy-

sledné kvality.

Znicitelnost — sluzby nelze skladovat, uchovavat nebo vracet. Je tedy potieba dobie plano-
vat kapacity pro vyuziti sluzby. To ale nevylucuje, zZe sluzby nelze reklamovat. VétSinou se
tak ale déje formou slevy nebo vraceni platby (vykon nelze vratit). Proto je dalezité také

nastavit pravidla pro vyfizovani stiznosti zakaznika.

NemozZnost vlastnit sluZzbu — tim, Ze je sluzba nehmotna a znicitelnd, neni sluzbu mozné
ani vlastnit. Na zakaznika neptechdzi ani vlastnicka prava, kupuje si obvykle pouze pravo
na poskytnuti sluzby. To samoziejmé mize plisobit na zdkaznika negativné v moment¢, kdy

si miize sluzbu pfirovnat k n&jakému fyzickému zbozi, které by jinak mohl vlastnit. Ukolem
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marketingu sluzeb je pak podle Vastikové (2014, s. 17) reagovat “zdiiraznénim vyhod ne-
vilastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi”. Je tieba také upravit distribucni kanaly pro

poskytovani sluzby — tyto kanaly jsou obvykle pfimé nebo kratsi nez v ptipad¢ zbozi.

3.1 Specifika marketingu sluzeb

Vastikova (2014, s. 129) uvadi nasledujici specifika propagace sluzeb oproti propagaci fy-
zickych produkti:

e Profesni, eticka a regula¢ni omezeni - naptiklad u propagovani lékatskych ¢i fi-
nancnich nebo pohiebnich sluzeb existuje fada omezeni vyplyvajicich z legislativ-
nich ustanoveni.

e Omezeni znalosti a finan¢nich moZnosti manazert u zejména malych firem.

e Podminky trhu. Existence ptirozenych monopolil ve sluzbach ¢i lokalniho pfevy-
Seni poptavky po sluzbach vede Casto management sluzeb k domnéni, Ze se nemusi

snazit a udrzovat svou organizaci i jeji produkty v povédomi zakazniki.
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4 OBCHODNI MODELY PLATBY ZA SOFTWARE A LICENCE

Software se na rozdil od klasickych produktti (rohliky, automobily) a klasickych sluzeb (ho-
li¢stvi, advokatni sluzby) potyka ze strany zakaznikt s problematickym uchopenim toho, co
vlastné zakaznik za své penize ziskéva. Licence (z latinského licet — je dovoleno) je podle
Gillespie-Browna (2011) v oblasti softwaru smlouva mezi poskytovatelem softwaru a jeho
uzivatelem. U placeného softwaru je obvykle zachycena v textové podobé v takzvané licen-
¢ni smlouvé pro koncové uzivatele (Castéjsi je anglicka zkratka EULA, End User License
Agreement) piilozené obvykle k samotnému softwaru (zobrazi se pfi jeho instalaci). Skrze
tento dokument je software licencovan, nikoliv prodavan. Jsou tedy definovéana prava a po-
vinnosti jednotlivych stran a nedochézi pfi tom k pfevodu majetkovych prav. Smyslem této
smlouvy je pfedevs§im zabranit zneuziti autorskych prav vyrobce softwaru (naptiklad zkopi-
rovanim programu nebo jeho pozménénim) a také jej ochranit pfed vymahatelnosti skod
zpuisobenych jeho softwarem. Nicméné plati, ze EULA je jako dokument podfizena pravni

legislativé jednotlivych statl (v naSem piipad¢ predevsim zédkonu €. 121/2000 Sb.).

4.1 Nakup fyzického nosice softwaru

vvvvvv

pofizeni softwaru. Software je distribuovan na fyzickych nosicich (dfive diskety a CD, dnes
ptedev§im DVD a USB disky) spolu s licenénim klicem nebo jinym unikatnim kédem. Roz-
Sifuje se také distribuce pouze licencniho koédu v krabi¢ece s odkazem na stazeni aktudlni
verze softwaru. Ackoliv zakaznik fyzicky vlastni medium se softwarem, neznamena to, Ze

jej miiZze instalovat a vyuzivat dle libosti — stale je vazan licencni smlouvou (EULA).
Platba je v tomto pfipad€ jednordzova a pomérné vysokd (zahrnuje naklady na distribuci
fyzické krabice) a v ptipad¢, ze chce zakaznik potidit upgrade softwaru, musi typicky opét

zakoupit krabici s novéjsi verzi programu.

4.2 Nakup softwaru a poplatek za uzivani

Dal$im ze zplisobil pofizeni softwaru je nakup licence programu, kterd je sice ¢asove neo-
mezena, ale zajist'uje pistup k aktualizacim softwaru a k podpoie vyrobce pouze na urcitou

dobu, typicky jeden rok.
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Za pristup k podpoie a aktualizacim na dal$i obdobi je tieba dale zaplatit. Neni jiz potieba
znovu kupovat softwarovou licenci, pouze uhradit de facto doplitkovou sluzbu. Tento po-

platek je obvykle niz§i nez cena plného softwaru. OvSem neni zaruceno, ze se postupem casu

4

Vyhodou tohoto obchodniho modelu je v ptipadé pravidelné uhrady poplatku ptistup k nej-
nove¢jSim verzim. Z pohledu vyrobce ale znamena tento obchodni model, ze se zdkaznici
segmentuji do skupin podle toho, kdy podporu ptestali hradit. Nevyhodné je pro vyrobce
také to, ze zakaznik muze poplatek za podporu uhradit naptiklad jednou za tii roky a vzdy

tak software povysit na aktualni verzi, aniz by za podporu platil pravidelné.

4.3 Software as a service

Se zkratkou SaaS je software jako sluzba jednim ze zpisobt licencovani a platby za software
je poskytovani softwaru jako sluzby. Vychazi z obchodniho modelu “software plus sluzby”
(software-plus-services) uvedeného spole¢nosti Microsoft v roce 2007. V tomto modelu je
uzivani sluzby zaloZeno na piedplatném — pravidelné platb¢ za dostupnost licence podobné,
jako se plati naptiklad za sluzby mobilnim operatorim. Typickym (avSak nikoliv definuji-

cim) je pro SaaS spojeni s cloudovym prostiedim. (Gohringovda, 2007).

Ptichod SaaS znamenal pro softwarovy trh také zménu v distribuci, protoze pti vyuziti mo-
delu SaaS odpada potieba nepiimé distribuce skrze distributory a prodejce. Zakaznik soft-
ware obvykle plati a instaluje pfes internet (nebo je mu pouze zptistupnén) piimo ze stranek

vyrobce.

Ackoliv je SaaS modelem vyvinutym zejména pro potieby korporaci, v poslednich letech je
uplatiiovan 1 na spotiebitelském trhu. Zejména v kancelatskych a inZenyrskych aplikacich

(MS Office, AutoCAD) a u antiviri (Eset, AVG a dalsi).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5 METODIKA PRACE

Jako prvni bude po zpracovani teoretického zakladu provedena analyza trhu, spolecnosti a
produktu, konkrétné tedy trhi s digitdlnimi fotoaparaty a se softwarem na zpracovani fotek,
externich faktorti ovliviiujicich marketing na téchto trzich a dale charakteristiky spole¢nosti
a produktu. Cilem téchto analyz je zasadit projekt do realnych zékladi souc¢asné marketin-

gové a obchodni situace produktu.

Nasledujicim krokem bude podrobna analyza marketingové strategie znacky a také analyza
komunikacni strategie znacky. Ty maji piedstavit soucasné strategické fizeni, které bude

tteba na zéklad¢ vypracovani praktické ¢asti zmeénit.

Vzhledem k tomu, Ze na trhu pasobi nékolik konkurenc¢nich spolecnosti, bude dale prove-
dena analyza nejvyznamnéjSich konkurencnich produkti se zaméfenim na jejich cilovou

skupinu, marketingovou komunikaci a readlné hrozby ve vztahu k popisovanému produktu

Dale probéhne smiseny vyzkum — kvalitativni vyzkum probéhne za ucelem ziskat ucelenou
pfedstavu o tématu a sesbirat podklady pro druhou ¢ast vyzkumu, kvantitativni vyzkum.
Kvalitativni vyzkum probéhne na vzorku osmi lidi, ktery sice neni pfili§ rozsahly, ale i
v tomto malém poctu je schopny pokryt vétSinu charakteristiky cilovych skupin. Nasledny

kvantitativni vyzkum probéhne na vzorku alespont 300 respondentil.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA TRHU, SPOLECNOSTI A PRODUKTU

6.1 Trh pristroji pro zachyceni digitalni fotografie

Trh se zpracovanim digitalni fotografie nutné souvisi s trhem pfistroji, které spotrebitelim
tyto fotografie vytvareji. Jiz ddvno se nejedna pouze o klasické digitalni fotoaparaty. V za-
kladu Ize tyto ptistroje rozdélit na digitdlni kompaktni fotoaparaty, digitalni jednooké zrca-
dlovky, tzv. compact system cameras, pro které se ustalilo pojmenovani bezzrcadlovky (op-

ticka prenosna soustava postrada polopropustné zrcadlo) a mobilni telefony (smartphony).

Klasické digitalni fotoaparaty (zrcadlovky a kompakty) zazily nejsiln€j$i obdobi v roce
2010, kdy bylo ¢lenskymi spole¢nostmi organizace CIPA vyrobeno 122 miliony digitalnich
fotoaparatt (Production, Shipment of digital Camera, 2010). Mezi ¢leny CIPA patii vSichni
trzn¢ vyznamni producenti fotoaparati (Canon, Nikon, Olympus, Sony a dalsi). Cely trh
zaziva v poslednich letech dramaticky pokles, v roce 2013 §lo jiZ jen o 61 milion kust vy-
robenych pfistrojui (polovinu) a v roce 2016 jiz jen o pouhych 23 miliony kust. a v roce 2017

pak 25 miliont.

Aktuélnim trendem je totiZ pfechod spotiebitelti k foceni chytrymi telefony, dochazi také ke
zméné fotografického workflow, tedy postupu, jakym spotiebitelé fotografie zpracovavaji.
Ti uz si fotografie obvykle nestahuji na PC, kde by je dale upravovali, ale fotografie sdileji

typicky z telefonu a velice Casto bez jakychkoliv Gprav.

Deset nejvétsich prodejcti mobilnich telefonti vyprodukovalo (Srivastava, 2018) jen v po-
slednim c¢tvrtleti roku 2017 cekem 415 miliond smartphontl. Za cely rok se pak odhaduji na
1 550 milion® kust, coz je v porovnani s trhem klasickych fotoaparati 67,4krat vétsi pocet

zafizeni schopnych poftizovat fotografie.

Je nutné zminit, Ze kvalita fotoaparatii v technickych aspektech stale vyrazné prevysuje kva-
litu snimac¢t v mobilnich telefonech. Je ovSem zalezitosti kazdého spottebitele, jestli tuto

kvalitu oceni.

Cisla ukazuiji, Ze trh s digitalnimi fotoaparaty spise upada na tikor mobilnich zafizeni. Po-

tencidlni uzivatelska zakladna se tak rok od roku zmensuje.
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6.2 Trh se softwarem pro zpracovanim digitalni fotografie

Dominantnim opera¢nim systémem je Microsoft Windows, souhrnné ve vSech verzich do-
sahuje podilu 88,79 % nésledovany systémem spolecnosti Apple Mac OS s 8,41 procenty
(Operating Systém Market Share, NetMarketShare, 2018).

Obecné existuji na trhu velké vstupni bariéry, pro nastup konkurence. Vyvoj a udrzba tohoto
typu softwaru stoji nemalé finan¢ni prostiedky, a vyzaduje si Casto roky vyvoje algoritmt
pro efektivni zpracovani fotek. Nové projekty jsou povétSinou dilem malych skupinek nad-
Senych amatéri nebo se jedna o vytézeni technologie z jinych produkti dané spolec¢nosti
(Affinity od spolecnosti Serif), jinak plati, ze vétSina spolecnosti piisobi na trhu dlouhodobé
(Adobe zalozeno 1982, Corel pak 1985, Serif zalozen 1987, Zoner v roce 1993 a ACDSee
1994). Vyvijet v dnesni dobé novy software zcela na zelené louce jiZ obvykle neni ekono-

micky vyhodné. Navic je tfeba brat ohledy na zmensujici se pocet uzivateld.

Velké korporace (naptiklad Microsoft, Apple, Alphabet/Google, Adobe a Verizon/Flickr)
nabizejici ukladani dat do cloudu, bojuji o digitalni fotografie zdkazniki. Jedna se jednak o
zpusob, jak si zajistit vyuzivani dalSich sluzeb dané korporace, ale také o vyborny zdroj pro
trénovani siti umélé inteligence. Vzhledem k neustéle klesajicimu mnozstvi prodanych fo-
toaparatl se pocet takovych uzivateld snizuje, proto spole¢nosti nabizeji stale lakavéjsi pro-
gramy sluzeb cloudovych ulozist.

Situaci na trhu s fotografickym softwarem lze oznacit za stabilizovanou, na trhu existuje
jeden dominantni a n¢kolik vyznamnych hraci, jejich blizsi popis ptinasi kapitola Analyza
konkurenc¢nich produktt a sluzeb. Tito konkurenti spolu bojuji o stale se zmensujici mnoz-

stvi uzivatelq.

6.3 Externi faktory ovliviiujici marketing produktii a sluzeb

V oblasti fotografického softwaru neexistuji Zadné specidlni legislativni poZzadavky na zpi-
sob komunikace (mimo b&znd zakonna omezeni pro reklamu). Stejné tak neni vymahéno

zadné dodrzovani specidlniho etického kodexu.

6.4 Charakteristika spoleCnosti

ZONER software, a. s. je vyznamnd Ceska IT spolecnost zabyvajici se vyvojem a distribuci

softwaru, poskytovanim internetovych sluzeb souvisejicich s prezentaci na internetu a e-
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komerci. Spole¢nost sidli v Brné€, pobocky ma na Slovensku, v Mad’arsku, Japonsku a USA.
Zaméstnava pies 100 zaméstnancii. Firma je rozdé€lena na tfi divize (software, internet, e-

komerce a vydavatelstvi).

Software Zoner Photo Studio, ktery je soucasti ustiedniho tématu této prace, vyviji a distri-
buuje softwarova divize spolec¢nosti. Ta byla zalozena v roce 1993. Spolecnosti se podaftilo
podchytit start a rozvoj spotiebitelského trhu s digitalni fotografii a jiz od jeho zacatku na-
bizela software pro zpracovani a organizaci fotografii. Znama je také pro svlij vektorovy
graficky editor Zoner Callisto, ktery se stal standardni vybavou mnoha ¢eskych firem a Skol

a jehoz webové stranky i Sest let po ukonceni vyvoje navstévuji tisice lidi mesicné.

Produkt Zoner Photo Studio se stal v Ceské republice nadmiru Usp&sny a pronikl také do
zahranic¢i. V roce 2010 software zaznamenal 1 000 000 instalaci a v roce 2017 pak ptekonal

hranici 10 000 000 uzivateli po celém svéte.

6.5 Charakteristika produktu

Zoner Photo Studio X je software pro organizaci a ipravu digitalnich fotografii. V Cesku se
fadi mezi nejrozSifendjSi programy na upravu fotek viibec. Software pracuje na platformeé
Windows. Software svym zpracovanim a paletou funkci mifi pfedevSim na fotografy-zaca-
te¢niky a hobby nadSence. Nepousti se do ptimého konkuren¢niho boje s profesionalnimi

programy typu Adobe Photoshop, ktery klade zcela jiné naroky na své uzivatele.

Software je lokalizovan do ¢eského, anglického, némeckého, Spanélského, ruského, sloven-

ského a japonského jazyka (dfive také italského, francouzského a ¢inského).

Navzdory popularnimu ptfesvédceni, Ze Zoner Photo Studio je univerzalnim grafickym edi-

torem, jedna se o software specializovany pro upravu digitalnich fotografii.

Software ve své posledni verzi Zoner Photo Studio X pfinesl nékolik pokrocilych edita¢nich
funkei (préce s vrstvami, maskami, nedestruktivni §tétcové a retuSovaci Upravy), kterymi

rozs§ifil sviij zabér 1 na trh pokrocilych hobby-fotografi.

Nejvétsi zmeénou vSak byla celkova zména konceptu distribuce softwaru, kdy z klasického
“krabicového” softwaru prodavaného formou trvalych licenci doSlo k transformaci na soft-
ware prodavany formou poplatku za ro¢ni uziti. Spolu s tim byl software opatfen povinnym
piihlaSovanim do tzv. Zoner uctu, které navic pro ovéieni platnosti licence vyzaduje ptipo-

jeni k serverim spolecnosti ZONER software. Dalsi zménou bylo uzsi propojeni se sluzbami
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poskytovanymi skrze servery spolecnosti (napiiklad automatické sdileni na socidlni sité
nebo zasilani galerii s uzivatelskym obsahem). Timto krokem se software ve svém pojeti

velice priblizil konceptu software jako sluzba (software-as-a-service).

6.6 Shrnuti analyz

Software Zoner Photo Studio se nachazi na trhu, ktery se vlivem technologického pokroku
a dynamického chovani uzivatel neustdle zmenSuje. Tato zména je ovSem pomala a trhy
vykazuji znacnou setrvacnost, proto neni tieba v kratkodobém ani sttednédobém vyhledu
tento pokles brat v potaz. Pravé zmény v oblasti distribuce softwaru a jeho obchodniho mo-
delu mohou byt tim, co zapfi¢ini uspéch softwaru i v dlouhodobém horizontu, kdy nezbytné
nutné dojde k vétSimu boji konkurenénich znacek o zbyvajici zdkaznici. Je mozné piedpo-
kladat, ze zakaznici jen velmi neradi opusti software, ktery jim do té doby vyhovovala a
uzivatelska loajalita bude hrat velkou roli v Gispéchu konkrétnich firem. Proto je dobré na

akceptaci novych metod placeni za software a na uzivatelské loajalité pracovat jiz dnes.
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7 CHARAKTERISTIKA SOUCASNE MARKETINGOVE
STRATEGIE

7.1 Cilova uzivatelska skupina

Jsou definovany tfi hlavni uzivatelské skupiny, na které se vyvoj produktu a marketing

znacky Zoner Photo Studia soustfed'uji.

7.1.1 Mladi hobby fotografové

Jedna se zejména o muze ve véku 20-30 let, bez zavazkl Casto jesté studujici. Foti pro za-
bavu, ptipadné planuji budoucnost bud’ jako fotograf nebo v jiné zalibé, kde je potieba vy-
sledky esteticky prezentovat (malif, cestovatel, pekaf, kadefnik). Znaji RAW format, foti
obvykle v manualnim rezimu, a to digitalni zrcadlovkou. K foceni se dostanou zhruba jednou
tydné. Foti nejcastéji portréty, udalosti, zvirata. Obvykle maji omezené finan¢ni moZnosti
(ptipadné penize radéji vkladaji do fotografické techniky) a tak pied drazsi a komplikova-
né&jsi konkurenci (naptiklad Adobe Photoshop) uptednostiuji jiné produkty.

7.1.2 Hobby fotografové se zavazky

Jde rovnym dilem o muze i Zeny ve véku 30-45. Obvykle maji jedno nebo vice déti ve véku
od narozeni do 15 let. Foti pro dokumentaci rodinného Zivota nebo pro zdbavu nebo doku-
mentuji jiné své hobby. Cést se miize zkouset focenim Zivit (na Girovni, kterou tieba skuteény
profesiondl muze odsuzovat). Maji vytizené rodinné rozpocty (hypotéka, narozeni ditéte
nebo jeho vzdélavani), ale zaroven jsou zvykli utracet. Foti digitalni zrcadlovkou nebo po-
kroc¢ilym kompaktnim fotoaparatem zhruba jednou tydné. Foti nej¢astéji déti, dovolené, vy-

lety a rizné rodinné udalosti.

7.1.3 Tradi¢ni hobby fotografové

Jsou to muZi ve véku nad 45 let, jejichZ potomci jsou jiz samostatni. Vyrtstali v éfe fotogra-
fovani na film, k digitalni fotografii se dostali aZ s jejim masivnim néastupem (a vytlacenim
klasické filmové fotografie). Foti pro zédbavu, ptfipadné¢ dokumentuji své zazitky a vylety.
Pokud nejsou pracovné vytizeni, maji Cas cestovat i do dalekych destinaci. Maji ze vSech

skupin relativné nejvice volnych prostifedkll a jiZ méné vydajii (respektive maji penize na
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zabavu). Foti digitalni zrcadlovkou nebo pokrocilym kompaktnim fotoaparatem, zhruba jed-

nou tydné. Foti nejcastéji vylety, dovolené, udalosti, ptipadné svoji rodinu.

7.2 Pozicovani znacky

Znacka Zoner Photo Studio se reprezentuje jako univerzalni pomocnik pro praci s digital-
nimi fotografiemi. Zvladne jak jednoduché opravy, tak pokrocilé upravy. Nijak neomezuje
uzivatele a zarovein na n¢j neklade vysoké naroky na pochopeni prostiedi. Oproti jinym pro-

duktlim je srozumitelnéjsi a dostupné;si.

Znacka se situuje do pozice predélu mezi dvéma svéty na skale zkusenosti (a tedy i potieb)
fotografii. Umoziuje tak bezproblémovy piechod uzivatelim z jejich amatérské urovné do

hobby trovné.

Mnozstvi uspokojenych potieb
A

Profesionalni

Zoner Photo

Studio néstroje

Oblast malych

konkurentu

»
»

Schopnosti uzivatele

Obrazek 5: Trzni postaveni programu — zdroj: vlastni prace na zaklad¢ internich

dat spole¢nosti.

S tim, jak se dlouholeti zdkaznici a uzivatelé Zoner Photo Studia postupné rozvijeji ve svych
fotografickych znalostech a schopnostech, je vedenim spole¢nosti dlouhodob¢ vnimana po-
ptavka po pokrocilych funkcich, jejichZ rozvoj byl v minulosti upozadén oproti funkcim pro
zaCateCniky (jak ukazuje také posledni ilustrace). Tyto pozadavky jsou postupné reflekto-
vany a mezi novinky produktu jsou stale Castéji zafazovany pokrocilejsi funkce. Tim se zvét-

Suje rozsah pouzitelnosti produktu i pro poloprofesionalni uzivatele.
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7.3 Z pohledu produktu

Program Zoner Photo Studio byl pied n¢kolika lety nabizen v riiznych produktovych edicich
(pro zacateCniky, profesiondly a poté omezena verze zdarma), toto rozdé€leni ale jiz neni
aktualni a dnes je nabizen v jedné univerzalni edici. Timto odpadly problémy s umélym

omezovanim mnoziny funkci pro jednotlivé varianty.

Produkt se rozsahem svych funkci z oblasti organizace, Upravy a publikovani digitalnich
fotografii snazi pokryt vSechny potieby fotografickych zacatecnikii, nadsenct a stiedné po-
krocilych. Jedna se tedy o feSeni vSe-v-jednom. Strategii je nespecializovat se uzce na jednu
z oblasti Upravy fotografii ale nabizet funkce z celého procesu zpracovani digitalnich foto-
grafii s vyvdzenym pomérem rozsahu funkei a jednoduchosti jejich pouziti. Tuto strategii
pak ptebird 1 znacka a jeji prezentace, kdy je program prezentovan prave jako univerzalni

feSeni pro Sirokou Skélu schopnosti.

Diive byl software vydavan v pravidelnych ro¢nich aktualizacich (¢islovanych od 6 do 18).
V uzivatelich ale toto vyvoldvalo dojem, Ze v programu je jiz del$i dobu vSe potiebné a nové
verze piinasi jen malo vylepSeni (napfiklad tedy, Ze rozdil mezi ZPS 17 a ZPS 18 je mini-
malni a neni vyhodné se za n¢j platit). Z toho diivodu (a také z divodu zmény zptisobu plateb
na format ptedplatného) byla zavedena pravidelné aktualizovana verze X, kterd jiz nebude

dale pfejmenovavana.

Z pohledu licencovani se jedna o bézny predevsim spotiebitelsky software (je ale nabizen
také firméam a institucim), ktery je licencovan typicky kazdému uZivateli zvIast’ (existuji ale

1 rodinné, firemni a institucionalni licence se svymi specifiky).

7.4 Z pohledu ceny

V uplynulych letech byly jednotlivé verze softwaru Zoner Photo Studio nabizeny za stale
stejnou cenu 1499 K¢ za licenci na jeden pocitac. Uzivatelé starSich verzi pak byli oslovo-
vani s nevetejnou nabidkou se slevou odstupiiovanou dle toho, jak starou verzi méli zakou-
penu. Vzdy se jednalo o ¢asové neomezenou licenci. V soucasné dobé je predplatné nabizeno
za cenu 1188 K¢ na rok s ak¢éni nabidkou 594 po dva roky pro uzivatele starSich verzi. Ac¢-
koliv v porovnani s konkurenci je takto program vyrazné podhodnocen, jedna se o instink-

tivni krok, jak pfiblizit predplatné uZivatelim starSich verzi.
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Cenova strategie je zalozena také na velice castych slevovych pobidkach (n¢kolikrat do mé-
sice) kdy dochazi ke snizovani ceny o desitky procent. Nejedna se vSak o plné trvalé snizeni

ceny (kdy plné cena je pouze virtudlni) jako u nekterych konkurenti (ACDSee).

Ve srovnani s konkurenci je Zoner Photo Studio nejlevnéjSim predplacenym produktem s
takto rozsdhlou mnozinou funkci. V porovnani s produkty placenymi jednorazové po verzich
je program drazsi, nicméné uzivatelim odpadaji naklady s pfechodem na novéjsi verze v

budoucnu.

Program je nabizen primarné prostiednictvim webovych stranek www.zoner.cz a jejich ja-
zykovych variant (anglické, némecké, slovenské, Spanélské, ruské a japonské), kde primar-
nim zpisobem uhrazeni jsou platba debetni nebo kreditni kartou, skrze platebni systém Pa-
yPal a pievodem pies uéet. V CR je nabidka dale rozsifena o dobirku a nékteré specialni
platebni systémy (v bieznu 2018 se jedna o Platba24 a Twisto). V piipad¢ prodlouZeni pted-
platného je vybér metod omezen na platebni karty, systém PayPal a bankovni pfevody z

divodu zpracovatelnosti plateb internim systémem spravy piedplatného.

7.5 Z pohledu distribuce

Z hlediska klasického ¢lenéni distribuce podle intenzity je pfevazna vétSina licenci distribu-
ovana exkluzivné napiimo pomoci elektronického obchodu na adrese www.zoner.cz. V
mensim zastoupeni a spiSe okrajovée je distribuovana ¢ést prodanych licenci skrze obchodni
partnery jako Alza.cz, Foto Skoda, SW.CZ a dalsi, a to jak ve formé fyzickych krabic, tak
elektronickych licenci. Tento zptlisob distribuce je vSak v porovnani s piimou distribuci

velmi okrajovy.

Software je lokalizovan a distribuovan v sedmi jazycich, pti¢emz v Ceské republice, na Slo-
vensku a v Japonsku existuji firemni pobocky, které s distribuci vypomahaji (v Japonsku a
na Slovensku naptiklad odbavuji objednavky fyzickych nosicl softwaru a ve vSech regio-

nech se podili na marketingové propagaci softwaru).

85 % trzeb z prodeje softwaru spotiebitelliim pochazi z prodeje elektronickych licenci, které
se obejdou bez fyzické formy distribuce (licence je zasilany e-mailem). Zbyla procenta tvori
predevsim fyzickd varianta predani licence, tedy tzv. krabicova verze. Tato fyzickd baleni
produktu jsou pro Ceskou a Slovenskou republiku distribuovéana ze skladu v Brné (a mezi-

skladu v Bratislav€), japonské pobocka zajistuje vyrobu fyzického baleni vlastnimi silami.
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Do distribuéni sité (prodejen partnertt) jsou krabicova baleni distribuovéana ze skladu v Brné

na vyzadani jednotlivych obchodnich partnert.

V ojedinélych ptipadech je distribuce softwaru Zoner Photo Studio zajistovana spolu s dis-
tribuci partnerského produktu v ramci dohodnuté dlouhodobé spolupréce, napiiklad fotoa-
parati Nikon, profesionalnich monitort EIZO, notebookti Lenovo nebo pocitacového pii-
slusenstvi Belkin. V takovém piipadé se vSak jedna témét vyhradné o distribuci elektronic-

kych licenci.

7.6 Z pohledu propagace

O vychozim stavu marketingové komunikace produktu a zna¢ky pojednava samostatna ka-

pitola Charakteristika souc¢asné komunikaéni strategie

7.7 AKkvizicni proces

Software je nabizen zdarma ke staZeni pro vyzkousSeni v jednomési¢ni Casové omezené verzi
(bez funk¢éniho omezeni). Po této dobé (nebo kdykoliv béhem dni) se musi zdkaznik rozhod-
nout, jestli si zakoupi licenci nebo program piestane pouzivat. Diky bezplatné zkuSebni dobé
se program dostane k mnoha uzivatelim, ktefi jej mohou bez zavazki otestovat. Velka ¢ast
marketingové komunikace pak vybizi pfedev§im k vyzkouSeni produktu, nikoliv rovnou

jeho nakupu.
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8 CHARAKTERISTIKA SOUCASNE KOMUNIKACNI STRATEGIE

8.1 Z pohledu reklamy

K propagaci software Zoner Photo Studio je vyuzivano piedevsim internetové, plakatové a
novinové reklamy se znacnou prevahou prvné zminéné. Odpovida to zastoupeni nejcastéjsi

distribuc¢ni cesty (tedy prodeji skrze internet).

Internetova reklama je znackou vyuzivéana ptredevsim pro snadné méteni efektivity, schop-
nost pruzné reagovat na zmény (zvétSovat a zmensovat reklamni rozpocet, ménit sdéleni
reklamy dle potieby). Blize je internetova reklama popsana v kapitole Z pohledu online mar-
ketingu. Internetova reklama slouzi jak k budovani povédomi o softwaru (a k akvizici no-
vych uzivatel), tak ma za cil akvizici jiz obeznamenych uzivatelii na platici zdkazniky. V
posledni dobé¢ se pridava i tieti dilezity cil a tim je retence soucasnych pravidelné platicich

zakaznik.

Reklama v médiich, tedy novinach, ¢asopisech (a z tohoto tthlu pohledu na ¢lenéni i v online
Casopisech a blozich) je nejcastéji vyuzivana ve formé barterové spoluprace vymeénou za
poskytnuti licenci programu nebo propagace v magazinech znacky. Tato forma reklamy pte-

dev8im upozoriiuje na existenci programu a vybizi k jeho vyzkousSeni.

Plakatova reklama je dopliitkove vyuzivanym formatem. NejCastéji se jednd o plachty vyvé-
Sené v okoli sidla spolecnosti nebo na sponzorovanych akcich a tzv. roll-upy, které tvoii
nedilnou soucast vSech vystav a porfadanych eventli. V obou ptipadech se jedna piredevsim

o0 zpisob posileni povédomi o znacce.

8.2 Z pohledu osobniho prodeje

Osobniho prodeje je vyuzivano pouze u velkych firemnich zakézek, na spotiebitelském trhu

k nému nedochazi.

8.3 Z pohledu podpory prodeje

Marketingova komunikace smétujici k vyzve k nakupu je velmi vyrazn€ zalozena na néstro-
jich podpory prodeje. Ve svéte ne-prémiového softwaru ur¢eného pro podporu konicki se
jedna o bézny postup. Zakaznici totiz nastroj casto nepotiebuji bezodkladn€ (mohou za cenu

vyrazného diskomfortu vyuzivat nastroje zdarma) a je proto potieba je rozhoupat k aktivite.
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Spolecnosti se v minulosti podpora prodeje formou slev a darkti k nakupu opakované osvéd-

¢ila (i pfi ndsledném nabizeni nové verze).

Nejcastéji vyuzivanym nastrojem podpory prodeje je cenové zvyhodnéni pii nakupu licence,
Casto vyuzivanym je také bezplatné rozsiieni licence (o tzv. rodinné rozsiieni) ptipadné bez-
platné poskytnuté fyzické baleni produktu s vyukovou ptiru¢kou. V zahranici, kde nedochazi
k fyzické distribuci zbozi se akéni pobidky omezuji na zvyhodnénou cenu a poskytovani
rozSifované licence, piipadné na nehmotné darky (sady fotograficky rameckt do programu,
online e-pfirucky a ptistup k VIP obsahu). Cenové zvyhodnéni neni vyuzivano v jinych nez

ptimych distribu¢nich kanalech.

V mensi mife jsou vyuzivany spotiebitelské soutéze (naptiklad moznost vyhrat graficky ta-
blet nebo telefon k potizeni licence). Jistou formou podpory prodeje je také poskytnuti mé-

si¢ni funkén€ neomezené verze zdarma k vyzkouseni programu pted jeho zakoupenim.

8.4 Z pohledu public relations

Spolecnost se prostiednictvim znacky Zoner Photo Studio snazi udrZovat dobré vztahy s
novinafi (media relations), pravideln¢ jednou za tii mésice pro né potrada setkani s pfedsta-
venim novinek v programu, a to na dvou mistech (v Praze a Brn¢). Mimo tato pravidelna
setkani probiha jesté¢ komunikace s vybranymi novinafi v osobni rovin¢. Vzajemnou komu-
nikaci s dedikovanym PR manazerem jsou odhalovéana témata zajimava pro ¢tenafe novin.
PR manazer poté ve spolupraci s obsahovym manaZerem zajiSt'uje novinaifiim podporu pii

tvorbé redakéniho obsahu.

PR manazer ma na starosti také vztahy s dal§imi oborovymi strankami (napiiklad fotoblogy,
online galeriemi a podobné¢). Typickou formou spoluprice je organizace soutéze, kde lze

ziskat licence programu. Timto je dale aktivné rozSifovano oslovitelné publikum.

Mezi vyuzivané nastroje public relations patii také vztahy se zaméstnanci, a tedy interni
komunikace. V tomto ohledu jsou zaméstnanci pravidelné informovéani prostiednictvim in-
terniho informac¢niho systému o novinkach celého tymu a nékolikrat do roka jsou pro né

poradany sportovni a relaxacni spolecné akce.

Pfi uvadéni novych aktualizaci programu je PR manaZer aktivné proskolen v pfinaSenych
zméndch tak, aby se byl schopny pfipravit na krizovou komunikaci a mohl také koordinovat

svlij postup s tymem softwarové podpory.
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8.5 Z pohledu primého marketingu

Piimy marketing hraje zasadni roli v marketingové komunikaci znacky Zoner Photo Studio.
Jak bylo uvedeno v kapitole Akvizicni proces, dillezitym krokem v procesu ziskani zakaz-
nika je jeho piesvédceni, ze si ma produkt vyzkouset. S timto je spojeno ziskani e-mailové
kontaktu na takového potencialniho zakaznika. Zaroven se tim otevira novy pitimy komuni-
kacni kanal v podobé moznosti osloveni zakaznika pfimo v programu pomoci adresného

reklamniho sdéleni.

Vedle osloveni skrze distribuovany program je tedy ve velké mife vyuzivan e-mailovy mar-
keting. Do e-mailovych schranek jsou zasilany jak vyukové materidly majici za cil lepsi
seznameni s produktem, tak akéni nabidky a pobidky k nakupu. Nabidky jsou segmentovany
podle dostupnych informaci o kontaktu (zejména historie ndkupti a historie vyuzivani do-

plinkovych sluzeb) a obsah nabidek je podle téchto informaci upravovan.

8.6 Z pohledu online marketingu

Jak je patrné z popisu poslednich kapitol, vétSina komunikace znacky probiha v interneto-
vém prostiedi. Internet je pro marketingovou komunikaci softwarového produktu ptiroze-
nym prostfedim, potencialni zékaznici jsou oslovovani blizko mista nasledného vyuZzivani

produktu.
Mezi vyuzivané nastroje internetového marketingu pro zkoumany produkt patfi:

e PPC reklama — jak v internetovych vyhledavacich (search reklama), tak na vol-
nych reklamnich pozicich serveri tietich stran (display reklama) Specidlni a nara-
zové pouzivanou formou reklamy je reklama na socidlnich sitich (placena propa-
gace piispévkl pro zvyseni.

e SEO (optimalizace pro vyhledavace) - jedna se o sadu praktik pro zvyseni pozic v
pfirozeném umisténi na vyhledavacich. Typicky se jedné o analyzu obsahu kon-
krétni stranky a nasledné jeho upraveni pro zvySeni vahy stranky v o¢ich vyhleda-
vace.

e Remarketingova reklama — jedna se o PPC reklamu zamétenou na uZivatele, ktefi
se jiz v minulosti dostali do kontaktu se znackou, ale nedokoncili inzerentem za-

myslenou akci (typicky stazeni programu nebo jeho nékup).
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e Sprava profili na socialnich sitich Facebook a Twitter — vyhodou téchto profili
je moznost komunikovat se zékazniky oboustrann¢. Zakaznici jsou také zvykli da-

vat na téchto sitich vice najevo své potieby a pocity z produktu.

8.7 Komunikované sdéleni

Sdéleni komunikovana souc¢asnymi nastroji a kanaly I1ze rozdélit do dvou hlavnich skupin.

Prvni skupinou jsou sdéleni nabadajici potencidlni zdkazniky k tomu, aby software Zoner
Photo Studio vyzkouseli, tedy stahli a nainstalovali na sviij pocita¢. Je komunikovano pte-
devsim feseni problému spojenych s digitalni fotografii (naptiklad pti vyhledavani informaci
o tom, jak ofezat fotku se zobrazi reklama podavajici Zoner Photo Studio jako vhodny na-

stroj, viz nasledujici obrazek).

GO gle ofez fotek § Q

All Images Videos Shopping News More Settings Tools

About 95,300 results (0.38 seconds)

Program na ofezani fotek - Zoner.cz
www.zoner.cz/orezani-fotografii ¥

% % % %% Rating for zoner.cz: 4.8 - 1,331 reviews

V Zoner Photo Studiu to jde rychle, &esky a prvnich 30 dni zadarmo!
Profesionalni tym podpory - Pfimo od vyrobce - Kompletné v ¢estiné
9 Nové sady 18/683, Brno - 543 257 244

Obrazek 6: Ukazka tematické PPC reklamy.

V jinych ptipadech je kladen diraz na sezndmeni uZzivatele se znackou s tim, co program
predstavuje a jaké funkce nabizi. Sd€leni mize byt modifikovano v zavislosti na tom, v jaké
situaci se s nim zakaznik potka. Nasledujici obrazek ilustruje tiSt€énou reklamu v cestovnim

privodci, kde je sd€leni zaméteno na fotografické potieby cestovateld.

Druhym typem sdéleni je pak presvédCovani zakaznika k ndkupu. V tomto piipad¢ jiz sd¢-
leni ptedpoklada, ze zdkaznik produkt vyzkousel, je sezndmen s jeho funkcemi a zejména
béhem tficetidenni zkuSebni doby zvazuje, zda mu produkt pfinasi dostatecnou hodnotu a
zakoupi si jej. Sd¢leni tak Casto rekapituluje vyhody, které zakaznik zisk4 a klade diiraz na
vyhodné akéni podminky. Nejcastéji je toto sdéleni predavano pomoci e-mailové komuni-
kace, reklamniho banneru pfimo v aplikaci nebo pomoci remarketingové reklamy na inter-

netovych strankach a socialnich sitich.

Ukéazka soucasné komunikace je predméetem piilohy 2 této diplomové prace.
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9 ANALYZA KONKURENCNICH PRODUKTU A SLUZEB

Na trhu zpracovani digitalnich fotografii existuji dva dominantni softwarové produkty spo-
le¢nosti Adobe Systems Incorporated, konkrétné Adobe Photoshop a Adobe Lightroom, na-

sledované nékolika softwary, konkrétné:

PaintShop Pro od spole¢nosti Corel

OpticsPro od spolecnosti DxO

Capture One Pro od spolecnosti Phase One

ACDSee Ultimate

Affinity Photo od spolec¢nosti Serif

Zoner Photo Studio od spole¢nosti ZONER software

Programil na zpracovani fotografie existuji stovky, ovS§em casto jsou si podobné jako vejce
vejci, zaméfené na tzkou funkénost ¢i nabizejici pouze nékolik zakladnich Gprav. Spolec-
nost vyvijejici Zoner Photo Studio do své analyzy konkurence proto fadi pouze jmenované
programy. Nasleduje kratka charakteristika jednotlivych programt a jejich vztah k programu

Zoner Photo Studio.

9.1 Adobe Photoshop

Jedna se o etalon mezi univerzalnimi rastrovymi grafickymi editory pro platformu Windows
a macOS. Software je vyvijen prubézné od roku 1988, coz se podepisuje na jeho zkostnate-
1ém ovladani, kdy jsou kvilli zpétné kompatibilité s pfedchozimi verzemi v ovladani pro-
gramu patrné mnohé kompromisy. Je to z toho divodu, Ze program je povazovan za “pri-

myslovy standard” (anglicky industry standard).

Software je primarné zaméten na tvorbu grafiky a byl dlouhou dobu také povazovan za stan-
dardni nastroj pfi ndvrhu designu webovych stranek. Pfi zpracovani digitalni fotografie se
spoléhd na dal$i nastroje z dilny spole¢nosti Adobe. Z tohoto diivodu neni Adobe Photoshop
pfimym konkurentem Zoner Photo Studia, protoze kazdy z produkta uspokojuje odlisné po-

tteby odlisSného trhu.

Software je v soucasné dob¢€ nabizen formou mésicné nebo ro¢né hrazeného predplatného v
minimalni vysi 12 € mésicné (tedy pfi kurzu z 22.3. asi 3660 K¢ rocné dle
https://www.adobe.com/creativecloud/photography/compare-plans.html). Cilovou skupi-
nou programu jsou profesionalni graficti designefi, profesionalni retuséifi a pokrocili foto-

grafové s velkou mirou zdsahti do upravovanych fotografii.
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9.2 Adobe Lightroom

Jedna se o druhy, nové¢jsi produkt spolecnosti Adobe. Je odpovédi na potteby fotografii
(které, jak je patrné z piedchozi sekce, Adobe Photoshop neplni zcela). Adobe Lightroom je
spravce a editor fotografii. Svymi funkcemi a chovanim je velmi podobny Zoner Photo Stu-

diu a je jeho pfimym konkurentem.

Software pokryva svymi funkcemi kompletni fotografické postupy (tzv. workflow) amatér-
skych a profesionalnich fotografii. V roce 2017 uvedla spolecnost Adobe novou, paralelni
verzi softwaru, Adobe Lightroom CC (klasickou verzi pfejmenovala na Adobe Lightroom
Classic). O této nové verzi hovoii jako o “na cloudu zalozené fotografické sluzbé uréené pro
lidi, ktefi miluji fotografii”. Software provadi ¢ast naro€nych vypocti v cloudu (naptiklad
rozpoznavani predmétii na fotografiich) a stejné tak v cloudu povinné ukladé zpracovavané
fotografie. Toto pojeti se nejvice blizi idedlnimu modelu software jako sluzba (software-as-

a-service).

Software je v soucasnosti nabizen formou mési¢niho nebo ro¢niho ptedplatného v minimalni
vysi 12 € mésicné (odpovida cené 3660 K¢, jedna se o stejny plan sluzeb jako v ptipadé

programu Adobe Photoshop).

9.3 Affinity Photo

Z pohledu znacky se jednd o nejmladSiho vyznamného hrace na trhu softwaru pro zpracovani
fotografie. Affinity Photo je itok spolecnosti Serif na zavedeného viidce segmentu grafic-
kych editori, Adobe Photoshop. Affinity Photo kopiruje vyznamnou ¢ast funkcénosti a
vzhledu a opravuje chyby a nedostatky, kterymi se trapi Adobe Photoshop.

Britsk4 spolecnost Serif uvedla tento software na zdklad¢ svého starSiho produktu Serif
Photo Plus, ze kterého pouzila algoritmy pro zpracovani fotografii a nékteré dalsi postupy.

Nejedna se tak o novy software vyvinuty “na zelené louce”.

Software je nabizen formou jednordzového poplatku za jednu verzi programu (pfi uvedeni

nové verze v budoucnu je potieba potidit novou licenci) za cenu 1290 K¢.
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9.4 ACDSee Ultimate

Jedna se o americky, celosvétove rozsifeny produkt. Znacka ziskala dobré jméno v historic-
kych pocatcich prohlizeni digitalnich obrazkii na pocitadich, prvni verzi softwaru spolecnost

uvedla jiz v roce 2004.

ACDSee Ultimate nabizi funkce velmi blizké funkcim Zoner Photo Studia, avSak zamétuje
se na pokrocilejsi uzivatele a timto smérem se odviji 1 jeji marketingova komunikace (ktera
napfiklad nezdlraziiuje snadnost pouzivani ale rozséhlost nastaveni funkci a profesionalni

vysledky dosazitelné s timto programem).

Software je nabizen jak formou trvalé licence za jednu verzi (za cenu 3889 K¢) tak formou

predplatného za 1831 K¢ ro¢né.

9.5 Corel Paint Shop Pro

Jedna se o jeden vilbec z nejstarSich programt pro zpracovani fotografii (prvni verze pro-
gramu Paint Shop byla uvedena jiZ v roce 1990). Program je tedy podobné jako Adobe Pho-
toshop zatizen svoji vlastni minulosti, coz se v tomto ptipadé podepisuje predevsim na jeho

vzhledu a zpiisobu ovladani.

Corel Paint Shop Pro oslovuje sméfovanim svého produktu a svoji marketingovou komuni-
kaci stejnou cilovou skupinu jako Zoner Photo Studio, jedna se tak o pfimou konkurenci.
Nenabizi vSak takovy rozsah funkci a omezuje se spiSe na jednodussi Gpravy. Pokrocilé
funkce maji navic komplikované ovladani. Je také nutné poznamenat, ze v Ceské republice
neni Corel Paint Shop Pro pfili$ rozsifen a jedné se viceméné zejména o americkou zalezi-

tost.

Software je nabizen za 1646 K¢ formou trvalé licence pro konkrétni verzi.
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10 VYZKUM

10.1 Metodologie a design vyzkumu

V ramci diplomové prace byl na publiku soucasnych a potencialnich zakaznik proveden

vyzkum ve dvou fazich.

V prvni fazi se jedna o kvalitativni vyzkum, ktery ma za cil identifikovat faktory ovliviiujici
klienta pti procesu rozhodovani o volbé pro upravu fotek a jeho preferenci v oblasti placeni

za software (uréeny na volnocasové aktivity).

Existuje mnoho ndzorti na to, co je a co neni kvalitativnim vyzkumem, jak popisuje naptiklad
Hendl (2016, s. 50). Od t&ch, které do né€j zahrnuji v podstaté veskery vyznam bez kvantifi-
kovatelnych vystupt az po takové, které vyzaduji komplexni, holisticky pfistup, pokrocilou
analyzu a rozsahlé zkoumani v pfirozenych podminkéach. Vzhledem k ¢asovym moznostem
projektu, ucelu kvalitativni ¢asti vyzkumu a obchodnim pozadavkiim spolecnosti na vy-

sledky projektu je kvalitativni vyzkum védomé veden v minimalistické roving.

Vystupem kvalitativniho vyzkumu bude predevsim usmérnéni a definice konkrétnich témat
pro kvantitativni ¢ast vyzkumu provadénou formou dotazniku. Kvantitativni vyzkum ma za
cil predevsim ovéfit fakta vyvozena z kvalitativniho vyzkumu na $ir$i skupiné respondenti

ze stejné cilové skupiny.

Povahou se tedy bude jednat o smiSeny vyzkum, konkrétné o sekvencni kombinovéni néko-

lika vyzkumnych metod.

10.2 Cile kvalitativniho vyzkumu

Hlavnim cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit, jak zakaznici vnimaji jednotlivé zptsoby
plateb za softwarové vybaveni (samoziejmé v relevanci k softwaru, které je tématem této

préace) a formy jeho vlastnictvi, zejména piedplatné.

10.3 Vyzkumné otazky kvalitativniho vyzkumu

Hlavni vyzkumnou otazkou kvalitativni ¢asti vyzkumu je: Predstavuje pro zédkazniky a po-

tencialni zékazniky pfechod na pfedplatné a pravidelnou platbu za licence problém?

Lze identifikovat nésledujici oblasti zkoumdni, z nichz 1ze odvijet hodnoceni a interpretaci

vyzkumu:
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1) Jak hodnoti zdkaznici jednotlivé metody platby za software?

2) Jak hodnoti zdkaznici ptedplatné jako metodu platby za software?

3) Maji jiz zékaznici zkuSenosti s predplatnym pii nakupu softwaru nebo obecné pii
nakupu sluzeb? Pokud ano, tak jaké?

4) Je metoda softwarového predplatného dostatecné znama a rozsitena jako zpiisob
placeni mezi potencialnimi zakazniky?

5) Jaké negativa spatiuji zakaznici v predplatném a jaké klady?

6) Jakou roli hraje u potencialnich zdkaznika pti ndkupnim rozhodovani zptisob na-
kupu licenci?

7) Jaké obavy maji potencialni zdkaznici z predplatného?

8) Ma ptedplatné pro potencialni zdkazniky z jejich pohledu néjaké vyhody?

10.4 Technika sbéru dat

Jako metoda sbéru dat pro kvalitativni vyzkum je vyuzito interview, které je podle Olecké a
Ivanové (2010, s. 33) relativné nestrukturovanou formou ziskavani dat, na druhou stranu
nabizi velice dobré porozuméni se subjektem, na kterém je vyzkum provadén. Cilem prvni
¢asti vyzkumu je navic ziskat sadu vhodnych témat pro kvantitativni vyzkum, proto neni

nizka strukturovanost dat na Skod.

Co se tyce vybéru respondenti, ten bude rozdélen na dvé skupiny — ¢tyii respondenti budou
pochézet z fad zakaznikd a Ctyfi respondenti budou uZivatelé, ktefi sice program znaji a
pouzivaji nékterou ze starSich neplacenych verzi, ale nejsou zakazniky. Toto mnoZstvi a roz-

dé€leni bylo zvoleno s ohledem na Cas, penize a dosaZitelnost.

V obou skupinach se vyzkum snazi pokryt typické zakazniky, jak je definuje marketingova
strategie znacky, tedy mladé hobby fotografy, hobby fotografy se zavazky a seniorni hobby
fotografy. Ctvrty dotazovany je zamérné vybran mimo tyto bézné skupiny (napiiklad mlady

profesionalni fotograf).

Osloveni respondentl probéhlo skrze kandly firemni komunikace (pfedevSim e-mailem a
skrze socidlni sit¢) na zaklad¢é dostupnych dat (informace sdélené pii ndkupu nebo pfi sou-
hlasu s pouzivanim firemnich sluzeb ¢i vyplnéné v objednavkéch). Timto zpisobem bylo
osloveno 40 potencialnich respondentt, z nichZ byla vybrana finalni osmice (po ovéteni pro-

filu jednotlivych respondenttt).
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10.5 Struktura rozhovoru

Uvodni &ast obsahuje zahtivaci otazky pro navozeni dobré atmosféry komunikace. Vyjad-
feni k témto otazkam slouzi spiSe pro odkazovani pti pozd¢jsich fazich. Dale je nastoleno
téma plateb za software a pak v dalsi ¢asti je rozhovor pfiveden na téma ptredplatného, pokud

na néj respondent nenarazi sam.

V rozhovoru mohou nésledovat doplitkové otazky v zéavislosti na tom, jak respondent rea-
guje nebo co konkrétné€ odpovida, vySe uvedeny vycet je kostrou, kolem které 1ze interview

veést.

Otazky kladené a sledované v rozhovoru jsou uvedeny v Ptiloze 4 této prace.

10.6 Vyhodnoceni rozhovori

Vétsina rozhovort probéhla v brnénském sidle spole¢nosti ZONER software, zbytek na
dalku pomoci softwaru Skype (s respondenty). Rozhovory byly zaznamenéavany a podkla-
dova data vyzkumu jsou umisténa na digitalnim nosici jako pfiloha této prace. Nasledujici

tabulka uvadi ptehled respondentti:

¢islo | pohlavi | v€k | jméno zkuSenosti s digitalni fotografii vlastnik ZPS?
1 muz 32 | Tomas K. pokrocily ano
2 muz 24 Filip S. pokrocily ne
3 Zena 34 Marta T. mirné pokrocila ano
4 muz 60 | Daniel H. zacateCnik ano
5 muz 45 Jan S. zacatecCnik, konicek ne
6 muz 52 Josef' S. pokrocily, profesional ne
7 muz 51 Jifi S. pokrocily ano
8 muz 70 | Vladimir H. mirné pokrocily ano

Tabulka 2: Prehled respondentti rozhovorii

Na zakladé rozhovort a jejich vyhodnoceni l1ze situaci shrnout takto:
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Cesti zakaznici obvykle vyuzivaji pouze jeden program pro dany ucel, maximalné vyzkousi
dva, pfili§ Casto je neméni. Vazi si svého Casu investovaného do nauceni se zachazeni s

programem.

V licencni oblasti vyrazné preferuji trvalé licence, Casto (nejen u zkoumané skupiny pro-
gramil) se spokoji se starSimi verzemi softwaru, které postradaji moderni funkce (ty jsou ale

pro uzivatele podle jejich slov Casto postradatelné).

Sest z osmi dotazovanych zna pojem predplatného, tento pojem neznaji pouze dva nejstarsi
ucastnici rozhovord. Pii ndkupu ale rozhodné preferuji klasicky nakup softwaru metodou
“platby za krabici”, kdy jednorazove uhradi ¢astku za software a ten jim dle jejich slov “patii
uz naporad”.

Predplatné si uzivatelé vybavuji pfedevsim ve spojitosti se sluzbami (Microsoft Office 365,
Reddit Gold, ptehravani hudby Spotify, online televize Netflix a HBO GO), jen ¢tyfi z do-
tazovanych (polovina) uvedli, ze znaji predplaceny software - Microsoft Office 365 a Adobe
Photography Plan (oznacovany jako “piedplatné Photoshopu™). Dva respondenti (oba z téch,
kdo Zoner Photo Studio jeste nezakoupili) uvedli, Ze maji pfedplaceno Microsoft Office (je-
den) a Adobe Photography plan (druhy). Celkem pét respondentti na dotaz uvedlo, Ze jeste
plati v podstaté formou ptredplatného (ro¢nich licenci) a antivirovou ochranu (zbytek uziva
bezplatnou). Ostatni vyuzivana predplatna se netykaji ptimo softwaru (platba za hudebni

streaming Spotify a za diskovy cloudovy prostor OneDrive a Dropbox).

Obecna piedstava o pfedplatném mezi dotazovanymi je takova, Ze je to predev§im ndstroj
vyrobceil, jak je zdkaznikd vynucené dostat vice penéz. Respondenti jsou vyluéné piesvéd-
¢eni, Ze predplatné je vyhodnéjsi pro vyrobce, ze mize “opakované prodavat to samé” (jak
uvedl jeden z respondenttll) a nemusi vymyslet nové funkce. Na namitky, ze vyvoj musi pro-
bihat porad a stejné tak udrzba tdzani odpovidali, Ze vyvoj i udrzba jsou bézné i u obvyklého
zpusobu prodeje licenci (tedy trvale platnych licenci) a zdkaznici se maji sami rozhodnout,
kdy si lepsi verzi koupi. Z tohoto a dalSich diivodt nikdo z respondentt nevidi v predplatném
7adné zasadni vyhody. Drobnou vyhodou muiZe byt pravidelny mensi vydaj oproti jednora-
zové velké castce, zde ale proti predplatnému hovoii dlouhodoba finan¢ni nevyhoda
(zejména pii delSim uvaZzovani). Toto také bylo uvadéno jako nejvétsi nevyhoda piedplat-

ného. Dalsi nevyhodou je to, Ze zdkaznik z jeho pohledu “nevlastni” zddny software a pouze
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si ho (slovy né€kolika respondenttt) “pijcuje”. Negativné je také vnimano omezeni nebo zru-
Seni funkénosti po preruseni plateb a frekvence vyuzivani takového produktu (pokud vyu-

ziva produkt mén¢ Casto, predplatné sezda drazsim).

V podobném financ¢nim duchu se nesly i uvahy o tom, kdy pro dotazované bylo mozné uva-
zovat o potizeni produktu formou predplatného. Software prodavany formou ptedplatného
by musel byt extrémné vyhodny (mésicni ¢astky by musel byt minimalni), aby pfedplatné

dokazalo ospravedlnit vS§echny své nevyhody.

Ze shrnuti kvalitativniho vyzkumu je jasné, Ze mezi zdkazniky pievazuje negativni vnimani
predplatného coby formy platby za software. Dotazovanim bylo odhalena celé fada vytek a

nevyhody, ale také omylt.

10.7 Metodologie kvantitativniho vyzkumu

Smyslem navazujiciho kvantitativniho vyzkumu je ovéfit pravdivost interpretace dat ziska-
nych z kvalitativniho vyzkumu (pfedevsim stanovenim hypotéz a jejich naslednym potvrze-
nim nebo vyvracenim). Vyzkumnou oblasti provadéného vyzkumu je zptsob platby za soft-
ware Zoner Photo Studio. Odpovidajici vyzkumna témata pak byla stanovena jako zjisténi
vztahu zédkazniki k pfedplatnému a faktory, které ovliviiuji zakazniky pti vybéru preferova-
ného zptisobu pofizeni licence. Vyzkumnym problémem je to, Zze zdkaznici maji zfejmeé
averzi k hrazeni software formou pfedplatného. Hlavnim cilem vyzkumu je navrh upravy
komunikacni strategie predplaceného softwaru Zoner Photo Studio tak, aby byla zména kon-

ceptu plateb a licencovani akceptovana zakazniky.

Vyzkumna otazka tedy je, zda uzivatelé mohou akceptovat piedplatné jako formu thrady

platby za software?

Hypotézy kvalitativniho vyzkumu pak byly stanoveny takto: Jako nulova hypotéza H1 stoji
tvrzeni, zZe neexistuje zadny vztah mezi frekvenci upravy fotek a mife akceptace predplat-
ného Alternativni hypotéze H1 pak tika, Ze existuje zavislost mezi frekvenci Gpravy fotek

uzivatelem a mife akceptace predplatného.

Nulova hypotéza H2 tika, Ze stafi zdkaznika nema vliv na miru akceptace piedplatného.
Doplitkovéa nenulova hypotéza H2 pak tvrdi, Ze zdkaznika ma vliv na miru akceptace pted-

platného.
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Tteti hypotézou pochazejici ze zajmu vedeni podniku o tuto informaci je hypotéza, ze ale-
spont v deseti procentech ptipadi zméni dotazovany sviij negativni ndzor na predplatné v

pripadé, Ze bude moci misto ro¢nich plateb uskutecnit platbu po mésicich.

10.8 Vybér respondenti a struktura dotazniku

Spolec¢nost disponuje rozsahlou databazi kontaktnich idaji svych zakaznikl a uzivatelti pro-
gramu (zkuSebnich verzi a omezenych verzi zdarma), stejné tak kontaktnimi udaji uzivatelt

doplitkovych sluzeb (mobilni aplikace a online galerie).

Vzhledem k tomu, Ze je do vybéru nutné zahrnout jak stavajici zakazniky, tak uzivatele, kteti
zatim software nezakoupili, byl vybér vzorku proveden metodou stratifikovaného nédhod-
ného vybéru (Hunt a Tyrellovad, 2004) (poméru zastoupeni jednotlivych strat v populaci od-
povida zastoupeni strat ve vzorku, v kazdé straté je pak proveden ndhodny vybér respon-
dentt) s velikosti 500 respondentli. Takova konstrukce vzorku ma za nésledek vyssi miru
reprezentativity, nez prosty nahodny vybér (protoze jsou vybirané spravné pocty ptipadi z

homogennich podsouborii populace).

Strukturu dotazniku uvadi ptiloha 1 této diplomové prace

10.9 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativniho vyzkumu formou online dotazovani se zui¢astnilo celkem 322 respondentt.
Osloveno bylo celkem 500 respondentl. Pro zdkladni pfedstavu o skupiné dotazovanych
poslouzi vysledky otazek tykajicich se véku dotazovanych, jejich pohlavi a vnimanych do-

vednosti v oblasti digitalni fotografie.

Mezi respondenty bylo 11,8 % zen a 88,2 % muzil, coz odpovida spole¢nosti vnimanému
nizkému zastoupeni Zen v populaci uzivatelli Zoner Photo Studia. Pfi segmentaci vysledkl
na jednotlivé v€kové segmenty je patrny extrémni vykyv této hodnoty od priméru ve sku-
pin¢ 0-34 let, kde zeny tvofi vice nez pétinu respondentli (22,58 %). Toto silné zastoupeni
bude nejspise zpiisobeno zenami-matkami na matetské dovolené, které chtéji upravovat a
organizovat fotky svych ratolesti (pro potvrzeni této domnénky by vSak bylo potfeba provést

dalsi podrobnéjsi vyzkum).
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0-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65 let a vice
22 58% 13,24% 10,14% 9,20% 10,61% JS_E"&/IU?_
77.42%

86,76% 89,86% 90,80% 89,39%

Obrazek 7: Grafy distribuce odpovédi — pohlavi dle véku
Celkem 44,7 % respondentli o sob& uvadi, ze se citi byt zacatecnikem, 25,9 % pak ptedpo-
klada, ze jsou mirn€ pokrocilymi a necela tietina (29,4 %) se povazuje za vyrazné pokrocilé.
Vliv na tento vysledek zcela jist¢ méla formulace otazky (kdy naptiklad jen velmi malé
mnozstvi uzivatelll by se oznacil za experty). Pfi segmentaci dle véku je zajimavé, Ze nejvetsi
mnozstvi vyrazné pokrocilych uzivatelt se nachazi ve skupinach 0-34 let a nasledn¢ ve sku-
pin¢ 45-54 let. V prvnim piipad¢ se ziejmé jednd o mladé ambicidzni zacinajici fotografy,
zatimco v pfipadné uzivatell ve sttednim véku se jedna (dle definice cilovych skupin) o
uzivatele fotici jiz dlouhou dobu, ktefi jsou piesvédceni o své fotografické zdatnosti. Oce-
kavanym vysledkem je rozsifené sebe-hodnoceni “Zacatecnik™ ve skupin€ 65 let a vice (to
jsou lidé, ktefi se s pocitacem a digitalni technikou teprve seznamuji) a ve skupin€ 35-44 let
(pravdépodobné otec nebo matka od rodiny, ktefi prakticky vyzaduji zejména dokumentacni

funkci fotoaparatu bez nutnosti zkoumat do detailu funkce).

0-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65 let a vice
35,48% 16,13% 50,75% 26,87% 37,68% 20,29% 15,15% Sam sebe byste oznail/...
41.38% = Mirné pokrogily
’ m Vyrazné pokrogi..
m Zacatecnik
60,61%
2,39% 42,03% 21,84% 24,24%

48,39%

Obrazek 8: Grafy distribuce odpovédi — zkuSenost dle véku
Dalsi vysledky se jiz zamétuji na zodpovézeni vyzkumnych otazek. Prvni nulovou hypoté-
zou je tvrzeni, ze neexistuje zadny vztah mezi frekvenci Gpravy fotek a mife akceptace pied-
platného. Respondenti byli konfrontovani s otazkou, Jaky zpiisob placeni za software upted-
nostiujete? Pouze 10,2 % odpovédélo, ze preferuji model predplatného. Déle 32 % odpovée-
délo, Ze preferuji zaklad softwaru zadarmo a platbu za nadstandardni funkce, 31,1 % prefe-
rovalo jednorazovy poplatek za software a pravidelné platby za aktualizace a 25,5 % prefe-

ruje jednorazovy nakup softwaru bez starani se o aktualizace.
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Respondenti byli ddle konfrontovani s otdzkou, zda je pro né predplatné (tedy pravidelna

ro¢ni platba za aktudlni software) akceptovatelné jako platebni metoda za thradu softwaru.

Celkem 67,7 % dotazovanych odpovédélo, Ze urcité ne, dalSich 18,6 % Ze spiSe ne. Z pozi-
tivnich ohlast byly v celku zastoupeny odpovédi “SpiSe ano” v 9,6 % ptipadl a “Urcité ano”
v 4 % ptipadi.
Pti rozd¢€leni dle frekvence tipravy fotografii se primérnému chovani vymykéa skupina uzi-
vatell, ktefi software pro Gpravu fotek pouzivaji jen n€kolikrat do roka. Zde mira averze
(“urcité ne”) vici predplatnému dosahuje 80,56 %).

Témér kazdy den Jednou dvakrat do tydne Nékolikrat do mésice Nékolikrat do roka

7.00% 2,04% 9.18% 49% 9.30% 2,78% 8.33% Je pro fas‘pFedplamé. te...

= Urcité ano
11,00% 8,33% Spise ano
21,43% 19,77% Spige ne
m Urcité ne
18,00%
64,00% 67,35% 67,44%
80,56%

Obrazek 9: Grafy distribuce odpovédi — akceptace predplatného dle frekvence fo-

ceni.
Vysledky rozloZeni odpovédi na otazku preference predplatného a frekvence upravy foto-
grafii byly podrobeny testu dobré shody, tzv. Pearsontiv chi-kvadrat test (Jaynes, 2003, s.
298). Hladina vyznamnosti u tohoto testu byla zvolena na 5 % (o = 0,05).

Jednou dvakrat do tydne  |Nekolikrat do mesice  |Nekolikrat do roka | Témer kazdy den

SpiSe ano 2,81% 2,50% 0,94% 3,44%
SpiSe ne 6,56% 5,31% 0,94% 5,63%
Urcité ano 0,63 % 0,94% 0,31% 2,19%
Urcité ne 20,63% 18,13% 9,06% 20,00%

Tabulka 3: Ziskané rozdéleni hodnot mezi jednotlivé moznosti

Jednou dvakrat do tydne  |Nekolikrat do meésice  |Nekolikrat do roka | Témét kazdy den

SpiSe ano 2,97% 2,60% 1,09% 3,03%
SpiSe ne 5,65% 4,96% 2,07% 5,76%
Urcité ano 1,24% 1,09% 0,46% 1,27%
Urcité ne 20,77% 18,22% 7,63% 21,19%

Tabulka 4: Oc¢ekavané rozdéleni hodnot mezi jednotlivé moZnosti
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Pti zadanych hodnotéach ptepoctenych na pocty respondentd z chi-kvadrat testu vychazi p-
hodnota = 0,614 a tedy nelze vyvratit nulovou hypotézu. Je tedy mozné, Ze na hlading vy-
znamnosti 5 % neni akceptace ptredplatného jako formy platby za software zavisla na frek-

venci, s jakou respondenti upravuji své fotografie.

Druhou nulovou hypotézou je tvrzeni, ze neexistuje zavislost mezi vékem respondenta a jeho
naklonnosti k ptedplatnému jako zpiisobu licencovani. Celkové odpovédi ziistavaji stejné.
Pfi segmentaci na jednotlivé vékové kategorie jsou na prvni pohled patrné pouze drobné
odliSnosti ve vysSich vékovych skupinach 55-64 let a 65 let a vice, kde je akceptace pied-
platného minimalni.

0-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65 let a vice

Je pro vés predplat..

5.97% 4,35% 4.55% o UrEiHE ane

6,45% 1,15%
o o
12,90% 11.04% 13,04% 6.90% o6 Spise ano

13.004% 22,99% 19,70% Spige ne

. = Urcité ne

16,42%
61,29%
19,35% 69,57% 68,97% 69,70%

65,67%

Obrazek 10: Grafy distribuce odpovédi — akceptace piedplatného dle véku.

Vysledky rozlozeni odpovédi byly opét podrobeny Pearsonové chi-kvadrat testu se stejné

zvolenou hladinou vyznamnosti 5 % (o = 0,05).

0-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65 let a vice
Spise ano 0,93% 2,03% 2,09% 2,60% 1,97%
Spise ne 1,79% 3,94% 4,05% 5,03% 3,82%
Ur¢ité ano 0,39% 0,85% 0,88% 1,09% 0,83%
Ur¢ité ne 6,52% 14,30% 14,72% 18,29% 13,88%

Tabulka 5: Ziskané rozdéleni hodnot mezi jednotlivé moznosti

0-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65 let a vice
SpiSe ano 0,93% 2,03% 2,09% 2,60% 1,97%
SpiSe ne 1,79% 3,94% 4,05% 5,03% 3,82%
Urcité ano 0,39% 0,85% 0,88% 1,09% 0,83%
Urcité ne 6,52% 14,30% 14,72% 18,29% 13,88%

Tabulka 6: O¢ekavané rozdéleni hodnot mezi jednotlivé moZnosti
Pti téchto hodnotach piepoctenych na o¢ekavané pocty respondentti vychazi pii pouziti chi-

kvadrat testu p-hodnota = 0,786 a tedy opét nelze vyvratit nulovou hypotézu. Je tedy mozné,
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ze na hladiné vyznamnosti 5 % neni akceptace predplatného jako formy platby za software

zavisla na véku respondenta.

Doplitkovym zaddnim vyzkumu bylo ovétit hypotézu, Ze alespoii 10 % respondentli by zmé-
nilo svilij negativni nazor na predplatné v piipadé, Ze by jim misto ro¢ni frekvence plateb
byla nabizena moznost platit mési¢né. Jak ale lze vidét ze srovnani grafu reprezentujiciho
segmentaci odpovédi na dopliujici otazku dle véku, varianta mési¢nich plateb nazory re-
spondent pfili§ nezménila. Pfi vypoctu zmeény poctu negativnich reakci na predplatné ale
10,46 % pluvodné negativné reagujicich respondentii vykazuje posun k pozitivnéjSimu vni-
mani ptedplatného. Vyzkum tedy potvrzuje hypotézu, ze alespon v deseti procentech pii-
padi zméni dotazovany svij negativni ndzor na piedplatné v ptipadé, ze bude moci misto
rocnich plateb uskutecnovat platbu po mésicich.
0-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65 let a vice

Jak by znéla odpovéd n.
9,68% 7,46% 5,80% 9,20% 4,55% = Uréité ano

12,90% 17,91% 21,74% 15,15% Spise ano
25 20% Spise ne
u Urcité ne
o o 67%
61,29% 16,13% 13,43% 62,32% 10,14% 64,37% 63,64% 16.67%
61,19%

Obrazek 11: Grafy distribuce odpovédi — posun akceptace predplatného u moz-

nych mési¢nich plateb.

10.10 Zodpovézeni vyzkumnych otazek a vystupy pro praktickou cast

Vyzkumna otdzka znéla, zda uZivatelé mohou akceptovat piedplatné jako formu Uhrady
platby za software. Ze zjisténych dat Ize prohlasit, ze pouze mala ¢ast uzivateld a zdkaznik
je v soucasném stavu ochotnd akceptovat predplatné jako metodu platby za licenci. Nevy-
vraceni nulovych hypotéz prizkumu ukazuje, Ze averzi k predplatnému nelze statisticky
hodnovérné ptisoudit vlivu véku nebo frekvenci tprav digitalnich fotografii. Jedna se tedy

ziejme o obecnou naladu celé definované populace.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, Ze projektova ¢ast musi byt zaméfena na zménu vnimani
predplatného coby zpilisobu platby za licenci a pokusit se zménit povést, ktery tato licencni

metoda mezi uzivateli a zakazniky ma.

Podkladova data vyzkumu jsou umisténa na digitalnim nosici jako ptiloha této prace.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

11 PROJEKT AKTUALIZACE KOMUNIKACNI STRATEGIE

11.1 Cile projektové casti

Projektova cast predstavuje vyvrcholeni této diplomové prace. Jejim smyslem z dikladného
teoretického rozboru, analyzy trhu, produktu, spolecnosti a konkurence a z fakt ziskanych

vyzkumem navrhnout projekt ipravy komunikac¢ni strategie softwaru Zoner Photo Studio.

Ve vyzkumné c¢asti byla jako hlavni problém identifikovana nedivéra uzivatelii ve formu
predplatného, jejich averze vici pravidelnym platbam a presvédceni, Ze tato forma platby
nepiinasi Zadné vyhody. Velmi Casto se objevovalo také nepochopeni toho, jak licencovani
a prodej softwaru vlastné funguje. Toto samoziejmé neni znalost nutné k vyuZzivani softwaru,

ale spole¢nost muize skrze edukativni aktivitu vylepsit vnimani svého jednani.

Uprava komunikacni strategie se zaméiuje na uvedené body, na bofeni myti spojenych s

pfedplatnym a uvadénim omyl uzivatel na pravou miru.

11.2 Stanoveni komunikaénich cilu

Cilem komunika¢ni strategie je uzivatele pfesvédcit o tom, Ze predplatné je jednou z vhod-
nych forem platby za software a Ze vnimané negativni vlastnosti pochazeji spise z mytl s

predplatnym spojenych a z neuplné znalosti toho, jak je software licencovan.
Konkrétné se zohlednénim pozadavki na formulaci cilt (SMART) lze cile definovat takto:

Ve skupiné hobby fotografi ve véku od 20 do 60 let, ktefi znaji Zoner Photo Studio dojde

béhem 6 mésici k nartstu akceptace predplatného jako formy tthrady softwaru o 20 %.

Komunikaéni kampan bude tedy zaméfena predevsim na osvetu uZivatelll a objasnéni vyhod

ptedplatného.

11.3 Tvorba sdéleni

Je tfeba upravit zejména ta sdéleni, kterd jsou preddvana uZzivatelim jiz seznamenym s pro-
gramem a rozhodujicim se o tom, zda si licenci programu potidi. Pti vystavbé sdéleni autor

vychézi z teoretického modelu Kotlera a Armstronga.

11.3.1 Obsah sdéleni

Marketingové sdéleni upravené komunikacni strategie se snazi dosahnout téchto cila:
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1) Vzbudit divéru v predplatné.

2) Objasnit, jak licencovani funguje.

3) Objasnit vyhody ptedplatného

V upravené marketingové komunikaci bude vhodné stavét predevsim na racionalnim a ¢és-

te¢n¢ na moralnim apelu.

V racionalni hladin€ sdéleni lze vyuzit tyto fakta a argumenty:

Pted samotnym zapocetim predplatného ma uzivatel cely mésic na dikladné vy-
zkouSeni neomezeného produktu. Po tuto dobu jsou mu k dispozici také vSechny
bonusy poskytované platicim zdkaznikiim vcéetné prednostni podpory. Nekupuje
tedy tzv. zajice v pytli.

Pokud by uzivatel v budoucnu ptestal s vyuzivanim piedplatného, program sice
pozbyde nékterych funkci, ale uzivatel se kdykoliv dostane ke svym (i upravenym)
fotografiim a bude je moci prevést do jiného programu (tedy nepiijde o vlastni fo-
tografie a ty se nestanou rukojmim jeho setrvani u tohoto programu).

Ptedplatné je zcela normalnim zpisobem platby, existuje pro kancelaiské pro-
gramy, antiviry a mnozstvi internetovych sluZzeb od videoptij¢ovny po cloudova
uloziste.

Predplatné je stabilnim kontraktem mezi uZivatelem a firmou, u kterého jsou jasné
podminky. Naproti tomu napiiklad systém distribuce aktualizaci za poplatek ne-
musi vzdy jasné fikat, kdy a kolik bude aktualizaci a za jakou cenu nebo v kterém
momentu dojde k vydani nové verze a opousteni staré.

Spolecnost, od které si zakaznik software kupuje, ptsobi na trhu jiz 25 let, coz
ptredstavuje jistotu, kterou zdkaznik u nové se objevivsich konkurentl nenajde.
Uzivatel mé nad predplatnym kontrolu a moc jej kdykoliv ukoncit (s dobéhnutim
podle smluvné dohodnuté doby).

Diky zméné¢ licencovani na piedplacené uzivatele, a nikoliv pocitace je mozné pro-
gram instalovat na neomezeny pocet vlastnich PC.

Spolu s ptedplatnym ziskava v ramci sluzby také narok na vyvolani sady fotografii

zdarma a narok na vyuziti prémiového Uctu sluzby Pixbuf pro sdileni fotek.
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Doplikové Ize vyuzit moralniho apelu. Zde je vhodné zminit, Ze se jedna v této oblasti o
jediny ptivodni Cesky software, zaptisobit tedy na narodni hrdost zakaznikii. DalSim aspek-
tem miize byt fakt, Zze pravidelnym piedplatnym umoziuje zakaznik vyvojaiim neustéle
rozvijet produkt, ktery pak pouziva a Ze ma moznost jeho podobu ovliviiovat. Vznika tak
uzsi vztah nez jen zakoupenim kdysi vyrobeného softwaru, ktery byl vyroben pro nezna-

mého budouciho zdkaznika.

Naopak vzhledem k dané situaci se nejevi jako vhodny emocionalni apel. Z pohledu zakaz-
nika se totiz jedna o dulezité rozhodnuti majici za néasledek dlouholety zavazek. Zakaznik
tusi, ze v ptipadé zacatku vyuzivani predplatného jen velmi tézce bude pozdéji své fotky
prevadét do jiného feSeni. Navic nejkratsi doba platnosti licence k zakoupeni je jeden rok.
Nelze proto apelovat napftiklad na to, Ze uzivatel zazije néco nového, pfijemného a mize

toto zkousSeni kdykoliv ukonit.

Vedle sdé€leni tykajiciho se ujistovani o predplatném samoziejmé dale bude probihat dalsi
komunikace piedstavujici Zoner Photo Studio jako kvalitni software pro tpravu fotografii,
ukazujici jeho funkce a popisujici jeho vyhody. Zde uvedena témata se tykaji vyhradné pte-

svédCovani jiz sezndmenych uzivateli k ndkupu produktu.

11.3.2 Struktura sdéleni

Predavané marketingové sdéleni by nemélo zatajovat ani negativni stranky ptedplatného,
naopak by je mélo vécné adresovat. Mezi tyto vlastnosti patii napiiklad celkovy rust vydaji
pfi dlouhodobém uZzivani nebo omezeni funkénosti programu pii ukonceni piedplatného.
Tyto nevyhody je vhodné argumentovat predevS§im v ranné fazi komunikace (kdy uZivatel
Jiz produkt zna a peclivé jej zkousi) nez ke konci (kdy se jiZ rozhoduje o nakupu).

Skladba sd€leni by méla vyuzit strukturu sendvice, tedy Ze je sd€leni zahéjeno silnym argu-
mentem (naptiklad vyuzZivate neustdle aktualni software), nasleduji méné vyrazné vyhody
(naptiklad doplitkové sluzby zdarma) a sdé€leni je zakonceno opét silnym argumentem (na-

ptiklad o své fotky neprijdete ani po konci predplatného).

11.3.3 Format sdéleni

Format sdéleni se bude lisit v kazdém z uplatnénych kanalti komunika¢niho mixu. Aby se

zabranilo tomu, Ze uzivatelé si sdé€leni nespoji se znackou, budou vSechny nové vznikajici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

produkty marketingové komunikace vytvareny dle firemniho manualu znacky. Celd nova

komunikace se bude navic snazit stylem navazat na komunikaci dosavadni.

11.3.4 Zdroj sdéleni

Diulezitym faktorem bude také to, kdo sdéleni zdkaznikiim piedava. Spolecnost se dlouho-
dobé¢ snazi komunikovat sama za sebe usty svého tymu, ktery zaroven ptredstavuje tym nad-
Senych fotografii. V tomto duchu by spolec¢nost pti komunikaci znacky Zoner Photo Studio
rada pokracovala. Novinkou bude zapojeni tzv. influencerii v oblasti fotografie. Jedna se o
autory blogl s fotografickou tématikou, majitele youtube kanali o foceni a upravé fotek
nebo o fotografy, ktefi potfadaji Skoleni a fotokurzy. Specialni kategorii jsou pak novinaii,
ktefi kromé svého bézného novinatrského postaveni plati navic za odborniky v oboru foto-
grafie. S témito typy influencert bude jednano ve snaze je ziskat jako zdroje sdéleni, které

znacka potiebuje pfedat svym zakaznikiim.

Experimentalné bude také sdéleni vloZzeno do ust n¢kolika koncovych zakaznikt (s jejich
souhlasem), aby méli ostatni zakaznici pocit, ze se ptedplatné je jiz néco, co mohou pouzivat

1 bézni lidé jako oni.

11.4 Stanoveni rozpoctu

Vzhledem k tomu, Ze GspéSnost marketingové komunikace (a jeji pfesvédCovaci schopnost)
maji ptimy vliv na to, kolik zdkaznikl ptekona averzi k pfedplatnému a stane se predplatiteli,
jevilo se po konzultaci s vedenim spolecnosti a analyze moZnosti vhodné stanovit rozpocet
marketingové komunikace znacky procentem z obratu. Konkrétné byla stanovena castka 3
500 000 K¢ na nasledujici rok, kterd samoziejmé zahrnuje veSkerou marketingovou komu-
nikaci, a nikoliv pouze tu spojenou s obhajobou ptedplatného. Proto nedochazi v tomto pro-

jektu k naplanovani vycerpani celé ¢astky.

Dalsi z pokrocilych metod stanoveni rozpoctu, ktera se nabizi, tedy parita konkurence a me-
toda cil a kol se nejevi jako vhodné z diivodu vysoké ¢asové ndrocnosti piipravy podkladi
pro tuto metodu a dynamickou zménu podkladovych informaci v €ase (naptiklad konku-
rencni spolec¢nost Serif béhem analytické faze zacilila svoji marketingovou komunikaci na
novy segment uzivatel Windows, spole¢nost ACDSee zase zménila strukturu svého pro-

duktového portfolia. Na tyto zmény je tieba dynamicky reagovat.
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11.5 Strategie uplatnéni propagaé¢niho mixu

Pti upraveé komunikacni strategie bude vyuzivano zejména nastroji typickych pro pull stra-
tegie. Hlavnim cilem totiz neni uzivatele presvédcit k okamzitému nakupu (takovy cil by byl
vzhledem k vychozimu stavu naklonnosti k pfedplatnému velice neefektivni) ale posunout

jeho negativni vnimani pfedplatného smérem k akceptaci.

11.6 Realizace komunika¢ni strategie

Nasledujici kapitoly reprezentuji koncept zmén komunikacni strategie pro znacku Zoner
Photo Studio, zamé&feny na zlepSeni vniméni ptedplatného jako zpisobu platby. Veskeré zde
uvedené informace jsou povahou doporuceni autora prace pro oblast marketingové komuni-

kace v nasledujicich mésicich.

11.6.1 Reklama

Placend inzerce by neméla byt vyuzivana pouze pro findlni fazi prodeje softwaru koncovym
zakaznikim, ale méla by oslovovat také potencidlni zadkazniky, ktefi o produktu teprve sbi-

raji informace.

Konkrétni sdéleni, které reklama piedava, zalezi na konkrétnim formatu. Obecné vSak lze
rozdélit reklamni formaty na dva druhy, kratké (omezené prostorem na jednu nékolik vét) a
delsi.

Autor konkrétné navrhuje nasledujici reklamni formaty spolu s konkrétnimi médii, které 1ze
VyuZzit.

Ve smyslu online marketingové reklamy se jedna o obsahovée kratké online bannery zamé-
fené na uzivatele, ktefi jiz pfisli s programem do styku. Sdéleni bude formulovéno kratce a
uderné a odkaze na produktové webové stranky s ucelenym piehledem vyhod zahajeni pied-
platného. Mé&fi se proklikovost reklamy, pocet staZzeni a pfipadna atribuce reklamy na pofti-

zeni softwaru.

Pro tuto reklamu budou vyuzity reklamni sit€¢ Google Adwords a Seznam Sklik, protoze s
nimi marketingové oddéleni spole¢nosti je navyklé pracovat a pokryvaji v Ceské republice
velkou ¢ast inzertniho prostoru. Z nabizeného inventaie budou vyuzity zejména pozice na

serverech vénujicich se fotografii, cestovani a volnocasovym aktivitam obecné.
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V téchto typech kratkych reklamnich forméat V kratkych reklamnich formatech bude praco-

vano s jednoduchym a vystiznym sdélenim. Nékolik ptikladii uvadi nasledujici tabulka:

Sdéleni Format Priklad obsahu
Mate mésic na vy- | CTA udisplay ban- e Prvni mésice jde na nas!
zkouseni zdarma bez | neru e Vyzkousejte zdarma na 30 dni!
omezeni e Vyzkousejte zadarmo.

e Stahnéte si program na Upravu fotek

zdarma!

Nizky poplatek | Remarketingova e Jenom 1188 K¢ za rok!
umoznuje pouzivani | reklama v obsa- e Uz od 119 K¢ mésicné!
bez velkych vydaji | hové siti e Neustalé aktualizace za jednu cenu!
Neustale dodavané | Reklama na social- e Software na fotky, ktery se neustale ak-
nové funkce nich sitich tualizuje.

e Jaké by to bylo, mit neustale nejnov¢;jsi
software na fotky bez dalSich vydaju?

Lze instalovat na ne- | Remarketingova e Pouzivejte za jednu cenu klidné na de-

omezeny pocet | reklama v obsa- seti pocitacich — jen se Zoner Photo

vlastnich pocitact za | hové siti Studiem X!

jednu cenu e Upravujte fotky doma i na chalupé za
jednu cenu.

Tabulka 7: Prehled ptiklad obsahu reklam.

U placeného online obsahu se bude jednat vétSinou o del$i placenou inzerci ve formatu
placenych ¢lanki pfipadné tzv. nativni reklamy. Cilem ovSem neni zcela skryt, Ze se jedna

o placené umisténi (vétSina servert ani takovou moznost obvykle neposkytuje).

Obsahem ¢lankt bude popis, k ¢emu je Zoner Photo Studio uzite¢né. Diky mnoZstvi prostoru
je mozné vice rozvést benefity produktu ale také mysSlenky stojici za pfedplatnym a argu-
menty pro jeho vyuzivani. St€Zejni bude prezentace na serverech zaméfenych na fotografii
— naptiklad Fotoradce.cz, Fotoaparat.cz, iFotoVideo.cz, Fotolnstitut.cz, Fotoguru.cz nebo
DIgiNeff.cz, které jejich ¢tenafi povazuji za kvalitni a divéryhodna média v oboru digitalni
fotografie. Uspé&snost této inzerce bude méfena pomoci kombinace analyzy &tenosti majiteli
stranek a specidlnim oznackovanym odkazem smétujicim na produktové stranky Zoner
Photo Studia. Dale bude hodnocen pocet iniciovanych staZeni zkuSebni verze a ptipadna
atribuce inzerce na objednavce predplatného.

Tiskova reklama v oborovych ¢asopisech se bude snazit zachytit pozornost zakaznikd,

vvvvvv
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Bude se jednat zejména o fotografick4 a cestovatelsky média, naptiklad Lidé a Zemé¢, Casopis
Foto, 100+1, Digitalni Fotografie, FotoVideo a Ceskoslovenska Fotografie. Uspé&nost to-
ponti umisténych v inzerci nebo vyuzitim specialni vstupni stranky na produktovych webo-

vych strankach a umisténim odkazu do inzerce.

V téchto obsahlejsich reklamnich formatech (jako placené reklamni ¢lanky, reklamni spoty
v ramci veletrhii a sponzorovanych akci nebo celostrankova reklama v tisku) je mozné mys-
lenky vice rozvadeét, strukturovat a je a uvadet seznamy benefitl pro zédkazniky. Proto je

ptiklady:

e Predplatné je sice zavazek, ale mate nad nim dokonalou kontrolu a mtzete se kdy-
koliv rozhodnout predplatné ukoncit. O vaSe fotky nikdy nepftijdete.

e Diky pfedplatnému bude vas program neustale aktualni a nemusite se zdrZzovat sha-
nénim novéjsich verzi nebo ndkupem upgrad.

e Jsme stabilni ¢eska spolecnost s pétadvacetiletou tradici, mizete nam tedy diveéto-
vat. Jsme také jedina ¢eska znacka v oboru.

11.6.2 Osobni prodej

V plivodnim komunika¢nim mixu neni osobni prodej pfitomen. Béhem ptipravy projektu ale
bylo zjisténo, Ze obvykle n¢kolikrat do tydne ziskaji pracovnici z tymu technické a obchodni
podpory kontakt na potencidlni zdkazniky, ktefi si ZPS vyzkouSeli a chtéli jej zakoupit, ale
narazili na n¢jaké problémy. Typicky se jednalo o chybu nebo nepochopeni toho, jak funguje
obchodni model prodeje tohoto softwaru. Z osobnich zkusenosti ¢lenti obchodni i technické
podpory se ukazalo, Ze Casto sta¢i pouze vysvétlit, o co jde nebo jak to funguje a lidé si pak

produkt koupi.

Jako opatfeni autor navrhuje, aby ¢lenové obchodniho a marketingového oddéleni poskytli
kolegiim z oddéleni podpory zakladni Skoleni obchodnich dovednosti a argumenty pro nej-
Castéjsi dotazy netechnické povahy. Pracovnici podpory tak budou 1épe ptipraveni a budou
schopni argumentovat zadkaznikim tak, aby pfipadné nepochopeni nebo neporozumeéni pred-
platnému pietavili do uspé$ného prodeje a ziskani nového zédkaznika (nebo udrzeni stavaji-

ciho predplatitele).
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11.6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je prostiedek slouzici az v samotném zévéru prodejniho cyklu, nicméné i v
ném lze najit prostor pro podporu predplatného pomoci nékolika mechanismti a typa pobi-

dek.

Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze rozhodovani o zakoupeni softwaru v rezimu pied-
platného odrazuje zakazniky nejistota toho, jak se v budoucnu budou vyvijet ro¢ni poplatky.
Zavedeni garance zachovani ceny v budoucim obdobi je jednim ze zpiisobu, jak zakaz-
niky vice ujistit. Bude garantovano, ze po urcity pocet let ziistane cena za ptredplatné ne-
meénnd. Tuto garanci lze kombinovat s dal§imi slevami, které se pak v o¢ich zakaznika ku-
muluji (tedy ze slevu ziska jak tento rok, tak pfisti a piipadné i v dalSich letech). Standardni
garance je stanovena na dva roky, v jednotlivych kampanich je ale mozni ji prodlouzit i na
delsi dobu (az pét let). Podstatou sdéleni je pak zde to, Ze predplatné je stabilnim kontraktem
mezi uzivatelem a vyrobcem a Ze se zakaznici nemusi obavat z budoucnosti, ktera je po

finan¢ni strance predem jasna.

Od zakaznikl se ocekava, ze pokud se stanou ptedplatiteli a budou s produktem spokojeni,
vydrzi u ptedplatného déle nez jeden rok. Z toho diivodu je moZzné jim nabidnout vyraznéjsi
slevu na prvni rok piedplatného. V extrémnim piipadé az do vyse rocniho piedplatného.
To je ale extrémni praktika, kterou autor z pocatku rozhodné nedoporucuje. Muize se ale
jednat o zajimavy lokalni experiment naptiklad pfi vstupu na novy trh. Z pohledu uzivatele
ja tak moznost program dlouhodobé& otestovat s nizkymi naklady. Uspé$nost této metody
podpory prodeje 1ze vyhodnotit az s dlouhym odstupem, srovnanim poctu zdkazniki prodlu-
Zujicich predplatné a vyuZivajicich tuto akci s témi, ktefi predplatné prodluzuji ale akci na

slevu pro prvni rok nevyuzili.

Dalsi postup, jakym snizit obavy zakaznikl z piedplatného, je prodlouZeni zkuSebni doby
pred zakoupenim produktu. Autor doporucuje v omezenych kampanich nabizet tfimési¢ni
zkuSebni obdobi a vyhodnocovat chovani zakazniki béhem néj (zda existuje zména v po-
méru objednanych ptredplatnych, pfipadné zda k objednani ptedplatného dochazi v prvnim
mesici zkusebniho obdobi nebo az ke konci tfimésicni zkusebni doby.

Nékup delSiho obdobi za zvyhodnénou cenu je dalsi ze zplsobi, jak pfiblizit zdkaznikim
predplatné k tomu, na co jsou zvykli (tedy jednorazové trvalé platby). Za vyhodné&jsi cenu

obdrzi licenci na dva nebo vice let dopiedu. Autor doporucuje v ptipadé vyuziti takovych
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akci poskytnout vyrazngjsi slevu. Z pohledu firmy je takovym krokem upiednostnéno sou-
¢asné¢ho cash flow pied budoucim ziskem, to je ale vyvazeno rastem piedplatitelské za-

kladny.

11.6.4 Public relations

Zavedeni predplatného pfinasi nékolik zmén i do oblasti public relations, pfedevsim v oblasti

ziskanych médii (Meyerova, 2017).

Autor doporucuje do médii prosazovat rozhovory o transformaci obchodniho modelu na
predplatné. Spole¢nost ZONER software je totiz jednim z mala softwarovych vyrobcti ve-
likosti SME v Evropé, kterd se rozhodla transformovat sviij obchodni model z klasického
modelu na predplatného. Tato cesta mtize byt ldkavym tématem k rozhovoru s vedenim spo-
le¢nosti o tom, co pro firmu takova zména piinasi. Je to zdroven prostor pro to popsat vyhody
ptedplatného, ale také poukdzat na problematiku ptedplatného ze strany vydavatele, pouka-
zat na diivody, pro¢ dosavadni klasicky model nebyl dlouhodob¢ udrzitelny pii stale se stup-
nujicim pozadavku na rychlost vyvoje produktu. Lze samoziejmé predpokladat, ze ¢lanek a
problematika zaujmou piedevsim vzdélanéjsi ¢ast cilové skupiny, kterd rada chape souvis-
losti, pfipadné ty, kdo chtéji podporovat ceskou firmu na tkor zahrani¢nich korporaci. Mezi
oslovend média navrhuje autor zatadit Hospodaiské noviny, tydenik Ekonom a déle obecné

technicka IT media jako Zivé.cz, Technet.idnes.cz, DIIT.cz a Cnews.cz.

Dalsi z cest do médii mize byt nabizeni predplatného do soutéZzi a sponzorovanych
eventii. V minulosti byly nabizeny do soutéZi krabicové licence. Sice tak byli ziskavani novi
uzivatelé, ale z takto rozdanych licenci mél vyrobce pouze ¢astecny uzitek dany potencidlem
mozného nakupu upgradu ¢asti uzivatelil. S ptichodem predplatného se tento uzitek zvétsuje,
protoze po vyprsSeni predplatného musi nakup prodlouzeni zvazovat vSichni uzivatelé, kteti

obdrZeli vyhru v podob¢ piedplatného.

Diilezita je také dlouhodoba komunikace s novinari o predplatném a jeho vyvoji. Autor
doporucuje veskeré relevantni novinaie dlouhodobé a pravidelné informovat o tom, jak se
projektu zavedeni pfedplatného (a znacce celkove) dafi a poskytovat relevantni Ciselné
udaje. Timto bude znacka posilovat u odborné vetejnosti dobry dojem z rozvoje softwaru

prodavaného formou piedplatného.
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11.6.5 Pfimy marketing

Nastroje ptimého marketingu budou mit i nadale zasadni vliv na Gspéch celé¢ komunikaéni

strategie.

Autor doporucuje do primé e-mailové komunikace zatadit do pravidelné i automatizované
pfimé e-mailové kampang, které budou komunikovat vyhody ptedplatného. Zejména u za-
kaznikt vlastnicich starsi licence je dobré argumentovat také tim, Ze v porovnani s pravidel-
nym pofizovanim upgradi vyrazné usetii. Nov¢ je také vhodné do komunikace zatadit pii-
behy vybranych uzivatelid a jejich dobrozdani (reference). Pfimé e-mailova komunikace je
také idealni pro detailngjsi popis jednotlivych vyhod piedplatného, na které neni v placené
inzerci prostor. Navrh obsahu e-mailové kampané zamétené na predplatné obsahuje piiloha

3.

Vhodnou cestou je také osloveni zakaznikii skrze starsi verze programu. V softwaru
Zoner Photo Studio je dlouhodob¢ pfitomna moznost oslovit uzivatele napifimo pomoci re-
klamniho sdéleni integrovaného do programu a ovladaného skrze internet. Timto kandlem
1ze komunikovat vyhody pfedplatného a zejména poukazovat na rozdily programu proti kon-
krétni starsi verzi, ve které dochazi k zobrazovani nabidky (tedy proti té verzi, kterou zakaz-
nik pravdépodobné pouziva). Tato forma komunikace zasahuje do ovladani softwaru, proto

autor doporucuje ji vyuZzivat v rozumné mife.

Produktova webova stranka je Ustitednim prvkem komunikace se zdkazniky, na produkto-
vou webovou stranku je svadéna vétSina soucasnych 1 nové doporu¢ovanych aktivit. Autor
doporucuje vyuzit prostoru na strance k vysvétleni vyhod ptedplatného naptiklad uvedenim
nove stranky Vyhody piedplatného se strukturovanym vysvétlenim vSech vyhod a vlastnosti
spolu s odpovéd’'mi na casto kladené dotazy. Tato strdnka by méla byt na serveru snadno
nalezitelnd a piistupnd. Ideédlni zafazeni se tedy jevi do sekce Prozkoumat, kterd sdruzuje

zakladni informace o piedplatném.

Dalsi doporuceni spociva predevsim k ptidani informaci o ptedplatném do objednavkového
procesu tak, aby zakaznik byl neustale informovan o tom, jaké vyhody pfedplatné pfinasi a

na co je dobré davat pozor.

Vlastni profily na socidlnich sitich slouzi predevSim ke komunikaci se stavajicimi zdkaz-
niky. Autor doporucuje zakazniky pravideln¢ informovat o novinkach v ptedplatném (napfti-

klad o novych vyhodach), ale také sbirat pravidelnou odezvu na ptedplatné a trpelive vefejné
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zodpovidat v§echny dotazy spojené s predplatnym. Je nutné transparentn¢ obhajovat zvoleny

obchodni model a nesnazit se bagatelizovat nebo jinak eliminovat kritiku.

11.6.6 Harmonogram

Naésledujici tabulka zachycuje harmonogram vyuziti jednotlivych néstrojii propagacniho
mixu v nasledujicich Sesti méesicich. Autor doporucuje online marketingovou reklamu a pla-
ceny obsah v online prostoru vyuzivat pravideln¢ po celou dobu trvani projektu. Tiskovou
reklamu v ¢asopisech je vhodné nasadit zejména v jarnich mésicich, kdy uzivatelé startuji
fotografickou sezonu a pak v Cervenci, kdy vychazi obvykle letni dvojcisla casopist, které

si lidé berou s sebou na dovolenou, kde maji na ¢teni Cas.

Obchodni skoleni podpory by mélo probéhnout ve dvou vinach — prvni ihned po zahdjeni
projektu, druhd s odstupem tfech mésici pro osvézeni znalosti a sesbirdni zpétné vazby.
Kampané¢ s mechanismy pro podporu prodeje by se mély alternovat se vzdélavacimi e-mai-
lovymi kampanémi o vyhodach predplatného. Prvné jmenované by byly navic v druhych
tydnech trvani podpotfeny oslovenim uZivatell starSich verzi softwaru pifimo skrze software.
Autor také doporucuje co nejdiive provést aktualizaci webovych stranek pro zapracovani
maximalniho mnozstvi informaci o predplatném. Pravidelné setkdvani s novinaii v Praze a

Brné se bude dale odehravat ve ¢tvrtletnich intervalech.

Cerven | Cervenec .
Kvéten 2018 Srpen 2018 | Za¥i 2018 | Rijen 218
Kalendaini tyden: 2018 2018

Nastroj:

Online marketingova re-

klama

Placeny online obsah

Tiskova reklama v casopi-

sech

Obchodni §koleni podpory

Kampan s podporou pro-

deje
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PR rozhovory

Vzdé€lavaci e-mailova

kampan

Osloveni zdkazniku skrze

SW

Aktualizace produktovych

stranek

Pravidelné setkani s novi-

nari

Tabulka 8: Harmonogram marketingové komunikace

11.6.7 Vyuziti rozpoctu

Autor odhaduje naklady spojené s projektem v nasledujicich Sesti mésicich nasledovné. Je
tteba zminit, Ze v ndkladech nejsou pocitany personélni ndklady zaméstnancti ale pouze pfi-

padné personalni naklady externistu.

PoloZka rozpoctu Odhadovana celkova ¢astka
Online PPC reklama (celkem 6 mésict) 720 000 K¢

Placend online obsah (celkem 6 mésici) 120 000 K¢

Tiskova reklama v ¢asopisech (7 vystupti) 210 000 K¢

Néklady na setkani s novinati (2 setkani) 50 000 K¢

Celkem odhad 1100 000 K¢

Tabulka 9: Rozpocet marketingové komunikace
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11.7 Vyhodnoceni Gspé$nosti zmény komunikacni strategie

Cely projekt zmény komunikacni strategie by samoziejmeé nemél zadny smysl, pokud by
nedoslo k méfitelnému zlepseni. Vzhledem k tomu, Ze k realizaci projektu dojde teprve v

budoucnu, je tfeba stanovit, dle jakych kritérii bude projekt hodnocen.

11.7.1 Zména ve vnimani predplatného

Kli¢ovou tlohou nové komunikacni strategie je narovnat zpocatku velmi negativni vnimani
ptedplatného jako zplsobu platby za software. Autor predpoklada, Ze pfi vhodné vedené
komunikaci k zédkaznikiim a zejména pfii trpélivém a opakovaném vysvétlovani vyhod spo-
jenych s ptedplatnym Ize dosdhnout pievazeni, kdyz ne pozitivniho, pak alespoii neutralniho
pohledu zékaznik na ptedplatné. Tyto marketingové komunikac¢ni aktivity ale musi byt bez-
podmine¢né doplnény aktivitou vyvojového tymu a tymu podpory, kteti musi ve vzdjemné
spolupraci pracovat na vylepsenich programu a zapracovani pozadavka od zakaznikt, aby
tito vidéli, ze jim prubézny vyvoj a predplatné opravdu pomahaji k ziskani kvalitnéj$iho

softwaru, a tedy celkové niz§im ndkladiim na vlastnictvi softwaru.

Konkrétn¢ pak autor doporucuje provést opakované kvantitativni ¢ast vyzkumu (tedy zjis-
téni vztahu zékaznikl k predplatnému) s odstupem 4 az 6 mésict od zacatku projektu. Za
krat$i Casovy sek nelze vzhledem k vychozimu stavu a rychlosti vydavani updatli a povaze

tématu ocekavat znatelnéjsi zmeny.

Vysledkem opakovaného prizkumu pak muze byt ¢iselné vyjadiena zména v poméru uzi-
vatell, kteti akceptovali predplatné (i s podminkami) v minulosti vii¢i budoucimu stavu.
Dalsi otazky v dotazniku mohou slouzit ke kontrole vzorku respondentii a ovéfeni, Ze nedo-
Slo k vyrazngj$i proméné skladby zakaznikl a uzivateli. Jednou z nich by mohla byt napfi-
klad profesionalizace uzivatell, kdy by zména na predplatné odradila hobby uzivatele jiz od

vyzkouSeni produktu.

11.7.2 Zména v poctu predplatiteli

Jakéakoliv zména ve vnimani je samoziejmé zbyte¢nd, pokud nevede k prokazatelné lepSim
finan¢nim vysledkiim spolec¢nosti. Proto jako dal$i ze sledovanych méfitelnych cilti doporu-
¢uje autor zmeény v poctu predplatiteld. Nelze ovSem pouze jednoduSe spocitat predplatitele

na zacatku projektu a v urcitém intervalu po jeho dokonceni. Je tfeba sledovat, které kanaly
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nové predplatitele generuji a s jakou navratnosti. Je tedy vhodné pravidelné (minimalné jed-
nou meésicné) vyhodnocovat poéty nové ziskanych predplatitelt, jejich zdroje a naklady na
takto ziskané predplatitele. Autor prepoklada, ze diky komunikaci zaméiené na vysvétlovani
a obhajobu ptredplatného (u uzivateld jinak obeznamenych s funkci obdobnych programi)
by mél postupné rust pocet piedplatitelti ziskanych z ptirozenych zdrojii (vyhledévani, ob-
sahovy marketing) a zaroven klesat jejich cena (zjednodusené fec¢eno dojde k vétsi mite kon-

verzi z ptivedenych uzivatell na platici zékazniky).

11.7.3 Retence predplatiteld

Pro dlouhodob¢ fungujici obchodni model stavici na predplatném je diilezité nejen nové uzi-
vatele ziskéavat ale také si je udrzet. Jako tieti oblast ke sledovani proto autor doporucuje
pravidelné vyhodnocovat mnozstvi odchazejicich ptedplatitelti a zejména zjistovat redlné
davody, které¢ k odchodu vedly. Kazdy z uzivateli, ktery se rozhodne ptedplatné zrusit nebo

neprodlouzit by mé¢l byt konfrontovan (formou dotazniku nebo kontaktem z uzivatelské pod-

pory).

Ziskané tidaje mohou jednak slouZit k ovéfeni, zda nedoSlo napftiklad k impulzivnimu za-
koupeni predplatnému a urcitému vystfizlivéni béhem prvniho roku ale také mohou slouzit
jako zpétna vazba a zdroj novych podnétl k vylepSeni programu i marketingové komuni-

kace.

11.7.4 Pouzité analytické nastroje

K vyhodnoceni Gsp&$nosti zmény komunikaéni strategie v jednotlivych oblastech uvede-

nych v minulych kapitolach bude slouZit nékolik analytickych nastrojt:

e (Google Analytics — nastroj pro webovou analytiku ktery pfi spravné konfiguraci
dokéze rozpoznat, odkud pochazi nové ziskani predplatitelé a ve spolupréci s dal-
Simi systémy je schopen vycislit ndklady na jejich ziskéani.

e Interni ERP systém pro spravu objednavek, licenci a uZivatelskych uc¢ti — spojuje
konkrétni uzivatele a zdkazniky s jejich historii pfi vyuzivani softwaru, poskytuje
udaje o cenach prodanych licenci.

e Dotazniky Google — slouZi k automatizaci sbéru a ukladani uzivatelskych odpo-
vedi.

e Vyhodnoceni kvality poskytované podpory v rdmci sluzby HelpScout — v rdmci
systému podpory umoziuje tato sluzba vyhodnocovat spokojenost zakaznikl s po-
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skytnutou podporou a dava jim prostor na vyjadfeni dalSich nazort. V ramci posky-
tovani podpory navic umoznuje piehledné seskupovat a tiidit nejcastéjsi dotazy, a
tak naptiklad identifikovat stiznosti tykajici se riiznych témat spojenych s ptredplat-
nym.
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ZAVER

Hlavnim cilem této prace byl navrh upravy komunikacni strategie softwaru, jehoz povaha se
transformuje z produktu ve sluzbu (software-jako-sluzba). Prace se sklada ze tii ¢asti — teo-
retické s resersi dilezitych teoretickych vychodisek, praktické s obsadhlou prostredi a rozsah-
lym vyzkumem smiSeného typu a projektové, ktera obsahuje navrh transformace marketin-

gové komunikace se zohlednénim zavedeni predplatného jako obchodniho modelu prodeje

softwaru.

rowr [ 24

Teoreticka ¢ast se vénovala nejdilezitéjsim marketingovym pojmim, tématim medialni ko-

munikace a modelim platby za software.

V praktické ¢asti se autor dikladné zabyval analyzou vnitiniho prostfedi spolecnosti a vy-
brané znacky 1 venkovniho prostfedi, zejména stavem relevantnich trhii a konkurence. Sou-
¢asti praktické ¢asti byl také kombinovany vyzkum, kdy ze skute¢nosti zjisténych kvalita-
tivnim vyzkumem vzesly podklady pro kvantitativni vyzkum ovéfujici fakta na statisticky

relevantnim vzorku.

Nejvetsim problémem, se kterym se autor béhem tvorby prace byla celkova averze uzivatela
vici predplatnému jako obchodnimu modelu prodeje softwaru. Tento negativni postoj cilové
skupiny ale poskytuje prostor pro extenzivni vyuZiti nastrojii marketingové komunikace a

moznost zasadnim zplisobem ovlivnit uspéSnost znacky v nasledujicim obdobi.

Zmény navrzené v projektové €asti Cerpaji jednak z doloZeného teoretického zakladu a di-
kladné analyzy v¢etné dvou vyzkumnych projektt, ale také z osobni zkuSenosti autora, ktery
se praci na marketingové komunikaci znacky jiz patym rokem podili na manazerské pozici.
Praveé od osobni pracovni zainteresovanosti si autor slibuje nejvétsi piinos celému projektu

a zaruku jeho realizace v nejbliz8ich mésicich.

Tato prace je vhodnym zdkladem pro dalsi budouci rozvoj komunikaéni strategie znacky,
zejmeéna s ohledem na jeji rozvoj na zahrani¢ni trhy. Tam bude moZné projekt nasadit aZ po

upravach zplisobenych regionalnimi specifiky a odli§nou kulturou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CTA  Call to Action, zde naptiklad tlacitko v e-mailu s nabidkou.

ZPS X Zkracené oznaceni Zoner Photo Studia X.

SaaS Software-as-a-Service — alternativni obchodni model
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PRILOHA P 1: KONSTRUKCE DOTAZNIKU PRO KVANTITATIVNI
CAST VYZKUMU

Sam sebe byste oznatil/a jako...

Fotografa zacateCnika

Pokrogilého fotografa

Experta

Kolik penéz investujete rocné do foceni?
0-2999 K¢

3000 -9 999 K¢

10 000 - 50 000 K¢

Nad 50 000 K¢ ro¢né

Jak Casto se vénujete upravam fotek
Témét kazdy den

Jednou dvakrat do tydne

Nékolikrat do mésice

Nékolikrat do roka (naptiklad dovolené, cestovani)

Pouzivate placeny software na upravu fotek?
Ano

Ne

Jaky zpiisob placeni za software uprednostiiujete?
Jednorazovy nékup, software k dispozici dokud nezastara

Zaklad softwaru zadarmo a pfiplatky za nadstandardni funkce



Jednorazovy poplatek za software a pravidelné platby za aktualizace
Predplatné - pravidelna platba za aktualizovany software

Jinak - uved’te prosim:

Je pro vas predplatné, tedy pravidelna ROCNI platba za neustale aktualni software
(podobné jako platite napiiklad za kabelovou televizi) akceptovatelna platebni me-

toda?
Urcit¢ ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Urc¢ité ne

Jak by znéla odpovéd’ na predchozi otazku (je pro vas predplatné prijatelné) pokud by
se jednalo o MESICNI platby?

Urcite ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Urcit€ ne

Do jaké vékové skupiny patiite?
0-34 let

35-44 let

45-54 let

55-64 let

65 let a vice



PRILOHA P 2: UKAZKY TVORBY KOMUNIKACNICH MATERIALU
ZONER PHOTO STUDIA X PRED ZAHAJENIM PROJEKTU

K pravodcim nakladatelstvi JOTA ziskavate navic BONUSY
od spole¢nosti ZONER software, a.s., vyrobce komplexniho programu
pro spravu, editaci a sdileni fotografii Zoner Photo Studio X.

Zoner Photo Studio X

Specialni nabidka pro Ctenare

Tvorte perfektni fotky z cest
s nejoblibenéjsim ceskym fotoprogramem.

A desitky dalsich néastroju, které vdm pomohou ve vSech fazich prace s fotkou.

Rychlé stazeni fotek do pocitace Prace s vrstvami a maskami

Automaticke roztfidéni do slozek Tvorba videoprezentaci
Pohodlné prohlizeni Vyroba fotopfedmétl

Automatické opravy nedokonalosti Sdileni fotek i na Instagram

Nedestruktivni Upravy Plna podpora HEIF

Informace o aktualnich BONUSECH najdete na www.zoner.cz/jota



i) fhota ¢

Pouze
do 25. kvétna

+ ZPS X za 599 K¢
+/ Garance ceny 5 let
+/ Platite jednou roéné

Koupit

za 599 K¢ (1-188-K¢€) rocné

Zvyhodnénou cenu pro kazdy nasledujici rok vam garantujeme
pfi prodlouzeni pfed uplynutim aktualniho pfedplatného.




Vyberte si darek k predplatnému
Zoner Photo Studia X

Fotoobraz Fotokalendar Fotokniha

Mili pratelé fotografie,

uzZ jen poslednich par hodin mazete vyuzit nabidku, kterd udéla
radost vam i vasim blizkym. K Zoner Photo Studiu X vam totiz
zdarma pfidéame fotopfedmét v hodnoté az 599 K¢. Na vybér
méte z fotoobrazu, kalendari nebo fotoknih. Fotopfedméty
sestavite pfimo v ZPS X (modul Vytvorit).

Navic i samotné ZPS X ziskéate levnéji — jako nas vérny zékaznik ho
pofidite za 708 K& (misto 1 188 K&) rocné. Tato cena obnasi:

® rocni predplatné nejlepsiho ceského programu na fotky,
e pravidelné pfisuny novinek a vylepseni,

® prednostni zékaznickou podporu,

® prémiové vzdélavaci materialy.

Predplatit ZPS X za 708 K& (f-4884¢)

+ zdarma vybrany fotopredmét

Zvyhodnénou cenu vam garantujeme
i pfi pristim prodlouZent.

jarcdiay 000

Tym Zoner Photo Studia



PRILOHA P 3: UKAZKA NAVRHU PRIME E-MAILOVE
KOMUNIKACE

Predmét: 6 ditvodii, proc¢ se vam vyplati predplatné Zoner Photo Studia

Mili pratelé fotografie,

urcité jste premysleli o potizeni Zoner Photo Studia X. Abychom vam usetfili praci, sepsali

jsme vSechny vyhody, které ziskate s predplatnym ZPS X. Tady je mate, ¢erné na bilém.
Nové funkce nékolikrat do roka

Diky pravidelnym velkym aktualizacim dostanete za své penize Ctyfikrat vice. Nové funkce

a vylepseni vam do ZPS X piidame zhruba kazdé 3 mésice.
Prémiova podpora

Jako ptedplatitele ZPS X vés nas tym podpory obslouzi prednostné. Vase dotazy na praci v
ZPS X tedy budeme feSit na prvnim misté. A to po celou dobu ptredplatného a bez dalSich

poplatk.
Tisk fotek zadarmo

Ke kazdé nové licenci ZPS X ¢i prodlouZeni predplatného od néas dostanete 15 fotek ve for-

matu 10 % 15 cm zdarma. Fotky objednate pfimo z programu.
Premium ucet Pixbuf zdarma

Diky spolupréci se sluzbou Pixbuf naplanujete a poslete ptimo ze ZPS X fotky na Facebook,
Instagram, Twitter a dalSi socidlni sité. S pfedplatnym dostanete zdarma prémiovy ucet v
hodnoté témét 1 000 K¢ ro¢né

Uplynutim predplatného neprijdete o fotky

Pokud se rozhodnete piedplatné — tfeba jen doCasn€ — neprodlouzit, nic se nedéje. Vase fotky
budete moci i nadale prohlizet, exportovat a vyrabét z nich foto pfedmeéty.

Nad predplatnym mate vZdy kontrolu

Program si pofizujete formou ro¢ni licence. Pokud budete za rok spokojeni, staci si licenci
prodlouZit (nebo si zapnout automatické prodluZzovani). Pokud vam ZPS X nebude vyhovo-

vat — nic se nedéje. Nejste k niCemu vazani a staci, kdyz si licenci neprodlouzite. O uplynuti



vasi licence vas budeme vcas informovat jak e-mailem, tak i v programu. Nemusite se tak o

nic starat.

Ted uz znate vSechny hlavni diivody, proc€ si pfedplatit Zoner Photo Studio X. Tak sméle do
toho!

Koupit ZPS X za 1 188 K¢ ro¢né



PRILOHA P 4: OTAZKY SLEDOVANE V KVALITATIVNIM
VYZKUMU

Uvodni otazky

e Jaké motivy nejcastéji fotite?
e Jak casto se k foceni dostanete?
e Cim fotite a na kolik vas foceni ro¢né ptijde?

Dale je nastoleno téma plateb za software.

Jaky (jiny) software jste si koupil/a?

Jakou formou ho hradite?

Jaké formy placeni znate?

Jsou mezi nimi né&jaké, kterym davétujete nebo je preferujete?

V dalsi ¢asti je pak rozhovor ptfiveden na téma ptedplatného, pokud na néj respondent nena-

razi sam.

Znate takzvané predplatné pti platbé za software?

Co si pod tim predstavujete?

Vy sam/sama platite za néjaky software formou predplatného?
Povézte mi, proc si myslite, Ze firmy zavadéji predplatné?
Jaké vyhody muiZe pro vés jako zakaznika pfedplatné mit?

A jaké naopak nevyhody?

Pro koho si myslite, Ze je piedplatné vyhodnéjsi, pro vyrobce nebo zékaznika? A
proc?

e Pokud byste zvazoval/a potizeni software formou ptredplatného, co by pro vas hralo
zéasadni roli?



