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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva komplexni komugiikastrategii. Cilem je analyzovat, vyhodnotit a
navrhnout na zakladzjisttnych skuténosti adekvatnieSeni. Teoretickdast pojednava o
obecném vykladu problematiky marketingu sluZzeb,ketimgové komunikaci a nastrojich
komunika&niho mixu. Praktick&ast je tvéena analyzou s@asného stavuifspivkove
organizace, vypracovani a vyhodnoceni SWOT analyataznikem a Porterovy analyzy.
Poslednicast prace je anovana navrhu komunikai strategie spolu s jejim roziem a

¢asovym harmonogramem.

Klicova slova: marketing sluzeb, marketingovy mix shyZzmarketingova komunikace,

komunika&ni mix, strategie, analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the komplex comication strategy. The main aim is to
analyze, evaluate and propose adequate solutisedlan observed facts. Theoretical part
deals with general interpretation of the problematarketing services, marketing commu-
nication and mix of communication tools. Practigatt is formed by current analysis situ-
ation of the contributory organizations, developmesnd evalution of SWOT analysis,
guestionnaire and Porter analysis. Final part shissdevoted to communication strategy

with budged and timetable.

Keywords: marketing service, mix of marketing seed, marketing communication,

communication mix, strategy, analysis.
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UvoD

V dnednim pehlceném sité reklam, pout&l a nejiiznéjSich sdleni, je nutné stale se od-
liSovat a vytvéet nanejvys zajimavé a atraktivni nastroje komufmkao mixu. Jeieba mit
na pandti, Ze meér je ntkdy vice. A v originalié ¢i napadech se nesnazit byt za kazdou

cenu nejlepsi, ale rajl prvni.

Cilem této bakai&ké prace je analyzovat sasny stav komunikace organizaceasleda
provést analyzuéthto nastraj. Z jejiho vyhodnoceni poté vychazi navrh novétsyie
M¢éstskych kin Uherské Hradit

Praci tvai dw casti — teoreticka a prakticka. Teoretickdst je rozdlena do ti kapitol
a vychazi zerpani odborné literatury a dalSickdeckych pramel které popisuji a defi-

nuji jednotlivé nastroje komunikaiho mixu a komunikéni strategie.

Praktick&¢ast vychazi z teoretick&sti prace a sklada se &gt kapitol. V nichZz byly
aplikovany jednotlivé studie. Prvotiast prace je &novana popisu s@¢asného stavu or-
ganizace. Nasleduji analyzy a jejich vyhodnocerd. Zdklad zjiStenych skuténosti byl
vypracovan navrh komunikaich nastraj. Posledniast bakalgské prace se zabyva zpra-
covanim celkového rozptu a navrhuc¢asového harmonogramu komuniké strategie
MKUH.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Jednim z vyznamnych treinghoslednich let je fenomenalnist sluZzeb. Tento posun 8m
rem k ekonomice sluzeb je z velkésti gipisovan skuténosti, Ze lidé maji vice pén
a volnéhotasu a Ze se objevuji stale slegt vyrobky, které sluzby vyzaduiji. [2] Z&kazni-
ci v dnesni dob pozaduji prvaidni sluzby. Jefeba si ugdomit, Ze zakaznik je naSe pra-

ce. Bez nich nejsme schopni podnikat. [11]

1.1 Vlastnosti sluzeb

»Sluzbaje jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterouibe jedna strana nabidnout druhé, je
v zasad nehmotna a nemasi vlastnictvi. Jeji produkce:tde, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem{2]

Pri pripraw marketingovych prograinje tteba zohlednit & hlavnich charakteristik slu-

Zeb: nehmotnost, neodldelnost, prongnlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi. [2]

Mezi sluzby zaloZzené nidzeni relativié nekvalifikovanych pracovniklze z&adit napi-
klad kina. [11]

<

L

Mehiatatelnost

"

A - A . . by
A= Ted8litelnost slush & Promiénlivost k,
: ¥ uiba Y
.
l
Formijivost
‘c.;v,,-—«'

Obr. 1 Vlastnosti sluzeb [11]
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1.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix musi byt sestaven co mozna nej@pe nejflexibilgji a jeho analyza

by megla byt povazovana za niggrzity a dynamicky proces. [9]

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastégjpomoci kterych utué vlastnosti sluzeb
nabizenych zékaznikn. Jednotlivé prvky mixu mohou byt usgdany podle peeb mar-
ketingového manazera wzané intenzié i v raizném pdéadi. Slouzi stejnému cilu, uspokojit

potreby zakaznik a @inést zisk organizaci. [8]

Pavodni marketingovy mix obsahujgyti prvky, ,,4P“ — produkt (product), cenu (price),
distribuci (place) a komunikaci (promotion). V onmggacich poskytujicich sluzby se ukaza-
lo, Ze totoctyii P k vytv&eni &innych marketingovych plannest&i. Vlastnosti sluzeb
vyzaduji, aby byl klasicky marketingovy mix 4P do@i o dalSi 3P - materialni prosdi
(physical evidence), to pomaha zhmithsluzby, lidé (people) usnawii vzajemny vztah
mezi poskytovatelem sluzeb, procesy (processesfelam efektivijSi produkce sluzby

acini ji pro zdkaznika fsjemnsjsi. [8]

1.2.1 Produkt

,,Produktem nazyvame vSe, co organizace nabiziefptati k uspokojeni jeho hmotnych
i nehmotnych paoeb.” Klicovym prvkem sluzby je jeji kvalita,Rozhodovani o produktu
se tyka jeho vyvoje, zZivotniho cyklu, imageckpa sortimentu produkt' [8] Vyhodou
sluzeb je skutost, Ze vyvoj &kterych novych produktumoziuje pruzijSi experimen-
sluzeb. [4]

Analyzu nabidky sluzeb lze rodd na tzv. klcovy neboli zakladni produkt (ko#&psstu-
penky) a periferni neboli dajitovy produkt (olberstveni). Zakladni produkt je hlavriip
¢innou koug sluzby, zatimco dopkovy produkt je nabizen v ramci z&kladni sluzbyia p
dava k ni utitou hodnotu. [8]

1.2.2 Cena

S nehmotnym charakterem sluzeb se stavad cenamygma ukazatelem kvality. Ro¢a

neoddlitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamenididspecifika pi tvorb¢ cen sluz-
by. [8]
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VSechny sluzby maji cenu, vyittdhodnotu a za sluzbu j€tdvana peéznicastka. [2]

1.2.2.1 Strategie produktu sluzeb

V¢étSina organizaci poskytuje mix sluzeb, cozitwozsahly sortiment nabizenych sluzeb.

,,Portfolio sluzeb organizace je zpravidla vysledke[15]

» Okamzité reakce na chovani konkurence.
e Historie a kultury organizace.

* Pozadavi zakaznik.

» Reakce na zamy technologii.

* Akvizici a slwovani.

1.2.2.2 Vyznam zné&ky
Spaiva v rozliSeni sluzeb a stalastji je znatka pouzivana pro vyt¥eni image, odliSeni
organizaci, zejména na konku&arch trzich. V oblasti sluzeb ma zha kron® téchto

tloh i dalSi vyznamnou roli, napomaha ke zhmoina vytvdeni gedstavy o sluzb

v mysli zakaznil a grispiva ke zvySenitvéryhodnosti produktu. [15]
Duvody pro inovace jsou: [15]

» Konkurenceschopnost.

* Nahrazeni sluzby z portfolia nabidky @vddu zastarani.
* LepsSi vyuziti nadbytaych kapacit.

* Vyrovnani se sezonnimi vykyvy.

» SnizZeni rizik.

* Vyuziti novych gilezitosti.

1.2.3 Distribuce

Distribu¢ni cesta je mnoZina nezavislych organizaci, kigvé pouasti procesu k zaji&ti

dostupnosti sluzby pro zakaznika. Zajig tedy gesun sluzeb k zakazriit. [1]
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1.2.4 Komunikace

Kvalitni komunikace je @lezita v budovani a udrzovani jakéhokoli kontakje &licovym
prvkem snahy spoteosti navazat vztah se zakaznikem. [&]dPodeji rozhoduji komuni-
ka¢ni dovednosti prodejce — obnaSeji 60 - 70 %&disp. Ri prodejni komunikaci je hlav-
nim prvkem zakaznik. [14] Pro zajsf kvalitni komunikace si firmyasto najimani re-
klamni agentury. Pro mnoho firem neni otazkou, koimunikovat, ale jak komunikovat
a kolik na jednotlivé druhy komunikace vynaloZite3keré komunikai snahy musi do-
hromady tvait konzistentni a koordinovany komunid program. Celkovy marketingovy
komunikani mix spol€nosti — nazyvany také komunik@d mix — se sklada ze specifické
smesi reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, iput#lations a nastrdjprimého
marketingu, kterou firma pouZziva pro dosazeni sugttamnich a marketingovych il

[2]

1.2.5 Lidé

Pt poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktzakaznika s poskytovateli sluzby — zata
nanci. Lidé se stavaji jednim z vyznamnych grvkarketingového mixu sluzeb a maji
piimy vliv na jejich kvalitu a mohou zvySovatéidy i snizovat) hodnotu firmy. Organiza-
ce se tedy musi zatfovat na vybr, vz&lavani a monitorovani zakaziiikVelkou roli
hraje také vybr pracovnili, jejich vzélavani, odmnovani a kontrola jejich prace, protoze

i oni mohou pispét ke zvySeni hodnoty produktu a ziskat konkdnéwyhodu. [8]

1.2.6 Procesy

Procesy pedstavuji vSechnyinnosti, postupy a mechanismy od vzniku vyroby lsjuaz
po jeji dodani zakaznikovRizeni proces je klicovym faktorem i zvySovani celkové

kvality sluzeb. [8]

1.2.7 Materialni prostiedi

Nehmotna povaha sluzebigobuje, Ze zdkaznik ji nedokaze dostateposoudit dive,
nez ji spotebuje. Tim se zvySuje riziko nakupu sluzeb a matgriprostedi je proto
do jisté miry dkazem o vlastnostech sluzbyalBzitou roli hraji také dojmy a viemyt aiz

pii vstupu zakaznika do prostor, kde je sluzba pasiyia nebo vzhled celé budovy. Mezi
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prvky materialniho progedi sluzby mizeme z#adit exteriér, interiér, ostleni, barvy,

vané, hudbu, teplotu a dalsi. [8]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Komunikaéni strategie podniku

Umoziuje k jeji gipraw zvolit dva fizné modely. Prvnim je strategie "PUSH", vyuZiva
zejména osobni prodej a nastroje podpory prodejgiemé na obchodni mekanky. Ci-
lem je "protl&it” sluzbu distrib@ni cestou. Druha je nazyvana strategii "PULL" aziya
zejména reklamu a nastroje sfediitelské podpory prodeje. Cilem je vyt®di spotebitel-

ské poptavky. [16]

2.2 Prvky komunika ¢niho procesu

Odesilatel Kadovani Dekdadovani \ Prijemce
i ¢ Zprava
= o L ] —/
[ Média {
o)
. L
Sum
Zpetoa Odpovéd
PEREE e e i i

Obr. 2 Pribeh komunikéniho procesu [16]

2.2.1 Zakladni formy komunikace

Lze je rozdlit na osobni a neosobni. Osobni forma je nazyyaka komunikace tvd
v tva nebo komunikace 1:1. VSechny formy osobniho pedegji formu osobni komuni-

kace. Vyhodou je okamzité vyhodnoceni jejétmg vazby. Neosobni komunikace vyuZziva
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k pienosu informaci komunikai kanaly, které zprostdkovavaji kontakt sifjemcem.
[13]

2.3 Komunikaéni mix

Komunikani mix je sowgésti marketingového mixy,Pro firmy je v dneSnim vysoce kon-
kuren’nim prostedi nutné vyuzit vSech moznosti, které jim jedrdoflivky marketingové-

ho komunikéniho mixu poskytuji a vyti@ly tak @inné komunikéni strategie.“[9]

Neznamost,
neuvédomé& Znamost, Znalost,

ni si uvédoméni pochopeni Presvédieni Akce

produktu/ si

znacky

Obr. 3 Ukol marketingové komunikace — model AJ9JA

Postup k vytvéeni marketingové komunikai strategie organizace, jez poskytuje sluzby,

se sklada z nésledujicich kiok9]

Situatni analyza

Stanoveni cil komunikace

Rozhodnuti o nastrojich komunii@ho mixu
Tvorby rozp@tu

Vlastni realizace

Vyhodnoceni

S o

2.3.1 Nastroje komunikaéniho mixu

2.3.1.1 Reklama

e

Je jednim z nejdezitéjSich prviki komunikace a marketing ji vyuziva hlavn

k zviditelnéni a zhmottini poskytovanych sluzeb. Je neosobni formou konaweik kdy
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razné subjekty prostdnictvim meédii oslovuji své séasné a potencialni zakazniky s cilem

informovat je a feswdiit o uzitenosti svych vyrobik, sluzehei myslenek. [5]

Vypracovani reklamniho planu je zakladem planovékiamy, ma tyt@asti: [9]

Mission (poslani) — jaké mame cile reklamy.

Money (penize) — kolik izeme do reklamy investovat.
Message (zprava) — co chcemelisd

Media (média) — jaké média pouzit.

Measurment (@¥Fitko) — vyhodnoceni vysledk

Reklamu lze téz raZenit do ¥ kategorii podle prvotniho cile &dni: [5]

1.

Informatni reklama

Ta se snazi vzbudit prvotni poptav&uzajem po sluz& Jde o podporu nového
vstupu na trh, protoze cilem byva oznamit, ze neudba je na trhu zakazriik
k dispozici. Tento druh reklamy se pouZivi v z&eéd stadiu Zivotniho cyklu
produktu.

Preswdcovaci reklama

Jeji podstatou je rozvinout poptavku po vyrobkuzk}, organizaci, osah mys-
lencedi situaci. Je to konkureni forma podporygasto pouzivana ve fazistu a na
pocatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.

Pripominkova reklama

Navazuje na@dchozi reklamni aktivity a pomaha zachovat pazaietky, sluzby,

organizace, osoby, mista, mySlergkgituace a to ve fazi poklesu zivotniho cyklu.

Nasleduje zakladni charakteristika jednotlivych méderé je nutné si wdomit pred roz-

hodovanim o konkrétni pod®inedialni strategie. [5]
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Prostiredky Vyhody Nevyhody

ELEKTRONICKE

Televize

Rozhlas

Internet

Kino

TISTENE

Noviny

Siroky dosah

Masové pokryti
Opakovatelnost

Flexibilita a vysoka prestiz
Preswdcivé médium
Zvysovani image zrdy,
powdomi o znace

Velké Ste zasahu

Rychlost gipravy

Nizké naklady

Moznost selekce posluakia
Mobilita a interaktivita

Celoswtovy dosah
Nepretrzité gisobeni
Vysoké zacileni
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysoka divéryhodnost
Interaktivita

Selektivnost
Opakovatelnost a flexibilita
Preswdcivé médium
Schopnost vytv@t a zvySo-
vat powdomi o znace

Flexibilita
Jista spoléenska prestiz
Intenzivni pokryti

Cten& ovlivni délku pozor-
nosti

Moznost koordinace v ng

Doc¢asnost séleni

Vysoké naklady

Dlouha doba produkce
Limitovany obsah sideni
Nemoznost operativni ztn
ny

Nedostatéena selektivnost
Nesougstedkna  pozornost
divaka

Pouze zvuk

Docasnost séleni
Omezeny dosah
Limitovany obsah stleni
Doplikové sdéleni

Nutnost gipojeni

PoZzadavek vysSi odborné
znalosti uzivatele

Limitovany obsah

NemoZznost operativni zfn
ny

Doc¢asnost séleni

DelSi doba produkce

Kratk& Zivotnost
Nepozornost f éteni

Ponerné Spatnéd reprodukce
inzerafi
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rodni kampani

Casopisy Selektivhost Nedostaténa pruznost
Kvalitni reprodukce Relativre vysoké néklady na

Dlouhé Zivotnost UL
Prestiz gkterychcasopisi
Zvlastni  sluzby #kterych
casopisi

OUT - INDOOR

Billboardy, megaboardy, @ Rychla komunikace jednc Struinost

cytylight vitriny, m éstsky ~ duchych sdleni Verejnost posuzuje estetic-

selalis Dlouhodobé, pravidelné kou stranku provedeni i
nepetrzité gisobeni umiseni
Vysokécetnost zasahu Powtrnostni vlivy

Schopnost lokalni podpory Obtizné hodnoceni efektiv-
nosti

Tab. 1 Pehled dlezitych charakteristik médii [5]

2.3.1.2 Public relations (PR)

Lze definovat jako zammna, planovana a neustala snaha vybudovat a udrieggemné
porozungéni mezi organizaci a jejimi zakazniky. Sklada serem planované wjsSi
i vnitini komunikace mezi organizaci a jejimi zdkaznikghihuje analyzu tretig predvi-
dani jejich nasledk konzultovani vedoucich pracoviikrganizaci a realizovani progra-
mua akci, které by rly slouZit jak organizaci, tak i zakaziik. PR se zabyva

,,Strategickou komunikaci*, to je komunikace: [11]

Mezi organizaci a zakazniky.

Mezi organizaci a spataosti.

Uvniti organizace.

Mezi organizacemi navzajem.

K hlavnim dkotim PR pati ,,vytvdeni podnikové identity,célové kampa#a krizova ko-
munikace" — zakladem jsou &ddvaci prostedky a novind, lobbing sponzoring, marke-

ting udalosti — #izné kulturni a spol&nské akcd3]
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Nejcastji pouzivané komunikani prostedky jsou v PR placené inzeratylanky, infor-
mani bulletiny, podnikové&asopisy, p Filmové listy, okzniky, inform&ni tabule, vy-

ro¢ni zpravy, rozhovory, televizni nebo rozhlasovér&y apod|8]

Sponzoring miZzeme definovat jakéinnost mezi poskytovatelem financi, zdrdj sluzeb

a jedincem, organizaci, které na oplatku nabiz&jvg a asociace, které mohou byt ko-
merné vyuzity. Jde o nastroj tematické komunikace, kggrezor pomaha sponzorované-
mu Kk naplgni jeho projektu a sponzorovany zase pomaha spowyaskuténit jeho ko-
munikani cile. [5]Mezi né pati zapamatovani si ztlay ¢i jména sponzora a posileni po-
zitivni imaga. Na zaklad marketingoveé strategie by si firmaéla precizié vypracovat
sponzorsky plan, podle kterého specifikuje vhodkeiloy aktivit, na které budetigpivat

a jinymi zadostmi se nerozptyluje. Podporu hiadiouhodobé a osdcené dotace. [10]
Existuji mizné druhy sponzorstvi, kde kulturni zahrnuje pr@eodporu kin a dalSich.

V ramci postaveni, fZe existovat: [5]
» Vyhradni sponzor — jediny sponzor.
* Generalni sponzor — hlavni sponzor.
» Titularni sponzor — jméno sponzora je uvedeno wmakce.

» Exkluzivni sponzor — sponzor s vyhradnim praveminigou kategorii.

e

2.3.1.3 Direct marketing

Vychazi z pimé adresované komunikace mezi zadkaznikem a prpdifwvase zaréenim
na prodej zboZi a sluzeb. Reklama je Zajgna prosednictvim posty, telefonu, televiz-

niho nebo rozhlasového vysilani, noviteaopis. [8]

Formy direkt marketing tv® katalogovy prodej, direct mail, televizni marketis gimou
odezvou, pomoci rozhlasu, novirtasopisi, elektronické nakupovani, telemarketing. [11]

Daleon — line inzeréatu, TV infomercial, out of homa] [3

Zaklad aspsSného DM tvei volba spravného produktu (vzbudit zdjem o sluzbosilit
zdjem, ukazat fiednosti nabizené sluzby), volba spravné cilové iskufvyuziti vlastni

databaze nebo databaze propojeéimd, EtSi znalost cilové skupiny, tintgsrEji 1ze urtit
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nabidku), vykr efektivniho zgsobu komunikace (DM jednoducha, kratka, rychlazsro

miteln&, musi upoutat). [13]

2.3.1.4 Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobé povzbuz&ndziveni nakupu nebo prodeje sluzeb. Charakteristi
kou vlastnosti je pro ni komunikace, motivace, \g/zikladem jsou sog¥e, hry, loterie,

prémie, dary, kupony,ipdvadni, ochutnavky a dalSi. [11]

2.3.1.5 Osobni prodej

Je forma osobni komunikace s jednim nebo vice rékaz\VVyznam v oblasti sluzeb vy-
plyva z jejich oddlitelnosti, tj. osobni interakce mezi poskytovatelsluzeb a zakazni-
kem. Osobni prodej ma v porovnéni s ostatnimi agstomunikaniho mixu ve sluzbach
vyhody, mezi kteréadime,,osobni kontakt®,,posilovani vztadi', stimulace nakujp dal-

Sich sluZzeb poskytovanych organiz48].

2.3.2 Nove trendy komunikace

Spole&nost a trh je v dnesni délpiresycen komunikanimi nastroji. Os¥déena schémata
piestavaji téré¥ platit a tak je teba hledat a vyt¥at nové komunikéni projekty, které
vyuzivaji nové netradni nastroje. Takovym se v poslednich letech stgitani, virovy,
guerillovy a mobilni marketing. Zavedenymi oborgyspoté promotional, event a direkt

marketing nebo product placement. [3]
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Guerillowy marketing

f Mekonvenéni marketingowa
karnpar, jejiz cilem je
dosaieni maximalnibo

I
:
: efektu z minima zdrojd.
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Yirowy marketing

-

#

Yirowy marketing je
dovednost, jak ziskat
zakazniky; aby si mez sebou
Fekli o nasi sluzhe nebo
wiebove strance,

Digitalnifmobilni marketing

-
s

! Interaktivai marketingova
kamparn wwuiivajicl prostiedi
imternetu nebo sluiehb
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propagovat vy & sluibu

Product placement

-
L

Product placement je
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Obr. 4 Nové trendy v marketingové komunikaci [3]
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3 DRUHY ANALYZ

3.1 SWOT analyza

Slouzi k rozboru marketingového makroptedi. Nazev je odvozen od e nich pis-

men anglickych slov: [6]
e Strengths — silné stranky.
* Weaknesses — slabé stranky.
* Opportunities —filezitosti.

» Threats — hrozby, ohroZeni.

3.1.1 S-W analyza

Jedna se o vymezeni silnych a slabych stranekniinit prostedi podniku. Kde silné
stranky jsou konkuremi vyhodou a slabé zase konkumehnevyhodou. Podnik tze déale

rozvijet své silné stranky nebo eliminovat ty slgb§

3.1.2 O-T analyza

[

Zitost je chapana jakorigniva situace v podniku atbe byt vyuzita ke zvySeni objemu
prodeje. Fkladem pilezitosti je i znéna v legislati¢ (daiové zé&kony, dotace apod.)

Hrozba je naopak néanivym vlivem v podnikovém okoli. [6]

Vzajemna kombinace, pozorovani a integrace id&ntrfinych hrozeb,iflezitosti, silnych

a slabych stranek se zaznamenava fdsictvim matice SWOT. [7]

3.2 Porterova analyza
Jde o analyzu struktury o&lvi, ktera zkouma i sil, jeZ utuji konkurenci. Jsou jimi:
1) Stupe rivality mezi stavajicimi konkurenty

Tedy konkurence mezi spéleostmi, které operuji ve stejném trznim segmentu
a je ovliviovana faktory. Prvnim je stufp&oncentrace (nizky get konkureni

znamena vysokou koncentraci a vysoky stukenkurence, naopak vysoky po-
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2)

3)

4)

5)

s

viv s

tlakam). Treti faktor tvd@i zmeénu velikosti trhu (zetSovani trhu vede k niZsi in-
tenzie konkurernich tlaki a naopak)Ctvrty faktor je zandfen na strukturu
nékladi (vysoké fixni néklady § zmenSujicim se trhu vedaiasto k cenové
konkurenci). Paty faktor sptva v objemu vyrobnich kapacit (vySsit vyrob-
nich kapacit nezust trhu znamena zdshi konkurence). Poslednim, Sestym
faktorem, jsou bariéry vystupu (pokud je obtizménakladné opustit klesajici

sektor, zvySuje to konkurenci v sektoru).
OhroZeni novymi konkurenty

Jde o moznost vstupu novych konkutedb daného sektoru, stoupa s mirou
ziskovosti, jehotrstem a snadnou dostupnosti. V tom okamziku hidgzitou

roli tzv. ,strategické" a ,strukturdIni“ vstupni béry.

Vyjednavaci sila odivatel

Vliv zakaznika na ziskovost je dan koncentraci zakagr(tim mére zdkaznik
kupuje dany produkt, tim sifgi je jejich vyjednavaci poziceidi dodavateli).
MozZnost zgtné integrace v @myslovémietzci. Stupé diferenciace produk-
tu/sluzeb (zakaznik, zavisly na specializovaném gktaduma slabsi vyjednava-
ci pozici). Citlivost na kvalitu produktu (zdkazngiln¢ zavisly na kvali spe-

cifického vyrobku, ma slabsi vyjednavaci pozici)

Vyjednavaci sila dodavatel

Zde plati obdobna pravidla jako u @ddteli. Jejich sila roste se zvySenim kon-
centrace dodavateldodavanim diferencovgsich produki/sluzeb.

Nebezpéi substiténich vyrobki/sluzeb

Sluzby, které se dokazou fuik vzajemrt nahradit, znamenaji pro stavajici
dodavatele ohrozeni, které rosterippc, Ze pondr kvalita/cena je u substitutu

lepsi, zakaznici jsou flexibilni a nemusi vyzn&nmvestovat, pokud chji pre-

jit od piavodniho vyrobku k substitutu. [18]
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Potencidlni Hrozba novych
konkurentil

nowi
kaonkurenti
Wyjednavaci sila
kupujiciho
Hrozba howych
dodavatelit

Obr. 5 Portefiv model [18]
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. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 29

4 MESTSKA KINA UHERSKE HRADIST E
A Pro zpracovani praktick&asti své bakatdké prace jsem si
A zvolila organizaci Mstska kina Uherské HradistDavodem

mestska kma byla ochota spolupracefipziskavani dleZitych informaci

UHERSKE HRADISTE  a dobré patelské vztahy.
4.1 Piedstaveni organizace

4.1.1 Historie a vyvoj

Patétky kinematografie v Uherském Hradisti spadajkdace 19. stoleti, stdlého provozu
se ntsto da@kalo az v roce 1915. V letech 1954 vznika prvéglava budova - kino Mir.
V srpnu 1945 z&na v okrese Uherské Hradidiozsahly projekt kin a na jeho zakéaje
vytvoreno 43 kin v 41 obcich a dalSich 42 kin v ramci&mswch besed.

4.1.1.1 Stavba kina H¥¢zda

V 60. letech fistupuje n&sto k navrhu vybudovat nové moderni kino na &gtimMiru, jez
bude spojnici centra se sidiist Na Rybniku. Dokumentace projektu kinadzsa jakozto
objektu civilni obrany je zahalena tajemstvim airedispozici ani na Stavebnim odboru
Méstského tadu v Uherském Hradisti, ani na Katastralnifadd. Navrh vypracoval br-
nénsky architekt Ing. arch. Zdka Michala, CSc., jako kino Heda byl slavnosthotewen

6.fijna 1967, uvedenim filmu FrantiSka Vi@ Markéta Lazarova.

4.1.1.2 Cinnost kina Hwzda v datech

Do roku 1972 se kino Rzda stalo kulturé spol&éenskym centrem Hradidni a i vyhle-
davanym kulturnim Zé&enim oldani celého okresu s vysokou n&uwstosti 776 783 diva-
ka. 30. srpna 1977 je zaloZzen Filmovy klub, pef¥rje kazdoréné v jarnim a podzimnim
cyklu pripravovano kolem 20 filmovych akci v t€éimd5 gredstavenich s lektorskym Gvo-
dem. Hradigska kina v pofedi s kinem H¥zda jsou i nadale igdem tehdejSiho kultugn
politickeho @&ni. Kazdor@né je realizovano na 40 az 50 vychovnych projekckz@dhava-
cich gedstaveni pro matské Skoly a Skoly a dalSi akce prétida mladez. Dale je

v nasledujicich letech p&dan Filmovy festival pracujicich, Festival sského filmu
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a Dxtsky filmovy festival. Roku 1981 Uherské Hradigirebira funkci péadani Letnich
filmovych Skol, kterou udrzi az do roku 1984, pgiérusilo ¢innost Statni Bezgeost
a tradice LFS byla znovu obnovena roku 1992. Re&3lje zahajenainnost Dstského
filmového klubu ve spolupraci s programem Mladekuttura. Za rok 1983 bylo v kin
Hvézda uskutéenéno 794 projekci s nav&tnosti 176 528 divak Rok 1991 a politické
zmeény v obdobi po roce 1989 si Zadaji @m ve financovani a organizaci hratigych
kin, dosud spadajicich pod Okresni spravu. Dle zakieské narodni jeiizena instituce
M¢éstskd kina. Tato filspivkova organizaceaizend Odborem kultury kstského tadu
vznika k 1. lednu 1991 a od 7. dne téhassite je jejinteditelem Ing. Ji Kralik. V z&i je
obnovena pravidelnéinnost Filmového klubu coby ART kina. Roku 1994okena pod
nazvem Bijasekinnost CEtského filmoveho klubu. Roku 1995 zahajen Enik Seminée
britského filmu. 1996 Zaklada a organizujaiJKralik Projekt 100, zapidna tradice pia-
dani pravidelnych vystav v kinHvézda. 1997%innost H¥zdy a néstskych kin velmi za-
sahly povods. 1998 usptadam |. Archivni semirfd 2001 Je vypracovan projekt Film
a Skola, zarreny gedevSim na studentyistinich Skol. Rok 2002 a nasledujicim roce
dochazi k rozsahlejSim rekonstrukcim, vékivézda jsou vyminéna sedadla, je moderni-
zovana zvukova technika a provozni prostory. Testtnparametry kina nyni vykazovaly
kapacitu 424 mist, systémem Dolby SR, 35 mm vSedbmygaty, velkoploSnou projekci
DVD, VHS a PC, pro provoz LFS je k dispozici. Korgaisiho réniku LFS v nedli 31.
cervence 2005 kath s celkovym finatnim schodkem 3,4 milionu & Nastartoval tak ra-
zantni zndny v organizaci celé akce. V této souvislosti bgivalan Jii Kralik z pozice
feditele Mestskych kin. Od 1. prosince je nastupcem &pen rekdejSi zastupcéeditele
Josef Korvas. Zasadnim meznikem piigtp rasniky LFS je znéna organizatora, kterym se
stava ACFK. Dochéazi k oddleni ekonomické a dramaturgické spravy. D&t podpdena
finanén¢é z rozpd@tu radnice, misto navic poskytne promitaci saly &iteré dalSi prostory
pro doprovodné akce LFS. Starostaredseda AFK podepisuji smlouvu zajigjici kona-
ni LFS v Uherském Hradisti az do roku 2015. Od #8006 se kino Hizda z#azuje mezi
16 kin, které jsowleny prestizni sé Europa Cinemas. Tento projekt fikas podporuje

aktivity spojené s evropskou kinematografii a g&/programy pro mladez.
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4.1.2 DnesSni podoba MKUH

Od srpna roku 2010 zceldegpuSila swj provoz v prostorach kina Hzda a je v celkové
rekonstrukci. Ta potrva minimaindo konce k¥tna tohoto roku. Poté bude z&pb zku-
Sebni provoz a prvnich nawéhika se déka zahajenim LFS 22. 7. 2011. &sné prostory
kina Hwzda vSak existuji v omezené immia moznostech na Redua klubu Miru

v Uherském Hradisti.

Nastroje komunikéniho mixu tak, jak jsou nastaveny a vyuzivany, jpodrobi popsany
nize. Jeieba ale zminit, Ze spolu se amu pisobnosti MKUH doslo row¥ k datasné-

mu omezeni komunikaich aktivit.
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5 ANALYZA PROST REDI

Tato kapitola je zasfena na analyzu trhu, sluzby, které MKUH poskytuge3tvnikam,
na to jaka je organizai struktura této fispévkové organizace, technickou prostoru, vyba-

veni a sotiasné komunikani aktivity MKUH.

5.1 Trh

Multiplexy v Ceské republice zaujimaji zhruba 70 % trhu, jedrmasékina pak zbylych 30
%. Zlinsky kraj nabizi minimain22 tiznorodych kin. Ve Zliaé existuji pod nazvem Gol-
den Apple Cinema hnedt tkina: méstské Velké kino, multikino Golden Apple Cinema
a v nedalekém okoli v Malenovicich kino &en. DalSi nisto Uhersky Brod a kino M4j,
Veseli Nad Moravou kino Morava, Lutwavice kino Electra, KrogtiZz kino Nadsklepi,
v okoli Uherského Hradi&tmala kina v Kunovicich - kino Lipa a Hluku. Vzd&i kina
Panorama v RoznégvPod Radhostm, HoleSov, kino St ValaSské Klobouky, Bykte
Pod Hostynem, Valasské Mézi, Vsetin, mensSi a mérznamé Zasova, Kelkino Howzi

v okrese Vsetin, PoleSovice, @8many, Slavéin, Biezolupy.

Trh mestskych kin je pesycen, sluzby upadaji a mnohé mensi kina hrapgenni v tydnu
nebo jsou zcela mimo provoz. Dominantniméera na trhu z&naji byt multikina. Jednim
z nich je i multikino Golden Apple Cinema. Mnohenmem8i pozici na trhu ve vztahu

k MKUH ma mestské kino M4j a kino Morava.

5.2 Poskytované sluzby MKUH

Hlavnim zdrojem financi je projekce filin ktera zahrnuje aktuélni nabidku filmovych
premiérceskych i zahradnich titulki v prostorach promitaciho sélu kinaddda nebo Ki-
netka realizovaném ve vestibulu. \@@évaci kulturni aktivity pro &i a mladez zahrnuji
programy Bijasek, coz jestsky filmovy klub, jenZz nabizi rodinné filmy prdy, nejmensi®.

K zhlédnuti jsoueské klasické i moderni pohadky, divadelfédstaveni a dalSi. Malova-
sek edstavuje aktivni zabavné odpoledne p&b d vyukou tiznych vytvarnych metod
konanych zpravidla vZdyipd Bijaskem. Kazdou prvni nddmaji déti také moZznost se-
znamit se v Animasku s anidrd technikou, natit se vloZzeni hudby do filmu, vytvib si
svij kratky animovany film a celkayvsi rozsfit znalosti a dovednosti. Tento projekt je

uréen pro dti ve wku od 9 do 14 let a je zdarma. DalSim wagub je ART kino nabizejici
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pravidelnou nabidku nejlepSich fitnz nejtiznéjSich @gehlidek, souizi a filmovych festi-
vali. Zlaty fond zahrnuje fiedevSim pro studenty vddvaci projekce nejvyznanjsich
filma domaci i s¥tové kinematografie.

Klub Mir umoziuje zase konani koncértvideotéky, rock party, specialniigaly. Raritou

je na klubu Mir mezi promitkami promitagka 16*“.

Probiha také pravidelné uvad vystav pevazre fotografickych projekt mladych, ale
I provéienych autat s tiznou tématikou.

Semind britského filmu a Semirt@rchivniho filmu jsou konany dvakréat do roka.

Krome téchto aktivit nabizi kino Hézda zarové moznost umisni reklamy. V séle kina
bud’ v obraze a ozweniformou upoutavky fed filmovou projekci, taky wejné pristup-
nou videoreklamu ve vestibulu kina nebo venkovmjgkce na v§Si stné kina. Ve ve-
fejr¢ pristupnych prostorach kina, které tvestup, vestibul a sal kina xdaje mozné
umiseni loga, reklamnich paneki plakati. Ve svych tiskovych materialearabizi moz-
nost umisini loga, inzerce nebo vlozeni reklamnich matér{db plakat, do Zpravodaje
MKUH - ¢trnactidenik/misicnik MKUH, do poutée, na zadni stranu vstupenek). V Gvahu
piipada také internetova reklamémo na strankéch &stskych kin, bd’ to v podoks loga

éi inzerce.

Prondjem prostdrfoyer a sélu kina nebo salu klubu Miru. MozZnostiadni konferenci,
valnych hromad, médnichrghlidek, koncett, prezentaci vyrohk riznych vystav a dal-

Sich akci. VSe s mozZnosti zajist veSkeré aparatury a techniky kina.

Kino Hvézda dale poskytuje pronajem audiovizualni technkégrou tvdi velkoplosné
diaprojektory, DVD pehravé&e, promitaci platnaipkladové systémy, systémy k ozeuni

Skolni nebo firemni j@staveni Ize realizovat dle dohody s moznosti nvilstvykru pro-
jekce, moznost objednavky vstupenek pro &stmance z fondu FKSP.

Kancel&ské sluzby zahrnuji moznost tisku, laminovani, kogni, scanovani, fax.

5.3 Vnit¥ni prostiredi organizace

Vyplyva ze zamteni a naplé prace jednotlivych pracovnikMKUH. Byla sestavena
a upravena autorkou na zakigmbskytnutych informaci z vytai zpravy: Novy organiza

nirad k 2. 5. 2007; DalSi person&larganiz&ni zmeny v MKUH. Znazorgno na obr. 6.
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5.4 Prostory promitani a vybaveni

5.4.1 Kino Hvézda

Mista gistupna veéejnosti tvdi vstup s pokladnou, vestibul, jehoz &asti je Kingko, bar

s olEerstvenim, Satna, toalety a promitaci sal. Vstwast tvdi pokladna a informani
tabule s programem a ostatnimi aktualnimi akcema.kiPokladna slouzi rovh jako kan-
cel& hlavni &etni. Jeji vybaveni je zastaralé a pomatéfre softwaru. Vstup fechazi ve
vestibul, kde se nachazi bar getstvenim, Kingko, Satna a toalety. Bar s dstvenim
mé nepravidelnou oteviraci dobu a divaci nemaji moset jeho vyuziti. Satna, ktera ma
slouzit k odloZeni o, byva gistupna jen vyjimene v rdmci vyznaméSich akci (Semi-
née) a v zimnim obdobi. Toalety jsou pémmé now zrekonstruovany a vyhovujici. Na-
padnoucasti vestibulu je Kingo, jakési malé kino, jez bylo vybudovano k mengiro-
jekcim, zimnim radim a z vijSku slouzi k vystavam fotografii apod. Vedle Kike je
umiseéno asi gt velkych stoli se Zidltkami. Ty slouzi ndvsvnikim k posezeni astem
béhem Malovasku k vytvarnymi jinym kreativnim¢innostem. Vytvory jsou poté k wdi
na nasince Malovasku, rowk ve vestibulu. Z vestibulu vedou je&tvae na kopuly. Jde

o venkovni prostor uvriikina Hwzda, gistupny jen v dobmimoradnych akci.
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Promitaci sal s kapacitou 424 mist se nachazi ppdlk Technické vybaveni salu #o
Dolby SR, DCI-2K (digitalni projekce), 35 mm vSeghformaty, velkoplosna projekce
DVD, Blu-ray, VHS, PC. Platno ztiky Sonora Regent v sale kina ¢éda je piizvuené
sroznéry 11,4 m x 4,4 m.

5.4.2 Kino Reduta

V ramci d@&asného promitani jsou vyuzivany prostory vestibkile se nachazi pokladna,
vystava fotografii a toalety. Druhaiésti je promitaci sal o kapac50 mist a technicky
vybaveny Dolby SR, DCI-2K (digitalni projekce), 3m vSechny forméty, velkoploSna
projekce DVD, Blu-ray, VHS, PC.

5.4.3 Kino Mir

Jedna se o vicéalovy sal na ptadani koncett, divadel, party. K dispozici je ro¢a bar a
ozveni. Projekce film z 35 mm i 16 mm promitaciho stroje a velkoploSite®. Na

stanic¢ini kapacita 400 mist, na filmové projekce 120 mist

5.4.4 Letni kino Smetanovy sady

Minén je park za kinem Hizda, letni filmové promitani z 35 mniigtroje a koncerty pod
Sirou oblohou. Kapacita k sezeni okolo 220 midiymse na akce dobrovolné. Fotografie

v priloze P I.

5.4.5 Kompletni technick& podpora

DCI projektor Christie CP2000-ZX se systéemem zobm&zTriple Flash pro ietelrgjSi
podani stereoskopického obrazu a zvukovym proces@®©LBY CP750. Na #&Se kina

je nainstalovan HD satelitni komplet pro moznosinpitani napp metropolitni opery, spor-
tovnich utkanii jinych vyznamnych akci. Je nainstalovano i stekepického promitani
verze DOLBY 3D, tento systém je zaloZzen na barevpésunu obrazu.

Projektor Panasonic PT-DW5100E, jedn& se o DLPni@okii.

Videomix Edirol V-8 ma vSechny vlastnosti legenddmV-4: jednoduchost pouziti, vyso-
kou kvalitu digitalniho zpracovéani videgtné video efekty a synchronizaci s hudbou. Tato
nova generace videoniixobsahuje nové efekty a ro§e potencial na nové aplikace

arozngry.
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Sal je vybaven digitalnim zvukovym systémem Dollgital Surround EX, ktery je nej-
nowjSi variantou vytvéenou viijnu 1998. Vedle klasickych 5.1 kadabbsahuje navic
jese zadni stedni kanal, ktery je maticévzakddovany v zadnim levém a v zadnim pravém
kanalu. Tento zvukovy systém byl do kinaddsla nainstalovan v roce 2007.

Souasti je zvukovy procesor Dolby CP 650, ktery s Hoforround EX dekodérem
umoziuje prehrat zvukové forméaty: mono, stereo, Dolby Surrquiddlby Digital 5.1,
Dolby Digital Surround EX.

Zvukovéa aparatura salu kina &hda sestava z 16 kiuseproduktoit KCS pro zvuk ze
vSech stran.

Promitaci stroje MEO 5 XB jsouteny pro klasicky filmovy pas oi€e 35 mm.

Technika MKUH je v dnesni déna nejvySsi drovni a je schopna konkurovat ktekatiu

méstskému kinu, ba dokonce multikinu.

5.5 Sowasné komunika&ni aktivity

V této casti bakalgské prace bude nasledovat popis jednotlivych kok&inich nastraj

tak, jak jsou pouzivany MKUH.

5.5.1 Reklama

VyuZziva pro svowinnost mistni regionalni televizi, noviny, radieenkovni reklamy.

5.5.2 Public relation

Je pro kino dlezitym komunik&nim nastrojem. Co se tyka Media relations v soosis|

s MKUH mohou byt zmiény — diskusni forum na internetu, prohlaSeni nadwmrozho-
vory, reportaze, fotografickd dokumentace.

Interni komunikace ve vztahu k zésthand@dm rovreZz neni opomijena a jsou provéd
skrz setkani f zvlastnich pilezitostech, kterymi je najklad Van@ni veiirek, oslava vy-
ro¢i organizace a apod.

Rozhovory a televizni reportadze jsou v rezii TV \&loko. Frekvence reportazi se odviji
od programu MKUH a uvazeni TV Slovacka o jeho zajiosti. TV Slovacko vysila re-
portaze z regionudkolikrat denk po dobu sedmi dn Poté se aktualizuje udalostmi, které
probshly za uplynuly tyden. #&d i po vysilani &i na kanalu mimo jiné upoutavka tyden-

niho programu MKUH.
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5.5.2.1 Corporata identity

Styl komunik&nich aktivit MKUH je osobni ai@telsky. Smyslem jejichgsobeni je obo-
hatit spoléensky kulturni Zivot vSech jejich nagghikam, vzclavat a informovat. Jednot-
livé druhy komunikace jsou popsany nize. Za zmisknji logotyp MKUH. Existuje

v barevné &ernobilé podo& Jiz nefisobi ilis moderi a zaslouzil by si vylepsit.

5.5.2.2 Sponzoring

Kino jakoZto gispivkova organizace jeiprealizaci inovaci, &kterych program a akci
finantné zajiS€na svymi sponzory. V dnesni doie finartnim sponzorem Ministerstvo
kultury. Ze Statniho fondu na podporu a rozvegké kinematografie prébla posledni
finanéni podpora v podabuhrazeni 50 % nakladna digitalizaci MKUH. Zlinsky kraj
jako sponzor podporuje projekt Film a Skola, ZF koldi ZF. Investovano bylo
100 000 K. MKUH jsou ¢lenem sié Europa Cinemas. Na zakkdypracovani vyréni
zpravy MKUH dostalo minuly rok finami ¢astku z programu MEDIA 150 000¢KNada-
ce dti — kultura - sport poskytuje finance na podporajgkce Bijasek, Malovasek, Ani-

masek.

Mediélni sponzb:
« Radia: Radio 1, Rock Max;esky rozhlas.
* Televize: TV Slovacko.

e Tisk: tiskoviny TV Slovacka, Slovacké noviny, Dobadgn s Kuryrem, Zpravodaj
mésta Uherské Hradi&t icko — tiskoviny Mestského informéniho centra v UH, In
Zlin.

*  Web: Mestské informani centrum Uherské Hrad&tinformani centrum pro mla-

~

dez.
DalSi sponzi v rdmci wtSich akci (Semirtaarchivniho filmu, Seminabritského filmu)
jsou rtizni, vznikaji dohodou a jejich pet je vySSsi.

MKUH ma rozvinutou takginnost sponzora,&Sinou formou spolugadatele, kdy posky-
tuje své prostory prévk jejich realizaci. Zminit mohu aktuélni akci Tydero Zemi, ZS

Ostrava a jiné neziskové organizace, kazéfluranama Letni flmova Skola.
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5.5.3 Direct marketing

V této oblasti Ize howuit o direkt mailu, ktery je vyuzZivan hlagv souvislosti s p@adanim
akci wtsiho charakteru, do nichz spadaji Serfertaritského filmu nebo Semiharchivni-

ho filmu, 40. vyr@i kina Hwzda. Kompetentni zakatnanec vlastni e-mailové adresy a
dalSi kontakty sponzoy dulezitych osob rsta Uherské Hradi&t Direkt mail se dostava
k ptijemci bul’ ve forne podéni informaci o&hi MKUH nebo jako pozvanka na jiz kon-

krétni akci.

5.5.3.1 Internet

Internetové stranky provozuje kino jiadu let a tvéi nedilnou sotast komunikace. Na-
vSttvnik zde nalezne vSechny zakladni informace o kieho aktivitach. V nabidce jsou
odkazy na: uvodni stranku s dalSimi podtituly, pamg kin s podtituly rozé&leni jednotli-
vych druhi projekci, katalog film, rezervace lisik informace s podtituly, registrace, dis-
kuze. Dale zde nawinik stranek nalezne odkaz na Facebook, aktuaitketu, ktera
momentalg béZi a pro kterou rize hlasovat a odkaz prodeje. Zpracovany jsou nai prv
pohled pehledrg. Navstvnik se vSak riize potykat se Spatnou orientaci na webovych
strankach. Velké mnozstvi podtiiua v nich nasledhvelké mnoZzstvi odkdzna dalsi in-

formace fisobi zkratka chaoticky.

5.5.4 Podpora prodeje

Fungovani podpory prodeje MKUH jaéleézitym komunik&nim nastrojem.
Prostednictvim médiiéci mimoradnych akci (nap plesy) se MKUH aktivé snazi do sve
komunikace zapojit svou podporu prodeje, coz jev@téno predevSim v rdmci sotie
v radiu nebo novinach, jako dar do tomboly. Podpmadeje v ramci navzakoupeného
3D projektoru, se za#enim na mladé divaky za vynikajici vysledky ve gkdb vSe ve
formé volného vstupu. Qierstveni a rauty jsou vyuzivany na podporu prodéidJH
v ramci oslav vyréi kina Hwzdy, zah4jentéi ukonceni raniku promitani ZF a apod.
Uvnitt organizace MKUH je prova@ta podpora prodeje jen zcela vyjing, v podol
prémii pro zaréstnance.

Mezi vSemi druhy sponzrMKUH, s nimiZ je dojednana ¢ita spoluprace, to se tyka
fotografh, Séfredaktat, vysoce postavenych lidi sponzorskych organizabbrenamycki

slavnych osobnosti. V Gvahu zde fippda jina forma, nez-li volné vstupné.



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 39

Materialy v ramci propagace na podporu prodejeafytMKUH Filmove listy, plakaty. FL
vychazely jakaitrnacti denik Bhem¢innosti na kig Hvézda. Dnes s omezenym a mensim
programem promitani na Redustai mésicné. Stale vSak poskytujiiphled veSkerého
programu MKUH. Bhem pisobeni kina zgnily mnohokrat svoji podobu. Dnes jsou vy-
tvareny ve dvoji bar® pro zachovani jednoduchosti geplednosti. Tiginy jsou na klasic-
ky papir a jsou weny veejnosti k odBru. V pevrgjSi papirové formd jsou pouzity

k vylepu a vystaveni do vitrin v mnozstvi 200 kus cca 1200 & Vychazi v ustalené
podol# jako skladéka o specifickych rozerech 58 x 44,7 cm v gtu 2500 kus

s naklady cca 8600 K Umistny byvaji hlavi v mistech s vysokou frekvenci lidi a po-
tenciondlnich zajenic Rozmistny jsou ve 4 matskych Skolkach, cca 10 zékladnich,
10 stednich Skolach a i Vysoké Skole v UH, autobusovénravi a zastavkach, vlakovém
nadrazi, Redét klubu Miru, Inform&nim centru, v Knihovét BBB. K vylepu propaga
niho materialu slouzi ro¥# stojky, které pdt piimo kinu Hwzda. Jejich peet je 10

a rozmisiny jsou v centru a okoli #sta (Skpnice, Tenice, Mojmir, Matice, sidlig Vy-
chod, sidli& Rybnik, JaroSov a dalSi). Pro co re&$v pokryti komunikace vyuziva taky
sluzeb placenych vylépv okoli mésta Hradid& a nejen na FL, dale plakaty fitnti na
koncerty apod. Plakaty dostadva MKUH dbwd distributora, #tSinou jde o plakaty
k premiérovym filmim. Grafické zpracovani a tisk provadi v mensfenkino samo. Pou-
Ziva tzv.Fotosky které maji pedtisS€ny podklad (druh udalosti, logo MKUH) a n& ma-
sledré tiskne. Na zakazku nechava tisknout materialyktesé chybi dostateé vybaveni
techniky. Zhotovit si je nechava v UH ve figndoker, spol. s.r.o. nebo v Uherském Rxod
pokud jde o ¥tSi mnozstvi vytisk, materialy, ktery nesigha z divodu lepsi cenové do-
stupnosti. Nejvice zhotovuje plakaty ve formatu ABa akce Hovory G., vystavy, filmy),
v mnozstvi 500 kusza cenu Joker, spol s.r.o. 4800, Klh. Brod 3500 K.
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6 ZPRACOVANIANALYZ

V této kapitole bude provedena SWOT analyza, ddtaxé Seteni a Porterova analyza.
Vysledky analyz budou nasletlrvyuzity pri zpracovani navrhu komuni&ai strategie
MKUH.

6.1 SWOT analyza

Nejprve bude provedeno z&fani na analyzu vrithiho prostedi MKUH, tedy silné a sla-

bé stranky organizace. V druli@sti tabulky pak na fflezitosti a mozné hrozby pro

MKUH, které povedou ke zji&hi pozice MKUH na trhu.

Silné Slabe

S1 — dlouholet&innost kina Hvézda sl — nemoderni, neatraktivni interiér
MKUH

S2 — Siroka nabidka nejen filmovych pro-| s2 — technické problémy na webovych

jekcti, i dalsi kulturni a vzdélavaci akce | strankach

S3 — lokalita MKUH velmi p¥izniv4, ne- | s3 — Zadnd aktivita na socialni siti Face-
daleko centra nesta, od autobusového book
nadrazi ¢i jinych kulturnich za ¥izeni ja-

ko nap¥iklad Slovacké muzeum

S4 - osobni, patelsky pristup s4 - Spat# prizpasobena oteviraci doba

kavarny s oberstvenim

S5 — svymi aktivitami se snazi upoutat a | s5 — nefungujici Satna

zaujmout Sirokou verejnost

S6 —¢lenem evropského projektu Europa| s6 — mala podpora prodeje

Cinemas

S7 — poskytovani dalSich mimo filmovych s7 — konkurence multikina ve Zlirg
sluzeb (pronajmy technického vybaveni,

pronajem prostor kina k vlastnim aktivi-
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tam, kancel&'ské sluzby)

S8 —rozsahla g1 vylepi a rozmisg€ni s8 — personal v dchodovéméi pireddii-
propaganich tiskovin chodovém obdobi, hledani nové kvalifi-

kované pracovni sily

S9 — prehledrg zpracované webové s9 — pd&izeni 3D techniky v néstskych
stranky kinech UH. Brod a Veseli nad Moravou
S10 — nova 3D technologie s10 — z4vislost na spairzgu

S11 - stejné technické vybaveni jako s11 — webové stranky pouze §eském

multikina jazyce

S12 — vyuziti kina mimo vlastni objekt

v ramci letnich kin, klub Mir

S13 - sponzoring

Prilezitosti Hrozby

01 - ziskani novych sponzar T1 — zvySujici se ceny vstupenek od dis-
tributora

02 — rozSteni o dalSi sluzby T2 — upadajici zajem o kulturu

03 — nové komunikani prostiedky T3 — stahovani filma z internetu

04 — ziskani dotaci od Evropské Unie | T4 — zvySujici se zajem o multikina

O5 — navazani spoluprace s dalSimi Sko-

lami, podniky

06 — zvySeni navivnosti v dasledku
zavirani, omezeni nebo neposkytnuti za-
danych sluzeb mensSich &stskych kin

v okoli UH

Tab. 2 SWOT analyza MKUH [vlastni zpracovani]
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Matice gilezitosti:

Pravdépodobnost Usgchu

Vysoka Nizka
Vysoka | 01, O4 02
s
o Nizka 05, 06, O3
2
Tab. 3 Matice plezitosti [vlastni zpracovani]
Matice rizik:
Pravdépodobnost vyskytu

Vysoka Nizka
] Vysoka | T1 T3, T4
2
N
g Nizka | T2
NG
N

Tab. 4 Matice rizik [vlastni zpracovani]

Matice dilezitosti a efektu:

Efekt

Vysoka Nizkéa

Vysoka | S1,S2, S3, S6, S5, S8, S13 sl, s2, s87s69, sl11

Nizka S4, S7, S9, S11, S10, S12 s4, s5, s8, s10

Dilezitost

Tab. 5 Matice dlezitosti a efektu [vlastni zpracovani]
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6.2 Dotaznik

V ramci bakaléské prace se autorka rozhodla sestavit dotaznikvygyacovan tak, aby
Z rgj nasleds bylo mozné vyvodit spokojenost diviala komunik&ni nastroje, jimiz do-
chazi k informovanosti o poskytovanych sluzbach MKUompletr# zpracovana verze

dotazniku je uvedena Yifpze P II.

Pred zahajenim dotazniku byla provedena mala sondamaeStvniky na téma MKUH.
Pro dotazovani v papirové podobyla zvolena osobni forma dotazovani, pro urydhlen
jeho vyplreni, a v ostatnichijfpadech neosobni. Vytigkbylo 250 ks, které byly rozdany
navstvnikam v prostorach Reduty a klubu Mir. DalSich 250 e lvozeslano elektronic-
ky pres socialni $iFacebookCasovy rozsah pro odevzdafiodeslani byl 14 dni, v déb
od 7. — 20. 3. 2011. Dotaznik obsahuje celkem &2edt. Rt z nich je uzakenych, pouze

otazky 8. a 9. jsou polouzné, respondenti ¢ moznost vlastni odpaidi.

6.2.1 Hypotézy

[ e

Pred zahajenim dotaznikovéhoigei byly stanoveny nasledujici hypotézy.

v' Hypotéza 1: Nejvice nawinika tvori Zeny ve ¥ku 27 - 40 let.
Hypotéza 2: Navsvnost klasickych restskych kina rapidhklesa.
Hypotéza 3: Nabidka filinrozhoduje.

Hypotéza 4: Nej#tSi zajem je o klasické promitani.

Hypotéza 5: Nejvice lidi ziskava informace z Filmav listi.

Hypotéza 6: Propagai materialy nejsou dost&m@ dostupné.

AN N N RN

Hypotéza 7: Informovanost o sekundarnich sluzbastuM neni dostaténa.

6.2.2 Zavére¢na zprava

Dotaznikové Séeni bylo provadno v prostorach Reduty a klubu Mir v Uh. HradiStia
FB. Dotaznik byl uten v tiStné podob navstvnikim MKUH a druha polovina nahod-
nym, potencialnim naudtnikam. Ve wkové kategorii byly zastoupeny vSechny segmenty.
Cilem Seteni bylo zjistit, jaké sluzby respondenti vyuzivajznaji. Odkud ziskavaiji infor-
mace o sluZzbach a zda jsou s nimi spokojéasovy rozsah pro odevzdafiiodeslani byl

14 dni, vdob od 7. - 20. 3. 2011. Dotaznik byl rozdan v papérpedols pred gedstaveni
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a ve stejnou dobu ro¥a odevzdan. V elektronické podbbyly odpowdi prijimany for-

mou zpravy od jednotlivého respondenta.

6.2.2.1 Analyza a vyhodnoceni informaci

Celkovy pa@et vyhodnocenych dotazrikkteré byly spravé vyplnény, byl 158. Ostatni
potencialni respondenti byli osloveni k vy dotazniku, ale kil odmitli, nebo na elek-
tronickou zpravu wbec nereagovali. V klasické podobyl potet odmitnuti 131 dotaza-
nych a v elektronické podétbyla navratnost v gu 27 zprav, které byly naslegéimyhod-

noceny. vodem odmitnuti byla ugphanost divak, ostych, nezajem.res FB byla men-
Si zpgtna vazba a reakce na dotaznikvBdem mohlo byt pozdnirgiteni zpravy, neocho-

ta vyplnit, uzivatel sednem doby ziskani informaci nigojil.

Nyni bude vyjaeno vyhodnoceni jednotlivych hypotéz, tedy zda lsgevna a potvrdila
vysledky Setenici nikoli.

v' Hypotéza 1: Nejvice nav&miki tvoii Zeny ve ¥ku 27 — 40 let.
Bylo zjiSttno, Ze dotaznik vyplnilo 82 Zen. Ztoho 14 % Zefokyo 18 let ve wku
19 — 26 letozn&ilo 22 %. Zji¥ovanou skupinu zen vesku 27 — 40 lettvorilo 39 %.
41 — 60 letuvedlo jako sij sowasny ¥k 18 %. Nejmé# respondentek bylo zastoupeno ve

véku 6 a vic 7 %. Hypotéza se tim potvrdila. Uvedeno v gr&br( 7).
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Vékovy rozbor respondentek
7%

H Do 18 et

m19-26let

m27-40et

Obr. 7 Graf wkového rozboru respondentek [vlastni

mA41-60let

61avic

zpracovani]

v' Hypotéza 2: Navstnost klasickych restskych kina klesa.
Vysledky ukazaly, Ze 54 % dotazanych dai&dpost multikifim a jen 46 % ufgednosiiu-
je ve vylEru mestska kina, kterym je i MKUH. Z toho vyplyva, Zegotéza 2 byla potvr-

zena a nav8vnost klasickych kin opravdu klesa. Uvedeno v gigaibr. 8).



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizovéhotizeni 46

Vybér kin

W Meéstska kina

B Multikina

Obr. 8 Grafpreference respondehpri vyberu kin [vlastni

zpracovani]

v' Hypotéza 3: Nabidka filinrozhoduje.
Z dotaznikového 3S#ni bylo zjis¢éno, Ze pro 8 % respondénje pi vybéru rozhodujici
vzdalenost daného kina od jejich mista bydli86 % dotazanych se rozhoduje podle ceny
vstupného v jednotlivych kinech. Kvalita sluzebrgghodujicim faktorem pouze u 6 %
oslovenych. Naopak nabidka filna rychlé uvedeni nového filmu do kin je prioritpto
necelou polovinu respondéntiesré 49 % se ztotoznilo s touto odg@i. Minimalni vliv
na vykEr kina nebo multikina ma chovani personéalu. Pou2e dvedlo pijemny personal

jako divod vybkeru. Vysledky ukézaly, Ze hypotéza 3 byla potvrzena. Uvedeno v grafu
(Obr. 9).
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Dlivod vybéru

m VVzdalenost od mista

1% bydlisté

M Cena vstupenky

 Kyvalita sluzeb

49%

Nabidka filma (brzké
uvedeninového filmu
do programu)

Prijemny personal

Obr. 9Graf divodu vyléru kina [vlastni zpracovani]

v' Hypotéza 4: Nej#tSi zajem je o klasické promitani.
Tato hypotéza byla potvrzena. Skirtest ukazala, Zze 40 % respondergjimaji pouze
komeckni filmy. Druhy nejétSi zdjem byl projeven 24 % o promitani filrfdF. Jen o0 2 %
meére ziskalo ART kino. Bijasek a Animasek zvolila zaosvodpo¥d 7 % dotazanych.
Seminde v pibéhu roku preferuje 6 % a vystavy, vernisaZze, kocevedlo jen 1 % re-

spondent. Uvedeno v grafu (Obr. 10).
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Zajem programu
B Klasické promitani
1%

H Zlaty fond
6%

’\\

Obr. 10 Graf zajmu jednotlivych aktivit [vlastnirapova-
ni]

B ART kino

H Bijasek, Animasek

® Seminare (S.
Britské filmu,

S.archivniho filmu)
mlJiné

v' Hypotéza 5: Nejvice lidi ziskava informace z Filmadv listi.

DalSi hypotéza #a potvrdit nebo vyvratit, jestli jsou Filmové lshegasgjSim zdrojem
informaci o aktualnim programu MKUH. $eti ukazalo, Zé&L slouzi k ¢tmto (&elim
pouhym 27 % oslovenych. 6 % uvediylepy nebo plakatyropaganiho materiélu.
Pro informacer prostorach kina Hizdaa TV bylo shodi po 4 %. Déle 1 % uvedlo, Ze se
k nim informace dostavaji ovin acasopis a steji odpowdélo 1 %, dva respondenti,
od jinud Z celkového pé&u dvou lidi, ktéi tuto odpo¥d” zvolili, napsali shodhod zna-
mych Nadpolovéni vétSinou byla odpodd” internet 57 % uvedlo jako zdroj svych infor-

maci pra¥ ho. Z toho plyne, Ze hypotéza6 nebyla potvrzena. Uvedeno v grafu (Obr. 11).



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 49

Ziskavani informaci

4% H Filmovelist
1% ”“ » y
4% H Vylepy nebo
plakaty

H Internet

mTV

H Noviny a Casopisy
mVkiné Hvézda

© Odjinud

Obr. 11 Graf ziskavani informaci o MKUH [vlastnrap

covani]

v' Hypotéza 6: Propagai materialy nejsou dost&r@ dostupné.
73 % respondefitzhodnotily dostupnost propagdch materidl kladrg a odpo¥déli ano.
Necela tetina dotdzanych byla off@ho nazoru a tak z celkovéhaspodotazanych odpo-

védélo 23 % z4por& Uvedeno v grafu (Obr. 12).
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Dostupnost informaci

j o Ano

W Ne

Obr. 12 Graf dostupnosti informaci o MKUH [vlastni

zpracovani]

v' Hypotéza 7: Informovanost o sekundarnich sluzbastyM neni dostaténa.

Primérni sluzbu, tedy filmové promitani, vystavijuadebni akce uvedl kazdy dotdzany. To
tvoii 75 %. O moznost vlastni reklamy v prostorach MKWétiely 3 % respondeiit

O distribuci vlastnich propagaich materidlech a jejich roznosgdéla jen 2 %,0 prona-
jmu prostorMKUH byly informovany roviz 2 %. Vyuzitiaudiovizualni technikyvedlo
pouhé 1 %. Ve &Sim pod¥domi vedle promitani filin jsou se 17 98kolni a firemni
predstaveniZadny z respondeiineozndil posledni moznou odpéd’, kanceldské sluz-
by, 0 % tak pipada k nejniz8i mozné bei informovanosti o této sluZbHypotézas. 8 se

timto vysledkem potvrdila. Uvedeno v grafu (Obr).13
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SIUibv MKUH =riimove promiténi,

vystavniahudebni
akce

B Moznost vlastni
reklamy v kiné
0%

B Distribuce Vasich

1% 17% propagacnich
29 materiald, jejich
2%

3% [ : kina

H Prondjem
audiovizuadlni
techniky

0Znas
u Eronajem prostor

i Skolni a firemni
predstaveni

B Kancelarske sluzby

Obr. 13 Graf znalosti poskytovanych sluzeb MKUHaguhi

zpracovani]

Dotaznikové Sééni splnilo éekadvané pozadavky, préfido radre v predem stanoveném

4

case. Jeho vysledky budou naskegouzity v praktick&asti bakaléské prace i rozho-

dovani, jak nejlépe nastavit komuntka strategii MKUH.

6.3 Porteruv model

6.3.1 Vnit¥ni rivalitu trhu

Ohrozeni pichdzi od nejsilgSiho konkurenta pro MKUH, kterym je multikino Gelal
Apple Cinema ve Zlia

6.3.2 Rivalita novych konkurenti

Novymi konkurenty jsou kina Maj v Uherském Beoa kino Morava ve Veseli nad Mora-

vou. Ok kina v minulém roce posilala svou techniku o 3Pnpitani a hrozi tak odliv n&-
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vStevnika se zdjmem o tento druh projekce. V ramci progr&mo Morava navic p@da
stejreé jako MKUH Filmové seminié, nabizi prondjem prostor, prodejni plochy v iéter
kina, pronajem banneru o rozrach 300 x 120 px, dva bannery 300 x 60 px a banner
300 x 250 px. Kino M@j zase proSlo rekonstrukdiZzeapro mistni obyvatele zvySilo svoiji
atraktivitu. Dale konkuruje programem, tj. promitanBijasku, ART kina, Film a Skola,
BIO Senior, letnim kinem. Ro¥# reklamou, kterou Ize promitatqa promitanim nebo
pieveést do projekce digitalniho kina, umistit v poo&th kina Maj, na vstupenky, bannery,

plakaty, na webové stranky.

6.3.3 Rivalita substituci

Rivalita substitdnich sluzeb dnes vyrazmvliviuje kinematografii nejen v rameéeského
trhu, ale i s¥tového. V internetovém st& |ze dnes najit vSe a vyjimkou neni ani nelegalni
stahovani filnd. V dasledku toho klesa nawstmost kin. Druhym faktorem, kteryfigpiva
k substituci je skutaost neustalého zvySovani cen za vstupné. Nemardivak proto

mnohdy radji zvoli variantu,,stahnu z internetu a jeStiSetim".

6.3.4 Rivalita zpisobena odlégrateli

V naSem pipad jsou odWrateli divaci. Rivalita zfisobena odérateli Gzce souvisi

s nebezp#m a rivalitou substituce, jeZ jsou popsany vyse.

6.3.5 Rivalita zpiasobena dodavateli

Na samém vrcholu dodavaiestoji Unie filmovych distributar, kterd ma pod svou zasti-
tou 26 c¢lenskych spoknosti. Ty jsou pro MKUH hlavnimi dodavateli/distiory

a €mi nejvyznamgjSimi jsou 35 MM, s.r.o., Aerofilms, s.r.0., Asoc&ceskych filmo-
vych kluhi, o.s., Bioscop, Blue Sky Film Distribution, aBgntonfilm, a.s., Cinemart, a.s.,
Falcon, a.s., Film Distribution Artcam, s.r.o.,rikiEurope, s.r.o., Hollywood C. E., s.r.o0.,
Intersonic, s.r.0., Media Hotel, s.r.o., Narodhinfvy archiv, Palace Pictures, Pegasfilm,
s.r.o., Warner Bros. Ent., s.r.o. DalSiglenskymi spolénostmi jsou pak ATLANTIS en-
tertainment, Bionaut Films, Cinemania, Kratky filfraha, Outdoor Films s.r.0., Space
Films, TRITON — FILM, Verbascum Imago, s.r.o., Xtre Cinemas. NeuZzsi spolupraci ma

MKUH s distributorem Bontonfilm, a.s., Falcon, a&sociaci¢eskych film kluli, o.s.
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7 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Navrzeny zfisob komunikani strategie MKUH vychazi z provedenych a nastedinhod-
nocenych analyz. Cilem komunikace MKUH je zlep3ej¢h image u viejnosti, posileni
marketingové komunikace pomoci komurikich néastraj za &elem prohloubeni znalosti
o poskytovanych sluzbach a nasledné zvySeni dingsti. Po finabni strance vyrovnat co

nejdive celor@ni ztratu na zisku v détuzaveni kina Hézda.

V piipact daného cile komunikace jigeba se dale zaitfit na ugeni @ijemce, uéeni zpra-
vy a vykEr komunik&ni cesty. Komu bude samotnd zpravaena? Je wezité vybrat
spravného fijlemce uéeni. Cilovou skupinou bude Sirokaremost, kam spada jednotli-
vec, tedy muZi Zena vSech &kovych kategorii, organizace, Skoly, firmy, rodimjlavni
prioritou je upoutat pozornost této Sirok&ejaosti a nezapominatigom, Zze musi odpo-
vidat potebam a panim gijemce. VZdy se zcela jednozima preswdcit o spravnosti sg
leni a jeho jasné srozumitelnosti. A vyhnout sekiakunik&nimu Sumu, ktery nebylktve

v organizaci niim ojedirélym. Ur¢it kompetentni osobu, jez ponese odfmmost a bude
schopna operatiwiesSit veSkerodinnost s tim spojenou. V neposledad je nutné zvolit
spravny vylr komunika&ni cesty. S ohledem na skénest, Ze cilovou skupinou je Siroka
verejnost, jeiteba zvolit neosobni (masovou) komunikaci. Z reaych analyz vyplynu-
lo, Ze doposud nejvyuzivgsimi médii jsou ta s neosobni formou komunikac®td’ je

tkeba ¥novat hlav jim zvySenou pozornost.

7.1 Navrh interiéru

V ramci rekonstrukce navrhuje autorka nasledujierg. Vestibul kina bude slouzit pou-
ze k podani informaci divakn. Vestibul se bude skladat z pokladny, ktera pfdspaso-
bena personalu i divakn. Nad pokladnu budou umésty monitory. Na jednom peti
aktualni program a druhy poslouZzi k prezentaciamklsponzar a jako pout& na nejbliz-
Si, WtSi, zajimavé akce. Vedle ni bude urmst fungujici prostorna Satna, ktera rozhiodn
kinu chybi. Bar s kavarnou a éstvenim bude pinfungujici a sfasow sladnou otevi-
raci dobou dle aktualnich akci kinad2da. Hlavnim cilem vSak bude ziskat bar agbta
do vlastniho pronajmu, aby byl zaigtplynuly, plre poskytnuty servis zakaznik v pri-

jemném prosedi. Nav&tvnici by mely mit moznost bezdratovehaipojeni (wifi).
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Toalety jsou v ptadku a vyhovujici. Nutnosti je pouz&izpasobit je patebam imobilnim
navsevnikam.

Zbyly prostor bude slouzit ke konani vystav, vefidis apod. v rdmci toho je navrhnuto
zvolit razré prenastavitelné, mobilni panely. Kazda nova vystaeanisaz tak bude mit
pokazdé jinou podobu a vice zaujme. Vestibul ondotv&et posezeni, aby umoznilo
détem i nadale Malovasek a Animések. &3imu vyuZziti by mil byt ve vestibulu umigh
projektor spolu s dalSimi technickyméomi uené k poslealm, k menSim prezentacim,
vernisadzim, tak aby byl co nejvice vyuZit.

Z promitaciho salu by sedha stat vicetielové misto v ramciiznorodych nabizenych slu-
Zeb. Jeieba pizpasobit a navrhnout sezeni pro falty klasického promitani a to ve vysi
375 sedadel a zhruba 10 dvoj setka coZ je 0 necelych 4Gdsem mé# AvSak stavajici
sedaky jsou hod® nepraktické a nepohodIné prétsinu navatvniki. Problém vznika
s malym prostorem na nohy, tedy vzdalenosti mégslik. V rdmci budouci spoluprace
s Univerzitou T. Bati ve Zli# fakultou FLKR ¢i dalimi potencionalnimi zajemci budou
2/3 sedadelifizpiasobeny jejich prografim acinnostem, aby pkvyhovovali poZzadavikm
auly. Sedadla by & mit prostor na psagti poznamky. Fimo v sale zrekonstruovat toale-
ty.

Kopuli zanechapristupnou na p@dani raut, koncerti, posezeni a malych besed, zahajeni
¢i ukorgeni akci kina. VSe v omezenétmiv ramci zachovani jeji vyjindaost a rarity.
Moznost zndny kopule je vidna autorkou ve vybudovani mista k sezeni. NejvBiddn
budou lavéky po jejim obvodu. V dolnéasti by byla mozna realizace podia se scénickym
a dalSim vhodnym ostlenim. Samotna kopule se pak stane hléhist

Veftejre pristupné mista kina Heda je fteba dostata¢ prizpusobit i potebam imobilnim
zékaznikm. ReSenim je vytah, ktery umozni divakovi bezbariérpiigtup do salu a nev

i do vestibulu.

Zbylé prostory kina budou ndeshikam uzaveny (tj. kanceléké prostory, debatni mist-

nost, spoléenska mistnost vyhrazena proipebly (€inkujicich, promitaci kabina a dalsi).
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7.2 Rozhodnuti o skladi® komunikaéniho mixu

7.2.1 Reklama

Podle rozdleni reklamy, které byly uvedeny v praktickdsti, bude roztleno jejich vyuzi-
ti. Informani reklamu zavést okaméita informovat o satasném stavu a pokrocich
v rekonstrukci. Naslednreklamu vyuzit po zahajeni zkuSebniho provozunaosaém ote-
vieni, kdy bude potba sdlovat poskytované sluzby MKUH.

V prabehu jiz zavedeného provozu zvolitgs\wdcovaci reklamu a offpominajici reklam

Ize hovdit az po spravéaplikovanych prvnich dvou

7.2.2 Public relation

V celora:ni ¢innosti komunikace MKUH je zahrnut také nastroj Rguzivan je v mnoha
oblastech, jez byly konkrétruvedeny v analytick&asti. Na zakla& zjisSttnych skuténosti

jsou autorkou navrzeny dalSi kroky v rozvoji PR.

Zajisteny by mely byt tiskové konference ve spolupraci s akcentaganymi v Uh. Hradis-
ti a okoli., jako jsou koncerty znamych hudebnikbpsn nebo fijezd vyznamnych ugh
ci, herd, politiki do mesta. Uskutenit by se mohla taky v déltésre pred otewenim no-

vych prostor kina Hé¥zda.

Organizovéni zvlastnich akci &tdkého pedstaveni (nafklad Harryho Pottera) motivo-
vat celé rodiny k navdté kina akci,,,prijdéte s @¢tmi v kostymurarodéje a mate vstupneé
za polovinu ceny.Zapojit kino Hw¥zda do programu Den ot@nych dvé nagiklad v
ramci Slavnosti vina, které jsou velmi oblibenéa@dor@né privitaji tisice nav&vnika.
Uspdéadat soutZze se zartrenim na promitani tematickych fitmukazek, pehlidka krofi

a dalsi. Pevedeni hlavniho programu do kinaddda v gipact Spatného piasi.

Umisgni poutavé pagini desky ped kino H¥zda s informaci o zaloZeni a posledni re-
konstrukci je dalSi moznost rozsni PR. Prohlizejici by né&jglad gilozil ruku ve vyzna-
¢eném mist panetni desky a tim by byl spudt pribeh historie MKUH. Menila by barvy

se ménicim se dennim stlem.

Provazagjsi spoluprace se Skolami. Myslenkou v oblasti ERIaviég moznost usp@dani

Skolnich akademii, vagaich koncert.
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7.2.2.1 Corporate identity

Po zjiséni sokasného stavu, kdy MKUH zatim nevlastni navrh novigga, navrhuje
autorka vyhlasit sod na jeho realizaci. Oslovit studenty mistriie8hi ungleckopfimys-
lové Skoly Uh. Hradigta studenty FMK v Uh. Hradisti. Jde o mladé talehtgti by mohli
nejlépe vystihnout originalitu, Zivost a zarévednoduchost loga. Vyt¥eny by n&ly byt
dvé verze — barevna &rnobila tak, aby mohlo byt naslédpouzito na vSech dokumen-
tech, listinach, propagaich materidlech apod. \fipze P IV je znazown mozny navrh

cernobilé verze nového loga MKUH.

7.2.2.2 Sponzoring

Z analyzy sotiasného stavu vyplynulo, Ze provazanost sponzonngumci regionu je po-
merné velka a jeiteba udrzovat dobré vztahy s ggimi sponzory. Moznost se vSak nabizi
ve spolupraci s Evropskou unii. Firkan podporu v dkterych oblastech kinematografie Ize
ziskat z komunitarniho programu EU MEDIA, ktery mbauje rozpétem sloZzenym

z pripévku ¢lenskych stat. To jiZ MKUH jednou dokéazalo. Ze statistik vyplyvée v ud-
leni podpory jsokesti Zadatelé pormé Ussni. Jefieba sousedit MKUH efektivreji na
tento druh sponzoringu. Kde vSude lze podpory \tyj€iuvedeno viiloze P lll. Pro
MKUH je zajimavy hlavi program Kina, nové technologie, distribuce, dladi a propa-

gace.

Medialni sponzoring posilit v tisku MF Dnes, ktgedu na UherskohradiSsku nejvice

kupovany.

Angazovat MKUH vice do sponzoringu jako spoltgmtatel znarjSich a aspdSnych akci

(jak jiz autorka uvedla vySe, ndklad Slavnosti vina).

7.2.3 Direct marketing

Databazi kontaki rozvinout u direct e-mailu dleny ZF, ART kina. VyuZzit vSechkéthto

kontakti na posileni informovanosti o druhotnych sluzbadiM.

Telemarketing je mySlen pouze v pasivni féridavstvnici by si tak mohli listky naipd-

staveni rezervovat telefonicky, nechat se informmovaophujicich informaci.
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7.2.3.1 Internet

Je teba vytvdit nové internetové stranky, které budou jejich3t&xnikim i nadale posky-
tovat v3e pdebné. Vysledky dotazniku ukazaly, Ze vice jak polavespondefit(57 %)
vyuziva pra¥ internet k dohledani informaci o MKUH. Autorka mlawje na novych we-
bovych stranké&ch zruSeni diskusniho fora, ktep#igupné a tvii jej predevSim stiZznosti,
které vytvdi antireklamu. Nahradou iwie byt odkaz na e-mail i@Seni stiznosti, dotazu
s kompetentni osobou. Kazdy filéh pofad (koncerty, divadla) musi mit svou kartu, ktera
by méla obsahovat propojeni na fotky, odkazy na traiteeipo na ukazky z Youtube, nejlé-
pe @imo okno s ukazkou. Odkaz na ,,informaoefoti stavajici podabna webu mkuh.cz

s dosavadnimi podsekcemi je navrhnuto &izdo samostatnych sekci v ramci lepsi orien-
tace. DalSi fidanou sekci by mohla byt ,,spoii?pkde by mela byt umisténa loga part-
neri MKUH. ,,NaSe sluzby" by mohla byt sekce s nabidkoskytovanych sluzeb MKUH
(pronajem prostor, prondjem audiovizualni technikamnceldské ¢innosti atd.). Pfadani
anket a celé zabezfmni webovych stranek jéeba Iépe podchytit a vypracovat ke sprav-
nému fungovani s jejich naslednym vyhodnocenim&gamost apod.). Samégjmosti by

mela byt rovriéz moznost odkazu na anglickiglad webovych stran.

7.2.4 Podpora prodeje

Z provedené analyzy lze konstatovat, Ze je nastap@jatelné. Chybi vSak dostatekigd-
meta, které by podpidly prodej. MySleny jsou fedevsSim drobnéipdntty jako tricka,
hrnicky, tasky (latkova, rozsry 40 x 40 cm, barevné variace: bila, moderyenaerna,
tasSku Ize slozit do malého pouzdra), destniky, tkedda venkovni promitani, tuzky, tka
Rozdavat je by bylo vhodné v ramci akci pro Skdilyny na Skoleni, jako pozornost za
poloZeni dotazu hostovi, spolupraci na podiu, n& Mhovat akreditovanymaastnikim.
Jejich mnoZstvi bude stanoveno na rok tmgra konanych akci v minulych letechiip
nichz mohly byt pouzity. Vyuzit zadni stranu vstnelk, tak aby zde byla uvedena www
adresa, telefonni kontaktripadré umoznit prostor pro logo sponzora nebo cizi firmu,
ganizaci, zajemce.

Z dotaznikové analyzy vyplynulo, Ze v oblasti sakammich sluzeb, které kino nabizi, ma
nedostatky. Chybi jakakoli informovanost mezi MK@Hbrganizacemii zakazniky. To je
tieba zmdnit. Informovat o sluzbach ve vSech tiskovinachtesymi MKUH doposud spo-

lupracovalo. Umistit v prostorach kina seznaghto sluzeb. Vytvienim informani des-



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 58

ky se sekci,Poskytované sluzbyd zpracovat je do letakove, broZzurkové tiskovadyy si

ji navsevnik mohl kdykoli vzit. Omezit tisk FL, jejichZ Zma vazba neni pro MKUHip
jatelna a jejich vylep taky omezit jen na mistaeptsi frekventovanosti prochazejicich
lidi a mista dote viditelna. A vyuzit uSéené naklady s nimi spojené v jinych nastrojich
komunikaniho mixu.

DalSi moZnost podpory prodeje vidi autorka v u#nisbillboardi na frekventovana mista.
Vyhodnou lokalitou by mohla byt Staréésto smérem do Uh. Hradigta ve sniru Kuno-
vice — Uh. Hradist

7.3 Zpracovani rozpoftu na marketingovou komunikaci

MKUH jakozto pispsvkova organizace je dotovana financemista Uherské Hradist

a rozpdget je stanovovan na jednotlivacro obdobi. Z poskytnuté vy&ai zpravy MKUH

0 rozp@tu na marketingovodinnost bylo zjis¢no, Ze na ni v roce 200&ipadalacastka
541 900, 30 K. V roce 2009 to bylo o&to mér, 505 292,70 K V minulém roce, 2010,
Slo o castku, ktera se vySplhala na posledni pozici, mBklayly nejnizsi, v hodneét
445 672, 70 K. Tuto skuténost ovlivnil fakt, Ze nahradni prostory Reduty dmgi jen
omezené mnozstvi promitani, akcickteré bylo teba zcela ferusit. To se projevilo hlav-
né v nakladech na komunikai nastrojeRe je o nékladech na FL, ty se snizily na polovi-
ny, protoZze nyni vychazejidsicné. Naklady na tisk plakat které neni v provizornich pro-

stordch kam umistit.

Pouhych 25 % respondéntédélo o dalSich nabizenych sluzbach MKUH mimo klasicka
promitani. Proto budéeba reklamu v prvnich &sicich, flroce posilit a péitat s vySSimi

naklady na propagaci.

V tabulcet. 6 je vyet ndklad komunika&nich nastraj.

PLAN NA ROK 2011-2012

INTERNET:

Webové stranky 100 000 K

- grafika, doména, SEO optimalizace
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PODPORA PRODEJE:

Hrnicky se 1ZEkou 30 000 K
- 200 ks, 25 K/ks, potisk 6 K

Tricka 200 000 K
- 200 ks, 50 K/ks, potisk 20 K

Tasky 70 000 Kk
- 200 ks, 35 K/ks, potisk 10 K

DeStniky 50 000 k
- 100ks, 50 K4/ks, potisk 10K

Sedatka na venkovni promitani 16 000 K
- 200 ks, 20 K/ks, potisk 4 K

Propisovaci tuzky, 25000 k
- 2000 ks, 2,50 K potisk 5 K

Diaie 52 000 k
- 100 ks, 40 K/ks, potisk 13 K

Filmoveé listy:

Pevny papir 6000 K
- 100 ks/mésic, 600 K

Sklad&ka 70 000 K
- 2000 ks/ngsic, 7000 K

Letak o poskytovanych sluzbach 10 000 Kk
- 500 ks, 1000 K/mésic

Radio 162 000 K

- 1 spot 150 K, 1x deng (360 dri)

Noviny
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Inzerce v mistnich, regionalnich novinach MF Dnes 21 000 K

- Patet 6x, cena za jednu 350@ K

Billboard 54 000 K

- 4500 K/mésic

PUBLIC RELATION:

Logotyp 35000 &

Pan#tni deska 300 000 K

MATERIALNI PROST REDI:

Novy interiér a exteriéer 43 000 000 kK

- nova elektrika, ositleni, sed&ky, podlahy, okna, vyba

veni vestibulu, nova kavarna, pokladna, Satnaetpaitd.

Celkem 44 201 000 Kk

Tab. 6 Rozptet komunikani strategie [vlastni zpracovani]

Celkovy rozpdet na komunikéni nastrojesinni 44 201 000 K Castka vyraz# prevysuje
néklady vynaloZzené v minulych letech. 3ebta ale zminit, Ze finance na materidlové pro-
stredi, webové stranky, logotyp a pé&m desku jsou naklady jednorazové a v nejblizSich
letech neprokhnou. To snizi naklady o 43 435 00@& K& finance organizace dastce
766 000 K budou brany jako ifjatelné a adekvatni s ohledem na vznik novych MKUH

a i novych komunikénich nastraj.

7.4 Casovy harmonogram

Pro komplexni komunikani strategii bylo pdgtba stanovit row ¢asovou analyzu néstro-

j& komunikaceCasovy harmonogram byl navrzen od 1. 5. 2011 de&32012.

V tabulce¢. 7 znézaiujici ¢asovy harmonogram strategie MKUH neni uvedetfigravna
faze projektu, proto jeféba zminit, Z&as na tutatinnost byl vymezen na &sice unor,

bfezen a duben toho roku.
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Tvorba novych webovych stranek byla stanovena r@ma6bs.ngsic 2011 Casovy rozsah pro
piedntty na podporu prodeje byly dgny podle nejvhodijSiho uvazeni. Hriky byly za-
fazeny do teplothchladrgjSich obdobi, kdy by mohlyimést obdarovanym vyssi uzitek.
Tricka byla navrZzena na vyuZitéisem celého roku, mimo 5. a 6&sic, kdy bude probihat
zkuSebni provoz MKUH a nawsmici nebudou moci vyuzivat v této dolluzby kina
Hvézda. TasSky Ize pouzit na celé obdobi provozu MKWU&EKy jsou zapojeny do podpory
prodeje 7. — 9. #sici, kdy budou zapojeny také na LFS pro akreditév@astniky v ramci
soutzi apod. a po odmice bylo dle mim autorky nejlepsi zapojeni &pna jae, 3. a 4.
meésic 2012. Pro deStniky byly vybranysice 9 - 12. tohoto roku, kdy séedpoklada je-
jich nejwtsi efekt. Idealnim obdobim sedatek prorg@oy letniho kina bylo dano 7 — 9.
Mésicem 2011, které Ize vyuzit i préelly LFS. Po dobu celé aktiviinnosti MKUH byly
vybrany propisovaci tuzky. Dvagsice na konci 2011 a dvatsice roku 2012 propagovat
diare na rok 2012. FL jsou nedilnou sasti podpory prodeje MKUH a proto jsou zapet
bi v celém¢asovém harmonogramu, mimo 5. a @sfoe. Zapojeni médii, radia, je podpo-
rovat po cely rok. Billboardy uwejnit od 6. n¢sice dale. Logo je jednassicni zalezitost,
kterd by ndla byt vifizena a zpracovana wBici kwtnu. Novy interiér a exteriér zahrnuje
delSicasovy Usek, konkré&nod srpna roku 2010, v tabulce je uveden pougsierkwten

acerven, kdy by rél byt nejpozdji dokonten a byt schopen agrvence plného provozu.
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Mésic/

médium

WWW
stranky

Hrnicky

Tricka

TaSky

DeStniky

Sedatka

Propisovaci
tuzky

Diare

FL a letak

sluzeb

Radio

Noviny

Billboard

Logotyp

Slavnosti

vina

Pangtni

deska

Interiér,

exteriér

Tab. 7Casovy harmonogram strategie [vlastni zpracovani]
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ZAVER

V poslednich letech se klasick&stska kina stéléastji potykaji s existetnimi problémy

a silnou konkurenci rozgijicich se multikin. Nemoderni, chatrajicéstska kina fichazi

o své divaky, dsledkem Spathposkytovanych sluzeb agmi zadkaznika. Ti pak i za cenu
vySSiho vstupného &t8i vzdalenosti multikin od mista bydiSuprednosiiuji praw je.
Jednim z dvodi je Spatna marketingova komunikace, jeZgsto nepravem opomijera
Spatré nastavena. Zmémé skuténosti byly jednim z mnoha pod&id, prac byla napsana

tato prace.

Cilem bakal#ské prace s nazvekomplexni marketingova komunikace podniklo ob-
jasnit nastroje komunikaiho mixu. Teoretickacast byla v praktickécasti vyuZzita

k analyze sotasného stavuifspivkové organizace Bbtska kina Uherské HradiSiejimu
vyhodnoceni a nasledmavrzeni komunikani strategie tak, aby byla nastavena co neju-
¢inngji a nejefektivrEji.

Analyza ukazala, Zze komunikai nastroje existuji, maji ovSemcita Uskali. Vyuzivanych
nastrop je velkarada, jejich dslednost je vSak mald a neexistuje Zadna kontsjiehj

zpetné vazby.

Vyhodnoceni analytickéasti se stalo podkladem pro zpracovani komplexmumkaini
strategie. Satasti je navrireSeni jednotlivych komunikaich néstraj. Jedna se o rekla-
mu, Public relation v oblasti Corporate identitg@onzoringu, Direct marketing, kde byl
vypracovan podrobny navrh internetovych strdnekreeposledni radkomunik&ni na-

stroj, podpora prodeje.

Spolu s navrhy byl vypracovan také roZebna realizaci strategie i s navrhnutyasovym
harmonogramem toho, jak by mohlo vypadat rozvrzzniedeni nastrdj komunikace.
Rozpaet byl stanoven na rok, tedy obdobi od 1. 5. 204 B@ 4. 2012Casovy harmono-
gram znazatuje nesice a jednotliva média, z kterych vyplyva dobateaesovani jednot-

livych komunik&nich néstraj.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
LFS Letni filmova 3kola.

ACFK  Asociaceteskych filmovych klub.

MKUH Méstska kina Uherské Hradist

FKSP  Fond kulturnich a socialnich geb.

FL Filmove listy.
ZF Zlata fond.
FB Facebook.

FLKR  Fakulta logistiky a krizovéhtizeni.
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PRILOHA P |: FOTOGRAFIE LETNIHO KINA VE SMETANOVYCH
SADECH

Zdroj: [17]
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PRILOHA P Il: DOTAZNIK

Mili respondenti,

jsem studentkou FLK UTB ve Zlins a v ramci mé bakaigké prace byl vypracovan tento
dotaznik, jez se Vam pré&wdostava do rukou. Jeho vysledky budou pouzity pauzy-

hradré k potebam zpracovani prace. Dotaznik je anonymni a opsaR otazek.

Postup spravného vypini dotazniku:

» ViZdy, prosim, zakrouZkujte jen jednu z uvedenychosddi, pokud neni uvedeno

jinak.

» Otazkact. 8 ac. 9 jsou polootekené, proto v fipac oznaeni odpo¥di ,,jiné", ,,od

jinud* specifikujte.

1)

2)

3)

4)

5)

Vase pohlavi:
a) Zena b) Muz

Uved'te Vas wk:
a) Do 18 let c) 27-40 let
b) 19 - 26 let d) 41-60

Uved’te, prosim, své ny&jSi misto bydliSt:

a) Uherské Hradigtokres Uherské Hradist

b) Uherské Hradigtv obci Uherské Hradist

c) Uherské Hradigtmimo obec Uherské Hradést

Pro zhlédnuti filmi si negastji vyberete?
a) Klasicka néstska kina
b) Multikina

Divodem VasSeho vybru jaky druh kina navstivite je hlavné?
a) Vzdalenost od mista bydl&t
b) Cena vstupenky

c) Kvalita sluzeb

e) 61 avic



6)

7

8)

9)

d) Nabidka filmi (brzké uvedeni noveého filmu do programu)

e) Prijemny personal

Jak ¢asto navSEvujete prostory kina Hvézda?
a) Denrg

b) Tydre

c) Mésicné

d) Neékolikrat v roce

e) Nikdy

Byl/a jste po posledni nav&tvé MKUH spokojen/a se sluzbami kina?
a) Ano, vzdy

b) Ténxt vzdy

c) Jen rkdy

d) Ne, nikdy

Jaké druhy programu navS&vujete nebo jste naposled navstivil/a?
(uved'te i vice moznosti)

a) Klasické promitani

b) Zlaty fond

c) ART kino

d) Bijasek, Animasek

e) Seminde (s. Britské filmu, s. Archivniho filmu)

f) Jiné (uvete)

Odkud ziskavate informace o programu?

a) Filmoveé listy

b) Vylepy nebo plakaty

c) Internet

d) TV

e) Noviny acasopisy

f) V kin¢ Hvézda

g) Odjinud (UVEtE) ......ceoviiiiiiii e



10)Vite o MKUH na socialni siti Facebook?
a) Ano
b) Ne

11)Jsou pro Vas propag&ni materialy (Filmoveé listy, plakaty koncerti, letac-
Ky,..) dostat&né pristupné?
a) Ano
b) Ne

12)Které z uvedenych sluzeb kina H¥zda vyuZivate nebo alespbznéate?
(uved’te i vice moznosti)
a) Filmové promiténi, vystavni a hudebni akce
b) MoZznost vlastni reklamy v kén
c) Distribuce VasSich propagaich materidl, jejich roznos apod.
d) Pronajem prostor kina
e) Pronajem audiovizualni techniky
f) Skolni a firemni fedstaveni

g) Kanceld&skeé sluzby (tisk, scanovéani, laminovani, kopiroyani

Zdroj: [vlastni zpracovani]



PRILOHA P lll: PROGRAM MEDIA

MMedia
International
— spoluprice ez

Esrtopou a3, zemémi
—od 2011 Media
undus (rozpofet
15 mil. EUE

Kina

— Furopa Cinemas

Distribuce
— distribuce
zahtaridnich eveog,
filmi (automatickd a
selektivid podpora)
— obchodni zastupel

Nove FPodpora
technologie producenti
— aite databdzf AV —wirvo) film., TV,
ohsahu ititeraldivnich
— sluFhy VoD projekit
— digitalni — TV koprodukce

lanodistribuce — piistup k financ,

Propagace / Vzdeélivini

festivaly —vzdélavaci
—piistup na o Eratny pio
evIOpeke 4 aumumé]ni
zahranifni trhyr profe siondly
— propagace mimo —mezity, spoluptice
Evrronu filmowrsreh Skol

Zdroj: [19]



PRILOHA P IV: NAVRH LOGA MKUH

* **
mestska Egn%*
UHERSKE HRADI TE*

Zdroj: [vlastni zpracovani]



