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Abstract

The aim of the master thesis is to create a proposal of marketing strategy, resp. segmen-
tation and marketing mix for a selected NGO which is aimed at protecting the cultural
heritage. The thesis summarizes the principles of elaboration of a marketing strategy,
which are needed for internal and external analysis. Emphasis is given to Customer anal-
ysis which (together with SWOT analysis) forms the cornerstones for setting the goals of
marketing strategy. Benefits should be: increased awareness of the brand and organiza-

tion’s activities, the acquisition of new customers and additional funds.

Keywords

Marketing strategy, marketing budget, customer analysis, segmentation, targeting, social
media marketing, marketing mix, SLEPTE analysis, Porter's five forces analysis, SWOT
analysis, McKinsey 7S.

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva ndvrhem marketingoveé strategie, respektive segmentaci a vy-
tvofenim marketingového mixu pro nestatni neziskovou organizaci, ktera se zamétuje na
ochranu kulturniho dédictvi. Prace shrnuje problematiku sestaveni marketingové strate-
gie, od které se odviji interni a externi analyzy. Dtlraz je kladen na analyzu zdkaznika,
ktera spolu se SWOT analyzou tvofi zakladni kameny pro stanoveni cilli marketingové
strategie. Pfinosem by mélo byt zvyseni povédomi o znacce a ¢innosti organizace, ziskani

novych zékaznikl a dodate¢nych finan¢nich prostiedkii.

Kli¢ova slova

Marketingova strategie, marketingovy rozpocet, analyza zdkaznika, segmentace, cileni,
marketing socialnich siti, marketingovy mix, SLEPTE analyza, Porteriv model péti sil,
SWOT analyza, McKinsey 7S.
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1 Uvod

Obecné lze fict, ze fada kulturnich instituci a organizaci ma svému publiku co nabidnout,
ale Casto se nedokazi dostate¢né prezentovat ¢i jinak oslovit divaky a posluchace. Obrov-
ské mnozstvi informaci a moznosti, které nabizi dneSni doba, umoziuje lidem navazovat
spojeni a komunikovat se svymi protéjsky takika kdykoliv, kdekoliv a na jakoukoliv
vzdalenost. V tom je velky potencial pro kazdou organizaci, ale soucasné se tim zvySuje
I konkurence.

Otevienost trhu stejné tak umoziuje vyuzivat nejriaznéjsi technologie pro vyvoj pro-
duktt a sluzeb, sdileni informaci, organizaci udalosti aj., a to s minimalnimi naklady. Pii-
kladem je jist¢ audiovizualni tvorba, kde rozhoduje nejen technické vybaveni, ale i napad
a zpracovani. Prosadit se tak miize v podstaté kdokoliv. Ne kazdy ale dychti po slavé nebo
po vytvareni zisku. Existuji neziskové organizace, které se zabyvaji duchovni osvétou,
charitativni ¢innosti nebo napt. prezentaci lidové kultury a folkloru. A pravé timto typem
organizace se budou nasledujici kapitoly zabyvat. Dokumentace a uchovani téchto jedi-
necnych kulturnich hodnot je jedna véc. Jak ji ale dostat do povédomi vetejnosti, to uz

K ziskani pozornosti vefejnosti a zajmu o ¢innost dané organizace mize pomoci
marketingova strategie usitd na miru. Doporuceni a rad odbornik je plny internet, a tak
si muze takovou zakladni strategii sestavit témet kazdy. Jadro tspéchu ale spociva ve
schopnosti identifikovat klicové faktory, které maji na organizaci a jeji cilovou skupinu
vliv, a schopnosti s témito faktory pracovat. Smyslem nemusi byt za kazdou cenu pietvo-
fit organizaci na prosperujici podnik, ale je dobré znat své soupete, partnery a zakazniky.
ProtoZe pak je mozné sndze budovat vztahy s vetejnosti. Inspiraci lze hledat v podnika-

telském sektoru.
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2 Cil prace, metody a postupy zpracovani

2.1 Cil prace
Cilem prace je na zaklad€ provedenych analyz vyhledat nové trzni piilezitosti a navrhnout
marketingovou strategii pro vybranou nestatni neziskovou organizaci. Tato organizace
ma nevyuzity potencial — je schopna zaujmout publikum ve své blizkosti, ale nevi, jak
oslovit 8irsi publikum. Lepsi povédomi o znaéce a o produktech dané organizace zvysi
jeji konkurenceschopnost a usnadni ziskavani novych zakazniku.

Od nové¢ strategie ocekavam zvySeni publicity na vefejnosti, nové nabidky ke spo-

lupréaci a v neposledni fadé¢ ziskani dodate¢nych finanénich prostiedkd.

2.2 Metodika

Navrh strategie se bude opirat o odbornou studii problematiky a marketingovou analyzu
zapsaneho spolku Obrazky ze Straznice, z. s. Teoreticka ¢ast seznami ¢tenafe s proble-
matikou kultury a podnikéni, marketingu, sestaveni marketingove strategie a socialnich
siti. Na to navéaZe analyza vybrané organizace (McKinsey 7S, PENCILS) a jejiho okoli
(SLEPTE, Porteriv model 5F) v¢etné nasledné SWOT analyzy.

Zv1astni pozornost bude vénovana analyze zakaznika — téch stavajicich a novych ze
segmentu B2C a posléze i zakaznikl ze segmentu B2B. Pokud se uké&Ze sou¢asna strategie
B2C jako uspokojiva, zamé&fim svoji pozornost na segment B2B, ktery, jakozto prostied-
niky mezi koneénym spotiebitelem a vybranou organizaci, ma prepozice zajistit efektiv-
néjsi distribuci. Zpracované informace poskytnou piedstavu o situaci a moznostech
firmy. V zavéru pak budou vytyceny nové cile a sestaven navrh strategie pro jednotlivé
¢asti marketingového mixu.

Celkovy ptfinos nové strategie bude vycislen v kapitole Marketingovy rozpocet a vy-

Cisleni pfinost strategie.
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3 Teoreticka vychodiska prace

3.1 Kultura a podnikani

Béhem poslednich let jsme se stali svédky znaénych zmén v evropském hospodarstvi.
Ekonomicky propad ovlivnil miru podpory vefejného uméni a kulturnich organizaci skrze
pravni zmény, snizeni financovani aj. Aktéti kulturni sféry zacali ptejimat nékteré kon-
cepce a postupy z podnikatelského sektoru, aby snizili svoji zavislost na vefejnych gran-
tech.

Pokud spole¢nost vytvaii, dodava nebo néjakym zptsobem zachycuje hodnotu, mi-
Zzeme mluvit o podnikatelském modelu. Ziskove i neziskové organizace musi byt Zivota-
schopné a udrzitelné, ¢ehoz Ize dosahnout poskytovanim cennych sluzeb a produkt bud’
piimo za tplatu nebo jinou formou profitu pro své zdkazniky, navstévniky a partnery.

Mnoho kulturnich organizaci na soucasny stav reaguje tim, ze nejsou podniky, a tak
nejsou schopny uplatiiovat obchodni pravidla, kterymi by se mély nové fidit. V fad¢ véci
jim lze jisté dat za pravdu, avSak podnikatelsky model je velmi uzite¢ny koncepéni nastroj
pro jakoukoliv organizaci, a je jedno, jestli se jedna o obchodni spolecnost, socialni sdru-
Zeni nebo neziskovou organizaci.

Podle studie IETM (2016)* nové soucasné paradigma vyzaduje, aby viechny typy
organizaci spolupracovaly napfi¢ sektory a jednotlivymi obory a ziskaly tak holisticky
ptistup k realité¢. Diky tomu budou schopny G¢inngji fesit naléhavé problémy, se kterymi
se dnes$ni spole¢nost potyka na vSech trovnich — socialni, ekonomické, kulturni a pii-

rodni.

3.1.1 Trzni orientace podniku
Neni neobvyklé, Ze zajmy organizace, zakaznikd a partnerd nejsou v souladu. Vedeni
organizace ¢i podniku se proto musi dle P. Kotlera? rozhodnout, kterou z péti vyrobnich

filozofii se bude fidit. RozliSujeme tyto zakladni koncepce:

L 1ETM Toolkit: An introduction to business models (innovation) for arts and cultural organisations. E-
book, 2016. ISBN: 978-2-930897-06-6
2 KOTLER P. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041 s. ISBN 8024715457
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Vyrobni

Vyrobkova

Prodejni

Marketingova

¢ Holisticka marketingova
Tato prace rozebira téma z pohledu posledniho jmenovaného pojmu, holisticke marke-
tingové koncepce, ktera je zaloZena na skuteénosti, Ze utvareni vysledné hodnoty zavisi
na vSem. Veskeré aktivity a procesy jsou v celé své §ifi propojeny a vzajemné se ovliv-
nuji. Pfedpokladem aplikace holistické koncepce je uznani rozsahu a spletitosti marke-
tingovych aktivit. Holisticky marketing je tvofen ¢tyfmi slozkami:

e \/ztahovy marketing — snahou je vytvafeni hlubokych a trvalych vztaht se viemi
subjekty, které mohou mit jakykoliv vliv na uspéch podniku.

¢ Integrovany marketing — zaméten na optimalizaci marketingovych aktivit pod-
niku, tzv. 5P (product, price, place, promotion, people), které koresponduji s defino-
vanymi 4C spotiebitele (customer solution, customer cost, konvenience, communi-
cation).

e Interni marketing — zaméteni se na motivaci celého tymu, efektivni komunikaci,
ziskavani schopnych lidi a vzd€lavani, nebot’ interni marketingové aktivity jsou
stejn¢ dulezité jako ty externé zamétené.

e Spolecensky zodpovédny marketing — Cinnost organizace zasahuje i Sirsi okoli, a

proto je nutné zohledniovat etické, ekologické, pravni a spolecenské dopady jejich

aktivit.

3.1.2 Marketing
Vyraz ,,marketing* je potieba jasné definovat, jelikoZ se jeho vyznam v podani riznych
osob 1i8i.3 Nekteti lidé uZivaji tento vyraz jako fiktivni slovo pro ,,prodej.© Samoziejmé

prodej je soucasti marketingového procesu, ale samotny marketing je vice nez jen to.

3 PARRISH, David, 2016. Marketing Course: What is Marketing? Pfistup ziskan 2.3.2018 [Online] URL:

https://www.culturepartnership.eu/en/publishing/marketing/marketing
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DalSim moznym vyznamem je uZziti slova ve smyslu propagace nebo reklamy. Znovu je
potieba zdlraznit, ze se jedna o ¢ast marketingu, ale ne jeho celek.

Marketing je vyznamné obsirnéj$i nez propagace, reklama ¢i prodej. Ve své podstate
se jedna o zastieSujici termin, ktery zahrnuje postaveni podniku mezi konkurenty na trhu,
jeho konkuren¢ni vyhodu a vybér trznich segmentd, na které cili.

Vybérem uréitého marketingového segmentu (a soucasné odmitnutim jinych seg-
menti) se marketing pousti do komunikace se zakaznikem daného trhu. Je to dialog. V
zadném piipad€ monolog. Jinymi slovy marketing musi naslouchat zakaznikim, pfipadné
prizkumum trhu. Teprve pak jsme schopni vytvorit sdéleni usita pfesné na miru, dle po-
tteb raznych typt zakaznika. Kazda z takto vytvorenych zprav je nésledné dorucena tou
nejvhodnéjsi formou a médiem. Tato technika je nazyvana ‘3Ms of Marketing’ (market,
message, medium).

Marketing je celkovy pohled na obchod (podnikani) ve vztahu k trhu. VyuZitim mar-
ketingovych nastroji mizeme efektivné manévrovat mezi konkurenci a poskytovanim

sluzeb/produktt svym vybranym zakaznikim.

3.1.2.1 Digitalni marketing

Pojem ,,digital marketing“ se stal velmi diskutovanym tématem a postupné i Synonymem
pro marketing obecné. To proto, Ze samotny digitalni marketing, nebo jinymi slovy so-
fistikované vyuziti digitalnich kanal k navazani kontaktu se zdkaznikem, podrobné po-
pisuje praxi nezbytnou pro uspéch soucasného marketingu. Komunikac¢ni prosttedky jako
tablety, chytré telefony a jind pfenosnd zafizeni, jsou vSudypfitomné po celém svété a
mira propojeni mezi uZivateli vykazuje rostouci trend.

V digitalni podobé je nashromazdéno obrovské mnozstvi informaci, coz umoziuje
nahliZzet na marketingové kampané z vétsi perspektivy a také zaméfit se na detaily.

Praktiky ve spravé kampani, jako je efektivni sprava obsahu, mobilni optimalizace
a cross-channel strategie, predstavuji dilezité zptisoby pronikani na trh k dnesni techno-
logicky vyspé€lé zakladné spotiebiteli. Velmi dulezité je soustiedit se na ,,cestu zakaz-

nika“ (pfel. z angl. customer journey), na jeho spokojenost a jeho zkuSenost.
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Mathieu Hannouz,* autor ¢lanku Three Ways to Improve Your Digital Marketing
Strategy, doporucuje ke zvyseni spokojenosti zakaznika v procesu digitalniho marketingu

vyuzit tyto 3 zptisoby (volny pieklad z angl.):

1) Zlepsit zptsob osloveni a ziskani zakaznika

Diive nez ptivedete navstévnika na pozadované misto (napf. na web), pfipravte si
jednoduché a kreativni sdéleni o tom, kdo jste a co délate. Zakaznik tak bude védét, ze
hledd na spravnim misté. Je to zasadni krok pro market’dky, ktefi se snazi ziskat
navstévnost svého webu, e-shopu nebo blogu. Socialni média jako Facebook, Twitter,
Instagram aj. jsou efektivni zptsob, jak nasmérovat navstévniky na svij web. Jiné
metody, jako vyskyt ve vyhleddvani a zobrazovani (napf. banneru) mohou pomoct
optimalizovat va$ medialni plan. Pro spole¢nost je velmi dilezité, aby si stanovila cile

akvizice a tomu piizpusobila svoji kampai béhem pripravné faze.

2) Vice zapojovat zakazniky

Obchodnici si uvédomuyji, jak dilezité je zapojit zakazniky pti budovani svych znacek
skrze pozitivni zkuSenosti/z&Zitky, ale mnozi z nich si nejsou jisti, kde zacit. Tohle je
piipad, kdy k tvorbé osobnich zkuSenosti a pozitivnich dojml zakaznika pii navstéve
webu miuizete efektivné vyuzit sva data. Webova analytika pomaha podnikiim sbirat,
organizovat a analyzovat ziskana data pro lepsi porozumeéni, co piesné navstévnici na
weboveé strance hledaji nebo jak se tam chovaji. Ziskané informace mohou byt pouZity
pro urCeni prani a potieb zdkaznika a jejich néaslednou stimulaci. Vznikla angazovanost
v nakupnim procesu mezi zakaznikem a znackou se zvySuje s nardstajicim objemem
ziskanych dat — protoZe ¢im vic o svych zakaznicich vite, tim je pravdépodobnéjsi, ze

maji s vasi znackou pozitivni zkuSenosti.

3) Zvysit podil stalych zakaznikd
Ziskani novych zakaznikt je jedna véc, ale udrzeni téch stavajicich, to je skute¢na vyzva.

Ve chvili, kdy zjistite, ze vasi zédkaznici pfestavaji reagovat na vaSe zpravy, je potieba

4 HANNOUZ, Mathieu, 2015. Three Ways to Improve Your Digital Marketing Strategy. Piistup ziskan
28.3.2018 [Online] URL.: https://theblog.adobe.com/three-ways-to-improve-your-digital-marketing-stra-

tegy/
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zaujmout proaktivni postoj a hledat pfi¢inu problému. Presel zakaznik ke konkurenci?
Odrazuje vaseho zdkaznika nedostateca komunikace, ktera uz neni personalizovana a
néjakym zpiisobem zdabavna? Nebo jste uplné ztratili pointu svého sdéleni? PouZiti
hodnoticich pravidel spolu s technologiemi a tdaji, které mate k dispozici, miize pomoci
vaSemu marketingovému oddéleni urcit, na co by se vasSe usili o udrzeni zdkazniki mélo
zam¢fit. Pomlze vam to také soustiedit se na zakazniky, u kterych je pravdépodobnost,
ze konvertuji na zaklad€ své pozice v ndkupnim cyklu. Tim zvysite uc¢innost digitalniho
marketingu.

Dnedni zakaznici vyZaduji excelentni zkuSenosti od kazdé znacky, se kterou piijdou
do styku. Poskytovani takové trovné zkuSenosti si n¢kdy zada, aby podnik udélal krok

zpét a piehodnotil svou dosavadni strategii digitalniho marketingu.

3.1.2.2 Customer journey

Mnoho organizaci dnes vede kampané zaloZené na taktice primé odchozi komunikace.®
Tyto organizace neustale pfedavaji své zpravy, rozesilaji zakaznikm nabidky a
informace o nejnovejSich produktech a sluzbach. Nehled€ na to, Ze tohle je nezbytnou
soucasti emailového marketingu, pouzivani této taktiky bez néjakého hlubsiho kontextu
ptredstavuje pro vaSe publikum jen minimalni pfidanou hodnotu. Zakaznicka cesta uz neni
popisovana jako linearni proces — vyZzaduje vysSi miru empatie a odezvy.

V e-commerce je zkuSenost zadkaznika vysledkem interakce mezi organizaci
a zakaznikem, ktera se odehrava v prabehu trvani jejich vztahu. Predstavte si, ze je mozné
zjistit, kde pfesné¢ v ndkupnim procesu se zadkaznici nachazi. Vidét na mapé, kolik
zakaznikd se nachazi v jaké ¢asti procesu a jak dlouho tam setrvavaji. Takova mapa se

nazyva cesta zakaznika (ptel. z angl. customer journey). Mapovani zakaznické cesty® je

S HANNOUZ, Mathieu, 2015. Event Driven Marketing and the Customer Journey Two-step. Ptistup ziskan
28.3.2018[Online] https://theblog.adobe.com/event-driven-marketing-and-the-customer-journey-two-step/
® NASOI, Roxana, 2017. 6 Customer Journey Mapping Examples: How UX Pros Do It. Pfistup ziskan

29.3.2018 [Online] URL: https://conversionxl.com/blog/customer-journey-mapping-examples/
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Siroce pouzivana a u¢inna technika, kterd vam miize pomoci zlep$it produkt, marketing,

uzivatelskou zkusenost (tzv. UX) a merchandisingova rozhodovani.’

Social Loyalty
Outreach Programs

Enrollment

Customer Advocate

Obr. 1 Piiklad customer journey podle IT firmy Ecrion zabyvajici se vyvojem analytickych nastroj®

Nicméng, stejné jako jiné techniky prizkumu UX® (véetné marketingovych person),
existuje urcitd nejasnost ohledné toho, jak vlastné mapy zakaznickych cest vytvaret. Za
jeden ze zkladnich kamend se povazuje motivace — podnik potiebuje pochopit, co
motivuje zékaznika, aby rozvijel své zkuSenosti a udrzoval vztah s danou znackou. Jaké
jsou jeho potieby, obavy, nebo pro¢ vaha. Védét, ke komu mluvite, vSak nestaci. Klicem
je schopnost sladit se s tim, ¢eho chtéji dosahnout, kdyz ptijdou na vaSe webové stranky.
DalSim dulezitym prvkem jsou emoce. Povazuji se za ukazatele toho, jak zakaznik vnima
znacku, resp. zda s ni chce pokracovat v interakci, nebo ji opusti.

Pfi pouziti této metody Se nejprve sestavuje obrys marketingoveé persony, ¢asova 0sa
a kanaly. Marketingova persona piedstavuje zacatek cesty zakaznika. Nasleduje
stanoveni cild, kterych chcete u téchto person dosahnout (Souvisi to s chapanim
psychologie zakaznikti zalozené na kvalitativnich dotaznikovych Setfenich a kvantita-

tivnim vyzkumu). Poté byste si méli vyty¢it Casovy usek, ktery chcete zmapovat. Podniky

" Merchandising v sob& zahrnuje celou fadu aktivit, které spadaji mezi marketingové nastroje podpory pro-
deje, a to pfedevsim v maloobchodu (angl. retail).

8 Ericon, Inc. 2018. Customer journey. Pfistup ziskdn 6.3.2018 [Online]

URL.: https://www.ecrion.com/ecrion-engage

® UX = uzivtelska &i zdkaznicka zkuSenost, z angl. user experience
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mohou méfit sviij tspéch stanovenim cila z hlediska jednotlivych fazi, jako je povédomi
(awareness), rozhodovani (decision-making), ndkup (purchase) a obnoveni (renewal).
Nasledné je mozné ur¢it komunikacni kanaly a urcit jejich prioritu, protoze tady se bude
odehrévat veSkera interakce se zakazniky.

Nejjednodussim znazornénim?® cesty zékaznika je linie, ktera zobrazuje zagatek (za-
kaznik), konec (cile) a jednotlivé akce mezitim. V tomto fetézci muzeme zvyraznit pozi-
tivné vnimané akce (viz zeleny bod na vrcholu linie) nebo negativné vnimané akce (Cer-
veny bod na dn¢), se kterym se setkavame napfi. v poprodejni fazi, kdy ma zakaznik pro-
blém se zakoupenym zbozim a rozhodne se ho vratit. Teoreticky tak rozdélime mapu na
obdobi, kdy zakaznikiim slibujeme, a obdobi, kdy naSe sliby plnime. Jednotlivé mezi-
¢lanky a negativni akce dale analyzujeme a zjistujeme, jak se citi. Jdeme jesté hloubéji
a zjistujeme, pro¢ je zakaznik nespokojeny, kdo nebo co za to mtze, kdo je kompetentni

osoba, ktera mtize tento stav zménit, a jak se k ni dostat.

Slibovani Plnéni

Zakaznik cil

Obr. 2 Obecné znazornéni zakaznické cesty dle Kerrdy Bodine

V kazdém stadiu je mnoho pftilezitosti, jak na zakaznika zapiisobit, navazat s nim
kontakt a pfitahnout ho k sob¢, a pravé toto zmapovani napomaha pochopit, ¢im se

navstévnik stava dlouhodobym loajalnim zédkaznikem.

3.1.2.3 Nizkonakladovy marketing

Marketing mtizeme délat i pfi omezeném rozpoctu. A dokonce ho miizeme dé¢lat efek-

tivng. Takovy pfistup se ve svété nazyva guerilla marketing. Hleda zptusoby, jak efektivné

10 BODINE, Kerry, 2014. Customer Journey Maps — Whiteboard Friday. Pfistup ziskan 31.3.2018 [Online]

URL: https://moz.com/blog/customer-journey-maps-whiteboard-friday/
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vyuzit omezené mnozstvi financi; jak uSetfit a jak pritom zvysit efekt marketingovych
aktivit. Marketingovy minimalismus!! byl vyrazné vniman v dobé celosvétové ekono-
mické krize (2009-2013), kdy si progresivni firmy uvédomily, Ze i s nizkymi naklady na
marketingové rozpocty lze diky divtipu a proziravosti docilit vysokych trznich efekta.
Ludvik Cichovsky,*? autor knihy Nizkonékladovy marketing pro podnikatele, uvadi né-

kolik tipii jak na to:

a) Vyuziti synergického efektu
Synergie s ostatnimi firmami a organizacemi znamena umisténi vlastniho reklamniho
sd€leni nebo znacky do marketingovych aktivit jinych subjektl, napt. umisténim vlast-

niho billboardu vedle billboardu s upoutavkou na zimni olympiadu.

b) Kreativita
Vyhodou je vytvoieni takové reklamy nebo akce, kterd zajisti sekundarni publicitu. Staci
si uvédomit, Ze média si nenechavaji za vesSkery obsah platit, ba naopak. Pro svoji exis-
tenci potiebuji zajimavy obsah, ktery pfitdhne publikum a mnohdy jsou to pravé oni, kdo
jsou ochotni za senzaci zaplatit. Uspofadani akce, jez si ziska pozornost médii, je zptsob,

jak efektivné zpropagovat i své reklamni sd€leni.

a) Recyklace osvédéené marketingové komunikace
Stale vynalézat nové zplsoby osloveni a komunikace je ¢asové a tim padem i finanné
naro¢né. Neni tedy nutné svou marketingovou komunikaci za kazdou cenu inovovat. N¢-
kdy se sta¢i zamyslet, je-li mozné obménit nebo znovu vyuzit nékterou ¢ast z piedchozich

marketingovych projektl a usetfit tak na nakladech za produkci.

11 CICHOVSKY, Ludvik, 2015. Marketingovy minimalismus — novy marketingovy trend. Piistup ziskan
18.3.2018 [Online] URL: http://www.marketingovenoviny.cz/marketingovy-minimalismus-novy-marke-
tingovy-trend/

12 CICHOVSKY, Ludvik. Nizkonakladovy marketing pro podnikatele. Louny: Adart, 2013. Jak (Adart).
ISBN 978-80-904645-4-4.
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b) Zpétna vazba
Vysledky méfeni jsou cennym zdrojem informaci a podkladem pro dalSi rozhodovani,
proto je dobré méfit vSechny realizované aktivity. Zakladni otazky jsou: do jake miry
dana reklamni aktivita splnila sviij zamér (a¢el); jak moc byla G¢inna, a zdali bylo ucin-
nosti dosazeno s minimalnimi zdroji. Tato metoda se nazyva 3U (aéelnost, u¢innost

a uspornost).t3

a) Barterové dohody
Ne vzdy musime platit za naSe aktivity spojené s ptipravami marketingové akce. Pokud
s tim protistrana souhlasi, je moZné se revandovat protisluzbou. Tento pfistup mize v né-

kterych ptipadech zdsadné¢ zjednodusit hledani dodate¢ného zdroje financovani.

a) Vyuziti odpovédi od zakaznika
Nejlepsi zptsob, jak zjistit nazor zakaznika, je zeptat se ho. K tomu se vyuziva marketin-
govy prazkum, spolu s primarnimi i sekundarnimi zdroji. Ziskané odpovédi jsou cennym

zdrojem informaci pro budouci sméfovani podniku a pfipadnou tipravu strategie.

Marketingovy minimalismus se projevuje nejenom u nabizenych produkti a sluzeb
a také v brandingu, napf. snahou minimalizovat svou grafickou vizualizaci firem a jejich
produktl tak, aby byly co nejjednodussi, snadno zapamatovatelné, a pfitom navazujici
na své tradice. Tento trend je viditelny napt. ve vyvoji znacky a loga Apple nebo firmy
Microsoft.

Na zéavér bych jesté dodal, ze zpusobi, jak uSetfit na marketingu, je velmi mnoho.
Vsichni mame vlastni potfeby, my i nasi potencialni partnefi. Dilezité je tedy porozumét
svému prot¢jsku a pokud v ném dokazeme probudit a spravné stimulovat ur¢itou potiebu,
muzeme se dostat do role nikoliv poptavajiciho, nybrZz nabizejiciho. Nejenomze se vy-

hneme ndkladiim, ale nakonec na tom jesté vydélame.

13 NOVAK, Adam, 2015. 6 tipii jak usetFit prostiednictvim nizkondkladového marketingu. Piistup ziskan
18.3.2018 [Online] URL.: http://www.marketingovenoviny.cz/6-tipu-jak-usetrit-prostrednictvim-nizkona-

kladoveho-marketingu/
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3.2 Socialni sité

Socialni sité jsou vysoce uzite¢na prostiedi pro e-commerce jakékoliv velikosti. Jsou
zdrojem navstévnosti webovych stranek, redlnych akci a umoziuji oboustrannou komu-
nikaci s uzZivateli. Timto tématem se zabyva napt. webdesign and webdevelopment team
Bearhat Studios:* ,,Customer feedback gives you the advantage of knowing what works.
Customers will tell you what they like and what they don’t like, this helps your business
evolve and perfect your product.”

Podle Barefoot D. a Szabo J.*° se jedna o online platformu, kde se stietava komunita
uzivatela a instituci. Jednotlivci v téchto komunitach jsou spolu néjak propojeni — mize
se jednat o rodinné pfislusniky, studenty urcitého oboru a ro¢niku, ptatele, klienty, ob-
chodni partnery nebo kohokoliv, koho spojuje stejny zajem, napt. folklor nebo posilovani.

Princip fungovani socialnich siti je proménlivy, kazdopadné nékteré jejich vlastnosti
jsou ovéfené. Dle Vojtécha Bednate'® ma dopad na viditelnost a tisp&snost reklam uz to,
zda odkazuji uZivatele na jinou webovou stranku, resp. k odchodu z dané webove stranky.
Podobn¢ penalizuje napt. Facebook zobrazovani videi z konkuren¢niho kanalu YouTube.
Piispévek s externim obsahem ma mensi zasah a v piipadé placeného prispévku miize
zvySovat cenu za zobrazeni. Tomu se da zamezit vytvoifenim firemni stranky/profilu
pfimo na socialni siti a nahravat obsah pfimo tam.

Neustale se ménici pravidla a implementace novych algoritmt stézuje firemnim uzi-
vateltim situaci, protoze nedokazou efektivné cilit nebo oslovit své publikum, aniz by se

vyhnuli placenym sluzbam, jak zaznamenal Treadaway.!’ Stfedem zajmu ma byt udrzeni

14 Bearhat Studios, Inc. 2015. Did you know: web design is more than just a design? Piistup ziskan 8.9.2017
[Online] URL: http://www.bearhatstudios.com/blog/did-you-know-web-design-is-more-than-just-a-design
15 BAREFOOT, Darren a Julie SZABO. Friends with benefits: a social media marketing handbook. 1st ed.
San Francisco, CA: No Starch Press, ¢2010, xxvii, 280 p. 9781593271992

18 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosad'te se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

" TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Facebook marketing: an hour a day. 2nd ed. Indianapolis, IN:
John Wiley & Sons, 2012, xxii, 338 p. ISBN 9781118147832
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aktivity a piivedeni uzivatele na uré¢ité misto (napf. firemni web) nebo alespon zobrazeni

a Cteni prispévku uzivateli.

3.2.1 Platformy socialnich siti

Uvazujeme-li nejznaméjsi socialni sité (Instagram, Pinterest, Twitter, Facebook,
YouTube, MySpace a LinkedIn), kazda z nich ma své vlastni poslani, od kterého se odviji
jejich strategie a diky kterému se dokazi odlisit od konkurence. Antony Young*® uspoia-
dal se zastupci téchto siti konferenci, na které se zabyvali tématem ,,pro¢ maji lidé ditvod
zalozit si ti€et na riznych socialnich sitich.* Napt. YouTube se stal kanal pro sdileni videa
online. Facebook byl primarné zalozen k propojeni a sdileni obsahu s vybranymi piateli.
LinkedIn byl platformou profesionalniho spojeni mezi obchodnimi partnery a zamést-
nanci. Instagram, ktery patii od roku 2012 Facebooku, slouzi pro sdileni fotografii.
MySpace je naopak sit’ pro sdileni hudby. Za zminku urcité stoji také Twitter, ktery je

v podstaté broadcast'® médiem.

3.2.2 Marketing sociélnich siti

Marketing socialnich médii?® miize pomoci vytvofit si zainteresované publikum tam, kde
pravé travi svlyj volny €as, vytvofit mnohem vice zdrojii navstévnosti, které nepfetrzité
privadéji zakazniky, a rozSifovat své podnikdni diky dosahu socialnich siti.

Na druhou stranu, sprava socialnich siti mize byt ¢asové naro¢na povinnost, ktera
ma nepiesny zasah, a tim padem se cilova skupina o vasich sdélenich nedozvi nebo je
nezajimaji. Mnohé zavedené firmy zde diive vyCerpaly své zdroje, nez se jim dostalo
néjakého piinosu.

Rozdil je ve vypracovani marketingové strategie pro socialni sité, ktera pomaha udr-
zet vaSe aktivity orientované na cil a vnasi do nich fad. Spolu s procesy, které usnadiuji

spravu téchto aktivit, mizete stale vénovat pozornost svému podnikani.

18 YOUNG, Antony. Brand media strategy: integrated communications planning in the digital era. Pal-
grave Macmillan US,2014, 2.vyd.XIl, 242s. ISBN 978-1-137-27956-9

19 Broadcast medium (reportérské/vysilaci médium) — patii k nejdalezit&jsim zdrojim informaci
20 BRAVEEN, Kumar, 2018. How to Create a Social Media Marketing Strategy: A Begin-ner’s Guide.
Piistup ziskan 31.3.2018 [Online] URL.: https://www.shopify.com/blog/social-media-marketing-strategy/
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Ovsem zacinat od nuly by mohl byt obtizny ukol, zejména pii budovani své piitom-

nosti na riznych kanalech a zavazky, které s tim souvisi.

Jak na to?

Ptedtim, nez néco zvetejnite, ud€lejte si vétsi obrazek o tom, ceho cheete svym Usilim na
socialnich sitich dosahnout a jak nejlépe toho dosahnout. Ohniskem vasi socialni strategie
je vaSe podnikani (napt. e-shop) a strategie je navod, jak veSkeré usili socidlnich siti pie-
tavit zpét do konkrétnich cila.

Marketing socialnich médii mtize slouzit riznym oblastem vaseho podnikéni, od fi-
zeni provozu a prodeje, budovani povédomi o znaéce, shromazd’ovani zainteresovanych
posluchact, propojeni se zakazniky, poskytovani podpory a mnoho dalsiho. Je to proto,
ze mate k dispozici Sirokou $kalu kanall, z nichZ kazd4 ma své vlastni silné stranky, slabé
stranky a piilezitosti, které je tieba zvazit.

Socialni sité vyzaduji hodné testovani a pokusti; je obtizné zlepsit jakykoliv aspekt,
aniz byste védéli, jakym signaliim mate vénovat pozornost. Dokonce muzete tyto signaly
pouZit k definovani novych cili a kroka na socialnich sitich. Prostor pro zlepSovéani vas

muze motivovat a pomoci vam udrzet smér.

3.3 Marketingova strategie

Podle Davida Parrishe,?! specialisty na kulturni a kreativni odvétvi, je marketingova stra-
tegie unikatnim receptem kazdé organizace zaloZena na porozuméni svému poslani, své
pozici na trhu mezi konkurenci a svym peclivé zvolenym zékaznikim.

Strategicky marketing musi byt v souladu se strategickym planovanim podniku. Za-
¢ina stanovenim vlastnim mise, vize a hodnot, které jsou zakladnim kamenem pro rozho-
dovéani o marketingové strategii. Dale si musime uvédomit, Ze trh je velmi soutézivy.
Nekteti soupeti jsou lepsi nez my, at’ uz v produkci urcitého zbozi nebo danych sluzeb
nebo v obsazovani volnych mist na trhu. Mizeme se rozhodnout, zda se s konkurenci

utkame pfimo nebo zda se ji strategicky vyhneme a zaméfime se pouze na véci, ve kterych

2L PARRISH, David, 2016. Marketing Course: The Marketing Strategy. Piistup ziskdn 2.3.2018 [Online]
URL.: https://www.culturepartnership.eu/en/publishing/marketing/marketing-strategy
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jsme lepSi nez oni. Neni dobré si klast otazku ,,co miizeme udélat nejlépe,” nybrz ,,co
miuizeme udélat lépe nez konkurence?* Tohle je jadro identifikace a vyuziti konkuren¢ni

vyhody. Pak se miizeme zaméfit na véci, ve kterych excelujeme ve srovnani se soupefi.

Proces

8 krokd od problému k jeho vyfeseni

NE 998 1

L J
Problem Vize, produkt Cilova Nakupni
skupina a rozhodovani
persony aSTDC
v — A
YO = .
Plan reseni Lidi a Vyhodnocovani Vyfeseni
realizace a KPI problému

Obr. 3 Strategie jako proces hledani feseni problému zakazika??

Musime také najit vhodny trzni segment ¢i trzni vyklenek, ktery ma zajem o véci, ve
kterych jsme zvlasté dobii. Uspéch lezi v nalezeni takovych zékazniki, ktefi potiebuji a
chtéji to, co my mame. Nejde o to, snazit se prodat kazdému — to mtize fatalni chyba.
Namisto toho je potieba zaméfit se pouze na spravné zakazniky, zamérné ignorujic trhy
a segmenty, kde nemtizeme uspét.

Marketingova strategie obecné popisuje smér, jak se dostaneme k vytycenému cili,

a obvykle se déli do dvou skupin:
a) strategie zaméfené na trh

b) strategie zaméiené na konkurenci

2 KRUTIS, Michal, 2017. Marketingova strategie. Pfistup ziskan 26.1.2018 [Online] URL:

https://www.krutis.com/strategie/
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Cely proces tvorby marketingovych cilii a vybéru trhu strucné vystihuje uryvek textu

z marketingového portalu ManagementMania.Com:?

,,Stejné tak jako podnikové cile, i ty marketingové museji byt SMART. Pred vybe-
rem vhodnych strategii by mély byt zvoleny trhy, na které firma zaméri svou pozor-
nost. Proces vyberu cilovych trhit obsahuje tii zakladni kroky — segmentace trhu,
vyber cilovych trinich segmentii (targeting) a volba umisténi produktu v myslich

zdkazniku (positioning).*

Segmentace trhu Targeting (cileni) Positioning (umistovani)
rozdéleni trhu na ucelené ohodnoceni jednotlivych Umisténi dané znacky/firmy
skupiny zakaznika a jejich segmentd a vybér téch nej- v myslich spotiebitell

popis lukrativnéjsich

Tab. 1 Segmentace, targeting a positiong?*

Podle Davida Parrishe? stoji uspésna marketingova strategie na 3 zakladnich pilifich.
Prvni je mise, druhd je konkuren¢ni vyhoda a tfeti jsou vybrané trhy se zdjmem o takové
produkty, se kterymi excelujeme nebo jsme jedinecni. OvSem pro sestaveni strategie se
nemuzeme omezovat jen na tyto 3 fakta. O néco Sirsi pojeti strategie uvadi Kumar Bra-
veen,?® podle kterého ani tento postup nezaruéi uspéch vasi strategie, ale tuto pravdépo-
dobnost podstatné zvysuje...

o Cile: definice vysledkt vaseho usili, zptsob jejich méteni.

e Cilova skupina: prizkum, vytvoteni profilu idealniho zakaznika.

e Smés obsahu: pfizplisobeni obsahu ucelu, vytvoreni programu pro socidlni sité

s opakovanym vyuzitim vzord.

23 ManagementMania.com, 2017. Jak napsat marketingovy plan. Piistup ziskan 11.2.2018 [Online] URL:
https://managementmania.com/cs/jak-napsat-marketingovy-plan/

2 ECKHARDTOVA, Jana, 2014. Segmentace trhu, targeting, positiong. Pfistup ziskan 4.4.2018 [Online]
URL http://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning.html

% PARRISH, David, 2016. Marketing Course: The Marketing Strategy. Pfistup ziskdn 2.3.2018 [Online]
URL: https://www.culturepartnership.eu/en/publishing/marketing/marketing-strategy

% BRAVEEN, Kumar, 2018. How to Create a Social Media Marketing Strategy: A Begin-ner’s Guide.
Piistup ziskdn 31.3.2018 [Online] URL: https://www.shopify.com/blog/social-media-marketing-strategy


https://managementmania.com/cs/smart
https://managementmania.com/cs/segmentace-trhu
https://managementmania.com/cs/targeting
https://managementmania.com/cs/positioning
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e Kanaly: vybér konkrétnich vhodnych kanald, kterym chcete vénovat Cas, a ucel je-
jich pouZiti.

e Proces: ptizptisobeni infrastruktury a nastroji pro efektivni implementaci strategie.

3.3.1 Vize a mise

Vize a poslani (mise) stoji na samotném pocatku strategického procesu. Zatimco poslani
predstavuje hlavni diivod nasi Cinnosti, vize dava odpoveéd’ na otdzku, kam sméfujeme,
¢eho chceme v budoucnu dosahnout.

Nékteii odbornici tvrdi, e bez nich nemiize zadna firma Gsp&sné fungovat. V Ceské
republice 1 ve svété vSak najdeme mnoho malych firem, které svoji vizi nebo misi nemaji
jasn¢ definovanou, a presto se jim dafi. Tyka se to predev§im rodinnych podnikt, které
maji svij sen, odhodlani a ptfimy kontakt se zdkazniky. Znamena to, Ze ne vzdy musime
mit napsdno na vstupnich dvetich ,,Tohle je naSe poslani,* pokud jsme schopni nasi mys-

lenku komunikovat jinak — skrze osobni ptistup, Groven sluzeb a;.

3.3.2 Marketingové cile, trhy a strategie
Ke stanoveni smysluplného a dosaZitelného cile je dobré respektovat zakladni pravidla.
Navic je potieba urcit, ke kterym trznim segmentiim by se mély jednotlivé cile vztahovat.
Marketingove cile se totiZ 1isi co do rozsahu, obsahu, tak i ¢asu.

Jak jiz bylo zminéno, cile museji byt SMART (zkratka anglickych termint pro rizné
oblasti definice cile):’

e Specific (konkrétni) — cil musi byt definovan piesné. Cim piesnéji je definovan, tim
snadnéji se bude plnit a hlavné, predejde se moznym nedorozuménim. Co je ziejmé
pro jednoho, nemusi byt viibec zfejmé pro druhého.

e Measureable (mé&fitelny) — splnéni cile musi byt mozné zméfit. Méfenim se rozumi
posouzeni, do jaké miry bylo cile dosazeno. Parametry méfeni by mélo byt mozné

zméfit exaktné (rozméry, vaha, mnozstvi, vlastnosti, apod).

27 PRUKNER, Vitézslav. Manazerské dovednosti. 2014, Univerzita Palackého v Olomouci. ISBN 978-80-
244-4329-4 (e-kniha)
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e Accepted (akceptovany) — cil musi byt akceptovany odpovédnou osobou. Bez ak-
ceptace, piijeti cile za své, se vzdy najde néco ,,zajimav¢jsiho* na praci.

e Realistic (realny) — cil musi byt realny. Musi byt mozné ho splnit v realném case,
musi byt k dispozici ptisluSné nastroje, znalosti apod. Nema cenu stanovovat nedo-
sazitelné cile.

e Time-bound (¢asové ohrani¢eny) — cil musi mit dany termin.

Jana Eckhardtova,?® zakladatelka marketingové agentury Mala marketingova, uvadi jesté
nékolik dalSich vlastnosti, které by mél spravné definovany cil mit:

e Delegovatelny — rozhodnéte, zda je cil mozné delegovat a zajistéte, Ze zaintereso-
vané osoby pochopily vSe tak, jak zamyslite.

e Motivujici — presvédéte sebe i sviij tym, Ze dosazeni cile je ve vaSem zdjmu. Neo-
mezujte se jen na samotny vysledek a zaméite se na ptidanou hodnotu — nové po-
znatky, zabava, co vas pii plnéni cile ¢eka a nemine.

¢ Sladény — marketingové cile by mély korespondovat s celkovou podnikovou vizi.

3.3.2.1 Postup stanoveni cilii

1. Definujte podnikatelskou vizi — jak a kde byste se ve svém podnikani chtéli na-
chazet za 5 let. Formulujte vizi konkrétné, ale nechte si prostor pro zajimavé Sance
avyzvy.

2. Stanovte si obchodni cile — hruby odhad (obrat a zisk), kterého chcete v nasledu-

jicich 2-3 letech dosahnout.

3. Stanovte si marketingove cile — na zaklad¢ hrubého odhadu prodeju specifikujte
dlouhodobé marketingové cile pro jednotlivé roky, které smétuji ke stanovenym
obchodnim cilim. Identifikujte produkty s nejvétsi perspektivou a zamyslete se

nad jejich cenami, zptisobem komunikace a distribuce k t¢ém nejdilezitéjsim za-

kaznickym skupinam.

28 ECKHARDTOVA, Jana, 2014. Klicova pravidla pro stanoveni marketingovych cilii. Piistup ziskan
2.4.2018 [Online] URL.: http://www.malamarketingova.cz/marketingovycil.htm
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4. Konkretizujte marketingovy cil na dané obdobi (marketingovy plan, max. na 1
rok).

5. Dil¢i cile jednotlivych nastroji marketingového mixu.

Nezapomerite na optimistickou a pesimistickou variantu marketingového cile. Ziskavejte

pravidelnou zpétnou vazbu k priibézné tipravé marketingovych cilt.

3.3.2.2 Strategické cile

Zde je uveden vycet moznych cild, které byste méli zvazit napi. pti marketingu na soci-

alnich sitich a které mohou byt sou¢asti marketingové strategie:

Zvyseni povédomi o znacce

Zasahnout vice lidi, aby byla vyssi pravdépodobnost, ze vasi znacku uvidi ti spravni
lidé. K méfeni vykonnosti slouzi metriky zobrazeni/zasazeni (impressions/reach), ozna-
¢eni ,,Libi se mi“ (likes), sdileni (shares), zminky (mentions), shlédnuti videa (video

views) nebo jakékoliv jiné znameni toho, ze vase sd€leni vidéla realna osoba.

Vytvoreni poptavky po produktu
Vzbudit v lidech zajem o produkty nalezitou inspiraci nebo vzdélavanim, coz mu-
zeme posuzovat na zdkladé poctu kliknuti na nase stranky, produktt pfidanych do kosiku

nebo komentart/zprav od zainteresovanych zékaznikd.

Vybudovéni loajality

Soustied’te se na publikum, které vas chce skute¢né slySet; nenafukujte jeho pocty
faleSnymi a placenymi stoupenci. Chcete vytvoftit autentickou komunitu lidi, kteti maji
zajem o vasSe produkty a ktefi budou propagovat vas obsah nebo produkty dalSim uziva-
telim. Toto mlzete méfit pomoci po¢tu nasledovnikti (z angl. follower), které jste ptidali
nebo ztratili v uritém ¢asovém obdobi, nebo miry angazovanosti (vypocteno jako cel-

kové angazovanost podélenéd poctem nasledovniki).

2 BRAVEEN, Kumar, 2018. How to Create a Social Media Marketing Strategy: A Beginner’s Guide.
Piistup ziskdn 31.3.2018 [Online] URL.: https://www.shopify.com/blog/social-media-marketing-strategy/
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Ziskani potencialnich zakaznika

Ziskat své publikum a pfeménit je na e-mailové ,,piedplatitele,” které je pak mozné
vest k nakupni akci mimo pivodni komunikaéni kanal. Digitalni marketing vSak jde jesté
dal a umoziuje vytvotit cilovou skupinu pro retargeting, resp. zpétné cileni reklam na

zakaznika.

Rizeni offline nav§tévnosti

Pokud jste maloobchodni firmou nebo poifadatelem udalosti, jednim z vaSich cila

rrrrr

Vybudovani partnerstvi
Spojte se s influencery (ovlivilujici osoby, idoly) a uspotadejte ovliviujici kampané

nebo spolecné marketingové kampané s podobné smyslejicimi znackami.

Ziskani referenci

Vybudovat si dobrou povést zaloZzenou jak na vlastnich slovech, tak potvrzenou za-
kazniky. Pozitivni osvédceni nebo obsah generovany zakazniky a influencery, ktery pred-
stavuje vas$i znacku Vv pozitivnim svétle, mize byt potencialné vyuzit v jinych marketin-

govych atkivitach.

Poskytovat zdkaznickou podporu

Socialni média jsou branou k otazkam, stiznostem a dotaziim zakaznikd. Jednim
z cili muze tedy byt poskytovani podpory zakazniklim nebo pfesmérovani je na jiny pre-
ferovany (soukromy) kanal. Kvalitu komunikace mizeme sledovat napi. pomoci doby

nasi odezvy na pfijatou zpravu od uZzivatele.

Stat se leaderem (tahounem) cilového trhu
Socialni média jsou nastrojem, ktery Ize vyuZit jak k tc¢asti v rozhovorech, tak k je-
jich moderaci. Nasméfovat je tam, kde si myslite, Ze mtzete upevnit svou pozici na trhu

a vybudovat divéryhodnost kolem svych produktl a sluzeb.
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Veskeré napady a nové taktiky, které se stanou pfedmétem testovani, by mély byt
hodnoceny na zaklad¢ jejich potencidlu k dosazeni téchto cili. Nékteré z nich mohou

predstavovat dlouhodobé investice, zatimco jiné jsou okam?Zité.

3.3.2.3 Alternativni podnikove strategie

Pti tvorbé alternativnich strategii je nutné vychazet z diagnéz interniho a externiho pro-
stiedi podniku a néasledné provedené SWOT analyzy. Alternativni podnikové strategie

obvykle vyjadiuji snahu dosdhnout riistu, stability ¢i zazeni Cinnosti.

Strategie ristu
Tato strategie je vyuzivana v piipadé, je-li produkt pfed stadiem zralosti nebo na pocatku
zivotniho cyklu. Jejim cilem je zména ¢i expanze ¢innosti podniku. Strategie riistu je

Vv

zpravidla spojena s vy3simi investicemi a kratkodobym snizenim efektivity.*

Strategie stability

Podnik se pro tuto strategii rozhoduje z nasledujicich divodi: naklady vynaloZzené na
rozvoj aktivit jsou vyssi nez s nimi spojené vyhody, snaha o zaméteni se na stavajici cile
z diivodu posileni jejich konkurenceschopnosti, snaha o zvySeni produktivity ¢i o inovaci
nabizenych produktii, obava, ze rozvoj podniku by vedl ke snizovéani kvality produktl 1
nabizeného servisu. Existuji dvé alternativy strategie stability, a to strategie udrzeni a
strategie sklizeni:

e Podnik, ktery zvolil strategii udrzeni, se snazi o zachovani soucasného trzniho podilu
pfi neustavajicim rastu trhu a snazi se pokracovat stavajicim tempem rozvoje. Fi-
remni strategie bude realizovéana tak jako dfive, se snahou udrzet stejnou vysi na-
klada.

e Strategii sklizeni je vhodné zvolit v ptipad¢ jiz vyzralého ¢i stagnujiciho trhu. Pod-

nik tézi ze svého goodwillu, snizi naklady a zaroven navysi ceny z divodu vytvoreni

30 MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického vizeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 246 s.
ISBN 978-80-247-1911-5
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vétsiho zisku. Tato strategie byva zakoncena prodejem nebo likvidaci podniku ¢i

jeho konkrétni organizacni jednotky.

Strategie ustupu / snizovani vydaja
Tato strategie byva oznacovana také jako tzv. strategie omezeni. Jeji vyuZziti je vhodné
piedevsim v dobé¢, kdy se vyrobky podniku, piipadné trhy, na kterych piisobi, nachazi ve

stadiu Upadku (Zivotniho cyklu).

3.4 Analyza podniku a jeho okoli

Kazdy podnik ma né&jaké silné a slabé stranky, které je potieba si uvédomovat. Stejné
bychom méli mit ptehled o ptilezitostech a hrozbach, které trh nabizi. S tim souvisi ana-
lyza trhu — z&kaznici, konkurence, vyrobky, trendy, stat, ... vSechny subjekty, se kterymi
jedname piimo nebo nepiimo, jsou s ndmi v ur¢itém vztahu a vytvari mikroprostiedi.
Vsechny tyto subjekty jsou obvykle ovlivnény ptirodnimi, ekonomickymi, technologic-
kymi, socialnimi, politickymi a kulturnimi faktory, proto Dishan Jayasinha®' doporuduje
vénovat pozornost také makro prostfedi. Genera¢ni zmény, globalizace, spotfebni a na-
kupni trendy, inflace, legislativni upravy kazdé zemé, technologicky a védecky pokrok,
to jsou jen nékteré z makro faktor. Schopnost rozeznat ptilezitosti a potieby trhu jsou
strategickym pfedpokladem pro budouci marketingové aktivity.

Prvni krokem je situaéni analyza firmy — zkoum4 jednotlivé slozky a vlastnosti
vnéjsiho prostiedi (makro a mikroprostiedi nejcastéji pomoci PESTLE nebo Porterovy
analyzy), ve kterém firma podnika nebo které na ni né¢jakym zptisobem plisobi, a vnitini
prostiedi firmy (kvalita zaméstnanct, produktu a sluZeb, organiza¢ni struktura, kultura
firmy, materialni faktory aj.; nejcast&ji posuzovano podle McKinseyho modelu 7S).
Vnitini prostiedi se na rozdil od vnéjsiho vztahuje na faktory, které mohou byt firmou

piimo fizeny a manazery ovliviiovany.

31 JAYASINHA, Dishan, 2018. Principles For Low-Budget Marketing Strategies Every Startup Should
Know. Pfistup ziskan 6.4.2018 [Online] URL: http://www.youngupstarts.com/2018/03/12/principles-for-

low-budget-marketing-strategies-every-startup-should-know/
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Michael Porter3? popsal v roce 1980 model péti konkurenc¢nich sil, ktery slouzi ke
zmapovani faktort ovliviiyjicich vyjednavaci pozici firmy v odvétvi. Mezi analyzované
faktory patii vyjednévaci sila zakaznik, vyjednavaci sila dodavateli, hrozba vstupti no-
vych konkurentl, hrozba substitutii a rivalita firem pasobicich na daném trhu.

Jinymi piistupem v zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi je vyuziti PESTLE ana-
lyzy. Ta zkouma faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické,
ekologické a legislativni. Podrobnéji o tomto tématu pojednava napi. Dagmar Jakubikova

ve své knize Strategicky marketing: Strategie a trendy (2013).
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Obr.4  McKinseyho model 7S (Zdroj: Thaddeus Mallya, 2007)

Na druhou stranu, mezi nejuZivanéjsi metody strategické analyzy interniho prostiedi
firmy patii McKinseyho model 7S. Jak uvadi Thaddeus Mallya (2007),* v zasad¢ 1ze

model 7S rozdélit na tvrdé faktory (systémy, strategie, struktura), jejichz informace jsou

2 HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., a VYKYPEL, O. Strategicky marketing.
Teorie pro praxi. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2009 ISBN 978-80-7400-120-8

3 MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického #izeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 246 s.
ISBN 978-80-247-1911-5
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snadno dohledatelné a jejichz zmény jsou snaze proveditelné; a mékké faktory (styl ve-
deni, spolupracovnici, schopnosti, sdilené¢ hodnoty), které¢ jsou méné¢ hmatatelné a maji
kulturni povahu.

Druhym krokem je SWOT analyza,3* kterd shrnuje vysledky analyzy vnitiniho a
vnéjsiho prostiedi firmy. Tato metoda je subjektivni a jen jedno spravné rozhodnuti nee-
xistuje, proto je potieba zvazit vSechny faktory v€etné nazort ostatnich zainteresovanych
lidi. Jeji podstatou je identifikovat klicové silné a slabé stranky uvnitf, tedy v ¢em je
organizace (nebo jeji Cast) dobra a v cem Spatnd. Stejné tak je dilezité rozpoznat klicové
prilezitosti a hrozby mimo danou organizaci. Toto nové usporadani informaci se vyuziva
k sestaveni strategii pro budouci sméfovani firmy, produktt ¢i sluzeb a navrha opatieni
pro eliminaci rizik. Smyslem je tedy identifikovat a nasledné omezit slabé stranky, pod-

porovat silné stranky, hledat nové ptilezitosti a uvédomovat si hrozby.

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slahe stranky
E
H .
t i—fO—IStratr’ag;e_ s tarE WhO-Strategie:
€ Prilezitosti el ?ch me_u., ; ErEJS,DU COdstranéni slabin pro vznik
vhodné pro rozvo] silnych stranek ; S
£ e novych piileZitosti.
- spolecnosti (prajektu).
i
a
n G
= S-T-Strategie: W T.Strategaﬁ. e
S : W] strategii, diky nim? je
I Hrozhy FouZiti silnych stranek pro o ; L
: moZné omezit hrozby, ahraZujic
- Zamezeni hrozeb. . i )
y nase slabé stranky.
z
a

Tab. 2 Strategie vychazejici ze SWOT analyzy®

3 ManagementMania.com, 2017. SWOT analyza. Piistup ziskan 11.2.2018 [Online] URL: https://ma-
nagementmania.com/cs/swot-analyza

% ECKHARDTOVA, Jana, 2014. Klicovd pravidla pro stanoveni marketingovych cilii. Piistup ziskan
2.4.2018 [Online] URL.: http://www.malamarketingova.cz/swotanalyza.html
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3.5 Segmentace trhu

Online i offline marketing je zalozen na porozuméni svym zakaznikim, a v tom je smysl
segmentace — poznat strukturu daného trhu, na ktery chce organizace umistit svlij vyrobek
nebo sluzbu. Pokud se podnik zaméfi na urCitou cilovou skupinu (napf. majitelé kocek),
doséhne lepsich vysledkl, nez kdyby se snazil zasadhnout vice obecné publikum (napf.
telekomunikace).

Facebook®® je se svymi cca 2,3 miliardami aktivnich uZivateldi mési¢né nejveétsi so-
cidlni siti na svété a také skvélym mistem, kde uspotadat prizkum vetejnosti (zajem o
produkt, povédomi o znacce aj). Krom¢ informaci o vlastnim postaveni a sloZeni vlast-
nich zdkaznikd miizeme sledovat aktivity konkurent. Sledovat, jak komunikuji, kdo
ptesné jsou jejich zakaznici a jak reaguji na nabidky. Prozkoumanim jejich followeru (za-
interesovanych uzivatell) ziskame lepsi prehled o tom, na koho konkurence cili, a o co
se jejich zakaznici zajimaji.

Pro segmentaci trhu mizeme vyuzit tabulku Jany Eckhardtové, kterd ndm usnadni

identifikaci a popis jednotlivych segmentt:

1. Rozdéleni trhu na homogenni celky

Dle geografickych faktori (svétadily,
regiony, mésta, podnebi, pasma...)

Dle demografickych faktora (pohlavi,
vek, velikost rodiny, nabozenstvi, vzdé-
lani, pfijmy, generace, spoleCenska
tfida...).

Dle ziskovosti, velikosti objednavek aj.
Dle ndkupniho chovani (ne/pravidelné
nakupy; novy/byvaly zakaznik; loa-
jalni/neloajalni; vyuZivani produktu, K ja-
kym tcelim...)

Dle psychografickych faktori (Zivotni
styl, nazory, zajmy, osobnost clovéka...).

Dle zaméreni (konecny spotiebitel —
B2C, firemni z&kaznik — B2B, vlada
B2G...)

Dle velikosti firmy (mala, stiedni, velka,
dle poctu zaméstnancii...).

Dle pravni formy (Zivnostnici, nezis-

kové organizace, statni organizace,
firmy...)

% BRAVEEN, Kumar, 2018. How to Create a Social Media Marketing Strategy: A Beginner’s Guide.
Piistup ziskdn 31.3.2018 [Online] URL.: https://www.shopify.com/blog/social-media-marketing-strategy/
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2. Dodrzeni pravidel segmentace

Dostate¢na odliSnost, mit své specifické | Moznost ohodnotit, tzn. je nutné, aby ji
potieby (méla by se dostate¢né odliSovat | §lo méfit a pozorovat.

od dalSich skupin). Dostupnost pro cilenou marketingovou

Dostate¢na velikost, aby se investice do | komunikaci.

komunikace mohla vratit. Konkurenceschopnost

Ziskovost

3. Vytvoreni homogennich celki zakazniki, které by se nemély piekryvat a
které lze dostate¢né popsat
(potieby a o¢ekavani, pocet zakaznikli v segmentu, objem zakazek v K¢&/ 0S. aj.)

Tab. 3 Proces segmentace trhu®’

3.5.1 Marketingové persony
Zkoumani cilové skupiny ptinasi demografické a psychografické Udaje. Ziskané infor-
mace slouZi k vytvoreni profilu idealniho zakaznika, ¢i marketingové persony, ktera re-
prezentuje urcitou skupinu lidi s podobnymi charakteristikami a zajmem o nas produkt.
Smyslem téchto person neni byt 100 % piesny, nybrz vytvorit co nejlepsi obraz cloveka,
kterého muzeme snadno konvertovat na zdkaznika.

Pokud bychom se bavili o personé kupujiciho (angl. buyer persona), Tony Zambito®
ji definuje nasledovné: ,,persona kupujiciho je fiktivni zastupce toho, kdo jsou kupujici,
ceho se snazi dosdhnout, co je k tomu motivuje, jak premysli, jak nakupuji, kdo je

ovlivituje, proc se rozhoduje nakoupit, kde nakupuji a kdy se rozhoduji nakup uskutecnit.*

3.5.2 Targeting
Targeting, ¢esky ,,zacileni,* je druhou fazi STP (segmentation-targeting-positioning). Jde

o vybér cilovych segmenti trhu na zakladé provedené segmentace. Solomon a kol. *°

3T ECKHARDTOVA, Jana, 2014. Segmentace trhu, targeting, positiong. Pfistup ziskan 4.4.2018 [Online]
URL http://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning.html

38 ZAMBITO, Tony, 2013. What is a Buyer Persona? Why the Original Definition Still Matters to B2B.
Piistup ziskdn 5.4.2018 [Online] URL.: http://tonyzambito.com/buyer-persona-original-definition-matters/
39 SOLOMON, M. R., MRASHALL, G. W., STUART, E. W. Marketing ocima svétovych marketing ma-

nazerti. Brno: Copmuter Press, a. s. 2006. ISBN 80-251-1273-X
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popisuje targeting jako proces, béhem které¢ho organizace hodnoti atraktivitu potencial-
nich trznich segmentt a rozhoduje se, do kterych skupin bude investovat své zdroje, aby
je premeénila na své zdkazniky. Klicova kritéria targetingu jsou zejména:

o Velikost segmentu — pocet potencialnich zakaznikt

e Riistovy potenciil segmentu — prognoza vyvoje poctu zédkaznikli v budoucnu

e Atraktivita segmentu — finan¢ni moznosti potencialnich zakazniki, hrozba vstupu

konkurentli, moZnost substitutli, cena komplementi apod.

Kromé jiz zminénych kritérii doporucuje Jana Eckhardtova®® zohlednit také zkusenosti s
danou cilovou skupinou zakaznikl, konkurenci, zdroje potfebné pro obsluhu segment,
néklady na komunikaci aj.

Dagmar Jakubikova (2013)* poukazuje na vyznam strategickych segmenttl, tedy
téch, které firm¢ pfinaseji vysokou pridanou hodnotu. Jejich identifikace pomahé organi-
zacim a firmam urcit, na jaké hodnoty se maji zaméfit (model 3V):

a) Valued customer: zakaznik, ktery pfinasi firm¢ vysokou pfidanou hodnotu,

b) Value proposition: nabidka, ktera pfinasi zakaznikovi vysokou hodnotu,

¢) Value network: hodnotova sit’.

Strategie Definice Market. piistup
Jednotné segmentace Jednotné nabidka bez ohledu na segment. | Nediferencovany
Diferencovana Zaméfteni na vice segmentdl, piizpiisobeni . .
. o . Diferencovany
segmentace nabidky kazdému z nich.
Koncentrace na vybrany | Nabidka jednoho ¢i vice produktt jedinému .
Koncentrovany
segment segmentu.
Koncentrace na kazdého Piesna definice trzniho segmentu, osobni Na miru

zakaznika zvlast ptistup, jednani s jednotlivymi zdkazniky

Tab. 4 Strategie cileni na zakazniky dle Dagmar Jakubikové (2013)

4 ECKHARDTOVA, Jana, 2014. Segmentace trhu, targeting, positiong. Pistup ziskan 4.4.2018 [Online]
URL http://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning.html

41 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8
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3.5.3 Positioning

Samotny positioning je podle Aakera*? jednim ze zakladnich kament pro budovani image
znacky. Je soucasti vize, jak by méla byt znacka, a tedy 1 firma, cilovou skupinou vni-
mana. Skutena pozice, kterou znacka zaujme v mysli spotiebitele, se oznacuje image

znacky.

Zakladni otazky positioningu:
e Smysl existence znadky — PROC je znacka na trhu a jakou plni ulohu?
e Cilové skupiny spotiebitelit — PRO KOHO je znacka nebo produkt uréen?
e Konkurence znacky — PROTI KOMU stoji na trhu?
e Otazka casu — KDY se bude ménit jeji pozice a jak se bude znacka vyvijet?
Jana Eckhardtova® vyuziva pii upeviiovani pozice svych klientli v mysli zdkazniki 3

zakladni principy:

1. Definuje, ¢im se 2. Srovnava skutecnost 3. Definuje, jak chce vici
organizace nebo znacka S oCekdavanim a potiebami  zakaznikiim jednotlivych
odliSuje od konkurence zdakaznikii jednotlivych segmentii Vystupovat, jaké

segmentil trhu misto v jejich myslich chce
zaujimat.

Tab.5 Zakladni principy positioningu dle Jany Eckhardtové

Konkuren¢ni strategie positioningu
Jakmile ma firma urcity podil na trhu, svadi neustaly boj. K porazeni znacky se silnou

pozici mize konkurent vyuzit podle Riese a Trouta** nékolik strategii:

1. Posileni soucasné pozice v myslich zakaznikii — zviditelnit se prostfednictvim
sponzoringu, predvadécich akci nebo dat zakazniklim moznost vyzkousSet si

produkt na n¢kterém z workshopt a ud¢lat si na n¢j vlastni nazor.

42 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji uspéSné zavedeni na
trh. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s. Business books (Computer Press). ISBN 80-7226-885-6

4 ECKHARDTOVA, Jana, 2014. Segmentace trhu, targeting, positiong. Piistup ziskan 4.4.2018 [Online]
URL http://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning.html

4 RIES, Al a Jack TROUT. Positioning: the battle for your mind. New York: McGraw-Hill, 2001, 213 s.
ISBN 0071373586
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2. Vyhledavani novych neobsazenych pozic — zdiraznénim nizsiho obsahu tuku

V potravinach nebo piivodem z BIO farmy muze firma ziskat nové zakazniky.

3. ZruSeni nebo zména pozice konkurenta — sejdou-li se 2 firmy se stejnym zbo-

zim, muze firma A ptipravit firmu B o ¢ast trhu deklaraci zemé puvodu.

4. Strategie exkluzivnich klubii — cilem je vyvolat dojem, ze ¢lenové tohoto klubu

jsou skutecné nejlepsi.
Proniknuti vyrobku do mysli spotiebitele vyzaduje, aby vsechny vyrazne vlastnosti pro-
duktu, optimalni cena, vhodna distribuce a piesvédc¢iva propagace spole¢né podporovaly

vybranou strategii positioningu.

3.6 Diferenciace a USP

S otevienosti trhu a globalizaci je diferenciace jednou ze zasad uspéchu v 21. stoleti,
stejné tak jako nezbytnost fikat pravdu. Pfeci jenom je 1 nastvany zdkaznik horsi nez 10
spokojenych.

Firmy se neustale snazi odlisit svou nabidku na trhu od nabidky konkurence, aby si
udrzely nebo zlepsily pozici na trhu.* Toho Ize docilit nékolika zpisoby:

a) Upravou produktu tak, aby byl jedineény (design, uZitné vlastnosti aj).

b) Dodate¢nymi sluzbami, které jsou spjaty s produktem/sluzbou nebo se znackou

(veérnostni program, zaruky, prestiz, dostupnost aj).
C) Zazitkem a zpusobem komunikace, ktery dokdZe upoutat a pobavit.

Trh 1 nabidky se neustale vyviji a firmy musi reagovat na jejich zménu, proto hledaji nové
zpusoby, jak zvysit hodnotu své nabidky. Pfitom cili hlavné na bohaté vybirajici si za-
kazniky, ktefi jsou schopni zaplatit vysSi marzi. Problém je, Ze cokoliv se stane realizo-
vatelnym, Ize také okopirovat. Vétsina konkurenénich vyhod tak ma kratké trvani.
Kazdéa firma, ale i kazdy produkt/sluzba, maji vlastni marketingovou strategii, kterou

v pribéhu zivotniho cyklu méni hned né€kolikrat. Divodem mohou byt jak vnitini, tak i

“Kotler P., Marketing Management (10. roz§ifené vydani), 2001, GRADA PUBLISHING, spol. sr. 0.
ISBN 80-247-0016-6 (str. 285)
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vnéjsi faktory, napt. legislativni zmeény, ménici se preference zakaznikti, konkurencni tlak

nebo ekonomické podminky uvniti firmy.

3.6.1 Unique Selling Proposition

At uz pouzijeme pojem USP (unique selling proposition) nebo UVP (unique value pro-
position), bavime se o0 tom stejném — jak se odlisit od ostatnich, ktefi nabizi stejnou sluzbu
nebo produkt.*® Pokud se ve svété, ktery je plny konkurence, nedokaZeme prezentovat
nécim, co déla nas podnik jedine¢nym, pak naSe usili jen stézi ptinese uspech. USP neboli
Unique Selling Proposition znamena ,,to, co ma naSe znacka a ostatni ne.” Jedna se o uni-
katni vlastnost produktu ¢i znacky, ktera vyrobek odliSuje od konkuren¢nich a je zaroven
relevantni pro cilovou skupinu.

Jak na to? Aby se firma mohla odli$it, musi nejprve védét od ceho:

1. Konkurenéni prostredi

Udg¢lejte prizkum — nahlédnéte do prostiedi konkurence a snazte se porozumét, jak se
sami odliSuji, abyste dokazali rozpoznat, v ¢em jsou vase produkty jiné a lepsi. Budete
tak moci sndze najit svoji pozici na trhu. Ptejte se sami sebe: co délaji dobfe, co dé¢laji
chab¢ a kde maji nedostatky? Odpovéd'mi na tyto otdzky ziskate lepsi predstavu o ,,U*

v USP, tedy o tom, co dél4 vasi organizaci jedinecnou.

2. Cilovy trh
Ptejte se sami sebe — opravdu vite, kdo je Vase cilova skupina? Bavime se o vice neZ jen
o véku, ptijmu a pohlavi. Co je drzi v noci vzhiru a jak poméha Vase sluzba nebo produkt
vytesit jejich problém? Vzijte se do jejich role a nenechte se ovlivnit vlastnimi navyky.
Co Vas zédkaznik skute¢né pozaduje od Vaseho produktu nebo sluzby? Znalost cilové
skupiny je nezbytna jak pro efektivni komunikaci, tak pro adekvatni uspokojeni jejich

potieb. Jednou z metod urceni cilové skupiny je napt. marketingova persona.

4% ROMANO, Amanda, 2017. Developing Your Ungiue Selling Proposition. Piistup ziskan 17.3.2018 [On-

line] URL.: https://blog.twentyoverten.com/developing-your-unique-selling-proposition/
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3. Benefity
Kli¢em je naprosta upiimnost a kritika viic¢i sob¢, véetné zhodnoceni, co piedstavuje nasi
piidanou hodnotu, v ¢em vynikame ve srovnani s konkurenci a jak z toho dokaze profi-
tovat nas cilovy trh. Ptejte se sami sebe: co je na nas tak osliiujici, Ze s nami chtéji zdkaz-
nici a partnefi spolupracovat namisto nasi konkurence, a ze se o nas dokonce zminuji
svym pratelim, rodinam a kolegiim? Pokud si nejste jisti, jdéte ptimo ke zdroji. Ptejte se

klientl, referencnich skupin nebo rozeslete dotaznik.

4. Zpracovani

Ted’, kdyz znate své odvétvi, své zakazniky a své opravdové benefity, je nacase si to
vSechno sepsat do 1-2 vét. Zamyslete se, co bude motivovat pripadné klienty. Neni to
kvétnaty reklamni proslov nebo finanéni Zargon, je to silné zaptisobeni a emoce. Cim vice
budete znat své zakazniky, tim vice si budete uvédomovat vlastni USP, ktera se bude

V pribehu ¢asu ptizplisobovat a ménit.

3.7 Marketingovy mix

S odvolanim na Kotlera a Kellera,*’ slovo ,,produkt* miize oznadovat také sluzby, uda-
losti, lidi, mista, organizace a ndpady. Tito marketingovi specialisté také zdiraznuji di-
lezitost tvorby zakaznickych zkusenosti (vice nez pouhé nabizeni ¢lank), jako to udé€lal
Walt Disney s jeho magickymi filmy a zabavnimi parky.*®

Na cesté k dosazeni svych cilti vyuziva firma vhodné marketingové nastroje (tzv.
marketingovy mix), pfi¢emz kazdy produkt musi byt vniman jako odli$ny a jedinecny,
ale bez nadhodnoceni poZadavku zékaznika.

Zéakladni podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi prvky (4P). Alternativou
k 4P je marketingovy mix 4C, ktery se diva na trh z hlediska kupujiciho.

4" KOTLER P., KELLER K. L., Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin Machek.
Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

4 JAYASINHA, Dishan, 2018. Principles For Low-Budget Marketing Strategies Every Startup Should
Know. Pristup ziskan 6.4.2018 [Online] URL.: http://www.youngupstarts.com/2018/03/12/principles-for-

low-budget-marketing-strategies-every-startup-should-know
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Mix “4P” Mix “4C”
Vyrobek (product) Reseni potreb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost reseni (convenience)

Propagace (promotion)  Komunikace (communication)

Tab. 6 Srovnani marketingového mixu 4P a 4C*

V praxi se osvédCuje pracovat s obéma zakladnimi koncepty, existuje ale mnoho dalSich
(napt. 3V, 7P, 8P). Kazdy z téchto prvkt miize mit vlastni mix, napt. Promotion zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing, ... Dohro-

mady tvofi tzv. komunika¢ni mix.

3.7.1 Public relations

Jadro PR tkvi v komunikaci. Komunika¢ni mix, resp. promotion, kam patii reklama, pod-
pora prodeje, PR (angl. public relations, vztahy s verejnosti), osobni prodej a direct mar-
keting, ma za ukol vzbudit, podporovat a udrzovat dobré jméno spolecnosti, rozvijet po-

védomi o znacce a produktech a informovat o novinkach.

Co je PR?

Je to neustala prace s médii,*° ktera ndm pomaha zviditelnit nase jméno a dostat se do
povédomi. Pravidelny vyskyt v médiich navic pfispiva k budovani divéry. PR je tedy
budovani a udrzovani vztaht s klicovymi subjekty (partnefi, klicovi zadkaznici aj). Konec
konct, vase PR aktivity by se mély zaméfit na udrzovani pozitivniho minéni o vasi znacce

napfi¢ odvétvim.

4 NEMEC, Robert, 2005. Marketingovy mix — jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy. Piistup ziskan
7.4.2018 [Online] URL: https://roberthemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

%0 ROMANO, Amanda, 2017. Public Relations 101: The Basics. Pfistup ziskan 17.3.2018 [Online] URL:
https://blog.twentyoverten.com/public-relations-101-the-basics/


https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-3v-marketing-mix-3v
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-8p-marketing-mix-8p
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Co neni PR?
Mnoho lidi ma tendenci pteklenovat rozdily mezi reklamou a PR, a dokonce marketingem
a PR. Samoziejm¢ nejlepsi strategie zahrnuji vSechny tii prvky, ale je dualezité pochopit

rozdil. Nasledujici diagram toto rozliSeni celkem dobfie vysvétluje:
Public Relations
“free” media, blogger
E d & influencer relations
Marketing }7 4‘ Advertising

Digital

properties Both online & print paid
Including . spots including banner
websites, blog, UW" B d Pa I d ads, endorsements &
email, social, advertorials

etc.

Obr. 5 Rozdil mezi marketingem, PR a reklamou®!

K ¢emu je PR dobré?

At uz zacinate nebo mate jiz dobie zab¢hlou firmu/projekt, mizete ze vztahl s vefejnosti
profitovat. PR a pravidelny vyskyt v médiich buduji davéru a viditelnost. Je to mocny
nastroj, ktery umoziuje ukézat ,,kdo je tady autorita. Vzd€lava nasi cilovou skupinu ve
smyslu ,,pro¢ by nas méli brat v avahu® a ,,pro¢ se rozhodnout pro na§ produkt nebo

sluzbu.*

Jak cilit PR?
Z hlediska cilové skupiny®? rozlisujeme interni a externi komunikaci. Ta interni je mi-

fena na zaméstnance nebo Cleny tymu tak, aby se byli schopni ztotoznit s vizi a zajmy

51 ROMANO, Amanda, 2017. Public Relations 101: The Basics. Pfistup ziskan 17.3.2018 [Online] URL:
https://blog.twentyoverten.com/public-relations-101-the-basics

52 7droj informaci: KNESCHKE, Jana, 2006. VyuZzivate viechny moZnosti PR? Pistup ziskan 17.3.2018
[Online] URL.: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_4709/
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spolecnosti a aby se vyjadfovali o svych projektech zasadné pozitivné (negativa pouze
okrajove). Velky vyznam ma interni komunikace v okamziku, kdy se $ifi povédomi o
projektu ¢i organizaci prave pies jeji ¢leny. OvSem nejvyznamnéjsi byva komunikace se
svym okolim, s vnéj$im svétem, tedy s médii, konkurenci a zakazniky, dodavateli, spon-
zory apod.

Komunikaci je mozne cilit i geograficky. V nejjednodussim pojeti se miize organi-
zace zameéfit na svou lokalitu, resp. na své fyzické okoli, na jednotlivé zaméstnance a
zakazniky ¢i piisobeni v daném segmentu trhu; nebo na globalni pisobeni, které zahrnuje

vliv na vladni instituce, na republikovy a nadnérodni trh, na celou spole¢nost.
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4 Analyza soucasného stavu

Problém spolku Obrazky ze Straznice, z. s. tkvi v tom, Ze je sice schopny oslovit divaky
v blizkém okoli, ale nedafi se mu ,,prorazit do svéta* a oslovit SirSi publikum. Cilem tedy
bude analyzovat trh, ptipadné definovat nové cilové skupiny a na zakladé SWOT analyzy
navrhnout novou marketingovou strategii.

Vychodiskem analyzy je revize stanov a ¢innosti spolku Obrazky ze Straznice, z. S.
Na ni navazuje analyza okoli podniku a analyza z&kaznika, ktera bude podrobn¢ probrana

v samostatné kapitole.

4.1 Neziskova organizace Obrazky ze Straznice, z. s.

Néazev: Obrazky ze Straznice, z. s. (angl. Pictures from Straznice)
Sidlo: Stréznice
Pocet ¢leni: 13
Klasifikace CZ-NACE:
59.1 Cinnosti v oblasti filmi, videoziznami a televiznich programi
59.11 | Produkce filmt, videozdznamt a televiznich program
59.12 | Postprodukce filmt, videozdznam a televiznich programt
59.13 | Distribuce filmt, videozdznamu a televiznich programu

59.14 | Promitani filmu

59.2 Porizovani zvukovych nahravek a hudebni vydavatelské ¢innosti

59.20 | Pofizovani zvukovych nahravek a hudebni vydavatelské ¢innosti

Tabulka 1 Klasifikace cinnosti spolku Obrazky ze Straznice, z. s. dle CZ-NACE™®

Pravni forma: zapsany spolek

1. Spolek je dobrovolnym nevladnim neziskovym spolkem a podle c¢eského prava
se jedna o pravnickou osobou. (zakon ¢. 89/2012 Sb. dle nového Obcanského

zakoniku)

53 Zdroj informaci: http://wwwinfo.mfcr.cz/ares/nace/ares_nace.html.cz
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Spolek piisobi na celém uzemi Ceské republiky a neéleni se na organizaéni
jednotky, cely spolek je mistné ptisluSnou organizacni jednotkou. Nezfizuje

2.
z4dné izemné-organizacni jednotky s pravni subjektivitou

Cile spolku

e piispivani k rozvoji a udrzovani lidové kultury a tradic mésta Straznice
e zvyseni popularity folkloru u Siroké vetejnosti, zejména u mladeze

e zobrazovani lidovych tradic a zvykl, dokumentace dobového nafeci a kroji

e kooperace se sd¢lovacimi prostiedky

TN 2
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Cinnost spolku:
e nataceni historickych piib&hii a povésti ze Straznice a okoli

e spolupréce s folklornimi soubory (zejména FS Demizon), femeslniky, muzei, etno-

grafy a muzikanty

e piilezitostné nataceni videi a spotd s jinou tématikou
e samostatné autorstvi a produkce piib¢hii

Ve stanovach je dale zakotveno, ze napln ¢innosti musi odpovidat cilim spolku. Dalsi
formy a konkretizaci ¢innosti stanovuje ¢lenska schiize, ktera mimo jiné ustanovila jako

dalsi ¢innost spolku organizaci a naslednou projekci filmii.

Vize:
Vytvoreni odkazu kulturniho dédictvi pro budouci generace
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Poslani:
Kromé uchovani mnohych slovackych tradic v hmatatelné podob¢ do budoucna je posla-

nim tymu Obrazky ze StraZnice ukdzat Siroké vetejnosti, ze lidové tradice, dédictvi

b 13 1’9

piedkt a folklor mizou byt 1 v této dob¢ “coo

BliZsi popis:
Tym Obrazky ze Straznice (zkracené OZS) sdruzuje mladé umélce a nadSence do folkloru

a lidovych tradic Straznicka, plivodné tane¢niky a hudebniky, kteti od roku 2013 usiluji
0 uchovani slovacké lidové kultury pro budouci generace prostiednictvim audiovizualni
tvorby. V roce 2015 tym zapocal prace na stézejnim projektu — filmovém cyklu Vandro-
vali hudci. Hned prvni dil cyklu se setkal s ne¢ekané vielym pfijetim vefejnosti a v§eo-
becnou podporou, coz tym OZS podpofilo v tviiréim nadseni a dalsi ¢innosti.

Jednotlivi Clenové tymu se postupné specializuji na rizné ¢innosti potifebné k reali-
zaci projektu (napf. scenaristika, rezie, kamera, postprocessing, zvuk a hudba...), vzdé-
lavaji se a navstévuji tematické seminaie. Diky tomu je patrny vzestup kvality filmu, coz
dokazuji i mnohé ocenéni z filmovych soutézi a festivali. Nejvétsim ocenénim prace Ob-
razkl ze Straznice jsou vsak pozitivni reakce publika, a to nejenom primarni cilové sku-
piny (lidi se zajmem o folklor a lidové tradice). Jesté vice snad potési, kdyz tyto filmy
ptilakaji a vzbudi zajem u lidi, ktefi se s folklorem dosud nesetkali a pro které je cyklus
Vandrovali hudci prakticky jedinym spojenim s lidovou tradici.

Produkce:
Stézejnim produktem je cyklus Vandrovali hudci, série kratkych filmi inspirovanych pii-

béhy z moravsko-slovenského pomezi, které je charakteristické svym natre¢im, dobovymi
kroji, tradicemi 1 femesly. Ale kromé toho nas jednotlivymi ptibéhy provéazi tfi hudci,
ktefi se ¢as od Casu piipletou k veselici nebo k dobrému jidlu. A tam to v§e zac¢ina. Divak
se muze t€Sit na humorné historky, lidové pisné€ a tance, rdz slovacké krajiny, ale i dra-
matické okamziky a z nich plynouci ponauceni.

Tyto ptibéhy jsou Casto inspirovany poveéstmi a udalostmi ze Straznicka, které se

bud’ zachovaly prostiednictvim Ustniho podani nebo byly zachyceny mistnimi spisovateli
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a etnografy. Do déje jsou rovnéz zahrnovany piihody ze zivota naSich predku, kteti byli
zpravidla vychovavani v tvrdych podminkach, a ptesto si dokazali uzivat Zivota.

Cyklus momentalné obsahuje tyto tii dily: Kaéa (2015), Vdovec (2016), Nezvedeny
syn (2018).

Kompletni pfehled soucasné filmové tvorby je graficky znazornén myslenkovou ma-
spolku je pronajem technického vybaveni a (spolu)organizace vetejnych projekci, diky

¢emu jsou schopni ziskat finance na pokryti ¢asti nakladi nebo ptipadné investice.

4.2 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza je analyticka technika slouZici ke strategické analyze okolniho pro-
stiredi firmy. Jednotliva pismena znamenaji rtizné typy vnéjsich faktorti. Casto se do této
analyzy zahrnuje také ekologicky faktor (PESTLE analyza), ktery vzhledem k povaze

projekta OZS neni zcela jednoznacny.

4.2.1 Socialni faktory

Slovacky region, kde ptsobi spolek Obrazky ze Straznice, je oblibenou turistickou loka-
litou. Lezi na pati Bilych Karpat, najdeme zde mnoho zdmk, hradt a velkomoravskych
hradist’. Co ale 1aké zvlast’ turisty, je vino, tradice a folklor. Kromé nespoctu kazdorocné
potadanych kulturnich a folklornich akci, se tady pofada i nejvétsi folklorni festival v CR
a soucasn¢ i nejstarsi ve stfedni Evropé Mezinarodni festival Strdznice.

Jihomoravsky kraj patii dlouhodobé ke krajim s nejvysSi nezaméstnanosti (k
31.3.2018 doséhla 4,31 %) a to i v dob¢, kdy média tvrdi, Ze je nedostatek pracovnikii.
Prace na venkové nebo v malych méstech byva ve srovnani s velkomésty hiie placena.
Stejné tak vysokoskolské vzdélani je mozné dosdhnout jen ve velkych méstech, proto se
fada lidi stéhuje (kratkodobé i dlouhodob&) do velkych mést. Radu krajanti najdeme
hlavné v Brn¢, Olomouci a Zlin¢. Univerzity v téchto méstech také jako jedny z mala
v CR nabizi studijni obory zaméfené na audiovizualni ¢ multimedialni tvorbu.

Z demografickych analyz Ceského statistického ufadu vyplyva, ze tempo zvySovani

podilu osob starSich 65 let je oproti podilu détské slozky v Jihomoravském kraji rychlejsi.
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Hodnota indexu stafi v nasledujicim grafu vyjadiuje, Ze na 100 déti ptipadlo 122,9 osob
starSich 65 let. Index ekonomického zatiZeni, coZ je pocet 0sob ve véku 0-14 let a 65
a vice let piipadajici na 100 obyvatel ve véku 15-64 let, dosahl v roce 2016 hodnoty 52,6.
Hodnota tohoto indexu byl lehce nad primérem CR (52,4) a mezi kraji byl 7. nejvyssi.

Vékova struktura, index stafi a index ekonomického zatizeni v Jihomoravském kraji
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Obr. 6 Demograficky vyvoj v Jihomoravském kraji (vékova struktura)*

Klicové faktory: turistickd lokalita, bohat4 na kulturu; migrace do mést za praci a za
vzdélanim; koncentrace mladych filmaii v moravskych oblastnich méstech; starnuti po-

pulace

4.2.2 Legislativni faktory

Nejrozsitengjsi forma neziskovych organizaci®® — obéanska sdruzeni, prestala od 1. ledna
2014 existovat (zakon 83/1990 Sb. o sdruzovani ob¢anti byl zruSen), misto nich zavadi
novy Obcansky zakonik pravni formu zapsany spolek (zkratka z. s). Z4jmové neziskové
organizace se zamé&fuji na organizovani zajmové ¢innosti bud’ vyhradné pro své Cleny,
nebo s piesahem do $ir$i vefejnosti, kdy se jejich aktivity blizi sluzbam poskytovanym
urcitym skupindm. Typicky do této skupiny patii NNO v oblasti sportu a kultury ¢i tra-

di¢ni venkovské zajmové spolky (napiiklad Sokol, véelaiské svazy, dobrovolni hasici aj).

54 Zakladni tendence vyvoje Jihomoravského kraje - 2016

55 Zdroj informaci: https://www.neziskovky.cz/clanky/511/fakta/
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Zaymové NNO jsou postaveny vyhradné na ¢lenském principu a podle ¢eského prava se
jedna o pravnickou osobu.

NNO (nestatni neziskové organizace) napliuji znaky mezinarodné sdilené definice

Organizovanost (stala, formalizovana struktura)

Soukromy charakter a nezavislost na statu

Nerozdélovani zisku (mezi Cleny a rozhodujici osoby)

Samospravnost (vnitini struktura)

e Dobrovolnost (ve smyslu ,,s ucasti dobrovolnikti)
Clenstvi v EU ma politické a ekonomické dopady a je podminéno také piijetim dalsi le-
gislativy. Vyznamnou slozkou je napt. narok na odpocet DPH v piipadé zahrani¢niho
obchodu s ¢lenskou zemi EU nebo moznost ¢erpat finance z dota¢nich programu. Granty
jsou vypisovany nejcastéji prislusnou regionalni spravou nebo piimo Ministerstvem kul-
tury CR.

V roce 2016 byl schvélen zakon o elektronické evidenci trzeb®® (EET), ktery mél
byt uplatiiovan postupné. Prvni faze nabyla Gc¢innosti 1.12.2016 a bylo pfedmétem dis-
kuzi, zda se EET dotkne také oblasti tvorby a distribuce filmu a promitani. Ustavni soud
vSak zrusil nab¢h 3. a 4. faze, béhem kterych se méli do systému EET zapojit podnikatelé
provozujici vSechny ostatni ¢innosti, kam mimo jiné spada také potadani kulturnich akei.

Dne 25.5.2018 vstoupi v Gi¢innost Obecné natizeni o ochrané osobnich tdaji®’
(GDPR), legislativa EU. Jde o novy pravni ramec ochrany osobnich udajii v evropském
prostoru s cilem h4jit co nejvice prava ob¢anti EU proti neopravnénému zachazeni s jejich
daty vCetné osobnich udaja. GDPR se tyka vSech firem a instituci, ale 1 jednotlivci a
online sluzeb, které zpracovavaji data uzivatelti.

Na kina, filmové festivaly a jiné projekce se vztahuji licence k autorskym praviim,
které spravuje OSA. Tyka se to audiovizualnich dél (napt. filmt a videi), ale i samotné

doprovodné hudby. Viz pievzaty text z informaé¢niho portalu OSA%® | Licence poskytnuté

%6 Zdroj informaci: http://www.eltrzby.cz/cz/od-kdy

5" Vice informaci na https://www.gdpr.cz/gdpr/

58 http://www.osa.cz/hlavn%C3%AD-menu/licence-k-u%C5%BEit%C3%AD/z%C3%A1bavn%C3%A9-
produkce/kina,-filmov%C3%A9-festivaly-a-jin%C3%A9-projekce,-divadla.aspx
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provozovatelum podle tohoto sazebniku se vztahuji na verejné provozovani hudebnich del
s textem i bez textu pri promitani audiovizualnich dél, predevsim filmu, pri promitani
tydeniku, reklam, upoutdvek a trailerii, pri promitani diapozitivii, pii zahajovacich, jubi-
lejnich a obdobnych slavnostnich filmovych predstavenich, k vyplnéni prestavek i bezpro-
stredné pred a po predstaveni, prenosu provozovani hudebnich dél v jiném misté nez kde
k provozovani hudebnich dél dochdzi (dale souhrnné jen ,, provozovani del*).
Od 1. 1. 2018 staci provozovatelim vefejnych produkci uzaviit pouze jednu licen¢ni
smlouvu za vSechny tyto kolektivni spravce Intergram, DILIA, OOA-S a OAZA, a to
prostiednictvim OSA.

Klicové faktory: zapsany spolek legislativné upraven novym Obcanskym zakoni-
kem, mezinérodni definice NNO (angl. NGO), granty EU, EET a kinematografie, GDPR,
autorska prava a licence (OSA)

4.2.3 Ekonomické faktory

Na aktualni ekonomicky vyvoj evropskych zemi a CR ma negativni vliv dlouhodoby de-
ficit vefejnych financi vedouci k vysokému vefejnému zadluzeni. Zdravé veifejné finance
pfispivaji k makroekonomické stabilité¢ a jsou jednim z prvki, které umoziuji ménové
politice udrZet stabilni ceny a nizkeé urokové sazby. Na konci roku 2017 ¢inil statni dluh
1.625 miliard K¢&. Dluh vladniho sektoru ve vztahu k HDP se sniZil z 36,8 na 34,7 %.%°

Ukazatel 2016 2017 2018 2019
Rist HDP (%, meziro¢ni zména) 2,6 4,5 3,2 2,9
Inflace (%, meziro¢ni zména) 0,6 2,4 2,4 2,0

Tab. 7 Makroekonomické piedpovéd pro CR vydana Evropskou komisi

Dle makroekonomické predpovédi Evropské komise® zaziva CR ekonomicky rist.
Rust realného HDP v roce 2017 pravdépodobné piekrocil potencialni riist znacnym roz-

pétim, ktery je zptsoben soukromou spotiebou a investicemi a navzdory napnuti trhu

%9 Zdroj informaci: https://www.mfcr.cz/cs/aktualne/tiskove-zpravy/2017/ceska-republika-nejlepe-hospo-
darici-zemi-30193
60 zdroj informaci: https://ec.europa.eu/info/business-economy-euro/economic-performance-and-fore-

casts/economic-performance-country/czech-republic/economic-forecast-czech-republic_en
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prace. Piestoze se oc¢ekava, ze rust bude v letech 2018 a 2019 zpomalen, budou pokraco-
vat infla¢ni tlaky v dtsledku kladné produkcéni mezery.

Od konce roku 2013 az do dubna 2017 uplatiiovala Ceska nirodni banka ménové
intervence na devizovém trhu, které¢ vyuzivala pro udrzovani kurzu ¢eské koruny vici
euru pobliz hladiny 27 CZK/EUR. Béhem této doby nakupovala CNB eura a v pfepodtu
tak navysila své bankovni rezervy o vice nez 2 biliony K¢&.8! V prvnich mésicich po ukon-
kurzu pfim¢la sménarny a banky zvétsit rozpéti nakupni/prodejni ceny CZK, aby se kryly
proti pfipadnému negativnimu vyvoji a ztrat¢. Momentaln¢ (duben 2018) se ména stabi-

lizovala pfiblizné na 25,30 CZK/EUR.

Kurz EUR/CZK*
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Obr. 7 Vyvoj kurzu CZK vici EUR od kvétna 2017 do dubna 201852

S rozvojem internetovych sluzeb vzrostla atraktivita e-shopti a vyznam online mar-
ketingu, jakoZto nastroje propagace a komunikace s potencidlnimi zédkazniky. Znacna Cast
nakupu je uskute¢néna pies mobilni zafizeni. S tim souvisi i zvySujici se naroky na opti-
malizaci online prodejnich kanald, tj. webovych stranek, e-shopti a internetovych/mobil-

nich aplikaci.

61 Zdroj informaci: https://www.cnb.cz/cs/statistika/platebni_bilance_stat/devizove_rezervy/drs_rada.htm

62 Vice zde: https://www.cnb.cz/cs/financni_trhy/devizovy_trh/kurzy devizoveho_trhu/grafy_form.jsp
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Kli¢ové faktory: dlouhodoby deficit vefejnych financi; pozitivni progn6za HDP;

vysSi inflace (cca 2,2 % p.a.); posilovani CZK na ménovém trhu; nevyhodné sménné

kurzy; trendy v oblasti e-commerce a e-technologii

4.2.4 Politické faktory

V ramci EU funguje jednotny vnitini trh, tedy volny pohyb zbozi. Poskytovani sluzeb a
vyroba je pfedmétem danovych zakoni a lze uplatnit narok na odpocet DPH. Postoj k
Evropské unii je tedy pro obchod velice dilezity. Dale se Ceska republika svym ¢lenstvim
v EU zavézala K ptijeti eura, které se odhaduje za realné nejdiive v roce 2020.

V #jnu 2017 probéhly volby do Poslanecké snémovny CR. Politické hnuti ANO
zvitézilo s témét 30 % hlast. AvSak témét pul roku na to (k 13.4.2018) se hnuti ANO
stale nepodatilo vytvofit koalici a za podpory prezidenta CR Milose Zemana vladne ,,bez
divéry. Jak dlouho miiZe tento stav pietrvavat neni jisté. Stejné jako to, co by se d¢lo
s rozpocty jednotlivych resortii. Budouci zmény mohou mit pozitivni i negativni vliv na
vladni vydaje v oblasti podpory kultury.

Kli¢ové faktory: volny pohyb zbozi a osob; pfijeti eura; vyvoj politické situace

v CR; politika Ministerstva kultury CR

4.2.5 Technologické faktory
Vyvoj IT technologii umoziuje efektivnéjsi komunikaci, sdileni informaci a fizeni pro-
jektt. Rada technologii je poskytovana zdarma (alespoil) v zakladni verzi. UZite¢nymi
néstroji pro fizeni projektdi a planovani je napt. Trello.com® nebo néstroj pro tvorbu
myslenkovych map Coggle.it

Pti vyrobé¢ filmu samoziejmé rozhoduje dobry napad a zpracovani, ale pii dnesni
vysoké mife konkurence, kdy tocit videa nebo filmy miize takika kazdy, je dulezité tech-
nické vybaveni. Faktori, které je potfeba vzit v ivahu pfi sestavovani technického scé-
nare, je obrovské mnozstvi (rozliSeni obrazu, frekvence snimani, citlivost zvukovych sni-

macl, mobilita, sttthové programy, kapacita pamétovych karet, ...)

83 Vice informaci na https://www.trello.com a https://www.coggle.it
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Technicky a technologicky pokrok je stejné tak diilezity pro divaka. Nové moznosti
Vv oblasti kinematografie, jako jsou 3D bryle, virtualni realita, domaci kina aj., a filmatské
techniky (rozliSeni objektivli, vydrz baterii, mikroporty, vykon projektord, ...) mohou
zajistit skvély zazitek. OvSem Siroka nabidka moznosti, rychly vyvoj technologii a velka
konkurence, vSechny tyto faktory kladou tlak na filmare 1 kinematografii samotnou. Je
tendence natacet ve velkém rozliSeni a potfizovat kvalitni vstupy, ale pak byva problém
najit vhodné misto pro projekci, protoze kina nejsou schopna splnit potiebné technické
pozadavky (a to plati i opacné¢).

V dnesni dob¢ vlastni vyznamna Cast populace ,,chytré telefony,* tablety a notebo-
oky, takze lidé mohou konzumovat obsah a nakupovat online. Vedle socialnich siti je
velmi oblibenou aktivitou na internetu sledovani filmi a videi.

Klic¢ové faktory: software zdarma; online nastroje pro fizeni projektl; technické vy-

baveni; technicky pokrok (3D bryle, VR, projektory aj.); problém s kompatibilitou; na-

roky divéka; mobilni zafizeni pro sledovani filmt

4.2.6 Ekologické faktory

Ve srovnani s vyrobnimi firmami, které méni svym chovanim nebo charakterem vyroby
krajinny raz nebo produkuji odpad, se dé fict, ze vliv ¢innosti OZS na zivotni prostiedi je
zcela zanedbatelny. Nedochazi ke spotiebé surovin, k produkci nadmérného odpadu ani
k vyrob¢ ekologicky Skodlivych produktt.

Pravdou vsak je, Ze jsme stale lidé, tzn. musime se stravovat i v prab&hu nataceni,
schlizek a pofadani akci. Protoze vétSinou operujeme v muzeich nebo v piirod¢, zajist'u-
jeme si catering a zasobovani sami. Dbame piitom na ekologické chovani, uklid odpadkd,
Setrné piizpusobeni lokality naSim potiebam a nasledné vraceni do ptivodni podoby. Od-
borné zachazeni vyZaduje také prace se zvitaty (kong, slepice, psi, ...)

Stejné tak jsme zavisli na dodavkach elektrické energie, vody, ptirodnich a meteo-
rologickych podminkéach, pohonnych hmotéch, technickém vybaveni aj. Z vlastniho pie-
svédcCeni a také z Upornych divodi se snazime neplytvat zdroji a spolupracovat s tako-

vymi dodavateli, ktefi se chovaji odpovédné (vyroba DVD, potisk plakati aj).
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Klicové faktory: nakladani s odpadky; obnova prostiedi do stavu pied natacenim;

prace se zvitaty; zavislost na energiich a ptfirodnich podminkéach

Faktor Hlavni hrozby Miravlivu | Hlavni pFileZitosti Mira vlivu
Socialni oblast Koncentrace mladych filmait 6 Kulturné vyhlasena lokalita 9
Legislativa Poruseni autorskych prav 7 Statut neziskové organizace 8
Ekonomika Rust cenové hladiny 5 E-commerce 6
Politika Nestabilitni politicka situace 7 Dotaéni politika MK CR 7
Technologie Technologicky pokrok 7 Software zdarma 5
Environment Zavislost na energiich a pfirodnich 7 Zanedbatelny vliv na zivotni prostiedi 4
podminkach

Tab. 8 Piehled hlavnich faktort SLEPTE analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)

4.3 Porterova analyza

Pouzity model slouZi k analyze odvétvi a jeho rizik, pficemz pracuje s péti prvky. Na
zéklad¢ odhadu mozného chovani subjektii a objektti pisobicich na daném trhu a jejich
rizika ve vztahu k podniku se provadi analyza k prognéze vyvoje konkuren¢ni situace

V daném odvétvi.

43.1 Vliv odbérateli
Pozn.: Podrobné analyze zdkaznika se vénuje samostatna kapitola, zde uvadim jen vlivy.
Dnesni filmovy divak je naro¢ny. Technické moznosti, jako je kvalita zvuku, kvalita ob-
razu, animace a filmové triky dostaly filmovou tvorbu na velmi vysokou uroveil. A divaci
si na to zvykaji, takZe kvalitni obsah a zpracovani pak vyZaduji od vSech tvarct. Tym
OZS tuto vyzvu pfiijal a snazi se stale zlepsovat. K tomu vsak potiebuje lepsi technické
vybaveni, a to zase vyzaduje finan¢ni investice. Tento tlak nuti tviirce filmt vyhledavat
nove¢ prilezitosti pro ziskani dodate¢nych financi.

Sledovani filmt z pohodli domova piedstavuje jakousi komfortni zonu, ale sou¢asné
i Sedou zonu (tim myslim nelegalni stahovani filmi). Abychom piiméli divaka z této zony
vystoupit, snazime se vlastni filmové projekce okofenit doprovodnym programem.

Mezi odbératele miizeme zatadit kina, festivaly, soutéze a viibec v§echny, ktefi maji
zajem o filmy. Rozdil je ale v tom, zda chté&ji film shlédnout nebo distribuovat. Kazdy
odbératel navic vlastni riizné typy prehravaci. Nékomu vyhovuje DVD, digitalni format

na USB disku, DCP (pro kina), TV vysilani, moznost sledovat filmy online v mobilu nebo
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na pocitaci. V nasem méfitku neni mozné vyjit vstiic vSem, proto se zamétujeme hlavné
na digitalni format a DVD.

Komplikovangjsi je to s filmovymi festivaly a soutézemi. Kladou pozadavky nejen
na format, ale i na uréitou délku filmu, Zanr, téma, termin dodani, termin premiéry,
uschova v archivu, promitaci prava atd. Radi bychom se prezentovali na nékterém festi-
valu, ale vyroba filmu trvé pfili§ dlouho a jakmile je jednou vyrobeny, nejsme schopni ho
ptizptsobit pozadavkiim potadatelt.

Provozovatelé kin se snaZi ,,jit s dobou.* Sleduji trendy a ohlasy filmovych kritikd,
aby se ujistili, Ze projekce filmii bude mit velkou ndvstévnost a zajisti jim zisk. Kladou
tedy narok na filmova ocenéni, reference, kritiku, ¢i jinak prokazanou kvalitu filmu a
zajem divakd. Piedtim, nez oslovime provozovatele kin, musime ujit dlouhou cestu a
upozornit na vlastni filmové po€iny na uznavanych akcich nebo u uznavanych lidi. Ne
kazdy je ochoten experimentovat.

Odbératelé si jsou védomi, ze na trhu existuje Siroka nabidka filmd, ze které mohou
vybirat. Pokud nas tedy neznaji, je na nas, abychom nasli zptsob, jak v nich vzbudit z4-
jem.

Klicové faktory: ocekavani divaki a fanouska; tlak na zvySovani kvality; sledovani

filmu z domova; nelegalni stahovani; digitalni format filmu; doprovodny program veiej-

nych projekci; pozadavky filmovych festivalt a soutézi

4.3.2 Vliv dodavateli
Obréazky ze StréZnice, z. s. spolupracuji s mnoha umélci, dobrovolniky a partnery. To
znamena fadu komplikaci a pfizpasobeni se jejich moznostem. Za zminku ur€ité stoji
vyhrazeni natacecich dni, kdy si musi najit volny Cas herci, tym OZS, vlastnici objekta
pro nataceni a musi se zajistit rekvizity. Nejéastéji nata¢ime ve straznickém skanzenu,
proto je potieba nalézt kompromis mezi nav§tévnimi hodinami a denni dobou potiebnou
pro nataceni.

Mezi specifické pozadavky, které musi spolek OZS respektovat, patii autorska prava

(napt. k hudebnimu dilu, OSA) a barter. Poskytnuti prav k uZiti vymezuje moznosti dis-
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tribuce (vefejné projekce, prodej DVD), uklada ohlaSovaci a jiné povinnosti. S timto po-
Zadavkem se setkavame piedevsim pii spolupraci s autory textt a pisni. U sponzort je to
jiné. Nékteré sponzorské dary ¢i finance jsou poskytovany ucelové, coz omezuje moz-
nosti, jak s nimi nakladat. Samoziejmé tim také vznika zavazek vuci partnerim a spon-
zorim, minimalné v podob¢ veiejné propagace znacky.

Pii vzniku projektu méli velky vliv na vznik a kvalitu filmu dodavatelé nataceci
techniky. Teoreticky je mozné nakupovat pfisluSenstvi riznych znacek od raznych pro-
dejcii a vyhnout se pfedrazenym nabidkam, ale neplati to pro vSechno technické vybaveni.
Kvili kompatibilité zatizeni (napi. fotoaparaty, baterie, objektivy) je vhodné preferovat
jediného vyrobce. Pak se ale musime pfizpusobit jeho podminkdm, cen¢ a dostupnosti
zbozi.

Kli¢ové faktory: vyjednavani s partnery a umélci; autorska prava; ucelové poskyto-

vané dary; vyrobci techniky; diktovani cen technického vybaveni; kompatibilita zafizeni

4.3.3 Hrozba vstupu na trh nové konkurence

Analyza soucasné konkurence

Studenti filmovych Skol se neboji experimentovat, mnoho jich ma velké nadani. Maji
dobré prepozice prosadit se a umi ptilakat publikum. Svoji extravaganci na sebe strhavaji
pozornost divaku i filmovych kritiki; vi, jaké osobnosti obsadit do filmu; maji aktualni
informace z filmového primyslu; maji snazsi pfistup k informacim o vypsanych gran-
tech, a navic je podporuje fada filmovych nadaci.

Vyhodou je, Ze pomahaji dostavat kratkometrazni filmy do povédomi Siroké veiej-
nosti. Na druhou stranu vak neptimo soupetime 0 divaky, o provozovatele kin a o G¢ast
na vetejnych projekcich. Konkurujeme si hlavné ve méstech a na filmovych soutéZzich.

Dalsi konkurenci, o néco siln€jsi, pro nas predstavuji nezavisli umélci — reziséii a
scenaristé. Nejéastéji spolupracuji s cimbalovymi muzikami a spole¢né se podileji na
tvorb& hudebnich videoklipii. V okoli StraZznice je mnoho folkloristli a muzikanti, ktefi

mohou mit o podobnou spolupréci zajem.
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Usp&snym projekty se miize pochlubit dvojice Sarka Hanova (scénaf, reZie) a Petr
Vraga (kamera), ktefi dlouhodobé spolupracuji napt. s CM Musica Folklorica.5* Spo-
le¢né natocili nékolik videoklipti, které maji 1 ptes 40 tis. shlédnuti. Navic je podporuje
hudebni vydavatelstvi Indies Scope, takze zde mame trojici znamych umeéleckych téles
se svymi vlastnimi pfiznivci.

Dal3i uspésny videoklip ma na svém kont& reZisér Jifi Vondrak.%® V roce 2013
natoc¢il s CM Stanislava Gabriela hudebni Klip Ten, kdo md Zenusku mladii. Po 5 letech

ma klip téméf 380 tis. shlédnuti, coz svédci o jeho kvalitach.

Smedoma, z. s.

Tym Smedoma tvoii talentovani lidé z obce Strani na moravsko-slovenském pomezi, po-
hybujici se v riznych odvétvich kulturniho a uméleckého Zivota. Velkou mérou se podi-
leji na spole¢ném rozvoji kulturniho Zivota ve Stréani a okoli.

Toto sdruzeni disponuje kompletni projekcni technikou (projektor, platno, zavésna
konstrukce, ozvuceni). Obec Strani je vzdalena cca 40 km od Straznice (mésta, kde ptisobi
Obrézky ze StréZnice, z. s).

Cinnost:

¢ Organizace kulturnich akei (koncerty, letni kina, vystavy, predstaveni, premi-
éry, aj.)
e Autorska tvorba vlastnich projekta
e Propagace obce Strani a regionu
e Spoluprace a pomoc spolkiim obce Strani
e Tvorba a vydani obrazovych a zvukovych materidli o vSem, co je zajimavé
e Pomoc s produkci hudebnich a filmovych nahravek
e Zvuceni komornich hudebnich akci a vecirki
Repertoar:

e balada Chodival Matusek (2012

64 Zdroj informaci: http://www.musicafolklorica.cz/onas.html

85 Zdroj informaci: http://www.vondrak-jiri.cz/
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- ziskana ocenéni: Cena divaka a Cena poroty za vypravu na Festivalu dob-
rych zprav 2012 v Ostravé;
- odvysilano v pofadu CT Folklorika; nyni dostupné online na vlastnim
webu a YouTube (zvetfejnéno na Vanoce 2013, pocet shlédnuti 41,5 tis.)
e kratka videa a dokumenty, sestiihy z kulturnich akci (Parizské 1éto 2015, Za-
bijacka-FaSank 2015, Z&dznam z Jizdy kral ve VI¢nove)
e letni kino ve Strani
Se Smedoma, z. s. mdme dobré vztahy. SbliZuji nds podobné zajmy a cile, proto jsme
navazali spolupraci a v roce 2016 jsme uspoiadali nékolik spoleénych projekci. Piesto
pro nas predstavuji konkurenci. Kvalitni tvorba a silnd pozice ve vlastnich regionech je
srovnatelna. Co hlavné odliSuje oba spolky, je jejich vlastni styl tvorby. Smedoma navic
svoji aktivitu vyviji delsi dobu a disponuje vlastni projekéni technikou, takze nejsou va-

zéani na provozovatele vefejnych projekei a jejich podminky.

Potencialni konkurence

Vice nez nové produkcni spole¢nosti se na trhu objevuji nezavisli filmafi, kteti ¢asto vza-
jemné spolupracuji. Prave téchto freelancerti kazdym tydnem ptibyva. Muze se jim stat
takika kdokoliv s pfistupem k internetu, kreativnim myslenim a zékladni technickou vy-
bavou (tfeba zrcadlovkou a par objektivy). Navic nas piistup k internetu a e-shopy pro-
pojuji s globalnim trhem, takZze si filmaii mohou snadno pofidit levnéjsi nebo vykonné&;jsi
techniku ze zahranici.

Tocit videa (bez ohledu na kvalitu) nebo vyrabét kratké filmy dnes mize v podstaté
kazdy. Novou konkurenci mohou byt amatérsti filmati a nadSenci folklornich soubort,
nebot’ je stoupajici trend vytvaret videopozvanky na rizné akce. Podobné vznikl i spolek
Obrazky ze Straznice, kdyZ se ¢lenové tymu rozhodli, ze nato¢i néco vétsiho.

Kazdym rokem pfichazi na filmové §koly nadani mladi talenti — scenaristé, reziséfi,
kameramani... Ziskavaji dovednosti v riznych oborech a osvojuji si rizné filmové triky.
Pravdépodobné jsou 1épe vybaveni, co se znalosti tyCe a je jen otazkou Casu, kdy se né-

ktery z téchto studentd prosadi ve filmové branzi.
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Klicové faktory: studenti filmovych Skol; soucasné trendy; informovanost; podpora

filmovych nadaci; propagace kratkometraznich filmii; nezavisli umélci; hudebni video-

Klipy cimbalovych muzik; spolupréce s hudebnim vydavatelstvim; spolek Smedoma, z.s.

4.3.4 Hrozba vstupu novych substituti na trh

Novy Obcansky zdkonik (Pfedpis ¢. 89/2012 Sb.) umoznuje snadné zaloZeni nového
spolku. Kazdy takto nov¢ vznikly subjekt miize svym zplisobem napodobovat nasi ¢in-
nost. I kdyz ndm nemusi konkurovat, mohou mit nepfimy vliv na naSe aktivity a strhavat
pozornost na sebe.

Nejvetsi hrozbou jsou technologie, které umoziuji tvofit videa a kratkometrazni
filmy témé&f kazdému. Na trhu se objevuji open source feSeni a produkty zdarma, které
usnadnuji jejich tvorbu a Sifeni. Obsah zdarma a jednorazové ,,vykiiky amatérskych fil-
matit jsou levnym zdrojem zabavy divakd, viz youtubefi.

Video a film jako takové, je mozné nahradit jinou formou zabavy, napft. cestovanim
nebo koncerty. Co ale odliSuje jednotliva videa a filmy mezi sebou, je obsah. Substitutem
filmt OZS miZze byt podobna tématika zpracovana v jiné lokalité. Pokud by se tvirci
drzeli kulturnich hodnot specifickych pro sviij region, divaci by si najednou mohli vybirat
ze dvou tematicky podobnych filmt, ale ztvarnénim odlisSnych. V tomto ptipadé rozho-
duje znalost kultury a jeji pfirozenost ve filmu.

Hrozbou je také to, Ze na velkém trhu neni mala firma schopna sledovat ¢i predpo-
vidat chovani konkurence s velkou tspésnosti. Zvlast’, pokud pracuje ,,v utajeni* a nedava
0 sobé védét az do okamziku premiéry, kdy uspotada velkou kampan.

Kli¢ové faktory: dostupnost technologii; produkty zdarma; jind forma zabavy (se-

zonng); napodobeni v jinych regionech; znalost kultury a ptirozenost; neptedvidatelnost

4.3.5 Rivalita firem na daném trhu

Konkurence v ¢eském filmovém primyslu je tvrda. Prosadit se je zvlasté tézké pro malé
anezavislé filmare, ale kazdy ma Sanci, pokud mé dobry ndpad, dobré zpracovani a dobré
nacasovani. Zpravidla nemaji tak pevnou piidu pod nohami, jako velké produkéni spolec-
nosti. Existuje nékolik forem produkce, napt. nezavisla, komercni, koprodukce aj., ale

nema ted’ smysl zabihat do detailti. Dtilezité je, Ze maji znalost trhu, maji silnou znacku
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a jsou razné podporovany. A taky ovlivilovany, napft. stat povzbuzuje televize, aby inves-
tovaly do mistni produkce. V Ceské republice dokonce tato povinnost pro CT existuje ze
zakona. Filmovou tvorbu podporuje i soukromy sektor. Piikladem je filmova nadace spo-
le¢nosti INNOGY, ktera ro¢né investuje vice nez 25 milionti korun na pomoc kinemato-
grafii, dokumentaristice, literarni ptipravé ¢i budoucim filmaiim. Je to sice prilezitost
prorazit, ale soucasné se tim zvysuje konkurence.

Na trhu je velké mnozstvi konkurentd, které muZzeme segmentovat podle Gzemni
pusobnosti, zpisobu financovéani, zaméfeni na dany zanr, technologickych moznosti aj.

Kwvli nedostatku finan¢nich prostfedkti musi spolek Obrazky ze Straznice, z. s. oslo-
vovat firmy a nada¢ni fondy s Zadosti o sponzorské dary. S rivalitou se tedy setkava nejen
pii filmové projekci a pronikani do kin, ale uz pfi samotném ziskavani financi.

O celkovém hodnoceni filmt a pfijeti filmu distributory rozhoduji ve velké mife
nikoliv divaci, ale filmovi kritici. Jejich snahou a snad i vasni je vytykat pfednosti a ne-
dostatky filmti. Distributofi, kina a divaci poté pti rozhodovani o vybéru filmu ptihlizi k
referencim oblibenych kritiki, kteti maji podobny vkus. Filmati se snazi co nejlépe vy-
stihnout popis filmu a jakému obecenstvu je urcen, aby splnili ocekavani kritikli. Sou-

¢asné€ se ale snazi diferenciovat od konkurence.

Faktor Hlavni hrozby Miravlivu | Hlavni p¥ileZitosti Mira vlivu
Odbératelé Ocekavani divaki 9 Propagace filmu 7
Dodavatelé Ukonéeni spoluprace 8 Vyjednavani s partnery a umélci 7
Nové konku- Nezavisli umélci 7 Podpora filmovych nadaci 6
rence

Substituty Otevienost trhu a dostupnost 7 Obsah videa a charakter regionu 8
Stavajici kon- Soupefeni o finance 6 Filmovi kritici a refetence 8
kurence

Tab. 9 Piehled hlavnich faktorti Porterovy analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)

Kli¢ové faktory: tvrda konkurence; Sance prosadit se; statni pobidky na podporu mistni

produkce; filmové nadace (napt. INNOGY); segmentace konkurence; soupeteni o fi-

nance; filmovi kritici a reference

4.4  Analyza zakaznika
Zakazniky muzeme rozd¢lit na dva hlavni segmenty. Tim nejpocetnéj$im jsou divaci

(B2C). Jsou to vsichni lidé, ktefi potencidlné mohou shlédnout nas film, bez ohledu na
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to, zda jej uvidi v kiné, na festivalu, v TV, doma nebo tieba na internetu. Druhym seg-
mentem jsou distributofri (B2B), kterych je vyznamné méné, ale za to jsou schopni oslo-
vit velké mnozstvi divaku. Disponuji znalosti trhu, svého potenciélniho publika, maji
vztahy s ,,vyznamnymi hraéi“ v oblasti kinematografie, maji osvéd¢ené zpisoby komu-

nikace, piedpiipravené smlouvy a také maji k dispozici rtizné marketingové nastroje.

4.4.1 TrZni segment — divaci (B2C)
Z pohledu naplnéni naseho cile ,,zvySeni popularity folkléru u siroké vetejnosti* jsou di-

vvvvvv

sah, resp. zazitek z nasi tvorby. Mizeme je rozdé€lit na fanousky, tedy ty, kteti pravidelné
sleduji naSe aktivity a bud’ se na nich piimo podili, podporuji nds nebo shlizi nase filmy;
a na potencialni divaky, ktefi spolek Obrazky ze StraZnice neznaji, ale mohly by mit
zajem o nase filmy.

Mnozstvi potencialnich divaka a reference fanouskd jsou velmi dulezité jak z eko-
nomického hlediska (zajisténi financi na provozni a investi¢ni ¢innost), tak z hlediska
distribuce a vetejnych projekci. Zajem divakl a hodnoceni filmu pfitahuje pozornost ve-
fejnosti a pii organizaci projekci a jednani s provozovateli kin je zajem o film jednim
z faktord, ktery ovliviiuje rozhodovani provozovateli ohledné zatazeni do programoveé

nabidky, podminek spolupréce, dne a ¢asu promitani (a s tim spojenou navstévnosti).

4.4.2 Fanousci Obrazki ze Straznice

Jadro nasich fanousku tvoti sptatelené spolky, folklorni soubory, rodina a ptatelé tymu
OZS, ale i rodina a pratelé dobrovolnikt, ktefi se do projektu zapojuji (herci, partnefi a
dalsi). Jedna se o velmi riznorodé slozeni — co do véku, povolani i pfijmovych skupin
(déti, babicky, studenti, bratranci atd). VéEtSinu z nich spojuji tyto spoleéné prvky: silna
vazba na Obrazky ze Straznice, lokalita Slovacko a blizké okoli, zdjem o folklor. Piesny
pocet fanouskl nejsme schopni urcit, odhadujeme vsak, ze ,,tvrde jadro* naSich fanouska

tvori cca 1500 lidi. Celkovy pocet se pohybuje okolo 2500-3000 lidi, moZna vice.
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Country Your followers City Your followers Language Your followers.
Czech Republic 1,501 Straznice, South Morav. .. 320 Czech 1,485
Slovakia 132 Brno, South Moravian _.. 210 Slovak 135
Poland 16 Prague, Prague 113 English (US) 33
Austria ™ Vesell nad Moravou, 5._. 55 English (UK) 25
United States of America 8 Skalica, Tmava Region 45 Polish 18
United Kingdom 8 Vnorovy, South Moravi 39 German 1
Germany 6 Pefrov, South Moravian 36 Hungarian 3
Hungary 4 Olomouc, Qlomouc Re._. 34 Croatian 2
Turkey 3 Uherske Hradiste, Zlin £ French (France) 2
Latvia 3 Hedenin, South Moravi 30 Dutch 2

Obr. 8 Demograficka struktura fanouskd OZS (zdroj: Facebook Insights)

K blizsi analyze fanouski miizeme pouzit hlavni komunika¢ni kanal OZS, faceboo-
kovou stranku. Ta ma 1735 fanouska (duben 2018). Z analyzy facebookové stranky vy-
plyva, ze déni okoli nasi ¢innosti sleduji ptedevsim zeny, a to v poméru 62:38 procenttim.
Nejvice fanouskd je ve veéku 18-24 let (cca 34 %), nasledovani lidmi ve véku 25-34 let
(cca 30 %) a vé veéku 35-44 let (cca 15 %).

Z geografického hlediska vét§ina fanouskdl pochéazi piimo z Ceské republiky nebo
zde alespon zije (1501 lidi). Nektera data mohou byt zkreslena (napt. pouzivany jazyk),

protoZze se odviji od fady faktort, jako je IP adresa, nastaveni prohlizece, uzivatelské cho-
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vani aj. Kazdopadné neptedpokladam vyznamnéjsi odchylky. Znacné se projevuji i fa-
nousci na Slovensku (132). Své ptiznivece mame i v okolnich statech. VéEtSinou se jedna
o0 krajany Zijici v zahrani¢i.

443 Potencialni divaci

Dotaznikové Setieni podava zakladni piehled o struktuie potencialnich divakid. Ziskana
data se tykaji 3 riiznych kategorii: zajem o film, zajem o Obrazky ze StraZznice a demo-
grafické Udaje. Dotaznik byl vypracovan pomoci Google Formuldre a sdilen pies ruzné

zajmové skupiny na socialni siti Facebook.

Demografické udaje

Snahou prizkumu bylo oslovit rizné zdjmové skupiny z raznych regiond. Prizkumu se
zucastnilo 142 respondentt, z toho 81 zen a 61 muzti. Nejpocetnéjsi skupina respondentii
je ve veku 18-24 let (téméf 58,5 %) a 25-34 let (cca 29,6 %). Zbyvajici podil (11,9 %)
respondentl je bud’ mladsi 18 let nebo starsi vice nez 35 let. Vysledky prizkumu dale
uvadi, ze 49,3 % dotazanych ma stfedoskolské vzdélani a 44,4 % dokonce vysokoskolské.

- @ do 1T et
Vek ® 15-24 et

Z25-34 et
& 2544
@ 45 et 3 vice

Obr. 9 Vysledky prizkumu — vékové slozeni (zdroj: vlastni zpracovani)

Mésicni prijem (orientacné)

@ 0-5000 K

@ 5000- 10000 K2
10 000 - 20 000 K&

@ 20000 KE a vice

48,7%

Obr.10  Vysledky pruzkumu — mési¢ni ptijem (zdroj: vlastni zpracovanf)
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Ptevazujici ekonomicky status je Student (66,2 %), nasleduje Pracujici (31 %) a Ne-
zaméstnany (2,8 %). V dichodovém véku ¢i rentiéra jsme nezaznamenali. Uz na zakladé
vysokého podilu studentti se da ocekavat, Ze znacna ¢ast respondentli ma miniméalni nebo
z&dné ptijmy. To potvrzuji vysledky mésicniho piijmu 0-5000 K¢ (46,7 %). Nasleduji
dvé ptijmové skupiny, vzdy navysené o €astku 5 tis. K¢, kazda po 17,8 % a pfijmova
skupina 20 tis. a vice (18,3 %). Na tuto otazku vsak odpovédélo méné lidi (pouze 120 z
celkovych 142).

Z geografického hlediska se prizkumu zG¢astnilo nejvice lidi s bydlistém v Jihomo-

ravském (52 %) a ve Zlinském kraji (19 %).

Bydlisté (kraj)

@ Hizwni mésto Praha @ Fardubicky
b @ Stredofesky @ Clomoucky
JinoZasky © Moravskoslezsky
@ Pizafisky @ Jihomaoravsky
@ Harovarsky @ Zlinsky

@ Ustecky @ yodina
\ @ Liberecky

@ Kralovehradecky

Obr.11  Vysledky prizkumu — bydlisté (zdroj: vlastni zpracovani)

Zajem o film

50,7 % respondentt sleduje filmy alespon 1x tydné. Dalsi ¢ast divakt shlédne jen nékolik
filma za mésic (40,8 %) a zbyvajici ¢ast respondentl filmy témér (8,5 %). Co se tyce
novinek Ceské a slovenské kinematografie, zdjem o né jevi cca 61,3 % divakl. Zbytek
divaka (38,7 %) dava prednost staré klasice nebo zahrani¢ni tvorbé. O filmovych novin-

kach se nejcastéji dozvidaji:
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Potadi Zdroj informaci Poce}
hlast
1. Na socidlnich sitich 119
2. Od pratel a rodiny 89
3. Na filmovych portalech (CSFD.cz, IMDB.com, FDB.cz) 82
4. Upoutavky v kinech 67
5. V televizi 62
6. Billboardy a plakaty 59
7. Online reklama — bannery 51
8. Filmove festivaly 17
9 Jiné 5

Tab. 10  Vysledky prizkumu — zdroj informaci k filmovym novinkdm (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvyznamngj§imi kritérii pfi rozhodovani divaka o vybéru filmu je Zanr (127 hlast),

trailer (108 hlast), anotace/strucny popis (78 hlasii), herecké obsazeni (67 hlast)

Poiadi Kritérium Pocet
hlast
1. Zanr 128
2. Trailer 108
3. Anotace/popis filmu 79
4, Herecké obsazeni 67
5. Rezie a scénar 31
6. Rok vydani 20
7. Uvodni foto 16
8. Fotky a videa z nataCeni 7
9. Hodnoceni (8 hlasii) a jiné (11 hlasl) (19)

Tab. 11  Vysledky prizkumu — rozhodovaci kritéria divaka (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejoblibenéjsim zanrem jsou komedie (83,9 %) a dobrodruzné filmy (57,3 %). VétSina
ostatnich zanrt se pohybuje okolo 50 %. Mén¢ vyhledavanym je jen muzikal (29,4 %) a
horor (16,1 %)
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Jaké zanry filmu mate radi?

Kerimi 54 (37.8%)
Dobrodruing B2 (57.3%)
Animnovarny 58 (30.29)
Sci-fi G0 (48.3%)
Historicky BB [47.6%)
Drama B4 (44.8%)
Komedis 120 (33.9%)
BkEni B4 (44.8%)
Haror 23 (16.1%)
Dakument &1 {42.7%)
Romanticky G4 (44.2%)
Fantzsy B7 (46.8%)
Muzikal 42 [28.4%)
0 50 100 150

Obr.12  Vysledky priizkumu — oblibenost filmovych Zanri (zdroj: vlastni zpracovani)

82,5 % divaki se neboji pti vybéru filmu experimentovat. OvSem o kratkometrazni nebo
studentské filmy jevi zdjem pouze 58,7 % divaki. Co se tyce délky filmu, nejvice divaka
jednoznacné preferuje dlouhé a celovecerni filmy (99 hlasti). O druhé misto se dé€li krat-

kometrazni filmy (15-45 min) se 79 hlasy a kratka videa (5-15 min) se 77 hlasy.

Jak dlouhé filmy nej¢astéji sledujete? (sefadte)
jop EEE Nejvice BN Stiednd M Mejméné
B0
&0
40

20

o
Kratka videa (coa 5-15 min) Kratkometrazni filmy {15-45 min} Dlouhé a celovedarni filnmy (45 min a
vice)

Obr. 13 Vysledky prizkumu — preference délky filmu (zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici graf znazornuje, jak Casto je ktery distribu¢ni kanal vyuzivan. Za zminku ur-
Cite stoji modra hodnota (témé¢f viibec), ktera mize znamenat nizkou efektivitu v ptipadé
online placeného obsahu, ale v ptipadé filmového festivalu je vidét, ze ma své priznivce.
Je bézné, ze festivalu se lidé ucastni zfidka nebo jedenkrat za rok. Oblibena jsou takeé
kina, ale spiSe jako zpestieni zdbavy. Nejveétsi pozornost si zaslouzi online obsah zdarma

a televize. Divéci jsou zde nejaktivnéjsi.
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Kde a jak casto filmy sledujete? (odhad)

1=8 I Téméfvibec M 1-Zzarck M 1-2zamésic Bl 1-2zatjden M 1-2 za den

100
75
5D
25

0

Kino Televize Online (placeny obsah) Online (zdarma, napf.
YouTube)
OWD, USE ajiné noside Soukromé projekce e Ekolainag kurzu U doprawes {napf. Filmowy festival
Ragicat)

Obr. 14  Vysledky pruzkumu — distribuéni kanaly (zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud secteme divaky, ktefi jsou ochotni zaplatit vice nez 150 K¢ a soucasné alespon 180
K¢ na vstupném, je to nejpocetnéjsi skupina divaki (42,3 %). Druhé nejpocetnéjsi sku-
pina divaki (28,9 %) je ochotna zaplatit za filmovy zéazitek 131-150 K¢&, coz je podpri-
meérnd cena ve srovnani s velkymi komerénimi kiny, jako je napt. CinemaCity. Zde se
ceny pohybuji nejcastéji okolo 190 K¢.

O néco méné je ochotno na vstupném zaplatit 21,1 % divakd (101-130 K¢). Tato

skupina muze byt zavisla na akénich cenach a slevach (napft. studenti).

Kolik (nejvice) jste ochotni za filmovy zazitek zaplatit?

& 070 KE

@ 71-100 K&
@ 101-130 K&
@ 131150 KE
@ 151180 KE
® 151 avice KE

Obr.15  Vysledky pruzkumu — distribuéni kanaly (zdroj: vlastni zpracovani)
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Z4ajem o Obrazky ze Straznice

Pti prizkumu povédomi o spolku Obrazky ze Straznice, z. s. byl vysledek ptekvapujici.
62,2 % podil hlasujicich o spolku jiz slySel a 37,8 % jesté ne. Predpokladam, Ze takto
pozitivni vysledek je ovlivnén sdilenim ptispévku mezi prateli a fanousky spolku. Ti, co
o spolku slyseli, jej nejcastéji znaji z Facebooku (70 hlasti) nebo od ptatel (63 hlast),
nasledn¢ z promitani (31 hlasti) a z YouTube (29 hlasti). Naopak plakéti si v§imlo pouze
9 lidi. Plakaty propagovaly konkrétni filmy, je tedy mozne, Ze si je nedokézali spojit
s Obrazky ze Straznice.

72 hlasujicich (50,3 %) uvedlo, ze jesté nevidéli ani jeden z filml nebo videt, které
spolek vyrobil. KdyZ tento vysledek porovndme v mnozstvim lidi, ktefi Obrazky ze Straz-
nice neznaji (37,8 %), mizeme se domnivat, Ze je tvorba nezaujala nebo neméli ptilezitost
ji vidét. Nejznamé;jsi je pak prvni film Kaca z roku 2015 (65 hlast) a druhy film Vdovec
z roku 2016 (53 hlasujicich). Méné¢ hlasovali pro uspésny spot Pojd'me chlapci, pojd'me
zbijat (42 hlast) a jinou tvorbu uvedlo 18 lidi (12,6 % hlasujicich).

Potadi Zdroj informaci Poce}
hlast
1. Video Pojd’'me chlapci, pojd'me zbijat... (2014) 65
2. Film Kaca (2015) 53
3. Film Vdovec (2016) 42
4. Jina tvorba 18
5. Jesté jsem nic nevidél(a) 72

Tab. 12 Vysledky prizkumu — nejsledovangjsi filmy a videa OZS (zdroj: vlastni zpracovani)

Co na divaka ud¢lalo nejvétsi dojem uvadi nasledujici tabulka:

Potadi Zdroj informaci Poceot
hlast
1. Néapad (téma a zpracovani) 81
2. Snaha o zachovéani hodnot lidové kultury 81
3. NEDOKAZU POSOUDIT 44
4. Kvalita zdznamu 41
5. SloZeni tymu (neprofesionaloveé) 40
6. Mnozstvi zapojenych dobrovolniki 37
7. Ziskana ocenéni 20
8 Umélecké vykony 17

Tab. 13  Vysledky prizkumu — nejvice cenéna fakta na ¢innosti OZS (zdroj: vlastni zpracovani)
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Skvélou zpravou je, ze 93,7 % hlasujicich (134 lidi) si mysli, Ze nas projekt ma budouc-
nost. Pozitivné odpovidali také 1idé na otazku ,,Kdybyste mél(a) vice informaci, myslite,
Ze by Vas zaujaly natolik, abyste se prisel(a) podivat na nékteré promitani?* Ano odpo-
védélo 65,7 % respondentii, Nevim odpovédélo 28,7 % a Ze by je nepiesveéd¢ilo ani vice
informaci si mysli 15,6 % dotazanych lidi.

Kdybyste mél(a) vice informaci, myslite, Ze by Vas zaujaly natolik, abyste

se pfisel(a) podivat na nékteré promitani?
@ Ane

P Mevim
M

Obr. 16  Vysledky prizkumu — zajem o projekci Obrazkl ze Straznice (zdroj: vlastni zpracovani)

Myslite, Ze ma projekt budoucnost?

134 (93.7%)

M 11 (T.T%)

Obr. 17 Vysl:;dky prazkumu — ndzor nE:budoucnost projekti OZ“;: (zdroj: vlastni zpracové:r??)

Divaci ocekavaji, ze by se s filmy OZS mohli setkat pfedev§im na nékterém online kanalu
(74,1 %hlasujicich), ktery nabizi obsah zdarma (napt. YouTube, Google Play). Dale pied-
pokladaji, ze filmy s folklorni tématikou, by mohli najit na filmovych festivalech (54,5
%) a v artovych kinech (50,3 %). Cast hlasujicich dava $anci nosi¢tim dat, jako je DVD
nebo USB (26,6 %). Moznosti protlac¢it nase filmy mezi dopravce (14,7 %) nebo do TV

(7 %) veti uz podstatné¢ méné lidi.
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kde byste ocekavali, Ze najdete jejich filmy?

Artove king
Cnlina kanal
{naps. YouTube,
GooglePlay aj.)
CWD nebo USE

108 (74.1%)

33 (28.8%)

TV 21 (14.7%)

U dopravce (napf. _—
) 10 :.'“.ﬂ;_l
Studentfgency)

Filmowy festival 78 (54.5%)

0 25 50 T

n

100 125
Obr. 18  Vysledky pruzkumu — oéekavané distribu¢ni kanaly OZS (vlastni zpracovani)

44.4 TrZni segment — distributo¥i a poradatelé (B2B)

Spolupréce s distributory a potadateli kulturnich akci mize byt efektivnim zptisobem, jak
dostat film k divakiim. Znaji trh a uz to znamena velkou Usporu usili a ¢asu. Maji aktualni
piehled o ¢eskych kinech a jejich zaméteni, jsou schopni odhadnout navstévnost, zpro-
stfedkovat kontakt, pomoci s nabidkovou a ohlaSovaci povinnosti (OSA, Intergram, DI-

LIA), zajistit pozadavky kin apod.

445 Komer¢ni distributori

Vétsina produkénich spolecnosti spolupracuje s distributory, protoZe to s sebou nese fadu
vyhod. Poméhaji nejen s distribuci filma do kin, ale také s marketingem a oslovenim di-
vackého publika. Zajist'uji marketingové planovani, komunikaci s vefejnosti a provozo-
vateli kin, v¢etné propagace filmu, piipadné nabizi sluzby v oblasti postprodukce. Na za-
klad¢ pruzkumu trhu a doporuceni od nékolika filmovych tviirc mohou byt nejvhodné;-

Simi distributory nasSich filml spolecnosti ApkCinema a A Company.

APK Cinema Service, s. r. 0.
Spole¢nost s nazvem APK Cinema Service, s.r.o. (APK CS)® byla zaloZena
Vv lednu 2013 jako servisni organizace Asociace provozovateli kin (APK), ktera je jedi-

nym spoleénikem (vlastnikem) této spole¢nosti. APK CS pro kina v CR zaji§tuje napf-.

8 Zdroj informaci: http://www.a-company.cz/
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efektivni pfepravu filmovych kopii, zprostfedkovava reklamu, servis promitacich tech-
nologii a porada spole¢né akce kinai. Novou aktivitou APK CS je distribuce filmii.
Spole¢nost se nezaméifuje na klasickou kino distribuci, ale nabizi snimky, které

ostatni spolecnosti piechazeji bez pov§imnuti, ale které piesto stoji za uvedeni v Kinech.

A-Company Czech, s. r. 0.

Nezavisla filmova distribuéni spole¢nost A-Company Czech s.r.0.%7 piisobi na trhu
od roku 2011. Od roku 2014 je ¢lenem némecké sesterské spolecnosti A COMPANY
FILM LICENSING INTERNATIONAL, uznavané mezinarodni distribuéni firmy zamé-
fené na kvalitni celovecerni filmy americké i evropske produkce. VyuZziva vysilaci prava
pro kinodistribuci v Ceské republice a zaroveii uzce spolupracuje se zavedenou spoleé-
nosti MAGIC BOX SLOVAKIA, ktera distribuuje ptevaznou ¢ast filmi A COMPANY

na Slovensku.

4.4.6 Statni prispévkové organizace
Statni ptispévkové organizace jsou nejcastéji zfizovany piislusnymi ministerstvy za kon-
krétnim ucelem. V nasem piipad¢ néds zajimaji muzea, galerie, knithovny a organizace,
které propaguji ceskou kulturu a cestovni ruch v zahrani¢i. Od organizac¢nich slozek statu
se statni ptispévkové organizace lisi tim, Ze maji vlastni pravni subjektivitu. AvSak ne-
jedna se o podniky, nebot’ jejich povinnosti neni vytvaiet zisk. Nejvyznamnéjsi z nich
CzechTourism a Ceskéa centra maji sit’ pobo¢ek v nékolika zahrani¢nich statech a také
fadu kontaktl a vazeb na vyznamné instituce, kterym se snazi nabidnou zajimavy obsah.

Ceska centra jsou piispévkovou organizaci MZV CR. Prezentuji Ceskou republiku
Vv zahrani¢i v oblasti kultury, obchodu, cestovniho ruchu a zajist'uji informacni ser-
vis. Dale propojuji zahrani¢ni kulturni prezentaci s vyznamnymi ¢eskymi exportnimi
znackami a vyhledavaji vyvozni ptilezitosti pro ¢eské kreativni pramysly.

Ceska centra progla od roku 2013 fadou zmén a kazda pobocka ma sva specifika.
Nékteré kulturni akce jsou piimo v jejich rukou, jinde jsou spoluorganizatory. Vyznam-

nou roli hraje spoluprace s EUNIC a kulturnimi instituty jinych zemi. Diky tomu se jim

67 Zdroj informaci: http://www.apkcs.cz/
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daii vytvaret pestrou nabidku kulturniho programu. V poslednich letech se snazi vice cilit
na mlad¢ lidi, avSak pfi ,,propagaci Ceské kultury* se stale drzi nejznaméjSich postav ¢i
pamatek, at’ uz je to Praha, ¢eské pivo, polka apod.

¢ V/yhody: Znalost prostfedi, PR a kontakty; divéryhodna, profesionalni a oteviena or-
ganizace; pusobeni na vyznamnych mistech; bilateralni i multilateralni spolupréce,
napt. s EUNIC; vazby na grantovou politiku EU a Ministerstva kultury CR

¢ Nevyhody: omezené rozpocéty, potfeba lokalizace (pieklady do mistniho jazyka), roz-
hodovani podloZeno referencemi

Dalsi prispévkovou organizaci je agentura CzechTourism, jejimz zfizovatelem je MMR
CR (Ministerstvo pro mistni rozvoj). Jejim cilem je propagace Ceské republiky jako de-
stinace cestovniho ruchu v zahrani¢i i v Ceské republice. Mezi zékladni cile a &innost
CzechTourism patii destinacni marketing, medialni koordinace, informac¢ni podpora ces-
tovniho ruchu a vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti.

e Vyhody: cestovni ruch, destinaéni marketing, propagace v CR i v zahraniéi, spolu-
préace s firmami a regiony CR, granty na podporu regionalniho rozvoje, prezentace
na veletrzich, propagace

e Nevyhody: zastoupeni hlavné ve vétSich méstech, vyjednavani s pomoci mistniho

zastupitelstva, ptizptisobeni produktu a jazykové pieklady

4.4.7 Internetové kanaly

Umisténi videa na web znamend nizsi zisky, ale také tisporu nékladli za pronajem ki-
nosalt aj. Pokud si myslite, ze se jedna o distribu¢ni kanal, mate pravdu. Jenomze tyto
kanaly né¢kdo vlastni, a proto je potfeba plsobit na jejich majitele/provozovatele. Pre-
svedcit je, Ze umisténi naseho obsahu do jejich programové nabidky je prospesné pro obé
strany.

Mezi nejnavstévovangjsi weby Ceského internetu patii Ceskd internetova televize
Stream.cz, kterou vlastni a provozuje nejvétsi portal v CR Seznam.cz. Stream.cz produ-
kuje vlastni obsah, ktery v minulosti dopliiovaly i pfevzaté televizni potady a videa na-
hrana uzivateli. Po jednani s programovymi dramaturgy projevili o nasi tvorbu zajem, ale

podminkou je dodani alesponi 12 dilti béhem jednoho roku.
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Alternativou je YouTube, ktery je mezindrodné znamy a navitévovany. Cesky obsah
se Vv ném ale trochu ztraci a také je zde minimalni Sance na zviditelnéni. Alespon co se
nizkonakladového rozpoctu tyce. Je tedy vhodnéjsi pouze k Sifeni kratkych videi
a trailerti.

¢ Vyhody: dostupnost online, obsah zdarma, podpora propagace (Seznam.cz), cileni
na Ceské a slovenské publikum, provize ze shlédnuti
e Nevyhody: piisné podminky, terminy, sloZity proces posuzovani s nejistym vysled-

kem o pfijeti

448 Ostatni cilové skupiny
Poradatelé folklornich festivali — mezi navstévniky najdeme jak folkloristy, tak oby-
¢ejné lidi. Teoreticky je zde naSe cilova skupina (divaci), ale problém je se zajiSténim
promitaci techniky a prostor. Navic slavnost a hlavni program ve vét§ing piipada probiha
venku a pro venkovni projekci je rizikem nepiiznivé pocasi. Je nutné vzit v Uvahu také
denni dobu. Pfinosem je budovani povédomi o znacce u spravného publika.
e Vyhody: zajisténa propagace, navstévnost festivalu, ptitomnost cilové skupiny, jed-
norazovy ptispévek namisto vstupného
o Nevyhody: potieba zajistit platno a projekéni techniku, riziko neptiznivého pocasi,
ptizplsobeni se denni dobé€, pasivni ¢ast programu (odtrhnuti se od Zivé zabavy)
Filmové festivaly a soutéZe — festivaly maji rizné pozadavky (délka, zanr, rok vydani,
pieklad) nebo jsou tematicky zaméfeny. Filmy tymu OZS se diferencuji svym tématem
(folklor), proto je obtizné najit filmovou soutéz, pro kterou by splitovaly podminky pfti-
hlaSeni. Smyslem tcasti na filmovém festivalu je upozornit na své filmové pociny a na-
vazat spolupraci s distributory. Ziskana ocenéni pak zvedaji reputaci a jsou prvni znam-
kou kvality filmu.
e Vyhody: pfitomnost zastupcti programovych manazert kin a distributort,, upozor-
néni na svou ¢innost, soutéz o ceny

e Nevyhody: kritéria ptihlasek, terminy, tematické zaméfeni soutéZzi, nejasny vysledek
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45 Rozbor 7S faktoru

Model 7S se vyuziva k analyze vnitiniho prostiedi firmy. Model je rozdélen na 7 za-
kladnich faktorti, které se vzajemn¢ podminuji, ovlivituji a rozhoduji o tom, jak bude fi-

remni strategie naplnéna.

45.1 Strategie spolku

OZS pusobi na rychle se ménicim trhu, kde je dobré sledovat inovace v oboru a budovat
dlouhodobé vztahy s fanousky a s partnery. Pro posileni svoji pozice na trhu dbame na po-
skytovani kvalitnich sluzeb a produktli, otevienou komunikaci pfes socialni sité a piiro-

zené vystupovani. Neslibujeme néco, co nejsme schopni splnit.

452 Organizacni struktura spolku

Obrazky ze Strdznice, z. s. je relativné malé sdruzeni, které se rozd¢luje na clenskou
schuzi, vybor a revizora. Nejvyss§im organem spolku je ¢lenska schiize jeho ¢lent, ktera
se schazi nejméné jednou ro¢né, aby schvalila stanovy spolku a jejich zmény, k volbé
revizora, ke schvéleni rozpoctu, ti€etni zavérky, stanoveni cild, fesila organizacni zalezi-
tosti a prihlaSky novych ¢lend.

Vybor je vykonnym organem spolku — #idi ¢innost spolku mezi zasedanimi ¢lenské
schlize a plni ukoly ulozen¢ ¢lenskou schlizi. Vybor ma 5 lend, které voli ¢lenska schiize
tajnou volbou.

Revizor je kontrolnim organem spolku. Kontroluje, jak jsou vykonavana rozhodnuti
¢lenské schlize a dohlizi na hospodateni spolku. DohliZi zejména na to, jak je nakladano
s dary a dotacemi poskytnutymi spolku, a na to, zda je hospodareni v souladu s rozpoc¢tem.

Pokud bychom se podivali na organizac¢ni strukturu z pohledu profesi, je to kompli-
kovangjsi. Problémem vsak je, ze kazdy ¢len zastava vice pozic najednou, a tak nelze
jednoznacné urcit, kdo komu odpovida. V Cele stoji koordinator projektu, resp. hlavni
kameraman spolu s rezisérkou, jinak se cela struktura méni dle konkrétnich potieb nebo
prave piipravované produkce.

Koordinator zodpovida za pfijimani objednavek, komunikaci s tymem a vedeni

projektu. Ekonomicka sekce zabezpecuje ucetnictvi, finan¢ni analyzy a dalSi podklady
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pro vedeni firmy. Marketing a PR pecuje o webové stranky, spravuje socialni sité a ko-
munikuje s vefejnosti. Ve spolupraci s produkci podporuje znaku a komunikuje s fa-
nousky za uc¢elem budovani povédomi o projektech a akvizici dobrovolnikt (herci aj).
Produkce zpracovava navrhy dalsi tvorby, tvofi klasicky a technicky scénat a realizuje

vyrobu (viz piiloha Projektova a organizacni filmova struktura).

453 Informacni systémy

Spolek OZS nedisponuje jednotnym ERP systémem. Hlavnim internim komunika¢nim
kanalem je uzaviena skupina na Facebooku, kde tym OZS fesi organizacni zalezitosti,
potada hlasovani, sdili rizné novinky nebo jinak komunikuje se zbytkem tymu. Pro sdi-
leni detailnich informaci, jako jsou seznamy rekvizit, lokalit, rozpo¢tovani aj., vyuziva
cloudové sluzby a ulozisté, zejména Google Dokumenty. Vyhodou je vzdaleny pfistup,
sprava online, historie Uiprav, nastaveni pfistupovych prav a kapacita Google Disku.

Pro planovani projekci a PR aktivit je vyuzit sofistikovangjsi nastroj — Trello.com.
Je to bezplatnd webova aplikace pro spravu projektt, zalozend na modelu KANBAN.
Polozky lze roztiidit do oddild, které¢ obsahuji riizné karty. Kromé piehlednosti je jeho
vyhoda v moznosti vytvaret tkoly, pfidavat stitky, ptidélovat tkoly jinym lidem a sledo-
vat stav plnéni.

Spolek samoziejmé vyuziva vétsi mnozstvi SW aplikaci, ale vétSina je spjata s kon-
krétnimi procesy pii vyrobé¢ filmu, jako jsou sttihové programy od Adobe, programy na
Upravu zvuku, tvorbu titulki, notovych zapist atd. Tyto vypocetné narocné programy
vyZaduji vykonné pocitace a piisluSenstvi, které stoji mnoho penéz, a tak se zatim nepo-

dafilo pofidit vSechno potifebné vybaveni.

454 Styl Fizeni

Styl fizeni lze pfirovnat k agilnimu ptistupu SCRUM, tzn. definuji se cile a stanovi se

ukoly, ale zptisob jejich dosaZeni je ponech&n v kompetenci odpovédnych osob.
Ptestoze se uplatiuje demokraticky zptisob rozhodovani, tedy vSichni se vyjadiuji

ke stanovenym cilim a prostfedkim k jejich dosazeni, hlavni vahu mé uzsi pocet Clent

(cca 4-5), kteti se nejvice v daném projektu angaZuji. Rozhodnuti jsou platnd, je-li pii-

tomna nadpolovi¢ni vétSina Clenské schiize a vyslovi-li se PRO alesponi 2/3 ptitomnych.
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455 Spolupracovnici
Spoluprace zainteresovanych osob a tfetich stran z riznych oblasti je pro projekt velkym
piinosem. K tomu pfispiva otevienost mladého kolektivu a vzajemna davéra. Jadro tymu
OZS tvoti umélci, studenti a pracujici. Znalosti a zkuSenosti z filmu ziskali z online
workshopti, odbornych knih, odbornymi konzultacemi a metodou ,,pokus, omyl* — pfi-
¢emz hodné tézili ze zkuSenosti z divadla, z nataeni amatérskych videi, profesional-
niho fotografovani aj.

Vekové rozpéti stalych ¢lent tymu je cca 20-35 let. Cely tym tvofi 13 ¢lent, z toho
7 vysokoskolskych student. V dobé zah4jeni ¢innosti byli téméf vSichni ¢lenové stu-

denty, ale kazdym rokem jejich podil klesé (ztratou studentského statusu).

45.6 Sdilené hodnoty (firemni kultura)

Interni jednani se nesou v neformalni atmosféfe, ktera je zalozend na vzajemné divéte,
podpote, dlouholeté znamosti a odpovédnosti. Clenové OZS uznavaji kulturni a dudevni
hodnoty, dobrovoln¢ se zfikaji naroku na honoraf, a pfitom vkladaji do projektu hodné
usili. Hlavni véc, ktera drzi projekt pohromadé, je zdbava a zapal pro véc. Setkavaji se 1
behem jinych volnocasovych aktivit, podnikaji fadu spoleCenskych akci, spolecnych
oslav nebo teambuildingli. Pozitivni nalada uvnitf je zdrojem Sifeni pozitivnich zprav
Vv okoli, a to ma vliv na budovani znacky.

Zakladni hodnoty jsou: odpovédnost, kvalita, lidova kultura a ptatelstvi.

457 Schopnosti

Riizné pracovni pozice vyzaduji riizné schopnosti. Clenové tymu, ktefi piichazi do styku
s vetejnosti, by méli mit dobré vyjadiovaci a komunikativni schopnosti, stejné jako stra-
tegické a kritické mysleni. Naopak kreativni ¢ast tymu by méla disponovat manazerskymi
dovednostmi (motivovat, organizovat, fidit, planovat), kreativitou a znalosti filmovych
trikd. Od celého tymu se ocekava také alespont znalost problematiky tvorby filmu, rezie
a scenaristiky kvili porozuméni zdkladnim procestim a koordinaci prace. Tato kritéria
jsou splnéna a tym OZS je schopen pokryt potteby filmové produkce 1 fungovani spolku.

V Cem ale zaostava, je externi komunikace, distribuce a prode;.
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Faktor Slabé stranky Mira vlivu | Silné stranky Mira vlivu
Strategie Nizka orientace na nové zakaz- 8 Piirozenost komunikace a kvalita pro- 8
niky duktt
Struktura Nedostatek lidskych zdroju pro 7 Jednoduchost a efektivita 7
nekteré profese
Systémy Struktura dokumentt zaméfena 5 Vysoka mira nezavislosti 7
primarné na vyrobni proces
Styl Fizeni Umeéni ¢lent vyjednavat 4 Agilni pfistup 6
Spolupracovnici Nedostatek volného ¢asu 8 Studentsky status 7
Sdilené hodnoty Uzaviena skupina lidi 3 Tymovy duch 8
Schopnosti Schopnost prodat své produkty 7 Pokryti riiznych profesi 9
Tab. 14  Ptehled hlavnich faktorii 7S analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)
4.6 PENCILS
4.6.1 Publications

Pro prezentaci projektu, at’ uz potencidlnim partneriim, soutéznim festivalim nebo pota-
dateltim projekce, pouzivame informacni balicky. Jsou to .PDF soubory s popisem filmu,
nas$i ¢innosti, ziskanymi ocenénimi a titulky. Pro sponzory a partnery sestavujeme vy-
ro¢ni zpravy, kde je zhodnoceno naplnéni zaméru, hospodareni s financemi, uspéchy, pti-
nos pro region a piipadné novinky. Bézné informace o projektu jsou dostupné vetejnosti
v digitalizované podobé na nasich internetovych strankéach.® Informace o filmech a jeho
tviircich jsou dostupné i v online filmovych databazich, jako je CSFD.cz a FilmDat.cz.

O novinkéch a aktudlnim déni informujeme prostfednictvim socidlnich siti. Mame
také blog, kde ovSem nejsme moc aktivni a kde mame jen minimalni navstévnost. Néco
jako tisténé brozury nebo letaky k projektiim Obrazky ze Straznice pro nase divaky bo-
huzel neexistuji.

Pro interni komunikaci pak pouzivame online néstroje — zejmeéna pracovni skupiny
na socialnich sitich; online dokumenty (zapisy ze schuzi aj.); sdilené disky, kde méame

k dispozici potiebné podklady; a hromadny email.

4.6.2

Jsme potadateli projekci s vlastnim doprovodnym programem, tj. s moderaci, divadelni

Events

scénkou, zivou hudbou aj. Nejaktivnéji se angazujeme v déni ve StrézZnici a okoli, kde

% Webové stranky projektu: http://www.obrazkyzestraznice.cz/
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probiha vétSina nasich aktivit a nasledné premiéry. Zdejsi kulturni akce jsou nam znamy
a je-li to v nasich silach, snazime se je podpofit. Jako Vano¢ni prekvapeni jsme iniciovali
nevetejné promitani pro lidi z Domova pro seniory ve StraZnici a jejich pfibuzné, na kte-
rou nam zapujcila technické vybaveni mistni farnost a samotny ustav zajistil organiza¢ni
zaleZitosti.

Sami se snazime také o sponzorstvi, ale mizeme si dovolit poskytovat pouze dary
nefinanéniho charakteru, napt. darkové predméty, DVD do tomboly béhem plesové se-
zbny, osloveni naseho publika (partnerské a zajimavé kulturni akce), poskytnuti odbor-
ného poradenstvi ¢i ¢asoveé nenaro¢nou spolupraci.

Nejednou jsme se ocitli v roli spoluorganizatora vetejnych akei, napt. formou uzké
spoluprace pti zajisténi celovederniho programu na festivalu Podhostynské zafi. Svou
pfizenl nam projevuje také Moravskd zemska knihovna v Brné€, kde potddame své pro-
jekce zdarma.

Ptilezitostné spolupracujeme se sdruzenim Smedoma ze Strani, které se angaZuje
jak v kulturnim déni, tak také v organizaci vlastnich projekci, napt. v rdmci lidové slav-

nosti zvané Jizda krala ve VI¢nové.

4.6.3 News

Projekty doposud sklidily fadu uspéchi. Za zminku rozhodné stoji ziskana ocenéni®® na
filmovych soutézich nebo vyprodané kinosaly, zejména pii premiéie filmt. VétSina in-
formaci se dostava mezi lidi vlastnim pfi¢inénim, ale nékteré informace se $ifi i nezavisle
na nas. Pfikladem jsou zpravy regionalniho tisku, jako je Hodoninsky denik.”® Oviem ne
0 vSech udalostech se mluvi dostate¢né a nékteré se dostavaji jen omezenému publiku.
Ptikladem je nase ucast na filmovém festivalu v Hrinové (SK), ktera se k ¢eskym fanous-

kam témér nedostala.

69 Zdroj informaci: https://hodoninsky.denik.cz/kultura_region/kaca-prihrala-mladym-filmarum-cesky-
bronz-20160815.html

70 Zdroj informaci: http://hodoninsky.denik.cz/kultura_region/premiera-mela-uspech-vdovec-vyprodal-
straznican-20161218.html
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Pokud pomineme filmovou kritiku, kterd nemusi nutn¢ znamenat Spatné hodnoceni
filmu, nesetkali jsme se s negativnimi ohlasy. Pravé naopak. Rada odbornik, at’ uZ pro-
fesiondlnich hercii, umélct, rezisért, kritika, ale i divakill, se nam snazi pomoci a nabizi
nam cenné rady.

Tym OZS se v roce 2017 rozsifil o nového ¢lena, ¢imz rozsifil své technické moz-
nosti a znalosti. Navic v poloving roku 2018 piipravuje uvedeni nového filmu Nezvedeny

syn. Oc¢ekava se, Ze vetejnost bude vénovat pozornost pravé tomuto projektu.

4.6.4 Community Involvement Activities

Tym OZS nabizi spolupraci pii tvorbé projektt (filmii a videi) obyvatelim mésta Straz-
nice a pfilehlych obci na Gizemi Ceska i Slovenska, ¢imz pfispiva ke vzdjemnému sblizo-
vani kultur. Do projektu jsou zapojeni nejen amatérsti herci, ale i dodavatelé, sponzofi,
Narodni ustav lidové kultury, rizni umélci, femeslnici, etnografové a folkloristé, cimba-
lové muziky a mnoho dalSich. Tak jako tym OZS, i nasi dobrovolnici spolupracuji bez
naroku na honoréat. Na oplatku ziskavaji volné vstupenky, umisténi v titulkach filmu, dar-

kové predméty, a hlavné zkuSenosti a uznani ze strany divaku.

4.6.5 Identity media

Vizualni styl je zalozen na lidovych motivech. Logo se sklada ze 3 ¢asti: lu¢ni kvét, nad
nim kohout jakoby v travé a po okraji kvétu nazev spolku Obrazky ze Straznice. Domi-
nujicimi barvami jsou ¢ervena, zlutd a modra, mén¢ pak zelena a ¢erna.

Jednotné prvky, barvy a fonty jsou pouzity v hlavnich informac¢nich kanalech, na
webu a na Facebooku (dle moZnosti uzivatelského nastaveni). Webové stranky jsou spise
designovou zaleZitosti a nejsou moc propagovane, ale v rdmci moznosti pouZzitych
pluginii pro SEO nesou veskeré potiebné znaky pro jednoznacnou identifikaci, pocinaje
nazvem v URL adrese, pfes meta popisy, logo az po firemni emaily.

Nechali jsme si udélat trika s logem, ale kvili nekvalitnimu provedeni pfestala byt
po kratké dobé pouzitelna. Od té doby jdeme jednodus$si cestou, pouzivame piipinaci
placky s logem OZS.

Dokumenty jsou oznaceny logem, ale jinak nemaji zavazn¢ definované formatovani.

Nejcastéji pouzivany format je PDF a DOC. Vizitky nemame.
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4.6.6 Lobbying activity

Mésto Straznice planuje v roce 2018 investovat do rozvoje mistni kinematografie. Cle-
nové Obrazky ze Straznice se zapojili do jednani o nakupu nové projekéni techniky a
poskytli odborné poradenstvi v otazce technickych pozadavku a preferenci. Kvalitni za-
fizeni bude pfinosem jak pro mésto a navstévniky kinosalu, tak pro cely tym OZS, pro
které byla soucasna promitaci technika nevyhovujici.

Podobné spolupracuji s Narodnim Gstavem lidové kultury (NULK), pro ktery je vy-
kazovani spoluprace s tymem OZS zajimavym argumentem pii zadani o dotace. NULK,
jakozto spravce Muzea vesnice jihovychodni Moravy (skanzen), umoziiuje clenim OZS
vyuZzivat skanzen pro nataceni. Diky tomu ma tym OZS piistup k rekvizitdm, které jsou
tézko dostupné.

Pozitivni kritika projektt je pro dalsi ¢innost OZS klicova. Doposud nebylo potieba
vynakladat Usili k zadrzovani zprav o projektech nebo nepiiznivych/neptijemnych opat-
feni. OvSem neuspéch nebo negativni reakce mohou mit obrovsky dopad, proto Obrazky
ze Straznice usiluji o udrzovani dobrych vztaht s verejnosti i s partnery, kteti by se mohli

stat ambasadory vybranych projekta.

4.6.7 Social responsibility activities
Nejvétsim prinosem nasi prace je zdokumentovani mistni lidové kultury, ktera se s od-
chodem star$i generace velmi rychle vytraci. Svou ¢innosti také zviditelilujeme piirodni
a kulturni pamatky a tim podporujeme cestovni ruch a pfisun nového kapitalu do regionu.
Partnefi projektu mohou vykazat ve své ¢innosti spolupraci pii udrzovani tradic, femesel
a vyuziti pamatek chranénych objekti, diky ¢emu maji Sanci ziskat finance z dotacnich
programi napf. na rekonstrukce nebo rozsifovani sbirek historickych predméta.
Vystupujeme jako jeden tym a navzajem se podporujeme. Clenové mohou prezen-
tovat vlastni projekty a potieby, které se aktivné fesi. Pfikladem jsou zapujcky vybaveni
pro osobni Gcely, zpracovani videi pro bakalaiské prace, spoluprace s folklornim soubo-
rem DemiZon, propagace kiest'anskych akci apod.
Vynakladdme mnoho Casu a usili, abychom ptedali nase postiehy a zkuSenosti mistni

komunité, ktera ma zajem o filmovani, folklor a zachovani tradic.
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Faktor Slabé stranky Mira vlivu | Silné stranky Mira vlivu
Publications Blog OZS 6 Informaéni PRESSKIT 7
Events Prilisné usili pfi organizaci akei 7 Doprovodné programy 8
News Nedostate¢na informovanost 7 Podpora ze strany profesionali 6
Comm. Inv. Act. Naro¢na prace s herci 6 Zapojeni dobrovolniki 8
Identity media Propagace loga bez kontaktnich 6 Znacka s lidovym motivem 6
udajt

Lobbying Nedostatek piilezitosti 5 Prokazatelna znalost problematiky 6
Spolecenska od- Zapojeni do spolecenskych akci 7 Podpora mistni komunity a udrzovani 9
povédnost bez prezentace znacky tradic

Tab. 15  Pfehled hlavnich faktordt PENCILS analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)

4.7 SWOT analyza

SWOT analyza se vyuZiva k eliminaci hrozeb a poznani vlastnich slabych stranek, které
se mohou stat predmétem utoku konkurence. Naopak silné stranky a ptilezitosti spolec-

nosti mohou byt vyuzity ke zlepSeni naSeho postaveni na trhu a odvraceni hrozeb.

Slabé stranky
Do filmového pramyslu jsme se vrhli po hlavé a u¢ime se ,,za pochodu.” Vyhodou je, ze
¢lovek neni ovlivnén soucasnymi trendy a vlivy a miize byt kreativnéjsi, ale ma to 1 svoji
slabinu. Béhem své prace narazime na spoustu piekazek, které brzdi pribéh nataceni a
distribuci. Nejslabsi strankou je ptili$na orientace na produkt (na nataceni filmit), na ukor
zajmu o zakaznika. S tim souvisi opomijena distribuce, slaba propagace a minimalni nebo
zadné povédomi o ¢innosti spolku mimo lokalni izemi. Tato ,,anonymita‘ neumoziuje
efektivné demonstrovat zajem divakt o filmy provozovateliim kin. Dal$i rany ptichazi od
sponzort, kteti o¢ekavaji, ze jejich znacka bude vidét — ocekavaji tedy vyssi pocet shléd-
nuti.

Minimalni pfijmy nejsou dostateéné pro nakup licenci, pronajmy a investice do dal-
Siho vybaveni. Jsme stale zavisli na sponzorskych darech a dotacich. Navic statut nezis-
kové organizace znamena omezenou moznost vydélecné ¢innosti. Tento fakt je poticba

mit stale na mysli, zvIasté pti distribuci.

Silné stranky
Mezi nejsilngjsi stranky bezpochyby patii motivace a nadSeni pro véc, ktera mladé

umeélce spojuje. Tvoti bez naroku na honoraf a vystupuji jako neziskova organizace, coz
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je vlivny faktor pti budovani znacky a vztahii s vefejnosti. Znalosti, které pfinasi riizno-
rodé oborové zastoupeni ¢lenti tymu, umoziuji vétSinu filmovych a organizacnich profesi
obsadit vlastnimi zdroji. V soucasnosti jiz tym OZS vlastni vétsinu technického vybaveni
pottebného pro nataceni a je méné zavisly na dodavatelich. Originalita projektu a lidova
prirozenost ve filmech si ziskala své vérné fanousky, ktefi vytvari a §ifi pozitivni pove-

domi o spolku a jeho tvorb¢.

Silné stranky Slabe stranky
Spolehlivy tym Orientace v kinematografickém odvétvi
Sdilené hodnoty Opomijena distribuce
Motivace Slaba propagace
Osobitad komunikace Technicka vybavenost
Vztahy s vefejnosti Nedostatek financi
Kvalita zpracovani SW s placenou licenci
Technicka vybavenost Statut neziskové organizace
Statut neziskové organizace Scenéristika
Pestré zastoupeni profesi Zavislost na energiich
Jednoduchy styl tizeni Orientace na produkt (ne na zakaznika)
Agilni pfistup Public relations
Vysoka mira nezavislosti Schopnost prodat své produkty
Stali partneti Nedostatek volného ¢asu
Tématika a originalita tvorby Pichlednost dokumentace
Znalost lidové kultury
Znalost lokality a mistnich obyvatel

Tab. 16 1. ¢ast SWOT analyzy Obréazky ze Straznice, z. s. (zdroj: vlastni zpracovani)

Piilezitosti

Spolek OZS na sebe postupné strhava pozornost divakti a kulturnich institutti, a tim se
mu otevira trh. Pozitivni ohlasy filmovych kritiki a znamych osobnosti z filmového pri-
myslu, jako jsou herci, reziséfi aj., mohou pfilakat pozornost médii a informovat vefejnost
o ¢innosti Obrazkt ze Straznice, z. s. Vyhodna se zda byt i spoluprace s jinymi spolky,

napi. spole¢né projekce se spolkem Smedoma, z. s., nebo spoluprace s nezavislymi
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umeélci, jako jsou znamé cimbalové muziky. Tato synergie piinasi prolnuti dvou riznych
skupin fanousku a zvySuje celkovou sledovanost. Spolu se ziskanymi ocenénimi z filmo-
vych soutézi je také snazsi prokéazat kvalitu tvorby a ziskat podporu filmovych nadaci.

Slovéacko a cely Jihomoravsky kraj je vyhlaSena turisticka lokalita. Najdeme zde
fadu folklornich udalosti a spoluprace s jejich poradateli na vetejné projekci se piimo
nabizi. Cinnost Obrazkd ze StraZnice, z. s. mizeme také povaZovat za propagaci regionu
a mistniho kulturniho bohatstvi. Mistni organizace a statni prispévkové organizace mo-
hou mit z4jem takovouto ¢innost podporovat, zvlasté pokud maji nevycerpané rozpocty
a potiebuji vykazovat Géelové vynalozeni financi z dota¢nich fondi (napi. v oblasti regi-
onalniho rozvoje, cestovniho ruchu a ochrany kulturnich pamatek). Projekty OZS mohou
byt svym obsahem atraktivni zejména pro organizaci CzrechTourism a Ceska centra.

V pracovni dny se velka ¢ast fanouskt ze Slovacka zdrzuje ve velkych méstech, kam
dojizdi za studiem nebo za praci. Kdybychom tam uspotadali vefejnou projekci, existuje
Sance, ze by ji fanousci mohli doporucit svym kolegim a ptatelim, resp. pomoci ndm
s propagaci. Z priazkumu v8ak vyplyva, Ze naprosta vétSina divakt dava prednost sledo-
vani filml online a zdarma. Zajem o zivou projekci je mozné podpofit doprovodnym

programem.

Hrozby

Rostouci popularita a zdjem o zviditelnéni folkloru, o kterou tym OZS usiluje, mize diive
¢1 pozdgji prilakat konkurenci. Odhaduji, Ze by se jednalo o drobné filmate a do budoucna
mozna i vét§i produkéni spole¢nosti, pravdépodobné Ceska televize.

Nestabilni politicka situace v CR miize mit negativni i pozitivni vyvoj, ale na to se
nelze spoléhat. Pfipadné omezovani vladnich vydaji na mistni rozvoj a kulturu by zna-
menalo hledat nové pfilezitosti financovani, propagace a mozna i spoluprace.

Divéci preferuji sledovani filma online a zdarma, ov§em pti umisténi videa na inter-
net ¢elime riziku nelegalniho Sifeni obsahu a porusovani autorskych prav jak svych vlast-

nich, tak partnert projektu (napt. autora pisni).



Analyza soucasného stavu

87

Hrozbou jsou samoziejmé i samotni divaci a jejich o¢ekavani na kvalitu, dostup-

nost, cenu, celkovy zéazitek aj. Negativni ohlasy, nesplnéné ocekavani nebo $patné nasta-

vené podminky mohou vést ke ztraté zisku a poskozeni dobrého jména znacky.

Prilezitosti

Hrozby

Rast trhu

Novinka na trhu

Podpora Jihomoravskeho kraje
Turisticka lokalita Slovacko
Koncentrace lidi ve méstech (prac. dny)
Nenasycena poptavka

Filmov¢ festivaly/soutéze
Spoluprace s konkurenci
Spoluprace s odborniky
Spolecenské odpoveédnost firem
Autorska prava

Granty EU

MFF Stréznice

Posilovani mény CZK

Mobilita

Sledovéni videi online
Propagace regionu

Statut neziskové organizace
Ptijeti eura

Volny pohyb zboZi a osob
Dostupnost softwaru a online nastroji
Doprovodny program projekce
Spoluprace s nezavislymi umélci
Filmové nadace

Filmovi kritici a reference

Statni ptispévkové organizace

Rast trhu

Neadekvéatni cenove nabidky
Ptedsudky

Konkuren¢ni projekty

Filmovi kritici a reference

Ztrata studentského statusu

Skoly filmovych studii

Autorska prava

GDPR

EET

Technicky pokrok

Meteorologické podminky
Nevyhodny sménny kurz CZK/EUR
Vyvoj politické situace v CR
Politika Ministerstva kultury CR
Omezeni vladnich vydajt
Technicky pokrok (3D bryle aj.)
PoZadavky divéka a tlak na kvalitu
Kompatibilita technického vybaveni
Ekologicka ochrana a prace se zvitaty
Nelegalni Sifeni filmt

Sledovani filmt z domova

Ucelové poskytované dary
Nezavisli filmafi

Soupefteni o finance

Pokles piijma obyvatelstva

Tab. 17

2. ¢ast SWOT analyzy Obréazky ze Straznice, z. s. (zdroj: vlastni zpracovani)
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5 Vlastni navrhy reSeni

Z analyzy soucasného stavu Obrazka ze Straznice, z. s. vyplyva, ze doposud nemél Zad-
nou pevné stanovenou strategii, takze vétSina rozhodnuti vychazela z aktuélnich nebo in-
dividualnich potieb a nevedla k dlouhodobé&jsimu cili. Stanoveni strategie posili konku-
renceschopnost, usnadni planovani marketingovych kampani, pomuze zvysit povédomi
mezi zakazniky a zlepSit postaveni na trhu.

Navrhované feseni je zalozeno na prizkumech, externich a internich analyzach a do-
porucenich od profesionalt z filmového prumyslu. Koncept marketingové strategie:

¢ Definice marketingovych cila

Volba cilovych skupin

Sestaveni marketingové strategie

Vyc¢isleni nékladl a pfinost strategie

Kontrola uspé$nosti

5.1 Definice marketingovych cili

Doposud mél spolek OZS cile spojené hlavné s filmovou tvorbou a naslednou premiérou,
resp. slavnostnim uvedenim nového filmu. Nebylo vSak ziejmé, kam z dlouhodobého hle-

diska sméfuje nebo ¢eho konkrétné chce v budoucnu dosahnout.

Konkrétni marketingové cile:

e Zvyseni povédomi o ¢innosti spolku OZS o0 70 % oproti dosavadnimu stavu

e Vytvofeni poptavky po produktu min. u 2 vlivnych B2B odbératela

e Realizace min. 10 vefejnych projekci s alespon 80 % vyprodanych mist

¢ Navazani spolupréce se 3 znamymi umélci (osobnostmi)

e Spolec¢na marketingova kampan s autory soundtracku (akvizice fanousk)

e Vytvoteni nového distribucniho kanalu (online)

e Navyseni poctu stalych partnert pro projekci alespoii na celkovych 8 (rizné lokality)
e Ziskani 7 pozitivnich referenci od znamych osobnosti z alespon 3 riznych obortu

e Zvyseni ro¢niho obratu na 250 000 K¢ (2017 cca 107 tis. K<)
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Spravnym postupem pii definici cili se podrobné&ji zabyva kapitola 4.2 Marketingové
cile, trhy a strategie. Nasledujici tabulka pfifazuje konkrétni ¢innosti, které jsou relevantni

vést k naplnéni cile.

Cile Zpisob naplnéni cile

. 5 ) ZlepSeni propagace, pordddani vice akci,
ZvySeni povédomi o OZS o .
zapojeni médii a partnerii

Cileni na konkrétni subjekty, analyza je-
Vytvoreni poptavky B2B
Jjich potieb, osloveni s nabidkou reseni

Pruzkum potencialnich poradatelii, se-
Realizace verejnych projekci i i )
staveni podminek, sjedndni schiizky

. . ) Nalezeni osobnosti s podobnym sloze-
Spoluprace se znamou osobnosti ) L o
nim fanouskui, vzbuzeni zajmu

Vybeér schopného partnera, vyzdvizeni
Spole¢né kampané
vyhod, schvaleni spolecného konceptu

Pruzkum digitalnich platforem, prizpii-
Novy distribué¢ni kanal i ) )
sobeni portfolia, propagace kanéalu

Dodani veskerych podkladii, aktivni ko-
Stali partnefi pro projekci ] ] o
munikace, pln& podpora, kvalitni filmy

o ] Ucast na filmovych soutézich a prehlid-
Ziskani referenci ] ) )
kach, VIP pozvanky na vybrané akce

ZvySovani kvality, rozsireni distribuc-
Zvyseni ro¢niho obratu nich kanali, zvyseni navstévnosti pro-

jekci, objemné dodavky pro B2B

Tab. 18  Pfehled konkrétnich ¢innosti ke splnéni cile (zdroj: vlastni zpracovani)

5.2 Volba cilovych skupin
Na zakladé marketingového prizkumu miizeme piesnéji definovat cilové skupiny, vy-
hodnotit jejich atraktivitu a pozici vi¢i konkurenci a nasledné vybrat ty nejzajimavé;jsi.

Cilové skupiny definuji zvlast pro trh B2C a B2B.
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e Fanousci (B2C) — dle Facebook Insights je nadpolovi¢ni vétSina fanouska ve véku

18-34 let, Casto studenti nebo mladi pracujici. Musime vSak brat v Gvahu i ,,0ffline
fanousky,* kterych je odhadem pfes 2 tisice. Tim se posouva hlavni vékové rozpéti
na 18-55 let a ptevazuji pracujici. Jadro této skupiny tvofi lidé z blizkého okoli (ro-
dina, pratelé), folklorni nadSenci a partnefi projektu. Cca 80 % z nich Zije vzdale-
nosti 50 km od mésta Straznice. Charakteristicka je vérnost, staly zajem, silna pod-
pora a pozitivni reference.

MozZnosti tymu OZS: udrzovat vrelé vztahy s fanousky a zapojovat je do projektu.

Stimulovat povedomi o verejné prospésné cinnosti, dbat na kvalitu vysledného audi-
ovizualniho materialu a motivovat fanousky k sireni pozitivnich referenci.

Perspektiva pro tym: Velka

e Filmovi divaci (B2C) - nejéastéji ve véku 18-34 let, SS nebo VS vzdélani, asto

jesté studenti nebo mladi pracujici. Mé&si¢ni piijem ptevazné do 20 tis. K&. Zajmo-
vymi Kritérii jsou zajem o novinky ¢eské a slovenské kinematografie, o folklor, o
artové filmy a také zajem experimentovat. Z priazkumu vyplyva, Ze filmovi divaci
sleduji filmy i nékolikrat béhem tydne. Geograficky jsou spjati s ceskym a sloven-
skym uzemim nebo minimalné rozumi témto jazykim. Obsah konzumuji nejcastéji
online (zdarma) a v televizi, prilezitostné v Kinech.

Moznosti tymu OZS: zvysit povedomi o svych filmech a vice je zpristupnit. Vyhledat

vhodné partnery pro uskutecnéni verejnych projekci nebo nabidnout filmy do distri-
buce (kina, online).
Perspektiva pro tym: Nizka

Cilové skupiny trhu B2B

Sledujeme-li ptani, pozadavky a trzni jednani na trhu B2B, lze se jen ojedinéle setkat
s univerzalnim typem zakaznika. Chceme-li zvysit uspé$nost vyjednavani se zakaznikem,
je potieba podrobnéji analyzovat jeho potieby a usit mu nabidku na miru. Nasledné roz-
déleni cilovych skupin vychazi z kapitoly 4.4 Analyza zakaznika, ktera obsahuje pfedvy-
bér adekvatnich subjekti s moznym zajmem o naSe produkty. Na rozdil od segmentace

trhu kone¢nych spotiebitelli se v B2B pouzivaji jina kritéria d€leni.
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e Kulturni instituce — pisobnost v oblasti kultury, pfevazné piispévkové organizace,

stala adresa, celoro¢ni provoz, kulturni program zaméfeny na lidové uméni nebo
¢esko-slovenskou kulturu na ptelomu 19.-21. stoleti, schopnost oslovit cilovou sku-
pinu (napf. tisténé programové listy), vlastni nebo jinak dostupna projekéni technika,
vlastni distribu¢ni sit’ (napf. obchod se suvenyry a informacni web), spole¢na vize
(vzdelavat vetejnost o Ceské kultuie), vztahy s dal§imi partnery (napi. EUNIC, ve-
fejni sponzofi, jiné kulturni instituce), opakované projekce filmu

Podrobnéjsi déleni: muzea, skanzeny (napr. Strazmice, Modra), knihovny (napr.
MZK Brno), Ceskd centra, NULK

Moznosti tymu OZS: poukdzat na potiebu zachovat kulturni dédictvi; nabidnout za-

bavnou formu prezentace ceské a lidove kultury; pribliZit verejnosti Zivot na venkové
a zvyky v obdobi pred vice nez stoletim; predlozit zpracované navrhy na zarazeni do
programové nabidky; poskytnout podporu pri propagaci; nabidka DVD k prodeji
Perspektiva pro tym: Stredni

e Poi‘adatelé verejnych akci — orientace na souc¢asné uméni, nepravidelné a tematické

akce, zajem o kulturu a novinky, ptisobnost ve vétsSich méstech a vybranych vesni-
cich, schopnost oslovit cilovou skupinu (samostatné propagace), vlastni nebo jinak
dostupna projekéni technika, nezavisla ¢innost, podpora mladych umélct, jednora-
zoveé projekce s piipadnou reprizou

Podrobnéjsi déleni: lidé 18+; provozovatele artovych kin a kavaren; programovi

referenti; poradatelé folklornich festivali; cestovatelské kluby; ostatni organizatori
kulturnich akci,

MozZnosti tymu OZS: prokdzat zdjem verejnosti o filmy, poskytnout podrobnéjsi in-

formace o projektu, prediozit zpracované navrhy na zarazeni do programové na-
bidky, poskytnout podporu pri propagaci, nabidnout podil na zisku, prilezitostné be-
sedy s autory a jiny doprovodny program

Perspektiva pro tym: Stiedni

e Regionalni a turistické organizace — ptsobnost v oblasti cestovniho ruchu, snaha

o zatraktivnéni a propagaci regionu (v ramci Jihomoravského kraje nebo zahranici),



92

Vlastni navrhy feseni

celoro¢ni provoz, vlastni distribu¢ni sit’, pfimy kontakt s hosty (turisty), prodej su-
venyru a nabidka darkovych (propaga¢nich) predméti, schopnost oslovit cilovou
skupinu (napf. on-site)

Podrobngjsi déleni: provozovatelé, manazefi a zastupci organizaci, vék 22+; Czech-

Tourism, CzechTrade, TIC, cestovni kancelare, regionalni ubytovaci zarizeni (ho-
tely a penziony), pristavy na Batové kandle, obchodnici na jarmarcich

MoZnosti tymu OZS: demonstrovat zdjem veiejnosti o filmy, poskytnout podrobnéjsi

informace o projektu, moznost zajistit cizojazycné preklady (piivodni CZ nebo EN,
DE titulky), nabidka k rozsiFeni sortimentu nabizenych suvenyrit (DVD nebo USB
nosice s filmy), moznost vyuziti DVD jako ddrkovych predmétii pro partnery, provize
z prodeje a mnozstevni slevy pro velké objednavky

Perspektiva pro tym: Vysoka

Internetové televize — online kandl, vysoka navstévnost, sledovani videi zdarma,

obsah webu v ¢eském nebo slovenském jazyce, schopnost cilit na ur€ité skupiny di-
vakd, provizni systém zaloZeny na sledovanosti, vlastni marketingova strategie a na-
stroje, podpora propagace filmovych novinek, nizké naklady za umisténi obsahu,
sekce kratkych videi a kratkometraznich filmii,

Podrobnéjsi déleni: manazeti a programovi teditelé, 24+; Stream.cz, iVysilani CT,
02TV, VOYO (TV Nova), Alza Media, iTunes, dopravci (napr. StudentAgency)

MoZnosti tymu OZS: demonstrovat zdjem veiejnosti o filmy, poskytnout podrobnéjsi

informace o projektu, moznost zajistit cizojazycné preklady (piivodni CZ nebo EN,
DE titulky), zvySovat kvalitu filmii, podileni se na tvorbé produkcniho a distribuc-
niho planu, prizpiisobeni portfolia projektii, sdileni obsahu na vlastnich kanalech

Perspektiva pro tym: Vysoka

Komer¢ni distributoii — ptisobnost v oblasti filmového pramyslu, schopnost oslo-

vit cilovou skupinu, zaméteni na distribuci artovych a kratkometraznich filmt, pa-
sobnost na CZ a SK uzemi, znalost trhu, nabidka specializovanych sluzeb (smlouvy,
prava k uZiti), logisticka a marketingova podpora, vlastni distribuéni sit’ nebo zpro-

sttedkovani kontaktl, vy$si objem prodejli, segmentace provozovateli kin,
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Podrobnéjsi déleni: mensi spolecnosti, tj. APK Cinema Service, A-Company Czech

MozZnosti tymu OZS: predlozeni marketingové strategie a stanoveni cilii, spoluprace

pri definovani cilové skupiny a tvorbé cenovych nabidek, doloZeni referenci a oce-
néni, nabidka doprovodného programu, vypracovani grafickych a informacnich
podkladu, dodani filmu v ruznych formatech (zejména DCP)

Perspektiva pro tym: Vysoka

521 Targeting
Pozice viici konkurenci zavisi na schopnosti uspokojit potfeby zakaznikl. Atraktivita seg-
mentu odrazi mnozstvi a silu konkurentt. Nasledujici tabulka udava ptehled trznich seg-

vvvvv

ma dany faktor vliv).

Segment | Cilovéa skupina Oznaceni A;Z;?:](Eir\]/:ltja Ilzgrf:(cjrveiiii 2
B2C Fanousci A 9 8 17
B2C Filmovi divaci (potencialni) B 4 3 7
B2B Kulturni instituce C 8 6 14
B2B Potadatelé vetejnych akci D 6 4 10
B2B Region. a turistické organizace E 7 6 13
B2B Internetové televize F 8 5 13
B2B Komer¢ni distributoii G 7 4 11

Tab.19  Vyhodnoceni segmentt spolku OZS (zdroj: vlastni zpracovani)

Pti hodnoceni segmenti je potfeba brat v ivahu vliv riiznych faktorti a unikatnich cha-
rakteristik. Nejzajimavéjsi segment z pohledu atraktivity a pozice vici konkurenci na-
jdeme na trhu B2C - fanousci (A, 17 bodi). Na trhu B2B se jako nejzajimavéjsi jevi
kulturni instituce (C, 14 bodi), regionalni a turistické organizace (E, 13 bodi) a interne-
tové televize (F, 13 bodil), kde miize spolek OZS vyuzit svoji konkurenéni vyhodu a sou-
¢asné jsou vSechny 3 segmenty atraktivni pro OZS 1 koncové spotiebitele.

Na zajimavosti ztraci segmenty B, D a G zejména kvuli Spatné nebo neurcité pozici

vuci konkurenci. Zajimavy mize byt zejména segment G (komeréni distributofi), avSak
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s timto segmentem doposud nemame vlastni zkuSenosti a 1ze jen stézi posoudit, zda bude
produkce tymu OZS schopna obstat vii¢i konkurenci (hlavné vici celovecernim filmtm).

Segment B (potenciélni divaci) pfedstavuje malou perspektivu pro svoji nizkou spe-
cificnost a ptilisny vliv konkurence. Nebyt ,,neschopnosti prosadit se v tomto segmentu,
byla by jeho atraktivita podstatné vyssi. Vyhodnoceni atraktivity segmentii zobrazuje né-

sledujici matice (segment B2C reprezentuji bubliny bez vyplné).

Vyhodnoceni atraktivity segment(

=
o

Atraktivita segmentu
O B N W b U A N o0 O

0 2 4 6 8 10

Pozice vuci konkurenci

Obr.19  Matice atraktivity segmenti (zdroj: vlastni zpracovani)

5.2.2 Positioning

Povazuji za dulezité, aby naSe znacka a socialni dopad, ktery je s ni spojovan, spoluvy-
tvarely ur¢itou harmonii s produktem a jeho cenou (nestala se komerc¢ni) a aby si znacka
udrZela vefejné prospésny status. Poslani uchovani slovackych tradic v hmatatelné po-
dobé pro budouci generace a priblizeni folkloru soucasné generaci jsou silnym diferen-
cia¢nim prvkem a soucasné i konkuren¢ni vyhodou.

Hlavni nastroj positioningu: komunikac¢ni strategie.

Pfistupy posilujici pozici na trhu

e ZvySovani povédomi o znadéce
e Vytvafeni a stimulace asociaci znacky (zabava, folklor, kultura, nezavisla tvorba)

e Neobvyklé¢ a atraktivni zpracovani umélecké tvorby, vzbuzujici zvédavost
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5.3 Sestaveni marketingové strategie

Problematika osloveni obojiho trhu (B2B a B2C) je pftili§ komplexni a zdroje spolku OZS,
lidské i finan¢ni, jsou omezené. Dosavadni aktivity tymu OZS sice neumoznily oslovit
SirSi publikum, ale dokéazaly vybudovat zakladnu fanouskd, ktera je dalezita pro budovani
silné znacky. V tomto ohledu Ize povazovat pristup tymu OZS za uspokojivy. Navrhuji
tedy, aby tym OZS nadale vyuZival osobity pfistup (soucasné feseni) k budovani vztahi
s fanousky a ziskani ambasadort a aby k osloveni novych divaka vyuzil prostfednika —
trh B2B. Souc¢asné doporucuji vice vystupovat (reprezentovat) pod nazvem Obrazky ze

Straznice, z. s. a vice se zapojovat do veifejnych akci mistni komunity.

_——————
- -~

. B2C N

B2B
(prosti‘ednici)

_____

-

4 N
J B2C \
‘. (novidivaci) -

Obr.20  Soustfedéni pozornosti na B2B segment (zdroj: vlastni zpracovani)

Velky potencial piedstavuji nezndmi (potencialni) divéci, které se ndm doposud ne-
dafilo oslovit. Proto budu hlavni pozornost vénovat zpracovani marketingové strategie

pro tento segment, resp. budu cilit na zprostiedkovatele z trhu B2B.

Marketingové strategie B2B

Je bézna praxe, ze pokud firma v né¢em neni dobra, hleda feSeni jinde. Navrhuji proto
prestat plytvat energii a zdroji na hledani novych divaka vlastnimi silami a obrétit se na
nékoho, kdo uz své publikum ma nebo kdo umi nove divaky lépe oslovit. Tato strategie
tymu OZS zcela chybi. Nasledujici navrh tedy bude moznym feSenim, jak se prosadit na

trhu B2B. K sestaveni strategie vyuZiji marketingovy mix.
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5.3.1 Produktova strategie
Doporucuji nabidnout trhu B2B jiz vytvotfené kratkometrazni filmy Vdovec (2016) a Ne-
zvedeny syn (2018) a do budoucna rozsifit portfolio o miniserial postaveny na kratkych
videich (5-10 min skece). Dals§im navrhem je rozsifeni nabidky pfenosnych nosi¢u dat (s
filmy) o Flash disky.

Do budoucna nevylucuji natoCeni celovecerniho filmu, ktery by mohl byt distribuo-
vany do kin, ale zatim nemame k vytvofeni tak narocného scénate dostatek zkuSenosti.
Odbornici z filmového pramyslu nas také varovali, ze bychom si tim mohli spiSe ubliZit,

protoze u celovec¢ernich filmu divaci chyby neodpousti.

Kratkometrazni filmy

Z pruzkumu vyplyva, ze trh ma zajem o podobnou tvorbu — Zanrové drama a komedie,
neprofesionalni film a neziskové projekty. Kromé nékolika vefejnych projekci filmu
Vdovec (2016, 28 min) a n¢kolika set prodanych DVD nebylo mozné film nikde shléd-
nout. Dle mého nézoru je Vdovec piilis kratky na to, aby se promital samostatné v Kinech.
Vyzaduje bud’ doprovodny program nebo sam mize byt soucasti néjaké jiné akce. Film
vSak ma potencial dostat se mezi divaky, a proto by se mél stat soucasti hlavni nabidky
minimalné po dobu nasledujicich dvou let. Naopak pfipravovany film Nezvedeny syn
(2018, 37 min) je dostate¢né dlouhy, aby se mohl dostat do programové nabidky malych
kin. Je dulezité, aby si ptipadna dalsi tvorba udrZela svoji piirozenost a pfinasela nové

napady — zpracovani, ptibéh, zabéry aj. Pro inspiraci je dobré sledovat novinky na trhu.

(NOVE) Kratké filmy — short sketch

Nase tvorba zaujala i zkuSené filmate a produkéni internetové televize Stream.cz. Pti sou-
¢asné produkeci v8ak spoluprace neni mozna — nejsme schopni splnit poZzadavek na dodani
urc¢itého mnozstvi materialu béhem roku. Navrhuji proto v letech 2019-2020 upravit port-
folio a vytvotit 12-ti dilny serial kratkych filmovych skeci.

KratSi videa (5-8 min) maji vétsi zivotnost, jsou snaze sledovatelné a 1épe se Sifi.
Navic se v kratkém videu zamazou piipadné nedostatky ve scénafi a d¢j si tak udrzi spad.

Pokud video dokaze pobavit a ma piib¢h, ktery je protkany celym seridlem, divak ma
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touhu shlédnout dalsi dil. Zvlaste, pokud je video kratké a divéak jesté neni ,,nasyceny.*
Scénaf musi smétovat k urcitému cili; vzdy zacinat rychlym piedstavenim; nasleduje pii-
beh a zapletka (d¢j muze byt i vice propleteny), konci katarzi (piekvapivé a rychlé ro-
zuzleni). Je vhodné, aby pfib¢h mél 1-2 hlavni postavy, které obcas hraji i zdpornou roli
a tim divakovi nezevsedni.

ZjednoduSeny prubéh vyroby

- Pocet dila serialu 8-12 (poZzadovand je horni hranice)
- Doba nataceni: 24 mésict
» Pfipravna cast a tvorba scénate (60 %): 1.-6. mésic
= Realizace nataceni a dokonceni scénaie (40 %): 7.-22. mésic
= Marketingové aktivity: 5., 8., 12., 15. a 17.-22. m¢sic
= Distribuce: 17.-24. mésic
- Odhadovany rozpocet 150-180 tis. K¢

DVD a Flash disky

Nabidka filmi v klasickych forméatech, jako je napt. prodej DVD, je zajimavym zdrojem
piijmt. Mohou byt nabizeny jako propagacni predméty OZS (B2C), nebo se stat soucasti
sortimentu obchodnikl se suvenyry ¢i byt vyuzity jako darkové predméty pro partnery a
zékazniky (B2B). Je vsak myslet na to, ze i DVD se stavaji zastaralou technologii a fada
domacnosti uz nevlastni ani CD/DVD piehravace (notebooky, tablety). Alternativou jsou
Flash disky (USB 2.0/3.0), které piedstavuji vySs$i miru mobility. Jejich vyroba je sice
drazsi, ale daji se snadno piipojit k zatizeni, jsou skladné a designove propracované (napf.
gravirované logo).

Doporucuji nabizet oboji, DVD a Flash disky, a soucasné¢ sledovat zajem a prefe-
rence zakaznikd o dany typ média. Na DVD bude nahran vzZdy jen jeden konkrétni film
a Flash disk bude obsahovat kompletni cyklus, tj. filmy Kaca, Vdovec a Nezvedeny syn.

Je vhodné sledovat také dalSi vyvoj technologii (USB-C), podporovanych audio/vi-
deo formati a jejich miru pokryti trhu.

Nasledujici tabulka zobrazuje strukturu zasob DVD a Flash diskli na 12 mésict pro

B2C. Naskladnéni pro B2B doporucuji provadét individualné na zakladé objednavky.
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Polozka Mnozstvi | Porizovaci cena s DPH | Naklady celkem

Flash disk (se 3 filmy) 100 ks 167 K¢/ks 16.700 K¢
DVD Nezvedeny Syn 350 ks 26 Ké/ks 9.100 K¢
DVD Vdovec 100 ks 26 K¢/ks 2.600 K¢
DVD Kaca 100 ks 26 K¢/ks 2.600 K¢
Doruceni - - 300 K¢
Celkem 650 ks - 31.300 K¢

Tab. 20  Néklady na vyrobu DVD a Flash diski (zdroj: vlastni zpracovani)

Jedna se o individualni nacenéni od dlouhodobého dodavatele. Cena za kus zahrnuje
mnozstevni slevy, ptiplatek za ,,nesourodou‘ objednavku produktt (3 rizné DVD) a dalsi

sluzby. Viz struktura objednavek:

Objednavka DVD Objednévka Flash Disk
- DVD - Flash disk
- potisk DVD - drevény obal (krabicka)
- nahrani dat - gravirovani

- obal
- tiskovina k obalu

5.3.2 Cenova strategie
Strategie upravuje doporucenou Vysi vstupného pro poradatele vetejné projekce, cenu za
jednordzové poskytnuti promitacich prav, zptisob vypoctu ceny pii opakovaném/dlouho-

dobém pronajmu promitacich prav, doporuc¢enou prodejni cenu DVD / Flash disku a cenu

za kus pro zakaznika (B2B).

Vetejné projekce

Pii vefejné projekci potadané ptimo tymem OZS je cena vstupneho upravena dle vyse
nakladl na projekci (pronajem séalu a techniky, propagace, doprovodny program aj).
Vstupné se odviji také od délky programu (napi. 30 min film + moderace + film o filmu
= cca 60 min program). Organizatofi projekce budou mit moznost stanovit si cenu dle
vlastniho uvazeni, avSak soucasné doporucuji drzet se v cenovém rozmezi 70-120 K¢

pro dospélé a 40 % slevy pro déti do 12 let.
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Cena za poskytnuti promitaciho prdva ma dvoji charakter. Bud’ je ur¢ena pevnou
sazbou nebo procentem z celkového vstupného. Tato provize se odviji od blizSich pod-
minek spoluprace a vyse poskytnuti podpory pfi organizaci projekce.

a) Zakladni (minimalni) sazba: 3.300 K¢ (bez DPH)

b) Procento z celkového vstupného:

a. 35 % bez dodatecné podpory ze strany OZS
b. 35-70 % dle miry zapojeni tymu OZS pii blizsi spolupraci (individualni)

c) Barterova dohoda (individuélni posouzeni)

Pti kalkulaci ceny je vhodné otevftit diskuzi se zakaznikem, v poc¢atecnim kroku poskyt-
nout podporu, potiebné materialy a know-how, a tim mu pomoci snizit naklady na pro-
jekei.

V ptipad¢é metody procenta z celkového vstupného doporucuju vyuzit online rezer-
vaéni portal. Je vSak nutné pocitat s poplatkem za vyuZiti sluzeb ve vysi cca 15-20 %.

V odtuvodnénych pripadech lze piistoupit na vstupné dobrovolné, napi. v kulturnich
institucich, které nabizeji sluzby zdarma a nemohou poiadat komercni udalosti, nebo
Vv ptipadé beneficni akce.

Zpusob stanoveni ceny za pronajem promitaciho prava, napi. pro stalé expozice mu-
zea nebo kulturniho institutu, je nasledujici:

Cena bez DPH = meésicni sazba * (1 — sleva) + pocet shlédnuti * 1,50 K¢

a) Megsicni sazba: 15.000 K¢ (bez DPH)

b) Zohlednéni kulturniho programu: sleva 0-30 % (individualni posouzeni)

¢) Odhad poétu shlédnuti nebo (Odhad celkové navstévnosti institutu / 2) * 1,50 K¢

Néklady spojené s piepravou nosi¢e filmu hradi odbératel.

DVD a Flash disky

Pokud budou DVD a Flash disky distribuovany pies partnery nebo obchodniky, je dile-
zité nabizet produkty minimalné za takovou cenu, za jakou si je mohou zakaznici koupit
piimo u Obrazku ze Straznice. Nechceme se dostat do konfliktu s fanousky kvili riznym
cenam. Pro minimalni cenovou hladinu bude smérodatnd cena stanovena tymem OZS,

ovSem obchodnici maji mozZnost prodavat produkty za cenu vyssi.
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Filmy na DVD je mozné prodavat také jako komplet 3 DVD. Nabidka kompletniho
cyklu ma podpofit prodeje, proto je nabizen se slevou za 300 K¢ (namisto 350 K¢).

Nasledujici tabulka uvadi doporucenou cenu pro zakazniky B2C, kterd soucasné
predstavuje minimalni cenu, za kterou mohou obchodnici produkty nabizet; a doporuce-

nou cenu pro B2B, za kterou tym OZS dodava produkty obchodnikim.

) Cena Doporucena cena Marze Marze
Polozka

pofizeni B2C B2B obchodnika | obch. v %

Flash disk (s filmy) | 167 K¢/ks | 370 K¢/ks | 310 K¢/ks 60 K¢/ks 16,22 %
DVD Nezvedeny

26 K¢/ks | 150 Ke/ks | 115 Ke/ks 35 K¢/ks 30,43 %

Syn

DVD Vdovec 26 K¢/ks | 100 Ké/ks | 75 Ke/ks 25 K¢/ks 33,33 %
DVD Kaca 26 K¢/ks | 100 Ké/ks | 75 Ke/ks 25 K¢/ks 33,33 %
Komplet DVD 78 K¢/ks | 300 Kc/ks - 35 Kc/ks 13,21 %

Tab.21  Doporudéena cena za produkty pro B2C a B2B (zdroj: vlastni zpracovani)

5.3.3 Distribucni strategie
Doposud mé¢li divaci moznost shlédnout film jen pii nékolika malo piilezitostech (cca 7
projekci/rok). Zajemci o propagacni predméty nebo filmy na DVD si je mohli objednat
pies webové stranky www.obrazkyzestraznice.cz, koupit si je béhem projekce ptimo na
misté nebo u nékterého z partnerti ve Straznici (cca 3 prodejni mista).

Pro zvySeni dostupnosti produkti pro zakazniky doporucuji navazat spolupraci

s distributory, s kulturnimi instituty a subjekty pisobicimi v oblasti cestovniho ruchu.

Komeréni distributofi

Nove¢ navrhuji oslovit komercni distributory, ktefi mohou pomoci dostat film do kin. Pro
zacatek je vhodné podrobnéji analyzovat jednotlivé spole¢nosti a oslovit s Zadosti o po-

moc nebo odborné rady Statni fond kinematografie.”* Ten také nabizi nejriizn&jsi filmai-

"1 Statni fond kinematografie: http://fondkinematografie.cz/
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ské pobidky nebo piispevky, vEetné ptispévku na podporu distribuce (zejména festivalo-
vou). Dal3im voditkem je Unie filmovych distributort,’? kde Ize dohledat seznam distri-
butort a ptipadné provozovateli kin.

Doporucuji zaméfit se hlavné na provozovatele artovych kin, kde je Sance na piijeti
jak provozovatelem, tak divaky, nejvyssi.

Pfi GispéSném navazani spoluprace odhaduji navstévnost filmu Nezvedeny syn cca

4-8 tis. divaku a filmu Vdovec cca 3-6 tis. divakt béhem 6 mésicu.

Distribuce DVD a Flash disky

Tyto produkty mohou byt nabizeny turistiim jako suvenyry nebo jako propagacni materi-
aly dané lokality, a to piimo v misté ptisobnosti. Rada organizaci hleda kreativni projekty,
které by mohly prezentovat svym navstévnikim. Vyjimkou nejsou ani ubytovaci zatizeni,
ktera tézi ze svého okoli a moznosti nabidnout klientiim zajimavé tipy na vylet. Tym OZS
by se m¢l zaméfit predevsim na tyto subjekty:

e Turisticka informacni centra Jihomoravského kraje

¢ Plavebni komory Batova kanalu (pfistavisté)

e Hotely, penziony, kempy a restauraéni zatizeni v okruhu 50 km od Straznice

e Cestovni kancelafe
Filmy na DVD jsou rovnéz vhodné pro prezentaci na mezinarodnich veletrzich cestov-
niho ruchu, které sazi na rozmanitost a jedine¢nost narodni kultury. Pro tento ucel je po-
tteba opatfit preklady do angliCtiny, ptip. jiného svétového jazyka. Hlavnim potencialnim
zajemcem o produkt, resp. odbératelem, mohou byt statni pfispévkové organizace, jako
je CzechTourism, CzechCentres a CzechTrade. Forma:

e Filmy jako suvenyry

e Filmy jako darkové/propagacni pfedméty pro partnery

e Filmy Kk projekci na vystavach a festivalech
Odhaduji, Ze objem prvnich objednavek umozni nasledujici prodeje: 200 ks Flash disku,
500 ks DVD Nezvedeny syn, 300 ks DVD Vdovec, 100 ks DVD Kaca.

72 Unie filmovych distributor®: http://www.ufd.cz/ seznam distributorti
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Kulturni instituce

vvvvv

Primarné je ale nabizet pronajem promitacich prav, dlouhodobé nebo kratkodobé, ktery
zajisti vyssi finan¢ni vynos pii niz§i spotiebé Casu a usili ze strany OZS. Pii piihlédnuti
Kk charakteru pouziti a ¢innosti subjektu 1ze nabizet slevy z prondjmu.

Doporucuji nejprve oslovit knihovny, které potadaji pro své navstévniky besedy
s autory nebo jiné doprovodné akce. S timto typem zékaznika ma OZS jiz zkuSenosti a
muZe navazat na predchozi spolupraci. Dal§im vyznamnym klientem mize byt Narodni
Ustav lidové kultury (NULK) nebo muzea a skanzeny v Jihomoravském kraji. Véiim, ze
zajem by mohl byt i v ptihrani¢nich oblastech na Slovensku. Pro prezentaci v zahranici
1ze oslovit sit’ Ceskych center, ktera by mohla pii nabidce filmi k projekci zdarma na

oplatku zajistit jejich jazykové pieklady (titulky).

Filmové a jiné festivaly

Filmové festivaly a soutéZe jsou mistem, které jsou ptilezitosti k ziskani pozornosti od-
borné vetejnosti a distribucnich spole¢nosti. Pozitivni ohlasy mohou vyvolat zdjem o za-
fazeni filmu do programu sit¢ komercnich nebo artovych kin.

Naopak folklorni festivaly pfedstavuji zdkaznika, ktery mlze mit zajem o zatfazeni
filmt do doprovodného programu. Festival, ucastniky i filmy spojuje spole¢né téma

folkloru. Doporuceny postup pii osloveni poradatela
1. Udé¢lat prizkum a vytvofit seznam festivalti
2. Zjistit bliz8i podminky, uzsi vybér
Rozttidit podle lokalit, chronologicky seradit,
Najit kontaktni osoby, analyzovat potieby

Ptipravit podklady a navrh spoluprace (emaily, presskit aj.)

o g > w

Sestavit nabidku a podminky spolupréace
7. Uzavrit smlouvu

Potencial navstévnosti pro obdobi 2018/2019 odhaduji na 1.500 divakd.



Vlastni navrhy feseni 103

Online kanal

S rozsifenim produkce o kratka videa, resp. miniserial, po¢itam s distribuci online, ktera
zajisti ptijem z displejové reklamy. V tuto chvili vSak Zadny miniseridl nemame a umis-
téni filmt Vdovec a Nezvedeny syn na internet by razantné snizilo Sanci na pfijeti filmt
k distribuci do kin. Doporucuji tedy vyckavat a ve fazi ptiprav zacit navazovat vztahy

s provozovateli internetovych televizi a ,,pfipravovat si piidu* pro budouci spolupraci.

5.34 Komunika¢ni strategie
Pti komunikaci je dilezité rozliSovat, co ma byt pfedmétem sdéleni a komu mé byt pre-
dano. Podle uc¢elu pak doporuéuji smétovat komunikaci nasledovné:
e Budovani povédomi o c¢innosti Obrdzkii ze Straznice s cilem ziskat partnery, zakaz-
niky a divaky
e Propagace produktii a distribuce nejnovéjsich filmi s cilem zvysit prodeje
Pro inspiraci k sestaveni nizkonakladové komunikacni strategie jsem pouzil ¢lanek z ca-

sopisu Reseller Magazine.”

Reklama
Tym OZS ma trailery, ma grafické podklady a ma napady. Nema ale reklamni plochu.
Z prazkumu trhu vyplyva, ze divaci se nejcastéji dozvidaji o novych filmech na socialnich
sitich, od svého blizkém okoli (piatelé a rodina) a z filmovych databazich, napt. CSFD.cz.
Doporucuji proto propagovat prispévky na socialnich sitich a investovat do reklamy na
internetu.

V rédmci tradi¢ni reklamy doporucuji vyuzit rozhovory v rozhlasovych stanicich, tis-
téné plakaty, roll-upy, ¢lanky v tisku a spolupraci s televiznimi potady, jako je Folklorika
CT. Tento potad oslovuje stejnou cilovou skupinu a mize zvysit povédomi o ¢innosti

OZS u starsi generace, ktera se tolik nepohybuje v online prostiedi.

73 Reseller Magazine (autor ¢lanku neuveden). Jak (témé¥) zdarma protlacit svou znacku. Praha: DCD Pu-

blishing. Cislo 4/2018. ISSN 1214-3146



104 Vlastni navrhy feseni

Budovani partnerstvi

Spojenim s partnery a vzajemnou spolupraci v reklamnich kampanich muze tym OZS za-
ujmout uplné nezmapovanou klientelu. Nizkonakladovym feSenim je vzajemné zmifo-
vani v emailovych rozesilkach, na vefejnych akcich, na socialnich sitich, propojeni we-
bovych stranek, vzajemné zahrnuti v ¢lancich apod.

Doporucuji také navazat spolupraci s influencery (napt. znamé osoby). Piedpokla-
dem je, ze maji vlastni zdkladnu fanouska, kteii sleduji jejich aktivity, a Ze jsou schopni

piimét své publikum k néjaké akci. Tym OZS tak dosahne vyssi efektivity s nizSimi na-
Klady.

Odborné seminaie

Ptilezitosti pro navazani novych obchodnich vztaht jsou odborné seminéie a besedy s au-
tory. Tym OZS muze motivovat mladé tviirce piibéhem, ktery se od téch profesionalnich
velmi lisi. Pofadatelé hledaji pfednasejici se zkusenostmi z praxe, ktefi se orientuji v dané
problematice a mohou nabidnout odborné rady. Stejné tak se zde nabizi prostor pro lob-

bing v oblasti dal$iho vyvoje udrzovani kulturniho dédictvi.

Promo akce a soutéze

K prildkani zdkaznikli na svou sociélni sit’ nebo udalost doporucuji vyuzit promo akce.
Cilem muze byt podpora prodeje (napf. akéni slevy) nebo navazani spoluprace. Nikdy
neni jisté, kdo piesné jsou nebo jaké moznosti maji nasi fanousci. Mizeme je pozadat o
spolupraci pii organizaci projekci nebo formou doporuceni a na oplatku jim nabidnout
20-30 volnych vstupenek nebo provizi (%) z ptijmu dané akce.

Zajimavou metodou jsou i soutéze. Zakaznici velmi radi reaguji na nabidku ¢ehoko-
liv, za co nemusi platit. Odménou miize byt vstupenka zdarma, ucast na nataCeni nebo
propagacéni predmét. Vyhodou je, ze jsme tyto odmény schopni zajistit s nizSimi naklady,
nez by byly néklady zakaznika pii jeho bézné koupi, a ze soucasné zvysime navstévnost

nebo ziskdme kontakty.
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Internetové stranky

Mistem, kam ptivadét navstévnost, je bud’ socidlni sit’ nebo web. Soucasné stranky
http://www.obrazkyzestraznice.cz/ plni hlavné informaéni funkci, tj. slouzi k jedno-
stranné komunikaci. Diky tomu neni potieba jejich €astd idrzba. Tym OZS na nich pre-
zentuje svoji soucasnou tvorbu a informace o spolku. Soucasti je blog, na kterém jsou
zvetejnovany aktuality. Ke kontaktu tymu OZS nebo objednavce produktl slouzi kon-
taktni formulat.

Problémem vsak je, Ze stranky nejsou viibec propagované. Doporucuji udélat inter-
netovy pruzkum tematickych portalti a nabidnout jim zajimavy obsah z blogu OZS
(vCetng zpétnych odkazii). Také je potieba zlepSit SEO. Soucasny WP plugin Yoast SEO!
je sice kvalitni, ale ma svd omezeni, napi. 1 klicové slovo na stranku nebo SEO funkce,
které funguiji jen s anglickym obsahem. Resenim miiZe byt zakoupeni roéni licence Yoast
SEO Premium za 79 eur (cca 2.000 K<), pouziti jiného pluginu nebo pfimy zasah a na-
staveni ve zdrojovém kodu. Stranky jsou funkéni, jen o nich nikdo nevi a ani nemluvi.
Vyssi navstévnost poskytne data potiebnd pro analyzy, sledovani trendii a vyhodnoceni
efektivnosti marketingovych aktivit.

Je dalezité prubézné aktualizovat obsah webu, napt. o nové sponzory nebo ziskana

vvvvvv

Sociélni sité
Ve srovnani s webovymi strankami a blogem, je firemni stranka na Facebooku jedinym
uc¢innym komunika¢nim kanalem. Chybi v§ak dlouhodoby komunikaéni plan a aktivita
na strance kolisa. Nejvice prispévki se objevuje pred premiérou, ale jinak se jedna spiSe
o prilezitostné ,,vykiiky.* Sice maji sviij efekt, ale véfim, ze je zde mnohem vyssi poten-
cial. Nezapominejme, Ze pracovnici trhu B2B jsou také lidé a ve volném ¢ase si mohou
vSimnout nasich aktivit na Facebooku.

Je ale potieba si uvédomit, co chceme propagovat. Facebookova stranka nese nazev
Obrazky ze Straznice, doporucuji tedy vice komunikovat déni okolo samotného spolku —
zajimavosti z nataceni, spoluprace s partnery nebo osobnostmi, postichy z déni na Straz-

nicku, vyzvy k zapojeni do projektu, workshopy atd. Pro filmy pak doporucuji vytvofit
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podstranku ¢i fanpage, ktera bude propagovat samotny film nebo cyklus, jako je Vandro-
vali hudci. Pfedmétem komunikace mohou byt zabéry, které maji divaka navnadit, foto-
grafie, informace o obsazeni roli, konkurzy, film o filmu, soutéz o vstupenky atd.

Dale doporucuji K videim a ptispévkiim piipojovat hashtagy (nase i partnerti, poza-
dat je o to samé) a vyzvy k akci. K jejich Sifeni nam mohou pomoci fanousci (viralni
marketing) nebo mizeme za timto icelem oslovit influencery a tematické weby. V praxi
se Casto jedna o barter.

Rozpocet na propagaci na Facebooku:

a) Prispévky a kampané: 15.000 K¢/rok
b) Udalosti: 5.000 K¢/rok

Firemni identita

Osobni kontakt je dlouha léta povaZzovan za jeden z nejefektivnéjsich zptisobu ovliviio-
vani zékaznika a budovani vztahti. Doporucuji proto vyrobit vizitky a pouZit je na nej-
ruzné&jsich akcich, projekcich nebo schiizkach. Urcity efekt mohou mit i imysIné odlo-
Zeneé ¢i ,,zapomenuté” vizitky.
Jednoduché provedeni, bily papir, oboustranné, na Sitku, barevny tisk, 300 ks.
- Predni strana: ndzev (Obrazky ze Straznice, z. s.), popis projektu, kontakt
(webova stranka, email, FB)
- Zadni strana: logo
Naklady na vizitky = 300 ks * 1,10 K¢/ks = 330 K¢
Reklamni plochou muze byt i emailova adresa. Je to levny a neagresivni zptsob,
jak podstréit piijemci zpravy informace o firmé (logo, nazev, kontakt, odkaz na web a
socialni sit’) nebo informovat vefejnost o pifipravované akci (banner k premiéte filmu,
odkaz na trailer). Podpisy v emailech mohou ¢aste¢né nahradit informacni emaily s aktu-
alitami.
Stejné tak veskeré dokumenty by mély v hlaviéce nebo zapati obsahovat logo, na-
zev firmy a kontaktni udaje.
Propagovat zna¢ku lze napi. prodejem pohlednic s logem (tisk barevny/Cerny 4/1,

lesk/bez, 350 g kiida), rozddvanim samolepek s logem, plackami nebo umisténim loga



Vlastni navrhy feseni

107

na automobil (kufr nebo bocni dvete). Celkovy soupis propagacnich piedméti, resp. do-

poruéenych ro¢nich zasob pro B2C je nasledujici:

Polozka MnozZstvi | PoFizovaci cena s DPH | Naklady celkem

(Vizitky) (300 ks) (1,10 K¢/ks) (330 K¢)
Kostovacky 300 ks 34,50 K¢/ks 10.350 K¢
Nausnice 100 ks 23,00 K¢/ks 2.300 K¢
Samolepky 300 ks 3,20 K¢&/ks 960 K¢
Pohlednice™ 100 ks 4,20 Ke/ks 420 K&
Placky 150 ks 12,00 K¢/ks 1.800 K¢
Broz mala 50 ks 70,00 K¢&/ks 3.500 K¢
Broz velka 30 ks 110,00 K¢/ks 3.300 K¢
Vinna edice s logem 100 ks 90,00 K¢&/ks 9.000 K¢
Pivni edice s logem 100 ks 26,00 K¢/ks 2.600 K¢
Celkem 1.550 ks - 34.560 K¢

Tab. 22

Obsah

Seznam propagac¢nich predmétt (zdroj: vlastni zpracovani)

Tak jako ve filmu, i texty a obsah sd¢leni by mél mit ur¢itou d€jovou linii. Doporucuji

vypracovat nékolik verzi textli a nasledné je ptizptsobit dané cilové skuping, tzn. zamys-

let se Pro koho, Co, Proc¢ a Ceho chceme sdélenim dosdahnout. Tyka se to obsahu viech

komunikac¢nich kanala: v reklamé a PR ¢lancich, na socidlnich sitich, na webu, v rozhlase

aj. Ve vztahu k B2B je potieba prezentovat vyhody pro partnery a spolecensky dopad:

¢ zdokumentovani pavodni lidové kultury, ktera se velmi rychle vytréci

¢ zviditelnéni ptirodnich a kulturnich pamatek (podpora cestovniho ruchu a ptisun no-

vého kapitalu do regionu)

e pro partnery moznost vykazovat spolupréci na udrzovani tradic, femesel a vyuziti

pamatek chranénych objektt, vyssi Sance ziskat finance z dota¢nich programi (napf.

na rekonstrukce nebo rozsifovani sbirek historickych predmétit)

4 http:/fwww.vizitky-kalendare-fotoknihy.cz/tisk-pohlednic-v-excelentni-kvalite/
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Velmi dulezity obsah tvoii reference. Pozitivni ohodnoceni filmovych kritikti nebo obsah
generovany zadkazniky a influencery, muze byt potencialné vyuzit v jinych marketingo-

vych aktivitach.

PR ¢lanky
Vlastni obsah o tvorbé Obrazkli ze Straznice; o technickém vybaveni, které nesplnilo
ocekavani; o filmovych tricich, které se osvédcily; to vSe muze zvysit povédomi o ¢in-
nosti tymu OZS a vylepsit jeho povést. Pozor ale na nediivéryhodné stranky a jina mista,
ktera by mohla ve finale spiSe uskodit. Navrhované zdroje pro umisténi obsahu:
e webové stranky/blogy — vybér zavisi na ¢tenosti webu, zaméteni a daveéryhodnosti.
Slusny provozovatel webu je schopen odhadnout mnozstvi ¢tenaftt daného obsahu.
e Casopisy — Ve Srovnani s internetem neni tematicky vhodnych ¢asopisu tolik, ale mo-
hou oslovit offline publikum. Odborné redakce navic mohou nabidnout vys3si kvalitu
textu po obsahové i vzhledové strance.
e noviny — postupné se transformuji na zpravodajské portaly, které nabizi vice prostoru
pro ¢lanky. Tisk je vhodny zejména pro informovani o néjakém tspéchu, akei.
Ve prospéch tymu OZS hraje skute¢nost, Ze sami redaktofi v podstaté hladovi po zajima-
vém a kvalitnim obsahu. Nabizi se proto moZnost barteru: poskytnuti obsahu a zvefejnéni

zdarma.

Spolupréce s externisty, staze (B2C)

Vzhledem K vytizenosti ¢lent tymu OZS a primarni orientaci na produkci doporucuji
oslovit vlastni fanousky s nabidkou stdZe nebo spolupréce v oblasti marketingu, ptipravy
a realizace akci, doprovodného programu a filmové tvorby. Tento krok umozni realizovat
navrzenou marketingovou strategii a osvojit si nové techniky filmove produkce a zjedno-
dusit nékteré procesy. Na oplatku navrhuji nabidnout rovné podminky jako maji stavajici

¢lenové tymu, reference a nové zkuSenosti.
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5.4 Harmonogram pripravované premiéry
Za GspéSnou strategii vézi vice neZ jen vytvoreni kampané a jeji propagace na socialnich
sitich. Tato strategie je realizovana ve tiech odlisnych fazich:

1. faze pfiprav — prizkum, planovani, vyvoj

2. faze realizace — implementace, komunikace, management

3. faze ukonceni — uzavirani, hodnoceni a pfechod
Kazda faze vyzaduje planovani, fizeni a management. NiZe vSak uvadim pouze harmo-
nogram spojeny s planovou premiérou nového filmu, kterou vnimam jako kritickou z po-
hledu pftijeti/odmitnuti filmu divaky. Premiéry se zucCastni také partnefi, novinafi a jini

vyznamni piedstavitelé.

UKOLY TERMIN
Pfiprava marketingové strategie leden—duben
Vyfidit dotace leden—unor
Ptiprava grafickych podkladta leden—kvéten
Propagace na Facebooku priubézné
Uprava webu anor
PR ¢lanky (online) unor—kvéten
PR ¢lanky v tisku unor, duben, kvéten
Naplanovat propagaci filmu unor-biezen
Zajistit termin premiéry unor
Sestavit plan vlastnich projekci biezen
Priizkum distributort biezen
Placena reklama na internetu biezen, kvéten, Cerven
Vytvofit Presskit filmu bfezen
Kalkulace vyroby nosice filmu — typ, pocet kust, dodavatel | btezen
Pozvat partnery na premiéru bfezen—kvéten
Naplanovat reklamu v radiu duben
Vyrobit roll-upy duben
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Ptipravit DCP format — Vdovec, Kaca, Nezvedeny syn,

zkréceny FoF (film o filmu) duben
Piipravit plakaty na "cyklus Vandrovali hudci” duben
Ptipravit nahledovy format filmt (vodoznak SCREENER) | duben
Pripravit titulky duben
Zajistit tisk plakat a vyrobu nosice s filmem duben

Navazat kontakt s distributory

duben—kvéten

Ptipravit program premiéry

duben

Zajistit technické vybaveni na premiéru

duben—kvéten

Ptipravit darky pro herce na premiéru duben
Pozvat novinafe a vyznamné ptedstavitele na premiéru duben
Reklama a rozhovor v radiu kvéten
Ptipravit propagacni predméty a stanek na premiéie kvéten
Premiéra kvéten

Sbirani ohlasti z premiéry

kvéten—Cerven

Vypracovani tiskové zpravy

kvéten

Komunikace tspéchu na vetejnosti (PR ¢lanky, FB)

kvéten—Cerven

Ptipravit crowdfunding

Zafi

Tab. 23

Harmonogram ptipravované premiéry (zdroj: vlastni zpracovanf)

5.5 Marketingovy rozpocet a vycisleni piinosi strategie

Po zohlednéni riznych faktoru a s pfihlédnutim k doporucené strategii navrhuji pro ob-
dobi 2018/2019 (cca 18 mésict) rozpocet uvedeny v tabulce Marketingovy rozpocet. Cel-
kova ¢astka 150.330 K¢ vynaloZena na riizné aktivity ma mit za efekt zisk&ni dodate¢nych
prostiedki pro financovani ¢innosti spolku a investice.

Rozpocet pocita mimo jiné také s crowdfundingovou kampani, ktera by mohla pfi-
nést dodate¢né finance ve vysi 100-150 tis. K¢. Pro dalsi vypocty budu uvaZovat nizsi
hranici. Naopak dotace a jiné finan¢ni dary jsou z kalkulace vynechany. Jejich ziskani

neni pfedem jisté, a proto by vyslednou kalkulaci vyrazné zkreslovaly.
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Polozky marketing. rozpoctu

3" Naklady [K¢]

Piinosy

Vizitky (300 ks)

330

Budovani vztaht s vefejnosti

Roll-upy (2x)

sponzor. dar

Zvyseni povédomi o ¢innosti
OZS a cyklu Vandrovali hudci

Plakaty (kombinace A2 / A3) 5.000 Propagace filmovych projekci,
50 ks na premiéru sponzor. dar | ZvySeni navstévnosti
PR ¢lanky 15.000
. Zvyseni povédomi o ¢innosti a o
Online 9.000 filmech OZS, propagace udalosti
Tisk 6.000
Upravy webovych stranek 5.000 | Zvyseni navstévnosti webu
Online reklama 17.000 AT :
Zvyseni navstévnosti webu,
Paid search 12.000 | vetejnych projekci a povédomi o
Bannery 5.000 filmech
Propagace na Facebooku 20.000 Stimulace poptavky po
Udalosti 5.000 | produktu, zvySeni povédomi o
Filmy a ¢innost OZS 15.000 Obrazcich ze Straznice
Distribuce 30.000 | Zvyseni prodeju
Reklama v radiu 3.000 | Zvyseni navstévnosti akci
Ucast na filmovych festivalech Upozornéni na filmovou tvorbu,
.y 30.000 | =F . 1o
a soutézich ziskéani sponzort a zédkaznikt
. , . Zajisténi dodatec¢nych financi, ve
Crowdfundingova kampai 25.000 VY&i 100-150 tis, K¢
Naklady celkem 150.330 -

Tab. 24

Vycisleni piinosu strategie

Marketingovy rozpocet (zdroj: vlastni zpracovani)

K vy¢isleni jsou pouzity kalkulace Prodej propagacnich predmétii a Prodej nosicii s filmy

pro B2B + B2C. Na né navazuje Vysledna kalkulace (bez komercni distribuce), ktera je

jakymsi vyjadfenim samofinancovani v ptipad¢, Ze bychom se neprosadili na trhu B2B.

Posledni kalkulace vy¢isluje pfinos Komercni distribuce s pronajmem promitacich prav.

Pro zjednoduseni vypoctl jsou vSechny ceny jsou uvadény vcetné DPH.
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Prodej propagacénich pfedméti

it Pocet | Nakup | Prodej | Naklady | Vynosy N
[ks] | [K¢/ks] | [Ke/ks] | Y [Ke] > [K¢]
Kostovacky 300 34,50 50,00 10.350 15.000 31,00 %
Nausnice 100 23,00 80,00 2.300 8.000 71,25 %
Samolepky 300 3,20 10,00 960 3.000 68,00 %
Pohlednice 100 4,20 15,00 420 1.500 72,00 %
Placky 150 12,00 20,00 1.800 3.000 40,00 %
Broz mala 50 70,00 | 100,00 3.500 5.000 30,00 %
Broz velka 30 | 110,00 | 150,00 3.300 4.500 26,67 %
Vinna edice 100 90,00 | 150,00 9.000 15.000 40,00 %
Pivni edice 100 26,00 35,00 2.600 3.500 25,71 %
Celkem 1.550 - - 34.230 58.500 | 24.270 K¢&
Tab. 25  Kalkulace propagacnich pfedméti (zdroj: vlastni zpracovani)
Prodejt nosicu s filmy (B2C a B2B)
it Pocet | Nakup | Prodej | Naklady | Vynosy N
[ks] | [Ke/ks] | [Ké/ks] | Y [Ke] > [K¢]
Flash disk 100 | 167,00 | 370,00 16.700 37.000 54,86 %
DVD Nez. syn 350 26,00 | 150,00 9.100 52.500 82,67 %
DVD Vdovec 100 26,00 | 100,00 2.600 10.000 74,00 %
DVD Kaca 100 26,00 | 100,00 2.600 10.000 74,00 %
Doruceni 2 150,00 - 300 - -
Celkem 650 - - 31.300 109.500 | 71.200 K¢
Tab. 26  Kalkulace prodeji DVD a Flash diskt (B2C) (zdroj: vlastni zpracovani)

Vypocet neuvazuje mnozstevni slevu za DVD komplet, jelikoZ DVD jsou dodavana
samostatné. Vypocet nezohlednuje ani naklady na vyrobu filmu, jinak by byla marze
nizka a zvysovala by se umérné s mnozstvim prodaného zboZzi. Stejné tak nezahrnuje
osobni naklady, jelikoz tym OZS vyviji svoji ¢innost bez naroku na odménu. Marze Ceny

jsou véetn¢ DPH.
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Naskladnéni pro B2B doporucuji provadét individualné az na zaklad¢ potvrzenych

objednavek. Pripadny zisk se odviji zajmu zakaznikt B2B o spolupraci, vyjednavaci sile

tymu OZS a vysi poskytnutych slev z ptivodni ceny. Odhadovany objem prodejii trhu

B2B zobrazuje nasledujici tabulka:

et Pocet | Nakup | Prodej | Naklady | Vynosy N
[ks] | [Ké/ks] | [Ke/ks] > [K¢] > [K¢]
Flash disk 200 | 167,00 310,00 33.400 62.000 46,13 %
DVD Nez. syn 500 26,00 115,00 13.000 57.500 77,39 %
DVD Vdovec 300 26,00 75,00 7.800 22.500 65,33 %
DVD Kaca 100 26,00 75,00 2.600 7.500 65,33 %
Doruceni 2| 150,00 - 300 - -
Celkem - - - 57.100 149.500 | 80.400 K¢
Tab. 27  Kalkulace prodeji DVD a Flash diskt (B2B) (zdroj: vlastni zpracovani)
Vyslednd kalkulace (bez komer¢ni distribuce)
PolozKky rozpoétu > Naklady [K¢&] > Vynosy [K¢]
Prodej 122.630 298.500
Propagacnich predméta 34.230 58.500
DVD a Flash disky (B2C) 31.300 109.500
DVD a Flash disky (B2B) 57.100 149.500

Pronajem prav k promitani

2 (vyCisleno zvldsr)

? (vy€isleno zvlast)

Vlastni projekce 30.000 100.000

Marketing a distribuce 150.330 100.000
Marketing 120.330 0
Distribuce 30.000 0
Crowdfunding 25.000 100.000

Provozni ¢innost a vyroba filmu 120.000 -

Ostatni polozky 5.000 -

Vysledna bilance 422.960 517.500

Tab. 28

Vysledna kalkulace pro obdobi 2018/2019 (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vynos a naklady vlastnich projekci odhaduji o 20 % vysSi oproti roku 2017, tzn.
vynosy ve vysi 100.000 K¢ a naklady 30.000 K¢. Z kalkulace vyplyva, Ze s prebytkem
94.540 K¢ by mél spolek byt schopen samofinancovani i v piipad¢, ze by nenasel vhodné
komer¢ni distributory, a to 1 tehdy, Ze by nerealizoval crowdfundingovou kampan, ktera

po odecteni nékladu piedstavuje ¢ast vynost ve vysi 75.000 K¢.

Pfinos komer¢ni distribuce

Komer¢ni distribuce v kinech muze ptilakat odhadem 4-8 tis. divaka na film Nezvedeny
syn a cca 3-6 tis. divaka na film Vdovec, a to béhem 6 mésicti. AvSak pro nedostatek
zkuSenosti s komeréni distribuci nezahrnuji tuto polozku do rozpoctu a uvadim samostat-
nou kalkulaci pro optimisticky a pesimisticky scénaf. Pro vypocet jsou pouzity udaje z ce-
nové a distribuéni strategie. Jako vychozi hodnotu pro vypocet minimalni provize ze
vstupného (35 %) je pouzita primérna cena vstupného 80 K¢. Dodate¢né naklady na re-

alizaci projekce jsou ve vysi 10 K¢ na 1 divaka.

Pocet Naklady Vynosy
Odhad piijmu p¥i nové strategii
divaki [K¢] [K¢]
Optimisticky scénaf 15.800 167.000 487.400
Festivaly navstévnost 1.800 18.000 50.400
Kino: Vdovec 6.000 60.000 168.000
Kino: Nezvedeny syn 8.000 80.000 224.000
Pronajem prav kulturnim institucim (3x) - 9.000 45.000
Pesimisticky scénaf 8.300 86.000 247.400
Festivaly navstévnost 1.300 13.000 36.400
Kino: Vdovec 3.000 30.000 84.000
Kino: Nezvedeny syn 4.000 40.000 112.000
Pronajem prav kulturnim institucim (1x) - 3.000 15.000

Tab. 29  Dodate¢na kalkulace pf{jmi nové strategie (zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud budou dodrzena pravidla nastavend komunika¢nim mixem, pak si s 80-ti % prav-
dépodobnosti troufam fict, ze dodatecny zisk vyvolany novou marketingovou a distri-

bucni strategii se bude pohybovat mezi 161.400 K¢ az 320.000 K¢.
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5.6 Kontrola aspéSnosti strategie

K méfeni vykonnosti Ize pouzit rizné metriky. Pribéznym srovnavanim vysledkt prove-
denych aktivit a stanovenych cili Ize zpétné kontrolovat, jestli se tym OZS ubira sprav-
nym smérem. Navrzena strategie bude uspésna v piipadé, ze bude dosazeno vyty¢enych

marketingovych cila.

Zvyseni povédomi

K méfeni povédomi o ¢innosti miizeme vyuzit statistiky socialnich siti nebo dotazniky,
které budeme prubézné srovnavat s predchozimi vysledky. Uzite¢nymi metrikami jsou
poCty zobrazeni/zasazeni (impressions/reach), oznaceni ,,Libi se mi* (likes), sdileni (sha-
res), zminky (mentions), shlédnuti videa (video views) nebo jakékoliv jiné znameni toho,

7e sdéleni vidéla realna osoba.

Vytvoreni poptavky

Poptavku, resp. zajem o produkty mizeme posuzovat na zakladé poc¢tu kliknuti na naSe
stranky, po¢tu samovolné obdrZzenych objednavek, analyzy uspésnosti cilenych nabidek
a zprav/komentaiu na sociélnich sitich. Poptavku ze strany B2B segmentu Ize hodnotit
na zaklad¢ poctu zainteresovanych zakazniku, jejich reakci na zaslané nabidky a poctu
realizovanych obchodu. Cil je naplnén v piipadé ziskani 1 komer¢niho distributora a ale-

spon 1 distributora v oblasti kultury nebo turismu.

Realizace veiejnych projekci
Ptehled realizovanych projeketi, tiskové zpravy a medidlni ohlasy, statistiky navstévnosti,
resp. mnozstvi piivedenych lidi k ur¢itému mistu v redlném Zivoté a daném case — to vSe

umoziuje zpétné vyhodnotit kvantitativni 1 kvalitativni uspé$nost projekei.

Spoluprace se znamou osobnosti
Navézani spoluprace se zndmymi osobnostmi znamena napf. spole¢nou medialni kam-
pan, obsazeni role ve filmu, uspotadani spolecného workshopu pro vetejnost ¢i jina spo-

lupréce trvajici alespont nékolik tydni a majici dopad na veifejnost. Konkrétni zamér a
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aktivity se odviji od spoluprace s danou osobnosti a mira spokojenosti se spolupraci je

predmétem subjektivniho posouzeni.

Spole¢né kampané

Naplnéni tohoto cile miizeme posuzovat stejné jako v pripadé cile zvySovani povédomi
(dotazniky, statistiky socialnich siti, spolec¢enské udalosti). Sledujeme zejména vykyvy
V navstévnosti, aktivitach fanouskt a jejich poctu, které by se mély projevit bezprostiedné

po spusténi kampane.

Novy distribu¢ni kanal

Schopnost oslovit internetovou televizi a pfijeti nabidky je pouze Castecné splnéni cile.
Distribuéni kanal musi byt viditelny, dobie komunikovany a také piijmovy. Uspé&snost je
hodnocena na zaklad¢ sledovanosti, dobé piehravani, reakci divaka (spravné cileni) a vy-

nosnosti.

Stali partne¥i pro projekci

Cil je splnén, jestlize (spolu)potadatelé verejnych projekci samovolné projevi zdjem o
dalsi projekce (zajem o reprizu nebo nové filmy), a soucasné jsou od sebe vzdaleni ale-
spont 30 km (ve méstech mén¢), poskytli nalezitou podporu pfi propagaci, aktivné komu-
nikuji a podafilo se s nimi dohodnout na podminkach vyhodnych pro ob¢ strany. Musi
byt také splnéna podminka, ze pfi 1. projekci bylo naplnéno alespont 70 % kapacity salu

nebo film shlédlo alespon 150 lidi.

Pozitivni reference

Reference mohou byt udéleny nezavisle, od laického publika a odbornikti (napt. online
na CSFD — Ceskoslovenska filmova databaze); vefejné (napt. na filmovych soutézich)
anebo cileng, resp. cilenym oslovenim vybranych kritikd. Doporucuji pravidelné sledovat

aktivity od téchto zdroji a aktualizovat jejich ptehled pro vybér relevantnich referenci.
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Zvyseni ro¢niho obratu

Roc¢ni obrat nezahrnuje piijaté dotace a dary. Sklada se pouze z piijmu z veiejnych pro-
jeket, prilezitostnych zakazek a prodeje propagac¢nich piedméti. ZvySeni ro¢niho obratu
na 250 000 K¢ vychazi z kalkulaci a G¢etnictvi pfedchozich let. Oproti roku 2017 se jedna
0 dvojnasobné navyseni, avSak v ptipadé tspésné strategic muze byt i mnohem vyssi.

Kontrolu plnéni planu doporucuji provadét ne méné nez ctvrtletné na zakladé tcetnictvi.
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6 Zavér

V préci byl popsén princip sestaveni marketingové strategie, ktery se opira o problema-
tiku podnikéni v kultufe. Je potieba brat v potaz, Ze ne vSechny organizace maji stejné
moznosti (personalni, finan¢ni, technické nebo jiné). Do prace jsem tedy zahrnul proble-
matiku, ktera se jevi pro danou neziskovou organizaci jako nejvhodnéjsi. Vyznamnou roli
zde hraji socialni sité a souc¢asné trendy nizkonakladového marketingu. Jejich kombinace
byla posléze implementovana do navrhu marketingového mixu a nékteré aktivity byly jiz

pribézné realizovany.

Uvodni &ast prace vysvétluje potiebu zvysit nezavislost kulturnich organizaci na pii-
spevcich statu a zajistit si vlastni zdroje pfijmt, byt podnikéani neni jejich hlavni ¢innosti.
Ctenaf se dozvi, jaké praktiky funguji na socialnich sitich a na co si naopak dat pozor.
Vojtéch Bednat (2011) napt. uvadi zvyhodnéni piispévka s obsahem umisténym piimo
na Facebooku. Z pohledu strategického marketingu pak jisté stoji za zminku doporuceni
Davida Parishe zamétit se nikoliv ,,na fo, co miizeme udélat nejlépe,” ale ,,na to, co mu-
Zeme udélat lépe nez konkurence.” Popis metod analyz a procesu segmentace trhu pak
jako vychodisko pro zpracovani analytické ¢asti prace. Souvisejici témata, jako je defi-
nice poslani, vyznam diferenciace a USP, budovani vztahu s vetejnosti (Public Relations)

a stanoveni cilil jsou vychodiskem pro sestaveni navrhové casti.

Provedend analyza byla viibec prvni svého druhu v ptipadé¢ dané organizace, proto
jsem se rozhodl sesbirat co nejvice informaci. Nejslabsi strankou je podle mé pfilisna
orientace na produkt namisto na zakaznika. S tim souvisi opomijena distribuce, slaba pro-
pagace a minimalni nebo zadné povédomi o ¢innosti spolku mimo lokalitu ptsobeni. Or-
ganizace je také z velké miry zavisla na sponzorskych darech a dotacich. Sponzofi navic
ocekavaji, ze jejich znacka bude vidét — pokud ale neni vidét organizace, nejsou vidét ani
sponzofi. Statut neziskové organizace navic piedstavuje omezenou moznost vydélecné
¢innosti, 1 kdyZ ji zakon vyslovené nevylucuje.

Nejsilnéjsi strankou je naopak zamér a poslani. Tvorba bez naroku na honorar a nad-
Seni, se kterym se ¢lenové tymu vrhaji do prace, jsou skvélym tématem pro komunikaci

s okolim. Silny piib&h a emoce pomohou pii budovani zna¢ky a vztahii s vetejnosti. Radu
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fanouski a pozitivnich ohlast si rovnéz ziskala originalni myslenka a zpracovani. Vyho-
dou je i fakt, Ze vétSinu profesi je organizace schopna pokryt vlastnimi lidskymi zdroji.

Z analyz déle vyplyva, ze kli¢em k pfijeti tvorby mezi divaky mohou byt pozitivni
ohlasy filmovych kritiki a znamych osobnosti. K osloveni $irSiho publika Ize vyuzit sy-
nergie s nezavislymi nebo znamymi umé¢lci (prolnuti fanousk®). Znama turisticka lokalita
je prilezitosti pro distribuci filma a pro navazani spoluprace s regionalnimi organizacemi
ve smyslu propagace regionu, jako jsou napiiklad turisticka centra. Dotaznikové Setfeni
dokonce potvrdilo, Ze vétSina divakl dava prednost sledovani filma online a zdarma, coz
muze byt také efektivni distribucni kanal.

Rostouci popularita folkloru a pfilakani konkurence predstavuje hrozbu. PotiZe vSak
mohou nastat i pfi pfipadném omezovani vladnich vydaji na kulturu, nelegalnim $ifeni

filmové tvorby a poruseni autorskych prav nebo pfi negativnich ohlasech divaka.

Vystupy z analyzy poslouZily k definovani marketingovych cili a zpusobu jejich
dosazeni. Vzhledem k faktu, Ze snaha oslovit SirSi publikum vlastnimi silami nepiinasi
pozadovany efekt, doporucuji tuto Ulohu pienechat distributorim, resp. soustiedit se na
takové cilové skupiny B2B, které mohou protla¢it produkty organizace na trh. Pfi jejich
vybéru je potieba zohlednit atraktivitu segmentu, pozici vici konkurenci a Sanci uspét.

Novy marketingovy mix upravuje produktovou strategii, spolu s navrhem na rozsi-
feni produkce o seridl 5-8 min videi pro internetové televize. Cenova strategie stanovuje
podminky pro B2C a B2B trh. Dalsi ¢asti mixu popisuji distribuci konkrétnim cilovym
skupindm a komunikaéni strategii véetn¢ doporuc¢enych marketingovych nastroju.

Novy ptistup by mél dlouhodobé zvysit povédomi o ¢innosti a projektech organizace
a zlepsit jeji hospodaieni. Celkovy piinos nové marketingové a distribu¢ni strategie lze
vycislit ve formé dodateéného zisku z prodeju na 94.540 K¢ a z pronajmu autorskych
prav ccana 161.400 K¢ az 320.000 K¢, v zavislosti na vyjednavaci schopnosti organizace
a zajmu vetejnosti o produkci. Kalkulacim a ocenéni jednotlivych polozek se vénuje ka-
pitola marketingovy rozpocet. Jedna se kalkulace zaloZzené na vysledcich hospodafeni mi-
nulych let a odhadovanych ptinosii na zakladé analyz.

Pro zpétnou kontrolu Gspésnosti strategie doporucuju pravidelné sbirat data a porov-

navat s piedchozim obdobim a stanovenymi cili, napf. vyuzitim analytickych nastroj.
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Obr.21  Myslenkova mapa — piehled projekti spolku (zdroj: vlastni zpracovani)
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D. Projektova a organizaéni filmova struktura
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Obr. 22 Projektova organiza¢ni struktura Obrazky ze Straznice, z. s. (zdroj: vlastni zpracovani)
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