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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je vyttemi strategického marketingového planu Audio-
vizualniho centra, které vzniklo pod Fakultou nmakidialnich komunikaci Univerzity
Tomé&Se Bati ve Zlih Ktomu sngiuje vymezeni teoretické zakladny tykajici se prav
problematiky strategického marketingového planowépiostedi filmového piimyslu. Ve
vyzkumnécasti je nejprve provedena analyza makropensi mikroprostedi a interniho
prostedi Audiovizualniho centracetre identifikace cilovych skupin. Prastdnictvim kva-
litativnich rozhovoi a diskuze se zastupci vedeni FMK UTB, absolvextéliéru Audio-
vize a firem Zlinského kraje byly ziskany inspivaii postehy a podity. Ty jsou plr
vyuzity v projektovécasti k samotné tvorbstrategického marketingoveho planu Audiovi-
zualniho centradetre definice citi, komunik&ni strategie, identifikace silnych a slabych

stranek, pilezitosti i hrozeb.

Kli¢ova slova: strategicky marketingovy plan, kreatigriimysly, filmovy pitimysl, Zlin-

sky kraj, Audiovizualni centrum, kvalitativni roz2bary, analyzy prosedi

ABSTRACT

The main objective of this thesis is to createratsgic marketing plan for the Audiovisual

center, which was established at the Faculty oftikhgidia Communications of Tomas

Bata University in Zlin. Defining the theoreticade of strategic marketing planning and
also film industry environment points to this targ€he first part of my research is the
analysis of the macro-environment, micro-environimamd internal environment of the

Audiovisual center, including the identification t#rget groups. Inspiring insights were
obtained through qualitative interviews and distuss with representatives of FMC TBU

management, graduates of Studio of Audiovisual And companies in Zlin region. These
suggestions are fully utilized in the project piant the creation of a strategic marketing
plan of Audiovisual center, including definition objectives and communication strategy,
identifying strengths, weaknesses, opportunitiestareats.

Keywords: strategic marketing plan, creative indast film industry, Zlin Region, Audio-

visual center, qualitative interviews, analysien¥/ironment
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UvoD

Absolventi vysokych Skol by #fi patfit k nejvzclangjSi vrstw obyvatelstva. Takova vy-
hoda by jim sama o sébnéla zajistit uplatgni v oboru, ktery vystudovali. V poslednich
letech vSak dochazi k situaci, Ze stéle vice absdipo Skole zastnani nenajde atip
hlasi se naiad prace nebo odjizdi do zahkdnizda se tedy, Ze sginé zkousky a diplom
jiz nest&i. Zamestnavatel mze mezi uchaze vybirat a hleda ,co navic”. Tato fednost
se liSi podle specifik obar ale jednou zéch nejvice preferovanych jsou praktické zkuSe-
nosti. Mnohé vysoké Skoly si tento trend jizédomuji a snazi se vytigt podminky pro
spolupraci s praxi, aby tak zvySovalifl@zitosti svych absolveatna trhu prace. V oblasti
audiovize je pra¥tato zkuSenost s praxi &tiva a je tak zcelaipozené, ze Fakulta mul-
timedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati vién& rozviji aktivity vedouci k uplat-
nitelnosti absolverit ateliéi Audiovize a Animace. Jednou z nich je Audiovizuéen-

trum.

V ramci Audiovizualniho centra byla mimo jiné zado&a produ&ni spol€énost, ktera
v realném prosedi propojuje studenty s praxi. Smyslem Audiovinité centra je také to,
aby tito absolventi neodchéazeli hledat praci dggmmest, aby chili pracovat i Zit ve ZIi-
n¢ a aby se zde dynamicky rozvijel filmovyiiprysl. Tato cesta zahrnuje celtadu aktivit
a postup. Konkrétni snir, kterym se mana#eAudiovizualniho centra maji vydat, pdm
Ze ukit strategicky marketingovy plan. Byl postaven painy zakladni kamen Audiovi-
zualniho centra, definovana orgariaistruktura, cil a nastaveny aktivity, které gmu
povedou. Strategie vSak vyZzaduje také identifikd\cilovych skupin, benefitAudiovizu-
alniho centra, komunikaci, rozget a dalSi, coz je také smyslem této diplomovégrac

Ackoli je Audiovizualni centrum ve své podstateziskovou organizaci, teorie strategic-
kého planovani podnikje v mnohych atributech podobna, a proto je mogzeéoodle
ni fidit pii sestavovani marketingového planu. V prakti¢&séti této prace budou provede-
ny analyzy prosedi dilezité pro vstup Audiovizualniho centra na trh, lkesivni rozho-
vory se zastupci cilovych skupin — firem Zlinskdtraje, vedeni FMK UTB a diskuze
s absolventy ateliéru Audiovize. Diky tomuto kvaiitnimu vyzkumu budou ziskany in-
spirativni ndzory a pohledy na aktivity Audiovizo#élo centra. V projektovéasti pak
muze byt nastaven cely strategicky marketingovy pdudiovizuélniho centra tak, aby

se podle & mohli manaz# realre fidit.
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l. TEORETICKA CAST
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1. STRATEGICKY MARKETING

Horakova (2001, s. 10-15) definuje zakladni pojrtmategického marketingu, se kterymi

se bude dale v praci operovat, a prototekité na zéatek uvest:

Strategie a marketingova strateqie:

Strategii se rozumi schéma postupu, které ukajleza danych podminek dosahnout

vytyéenych citi. Uselem je zajistit sotinnost viech slozek podniku. Paklize veSkera pod-
nikova rozhodnuti respektuji jeho strategiijzame hovtit o strategickéniizeni podniku.

V oblasti marketingu se pak strategie 2&mi na dosazeni perspektivnich marketingovych
cili. Strategie podniku by & byt vychodiskem pro vSechna marketingovéa rozhtidn

Strateqgické marketingovérizeni

Strategickérizeni v marketingu je komplexni proces sloZzeny bhatinnosti. Pai sem
planovani, organizovani a rozhodovéni, dale komav#éki, motivovani a kontrola. Proces
strategického marketingovéhtizeni vyzaduje vysokou informovanost managementu
0 vrejSim i vnittnim prostedi podniku. Jako nezbytny se tedy jevi marketiggoxzkum,
diky kterému je mozné shrom#dvat, analyzovat a interpretovat informace. Cejigivo-

ces strategického marketingovétiweni obsahuje 3 etapy - planovéni, realizaci drkan

Strateqgické marketingové planovani

Béhem planovani, které je ststitizeni, jsou formulovany cile podniku a postupy, po-
moci nichz budeéthto cili dosazeno. Strategické marketingové planovani paknuzje
komplexni pohled na rozvoj podniku a jeho celkowsientaci v prosedi. (Eelem je vy-
pracovani dokumentu marketingového planuktery zabezp# rast podniku na zaklad
uspokojeni pdgeb zakaznik. Strategické marketingové planovani tak ohfajei prostor,

v jehoz ramci jsou formulovany marketingoveé plamgkové plany hledaji moznosti, jak
dosahnout vyt§enych marketingovych dilv uitém ¢asovém horizontu, ktery se liSi pod-
le velikosti, postaveni a charakteru podniku. Mérgovému strategickému planovani
predchézi celkové (podnikové) strategické planovée, jsou vytgeny hlavni cile podni-
ku a jeho poslani. V menSich ac¢rmjicich podnicich se tyto strategiasto prolinaji
a stavaji se jednotnym podkladem pro jeho stratégizeni.

Realizace marketingového planu

Uvedeni marketingového planu do praxe je Ukolertizagmi etapy. Je to tedy soubor ak-
tivit, v rdmci kterych se marketingové plany stawsjuté&nosti. Kron¢ toho zahrnuje také
vytvoieni marketingové organizace podniku, vyem hierarchie, rozdeni jednotlivych

¢innosti a Ukal. Po realizaci nasleduje kontrolni proces éta@ vazba.
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2 VIZE, POSLANI A STRATEGICKE CILE

Poslani a vize
Zakladnim bodem strategického planovani je definowdzi, poslani a ail organizace,

které budou také v Gvodnasti marketingové planu Audiovizuélniho centra.

Poslanije zangfeno na pitomnost. Vyjaduje sokasnou funkci organizace ve spiesti,
to, cemu se ¥nuje, co nabizi zakazniin, ¢im se liSi od ostatnich a jak chce byt vniman.
Vize je obrazem o budoucnosti firmy, o tom, jakymésam se bude do budoucna oriento-

vat, jak se bude #nit a zlepSovat. Vize je také souborem idedfxani firmy.

Poslani tedy fedstavuje to, co organizac&ld@a vize by mila byt vysledkem tétéinnosti.
Jejich funkci je vytvéet soundlezitost s organizacicavat snér, kterym se spolaost

vydava, inspirovat zaéstnance a kontrolovat, zda organizace netidbgesty.

Pri tvorbé poslanije treba brat v Gvahu ékolik oblasti a pravidel, které by seéin

v definici poslani odrazit. Pitsem @el a smysl samotné existence podniku a to, 0 ¢o usi
luje. Dale strategie a rozsaligmbnostigili definovani vyrobki a sluzeb, které podnik na-
bizi, konkuretnich vyhod a hranicsobeni. DalSim aspektem jsou standardy chovani,
hodnoty a kultura v organizaci rgswdéeni pracovnill, nag. loajalita, angaZzovanost).
Také obchodni principy pracovni prosgédi. Poslani by #to definovat vztah podniku

k hlavnim cilovym skupinam, &o by byt motivujici, inspirujici a aktualni. Neéfo by byt

piilis dlouhé, ani kratke,iflis detailni, ale ani moc stné. (Blazkova, 2007, s. 25-32)

Strateqgické cile

Jakmile si organizace stanovi poslani, musi hétifevést do strategickych @il Tako-
vym cilem je konkrétni stav, jehoZz dosazeni ssdpoklada v witém ¢asovém obdobi.
Organizace si stanovuji dlouhodobé (5-10 let) #kkdobé cile (2-5 let). K aim by se
mely vztahovat vSechny strategické aktivity podniKyazda organizace si stanovuje speci-
fické cile podle konkrétni situace. Mezi ¥etjSi oblasti pai nag. produktivita, rentabi-
lita, postaveni na trhu, socialni odgdaost, roz§eni zakaznické zakladny atd. (Blazkova,
2007, s. 25-32)
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI

Strategické marketingové planovani je slozitym psaen, ktery se skladaady postup.
Literatura, zabyvajici se touto problematikoiiclpazi s gkolika metodami, které nazna-
¢uji, jakou posloupnost jednotlivyatinnosti zvolit. VSechny vedou k vytieni komplex-
niho dokumentu, tzv. marketingovému planu, ktefiekéuje vysledky situénich analyz,
piedklada marketingové cile a ukazuje cesty, jak gosahnout. V nasledujicich kapito-
lach budou tedy definovany jednotlivé body markgdvého planovani, které se peépd

projevi @i realizaci marketingové planu Audiovizualni centra

.Zakladem marketingového planovani je schopnosokiytwdrzovat a rozvijet Zadouci
vazbu mezi cili podniku stanovenymi na zé&klgtho poslani, mezi strategiemi volenymi

pro uskuténeni cili v ndvaznosti na vyhrazené zdroje a v ramaiigich se podminek

(Horakova, 2001, s. 34)

Marketingové planovani zahrnuje dtirakoveé (2001, s. 34) obeertyto kroky:
- Marketingovou situéni analyzu

- Stanoveni marketingovych il

- Formulovani marketingovych strategii

- Sestaveni marketingového planu

Havli¢ek a KaSik (2009, s. 109rhdpou marketingové planovani gasré jako sestaveni
marketingového planu. Posloupnéstnosti je nasledujici:

- SWOT analyza

- cile odatleni

- strategie nagbvani citi

- kontrolni mechanismus

Blazkova (2007, str. 19) uvadiifstup, ve kteréem do marketingového strategickehag!
vani fadi komplexni analyzu organizace, marketingové ailenarketingové strategie.
Sestaveni samotného marketingového planu, t@tpdetailni plan akci a zodpalnosti
pak zahrnuje do tzv. marketingového operativnittmevani.
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DalSi mozny postup je uveden v knize Marketingol@vani autar Coopera a Lanea
(1999, s. 24) a zahrnuje sedm hlavnich krok

- identifikace sotiasné situace

- interni audit €eho organizace dosahla

- externi audit- jak velky je trh organizace, kdoy jeji konkurenti

- urceni marketingového mixu (namisto marketingoveé egiat jak je tomu u jinych teorii)
- ureni cil

- vypracovani marketingového planu

- sledovani a vyhodnoceni ghii marketingového planu

Vzhledem k charakteru organizace, pro kterou buglacovan marketingovy plan, je
velmi dilezity i dalSi pohled na problematikuastikova (2008, s. 55) se v knize Marke-
ting sluzeb efektivtt moder zabyva strategickym marketingovym planovanim ploini

poskytujicich sluzby.

Jednotlivé body marketingového planovéadi do 4 skupin — analyza, planovani, zéwad

a kontrola. Poukazuje na to, Ze v organizacich yiagki veejné sluzby, fisobicich
na malo konkuretnich trzich a také tam, kde je jejich prodok kapacita omezena,
secasto neliSi marketingové plany od celkovych fildnganizace. Marketingové informa-
ce, uzivané pro analyzu priedi organizace, slouzi jako &pa vazba a pr&vna jejich
zaklad dochazi k upravam celkovych strategickych plarganizace. Zejména v mensSich
organizacich poskytujicich sluzby se strategicke @iganizace a marketingova strategie

mnohem vice prolinaji.

Vzhledem ké&mto specifiim bude i vysledny marketingovy plan (zpracovany
v projektovecasti) obsahovat poslani a cile organizace, o#tienza¥ry situanich ana-
lyz. Zvlast v pripact vznikajiciho podniku jefeba vyuzit veSkeré zji8té informace.
Z&kladem je strategicky plan organizace, ze ktepghté vychazi funkni plany — marke-
tingovy plan, plan prodeje, finani plan, persondlni plan apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Z vySe uvedenychifstupi je zZejmé, jaké kroky p marketingovém planovani je nutné
provést. Z mnozstvi navade nyni formulovan takovy postup, ktery neopomegazit
jejich spoléné znaky, tkterécasti vSak budouiesunuty do samostatnych etap marketin-
govéhotidiciho procesu. Cilem je vytieni takového postupu, ktery se stane teoretickou
piedlohou pro praktickou aplikaci v projektowdsti. Diky kompilaci gkolika metod
vznikne navod, ktery povede k sestaveni efektivmitamketingového planu (vyuzitelného
pro zrod malé organizacégobici v oblasti sluzeb na B2B trzich — Audioviziiéb cen-
tra). V zagjmu komplexnosti bude nasleédmavrzen takovy marketingovy plan, ve kterém
nebudou ve vysledku vynechany zasadni aktivity ¢dajené v odborné literata) a zaro-
vei bude vyhovovat specifikn daného projektu. Bude tedy implementovan poditgry
zahrnuje ziskani maxima informaci, vigyi cilti a marketingovou i komunikai strateqgii,
pomoci které bude ¢ildosazeno, dale také zakladni prascddlan marketingové strate-

gie, rozpdet a nakonec sestaveni samotného dokumentu - nmgy&e¢ho planu.

marketingova situatni analyza

J

marketingove cile

g

marketingova strategie

J

komunikaéni strategie

J

realizaéni plan aktivit

marketingovy plan - dokument

Obrazek ¢. 1: Postup strategického marketingového planovaas(mi zpracovani)
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3.1 Situani analyza

Komplexni situéni analyza (nebo také analyza pfedf) ma byt vychodiskem pro dalSi
kroky marketingového planovani. Je to vSeobecnaodaezkoumani slozek viitiho
(interniho) prosedi firmy a vijSiho prostedi (makroprosedi i mikroprostedi). Marke-
tingova situéni analyza swtuje k volke cilovych trhi a k nalezeni redlnych marketingo-
vych cili. Prav situani analyza a vybrané metody budou vyuZzity prizRum prostedi

Audiovizualniho centra.

3.1.1 VrgjSi a vnitikni prostiredi
Makroprost iedi

Marketingové makroprostdi zahrnuje okolnosti, kteréuxe firma jen velmi obtizh
ovlivnit, ale musi s nimi § svych aktivitach poéitat. Ri zhodnoceni vESiho prostedi Ize
vyuzit PEST analyzy které zkoumaiji faktory politicko-pravni, ekonoikég sociokulturni

a technologické, které mohou ovliviinnost podniku. B této analyze se snazime zejmé-
na o identifikaci vSech vliv pasobicich na podnikani firmy na d@tém trhu, vylr
vyznamnych vliv, odhad trendl, intenzity gisobeni vlivi a posouzentasového horizon-
tu. (Kozel, Myndova a Svobodov4, 2011, s. 45)

Politicko-pravni prosedi zahrnuje legislativu regulujici podnikani dujici zdargni pod-

nika, predpisy pro mezinarodni obchod, ochranu igimteli, pracovni pravo a dalsi.
Ekonomické prosedi zahrnuje HDP, ekonomickyst v odtvi, vydaje spatbiteli, Uro-

kové sazby, vladni vydaje, minimalni mzdu, politikezanéstnanosti, inflaci a dalsi.
Socialni p. zahrnujeiffjmy domacnosti, demografické faktoryekova struktura, povola-
ni), pracovni mobilitu, zeénu Zivotniho stylu, vz&lani, médu, trendy, kulturu a dalsi.
Technologické p. zahrnuje vladni vydaje na vyzkaoyé piimyslové technologie, paten-

ty, spotebu energie, internet, masovou komunikace a d8&izkova, 2007, str. 53)
Mikroprost Fedi

Marketingové mikroprosedi zahrnuje okolnosti, které svymi aktivitamide firma nao-
pak vyrazg ovlivnit. Do tohotomikroprost fedi Fadime partnery, dodavatele, zakazni-
ky, konkurenty a verejnost Cilem situani analyzy mikroprosedi je dikladné poznat
uzSi okoli podniku a it zakladni hybné sily v o@dwi. Oswdcenym nastrojem pro jejich
identifikaci je Portelv model g@ti sil, ktery analyzuje silu (a tak i potencialniohbu)

odwetvi, potencialni konkurence, substitutiodavatal a odtratel.
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Interni (vnit ¥ni) prostiedi firmy tvo¥i jeji zdroje — materialové, finatni a lidské. Vzta-
huje se na faktory, které mohou byt podnikefimp fizeny (nap. kultura firmy, materia-

lové prostedi atd.).

yeteinosy

@
s
&
<]
<]
g
]
2

Obrazek ¢. 2: VngjSi a vnitni prostedi (Jakubikova, 2008, s. 82)

3.1.2 SWOT matice

Nejcastji uzivanou metodou sitdai analyzy jeSWOT matice. Hodnoti jednak interni
prostedi a mikroprosedi (silné a slabé stranky podniku) a zatovgmezi gilezitosti
a hrozby, plynouci zigsobeni makropro&tdi. Silné a slabé stranky firmaiae ovlivnit,
ale pilezitosti a hrozby jsou externi faktory, které finngjprve odhalit a pak jich duvy-
uzit, nebo jim¢elit. Podklady pro SWOT analyzu ziskame analyzasfedi a dalSimi

vyzkumy.

|_ Zkoumani prostredi |

¥ Y
|_ Interni analyza | [ Externi analyza |
Y4 ¥ ¥4 Y
[ sinésanky | [ Siabéstanky | [ priezitosn | [ Hromy |

SWOT matice

Obrazek €. 3: Informace pro tvorbu SWOT matice (Blazkova, 2007155)

»Nestai jenom informace shromdavat, je feba rovez zjistit, corikaji.* (Cooper, 1999,

S. 66)
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Silné stranky: silnou strankou podniku je to,éem je organizace dobrd, lepSi nez konku-
rence. Jedné se o posouzeni podnikovych schopmdsijpvych moznosti a potencialu.

Slabé stranky. slozky, které maji naopak horSi Uréaveez u konkuretnich firem. Firma

by meéla své slabé stranky identifikovat a pokud moZznstizahit.

Prilezitosti: moznosti, které skytd podniku jeho presii a s jejich realizaci stoupaji vy-
hlidky na jehoist a efektivijSi plneni cild.

Hrozby: negiznivé situace, které mohou nastat v okoli podnikak velkym problémem
je pro podnik vstup novych konkuré@nba trh, jak niZze ovlivnit znéna politickéci eko-
nomickeé situace podnik nebo zda sel@va pokles poptavky. (Kozel, Myiw&a a Svobo-
dova, 2011, s. 46)

Ukolem SWOT matice je tedy oz¥eni faktofi, které budou nebo jiz maji pro firmu velky
vyznam. Tato zji$ni ovlivni budouci marketingové aktivity a pomohedalSim postupu

marketingoveho strategického planovani.

Mezi dalSi situani analyzy paf nagiklad BCG neb GE matice, pomoci kterych taji&-
me gileZitosti jednotlivych produki ¢i sluzeb, které firma prodava. Vzhledem k tomu,
Ze podnik, kterym se budeme déale zabyvat, opejees jednim typem sluzby, je velmi

maly a Sity na miru, nebudeme 8mito maticemi dale zabyvat.

»Kazdy podnik mé jinéilezitosti aceli jinému souboru ohroZeni. M4 rozdiln&g@nosti
a je ohroZen jinymi riziky. Pochopit a porozinvnitnim silnym a slabym strankam
a porovnat je sflezitostmi a hrozbami plynoucimi z prieti — to je zakladem tvorby

spolehlivé marketingové stratediéHorakova, 2001, s. 55)

3.2 Segmentace, targeting a positioning

Pfi Gvahach o marketingové strategii neni mozistypovat stejé ke vSem spdebiteiim
a trhim. V modernim marketingu se proto vyuziva tzv.r@leo marketingu, kdy se firma
snazi poznat vyznamneé trzni segmenty, rozhoduj@esg nimi, vybird ty nejvyhodijsi
a pro kazdy z nich voli odliSny marketingovigtup. Cileny marketing obsahujetlavni

etapy.
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I. Etapa - Segmentace trhu (Market segmentation)
postiZzeni vyznamnych kritérii — odkryti segmentii — rozvoj profilu
odkrytych segmentii — provéFeni podminek vyuZitelnosti

iyt

I1 . Etapa - Trzni zacileni (Market targeting)

hodnoceni odkrytych segmenti — vybér cilovych segmenti

JL

I . Etapa - Zpiisob zaméieni (Target positioning)
mozné zpasoby marketingového osloveni vybranych segmentii — volba
marketingové orientace viiéi vybranym segmentiim

Obrazek ¢. 4: Pribeh cileného marketingu (Koudelka, 2005, s. 11)
Postupujeme tedy nasledujicimizpbem:

specifikujeme segmentai kritéria=> segmentujeme podkchto kritérii => definujeme
jednotlivé segments, vyhodnotime atraktivitureegtu—> vybereme vhodné segmenty
(cilové trhy), tzn. targetine=,  &ime Zadouci vnimani zéky, tzn. Positioning. (Blazko-
va, 2007, s. 75)

Segmentace

Zakladem segmentace je relhi trhu na skupiny - segmenty, které se vymjiatim,
Ze je tvai podle utitych kritérii velmi podobni spétbitelé. Takové skupiny musi spk
vat dw zakladni podminky:

- segmenty jsou co nejvice vim¢ homogenni— spotebitelé uvnit segmentu jsou si svy-

mi trznimi projevy na daném trhu co nejvice podobni

- tyto segmenty jsou vzajerirheterogenni— mezi sebou jsou svymi trznimi projevy

na daném trhuietelrs odlisSni.

K dalsim podminkam ugpné segmentace piapristupnost (pozitivni nala&di) segmentu,
dostupnost segmentu giitelnost, dostata velikost, stabilita, akceschopnost a objektivi-
ta. Segmenty definujeme na zakiaddy kritérii, ke kterym ohiejné pafki faktory geogra-
fické (oblast, stat, g@t obyvatel, podnebi), demografick&Ky velikost rodiny, pijem,
povolani, pijem, vzdlani, narodnost apod.), psychografické (Zivotnil, shsobnost)

a behavioralni (chovani zakaznika vzhledem k&ana uzitky, uzivatelsky status, sttipe

pouzivani, ¥rnost, stupg pripravenosti, postoj k produktu/sludb Mezi nejuziténgjsi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

viv s

(Koudelka, 2005, s. 100 - 135)

V segmentaci existuji ale jista specifika mezi sgtelskym (B2C) trhem a pmyslovym

(B2B) trhem, ktera si daleiplizime.
Targeting — cileni

Poté, co je provedena obecna segmentace trhutifgbpose rozhodnout, na které ze seg-
menti se zandit. Principem zacileni je vyhodnotit a vybrat takosegment zakaznik
kterému niize podnik (v pipact malych podnik to mize byt jen jeden segmentnovat

nej\wetsi pozornost. Existujedkolik pripadi trzniho zacileni (Hauwek, 2005, s. 35):

- cileni na jeden nebo vice trznich segmémmogennich skupin zakazik

- cileni na jeden nebo vice trznich segmetiwzenych ziiznych zakaznik s jednou (nebo
vice) spolénou vlastnosti

- cileni nacasti segmerit tzv. Strbinovy marketing (proniknuti na uzka@ast trhu)

- cileni na vSechny segmenty (vyuzivajiSinou velké podniky s Sirokym sortimentem)
Malé podniky zpravidla vyuZivaji cileni na jedemgsent a poté ijpadré pribiraji dalsi
segmenty. Dokonal& znalost trzniho segmentu ap&tsné zacileni je pak vysoce efektiv-
ni.

Positioning

Poté, co jsou vybrany a definovany trzni segmemiysi byt u¢eno i postaveni produk-
tu/sluzby v myslich zakaznik Positioning tedy fedstavuje zfisob, jakym chce byt firma
vnimana a jak se chce odliSit od konkurence ¢dove vyléru prvki, na zaklad kterych

ma byt produkt rozeznavan. (Jakubikové, 2008, 6) 13

Umisgni (positioning) niZze byt zaloZeno natkolika faktorech: vlastnost vyrobku/sluzby,
znaka, potebaci reSeni, pilezitost uziti, umisini ve srovnani s konkurenci apod. Positio-
ning by n&l byt stanoveny na zaklad/nimani spdtbiteli. Pro zjiSéni takoveého postave-
ni je dobré vyuZit tzv. poani mapy (mapy vnimani). Obsahujiéderomenné (nap. nizka
cenal/vysoka kvalita), které se liSi podle typu b, sluzby, odstvi ¢i firmy. (Blazkova
2007, s. 164)
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3.2.1 Specifika segmentace na B2B trzich

Vzhledem k tomu, Ze navrh marketingové komunikaogetzacilen zejména na zakazniky
z organizaci a podnik(zakazniky na Business to business trzich — BB)yezbytné zde
zminit, jak se liSi segmentace zakaznita spatebitelském trhu (Business to customer —
B2C) od segmentace zakazinika trhu B2B.

Z&kaznici na B2B trzich se daji ra&fitl do tti zakladnich skupin (Pelsmacker, Bergh
a Geuens, 2003, s. 526):

- Podnikatelské a obchodni organizace

- Vladni organizace

- Soukromé neziskové organizace

Mezi nefasgjSi zpisoby segmentace na B2B trzich ipategmentace podle (Boone
a Kurtz, 2011, s. 175):

- Demografickych charakteristik

Z&kaznici mohou byt rozteni na zaklad velikosti, p@&tu zangéstnané nebo velikosti
trzeb. Podnik mize vytvdit odliSnou strategii pro osloveni velkych poding komplexnim
nakupnim procesem a uplfinou strategii zvoli pro komunikaci s malymi pakly kde

0 nakupu rozhoduje 1 nebo 2 zsmanci.

- Typu zakaznik

Market& mohou seskupit zakazniky na zaldadeobecnych kategorii, jako jsou vyrobci,
poskytovatelé sluzeb, vladni agentury, neziskogamizace, velkoobchodnici nebo malo-
obchodnici. Druhou moZnosti je raditl zakazniky podle odstvi, ve kterém fpsobi. Seg-

mentace na zakladypia zdkaznika spva v moznosti navrzeni produktu Sitého na miru.

- Koneného pouziti

Tento zmisob segmentace se z&mje na to, jakym zjsobem zakaznik dany produkt
po nakupu pouzije. Kazdé kaim® pouZziti nize vytvd&et unikatni specifika tykajici
se vykonu, designu, ceny atd. Tentdsapb vyuZivaji spiSe malé &eini podniky.

- Nakupnich kategorii
Kazdy podnik ma jinou strukturu nakupniho procesuaaketér by rdl prizptsobit strate-
gii podle €chto nakupnich charakteristik (celé nakupni — oHaliaccentrum, obchodni

zastupce apod.).
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3.3 Marketingové cile

Marketingové cile podléhaji podnikovymici a nEly by vychazet z vysledksituanich
analyz. Marketingovych dil by mélo byt dosazeno pomoci marketingové strategie.
V kazdém podniku, ktery definuje marketingové ddetedy také v Audiovizualnim cen-
tru), manaZz# stanovuji jejich dosazengbem utitéhocasové obdobi.

Marketingoveé cile by meély byt podle Horakove (2007, s. 52):
. Stanoveny na zaklaghoznani paeb a pani zakaznik

. Fesrg, jasre a konkrétd vymezené

. Vhodné

. Srozumitelné

. M¢éfitelné véase

. Reélr dosazitelné

. Akceptovatelné - v souladu s prioritami podniku

. Vzajemg slacné

© 00 N O O o W N P

. Sdilené a komunikované

10. Hierarchicky usp@adané

Casto se k definovani @ilvyuZivd metodySMART, podle které se definuji ci8pecific-

ke, M éfitelné, Akceptovatelné cilovymi skupinaniRealizovatelné a gasovanéTimed).

Jako marketingovy cil fize byt stanoven néjlad objem prodeje, ziskovost, zvySeni
poctu zakaznily, vstup na ufity trh, zavedeni nového produktu na trh, zvySemicgomi

0 znd&ce a jejich formulovani vyZzaduje systémovwémysleni, tymovou praci, nekonfliktni
klima v podniku atd. Marketingové cileteme dlit také na psychografické, které jsou
spojeny psychickymi stavy kupujicich (ffapvySeni stuphznalosti znéky, zvySeni pre-
ference, zvySeni spokojenosti) a na ekonomické kikré Ize nitit dle trznich transakci
(nakup, prodej). Kazdy podnik si vSak dle svychciffjeurcuje vlastni cile, které mohou
mit zcela jinou podobu nez dosahovéni ziskovakikibikova, 2008, s. 128)

3.4 Marketingové strategie

Marketingovych strategii je popsana c&ddéla. Vhodné strategie (zpravidla jejich kombi-
nace) jsou zvoleny v zavislosti na charakt&énnosti, na velikosti podniku a na stanove-
nych cilech. Vznikajici organizace poskytujici spekou sluzbu vyuZije pochopitetn

jinou strategii nez mezinarodni podnik, ktery plgmozSteni produktového portfolia.
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V nasledujici kapitole budegmovan prostor stéinému vymezeni nejuzivgsich marke-
tingovych strategii a pozornost bude zéema na ty, které byvaji aplikovany v oblasti slu-
Zeb. Prav z €chto moznosti je mozné vychazei pybéru strategie pro Audiovizualni

centrum.

V podnicich poskytujicich sluzby mohou byt dle \Wiedté (2008, s. 50-54) tedy vyuziva-
ny kombinace nésledujicich marketingovych strategii

Strateqgie snérujici k dosazeni konkureréni vyhody

Jak vyplyva z nazvu, zakladem je zjisit, jakou vyhodu méa podnik oproti konkurenci. Ta

byva zpravidla trojiho typu:

- vyhoda niZSich celkovych naklad, kterou ale vyuzivaji zejmén&tgi organizace, které
si mohou nafiklad dovolit omezit miru fmych kontaki.

- diferenciace, ktera je zaloZena zvySeni hodnoty poskytovanébsglf¥ctSinou zvySeni
kvality v pon®ru k cer), nag. zarazenim dopikovych sluzeb.

- specializacekdy jsou sluzby Sité na miru mensim trznim sedfmen

Strategie zanérend na nist organizace

Pomoci dvou zékladnich rozvojovych piéivk rozvoje trhu a rozvoje produktu — je mozné
analyzovat list organizace. Jejich uzitim vznikaji strategiéngku na trh, rozvoje trhu,

rozvoje produktu a diverzifikace (nové produktynwvé trhy).

Strategie zanérend na vyvoj portfolia

Tyto strategie vyuZiji spiSe organizace, kterdeqimiji rozsiit sortiment nabizenych sluzeb
nebo zhodnotit a upravit stavajici portfolio. Kighj hodnoceni slouzi napmetoda ABC,
ktera rozdluje jednotlivé produkty/sluzby dleffima, které podniku finaseji. Mezi dalsi
béZné vyuzivané nastroje patmatice BCG nebo model GE.

Strateqgie positioninqu

Pomoci positioningu se za&huje podnik na specifické segmenty a vyuziva svouokke
renéni vyhodu pro odliSeni v myslich spebiteli. Zvazuje oceeni produktu, zpsob dis-
tribuce, komunikaci se zdkaznikem, aledgevSim od&uje vlastnosti sluzby. Pohybuje
se gitom negastji mezi dwma faktory — cenou a kvalitou. Prasledny positioning je
dobré zhodnotit vice nez &kritéria, napiklad specifickou vlastnost sluzby, vyhodu nebo
potiebu, frekvenci uzivani sluzby, z&reni na wité segmenty, vymezeniidi konkurenci

a kategorie produktu.
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Strategie marketingového mixu

Nejcasgji vyuzivanou strategii, vhodnou i pro malé podnikg zabyva nd&fklad Blazko-
va (2007, s. 108-130). Popisuje strategii podleketargového mixu, ktera se zétuje

na jeho 4 zakladni prvky — vyrobek, cenu, distritaupropagaci.

- V ramcivyrobkové strategie podnik rozhoduje o jednotlivych aspektech produkte-
rymi jsou design, kvalita, zidka, vlastnosti a dalSi. Tato strategie se odvijZimdtniho
cyklu vyrobku. Napklad pi zavadni produktu na trh musi podnik gtat s vysokymi
naklady na propagaci. Za produkt je mozno povazoshizbu. V takovém ifpact je ale
dulezité zminit zakladni charakteristiky sluzby athma ré pri tvorbé strategie #etel. Je
to neoddlitelnost sluzeb od producenta, heterogenita (bdiia sluzeb), nehmotnost (ne-

moznost skladovat, znovu prodagavracet) a nemoznost sluzbu vlastnit.

- Stanoventenoveé strategigoaki k ttm neje€zSim manazerskym ukioh. Zahrnuje tko-

lik ¢innosti, které z&naji provedenim komplexni analyzy a rozhodnuti arkaetingovém
mixu, nasleduje odhad poptavky, v¢et naklad, urteni metody stanoveni ceny, stanove-
ni ekonomickych cil, vybér cenoveé strategie a vymezeni zakladni ceny. Vsh@sti na
podnikovych zarérech, na zivotnim cyklu produktu a na jeho chanakt@ize podnik
volit mezifadou cenovych taktik: prémiova, penéii konkurekni, ekonomicka (nizké
ceny), diferedni (mizné ceny naiiznych trzich). Déle je mozna strategie cenovyclanar
(dle poteb zdkaznik), strategie idané hodnoty, psychologické ceny a dalSich.

Podnik pohybujici se v sektoru sluzeb sleduje vimanohledech velmi odliSny postup p
stanovovani cen. Metoda stanoveni ceriizenbyt objektivni, kdy je wen fixni poplatek
za provedenou sluzbu, ale veldasto byva také subjektivni. Subjektivni stanovesm c
znamena, Ze je cena upravena na zékladdmani hodnoty zakaznikem, efektivnosti po-
skytovani sluzby, typu a obtiznosti prace, hladiminich cen apod. (Vastikova, 2008,
s. 111 -113)

»Mnohé sluzby jsou poskytovany opaka@varsystematicky; v takovéniipace je vhodné
objektivni stanoveni ceny. Produkce mnoha dalSiclieb secasto podoba uemi
a v takovem ppace realrgji vyjadiuje hodnotu sluzby subjektivni oéen* (Vastikova,
2008, s. 114)

- distribu ¢ni strategiese zandtuji na vylEr nejefektiviéjSi cesty a optimalizaci @tu dis-

tributora. U podnika poskytujici sluzby hraje v otazce distribuce velkoli neoddlitel-
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nost sluzby od zékaznik To znamend, Ze umésli byva ovlivieno pozadavky zakaznik
a jejich geografickou blizkosti. OdliSna je takéhd¢lanka v distribwnim fetézci. Zpro-
stredkovatel se stava zaravepoluproducentem sluzby a sdili tak rizika plyriaugejiho
poskytovani. Na druhou stranu mohou poslouZzit pasiovani trhi. (Vastikova, 2008,
s. 130)

- diky komunikaéni strategii je zakaznik informovan o existenci podniku, o biteeh
produktu, ktery nabizi a je budovano pdemi o znace. Hovdime o dvou zékladnich
strategiich — pull a push strategie. Pull stratsgldade za cil vytviit poptavku, ktera vze-
jde @imo od zakaznik - ti ho poté pozaduji od prodejce (hamaloobchodnika). Push
strategie vyvolava poptavku préstinictvim prodeje (velkoobchodnik a maloobchodni-
ka), ktefi ho propaguji u svych zakaziik

Komunikani strategie je pro ugph podniku naprosto Kiova. Bude ji proto &novan pro-

stor v dalSi kapitole.

3.5 Marketingova komunika¢ni strategie

Podstatnou sloZzkou marketingového strategickéhmoptini je komunikéni strategie. Bez
ni by se zakaznik jeiko dozwdél o filosofii podniku a o nabidce produkti sluzeb.

Pri tvorbé komunika&ni strategie je nutné bratetel na podnikové cile, marketingové cile
a nasleda vytvorit komunikani cile pro konkrétni komunikaci. Pro zpracovani
co nejefektivijSi komunik&ni strategie by # podnik vyuZit informaci zjignhych situg-
nimi analyzami a zvolit co nejvho&si komunik&ni nastroje pro vybrany segment zakaz-
nika. Vyuziti komunik&nich prostedki se liSi také podle charakteru podnikani. &ov
vznikajici organizace, zatfujici se na poskytovani sluzeb a navitsgbici zejména

na B2B trzich (jako je pr&Audiovizualni centrum), musi vzit v Gvahu jist@syika.

Postup i vytvareni marketingové komunikaini strategie:

Souwasti marketingového planu (zejména v malych podn)jcby né€la byt konkrétni ko-
munikani strategie. Podle Blazkové (2007, s. 127) by 8la skladat z &kolika bodi:
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Uvod — zhodnoceni s@asné situace, pozice na trhu apod. (vyjma vstugaiga na trh)
Cile komunikace — jaké reakce chceme dosahnout u cilové skupiagt.(avyseni pos-
domi)

Cilové skupiny— na jaké zakazniky budeme cilit komunikaci

Prostredky (nastroje) —rozhodnuti o tom, jaké prdstlky budeme vyuzivat a preéed-
nictvim jakych meédii budeme komunikovat; komugikia nastroje mizeme rozdlit
na interni (v rdmci podniku) a externi &em k zakaznikm)

Sdéleni — jakou informaci budeme zakaznikdikat

Nacasovani— v jakém obdobi a frekvenci budeme komunikovat

Zpétna vazba— jakymi prostedky budeme zji®vat, zda jsme dosahli svychicil
Rozpatet — jaké finarni prostedky bude nutné vynalozit na komunikaci

Zodpovédnost— kdo provede jednotlivé kroky v komunikaci

3.5.1 Interni komunikace

Pt rozjezdu podnikéni/zakladani organizace jée#ité nastavit také kanaly interni komu-
nikace. Ty jsou totiz nepostradatelné pr@i$i informaci v ramci podniku a pro efektivni
komunikaci managementu se zmtmanci. Cilem interni komunikace je tedy zajstin-
formatnich poteb pracovnik podniku, zaji&tni vzdjemné spoluprace a pochopeni, stabili-
ty a loajality pracovnik a v neposledriact neustalé ziskavani &mé vazby.

UZziti internich komunikénich prostedki je vZdy zavislé na konkrétnich situacich, na ve-
likosti a charakteru organizace. Manaz&udiovizualniho centra mohou vybirat z mnoha

moznych forem komunikace.ékteré z nich zmiuje Hola (2006, s. 56-61):

- Osobni (Ustni) komunikaceje nenahraditelnou formou komunikace, kteréadpoklada
oteweny dialog a okamzitou #mou vazbu. Osobni komunikace se ufl
pii rozhovorech a diskuzich, tymovych poradach, fméh mitincich, Skolicich progra-

mech a konzultacich.

- Komunikace prostirednictvim médii byva uplatiovana zejménaipSiteni hromadnych
sckleni. Jsou vydavany vyéai zpravy, manualginnosti, firemni noviny a nasiky. Pi-
semné dokumenty v poslednich letédst&né nahrazuje efektiw)si a rychlejSi elektro-
nicka komunikace. &ne jsou jiz vyuzivany audiovizudlni paroky pii poradach a pre-
zentacich, intranet, e-mailova poSta a dokoncedari nastroje jako jsou on-line nést

ky, blogy a socialni sit
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Z vyzkumu, ktery realizovala spd@ieost LMC ve spolupréaci s Institutem interni komuni-
kace, vSak vyplyva, Zze mnolkieskych firem, pokud se interni komunikaébec zabyvaiji,
vyuZivaji ve skuténosti zejména klasické nésky, e-mail, telefon a osobni jednani. (Per-

sonalista.com, 2012)

V oblasti marketingu sluZzeb ma interni marketing godoby. Jednak je to tzkvazi-
obchodni charakter, kdy si jednotliva od&leni v organizaci poskytuji své sluzby, hap
Gcetni odéleni spravuje pro persondlni adehi vyplaty mezd. Druhou podobou je interni
sdileni nejen informaci, aleposlani a imageorganizace. Pro upkavani interniho mar-
ketingu se ve sluzbach vyuzivaji ptestky, které vzbuzuji v zatatnancich pocit sounale-
Zitosti a divéru v organizaci. P&t sem intranetové stranky, firemdasopisy, zpravy
o ¢innosti, vyvoji na trzich, o perspektivach a vykoheangstnand, dale najgiklad i uni-
formy. (Vastikova, 2008, s. 163)

3.5.2 Externi komunikace

Vastikova (2008, s. 134-153) sénuje nastrajm komunik&niho mixu z pohledu jejich
vyuzitelnosti v oblasti marketingu sluzeb. Organgaabyvajici se poskytovanim sluzeb
se rozhodne preeklamu zejména zadelem zviditelgni a zhmotini své nabidky sluzeb
(nag. vyuziti maskota). V oblaspodpory prodeje uplatni nejasgji cenové slevy a dar-
kové grednity. Ukolem public relations je pak budovat @/éryhodnost podniku mezi
zainteresovanym stranami. Oblibenymi pfedky jsouclanky, firemni¢asopisy, interview

a dny otevenych dvé. Negastji vyuzivanym nastrojem komunikace ve sluzbach je
osobni prodej Na tomto poli totiz hraje vyznamnou roli osobohkakt a budovani dobré
powsti (image), a to pravkvili neoddlitelnosti sluzby od jejiho poskytovatele. Osobni
prodej ma mnoho vyhod — posilovani vztalmsobni kontakt, stimulaci nakiuplalSich
sluzeb atd. Dynamicky se rozvijejicim nastrojerpijany marketing, ktery je zaloZzen na
adresné komunikaci se zakaznikem. Ngimi vyhodami je zagfeni na konkrétni seg-
ment zakaznik, mozZnost vytvéeni osobniho vztahu, efektivita cilené komunikagera-
tivnost reakce a dlouhodobogtternet je informa&nim médiem satasnosti. Komunikace
je flexibilni, cilena a dafe nefitelnd. Mezi Bzné zmisoby internetové komunikace nyni

pafti e-mailova posta, webové stranky, internetovéarmld (bannery, PPC) a dalsi.

K nejnowjSim zpisohim komunikace s potencidlem uplatih v marketingu sluzeb pat
event marketing (zpragtdkovani z&zitk a vyvolani emoci), guerilla marketing (nekon-
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verené pojatd kampé na néekaném mis)), product placement (umésti vyrobku/sluzby
do audiovizualniho dila) a viralni marketingi€§ii zpravy o znze).

3.5.3 Specifika komunikace se zadkazniky na B2B tict

B2B marketing oznauje proces, ktery se odehrava business-to-busifi@ssznamena,
Ze se jednd n&stji o obchodni interakci mezi dwma firmami. Na rozdil odmarketingu,
kde na jedné str&nstoji firma a na druhé strakoncovy zakazniKB2C marketing),
u B2B marketingu jedna firma poskytuje produkt jiineé, ktera ho vyuziva pro dalSi
Ucely. Pro tento druh obchodnich vziage vzilo také pojmenovanitpnyslovy marketing.
(iPodnikatel.cz, 2011).

Pt sestavovani komunikai strategie Audiovizuélniho centra je nutné vzitvehu speci-
fika obchodovani na B2B trzich, protoze prdéna tomto poli se bude pohybovRiDzdily
na B2C a B2B trzichjsou odliSné zejména z pohledu nakupniho a rozhaeibe procesu
(B2Bmonitor, 2012):

Motivace k nakupu:na B2C trzich nakupuji spebitelé zbozi pro vlastni spgebu.
Na B2B trzich je zboZi nakupovano zgelem ziskéni zisku pro vlastni podnik/organizaci,

tedy aby bylo mozné produkt dal prodapouzit pro prodej jiného produktu.

Cilova skupinacilova skupila B2B je vyraznuzsi nez u B2C. JdggalevSim o manazery

nebo majitele konkrétnich firem, kienaji rozhodovaci pravomoc.

Nakupni chovani a objemy nakupnakupujici na B2B trzich seftéinou nerozhoduje
sam, k vylru pristupuje racionalh a zvazuje vSechny aspekty nakupu. V B2C segmentu

se zakaznik (spimbitel) rozhoduje &Sinou impulzivé na zaklad emoci.

Objemy nakuf: na B2B trhu plati, Ze nakupuje nééfirem ve ¥tSim objemu a v B2C
segmentu je to naopak. Zakaznik koupi mensi mnip&é/péet zakaznii je vyssi.

Stimulace poptavky: v B2C komunikaci Ize poptavikaugroduktuci sluzbs ovlivnit pod-
pory prodeje (nap slevami). U B2B komunikace takové metodylip neplati. Poptavka
zavisi na tom, kolik zakdzek ma dana firma, a ptaol® se pak rozhodne, kolik materialu
¢i sluzeb bude p#tbovat.

Distribucni cesty B2B trhy se také vyzriaji mnohem kratSimi distridmimi fetézci.
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Nastroje komunikace:

V mezipodnikovém (B2B) marketingu pak negastji vyuzivanym nastrgim komunika-

ce public relations, osobni prodejidnpy marketing, zagteny na konkrétni zakazniky.
Osobni prodej

Duvod, pr@ podniky na B2B trhu vyuZzivaji osobni prodej, jg&sns spjaté dodavatelsko-
osobniho prodeje jsou proto lidé - persondl, jeygktupovani, zfisoby jednani, odbor-
nost, erudovanost v dané problematicéle@itost obchodnika na B2B trhu negpa@ jen
v okamziku realizace obchodu, ale jiz delas Fed prodejem komunikuje obchodnik
se zakaznikem a poskytuje mu informace o produptmaha f specifikaci poteb
a zastava tak roli konzultanta. Nasledovat ki také samoiejmy servis a dalsi sluzby.
Snahou obchodnika ma byt vyteai pevnych vztahzaloZenych natéie a informova-
nosti. Specifickym nastrojem osobniho prodeje jgeletrhy a vystavy, které jsou #kdy
fazeny také k nastrimjn public relations. Je to #pob, jakym se podnik fiie prezentovat
svym zakaznikm. Veletrhy a vystavy poskytuji prostor k sezndmemhoziuji udrzet
si prehled o konkurenci a také poskytufilezitost ke sledovani nejnggich vyvojovych
trendi. | na veletrzich jsoutdezitym faktorem lidé. Zvlastni pozornost je nutriovat

personalu pracujicimu v prezeném stanku.
Primy marketing

MensSi pd@et zadkaznik a propojenjSi vztahy na trhu B2B umdgji podnikim udrzet
si prehled o svych zakaznicich - gasnych i potencialnich. Nejisi vyhodou pimého
marketingu je moznost adresného cileni marketingoaktivit konkrétni skupih Tento
nastroj ginasi obrovskou flexibilitu f ptipraw scleni a jeho podoby. (Kincl, 2004, s.
110)

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 176) ugjagako hlavni nastrojeiffmého marketinguli-
rect mail (poStou), direct email a telemarketing Forma komunikaceips direct mail je
povaZzovana zawéryhodnou a v praxi se intenzi¢vyuziva. MiZze byt ve formi pisem-
nych dopis, katalogi, vzorki apod. Autorky také popisuji moznosti ziskani k&titaAd-
resy potencialnich zakazriife mozné ziskat z kataldbginternetu, obchodniho rejtu
nebo on-line databazi. Také je moznost nechatabxh svij viastni seznam na zakazku.
NejefektivrejSi a nejlevijsi zpisob je budovani své vlastni databaze zakazegkvSemi
kontakty.
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Morris, Pitt a Honeycutt (2001, s. 68) upangf, Ze ¥tSina direct mail se nedostane
ke svému adresatovirediteli. Téngt vSechny sekretky a asistenti filtruji materialy, které
posouvaji dal svému n#idenému. Odhaduje se, Ze vaperu takto skoti az % vSech

propagénich material v kosi. Uvadji proto také gkteré faktory, které mohou napomoci

tomu, aby se zprava dostala k adresatovi:

poutavé barvy

profesionalni forma

jasre formulovana zprava

prilozeni vizitky

pouziti spravného jména a titulu adresata

S rozvojem vyznamu internetu se dostava dorguipelektronickd forma direct mailu.
Krome nizSich naklatl a kratSi doby dokieni poskytuji sotasné technologie prostor pro-
kreativni formy osloveni zakazrilpomoci videti prezentaci o novinkach. Je zde ale stéa-
le velké riziko, Ze bude e-mail povazovan za spake avému adresatovi se nedostane.
(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 523)

Public relations

Vztahy s véejnosti (PR) spiivaji v budovani dobrych vztéls tiznymi cilovymi skupi-
nami. Pro podniky {sobici na B2B trhu je to relatig¥evny a divéryhodny zmisob ko-
munikace. Plati zde podminka, Z& pudovani vztah musi podnik poskytovat pravdivé

a realné informace.

3.6 Realiz&ni plan marketingove strategie

» Vlastni realizace fedstavuje uvedeni planovanych aktivit do kaZzdodengivota, jejich
Fizeni arizenicleni marketingového tymuipprermene planu v realitu. V tomto momerje
realizachi zangreni a kvalita jejiho provedeni nejvicéepma zékaznikn.“ (Horakova,
2001, s. 122)

Po stanoveni marketingové a komudikiastrategie je tedy nutné ditr kompetence i
realizovani jednotlivych jejich bdd Musi byt jasné, ki€ pracovnici budoginnosti vyko-

navat.
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V zjmu efektivni vzdjemné komunikace stanovila &kowva (2001, s. 124-126%kolik
zasad, podle kterych je mozZnéigiit:

- kvalitni tizeni a sla¢hi realiz&nich¢innosti

- rychlé, gimocaré a jednoduché&@davani rozhodnuti

- stanoveni postupa metod pro dosaZeni cilpracovnici povteni realizaci plaih musi
byt sezndmeni nejen s cili, ale i s konkrétniniisgby jejich dosaZeni.

- pozornost ¥novat zadsadnim momeim, ale nefehliZet di¢i kroky

- presné vymezeni Ukl individualnich odpogdnosti a termiin

- vytipovani \id¢ich osobnosti

- hmotna a moralni motivace pracovinik

- vysoka realizéni aktivita v marketingovém procesu

- oteena komunikace a vyti@ni dobrého klimatu v podniku

- kontinualre hodnotit situaci na trhu a adaptovat se nargm

Uspssnost realizace také nadtpredpoklada vzajemnou kooperaci a koordingnnosti,
spravny smr motivovani jednotlivé i tymut, jasnou odpoddnost za jednotliv&€innosti

i dobrou vzajemnou komunikaci.

3.7 Rozpdcet

Nedilnou sotiasti marketingového planu je rozpo — prognéza &kavanych finatnich
vysledka. V pripact piipravy marketingového planu pro individualni prodokbo sluzbu,
neuvazujeme celkovy obrat spéesti a celkové naklady spdleosti, ale jen ty, které jsou
spojené s realizaci marketingové strategie. Exastafla technik, diky kterym je mozné
piedpowdét, zda budou aktivity marketingového planu ziskovi@u nejjednodussi
(a nejobvyklejsi) je Wisleni vSech naklddna realizaci za#ru a jejich porovnani s dim
ziskem (pispsvkem k obratu). @kavané marketingové naklady reliche do kratSich
¢asovych obdobi a podle jednotlivych aktivit (vyzkukomunik&ni strategie, personalni
zdroje). Tak niZe firma pruzgji reagovat na fipadné zrany trhu. (Westwood, 1999,
S. 68)
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3.8 Marketingovy plan — dokument

Marketingovy plan je finalnim dokumentem k markgtmému planovani. Zachycuje &m
marketingoveho snazeni i konkrétni kroky, vedoudbkazeni stanovenych icilMarke-
tingovy plan obsahuje vysledky sitimch analyz, fipadré dalSich vyzkunm uzitecnych
pro spravné stanoveni marketingoveé strategie. Miadavy plan by nil také pro Audio-
vizualni centrum slouzit jako informiai kanal a manualinnosti procleny managementu i

dalSi pracovniky organizace.

Standardni marketingovy plan byhpodle Horakové (2001, s. 114) obsahovat:
- titulni list s ndzvem podniku a zakladnimi informacemi

- popis ¢innosti podniku, vychozi situaci, &el, éasové obdobi a dalSi

- marketingoveé cile

- marketingova strategie (¥etné komunikaéni)

- vysledky situa&nich analyz, pfipadné dalSich vyzkumi

- provadéci plany s urenim odpowdnosti jednotlivym osobam

- potirebné zdroje a rozpdet

Origindlni a prakticky fistup k sestaveni marketingového plaringsi Knight (2007,

s. 21-26) ve formaVysoce efektivniho marketingového planw patnacti krocich.

Proces zahrnuje vy&gni cile, stanoveni hodnoty cile, promysSleni n&siedalizace mar-
ketingového planu, poznani cilové skupiny a jefiight, dale poloZzeni otazky, jaka je
zprava kterou chceme cilové skuppredat (co chceme, aby si mysleli) a co chceme, aby
délali, zamysleni se nadiipéhem znaky, urgeni hlavnich pednosti naSeho podnikani
a [inogdi pro zakazniky, weni samotného charakteru podniku, jak mluvit kva&lekupir

(komunikani strategie), stanoveni rozjto (a dalSich zdrd) a finalni vyhodnoceni.

Tento postup velmi vhodrediraziuje dilezitost znalosti cilové skupiny, vhledu do jejich
pfdni a patb a nasledné vyhodnoceni takovych bemefitatky, kterymi tuto cilovou
skupinu nejlépe zaujmeme. Tyto kroky jsou zakladpfedpokladem cileného marketingu
a shrnuje je zkratk& TP (segmentace — targeting - positionigMarketingovy plan pod-
niku, ktery postupuje dle zasad moderniho cilendglaoketingu, by i STP rozhod#
zahrnovat. Marketingovy strategicky plan je dokumé&tery vyZaduje planovani, odborné
marketingové zkuSenosti a ve své redliafazi zahrnuje mnoho prodékich aktivit.

Podminkou pro fungujici systém je schopny managemen
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4 KULTURNI A KREATIVNI PR UMYSLY

Pri strategickém marketingovém planovani musime miateli specifika oboru, ve kte-
rém se pohybujeme a kreativni — filmovy mysl ma &chto specifik celodadu. Musime

je znat, abychom spra¥mastavili strategicky marketingovy plan Audioviini&o centra.

V kreativnich pémyslech totiz pracuji ushci na zvlastnich principech. Také manazer
v kreativnim prosedi mé& zcela jinou roli nez niawe vyrobnich podnicich. Kreativni pro-

stredi je pro uceleny pohled na problematiku popsaaskedujicich kapitolach.

Kulturni pr amysly zahrnuji odetvi, kde se zbozi nebo sluzby vyrabi a distribwyi
cemér nezavisle na obchodni hoddaoMuzeme sem zadit nagiklad divadelni urani,
vytvarné urgni, film, DVD, video, televizi, knihy a tiskKreativni pr amysly maji kultur-
ni rozmer, i kdyz jejich vystupy jsou fiedevSim funkni a uzitné. Jedna se&gaevsim

o architekturu, design, reklamu, produkci apodlitig&y, 2012, s. 14)

4.1 Identifikace odvétvi

Kulturni a kreativni pimysly jsou sodésti kreativni ekonomiky a zahrnuji jak oblast
umeni, tak i kultury a kulturniho @lictvi. Celarada odbornik se zabyva identifikaci od-
vétvi, ktera jsou satasti kulturnich a kreativnich gmyshi. Pati mezi ¢ nagiklad CH.

D. Thorsby, M. Cikanek, D. Dasmondhalgh, J. Hartiepo J. Howkins.

Prvni zmigny Ch. D. Thorsby nagiklad sestavilsystém soudtednych kruhi, v jehoz
jadie — v ustednim kruhu — j@Jmeni postavené na ryzi kreatwjtkam fadi literaturu,
hudbu, jeviStni urkni a vytvarné urni. Kolem jadra je kruh nazvany jakablast dalSich
astrednich kulturnich pimysti, kam jsoufazena muzea, knihovnyfdém . DalSi kruh je
Oblasti SirSich kulturnich gmysli, kam pati pamatkova p#e, televize, rozhlas, videohry,
zvukové nahravky a nakladatelstvingjSi kruh Oblast gibuznych odétvi, zahrnuje re-
klamni p&imysl, architekturu, design a modniiprysl. Rozdleni je tedy dano mirou krea-
tivity jednotlivych odtvi. (Cikanek, 2013, s. 24)

Velmi propracovand definice kreativnichaprysii Work Foundation vychazi ze sou-
sttedného modelu D. Thorsbyho, avSakkpnava tradni ckleni na vysoké a nizké wsmi

a snazi se definovat kreativniuprysly v celé &i. Tim pojitkem se stava tzv. expresivni
hodnota, diky které ziskAvame nové pohledy, vzhiedyazitky. Rozguje naSe sdomi

a stimuluje emoce. Hodnotaude byt esteticka, spiritualni, spdémska, historicka, sym-

bolickd a/nebo hodnota originality. Model WF je &gffen ¢tyimi soustednymi kruhy.
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Jadro je oblast, kde vznikafiste kreativni vystupys maximalni koncentraci expresivni
hodnoty. Jedna se zejména o svobodnou tvorbu spiedyvbasnik, textad, filmaid,
skladatel, programatar atd. DalSi mezikruZi je oblastulturnich pgimyst:, kam paii
hudebni pimysl, rozhlas, TV, nakladatelstvi PC hr{ilenovy pramysl. Pro tuto oblast je
charakteristické, Ze se sotesti nakomeréni vytézovani expresivni hodnoty.V dalSi
oblastikreativnich piimyst: jsou vystupy kombinaci expresivni a fénk hodnoty a jsou
¢asto tv@eny na objednavku. Rasem architektura, design, modniuprysl, reklama atd.
Posledni mezikruZi je oblastirSi ekonomiky nad ramec kreativnichumysti:. Jde o od-
vétvi vyrobniho sektoru a sluzeb, které &adji vystupy s expresivni hodnotou. (Cikanek,
2013, s. 38)

Kreativni pamysly se vSak potykaji s (ne)jednim rizikem. Kreaii produkty jsou
Z hlediska komeniho Usgchu vicemé# zavislé na tom, nakolik se shodujeésSinovym
vkusem publika/zéakaznika, nakolik ho akceptuji dafia Pochopeni vkusu a pozadavk
cilové skupiny je tak naprosto nezbytné. Napro$taimace zmigného rizika vSak neni
mozZna, protoze&tSinovy vkus se viastngidi Zzadnymi jednozrimymi pravidly. (Dostal
a Kislingerova, 2012, s. 50)

4.2 Kreativni ekonomika

Kreativita, ¢ili schopnost tvéit a pgiichazet s novymi napady, je vyznamnym zdrojem krea-
tivni ekonomiky. Je projevem inteligentievéka, ktera se poji se znalostmi a s kreativnim
mysSlenim. Skupinu lidi, jejichZ hlavnim pracovnid@strojem je tviivost a kreativni mys-
leni, nazyvame kreativniitiou. Pati sem obechzejména ¥dci, inZenyi a unelci. Hlavni
ekonomickou funkci kreativniitly je tedy vytvéeni novych myslenek, technologii a no-
vych kreativnich obsdh V kreativnim pémyslu existuji firmy, které vyuZzivaji talentova-
nych lidi a jsou schopné transformovat jejich n§pdd kreativniho produktu (nebo krea-
tivni sluzby). Takovy produkt je $tSinou nadstavbovy, neslouzi k uspokojeni zaklddnic
lidskych poteb.Kreativni lidé pracuji obvykle v prastdi, které se vyziaje estetinosti,

otewenosti, svobodou a neformalnosti. (Kloudova, 2812,1-30)

»Kreativni tida je spoléenska vrstva uujici spoléenské normy dneska. Normy kreativni
tFidy jsou vSak velmi odliSné od norefidtpevladajicich v minulosti. Kreativnfita vy-
znava individualitu, sebevyjéehi, otevenost a respektivi odliSnostem. Navic je kreativ-
ni t'ida dominantni spotenskou vrstvou, co secgybohatstvi a fijmii.” (Cikanek, 2012,
s.41)
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Kreativni ekonomika je postavena na &zai, une€ni, kulture a \¥dé a rozviji se zejména
ve spolénosti, kde jsou jiz zaji8hy zakladni lidské peéeby (jidlo a bydleni). #dpoklada
vyspilost a bohatost spi@bitele, vzdlanou pracovni silu a technologicky i ekonomicky
vyspilé prostedi. K dalSim faktarm podporujici rozvoj kreativni ekonomikyadi dale
Kloudova (2010, s. 45-50) poptavku, schopnost tyastii, diverzitu, urovié verejného
sektoru, chovani instituci, univerzity a velké obahi kapacity.

4.3 Strategicky marketing v kreativnich primyslech

Kreativni ekonomika se v poslednich letecitima prakticky uplatovat v podnikové
a podnikatelské sfé, protoZe nabizi nové konkudan vyhody. Hledani novychifezitos-
ti trhi a budovani vninich i vrejSich vztali je tak kltovou otazkou strategického marke-

tingu i v kreativnich prmyslech.

~Nastava konec klasické éryuipnyslové ekonomiky a rodi se nova ekonomika zaloZena
na znalostech a néstajicim vyznamu sluzeb generovanych kreativninerniys. Za hnaci

sily dalSiho vyvoje se povazujtedevSim kreativita a inovace, které secssw stavaji
zdrojem formovani nové konkuten vyhody, jeZz vyplyva z rozvoje kreativni ekongmik

a to nejen pro podnikovou a podnikatelskou sféleij aro nesta, regiony a staty (Klou-

dov4, 2010, s. 68)

Moderni marketingové strategie se zamji na vytv&eni kreativniho potenciala na bu-
dovani a udrzovani uzkych vztah tzv. stakeholdery — zainteresovanymi skupin&teré
jsou réjakym zpisobem spojeny s fungovanim podniku (2atnanci, vlastnici, zakaznici,
dodavatelé, manafie nestatni organizace, konkurenti, vlada, odbanystni komunita,
specialni zdjmové skupiny a dalSi). Kreativni spodst se snazi nejen nalézt a uspokojit
potreby zakaznik, ale také odhalit jejich latentni geby, coz poskytuje prostor pro poten-

cialni inovace. (Kloudova, 2010, s. 68-76)

4.4 Role manaZera v kreativni organizaci

Manazer je ¥tSinou definovan aktivitami, které v ramci své mezvyviji -fidi, organizu-
je, rozdava ukoly a kontroluje dosahovani vysteddanazer planuje budoucnost, obstara-
va a pidéluje zdroje, organizuje praci a strukturu firmye ahké motivuje zagstnance
a buduje pozitivni pracovni prastli. Komunikuje se stakeholdeigSi problémy, vyviji
strategie, vybira za¥stnance, poskytuje Zmou vazby atd. Je to al€loveék, ktery musi

sphovat ukité predpoklady, aby mohl zastavat manazerskou pozidiajlyse osobnosti
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manazera — jeho lidskych i odbornych kvalit, zné)asovednosti a postinj Dobry mana-
Zer ma vyjaséné hodnoty a postoje, jeudéryhodny a spolehlivy, seb&tomy,
ale i schopny sebereflexe a respektu k druhym.h§ gchopnostem by ¢a patit dobra
arover komunikace, rél by se unét rozhodovat, spolupracovat, stimulovat druhé kcpra
a zarové poskytovat zptnou vazbu. Znalosti by ghmit odborné, procesni, ekonomické,
ale hlave by mél byt schopny a ochotny se stal&twa vzdlavat, vyuzivat nabytéédo-
mosti a vytvéet podminky pro vz#lavani i svym pracovnikm. Predpoklad, které by ngl
splovat dobry manazer, je cetada a jsou také specifické prizné obory podnikani.
Moderni rychla doba vsSak dila jednu schopnost, kterd se jevi jako nezbytnélai
ceréna, a to je adaptace naam. Mizi vyhoda zkuSenosti nad znalostmi, nynigé#gba
hledat nové cestyelit prekazkam, byt flexibilni a kreativni. (Hospddaa, 2008, s. 15-
34)

»1en, kdo vede tym #vcich pracovnik, by s nimi rdl byt v neustalém kontaktu.éMby
podporovat motivaci, pozitivni nalawli, pozitivni vztahy v tymu a celkové pracovni &fim
(Kloudova, 2010, s. 144)

ManaZer v oblasti kreativnich pnysti ma jednu specifickou roli oproti manaZerovi
v jinych oblastech ekonomiky. Musi gfovat kreativitu térca takovym srdrem, ktery je
pro untlce @ijatelny, bude jim poskytovat dostatek volnoste abrové bude i komeing

a ekonomicky zdatny. &oli existuji situace, které seiie pedpovidaji (jako reakce
a vkus publika/spoebitelr), je také mnoho proddkich a manaZerskych aktivit, na které
je vhodné se za#iit a hlidat jejich dodrZzovani. Jedna se zejménazpatovou disciplinu,
piipravenost zastavittpsnérovat vyvoj projektu, ktery se nepostupujgegpokladanym
zpisobem a zejmeéna pochopit vztah managementu awridtipracovnil, stanovit man-

tinely a formu komunikace. (Dostal a Kislingero28,12, s. 37-43)

~Kreativni tymy potebuji nekreativni osoby (Bilton, 2007, s. 42).

Manazer kreativnich tymceli ze svého vedouciho postavenéma vyzvam. Jednak musi
udrzet rozmanitost a flexibilitu v rAmci tymu a a@@e se vyhnout filiSné specializaci
a roztistni. Musi se ujistit, Ze se jednotlivd@sti kreativniho tymu neoduiji od celku

a cely tym chape nutnost udrzeni rovnovahy mezoouisti, jednotnosti a porozenim.
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Ulohou manazera kreativniho tymu je také vnasat&ierochu racionalnihoiistupu. Ne-
stai totiz piichazet s novymi myslenkami a inovacemi, ale taktegtovat, rozvijet a apli-
kovat. Spontanni a intuitivni procesy se musi padkd gisnymi a racionalnimi argumen-
ty. Kreativni tymy pod spravnym vedenim spojuji @awnyslenky s &dictvim minulych
zkuSenosti a vykana zefektiviuji svou préaci na zakladoriefu, protoZe je nejenatezité
generovat skilé napady, ale i nachazet jejich poslugha divaky. (Bilton, 2007, s. 34-42)

4.5 Filmovy pramysl

Filmovy primysl pati mezi kreativnimi a kulturnimi gmysly k €m nejmladSim. Oblast
filmu zahrnujefadu aktivit, které izeme shrnout doét fazi — vyvoj, produkce, postpro-
dukce, distribuce a vejna prezentace (kina). Prviiiféaize (vyvoj, produkci a postproduk-
ci) zabezpeuji v Ceské republice 2 typy spéleosti — produéni spol&nosti a spolénosti,
které poskytuji sluzby a Eaeni (nap. casting, zafjceni techniky, prongjem ateliér
apod.). (Cikanek, 2012, s. 94)

Kinematografii Ize obeahchapat jako filmovou tvorbu a filmovyjomysl. Tvorba zahrnu-
je praci se scetiia pripravu natéeni a vyrobu audiovizualnickéld Filmovy praimys| pak
ozna&uje celé persondlni a technické vyrobni zazemiyegkeré organizai, kreativni
a technické slozky filmového Stabu, filmoveé atsfjiétechnické provozy, dilny, istny,
laboratdie, pijcovny kostynii a rekvizit, kamerova a o&lovaci technika, postproduiki
zazemi a Zdzeni a dalsi. Filmova tvorba je navazana na &nain infrastrukturu filmoveé-

ho pfimyslu a je chapana jako s@st kulturnich a kreativnichgmyslk. (Zakova, 2011)

Kinematografie ma mezi vSemi a#tvimi kulturnich a kreativnich gmyski nejlepsi
postaveni z hlediska uznatéskou spolénosti i vladou. Bylo vynaloZzeno nemalé usili,
aby v roce 2012 mohl vejit v platnost Zakon o audio ktery upravuje povinnostiipvy-
rob¢ a distribuci audiovizualnichét] poskytovani podpory v oblasti kinematografie.atd
Svou roli hraje také Stéatni fond kinematografieerktpredstavuje komplexni podmy
systém. Od roku 2010 v jeho ramci funguije i systiémovych pobidek, ktery laka dOR
velké zahrariini produkce. (Cikanek, 2012, s. 94)

Vyvoj objemu filmové produkce ¢R v letech 2002—2008 byl poznamenan prudkym po-
klesem objemu zahramiich filmovych produkci uskuteénych vCR. V roce 2004 \CR
doSlo k poklesu objemu zahranich produkci dokonce o 70%. Celkovy objem audigviz

alni produkce (zahrnujici deské filmy a vyrobu reklamnich sfigtse v disledku toho
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snizil o 47%. Pobidky filmovému jomyslu umozniCR byt konkurenceschopnou v ramci
jednotného evropského trhu. VIada schvalila usrieserroku 200%. 1043 Program pod-
pory filmového piimyslu, kterou se rozumi finani prostedky (dotace) kompenzuji¢ast
néakladh vynalozenych na realizaci audiovizualniho dildR. Diky podpee ve forng 20%
nebo 10% vratky uznatelnych nakiadudecinnost, jejimz vysledkem je audiovizualni
dilo, vyvijena za vyuZzitteskych sluzeb a ndkagbozi uceskych fyzickych a pravnickych
osob. Zahrarni produkce rovéZ prispivaji ke snizeni nezawstnanosti ve Stabovych pro-
fesich. (Ministerstvo kultury, 2010)

4.6  Filmové produkéni spolanosti

V Ceské republice neexistuje ucelena databaze, nadtdikré by bylo mozné zjistit po-
et subjeki zabyvajici filmovou produkci. &Sinu produknich spolénosti vCR v3ak

sdruZuje Asociace producént audiovizi (APA) a udavéislo cca 70. (Zakové, 2011)

4.6.1 ZaloZeni produkéni spol&nosti

Prvni krok i zakladani produini spol€nosti je planovani a financovani vyvoje sgele
nosti. \EtSina filmovych produénich spolénosti vznika spolaé s prvni zakazkou, ktera
je uvodnim zdrojem financovaniiiPstrategickém rozvoji se vSak neobejde bez jasného
byznys (i finagniho) planu, fipadré také hledani investdr Nezbytné je také sestaveni
kvalifikovaného a turciho tymi lidi. Jakmile je napsany podnikatelsky plan, j€ase
nalézt esenci vlastni z&ky, definovat cilové skupiny komunikace, vyhledakaglitni
piibéhy a pijimat zakdzky. ZaloZeni filmové prodéki spol€nosti je proces natoy

na finargni i ¢asové investice. Stejjako v kazdém jiném podnikani se tak vyplatsled-

n& strategie, ktera definuje cilgell poslani. Ve vedeni prodiikd spol€nosti (nejen fil-
move, ale i jakékoli kreativni) je dop@eno vice vedoucich pracoviikcoz inasi lepSi
systém kontroly a rovnovahu. Kazdy z manazeosuzuje realizaci zakazek a je zodpo-
védny za finélni dilo. Pokud jsou ve vzajemné harmadili vize organizace a zarave
piindsi vlastni odlisné zkuSenosti, vyitivarostedi pro fist spolé€nosti. Idealni kombinaci
ve vedeni je dvojice sloZena z jednoho vyakreativniho (undleckého) jedince a jedno-
ho se silnym obchodnim &itim, ktei jsou vSak nalashi na stejnou notu. Nezbytnou sou-
¢asti tymi by mel byt pravni zastupce, ktery figuje potebnou pravni dokumentaci. (Lee
a Gillen, 2011, s. 193-226)
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4.6.2

Produkce audiovizualniho dila

Souasti sluzeb Audiovizualniho centra je prodiikspol€nost, kde budou realizovany

komegni i nekomekni zakazky, proto zde bude uveden postup vyrobgviaklila.

Produkni agentury zdaleka nezaji§i pouze produkci film, ale takékomerénich audio-

vizualnich dél - reklamnich spdt videoklipd, instruktéznich videi, videoklipa dalSich.

Realizace takového dila je procesem, ktery vyZzadgestalou komunikaci s klientem

a zahrnuje mnoho aktivit (MaM.cz, 2005):

1.

Zadani vyroby

Zakazku niZze produkni spolénost ziskat &kolika zpisoby. Klient niize pro-
dukeni spolé€nost oslovit sdm nebo v rdmci spolupréace s reklaagenturou. Kili-
ent nejprve pedlozi zadani zakazky, své pozadavky a brief.

Tvorba namétu a scénde (storyboardu)

V piipac, Ze je zakazka zprdastkovana agenturou, komunikace s klientem oh-
ledns nan€tu probihd v ramci agentury a vylee rkolik scéndn (prip. storybo-
ardi), pripadré je rezisér k tvord nansta prizvan. Casto je viak oslovenaimo
produléni spol€nost, a tak tvorba natti, scénéi i storyboard pripada ji.

Tvorba rozpoétu

V piipact agenturni zakazky je prodirhi spol€nost oslovena, je ji dan scéna
i termin. Produéni spol€nosti pak pedloZi plan realizace a rozfm. Jestlize pro-
dukéni spol€énost komunikuje fimo s klientem, tvii se rozpoet spolé€né

s nanétem. Rozpdet tvai honorde herd, tvarciho Stabu, fijceni techniky, post-
produkce a mnoho dalSich specifickych polozek.

Realizace naté&eni

Pred samotnym naténim musi prokhnout obhlidka lokaci. Je nutno vytitgoo-
drobny scénianat&eni. Tricetisekundovy spot se natgprimérné 1-2 dny, rezisér
se mu vSak &nuje mnohem delSi dobu (cca 3 tydny), ale vZzdypgr#ické.

Postprodukce a schvaleni

Po natéeni gichazi naradu postprodukce —igt, ozveni, barveni, efekty, ani-
mace atd. Na urovni postprodukce je finalni audio&ini dilo schvalovano klien-

tem, je pevedeno do poZzadovaného formatuedano klientovi.
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA

5.1 Cile prace

1. Vymezit teoretickou zakladnu problematiky stgidkého marketingového planovéani
a prostedi filmového pimyslu.

2. Pomoci analyz prastdi zjistit relevantni informace z makroptesti, mikroprosedi

a interniho prosedi Audiovizualniho centratetre identifikace cilovych skupin.

3. Prostednictvim kvalitativnich rozhovér se zéstupci cilovych skupin (vedeni FMK
a UTB a firem Zlinského kraje) ziskat inspiraci pvorbu strategického marketingového
planu Audiovizualniho centraetné definice citi a komuniké&ni strategie.

4. Na zaklad diskuze s absolventy ateliéru Audiovize ziskatrgbdpro zaloZzeni Audio-
vizualniho centra.

5. Vyuzit vysledky vyzkumu k tvoebstrategického marketingového planu Audiovizualni-

ho centra vetrg identifikace silnych a slabych stranekilgzitosti i hrozeb.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Které jsou hlavni cilové skupiny Audiovizualaibentra?

2. Jaké vyhody spatji osloveni zastupci firem Zlinského kraje ve sipoéci

s Audiovizualnim centrem?

3. Jakych cil by podle zastugcvedeni Fakulty multimedialnich komunikaci a Uniigr
Tomase Bati o Audiovizualni centrum dosahovat?

4. Jaké podity k zaloZeni Audiovizualniho centrdimpesla diskuze s absolventy ateliéru
Audiovize FMK

5.3 Metodika

Pro zjiseni informaci dilezitych pro vytvdeni strategického marketingového planu Audi-
ovizualniho centra bude vyuZito sitigch analyz — analyz prdeti a cilovych skupin.
Dale budou provedeny kvalitativni rozhovory a diskise zastupci vybranych cilovych

skupin komunikace.

Analyzy prostiedi

Na z&klad dat ze sekundarnich zdiiopudou provedeny analyzy tykajici se ymiho
a vrejSiho prostedi, které jsou bliZze specifikovany v kapitole B.1.

Bude proveden&TEP analyza diky které ziskame informacemakroprostiedi firmy.
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Na zaklad segmentace trhu a vyzkumu ze sekundarnich &dvofle proveden vyip

a profilace cilovych skupin AV centra. Vitbcilovych skupin se bude odvijet od identifi-
kace zainteresovanych stran. Bude provedena ansilyiece vmikroprost redi (zahrnuiji-
ci analyzu konkurence a analyzwjgich cilovych skupin - partiie zakaznici) a analyza
interniho prostiedi (vedeni UTB a studenti).

Cilem dikich analyz bude identifikace cilovych skupin konkage a charakteristika pro-

stredi, kterd je nezbytna pro vstup na trh.

Kvalitativni rozhovory a diskuze

Vzhledem k tomu, Ze strategicky marketingovy planid zpracovavan pro novy projekt
(novou sluzbu), je pro realizatora uZité ziskat inspiraci aizné uhly pohledu tykajici
se nejen produkce audiovizualnich zakazek (tonegest aktivit AVC), @ginosi projektu

a atekavani rzovatele, benefit i slabych stranek. Budou proto provedeny kvalitati
strukturované rozhovory se zainteresovanymi zastupoverzity Tomase Bati ve Zlin
a s vybranymi zastupciisdnich/velkych firem Zlinského kraje a také diskazabsolventy

ateliéru Audiovize FMK

Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani a nachazgtiin, postofi a motiva prostednic-
tvim prace s jednotlivci nebo malymi skupinami as@btSina metod se opira o psycholo-
gii, coz pgedpoklada ménstrukturovany postup a analyza potom vychazi aikek vel-
kého pdtu informaci od malého gtu jedindi. Kvalitativni vyzkum se négastji realizuje
pomoci hloubkovych rozhoviirnebo skupinovych diskuzi. Osobnim dotazovanim dvou
osob vznikéd uvoléna atmosféra a je mozné zjistit mnozstvi subjektivmazoi. Umeni
rozhovoru spéiva ve spravném kladeni otazek, doptavani se, t peovelmi dilezity

scenérozhovoru. (Kozel, Myni@va a Svobodova, 2011, s. 166)

SWOT matice
Na zaklad vSech zji&nych informaci bude vypracovdna SWOT matice Audinalniho

centra. SWOT matice, kterd bude slouzit jako shrmformaci ziskanych z vyzkuin

v praktickécasti. Teoreticky zaklad této metodiitgizuje kapitola 3.1.2.
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6 ANALYZY PROST REDI

Ziskani veskerych moznych vstupnich informaci jdadem pro rozjezd ugpné komei-

ni i nekomegni aktivity. Popis progedi, spoléné s vysledky dalSich vyzkuim bude slou-
Zit jako zdrojovy materiél pro tvorbu efektivnihtvegegického marketingového planu Au-
diovizualniho centra. Analyzy prdsti se budou zabyvat makropiestim, dale cilovymi
skupinami mikroprosedi a interniho prostdi. Tato identifikace cilovych skupin bude

sledovat model STP, tedy segmentace, targetingjgueg (dale v projektovéasti).

6.1 Analyza makroprostiedi

V této analyze bude zjidvan napiklad ekonomicky vyvoj trhu, podpora podnikani akr
ji, nové technologické trendy, zakony apod. Budaezita metoda PEST (politickeé, eko-
nomické, sociélni a technologické faktory).

Politicko-pravni prosedi:

- Uplatnitelnost absolveiit ktera je i hlavnim cilem Audiovizualniho cent@pro UTB
klicovym faktorem. Mimo jiné i podle uplatnitelnostittoministerstvo stanovuje vysi
dotaci, které fid¢li vysoké Skole. Je tak vhodné znét podegibpravidla pro poskyto-
vani gispevki a dotaci Ministerstvem Skolstvi, mladeZeslawychovy. Ministerstvo
stanovuje Bkolik rozpaitovych ukazateél, mezi nimi i ukazatel K: Kvalita a vykon,
ktery obsahuje 10 indikatir 32% (nej¥étSi podil) gipada pra¥ zantstnanosti absol-
venti. Zdrojem dat o nezafstnanych absolventech je statistikaigjigovana Minister-
stvem prace a socialnickoi (data z tadu prace). Ret zandstnanych absolveitje
uréovan zvlas pro absolventy bakaigkych, magisterskych a doktorskych studijnich
progrant. (MSMT, 2014)

- Vysoké Skoly jsou platci d&e pridané hodnoty (DPH) podle zakota235/2004 Sb.,
o DPH, ve z#ni pozdjSich edpigi ("zakon o DPH") a uplatji svoje povinnosti
a prava stejnym Zigobem a podle stejnych ustanoveni zdkona o DPH gakatni
platci DPH. Hospod&kacinnost je tedy dafma 21%. S tim musi mand&z@udiovizu-
alniho centra (viflpack, Ze Zistane sotasti UTB) pditat. (Moravek, 2006)

- Da se pedpokladat, Ze bude brzy nastolena otazka mozpostni a finatini samo-
statnosti Audiovizualniho centra. d¢rvenci 2014 budou muset zastupci UTB peavd

podobré prijmout pravidla odpovidajici novym #giujicim zakoim a naizenim Ev-
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ropské Unie. Ta se tykaji mimo jiné také hosgski@cinnosti statnich instituci, kterou
bude Audiovizualni centrum pragobdobré vykazovat. (Blazka, 2014)

- Z oblasti prava jsou pro praci v Audiovizualnim teardilezité také naiiklad dohody
0 provedeni prace a pracouinnosti. Dohodu o pracovriinnosti Ize uzakit na za-
bezpeéeni Ukohi nebo pateb za pedpokladu, Ze je prace vykonavana \virm-
ru do poloviny stanovené tydenni pracovni dobyCDRiZe byt uzatena i v pipads,
Ze rozsah prace nebudéegahovat v témZe kalerrdém roce 300 hodin. Dohodu o
provedeni prace lze uzaly jestlize gedpokladany rozsah prace, na ktery se dohoda
uzavira, neni vyssi nez 300 hodin v kalénda roce. Uzavira-li zasstnavatel se stej-
nou fyzickou osobou vice&dhto dohod v kalendéim roce, rozsah pracovnich Gkol
se git4 a nesmiijekrasit stanovenych 300 hodigMPSYV, 2014)

- Vroce 2012 veSel v platnost novy Zakon o audio®6/2012 Sb. Tento zakon upra-
vuje povinnosti fi vyrobé a zgistupiovani kinematografickych a jinych audiovizual-
nich cl, postaveni &innost Narodniho filmového archivu a Statniho fokihemato-
grafie. Tento zakon se ale nevztahuje na audiolnzudila, kterd nejsou tena
ke z@istupiovani véejnosti za Uplatu. Zakon by man&z&udiovizualniho centra i
li prostudovat v fipact realizace hranéh& animovaného filmu weného k distribuci
¢i pri Zadosti o grant ze Statniho fondu kinematografiecomto zékos jsou totiz uve-
deny také oblasti podpory. Pro AVC by do budoucrmdinbyt relevantni nap projekt
v oblasti technického rozvoje a modernizace kinegatfie, vzdlavani a vychovy v
oblasti kinematografie,iffpadre filmovy festival a pehlidka v oblasti kinematografie.
(Ministerstvo kultury, 2012)

-V CR od roku 2012 vznikaji z iniciativy Czech Film Corissiona agentu-
ry CzechTourism regionalni filmové kandedaJejich ukolem jeiplakat natéeni a au-
diovizualni aktivity do svych teritorii. O¢ervna 2010 nabiziR pobidky pro filmovou
a televizni produkci. Tyto pobidky se vztahujideské i na zahratmi produkce nata-
gené vCeské republice a maji formu vratky ve vysi az 2@z% uznatelnych naklad
utracenych $ audiovizualni produkci. Vratka je Zadatel vyplacena imo statem po
ukongeni produkce ¥eské republice. Ve Zlinském kraji vznikla tato mgilni filmo-
va kancel&v rdmci Centraly cestovniho ruchu Vychodni MoraMgla by gedstavo-
vat zajimavé lokace v regionu vhodné pro dead a lakat tak filmige. Tato regionalni

filmova kancelé vSak v sotasné dob nema dostateou podporu. Do budoucna by
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méla byt zvaZzena Gzké spoluprace Audiovizualniho reeatCentralou cestovniho ru-

chu, gipadré aktivni zapojeni do jefiinnosti. (Ministerstvo kultury, 2010)

Ekonomické progedi:

Hodnota HDP na obyvatele kraje se meziéné zvysSila o 2,4 % Ve srovnani
s ostatnimi kraji se zlinska hodnota HDP na obyeateoce 1995 umistila na 12. mis-
t&, tedy naitetim nejnizSim. V roce 2007 se posunula & phicky vys, tedy na 10. po-
zici a v roce 2011 postoupila na 7. mistéegky statisticky fad Zlin, 2013)
Podnikatelskych subjekii v kraji celkové piibylo. Na konci roku 2012 bylo ve sta-
tistickém Registru ekonomickych subjgldvidovano celkem 138 269 subjilde sid-
lem ve Zlinském kraji. Mezikmé se jejich poet zvysil o 1 544 subjekt tj. o 1,1 %.
Souwasny ptimyslovy potencial kraje je zaloZzen na existensiquinich kl€ovych vy-
robnich podnik. Podstatny vyznam maji subjekty podnikajici v grenatvi
a plastikastvi, v elektronice a elektrotechnice, potravata, ve strojirenstvi, staveb-
nictvi ¢i ve vyrok® nédbytku. V poslednich letech se v kraji velmi im#tiwné rozviji

i obor informanich a komunikénich technologii.esky statisticky fad Zlin, 2013)

Graf ¢&. 1: Fyzické a pravnické osoby se sidlem ve Zlinskéaji Kfesky statisticky
trad Zlin, 2013)
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Zlinsky kraj zidil na podporu rozvoje podnikatelskénosti a realizace rozvojovych
projekti v regionu tzv.Regionalni podpirny zdroj . Nabizi nagiklad program Mikro-
avér RPZ, jehoz cilem jéeSit problém Hstupu zainajicich malych a s#dnich podni-
ki  kmalym O¢¥ram po¥ebnym pro zahdjeni podnikatelskychkéinnosti,
resp. k peklenuti déasnych problérn pri financovani rozvoje podnikatelskénosti.

DalSim programem je n&pRegionalni usr RPZ, ktery pomoci podpory ve for-
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me zvyhodnénych regionalnich Ovra umozni realizaci podnikatelskych projékha-
lych a stednich podnikatélve Zlinském kraji. JelikoZ cilem Audiovizuélnihertdra je
udrzet absolventy ateliéru Audiovize a Animace gioau, mozZnosti podpory Zlinske-
ho kraje by manaZeAVC meéli znat a nabizet je jako moznost #igact, Ze budou ab-
solventi zvazovat zaloZeni vlastniho podnikani {nppdukni spol€nosti). (Inov&ni
portal Zlinského kraje, 2014)

Zajimavou iniciativu pro podporu &aajicich podnikatél vyviji také Technologické
inovani centrum ve Zlig, které je spoknym podnikem Univerzity ToméaSe Bati
ve Zlirg a Zlinského kraje. Krompravidelné sowfe o Nejlepsi podnikatelsky z&m
ziidil TIC také Podnikatelsky inkubator, kde nabizi pro rozjezd podnikani l&j&i
kancelde, dale také Co-workingové centruimVirtualni kancelé pro podnikatele, kte-
i potrebuji prostori sidlo. Pro zéinajici podnikatele, ndjklad i z oblasti audiovize
¢i animace, mze TIC nabidnout zajimavou platformu. (Technologickovani cen-
trum, 2014)

DalSi moznosti pro Audiovizualni centrum je spoéga uvnit UTB, tedy s dalSimi

fakultami a obory (nap obor Materialové inzenyrstvi na Fakuléchnologickeé).

Sociélni prosedi:

Pocet obyvatel se snizujeBéhem roku 2012 se pet obyvatel v kraji snizil o 1 337
osob, tj. 0 0,2 %. Ze 14 kiajrepubliky se meziné pocet obyvatel zvySil u i

z nich, u dvou krdj zistal p@et na stejné arovni a u sedmi Krdjyl zaznamenan uby-
tek obyvatel. Zlinsky ubytek byl po moravskoslezsk@ 011 osob) druhy nejvyssi.
Obyvatelstvo kraje starne.Ukazatelem, kteryietelrg ukazuje na starnuti obyvatel, je
index stdéi (podil mezi nejstarSi a nejmladstkevou kategorii v %), ktery vzrostl
z 117,8 % v roce 2011 na 121,1 % ve sledovaném fdog jak se nejstarSickova
skupina obyvatel zt3uje, tedy starne obyvatelstvo Zlinského krajesky statisticky
trad Zlin, 2013)

Pocet nezanéstnanych se meziréné zvysil v letech 2009 az 2012, kdy se ve spole
nosti Zetelré projevila ekonomicka recese. Naadech prace Zlinského kraje bylo
na konci roku 2012 evidovano o 9,1 % ne#simanych vice nez na konci roku 2011.
Obdobné zhorSeni situace se ale projevilo ve vEeajich. V absolutnich hodnotach
bylo ve Zlinském kraji sedmé nejvyra&gsi zvySeni, a to o 2 682 osob. Ve striktu

uchazéu o praci byl v kraji na konci roku 2012 ve srovnénidaji za republiku vySSi
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podil uchazéi se zdravotnim postizenianabsolventi Skol (1310 v roce 2012). Z hle-
diska vzaélani predstavuji v kraji nejgtsi podil mezi uchaze o zangstnani vydeni
(47,1 %). Nasleduji osoby se zakladnima&ladim (17,3 %), s uplnymistdnim vzd-
lanim (17,1 %), vy&eni s maturitou (4,9 %), w/sokoSkolskym vzdlanim (4,9 %).
Zlinsky UGad préacetedy evidoval vroce 2013 1777 absolvéntcoz je 5,7%
z celkového pé&tu uchazeéa o praci. Z toho je 700 vysokoSkotékCelkova vzdla-
nostni Urové obyvatelstva i pracovni sily se dlouhodat$eobec# zlepSuje, pozitivni
tendence jsou vice patrné u zabegky statisticky fad Zlin, 2013; Zlinsky kraj, 2012)

Graf €. 2: Absolventi Skol registrovanych naaslech prace ve Zlinském kraji v roce
2011 (Zlinsky kraj, 2012).
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- Mgsto Zlin se potyka s problémeadlivu mladych lidi - absolventi Skol. Po roce
1989 pdet obyvatel Zlina nejprve rostl, v roce 1997 zde 8R 291 lidi, v poslednich
letech se ptet za&al snizovat. V sotasné dob ma ve Zlir trvalé bydlis¢ 77 008
obyvatel. Ned&i se ve nmist udrzet absolventy Skol, kieodchézeji za praci a lidé ze
Zlina odchazi do okolnich st a vesnic za lepSimi moznostmi bydleni. Je tal&Siv
amrtnost nez porodnost. (Dtéak, 2012)

- Vzdélanostni struktura obyvatelstva ve Zlinském krdjazuje, Zemeziroéné roste
pocet osob s vysokoSkolskym vatanim. V roce 2000 jich bylo 35,6 tis. a o0 deset let

pozdkji jiz 60,1 tis. Cesky statisticky fad Zlin, 2013)
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Technologické progedi:

- Nejvétsi technologicka z#ma v oblasti filmového @imyslu nasi doby se nese v duchu
digitalizace. Film je od svého pa@tku Uzce spjat stechnikou. Pro vznik filmu je
nezbytné technické vybaveni — kamerytlsy zvukova technika, kny, filmové labo-
ratare atd. Technicky podména je i prezentace hotového dila. S rozvojem talchn
gie v piibéhu 20. stoleti fichazi dalsi forméty, které umiaZji snadwjsi Sieni filma -
televizni vysilani, videozaznam, atd. Revolutieh@zi s vyvojem digitalnich projekto-
ra s vysokym rozliSenim. Nyni nestoji nic v cedigitalizaci kin, ktera v saiasnosti
probih& na celém 8. S postupnymigchodem kin na digitalni projekci bude pokra-
¢ovat Utlum vyroby filmovych kopii az film (filmov@aska) jako distribini médium

zanikne. (Pracovni skupinai frilmoveé rad, 2010)

Tabulka €. 1: Formaty pro digitalni vysilani (Pracovni skupptaFilmové rad, 2010)

format uzZiti norma rozliSeni obrazu (h x v)

sD TV wysilani PAL T720x576
DVD home-video PAL T720x576
. HD 1280x720

HDTV | TVwysilant | o hp 1920x1080

Blu-ray home video Full HD 1920x1080

I 2K 2048x1080

DCDM digitalni kino 4K 4096x2480

- Podil domécnosti vybavenych pétacéem se ogt zvysil: Zatimco v roce 2007 byl
v kraji podil domacnosti vybavenych osobnintipsem 39,3 % a byl tak pod republi-
kovou hodnotou, v roce 2011 podil dosahl 62,9 %jnStjako rozStovani paitaca
v domacnostech, dochazi stale k vysSimu vyuZivéairetu. V roce 2011 kraj dosah-
nul 59,9 % (oproti 30% v roce 2007). Informaci pnanazery AVC rdZze byt, Ze se
zvysSuje p@itatova gramotnost obyvatelstva a da sedpokladat, Ze je vice ot@né
novym technologiim a napkomunikaci pes internet.Cesky statisticky fad, 2013)

-V roce 1936 z&ly Filmové ateliéry Bonton na Kudl®wrodukovat prvni reklamni
a propagéni filmy. Jsou stéle v provozu a jsou technologickakladnou, &oli maji-
tel Zdergk Skaunic sam ifiznava, Ze jsou zde pgeba velké rekonstrukce, které se
momental® pripravuji a také nadSeni invesitgFuksova, 2013). Na ateliérech funguje
i spole&nost Kinoservis, ktera se specializuje na filmovweghniku a digitalizaci.
V piipac, Ze budou Filmové ateliéry vzkvétat, mohou se dduenu stat partnerem

AVC, pripadré zantstnavatelem absolvenEMK.
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6.2  Analyza mikroprostiedi

Mikroprostedi Audiovizualniho centra zahrnuje zejména zakgzmiartnery a zaintere-
sované skupiny, konkurentyjipadré verejnost (dodavatele a oéfatele AVC prozatim

nema).

6.2.1 Cilové skupiny zakaznilki Audiovizualniho centra

Jednou z aktivit AVC je i prace na konieich zakazkach (proddki spolé€nost). Na za-
kladé definice procesu zadavani audiovizualnich zakéziekieorie s. 40) izeme identi-
fikovat 2 zakladni potenciélni skupiny zakazhikteri mohou vyuZzivat sluzby Audiovizu-
alniho centra, a to jsdiirmy a reklamni agentury. Sluzbou, kterou poskytuje AVC, je
realizace komeniho audiovizualniho dila (reklamy, prezemi#o videa, instruktazniho
videa, reportaze z firemni akce apod.). Na zaklaxhoto upesréni je zjevné, AVC
bude zamrenoprimérn é na trh B2B. Reklamni agentury jsotasto prosednikem mezi
klientem a produdni spol€nosti a samy je oslovuiji.

Firemni trh je velky a je nutné provést jeho segimer(rozaleni na jednotlivé segmenty).
Poté bude proveden targeting - ¥ylsegment, které se stanou cilovymi skupinami Audi-

ovizualniho centra (dale pak budou specifikovamyveé skupiny komunikéni strategie).

Segmentace dle nasledujicich kritérii:

Velikost podle paftu zaméstnanai: mikropodniky (1 — 9 zagstnand), malé (10 — 99
zanestnand), stedni (100 — 499 zagstnand), velké podniky (500 a vic zamstnana)

Pasobnost:regionalni, narodni a nadnarodni

Typy firem podle predmétu ¢innosti a zakaznika:vyrobci, poskytovatelé sluzeb, viadni

instituce a neziskoveé organizace, velkoobchodmeipobchodnici.

Koneéné pouziti produktu (AV dila): pouziti AV dila jako reklamni TV spot, video pro
online prezentaci, videoprezetace firmy na veletingtruktazni video, video z vyroby

apod.
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Odvétvi pramyslu Zlinského kraje:

Tabulka &. 2: Odwtvi podnikani ve Zlinském krajCesky statisticky fad Zlin, 2012)

PfevaZujici Einnost 2009 2010 2011
Celkem 131 870 134374 136 725
v tom:
A Zeméd&lstvi, lesnictvl a rybarfstvi 5217 5454 5747
B~E Primys! celkem 23 061 23 364 23338
F Stavebnictvi 16 847 17 232 17 537
G Velkoobchod a maloobchod; opravy
a lidrZba motorovych vozidel 33 099 32 335 31193
H Doprava a skladovani 3™ 3825 3 B36
| Ubytovanl, stravovani a pohostinst 6529 6 767 B 942
J Informacni a komunikacni Einnosti 2298 2589 2 393
K PenéZnictvi a pojistownictvi 283 1964 2 826
L Cinnosti v oblasti nemovitosti 4019 4232 4342
M Profesni, védecké a technické Einnosti 13595 14 183 14 452
W Administrativnl a podplirné Einnosti 1507 1463 1 595
O Vefejna sprédva a obrana; povinné
socialni zabezpedeni 744 752 77
P Vazdélavani 1955 1999 2047
Q Zdravetni a socidlni péde 1779 1788 1 816
R Kultumi, zabawni a rekreaéni Einnosti 2 700 2 B4 287
S Ostatni Einnosti B 43 0 460 10 014
U Ginnosti exteritoridlnich organizaci
a argand 1 1 1
Bez uveden Ginnosti 2934 4135 5005

Ve Zlinském kraji gsobi mnozstvi firem zizného od¥tvi — v roce 2011 bylo nejvice

pramyslovych firem a firem z oblasti velkoobchodu aooeéchodu.

Targeting (zacileni):

Manazé&i Audiovizualniho centra se z&i na;

- regionalni firmy

JelikoZ se AVC netiive se pysnit velkym mnozstvim referenci, bude egpak ze z&atku
zamerovat naregion, kde neni takova konkurence (viz dalSi kapitdNg.narodnii mezi-
narodni trh bude AVC mit az po ,zalBhnuti* a ziskani prvotnich zkuSenosti a referenci
ve znameém regionalnim préstli, které neni tak vyraZrkonkurerni a kde ma zastita

UTB a podpora regionu velky vyznam.

- stiedni a velké firmy:

AVC bude cilit zejména stdni a velkeé firmy, kter&asgji nez ty mensi vyuzivaji televizni
reklamu, instruktazni videa z vyroby nebo sesgini veletrh, na které pdebuji prezen-
tacni video. Zarove je mozné pedpokladat, Ze budou mit marketingova &edi nebo

alespa konkrétni jednu osobu, kterd méa na starosti menggeTim padem i finatni pro-

stredky vy¢leréné na propagaci.
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Tabulka €. 3: Nejwétsi firmy Zlinského kraje podle obratu z roku 20(Btiky ¢eského
byznysu, 2011)
Index Firma

Lk
Coface

5378 Barum Continental spol. s ro.

i56.4 PSG-International o5

4281 HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.

19403 Hamié s.r.o.

4445 Fatra, ns.

1402 WOCO STV sr.o.

3527 LUKROM, spol. s ro.

238.1 BATA, akciova spolednost

4174 EURDNICS CR as.

ON SEMICONDUCTOR CZECH REPUBLIC, s.ro., pravid

nastupee
Tuto konkrétni statistiku nejtSich firem ZK z roku 2011 fize AVC vyuZzit jako inspiraci

pro direct komunikaci.

- typy firem:

Zanxteni firem neni fliS relevantni, jelikoz nap videoprezentaci firmy ptebuji jak
vyrobci, tak poskytovatelé sluzeb. Co se tyka viédra neziskovych spaieosti, cileni
a komunikace se bude tykat spiSe jinych obkéstiosti Audiovizuélniho centra, nez je

konkrétreé produkeni spol€nost (nap. projektovatinnost).

- Audiovizualni centrum riwe diky spolupraci se studenty obsahnaigné zpisoby
tvorby AV dila (propagéni spoty, instruktazni videa, dokonce i cekmmi filmy)

- AV centrum bude také cilit na firmy, které jizd¥ivéjSku navéazaly vztahs FMK ne-
bo UTB, protoZe maji jiz jistou zkuSenost a vi,atekavat. Vyhodou je jiz vybudova-

ny vztah.

6.2.2 Konkurence

K Audiovizudlnimu centru je naéaé najit pimou konkurenci. Jeh&innost je totiz velmi
specifickd — nélezi pod Fakultu multimedialnich konkaci, misobi jako inkubator pro
studenty audiovize a animace, buduje ve komunitu absolverit provadi projektovou
¢innost, vytvdi zakladnu pro rozvoj filmového famyslu v regionu atd. Séasti je také
produkeni spol€nost, v ramci které se studenti zapojuji do prakeqgalizace komenich
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i nekometnich AV zakazek. Jako konkurenci je tedy moZzné povat dalSi produdni

spole&nosti ve Zlinském kraji.

- IS Produkce, s.r.0.v centru Zlina vyrabi televizni spoty, rozhlasepbty, prezentai

filmy, interaktivni webové prezentace, ozvije atd.

- 3creations je filmové a zvukové studio sidlici v okrese Zlidabyva se fede-
v8im audiovizualni tvorbou, vyrobou reklamnich filnreklamnich spdt 2D 3D anima-
cemi a postprodukci.

- Ateliéry Bonton Zlin, a.s. provozuji flmovou laboratio Nabizi cernobilé negativni
I pozitivni zpracovani a barevné negativni i penitizpracovani. #sobi zde také spale

nostKinoservis, ktera se specializuje na filmovou techniku atdigiaci.
- Videoart production, s.r.o. nabizi sluzby gthového a postprodékiho studia.
- NP lux, s.r.o.(Zlin - Malenovice) ma nabidku filmovych a reklaitim sluzeb.

+ mnoho dalSich jednotlivic(nag. Jaroslav Hovorka - vyrobu video zaznam pdadi

ve Zlirg, Milan Basel — Val. Me#ici)

Na zaklad identifikace konkurence je moziigi, Ze tvorbou komenich audiovizualnich
dél ve zlinském regionu se zabyvaji zejména jedndgti@&vnemnoho spoteosti. Ateliéry
na Kudlow jiz dlouh& léta neplni takovou funkci, jakou pynil doke své nejétsi slavy.
Hlavnim konkurentem s tradici, zkuSenosti a vybudoanou znakou je prvni zmiiio-

vana IS Produkce, s.r.o.

6.2.3 Partndi

- Kouzelna animaceje spolénost, kterou zalozil absolvent ateliéru AudioviZabyva se
zejména postprodukci a s AVC spolupracuje na zadek

- Bare Bear je start-up firma absolveitateliéru Animace. Sidli na FMK a s AVC spolu-
animovana dila. ifpravuje se takeé oficialni smlouva o spolupraci.

- Do budoucna je moZno uvaZovat o partnerstvi Smaksubjekty - Filmové Ateliéry, Me-
zinarodni filmovy festival pro&i a mladez, Centréla cestovniho ruchu, Krajskdbdé&-

ska komora, TIC atd.
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6.3 Analyza interniho prostedi

Interni prostedi zahrnuje oblasti, kteréire organizaceiffmo ovlivnit, tedy lidské, mate-

ridlové a finakini zdroje Audiovizualniho centra.

6.3.1 Interni cilové skupiny

Lidské zdroje jsou zarovieinterni cilové skupiny. Vi internich cilovych skupin seim
Ze odvijet od identifikace zainteresovanych straidvizualniho centra. Patsem naf:
Absolventi atelieni Audiovize a Animace FMK, ktei maji ukity vztah ke své Alma ma-
ter. Ten je pdeba posilovat a rozvijet vzhledem k tomu, Ze jsbaobventi nejlepSim
moznym prosedkem ke spolupraci FMK s praxi, buduje se komuidiazapalenych pro
obor a v neposledrifad jsou moznymi zagstnavateli/zadavateli i zpracovateli zakazek
pro AVC.

Studenti ateliéni Audiovize a Animace FMK jsou realizatti zakazek a zaroweosoby,
pro které zejména ma byt aktivita AVGiposem. Studenti maji vzhledem k AVC tedy
dvoji vyznam. Jsou jednak lidskym zdrojem orgargzagednak je pravjejich prace tim
hlavnim cilem AVC. Hraje zde proto maximéldilezitou roli interni komunikace.
Zastupci FMK a UTB ve Zling, jelikoz AVC je pod jejich zastitou, pracuje s¢efch
studenty a je vyuZzivana jejich technika. Zastupeiverzity jsou dlezitou cilovou skupi-
nou, protoze zabezpdi chod AVC a vysledkyinnosti AVC maji smifovat ke zvySeni

uplatnitelnosti absolvetitateliéru Audiovize a Animace.

6.3.2 Materialové zdroje

AVC sidli na Fakukt multimedialnich komunikaci, kde vyuziva kané¢etdpaitaci. Ma

k dispozici také zasedaci mistnost prgasmé sciizky s klienty a manazém je umozg-

no vyuzivani prostor Televizniho studia (s&zsiami, atelierem atd.). Pronajem techniky
k realizaci komemich zakazek probiha na zaldddasické objednavky a cena techniky je
zapatena do rozp&tu naté&eni. AVC je také zapojeno do projektotiénosti v ramci IGA
UTB, coZ nabizi moznost zabezpai material pro realizaci projektu (ndpi kanceldské
potreby). Aktualni materialové piaby zajifuje dkanat FMK.

6.3.3 Finan¢ni zdroje

Finartnimi zdroji AVC je zejména podpora Fakulty multindddich komunikaci, stipen-
dia pro manaZzery, zisk z realizace kotméch zakazek a projektowdnnost.
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7 ROZHOVORY SE ZASTUPCI FMK AUTB

Byly provedeny kvalitativni rozhovory se zastupbik a UTB, jejichz &elem bylo ziskat
inspiraci pro tvorbu cil, poslani a zarowezjisteni ndzoti vedeni na aktivity Audiovizual-
niho centra. Informace povedou (spoke se zjiSénim od zastupkc firem) k tvork® efek-
tivniho marketingové strategie a celého stratediok@lanu, ktery bude odpovidatapim

a potebam zainteresovanych osob. Ke strukturovanémuwvazh byly otazky rozéleny

do dvou oblasti: prvni se tyka uplatnitelnosti absioti a jejich zapojovani do praxe, dru-
ha se pimo vztahuje k AVC. Rozhovory byly pro eby dokumentace nahravany a za-
znam je pilozen na CD.

Tazani zastupci vedeni FMK a UTB:

- doc. MgA. Jana Janikova, ArtD.¢kdhinka Fakulty multimedialnich komunikaci a pe-
dagog ateliéru Audiovizualni tvorba

- MgA. Libor NemeSkal, pratkan pro twréi ¢innost FMK a pedagog ateliéru Audiovi-
zualni tvorba

- MgA. Pavel Hrudajeditel a pedagog ateliéru Audiovizualni tvorba

- Ing. Andrea Kadlikovda, kancléa a tiskova mlugi UTB (odbor marketingu a komu-
nikace UTB)

Uplatnitelnost absolventi a zapojeni do praxe

- doc. MgA. Jana Janikova

Pro pani dkanku je uplatnitelnost absolvéntelmi zasadni téma, je to jeden z hlavnich
parametrii ministerstva Skolstvi na zaklad kterého hodnoti VS afidéluje jim dotaci.
Na druhou stranu je¢iko uchopitelna. Uplatnitelnost absolvierdteliéru Audiovize a
Animace (AAA) neni pizniva, jelikoz 1/3 (nap 3 z 8 studeri) se hlasi natad prace a
procentuald je ¢islo vysoké. Otazkou vSak fkute¢nd zaméstnanostabsolveni. FMK
podnika kroky k uplatnitelnosti, ke kterym figednak vytvéeni Fiznivého prosedi pro
rozvoj start-up a také zalozeni Audiovizualniho centra, které yonslouzit k podpte
student. Po zkuSebnim roce se bude iniciativa ram&t i na dalSi obory (Design cen-
trum). Faktory, které fispivaji k lepSi uplatnitelnosti, jsqaraxe, ziskavani zkuSenosti a
budovani kontakti. Prace na komeénich i nekomemich zakazkéch je podle partkdn-

ky (spol&né¢ sfemeslnym vzé&lanim) vhodny zppisob zapojeni do praxe. DalSimi vyhoda-
mi pro FMK je propagace a image Skoly, zvySovanaunitelnosti. Rizikem takové spolu-

prace s praxi by mohla bffhanéni a ¢asova zakz (investice) pro FMK.
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- MgA. Libor Nemeskal

Pan prodkan vniméa pdtbu uplatnitelnost absolveénjfako velmi akutni a prioritni jak pro
samotné studenty, tak pro FMK. Problém vidi v t@e ministerstvo nerozliSuje mezi po-
jmy uplatitelnost a zastnanost. ZatimcoétSina absolverit AA je v praxi uplatgna,
neni tak vedena naradu prace. FMK je posuzovano na zakladméstnanosti, nikoli
uplatnitelnosti. V oboru audiovize je tohle kritém ministerstva zavégici. Uplatnitelnost
je tedy dobra, ale zatstnanost uz tak dobra neni. Zamye problematické procentualni
vymezeni, protoZze absolvénje paietré malo. Pan protkan ale vidi velkou vyhodu
v oblasti uplatani FMK UTB ve Zlirg (na rozdil od jinych filmovych Skol) v tom, Ze jso
studenti vedeni k tvotbkomegnich zakazek (n&preklamy) a nikoli pouze k uétecké
¢innosti. Mezi vhodné aifnosné aktivity vedouci k uplatnitelnosti absolveA#\, oceaiu-

je ty, které jsou konkrétnprovadny na jednotlivych fakultach, potazmo oborech (AVC,
animani studio Bare Bear) vzhledem ke spedcifik oboru. Celouniverzitni aktivity jako
nag. Job centrum a kariera.utb.cz povazuje iSpobecné a relevantni spiSe z pohledu
zamestnanosti islech a tabulkdch, nez co se tyk&smani ke skuténé uplatnitelnosti.
Podle pana prattana pati mezi faktory, které vedou k uplatnitelnosti absoii AA,
uméni komunikace, potéifemesina zr#nost a az poté portfolio praci. Gilezity je také
komeréni pristup (nap. dodrzovani termii). Ocenil by vedeni studenk lepSi komuni-
kaci jak v ramci vyuky, tak nafklad i prostednictvim workshop s odborniky. Zapojeni
student do praxe diky praci na komsich AV zakazkach povazuje za vhodnyigpb.

a pitaZzeni lidi z praxe zft na FMK. Rizika vidi v tom, Ze studenti vystupafi FMK a je
tady hrozba negativni reklamytipadré dokonce finadni disledky. Nevyhodou je také to,
Ze v okamziku, kdy je student zapojen do praxedtiheérg do Skoly. Nenil by se tedy
zapojovat pilis brzy (v bakalgském stupni). Chybi mu poté profesnieanesiny zaklad.

Naopak zkuSenosti z praxe bglnaiskavat hlavé ve vysSich rénicich.

- MgA. Pavel Hruda

Reditel ateliéru Audiovizuélni tvorba vidi uplatritest svych studefitjako dileZitou
ze dvou pohledl Prvnim je hodnoceni uplatitelnosti Ministerstvékolstvi, které na jeho
zaklad pridéluje Skole finance (je to tedy otazka existencauHou strankou jbudovani
dobrého jména FMK, pokud budou studenti uplatnitelni a &Spi. Subjektivé vnima

uplatnitelnost absolvettAA jako dobrou, ale problém vidi v tom, ¥&da z nich sice pra-
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cuje na zakazkéach, ale ne kazdy je veden jak@zaany. To poté d¥e zkreslovat tabul-
Ky uplatnitelnosti. Ke zvySovani uplatnitelnostudenti slouzi gedmét Praxe v oboru,
ktery propojuje studenty s praxi a &uije od stdZze k zagstnani, dale kulaté stoly se za-
stupci praxe a samigme i Audiovizualni centrum. Praktické zkuSenosti, buéni kon-
takt a know-how — to jsou ty zakladni faktory, ktetéspivaji s lepsi uplatnitelnosite-
ditel ateliéru vidi praci studeintna komegnich (i nekomemich) AV zakazkach jako
vhodny zfisob zapojeni do praxe. Pro FMK jsou vyhody v buddyénéna Skoly, ale

i rizika, kdyZz student nebude odwhdiobrou praci a bude tak image naopak zhorSovat.

- Ing. Andrea Kadl¢ikova

Uplatnitelnost je podle pani kantit§ zcela zasadniée, na kterou se nyni ze strany vedeni
UTB i FMK velmi pritlacilo. Kazdou aktivitu, ktera podpbuplatnitelnost, vnima pozitiv-
né. Je velmi dlezitd pro UTB z hlediska financovani Ministerstvékolstvi, pro prestiz
Skoly i pro samotné studenty. Ze subjektivniho pdhl pani kanchi&y by uplatnitelnost
absolveni AA méla byt dobra, ale ¢to jiného ukazuji tabulky &isla, podle kterych se
nezandstnanost mezikme zvysila. Riznava vsak, Ze udaje nemusi zcela odpovidat&ealit
jelikoz ne kazdy absolventiplaSeny na tadu prace je pak skui® bez prace. Univerzita
vyviji celoutadu aktivit ke zvySovani uplatnitelnosti absolverou nejzasadisi je ¢in-
nost Job centra, které nabizi mimo jiné profesndghenstvi nebo portél kariera.utb.cz, kde
se stetavaji pozadavky zafstnavatel s poptavkou studeint jsou nabizeny brigady atd.
Pani kanclga hodnoti urove a vyznam Job centra jako velmi dobré. Mezi fakiaitgpi-
vajici k lepSi uplatnitelnosti studénba trhu prace #adila jednak praxi (n&pprostednic-
tvim prav AVC), ale také jazykovou vybavenost a komuiikadovednosti. Praci studen-
ta na komegnich i nekomemich zakazkach {p. i stdze) vidi jako vhodny #pob zapo-
jeni student do praxe. Hlezitosti pro UTB a FMK, plynouci Z¢hto aktivit, jeziskani

prestize ataké ziskovost. Rizikem je lidsky faktor, kteryibe spolupréci znégemnit.

Aspekty Audiovizualni centra

- doc. MgA. Jana Janikova, ArtD.

Hlavnim cilem AVC by podle panillanky nela byt pr&¢ uplatnitelnost a zaroviesnize-
ni zatze vedouciho ateliéru Audiovizualni tvorba, ktefivd AV zakazkyreSil sam. AVC

by mélo navenek budovatnage unikatniho systému inkubatorua propagovat praci se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

studenty, jejich ne#étly pohled na & a schopnost riskovat. Naopak by se ve své prezen-
taci melo vyvarovat prezentaci toho, Ze je |€jgi (ani nebyt levsi), aby senesniZovala
hodnota prace studenidi. Pro AVC podle pani &anky neni v péatcich kltova zisko-
vost, naopak &ekava, Ze potrva dlouhou dobu, nez bude skiteiskové a plnohodnogn
oceni pracovniky. Organizai struktura AVC vypada v séasné dob tak, Zze ho vedou

2 studenti (art manaZzer a marketingovy manaZzejighje funkce jsou naprosto zédsadni.
Do budoucna by si AVC zaslouZilo i vlastni prostargandstnance, ktery se bude starat
o techniku. Co se tyka tazeni AVC do struktury FMK, ma panicldanka dilema.

V sowasné dob vidi velmi silnou vazbu (prostorovou, technickodireanéni) mezi AVC

a FMK, a tim padem by #&vo zistat z#azené pod gkanatem. V okamziku, kdy bude
ale schopné vytiit zazemi a finatné vyrovnatéastky za prostor a zasstnance., poté
budecas na to, aby se osamostatnilo. Patkiadka ma zajem ziskavat pravidelny report
o aktivitach AVC — nap pisemné zpravy i osobni saky. Fiznava vsak, Zze AVC ma

za sebou necely rok prace a vysledky nebudou nd pohled vidt.

- MgA. Libor Nemeskal

Podle pana prattana by hlavnintilem AVC nengl byt hospodarsky zisk, i kdyz by
nemélo byt ztratove. DalezZitéjSi je spiSe to, aby absolventi ziskali praxi, tdkérou zku-
Senost se zlinskym prastlim a neri potiebu odchazet za praci jinam. Tim hlavnim ci-
lem by tedy ndlo byt: pokusit se udrZzet schopné absolventy vaéZdi vytvdet zde pod-
houbi pro zakladani filmovych spétesti. AVC by ndlo budovat spiSe image inkubatoru
nez samostatné prodirk spol€nosti (firmy), propagovat podporu studéndale nedtlée,
kreativni, mladé ndpady a spolupra¢adou turca rizné odbornosti. Na druhou stranu by
se n¢€lo vyvarovat devalvace cen a prezentovaitp komeéni ¢innosti. Vyvarovat by se
AVC mélo samozejme chyb v oblasti financi a komunikace s klientem. @¥Wy organi-
zané¢ meélo pasobit jako platforma zabyvajici se audiovizi v oegi —¢asté&né tedyreali-
zaci zakazekpraci se studenty a absolventy (prothikspolé€nost by neréla byt ta pri-
marnicinnost AVC), ale milo by byt i jednotkou pro AV klastr, pro grantovou a pro-
jektovou ¢innost, pro spolupraci s regionalni flmovou kance¥i apod. Poté by ve ve-
deni n¢l byt manazer a dalSi lidé (nebo ebkhi) pro kazdou oblast (projek\VC by

do budoucna nendlo zistat pod FMK, ale ntlo by vzniknout jako samostatna spble
nost gidruzena k FMK (spin-off, start-upfipadré s.r.0.). Pan pragkan ma zajem o pra-
videlné informovani o aktivitach AVC. Idealni jsasobni schzky, ale i prezentace

(nag.1x rang) ¢innosti vSem zainteresovanym stranam.
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-  MgA. Pavel Hruda

Hlavni cile AVC spdtije feditel ateliéru v uplatnitelnost absolvénbudovani know-how
a zapojovani do praxe. Jako zasadni je motaké to, Ze mu aktivita AVEaste&ns
usnadiuje praci, poskytuje supervizi nad zakazkami a jedna s flienoho klienti ma
totiz predstavu, Ze budou studenti realizovat zakazku eiraguky a zdarma, coz je nere-
alné. AVC takcasténe i upravuje tyto dojmy. AVC by o propagovat progresivni
a s\¥Zi pohled studeiita vyvarovat by se &b toho, aby Slo s cenou zakazek pod hodnotu.
Reditel ateliéru nepovazuje v s@sné dob ziskovost AVC za kifovou, ale v fipac, Ze
se bude chtit osamostatnit, bude ziskovost ZadMainost vytvait z AVC pravre samo-
statny subjekt (ndp s.r.0.) tedy povazuje do budoucna, zejména zegohfinagniho
studenti (MSP a DSP), coz povazuje za vhodnou argari formu. Ma také zajem o pra-

videlny report formou newslettierkulatych stal, ptipadre jinych prezentaci.

- Ing. Andrea Kadl¢ikova

Cilem AVC by podle pani kandldy méla byt zmhovana uplatnitelnost. Dale by AVC
melo pomoci studeriim odbori se fipravit diky praci na komeénich projektech. BDlezi-

ty je také zajimavy marketingovy napad, ktery vypaeprestizi UTBAVC by mélo byt
davéryhodné a profesionalni Klient by nel ziskat kvalitni vysledek ve stanovenych ter-
minech. Tento fakt povazuje pani kaiikééza rizikovy, jelikoz studenti maji ske napa-
dy, ale nejednaji vzdy zodp&dne. Supervizi nad zakadzkami tedy vidi jako nezbytriéu.
své prezentaci by se AVCdho vyvarovat zejména toho, abyigpbilo jakosamostatna
jednotka, jelikoz stéle je sodasti FMK, které ho podporuje. To se tyka také graficke
podoby AVC. V ramci corporate identity musi byt yertejmé, Ze nalezi pod FMK. Co
se tyka ziskovosti, podle pani kantig by AVC rozhod® nentlo byt ztratové a cenik by
mel byt definovan. Zasadni také je, aby se matia®¢C pokusili znenit predstavu zada-
vateli zakazek, Ze studenti pracuji zdarma nebo pod hodn¥ paéatku by AVC nglo
spiSe astat pod kidly FMK a poté na zakladvypracovani business planu b¥ipadre
mohlo vzniknout jako samostatna spwlest (s.r.0.). Pani kan¢l& méa zajem na ziskavani
informaci ohledd AVC a to napiklad formou osobnich séhek. Je také otégna dalSi
spolupraci a spotamymi silami AVC propagovat v ramci UTB (niagportal kariera.utb.cz,

facebook apod.).
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8 ROZHOVORY SE ZASTUPCI FIREM

Byly provedeny také kvalitativni rozhovory se z#@siu4 firem Zlinského kraje, protoze
praw tato skupina lidi je jednou z cilovych skupin karikace Audiovizualniho centra.
Jednou z aktivit AVC je totiz provoz prodii spol€nosti, ve které pracuji studenti na
komeknich audiovizudlnich zakazkach. Odpdivresponderit budou slouzit jakanspi-
race pro zjise€ni benefitt AVC a nastaveni komunikaich aktivit. Bude zjifovano rko-
lik aspekti zadavani AV zakazek. Ke strukturovanému rozhovayly dotazy rozdleny
do 4 oblasti: charakteristika firmy, proces zad&eamiovizualnich zakézek, kritéria Wb
ru realizatora + pozadované atributy AV dila a Kowehypotetickd moZznost spoluprace

s AVC. Rozhovory byly pro pééby dokumentace nahravany a zaznantijezen na CD.

Charakteristika firem

Greiner packaging SluSovice s.r.o. (dale GHg sowdsti spolénosti Greiner Packaging
International, ktery byl zalozZen jiz v roce 1868t&obi ve vice nez 100 statecktsv Ma-
tefskad spolénost je jednim z nefSich vyrobé plastovych obdl a technickych dil

v Evrops. Greiner Packaging ve SluSovicich je nejvyzn&&im vyrobcem plastovych
a kombinovanych obalv Ceské republice a na Slovensku.iP&tké mezi nejvyznandisi
zantstnavatele v regionu Zlinska, ma zhruba 950&amané. GP ve SluSovicich je fir-
ma, ktera o své narodni marketingové strategii sdaje sama, mezinarodni strategii sta-
novuje mateska spolénost v Rakousku. Zakazniky firmy tigpouze sektor B2B. Diky
této specifické skupihklienti vyuzZiva spolénost nejvice osobni komunikaci a image sta-
vi na pozitivnich referencich. S tim souvisi takéa mailing a zakaznickyasopis Kon-
taktni osoba a s@asré respondent byPetr Simek, manazer prodeje a marketingu

Hotel Pohodaje ¢tyrhvézdickovy hotel v Luhdovicich, ktery kromd komfortniho ubyto-
vani nabizi i Sirokou nabidnu wellness sluzeb &lbwbu restauraci. Hotel Pohoda (HP)
spada do divize Hotely akciové spitesti Zalesi a.s., ktera taktéz sidli v Lédwacich.
Hotel ma 52 zawstnand. O marketingové strategii hotelu rozhodueditel hotelu

s kolegy. Zakazniky hotelu jsou jednat kémiespotebitelé — jednotlivi hosté hotelu, ale
také B2B sektor diky prostoru pro firemni Skoldfipropagaci vyuZivaji internet, katalo-
gy, tiskovou reklamu a prezentaci na veletrzictos®edniky komunikace s klienty jsou
také cestovni kanceék Kontaktni osoba a soéasre respondent bylosef Michalek, redi-

tel Hotelu Pohoda.
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Ton a.s.je spolénost, ktera jiz od roku 1861 vyrabicnim ohybanim nabytek — Zidle
a stoly. Spolénost se zé&ala rychle rozistat a dnes mags 800 zakstnand. Sidli v Bys-
tiéici pod Hostynem, kde je centrala a kde také vznikerketingové strategie. Zakazniky
spole&nosti jsou jednak kortei spotebitelé (B2C), ktd vyzaduji kvalitu i design zidli
a také architekti, desigriéa dalSi partnié z 60 zemi s$ta. V komunikaci se zakazniky
vyuzivaji nejvice vystavy a veletrhy v zahrdndale printy, online, direct marketing, out-
door a PR. Kontaktni osoba a &asr¢ respondent bylditka Alexov4, marketingova

specialistka se zaréenim na realizace vystav, veletra a event.

Navl&¢il stavebni firma s.r.o. je spolénost se sidlem ve Zknkter4 nabizi realizaci sta-
veb na kl¢ (Casto ptimyslovych staveb) atgobi jako generalni dodavatel. Byla zaloZzena
jako rodinna firma v roce 1996, nyni m#ep 50 zastnand, ale zasadni (nejen) marke-
tingova rozhodnuti @uji jednatelé (rodina jednatgla majitelé firmy. Stavebni firma Na-
vlacil se pohybuje zejména na B2B trhu — stavi pro yird komunikaci se sousduji
hlavré na budovani dobrych vztadhje tedy pro 8 zasadni osobni komunikace a direct
marketing. Dale vyuZivaji i online a @&t materialy. Kontaktni osoba a sasré respon-

dent bylVit Mach, vedouci poptavky a marketingu.

Audiovizualni zakazky

- Greiner Packaging SluSovice s.r.o.

VétSinu AV propagénich prostedki produkuje matieska spolénost Greiner Packaging
v Rakousku, kterd je mimo jiné prezentuje na kawyalutube.com. GP ve SluSovicich ma
jednu animovanou 3D prezentaci své firmy, kteralgite vytveéena jiz ed deseti lety
(zcela nahodniji jiz tehdy realizovali studenti FMK), ale je &évyuzivana pro komplexni
piedstaveni vyvoje, séasnosti a vizi firmy zakaznikn, protoZe je naghsova a osidée-
na. O nové prezentaci by uvazovali v horizontu I2t3a motivem by byla vnihi pofeba
modernizace materialua zlepSeni firemni image Se sotdasnym materialem jsou vSak
spokojeni. JelikoZz neni primarnim marketingovym &am, neciti naléhavou gebu
zmeny. V pripact rozhodnuti o realizaci nové zakazky by iniciatoreyh marketingovy
manazernebo jednatel firmy. Vlastni proces (od rozhodhytfedani dila) by trval zhruba
6 mésiai a realizator by byl prawgodobr vybran skrzerybérové rizeni,aby GP ziskalo

piehled o situaci a moznyd@bSenich. Vyhodnou pozici by vSaklipravé studenti FMK
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- Hotel Pohoda

Hotel Pohoda vyuZiva audiovizualni reklamni matgné velké mie. Bhem 2 let zadal
feditel tvorbu 3 videospdt — klasické prezentai video hotelu, klasické video
s netradinim za¥rem a imageovy film (dokument) z @hackého foceni, které vznikalo
v hotelu. Motivem pro tvorbu nového spotu by byfaéma nabidky hoteldi jeho prostor.
Souwasny spot by tak byl jiheaktualni. DalSim motivem by byla barterova spoluprace
s potencialnim partnerem na rigdi filmu v hotelu. Inicidtorem zadani zakazky bysdy
ieditel Hotelu Pohod&i partner, ktery nabidne spoluprékiditel hotelusam oslovi pro-
véireného realizatora zakazky Termin realizace zakazky zavisi na wsich terminech
hotelu.Reditel hotelu se sam zajima &nd na audiovizualni scéra v ipac, Ze ho spot
zaujme, aktiva oslovi tvirce a zjisti informace. Nakonec v3&sto skoni u prowienych

lidi, protoze zvaZzuje riziko. Timto tvcem byva fyzicka osoba mimo Zlinsky kraj.

- Tona.s.

Ton a.s. m&adu audiovizualnich reklamnich matetidPati sem prezentai video firmy,
které pousti na vystavach a veletrzich. Vyuzivajpfo novin& a pro online prostdi
(vlastni youtube kanal). Dale maji dimaterialy: pozvanky na vystavy, AV novéro PF
a dalSi aktualni zalezZitosti (magpodpora Hurvinek ve filmu). Zadavajilgizne 3 AV dila
roéné a prezenténi video aktualizuji 1x za 2 roky (coz souvisi slagim nového katalo-
gu). Motivem pro tvorbu nového AV dila byva petbamodernizace, ,okoukanost” sta-
vajiciho videa, pozvanka na veletrh¢i aktualni viralni potencial. Iniciatorem tvorby
novych videi je bd@ marketingovyieditel firmy, nebo je rozhodnuti vysledkem tymové
porady marketingového odéni. Se stavajicimi materialy jsou spokojeni dizeg je
proveiena produkni spol€énosti — Filmochod z Brna, se kterymi spolupracidji4 roky.
Prozatim nehledaji nové cesty a oslovujifjene (neprobiha vydyovetizeni). Proces rea-
lizace AV dila je ve firm TON velmi kréatky, jelikoZ vyZzaduji velkou flexiit a rychlost
zpracovani. Rmerné délka se pohybuje kolengsice.

- Navladil stavebni firma s.r.o.

Mezi AV propagéni materialy firmy pai zejména videoreportaZe ze slavnostnihoretev
ni dokortené stavby. Do budoucna zvaZzuji zadani prezeiita videa firmy. Dvodem by
byla poteba efektivd a pouta¥ predstavit firmu. Slavnostni ot&sni je v piméru 2x

do roka. Iniciatorem tvorby videa je/byl byimo Vit Mach nebo Martin Nawd Jr., ve-
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douci obchodniho Usekuiipadré investor stavby. Rozhodnuti o realizaci AV dilaigéa

na jeho typu. O videu ze slavnostniho #éev rozhoduje vedouci marketingu sam, prezen-
tatni video by postupovalo firmou az k majitel. Se stavajicimi AV materialy jsou
ve firm¢ spokojeni, realizuje je Libor Erlebach (absolvEMK), ktery je @imo osloven

vedoucim marketingu. Cely proces rozhodnutfedpni trva cca Bsic.

Atributy audiovizualniho dila a kritéria vyb &ru realizatora

- Greiner packaging a.s.

GP preferuji imageové zpracovani AV zakazky a jsotevieni neotelym a nekonven-
¢nim feSenim. Jakoipatelnoucéastku za zpracovani nové 3D animované prezentauny fi
povazuji sumu vadu sta tisit.

Respondent z GP ¢hza ukol séadit 10 utenych kritérii (od nejilezitéjSiho k meés da-
lezitému) vylgru realizatora AV zakazky {fpadré pridat dalSi) cena, divejSi spoluprace,
profesionalita, neagtlé napady, kreativita, originalita, schopnost awi reference, dopo-

ruceni, rychlost zpracovani.

- Hotel Pohoda

HP preferuje podle situace jak imageové, tak prtaliék spoty — nejlépe jejich kombinaci.
Reditel hotelu je ote\en novymieSenim a kreativit ale hotelnictvi vyZzaduje i trasii
piistup k tvorld prezentaci ubytovani. NejlepSiteSenim je klasické video s kreativnim
prvkem, ktery hotel odli$i od jinyctReditel hotelu povazuje 10 — 20 tisic za zpracovani
prezent&niho videa za optimaliiastku.

k mére dulezitému) vykru realizatora AV zakazky {fpadré pridat dalSi) drivejsi spolu-
prace, cena, profesionalita, néeté napady, kreativita, originalita (diskutabilnigferen-

ce, schopnost zacileni, dopoeni, rychlost zpracovani

- TONas

Ve spolénosti jsou preferovana imageova videa a jsou zdeati novym, modernim

a neotelym napadm. Uwdomuiji si, Ze tvorba audiovizualnicklde nakladna zalezitost,
jsou ochotni za kvalitu zaplatit a nemaji snahiZevat hodnotu a cenu AV dila. O kon-
krétnich¢astkach vSak stea Alexova nemaighled také vzhledem kiznorodosti jednot-

livych AV materiali. Také giznava, Ze @ivodem, pro jsou ve firn€ ochotni za AV dilo
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priplatit, je os¥ta. VetSinacleni marketingového tymu spaleosti jsou totiz absolventi
FMK (marketingové komunikace).

Respondentka z firmy TON &fa za ukol stadit 10 utenych kritérii (od nejilezit¢jSiho
k mére dulezitému) vylru realizatora AV zakazky {fpadreé pridat dalSi) rychlost zpra-
covani, divejSi spoluprace, profesionalita, cena, rnedé napady, kreativita, originalita
(kreativni navrh ale vychaziimo ze spoknosti), reference, dopoteni, schopnost zaci-

leni.

- Navladil stavebni firma s.r.o.

Videa pro stavebni firmu Nawl# jsou spiSe produktova s vyj@him atmosféry akce.
Prezenténi video firmy by ndlo byt spiSe imageové a&imeiens kreativni (nezadouci je
nudné acisté¢ popisné). Optimalnéastkou za videoreportaz ze slavnostniho ietevje
cena okolo 10.000 & Vedouci marketingu si je zaraveédom, Ze kvalitni zpracovani
a dobry napad se musi ocenit. Ve firgracuje vice absolveht-MK (v¢etrg vedouciho
marketingu), maji fedstavu o nakmosti a moznostech AV zakazek, radi spolupracuji
se studenty a davaji jim Sanci.

Respondent z firmy Nawd mé¢l za ukol séadit 10 utenych kritérii (od nejilezit¢jSiho
k mérg dulezitému) vylEru realizatora AV zakazky ffpadre pridat dalSi) profesionalita,
schopnost zacileni (pochopeni specifik stavebricklient:), drivejSi spoluprace, doporu-
ceni, reference, ffidana hodnota — spoluprace se studenty, cena, ikitgtoriginalita,

neotelé napady, rychlost zpracovani.

Spoluprace s Audiovizualnim centrem

- Greiner packaging SluSovice s.r.o.

V piipad, Ze AVC bude vyhovovat vySe zmdhym Kkritériim a zarove se potka

s potebou firmy po modernizaci AV prezentace, je vzajémspoluprace nasnadvhod-
nym oslovenim jg¥im& nabidka konkrétniho produktu. Finélni audiovizualni dilo by
se nElo spiSe odliSovat kreativitou od tvorby zZatych agentur, které se nedokazi tolik
prizptsobit.

Vyhody spoluprace a AVC (se studentddivéjSi UspéSna spoluprace,podpora regionu,
nekonverini pohled oproti agenturam, nizk& konkurence vomagi dostupnost, dobré ko-
munikace, kreativita, dobra zkuSenost

Nevyhody a rizika spoluprace s AVC (se studeptgfesionalita, malé zkuSenosti s praxi.
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- Hotel Pohoda

Reditel Hotelu Pohoda by o spolupraci s AVC uvazavglipad, Ze by vidl ngjaké reali-
zace (tedy reference) a tipact vyhodné ceny. Nejvhodjgim oslovenim je&konkrétni
nabidka primo do rukou reditele hotelu.V ptipac, Ze finalnim audiovizualnim dilem
bude rRco nového (jiného nez tragii kometni prezentace, kterou vyZzaduji nagK),
meélo by se odliSovat od tvorby renomovanych agentur.

Vyhody spoluprace a AVC (se student@na, netradni pohled (jiny - novy —iistup nez
profesionalové), ,fandi* kreativn

Nevyhody a rizika spoluprace s AVC (se studemizika nespdtje, jelikoZz bude spolu-
pracovat jen gloveékem, jehoZ préaci vié

- TON a.s.

O spolupraci s AVC by spaieost uvazovala vifpad, Ze by chila vyzkouSet &
co/rekoho nového. Firma TON a.s. (a jeji mladé marketugg oddleni) je flexibilni
a ote¥ené novym nabidkédm, coz je i dop&eny zmisob osloveni —ijimy kontakt a navrh
(pfip. nangt) na neatelé video. Finalni dilo by kvalitou ¢o byt srovnatelné s tvorbou
profesionalnich (renomovanych) agentur, ale odlisq@ady a neéglosti.

Vyhody spoluprace a AVC (se studenfigxibilita a rychlost, technické zazemi a profesi
onalni aroveé, poskytnuti praxi studeinin - podpora

Nevyhody a rizika spoluprace s AVC (se studeatygpowdnost a terminy

- Navl&dil stavebni firma s.r.o.

Co se tyka fipadné spoluprace firmy s AVC, nejprve by se jedmahat@eni videorepor-
taZze z akce a vifpact spokojenosti by uvazovali také o zadani prezerited videa, které
bude mit ¥tSi a dlouhodobou hodnotu. Vedouci marketingu upiit@é osloveni, osobni
kontakt, gredstaveni prace AVC, referenci a nabidnuti konke#aluprace. Také bude rad
pravidelrg informovan o aktivitich AVC (nd&pnewsletter). Finalni dilo by se¢ho spise
odliSovat, protoze i ,firma Navtdl se neboji jit novymi cestami*.

Vyhody spoluprace a AVC (se studenspoluprace se studenty — pomadc \stupu do
praxe, s¥zi pohled, pidana hodnota

Nevyhody a rizika spoluprace s AVC (se studerBg:zpracovani, autorska prava, tech-

nicka stranka (postprodaiki cast)
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9 DISKUZE S ABSOLVENTY ATELIERU AUDIOVIZE FMK

Jest pred oficialnim zaloZzenim Audiovizualniho centra bymovedena diskuze

s vyznamnou skupinou lidi, a tedy s absolventyia@telAudiovize FMK. Znat nazor této
cilové skupiny byl nesmiindulezity z rekolika hledisek. Absolventi maji totiz osobni
zkuSenosti se svou uplatnitelnosti na trhu praeaidiovizualnim pimyslu. Jsou tak
schopni posoudit, jaké vyhody a benefitindSi zaloZeni Audiovizualniho centra (jako
subjektu, ktery se zabyva spolupraci s préxijaopak to, jakéigkazky mohou byt posta-
veny do cesty. Diky dasti vedoucich pracovnik-MK (pticemz rektefi z nich jsou zaro-

vei absolventi), bylo mozné srovnategstavy s redlnou zkuSenosti se spolupraci se stu-

denty a organizaci zakazek.

Termin konani: 13. lfezen 2013

Ugastnici:

- MgA. Libor NemeSkal, MgA. Tomas Hubdk, MgA. Petr Babinec, Bc. Martin Marek,

- Bc. MarkétaCejnova, manazerka projektu Audiovizualniho centracaeratorka dis-

kuze, doc. MgA. Jana Janikova, ArtDékdnka Fakulty multimedialnich komunikaci.
Uvod do diskuze:

Na za&atku diskuze byli &astnici seznameni s vychozi situaci - od myslenkyského
audiovizualniho klastru az k zaloZzeni Audiovizutntentra. Pofedstavenélena, hlavni

mysSlenky a pi¢iny schizky byla vznesena otazka, tykajici se potencidiotm AV centra.
Prabéh diskuze:

- Martin Marek, absolvent bakakkého studia a soasré vedouci vyroby na ateliéru
Audiovize FMK, zdiraznil skuténost, Ze zakazky, které stnji na FMK, jsou ¥tSi-
nou od spolénosti, které ckji vytvorit audiovizualni nebo animované dilo za mini-
malni ¢astku. S tim musi AV centrum §itat a n¢lo by si stanovit procentualni podil
na organizaci a produkci zakazky, stefak jako minimalni hodnotu realizovanych za-
kazek.

- Stejre tak Martin Marek podotknul, Ze je nutné stanowhik pijcovani techniky.

S technikou souvisi problém, ktery byl konzultowamajemnici FMK, tykajici se pojis-
téni techniky. Sepsani smlouvy aijpeni techniky, kterd zavazuje druhou stranu
k bezvadnému vraceni techniky, bylo zvoleno zanmesgj&jSi zpisobieSeni. Bj¢ovani

techniky studeriim FMK je jiZz feSeno pojignim, které uzaviraji v ramci studia.
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Absolvent T. Hub&ek vyzdvihl vyhody AV centra pro studenty a zambeapochybo-
val nad tim, zda by zakazkyehg byt nabizeny i dalSim subjekh mimo z4my FMK
(napiklad spolupracovat s jinymi prodékimi spol€nostmi na ¥tSich zakazkéach)
Z davodu sniZzovani konkurenceschopnosti.

Libor NemeSkal poukézal na riziko propagace nigsiycrealizace zakézek oproti kon-
kurertnim produknim spolénostem. JelikoZz ma Audiovizudlni centrum fungoeit
jako klasicka produkni spol€nost a studenty uvétdo reality, shodili s€lenové dis-
kuze, Ze idealni bude nesniZzovat cenu zakazek epdgipadré uclit slevu na technice
studentm FMK.

Tomé&s Hubé&ek identifikoval nejzajimayjSi interni cilovou skupinu, které by se AV
centrum mohlo dotknout —@chodovy stupe mezi studentem a absolventem (tedy
magisterské stugh Petr Babinec poznamenal, Ze je nutné $edstsvou pozornost
na studenty a spale¢ s absolventy pracovat na zakazkach — propojovat je

Petr Babinec vzponghsvé zkusenosti s vlastnim podnikdnim ve &ljpostprodukni
spol&nost Kouzelnd animace). Podlg je prozatim ve Zlinském kraji paimé velka
poptavka po postproduakich pracich (barevné korekce, triky) a po anima&@e pak
po filmatich. Na zaklad tohoto podstu se rozvinula diskuze, zda nabizet i arinia
sluzby. Libor NemesSkal poznamenal, Ze pokud je RMKZIing né¢im znama ve ¢,
tak pra¥ skwlou animaci a talentovanymi animatory. Nasketlibor Nemeskal psel

s mySlenkou na zaloZeni vlastniho inkubatoru prmatory a pro postprodukci.

Libor NemesSkal navrhl moznosti financovani Audiaainiho centra aifpadre i in-
kubatoru z projekt EU nebo interni grantové agentury FMK/UTB.

Markéta Cejnova jedt pro dokresleni situace popsala dosavadni vyslédégani
s Centralou cestovniho ruchu. S CCR byla domluvspmduprace na zalozeni Regio-
nalni Filmové Kancel&, ktera by réla slouzit k propagaci ZK jako filmové destinace.
Z jejich strany byla fislibena spoluprace na zafist partnerskych, filmoy zajima-
vych destinaci (zamky, hrady, SVIT) ve ZK. Z naasy (strany FMK a AV centra)
bude doplina celistvost propagace o nabidku filmové produkgmstprodukce (stu-
denti, absolventi, spataosti na Zlinsku).

Libor NemeSkal na z&v zdiraznil, Ze¢innost AV centra by se &ua co nejdive rozjet,
aby se zjistila jeho zivotaschopnost a stihly sgchytat mouchy”.

Petru Babincovi bylo navrzeno ke zvazeni vedemhatmniho inkubatoru a vychovava-

ni nadjnych student. Petr Babinec si vz&hs na rozmyslenou.
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Martinu Markovi byla nabidnuta funkce produlkho v AV centru (zaji®hi smluvnich

zavazk apod.), se kterouredlEzné souhlasil.

P¥inos pro zaloZzeni Audiovizualniho centra

Zhruba po roce, v Ktnu 2014, je jiz Audiovizudlni centrum zaloZenoskuize, ktera to-

muto edchézela, finesla rkkolik zajimavych podétt. Rada z nich bylaip realizaci zva-

Zena a bude také zapracovana do marketingové arkkaini strategie Audiovizualniho

centra.

Ucastnik diskuze, absolvent ateliéru Audiovize, Betbinec se stal vykonnym produ-
centem Audiovizualniho centra a zdjife supervizi a organizaci zakazek. Svou funkci
naphuje v rdmci svého doktorského studia na FMK.

Martin Marek gijal pozici produkiniho a ma na starosti smluvigeni zakazek getns
pojiStni na mjcovani techniky).

Nebyl zalozen animii inkubator, ale &em roku vznikla na FMK start-up firma slo-
Zena z absolvefitateliéru Animace, ktera je v Uzké spolupréci siAuduélnim cen-
trem a je s nimiieSenarada zakazek. Brzy bude podepsana smlouva o spoiupra
v ramci které se start-up firma mimo jiné zane zapojovat studenty animace do rea-
lizace zakazek.

Realizatdi AVC se dohodli, Ze nebudou sniZzovat cenu zakagekusi se udrzet hod-
notu prace ve filmovém pmyslu, a proto nebudouipmat zakazky, které jsou vyraz-
n¢ pod cenou.

Zakazky jsou nabizeny hla¥studenim na gelomu studia, tedy z vysSichéroku.

AVC se zapoijilo o projektu interni grantové agentuirB, které m&ast&né podpdit
jeho funkci.

Spoluprace AVC s Centralou cestovniho ruchu je mméle® pozastavena vzhledem

k fadk vlastnich aktivit a malé podpmpro CCR.
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10 SHRNUTI A INTERPRETACE VYZKUMU

Shrnuti analyz prostredi

V prakticke ¢asti bylo provedeno &kolik vyzkumi. Diky analyze makropragtdi byla
rozebrana problematika uplatnitelnosti absoltempodminek hospo#ké cinnosti vyso-
kych Skol, také zakon o audiovizi iniciativa Czech film commission. Po ekonomické
strance byl popsan pozitivni vyvoj podnikatelskttbjekti a jejich podpora ve Zlinském
kraji, ze sociologického hlediska byla relevantaysjici se neza#stnanost absolveint

VS a z pohledu technologické jélezity nagtiklad trend digitalizace filrin

V rdmci analyzy mikroprogedi byla provedena segmentace trhu a pomoci tagyetiy-
brany cilové skupiny AVC: reklamni agenturyiesini a velké regionalni firmy a firmy,
které jiz v divéjSku navazaly vztah s UTB. Byla nalezena konkurgoroglukéni spole-
nosti AVC. V internim prosedi pak jako lidské zdroje byli identifikovani serti, absol-
venti a zastupci FMK UTB. Déle bylo specifikovanateridlové a finatni prostedi.

Interpretace vysledki rozhovoru se zastupci vedeni FMK a UTB:

Pro ujassni cili Audiovizualniho centra byly provedeny rozhovomyeslenim FMK UTB.
Jednim z impuls zalozeni AVC bylo zvySeni uplatnitelnosti absolveateliét Audiovize

a Animace. Uplatnitelnost je velmiil@zita z rekolika pohled:: budovani dobrého jména
Skoly a je hlavnim hodnoticim parametrem Ministexstkolstvi. VSichni dotazani zarave
ale giznavaji, Zeuplatnitelnost je problematicka veli¢ina, protoZe studenti AA maji sice
v praxi uplatgni, ale ne vzdy jsou zasstnani, coZz zhorSuje procentualni vysledky. Mezi
kroky, které jsou podnikany pro zvySeni uplatnitsin, z&adili zastupci FMK zalozeni
Audiovizualniho centr&i podporustart-ugi. Pani kancli&a kron® ¢innosti AVC vyzdvi-
huje také Job centrum a iniciativu kariera.utbZastupci FMK tuto aktivitu jako ffinos-
nou nezminili. Naopak (vzhledem ke spetifisti oboru) mohou byt uzite¢jSi spiSe akti-
vity na fakultni arovni, které sleduji konkrétnioptematiku.Portal kariera.utb.cz vSak
skyta pro AVC jinou prilezitost JelikoZ je zde zaregistrovareda firem, ktera jiz nava-

zala spolupraci s UTB, iie AVC tyto kontakty vyuzit k osloveni a propagaci.

Faktory, které fispivaji k uplatnitelnosti, jsou praktické zkuSetmpokontakty, femesina
zrwenost, profesionalni ifstup (nag. dodrZzovani termii) a také jazykova vybavenost
a komunikaéni dovednosti. AVC by se kron¢ prace na zakazkach mohlo zgovat na

poradaniworkshopi ke zlepSeni komunik&nich dovednosti studeni. Vystupem pro-
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jektu IGA UTB, do kterého je AVC zapojeno, je minieé vznik monografie, kterd je ja-

kousipriru ¢kou pro studenty, jak komunikovat s klienty.

VSichni dotazani se shodli, Ze prace na kamieh zakazkach je vhodny &gob zapojeni
student do praxe. Vyhodyéchto aktivit pro FMK vidi v budovani image SkolyyZovani
uplatnitelnosti, ziskani kontaktzisk ze zakazek a dalSi. Rizikem pro FMK je inies
z&®Z, hrozba negativni reklanty zhorSeni dochazky na v§ovani.AVC by mélo myslet

na to, Zze do prace na zakazkach je vhodj$i zapojovat spiSe studenty vysSich &ai-

w7 o

Cila AVC je rekolik: uplatnitelnost, prestiz UTB, sniZeni && vedouciho ateliéru Audi-
ovize, vytv&eni podhoubi pro setrvani absolvere Zling, budovani know-how, zapojo-
vani do praxe, supervize nad zakazkamiegvani gredstav klieni o praci studerit
.zdarma“. Pfredstavy zastupé vedeni FMK a UTB se ve velké nife shoduji s tim,

co atekavaji od AVC zastupci firem. Je to opt kreativita, podpora studenta, profesi-
onalita a swzi pohled.Dale by n&lo budovat image unikatniho systému inkubatoru pro
studenty — nejen produki spolénost, ale i dalSi aktivity (workshopy, zékladna gvd
klastr atd.) a praci s mnoha studentymého zaré¥eni. Vyvarovat by se &lo zejména
devalvace cen a hodnoty prace studeint AVC by také nerdlo pisobit jako samostatna
jednotka (ani v grafické pode)y protoze je stale soasti FMK. Nap¥. logo AVC bude

proto na vSech propagé&nich materialech ve dvoijici s logem FMK UTB ve Zlig

Ziskovost neni pro AVC kli¢ova, dokud se nebude chtit finaéné a pravné osamostat-
nit, coz vsichni dotazovani vidi do budoucna jako wZnou cestu(s.r.o., spin-off firma
apod.). Do té doby bude fungovat spiSe jako neg&koganizace, ktera vytkem pokryje
naroky na pracovni silu a prostory abje vyuZzije pro dalSi aktivity AVC. KaZzdopagn
by pod kidly FMK nentla byt ani ztratova. Organizai stranku zajifuji vybrani studen-
ti/doktorandi FMK, coZ povazuji zastupci FMK jakpravnou volbu. Do budoucna by
si vS8ak AVC zaslouZilo vice lidfi odcleni pro jednotlivé projekty. VSichni dotazovani
uvedli, Ze maji zjem ziskévat pravidelny repoaktivit AVC formou osobnich scizek,

prezentacéi newsletted.

Shrnuti a interpretace vysledki rozhovoru se zastupci firem Zlinského kraje:

Rozhovory byly provedeny se zastupcitérorodych, gednici velkych firem Zlinského
kraje, které fisobi na B2C i B2B trhu. Firma s nadnarodni centr@ebira AV materiély

z matdéské firmy acasto sama nema pebu vlastnich AV material Tento pedpoklad
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podporuje i fakt, Ze pro vyzkum byly osloveny i &l firmy s mat&skou nadnarodni cen-
tralou, ale rozhovor s nimi nebyl realizovan, nepb predem upesnili, Ze vlastni AV za-
kazky nezadavajPro komunikaci bude tedy vyhodrgjSi oslovovat firmy, které nejsou

sowasti nadnarodni korporace.

Firmy, které majivelké mnozstvi propagénich prostiedka, vyuZivaji ¢astéji také AV
materialy. Typ AV dila je velmi specificky u kazdé firmy akazky musi byt Sité na miru.
Proces zadavani AV zakéazek se ve firmach velmidi& obvyklge iniciatorem vedouci
marketingu, kterého je vhodné Fimo oslovit Rozhodnuti neni zdlouhavy proces, ale liSi
se podle narmosti jednotlivych zakazek @sic — 6 ndsial). Dotazované firmy gimeérné

zadavaji 1-2 AV dila réng, ale tato skutaost se bude také velmiznit.

Firmy nefastji oslovuji pro realizaci AV zakédzek prodirk spol€nosti/tvirce, se ktery-
mi jiz v minulosti navazali usg$nou spolupraci. Jsou vSakeviceni novym napadim

v pripadé, Ze by zajemce fiSel s konkrétni nabidkou a prezentoval se svouit/éjSi

praci. Firmy maji zajem tviit AV dila imageo¥ a uvitaji nova a neilaieSeni.

Cena je dlezitym rozhodujicim faktorem a liSi se vzdy potipu zakazky, nicmé&nvni-
mani optimalni ceny je zavislé na os¥é a zkuSenostech zadavatel®va zectyr taza-
nych marketingovych specialisjsou absolventi FMK UTB ve Zliha oba piznavaji,
Ze diky znalostem prastdi studentské audiovizualni tvorby si umi Iépedptavit nare-
nost takové prace a naleZii ocenit. Inspiraci pro AVC miuze byt moznostosloveni
firem, kde pracuji absolventi FMK (ktef¥i citi také nutnost podpory studenti) nebo

firmy, které jiz d ¥ive navazali Usg@snou spolupraci

Motivem pro tvorbu nového AV materidlu by byla natmodernizace, neaktualnost infor-
maci a momentalni pi@ba (viralni potencial apodAVC centrum musi pied oslovenim

firmy proveést vyzkum, aby p¥isSlo s konkrétni nabidkou ve spravnyas.

e

Mezi dilezitéjSi kritéria vylEru realizatora AV zakazkiadi spiSecenu, divejSi spolupra-
ci, profesionalitu a kreativitu (spafaeé s originalitou a kreativnimi napadylk mérg dile-
Zitym spiSeschopnost zacileni (cilovou skupinu definuje fintdinou sama), reference,
doporu’eni, rychlost zpracovaniNektera kritéria se na oseildzitosti posunuji dafgdu

¢i dozadu na zakladspecifik firmy.

Signalem pro AVC je, Zze musi dbat ngrofesionalni komunikaci s klientem i samot-
nou realizaci zakazek Studenti se zarové nemusi bat projevit svou kreativitu. Pro

respondenty je zasadni i cena, nicmé&nmaximalni snizovani ceny neni cesta, kterou
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se manazéi AVC vydaji, jelikoZz nechtéji devalvovat hodnotu prace studeni. Diraz
na dive¢jsi spolupraci s jinym twcem je riziko, se kterym Z@najici produkni spol€nost
musi p@itat. Rekvapivé umisini mezi mén dialezitymi maji reference. Inspiraci pro
AVC muze byt, Zenabidne-li dostat&né kreativni a zarovei profesionalné pripraveny
navrh nového AV propaganiho dila, m& Sanci uspt i mezi renomovanymi agentu-
rami s vétSim poftem referenci. Dotazovani marketingovi zastupci firente&avaji

od AVC srovnatelnou kvalitu vysledného AV dila, aldiSnost v napadu.

Zastupci firem identifikovali vyhody, které spaji ve spolupraci se studenfyomoc stu-
dentim pi vstupu do praxe, 8¥i pohled, niZSi cenayidejSi zkuSenospodpora regionu,
nekonvedni pfistup oproti agenturdm, nizkad konkurence v regiothostupnost, dobra
komunikace, kreativita, flexibilita, technické z&tea profesionalni urove Nevyhod je
meére a tykaji se obav zloby zpracovani, autorskych prav, technické strifpostpro-

dukeni cast), zodpo&dnosti a termir, neprofesionality, malych zkuSenosti s praxi.

Ze zminénych nazomi, kritérii a vyhod je mozné definovat benefity AVC: kreativita,
originalita, svézest, podpora regionu. Obavy o neprofesionalitu buel AVC potla¢ovat
deklaraci primého opaku, a tedy profesionality, kterou svym jedanim musi potvrzo-

vat.

Shrnuti vysledki diskuze s absolventy

Z diskuze s absolventy, ktera pebha jesS¢ pred zaloZzenim AVC, vzeSloekolik zajima-
vych impuldg, které se v mnohém shoduji s vypdmi zastupé vedeni FMK: zaréreni se
i na studenty ateliéru Animace, moznost zapojengi@mtovych projekt, zajemci o vy-
pracovani AV zakazek od studérEMK maji obvykle zajem o maximalni sniZzeni ceny
za vykonanou praati ptimo realizaci v ramci vyuky, nutnogesSit pojiséni na mjéeni
techniky, nesnizovani ceny zakazekifpdre moznost udit slevu na technice studeimb

FMK) a zangteni pozornosti na studenty poslednicéniki.
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11ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Které jsou hlavni cilové skupiny Audiovizualnihocentra?

- stedni a velké firmy Zlinského kraje, které nemajmarodni centralu;

- firmy, které jiz navazaly spolupraci s FMK/UTB,;

- firmy, kde pracuji absolventi/studenti FMK;

- reklamni agentury;

- interni CS: studenti, absolventi, zastupci FMKEB (ziizovatelé);

- partnéi: Kouzelna animace, Bare Bear a potend@dlentrala cestovniho ruchu, Zlinsky
kraj, mesto Zlin, MFF pro éti a mladez, Filmové ateliéry apod.

2. Jaké vyhody a nevyhody (rizika) spdiuji osloveni zastupci firem Zlinského kraje
ve spolupraci s Audiovizualnim centrem?

Osloveni zastupci firem zminili tytyyhody ve spolupraci s AVC (se studenty)pomoc
nu, nekonveéni piéistup oproti agenturam, nizka konkurence v regialmstupnost, dobra
komunikace, kreativita, flexibilita, technické zazea profesionalni Urowe Nevyhody
(rizika) se tykaji: doby zpracovéani, autorskych prav, tezd@én stranky (postprodéki

¢ast), zodpo¥dnosti a termii, neprofesionality, nedostatku zkuSenosti s praxi.

3. Jakych cili by podle zastupé vedeni Fakulty multimedialnich komunikaci a Uni-
verzity Tomase Bati nélo Audiovizualni centrum dosahovat?

Zastupci vedeni FMK a UTB zminili tyto cile: uplaainost, prestiz UTB, sniZeni 2ae
vedoucich ateliér Audiovize a Animace, vyt¥@ni podhoubi pro setrvani absolvente
Zling, budovani know-how, zapojovani do praxe, supermiaé zakazkami, @psiovani

piedstav klieni o praci studerit,zdarma“.

4. Jaké podréty k zaloZeni Audiovizualniho centra gfinesla diskuze s absolventy ateli-
éru Audiovize FMK

Absolventi zminili zejména ptgbu zapojeni i na studénanimace, perspektivy zapojeni
se do grantovych projekfjako prostedek financovani, ptgba nedevalvovat hodnotu stu-
dentské prace, p@ba vyeSit pojiSéni na mjceni techniky a tendenci z&iit pozornost

spiSe na studenty poslednickirriix.
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12 STRATEGICKY MARKETINGOVY PLAN
AUDIOVIZUALNIHO CENTRA

Na zéaklad teoretické identifikace postupu marketingovéhatstgického planovani, in-
formaci ziskanych analyzou priedi a kvalitativnich vyzkuin bude nyni navrzen kom-

pletni marketingovy strategicky plan Audiovizuatentra ¥etné komunika&ni strategie.

12.1  Titulni list

Nazev: Audiovizualni centrum FMK

Zrizovatel: Fakulta multimedialnich komunikaci Univerzity TogeaBati ve ZIig
Datum vzniku: 1.c¢erven 2013
Sidlo: kancel& Audiovizualniho centras.125/U44, Ustav marketingovych komunikaci,

Fakulta multimedialnich komunikaci

Manazer projektu Audiovizualniho centra: Bc. et Bc. Markéta’ejnovd, studentka 5.
roéniku marketingovych komunikaci
Odpovédna osoba:doc. MgA. Jana Janikova, ArtD.¢ldhinka Fakulty multimedialnich

komunikaci

Vychozi situace:

V letech 2010 aZ 2013 se ve Zlinském kraji opemgamyslenkou zaloZeni Audiovizual-
niho klastru. Ten by 8h spojovat subjekty, které zde maji coc¢oh@ni s audiovizualnim
pramyslem, spolén¢ vytvaret poptavku, nabizet audiovizualni sluzby a budavetku
»Zlinsky film“. Audiovizualni klastr n&l mit ¢lenskou zékladnu s velkymi spoiest-
mi/organizacemi ¥ele aradou menSich partnerBéhem jednani o vzniku v8ak zdsadnim
zpisobem zminila situace jednoho z hlavnich partinest to Filmovych ateliérna Kudlo-
vé. Fakulta multimedialnich komunikaci se tak najedstala instituci, ktera &a vystu-
povat jakoclensky lidr. Audiovizualniho klastr byl ieznu 2013 skut@é¢ zaloZzen a zare-
gistrovan jako O#anské sdruZeni. V dalSich aktivitdchstala vSak tato iniciativa stéle
v ponerné abstraktni rovi§, a to etrg prislibené (nejen) finami podporycleni, kraje,

meésta atd. Vedeni Fakulty multimedialnich komunikead dosglo k rozhodnuti, Ze je
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tieba dat myslence konkréji podobu a z4t od realnych zaklad Tyto udalosti se staly
impulsem k zaloZeni Audiovizualniho centrédnpo na @dé FMK. Cile Audiovizualniho
centra maji jednak najdvat poteby vzalavaci instituce (tykajici se néglad uplatnitel-
nosti absolverti) a jednak by dlouhod@&bmély smérovat ke stetnuti s vizemi Audiovizu-
alniho klastru. Satasti tchto vizi je také rozvoj audiovizualnihodpmyslu ve ZIir,

k cemuz pispéje skut&nost, Ze zkuSeni absolventi audiovize a animacedwb nuceni
hledat préaci v Prazé& v zahranéi. Budou moci #stat ve ZIig, zakladat vlastni Zivnost, po
Skole pracovat pro produRi spol€nosti¢i média v regionu. Sédomim vSeché&chto sku-
tecnosti vznika ¢ervnu 2013 Audiovizualni centrum FMK, unikatni €yst pro podporu

studentt — inkubéator.

Ugel

Audiovizualni centrum FMK vznika z pi@by zvySeni uplatnitelnosti absolvénspojeni
student s praxi atizeni audiovizualnich zakazek. AV centrum nabiatishfim ziskani
praktickych zkuSenosti jizébhem studia nebo kratce pém a vytv&i zazemi pro rozvoj

audiovizualniho prmyslu ve Zlinském kraji.

Vize

Vizi audiovizualniho centra je zvySovat uplatnitsh absolverit ateliéfi Audiovize
a Animace a profesiond@rtidit audiovizualni zakazky. ZkuSeni absolventi roiumuset

hledat praci v Praze, budou modistat ve Zlinském kraji, coz pro§p nejen FMK, ale

i audiovizualnimi piimyslu v regionu.

Poslani

Poslanim Audiovizualniho centra je propojovat stigea absolventy ateli@érAudiovize
s praxi, poskytovat jim superviztipealizaci zakazek a kliefnin a partneim nabizet pro-
fesionalni, originalni a kreativni ztvam kometnich i nekomeiich audiovizualnich

zakazek.

Popiséinnosti

- Jednou ze sluzeb audiovizualniho centra je prémiugpol€nost, kterd nabiziizeni
zakézek, coz zahrnuje proces od prvotniho kontséitmadavatelem (klientem), vypra-
covani briefu (zadani), v¢bvhodnych student(dle zkuSenosti a nanaosti), dohod-

nuti podminek (pozadavky na vysledné dilo, termdeadline, rozpéet, odn¢na, uza-
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vieni smlouvy), az po samotnou realizaci (vyrobu)azél, jeji odevzdani, vyhodno-
ceni a ziskani 2pné vazby vetre referenci. Audiovizudlni centrum se zabyva realiza
ci audiovizualnich zakazekizného typu (zejména vSak kratkych metrazi) jakat.nap
toceni reklamnich spdt instruktaznich filnd, videoklipi, reportazi, dale postproditk

ni prace, triky, 2D i 3D animace a dalsi.

- Audiovizudlni centrum poskytuje studént supervizi nad realizaci zakézek, ktera je
na jedné stranobdobna pedagogickému vedeni a poradenstvi, edgaidse co nejvi-
ce @iblizuje agenturni, producentské a manazerské praxi

- Audiovizualni centrum realizuje workshopy pro stotyea setkavani absolvénEMK.

- Audiovizudlni centrum febira veSkeré komé@ri audiovizualni zakazky, ktedtive
feSilo vedeni ateli@rAudiovize a Animace, a tak jim uléhje praci.

- Jelikoz je Audiovizualni centrum seasti vyzkumné a vzthvaci instituce, pét mezi
jeho ukoly také realizace projékigrantov&innost a zapojeni se do fakultnich aktivit.

- Audiovizualni centrum zabezfigie také pronajem techniky a prostor spadajiciath po
ateliéry Audiovize a Animace.

- Audiovizualni centrum se stava sasti filmového pimyslu ve Zlinském kraji, spolu-
pracuje s dalSimi subjekty a sleduje vize Audioainiho klastru v obnoveni a rozvoji
znaky ,Zlinsky film*“.

- Da budoucna je zde moznost realizace kratkometrtazale i celov&ernich filmi

12.2 Shrnuti vysledki vyzkumu
Byly vyprofilovany tyto cilové skupiny Audiovizuaiino centra:

- stredni a velké firmy Zlinského kraje (celorepublik@Z po ziskani zkuSenosti a refe-
renci);

- firmy, které jiz navazaly spolupraci s FMK/UTB;

- firmy, kde pracuji absolventi/student i FMK;

- firmy bez nadnarodni centraly;

- reklamni agentury;

- interni CS: studenti, absolventi, zastupci FMK aBJEizovatelé);

- partndi: Kouzelna animace, Bare Bear a poten&dlentrala cestovniho ruchu, Zlin-

sky kraj, nésto Zlin, MFF pro dti a mladez, Filmové ateliéry apod.
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SWOT matice

Na zaklad vSech informaci zjighych pomoci vyzkumu — analyz priesdi, identifikace
cilovych skupin, rozhovdrse zastupci UTB, potencialnimi zakazniky i diskuabsolven-
ty — je nyni mozné sestavit SWOT matici jako shirmysledki pro marketingovy strate-

gicky plan.

S: silné
SwZi a nekonveini pohled student
Kreativita a originalita
Profesionalni vedeni studént
Supervize nad zakazkami
Prijem AV zakazek z celé FMK/UTB

Neni vyvijen tlak na ziskovost

VyuZziti univerzitnich prostor, vybave

ni, materialu a finatni podpory
Nizka konkurence proddkich spo-
le¢nosti v regionu

Dostupnost

Flexibilita

Prace v plnohodnotnych Stabech

Podpora #izovatele

W: slabé

Nespolehlivost studett

Slaba motivace studentke splreni
ukolu

Studenti pihlaSeni na tadu praci i
pies realné praktické uplaimi
Neltast studerit na vylwovani

Doby pgredani finalniho dila

Slaba motivace pracovnikkvili nezi-
skovosti AVC

Finartni zatz FMK

O: prilezitosti

Staly zajem o sluzby a praci student
Zajem cilovych skupin o podporu r
gionu a rozvoj filmu

Moznost spoluprace se subjekty
ZK (Centrala cestovniho ruchu,...)

Projektov&iinnost

ve

T: ohrozeni

Nezéjem studento praci ve ZIig
Nezajem studeiito spolupraci s AVC
Devalvace ceny AV & konkurenci
Odliv student a absolverit

Starnuti obyvatelstva, chatranésta a

neatraktivita pro mladé

Podpora vzniku podnikatelskych sub- Zvysovani nezagstnanosti
jekta ve ZK (TIC, podpora kraje,...) ZhorSeni podminek pro hospdsliéou
Moznost spoléené propagace pod ¢innost statnich instituci podle reguli

uTB

EU




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

12.3 SMART marketingové cile

V mensSich organizacich se podnikové cile a margetié@ cilecasto prolinaji nebo jsou

dokonce totozné jako wipact Audiovizualniho centra.

» Specificky
Poskytnout studefin animace a audiovize zkuSenosti se zpracovanimekaoioh
i nekomeénich zakézek, zvysit tak jejich uplatnitelnost ®yra konkurenceschopnost na
trhu prace a zajistit jejich setrvani ve Zlinskémajik

* Méritelny
Béhem akademického roku 2013/201#dit tvorbu alespt 3 zakazek, zapojit
do prace nagthto zakazkach 10 % studérdanimace a audiovize.¢cBem akademického
roku 2014/2015 zjistit mezi studenty vliv zkuSemaogtbytych diky Audiovizualnimu cen-
tru na uplatnitelnost v praxi. Zapojit se alespo jednoho grantového projektu, ktery fi-
nartné ¢i jinak podpdi fungovani Audiovizualniho centra. Navazat spadapss partnery
v AV pramyslu. Podptit pracovni uplaténi alespé pro 2 absolventy ateli@rrocné ve

Zlinském kraji.

* Prijatelny
Cile vychazi z prozené pateby vSech zEastrenych stran. Z pdeby ateliéru Animace
a Audiovize vylenit subjekt, ktery se bude zabyvat kontrolotizenim zakazek pro stu-
denty, z pateby Fakulty multimedialnich komunikaci zvySit upiliélnost svych studeint

a udrzet je ve ZK a také z peby studerit ziskat praci, a to nejlépe ihned po Skole.

* Realizovatelny
O realizaci Audiovizualniho centra byly informovamgerni zainteresované strany, které
povazuji tento krok za pibny¢i vhodny. Vznik Audiovizualniho centra podidarektor
Univerzity TomaSe Bati prof. Ing. Petr Sdha, C8&kanka Fakulty multimedialnich ko-
munikaci doc. MgA. Jana Janikova, ArtD. pfkan pro twréi ¢innost MgA. Libor Ne-
meskal feditel Ustavu animace a audiovize MgA. Pavel Hruosloveni absolventi Fakul-

ty multimediélnich komunikaci.

* Nacasovany (Timed)
Audiovizualni centrum bude ofici&inv provozu od 1. z& 2013, kdy bude spust web

a z&nou se realizovat aktivity marketingové komunikawgprve interni a poté i externi.
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12.4 Marketingové strategie

Jednou z dlezitych aktivit AVC, ktera vede k uplatnitelnostbsolventi, je produkni spo-
le¢nost. Marketingova strategi€etre komunik&ni strategie bude navrzena zejména pro
tuto ¢innost. DalSi aktivity, jako rozvoj spoluprace $3diai subjekty v audiovizuélnim
pramyslu ve Zli a navazovani partnerskych vaiabudou zaloZeny zejména na osobnim
jednani.

Pro Audiovizualni centrum bude zvolena kombinaékofika marketingovych strategii,
které nejlépe zvyrazni benefity nabizené sluzbystrategii srérujicich k dosazeni konku-
rereni vyhody bude zvolenspecializace ktera se nejvic hodi na sluzby, které jsou té n
miru. Manaz# Audiovizualniho centra mohou @hznit moznost navrzeni kreativniho a
neotelého feSeni audiovizualni zakazky, osobni komunikaciienkém a s¥Zi pohled.
Vyhodou oproti konkurenci je moznost podporovatgion a pracovat s kreativnimi mla-
dymi lidmi, kteri piichdzi s novymi napady.

Ke strategii dosazeni konkukam vyhody ma velmi blizkestrategie positioningy diky
které je mozno pro AVC zvolit specifické segmertildvé skupiny), na které se zaifih

a vyuzit svou konkuremi vyhodu — tedy kreativni a &i npady - pro odliSeni v myslich

spotebiteli.

Diky strategii marketingového mixu si mize Audiovizualni centrumipsrEji definovat
svij produkt (sluzbu), cenovou strategii, distribugak i prostedky komunikace.

Produktova strategieje v gripact Audiovizualniho centra strategii sluzby. Sluzbape-

cifick& v rekolika faktorech. Je to:
- neoddlitelnost sluzeb od producenta, Audiovizualniho tcnje Gzce spojena
s image, kterou bude budovat. Nedostatketiinzgicich firem je, Ze jeStnemaji re-
nomé a reference. JelikoZ audiovizualni zakazkyiziga studenti, je mozné&erpat
z jejich festivalovych asgehi a praci. Neodditelnost sluzby se také tykd kontaktu
klienta se zastupci spaéleosti, tedy manazery Audiovizualniho centrajikteusi pi-
sobit velmi profesionaky) aby co nejvice pottdi obavy z nezkuSenosti.
- heterogenita (variabilita sluzeb), ktera je déing Ze pro kazdeho klienta je zakazka
v Audiovizualnim centrum Sitd na miru. LiSi se faurzpracovani, delem, scén@m,
lokacemi, rozp&tem, rychlosti zpracovani apod.
- nehmotnost, ztiitelnost a nemoznost sluzbu vlastnit jsou u tétokkétni sluzby

aspekty, které nenieba vyrazgji zohlediovat. Divod je ten, Ze sluzba, kterou Audio-
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vizudalni centrum poskytuje je zak@ma zcela hmatatelnym vysledkem, a to filmem,
reklamnim videem atd., které klient obdrzi ¢itém formatu, nap na dvd. Tento vy-
stup je (relativa) trvaly a klient je nize vyuZzivat. Tvorba Audiovizualniho dila je vSak
proces, ktery po celou dobu vyZaduje profesion@iisitup. Sluzba poskytovana Audi-
ovizualnim centrem se musi vyzioat kvalitou nejen finalniho dila, ale také komuni

kaci s klientem.

Vyhody produktu:

SwZest, kreativita a originalita, ktera se musi kldwbprofesionalitou.

Stanoventcenové strategige v tomto gipact ponmerné problematické. Na zéklédzkuSe-

nosti s poZadavky klieitje evidentni, Ze &Sina z nich oekdva spiSe nizkou cenu
za zpracovani audiovizualniho dila studenty. Sgia#sudiovizualniho centra vSak nebude
maximalré snizovat cenu a devalvovat tak hodnotu prace. E&nAVC si kladou za cil
zapojovat studenty do reélné praxecd je, aby znali hodnotu své prace. Cena proto ne-
bude miniméalniCastka vSak budeiinéiena mensim zkudenostem realizétarjistému
riziku, které klient podstupujefpspolupraci s novou proddki spol€nosti. Z rozhovar

se zastupci firem ale vyplyva, Ze jsou i tacijkemaji narénost tvorby AV dila a respek-
tuji poZzadovanodastku, pokud kvalitativhodpovida. S ohledem na specifika sluzby bude
zvolena strategie cenovych variant, protoZze nerirmacstanovit jeji cenu — lisi se totiz
s kazdym dilem. Metoda stanoveni ceny je tak zeglgektivni, je upravena podle typu a
obtiznosti prace. V Audiovizualnim centru je moZtanovit zisk minimalé 10% z kazdé

zakazky uéenych na provoz.

Distribu éni_strategie sluzeb Audiovizualniho centra neni logisticky rdv®, jelikoZz se

jedna o na miru Sitou zakazku pro klienta, o ker&edaada diskuzi a finalni dilo je ob-
vykle predano pimou cestou. Naslednd distribuce dila jizZ nenéZz#dsti AV centra, ale
samotného klienta. Situace by byla jinarippc, Ze by Audiovizualni centrum bylo pro-
ducentem vlastniho filmu. V tontipad by distribuce probihala pr@stnictvim festival,

internetu a filmovych distributér

Diky komunikaéni strategii je zdkaznik informovan o existenci Audiovizuélnitentra.

Bude vyuZzita pull strategie, kdy Audiovizualni cemh bude vyvolavat poptavkurimo
u zakaznikl. Komunika&ni strategie je naprosto &tiva, jelikoz bez ni byfedesié strategie

vesly vnive. Bude ji proto ¥novana cela nasledujici kapitola.
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12.5 Komunika¢ni strategie

Nazev: Audiovizualni centrum

Audiovizualni centrum je organizace, ktera pringaneprodukuje zisk a jakykoli vynos
ze zakazek vklada epdo provozu AVC. Je odnozi/stasti &tSi organizace, konkré&in
Fakulty multimedialnich komunikaci UTB. Proto arizev neni tvien s komemimi cili,
ale odpovida své povazeiedpokladem je vznik i dalSich center (Design cenfriRe-

klamni centrum,..)

Logo Audiovizualniho centra

Diive nez Audiovizualni centrum vstoupi na trh, maiskat i grafickou podobu. Byla pro-
to oslovena gratka, Kat¢ina Krop&ova, ktera navrhla logo a dalSi grafické materialy
(vizitky, roll-up, newsletter apod.). Logo vystileupodstatu Audiovizuélniho centra — krea-
tivitu, originalitu, osobity styl a odvahu riskovddesign loga maijpominat ostici ruce
kolem objektivu. (Kropéova, 2013)

V propag&nich materialech bude logo AVC vzdy pouZzito spoées logem FMK UTB.

rg' AVC i Univerzita Tomé&se Bati ve Zliné

o LAl cont Fakulta multimedialnich komunikaci

Obrazek €. 5: Logo Audiovizualni centra (Krogava, 2013)
Obrazek €. 6: Logo FMK UTB ve Zlirg (FMK UTB ve Zlirg, 2014)

Postaveni na trhu

Audiovizualni centrum je subjekt, ktery vznikl ¥ervnu 2013 a je tedy ndwstupujici
organizaci na trh. Na trhu ma zvlastni postavelikgz je zastitno statni instituci - Fakul-
tou multimedialnich komunikaci Univerzity TomasetiBee Zlir¢. Realizatory komenich

i nekomeénich audiovizudlnich zakazek jsou studenti poskddmdinika ¢i absolventi
ateliéti Audiovize a Animace a také supervizi nad zakazkaajig'uji pedagogové a dok-
torandi ateliéi.

Moznymi konkurenty Audiovizuélniho centra jsou jipedukéni spol€nosti ze Zlinského
regionu, potazmo z celé republiky. Jejich sluzbgkvBepedstavuji pimé substituty, jeli-
koz se vyraz# liSi v nékolika ohledech — praci se studenty, zastitou UTdliakteré i-

mo nezavisi na ziskovosti podnikani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

Benefity sluzby

Produktem Audiovizualniho centra je (z pohledu pigdi spol€nosti) tvorba audiovizu-
alniho dila na zakazku. Dagdovou sluzbou je také zageni techniky. Benefity sluzby
jsou zaloZené na praci se studenty &ipaezi r¢ kreativita, originalita, s¥Zest a profesi-

onalita zajisS€na supervizi zkuSenych manaker

Cilové skupiny externi komunikace:

V ramci segmentace bylo vyprofilovanékolik cilovych skupin Audiovizualniho centra.
Nyni z nich budou vybrany cilové skupiny komuriikastrategie a bude na& zacileno.
Pt vybéru cilové skupiny jeieba vzit v Gvahu, Ze Audiovizualni centrum vstumagetrh
bez referenci a zkuSenostinké vSak vyuzit zastitu Univerzity TomaSe Bati, cod vSak
nejwetsi vyznam pro potencialni klienty ze Zlinského j&ra pro ty, kt& podnikaji
v regionu a chiji ho i nadale podporovat. Zastita Univerzity Tom&sati ma také vyznam
pro firmy, které jiz dive navazaly s UTB ditou spolupraci a chapou ji jako vaZzenou insti-
tuci. Fakulta multimedidlnich komunikaci ma své absnty nejen mezi ugheckymi

a filmovymi profesemi, ale také v marketingové laaito lidé ¢asto pracuji ve firmach
na vysokych pozicich, kde maji na starosti propagézn. i audiovizualni) komunikai
prostedky. Zangiit v komunikaci pozornost préwna re mize byt vyhodou ze dvou hledi-
sek. Jednak diky vztahu, ktery maji ke své ,alméem&MK, a jednak diky tomu, Ze maji
nich materiél.

AVC ve své komunikéni strategii bude tedy zatifovat na tyto cilové skupiny:

- vétSi firmy ze Zlinského kraje

- firmy, které jiz spolupracuji s UTB

- lidé z firem se vztahem k FMK

- partneri a potencialni partne‘i AVC (Zlinsky kraj, CCR, MFF pro d éti a mladez

atd.)

Cilové skupiny interni komunikace

Interni skupiny komunikace jsou pro Audiovizudlréntrum nemén dulezité. Fakulta
multimedialnich komunikaci UTB je zafitiici organizaci a jeji zastupci proto musi ziska-

vat informace o funkci a aktivitach AVC. Z rozhoumezastupci FMK a UTB vyplyva,
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Ze pravidelny report vitaji (v intervalu ccail proku), a to prosednictvim osobnich
schizek i nap. newslettei.

DalSi cilovou skupinou interni komunikace jsaiosolventi atelieéi Audiovize a Anima-
ce S nimiz je pdieba udrZzovat vztahy a budovat komunitu. | s nimiogiZ pfimo pracuje
na zakazkach.

Studenti audiovize a animacgsou samotnymi realizatory audiovizualnich zakaaeky-
tvoreni komuniké&ni platformy je proto naprostou nezbytnosti.

Cile komunikace

Cilem komunikace je informovat cilové skupiny o édueativni organizaci ve Zlinském
kraji. M¢titelnym cilem komunikace je oslovit komunika strategii alespp5 novych

zakaznik, ktefi projevi zajem spolupracovat s Audiovizualnim oemt, navazat spolupra-
ci alesp@a s 1 partnerem a vybudovat fumk platformu pro komunikaci se studen-

ty/absolventy.

Sdéleni
Jsme kreativni spataost studerit audiovize a animace Fakulty multimedialnich komuni

kaci. Jsme kreativni, originalni,&f a mame neéglé napady. Stoji za nami profesionalo-

vé z oboru a zkuSeni pedagogové. Jsme Audiovizaéhtrum.

Co nas charakterizuje? Originalita, kreativita af@sionalita!

Komunika éni mix:

Komunikani mix bude zvolen tak, aby integrovanymi komugikiani prostedky oslovil

vSechny stanovené cilové skupiny komunikékampas.

1. Osobni prodej

Tvorba audiovizualnichdl je specifickym typem sluzby, ktery vyzaduje kornkati se

zakaznikem od prvotni stkky, pres tvorbu nartu, scénge az k postprodukci argdani
finalniho dila.

Primérni zdrojem zakazek pro Audiovizudlni centijgou klienti, ktéi sami oslovi Fakul-
tu multimedialnich komunikaci {fpadré UTB) s poptavkou po praci studénDiky tomu,

Ze AVC bylo zizeno mimo jiné proto, aby uléito praci vedoucim ateliér Audiovize

a Animace, jsou vSichni Kklientifgsnerovani @gfimo na manazery Audiovizualniho centra,
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ktefi s nimi dale vedou jednani. Tato osobni jednami jklicova pro budovani dobrych
vztahi s klienty, pro tvorbu dobré image Audiovizualnitentra, potazmo celé FMK a pro
aspEsneé vyhotoveni celé zakazky.

Moznosti setkavani s potencionalnimi klienty zrfiree naskyta neeletrzich, vystavach

a konferencich,které jsou zvldstnim prasidkem osobniho prodejeiipadreé public rela-
tions. Na idé Univerzity TomaSe Bati se ¢n¢ kond mnozstvi takovych konferenci a ve-
letrha, kterych se &astni firmy z iznych oboié podnikéni. Jsou to firmy, které jiz navaza-
ly vztah s UTB ¢ehoz niizeme vyuzit. Fkladem niize byt Veletrh pracovnichritezitosti
nebo konference Plastko.

Mistem pro komunikaci s potencialnimi klienty sars stanek s roll-upem, kde bude
kompetentni osoba &ldvat zajemaém informace o moznosti spoluprace s Audiovizualnim
centrem a zaroveaktivre oslovovat dastniky akce s reklamnimi l€iy audiovizualniho
centra.

Roll-up bude mit barvu loga Audiovizualniho centra, coZgevena (korporatni s barvou
loga Fakulty multimedialnich komunikaci). Zvyr@&na budou také 3 zakladni hesla Audi-
ovizualniho centra: Originalita, Kreativita a Praifnalita a dale poutavpodany popis
aktivit Audiovizualniho centra:

Jsme Audiovizudlni centrum.

Realizujeme reklamni spoty, prezeniavidea, reportaze, instruktazni videag¢lkg, 2D i

3D animace, triky, postprodtRki prace a nabizime techniku k zZgpjeni.

Pracujeme v tymech sloZenych z talentovanych dtudeabsolvent atelién: Audiovize a
Animace.

Profesionalitu a odbornost zatuje vedeni zkuSenych doktor@ralprofesionat z praxe.
Navrhujeme originalni, kreativni a na miru Si&eni.

avc.utb.cz

Graficky navrh roll — upu je v p¥ilozeé. 1.

2. Direct komunikace

Komunikani kampa, ktera uvadi Audiovizudlni centrum na trh, se &mmejprve
nafirmy ze Zlinského kraje a na potencialni partnery Vyuzijeme toho, Ze region neni
velky a je tak mozné cilit na konkrétni vybranémiyr (nagr. podle velikosti, zisk atd).

Direct komunikaci budeme cilit také na fes¥Si okruh firem - na ty, kde zname osoby,
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které direct komunikaci oslovit, a to dikkiwtjSi spolupraci s UTB (fpadré FMK) anebo
diky kontakfim na absolventy FMK ve firméach.

Kreativni direct kampa bude zaloZzena na konkrétni nabidce, kterou Audimi cen-
trum poskytne firm. Formou dopisu bude poStou zaslana netradiprava. Dopis ziska
tvar kabatku, ktery se bude otevirat pomoci kokilis logem Audiovizualniho centra.
Bude zaslan na #atku prosince — v obdobi, kdy firmy sestavuji ragiona dalSi rok
a tvai strategické plany. Dopis bude rozeslan alég@aaesati firmam.

MysSlenka (zarovi slogan i prvni ¥ta dopisu) je:Do nového roku v novém kabat
s Audiovizualnim centrem FMK.

Po oteveni si adresatipéte sdleni tykajici se nabidky Audiovizudlniho centra.ram
bude mit formu velmi konkrétni nabidky (na zaklajisténi z rozhovoit se zastupci fi-
rem). Dopis bude zaslan adrésra jméno s{imou a unikatni zpravou — jedné fisrbude
navrzena zélka, jiné animovany propagai spot. Vybrané firmy, které nemaji spojitost
s UTB, ¢asto neni mozné oslovitimo adres# ale o to cile&Si musi byt nabidka audio-
vizualniho dila. Druhou skupinou lidi, Ktedostanou do rukou dopis, js@otencialni
partneri, ktefi nebudou mit nabidku na zpracovani AV dila, albidieu spoluprace
s AVC na jinych projektech.

Priklad textu:

Dobry den, pane Novéku,

Premyslite, jakou tvadat Vasi firng v roce 2015? Vstupte do noveho roku v novém Kabat
s Audiovizualnim centrem Fakulty multimedialnicimkaikaci UTB ve Zlin

Studenti audiovize a animace maji kreativni &swapady. Fpravi pro Vas zbrusu no-
vou, originalni prezentaci Vasi firmy na veletrkigrych se v roce 2015 @stnite.

Zaujmete své zakazniky, odliSte se, spolupracujte sestya profesionaly.

Cekame na Vas.
Audiovizudlni centrum
avc.utb.cz

+420 721 123 456

MarkétaCejnova

Manazerka ﬁ ‘:-—

'

Obrazek ¢. 7. Kabatek AVC (vlastni zpracovani)
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Newsletter
Jelikoz zastupci FMK a UTB vyjdili zajem o pravidelny report tykajici se aktiviudio-
vizualniho centra, bude pro tutdilpzitost vyuzit newsletter sifro¢ni frekvenci. Univer-

zalni Sablona newsletteruie byt dale vyuzita také v komunikaci s absolventy.

Tnteter @J AVC

Nazev audiovizudinf centrum

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit Aliguam pretiom molestie leo nec porttitor.
Nam consequat omare arco, vel hendrerit libero
2ccumsan en.

Lorem ipsum

Nam cursus laoreet diam 2 omare. Sed sad 3t ac
lacus  tincidomt  accumsan. Domec  tincidumt
solliciadin auctor. Vivamus massa puras, rhoncus
quis pretiam ef, comsectetur sit amet arco. Nullam
VIVEIT2 enim Bon riEus accumsan aliquam. Nullam
pretium suscipit mauris in voltpat Vestiulum
posuers scelerisque urna a porty Etizm wvel est ac
mulla adipiscing sodales. Vivamus sed massa id
mets dapibus tristique. Aliquam consequat mulla
et mazma commodo adipiscing. Pellentesque cursus
posuere elit, nec venenatiz massa dapibus vitze. In
sollicimadin leo scelerisque ligula tristigue dapibus.
Integer ac hictus mazsa Morbi dapibuz neque quiz

Nam cursus laoreet diam 2 ornare. Sed sed estac
lacus  tincidomt  accumsan. Domec  tincidunt
sollicitudin auctor. Vivamus massa purs, rhoncus
(quis pretium ef, consectetur sit amet arcn. Mullam
VIVEITA enim BOA Tisus accumsan aliquam. Nullam.
pretium suscipit mauris in volutpat Vestibulum
pozuere scelerisque una a porta. Etiam val estac
mulla adipizcing sodales. Vivamus 3ed massa id
metus dapibus tristique. Aliquam consequat nulla
etmazsa commodo adipiscing. Pellentesque cursus
pozuere elit, nec venenatiz massa dapibus vitze. In
sollicitudin leo scelerisque ligula tristigue dapibus.
Integer ac hectus mazsa. Morbi dapibus neque quiz
neque vulputate, eget cursus lorem placerat Cras
quis uma porus. Pellentesque habitant morbi
tristique semectus et petus et malesuada fames ac
turpis egestas. Domec quis enim non mi dignissim
gravida, Maecenas tempus tincidunt aligust
Vivamus ormare omare dolor i pharetra. Cras
eleifend pulvinar tempor. Ut hendrerit enim ut
vivema lobortis. Nam at blandit libera. Etiam esu
scelerisque massa, sget venenatis lectus.

‘Nam cursus lagreet diam a omare. Sed sed est
2c lacus tincidunt accumsan. Donec tmcidume
sollicitodin auctor Vivamns ma:sa parnas,
rhancus quis pretim ef, consectetor sit amet
arcu. Hullam viverra enim mon risus accumsan
alignam. Nuollam pretiom soscipit mauris in

volutpat. Vestibuhim posnere scelerisque mma
@ porta. Etiam wel est ac mulla adipiscing
spdales. Viwanms sed massa id metus dapibus
mistigue.

consaquat nulla et massa
commodo adipiscing.  Pellentesque  cursus
posuere elif, nec venenafis massa dapibus
vitze. In sollicitudin leo scelerisque lignla
tristigue  dapibus. Imteper ac luctus massa
Morhi dapibos neque quis neque vulputate,
eget cursus lorem placerat. Cras quis uma
purus. Pellemtesque habitant morbi tristique
senectus et netos et malesuada fames ar hupis
L=

neque vulputate, eget cursus lorem placerat. Craz

Obréazek &. 8 Sablona pro newsletter AVC (Kropava, 2013)

Interni e-mailova komunikace se studenty a absolvéy

Direct komunikaci vyuZijeme také&igkomunikaci se studenty a absolventytdf zakazky
jsou nabidnuty rezisém (w&tSinou) poslednich tmika a absolveritm. Zajemci jsou vy-
zvani k tvorl¥ nan®ti, ze kterych poté vybira klient. E-mailové komumigas reziséry je

tedy pro vzajemnou koordinaci zakazek nezbytna.

3. Public relations

PR je vhodné pro budovani vztak vaejnosti a noviné, zlepSuje renomé a image Audi-
ovizualniho centra a dostava ho do gbwmi lidi. V ramci média relations bude manazer-
ka AVC pravidelr vydavat tiskové zpravy, vybirat zajimava témata a také spolupracovat
s marketingovym odilenim UTB, resp. s tiskovou mlakv CilergjSi formou jeinterni
public relations. AVC ma zajem o udrzeni absolvénaudiovize a animace ve Zin

a o udrzeni vztahs fakultou. V ramci budovani komunity a znovu-sbliani absolveit

se studenty a pedagogy budou praviéigla‘adanysrazy absolveni, které budou pojaty
neformalni cestou, ale zaravbudou realizatd srazu (AVC) ziskavat odcastniki kon-
takty, informace o saiasném zawstnani apod. Budou zde takéi@dany inspirativni

workshopy s absolventy tykajici se jejich zkuSen®gtraxi, usgchi i nedsgcha.
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4. Internetovd komunikace

Naprosto zakladnim prastdkem marketingové komunikace je webova prezeriacko-
vizualniho centra. Na této strance se nfwsk dozvi zakladni informace o AVC, jeho
poslani ainnost, projekty, aktualni praci, uvidi fotografienteriéru i z natéeni, referen-
ce a uspchy student a kontakty na manaZery. Doména avc.utb.cz wyjadsStitu UTB

a na avodni strance nawénik ihned uvidi 3 hesla AVC: Kreativita. Originti Profesio-
nalita. Web avc.utb.cz bude na vSech propaigd materidlech a také bude odkaz 8a n
zarazen do struktury univerzitniho webu. Dale budeidwlta barterova spoluprace
s weby, které poskytuji spolupraci UTB s praxi j&koiera.utb.cz, perspektiva.utb.cz, pro-
fese.utb.cz a také s Job centrem UTB.

l O Avc i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimediélnich komunikaci

audiovizualni centrum

HOME AKTUALNE O NAS PRACE A USPECHY STUDENTU KONTAKT +120 774974 090

Jsme kreativni spoletnost studentl audiovize a animace Fakulty multimedidlnich
komunikaci. Nas styl je moderni, osobity, originélni. Stoji za nami profesionélové

z oboru a zkuSeni pedagogové. Jsme Audiovizualni centrum.

VICE INFORMACI O NAS

Obréazek ¢. 9: Graficky navrh webové stranky avc.utb.cz (Audimélni centrum, 2013)

Jako platforma pro komunikaci se studenty a abstyvieude zvolenaizaviena faceboo-
kova skupina. Slouzit bude zejména k nabizeni prace na men&kézkach (takovych,
které nevyzaduji cely Stab atd.), technickych avpzaich informaci atd. Dale zde bude
spravci vkladan zajimavy obsah (témata z oboreyykbude sblizovat komunitu.

Audiovizualni centru... Clenove Udalosti Fotky Soubory + Upozomé&ni | 4= Vytvofit skupinu | £ | Q

Prispévek || Fotkalvideo Q Otazka E] Soubor INFORMACE Clenové (98)

8 Uzaviena skupina

Napite néco

Napiste néco . . S
Audiovizualni centrum nabizi svym Elenam
studentum audiovize a animace FMK. praxi,
praci na komerénich zakazkach. klienty

Markéta Cejnnvé kontakty, supenizi, techniku..
25 bfezen v 12:09 - Zlin Potet Eleni: 98 - Pozvat e-mailem

Obrazek ¢. 10 Facebookova skupina AVC
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Nacasovani

Audiovizualni centrum bylo zaloZeno dervnu 2013. Byl vypracovan graficky manual,
logo a webova prezentace. Odizaj navsévuji zakaznici, ktd maji zajem o vypracovani
audiovizualnici animované zakazky. Tito lidé oslovili Fakultu rioledialnich komunika-
ci sami a tvéi momentéls z nej\wtsi ¢asti klientelu Audiovizualniho centra. AVC ma
i fadu dalSichtinnosti kron¢ setkavani sémito klienty. Je zapojeno do projékOPVK

a IGA UTB, setkava se s absolventy, planuje odbarakshopy, stara seijovani tech-
niky. Klienta, ktefi sluzby sami poptavaji, je tedy v sasné chvili dostatek a Audiovizu-
alni centrumiesi i dalsi zalezitosti. Diky tomutide Ehem prvniho roku fungovani ziskat
zkuSenosti, ugat si renomé a shirat referencenad budovat vztahy se zastupci UTB
a zapojovat se do univerzitnich projeklPoté niZze z&it oslovovat vybrané firmy.

- konference a veletrhy v ramci UTB:g€zr¢ na zaklad domluvy s psadateli

- osobni a online komunikace s absolventy a styder@wsletter pro absolventy 2x do
roka, facebookova komunikace — aktualizaiiegvki alespa 1x tydrg

- srazy absolveit 1. sraz absolveatporadan 24. ledna, dale v intervalu 2 let

- online komunikace prosdnictvim portal UTB: od dubna 2014 dale

- direct komunikace:ifpravarijen — listopad 2014, rozesilani listopad — prosip@l4

- media relations — po vybudovani stabilniho zak]adrategie a nalezeni spradvného téma-
tu oslovit média prostdnictvim tiskoveé zpravy (K¥en 2014 — termin realizacégravo-
vanych zakazek).

Z pohledu n&asovani aktivit i realizace zakazek je nutnéita s jistym¢asovym omeze-

viv s

pojit do aktivit.

Zpétna vazba a efektivita

- Ziskani zptné vazby od internich cilovych skupin komunikaceldme ziskavat pro-
strednictvim pravidelnych osobnich saek se zastupci UTB a FMK. Se studenty a absol-
venty komunikujeme interakti¥nprostednictvim facebooku. Relevantni je pro Audiovi-
zudlni centrum peet pihlaSenychtlena v uzawené skupia.

- Ziskéni zptné vazby od Klierit budeme ziskavat sbiranim referenci.
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- Direct komunikace je snadné z pohledutgigéni efektivity. Dobe se da zgiit odezva
klientd na zaslany direct mail. Stgjtak usgsSnost osobni konfrontace potencialnich klien-
ta na konferencich a vystavach.

- Pomoci média izkumu je také lehké zjistit zajem novidd zaslané tiskové zpravy.

- Diky Google analytics fZeme zjistit zdroje iistupu na avc.utb.cz a it UspsSnost
barterové spoluprace s weby kariera.utb.cz, prafdsez atd.

Rozpoéet komunikace

Rozpaet komuniké&ni kampag nebude velky, jelikoZ ani rozpet Audiovizualni centra
neni velky.

- Tvorba webova prezentace buddéesdena v ramci barterové spoluprace s projektem Ino-
vace FMK.

- Grafickou podobu Audiovizualnimu centru da stulara graftka Katéina Krop&ova,
jejiz prace bude océna stipendiem

- Naklady na propagai materialy: roll — up: 10.000 & materidl na kabatky: 3.000¢K
dalsi — letéky, viziky: 2.000 K, sraz absolveit 10.000 K

Pracovnici Audiovizualniho centra jsou 2, oba sttidEMK, ktefi svoucinnost realizuji

v ramci svého studia, praxe nebo jséilgditostré ocergni zvlaStnim stipendiem.

Patateini materialové naklady na komunéa kampa se (Zetné pohyblivych stipendii)

pohybuji okolo 50.000 & které se vSak FMK vrati po realizagkolika prvnich zakazek,
jelikoz z kazdé zakazky je zisk Audiovizualniho tarminimalé 10 %. Finance se vrati
v pripadt realizace zakazek v hodgaikolo 500.000 K.

Zodpovédnost

Jednotlivé kroky komunikani kampas provede marketingovd manazerka Audiovizudlni-
ho centra Markét&ejnova ve spolupraci s vykonnym producentem zakdzstkem Ba-
bincem.

Formalni zodpogdnost ma zastupce producenta, Fakulty multimedialkiomunikaci,
doc. MgA. Jana Janikova, ArtD gldanka.
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12.6 Realizani plan

Realiz&ni plan audiovizualniho centra, jakoZto organizestipujici na trh, se velmi po-
doba realizaci komunikai strategie. Zodp@dnou osobou za veSkeré marketingové akti-
vity je MarkétaCejnova, marketingova manazerka Audiovizuélniho reerRozpdéet, or-
ganizace, instituciondlni Z@zeni a propadai aktivity v ramci UTB budoudeSeny ve spo-
lupraci s vykonnym producentem AVC Petrem Babincelikankou FMK doc. MgA.
Janou Janikovou, ArtD., prékbnem pro tur¢i ¢innost MgA. Liborem NemeSkalem

a s kancl&ou UTB Ing. Andreou Kadikovou.

12.7 Financovani Audiovizualniho centra

Fakulta multimedidlnich komunikaci, jakoZtdizovatel Audiovizuélniho centra, musi
v pacétcich jeho existence pitat s financovanim tohoto subjektu a jeho pradavnRea-
lizace prvnich zakazek ukaze, zda se da do budofwcdeuhém roce existencefgupo-
kladat ziskovost aifpadré zaloZeni samostatného, alddpuzeného subjektu (spin-off).
Z rozhovoii se zastupci Fakulty multimedialnich komunikaci lyyg, Ze @elem Audio-
vizualniho centra je zejména propojovat studerpyagi a zvysSovat tak jejich uplatnitel-
nost. Ziskovost sice tedy sice neni primarni, ndndrstras by ale AVC rozhod& nentlo

byt ztratové. Realizaci kom@rich zakazek a zapojenim se do grantovych pribjeitse
melo této situaci pedejit. AVC by ndlo fungovat jako neziskova organizace, ktera vesSker

zisky vklada zpt do realizace, ifppadreé ziskava pispivky od #izovatele.

V rozpaitu komunik&ni strategie nejsou zahrnuta pohybliva stipendiarpalizatory akti-
vit Audiovizualniho centra a rezie (provoz kang¢el&nergie), ktera budou nejprve hraze-
na ze zdraj FMK a poté odvodem procent ze zakédzek. Je tddppklad, Ze AVC bude
realizovat dostatmé mnozstvi zakazek, aby vykazovalo zisk, aby pnaico ziskali pro-
centa ze zakazek a jejich o&ma tak nebyla zavisla na stipendiich od producériéK

UTB). Hlavnim gijmem AVC bude tedy zisk z kazdé zakazky ve vy5R0&o.

Audiovizualni centrum (zastoupené studentem dokétrs studia Petrem Babincem) zis-
kalo v leznu 2014 podporu projektu Interni grantové agentlirB, v ramci které budou
umozrény nag. inspirativni vyjezdy a vypracovana monografiedjy& se komunikace
mezi klientem, producentem aiteem i realizaci kometnich audiovizuélnich zakéazek.
Audiovizudalni centrum je v s@asné chvili zapojeno do projektu OPVK a bude daite t

usilovat o grant z fondu Evropské Unie (hafreativni Evropa).
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ZAVER

Audiovizualni centrum vzniklo na Fakéltnultimedialnich komunikaci Univerzity Toma-
Se Bati ve Zlig, aby podporovalo absolventy atetiéhudiovize a Animace a rozvijelo
filmovy pramysl v regionu. Vytyilo si nesnadné cile, k nimz vede mnoho cest, astak
potreba definovat strategii jevila jako nezbytna. Pr& jako marketingovou manazerku
Audiovizualniho centra, bylo vypracovani strategioé marketingového planu v ramci sve
diplomové prace velkou vyzvou a zardvgilezitosti, jak pracovat na dokumentu, ktery
vyuZiji jA sama i vedeni fakulty k realizaci navngeh aktivit a k ziskani ucel&si pred-
stavy o postojich zainteresovanych stran.

Dosahla jsem vSech stanovenycli gitace, které se odvijely od peby prozkoumat wj-

Si i vnittni prostedi Audiovizuélniho centra. Také se mi pidldeziskat inspirativni nazory
zastup@ cilovych skupin. Tim nejvySSim cilem bylo vyuziBechny tyto podity

k sestaveni marketingového strategického planuy kidpovida pozadavikn trhu, absol-
venti i ziizovateli AVC.

Abych mohla z&it pracovat na strategii, musela jsem si nejprveesit teoretickou za-
kladnu problematiky strategického marketingovéhénpl/ani a také nahlédnout do pro-
stredi kreativnich pimyski a zakladani filmové proddhi spol€nosti. Pra¢ ta je totiz
jednou z aktivit Audiovizualniho centra.

Diky analyze prosedi jsem zjistila relevantni informace tykajicipggicko-pravnich, eko-
nomickych, sociélnich i technologickych fakipikteré mohou ovlikovat aktivity AVC.
Také jsem identifikovala cilové skupiny AVC a s vgbymi zastupci FMK UTB (#zova-
teli) a firem Zlinského kraje jsem provedla rozhoydkteré byly pro md velmi pgrfinosné.
Rozpoznala jsem jednak benefity, ktefen@Si firmam prace se studenty (hapekonven-
¢ni pohled), ale také obavy s ni spojené {naygprofesionalita), coz slouzilo zejména
k nastaveni komunikai strategie. Diky rozhovom se z4stupci vedeni FMK a UTB jsem
mohla snaze definovat $m aktivity a Zadouci podobu Audiovizualniho centika vy-
zkumu k diplomoveé praci jsem &la pracovat jiz fed samotnym zaloZenim Audiovizual-
niho centra. V minulém roce jsem svolala absolvemgjiéru Audiovize k diskuzi a ziska-
né poznatky jsem dopafila k zapracovaniipvzniku AVC.

Ugastnici vyzkumu byli velmi otéeeni a vsticni. To mimo jiné vedlo k tomu, Ze jsem
mohla vytvdit smysluplny marketingovy strategicky plan Audiowalniho centra
a s vyuzitim relevantnich informaci identifikovahp silné a slabé strankyiilpzitosti

I hrozby.
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PRILOHA C.1 - GRAFICKY NAVRH ROLL-UPU

Kreativita.
Originalita. Profesionalita.

Jsme Audiovizudlnl centrum.

Realizujeme reklamni spoty, prezentadni vi-
dea, reportdZe, instruktaZnd videa, videoklipy,
znElky, 20 1 3D animace, triky, postprodukEni
préce a nabizime techniku k zapljéeni.

Pracujeme v tymech slofenych z talentova-
nych studenti a absolventd Ateliérd audiovi-

78 a animace.

Profesionality a odbomost zaruguje vedeni
zkuZenych doktorandd a profesionald 2 praxe.

Navrhujeme origindini, kreativni a na miru $ita
Fedenl.
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