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Abstract

The thesis is focused on proposal of communication mix for the motion design
company. This contains the most important concepts and principles related to the
current issues of marketing in the advertising segment. Furthermore, a detailed analysis
of the current state of the company and created a specific proposal of new

communication mix, which should lead the fulfillment of the objectives set.

Keywords
Marketing, advertising, motion design, marketing communication, communication mix,

online marketing

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na ndvrh komunikacniho mixu pro spolecnost
souvisi s marketingovou komunikaci. Dale je provedena podrobna analyza souc¢asného
stavu podniku a vytvofen konkrétni navrh nového komunika¢niho mixu, ktery by mél

vést k naplnéni vSech stanovenych cila.
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Marketing, reklama, motion design, marketingova komunikace, komunika¢ni mix,

online marketing
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Uvod

S rozvojem a rlstem spolecnosti ptichdzi nutnost udavat marketingové komunikaci ad
a smer. V dneS$ni dob€ jiz neni nutné operovat s milionovymi rozpocty, abychom
oslovili potiebnou cilovou skupinu. Nastup internetu a online marketingu zptistupnil

moznost propagace mensim firmdm i zivnostnikiim.

Spolecnost Motionhouse, pro kterou je prace urcena, se v této dob¢ jiz zrodila a sama
je se svou tvorbou soucdsti této marketingové revoluce. Jak to ale byva (zejména
u zacinajicich podnikli), na svlij vlastni marketing spole¢nost dosud tolik pozornost

nezaméiovala a je zde rozhodné prostor ke zlepseni.

Analyza soucasné komunikace a z ni plynouci navrh komunika¢niho mixu ma
managementu spolecnosti ptiblizit néstroje k tomu, aby spolecnost uspéla v dynamicky
se rozvijejicim svété. Se zlepSujici se dostupnosti modernich marketingovych néstroji

je jejich zaclenéni do marketingového mixu a efektivni vyuzivani prakticky nutnost.



1 Vymezeni problémii, stanoveni cilii a pouzitych metod

V ramci této kapitoly jsou vymezeny zkoumané problémy a nasledn¢ stanoveny cile a
metodiky této prace. Kromé¢ hlavniho cile se prace zamétuje také na nékolik cilt

vedlejsich.

1.1  Vymezeni problémi

Spolecnost Motionhouse s.r.0. je velmi mlada spole¢nost, ktera se za dobu své existence
dosud nesoustfedila tvorbu ucelené¢ marketingové strategie. UrCité marketingové
aktivity spole¢nost vykondva, vétsSinou ale nejsou dlouhodobého charakteru a neni jim

ze strany managementu piisuzovana velka dulezitost.

Kwviili ristu konkurence v odvétvi je nutné se timto problémem zacit zaobirat a vénovat
marketingovym aktivitdm vice ¢asu i prostfedkii. Proto jsem se rozhodl ve své praci

spolecnosti tuto komunikac¢ni strategii navrhnout.

1.2 Stanoveni cilu

Hlavnim cilem prace je na zdkladé¢ analyzy vytvofit vhodny komunikacni mix
vybraného podniku, ktery povede k dosazeni cilii stanovenych managementem. Mezi ty
patfi zejména zvySeni povédomi a zlepSeni image spolecnosti mezi jeji cilovou
skupinou. Kromé¢ hlavniho cile byly stanoveny i cile dil¢i, diky kterym se prace muize
stat pro spolecnost praktickym navodem v oblasti marketingové komunikace.

Mezi tyto dil¢i cile prace patii analyza souCasnych komunikaénich aktivit podniku,
zjisténi faktorti pusobicich na podnik, analyza silnych stranek, slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb nebo také nastaveni vhodného zptsobu komunikace, ktery bude

podporovat hlavni cile managementu.

1.2.1 Metodika

Prace je rozd€lena do dvou na sebe navazujicich ¢asti — teoreticka Cast prace (literarni
reSerSe) a praktickd ¢ast (vlastni prace). V teoretické ¢asti jsou srozumitelné vysvétleny

pojmy a informace pojici se problematikou tématu prace.
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Nejprve je vymezen samotny pojem marketing a dale marketingové prostiedi. Také je
zahrnuto rozdéleni na makroprostiedi i mikroprostiedi a dale jsou popsany druhy jejich
analyz. Nasleduje SWOT analyza pojednavajici o vnitinich a wvné&jSich faktorech
pusobicich na spole¢nost a marketingovy mix skladajici se z produktu, ceny, distribuce
a propagace. Posledni ¢ast je vénovana modernim nastrojim marketingové komunikace

v oblasti tzv. digitdlniho marketingu.

Teoretické poznatky jsou v analytické ¢asti prace aplikovany na zkoumanou spolecnost
a na zaklad¢ provedenych analyz je v posledni Casti prace sestaven uceleny navrh na

zmény komunika¢niho mixu.
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2 Teoreticka vychodiska prace

V této ¢asti prace budou predevsim objasnény zakladni pojmy a principy marketingové
komunikace a jeji vymezeni v rdmci marketingového mixu. Déle bude pozornost
vénovana jednotlivym nastrojim komunika¢niho mixu i novym trendim soudobé

digitalni marketingové komunikace.

2.1 Definice marketingu

Samotné slovo “marketing” je Casto skloniovano ceské i svétové odborné literatute, jeho
definice se ovSem cCasto lisi. Naptiklad Dagmar Jakubikova (2013) tvrdi, Ze marketing
je povazovan za rozhodujici aspekt tvorby a nasledné realizace firemni strategie, ktera
sméfuje k naplnéni cilt.

Kotler tento termin definuje jako “spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby
a smeny produktii a hodnot.” (Kotler, 2007, s.39). Dalsi svétové uznavany odbornik
Seth Godin (2012) marketing definuje odli$né, a to jako uméni vypravét ptibéh takovym
zpusobem, aby zdkaznik presvédcCil sam sebe, ze si chce urCity vyrobek ¢i sluzbu

koupit. (Godin, 2012)

Obecné tedy miizeme fici, ze zdkladnim kamenem marketingu js vztah se zékaznikem.
Marketing mizeme také definovat jako soustavu procesti pro vytvareni, poskytnuti
a sdéleni hodnoty se zdkazniky a zaroven pro fizeni vztahl se zakazniky tak, aby z n¢j
mély prospéch nejen organizace, ale i na ni napojené zdjmové skupiny. (Jakubikova,

2013)

2.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je velmi slozity systém, ve kterém neustale dochazi k interakci
mezi jednotlivymi subjekty. Marketingovi pracovnici maji za ukol toto prostiedi a jeho
faktory analyzovat, rozpoznat jejich plisobeni a navrhovat chovani firmy vzhledem
k soucasnému i ocekdvanému stavu prostiedi. Analyza prostiedi firmy je zpravidla

prvnim krokem marketingové situacni analyzy.
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Marketingové prostfedi je nekonecny fetézec jak pfilezitosti, tak hrozeb. Neustdle se
dynamicky méni, a proto je rychlost reakce na vyvoj prostfedi klicova a nutna k pteziti
spolecnosti na trhu. Existuje vice pfistupti k c¢lenéni marketingovych prostiedi,
nejCastéji se ale vyuziva déleni pouzivané Kotlerem (2007) na makroprostiedi
a mikroprostfedi. Makroprosttedi se skladd z vétSich a podstatnych spoleCenskych

Ciniteld, a proto ovliviiuje celé mikroprostiedi.

2.2.1 Makroprostiredi

Podle Kotlera (2007) makroprostiedi obsahuje $irSi spolecenské sily ovliviujici
podnikdni. Obsahuje faktory (vlivy a sily), které s riznou intenzitou pusobi

na mikroprostiedi veskerych aktivnich ti€astnikti trhu (Jakubikova, 2013).

Podle Jakubikové (2013) jsou tyto vlivy na podnik tézko ovlivnitelné az neovlivnitelné.
S timto ale zcela nesouhlasi Blythe (2005), podle kterého mtzou na rozdil od malych
a stiednich firem vlivy vnéjSiho makroprostiedi ovlivnit velké podniky. Jakubikova
(2013) ovsem fika, ze zménu prostfedi nedokaze vétSinou prosadit firma jako takova,
ale za vyuziti svazl, asociaci nebo spoleCenstvi apod. je takova zména mozna. Toto
ovliviiovani probihd na urcitych mistech (poslaneckd snémovna, riizna seskupeni)

formou lobbovani.

Mezi 12 hlavnich spolecenskych sil (Casto vzajemné provazanych), které v soucasné
dobé¢ plsobi na marketingové chovani, patii podle Kotlera (2001) technologie
informacnich siti globalizace, deregulace, privatizace, zvySena konkurence,
konvergence odvétvi, pfeména maloobchodu, eliminace prostfednikd, kupni sila

spotiebiteld, informovanost, spotiebitelll, icast spotiebiteld a vzdor spotiebiteld.

Makroprostiedi se vétSinou skladd z téchto Ciniteld: politickych, ekonomickych,
socialnich (demografickych), technologickych a enviromentdlnich. Proto hovofime
o terminu PESTE, Casto jsou uZivany varianty jako SLEPT, PESTEL, PEST a podobné,
jednd se ale v podstat¢ o tutéz variantu analyzy makroprostifedi. (Kotler, 2013,

Jakubikové 2013)

Pfi analyze makroprostiedi postupujeme od analyzy vzdaleného prostredi (globalni
makroprostfedi) smérem doli k lokdlnimu prostfedi. Ze vSech faktorti jsou vybrany

pouze ty, které jsou pro konkrétni podnik dulezité.
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2.2.1.1 SLEPTE analyza

Jako néstroj pro analyzu vné&jsiho prostiedi je Casto vyuzivana PEST nebo SLEPT(E)
analyza, ktera zkouma faktor ovlivilujici ¢innost podniku. Roz§ifenou formou analyzy
PEST je analyza PESTEL, kterd zacleiiuje navic i vlivy ekologické. Dle Fotra (2012)

zahrnuji jednotlivé body analyzy zejména:

Politicko - pravni faktory

Rozhodnuti managementu jsou neustdle ovlivilovana politikou zemé, kdy statni
instituce vyvijeji politicky tlak na podnikatelské prostiedi a ovliviiuji podniky priméarné
regulaci.

vvvvvv

politicko-hospodaiské seskupenti, fiskalni a socidlni politika, zakony atd.

Ekonomické faktory

Jedna se zejména o vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, platebni bilance statu,
urokové sazby a kurzy, mira nezaméstnanosti a inflace, vySe primérného dichodu

obyvatelstva atd.

Sociokulturni faktory
RozliSujeme ve dvou rovinach:

1) Kulturni - fadime mezi né spottebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani, jazyk, fe¢
téla, osobni image atd.

2) Socialni - jedna se o socidlni stratifikaci spolecnosti a jejiho uspotradani (tridy),
socialni zadzemi spotiebitelll, pfijmy, majetek a zivotni uroven, uroven vzdélani

atd.

Technologickeé faktory

Jednd se zejména o trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén,

vyrobni, dopravni, skladovaci, komunika¢ni, informacni a dal$i technologie.
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Technologické prostredi a jeho zmény jsou zdrojem technologického pokroku, ktery je

klicovy pro dosazeni lepSich hospodatskych vysledki a zvySeni konkurenceschopnosti.

Enviromentalni faktory

Jednd se naptiklad o obchod s emisnimi povolenkami a prosazovani evropskych
standardi (normy REACH, standard IPPC). Dalsim piikladem je hospodateni

spole¢nosti s odpadem.

2.2.2  Mikroprostiedi

Oproti makroprostfedi zahrnuje mikroprostfedi okolnosti, vlivy a situace, které mulize
firma vyznamné ovlivnit. Do mikroprostfedi tak zafazujeme partnery spolecnosti
(dodavatelé, odbératelé, finan¢ni instituce, pojistovny, dopravce atd.) a dale veskeré
ovlivityjici aspekty (zdkazniky, konkurenci, vetejnost a jiné). Tyto subjekty mizeme
déle podle Jakubikové (2013) kategorizovat na vertikdlni a horizontalni marketingové

prostfedi. Naproti tomu Blythe (2005) rozdéluje mikroprosttedi podniku na tyto ¢asti:

* Konkurence — o pozornost spotiebitele soutézi v podstaté vSechny subjekty
na trhu. Pozornost i schopnost spotfebovat urcéity produkt je ale u spotfebiteli
omezena. Spole¢nost se musi adaptovat na potieby zdkaznikli daného segmentu.
Marketingova koncepce totiz tika, ze pokud ma byt spolecnost Gsp€sna, musi
zakaznikovi poskytovat vyssi pfidanou hodnotu nez konkurence. (Kotler, 2007)

* Primyslova struktura a sila vzajemnych vztahi — nckteré spolecnosti jsou
zahrnuty v dodavatelském fetézci, a proto mezi sebou vytvari strategické
aliance. Jedna se v podstat¢ o marketingové zprostfedkovatele, ktefi pomahaji
spolecnosti s prodejem, podporou a distribuci jejich produkti ke koncovému
spotiebiteli. Jde piredevsim o velkoobchodniky, spole¢nosti piisobici ve spedici,
marketingové agentury a finan¢ni zprosttedkovatele. (Blythe, 2005)

* Dodavatelé — podniku dodavaji potfebné zdroje, ze kterych jsou pak vyrabény
produkty a poskytovany sluzby. Dodavatelé jsou nesmirn¢ dulezity ¢lanek, ktery
musi byt neustale kontrolovan, protoze nekvalitni ¢i opozdéné dodavky mohou

zaprtiCinit vazné problémy. Je dilezité sledovat také cenovy vyvoj kliCovych
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které by mohly v kone¢ném disledku ohrozit objem prodeje. (Blythe, 2005)

* Zikaznici — svymi odliSnymi potfebami ovliviluji rizné spolecnosti, které se tak
snazi co nejvice prizptsobit danému segmentu na trhu. Toto je jeden z faktort,
ktery ukazuje, ze zékaznici jsou nejdulezitéjsi ¢asti mikroprostiedi podniku.
Spolecnost by méla vytvaret se svymi zakazniky pevné vztahy a pfinaset jim
pozadovanou hodnotu, at’ uz se bude jednat o trhy B2C nebo trhy B2B. (Kotler,
2007)

Cilem analyzy mikroprostiedi je zejména identifikovat zakladni hybné sily plsobici
v odvétvi a pfimo ovlivilujici ¢innost podniku. Chovani konkurence neni pro podnik
smérodatné, dilezité je totiz chovani v podstaté vSech subjektli napojenych na né;.
At uz jsou to zakaznici, dodavatelé, substituty nebo potencidlni novi konkurenti.

Z tohoto poznéni vychazi Porteriiv model péti sil. (Jakubikova, 2013)

2.2.3  Porteriiv model péti sil

Porterova analyza neboli Porteriiv péti-faktorovy model konkuren¢niho prostiedi slouzi
ke zmapovani konkurenéniho prostfedi. Autorem je, jak uz nazev napovida, Michael

Eugene Porter z Harvard Business School. (Hanzelkova, 2009)

Tento model se pouziva ke stanoveni sily konkurence v odvétvi a dobie vyuzitelny
je také v marketingu. Stanovuje se 5 kliCovych vlivi,, které ovliviuji

konkurenceschopnost podniku. (Kotler, 2007)

Mezi tyto vlivy patti (Jakubikové, 2013):

1. Hrozba novych vstupi do odvétvi - jednd se nové konkurenty, ktefi se
na daném trhu zatim nevyskytovali.

2. Soupereni mezi stavajicimi firmami - jsou to konkurenti, se kterymi se firma
uz na trhu stfetava.

3. Hrozba nahraZek - substituty, které mizou produkt nebo sluzbu firmy Gspésne
nahradit.

4. Dohadovaci schopnosti kupujicich - je to vyjednavaci sila, se kterou disponuji

odbératelé podniku.
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5. Dohadovaci schopnosti dodavateli - vyjednavaci sila, kterou disponuji

dodavatelé podniku.

Potencialni konkurence

|

Konkurence
Dodavatelé — v odvétvi «— Odbératelé

~__
t

Substitucni vyrobky

Obrazek 1: Vlivy ovlivitujici konkurenci v odvétvi

Zdroj: Jakubikova, 2013 (s.21), upraveno autorem

Podnik u Porterovy analyzy vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto sily na jeho ¢innost

a také jak se proti témto silam bréanit.

Analyza McKinsey ,,7S%

Model “7S” byl vytvofen v 70. letech konzultanty spolecnosti McKinsey a slouzi

pro vnitini analyzu. Divodem jeho vzniku byla snaha porozumét slozitostem, které

provéazi organizacni zmény. Nazev modelu vychdzi ze sedmi faktorli, jejichz nazvy

zacinaji v anglictin€ pismenem S. Jedna se dle Mallya (2017) o:

Strategie (Strategy) — vyjadiuje, jak organizace dosahuje svych cili a jak
reaguje na hrozby a piilezitosti v daném oboru.

Struktura (Structure) — je chapana jako obsahova a funk¢éni napli
organiza¢niho wuspotfadani (nadfizenost vs. podfizenost), vztahu mezi
podnikatelskymi jednotkami, oblasti expertizy, mechanizmti kontroly a také
sdilené informaci.

Systémy (Systems) — slouzi k fizeni kazdodenni aktivity organizace. Zahrnuji
napiiklad manazerské informacni systémy, komunikacni systémy, kontrolni

systémy, inovacni systémy a dalsi.
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* Styl vedeni (Style) — vyjadiuje jakym zplsobem management piistupuje k fizeni
a feSeni problémd.

* Spolupracovnici (Staff) — jedna se o lidské zdroje organizace a jejich rozvoj,
Skoleni, vztahy nebo motivace.

* Schopnosti (Skills) — profesionalni znalosti, kompetence a kvalifikace
jednotlivych pracovnikil. Nejedna se ale o pouhy soucet kvalifikace jednotlivych
pracovnikd, ale je nutné brat v uvahu synergické efekty (kladné i zaporné).

¢ Sdilené hodnoty (Shared values) — jsou to zakladni skute¢nosti, principy a ideje,
které jsou respektovany napiic¢ vSemi pracovniky a skupinami bezprostiedné
navazanymi na spole¢nost. Tvorba sdilenych hodnot tzce souvisi se samotnou

vizi spole¢nosti.

Prvni 3 faktory modelu - strategie, struktura a systémy se oznacuji jako ,,tvrda 3S”, dalsi

jsou mén¢ hmatatelné a oznacujeme je jako ,,mekka 4S*.

2.3 SWOT analyza

Jedna se o jednu z nejpouzivanéjsich a nejznaméjsich analyz prostiedi. SWOT analyza,
neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, je schopna identifikovat
do jaké miry jsou silna a slabd mista soucasné strategie firmy relevantni a schopné

vyrovnat se zménami v prostiedi. (Jakubikova, 2013)

Pivodné se SWOT analyza skladala ze dvou analyz, a to konkrétn¢ analyzy SW
a analyzy OT. Doporucuje se zaCinat spiSe analyzou OT, kterd ptichazi z vné&jSiho
prostiedi spolecnosti (jak z makroprostiedi, tak i mikroprostiedi). Po diikkladné analyze
OT muzeme pfistoupit k analyze SW, kterd se zamétuje na vnitini prostfedi firmy.

(Jakubikova, 2013)
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Silné stranky
(strength)

zde se zaznamenavaji skute¢nosti,
které pfinaseji vyhody jak
zakaznikdm, tak firmé

Slabé stranky
(weaknesses

zde se zaznamenavaji ty véci, které
firma nedéla dobte, nebo ty, ve
kterych si ostatni firmy vedou Iépe

Prilezitosti
(opportunities)

zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
které mohou zvySit poptavku nebo
mohou lépe uspokojit zakazniky a
pfinést firmé Uspéch

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit
poptavku nebo zapficinit
nespokojenost zakaznikd

Obrazek 2: SWOT analyza

Zdroj: Jakubikova, 2013 (s.129), upraveno autorem

Ke zhodnoceni slabych a silnych stranek firmy se pouZzivaji vnitropodnikové analyzy
a hodnotici systémy. Jako vychozi aspekt pro vyjadreni urcitého stavu miize byt pouzita
klasifikace podle nastroji marketingového mixu (4P- produkt, cena, distribuce,
komunikace) nebo mutze byt hodnocena podrobnéji podle jejich dil¢ich znaki.

(Jakubikova, 2013)

Nejprve zvolime kritéria, kterym pfifadime urCitou vahu (od 1 do 5), dale
je vyhodnocujeme pomoci Skalovani. Obvyklé je pouziti skaly v rozsahu -10 az +10,
pficemz 0 znamend, Ze se nejedna ani o silné ani slabé stranky. Vysledky doplnime
o ptedpoklady vzniku pfilezitosti a hrozeb. Diilezité je také zachovani kontextu, zda
je spolecnost schopna vyrobky vyvijet, vyrabét, financovat dalsi podnikatelské zadméry
a zda je management schopen toto zvladat. Koncipovani strategie na zakladé¢ SWOT

analyzy mlizeme vidét na obrazku 3. (Jakubikova, 2013)
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pocetné

prilezitosti
N
Vertikalni integrace, Koncentrace, pronikani na trh,
strategické aliance apod. rozvoj trhd, inovace atd.
] wo SO
pocetné pocetné
slabé = >  silné
stranky stranky
WT ST
Redukce, odprodavani Horizontalni integrace
casti firmy, likvidace. strategicka aliance apod.
v
prevladaji
hrozby

Obrazek 3: Koncipovani strategie na zaklad¢ SWOT analyzy

zdroj: Jakubikova, 2013 (s.130), upraveno autorem

SWOT analyza muze byt vyuzita jako zhodnoceni mnoha druhii analyz (konkurence,
strategickych skupin atd.) a jejich kombinovani se zdsadnimi vysledky analyzy prostiedi
firmy a jejimi schopnostmi. SWOT analyza mize také slouzit k identifikaci dal$iho

vyuziti jedinecnych zdroji nebo klicovych kompetenci spole¢nosti. (Jakubikova, 2013)

Na zakladé analyzy silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, z matice vyplynou
Ctyfi zédkladni strategie. Jedna se o strategii MAXI-MAXI (maximalizace silnych
stranek a zarovrenn maximalizace pfiilezitosti), strategii MAXI-MINI (maximalizace
silnych stranek a minimalizace hrozeb), strategii MINI-MAXI (minimalizace slabych
stranek a maximalizace piilezitosti) a strategii MINI-MINI (minimalizace slabych

stranek a minimalizace hrozeb). (Jakubikova, 2013)
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24 Marketingovy mix

Marketingovy mix vychazi z volby celkové marketingové strategie. Za marketingovy
mix povazujeme soubor nastroju, které¢ firma pouziva k upraveé nabidky podle cilovych
trhti. Z pohledu prodévajiciho mizeme rozdélit marketingovy mix na 4 zékladni

politiky, takzvané “4P”. Jedna se o (Kotler, 2007):

* Product (Produkt)
* Price (Cena)
* Place (Distribuce)

* Promotion (Propagace)

Pro urcité typy podnikl se podle Urbanka (2015) vyuziva i marketingovy mix “6P”,

“8P” a dokonce “11P”. Pro ucely této prace budeme ale uvazovat pouze politiku “4P”.

U takzvaného rozsifeného marketingového mixu je zakladni marketingovy mix rozsifen
o dalsi nastroje, které se daji pouzit v riznych odvétvich primyslu a obchodu.

(Urbanek, 2010)

Uginny marketingovy mix by mél spojovat tyto prvky do jednotného marketingového
programu, ktery musi byt nastaveny podle stanovenych cili. Jednd se o taktické
nastroje, které pomahaji spolecnosti k dosazeni co nejlepSiho trzniho podilu. Oproti
klasickému “4P” muizeme postavit “4C”, tedy stejné faktory ze strany zdkaznika.

(Kotler, 2007)

Tabulka 1: 4P vs. 4C (zdroj: Kotler, 2007 ('s.71), upraveno autorem)

4P 4C
Produkt (product) Potieby a pfani zdkaznika (customer needs
and wants)
Cena (price) Naéklady na stran¢ zédkaznika (cost to the
customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenicence)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)
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2.4.1 Produkt

Na produkt se soustfedi veskerd marketingova aktivita. Za produkt povazujeme veskeré
vyrobky a sluzby, které spolecnost na trhu nabizi. Mlze se jednat o fyzické predméty,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. (Kotler, 2007)

Produkt je jednim z prvkd marketingového mixu. Jednd se o ovlivnitelnou
marketingovou proménnou, kterou se firma pokousi ovlivnit sviij obrat a zisk. Mlizeme
fict, ze v produktu se odrazi cely podnik. Pro vyrobné¢ orientovanou firmu je to manifest
jeho schopnosti proménit vyrobni zdroje na finalni produkt. Pokud je ale firma
marketingové orientovana, divd se na produkt jako prostfedek, kterym zikaznik

uspokoji své potieby a prani a dosdhne tak diky nému svych cilt. (Kotler, 2007)

Potfeby zakaznikli mohou byt jak praktické, tak emocionalni nebo zékladni. Kazdy
zakaznik je jiny a produkt by tak m¢l idedlné uspokojovat potieby kazdého z nich.

K méfeni se pouzivd mapa vnimané hodnoty. (Kotler, 2007)

Kvalitni produkt je ptredpokladem pro uspéch podniku na trhu. Tlak konkurence
motivuje k vyvoji stale novych produktt, ale také ke zlepSovani produktl stavajicich.
Produkt z velké casti determinuje investicni rozhodovani, tvorbu a udrzovani
distribu¢nich kanali, cenovou politiku, volbu komunika¢niho mixu nebo tfeba také
personalistiku. Neustéle je nutné mit na paméti, ze zdkaznici vétSinou vnimaji produkt
rozdiln¢ oproti jeho vyrobcim. Pokud se podafi, aby jej vnimali stejné, je to pro podnik

velké vyhra. (Kotler, 2007)

Mezi riznymi skupinami mtze byt produkt chapéan rozdiln¢é. Automobil je pro jednoho
dopravni prostiedek, pro jiného vyjadieni prestize. Proto je pro firmu nutné disponovat
s co nejpresnéjSimi informacemi. K tomu slouzi marketingové informacéni systémy.
Produkty mizeme klasifikovat podle mnozstvi atributi. Samotny produkt muizeme

rozdélit nasledovné (Jakubikova, 2013):

1) Jadro produktu

Jadro produktu ptedstavuje uspokojeni potieby zakaznika.
2) Vlastni produkt

Soubor skute¢nych vlastnosti produktu, ma konkrétni znacku, obal, kvalitu nebo design.
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3) Rozsifeny produkt
Dalsi sluzby a vyhody, které jsou s produktem spojeny. Miize se jednat o servis, zaru¢ni

dobu, odbornou instruktaz, poradenstvi, leasing a tak dale.

rozsifeni
produktu

vlastni
produkt

instalace

vyhotoveni

podminky
dodavek
a uverovani

dodatecné
sluzby

ja zitk
jadro uzitku baleni

kvalita

znacka

zaruky

jadro

Obrazek 4: Urovné produktu

zdroj: Jakubikova, 2013 (s. 202), upraveno autorem

Jadru produktu se vétSinou vénuje az 80% nakladl, pritom mé pouze asi 20% vliv na
rozhodnuti zdkaznika. Naopak dal$i vrstvy ptedstavuji pouze 20% nakladi, pficemz

maji 80% vlivu na zakaznika. (Jakubikova, 2013)

Pokud se zaméfime na trh B2B, najdeme zde podle Filla (2009) tfi zakladni typy mezi

spole¢nostmi nejvice poptavanych statkd. Jedna se o:

* Vstupni statky - materidly a polotovary, které se stanou soucésti hotového
vyrobku

* Kapitalové statky - nejsou soucasti findlniho vyrobku, jsou vSak nezbytné
ve vyrobnim procesu (budovy, stroje a pozemky)

* Pomocné statky a sluzby - suroviny udrzujici vyrobni proces v chodu (napf.

elektiina) a sluzby jako jsou servisni, konzultacni ¢i leasingové sluzby.
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2.4.2 Cena

Cenu mizeme popsat jako sumu penéznich prostfedkd nebo hodnot nabizenych jako

protihodnota za nabyti produktu. (Kotler, 2007)

Pii tvorbé marketingové strategie patii cena ke kliCovym rozhodovacim atributim.
Je nutné predikovat chovani zakazniki na rizné ceny zbozi. A to vSe v souvislosti

s vyrobnimi naklady, naklady na distribuci i marketingovou komunikaci. (Jakubikova,
2013)

Cena v marketingu je (Jakubikova, 2013):

* vyznamnym marketingovym nastrojem;
* signalem pro kupujici;

* konkuren¢nim nastrojem,;

* zdrojem pfijmu firem;

* manifestem firemni kultury;

Rozhodnuti firmy o cené jsou podle Kotlera (2009) ovliviiovany vnitinimi faktory firmy

1 okolnim prostfedim. Jakubikova (2013) rozliSuje tyto metody jejiho stanoveni:

¢ Jako vyjadieni hodnoty vnimané zdkaznikem

* Nasledovani cen konkurence

¢ Stanoveni ceny respektujici ndvratnost investic

* Stanoveni ceny se zietelem na moznost uzavieni obchodu
* Stanoveni ceny podle velikosti poptavky

* Stanoveni ceny ohledem na nédklady

*  Smluvni stanoveni ceny

Nejcasteji se pouzivaji metody orientované podle nakladii, poptavky a konkurence.

2.4.3 Distribuce

Jedna se o veskerou Cinnost, kterou spole¢nost vykonava za ucelem, aby byly produkty
nebo sluzby doruceny svym zdkazniklim. Takto alesponl byla distribuce chapana diive.
Nyni hovotfime o modernim pojeti distribuce, které je povySeno na samotnou tvorbu

hodnot. Distribuce se snazi zakaznikovi dorucit hodnotu na misto, které je pro néj
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nejlepsi, v Case, ve kterém je chtéji mit k dispozici a v mnozstvi a kvalité, které

vyzaduji. (Jakubikova, 2013)

Distribuce mizeme rozlisit na (Zamazalova, 2010):

Ptima distribuce - nakupujici dostava produkt ptimo od vyrobce. Vyhodou je
moznost okamzité reakce na pozadavky zdkaznika, d4 se fict, Ze vyrobce ma
v tomto pfipad¢ plnou kontrolu nad svymi produkty nebo sluzbami. Absence
prostfednikli vede k niz§im nékladiim, na druhou stranu ale nese vSechna rizika
spojenda s obchodovanim.

Nepiima distribuce - zbozi je dodévano zdkaznikim pomoci distribucnich
mezic¢lank (velkoobchod, maloobchod, nezavisly distribu¢ni agent). Jejich
prostiednictvim je zajistén pohyb zbozi od vyrobci ke koncovym spotiebiteliim.
Vyrobce tak nemusi budovat sklady a distribucni meziclanky také zajistuji
obchodni, logistické a distribu¢ni sluzby. Nevyhodou pro vyrobce jsou vyssi

naklady, komplikovanéjsi zpétnd vazba a také mensi kontrola.

Distribuéni politika

Z jednotlivych distribuénich cest vybird vyrobce jejich libovolnou skladbu. Distribu¢ni

politika je zptisob, jakym tyto cesty vybere a sestavi.

Distribucni cesta mlize mit pfimou podobu od vyrobce k zdkaznikovi, ale také miize

obsahovat rtizné prostiedniky a zprostfedkovatele, kterym fikdme meziclanky. Ty

muzeme podle Jakubikové (2013) rozdé¢lit do tii skupin na:

obchodni prostrednici - zbozi nakupuji a nasledné prodavaji

obchodni zprostiedkovatelé - zbozi nevlastni, ale mezi subjekty nabidky
a poptavky zprostredkovavaji jejich setkani a prode;j

podpiirné distribuéni mezi€lanky- napomahaji vyssi efektivnosti pii procesu

distribuce (pfepravni, skladovaci, finan¢ni a jiné poradenské spolecnosti)

K nejznaméjsim kategoriim zprostifedkovatell patii velkoobchod a maloobchod.
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Hodnotovy Fetézec

Jsou to vSechny aktivity, pomoci kterych firma vytvati své produkty nebo sluzby a ty na
druhé stran¢ pfinasi hodnotu zakaznikovi a firmé vytvari zisk. Hodnota je doru¢ovéana
pomoci koordinace velkého mnozstvi ¢innosti, na jejichz konci stoji doruceni zbozi

nebo sluzby zakaznikovi. (Jakubikova, 2013)

Dodavatelsky Fetézec

Sleduje vyrobni a prodejni stranku podnikani. Ve své podstaté¢ se jedna o vSechny
¢innosti souvisejici s pfeménou surovin, materialti a energii do zbozi a sluzeb a jejich
nasledné doruceni jejich spotfebiteli nebo zdkaznikovi. Rozdil mezi dodavatelskym
fetézcem a distribuéni cestou je zejména v poctu Glastnikd a jejich funkci. Sir$im
terminem je dodavatelsky fetézec, ktery zahrnuje i firmy dodéavajici material, suroviny,
energie, soucastky atd. potfebné k vytvoreni vyrobku nebo sluzby a zaroven firmami,
které logisticky zajiStuji jejich pfepravu zdkaznikim. Distribucni cesta je pouze toto
koncové doruceni uzivatelim. Nékdy je také oznacovdna jako cesta marketingova.

(Jakubikova, 2013)

2.5 Marketingova komunikace

Posledni ze 4P je propagace, kterou Jakubikovéa (2013) oznacuje jako marketingovou
komunikaci. V moderni dobé uz nestaci pouze zaméfovat se na piipravu co nejlepsiho
produktu, jeho atraktivni ceny a dobré pfistupnosti zakaznikim. Firmy a jejich znacky

musi také komunikovat se svymi souc¢asnymi i potencialnimi zakazniky.

2.5.1 Komunikace (obecné)

Komunikace je klicem k navazani, ale i udrzeni a rozvijeni vztahu, ¢i také k ziskdni
zpétné vazby. Nelze nekomunikovat. Otazkou je spiSe jak komunikovat a kolik

prostiedki na jednotlivé formy propagace vynalozit. (Kotler, 2007)

“Celkovy marketingovy komunikacni mix spolecnosti, nazyvany také komunikacni mix,
se sklada ze specificke smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public
relations a ndstroju primého marketingu, které firma pouziva k dosazeni svych

o 3

reklamnich a marketingovych cili.” (Kotler, 2007)
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Slovo komunikace pochézi z latinského slova “communis”, které v pfekladu znamena

spolecensky nebo sdileny. (Krizan et al., 2008)

Jednd se o soustavnou ¢innost komunikace vlastnosti produktu nebo sluzby a jejich

benefit cilovym zakazniktim za ti¢elem piesvédceni k nakupu.
Féaze komunikaéniho procesu jsou podle Almonte a Guffey (2009) nasledujici:

*  Qdesilatel sdéleni (mysSlenky) - myslenka miize byt ovlivnéna naladou,
prostiedim, kulturou nebo kontextem celé situace.

*  Qdesilatel koduje mySlenku do zpravy — odesilatel se snazi svou myslenku
vyjadrtit slovy nebo gesty. Problém nastdva Casto v situaci, kdy rizna slova maji
odlisné vyznamy. Zkuseni zprostfedkovatelé zprav proto pouzivaji slova, ktera
jsou piijemciim znama.

* Zprava prochazi komunikaénim kanidlem — uskuteCiiuje se pfes médium.
Zprava muze byt sdélena verbalni nebo neverbalni formou napt. skrze pocitac,
mobil, e-mail nebo socidlni sit¢ apod. Odesilatel musi pro svou zpravu zvolit
vhodnou formu, protoze pii jejim pienosu dochazi k Sumiim.

* Prijemce dekéduje zpravu — piijemce desifruje odesilatelem zamyslené
sdéleni. Komunikace je uspésna, pokud piijemce sdéleni pochopi tak, jak jej
odesilatel zamyslel. To se ale diky Sumim nepovede vzdy.

* Zpétna vazba od prijemce — piijemce reaguje na odesilatelovo sd€leni. Zpétna
vazba dava odesilateli védét, zda ptijemce sd€leni zcela porozumél. Pokud ne,
odesilate]l musi své sdéleni zlepSit. Jedna se o posledni krok komunikaéniho

procesu. (Almonte, Guftey, 2009)

2.5.2 Komunikaéni nastroje

Vsechny komunikac¢ni nastroje je nutné integrovat do S$ir§i marketingové strategie

spole¢nosti. (Kotler, 2007)

2.5.2.1 Reklama

Podle Vysekalové (2012) je reklama jakakoliv neosobni placena forma prezentace
znacky. Ma tfi zékladni funkce (Jakubikova 2013):

1. Informacéni
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2. Udrzovaci

3. Presvédéovaci

Samotné slovo ,,reklama” vzniklo pravdépodobné z latinského vyrazu ,,reklamare”,
tedy ,kiicet”. Forma prezentace se tedy za vice nez dvé tisicileti zménila, pojem
reklama ale zlstal. Mezi nejCastéji pouzivané nastroje reklamy patii tisk, radiové a
televizni spoty, plakaty, billboardy a ¢im dal vice reklama na internetu. (Vysekalova,

2012)

Svym sdélenim ma reklama schopnost presvéd¢it cilovou skupinu a donutit ji
k zamysleni ¢i idealné zareagovani urcitym zptisobem. Podle Filla (2009) je ale velmi
obtizné tuto jeji schopnost zméfit, coz je jeden z jejich nejvétsich nedostatkli. Tento
problém fesi podle Janoucha (2014) internetovad reklama, ktera je méfitelnd, lze

ji pfesné zacilit a umoziluje zpétnou vazbu.

Néklady na pofizeni reklamy mohou byt zna¢né vysoké, jako je tomu u spoti v televizi
nebo v ptipadé sité billboard u dalnice. Pokud se tyto celkové nadklady pfepocitaji na
pocet zasazeni, mize se jednat o jeden z nejlevnéjSich néstroji z komunikacniho mixu.

(Fill, 2009)

2.5.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je prodejci provadénd osobni prezentace spoleCnosti, jak za ucelem
prodeje, tak budovani vztaht se zdkazniky. Nejcastéji se jednd o prodejni prezentace,
vystavy, veletrhy nebo pobidkové programy. Podle Vysekalové (2012) patii osobni
prodej mezi nejefektivnéjsi prostiedky komunikacniho mixu. Mé celou fadu forem,
od obchodniho jednéni, zajistovani prodeji prosttednictvim obchodnich zastupcii, az po
prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoznuje Iépe poznat skutecné potieby

potencialniho zékaznika a pfizplsobit tomu prodejni argumentaci.

2.5.2.3 Podpora prodeje

Jedna se spiSe o kratkodobé povzbuzeni nakupu ¢i prodeje produkti a sluzeb formou
stimuldi. Zahrnuji Sirokou paletu nastrojii ptimého prodeje, jsou to naptiklad expozice
v prodejnach, prémie, kupony a slevy, soutéze nebo piedvadéni. Podle Vysekalové

(2012) lze pti opakovaném pusobeni na misté prodeje vytvofit dokonce “podminény
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reflex” na urcitou znacku ¢i produkt pii spojeni s urCitym piijemnym prozitkem,
spojenym s urcitou akci, jako naptiklad prezentace, ochutndvky nebo darky. Diky
nastupu novych technologii se nyni pouzivaji také obrazovky, displeje a interaktivni

panely.
Obecn¢é muzeme rozdélit podporu prodeje na tyto tii zakladni oblasti:

1) akce zaméfené na spotiebitele (slevy, darky, soutéze, vzorky, cenové balicky,
predvadéni zbozi, ochutnavky atd.),

2) akce obchodni (mimotfadné zékaznické podminky, vybaveni prodejniho mista,
spole¢na reklamni ¢innost, obchodni setkéani, konference atd.),

3) akce na podporu prodejnich tymi (motivacni plany, poznavaci zajezdy, pisemné
podékovani a dalSi moznosti, které muzeme zaradit do kategorie ‘“dusevni

ptijem”, ktery se pak zhodnocuje pii osobnich obchodnich jednanich).

2.5.2.4 Public relations

Neboli “PR” je budovani vztahi s cilovymi skupinami pomoci kladnych zminek
v tisku a médiich, budovani dobrého image firmy nebo také vyvraceni fam, poplasnych
zprav, informaci a udalosti, které vnimani znacky ve spolecnosti posSkozuji. Podle

Vysekalové (2012) miizeme ¢lenit public relations na:

Mezifiremni komunikace - komunikace s obchodni vefejnosti ohledné jejich

nakupnich preferenci.

Oborové komunikace - vztahy mezi vyrobci a poskytovateli sluzeb a jejich

velko/maloobchodnimi partnery

Spotrebitelské/produktové komunikace - souhlasi vyhradné se zbozim a sluzbami

nabizenym piimo soukromym zakazniktim pro jejich vlastni spotiebu

Firemni komunikace - komplexni prezentace firem, které mtizeme dale d¢lit na:

finan¢éni PR

- komunikace se zaméstnanci
- charita, politické vztahy
- vefejné zalezitosti a lobbing

- krizova komunikace
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Soucasnym trendem v public relations je obsahovy marketing. Podle Prochazky
a Reznitka (2014) je to forma nenuceného marketingu, pii které dochazi ke komunikaci
s priznivci spolecnosti a zdkazniky bez tradi¢nich “nucenych” prodejnich technik.
Obsah musi byt informativni, zdbavny a poucny, je potfeba zaméfit se na témata

spojena s oborem podnikani.

2.5.2.5 Primy marketing

Navazani pfimého spojeni s konkrétnimi, pfedem vybranymi spotiebiteli, jehoz cilem je
vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Prostfedkem
byva telefon, email, posta, fax nebo internet. Velkym zastancem piimého marketingu
(konkrétné jeho nastroje direct mailu) byl i pfedni odbornik na reklamu David Ogilvy

(2007).

Je potfeba mit ale na paméti, ze komunikace pifesahuje tyto specifické komunikacni
nastroje. Kupujicimu néco sdéluje i jeho design produktu, tvar, barva, obal, cena
i obchody, v nichz se prodava. Proto je pro co nejvétsi dopad nutné cely marketingovy
mix (tedy komunikacni, produktovou, cenovou a distribu¢ni politiku) koordinovat.

(Kotler, 2007)

2.5.2.6 Digitalni marketing

Internetovy marketing je nékdy oznaCovany jako interaktivni marketing, digitalni
marketing nebo online marketing. Na rozdil od tradicnich médii, které komunikuji
pouze jednosmérn¢ a zdkaznikiim sd€leni pouze predavaji, umoziuje internetovy
marketing interakci mezi odesilatelem a piijemcem. Razantné se tak méni dosud
pouzivany komunika¢ni model, kdy firma hovoii k mnoha zékaznikiim, ale nevede

s nimi dialog. (Janouch, 2014)
Internetovy marketing vyuziva mnozstvi nastrojl, kterymi lze ptesné zacilit své sdéleni
na danou skupinu zdkaznikl. Jedna se napf. o techniky optimalizace pro vyhledavace

(SEO), placenou internetovou, kontextovou a bannerovou reklamu, e-mailing nebo

socidlni média. (Janouch, 2014)
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2.5.3 Komunika¢ni modely

Existuje mnoho komunika¢nich modelti, které vznikly za tcelem spravného nastaveni
reklamnich cilti a dosazeni pozadované reakce cilové skupiny. Modely jsou defacto
zjednodusenim reality, diky nim Ize snaze pochopit a objasnit chovani spotiebiteli.
Problémem je vSak neschopnost modelii postihnout vSechny aspekty realného svéta,

proto je nutné pocitat se zjednodusenim a zkreslenim. (Blythe, 2005)

2.5.3.1 DAGMAR

Model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results)
pfindsi oproti modelu AIDA podle Pelscmackera (2003) novéjsi pohled na reklamni
komunikaci. Jednd se o hierarchicky model efekt a obvykle se pouziva pro definovani
marketingovych cilti. Pokud mé zékaznik (jednotlivec, nebo organizace) nakoupit novy

produkt, ktery diive nenakupoval, prochazi fdzemi modelu (tzv. 9 efektd).
Jedna se o ty to faze (Pelsmacker, 2003):

* Potieba dané kategorie.
* Povédomi o znacce.

* Znalost znacky.

* Postoj ke znacce.

* Zamér koupit znacku.

* Pomoc pii ndkupu.

e Nakup.

* Spokojenost.

* Loajalita ke znacce.

Pii definovani strategie je nutné vybrat nejvhodnéjsi komunikacni efekty nebo cile

podle tohoto seznamu.

Nékteré z téchto fazi se mohou vyskytnout soucasné¢ nebo okamzité, coz je ptipad
impulsivniho nakupu. Vybér spravnych cili pak zavisi na dfive definovanych
problémech v situaéni analyze trhu, pozici znacky, konkurence nebo pfilezitosti

a hrozeb. (Pelsmacker, 2003)
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2.5.3.2 Komunikaé¢ni model AIDA

Model AIDA byl vyvinut jiz pied téméf sto lety a v prakticky nezménéné podobé

se pouzivd doposud. Model AIDA vynikd jednoduchosti a spravnosti v objasnovani

nakupniho chovani zakaznika. (Stephenson, 2005)

Model AIDA ukazuje rizna stadia, kterymi zdkaznik ptfed nakupem produktu nebo
sluzby prochazi. Zkratka AIDA znazoriuje (Jakubikova, 2013):

Attention (upoutat pozornost).
Interest (vzbudit zajem).
Desire (vytvofit touhu).

Action (vyzva k akci).

2.5.3.3 STDC

S modelem See-Think-Do-Care pfiSel ,,marketingovy evangelista” Avinash Kaushik

teprve relativné nedavno, a to v roce 2013. V oblasti digitadlniho marketingu zpusobil

malou revoluci. Tento model popisuje chovani spotfebiteli v raznych fazich

zakaznického cyklu. Jednotlivé faze rozdéluje Kaushik (2013) na:

See (vidét) - spotiebitelé v této fazi nyni nemaji zdjem nakoupit. Mlizou vSak
nakoupit v budoucnu, proto se marketéti musi v této fazi zaméfit na jejich
zaujeti.

Think (pfemyslet) - faze pojednava o spotiebitelich, ktefi uvazuji o ndkupu,
zatim ale jen vyhledavaji informace a porovnavaji nabidky. Témto spotfebitelim
je vhodné nabidnout relevantni informace, protoze je pravdépodobné,
ze nakoupi.

Do (chtit) - spotiebitel je v této fazi jiz rozhodnut, ze nakoupit chce. Marketéfi je
musi presvédcCit, ze pravé jejich produkt je ten pravy. V podstaté¢ se jedna
o prodejni fazi, na kterou se zaméfuje v soucasnosti nejvice inzerentll na
internetu.

Care (pecovat) - jiz Kotler (2007) tvrdil, ze ndklady na ziskdni nového
zakaznika jsou vzdy vyssi, nez naklady na udrzeni zédkaznika stavajiciho. V této
logice pokracuje 1 Kaushik, ktery v této fazi zamétuje na spotiebitele, ktefi jiz

jednou nebo vicekrat nakoupili. Cilem je motivovat je, aby nakoupili znovu.
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2.6 Nové trendy v marketingové komunikaci

Jen malo obort je tak dynamicky se ménicich jako marketingova komunikace. Zejména
v oblasti online marketingu dochazi k zdsadnim zménam prakticky kazdy rok. (Janouch,

2014)

2.6.1 Webova prezentace

Podle Jana Rezaée (2014) je ukolem firemni webové prezentace ovliviiovat nebo ménit
chovani urcité skupiny lidi. VéEtSinou prezentuje urcity produkt nebo sluzbu a Casto je

vvvvvv

Ptikrylové (2010) interaktivita se zdkaznikem.

Soucasnym trendem je responzivni design, ktery zajisti, Ze je web pfizpiisoben vSem
zafizenim, at’ uz se jednéd o pocitac, tablet nebo mobilni telefon. Jeho vyhodou je také
snazsi optimalizace pro vyhledavace, snadnéjsi sprava zdrojového kddu nebo prenaseni

mensiho objemu dat. (Janouch, 2014)

2.6.2 SEO

David Prochazka (2012) popisuje SEO (Search Engine Optimalization) jako vytvareni
a neustalé upravovani webovych stranek tak, aby jejich obsah a forma byly
co nejvhodnéjsi pro roboty internetovych vyhledavact. Cilem SEO je ziskat co nejvyssi
pozici ve vysledcich fulltextového vyhledavani ve vyhledavaci. Samotné vyhledavani
funguje na principu zadavéani klicovych slov a k relevantnimu vysledku je potieba

zejména prizpusobit textovy obsah webu.

2.6.3 E-mailing

Za v soucasnosti nejvyznamngj$i nastroj piimého (direct) marketingu muizeme
bezpochyby oznacit e-mailing. Oproti klasickym direct mailim v ,,papirové” podob¢ je
e-mailing nesrovnateln¢ levnéjsi a také rychlejsi. Je sice tfeba zakoupit databazi
kontaktdi a na dalsi praci si spole¢nost mlize najmout specializovanou agenturu nebo

ptipadné obstarat tyto sluzby pomoci vlastnich zdroja. (Janouch, 2014)
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Nespornou vyhodou oproti klasickym dopisim je také moznd interaktivita e-maild,
do kterych je mozné vkladat videa, odkazy na webové stranky a dal§i prvky.
Nevyhodou je na druhou stranu zejména legislativa, kvili které je nutné ziskat

od adresatti souhlas k zasilani reklamnich materialti. (Janouch, 2014)

2.6.4 Socialni média

Socidlni média vznikla primarné z divodu udrzovani kontaktli se znamymi a prateli,
podle prizkumu Karlicka (2016) je k tomuto ucelu vyuziva 85% vSech uzivateld.
Netrvalo dlouho a spolecnosti zacaly tohoto fenoménu vyuzivat pro své marketingové

aktivity. Nej€astéj$im marketingovym vyuzitim je tak podle Karlicka (2016):

* informovéni o zajimavych akcich

* nastroj public relations

¢ priblizeni znacky spotiebitelim a zvyseni jeji image
Podle Karlika (2016) z ¢eskych i zahrani¢nich vyzkumt vyplyva, Ze fanousci stranek na
socidlnich sitich jsou mnohem nachylnéjsi k nakoupeni jejich produkti a doporuceni

znacek pratelim.

Janouch (2014) k tomu dodava, ze zcela novym atributem socidlnich siti je fakt,
ze znacky mohou komunikaci na svych strankach a o svych produktech moderovat jen
velmi omezené. Rozhodné je tak nelze brat jako nadhrazku marketingové strategie,
ale jen jako soucast ucelené strategie. Jedna se o dlouhodoby projekt, jehoz vysledky
se neprojevi hned a komunikace za znacku vyzaduje kvalifikované pracovniky.
Nevhodné zvolena komunikace mize vyvolat velmi rychle vlnu nevole, kterd znacku

muze siln¢ poskodit.

2.6.5 PPC

wewr

zalozena na placeni za proklik. Inzerenti tak nic neplati za zobrazeni reklam, ale zaplati
az v ptipadé, ze uzivatel na jejich reklamu klikne. Jedna se z hlediska vykonnosti

o velmi efektivni marketingovy kandl. (Salova a spol, 2015)
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Existuje fada systému pro préci s reklamou na internetu. Janouch (2014) vyjmenovava

nasledujici:

Google AdWords.
Microsoft Bing Ads.

Yandex Direct.

V Ceské republice jsou dale popularni systémy:

Seznam Sklik.
ETARGET.

Svou oblibenost ziskala PPC reklama zejména kvili nasledujicim vyhodam (Sélova

a spol, 2015):

2.6.6

Cileni- PPC reklama umoziuje nabizet produkt tomu spravnému zékaznikovi ve
spravny Cas. Cileni je mozné dle mnozstvi atributl, napiiklad podle
demografickych tidajt, zdjmu nebo témat.

Méritelnost- Kazdy okamzik Ize pfesn¢ kontrolovat, kolik prostfedkl bylo za
reklamu dosud utraceno, kolik bude utraceno za urcity casovy usek a kolik
reklama vydélala.

Dostupnost- Pomémné jednoduché ovladani systémi PPC reklam umoziuje
pouzivat tento typ reklamy téméi kazdému, bez nutnosti specidlniho vybaveni.
Flexibilit- Kampan¢ Ize upravit, pozastavit nebo upln¢ vypnout kdykoliv v

prabéhu jejich fungovani.

Obsahovy marketing

Obsahovy marketing, neboli ,,content marketing” je trend v oblasti fungovani B2B

1 B2C spolec¢nosti. Jeho cilem je komunikace se zdkazniky a ptiznivci znacky, aniz by

byl nutny okamzity prodej vyrobku. Nemé¢lo by se jednat o informace o produktech, ale

spiSe o distribuci pou¢ného, zabavného nebo jinak kvalitniho obsahu, které spolecnost

poskytuje zdarma. Cilem je zvysit oblibenost znacky, kterd povede az k budoucimu

zvySeni prodeji. Je to ale dlouhodoby proces, u kterého je dulezitd pravidelnost

publikovani. Jeho vyznam zejména v online marketingu vzrostl predevsim kvuli SEO

odbornikéim a dal§im specialistiim na online marketing. (Prochazka a Rezni¢ek, 2014)
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3 Analyza soucasného stavu

3.1 Zakladni charakteristika podniku

Motionhouse s.r.o. je spoleCnost zalozend v kvétnu roku 2015. Navazuje ale
na predchozi formu podnikéni v ramci zivnostenského opravnéni, na jehoz zakladé pod

touto znackou fungovala od srpna roku 2013.

Tabulka 2: Zakladni informace o spole¢nosti (zdroj: justice.cz)

Nazev spolecnosti Motionhouse s.r.0.
Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
ICO 04091850
Sidlo Drobného 296/20, Brno 60200
ZaloZeni podniku: 19. kvétna 2015
Zakladni kapital 1 000 K¢
Spoleénici Radek PSurny, DiS (42%)
Bec. Filip Koubek (42%)
Brand Family, s.r.o0. (16%)
Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zékona.

Spolecnost podnikd ve sluzbach, konkrétn¢ je hlavnim oborem podnikani reklamni
produkce se specializaci na tvorbu animovanych reklamnich videi, které¢ budou
pro ucely této prace oznaCeny jako produkt. Dopliikové se spolenost zabyva
videoprodukei, korporétni identitou a dal$imi marketingovymi sluzbami. Pro ucely této

prace se zamétime pouze na motion design, ktery tvoii vétSinu obratu. (PSurny, 2017)
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Mezi klienty spoleCnosti patii nejCastéji stfedni a velké spolec¢nosti z oblasti IT,
e-commerce, potravindistvi, nebo financi. Vyjimkou ale nejsou ani startupy nebo

subjekty ptsobici v oblasti retail.

MOTIOCNHCUSE

Obrazek 5: Logo spole¢nosti

zdroj: motionhouse.cz, 2016

Spole¢nost mé v soucasné dobé celkem osm zaméstnanct, dalsi spolupracovnici ptisobi
jako externisté. Patii mezi n¢ animatofi, zvukafii, ilustratofi, graficti designeti a dalsi
profesiondlové na volné noze. Mezi dodavatele patii fada profesiondlnich dabingovych

herct, ktefi pro videa spolecnosti zajist'uji mluveny komentaf. (PSurny, 2017)

Organizacni struktura

V ¢&ele spoleénosti stoji feditel, ktery se zodpovidd majitelim spole¢nosti. Reditel ma
pod sebou oddéleni grafického designu a copywritingu, v jehoz cele stoji kreativni

feditel, ktery ma pod sebou art directora.

Dalsim odd¢€lenim je oddéleni motion designu, v jehoz ¢ele stoji Head of motion design.
Jeho podiizenymi jsou animator, motion designer a sound designer. Ugetni je podiizen

ptimo fediteli. (PSurny, 2017)
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Obrazek 6: Organizacni struktura podniku

zdroj: upraveno dle ustniho sdéleni Radka PSurného, 2017

3.2 Analyza SLEPTE

Tato analyza je vhodna pii hodnoceni vnéjsiho prostredi (makroprosttedi) spolecnosti
Motionhouse. Zkoumané oblasti se méni v prubéhu casu, je tedy nutné je stale sledovat

a reagovat na jejich vyvoj.

3.2.1  Socialni faktory

Spolecnost sidli i fyzicky provozuje svou ¢innost na adrese Drobného 296/20 v Brné,
Cernych polich. Statutirni mésto Brno se skladd z 29 méstskych ¢asti a spada pod
Jihomoravsky kraj. Je to druhé nejvétsi mésto v Ceské republice s cca 380 000
obyvateli. Brno je siln¢ studentské mésto, na n€kolika desitkach statnich a soukromych
vysokych Skolach studuje ptes 89 000 studentti. Toho firma vyuziva pro ziskavani

novych talentt.
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3.2.2  Legislativni faktory

Legislativni faktory maji vliv na kazdy podnikatelsky subjekt. Dulezita je jak politicka
stabilita zemé, tak i legislativni zmény v oblasti podnikani v Ceské republice. Z hlediska

legislativy musi spole¢nost sledovat zdkony a jejich novely, které spole¢nost svou

patfi:
* Obcansky zakonik — zdkon ¢. 89/2012 Sb.
e Zakon o obchodnich korporacich — zékon ¢. 90/2012 Sb.
e Zakon o DPH — zakon ¢. 235/2004 Sb.
* Zékon o danich z pfijma — zakon ¢. 586/1992 Sb.

e Zakon o uletnictvi- zakon ¢. 563/1991 Sb.

Vzhledem k povaze podnikani spolecnosti, ktera vytvari animovana videa pro reklamni

pouziti, je nutné, aby dodrzovala také:

e Zakon ¢. 202/2015 Sb., Zakon, kterym se méni zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy. Soucésti je také doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich piredpist, ve znéni
pozd¢jsich predpist.

V soucasnosti se také pripravuji legislativni upravy, které ovlivni spolecnost

v budoucnu. Mezi ty patfi:

e Zakon o evidenci trzeb - Zakon ¢. 112/2016 Sb., ktery pro spolecnost za¢ne
platit od roku 2018.
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3.2.3 Ekonomické faktory

vvvvvv

zatizeni. Sazba z ptijmu pravnickych osob se za posledni roky vyvijela nasledovné:

Tabulka 3: Piehled sazeb dani z piijmu pravnickych osob (zdroj: CSU, 2017)

Rok 2001-2003 [ 2004 | 2005 2006-2007 | 2008 | 2009 2010-2017

Sazba 31% 28% 26% 24% 21% 20% 19%

Protoze spoleCnost sidli v Brné¢ a téméf vSichni zaméstnanci i zdjemci o praci
dlouhodobé ziji v tomto mésté, je nezaméstnanost v Brné¢ klicovym faktorem.
Nezaméstnanost v Brné¢ se nijak zédsadné nevychyluje oproti jihomoravskému

ani republikovému praméru.

Tabulka 4: Vyvoj nezaméstnanosti v Brné (Zdroj: MPSV CR, 2016)

'zegf; leden 2014 leden 2015 leden 2016 anor 2016
Brno 7.9 9.0 87 7.6 76
Jihomoravsky kraj 8,7 9,4 8,4 7,2 71
Ceska republika 8,0 8,6 7,7 6,4 6,3

Minimalni hruba mzda v Ceské republice &ini 11000 K& hrubého nebo 66 K&

za hodinu. Primérna hruba mzda ptitom dosahuje trovné 29 320 K¢.

Sménny kurz je podle PSurného (2017) pro spolecnost zasadni faktor, protoze své
sluzby Casto poskytuje zahrani¢nim klientlim, ptevazné do zemi EU nebo USA. Proto je
pro spolec¢nost vyhodné&jsi vysoky kurz, pfi kterém za kazdé euro/dolar ziska vice korun.
Na druhou stranu spole¢nost nekteré sluzby nakupuje z EU. Jedna se naptiklad o licence
k hudbé nebo licence za SW. Objem z prodejii do zahraniéi je ale podstatné vetsi nez

nakup

Protoze spole¢nost Motionhouse pisobi na trhu reklamnich agentur, velmi dilezity je
také celkovy vyvoj trhu. Podle Austa (2017) meziroén¢ vzrostly sazby reklamnich

agentur o 20%. To je pro spolecnost pfiznivy vyvoj.
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3.2.4  Politické faktory

Spolecnost piisobi v politicky pomérné stabilnim prostiedi. Blizici se podzimni
parlamentni volby 2017 ale mizou mit na podnik vliv z hlediska moznych novych

zakond a zmény danovych sazeb.
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® CssD

@® KSCM

@® oDs
KDU-CSL

@® TOP 09

@® SPD

¥ STAN
Pirati

@ Usvit

® sz

® Svobodni

7 DSSS

@ Ostatni

Obrazek 7: Volebni model STEM

Zdroj: STEM, Biezen 2017

3.2.5 Technologické faktory

Vyvoj novych technologii je pro chod spolecnosti dulezity. Tvorba animovanych videi
je zavisla grafickych a postprodukénich programech, které jsou produkty zejména
spolecnosti Adobe. D4 se fici, Ze spolecnost je na produktech Adobe a také Maxon

zavisla, protoze neexistuje plnohodnotna alternativa.

V soucasnosti jiz také vznikaji automatizované animacni programy, které umoznuji

animovat pomoci Sablon i lidem bez animacnich znalosti a zkuSenosti, coz do budoucna
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predstavuje pro spolecnost riziko ztraty neékterych mensich klientt, ktefi si animované
reklamy budou moci vytvéret sami.

3.3 Porteriv model péti konkurencnich sil

Oborové prostiedi mapuje Porteriv model péti konkurencnich sil, ktery sleduje vztah
mezi konkurenty, dodavateli, zakazniky a substituty na trhu.

3.3.1 Rivalita v odvétvi mezi stavajicimi firmami

Spolecnost Motionhouse s.r.o0. je jedna z mala Ceskych spolecnosti, které se zabyvaji
motion designem a tvorbou explainer videi. V roce 2013, kdy byla zalozena, to byla
jedna z prvnich spolecnosti s timto produktem. V soucasné dobé ale jiz existuji
konkurenti, kteti na tomto trhu funguji. U vétSiny z nich se nejedna o primarni produkt,
Casto jsou to graficka studia, videoprodukce nebo marketingové agentury, kde se motion
designu vénuje nejcastéji jeden az dva pracovnici. Obecné se da fict, ze pres rivalitu
jsou vztahy v odvétvi pomémé synergické. Casto se stava, 7e se studia navzajem
doporucuji v pripade, ze zakazku z kapacitnich nebo jinych diivodi nestihaji. Je to dano

zejména malou velikosti nové vzniknutého trhu.

Mezi studia, kteréd se profiluji jako primarné¢ motion designerska patii naptiklad prazské
studio Oficina. Toto studio tvofi nejCastéji televizni identity a ruzné formy
interaktivniho motion designu. Na explainer videa se zamétfuje brnénské studio Morning
Pug nebo spolecnost Playou, kterda se produktem i cilovou skupinou nejvice blizi

Motionhouse.

Tabulka 5: Srovnani konkurencnich spolecnosti (Zdroj: justice.cz, 2017)

Nazev firmy Motionhouse s.r.o. Big Family s.r.o. Clarity lab s.r.o.
(obchodni znacka
Playou.cz)
Sidlo Drobného 296/20, Pod Pekarkou 107/1, | Na staré vinici
Brno 602 00 Podoli, 147 00 Praha | 208/24, Kr¢, 140 00
4 Praha 4
ICO 04091850 01410521 05640652

42




Vznik

19. kvétna 2015

14. inora 2013

19. prosince 2016

explainer videa

explainer videa

Zakladni kapital 1 000 K¢ 200 000 K¢ 20 000 K¢
Velikost firmy dle 6-10 1-5 1-5
zamé&stnanci

Produkty motion design, motion design, motion design,

explainer videa

Vyhodou spole¢nosti Playou (Big Family s.r.0.) a Clarity lab s.r.o. je pisobeni v Praze,
coz jim umoziuje pruznéji reagovat na poptavky prazskych firem a v ptipadé nutnosti
se s jejich zastupci mtizou osobné setkat béhem nékolika hodin. Management téchto
spoleCnosti se také pohybuje castéji na prazskych marketingovych konferencich
a vecircich, diky ¢emuz maji moznost jednodussiho navazovani obchodnich vztaha.

3.3.2  Hrozba vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu novych konkurentl na trh nejsou nijak velké z hlediska infrastruktury
a vybaveni, nicméné vyzaduji pomérné znacné know-how. Motion design sdruzuje
n¢kolik oborG (graficky design, animace, zvukovad postprodukce a scéndristika)
a na trhu neni pfili§ mnoho pracovniki, ktefi by tyto obory zvladali kombinovat. Piesto
se posledni dobou na trhu nové subjekty objevuji, jejich sluzby ale zatim nedosahuji

urovné zavedengjsich studii.

Jak jiz bylo zminéno vySe, do odvétvi zacinaji vstupovat i nékteré velké reklamni
a marketingové agentury. Pfipomind to obdobi pfed nékolika lety, kdy reklamni
agentury napfi¢ celym reklamnim trhem zacali zakladat sva oddé€leni na vyvoj webu
a pozdéji na online marketing. Zatim se ale stale nejedna o tak velky trh, aby je to ldkalo
nutnost velmi kvalifikovanych pracovnikt, piic¢emz v CR prakticky neexistuje
vzdélavaci instituce, ktera by komplexné vyucovala motion design. Jedind takova
instituce je Stfedni Skola uméni a designu v Brn¢, se kterou ma spole¢nost uzaviené
partnerstvi a ma tak na rozdil od konkuren¢nich firem vyborny pfistup ke studentim
a absolventiim, coz je vyhoda kterd vstup konkurentli do odvétvi znaéné¢ komplikuje.

Ptesto je ale vstup novych konkurenti na trh riziko, se kterym je nutné pocitat.
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3.3.3 Hrozba substitutu

Produktova fada spole¢nosti je velmi uzkd, motion design a explainer videa jsou
soucasti SirSitho oboru video reklamy. Proto miizeme fict, Ze nejvétSim substitutem
je klasicka “natacend” video reklama. Vyhodou oproti motion designu je schopnost 1épe
komunikovat emoce, motion design na druhou stranu mize komunikovat daleko
abstraktnéji a ve stejné stopazi videa dokaze prenést vice informaci. Za substitut 1ze
povazovat také statické infografiky, textové reklamy a obecné vSechny produkty
reklamy. Klient se Casto rozhoduje, jestli vlozit rozpocet do videa, PPC kampané¢, soc.

siti, televizni reklamy nebo jinych komunikacnich néstroju.

3.3.4  Vyjednavaci sila zakazniki

Vzhledem k tomu, ze se trh s motion designem stale formuje, cena na ném jesté neni
pevné stanovena. Nejvétsi vyjedndvaci silu maji obecné velci klienti, ktefi miizou
spole¢nost ,,nalakat” v&t§im odbérem v piipadé spokojenosti s prvni zakazkou. V Ceské
republice ale v soucasnosti neni mnoho klientli, ktefi by vyuzivali motion design
dlouhodobé¢ a pravidelné. To na jednu stranu vede k velkému mnozstvi mensich klientt,
kteti tak nemaji velkou vyjednavaci silu, ale zaroveil spolecnosti chybi dlouhodobi
klienti, diky kterym by mohli mit napldnovanou vyrobu na n¢kolik mésicti doptedu.
Na druhou stranu, uz nyni spolecnost nestihd odbavovat vSechny poptavky a muze
si dovolit n¢které zdkazniky odmitat. To vSak neni idedlni stav, protoze takovy zdkaznik

se jiz ¢asto znovu nevrati a mize misto toho jit ke konkurenci.

Velkou vyhodou spolecnosti je také dobrd povést, kterou si napti¢ trhem spolecnost

vybudovala.

3.3.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Tlak dodavateli je na stfedni urovni. Nejvétsi silu maji software spolecnosti, kterych
v oboru motion designu neni mnoho a jedna ma v podstaté postaveni monopolu. Proto
1 pfes zvysujici se poplatky za vyuziti software nemé spolecnost prakticky moznost

alternativy.
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34 Analyza ,,7-S*

V této kapitole bude rozebran McKinseyho model, ktery popisuje analyzu vnitiniho
prostiedi firmy, kde firma analyzuje tvrdé a m&kké faktory. Z toho vyplyva, ze vSechny

faktory dohromady ovliviiuji budouci strategii a vyvoj firmy.

3.4.1  Strategie firmy

Hlavni strategii firmy je dodévat nejvys$si moznou pfidanou hodnotu svym klientim
prostfednictvim co nejkvalitn€jSich produktii a sluzeb. K tomu vyuziva kvalifikovanych

zameéstnancl a nabytych zkusenosti. (PSurny, 2017)

3.4.2 Organizacni struktura firmy

Spolec¢nost funguje v ramei funkciondlni struktury, kde specializovani pracovnici pro

jednotlivé oblasti ¢innosti pracuji pod vedenim jednoho utvaru. (PSurny, 2017)

3.4.3  Systémy

Mezi vyuzivané systémy patii ucetni systétm a CRM Money od spolecnosti Cigler
Software, které jsou vyuZzivany také jako databédze klientl. Pro projektovy management
jsou vyuzivany online néstroje Basecamp a Freelo, které pouzivaji prakticky vSichni
zaméstnanci napfi€¢ vSemi projekty. Pro méfeni casu strdveného na jednotlivych

projektech a dil¢ich krocich je vyuzivan systém Toggl. (PSurny, 2017)

3.44  Spolupracovnici

vvvvvv

spolecnosti. Pro své zaméstnance spolecnost zajistuje kurzy, teambuildingy a snazi se
o co nejvyssi spokojenost v zaméstnani. Spokojeny zaméstnanec piindsi firmé nejvetsi
hodnotu. Je samoziejm¢ nutné vnimat i urCitou zavislost na téchto klicovych

spolupracovnicich. Jejich odchod by pro spolecnost znamenal zasadni riziko.

Vzhledem k faktu, Ze Motionhouse je velmi mlada firma, pohybuje se vék vétSiny
zamé&stnancll mezi 22 az 27 lety. Prakticky vSichni ziskali expertizu v oboru az ve

spole¢nosti. Pii malé velikosti spolecnosti je to ale také Castecné problém, s takto
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uzkym tymem by pii ztraté¢ klicového zaméstnance jeho nahrada a zauceni trvalo

pomérné dlouho.

Vzhledem k nedostatku kvalifikovanych pracovniki na trhu se pfi vybéru zaméstnancti
spole¢nost zamétfuje zejména na nadSeni do oboru a na ochotu ucit se nové véci.

(Novotny, 2017)

3.4.5 Schopnosti

Kli¢ovou schopnosti zaméstnanct je schopnost prevézt casto nepfesné zadani klient
efektivné tak, aby bylo dosazeno potfebnych vysledkli. Samoziejmosti jsou také

technické schopnosti pracovat s pouzivanym software. (PSurny, 2017)

3.4.6 Styl a vedeni

Vedeni spolupracovnikil je velmi demokratické, zaméstnanci svobodné vyjadiuji své
nazory na pracovni zalezitosti a jejich nazor je vzdy bran v potaz. Vztah vedeni
s ostatnimi spolupracovniky je pratelsky vztah a casto se stykaji i mimo pracovni

prostfedi. (Novotny, 2017)

3.47 Sdilené hodnoty

Hlavni hodnotou firmy je snaha o dosaZeni preciznosti v oboru motion designu.
Zaroven vSechny spolupracovniky spojuje touha vytvaret pro klienty co nejefektivné;si
a nejlepsi feSeni. Tyto hodnoty jsou zakofenény na vSech Grovnich podniku. (Novotny,

2017)

3.5 Marketingovy mix

Hodnoceni marketingového mixu je rozdéleno na podkapitoly analyzujici produkt,

cenu, distribuci a komunikaci.

3.5.1 Product (produkt)

Hlavnim produktem spolecnosti jsou animovand reklamni videa. Doplikové

se spoleCnost zabyva tvorbou grafickych materiali a také dalSimi marketingovymi
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sluzbami. Pro ucely této prace ale budeme jako produkt uvazovat pouze animovana

videa, kterd tvofi vétSinu obratu. (PSurny, 2017)

“Uzivej si volna a nakup si
do skoly na Mall.cz”

[MALLCZ

NESSIRS] NABIDKA ZBOZ ONUNE

"Tak tfeba tablet “nebo bluetooth reproduktor ATl s i i X
Lenovo Yoga za 7999” za 466 korun”

Obrazek 8: Storyboard videa spolecnosti Motionhouse s.t.0.

Zdroj: vlastni zpracovani

Animovana videa spole¢nost vytvari vzdy na miru potfebam klientl. NejCastéji se ale
jednéd videa ve stopazi 15 az 60 sekund. Hlavnim ucelem téchto videi je reklamni
prezentace produktli nebo sluzeb klientd, v pfipad¢ explainer videi se jednad spiSe
o vysvétleni podstaty inovativnich technologickych produkti a sluzeb. Produkt je
zejména z hlediska naro€nosti animaci na velmi vysoké tirovni, podle PSurné¢ho (2017)
Ize ¥ici, ze v ramci Ceské republiky je unikétni. Pro klienty je také velkou vyhodou
relativni rychlost vyroby, kterd je vyznamné kratsi, nez v piipadé tvorby nataceného

spotu.

Mezi klienty Motionhouse patii nejcastéji stfedni a velké spolecnosti z oblasti IT,
retatil, e-commerce nebo finance. SpiSe dopliikové se na spoleCnost obraci start-upy

nebo vyrobni firmy. (PSurny, 2017)
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3.5.1.1 Jadro produktu

Jadro produktu je diivod, pro¢ zédkaznik produkt nebo sluzbu nakupuje. Jidlo kupujeme,
protoze chceme uspokojit hlad a mobilni telefon fe$i nasi potfebu komunikovat
s okolnim svétem. Animovana reklamni videa od Motionhouse napliuji klientim
potiebu komunikovat v co nejkratS§im Case a co nejatraktivnéjsi formou jejich produktt
a sluzeb. K tomuto ucelu je animace vhodnd, protoze v dané stopazi dokaze
komunikovat vice informaci, nez hrané video a zarovenl v atraktivnéj$i formeé, nez

prosty text nebo staticka infografika. (Novotny, 2017)

3.5.1.2 Vlastni produkt

Animované reklamni video se prakticky sklddd z 2D ilustraci vytvofenych
ve vektorovém software (nejcastéji Adobe Ilustrator), zanimovany v animaénim
programu (Adobe After Effects, Maxon Cinema 4D), doplnény o nahrany voiceover
a zvukovou postprodukci. Vyuzivané technologie jsou v tomto odvétvi nejmodernégjsi
mozné. Vysoké naroky jsou také kladeny na znalosti a schopnosti zaméstnancti, které

sis spole¢nost sama proskoluje.

Fyzicky nema produkt zddny obal. Jedna se pouze o elektronicky soubor, nejcastéji
ve formatu mp4. Soucasti kazdého videa je vzdy celkovy proces vyroby, ktery mizeme

rozd¢lit tyto zakladni kroky (PSurny, 2017):

1) Pozadavek zédkaznika

2) Tvorba scénare

3) Tvorba storyboardu a animatiku
4) Navrh grafického stylu

5) Tvorba ilustraci a animace

6) Zvukova postprodukce (sound design)
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Proces tvorby motion videa obsahuje nésleduijici kroky:

Tvorba scenéfe Tvorba storyboardu Navrh Tvorba ilustraci Sound design
a animatiku grafického stylu a animace

Obrazek 9: Postup tvorby videa

Zdroj: firemni interni prezentace (s.7), 2016

3.5.1.3 RozSireny produkt

Mezi rozSiteny produkt mulzeme zahrnout hlavné poradenstvi v  oblasti
co nejefektivnéjsiho pouziti reklamnich videi. Mezi né patii poradenstvi o vhodném
médiu, nastaveni propagace, Casu publikovani a tak déale. Spole¢nost samoziejm¢ také
po dobu 2 let uchovava zdrojové soubory k videu, tudiz i po delsi dobé¢ lze upravit video

podle aktualnich potieb (naptiklad pokud dojde k inovaci produktu).

3.5.2  Price (cena)

Na zéklad¢ vyjadieni hodnoty vnimané zdkaznikem je cena kalkulovdana hodinovou
sazbou 1 000 Ké&/hod. Casovd naroCnost tvorby animovaného videa se pohybuje

v rozmezi nékolika desitek az stovek hodin.

3.5.3 Place (distribuce)

Spole¢nost pouzivd piimou distribuci bez jakychkoliv prostfedniki. Jedna
se o distribuci nehmotnych produktt (videi). Technicky je vyslednd sluzba dodédna
elektronicky pomoci zabezpeceného datového tlozisté, nadklady na skladovani a findlni

dodéni jsou tedy minimalni.
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Zakaznici si sluzby objednavaji bud'to telefonicky nebo prostiednictvim emailu.
Po zadéani prvotni poptavky nasleduje pfimy kontakt se zdstupcem spolecnosti, ktery

po této schiizce pripravi zavaznou objednavku, ptipadné smlouvu. (PSurny, 2017)

3.54 Promotion (Propagace)

Komunikac¢ni aktivity spole¢nosti jsou podrobné analyzovany v nasledujici kapitole

(3.6).

3.6 Hodnoceni souc¢asného komunika¢niho mixu

Ptestoze spolecnost podnika v oblasti B2B a zdkazniky jsou tedy dalsi spolecnosti, jsou
to vzdy konkrétni lidi, kteti rozhoduji o utratach marketingovych rozpocti. Spolecnost
se tak primarné¢ nezaméiuje na jednotlivé obory, spiSe se snazi zaujmout pracovniky

s rozhodovacimi pravomocemi na konkrétnich pozicich. Mezi ty patii:
* Majitelé/ieditelé spolecnosti.
* Marketingovi feditelé/manazefi.
* Pracovnici reklamnich agentur.
Vesker¢ své aktivity tak podfizuje zaujeti prave téchto cilovych skupin.
Vzhledem k velikosti podniku a relativné neddvnému zalozeni se souc¢asné komunikacéni

aktivity spole¢nosti se zamétuji pouze na nékteré aspekty komunika¢niho mixu.

Zejména se zam¢fuje na:
e osobni prode;j,
e piimy marketing,

e digitalni marketing.

Naopak minimalné se nezabyva placenou reklamou v masmédiich a podporou prodeje.

(Novotny, 2017)

3.6.1  Osobni prodej

Osobni prodej probihd nejcastéji ve formé osobnich schiizek s klienty, které
se uskuteCnuji prakticky na zacatku kazdého nového projektu. Tyto schizky jsou

organizovany na zakladé pfedchozi emailové nebo telefonické domluvy, tedy v podstaté
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na zaklad¢ ptimého marketingu. Tento nastroj je vyuzivan az druhotné, a to vétSinou po
sjednani schizky pfimym marketingem, pfipadné na zdklad¢ jinych nastroji (socialni
sité, reference atd.). Osobni schiizka je pak posledni krok pted uzavienim obchodu, kdy
se zastupce studia a klienta dohodnou na konkrétni podobé projektu, jeho nacenéni
a harmonogramu vyroby. Nasleduje pfiprava a podpis objednavky, ptipadné¢ smlouvy.

(Psurny, 2017)

3.6.2 Primy marketing

Ackoli se nejednd o nejvytézovanéjsi komunikaéni oblast spolecnosti, ma i pfimy
marketing v sou¢asném mixu spolecnosti své misto. Nejcastéjsi ndstroj je direct mail,
pfi kterém spolecnost piSe personalizované maily pfedem vytipovanym manazerim
v oblasti marketingu, majitelim spolecnosti, pracovnikim v reklamé¢ a podobné. Pii
spravné zvoleném adresatovi se jednd o pomérné efektivni nastroj, jak zasdhnout
decision makera, ktery je pfimo schopny rozhodnout, zda ma jeho firma zijem

o navazani spoluprace ¢i nikoliv.

Casové a tudiz i finan¢né je to ale velmi nakladna ¢innost. Vybér vhodného adresata,
ptiprava personalizaovaného emailu a jeho odeslani trva i nékolik desitek minut, takze

1 pfes pomérné vysokou efektivitu tento ndstroj spolec¢nost vyuziva pomérné malo.

Spolecnost jej vyuziva zejména ve form¢ emailll zaslanych konkrétnim piredem
vybranym potencidlnim klientim. Tento zptsob je pomérné efektivni, protoze kazdy
email je konstruovan tak, aby byl pro konkrétniho ¢loveéka na strané potencialniho
klienta co nejatraktivnéjsi. Nevyhodou je ovSem c¢asova narocnost vybéru adresati,
tvorby obsahu emailu a rozesilani téchto obchodnich nabidek. V této oblasti by urcité
pomohlo zakoupeni vhodné databaze kontaktd. V soucasnosti jsou totiz kontakty

vyhledévany prevazné z webl, coz je zdlouhavé a neefektivni.

3.6.3 Digitalni marketing

Uz ze samotné podstaty sluzeb, které podnik vytvafi, je jasné, Ze v oblasti digitalniho
marketingu bude spolecnost nejaktivnéjsi. Animovana reklamni videa jsou totiz pravé

pro tyto kanaly urcena, proto se firma snazi objevovat se na nich co nejcastéji.
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3.6.3.1 Webova prezentace

Spolecnost vyuziva pomérné novy web, ktery vznikl na zacatku roku 2017. Jedna se
o velmi jednoduchou prezentaci, kde hlavni roli hraje portfolio praci a ptedstaveni
spoleCnosti. Na webu najdeme minimum textii, vétSinu obsahu tvofi videa. Jako
negativni by se toto dalo povazovat kviilli SEO optimalizaci, ktera neni ptiliS dobra
a web je pfes vyhleddva¢ seznam.cz a google.com pomérné¢ Spatné vyhledatelny.

(Novotny, 2017)

MOTICNHCUSE

aa
© iggp =
-

Obrazek 10: Uvodni strana webové prezentace

zdroj: firemni prezentace Motionhouse, 2014

Za dobu svého fungovani spolecnost uz dvakrat kompletné ménila design své webové
stranky. Vzdy to bylo z divodu vyvoje produktii spolecnosti, diky kterému uz web
neodpovidal skutecné aktudlni nabidce. Posledni re-design pfisel na prelomu roku

2016/2017, kdy byl piivodni web rozdélen na 2 hlavni kategorie (PSurny, 2017):
1) animovana videa

2) tvorba webovych prezentaci a graficky design

Management spolecnosti se ale rozhodl tvorbu webovych stranek na zakazku opustit

a soustfedit se pouze na animovana reklamni videa, ve kterych neni takovéa konkurence
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a reklamni videa od spolecnosti Motionhouse dosahuji vysoké kvality a také vyssi

marze.

Aktualni web z roku 2017 je velmi jednoduchy, co se tyké struktury i mnozstvi obsahu.
V podstaté se jedna hlavné o online galerii dokoncenych projektt, které jsou na uvodni
stranka znazornény animovanou smyckou. Po rozkliknuti se ukéze nahled videa vcetné
kratkého popisku. Cela homepage uzivatele vede ke konverzi, kterou je v tomto piipade

zaslani poptavky na nacenéni projektu. (Mihalov, 2017)

V podstrance “O nas” je predstaven tym spolecnosti s vyzvou zasldlni CV v piipade
zajmu o praci. Nasleduje podstrana “Blog”, kde jsou ¢lanky zejména o novinkach ve
spole¢nosti a také obecné v oboru motion design. Posledni podstranou je "Kontakt” s

informacemi o spole¢nosti a moznostmi kontaktovani vedeni. (PSurny, 2017)

MAOTICNHCUSE Portfolio log Kontakt

Vyprdvime pribéhy znaéek
v animovanych videich

Obrazek 11: Podstrana “O nas”

zdroj: firemni webova prezentace Motionhouse, 2017
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3.6.3.2 SEO

Pro SEO budeme uvaZovat dva v Ceské republice nejvyznamngj§i vyhledavace. Jedna

se 0 seznam.cz a google.cz, jak vychazi z prizkumu Martina Domese (2016).

V dobé psani této prace (biezen 2017), kdy je nova webova prezentace v provozu asi
dva meésice, jsou vysledky vyhleddvani ve vyhledavacich google.com a seznam.cz

nasledujici.

Seznam.cz

Vétsina klicovych slov zobrazuje web spole¢nosti Motionhouse az na druhé nebo vyssi
stran¢. Nekteré vyrazy, jako naptiklad “tvorba animace” nevedly k zobrazeni webu na

prvnich péti stranach viibec.

Tabulka 6 Vysledky vyhledavani kli€ovych slov na portalu Seznam.cz (upraveno podle seznam.cz, 2017)

Klicové slovo Strana Poradi
motionhouse 1. 1.
motion design 2. 3.

tvorba animace -

animované video 3. 4.

explainer video 4. 3.

reklamni animace 2. 9.
Google.cz

Podobné jako u vyhledavade Seznam.cz vétSina klicovych slov zobrazuje web
spole¢nosti Motionhouse az na druhé nebo vyssi strané. Opét je problém s vyhleddnim

webu u vyrazl “tvorba animace” a také “reklamni animace”.
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Tabulka 7: Vysledky vyhledavani klicovych slov na portadlu Google.cz (zdroj: upraveno podle google.cz,
2017)

Kli¢ové slovo Strana Poradi
motionhouse 1. 1.
motion design 3. 8.

tvorba animace - -

animované video 3. 8.

explainer video 3. 3.

reklamni animace - -

3.6.3.3 PPC

Ze zminénych vyhledavacl (seznam.cz a google.com) se spolecnost u PPC reklam
zaméfuje pouze na google.com, ktery v soucasnosti ovlada v CR asi 2/3 viech

vyhledavani. Dlouhodobé¢ jsou aktivni dva typy kampani (Novotny, 2017):

* Kampail zaméfend na znacku

* Kampail zamétend na piibuznd kli¢ova slova

V Brand kampani se zaméfuji pouze na jedno klicové slovo, a to znacku

“motionhouse”.

Ve druhé kampani se kli¢ovych slov nachazi vice, konkrétné¢ jsou to rizné variance

na terminy:

e Animace
e Animované video
* Motion design

¢ Animovana reklama

Reklama se zobrazuje jako ve vyhledavaci siti, tak i v obsahové siti.
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Animovana reklamni videa - Tvofime animace a motiondesign
www.motionhouse.cz/ ¥

Tvorime reklamni animovana videa. Radi pomlzeme i s tim vasim.

Obrazek 12: PPC reklama na siti Google.com

zdroj: Google.cz, 2017
Rozpocet vSech sad PPC reklam se pohybuje v fadu 150 K¢ az 300 K¢ denné.

3.6.3.4 Socidlni sité

Spolec¢nost vyuziva socidlni sité pomérné zna¢né, pravidelné je aktivni hned na nékolika

z nich (PSurny, 2017):

¢ Facebook.

e Twitter.
*  Vimeo.
¢ Behance.
* Dribbble.

* [nstagram.

¢ Linkedin.

Nekteré socidlni sité vyuziva spole¢nost na denni bazi, jiné vyuziva spise okrajove.

1) Facebook

Ptestoze Facebook neni primarné nastroj pro B2B spolecnosti, firmé se pomérné dobie
osvédCil. Posty jsou vétSinou prezentace novych videi a zakulisni informace
z fungovani spolecnosti, pfipadné novinky z oblasti animace a motion designu. Sdilena

videa jsou atraktivni a ziskévaji pomérn¢ velky dosah piispévki a pocet interakei.

Na Facebooku firma vyuziva také placenou propagaci, pti které cili na specifické cilové
skupiny. Obecné jsou za cilovou skupinu povazovani majitelé a tfeditelé spolecnosti,
marketingovi manaZefi a pracovnici reklamnich agentur. Ugelem neni pfimé akvizice,
ale zapsani se do povédomi téchto pracovnikl, kteti by si v pfipadé¢ potieby

animovaného videa na spole¢nost Motionhouse mohli vzpomenout. (PSurny, 2017)

56



V soucasnosti (bfezen 2017) je na strance spolecnosti pies 1300 uzivatell, ktefi stranku
oznacili jako “To se mi libi”. Dosah pfispévkl se pohybuje v zavislosti na sdileném

obsahu v fadu nékolika tisicti uzivatelli mésicné, jak mizeme vidét na grafu 1.

Organicky Placeny

Obrazek 13: Dosah piispévkl na Facebooku

zdroj: strdnka Motionhouse.cz na siti Facebook, 2017

Facebook vyuziva spole¢nost Motionhouse také k placené propagaci, a to nejen
ve formé propagovani sdilenych videi, ale také reklamnimi bannery, které se objevuji
jako “display reklama” lidem, kteti urcité video shlédnou az do konce. Bannerova

reklama na webech tretich stran neni vyuzivéna.

TVORIME

REKLAMNI

MOTICNHCUSE

Obrazek 14: Reklamni banner pro reklamu na Facebooku

zdroj: Facebook.cz, 2017
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2) Twitter
Ackoliv se nejednd o socidlni sit’ s primarni dualezitosti, je spole¢nosti doplitkove
vyuzivana zejména v ramci informovani o novych projektech.

Motionhouse.cz
@MotionhouseCZ

(&

Check our new video for @RockawayCapital

& Prelozit z anglictina

Rockaway Capital 2017
This is "Rockaway Capital 2017" by Motionhouse.cz on Vimeo,
;‘.’4 > | the home for high quality videos and the people who love them.

meo.com

F!2FT\HF:’T\' ﬁMV n ©

18:59 - 28. 3. 2017

(9 Tweetnout odpoveéd

Obrazek 15: Piispévek na siti Twitter
zdroj: twitter.com/motionhousecz, 2017
Vyhodou sité¢ Twitter je moznost oznaceni stranky Motionhouse v pfispévcich jinych
uctd, jako jsou naptiklad média. Ptikladem pfispévek tydeniku Marketing & Media
na obrazku 16.

B Retweetnuto vami
— Marketing & Media & @MarketingaMedia - 18. 12. 2015
MAM  @malicz laka na Vanoce s videi od @MotionhouseCZ

a
2.
e A

Y NAN e N

Mall.cz laka na Vanoce s videi od Motionhouse

Vanoéni kampani Strom pfani laka Mall.cz, jeden z nejvétsich hragd na
&eském e-commerce trhu. Nabizi lidem moZnost ziskat pro své blizké zb...
mam.ihned.cz

9 4 L

Obrazek 16: Sdileni na siti Twitter u portalu Marketing & Media

zdroj: twitter.com/marketing&media, 2017
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3) Vimeo

Spolecnost vyuziva sit Vimeo pro prezentovani portfolia svych praci zejména mezi
odbornou vetejnosti. Vimeo je socialni sit’ ur¢end zejména tvlircim videi a fanouskiim
umélckych praci. Tim se 1i§i od Youtube, ktery je masovéjsi a univerzalnéjsi. Kanal

Youtube spole¢nost nevyuziva prakticky vibec.

4) Behance a Dribbble

Jedna se opét o specializované socidlni sit¢ urCené zejména animatortim, ilustratorim
a grafickym designertim. Pracovnici na pozicich grafickych designéri jsou na téchto
sitich pomérné aktivni. Pfi rozhodovani o dodavateli animaci se tak casto dostane

na doporuceni Motionhouse (Mihalov, 2017).

5) Instagram

Tuto platformu pouziva spole¢nost hlavné pro tzv. “employer branding”, kdy hlavnim
cilem je ukézat spole¢nost atraktivni pro ptipadné nové zaméstance. Obecné
je Instagram zaméfen hlavné na sdileni fotografii, nejcastéji ve ctvercovém formatu.
Na nich spolecnost ukazuje zakulisni informace chodu firmy, jako jsou teambuldigny,
spolecné snidané, navstévy konferenci a podobné. Ty jsou doplnény o stfipky tvorby
ve form¢ nekone¢nych animovanych smycek.

" | @ motionhousecz secu
im N H é)““ Motionhouse.cz

27To se mi

motionhousecz #christmas #christmasparty
#office #motionhousecz #party

Obrazek 17: Prispévek na siti Instagram

zdroj: instagram.com/motionhousecz, 2017
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6) Linkedin

Sit’ LinkedIn spole¢nost vyuziva zejména jako platformu pro B2B komunikaci. Mezi
typické ptispévky patii zvetejnéni referencnich praci a ptipadné sdileni vystupl z médii.

Sit’ LinkedIn je vyuZzivéna také pfi ndboru novych zaméstnanci.

3.6.4 Public relations

V soucasnosti se spolecnost v oblasti PR zamétuje pfevazné na mezifiremni, oborovou
a spotiebitelskou komunikaci. Firemni komunikace “dovniti” spolecnost je vzhledem
k velikosti spole¢nosti a lokalizaci v jedné kanceléfi feSena spiSe “face to face”, nez

vystupy jsou firemni magazin, newslettery a podobné¢.

V komunikaci “ven”, tedy mezi firmami, spotifebiteli ¢i oborem se spolec¢nost
v soucasnosti snazi soustfedit zejména na vystupy v relevantnich tiSténych

a internetovych médiich v oblasti marketingu a ekonomiky.

Motionhouse ulovilaiMall.cz

Na cesky trh vstoupila nova
agentura Motionhouse. Stoji
za ni tfi mladi tvlirci z Brna
Radek PSurny, Filip Koubek
a Tom Vrdnek. Jako investor
ve spolecnosti figuruje Karel
Novomy, specialista na znac-
ky a konzultant PR z agentu-
ry Hill + Knowlton Strategies,
ktera je soucasti komunikac-
niho impéria WPP. Do port-
folia sluzeb Motionhouse
patii webdesign, ilustrace ne-

bo branding, ale pfedevsim
takzvana motion grafika, tedy
animovand videa. V piipa-
dé Motionhouse jde nejcastéji
o explainery, tedy edukativni
videa, ktera jsou v posled-
ni dobé oblibend zejména
u start-upti. Pfestoze je histo-

rie spolecnosti velmi mladd,
ma za sebou jiZ spolupréci s ta-
kovymi klienty jako Mall.cz,
Kolonial.cz, Remoska nebo
Vykupmobilov.sk. Dlouhodo-
bym cilem agentury nejsou jen
zakazky na ceském trhu, ale
iv zahranici. X

Obrazek 18: Clanek v tidténém tydeniku Marketing & Media

zdroj: tydenik Marketing & Media, 2015

Podle PSurného (2017) se jedna naptiklad o média:

* Markering & Media (Economia)

* Hospodatské noviny (Economia)

* Ekonom (Economia)
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*  Meédiaf.cz
* Tylnternety.cz

* Lupa.cz

Za dobu své existence se v ramci PR spolecnosti podafilo nékolik uspéSnych pocint
zejména v oblasti medialni publicity. V roce 2013 to bylo napiiklad navazani
spolupréce se start-upovym akceleratorem Starcube, kde spole¢nost vénovala poukaz na

své sluzby jako jednu z hlavnich cen.

I ptes n€kolik UspéSnych zminek v téchto médiich zaznamenala spolecnost podle
monitoringu médii pouze sedm relevantnich ¢lankd, coz za dobu piisobeni od roku 2013

neni pfili§ dobry vysledek. (Novotny, 2017)

MA2TICN

en

e

Obrazek 19: Predavani poukazu vitézim soutéze Starcube
zdroj: Lupa.cz, 2015
Spolecnosti se také podatfilo nékolikrat publikovat vyzkum ohledné videomarketinu,

napiiklad ve spolupraci s nadnarodni vyzkumnickou agenturou Millward Brown, ktera

je soucasti jedné z nejvétsich reklamnich siti WPP.
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Mikrovidea jsou v marketingu stale Vyzkum trhu
popularnéjsSim formatem

Kratké videoformaty jsou u marketért a reklamnich
odbornik( stale oblibenéjsi. Dostava se jim navic v

WE CREATE DESION porovnani s ostatnimi reklamnimi videoprodukty

daleko vice pozornosti u cilového publika. Vyplyva to
z Udajl spole¢nosti Millward Brown a Motionhouse.

Doba se zrychluje, a proto lidé potfebuji jednoducha a kratka sdéleni. Cim
dal tim méné &tou a davaji naopak prednost vizualnimu sdéleni, ktera jsou
navic U¢innéjSi a zabavnéjsi. ,Mikrovidea jsou jednim z nejlépe vnimanych
reklamnich format(. Jsou zaroven nejbéznéjSim formatem pro tzv.
multiscreen kampané, neboli kampané kdy se inzerent snazi zachytit
zakaznika na vicero obrazovkach, tedy v televizi, mobilu, tabletu nebo na

pocitaci. Obecné se da Fict, Ze ,zabava“ je v pripadé multiscreen kampané

pritazlivéjSi nez mnozstvi informaci.” fika Peter Javornicky z vyzkumné

spole¢nosti Millward Brown.

Obrazek 20: PR vystup v odborném online magazinu

zdroj: marketingovenoviny.cz, 2015

Mezi dlouhodobé PR aktivity patfi:
- spoluprace s SSUD (Stedni $kola uméni a designu a Vy3§i odborna $kola Brno)

- spoluprace s mmcité Basket Brno

Partnership - Stiedni $kola uméni a designu a Vys$§i odborna S§kola Brno

Se SSUD navazala spolenost spolupraci poté, co byl na $kole otevien obor motion
design. Napln predmétu se velmi blizi Cinnosti spolecnosti a vyuka odpovida
pozadavkliim na potencidlni nové zaméstnance. Proto spole¢nost pofada pro zaky
prezentace a workshopy, na kterych vyucuje zadklady animace a designu. Spoluprace
trvd uz od roku 2015, od roku 2016 se dva zaméstnanci spolecnosti se dokonce zapojili
do wvyuky jest¢ intenzivnéji a nyni vyucuji celoroéné predméty animace
a 3D modelovani. Spole¢nost z tohoto profituje jak v oblasti PR, tak v ramci navazovani
vztahll a budovani urcité zakladny ptipadnych budoucich kvalifikovanych pracovnikii.

(Psurny, 2017)
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Obrazek 21: Workshop na Stedni Skole uméni a designu

zdroj: Facebook spole¢nost Motionhouse, 2016

Sponzoring - Basketbalovy klub mmcité Basket Brno

Na pocatku roku se spolecnost zapojila do dalSiho dlouhodobého projektu. Stala
se sponzorem tymu extraligovych brnénskych basketbalisti mmcité Basket Brno.
Pro tento tym zajiStuje jak reklamni videa, tak konzultaci jejich marketingu jako
takového. Na oplatku je spolecnost zahrnuta mezi sponzory klubu, na veSkerych
firemnich tiskovinach, webu a také bannerech pii zapasech, a to i v televiznich utkanich

(Novotny, 2017).

Obrazek 22: Fotografie ze zdpasu mmcité Basket Brno s banerem spolecnosti

zdroj: basketbrno.cz, 2017
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Mezi PR aktivity lze zaradit také vystoupeni na konferencich a dalSich oborovych
akcich. Na téch zastupci spolecnosti vystupuji spise nahodile, dle pozvani. Jako ptiklad
takovych akci je naptiklad konference Symposium pro zacinajici podnikatele, oborové
setkani Babel Talk nebo névstéva vyuky na Fakult¢ Socidlnich studii Univerzity

Karlovy. (Novotny, 2017)

Obrazek 23: Panelova diskuze na konferenci Symposium

zdroj: Facebook konference Symposium, 2014

3.7 SWOT analyza

SWOT analyza shrnuje predchazejici analyzy a zaméfuje se na silné a slabé stranky

firmy a existujici pfilezitosti a hrozby pro firmu.

Tabulka 8: SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

S1 | Unikatni produkt W1 | Jednorazovost zakazek

S2 | Pouzivani modernich technologii [ W2 | Nizk4 publicita

S3 | Pruznost vyroby W3 [ Sidlo mimo Prahu
S4 | Kvalifikovani pracovnici W4 | Uzky tym
S5 | Dobra povést W5 | Omezena kapacita vyroby
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Prilezitosti Hrozby

Ol | Vyuziti novych technologii T1 Vstup nové konkurence na trh

02 | Vyuziti novych trha T2 Maly pocet dlouhodobych klientt
na trhu

O3 | Rist reklamniho trhu T3 Neptizniva geografickéd poloha

04 | Nové zdroje pracovni sily T4 Odchod kli¢ovych zaméstnanct

O5 | Rust marketingovych rozpocti T5 Zptistupnéni animacni
technologie masam

3.7.1  Silné stranky

Spolegnost t&zi zejména z unikatniho produktu, ktery je v ramci CR na velmi vysoké
urovni. Potfebné kvality firma docilila zejména kvalifikovanym persondlnim obsazenim
a také vyuzivanim modernich technologii. Vyhodou je také fakt, Ze spolecnost dokaze
na poptavky reagovat velmi pruzn€¢ a i v kratkych terminech je schopna dorucit
pozadovany produkt. Pii akvizici novych zakaznikii tak stavi na dobré povésti, jez

se spole¢nosti podatila za pomérné kratkou dobu vybudovat.

3.7.2  Slabé stranky

Jako kazda spolecnost, i Motionhouse ma své slabé stranky. Problémem je napiiklad
maly pocet klientl, ktefi by motion design vyuzivali pravidelné. Pro vétSinu klient

je to potieba pouze pii spusténi nového produktu, coz neni tak Casta situace.

Celkove se cely trh a tim i1 spole¢nost potyka se svou kratkou existenci. Klienti tak Casto

dosud neznaji vyhody, které jim plynou z tvorby explainer videi.

I kdyz samotny produkt ma vyuziti nejcastéji online, pii realizaci zakazek je asto nutna
osobni schiizka, zejména pti zadavani. V tomto ohledu ma spole¢nost nevyhodu,
protoze sidli v Brné a vétSina klientli a potencialni klientd ma své kancelafe v Praze.
I kdyz je spolecnost schopna své zastupce pomérné pruzné vyslat, oproti prazskym

konkurentim znatelné ztraci.
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V silnych strankdch SWOT analyzy byl zminén kvalitni tym, diky kterému ma
spole¢nost kvalitni produkt. Nevyhodou ovSem je, Ze tento tym ve svém jadru neni
prilis Siroky a jeho rozSifeni je problematické, protoze zauCeni zabere hodné Casu
a penéz. S velikosti tymu souvisi také kapacita poptavek, kterou je schopné spolecnost
odbavit. Spolecnosti se také dlouhodobé pfili§ nedaii vétsi medidlni pokryti

v oborovych médiich.

3.7.3 Prilezitosti

Motion design je obor, ktery je vyuzivan v ¢im dal vétsim mnozstvi odvétvi. Naptiklad
velkym tématem soucasnosti je virutdlni realita, pro kterou je motion design zakladnim
kamenem. Dale se animace grafickych prvkt vyuzivd naptiklad v mobilnich
i desktopovych aplikacich. Spole¢nost, kterd se v soucasnosti zamétfuje hlavné na
explainer videa ma tak vice moznosti, jak produkt diverzifikovat, aby doslo k rozsiteni
produktové fady. S tim souvisi také vstup na dalsi trhy, ktery bude s §ir§im portfoliem

sluzeb jednodussi. S vétsim rozsifenim na Cesky trh by pomohla prazska pobocka.
Néktefi zaméstnanci uz nyni vyuéuji na SSUD v Brné, kde jiz tfetim rokem funguje
obor motion design. Profil absolventa odpovidd pozadavkim spole¢nosti, mohlo

by to tak byt feSeni soucasného tzkého tymu.

3.74  Hrozby

Jako u vétSiny spolecnosti, i Motionhouse se musi obavat vstupu novych konkurenti na

Jak jiz bylo zminéno, problémem je pomérné uzky tym. Jesté vétsSim problémem by ale
byl odchod jednoho z klicovych ¢lenti tymu.

Rizikem je také prichod novych technologii, které motion design muizou zpfistupnit
a zjednodusit pro nové subjekty. Na Ceském trhu také nefiguruje pftili§ mnoho

spolecnosti, které by vyuzivaly motion design pravidelné, coz komplikuje akvizici

dlouhodobych klienti.
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3.7.5 Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi

Pokud neexistuje mezi dvéma jevy zadny vztah (ambivalentnost), hodnotime ¢islem
jedna. Pfi uzkém vztahu hodnotime ¢islem 5. Pro pozitivni vztah se voli kladné

znaménko, pro negativni zaporné.

Tabulka 9: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahti (zdroj: vlastni zpracovani)

Interni faktory

Silné stranky Slabé stranky

S1 [(S2 (S3 |S4 |S5 ([Sou (W1 |W2 |W3 (W4 (W5 |sou

Cet Cet

01 (4 4 2 5 1 16 1 1 1 1 2 6

02 (4 3 3 3 1 14 3 -2 1 -3 -3 -4

03 |2 3 5 3 3 16 3 3 -2 -3 -4 -3

04 |3 1 2 3 5 14 1 2 -3 4 2 6

0s (3 1 4 3 4 15 3 1 -2 -2 -3 -3

16 12 16 17 14 75 11 5 -5 -3 -6 2

Kli¢ové externi faktory

T1 (-3 -1 -2 -3 -2 -11 | -2 -3 -3 -3 -4 -15

T2 |2 |1 |1 [-1 |4 (9 |4 |3 |3 [-1 |3 [-14

T3 |-1 -2 -1 -2 -1 -7 -3 -2 -5 -2 -2 -14

T4 | -1 1 -1 -5 -2 -8 -3 -2 -3 -5 -3 -16

TS (-3 -3 -3 -3 -1 -13 | -3 -1 -1 -2 -2 -9

Sou -10 -6 -8 -14 -10 -48 -15 -11 -15  -13 -14 -68
Cet
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Tabulka 10: Vyhodnoceni SWOT analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
PrileZitosti SO 75 WO 2
Hrozby ST -48 TW -68

Z provedené analyzy vyplyva, zZe je potfeba zaméfit pozornost na strategii Maxi Max

(SO).
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4 Navrhy

Tato Cast prace ma za ukol na zaklad¢ analyzy soucasného stavu podniku navrhnout
efektivni komunikac¢ni mix, ktery povede ke zvyseni povédomi u cilové skupiny a tim

padem také ke zvyseni trzeb.

Moznosti, jak zlepsSit komunikaéni mix spolecnosti je cela fada. Je vSak nutné u navrht
zachovat realisticky pohled na véc. Spolecnost o nékolika zaméstnancich
pravdépodobné nebude mit moznost zaplatit si reklamu v televizi, velkou expozici na
veletrhu nebo poslat reklamni letdk do kazdé¢ domécnosti. Moderni marketing vSak
poskytuje nastroje, které dokazi pracovat se zdroji velmi Setrn¢ a pfitom zpusobi silny
zasah na cilovou skupinu. Jednd se zejména o nastroje online marketingu, ktery

umoziuje cilit sdéleni prakticky az na Groven konkrétnich osob.

Nejprve je vénovana pozornost Upravdm webové prezentace tak, aby se zvysila jeji
vyhledatelnost ptes webové vyhleddvaée a aby vzrostla informacni hodnota
pro navstévniky. Déle je poskytnut navrh, jak zlepsit obsahovy marketing véetné navrhu

oborové konference nebo navrh zlepSeni propagace na socialnich sitich.

4.1 prravy webu

Soucasna webova prezentace je velmi jednoduchd a prehlednd. Jeji jednoduchost je ale

dai za minimélni mnozstvi informaci, které obsahuje.

Headline

MOTICNHCUSE

Popis
projektu

Obrazek 24: Navrh uprav uvodni strany webu

zdroj: vlastni zpracovani
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Webova prezentace je v soucasnosti velmi jednoducha. To na jednu stranu zvySuje
prehlednost webu a jasné¢ komunikuje produkt - animovana videa. Tato jednoduchost

je ale dvousec¢na a pro lepsi obchodni i marketingové vysledky doporucuji nasledujici:

1) tvorba obsahové strategie
2) graficka Gprava layoutu webu
3) zékladni nastaveni SEO (viz navrh SEO)

4) dlouhodoba tvorba obsahu (viz. navrh obsahu)
Textace webu

Web znatelné postradd vice textll. Tyto texty by nejen vice popisovaly produkty
a naldkaly k poptavce videa. Texty na webu jsou ale dulezité také pro kvalitu SEO

a také PPC reklam. Ke kazdé video referenci bych tedy doplnil:

* Detailni popis projektu
* Technika tvorby
* Mcédiatyp

* Orienta¢ni rozpocet

Klientské reference

Spolecnost pracovala pro celou fadu zajimavych a respektovanych klienti, jejichz

vyjadfeni by podpoftila davéryhodnost spolecnosti.
Pro podpoteni rozhodovani potencidlnich klientd bych doplnil nasledujici informace:

* Popisky videi - vic rozvést pouziti videa, vyjadifeni klienta a také vykonnost
videa na daném médiu (paklize bylo video ureno pro vykonnostni kampar).
Tyto data budou pravdépodobné u nékterych klientli neverejnd a nebudou je
chtit publikovat, v ptipad¢ motivacni slevy za provedeni praci by ale mohli na
takovyto navrh reagovat kladng¢.

* Reference klienti.

* Detailnéji vysvétleny proces tvorby videa.
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Kalkulace upravy webu

Vzhledem k tomu, ze grafickych a programatorskych zmén nebude mnoho, zabere

Nrow s

nejvetsi ¢ast rozpoctu tvorba nové obsahové strategie, viz tabulka 16.

Tabulka 11: Kalkulace upravy webu (zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Tvirce Cena

Navrh obsahové strategie | Michelle Losekoot 15 000 K¢

Uprava layoutu webu inhouse 8 hodin

Nastaveni seo Martin Simko 6 000 K¢

Dlouhodobé tvorba obsahu | inhouse 4 hodiny/tyden

Celkem 21 000 K¢ + cas
4.2 SEO

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu bylo zjisténo, ze vyhledatelnost webu spolec¢nosti
je jak na vyhledavaci seznam.cz, tak na google.com, na velmi Spatné urovni. U vétSiny
relevantnich klicovych slov se odkaz na web viilbec neobjevi na prvni stran¢, ktera
je pro vyhledavani prakticky jedina relevantni. Proto navrhuji zacit se touto tématikou
vice zabyvat, idedln¢ najmout specialistu v této oblasti. To mize byt bud’ agentura, nebo
specialista na volné noze. Vzhledem k lokalizaci sidla spole¢nosti by kvili ¢astym
konzultacim byl nejvhodn&jsi lokalni subjekt. Casovou narognost na uvodni analyzu

a nastaveni odhaduji na 10 hodin.

4.2.1 Agentury

Obecné se da fict, ze vyhodou specializovanych agentur je hlavné sdileni know-how
mezi jejich specialisty. Na druhou stranu je zde Sance, ze prace bude zadana

specialistovi na juniorni pozici, ktery jesté nema mnoho zkusenosti.
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Tabulka 12: Pfehled vybranych agentur zabyvajicich se SEO (zdroj: vlastni zpracovani)

Agentura Mésto Let na trhu Hodinova sazba
Better Marketing Brno 12 let cca 1500 K¢é/hod
S.I.0.
Proficio Marketing Brno 8 let cca 1200 K¢é/hod
S.I.0.
Proficio s.r.o. Brno 4 roky cca 1200 K¢/hod

4.2.2  Nezavisli specialisté

U kvalifikovanych freelancerii je vétSinou o néco vyssi hodinova sazba, na druhou
stranu dostanete kvalitni sluzby. Nevyhodou je, vétSina téch nejlepSich se nenachézi

v Brné¢, ale nejcastéji v Praze.

Tabulka 13: Piehled vybranych specialisth zabyvajicich se SEO (zdroj: vlastni zpracovani)

Jméno Hodinova sazba Mésto ZKkusenosti
Pavel Ungr 1500 K¢/hod Praha 8 let
Martin Simko 1500 K¢&/hod Brno 6 let

Lukas Pitra 2200 K¢/hod Praha 9 let
Martin Matéjka 1800 K¢/hod Praha 11 let

Prave kviili osobnimu piistupu bych dal pfednost nezavislému specialistovi nez
agentufe. Kvuli zkusenostem, sidle v Brné€ a vybornym referencim bych zvolil Martina

Simka.

4.3 Oborova konference

Protoze je motion design jako obor stile pomérné novy, klienti ¢asto nevédi, v ¢em
vSem spocivaji jeho vyhody. Proto v ramci edukace trhu a zvySeni povédomi
a spolecnosti navrhuji uspofadat oborovou konferenci zejména pro marketingové
manazery a reklamni pracovniky (art directory, grafické designery) a prednaskami

je v tomto oboru vzdélavat. Edukaci trhu vzniknou kvalitnéj$i zadavatelé, kteti budou
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reklamni animovana videa a obecné motion design pro své projekty Castéji poptavat.

Predpokladana kapacita konference je 100 navstévnika.

Krom¢é motion designu by byl tématem konference také videomarketing a konference
by na rozdil od existujici konference Mouvo byla zamétena spiSe pro marketingové

a reklamni pracovniky, nez na odborniky v oboru motion design.

Konference by se mohla potfadat v Brné, kde takovych akci pfili§ mnoho neni. Mezi
fecniky by se vysttidali tvirci ze studia Motionhouse i dalsich studii, ktefi se zabyvaji
video reklamou (a pfimo nekonkuruji Motionhouse), kteti by vystoupili bez naroku na

honoraf, ale pouze za osobni propagaci, jak je to u takovych konferenci bézné.
Struktura prezentaci by mohla byt nésledujici:

* prezentace z oblasti budovani znacky (zastupce spolecnosti Brand Family),

* prezentace zaméefend na copywriting a scéndristiku (zastupce vybrané kreativni
agentury),

* prezentace z oblasti tvorby videi (zastupce spole¢nosti Motionhouse),

* prezentace z oblasti vykonnostniho marketingu, zamétené¢ho na propagaci videa
(zé&stupce vybrané digitalni agentury),

* prezentace z oblasti novych trendl ve video reklamé (zastupce studia Vankusik),

e zavéreCna afterparty a networking (v jednom z nedalekych klubit).

Tabulka 14: Naklady na konferenci (zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Prondjem na den (8:00 - 16:00) 27 000 K¢
Catering 42 000 K¢
Tvorba konferen¢ni microsite 12 000 K¢
PPC a facebook reklama 8 000 K¢
Drobné darky (poznamkovy blok, propiska, 12 000 K¢&
taska)

Personal (na konferenci) 15 000 K¢
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Celkem 116 000 K¢

Kromé téchto nakladl je tfeba uvazovat také ¢as zaméstnancl na piipravu konference
a prednasek. Pokud by spolecnost chtéla, aby se konference sama zaplatila, musela
by pozadovat vstupné alesponn 1160 K¢ na osobu (pfi uplném vyprodani). Pripadné
muze pfibrat dalsi partnery konferenci, ktefi by se na financovani podileli.

4.4 Emailing

Zatimco dosud spolecnost pouziva akviziéné emaily pouze formou piimé nabidky
konkrétnimu potencidlnimu zakaznikovi, s emailem jako nastrojem hromadné
komunikace dosud vibec nepracuje. Pfitom vytvaii zajimava témata, o kterych by
prostiednictvim newsletterd mohla spole¢nost informovat nejen stavajici zdkazniky o
novych zajimavych projektech nebo trendech ve videomarketingu, virtualni realité nebo
360° videi.

K automatizaci emailingu je vhodné pofidit emailingovy software, ktery umoziuje praci
s adresami, vizualni Upravu emailii a vyhodnocovani kampani. Na trhu je takovych
nastrojii celd tada, proto bylo v kapitole 4.4.1. provedeno srovnani nejéastéji
pouzivanych systému

4.4.1 Srovnani nastroji email marketingu

Na trhu existuje celd fada nastroji pro marketingovy emaling. Pro srovnani jsem vybral

Smart Emailing, Mail Chimp a Mailkit.

Tabulka 15: Piehled vybranych néstrojii pro email marketing (zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev Cestina Maximalni Hlavni benefit Cena
nastroje velikost
databaze
Smart Ano 1 000 az 40 000 | Intuitivni zdarma az 4950
Emaling kontaktii ovladani Ké/mesic
Mail Chimp | Ne neomezeno A/B testovani, zdarma az
napojeni na 199$/mésic
CRM a CMS.
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Mailkit Ano neomezeno Vykonné aktivace 20 750 K¢
statistiky + poplatek za mail
(nevetejna cena)

Z teéchto néstroji doporucuji Mailchimp, ktery je nejpropracovanéj$i a ma nejvice
moduld. Nevyhodou je absence cestiny, ale ovladani je skutecné velmi jednoduché.
Uz ve verzi zdarma nabizi mnozstvi moznosti, se kterymi si spolecnost dost mozna

vystaci.

4.5 Obsahovy marketing

Jak jiz bylo zminéno v navrhu na tvorbu odborné konference, motion design je stale
obor, kterému marketingovi pracovnici pfili§ nerozumi a nevi, jak muze jejich
produktim a sluzbdm pomoci. To spolecnosti brani v tom oslovit Sir$i okruh klientd.

Proto navrhuji vytvofit obsahovou strategii v n€kolika urovnich.

4.5.1 Blog

Na své webové prezentaci ma spolecnost kategorii “blog”, jeho potencial ale neni pfili§
naplnén. Konkrétné je v ném dosud zatazen pouze jeden piispévek. Proto navrhuji
stanovit si cil alesponi 2 ¢lanky mési¢n€é. Tématem by byly novinky z oboru motion

designu, reklamy a ptipadné také ptipadové studie zajimavych projektu.

4.5.2  Newlettery

Aktudlng spolecnost adresné prilis nekomunikuje se stavajicimi zakazniky, ale oslovuje
pouze potencidlni nové klienty. Jako efektivni nastroj pro komunikaci se zakazniky,
kteti jiz diive se spolecnosti spolupracovali. V téchto newsletterech je mohou spravovat

o novinkach ve spolecnosti i oboru.

4.6 Socialni sité

Spolecnost sice vyuziva hned nékolik socidlnich siti, u nékterych ale nenapliuje zcela

jejich potencial.
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4.6.1 Facebook

Dosavadni ptispévky na Facebooku spolec¢nosti piinaseji sice pomérne€ dobré vysledky,
v soucasnosti jsou ale vkladany bez jasné strategie. Proto navrhuji tvorbu strategie
pfispévkll a promovanych pfispévkll na zdkladé¢ frameworku STDC vytvoieného

Avinashem Kaushikem.

4.6.2  Strategie

Facebook je socialni sit’, ktera je zalozena na sdileni zajimavého obsahu. V ramci své
¢innosti mize spole¢nost sdilet obsah spojeny s témito tématy.
1. referencni prace (videa),
2. fotografie ze =zajimavych udalosti (vystoupeni na konferenci, novy
zameéstnanec),

3. zajimavé Clanky.

Zatimco referencni prace a fotografie nelze pfili§ planovat a zavisi na konkrétnich
udalostech, tvorba zajimavého obsahu na blogu je planovatelnd velmi dobie. Protoze
jsou ale rtizné skupiny potencidlnich zadkaznikQi v riznych fazich nakupniho cyklu,

muizeme vyuzit reklamni pfispévky podle tohoto jejich rozpolozeni.

Vybrané ptispévky s dobrym organickym dosahem budou podpofeny penéznimi

prostiedky jako reklamni ptispévek.
1) See

Ve fazi see je nasim cilem hlavné zaujmout cilovou skupinu zajimavym sdélenim
a dostat se do paméti. Tento pfispévek budeme cilit na uzivatele, kteti stranku
Motionhouse dosud nesleduji, ale patfi do cilové skupiny. V tomto kroku neni
primarnim cilem prodat. Konkrétni nédvrh takovéhoto ptispévku by mohl vypadat jako

obrazek 25.
2) Think

Ve druhé fazi se zaméfujeme zejména na skupiny lidi, ktefi jiz o explainer videu
pfemysli, zatim ale nejsou rozhodnuti pro konkrétniho dodavatele. Proto je naSim

hlavnim cilem poskytnout argumenty pro vybér nasi spolecnosti. Tim mtizeme docilit
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nejlépe ukdzkami praci, které jsou na velmi vysoké tirovni a jsou tak nejsilngjsi prodejni

argument.

. Motionhouse.cz il Like Page

. Motionhouse.cz il Like Page
Na blogu jsme se rozepsali o vyhodach explainer videi pro

" . < Pfemyslite o explainer videu? Podivejte se na vybér z nasi prace!
marketingové kampané.

SHO?JR,EEL

MOTICNHCUSE

Jak vysvétlit produkt za 30 sekund?

Explainer videa jsou efektnivni nastroj obsahového marketingu. Zjistéte jak miZou B o B
pomoci i va§emu marketingu. To nejlepsi z nasich videi za posledni rok.

Motionhouse showreel 2017

Learn More Learn More

00% 11 Commen O%0W s Comment

Like Comment Share Like Comment Share

Obrazek 25: Navrh ptispévku v ramci strategie STDC (faze see a think)

zdroj: vlastni zpracovani

3) Do

Cilem piedchozich fazi bylo pfivézt zédkaznika k tomuto nédkupnimu kroku. Nyni
je nasim cilem prodat. Reklamni pfispévek k tomuto ucelu by mél byt piimocarejsi

s jasnou vyzvou k nakupu. Konkrétni reklama by mohla vypadat jako na obrazku 25.

4) Care

Pouze prodat video by nemé¢l byt posledni krok procesu. Chceme dosdhnout
opakovanych a co nejcastéjSich ndkupt, proto je nutné o klienty pecovat i po prvnim
nakupu. Navrhuji specialné klienty, kteti jiz nakoupili, naptiklad informovat o
efektivnich moznostech propagace videa. Tim je mozné v nich vyvolat pocit, Ze je o n¢
dobfe postarano a je zde velka Sance, ze budou nakupovat znovu. Ptikladem takového

ptispévku mize byt obrazek 26.
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. Motionhouse.cz b Liks Pago . Motionhouse.cz ile Like Page
Sponsored

Sponsored

Hledate tvirce animovanych videi? My vim po3leme nabidku na miru

do 24 hodin! Jak nejlépe propagovat video? Mame pro vas 10 jednoduchych tipi.

Nezavazna poptavka 10 rad pro propagaci videa

Nanidka do 24 hodin Video je jen zaCatek, jeho propagace je stejné dilezita. Ukazeme vam, jak na to.

WWW.MOTIONHOUSE.CZ Shop Now WWW.MOTIONHOUSE.CZ Learn More
00 1 3 Comments 5 Shares 00 23 3 Comments 17 Shares
il Like ¥ Comment # Share f# Like W Comment # Share

Obrazek 26: Navrh ptispévku v ramci strategie STDC (faze do a care)

zdroj: vlastni zpracovani

Rozpocet

Na zdkladé vyse zminéné strategie si je spoleCnost schopna kampané nastavovat

samostatné. V rozpoctu jsou tedy zahrnuty zejména nalady na propagaci.

Tabulka 16: Naklady na propagaci na Facebooku (zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet separatnich kampani 4
Céstka 200 K¢&/ kampaii / den
Pocet oslovenych uzivatelii denn¢ 2000 az 10 000 / den

4.7 PPC reklama

Spolecnost sice PPC reklam vyuziva, to ale pouze pro vyhledavani google.com a viibec
nevyuziva proklikovou reklamu ve vyhleddvadi seznam.cz. Ale i1 na google.com

je velky prostor pro zlepSeni.
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4.7.1  Google.com

Na zékladé analyzy PPC bylo zjisténo, ze spolecnost zdaleka necili na vSechna kli¢ova
slova, ktera by pro kli¢ovou skupina byla relevantni. Proto navrhuji zafadit mezi kli¢ova
slova nasledujici vyrazy:

- explainer video

- reklamni animace

4.7.2 Seznam.cz

Pro inzerci ve vyhleddvéani na siti Seznam.cz je nutné zalozit ucet v systému Sklik,
podobné¢ jako v systému Adwords pro Google.com. A zvolit stejna kli¢ova slova. Pro

spravu PPC reklam bych zvolil specializovanou agenturu nebo nezavislého specialistu.

4.77.3  Agentury

Vyhodou agentury je hlavné sdileni znalosti a vétsi flexibilita. Opét pro snadnéjsi

spolupraci doporucuji agentury z Brna a okoli.

Tabulka 17: Ptehled vybranych agentur pro spravu PPC (zdroj: vlastni zpracovani)

Agentura Mésto Doba na trhu Hodinova sazba
Better Marketing Brno 12 let cca 1500 K¢é/hod
S.I.0.
Proficio Marketing Brno 4 let cca 1200 K¢é/hod
S.I.0.
Igloonet s.r.o. Brno 10 let cca 1500 Ké/hod

Vzhledem k lokalizaci v Brn¢ a k dlouholetym zkuSenostem bych zvolil agenturu Better

Marketing.

4.7.4  Nezavisli profesionalové

Pti vybéru nezavislého profesionala je vyhodou jistota, ze se praci bude vénovat

skute¢n¢ expert. Nevyhodou je vétSinou niz$i flexibilita.
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Tabulka 18: Pfehled nezavislych profesionald ptisobicich v PPC reklamach (zdroj: upraveno podle
poradci.cz)

Jméno

Hodinova sazba

Mésto

ZKkusenosti v oboru

Petra Vétrovska 2000 K¢/hod Praha 8 let
Karel Rujzl 1200 K¢/hod Brno 10 let
Lukas Pitra 2200 K¢/hod Praha 9 let

4.8 Public relations

Vzhledem k nizkému poctu zminek v médiich doporucuji zapracovat také na tomto

nastroji komunikacniho mixu. Spolenost jiz nyni cili v této komunikaci
na marketingovéa a ekonomickd média, nevytvari ale pfili§ velké mnozstvi zajimavého

obsahu, ktery by tyto média mohli publikovat.

S kazdym novym klientem nebo zajimavym projektem by spole¢nost méla vydat
tiskovou zpravu, kterou by na tyto média rozeslala. Budovani vztaht s redaktory téchto
médii je dlouhodobé zalezitost, ale v del§im horizontu miiZze tato ¢innost pfinést lepsi

vysledky.

Své PR aktivity si muze spole¢nost fidit sama nebo k tomu miize prizvat
specializovanou agenturu nebo odbornika na volné noze. Spole¢nost preferuje subjekty

z Brna a okoli.

Tabulka 19: Piehled PR agentur (zdroj: vlastni zpracovani)

Jméno Hodinova sazba Mésto ZKkusenosti v oboru
Lesensky s.r.o. 1500 K¢&/hod Brno 8 let

Bily Medvéd Public | 1200 Ké&/hod Brno 10 let

Relations s.r.o.

Hill+Knowlton 2000 K¢/hod Praha 25 let

Strategies s.r.o.
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4.9 Finanéni zhodnoceni

Investice do ndvrhi zmén marketingové strategie mizeme rozdélit na jednorazové

polozky a periodicky se opakujici platby.

Jednorazové polozky

Pro ptehlednost bylo finan¢ni zhodnoceni rozdéleno na polozky jednorazové a

periodicky se opakujici.

Tabulka 20: Pfehled jednorazovych polozek (zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Uprava webu 21 000 K¢&
Nastaveni SEO 15 000 K¢
Konference 116 000 K¢
Celkem 152 000 K¢

Celkova suma za jednorazové naklady je 152 000 K¢ K tomu je nutné pocitat

s periodickymi platbami.

Opakované platby

Kromé jednorazovych plateb je nutné zaméfit se také na periodicky se opakujici

polozky.

Tabulka 21: Finan¢ni zhodnoceni opakovanych plateb (zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena/mésic Cena/rok
Emaling 5373 Ke 64 476 K&
Sprava SEO 4500 K¢ 54 000 K¢
Facebook reklama 4 000 K¢ 48 000 K¢
PPC (sprava) 1 500 K¢ 18 000 K¢&
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PPC (kredit) 2 000 K¢ 24 000 K¢
PR 5000 K¢ 60 000 K¢
Celkem 22 373 K¢ 268 476 K¢

Celkové ro¢ni suma za tyto platby je 268 476 K¢. Pokud piicteme i jednorazové

investice, za rok by tyto marketingové aktivity Cinily 420 476 K¢&.

Tyto aktivity vyzaduji nejen financni investice, ale také investice Casové. Proto

je nasnad¢ uvazovat také o najmuti marketingového manazera/ manazerky, ktery bude

mit za ukol tyto aktivity koordinovat. Je nutné tedy kalkulovat také s néklady na tuto

nove vytvorenou pozici. Hrubd mzda v podobné velké spolecnosti v Brné ¢ini cca 45

000 K&, spolecnost ale musi pocitat s kompletnim ndkladem (superhruba mzda), ktery

¢ini v tomto piipade 60 300 K¢.

Tabulka 22: Finan¢ni zhodnoceni marketingového manazera (zdroj: vlastni zpracovani)

Pozice Superhruba mzda Hruba mzda | Cistd mzda | Roéni naklad
Marketingovy 46 900 K¢ 35000 K¢ 26 185 K& 562 800 K¢
manazer

Celkové naklady na realizaci téchto marketingovaych aktivit by se tak vysplhaly na 983

276 K¢.
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5 Zavér

Na zaklad¢ provedenych analyz spolecnosti byly navrzeny zmény pro soucasny
komunika¢ni mix. Vzhledem k velikosti spoleCnosti a omezeni rozpocti
pro marketingovou komunikaci nebylo ucelem prace ptinést navrhy, které jsou odtrzené
od reality, ale naopak se zaméfit na ty nastroje, jejichz vyuziti dava smysl

v paradigmatu spole¢nosti o nékolika zaméstnancich.

Z tohoto predpokladu logicky vychdzi nastroje zaméfené predevSim na digitalni
marketing. V praci jsou poskytnuty konkrétni navrhy, jak jeho aspekty miize spole¢nost
vylepsit sama a také jsou poskytnuty prehledy o moznych dodavatelich, kteti by touto

tvorbou pomohli, a to na té nejvyssi mozné trovni v ramci CR.

Jsem presvédCen, ze pokud se spolecnost skuteCné¢ na tyto témata zaméii, dojde
1 v realit¢ k naplnéni cile prace, kterym je bezesporu zvySeni povédomi o spolecnosti
mezi cilovou skupinou, které z dlouhodobého hlediska povede ke zvySeni trzeb

a dal$imu rtistu spolecnosti.

Je samoziejmé, Ze tato prace nemiize jit do hloubky u vsech aspekti a néavrhi
marketingovych zmén, ale rozhodn¢ muze slouzit jako urcéity kompas, ktery ukazuje
smér a udava nezbytné zéklady pro dalsi premysleni o moznostech zlepsSeni propagace
spole¢nosti Motionhouse. Nyni uz je pouze na managementu spolec¢nosti, jak s timto

materialem bude pracovat.
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9 Seznam zkratek

PPC- pay per click

SEO- search engine optimization

PR- public relations

STDC- see- think- do- care

CRM- customer relationship management

CMS- content management system
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