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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem prakticky aplikovatelné komunikacni strategie
spole¢nosti Unreal Visual plsobici v odvétvi audiovizudlnich produkci. Teoreticka cast se
vénuje vymezeni pojmi: B2B marketing, strategicky marketing, marketing sluzeb, marke-
tingovy vyzkum a komunikacni strategie. V praktické ¢asti predstavujeme spole¢nost Unreal
Visual, analyzujeme soucasny stav komunikace, interpretujeme vysledky provedené PEST
analyzy, Porterovy analyzy konkurenéniho prostiedi a vyhodnocujeme vysledky provede-
ného kvalitativniho vyzkumu se zastupci cilové skupiny. Na zaklade zjisténych vysledki
vyzkumu navrhujeme obecny styl komunikace spole¢né s detailnimi ndvrhy jednotlivych

komunikac¢nich aktivit vychdzejicich s pfedem definovanych cilti komunikace.

Klic¢ova slova: B2B marketing, marketingovy vyzkum, marketingova komunikace, komu-

nikacni strategie, audiovizuélni produkce, komunikaéni teritorium

ABSTRACT

The thesis deals with a draft of a practically applicable communication strategy of
Unreal Visual operating in the field of audio-visual productions. The theoretical part focuses
on defining the following terms: B2B marketing, strategic marketing, service marketing,
marketing research and communication strategies. In the practical part, we present Unreal
Visual, analyse the current state of communication, interpret the results of both PEST anal-
ysis and Porter's analysis of the competitive environment, and evaluate the results of quali-
tative research with representatives of the target group. Based on the research results we
propose a general style of communication as well as detailed proposals for individual com-

munication activities based on predefined communication goals.

Keywords: B2B marketing, marketing research, marketing communication, communication

strategy, audio-visual production, communication territory
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UVOD

Pojem ,,video* sam o sob¢ definuje Sirokou Skalu moznych variaci a interpretaci. Od
¢isté¢ uméleckého ztvarnéni, pres reklamni, filmové az po video natocené na mobilni telefon.
V dnesni dob¢ se z videa stal standard pro komunikaci nejen na profesionalni urovni, ale i
na urovni osobni. Je sdélovacim prosttedkem, ktery lidé pouzivaji, kdyz chtéji svym ptate-
Iim ukazat, kde zrovna jsou. Kdyz se chtéji podélit o své zazitky nebo si naopak odpocinout
od realného svéta u oblibeného filmu nebo seridlu. Konzumace informaci formou videa je
pro ¢lovéka snazsi a s vyvojem technologii se stdva jeho kazdodenni soucasti. Video se tak
stalo jednim ze stéZejnich bodli navrhu komunikacnich strategii znacek a spolecnosti, které

jeho prosttednictvim predavaji cenné informace o svych produktech, zdmérech a vizich.

A prave tato skutecnost dala vzniknout audiovizualnim produkcim, které se zamétuji
Cisté¢ na tvorbu reklamnich videi. Mezi tyto spole¢nosti patii i spole€nost Unreal Visual.
Névrh vhodné a prakticky aplikovatelné komunikac¢ni strategie pro tuto audiovizudlni pro-

dukci je hlavnim cilem diplomové préce.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se, na zaklad€ reSerSe odborné literatury, zabyva
vymezenim pojml: B2B marketing, strategicky marketing, marketing sluzeb, marketingovy

vyzkum a komunikacni strategie.

Prakticka Cast prace nejprve predstavuje spolecnost Unreal Visual a provadi analyzu
soucasného stavu komunikace. Poté se vénuje vyzkumu, ktery je rozdélen do dvou urovni.
Nejprve se vénujeme analyze vnéj§itho makroprostiedi (PEST analyza). Tedy uvadime
mozné vlivy ze strany politicko-legislativnich, ekonomickych, socialné-kulturnich a techno-
logickych faktort. Poté pfistupujeme k Porterové analyze péti konkurencénich sil, kdy po-
stupné€ analyzujeme mozné hrozby ze strany konkurencni rivality, vstupu novych konkurentt
do odvétvi, dodavatelii, odbérateld a substituti. V druhé fazi vyzkumu vyhodnocujeme kva-
litativni vyzkum, ktery byl proveden formou polostrukturovanych rozhovort vedenych se
zastupci cilové skupiny, tedy zastupci komunika¢nich agentur. Vysledky z praktické casti

jsou stézejnim vychodiskem pro projektovou ¢ast.

Projektova ¢ast obsahuje navrh obecného stylu komunikace spolecné s definici ko-
munikacniho teritoria a ndvrhem jednotlivych komunikacnich aktivit. V projektové casti
taky uvadime nutné zmény v re-designu loga, webu a sjednoceni firemni identity. V zavéru
projektové ¢asti pak uvadime Casovy plan kampané, stanovujeme rozpocet, kontrolni me-

chanismy a vénujeme se moznym rizikim a doporucenim navrzené komunikacni strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 B2B MARKETING

Veskery marketing konc¢i u zdkaznika, avSak vétSina marketingu a trzeb se odehrava
mezi firmami. Dlvodem, pro¢ jsou B2B trhy, tedy trhy zamétujici se na obchodni vztahy
mezi obchodnimi spole¢nostmi, vétsi nez spotiebitelské, spociva pifedevsim v poctu fazi,
kterymi musi produkt projit, nez se dostane ke konecnému spotiebiteli. Dokonce i nejjedno-
dussi produkty, jakymi napiiklad mohou byt ¢asopisy, musi projit nékolika fazemi vyroby.
S vyjimkou konecného nakupu patii vsechny transakce, které probéhnou mezi vyrobei, do

B2B.

Marketing B2B se nezabyva jen komer¢nim podnikdnim. Kupujici i prodavajici jsou
Casto vlady nebo organizace veiejného sektoru. VSechny maji ov§em shodné prvky. Slozité
procesy zahrnujici velky pocet lidi s riznymi motivy. V ndkupnim procesu existuji profesi-
onalni nakupci a vyjednavaci, ale svou roli zde hraje i mnoho dalSich aktéri. Kromé toho

jsou B2B trhy ¢asto mezinarodni a zahrnuji i zahrani¢ni vlady. (Kotler, 2007, s. 65)

1.1 Charakteristika B2B trhu

B2B marketing, ob¢as oznacovany jako ,,business marketing* nebo ,,industrial marke-
ting* je zaméteny na jednotlivce nebo spolecnosti poskytujici produkty nebo sluzby dalSim

organizacim.

B2B marketing se li§i od marketingu zaméfen¢ho na spotiebitele (B2C) v mnoha rliz-
nych smérech. Témito sméry mohou byt naptiklad délka splatnosti faktur, pocet zucastné-
nych stran, slozitost procesu nabidky a nakupu apod. Napiiklad ndkup nového mobilniho
telefonu spotiebitelem pro n&j miiZe byt otazkou, od Givodni myslenky, nékolika dni. Casto
mu staci pouhd pozitivni reference od zndmého nebo hezky zpracovana reklama. Zakaznici
v B2B sektoru ovS§em ocekavaji trochu vice. Ve vétsing ptipadi se totiz ndkup netykd pouze
jednotlivce, ale potieby ziskat vice zafizeni, kterd musi spliiovat kritéria nastavena spolec-
nosti. Témi mohou byt nejen cena, ale i hardwarova a softwarova vybavenost, nadstandardni
sluzby a servis v ptipadé nefunkénosti nebo poSkozeni. Zakaznici v B2B sektoru tedy oce-
kavaji mnohem vice detailnich informaci o vyrobku, které jim pomohou se rozhodnout. Pro
spottebitelsky trh je rozhodovaci proces jednodussi, vice spontanni nez informativni. (Hall,

2017, 5. 2)
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Vztahy na B2B trzich jsou komplexné¢jSich nez na B2C trzich. Na tvorbé ndkupniho
rozhodnuti a na vzdjemné interakci mezi podnikem, zdkazniky a jeho dodavatelem se podili
podstatné vice vzajemné spolupracujicich lidi. Piestoze se vztahy na B2B trzich vytvareji,
stejn€ jako na B2C trzich, na individudlni bazi, pokud né€kdo z podniku dodavatele nebo
zakaznika odejde, nedochazi k ptreruseni vztahu diky existenci téchto propojenych vztahii a
partnerstvi fady zaméstnanct v podnicich dodavatele a zdkaznika. Silné partnerské vazby
zvySuji vzajemnou divéru a oddanost ve vztahu a maji vliv na ochotu partnera spolu jesté
vice spolupracovat, sdilet citlivé informace, spoluvytvaret dlouhodobé marketingové strate-
gie operovani na trhu vcetné cenové politiky, kterd vede k ziskim obchodnich partnerti.

(Lostakova, 2017, s. 34)

B2B trhy jsou také vice geograficky koncentrované. Poptavka spole¢nosti je navic od-

vozenou poptavkou — v kone¢ném dusledku se odviji od poptavky po spotfebnim zbozi.

Mezi dalsi charakteristiky B2B trhu patii naptiklad pfimy nédkup. Organizace Casto ne-
nakupuji od prostfednikil, ale pfimo od vyrobct, zejména pokud jde o technicky slozité a
nakladné vyrobky. Firmy také ¢asto nakupuji na recipro¢nim zéklad¢ a vybiraji si dodava-
tele, ktefi na oplatku zase nakupuji od nich. Pfikladem mohou byt papirny, které nakupuji

chemikalie od chemicky, kterd od nich zase nakupuje papir.

V neposledni fad€ se trendem soucasné doby stava nakup na leasing. Spole¢nosti ¢im
dal castéji nekupuji ptimo, ale pronajimaji. At uz se jednd o vyrobni stroje, dopravni pro-
sttedky nebo vypocetni techniku. Ndjemce muiize timto zpisobem ziskat fadu vyhod. Napii-
klad vice disponibilniho kapitalu, ziskdni nejnovéjsich vyrobkd, staly servis apod. Pronaji-
matel naopak ziskava vétsi Cisty pfijem a moznost prodavat zakaznikiim, ktefi by si jinak

pfimy ndkup nemohli dovolit. (Kotler, 2007, s. 366)

1.2 Nakupni chovani

Pro vytvofeni uspesné marketingové strategie je dulezité rozumét tomu, co vede zakaz-
niky v rozhodnuti o koupi. Jak se pohybuji nasi zakaznici od jedné faze nakupu k druhé? Co

je mezi nimi ovliviiuje? A kdo vSechno se na rozhodnuti o nakupu podili?

1.2.1 Etapy nakupu

V prvni etapé€ si podnik uvédomuje urcitou potencidlni potfebu. Ta mize pochéazet od

jednotlivce nebo z provedeného vyzkumu nebo jinych vnéjsich podnéti, kterymi mize byt
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napiiklad doporuceni obchodnich partnerti apod. Obvykle je tato potfeba feSena nakupem

produktu, sluzby nebo celym portfoliem produkti.

V druhé etapé je potieba identifikovana, dalsim krokem je ziskani prostiedki k jejimu
naplnéni. Ve vétSich spolecnostech se jednd naptiklad o jednotlivee nebo oddéleni, které
presvédCuje zucastnéné strany, aby uvolnili ¢ast prostiedki na ndkupu tohoto produktu nebo

sluzby.

V tieti etapé probiha zjisStovani podrobnéjsich informaci a hledani dodavatele, ktery by
dokdzal ptijit s feSenim poptavky. VétSina kupujicich v soucasné dobé zacind nejprve s on-
line vyhleddavanim, na které pak navazuje ti€asti na seminafich, veletrzich nebo dal§im online
vyhledavanim. Casto Ize také vyuzit kontakty a doporudeni od obchodnich partnerti nebo

znamych.

Ve c¢tvrté etapé jsou dodavatelé vyhodnocovani a porovnavani. Kupujici obvykle zva-
zuje rizné alternativy na zakladé¢ rizné zvolenych kritérii. Kazda spole¢nost bude mit krité-

ria nastavena jinak, v zavislosti na jejich finan¢nich moznostech, potiebach a situaci.

V paté etap¢ dochazi k volbé vhodného dodavatele a uskutecnéni objednavky. Miize se
jednat o jednoduchou transakci nebo dlouhodoby kontrakt. V zavislosti na povaze produktu

nebo sluzby.

V Sesté etapé spolecnost hodnoti zkuSenost s ndkupem a hodnoceni kvality vyrobku
nebo dodavané sluzby a bud’to v pripadé€ potteby nakoupi u stejného dodavatele znovu nebo

se presunuje k jinému dodavateli. (Hall, 2017, s. 37)

1.2.2  Utastnici B2B nakupniho procesu

Ta Cast organizace, ktera provadi nakupni rozhodnuti, se nazyva nakupni centrum a je
definovéna jako vSechny osoby a jednotky, jez se ucastni rozhodovaciho procesu organizace.
Nékupni centrum zahrnuje vSechny ¢leny organizace, ktefi hraji v procesu nakupniho roz-

hodovani nékterou z nasledujicich péti roli. (Kotler, 2007, s. 371)
Uzivatelé. Jsou lidé, ktefi budou dany vyrobek nebo sluzbu vyuzivat. V mnoha piipa-
dech jsou to pravé oni, kdo iniciuji ndvrh ke koupi a pomahaji na definici specifikaci pro-

duktu nebo sluzby.
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Ovliviiovatelé. Lidé, kteii maji na ndkupni rozhodnuti n&jaky vliv. Casto pomahaji de-
finovat specifikace a zajist'uji informace pro hodnoceni alternativ. Pfikladem mohou byt na-
ptiklad technicti pracovnici.

Nakupéi. Lidé s pravomoci vybéru dodavatele. Mohou pomahat uz pti vytvareni speci-

wev

Rozhodovatelé. Lidé, ktefi maji formalni ¢i neformalni pravomoc vybirat nebo schva-
lovat kone¢né dodavatele. Pfi rutinnich nakupech jsou rozhodovateli nebo pfinejmensim

schvalovateli.

Vratni. Lidé, kteti kontroluji tok informaci k ostatnim. Naptiklad ndkupni agenti mo-
hou cCasto prodejci zabranit v setkani s uzivatelem nebo rozhodovatelem. Ptikladem mohou

byt naptiklad technicti pracovnici nebo dokonce osobni asistentky. (Kotler, 2007, s. 370)

Velikost a sloZzeni nakupniho centra organizace se 1i8i v zavislosti na produktech a na-
kupnich situacich. U n¢kterych rutinnich ndkupi miize vSechny vySe uvedené role zastat
muze skladat z 20-30 lidi pochazejicich z riiznych oddéleni a Grovni fizeni organizace. (Kot-

ler, 2007, s. 371)

1.2.3 Typy nakupnich situaci

Firmu k ndkupu mtze vést velké mnozstvi riznych divoda, které ovliviiuje fada inter-

nich i externich faktord. Mezi hlavni typy situaci, kdy se firma rozhoduje pro nakup patfi:

Opakovany nakup. Spole¢nost nakupuje stejny produkt nebo jeho modifikaci. Modi-
fikaci se v tomto piipad¢ mysli naptiklad produkt s doplitkovymi sluzbami, vylepSenymi

technickymi vlastnostmi, pfipadné s nadstandartni sluzbou.

Novy nakup. Muze pfijit ve form¢ okamzitého nakupu — vyrobky se nakupuji jednora-
zove. Pokud je produkt snadno srozumitelny, mtize k takovému nakupu dojit online. Alter-
nativou miize byt ndkup fady produktd, kdy kupujici mize ocekéavat telefonicky kontakt

nebo osobni setkani, aby 1épe produktu porozumél. (Hall, 2017, s. 41)
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1.3 B2B marketing a internet

Obrovsky pokrok v oblasti informacnich technologii zménil v soucasné dob& podobu
B2B marketingu. Internetové burzy, direct mail, socidlni sit¢. Online marketing se stal jed-
nou z moznosti, jak zvysit nebo rozsifit nékteré z jichz €innych tradi¢nich marketingovych

kanalu, jakymi jsou napfiklad eventy nebo PR.

Hodnota online marketingu spociva predevSim v zastizeni ucastnikli rozhodovaciho
procesu na mist¢€, kde travi sviij volny ¢as. LinkedIn, Facebook, Twitter se staly platformami,
kde lidé pouze nesdili své osobni zazitky, ale pfichazi denné¢ do kontaktu s mnozstvim pro-
duktti, nabidkou sluzeb, ziskavani referenci od ptatel a dalSich moznych stimuld, které jim
nasledné mohou pomoci pti ndkupnim rozhodovani v rdmci jejich spole¢nosti. (Ginty, Vac-

carello a Leake, 2012, s. 3)

Neni pochyb, Ze socidlni sit€¢ navzdy zménili to, jak komunikujeme se svym okolim.
Mohou nam vsak poskytnou mnohem vice nez bézny marketingovy kanal. Déavaji ptileZitost
pfemyslet nad naSimi zédkazniky odli$né, a predevSim premyslet o tom, jak s nimi jedname

na strategické trovni.

VétSina firem pii pouziti béznych marketingovych kanalii zacina tak, ze nejprve pred-
stavi produkt nebo sluzbou, se kterou pfichazi na trh. Nasleduje popis toho, jak je produkt
nebo sluzba skvéla a poté travi spoustu ¢asu tim, Ze piesvédcuji potencidlni zakazniky o tom,

proc si maji zrovna jejich produkt koupit.

Era socidlnich siti oviem vyzaduje trochu jiny piistup. Zakaznici otekavaji, Ze s nimi
budeme vyjednavat jejich podminky, ne naSe. Zakaznici maji v dnesni dobé ptistup k obrov-
skému mnozstvi vyrobkl a sluzeb podobného, ne-li stejného, charakteru. Cilem tedy
v dne$ni dobé neni fici naSim zdkazniklim co d¢lame, ale cilem je komunikovat to, co je pro

nase zakazniky dulezité, co hodnoti a na ¢em jim opravdu zalezi. (Taylor, 2018, s. 19)

Spolecnosti ¢asto zapominaji, ze skutecnym ucelem socidlnich siti je spojit se s nasimi
zakazniky smysluplnym zptsobem za ucelem budovani vztahii. Budovani vztaht prostied-
nictvim interakci a rozhovort, diky kterym ziskdvame od naSich zdkaznikli zpétnou vazbu

nebo pozitivni reference. (Taylor, 2018, s. 158)
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2 STRATEGICKY MARKETING

2.1 Pojem strategicky marketing

Nézory na strategicky marketing se rtizni. Pojem strategicky marketing neni jedno-
znaéné€ obsahové vymezen. Kotler strategicky marketing definuje jako proces sladéni silnych
stranek firmy se skupinami zakaznikd, kterym firmy muze slouZit. Jedna se o proces, ktery
ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost makro-

prostiedi, mikroprostfedi a obsluhovanych trhi. (Kotler, 2007, s. 66)

Strategické marketingové fizeni je v disledku neustale probihajicich zmén nepietrzity
proces. Méni se prostiedi (globalizace, prudky rozmach informacnich technologii, logistika,
méné loajalnéjsi vici znacce), meéni se firmy (jejich technologie, materidlni vybaveni, orga-
nizacni struktura, komunikace). Kazda organizace musi uvazovat nad svou budoucnosti.
Musi hledat moZznosti a cesty budouciho rozvoje v podminkach dynamicky se rozvijejiciho
a méniciho prostiedi — pfinejmensim toho, ve kterém plisobi. V konkurenéni usili vitézi ten,

kdo nejlépe dokaze predvidat budouci vyvoj a v€as na néj reagovat. (Vastikova, 2014, s. 30)

Proces strategického marketingového fizeni se sklada z analyzy marketingovych ptile-
zitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhti, z navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych programi, organizovani marketingovych ¢innosti a z provadéni kontroly
marketingového usili s cilem vytvaret zmény, které uspokoji jednotlivce a firmy. (Jakubi-

kova, 2009, s. 62)

Planovani se musi stat soucésti celé organizace a jeho vyznam pro budouci tspéchy
musi byt obecné respektovan vSemi zaméstnanci, kteti se podileji na fizeni firmy. Celkovy
uspéch zavedeni efektivniho planovaciho systému zavisi na zapojeni vSech slozek, které

tento proces ovliviiyji. (Vastikova, 2014, s. 31)

2.2 Planovani a strategické marketingové planovani

Planovani je proces spojeny s formulovanim cili podniku dosazitelnych v budoucich

casovych obdobich a s ur€enim postupt a prostredkil, pomoci kterych bude téchto cilti do-
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sazeno. O strategickém planovéani hovotfime v rdmci komplexniho pohledu na rozvoj pod-
niku ve spojeni s rozhodujicimi ¢innostmi a obecnymi cili. Jedna se o dlouhodobé nasméro-

vani podniku a jeho celkovou orientaci v prostfedi. (Hordkova, 2001, s. 12)

Marketingové planovani je systematické a raciondlni prosazovani trznich a podniko-
vych tkolii, odvozené od zakladnach podnikovych a marketingovych cilii. Pfedstavuje pod-
statnou ¢ast podnikového planovani. Je tieba rozliSovat strategické a operativni planovani.

(Jakubikova, 2009, s. 62)

Strategické plany nelze bezvyhradné zalozit na zasad¢ ortodoxnosti. Pokud naptiklad
ve strategickém planu nezohlednime aktivity souvisejici s chovanim a jednanim konkurence,
1ze predpokladat, ze plan bude dokumentem s celou fadou pokryteckych a nic neznamenaji-
cich a otfepanych frazi. Philip Larkin pfirovnava takovy plan k modernimu romanu, ktery

charakterizuje jako: zacatek, zmatek a konec. (Hordkova, 2001, s. 12)

2.3 Marketing a strategicky marketing

Marketing je spojen s trhem a jeho rozvojem. Jako soubor metod, pfistupti a ¢innosti
umoziujici efektivné fesit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vysta-

ven vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské spole€nosti a jejiho mysleni.

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve vztahu
k marketingovym €innostem, funkcim i1 ¢asovym horizontiim. Lze ho charakterizovat jako
proces, spojeny zejména s vypracovanim analyz faktort vnitfnich podminek a stranek pod-
niku, pfilezitosti a ohrozeni podniku, konkurence (v€etné prognézovani budoucich trendt
vyvoje), s participaci na vytvoteni souboru cili podniku a formulovani podnikovych strategii
pro jejich dosazeni, se stanovenim marketingovych cill, s volbou marketingovych strategii
k dosazeni cild, s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych pland, s komplexnim

fizenim marketingového procesu.

Strategicky marketing je Casto spojovan s hledanim konkuren¢ni vyhody (nejlépe velmi
vyraznym odliSenim). Konkurenéni vyhoda a vysledky marketingové situacni analyzy jsou
klicovymi prvky pro volbu formulovani marketingovych strategii. Je pln€ soustfedén na za-
kaznika, vede organizacni jednotky ke studiu a porozuméni jeho potieb a pfani, uci je chapat
zakaznické hodnoty a zplisob mysleni zdkaznika. Snazi se, aby organiza¢ni jednotky plné
porozumély vztahiim a procestim probihajicim vné podniku, usiluje o sbér a ptenos udaji z

vngjsiho prostiedi do podniku. Predpokladéa dostate¢nou znalost prostiedi, ve kterém plisobi,
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seznameni se s trznimi podminkami a pfedevS§im konkurenci. Na zdklad¢ téchto znalosti
provadi zhodnoceni vlastnich moznosti, sily a dovednosti. Strategicky marketing tedy po-

maha orientovat ,.kazdého” v organizaci smérem k trhu. (Hordkova, 2001, s.14)

2.4 Postup marketingového strategického planovani

Prvky strategického marketingového planovaciho procesu lze charakterizovat jako ana-

lyzu, planovani, zavadéni a kontrolu:

Analyza
Kde jsme
trzni segmentace - marketingovy audit - analyza SWOT

L

Planovani
Ceho chceme dosdhnout
stanoveni poslani « cile - identifikace a hodnoceni
strategickych alternativ

L

Zavadeéni
Jak realizujeme nase strategie
vyvoj akénich program( - stanoveni rozpoctl

)

Kontrola
Dosahujeme nasich cilt
porovnavani vykont a cilt « vytvareni korekénich
programt - realizace nouzovych plant

Obrazek 1 — Strategicke planovani (Vastikova, 2008, s.38)

Rozeznavame Sest hlavnich etap marketingového strategického planovani.

2.4.1 Definice poslani organizace

Vytvorenim poslani sdéluje organizace svym zaméstnancim i svému okoli hlavni tcel
své existence a cesty, kterymi tohoto ucelu hodla dosahovat. Je vyjadfenim hodnot organi-

zace, které by méli sdilet vSichni jeji zaméstnanci.

Vytvoreni poslani organizace je ovlivnéno nasledujicimi faktory:

zatazeni organizace do soukromého nebo vetejného sektoru

historii organizace a jeji stavajici image

faktory pfichazejicimi z prostfedi organizace

hlavnimi pfilezitostmi a hrozbami
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- dostupnymi zdroji lidi i kapitalu (Vastikova, 2014, s. 45)

Spolecnost dodavajici vybaveni pro osvétleni televiznich studii by mohla své poslani
definovat jako: ,,Cilit na velka televizni studia a stat se jejich preferovanym dodavatelem,
Je dllezité si povSimnout, Ze toto definované poslani se nezmifiuje o ziskani zdkazniki z fad
mensSich studii, o nabidce nejnizsich cen ani o pokusech prodévat jiné vyrobky nez osvétleni.

(Kotler, 2013, s. 80)

Stanoveni cilli organizace slouzi k ucelnému sméfovani organizace. Cile musi byt v
souladu pii rozhodovani jednotlivych funkci organizace. Slouzi k motivaci manazert a za-
méstnanct a k a¢inné kontrole vykonu organizace. Cile by mély byt méfitelné, musi obsa-
hovat casova obdobi, ve kterém maji byt dosazeny, musi byt redlné a jednotlivé cile stano-
vené pro riizné funkce organizace by mély byt mezi sebou v souladu. Po stanoveni cill je
ukolem marketingového managementu vypracovani plant vedoucich k dosazeni téchto cila.
Plany se sestavuji ve tfech tirovnich: strategické, taktické (operativni) a plany pro nouzové

situace. (Vastikova, 2014, s. 45)

2.4.2 Analyza stavajici trZni pozice organizace

V zédkladu mé odpovédét na otdzku: ,,Kde jsme nyni?” Zkouma stavajici trzni podil or-
ganizace, velikost i vlastnosti trhii a hodnoceni produkti organizace zdkazniky. V této sou-
vislosti taky urcuje, kterym trznim segmentiim organizace bude slouzit, tj. provadi trzni seg-
mentaci. Vyhodnocujeme vnitini silu, ale i slabost organizace. Analyzuji se nejen vnitini
provozni problémy, ale i vnéjsi faktory prostiedi, kterd organizaci obklopuji (ekonomické,

demografické, socialni, kulturni, technické a legislativni prostfedi). Analyze jsou podrobeni
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nejen zadkaznici, ale i dodavatelé firmy a relevantni konkurence na daném trhu. Souhrnem

uvedenych analyz vnitinich a vnéjsich faktorti je SWOT analyza. (Vastikova, 2014, s.32)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

S1 - dobra cenova strategie W1 - nova firma

S2 - spolehlivost W2 - nedostatek vlastniho pocatecniho
S3 - znalosti zoboru IT kapitalu

S4 - zkuseni zamestnanci W3 - nevybudovana image firmy

S5 - rychlost
S6 — kvalitni servis

S7 - nizsi cena oproti konkurenci

Prilezitosti (O) Rizika (T)

O1 - rust potieby komunikace T1 - vysoka konkurence

02 - ruseni pevnych telefonnich linek T2 -rudeni signalu

O3 - pokles cen hardwaru T3 - 3patna platebni moralka zakaznikd

04 - rozvijejici se informacni spole¢nost | T4 - internet ¢tvrté generace

Obrazek 2 — SWOT analyza (Vastikova, 2014, s.43)

Analyza vnitiniho prostiedi firmy (S-W)

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zaklad€ analyzy vniti-
nich podminek lze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci uspéchy a
nezdary. Proto vétSina Setfeni, provadéna v rdmci strategického marketingového procesu,

zacina uvniti organizace. (Hordkova, 2001, s. 37)

Analyza vnitiniho prostfedi firmy sestdva z analyzy vnéjSiho (externiho) mikropro-
stiedi, které tvofi naptiklad zakaznici, dodavatelé, konkurence, marketingovi prostiednici
nebo vefejnost. A vnitiniho prostiedi firmy pfedstavujici vyrobni, technické, technologické,
finan¢ni a jiné podminky, které v dané organizaci poskytujici sluzby existuji a urcuji manti-

nely, ve kterych se miize organizace pohybovat. (Vastikova, 2014, s.41)

Silné stranky pifedstavuji pozitivni faktory pfispivajici k ispéSné podnikové Cinnosti a
vyrazné ovliviiujici jeho prosperitu. Jsou to odlisné zptisobilosti (schopnosti, dovednosti,
zdroje) zvyhodiujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Pravym opakem jsou slabé
stranky, které znamenaji urcitd omezeni nebo nedostatky a brani efektivnimu vykonu. (Ho-

rakova, 2001, s. 37)

Silnou strankou (prednosti) jsou napriklad:
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- kvalitni vyrobky,

- tradice znacky,

- vysokd troven vyzkumu a vyvoje,

- nizké vyrobni naklady,

- dobra finan¢ni situace,

- pruznd organizacni struktura,

- kvalifikovana pracovni sila,

- kvalitni marketingovy management,
- pfiznivé dopravni spojeni,

- vysoka troven marketingové komunikace,
- tadné vyskoleny prodejni personal,

- dobfte zajistény a fungujici servis apod.
Slabou strankou miiZe byt napriklad:

- prilis dlouhé doba potfebna pro vyzkum a vyvoj,
- konzervativni pfistup k inova¢nimu procesu,

- nekvalitni vyrobky,

- zastaraly strojni park,

- omezené vyrobni kapacity,

- vysokd zadluzenost,

- absence motivace v odménovani,

- nizky prodejni obrat,

- Spatnd pové&st podniku apod.

Automaticky nelze piedpokladat, ze kazda silné stranka znamena konkuren¢ni vyhodu.
Podstatné pro marketingovy planovaci proces je maximalni exploatace silnych stranek, na
kterych bude podnik zakladat svou marketingovou strategii a které znamenaji konkuren¢ni
vyhodu, a eliminace extrémné slabych stranek, které ohrozuji trzni postaveni. (Horakova,

2001, s.38)
Analyza vnéjSiho prostiedi firmy (O-T)

Piilezitosti a ohroZeni vyplyvajici z vnéjsiho prostiedi, se piili§ neohlizi na postaveni a
problémy podniku a vyrazné ovliviiuji jeho vnitini procesy a organizacni strukturu. Mira a

intenzita jejich vlivu zavisi pfedevsim na typu vné&jSiho prostiedi, na faktorech odvétvi, do
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kterého podnik spadé. Tyto faktory formuji zdkladnu podnikovych ptilezitosti anebo aktivity

ohrozuji, a proto je nezbytné svédomité sledovat vnéjsi prostiedi. (Hordkova, 2001, s. 39)

Vnéjsi marketingové prostiedi firmy neboli makroprostiedi se sklada z prvka ekono-
mickych, demografickych, socialnich, kulturnich, technickych a technologickych, legisla-
tivnich podminek a z vlivu globalniho prostiedi. Cilem analyzy prvkii vnéjSiho prostiedi je
nalézt atraktivni ptilezitosti a vyhnout se problémtim, které hrozi. Jedno z nejzavaznéjSich
ohroZeni ve sluzbach predstavuje konkurence, kterd miZze mit podobu rivality mezi obdob-

nymi subjekty. (Vastikové, 2014, s. 38)

Marketingovou pfilezitosti je potfeba a zdjem kupujiciho, jezZ ma spole¢nost dobré pred-
poklady se ziskem uspokojit. Jednim ze zptsobti je nabidka néc¢eho, ¢eho se na trh nedostava.
Tato situace vyzaduje jen malo marketingového talentu, nebot’ potieba je vice nez ziejma.
Dalsim zpiisobem je nabidka stavajiciho vyrobku nebo sluzby, avSak novym nebo lepsim
zptisobem. Toho docilime metodou detekce problému, kdy se ptdme spotiebiteltl na jejich
navrhy, metodou ideéli, kdy po nich chceme, aby si predstavili idedlni verzi vyrobku nebo
sluzby, a metodou spottebniho fetézce, kdy je zddame, aby nacrtli vSechny jednotlivé kroky,
které provadi pii ziskavani, pouzivani a vyhazovani vyrobku. Tato posledni metoda Casto

vede ke zcela novym vyrobkliim a sluzbam. (Kotler, 2013, s. 80)

Pravdépodobnost uspéchu

vysoka nizka

""" I Riskantnioblast I

vysokd
=
£,
<
<
W
@
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N
=
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=

Atraktivita

Malo zajimava oblast Il Nevyuzitelna oblast IV

nizka

Obrazek 3 — Matice prilezitosti (Vastikova, 2014, 5.39)
Marketingové ohrozeni predstavuje rovnéz externi prostiedi a jeho vyvoj. Je to vyrazné
nepiizniva situace v podnikovém okoli, znamenajici ptekazky pro ¢innost a dobré postaveni.
Faktory externiho prostfedi jednotlivé nebo v ur€ité kombinace s rozdilnou silou pisobeni

mohou znamenat zhorSenou pozici podniku, vystavuji ho nebezpeci neuspéchu, ptipadné i
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hrozbé upadku. Jsou to situace, které mohou vyvoj velmi negativné ovlivnit. (Horakova,

2001, 5.40)

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka
O
S Oblast aktualniho Oblast stalého
;>’~ ohrozeni | monitorovani |l
b7
)
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N
(1]
>
N
N
Ec: Oblast potencialniho Oblast nizkého
c rizika 1l ohrozeni IV

Obrazek 4. - Matice rizik (Vastikova, 2014, s. 40)

Marketingovou prileZitosti mohou byt napriklad:

- neexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence,

- zruSeni ochranaiskych opatfeni pro urcité vyrobky,
- snadny vstup na nové trhy,

- moderni trendy v technologiich zemé,

- nové vyuzitelné moznosti na mezinarodnich trzich,

- rust vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzich apod.
Marketingovym ohroZenim mohou byt napriklad:

- volny ptichod zahrani¢ni konkurence na domadci trhy,
- silné postaveni klicovych konkurentl a zakaznikd,

- slabé a zhorSujici se konkuren¢ni postaveni podniku,
- neschopnost konkurovat na trzich,

- nepfiznivé legislativni normy apod.

Vysledky fadné a dikladné provedené marketingové analyzy predstavuji pro podnik
dobré znalosti okolnosti, které podstatnou mirou ovliviiuji moznosti uspokojovat potieby
zakaznikl. Lze ji povazovat za nastroj, ktery podniku pomaha urc€it jeho misto v prostfedi,
charakterizovat moznosti a identifikovat realn¢ piedpoklady pro vyvoj budoucich aktivit,

znamenajici realizaci strategickych cili. Vytipovanim potencidlnich problémii ddva moznost
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ptedejit potizim, odhadnout je dfive, nez mohou ovlivnit podnikové déni. Umozni ma-

nagementu determinovat strategické ukoly, které maji byt dosazeny. (Horakova, 2001, s.41)

2.4.3 Stanoveni cili organizace a cilii marketingu

Odpovida na otazku souvisejici se sméfovanim k tomu, ¢eho chce organizace dosah-
nout. Kazda organizace si musi vytvofit svljj vlastni ,,plan cil”, aby jeji ¢innosti byly na-
sméfovany spravné. Nejdrive je potfeba vymezit poslani organizace. To znamend zdivodnit
jeji existenci a vyznam z hlediska cilii a zamért firmy pii uspokojovani potieb spotiebiteli.
Na vSeobecné cile pak organizace navazuje stanovenim marketingovych cilt. (Vastikova,

2014, 5. 32)

Marketingové cile jsou velmi Gzce svazany s cili zakladnimi — podnikovymi, které vy-
jadiuji ukoly podniku jako celku (vSechny dil¢i podnikové zajmy a zamery). Podnikové cile
jsou primarni, jsou vychodiskem pro uréeni cilti marketingovych, které jsou cili odvozenymi
a pomahaji primarni cile zajisStovat. Musi byt redlné vzhledem k podnikové situaci (napfi-
klad zvysit trzni podil mize byt v urcité podnikové situaci velmi obtizné nebo dokonce ne-
dosazitelné¢). Konkrétni marketingové cile vychdzeji z provedené situacni analyzy. Vyjadiuji
konkrétni ukoly a podnik piedpoklada jejich dosazeni béhem urcitého casového obdobi. Ne-
obsahuji v§ak navod, jakym zplisobem je mozné planované zdméry uskute¢nit. Nejsou zde

instrukce pro jejich faktické provedeni. (Hordkova, 2001, s. 51)

Cile musi byt konkrétni, pokud jde o jejich kvantifikaci a na¢asovani. Definovani cilii

ptedstavuje pro podnik dodrzovani ur¢itych podminek a respektovani fady pravidel:

Musi byt hierarchicky sefazeny od nediilezitéjSich k nejméné dilezitym. Klicovym
cilem organizace pro dané obdobi miize byt zvySeni navratnosti investic. Manazefi mohou
zisk zvysit bud’ zvySenim piijmi, nebo omezenim ndkladd. Trzby mohou zase zvysit jen

zvySenim trzniho podilu nebo cen.

Cile by mély byt kvantifikovatelné, kdykoliv je to mozné. Cil ,,zvysit navratnost in-
vestic (ROI)” by mél byt radé€ji formulovan jako ,,zvysit ROI na 15 % v prab&hu piistich
dvou let”.

Cile by mély byt realistické. Cile by mély vzejit z analyzy pfilezitosti a silnych stranek

organizace, nikoli byt vyplodem bujné fantazie.

Cile musi byt konzistentni. Neni mozn¢é souc¢asné¢ maximalizovat trzby i zisk.
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Mezi dal$i dulezité rovnovahy patii kratkodoby zisk versus dlouhodoby rtst, hlubsi pe-
netrace stavajicich trhii versus rozvoj novych trht, cile zisku versus neziskové cile a vysoky
rast versus nizké riziko. Kazdé rozhodnuti vyzaduje odliSnou marketingovou strategii. (Kot-

ler, 2013, s. 82)

2.4.4 Formulovani marketingovych strategii

Odpovida na otazku: ,,Jakym zptsobem se dostaneme k danému cili?” Stejnych cila je
mozno dosdhnout riznymi cestami — riznymi akénimi plany. Proto organizace hodnoti
mozné budouci scénaie vyvoje, a to jak uvnitf organizace, tak uvniti svého prostredi. (Vasti-

kova, 2014, 5.32)

Marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu vedouci ke splnéni cilovych
tikolt. Uelem je vytvoteni vyhodné trzni pozice (pokud mozno dlouhodobé) a na jejim za-
klad¢ dosazeni ucinnych vysledkii. Jsou vyjaddienim snahy pfedem ovlivnit podnikové ¢in-
nosti a jejich vykonnost. Jestlize hovofime o marketingovych strategiich, je tieba ptipome-

nout, Ze respektuji celkovou podnikovou strategii. (Horakova, 2001, s. 54)

Michael Porter navrhl tfi obecné strategie, jez poskytuji dobry vychozi bod pro strate-
gické pfemysleni:

Celkovy naskok v nakladech. Firmy se snazi dosahnout nejnizsich vyrobnich a distri-
bucnich nakladii, aby mohly stanovit své ceny pod trovni konkurence a ziskat trzni podil. V
takovém piipad€ jim staci mensi marketingové dovednosti. Problémem vsak je, Ze obvykle
se najde jina firma schopnéd dosédhnout jesté niz§ich ndkladd, kterd ohrozi spole¢nost spolé-

hajici se jen na vyhodu v oblasti ndklada.

Diferenciace. Spolecnost se soustfedi na dosazeni lepsiho vykonu v oblasti, ktera je pro
vétSinu zakaznikil dilezita. Firma usilujici o vedouci postaveni v kvalit¢ musi naptiklad vy-
rabét své vyrobky z téch nejlepsich komponent, odborné je sestavovat, peclivé je kontrolovat

na vystupu a jejich kvalitu odpovidajicim zptisobem komunikovat.

Zaméreni. Spolecnost se soustfedi na jeden nebo vice uzce vymezenych cilovych seg-
mentd, snazi se je dokonale poznat a poté u nich usiluje bud’ o ziskani naskoku v nakladech,

nebo o diferenciaci. (Kotler, 2013, s. 83)

Marketingové strategie musi byt nejprve formulovany. Musi vychéazet z podnikové po-

litiky, respektovat ji a ctit podnikové cile. Neexistuje standardni strategické feSeni, které
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vede k dosazeni cilti a hodi se pro kazdy piipad. Umét zvolit spravnou strategii znamena
umét vybrat vhodné stavebni kameny pro individudlni ptipad a ,,smontovat” z nich to pravé
feSeni. Marketingové strategie determinuji uspesSnost ¢i neuspésnost celého podniku. Je ne-
zbytné stale zdokonalovat soucasné ptistupy a kroky, nebranit se novym, doposud nevyuzi-
Existujici riziko se snizuje diky analytickym moznostem i vysokym manazerskym schop-

nostem (kvalifikované odhady provadéné manazery apod.). (Hordkova, 2001, s. 59)

Kazdy podnik (at’ se jedna o primyslovy gigant, nebo o velmi malou spolecnost), jest-
lize chce obstat v konkurenénim prosttedi, musi zvolit a formulovat marketingovou strategii
a nasledné ji aplikovat. ManaZer ma moznost volby — formulovat strategii znamena volit
mezi moznymi alternativami. Strategie uplatiiované v ramci marketingového strategického
procesu nejsou voleny jednou provzdy — nejsou neménné. Pti vybéru musi podnik pecliveé
sledovat vyvoj na trhu a registrovat ménici se podminky, zejména kupni chovéani zdkaznik,
pocinani konkurence a rozhodovani v otazkach vybéru strategie tomuto ptizptisobovat. (Ho-

rakova, 2001, s. 79)

2.4.5 Zavadéni zvolené strategie

»Jak se mé organizace chovat pii realizaci své strategie?” Po vybé&ru strategické cesty k
dosaZeni cili musi nasledovat operaéni (takticky) plan, ktery podrobné definuje plany vyu-
ziti jednotlivych prvki marketingového mixu, naptiklad taktiku ustanoveni ceny nebo vyvoj
nového produktu a na néj navazujici komunikaéni néstroje, pfipadnou distribuci €i préci s

lidmi, fizenim materidlniho prostfedi a procest poskytovani sluzby. (Vastikova, 2014, s.32)

Implementace strategického planu ve firméch je stejné dualezitd jako samotny strate-
gicky plan. Je docela bézné, ze firmy, které investovaly nemalo zdroji do pfipravy strate-
gické analyzy a strategického planu, nejsou schopny tyto hodnoty vyuzit. Hlavnimi pfici-

nami selhdni implementace jsou:

Oddélené planovani a implementace strategie. Zejména u vétSich firem se bézné
stava, Ze existuje oddélené, které ma na starosti pfipravu strategické analyzy a strategického
planu. Implementace strategického planu se pak ovSem rozmélni mezi jednotliva oddé€leni,
ktera Casto plisobi jako samostatna sila. Neexistuje jedna jednotka, kterd by byla zodpovédna
za rozvoj celé firmy. U zahrani¢nich korporaci byva nékdy diskontinuita mezi matetskou

firmou, ktera urcuje strategii a zahrani¢nimi pobockami, které ji maji plnit.
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Strategie nezohlediiuje vnitini moZnosti firem. Spravna strategie zohlediuje jak
vnéjsi vlivy (chovéani konkurentl, zadkaznikl, dodavatelti apod.), tak vnitini poméry a moz-
nosti firmy. Napf. ptejit z produktové fizené firmy na zakaznicky fizenou firmu nelze udélat

bez zasadnich zmén v kultufe, znalostech a zpiisobu fizeni firmy.

Nejasny proces strategického Fizeni. Strategické tfizeni vCetné implementace strate-
gického planu je proces, ktery jde napfic¢ firmou, horizontalné i vertikdlné. Casto se stava,
ze tento proces neni dostatecné definovan a/nebo neni dostatecné komunikovan v celé firm¢.

Nekdy se také stava, Ze je tento proces prilis slozity.

Spatné Fizeni zmén. Strategicky plan je o rozvoji, tedy zménach, které¢ firmu cekaji.
Pokud neni nastaveno transparentni fizeni vSech typli zmén ve firmé&, pak nefunguje ani im-
plementace strategického planu. Neziidka se stava, Ze i firmy, které své vynosy realizuji

pomoci projekti, nejsou schopny fidit své interni zmény stejné efektivné.

Pro spravnou implementaci a eliminaci pfi¢in mozného selhani je potfeba dodrzet za-
kladni ramec strategického vs. operativniho fizeni, tzn. konkrétni rozvojové aktivity (zmény,
projekty) ze strategického planu by mély byt pfeneseny do rocniho operativniho planu a byt
v souladu s finan¢nimi cili (vynosy, investi¢ni a provozni naklady, rozpad a jednotliva od-
déleni, bonusy atd.). Tyto konkrétni rozvojové aktivity je nejlépe fidit jako projekty. Z pro-
cesniho hlediska je dilezité si nastavit transparentni procesy a zodpovédnosti a tyto dosta-
tecné komunikovat. Z hlediska ¢asového je potieba sladit operativni a strategické fizeni.
Kviili pomérné velké dynamice ve vétSiné odvétvi, stejné jako rychlém rozvoji technologii,

se doporuduje aktualizovat strategicky plan dvakrat roéng. (Sebela, ©2014)

Organizace, zejména ty velké, byvaji obéti své strnulost. Je totiz obtizné zménit jednu
Cast bez ptizplsobeni téch ostatnich. I pfesto se mohou organizace zménit, pokud maji silné
vedeni a to, pokud mozno jesté predtim, nez je zasahne krize. Klicem ke zdravi organizace
je ochota studovat ménici se prostredi a ptijimat nové cile a zptisoby jednani. (Kotler, 2013,

. 86)

2.4.6 Sledovani a kontrola

Odpovida na otazku, zda organizace dosdhla planovanych cili. Neodd¢litelnou soucasti
strategického planovani je sledovani realizace planu, interpretace pficin raznych odchylek
od plani a upravy planu tak, aby stanovenych cili bylo skute¢n¢ dosazeno. (Vastikova,

2014, 5.32)
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Kontrolni etapa strategického marketingového procesu kompletné sleduje a posuzuje
vysledky marketingového usili podniku. Zkouma nejen to, jak byly v rdmci realizace dodr-
zeny ptedpoklad stanovené marketingovym planem, ale umoziuje provadét i nezbytna kon-
tinudlni regulovani pro udrZeni integrity a nepfetrzitosti procesu a zjistuje, které aktivity

jsou funkéni a které ne.

V ramci kontrolni faze strategického marketingového procesu je tedy klicovou skutec-
nosti kontrola soucasné pouzivanych strategii (zda skute¢né predstavuji nejlepsi moznosti
pro dosazeni zvolenych cilll). Zaméfuje se na monitorovani a porovnavani realiza¢nich vy-
sledkii charakterizujicich marketingovou vykonnost se standardy planu, na sledovani sméru
pohybu strategii pti jejich realizaci, na zjiStovani doprovodnych problémi zasadniho vy-

znamu i na provadéni nezbytnych zmén a tprav.

Pro zjiSténi GspésSnosti strategie je v kontrolnim procesu tieba sledovat dva zakladni

okruhy otazek:
Provérovat kontinualné a systematicky zakladni strategické premisy a Setfit, zda:

- je zvoleny smér postupu spravny a vychozi strategické hypotézy platné,
- soustfedéni sméfuje ke klicovym problémiim,

- jsou uskutecniované ¢innosti opravdu t€mi, které maji byt provedeny.
Zamérit se na faktickou strategickou vykonnost a Setrit:

- jaké jsou vykony, dosazené pomoci soucasn¢ uzivanych strategii,

- zda jsou skute¢né vykony porovnatelné s planem,

- zda jsou soucasné strategie vhodné a jejich dalsi pouziti 1ze odsouhlasit,
- nebo potiebuji upravit a ptizptsobit okolnostem,

- nebo se neosveédCuji a je tfeba zmena.

Kontrolni proces zavisi na dostupnosti potfebnych informaci, na jejich kvantité i kvalité.
Rovnéz Cas je veli¢inou procesu. Jeho role spo¢iva v rozvrzeni a terminovani sledovanych
aktivit a také limituje schopnost manaZzerti méfit jejich uc¢innost. Soucasti komplexni strate-
gické kontroly je i posouzeni miry a intenzity plisobeni marketingového prostiedi, ve kterém
se podnik nachéazi. Podnikové ovliviiovani faktort prostfedi je méalo pravdépodobné, a tak
ucelem kontrolniho posouzeni je predev§im determinovat, které ptilezitosti jsou akceptova-
telné a kterych hrozen se vyvarovat. Vyplyvajici hrani¢ni podminky budou uvazovany pfi

vybéru néstrojii mixu a jejich kombinaci pro strategické uvahy. (Hordkova, 2001, s. 142)
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3 MARKETING SLUZEB

3.1 Definice pojmu — sluzba

Zmeény v definici a chapani sluzby jako takové miizeme pozorovat uz od 18 stoleti. Fy-
ziokraté, ktefi jsou vSeobecné pokladani za zakladatele systematického studia ekonomie, se
domnivali, Ze jedinou formou bohatstvi je plida, a proto je zemédélstvi jedinou produktivni
¢innosti. Tento nazor posléze kritizoval Adam Smith, ktery byl piesvédcen, ze vyroba pro-

duktu je rovnocenna zemédé€lstvi pti vytvareni zisku.

V soucasné dob¢ nejlépe vysvétluji podstatu sluzeb americti autoti Philip Kotler et al.

(Vastikova, 2014, s. 15)

., Sluzba je jakykoliv ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a
ktery je ve své podstate nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnicka prava. Jeji vyroba

miize, ale nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek. “ (Kotler, 2013, s. 394)

3.2 Vlastnosti sluzby

vvvvvv

prohlédnout a jen ve velmi malo piipadech si ji mizeme pfedem vyzkouset. Prvky, které
nejcasteji predstavuji kvalitu sluzby, jako jsou: diveéryhodnost, osobni pfistup, jistota apod.,
lze ovétit az pii samotném nakupu a spotiebé sluzby. Diky nehmotnosti sluzeb ma zédkaznik
ztizeny vybér mezi konkurujicimi si poskytovateli podobnych sluzeb. Tuto nejistotu se mar-
keting sluzeb snazi ptekonat posilenim marketingového mixu sluzeb o prvek materialniho
prostfedi, zdGraznéni vyznamu komunika¢niho mixu a zaméfenim se na vytvareni silné
znacky. V zdkladu se tedy marketéii snazi o co nejvétsi zhmotnéni nabizené sluzby. (Vasti-

kova, 2014, s. 16)

Neoddélitelnost od poskytovatele sluZeb. Poskytovatel a zdkaznik se musi setkat v
misté a v Case tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt rea-
lizovana. Zékaznik vSak nemusi byt pfitomen po celou dobu sluzby. Naptiklad u pravnich
sluzeb, 1ze u nékterych tkontd zdkaznika zastoupit, a tedy zdkaznik fyzicky na misté pii vy-
konu sluzby nemusi byt pfitomen. Naopak ptfitomnost zakaznika na misté vzdy, se nejcastéji
vyzaduje u zdravotnich a osobnich sluzeb. Pravé neoddélitelnost sluzby je pfi¢inou zvyse-

ného vyznamu vlivu tohoto procesu na celkovou kvalitu sluzby. Casto i mald zména pribéhu
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poskytovani sluzby mé vliv na to, jak zdkaznik vnima vysledny efekt. (Vastikova, 2014,
s.17) Limitace vychazejici z neoddélitelnosti 1ze obejit n€kolika strategiemi. Poskytovatel
sluzby mtize pracovat s vétSimi skupinami zakaznikl. Poskytovatel sluzby muze také pra-
covat rychleji. Organizace poskytujici sluzby muze také naptiklad vySkolit vice poskytova-

telt a ziskat jim divéru u klientd. (Kotler, 2013, s. 397)

Heterogenita neboli variabilita, ¢i proménlivost sluzeb, souvisi pfedevsim se standar-
dem kvality sluzby. Chovani vSech zucastnénych nelze vzdy pfedvidat. V ptipad¢ zakaznika
je dokonce obtizné stanovit urcité normy chovani. Nelze provadéet vstupni kontroly kvality
pred dodanim sluzby tak, jak tomu byva u zbozi. Proto je mozné, Ze zpiisob poskytnuti jedné
a téze sluzby se lisi, a to dokonce i v jedné firmé& (kazdy ucitel miize nabidnout jinou kvalitu
své vyuky). Management organizace poskytujici sluzby musi na tuto vlastnost sluzby reago-
vat stanovenim norem kvality chovani zaméstnanct a jejich vychovou a motivaci, spolu s
vybérem a planovanim procesii poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 18) Aby nékteré
spole¢nosti ujistily zdkazniky o svych kvalitach, nabizi jim zaruky spokojenosti, které mo-
hou snizit jejich pocit rizika. Pro zvySeni kontroly kvality, 1ze kromé investice do optimal-
nich procesii a vybéru a Skoleni zaméstnancti investovat taky do standardizace procesu po-
skytovani sluzby organizaci nebo monitoringu spokojenosti zdkaznikt. (Kotler, 2013, s.

398)

Znicitelnost sluzby. Sluzby nelze skladovat, uchovéavat, znovu prodavat nebo vracet. Z
toho taky vyplyva, Ze poskytované sluzby nelze reklamovat, pouze v nékterych piipadech
mizeme Spatn€ vykonanou sluzbu nahradit poskytnutim jiné, kvalitni nebo pfijit se slevou
nebo vracenim ¢astky uhrazené za poskytovanou sluzbu. Dusledky vykonané sluzby vSak

nelze zvratit. (Vastikova, 2014, s.19)

NemozZnost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a zniCitelnosti. Zakaznik si pfi
potizovani sluzby pouze kupuje pravo na jeji poskytnuti. Management musi reagovat zda-
raznénim vyhod nevlastnéni sluzby. Napiiklad pii poskytovani hotelového ubytovani ne-
musi host investovat do vlastniho bydleni, ale namisto toho ziskava sluzbu, tedy postel pro

pohodlny spanek. (Vastikova, 2014, s. 20)

3.3 Kategorie sluzeb

Sluzby mohou byt vice ¢i méné diilezitou soucasti celkové nabidky. RozliSujeme pét

kategorii nabidek:
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Ryze hmotné zbozi. Mydlo, zubni pasta nebo stl bez doprovodnych sluzeb

Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami. Hmotny vyrobek jako auto, pocita¢ nebo
mobilni telefon, doplnény jednou nebo vice sluzbami. Cim je vyrobek technicky vyspélejsi

tim vétsi byva potieba kvalitnich podpirnych sluzeb.

Hybrid. Nabidky typu jidla v restauracich, kde vyrobek i samotné sluzba hraji stejné

dulezitou roli.

Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zboZim a sluzbami. Cesta letadlem, vla-

kem s dodatecnymi sluzbami nebo podplirnym zbozim v podobé obcerstveni nebo napojti.

Ryzi sluzba. Primarné nehmatatelna sluzba jako hlidani déti, psychoterapie nebo ma-

saz. (Kotler, 2013, s. 394)

3.4 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix ptedstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manaZzer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Tyto nastroje slouzi k jedinému cili: uspo-

kojit potieby zakaznikl a pfinést organizaci zisk.

Marketingovy mix v zakladu obsahuje Ctyfi hlavni prvky: produkt, cena, distribuce a
marketingova komunikace. Pro uc¢inné vytvareni marketingovych planti v oblasti sluzeb
ovSem zakladni 4P nestaci. Pfi¢inou jsou piedevs§im vlastnosti sluzeb, které zaptic¢inily roz-
Sifeni marketingového mixu o dalsi tfi P: Materialni prostfedi, lidé a procesy. Materialni
prostiedi poméaha zhmotnéni sluzby, lidi usnadiuji vzajemnou interakci mezi poskytovate-
lem sluzeb a sledovani a analyzy procesi poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkci sluzby a

¢ini ji pro zakaznika piijemnéjsi. (Janeckova, 2001, s. 29)

3.4.1 Materialni prostiedi

Materidlni prostiedi je svym zplisobem ditkazem vlastnosti sluzby. MiiZe mit mnoho
forem — vlastni kancelate, ve kterych je sluzba poskytovana, brozury vysvétlujici podrobné
druh poskytované sluzby apod. Dikazem o kvalit¢ sluzby miize byt napiiklad i obleCeni
zamé&stnancl, mnohdy typické pro sité€ organizaci poskytujici jednotné sluzby, napiiklad
spoleCnosti poskytujici rychlé obcerstvené, letecké spolecnosti nebo hotely. (Vastikova,

2014, s. 22)
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K tomu, jak usporadat vnéjsi projev produktu sluzby v materidlnim prosttedi, neexistuji
presna predem stanovena pravidla. VétSinou je to zalezitost mody, vkusu, ale 1 tvliréi invence
architekta a designéra, kterd by méla napliovat ocekavani zdkazniki. Styl, v némz je zatizen
interiér pracovisté ¢i kancelafe, atmosféra, kterd tu vladne, to vSe navozuje naladu a také

ovliviiuje chovani zdkaznika.

Navozena atmosféra

Zakaznicka odezva

elegance

Uroven, styl

profesionality

divéra, pocit bezpedi

vstricnosti pocit radosti
pochmurnosti smutek, pocit omezovani
srde¢nosti pohodli, pocit vitaného hosta

luxusu

vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Tabulka 1 — Vliv navozené atmosféry na pocity zakaznika (Vastikova, 2008,
5.168)
Specifikace aspektii prostredi, které vyvolavaji zddouci zédkaznickou odezvu, rozpo-

znani, co se libi ¢i nelibi na usporadani sluzeb zdkazniklim, byva Casto pfedmétem marke-
tingovych vyzkumu. Pro efektivni fizeni materidlniho prosttedi musi byt zfejmé, které z pod-
néti prostredi zadkaznik poklada za dulezité, co v ném dotvaii predstavu o charakteru a kva-

lit¢ sluzby. (Vastikova, 2014, s. 168)

V ptipadé poskytovani sluzeb piimo u zdkaznika je dulezité vénovat pozornost jednot-
nému stylu oblékani, dodrzovani firemnich barev na odévech pracovnikl provadejici danou
sluzbu apod. Rovnéz nesmime zapominat na umistovani loga ¢i jména firmy na veskeré
dopravni prostfedky, které dana spolecnost provozuje. Zde je prostor pro vytvareni jednot-
né¢ho corporate design firmy. Pfikladem jsou vyrazné zlutooranzové barvy na dopravnich

prostiedcich spolecnosti Student Agency. (Vastikova, 2014, s. 177)

3.4.2 Lidé

Lidé pti poskytovani sluzeb hraji vyznamnou roli. Ve vétsi ¢i mensi mife dochazi mezi
zakazniky a poskytovateli sluzby ke kontaktu, ktery mé ptimy vliv na kvalitu poskytované
sluzby. Organizace se musi zam¢fit na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancti. Stejné
tak by organizace méla stanovit urcitd pravidla pro chovani zakaznikl. Ob¢ hlediska jsou
dilezita k vytvafeni ptiznivych vztahii mezi zdkazniky a zaméstnanci. (Vastikova, 2014,

5.22)
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Podil lidi na nabidce sluzeb ma tfi zdkladni formy: prvni vyznamnou skupinu tvoii za-
méstnanci, druhou zékaznici a tieti vefejnost nebo také rodiny, pfatelé a znami zékaznik,
kteti jsou soucasti referencniho trhu. Tito ucastnici referen¢niho trhu se podili tzv. ustni re-
klamu na vytvatfeni image produktu-sluzby i celé organizace, ktera sluzbu poskytuje. (Vasti-

kova, 2014, s. 152)

Zaméstnance, lze rozd¢lit do né¢kolika skupin podle toho, v jakém kontaktu jsou se za-

kaznikem a jakym zpiisobem se podileji na produkci sluzeb.

- Kontaktni pracovnici — byvaji v Castém styku se zékazniky. Typicky je pro né
dostatek mentalnich a fyzickych schopnosti, schopnost fesit konflikty mezi lidmi,
ale i konflikty mezi organizacemi.

- Koncepéni pracovnici — do kontaktu se zakazniky ptichézeji zfidka. Zatazujeme
mezi n¢ pracovniky marketingového vyzkumu, vyvoje novych vyrobki aj.

- Obsluhujici pracovnici — do kontaktu se zakazniky ptichazeji Casto, musi proto
umét citlivé reagovat na pozadavky zékazniky a mit dobré komunika¢ni schop-
nosti.

- Podptrni pracovnici — nemaji pravidelna kontakt se zakazniky, jejich podil na

béznych marketingovych ¢innostech je minimalni. (Vastikova, 2014, s. 153)

Zakaznici, zahrnuji Sirokou skélu osob s riznymi spole¢nymi unikatnimi potfebami,
chovanim, o¢ekévanim a zpisoby hodnoceni. Pod pojmem zakaznik rozumime souhrn vSech
fyzickych i pravnickych osob, které mohou ,.,konzumovat* produkty a sluzby nabizené kon-
krétni firmou. (Cetlova, 2007, s.37) Mnohé sluzby vyzaduji aktivni zapojeni zakaznika, a
ten se tedy stava spolu-producentem sluzby. Proto mnohé organizace vytvareji pravidla spo-
tieby takovych sluzeb. Ugastnici, kteii je nedodrzuji, mohou pak byt v zajmu kvality sluzby

z jeji spotfeby vylouceni. (Vastikova, 2014, s. 154)

3.4.3 Procesy

Procesy se podrobné zaméfuji na to, jakym zplisobem je sluzba poskytovana. Lidé, kteti
musi hodiny ¢ekat na vyfizeni zadosti o pfidavky na déti jist€ nejsou spokojeni s poskytova-
nou sluzbou. Proto je nutno provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat
je a postupné, zejména u slozitych procesii, zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se

procesy skladaji. (Janeckova, 2001, s.31)
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Procesy zahrnuji vSechny €innosti, postupy, mechanismy a rutiny, které pro zdkaznika
vyrabéji a dodavaji sluzbu. Rizeni procesi je klic¢ovym faktorem zvy$ovani celkové kvality
sluzeb. Systém poskytovani sluzeb vnima zakaznik asto jako neodd¢litelnou soucéast samot-
né¢ho produktu. Vyznam procest podtrhuje charakter neoddélitelnosti a simultannosti pro-
dukce a spotieby sluzeb. Predstavuji zaklad interakce zaméstnance a zdkaznika. (Vastikova,

2014, s. 180)
Procesy mohou byt chédpany ze dvou hledisek:

- Z hlediska komplexnosti (komplexnost chapeme jako slozitou povahu krok a sek-
venci, které proces utvareji)
- Z hlediska rozmanitosti odrazi jejich funk¢ni rozsah a variabilitu (Payne, 1996, s.

175)

Charakter procest lze v ¢ase ménit. Zmény se mohou tykat jak irovné komplexnosti,
tak rozmanitosti. Cile mize byt vétsi podpora pii rozmistovani ¢i zména dosavadni pozice.

Existuji ¢tyfi moznosti podle Payna:

- SniZeni rozmanitosti. Umozni snizovat néklady, zvySovat produktivitu, zjedno-
dusit distribuci, standardizovat kvalitu sluzeb, zlepsit jejich dostupnost

- ZvySeni rozmanitosti. Umozni ptizpusobit sluzbu individualnim pozadavkim za-
kaznika, Iépe ho uspokoji, ale mize vést k nartistu ceny

- SniZeni komplexnosti. Vede ke specializaci, zjednoduSuje distribuci a kontrolu

- ZvySeni komplexnosti. Vede k vyssi Grovni nasyceni trhu rozsifenim nabidky o

dalsi sluzby (Mateides a Dad’o, 2002, s. 241)

Kriticka mista v procesech vznikaji nejCastéji v prib&hu interakce zékaznika se sluzbou.

Mohou mit dvé pficiny: selhani zaméstnancl, nebo selhdni zafizeni, pomoci kterého je
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sluzba poskytovana. Na moznost kritickych mist pfi poskytovani sluzby mtze poukézat jed-
noduchy seznam vsech krokt potfebnych k realizaci produktu. K lep§imu zndzornéni t€chto

krokt slouzi, zejména u slozitych procesti, diagram procesu. (Vastikova, 2014, s. 184)

Viditelné Etapa Ziskani Prevzeti Vyhledani Pfedlozeni | Ujisténise
kroky procesu mista dotazu pozadované | nalezené o pochopeni
u piepazky informace * | informace* | piedlozené
informace**
Planovanycas | 1 2 5-10** 2-10 2
(min.)
Kriticky cas 5 5 20 15 5
(min.)
Existuje ne ne ano ano ano
v tomto
bodé kritické
misto?
Ucéastnici zakaznik, zakaznik, pracovnik pracovnik, pracovnik,
procesu ptipadné pracovnik zakaznik zékaznik
pracovnik
Viditelné zafizeni vzhled PC, telefon, PC, katalogy, chovani
hmotné informacni aoblegeni katalogy, ustni pracovnika
anehmotné kancelare pracovnika ochotaasnaha | informace ajeho
prvky schopnost
vysvétlovani
Neviditelné uklid pfiprava
kroky kancelate informaci,
aktualizace
Poznamka: * v pfipadé dalSich dotaz( nutno proces opakovat

** zavisi na typu pozadované informace

Tabulka 2 — Diagram procesu poskytnuti informaci (Vastikova, 2008, s.183)

3.5 Klasifikace sluzeb

Foot a Haat provedli zakladni klasifikaci sluzeb a roz¢lenili je na sluzby terciarni, kvar-

térni a kvintérni. Této klasifikaci fikdm odvétvové tfidéni sluzeb.

Terciarni sluzby, charakterizujeme jako sluzby diive vykonavané doma. Radime sem

sluzby stravovaci a ubytovaci, kadetnictvi a holi¢stvi, kosmetické sluzby apod.

Kvartérni sluzby Ize vylozit jako sluzby, které usnadiuji a zefektiviiuji rozdéleni prace.

Muzeme sem zatadit dopravu, obchod, komunikaéni sluzby, finan¢ni apod.

Kvintérni sluzby lze chapat jako sluzby, které néjakym zplisobem méni a zdokonaluji
jejich ptijemce. Patii k nim zdravotni péce, vzdélavani, rekreace apod. (Jakubikova, 2009,

s. 69)
Sluzby Ize rovnéz tiidit do nékolika kategorii podle jejich charakteristickych vlastnosti:
- Jiz zminéné odvétvové tiidéni sluzeb

- Trzni a netrzni sluzby
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- SluZby pro spotiebitele a pro organizace
- Vyznam miry zhmotnéni sluzby

- Clenéni na zakladé prodejce

- Klasifikace podle trhu kupujiciho

- Clenéni na zakladg prodejce

- Klasifikace podle trhu kupujiciho

- Clenéni sluzeb podle jejich charakteru a poskytovani

- Klasifikace sluzeb pro potfeby marketingu

Pohledy na klasifikaci Sirokého spektra sluzeb jsou rizné. Naptiklad Jakubikova uvadi

klasifikaci sluzeb podle riznych hledisek:

Podle segmentu trhu

konecni spotrebitelé
organizace

Podle stupné hmotnosti

zapQjcené zbozZi
vlastnéné zbozi
nejde o zbozi

Podle poskytovatele

profesional
neprofesional

Podle cile

jde o zisk
nejde o zisk

Podle stupné regulace

regulované - profesional
neregulované - neprofesional

Podle stupné ucasti zakaznika

vysoka ucast
nizka dcast

Podle podilu lidské prace

nizky podil
vysoky podil

Tabulka 3 — Klasifikace sluzeb (Jakubikova, 2009, 5.168)

3.6 Typy marketingu v oblasti sluzeb

Rostouci vyznam odvétvi sluzeb zvysil zdjem o dosazeni dokonalosti v marketingu slu-

zeb. Ta vyzaduje dosazeni vynikajici urovné ve tfech oblastech:

Externi marketing, klasické ukoly spojené s pfipravou, stanovenim ceny, distribuci a

komunikaci sluzby smérem k zdkazniktm.

Interni marketing motivace a Skoleni zaméstnanct, které sméiuje k poskytovani dob-

rych sluzeb.
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Interaktivni marketing je schopnost zaméstnance obslouzit klienta. Ti sluzbu hodnoti

nejen podle jeji technické kvality, ale také podle funkéni kvality. (Kotler, 2013, s. 403)

3.7 Nejlepsi postupy prednich spole¢nosti v oblasti sluzeb

Dobie fizené spolecnosti poskytujici sluzby, kterym se dafi dosahovat dokonalosti mar-

ketingu ve vztahu ke svym zakaznikim, jsou charakteristické:

Strategickym pojetim: Ti nejlepsi poskytovatelé sluzeb jsou doslova “posedli zdkaz-
nikem”. Diky dokonalému citu pro své cilové zakazniky a jejich potteby se jim podatilo
vytvofit charakteristickou strategii pro jejich uspokojovani. (Kotler, 2013, s. 404) Prikladem
mize byt vytvofeni tzv. kroniky hostl, kde si zaznacujeme jednotlivé preference kazdého
hosta a vyuzivame je pii jejich dalsi navstéve nebo vyuziti sluzeb. Tato strategie se nejcasteji
objevuje v luxusni hotelech nebo naptiklad v renomovanych kadeinictvich. Kde si po kazdé
navstéveé kadeinik poznamend, o ¢em se s hostem bavil a pfi pfisti ndvstéveé na konverzaci
navazuje. | kdyZ udrZzovani celého systému muze byt jak asove, tak finan¢né nakladné, po-

maha posilovat osobni vztahy.

Oddanost top managementu: Spolecnosti jako Marriot nebo Disney jsou hluboce od-
déany kvalité sluzeb. Jejich vedeni se kazdy mésic diva nejen na finan¢ni vysledky, ale také
na uroven poskytovanych sluzeb. Sam Walton ze spolecnosti Walmart dokonce vyzadoval
od zaméstnancii nasledujici slib: “Cestné piisaham a prohlasuji, Ze na kazdého zakaznika,
ktery se ke mné¢ priblizi alesponi na tfi metry, se usméji, podivam se mu do oc¢i a pozdravim

ho, k tomu mi dopoméhej Sam.”

Vysoké standardy: Naptiklad banka Citibank se snazi pfijmout kazdy ptichozi hovor
do 10 vtefin a na dopis odpoveédét do 2 dnil. Standardy ovSem musi byt stanoveny realisticky

vysoko.

Segmentace zakaznikii: Zakaznici ve vysoce ziskovych segmentech ziskavaji specialni
slevy, nabidky nebo odmény za vérnost. Firmy si je hyc¢kaji, aby si jejich vérnost co nejdéle
udrzely. Naopak zakaznici v méné ziskovych segmentech mohou oc¢ekavat vyssi poplatky,

oklesténé sluzby a hlasovy zdznamnik zpracovavajici jejich pozadavky.

Monitorovaci systémy: Piedni firmy pravidelné audituji Groven poskytovanych sluzeb,
a to nejen svych vlastnich, ale také konkurence. Vyuzivaji se srovnavaci ndkupy, mystery

shopping, dotazovani zakazniki, formuléfe ptani a stiznosti apod.
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ReSeni stiZznosti zakaznikii: V priméru plati, ze 40 % zakaznikd, kterym se pii jednani
se spolecnosti dostalo Spatného zachézeni, u ni ptestane nakupovat. Pokud se ov§em rozhod-
nou stézovat si, davaji spolecnosti moznost napravy. Spolecnosti podnécujici nespokojené
zakazniky, aby si stézovali — a umozilujici zaméstnanctim situaci fesit hned na misté — ob-
vykle dosahuji vyssich piijmu a ziskil nez spolecnosti bez systematického tfeseni chyb pfti

poskytovani sluzeb. (Kotler, 2013, s. 406)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je soucdsti procesu marketingového fizeni podniku, tedy i pod-
niku poskytujiciho sluzby. Sdm o sobé&, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti by nemél
smysl, ale plati to také opacné: bez marketingového vyzkumu si nelze ptredstavit Gspésné
marketingové fizeni. Cilem marketingového tizeni podniku je uspokojit cile a zdméry pod-
niku tim, Ze budou uspokojeny pozadavky zakaznikl. Pokud m& management tyto cile spl-

nit, musi organizace svou nabidkou uspokojit 1épe nez konkurence.
V praxi to znamena:

- Znat prostfedni, ve kterém se podnik poskytujici sluzby pohybuje, znat své zakaz-
niky a jejich potfeby i moznosti, znat konkurenci a vefejné minéni.
- Redlné zhodnotit vnitini moznosti organizace, jeji zdroje i schopnost stanovit si re-

alné cile. (Vastikova, 2014, 5.60)

Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické navrhovani, sbér, analyzu a repor-
tovani dat a zjiSténi souvisejicich s urcitou marketingovou situaci, pred kterou spole¢nost
stoji. Vétsina velkych spolecnosti mé vlastni oddéleni marketingového vyzkumu, kterd v or-
ganizaci Casto hraji vyznamnou roli. U mnohem mensich spole¢nosti ¢asto marketingovy
vyzkum provadi kazdy — v€etné zédkaznikii. Malé spolec¢nosti si také mohou zaplatit sluzby
vyzkumnych firem nebo vyzkum provadét samy, kreativné a zptisoby, jez si mohou dovolit.

Naptiklad:

- Zapojit studenty nebo profesory do navrhu a realizace projekti. Odménou pro
studenty je zkuSenost a moznost predvést se, spolecnosti pak ziskavaji Cerstvy pohled
na feSeni problému za zlomek ceny, kterou by si za né¢ natuctovali konzultanti.

- Vyuzivat internet. SpoleCnost muze nashromazdit nemalé mnozstvi informaci
s velmi malymi naklady pouhym prochdzenim webovych prezentaci konkurentd,
monitorovanim chatli a pro¢itanim vefejné publikovanych dat.

- VyzkouSet konkurenty. Mnoh¢ malé firmy, jako jsou restaurace, hotely nebo ob-
chody se specializovanym sortimentem, pravidelné navstévuji své konkurenty, aby
zjistily, co je u nich nového.

- Vyuzit odbornosti marketingového partnera. Firmy zabyvajici se vyzkumem trhu,
reklamni agentury, distributofi a dal§i marketingovi partnefi mohou byt ochotni po-

délit se o relevantni poznatky z trhu, které se jim podatilo ziskat.
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Vétsina spolecnosti vyuziva ke studiu svého odvétvi, konkurentli, zdkaznika a distri-

bucnich strategii kombinaci metod marketingového vyzkumu. Firmy zabyvajici se vyzku-

mem trhu spadaji do tii kategorii:

Vyzkumné spole¢nosti provadéjici pravidelné vyzkumy ve vybranych oblas-
tech. Tyto firmy sbiraji informace od spotiebitelli a firem a ndsledn¢ se prodavaji za
urcity poplatek.

Spole¢nosti provadéjici vyzkum na zakazku. Tyto firmy se nechavaji najimat na
realizaci konkrétnich projekt. Navrhnou strukturu studie a reportuji vysledky.
Vyzkumné firmy specializujici se na urcitou oblast. Tyto firmy poskytuji specia-
lizované sluzby vyzkumu. Nejlepsim ptikladem jsou tazatelské spolecnosti nabize-

jici dotazovani respondentt v terénu dal$im firmém. (Kotler, 2013, s. 133)

4.1 Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu

Vyuziti marketingového vyzkumu se v organizacich poskytujicich sluzby zamétuje pie-

devsim na nasledujici oblasti. (Foret a Stavkova, 2003, s. 65)

4.1.1 Vyzkum ucastniki trhu

vvvvvv

vyzkumu, protoze pravé zékaznici nabizeji organizacim nové piilezitosti a moznosti. Pied-

métem vyzkumu v organizacich proto muize byt:

Znalost zakaznika. Kdo jsou nebo kdo by mohli byt nasi klienti. Charakteristiky
jako pohlavi, veék, vzdélani, rodinny stav, misto bydlisté, ekonomické aktivita apod.
Jaké jsou jejich zivotni podminky a zivotni uroven, vybavena domacnosti, majetek.
Jaké jsou jejich hodnotové orientace (Cemu véfi, co upiednostiiuji, ndzory na zivot,
politické preference apod.)

Chovani zakaznika. Co si na$§ zdkaznik pteje, jaké sluzby uptednostituje. Jakou
uptednostiiuje jejich kvalitu, vlastnosti, misto a frekvenci poskytovani. A proc si to
tak preje (hledani divodi, které vedou k rozhodnuti o vybéru urcité sluzby). Tyto
udaje maji kvalitativni charakter.

Spokojenost zakaznika. V soucasné dobé nabyva stale vétsiho vyznamu a stava se
rozhodujicim faktorem uspéS$nosti celé organizace. Je determinovana nasledujicimi

proménnymi:
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o Image — vztahuje se ke sluzbé, organizaci a byva zahajovacim udajem spo-
kojenosti,

o Ocekavani zékaznika — vysledek porovnani sluzby s predchazejici zkuse-
nosti,

o Vnimani kvality sluzby — tyka se sluzby samotné i kvality personalu a dopro-
vodnych sluzeb, poskytovani rad apod.,

o Vnimani hodnoty sluzby — je dana odbornosti a profesionalitou poskytova-
tele,

o Loajalita zdkaznika — projevuje se opakovanym uzivanim sluzby. (Vastikova,

2014, 5.66)

4.1.2 Vyzkum velikosti trhu

Velikost trhu udavaji hlavné zédkaznici. Velikost trhu neznamend ani tak geografickou
rozlohu, i kdyz neni nepodstatnd, ale predevsim pocet jednotek schopnych spotieby, schop-
nych si tuto spotiebu ekonomicky zabezpecit, a skute¢né spotfebovavajicich. Velikost trhu

charakterizuji tfi ukazatelé:

- Trizni potencial — dlouhodoba absorp¢ni schopnost trhu.
- Trzni kapacita — skutecnd spotieba trhu.

- Trizni podil — podil jedné organizace na skute¢né spotiebé.

Z nich Ize odvodit dalsi ukazatele, tzv. nasycenost trhu, coz je podil mezi trzni kapacitou
a trznim potencialem. S pojmem trzni podil potom Uzce souvisi analyza vlastniho prodeje u
jednotlivych vyrobki, zdkazniki, forem distribuce, casovych obdobi a v jednotlivych geo-

grafickych oblastech.

Pii stabilnich podminkach trhu a dostatku informaci, které ziskdvame z minulych ob-
dobi, je mozno vyuzit statisticky ptistup, napt. extrapolaci casové fady. Pfi nestabilnich trz-
nich pomérech tyto statistické metody nevyhovuji. Proto je nutno je kombinovat se subjek-

tivnimi prognostickymi metodami (expertnimi odhady). (Foret a Stavkova, 2003, s. 114)

4.1.3 Segmentaéni vyzkum

Dtivodem segmentace je mimo jiné zostieny konkuren¢ni boj, a to i v oblasti organizaci
vetejného sektoru. Pro organizace je vzdy vyhodnéjsi mit silnou pozici na malém segmentu

ne pouze okrajové oslovovat trh nediferencovany. Ukolem tohoto typu vyzkumu je najit
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konkrétni charakteristiky a vymezit jednotlivé segmenty v€etné jejich kupniho a spottebniho

chovani.
Pro konstrukci segmentu pouzivame dvé zakladni kategorie proménnych:

- Charakteristiky zakaznikii. Vymezuji geografickd, demograficka a psychograficka
segmentacni kritéria.

- Charakteristiky spotfebni situace. (Vastikova, 2014, s. 67)

4.1.4 Vyzkum potieb

Vyzkum potieb zahrnuje komplexné celou problematiku v oblasti zjisStovani a sledovani
novych cest uspokojovani potieb existujicich i potencidlnich zdkaznika v nejriznéjsich for-

mach. Vyzkum potteb rozliSujeme na:

- Zakladni vyzkum potieb. Piedstavuje dlouhodobé predpovédi a prognozy, které
sleduji a analyzuji zadkonité tendence a trendy ve vyvoji potieb. Jde pfedevs§im o hle-
déani novych potieb a také o formy a zplsoby uspokojovani potieb stavajicich.

- Odbytovy vyzkum potieb. Zamétuje se na zjisStovani soucasnych potieb v souvis-
losti s jejich uspokojovanim konkrétnimi druhy vyrobkt a sluzeb, které jsou k dis-

pozici na trhu, a na jejich preference. (Foret a Stavkova, 2003, s. 120)

4.1.5 Vyzkum vnimani (percepce)

Vyzkum vnimani davéa odpovédi na otdzky: Jaky je vztah spotiebitele ke sluzb&? Je vzdy
stejny, méni se, nebo je stabilni? Tak jako u hmotnych produktd i u sluZzeb poskytovanych
organizacemi, napiiklad vetejného sektoru, je tieba znat zdkladni irovné jejich vnimani. Za-

kaznik muze:

- Vé&dét o existenci konkrétni sluzby — povédomi,
- Sluzbu znat, mit o ni n¢jaké informace — znalost,
- Zaujmout k ni urcité stanovisko — hodnoceni,

- Sluzbu vyuzivat — pFijeti,

- Mit sluzbu v oblibé — zvyhodiiovani,

Vysledky vyzkum ptinaseji informaci o vztazich mezi poskytovanymi sluzbami z po-

hledu spottebitele i o tzv. bilych mistech na trhu — mistech, kterd zatim nejsou obsazena.
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Jsou vychodiskem pii rozhodovani organizace ovlivnit trh prostfednictvim dobrych vztahii
s vetejnosti a zakladem pro strategicka rozhodnuti o vytvareni pozice sluzeb na trhu. (Vasti-

kova, 2014, 5.68)

4.1.6 Vyzkum vnimani znacky
Vyzkum vnimani znacky fesi problémy, které souviseji s existenci a znamosti znacky:

- Zdaajak je znama, jak pozitivné, tak negativné
- Proc€ je znacka vyuZzivéna (asociace, které¢ vzbuzuje)
- Vn¢&jsi projevy znacky (co zakaznici vnimaji predevsim a jak intenzivng)

- Image znacky (Vastikova, 2014, s.68)

4.1.7 Vyzkum jednotlivych marketingovych nastroji

Klasickym marketingovym mixem, resp. jeho jednotlivym néstroji, se zabyvaji i kon-
krétni vyzkumy. Byvaji zaméfeny na odhad nutnych zmén vSech nastrojii marketingového

mixu. Vyzkumy maji dvé hlavni funkce:

- Kontrolni — ovétuje se ptijatelnost, vhodnost jednotlivych marketingovych nastroja
- Prognézni — jedna se o odhad vyvoje poskytovani sluzeb za urcitych predpoklada.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 124)

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Prvnim ukolem marketingového vyzkumu je spravné rozpoznat marketingové pro-
blémy. Na zaklad toho lze poté definovat vyzkumny problém a cile, které¢ vymezuji dalsi

kroky celého vyzkumného procesu.

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny. Je totiz pokazdé ovliviiovan jinymi faktory,
které vyplivaji z riznorodosti feSenych problémi. Podobu vyzkumu do zna¢né miry ovliv-
nuje jeho zadavatel svymi pozadavky, ale také finan¢ni a ¢asové zdroje, kvalita a kvantita
lidskych zdrojii a pouzitych metod. Nicméné obecnd pravidla pro marketingovy vyzkum

plati vzdy, jen je potfeba je modifikovat podle konkrétniho vyzkumného projektu.

Zasadni vliv na podobu konkrétniho vyzkumného procesu mé rozhodnuti, zda se bude

provadét kvantitativni, kvalitativni vyzkum nebo jejich kombinace. I pfes fadu odliSnosti se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

44

proces kazdého vyzkumu sklada ze dvou etap, které na sebe logicky navazuji. (Kozel, My-

nafova a Svobodova, 2011, s. 73)

Obrazek 4 - Proces marketingového vyzkumu (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, 5.73)

Definice problému a
cild vyzkumu

v

Pfiprava planu
vyzkumu
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Sbér informaci
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Analyza informaci
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Prezentace vysledk(l

\

Rozhodnuti

4.2.1 Definice problému a cilii vyzkumu

vvvvvv

marketingového vyzkumu. Je dualezité si davat pozor na to, aby zadani pro vyzkumny tym

nebylo pfili§ Siroké nebo naopak ptili§ uzké. Spravnym definovanim problému a cile totiz

dochazi k Setfeni celkovych nékladii a v kone¢ném disledku 1 naklada casovych.

Skutecné problémy zadavatele nebyvaji ziejmé jiz od samého pocatku vyzkumu. Proto

v této fazi vyzkumu dochazi k nejvétSimu mnozstvi nedorozuméni mezi zadavateli a vy-

zkumniky. Hlavni pfic¢inou je fakt, Ze na obou stranach se sejdou odbornici, ktefi se shodné

domnivaji, Ze znaji feSeni. Pfitom se kazda strana diva na véc pouze ze svého uhlu pohledu.

Pii definovani je proto nutnd spoluprace mezi obéma stranami, jinak zakonité dojde k nepo-

chopeni nebo odlisnému pochopeni zadani vyzkumu.
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Staré prislovi pravi, ze dobfe definovany cil je naptil vyfeseny problém. Pocet cilti vy-
zkumu proto musi byt dostatecny, ale pfiméteny. Stejné jako v piipade definovani problému
hrozi nebezpeci prehlédnuti dilezité alternativy (uzkym nebo naopak piili§ Sirokym zacile-
nim). Vyzkumné cile nejsou totozné s cili zadavatele. Pod pojmem cil totiz zadavatel vidi
cilovy stav po implementaci urc¢itych doporuceni vychazejicich z vysledku vyzkumu. Vy-
zkumny cil ndm vSak ur€uje, co by mél vyzkum zjistit a jejich definovanim vymezime obsah

celého vyzkumu. Kdyz vime, co chceme zjistit dokazeme ptesnéji urcit, co budeme zkoumat.

Kromé definovani problémt a cilti vyzkumu je naSim tkolem formulovat hypotézy
mozného feseni problému. Tedy jakési vysloveni predpokladi (domnének) o povaze zjisto-
vanych vztaht, které si chceme dal§imi vyzkumnymi postupy ovéfit nebo vyvratit. Diky
hypotézam je nasledné snazsi spravné vytvofit nastroje Setfeni (dotaznik, scénar). Pti dota-
zovani jsou pak hypotézy bud’to pfijaty nebo zamitnuty na zéklad¢ odpovédi. Prestoze to
neni vzdy mozné, neméli bychom formulovat hypotézu s vysokou pravdépodobnosti potvr-
zeni nebo zamitnuti, jelikoZ je pro tcely naseho vyzkumu zbyte¢na a odpovédi na otazky
k ni smétujici zaberou respondentovi zbytecné mnoho ¢asu. (Kozel, Mynarova a Svobodova,

2011, s.78)

4.2.2 Priprava planu vyzkumu

Druhym stadiem marketingového vyzkumu je rozvrzeni co nejucinnéjsiho planu pro
sbirdni potfebnych informaci a odhad jeho ndkladi. Abychom dokézali sestavit plan vy-
zkumu, pottebujeme zvolit pozadované zdroje dat, metody a nastroje vyzkumu, velikosti

vzorkil a kontaktni metody. (Kotler, 2013, s. 134)

4.2.2.1 Zdroje dat

Data muzou byt bud’to sekundarni, primarni nebo oboje. Sekundarni data jsou takova,
ktera byla sebréna za jinym ucelem a jiz n¢kde existuji. Primarni data jsou nové sbirdna za

konkrétnim ucelem pro dany vyzkum trhu.

Vyzkum obvykle zacina analyzou Siroké Skaly snadno dostupnych a jiz existujicich
sekundérnich dat, aby se zjistilo, zda 1ze problém zcela nebo ¢astecné vysvétlit bez potieby
sbéru primarnich dat. Tam, kde potfebné data neexistuji nebo jsou zastarald, neptesnd, neu-
plnd nebo nespolehliva, bude vyzkum muset pfistoupit ke sbéru primarnich dat. VétSina mar-

ketingovych vyzkumt se bez sbéru urcitych primarnich dat neobejde. (Kotler, 2013, s. 135)
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4.2.2.2 Metody vyzkumu

Pozorovani

Metody
sbéru dat

Dotazovani Experiment

Obrazek 5 - Zakladni metody sberu primarnich dat (Kozel, Mynarova a
Svobodova, 2011, s.175)

Dotazovani, predstavuje metodu sbéru primarnich dat zalozenou na piimém (rozhovor)
nebo zprostfedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle pte-
dem piedepsané formy otdzek, jez slouzi ke sjednoceni podminek a usnadnéni zpracovani
vysledkd. Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat ciliim a zdmérim

vyzkumu. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 175)
S dotazovanim také souvisi dvé hlavni metody vyzkumu, kterymi jsou:

- Kvantitativni vyzkum, se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se déje pravé nyni. Vyjimecné sleduje budoucnost (predpokladana
poptavka nebo spotieba). Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna &i-
selna data. Chceme-li ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla
s velkymi soubory respondenttli v procesu formalniho dotazovani, ptipadné daje zis-
kavame pozorovanim frekvence urcitych jevli nebo analyzou sekundarnich dat. Nej-
Castéji se pro kvantitativni vyzkum vyuziva nastroje formou dotazniku.

- Kovalitativni vyzkum patra po pfic¢inach, pro¢ néco probéhlo nebo proc se néco déje.
Vétsina zjistovanych udaji probihd ve védomi nebo v hiife métitelném podveédomi
spottebitele. Zaklad je v psychologii, potfebujeme ¢asto psychologickou interpretaci
(odbornou pomoc specialistd, psychologickou priipravu tazatelit). Ugelem je zjistit
motivy, minéni a postoje vedouci k ur¢itému chovani. Vyuzivame k tomu nejcastéji

skupinové rozhovory doplnéné riiznymi projektivnimi technikami nebo individualni
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hloubkové rozhovory apod. Pracujeme zpravidla s men$im vzorkem respondentd.
(Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 159)

- Pozorovani, byva velmi podceiiovanou metodou. Vyzkumnici mohou nové data sbi-
rat pomoci pozorovani relevantnich respondentl pfi nakupu a spotiebé zbozi v béz-
nych podminkach, aniz by je vyruSovali nebo do procesu zasahovali. (Kotler, 2013,
s. 135) Pozorovani se pouziva piredevsim v kombinaci s jinymi metodami sbéru dat,
predevsim s osobnim dotazovanim. V roli pozorovatele zpravila vystupuje ¢lovek,
ale uziva i1 rizné technické pomicky (kamery, magnetofony, chronometry apod.).
Hlavni vyhodou této metody je, Ze neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupraco-
vat nebo odpovidat na otazky. Pokud navic pozorovany nevi, ze je pozorovan, chova
se spontanné a nemuze sam zdmérn¢ zmeénit své chovani a tim zkreslit sledované
skute€nosti. Pfi pozorovani tak mizeme odhalit fadu souvislosti. (Kozel, Mynarova

a Svobodova, 2011, s. 179)

v

Experiment, je védecky nejspolehlivéjsim vyzkumem navrzeny pro zjiSténi vztahu pfi-
¢iny a ucinku diky eliminaci vSech alternativnich vysvétleni pozorovanych skutecnosti. Je-
li experiment spravné navrzen a proveden, pak mohou mit marketingovi manazefi v jeho
vysledky divéru. (Kotler, 2013, s. 137) Prikladem miiZze byt testovani chuti napoje, barvy

obalu, tvaru apod.

4.2.3 Sbér informaci

Faze sbéru dat je obecné tou nejnakladnéjsi a zaroven na chybu nejnachylnéjsi ¢asti
vyzkumu. Abychom ziskali potfebna spravna data, potfebujeme jejich sbér vhodné zorgani-
zovat. Nové spolupracovniky musime diikladné pfipravit na jejich novou préci a poté koor-
dinovat jejich ¢innosti. Novi spolupracovnici potitebuji znat metodiku postupu, predev§im
vybéru respondentli (reprezentativni, kvotni). Potfebujeme-li dosdhnout reprezentativniho ¢i
pravdépodobnostniho rozdéleni vybérového souboru, nemohou napftiklad tazatelé¢ sami roz-

hodovat, od koho budou odpovédi ziskavat.
Pii sbéru primarnich dat vyuzivame nejcastéji vyse zmiilované metody dotazovani, po-
zorovani nebo experimentu. Casto se stava, ze data sbirdme pomoci kombinace dvou nebo

vSech tfi metod.
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Jednotliva ziskana data je taky potieba pribézné kontrolovat. Kontrola ndm pomaha pfi
ovefovani reprezentativnosti vybéru respondenttl, pii hodnoceni prace tazateld, pfi potvrzo-
vani pravdivosti zjisténych udajt, zda byla ¢innost skutecné vykonéna atd. Zakladnimi na-
stroji kontroly byva znovu osloveni ndhodné vybrané skupiny respondentil. (Kozel, Myna-

fova a Svobodova, 2011, s. 96)

4.2.4 Analyza informaci

Piedposlednim krokem procesu je zpracovani zjiSténi a faktd z nashromazdénych dat
pomoci tabulek a ptislusnych ukazateli. Abychom dokazali spravné analyzovat data a inter-
pretovat vysledky, nepotfebujeme znat presné definice ani slozité vzorce. Mnohem dulezi-
t¢j81 je védet, jaké mdme moznosti analyzy, pro¢ mame pouzit vybrané statistické postupy,
kdy se na vystup divame jako na pozitivni nebo negativni zjiSténi a jak mizeme vystupy
analyzy pouzit pro dalsi praci. V pfipadé kvalitativniho vyzkumu se navic nepouzivaji tra-
di¢ni standardizované statistické postupy, ale naopak se jednd o rozmanité techniky z riiz-
nych obort, pfedevsim z psychologie. Pomoci nich analyzujeme mnohdy velké mnozstvi

udaji zpravidla vzdy malého vybérového souboru, takze zavery nelze Casto zobecnovat na

celkovou populaci. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 111)

4.2.5 Prezentace vysledku

V poslednim kroku vyzkumny tym prezentuje zjisténé skutecnosti relevantni pro dile-
zité marketingové rozhodnuti, pfed nimz management stoji. Vyzkumnici jsou proto stale
Castéji pii transformaci surovych dat a informaci do poznatkli a doporuceni stavéni do pro-
aktivni, poradenské role. Musi se také zamyslet nad zpusoby, jak zavéry vyzkumu prezen-

tovat co nejsrozumitelnéji a nejpiesveédCiveji. (Kotler, 2013, s. 147)

Pokud ma byt zavére¢na zprava zpracovana odpovidajicim zplisobem, je potieba se
znovu vratit na zacatek celého vyzkumného procesu, kdy byl spolecné se zadavatelem defi-
novan problém a cil vyzkumu. Komunika¢ni dovednosti prezentujicich osob maji vyznamny
vliv na pfijeti nebo nepfijeti zavért vyzkumného snazeni. Forma prezentace muze byt rlizna.
Ustni projev je zpravidla doprovazen projekei grafii, schémat a tabulek v kombinaci s mate-
ridly, které maji €astnici prezentace dopiedu k dispozici nebo jsou jim rozdany béhem pre-

zentace.
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Uspésna prezentace znamena, ze zadavatel ma na jejim konci pocit, ze provedeny vy-
zkum ma pro firmu konkrétni pfinos a Ze prostfedky vlozené do vyzkumu se v budoucnu

mnohonasobné firmée vrati. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 150)

4.2.6 Rozhodnuti

V ptipadé, Ze diivéra managementu firmy ve vysledky vyzkumu bude nizkd, mohou za-
vedeni sluzby zamitnout. Mohou se rozhodnout provést dalsi studie problému nebo prazkum
zopakovat. N¢které organizace vyuzivaji systémy na podporu marketingového rozhodovani,
které pomahaji marketingovym manazertim ¢init kvalifikovanéjsi rozhodnuti. (Kotler, 2013,

s. 147)
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a také nejdiskutovanéjsich na-
strojii marketingového mixu. Je uplatilovana nejen v klasickém podnikatelském prostiedi,
ale je nesmirn€ dulezita i pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych komunikac-
nich nastrojii umoziuje organizaci rychle, srozumitelné a i€eln¢ komunikovat se svym oko-

lim, coz ji pomahd dosahovat jejich cila.

ProtoZe neexistuje pouze jeden komunika¢ni néstroj nebo pfistup, ktery je nejlepSim
feSenim pro vSechny organizace a vSechny situace, musime kombinovat rizné nastroje a
pecliveé koordinovat strategie jejich vyuziti, aby o své organizaci a jejich produktech-sluz-
bach vypovidali jasnég, diisledné a presveédCive.

vvvvvv

tvofit, ale i poSkodit pozitivni image v o€ich vetejnosti. Vyzkumem byla ovéfena skutecnost,
ze pokud je zékaznik se sluzbou spokojen, oznami to 4-5 svym zndmym, ale v ptipad¢ ne-

spokojenosti rozsiti tuto informaci mez 11 dalSich lidi.

V soucasné dobé¢ ovSem ve sluzbach nestaci pocitat s pouze ustni reklamou, byt by byla
sebepozitivnéj$i. Komunikovat je potieba se svymi soucasnymi i potencidlnimi zakazniky,
a dokonce s Sirokou vetejnosti. K tomu musi spole¢nost védét, jak komunikovat, jaké na-

stroje a prostiedky k tomu pouzit, co, komu a také kdy sdélit. (Vastikova, 2014, s.126)

5.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Komunikaéni mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Komunikacnim mixem se
snazime pomoci kombinace riiznych nastroji dosahnout marketingovych a tim i firemnich
cili. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz
osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou
napiiklad veletrhy nebo vystavy. Kazdy z téchto nastroju plni urcitou funkci a vzajemné se

dopliuji. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Reklama, je jakékoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZzi

nebo sluzeb jasné uvedenych sponzorem, pomoci tiskovych médii (noviny a ¢asopisy), vy-
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silacich médii (rozhlas, televize), sitovych médii (telefon, kabel, satelit), elektronickych mé-
dii (audiopasky, videopasky, CD-ROM, webové stranky) a displejovych médii (billboardy,
cedule, plakaty).

Podpora prodeje, je Siroké Skala kratkodobych impulz podnécujicich k vyzkouseni
nebo nakupu vyrobku ¢i sluzby. Zahrnujici podporu spotiebitelii (jako jsou vzorky, kupony
nebo darky), podporu prodejnich partnerti (nejriznéjsi marketingové fondy na reklamu nebo

specialni vystaveni vyrobkll v obchodech) a podporuj prodejcti (soutéze pro prodejce)

Udalosti a zazitky, jsou spolecnosti sponzorované aktivity a programy navrzené pro
vytvofeni kazdodennich nebo specidlnich interakci znacky se spotiebiteli, zahrnujici spor-

tovni, umélecké, zdbavné a s kauzou spojené udéalosti a méné formalni prvky.

Public relations a publicita, je pestra Skala programt zamétenych interné na zamé&st-
nance spolecnosti nebo externé na spotiebitele, ostatni firmy, vladu nebo média s cilem pod-

porovat ¢i chranit image spolecnosti anebo komunikovat jeji jednotlivé vyrobky.

Nejpouzivanéjsi komunikaéni platformy

Tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi baleni, vnitini baleni, kino, bro-
Reklama zury, plakaty a letdky, seznamy, pietisk reklam, billboardy, cedule,
displeje v misté prodeje, DVD.

Soutéze, odmeny a darky, vzorky, veletrhy, vystavy, ukazky, kupony,
Podpora prodeje slevy, nizkourocené financovani, vykup starych vyrobkd, vérnostni
programy, reklamni predméty.

Sport, zdbava, festivaly, uméni, kauzy, exkurze, firemni muzea, pou-

Udalosti a zazitky liéni aktivity

Tiskové balicky, proslovy, semindfe, vyrocni zpravy, charitativni

Public relations

dary, publikace, vztahy s komunitou, lobbovéani, firemni publikace, fi-
remni ¢asopis.

Piimy a interaktivni
marketing

Katalogy, mailing, telemarketing, elektronické nakupovani, teleshop-
ping, fax, e-mail, hlasova posta, firemni blogy, webové stranky.

Ustni reklama

Tvaii v tvaf, chat, blogy.

Osobni prodej

Prodejni prezentace, prodejni setkani, incentivni programy, vzorky,
veletrhy.

Tabulka 4 - Nejpouzivanéjsi platformy (Kotler, 2013, 5s.518)
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Piimy marketing, zahrnuje vyuziti posty, telefonu, faxu, e-mailu ¢i internetu k pfimé
komunikaci, vyzadani odezvy nebo vyvolani dialogu s konkrétnimi i potencidlnimi zakaz-

niky.

Interaktivni marketing, jsou online aktivity a programy navrzené k osloveni zékaz-
nikii nebo potencialnich zakaznikii a pfimo nebo neptimo usilujici o zvySeni povédomi, zlep-
Seni image nebo podpoteni prodeji vyrobku ¢i sluzeb.

4

Ustni reklama, je mezilidska Gstni, psana nebo elektronicka komunikace vztahujici se

ke zkuSenostem s ndkupem nebo pouzivanim vyrobkii ¢i sluzby.

Osobni prodej, je interakci tvaii v tvar s jednim nebo vice potencidlnimi zdkazniky
s cilem nabizeny vyrobek prezentovat, zodpovédét otazky a ptijmout objednavky. (Kotler,

2013, s. 518)

Dnesni realitu marketingového komunikac¢niho prostfedi vSak ovliviiuji a formu dalsi
faktory. Trhy se fragmentuji, vytvareji je spiSe mensi skupiny zdkaznikl se specifickymi
potiebami, a to vyZaduje novy piistup k budovani uzsich vztahii se zdkazniky ve stale men-
Sich trznich segmentech. Déle je zfejmy a velmi podstatny zrychlujici se vyvoj informac¢nich
technologii. To nuti marketingové pracovniky piehodnotit lohu nastrojti marketingové ko-
munikace. V soucasné dob¢ dochdzi k obohacovani nastroji marketingové komunikace o

zcela nové zpusoby. Pro marketing sluzeb maji nejvétsi potencial uplatnit se:

- Internetova komunikace,

- Komunikace na socialnich sitich,
- Event marketing,

- Guerilla marketing,

- Viralni marketing,

- Product placement. (Vastikova, 2014, s.127)

5.2 Postup tvorby marketingové komunikacni strategie

5.2.1 Situacni analyza

Pied vypracovanim konkrétni strategie firmy, je potieba nejprve provést situacni ana-
lyzu. Ta ma za kol podrobné¢ identifikovat firmu, jeji innost, sluzbu nebo sluzby, které

poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stdvajici a potencialni zékazniky a konkurenci,
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kterd ohrozuje jeji ¢innost. Situacni analyza spolecnosti je soucasti jiz strategického plano-

vani. Zakladni body situacni analyzy tvofi:

- Charakteristika vlastni spole¢nosti (pozice firmy, finanéni moznosti),

- Vyhodnoceni sluzby (existence a postaveni znacky, kvalita, jedine¢nost),

- Hodnoceni soucasného spotrebitele (segmentace spotiebitelil, analyza ABC, loaja-
lita spotiebitel),

- Hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komunikacni strategie konkurence),

- Externi faktory (legislativni prostfedi v oblasti marketingové komunikace, etické
kodexy profesnich sdruzeni, mira oblibenosti a vyuziti médii v dané oblasti). (Vasti-

kova, 2014, s.127)

5.2.2 Identifikace cilového publika

Cely proces marketingové komunikace musi mit od samotného pocatku jasné defino-
vané cilové publikum, tedy potencialni zakazniky vyrobkl spole¢nosti, soucasné uZzivatele,
rozhodovatele nebo ovliviiovace, jednotlivce, skupiny, konkrétni ¢asti vetejnosti nebo ve-
fejnost jako celek. Cilové publikum ma zdsadni vliv na rozhodnuti tykajici se toho, co ko-

munikovat, jak to komunikovat, kde, kdy a komu. (Kotler, 2013, s. 522)

Firmy mohou definovat cilové trhy rliznymi zptsoby s vyuzitim nasobnych kritérii.
Segmentace trhu, rozhodovani, na kterou cilovou skupinu ¢i segment se zaméfi, a zformo-
vani obranné strategie, to jsou prvky strategického marketingového planu a soucasné za-
klady komunikacni strategie. Pochopeni nakupnich motivii a chovani cilovych skupin je vy-
chozim prvkem téchto zékladnich €innosti a je nemyslitelné bez seriéznich analyz. Vybér
dobie definované cilové skupiny a rozhodnuti o zaméfeni by mély byt soucasti planovani
komunikace 1 vybéru cili a nastroji komunikace, planovani medii a realizace kampang.

(Pelsmacker, Bergh a Guens, 2003, s. 128)

Komunikace je velmi zfidka zaméfena pouze na primarni cilové skupiny. Organizace
chtéji komunikovat se svymi zdkazniky, ale také s partnery (stakeholdery), vefejnosti apod.
Tyto skupiny se nazyvaji sekunddrni. Spolecnost by méla sledovat a hodnotit dulezitost jed-
notlivych sekundarnich cilovych skupin. Kromég stakeholderti je diilezité vénovat pozornost
skupinam lidi, kteti mohou vyznamné ovliviiovat cilovou skupinu pii ndkupnim rozhodo-

vani. (Pelsmacker, Bergh a Guens, 2003, s. 129)
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5.2.3 Stanoveni cili komunikace

wevr

cili. Cile mohou byt do zna¢né miry odlisné dle charakteru organizace. VSechny cile vSak
musi byt jednoznacné stanoveny pied vlastnim rozvojem strategie. Cile ovliviuji zpiisob,
jakym se bude strategie odvijet. Obecné plati, Ze cile musi byt SMART, tj. (specifické, mé-

ritelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované.). (Vastikova, 2014, s.127)

Marketingové cile se formuluji tak, aby podpofili dosazeni firemnich cili, jako je vySe
zisku, dividend akcionafti apod. Stanoveni cili marketingové komunikace je dualezité pro
posuzovani efektivnosti kampani. Odpovéd’ na otazku, zda byla reklamni kampan, podpiirna
akce nebo jakakoliv jind komunika¢ni akce dobra ¢i efektivni, zavisi pfedevsim na stanove-
nych cilech. Jednotlivé cile rozliSujeme podle kategorii a typd. Ovlivituje je Zivotni cyklus
produktu a skuteCnost, v jaké situaci z hlediska moznosti vybéru se zékaznik naléza.

(Pelsmacker, Bergh a Guens, 2003, s. 157)
Komunika¢ni cile by mély byt:

-V souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili,

- spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky,

- kvantifikovatelné, aby se daly méfit,

- formulovany s ohledem na nézory realizatort,

- srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet,
- pfijatelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet,

- pfijimany jako zavazné,

- motivuyjici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet,

- rozdéleny do dil¢ich cilt, pokud je to nutné.

Komunika¢ni cile jsou voditkem pro vSechny, ktefi se budou podilet na tvorbé kampané
a jeji realizaci, tj. obchodniky, reklamni agentury, specialisty v oblasti public relations, agen-
tury pro podporu prodeje apod. Jsou také zdkladem pro strategii kampané, nebot’ vSechny
faze marketingového komunikacniho planu, jako je tvorba, rozhodnuti o médiich a rozpoctu,

je tieba odvodit od téchto cila.

Cile marketingové komunikace rozdélujeme do tfech zékladnich kategorii:
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Predmétné cile: Obsazeni cilové skupiny nejefektivnéj$im a neucinnéj$im zpiso-
bem. Pfedpokladem je dobra segmentace, definice publika a pohled na chovani mé-
dii.

Cile procesii: Podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt efek-
tivni. Je nezbytné, aby vSechny komunikac¢ni aktivity vyvolaly pozornost cilové sku-
piny, byly touto skupinou ocenény a zapamatovany.

vvvvvv

spravné nasmérovani akce a procesni cile zajist'uji dostatecné zpracovani sdéleni.

Komunikaéni cile

b\

Pokryti Proces Efektivnost

Obrazek 6 - Komunikacni cile (Pelsmacker, Bergh a Guens, 2003, s.158)

John R. Rossiter a Larry Percy identifikovali ¢tyfi mozné cile:

Potieba kategorie: Zavedeni kategorie vyrobkl nebo sluzeb jako nepostradatelné
pro preklenuti nebo uspokojeni vnimaného nesouladu se soucasnym stavem moti-
vace a pozadovanym stavem motivace. Zcela nové vyrobky, jako napftiklad elektro-
mobily, budou vzdy na trh vstupovat s komunikanim cilem vytvofit samostatnou
potiebu kategorie.

Povédomi o znacce: Posileni schopnosti spotiebitelll rozpoznat nebo si vybavit
znacku v ramei urcité kategorie, a to v detailu dostate¢ném pro rozhodnuti o koupi.
Rozpoznani je snadnéji dosazitelné nez vybaveni si. Vybaveni znacky je dulezité
mimo obchod ne prostiedi poskytovani vyrobku nebo sluzby. Rozpoznani je zdsadni
v obchodu samotném. Povédomi o znacce je zakladem hodnoty znacky.

Postoje ke znacce: Pomoc spotiebiteliim pii hodnoceni vnimané schopnosti znacky
uspokojit aktualné pal¢ivou potiebu. Aktudlni potfeby mohou byt vnimané negativné
(odstranit problém, vyhnout se problému, netiplné uspokojeni, bézna spotieba) nebo

pozitivné (poté€Seni smyslu, intelektudlni stimulace nebo spole¢ensky souhlas).
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Zamér koupit znacku: Piimét spotiebitele, aby se rozhodl koupit znacku nebo za-
h4jil kroky k jejimu zakoupeni. Specidlni nabidky jako kupony nebo dva vyrobky za
cenu jednoho spotiebitele podnécuji k tomu, aby se pro koupi vnitin€ rozhodl. (Kot-

ler, 2013, s. 523)

Se soucasnym trendem nartistajiciho poctu spolecnosti, poskytujicich témét totozné vy-

robky nebo sluzby, je diilezité vénovat pozornost dals§im moznym cilim komunikaéni stra-

tegie, kterymi jsou:

Spokojenost: Kdyz zékaznik kupuje vyrobek nebo sluzbu, ma vzdy ve vztahu k nim
urcité predstavy, o¢ekavani. Jestlize ma vyrobek ¢i sluzba pozadovany nebo oceka-
vany piinos, ¢i ho dokonce prevysi, zdkaznik bude spokojen a zakoupi tentyz pro-
dukt, kdykoliv ho bude znovu potiebovat. Nespokojeny zakaznik pravdépodobné za-
koupi jinou znacku a svou nespokojenost da najevo nejen v ramci rodiny, ale i svym
prateliim a znamym.

Loajalita ke znacce: Loajalita ke znacce je definovana jako mentalni vztah nebo
jako vztah mezi zdkaznikem a znackou. Opakovany nakup stejné znacky neni totéz
jako loajalita, protoze je to spiSe zvyk, rutina nakupu nez preference ¢i loajalita ke
znacce. Loajalita ke zna¢ce mize ovSem také vyustit k vytvoteni zvyku. (Pelsmac-

ker, Bergh a Guens, 2003, s. 163)

5.2.4 Stanoveni rozpoctu

Rozhodnuti o objemu finan¢nich prostfedkt na marketingovou komunikaci je jednim

vvvvvv

vich a firmach vyrazné 1i$i a zavisi také na cilech firmy a charakteru poskytovanych sluzeb.

(Vastikova, 2014, s. 128)

Mezi zakladni metody stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci patii:

Netecnost: U této metody se nejedna o nic jiného nez mit konstantni rozpocet, bez
ohledu na trh, akce konkurentl a moznosti na stran¢ zakaznikd. Nutno fici, Ze to neni
prilis strategicky vyhodny postup.

Libovolna alokace: Je velmi subjektivni zpisob investovani, bez vztahu ke kritic-
kym analyzadm a strategii. D4 se definovat jako ,,cokoliv co feditel nebo manaZzer

rozhodne, to se také stane. Tento zpiisob je obvykly u malych firem, kde osobni
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kontakty a reference feditele nebo majitele, maji vétsi platnost nez zvazovani potieb
zakaznikl a trzniho prostiedi.

- Co si muzeme dovolit: V piipad¢ vyuzitim tohoto postupu jsou investice do komu-
nikace pouze tim, co zbude pro zpracovani rozpocti na lidské zdroje, vyrobu a fi-
nan¢ni operace. Metoda je ¢astd v malych nebo stfednich firmach, kde je marketin-
gova komunikace vnimana spise jako Spatny naklad nez jako investice, neni zpravi-
dla soucasti strategického planu a nejsou pro ni definovany zadné cile. Je to tedy
postup bez jakéhokoliv zaméfeni na strategické trhy nebo na znacku. Dany postup
nikdy nevede k optimalnim rozpoctu, naopak pouze ke ztrat€¢ mnoha piilezitosti.

- Procento z obratu: V tomto ptipadé je rozpocet definovan jako procento z planova-
ného obratu v budoucim roce. Alternativou muze byt i zhodnoceni nakladd na ko-
munikacéni aktivity v roce uplynulém. Postup je bézny a oblibeny, protoze je jedno-
duchy. Zohlediiuje ur€itym zptisobem financni moznosti organizace, neumoziuje
vsak dlouhodobéjsi planovani komunikace.

- Podle konkurenti, parita: Firma sleduje investice do komunikace u konkurence a
potom jejich rozpocet v podstaté okopiruje. Vyhoda této metody spociva v tom, ze
trh nebude destabilizovan pfeinvestovanim nebo extrémné nizkymi rozpocty. Tato
metody se Casto pouziva v ptipadé rychloobratkového zbozi, kde panuje nézor, ze
prodeje jsou siln€ ovlivnény reklamou a vydaji na komunikaci.
jim prvnim krokem je stanoveni cili a zdroji komunikace a na zakladé¢ toho se vy-
tvaii rozpocet. ObtiZznost metody spociva ve slozitosti odhadu vlivl riznych komu-
nikacnich aktivit a taktik na zisk. To bezvyhradné vyzaduje, aby byly sledovény,
shromazd’'ovany a analyzovéany dulezité trzni idaje, jako naptiklad reakce na pod-
pory prodeje podle jednotlivych trhii apod. Odhad vsech nékladii pro kazdou aktivitu
vSak vyzaduje mnoho usili a velmi ¢asto jsou kone¢né naklady velmi odlisné od

ptedpokladanych. (Pelsmacker, Bergh a Guens, 2003, s. 191)

Cim mensi je cilovy trh, tim snazsi je dosazeni cilii ndkladové efektivnim zplisobem.
Velké vydaje vynalozené na malém trhu vedou k nasyceni a jsou neefektivni. VEtsi trhy maji
mnohem rozptylengjsi cilové skupiny a jejich ovlivnéni stoji vice penéz. Ma-li ur€ity trh

vEtsi potencial, mize byt vhodné alokovat na néj vice prostredki.
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Znacky s men$im trznim podilem nebo znacky nové vyzaduji vétsi komunikacni rozpo-
cet nez znamé, dobie zavedené znacky nebo ty, které sklizeji urodu ve stadiu dospélosti. Pro
nové znacky mize byt moznou volbou metoda cilti a tikoli, ale nejistota a nedostatek udajt
z minulosti ji ¢ini velmi obtiznou a také rizikovou. K posouzeni prvotniho odhadu by se
(pomér komunikace k obratu) pro trh, na ktery se nova znacka zavadi. Lze uvazovat také
nad tim, zda neudélat rozpocet vyssi, nez je prumér, s cilem dirazného vstupu. (Pelsmacker,

Bergh a Guens, 2003, s. 193)

5.2.5 Navrh komunikace

Formulovani komunika¢niho sdéleni, které by dosahlo zamyslené odezvy, vyzaduje vy-
feSeni tii otdzek: co fict (strategie sdé€leni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo by to mél

fict (medialni strategie).

5.2.5.1 Strategie sdéleni

Pfi urCovani strategie sdéleni management usiluje o apely, témata nebo myslenky, které
budou v souladu s positioningem znacky a pomohou ji upevnit body odlisnosti a body shody.
Neékteré z nich se budou vtahovat pfimo k vykonu vyrobki nebo sluzeb (kvalita, hospodar-
nost ¢i hodnota znacky), zatimco zbylé se mohou vztahovat k externim faktortim (znacky je

aktualni, oblibeny nebo tradi¢ni). (Kotler, 2013, s. 524)

Abychom spravné odpoveédéli na otazku ,,co komunikovat®, musi zadavatel velmi dobfe
znat cilovou skupinu a rozumét ji, tj. je nezbytné védet, co mize produkt této skupin€ po-
skytnout a jaky pro ni ma vyznam. Nektefi zakaznici povazuji auto za funkéni dopravni
prostiedek a takovou cilovou skupinu Ize ovlivnit fyzickymi atributy znacky, jako naptiklad
airbagy, vykon motoru apod. Jini zadkaznici nekupuji auto, nybrz image, status. Je zfejmé, Ze
komunikace s touto skupinou bude odliSnd a mnohem vhodnéjsi zde bude zaméfeni na zi-

votni styl, image a identitu produktu.
Velmi dilezité je zdkaznika nemast. Mnoho firem proto komunikuje jeden vylucny pfi-
nos své znacky, ktery mize byt funkcionalni anebo jiny. Funkcionalnim pfinosem mtiZze na-

priklad byt Spickova kvalita, skvély servis a nejnovéjsi technologie. Nefunkcionalni pifinosy
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jsou obvykle zalozeny na vylu¢nych psychologickych asociaci a 1ze je oznacit jako emocio-
nalni prodejni prvky. Naptiklad parfém Dune od Diora, ktery je oznacovan jako ,,viin€ svo-

body“. (Pelsmacker, Bergh a Guens, 2003, s. 212)

5.2.5.2 Kreativni strategie

Uginnost komunikace zavisi na tom, jak je sd&leni vyjadieno, stejné jako na jeho ob-
sahu. Pokud je komunikace neucinnd, pak mohlo byt bud’ zvoleno nevhodné sdéleni, nebo
bylo spravné sdé€leni vyjadieno Spatné. Kreativni strategie je zpisobem, kterym marketéti
prevadéji sva sdéleni do konkrétnich podob komunikace. Ze SirSiho pohledu je mizeme kla-

sifikovat bud’ jako informacni, nebo transformacni apely.

- Informacni apely, se zabyvaji vlastnostmi nebo vyhodami vyrobku ¢i sluzby. M-
zeme naptiklad nabizet feSeni né¢jakého problému, obsahujici predvedeni vyrobku
nebo jeho porovnani s konkurenci.

- Transformacni apely, vychazi z pfinosu nebo image s vyrobkem souvisejicich.
Muze ukazovat jaci lidi jsou typickymi uzivateli znacky nebo jaky druh zazitku lze
od pouzivani vyrobku o¢ekéavat. Transformacni apely se €asto snazi vzbudit emoce,

které budou motivovat k nakupu. (Kotler, 2013, s. 524)

Pied pfipravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel absolvovat spo-

le¢ny kreativni brief, jehoZ prvky mizeme vidét na obrazku:

Strategie £adouci Cile Cilové skupiny
sdéleni positioning
Strategie firmy
g C KREATIVNI Disponibilni
ﬁ _
Zadouci media BRIEF rozopocet
Konkurence
Historie firmy Produkt Trh Predchozi
kampané

Obrazek 7 - Kreativni brief (Pelsmacker, Bergh a Guens, 2003, s.214)
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Kreativni brief vytvaii startovaci ¢aru pro reklamni agenturu. Takto ziskané podklady
obsahuji kromé cilové skupiny, cili a strategie sdéleni, také podstatné informace o firmé,
produktu, trhu a konkurentech, a to s ohledem na minulost, soucasnost a budoucnost. Piikla-
dem miiZze byt dlouhodoba strategie firmy a strategie znacky, pozice v minulosti a soucas-

nosti a zddouci pozice v budoucnosti.

Prvnim krokem v kreativni strategii je kreativni ndpad. Kreativni napad Ize definovat
jako ,,ptvodni a pfedstavivosti vyvoland mySlenka pro tvorbu cilové zamétené a problém
fesici reklamy*. Podle jinych autort kreativni ndpad musi pfitahovat pozornost a ptsobit
jako ,katalyzator chemické reakce* okamzitého pochopeni pozice znacky. Kreativni napad
je tedy namét, kterd umozni komunikovat pozici znacky originalnim, pozornost ptitahujicim

a srozumitelnym zptisobem.

K vytvoteni efektivni reklamy je kreativni myslenka nutnd v kazdém piipad€. Avsak
k ziskani pozornosti, originalita a pfedstavivost nestaci. Reklama musi pomoci naplnit mar-
ketingové cile. Studie v tomto sméru neposkytuji pfili§ konzistentni nazory. Jedna tvrdi, ze
kreativita ma pozitivni efekt na oblibenost reklamy, ale jiné dvé studie neodhalily fadny
vztah mezi kreativitou a postojem k reklamé. Ackoliv je ziejmé, Ze kreativni napad je ne-
zbytnd podminka k pfitazlivému vyjadieni pozice znacky, zlstava otazkou, jak moc krea-
tivni musi byt a zda primérny zédkaznik na to bude mit stejny nazor, jako kreativni feditelé.

(Pelsmacker, Bergh a Guens, 2003, s. 214)

5.2.5.3 Volba komunikacnich kandli

Vybér efektivnich prosttedkil pro pienos sd€leni se stdva velmi obtiznym, nebot’ komu-
nikacni kanaly jsou stale fragmentovanéjsi a zahlcenéjsi. Komunikaéni kanaly rozd¢lujeme

v zékladu na dvé hlavni kategorie.

- Osobni komunikaéni kanaly, umoziiuji dvéma ¢i vice osobam komunikovat tvari
v tvar nebo se osobné prezentovat pomoci telefonu, posty nebo emailu. Jejich u¢in-
nost je zalozena na prezentaci a zpétné vazb¢ a spada pod né pfimy a interaktivni
marketing, Gstni reklama a osobni prode;.

- Neosobni (hromadné) komunikaéni kanaly, jsou komunikaci zaméfenou na vice
nez jednu osobu a spada pod né reklama, podpora prodeje, event marketing, zazitky

a public relations. (Kotler, 2013, s. 527)
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Piestoze osobni komunikace je ¢asto efektivnéjsi nez komunikace hromadnd, hromadna
média mohou byt hlavnim prostfedkem, ktery osobni komunikaci stimuluje. Integrovanost
a komplexnost marketingového pfistupu by se tedy rozhodné neméla omezit pouze na za-
kladni vychozi koncepci, nybrz by naprosto logicky méla byt soucasti veskeré komunikace
se zakaznikem. Marketingovéd komunikace by mé¢la byt né¢im vic nez jen vyuzitim nékterého
z nastroju, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobni

prodej, sponzorstvi, vystavy a veletrhy a pfipadné dalsi propagacéni aktivity.

Jednotlivé nastroje je nutné vybirat a vzdjemné kombinovat s ohledem na konkrétni ci-
leny segment trhu. Je potieba je také néalezit€ provazat s celym marketingovym mixem. Sna-
hou je dosdhnout propojenim maximalnich synergickych efektd. Pravé takto komplexné po-
jata marketingova komunikace byva oznafovana jako integrovand marketingova komuni-

kace. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 174)

Zakaznik pftili§ nerozliSuje mezi reklamou, sponzorovanim, rozesilkou nabidek, podpo-
rou prodeje, vystavami a podobnymi akcemi. Pro n¢ho jsou vSechny tyto aktivity velmi po-
dobné a vnima je jako zpUsoby, jak je presvédcovan, aby koupil produkt nebo vyuzil sluzeb
urcité firmy. Je-li oslovovan nekonzistentnimi sdélenimi, je zmaten a stézi 1ze predpokladat,

ze bude presvédCen k nakupu. Zakaznik totiz velmi citlivé vnima rozpory ve sdélenich.

Integrovand marketingova komunikace nevznika automaticky. VSechny prvky komuni-
kac¢niho mixu museji byt peclivé planovany tak, aby plan byl logicky a vnitiné¢ provazany.
To také znamena Ze integrovanad komunikace (IMC) miize byt Gspé$na pouze tehdy, je-li
zalozena na strategické integraci jednotlivych utvart firmy, jeZ se podileji na celkové komu-

nikaci. IMC je mnohem vice personalizovand, zaméfend na zékaznika, na vztahy a interakci
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s nim. Neni to pouze zména jeho podvédomi a postoji, ale také pfimé ovliviiovani jeho cho-

vani.

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zamérend na akvizici, prodej
Masova komunikace

Monolog, jednostrannd komunikace
Informace jsou vysilany
Informace jsou predavany
Iniciativa je na strané vysilajiciho
Presvédcovani

Uéinek na zakladé opakovani
Ofenzivnost

Obtizny prodej

Vlastnosti znacky

QOrientace na transakci

Zména postojli

Moderni, pfimo¢ara, masivni

Zaméfena na udrzovani trvalych vztaha
Selektivni komunikace

Dialog, dvoustranna komunikace
Informace na vyzadani

Informace - samoobsluha

Prijemci prebira iniciativu

Informace jsou poskytovany

Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Defenzivnost

Snadny prode;j

Diivéra ve znacku

Orientace na vztahy

Spokojenost

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Tabulka 5 - Nejpouzivanéjsi komunikacni platformy (Pelsmacker, Bergh a Guens, 2003, 5.31)

5.2.6 Vyhodnoceni Gspé$nosti komunikaéni strategie

Pti kontrole, zda vytyCené cile marketingové komunikace byly splnény a zda byla ko-

munikacéni strategie uspésna jako celek. Je nutné konkrétné prokazat, jakych vysledka bylo

dosazeno, a zjistit, zda se investice vlozené do komunikace vrati.

Zjisténé skutecnosti je tieba vyhodnotit a pouzit pro provedeni nezbytnych zmén, dopl-

néni nebo korekci v pldnovani dalSich propagacnich strategii. Komunikacni kampail neni

nikdy dokonala a stoprocentné uspésna. Vzdy je mozno je mozno ji vylepsit. Vyhodnoceni

minulych komunikaénich strategii je nedocenitelnym prosttedkem, jak zdokonalit jednotlivé

prvky strategii v budoucnu. (Vastikova, 2014, s. 130)
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6 METODIKA PRACE

Teoreticka ¢ast diplomové prace se, na zdklad¢ provedené literarni reSerSe, zabyva vy-
mezenim pojmil: B2B marketing, strategicky marketing, marketing sluzeb, marketingovy
vyzkum a komunikacni strategie. V ramci této ¢asti kombinujeme odborné knizni publikace

s internetovymi zdroji, které slouzi jako prvotni ndhled do problematiky daného tématu.

Praktickd cast prace nejprve predstavuje spolecnost Unreal Visual s.r.o., jeji zakladni
udaje, charakteristiky, zaméteni, produktové portfolio a analyzuje soucasny stav komuni-

kace.

Dalsim krokem je situacni analyza, kdy se nejprve vénujeme analyze vnéj$itho makro-
prostiedi prostfedi (PEST). Tedy uvadime mozné vlivy ze strany politicko-legislativnich,
ekonomickych, socialné-kulturnich a technologickych faktort. V ramci analyzy vyuZzivame,
mimo jiné, vefejn¢ dostupné zdroje Ceského statistického uradu a vyhodnocujeme atraktiv-

nost podnikani v Ceské republice z pohledu ekonomického subjektu.

Poté pfistupujeme k analyze vnéjSiho mikroprostiedi (Porterova analyza péti konku-
rencnich sil), kdy postupné bere v uvahu mozné hrozby ze strany konkurencni rivality,
vstupu novych konkurentii, dodavatelii, odbérateli a substitutd. V rdmci analyzy porovna-
vame situaci a vyvoj po¢tu ekonomickych subjektii v uplynulych deseti letech v daném
oboru podnikani. Definujeme a analyzujeme pfimé konkurenty na zakladé podobnosti doda-
vanych sluzeb a vyhodnocujeme jejich komunikacni strategie. V ramci Porterovy analyzy,
kromé vyhodnoceni soucasné situace, pracujeme s predikci mozného vyvoje v odvétvi v pe-

tiletém horizontu.

V posledni fazi analytické ¢asti vyhodnocujeme kvalitativni vyzkum, ktery byl prove-
den formou polostrukturovaného rozhovoru s vybranou cilovou skupinou. Vyzkum byl pro-
veden se zastupci jednotlivych komunikacnich agentur, ktefi spadaji do primarni cilové sku-
piny spolecnosti Unreal Visual. Vzhledem k zaméteni spolecnosti na B2B sektor jsme se
rozhodli nevyuzit formy kvantitativniho vyzkumu, jehoz vysledky by pro nas nebyly dosta-

teéné relevantni.

Projektova ¢ast se vénuje nadvrhu vhodné a prakticky aplikovatelné komunikaéni kam-
pan¢ pro spolec¢nost Unreal Visual. Pfi jejim navrhu bereme v uvahu veskeré informace a

poznatky ziskané v praktické a teoretické Casti této prace.
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6.1 Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad€ ziskanych teoretickych poznatki a zjis-
téni vyplivajicich z praktické ¢asti, navrhnout aplikovatelnou komunikac¢ni strategii pro spo-

lecnost Unreal Visual zabyvajici se tvorbou reklamnich videi.

Komunika¢ni strategie si klade za cil oslovit klienty z fad reklamnich agentur, ktefi jsou
pro uspésnost audiovizualni produkce v tomto odvétvi klicovi. Sekundarnim cilem komuni-
kac¢ni strategie je osloveni kreativnich profesi, tedy vytvofeni atraktivniho prosttedi pro je-

jich budouci rozvoj a ochotu podilet se na tvorb¢ projekta.

Dil¢i cile prace:
- Zpracovani reSerSe odborné literatury, kterd tvoii zdklad pro teoreticka vychodiska
- Priizkumu v oblasti podnikéni a sou¢asné situace v Ceské republice

- Analyza konkurence v odvétvi a pfimych konkurentti

- Provedeni kvalitativniho vyzkumu s primarni cilovou skupinou

6.2 Vyzkumné otazky

Vzhledem ke zvolenému cili diplomové prace byly zvoleny vyzkumné otazky, jejichz
zodpovézeni bude predmétem praktické casti diplomové prace a budou zakladem pro vytvo-

feni komunikacni strategie v projektové casti prace.

Vyzkumna otazka ¢. 1

Jak se chovaji konkurenéni firmy na daném trhu?

Vyzkumna otazka ¢. 2

Jaké faktory u zakaznikii rozhoduji o vybéru spolecnosti poskytujici audiovizualni sluzby?
Vyzkumna otazka €. 3

Jak spravné oslovit cilovy trh?
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

7 SPOLECNOST UNREAL VISUAL

7.1 Predstaveni spole¢nosti

Obchodni nazev: Unreal Visual s.r.o.

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Petrohradska 216/3, 101 00, Praha

I1CO: 05979064

DIC: CZ05979064

Datum zépisu: 12.4.2017

Pifedmét podnikani:

- Vyroba, rozmnozovani, distribuce, prodej, prondjem zvukovych a zvukove obrazo-
vych zadznamil a vyroba nenahranych nosict daji a zdznamu
- Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni

- Fotografické sluzby (Kurzycz, ©2020)

Spole¢nost Unreal Visual byla zaloZena v Praze v roce 2017 jako spole¢nost s ru¢enim
omezenym. Historie spole¢nosti, respektive jejiho ndzvu, ovsem saha do roku 2015, kdy pod
timto ndzvem spolupracovala skupina freelancerti. Na zéklad¢ pozitivnich referenci od kli-
entll se spolecnost rozhodla v roce 2017, z ptivodniho ptlisobisté ve Zlin€, presunout do

Prahy, kde v tomto roce nabyla pravni formy.

Predmétem cinnosti je poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti audiovizudlnich dél.
Hlavnimi odbérateli sluzeb jsou v ptipadé€ této spolecnosti v soucasnosti koncovi firemni
zakaznici. Hlavnim zamétenim spole¢nosti je tvorba reklamnich videi a obsahu pro reklamni
kampané. Spolecnost se v§ak zaméfuje 1 na vyrobu firemnich a produktovych videi. Obsah
v této forme¢ dodava spolecnost na kli¢, tedy realizuje jak kompletni pfipravy, tak samotnou
produkci, véetné kompletni postprodukce. V ptipadé koncovych firemni zakazniki spolec-

nost zajiStuje 1 tvorbu vstupni kreativy.

Unreal Visual se krom¢ komercni tvorby vénuje 1 tvorbe vlastniho obsahu. V roce 2019
uspésné realizovala tvorbu desetidilného kratkého seridlu pro televizi Prima COOL. V rdmci
roz$ifovani portfolia a zvySovani kvality sluzeb, spolecnost do své nabidky zakomponovala

v roce 2018 tvorbu animaci a realizaci fotografii. (Unreal Visual, ©2020)
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7.2 Analyza soucasného stavu komunikace

Spolecnost Unreal Visual v soucasnosti funguje prevazné na doporucenich a referenci
od stavajicich klientdl. Za dobu sv¢ existence nerealizovala systematicky navrzenou reklamni
kampail s pfedem definovanymi cili. Z tohoto pohledu tedy neméame potiebné vysledky,
které bychom mohli analyzovat a vyvodit z nich doporuceni k navrzeni nové komunika¢ni

strategie.

Soucasna komunikace spole¢nosti funguje prevazné pres jeji webové stranky a na soci-

alnich sitich Facebook a Instagram.

7.2.1 Webové stranky

Webové stranky spolecnosti se zamétuji na ukazku realizovanych praci a referenci od
vyznamnych klienti. Kromé realizovanych projekti zde nalezneme taky sluzby, které svym
klientim spole¢nost nabizi. Jedna se o sluzby: reklamni video, firemni video a obsahova
reklama. Kazda ztéchto kategorii obsahuje podrobny popis sluzby, ukazky realizované
préace a popis toho, jak spoluprace se spolecnosti probihd. Dava tak potencidlnim zajemctim

informace o tom, co je ¢ekd v ptipad¢, ze spolecnost k realizaci jejich videa oslovi.

Dle internich informaci dostupnych z Google Analytics za obdobi od 1.9.2019 do
1.2.2020 webové stranky navstivilo celkem 2 414 uzivatel. Primérnd doba navstévy
stranky se pohybuje kolem 1,5 minuty s mirou okamzitého opusténi 68 %. Navstévnost se

pohybuje v pruméru kolem deseti uzivatelii denné.

7.2.2 Facebookova stranka

Facebookova stranka spole¢nosti slouzi jako jeden z hlavnich kanala k prezentaci nové
realizovanych projektl. Tyto ptispévky spole¢nost sdili spole¢né s kratkymi informacemi o
projektu a tymem, ktery na reklamnim videu pracoval. U nékterych projektt, taky ptiklada

fotografie ze zakulisi natadceni.

Komunikace na této siti probiha nekonzistentné. Ptispévky jsou pfidavany vzdy po ofi-
cialnim uvetejnéni projektu klientem, jinak zde spolecnost témét nekomunikuje. I pfes ne-
konzistentni komunikaci se spole¢nost v poctu fanouski stranky fadi mezi nadprimérné.
S celkovym poctem 2,4 tisice fanouskd, k datu 15.7.2020, se fadi mezi vybranymi pfimymi

konkurenty na druhé misto.
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Spoleénost Pocet fanousku

CINQ 3100
Unreal Visual 2 400
Separation Films 2100
WeAre productions 1600
DARQ studio 600
DOIT.films 350

Tabulka 6 - Pocet fanouskii na facebookovych strankach k 15.7.2020 (Vlastni zpracovani)

Spole¢nost uvadi, Ze na facebookovych strankdch pracuje pouze s organickym dosa-
hem. V tomto sméru ji funguje oznaCovani kreativnich profesi u piispévka, které pak rozsi-
fuji povédomi diky presdileni. Tuto informaci potvrzuje i analyza jednotlivych prispévki,
kterou spolecnost poskytla. Jejich organicky dosah se pohybuje v priméru kolem 5 000,

v ojedinélych pripadech maji dokonce nékteré prispévky organicky dosah vice nez 100 000.

7.2.3 Instagramovy profil

V ramci komunikace na platform¢ Instagram spolecnost pridava ptispévky ve formé
,»still frames®, tedy obrdzky ze zabéri z realizovanych projekti. Podobné jako u platformy
Facebook, i zde spolecnost pod ptispévek pridava stru¢né informace o projektu spolecné
s ozna¢enim hlavnich ¢lent tymu, ktefi na projektu pracovali. V ramci komunikace na in-
stagramovém profilu spolecnost vyuziva funkce Instagram Stories, kde nejcastéji pfidava

aktualni videa nebo fotografie pfimo z probihajiciho nataceni.

Ke datu 15.7.2020 ma spolecnost na svém instagramovém profilu pies 900 fanouskd.
Komunikace je podobné jako u facebookového profilu nekonzistentni a probiha hlavné
v dobé¢ realizace nebo po uvetejnéni realizovaného projektu. Atraktivita jednotlivych pfi-
spévkll mezi fanousky stranky se pak odviji pfevazné od realizovanych projektl. V piipadé
realizace projektu pro znamou spolecnost je dosah znateln€ vyssi nez u realizace projektu

pro mensi firmu.
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8 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je vSeobecnou metodou zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti
vn¢jsiho prostredi, ve kterém firma podnikd, pfipadné na ni néjakym zptsobem pusobi, a
zkoumani vnitiniho prostfedi firmy, jeji schopnost vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat. (Ja-

kubikova, 2013, s. 94)

8.1 PEST analyza

8.1.1 Politicko-pravni faktory

Politicka situace a ptsobeni statu do zna¢né miry ovliviiuje a udava charakter podnika-

telského prostiedi.

Soucasna vlada byla ustanovena na zaklad¢ voleb, které se konaly v roce 2017. Vladu
v soucasnosti tvoii dvé koali¢ni strany: Politické hnuti ANO 2011 a Ceska strana socidlné
demokraticka (CSSD). Pfedsedou vlady je Andrej Babi§ z ANO. Soucasna vlada v progra-
movém prohlageni predklada nasledujici priority: diichodovou reformu, digitdlni Cesko, ha-
jeni zajmt CR ve sjednocujici se Evropé, reformu statu smérem k vyrovnanému rozpoétu,
investicni plan pro strategické stavby, posileni bezpecnosti spolecné se zvySovanim vydaja

na obranu. (EURYDICE, ©2019)

Vstupem do EU Ceska republika prohloubila miru otevienosti ekonomiky, piesto jsou
nadale predstavitel¢ statu (vlada a parlament) podnikateli kritizovani za piili§ velké zasahy
do ekonomiky. Ceské legislativni prostiedi se vyznacuje pomérné nizkou efektivnosti vy-
mahani prava a vysokou byrokracii, a to pfesto, ze byly narodni pfedpisy harmonizovany
s legislativou EU. Vyskyt korupéniho chovani posiluje nediivéru Siroké vefejnosti (véetné

podnikatelského sektoru) k politikiim.

Administrativa spojena se zamé&stnavanim a udrzenim zaméstnancti v podniku ptedsta-
vuje pro drobné podnikatele velkou zatéz. Pracovni trh je také ze strany podnikateli kritizo-
van kvuli vysoké mife ochrany zaméstnanci pii ukoncovani pracovniho poméru, ktera taktéz

omezuje pruznost reakce na vyvoj trhu.
Dafiovy systém CR je v hlavnich znacich podobny systémiim vétsiny vyspélych zemi,
zejména evropskych, pro podnikatele je ale slozity a netransparentni, navic podléha ¢astym

zménam, coz dale pomaha ke zhorSeni jeho ptehlednosti. (Ktizka, ©2011)
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8.1.2 Ekonomické faktory

Ceské republika je zemi s vyspélou trzni ekonomikou orientovanou na export. Mezi
hlavni odvétvi primyslu v Cesku patii primysl chemicky, strojirensky, potravinaisky a hut-
nicky. Pro export je v soucasné dob¢ nejdiilezitejsi vyroba automobili. (EURYDICE Net-
work, ©2019)

Hruby domaci produkt vzrostl v roce 2019, v porovnani s rokem 2018, o 2,5 %. Rust
¢eské ekonomiky byl podpoten jak domadci, tak zahrani¢ni poptavkou. K rtistu hrubé ptidané
hodnoty (HPH), meziro¢né o 2,4 %, nejvice ptispéla odvétvi obchodu, dopravy, ubytovani
a pohostinstvi a odvétvi informacnich a komunikaénich ¢innosti. Dafilo se zejména ve vy-
robé dopravnich prosttedkll a vyrobé elektrickych zatizeni. Naopak utlum pokracoval ve
vyrobé strojui a vyrobé elektronickych a optickych ptistroji. Meziro¢ni pokles HPH pokra-
¢oval rovnéz v odvétvi tézby a dobyvani. Datilo se vétsing odvétvi sluzeb, predevsim infor-
macnim a komunika¢nim ¢innostem s mezirocnim ristem 8,1 %. Na strané poptavky pak
k riistu HDP piispéla spotieba domacnosti. (CSU, ©2019)

Vyvoj HDP meziroéné v %
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Graf I - Vyvoj HDP (CSU, ©2019)

Primérna ro¢ni mira inflace v roce 2019 byla v roce 2,8 %. Obecné inflace znamena
vSeobecny riist cenové hladiny v Case, tj. charakterizuje miru znehodnocovani mény
v presné vymezeném Casovém obdobi. Statistické vyjadfovani inflace vychéazi z méfeni Cis-
tych cenovych zmén pomoci indext spotfebitelskych cen. Cenové indexy pométuji uroven

cen vybraného spotiebniho kosSe reprezentativnich vyrobku a sluzeb (cca 700 polozek) ve
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dvou srovnavanych obdobich, pficemz je zohlediiovan jejich vyznam a podil na celkové

spotiebé domacnosti. (CSU, ©2019)

Rok: 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Mira inflace 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7 2,5 2,1 2,8
Tabulka 7 - Mira inflace v pritbéhu let (CSU, ©2019)

8.1.3 Sociokulturni faktory

Populace Ceské republiky dlouhodobé roste. Od roku 2003 byl rist populace pierusen
pouze jednou, v roce 2013. Ceska republika méla k 30. zai1 2019 10 681 161 obyvatel. Pies-
toze podle bilance Ceska republika ziskava obyvatele zejména zahraniéni migraci (pievazu-
jici u osob ve véku 15-34 let), pocet obyvatel spadajicich do produktivniho véku ma v po-
slednim desetileti klesajici trend. Béhem roku 2018 poklesl pocet osob produktivniho véku
0 29,1 tisice. Nejvetsi prirtistky v poctu obyvatel se koncentruji ve vékové skupiné 65+. Ob-
jektivné tedy lze fici, Ze populace v Ceské republice starne, a to jiz od konce 80. let 20.
stoleti. V poslednim desetileti se nartist absolutniho i relativniho poctu seniort zrychlil. Vy-
znamn¢ narostl pocet obyvatel ve véku nad 85 let. V populaci celkové piibyva osob rodin-

ného stavu svobodny/svobodna a ubyva osob Zenatych/vdanych. (CSU, ©2020)

Obyvatelstvo podle véku, 19812018 (k 31. 12.)
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Graf 2 - Obyvatelstvo podle véku (CSU, ©2019)

Dle hodnoceni socidlni podminek v Ceské republice, dle centra pro vyzkum veiejného
minéni, hodnoti vefejnost nejvice kladné pristup ke vzdélani (88 % dotazanych uvedlo, ze

je velmi dobry ¢i spiSe dobry). Nasleduje moznost pracovat (82 %) a pfistup ke zdravotni
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péci (76 %). Nejhuie jsou hodnoceny moznosti ziskani bytu, resp. koupé€ vlastniho bytu, ale
taky zabezpec€eni ve stafi. Ptiblizné tfi Ctvrtiny dotdzanych hodnoti stav jako velmi Spatny
nebo spise $patny). U podminek, které v Ceské republice maji zdravotné postizeni také vy-
razn¢ pievazuje negativni hodnoceni. V porovnani s rokem 2018 se hodnoceni socialnich
podminek v podstaté nezménilo. Hodnoceni se ovsem vyrazné 1isi v zavislosti na zivotni
urovni domécnosti, politické orientaci a mife spokojenosti s politickou situaci. (Tucek,

©2019)

8.1.4 Technologické faktory

Informaéni a komunikac¢ni technologie, respektive dovednost prace s témito technolo-
giemi a jejich efektivni vyuzivani, jsou v dneSni dobé povazovany za jeden z kli¢ovych hyb-
nych prvki zvySovani ekonomického rlstu, zaméstnanosti, udrzitelného rozvoje a socidlni

soudrznosti spoleénosti. (CSU, ©2019)

Vybavenost domacnosti po¢itatem a internetem pfispiva k digitalni gramotnosti obyva-
telstva a je také dilezitym ukazatelem toho, nakolik jsou lidé ochotni se do digitalni spolec-
nosti zapojovat a jestli k tomu maji dostatecné financni prosttedky. V roce 2019 mélo poci-
ta¢ 78 % ceskych doméacnosti z nichz 81 % ma také pfistup k internetu. V ptipadé rodin
s détmi maji pristup k internetu témét vSechny domacnosti (97 %). V ptipadé pocitacl se
stava trendem piechod od stolnich k pfenosnym. Stolni pocitac vlastni v soucasnosti 35 %
domadcnosti, notebook 62 % a tablet 31 %. Kromé& pocitaci existuje jiz celd fada mobilnich
1 jinych zatizeni, které domécnosti pouzivaji k pfistupu na internet. Vedle chytrého mobil-
niho telefonu je to také napt. chytré televize, chytré hodinky nebo ¢te¢ky knih. V mezina-
rodnim srovnani z roku 2018 vychazi Ceské republika v pouZivéani internetu v doméacnostech
pod priimérem EU (86 % v CR vs. 89 % pramér EU). V zemich EU vede Nizozemskou (98
%). (CSU, ©2019)

V ramci zkoumaného odvétvi audiovizualnich sluzeb miizeme v poslednich 20 letech
sledovat v ramci technologickych inovaci skokovy narist v oblasti kvality a dostupnosti za-
fizeni, se kterymi je mozno v ramci tohoto odvétvi pracovat. Pfichod nelinearnich stfizen
v 80. letech 20. stoleti umoziujicich snadnéjsi zpracovavani materidlu a nasledna digitali-
zace umoznila postupné pronikani technologii, diive béznym lidem téZko dostupnych, do

domécnosti. Soucasna doba umoziluje natocit, sestfihat i vizualn¢ upravit materidl na stol-
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nim pocitaci, notebooku, tabletu nebo dokonce telefonu. Technologicky vyvoj v tomto od-
vétvi neni ovlivnén pouze néstroji, se kterymi pfi vyrobé audiovizualnich dél mize spolec-
nost pracovat. Ale taky zafizenimi, na kterych lze vysledné produkty sledovat. V soucasnosti
je mozné video sledovat témét na jakémkoliv misté, v jakémkoliv ¢ase a na jakémkoliv za-
fizeni. Velké néaroky jsou tedy z hlediska technologii kladeny na moznost pfizptisobeni se
zafizeni, které cilovy divak ke konzumaci audiovizualniho dila pouziva. Technologicky vy-
voj v odvétvi ovSem nelze zobecnit pouze na zafizeni pro zaznam, postprodukci a naslednou
projekci. Do této oblasti spada taky vyvoj celé fady produktd usnadiujicich vyvoj audiovi-
zualnich dél. Obecné lze fici, ze technologicky vyvoj v této oblasti smétuje ke zrychlovani
zumaci obsahu ve formé videa, na kterou kromé spolecnosti produkujicich audiovizudlni
dila reaguji 1 dal$i odvétvi, kterymi jsou napiiklad telekomunikaéni spolecnosti, které pii-
zpusobuji technologické moznosti siti a datovych balickli pro snadnéjsi ptistup k obsahu.
Porady ¢i videa na internetu sleduje polovina ¢eské dospélé populace, o néco vice mizu (54

%) nez zen (48 %). Ve véku 16-24 let tuto ¢innost vykonava 84 % osob. (CSU, ©2019)

8.2 Analyza konkurenc¢niho prostiedi — Porterova analyza

Pro analyzovani konkuren¢niho prosttedi byl zvolen Portertiv model péti konkurenénich
sil. Ten patii k zdkladnim a zaroven jednim z nejvyznamnégjsich néstroji pro analyzu kon-
kurenc¢niho prosttedi firmy a jejiho strategického tizeni. Michael Porter identifikoval pét sil
urcujicich dlouhodobou atraktivitu trhu nebo trzniho segmentu: stavajici konkurenty v od-

vétvi, potencidlni nové konkurenty, substituty, zdkazniky a dodavatele. (Kotler, 2013, s. 270)

Predikci do nasledujicich péti let poskytl zaméstnanec jedné z prednich audiovizualnich
spolecnosti, které v Ceské republice na trhu s audiovizudlnim produkcemi pisobi, s témét
dvaceti-letou profesiondlni zkuSenosti v tomto odvétvi. V rdmci diplomové prace si vSak ne-

ptal byt jmenovan.

8.2.1 Konkurence v odvétvi — rivalita mezi firmami

V ramci zhodnoceni konkurenéniho prostfedi v oboru poskytovani audiovizualnich slu-
zeb je nejprve zhodnocen vyvoj poctu subjektii v prubehu poslednich deseti let, tedy od roku

2010 do roku 2020. Tabulka poc¢tu ekonomickych subjektii popisuje rozvoj podnikatelskych
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subjektii v oboru - 59. Cinnosti v oblasti filmi, videozaznami a televiznich programil, poi-
zovani zvukovych nahravek a hudebni vydavatelské cCinnosti (klasifikace CZ-NACE).
Vzhledem k odvétvi je pro tplnost uveden nejen pocet spole¢nosti s ru¢enim omezenym, ale
také pocet zivnostenskych opravnéni a akciovych spole¢nosti. Zdrojem dat pro uvedenou
tabulku poc¢tu ekonomickych subjektl je portal MERK, ktery uvadi jako datovy zdroj poctu
subjektt registr ekonomickych subjekti CSU.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
S.r.o. 671 740 792 826 859 917 977 1028 1117 1185 1217
zivnost 2388 2555 2594 2646 2704 2743 2770 2794 2807 2822 2825
a.s. 39 40 41 42 42 42 44 45 46 46 47
CELKEM 3098 3335 3427 3514 3605 3702 3791 3867 3970 4053 4089

Tabulka 8 - Pocet ekonomickych subjektii dle klasifikace CZ-NACE - Celd CR (Vlastni zpracovani, data zis-
kana z portalu MERK)

Dle uvedené tabulky pocet ekonomickych subjekti spolecnosti s ru¢enim omezenim
béhem sledovaného obdobi roste témet konstantng. V roce 2010 bylo registrovano celkem
671 subjektl. V pribehu deseti let se pocet registrovanych subjektl téméi zdvojnasobil.

V roce 2020 jiz evidujeme celkem 1 217 ekonomickych subjektt v této oblasti zkoumani.

Co se tyka zivnostenskych opravnéni, 1ze pozorovat z uvedené tabulky skokovy nartst
mezi lety 2010 az 2015. Pocet zivnostenskych opravnéni v tomto obdobi vzrostl z 2 388 na
2 743 na celkem. Do roku 2020 se pak pocet Zivnostenskych opravnéni zvysuje jiz jen ne-
patrné na celkovych 2 825 subjektil. V porovnani s rostoucim trendem spolecnosti s ru¢enim
omezenym je ovSem ndrist po¢tu zivnostenskych opravnéni minimalni. Stejné jako vyvoj
poctu akciovych firem, kdy evidujeme nartist poctu akciovych spolecnosti z 39 na 47 sub-
jektt.

Mezi nejvétsi spolecnosti na trhu, dle poctu zaméstnanct a obratu, patii naptiklad spo-
le¢nosti Stillking Features s.r.o., Film United s.r.o., Barrandov Studio a.s. nebo Universal

Production Partners a.s.

V ramci hodnoceni konkuren¢niho prostiedi je potieba definovat pocet ekonomickych
subjektl v ramci Prahy, kde spole¢nost Unreal Visual s.r.o. pisobi. Pocet subjektt, v letech

2010 az 2020 v této oblasti, eviduje nasledujici tabulka.
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
S.r.o. 504 554 592 618 642 689 736 777 847 907 931
zivnost 1158 1213 1239 1271 1310 1330 1336 1341 1344 1345 1345
a.s. 35 36 37 38 38 38 39 40 40 40 41
CELKEM 1697 1803 1868 1927 1990 2057 2111 2158 2231 2292 2317

Tabulka 9 - Pocet ekonomickych subjektii dle klasifikace CZ-NACE — Praha (Vlastni zpracovani, data ziskana
z portalu MERK)

Pro vybér hlavnich konkurencnich spolecnosti je potfeba brat v ivahu urcitou diferen-
ciaci poskytovanych sluzeb v tomto oboru. Konkurenci lze rozd¢lit na tii zakladni skupiny

podle velikosti a ndro¢nosti projektl, kterym se vénuji. Témito skupinami jsou:

Malé projekty: Do této skupiny lze zatradit pfedevsim zivnostniky a malé firmy. Jedna
se o projekty s rozpocty neptesahujicimi 100 tis. K¢ (animace, aftermovie, jednodussi pro-

duktova a reklamni videa)

Stiedni projekty: Jedna se o spolecnosti vénujici se projektiim, jejichz rozpocet se po-

hybuje v rozmezi 100 tis. — 1,5 mil K¢.

Velké projekty: jedna se o spolecnosti vénujici se projektu, jejichz rozpocet se pohy-

buje od 1,5 mil K¢ vyse.

Na zéklad¢ vyse uvedeného rozdeleni konkurencnich subjektl 1ze spolec¢nost Unreal
Visual s.r.0. zatadit do spolecnosti vénujicich se stiednim projektiim. Vybér hlavnich kon-
kurenénich spolec¢nosti z oblasti audiovizualni produkce je dale zaZen na zaklad€ podobnosti
a zaméteni na ur€ity styl poskytovanych videi a oblast plisobeni (Praha). V této oblasti tedy
patfi mezi hlavni konkurenty spolecnosti Unreal Visual s.r.o. spolecnosti: CINQ visuals

s.r.0., DOIT films, WeAre productions a Separation films.
CINQ visuals s.r.o.

Spolecnost CINQ visuals funguje jako spole¢nost s ru¢enim omezenym od roku 2013.
(Kurzycz, ©2019) Spolecnost se soustiedi na produkei reklamnich spoti, jejichz vétSinu
tvoti spoty zaméfené na vozy znatky Skoda. Spole¢nost se mimo jeji vlastni produkéni &in-
nost zabyva i samostatnou zvukovou postprodukci spoti konkuren¢nich produkénich spo-
lecnosti. Pfidanou hodnotou pro nabizené¢ sluzby je vlastni rental, zaméfujici se na techniku
pro nataceni reklamnich spotil s auty. Mezi slabsi stranky spolecnosti patii jeji komunikace
na socialnich sitich, kde firma sice vystupuje, nicméné ptispévky ptidava jen velmi ziidka.

(CINQ, ©2020)
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DOIT films

Spolecnost DOIT films je relativné mladou spole¢nosti, ktera vznikla v roce 2018. Spo-
le¢nost se soustfedi na reklamni hrané spoty. Kromé produkce reklamnich spotii se vénuje i
produkeci kratkych filmi. Spole¢nost se vyznacuje svym osobitym ,,artovejSim* stylem, ktery
se promita do jeji tvorby. Frekvence komunikace na socialnich sitich je vzhledem k ostatnim

produkcim v tomto oboru primérna. (DOIT. films, ©2018)
WeAre productions

Spolecnost WeAre productions ptsobi na trhu s audiovizualnimi sluzbami jako spolec-
nost s ru¢enim omezenym jiz od roku 2011. (Kurzycz, ©2020) Spole¢nost se zamétuje na
produkeci reklamnich spotii, v minulosti také hudebnich videoklipti. Oproti piedchozim zmi-
nénym komunikace spole¢nosti na socialnich sitich probiha na pravidelnéjsi bazi. Zaroven
na svych webovych strankach krom¢ samotného vysledného videa prezentuji i jeho popis,
respektive zadani, které ma za cile potencialnimu klientovi 1épe dovysvétlit zamér celého

reklamniho spotu. (WeAre productions, ©2020)
Separation films

Spole¢nost Separation films plsobi na trhu od roku 2011 a zamé&fuje se na produkci
reklamnich spotil a zajiSténi zivého pienosu. (Kurzycz, ©2019) Na rozdil od vyse uvedenych
spolec¢nosti, ma produkce interné vytvoreny kreativni tym, ktery nasazuje na veskeré své
projekty. Oproti pfedchozim se spole¢nost zaméfuje spiSe na méné naro¢né projekty. Ko-
munikace spole¢nosti na socialnich sitich je vzhledem k ostatnim produkcim primeérna. (Se-

paration films, ©2020)

Konkurenéni rivalitu v odvétvi tedy do zna¢né miry ovlivituje velky pocet ekonomic-
kych subjektt, ktery stale nartistad. Tuto skute¢nost ovSem ovliviluje i zvysujici se poptavka
po audiovizudlnich sluzbach zapti¢inéna Sirokou moznosti vyuziti audiovizualniho obsahu
napii¢ mnozstvi stale ptibyvajicich kanalt. K oslabovani rivality v konkurenénim prostiedi
prispiva i vysoka diferenciace sluzeb, a to nejen podle velikosti jednotlivych projekti, ale

taky jejich vizualniho stylu a platformy, pro kterou je vysledny vystup urceny.

Diferenciace konkurence je v odvétvi audiovizudlnich sluzeb velmi nizka. V ptipadé fi-
rem, které se vénuji velikostné stejnym projektim je téméf minimalni. Tato skutecnost je
zplisobena predevsim najimanim externich kreativnich profesi, které se poté prolinaji mezi

jednotlivymi produkcemi. Podobné se spolecnosti stavi taky k intenzité strategického usili.
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Objektivné lze fici, ze spolecnosti se spise soustfedi na samotnou tvorbu nezli na vylepSo-

vani své trzni pozice, sluzeb a ziskdvani naskoku pred konkurenci.

Konkurenéni rivalita v odvétvi (nejniz$i bod - 1, nejvyssi - 9) 2019 2024
1.A | Pocet konkurent( a jejich konkurenceschopnost (malo - 1, hodné - 9) 7 8
1.B | RUst odvétvi (vysoky rlst poptavky - 1, maly rst poptavky - 9) 5 4
1.C | Diferenciace sluzeb (vysoka diferenciace - 1, nizka - 9) 4 6
1.D | Diferenciace konkurence (nizka - 1, vysoka - 9) 3 2
1.E | Intenzita strategického Usili (mala - 1, velka - 9) 2 4

Souéet celkem (z max. 45 bodu) 21 24

Primérné skore (celkem/5) 4,2 4,8

Tabulka 10 - Konkurencni rivalita v odvetvi (Vlastni zpracovani)

Do budoucna Ize ptedpokladat, diky analyze pfedchozich let, rostouci tendence jak po-
¢tu konkurenttl, tak poptavky po nabizenych sluzbach. Nicméné se zvétSujicim se poctem
konkurenc¢nich spole¢nosti bude nadale klesat nejen diferenciace konkurence, ale i samot-
nych sluzeb. To povede k pomalému zvySovani intenzity strategického Usili s cilem odlisit

se od ostatnich konkuren¢nich spolecnosti v dané oblasti.

8.2.2 Riziko moZného vstupu novych konkurentu do odvétvi

Vstup novych konkurentti do odvétvi, diky absenci jakychkoliv potfebnych opravnéni
nebo licenci, se mize zdat pomérné snadny. Obdobné je to s kapitalovou narocnosti, kdy
diky jednoduché dostupnosti techniky pro nataceni, z riiznych spolecnosti nabizejici jeji pro-
najem, neni nutno techniku vlastnit. Jednim z hlavnich rizik je i snadny pfistup k pracovni
sile. Spole¢nosti vénujici se produkci audiovizualnich dél z velké ¢asti najimaji pro praci na
svych projektech do jednotlivych funkci Zivnostniky, ktefi souc¢asné¢ spolupracuji s vice pro-
dukcemi najednou. Diky tomu je velmi snadné ziskat pro sviij projekt stejnou pracovni silu,

jako konkuren¢ni spolec¢nost, a to i pfesto, ze firma miiZze byt v oboru teprve novackem.

Velkou bariérou pro vstup do odvétvi je ovsem loajalita spottebitelt (klientd) ke kon-
kurenénim spole¢nostem. Spottebitelé prechazi ke konkurenci jen velmi ziidka. Velkou vy-
hodu tak zde maji spolecnosti s historii, které¢ si na trhu jiz upevnily své misto. Obdobn¢ je
to s potfebou know-how. Diky velké specificnosti poskytovanych sluzeb a narocnosti jed-
notlivych projekti je potfeba know-how jednou z hlavnich bariér vstupu nového konkurenta
na trh. Tato skutecnost silné podporuje stabilni spolecnosti s del$i historii, které své know-

how vylepsuji k dokonalosti stale pribyvajicim poctem projekti.
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Hrozba vstupu do odvétvi (nejnizsi bod - 1, nejvyssi - 9) 2019 2024
2.A | Bariéry vstupu do odvétvi (opravnéni, licence) (vysoka - 1, nizkéa - 9) 7 8
2.B | Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi (vysoka - 1, nizka - 9) 5 7
2.C | Potfeba know-how (ano - 1, ne - 9) 2 1
2.D | Loajalita spotfebitell u konkurence (vysoka - 1, nizka - 9) 3 5
2.E | Pristup k pracovni sile (obtizny - 1, snadny - 9) 5 6

Souéet celkem (z max. 45 bodti) 22 27

Priimérné skoére (celkem/5) 4,4 5,4

Tabulka 11 - Hrozba vstupu do odvetvi (Vlastni zpracovani)

Do uvedené tabulky jsou zasazeny vyse uvedené skutecnosti. Do budoucna lze ptedpo-
kladat zvySovani hrozby vstupu novych konkurentl do odvétvi, a to predevsim diky snizu-
jicim se narokim na vstup a snizovani loajality spotfebitelt ke konkurenci. Poskytovani au-
diovizualnich sluzeb bylo dfive privilegiem né€kolika malo spole¢nosti, pfedevsim diky vy-
soké kapitalové narocnosti a naro¢nosti know-how. Tyto spole¢nosti nyni pisobi jako nej-
vétsi spolecnosti na trhu. Nicméné se snizovanim kapitalové narocnosti, digitalizaci a vstupu
novych firem se postupné snizuji i ndklady na tvorbu audiovizualnich dé€l. Velké spole¢nosti
jsou tedy nuceny postupné snizovat ceny a ptrizpisobovat se novym podminkam. Prostor zde
tedy ¢im dal vice dostavaji nové, mladé spolecnosti, které jsou schopny flexibilné reagovat

nejen na aktudlni trendy v tvorbé, ale predev§im cenou oproti konkurenci.

8.2.3 Vyjednavaci sila zakaznikt

Pro podnikéani v oblasti audiovizudlnich sluzeb je vyjednavaci sila zdkazniki jednim
z nedilezitéjsich kritérii, které ovlivituji konkurenceschopnost podniku na trhu. Zakazniky
v tomto pfipadé rozdélujeme do dvou hlavnich skupin. Tou prvni jsou reklamni agentury,
zadavajici tvorbu pro kampané svych klient. Druhou skupinou jsou koncovi klienti, tedy
zakaznici pfimo vyuZzivajici vysledné audiovizualni dilo. Pro konkurenceschopnost spole¢-
nosti je dilezité rozsifovat nejen zakladnu klientd z fad koncovych spole¢nosti, ale piede-
v§im z reklamnich agentur. Pocet vyznamnych klientd je pomérné nizky vzhledem k poctu
spolecnosti poskytujicich audiovizudlni sluzby. Néklady na ptechod zakaznika ke konku-
renci jsou téméef nulové. Spole¢nosti proto Casto vyuzivaji sluzeb vice audiovizuélnich pro-
dukci najednou. Projekty ptidéluji na zakladné tendri. Rozhodujicim prvkem neni pouze
kreativni zpracovani nabidky, ale v soucasné dobé€ se jim stdva hlavné cena. Rizikem je zde

také zpctnd integrace a vznik dcefinych spole¢nosti, kdy si spolecnosti z fad klientd, v rdmci
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snizovani nékladl, zaméstnaji na hlavni pracovni pomér ¢loveka, ktery je schopny zpraco-
vavat zakazky mensiho typu nebo rovnou vytvofi dcefinou spolecnost (audiovizualni pro-

dukei).

Vyjednavaci sila zakaznik( (nejnizsi bod - 1, nejvyssi - 9) 2019 2024
3.A | Pocet vyznamnych zakaznikd (mnoho drobnych - 1, nékolik malo vyznamnych - 9) 7 5
3.B | Vyznam sluzby pro zékaznika (vyznamny - 1, nevyznamny - 9) 3 3
3.C | Naklady prechodu zakaznika ke konkurenci (vysoké - 1, nizké - 9) 9 9
3.D | Hrozba zpétné integrace (nepravdépodobna - 1, pravdépodobna - 9) 6 7

Souéet celkem (z max. 45 bodu) 25 24

Primérné skoére (celkem/4) 6,25 6

Tabulka 12 - Vyjednavaci sila zakazniki (Vlastni zpracovani)

V budoucnu lze o¢ekévat, vzhledem ke snizovani kapitalové naroc¢nosti, rostouci hrozbu
zpétné integrace. Zpétnd integrace se z vetsi Casti bude tykat hlavné malych projekti,
nicméné postupné bude zasahovat i do projektii sttedn¢ velkych. Vzhledem k postupnému
zvySovani poctu ekonomickych subjektl v tomto odvétvi ov§em miizeme ocekédvat vznik

novych spole¢nosti a vyznamnych zakaznikda.

8.2.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Pocet dodavatelli v oblasti poskytovani audiovizualnich sluzeb je pomérné vysoky.
Nicméné velmi vyznamnou roli hraje jejich diferenciace z hlediska schopnosti, kterymi dis-
ponuji. Pokud se zamétime pouze na dodavatele technicky zamétenych, ptipadné dodavatele
administrativnich sluzeb, jejich smluvni sila je témét nulova a v ptipad€ nespokojenosti je
lze velmi snadno nahradit jinymi dodavateli. V oblasti dodavatelti tvir¢ich (uméleckych)
sluzeb je ovSem situace jind. Velmi dalezitym kritériem je jejich styl a zaméfeni. Pro spo-
le¢nosti maji tito dodavatelé velky vyznam, jelikoz maji pfimy vliv nejen na pribéh, ale i na
celkovy dojem z vysledného produktu. Z toho plyne i diilezitost dodavatelské sité pro pod-
nikéni. Ve velké mife jsou dodavatelé zvykli pracovat v urcitych tymech pro zajisténi hlad-
kého prabéhu dodani sluzby. Ve vyjimecnych ptipadech se setkdvame i s tim, ze si klient
vybira produkéni spole¢nost na zaklad¢é dodavatele vykonavajiciho uméleckou ¢innost. Do-
davatel se tedy v tomto pfipad¢ stava vyznamnym rozhodujicim prvkem ve vztahu ke klien-

tovi.
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Mira ohrozeni v podobé substitucnich sluzeb je zde velmi mala. I ptes snahy zautoma-
tizovat n€které formy poskytovani audiovizudlnich sluzeb pomoci specializovanych soft-
wartll nelze v tomto piipad€ v soucasnosti nahradit umélecky vykon ¢lovéka. Rizikem miize
byt vstup dodavatele do analyzovaného odvétvi, a to predevsim diky ziskanému know-how
ze spoluprace s produkénimi spole¢nostmi. Vyjednavaci silu dodavatelti ndm ovSem zesla-
buje jejich rostouci pocet, a to predevsim diky ¢im dal vétsi dostupnosti techniky pro nata-

¢eni, ktera dava prostor pro nové, zacinajici filmare.

Vyjednavaci sila dodavateld (nejnizsi bod - 1, nejvys$si - 9) 2019 2024
4.A | Poget a vyznam dodavateld (dodavatel(i je mnoho - 1, malo - 9) 4 2
4.B | Mira ohrozeni dodavatell v podobé substitu¢nich sluzeb (ano, velka hrozba - 1, ne, mala 8 8
hrozba - 9)
4.C | Vyznam odbératelll pro dodavatele (velky vyznam - 1, maly vyznam - 9) 2 2
4.D Hrozb'a vstupu dodavateld do analyzovaného odvétvi (nepravdépodobna - 1, velmi pravdépo- 5 6
dobna - 9)
4.E | Dilezitost dodavatelské sité pro podnikani (nevyznamna - 1, vyznamna - 9) 9 9
Souéet celkem (z max. 45 bodu) 20 19
Primérné skore (celkem/5) 5,6 5,4

Tabulka 13 - Vyjednavaci sila dodavatelii (Viastni zpracovani)
Do budoucna lze o¢ekavat rostouci pocet dodavatelti v tomto odvétvi. To bude velmi
pravdépodobné mit za nasledek moznost vstupu dodavatel do analyzovaného odvétvi.
Nicméné se diky vétSimu poctu, a tedy i vétSimu vybéru dodavateld pro audiovizuélni pro-

dukce, ocekava snizovani jejich vyjednavaci sily.

8.2.5 Hrozba substituta

Na trhu v soucasné dob¢ neexistuje témeét zadné sluzba, kterd by mohla, spole¢nosti
vénujici se audiovizudlnim sluzbadm, nahradit. Snahu o vznik substituti miZzeme pozorovat
predevsim ke vztahu k socialnim sitim. Modernéjsi softwary a aplikace (naptiklad software
spole¢nosti GoPro) nabizeji automaticky stiih nato¢eného materialu podle zvolené nalady
nebo hudby. Urychluji tak proces tvorby a umoziiuji nahrani hotového videa rovnou na profil
na socialnich sitich. Tento zplsob nahrazuje pouze malou ¢ast celkového procesu tvorby
audiovizualniho dila, nehled¢ na jeho nedokonalosti. V soucasnosti tedy nejsou substituty

pro konkurenceschopnost spolecnosti hrozbou.

Do budoucna lze piedpokladat zlepSovani téchto sluzeb a jejich moznou aplikaci na

malé projekty, jakymi jsou naptiklad zdznamy z udalosti, kratka videa pro socialni sité apod.
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Tato automatizace se ovSem tyka pouze malé ¢asti procesu tvorby audiovizualniho dila a 1ze

jinasledné aplikovat na samotny proces piimo ve spolec¢nosti.

Hrozba substitutti (nejnizsi bod - 1, nejvyssi - 9) 2019 2024
5.A | Existence substitut’ na trhu (malo - 1, mnoho - 9) 1 3
5.B | Konkurence v odvétvi substitutl (nizka - 1, vysoka - 9) 1 2
5.C | Hrozba substitutd v budoucnu (nizka - 1, vysoka - 9) 3 5
5.D [ Uzitné vlastnosti substitutll (zhor$ovat - 1, zlepovat - 9) 7 8

Souéet celkem (z max. 45 bodu) 12 18

Primérné skoére (celkem/4) 3 4,5

Tabulka 14 - Hrozba substitutii (Vlastni zpracovani)

8.2.6 Diléi zavér analyzy

Po zhodnoceni jednotlivych sil konkurenéniho prostfedi nam Porterova analyza ukazala
mozna rizika pro budouci podnikani spole¢nosti Unreal Visual. Na zékladé bodového hod-
noceni je nejveétsim rizikem pro spolecnost vyjednavaci sila zdkaznikli. Pocet vyznamnych
zakaznikl je vzhledem k poctu spole¢nosti, nabizejicich audiovizualni sluzby, nizky. Nu-
lové néklady na ptechod ke konkurenci vytvareji v prostfedi produkénich spole¢nosti do-

slova boj o kazdého zdkaznika, kde vyhra stale neznamend jeho dlouhodobé udrzeni.

Konkurencni rivalita v odvétvi ma, i ptes velky pocet, relativné nizky stupeit hodnoceni.
To je v soucasnosti zapfi¢inéno predevsim nizkou diferenciaci a intenzitou strategického
usili produkéni spolecnosti. Do budoucna lze vSak, diky rostoucim trendu ekonomickych
subjektii se zaméfenim na audiovizudlni sluzby, pfedpokladat vétsi intenzitu strategického
usili s cilem odlisit se.

Na podobné turovni, jako konkurenéni rivalita, se pohybuje i hodnoceni hrozby vstupu
do odvétvi. Vstup do odvétvi se diky absenci potieby opravnéni a licenci zd4 byt na prvni
pohled velmi snadny. Potfeba know-how a loajalita spotiebitelli ke konkurenci vSak tuto
skute¢nost podstatné snizuje. Ve vysledku tedy lze fici, Ze i pfesto, ze zalozit vlastni spolec-
nost vénujici se produkci audiovizudlnich dél se mize zdat, z hlediska kapitdlové naro¢nosti
a bariér skrze opravnéni a licence, snadné. Podstatné slozitéjsi je vybudovat si pevnou za-

kladnu klientd a vylepsit své know-how, které je pro tspéch v tomto odvétvi nezbytné.
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Vyjednavaci sila dodavatel je v tomto ptipad¢ rizikova z hlediska uméleckych profesi.
Kdy se v ojedin€lych ptipadech stava, ze si klient vybira produkci pravé na zaklad¢ dodava-
tele (tedy umelecké profese). S ptibyvajicim poctem novych talentd, diky jednodussi pfi-

stupnosti k audiovizudlni technice, ovSem toto riziko klesa.

Ze strany substitutli v souc¢asné dobé nenachazime zadné riziko. Zaznamenavame po-
kusy o vytvareni softwaru, ktery by do jisté miry dokazal nahradit stfih jednoduchych videi.
I tak se ale jedna pouze o malou ¢ast komplexniho procesu, ktery 1ze vyuzit pouze u velmi
jednoduchych nekomercénich projektii. Do budoucna lze ocekdvat zlepSovani vlastnosti a
snahu o automatizaci nékterych procest tvorby audiovizualniho dila. Nicméné piedpokla-
dame, Ze po zdokonaleni tuto sluzbu v budoucnu spise audiovizualni produkce implementu;ji

do svych stavajicich procest, nez Ze by pro né byla konkurenci.
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9 VYSLEDKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost Unreal Visual zamétuje svym podnikanim primarné
na B2B sektor, byla pro ucely vyzkumu zvolena kvalitativni metoda Setfeni formou indivi-
dudlnich polostrukturovanych rozhovorua. Jednotlivé rozhovory byly realizovany nejcastéji
v misté pracovisté respondentd. Pouze ve dvou ptipadech byla pro realizaci rozhovoru zvo-
lena kavarna. Délka samotného rozhovoru se pohybovala v priméru mezi 2540 minutami
s ptredem pfipravenymi tématy a moznymi dopliikovymi otazkami. Béhem rozhovoru byl
pro zdznam pouzit mobilni telefon. Struktura rozhovoru véetné doplnujicich otazek je sou-
Casti ptilohy této diplomové prace. Pribeh rozhovort byl volny, autor ponechaval respon-
denty hovotit o t¢ématech samostatné, kladl pouze dopliujici otazky, piipadné oteviral nové
téma po dokonceni pfechoziho. Rozhovory byly realizovany od za¢atku unora, do zacatku

brezna, roku 2020.

9.1 Vybér zkoumaného vzorku

Pro ucely vyzkumu byl vybran vzorek respondentii z fad nejvyznamnéjsich odbératelt
audiovizudlnich sluzeb, kterymi jsou v tomto pfipad€ reklamni agentury zamétujici se jak
na televizni, tak na online produkci reklamnich videi. Agentury byly oslovovany v ramci
Prahy. Rozhovor pfislibilo celkem deset respondentii. Usp&sné realizovano bylo v ramci vy-

zkumu osm rozhovoru.

9.2 Kbvalitativniho vyzkumu

Pojem videoprodukce

Respondenti chapou pojem videoprodukce jako spole¢nost nebo uskupeni lidi, ktefi jsou
schopni, na zaklad¢ pozadavkl a zadani, reklamni agentuie dorucit audiovizualni dilo v po-
7adované kvalitg. ,,Siroka skala lidi, ktefi to¢i na zrcadlovku, az po praci ve 150¢lenném
Stabu,“ uvedl jeden ze zucastnénych. Sluzbami, které od spole¢nosti v tomto sméru oceka-
vaji, jsou nejcastéji: zakladni idea making, nabidka reziséri, preprodukce (v€etné castingu,
zajisténi lokaci, zdboru, rekvizit), samotnd produkce a kompletni obrazova i zvukova post-
produkce. Jeden z Gcastnikti rozhovoru poukazuje na dilezitost pravni podpory ze strany
produkce ohledné vykupu autorskych prav na pouzitou hudbu, herce nebo ptipadnych vy-
natkl z jinych d¢l, a taky na schopnost zastat jednotlivé sluzby oddélené. Tedy napiiklad

schopnost pouze zpracovat nebo transformovat spot pro jinou lokalizaci. V tomto ptipadé
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ovSem dochazi, dle jednoho z respondentti, nej¢astéji k volbe postprodukénich studii, které

se na tuto oblast uzce specializuji.

Z provedeného vyzkumu vypliva, ze videoprodukce pro reklamni agentury neni pou-
hym dodavatelem, ale rovnocennym partnerem. Nékteré z agentur rozliSuji mezi produk-
cemi externimi a internimi. Interni se vétSinou skladaji z pozice produkéni a kreativni, pfi-
c¢emz nejcastéji se jedna o velmi maly tym skladajici se z profesi produkéni a kreativcee, ktery

se stard jak o produkéni, tak postprodukéni ¢ast, ur€eny pro malé, rychloobratkové projekty.

24

Dosavadni spoluprace s videoprodukcemi

VSichni zG€astnéni pti rozhovorech uvedli, Ze komunikace s videoprodukcemi probiha
v ramci reklamni agentury na denni bazi. Realizace jednotlivych projekta se v zavislosti na
jejich naro¢nosti pohybuje od 5 do 10 tydnt, pficemz se fesi vice projektu soucasné. Dle
zucastnénych probiha nové nataceni témét kazdy tyden.

ZkuSenosti s poslednim natdcenim a celkovym procesem béhem nataceni, jsou ve vét-
S$in¢ ptipadi pozitivni. Jeden z ucastniku uvedl, Ze jednim z Castych problému byva oceka-
vani na stran€ agentury a rozdilnost vysledného navrhu ze strany produkce. Tento problém
ovSem fesi naslednymi schiizkami a dolad’ovanim detailli mezi rezisérem a kreativnim ty-
mem agentury. ,,Dnes uZ jsou ty zkuSenosti dobré, protoze jsme to za ty roky odladili. At uz
se jedna o vytvoreni briefu z nasi strany nebo o feseni specifického natdceni,” uvedl jeden

z respondentd. ,,Je to 1 o té lidské urovni, Ze ti lidi jsou fajn a chcete s nimi spolupracovat.*

V ramci rozhovord se mimo pozitivni zkusenosti setkavame i s negativnim. Stresujicim
je pro jednoho z tcastnikli piedevSim nedostatek ¢asu, a to nejen v ramcei produkce jako
takové, ale 1 pro vykoupeni potfebnych prav, se kterym se u poslednich nataceni setkal. Dva
ze zucCastnénych taky uvadi, ze nepfijemnou zkusSenosti pro né¢ bylo dosazeni videoprodukce
ze strany klienty, tedy nemoznost vybrat si na zdklad¢ vlastnich preferenci a vlastnich zku-
Senosti. Tato skutenost nastava v piipadé, kdy klient ptichazi, s jiz vlastni, nejCastéji za-

smluvnénou videoprodukei z jeho strany.
Proces vybéru videoprodukce

Zapojeni videoprodukei do procesu tvorby reklamni kampané probiha dle vsech zacast-
nénych v dob¢, kdy je schvéleny a potvrzeny koncept od klienta. Schvaleny ve smyslu, kdy

klient reklamu vytvari se zvolenou agenturou. Nejedna se tedy o chvili, kdy je agentura stale
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v tendru o projekt s ostatnimi agenturami. Podoba kreativniho konceptu se ovSem mezi jed-
notlivymi Gcastniky lisi. VétSina uvadi kreativni koncept jako scénaf, doplnény o vizudlni

pfedstavy nebo doporuceni kreativniho tymu. Jeden z Gc€astnikli uvadi, Ze produkci v rdmci

oy ee

ey oo

matikem. Animatikem se mysli referencné zpracované a sestfihané video, které jiz nedava

tak velké moznosti, co se kreativniho zpracovani tyka.

Nekteii z ucastnikii ovSem nevylucuji moznost zapojeni videoprodukce jiz pti tvorbé
kreativniho konceptu. ,,Obc¢as pozddame o pomoc produkce, které jiz zname, aby nam fekli,
zda to, co jsme si vymysleli, dokaZeme realizovat a vejdeme se do rozpoc€tu,” uvadi jeden
z Ucastnik. ,,Myslim si, Ze je to dobra cesta, jak se dostat k agenturam. Kdyby produkce

dokazaly sledovat nase kreativni koncepty, zda jsou na budget nebo ne.*

Videoprodukce jsou nejcastéji vybirany na zaklade tendru. Agentura oslovuje vybrané
produkce s kreativni konceptem a tzv. ,,produk¢énim briefem*. Ten obsahuje informace ty-
kajici se projektu véetné vSech pozadavkl na vystup, Casto s piedstavou o celkovém roz-
poctu. Tento proces je standardizovan napfic vSemi zi€astnénymi. VétSina ucastniki se sho-
duje na tom, Ze si vybira a nasledné nechava vypracovat 3-4 treamenty od rezisérd, které jim
videoprodukce nabidnou. ,,O vybéru produkce pak rozhoduje Creative director ve spolupraci
s lidmi, kteti na projektu délaji, tedy copywriter a Art director.* Uvadi vétSina respondentti.
Rozhodujici slovo vSak mé vzdy klient, ktery od agentury dostane doporuceni na jednu z

produket.

Kli¢ovymi prvky, které rozhoduji o vybéru videoprodukce pro dany projekt, jsou pie-
devsim predstava agentury, ktera by méla byt v souladu s treatmentem reziséra. ,,Musi v tom
treatmentu byt n¢jaké piekvapeni, néjaky twist,” uvadi jeden ze zaCastnénych. Na diilezitosti
reziséra pii volbé produkce se shoduji vSichni dotazovani. Nekteti z ucastnikd rozdé€luji kri-
téria pro rozhodnuti na dvé ¢asti: ,,Za agenturu je to kreativni stranky. Pro klienta jsou to ve
vétSing piipadl finance.“ Spole¢né s tim se vypovéedi shoduji v dobrych referencich a port-
foliu samotnych produkeci, klicovou roli ovSem hraje portfolio reziséra. Jeden ze zicastné-
nych dokonce uvadi: ,,Pokud ta produkce ptijde a ukaze portfolio jednotlivcl a feknou, ze

jsou ted’ skupina, tak mi to rozhodné nevadi.*

Respondenti pti rozhovoru uvadi, Ze v ramci agentury spolupracuji hned s n¢kolika vi-

deoprodukcemi. Pocet videoprodukci se napti¢ rozhovory 1isi a pohybuje se v rozmezi 5-12
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produkci, se kterymi agentura realné spolupracuje. ,,Mame v CRM 20 produkci a se zhruba
deseti se snazime spolupracovat na pravidelné bazi, podotyka jeden Gcastnikli. V otdzce na
stalost téchto produkei se zii¢astnéni rozchdzeji. VétsSinou se shoduji na tom, ze urcity pocet
produkci je staly. V tomto ptipad¢ se jednd predevsim o velké produkce, které jiz v dnesni
dobé¢ dle jejich ndzoru moc nevznikaji. Pak se jedna o mensi, které se jim v pritbé¢hu casu
obménuji. Neméné dilezitym aspektem je pro jednoho z respondentt specializace: ,,To¢i se
nam tieba Sest dobrych a ostatni jsou specializované na urcité typy videi.® Nékteti z ucast-
nikli uvedli, Ze se vSechny jejich produkce neustale obménuji. Jini uvadi presny opak. ,,Je to
dost Casto navdzané na vztahy s t€émi lidmi, se kterymi délame. Pokud klicovy ¢lovék odejde

k jiné produkei, spolupracujeme s ni,* uvadi jeden z respondentt.

Na otazku, zda aktivné vyhledavaji produkce nové, vétSina zicastnénych odpovida,
ze ,,nové produkce sami nevyhledavaji“. Nejcasteji uvadéji ptichod nové produkce pies
osobni referenci, pfipadné pies reziséra, jehoz prace zaujme kreativni oddéleni agentury.
Produkce se nejcasteji agenturam predstavuji sami formou osobnich schiizek, kdy prezentuji
své portfolio. ,,Jednou az dvakrat do mésice mame prezentaci novych produkei,” fika jeden
z respondentil. Pouze jeden z dotazovanych na otazku odpovidé kladné: ,,Stale hledame nové

produkce. Ptame se lidi, nékdy nas oslovuji sami.*
Jaké vlastnosti by méla mit idealni videoprodukce

Jako idealni vlastnost videoprodukci uvadéji respondenti nejcastéji komunikaci. Tam se
dle jednoho ze zicastnénych ,,stavaji ty nejvétsi problémy*. ,,Jejich rezisér by mél nas krea-
tivni koncept posunout zase o krok dal. At uz vizualné, storytellingem nebo jakkoliv,* uvadi
jeden z respondentli. VétSina z nich taky uvadi skvélé portfolio reziséri, které ,,je v dnesni
dobé¢ pro videoprodukei nezbytné“, jelikoz na jeho zakladé si kreativni tym voli produkci,
se kterou chce na projektu spolupracovat. Déle zaznély odpovédi: ,,dodrZovat timing a roz-
pocet™, , flexibilita, ,kreativita®“, ,,perfektné zvladnuty projekt a proces management®, ,,mit
zvladnutou tvorbu rozpoctu®, ,,neméli by byt ofenzivni a ,,umét pfipravit nékolik typt cest,

jak video ztvarnit®.

Na otazku ,.Jak by vas idealni videoprodukce dokazala oslovit?* ucastnici ¢asto uva-
d&ji predevsim dobrou praci, kterd se k nim pak dostava sama. Nejcastéji pies oborové por-
taly ptipadné oborové skupiny nebo byvalé kolegy. Dle nédzoru nékterych ze zacastnénych
je trh v Ceské republice natolik maly, Ze je to predev§im o osobnich kontaktech. Nékteti

z Ucastnikd taky tvrdi, Ze by je produkce mély oslovit na ptimo a nabidnout jim své portfolio:
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,» Irh je tady maly. Ty produkce znaji ty lidi, které by méli oslovit. Tak jim vétSinou napiSou.*
Ojedinéla je jedna odpovéd’, kterd jde proti ptimému oslovovani agentur: ,,Téch nabidek mi
chodi do mailu hrozn¢ moc. A to nemluvim jen o produkcich. Nejlip jak mé mizou oslovit,
je udelat dobrou praci. V momenté, kdy oni udélaji skvélou praci, o které se bude mluvit,
tak my si ji urcité¢ v§imneme. ProtoZe tu reSersi trhu déla nas kreativni tym podvédomé tim,
ze tim zije.” Pro ostatni respondenty je ovSem vlastni iniciativa videoprodukci pfijatelnou
formou prvniho kontaktu. ,,Kazda z produkei zastupuje jiné reziséry, a to je to, v ¢em jsou

jedinecni, fika jeden z dotazovanych.

Respondenti by u soucasnych videoprodukei ocenili vétsi zdjem o online formaty. Ur-
¢itou specializaci naptiklad pro tvorbu vertikalnich videi. ,,Lidi, co vylézaji z filmaiskych
Skol chtéji délat filmy, a to je podle mé Skoda. Filmy samoziejmé jo, ale pro kina, ne pro
Instagram®, ,,VétSina produkci umi délat dobte klasiku, ale dynamické videa pro online jim
moc nejdou,” objevuje se v odpovédich. Ocenili by také zjednoduseni celé¢ komunikace:
., ITeba jen dnes mi pfislo pét tii slovnych emailii. Bylo by super, kdyby existoval jednodussi
zpiisob, jak snadné¢ji komunikovat, aby ¢lovek nebyl zahlceny piebyte¢nymi informacemi a

mohl se vice vénovat praci.*

Na otazku ,,Co vam na soucasnych videoprodukcich vadi?* dotazovani odpovidaji
ve veétsing piipadu, Ze ,,asi neni nic co by jim vadilo®. Po chvilce ivahy nékteti z nich uvadeji
cenu u produkci velkého charakteru. Ty dle nich nechtéji jit pod svou cenovou hladinu, au-
tomaticky tak nechtéji jit do malych projektt. Klient na né ,,musi mit*, aby si jejich praci
mohl dovolit. ,,Je to potad takovy pozlatkovy svét. Obrovské cateringy a ta hrozna show
kolem toho nataceni. Obcas si fikam, ze kdyby mi misto toho dali slevu 500 tisic tak by to
bylo lepsi,* fika jeden z ucastnikd. Dva z respondenti uvadi, ze jim vadi, ze je videoprodukci
ptili§ mnoho. Jeden z nich vnima tuto skute¢nost kladné. M4 diky tomu ,,vét§i moznost vy-
béru“. Druhy naopak zaporné: ,,Kazdy ma dneska pocit, Ze tento business miize d¢lat se

zrcadlovkou. Je to diky tomu hodné nepiehledné.*
Soucasna situace na trhu s videoprodukcemi

Ve vétsing pripada se respondenti shoduji, ze produkci je na trhu velké mnozstvi. ,,Mys-
lim si, Ze je trh nasyceny. Misto pro Uplné nové produkce uz moc neni. Na druhou stranu si
myslim, Ze ty velké se budou muset trochu pfeorientovat na mensi projekty,” uvadi jeden
z nich. Néktefi ovSem vnimaji tuto skute¢nost kladné: ,,Je to super, Ze se zde objevuje

spousta zajimavych produkci. Je tu hodné Sikovnych lidi.“ Z vypovédi je patrné, Ze vice nez
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vznik dalsi klasické videoprodukce by uvitali urcitou specializaci. At uz stylem, technologii
nebo zpiisobem nataceni. ,,Velké produkce se budou muset pieorientovat i na mensi pro-
jekty. Klienti za¢inaji mit pocit, Ze by méli preferovat online a tam jsou ty naroky jiné i
finan¢ni,” uvadi jeden z dotazovanych. Téma sniZovani rozpoctii na reklamu a samotné na-
ta¢eni béhem rozhovoru zminila vétSina respondentll. Jeden z respondentil, ve spojeni se
snizovanim rozpoc¢tl taky uvedl, Ze mu mezi videoprodukcemi chybi urcity sttedni proud,
kde bude odpovidajici kvalita, ale bude jesté za ptijatelnou cenu. Ani obrovska produkce,
ale ani zadnd ,,gardzovka“. Jeden z respondenti zakoncuje toto téma slovy: ,,Dobra mys-

lenka a dobry produkt si na trhu vzdy najdou své misto, i kdyby byl ptesycenéjsi.*
Trendy ve videoreklamé

Vzhledem k tomu, ze se ve vétSin€ piipadl jedna o subjektivni nazor kazdého z tcast-
nik?, ktery se navic lisi rozdilnosti jednotlivych agentur, se odpovédi na toto téma velmi
lisily. Mezi nejcastéjsi odpovédi patiila pfedevs§im urcitd tendence k personalizaci videi a
reklamy celkové. DalSimi odpovéd’'mi na toto téma byly: ,.extrémné kratké nebo extrémné
dlouhé formaty*, ,,odklon od vyzehlenych reklam k uvétiteln€j$Sim®, ,,netradi¢ni vizudlni
prvky*, ,,pisni¢ky v reklamé®, ,atypické typy lidi* a ,,tvorba novych formati jako je napfi-

klad Oculus, 3D realita®.

Na otazku ,,Jaka si myslite, Ze bude budoucnost videoreklamy? nékteré¢ odpovédi
respondentll smétuji prave k personalizaci videi, jejich moznych upravach v realném case a
ptizptisobeni kazdému divakovi. Dle nédzoru jednoho z respondentii zde velky vyznam se-
hraje v budoucnu mobilni telefon. Pravé diky velkému mnozstvi dat a jednoduchému pfi-
stupu. Dal§im z moznych smérd, na ktery jeden z dotazovanych poukazuje, je neprofesio-
nalni vystup. Produkce bude pro online stale mensi a mensi a nebude se klast takovy dliraz
na femeslo. ,,Myslim si, Ze dlouhodob¢ reklama nebude fungovat,” fiké jeden z Gcastnikd.
Dle jeho nézoru si lidi zvykaji platit za sluzby a nechtéji v nich reklamy. Do budoucna tak
uz nebude reklama v té podob¢ jako dnes, ale spiSe v dobrém ,,contentu*. Lidi se budou divat
pouze na véci, které je budou bavit. Reklama tedy dle jeho ndzoru nevymizi, ale bude vice
skryta. ,,Samoziejm¢ se to bude lisit kultura od kultury,* dodava ke své piedstavé budouc-
nosti reklamy. Mezi dal§imi odpovéd’'mi na toto téma zaznéla i tendence posunu k virtualni
realité¢ nebo naptiklad transformace fotek na videa nebo animace. ,,VSechno bude video, 1

text bude video,” dodava jeden ze zucastnénych.
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9.3 Diléi zavér analyzy

Z provedeného kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze vétSina zacastnénych respondentil
nebere videoprodukci v ramci spoluprace s reklamni agenturou jako pouhého dodavatele,
ale jako rovnocenného partnera. VSichni ze zucastnénych uvedli, Ze videoreklama je v jejich
tvorbu kampani kli¢ova. Praveé tento tzky vztah mezi videoprodukei a agenturou klade vy-
soké naroky na dokonale zvladnuty kompletni servis spojeny s natdcenim. Respondenti oce-
kavaji, ze videoprodukce na zaklad¢ jejich kreativniho konceptu a produkéniho zadéni, do-
ruci dilo v pozadované kvalité€ a zajisti kolem jeho tvorby vSe, v€etné pravni podpory, ktera

se tyka vykupu prav naptiklad pro pouzitou hudbu, herce nebo vynatky z jinych dél.

Pii vybéru vhodné produkce pro projekt je rozhodujici skvelé portfolio reziséru, které
by idealn¢ mélo obsahovat nejen zvu¢nd jména, ale vice kategorii, idealné rozdélenych podle
velikosti a rozpoc¢tové naro€nosti projektu. O vybéru videoprodukce pak na zaklad¢ doda-

nych treatmentti rozhoduje kreativni tym agentury, kone¢né slovo ma ale vzdy klient.

Dosavadni spolupréci s videoprodukcemi vétSina respondent hodnoti, az na vyjimky,
kladné. ,,Dnes uz jsou ty zkuSenosti dobré, protoze jsme to za ty roky odladili. At uz se jedna
o vytvoteni briefu z nasi strany nebo o feseni specifického nataceni,” uvedl jeden z respon-
dentl. Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze agentury spolupracuji na pravidelné bazi nej-
Cast&ji s deseti videoprodukcemi. Cést z nich jsou stalé, jedna se predeviim o velké pro-
dukce, a ¢ast jsou mensi nebo specializované, které se obménuji. V databazi maji agentury
produkci ovSem vice, ne vSechny ale na projekty vyuzivaji. Dotazovani se zmifiuji, Ze k no-
vym produkcim se nejcastéji dostavaji pies osobni referenci nebo ptes dobrou praci, ktera se
k nim dostane pies oborové portaly nebo kolegy. Dalsi z moznosti, kterou produkce Casto
vyuzivaji, je prvni kontakt skrze domluvenou schiizku. Kdy v agentufe prezentuji své port-
folio. ,,Trh je tady maly. Ty produkce znaji ty lidi, které by méli oslovit,” fiké jeden z re-

spondenttl.

Idealni videoprodukce by, dle dotazovanych, méla byt hlavné komunikativni. Méla by
zvladnout posunout kreativni koncept agentury o krok dal, a to jak vizualng, tak ,,storytellin-
gem“. Dal$imi vlastnostmi, které¢ by na idealn¢ videoprodukci dotazovani ocenili jsou: fle-
xibilita, dodrzovani ,,timingu* a rozpoctu, kreativita a perfektné zvladnuti proces a projekt

management.
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Zucastnéni by u soucasnych videoprodukei ocenili vétsi zajem o online formaty a urci-
tou specializaci, kterou miize byt jiny styl, technologie nebo naptiklad tvorba vertikalnich
videi. Dale by ocenili zjednoduseni celkové komunikace nad jednotlivymi projekty. Jeden
z respondentil by také ocenil kontrolovani kreativnich konceptt jiz ve fazi tvorby ze strany

agentury. Zda jsou realizovatelné v ramci rozpoctu nebo ne.

U soucasnych videoprodukeci jim vadi pfedevs§im ceny. A to nejcastéji u produkci vel-
kého charakteru, které se jim mnohdy zdaji premrsténé. ,,Je to potad takovy pozlatkovy svét.
Obrovské cateringy a ta hrozna show kolem toho natd¢eni. Obcas si fikdm, ze kdyby mi
misto toho dali slevu 500 tisic tak by to bylo lepsi,” fiké jeden z i¢astnikli. Kromé ceny
jednomu z respondentti vadi jejich velké mnozstvi. Trh je dle jeho ndzoru diky tomu nepte-

hledny.

Na ptesycenosti trhu se shoduje 1 vétSina dotazovanych. Nekteti z nich vnimaji tuto sku-
tecnost kladn€. Znamena to pro agentury vétsi moznost vybéru. ,,Dobra myslenka a dobry
produkt si na trhu vzdy najdou své misto, i kdyby byl pfesycené;jsi, dodava jeden ze zicast-
nénych.

V tématu soucasnych a budoucich trendli videoreklamy se pak nazory jednotlivych
ucastnikli rozhazeji. Vétsina z nich se shoduje na tom, ze v soucasnosti miizeme pozorovat
tendence k postupné personalizaci reklam, kterd se bude dale v budoucno rozvijet. DalSim
z moznych smérii je pak neprofesionalni vystup, posun k virtudlni realit¢ nebo napiiklad
transformace reklamy smérem k vice skryté reklamé ve formé ,,contentu®. ,,VSechno bude

video, i text bude video,” dodava jeden ze zacastnénych.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Zavére€na kapitola praktické ¢asti této diplomové prace se vénuje zodpovezeni vy-

zkumnych otazek.
Vyzkumna otazka ¢. 1
Jak se chovaji konkuren¢ni firmy na daném trhu?

I ptes relativné velké mnozstvi konkuren¢nich spole€nosti je konkurencni rivalita v od-
tegického usili vétSiny spolecnosti. Sdileni kreativnich profesi, které voln¢ pfechazeji mezi
vétSinou videoprodukcei, se odrazi na Spatné piehlednosti trhu. V dnesni dobé ma jiz exklu-
zivné kreativni profese jen velmi malé mnozstvi videoprodukei. Casto se jedna o ty nejvétsi
na trhu, kterych v soucasnosti, dle slov respondenti, jiz moc nevznika. Uastnici kvalitativ-
niho vyzkumu velky pocet produkci, az na vyjimky, hodnoti kladng. Pro reklamni agentury
to znamend veEtsi mnozstvi vybéru. Ocenili by ovSem urcitou specializaci v tomto sméru
nebo odliseni sluzeb. Dle slov jednoho ze zi¢astnénych kvalita videoprodukce v cesku roste,
ale vSechny véci, které jsou venku, jsou si dost podobné. Pro videoprodukce tak mutze byt

velmi slozité se od konkurence vymezit.
Vyzkumna otazka ¢. 2

Jaké faktory u zdakazniki rozhoduji o vybéru spole¢nosti poskytujici audiovizualni
sluzby?

Kli¢ovym faktorem pfti vybéru videoprodukce pro projekty reklamnich agentur je pie-
Kreativni tym agentury vybira produkce pravé na zaklad¢ jejich rezisérského portfolia. Di-
lezitost reziséri potvrzuje jeden z dotazovanych tim, Ze pro néj neni ani tak dtlezité portfolio
produkce jako takové, ale hlavné portfolio rezisérské. Dalsimi prvky, které rozhoduji jsou
pak reference a portfolio samotné videoprodukce, jeji styl vystupovani a samoziejmé ko-

necna cena, ktera jak uvadi, je rozhodujici predevsim pro klienta.
Vyzkumna otizka €. 3
Jak spravné oslovit cilovy trh?

Provedeny vyzkum ukazuje na to, ze kli¢ovym prvkem, v rdmci osloveni trhu, je prede-

vs§im diferenciace spole¢nosti jako takové. Profilovani na urcity typ nebo styl videi, ptipadné
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zavedeni nové technologie. Pfi soucasné situaci na trhu je ptilezitosti vEtsi iniciativa strate-
gického Usili. VéEtsina produkei v tomto sméru prozatim nevykazuje zndmky systematicté;si
komunikace. Je to tedy jedna z ptilezitosti, kterd mtize byt rozhodujici faktorem pro budouci
fungovani. Neustale narstajici tendence poctu produkci ukazuje na budouci nutnost vétsiho

strategického Usili v tomto odvetvi.

V ramci kvalitativnich vyzkumu by néktefi z G€astnikli ocenili vétsi zaméfeni a specia-
lizaci na online video. Specialn¢ na formaty 9:16. Jednim ze zpiisobli prvniho kontaktu
s agenturou je osobni schlizka a prezentace portfolia. VEtSina respondentti tuto formu uznalo
jako pfijatelnou, nicméné nékteti z nich se nechali slySet, Ze timto zptsobem je jiz kontaktuje
velké mnozstvi videoprodukci. Pravdépodobnost navazani spoluprace je tedy v tomto sméru
spiSe nizkd. Daleko vétsi vahu prikladaji skvélé praci, kterd se k nim dostaneme sama skrze
komunikac¢ni oborové kanaly, at’ uz marketingové portaly nebo skrze sdileni jejich byvalych

kolegti.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

11 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem projektové ¢asti diplomové prace je navrhnout vhodnou a prakticky aplikovatel-
nou komunikac¢ni strategii audiovizudlni produkce Unreal Visual. Komunikac¢ni strategie je
navrzena na zéklad¢ vychodisek definovanych v teoretické ¢asti diplomové prace. Teore-
ticka vychodiska jsou v ramci ndvrhu komunikacni strategie propojovéana s vysledky prak-
tické ¢asti prace, kdy jsme si nejprve predstavili spole€nost Unreal Visual, provedli PEST
analyzu a Porterovu analyzu konkuren¢niho prostfedi a vyhodnotili kvalitativni vyzkum,
ktery probihal formou individualnich polostrukturovanych rozhovort pfimo se zastupci re-
klamnich agentur. Vysledky vyzkumu, které jsou uvedeny v praktické casti diplomové
prace, jsou hlavnim vychodiskem pii tvorbé vhodné a prakticky aplikovatelné komunika¢ni

strategie.

11.1 Identifikace cilového publika
Primarni cilova skupina

Primarni cilovou skupinu komunikac¢ni strategie tvoii kreativni tymy reklamnich agen-
tur. Kreativni tymy maji, dle provedené¢ho vyzkumu, pfimy vliv na volbu a zafazeni video-
produkce do tendru o ziskani projektu. V ramci kreativnich tymt se jedna o profese: Co-
pywriter, Art director a Creative director. Rozhodujici slovo v ramci volby videoprodukce
ma v ramci reklamni agentury Creative director nebo Creative leader, tedy vedouci kreativ-

niho oddéleni.
Sekundarni cilova skupina

Do sekundarni cilové skupiny v tomto piipadé zafazujeme ostatni pracovniky reklamni
agentury, ktefi svym vlivem nebo doporuc¢enim mohou do jisté miry ovlivnit ndzory jednot-
livych €lend kreativniho tymu. Do této skupiny mimo pracovniky reklamnich agentur spa-
daji 1 pracovnici marketingovych oddé€leni koncovych zdkaznikd, kteti jsou v pfimém kon-
taktu s reklamnimi agenturami a miiZou tak osobnim doporu¢enim ovlivnit rozhodnuti volby

videoprodukce pro tendr jejich projektu.
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11.2 Cil komunikacni strategie

Hlavnim cilem komunikacni strategie je zvySeni povédomi o spole¢nosti Unreal Visual
mezi zastupci primarni i sekundérni cilové skupiny a s tim souvisejici i zafazeni do tendrti

mezi velké audiovizudlni produkce. Cile komunikacni strategie tedy jsou:

- Zvyseni povédomi o spolecnosti Unreal Visual mezi zastupci primarni a sekundarni
cilové skupiny

- Kontakt a navazani spolupréace se zastupci primarni a sekundarni cilové skupiny se
spolecnosti Unreal Visual

- ZvySeni povédomi a atraktivnosti pro rozvijeni profesnich dovednosti, spolecnosti
Unreal Visual mezi kreativnimi profesemi

- Vytvoteni pomyslného stiedniho proudu audiovizuélnich produkci, ktery svou kva-
litou dosahuje na velké produkce a zaroven boura nejistoty, které ma cilova skupina

spojené s malym produkcemi

11.3 Navrh komunikace

11.3.1 Styl komunikace

Pied samotnym konkrétnim ndvrhem komunikace je potieba nejprve definovat komu-
nikacni teritorium, které bude pro ndvrh komunikacni strategie stézejnim vychodiskem.
Vzhledem k vyzkumu a analyze konkuren¢nich firem, provedené v praktické casti této
prace, je potieba odklonit se od zazitého stereotypu velkych produkci. Reklamnim stereoty-
pem v tomto odvétvi se stava propagace produktu jako extrémné kvalitniho, drahého a pro
bézného smrtelnika nedosazitelného. Velké produkce nabizi zvucnéd jména rezisért, které se
automaticky stavaji pro klienty drahymi a pro mnoho projektii nedosazitelnym feSenim.
V praxi to znamena vytvoreni velké propasti mezi malymi audiovizudlnim produkcemi,
které v klientech pro jejich projekty budi spiSe nediivéru a produkcemi velkymi, které se pro
mnoho projektl pfi snizovani celkovych nakladl stavaji pro reklamni agenturu nedosazitel-

nymi.
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Cilem komunikace je tedy prezentace spolecnosti Unreal Visual jako stfedniho proudu
mezi audiovizudlnimi produkcemi, ktery klientim nabizi kvalitni feSeni, zprostiedkované
skrze novou vlnu talentovanych rezisért, kteti se svym stylem i zpisobem prace s videem
odklonuji od zvuénych jmen zazitych reziséru specializujicich se pfedevsim na naro¢nou
televizni tvorbu. Specializace na nové formaty, mlady a novy piistup, posouva archetyp

znacky oproti velkym produkcim do kategorie ,,REBEL.

Obrazek 8 - Archetyp znacek (Fluxbranding, ©2019)

Odklon od zazitych stereotypu, jiny, progresivni pohled na véc. Odklon od klasické
drahé televizni produkce smérem k novému smysleni, experimentovani a praci s riznymi
formaty. Vzhledem k posunu celé znacky k tomuto archetyp je ovSem nutné pred samotnou
komunikacni strategii zapracovat nutné upravy smétujici k re-designu webu, loga a firemni

identity.
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11.3.2 Klicové zmény

11.3.2.1 Logo

"

UnRrRERL

Obrdazek 9 - Soucasné logo Unreal Visual (Unreal Visual, ©2020)

Pro potfeby nové komunikace dochazi k re-designu loga smérem k jednoduchosti a
mozné budouci variabilité pfi rozsifovani sluzeb nejen o sluzby audiovizualni produkce.
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost v budoucich letech ptedpoklada rozsiteni specializovanych
odvétvi na jednotlivé dil¢i segmenty sluzeb o fotografie, animace, zvukovou postprodukci a
servis spojeny s podporou nataéeni zahrani¢nich audiovizualnich produkei v Ceské repub-

lice, je soucasné logo v tomto sméru nedostacujici.

Soucasna podoba loga je pro srozumitelnost zavadéjici. Prezentuje pouze slovo ,,un-
real®, nikoli celé slovni spojeni ,,unreal visual“. Problém tedy nastava u nasledné¢ho dohle-
davani spole¢nosti, kdy pfi vyhledavani pojmu ,,unreal” potencialni zakaznik spole¢nost
nema Sanci najit.

Resenim této situace je posun loga smérem k vét§i srozumitelnosti. Zachovavame uce-
leny ndzev spolecnosti, tedy Unreal Visual, ktery postupné transformujeme pro jednotlivé

specializace.

UNREAL PHOTO
UNREAL SERVICES

UNREAL VISUAL

UNREAL ANIMATION
UNREAL SOUND

Obrazek 10 - Navrh noveho loga (Viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

11.3.2.2 Web

Soucasna podoba webu je vzhledem k pozadavkim cilové skupiny, které vychazi z pro-
vedeného vyzkumu v praktické Casti této prace, nedostatecnd. Spolecnost se nyni na webu
prezentuje rozdélenim sluzeb do kategorii: reklamni video, firemni video, obsahova reklama.
Kategorie ,,NaSe sluzby* bude pro potfeby nové komunikacéni strategie nahrazena kategorii

,Directors® obsahujici jména reziséru.

Jednotlivi reziséti budou pro lepsi ptehlednost prezentovani tvodni fotografii, vytvore-
nym ,,medailonkem® a portfoliem. Krom¢ samotného portfolia bude soucasti prezentace kaz-
dého z rezisérii kratka informace o jeho dosavadnich zkuSenostech a oblasti, na kterou se
zamé&fuje. Portfolia jednotlivych rezisérii budou umisténa pfimo na strance, nikoli jako od-
kaz na externi portfolio, naptiklad na portdlu vimeo. Zamezime tak nechténému opusténi

stranky.

Nutnou zménou projde i Gvodni stranka. Zachovavame nazev spole¢nosti, spole¢né
s claimem, pod které bude umisténo video prezentujici celou spole¢nost. Soucasna podoba
videa je spise ve stylu ,,showreelu®, tedy prezentace praci vytvorenych spolecnosti. Souc¢asné
video bude nahrazeno novym, vytvofenym pro prezentaci reziséru a jejich stylu. Takto vy-
tvofené video bude hlavnim nosnym prvkem komunikaéni kampang, kterym se dale zaby-
vame v ¢asti ,,Reklama“ této prace. V ptipadé tvodni stranky dojde, stejné jako u kategorii,
k odstranéni roztazeni sluzeb. Reference, spole¢né s odkazy na dalsi podstranky, zlstavaji

zachovany.

11.3.2.3 Firemni identita

Nutnost sjednoceni vizualnich prvki je potteba promitnout i do stavajicich firemnich
procesti. Pravni dokumenty, véetné vzhledu produkénich dokumentti, mezi které se tadi 1
rozpoctové tabulky, ptipadné ,briefy ze strany produkce, v sou¢asné dobé dostate¢né ne-

napliuji potfeby jednotné firemni prezentace.
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UNREAL VISUAL
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UNREAL VISUAL

UNREAL VISUAL
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DIRECTOR'S TREATMENT

UNREAL VISUAL

Lorem Ipsum
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Obrazek 11 - Firemni identita (Vlastni zpracovani)

Zmény smérem k jednotné firemni prezentaci se kromé dokumentii dotknou i sjedno-

ceni podpist v emailech, nastaveni jasnych a srozumitelnych pravidel pro komunikaci s kli-

enty a vytvoreni portfolia rezisért v elektronické podobé.

11.3.3 Navrh komunikaénich aktivit

11.3.3.1 Reklama

Audiovizualni spot

Audiovizualni spot je hlavnim nosny prvkem komunikacni kampané. Jeho ustfedni mys-

lenkou je prezentace spole¢nosti formou kratkych sekvenci jednotlivych reziséri. Délka sek-

vence se pohybuje v rozmezi od deseti do patnacti sekund. Kazda z téchto sekvenci obsahuje

vybér z portfolia a jednu scénu piimo s pohledem na samotného reziséra, spolecné s grafic-

kym doplnénim jejich jmen. Sekvence maji za ukol reflektovat styl a zaméteni kazdého z

reziséri. Zaroven podtrhnout rozmanitost vizudlnich pfistupti k reklamnim spotiim v rdmci

celé spolecnosti. Cilem je, aby spot nepusobil jako pouhé portfolio, ale zaroven i ,,0so0bn¢

¢

predstavil samotného reziséra. Celkova délka hlavniho spotu je variabilni s ohledem na to,

jaké mnozstvi rezisérl bude predstavovat. Neméla by vsak ptesahnout Sedesat vtefin.
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V ramci komunikacni kampané se déle spot rozd€luje na jednotlivé ,,medailonky* rezi-
sért, které budou fungovat pro kazdého reziséra zvlast. V ptipadé jednotlivych spotil bude
do ,,medailonku® kromé rozsifen¢ho portfolia reziséra zakomponovéana i sekvence, kdy
pfimo rezisér bude na kameru piedstavovat sam sebe. Tyto jednotlivé spoty pak budou sou-

¢asti profilt umisténych na webovych strankach.

Kromé webovych stranek budou audiovizualni spoty uZzity pro propagaci na socialnich
sitich, a to jak hlavni spot, ktery plo$né piedstavuje celou spole¢nost, tak i dil¢i spoty jed-
notlivych reziséru.

V ramci rozSifovani povédomi o spole¢nosti bude hlavni audiovizualni spot ve zkracené
podobé vyuzit i pro YouTube kampan formou pre-roll videa s odkazem piimo na webové
stranky spole¢nosti. V tomto piipad¢ dojde k vytvoreni celkem tii verzi spotu. Prvni verze
bude zaméfena na propagaci rezisérti. Druhd na propagaci spolecnosti a tieti na propagaci
portfolia spole¢nosti spole¢né s doplnénim vyznamnych referenci klientii. Takto vytvorené
sestfihy se budou nejprve testovat, nasledné dle vyhodnocenych vysledkli bude fungovat

pouze jeden vybrany spot s nejvétsi mirou prokliku na stranky.

11.3.3.2 Public relations

V ramci PR komunikace budeme pracovat s oborovymi weby. V pfipad€ zaméteni na

uvedenou cilovou skupinu se bude jednat o weby: mediar.cz, Marketing Journal

V prvni fazi kampané oslovujeme vybrané weby s piedpfipravenymi ¢lanky nesoucimi
hlavni myslenku spole¢nosti pfedstavujici ,,novou vinu“ mladych talentt. Tato komunikace
poukazuje na nutnost nového pohledu na audiovizuélni reklamu, ktera pramenni z neusta-
1¢ho vyvoje technologii a ménicich se narokt piijemct. Cilem je upozornit na existenci ta-
lentt, kteti se odklonuji od zazitych stereotypli a svym pohledem na vizudlni zpracovani
reklamy nabizi reklamnim agenturam vychodisko pramenici z nutnosti volby mezi malymi
a velkymi produkcemi. Hlavnim sd€lenim je v tomto ptipadé¢ moznost volby kvalitnich, no-
vych rezisért, kteti pro reklamni kampané agentur nejsou tak finanéné narocni jako zvuéna
jména rezisérii velkych audiovizudlnich produkei. Tato myslenka je formou ¢lankt sdélo-
vana nepiimo.

V druhé fazi kampané vyuzivame moznosti zvefejiiovani jednotlivych, realizovanych
spotli v ramci rubrik oborovych webi. Portal ,,mediai* umoznuje umisténi reklamnich spott

do ,,ndrodni galerie reklamy*, takto uvetejnéné spoty automaticky zahrnuje do své rubriky
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,reklamni katovna®, kde zastupci jednotlivych agentur hodnoti jeji zpracovani a funkénost
sdéleni. RozSifujeme tak povédomi o spolecnosti mezi zastupci jednotlivych agentur. Zaro-
veil tato forma komunikace dava ptilezitost nejen ke zviditelnéni rezisérti a spole€nosti, ale
taky ke sbirdni a vyhodnocovani zpétné vazby, kterou je pak mozno dale aplikovat na zlep-

Sovani internich procest, které vedou ke zkvalitiovani dodavanych sluzeb.

11.3.3.3 Socidlni sité
Facebook

Spolec¢nost Unreal Visual se za dobu svého fungovani na firemni facebookové strance
podafilo, v porovnani s konkuren¢nim audiovizualnimi produkcemi, vybudovat relativné
velkou zakladnu aktivnich fanousku. Tato skutecnost poskytuje dobrou piilezitost ke sdileni
novych projektl a zdsadnich informaci. Moznost oznacovani jednotlivych profesi pod nové
vytvotfenymi audiovizualnimi spoty je pfedpokladem nejen k ristu fanouskovské zakladny,
ale dava moznost k rozsifovani povédomi hlavnich cili komunikac¢ni strategie. Cilem je co

nejvice aktivovat stavajici a motivovat nové fanousky k interakci.
V ptipadé Facebooku se tak bude jednat o sdileni ptispevki s nésledujicimi tématy:

- Nové vytvorené reklamni spoty, které kromé zakladnich informaci o reklamnim
spotu obsahuji oznac¢eni klienti a tviir¢ich profesi

- Backstage video a fotografie, které davaji moznost nahlédnout do zdkulisi nataceni
a zaroven demonstrovat produkéni schopnosti spolecnosti

- Novinky od reziséri, které spolecnost zastupuje. Tykajici se nejen novych audiovi-
zualnich spott, ale naptiklad i jejich ispéchti v jinych odvétvich, ptipadné jejich no-
vych zamétenich

- Novinky ze svéta audiovizudlni reklamy, které demonstruji neustale monitorovani
novych trendii v odvétvi reklamnich spotil

- Novinky a zmény spolecnosti Unreal Visual, kterymi mize byt naptiklad zavedeni

nove sekce foto nebo adaptace nové technologie

Cilem je pfiblizit fanouSkiim Facebookové stranky Unreal Visual fungovani spolec-
nosti. Moznost nahlédnout do internich procest a do procest tvorby audiovizuélniho dila.
Zaroven je motivovat k interakci a zpétné vazbé k jednotlivymi projektlim, které nasledné

napomohou ke zlepSovani internich procesti a zkvalitiiovani sluzeb. Ztvarnéni a vizudlni
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zpracovani jednotlivych piispévkll podléhd komunikacnimu stylu definovanému v kapitole

,,styl komunikace*.
Instagram

Instagram, podobné jako Facebookova stranka, dava moznost spolecnosti rozsifovat po-
védomi o jeji existenci a hlavni myslence mezi Sirokou vetejnost. Za dobu fungovani spo-
lecnosti se, stejné jako u facebookové stranky, podatilo vybudovat relativné Sirokou za-
kladnu fanouskd. Oproti facebookovému profilu je instagram vice vizualni zalezitosti, ale-
spoii co se prispévkl v tzv. ,.feedu* tyka. Vzhledem k ,,uméleckému® zaméteni spolecnosti

by tedy i jednotlivé ptispévky méli odpovidat pravé tomuto komunika¢nimu stylu.

V ramci klasickych ptispévki do ,,feedu’ instagramového profilu, tak spolecnost nadale
bude pokracovat sdilenim tzv. ,.still frames*, kdy se jedna o snimky ptimo z finaln€ zpraco-
vaného videa. Tyto pfispévky budou doplnény o kratkou informaci k projektu spolecné
s oznacenim agentury a spolec¢nosti, pro kterou byl spot vytvoten. Zaroven dojde k oznaceni
tvir¢ich profesi, které na reklamnim spotu spolupracovaly. Davame tak moznost ,,presdi-
leni* ptispévkll na oznacované profily, a tak i k rozSifovani povédomi. Cilem je zasdhnuti

tvarcich profesi, a tedy i hlavni cilové skupiny, na kterou se spole¢nost zamétuje.

Obrazek 12 - Instagramovy prispévek (Instagram, ©2020)

Instagram stories, na rozdil od klasickych ptispévkil, davaji moznost k okamzité inter-
akci a sdileni aktudlni videi, pfipadné fotek, z probihajiciho nataceni. Tuto funkci tedy vyu-
zivame k bezprostfedni interakci s fanousky a sdéleni aktudlnich informaci. Ty se budou
tykat nejen samotného nataceni, ale soucasné taky sdileni novinek ze strany rezisérii a spo-
lecnosti. Cilem je co nejvice ptiblizit fungovani spole¢nosti vetejnosti, tak aby bez nutnosti

ptimého osloveni ziskali potencialni klienti ucelenou predstavu o pribehu a spolupraci s Un-
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real Visual. Pfedpokladame dikladnou reSersi ze strany potencidlnich klientt pti vybéru au-
diovizualni produkce pro nové projekty a snazime se tak touto formou demonstrovat a co

nejvice ,,zhmotiovat™ dodavanou sluzbu.
LinkedIn

Profesni socialni sit’” LinkedIn v poslednich letech nartista v oblibé jako komunikacni
platforma pro sdileni a diskuzi o pracovnich zajmech a rozsifovani profesnich siti. Tato plat-
forma v sob¢ skryva velky potencial k osloveni jak priméarni, tak sekundérni cilové skupiny.
Vzhledem k jejim zaméfeni je ovSem potieba odlisit pfistup k této socialni siti oproti face-
bookové strance nebo instagramovému profilu. Spole¢nost Unreal Visual je na této socialni

siti teprve v zacatcich.

Vzhledem ke specializaci této komunikac¢ni platformy je vhodné ptispévky transformo-
vat tak, aby vyvolavaly diskuzi. Nabizi se tedy komunikovani projektii jako tzv. ,.case
study*. Tedy sdileni findlniho reklamniho spotu spolecné s informacemi o zadani a uchopeni
celého feseni. Cilem je, aby ptispévek podnitil sledujici uzivatele ke zpétné vazb¢ nejen na
finalni produkt, ale i na celkovy proces tvorby. Dillezita je obousmérna komunikace, tedy
aktivné reagovat na komentare, akceptovat ndzory kolegt, ptipadné zastupct reklamnich

agentur a tyto nazory poté aplikovat do dalsi tvorby.

Socialni sit’ funguje spiSe na ,,0sobni“ komunikaci. Je potieba tedy zapojit piimo za-
meéstnance spolecnosti, ktefi budou sdilet ptispévky firemni stranky a budou diskutovat nad
tvorbou s ostatnimi uzivateli. Diky tomu nejen, ze komunikace bude fungovat na vice
,,0sobni‘ urovni, ale zaroven dojde k rozSifovani ,,fanouskovské* zdkladny samotného fi-
remniho profilu. Zamé&stnanci se v tomto pfipadé rozumi nejen kreativni profese, ale taky

produkéni tym spolecnosti.

11.3.3.4 Event

Event nabizi ptilezitost transformovat komunikacni strategii smétujici od spolecnosti
k cilové skupiné v oboustrannou komunikaci, probihajici mezi uméleckymi profesemi a re-

klamnimi agenturami.
Hlavni pfedstavou je vytvoreni udalosti, probihajici jednou ro¢né, kterd bude fungovat
na bazi propojovani novych mladych talentovanych rezisért se zastupci cilové skupiny, tedy

zastupci reklamnich agentur. Uddlost ma za ukol dat moznost vyniknout a zarovei se pied-
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stavit novym talentim v odvétvi reklamni produkce. Udalost bude fungovat formou ,,sou-
téze*, kdy na zéklad¢ prihlaSek odborna porota sestavena se zastupct kreativnich oddéleni
reklamnich agentur vybere pét nejlepsich talentl, ktefi v asovém rozsahu tii dnti, na jed-
notné zadani, musi pfijit s vlastnim kreativnim feSenim, které v tomto casovém rozsahu musi
irealizovat. V den vyhlaSeni pak kromé samotné volby vitéze probihd i fada workshopt pro
zvolenou pétici talentil, kdy maji moznost nahlédnout do procesu tvorby reklamnich agentur

a zaroven prezentovat svou dosavadni praci s cilem ziskat zpétnou vazbu od profesionali.

V ramci celého eventu je predpokladané zapojeni dalSich spolecnosti, které napomahaji
procesu tvorby audiovizudlnich dél. Témito spole¢nostmi se rozumi napiiklad rentaly fil-
mov¢ techniky, které daji k dispozici pro nataceni kreativnich konceptl profesionalni filmo-
vou techniku. Nebo naptiklad profesionalni zvukova a postprodukéni studia, které pomohou

s realizaci vytvotenych kreativnich konceptd az do finalni podoby.

Hlavnim cilem je podpora myslenky propagace novych talentl a jejich propojovani s re-
klamnimi agenturami. Rozsifovani povédomi o spolecnosti Unreal Visual nejen u zastupct
reklamnich agentur, ale i u talentovanych rezisért, pro které se tak spolecnost stava atrak-
tivnim mistem k realizaci jejich prace. Vzhledem k vysledkim vyzkumu je totiz dilezitym
aspektem nejen ziskavani novych klienti, ale pfedev§im budovani vztahi s uméleckymi pro-
fesemi, které maji ptimy vliv na volbu audiovizudlni produkce. Pro spolecnost to znamena

pfisun novych talentli a moznost jejich zapojeni do probihajicich projekti.

11.3.3.5 Osobni prodej

Vysledky provedeného vyzkumu poukazuji na ochotu a otevienost zastupci cilové sku-
piny k prezentacim portfolii a rezisérii audiovizudlnich produkci. V ramci komunika¢ni
kampan¢ tak po uvodnim sdéleni formou PR aktivit a béhem probihajici online kampané
dojde k osloveni kreativnich oddéleni jednotlivych agentur a k osobni prezentaci sluzeb,

stylu a umélct, které spole¢nost Unreal Visual zastupuje.

Cilem je nejprve rozsitit povédomi o spole¢nosti Unreal Visual a nasledné diky meto-
dam osobniho prodeje podrobnéji piedstavit své sluzby, zaméieni a praci pii osobni schiizce.
Cilem je, aby v dobé osloveni jiz cilova skupina spole¢nost znala. Vzhledem k relativné ma-

1ému poctu velkych reklamnich agentur a mozné interakci s jejich zaméstnanci na socialnich
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siti nebo v rdmci oborovych portald, 1ze odhadnout, kdy a jakym zptisobem byla cilova sku-
pina zasahnuta. Na zakladé téchto informaci pak dojde k jejimu osloveni a realizaci osobni

schizky.

Pro ti¢ely osobni schiizky je spolecnosti vytvotrena prezentace dosavadni tvorby jak jed-
notlivych rezisért, tak spolenosti samotné. Tato prezentace by méla byt zakoncena referen-

cemi vyznamnych klientt, pro které jiz spole¢nost projekty realizovala.

11.4 Casovy plan komunikaéni strategie

Casovy plan komunikacni strategie je stanoven na délku jednoho roku. V ramci piiprav-
nych fazi a nutnych zmén v re-designu loga, ipravy webovych stranek, firemni identity a
tvorby audiovizudlniho spotu piedpokladam ¢asovou narocnost dva meésice. Casové rozvr-

zeni komunikacni strategie definuje uvedend tabulka.

Casovy plan komunikagni strategie

Projekt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Logo - pFiprava

Web - pfiprava

Firemni identita - pfiprava
Nataceni a postprodukce spotu

Online spot - socialni sité ----

Online spot - YouTube - ABC testovani

orin st Yot 5 i R

PR - 1. vina

o2 vns s RS o R
R ——— I O

Osobni prodej

Event

Tabulka 15 - Casovy plan komunikacni strategie (Vlastni zpracovaini)

Monitoring celé komunikaéni strategie je nutno provadét béhem celého jejiho pribéhu.
Po uplynuti navrzené strategie bude proveden dalsi vyzkum, ktery urci efektivitu celé¢ kam-
pané. Budouci vyzkum bude slouzit pro upravy nebo zmény v budoucim nastaveni komuni-

kacni strategie.
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11.5 Stanoveni rozpoctu

Finan¢ni naro¢nost komunikacni strategie je shrnuta v tabulce uvedené nize. Jedna se o
hruby odhad cenové naro¢nosti. V ramci tvorby audiovizudlniho spotu pfedpoklddame nizsi
cenovou naro¢nost vzhledem k zaméteni spolecnosti, diky kterému si je spole¢nosti schopna
zajisténi techniky a kreativnich profesi vytvoftit svépomoci. Do této ceny jsou tedy zahrnuty

ptedpokladané nutné prondjmy prostor, rekvizity a produkéni néklady.

Rozpocet komunikaéni strategie

Vyvoj a pfipravy

Polozka Poznamka Cena

Logo Re-desing loga 4000 CZK
Web Uprava webu 12 000 CZK
Firemni identita Uprava vizualnich prvkd 5000 CZK
Audiovizualni spot Nataceni a postprodukce 50 000 CZK
PR é&lanky Vyvoj élankd 5000 CZK
Realizace eventu Vyvoj a realizace 80 000 CZK

Nakup medialniho prostoru

Polozka Poznamka Cena

Online video kampan - YouTube 25000 CZK
Socialni média 20 000 CZK
PR élanky 15 000 CZK
Podpora eventu - socialni sité 20 000 CZK

80 000 CZK

Tabulka 16 - Rozpocet komunikacni strategie (Viastni zpracovani)

11.6 Vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie

Jednim ze zakladnich kontrolnich mechanismu GspéSnosti komunikaéni strategie je pie-
devsim zdjem ze strany reklamnich agentur o zapojeni spole¢nosti Unreal Visual do tendrii

o audiovizualni spoty pro své klienty.

Dalsim z ukazatelii uspéSnosti komunikaéni strategie je rostouci pocet interakci a dis-
kuze nad novymi projekty zvetejnénymi jak na socialnich sitich, tak na oborovych webech.
Diky online komunikaci je tak moZzno zjistit, zda konkrétni zastupce kreativnich agentur pfi-

speévky spolecnosti Unreal Visual zasahly a jak na n¢ reagovali.
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Delsi asovy usek a ziskani vétSiho poctu klientl ze stran komunikacnich agentur do-
voluje provedeni vyzkumu spokojenosti a moznych doporuceni pii osobni schiizce a vedeni
rozhovoru se zastupci cilové skupiny. Takto ziskané poznatky mohou vést ke zméné nebo
pokracovani v zavedené komunikacni strategii a zaroven ke zkvalitiovani dodavanych slu-

zeb ptipadné adaptaci novych feSeni.

Vnimani ze strany kreativnich profesi je pro potteby GspéSnosti komunikacni strategie
dilezitym aspektem. V rdmci vyhodnocovani Usp&Snosti komunikacni strategie je vhodné
po delSim ¢asovém useku realizovat dotazovani a rozhovory pfimo se zastupci kreativnich
profesi nejen internich, ale i se z&stupci kreativnich profesi konkuren¢nich audiovizudlnich
produkeci. Ziskané informaci o vnimani spole¢nosti Unreal Visual mezi dodavateli napomo-

hou k vylepsenim nebo pokra¢ovani v zavedené komunikacni strategii.
Mezi dal$i metody analyzy vysledkd komunikac¢ni strategie patfi:

- Analyza splnéni nastavenych cilli komunikac¢ni strategie

- Analyza navstévnosti webovych stranek a provedenych konverzi

- Analyza rostouci fanouskovské zaklady na profilech socidlnich siti
- Analyza online komunikace

- Hodnoceni na profilech socidlnich siti

- Medialni pozornost ze strany oborovych webi

11.7 Mozna rizika a doporuceni

Béhem realizace vySe uvedené komunikaéni strategie miize dojit k fad¢ rizik, na které
je potieba v jejim pribcéhu adekvatné reagovat. Mezi mozna rizika komunikacni strategie
patfi:

Riziko nizkého zajmu ze strany cilové skupiny

Vzhledem k nizkému poctu velkych reklamnich agentur, a tedy i nizkému poctu za-
stupct cilové skupiny je potieba pocitat s moznym nizkym zdjmem, ptipadnym piehlédnuti
komunikac¢ni strategie ve velkém poctu audiovizualnich produkci. V takovém piipad¢ je
vhodné sousttedéni na jednotliva kreativni oddéleni zvlast. Zjisténi jejich aktualnich potieb

pro projekty, na kterych zrovna pracuji a adaptovat tak komunikaci pfimo na miru jejich
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aktualnim pozadavkiim. Zaroven je v tomto ptipad¢ vhodné osloveni i mensich komunikac-
nich agentur, které se svym zaméfenim vénuji spiSe menSim projektim a taky marketingo-

vych oddéleni koncovych klienti.
Nedostatecna efektivita navrZené komunika¢ni strategie

Nastroje komunikacni strategie jsou navrzZeny tak, aby doslo ke splnéni cilti definova-
nych v kapitole ,,Cil komunikacni strategie®. Pro eliminaci rizika spojeného s nedostate¢nou
efektivitou komunikacni strategie je doporuceno neustale monitorovat soucasnou situaci,
sbirat zpétnou vazbu diky nastavené obousmérné komunikaci a ptizpisobovat tak komuni-

kacni strategii na zakladé téchto podnéta.
Riziko prechodu kreativnich profesi ke konkurenci

Vzhledem k velkému poctu konkuren¢nich audiovizudlnich produkci a vysledkiim vy-
zkumu provedeném v praktické Casti této prace, je zde moznost rizika prechodu rezisérti ke
konkurenénim produkcim. To miize byt zptisobeno bud’'to moznou nabidkou ,,vétSich* kli-
entim ze stran velkych produkci nebo nedostateCnym vytizenim ze strany spole¢nosti Un-

real Visual.

V tomto pfipad¢ je dulezité na zacatku komunikacni strategie s jednotlivymi kreativ-
nimi profesemi dohodnout podminky spoluprace s moznosti podepsani exkluzivni smlouvy
na dobu urcitou, kterd znemoziuje po tuto dobu prechod ke konkurenci. Zaroven pro krea-
tivni profese budovat atraktivni prostiedi pro jejich tvorbu napiiklad moznym zajiSténim
ptihlaSek do soutézi, ptipadné piistupim k workshoplim a moznym vzdélavacim progra-

mum v odvétvi, na které se zamétuji.
Riziko plynouci z volby kreativnich profesi

Vizualni ztvarnéni reklamnich spotti je do velké miry vnimano subjektivné. Moznym
rizikem je tedy Spatné volba portfolia reziséri, ktefi svym vizualnim stylem nebudou atrak-
tivni pro zvolenou cilovou skupinu. V tomto piipade se tedy doporucuje klast velky dlraz
na zpétnou vazbu ziskanou pfi osobnim prodeji v rdmci prezentaci v reklamnich agenturach
a adaptovat ziskané poznatky bud’to na soucasné reziséry nebo pii hledani novych kreativ-

nich profesi, které by pokryly potieby kreativnich tymu komunikacnich agentur.
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11.8 Shrnuti

Pro navrh komunikacni strategie spolecnosti Unreal Visual jsme nejprve identifikovali
cilové publikum. Cilové publikum je rozdéleno na primérni cilovou skupinu soustiedénou
na kreativni oddéleni komunikacnich agentur a sekundarni cilovou skupiny, ktera zahrnuje
dalsi profese v ramci reklamnich agentur a marketingovych oddéleni koncovych firem, které
mohou mit pfimy vliv na doporuceni audiovizudlni produkce zastupclim primarni cilové

skupiny.

Hlavnim cilem komunikacni strategie je zvySeni povédomi a zdjmu o sluzby spole¢nosti
Unreal Visual. Zaroven zvySeni povédomi o spole¢nosti mezi zastupci kreativnich profesi a

vytvoreni atraktivnich prostfedi pro jejich budouci rozvoj.

Pro navrzenou komunikacni strategii byl nejprve definovan jednotny styl komunikace.
Specializace na nové formaty, mlady a novy piistup posouva archetyp znacky ramci komu-
nikacnich teritoria do kategorie ,,Rebel“. Snahou je vymezeni se oproti zavedenym velkym
produkcim a vytvoreni stfedniho proudu audiovizuélnich produkci, které svymi kvalitami

dosahuji na velké produkce a zaroven bouraji nedivéru ve schopnosti malych produket.

Pro ucely strategie jsme nejprve definovali kli¢ové zmény, které v tomto ptipad¢ zahr-
nuji re-design loga smérem k jednoduchosti a mozné budouci variabilité pti rozsifovani slu-
zeb. Zaroven re-designem projde 1 web a firemni identita, kdy dochézi ke sjednocovani vi-

zualni komunikace jak interni, tak externi.

Audiovizuélni spot se stava hlavnim nosnym prvkem komunikacni strategie a je dale
rozdélovan pro potieby jednotlivé komunikace samostatnych kreativnich slozek. Jeho pied-
pokladané umisténi je kromé& webovych stranek taky v ramci online kampané na socidlnich

sitich a v ramci pre-roll kampané na YouTube urcené ke zvyseni povédomi o spolecnosti.

PR aktivity jsou soustfedény na oborové weby, kde v prvni fazi komunikujeme hlavni
myslenku spolecnosti piedstavujici ,,novou vinu“ mladych talentli. Tyto weby dale v druhé
fazi komunikacni strategie slouzi k podporovani myslenky formou propagace novych re-
klamnich spot, které jsou diky rubrice ,,reklamni katovna“ na portdlu Mediat hodnoceny

zastupci jednotlivych komunikaénich agentur.

V ramci komunikace na socialnich sitich pokra¢ujeme v podpofe komunikace na plat-
formach Facebook a Instagram a zaroven zapojujeme socidlni sit’ LinkedIn, u které spolec-

nost prozatim nevyvinula zadné vétsi strategické Usili. Pro kazdou ze socidlnich siti jsme si
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definovaly styl a zakladni témata ptispévki, odpovidajici pouzivani uzivatelt této sité. Ci-
lem je obousmérnd komunikace a ziskavani zpétné vazby nejen z fad zastupct cilové sku-

piny, ale taky Siroké vefejnosti. Zaroven rozsifovani povédomi o spole¢nosti.

Nemén¢ dillezita je taky propagace spolec¢nosti u kreativnich profesi, které, dle prove-
dené¢ho vyzkumu, maji ptimy vliv na volbu audiovizualni produkce u cilové skupiny. Pro
tyto ucely, v ramci zvySovani atraktivity spolecnosti, vznika udalost, kterd ma za cil podporu
myslenky propagace novych talentt a jejich propojovani s reklamnimi agenturami. V rdmci
soutéze mladych talentd bude mit pétice nejlepsich moznost nahlédnout pod ruce zkusenym
odbornikiim a dostat zpétnou vazbu na jejich dosavadni préaci. To vSe s podporou speciali-
zovanych postproduk¢nich spolecnosti a spolecnosti nabizejici pronajem filmové techniky,
které jim budou k dispozici pii tvorbé soutézniho kreativniho konceptu. Vse pod zastitou
spolec¢nosti Unreal Visual, ktera dale mladé¢ talenty mize vyuzit pro budouci préci na svych

projektech.

Ochota a otevienost zastupct cilové skupiny davaji prostor k osobni prezentaci portfolia
a reziséri audiovizudlnich produkci. V rdmci komunikaéni strategie po Gvodnim sdélené
formou PR aktivit a béhem probihajici kampané, tak dojde k osloveni kreativnich oddéleni

jednotlivych agentur a k osobni prezentaci sluzeb, stylu a umélcti, které spolenost zastu-

puje.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo na zékladé teoretickych poznatkil a vyzkumu provedené¢ho

v praktické ¢asti, navrhnout vhodnou a prakticky aplikovatelnou komunikaéni strategii pro

spolecnost Unreal Visual ptsobici v odvétvi audiovizudlnich produkei.

Prvnim krokem bylo vymezeni pojma: B2B marketing, strategicky marketing, marke-
ting sluzeb, marketingovy vyzkum a komunikac¢ni strategie. Témto pojmlim se vénuje teo-

retickd ¢ast diplomové prace, ktera tvoti zaklad pro uchopeni praktické a projektové Casti.

V ramci praktické ¢asti diplomové prace jsme nejprve predstavili spolecnost Unreal Vi-
sual, analyzovali soucasny stav komunikace, provedli PEST analyzu a Porterovu analyzu
konkuren¢niho prostiedi. StéZejnim vychodiskem pro navrh komunikaéni strategie se stal
kvalitativni vyzkum provedeny formou polostrukturovanych rozhovora se zastupci cilové

skupiny.

Zavér praktické ¢asti se vénuje zodpovézeni vyzkumnych otazek. Bylo zjisténo, ze i
ptes velké mnozstvi konkuren¢nich spolecnosti vykazuji konkurenéni audiovizudlni pro-
dukce jen velmi nizkou intenzitu strategického Gsili. Rizikem je vSak Casty piechod kreativ-
nich profesi ke konkurenénim firmdm. Toto riziko je potieba pro budouci fungovani spolec-
nosti co nejvice eliminovat. Rozhodujicim faktorem pfi vybéru audiovizualni produkce u

cilové skupiny je totiz pravé portfolio rezisért, které produkce zastupuje.

Projektova ¢ast diplomové prace se zabyva navrhem vhodné a prakticky aplikovatelné
komunikacni strategie. V uvodni ¢asti definujeme cilové publikum spolecné s cilem komu-
nikacni strategie. V ramci navrhu komunikac¢ni strategie nejprve upravujeme positioning
znacky a definujeme obecny styl komunikace. Dalsi ¢ast se vénuje klicovym zménam v re-
designu loga, webu, sjednoceni firemni identity a nadvrhu jednotlivych komunikacnich akti-
vit. V zavéru praktické ¢asti uvadime Casovy plan komunikaéni strategie, stanovujeme roz-
pocet celé kampané a definujeme kontrolni mechanismy uspéSnosti kampané spolecné

s moznymi riziky a doporuc¢enimi.

Vzhledem k vysledkiim vyzkumu, nastavenym cilim a nadvrhu komunikac¢ni strategie,
lze povazovat projekt za realizovatelny. Jednotlivé navrhy komunikac¢ni strategie jsou nasta-
veny tak, aby napomohly v budoucim pusobeni spole¢nosti Unreal Visual, oslovily cilovou
skupinu a vytvofily atraktivni prostiedi pro rozvoj kreativnich profesi, se kterymi spolupra-

cuje.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod. a podobné

aj. ajiné

atd. a tak dale

B2B Vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi

B2C Vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi a koncovymi spotiebiteli

CZ-NACE Klasifikace ekonomickych ¢innosti

CR Ceska republika

CSU Cesky statisticky tuad

EU Evropsky unie

DPH Dan z ptidané hodnoty

osvC Osoba samostatné vydélecné ¢inna
PR Public relations

tzn. to znamena
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PRILOHA P I: INDIVIDUALNI ROZHOVOR SE ZASTUPCI
REKLAMNICH AGENTUR

1. Co si predstavite pod pojmem ,,videoprodukce*?

2. Jak casto prichazite s videoprodukcemi do kontaktu?
- Jaka byla vaSe posledni zkusenost? Na zaklad¢ ¢eho tak soudite?
- V jaké c¢asti tvlrciho procesu videoprodukci zapojujete? Pro¢?

- Pracujete s vice nebo jen jednou videoprodukci? Kolik jich je? Preferujete nékterou?

3. Jak u vas probiha cely proces, od toho zadani aZ po vybér videoprodukce?
- Co je pti vybéru rozhodujici? Pro¢ tomu tak je? Kdo o vybéru rozhoduje?
- Vyuzivate stale stejnych videoprodukei nebo aktivné hledate nové?
- Jakym zplsobem videoprodukce vyhledavate? / Na zdklad¢, jakych vlastnosti je pfi-

davate do vaseho kontakt-listu?

4. Jaké vlastnosti by méla mit podle vas idealni videoprodukce?
- Cim by vas takova produkce dokazala oslovit?
- Je néco, co vam u soucasnych videoprodukei chybi? Proc¢?

- Je néco, co vam na soucasnych videoprodukcich vadi? Pro¢ tomu tak je?

5. Se kterymi videoprodukcemi spolupracujete nejcastéji?

- Dokazal byste pospat pro¢ zrovna tyto?
6. Jaka je soucasna situace na trhu s videoprodukcemi dle vas?
7. Jaké jsou soucasné trendy ve video reklamé?

- Jak dulezitou roli hraje videoreklama ve vasich kampanich?

- Kam si myslite, Ze se video reklama bude ubirat v budoucnu? Proc¢?



