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Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni marketingové strategie pro reklamni
agenturu a grafické studio MABAX. Teoretickd cast prace vytvaii uceleny piehled
o problematice marketingu, tvorby marketingoveho mixu a marketingovych strategii.
Obsazena je také oblast vytvafeni analyz vnéjSiho i vnitiniho prostiedi firmy, Fizeni
projektu a proces STP. Analyticka ¢ast mapuje stavajici situaci. Na zakladé realizace
marketingového prizkumu formou dotaznikl jsou formulovana doporuceni a nasledné

sestavena vhodna marketingova strategie na obdobi dvou let.

Abstract

The main aim of this diploma thesis is to design a marketing strategy for an advertising
agency / design studio. The theoretical part contains a comprehensive overview of the
marketing issues, marketing mix and marketing strategies. There is also included
acreation of the analysis of external and internal company environment, project
management and STP process. The current situation is discussed in the analytical part of
the diploma thesis. The appropriate recommendation are defined according to realization
of the marketing research through questionnaires and afterwards suitable marketing
strategy is created for two years.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingova strategie, marketingovy vyzkum, analyza

prostiedi, SWOT analyza

Key words

Marketing, marketing mix, marketing strategy, marketing research, environment analysis,
SWOT analysis
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1 Uvod

Hlavni pohnutkou, ktera autorku vedla k napsani diplomové prace zabyvajici se tvorbou
marketingové strategie podniku, bylo rozSifovani podnikatelské ¢innosti rodinného

piislusnika a vznik reklamni agentury a grafického studia s nAzvem MABAX.

K zalozeni reklamni agentury podnécovala zakladatele, Marka Malika, nejen
vlastni, ale i okolni nespokojenost se stavajici nabidkou reklamnich sluZzeb na mistnim
trhu ve sprdvnim obvodu mésta Tisnov a tak se rozhodl, Ze to se svym kolegou, Ing. Jifim

Baksou zkusi trochu jinak, Iépe a kreativnéji.

Snahou ataké hlavnim Ukolem autorky je navrhnout této mladé, ale oto
zapalengjsi a odhodlanéjsi spole¢nosti marketingovou strategii, kterd je bude vést
Vv prvnich dvou letech jejich plisobeni. Autorka s obéma zakladateli konzultuje jejich

¢innost jiz od zafi roku 2015 a rada s nimi bude spolupracovat i nadale.

V dne$ni dobé je vytvoieni marketingové strategie samoziejmosti témei pro
kazdou firmu. Podnikatelé jsou k jejimu promySlenému vypracovani motivovani
pfedevsim svym konkurencnim okolim, ale také snahou 0 nabidnuti takovych vyrobkt

a sluzeb, které nejen splni pozadavky zakaznikti, ale mnohonasobné je pred¢i.

Snad kazdy podnikatel sni otom, aby jeho vyrobky ¢i sluzby byly znamé
a vefejnosti oblibené. Samotnd kvalita nabizenych vyrobkll asluzeb ale nestaci.
Zé&kaznici se o0 nich musi n&jakym zpisobem dozvédét. A pravé to je cilem reklamni
agentury a grafick¢ho studia MABAX. Nebot’ jak se nechal slySet znamy kanadsky
historik a kulturni kritik Steuart Henderson Britt: ,,Podnikat bez reklamy je jako mrkat na

divku ve tme. Vy sice vite, co délate, ale nikdo jiny to nevidi.
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2 Vymezeni problému a cile préace

Reklamni agentura a grafické studio MABAX je provozovano jiz od fijna roku 2015. Jeho
existence by se doposud dala popsat spiSe jako pilotni projekt, ve kterém oba
spoluzakladatelé, Marek Malik alIng. Jifi Baksa, zkoumali moznosti vzajemné
spoluprace, a spole¢né s autorkou této diplomove prace vznikalo nadefinovani prvotniho
produktového portfolia, tvorba cen a pravidla, ktera je tieba v ramci vzajemné spoluprace
dodrZovat. Doposud vSak nebyla realizovana Zadna propagace ani distribuce sluzeb,

stejné tak je nutné rozsitit portfolio sluzeb a stanovit cenovou politiku.

Jak uz z ndzvu této diplomove prace vypovida, jejim hlavnim cilem je navrzeni
marketingové strategie podniku, kterd bude nasledné vyuzita v praxi. Pro splnéni

hlavniho cile je potiebné nejprve dosdhnout nékolika dil¢ich cila.

Prvnim dil¢im cilem je, na zéklad¢ nastudovani odborné literatury, vytvofit
teoreticky prehled o marketingu a jeho cilech, analyzach vnitiniho i vnéjsiho okoli firmy.
V neposledni fad¢ shrnout teoretické poznatky 0 marketingovém a komunika¢nim mixu,

strategickém fizeni, marketingovém vyzkumu a 0 marketingové strategii.

DalSim dil¢im cilem je praktické provedeni analyz, které byly v ptedchozi ¢asti
prace vymezovany pouze na teoretické urovni. Autorka se zaméti na peclivé zpracovani
analyzy oborového prostfedi firmy, ABC analyzy a SWOT analyzy. Bude vypoctena
navratnost investice vloZzené do pottebného vybaveni v po¢ate¢ni fazi podnikani a take
bude podrobné¢ rozebran stavajici marketingovy mix analyzovaného podniku.
V analytické Casti je s pomoci obou spoluzakladatelt definovana konkrétni vize, poslani
a strategie firmy. Z&kladem pro formulaci navrhové ¢asti je i realizace marketingového

prazkum, ktery bude provadén prostfednictvim dotaznikového Setteni.

Névrhova ¢ast je zameétena na hlavni cil této diplomové prace, kterym je sestaveni
redlné marketingové strategie vcetné predpoklddaného rozpoctu na zédkladé vysledka

z provedenych analyz a vystupt z marketingového prazkumu.
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3 Teoreticka vychodiska prace

Prvni ¢ast diplomové prace je zamétena na teoreticky zaklad tykajici se problematiky
marketingu a jeho cilt. Dale budou popsany analyzy makroprostfedi, mikroprostiedi
| vnitiniho prostfedi firmy. V neposledni fadé budou objasnény pojmy z oblasti
marketingoveho mixu a z oblasti fizeni projektu. Dulezitou soucéasti budou i teoretické

poznatky z oblasti tvorby marketingové strategie a marketingového vyzkumu.

3.1 Marketing

Uvodem je dilezité objasnit otazku, co vlastnd znamend vyraz marketing.
Philip Kotler (2007), ktery je v oboru marketingu povazovan za jednu ze $pickovych
anejzndmeéjSich autorit, ve své publikaci definuje marketing jako ,,Spolecensky
a manazersky proces, jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby
a prani v procesu smény produktt a hodnot.”“ K této definici také dodava, Ze v dnesni
dobé je nutné chéapat marketing nikoli ve starém vyznamu jako schopnost ,,piesvédcit
aprodat®, ale ve vyznamu, ktery pifesnéji vystihuje dnesni dobu zamétfenou na

uspokojovani potfeb zakaznika.

Foret, Prochazka a Urbanek (2005) povazuji marketing za souhrn postupt
a nastroju, s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspéchu a dosazeni cilti
na trhu. Autorka Dibbova (2003) zminéné autory doplnuje jesté 0 specifikaci marketingu
jako manazerského procesu, ktery umoznuje zjiStovani, predvidani a uspokojovani

pozadavkt spotiebitelll rentabilnim zpiisobem.

Existuje také n¢kolik modernéjsich a komplexnéjsich definic marketingu, jak ve
své publikaci uvadéji Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalovéa a Vykypél (2009). Tito autoti
zminuji definici Americké marketingové asociace z roku 2009, ktera zni nasledovné:
»Marketing je aktivita, skupina instituci a procest pro tvorbu, komunikaci, poskytovani
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spole¢nost

v Sirokém slova smyslu.*

Podstatu marketingu coby komunikace se zékaznikem je nutné chapat jako
schopnost ucinit z nabidky a spotieby produktu odpovidajiciho potfebam zakaznika
takovou hodnotu - zazitek, ktery bude zakaznikem povazovan za mimotadny

a nezapomenutelny. (Foret, 2012)
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Z vyse uvedeného textu vyplyva, Ze v ¢eské i zahrani¢ni literatufe je mozné nalézt celou
fadu definic marketingu. VSechny z nich se ale shoduji na tom, Ze marketing se zabyvéa

uspokojovanim potieb zakaznika.

3.2 Cile marketingu

Kotler (2007) se ve své publikaci Moderni marketing odkazuje na slova Peter Druckera,
jednoho ze zakladatelt moderniho marketingu, ktery uvedl, Ze ,,Cilem marketingu je
udé¢lat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chapat zdkaznika natolik dobte, aby mu

vyrobek nebo sluzba ptesné odpovidala a prodavala se sama.*

Z této definice lze tedy chapat, Ze marketing ma za ukol zajistit prosperitu podniku
prostiednictvim prodeje takovych vyrobka a sluzeb, které nejen, Ze splni, ale i pied¢i

prani a ocekavani zakazniki.

3.3 Rizeni projektu

Autor Rosenau (2007) uvadi, Ze kazdy projekt je mozné charakterizovat ¢tyfmi znaky,
Které jsou pro n&j typické. Jedna se piedevsim 0 jeho trojrozmérny cil, tzv. trojimperativ
projektu, ktery urcuje vécné provedeni projektu v ur¢itém ¢asovém horizontu za predem
urcenych nakladt. Pficemz vSechny slozky imperativu musi spliiovat pravidlo SMART.
Dalsi charakteristickou vlastnosti projektu je jeho jedineénost, nebot’ kazdy projekt ma
jediné provedeni v ur¢itém Case spojeném s praci urcitych osob. Stejné tak jsou s kazdym
projektem spojeny lidské a materialové zdroje a v neposledni fadé je kazdy projekt

realizovan v ramci organizace za tcelem splnéni cila.
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Soucasné splnéni poZadavkul na produkt

TROJIMPERATIV
PROJEKTU

ZA KOLIK?

Casovy plan Financni rozpocet

Obréazek 1: Trojimperativ projektu (Upraveno dle: Rizeni projekti a programii
vedené predmétem plnéni, 2015)
Poster a Applegarth (2006) popisuji cyklus fizeni projektu jako soubor 4 hlavnich krok,
které na sebe navzajem navazuji. Konkrétné se jedna o:

e popis projektu,

e planovani projektu,

o realizaci projektu,

e hodnoceni projektu.

3.3.1 Popis projektu

Podrobny popis projektu by mél byt prvnim krokem po rozhodnuti 0 realizaci projektu.
Autofi Poster a Applegarth (2008) uvadéji, Ze k popisu projektu velice dobie slouzi

nastroje jako je SWOT analyza, urceni cilti projektu, ureni vysledkt a urceni zdroju.

3.3.2 Planovani projektu

Dalsi fazi je planovani projektu, které zahrnuje zvazeni moznych alternativ a nasledné
vytvofeni planu, pfi¢emz postup jeho tvorby je velmi snadny, jak poukazuji Poster
a Applegarth (2006). Klicem k uspéchu je odpovédét na nésledujici otazky:
e Co0? - Jednd se 0 uréeni prvni dimenze trojimperativu, tedy 0 pfesny plan
toho, co se ma ud¢lat.

e Jak? - Je dilezité stanovit postup, jakym bude dosahnuto cile projektu.
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e Kdo? - Jedna se o rozd¢leni kompetenci, kdo bude za co odpovédny,
piipadé s kym se na projektu bude iniciator podilet.

e Kdy? — Sestaveni podrobného harmonogramu jednotlivych bodi
projektu.

e Zakolik? — Jakeé jsou planované vydaje na cely projekt.

3.3.3 Realizace projektu

vvvvvv

puvodniho planu, pficemz pokud byl plan projektu opravdu realisticky, je o to vétsi Sance
na jeho Uspésné tizeni. Realizace projektu zahrnuje:

e realizaci planu a spolupraci mezi ¢leny tymu,

¢ kontrolu dosahovanych dil¢ich cila,

o sledovani rizik a feseni vzniklych nebo hrozicich problémii.

3.3.4 Hodnoceni projektu

Hodnoceni projektu zacina uz v prubéhu realizace projektu a je dilezitou fazi zejména
s ohledem na realizaci dalSich projektt. Na konci kazdého projektu je Zadouci zhodnotit,
zda bylo dosazeno pozadovanych vysledk apoucit se z ptipadnych chyb. (Poster
a Applegarth, 2008)

3.4 Strategicky ridici proces

Horakova (2003) definuje strategicky fidici proces jako ,,soubor ¢innosti a rozhodnuti,
ktera vedou k formulovani planu podniku i jeho realizaci.”“ Déle autorka dodava, Ze
hlavnim tkolem strategického fidiciho procesu je dlouhodobé usmériiovani ¢innosti
podniku za ucelem naplnéni jeho posldni a zajisténi cilid. Je vychodiskem pro
marketingové tizeni a slouzi k rozvoji podniku v dlouhém ¢asovém obdobi.

Strategické fizeni pomaha manazeraim firem pii rozhodovani 0 kli¢ovych
rozvojovych otazkach, které slouzi podniku jako podklady pro tvorbu strategie.

Strategicky fidici proces dle Hordkové (2003) vychazi z nasledujicich ¢innosti:

o Definovani vize podniku

o definovani poslani podniku,
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. definovani cila podniku,
o identifikace ptileZitosti podniku. (Hordkové, 2003)

Tyto uvedené ¢innosti jsou pro podnik klicové, nebot’ slouzi k nalezeni odpovédi na
otazky, jak a v jakém ¢asovém horizontu se podnik musi ptizptsobit vzniklé situaci.
Jestlize chce podnik dosdhnout Uspésnosti v dlouhém casovém obdobi, neméné
dilezity je i spravny postup. Nejprve je tieba ujasnit si svoje poslani, vizi, tu nasledné
transformovat do cilii podniku a vytipovat pfilezitosti na trhu, kterych mize vyuzit.

(Horakova, 2003)

3.4.1 Vize

Kotler (2007) definuje vizi doslova jako: “nakazlivy sen, Siroce rozsirené prohlaseni nebo
slogan, ktery vyjadruje potreby dané doby.” Foret (2013) tuto definici dopliiuje 0 tvrzeni,
Ze z poslani a vize spole¢nosti podnik definuje své cile, coZ je ptredpokladem pro uspé$né
fizeni podniku.

Jista vize by méla byt formulovana na pocatku kazdé podnikatelské ¢innosti,
nebot’ v kazdé vizi jsou vyjadieny urcité idealy, priority i zakladni filozofie firmy. M¢la
by odpovidat na otazku, jakym smérem se bude podnik ubirat v budoucnosti.
(Jakubikova, 2009)

Autorka Hanzelkovéa (2009) zaroven dodava, ze vize je vychozim bodem kazdého
strategického fidiciho procesu ajejim jadrem by mél byt vysledek, kterého bude
v budoucnosti dosaZzeno. S vizi by méli byt seznameni a ztotoznéni vSichni pracovnici
spole¢nosti, méla by odpovidat realné situaci, moznostem a schopnostem firmy.

Podle Jakubikové (2009) patii mezi charakteristické rysy vize jeji nad¢asovost
vzhledem ke zméndm v okoli podniku. Autorka upozoriiuje na to, Ze vize by méla byt

jasn¢ zietelna, realistickd a dobte zapamatovatelna. Ptifazuje vizi tii zakladni cile:
. Ur¢it smér obecného vyvoje spolecnosti,
. motivovat zaméstnance k vykroceni spravnym smeérem,

o koordinovat Usili mnoha lidi rychle a efektivné. (Jakubikové, 2013)
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3.4.2 Poslani

Kotler s Armstrongem (2004) definuji poslani firmy jako: ,vysvétleni smyslu a ucelu
podnikani a uprresnéni toho, ¢eho si firma preje dosahnout.” Kotler toto tvrzeni pozdéji
(2007) dopliiuje 0 myslenku, Ze poslani piimo vyjadiuje divod existence podniku a je
tieba si neustale odpovidat na téchto né€kolik dulezitych otdzek:

. Co je pfedmétem naseho podnikani?

o Kdo jsou nasi zakaznici?

. Proc se timto konkrétnim podnikdnim zabyvame?

o Jaka je nase filozofie?

Kotler (2007) dale uvadi, Ze poslani by mélo byt realistické, konkrétni, individualni pro
kazdy podnik a zalozené na kvalitach, kterymi se dany podnik vyznacuje. V prub&hu
existence firmy je mozné poslani podniku zménit. Ne vSak z diivodii menSich zmén
Vv podnikatelském prostiedi, ale v ptipad¢, Ze stavajici poslani ptestalo plnit svoji funkci
jakozto ukazatele sméru vyvoje firmy v dalSich 10 — 20 letech. (Kotler, 2007)
Jakubikova (2013) dodava, ze dilezitym cilem poslani je jeho ztotoznéni s firemni

kulturou.

3.4.3 Strategické cile podniku

Od poslani podniku jsou odvozeny jeho strategické cile. Hanzelkova (2009) upozoriuje
na skuteCnost, ze pfi stanovovani strategickych cilt je diilezité drzet se n¢kolika pravidel.
Pro tento ucel je cCasto vyuzivam model SMART. Nazev modelu je akronym

Z pocatecnich pismen anglickych nazva vlastnosti, kterymi by cile mély disponovat:
o Specific — cile by mély byt specifické a jasn¢ zadané
o Measurable — méla by byt stanovena kritéria pro métfeni pokrokt
o Achieveable/Attainable — dosazitelné zptuisoby ke splnéni
. Realistic — realistické

o Time-managed — casové definované (Dyck, Neubert, 2010)
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Lost'akova (2005) upozorfiuje na moznou zaménu mezi cili a strategiemi podniku. Cile
dle autorky hovofi 0 tom, ¢eho mé byt dosazeno, naopak strategie upiesiuje, jakym

zpusobem toho ma byt dosazeno.

3.4.4 Prilezitosti podniku

Ptilezitosti podniku jsou detailngji popsany v samostatné kapitole SWOT analyza.

3.5 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

V této kapitole budou popsany zjisténé teoretické poznatky z oblasti analyz vnéjsiho
prostiedi firmy. Pro pozdéjsi vyuziti v analytické €asti prace si autorka vybrala PESTE

analyzu, tedy analyzu makroprostiedi firmy a Porterovu analyzu oboroveho okoli firmy.

3.5.1 PESTE analyza

Hlavnim cilem PESTE analyzy je zmapovat oblasti, které mohou podnik ovlivnit
zevnéjsku. Jednd se tedy 0 analyzu makroprostfedi, kterd se zabyva predevsim faktory
nasledujicich entit: politické a legislativni, ekonomické, socialni a demograficke,
technické atechnologické ataké environmentélni (ekologickeé). Pii¢emz pocateéni

pismena faktorti makroprostiedi tvoii nazev analyzy. (Bouckova, 2003)

o Politickeé a legislativni prosti‘edi — faktory politického prostiedi ovliviuji
podnik formou riznych politickych vlivii. Rozhodovani 0 form¢ a oboru
podnikani. Zaroven zahrnuje vlivy na podnik vznikajici ze strany

legislativy.

e Ekonomické prostiedi - ovliviiovani podniku Vv souvislosti
s ekonomickym vyvojem zemé. Zejména se jedna o inflaci, minimalni

mzdu, kupni silu obyvatel a dalSi.

e Socialni a demografické prostiedi — promitnuti socialniho vyvoje
a socidlnich zmén do organizace. Miize se jednat napi. 0 vék, piijem,

vzdélani a dalSi faktory.
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e Technické a technologické prostiredi — sledovani technického prostiedi
oboru, ve kterém se podnik nachazi. Dulezité je sledovat nejnovejsi trendy

v oblasti a vcas se prizptisobovat.

e Environmentalni, ekologické prostiedi — zahrnuje feSeni problematiky
zivotniho prostfedi. Jednd se 0 globalni problémy jako je zneciSténi
ovzdusi, ozonova vrstva, sklenikovy efekt, oteplovani planety a jejich
feseni. (Kotler, 2007)

3.5.2 Analyza oborového okoli

Americky ekonom Michael Eugene Porter vytvoftil tuto analyzu zaméfenou na faktory,
které¢ ovliviiuji podnikani v konkurenénim prostiedi. Porterova analyza upozoriiuje na
mozna ohrozeni podniku, kterd vznikaji diky ,,péti silam* v oborovém prostiedi firmy.
Tyto sily musi byt analyzovany jesté pfed samotnym vstupem podniku na trh, stejné tak
musi byt navrhnut postup, jak na tyto sily reagovat.

Jak uvadi autorka Bouckova (2003), Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho
prostiedi je vyuzivan pfi analyzach mikroprostiedi. Mezi tyto faktory jsou nejcastéji
fazeny: vyjedndvaci sila odbératelti, vyjednavaci sila dodavateldi, hrozba substitutt,
hrozba vstupu potencialnich konkurentti na trh a samoziejme i souc¢asna konkurence.

Tyto sily na sebe vzajemné pusobi a zména jedné sily mlze vyvolat zmény
u ostatnich sil. (Hanzelkova a kol., 2009)

Hill aJones (2010) tyto skutecnosti dopliiuji 0 tvrzeni, ze stejné tak, jako se
Vv oborovém okoli neustale méni podminky, mtize se s ¢asem ménit i sila pétifaktorového
modelu. Ukolem manazZerd je zjistit, jak se tyto zmény v modelu projevi a jaky budou mit

na firmu dopad.
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Obrazek 2: Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi (Upraveno dle:
Porteriv model péti sil, 2015)

3.6 Analyza vnitfniho prostredi firmy

Nésledujici kapitola shrnuje teoretické poznatky z oblasti analyz vnitiniho prostiedi
firmy, které budou dale vyuZity v analytické ¢asti prace. Pro tento ucel si autorka vybrala

zakladni nastroj marketingu, tzv. ,,marketingovy mix“ a ABC analyzu.

3.6.1 ABC analyza

Jakubikova (2008) uvadi, ze se tato metoda zabyva identifikaci té€ch prvka, které jsou
klicové v celkovém vysledku hospodaieni firmy. Je tedy potiebné znat podrobné cely
vyrobkovy sortiment. Podstatou metody je prace s velkym souborem prvki (produkti,
zakaznikti) anasledné vybrani té&ch prvki, které sice predstavuji menSinu, ale na
sledovaném vysledku se podileji nejvice. Nejcastéji se sleduji financni ukazatele, jako
jsou trzby, naklady a zisk.

Z nasledujiciho obrazku je patrné, ze x % druhii produkti nebo zakaznikil
vykazuje y% podil na celkovych trzbach podniku. Jednotlivé skupiny vyrobki jsou pak
pfifazovany do pfislusnych skupin podle podilu na obratu. Plati zde Paretovo pravidlo,
které ptisuzuje 80% vysledkii 20 % pticin. V tomto pfipadé€ to znamena, Ze 20 % produktl

se podili z 80 % na sledovaném ukazateli, kterym mohou byt trzby, naklady nebo zisk.
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Obrazek 3: Vyuziti Paretova pravidla v ABC analyze (Upraveno dle: Pareto

analyza, 2015)

3.6.2 Marketingovy mix

Vyraz marketingovy mix se uZiva pro souhrn ¢tyi proménnych, prostiednictvim kterych
podnik dosahuje svych ziskt. Tento termin byl pouzit v roce 1960 profesorem Jerrym
McCarthym pro oznafeni zminénych ¢ty proménnych. Proménnymi jsou mysleny
nasledujici Ctyfi zakladni marketingové nastroje: produkt (product), cena (price), misto ¢i
distribuce (place) a propagace (promotion), které jsou znamy diky svym anglickym
nazvim pod zkratkou ,,4P*.

Jedna z nejznaméjsich definic marketingového mixu byla vyi¢ena autory
Kotlerem a Armstrongem (2004), kteti jej definuji jako ,,soubor taktickych
marketingovych néstrojii, které umoznuji prizpisobeni nabidky podle potieb
a pozadavki zékazniki na cilovém trhu.*

Ve Slovniku marketingu lze nalézt =zakladni definici, kterd hovofi
0 marketingovém mixu jako o ¢tyfech kontrolovatelnych proménnych, které spole¢nost
reguluje, aby efektivné prodavala vyrobek. (Clemente, 2004)

Autorka Vastikova (2008) zminéné definice dopliiuje 0 dilezitou skutecnost, ze
jednotlivé prvky marketingového mixu je mozné namichat v rizné intenzité a potadi aniz

by se zménil ucel, ke kterému jsou pouzivany.
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Nasledujici obrazek znazoriiuje jednotlivé prvky marketingového mixu vcéetné jejich

uptesnéni.

PRODUKTOVA CENOVA POLITIKA
POLITIKA

e sortiment s ceniky

o kvalita e slevy

e design e nahrady

o znacka « platebni podminky

CILOVI ZAKAZNICI
KOMUNIKACNI DISTRIBUCNI

POLITIKA POLITIKA

e reklama o distribucni slevy

« osobni prodej o dostupnost

s podpora prodeje distribucni sité

« public relations « prodejni sortiment

Obrazek 4: Schéma marketingového mixu (Upraveno dle: Marketingovy
mix-rozbor, 2015)

Produkt

Prostfednictvim tohoto prvku marketingového mixu, stejné jako je tomu i u ostatnich
prvki, se firma snazi ovlivnit finan¢ni vysledek svého podnikani. (Jakubikova, 2013)
Autofi Kotler a Keller (2009) definuji produkt jako: ,,cokoli, co miize byt
nabidnuto na trhu k uspokojeni potieb ¢i pfani zakaznika.” Produktem jsou v tomto
pfipadé mysleny sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnosti, organizace,

informace, myslenky, ale samoziejm¢ i materidlni zbozi.

Kotler a Armstrong (2004) rozd¢luji produkt na tfi irovné. Jedna se o:
o Jadro produktu,
o vlastni produkt (hmatatelny produkt),
o roz$iteny produkt (obohaceny produkt).

Zminéni autoii povazuji za jadro produktu jeho zakladni funkci, ktera zlistava stejna, at’
uz si zakaznik zakoupi vyrobek u kterékoli firmy. Vlastni produkt zahrnuje vlastnosti
jadra produktu, ale je obohacen orizny design produktu, znacku, baleni a dalSi

nalezitosti, prostiednictvim kterych vyrobci odliSuji sviij produkt od konkurencniho.
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Rozsifeny produkt obsahuje kromé zminénych vlastnosti pro zakaznika inéco tzv.
»havic“. Obvykle se jedna o poprodejni sluzby, prodlouzené zaruky, rizné moznosti

dodani, instalace vyrobku a dalSi mozné sluzby.

Cena

Cena je specifickym prvkem marketingového mixu, nebot’ jako jediny prvek predstavuje
pro podnik zdroj pifijml. Ostatni prvky zakladniho marketingového mixu, jako jsou
produkt, distribuce a propagace, mohou byt povazovany za naklady.

Foret, Prochazka a Urbanek (2005) ve své publikaci uvadéji, Zze cena je
vyjadfovana sumou penéznich prostfedkli, které jsou poskytnuty jako protihodnota
prodéavajicimu za potizeni produktu nebo ¢erpani sluzby.

Dle Beardena a spol. (2005) je nutné dodrzovat pét dulezitych cild, na které by
mélo byt prihlizeno pii tvorbé cenové strategie. Cenova strategie by méla spliovat

nasledujici cile:
. Spi¢kova kvalita vyrobku,
o zastraSeni konkurence,
o maximalizace zisku,
o rust objemu prodeje,
o rast podilu na trhu.

Cena je nejen jedinym zdrojem piijmd v marketingovém mixu, ale je také jeho
nejflexibilnéj§im nastrojem. Pfi stanovovani spravné ceny je téeba brat v Uvahu zvolenou
cenovou strategii, ale i naklady, konkuren¢ni ceny a také to, jak hodnotu nabizeneho
produktu vnima zakaznik. Spodni hranice ceny je vypoctena s ohledem na vyrobni
néklady, néklady na prodej adistribuci vyrobku. Horni hranice je stanovena
prostiednictvim zmapovani cen konkurentl a zjisténi hodnoty produktu vnimanou

zakazniky. (Karlicek, 2013)

Misto

Tento pojem zahrnuje slozky, které se podileji na distribuci a ovliviiuji dostupnost

nabizenych vyrobki nebo sluzeb. (Cooper, Lane, 1997)
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Kotler s Kellerem (2009) zaroven dodavaji, Ze tento prvek marketingového mixu
obsahuje spoustu néstroji. Dale také pokryti trhu, distribucni cesty, sortiment, zasoby
a dopravu. Snahou podniku je v tomto pfipad¢ uéinit zdkaznikovi vlastni produkty ¢i
sluzby dostupné s ohledem na jeho pohodli. Je vSak na kazdém podniku, jakou formu
distribuce zvoli. Spole¢nosti mohou vyuZivat:

. Ptimych distribucnich cest: vyrobce — spotiebitel,
e  jednouroviiovych cest: vyrobce — maloobchod — spotiebitel,
o dvoutroviiovych cest: vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotiebitel,

o tifiroviovych cest: vyrobce — velkoobchod — zprosttedkovatel —

maloobchod — spottebitel. (Kotler, Keller, 2009)

Spolecnost musi velice dikladné zvazit, na jakych distribu¢nich kanalech zalozi svoji
ucast na daném trhu. Pokud zvoli pouze jeden kanal, bude celit konkurenci pouzivajici
vdechny ostatni kandly. S rostoucim poétem distribu¢nich kanala roste i riziko zmatku
a konflikt mezi nimi. Obecné plati, ze pro spolecnost je zasadni, aby vSude, kde své
produkty prodava, rozvijela stabilitu své znacky a plnila to, co jeji znacka slibuje. (Kotler,
2005)
Foret (2011) rozliSuje dvé zakladni distribu¢ni strategie:
o Strategie tlaku neboli push strategie, ktera je zaméfena na osobni prode;j
a podporu prodeje. Prostfednictvim téchto zpiisobli propagace se firma snazi
tzv. protlacit svij produkt pies distribu¢ni kanaly az ke koncovému

zakaznikovi.

o Strategie tahu, jinak také nazyvana jako pull strategie je zaloZena na
vzbuzeni zajmu u zakaznikt a vyvolani poptavky po produktu diky reklamé

a publicité ve sdélovacich prostiedcich. (Foret, 2011)

Propagace

Hlavnim Ukolem propagace je dle Kotlera (2000) piesvédéit zakaznika 0 tom, Ze vyrobek
od dané spolecnosti je ten nejlepsi atim spoleCnosti zajistit zvySeni odbytu na trhu
a zvyseni ziskll. Svoje tvrzeni pozdéji tento autor spole¢né s autorem Kellerem (2007)
doplnili o myslenku, Ze tuto sloZzku marketingového mixu je mozné nazyvat také jako
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marketingovou komunikaci, do které je mozné zatadit také informovani spotiebitelti
a ptipominani. Tato slozka marketingového mixu je dulezita jak pro podniky, tak i pro
samotné spotiebitele, nebot’ diky ni ziskdvaji informace o tom, jak se vyrobek spravné
pouZiva, jakym druhem osob a pii jakych ptilezitostech.

Hordkova (2003) povazuje marketingovou komunikaci za soucast firemni
komunikace, ktera se soustied’'uje na podniceni prodeje. Ta musi byt v zajmu vytvoieni
jednotné image v souladu s firemnimi cili.

Existuje model stupiiového plisobeni propagace, zvany AIDA. Za autora tohoto
modelu je povaZzovan E. K. Strong. Cilem tohoto modelu je objasnit stadia, kterymi
potencialni zakaznik prochazi pfed nakupnim rozhodnutim. Autorka Nagyova (1999)
dale uvadi, ze nazev AIDA tvoii zkratkové slovo, které je slozeno z poc¢atecnich pismen
nasledujicich anglickych slov:

o Attention — vyvolani pozornosti potencialniho zakaznika,
o interest — vzbuzeni zajmu o produkt ¢i sluzbu,

. desire — snaha piesvéd¢it zakaznika o koupi,

o action — rozhodnuti zakaznika o koupi produktu.

Matusinska (2007) doplituje tento model jesté o:

o credibility — garance divéryhodnosti.

V ramci propagace se firmy snazi vyuzit vSechny komunikacni nastroje, které mohou
poskytnout cilové skupin€ n¢jaké sd€leni. Mezi néstroje propagace mizeme dle Kotlera
(2000) zaradit:

o reklamu,

o podporu prodeje,

o public relations,

o prodejni personal,

o pfimy marketing.
Komunikacéni mix

Komunika¢ni mix je urCitym podsystémem marketingového mixu a stejné jako

v marketingovém mixu i zde je dulezité, aby vSechny slozky komunika¢niho mixu
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spole¢né¢ vzajemné korespondovaly. Pivodni komunikaéni mix zahrnoval reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, public relations a piimy marketing. V dnesni dob¢, kdy
poZadavky a naroky zakazniki rostou, je tieba k nému pfistupovat pozornéji a dikladngji
nez kdy pfed tim. Proto byl prvotni komunika¢ni mix Kotlerem a Kellerem (2007)
doplnén o udalosti azéazitky avroce 2013 v marketingovém mixu zacal figurovat
i interaktivni marketing a ustni $ifeni. (Eger, 2014)

Vsechny zminéné ¢asti komunika¢niho mixu budou podrobnéji popsany nize.

Reklama

Kotler s Kellerem (2009) vymezuji reklamu jako ,,jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a propagaci zboZzi, sluzeb nebo i mySlenek identifikovatelnym subjektem.”
Eger (2014) ve své publikaci upozoriiuje na skutecnost, ze Kotler s Kellerem pozdéji svoji
vysilacich, sitovych elektronickych a displejovych médii.

Také Svétlik (2003) povazuje reklamu za placenou formu neosobni masové
komunikace a dopliuje piedeslé autory o tvrzeni, Ze cilem reklamy je informovani
Sirokého okruhu zakaznikt se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.

Reklama je z hlediska marketingu dlouhodobym nastrojem ur¢enym k vytvareni
obecného minéni 0 urcité znacce. Vyhodou reklamy je jeji schopnost vystihnout veskeré
dalezité informace 0 prodavaném vyrobku ¢i sluzbé do kratkého spotu. (Smith, 2000)

Casto je pravé reklama tim nastrojem komunikaéniho mixu, ktery nejvice zatdzuje
firemni rozpocet. Foret, Prochdzka a Urbanek (2005) rozliSuji tfi zdkladni druhy reklamy,

které se odviji od Zivotniho cyklu vyrobku. Jedna se o reklamu:

o Zavadéci, kterd nachazi vyuziti pti uvedeni vyrobku na trh. Je zaméfena na
cilovy segment a primarnim tkolem je informovat zakazniky a vzbudit v nich

zajem po urcitém vyrobku.

o Piesvédcovaci, jejimz cilem je vyzdvizeni ptednosti daného produktu oproti
konkurenci a nasledné piesvédéit zakaznika k jeho koupi. Nejcastéji byva

vyuzivana pro upevnéni postaveni produktu na trhu ve fazi ristu.

o Piipominaci, jenZ nachazi vyuziti v ptipadech, kdy firma inovuje své
vyrobky a pfipomina zakaznikim jejich existenci snyni jeSté¢ lepSimi

vlastnostmi.
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Jakubikova (2013) rozliSuje reklamu do dvou kategorii podle predmétu jeji ¢innosti, a to

na:
o Produktovou reklamu, ktera se zaméfuje ptrednosti produktu, pozitky
a vyhody plynouci z jeho potizeni.
o Firemni a institucionélni reklamu slouzici k vytvateni lepsiho povédomi
o0 firm¢, znacce ¢i image, které jsou pak vetejnosti vnimany jako nositelé
urcité hodnoty.
Podpora prodeje

Kotler (2003) charakterizuje podporu prodeje jako kratkodoby marketingovy nastroj,
kterym je soubor motivac¢nich stimuld majici za tkol ptimét zakazniky k okamzité koupi
vyrobku. O Sest let pozdéji Kotler s Kellerem ve své publikaci ,,Marketing Management*
uvadeji, ze tyto rozmanité kratkodobé impulzy vybizeji k vyzkouseni ¢i ndkupu urcitého
vyrobku nebo sluzby, pfic¢emz se tyto impulzy orientuji jednak na spotiebitele a jednak
na obchodni partnery.

Svétlik (2003) do podpory prodeje tfadi aktivity, které stimuluji prodej vyrobkt
a sluzeb prostrednictvim dodate¢nych podnétu.

Eger (2014) si uvédomuje vzajemnou podobnost téchto tvrzeni a zaroven uvadi,
ze jejich spole¢nou charakteristikou je, Ze se jedna 0 podporu a podnéty kratkodobého
charakteru.

Pro nékter¢ firmy je podpora prodeje nejvyuzivanéjSim nastrojem
z marketingového mixu, nebot’ se jedna o takovy nastroj, ukterého lze okamzité
pozorovat ndkupni reakci na aktualni pobidky. (Karlicek, Zamazalova, 2009)

Foret, Prochazka a Urbanek (2005) podporou prodeje oznacuji takové aktivity,
jejichz cilem je zvySeni objemu prodeje a piedstaveni atraktivnéj$i nabidky svym

zékaznikim. Dle téchto autorti se podpora prodeje vyznacuje nasledujicimi vlastnostmi:

o Casova omezenost — realizace prodejni akce v pfedem stanoveném &asové

omezeném horizontu. Je vyvijen tlak na spotiebitele, aby se rychle rozhodl.

. Spolutcast zdkaznika — zékaznik po wurCitou dobu nakupuje uritym

zpusobem zvyhodnéné vyrobky.
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Podpora prodeje je nejcastéji podporovéana prostiednictvim rliznych stimuld. Muze se
jednat o riizné typy slev, rabaty, cenové balicky, darkova baleni, soutéze, vzorky zdarma

a dalsi razné pobidky ke koupi. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

Osobni prodej

Definici tohoto pojmu Kaotler s Kellerem (2009) vystihli nasledovné: ,,Osobni prodej je
interakce s jednim nebo vice potencialnimi zakazniky za ucelem poskytovani prezentact,
zodpovidani otazek a zajistovini objedndvek.” Dale tito autofi zdiraznuji takovou
interakci se zakazniky, ktera probihd tvari v tvar.

Foret (2012) povaZuje osobni rozhovor jako nejucinngjsi nastroj marketingové
komunikace, ale zaroven poukazuje na skutecnost, ze diky stale se rozvijejici elektronice
se komunikace stava rychlejsi, konkrétnéjsi a interaktivné;si.

Jakubikova (2013) dodava, ze vyhodou této pfimé metody je kontakt tzv. ,,z oc¢i
do oc¢i“, pfiCemz prodejce kontaktuje zdkazniky pfimo na schizce, telefonicky nebo
personalizovanou emailovou korespondenci.

Foret, Prochdzka a Urbanek (2005) spatiuji dalsi vyhody ptimého marketingu
Vv nasledujicich skute¢nostech:

. MozZnost okamzité reakce prodejce na otazky ¢i argumenty zakaznika,
o budovani a nasledné prohloubeni osobnich vazeb,

. navazovani stale novych kontaktd,

o vyuZziti psychologie k ziskani pozornosti zakaznika.

Prestoze je tento zpusob prodeje ze strany zakaznikd v posledni dobé pfijiman spise
negativnim zptisobem, mnoho firem jej stidle povazuje za kliCovy nastroj své

marketingové komunikace. (Karlicek, Zamazalova a kol. 2009)

Public relations

Némec (2006) oznacuje Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti za takovy

marketingovy nastroj, jehoz hlavnim cilem je udrZeni akoordinace komunika¢niho

procesu mezi podnikatelskymi subjekty, organizacemi, zakazniky a Sirokou vefejnosti.

Public relations slouzi k posileni divéry a oboustrannému vzajemnému porozuméni.
Eger (2014) zastdvd vymezeni Kotlera a Kellera (2013), ktefi oznac¢uji PR jako

pestrou Skdlu programi zaméfenou interné na zameéstnance spoleCnosti a externé na
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spotiebitele, ostatni firmy vladu nebo média. Obecnym cilem Public relations je
podporovat a chranit image spole¢nosti nebo komunikovat jeji riizné vyrobky.

Svétlik (2005) povazuje PR za neosobni formu komunikace, jejimz hlavnim cilem
je splnéni danych zamérii organizace prostfednictvim vyvolani kladnych postoja
u vetejnosti.*

Pfizniva image a pozitivni vztah vefejnosti k dané spole¢nosti a nabizenym
produktim jsou vyvolany pravé diky spravné promyslenému PR, které ma za ukol
vytvofit v myslich spotiebitelli, partnerti a celé vefejnosti pozitivni asociace, které si pak
cilové subjekty vybavuji v souvislosti s danou spole¢nosti a jejimi produkty. (Eger, 2014)

Kotler (2003) hovoii o tzv. PENCILS, nastrojich PR, které slouZi k upouténi
pozornosti. Nazev, ktery pro tyto nastroje pouzivame, je zkratkovym slovem tvorenym
Z pocatecnich pismen nasledujicich slov:

o Publications — publikace pro vefejnost, interni informace

Events — organizace akci nejriiznéjSiho charakteru
o News — komunikace s médii, ptiprava podklad o podniku

o Community involvement activities — mistni angaZovanost, vynakladani

prostiedka i ¢asu do riznych spolecenstvi a aktivit

o Identity media — projevy podnikové identity zahrnujici firemni uniformy,

hlavickovy papir a dalsi
o Lobbying activities — lobbovaci aktivity

o Social responsibility activities — aktivity socialni odpovédnosti, budovani

dobrého jména spolecnosti

Primy marketing
Pod tento nastroj marketingového mixu je mozné dle Kotlera a Kellera (2009) zafadit
pouzivani posty, telefonu, faxu, e-mailu ¢i internetu, pfiCemz tyto prostiedky slouzi
k pfimé komunikaci nebo vyvolani odezvy, dialogu se zakazniky.

Podobné vymezuje pfimy marketing i Svétlik (2005), ktery uvadi, Ze jde 0 piimou
aadresnou komunikaci mezi zékaznikem a prodavajicim, ktera je uskuteCfiovana
ptedevsim prostfednictvim posty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasoveho vysilani,

novin a ¢asopisd.
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Karli¢ek a Zamazalova (2009) povazuji piimy marketing za levnéjsi alternativu
osobniho prodeje a upozoriuji na jeho rostouci vyznam v poslednich letech. Zaroven tito
autofi zminuji skuteCnost, ze oproti reklamé, ktera ma plosny charakter, se u pfimého
marketingu firmy zaméfuji na uzsi segmenty svych zakazniku, n¢kdy dokonce na
individudlni zakazniky. Zéakladem spravného fungovani pifimého marketingu jsou
kvalitn€ vytvorené databaze soucasnych i potencialnich zakazniku.

Foret, Prochazka a Urbanek (2005) rozlisuji nasledujici dvé formy pifimého
marketingu:

. Adresny pfimy marketing, kdy firmy oslovuji konkrétni potencidlni c¢i

stavajici zakazniky a piedkladaji jim své nabidky.

. Neadresny pfimy marketing, kdy firmy oslovi cely segment potencidlnich ¢i
stavajicich zakazniku, ktery prokazuje urcité spoleéné znaky.

Udalosti a zazitky
Kotler s Kellerem (2013) povazuji za udalosti a zazitky v souvislosti s komunika¢nim
mixem takové ¢innosti a programy, které jsou financovany spolec¢nosti a jejich tcelem je
vytvaret sportovni, umélecké, zdbavné a dalsi mén¢ formalni aktivity spojené se znackou.
Marketing udalosti a zazitki se velice rychle stal nepostradatelnou soucasti
komunika¢niho mixu aje zndmy také pod pojmem ,Event marketing“. Eger (2014)
popisuje ve své publikaci Event marketing jako planovani, organizaci a realizovani

zazitkl, které maji za kol vyvolat ur€ité psychické a emocionalni podnéty.

Interaktivni marketing
Prostiedky pfitazované do této oblasti tzce souvisi s dynamickym rozvojem
informacnich a komunikac¢nich technologii. Eger (2014) k nému piifazuje marketing na
internetu v¢etné marketingu na socialnich sitich a také mobilni marketing.

Obecné tento pojem Kotler s Kellerem (2013) definuji jako ,,online aktivity
a programy navrzené k osloveni stavajicich nebo potencidlnich zdakaznikii a primo nebo
neprimo usilujici 0 zvyseni povédomi 0 znacce, zlepSeni image nebo podporeni prodeje

vyrobki a sluzeb.**
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Ustni §ifeni

Eger (2014) poukazuje na to, Ze tento prostiedek komunika¢niho mixu souvisi s 0sobni
komunikaci a tzv. ,,world of mouth* marketingem. Uvadi také to, Ze se jedna o oblast
Siroce oteviené komunikace, kterd se v poslednich letech znacné rozrostla a vytvaii
firmam mnoho pfilezitosti pro marketingovou komunikaci, ale soucasné i nezanedbatelné
problémy, které vedou nékdy az ke krizové komunikaci.

Kotler s Kellerem (2013) tstni Sifeni povazuji za mezilidskou, ustni, psanou nebo
elektronickou komunikaci, ktera se vztahuje ke zkuSenostem s nakupem nebo s uzivanim

urcitych vyrobki ¢i sluzeb.

3.7 Navratnost investice

Kazdého podnikatele by méla zajimat navratnost a také vynosnost jeho investice, nebot’
obé tyto skutecnosti jsou predpokladem pro tispésné investovani. Uskute¢nénim investice
oc¢ekava podnikatel urcity financni prospéch, coz znamen4, Ze by se mu méla vratit nejen
castka, kterou investoval, ale i néjaky zisk navic. Vzdy je nutné piedem zvazit vyhody,
nevyhody arizika kaZzdého projektu, do kterého hodla podnikatel investovat.

V nasledujicim textu budou objasnény zakladni pojmy.

Investice
Investici popisuje Reznakova (2001) jako vynaloZeni urcitého objemu financnich
prostiedkti, které maji v urcitém Casovém horizontu pfinést vlastnikovi urcity financni
prospéch. Déle autorka upozorfiuje na skutecnost, ze v piipadé kazdé investice jsou
dulezita tfi zakladni hlediska, ktera je téeba brat v Gvahu, a to:

e  jaky bude ofekavany vynos z investice,

. jaké je oc¢ekavané riziko investice,

. jaky je ocekavany dopad na likviditu podniku.
Riziko
Riziko je mozné chapat jako hrozici nebezpeci, ze se dosazené vysledky budou lisit od
vysledkii o¢ekavanych. K existenci rizika je mozné piistupovat dvéma zplsoby, ato
zaujmout tzv. ofenzivni pfistup, ktery pfedstavuje eliminaci rizika a odstranéni pficin
jeho vzniku, a defenzivni piistup, ktery se snazi redukovat nepfiznivé dusledky rizika na

pfijatelnou miru. Tento zplisob byva vyuzivan v praxi Castéji. (Reziiakova, 2001)
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V nasledujicim textu budou uvedeny nekteré ze zptisobli ochrany proti riziku:

o diverzifikace rizika — rozlozeni rizika z hlediska geografického,
dodavatelt a odbérateld,

o flexibilita podnikani — vhodna vyrobni technologie, nizké fixni
naklady,

e ctapova pfiprava a realizace projektu,

e pojisténi,

e presun rizika na jiné subjekty,

e rozdé¢leni rizika na nékolik ucastniki,

e stanoveni rizikovych mezi — pro zadluzZenost, efektivnost investic,

e tvorba rezerv podniku,

e volba pravni ochrany podnikani. (Reznakova, 2001)

Hodnoceni navratnosti investic

Pro vypocet navratnosti investice se pouziva zkratka ROI, kterd vznikla z anglickeho
nazvu ,,Return on investments*. Vypocet navratnosti a vynosnosti investic je klicovym
predpokladem pro uspeésné investovani. Index ROI pak vyjadiuje pomér vydélanych
penéz k penéziim investovanym a udava vynos v procentech zinvestované castky.
(Martinovicova, 2006)

Pro vypocet navratnosti investice zvolime nasledujici vzorec:

Navratnost investice = ((Cisty zisk — po¢atecni investice) / pocate¢ni investice) * 100 [%]

3.8 Marketingovy vyzkum

Poznavani zakaznikd ma velice dlouhou historii, coz ve své publikaci uvadéji i Foret
a Stavkova (2003). V procesu neustalého zdokonalovani manazerskych schopnosti
a vyuzivani veskerych moznosti trhu se marketingovy vyzkum stal neodmyslitelnou
soucasti podnikatelskych i obchodnich aktivit. Kozel (2006) ve své publikaci definuje
marketingovy vyzkum jako: ,.systematicky a cilevédomy proces smérujici k opatreni
urcitych konkrétnich informaci, které pro marketing nelze ziskat zjinych Ccasti

marketingového informacniho systému."
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Kotler a Keller (2009) zminuji, Ze data slouzZici k marketingovému vyzkumu je
mozné ziskat dvéma zpusoby. Prvnim krokem vyzkumnika by mélo byt provéreni
sekundarnich dat, tzn. takovych dat, ktera byla jiz dfive shromazdéna k jinému ucelu.
Sekundarni data jsou snadno dostupnd a méné nakladna nez data primarni. Tito dva autofi
zaroven upozoriiuji, Ze pokud jsou sekundarni data zastarald, nepfesnd, nespolehliva nebo

v nékterych piipadech viibec neexistuji, musi vyzkumnik ziskat primérni data.

3.8.1 Metody marketingoveho vyzkumu

K marketingovému vyzkumu je tieba vzdy ptistupovat velice zodpovédné, nebot’ se jedna
0 velice nékladny proces, upozoriiuje Kozel (2006). Hlavnim tkolem marketingového
vyzkumu je dle autora ,systematicky specifikovat, shromazdovat, analyzovat
a interpretovat informace, které se dale vyuzivaji v marketingovém rizeni.” K naplnéni
tohoto ukolu je vyuzita fada nejriznéjSich vyzkumnych piistupti.

Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011) uvadeéji, ze pti realizaci marketingového
vyzkumu je tfeba nejdiive rozhodnout 0 typu provadéného vyzkumu, a to dle povahy dat.
Na zakladé téchto zjisténych skutecnosti je mozné se priklonit ke kvalitativnimu nebo
kvantitativnimu vyzkumu. Tyto dva typy vyzkumu se liSi pfedev§im charakterem jev,
které analyzuji.

Kozel (2006) upozoriiuje, ze hlavnim ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat
odpovédi na otazku ,,kolik?*, pficemz se sberatel dat snazi ziskat métitelné Ciselné udaje
0 ¢etnosti néceho, co jiz probéhlo nebo prave v soucasnosti probihd. Charakteristickym
znakem kvantitativniho vyzkumu je préace s velkym objemem dat.

Naopak kvalitativni vyzkum je typicky patranim po piic¢inach. Snazi se odpovédét
na otazku ,,proc?* a vyzkumnik se pfi sbéru informaci potyka s vétSi mirou nejistoty.
Hlavnim ucelem kvalitativniho vyzkumu je zjisténi motiva, které vedly respondenty
K ur¢itému chovani. Sbér dat se provadi formou individualnich hloubkovych rozhovoru,
skupinovych rozhovort ¢i prostiednictvim projektivnich technik. Pro tento zplsob
vyzkumu je typicka prace s mensim poc¢tem respondentt, nez je tomu u kvantitativnino
vyzkumu (Kozel, 2006)

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) dodavaji, Ze pro kvalitativni ipro
kvantitativni vyzkum se pouZivaji metody pozorovani, dotazovani aexperiment.

Pozorovani byva oznacovano za zpiisob ziskavani primérnich informaci, ktery provadéji
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vyskoleni pracovnici. (Foret, Stavkova, 2003) Tito autofi dale uvadéji, Zze pozorovani je
mozné provadét zjevné nebo skryté. V praxi je vSak mozné, Ze jev, ktery je vyzkumniky
pozorovan, nemusi viibec nastat.

V piipadé experimentdlni metody byva zpravidla provozovano testovani, pii
kterém vyzkumnik pozoruje avyhodnocuje chovani avztahy vuméle vytvorenych
podminkach. Autoti Foret a Stavkova (2003) soucasné upozornuji, ze ,, Pii zobeciovani
poznatku ziskanych prostrednictvim experimentu je treba dbat jisté opatrnosti, protoze
informace jsou Cerpdany z uméle navozenych situaci a JSou ve velmi omezeném rozsahu.

Jak uvadi Foret (2011), dotazovani patii k nejrozsifenéjSim zplisobim
marketingoveho vyzkumu. Tato metoda se uskuteéiiuje prostiednictvim dotazniku nebo
zaznamovych archti a vhodné zvolené komunikace vyzkumnika s respondentem. Kozel
(2006) dodava, Ze je v praxi vyuzivano n¢kolik zptisobt dotazovani, které je mozné mezi

sebou kombinovat. Jedna se o dotazovani osobni, telefonické, pisemné ¢i elektronické.

3.9 SWOT analyza

Jednou z nejznaméjSich a nejpouzivanéjSich metod, které se vyuzivaji pii analyze
vngjsiho a vnitiniho prostiedi, je SWOT analyza. Je mozné ji uplatnit jako sumarizaci
vSech ostatnich analyz véetné jejich kombinovani. (Jakubikova, 2013)

Tato tvrzeni doplituje Grasseova (2012), ktera pfisuzuje hojnost vyuzivani této
strategické analyzy jejimu integrujicimu charakteru ziskanych, sjednocenych a nasledné
vyhodnocenych poznatkl. Kotler (2007) uvadi, ze SWOT analyza je stru¢nym seznamem
kritickych faktori ispéchu na daném trhu, pficemz cilem tohoto seznamu je zhodnotit
silné a slabe stranky ve srovnani s konkurenci. Soucasné je dulezité neopomenout dosud
nevyuzité piilezitosti a vyvarovat se potencialnim hrozbam.

Nazev této strategické analyzy je odvozen od pocatecnich pismen nasledujicich
slov:

e Strenghts (silné stranky),
e weaknesses (slabé stranky),
e opportunities (ptilezitosti),

e threats (hrozby). (Kotler, 2007)
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Tento autor dale upozoriiuje na skutecnost, ze SWOT analyzu je mozné rozdé€lit na dvé
dil¢i analyzy. Jednd se 0 analyzu vnéjSiho prostiedi aanalyzu vnitiniho prostiedi.
Analyza vné&jSiho prostiedi zahrnuje identifikaci ptilezitosti a hrozeb.

Horakova (2001) povazuje piilezitosti a hrozby za takové faktory, které podnik
neni schopen ovlivnit svou ¢innosti, ale mtize je alespon vytipovat, zhodnotit a snazit se
zmirnit jejich nasledky. Certik (2001) blize specifikuje piileZitosti jako moznosti, které
vznikaji v trznim okoli firmy. V pfilezitosti miZzeme proménit rizné zmény, které
probihaji ve vnéjsim okoli podniku. Naopak za hrozby jsou timto autorem povazovany
nepiiznivé podminky, které se projevi v trznim prostiedi firmy.

Silné aslabé stranky by mély byt zalozeny na faktech, méfi se ve srovnani
s konkurenci a maji nejvétsi vliv na aspéch organizace. (Kotler, 2007)

Dle Certika (2001) jsou silnymi strankami podniku ty slozky vnitfniho
marketingového prostiedi firmy, které se vyznacuji lep$i Grovni nez u srovnatelnych
konkurentli na trhu. Diky témto vlastnostem ma firma urcité konkuren¢ni vyhody. Za
slabe stranky lze naopak povazovat prvky, které jsou ve vztahu ke konkurenci na horsi
arovni.

Tomek (2001) rozliSuje ctyii typy vychozich strategii. Tyto strategie jsou
ur¢ovany na zakladé zjisténych vnitinich a vnéjSich faktord, zaznamenanych do matice
SWOT. Jedna se o nésledujici strategie:

o Strategie SO = ,,maxi-maxi* — dominuji-li silné stranky z vnitiniho pohledu

firmy a prilezitosti z externiho okoli firmy.

o Strategie ST = ,,maxi-mini* — dominuji-1i silné stranky uvniti podniku

a hrozby z vné&jsiho okoli podniku;

o Strategie WO = ,,mini-maxi* — dominuji-li slabé stranky uvnitt podniku
a prilezitosti z vnéjsiho okoli;

o Strategie WT = ,,mini-mini* — dominuji-1i slabé stranky uvnitf podniku

a hrozby z vnéjsiho okoli. Tomek (2001)

3.10 Marketingova strategie

Prostfednictvim marketingové strategie firmy urcuji své hlavni marketingové cile

a specifikuji prostfedky, pomoci kterych ma byt vytyCenych cilii dosazeno. (Barcik,
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2013) Zaroven tento autor dodava, Ze k sestaveni marketingové strategie je zapotiebi
peclivého prozkoumani vnéjsiho 1 vnitiniho prostfedi, analyzy cilovych trhi, konkurence
a zakaznickych potieb. K uvedenému autoii Wong, Saunders a Armostrong (2007)
dodavaji, Zze dilezitym ukolem podniku je oslovit azaujmout takové segmenty
potencidlnich zdkaznikli, kterym by chtél v budoucnu vénovat svoji pozornost.
Marketingovou strategii déli do tii navzajem nezavislych ¢asti zvanych jako:

e segmentace trhu, neboli rozdéleni na skupiny, které 1ze obslouzit,
e moznost rozvoje vztahu s témito cilovymi zakazniky,
e strategie vuci konkurenci.

Ferrell, Hartline a Lucas (2002) popisuji marketingovou strategii jako plan na
umisténi spravnych produkti na spravny trh spravnym zdkaznikim ve spravny Ccas.
Marketingova strategie je obvykle popisovana jako vybér té nejvhodnéjsi strategie ze
vSech moznych alternativ.

Hanzelkova (2009) dopliiuje uvedené autory 0 tvrzeni, Ze marketingova strategie
by méla slouzit k co nejefektivnéjSimu feseni aktualnich problémi, a to za predpokladu,
7e stanovené cile musi spliovat souhrn pravidel specifikovanych modelem SMART.

To potvrzuje iautorka Jakubikova (2012), ktera soucCasné dodava, ze
marketingova strategie je vzdy zamétena na konkrétni asové obdobi. Zpravidla se jedna

orok i vice.

3.10.1 Proces STP

Proces STP je velice dulezity pro formovani marketingové strategie. Pismena S, T aP
predstavuji jednotlivé cCinnosti, které je potfeba provést pro uspeSné naplanovani

a nasledné aplikovani adekvéatni marketingové strategie.

Segmentace

Lodish a kol. (2001) definoval segmentaci jako proces déleni trhu na vyznamné casti
podle konkrétnich znakii kazdé skupiny. Pii segmentaci plati, ze jednotlivé skupiny
zakaznikt musi byt uvnité homogenni a navzdjem heterogenni. Marketingova strategie
tak muze byt lépe specifikovana uréitym skupinam zakaznikti s ohledem na jejich

specifické potieby.
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Existuje celd tada kritérii azplisobl segmentace. Rlzni autofi vymezuji

segmentacni kritéria riznymi zpisoby. Nejcastéjsi vymezeni jsou ndsledujici:

o geografické — zakaznici jsou rozdéleni podle svého geografického rozmisténi,

e demografickeé — déleni zakazniki podle véku, pohlavi, rodinného stavu apod.,

e socio-ekonomické — znamena rozdéleni dle vzdélani, piijmu, postaveni
a dalsich znakd,

e psychologické — dé¢leni zakaznikt dle psychologického profilu jako jsou

Zivotni zajmy, postoje a dalsi.

Targeting

Tato marketingova metoda je druhou fazi procesu STP a zabyva se vybérem cilovych
segmentti na zaklad¢ provedené segmentace. V praxi slouZi targeting k zacileni na
segmenty, které jsou pro podnik nejvhodnéjsi a je neoddélitelnou soucasti marketingové
strategie.

Lodish a kol. (2001) upozoriuji na to, ze je dulezité piedem zvazit, zda zvoleni
segment trhu piinese spole¢nosti dostate¢ny zisk ¢i nikoli. Soucasné je tieba brat v Uvahu
dalsi dalezity faktor, kterym je soucasna i budouci konkurence. Existuje mnoho faktori,
které mohou targeting ovlivnit, proto neni jednoduché spravné vybrat cilovy trh. Ukolem

marketérii je vzdy najit ten nejlepsi zptisob, jak na trh umistit své produkty.

Positioning

Tento pojem je mozné doslova ptelozit jako umistovani produkti ¢i sluzeb na trh.
Prostfednictvim positioningu podnik muize podnik vymezovat své produkty vici
konkurenci a vytvaiet tak jedine¢nou a nezaménitelnou image. Boone a Kurtz (2006)
definuji positioning jako proces diferenciace vyrobku v mysli zdkaznika tak, aby
zakaznik citil, Ze produkt je néim jedinecny. Dilezitou soucasti tohoto procesu je nalézt

konkuren¢ni vyhodu.
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4 Analyza soucasného stavu

Nasledujici text bude vénovan analyze soucasného stavu reklamni agentury a grafického
studia MABAX ve vztahu k makroprostredi, mikroprostredi i vnitinimu prostiedi firmy.
Na zaklad¢ provedenych analyz bude nasledné navrhnuta marketingova strategie

podniku.

4.1 Predstaveni reklamni agentury a grafického studia MABAX

Zakladatel: Marek Malik

Nazev spole¢nosti: MABAX

Pravni forma: Zivnost — podnik jednotlivce
1CO: 04080009

Spole¢né se zakladatelem Markem Malikem provozuje reklamni agenturu a grafické
studio kolega Ing. Jiti Baksa, ktery je téZ Zivnostnik a jiz od roku 2009 podnika v oblasti
poskytovani fezané grafiky a reklamnich sluzeb. Zplisob spoluprace probiha na zakladé
spoleéného shanéni zakazek, pii¢emz v zakdzkach, kde jsou dodavany sluzby obou
s koleguti, vystupuje jeden z nich vZdy jako subdodavatel. Diky vzajemné spolupréaci je
mozné obslouzit SirSi zakaznickou zakladnu.

Zakladatel reklamni agentury a grafického studia Marek Malik poskytuje
reklamni a grafické sluzby na zakladé Zivnostenského opravnéni od kvétna roku 2015.
V fijnu loniského roku vyuzil vyzvy statni pfispévkové organizace Czechinvest s ndzvem
Technologie  vramci  operaéniho  programu  Podnikdani  ainovace  pro
konkurenceschopnost. V ramci této dotace je mozné ziskat az 225 tis. K¢ na jeden projekt,
pricemz tato ¢astka musi tvofit maximaln¢€ 45 % zpisobilych vydaji na dlouhodoby
hmotny majetek jako je nakup stroju, zafizeni, technologii a drobny hmotny a nehmotny
majetek jako jsou moderni ICT technologie, dotykova zatizeni a dalSi.

Nékup novych technologii a technického vybaveni s sebou piinasi rozsifovani
portfolia sluzeb avytvofeni nového brandu podniku. Rozsifeni portfolia spociva
v nabidce Sirokého spektra grafickych areklamnich sluzeb v ramci obslouzeni dvou
hlavnich segmentu, které budou blize specifikovany v dalsim textu. Konkrétné se jedna
o sluzby, jako jsou konzultace a ptiprava grafickych podkladi, design webovych stranek

a mobilnich aplikaci, tvorba vizudlni identity firmy, grafické navrhy vizitek, letakd,
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reklamnich stankd, vyloh avizualizace navrha. V ramci kompletniho obslouZeni
zakaznika je realizovan také produkéni tisk a zpracovani ptipravenych grafickych navrha.
Tyto aktivity se neobejdou bez diikkladné a vypovidajici analyzy soucasného stavu

a nasledného navrhnuti promyslené marketingove strategie.

4.2 Strategicky Fidici proces

Strategicky fidici proces je velice dulezitym souborem ¢innosti a rozhodnuti, ktera vedou
k formulovani planu podniku a jeho nasledné realizaci, proto je na zacatku kazdého
podnikani podstatné zamyslet se nad vizi aposlanim spole¢nosti a z nich nasledné

vyvodit konkrétni cile, které by mély podléhat pravidlu SMART.

421 Poslani

Poslanim reklamni agentury a grafického studia MABAX je poskytnout svym klientim
maximalni komfort v ramci Cinnosti grafickych a reklamnich sluzeb, pficemz hodla
vyuZivat moderni technologie, které urychli praci a zpiijemni vSedni tikony, které klienti

znaji od konkurence, a zméni je v komfortni sluzbu.

422 Vize

Vizi reklamni agentury a grafického studia MABAX je stat se ispé$nou spole¢nosti
v oblasti reklamy a grafickych sluzeb, ktera se vyrazné odlisuje od konkurence a svymi
sluzbami, pfistupem a péci 0 zdkazniky ji daleko ptevysuje. Vizi podniku je ve svém
oboru vynikat a pfinaset svym zakaznikim maximalni servis, pohodli a jistotu v ramci
nabizenych sluzeb.

K ziskani této pozice podniku pomiZze individualni piistup k jednotlivym

zakaznikim, jejich spokojenost s odvedenymi sluzbami a nasledné pozitivni reference.

4.2.3 Cile

Cilem reklamni agentury a grafického studia MABAX je vybudovéani dobrého jména na
souCasném trhu, ktery hodla v pocatcich svého pusobeni obslouzit. Jednim

z dlouhodobé;jsich cilii je v horizontu nasledujicich péti let se stat piimym konkurentem
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spolecnosti Reakce, s.r.0, ktera ptisobi v Kufimi a rozsitit tak svoji ptisobnost i za hranice
spravniho obvodu obce s rozsifenou pasobnosti - TiSnov.

V ramci orientace na zakazniky si reklamni agentura a grafické studio MABAX
vyty¢€ilo jako hlavni cil dokazat zakaznikim nabidnout produkty na miru, které pro né
budou cenové dostupné, avsak ne jedny z nejlevnéjsich. Velky diraz je a nadale i bude
kladen na pozitivni zazitek ze vzajemné spoluprace. Pro splnéni téchto cilii bude podnik
délat maximum bez ohledu na velikost zakaznika.

Hlavnim cilem podniku je nabidnout maximalni pé¢i svym klientim z tad
fyzickych osob i z fad firem, obci, mést a dalSich organizaci a navéazat s nimi dlouhodoby

vztah vybudovany na vzajemné divére.
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Obrazek 5: Administrativni mapa spravniho obvodu obce s rozsiienou pisobnosti
TiSnov (Zdroj: Tisnov, Spravni obvod, 2015)
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4.3 PESTE analyza

Podstatou PESTE analyzy je identifikace nejvyznamnéjSich jevi a vlivii z vnéjSiho

prostiedi podniku, které v souc¢asné dob¢ ovliviiuji nebo jej mohou ovlivnit do budoucna.

4.3.1 Politické a legislativni prostiedi

Soucasné politické prostiedi v Ceské republice je mozné povaZovat za stabilni a vstiicné
k rozvoji malého a stfedniho podnikani, cemuz nasvéd¢uje i moznost podnikateld zazadat
si 0 nejriznéjs$i formy dotaci a to jak ze statniho rozpoctu, tak iz fondd EU. K témto
skutecnostem jisté ptispél i vstup CR do Evropské unie v roce 2004.

Moznosti ziskani dotace vyuZil i Marek Malik a v fijnu roku 2015 reagoval na
vyzvu snazvem Technologie pro mikropodniky pod =zastitou statni piispévkové
organizace Czechinvest, ktera je podiizena ministerstvu pramyslu a obchodu CR.

Zminéna dotace byla urcena pro zacinajici drobné podnikatele, ktefi potiebu;ji

-----

Navratnost investice.

ZaloZeni anasledné pasobeni kazdého podnikatelského subjektu v CR je podfizeno
platné legislativé. V soucasné dobé se na izemi CR musi kazda podnikatelska ¢innost
fidit nasledujicimi platnymi legislativnimi piedpisy:

e Zivnostensky zakon — &. 455/1991 ve znéni pozdgjsich predpist,

e Obcansky zédkonik — ¢. 40/1964 ve znéni pozdéjsich predpisil,

e Obchodni z&konik — ¢. 513/1991 ve znéni pozdé&jsich piedpist,

e Z&kon o0 ucetnictvi — €. 563/1991 ve znéni pozd&jsich piedpist,

e Zakonik prace — ¢. 262/2006 ve znéni pozdéjsich piedpisi,

e Zakon o danich z ptijmu a dle jinych zakoni.

Pro zalozeni reklamni agentury bylo nutné ziskani zivnostenského opravnéni a dale
povinné piihlaseni kK mistni okresni spravé socialniho zabezpeceni, zdravotni pojistovné
a finan¢nimu tfadu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o Zivnost ohlaSovaci, volnou, nebylo

tteba dolozeni zadné odborné zpiisobilosti.
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Vyse uvedené skuteCnosti tykajici se podpory rozvoje malého a sttedniho podnikéni
asouCasné¢ pomérné jednoduché ziskani Zivnostenského opravnéni k provozovani
uvedené Zivnosti jsou autorkou prace i spoluzakladateli reklamni agentury a grafickeho

studia vnimany jako pfilezitost.

4.3.2 Ekonomické prostredi

V oblasti ekonomického prostfedi byva nejcastéji sledovan tzv. magicky Ctyrthelnik,
ktery tvoifi nasledujici faktory: ekonomicky rtst, inflace, nezaméstnanost a vnéjsi
rovnovaha. Lofisky rok byl v oblasti ekonomiky pro Ceskou republiku velice usp&sny.
Dle tiskové zpravy CSU vzrostla meziroéné &eska ekonomika ve tfetim Gtvrtleti roku
2015 0 4,7 % a dosahla tak nejvétsiho mezirocniho riistu od roku 2007. Soucasné se tak
jednalo o druhy nejvétsi meziro¢ni rist ekonomiky v Evropské unii. Tyto velice dobré
vysledky byly pfisuzovany souhie n¢kolika mimotadnych faktord, jako bylo naptiklad
docerpavani prostiedkit z fondi EU, nizké néklady firem, které vznikaly diky nizkym
cenam ropy a nasledné vysoké zisky, které byly z¢asti uvoliiovany na dalsi investice.
(Finan¢ni noviny, 2016)

S ristem ekonomiky se zlepSovala i situace na trhu prace. Zaméstnanost byla
V pojeti narodnich G¢tt mezirocné vyssi 0 1,2 % a soucasné stoupaly i poCty pracovnich
mist v evidenci Ufadu prace. Primérnd nezaméstnanost lofiského roku byla 4,9 %
a velikost primérné mzdy ve 3. ctvrtleti vystoupala az 0 3,8 % mezirocné. Primérna

mzda narostla i v disledku nizké miry inflace, a to 3,4 %. (Investujeme, 2015)

Dle informaci ze zdroji Ceského statistického ufadu bylo k roku 2014 ve spravnim
obvodu mésta TiSnov registrovano celkem 6 513 ekonomickych subjekti, pii¢emz 5 303
ekonomickych subjektt tvortily fyzické osoby a1l 210 ekonomickych subjekth tvotily
pravnické osoby. (Cesky statisticky Gifad, 2016)

V letech 2005 — 2014 ¢inil narust pocet ekonomickych subjekti ve spravnim obvodu
meésta Tisnov praimérné 0 200 ekonomickych subjektil za rok. V ptipadé€, ze bude tento
trend nadale pokraovat, mize byt povazovan za prilezitost k vyuziti zvySujici se
zékladny potencialnich zékazniki. Piesny pocet ekonomickych subjektti ve spravnim

obvodu mésta Tisnov v letech 2005 — 2014 je uveden v nasledujici tabulce.

43



Pocet ekonomickych subjektii ve spravnim obvodu mésta
TiSnov v letech 2005 - 2014
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Graf 1: Pocet ekonomickych subjekti ve spravnim obvodu mésta Tisnov Vv letech
2005 - 2014 (zdroj: Cesky statisticky urad, 2016)

4.3.3 Socialni a demografické prostiedi

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim textu, reklamni agentura a grafické studio MABAX
soustfedi svoji Cinnost na Uzemi spravniho obvodu mésta s rozsifenou plisobnosti —
Tisnov. Celkovy podet obyvatel v této spadové oblasti byl dle dat z Ceského statistického
ufadu k 31. 12. 2014 30 248 osob. Reklamni agentura a grafické studio MABAX
zaméfilo svoji pozornost piedev§im na dva ukazatele z této spaddové oblasti. Prvnim
ukazatelem a zaroven prvni Casti odbératelské zakladny sluzeb reklamni agentury jsou
ekonomické subjekty plisobici ve zminéné oblasti, které byly uvedeny v Casti zabyvajici
se ekonomickym prostifedim. Dal$im ukazatelem jsou obyvatelé ve véku 15 — 26 let. Tato
skupina obyvatel tvotfi druhou ¢ast odbératelské zakladny.

V nésledujici tabulce je znazornén vyvoj obyvatel ve zminéné spadové oblasti
v letech 2009 — 2014. Z grafu je patrné, Ze meziro¢ni rozdil po¢tu obyvatel mezi 15 a 26
lety ma mirn¢ klesajici charakter.

Tabulka 3 znazoriuje celkovy pocet obyvatel ve spravnim obvodu mésta TiSnov
v letech 2009 — 2014, ktery na rozdil od poctu obyvatel mezi 15. a 26. rokem v pribéhu
sledovanych péti let mirné stoupa. Celkovy nartist od roku 2009 do roku 2014 ¢ini 1 447

osob.
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Postupny nartst obyvatelstva ve spravnim obvodu mésta Tisnov je také vniméan
jako ptilezitost rozsifeni odbératelské zakladny reklamni agentury a grafického studia
MABAX.

Pocet osob ve véku 15 - 26 let ve spravnim
obvodu meésta TisSnov v letech 2009 - 2014
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Graf 2: Obyvatelé ve véku 15 — 26 let ve spravnim obvodu mésta TiSnov v letech
2009 — 2014 (Zdroj: Cesky statisticky aiad, 2016)

Celkovy pocet osob ve spravnim obvodu mésta
Tisnov v letech 2009 - 2014
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Graf 3: Celkovy pocet osob ve spravnim obvodu mésta TiSnov v letech 2009 — 2014
(Zdroj: Cesky statisticky uiad, 2016)

4.3.4 Technické a technologické prostredi

V dnesni dob¢ je nezbytné, aby firmy dbaly na neustalé sledovani novych trenda v oblasti

techniky atechnologii. Kazda firma se snazi zvySovat svoji konkurenceschopnost
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prostfednictvim aktivniho a véasného inovovani, snizovani ndkladi a potizovani novych
a vykonngjsich technologii.

Na trhu je nepieberné mnozstvi technologii 0 riznych vlastnostech a kvalitach.
V dusledku digitalizace a neustalé modernizace technologické zékladny si analyzovana
reklamni agentura pro svoji ¢innost zvolila takové technologie, které jsou top produktem
v dané cenoveé kategorii a spliiuji pozadavky na pfimétené potizovaci naklady a jsou
Pro efektivni provoz byla zakoupena multifunkéni laserova tiskarna KONICA
MINOLTA c224e, ktera se vyznacuje nizkonakladovym provozem a kvalitnim tiskem na
papiry az do formatu SRA3 o gramazi az 300g/m?. Dalim technickym vybavenim je
Laserova tiskarna OKI ES9431, ur¢ena pro kvalitu tisku Vv kreativnich odvétvich, ktera
byla vyvinuta tak, aby pln¢ vyhovovala potiebam grafickych studii. OKI ES9431 dokaze
obstarat jednostranny tisk do formatu SRA3 ogramazi 360g/m? a automaticky
oboustranny tisk do gramaze papiru 320g/m?. Dal$im technickym vybavenim, které je
Vv oboru grafiky témét nepostradatelné, je Adobe Creative Cloud. Jedna se o balik vice
nez 26 aplikaci, které¢ jsou urCeny pro nejruznéjsi pouziti. Diky tomuto software je mozné
vytvaret profesiondlni vektorové ilustrace, graficky design, video, mobilni aplikace,
webovy design, upravovat fotografie a nabizet dalsi sluzby. Mezi dal$i potfebné vybaveni
pro efektivni chod reklamni agentury patii i Apple iPad Air 2 - tablet o velikosti 9,7
s Retina displejem arozliSenim 2048 x 1536 zajistuje v kombinaci se stylus perem
perfektni néstroj pro grafickou préci. Idealnim vyuZzitim je tvorba digit&lnich skic, Uprava
fotografii a prezentace grafickych navrhti klientovi, v¢. moznosti ruéniho psani poznamek

piimo do névrhu.

Vybér téchto technologii je povazovan obéma zakladateli reklamni agentury a grafického

studia MABAX i autorkou této diplomové prace za jednu ze silnych stranek podniku.

4.3.5 Ekologické a environmentalni prostiedi

Ditiraz na ekologické po¢inani a na ochranu zivotniho prostiedi klade v dne$ni dob¢ drtiva
vétsina firem. V pfipadé€ fungovani reklamni agentury je diilezité predevsim dbat na vybér
spravnych technologii, ktery povede k tspoie spotieby energie a souc¢asné se i soustiedit

na spravné tfidéni odpadového materialu, kterym je nejcastéji papir a plast.
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Pouzivane technologie jsou Usporné a ekologické. Podnik je zapojen do projektu
Zelena firma a tidi se pravidly o ekologicke likvidaci odpadu.

4.4 Analyza oboroveho okoli

Nasledujici text se zabyva analyzou oborového okoli podniku dle Porterova

pétifaktorového modelu konkuren¢niho prostiedi.

4.4.1 Soucasna konkurence

Soucasna konkurence byla mapovana jak ve spravnim obvodu mésta TiSnov, kde chce
reklamni agentura a grafické studio MABAX zacit pusobit, tak i mimo tento spravni
obvod, nebot’ do budoucna hodla svoji pusobnost rozsifit. V nasledujicim textu jsou
uvedeni nejvétsi a nejblizsi konkurenti véetné struéného vyétu jejich nabizenych sluzeb.
Nékteré z uvedenych firem nekonkuruji reklamni agentute a grafickému studiu MABAX

v ramci celého portfolia sluzeb, ale jen na nékterou jeho specializovanou ¢ést.

BIKA, s.r.o.
Spolecnost Bika se zabyva velkoobchodnim prodejem papiru a kanceléaiskych potieb.
V soucasnosti zaméstnava pies 50 pracovniki, z nichZ vice nez polovina jsou osoby se
zdravotnim postizenim. Spolecnost disponuje vlastnimi kancelafemi, skladem
a chranénou dilnou v Tisnové.

Hlavni aktivitou spolCenosti je prodej papirenského, kancelafského
a drogistického zboZi vyroba Skolnich a kancelatskych potieb, vyroba obalek rtznych
rozmért, reklamni ¢innost (pfedméty), polygrafickd vyroba, malondkladovy digitalni
tisk, knihatské a kopirovaci prace, zakazkové tiskové prace. Pricemz reklamni agentuie
muze konkurovat v oblasti reklamni ¢innosti, vyroby reklamnich pfedmétti, kopirovacich

pracich a zakazkovych tiskovych pracich. (Bika, o firmé&, 2016)

COPYCENTRUM.cz, s.r.0.

TiSnovska pobocka Copycentra.cz zajist'uje kopirovaci sluzby, formatovy a Sirokoplosny
digitalni tisk, Cernobilé i barevné kopirovani a skenovani, online tisk z internetu. Sluzby
zahrnuji také samoobsluzny tisk a kopirovani, dale muze Copycentrum reklamni agentuie
a grafickému studiu MABAX konkurovat ve tvorbé reklamnich pfedmétd, v polepovani

firemnich aut, fezané grafice a reklamnich panelech.
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Z vlastnich zkuSenosti i zkusenosti okoli, nejsou sluzby Copycentra ptili§ kvalitni.
Casto se stava, ze zdkaznik odchazi nespokojen s odvedenou praci, jako je napiiklad

nekvalitni potisk hrnecku, Spatn¢€ svazana seminarni prace apod.

Future Image Computer, s.r.o.
Spole¢nost nabizi komplexni feSeni internetovych prezentaci a projekti. Provadi SEO
optimalizace, feSeni reklamy na internetu a internetového marketingu. Vytvari
internetové obchody, open source redak¢éni systémy a extranety. (Future Image
Computer, O nés, 2007)

Autorka diplomové prace ani zakladatelé reklamni agentury a grafického studia
MABAX na tyto sluzby v ramci jakékoli propagace ve mésté Tisnové ani v jeho okoli
nenarazili. Spole¢nost Futura Image Computer, s.r.o. byla objevena az pii peclivém

zmapovani stavajici konkurence v okoli. | tak by se vsak jeji existence neméla podcenit.

Mgr. Martina Sikorova

Mezi stavajici konkurenty bylo zafazeno i kopirovaci a grafické centrum pani
Mgr. Martiny Sikorové. Jedna se o centrum, které v Tisnov¢ funguje jiz cca 3 roky, dosud
vSak nema zprovoznény webové stranky. Z banneru, ktery je umistén na budové
kopirovaciho a grafického centra lze vycist pouze to, ze pani Mgr. Martina Sikorova

zajist'uje reklamu, razitka, grafiku a darky.

Reakce, s.r.o.

Spole¢nost Reakce je povazovana za nejvétSiho konkurenta reklamni agentury
a grafického studia MABAX. Piestoze nesidli ve spravnim obvodu mésta TiSnov, ale
v Kufimi, je povazovana za nejznaméjsi reklamni agenturu v okoli. Portfolio nabizenych
sluZeb je velice Siroké a podobné tomu, které hodla nabizet reklamni agentura a grafické
studio MABAX. Jedna se zejména o grafické prace, barevné i ¢ernobilé kopirovani a tisk,
darkové a reklamni pfedméty, prondjem, vyroba a instalace reklamnich ploch, reklamni

a pracovni textil, reklamni poutace, vyroba razitek. (Reakce, Nabidka sluzeb, 2015)

ELVEKO.cz, s.r.o.
Spole¢nost ELVEKO.cz, s.r.0. ptisobi v Tisnové od roku 2009 a specializuje se na tfi
oblasti. Jedna se o obalove materialy a techniku, primyslovou hygienu a oblast reklamy

a grafického designu. V ramci tieti zminéné oblasti pochopitelné konkuruje reklamni
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agentufe a grafickému studiu MABAX. Mezi portfolio nabizenych sluzeb spole¢nosti
ELVEKO.cz, s.r.0. patii grafické navrhy firemniho designu, zhotoveni grafickych navrht
pro tiskové materialy, sazba veSkerych tiskovych materiala jako jsou vizitky, letaky,
etikety a dalsi, webdesign. Dale také zhotoveni reklamnich bannert a ceduli, navrh
arealizace internetovych stranek, Cernobily a barevny tisk adalSi sluzby. (Elveko,
reklama, 2016)

V nésledujici tabulce jsou jednotlivym stavajicim konkurentim pfifazeny hodnoty
v rozmezi 1 — 10 na zaklad¢ toho, jak je vnimaji oba spoluzakladatelé reklamni agentury
a grafického studia MABAX a jak je vnima autorka této prace, pii¢emz ¢islo 10 znaci, ze
uvedena firma je vnimana jako velice vyznamny konkurent a ¢islo 1 zna¢i vnimani
konkurenta jako méné¢ vyznamného. Vysledné Cislo je tvofeno primérem z téchto tii

hodnot.

Tabulka 1: Hodnoceni stavajici konkurence

Nazev konkurenta zakladatel 1 | zakladatel 2 | autorka | vysledek
BIKA,s. 1. 0. 4 6 S) 5
COPYCENTRUM.cz, s.r.0. 3 6 7 5,3
Future Image Computer, s.r.0. 1 2 3 2
Mgr. Martina Sikorova 3 5 7 5
Reakce, s.r.0. 7 10 9 8,6
ELVEKO.cz, s.r.o0. 6 10 9 8,3

v v 7

Nejvyssiho bodového ohodnoceni dosahly firmy Reakce, s.r.0. a ELVEKO.cz, s.r.o. Tito
konkurenti jsou povazovani za nejvétsi hrozbu, ale i ostatni soucasna konkurence je
vSemi tfemi stranami vnimana jako hrozba, ktera mize v soucasné dobé i v budoucnosti
mit vliv na pisobeni reklamni agentury a grafického studia MABAX. Zaroven je vsak
dilezité si pfipustit, Ze tuto hrozbu neni mozné nijak pfimo ovlivnit, ale pouze zavést

urcita opatieni, aby bylo mozné ji co nejvice eliminovat.

4.4.2 Vstup novych konkurentu

Jako u kazdého oboru podnikéni, i zde musi zakladatelé pocitat s rizikem, Ze se ve
spravnim obvodu mésta TiSnov mulze objevit nova konkurence nabizejici grafické

a reklamni sluzby.
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Pokud by chtéla nova konkurenéni firma obsluhovat zakazniky z vlastnich kapacit
a minimalizovat vyuzivani subdodavatelskych sluzeb, je tfeba pocitat s tim, ze poc¢atecni
ziizovaci ndklady pro piisobeni v této oblasti jsou pomérné vysoké.

Nov¢ vznikla konkurence by pro reklamni agenturu a grafické studio MABAX
byla zna¢nou hrozbou. Proto je dllezité neustale zkvalitiiovat nabizené sluzby, chranit si
své know-how, mit piehled otrhu na kterém pusobime abyt vzdy o krok pied

konkurenci.

4.4.3 Hrozba substitutu

Za substituty je mozné povazovat cokoli, co zdkaznikiim nahradi sluzby, které reklamni
agentura poskytuje. MuZe se jednat naptiklad o situaci, Ze se zakaznik rozhodne
vytisknout si firemni katalog ¢i vizitky na obyCejné domaci tiskdrné namisto vyuziti
sluzeb reklamni agentury. Na ukor niz$i pofizovaci ceny je tfeba vSak pocitat s vVySSi
spotiebou Casu, ktery je zapotiebi vénovat vyrobé katalogu ¢i vizitek a v neposledni radé
je také nutno vzit v ivahu moZnost neprofesionalniho vzhledu vysledku.

Ani tuto hrozbu neni mozné nijak piimo ovlivnit, ale zaroven je nutné pocitat
S tim, Ze zakaznici Casto voli pravé uvedené substituty. Proto je duleZzité nabizet natolik
komfortni sluzby, aby pro zékaznika bylo ptijemné&jsi a jednodussi objednat si sluzbu
u profesiondla nez si ji zajistit svépomoci. Ktomu by méla dopomoci i kvalitni

propagace.

4.4.4 Vyjednavaci sila odbératela

Je tfeba se zamyslet nad tim, nakolik je nabizena sluzba unikatni a nakolik jsou zakaznici
informovéani o konkuren¢nich nabidkach. Pravé od téchto faktort se totiz odviji jejich
vyjednavaci sila. Zakaznici jsou pii rozhodovani 0 vybéru reklamni agentury ovliviiovani
piedevsim cenou a kvalitou sluZzeb. Vyznamnou roli hraje také propagace a dostupnost
sluzeb. V pfipad¢, Ze by cena nabizenych sluzeb byla vyrazné vyssi nez ceny uvedenych
konkurenttl, zdkaznici by zfejmé uptednostnili nabidku konkurence.

Proto je velice dulezité dikladné promyslet cenovou politiku nabizenych sluzeb.
Vzhledem k tomu, Ze reklamni agentura a grafické studio MABAX nemiiZze ostatnim

reklamnim agenturam a grafickym studitm ve spravnim obvodu mésta Tisnov
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konkurovat cenou, je tieba se zaméfit pfedevsim na kvalitu poskytovanych sluzeb, ktera

je v soucasné dobé u konkurence postradana.

445 Vyjednavaci sila dodavatelu

V nésledujici tabulce jsou uvedeni hlavni a dlouhodobi partneti reklamni agentury, typ
jejich dodavek a troven jejich vyjednavaci sily. Ke kazdému dodavateli je pfifazeno
Ciselné ohodnoceni v rozmezi 1 — 10, pficemz Cislo 1 znamena, Zze dodavatel disponuje
jen velice nizkou vyjedndvaci silou. Naopak ¢islo 10 znac¢i vysokou vyjednavaci silu.
Dodavatelé byli hodnoceni obéma zakladateli reklamni agentury a grafického studia

I autorkou této prace. Vysledné ¢islo je pak tvofeno prumérem z téchto tfi hodnot.

Tabulka 2: Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednéavaci sila

Nazev dodavatele Dodavany material [ Zaxjadatel | Zakladatel

1 5 Autorka | Vysledek

plotrové fezaci folie
aplikacni papiry a folie

HSW signal, s.r.o. 3 4 4 3,6

potieby pro digitalni tisk
Spandex autofélie 7 7 6 6,6
Kanc. a grafické potieby

potieby pro digitalni tisk
Igepaspol. sr.0. |autofdlie 9 8 6 7,6
Kanc. a grafické potieby

fotografie, obrazky

- 2 2

123RF vektorova grafika > 3
fotografie, obrazk

Shutterstock owgra |e: - rz?lz y 6 2 2 3,3
vektorova grafika

Ribon Tonery do tiskarny OKI 3 8 7 6

Kohout KT, s.r.o. | onery dotiskamy 2 6 5 | 43
Minolta

dalsi firmy ostatni drobné

: R 2 2 2 2
a organizace kancelatské potieby

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze vyjednavaci sila dodavatell neni pftili§ vysoka, coz
je zpusobeno vysokou konkurenci mezi dodavatelskymi firmami. Pokud by spole¢nost
HSW signal, s.r.o. ne¢ekané zvysila své ceny, reklamni agentura by se zacala poohliZet
po jiném dodavateli plotrovych fezacich folii, aplikacnich papirti a folii. Stejné tak je

tomu i u zvySeni cen fotografii, obrazka a vektorové grafiky. Na trhu je v soucasnosti
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velké mnozZstvi fotobank disponujicich i vektorovou grafikou, Ze zména dodavatele je
velice jednoducha. Dalsi firmy, které reklamni agentufe dodévaji ostatni drobné
kancelarské potteby, si spoluzakladatelé také vybiraji dle kvality dodavaného zbozi, ktera
musi korespondovat s cenou. Firmy Spandex a lgepa maji vysSi vyjednavaci silu nez
ostatni zminéni dodavatelé. Jedna se totiz 0 dva vyhradni dodavatele potieb pro digitalni
tisk aautofdlie v CR. Stejné tak pomérné vysokou vyjednavaci silou disponuje

I spole¢nost Ribon, dodavatel toneri do tiskarny OKI.

4.5 Marketingovy mix

V této kapitole je podrobné rozebran produkt reklamni agentury, jeji cenova a distribu¢ni
politika a sou¢asna propagace. Tyto slozky spole¢né tvoii marketingovy mix firmy a jsou

zvoleny tak, aby tvofily jeden celek a vzajemn¢ korespondovaly.

45.1 Produkt

Produktem reklamni agentury a grafického studia MABAX jsou sluzby. Konkrétné se
jedna o konzultaci a ptipravu grafickych podklada, design webovych stranek a mobilnich
aplikaci, tvorba vizualni identity firmy, grafické navrhy vizitek, letdka a reklamnich
Casopist, reklamnich stanki, vyloh polepy aut, bannery, reklamni cedule a vizualizace
navrht. V ramci kompletniho obslouzZeni zakaznika se reklamni agentura zabyva také
produkénim tiskem a zpracovanim ptipravenych grafickych navrha.

Konzultace aptiprava grafickych podkladi tzce souvisi s Corporate ID
ajednotnym firemnim stylem, ktery zahrnuje zpracovani vizitek, firemnich letdka
a Casopist, potiskt na firemni automobily a dalsi aktivity. Konzultace byva zpravidla
realizovana v podobé nékolika schiizek, pficemz agentura preferuje spiSe mensi pocet
schlizek, ale 0to produktivnéjSich. Na schlizkach jsou projednavany pozadavky
a pfedstavy zdkaznika, které vedou k vytvoreni kone¢né podoby jednotného vizualniho
stylu a néslednému zpracovani atisku ptipravenych podkladd. Dalsi komunikace je
realizovana prostiednictvim emailu a mobilniho telefonu.

Tvorba webovych stranek probiha stejné jako vSechny dalsi poskytované sluzby
na zaklad¢é realizace poptavky od zakaznika. V prvni fazi je zakaznikovi elektronicky
odeslan dotaznik, diky kterému se grafik dozvi veskeré potiebné informace, které

potiebuje k tvorbé webovych stranek. Po vyplnéni dotazniku nasleduje schiizka, na které
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grafik nabidne poptavajicimu konkrétni feSeni ptipadné dalsi alternativy. Na schiizce
byva stanovena orientacni cena projektu. Nasledn¢ je zakaznikovi odeslan email
s pfesnym navrhem realizace vcetné¢ harmonogramu konkrétnich cinnosti spole¢né
s cenovou nabidkou. Nasleduje odsouhlaseni zakaznikem, zaplaceni zalohy a samotna

tvorba grafické podoby webu a jeho kddovani.

452 Cena

Ze zacatku svého pisobeni reklamni agentura MABAX nemtzZe, ale ani nechce okolnim
reklamnim agenturdm a kopirovacim centrim konkurovat cenou, ale spise kvalitou
poskytovanych sluzeb. Pti stanoveni cen zakladatel¢ dbali na zohlednéni ptimych
naklada spojenych s kaZzdou danou sluzbou a dbali na to, aby poskytovani sluzeb nebylo
ztratové. V nékterych ptipadech je vyzadovano poskytnuti zalohy piedem. Timto
zpusobem se agentura snazi zamezit situacim, kdy zakaznik odmitne zaplatit za dodanou
sluzbu.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny orientacni ceny poskytovanych sluzeb, které se méni

Vv zavislosti na charakteru konkrétni objednavky. Ceny jsou uvedeny véetné DPH.

Tabulka 3: Orientaé¢ni ceny poskytovanych sluzeb

Poskytovana sluzba: Tvorba webovych stranek Orientacni cena

Hodinova sazba prace grafika 300 K¢ - 350 K¢
Design webovych stranek od 6 000 K¢
Kodovani webovych stranek s redakénim systémem od 7 000 K¢
Koédovani webovych stranek bez redak¢éniho systemu od 4 000 K¢
Poskytovani sluzba: Cernobilé kopirovani a tisk Orientacni cena

Kopirovani: A4 jednostranné 1,20 K¢
Kopirovani: A4 oboustranné 2,40 K¢
Kopirovani: A3 jednostranné 2,40 K¢
Kopirovani: A3 oboustranné 4,80 K¢
Tisk: A4 jednostranné 1,60 K¢
Tisk: A4 oboustranné 3,40 K¢
Tisk: A3 jednostranné 3,40 K¢
Tisk: A3 oboustranné 7,00 K¢
Sirokoplosna kopie na papir/A4 4,20 K¢
Poskytovana sluzba: Barevné kopirovani a tisk Orientaéni cena

Kopirovani: A4 jednostranné 12,00 K¢
Kopirovani: A4 oboustranné 23,50 K¢
Kopirovani: A3 jednostranné 23,40 K¢
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Kopirovani: A3 oboustranné 45,20 K¢
Tisk: A4 jednostranné 10,00 K¢
Tisk: A4 oboustranné 20,00 K¢
Tisk: A3 jednostranné 20,00 K¢
Tisk: A3 oboustranné 40,00 K¢
Cary bez plnobarevnych ploch / A4 16,60 K¢
Cary, malé plnobarevné plochy / A4 22,00 K¢
Cary, plnobarevné plochy / A4 30,00 K¢
Plnobarevné plochy / A4 54,00 K¢
Poskytovana sluzba: Krouzkové vazby (plastové i kovove) Orientacni cena

do 10-ti stran 16,00 K¢
11 - 20 stran 17,00 K¢
21 - 40 stran 18,00 K¢
41 - 55 stran 21,00 K¢
56 - 88 stran 23,00 K¢
81 - 100 stran 28,00 K¢
101-245 stran 40,00 K¢
246-340 stran 51,00 K¢
Plastové listy Orientac¢ni cena

LiSta do 30-ti stran 12,10 K¢
LiSta do 60-ti stran 14,10 K¢
LiSta do 120-ti stran 18,20 K¢
LiSta do Sanonu do 30-ti stran 15,10 K¢
Néasuvné kovove listy Orientac¢ni cena

LiSta5- 13 mm 26,00 K¢
LiSta 16 - 24 mm 29,00 K¢
LiSta 28 - 32 mm 32,00 K¢
Lepena vazba V2 40,00 K¢
Poskytovana sluzba: Skenovani Orientacni cena

Skenovani z podavace/A4 2,50 K¢
Skenovani ze skla/A4 10,80 K¢
Pausal za zakazku 24,00 K¢
Barevné Sirokoplosné skenovani/A4 5,50 K¢
CB sirokoplo$né skenovani/A4 4,50 K¢
Pausal za zakazku 24,00 K¢
Poskytovana sluzba: Vyroba bannert Orientacni cena

SEMME 7943 frontlit 450g banner/m? 816,00 K¢
Pozinkovana o¢ka/m? 5,00 K¢
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Poskytovana sluzba: PVC desky pro reklamni tabule

Orientaéni cena

Sila 3 mm/m2 600,00 K¢
Sila5 mm/mz 750,00 K¢
Sila 10 mm/m?2 1600,00 K¢
Poskytovana sluzba: Rezana grafika Orientacni cena
Samolepici garfika - 1 barva/m? 900,00 K¢
Samolepici garfika - 2 barvy/m?2 1600,00 K¢
Samolepici garfika - 3 barvy/m? 2100,00 K¢
Navrh, ofez/min. 5,50 K¢
Montaz fezané grafiky/min. 5,50 K¢
Vinylova samolepka zakladni/m?2 770,00 K¢
Poskytovani sluzba: Rezana grafika Orientacni cena
Samolepici garfika - 1 barva/m? 900,00 K¢
Samolepici garfika - 2 barvy/m?2 1600,00 K¢
Samolepici garfika - 3 barvy/m? 2100,00 K¢
Navrh, ofez/min. 5,50 K¢
Montaz fezané grafiky/min. 5,50 K¢
Vinylova samolepka zakladni/m?2 770,00 K¢
Poskytovand sluzba: Polepy aut a vyloh Orientac¢ni cena
Vinylova samolepka zakladni/m? 770,00 K¢
Vinylova samolepka na polep aut/m?2 1010,00 K¢
Rezana samolepici grafika - 1 barva/m? 900,00 K¢
Rezana samolepici grafika - 2 barvy/m? 1600,00 K¢
Rezana samolepici grafika - 3 barvy/m2 2100,00 K¢
Rezana samolepici grafika - 4 barvy/m? 2400,00 K¢
Magneticka folie/m2 1100,00 K¢
Lamino zakladni/m? 240,00 K¢
Autolamino/m? 480,00 K¢
Okenni lamino/m? 480,00 K¢

Jednd se 0 konkuren¢ni ceny, které se od ostatnich poskytovatel reklamnich a grafickych

sluzeb ve spravnim obvodu mésta Tisnov 1isi v poloZkach korun.

V ramci nastavené cenové politiky, kterd& mimo jiné souvisi is vlastni

nespokojenosti s diivéjsim vyuzivanim konkurenénich sluzeb se reklamni agentura tidi

réenim znamého amerického statnika adiplomata Benjamina Franklina, které zni

nasledovné: ,,Pachut’ mizerné kvality zistava dlouho poté, co zmizi sladka chut nizké

ceny.*
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45.3 Distribuce

U distribuce sluzeb je charakteristicka jejich neoddélitelnost od jejiho provozovatele.
Stejné tak tomu je iV piipadé sluzeb poskytovanych reklamni agenturou a grafickym
studiem MABAX. Naprosta vétSina poskytovanych sluzeb je tedy realizovana v kancelaii
Vv Tisnové na ulici Jungmannova. Vyjimkou je polepovani automobilti a instalace bannerti
¢i reklamnich ceduli. Ty jsou instalovany v misté prodejny nebo sidla firmy zékaznika.
V ostatnich piipadech plati, ze zakaznik ptichazi za sluzbou do kancelare, kde

dochazi ke specifikaci sluzby a jejimu naslednému tzv. vyrobeni na miru.

45.4 Propagace

V soucasné dobé reklamni agentura a grafické studio MABAX vyuZziva spiSe neplacené
formy propagace a jeji nejcennéjsi reklamou je spokojeny zakaznik, ktery dale predava
pozitivni reference. Na tomto principu fungovala propagace doposud, ale s rozsifenim
portfolia sluZzeb se agentura rozhodla propagaci zintenzivnit a uvést tak svoji nabidku
sluzeb do sirokého povédomi.

Nyni se reklamni agentura zameéfila na adresné oslovovani firemni klientely
prostiednictvim emailové komunikace, piicemz se soustiedi pfedevsim na mistni financni
instituce, Méstské kulturni stiedisko a Turistické informacéni centrum v souvislosti
S ptipravou a tiskem propagacnich materialt. V této ¢innosti hodlaji zakladatelé reklamni
agentury pokraCovat a postupné se zaméfit na dalsi podnikatelské subjekty ze spravniho
obvodu mésta Tisnov. Soucasné budou vyuzity idalSi formy propagace, které jsou

podrobnéji rozebrany v navrhové casti prace.

4.6 ABC analyza

Ptestoze je ABC analyza primarn€ vyuzivéna k fizeni zésob, je mozné ji aplikovat
I v pfipadé poskytovani sluzeb a rozdélit nastroje a podklady potiebné k jejich realizaci
do tfi zakladnich skupin v zavislosti na jejich podilu na trZzbach a nasledkiim jejich
absence.

V nasledujicim textu jsou podle vyznamnosti rozdéleny to tii skupin klicové

~s 7

nastroje slouZici k poskytovani sluzeb grafického studia a reklamni agentury.
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Skupina A
Tato skupina zahrnuje piiblizné 10 % kli¢ovych nastroji, které vSak maji nejvyssi podil
na celkovych trzbach (80 %) a jejich docasny vypadek nebo absence by mély pro firmu
zasadni nasledky. Jedna se o nasledujici vybaveni:

e tiskarny

e PC anotebooky

e fezaci plotry

V piipadé, Ze se nékteré z téchto zafizeni poroucha, musi byt firma schopna i nadale
reagovat na poptavky od zédkazniki. Proto jsou zavedena opatieni, které zamezi pieruseni
chodu zafizeni, nebo alespoit zmirni dopad vzniklych udalosti.

Pokud by doslo k poruse nékterého z PC nebo notebooku, méa firma v zéloze
nekolik ndhradnich zafizeni a firemni server, na némz jsou zalohovana vSechna data, se
kterymi se pracuje. Je tedy mozné piipojit se na server z kteréhokoli firemniho zafizeni
a pokracovat v praci.

V piipadé, Ze se porouchd nékterd z tiskdren ¢i fezacich plotrli, je tieba zadat
zakazku subdodavatelsky. Prestoze dojde ke vzniku vysSich nakladl, zakaznika se
nasledky vzniklé situace nijak nedotknou a bude mu poskytnuta stejn¢ kvalitni sluzba,

jako kdyby k poruse zadného zafizeni nedoslo.

Skupina B
Zde je zahrnuto pfiblizné¢ 20 % nastroji a podkladi slouzicich k €innosti grafického
studia a reklamni agentury, které maji ptiblizné 15% podil na celkovych trzbach. Jsou
sem zahrnuty:

e papirové a foliové podklady

e krouzkové vazby

e laminace a souvisejici materiél

Jestlize nastane situace, Ze nékteré z uvedenych podkladti nebudou k dispozici z divodu
opozdéni dodavky materialu, bude nutné material zakoupit v nékterém z blizkych
papirnictvi nebo jej nechat expresné dorucit od jin¢ho dodavatele. Hlavnim faktorem
v rozhodovani bude opét vyse dodatecnych nakladi. Obecné se této situaci bude firma
snazit zamezit objednavanim materialu s dostatenym piedstihem aod provéfenych

dodavatelu.
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Skupina C
Do této skupiny jsou zatazeny takové podklady, které jsou obstaravany az na zakladé
pfimych pozadavkl od zdkaznika. Tvofti pfiblizné¢ 70 % ze vSech néstrojii a podkladii
potiebnych k ¢innosti grafického studia a reklamni agentury, ale na celkovych trzbach se
podili pouze cca 15 %. Jedné se o tyto podklady:

o fotografie z fotobank

e konkrétni typy a odstiny folii

e grafické Sablony

Vzhledem k charakteru uvedenych podkladi nejsou vytvaieny zadné zasoby a byvaji
objednavany adodavany az na zakladé konkrétnich pfani apozadavki zakaznika.
Pievazné se jedna o takové poZadavky, které kazdou jednotlivou sluzbu odliSuji

a prispivaji k jejimu individualnimu charakteru.

Celkovy piinos ABC analyzy slouzi spoluzakladatelim grafického studia a reklamni
agentury Kk vytvofeni ptehledu otom, které néstroje apodklady nejvice pfispivaji
k hospodaiskému vysledku firmy akterym je tieba vénovat nejvyssi pozornost. Pro
¢innost spojenou s grafickymi a reklamnimi sluzbami jsou klicovymi zafizenimi tiskarny,
PC, notebooky, fezaci plotry a celkovy software, ktery k nim neodmysliteln¢ patii. Cela

tato oblast je peclivé sledovéana a né€kolikanasobné zalohovéna.

4.7 Navratnost Investice

Navratnost investice v piipadé reklamni agentury a grafického studia MABAX Uzce
souvisi s podanou Zadosti o dotaci. V ptipadé proplaceni dotace se navratnost investice
znacné urychli a spoluzakladatel¢ budou moci uvolnéné prostiedky déle investovat do
sveho podnikani.

Za investici je povazovany jednorazové néklady, které byly vynaloZeny
v souvislosti s poskytnutim dotace. Veskeré zatizeni bylo zakoupeno v intervalu jednoho
mésice a znan€ financné zatiZilo oba spoluzakladatele. V pfipad¢, Ze by dotace podana
nebyla, zatizeni by bylo nakupovano postupné, aby se snizilo a rozlozilo finan¢ni zatizeni
obou spoluzakladatelti. Z toho divodu je tedy pocitana navratnost jednorazové investice

do nového vybaveni.
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Situace k 6. 5. 2016 je nasledujici: Zadatel Marek Malik usp&$né absolvoval

hodnoceni binarnich kritérii, bodové hodnoceni pfipravenosti zadatele k projektu

a v soucasné dobé se ¢eka na rozhodnuti 0 poskytnuti dotace, dale bude néasledovat zadost

o proplaceni dotace. Konkrétni vypis depeSi ze systému MS2014+ je k dispozici

v nasledujici tabulce:

Tabulka 4: Vypis depesi ze systému MS2014+

Piedmét depese Datum Diilezitost
prijeti

1. | Byla zaregistrovana Z&dost o podporu 29. 10. 2015 stiedni
2. | Vraceni Zadosti k doplnéni 24.11. 2015 vysoka
3. | Zadost 0 zménu byla pfedana spravetim projektu | 15. 12, 2015 -

4. | Doplnéni zadosti 17.12. 2015 vysoka
5. | Podepsani dokumentu Zzadosti o podporu 18. 12. 2015 stiedni
6. | Zvefejnéni hodnoceni 23.12. 2015 -

7. | Zadost o podporu splnila formalni naleZitosti 30.12. 2015 stiedni
8. | Zadost o podporu byla schvalena 30.12. 2015 vysoka

Schvaleni Zadosti 0 podporu piedchazelo splnéni povinnosti Zadatele a piijemce pfi

zahdjeni realizace projektu, pii¢emz se V n€kterych ptipadech jednalo 0 ustanoveni, ktera

jsou pro Zadatele zavaznd jiz od okamziku zahajeni projektu, a to i ptestoze jesté nebylo

vydano rozhodnuti o poskytnuti dotace. (Pravidla pro Zadatele a pfijemce, 2015)

Mezi vyse zminéné povinnosti patii zejména:

Povinnost zadatele vést analytické ucetnictvi nebo danovou evidenci,

vybér dodavatelll v souladu se zdkonem ¢. 137/2006 Sb., 0 vetejnych zakazkach,
ve znéni pozd¢jsich predpist,

nutnost dodrzZet poZadavky na publicitu, které jsou stanoveny v rdmci projektu,
informovat agenturu Czechlnvest o postupu Vv realizaci projektu prostfednictvim
zprav  zrealizace projektu, informaci o pokroku v realizaci projektu
a prostiednictvim zprav o udrZitelnosti projektu,

umoznit povéfenym subjektim (kontrolnim a auditnim organiim EU a CR) vstup
na misto realizace projektu a kontrolu dokumentace a ucéetnictvi projektu;
dodrzovat harmonogram projektu,

neptevadét prava a povinnosti vyplyvajici z projektu na teti osobu bez souhlasu
poskytovatele dotace (blize viz § 14a a nasledujici zakona ¢. 218/2000 Sb.),
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e neprodat majetek porizeny v ramci projektu po dobu 5 let, pokud Rozhodnuti
0 poskytnuti dotace nestanovi jinak),
e piijimat pfisluSnd napravna opatreni ulozend kontrolnimi orgéany,

e adalsi.

V nasledujicim textu jsou vyc¢isleny naklady, které reklamni agentura a grafickeé studio
MABAX doposud vynaloZilo do svého podnikéni a vypoctena navratnost investice za
predpokladu ziskani dotace iza predpokladu, ze dotace vyplacena nebude. V obou

piipadech je pocitano s pesimistickou a optimistickou variantou.

Tabulka 5: Jednorazové naklady

Porizené zarizeni Cena

OKI ES9431 + tonery 141 813 K¢
Konica Minolta c224e 76 237 K¢
Monitor 6 465 K¢
iPad Air 2 15 490 K¢
Stylus 1695 K¢
CELKEM 241 700 K¢

Tabulka 6: Pravidelné ro¢ni naklady

Porizené zarizeni/licence/software Cena

Adobe CC 20 058 K¢
Office 365 3371 K¢
CELKEM/rok 23429 K¢

Tabulka 7: Pravidelné mési¢ni naklady

Vydaj Cena

Pausalni vydaje za mobilni telefon 700 K¢
Socialni pojisténi 2*1972 K¢
Zdravotni pojisténi 2*1823 K¢
Najem + internet 5640 K¢
Mzda brigadnika (25 hodin/mésic) 2 000 K¢
CELKEM/mésic 15930 K¢
CELKEM/rok 191 160 K¢

Celkové naklady za 1. rok existence = 456 289 K¢
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4.7.1 Navratnost investice za predpokladu ziskani dotace

Tato varianta uvazuje skute¢nost, Ze reklamni agentura a grafické studio MABAX ziska
dotaci v pIné vysi a pocita s pesimistickou a optimistickou variantou pfispévki na firemni
ucet. Od fijna lonského roku vkladaji oba zakladatelé urc¢itou ¢astku na spoleény ucet.
Tato Castka se odviji od toho, jak se dany mésic firm¢ dafi, je ociSténa od uhrad
pravidelnych mési¢nich nékladt, jako je socialni a zdravotni pojisténi, najem, mzda
brigadnika, mzdy obou spoluzakladatelt a ostatni vydaje. Spoluzakladatelé se shodli na
tom, ze minimalni Castka, kterou do spole¢ného fondu budou pfispivat, bude ¢init
4 000 K¢ mésicné za osobu. Tato Castka zistava na spolecném Gctu pro pozdejsi vyuziti.
V prvnich dvou letech spole¢ného piisobeni si zakladatelé nehodlaji ¢astku ze spoleéného
uctu mezi sebe rozdélovat, ale planuji ji vyuZzit na propagaci podniku, ndkup dalSiho
zatizeni a ¢ast ponechat v rezervnim fondu.

ODbg¢ varianty pramérnych mési¢nich ptispévki do firemniho fondu jsou stanoveny
na zaklad¢ konzultace sobéma zakladateli reklamni agentury a grafického studia
MABAX avychadzi zprimérné mésiéni castky, kterou oba zakladatelé zasilaji
na spole¢ny firemni ucet od fijna lonského roku. Vyvoj zasilanych meési¢nich castek
v ¢ase je zachycen v Grafu 4. Optimistickd varianta byla stanovena v prvnim roce
na 12 000 K¢ mési¢né zasilanych do fondu a pesimisticka varianta na 8 000 K¢ mési¢né

zasilanych do fondu.

Meésicni ¢astky zasilané do firemniho fondu

13 000 K& 12400 12600

12 000 K&

11000 K& 10600

10 000 K¢
9000KE gqog 00 2
8 000 K& l I I
7000 K&

fijen listopad prosinec leden Gnor biezen duben kvéten
2015 2015 2015 2016 2016 2016 2016 2016

Graf 4: Mési¢ni ¢astky zasilané do firemniho fondu #ijen 2015 — kvéten 2016
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V nésledujicich tabulkach jsou uvedeny ¢astky ve firemnim fondu po odecteni vSech

mésicnich ndkladd. Navratnost investice je vypocitana na zékladé¢ nize uvedeného vztahu:
Navratnost investice = ((zisk — po¢atecni investice) / po¢atecni investice) * 100 [%0]

Pesimisticka varianta za piedpokladu ziskani dotace

1. rok:
polozka ¢astka/mésic ¢astka/rok
Pray1d_elpy Prlsp_evek ve firemnim fondu - 8 000 K& 96 000 K&
pesimisticka varianta
Jednorazové néklady za potizeni zatizeni - 241 700 K¢
- p— 5 -
Jednorazoveé naklady po snizeni o 45 % (proplaceni i 132 935 K&
dotace)
Vysledna ¢astka - - 36 935 K¢
2. rok
V druhém roce spoluzakladatelé planuji vkladat do spole¢ného fondu kazdy o 1 000 K¢
vice.
polozka ¢astka/mésic ¢astka/rok
Pray1d_elpy , prls_pevek ve firemnim fondu - 10 000 K& 120 000 K&
pesimisticka varianta
Vysledna ¢astka - 120 000 K¢

Navratnost investice po dvou letech = (((96 000 + 120 000) — 132 935) / 132 935)
*100= 62,5 %

V piipadé, ze bude dotace uznana a45 % zpusobilych vydaji proplaceno, bude mit
reklamni agentura a grafické studio MABAX po dvou letech navraceno 62,5 %

z investované castky, soucasné¢ bude mit ve firemnim fondu redlné naspoieno

216 000 K¢, coz po odecteni investované ¢astky ¢ini 83 065 K¢.

Optimisticka varianta za predpokladu ziskani dotace

1. rok:
polozka ¢astka/mésic ¢astka/rok

Pra_v@elpy , prls_pevek ve firemnim fondu - 12 000 K& 144 000 K&
optimisticka varianta

Jednorazové néklady za potizeni zatizeni - 241 700 K¢

- pr— 5 -

Jednorazoveé naklady po snizeni o 45 % (proplaceni i 132 935 K&
dotace)

Vysledna ¢astka - 11 065 K¢
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2. rok
V druhém roce spoluzakladatelé planuji vkladat do spolecného fondu kazdy o 2 000 K¢

vice.

polozka ¢astka/mésic ¢astka/rok
Pray@el_ny , prls_pevek ve firemnim fondu - 16 000 K& 192 000 K&
OptImIStICka varianta
Vysledna ¢astka - 192 000 K¢

Navratnost investice po dvou letech = (((144 000 + 192 000) — 132 935) / 132 935)
*100=152,8 %

V ptipad€, Ze bude dotace uznana a45 % zplsobilych vydaji proplaceno, bude mit
reklamni agentura a grafické studio MABAX po dvou letech navraceno 152,8 %
Z investované C&stky a zaroven bude mit ve firemnim fondu realné¢ naspofeno

336 000 K¢, coz ¢ini pii odecteni investované ¢astky 203 065 K¢&.

4.7.2 Navratnost investice za predpokladu neziskani dotace

Je nutné poditat i S variantou, Ze statni piispévkova organizace Czechinvest reklamni
agentufe a grafickému studiu dotaci nevyplati. Pro tento piipad je také spocitana
pesimisticka i optimistickd varianta. Pti vypoctech je vychazeno opét z optimistické
a pesimistické varianty Castky, ktera je mési¢né zasilana na firemni ucet. Navratnost

investice je vypocitana na zéklad¢ nize uvedeného vztahu:
Navratnost investice = ((zisk — po¢ateé¢ni investice) / po¢atecni investice) * 100 [%6]

Pesimistickd varianta za piedpokladu neziskani dotace

1. rok:
polozka ¢astka/mésic ¢astka/rok
Prayld_el'ny , prls:pevek ve firemnim fondu - 8 000 K& 96 000 K&
pesimisticka varianta
Jednordzové naklady za potizeni zatizeni - 241 700 K¢
Vysledna ¢astka - - 145 700 K¢
2. rok
V druhém roce je planovano vkladat do spole¢ného fondu 0 1 000 K¢&/os. vice.
polozka ¢astka/mésic ¢astka/rok
Pray1d_elpy , prls_pevek ve firemnim fondu - 10 000 K& 120 000 K&
pesimisticka varianta
Vysledna ¢astka - 120 000 K¢
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Navratnost investice po dvou letech = (((96 000 + 120 000) — 241 700) / 241 700)*100
=-10,6 %

V ptipadég, Ze dotace uznana nebude a nebude proplaceno ani 45% zptisobilych vydaj,
bude mit reklamni agentura a grafické studio MABAX po dvou letech nenavracenych
jesté 25 700 K¢ z investované Castky, realné bude mit ve firemnim fondu naspotfeno
216 000 K¢&, kter¢ muze pouzit pro dal§i rozvoj podniku, stile ale jest¢ nebude

vykompenzovana investice, kterou v fijnu roku 2015 realizovali.

Optimisticka varianta za predpokladu neziskani dotace

1. rok:

polozka ¢astka/mésic ¢astka/rok
Pra_v@elpy , prls_pevek ve firemnim fondu - 12 000 K& 144 000 K&
optimisticka varianta

Jednorazové néklady za potizeni zatizeni - 241 700 K¢
Vysledna ¢astka - -97 700 K¢
2. rok

V druhém roce spoluzakladatelé planuji vkladat do spole¢ného fondu kazdy o 2 000 K¢

vice.

polozka ¢astka/mésic ¢astka/rok
Pray@el_ny , prls_pevek ve firemnim fondu - 16 000 K& 192 000 K&
OptImIStICka varianta
Vysledna ¢astka - 192 000 K¢

Navratnost investice po dvou letech = (((144 000 + 192 000) — 241 700) / 241 700) *
100=39,1 %

V ptipadé, ze nebude dotace uznana a 45 % zptsobilych vydajii nebude proplaceno, bude
mit reklamni agentura a grafické studio MABAX po dvou letech navraceno 39,1 %
Z investované Castky azaroven bude mit ve firemnim fondu naspofeno reédlné
336 000 K¢, po odeéteni investované Castky do zafizeni ¢ini vysledna ¢astka po dvou

letech 94 300 K¢&.

4.8 Marketingovy prazkum

Marketingovy prizkum probihal formou dotaznikového Setfeni od 4. 4. 2016 do

25. 4. 2016. Dotaznikové Setieni bylo realizovano za ucelem ziskani zpétné vazby od
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dvou hlavnich segmentd, na které se soustiedi pozornost reklamni agentury a grafického
studia MABAX, ato od mistnich studentt a firem. Z toho diivodu byly vytvoieny dva
druhy dotaznikd, které se mirn¢ odliSovaly. Oba dotazniky jsou piilozeny v ptilohové

¢asti diplomové préce.

Tabulka 8: Harmonogram prubéhu marketingového priazkumu

Popis ¢innosti Doba realizace
1. | Pfiprava dotaznikl 21. 3. 2016 - 27. 3. 2016
2. | Konzultace se spoluzakladateli 29. 3. 2016
3. | Pretest 31.3.2016 - 1. 4. 2016
4. | Uprava dotaznikii do finalni podoby 2.4.2016 - 3. 4. 2016
5. | Realizace marketingového priazkumu 4.4, 2016 - 25. 4. 2016
6. | Zpracovani prizkumu, interpretace vysledkti | 26. 4. 2016 — 4. 5. 2016

Pfed uvedenim dotaznikii do obéhu byly provedeny pretesty na deseti studentech
a tfech firmach za ucelem uréeni ptiblizného ¢asu vypliovani a eliminace nespravneho
pochopeni otazek. Vysledkem tohoto testu bylo upraveni dotazniki do kone¢né podoby.

Realizace dotaznikového Setfeni probihala nékolika zplisoby. Dotazniky pro
studenty byly po domluvé s vedenim Skoly rozdany studentim Gymndazia TiSnov.
Autorka této diplomové prace postupné navstivila jednotlivé tiidy, studenty obeznamila
s t¢elem prizkumu a struéné predstavila nové vznikajici reklamni agenturu a grafické
studio. Pfimy kontakt se studenty byl velice uZite¢ny nejen z diivodu stoprocentni
navratnosti dotaznikti v pomérné kratkém casovém intervalu ale i z divodu moznosti
propagace zminéné reklamni agentury a grafického studia. Touto cestou bylo ziskano
173 kompletnich dotaznikli. Zbylych 61 dotaznikl bylo ziskano prostfednictvim sdileni
interaktivniho formulafe na socidlni siti Facebook. Pro realizaci dotazovani firem byla
vytvoiena databaze v online rozhrani zvaném Mailchimp obsahujici 400 podnikatelskych
subjektu a obci ze spravniho obvodu mésta Tisnov. Tyto obce a podnikatelské subjekty
byly osloveny prostfednictvim emailu s pfilozenym interaktivnim dotaznikem. Diky
Mailchimpu je mozné sledovat, kdo email oteviel a také kdo rozkliknul odkaz obsahujici
piiloZzeny dotaznik. Soucasné bylo nutné brat v uvahu pravdépodobnost velice nizké
navratnosti dotaznikl. Pro vétsi tspéch emailové kampané bylo tfeba oslovit adresata
v dobé¢, kdy pravdépodobné bude aktivni na svém pocitaci a e-mailu. Proto byly emaily
rozeslany v pond¢li 4. 4. 2016 dopoledne. Béhem prvni hodiny po odeslani bylo zpét

doruceno 17 kompletnich dotaznikti. Postupné pocet klesal a nékteré dotazniky byly
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doruceny az po telefonické domluvé. Koneény pocet navracenych a vyplnénych
dotazniki ¢ini 47, coz znaci 11,75% navratnost. Celkem bylo tedy ziskdno 234 dotaznikt
od studentl a 47 dotaznik od firem.

V nésledujicich dvou kapitolach jsou interpretovany vysledky dotaznikového
Setfeni. Interpretace vysledku je rozdélena do dvou ¢asti, pfi¢emz v prvni kapitole jsou
interpretovany vysledky od respondentt z fad studentt a v druhé kapitole od respondentt

Z fad zéstupct firem. Zjisténé vystupy jsou pro vetsi piehlednost podlozeny grafy.

4.8.1 Rozbor vysledki dotaznikového Setireni — STUDENTI

Tato kapitola obsahuje rozbor vysledki dotaznikového Setfeni ziskanych od respondentt
z fad studentll Gymnazia Tisnov. Dotaznik pro studenty byl tvofen 19 otazkami, z nichz
byly tfi otazky identifikacni. Dotaznik obsahoval otazky uzaviené, polouzaviené
i oteviené. Prvnich 12 otazek bylo sméfovano na znalost reklamnich agentur
a kopirovacich center v Tisnové a okoli a spokojenost s nimi. Otazky 13 az 15 se tykaly
reklamni agentury a grafického studia MABAX.

Na zakladé¢ identifikacnich otazek bylo zjisténo, Ze 53 % respondentl z fad
studentl tvofily Zeny a zbylych 47 % tvotili muzi. Zastoupeni jednotlivych vékovych

skupin student je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 9: Vékové sloZeni respondentii z ad studentii Gymnazia TiSnov

Vék studentii Absolutni pocet Podil na celku 234 respondentii
15 4 1,7 %
16 18 7,7 %
17 44 18,8 %
18 88 37,6 %
19 80 34,2 %
Celkem 234 100 %

Posledni identifikacni otazka zjistovala bydlisté dotazovanych studentd. Pro ptehledné;si
zpracovani bylo bydlisté respondenti rozdéleno do 4 nésledujicich kategorii: mésto
TiSnov, ostatni obce spravniho obvodu mésta TiSnov, obce mimo spravni obvod mésta

TiSnov a mésto Kuiim.
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Tabulka 10: Bydlisté dotazovanych respondenti zZ fad Gymnazia TiSnov

Bydlisté Absolutni pocet Podil na celku 47 respondentii

Tisnov 85 36,3 %

Ostatni otzce sprvavnlho 78 33.4 %

obvodu mésta TiSnov

Obce mimo  spravni 0

obvod mésta TiSnov 28 11,9%

Kuiim 43 18,4 %

Celkem 234 100 %

Prvni otazka: Znas v Tisnové nebo jeho blizkém okoli néjaké kopirovaci centrum nebo
reklamni agenturu?

Na prvni uzavienou otazku v dotazniku odpovédélo 103 respondentti kladné
a 131 respondentii zaporné. Znamena to tedy, ze vice nez polovina dotazanych studentti
tiSnovského gymnazia kopirovaci centrum ¢i reklamni agenturu v TiSnové ani jeho
blizkém okoli neznd. Pii navrhu marketingové strategie, resp. kampané je tedy nutné brat
Vv potaz i tuto skutecnost. Vizualni zobrazeni vysledkd je interpretovano v Grafu 5. Pokud
studenti odpovédéli, ze kopirovaci centrum ¢i reklamni agenturu v Tisnové a jeho
blizkém okoli znaji, uvedli i jejich nazev. Konkrétni nazvy kopirovacich center nebo

reklamnich agentur jsou v¢etn¢ jejich Cetnosti uvedeny v Grafu 6.
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Znas v TiSnové nebo jeho blizkém okoli
néjaké kopirovaci centrum nebo reklamni
agenturu?

= Ano

m Ne

Graf 5: Znas$ v Tisnové nebo jeho blizkém okoli néjaké kopirovaci
centrum nebo reklamni agenturu?

Jaké reklamni agentury a kopirovaci
centra v TiSnove¢ a jeho okoli znas?

Knihovna Kuiim [} 5
Sursum | 13
Knihovna Tisnov [l 6
Besének [l 5
Mgr. Martina Sikorova | NN /0
Reakce HIIEGEG 27
Copycentrum [N -

Graf 6: Jaké reklamni agentury a kopirovaci centra v Tisnové a jeho okoli znas?
Druhé otazka: Navstivil/a jsi nékdy nékteré z nich?

Tato otdzka se tykala Cetnosti navstév vySe uvedenych reklamnich agentur a kopirovacich

center. U této otazky 142 studentti uvedlo, ze reklamni agentury ani kopirovaci centra
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nenavstévuji a tito v dotazniku dale pokracovali ve vypliovani otazkou ¢. 13. Zbylych
92 dotazanych studentti reklamni agentury a kopirovaci centra navitévuje. Cetnosti

navstév jsou uvedeny v nasledujicim grafu.

Jak Casto navstévujes kopirovaci centrum?

vyjimecne [ AR
1xzarok [N 5
1 x za pil roku [ -:
1 x za ¢tvrt roku [ 13
1 x mésicne | 6
1xzalddni N 7
jednou | 20

Graf 7: Jak ¢asto navstévujes kopirovaci centrum?

Tieti otazka: Pokud jsi navstivil/a nebo navstévujes nékteré kopirovaci centrum, napis,
se kterymi mas zkusenosti?

Tteti otazka byla oteviena a odpovédi byly podobné jako uotdzky ¢. 1. Nejcastéji
dotazani studenti navstévuji tiSnovské Copycentrum u nadrazi, a to presné 25 studentd,
druhd nejvetsi Cetnost navstév, a to 22 studenti tisSnovského gymnazia, byla zaznamenana
u Mgr. Martiny Sikorové, téméf totozny pocet studenti vyuziva sluzeb ikufimské
Reakce. Studenti vyuzivaji sluzby také Papirnictvi Besének v Tisnové€, kufimského

Elprumu a tiSnovské knihovny. Konkrétni vysledky jsou zaznamenany v grafu niZe.
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Pokud jsi navstivil/a nebo navstévujes nékteré
kopirovaci centrum, napi$, se kterymi mas
zkusenosti?

Knihovna Kufim [l 5
Sursum I 11
Eplrum Kuiim [l 2
Knihovna Tisnov 1l 3
Besének N 5
Mgr. Martina Sikorova I 27
Reakce, s.r.o. NN 2?2
Copycentrum, s.r.o. I /2

Graf 8: Pokud jsi navstivil/a nebo nav§tévujes nékteré kopirovaci centrum, napis,
se kterymi mas zkusenosti?

Ctvrtd otdzka: Které sluzby z nabidky kopirovaciho centra vyuzivas/jsi vyuzZil/a?

V této polouzaviené otazce bylo vySetfovano, jakych sluzeb dotazani studenti nejvice
VvyuZivaji. Prizkumem bylo zjisténo, ze 57 dotdzanych studenti vyuziva sluzeb
kopirovani. O néco méné Zzadanou sluzbou je tisk dokumentt, kterého vyuziva
53 dotazanych studenti. 26 dotdzanych studentd navstévuje reklamni agentury
a kopirovaci centra nejCastéji za ucelem oskenovani dokumentt. Sluzby jako jsou
vazacské préce, tisk fotografii ¢i laminovani vyuziva stejny pocet dotdzanych studenta
ato 11. Tti dotazani studenti jiz vyuzili itisk vizitek a sedm dotazanych studentt si
nechalo v reklamni agentuie ¢i kopirovacim centru potisknout tricka nebo Serpy. Zbylych
29 dotazanych student vyuziva nejcastéji ostatni sluzby jako je potisk hrnecki, potisk
polstate, tvorba samolepek nebo prodej nahradnich barev do tiskarny. Grafické

znazornéni odpovédi respondentt je uvedeno pro piehlednost v grafu niZe.
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Které sluzby z nabidky kopirovaciho centra
vyuzivas/jsi vyuzil/a?
potisk na tricka/Serpy [N 7
laminovani N 11
tisk vizitek Wl 3
tisk fotografii | 11
jiné NG 20
Skenovani IIINEGEGE 26

tisk dokumentti [ N R S:
krouzkova vazba/vazaéské price | 11

kopirovani - IS S

Graf 9: Ktere sluzby z nabidky kopirovaciho centra vyuzivas/jsi vyuzil/a?

Patda otazka: Jakd je Tvoje priimérna utrata v kopirovacim centru?

Tato uzaviena otazka zjiStovala, kolik dotdzani studenti primérné utrati za vyuzivané
sluzby. Nejvice dotazanych studenti utrati v reklamni agentuie nebo kopirovacim centru
pramérné 20 — 50 K¢ pii jedné navsteéve. V tésném zaveésu je skupina studentti, kteti utrati
za vyuZzivané sluzby 50 — 100 K¢, dvacet dotazanych studenti se vejde se svoji utratou
do 20 K¢, ¢tyfi studenti utrati v priméru 100 — 150 K¢, devét studentl investuje do
reklamnich a kopirovacich sluzeb primérné 150 — 200 K¢ pfi jedné navstéve a tii studenti
jsou zvykli v reklamni agentuie nebo kopirovacim centru utratit nejéastéji vice nez 200

K¢. Konkrétni vysledky jsou znazornény v grafu nize.
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Jaka je Tvoje primérna utrata v kopirovacim
centru?

nad 200 K¢ [ 3

150 -200 K¢ | ©

100-150 k¢ [N 4

s0-100 ke | ::
20-soke | -
do20 ke | >0

Graf 10: Jaka je Tvoje primérna utrata v kopirovacim centru?

Sesta otazka: Jak hodnoti§ kvalitu sluzeb kopirovacich center, s nimiz mas zkusenosti?
V Sesté otazce bylo zjistovano, jak jsou respondenti spokojeni s jednotlivymi reklamnimi
agenturami nebo kopirovacimi centry, které navstévuji. Studenti hodnotili kvalitu sluzeb
pomoci bodové Skaly od 1 do 6, ptfi€emz Cislo 6 znacilo nejvyssi stupent spokojenosti
a ¢islo 1 naopak znacilo nespokojenost s kvalitou sluzeb. Toto rozmezi bylo stanoveno
zamérn¢, aby se zamezilo stiedni hodnoté. V nasledujici tabulce je uveden pramér
z hodnoceni kvality sluzeb jednotlivych reklamnich agentur a kopirovacich center,
snimiZz maji dotdzani studenti zkuSenosti. V nasledujicim grafu jsou zaznamenany

zjisténé vysledky.
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Jak hodnotis kvalitu sluzeb kopirovacich center,
s nimiz mas zkusenosti?
Knihovna Kuiim ||| T
Elprum I : 5
sursum | : o
Mgr. Martina Sikorova | N /
Knihovna Tisnov || NG 2.33
Copycentrum, s.r.o. | EGTGTNNEEEEEEEE 57
Besenek [N /
Reakce, s.r.o. NG 1/

Graf 11: Jak hodnoti$ kvalitu sluzeb kopirovacich center, s nimiz mas zkuSenosti?

Sedma otazka: Jak hodnoti$ cenu sluzeb kopirovacich center, s nimiz mas zkuSenosti?
Stejné jako v otazce €. 6, i zde hodnotili dotazovani studenti sluzby reklamnich agentur
a kopirovacich center pomoci bodové skaly 1 az 6 pficemz stejné jako U ptedchozi otazky
¢islo 6 znacilo nejvyssi stupent spokojenosti a Cislo 1 naopak znacilo nespokojenost

s cenou sluzeb. Vysledky Setfeni jsou znazornény v nasledujicim grafu.

Jak hodnotis cenu sluzeb kopirovacich center,
s nimiZz mas zkusenosti?
Knihovna Kuiim | N /
Elprum I 3.5
Sursum [N /6
Mgr. Martina Sikorova [ ININNNEEEEEEEEEEEEEN 2 5
Knihovna Tisnov NN ° .3
Copycentrum, s.r.o. [N 3.0
Besének NG 5/
Reakce, s.r.o. IIINININININGEGEGEGEEE /

Graf 12: Jak hodnotis cenu sluzeb kopirovacich center, s nimiz mas zkuSenosti?
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Osma otazka: Jak hodnoti$ rychlost zpracovani zakéazky?

Jednd se o obdobnou otazku jako piedchozi dvé. | zde dotazovani studenti hodnotili
sluzby reklamnich agentur a kopirovacich center, tentokrat z pohledu spokojenosti
s rychlosti zpracovani zakazky, pomoci bodové skaly 1 az 6. Konkrétni vysledky Setieni

zachycuje niZe uvedeny graf.

Jak hodnotis rychlost zpracovani zakazky?

Knihovna Kutim ||| -
Elprum | 3>
sursum | -
Mgr. Martina Sikorova || S -1
Knihovna Tisnov || NG 3¢
Copycentrum, s.r.o. | TG 33
Besének | - -
Reakee, s.r.o. |G -

Graf 13: Jak hodnotis rychlost zpracovani zakazky?

Devita otdazka: Jak hodnoti§ p¥istup persondlu K Tobé jako zdkaznikovi?

V této otazce bylo tkolem respondentli z fad student hodnotit navstévované reklamni
agentury akopirovaci centra zhlediska spokojenosti s pfistupem personalu
k zakaznikiim. |zde probihalo hodnoceni prostfednictvim bodové skaly od 1 do 6.
Vysledny primér hodnoceni jednotlivych reklamnich agentur a kopirovacich center je

zndzornén v grafu nize.
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Jak hodnotis ptistup personalu k Tobé jako
zakaznikovi?

Knihovna Kutim || T .5
Elprum | .1
sursum - N
Mgr. Martina Sikorova || NN /
Knihovna Tisnov | NG 2
Copycentrum, s.r.o. | NG :
Besének [ HNNNEG 2
Reakce, s.r.o. NEGNGNGNENGEGEGEEEEEEEEEEEEEEEEE /!

Graf 14: Jak hodnoti§ pFistup personalu k Tobé jako zakaznikovi?

Z grafu 6 aZ 10 Ize vyhodnotit, Ze studenti jsou nejvice spokojeni se sluzbami papirnictvi
Besének, coz je pomérné diilezité zjisténi, nebot’ papirnictvi Besének doposud nebylo

povazovano za priliS silného konkurenta.

Desdta otazka: Planujes sluzby zminéné firmy/firem vyuZzivat i v budoucnosti?

Tato uzaviend otadzka zjiStovala plany dotdzanych studentl, zda hodlaji sluzby
reklamnich agentur a kopirovacich center vyuZzit iv budoucnosti. Vysledky byly
zkoumany u jednotlivych firem zvlast’, aby bylo mozné u kazdé z nich zjistit zakaznickou
veérnost. U papirnictvi Besének, se kterym ma zkuSenost pét respondentd, u Knihovny
Tidnov, se kterou maji zkuSenosti 3 respondenti, u kufimské knihovny, a u kufimského
papirnictvi Elprum odpovédélo 100 % dotazanych, Ze hodlaji sluzby vyuzit
i v budoucnosti. U firem, s jejichz sluzbami ma zkuSenosti vice studentli se odpovédi
mirné liSily. Konkrétni procentudlni vyjadieni u jednotlivych firem je znazornéno

v grafech uvedenych nize.
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Planujes sluzby Copycentra, s.r.0.
vyuZivat i v budoucnosti?

24,80% . a0

ne

Graf 15: Planujes sluzby Copycentra, s.r.o. vyuZzivat i v budoucnosti?

Planujes sluzby Reakce, s.r.0.
vyuzivat i v budoucnosti?

® ano

54,55% ne

Graf 16: Planujes$ sluzby Reakce, s.r.0. vyuzivat i v budoucnosti?

Planujes sluzby Mgr. Martiny
Sikorové vyuzivat i v budoucnosti?
11,12%

ano
ne

88,88%

Graf 17:Planujes sluzby Mgr. Martiny Sikorové vyuZivat i v budoucnosti?
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Planujes sluzby nakladatelstvi
Sursum vyuzivat i v budoucnosti?

45.46% = ano

ne

Graf 18: Planujes$ sluzby nakladatelstvi Sursum vyuZivat i v budoucnosti?

Z vysledki zaznamenanych v grafech 11 az 14 vyplyva, Ze sluzeb Copycentra, s.r.0.
a Mgr. Martiny Sikorové planuje vyuZzivat i v budoucnosti vy$$i procento studentti nez
nakladatelstvi Sursum a Reakci, s.r.0. U t¢ bylo zjisténo, Ze nadpolovi¢ni vétsina jiz jeji

sluzby vyuZivat nehodla.

Jedenacta otazka: Doporucil/a bys navstivené firmy nékomu dal§imu?

Jedenacta otazka byla zaloZena na stejném principu jako otazka Cislo deset. | zde se
jednalo o uzavienou otazku a tentokrat studenti odpovidali, zda by doporucili reklamni
agentury ¢i kopirovaci centra, se kterymi maji zkuSenosti, i nékomu dalSimu ¢i nikoli.
Stejné jako u predchozi otazky odpovédélo u Papirnictvi Besének, tiSnovské i kufimské
knihovny a kufimského papirnictvi Elprum 100 % dotazovanych, Zze by navstivenou
firmu doporucili i nékomu dal§imu. Jednotlivé poéty studentu, ktefi maji s témito firmami
zkuSenosti, zistavaji stejné. Procentualni vyjadieni odpovédi u dalSich zkoumanych

firem je uvedeno v grafech nize.
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Doporucil/a bys Copycentrum, s.r.0.
nc¢komu dal$imu?

27,28% . o

ne

Graf 19: Doporucil/a bys Copycentrum, s.r.o. nékomu dalS§imu?

Doporucil/a bys Reakei, s.r.o. nékomu
dal§imu?

= ano
ne

55,56%

Graf 20: Doporucil/a bys Reakci, s.r.o. nékomu dal§imu?

Doporucil/a bys sluzby Mgr. Martiny
Sikorové nékomu dalSimu?

22,23% ano
ne

71,77%

Graf 21: Doporuéil/a bys sluzby Mgr. Martiny Sikorové nékomu dal§imu?
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Doporucil/a bys nakladatelstvi Sursum
nékomu dalSimu?

27,28%
= ano

ne

Graf 22: Doporucil/a bys nakladatelstvi Sursum nékomu dal§Simu?

Dvandcta otazka: Je néco, co bys na zdakladé svych zkuSenosti zménil/a na poskytovani
sluzeb v kopirovacich centrech v Tisnové a jeho okoli?

Tato otdazka byla oteviend a odpovédélo na ni devét z celkovych 92 studentl, ktefi
reklamni agentury ¢i kopirovaci centra v TiSnové a jeho okoli navstévuji. Téchto devét
studenti by nejvice uvitalo niz§i cenu sluzeb a vstficnéjSi pfistup personalu

k zakaznikam.

Na dalSi otazky odpovidali i ti studenti, ktefi reklamni agentury ¢i kopirovaci centra
v Tisnov¢ a jeho okoli neznaji nebo je doposud nenavstivili. Otazky 13 — 15 se tykaji
reklamni agentury a grafického centra MABAX.

Tiindctd otizka: Ve kterych médiich by ses 0 na$i reklamni agentuie nejradéji
dozvédél/a?

U této otdzky dotazovani studenti meli moznost zvolit libovolny pocet odpoveédi. Na
prvnim misté se umistily internetové vyhleddvace, druhé misto ziskaly nepiekvapivé
socialni sit¢ ana tfetim misté se umistily webové stranky firmy. | daldi media jsou
sefazena podle Cetnosti hlasovani. Konkrétni vysledky jsou znazornény prostiednictvim

nasledujiciho grafu.
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Ve kterych médiich by ses o nasi reklamni
agentuie nejrad¢ji dozveédel/a?

kino 20
mistni tisk 50
reklamni poutace 7
webove stranky firmy 112
socialni sit¢ 136

internetové vyhledvace

159

Graf 23: Ve kterych médiich by ses o nasi reklamni agentufe nejradéji dozvédél/a?

Ctrndctd otizka: Na jakych socidlnich sitich bys sledoval/a reklamni agenturu?

Diky odpovédim na tuto otdzku reklamni agentura mize zvolit takova média, ktera

studenti nejvice preferuji. Stejné jako u piedchozi otazky méli dotazovani studenti

tiSnovského gymnazia moznost zvolit libovolny pocet odpovédi. Na prvnim misté se

umistil s velkym naskokem Facebook, druhé misto zaujalo YouTube, na téetim misté se

umistil Instagram, dalSi misto zaujal Twitter, dale Pinterest a na poslednim misté se

umistil LinkedIn. Vysledky zachycuje nésledujici graf.

Na jakych socialnich sitich bys sledoval/a
reklamni agenturu?

LinkedIn 13

Pinterest 19
Twitter 24
Instagram 44
Youtube 77
Facebook

214

Graf 24: Na jakych socialnich sitich bys sledoval/a reklamni agenturu?
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Patnacta otazka: Jaky obsah a moZnosti na webovych strankach firmy jsou pro Tebe
dulezité/uZitecné, co by tam urcité nemélo chybét?

Na tuhle otazku odpovédé€lo vSech 234 dotazovanych studentd adiky ziskanym
odpovédim reklamni agentura a grafické studio MABAX ziskala pichled o tom, které
informacemi na webu se se ukazaly informace o cenach, druhotn¢ studenty zajimaly
ukazky realizovanych projekti neboli portfolio, dale je pro studenty dulezité, aby na
webovych strankach nechybélo doporuceni od zédkaznikii, nasledné se umistily aktuality
a slevy, vyhledavani dle klicovych slov, online zdkaznickd podpora neboli Zivy chat,
moZnost ziskani slevy za sdileni na webu a na socialnich sitich a na poslednim misté by
studenti na webovych strankach uvitali moznost zasilat slevy a akce do emailu. Konkrétni

vysledky jsou znazornény v nasledujicim grafu.

Jaky obsah a moznosti na webovych strankach firmy jsou
pro Tebe dillezité/uzitecné?

MoZnost zasilat slevy a akce do emailu

Ziskani slevy za sdileni

Online zékaznicka podpora (Zivy chat)

Vyhledavani dle klicovych slov

Aktuality a slevy

Doporuceni od zédkaznik

Portfolio (ukazka realizovanych..

Info o cenach 221

Graf 25: Jaky obsah a moZnosti na webovych strankach firmy jsou pro Tebe
dilezité/uzite¢né?

Na konci dotazniku byl prostor pro vyplnéni emailu respondenta v pfipadé zajmu
0 piilezitostnou brigadu nebo v ptipadé zajmu o zasilani novinek a aktualnich informaci

na email. Timto zptisobem bylo ziskdno 64 emailovych adres
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4.8.2 Rozbor vysledki dotaznikového Setfeni — FIRMY

V této kapitole jsou analyzovany vysledky dotaznikového teSeni, ve kterém byly
dotazovany firmy, resp. Zastupci firem, jejichz naplni prace je zajiStovat nakup
propagac¢nich materiali. Oslovovany byly firmy ze spravniho obvodu mésta Tisnov a také
bylo osloveno vsech 59 obci, které do zminéného spravniho obvodu spadaji. Dilezité je
zminit skutecnost, ze firmy byly oslovovany prostfednictvim telefonatd a emaild,
nasledné pak vyplnény dotaznik respondenti zasilali na email autorky této diplomové
prace. Prazkum tedy nebyl anonymni a reklamni agentura a grafické centrum MABAX
ma tedy konkrétni informace od konkrétnich firem, které nyni mize individualng oslovit
s nabidkou sluzeb na zékladé jejich odpovédi z dotazniku. Soucasné byl respondentiim,
ktefi zaslali vyplnény kompletni dotaznik, jako podékovani zaslan darkovy poukaz na
10% slevu na sluzby reklamni agentury a grafického studia MABAX s platnosti do
31.12. 2016

Dotaznik pro firmy obsahoval 25 otazek, z nichz byly tii otazky identifika¢ni. Dotaznik
také obsahoval otazky uzaviené, polouzaviené i oteviené. Otazky 1 az 14 byly sméfovany
na znalost reklamnich agentur a kopirovacich center v Tisnové a okoli a spokojenost
snimi. Dalsi tfi otazky se tykaly reklamni agentury a grafického studia MABAX

a nasledujici ¢tyii otazky se zabyvaly testem cenové citlivosti.

U respondentt z fad zastupci firem byl pomér pohlavi nasledujici. Zeny tvofily pouze
31 % a zbyvajicich 69 % respondentii reprezentovali muzsti zastupci firem. Respondenti
byli rozdé€leni do ¢tyi veékovych skupin. Zastoupeni jednotlivych vékovych skupin je

k dispozici v nésledujici tabulce.

Tabulka 11: Vékové sloZeni respondenti z iad zastupcu firem

Vékova skupina Absolutni pocet Podil na celku 47 respondentii
Do 30 let 9 17 %
31-40 let 28 59,7 %
41 - 50 let 7 14,9 %
50 a vice let 3 6,4 %
Celkem 47 100 %

Posledni identifika¢ni otdzka zjiStovala sidlo firmy dotazovanych respondenti. Pro

ptehlednéjsi zpracovani do tabulky bylo sidlo firmy respondentli rozdéleno do
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4 nésledujicich kategorii: mésto Ti$nov, ostatni obce spravniho obvodu mésta Tisnov,
obce mimo spravni obvod mésta TisSnov a Kufim.

Tabulka 12: Sidla firem respondenti

Bydlisté Absolutni pocet Podil na celku 47 respondentii
TiSnov 30 62,8 %
Ostatni obE:e sprfavvnlho 17 352 %
obvodu mésta TiSnov
Obce mimo spravni 0
obvod mésta TiSnov 1 2%
Kufim 0 0 %
Celkem 47 100 %

Prvni otazka: Znate v TiSnové nebo jeho blizkém okoli néjaké kopirovaci centrum nebo
reklamni agenturu?

Na prvni otazku odpovédélo vSech 47 zastupcu jednotlivych firem a obci, Ze reklamni
agenturu v TiSnové ¢i jeho blizkém okoli znaji. Lze tedy predpokladat, ze tedy reklamni
¢i kopirovaci sluzby pravé vyuzivaji nebo jiz nékdy v minulosti vyuzili. U této
polouzaviené otazky bylo tkolem zastupcu firem, v piipad¢é, Ze néjaké kopirovaci
centrum nebo reklamni agenturu v TiSnové ajeho okoli znaji, napsat ijeho nézev.
Seznam Kkopirovacich center areklamnich agentur, které respondenti uvadéli vcetné

Cetnosti jejich uvedeni v dotaznicich, jsou zaznamenany v nasledujicim grafu.

Jaké reklamni agentury nebo kopirovaci centra
znate v TiSnov¢€ a jeho okoli?

ELVEKO CZs.r.o.

Mgr. Martina Sikorova

[EEN
o
[EEY
\l

25

Graf 26: Jaké reklamni agentury nebo kopirovaci centra znate v Tisnové a jeho
okoli?

Copycentrum, s.r.o.
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Druhé otazka: Navstivil/a jste nékdy nékteré z nich?

Druha otazka se tykala ¢etnosti navstév jednotlivych zastupct firem ve vySe uvedenych
reklamnich agenturach a kopirovacich centrech. Z celkového poc¢tu 47 respondenti
uvedlo deset firem, ze reklamni agentury ¢i kopirovaci centra v TiSnové ani jeho okoli
nenavstévuje. Tyto firmy si obstardvaji propagacni materidly prostfednictvim internetu
a e-shopti, které poskytuji tyto sluzby. Konkrétni ¢etnosti navstév reklamnich agentur
a kopirovacich center v Tisnov¢ a jeho okoli jsou uvedeny v nasledujicim grafu, z néhoz
je patrné, ze firemni zékaznici ze spravniho obvodu TiSnov nejcastéji navstévuji reklamni

agenturu ¢i kopirovaci centrum meésicné nebo jednou za ¢tvrt roku.

Jak Casto navstévujete reklamni agentury ¢i
kopirovaci centra v TiSnové¢ a jeho okoli?

Nenavstévuji
1 x za meésic
m | x za ¢tvrt roku

m | x za pul roku

Graf 27: Jak ¢asto navs§tévujete reklamni agentury ¢i kopirovaci centra v TiSnové
a jeho okoli?

Tieti otazka: Pokud jste navstivil/a nebo navstévujete nékteré kopirovaci centrum i
reklamni agenturu, napiste, se kterymi mate zkuSenosti?

Na tuto otevienou otazku odpovédélo 37 respondentii ze 47 dotazovanych. Jak jiz bylo
zminéno vySe, tito respondenti nevyuzivaji sluzeb reklamnich agentur a kopirovacich
center v TiSnoveé ani jeho okoli, ale vyuzivaji online sluzeb riiznych e-shopt. Zbylych 37

respondentli odpovidalo nasledovné:
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Pokud jste navstivil/a nebo navstévujete nekteré
kopirovaci centrum, napiste, se kterymi mate
zkusenosti?

Mgr. Martina Sikorova

ELVEKO CZs.r.o.

I @
oo

Copycentrum, s.r.o. 12

Reakce, s.r.o. 24

Graf 28: Pokud jste navstivil/a nebo navstévujete nékteré kopirovaci centrum,
napiste, se kterymi mate zkuSenosti?

Z grafu vyplyva, ze nejvice respondenti ma zkuSenosti s reklamnim a kopirovacim
centrem Rakce, s.r.o., jedna se o firmu, ktera byla uvedena jako jeden z hlavnich
konkurentti reklamni agentury a grafického studia MABAX. Stejné tak ostatni tfi firmy
zaznamenané v grafu jsou povaZzovany za hlavni konkurenty a snahou reklamni agentury
a grafického studia MABAX je ziskéani alespon ¢asti zdkaznické zékladny praveé téchto

firem.

Ctvrtd otizka: Které produkty Vim v soucasné dobé zajist'uje reklamni agentura,
grafické studio ¢i kopirovaci centrum?

Cilem ctvrté, polouzaviené otazky bylo zjistit, jaké jsou firemnimi zdkazniky nejcastéji
vyuzivané sluzby reklamnich agentur a kopirovacich center v Tisnov¢é a jeho okoli.
Nejvétsi Cetnost odpovédi byla zaznamenana u vyroby reklamnich poutac¢t, jako jsou
reklamni cedule ¢i bannery, druhé misto zaujaly polepy vozidel. Tteti nejvyuzivanéjsi
sluzbou je tisk vizitek a soucasné grafické prace. Na ¢tvrtém misté se umistil tisk plakatt
aletakd. Pozitivni je, Ze vSechny tyto sluzby reklamni agentura a grafické studio
poskytuje diky vlastnim kapacitam a neni tieba je zajistovat subdodavatelsky. Stejné tak
je mozné zajistit prostiednictvim vlastnich kapacit i tisk na firemni textil, ktery vyuzZiva
jedna dotazana firma. T¥i respondenti uvedli, Ze vyuZivaji i jiné sluzby jako tfeba zajisténi

propisovacich zakazkovych listt. | tuto sluzbu je schopna reklamni agentura a grafické
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studio MABAX zajistit, ale subdodavatelsky. V nasledujicim grafu jsou zobrazeny

konkrétni vysledky Setfeni.

Které produkty Vam v soucasné dob¢ zajistuje
reklamni agentura, grafické studio ¢i kopirovaci
centrum?
20

15

19
15 14 14
10 I I I 7
. 3
1
. N

reklamni polepy vizitky grafické letaky, jiné  tisk na
poutace vozidel prace plakaty firemni
textil

]

Graf 29: Které produkty Vam v sou¢asné dobé zajist’uje reklamni agentura,

grafické studio ¢i kopirovaci centrum?

Pata otazka: Jakou CEastku piiblizné rocné utratite za sluiby reklamni agentury,
grafického studia i kopirovaciho centra?

Prostfednictvim této otdzky bylo mozné zjistit, kolik ktera oslovena firma ro¢n¢ utrati za
reklamni sluzby. Diky tomu, Ze dotazniky nebyly anonymni, je moZzné na zakladé téchto
odpovédi se zam¢fit a ndsledné oslovit ty firmy, které jsou pro reklamni agenturu
a grafickeé studio MABAX zajimaveé z finan¢niho hlediska. Nejvice z dotazovanych firem
uvedlo, ze jejich rocni utrata za reklamni sluzby nepiesdhne 5 000 K¢. Dle Cetnosti
odpovédi se na druhé ptficce umistily firmy, které rocné utrati za reklamni sluzby
10 000 K& —20 000 K¢&. Za nimi se umistily formy s Gtratou 20 000 K¢ — 50 000 K¢ roéné
a na poslednim mist¢ firmy, které rocn¢ utrati v reklamni agentufte ¢i kopirovacim centru
mezi 5 000 K¢ a 10 000 K¢.
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Jakou ¢astku priblizné ro¢né utratite za sluzby
reklamni agentury, grafického studia ¢i kopirovaciho
centra?

20 000 k& - 50 000 k¢ [ GG
10000 k¢-20 000 k¢ [
5000 k¢-10 000 k¢ [ GGG ¢
sosow . |

Graf 30: Jakou ¢astku priblizné ro¢né utratite za sluzby reklamni agentury,
grafického studia ¢i kopirovaciho centra?

Sesta otazka: Jak hodnotite kvalitu sluzeb reklamnich agentur a kopirovacich center,
s nimiZ mate zku8enosti?

Prostfednictvim této uzaviené otazky respondenti z fad zastupct firem spravniho obvodu
mésta TiSnov hodnotili kvalitu sluzeb reklamnich agentur a kopirovacich center, s nimiz
maji zkuSenosti. Kvalita sluzeb byla hodnocena pomoci bodové Skély 1 — 6, pticemz ¢islo
6 znacilo nejvyssi stupen spokojenosti a ¢islo 1 naopak znacilo nespokojenost s kvalitou
sluzeb. Nejvice spokojeni jsou respondenti s kvalitou sluzeb firmy ELVEKO CZ, s.r.0.,
tato skuteCnost spoluzakladatele reklamni agentury a grafického studia MABAX
neptekvapila, nebot’ ioni povazuji v porovnani svySe uvedenymi konkuren¢nimi
firmami sluzby firmy ELVEKO CZ, s.r.0. za nejvice kvalitni. V nasledujicim grafu jsou

spocteny pruméry z hodnoceni jednotlivych reklamnich a kopirovacich center.
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Jak hodnotite kvalitu sluzeb reklamnich
agentur a kopirovacich center, s nimiz mate
zkuSenosti?

Copycentrum, s.r.o. || GGG 3.5
Lvekoczsro. I

Mgr. Martina Sikorova 3,33

Reakee, s.ro. | NG <25

Graf 31: Jak hodnotite kvalitu sluzeb reklamnich agentur a kopirovacich center,
s nimiZ méate zkuSenosti?

Sedma otazka: Jak hodnotite cenu sluzeb reklamnich agentur a kopirovacich center,
s nimiz mate zku3enosti?

Podobné¢ jako u Sesté otazky, i zde hodnotili zastupci firem jednotliva kopirovaci centra
areklamni agentury, se kterymi maji zkuSenosti. AvSak nyni se soustiedili na svoji
spokojenost s cenou, za jakou jsou jim sluzby poskytovany. Z niZze uvedeného grafu je
patrné, Ze u hodnoceni ceny sluzeb nejvys$si pramér v ramci bodovani od firemnich
zakaznikl ziskala firma ELVEKO CZ, s.r.o. stejné jako u hodnoceni kvality sluzeb.
Naopak s cenou sluzeb reklamniho a kopirovaciho centra Reakce, s.r.o. firemni zékaznici

tolik spokojeni nejsou.

Jak hodnotite cenu sluzeb reklamnich
agentur a kopirovacich center, s nimiz méate
zkusSenosti?

Copycentrum, s.r.o. | NEENEN 45
ELveko czsro. I 5 25

Mgr. Martina Sikorova 4,16

Reakee, s.r.o. || TG 355

Graf 32: Jak hodnotite cenu sluzeb reklamnich agentur a kopirovacich center,
s nimiZ méte zkusenosti?
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Osma otazka: Jak hodnotite rychlost zpracovani zakazky?

Zéstupci firem hodnotili reklamni agentury a kopirovaci centra, se kterymi maji
zkuSenosti tentokrat z pohledu spokojenosti s rychlosti zpracovani zakazky. Hodnoceni
opét probihalo pomoci bodové Skaly 1 az 6, pficemz Cislo 6 znacilo nejvyssi stupeini
spokojenosti a ¢islo 1 naopak znacilo nespokojenost s rychlosti zpracovani zakazky.
Konkrétni vysledky Setieni zachycuje niZze uvedeny graf, ze kterého je patrné, Ze dotazani
respondenti z fad zastupci firem jsou s rychlosti zpracovani zakazky nejvice spokojeni
opét u firmy ELVEKO CZ, s.r.0. Naopak nejmensi spokojenost s rychlosti zpracovani

zakazky byla zaznamenana soucasné u Mgr. Martiny Sikoroveé a u Reakce, s.r.o.

Jak hodnotite rychlost zpracovani zakazky?

Copycentrum, s.r.o. 3,83

ELVEKO CZ s.r.o.

4,57
Mgr. Martina Sikorova 3,33

Reakce, s.r.o.

3,33

Graf 33: Jak hodnotite rychlost zpracovani zakazky?

Devatda otazka: Jak hodnotite piistup persondlu k Vam jako k zdkaznikovi?
Hodnoceni jednotlivych firem probihalo stejné jako u piedchozich otazek pomoci bodové
Skaly 1 az 6, pricemz Cislo 6 znacilo nejvyssi stupen spokojenosti a ¢islo 1 naopak znacilo
nespokojenost s pristupem personalu k zakaznikim. | v této Casti prizkumu zvitézila
firma ELVEKO CZ, s.r.o. s pomérné vysokym naskokem nad ostatnimi konkurenty
reklamni agentury a grafického studia MABAX.
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Jak hodnotite ptistup personalu k Vam
jako zékaznikovi?

Copycentrum, s.r.o. ||| |GG 3.75
eLveko czsro. [ -

Mgr. Martina Sikorova 3

Reakee, s.r.o. ||| TG 345

Graf 34: Jak hodnotite pFistup personalu k Vam jako zakaznikovi?

Desdtd otizka: Planujete sluzby zminénych firem vyuzivat i v budoucnosti?

Desata, uzaviena otazka zjistovala, zda zastupci z fad dotazanych firem planuji vyuZivat
sluzby zminénych reklamnich agentur i v budoucnosti. Hodnoceni probihalo u kazdé
navstévované reklamni agentury ¢i kopirovaciho centra zvlast, je tedy mozné vyhodnotit,
ktera kopirovaci centra ¢i reklamni agentury jsou U firemnich zakazniki oblibena a ktera
nikoli. V nasledujicich grafech je uvedeno, kolik respondentd uvedlo odpovéd
,»,ano“ — zminénou firmu planuji navstévovat 1V budoucnosti akolik respondenti
odpovédélo naopak ,,ne” — sluzby zminéné firmy jiz v budoucnu vyuzivat nehodlam.

Graf 35: Planujete sluzby firmy Reakce, s.r.o. vyuzivat i v budoucnosti?

Planujete sluzby firmy Reakce, s.r.o.
vyuzivat i v budoucnosti?

= ano
=ne
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Z grafu je patrné, Ze vice neZ tii étvrtiny respondentt, ktefi maji zkuSenosti s reklamnim
a kopirovacim centrem Reakce, s.r.0., hodlaji sluzby Reakce vyuZivat i nadéle a to
navzdory pomérné nizkému hodnoceni ceny i kvality sluZeb, rychlosti zpracovani
zakazky i pristupu k zakaznikovi.

Planujete sluzby Copycentra, s.r.0.
vyuzivat i v budoucnosti?

® ano

ne

Graf 36: Planujete sluzby Copycentra, s.r.o. vyuZivat i v budoucnosti?

V predchozich ¢tyfech otdzkach mélo tiSnovské Copycentrum mirn€ vyssi hodnoceni
nez Reakce, s.r.o0., z grafu tedy vypliva, Ze zakaznici jsou se stavajici trovni sluzeb
pomérné spokojeni, nebot’ pouze dva z celkovych dvanacti jiz nehodlaji dale vyuzivat

sluzby tiSnovského Copycentra.

Planujete sluzby Mgr. Martiny
Sikorové vyuzivat i v budoucnosti?

ano

ne

Graf 37: Planujete sluzby Mgr. Martiny Sikorové vyuZivat i v budoucnosti?
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Reklamni a kopirovaci centrum Mgr. Martiny Sikorové navstévuje 6 z celkovych 47

respondentl. P&t z téchto Sesti respondentii hodla sluzeb pani Sikorové vyuzivat

v v

kvality sluzeb, piistupu persondlu i rychlosti zpracovani zakazky.

Planujete sluzby ELVEKO CZ, s.r.0.
vyuzivat i v budoucnosti?
0

® ano

ne

Graf 38: Planujete sluzby ELVEKO CZ, s.r.0. vyuZivat i v budoucnosti?

Sluzby firmy ELVEKO CZ, s.r.o. vyuziva osm ze 47 dotazanych respondentti a vsech
téchto osm respondentii hodla tyto sluzby vyuZivat inadale, coz opét potvrzuje

skutecnost, ze je tieba firmu ELVEKO CZ, s.r.0. povazovat za silného konkurenta.

Jedendacta otazka: Doporucdil/a byste navstivené firmy nékomu dalSimu?

Jedenactd otdzka byla zamétena na to, zda by osloveni zéstupci firem doporucili sluzby
navs§tévovanych reklamnich agentur/grafickych studii ¢i kopirovacich center i nékomu
dalSimu. U sluzeb Copycentra, s.r.0. se shodlo 100 %, tedy vSech 12 respondentti, ze by
sluzby doporucili. Stejné tak tomu bylo i u ELVEKO CZ, s.r.0., kdy 8 respondentd, tedy
také 100 % uvedlo, Ze by sluzby doporucili i nékomu dal$imu. U ostatnich dvou firem

byly odpovédi nasledujici.
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Doporucil/a byste Reaketi, s.r.0.
n¢komu dal§imu?

Hano
mne

Graf 39: Doporucil/a byste Reakci, s.r.o. nékomu dal§imu?

Doporucil/a byste sluzby Mgr. Martiny
Sikorové nékomu dal§imu?

ano
mne

Graf 40: Doporucil/a byste sluzby Mgr. Martiny Sikorové nékomu dalSimu?

Dvanacta otazka: Byl/a byste ochotny/d piejit ke konkurenci?

Témét vSichni respondenti na tuto otdzku odpovédéli, ze by byli ochotni pfejit ke

konkurenci. Pfesny pocet jednotlivych odpovédi je zachycen v néasledujicim grafu.
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Byl/a byste ochotny/4 piejit ke
konkurenci?

Hano
ne

Graf 41: Byl/a byste ochotny/a pi‘ejit ke konkurenci?

Toto zjisténi je pro reklamni agenturu a grafické studio MABAX pozitivni, nebot’ ma

moznost ziskat ¢ast zakazniku konkurence.

T¥indcta otazka: Za jakych okolnosti byste byl/a ochotny/d piejit ke konkurenci?

Diky odpovédim na tuto otazku se reklamni agentura a grafické studio MABAX
dozvédélo, které skutecnosti by dotdzané respondenty iniciovaly ke zméné dodavatele
propagacnich sluzeb. Konkrétni vysledky Setfeni jsou zachyceny v nasledujicim grafu,

respondenti mohli zvolit libovolny pocet odpovédi.
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Za jakych okolnosti byste byl/a ochotny/a ptejit
ke konkurenci?

lepsi pfistup a komunikace 11
rychlejsi zpracovani zakazky 14
vys3i kvalita sluzeb 22

nizsi cena 32

Graf 42: Za jakych okolnosti byste byl/a ochotny/a pi‘ejit ke konkurenci?

Ctrndctd otazka: Je néco, co byste na zdakladé svych zkuSenosti zménil/a na poskytovani
sluzeb v reklamnich agenturach, grafickych studiich a kopirovacich centrech
v Tisnové a jeho okoli?

V tomto ptipad¢ se jednalo 0 volnou otazku, na kterou odpovédelo 19 ze 47 respondentd.
Nejvice by respondenti uvitali rychlejsi provedeni zakazky, vstiicnéjsi piistup personalu
a celkovou lepSi komunikaci ze strany reklamnich agentur, grafickych studii

a kopirovacich center.

Patnacta otazka: Ve kterych médiich byste se o nasi reklamni agentuie nejradéji
dozvédél/a?

U této otazky se odpovédi respondentu z fad zastupct firem snad nejvice odliSovaly od
odpovédi z fad studentli Gymnazia TiSnov. Zatimco studenti na pfednich mistech uvadéli
socialni sité, u zastupct firem se toto médium objevilo az na poslednim misté. K tomu je
nutné ptihlédnout u planovani propagace v rdmci marketingové strategie a pro kazdy
Z téchto segmentti zvolit vhodna média. Vysledky Setieni jsou zobrazeny v nasledujicim

grafu.
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Ve kterych médiich byste se o nasi reklamni
agentuie nejradeji dozveédel/a?

socialni sité 2

reklamni poutace, plakaty, letaky 14
mistni tisk 20
internetové vyhledavace 38
webové stranky 40

Graf 43: Ve kterych médiich byste se o nasi reklamni agentuie nejradéji
dozvédél/a?

Sestnacta otazka: Na kterych socialnich sitich byste sledoval/a reklamni agenturu?

U této otazky mohli respondenti zvolit libovolny pocet odpovédi. Z odpovedi na tuto
otazku vyplynulo, Ze nejvice zastupcu firem je aktivnich na socialni siti Facebook,
konkrétné 37 z celkovych 47 respondenti. Deset respondentti uvedlo, ze na socialnich

sitich aktivni nejsou a na tietim misté se umistila socialni sit’ Instagram.

Na kterych sociélnich sitich byste sledoval/a
reklamni agenturu?
Twitter § 1
Pinterest 3
YouTube 6
LinkedIn 9
Instagram 9
Najsem aktivni na socialnich sitich 10
Facebook 37

Graf 44: Na kterych socialnich sitich byste sledoval/a reklamni agenturu?
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Sedmnacta otazka: Jaky obsah a moZznosti na webovych strankach firmy jsou pro Vas
duleZité a uZitecné?

I u této otazky méli studenti moznost zvolit libovolny pocet odpovédi. Pro 46 respondentii
ze 47 je na strankéch dulezité portfolio a ukazka realizovanych projektii. Stejné tak
firemni klienti pfikladaji dilezitost i zvefejnéni cen na webovych strankach a doporuceni

od spokojenych zakaznikii.

Jaky obsah a moznosti na webovych strankach
firmy jsou pro Vas diilezité a uzite¢né?

aktuality a novinky 4

moznost zasilat slevy a akce do.. 10
online objednavky (e-shop) 10
online zakaznicka podpora 10
doporuceni 19
informace o cenéch 27
portfolio 46

Graf 45: Jaky obsah a mozZnosti na webovych strankach firmy jsou pro Vas
dilezité a uzite¢né?

Test cenove citlivosti

Otazky 18 az 21 se tykaly testu cenové citlivosti. Respondenti byli upozornéni, ze se
otazky ¢. 18 — 21 budou zabyvat nasledujicim produktem: Vytvoieni grafického navrhu
a nasledna vyroba 300 ks vizitek o gramazi 300g/m?, oboustranné, celobarevné,
euroformat 85x55 mm. K textu byl pfilozen i ilustra¢ni obrazek vizitek pro lepsi
piedstavivost.

Tento produkt byl zvolen z toho davodu, Ze se jedna 0 velice typické spotiebni
zbozi, které je ureklamnich agentur ¢asto objednavano. At uZ se jedna o mensiho
zivnostnika, ¢i velkou firmu, vizitky jsou dnes samoziejmosti pro kazdého. Vyroba
vizitek patii mezi ty ¢innosti firmy, na které neni tfteba mnoho prace, jsou svym zptisobem
univerzalni a nizkonakladové. Zakaznici maji pichled jejich 0 cendch a nemél by pro né

byt problém zodpoveédét nasledujici Ctyii otdzky:
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1. Piijaké cené by Vam zminény produkt pfipadal levny?

2. Piijaké cené by Vam zminény produkt ptipadal drahy?

3. Piijaké cené by Vam zminény produkt ptipadal tak levny, ze byste
pochyboval/a o jeho kvalité?

4. Pii jaké cen¢ by Vam zminény produkt pfipadal tak drahy, Ze byste si jej

rozhodné nekoupil/a?

Na tyto otazky odpovédélo vSech 47 respondentti avysledky byly zaneseny do
nasledujiciho grafu.

Graf 46: Test cenové citlivosti

Test cenové citlivosti
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V idealnim ptipadé by se kiivky v grafu protnuly ve ¢tyfech mistech a bylo by tak mozné

urcit Ctyfi body, které popisuji Kozel, Mynarova a Svobodova (2011) nasledovné:

OCB - optimalni cenovy bod, ve kterém stejny pocet lidi povazuje produkt za ,,ptilis
drahy* a ,,ptili§ levny*. Jedna se 0 cenu, ktera byva ¢asto doporucovana jako optimalni
pti vysledcich testu cenové citlivosti.

ICB - indiferencni cenovy bod, jedna se 0 priinik kiivek, kdy je produkt povazovéan za
»levny* a za ,,drahy“. Vysledna cena byva povaZovana za standardni a Casto se jedna
0 prumérnou cenu v daném odvétvi ¢i cenu lidra.

BML - bod marginalni levnosti, prinik dvou kiivek ,,pfili§ levny* a ,,drahy*.

BMD - bod margindlni drahoty, pfi kterém stejny pocet dotdzanych povazuje produkt za

Hlevny* a , pfili§ drahy*.
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V realizovaném dotaznikovém Setfeni se bohuzel tyto kiivky neprotnuly, cena je tedy

urCena na zakladé odhadované¢ho protnuti vyse zminénych kiivek v grafu. Vysledné

¢astky jsou pocitany dle vzorce: P = (max — min)/2 + min

Pro piehlednost jsou postupy vypoétu znazornény v nasledujicich tabulkach:

OCB
PHiS levny max 850 K&
Pili§ drahy min 2100 K&
Rozdil (2 100- 850)/2 = 625 K&

Ptredpokladanéd hodnota protnuti: piiliS levny max

850 + 625 =1 475 K¢

Predpokladana hodnota protnuti: pfili§ drahy min

2100-625=1475 K¢&

Optimalni cenovy bod je tedy stanoven pii cené 1 475 K¢&.

ICB
Levn)'/ max 1 350 K¢
Drahy min 1550 K&
Rozdil (1550 — 1 350)/2 = 100 K&

Pfedpokladana hodnota protnuti: levny max

1350 + 100 = 1 450 K¢

Predpokladana hodnota protnuti: drahy min

1550 - 100 =1 450 K¢

Indiferen¢ni cenovy bod je stanoven pii cen¢ 1 450 K¢.

BML
PFliS levny max 850 K¢
Drahy min 1550 K&
Rozdil (1550 — 850)/2 = 350 K&

Ptredpokladanéd hodnota protnuti: pfili§ levny max

850 + 350 =1 200 K¢

Ptedpokladana hodnota protnuti: drahy min

1550 -350 =1 200 K¢&

Bod marginalni levnosti je stanoven pii cené 1 200 K¢.

BMD
Levn)'/ max 1 350 K¢
Ptili§ drahy min 2 100 K¢
Rozdil (2 100 1 350)/2 = 375 K&

Pfedpokladana hodnota protnuti: levny max

1350 +375=1 725 K¢

Predpokladana hodnota protnuti: ptili§ drahy min

2100-375=1725 K¢

Bod marginalni drahoty je stanoven pfi cené 1 725 K¢.
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Reklamni agentura a grafické studio MABAX maji v soucasné dob& nacenény vizitky ve
vySe uvedeném mnozstvi a gramazi véetné grafického navrhu za 1 400 K¢. Tato cena se
téméef shoduje s indiferencnim cenovym bodem, ktery byl ziskdn na zaklad¢ provedeni

testu cenoveé citlivosti a ¢ini 1 450 K¢&.

I na konci dotazniku uréeného pro zéastupce firem byl prostor pro vyplnéni emailu
respondenta v piipadé zajmu o0 zasilani novinek a aktuéalnich informaci na email. Timto

zpusobem bylo ziskano 16 emailovych adres.

49 ProcesSTP

Aby byla mozna formulace marketingové strategie, je dllezité si nejprve odpovédet na
nasledujici otazky:

e Jaké segmenty se vyskytuji na trhu, na které z nich hodldme vstoupit?

e Na které z téchto segmentii zacilime?

e Jakou pozici vici konkurenci na tomto trhu zaujmeme?

K zodpovézeni téchto a mnoha dalSich otdzek slouZi proces STP, neboli segmentace,

targeting a nasledny positioning.

Segmentace

Samotny proces segmentace se sklada ze 4 ¢asti, které na sebe vzajemné navazuji. Prvni
faze spoc¢iva ve vymezeni daného trhu, ve kterém hodladme odkryvat trzni segmenty.
Koudelka (2005) upozorniuje na to, Ze pokud bude tato soucast segmentace zanedbana,
nebo uplné¢ vynechdna, bude to mit negativni dopad na tvorbu cele marketingové
strategie. Jak jiz bylo zminéno dfive, reklamni agentura a grafické studio MABAX se
zaméii na oblast spravniho obvodu mésta Tisnov, ktera je blize specifikovana v kapitole
PESTLE analyza.

V dal$i casti segmentace je dulezité zachytit zptisoby a vlastnosti, na zaklad¢
kterych je mozné spotiebitele smysluplné¢ zatadit do ptislusnych segment. Pii tfeti Casti,
ktera se tyka samotného odkryti segmentu, je dulezitd piedevSim jejich vzdjemnd
heterogenita a vnitini homogenita. Posledni, ¢tvrta faze, pifimo rozviji profil kazdého

segmentu a rozsifuje jej 0 marketingove vyznamné charakteristiky.
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Targeting

Ve spravnim obvodu mésta TiSnov je mozné identifikovat velky pocet segmentll na
zédkladé segmentacnich kritérii. Reklamni agentura a grafické studio MABAX svoji
pozornost zaméfilo na dva hlavni segmenty, které hodla primarné obslouzit. Jedna se o:
Studenty stiednich $kol mezi 15 a 20 lety, ktefi bydli v Tisnov¢ a jeho blizkém okoli.
Pro konkrétngjsi predstavu je nadefinovana persona, tedy typicky zastupce daného
segmentu:

Persona 1:

Adam bydli v Tisnov¢, je mu 19 let a pfisti rok bude maturovat na tiSnovském gymnaziu.
Casto vyuziva tisk a vazani seminarnich praci, které potiebuje do $koly, v kopirovacim
centru v Tisnove. Ptipravuje se na vysokou Skolu do Brna, kde mu objem semindrnich
praci dale naroste a je pro néj pohodlné mit v blizkosti svého bydlisté kopirovaci centrum,
kde mu vytisknou a svazi jeho praci expresné za rozumnou cenu. Jako predseda tiidy
bude v pfistim roce zafizovat maturitni tricka a Serpy pro celou tfidu, z toho divodu uvita

Siroky sortiment a odborné poradenstvi ohledné velikosti, materiala ¢i grafickych navrhu.

Druhym, hlavnim, segmentem jsou firmy sidlici ve spravnim obvodu mésta TiSnov,
respektive jejich zastupci, jejichz naplni prace je zajistovani propagace firmy a nakup
propagacnich predméti.

Persona 2:

Ing. Marie Novakova — Marie pracuje jako asistentka vykonného feditele v jedné
tiSnovské firme, kterd ma pfiblizné¢ 50 zaméstnancii. Jeji naplni prace je mimo jiné
zajiStovat firm& propagacni materidly. Rocné za propagacni materidly firma utrati
necelych 40 000 K¢&. Kazdého pul roku si nechavaji tisknout nové vizitky pro 20
zamé&stnancu, kazdy mésic jde do tisku firemni ¢asopis a narazové vyuzivaji i vyrobu
bannert pro reklamni kampané. Marie uvita odborné konzultace tykajici se grafickych
navrhll banneri a pravidelné vyuziva kompletni grafickou tpravu firemniho ¢asopisu —

firma doda pouze texty a fotografie.
Positioning

Diky této metod¢ marketingového fizeni mé firma moZznost se vymezit vi¢i konkurenci

a vytvotrit si tak svoji jedine¢nou a nezameénitelnou image. (Management mania, 2016)
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Zamérem reklamni agentury a grafického studia MABAX neni to, aby si je
zékaznici zapamatovali jako firmu poskytujici levné sluzby, ale jako firmu, ktera si
zaklada na kvalité, osobnim piistupu a vstiicné komunikaci se zakaznikem. Jako firmu,
kterou, jak bylo zjisténo v marketingovém prizkumu, v soucasné dobé zakaznici
postradaji.

V ramci positioningu je dulezité si uvédomit své konkuren¢ni vyhody a zamétit
se na n¢. V piipadé, ze existuje nékolik vyhod, firma na cilovém trhu tyto vyhody trvale
zduraziuje. Muze se jednat naptiklad 0 nejvyssi kvalitu, nejlepsi sluzby ¢i nejpokrocilejsi
technologie. (Kotler, 2007)

Nize je uvedena tabulka dle Kotlera tykajici se nalezeni konkuren¢ni vyhody.
Tabulka je mirné modifikovana na zaklad¢ ptani spoluzakladateld reklamni agentury a

grafického studia MABAX.

Tabulka 13: Nalezeni konkurenéni vyhody

Konkurenéni vyhoda Technologie Naklady Kvalita Propagace
Postaveni firmy

MABAX (1 - 10) 8,66 7,66 9 3,66
Postaveni konkurence —

Reakee, 5.1.0. (1 - 10) 8,66 8,33 5,66 7,33
Dulemos,t zlepSen nizka vysoka nizka vysoka
postaveni

SChqpnOSF MABAX,U stfedni stfedni stfedni vysoka
zlepsit své postaveni

SChqpnOSF Reakee, S,'r'o stiedni stiedni stiedni stiedni
zlepsit své postaveni

Doporucené kroky vyckat sledovat sledovat investovat

Vyse uvedena tabulka obsahuje ¢tyti druhy konkurenéni vyhody, porovnani s konkurenci
a nastinéni doporucenych kroki. Udaje v tabulce byly vyplnény na zakladé rozhovoru se
spoluzakladateli reklamni agentury a grafického studia MABAX. Vysledna ¢isla jsou
prumérem z hodnoceni obou spoluzakladateli a autorky diplomové prace. Z udaju
Vv tabulce vyplyva, ze technologie md MABAX na srovnatelné tirovni jako jeho nejveétsi
konkurent Reakce, s.r.o. Dtulezitost zlepSeni postaveni ve snizovani nakladli je
povazovana za vysokou, naklady je tedy nutné sledovat. Naopak v kvalita poskytovanych
sluzeb je povazovana za vyssi neZz u konkurence. Poslednim srovnavanym kritériem je
propagace, kterd je v souasnosti miziva, proto je potieba do ni zainvestovat a zlepsit

Vv tomto sméru postaveni firmy.
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4.10 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je postupné identifikovat vSechny jeji slozky, jimiz jsou silné
aslabé stranky, prilezitosti ahrozby anasledné na jejich zakladé vytvofit mozné
strategie, na které by se podnik mél zaméfit. Do SWOT analyzy vstupuji poznatky

zjisténé na zakladé PESTE analyzy a Porterovy analyzy.

Silné stranky

Za silné stranky podniku 1ze bez pochyby povazovat moderni technické zatizeni, které
bylo pofizeno v ramci Z&dosti o dotaci u statni piispévkové organizace Czechinvest.
Nespornou vyhodou je ito, Ze spoluzakladatelé maji bohaté zkuSenosti v oblasti
poskytovani grafickych a reklamnich sluzeb a jsou tedy schopni pruzné reagovat na ptani
zakazniki, piipadné jim adekvatné poradit. Nezbytnou soucasti dne$ni praxe je i neustalé
sebevzdélavani. Tuto oblast berou oba spoluzakladatelé reklamni agentury velice vazné
a Casto se aktivné ucastni nejriznéjSich seminait, workshopi, Skoleni a dalSich akci
tykajici se grafickych, reklamnich sluzeb a podnikani obecné v CR i v zahrani¢i. S tim
souvisi i neustalé sledovani nejnovéjsich trendt v oblasti grafiky a designu a nasledné
poskytovani inovativnich feseni zakaznikiim. Podnik je velice efektivni v optimalizaci
vyrobnich procest, pficemz dba nejen na optimalizaci a Gsporu vyrobnich materialt

a energii, ale tyto procesy jsou feSeny i v souvislosti s vlivem na Zivotni prostiedi.

Slabeé stranky

Byt novackem na trhu neni nikdy jednoduché. Firma musi celit pocatecni nedivéie
zakazniku, a pokud nema produkt, ktery je na trhu jedine¢ny, je tfeba si co nejdiive
kvalitou svych sluzeb a vstiicnym piistupem vybudovat své misto na trhu. Slabou
strankou firmy jsou jeji pocatecni nizké kapacity tykajici se moznosti dalSiho technického
dovybaveni i pracovnik. Nyni zde pracuji pouze spoluzakladatelé a jeden brigadnik.
Pokud by se v soucasné dobé reklamni agentuie naskytla néjaka vétsi zakazka, bylo by
tteba nekteré sluzby fesit subdodavatelsky a v delSim ¢asovém intervalu. Stejné tak je
slabou strankou i po¢ate¢ni nizka kapitalova vybavenost. V ramci Zadosti o dotaci bylo
tteba zakoupit vSechna potfebnd zafizeni z vlastnich zdroji aVv soucasné dobé
(k 6. 5. 2016) se ¢eka na rozhodnuti 0 poskytnuti dotace. Dalsi slabou strdnkou je i casové
vytiZzeni obou kolegti. Kazdy z nich se v ramci svého podnikani vénuje i jinym ¢innostem

nez Cinnostem reklamni agentury. Na eliminaci této slabé stranky se vSak jiz
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V soucasnosti pracuje a méla by byt vnejbliz§i dobé odstranéna, nebot’ si oba
spoluzakladatelé ur¢ili jako prioritu vybudovani reklamni agentury a grafického studia.
Prilezitosti

Velkou prilezitosti pro reklamni agenturu je navazani spoluprace s Méstskym urfadem
v Tisnové¢ a ostatnimi obecnimi Ufady, kterych je ve spravnim obvodu mésta TisSnov 59.
Tato spolupridce by agentufe zajistila pravidelné piijmy v ramci tisku periodik,
zpracovavani pozvanek na méstské a obecni akce, spravu a aktualizaci webovych stranek
a dalSich sluzeb. Za prilezitost lze povazovat ispolupraci s dalSimi institucemi
a organizacemi ve sprdvnim obvodu mésta TiSnov. Jedna se piedevs§im o z&kladni
a stredni Skoly, Dim déti a mladdeze, Détsky domov a dalsi. Firma hodld postupné
rozSitovat své sluzby, naptfiklad 0 vyrobu firemnich razitek, nebot’ vidi pftileZitost
v ziskani novych zakaznika z oblasti firemniho sektoru. V neposledni fad¢é se naskyta
ptilezitost v rozSifeni stavajici klientely diky kompletni tvorbé jednotného vizualniho
stylu mistnim organizacim a firmam. Tuto sluzbu planuje reklamni agentura v nejblizsi

dobé¢ také zaradit do svého portfolia.

Hrozby

Kromé nejcastéjsich hrozeb, jako jsou napiiklad nejriznéjsi finanéni problémy, pokles
poptéavky ¢i nartist nové konkurence, které mohou ovlivnit kazdé podnikani, mohou firmu
ohrozit i dalsi skute¢nosti. Patiéi mezi né napiiklad prudké zvysSeni cen vstupti, at’ uz se
jedna o prongjem stavajicich kancelafi, nebo dodavek nékterych spotiebovavanych
materialtl. Stejné tak mtize firmu ohrozit i pocatecni nediivéra zakazniku, kterou se budou
podnikatelé co nejvice snazit eliminovat vhodnou propagaci a kvalitou odvadénych
sluzeb. S nedivérou zakaznikd piimo souvisi i nedostatek zakazek. AvSak jako nejvetsi
hrozbu podnik vnima neschvéleni Zadosti o dotaci u statni piispévkové organizace

Czechinvest. To by pro firmu znamenalo velké finan¢ni zatizeni.
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Tabulka 14: Matice SWOT

Analyza vnitiniho prostiedi

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

moderni technické vybaveni
profesionalové ve svém oboru
neustalé vzdélavani

sledovani nejnovéjsich trendi v oblasti
grafiky

optimalizace a efektivita vyrobnich
procesi

novacek na trhu

pocatecni nizké kapacity
nizka kapitalova vybavenost
casové vytizeni obou
spoluzakladatelil

neznamé jmeéno firmy

Analyza vnéjsiho prostiedi

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

spoluprace s méstskymi a obecnimi
ufady

spoluprace s dalSimi organizacemi ve
spravnim obvodu mésta Tisnov
ziskani novych klientd, kteti by vyuZzivali
novych a rozsitfenych sluzeb, které

v Tisnov¢ a jeho okoli prozatim nejsou
kompletni zajistovani jednotného
vizualniho stylu firmam

finan¢ni prostfedky od Czechinvestu

v rdmci podané dotace

vyssi ceny vstupil

soucasna konkurence ve
spravnim obvodu mésta TisSnov
prichod nové konkurence
pocatecni nedliivéra zakazniki
nedostatek zakazek
neschopnost vyhovét nahlé
vysoké poptavce

neschvaleni dotace

SWOT strategie
V nésledujici matici jsou zaznamenany korelace mezi jednotlivymi slozkami SWOT
analyzy. Pokud je korelace pozitivni, je oznacena znaménkem +, pokud je negativni, je

ozna¢ena znaménkem —a pokud neni vzdjemna korelace mezi jednotlivymi slozkami, je

V tabulce zaznaCena nulou. Na zakladé vysledku z matice jsou definovany mozné

strategie.
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Tabulka 15: Matice SWOT - hodnoceni

SILNE STRANKY = STRENGHTS SLABE STRANKY = WEAKNESSES
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>
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Strategie ST spociva v eliminaci hrozby, ktera muZe nastat, prostfednictvim
vyuziti soucasné silné stranky. Hrozbé v podobé pocatecni nedlivéry zédkaznikl hodlaji
spoluzakladatelé reklamni agentury a grafického studia MABAX zamezit svym
profesionalnim piistupem a kvalitou odvadénych sluzeb. Diky dobrym zkuSenostem se
sluzbami vymizi pocatecni nedivéra a zakaznici tak mohou doporudit svoji pozitivni
zkusenost i svym znamym.

Dalsi svoji silnou stranku, kterou je neustalé vzdélavani, ziskavani certifikatt

asledovani nejnovéjSich trendtt v oblasti grafiky hodlaji spoluzakladatelé vyuZit
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k prilezitosti ziskani korporatni klientely, ktera bude vyuzivat zajisténi jednotného
firemniho vizualniho stylu. Tato ¢innost bude realizovana v ramci strategie SO.

Spoluzakladatelé jsou si védomi i svych slabych stranek, které hodlaji v nejblizsi
mozné dobé eliminovat. Patii mezi n¢ mimo jiné ijejich velké Casové vytiZzeni.
Prostfednictvim strategie WT planuji investovat maximum svého ¢asu do budovani
reklamni agentury a grafického studia, coz si ur¢ili jako prioritu a zaroven se tak vyhnout
hrozici neschopnosti vyhovét vysoké poptavee, ktera miize nastat.

Autorka se rozhodla zaméfit pfedev§sim na strategii WO, neboli ,,mini-maxi*,
tykajici se vyuziti pfilezitosti a soucasnou eliminaci stavajici slabé stranky. Slabou
strankou, kterou je tfeba hned v zacatcich plisobeni podniku odstranit, je pozice novacka
na trhu a nezndmé jmeno firmy. Podnik hodl& realizovat intenzivni propagaci cilenou na
oba hlavni segmenty, které jsou blize specifikovany v ¢asti Segmentace. Cilem intenzivni
propagace je navazani obchodnich vztahi s podnikatelskymi subjekty obcemi a dalSimi
organizacemi ve spravnim obvodu mésta TiSnov a nésledné jim dlouhodobé zajistovat
reklamni a grafické sluzby i nové sluzby, které okolni konkuren¢ni firmy prozatim
nenabizeji.

Konkrétngjsi  kroky  tykajici se propagace anavdzani  spoluprace
s podnikatelskymi subjekty jsou popsany Vv samostatné kapitole zabyvajici se

marketingovou strategii.
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5 Navrhova cast
V nasledujici kapitole jsou podrobné rozepsany nastroje marketingového mixu, které
poslouZzi pro sestaveni marketingové strategie na obdobi dvou let.

Hlavnim zamérem navrhové Casti je na zékladé doposud zjisténych skutecnosti
doporucit reklamni agentufe a grafickému studiu MABAX takova feSeni, ktera povedou
k nardstu zakaznikli na zakladé specifikace soucasnych sluzeb amoznosti jejich
nasledného rozsifeni, na zakladé¢ doporuceni cenové politiky vhodné distribuce

a propagace.

5.1 Navrh marketingové strategie

NavrzZeni konkrétni marketingové strategie vychazi z informaci ziskanych od obou
spoluzakladateld reklamni agentury a grafického studia MABAX, déle z vystupt SWOT
analyzy azvysledki marketingového prizkumu. Zasadni soucasti marketingové
strategie je vytvofeni marketingového mixu a jeho slozek. Neméné duilezité je i sestaveni

¢asového harmonogramu, piifazeni zodpovédnosti a zohlednéni finanéniho hlediska.

5.1.1 Produkt

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti v soucasné dob€ postradaji aktivni
komunikaci ze strany reklamni agentury ¢i kopirovaciho centra, proto bylo reklamni
agentute a grafickému studiu MABAX na zakladé vysledk marketingového prizkumu
doporuceno, aby informovalo své klienty vzdy, kdyz ptejde jejich zakazka z jedné faze
do dalsi. Informace bude probihat prostfednictvim SMS zprav nebo e-maili a zakaznik
tak bude mit pfehled, v jaké fazi se jeho zakdzka pravé nachazi.

V nasledujici tabulce jsou setazeny produkty, které reklamni agentura a grafické
studio MABAX do jisté miry vsoucasné dobé jiz poskytuje ahodld poskytovat
Vv roz§ifené verzi i nadale. V analytické Casti prace je popsano, jakym zptisobem jsou nize
uvedeneé sluzby v soucasnosti poskytovany, v této kapitole je navrzeno mozné rozsifeni
produktového portfolia. Rozsiteni portfolia a popis, jakym zptisobem jsou nebo budou
jednotlivé sluzby poskytovany, jsou zde popsany na zakladé konzultace s obéma

spoluzakladateli reklamni agentury a grafického studia MABAX.
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Jednotlivé typy sluzeb v nasledujici tabulce jsou sefazeny dle Cetnosti vyuzivani
dotazovanymi respondenty a dle priority, kterou jim ptifadili spoluzakladatelé reklamni

agentury a grafického studia MABAX.

Tabulka 16: Seiazeni jednotlivych produkti dle preferenci spoluzakladatela

Druh produktu (sluzby)

Grafické prace (véetné tvorby webovych stranek)
Vizitky

Reklamni poutace (cedule, bannery)

Polepy vozidel

Letaky, plakaty

Produk¢ni tisk

ostatni

N g~ Wi

Na zakladé¢ provedeni marketingového prazkumu anésledné segmentace se
spoluzakladatelé pii sefazovani jednotlivych poskytovanych sluzeb fidili predev§im
preferencemi zékaznikii zfad zastupcii firem, nebot’ se jednd 0 ziskové€j$i segment
pozménili pofadi sluzeb, dle dulezitosti. Vizitky se spoleéné s grafickymi
pracemi v dotaznikovém Setfeni umistily shodné na tretim misté. Grafické prace vsak
spoluzakladatelé piesunuli na prvni misto v tabulce, a to z toho davodu, ze grafika je to,
co MABAX déla odlisnymi od ostatnich. Je kladen daraz na originalitu a pfedevSim na
kreativitu. Na druhé misto piisunuli vizitky, nebot’ se jedna o0 ziskovou a Casto
vyuzivanou sluzbu, na kterou je tfeba se zaméfit. Reklamni poutace pfesunuli na tieti

misto v tabulce a polepy vozidel na ¢tvrté misto z divodu velké ¢asové narocnosti.

V nasledujicim textu je popsano mozné rozSifeni jednotlivych produkty, které jsou
Vv soucasné¢ dobé nabizeny, jejich casova ndroCnost aprimarni odpovédnost

spoluzakladatel.

Grafické prace
MABAX v soucasné dob¢ nabizi pouze Sablony webovych stranek a kodovani je feSeno
externé¢ s programatory. Webové stranky jsou provozovany pod zastitou redakcniho

systému Wordpress, ktery je zdarma a je rozsifeny po celém svété. Zdarma jsou vydavany
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aktualizace a redakéni systém je chranén proti bezpecnostnim rizikiim, jako je smazani
dat apod. (Wordpress, 2016)

Velky potencial zakladatelé i autorka spatiuji ve vyvoji vlastni Sablony a jejim
nasledném nabidnuti obcim, neziskovym organizacim adalSim organizacim
nekomeréniho charakteru. Tyto organizace nemaji webové stranky urcené k prodeji
vyrobku a sluzeb, ale piedevsim k ziskavani informaci. Obce maji dokonce stanovené
zakonem, které informace a prvky jejich webové stranky musi obsahovat. Jedna se
naptiklad 0 zvétSovani pisma ¢i pred¢itani textu pro nevidomé.

Vytvofend Sablona by byla individualizovana a pfizpisobena potfebam
jednotlivych obci a neziskovych organizaci. Sluzby budou poskytovany na zakladé
smlouvy o pronajmu, pficemz smlouva bude uzavirdna minimalné na dva roky a bude
zahrnovat jednorazovy poplatek za zprovoznéni webu a zaskoleni pracovniki

obce/organizace a mésicni pausalni poplatek.

Zodpovédnost: Marek Malik

Cas potiebny k realizaci:
e vyvoj Sablony: 1 mésic
e externi kddovani: 1 mésic

e vlozeni obsahu na web: 12 hodin

Naklady:
e externi kodovani: 20 000 K¢ (jednorazovy vydaj)
e hosting + doména: 600 K¢ + 151 K& =751 K¢&/web
e prace webového vyvojare: 12 hodin * 300 K¢ = 3 600 K¢/web

Vynosy:
e poplatek za zprovoznéni: 4 000 K¢&/web
e pausal: 500 K¢ * 24 mésicti = 12 000 K¢/web

Vizitky

Tvorba vizitek probihd na zakladé objednavky zadavatele, kdy zadavatel poskytne
veSkere podklady areklamni agentura a grafické studio nasledné vizitky vytiskne
v poZzadovanem formatu na pozadovanou kvalitu agramaZz papiru v poZzadovaném

mnoZstvi a nasledné jsou vizitky nafezany na specialni fezacce, v souc¢asné dob¢ je fezani
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vizitek realizovano subdodavatelsky. V horizontu dvou let spoluzakladatelé planuji
zakoupit fezacku vlastni. Cena zdnovni fezacky ¢ini ptiblizné 30 000 K¢.

V piipadé, Ze je tifeba vytvofit vizitky kompletné vcetné grafického névrhu,
vyslednd cena vizitek je samoziejmé vyssi. Samotnému tisku predchazeji konzultace se
zadkaznikem, jejichz vystupem je kompletni vytvofeni designu vizitky.

V soucasnosti jiz zvlada reklamni agentura a grafické studio MABAX
technologicky vyrobu vizitek, kromé ofezu, zcela svépomoci. Pti grafickych névrzich
vizitek dbaji na své naklady i vydaje zakaznika a proto nedoporucuji ¢erné ¢i jiné tmavé
pozadi na vizitkéch, z hlediska Uspory i z hlediska vizualniho dojmu. V horizontu tii let
své portfolio planuji rozsitit 0 3D vizitky, které budou mit nestandardni tvary, budou
rozlozitelné, vyrobeny z nejriznéjSich materialt a celkové vice kreativni nez klasické

standardni euroformaty vizitek.

Zodpovédnost: Marek Malik (kontrola: Ing. Jiti Baksa)

Cas potiebny k realizaci (300 ks)
e Dbez vytvareni grafiky: 1 hod
e svytvorenim grafiky: 3 hod

Hodinova sazba grafika: 300 — 350 K¢

Reklamni poutace (cedule, bannery)
Pii vyrobé reklamnich poutacl, ceduli a bannerti nejdiive probéhne konzultace se
zadkaznikem, kde se rozhodne na jaky material a v jaké velikosti se bude reklamni poutac¢
realizovat. Nasledn¢ je vytvofen graficky navrh, ktery je tfeba odsouhlasit zakaznikem,
jakmile je graficky navrh odsouhlasen, zada se subdodavateli k tisku. Paralelné
s vytvafenim grafického navrhu probiha objednani materialu (plech, dibond) u jineho
subdodavatele. U bannert menSich rozmért je mozné Cerpat ze skladu zbylé zasoby
materidlu z pfedchozich objednavek. Zamérné vSak na skladé zasoby drZeny nejsou. Po
dodéani vSech potiebnych materiali oba spoluzakladatelé spolecné reklamni poutac¢
zkompletuji a nasledn¢ nainstaluji na pozadovaném mist¢.

V horizontu 3 let maji zakladatelé v umyslu nakup solventni tiskarny, jejiz

pofizovaci cena je piiblizné 300 000 K¢. Tato tiskarna by byla vyuzita pfi plnobarevném
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tisku reklamnich bannert, polept aut a dalSich sluzeb. Nékup tisk&rny bude zalezet na
cetnosti vyuzivani vySe zminénych sluzeb.
Zodpovédnost:

e grafika: Marek Malik

e technologicka pfiprava: Ing. Jifi Baksa

Cas potiebny k realizaci:
e graficky navrh: 2 — 4 hodiny dle sloZitosti
e po odsouhlaseni zékaznikem 3-5 dni na vyrobu
e instalace (2x1 metr): 1-2 hodiny
Naklady:
e material = 240 K¢
e celobarevny tisk = 150 K¢
e prace =200 K¢

Cena banneru: 1 250 K¢

Polepy vozidel
Ptiprava sluzby polepovani vozidel probihd obdobné jako ptiprava reklamnich poutaci.
Tisk polepovacich materialu je zajiStovan subdodavatelsky.
Zodpovédnost:
e zm¢éfeni auta, objednani, pfiprava materialu: Ing. Jifi Baksa

e graficky navrh: Marek Malik
e polepeni auta: Marek Malik, Ing. Jifi Baksa

Cas potiebny k realizaci: piiprava, grafika, lepeni: 24 hodin — 36 hodin
Naklady:
e material: 2 000 K¢

¢ hodinova sazba prace/lepeni automobilu: 200 K¢

Ceny polepu:
e polep osobniho automobilu: orientacné 8§ 500 K¢

e polep sanitky: orienta¢né 13 000 K¢
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Letéky, plakaty
Tisk letakt a plakati pro zakladatele neni z hlediska vynost pfili§ zajimavy. Tuto sluzbu
hodlaji fesit subdodavatelsky a prozatim nehodlaji pofizovat vlastni zafizeni pro tisk
a skladani letakd.
Zodpovédnost:

e komunikace s dodavatelem: Ing. Jifi Baksa

e graficky navrh: Marek Malik

Cas potiebny k realizaci: grafika — 3 hodiny
Hodinové sazba préace: 350 K¢/grafické prace
Vynosy: 12 K¢&/letak

Naklady: 5 K¢/letak

Produkcni tisk

V rdmci vSech svych nabizenych sluzeb reklamni agentura a grafické studio MABAX
dba na maximalni pohodli svého zakaznika. Stejné tak tomu je i v pfipadé poskytovani
produkéniho tisku. Dnes jsou zékaznici zvykli na postup, kdy si pfinesou na USB disku
¢1 podobném nosic¢i do kopirovaciho centra materidly, které pottebuji vytisknout a tam
jim je nasledné obsluha vytiskne ¢i svaze. Autorka navrhla spoluzakladatelim moZnost
nabizet tuto sluzbu ponékud inovativnéjSim zplsobem, ato prostfednictvim online
sluzby, kam zakaznik nahraje soubor, ktery chce vytisknout ¢i svazat. Do formulafe vlozi
datum a cas, kdy ma byt soubor ptipraven k vyzvednuti a poté si jiz muze piijit pro hotovy
asvazany vytisk. Tato sluzba je vhodna zejména pro studenty, ktefi v pozdnich
odpolednich hodinach dopiSou seminarni praci a potiebuji si ji rano pii cesté do Skoly
vytiSténou a svazanou vyzvednout. Stejné tak tuto sluzbu jisté¢ oceni ti zédkaznici, ktefi
potiebuji vytisknout vétsi mnozstvi materialti a diky online sluzbé tak usetii drahocenny
Cas, ktery by museli stravit v kopirovacim centru po dobu ptipravy a tisku téchto

materiald. Tato sluzba bude zavedena na webové stranky firmy do konce srpna roku 2016.

Zodpovédnost: Marek Malik, Ing. Jiti Baksa
Casova naro¢nost: (dle rozsahu materiala) 0,1 hod — 1 hod

Cena: uvedena v kapitole 5.1.2 Cena
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5.1.2 Cena

V této kapitole jsou uvedeny ceny jednotlivych produktt z portfolia, a pokud je to mozné,
srovnany s cenami konkurence. Soucasné jsou uvazovany vynosy a naklady plynouci

Z poskytovani téchto sluzeb. Veskeré ceny jsou uvadény vcetné DPH.

Grafické prace a tvorba webovych stranek

Srovnani cen s konkurenci v ptipadé vytvafeni vlastnich Sablon a nasledného pronajimani
neni mozné, nebot dle dostupnych informaci nebylo zjiSténo, Ze by nckterd
Z konkurenc¢nich firem v TisSnové ani jeho okoli tyto sluzby poskytovala. Tuto sluzbu
poskytuje napiiklad chomutovské firma Galileo Corporation, s.r.o., ktera vSak na svych

webovych strankach nema uvedené ceny. (iGalileo, 2016)

Tabulka 17: Souhrn Vynosi a nakladi za pronajem webovych stranek obcim

Polozka Castka
Externi kodovani 20 000 K¢
Hosting 600 K¢/web
Domeéna 151 K¢&/web
Prace webového vyvojate (12 hod * 300 K<) 3 600 K¢/web
Jednorazovy poplatek obce za zprovoznéni 4 000 K¢/web
M¢ésicni pausal obce (500 K¢ * 24 mésict) 12 000 K¢/web

Aby bylo poskytovani prondjmu webovych stranek ziskové, je tfeba oslovit co nejvice
obci a neziskovych organizaci s nabidkou téchto sluzeb. V nésledujicich tabulkach jsou
uvedeny vynosy a naklady reklamni agentury a grafického studia MABAX pfi pronajmu

webovych stranek riznému poétu obci a neziskovych organizaci.
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Tabulka 18: Vynosy anaklady p¥i pronijmu webovych stranek péti obcemi
a neziskovymi organizacemi na dva roky

Externi kodovani 20 000 K¢
Hosting 600 * 5 =3 000 K¢
Doména 151 *5=755K¢
Prace webového vyvojate (12 hod * 300 K<) 3600 *5=18 000 K¢
Jednorazovy poplatek za zprovoznéni 4 000 *5 =20 000 K¢
M¢siéni pausal (500 K¢ * 24 mésictl) 12 000 * 5 =60 000 K¢

Pti prondjmu webovych stranek péti obcemi ¢i neziskovymi organizacemi ¢ini zisk za

2 roky 38 245 K¢, po rozdéleni do 24 mésicu ¢ini mésicni Castka 1 593,5 K¢. Neni to
mnoho, ale je dulezité podotknout, Ze se jedna 0 pasivni pfijem, ktery zahrnuje pouze

praci s prvotnim nakonfigurovanim webovych stranek.

Tabulka 19: Vynosy anaklady p¥i pronajmu webovych stranek deseti obcemi
a neziskovymi organizacemi na dva roky

Externi kodovani 20 000 K¢
Hosting 600 * 10 = 6 000 K¢
Doména 151 *10=1 510 K¢
Prace webového vyvojare (12 hod * 300 K¢) 3600 * 10 =36 000 K¢
Jednorazovy poplatek za zprovoznéni 4 000 * 10 =40 000 K¢
Mésiéni pausal (500 K¢ * 24 mésict) 12 000 * 10 = 120 000 K¢

160 000 K¢

Pti pronajmu webovych stranek deseti obcemi ¢i neziskovymi organizacemi €ini zisk za

2 roky 96 490 K¢, po rozdéleni do 24 mésicti ¢ini mésicni ¢astka 4 020 K¢&.

115



Tabulka 20: Vynosy a naklady p¥i pronajmu webovych stranek dvaceti obcemi
a neziskovymi organizacemi na dva roky

Polozka Castka

Externi kodovani 20 000 K¢
Hosting 600 * 20 = 12 000 K¢
Doména 151 *20=3 020 K¢
Prace webového vyvojare (12 hod * 300 K¢) 3600 * 20 =72 000 K¢
Jednorazovy poplatek za zprovoznéni 4 000 * 20 =80 000 K¢
Mésiéni pausal (500 K¢ * 24 mésict) 12 000 * 20 = 240 000 K¢
> naklady 107 020 K¢
Y. vynosy 320 000 K¢

Pti prondjmu webovych stranek dvaceti obcemi ¢i neziskovymi organizacemi Cini zisk za
2 roky 212 980 K¢, po rozdéleni do 24 mésict €ini mesicni Castka 8 8§74 K¢, coby pasivni

prijem firmy.

Vizitky

Ptestoze cena vizitek byla stanovena jesté diive, nez doslo ke zpracovani této diplomové
prace, byl na tento produkt proveden test cenové citlivosti, tykajici se vytvofeni
grafického navrhu a nasledné vyroby 300 ks vizitek o gramazi 300g/m?, oboustranné,
celobarevné, euroformat 85x55 mm. Diky testu cenove citlivosti se potvrdilo, Ze cena je
stanovena spravné a indiferenéni cenovy bod, tedy prinik kiivek, kdy je produkt
povaZovén za ,levny* aza ,drahy* byl od redlné ceny 1400 K¢, za kterou je tento
produkt ve skute¢nosti prodavan, vyssi 0 pouhou padesatikorunu. V néasledujici tabulce

je uvedena kalkulace tvorby ceny vizitek.

Tabulka 21: Kalkulace tvorby cen vizitek

Polozka Castka
Cena préace grafika 740 K¢
Cena 1 ks vizitky v€etné zapocteni provoznich nakladi < (%20 — .
(pti celkovém poctu objednani 300 ks) 2,20 K€ (*300 =660 K¢)
Celkové cena 300 Ks vizitek 1400 K¢

Do provoznich nékladii jsou zahrnuty néklady na spotiebovavané tonery, na elektiinu, na

opotfebeni strojli a na ofez vizitek.

116



Pro srovnéni jsou v nasledujici tabulce uvedeny ceny vybranych konkurenénich firem.
Jedna se o stejny format vizitek, tedy 300 ks vizitek o gramazi 300g/m?, oboustranné,

celobarevné, euroformat 85x55 mm.

Tabulka 22: Srovnani cen vizitek konkurence

Nizev konkurencni firmy Cena vizitky p¥i odbéru 300 ks
Copycentrum, s.r.o. 5,85 K¢
Reakce, s.r.0. 2,60 K¢

Z tabulky vyplyv4, Ze ceny konkurence v piipad¢ prodeje vizitek jsou u obou firem vyssi.
V ptipadé Copycentra, s.r.0. vice nez dvojnasobné. (Copycentrum, 2016)
Informace o cenach vizitek v Reakci, s.r.o. byly ziskany na zakladé¢ nezavazné

poptavky prostiednictvim formulate na webovych strankach Reakce, s.r.o.

Reklamni agentufe a grafickému studiu MABAX vSak autorka doporucuje stavajici cenu

vizitek ponechat v souvislosti s vysledky provedeného testu cenové citlivosti.

Reklamni poutace (cedule, bannery)
V nésledujici tabulce je vypoltena cenova kalkulace reklamnich poutact, ceduli

a banneru.

Tabulka 23: Cenova kalkulace banneru

Polozka Castka
Naklady 590 K¢
Cenabanneru2x1m 1250 K¢
Zisk na 1 banneru 660 K¢

Z kazdého vyrobeného banneru plyne pro firmu zisk 660 K¢.

Pro srovnani bylo zjisténo, Ze konkuren¢ni firma Copycentrum nabizi vyrobu bannert
0 stejnych rozmérech za 1600 K¢&. (Copycentrum, 2016)
Ve srovnéni s reklamni agenturou a grafickym studiem MABAX se opét jedna o cenu

vy$$i. Ostatni konkurenc¢ni firmy na svych strankéch ceny uvedeny nemaji.

Polepy vozidel
Nasledujici tabulka shrnuje néaklady, ceny polepu a zisk, ktery firmé plyne z polepeni

jednoho vozidla.
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Tabulka 24: Kalkulace tvorby cen polept vozidel

Polozka Cinnost
Néklady na material/osobni automobil 2 000 K¢
Préce/osobni automobil 3000 K¢
Cena polepu osobniho automobilu 8 500 K¢
Néklady na material/sanitka 3 000 K¢
Prace/sanitka 3500 K¢
Cena polepu sanitky 13 000 K¢
ZISK/polep osobniho automobilu 3500 K¢
ZISK/polep sanitky 6 500 K¢

Konkuren¢ni firmy na svych webovych strankéch bohuzel ceny za polep vozidla uvedeny

nemaji.

Ostatni ceny jsou uvedeny v analytické ¢asti diplomové prace. Z vysledka dotaznikového
Setfeni je zfejmé, ze uvedeni cen sluzeb na webovych strankach firmy je dilezité pro
témef 58 % respondentil z fad zastupci firem a pro 94 % dotazovanych studentd. Z toho

divodu budou na webovych strankach firmy uvedeny alespon orientacni ceny.

Obecné 1ze v ramci nastaveni cenové politiky doporudit, aby firma ponechala stavajici
cenovou politiku takovou, jaka je a setrvavala na konkuren¢nich cenach.

V dotaznikovém Setieni také bylo zjisténo, ze 51 dotazanych respondentti z fas
studentt tiSnovského gymnazia by uvitalo, kdyby méli moznost ziskat v reklamni
agenture a grafickém studiu néjaky druh slevy za sdileni MABAXu na socialnich sitich.
Proto autorka doporucuje reklamni agentufe a grafickému studiu MABAX v rdmci

konkurenéniho boje a nastavené cenové politiky poskytovani nize uvedenych slev:

e Slevy za vérnost - jsou urceny piedev§im pro studenty, ktefi si ¢asto chodi
tisknout ¢i kopirovat rizné materialy. Slevy budou poskytovany na zékladé
vyuzivani vérnostni zdkaznické karty, kde budou zaznamenavany jednotlivé

ukony. Na kazdou desatou objednavku bude mit student 50% slevu.

e Slevy za sdileni — uréeny pro firemni klientelu i pro studenty. Jedna se
0 moznost ziskani slevy za sdileni aktivit MABAXu na socialnich sitich na

zaklade¢ vyzvy od spoluzakladatelt.
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e Studentské slevy - také zvyhodnuji studenty z mistnich zakladnich
a sttednich Skol. Tyto sniZzené¢ ceny se vztahuji na veskeré kopirovaci
a tiskové sluzby abudou poskytovany na zakladé ptedlozeni jakéhokoli

studentského prikazu.

e Mnozstevni slevy - vyuzije zejména korporatni klientela pii tisku
nejruznéjSich propagac¢nich materiali. Mnozstevni sleva je individualni a je

zéavisla na poctu objednanych kust vytisk.

5.1.3 Distribuce

Soucasna distribuce je témét nulova, proto je tieba se na tuto oblast marketingového mixu
obzvlasté zaméfit a vyuZzit tak informaci ziskanych z dotaznikového Setieni.

Diky dotaznikovému Setieni bylo mozné zjistit, ze téméei polovina dotazanych
respondentll by uvitala moznost online objedndvek na webovych strankach firmy.

Doporuceni je tedy nasledujici:

Zavedeni e-shopu na webovych strankach

E-shop by mél byt zprovoznén soucasné se zprovoznénim webovych stranek nebo v co
nejkrat§im casovém intervalu po zprovoznéni stranek. V piipad¢ optimistické varianty —
proplaceni dotace bude kodovani realizovano externi firmou a vyvoj e-shopu bude mit na
starost jeden ze zakladatelti, marek malik. V pfipad¢, Ze dotace proplacena nebude, vyvoj
a kodovani e-shopu bude provadét Marek Malik. Zakladatelé si stanovili nejzazsi termin
pro uvedeni e-shopu do povozu na mésic fijen. Nasledujici tabulka obsahuje hlavni

skuteCnosti, které je tfeba uvazovat pii zameéru vytvofit e-shop.

Tabulka 25: Postup zavedeni e-shopu na webové stranky

Zavedeni e-shopu na webovych strdnkach
Casova naro¢nost: | 1 mésic (¢as vénovany tvorbé e-shopu: 4 hodiny, 3 x tydné)
Finanéni 300 K¢/hod prace
narocnost -
svépomaoci:
Finan¢ni 20 000 K¢
narocnost -
externi firma:
Zodpovédna Marek Malik
osoba:
Obsah e-shopu: Jednoucelové sezénni produkty. Bude se jednat zejména
0 novoro¢ni PF pro firmy, svatebni oznameni, pozvanky a dalSi.

119



Dale online konfigurator vizitek, kam si firemni zakaznik
nahraje svoji vizitku, prostfednictvim konfiguratoru si ji upravi
a nasledné objedna v poZadovaném mnoZstvi.

Spusténi e-shopu: | Rijen 2016

E-shop by byl zaméfen na distribuci jednoucelovych sezonnich produktid, jako jsou
novoro¢ni PF, svatebni oznameni a dalsi produkty. Firma by si prostfednictvim e-shopu
nakonfigurovala pozadované parametry (nazev, barvy, rozméry, pocet...) areklamni

agentura a grafické studio MABAX by je nasledn¢ zakaznikovi zaslalo.

5.1.4 Propagace

Propagace je dtlezita pro kazdou firmu a pro reklamni agenturu a grafické studio, jejimz
poslanim je poskytovani grafickych a reklamnich sluzeb, to plati dvojnasob.

Reklamni agentura a grafické studio MABAX se doposud aktivni propagaci
nezabyvala. Proto je velice duilezité se na tuto oblast nyni zaméfit a uvést nabizené sluzby
do povédomi.

V této kapitole je navrzen komunika¢ni mix podniku, tedy formy propagace,
kterymi podnik bude komunikovat se svymi stavajicimi a potencialnimi zakazniky
a ostatni, Sirokou vetejnosti. (iPodnikatel, 2016)

Propagace podniku je pfi vytvareni marketingové strategie brana jako stézejni,
nebot’ na zakladé vysledktt SWOT analyzy se autorka rozhodla zaméfit na strategii WO,
tykajici se vyuziti ptilezitosti a soucasné eliminace slabé stranky firmy. Tuto strategii se
autorka spolecn¢ se zakladateli MABAXu rozhodli realizovat prostfednictvim intenzivni
propagace, ktera bude zaméfena na oba hlavni segmenty, a jejimzZ cilem bude navazani
obchodnich vztaht s podnikatelskymi subjekty, organizacemi a studenty ve spravnim
obvodu mésta TiSnov a nasledné jim dlouhodobé zajistovat reklamni a grafické sluzby.

Nasledujici text shrnuje zpusoby propagace, prostfednictvim kterych budou
obeznameny oba cilové segmenty o existenci reklamni agentury a grafického studia
MABAX a jejich sluzeb.

V piipadé navrzeni komunikacni strategie firmy je uvazovana optimisticka
a pesimistickd varianta rozpoc€tu, ktery bychom neméli piekrocit. Obé varianty vychazeji
Z naspoiené ¢astky, kterou oba zakladatel¢ ukladaji pravidelné kazdy mésic na spolecny

firemni Gcet. V nasledujici tabulce jsou uvedeny ob¢ varianty rozpoctu po osmi mésicich
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spofeni, z téchto variant dale vychazi formulace komunika¢ni strategie. Nize uvedeny
rozpocet je stanoven na obdobi od bfezna 2016 do biezna 2017. Od biezna 2017 do biezna
2018 bude na propagaci z rozpoctu pii optimistické varianté uvolnéna ¢astka 60 000 K¢

a pfi pesimistické varianté 40 000 K¢

Tabulka 26: Varianty rozpoc¢tu pro komunikaéni strategii biezen 2016 - 2017

Varianta Vkladana Doba | s dhstka | CHstka uvolnénd
| castka sporeni na propagaci

PESIMISTICKA | 2*4000K¢ | 8 mésich | 64 000 K¢ 50 000 K¢

OPTIMISTICKA |2*6000K& | 8 mésicti | 96 000 K¢& 80 000 K¢

Optimisticka varianta rozpo¢tu komunikacni strategie

Nize jsou popsana média, kterd jsou navrhnuta pro komunikacni strategii reklamni
agentury a grafického studia MABAX za piedpokladu, Ze bude ke konci kvétna 2016
disponovat ¢astkou 96 000 K¢, ze které hodlaji 60 000 K¢ investovat do propagace.

1. Zprovoznéni webovych stranek
Tento krok je autorkou povazovan za klicovy pro dalsi piisobeni reklamni agentury
a grafického studia MABAX a pro veskerou propagaci. Je tieba webové stranky
uvést do provozu pied realizaci vSech ostatnich aktivit slouzicich k propagaci firmy,
nebot’ webové stranky budou hlavnim nosi¢em informaci a dalSi formy propagace se
na n¢ budou odkazovat. Webové stranky jsou vytvareny pomoci Sablony WordPress.
Web je momentélné jiz ve vystavbé a mél by byt dokoncen do konce ¢ervna 2016.
NiZe jsou uvedeny poZadavky na webové stranky, které vyplynuly z dotaznikového

Setfeni a které maji sami zakladatelé.

Pozadavky na webové stranky:
e Responzivni vzhled — slouZici k pfizptisobeni obsahu stranek tabletu
¢1 mobilnimu telefonu
e Kreativni azajimava ,one page“ — One page je vyraz pro
jednostrankovy web na kterém jsou vSechny informace umisténé na
jediné HTML strance bez dalSich podstranek. Diraz bude kladen
ptedev§im na jednoduchy, c&isty amoderni design, barevnost

a piehlednost. Vizualizace webovych stranek je obsazena v piiloze.
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e Informace o cenach — prvotnim zamérem zakladatelti bylo neuvadét
informace 0 cenach na svém webu. Autorka v§ak doporucuje uvést
alesponn orienta¢ni ceny, v souvislosti s vysledky marketingového
pruzkumu, diky kterému bylo zjisténo, ze uvedeni cen na webu je
dualezité jak pro studenty, jak pro firemni klientelu.

e E-shop

e Portfolio

e Online zakaznicka podpora — tzv. zivy chat, ktery by byl pfesmérovan
na mobilni ¢isla obou zakladateli, aby bylo mozné odpovédét

bezprostiedné po zaslani dotazu potencialnim zékaznikem.

Optimalizace internetovych stranek pro vyhledavace, marketing ve
vyhledavacdich

Tento néstroj k propagaci byl vybran také na zaklad¢ vysledkt z dotaznikového
Setfeni a také na zaklad¢ konzultace s obéma zakladateli. V dotaznikovém Setteni
odpovédelo 38 z celkovych 47 dotazanych respondentl z fad zastupct firem, ze by
reklamni agenturu nejcastéji hledali prostfednictvim internetovych vyhledavaci.
U student se jednalo 0 159 dotazanych z celkovych 234, kteti by také volili pravé
internetové vyhledavace. Proto je nutné zajistit, aby nasli pravé MABAX.

Cilem optimalizace internetovych stranek pro vyhledavace, casto nazyvané
zkratkou SEO, je vytvareni a naslednd uprava webovych stranek takovym zpisobem,
aby ziskaly v internetovych vyhledavacich co nejlepsi pozici atim icilené
navstévniky. (Malik, 11. 5. 2016)

Na SEO maji vliv nasledujici atributy:

e Sablona webu - investice do $ablony probéhla jiz v bfeznu tohoto
roku. Sablona je zakoupena pod zastitou platformy WordPress, ma
definovanou strukturu kddu a je piivétiva pro vyhledavace.

e Kilicova slova na webovych strankéach, Cetnost navstév, frekvence
publikovanych ptispévkii.

e Instalace Plugini - Plugin je doplikovy nastroj platformy
Wordpress a dopliuje jeji funkénost. (WordPress, 2016) Tyto pluginy

dokazi optimalizovat text psany ve vyhleddvacich, upozorni na
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odchylky anavrhnou doporuceni pro zlepSeni. Dale dokazi
reportovat, kdo webové strdnky navstivil, na co kliknul a jak dlouho
stravil prohlizenim rtznych informaci. (Malik, 11. 5. 2016)

e Copywriting — dle IT slovniku je copywriting profesionalni psani
textil, které jsou zpracovany tak, aby byly ¢tivé a zaroven obchodné
uspésné. (IT slovnik, 2016) V rdmci webovych stranek je mozné
analyzovat kli¢ova slova pomoci nastroje Google Trends. Tento
nastroj funguje na principu zadéani kli¢ového slova. V naSem ptipadé
napiiklad ,,vizitka“, vyspecifikuje se geograficka poloha a nastroj
dokéaze vyhledat, kolikrat bylo toto slovo vyhledano. Z toho tedy
plyne doporuceni pro MABAX — psat na web takova slovni spojeni,

ktera jsou ve statistikach nejvyhledavang;jsi.

SEM neboli Search Engine Marketing je mozné si piedstavit jako jeden z moznych
zpusobu propagace vlastniho webu, pficemz se jedna zejména 0 vyhodny nakup
placenych odkazii ve vyhledavacich. (Search engine marketing, 2016)

S marketingem ve vyhledavacich pfimo souvisi realizace online marketingovych
kampani, které jsou dalSim z doporucenych nastroju k propagaci. Kompletni analyzu
webu je mozné provést napiiklad prostiednictvim analytického nastroje Google
Analytics, ptfipadné Google Webmaster Tools. Aby bylo mozné diky tomuto nastroji
analyzovat zdroje navstév plynoucich z online marketingovych kampani, je potieba tyto
kampané spravné oznacit tak, aby je analyticky nastroj zaznamenal. (Malik, 21. 4. 2016)

V ramci SEM budou vytvofeny PPC kampané, které také ptispéji ke ziskani lepsi
pozice ve vyhledavacich. Zkratka PPC doslova znamena ,,Pay per click“ abyva
prekladana jako reklama, kterd je placena za proklik. Pro inzerenta je PPC reklama
vyhodna, nebot’ neplati za umisténi reklamy, na kterou nikdo neklikne, ani za poéty
zobrazeni. Plati se pouze za redln¢ privedené navstévniky. (Co je PPC, 2015)

V ramci zavedeni PPC kampani jsou doporuc¢eny nasledujici dvé:

e Google AdWords - jedna se osluzbu firmy Google, ktera funguje na
principu aukce. Zasadni je zjistit statistiky cen za urcita klicova slova a podle
toho se rozhodnout, jakou ¢éastku do této formy propagace investovat. Pokud
by byla nastavena platba napiiklad 2 K¢ za klicové slovo ,vizitky*

a konkurence by meéla nastavenou platbu 10 K¢ za toto klicové slovo,
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zobrazovala by se reklama MABAXu 5x mén¢ ¢asto nez reklama konkurence
a nebyla by tedy tolik G¢inna.

e Sklik - sluzba realizovana na internetovém prohlizec¢i Seznam. V piipadé
plateb za klicova slova a prokliky v systému Sklik plati téméf totozné
podminky jako pro Google AdWords. Sklik vSak nabizi dva zpiisoby hrazeni
reklamy. Prvnim zptsobem je platba za proklik, druhym pak platba za 1000

zobrazeni.

V rdmci zvolené marketingové strategie je reklamni agentuie a grafickému studiu
MABAX doporuceno investovat v prvnich 3 mésicich ¢astku 2 000 K¢ do zminénych
PPC reklam a nasledné pak ¢astku upravit v zavislosti na GspéSnosti kampani.

Vzhledem Kk omezenému rozpoctu a zkuSenostem obou zakladateld sPPC
reklamou je PPC kampan vytvarena intuitivn¢, po nastudovani odbornych rad a tipi na
internetu. Volba konkrétnich klicovych slov vcetné planované investované castky
a primérné investované ¢astky konkurence je uvedena v nasledujici tabulce. Slova jsou

sefazena dle priority a cela kampai je cilena pfimo na oblast okoli TiSnova.

Tabulka 27: Rozbor investice do PPC reklamy Sklik — optimisticka varianta

Prumérna

Pocet . . Castka
Klic¢ové slovo vyhledavani 1nve §tovana investovana
zaden K Castka MABAXem
onkurence
1. | reklamni agentura 485 16,02 K¢ 10 K¢
2. | graficke prace 273 4,57 K¢ 3 K¢
3. | grafika 564 1,86 K¢ 2 K¢
4. | vizitky 1673 8,25 K¢ 5 K¢
5. | vyroba vizitek 315 12,03 K¢ 8 K¢
6. | polepy aut 462 10,97 K¢ 10 K¢
7. | reklamni poutace 325 22,73 K¢ 20 K¢
8. | reklamni cedule 268 9,64 K¢ 8 K¢

Celkova denni investovana ¢astka ¢ini 66 K¢ v ptipad¢ jednoho prokliku na kazdé klicové
slovo. Sklik poskytuje moznost zvolit si maximalni denni ¢astku, ktera bude do reklamy
za proklik investovana, aby nedo$lo k vy¢erpani ¢astky urcené na cely mésic. Vzhledem
k doporu¢ené meési¢ni investované ¢astce 2000 K¢ bude zvolena maximalni denni

investovana ¢astka 70 K¢.
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Mistni tisk

Pfi vytvareni komunikaéni strategie by neméla byt opomenuta ani reklama v mistnim
tisku. V tomto mediu by informace 0 MABAXu hledalo 20 respondentt z celkovych
47 z tad zastupcu firem a neceld Ctvrtina dotazovanych studentl. Pro zvetejiiovani
¢lank si reklamni agentura a grafické studio MABAX vybralo informaéni mési¢nik
TiSnovsko-Kuiimsko. Tento mési¢nik je pravidelné roznasen do domovnich
schranek ve 42 obcich spravniho obvodu mésta Tisnov a Vv dalSich 15 obcich na

Kufimsku. Propagace v tomto médiu by probihala ve dvou formach.

e Reklama - informujici o existenci MABAXuU a0 nabizenych
sluzbach, reklama by probihala narazové. Prvni interval zvetfejnéni
reklamy by probihal v mésicich ¢ervenec a srpen — po zprovoznéni
webovych stranek. Dalsi reklama by byla zvefejnéna v mésicich
listopadu a prosinci a propagovala by moznost tvorby firemnich

novoro¢nich PF.

e PR ¢lanky — Vzhledem k tomu, Ze jiZ v souc¢asné dobé ma MABAX
navazanou spolupraci s Détskym domovem Tisnov, Domem dé&ti
amladeze TisSnov a s provozovateli mistni sanitni sluzby, nabizi se
moznost zpropagovat tuto spolupraci prostiednictvim PR ¢lanku.
Umisténi PR ¢lanku do mistniho tisku autorka navrhuje na mésic zafi,
z dtvodu, aby se nepietrhla kontinuita inzerce v mistnich novinach
a Gtenafi se tak dozveédéli i o dalSich aktivitich MABAXu.

Reklamni poutace, bannery
Dals$im doporuc¢enim autorky je rozmisténi reklamnich poutaci a bannert v TiSnové
a v Kufimi. V Tisnové€ budou strategicky umistény 3 bannery — v blizkosti nadrazi,
kde je zaroven umisténa i prodejna firmy Copycentrum, v blizkosti namésti 28. fijna
a v blizkosti supermarketu Penny Market.

V Kuiimi bude banner umistén v bezprostiedni blizkosti wellness centra a na
hlavni svételné ktizovatce na pratahu Tisnov — Brno. VSechny bannery budou
umistény od ¢ervence 2016 po dobu jednoho roku s moznosti prodlouzeni pronajmu

plochy pro reklamu.
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Na konkrétnim vzhledu bannerti se pracuje od kvétna 2016, pticemz bude
vytvofeno nékolik riznych verzi v jednotném firemnim stylu, ktery bude
korespondovat s webovymi strankami reklamni agentury a grafickeho studia
MABAX. Konkrétni navrh banneru vytvofeny Markem Malikem ve spolupraci
s autorkou je k dispozici v prilohové ¢asti prace.

K propagaci prostfednictvim reklamnich poutaci a bannerd budou slouzit
zakoupené domeny www.mamreklamu.cz, www.mamereklamu.cz, atéz

www.vmaliku.cz spole¢né s emailem mameto@vmaliku.cz

Billboard

Billboard s reklamou bude strategicky umistén na hlavnim tahu Brno — TiShov mezi
obcemi Cebin a Hrad¢any. Umistit reklamu na billboard autorka doporuéuje zejména
v pfedvanocnich mésicich (tijen, listopad, prosinec) s cilem propagace e-shopu na
webovych strankdch firmy, ktery nabizi vyrobu novoro¢nich PF pro firmy
a podnikatele. Text billboardu by byl v nésledujicim duchu: ,,Nezbyva Vam ¢as psat
PFka za celou Vasi firmu? ...nechte to na nas, my to mame v maliku!
www.vmaliku.cz, email: mameto@vmaliku.cz*

DalSi propagace na billboardu by probihala v mésicich tnor — duben
aodkazovala by potencialni zdkazniky také na registrovanou doménu
www.vmaliku.cz, ktera navstévniky piesméruje na hlavni web MABAXu. Text
billboardu by mohl byt nasledujici: ,,Chcete, aby Vase firma byla nejznamé;jsi
v okoli? Obrat’te se na nas, protoZe my mame propagaci v maliku.

www.vmaliku.cz, email: mameto@vmaliku.cz*

Socialni sité

Tento nastroj k propagaci byl doporu¢en ze dvou hlavnich divodi — je zcela zdarma
ajediné, co do n& musi spoluzakladatelé investovat, je jejich Cas. A také kvuli
vysledkiim marketingového prizkumu. Za vhodné socialni sité k propagaci byl
zvolen Facebook a Instagram. Socialni sit’ Facebook se v dotaznikovém Setfeni mezi
studenty i mezi zastupci firem umistila suverénné na prvnim misté. Celkové se
socialni sité umistily mezi studenty na druhém misté, kdy je jako médium, ze kterého
by se nejradéji 0 MABAXu dozvédélo, zvolilo 136 student. Naopak U zéstupct

firem se socidlni sit¢ umistily az na poslednim misté. Pétina respondentti z fad
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zastupcil firem uvedla, Ze neni aktivni na socidlnich sitich, pfesto autorka prace

i zakladatelé povaZzuji toto médium jako vhodné k propagaci.

e Facebook - v soucasné dob¢ jiz probiha vystavba stranky firmy na
Facebooku s ndzvem MABAX - reklama Ti$nov, ktera bude spusténa
zarovenl se zprovoznénim webovych stranek firmy. Stranka na
socidlni siti Facebook bude zaméfena pievazné na studentskou
klientelu, pticemz aktualizovat obsah se budou snazit majitelé denné.
Obsahem stranky by mély byt rizné vyzvy, soutéze, tipy a dalsi.
V neposledni fad¢ budou na stranky ptidavany fotografie z prubéhu
realizace riznych projektd. Prostfednictvim stranky firmy na
Facebooku prob&éhne propagace online sluzby na webovych
strankach, kde bude mozné si nahrat vlastni dokument a v pfedem

stanovenou dobu si jej piijit do MABAXu vyzvednout.

e Instagram — Instagram je socidlni sit’ zalozena hlavné na sdileni
fotografii. Z toho dtvodu autorka doporucuje ziidit si profil na
Instagramu i reklamni agentuie a grafickému studiu MABAX, kde by
spoluzakladatelé vkl&dali fotografie z realizace napf. polepovani
vozidel, instalace bannerd, bézny den prace v kancelafi apod.
s vtipnymi a vystiznymi komentafi. Ptispévky by byly aktualizovany
alespon jedenkrat tydné. Profil na Instagramu bude samoziejmé

propojen se strankou na socialni siti Facebook.

Direct marketing
V piipadé direct marketingu se také jedna 0 nastroj, ktery nevyzaduje zadné financni
prostiedky, coz je pro reklamni agenturu a grafické studio MABAX vV zacatcich
pusobeni dulezité.

Diky marketingovému prizkumu byla vytvorena databdze respondentti, ktefi
projevili zajem o zasilani novinek a aktualnich informaci tykajicich se reklamni
agentury a grafického studia MABAX. Soucasné se nabizi i moznost tuto databazi
rozs§ifit 0 dalsi, zejména firemni, potencialni zédkazniky. Proto autorka doporucuje

rozSifeni databdze anovym potencidlnim klientim, ktefi se nezucastnili
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marketingového prizkumu zaslat vodni email se struénym a vystiznym
pfedstavenim firmy vcetné odkazu na webové stranky.

Prosttednictvim zaslani emailové nabidky obcim ve spravnim obvodu mésta
Tisnov a také ptispévkovym organizacim bude propagovana vlastni vyvinuta Sablona
uréend obcim aneziskovym organizacim. Ocekdvané zprovoznéni Sablony je
zakladateli odhadovdno na meésic zafi. Adresné zasilani emaild starostim obci

a neziskovym organizacim tedy bude probihat v zaii 2016.

8. Sponzoring
Sponzoring je posledni doporu¢enou formou komunikacniho mixu reklamni
agentury a grafického studia MABAX, autorka jej vSak doporucuje realizovat spise
az v druhém roce podnikani s ohledem na zisky firmy a také s ohledem na aktualni
situaci.

Sponzorovany by byly zejména kulturni a dobro¢inné akce mésta TiSnova,
pro které by byly zdarma natisknuty letdky, dale sportovni a kulturni akce
tiSnovskych neziskovych organizaci jako Détsky domov Tisnov, Dim déti a mladeze
Inspiro a stiedni, zakladni i matefské skoly v Tisnové€. Na jednu sponzorskou akci by

byla vénovana ¢astka v rozmezi cca 1 000 — 5 000 K¢ dle charakteru a velikosti akce.

5.1.4.1 Piedpoklidany rozpocet na propagaci — optimisticka varianta
V nasledujici tabulce je sestaven rozpocet na propagaci firmy v piipad¢ optimistické
varianty v horizontu dvou let po¢inaje bieznem roku 2016, kdy byly realizovany prvni

kroky k propagaci firmy a zakoupeny domény a hosting na webovych strankach.
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Tabulka 28: Rozpocet na propagaci birezen 2016 — biezen 2017, optimisticka varianta

Propagace cena Cetnost plateb | Cena/rok

Doména (3x) 3* 151 K& 1x rocné 453 K&
Hosting (3x) 3* 600 K& 1x roéné 1 800 K¢
E-shop 20 000 K¢ | jednorazové | 20 000 K¢
Sablona webu WordPress 1162 K¢ | jednorazoveé 1162 K¢
PPC kampané (3 mésice) 3*2000 K¢ mesicné 6 000 K¢
Mistni tisk 5*1250 K¢ mesicné 6 250 K¢
Bannery, poutace (vyroba) 5*590 K¢ | jednorazové 2 950 K¢
Bannery, poutace (pronajem ploch) 1 800 K¢ mésicné 21 600 K¢
fBlIIbgard - vyroba velkoplosného 1000 K& | jednorazove 1000 K&
ormatu

Billboard - pronajem (3 mésice) 2000 K¢ mésicné 6 000 K¢
Polepeni vlastniho automobilu 2 000 K¢ | jednorazové 2 000 K¢
CELKEM (bfezen 2016 — biezen 2017) 69 215 K¢

Z tabulky je patrné, ze podminka rozpoctu do 80 000 K¢ byla dodrZena. V rozpoctu vSak
nejsou zahrnuty dalsi investice do PPC reklamy, nebot’ 0 téchto investicich budou
spoluzakladatelé MABAXu rozhodovat aZz v mésici srpnu na zaklad¢ vysledku Gspésnosti
PPC kampani navrzenych v této diplomové praci. Nasledujici tabulka obsahuje rozpocet
od btezna 2017 do btezna 2018.

Tabulka 29: Rozpocet na propagaci biezen 2017 — biezen 2018, optimisticka varianta

Propagace cena Cetnost Cena/rok
plateb

Doména (3x) 3* 151 K¢ 1x ro¢né 453 K¢
Hosting (3x) 3* 600 K& 1x ro¢nd 1 800 K¢&
Mistni tisk 5* 1250 K¢ mé&sicné 6250 K¢
Bannery, poutace (pronajem ploch) 1 800 K¢ mésicné 21 600 K¢
Billboard - vyroba velkoplosného 1000 K¢ | jednorazoveé 1000 K¢
formatu
Billboard - pronajem (3 mésice) 2000 K¢ mésicné 6 000 K¢
Sponzoring 10 000 K¢ rocné 10 000 K¢
CELKEM (biezen 2017 — bfezen 2018) 47103 K¢

Rozpocet na dalsi rok je sestaven pouze vyhledové. Na konci roku 2016 bude upraven do
finalni podoby v zavislosti na odezvé riznych forem propagace realizované od biezna
2016.

5.1.4.2 Harmonogram marketingove strategie — optimisticka varianta

V nésledujici tabulce je shrnuty harmonogram uskute¢néni jednotlivych krokt
marketingove strategie v piipad¢ realizace optimistické varianty. Jednotlivé kroky byly
naplanovany tak, aby byly investice rozloZzeny do vice mésicti a nezatizily ndrazové

firmu.
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Tabulka 30: Harmonogram marketingove strategie — optimisticka varianta
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Pesimisticka varianta rozpo¢tu komunikacni strategie

Pesimistickd varianta nastane za piedpokladu, Ze jednomu ze zakladateldt MABAXu,
Marku Malikovi, nebude proplacena dotace. V komunika¢nim mixu bude sniZena
intenzita propagace Vv nékterych médiich, portfolio propagac¢nich médii se autorka bude
snazit alespon pro prvni rok navrhu strategie ponechat, aby spoluzakladatelé mohli po

uréitém Casovém intervalu dosledovat, ktera média se osvedéi vice a ktera méné.

1. Zprovoznéni webovych stranek

Jak jiz bylo zminéno v optimistické varianté, tento krok je zasadni pro dalsi
pusobeni reklamni agentury a grafickeho studia MABAX apro veSkerou
propagaci. Proto budou podminky zprovoznéni webovych stranek stejné jako
Vv piipadé realizace optimistické varianty, véetné realizace e-shopu. V ramci uspor
financi ale nebude kddovani e-shopu realizovano externi firmou. E-shop bude

kédovan jednim ze zakladateld, Markem Malikem.

2. Optimalizace internetovych stranek pro vyhledavace, marketing ve

vyhledavacich

Stejné¢ tak je dulezita ioptimalizace webovych stranek pro vyhledavace.
Z optimalizace vlastniho webu spoluzakladatelim neplynou Zadné finanéni
vydaje, nebot’ jej optimalizuji svépomoci. Jediné, co musi pro SEO obétovat je
vlastni Cas. Zvolit spravna kliova slova, nainstalovat vhodné dopliikky na sviij

web a stranky zaplnili ¢tivymi, vystiznymi a obchodné¢ uspésnymi texty.

Investice do internetové reklamy PPC neboli reklamy, ktera je placené za proklik
bude v pripadé pesimistické varianty z poc¢atku nizsi. Na ziskani zpétné vazby
0 ucinnosti budou mit spoluzakladatelé dva mésice, pficemz do této reklamy
budou mési¢né investovat 1 500 K¢. Reklama tedy bude realizovana v mésicich

¢ervenec a srpen 2016 a budou zvolena klicova slova uvedena v nasledujici
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Tabulka 31: Rozbor investice do PPC reklamy Sklik — pesimisticka varianta

Pocet . Prumerna, Castka

iy x . .. investovana . ,

Kli¢ové slovo vyhledavani astka investovana

za den MABAXem

konkurence

1. | reklamni agentura 485 16,02 K¢ 10 K¢
2. | grafika 564 1,86 K¢ 2 K¢
4. | vizitky 1673 8,25 K¢ 5K¢
6. | polepy aut 462 10,97 K¢ 7 K¢
7. | reklamni poutace 325 22,73 K¢ 15 K¢
8. | reklamni cedule 268 9,64 K¢ 8 K¢

V piipadé pesimistické varianty je celkova denni investovana Castka 47 K¢, v piipadé

jednoho prokliku na kazdé zvolené kli¢ové slovo. Maximalni denni ¢astka, ktera bude do

reklamy za proklik investovana, aby nedoslo k vycerpani ¢astky urcené na cely mésic,

bude ¢init 51 K¢. Tato ¢astka byla ziskéna vydé€lenim ¢isla 1500 tficeti dny v mésici.

3. Mistni tisk

Planovany PR ¢lanek v mésicniku TiSnovko-Kufimsko bude ponechan
I V pesimistické varianté rozpoctu, intenzita reklamy v tomto periodiku ale bude
zredukovéna ze ¢tyf mésicti na dva. V mésici srpnu bude v mési¢niku zvefejnéna
informace o existenci MABAXu a nabizenych sluzbach a v mésici listopadu bude

zvetejnéna reklama tykajici se vyroby novoroc¢nich PF pro firmy.

Reklamni poutace, bannery

Redukce se dotkne ipoc¢tu bannerd. V Kufimi bude umistén jeden banner
Vv blizkosti kufimského wellness centra na parkovisti a v TiSnové budou umistény
bannery dva. Jeden v blizkosti nadrazi adruhy v blizkosti namésti 28. fijna

smérem ke kancelafi reklamni agentury a grafického studia MABAX.

Celkem tedy budou rozmistény 3 bannery od ¢ervence 2016 po dobu ptil
roku s moznosti dal$iho prodlouzeni. Jak jiz bylo zminéno v optimistické varianté
rozpoctu, k propagaci prostiednictvim reklamnich poutacti a bannerti budou
slouzit zakoupené domény www.mamreklamu.cz, www.mamereklamu.cz,

a téz www.vmaliku.cz spole¢né¢ s emailem mameto@vmaliku.cz.
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5. Billboard

Umisténi reklamy na billboard, ktery je situovan na hlavnim tahu Brno — TisSnov,
bude realizovano v mésicich fijen - prosinec v ramci piedvano¢ni kampané na
tvorbu firemnich novoroc¢nich PF. Dal§i propagaci na billboardu, kterd je
planovdna Vv optimistické varianté rozpoétu na mésice unor - duben,

spoluzakladatelé zvazi az podle odezvy na pfedvano¢ni billboard.

6. Polepeni vlastniho automobilu
V ramci propagace firmy autorka doporucuje polepeni vlastniho automobilu
jednoho nebo obou zakladatelti reklamni agentury a grafického studia MABAX.
Jednorazové naklady na material potiebny k polepeni osobniho automobilu
reklamou jsou 2 000 K¢. Polepeni automobilu by mélo byt realizovano co
nejdiive. Autorka se spoluzakladateli se dohodli, ze bude polepen viiz jednoho ze

spoluzakladatelti v pribéhu mésice ervna.

7. Socialni sité a direct marketing
Propagace na socialnich sitich Instagram a Facebook bude ponechana takova,
jako byla urcena v ptipad¢ optimistické varianty ptidéleného rozpoctu. Stejné tak
Vv pfipadé direct marketingu nedojde k zddnym zménam v zavislosti na varianté,

kterd bude ve skuteCnosti realizovana.
8. Sponzoring

Reklamni agentura a grafické studio MABAX by chtélo poskytovat sponzorské
dary iv ptipadé, ze dotace nebude proplacena. Proto je sponzoring zahrnut
I v pesimistické varianté rozpoctu. Prestoze se bude jednat z finan¢niho hlediska
spiSe jen osymbolické dary, spoluzakladatelé se radi budou podilet na
dobroc¢innych sportovnich a kulturnich akcich i formou vypomoci s organizaci
a podobné. Planovana roc¢ni investice do sponzoringu je 7 000 K&. Autorka
spole¢né se spoluzakladateli povazuji sponzornig za nendsilnou formu propagace,
prostiednictvim které 0 sobé mutze dat firma védét ijinym zplisobem nez je

klasicka reklama.
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5.1.4.3 Piedpokladany rozpocet na propagaci — pesimisticka varianta
V nasledujici tabulce je sestaven rozpocet na propagaci firmy v ptfipadé pesimistické
varianty v horizontu dvou let pocinaje bieznem roku 2016, kdy byly realizovany prvni

kroky k propagaci firmy.

Tabulka 32: Rozpocet na propagaci biezen 2016 — biezen 2017, pesimisticka varianta

Propagace cena Cetnost Cena/rok
plateb

Doména (3x) 3* 151 K¢ 1x ro¢né 453 K¢
Hosting (3x) 3*600 K¢ 1x rocné 1 800 K¢
Sablona webu WordPress 1162 K& | jednorazové 1162 K&
PPC kampané (2 mésice) 2*1500K¢ mésicné 3 000 K¢
Mistni tisk 3*1250 K¢ mésicné 3 750 K¢
Bannery, poutace (vyroba) 3*590 K¢ | jednorazove 1770 K¢
Bannery, poutace (pronajem ploch) 6*1080 K¢ mesicné 6 480 K¢
fBlllbgard - vyroba velkoplosného 1000 Ké | jednordzové 1000 K&
ormatu
Billboard - pronajem (3 mésice) 2000 K¢ mésicné 6 000 K¢
Polepeni vlastniho automobilu 2 000 K¢ | jednorazoveé 2 000 K¢
CELKEM (bfezen 2016 — biezen 2017) 27 415 K¢

Z tabulky je patrné, ze podminka nepiekrocit rozpocet 40 000 K¢ byla dodrzena.
V rozpoctu nejsou zahrnuty dalsi investice do PPC reklamy ze stejnych duvodua jako
U optimistické varianty rozpoctu. Nasledujici tabulka obsahuje vyhledovy rozpocet na

propagaci od biezna 2017 do biezna 2018.

Tabulka 33: Rozpocet na propagaci birezen 2017 — biezen 2018, pesimisticka varianta

Propagace cena Cetnost Cena/rok
plateb

Doména (3x) 3* 151 K¢ 1x roéné 453 K¢
Hosting (3x) 3* 600 K& 1x ro¢nd 1 800 K¢&
Mistni tisk 3*1250K¢ mésicné 3 750 K¢&
Bannery, poutace (pronajem ploch) 6* 1080 K¢ mesicné 6 480 K¢
Sponzoring 10 000 K¢ ro¢né 7 000 K¢
CELKEM (bfezen 2017 — biezen 2018) 19 483 K¢

| v pfipadé€ pesimistické varianty je rozpocet na dalsi rok sestaven pouze vyhledové. Na
konci roku 2016 bude upraven do findlni podoby v zavislosti na odezvé ruznych forem

propagace realizované od biezna 2016.
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5.1.4.4 Harmonogram marketingove strategie — pesimisticka varianta
V nasledujici tabulce je shrnuty harmonogram uskutecnéni jednotlivych krokt
marketingové strategie v ptipadé realizace pesimistické varianty.

Tabulka 34: Harmonogram marketingoveé strategie — pesimisticka varianta
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Wvoj webovych

stranek

Optimalizace ve

vyhledavacich

polep vilastniho
auta

Uvedeni
webovych stranek
do provozu
Zavedeni e-shopu
na web
Propagace e-
shopu
Zprovoznéni
online sluzby —
tisk dokumentt
Propagace online
sluzby na tisk
dokumentt
Direct marketing

Wroba reklamnich
poutacu, bannert

Pronajem ploch
pro bannery
PPC kampané¢

Wvoj vlastni
webové Sablony
pro obce a
neziskové
organizace

Propagace webové
Sablony

Reklama v mistnim
tisku

PR ¢lanek

Vv mistnim tisku
Wroba billboardu
Pronajem plochy
pro billboard
Zakoupeninové
fezaCky na vizitky
Aktivita na
Instagramu
Aktivita na
Facebooku

Sponzoring
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Dosledovani nejefektivnéjsiho zplisobu propagace bude zalezet predevSim na
spoluzakladatelich. Autorka doporucuje, pokud to bude mozné, ptat se kazdého
zédkaznika, odkud se o reklamni agentufe a grafickém studiu MABAX dozvédél. Na

zéklad¢ téchto vysledkli bude mozné piesnéji urcit formy propagace pro dalsi obdobi.
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5.2 Shrnuti nejdilezitéjSich navrhi marketingové strategie podniku

Nasledujici tabulka obsahuje shrnuti nejdulezitéj$ich navrha v ramci tvorby

marketingove strategie podniku. Ztabulky je patrné, Ze cena je jedinym prvkem

marketingoveho mixu, ktery na rozdil od ostatnich generuje zisk.

Tabulka 35: Shrnuti nejdilezitéjSich navrhi marketingové strategie

;. LIDSKE ¥
NAVRH CAS FINANCE
ZDROJE
wwwvoj Sablony wW\oj - Marek L, .
webowych stranek |Malik I mésic - 3600 Ke
pro obce a o
. kédovani -
neziskové 1 m&si - 20 000 K¢
PRODUKT . externd resie ¢
organizace
zakoupeni fezacky |Ing. Jiti Baksa 14 dni - 30 000 K¢
Produkénitisk - |Marek Malik, L
. . s 1 mésic -
online sluzba Ing. Jifi Baksa
prondjemwebu |\, ek Malik 2roky | 16 000 K&/web
obcim
graficky nawrh + - Marek Malk, | 54l 400 Ke/300 ks
realizace vizitek  |Ing. Jiti Baksa
CERE Marek Malik
vyroba banneru - ' 1 tyden 1250 K¢
Ing. Jiri Baksa
; Marek Malik, .
polepeni vozu Ing. Jifi Baksa 24 hod 8 500 K¢
wW\Oj - Marek ., .
Malik 1 mesic - 3600 K¢
DISTRIBUCE |vytvoieni e-shopu —————
kodovani - o .
. 1 mesic - 20 000 K¢
externe
weboveé stranky Mare!iMalﬂg stale - 2 253 K¢&/rok
Ing. Jiri Baksa
PPC kampans | Marek Malik, 1rok | 2000 K&/mssic
Ing. Jiri Baksa
Mistni tisk Marek Malik, | - azove - 1250 K¢
Ing. Jiti Baksa
PROPAGACE |[Bannery Marek Malik, 1rok | 1800 K&mésic
Ing. Jiti Baksa
Billboard Marek Mall, | zove | 3 000 Ke/mesic
Ing. Jiti Baksa
polepeni viastniho MareIf,Malﬂg stale - 2000 K¢
Ing. Jifi Baksa
. Marek Malik, ] . 5
Sponzoring Ing. Jii Baksa narazové |- 10 000 K¢&/rok
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6 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofeni marketingové strategie pro reklamni
agenturu a grafické studio MABAX na obdobi dvou let. Samotnému navrhu strategie
piedchazelo nastudovani problematiky marketingu, situa¢nich analyz vnéjsiho i vnitiniho
prostfedi, marketingového vyzkumu a vytvareni marketingovych strategii.

Po nastudovani teoretického zakladu byla provedena analyza soucasné situace.
Bylo identifikovano oborové prostiedi firmy, které na firmu bezprostfedné pisobi. Diky
Porterové analyze bylo mozné uréit vyjednavaci schopnost dodavateld i odbérateli a také
hrozbu soucasné i potencialni konkurence a hrozici skuteénost, kterymi substituty mohou
byt nahrazeny nabizené sluzby. Dale byla provedena analyza sou¢asného marketingového
mixu, prostfednictvim niz bylo zjisténo, ze pfestoze ma firma jiz zavedeno produktové
portfolio i nastavenou cenovou politiku, doposud se nijak zvlast’ nezabyvala distribuci
ani propagaci svych sluzeb. Pravé toto zjisténi bylo jednim z rozhodujicich aspektt pro
navrhnuti konkrétnich bodti marketingové strategie.

K navrhnuti konkrétnich opatfeni autorce velkou mirou ptispél i realizovany
marketingovy pruzkum formou dotazovani, ktery byl provadén udvou hlavnich
segmentl, na néz se reklamni agentura a grafické studio MABAX specializuje v ramci
svoji ¢innosti. Poznatky ziskané z celé analytické ¢asti byly zahrnuty do SWOT analyzy,
ktera slouzila jako dalSi z kli¢ovych aspekti pro nasledna navrhnuti konkrétnich opatieni.
Poslednim klicovym aspektem byly pravidelné konzultace s obéma spoluzakladateli
reklamni agentury a grafického studia MABAX, ktere probihali formou hloubkovych
rozhovort, dotazovani, ¢i brainstormingg.

Na zéklad¢ vSech zjisténych skutec¢nosti byla navrhnuta konkrétni marketingova
strategie, ktera je zaméfena piedevSim na distribuci a propagaci reklamni agentury
a grafického studia MABAX. Marketingova strategie je navrzena s ohledem na nemalou
investici, ktera byla realizovana na zakladé zadosti 0 ziskani dotace u statni ptispévkové
organizace Czechinvest, pficemz v soucasné dobé (kvéten 2016) reklamni agentura
a grafické studio MABAX ¢eka na rozhodnuti 0 poskytnuti dotace, dale bude nésledovat
Zadost o proplaceni dotace.

Mezi hlavni autor¢ina doporuceni patii bezesporu zprovoznéni webovych stranek
firmy, s tim souvisi i nasledné zprovoznéni e-shopu na webovych strdnkach a nasledna

propagace reklamni agentury a grafického studia MABAX. Dalsim doporuc¢enim je
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roz§ifeni produktového portfolia 0 vytvofeni webové Sablony pro obce a neziskové
organizace a jeji nasledny pronajem, s ¢imz souvisi i stanoveni cenové politiky.

Krom¢ vystupt SWOT analyzy a pravidelnych konzultaci sobéma
spoluzakladateli se doporuceni zakladaji na vysledcich marketingového prizkumu, ze
kterych vyplynulo, Ze naprosta vétSina respondenti by byla ochotna piestoupit ke
konkurenci za rychlej§im a vstiicnéj$im jednanim a piijemné&jsi komunikaci — a prave to
svym zékaznikiim hodla MABAX nabidnout.

Zavérem je dalezité zminit skuteénost, Ze napsanim a odevzdanim této diplomoveé
prace, tykajici se marketingové strategie podniku, spoluprace mezi autorkou MABAXem
nekon¢i. Autorka bude rdda déale ndpomocna obéma spoluzakladatelim pii jejich

spolecném pusobeni.
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Priloha 3: Navrh webovych stranek reklamni agentury a grafického studia MABAX




Piiloha 4: Dotaznik pro studenty v ramci marketingového vyzkumu

1 Znasv TiSnoveé nebo jeho blizkém okoli néjaké kopirovaci centrum nebo
reklamni agenturu?

(zaskrtni pouze jednu odpovéd)

O Ano, jaké? O Ne

2 Navstivil/a jsi nékdy nékteré z nich?

(zaskrtni pouze jednu odpovéd)

0  Ano, jednou - dvakrat O Nékolikrat, jen vyjimecné
O Pravidelné, cca jednou za 14 dni O Priblizné jednou za mésic
0  Pfiblizné jednou za pul roku 0  Pfiblizné jednou za rok
[l Ne, nenavstévuiji

Pokud jsi odpovédél/a na tuto otazku ,Ne, nenavstévuji“, pokracuj prosim otazkou €. 13. Dékuji.

3 Pokud jsi navstivil/a nebo navstévujes nékteré kopirovaci centrum,
napis se kterymi mas zkusenosti?
(k ¢islim napis nazvy firem s nimiz mas zkusenosti - pokud nevis nazev, staci popis mista kde se nachazeji)
1.

2.

3.

4 Které sluzby z nabidky kopirovaciho centra vyuzivas/jsi vyuzil/a?

(zaskrtni libovolny pocet odpovédi, pripadné dopln vlastni odpovéd do pole nize)

0  Kopirovani O  Tisk dokumentd

(]  Skenovani O  Laminovani

O Krouzkova vazba / vazadéské prace O Potisk na tricka, Serpy
O] Potisk hrneckd L1 Jing, jaké?



Jaka je Tvoje prlimérna utrata v kopirovacim centru?

(zaskrtni pouze jednu odpovéd)

L] do20K¢ (| 20 - 50 K¢
L]  50-100 K¢ (| 100 - 150 K¢
L 150 - 200 K¢ L1 nad 200 K¢

Jak hodnotis kvalitu sluzeb kopirovacich center, s nimiz mas zkusenosti?

(6 — velice kvalitné provedené sluzby, 1 — nekvalitné provedené sluzby)

L OOEOOEH®
S OOOOEE®
S OOEOOEH®

Jak hodnotis cenu sluzeb kopirovacich center, s nimiz mas zkusenosti?

(6 —s cenou jsem velice spokojen/4, 1 — cena neodpovidala kvalité provedenych sluzeb)

b OOOOWEE
6 OOOOWEE
& OOOOWEE

Jak hodnoti$ rychlost zpracovani zakazky?

(6 — s rychlosti zpracovani jsem velice spokojen/a, 1 — s rychlosti zpracovani nejsem spokojen/a)

e OOOOWEE
B OOOOWEE
0. OOOOWEE

Jak hodnoti$ pFistup personalu k Tobé jako zakaznikovi?

(6 — s pristupem zaméstnanctll jsem velice spokojen/a, 1 — s pfistupem zaméstnancd nejsem spokojen/a)

L OOOOWEE
S OOOOWEE
S OOOOWEE



10 Planujes sluzby zminéné firmy/firem vyuzivat i v budoucnosti?
(zaskrtni pouze jednu odpovéd, pfipadné dopln nazvy firem)

] Ano, které firmy? O Ne

11 Doporucil/a bys navstivené firmy nékomu dalSimu?

(vyber ANO/NE u kazdé uvedené firmy)

1. O Ano O Ne
2. O Ano O Ne
3. O Ano O Ne

12 Je néco, co bys na zakladé svych zkusenosti zménil/a na poskytovani
sluzeb v kopirovacich centrech v TiSnoveé a jeho okoli?

13 Ve kterych médiich by ses o nasi reklani agenture nejradéji dozvédél/a?
(zaskrtni libovolny pocet odpovédi, pfipadné dopln vlastni odpovéd)
L] internetové vyhledavace (seznam, google) [ webové stranky firmy

L] mistni tisk (TiSnovsko) O reklamni poutace, plakaty, letdky

O] kino O socialni sité

14 Na jakych socialnich sitich bys sledoval/a reklamni agenturu?
(zaskrtni libovolny pocet odpovédi)
[0  Facebook O Twitter

0  Pinterest O Instagram
1  Linkedin I  YouTube



15 Jaky obsah a moZnosti na webovych strankach firmy jsou pro Tebe
dllezité/uzite¢né, co by tam urcité nemélo chybét?

(zaskrtni libovolny pocet odpovédi, pfipadné dopln viastni)

[J  Informace o cenach |
[J  Ukazka realizovanych projekt( (portfolio) [
[J  Aktuality a novinky L]
[0  Moznost zasilat slevy a akce do emailu Ol

16 Jakého jsi pohlavi?
O  zena 0

17 Kolik Ti je let?

Doporuceni od zakaznikU
Online zakaznickd podpora (Zivy chat)
Vyhledavani dle kli¢ovych slov

Ziskani slevy za sdileni webu na socialni siti

18 Uved prosim bydlisté, staci mésto/obec.

19 Chces se dozvédét vice o sluzbach reklamni agentury / grafického
studia a slevach pro studenty? Napis nam svij email.

(pro studenty 3 a 4. ro¢niku SS a vysokoskolaky také moznost celoroéni brigady v mladém kolektivu v Tisnové)



Piiloha 5: Dotaznik pro firmy v ramci marketingoveho vyzkumu

Pokyny pro vyplfovani dotazniku

1. Dotaznik je interaktivni, u kazdé otazky zakliknéte pfisluSnou odpovéd.
2. Dotaznik uloZte v aplikaci Microsoft Word a odeslete jej na e-mailovou adresu lucy@malik.cz

3. Jako podékovani obdrzite slevovou poukazku na zminéné sluzby.

1 Znate v TiSnove nebo jeho blizkém okoli néjaké kopirovaci centrum
nebo reklamni agenturu?

(zaSkrtéte pouze jednu odpovéd, pfipadné uvedte které znate / o kterych jste slysel/a — oddélujte ¢arkami)

0 Ano, jaké? 0 Ne

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

2 Navstivil/a jste nékdy nékteré z nich?

(zaskrtnéte pouze jednu odpovéd)

[0  Ano, jednou O Ne, nenavstévuiji
[J  Pravidelng, cca jednou za 14 dni ]  Pfiblizné jednou za mésic
0  Pfiblizné jednou za pul roku 0  Pfiblizné jednou za rok

Pokud jste odpovédél/a na tuto otazku ,Ne, nenavstévuji“, pokracujte prosim otazkou €. 15. Dékuji.

3 Pokud jste navstivil/a nebo navstévujete reklamni agentury, graficka
studia Ci kopirovaci centra, napiste se kterymi mate zkusenosti?

(k ¢islim napiste nazvy firem s nimiz mate zkusenosti - pokud nevite nazev, staéi popis mista kde se nachazeji)

1. Zadejte nadzev prvni firmy
2. Zadejte nazev druhé firmy
3. Zadejte nazev treti firmy

4 Které produkty Vam v soucasné dobé zajistuje reklamni agentura,
grafické studio ¢i kopirovaci centrum?

(zaskrtnéte libovolny pocet odpovédi, pripadné dopliite vlastni odpovéd do pole nize)

O Vizitky [0 Letdky, plakaty

L] Reklamni poutace (cedule, banery) O Polepy vozidel

1 Tisk na firemni textil [  Potisk propagacnich materialQ
1  Grafické prace LI Jiné sluzby, jaké?


mailto:lucy@malik.cz

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

Jakou c¢astku priblizné ro¢né utratite za sluzby reklamni agentury,
grafickeho studia Ci kopirovaciho centra?

(zaskrtnéte pouze jednu odpovéd)

L]  do5000K¢ (| 5000 K¢ - 10 000 K¢
U 10 000 K¢ - 20 000 K¢ | 20000 K¢ - 50 000 K¢
L] 50000 K¢—100 000 K¢ L1 nad 100 000 K¢

Jak hodnotite kvalitu sluzeb zminénych firem, s nimiz mate zkusenosti?

(6 — velice kvalitné provedené sluzby, 1 — nekvalitné provedené sluzby)

1. Zadejte nadzev prvni firmy ® @ @ @ @ @
2. Zadejte nazev druhé firmy ® @ @ @ @ @
3. Zadejte nazev treti firmy ® ® @ @ @ @

Jak hodnotite cenu sluzeb zminénych firem, s nimiz mate zkusenosti?

(6 —s cenou jsem velice spokojen/4, 1 — cena neodpovidala kvalité provedenych sluzeb)

4. Zadejte nadzev prvni firmy ® ® @ @ @ @
5. Zadejte nazev druhé firmy ® ® @ @ @ @
6. Zadejte nazev tieti firmy ® @ @ @ @ @

Jak hodnotite rychlost zpracovani Vasi zakazky?

(6 — s rychlosti zpracovani jsem velice spokojen/a, 1 — s rychlosti zpracovani nejsem spokojen/a)

1. Zadejte nadzev prvni firmy ® @ @ @ @ @
2. Zadejte nazev druhé firmy ® ® @ @ @ @
3. Zadejte nazev treti firmy ® ® @ @ @ @

Jak hodnotite pfistup personalu k Vam jako zakaznikovi?

(6 — s pristupem zaméstnanctll jsem velice spokojen/a, 1 — s pfistupem zaméstnancd nejsem spokojen/a)

1. Zadejte nadzev prvni firmy ® @ @ @ @ @
2. Zadejte ndzev druhé firmy ® @ @ @ @ @



3. Zadejte nazev tieti firmy ® @ @ @ @ @

10 Planujete sluzby zminéné firmy/firem vyuzivat i v budoucnosti?

(zaskrtnéte pouze jednu odpovéd, pfipadné doplrite konkrétni nazvy firem)

0 Ano, které firmy? O Ne

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

11 Doporucil/a byste navstivené firmy nékomu dalsimu?

(vyberte ANO/NE u kazdé uvedené firmy)

1. Zadejte nadzev prvni firmy 1] Ano O Ne
2. Zadejte nazev druhé firmy O Ano O Ne
3. Zadejte nazev treti firmy O Ano O Ne

12 Byl/a byste ochotny/a prejit ke konkurenci za lepSimi podminkami?
(zaskrtnéte pouze jednu odpovéd)

O] Ano ] Ne

13 Za jakych okolnosti, byste byl/a ochotna prejit ke konkurenci?
(zaskrtnéte libovolny pocet odpovédi, ptipadné doplrite dalsi)

O Nizsi cena O Lepsi pfistup a komunikace

O Vyssi kvalita sluzeb O Rychlejsi zpracovani zakazky

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

14 Je néco, co byste na zakladé svych zkusenosti zménil/a na poskytovani
sluzeb v reklamnich agenturach, grafickych studiich a kopirovacich
centrech v TiSnové a jeho okoli?

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.



15 Ve kterych médiich byste se o nasi reklani agenture nejradeéji
dozvédeél/a?

(zaskrtnéte libovolny pocet odpovédi, pripadné doplite vlastni odpovéd)

U
U
L

internetové vyhledavace (seznam, google) [ webové stranky
mistni tisk (TiSnovsko) O reklamni poutace, plakaty, letdky
reklama v mistnim kiné 1  socialnisité

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

16 Na jakych socialnich sitich byste sledoval/a reklamni agenturu?

17

(zaskrtnéte libovolny pocet odpovédi)

O

O oo

Facebook O Twitter
Pinterest O Instagram
LinkedIn [0  YouTube

Nejsem aktivni na socialnich sitich

Jaky obsah a moZnosti na webovych strankach firmy jsou pro Vas
dllezité/uzite¢né, co by tam urcité nemélo chybét?

(zaskrtnéte libovolny pocet odpovédi, pripadné doplnte vlastni)

O

0
[
U

Informace o cenach O Doporuceni od zakazniku

Ukazka realizovanych projektd (portfolio) [ Online zakaznicka podpora (Zivy chat)
Aktuality a novinky 0 Vyhledavani dle klicovych slov
MoZnost zasilat slevy a akce do emailu [J  Online objednavky (eshop)

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.



Otazky 18 — 21 se budou tykat ndsledujiciho produktu:

Vytvoreni grafického ndvrhu a ndslednd vyroba 300 ks vizitek o gramdzi 300g/m?, oboustranné,

celobarevné, euroformdt 85x55 mm.

18 Pfijaké cené by Vam zminény produkt pripadal levny?

19 Prijaké cené by Vam zminény produkt pfipadal drahy?

_.—

200 K& 6.000 K&
20 Pri jaké cene by Vam zminény produkt pripadal tak levny, ze byste
pochyboval/a o jeho kvalité?

_.—

200 K¢ 6.000 K¢

200 K¢ 6.000 K¢



21 Pfrijaké cené by Vam zminény produkt pripadal tak drahy, Ze byste si jej

rozhodné nekoupil/a?

O

200 Ké

22 Jakého jste pohlavi?

0 Zena O muz

23 Kolik Vam je let?

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

24 Uvedte prosim sidlo firmy, staci mésto/obec.

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.

6.000 Ké

25 Chcete se dozvédét vice o sluzbach reklamni agentury / grafického

studia a specialnich nabidkach? Napiste nam svij email.

(frekvence zasilani informaci je maximalné jednou mésicné, Ize kdykoliv snadno odhlasit)

Kliknéte nebo klepnéte sem a zadejte text.
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