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ABSTRAKT

Tématem mé diplomové prace je propagacni kampan pro firmu Fujifilm CZ, ve které se
zabyvam pojmem tvorby, planovani, realizace a méfeni propagacni kampané z teoreticého
hlediska. Teoreticka ¢ast obsahuje popis marketingovych koncepci, marketingového mixu
a predevSim jsou popsany jednotlivé Casti tvorby propagacni kampané, jeji hlavni pro-
stiedky, nastroje a postup realizace zakazky agenturou. V praktické Casti se zabyvam popi-
sem firmy a produktu a rozborem propagacni kampané, ktera prob¢hla na konci roku 2006,
analyzuji prostfedky, které¢ k tomu firma Fujifilm CZ zvolila a ptedev§im jsem se snazila
zm¢éfit ucinnost této komunikace. V projektové ¢asti potom navrhuji kampan, ktera vychazi

z poznatku vyzkumu a navrhuji, dle mého nazoru, efektivnéjsi prostiedky komunikace.

Klic¢ova slova:

Propagace, kampan, Fujifilm CZ, promoakce, komunikace, marketingovy mix, firma, pro-
dukt, marketing, rozpocet, vyzkum, digitalni fotoaparat, realizace, méfeni, planovani, cilo-

va skupina, kreativni.

ABSTRACT

The main subjest of my thesis is advertising campaign for Fujifilm CZ. I deal with con-

ception of creativity, planning, realization and advertising campaigm measurement in theo-
retical point of view. Theoretical part contains definition of marketing concepts, marketing
mix and especially describes component parts of advertising campaign formation in de-
tails, its main resoursces, tools and all parts of contract by means of agency.
Practical part of my thesis deals with definition of company and its product, and contains
even advertising compaign analysis that took place in 2006. There are described resources
choosen from Fujifilm CZ and mainly I have tried to measure effectivity of this communi-
cation. I set concept of advertising campaign in the project part that is based on research

work and I make a suggestion for the most effective instrument of communication.



Keywords:

Promotion, campaign, Fujifilm CZ, promotion, communication, marketing mix, company,
product, marketing, budget, research, digital camera, realization, measurement, planning,

target group, creative.
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UvVOoD

Pro svou praci jsem si vybrala analyzu propagacni kampan¢ firmy Fujifilm CZ, kterou
realizovala na konci roku 2006. Jelikoz jiz dva roky spolupracuji s reklamni agenturou
Studio Beam s.r.o., jejimz vyznamnym klientem je pravé firma Fujifilm CZ, vyuzila jsem
moznost pracovat s timto nadnarodnim klientem ve své diplomové praci. Na ptipravé kon-
cepci a na realizacich riznych kampani jsem se jiz po dobu mého piisobeni podilela, proto
klienta Fujifilm CZ a jeho reklamni strategii divérné znam. Jako jedna z mala firem nema

reklamu fizenou z celosvétové centraly, ale pracuje na reklamnich strategiich lokalné.

Po seznameni se s propagac¢nimi aktivitami firmy Fujfilm CZ mi pfipadé, ze komunika-
ce firmy Fujfilm CZ a jeji reklamni strategie vici svym cilovym skupindm je neucelend a
koncipovana pfiili§ narazové na to, aby mohla zaznamenavat vétsi vysledky. Jejim uspe-
chem vSak muze byt i to, Ze spolecnost neni ve ztratach. Proto byl vybér tohoto tématu
urcitou vyzvou navrhnout pro tohoto klienta kamparni, o které¢ se domnivam, ze by mohla
byt i¢innd. Mym cilem je zm¢fit ucinnost zrealizované propagacni kampané v roce 2006 a
predevsim navrhnout a vytvofit pro firmu Fujifilm CZ koncept nové kampané, kterd bude

efektivnéjsi a predevsim bude zvySovat prodeje.
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HYPOTEZY A CILE DIPLOMOVE PRACE

Firma Fujifilm CZ, po realizaci propagacni kampan¢ na konci roku 2006, predpoklada-
la navysSeni prodejii akéniho modelu FinePix S6500fd. Domnivam se vSak, Ze jakkoli na-
stavila svou kampaii originaln€ co se kreativity tyce, podcenila silnou vinu veskerych akci
probihajicich pravé v predvanocénim obdobi, tudiz ptfedpokladam, ze neméla takovy efekt,
ktery by mohla mit, pokud by jeji nastaveni bylo jiné a v jiném case. Myslim si, ze firma
Fujifilm CZ naplénovala a realizovala akci nedostatecné. Svou praci chei dokazat, Ze akce
byla neefektivni a v rdmci upravené¢ho zadani navrhnout ptedevsim efektivnéjsi a cileng;si
koncept, ktery bude mit silnéjsi ucinek na podporu prodeje a zvySeni image firmy Fujifilm

CZ.

Cilem m¢é prace je zmapovat vyslednou situaci propagacni kampané Fujifilm CZ, zhod-
notit jeji t€innost a predevsim navrhnout jeji lepsi podobu do budoucna. Mou snahou je

v v

munikaci. Navrhovana cilova skupina bude sice uzsi, ale komunikace s ni bude efektivngj-

4

S1.

V prvni ¢asti prace jsem popsala teoreticka vychodiska propagacni kampang. V druhé
¢asti jsem popsala promoakci z roku 2006, ktera se stala ustfednim tématem mé prace a
zmapovala jsem vysledky pomoci rozboru prodeji po akci a dotaznikového Setfeni
s koncovymi zdkazniky. Ve tfeti Casti jsem navrhla jak propagaci zlepsSit predevsim
v oblasti podpory prodeje s cilem zvySeni prodeji. Dalsi oblasti, kterd je dle mého nézoru
pro firmu stézejni je budovani vztahli s majiteli prodejen, ktetfi maji nezanedbatelny vliv na
vySe prodejii. Domnivam se, ze firma Fujifilm CZ stale opomiji dtilezity fakt, a to, ze Ces-
ka vetejnost nevi, ze firma je vyrobcem digitalnich fotoaparatli, coz dokazuje 1 mlj pri-
zkum. Timto jsem chtéla dokazat, ze i to mize byt pfi¢inou netspéchu jakékoliv propa-
gacni akce, jelikoz by ji musela pfedchazet dlouhodoba kampan, kterd by toto sdéleni ko-
munikovala. Navrh pro podporu komunikace této informace sice neni naplni mé diplomové
prace, ale domnivam se, ze je vhodné tento fakt zminit a snazit se s nim alesponl v ramci
mého navrhu pracovat. Komunikaci je nutné mifit jak na koncového zékaznika, tak na pro-

dejce a majitele obchodi, ktefi jsou také dillezitym clankem ovliviiujici vyse prodeja.

Pravé na analyze vysledkd, kterych dosahla propagacni kampan v roce 2006, se budu
snazit dokazat, ze komunikace firmy Fujifilm CZ ma své nedostatky, které spocivaji

v neefektivnim nastaveni komunikace a préci s cilovymi skupinami. Naplanovani jednotli-
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vych akci v pribéhu roku nejsou dostatecné navazujici a kampané ptsobi vzdy na jiného

zékaznika, ptficemz komunikace se tfisti a neptisobi ucelen¢ po delsi dobu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KONCEPCE

Aby kazd4 firma mohla optimaln¢ tesit tikoly vyplyvajici z marketingovych cill je tie-
ba vytvofit adekvatni marketingovou koncepci. Marketingové cile se odvijeji od celkovych
cili podniku. Za cile kvantitativni mize byt oznacen rist, trzni podil, struktura nakladi a
vydaji, za kvalitativni mohou byt ozna¢eny budovani image nebo stupent znamosti.V dnes-
ni dobé rozliSujeme vyvojové pét rozdilnych marketingovych koncepci, které ovliviiuji
charakter marketingovych aktivit. Marketingové koncepce se zakladaji na principu aktiv-
niho a piedevsim efektivniho uspokojovani potieb zdkazniki, kterému podnik podiizuje

zaméteni procestl vyvoje, vyroby a prodeje svych produkti.

Nejstarsi z koncepci v podnikani je koncepce vyrobni. Byla Siroce akceptovana prevaz-

né do dvacatych let a vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé budou preferovat ty produkty,
které¢ budou lehce dostupné a levné. Podnik se tedy zaméiuje piedevSim na dosahovani

vysoké produktivity vyroby a velkého rozsahu distribuce. Nasledovala koncepce prodejni a

v USA trvala az do 50. az 60 let. a to za doby, kdy podniky piisly na fakt, Ze jsou schopny
produkovat vice, nez jsou schopni spotiebitelé spottebovat. V této dobé se rozvijela konku-
rence a vznikly komplikace se ziskavanim trhu. ,,Koncepce prodejni vychazi z predokladu,
ze kdyby byli spottebitelé ponechani sami sob¢, nejspisSe by si mnoho produkti vibec ne-
zakoupili. Firmy diky tomu museji vyvijet agresivni prodejni a propagacni tusili, aby spo-
ttebitele donutili produkty koupit. Jejich cilem je spiSe prodat to, co vyrabé&ji, nez vyrabét
to, co si trh preje.“ ! Tato koncepce s sebou nese také riziko. Spotiebiteli totiZ se slibem
maximalni spokojenosti, prodaji produkt, ktery napt. zklame jejich oCekavani. Zajisté si

dalsi produkt od firmy nezakoupi a bude svoje zkuSenosti Sitit dal.

Produktové koncepce vychazi z toho, ze zdkaznici favorizuji ty produkty, jez jsou vy-

soce kvalitni, vykonné, dokonale funguji, maji vynikajici design, nebo zcela nové vlastnos-

ti a pfedevSim jsou ochotni za toto zaplatit vice. Zakaznici budou preferovat produkty,

! KOTLER, Philip. Marketing Management : 10. rozsirené vydani. Doc. Ing. Vaclav Dolansky, Ing. Stani-
slav Jurnecka. 1st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 35
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které¢ maji vyssi jakost. Je pravdou, Ze takto orientované firmy se Casto malo ohlizeji na
pravé potieby a pozadavky zdkaznikl a vétSinou ani nezkoumaji konkuren¢ni vyrobky na
trhu. Vyrobkova koncepce mize vést firmu k tzv. marketingové kratkozrakosti, nebot’ se

firma pfili§ soustied’'uje na vyrobek a méné€ na potieby spotiebiteld.

Od priizkumu potieb se odviji cely vyrobni program formy prodeje, sluzby spojené
s prodejem apod. Zdrojem ziskl je to, ze své sluzby firma zaméii tak, aby fesili a uspokoji-

li to, po ¢em je poptavka a to za ceny, které obsahuji vyhovujici zisk.

Koncepce socidlné-marketingové se zaklada na potfebé, aby se ¢innost firmy orientova-

la na poznani potieb, ptani cilovych trhii a sou¢asn¢ vSak aby neméla neptiznivé disledky
pro spolecnost. Tato koncepce predpokladd, ze poskytuje zddouci uspokojeni potieb ucin-
n¢ji a efektivnéji nez konkurence, avSak s bonusem uplatiiovani etického a socialniho hle-
diska. Firmy, které z vlastni vile realizuji svou ¢innost v intencich dlouhodobych z4jmu
spolecnosti maji pochopitelné v o€ich verejnosti vetsi prestiz, 1 kdyz za cenu vysSich na-

kladu.

,Mnoh¢ firmy dnes hovoii o tom, Ze se soustfed’uji zejména na uspokojeni potieb za-
kaznikt. U drtivé vétSiny z nich vSak redlnd skutecnost tomuto tvrzeni ptimo odporuje.
Hlavnim cilem jejich firemniho marketingu je totiz v prvni fad¢ stale propagace jejich pro-
duktii a ne poznani a uspokojeni potieb zakaznikd. Pfitom je zfejmé, ze firmy marketingo-
vou koncepci pottebuji. Uspokojovat potieby zakaznikii a fesit jejich problémy nabidkou
svych produkti je mnohem efektivnéjsi, nez pouze propagovat produkty. Jak kdysi fekl

Peter Drucker, "cilem marketingu je uéinit prodej nadbyte¢nym". 2

Podstatou kazd¢ koncepce, kterou si firma stanovi, je fizeni ndstroji marketingového

mixu. Marketingové koncepce oslovuji cilové trhy, které mé kazda firma také stanoveny.

> BEDNAR, Jifi. Hitp://www.marketingovenoviny.cz [online]. Praha : 2001 , 15.4.2007 [cit. 2007-04-15].
Dostupny z WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=1842>.
ISSN 1213-921.
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2 MARKETINGOVY MIX

,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojl, které¢ firmy vyuziva k tomu,
aby dosahly marketingovych cili na cilovém trhu. ,, > Pedstavuje kombinaci zakladnich
prvki marketingu. Marketingovy mix je sestavovan pro cilové trhy, o kterych se zmifuji
v nasledujici kapitole. ,,Tento model byl vyvinut Neilem Bordenem kolem roku 1949, kdy
za&al poprvé pouzivat toto slovni spojeni.* Klasicky marketingovy ramec obsahuje &tyfi
taktické marketingové nastroje 4P (Tab. 1): produkt (Product), cenu (Price), misto nebo

distribuci (Place) a propagaci nebo komunikaci (Promotion).

Produkt urcuje nejen samotny vyrobek ¢i sluzbu, ale také jeho kvalitu, znacku, vlast-
nosti, design, obal, zaruky, sluzby doddvané s vyrobkem a dalsi faktory, které z pohledu
zakaznika rozhoduji o tom, zda vyrobek uspokoji jeho oCekavani a prani. (Tab. 1). Cena je
penézni hodnota sjednand pifi ndkupu a prodeji zbozi ¢i sluzeb. Nezahrnuje vSak pouze
cenu deklarovanou, ale také slevy, avérové podminky a platebni lhiity. Mistem je minén je
prostor, kde a jak se produkt ¢i sluzba prodava, véetné jeho skladovani, distribu¢nich cest,
dostupnosti sité, prodejniho sortimentu a dopravy. Promotion neboli propagace ma za
ukol informovat, pfesvédcovat a ovliviiovat nakupni chovéani zédkaznikl. Efektivni marke-
tingovy mix vhodné kombinuje tyto néstroje tak, aby byla zakaznikovi nabidnuta maxi-
malni hodnota a splnény marketingové cile firmy. Ctyfi P se dale vyvijelo az do 7P, které
navic zahrnuje lidi, fyzické dikazy a realizaci (people, physical evidence, process). 7P

obhajuji pfedevsim ti vyrobci, kteti se zabyvaji ,,rychloobratkovym zbozim*®.

3 KOTLER, Philip. Marketing Management : 10. rozsifené vydani. Doc. Ing. Vaclav Dolansky, Ing. Stani-
slav Jurnecka. 1st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 32

* Wikipedia. Www.wikipedia.cz [online]. Praha : K GNU Free Documentation License, 2002 , 15. 4. 2007.
[cit. 2007-07-15]. Dostupny z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%BD_mix>.
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Pruduct  Price Place Promotion
Vyrobek Cena Misto Propagace

pfinos deklarovand cena  cesty reklama

vlastnosti  slevy logistika public relations
varianty ~ Uvérové podminky sklady sponzorovani
kvalita zvyhodnéni distribuce podpora prodeje
design platebni lhtty sortiment pfimy marketing
znacka umisténi prodejni mista
obal vystavy a veletrhy
sluzby osobni prode;j
zaruky interkativni marketing

Tab. 1. Ctyii P marketingového mixu

,»Shulty, Tannenbaum a Lauterborn v roce 1992 ve své praci o marketingovych komuni-
kacich navrhuji misto klasickych 4P zavést 4C. Produkt se zde stava spotiebitelem (Con-
sumer), cena se stdva zdkaznikovmi naklady (Cost), misto se zméni na pohodli zdkaznika
nebo vyhodou (Convenience), propagace se stavd komunikaci (Communication).*’
V tomto ptipad¢ se nahlizi na marketingovy mix z pohledu kupujiciho ne prodéavajiciho.
Z tohoto modelu vyplyva, ze zdkaznik vyzaduje hodnotu, vyhodnou cenu, pohodli a ko-

munikaci, ne propagaci.

Je nutné, aby kazda firma zpracovala sviij nabidkovy list produktd, sluzeb a cen a také
propagacni mix slozeny z rizné kombinace podpory prodeje, reklamy, obchodnich zastup-
cl, public relation, pfimého marketingu, telemarketingu a e-commerce pro kazdou distri-
bucni cestu a kazdou skupinu cilovych zédkaznikli. NejviditelnéjSim néstrojem marketingo-
vého mixu je propagace neboli komunikaéni mix (viz. ¢tvrty sloupec v Tab. 1). ,,Obnasi-

vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby

> Marketing a PR : Vzdjemny vztah [online]. Praha : APRA, 2003 [cit. 2007-10-08]. Dostupny z WWW:

<http://www.apra.cz>.
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podpotila vyrobky nebo image firmy jako takové.“ ® O komunikaénim mixu se podrobngji

zminuji v kapitole 3.5. Vybér komunika¢niho mixu.

8 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Vlas-
ta Safafikova. Praha : Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, str. 75
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3 PLANOVANI, TVORBA A RiZENi UCINNE PROPAGACNI
KAMPANE

V dalsich kapitolach se budu zabyvat jednotlivymi kroky, které je nutné stanovit a urcit
pii planovani, a které vedou k realizaci spé$né propagacni kampané. Jednd se o tvorbu
planu komunikace mezi zadavatelem a cilovymi skupinami, na které bude sdéleni piisobit.
Pti tvorbé planu propagace se musi dobfe stanovit cilova skupina, ucit cile, které chce fir-
ma reklamnim plsobenim dosdhnout a k tomu je nutné volit vhodna sdéleni s vyuzitim
fady médii. ,,Cilem reklamniho planu je najit pro spravnou cilovou skupinu potencialnich
zékaznik spravné sdéleni a to komunikovat prostfednictvim spravného média.“ 7 Re-
klamni plan firmy je soucésti obecnéjsi marketingového planu firmy a zpracovava se jed-
noro¢ni. Dal§im dil¢im dokumentem je plan reklamni kampané, ktery dokumentuje plan
konkrétni kampané. Ve své praci popisuji tvorbu reklamniho planu, ktery je teoretickym
vychodiskem pro praktickou ¢ast, ve které analyzuji jednu z propagacnich kampani firmy

Fujifilm CZ.

Ukolem kazdého marketingového oddéleni firmy pied tvorbou reklamniho planu je
shrnuti marketingového planu. Je nutné ve strucnosti zopakovat, kam firma smétuje,
¢eho chce dosdhnout, jak chce své cile plnit a jakou roli bude hrat komunikace
v marketingovém mixu. Firma tedy musi shrnout stavajici situaci, kterd se tyka napt. hod-
noceni produktti, dosavadni propagace, vydaji na propagaci, dlouhodobych a kratkodo-
bych cilt tykajici se marketingového mixu. Pfi tvorbé planu propagace je také nutné cha-
rakterizovat produkt, ktery bude pfedmétem propagace. Musi se piedevsim zjistit, jak je
produkt vniman zakazniky, jaka je jeho pozice na trhu, v jaké fazi zivotniho cyklu se na-
chézi atd. Tak lze vytvofit vhodné sdéleni pro stanovené cilové skupiny, protoze se sndze

hleda jeho konkuren¢ni vyhoda.
Pro tspésnost reklamni kampang, si kazda firma musi vytvofit plan propagace, ktery
obsahuje cil propagace, koho bude propagace oslovovat (cilové skupiny), jaké informace

maji byt sdéleny (sdéleni), jakym zplisobem budou informace pirenaseny (média), s jakym

7 SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu . 2. vyd. Plzen : Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék,
2005. 340 s. ISBN 8086898482, str. 207
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rozpoctem bude mozné kalkulovat a v jaké ¢asovém obdobi a jakym zpisobem bude zjis-

téna ucinnost jednotlivych propagacnich aktivit.

3.1 Stanoveni cili propagace

Cilem propagace je zménit prostfednictvim komunikace chovani zakaznika. Cile pro-
pagace vychazi z marketingovych strategickych cilli a z marketingového mixu a opiraji se
o marketingovy vyzkum trhu. Cile by mély spliiovat zékladni vlastnosti, kterymi jsou je-

jich jasnost, konkrétnost a méfitelnost.

,Je zasadni popsat pozadovany efekt jasné, a pokud hleddme ucinka vice, je nutné sta-
novit priority. Reklama, ktera chce zvysit frekvenci pouzivani ur¢itého vyrobku, je odlisna
od reklamy, jejimz cilem je podnitit k vyzkouseni t€hoz produktu. Prvni z cili vyzaduje
oslovit stavajici uzivatele a presvédcit je, aby produkt pouzivali Castéji, tedy aby zmeénili
své navyky. Druhy cil zahrnuje osloveni téch, kdo produkt nepouzivaji, a jejich presvédce-
ni, aby ho pouzili poprvé, coz znamena nejen vytvofit novy zvyk, ale mozna dokonce i
prekonat predsudky a zkreslené vniméani.“ ® Hlavnim cilem propagace je komunikovat
s cilovymi skupinami s cilem dosaZeni zisku, zvySeni zndmosti znacky a zlepSeni image

firmy.

Cile komunikace usiluji o0 rozumovou, citovou nebo akéni reakci na sdéleni. Zakaz-
nik projde vSemi tfemi fazemi v ur¢itém poradi. V idedlnim pripad¢ by méela komunikace
vzbudit pozornost, vyvolat zajem, stimulovat touhu a vyprovokovat akci vedouci ke koupi,
neboli model AIDA — Attention, Interest, Desire, Action. Nékdy se na konec nazvu pridava
pismeno S — Satisfaction. Pokud je po koupi zédkaznik spokojen, nakup opakuje a piede-
v§im doporucuje ostatnim. Model AIDA je dnes uz také prekonany a navazuje na starsi
model, ktery je zndm pod nadzvem LSB (Look, Stay, Buy). Navazujicim model je ADAM

(Attention, Interest, Desire, Memory), ktery zdiraziuje dalezitost zapamatovani, jenz je

vvvvvv

¥ STEEL, John. Reklama planovani a piiprava. 1. vyd. Bmo : Computer Press, 2003. 256 s. ISBN 80-251-
0065-0, str.136
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klamni kampang. Jednotlivé prvky jsou popsany nasledovné:
- Definition — snaZi se zjistit potfeby spotiebitele
- Identification — zakaznikovi se predlozi nabidka, ktera napliiuje jeho potieby
- Proof — v tomto stupni se ovéii, zda si nabidka a poptavka odpovidaji
- Acceptance — zdkaznik akceptuje argumenty
- Desire (touha)— v zdkaznikovi se vzbudi touha vyrobek vlastnit
- Action (akce)— posledni faze, kdy zakaznik vyrobek koupi

Vsechny tyto modely ovliviiuji a jsou ovliviiovany vlastnostmi, které jsou soucasti mar-

ketingového mixu.

3.2 Urceni cilovych skupin

Cilové skupiny jsou okruhy lidi, které chce firma svou propagaci oslovit. Cilové skupi-
ny oslovuji marketingové koncepce, které ma kazda firma stanoveny. Pii tvorbé kampané
se musi dobfe znat cilovy segment propagovaného zbozi a motivaci spotiebitell. K tomuto

slouzi rizné vyzkumy a piedchozi zkuSenost zadavatele reklamy.

Cilové skupiny jsou vétSinou rizné skupiny stavajicich a potenciondlnich klientd a ti
maji riizné potieby a piani. Ukolem firmy pfi planovani propaga¢ni kampané je definovani
téchto rlznych skupin stavajicich a potenciondlnich spotiebiteld a predev§im vymezeni,
ktera cilova skupina bude cilem jejich komunikace. Firmy definuji cilové skupiny riznymi
zpisoby. Pochopeni ndkupnich motivli a chovani cilovych skupin je ale vychozim prvkem
téchto ¢innosti a je nemyslitelné bez predchozich analyz. ,,Vybér dobie definované cilové
skupiny a rozhodnuti o zaméfeni by mély byt soucasti planovani komunikace i vybéru cilt

a nastroji komunikace, planovani médii a realizace kampang.* °

’ PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Vlas-
ta Safafikova. Praha : Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, str. 127
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Cilovym trhem muze byt potencionalni zakaznik, ten kdo teprve uvazuje o nakupu, sta-
Iy zdkaznik, uzivatel produktu, rozhodovatel o ndkupu nebo ten, kdo spolupracuje na roz-
hodovani o ndkupu. Cilovou skupinou ale mohou byt i zaméstnanci firmy, jeji dodavatelg,
investofi, obchodni partnefi, instituce apod. Vybér pfijemce ma rozhodujici vliv na to, co,
jak, kdy, kde a komu odesilatel sdéleni fekne. K ur¢eni a pochopeni cilovych skupin je

potieba provést n€kolik nasledujicich krokt:

definice kritérii segmentace

definice profilu segmentu — segmentace

posouzeni atraktivnosti segmentu

vybér cilové skupiny — target

definice pozadovaného umisténi — position v myslich zdkaznika

Nk

Tab. 2. Segmentace, targenting, positioning

Souhrnné se tyto kroky nazyvaji STP - segmenting, tergeting, positioning (Tab. 2.).
Nnejdiive je nutné definovat potencionalné relevantni faktory, na jejichz zéklad¢ se mtize
stanovit segment. Segmentaci se rozumi nalezeni cilové skupiny dle stanovenych kritérii,

ktera je uvniti homogenni, ale navenek heterogenni.

3.3 Kireativni strategie, sestaveni sdéleni

Po zvoleni Zadouci reakce se mize zacit sestavovat vhodné sdéleni. V této fazi se hleda
vhodny apel, ktery bude na zakazniky ptsobit. Pokud se zvoli sdéleni, které bude demon-
strovat hodnotu, vykonnost nebo jakost vyrobku, sdéleni se snazi ptuisobit na racionalni
apel. Emocionalni apely se snazi vzbudit kladné emoce vedouci k nakupu vyrobku. Tyto
apely se snazi v zdkaznicich vzbudit napft. strach, vinu ¢i stud, které maji v lidech vzbudit
nutnost dé€lat véci spravne, nebo je odradit od néceho co se nepatii. Moralni apely maji
vzbuzovat pocity, co je spravné a vhodné. Tyto apely se Casto voli pfi tvorbé spolecen-

skych a socidlnich kampani.

3.3.1 Vybér reklamniho sdéleni

Sdéleni se odliSuje dle toho, kteti zdkaznici produkt kupuji a co od produktu ocekavaji.
V této fazi tvorby kampané zalezi na tvotivosti a kreativité, kdy je nutné predstavit si, jaké
reakce budou sdéleni evokovat v cilovych skupinach v disledku pouziti produktu. Je nutné

zvazovat obsah i formu sdéleni. Obsah musi byt srozumitelny potenciondlnimu zékazniko-
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vi, kterému musi byt obsah blizky, ale zarovein by se sdéleni mélo odliSovat od konkuren-
ce. Dalsi vlastnosti sdéleni je jeho diveéryhodnost, coz je ¢asto v reklamé porusovano. Sd¢-
leni je zaméfeno bud’ na racionalni mysleni zakaznika (jak je pro né vyhodné ekonomic-
ky, jaké budou mit uzitky apod.), nékteré na citové vnimani, maji tedy vyvolavat emocio-

nalni reakce (jak krasné budou mit zadkaznici zazitky pokud budou uzivat produkt).

Pti tvorbé sd€lni je dulezité volit vhodna slova, kterd jsou cilovym trhim blizka, pfi-
jemna, sympaticka a lid¢ si je budou pamatovat. Dtlezity je také ton, jakym je sdéleni po-

davano — napft. uzivani humoru, potlaceni produktu, zdirazinovani pouze produktu atd.

Pti tvorbé sdéleni se urcuje také styl reklamy, ktery doprovazi sdéleni a mize predsta-
vovat vysek ze zivota, hudbu, symbol osobnosti, doporuceni, védecké dikazy apod. Jed-
notlivé styly se mohou samoziejmé kombinovat. Formu reklamy se rozumi veskeré vizu-
alni prvky jako je velikost, barva a pozadi reklamy, které samoziejmé ovliviuji jeji uci-
nek, ale také naklady na vyrobu, umisténi a distribuci. Zalezi zde predev$im na kulturnich

diferenciacich, které styl reklamy ovliviiuji. V kazdé kultufe jsou akceptované rozdilné

styly.

3.3.2 Vybér média

Pti tvorbé planu propagace je nutné stanovit média, prostfednictvim kterych se bude
uskuteCiiovat ptenos zpravy k piijemci. Jedna se bud’ o klasickd média jako jsou noviny,
casopisy, televize, rozhlas, venkovni média, ¢i netradicni média, jakymi jsou internet, né-

které néstroje podpory prodeje, direct mail apod.

Noviny umoziuji zasdhnout Siroké publikum v kratkém case. Toto médium je vysoce
flexibilni, protoze sdéleni lze upravovat a ménit v zavislosti na okolnostech a udalostech.
Noviny umoziuji regionalni ptisobnost a prenos velkého mnozstvi informaci, ke kterym se
&tenaf miize opakované vracet. Nevyhodou novin je jejich kratka Zivotnost. Casopisy, pie-
devsim ty odborné ¢i specializované, maji vyhodu konkrétni cilové skupiny, ktera vyhle-
dava kvalitni obsah a jsou povazovany za velmi hodnotné a tim ptidavaji hodnotu i zvetej-
nénym inzeratim. Nevyhodou je pomalost tohoto média, kdy mize dochazet k opozdéni

dosahu.
Nejvetsi vyhodou televize je jeji sila audiovizualniho pfenosu sdéleni, ktery ma silny
dopad. Toto médium je vhodné pro komunikaci image nebo znacky. Televize zasahuje

velky pocet cilovych skupin, ale je to sezonni médium. Reklama v radiu ma pomérné
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velky dosah, nédklady na jeji vyrobu jsou nizké, ale ma nizkou zivotnost sdéleni a lidé Casto
radio poslouchaji pouze jako zvukovou kulisu k jinym ¢innostem, tedy i jejich pozornost,
kterou vénuji reklamé, bude nizka. Venkovni reklama zahrnuje reklamu na billboardech,
méstské hromadné dopravé, citylightech, superposterech, bigboardech apod. Vyhody spo-
¢ivaji v jejich velkém dosahu, velké zivotnosti, ale lidé t¢émto médiim neveénuji ptili§ vel-

kou pozornost a navic nelze se ani zaméfit na urcitou cilovou skupinu.

Siteni reklamniho sdéleni je zaleZitosti medialniho planu. Je tedy nutné, aby firma roz-
hodla, jaky pozaduje dosah, frekvenci a acinnost. Dalsi z rozhodnuti se tykd casového a
teritorialniho plisobeni. VSechna tato rozhodnuti vedou k vybéru nejucinnéjsiho druhu mé-
dia, medidlnich nosici, které oslovi pozadovany pocet cilovych trhii za urcené finance.
Kazda firma ma v priab¢hu roku dvé obdobi, kdy realizuje dilezité kampané, casto cilené
na launch nebo na re-launch vyrobkt. Dosah (reach) se méti procentem lidi v cilové skupi-
né, ktefi byli vystaveni reklamni kampani b&hem uréitého &asového useku. Udaj o frek-
venci (frequency) udava, kolikrat byl pramérny ¢len cilového trhu vystaven plisobeni re-
klamniho sdéleni. DalSim krokem je rozhodnuti o pozadovaném medialnim dopadu tzn. o
kvantitativni hodnoté¢ sdéleni prostfednictvim uréeného média. Pii vybéru média je tedy

nutné znat dosah, frekvenci a dopad jednotlivych médii.
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3.3.3 Funkce medialni agentury

Informace tykajici se dosahu, frekvence a dopadu médii poskytuje klientovi ¢i reklamni
agentufe medidlni agentura nebo tyto ¢innosti vykonava oddéleni planovani a nakupu mé-
dii v ramci reklamni agentury. ,,Odd¢leni musi doporucit nejefektivnéjsi zplisob pienosu
sdéleni cilové skupin€ a zprostfedkovat umisténi reklamy do zvolenych komunikaénich
médii. Planovani médii zahrnuje volbu média, &as a néklady.“ '® Tvorba medialniho planu
je kreativni dovednost a tento plan je soucasti celkového planu propagace. Medialni agen-
tura nebo oddéleni nakupu médii poskytuje vyzkumy médii, informace o jednotlivych mé-

diich, jejich divacich, posluchacich, ¢tenatich, a sledovanosti médii.

3.4 Vypracovani celkového rozpoc¢tu na propagaci

%

Stanoveni rozpoctu je jednim z nejobtiznéjSich krokli managementu, kterému musi Ce-
lit. Pro stanoveni rozpoctu existuji Ctyfi metody, kterymi se rozpoc€et na propagaci mize

rozhodnout:
1) Metoda podilu z trzeb

,Firma si stanovi urcité procento podilu nakladi na reklamu z celkovych trzeb. Vydaje
na propagaci se pak méni v zavislosti na vyvoji téchto trzeb. Doporucuje se vSak, aby
v ptipad¢, ze trzby klesnou, vydaje na propagaci nebyly snizovany, protoze tim by se pro-

“! Metoda je jednoducha a management vidi ptimou

pad trzeb mohl jesté dale prohloubit.
vazbu mezi komunikacni podporu cenou a ziskem na jednotku. Tato metoda ma vSak vice
zéporl nez kladl. Obrat se prokazuje menagementu jako divod podpory ne vsak jako jeji

vysledek.

" SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu . 2. vyd. Plzeii : Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék,
2005. 340 s. ISBN 8086898482, str. 202

""'VANAK, Miroslav. Marketing pro manazery a podnikatele. Praha: Czech Management Institute, 1998.

104 s. ISBN 31-920-3002-3, 101, str. 101
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2) Rozpocet dle moZnosti firmy

Hlavnim principem této metody je, Ze firma si stanovy rozpocet v takové vysi, kterou si
muize dle ndzoru managementu dovolit. V tomto piipad¢é se od trzeb odectou ndklady a
z rozdilu se prid¢€li na propagaci. Tato metoda ma vsak jednu velkou nevyhodu a tim je, ze
zcela ignoruje U¢innost propagace na obrat a vede k tomu, Ze reklamni néklady jsou zafa-
zeny mezi zbytné vydaje a to 1 v piipadé, kdy je reklama stézejnim faktorem firemniho

uspéchu.
3) Metoda konkurenéni rovnosti

V tomto ptipad¢ firma planuje objem financi podle toho, kolik penéZ investuje konku-
rence. Firma ocCekava, ze dosdhne stejného efektu, kdyz vynalozi stejné prostiedky jako
konkurence, jejiz reklamni vydaje sleduji a stanovuji rozpocet na zaklad¢ jejich vydaja.
Vyhodou této metody je, ze rozpocet konkurence reprezentuje vSeobecnou zkuSenost a
také Ze podobna vySe rozpoctu zabraiiuje reklamnim véalkam. Tato metoda vSak nemusi
vibec pfinést oCekavané vysledky. Konkurence se totiz od sebe mulze lisit v nékterych

vychozich podminkéach. Kazda firma ma své specifické potiteby na propagaci.
4) Metoda tikoli a cilé

Tato metoda je nejlogictéjsim piistupem, pii kterém si firma zvoli rozpocet na zaklade
toho, ¢eho chce dosdhnout, vyzaduje vSak ptesnou definici propagacnich cild, urceni tkolil
nezbytnych k jejich dosazeni a odhad nakladi. Celkové naklady na propagaci tvoii zaklad

wev

ly je nutné stanovit, aby pfinesly urcité vysledky.

3.2.1 Casovy harmonogram - timing

Zadavatel musi také rozhodnout o ¢asovém harmonogramu reklamnich aktivit v pribé-
hu roku a poté i jednotlivé kampané. Pokud mé firma nejvyssi obrat napt. v pfedvanocnim
obdobi, mize ménit nastaveni jednotlivych kampani tak, aby sledovaly obrat a plsobily
proti sezénnim vykyviim nebo muze nastavit harmonogram s ptisobenim v pribehu celého
roku se stejnou intenzitou. Zadavatel tedy rozhoduje, zda bude nacasovani kontinudlni
nebo nerovnomérné tedy pulzujici. Casovy harmonogram se stanovuje zejména v takovych

ptipadech, kdy firma bude pouzivat vice propagacnich akci soucasné.
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3.5 Vybér komunika¢niho mixu

Nedilnou souc¢ésti marketingového mixu je mix komunika¢ni. Pod pojmem komunikac-
ni mix se rozumi nasazeni riznych nastrojl, které¢ firmy pouzivaji jako nosice cilenych
informaci na trhu. Casto je povazovana reklama za synonymum marketingové komunikace
a to proto, Ze je nejviditelnéjSim nastrojem komunika¢niho mixu, ale neni vzdy tim neju-
prace s vefejnosti, publicita (Tab. 3), dale pak sponzoring a vystavy a veletrhy. Pro potieby
mé prace se podrobnéji zminuji o reklamé a podpoie prodeje o ostatnich néstrojich pouze

ve struc¢nosti.

NASTROJ [CiL CILOVA NOSIC DOBA
KOMUNIKA SKUPINA KOMUNIK | UCINKU
CE ACE
Pasivni ovlivnéni | Pfesné definova- | Noviny, ¢aso- | Kratkodoba,
Reklama potfeb a cilové [ nd cilova skupina | pisy, televize, | stfednédoba
skupiny zdkazni- | (osob) nebo trzni | rozhlas, plaka-
ka segment ty, poutace
Podpora prodej- | Vlastni prodejni | Veletrhy, vy- | Kratkodoba
nich aktivit vlast- | organizace a stavy Skoleni,
Podpora nich prodejnich | obchod, spotiebi- | zkouseni vy-
dei organizaci a telé robku, ¢asopi-
proceje obchodu sy, informacni
materialy
Ziskani informa- | Potencialni odbé- | Vlastni organi- | Kratkodoba
ci, realizace ratelé, zakaznici, |zace sluzeb,
Osobni  pro- | prodeje zajemci obchodni
dej zastupci
Vytvoreni, udr- | Vefejnost nebo [ Noviny, ¢aso- | Dlouhodoba
zovani a rozvoj | Cast vefejnosti pisy, televize,
pozitivniho rozhlas, tiskové
. . | image podniku konference a
Public relati-| vefejnosti dal3i akce
ons

Tab. 3. Nastroje komunikacniho mixu
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3.5.1 Reklama

,»Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZzi
nebo sluzeb konkrétnim investorem.“ '? Reklama prostiednictvim placeného komunikaéniho
média (noviny, Casopisy, televize, rozhlas, venkovni reklama apod.) vyhledava uzivatele zbozi ¢i
sluzeb, informuje je a piesvédcuje o vyhodach a kvalitach dané znacky, které nakupem a uzi-
vanim spotiebitel ziska. Timto pisobenim vytvaii reklama zékladni ptedpoklady pro pro-
dej. Obsah reklamy urcCuje zadavatel a ten také reklamu plati. Firmy dle svého zaméieni a
velikosti také organizuji reklamu. V nékterych organizacich za ni zodpovida jeden pracov-
nik marketingového oddé¢leni, ktery spolupracuje s reklamni agenturou, velké firmy vSak
zpravidla maji sva propagacni odd¢lent, jejichz manazefi zodpovidaji feditelim pro marke-
ting. Pii planovani propagacni kampané je nutné poznani produktu a definovani cilovych

trhil a cile museji vyplyvat z ptedchoziho rozhodnuti o marketingovém mixu.

Cile reklamy

Cilem reklamy je pfedevsim tkol komunikace a urend mira naplnéni, kterou méa dana
relace ve stanovené dob¢ dosdhnout u urcitych predem stanovenych cilovych skupin pii-
jemct. Urcit cile reklamy je vychozi a zakladni krok pii pldnovani a realizaci reklamy a
muze jich byt cela fada. Zakladnim pozadavkem vsak je, ze musi byt méfitelné a vyhodno-
titelné. Cile vychazi z analyzy produktu, trhu, zdkaznika, prodeje. Cile musi pfesné¢ formu-
lovat na koho je reklama orientovana, tedy stanovit cilové trhy, trzni segment. Pfesné sta-
noveni cilli umoziuje co nejefektivnéjsi realizaci reklamy a méteni jeji ucinnosti. Cila re-

klamy je n€kolik, mohou byt vSak rozdéleny do skupin dle funkce.

Informativni reklama — ma informovat zékazniky a pievazuje v obdobi, kdy je cilem

vytvoieni prvotni poptavky. Takova reklama chce oznamit zédkaznikiim, ze zavadi novy
produkt na trh, nebo bude prezentovat nové uzitné hodnoty produktu, chce informovat o

zméné cenu vyrobku, nebo je cilem budovani image firmy.

2 KOTLER, Philip. Marketing Management : 10. rozsifené vydani. Doc. Ing. Véclav Dolansky, Ing. Stani-
slav Jurnecka. st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 569
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Presvédcovaci reklama ziska na dilezitosti v konkuren¢nim stadiu, kdy ukolem podni-

ku je vytvofeni selektivni poptavky po urcité znacce. Napiiklad firmy Chivas Regal se
pokousi presvédcit spottebitele, ze ma vyssi statut nez jakakoliv jina znacka skotské whis-

ky. Nékteré presvédcovaci reklamy se pfesunuly do oblasti srovnavacich reklam, které se

snazi dosdhnout nadfazenosti dané znacky porovnavanim jejich charakteristik se stejnou

znackou nebo s ne€kolika dal$imi znackami v piislusné tfidé produktii.* 13

Typicky pte-
svédcovaci reklamu u nas produkuji napi. cestovni kancelare, které v dobé sezony casto
inzeruji zajezdy last minute. Stale vice vyuzivany prostfedek se objevuje i v obchodech
s oblecenim, v jejichz vylohach se pravidelné¢ objevuji slogany ,,VyuZijte posledni dny
slev* (H&M, Praha. leden 2007), ,,Pouze dva dny do vyprodani zdsob*“ (Bankrot, Praha,

leden 2007).

Piipominaci reklama je dulezitd ve stadiu zralosti vyrobku, kdy je nutné pfipominat
zakazniktim, kde si mohou vyrobek koupit apod. Podobnou formou je také utvrzovaci re-

klama, kterd ma za cil ujistit soucasné klienty, Ze si zvolili spravné.

3.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje definovana dle Philipa Kotlera zahrnuje soubor riznych motivacnich
nastrojii prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo
vétsich nakupt urcitych produktii zdkazniky nebo obchodni organizaci a kone¢né i na ob-
chodni personal. Reklama sice nabizi diivod urcity produkt zakoupit, ale podpora prodeje
je samotnym podnétem k nakupu. ,,Podle nékterych autort prestava reklama hrat komuni-
kacnim rozpoctu viadci roli. Tu naopak piebira pravé podpora prodeje, na kterou se z n¢j

w1

v souasnosti vy¢lefiuji az dvé tretiny. '* Vyznam nastroji podpory prodeje roste v dobé
ekonomické recese, tedy v dobé¢, kdy je na trhu silnéjsi konkurence, kdyz vyrazné ptevazu-

je nabidka nad poptavkou. Stale ¢astéji dopliuji a navazuji na reklamu.

" KOTLER, Philip. Marketing Management : 10. rozsirené vydani. Doc. Ing. Vaclav Dolansky, Ing. Stani-
slav Jurnecka. 1st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 570

" FILL, Chris. Marketing Communications:engagement, strategies and practice . FT Prentice Hall . 4. wyd.
London : FT Prentice Hall , 2005. 307 s. ISBN 9780273687726, str. 362
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V dnesni dob¢ zahlcenosti trhu produkty stejného charakteru se zdkaznik t€zko orientu-
je a vyrobce nesnadno hled4 nové vlastnosti produktu a odliSuje svoje znacky a produkty
od konkurence. Podpora prodeje v tomto piipadé umoznuje ziskat pozornost zakaznikl a
»prinutit* je ke koupi. ,,Vyznam podpory prodeje stale roste, protoze vétSina rozhodnuti o
koupi probiha pravé v misté prodeje a navic zasazeni zdkaznika pomoci reklamy je stale

'''''' “ 13 Je v8ak vhodné, pokud se tyto dva nastroje kombinuji.

»Podle jedné studie dosdhla vystavka v misté prodeje, kombinovana s televizni rekla-
mou, o 15% vétsiho prodeje v porovnani s ucinnosti vystavky samotné. Pii doplnéni o re-
klamu se objem prodeje zvySuje o 19% a je-li v§e kombinovéno s poutaci, zvySuje se ob-

jem prodeje 0 24%. ¢

Cile podpory prodeje a cilové skupiny

Cilem podpory je snaha o kratkodobé zvyseni prodeje pomoci u¢innych podnéti. Dal-
Sim cilem je podnécovani zakaznika k zakoupeni vétsiho mnozstvi nebo k opétovnému
nakupu. Podpora prodeje chce podnitit zdkaznika citlivého na cenu a snizit cyklicnost pro-
deje. Na zaklad¢ toho, kdo iniciuje podporu prodeje a jaké jsou cilové skupiny se podpora

prodeje odliSuje na rizné typy. Bud’ iniciuje podporu obchodnik nebo vyrobce a je zame-

fena na koncové zékazniky distributory nebo_prodejce. ,,Podpora prodeje u zakazniki mi-

ze kratkodobé¢ zvysit objem prodeje, ptipadné pomoci rozsifit podil na trhu. Cilem miiZze
byt povzbudit spottebitele, aby si vyzkousel novy vyrobek, odlédkat ho od konkurence nebo
ho naopak odménit za jeho vérnost nasemu produktu, nasi znacce. Obchodni podpora pro-
deje ma zase za cil ziskat obchodniky k tomu, aby ptevzali do svého sortimentu nasi na-
bidku, aby udrzovali jeji vysoké zasoby, resp. nakupovali ji ve vétSim mnoZzstvi, ptipadné

umist'ovali naSe zbozi ve svych prodejnach na vyhodnéjsich mistech. Kone¢né u obchod-

' PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Vlasta Safafikova. Praha : Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, str. 359

'KOTLER, Philip. Marketing Management : 10. rozsirené vydani. Doc. Ing. Véclav Dolansky, Ing. Stani-
slav Jurnecka. 1st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 594
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niho personalu ma podpora prodeje za cil zainteresovat prodejce na zvyseni prodeje naseho

produktu 7

Préave dle cilového zaméfeni se jednotlivé formy podpory prodeje odlisuji (Obr. 1). Vy-
robce muize zacilit na vSechny tfi cilové skupiny, prodejce pouze na distributory a obchod-
nici zpravidla cili své akce na kone¢né zakazniky. Cilem vyrobce je piesveédcit prodejce,
aby znacku nabizel, aby obchodoval s vét§Sim mnozstvim, nez je bézné, a aby vice propa-

goval znacku v misté prodeje.

4[ virobce

p
lpodpora prodeich

obchodnd prodejce

podpory \/ \
| distributor ]
podpora obcho d.ryzl?ﬁ

zakarnik

] zalcazthcka podpora

zaldladni typy podpoty prodeje

Obr. 1. Zdkladni typy podpory prodeje

Je nutné rozliSovat mezi nastroji podpory prodeje, které usiluji o posilovani vztahu za-
kaznika ke znacce. Ty oznamuji nabidku prodeje spolu s poskytnutim zbozi, jako napf.
vzorky zdarma, kupony na slevu pfi dalSim nakupu nebo prémie za dosazeni urcitého
mnozstvi ndkupu. Dalsi nastroje jsou ty, které vztah ke znacce neposiluji. Sem se fadi ce-
nové slevy pfi koupi celého baleni, prémie nespojované s produktem, soutéze, sazky, darky

apod.

" FORET, Miroslav. Marketingovdi komunikace. 1. vyd. Brno : Masarzkova univerzita , 1997. 147 s.
ISBN 80-210-1461-X, str. 193
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3.5.2.1 Zakaznické podpory

Je nutné pfimét potencionalni zédkazniky, aby produkt vyzkouseli, tedy ziskat ty, ktefi
jesté produkt jesté nevyzkouseli a nekupovali. Tato skupina vSak vyzaduje vic, nez jen
podporu prodeje, vyzkouseni je dilezité predevsim pii zavadéni nové znacky nebo skupiny
vyrobkll. Soucasni zdkaznici jsou vérni a tém je dilezité vyjadfit vdék a odméenit je. Je
velmi dilezité udrzet si stalé zadkazniky nez ziskavat nové, ktefi kupuji konkuren¢ni pro-

dukty. DalSimi cily podpory prodeje u zdkaznikl jsou nésledujici:

- ke zvétSeni velikosti trzniho potencialu — stimulace uziti uré¢ité kategorie produktt. Pod-

pora je vhodna pro vedouci znacky na trhu a nemaji sezénni vykyvy.

- k posileni ti¢inku ostatnich komunikaénich nastroji — synergicky efekt, ktery zesiluje

celou kampaii.

Vybér nastroju zakaznickych podpor:

1) finan¢ni nabidky — slevy, jejimz prostiednictvim ziska zakaznik okamzitou slevu pii
nakupu. Vyrobei sice pfindsi rychlé navyseni obratu, avSak ke kompenzaci slev je tfeba
prodat mnohem vice zbozi. Pro vyrobce je tento typ podpory rychly a nenakladny s oka-
mzitym uc¢inkem a obchodnik s ni nemé Zadné naklady. Tato podpora vSak mize pfinést 1
negativni dopad — poskozeni image produktu a obchodu a to v tom, Ze zdkaznik mize zacit
pochybovat o kvalité produkti nebo obchodu.

2) kupony neboli potvrzeni, které opraviluje jejich nositele k tomu, aby zakaznik ziskal
slevu na urcité produkty. Jsou zasilany posStou, nebo jako soucast tisténych reklam, inzera-
tt, ptikladany k jinym produktiim, nebo dédvany zakaznikiim ptfed nebo po nakupu. Jejich
pouziti zavisi zejména na zpusobu distribuce. Jsou ucinnym nastrojem pro podporu prodeje
3) vzorky — ,,Nabidka ur¢itého mnozstvi zbozi nebo sluzby zdarma. Vzorek muze byt vy-

robcem doru¢en do domadcnosti, zasldn postou, vyzvednut v obchodég, ptiloZen k jinému
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produktu nebo miiZe byt soudasti reklamni nabidky.“ '® Slouzi jako podnét k dalsi koupi
nebo jako odména za to, Ze byl produkt zakoupen. Zplsob distribuce zalezi na cilové sku-
pin¢. Pokud je cilova skupina specificka, zasilaji se vzorky adresn¢ do domacnosti, nebo se
davaji jako darky pfi urcitych pfilezitostech.

4) naklady na refundaci v hotovosti neboli rabaty jsou slevy, které jsou nabizeny zakaz-
nikiim s podminkou koupé. Tedy sleva (neboli obdrzeni urcité ¢astky ze zakoupeného zbo-
zi) je realizovéana az po koupi urcitého produktu vétsinou poslanim penéz na ucet. Tento
stimul pfiméje zdkaznika k vyzkousSeni, protoze sleva je vétSinou vétsi nez u kuponi, tedy i
nakupy jsou ve vétsim méritku. Vyhodou pro vyrobce je snadné ziskani databaze zékazni-
kt, se kterou lze dale pracovat. Nevyhodou je, ze zdkaznik musi vyvinout urcité usili, aby
podporu ziskal a musi ¢ekat, nez refundaci obdrzi.

5) bezplatna podpora — tento typ je velice piibuzny refundaci, s tim rozdilem, ze zakaz-
nik po zaslani dokladu o koupi neobdrzi penézni ¢astku, nybrz darek. Hlavnim cilem neni
piijmout zdkaznika ke koupi, ale odménit ho za jeho loajalitu a posileni tedy vztahu zakaz-
nika ke znacce. Vyhodou je opét vytvoteni zdkaznické databaze, nevyhoda spociva v tom,
ze zakaznik nedostane odménu okamzite.

6) ceny baleni, cenova slevy — pouziva se zejména k ,,naplnéni koSe* u stalych zakazniki,
ne k vyvolani zajmu produkt vyzkouset. Jedna se o snizeni ceny pii koupi vétsiho objemu,
napt. dva kusy za cenu jednoho, nebo spolecné baleni s produktem dopliujici produkt ku-
povany. Tato forma je nendro¢nd, nema vétsi naroky na obchodniky. Na druhou stranu jim
po ukonceni akce klesaji prodeje Je jednoducha také pro vyrobce, pouze predstavuji doda-
te¢né naklady na uvedenou formu podpory, specidlni baleni obtizné na logistiku a ziskany
obrat nemusi kompenzovat snizeni ceny.

7) prémie (darky) — se distribuuji bud’ v obalu, kdy doprovazi nakupovany produkt
uvnitt nebo na baleni spolu s produktem. Vsak 1 obal samotny miize byt prémii (napft. spor-
tovni taska, nddoba na kavu, kotenka, kosmeticka taska apod.). Jsou to vétSinou malé dar-
ky, které jsou darkem pii zakoupeni produktu. VétSinou zakaznika motivuji pro dalsi na-

kup nebo nakup koupit poprvé. Pro vyrobce ptinasi tento typ podpory predem dané dopady

'8 KOTLER, Philip. Marketing Management : 10. rozsifené vydani. Doc. Ing. Véaclav Dolansky, Ing. Stanislav
Jurnecka. st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 593
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na rozpocet a moznost kombinovat s dal§imi typy podpor, nese vSak riziko, Ze prémie ne-
bude zdkazniklim sympatickd a mize se tim poskodit image znacky. Dalsi nevyhodou se
muze stat, ze si produkt zakoupi pouze stali zakaznici a novi jej nevyzkousi.

8) samolikvida¢ni prémie je zbozi, které mize zdkaznik obdrzet na zéklad€ urcitého po-
¢tu nakupt vcetné dalsi ¢astky penéz. Tato forma podpory se nepouziva s cilem pifimét
zakazniky produkt vyzkousSet, pouzivé se ke stimulaci opakovanych nakupi a posileni loa-
jality ke znacce.

9) soutéze, sazky, loterie, hry — produkt nabizi moznost ziskat urcitou vyhodu, vyhru
v hotovosti, automobil apod. V soutézi je podminkou, Ze zdkaznik musi splnit néjaky ukol.
U sazek je ten rozdil, ze zakaznik ovlivnit vysledek nemutze, obdrzi ne€kolik Cisel a to,
které vyhraje, je urceno predem. U loterie je také pouze ndhoda, zda zakaznik vyhraje,
musi vSak zaslat své jméno a adresu pro potieby slosovani. Hra poskytuje zékaznikovi cast
urcité skladanky, kterou pokud slozi, mize pfinést vyhru.

10) karty a znamky — tyto formy se nabizeji spotiebitelim pii opakovaném nakupu
produktl a na zakladé¢ ziskévaji zdkaznici slevy s podminkou, Ze koupi ur¢ité mnozstvi za
ur¢itou dobu. Pro zdkaznika mulze byt tento typ unavujici a zdlouhavy, tedy mize ztratit
casem pozornost. Tato forma je vhodna jak pro upeviiovani vztahli se zdkazniky tak i ob-

chodniky, zdkaznik totiz musi opakované nakupovat v uréeném obchod¢, obchodech.

3.5.2.2 Obchodni podpora — trade promotions

Vyznam spoluprace s distribu¢nimi kandly roste a tedy roste i nutnost ovlivilovat pod-
porou i distributory. Obchodni podpory jsou nutné pro budovani loajality distribu¢nich
kanalt k produktu. Cilem je tedy ziskat podporu distributorti, velkoobchodli a maloobcho-
da pii zavadéni nového produktu na trh. V této fazi musi mit zdkaznik dostate¢né moznosti
kde produkt koupit a musi byt ho byt dostatecna zasoba. ,,V tomto ohledu jsou obchodni
podpory jistou formou podpory vyzkouseni, protoze distributor musi byt presvédCen o

vhodném misté nového produktu v jeho existujicim sortimentu.*"”

' PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Vlasta Safafikova. Praha : Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, str. 361
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Pokud produkty jiz existuji a jsou umistény na trhu, je dilezité, aby vyrobce motivoval
obchodni kanaly, aby dany produkt prodavaly. Zalezi pouze na nich v jakém regélu ¢i vit-
rin¢ budou produkty umistény, zda je budou zakazniklim doporucovat, nebo je spise kriti-
zovat. Jde tedy predevSim stimulovat obchodniky, aby poskytly dostatecny prostor
v prodejn¢ pro produkt. Moznosti podpory prodeje u obchodniki je zvySovani skladova-
cich zésob. Vyrobce nabidne fadu slev, tedy obchodnika piiméje skladovat veétsi mnozstvi
ve skladech a vyrobce je presvédcen, ze to obchodnika pfinuti prodavat vice a usilovnéji.
Formami jsou zpravidla docasné slevy, slevy spojené s objemem, slevy spojené
s opakovanym odbérem, merchandising (umisténi nabidky na zvIasté viditelném mist¢),

obchodni vyhody nebo vyhody pfi spole¢né reklamé.

3.5.2.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Pracovniky v obchodech je nutné motivovat ke zvySenym vykonim spojenym
s propagaci daného produktu. VétSinou se personal G€astni riznych Skoleni, vzdélavacich
programt, informacnich setkéani, soutézi spojenych s objemem prodeje. Vyrobce Casto své
prodejni partnery odméiuje a vyjadiuje vdeék pozvanim na rizné piimoiské ¢i horské po-
byty. Tim se samoziejmé buduji vielé¢ vztahy, pracuje se na budouci spolupraci a loajalité

o \ v ’ NIRRT . r r e w7 I 20
vuci firmé. ,,Jsou vyrazem ocenéni jejich minulé prace, ale 1 zdjmu o dal$i spolupraci.*

we

Méreni icinku podpory prodeje

Existuji tfi metody, kterymi se méfi tispéSnost podpory prodeje. Mohou se analyzovat
udaje o prodejich, které¢ udavaji jaké bylo chovani zakaznikl pfed propagacni akcei, jak se
chovaji ke znaCce po akci, a jak se chovaji k ostatnim znackam. Dal§im zptisobem méteni
efektivnosti podpory prodeje je prizkum minéni zakazniki (viz také kapitola 3.6 Vypra-

covani systému méteni ucinnosti propagace), ktery se provadi, je-li zapotiebi vétsi mnoz-

* FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno : Masarzkova univerzita , 1997. 147 s.
ISBN 80-210-1461-X, str. 196
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stvi informaci. Prizkum podéva celou fadu informaci jako je napi. co si o zvyhodnéni za-
kaznici mysli, zda jej vyuzili apod. Posledni metodou hodnoceni je experiment, pti jehoz
priabéhu je ménéna uroven nékterych proménnych, jako je napft. trvani akce a poté se sle-

duji data o prodejich.

Z kratkodobého hlediska ptisobi podpora prodeje na okamzité zvyseni prodeje i trzniho
potencialu. Ze stfednédobého hlediska dochazi k poklesu prodeje po akci. Podpora muize
trvale poskodit image firmy. Zakaznici jsou ovlivnéni jejim ptisobenim, ale zietel na jeho
kvalitu neberou. ,,Cim atraktivnéjii je sniZzeni ceny a ¢im vétsi je okamzitd a nepodminéna
vyhoda, tim vétsi je riziko dlouhodobého poskozeni image znacky. Je-li zdkaznik loajalni
ke znacce pred kampani, pak na jeho postoj nebude mit podpora vyznamny vliv. Podobné
lze fici, Ze na trzich, kde jsou podpory uzivany c¢asto, a na trzich, kde zdkaznici prepinaji
mezi znackami, bude ucinek podpor na postoj ke znacce a opakovani nakupli minimalni.

21

Podpory prodeje jsou méi‘eny dvojim zpiisobem

1) Predbézné — podobné pretestim v reklamé. Zakaznik se objevi v situaci podpiirné
kampané a nésledné jsou tazani, jaky maji na akci nazor.

2) Nasledné — méfi se zmény v chovani zakaznikl. Toto méfeni zkouma vyvoj obratu
ve srovnani s obdobim bez podpory nebo srovnani riznych typt podpor z hlediska

jejich schopnosti vytvaret dodatecny obrat.

3.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje ptimou interpersonalni komunikaci s jednim nebo nékolika
potenciondlnimi zdkazniky a vyzaduje interakci se zdkaznikem. Pievazné se jednéd o dvou-

strannou komunikaci tvari v tvar, neboli face-to-face. Obsahem toho néstroje komunikac-

niho mixu je poskytovani informaci, ptedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych

' HOLZMULLER, H.H, STOTTINGER, B. 4 Pragmatic Concept for Developing the Cultural Sensitivity of
Marketing Managers, Proceedings of the 27th Emac Conference, Marketing Research and Practice, Track
2: Internationl Marketing, Stockholm: in P. Andersson ed, 1998, str. ISBN 597-614, str. 213-36.
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vztahll nebo presvédceni cilovych skupin ke koupi. Tato aktivita je cilena na potencionalni
zakazniky s cilem prodeje urcitého produktu ¢i sluzby nebo prezentace firmy. Osobni pro-
dej je také vyznamnym Cinitelem pii budovani image firmy. Aktivity osobniho prodeje

vvvvvv

ta a budovani vztah se zakazniky.

3.5.4 Primy marketing

»PTimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo vice
médii dosazeni méfitelné odezvy zdkaznikl nebo uskute¢néni transakci z jakéhokoliv mis-

ta «22

Ptimy marketing zahrnuje takové aktivity, pii nichz jsou pouzivany komunikacni
techniky s cilem navézat interaktivni vztah se zakazniky. Rozdé€luje se dle druhu pouzitého

komunika¢niho média na:

- mailing — adresné poStovni zasilky
- neadresné zasilky
- adresné e-maily
- telefonat - telemarketing
- teleshoping
- podomni prodej
- inzerat, plakat, billboard s odpovédi — reakce prostfednictvim telefonu, internetu,
adresy.
Direct marketing je zaloZen na budovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a stavajicim 1
potencionalnim zakaznikem. Hlavni vyhodou je vyuzivani dvousmérné komunikace, ktera
umoznuje presné vyhodnoceni stanovenych cili. Nevyhodou je svymi vysokymi naklady,

Vv

ale na druhé strané je efektivnéjsi a i¢inngj

—_~

2 KOTLER, Philip. Marketing Management : 10. rozsifené vydani. Doc. Ing. Vaclav Dolansky, Ing. Stanislav
Jurnecka. st edition. Praha : Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 635
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3.5.5 PR a publicita

Public Relations se rozumi vytvareni a rozvijeni dobrych vztaht s vefejnosti, zejména
prostiednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostfedcich. Publicita je ,,nepfima stimu-
lace poptavky po vyrobku, sluzbé ¢i myslence, nejlépe prostiednictvim nezavislé instituce
nebo osob, které nejsou zjevné spojeny s danou firmou.“ ** Na rozdil od reklamy a podpo-
ry prodeje se jednd o takovy druh komunikace, jejimz primarnim cilem neni zvyseni pro-
deje produkti nebo sluzeb, ale vytvareni ptiznivych predstav, kterou firma chce mit. Tedy
mezi cile firmy v oblasti PR je vytvofeni co nejpozitivnéjSich vztahli vi¢i svému okoli.
Mezi hlavni cile patii budovani povédomi organizace a jejich produkti, jeji vétsi duvéry-
hodnosti, snizovani nakladi na komunikace s vefejnosti nebo posilovani vnitini komuni-

kace a motivace zaméstnanct. K zédkladnim skupinam, které oslovuje PR patii:

- vlastni zamé&stnanci firmy

- majitelé, akcionafi firmy

- dodavatelé

- finan¢ni skupiny, investofi

- sdé¢lovaci prostiedky

- mistni obyvatelstvo

- mistni pfedstavitelé, Grady

- zékaznici.

Publicita je brana jako soucast public realation, protozZe jeji podstata spoc¢iva ve vytva-

feni novych zprav o produktech, sluzbach ¢i lidech firmy, které s objevuji vefejné v médi-
ich a nemusi mit vZzdy pozitivni charakter. Tedy publicita se nevytvaii vzdy cilené a na

prani firmy. Zdrojem téchto informaci jsou rizné, proto ani neni mozné, aby publicitu mé-

la firma pod vlastni kontrolou.

» VANAK, Miroslav. Marketing pro manazery a podnikatele. Praha: Czech Management Institute, 1998.
104 s. ISBN 31-920-3002-3, str. 96
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3.5.6 Sponzoring

Sponzoringem se rozumi ,,cilené financovani ostatnich subjekt, které jsou nevydélec-
né, za Gdelem vytvofeni dobré povésti nasi firmy.“** Jedna se o oboustranny obchod mezi
ucastniky sponzoringu, tedy sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné stanovena proti-
sluzba. Obéma strandm piinasi ur¢ité vyhody. Sponzor ocekava za své penize popft. vécné
dary a sluzby od sponzorovaného protisluzby napf. zlepSeni image firmy. Hlavni nevyho-
dou sponzoringu lze povazovat volbu sponzorované¢ho objektu tak, aby se co nejvice iden-
tifikoval s cilovymi trhy sponzora. Mezi druhy sponzoringu patii sportovni, kulturni, soci-
alni, spolecensky sponzoring a sponzoring politickych stran. V praxi se setkavame se tfemi

typy sponzorstvi: exkluzivni sponzorstvi, hlavni sponzorstvi, koopera¢ni sponzorstvi.

3.5.7 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktt
nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky a
sluzby, vyménili si napady a nazory, navazali kontakty a také svou produkci prodavali ne-
bo nakupovali.”® Vystavy a veletrhy jsou bezesporu soudasti propagace, které vyuZivaji
riznych komunikacnich kanalti a nastrojii. Zaklad komunikace na vystavach a veletrzich
dodavaji organizatofi, ktefi musi zajistit u¢ast firem v daném odvétvi. ,,Usp&sny veletrh &i
vystava neni pouze otazkou materidlnich a ekonomickych podminek, jez jsou organizatofi
schopni nabidnout. Daleko dulezitéjsi je to, jak se celd akce stane vyznamnou — tzn. kolik
prestiznich firem a jakym zptsobem zde bude vystavovat, kolik kompetentnich navstévni-

ki a jak se sem dostavi se ji podafi prezentovat ve sd&lovacich prostedcich.« *°

* FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno : Masarzkova univerzita , 1997. 147 s.
ISBN 80-210-1461-X, str. 220

» PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace.
Vlasta Safaiikova. Praha : Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, str. 127

*® FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno : Masarzkova univerzita , 1997. 147 s.
ISBN 80-210-1461-X, str. 199
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Organizatofi komunikuji jak s vystavovateli tak s navstévniky samotnymi. Navstévnici
vSak komunikuji také mezi sebou napt. na odbornych seminatich. Podobnou komunikaci
navazuji i vystavovatelé mezi sebou napt. pfi sjednavani spoluprace nebo seznamovani se
s nabidkou. Hlavni vyhodou vystav a veletrhi je osobni kontakt s potenciondlnimi zékaz-
niky s celosvétovou ucasti. Produkty jsou piedstaveny jak skutecné vypadaji a jak funguji.
Vystavovatelé¢ mohou sledovat a registrovat pfimé reakce navstévniki na vystavované pro-
dukty, mohou snadno ziskat piehled o nabidce konkurence a v neposledni fad¢ navazovat
doméci 1 zahrani¢ni kontakty. Navstévnici ziskavaji ptehled o novinkadch a trendech

v daném odvétvi, piehled o vyrobcich a cenéch.

3.6 Vypracovani systému méreni u¢innosti propagace

Po zavedeni marketingové propagace je nutné zméftit chovani spotirebitelt v disledku
pusobeni propagace. Dale je nutné se dotdzat zdkaznikli na pfedchozi a soucasné postoje
k firmé ¢i produktu. Dale co si pamatuji, jak o produktu smysleji a nebo kolikrat se s nim
v minulosti setkali. Jednim z dikaz( této zmény jsou udaje o uskutecnénych prodejich
pied, v pribehu a po skonceni ptisobeni komunikace. Jedna se o faktické informace tykaji-
ci se prodeji. Tyto tidaje marketéti porovnavaji a srovnavaji s jinymi obdobimi. Je ale také
potieba zjistit, zda se produkt cilovym trhiim libi, jak jsou s produktem spokojeni a zda se
chystaji napt. k opakovanému nakupu. Dal$im métenim uc¢inku na cilové trhy je dotazova-

ni, zda sdéleni poznavaji, o ¢em smysleji, jaky maji vztah k produktu atd.

3.6.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny jevy a vztahy na trhu a
vliv marketingovych nastrojii na né. Ukolem vyzkumi je predpovidat chovani a jednani
zakaznikd a snizit podnikatelské riziko. Pfedmétem marketingového vyzkumu mutze byt
zakaznik, u kterého se zkoumaji jeho potieby, ptani a nakupni chovani. Vyrobek je dalsim
pfedmétem vyzkumu. Je nutné znat spokojenost uZivatelll s vyrobkem, popfi. pfi¢iny ne-
spokojenosti, zplsob uziti, ze kterého mohou plynout moznosti inovaci. Pfi vyzkumu trhu

se zjist'uje vyvoj poptavky, nabidka, ceny, kupni sila, zmény v preferencich nebo pruznost
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poptavky. Firmy také ¢asto vyzaduji znalost nabidky a chovani konkurence, jejich podni-
kové koncepce, strategie a plany, cenovou politiku nebo o jaky podil na trhu usiluje. Po-
slednim pfedmétem vyzkumu se stavaji marketingové nastroje, ve kterych se zjistuje vliv
reklamy, vhodnost jednotlivych nastrojii podpory prodeje nebo efektivnost distribucnich

cest.

Marketingovy vyzkum délime na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum
zjistuje predevsim faktické Ciselné udaje ze kterych zkouma zavislosti a vztahy mezi pii-
¢inami a nasledky. Tyto vysledky pouzivaji pfedevSim statistickych metod. Kvalitativni
vyzkum analyzuje vztahy, pfiiny, zdvislosti pfimo u zkoumané jednotky a tyto vztahy
zobecnuje. Pouziva se sociologickych a psychologickych metod. U tohoto typu vyzkumu

je dilezitd jak analyza dat, tak jejich syntéza.

Druhy vyzkumii:
2) pruzkum v terénu — informace se ziskavaji pfimo od jejich nositeltl napt. zdkaznikl

3) pruzkum od stolu — pii tomto druhu se vyuziva sekundarnich informaci, které se pi-
vodné pouzivaji k jinym uceliim. Tyto zdroje jsou bud’ interni, tedy ty, které poskytuje
firma samotnd, nebo externi (statistické ro¢enky, odborné ¢asopisy, materialy obchod-

nich organizaci apod.)
Vyzkumy probihaji ve tfech fazich a témi jsou:

1.  faze pripravna — definuje se zadani, stanovuji hypotézy, namét vyzkumu, studuji
se sekundarni data, literatura, analyzuje se vychozi problémova situace, sestavuje se for-
mulace problémovych okruhti a transformuje se do vyzkumnych otazek neboli dotazniku.
Dotaznik musi mit uréita kritéria, ¢imz jsou jeho srozumitelnost a ¢asovy limit vypliova-

ni - maximalné 45 minut.

2. realizacni faze — tato faze ma dva kroky, kterymi jsou sbér dat v terénu a ptiprava
dat pro statistické zpracovani. Sbér dat se miuze uskutecnovat pomoci face-to-face dota-
zovani doma, na ulici nebo pii ndkupu. Dotazovani mize probihat pomoci posty, telefo-
nu, focus group, nebo individualnimi hloubkovymi rozhovory, tedy je bud’ individudlni

nebo skupinové. Dal§imi metodami pii sbéru dat je pozorovani, experiment.
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3.  faze vyhodnocovaci — v této fazi je nutné vytvofit statistické analyzy, interpretovat
vysledky, prezentovat je a v neposledni fad¢€ je archivovat. Musi se zpracovat zavérecna

zprava, ktera obsahuje shrnuti zakladnich poznatkd a doporuceni feSeni.

3.7 Realizace propaga¢ni kampané

Firma, ktera zadava reklamu musi mit jasn¢ vymezené cile, rozpocet i rozsah propaga-
ce. VétsSinou zada zakazku reklamni agenture, ktera vypracuje a zrealizuje za stanovenych
podminek propagacni kampan. V reklamni agentute se rozliSuji zakladni pozice pracovni-
k. Account Manager vyjednava se zadavatelem konkrétni projekt, podminky zhotoveni,

kreativni predstavu, pfedkladd a doporucuje jednotlivé navrhy feSeni kampané.

Na zacatku ptipravy propagacni kampané vytvori zadavatel klientsky brief, ktery souzi
pro reklamni nebo komunikacni agenturu (Obr. 2). Jedna se o souhrn dilezitych informaci
0 komunika¢nim tkolu, ktery formuluje zadavatel. Obsahuje vychodiska pro efektivni ko-
munikaci, cile, které chce zadavatel dosahnout, informace o trhu a produktu dale o cilo-
vych skupinach, komunikaénich cilich a volbu médii. Z tohoto dokumentu ziskava agentu-

ra zakladni informace o cilech, produktu a finan¢nich prostiedcich.

Dalsi fazi je vytvoreni kreativniho briefu. Ten vytvari reklamni agentura jako podklad
k praci pro kreativce, popft. kreativni tym, slozeny z grafikd, umélct, fotografii atd., ktery
vymysli kreativni koncept kampané. Ke grafickému navrhu poté copywriteti vytvoii kon-
krétni navrhy textd. Po téchto fazich nésleduje realizace kampané, kdy se dava napadim
konkrétni podoba. Kreativni tym musi najit nejvhodnéjsi styl, ton, odstin, slovni vyjadieni
a format sdéleni. Za préci kreativniho tymu je zodpovédny kreativni feditel neboli Creative

Director.

Agentura musi vypracovat doporuceni, kterym zadavatel dosdhne vyty¢ené¢ho komuni-
ka¢niho cile, plan propagacni akce, medialni plan, odhad nakladd na celou akci a Casovy

harmonogram neboli timing.
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ZADAVATEL H REKLAMNI AGENTERA H MEDIALNI AGENTURA MEDIUM SPOTREBITEL

Obr. 2. Postup zakazky od zadavatele k spotrebiteli

Hlavni a nejdulezitéjsi ¢innosti reklamni agentury jsou kreativni navrhy, komunikace s
klientem a fizeni zakédzky. Casto reklamni agentury nabizi i dalsi sluzby jako jsou tvorba
mediéalniho planu nebo prizkum trhu, zdkaznikt ¢i konkurence. Medialni planovani zahr-

nuje navrh a nakup ¢asu a prostoru v médiich vyhovujici danému zadani a cilové skupiné.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA PROPAGACNI KAMPANE PODZIM 2006

V praktické ¢asti se zaméetuji na samotnou firmu Fujifilm CZ, popis produktu, na ktery
zamétovala svou kampai v roce 2006. Tuto kampan hodnotim z nékolik hledisek. Nejdiive
jsem porovnala prodeje produktu v roce 2006 a ve stejném obdobi v roce 2005, kdy zadna
kampan na podporu prodeje stejného produktu organizovana nebyla. Dalsi ¢ast se vénuje
vyhodnoceni dennich reportli, které vypliovali vzdy prodava¢ nebo vedouci prodejny.
Rozhodla jsem se ud¢€lat i maly vyzkum mezi samotnymi majiteli prodejen, ktefi se
k promoakci vyjadiili pomoci telefonického dotazovani. Hlavni ¢asti je pak prizkum mezi
koncovymi zakazniky, kterym jsem chtéla dokazat neefektivnost kampané v roce 2006. Ve
své praci se zaméfuji pouze na oblast digitdlnich fotoaparatl, jelikoz kampan, kterou ana-

lyzuji byla realizovéana na podporu prodeje digitalniho fotoaparatu FinePix S65001d.

4.1 Fujifilm — firma nejen s digitalnimi fotoaparaty

Spole¢nost Fujifilm CZ, s.r.o., byla zalozena 1. dubna 1991 a je oficidlnim zastoupe-
nim a vyhradnim distributorem vyrobkd Fujifilm v Ceské republice. Firma navazala na
dlouhodobou tradici vyrobkt Fujifilm, které se na nas trh dovazeji jiz od konce sedmdesa-
tych let a ziskaly si své dobré jméno piedevsim vysokou kvalitou. Obchodni ¢innost spo-
le¢nosti Fujifilm CZ, s.r.0., zahrnuje dovoz a prodej fotografickych materialti, minilabd,
fotoaparati analogovych i digitalnich, fotografického zatizeni, ptislusenstvi, zaznamovych
médii, materidlli a zafizeni urenych pro polygraficky primysl a poskytovani servisnich
sluZzeb veetné poradenstvi. Dalsi z oblasti, kterymi se Fujifilm CZ, s.r.o. zabyva je dovoz a
prodej zdravotnickych zafizeni tykajici se screeningu, rentgenologie a mamografie a také
produkty tykajici se kinematografie. Fujifilm CZ, s.r.o. je drZitelem Certifikdtu systému
managementu jakosti [ISO 9001:2000.
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4.2 Popis propagacni akce Face Detection

V této kampani zavadéla firma Fujifilm CZ staly vyrobek, digitalni fotoaparat FinePix
S6500, ale s novou inovovanou funkci s nazvem Face Detection. Produkt zavadéla na staly
trh, coz je hlavni pfilezitosti tohoto produktu. Fotoaparat je vhodny pro laické uzivatele a
kladné ji zhodnoti také fotografové poloprofesionalové. Jelikoz samotny fotoaparat neni
profesionalni, je to pouze faleSna zrcadlovka, je zfejmé, Ze funkce musi mifit na stejného

uzivatele, ktery ji umi ocenit.

Jelikoz cilova skupina zstala ptivodni jako u fotoaparatu samotného, bylo pomérné
ziejmé, jakym zplsobem se musi nova funkce u fotoaparath propagovat. Musi se jit za
potencionalnim zakaznikem do mista prodeje. V misté prodeje je vysoka koncentrace cilo-
vé skupiny, ktera jiz s digitdlnimi fotoaparaty pracuje, zajima se o digitalni fotografii a
vyvolava fotografie a je nejvétsi pravdépodobnéjsi, ze bude mit zajem i1 o novou funkci

fotoaparatu.

Po zavedeni nového fotoaparatu FinePix S6500 (Obr. 3), a to v roce 2005, vytvorila
firma Fujifilm CZ novou funkci Face Detection, kterou jako prvni obdatila pravé fotoapa-
rat S65001d a zavedla ji na trh v fijnu 2006. Nad ramec klasickych digitalnich fotoaparata,
jez slibovali perfektni fotografovani, ptfidala novu ojedinélou funkci. Vytvotila novou

funkei, kterou v této kategorii zddny vyrobce zatim neprodukoval.

Obr. 3. Digitalni fotoaparat FinePix S6500 — predni pohled, zadni pohled
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4.2.1 Marketingovy mix produktu FinePix S6500

Jadro produktu, neboli jeho zakladni uzitek se odrazi v celém marketingovém mixu.
Fotoaparat jiz svym designem vyjadiuje Spickovou kvalitu, je vyroben z kvalitnich materi-
alt, ma kvalitni funkce, ke kterym se navic pridala i nova funkce Face Detection. Tato

funkce je jednozna¢nou vyhodou oproti konkurenénim vyrobkiim ve stejné kategorii.

Digitalni fotoaparat FinePix S6500fd je tzv. falesna digitalni zrcadlovka s ¢ipem Super
CCD HR VI 6.3 Mpix s maximalnim rozliSenim 3024 x 2016 pixel. Aparat je osazen ob-

jektivem s 10,7x zoomem v rozsahu 20 — 300mm, coz je ekvivalent pro kinofilm.

Cena je stfedné vysoka a to okolo 10.000,- K¢ a podtrhuje tedy jeho charakter a Spicko-
vou kvalitu. Od zavedeni produktu na trh se cena vyrazn¢ snizila a pfes rizné internetové
obchody je moZné produkt koupit 1 za cenu vyrazné€ nizsi (Obr. 4). Vyrobek distribuuje po
celé Ceské republice firma Fujifilm CZ a fotoaparat stejné jako ostatni digitalni fotoapara-
ty se prodavaji ve specialnich prodejnéch s fotoaparaty, tzv. FDi obchodech ¢i specializo-

vanych prodejnach nebo oddélenich v nakupnich centrech.
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Obr. 4. Vyvoj cen digitdlniho fotoaparatu FinePix S6500fd
prelom roku 2006, 2007
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4.2.2 Funkce Face Detection

Bézny digitalni fotoaparat automaticky zaostii pozadi a vysledkem jsou nezaostiené
osoby, pokud je v pozadi umistén zdroj svétla nebo se osoby nachézi na levé a pravé strané
zabéru. Funkce Face Detection zaostii hlavni osobu a rovnéz provede vhodné nastaveni
expozic¢nich hodnot pro ostatni osoby. Rozpozna ihned vSechny tvaie v zabéru a provede

optimalni zaostieni a to i pfi nedostate¢ném osvétleni.

Od zavedeni produktu S6500 se nerealizovala Zaddna kampan na propagaci tohoto mo-
delu, pouze se zaradil do stavajicich propagacnich tiskovin jako je katalog a informacni
letadk. Po zavedeni nové funkce Face Detection chtéla firma Fujifilm CZ vyuzZit této sku-
teCnosti k jeji propagaci a zvyseni prodeje zminéného modelu. Ve stejné kategorii ma mo-
del S6500 celou fadu konkurenttl, toho si firma Fujifilm CZ byla védoma, chtéla komuni-

kovat novou funkci, ktera je v této kategorii ojedinéla.

4.3 Cile propagacni kampané Face Detection

Firma Fujifilm CZ si uchovava vlastni identitu ptisobi na ¢eském trhu regionalné a ne-
tvoii globalni kampané jako napt Sony, Nikon. Podle vyzkumu z roku 2005, ktery zkou-
mal mezi vyrobci digitalnich fotoaparatt naklady na reklamu, Fujifilm CZ byl z 23 zGcast-
nénych na osmém misteé. Na prvnich mistech byly firmy jako je Panasonic, ktery vydal na
reklamu za rok 2005 celkem 40 290 066,- K¢, Cannon (15 717 034,- K¢) a Olympus (15
630 417,- K¢&).

Fujifilm CZ preferuje pfistup na miru. Veskera kreativa v CR je lokalni. Schvalovani
kampani také probihd pouze lokalng. Zakladni smér komunikace samoziejmé piichazi z

ustiedi z Némecka a Japonska a lze ho definovat nasledovné:
- je to také znacka inovativni, moderni, zamétfena na moderni dynamické rodiny
- uplatnuje komunikaci promoc¢ni, obchodni.

Fujifilm CZ v poslednich letech pomérné zanedbava budovani image, ale s pfichodem
nové technologie Face Detection ziskava na atraktivnosti. Firma Fujifilm CZ chtéla piede-
v§im rychlé zvySeni prodeje v pfedvanocnim obdobi s vyuzitim komunikace nové techno-

logie u digitalniho fotoaparatu FinePix S65001d.
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Cile propagac¢ni kampané:

1) cilem akce bylo zvysit prodeje u akéniho modelu FinePix S65001fd, ktery mé novée
zabudovanou funkci Face Detection

2) prezentovat novou technologii Face Detection u modelu S6500fd a uvést ji do po-
védomi zédkaznikl

3) budovat vztahy s obchodniky.

4.4 Rozbor cilovych skupin

Vymezeni vékové hranice je dle zdroji Mediaprojektu a MML (Media Market Lifesty-
le). Podle vyse uvedenych spolecnosti se vékova hranice pro zacileni prodeje digitalnich.
Fotoaparatli pohybuje v rozmezi 25 — 55 let a pfijem rodiny je nad 10.000.- K¢ netto. Cilo-
va skupina pro propagacni kampan byla slozena z muzi i Zen v tomto véku, Zijici prevazné
ve Ctyf¢lennych rodindch, mezi jejich konicky patii sport a cestovani. Toto rozmezi cilové

skupiny lze dale ¢lenit z riznych hledisek, nad kterymi je zapotiebi diskutovat a dle poza-

davka upravit pro rizné kampane.

a. dle pohlavi

Udaje vypovidaji, ze v 68% nakupuji elektroniku, spotiebni techniku a fotoaparaty
v domacnosti muzi, ale Zena ¢asto rozhoduje o financich, které za urceny produkt vydaji.

Tedy cilit je nutné pfevazné na muze, ale nesmi se v komunikaci zapominat ani na zeny.

b. dle absolutniho poc¢tu obyvatel dle véku

Na zékladé udajti z CSU z roku 2006 1ze z uvedeného vékové rozmezi vyélenit 2 skupi-

ny, které maji nejvyssi pocet obyvatel (jedna se o ukazatel mnozstevni)
1)20-35 23,6% (z toho nejpocetnéji je zastoupen vek 25 — 30)

2)45-60 22,3% (z toho nejpocetnéji je zastoupen vek 50- 55)
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c. dle prijmu domacnosti

Na zakladé statistickych udajd CSU a dalich vyzkumi ziskanych pies internet a od
firmy Fujifilm CZ je primérny Ccisty piijjem domécnosti v soucasné dob& kolem
19 635 K¢&.*’ Z toho dvodu bychom rozélenili cilovou skupinu na dvé skupiny dle piijmi

na domacnost a to:

1) 10.000 — 20.000 - pokud budeme uvazovat tuto skupinu, kterd pokryva celé vytycéené

vékové rozmezi, pak podle nejvysSich parametrii pfijmi zaméstnance bychom se mohli
zam¢éfit na skupinu:

a. 25-301let (8%) — zde je nutno se dale zaméfit pouze na svobodné, ktefi tvori 7%
z tohoto poctu (zbylé 1% tvofi zenati, rozvedeni a ovdovéli

b. 45— 55 let (18%)

2) 20.000 + pokud budeme uvazovat tuto skupinu, pak podle nejvyssich parametrii piijma
zameéstnance se nejvyssi procento (16%) pohybuje v rozmezi 20.000 — 25.000 K¢ platové

hranice a Ize uvazovat pouze 45— 55 let (10 %),

d. dle life-stylové urovné
Pro tuto urovenn nejsou k dispozici relevantni statistickd data a proto vychazela firma

Fujifilm CZ z obecné danych trendt.

1. sport — sportovné aktivni jsou osoby ve véku 15 — 60 let. Nejvyssi procento sportovné
aktivnich osob bychom obecné mohli hledat ve v€kové hranici 25 — 40 let

2. rodina — z piedchézejicich udajl je zfejmé, ze nejvyssi procento se pohybuje ve vékové
hranici 45 — 55 let, kdy se jedné ptedevsim o ¢tyiclenné rodiny (39%)

3. cestovani - dle statistickych udaji CSU se jedna o osoby ve véku 25 — 44 let, které

cestuji prevazné do zahranici

" Odbor 31. Hitp://www.mpsv.cz/ [online]. aktualizace. Praha : Ministerstvo prace a socialnich véci, 2006,

20.2.2007 [cit. 2007-04-10]. Cestina. Dostupny z WWW: <http://www.mpsv.cz/cs/3507>.
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4.5 Komunikac¢ni mix

Pro propagaci nové funkce Face Detection si zvolila firma Fujifilm CZ podporu prode-
je na cilového =zakaznika. AvSak pii pldnovani chtéla zaroven budovat vztahy
s obchodniky, protoZe ti jsou pro Fujifilm CZ vysoce duleziti. Jako podplirny nastroj ko-
munika¢niho mixu zvolila tiskovou inzerci. Tiskova kampan byla spusténa v prosinci roku

2006 jako podpora prodeje nové zavedenych fotoaparatii s funkci Face Detection (Tab. 4).

Jak tiskova kampan (viz pfiloha P 1), tak i promoakce byly pojaty jako kratkodobéjsi
zalezitost a s tim ucelem byla nastavena medidlni kampan v takovych mediich, ve kterych
je ze zkuSenosti zndma plisobnost zde inzerovanych produktii. Jedna se ptevazné o tituly,
jejichz plisobnost 1ze definovat jako ,,nadCasovou*, tzn. zajimavosti, spole¢ensky neménné
udaje a informace, interview s medialné zajimavymi lidmi apod., a u kterych je prokazano,
ze v rodinach zlstavaji vetejné piistupné po delsi dobu (napf. ¢teni ,,na dobrou noc* nebo

jako vhodny titul, pfijde-li navstéva atd.).
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KLIENT: FUJIFILM Srre
INACKA: S6500fd Met Reach (%) TA: 817
KAMPAN: Face Detection Reach 3+{%) TA: 285
CASOVANI: 01.12.06 - 21.12.06 TRP's celkem:  191,8
ILOVA SKUPINA: PERIODICITA | NARLAL DODAVATEL DELRA SP. [ POZICE [CTENOST 1] prosinec | Poi- [ DATUM
- . PRODANY | FORMAT s LEDC ses | vvDAni
Sichni 30-45 s d&tmi TISTENY (8 _C.s. |48|40|s0(51) mzs
INITNI CILSKUP.: Vichni 15+ T 1 |11 1af Floch
‘elikost c.5.(000): 1487 (000} |3 |1|17|22
[EGPPLEMENTY
Tv magazin Supplement 301 890 Astrosat, spol. sro. | 1/2 horizont 48 Prava sir. Easopisu™ 484 (1 2 21219412
Blesk magazin plus TV Supplement 562 251 Ringier CR, as. | 12horizont4g | Fravasttvpmild a2 1(1] 2 ps1z.z22
Magazin Dnes + TV svit Supplement 444 474 Mafra, a.s. 12 horizont 48 |  Pravé str. Zasopisu® 7 il + prz
r¥DENIKY
Blesk pro femy Tideniky 100410 Ringier CR, as. | 12horizont4p | Fravasitvpmild 1684 1[1] 2 pr1z.saz
Rytmus Zivota Tydeniky 281617 |BAUERMEDIAvos.| 1/2 horzont 48 e St pmiiS 183 1] 1 feaz
Story Tideniky 52729 S;ﬁ"'h‘: "hf | 1=norzant 48 e -] 1|1 2z p1z.1812
Tiden Tideniky 50216  |Mediacop, spol sro.| 12horzontap | FrEvAstvpmild P 1[1] 2 pr1z.saz
Instinkt Tydeniky 35432 Mediacop, spol. sr.o.| 1/2 horizont 48 Prand sir. v pmi 173 3g 1(1] 2 patz.2112
ETRNACTIDENIKY
100+1 22 Cmactidenik 35008 100+1, as. 12 horizont 4 | Pravasirv pmi 13 44 1] 1 fpeaz
Pocet Inzera’tu!spom Za mesic 15 15
Tisk 15

Tab. 4. Mediaplan tiskové kampané Face Detection

4.6 Koncept promoakce

4.6.1 Sestaveni sdéleni

Strategie vyuzila skute¢nosti spojované se znackou a zaméfila se na stejnou cilovou
skupinu. Tyto prvky se objevily i1 na propagacnich materialech. Cilem bylo provést promo-
akci v misté¢ prodeje netradi¢nim a originalnim pfistupem. Jednoticim motivem veskeré
komunikace byl vizudlni symbol ,rdmecku®, symbolizujici funkci Face Detection
v hledacku. Stézejnim prvkem kreativy se stala fotografie déti, na které je prezentovana
technologie ,,Face Detection®, podpotena slogany L,ZAOSTRI TVAR“ a ,,ROZPOZNA A
ZAOSTRI AZ 10 TVARI NAJEDNOU*

Nejvyssi koupé produktii v této kategorii je vSeobecné predvanocni doba. Jelikoz si
firma Fujifilm zvolila pfedvano¢ni dobu pro realizaci kampané¢, musela peclivé zvazit také
kreativni strategii, ktera aby nebyla vtirava, ale zakazniky pfiméla chtit se promoakce zu-
castnit. Ne lidem vnucovat produkty, ale je mile ptildkat. K podpote prodeje byly vyuzity

obchodni partnefi, Fdi partnefi a obchodni centra s velkou fluktuaci lidi. Akce probihala
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v pracovnim tydnu, promoakce v obchodnich centrech o vikendech, kdy je navstévnost

center nejvyssi.

4.6.2 Kreativni koncept promoakce

Koncept promoakce se snazil o odliSeni se od standardnich promoakci (typu triko
s logem a Cepice apod.). Koncept komunikoval formou hadanky a znacka Fujifilm CZ byla
zamérné vypusténa z veskeré komunikace probihajici pii prvnim kontaktu s kolemjdoucim

se snahou vzbudit zvédavost a zajem o dalsi informace.

Prezentaci realizoval tym tii lidi, dvé hostesky venku pfed prodejnou a jeden
prezentator uvniti prodejny. Hostesky oslovovaly kolemjdouci a smétovaly je do prodejny
event. na www stranky. Pfi oslovovani kolemjdoucich mély v ruce fotoaparat S6500fd
rozdavaly cokoladky slogem Fujifilm a letdky A6. Hostesky byly vyrazné avSak ne
korporéatné oblecené (viz ptiloha P II), v ruce drzely zeleny ,,ramecek* jako pomiicku pfi
prvnim kontaktu kolemjdouciho s funkci Face Detection. Zamérem bylo oslovit
kolemjdouci s prosbou o vytvoteni spole¢n¢ fotografie hostesek a vyuzit ptitom funkce
Face Detection. Tim si kolemjdouci mél moznost produkt vyzkouset a zjistit vyhodu nové
funkce. V prodejné byl vySkoleny prezentator, ktery poskytl odborné informace o vSech
prezentovanych modelech a technologii. Prezentator oblecen v Cerveném tricku s napisem

Fujifilm.

Tym mél k dispozici propagacni materidly. V prodejné byla umisténa vitrina
s digitalnim fotoaparatem FinePix S6500fd (viz ptiloha P III), dva stojany (viz pfiloha P
IV) a zavésna deska (viz ptiloha P V). Hostesky rozdavaly letdky AS (viz ptiloha P VI)
se stru¢nymi informacemi o modelu FinePix S6500fd a funkci Face Detection a katalog o
samotném modelu FinePix S6500fd s jeho technickymi parametry a vlastnostmi (viz

ptiloha P VII).
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4.7 Timing, mista a rozpocet

Firma Fujifilm CZ stanovila po konzultaci s agenturou na obdobi od 15.11. —
28.12.2006. Jedna se o predvanoc¢ni obdobi a obdobi nakupovani darkt. ,,Podle aktudlniho
vyzkumu, ktery pro Citibank a.s. zpracovala spole¢nost Factum Invenio s.r.o. utratili Cesi
v roce 2006 za vano¢ni darky v priméru 5 283 korun, coz je o 685 korun vice nez tomu
bylo v roce piedchéazejicim. Vice utrati za darky zeny, primérné 5 605 K¢, zatimco muzi 4
923 K¢&. Primérna ctytélenna rodina (rodie a dvé malé déti) tak celkem na Vanoce utrati

14 336 korun.“*®

Ze stanovenych cilli vyplynula také mista realizace promoakce, coz jsou FDi obchody a
specializované prodejny v Cechach, Slezsku a na Moravé. Tyto prodejny navitévuje sta-

novena cilova skupina (viz ptiloha P VIII).

Rozpocet na propagacni kampan stanovila firma Fujifilm CZ dle metody tkoll a cilt.
Tuto metodu povazuje za nejlogictéjSim piistup, pti kterém si zvolila rozpocet na zaklade¢
toho, jakych cili chtéla dosdhnout. Rozpocet, ktery piipadl na promoakci byl celkem
2.995.000,- K¢, bohuzel jednotlivé polozky a rozpis rozpo¢tu mi firma Studio Beam, s.r.0.
neumoznila zvefejnit, povazuje tyto dokumenty za interni a dovolila mi nastinit pouze n¢-

které Casti (viz priloha P IX)

8 Citibank, a. s. . Cesi letos utrati za Vanocni darky v priiméru pres pét tisic korun [online]. Praha : Internet
Info, s.r.0.,2006, 10.4.2007 [cit. 2007-04-10]. Dostupny z WWW: <http://www.mesec.cz>.
Http://www.citibank.com/czech/cz/fl_index.htm. ISSN 1213-4414.
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5 VYSLEDKY KAMPANE - SUMARIZACE VYSLEDKU

5.1 Vliv promoakce na zvySeni prodeje modelu FinePix S6500

Prodeje, které jsou znazornéné v tabulce rizoveé se tykaji akéniho modelu prezentova-
ného pii pfedvanocni promoakeci (Tab. 5, 6). Za Ctvrty kvartal roku 2007 se prodalo celkem
653 kust, pii ¢emz skladové zasoby pro Ceskou republiku ¢inily 1500 kusi, tedy zasoby
byly dostatecné. Ve srovnani s rokem 2005 se prodej stejného modelu bez nové technolo-
gie Face Detection a bez podpory prodeje prodalo celkem 522 kust, rozdil je pouze 131
kusii. Z tohoto ukazatele je zfejmé, Ze promoakce nezvysila prodeje o tolik, aby se stala

efektivni, bohuzel ani uspésnou.

M .:?B’;l:gl;'[h T —— LEMERGING MARKETS
PYCACIETE R e - e o RO ﬁ., uﬂl:,-l_-l-IT;TRAL 3 EAETE_".“ t_‘.”' 1t __M'“ At S AFRICA
Perlod Q4 2006
Brand: Fujifilm CZ Country: | Czech Republic
Distributor: Date: 16/1/2007
Phone: Address:
Contact: E-Mail:
Position: Rate: 21,90
Model Sensor Segment Opt. Zoom g:)l;:ls Aver;l)%;:citreet
FinePix F11 CCD 6MP 3,0 13 $232
FinePix E900 CCD OMP 4,0 27 $255
FinePix F650 CCD 6MP 5,0 56 $251
FinePix S5600 CCD SMP 10,0 417 $251
FinePix A600 CCD 6MP 3,0 186 $155
FinePix S9600 CCD OMP 11,0 654 $470
FinePix V10 CCD SMP 4,0 35 $251
FinePix F20 CCD 6MP 3,0 113 $236
FinePix F30 CCD 6MP 3,0 450 $288
FinePix Z3 CCD SMP 3,0 185 $221
FinePix A500 CCD SMP 3,0 3499 $111



http://www.idc-cema.com/
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FinePix F470 | CCD 6MP 3,0 26 $203
FinePix S6500fd | CCD 6MP 11,0 653 $388
S3Pro CCD 6MP D-SLR 1 $2 033

Tab. 5. Prehled prodejii, ctvrty kvartal roku 2006

Period: Q4 2005

FinePix S6500 CCD 6MP 11,0 522 $310

Tab. 6. Prehled prodeje digitalni fotoaparatu
FinePix S6500, ctvrty kvartal roku 2005

5.2 Bezprostiedni reakce prodavaci

Prvnim ptikladem jsou reakce prodavacli nebo vedouciho prodejny, které jsou
k dispozici diky kazdodennim reportim (viz ptiloha P X) a tento report nechal promotym
potvrdit prodava¢em nebo vedoucim prodejny. Do reportu se zahrnovali prfedevSim spoko-
jenost s POS materialy v prodejné, a spokojenost s promotymem. Timto zplsobem zna
firma Fujifilm CZ, jak se prodavaci chovaji, zda jim je cela akce sympatickd a jak postu-

povat dale pti budovani vztahti s prodavajicim personalem.

Obchodnici méli moznost se také vyjadfit k celé promoakci prostiednictvim telefonic-
kého dotazovani. Otazky se tykaly pfedev§im fungovani tymu, spokojenosti s propagac-
nimi materialy a celkové ke spokojenosti s promoakci. Dotazovani mélo ptispét ke zjisténi,
jak obchodnici pfistupuji k tomuto druhu podpory a zda jim vyhovuje. Cilem bylo zjistit
nedostatky a snazit se je optimalizovat pfi budoucich kampanich a vhodnym zpiisobem

budovat vztahy s obchodniky.

Ze 102 vyplnénych reportl jsou k dispozici nasledujici poznatky. Z 80% reporti vyply-
nuly kladné reakce na celou akci. Naopak nevyhody byly mifeny na obtiznou manipulaci
se stojanem, ktery je do malych obchodi nevyhovujici a také na jeho slozitou montaz a
demontédz. Stojan Casto svym umisténim branil pohybu v prodejné a nckteti prodejci jej
z téchto diivodl ani do prodejny umistit nechtéli. Co se tyce POS materialli, personal se
Casto tazal, zda bude moznost si stojany (panaky) nebo malé stojanky do vyloh ponechat.
Co se tyce spokojenosti s tymem, neobjevily se negativni reakce. Prodavaci byli spokojeni

s vysokou proskolenosti promotéri a s jejich komunikativnosti. Nékteré prezentace pro-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

behly 1 v anglickém jazyce. Pouze 15 prodavacu zastavalo nazor, Ze vizualni vzhled hoste-
sek je nevhodny. Narazeli tim na trochu vystfedni obleceni, které ale bylo voleno zdmérné

s cilem odlisit se od ostatnich promoakci.

Jedna skupina prodavaci méla aktivni pfistup co se tyCe vyuziti prostorl, osobni
spoluprace ¢i nabidnuti vlastnich sluzeb. N¢&kteti prodavaci ve prospéch promoakce
zdarma vyvolavali fotografie, které si osloveni zdkaznici sami poftidili z fotoaparatu, ktery
obsluhovaly hostesky. Druha skupina, kterd uz tak aktivni nebyla, komunikovala pouze na
zacatku a konci akce. Domnivam se, ze tato akce nevyvolala v prodavacich dostate¢nou
motivaci, aby méli zdjem na zvySeni prodeje fotoaparatu Fujifilm CZ. Je tedy tieba
vytvofit takovy koncept komunikace stimto c¢lankem distribuce, ktery by podnitil

v prodavacich zajem prodavat produkty vice nez nyni.

5.3 Vysledky telefonického prizkumu u majiteli prodejen

Po uskute¢néné prezentaci jsem oslovila majitele vybranych FDi obchodt a specializo-
vanych prodejen, kde promoakce Face Detection probihala. Dotazovéani jsem realizovala
v lednu roku 2007. Dotazovani probihalo formou rozhovoru tak, aby bylo ziejmé, ze mé
zajima predevSim nadzor osloveného a to zejména v piipadé kritiky. Jménem agentury jsem
zjistovala jejich bezprostfedni zkuSenosti s tymem, propagacnimi materidly a popf. jejich
navrhy na zlepSeni. Recipient nebyl béhem rozhovoru vice pferuSovéan vysvétlovanim za-
méru promoakce nebo jinou argumentaci na kritiku. Touto formou byly zaznamenany na-

sledujici postiehy.

Celkem bylo osloveno 22 prodejen v riiznych regionech po celé Ceské republice. Pouze
dva majitelé se odmitli vyjadfit. Jeden odmitl poskytnout jakykoliv ndzor, nebot’ za svého
jediného partnera pro diskuzi povazuje pouze pane teditele Fujifilm CZ, druhy z divodu
zaneprazdnéni. Ostatni dotdzani radi vysvétlili svllj nazor a pfipadné pfipominky nebo

podnéty ke zlepSeni ochotné vysvétlili.
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Otazky:

1. Jak jste byl spokojen/a s pribéhem prezentace a praci promotymu?
2. Doporucil/a byste né€jaké nadvrhy na zlepSeni prezentace?

3. Byl/a jste spokojen/a s pouzitim promo materialai?
4

Meél/a byste zdjem o jiné/dalsi prezentani materidly popi. promoakce?

Otazka 1: Spokojenost s prezentaci

Osmdesat procent dotazanych odpovédélo, ze o promoakci méli zdjem, nebot’ jakakoliv
podpora a prezentace je vitana. V nékterych prodejnach dokonce aktivné vyvolavali
zdarma fotky pofizené z fotoaparatli, aby zdlraznili n¢které funkce. To fungovalo velmi

dobre.

Nékteré z prodejen (32%) by v ptipad¢ lepsi komunikaci pii ptipravé promoakce byly
ochotné vynalozit vlastni prostfedky napt. do inzerce v mistnim tisku, letdk do zakazek,
plakétd, vyvolavani fotek zdarma, slev apod. Casto poukazovali na fakt, Ze konkurence

bézné prispiva az 50% na tuto podporu (ndzor predevsim v mensich méstech).

Prodejci neméli Casto (56%) piedstavu o rozsahu akce a materidlech, které¢ budou
pfivezeny. Proto byly jejich reakce pfi montdzi negativni, ¢i rozpacité. Ve dvou FDi
obchodech se objevil ndzor, ze z obchodniho hlediska (mald marZze na fotoaparatech)
nemaji zdjem na jejich prodeji, proto nechapou pro¢ u nich prezentace probihd a
navrhovali spiSe celoplosnou podporu. Tito o dal$i prezentaci v ,,tomto duchu* jiz nemaji

zajem.

Otazka 1b: Spokojenost s praci promotymu

Kladné byla hodnocena urovenn promotériijak z hlediska technickych znalosti tak 1
jazykové vybavenosti (nékolik prezentaci bylo v cizim jazyce) a to v 86%. Dva osloveni
méli pfipominky k vizazi promotért (piercing v obliceji), ne vSak ve smyslu Spatné prace
tymu. V nékolika ptipadech a to celkem 4 osloveni byla kritizovana rychlost a mnozstvi

oslovovani kolemjdoucich na ulici.
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Otazka 2: Navrhy ke zlepsSeni (z pohledu oslovenych)

V silné prevaze 78% navrhovali prodejci lepsi naplanovani akce, aby méli moznost
inzerovat v mistnim tisku, vytisknout a vylepit plakaty, dévat letdky do zakazek,
informovat o slevach apod. (v fadu mésici) Divodem je vétsi ti¢ast na promoakei a
upozornovali na fakt, Ze konkurence pfispiva na inzerci nebo tiskne letdky do zakazek
(Panasonic, Duracell). Doporucili (34%) rozdavat vice upominkové predméty, ptivesky
apod. Doporuceni se tykalo i obleCeni. Osm prodejcti navrhovalo vice upozornit logem

Fujiflm CZ na obleceni.

Otazka 4: Pouziti propagacnich materidlu

V deseti prodejnach byl nedostatecné osvicen vystavovany fotoaparat. Dvanact prodej-
cu si mysli, Ze stojan vypadal velmi az piehnané ,luxusné®“. Bylo zfejmé, ze vétSina
prodejct byla ptekvapena pouzitymi materialy, nebot’ na takovy rozsah promoakce nebyla
v minulosti od Fujifilm CZ zvykla. V nékterych prodejnach (6 prodejen) byl problém
s velikosti stojanu (malé prodejny).

Nekteré reakce (9) byly velmi pozitivni a to v duchu: ,,Mladé a velmi vtipné, konecné

néco jinak“. Casto (13) se ale objevil nzor, Ze chybi logo Fujifim CZ nebo Ze promoakce

je ptilis odvazna a extravagantni.

Otazka 4: Zajem o jiné/ dalsi prezenta¢ni materialy, pop¥. promoakce
Az na dvé FDi prodejny je zajem jednoznaény. Jakakoliv podpora je vnimana jako
zdjem o prodejce. Doporucenim je pouze lepSi komunikace s prodejci, moznd vice

individualni piistup pii vyberu propagacnich materilt.
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6 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT - VYHODNOCENI
DOTAZNIKU

Pro zhodnoceni uspéSnosti akce v misté prodeje jsem se rozhodla provést vyzkum
v terénu a pomoci dotazovani (viz ptiloha P XI) u zakaznikt a zjistit, zda je nové funkce u
fotoaparatu zakazniky vnimana a jak. Chtéla jsem analyzovat situaci i podle nazorii konco-
vych zakaznikl. Jako podklad pro tvorbu dotazniku jsem meéla k dispozici tidaje o prode-
jich, veskeré propagacni materidly, které¢ byly pifi promoakci pouzity, interni materialy

reklamni agentury a nékteré zdroje z firmy Fujifilm CZ.

Dotazovani probihalo face-to-face komunikaci a celkem bylo osloveno 200 nahodnych
zékaznikil prodejen. Dotazovéni prob&hlo celkem na 24 mistech po celé Ceské Republice a
vzdy jedin€ v té prodejné, kde probihala pfedvano¢ni promoakce. Zde byla nejvétsi prav-
dépodobnost, Ze si zdkaznici promoakci zapamatovali a Ze prodejnu navstivili

v pfedvanocni dobé. Dotaznik jsem realizovala v dobé¢ od 26.1.2007 do 17.3.2007.
Mista dotazovani:

Praha, Brno, Ostrava, Olomouc, Ceska Lipa, Novy bor, Teplice, Turnov, , Tabor, Krome¢-

iz, Mlada Boleslav, Frydek Mistek, Dviar Kralové, Breclav, Hradec Kralové, Plzen.

Z celkového poctu oslovenych bylo 70 zen a 130 muzt Z tohoto faktu vyplyva, ze nej-
vice v téchto specializovanych prodejnach a u FDi partnerti nakupuji muzi a ti se také

v misté¢ dotazovani nejvice objevovali.
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Otazka ¢. 1

Znite firmu Fujifilm CZ jako vyrobce digitalnich fotoaparati?

1. Znate firmu Fujifilm jako vyrobce
digitalnich fotoaparati?

39%

O ano

B ne

Obr. 5. Graf 'k otazce ¢. 1

Celkem 39% dotazanych odpovédélo, ze Fujifilm CZ jako vyrobce digitalnich fotoapa-
rath znaji, 61% dotdzanych vSak Fujifilm CZ neznaji jako vyrobce digitalnich fotoaparat
(Obr. 5). Zaznamenala jsem nézory, kdy lidé znaji Fujifilm CZ pouze jako vyrobce klasic-
kych manualnich fotoaparatt, kinofilmt nebo firmu zabyvajici se prevazné sluzbami tyka-

jici se fotografii, vyvolavani kinofilmu atd.

Otazka ¢. 2

Druha otazka byla smérovana na skutecnost, zda zakaznici navstivili prodejnu ve va-
no¢nim ¢ase roku 2006 za Gcelem vano¢niho ndkupu. VéEtsina navstévnikl navstivila mist-
ni prodejnu za ucelem nékupu vanocnich darka (viz ptiloha P XII). Celkem 63% navstév-
nikidl. 74 dotazanych v pfedvanocni dobé obchod nenavstivilo. Horsi vysledky se vSak ty-
kaji samotného prodeje vyrobki Fujifilm CZ. Pouze 26 recipienti odpovédélo, Ze nakoupi-
lo produkt Fujifilm CZ v pfedvano¢ni dob¢, ale vétSina dotdzanych produkt Fujifilm CZ
nezakoupilo. Piesné udaje tykajici se prodejii jsem jiz zminila v kapitole 5.1 Vliv promo-

akce na zvyseni prodeje modelu FinePix S6500.
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Otazka ¢. 3

Vzpomenete si, jakou prevratnou technologii pro zpracovani obrazu vytvorila firma

Fujifilm v loiiském roce? Znate jeji podstatu?

3. Vzpomenete si, jakou prevratnou technologii pro
zpracovani obrazu vytvofila firma Fujifilm v lofiském
roce? Znate jeji podstatu?

12%

O ano

B ne

88%

Obr. 6. Graf 'k otazce ¢. 3

Tato otazka zjistila zna¢né nedostatky (Obr. 6). Jelikoz 63% dotazanych prodejnu
v pfedvanocni dobé& navstivila, znamena, ze firma Fujifilm CZ méla nedostate¢nou propa-
gaci nové funkce a tohle je zavazny nedostatek kampané. Pouze 12% dotazanych si vzpo-

mnélo jakou technologie firma Fujifilm vytvofila.

Plsobeni by mélo probihat intenzivnéji a po delsi dobu, aby zasahlo co nejvice kupuji-
cich. Bylo by dobré zamyslet se také nad kreativnim provedenim, aby origindlnost zlstala
v myslich zékazniki. 1 kdyz se celd predvanocni promoakce o originalnost snazila, ma

v tomto ohledu nedostatky a je tfeba zvazit dalsi mnohem plsobivéjsi prvky a do promo-

akce je zapracovat.

Podotazka (3a) sledovala zda recipienti znaji, jak se funkce jmenuje nebo pokud znaji
jeji podstatu. Zde se objevil vysoky nedostatek. Jednim z cili predvano¢ni promoakce bylo
vytvofit dojem, Zze Fujifilm CZ pfichazi jako jedina s inovativni funkci Face Detection.
Bohuzel pouze 15 recipientii nazev nové technologie zna. (viz ptiloha P XIII). Pokud reci-
pienti vystihli podstatu svymi slovy, nemuseli ji pfimo nazvat Face Detection, pocitala

jsem odpovédi jako spravné, i tak je pocet spravnych odpovédi nedostacujici.
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Otazka ¢. 4

Vite, Ze firma Fujifilm vytvorila zcela novy IC ¢ip s unikatni technologii zpracovani

obrazu ,,Image Intelligence* a volitelnou funkci ,,Face Detection“?

4. Vite, Ze Fujifilm vytvofila zcela novy IC ¢ip s unikatni
technologii zpracovani obrazu ,,Image Intelligence* a
volitelnou funkeci ,,Face detection

O ano

@ ne

Obr. 7. Graf 'k otazce ¢. 4

Pouze 34% (a to pouze muzi) dotazanych odpovédélo na otdzku kladné (Obr. 7).
Z tohoto ukazatele je zfejmé, Ze technické znalosti ohledné fotoaparatu maji vétSinou

muzi, na né je také nutné mifit komunikaci.

Otazka ¢. 5

Zaznamenal/a jste koncem roku 2006 néjakou reklamni aktivitu Fujifilm CZ v této

prodejné nebo nékde jinde? (moZno uvést vice mozZnosti)

5. Zaznamenali jste koncem roku 2006 néjakou reklamni aktivitu
Fujifilm v této prodejné?
164

50
21 22 6
¢
O promoakce
B letaky
0O propagace fotoaparatu ve vitrinach

O darky

B bonusy v krabici fotoaparatu
@ reklama v televizi

M reklama v radiu

Ojiné

Obr. 8. Graf'k otazce ¢. 5
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Tyto odpovédi také naznacuji nedostatky promoakce. Jelikoz pouze 67 recipientli pro-
moakci v pfedvano¢ni zaznamenalo (Obr. 8). Nejvice lidi (164) si vS§imlo propagace pro-
duktti ve vitrinach ptfimo v obchodech. Z téchto veli¢in je ziejmé, Ze si lidé nejvice vSimaji

produktii ve vitrindch, tento fakt je mozné vyuzit v budouci propagacni strategii.

Otazka ¢. 6

vvvvvv

sluzbami Fujifilm CZ. Celkem 147 dotazanych jiz zkuSenosti s firmou Fujifilm CZ ma,
pouze 53 dotazanych nevyzkouselo zadné produkty ani sluzby firmy Fujifilm CZ (viz pfi-
loha P XIV). Duvodu, pro¢ dotdzani nevyzkouseli produkty ani sluzby firmy Fujifilm CZ,
bylo né€kolik. Z téchto recipientid témét polovina odpovédela, ze digitalni fotoaparat jiz
vlastni, 10% dotazanych preferuje jiného vyrobce, 13% dotazanych firmé Fujifilm CZ ne-

divétuje a 14% se domniva, Ze neprodukuje kvalitni vyrobky.

Ze 147 recipienti, ktefi jiz maji zkuSenosti s firmou Fujifilm CZ vyplynuly nasledujici
poznatky (Obr. 9). Nejvice zkuSenosti méli lidé s vyvolavanim fotografii, hned druhou
zkuSenost maji s koupi digitalniho fotoaparatu znacky Fujifilm CZ. V neposledni fad¢ se

objevily i zkuSenosti s koupi fotografického piisluSenstvi.

N M ew

6b. Mte néjakou diivéjSi zkuSenost s vyrobky ¢i
sluzbami Fujifilm?

70 66

60

50

40 33
30

18
20 16 14

. H B

1

O koupé dig. fotoaparatu

B koupé fotografického piislusenstvi
O vyvolavani fotografii

O vyrobce fotomaterialu

Wjiné

Obr. 9. Graf k otazce 6b
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Otazka ¢. 7

Cela Skala otazky cislo 7 byla zaméfena na samotnou firmu Fujifilm CZ. Chtéla jsem
tim zjistit, jak je firma mezi zdkazniky zavedena, co si o firm¢, jejich produktech a sluz-
bach lidé mysli, jaké méd jméno a zda tedy bude nutné budovat také image firmy
v nasledujici navrhové kampani nebo zda bude spiSe vhodnéjs$i zaméfit se pouze na zvyse-

ni prodeje. Otazka se tykala celkem Sesti oblasti, jak na dotdzané firma Fujifilm CZ plisobi.

7. Vnimate firmu Fujifilm jako:

Indikator tirovné Souhlasim Spise , i o
p Nevim | Spise nesouhla- | Vibec nesou-

souhlasim sim hlasim

Firmu se Sirokym sortimentem vyrob-
ki

vyrobee digitalnich fotoaparatd

kvalitni vyvolavani fotografii

vyrobce kvalitni fotomaterialu

firmu s dobrym image (jménem)

s dlouhou tradici

Prvni oblast ve skale nazori (viz ptiloha P XV) se vztahovala k tomu, zda si recipienti
mysli, Ze firma Fujifilm CZ je vyrobcem se Sirokym sortimentem vyrobkll nebo naopak.
Vétsi polovina dotazanych odpovédéla, ze vnima firmu Fujifilm CZ jako firmu se Sirokym
sortimentem, ale blizici se hodnota u odpovédi ,,spiSe nesouhlasim* (43) a ,,nesouhlasim*
(40) je znepokojujici a domnivam se, ze pric¢inou je pravé nedostatecnd propagace image

firmy.

Dle odpovédi na druhou podotazku (viz priloha P XVI) neni firma Fujfilm CZ vniména
jako kvalitni vyrobce digitalnich fotoaparatd, viilbec nesouhlasi s timto tvrzenim 75 doté-
zanych. To také znaci dulezitost zacit pracovat na budovani povédomi potencionalnich
zakaznikd, ze firma Fujifilm CZ vyrdbi a prodava kvalitni digitalni fotoaparaty. Mozna by
bylo dobré¢ lidem zdlraznit, jaké veskeré produkty firma vyrabi, protoze co se tyce napf.

zdravotnickych zatizeni, je samoziejmé, ze zde co se kvality tyce selhat nesmi.

Naopak co se vyvolavani fotografii firmy Fujifilm CZ tyce, recipienti si mysli, ze firma

vyvolava kvalitni fotografie. Celkem 78 se domniva, ze Fujifilm CZ je kvalitni firma pro
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vyvolavani fotografii, pouze 35 dotdzanych s timto tvrzenim nesouhlasilo (viz pfiloha P

XVID).

70

60

50

40

30

20

7d. Vnimite firmu Fujifilm CZ jako kvalitniho

vyrobce fotomaterialu?

0O

O souhlasim

M spiSe souhlasim
O nevim

O spiSe nesouhlasim

B vibec nesouhlasim

Obr. 10. Graf'k otdazce 7d

Podobné odpovédi se objevily 1 u podotazky 7d (Obr. 10), ktera se tazala na ndzor, zda

lidé vnimaji firmu Fujifilm CZ jako vyrobce kvalitniho fotomaterialu. Celkem 65 recipien-

th stimto tvrzenim souhlasilo. O téchto nazorech mize svédCit 1 fakt, Ze firma byla

v minulosti pfedev§im vyrobcem kinofilmi a fotomateridlu a obstaravala sluzby tykajici

se fotografie. Digitalni fotoaparaty zacala produkovat az od roku 1988 v celosvétovém

métitku, na ¢eském trhu se objevili az v roce 1991. Od té doby nebylo vyrazné propagova-

no, ze firma Fujifilm CZ je vyrobce digitalnich fotoaparatli. Firma Fujifilm vyrobila viibec

prvni digitalni fotoaparat na svété, ktery zaznamenaval snimky do pocitacovych souborti.

Byl vyroben v roce 1988 Fuji DS-1P, pouZivajici 16 MB interni paméti (Obr. 11). S timto

faktem by mohla firma také disponovat a vyuzivat pii své komunikaci a zvySovani image.


http://cs.wikipedia.org/wiki/1988
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Fuji&action=edit
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Obr. 11. prvni digitdlni fotoaparat
Fuji DS-1P

Ptedposledni skala (viz ptiloha P XVIII) se tykala nazori, co si recipienti mysli o image
firmy Fujifilm CZ. Z vysledku je ziejmé, ze s tvrzenim nesouhlasi pfevazna vétSina dota-
zanych. I z téchto vysledkl vyplyva, ze firma Fujifilm CZ nedostate¢né pracuje na budo-
vani image firmy. Celkem 64 recipientd se domniva, Ze Fujifilm CZ neni firma s dobrym

image, s timto tvrzenim souhlasi pouze 39 dotazanych.

Ocividné je firma Fujifilm CZ vniména pozitivné€ co se tyce tradic (viz ptiloha P XIX).
Vétsina dotazanych odpovédéla, ze s timto tvrzenim souhlasi nebo spiSe souhlasi. Pouze

36 dotazanych si mysli, Ze firma Fujifilm CZ dlouholetou tradici nema.

Otazka ¢. 8

Posledni otdzkou jsem se snazila zjistit, jak vibec lidé firmu Fujifilm CZ vnima, co pro
recipienty Fujifilm CZ znamena. V pfevazné vétsSiné si spojuji Fujifilm CZ s filmovym
materidlem nebo analogovymi fotoaparaty, pouze 13% si spojuje Fujfilm CZ s digitalni
fotografii a 12% s digitdlnimi fotoaparaty (Obr. 12). I tento fakt svéd¢i o tom, ze Fujifilm
CZ by mél vice pracovat na komunikaci toho, Ze firma je vyrobcem digitalnich fotoapara-

o

tu.


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Fuji&action=edit
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0O digitalni fotografie

B digitalni fotoaparaty

O fotograficka chemie

Obr. 12. Graf'k otdzce ¢. 8
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO PODPORU
PRODEJE A BUDOVANI VZTAHU S PRODEJCI

Cilem projektové casti je navrhnout pro firmu Fujifilm CZ efektivnéj$i kampan, ktera
by podpotila prodej siln€ji, nez kampan predchozi. Vychozi podminky a zadéani zistavaji
stejné jako u stavajici promoakce s tim, Ze jsem nckteré parametry upravila tak, aby se
dosahlo vétsich uspéchti. Mym cilem je dokazat, ze je mozné vytvorit u¢innéjsi nastaveni
kampané, ktera pfinese siln¢j$i zvySeni prodeje a posileni image. Rozhodla jsem se pro
podporu prodeje mifenou na majitele prodejen, které predevsim buduji vztahy obchodniky
tak, aby oni sami m¢li zdjem na prodeji. Dale jsem vytvofila komunikaci mifenou na pro-
davace a koncové zédkazniky. Aktivity, které jsem navrhla vychdzi z poznatkl plynoucich z

prizkumi a ze znalosti klienta a produkti.

7.1 Shrnuti vstupnich podminek plynouci z vyzkumu

1) Propagac¢ni kampan by se méla mifit vice na muZe, kteti se v FDi a specializovanych
prodejnach vyskytuji mnohem castéji nez zeny. Proto doporucuji kampan vice zamétit

na cilovou skupinu muza.

2) Dle vyzkumu se staly vhodnym mistem pro promoakce Fdi obchody a specializované
prodejny, kde zdkaznik ptichazi do styku s produkty a mize tedy ptimo od promotéra

zjistovat dalsi informace a vyrobky si vyzkouset.

3) Dle vyzkumu, ktery byl realizovan od ledna do biezna roku 2007, vétSina dotdzanych
navstévniki (63%) odpovédéla, ze danou prodejnu navstivila ve vanocnim case, je
ziejmé, ze prodejnu navstévuje opakované. Promoakce tedy nemusi probihat pouze

v ptedvanocni dobé¢, ale dlouhodobé.
4) Koupéschopnost zdkaznikli je velice nizkd, pouze 26 recipienti si zakoupilo
v ptedvanocni dob¢ produkt Fujfilm CZ. Aktivity, které ptimé&ji koupit produkt by by-

lo mnohem efektivnéjs$i nacasovat aktivity v pribehu celého roku.
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5) Promoakce musi byt mnohem ,,agresivnéj$i“. Zakaznikiim musi byt ale natolik sympa-
tickd, aby si zapamatovali, Ze firma Fujifilm CZ na trhu plisobi a Ze také vyrabi digi-

talni fotoaparaty.

6) Otazka ¢. 5, kterd zkoumala, zda zakaznici zaregistrovali na konci roku 2006 néjaké
propagacni aktivity firmy Fujifilm CZ, si v§imla, ze lidé zaznamenavaji propagaci pro-

dukth ptimo ve vitrinach.

,Miuzete mit sebelepsi nabidku produktii, ale ptesto je svatek, kdyz do vaseho obchodu

wrwe

praceli. Venkovni oznaceni obchodu je totiz tim, co zédkaznika pfemluvi ke vstupu a po-

znani skvélé nabidky, v tom nejlepsim pripads i k velké utrats.* %

7.2 Stanoveni cili propagacni kampané, cilové skupiny a teritoria

Cilem navrhové ¢asti je vytvoreni a naplanovani konceptu prezentace digitalnich fotoa-
paratl a tim podpofit prodej digitalnich fotoaparati Fujifilm CZ v FDi obchodech a ostat-
nich specializovanych prodejnach po celé CR. Cile neziistavaji stejné jako u ptivodni kam-
pang, jelikoz mi neptipada vhodné podporovat komunikaci pouze jednoho produktu, pokud

Fujifilm CZ nabizi celou fadu digitalnich fotoaparati.

Definovani cilii pro budouci kamparn

1) Budovat pozitivni vztahy s obchodniky.

2) Motivovat obchodniky a prodavace k vys$§im prodejim.

3) Cilem ptedeslé akce bylo zvysit prodeje u akéniho modelu S6500fd, ktery ma nove
zabudovanou funkci Face Detection. Tento cil bych rozsifila o celkové zvyseni prode-

je u vSech digitalnich fotoaparatt. Jelikoz snaha o zvySeni prodeje pouze u jednoho

* MAM.CZ. Hitp://mam.ihned.cz [online]. Praha : Economia On Line, 1996 , 9.4.2006 [cit. 2007-04-10].
Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_search&search[from]=20&search[item]=
0&search[search|=yes&search[what]=v%FDlohy&search[sklonuj]=off >. ISSN 1213-7693. Ko.
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modelu je velice specificka a tim padem nezasahne ty zédkazniky, ktefi maji zdjem o koupi
levnéjsiho ¢i modelu ¢i modelu s méné funkcemi.

Pti zvySovani prodeji bych vyuzila jak pisobeni na koncové zakazniky, tak na prodejce
a majitele prodejen, protoze i ti maji velky vliv na zédkaznika a pfedev$im své zakazniky
znaji. Jelikoz prodeje firmy Fujifilm CZ jsou zavislé pravé na jejich odbératelich, snazila
bych se budovat pozitivni vztahy s t€émito skupinami ze strany Fujifilm CZ. Neni na Skodu

vybudovat si pozitivni vztahy s majiteli provozoven, které odebiraji produkty Fujifilm CZ.

Jelikoz promoakce Face Detection byla namifena na koncového zakaznika, objevovaly
se 1 negativni reakce majiteli obchodti na tuto akci, kterd jim dle jejich nazori, nepifinasi
vétsi zisky. Je tedy dulezité s témito cilovymi skupinami pocitat, komunikovat a snazit se

najit vyhodna feseni pro tyto ¢lanky distribuce.

Cilova skupina koncovych zékaznikii neziistava stejna jako u ptivodniho zadéani, tedy
vek cilové skupiny se pohybuje v rozmezi 15 — 50 let, jsou to muzi i zeny a piijem rodiny
je nad 10.000,- K¢. Toto pojeti je ptilis Siroké a neumoziiuje cilengj$i komunikaci s témito
skupinami. Na zaklad¢ informaci, které jsem ziskala z vyzkumu, jsem usoudila, ze vhod-
nou cilovou skupinu budou spise muzi, kteti prodejny navstévuji ve vétsi mite.

Propagace doporucuji orientovat na skupinu muzi ve véku 25 — 45 let, jelikoz jsou
v produktivnim véku, jsou jiz vétSinou usazeni, maji trvalé zaméstnani, ¢as a penize si uzi-
vat své konicky a volny &as. Cisty mésiéni piijem maji v praiméru 20 000,- hrubého. Tito
muzi buduji kariéru, zakladaji rodiny, sportuji a jezdi na dovolené (Cerpano z internich

zdroji Fujifilm CZ). Cilovou skupinu budou ptedstavovat ,,mladé myslici“ spotiebitelé,

vvvvvv

Druhou cilovou skupinou se stavaji majitelé FDi sité obchodl a specializovanych pro-
dejen, tedy partnefi pro prodej Fujifilm CZ produktl. Promoakce prob¢hla celkem ve 102
FDi a specializovanych prodejnach ve 38 méstech po celé Ceské republice. Navrhuji tento
pocet sniZit na top 30 prodejen, ktery znamenaji pro firmu Fujifilm CZ nejvétsi obrat. Vo-
lila bych pouze vétsi mésta, kde je také kumulace zdkaznikd vétsi. Pro promoakce bych
tedy zvolila Prahu, Brno, Ostravu, Plzen, Hradec Kralové, Pardubice, Olomouc, Liberec
apod. V dalsi fazi, pokud bude komunikace s témito cilovymi skupinami Gspe€sna, je mozné

toto pusobeni rozsifit na vSechny prodejny.
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7.3 Princip fungovani komunikace s obchodnimi partnery s cilem zvy-

Seni prodeju

7.3.1 Navrh vérnostniho a motiva¢niho programu na zvyseni prodeje

Cilem je motivovat majitele provozoven v siti FDi k vétSimu odbéru produktii spolec-
nosti Fujifilm CZ. Majitelé provozoven FDi a specializovanych prodejen nabizeji kromé
produktii Fujifilm CZ i produkty konkurence, mnohdy je preferovan prodej konkurencnich
produktt. Ty konkuruji cenou fotoaparatii a od toho odvislou marzi u kazdého prodejce,

spolufinancovanim reklamy prodejné, zafinancovanim vylohy apod.

Nedostatecné prodeje se projevuji pro Fujifilm CZ ve dvou rovinach:

1. prodejna neodebird takové mnoZzstvi fotoaparati jaké by mohla
2. odebran¢ fotoaparaty ma prodejna dlouho na sklad¢, protoze prodavac zakazniktim
doporu¢i konkuren¢ni produkt. To pak demotivuje majitele prodejen k nakupu u

Fujifilm CZ jesté vice.

K preorientovani majitelii prodejen na preferovani produkti Fujifilm CZ je nutna co
nejveétsi a nejadresnéj$i motivace ze strany Fujifilm CZ. Cilem majitele prodejny je vzdy
co nejvetsi zisk, vétsinou nevidi dlouhodoby ptfinos medidlnich kampani, které povazuje
za vyhozené penize, protoze jemu nic konkrétniho nepfinesou a svoje zakazniky zna ze
vSech nejlépe. Ve vétSin€ prodejen proto neni mozné uspét s argumenty vyplyvajicich z
marketingovych a reklamnich teorii a praxe. Motivaci majitelli prodejen je proto nutné
koncipovat a orientovat ji cilen¢ na potfeby konkrétnich prodejen (a jejich majitelid). Moti-
vaci a cilem majitele prodejny je vzdy zisk. Ty lze kumulovat dvéma zptsoby — vétSim
prodejem, nebo Setienim (zamérné vypoustim moznost, ze bychom majiteli prodejny daro-
vali penize). Motiva¢ni kampai by tedy méla fesit oba dva zplisoby — uSetfit majiteli pro-

dejny penize a zvysit mu prodeje.
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Firma Fujifilm CZ musi tedy feSit budovani pozitivnich vztahli s majiteli prodejen, ob-
chodniky a partnery. Zpiisob jak dosdhnout vSech vyse uvedenych cili je vytvofit a nasta-

vit motivacni bodovy systém pro Cleny sité¢ FDi a specializované prodejny.

V dalsi ¢asti je dle mého nazoru dilezité t¢émto obchodnim partnerim nabidnout aktivi-
tu, ktera se nebude tykat Cisté obchodu, ale bude budovat neformalni vztahy mezi obchod-
niky a obchodnimi partnery a v neposledni fad¢ s vedenim Fujifilm CZ, které lze potom

vyuzit k lepsi komunikaci a uzavirani ,,lepSich obchoda®.

Princip fungovani vérnostniho systém

Systém bude zalozeny na rovnici, za x K¢ za odkoupené zbozi od Fujifilm CZ pro pro-
dejnu ziskd obchodnik x bodl. Bude existovat virtualni konto pfistupné pres webové roz-
hrani (napf. 10 k¢ = 1 bod), kde se mu body budou s¢itat a budou mu piinaset urcité vyho-
dy. Nasbirané body pak bude moci majitel prodejny sménit za bonusy z ,,Katalogu od-
mén“. Majitel FDi obchodu bude mit pfistup na tyto stranky, kde bude mit piehled o svém
konté¢ a bude jej moci on-line obsluhovat. Objednat si bonusy a prohlédnout si stav konta
bude moci obchodni partner sdm na internetu nebo se bude moci informovat u obchodniho
zastupce. Zakaznik tak bude svym panem a v jeho oc¢ich bude Fujifilm CZ ,,pouze realizo-
vat jeho pozadavky®. Majitelé maji zajem na tom, aby se jejich prodejna propagovala, pro-
to je dllezité majitelim prodejen nabidnout takové bonusy, které budou radi vyuzivat a

budou jim ptipadat vyhodné.

Bonusy lze rozd¢lit na vice skupin:

1. Komisni prodej
Nasbirané body lze sménit za zbozi ke komisnimu prodeji. Prodejna ziska fotoaparat k
prodeji, zaplati jej vSak, az ho proda, eventuelné bude prodlouzend splatnost napt. o 1

mésic. Naptiklad za 100 boda ziskd model digitalniho fotoaparatu do komise.

2. Promoakce
Za nasbirané body bude Fujifilm CZ organizovat pro urcitou prodejnu promoakce.
Napt. za 100 bodl bude zrealizovana mala promoakce. V zdkaznikem urceny termin

dorazi prezentator s pultikem, propaga¢nim materidlem a bude prezentovat Ctyfi modely



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

prezentovanych fotoaparatii s cilem zvysit obchodnikovi prodej. Obchod dale ziské na toto
datum dva jim vybrané fotoaparaty do komisniho prodeje, jejichz prodej podpofi prave
prezentator. Za 500 bodi Fujifilm CZ zorganizuje velkou promoakci. Tuto promoakci
budou realizovat dvé hostesky pted prodejnou, které budou rozdavat letdky s akcénim
modelem, uvnitf prodejny bude prezentator u pultiku podavat technické informace. Navic
dostane prodejna cCtyti digitdlni fotoaparaty do komise. Za nasbiranych 700 bodli bude
prodejné nabidnuta velkd promoakce véetné reklamy v lokalnich médiich (radio,
noviny, letaky, plakaty apod.) dle vybéru majitele prodejny a v pfedem dané hodnoté, ktera
bude v pfedstihu upozorfiovat na konanou promoakci. Reklama bude mit jednotny
kreativni koncept, zavazny pro celou sit’ FDi prodejen. Tento bonus bude mozné vybrat

nejméne mésic dopiedu, aby bylo mozné vse kvalitné naplanovat.

3. Slevy

Body Ize dle urcitého vzorce pievést na slevu pii dalsi objednavce (napi. 10,- K& = 1
bod; 10 bodi = sleva 10,- K¢). Musi se ale urcit hodnota bodl na kazdy produkt jinak, tedy
musi fungovat jiny pfepocet bodl za objednavku na jiny druh zboZi. (napt. ndkup chemic-
kych produktd 50 K¢ = 1 bod). Body je mozné scitat. Napft. pti odbéru jednoho digitalniho
fotoaparatu FinePix S6500, ktery stoji 10.000,-K¢, prodejce dostane 1000 bodu a slevu
1000 K¢. Pi1 koupi 10 kusti modelu FinePix S6500, dostane jeden model FinePix S6500

zdarma pfi dal$i objednavce.

4. Reklama

Body budou zdkaznikovi pfevedeny na nakup medidlniho prostoru v lokdlnich
médiich dle jeho vybéru, ktery bude konzultovan s agenturou. V téchto médiich pak bude
uvefejnéna kampan propagujici jeho prodejnu a sluzby. Kreativni koncept kampané bude
pro celou sit’ FDi prodejen jednotny. Kreativni koncept a vyrobu je nutné piipravit predem
a mit k dispozici podklady pro veskera mozna média (lokalni TV, radia, noviny, inzertni
listy, plakaty, letdky, bannery apod.). Lze operativné piizpusobit na miru konkrétni
prodejné. Kazdé prodejna ma jinou adresu a kontakt, rddiovy spot o délce 30 sec je vlastné
20 sekundovy unifikovany spot s 10-ti sekundovym voiceoverem s kontaktnimi udaji.
obdobné pro tisténad média. Tento bonus si bude mozné vybrat vzdy nckolik mésicii

v predstihu, aby bylo mozné upravit podklady na miru prodejné. Veskeré bonusy bude
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mozné kombinovat.

5. ., Fuji klub“

FDi partnefi budou moci pfistupovat do centralni databaze skrze webové rozhrani, kde

se bude zobrazovat jak jejich virtudlni konto, tak bude mozné realizovat pozadavky ¢lenti
klubu koncovych zékaznika (vyvolani fotek, sleva na pfisluSenstvi apod.). Tyto zakazky
budou také prevedeny na konto prodejny ve formé bodt. O Fuji klubu se vSak zminuji vice

v kapitole 4.2.1 Vytvoteni databaze zakaznik.

Vyhody:

vytvoienim webového rozhrani vznikne perfektni nastroj pro komunikaci s FDi partnery
moznost administrace konta a objednavéani bonusti pfes internet d4 majiteli prodejny
pocit kvalitni komunikace a pocit Ze je o n¢j starano

pfes webové rozhrani bude dale mozné komunikovat prodejcim novinky, nechévat je
vypliovat rtizné dotazniky apod.

pro Fujifilm CZ znamena tato kampan lépe kontrolovatelné vydaje na reklamu — dilci
kroky jsou realizovany az po ,,zaplaceni* odbérateli

celou FDi sit’ 1ze vyborné vyuzit jako celoplosné komunika¢ni médium.

sit’ prodejen FDi pokryva celou CR, firma Fujifilm CZ ma tak k dispozici prodejnu a
vefejny prostor v jejim okoli

uvedenim takovéhoto programu do provozu dostaneme i nastroj, kterym je mozné

motivovat prodejce k zapojeni do ,,Fujiklubu® pro konecné zdkazniky

Nevyhody

nutnost naprogramovani a nasledné implikace databaze do systému
neochota majitelti prodejen sezndmit se se systémem a zapojit se

dlouhodoba uc¢innost

Naklady

Predpokladam, Zze naklady na vSechny zminéné aktivity by nemély ptesdhnout 4.200

000,- K¢&. Vtomto baliku je zahrnuta realizace promoakce a ndkup Casu a prostoru

v médiich, kterd si vyberou majitelé prodejen pro svou komunikaci. Je samoziejmé nutné
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tuto komunikaci napldnovat cca ¢tyfi mésice dopiedu, aby agentura v dostate¢ném piedsti-
hu nakoupila ¢as a prostor v ur¢enych lokalnich médiich. Komisni prodej a slevy znamena-
ji pro firmu Fujifilm CZ velmi zanedbatelné az nulové naklady, které jim piinesou piiznivé

vysledky.

7.3.2 Budovani vztahu s majiteli FDi obchodii a specializovanych prodejen

Budovani pozitivnich vztahl s témito ¢lanky distribuce, na kterych zdlezi vyse prodejil
Fujifilm CZ, by mélo stat v poptedi vSech komunikacnich aktivit firmy. Nékolikrat se pti
mé komunikaci s majiteli prodejny objevil nazor, Ze jediny relevantni partner pro komuni-
kaci majitele prodejny s Fujifilm CZ je teditel spolecnosti. Cilovou skupinou jsou tedy

majitelé FDi obchodd, partnefti a jejich pratelé.

Navrhuji proto zorganizovat vikendovou akci, kde se setkaji majitelé prodejen, top ma-
nazefi s vedenim firmy Fujifilm CZ a obchodnimi zastupci. Akci bych doporucila konci-
povat pro cca 120 — 150 osob. Termin uskuteénéni navrhuji na konec kvétna nebo zacatek

vvvvvv

du. Kazdy majitel prodejny by dostal poukazku pro dvé osoby.

Programové zaméreni akce

Zaméteni vikendové akce by bylo jak aktivni tak pasivni, aby mély ucastnici moznost
volby. Cast aktivni by zahrnovala riizné sporty jako je golf, squash, tenis, turistiku, horole-
zectvi na umélé sténé apod. Pro pasivni ¢ast navstévnikli bude organizovan program Wel-
ss, ktery zahrnuje celou Skdlu masazi, navstévu sauny, bazénu, solarii a relaxacnich mist-
nosti. Podle tohoto zaméteni jsem vyhledala mozné lokality. Misto konani bude vyhovovat
nejen velikosti prostoru a vzdalenosti, tj. v blizkosti Prahy (do 300km), ale také co nejvétsi
atraktivnosti a originalitou. Idealn¢ bych doporucila hotel v horadch nebo zdmek s vyuzitel-
nou zahradou, golfovymi hiisti a s moznosti ubytovani pfimo nebo v dosahu mista. Hlavné

v mistech, kde je mozné vytvofit pifijemné prostfedi a atmosféru.
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Mozné lokace:

1) Hotel u Véze, http://www.hoteluveze.cz/

vzdalen cca 15 - 20 minut od Prahy

konferen¢ni a kongresovy sal

46 nadstandardné vybavenych dvoultizkovych a tfilizkovych pokoja
ctytkolky, nejvetsi draha

bungee running v ptirodé¢

lukostfelba

2) Hotel Lanterna, http://www.hotel.cz/cs/lanterna/

vzdalen cca 4 hodiny od Prahy
53 dvoultizkovych pokojii
masazni studio, solarium, sauna, pedikura

squash, golf, golfovy trenazér, jizda na koni, venkovni bazén


http://www.hoteluveze.cz/images/details/hotel.jpg
http://www.hoteluveze.cz/
http://www.hoteluveze.cz/sluzby/ubytovani.php
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Dalsi moznosti lokalit:

http://www.hrubaskala.cz/

http://www.stirin.cz/ubytovani.html

http://www.hotelsen.cz/

http://www.hotel-academic.cz/

http://www.hotelorlik.cz/

V pribéhu akce bych navrhla zorganizovat napf. turnaj v golfu, soutéz ve squashi, za-
vod v lukostrelbé, prohlidku okoli v kofiském povozu apod. Vecerni program je samoziej-
mé také dilezity vcetné rautu a zabavy. Jako moderatora navrhuji herce Jaroslava Duska,
pfipadné jiného vtipného a inteligentniho umeélce, ktery je schopen improvizace. Pokud
bude z4jem, vystoupi i s vlastnim divadelnim ptfedstavenim, které¢ pobavi a vhodné obohati

veder.

Néklady na celou akci by dle mého nazoru a propo¢tlh nemély piekrocit 800 000,- K¢,
jelikoz v cené ubytovani jsou i zminéné aktivity. Program a obcerstveni ptipravi personal

hotelu, tedy ani pro reklamni agenturu nebude tato akce narocna.


http://www.hrubaskala.cz/
http://www.stirin.cz/ubytovani.html
http://www.hotelsen.cz/
http://www.hotel-academic.cz/
http://www.hotelorlik.cz/
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7.4 Princip fungovani komunikace s prodavaci s cilem zvySeni prodeji

Prodavaci museji byt motivovani k tomu, aby doporucovali prodavani fotoaparatt Fuji-
film CZ a ne konkurencnich znacek. Myslim, ze se prodavaci musi nabidnout ,,odména®,
néjaka pridand hodnota, kterd ho pfiméje, aby produkty Fujifilm CZ zakaznikiim doporu-
coval. Proto navrhuji zavést systém, ktery jsem nazvala ,,Mystery Man®. Tento systém
funguje na principu odmény pro prodavace, ktery ,,skrytému zadkaznikovi“ doporuci pro-
dukt Fujifilm CZ. Thned na misté obdrzi poukazku v hodnoté 1 000,- K¢ napt. do obchod-
niho domu Ikea, Kika, Bauhas, Tesco apod. Tato ,.kontrola®, kterd bude realizovana hos-

teskami, se bude konat jednou za mésic, vzdy v jiny den a dobu.

Vhodnou motivaci by mohla byt i soutéz organizovana Fujifilm CZ, kterd by kazdy
mesic vyhlasila soutéz o nejlepsiho prodejce, ktery prodal nejvice produktt znacky Fuji-
film a ziskal by urcitou odménu, napi. vikendovy pobyt i s rodinou v Beskydech. Dalsi
soutéz by mohla byt realizovéna jednou ro¢n¢ se stejnym principem, odménou by tentokrat

byla dovolena v Italii nebo do Rakouskych Alpach.

Naklady na tyto aktivity nepiedstavuji horentni sumy, ale predpokladam, ze budou vy-
soce efektivni. Nakup zajezdu, které se budou tykat vzdy jednou za mésic jednoho proda-
vace a jeho rodinu, budou Cinit cca 6 000,- K¢ mési¢né. Rocné se naklady vysplhaji na cca
72 000,- K¢, ke kterym se pficte dovolena pro nejlepsiho prodavace roku, ktera bude stat
priblizné 20 000,- K¢. K této sumé pticteme také naklady na poukazky, které mohou Cinit
10 000,- mésicné. Celkova suma na aktivity, které¢ budou podporovat prodej produktt Fuji-

film CZ tedy ¢ini 212 000,- K¢.

7.5 Princip fungovani komunikace s koncovym ziakaznikem

7.5.1 Promoakce s cilem zvySeni prodeji

Cil, ktery se zamétuje na koncového zdkaznika obsahuje propagaci digitalnich fotoapa-
rath. Digitalni fotoaparaty budou cileny na cilovou skupinu muzi, jejiz detailni charakte-
ristiku jsem popsala vyse. Nejidedlnéjsi zplsob je komunikaci zavést opét piimo
v prodejnach a podpotfit ji inzerci v odbornych, spoleCenskych a zdbavnich ¢asopisech a

casopisech, které tato cilova skupina kupuje.
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Akce se bude komunikovat piedevSim pfes propagacnim materialy v prodejné (nalepky
na vitriny, vyzdoba vyloh, letdky atd...). Doporucuji zaméfit se na vyzdobu vyloh a vitrin,
jelikoz vyloha je prvni, s ¢im zékaznik piijde do styku pfi navstévé mista prodeje a je
vhodné jej naldkat na néco vyjimec¢ného. Tuto sluzbu by mohla nabizet firma Fujifilm CZ
svym partneriim zdarma a vyzdobit vylohy jednou mési¢né s tim, Ze si bude instalovat i
své modely, tedy bude moci ovliviiovat, které fotoaparaty do vylohy vystavi. Vylohy vy-
zdobi po konzultaci s majitelem netradi¢nim a predevS§im modernim zptisobem, napf.
umisti do vylohy vzdy prvky, které jsou aktudlni vzhledem k pocasi. Ty prodejny, které to

umozni, by mohly mit vyzdobené i ndlepkami pfimo na skle vylohy.

Dalsim poutacim prvkem by mohly byt interaktivni vitriny, které budou lakat na-
vstévnika k prohlédnuti produktl, napf. interaktivni nalepky, které po stisknuti za¢nou
vydavat zvuky a na zédkaznika mluvit. Tyto informace budou sdélovat technické informace
o produktech. Mohou klienty informovat, ze fotoaparaty maji nainstalovanou misto anglic-
tiny ¢eStinu v menu a ovladani, Ze fotoaparaty obsahuji i novou funkci Face Detection,
kterd umi zaostfit az deset tvaii nejednou apod. VSechny prvky bych doporucila vyrobit
pouze v zelené svitivé barve, ktera je soucasti grafického manualu firmy Fujifilm CZ, aby

upoutaly pozornost navstévnikti prodejny.

1) Promoakce v prodejndch sité FDi

Promoakce budou postavené na piimém spojeni fotoaparat — vyroba fotografii, aby
zakaznik ihned mohl srovnat kvalitu fotografii. V ramci promoakce se bude propagovat
nabidka vyfoceni a okamzitého vyvolani fotografie, nebo moznosti si zasoutézit apod.
Doporucuje, aby mé¢l majitel prodejny moznost vybrat si datum prezentace. Promoakce by

se méla propagovat v lokalnich médiich. Predpoklada se uizka spoluprace s prodavaci.

Scénar:
- 31idé v tymu — 1 prezentator a 2 hostesky
- prezentator vysvétluje technické detaily fotoaparatu uvniti prodejny
- hostesky ,,pfemlouvaji* lidi v okoli prodejny k jeji navstéveé napt. nabidkou

vyfoceni a okamzitému vyvolani fotografie, nebo moznosti si zasoutézit apod.
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2) Promoakce ve specializovanych prodejndach mimo FDi

Celou akci postavit jen na digitalnich fotoaparatech, komunikovat technické funkce
napt. Face Detection., manual fotoaparatu v cesting, ISO, design. Doporucila bych
prezentovat celé modelové fady, ne pouze jeden model. V téchto prodejnach bych navrhla
moznost slevovych akei, soutézi apod. Do prodejny umistit LCD displeje pro prezentace

kvality snimkii.

Scénar:
- 3 1idé v tymu — prezentator a 2 hostesky
- prezentator vysvétluje technické detaily fotoaparatu uvniti prodejny
- hostesky rozdavaji v okoli prodejny zajimave udélané materidly a darky (napf.
cokoladky, ptivesky na klice, tuzky apod. ) a zdlraziuji ze je mozné si produkty

prohlédnout v prodejné

3) Promoakce v obchodnich centrech

Prezentace bych rozsitila i o akce, které se budou konat v obchodnich centrech, kde
vyskytuji prodejny s produkty Fujifilm CZ. Prezentace by méla byt orientovana na
predstaveni Fujifilm produktt (celé produktové fady) a nasmérovani lidi do FDi obchodii.
Do prostor centra by se mél umistit vétsi, vyrazny stdnek, jednoduchy na montdz a
demontaz. Akce musi byt koncipovana jako zabava, u které se Clovek rad zastavi. Akci

budou obsluhovat tfi promotéii, nejméné dva schopni podat technické informace.

4) Road show

Jelikoz se blizi 1éto a cas dovolenych, navrhla bych také urcitou interaktivni
komunikaci, ktera by mohla zvysit prodej pravé pfed timto obdobim. Akce by mohla
probihat od zacatku kvétna do Cervna a pracovala by na principu road show. Doporucovala
bych nejdiive zmapovat mésta Ceské republiky a vytipovat takova mista, kde je tato akce
mozna realizovat. Pro uskutecnéni bych doporucila mésta Prahu, kde by se mohlo konat
5 akci (koupalisté Podoli, Vaclavské namésti, Karlovo nameésti apod.), Brno (Brnénska

piehrada, koupalisté Kravi hora, Namésti Svobody), Ostravu, Plzen. Celkem by se konalo
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po republice cca 15 akci. Naklady na tuto akci by nemély piekrocit 1 800 000,- K¢.

Princip:

tym bude sloZen z 14 lidi z toho 5 prezentatoru, 5 hostesek, 1 fidi¢ a 3 technici

po celé Ceské republice se rozjede nékolik tymu s nakladnim automobilem a
navstivi rizna mista, kde se lidé v 1ét¢ shromazd’uji (koupalisté, prehrady, parky,

namésti apod.)

na mist¢ rozlozi stan, pted kterym se budou konat rizné aktivity, beach volejbalové
zavody, soutéze, foceni, kvizy, détem se budou rozdavat balonky apod.

uvnitt stanu se budou vyvoléavat potizené fotografie a bude zde zazemi tymu

tym bude propagovat modely fotoaparatd raznych typt

fotoaparaty budou nosit u sebe a nabizet navstévnikim a zajemclim mozZnost
vyfoceni a pfimého vytisténi fotografie a rozdavat letaky, které budou obsahovat

informace k soutézim a zaroven informace o produktu

v ramci akce budou moci probihat rizné soutéze (o motorovy skutr, vodni skutr,

dovolenou pro dva, letni vybavu k vod¢ apod. )

akce bude zabavna a pfedevs§im nevtirava, bude se snazit lidi pobavit. Pokud budou
mit zdjem, predstavi se jim digitalni fotoaparaty, nebudou se vSak produkty

vnucovat

Kreativni strategie

Kreativni strategie téchto ¢tyf druhii akci bude mit stejny styl. Hostesky budou mit

obleceny kostymky v barvé zelené, Cervené a bilé, jejich vzhled bude pfipominat

roztleskavacky (Obr. 14) Budou rozdavat letaky, ve kterych budou zobrazeny vSechny

aktualni modely digitalnich fotoaparatii. Letak doporucuji vytvofit ve stejnych barvach,

tedy pouzit zelenou, ¢ervenou a bilou barvu.
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Obr. 13. Ukazka obleceni hostesek

Veskery design musi vypadat technicky a dokonale. Nakladni automobil pfi rado show
by mél byt stiibrny, hostesky oblecené do zelenych letnich kostymkl. Stan by mél byt
zeleny, balonky bilé, ¢ervené, zelené. Celou akci by mohl charakterizovat headline ,,Radi
se vidime®, ktery asociuje pravé misto, kde se akce kona a kde se lidé radi potkavaji a
uzivaji volny cas, stejn¢ jako se radi lidé prohlizeji na fotografiich, které si z takové akce

poftidi.

7.5.2 TiSténa inzerce

Ponévadz cilovou skupinou jsou muzi, doporucila bych promoakci podpofit tiskovou
kampani v takovych médiich, kterd tato cilova skupina nakupuje. Povazuji tuto formu za
vhodnou podporu nejen pro piedvano¢ni obdobi, ale 1 jako vhodné udrzovaci médium pred
uvedenim a v pribéhu dalsi kampané. Inzerce bude publikovana formou PR ¢lanka, veli-
kosti A5 nebo A5 na vysku. Po konzultaci se zaméstnanci medialni agentury OMD, jsem

vyhodnotila jako vhodna nasledujici média:
- Specializované ¢asopisy: Fotovideo, Digifoto, Casopis Fotografie

- Lifestylové panské Casopisy: Maxim, Redhot, Esquire, Speed, Reload, Ego, 4men

— magazin pro muze

- Spolecenské Casopisy: Reflex, Tyden
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Casovy harmonogram

Zakladni akce, tedy promoakce na podporu prodeje a tiskova kampain na koncového
zakaznika bych doporucila realizovat jesté pred dobou letnich dovolenych, tedy duben,
kvéten, Cerven. Road show, promoakce a tiskova kampan bych doporucila realizovat kon-

tinualng, vSechny tii aktivity najednou, dle ¢asového harmonogramu (viz pfiloha P XX).

Veskerou komunikaci bych volila podle toho, které vlastnosti muzi preferuji. Foto-
aparaty by mél asociovat ,.technologickou dokonalost“,,silné stroje®, ,,Selmy* ,.inteligenci*
apod. Kazdy fotoaparat by mél byt komunikovan netradi¢ni formou. Jako styl bych volila
védecké diikazy nebo osobnosti ¢eského Soubyznisu. Napiiklad inzerce by mohla ukazovat
ceskou topmodelku, kterd na své dovolené pofizuje snimky pravé z fotoaparatu znacky
Fujifilm CZ. Jedna se osobnost a jeji vysek ze Zivota. Headline takového inzeratu by mohl

byt: ,,Chyt'te si svijj letni okamzik!“ nebo ,,Rad T¢ vidim* (Obr. 14, 15).

Rad Té vidim!

Fuiifiln FINEPIX 15
Velic & afrak ivrl fotoopardt Fine Fix I5fd
s krarmfsvinh maljch reams mie

pochlubit toké celou T adou unikdinich =
technalogi, které ¢ n§ Fall dokona |
wniver zlni fotoopordt pro viechny ( flefifost i1l
#
*

Obr. 14. Navrh inzeratu 1
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Chytte si sl letni okamZikl
Chytte si svdj letni okam2ik! Blii se fas dovolerych,
nenechte si Ujit ty
nejhezci snimky! Je ten
nejvhodngjsi Cas Koupit si
fotnaparat, kterym zachytite
okamZiky, na ktere se
nezapaming.
Chyytte si swlyj letni oka
mZik! BliZi se £as dovolenych,
nenechte si Ujit ty nejhezci
snimky! Je ten nejvhodng) &
£as koupit si fotoaparat, kiery
zactytite okamZiky,
na kiere se nezapomina.

Obr. 15. Navrh inzerat 2

7.5.3 Vytvoreni databaze zakaznika

Zakladem vytvoreni databaze zdkaznikt, se kterou se bude cilené pracovat, bude ¢len-
ska karta, kterd bude umisténa v krabici s fotoaparatem nebo ji zdkaznik obdrzi pfi pravi-
delném vyuZivani sluzeb Fujifilm CZ (vyvolani fotografii). Pti zadani ¢iselného kodu pres
internet nebo zaslani postou a zadani osobnich udajii zdkaznik ziska ihned prodlouzeni
reklamacéni doby napt. o jeden rok a stane se automaticky ¢lenem Fujiklubu. Kreativni
koncept ¢lenské karty by vychazel z loga a korporatnich barev Fujifilm CZ. Na karté by se
mély objevit zakladni informace o zdkaznikovi a identifikacni ¢islo, které bude 1 vstupem

zékaznika do klubu (Obr. 15).
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FUJHFILM

Clenska karta

Jméno a pfijmeni: Petr Novak

Identifika¢ni ¢islo: 05236 999 78253

Obr. 16. Ukazka vizualu clenské karty

1. faze

Béhem Sesti mésicti az jednoho roku se budou ziskavat nové zapisy prostfednictvim
karet v krabicich s fotoaparatem, ktery bude opatten ¢iselnym kdédem. Nebude nikde ko-
munikovano, zdkaznik se to dozvi az v moment¢, kdy bude vybalovat novy fotoaparat. Tim
Fuyjifilm CZ dostane velmi cenna data o prodejich, prodejnich kandlech a demografii za-

kazniku.

2. faze

Z databéaze lze vytvofit ,,Fujiklub“. Doporuéuji vytvoieni webu a ¢lenské karty. Cleno-
v¢ klubu budou mit vyhody v FD1 obchodech a u smluvnich partnerti Fujifilm CZ. Vyhody

klubu lze vyuzit jako jeden z benefiti Fujifilm CZ pti marketingové komunikaci.

Clenstvi v klubu pfinese zakaznikovi vyhody jako je napi. sleva 10% na piisti koupi
digitalniho fotoaparatu Fujifilm popt. 5% za vyuziti sluzeb u nékterého s FDi obchodu.
Cilem akce je, aby zdkaznik mél pocit, Ze se mu vychazi vstfic, m¢l pocit, Ze mu Clenstvi
prinési prospésné vyhody a aby i dal$im fotoaparatem, ktery si zakaznik koupi byl znacky
Fuyjifilm CZ. S ¢lenskou kartou bude mit zékaznik pocit, ze se o n¢j Fujifilm CZ stard a je
pro néj vyhodné vyuzivat i nabizenych sluzeb. V ramci Fujiklubu mize probihat fada dal-

Sich akci jako je napf. online hlasovani o nejlepsi foto, soutéze o ceny apod. Nevyhodou
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této akce je jeji dlouhodobé ucinnost, ale databaze je trvala pro dalsi pracovani s daty a

budovani image firmy.

Na vytvofenou databazi 1ze navazovat dalsi akce (direct mail, zasilat darky za vérnost,
novoro¢ni ptani apod. Po vytvoreni databdze se mohou napt. obvoldvat majitele drazsich
modelid cca rok po ndkupu digitdlniho fotoaparatu. Telefonista nebude nabizet zadné dalsi
produkty, pouze zavola a zdkaznika se zepta, jestli je s fotoaparatem vSechno v poradku,
jestli je spokojen, popteje mnoho krasnych fotografii, necha kontakt na Fuji hotline a roz-
louci se. Telefon pouze chytie pripomene znacku Fujifilm CZ a navodi pocit dokonalé

péce o zakaznika.

Kreativni strategie

Komunikaci bych doporucila kombinovat pouze z korporatnich barev Fujifilm CZ, tedy
zelenou, bilou, ¢ervenou a ¢ernou. Do prodejen bych umistila propagacni materialy, které
vSak nebudou tak ktiklavé jako v pfedvanocni kampani, ale pouze jednoduché barvy.
Materidly musi plsobit ¢isté, uhlazen¢ a dokonale. Nedoporucovala bych fotografie déti
jako v pfedeslé kampani, spiSe prvky, které muzi oceni jako jsou stroje, technologie,

krasné zeny a jednoduchost.

7.5.4 Casovy a finanéni plan komunikaénich aktivit

Navrhuji, aby vSechny aktivity byly logicky uspofadany nasledovné (viz ptiloha P XX).
Jelikoz komunikace s koncovymi zédkazniky by se realizovala jesté¢ v obdobi pted dovole-
nymi a poté v zafi, promoakci a instalaci propagacnich materialti bych doporucila realizo-
vat s timto ohledem, tedy od biezna do ¢ervna a komunikaci navézat v zafi. PR inzerce by
méla byt oti§téna od dubna do ¢ervna. Clenska karta se bude realizovat kontinudlné po cely
prubéh roku, stejné jako motivacni akce zamétfena na prodavace a vérnostni akce cilend na
majitele prodejen. Lokalni média bych doporucila nakupovat n€kolikrat do roku, kdy bude
zaruc¢en dostateCny piedstih a tim padem vyhodné umisténi inzerce. Roadshow by byla
vhodna az na teplé obdobi od kvétna a Cervence.Vikendova akce pro majitele prodejen by
se m¢la konat také za teplého pocasi, tedy na prelomu kvétna a Cervna. Po konzultaci
s reklamni agenturou Studio Beam, s.r.o jsem navrhla i mozny rozpocet, ktery ¢ini celkove

14.350 000,- K¢, coz je pro firmu a jeji investice do propagace suma realna.
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ZAVER

V mé praci jsem se pokusila dokazat, ze predpokladany uspéch propagacni akce na
konci roku 2006 nebyl tak efektivni, jak by mohl byt a jak se také predpokladalo. M¢é hy-
potézy ohledn& neuspésnosti celé propagacni kampané se tak potvrdily. Dikazem mi pii
analyze nebyly jen samotné prodeje a jejich porovnani s minulym rokem, ale i dotaznikové
Setfeni, kterym jsem dokdazala, Ze nova technologie se do povédomi lidi po akci nedostala.
Navic se potvrdil mij ptedpoklad, Ze lidé neznaji firmu Fujifilm CZ jako prodejce digital-
nich fotoaparatd, ale spiSe maji firmu zaregistrovanou jako vyrobce analogovych fotoapa-
ratt a kinofilmu. Tento fakt firma Fujifilm CZ podcenovala a misto, aby se snazila komu-
nikovat tuto informaci, snazila se zvysit prodej u digitalniho fotoaparatu. Pomyslné by se
dalo fici, ze firma si v komunikaci nevybudovala zédkladnu, na které by mohla dale stavét.
Jelikoz lid¢ si neuvédomuji, ze firma Fujifilm CZ je prodejcem digitalnich fotoaparati,

nemohou ani propagovanym modeltim tolik diivétovat jako produktim konkuren¢nim.

Pti zpracovavani dat se mi postupovalo dobie a bez problémd, jelikoz nekteré postupy
planovani, realizace kampani a vypracovavani vyzkumut jsem jiz u firmy Studio Be-
am,s.r.0. diive podstoupila. Pfi své praci jsem obohatila své znalosti tykajici se komunika-
ce mezi zadavatelem a reklamni agenturou, komunikaci s medidlni agenturou a i zéklady

grafickych programi, jelikoz ndvrhy kreativy jsem vypracovavala samostatné.

V pribéhu tvorby navrhu kampané jsem své navrhy konzultovala s firmou Studio Beam,
s.r.0., nékteré navrhy byly marketingovému oddéleni firmy Fujifilm CZ ptfedvedeny a
mym osobnim uspéchem je, ze se nékteré z mych navrha dockaly realizace. Jiz nyni mohu
potvrdit, ze navrh na realizaci vikendové akce pro majitele prodejen uskutecnén bude.
V dobé dokonCovani této prace probihala jednani, na kterych byl firmé Fujifilm CZ navrh-
nut i koncept vérnostniho systému a ¢lenska karta. Doufam, Ze budu moci v ¢ervnu komisi

statni zaveérecné seznamit s pozitivnimi vysledky a mym uspéchem.
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PRILOHA P I: INZERAT FACE DETECTION

Face Detection fJ
,Rozpozna a zaostfi az 10 tvafi najednou”

i
=Y ek

m.

| Vrdj \me,u.lon' : "

(Zaostii tvaf)
Optimdlni zaostieni a exp

Finerix S 650018
FUJIFILM
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PRILOHA P II: FOTOGRAFIE Z PROMOAKCE FACE DETECTION

Prodejna se stojanem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

PRILOHA III: VITRINA FACE DETECTION

Rozpozne| tvaf

Ifdj

Predni cast - Cerveny roh Zadni cast - Zeleny Fujifilm roh
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PRILOHA P IV: STOJAN FACE DETECTION

Face Detection

,Rozpoznd a zaostii az 10 tvdii najednou”

Ifd}

FUJIFILM

Dokonale ostré tvare”

Stojan predni ¢ast Stojan zadni Cast



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

PRILOHA P V: ZAVESNA DESKA FACE DETECTION

Face Detection W
,ROZpozna a zaostii az 10 tvafi najggdnou”
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PRILOHA P VI: LETAK A5 FACE DETECTION

Face Deftection W

,Rozpoznd a zaostif az 10 tvaii najednou!”

Finepix S 6500117

= Super CCOHR 11,7°

» 6,3 mil. efektivnich bodl

» rmiai rozllBeni: 2848 x 2135

« 10,7 opticky zoom (28-300 mim)
» 2,57 LCD displej (235 000 bodd)
» CCD-RAW, JPEG, AVI, WAY

» xD-Picture Card

« napdjent: 4x AA baterie

» hmotnost: 570 g

« rozméry: 130,7 x 972w 1195 mm |

FT Funkce Face Detection”
{Za0stii tvar)
Optimalni zaostreni a expozice!
Rozpoznanl tvéfe jiZ za 0,05 sekundy!
Soutasnd rozpoznani a2 10 tvar!

wwwiujifilm.cz
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PRILOHA P VII: KATALOG FINEPIX S6500FD

Finerix S650012]. 18
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PRILOHA P VIII: SEZNAM PROMOAKCI

Listl

CESKA REPUBLIKA

603,212,737 P Teplice 11/15/06 stheda
Foto Video Special DI | 602,721,026 m [ Breciav 11/15/06 stfeda
Fosh Foto Fdi Revolutni 6 Praha 1 Martin Pokorny 2711 [ Praha 1 11/15/06
AARON Joénd 32 Praha 2 Tomad Kis. 296,206,503 B Praha 2 11/16/06 Ltvrtak
Fota Dvofikova 287 | Turnow Brodovh 736,684,081 o Turnay 11/20/06 pondéli
| Foto Sioda Langhare Voddova Praha Sanytrik 602,365,700 ] Praha 11420006 poncbl
Alfa M0 [Bmo m |Bma 11/20/06 poncéli
L i ztna Purkyfiova 158 Nowy Boe 602,482,542 -] Ny Bor 11/20/06 ponddli |
Foto Skoda Lantars, Vodédova Praha Sanytrik 602,365,701 n Praha 11/21/06 itery
Jc: |Qlomoge ISwbody  {000,447.040 m Qooue  L11/21/06 ey
Jugostivsiych
Gratls Fdl Partizand & Praha & Jaroslay Sekera | 603,235,445 o Praha & 11/22/06 stieda
Fatografia Liberec i ztna 96 Ceska Lipa Higvati 602,487,542 [ Ceska Lipa 11422/06 stieda
Foto Skoda Langhans Vodsiova Praha Sanytrak 602,365,702 B #Praha 11/22/06 stieda
Foto Skoda Langhars Vodekova Praha Sanytrik 602,365,703 o Praha 11/23/06 Ervrtek
Codcr Lan M0 ’Mm.L'.&m | Haladikand 606369249 m |.I9l'lw 11/23/06 Ehariok
Foto Skoda Langhans Voddhova Praha Sanytrdk 602,365,704 o Praha 11/24/06 patek
Faarn [T — — 7,77 —r
F 0D Eidn Vaita m ptek
Fotograha Liberee. Ceska Lipa 602,482,542 B Ceska Lipa 11/24/06 panek
Centrum Chodov % Praha 3 [ Praha 11/25/06 sobota |
[0c Futurum X Bmo m |§me 11/25/06 sobota |
Foto Skoda Langhans Voddkova Praha Sanytrik 602,365,705 P Praha 11/25/06 sobota
Foto Skoda Langhars Vodekova Praha Sanytrak 602,365.706 o | Praha 11/26/06 nedle
0C Futurum X Bmo m |Bma 11/26/06 nedile |
Centrum Chodoy X Praha (2] FPraha 11/26/06 nedile
Muadek Vaclav Fib TP, 9 kvétna Tabar Vel Mibdek o Tabor 11/27/06 pondéli
EctoMgek RO sceclr gty ) | Znogno Ot Matek 603,497,666 m Zn0imo JVRT06— lavede
Foto Skoda Langhars Vodtkova Praha Sanytrak 602,365,707 o Praha 11/27/06 ‘poncki
Foto Skoda Langhars: Vaditkova Praha Sanytrik 7 0 Praha 11/28/06 ey,
Foto Skoda Langhars Voditkova Praha Sanytrak 602,365,709 B Praha 11/29/06 stieda
Folo Mucha. FOI al 1,
Fototrend -Mohr Lovosice D.Mobr 731,127,121 o Lovesice 11/29/06 stieda
Foto Skoda Langhars Vodidkova Praha | Sanytek 602,365,710 [ |Praha 11/30/06 Ehriek
Folo Mowy Sin | Ko .| Nowy i Kfibak 775,260,300 m g 11430/06 Envrtek
Foto Skoda Lanchars: Voditkova Praha Sanytrik 602,365,711 o Praha 12/1/06 pitek
Lo Lo ST m EridekMgoet 1124106 Dok
Metropole Zicin x Praha I Praha 12/2/06 sobota
Centrum Cermy most x Praha P Praha 12/2/06 sobota
Centrum Cermy mest X Praha 2] Praha 12/3/06 nedile
Metropole Zicin * Praha I Praha 12/3/06 neddle
Foto Skoda Vodikova Praha Sanytrik 7 3 Praha 12/4/06 pont |
FOI Tt T. Bati Zlin | Krtma 503,196,644 m Zlin 12/4/06 pondéli
Foto Polach 1307 p.Polach 326,329,335 P M, Soloslav 12/4/06 pongill
Trinet Obchod 5 potitals Nam. Rep 22 2dir nad Sazavou | Hamak 177,695,681 p 2dar nad Sazavou | 12/5/06 diery
Fash Faly FOI Tyréova 10 Ostrava £ 506126 545 m Ostrava 12/5/06 dtery
Eifolab Fdi 77 _|Hradec Kralové 602,159,736 B hradec Kralove [ 12/5/06 dtery
Fotograha Praha Metro- vedie MC-Donald Praha Chalupa 739,256,917 o Praha 12/6/06 stieda
[ Ll b |Otrang Valoch 603,478,179 m Ostrave 12/6/06 stieds
x Praha o Praha 12/7/06 Etrtek
Masarykovo
Marko Folo reben /Solnd 1 Ostrava 596,111,820 m Ostrava 12/7/06 Errtek
B X Praha 2] Praha 12/8/06 patek
Failop Agla | Homi Ceskd 18 | Znoima | Kowat 515,227,992 m Znjmo 12/8/06 patek
Dwviir Krdlové nad Dvir Ko riad
Pro-FOTO Fdi Tylova 509 Labem Zdenik Cerman 1] Labem 12/8/06 patek
Palie Floda X Praha -] Praha 12/9/06 sobota
OC Borskd pole x Plzed 1] Plzeh 12/9/06 s0bota
Testo Ostrava X Ostrava m 12/9/06 sobota
Tesco Ploeh x Pizen P Plzeh 12/9/06 sobota
Palic Fiéra x Praha I Praha 12/10/06 nedle
OC Borska poke [x Pizen P Plzen 12/10/06 neddle |
Tesco Ostrava X Ostrava m 12/10/06 necdle |
Tesoo Plreh x Plzen B Plzeh 12/10/06 neddle
Nisa Lab FOI tfida 1. maje Liberes Petr Nt 432,573 P Liberes 12/11/06 pondéli
MLOKA FOI | Svatophukova 77| Hranice na Morave | Kastovsky 581,602,131 m Hranice na Morave | 12/11/06 poncéi
Foto Skoda Langhars Voditkova Praha Sanytrik 602,365,700 B Praha 12/11/06 ponddli |
Foto Krejti i 2003 Trofanova 35 | Rakownik Kreiti 728,486,363 ] | Rakovnik 12/12/06 atery
Elfolab Fdi Lipanskd Kolin 602,159,736 P 12/12/06 dtery
0D Eldn Hiawni Havifoy Vaida 608,823,670 m Havifoy 12/12/06 dtery
Foto Laccer Lichekh 4 Jablonec o.Lermik 483,710,922 o Jablones: 12/12/06 atery
Photo Sladik Fdi Mi Martin 379,725,917 B L 12/13/06 stieda
Color Lt |m0 | Hlawei ndm. 7| Kimaw Haladakova 606369249 m Kmov 12/13/06 stieda
Falografia Libeves: Andy / Prios Erbenova 2906 | Ceskd Lipa 602,482 542 B Leska Lipa 12/13/06 stieda
Zefyr Nachod Pl z6na Kramsks 30 Nachod DBegOr 602,442,953 1] Nachod 12/14/06 Etvrtak
| Marko Foto 28.fijra 5 Olomoue 588,519.067 m Olomeue 12/14/06 Cturtek
P Knadnou 12/14/06 Ewriek
HTE Byrtus FIS ndm. TGM Thnec | Byrtus 737,211,991 m Thnec. 12/15/06
F aha Liberee namdati 5.kwbtna 11 Liberes pMalif i 606,583,421 B Libaree 12/15/06 patek
Foto Strubinsky Foto atelier Ném. Miru 27 | Tyn nad Vitavou | Strubinsky 602,474,053 I Tin nad Vitavou | 12/15/06 pitek
[Fofogeaia Lk, prodeina Porst Jitkouo ndm, 5 | ktin Linharigvs 493,525,612 P 12/15/06 pitok
Slovansky Dim x Na Pfikopd Praha o Praha 12/16/06 sobota
= X Avion Shopp Bmo m Bmo 12/16/06 sobota
Skvansky Dim x Praha 1] 121 7/06 nedile
iberec -Nesa centrum__| C.miladede Liberee 485,133,497 o Liberec 12/17/06 nedile
Fota Seiner {Hokejlartvar budovy L tavorovs 3105 | Most S P Most 12/18/06 ____ pondéll |
Foto Skoda Langhars Vodekova Praha Sanytrak 602,365,700 o Praha 12/18/06 ponckéi
Foty FoI dana Palacha | Brecta By 602,721,026 m |_m-a- 12/18/06 pondéli |
Elfcdaty Fdi &f. 17 bstopadu | Pardubice Jan Stmad 466,613,199 1] Pardubice 12/19/06 dtery
Fash Falo FOI Ceska 22 Bmo | Dobrozemsky | 542.218.064 m Bmo 12/19/06 ey
Fagh Falo Gaberie Vatkowka Na Vafkovea 1 |Bmo 543,255,564 m Bmo 12/20/06 stieda
XXFotex Plus. FDI Vachova 1 Bmo Drigal 542213781 m Bmo 12/21/06
WOFoto Laccer Lickicks 4. Jablonec plermak 483,710,922 i:] Jablone: 12/21/06
XOMEGAPIXEL Lichtk & Praha 5 I | Praha 5 12/22/06
st Lie Jang 602,721,026 ] I.Efdw 12/22/06
HXFalo Video Czieslar Thnec E&l”lﬂ! 737,211,991 m Thinec. 12/23/06
R JER —';m!.'\u' Cigal 1| Progtsov 12/23/06
Narodni thida L
[FOI Hodonin 89/337 Hodonin Mihalovicz 774,140,540 m Znseno 12/26/06 s0bota
[Shoppng park BRNO X Bma m__jen 12/26/06 pitek
[sxForiat; 0D Prior 8 kviing 24 Olomouc 585,230,325 m Olomouc 12/27/06 Gtery.
Masarykovo ndm. |
s ololab Ostrava prodeina OO Laso 15 Ostrava 596,111,820 m Ostrava 12/27/06 pitek
Olympia Brro X |_gmu m 12/28/06 nedtle |
s plolab Harvifow 0D Tesco Orlovskd Hawifow - mésto 596,802,941 m Havifov - mésto | 12/28/06 patek
: x [Bmo m 12/28/06 sabota
XXFoto Ader Slany 2] Slany
FDI Hodonin Fdi Licickd 406/4

Strdnka |
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PRILOHA P IX: ROZPOCET FACE DETECTION
Rozpocet
1. Face detection (50 pobocek):

Autor. honorare (1 tym = 3 lidi/ navstéva) 5000 x 50  250.000,-
Doprava (2 x Fabia/ 1,5 mésice) 15.000x2x1,5 45.000,-

PHM 20.000,-
Ostatni naklady (ubyt., telefony, strava) 60.000,-
P.O.S. materialy (cca 20 000,-/provoz.) 1.000.000,-
Celkem 1.375.000,-
3. Fee + prace agentury 400.000,-
4. Rezerva 300.000,-

c =] I k am 21995-[}001'
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PRLOHA X: DAILY REPORT

UNUTNE!!: Fotodokumentace (6 ,,akénich* fotek vevnitt a venku, fotka tymu pted prodejnou,kniha jizd, Gty k platbam za benzin.
Fotky posilat na promo@studiobeam.cz)

Datum prezentace:
Start prezentace (hodina):

Ridi¢:

Misto prezentace:
Konec prezentace (hodina):

Najetych kilometra:

Piblizny pocet lidi které prezentace zaujala:

Prezentacni tym: Jméno a prijmeni Podpis

Promotér v prodejné: ..o

Promotér venku: e,

Promotér venku: e

Feedback prodejny s akci: (nehodici se Skrtnout)

POS materialy: (deska na zavéSeni, letaky) Spokojenost / Nespokojenost

POZIAMKY: oottt

Prezentacni stojan:

Vzhled: Spokojenost / Nespokojenost
Proces instalace stojanu: Spokojenost / Nespokojenost
poznamky:

Reakce lidi na fotoaparat:

Vyhody: Nevyhody:

funkce fotoaparatu (ISO, objektiv) funkce fotoaparatu
cena fotoaparatu cena fotoaparatu
velikost fotoaparatu velikost fotoaparatu
Prezentacni tym:

aktivita promotéra uvniti prodejny: Spokojenost / Nespokojenost
aktivita promotérek vné prodejny: Spokojenost / Nespokojenost

Vzhled promo tymu: Spokojenost / Nespokojen

Komunikace s prodavaci a s vedoucim: Vyborna / Bez probléemii / slozita / témer nemoznd

Poznamky k prodejneé:
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Celkovy dojem TYMU 7z celého dne prezentace (dostatek lidi, zajem, prijemnd prodejna):
vyborny / standart / nic moc / Spatny
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PRILOHA P XI: DOTAZNIK

VYZKUM ZNALOSTI FIRMY FUJIFILM A NOVE TECHNOLOGIE FACE DETECTION

NAZEV OBCHODU:

NAZEV MESTA:

Dotazovani je zaméfeno pouze na navstévniky FDi obchodl a specializovanych prodejen, kde probihala
promoakce Face Detection na podzim 2006.

Pohlavi:

O Zena

0 Muz

Misto bydlisté:

1. Znate firmu Fujifilm CZ jako vyrobce digitalnich fotoaparata?

2. MiiZete nam Fici, zda jste navstivili tuto prodejnu ve vano¢nim ¢ase?

3. Vzpomenete si, jakou pievratnou technologii pro zpracovani obrazu vytvofila firma Fujifilm
CZ v loiiském roce? Znate jeji podstatu?

Ano, jaksejmenovala ........................l

Ne

4. Vite, Ze Fujifilm CZ vytvoftila zcela novy IC ¢ip s unikatni technologii zpracovani obrazu
»Image Intelligence“ a volitelnou funkci ,,Face detection

Ano

Ne
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5. Zaznamenal/a jste koncem roku néjakou reklamni aktivitu Fujifilm CZ v této prodejné?
(mozZno zasKkrtnout i vice moZnosti)

i promoakce — hostesky propagujici fotoaparaty, rozdavajici letaky, stojan v prodejné
o letaky

] propagace fotoaparatii ve vitrinach

m] darky

i bonusy v krabici fotoaparatu

| reklama v televizi

| reklama v radiu

m] JINE. .o

6. Mate néjakou drivéjsi zkusenost s vyrobky ¢i sluzbami Fujifilm CZ?

(mozno zaskrtnout i vice moZnosti)

o MAM o NEMAM, prog?
] koupé dig. fotoaparatu o dig. fotoaparat jiz mam
m] koupé fotografického piislusenstvi o nekvalitni vyrobky
i vyvolavani fotografii o  drahé vyrobky
| vyrobce fotomaterialu (filmy, fotopapir, chemie) O nezajimaji m¢& vyrobky
| Jiné.....ooiii o nedaveétuji
7. Vnimate firmu Fujifilm CZ jako:
indikator wirovné spiSe souhla- spiSe ne- Viibec nesou-
souhlasim sim nevim souhlasim hlasim

se Sirokym sortimentem vyrobki

kvalitniho vyrobce digitalnich
fotoaparat

kvalitni vyvolavani fotografii

vyrobce kvalitni fotomaterialu

firmu s dobrym image (jménem)

s dlouhou tradici

8. Co pro Vas znamena Fujifilm?

kinofilm, filmovy material

i vyvolavani fotografii, fotografické sbérny
| analogové (klasické) fotoaparaty
] digitalni fotografie

m] digitalni fotoaparaty
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] fotograficka chemie

Dékujeme za rozhovor
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PRILOHA P XII: GRAF K OTAZCE 2

vano¢nim Case?

O ano
@ ne
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PRILOHA P XIII: GRAF K OTAZCE 3A

Vite jak se funkce jmenuje?
(Face Detection)

O face detection

| nevi
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PRILOHA P XIV: GRAF K OTAZCE 6A

6a. Mate néjakou diivéj§i zkuSenost s vyrobky ¢i
sluzbami Fujifilm

nemam; 53

mam; 147

@ mam
W nemam
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PRILOHA P XV: GRAF K OTAZCE C.7A

70

60

50

40

30

20

10

7a Vnimate firmu Fujfilm CZ jako firmu se

60

Sirokym sortimentem vyrobki?

@ souhlasim

[ spise souhlasim
O nevim

O spise nesouhlasim

B vibec nesouhlasim
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PRILOHA P XVI: GRAF K OTAZCE 7B:

80

60

30

10

7b Vnimate firmu Fujfilm CZ jako
kvalitniho vyrobce digitalnich
fotoaparatu?

70 4

50 4

0O souhlasim

44

41 B spise souhlasim

40 1

0O nevim

0O spise nesouhlasim

20

20 B viibec nesouhlasim
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PRILOHA XVII: GRAF K OTAZCE 7C

90
80
70
60
50
40
30
20
10

7¢ Vnimate firmu Fujifilm jako firmu, ktera ma

78

kvalitni vyvolavani fotografii?

46

35

29

O souhlasim

| spise souhlasim
O nevim

0O spiSe nesouhlasim

H vibec nesouhlasim
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PRILOHA XVIII: GRAF K OTAZCE 7E

70

60

50

40

30

20

10

7e Vnimate firmu Fujifilm CZ jako firmu s dobrym

image (jménem)?

64

39

O souhlasim

M spise souhlasim
O nevim

0O spise nesouhlasim

B vibec nesouhlasim
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PRILOHA P XIX: GRAF K OTAZCE 7F

90

7f Vnimate firmu Fujifilm CZ jako firmu s

dlouhou tradici?

80
70

78

60

55

O souhlasim

50
40 -
30 |

20

10

| spise souhlasim

O nevim
O spiSe nesouhlasim

B vibec nesouhlasim




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 117

PRILOHA P XX: CASOVY A FINANCNI PLAN KOMUNIKACNICH
AKTIVIT FUJIFILM CZ 2007

CASOVY A FINANCNi PLAN KOMUNIKACNICH AKTIVIT FUJIFILM 2007

ovy harmonogram

KAMPAN MAJITELE. PRODAVACH

Elenska karta 2 000 000.- K&
navrh, pfiprava

realizace

databdze, Fujiklub | | 300 000.- K&
PR 2,000,000.00 K&

CELKOVE NAKLADY 14 350 000,- K¢
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