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1 Uvod a cil

Marketingovy mix velice dobie definovali Philip Kotler a Gary Armstrong v knize
Marketing (2004) slovy: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji
upravit nabidku dle prani zdkaznikii na cilovém trhu.“ Podpora produktu (promotion)
se zabyva propojenim produktu, jako soucast obchodni politiky. Jedna se o zptsob, jak
se spotiebitel o produktu dozvi a mé za kol spotfebitele zaujmout natolik, aby projevil
svilj zajem koupi vyrobku. Jedna se tedy o ndstroj, za pomoci kterého je vyvolana

potieba ve spottebiteli si produkt zakoupit.

Konkrétnim podnikatelskym subjektem, kterym se budu zaobirat je Ing. arch.
Miroslav Novotny. Miroslav Novotny je vytvarnik vénujici se vytvareni uméleckych dél

prevazné z kaze.

Ukolem prace je zhodnotit aktudlni podporu produktu mého vybraného subjektu.
Umeélecke femeslo je velice specifické podnikatelské odvétvi na praci se zékazniky, kdy

je velice dulezity individudlni piistup a jista flexibilita.

O podpote produktu je napsano mnoho knih, nebyl tedy problém najit potiebné

informace 1 mezi ¢eskou literaturou.



2 Literarni reSerse

2.1 Marketing

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potirebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobkii a hodnot

S ostatnimi. ““ (Kotler 1988)

Dle Svétlika (1992) je marketing proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢né¢ fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zptisobem zajistujicim splnéni cili organizace.

Foret, Prochdzka, Urbanek, (2003) uvadi, Zze marketing slouzi ke zjiStovéani a

uspokojovani lidskych potteb prostfednictvim smény.

Dle Maruaniho (1995) je marketing soubor procest, které u ekonomickych operaci

organizace umoznuji dat prednost jejich kone¢né fazi, fazi pocatecni.

211 Marketingové planovani
., Marketingové pldanovani je zpusob, jakym organizace vyuziva své zdroje

K tispésnému vstupu svych vyrobkii ¢i sluzeb na trh. ““ (Don E. Schultz, 1995)
Smith (2000) tvrdi, Ze kazdy marketingovy plan obsahuje “3M*“. Témito “M* jsou:

- Men (lidské zdroje, tedy profesiondlové schopni zvladat své povinnosti),
nékdo, kdo plan vytvofii a provede

- Money(rozpocet) — prostiedky, které je moZzné Cerpat na realizaci planu

- Minutes(¢as) — dle autora se jedna o nejomezenéjsi zdroj. Minutami je

myslen ¢as, ktery lze vyuzit pro marketingové planovani.

Dle Shultze (1995) je k Gispésnému vstupu na trh potieba provést mnoho krok, které
jsou bud’ nezbytné k tomuto proniknuti, nebo spole¢nosti velkou mérou vstup na trh

uleh¢i. Témito kroky jsou:

- Obchodni poslani — stanovend jasna predstava jak se prosadit, jak toho
dosahnout. Jsou to ve skutec¢nosti diivody existence spolecnosti na trhu.

- Analyza prostiedi — 2 druhy analyz.



= STEP analyza analyzuje prostfedi, ve kterém se spole¢nost nachazi,
zahrnujici makroekonomické vlivy.

*  Druhd skupina analyz se zabyva prostfedim vnitinim. Zkouma finan¢ni
situaci podniku, schopnosti firmy, jeji vyhlidky. Vystupem téchto analym byva
soupis silnych a slabych stranek, piilezitosti a ohrozeni (SWOT analyza) a
analyza blizkého okoli firmy (Porteriv model péti sil) zaméfujici se na
dodavatele, odbératele, konkurenci a substituty k vyrobkiim dané firmy.

- VSeobecné pouzitelné strategie — metoda jakou urcenych cili
spole¢nost dosahne. VSeobecné existuji 3 strategie:

» Nakladova priorita — snaha o dosazeni co nejnizsich naklada

= Diferenciace — snaha o odliseni vyrobki od konkurence

= Koncentrace — zaméteni spolecnosti pouze na tzky segment trhu

- Programy — na zadkladé zvolené strategie se vytvoii marketingovy
program (zaklad reklamni kampan¢). Je nutné si uvédomit, na jaké zdkazniky se
spole¢nost zamétuje.

- Realizace — zptsob jakym se program uvede do chodu.

- Zpétna vazba a kontrola — nastroj s jehoz pomoci management hodnoti

vSechny procesy probihajici v podniku.

2.1.1.1 Marketingovy program firmy
Dle McCarthyho(1995) se marketingovy program firmy sklada z nasledujicich

slozek:

- Cilovy trh a marketingovy mix
- Marketingové strategie a detaily o ¢ase a kontrolni postupy

- Marketingovy plan a ostatni marketingové plany

Tyto slozky se daji zobrazit v nasledujicim schématu, kde je patrné, jakym zplsobem

se marketingovy program sklada:



Obrazek 1: marketingovy program firmy

Marketingova
: L — strategie

Marketingovy
— program
firmy

(Pramen:McCarthy, William D. Perreault and E. Jerome. - Applications in basic

marketing: clippingsfromthepopular business press)

2.1.2 Marketingové strategie
Smith (2010) tvrdi, ze marketingové strategie shrnuji zpusob, jak dosahneme

vytycenych met.

Dle Foreta, Prochazky, Urbanka, (2003) se jedna o uméni fidit ¢innost podniku, resp.

kolektivu lidi takovym zptsobem, ktery umoznuje plnit hlavni stanovené cile.

Podle Tellise (2000) marketingové strategie spocivaji na ¢tytfech pilifich:

orientace na spotiebitele
- segmentace

- cileni (cileny marketing)

umist’ovani (positioning)
2.1.2.1 Orientace na spoti‘ebitele

Dle Tellise (2000) orientace na spotiebitele znamena stanovit spokojenost zakaznika
jako hlavni ukol firmy. Produkt musi chtit natolik, aby si ho koupil. Ze strany
jednotlivett a firem dochazi k ¢astému opomijeni tohoto pilife z nékolika moznych
divodi:

- Zaujeti sama sebou — jednotlivec vnima sv¢ vlastnictvi Iépe, nez jaké je
a Z toho prameni piehnané ptedstavy o svych vyrobcich.
- Past Gspéchu — situace kdy se zisk a trzby nafouknou do necekanych

rozmérd a naplni manazery prehnanou sebedtivérou.



- Orientace na produkt — zaméteni se na vyrobek jako kli¢ uspéchu kdy
se objevuje snaha o drzeni kroku s rozvojem technologii, ale nebere se ohled na
potieby a prani zakaznikt

- Orientace na trzby — pfemotivovanost zaméstnanci a nasledné
pochybné praktiky, za ucelem zvyseni trzeb a tedy i odmén.

- Orientace na zisk — soustfedéni se na kratkodobé zisky na ukor

dlouhodobého prospéchu pro zakaznikova a tedy i1 prosperitu firmy

2.1.2.2  Segmentace

Dle Tellise (2000) zvétsujici trh ma tendenci diverzifikovat, a to vCetné spotiebitele,
ktery ma stale rozdilngjsi potieby. Pro spolecnost je problém uspokojit trh s jednim
homogennim produktem. Segmentace je koncep¢ni rozdéleni trhu na relativné malé
skupiny spotiebitelti s cilem 1épe vyhovét kazdé znich. Dle Tellise (2000) se

segmentace d¢li na:

- Demografické hledisko — rozdily veéku, pohlavi, vzdélani, rasy, velikosti
domacnosti.

- Geografické hledisko—rozdilnost poptavky vzhledem k podnebi, kultute
a narodnosti.

- Podle uziti— dle rozdilného pouziti produktu (zjisténi, Ze vétSina nakupl
je provadéna malym segmentem zékazniki)

- Podle vyhod — vyhody, které zakaznik po produktu pozaduje (pohnutky
zékaznika ke koupi).

- Psychografické hledisko — zaloZeno na poznani Zivotniho stylu riznych

skupin

2.1.2.3  Cileny marketing
Dle Tellise (2000) cileny marketing je strategie, pti které manazefi identifikuji rizné
segmenty a tém pak nabizeji rizn€ obménény produkt. Zakladni kritéria pti vybéru mezi

strategiemi jsou:

- Méritelnost — urceni proménnych, s jejich pomoci se dd odhadnout
velikost a potencial poptavky.
- Odpovidajici velikost—odpovidajici velikost segmentu trhu s ohledem na

velikost nakladu firmy — zajisténi hospodarnosti.



- Pristupnost-moznost zasazeni cilového segmentu pouzitim vybraného
prostfedku marketingové propagace.
- Smith (2000) tato kritéria dopliiuje o vhodnost-vyrobek musi mit k trhu

n¢jaky vztah — je dulezita znalost zakaznika

21.2.4  Cileni
Tellis (2010) uvadi, ze positioning je navrhovani predstavy, kterou by mél produkt
zaujmout v mysli spotiebiteld. V dnesni dobé spolu soupeii mnoho znacek na mnoha
trzich. Neni tedy mozné, aby si spotiebitel vybavil nebo si samovolné vzpomnél na
kazdou znacku. Pfimét zakaznika k tomuto kroku je velkym ukolem pro manaZery.

Autor uvadi dvé metody, pomoci kterych je mozné urcit, jaké mé znacka postaveni:

- Mapové vnimani — grafické znazornéni spotiebiteli vnimané image
konkuren¢nich znacek spolu se spotiebitelskymi preferencemi.
- Vicerozmérné méFeni — prostfednictvim udaji se vytvafi mapa

spotiebitelskych idedlnich bodl, vnimani znacek a kritérii vybéru znacky.

2.1.3 Marketingovy mix
., Marketingovy mix je soubor marketingovych ndastroju, které firma pouziva k tomu,
aby dosahovala svych marketingovych cilii na cilovém trhu.* (P.Kotler- Marketing
management, 2007)

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma
pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. “ (Kotler, 2007)

»Marketingovy mix je v podstaté koncepcni kostra, kterda vam u kaZzdého

marketingového problému pomuze ptipravit dobry postup.* (Smith, 2000)

Dle Bouckové a kolektivu (1999) marketingovy mix patfi mezi zékladni pojmy
marketingu a uvadi, Ze za autoratohoto vyrazu je povazovan Neil.H.Borden.
V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych nastroji i
jejich uplatiiovani pii feSeni konkrétnich situaci v ramci urcitych ¢innosti dané firmy.
Vysledek zavisi na spravné kombinaci vSech slozek marketingového mixu . Dle autora
jedna vynikajici slozka nemuze zachranit situaci, kdyZz podnik ostatnim slozkdm
nevénuje stejnou pozornost a naopak, jedna nekvalitni slozka mtize ohrozit pfipravenou

akci. Marketingovy mix se sklada ze 4 vyslednych slozek, takzvanych ,,4P*.



- Product (produkt)
- Price (cena)
- Place (misto, umisténi)

- Promotion (propagace)
Smith (2000) doplnuje zakladni ,,4P* o dalsi 3P:

- People (lidé)
- Physical evidence (fyzicky pohled)

- Process (proces)

Kotler (2007) uvadi, ze jeden marketingovy expert navrhl, aby spole¢nosti Ctyfi

sloZzky marketingového mixu (4P) vnimaly jako ¢tyfi faktory na stran¢ zdkaznika:

- ConsumersNeeds and wants (potieby a pfani zakaznika)
- Costs to thecustomer (naklady na stran¢ zakaznika)
- Convinience (dostupnost, vyhody)

- Communication (komunikace)

2.1.3.1 Produkt
»Vyrobek je cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co ziskd pozornost, co miize slouzit ke

spotrebe, co miize uspokojit néjaké prani nebo potirebu.” (Kotler, 1991)

Dle Bouckové a kolektivu (1999) z vySe uvedené definice vyplyva, Ze za vyrobek
neni marketingem povazovan pouze hmotny statek, ale vSechno, co lze nakupovat a

prodavat.
Svarcova (2011) dodava Ze produkt je prospiny pro spoleénost.

Dle Maruanitho (1995) je vyrobek spoleéné oznaceni pro to, co firma
prodava.Marketingova koncepce vychazi z predpokladu, Ze vyrobek neni nakupovan jen
pro svou zakladni funkci, ale pro celou fadu sekundarnich vlastnosti, jako jsou

napiiklad vzhled, znacka, provedeni zaruka a jiné.

2.1.3.2 Cena produktu
»Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, ktera prinasi prijmy. VSechny

ostatni prvky reprezentuji vydaje.” (Kotler, Armstrong, 2006)



wuma penez, pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo sumu hodnot, které

zdakaznici smeéni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.” (Kotler, 2007)

»Cena vyjadruje hodnotu vyrobku pro zdkaznika* (Bouckova a kolektiv, 1999)

vvvvvv
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klic¢ovy bod, ktery vyznamné ovliviiuje dalsi zivot podniku. Cenova politika pfedstavuje
souhrn zakladnich rozhodnuti a opatieni vztahujicich se ktrhu, ktery ma
prostiednictvim ceny podpofit dosazeni podnikatelskych cili. Cenova politika fesi

predevsim tyto zékladni otazky:

- uroven cenové hladiny (nizka, stfedni, vysoka)

- cenu novych vyrobkl

- zmény cen u stavajiciho vyrobniho programu

- diferenciaci cen podle trznich segmentt

- vysi ceny pro vyrobce, velkoobchod, maloobchod a zakaznika

- hodnoceni cen konkurence

2.1.3.3  Umisténi produktu
,, Distribuce jako soucast marketingového mixu predstavuje umisténi zbozi na trhu,
nebo trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupti a operaci), prostrednictvim kterych se
vyrobek dostava postupné z mista vzniku do mista urceni, kde bude spotrebovan nebo
uzit. Distribuci nelze chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je treba videt

i vSechny nehmotné toky, které k distribucnim operacim patri.“ (Bouckova a kolektiv,

2003)

nwVeskere cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné pro

zakazniky.” (Kotler, 2007)

Svarcova (2012) uvadi, ze umisténi produktu je misto, kde je produkt dostupny pro

zakaznika.

2.1.3.4 Podpora produktu
,, Lidé si nekoupi vas vyrobek, pokud o nem v zZivoté neslyseli“ (McCarthy,1995)



., Propagace je forma komunikace, ktera predstavuje firemni sdéleni urcené
Kk posileni povédomi o vyrobcich a sluzbdch, k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi. *

(Kotler, 2003)

., Propagace je predavani informaci mezi prodavajicim a potencidlnim zdakaznikem
nebo dalsimi lidmi v distribucni cesté tak, aby ovlivnilo jejich nazory a chovani.
Hlavnim propagacnim kolem marketingového manazera je informovat cilového
zakaznika o tom, Ze spravny vyrobek (Product) je k dostani na spravném miste (Place) a

za spravnou cenu (Price). “ (McCarthy, 1995)
Dle Bouckové a kolektivu (1999) patii do podpory produktu tyto slozky:

reklama

podpora prodeje

osobni prode;j

public Relations (vztahy s vefejnosti)

V posledni dobé se k nim ¢asto také piifazuje jako samostatna slozka také direct

marketing.



2.2 Podpora produktu
., Vyznam komunikace v marketingu doklada i skutecnost, Ze se stale castéji hovori o
marketingové komunikaci. Za tu byvda vuzsim smyslu slova pokladano to, co

V marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagace, respektive komunikacni mix."

(Foret, 2003)

., Medidalni a nemedialni marketingovy tlak pouzity na predem stanovenou, omezenou
dobu na urovni spotrebitele, maloobchodnika ci velkoobchodnika za ucelem stimulace
‘

prvniho ndakupu, zvySeni spotrebitelské poptavky ci zlepSeni dostupnosti vyrobku.*

(AMA,)

Dle Svarcové (2013) nelze zaméfiovat pojmy ,,promotion” v piekladu podpora,
podnécovani, nebo volnéji pielozeno jako propagace spojmem ,marketing
communication®, v eském prekladu marketingovd komunikace. Marketingova
komunikace je obousmérny tok informaci, kdezto podporovani produktu (propagace) je
pouze jednosmérny tok informaci. A dale uvadi, Ze marketingova komunikace je proces
dorozumivani za ucelem zjisténi a nasledného wuspokojovani potieb, prani a

pozadavkuspotrebiteli.

Dle Tellise (2010) je mozné obecné podporu produktu charakterizovat jako zaméfeni
se V prvni fadé na komunikaci a poskytovani podnétii. Komunikace slouzi k napliovani
cili jako jsou naptiklad, poskytovani informaci o produktu, vytvoteni povédomi o

produktu, nadchnuti pro produkt a jiné.
Dle Bouckové a kolektivu (1999) patii do podpory produktu tyto slozky:

- Reklama
- Podpora prodeje
- Osobni prodej

- Public Relations (vztahy s vetejnosti)

Tellis (2000) uvadi, ze umisténi (positioning), které se pro znacku urci, je zdkladem
pro cely propagacni program. Musi byt inspiraci pro hlavni mysSlenku reklamy. Hlavni
myslenka reklamy je poselstvi o znacce, které ma byt pfedano spotiebitelim. Byva

vnimano také jako image znacky.

10



221 Reklama

Jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozZi nebo

Sluzeb identifikovaného sponzora.* (Kotler, 2007)

,, Urcita neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem prostiednictvim riiznych
médii. Je to zamérna cinnost, ktera potencialnimu zdkaznikovi prindsi relevantni
informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a prednostech, jeho kvalité apod.,
raciondlnimi nebo emociondlnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem o vyrobek a posléze
spotrebitele primét, aby ucinil kupni rozhodnuti. Ale reklama musi piisobit i na dnesni
zdkazniky a podobnymi argumenty je presvédcit, aby koupi danho vyrobku opakovali

nebo aby jej nakupovali ve vetsim mnozstvi. “ (Bouckova, 2003)

,,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace SiFené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak. ** (Zakon ¢. 40/1995 Sb.)
Tellise (2000) uvadi, ze reklama se vyvijela ve 4 etapach.

o Reklama v obdobi od valky za nezavislost do ob¢anské valky v USA
o Reklama v obdobi od obcanské valky do prvni svétové valky
o Reklama v obdobi od prvni do druhé svétové valky

o Reklama v obdobi po druhé svétové valce

Dle Foreta (2003) ma reklama mnoho forem a zptsobii pouZiti. Propaguje konkrétni
produkt, tak i dlouhodobou image, kterou si maji o firmé vytvofit klicové segmenty
vefejnosti. Reklama zaroven dokaZe oslovit Siroky okruh vetejnosti, ale diky
neosobnosti je méné presvédCiva. Dalsi charakteristikou reklamy je jeji vysoka

nakladnost. Zakladni cile reklamy lze vymezit jako:

- Informativni — reklama informuje vefejnost o novém produktu a jeho
vlastnostech. Uéelem je tedy vyvolani zajmu a nasledné poptavky po produktu.

- Presvédéovaci- snazi se presvédCit spotiebitele, aby zakoupil prave
vybrany produkt. Vyskytuje se v obdobi zvySené¢ho konkurencniho tlaku

- Pripominaci- ma za ukol udrzet v povédomi produkt
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Kotler (2007) k témto tfem ciliim ptidava je jeden cil:

- Komparativni (srovnavaci) — reklama pifimo ¢i nepfimo porovnava

znacku s ostatnimi
Bouckova (2003) reklamu d¢li na:

- vyrobkovou

- Iinstitucionalni

Vyrobkova reklama ma dle Bouckové (2003) zdaraziovat vSechny piednosti a
vyhody, které piinasi zakaznikovi pouzivani pravé téch produktt, které jsou objektem
reklamy. Tato reklama je tedy zaloZend na Castecné diferenciaci produktu, naptiklad
vzhledem, tvarem, lep$i konstrukci, vtipnymi doplitky apod. Instituciondlni reklama
naproti tomu zalozena na diferenciaci vlastni firmy od ostatnich instituci. Byva to
disledkem nemoznosti pouziti vyrobkové reklamy, jelikoz vyrobek neni mozné zadnym

zpusobem diferencovat.

2.2.1.1  Tvorba reklamy
Tellis (2000) uvadi, zZe cile pfi vytvaieni reklamy by mély byt jednoznacéné, piesné,

odvazné, ale dosazitelné, a mély by byt stanoveny vSemi zainteresovanymi stranami.
Dle Pelsmackera (2003) tvorba reklamy obsahuje na sebe navazujici mnozstvi krokt:

1. Vychazet z marketingové strategie
a) Cilova skupina- urcit s kym chceme obchodovat
b) Cile- pro¢ chceme komunikovat a ¢eho chceme dosahnout
c) Strategie sdéleni- co chceme sdélit
2. Pfeména strategie do kreativni strategie: ,,Co a jak chceme sdélit*
3. Zpracovani medialni strategie- hodnoceni napadii dle stanovenych cilii a

vitezny népad bude realizovan

Smith (2000) pojednavd nad tvorbou reklamy v nasledném procesu, kdy je jiz

rozhodnuto, jaké jsou cile a strategie. Nasledny postup by mél vypadat takto:

1. Zadani tvarci strany zakazky- predani ,,pfedstavy* tviir¢cimu oddéleni.
2. Navrhy- zpracovani do letmych nacrtl, ze kterych se pozdé€ji zpracuje

zakladni piibéh reklamy a nasledné jeho zkoumani a diskuze o ném.
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3. Vyzkum navrhu- nésledné zpracovani vybraného navrhu a jeho
vylepSovani.

4. Souhlas zakaznika- vysvétleni a obhajoba u zakaznika.

5. Vyroba- nataceni filmu, nabor hercii, smlouvy, zkousky atd..

6. Schvalovani- kontrola u nadfizenych organu pro ,,nezavadnost* reklamy.

7. Testovani- testovani reklamy na omezeném vzorku populace v tzv.
,salovych testech®.

8. Uverejnéni reklamy- pocatek pouziti reklamy v masovém méftitku.

9. Sledovani u€inkii- nasledny monitoring ucinkt reklamy a jejich dopadii

na prodeje.
Dle Foreta (2003) by reklama méla byt nasazovéana s riznou intenzitou:

- Soustavné nasazeni reklamy-rovnomérné po cely rok,
jednd se spiSe o aktivity v ramci public relations zaméfené na
budovani ¢i posileni image firmy nebo znacky produktu, mohou si to
dovolit spise kapitalove silné spolec¢nosti.

- Pulzujici nasazeni reklamy — Vv pribéhu roku stfidani
intervalll s vy$§im nasazovdnim reklamy a intervaly s niZ§im
nasazovanim, ptipadné uplnym vynechanim.

- Narazové nasazeni reklamy — pouze ojedin€lé nasazeni a

po krat$i dobu, zato ale se znacnou intenzitou.

2.2.1.2 Reklamni nosice

Dle Svarcové (2011) se reklamni nosi¢e déli na:

o Média
o Reklamni prosttedky

Média
Dle Kotlera (2007), ze tvarci reklamy musi znat dosah, frekvenci a dopad vsech
hlavnich typi médii. Hlavnimi typy jsou noviny, televize, rozhlas, casopisy,

elektronicka posta, venkovni média a internet:

13



Noviny

Vyhody- vEasnost, vysoka vérohodnost, flexibilita, pokryti mistniho trhu

Omezeni- Spatna kvalita reprodukce, nizka Zivotnost, mald Sance, Ze bude médium
predano dal§im ¢tenaftim
Televize

Vyhody- pokryti hromadného trhu, kombinace vizuélnich, zvukovych a pohybovych
prvki, smyslova pfitazlivost
Omezeni- vysoké absolutni naklady, zahlceni média cizi reklamou, nizsi selektivita

v oblasti publika
Rozhlas

Vyhody- dobré pfijmuti na lokdlnim trhu, vysokd geografickd a demograficka
selektivity, nizké naklady

Omezeni- jen zvukova prezentace, nizka pozornost, pomijiva expozice
Casopisy

Vyhody- vysoka selektivita, divéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita produkce, dobra
Sance, ze bude médium predano dal$im ¢tenaiftim

Omezeni- vysoké naklady, uréita mira zbyteéné cirkulace, nulova garance pozice
ElektronickapoSta

Vyhody- vysoka selektivita publika, flexibilita, Zddna reklamni konkurence, moznost
se zam¢ftit na konkrétni osoby

Omezeni- vysoké néklady na jednu expozici, spam
Venkovnimédia

Svarcova (2011) dopliiuje o:

Plakatovaci plochy — plakaty, velkoplo$né plakaty
Dopravni prostiredky — letadla, MHD, autobusy, automobily

Foret (2000) pokracuje:

Vyhody- flexibilita, nizké ndklady, nizkd konkurence mezi sdélenimi, dobra

selektivita v oblasti positioningu
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Omezeni- nulova selektivita v oblasti publika, omezeni kreativity
Internet

Vyhody- vysoka selektivita, nizké naklady, interaktivni moznosti
Omezeni- demograficky nerovnomérné rozvrstvené publikum, pomérné nizky

ucinek, publikum kontroluje expozici

Reklamni prostredky
Reklamni prostiedky jsou dle Svarcové (2011):

o plakaty
o letdky
o prospekty

Kazdy z téchto prostfedkt piisobi na klienta dle ucelu, k jakému byl vytvoten. Je zde
propojena grafika a text, ktery by mél byt srozumitelny a vystizny. Na takovém
reklamnim prostfedku by mély byt pouzity pouze 3-4 barvy a reflexni barvy by mély

byt pouzity v co nejmensim mnozstvi.
Plakat

Patii dle Svarcové (2011) mezi nejstar$i propaga¢ni prostiedky. Plakat piisobi na
velkou vzdalenost svym vyrazovym projevem a pusobi dvojim smérem — upoutava
pozornost a piisobi svym sdélenim. Sdé€leni na ném obsazené je urceno pro Sirokou
vetejnost a musi byt tedy lehce srozumitelny. Velikost plakatu se pohybuje mezi A3-
AQ.

Letak

Dle Svarcové (2011) se jedna o jeden z nejpouzivangjsich reklamnich prostiedk.

Letak je tiskovina neptfekladana, nesita a rizné velikosti (nejveétsi A4, nejbéznéjsi AS).

vvvvv

muze nachdzet text i z druhé strany, ktery mize byt podrobné&jsi, nez text na strané

hlavni. S letaky se mizeme setkat naptiklad i v madlech v MHD.
Prospekt

Dle Svarcové (2011) prospekt informuje vy&erpavajicim zptisobem, kdy obsah je

zavisly na cily propagace a text je umérny jeho vyznamu. Muize se nachéazet ve tfech
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modifikacich — ptelozeny dvojlist, skladacka, Sity do 20 stran. Prospekt neobsahuje

ceny a jeho velikost ve slozené formé €ini max. velikost A4.

Dale Svarcova (2011) uvadi, Ze reklamnich prostfedkii je mnohem vice, napiiklad
katalogy, brozury, vyvésky, transparenty, inzeraty, reklamni Clanky, etikety, nalepky
atd.

2.2.1.3  Rozpocet na reklamu

Vv

Na stanoveni rozpoctu pro propagaci slouzi 4 metody.

- Metoda dostupnost — stanoveni rozpoctu pro propagaci na urovni,
kterou si podle vedeni firma miize dovolit.

- Metoda procenta ztrzeb — stanoveni rozpoltu na propagaci jako
ur¢itého procenta soucasnych nebo ocekévanych trzeb, nebo jako procenta
prodejni ceny.

- Metoda konkurencni parity — stanoveni rozpoctu na propagaci tak, aby
odpovidal vydajam konkurence.

- Metoda cili a ukoli — pfiprava propagacniho rozpoctu pomoci
definovani konkrétnich cilli propagace, ur¢eni tkolll nutnych pro dosaZeni téchto
cila a odhadu ndkladi na realizaci téchto ukolt. Suma téchto nakladd

predstavuje navrhovany rozpocet na propagaci.
Faktory ovliviiujici rozpocet jsou dle Kotlera (2007) tyto:

- Faze zivotniho cyklu produktu — nové produkty potiebuji velky
reklamni rozpocet, aby se dostaly do podvédomi, vyzralé znacky vyZzaduji
rozpocet niZsi.

- Podil na trhu —pokud je cilem zvySeni trzniho podilu, je tfeba rozpocet
pro reklamu vys$i, nez pii udrzovani stavajiciho podilu.

- Konkurence a zahlcenou —na trzich, které jsou do jisté miry zahlceny
reklamou, je tfeba investovat do reklamy vice, aby se jim dostalo zadouci
pozornosti.

- Cetnost reklamy — pokud je tieba k prezentaci znadky velky podet

opakovani, je tieba i vyssi rozpocet na reklamu.
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- Diferenciace produktu -nediferencované znacky mohou vyzadovat

vys$si vydaje na reklamu, aby se odlisily, nez znacky diferencované.

2.2.2 Podpora prodeje
., Podpora prodeje je ve své podstaté pokus prodavajictho zménit na urcitou dobu

nazor spotiebitele nebo potencialniho spotrebitele na vztah mezi cenou a hodnotou

vyrobku ¢i sluzby. ““ (Schultz, 1995)

,Casove omezeny program prodejce s cilem zatraktivnit nabidku pro zakazniky,

pricemz je vyzadovana jejich aktivni spoluucast.” (Tellis, 2010)

., Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program prodejce, snazici se ucinit
svou nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou

okamzité koupé nebo néjaké jiné cinnosti. *“ (Tellis, 2000)

Dle Bouckové (2003) podpora prodeje je slozka marketingové komunikace, ktera
ucinné dopliuje reklamu, je ji moZno charakterizovat jako Cinnost, kterd pisobi na
vSechny slozky distribu¢niho fetézce a to jak na kone¢ného spotiebitele, tak 1 na firmy,

které jsoprosttedniky na distribucni cesté, a na prodejni personal.

2.2.2.1 Charakteristika cest podpory prodeje
Dle Tellise (2010) je mozné podporu prodeje rozdélit dale na kategorie, k jakému

¢lanku se vaze, a to na:

o podpora prodeje ve vztahu ke spotiebitelim
o podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovatelim

o podpora prodeje v maloobchodé

Schultz (1995) dodava, ze se investice do podpory prodeje zvétsily i na tkor tradi¢ni

propagace v médiich.
Tellis (2010) jesté podporu prodeje déli na dalsi 2 kategorie:

o cenova podpora prodeje

o necenova podpora prodeje
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Cenova podpora prodeje ma piimou spojitost s kone¢nou cenou pro spotiebitele,
kdezto necenova podpora prodeje ma formu naptiklad pfislibu néjakého druhu

financovani nebo uspotfadani obchodni soutéze.

Dle Tellise (2010) je hlavnim cilem vyvolat pozitivni reakci spottebiteli. Vyrobci
nabizeji podporu prodejez ¢asti i proto, aby motivovali maloobchodniky k pouzivani
podpory prodejeznacky spotiebitelim v maloobchod¢. Jedna se o tzv. strategii tlaku,

protoze ma pomoci vyrobci protlacit produkt distribu¢nim systémem.

O strategii tlaku hovoii i Kotler, Armstrong (2010): ,, 4 pushstrategyinvolves
“pushing “ theproductthrough marketing channels to  finalcustomer.
Theproducerdirectsit's ~ marketing  activities  (primarilypersonalselling  and
tradepromotion) towardchannelmembers to inducethem to carrytheproduct and

promoteit to finalcustomer. “(Strategie tlaku zahrnuje “tlaeni“ produktu prostiednictvim
obchodnich kanali ke koneénému zékaznikovi. Vyrobce sméfuje své prodejni aktivity
(ptedevsim osobni prodej a podporu prodeje) smérem ke ¢lenim kanalti aby je presvedcil

k podpoie produktu a jeho propagaci kone¢nému spotiebiteli.) (pieklad autora prace)

Naopak tzv. strategie tahudle Tellise (2010) vytvafi primarni poptavku po produktu,

ktera produkt tdhne distribu¢nim systémem.

Na strategii tahu pamatuje 1 Kotler, Armstrong (2010) slovy: ,,Using a pullstrategy,
theproducerdirectsits marketing activities (primarilyadvertising and customerpromotion)
towardfinalcustomers to inducethem to buytheproduct. Ifthepullstrategyiseffective,
customerswillthendemandtheproductfromchannelmembers, whowill in
turndemanditfromproducers. Thus, under a pullstrategy, customerdemand “pulls*
theproductthroughthechannels.* (,,Pouzitim strategie tahu, vyrobci zaméfuji své prodejni
aktivity (primarné reklamu a propagaci u spotiebitele) pfimo na kone¢né spotiebitele, S cilem
pfimét je ke koupi vyrobku. Pokud je tato strategie efektivni, zakaznik budepropagovany
vyrobek poptavat u Clend distribuce, ktefi budou vyrobek poptavat u vyrobce. V piipade
strategie tahu tedy poptavka zdkaznikd "tahne" produkt zkrz vyrobu a distribuci.) (pieklad

autora prace)

Podpora prodeje konec¢nym spotiebiteliim
Tellis (2010) uvadi pod pojmem “spotiebitel koncového zakaznika. Podpora

prodeje spotiebitelim je nakladnd a rizikovad CcCinnost, ktera vyzaduje znacnou
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organizaci. Jeji nespornou vyhodou je nezdvislost na dealerech a jinych

zprostiedkovatelich a tedy fakt, ze se dostane az ke kone¢nému spotiebiteli.
Cile podpory prodeje

Dle Shultze (1995) jsou cile podpory prodeje spotiebitelim tfi. Stimulace koupi
prvniho vyrobku, “zahrnuti“ spotiebitele vyrobkem a vytvofeni kontinudlniho

nakupniho chovani.

Stimulace k prvnimu nakupu - vyrobce predpoklada, ze jakmile bude spotiebitel

s vyrobkem spokojen, koupi si ho znovu i za plnou cenu.

“Zahrnuti“ spotrebitele vyrobkem—zdmérem je donutit spotiebitele k rychlejSimu
nakupu, hromadéni zasob ¢i zvysené spotfebé. Nasledkem onoho hromadéni vyrobku se

predpoklada i urychlena spotieba a nakup novy.

Vytvoieni kontinuity nakupniho chovani — snaha ptesvédCit spotiebitele o

pokracovani nakupu stejné znacky.
Formy podpory prodeje

Dle Tellise (2010) tato forma podpory prodeje mize mit podobu naptiklad slevou
Z ptvodni ceny zbozi, cenového bali¢kl (dva za cenu jednoho, “obsahuje o 25% vice™),
prémie (jiny predmét jako soucasti baleni) nebo bonusového programu (spotiebitel

ziska za nakup body a pii dosaZeni urcité hranice dostane za body odménu).

Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovateliim

Tellis (2010) pod pojmem zprostiedkovatel uvadi velkoobchodniky, distributory a
maloobchodniky. Podpora prodeje zprostiedkovatelim vSak byva zaméiena na
maloobchodniky, jelikoZ jsou poslednim ¢lankem, ktery ptfedadva vyrobek kone¢nym

spottebitelim.
Cile podpory prodeje

Hlavnimi cily dle Tellise (2010) jsou pfimétena distribuce, kontrola zasob a

podnécovani maloobchodni podpory prodeje svych znacek.
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Zisk primérené distribuce - ziskem piimétené distribuce se mysli jak pocet
maloobchodniki, kteti znacku prodavaji, tak i prostor v regalech pro stavajici i nové

produkty.

Kontrola zasob - vyrobce si musi byt jist, Ze zprostiedkovatel méa dostateCnou

zasobu jeho znacek. Toto je velice diilezité u novych vyrobkt.

Stimualce maloobchodniki Kk podpoie znacky — pokud je naptiklad
zprostiedkovateli poskytnuta sleva ve vysi 15%, vyrobce doufa, Ze tato sleva bude

poskytnuta i kone¢nému spotiebiteli.
Formy podpory prodeje

Déle dle autora takova podpora prodeje muze mit formu napiiklad slevy
z fakturované ¢astky, jisté mnozstevni slevy nebo cilové stimuly (penézni odména pfi
dosazeni né&jaké cilové ¢astky prodanych jednotek zbozi).Tyto formy podpory se fadi do
cenové podpory prodeje. Mezi necenovou podporu prodeje lze zatadit napiiklad
financovani (vypomoc zprosttedkovateli zaplatit za zbozi) nebo stimul k prodeji pravé

vybrané znacky (bonus pro prodejce za prodany kus zbozi v obdobi podpory prodeje).

Podpora prodeje v maloobchodé
Dle Schultze (1995) je podpora prodeje v maloobchodé dulezita, nebot’ snaha
maloobchodnikii dosdhnout véts§iho objemu obchodu je Castokrat €inné€jsi nez obdobna

snaha vyrobce.

Tellis (2010) uvadi, Ze maloobchodnici mohou tuto podporu iniciovat z vlastni vile,
ktery vychazi z vlastni analyzy maloobchodniho prosttedi, dale mize byt maloobchodni
podpora ovlivnéna vyrobci pomoci podpory prodeje zprostiedkovatelim, jejimz
hlavnim cilem je motivace maloobchodnika podporovat prodej zbozi vyrobce.Jako treti
je silny vliv konkurence, jelikoZ v maloobchodé je realtivné snadné se na trh dostat. Pro
kazdého maloobchodnika je tedy vyhodné si ponechat co nejvice vyhod z obchodni

smlouvy s vyrobcem pienést z ni na spotiebitele jen co nejmensi podil.
Cile podpory prodeje

Dle Schultze (1995) je hlavnim cilem stimulace ¢innosti na Grovni maloobchodu za

ucelem dosazeni vétsiho nez bézného pohybu vyrobku a prodeje.
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Formy podpory prodeje

Dle Tellise (2010) se vyskytuje ve form¢ umisténi vystavek, kdy je uspoiadano zbozi
uvniti obchodu tak, aby zviditelnilo vybranou znacku pied znackami konkuren¢nimi.
Dalsi moznosti je tzv. ozndmeni o podpoie prodeje, které mize mit formu letaka nebo
formou reklamy naptiklad v novinach nebo Casopisech. Takové ozndmeni spotiebiteli

sd¢€luje, Zze bude dany vyrobek dostupny za naptiklad snizenou cenu.

Schultz (1995) dopliuje, Ze nejbéznéjsi metodou podpory prodeje v maloobchodé je
néjaka forma kratkodobého snizeni cen. Pouziva se snizeni ceny na urcitou dobu nebo

pro urcity objem nakoupeného zbozi.

2.2.3 Osobni prodej
,»Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,,tvafi v tvar,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahli nebo presvédceni uréitych osob — pfislusniki specifické Casti

vetejnosti.* (Pelsmacker, 2003)

Dle Foreta (2003) je osobni prodej velice efektivnim nastrojem marketingové
komunikace, pfedevsim v situaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti
spotiebiteld. Je schopen diky svému bezprostfednimu osobnimu plsobeni ovlivnit
zékaznika a presvédcCit ho o prednostech nové nabidky. Prodavajici se miize Iépe a
bezprostifednéji seznamit s reakcemi (nazory, potiebami, zdbranami) zakaznikl a velice
operativné a u¢inn€ na né reagovat. Toto ma ale 1 své nevyhody, mezi které je mozné
zatadit maly ak¢ni radius ptiisobeni osobniho prodeje, ktery je oproti reklamé podstatné
omezenéjsi a hlavné velice ndkladny. Déle je dle autora osobni prodej typicky pro

nekteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby (vysavace, nadobi) a sluzeb (pojistovny).

2.2.3.1  Viceuroviiovy prodej
Dle Bouckové (2003) je mozné vicetroviovy prodej (také multilevel marketing)
charakterizovat jako urc¢itou formu piimého prodeje, kterd se opird o vlastni distribuc¢ni
systém. Slovo ,multilevel“ se vztahuje k jeho charakteristickému rysu, kterym je
mnohoturoviiova hierarchicka sit’ prodejct.Dale dle autora mezi zakladni pfedpoklady
uspéchu vicetroviiového prodeje patii jednoducha a dlouhodobé platna pravidla, ktera

zajiStuji zisk firme a zaroven dostate¢né motivuji Cleny sité.
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Foret (2003) dopliuje, systém hierarchie ¢lent je zalozen na postupném piijimani a

zaucovani dalSich spolupracovnikii, prodejct.

2.2.4 Public relations
., Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat diveru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,

dulezitymi skupinami verejnosti. ** (Foret, 2003)

Dale bude pouzivano spojeni public relations jako PR.

PR je planovanym a trvalym usilam, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré
vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami,

které nazyvame také verejnost, publikum ci stakeholderi. *“ (Pelsmacker, 2003)

Dle Bouckové (2003) jsou public relations (neboli vztahy s vefejnosti) funkci top
managementu zabyvajici se celym podnikem a jeho prezentaci ve spolecnosti
prostfednictvim objektivnich informaci. PR jsou zaméfeny na delSi ¢asovy horizont,

pricemz efekt PR je obtizné métitelny a projevuje se az po delSim cCase.

2.24.1 Cilové skupiny, cile a ukoly PR
Dle Foreta (2003) se fadi ke kategoriim kli¢ovych skupin vlastni zaméstnanci
organizace, majitel¢ a akcionafi, dodavatel¢, financni skupiny a investofi, sdélovaci
prostfedky, mistni obyvatelstvo a komunita, mistni pfedstavitel¢, zastupitelské organy,

urady a zékaznici.

Déle dle autora je podstatou komunikacnich ptednosti PR predevsim diivéryhodnost,
ktera miize snaz ovlivnit fadu perspektivnich zakaznikt, ktefi se tmyslné¢ vyhybaji vlivu
reklamy. Nastroji PR se ale zakazniklim nic nenabizi ani neprodava. Pouze se poskytuji
informace, které jak pfedpokladame, vefejnost oslovi, zaujme a bude nélezité ocenéno.
PR tak maji prispét ke zlepSeni image a pozice firmy v ocich vefejnosti a pouze

zprostiedkované ovliviiuji vnimani nasi nabidky.

Autor pokracuje, ze PR jsou nejpouzivanéjsi pii krizovych situacich, kdy maji
zachranit dobré jméno firmy v oCich vefejnosti a vysvétlit ji, co se jeSté vysvétlit a

zachranit da.
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2.2.4.2  Nastroje Public relations

Dle Bouckové (2003) se mezi hlavni nastroje PR tadi:

- zpravy pfedavané piimo médiim

- tiskové konference a vztahy s tiskem

- organizovani zvlastnich akci

- vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury
- sponzorovani

- lobbovani
Zpravy predavané primo médiim
Dle Bouckové (2003) je jejich smyslem poskytnout mediim zajimavé informace o
firmé, jejich vyrobcich, pracovnicich atd. Vétsiho Gcinku spole¢nost dosahne, pokud
mezi nim a zvolenym médiem existuji néjaké urfité¢ vztahy medidlni spoluprace.
Tiskové konference a vztahy s tiskem

vvvvvv

PR, které slouzi k informovani sd€lovacich prostfedki a prostfedkem k navazani a
prohlubovani vztaht s tiskem. Svolava se tehdy, pokud existuje néjaka informace, které

novinaii nemohou ziskat jinou cestou.
Organizovani zvldstnich akci

Dle Bouckové (2003) formy téchto akci mohou byt nejriznéjsi, ale vSechny maji
V Ucastnicich vyvolat neopakovatelné dojmy, které se spoji s organizaci, jez tuto akci

pfipravila.

Foret (2003) doplnuje, ze na téchto akcich mohou byt predstaveny nové produkty,

mohou se také ud€lovat vyznamna ocenéni nebo se napiiklad oslavovat vyroci.
Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury

Dle Bouckové (2003) se vydavaji pro cilové segmenty trhu napt. vyrocni zpravy,
firemni Casopisy a noviny, publikace pro odbornou vefejnost, ale 1 audiovizualni

materialy.

Sponzorovani
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Bouckova (2003) uvadi, Ze je jedna z forem PR proto, Ze piimé komercni cile se
nepovazuji za prioritu. Sponzorovani spociva predevSim ve zvySovani zndmosti a
upevilovani image firmy. V dneSni dob¢ je sponzorovani chapano nejen jako finan¢ni
podpora, ale jako zcela nova forma komunikace s Sirokou vefejnosti. Zakladnim
principem sponzorovani je sluzba versus protisluzba sponzorovaného. Protisluzbou je

mysleno predev§im zvySeni image.

Foret (2003) dopliiuje, ze sponzorovani se miize tykat naptiklad kulturnich,
sportovnich ¢i socidlnich aktivit, souvisi s uCasti, pé¢i a zainteresovanosti podniku na

mistnich zaleZitostech a akcich.
Lobbovani

Foret (2003) uvadi, Zze lobbovani je zastupovani a prezentace ndzorli organizace pfi
jednénich se zikonodarci a politiky. Lobbovani slouzi k ziskdvani nebo ptredavéani

informaci.

Dle Bouckové (2003) lobbovani naléza v naSich podminkach uplatnéni az v posledni
dob€. Hlavnim smyslem lobbovani bylo a je poskytovani relevantnich informaci tém,
ktefi budou rozhodovat. Vefejnost se stavi k lobbovani velmi negativné, nebot’ v nich
vidi moZnost negativniho ovlivilovani, mnohdy spojeného s korupci, piislusnych

odpovédnych Ciniteld.

Dle navrhu zdkona o lobbingu (213/12) je lobbing obecné povazovan za soucast
demokratického procesu a v poslednich desetiletich je odborniky povazovan za
charakteristicky projev vyspélych demokracii, ktery musi byt transparentni a zaroven

legitimni.
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3 Metodika

Tématem bakalaiské prace je podpora produktu jako néstroj marketingového mixu u

produktti Ing. arch. Miroslava Novotného.

Prvni ¢ast je literarni piehled, ktery jsem zpracoval na zakladé studia odborné
literatury tykajici se marketingu, marketingového mixu a jednou jeho casti, propagaci.
Na zéklad¢ znalosti nabytych v této Casti jsem zpracoval dalSi Cast této bakalarské

prace.

Prvni casti vlastni price bude zaméfena napodnikatelskou cinnosti Ing. arch.
Miroslava Novotného. Bude zde uveden popis této podnikatelské Cinnosti, historie

podnikéni a popsany produkty, které autor nabizi.

V dalsi casti budu analyzovat aktualni podporu produktu. Budou zde uvedeny

soucasné zplusoby propagace, jaké jsou vykladany naklady na ni a jaky ma efekt.

Nasledujici ¢ast bude zamétena na zhodnoceni aktualni podpory produktu a budou

zde urceny véci, které by bylo dobré zménit.
Posledni ¢ast bude vénovana navrzeni zmén v podpote produktu.

Informace v mé bakalarské praci budou pochazet z primarnich i sekundarnich zdroju.
Primérni budou ziskany pfi osobnich rozhovorech s Ing. arch. Miroslavem Novotnym a
také metodou pifimého pozorovani. Sekundarni informace ziskdm z podnikové

dokumentace a dalSich statistik.
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4 Charakteristika firmy

Ing. arch. Miroslav Novotny podnikd na zdkladé¢ svobodného povolani, jako
vytvarnik a podle zivnostenského zdkona, kde je predmétem podnikani zivnost volna,
dle zivnostenského rejsttiku je obor podnikani urcen jako ,, Vyroba, obchod a sluzby
uvedené v prilohdach 1 az 3 obcanského zdakona“ a obor Cinnosti ,, Vyroba skolnich a
kancelarskych potreb, kromé vyrobkui z papiru, vyroba bizuterie, kartacnického a
konfekcniho zbozi, destnikii, upominkovych predmetii, velkoobchod a maloobchod,
priprava a vypracovani technickych navrhu, grafické a kreslicské prace, navrharska,

designérska, aranzérskad cinnost a modeling.

Obrazek 2:Logo Miroslava Novotného

N

Pramen: WWW.ateInovotny.net

Miroslav Novotny se zaméfuje na tvorbu a nasledny maloobchodni prode;j
uméleckych predméti vyrobenych pirevazné z kitize. Své artefakty kombinuje se
specidlné vytvrzenou kizi, jejiz technologii sdm vyvinul a tim se zasadnim zplsobem
odliSuje od konkurence. VSechny jeho produkty spojuje jejich dokonalé femeslné

zpracovani. Nabizeny sortiment tvofi 3 hlavni ¢asti:

- Vytvarné objekty pro bytové interiéry
- Objekty pro vetejné prostory

- Uméleckofemeslné vyrobky pro praktické uziti
Vytvarne objekty pro bytové interiéry

Do této kategorie se fadi naptiklad nizké reliéfy (obrazy, triptychy), volné plastiky,
solitérni osvétleni ¢i napiiklad vytvarn€ zpracované dvete. K témto pfedmétim lze
pfifadit 1 misy, které lze vyuzit prakticky, ale jsou komponovany sami o sobé jako

interiérové doplnky.
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Objekty pro verejné prostory

Miroslav Novotny realizuje 1 konkrétni feSeni pro vefejné prostoty, které vzdy
vychazi ze specifickych pozadavka investora, takze je lze jen tézko charakterizovat
dal$im popisem. Mizeme uvést naptiklad feSeni vstupu do Statniho oblastniho archivu
Ttebon v Ceskych Budgjovicich na Rudolfovské téidé, obklad vstupni haly v objektu
byval¢ JihoCeské plynarenské a.s. na Vrbenské ulici nebo vytvarny reliéf
v kongresovém centru v Praze. Materidlovou vyjimku tvoii keramicky obklad v budové
Krajského ufadu v Ceskych Bud&jovicich, kde zde vytvotil Miroslav Novotny navrh,
ktery na tfech patrech realizoval v prostoru hlavniho schodisté spolu s akademickym

sochafem TomaSem Prollem.
Uméleckoremesiné vyrobky pro praktické uziti

Tyto umeéleckofemesiné predméty jsou vyuzivany jak v soukromém, tak i vetejném
prostoru. Jsou vzdy pfipraveny individualng, s moznosti umisténi firemniho loga ¢i

jinych charakteristik majitele. Takto vznikly naptiklad:

- Kancelarské soupravy - stojany na tuzky a prislusenstvi, podlozky na
psani.

- Jednaci desky s odliSnym vybavenim — toto vybaveni spliiuje predstavy
objednatele, kdy do nich lze umistit firemni bloky, kalkulacky, psaci potieby,
piipadné 1 drobnou elektroniku jako naptiklad tablety, mobilni telefony a jiné.

- Drobné predméty s praktickym vyuzitim — napiiklad stojanky na
vizitky, stojanky na dopisy, stojanky na ubrousky, dale napiiklad individualni
poznamkové bloky s motivem zadanym objednatelem a zvlastné protfiznutym

hibetem, ve kterém je umisténa funkéni tuzka z ptirodni vétve.
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4.1 Historie firmy

Ing. arch. Miroslav Novotny se narodil 15.2.1955 v Ceskych Bud&jovicich, v roce
1974 nastoupil na studia na Ceském vysokém uleni technickém v Praze, obor
architektura, které v roce 1980 uspésné dokoncil. Na zdkladé navstévy jedné vystavy,
kde byly prezentovany umélecké predméty vytvoiené z kize, se jiz pfi studiich zacal
vénovat experimentovani s vytvarnym zpracovanim kize. Z pocatku byla absolutni
neznalost zpiisobu zpracovani nedostatkem, ktery se postupem casu zménil v prednost,
jelikoz mohl objevit do té doby nepoznané zplsoby zpracovani kize a ptizpusobit a
vyuzit je vlastnimu vytvarnému projevu. Po konci studii nastoupil jako projektant do
Obchodniho projektu na pozici architekt, coz se stalo hlavnim zaméstnanim na dalSich
necelych 9 let. Pfi tomto zaméstnani se vénoval stale vice svému koni¢ku — tvorbé
uméleckych dé€l z kize. Pravé neobvyklost materialu pfivedla Miroslava Novotného do
profesiondlnich vytvarnych kruhti, kde ptednosti tohoto materidlu mohl naplno
prezentovat na spole¢nych i samostatnych vystavach Ceského fondu vytvarného uméni
ve statnich galeriich u nds, po roce 1989 i v zahranic¢i. Diky zvySenému z4jmu o tento
obor podnikéni si zacal v roce 1988 snizovat pracovni Gvazek v Obchodnim projektu,
kam nésledné pocatkem roku 1989 dochézel pouze jednou tydné. V této dobé jiz bylo
hlavni c¢innosti vytvarné snazeni. Od této doby se vénuje vyhradné uméleckému
zpracovani kize a piivodni profesi architekta se vénuje pouze jako obcasny konicek,
naptiklad za u€elem vytvoteni vhodnych prostor pro své produkty. Od roku 1989 az do

soucasnosti je ¢lenem Asociace jihoCeskych vytvarniki.
Dulezité momenty a nejvétsi realizace:
1974 — pocatky experimentovani se zpracovanim ktze
1980 —dokonéeni studii na CVUT
1984 — prvni samostatna vystava

1985 — realizace 6 m interiérové plastiky pro Stedisko jaderného vyzkumu v Dubné

u Moskvy
1989 — hlavni Cinnost vytvarnik

1989 — moznost vystavovani v zahranici
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1994 — interiérové reliéfy a plastiky v reprezentacnich prostorach Moravskych

chemickych zavodu v Praze
1996 — vstupni partie Statniho oblastniho archivu Tiebon v Ceskych Budgjovicich

1998 — reprezentaéni prostory a vstupni hala Jihodeské plynarenské a.s. v Ceskych

Budé¢jovicich

1999 — interiér restaurace Gloria v Kongresovém centru v Praze (spolu s Vlastimilem
Teskou)

2000 — keramicky relié¢f ve vstupni hale Krajského ufadu v Ceskych Budgjovicich

(spolu s Tomasem Prollem)

2001 — 2002 — vstupni hala a reprezentaéni prostory ISS cestovniho ruchu v Ceskych

Budéjovicich

2003 — reliéf ,,medaile* pro viceucelovou halu v Horni Stropnici

Obrazek 3: podpis Miroslava Novotného

n.uaw)'

Pramen: Ing. arch. Miroslav Novotny
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4.2 Situace na trhu

V této casti budu popisovat situaci Miroslava Novotného na trhu, kde se blize

zamé&fim na jeho konkurenci, dodavatele a odbératele.

421 Konkurence
Piima konkurence tvofici ze stejného materialu neexistuje, za konkurenci lze ale
povazovatjiné vytvarniky zaméfujici se na stejny segment spotiebiteli. Jednou
piizplsobit mu zakazku na miru. Jsou lidé, kterym je tento material tak blizky, ze v nich
vyvola pocit potieby si jej koupit. Potencialni zakaznik vytvarného uméni se rozhoduje

o koupi na zakladé predevsim 3 slozek:

- Naplnéni predstav zakaznika — produktu by mél napliiovat predstavu
nebo se k ni alespon piiblizovat. Céast zakazniku tuto predstavu ani nem4, takze
zédlezi na vytvarnikovi co mu doporuci, pfipadné co pro ného individudlné
ptipravi.

- Zapojeni dila do interiéru

- Cena—musi spliiovat jeho finanéni moZnosti

- Dalsi rozhodovaci slozkou se muze stat snaha o investici penéz ¢i

napiiklad osobni vztahy k vytvarnikovi a jiné.

4.2.2 Dodavatelé
Miroslav Novotny ke své ¢innosti potiebuje fadu vstupni zdroji, jako jsou naptiklad
usné, lepidla, fedidla, kartonaZnické vyrobky, jiné drobné doplitkové materialy a dalsi,

které odebira predevsim z nasledujicich zdroji:

- KUMO s.r.0. — hovézinova ttislocinéna usen

- Kozeluzna Strnad s.r.0. — jemné odévni usné

- KARO s.r.0. — calounicka useni

- HAPO s.r.o. —lepidla, fedidla

- Rempo a.s. — drobné dopliikové materialy

- Herbias.r.o. — papirenské vyrobky

- Marie Janowiakova s.r.o. — papirenské vyrobky
- Hardtmuth a.s. — tuhy, Stétce a dalsi

- MASSAG a.s. — drobny kovovy material
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Tyto dodavatele si Miroslav Novotny zvolil na zdkladé dlouhodobych dobrych

zkus$enosti i1 diky jejich vyluénému postaveni na trhu.

4.2.3 Zakaznici

Miroslav Novotny se zaméfuje s prodejem na konecného spotiebitele. Tito

spotrebitelé se daji rozdé€lit do dvou zakladnich skupin:

- Organizace (pramyslovy zakaznik)

- Individudlni zdkaznik (konecny spotiebitel)
Organizace

Spole¢nou vlastnosti firem, které se obraceji na atelier Miroslava Novotného je snaha
se odlisit od jejich konkurentti, proto si objednavaji produkty, které jsou také vyjimecné.
Maloktery producent mtize nabidnout tak individualni teSeni, které si jednotlivi
objednatelé predstavuji. Dodané vyrobky napliuji pfedstavy objednatele, ktery je
pfedev§im pouzivd na reprezentaci firmy na venek nebo naptiklad jako darkové

predméty.
Individuadlni zakaznik

Individualni zdkaznik si produkty objednava na zdklad¢é naplnéni vnitinich pfedstav
pfijemného prosttedim, ve kterém by chtél Zit. Na zaklad¢ dosavadnich zkuSenosti se
typicky zakaznik da charakterizovat blizkym vztahem k uméni a pochdzi vétSinou
z vétSich mést. Velmi Casto se jedna o zdkazniky ze stfednich a vySSich spolecenskych

vrstev s vysSim vzdélanim.
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5  Analyza podpory produktu

V dobé¢, kdy byla vytvarna ¢innost pouze konickem vedle povolani architekta, byla

propagace zamétena naprosto odliSnym zptisobem nez po roce 1989, kdy se vytvarna

¢innost stala hlavnim profesnim zamétenim.

5.1 Reklama

Miroslav Novotny ve svych zacatcich propagoval své produkty pomoci rdznych

médii jako napftiklad televize ¢i ¢asopis. Byl pozvan do potfadu Studio Jezerka, které se

zabyvalo propagaci netradi¢nich uméleckych femesel. Dalsim médiem v minulosti

vyuzitym byl odborny casopis Architekt, ktery jej propagoval jako vytvarn¢é ¢inného

architekta. Po roce 1989 se zpusob propagace zasadné zménil. Své vyrobky zacal

postupem cCasu propagovat pomoci internetu, vydanim vlastniho katalogu nebo sérii

pohlednic s vlastnimi produkty. Spoleénym jmenovatelem reklamnich nosi¢i je

obdobn¢ grafické feSeni.

Seznam reklamnich prostfedkl pouzitych/stale pouzivanych Miroslavem Novotnym

(tabulka 1):
prI(::tl;leZT;: i Doba uzivani Rozméry MnozZstvi kuie\??(za
Webové stranky 2004 - - 1 ks 12 000
soucasnost
Katalogy 2005-2013 21x21 cm 1 000 ks
Plakat 1996- 50x70 cm — 20-40
axaty soucasnost 70x100 cm ks/udélost
. 1990 - 0,70-
Pohlednice soucasnost 1,50
LED obrazovky 2011 - 40cm 1ks 3500
soucasnost uhlopiicka
, 1984 - Od 8x20 do
Pozvanky soucasnost 10x15 50-200 2-10
. C 2010 -
Firemni napisy y 120x25 cm 1ks 4000
soucasnost
Papirové tasky V2 003 - 32x40x11 1000 ks 8
soucasnost cm
.. 1987 - 1000
Vizitky soucasnost 10x4cm ks/rok 0,60
. , 1993 -
Popiska na dilo y 6x12cm 5000 ks 0,50
soucasnost
Prospekty 1989-1992 21x15cm 500 ks 10
Novorocenky 1999-2009 8x20 cm 20 ks/rok 200
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Podrobny rozpis reklamnich prostiedki:
Internet

Internetové stranky www.atelnovotny.net Miroslav Novotny spustil v roce 2004 za
ucelem informovani stalych zakazniku o novinkach v ateliéru i vystavnich aktivitach,
ale 1 za Gcelem osloveni novych klientd a jejich seznameni se s jeho tvorbou. Pomoci

téchto stranek je mozné Miroslava Novotného 1 kontaktovat.

Pofizovaci naklady na internetové stranky byly 12000 K¢, jejich fixni ndklady na
provoz ¢ini roéné¢ 1200 K¢ (webhosting). Do soucasné doby je navstivilo cca 2800
navstévnikll, pficemz velkou cast navstévnikd tvori ti, ktefi se s témito strankami

seznamili na autorskych vystavach.
Katalog (prospekt)

V roce 2005 vydal Miroslav Novotny prospekt (mezi vytvarniky oznacovan jako
katalog) se svymi vyrobky. Tento katalog byl pravideln¢ nabizen navstévnikiim vystav
a Vv soucasné dobé¢ se jiZ pfipravuje jeho aktualizované vydani. Jedna se o velmi kvalitni
tisk na matném kartonu, protoZe pouze timto zplisobem lze u potencidlniho zakaznika

vytvoftit predstavu o realnych vizualnich vlastnostech materialu a produkti.

Obrazek 4: katalog Miroslava Novotného
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Pramen: WWW.ateInovotny.net
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Rozméry katalogu jsou 21x21 cm, rozsah tisku jednoho katalogu je 9 barevnych,
oboustranné tisténych stran. Potizovaci naklady ¢inily 10 000 K¢ za ptipravu pro tisk a
dalsich 20 000 K¢ za vlastni tisk v rozsahu 1 000 vytiskt. Katalog byl do sou¢asné doby

nabizen za uplatu cca 50 K¢&, vaznym zajemcim zdarma.
Plakaty

Pt prilezitosti autorskych vystav byla vydéana tada plakatt, které jsou vylepovany na
vefejn¢ piistupnd mista v blizkosti mista konani vystavy. Tyto plakaty se zacaly
pouzivat v roce 1996 a pouzivaji se do soucasnosti. Jednalo se o rozméry 50x70 cm az
70x100 cm, vétsinou Ctyibarevny soutisk tistény v rozsahu 20 az 40 kust pro udalost

Vv zavislosti na velikosti vystavy.

Obrazek 5: Plakat k prilezitosti autorské vystavy v Borovanech v roce 2010

Borovany, zamek
vystavni sif

po-pa:9-16.00
do 30. zaf( 2010

vernisaz 3.zar 2010 - 18.00

Pramen: Ing. arch. Miroslav Novotny
Pohlednice

Tyto pohlednice jsou pravidelné dotiskovany podle potieby, pfiCemZ je mozno je
vyuzit jako pohlednice, ¢i v pfipadné odliSného dotisku rubové strany jako pozvanky
k vystavam. Jejich vyhodou je nizZsi cena, pfi relativné vysokém nakladu. Naklad se

pohybuje od 500 do 2 000 kust pohlednic a potizovaci naklady jsou od 0,70 K¢ do 1,50
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K¢. Jedna se opét o Ctyfbarevny tisk na matném kartonu. Tyto pohlednice jsou nabizeny

zdarma.
Videoprezentace

K videoprezentacim je pouzivan fotordmecek. Tento fotoramecek je vyuzivan na
autorovych vystavach od roku 2011, kde je spusténa dokumentacni smycka jednotlivych
produktii. Dalsi vyhodou je moznost ukazani jednotlivych exponatl na piani véetné
detailti. Pro dosazeni pozadovaného vysledku musel mit ramecek uhlopiicku minimalné
40 cm. Vyhodou je moznost aktualizovat napln smycky, kde mnozstvi dat je omezeno

pouze pamét'ovou kartou.

Potizovaci naklady byly 3 500 K¢ a nasledné provozni néklady jsou téméf nulové.

Uhlopii¢ka obrazovky &ini 40 cm.
Pozvanky

Pozvanky na vystavy zacal Miroslav Novotny pouzivat jiz vroce 1984 a slouzi

Kk pozvani ptijemce na akce, kde se nachazi autor. Jsou zpravidla tistény na karton.

Rozméry byvaji mezi 8x20 cm a 10x15. Cena se pohybuje mezi 2 aZ 10 korunami,
V zavislosti na rozmérech a zplsobem tisku. Vychéazi v nakladu 50 — 200 kust

Vv zavislosti na velikosti vystavy.
Firemni napisy

V roce 2010 byla vybudovéana propagacni plocha u vchodu do ateliéru, kterd je
z pulky potisténa informacemi o autorovi a jeho Cinnosti. Druhd ptlka obsahuje

informace o firmée sidlici ve stejném objektu.

Rozméry potisténé plochy jsou 120x25 cm a potfizovaci ndklady této propagacni

plochy byly 4 000 K¢.
Papirové tasky

Soucasti propagace produktii Miroslava Novotného jsou i papirové taSky, které si na
zakazku nechal vyrobit v roce 2003 a pouziva je aZ do soucasnosti. Do téchto tasek jsou
ukladany rozmérnéjsi zakoupené predméty na vystavach. Na taSkach se nachazi logo

Miroslava Novotného.
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Rozméry tasky jsou 32x40x11 cm a byly vyrobeny v mnozstvi 1 000 Kusut pfi cené 8

K¢ za jednu papirovou tasku.

Obrazek 6: potisk papirovych tasek

E LEATHER LEDER

ATELIER ®@

Nedilnou soucasti propagace jsou jiz od roku 1987 vizitky, kde se nachdzi
vSechny potiebné informace o autorovi. Tyto vizitky jsou barevné tiStény na karton a
jsou voln¢ pristupné pro zdjemce na vystavach autora, ptipadné po osobnim kontaktu
s nim. Motiv vizitek se kazdorocn€ méni, co vSak zistdva stejné je jednotny design

vSech propagacnich predméti.

Rozméry téchto vizitek jsou 10x4 cm, vychédzi v roénim nakladu 1 000 kust pii

prumérné cen¢ 0,60 K¢ za vizitku.
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Obrazek 7: vizitka Miroslava Novotného

Havlickova 6
370 01 Ceské Budéjovice
p CZ

e-mail: atelnovotny@volny.cz
www.atelnovotny.net

gsm: +420 606 806 113
tel.: +420391 000491

MIROSL AV NOVOTNY

Pramen: Ing. arch. Miroslav Novotny
Popiska na dilo

Na kazdém obraze je ze zadni strany umisténa lepici popiska, kde je mozné se
dozvédét nazev dila, technika a pouZzité materidly na obrazu, rozméry a datum vyroby.

Nechybi ani informace o autorovi s podpisem.

Tyto popisky byly tiStény jiz v roce 1993 v nakladu 5 000 kusi, rozmérech 6x12 cm
a cené 0,50 K¢ za kus.

Prospekty

Mezi lety 1989 a 1992 vydaval Miroslav Novotny prospekty ve formé pielozeného
dvojlistu informujici o autorovi a jeho ¢innostech. Do tohoto prospektu byla navic
vloZena drobnost typicka pro autora. Z diivoda neefektivity tohoto reklamniho

prostfedku a nakladiim na néj bylo od né&j upusténo.

Tyto prospekty mély rozméry 21x15 cm, vysly v ndkladu 500 kusii za 10 K¢ za kus.
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Novorocenky

Novorocenky autor pouzival v letech 1999 az 2009 a byly urceny pro vyznamné
zakazniky. Oproti ostatnim propagacnim pfedmétim byly unikatni tim, ze byly

vyrabény ptfimo autorem a byly vyrobeny z materialti pro autora typickych.

Téchto unikadtnich novoro€enek se vytvofilo pfiblizné 20 kust roéné¢ o rozmeérech

8x20 cm a nakladech 200 K¢ za kus.

5.2 Podpora prodeje

Tato Cast propagace je u Miroslava Novotného zasadni a nejvice vyuzivana.
Vzhledem ke specifi¢nosti vyrobkll je nutné zakaznika s vyrobkem seznamit detailné.
Z tohoto divodu jsou vystavy vyuzivany nejvice. Autor se ucastni pfiblizn¢ 10
skupinovych vystav ro¢né, které jsou spojeny jak s propagaci, tak i s prodejem vyrobkl
a priblizn¢€ 1 vystavy autorské. VétSina téchto vystav se kond v zahrani¢i (Rakousko,
Némecko) v historickych i modernich reprezentativnich prostorach. Sjednocujicim
prvek veskerych druhli osobniho prodeje je cena produktii, ktera je stejna u vSech forem

prodeje pro kone¢ného zakaznika témét stejna.

Typické zplusoby podpory prodeje, jako jsou poskytnuti mnoZstevnich slev ¢i
vérnostni programy se v tomto odvétvi nevyskytuji.U téchto produkti je dilezité
vzbudit v zakaznikovi pfesvédceni stalé hodnoty produktu. V uméni mize dochazet ke
zvySeni hodnoty Casem, coz je vyuzivano piedevs§im v investicich do uméni. Toto je
divod k nevyuZivani moZnosti cenové podpory prodeje. Slevy zcen jsou piipadné

poskytovany stalym zdkazniku.
Autorskeé vystavy

Tyto vystavy jsou zaméteny piedevSsim na prodej vétSich artefaktd z nabizeného
portfolia. Zahajuji se individudlné vernisazi s kulturnim programem, oficidln€ zvanymi
hosty a pro zvyseni prestize je nabizeno pfitomnym nav§tévnikiim ob&erstveni. Uvodni
slovo zajist'uje galerie ve spolupraci s autorem. Je poradana na vétsinou delsi dobu (14 -

30 dni) a n¢kdy je béhem vystavy prodej podporovéan i médii (TV, tisk).

Autor se v téchto piipadech piimo nepodili na provoznich nakladech souvisejicich

s vystavou (dozor, ndjem galerie, energie), jsou vSak hrazeny z rozdilu mezi autorskou a
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prodejni cenou dél, kde tato ptirazka ¢inni 20-50 % Kk autorské cené. Piimé naklady

autorovi vznikaji pfi vernisazi (obcerstveni, kulturni vystoupeni atd.).
Skupinové vystavy

Skupinovych vystav se ucastni vétSi mnozstvi vystavovatelll a jejich vybér je
uskuteciiovan potadatelem. Poradatel také vétSinou urcuje velikost poskytnuté vystavni
plochy. Vyhodou téchto skupinovych vystav je vyssi navstévnost, ktera je zajistovana
veétsimi financnimi prosttedky z vkladi vystavujicich, pfipadné sponzort vystavy. U
zahrani¢nich vystav si autor zajistuje vzdy zplsob prezentace. Vybér exponatil pro tyto
vystavy je vzdy urCen charakterem dané vystavy. Miroslav Novotny se v naprosté

vetSing piipadh Ucastni skupinovych vystav, které maji dobu trvani 2 az 4 dny.

Podileni na ndkladech je feSeno vZdy individualné. Cena za pronajem prostor pro
vystavy se li$i podle velikosti pronajaté plochy, €asto i navstévnosti vystav a pohybuje
se 1 000 do 2 500 K¢ za vystavni den. Naklady na reklamu, vernisaz i kulturni vliozku

hradi organizator z vklada jednotlivych vystavovatelii.
Prodej v ateliéru

Stala moznost kontaktu se zadkazniky je ateliérovy prodej. Zakaznik muize autora
navstivit po vzajemné dohod¢ prakticky kdykoliv a feSit s nim své individudlni piani.
V téchto podminkéch je nejlepSi mozny zpiisob prezentace vyrobki, jelikoz zakaznik
vidi, jak produkt vznikd, v jakém prostfedi a co vSe je nutné k jeho vzniku udélat a

zajistit. Atelier tak funguje 1 jako prodejni galerie.
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Obrazek 8: atelier

Pramen: Ing. arch. Miroslav Novotny

5.3 Osobni prodej

Hlavni ¢ast trzeb Miroslava Novotného plyne z osobniho prodeje. Mezi cile

osobniho prodeje u Miroslava Novotného se daji zaradit:

- Sondovani — na kazdé¢ vystaveé dochazi k navazovani vztahil s novymi
zakazniky, formou osobniho kontaktu.

- Komunikace—-informovani o vyrobcich a sluzbach Miroslava
Novotného.

- Prodej-hlavni cil autorskych i skupinovych vystav je prodej a prezentace
produktti Miroslava Novotného.

- Sluzby-zékaznici konzultuji s Miroslavem Novotnym podobu
ptipadného projektu, jeho technické zpracovani ¢i pfipadné reklamace a jiné

opravy pii jakémkoliv poSkozeni vyrobku.
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- Ziskavaniinformaci—ucast na vystavach slouzi i jako zdroj informaci, jak
zakaznici reaguji na vyrobky Miroslava Novotného a jaka jsou jejich ptani. Tyto

poznatky se daji vyuzit pti tvoreni dalSich d¢€l a k neustalému zdokonalovani.
Vlastnosti osobniho prodeje

Osobni kontakt a individualni pfistup je pro autora typickym znakem obchodu a
je dle néj hlavnim divodem uskutecnénych obchodi. Vzhledem k unikatnosti vyrobkt
probiha distribuce vyrobkt pfevazné prostiednictvim osobniho prodeje pomoci vystav a
individudlnich schiizek. Je dulezité, aby se zakaznik citil pfirozené, nebyl na n¢j vyvijen
natlak. Miroslav Novotny vystupuje spise jako informator, ktery podava zajimavé

informace a spole¢nik pro pratelskou konverzaci.

Vzhled obleceni Miroslava Novotného na prodejnich vystavach je vzdy

cvwr

ptirodni a vzdy je na ném umisténa informac¢ni cedulka se jménem.

5.4 Public relations

Miroslav Novotny udrzuje fadu osobnich kontaktd s dlouhodobymi zdkazniky po
mnoho let, ¢imz se vytvaii seridozni image firmy, kterd ma svou tradici od roku 1989.
Tato image je podtrZena jak firemnimi tiskovinami, tak 1 pravidelnou ucasti na
vystavach. K zvySeni vytvarné hodnoty produkti piispiva 1 dlouholeté clenstvi
v profesni organizaci Asociace jihoCeskych vytvarnikii (AJV) a jejim ptredchidci
Sdruzeni jihogeskych vytvarnikii (SIV), které bylo &¢lenem Ceského fondu vytvarnych
uméni (CFVU). Tyto organizace byly ¢lenem Mezinarodni organizace vytvarnych
umélct (AIAP).

Pted rokem 1989 Miroslav Novotny nemohl pofadat vystavy samostatné, bylo tedy
nezbytné, aby vystava byla zastiténa riznymi organizacemi (kulturni stiediska, Narodni
muzeum, prostiednictvim galerii Dilo atd.). Image Miroslava Novotného bylo tedy do

znacné miry tvofeno obrazem organizaci, které vystavy zastitovaly.
Sponzorské aktivity

V ramci vstupu na zahrani¢ni trh v roce 1990 Miroslav Novotny vénoval do drazby

prostfednictvim rakouské televize ORF potadu LichinsDunkel obraz o rozmérech 30x30
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cm, ktery byl vydrazen v pfepoctu za 7 500 K&, coz byl na tehdejsi poméry dobry
vysledek.

Vroce 2000 a 2001 vedl 2 kurzy na rakouskych gymnaziich v ZellamSee a

Mittersillu se zaméfenim na praci s kuzi.

Miroslav Novotny se vénuje i sponzorskym aktivitdim a podplirnym programim.
V roce 2006 vénoval nadaci konik, ktera se stara o postizené déti a poskytuje jim terapie

jizdou na koni, 3 obrazy o rozmérech 20x20 cm.

V poslednich letech vénuje do zakladni Skoly v Suchém Vrbném a zikladni Skoly
Griinwaldova kuzi pro ucely vytvarné vyuky. Této ¢innosti se vénuje od roku 2011 az

do soucasnosti.
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6  Zhodnoceni analyzy propagace produkti

V této ¢asti budu hodnotit aktualni podporu produktu, kde zaostava a kde napliuje
predstavy Ing. arch. Miroslava Novotného. Toto hodnoceni rozdélim na ctyti zdkladni

slozky — reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations.

6.1 Reklama

Reklama je Achillovou patou celé propagace, ve které¢ se zaroven skryva velky
potencidl. Jejim problémem je fakt, Ze je zamétena pifevazné na zakazniky, ktefi si od
autora jiz néco zakoupili, a neni zaméfena na osloveni zakaznikti novych. Bylo by tedy

dobré se na osloveni novych zakaznikt zaméfit podstatné vice.
Internet

Internetové stranky jsou nastrojem v propagaci, ktery nejvice zaostava za plivodnim
zamérem a ocekavanimi. Za vice nez 8 let fungovani je pocet navstévnikll zoufale
nizky. Za dobu existence stranek ¢itd pocitadlo navstév pouze 2800 pristuptl, coze je
priblizn€ 350 za rok, tedy ani ne jedna navstéva dennég. Stranky byly uréeny k udrzovani
kontaktli se zdkazniky a informovéani novych zakaznik. Mezi navs$tévniky se fadi
prevazné lidé, ktefi jsou jiz souasnymi nebo minulymi zékazniky, nikoli lidé, kteti od

Miroslava Novotného nemaji zakoupeny zadny vyrobek.

Dal$im problémem je fakt, Ze internetové stranky jsou nepravidelné aktualizované a

nova dila ¢i informace o vystavach se na né¢ umist'uji velice sporadicky.

Naopak pozitivem jsou jazykové mutace, kdy je mozno si internetové stranky

shlédnout v ¢eském, némeckém i1 anglickém jazyce.
Katalog

Katalog je dobrym zpiisobem jak seznamit potencidlni zakazniky s produkty a sdélit
jim, co ma autor na srdci. Katalog vérn¢ zobrazuje produkty, seznamuje s autorem a

jeho aktivitami.

Problémem muze byt fakt, Ze katalog v papirové podobé neni volné dostupny a je

nutné si ho zakoupit.Je mozné si ho pouze stahnout v online podob& na strankach
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autora. Katalog slouzi pouze tedy pro ptipomenuti, piipadné pro inspiraci k dalsi koupi,

nikoli v ovlivnéni potencialnich novych zakazniku.
Plakaty

Tato forma prezentace je vyuzivdna velice sporadicky a pouze pfi prilezitosti
autorskych vystav. Jedna se pouze o n¢€kolik jednotek, maximalné desitek plakatt a neni
tedy mozné do potifebné miry oslovit $irsi vefejnost. Plakaty jsou u¢innym propagacnim
nastrojem, ale musi byt pouzivan v dostatecném mnozstvi a na vhodnych mistech, aby

splnili sviij ptivodni ucel.
Pohlednice

Jedna se o zajimavy napad, mezi jeho vyhody patii moznost pravidelnych aktualizaci
a relativné nizké pofizovaci néklady. Ve vztahu k osloveni potencidlnich zakaznikt
maji proti katalogu jednu nespornou vyhodu — jsou nabizeny zdarma a jejich rozsiteni

mezi vefejnost je tedy nepomérné vyssi nez v ptipad¢ katalogt, coz je dilezity fakt.
Videoprezentace

Fotorameceksklizi dle reakci navstévnikl veliky uspéch. Jedna se o Sikovny nastroj,
ktery dokéaze zaujmout. Pokud potencialni zékaznik nema piesnou piedstavu, je mozné
mu ukazat fotografie vyrobku, které aktualn€ nejsou vystavovany a je tedy veétsi Sance,
vyvolat v ném potiebu po koupi. Vzhledem k jeho minimalnim provoznim nakladim se

jedna jednoznacné prospeSny faktor propagace.
Firemni napisy

Jedna se o decentni informacni plochu volné€ navazujici na sloupek vedle
vchodovych dvefi, ktery je ale zaroven dostate¢n¢ viditelny a je schopen zaujmout

pozornost kolemjdouciho.
Papirové tasky

Tasky jsou velice praktickym doplitkem s dostate¢nou informacni funkci.
Zvoleny material déla dojem blizké identity se zakoupenymi vyrobky, a tedy k nim
perfektné ladi.
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Vizitky

Vizitky jsou propagacnim prostiedkem, ktery je a bude soucasti jakékoliv

podnikatelské ¢innosti a jedna se to prostfedek s dostate¢nou ucinnosti.
Popiska na dilo

Zde se jedna také o prostiedek s dostatecnou ucinnosti. Umist'uje se na zadni
stranu dila a plni spiSe informac¢ni charakter o dilu. Informace na ném obsazené presné

vypovidaji o charakteru dila.

6.2 Podpora prodeje
Tato ¢ast podpory produktu je naopak u Miroslava Novotného nejdilezitéjsi a i
nejefektivngj$i cestou k propagaci vyrobkd do soucasnosti. Prodej uméleckych
predmétn je zalozen osobnim kontaktu a dokonalém seznameni s vyrobkem a i z tohoto

divodu je to nejdilezité)si ¢ast.
Autorské vystavy

Velky potencial se mlze skryvat v autorskych vystavach. Zakladem uspéchu je urcit
vhodné umisténi pro tuto vystavu a poté seznamit vefejnost s kondnim této akce.
Autorské vystavy Miroslava Novotného maji zajimavy kulturni program, kdy je mozné
pii zahajovani se potkat s velice zajimavymi lidmi, nejsou ale dostate¢né propagovany,
tudiz navstévnici jsou spiSe z fad pratel nez Siroké vefejnosti.

Skupinové vystavy

Potencial je 1 ve skupinovych vystavach. Na zaklad¢ vysledkl z poslednich let je
mozné fici, Ze tento potencial je vyuZivan v podstatné vétsi mife, neZ je tomu u vystav
autorskych. Lze soudit i ztoho, Ze vétSina piijmi pochdzi praveé ztéchto vystav.

Vyhodou, ktera strhava pozornost navstévniku je moznost vidét autora ptimo pfii praci,

coz autorské vystavy neumoznuji.
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Prodej v ateliéru

Zde se jedna pouze o doplnkovou sluzbu, ktera je vyuzivana spise zakazniky
zajimajici se o cenngjsi predméty (obrazy, misy, jednaci desky), vétSi zakazky nebo

napiiklad grafické realizace. Pro tyto ucely slouZzi ateliér dobfe.

Vyhodou by mohla byt skutecnost, ze je zde mozné vidét autora na vlastni oci tvorit,
seznameni se s materidlem a vice intenzivni pfistup, nez jaky je mozny vénovat
navstévnikiim vystav. Nevyhodou je naopak skuteCnost, Ze zdkaznik musi pfijet za

autorem do mista pracovisté, coz je pro vétSinu zakaznikl ptili§ daleko.

6.3 Osobni prodej
S vzrlstajicim mnozstvim potencidlnich zdkaznikli se mize snizovat intenzita
vénovani se jednotlivcei a zdkaznici mohou nabyt dojmu vytraceni osobniho kontaktu,

pfipadné mohou nastat dlouhé ¢ekaci lhuty.

6.4 Public relations
Oblast public relations je slozkou s dostate¢nou ucinnosti. Zakladem je dobra
komunikace s vefejnosti, plnéni zakazek, dodrzovani termint, a to jsou véci, které
zvlada Miroslav Novotny vyborné. Diikazem toho jsou neustdle se vracejici spokojeni
zékaznici, ktefi nevahaji doporucit autora ve svém okoli. Existuje zde riziko zhorSeni
pée o zakaznika diky zaneprazdnénosti napiiklad vznikem vétStho mnoZstvi

neocekavanych zakazek.

Organizace jako je napiiklad Asociace jihoCeskych zakaznikli piinaSi uzitek
Vv podobé jejiho jména, které je zarukou dobré povésti a tedy daveéryhodnosti.
Propagacni aktivity této organizace jsou ale bohuzel velice slabé, jelikoz se jedna o

z4jmovy spolek s omezenymi finanénimi moznostmi.

Sponzorské aktivity jsou piinosnym faktem k obrazu vefejnosti na Miroslava

Novotného.
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7 Navrzeni zmén

Na zaklad¢ predeslého hodnoceni podpory produktt lze fici, Ze propagace Ing. arch.
Miroslava Novotného oslovuje pfevazné stalé zakazniky a to zplisobem naprosto
dostacujicim. Problémem se zda byt osloveni novych zakaznikti, které je nedostatecné a
propagace V této oblasti by mohla byt intenzivnéjSi a zaméfena na Sir$i veiejnost.
Vyhodou je fakt, ze zdkaznici jsou podobné profilovani a je tedy mozné zacilit reklamu
praveé na n¢. Neni tedy potieba propagacni nastroje zaméfit na celou populaci, ale staci
pouze na vybrané skupiny osob. Pro zlepSeni aktualni situace bych doporucoval provést
kroky, kterym bude vénovan nasledujici text. V prvni ¢asti se budu vénovat vylepSeni

aktudlni propagace a v ¢asti druhé navrhnu zptsoby

7.1 NavrZeni zmén v aktualni podpore produktu

Internetoveé stranky

Jiz v hodnoceni aktudlni podpory produktu jsem internetové stranky oznacil za
Achillovu patu, ve které se ale v dnesSni dobé skryva velky potencidl. Internetové
stranky navrhuji se snazit propagovat daleko vice. Bylo by dobr¢ si reklamu zaplatit na
n¢jakém serveru zabyvajicim se napfiklad uménim, kde je dostateCny pocet
pravidelnych navs$tévnikd. Dalsi reklamu bych umistil do vyhleddvact. Vzhledem
K tomu, ze vétSinu zakazniki tvoii obfané Rakouska, zaméfil bych se s témito kroky

praveé na tuto zemi.

DalS§im nezbytnym krokem shleddvam pravidelnou aktualizaci obsahu stranek,
jelikoz je nutné zakazniklim pfedstavit 1 naprosto aktualni tvorbu a strdnky musi budit

pocit pravidelnych aktualizaci.

ey e

nemoderni a nezajimavy. Dal by se zménit naptiklad v pfehlednosti, kdy vybér druhu
produktii mize plsobit ponékud zmaten€. O jaky druh produktu se jednd, se navstévnik
dozvi az v okamziku, kdy mysi najede na obrazek kategorie, kde se poté zjevi text
s nazvem. Piehlednéjsi by bylo, pokud by byly obrdzky sefazeny do jednoho ¢i dvou
sloupcti a vedle obrazku by byl okamzité viditelny text. Tim by se vyrazné zjednodusilo
vyhledavani konkrétni kategorie. Celkové stranky ptsobi vcelku levnym dojmem, ktery

neudéld takovy dojem na navstévnika, jako kdyby byly interaktivni.
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Co se tyka obsahu stranek, zaradil bych sem napiiklad videozaznam s autorem pfi
préaci, kde by byly ukazany nékteré techniky zpracovéani kuze, pfipadné fotografie

Z prostiedi ateliéru.
Katalog

V dnesni dob¢ se vytvaii katalog novy s aktualizovanym obsahem. Nejvhodnéjsi
zménou by bylo, kdyby tento katalog mohl byt nabizen zdarma potencidlnim zajemctm.
Katalog by mél byt distribuovan do riznych galerii, uméleckych domu, nebo napiiklad i
do informacnich center. Timto krokem by se docililo rozsifeni katalogi k novym
potencialnim zakaznikd, kteti nikdy o uméni vytvafeném z klize neslysely. Problémem
bude finanéni narocnost. Prvni vydani katalogu byla relativn¢ drahé (30 K¢ za kus) a pii
vys$§im nédkladu se naklady vysplhaji do desitek tisic korun, navrhuji pocet stranek
katalogu snizit a u zpracovani ubrat na kvalité. Do katalogu zahrnout pouze jeden,
maximalné dva kusy od kazdého druhu zbozi k vytvoreni o ptedstavé produktového

portfolia a slovo autora. Témito kroky by byla docilena ¢asteéna tispora naklada.
Plakaty

Uziti plakati na vefejném prostranstvi pti piilezitosti autorskych vystav je dobrym
krokem k prilakani $irSi vefejnosti, je ovSem nutné zvolit vyssi poCet plakatu, nez bylo
tisknuto do soucasnosti. Tyto plakaty bude nutné umistit na mista hojné frekventovana
(autobusové zastavky, centra mést), dale naptiklad do informacnich center, ptipadné i

do vozli méstské hromadné dopravy.
Pohlednice

Za predpokladu bezplatného poskytovani katalogii by se staly pohlednice vcelku
zbyteCnym propagacnim prostfedkem. Pokud by se ale katalog nabizel i nadale pouze za
uplatu, mohly by prévé pohlednice vhodné¢ nahradit funkci bezplatného katalogu. Jak jiz
pisi vyse, bylo by vhodné takovéto pohlednice umistit do riznych galerii a informacénich

center.
Videoprezentace

Fotoramecek funguje jako zajimavé zpestieni a projekce ukazek dalSich dé€l. Tyto
ucely spliuje dokonale, ovSem problém nastava, pokud chce navstévnik vystavy ukazat

néco konkrétniho. Pfi potizeni byl kladen diiraz na velkou thlopticku displeje a cenu.
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Nasledkem toho je nizsi vykon pii pfedvadéni jednotlivych fotografii, ktery je poznat na
zpomaleném prostfedi fotoramecku. Mé doporuceni spocéiva Vv koupi nového,
vykonnégj$iho ramecku, ktery bude mit odpovidajici hardware, jeho chod bude plynuly a

bude tedy d¢€lat lepsi dojem na navstévniky vystav.

Dalsi moznosti pro efektnéjSi videoprezentaci by bylo zakoupeni projektoru
S pfenosnym pocitacem a nasledné promitani materialli na platno, ptipadné zed’, ¢imz
by se docilila nékolikandsobné vétsi zobrazovaci plocha. Tato moznost ma ovSem oproti
aktualnimu fotoramecku dvé nevyhody. Jednou nevyhodou jsou né¢kolikanasobné vyssi
pofizovaci naklady a druhou je narocnost na prostor, ktery byva na mnoha skupinovych

vystavach znacné omezen.
Autorské vystavy

Dle profilace zdkaznikl, ktefi pochazeji pfedevsim z vétSich mést a stfednich ¢i
vyssich spoleCenskych vrstev, bych doporucil autorské vystavy piesunout pouze do

vétsSich mést, ¢i do mist s vy$$im vyskytem turistt.

Déle je tteba vystavu fadné propagovat naptiklad za pomoci plakatovacich ploch ¢i
pfipadné prezentace v lokalnich médiich. Cilem neni pfildkat navStévniky z druhého

konce zemé, ale informovat co nejvice obyvatel mista, kde se vystava nachazi.
Skupinové vystavy

Vzhledem k tomu, Ze propagace skupinovych vystav nalezi organizatorim vystav, je
témer nemozné doporucovat jakékoliv zlepSeni jejich propagace. Lepsi by bylo se
zamg¢fit na zplsob prezentace piimo pii konani vystavy napiiklad ¢astéj$Sim vystavenim
katalogii ¢1 pohlednic. Samoziejmosti je vystaveni terminli a mist konani skupinovych

vystav s dostateéné velkym casovym ptedstihem na internetovych strankach autora.
Prodej v ateliéru

S prihlédnutim k faktu, Ze je prodej v ateliéru pouze doplitkovou sluzbou, neni tfeba

zadnych zmén.
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7.2 NavrZeni novych zpusobu podpory produkty

Tabulka 2: navrZzena novych zptsobu podpory produktu

Nazev polozky Rozméry MnoZzstvi Cena (odhad) Zavklgz
Casopisy 21x15 cm 1 x ¢islo Individualné
Rozhlas a tisk 30 sec 6x denné Individualné
Letaky 21x15cm 300 ks / akce 2
Galerie - 4 galerie 25% z ceny dila
Propisovaci tuzky iﬁ?l’s 40 ks 80
Kli¢enky 6x4 cm 100 ks 100
USB flash disk 6x2,5 cm 30 ks 400

Casopisy

Jako dalSi moZnosti propagace shleddvam ziidit reklamu ve vybranych odbornych
Casopisech, jako jsou ,,uméni art* nebo ,,art Casopis®. Jedna se o Casopisy zabyvajici se
uménim vSeho druhu a pravé takové casopisy by mohly byt vhodné k propagaci

produkti Miroslava Novotného.
Rozhlas a tisk

Skrze lokalni média doporucuji propagovat autorské vystavy S dostateénym ¢asovym
predstihem pred datem konani. Jednalo by se o kratké vystupy s upozornénim na konani
akce a sezndmenim s druhem vystavy. Tyto vystupy piilakaji nové zdkazniky z fad Sirsi
vefejnosti. Vzhledem k tomu, ze autorské vystavy trvaji del§i dobu, je mozné s touto

propagaci pokracovat 1 v dobé konani vystavy.
Letaky

Letak je reklamni prostfedek s nizkymi potfizovacimi néklady a mohl by byt pouzit
také k propagaci konani napiiklad autorské vystavy. Tyto letdky by byly umistény
naptiklad do informacnich center, kulturnich center ¢i na jina vefejné pfistupnd mista.

Efektem bude opét vySsi navstévnost z fad Siroké vetejnosti.
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Galerie

Dalsim zptisobem propagace vyrobku spojeného s prodejem je umisténi vlastnich dél
v riznych galeriich. Jedna se o pravidelné dodavani uméleckych predméti do

prodejnich galerii, kdy neni omezena doba prodeje.

Pro autora je to vyhodny zplsob propagace, jelikoz se nepodili na nakladech. Tyto
naklady jsou poté hrazeny z ptirazky az po prodeji dila. Nevyhodou miize byt naopak
fakt, ze dila nejsou dostupnd na autorovy vystavy a musi se spolehnout na navstévnost

téchto galerii.
Reklamni predméty

Dalsi novinkou pro propagaci by mohlo byt vyrobeni drobnych reklamnich predmétu
jako jsou propisovaci tuzky, klicenky ¢i naptiklad USB flash disky. Tyto pfedméty jsou
kazdodenné vyuzivany Sirokou vefejnosti, tudiz by bylo mozné je 1 ¢asem zafadit do

prodejniho sortimentu.
Propisovaci tuzky

Psaci potteby jsou nejCastéjSim reklamnim predmétem u vétSiny spolecnosti.
Propisovaci tuzka muZe byt vyrobena z mnoha materidli a za ucelem identifikace
s autorem bych doporucil zvolit jako material dfevo potisténé informacemi o autorovi a

jeho ¢innosti.
Kli¢enky

Velka vyhoda kli¢enek by byla ve faktu, ze je mize autor vytvofit sim z tvrzené
ktize, ¢imz docili naprosté unikatnosti predmétu. Nechyb€ly by samoziejmé informace

o0 autorovi a jeho ¢innosti.
USB flash disky

Ptenosné flash disky jsou v dneSni dob¢ velice popularni a skladny dopln€k pro
pfenasSeni dat mezi pocita¢i. Z tohoto ditvodu by si mohli ziskat svou popularitu. Do
budoucna by bylo mozné je zaradit do sortimentu a vyrabét je individudlné dle prani

zakaznika.

51



8  Zavér
Hlavnim cilem bakalafské prace byla analyza podpory produktu u Ing. Arch.
Miroslava Novotného a na zakladé této analyzy navrhnout zmény pro zlepSeni situace ¢i

zménu propagacnich aktivit.

Prace zacala studiem odborné literatury, zabyvajici se problematikou marketingu a
podpory produktu. Po dikladném prostudovani, jsem data zahrnul do prvni ¢asti prace,

se kterou jsem nésledn¢ pracoval i pti vypracovavani ¢asti dalSich.

Diky poskytnutym informacim od Miroslava Novotného jsem mohl nésledné
charakterizovat vytvarnou ¢innost, popsat historii, poznat situaci na trhu a analyzovat

aktudlni podporu produktu.

Po vyhodnoceni analyzy jsem zjistil, ze Miroslav Novotny vyuziva propagace jen
Z Casti a tato Cast je zaméfena predevs§im na stalé zakazniky. Problémem se zda byt
osloveni novych zakazniki, které je nedostatecné a propagace v této oblasti by mohla

byt intenzivnéjsi a zamétena na SirSi vetejnost.

Na zakladé vysledkt by mél Miroslav Novotny zvazit nastaveni vyssi intenzity
propagace v mist¢ vystav za pomoci plakatt ¢i letakl. Bylo by také vhodné predélat
webové stranky, aby plsobily svéZim, aktualizovanym a pfehlednym dojmem a
nasledné je propagovat napiiklad pomoci serverii uréenych pro vyhleddvani. Dal§im
doporucenim z mé strany je navstéva Pafize, svétového centra uméni, kde na tamnich
vystavach se mize jako nezavisly pozorovatel pfiucit zvykiim a nechat se inspirovat

k dalsi tvorbé.

Miroslav Novotny ma pouze omezené financni moznosti a vzhledem k poméru mezi
cenou a efektivitou jsme vyloucili nékteré propagacni moznosti jako naptiklad
zakoupeni projektoru s prenosnym pocitacem ¢i placenou reklamu v lokalnich

televizich a rozhlasovych stanicich.

Miroslav Novotny se zaméii spiSe na nizkonékladové zptsoby propagace, jako jsou

letaky ¢i plakaty pii konani vystav.
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9  Summary

Key words: marketing, marketing mix, promotion, art, leather

The main point of this bachelor work was the conduction of thorough analysis in
the field of promotion. The subject of the analysis was the promotion activity of Ing.
Arch. Miroslav Novotny. In addition, based on this analysis, changes needed for the

improving of the marketing strategy were proposed.

As a start, | began with studying specialized literature on the topics of both
marketing and promotion. After a careful study, I included significant data to the first
part of the work. This was quite helpful to me and | used it as a reference point in the
developing of the other parts of my paper.

Furthermore, the information given to me from Miroslav Novotny was of vital
importance. With this knowledge | could more easily characterize an art activity,

describe history, understand the market situation, and analyze actual promotion.

After evaluation of the analysis, I found, that Miroslav Novotny uses promotion
just partly by focusing only on the regular customers. Reaching potential customers is
evidently a problematic area and a promotion activity towards it could be more intense
and focused on public.

Based on the results, | have proposed several solutions for improving the overall
marketing strategy of Miroslav Novotny. In this sense, for instance, he should consider
setting more intensive promotion during the exhibition process with the help of both
posters and leaflets. Moreover, it would also be appropriate for him to remake his
website in order to have frequently updated information, to improve time frames, and
make more understandable the content. Another recommendation that | give to Mr.
Novotny is to visit Paris, the art centre of the world, where as an independent observer
he could explore some different habits and get inspiration for further creations on local

shows.

A very important point of the analysis is the mentioning of the fact that Miroslav
Novotny has limited financial resources. Thus, considering the ratio between price and
effectiveness, | have eliminated some promotional options such as buying a projector
with a laptop or a paid advertisement in local television and radio stations.
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That is why Miroslav Novotny will focus more on low cost ways of advertising

such as flyers or posters for exhibitions.
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11  Ptilohy
Ptiloha 1: Strategie tlaku

Producer marketing activities

(marketingove aktivity vyrobce)

==

Producer

(wrobce)

Retailers and wholesalers
(maloobchodnicia
velkoobchodnici)

Resseler marketing activities

(marketingove aktivity
zprostredkovateld)

(Pramen: Kotler, Armstrong, 2010, Principles of Marketing)

Ptiloha 2: Strategie tahu

Demand

Demand

Producer e | (maloobchodnici

(ero bce) velkoobchodnici)

(Poptavka) Retailers and wholesalers | (Poptavka)

-

Customer
(spotrebitel)

Customers
(Spotrebitelé)

Producer marketing activities (marketingové aktivity vyrobce)

(Pramen: Kotler, Armstrong, 2010, Principles of Marketing)
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