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Abstrakt

Tato bakalafskd prace pojednavd o jednotlivych marketingovych komunikacnich
nastrojich bézné uzivanych pravnickymi subjekty a v podnikatelskych spolecnostech.
Ziskané znalosti jsou aplikovany ke zlepSeni marketingové komunikace firmy
Bystrouska spol. s r.0. vici jednotlivym cilovym skupinam dané spolecnosti. Cilem této
préace je zanalyzovat soucasny stav dané komunikace a vyvodit ptipadné navrhy pro jeji

zefektivnéni.

Klicova slova

Marketingové komunikacni néstroje, marketingova komunikace, komunikacni mix,

cilové skupiny, public relations, reklama

Abstract

This bachelor thesis deals with various marketing communication tools commonly used
by legal entities and in business companies. The acquired knowledge is applied to
improve the marketing communication of Bystrouska spol. s r.0. to the individual target
groups of the company. The aim of this work is to analyze the current state of the

communication and to draw up possible suggestions for its streamlining.
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Marketing communication tools, marketing communication, communication mix, target

groups, public relations, advertisement
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Uvod

Kvalitni marketingova komunikace a jeji spravné vyuziti je jednim z nosnych pilifi kazdé
uspésné a dobte prosperujici podnikatelské firmy a pravnickych subjekt. Spole¢nost ¢i
jedinec pisobici v jakémkoliv priimyslu nebo jeho odvétvi, at’ uz lokalné ¢i globalné, by
méli mit spravné stanovenou marketingovou komunikaci. Takto dobfe stanovenou
marketingovou komunikaci zajisti firma spradvnym rozliSenim cilovych skupin, na které
spoleCnosti ¢i jedinec, jejich produkty ¢i sluzby cili. Tato identifikace je dualezitd i

z hlediska celkové aplikace marketingové komunikacnich nastroji do praxe.

Marketingova komunikace a jeji nastroje napomahaji nejen k propagaci celé firmy a jejich
aktivit, ale také v upeviiovani stavajicich a k nabyti novych vztaht se zdkazniky. Spravné
aplikovana marketingova komunikace poméha dosahovat pfedem stanovenych cili firmy

v ramci komunikace se zdkazniky.

Cilem této prace je analyza jednotlivych komunikac¢nich marketingovych néstroja
spolec¢nosti Bystrouska spol. s r.0., na jejimz zédkladé budou vyvozeny ptipadné navrhy a

doporuceni.

V teoretické ¢asti vymezim zékladni pojmy a metody tykajici se marketingové komunikace

a jejich nastrojl, se kterymi budu posléze operovat v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast bude vztaZzena na konkrétni marketingovou komunikaci, jeji cilové skupiny

a nastroje firmy Bystrouska spol. s r.0..

Piinosem prace bude popsani soucasného stavu komunikace, ze kterého budou nasledovné
vyvozeny navrhy, které by mély pomoci firm& zefektivnit popfipadé rozsifit jeji

marketingovou komunikaci a nastroje s ni spjaty.
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1 Marketing

Marketing miiZzeme definovat mnohymi zpisoby, avSak obecné jej mlizeme chépat jako
soucast spolecenského fidiciho procesu za zjisténim a identifikaci pfani a potieb cilového

zakaznika za icelem zisku prodejce.

Kotler vymezuje marketing jako: ,, ...spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a

smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ [Kotler, 2007]

Pod pojmem marketing si dnes nepiedstavujeme pouze ty nastroje, které jsou ve smyslu
zastaralého pojeti vyuzivany vyhradné k uskute¢néni prodeje — tedy presvédcit a prodat,
ale ve smyslu novém se snazi pfedevS§im o uspokojeni potieb zdkaznikli. Dokdze-li
marketingovy specialista dobfe porozumét potfebam zakaznika, poté milize prodejce
vyvinout vyrobky, které pfinaseji zdkaznikim novou hodnotu a pfiznivou cenu. Pokud je
také ucinné distribuuje a podporuje jejich prodej, pak se tyto vyrobky snadno prodavaji.
Prodej a reklama jsou tudiz pouhou soucasti rozsahlejSiho marketingového mixu, souboru

marketingovych ndastroji, které ptisobi spole¢né, aby ovliviiovaly ptislusny trh.

1.1 Marketingovy proces — STP

LAby firmy uspély na soucasném ndarocném trhu, musi se orientovat na zakazniky. Existuje
prilis mnoho zdkaznikit s mnoha rozlicnymi potiebami. Kazda firma proto musi rozclenit
trh do homogennich skupin (segmentii) a pripravit strategii, jak se ziskem prodavat
vyrobky vybranym skupinam lépe neZ konkurence. Tento proces zahrnuje tii faze:

segmentaci trhu, targeting a positioning “. [Kotler,2004]

1.1.1 Segmentace trhu

Podle Kotlera: ,,Segmentace trhu znamena jeho rozcélenéni do homogennich skupin, které
se vzajemné lisi svymi potrebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny je mozné
pusobit modifikovanym marketingovym mixem. Kazdy trh je mozno rozclenit na segmenty,
ale ne kazda segmentace trhu je ucelna. Trini segment predstavuje skupinu spotrebitelii,

kteri obdobnym zpiisobem reaguji na pouzivané marketingové nastroje. “ [Kotler, 2007]

13



1.1.2 Vybér cilového trhu - Targeting

,.Jakmile firma provede segmentaci, miize oslovit jeden i vice téchto segmentii. Targeting
je proces vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych segmentit a vyber jednoho i vice
ctlovych segmentu. Firma by si méla zvolit takovy segment trhu, jemuz miize poskytovat
nejvetsi hodnotu, a to soustavne. Téemer kazda firma ma néjakym zpiisobem limitované
zdroje. Meéla by tedy oslovit pouze jeden nebo nekolik malo trznich segmentii. Takova
Strategie miiZe sice znamenat omezeni prodeju, ale miize byt velmi ziskova. Veétsina firem
vSak vstupuje na trh a oslovuje pouze jeden segment zakaznikii. Je-li uspésnd, oslovuje

dalsi. Velkeé spolecnosti usiluji o ovladnuti celého trhu.* [Kotler, 2007]

1.1.3 Positioning

., Poté, co firma rozhodne, ktery segment trhu oslovi, musi si zvolit postaveni, které chce u
zakazniku zaujmout. Pozici vyrobku rozumime misto, které vyrobek zaujme v mysli
zakaznika ve vztahu k vyrobku konkurence. Positioning vymezuje produkt viici konkurenci
a v myslich cilove skupiny spotrebitelii — jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu. Positioning

musi byt jasny a musi odliSovat produkt od ostatnich nabizenych produktii. “ [Kotler, 2007]

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvofen skupinou marketingovych néstroji, jejichz aplikaci a vyuzitim
firma nabidku na cilovém trhu nejen upravuje, ale také do této nabidky zahrnuje kroky,
diky kterym zvySuje poptavku po svém produktu ¢i sluzbé. Marketingové nastroje také
oznacované jako 4P: produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a marketingova

komunikace (Promotion).

* Produkt pfedstavuje veSkery nabizeny sortiment firmy spolu s jeho kvalitou,
designem, vlastnostmi, znackou, zarukou, sluzbami apod., tedy se v$im, co
muze vést k uspokojeni spotiebitelil.

* Cena je penézni suma, kterou musi spotiebitel vydat na potizeni produktu ¢i

sluzby.

14



Distribuce zahrnuje cesty, které zajistuji dostupnost produktd cilovym
zakaznikim. Jednd se o distribu¢ni kandly, sortiment, zasobovani, umisténi
a dopravu.

Komunikace jinak také propagace slouzi ke spravné interpretaci produktu
na trh a podtrhnuti jeho kvalit, poptipadé vymezeni se vici konkurenci.
Cilem je ptesvédcit cilové zdkazniky ke koupi daného produktu. Mezi

nastroje se fadi: reklama, podpora prodeje, osobni prode;j aj.

Obrazek 1 — Marketingové ndstroje (4P)

(Kotler P. — Marketing, 2007, str.106)
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1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix 4P byl v oblasti sluzeb nedostate¢ny a tak jej bylo nutné rozsitit o dalsi

3P: 1idé (People), procesy (Process) a materialni prosttedi (Physical evidence). [Smith,
2000]

* Lidé jsou nejen zékaznici, kterym je sluzba poskytovana, ale také
zaméstnanci, ktefi sluzbu poskytuji a ovliviiuji tim vnimani zakaznikd. U
sluzeb, které jsou z charakteru véci zalozeny na osobnim kontaktu hraji
zaméstnanci kli¢ovou roli.

* Na procesy lze nahliZet ze dvou hledisek — rozmanitosti a komplexnosti. Pii
snizeni rozmanitosti sluzeb se zvySuje jejich standardizace, avSak pii
zvySeni rozmanitosti se sluzby pfizpisobuji individudlnim potfebam
zakaznika. Snizeni komplexnosti vede ke specializaci poskytovanych
sluzeb, naopak zvyseni komplexnosti vede k vétsi univerzalnosti a rozsiteni
celkové nabidky.

*  Materialni prostredi je prosttedi, ve kterém je sluzba poskytovana, tedy
kde dochazi kinterakci mezi zékaznikem a poskytovatelem sluzby.
Prostfedi, ve kterém je sluzba zprostfedkovana, slouzi jako jakysi obal
sluzby a pomaha tak budovat image celé sluzby a jejiho poskytovatele.

[Janeckova, Vastikova, 2000]
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2 Marketingova komunikace

2.1 Definice marketingové komunikace

Spravna a uc¢innd marketingovd komunikace je v dneSnim spotiebnim svété velmi
dilezitym faktorem k Gispéchu a dobré konkurenceschopnosti kazdé firmy a spolecnosti. Je

to jedna z nejvyznamnéjSich slozek marketingového mixu.

vvvvvv

ptfijemce v dané komunikaci. Je to tedy velice nezbytny néstroj pro ovliviiovani zdkaznika.
Pro co nejefektivnéjsi vyuziti je dalezité brat v potaz urcité principy, napiiklad jak bude

vysledné sdéleni vnimano cilovymi zékazniky.

Komunikaéni plan neni jednosmérny ani mechanicky. Nejprve je nutné provést analyzu
trhu, poté vymezit komunikacni cile a nakonec vybrat vhodnou strategii, kterd pomiize

téchto cild dosahnout.

Pojem marketingovd komunikace byvad vymezen rizné. Komunikace samoziejmé

nezahrnuje pouze proces sdélovani, ale i sdileni, pfenosu a vymény informaci.

Marketingova komunikace je obecnym oznafenim vsech slozek komeréni i nekomeréni
komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie firmy. Je to fizeny proces,
jehoz hlavnim tkolem je informovat, pfesvédcovat nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny a
vést snimi dialog. Marketingovd komunikace umoziiuje vStipit znacku do mysli

spotiebitell, dotvafet jeji image. Piispiva tim k hodnoté€ znacky, je ,,hlasem* znacky.

komunikace, je zjistit jak je propagovana znacka na trhu vnimana cilovymi zakazniky, co

je motivuje k jeji koupi a do jaké miry je konkurenci ohrozena.

17



2.2 Proces marketingové komunikace

., Proces komunikace neni pouze sdelovani a prenos informaci, ale také vytvareni hodnot.
Komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem pak probiha v nekolika fazich, z nichz kazda
ovlivituje budouci rozhodovani zdakaznika. Primarnim cilem by méla byt snaha prodat dany
vyrobek. Pokud ale zvolime vhodny zpiusob a styl komunikace, miizeme zjistit, Ze si
zakaznik muze k vyrobku ci znacce vytvorit loajalitu, coz je z dlouhodobéejsiho hlediska

nemeéné diilezité. “ [Kotler, 2007]

., Marketingova komunikace probihd predavanim zprav prostrednictvim média cilovéemu
prijemci. *“ [Zamazalova, 2008] Pro znazornéni komunikaéniho procesu jak je znazornéno

na obrazku 1.0

Odesilatel Kédovani Média Dekoédovani PFijemce

I <:l Sum E>

l__lb

l Zpétna o
[ | vazba I NS Baae Bees s mmm| Odpoveéd

Obrazek 2 - Schéma marketingové komunikace

(http://halek.info)

. Sdeleni (zprava) je vysilana od zdroje (firmy) k prijemci (spotrebiteliim nebo jine cilové
skupiné). Pro jeji prenos se pouziva riznych nastrojii — druhit médii. Jsou jimi predevsim
hromadné sdélovaci prostredky: televize, rozhlas, noviny, casopisy, pripadné dalsi
nastroje: obal, vyloha prodejny, prodavaci, displeje v prodejné nebo ostatni ndstroje v P-
O-P reklame. Aby sdéleni mohlo byt predano, je tieba je , zakodovat*; pro tyto ucely se
hojne vyuziva symbolického vyjadreni. Na strane prijemce (zdakaznika apod.) dochdzi

k dekodovani zpravy a reakci na ni. “ [Zamazalova, 2008]
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Zprava nemusi byt spravn¢ dekddovana. Pokud je mylné pochopena, bude pozdéji i mylné

interpretovana. V komunikaci tedy dochéazi k tzv. komunika¢nim Sumiim, které mohou

vysledné sdéleni zkreslit.

Jaké by mélo byt sdéleni:

*  Musi upoutat pozornost

*  Musi byt srozumitelné

* Musi odpovidat potiebam a pfanim piijemce a pfinaSet vhodnou moznost jejich

uspokojeni

2.3 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

komunikaci je velmi diilezité, aby byly v souladu s komunika¢nimi cili.

Mezi zakladni cile patfi:

IIL.

I1I.

IV.

Poskytnout informace

Zakladem je poskytnuti informaci moZznym zakaznikim. Je tieba
informovat spotfebitele i o pfipadnych zménéach souvisejicich s danym
podnikem, naptiklad zména sidla spolecnosti.

Vytvorit a stimulovat poptavku

produktech. Ke zvyseni poptavky, leckdy i1 zisku miize vést napt. uspésna
propagace.

Diferenciace produktu, firmy

Aby firma byla uspéSnd, je tifeba aby se jeji produkty liSily od
konkurencénich vyrobkd.

Diuraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Uspéch spoéivé i ve zdiiraznéni prednosti danych vyrobkil. Cena produkti
muze byt vyssi, nékdy az neimérné vysoka. Tato skutec¢nost souvisi s tim,
ze vyrobek ¢i zbozi prozatim nema piili§ tvrdé konkurenéni prostiedi. Jako

ptiklad si miizeme uvést zbozi Spickovych znacek.
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V.  Stabilizace obratu
Je zfejmé, Ze obrat za urcité kalendaini obdobi nebude konstantni. Diivoda
je nekolik — od sezonnosti zbozi, az po nepravidelnost poptavky. S touto

skutecnosti souvisi napf. i ndklady spojené se skladovanim.

[Nagyova, 1999]
2.4 Psychologie v marketingové komunikaci

Psychologii v marketingové komunikaci definuji Veselkovéa s Komarkovou jako:
. ...veskeré psychické a psychologickeé relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem

této komunikace, resp. s nimi vécné ¢i casove souviseji. “ [Veselkova, Komarkova, 2002]

Ukolem psychologie je tedy ovliviiovani lidi a jejich chovani pomoci pouZiti specifickych
prvki, diky kterym komunikatofi — prodejci, marketingovi manazeti apod., dokézi ménit
chovani, navyky a postoje spottebitell za dosazenim komunikacnich cili. [Veselkova,

Komarkova, 2002]

V psychologii jsou diilezité i emoce a smyslové vnimani. Lidé jsou vzajemné odlisni a
proto i jejich emoc¢ni a smyslové vnimani je rozdilné. Mezi podnéty které ovliviiuji a
potazmo presvédcuji potencidlni zdkazniky patii zvuky a obrdzky, diky kterym jsou lidé
presvédcovani aniz by si to mohli ihned uvédomit. Tyto obrazky a zvuky jsou vlozené do
bézného procesu vysilani tak, aby je divak pifimo nezaregistroval a pfitom uto¢i na jeho
smysly a podvédomi pod prahem rozpoznani logického vnimani. Spotiebitel je tak
ovliviiovan ve prospéch néjaké znacky (loga) aniz o tom ma povédomi. Je tieba fici, Ze
tento zpusob reklamy je neeticky a ve vétSiné zemi je jeho vyuziti zakadzano.

Psychologie tedy hraje velkou roli nejen v ziskdvani novych klientd, ale také v udrzeni

stavajicich zakaznikl a celkového vnimani znacky firmy.
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2.5 Integrovana (jednotna) marketingova komunikace

Podle Kotlera firmy na celém svété v nékolika uplynulych dekadach zdokonalily masovy,
nediferencovany marketing, tj. prodej vysoce standardizovaného zbozi velkému poctu
zakaznikd. Vyvinuly ucinné reklamni techniky uzivané v mediich, které podporovaly
pfislusné marketingové strategie. Tyto firmy pravidelné investuji velmi vysoké ¢astky ve
sdélovacich prostfedcich a oslovuji milidny zédkaznikli jedinou reklamou. Nyni na poc¢atku
jednadvacatého stoleti, se marketingovi manazeti dostavaji do stfetu s novou realitou.

[Kotler, 2007]

Peclivé koncipovany komunikaéni mix

Osobni
prodej

1 Konzistentni, jasné

Reklama

a presveédcive
informace o firmé

Public a jejich produktech
relations

PFimy /

marketing \J

Obrazek 3 - Komunikacni mix

Podpora
prodeje

(Kotler P. — Marketing, 2007, s. 633)

Kotler definuje Integrovanou marketingovou komunikaci: ,,..jako strategicky obchodni
proces, ktery marketingovi pracovnici vyuzivaji k planovani, rozvoji, zavadeni a hodnoceni
koordinovanych méritelnych a ucinnych komunikacnich programii firemnich znacek, jez po

urcitou dobu nabizeji cilovym skupinam. *“ [Kotler, 2007]

Je nezbytné, aby byl dostatek tzv. kontaktnich mist, ktera pomohou a umozni zédkaznikovi
poznat spolecnost, jeji produkty a sluzby a v neposledni fadé také znacku. Kazda firma
chce svou znacku posilovat. Dosdhnout toho Ize predevSim zvySenou pozornosti nejen

sd€lenim, ktera spotiebiteli predava, ale také zlepsenim celkové image. [Kotler, 2007]
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2.6 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie je cilena jak na soufasné zékazniky, tak 1 na zdkazniky
potenciondlni a budouci. Jejim cilem je zajistit dosazeni stanovenych podnikovych cila.
Musi byt vsouladu s marketingovou strategii a zarovenn musi brat v potaz situaci a
postaveni spolecnosti na trhu. Velmi dilezitou soucasti komunikacni strategie je volba
spravného komunika¢niho medialniho mixu, vhodného marketingového sdéleni a formy,

neboli jak toto sdéleni ztvarnime.

»Pred vlastnim vybérem nastroju komunikacniho mixu je vytvarena komunikacni strategie.
Rozlisujeme dve zakladni strategie komunikace: push a pull . Jejich princip je zndazornén
na obrazku ¢.4. Koncepcni reseni v obchodni firmé se odviji od toho, jakou komunikacni

strategii pouzivd vyrobce. “ [Zamazalova, 2008]

Marketingove aktivity Marketingové aktivity
vyrobce obchodnich meziélanka
(osobni prode;j, (osobni prodej,

nastroje podpory reklama, podpora

g prodeje a dalsi ——_’a‘ rodeje a dalsi)
Vyrobce . ) Maloobchod ) » Spotiebitelé
a velkoobchod

Strategie ,,push*

. poptavka Maloobchod poptavka
‘ Y5358 "l a velkoobchod l

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Spotiebitele

Strategie ,,pull®

Obrazek 4 - Komunikacni strategie PUSH/PULL

(Zamazalova M. - Marketing obchodni firmy, 2008, 5.187)

2.6.1 Strategie tlaku (Push)

Strategie tlaku se snazi donutit zdkaznika k ndkupu produktu. Nabyva na vyznamu, pokud
se produkt neodliSuje (¢i se odliSuje minimaln€) od produkti konkurencnich. Nejvétsi

diraz je pak kladen na osobni prode;.

» Vyuziva zejména osobni prodej a nastroje podpory prodeje zamérené na obchodni

meziclanky, cilem je , protlacit* produkt distribucni cestou* [Kotler, Armstrong, 2004]
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2.6.2 Strategie tahu (Pull)

Tato strategie se snazi pfitdhnout samotného zakaznika ke koupi vyrobku ¢i sluzby.
Vyuziva se pfevazné u spotfebniho zbozi. Cilem je vytvéfet spotiebitelskou poptavku.
Pomoci marketingové komunikacnich nastroji (napf. reklama) se snazi upozornit na
rozdily od konkuren¢nich vyrobki a ptesvédcit zdkaznika o diivodech, pro¢ koupit dany

produkt.

Ob¢ propagacni strategie jsou odlisSné protipoly, které se daji povazovat az za krajni
ptipady. V praxi se nejhojnéji vyskytuje jejich kombinace, ktera je zaroven nejefektivné;si.

Nutno vSak podotknout, Ze pokazdé jedna ze strategii pfevazuje. [Kotler, Armstrong, 2004]

3 Komunikaéni mix

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace tvofi dohromady komunika¢ni mix, ktery je

soucasti marketingového mixu.

Komunikac¢ni mix je jakousi smési podpory prodeje, osobniho prodeje, reklamy a public
relations, sponzoringu a pfimého marketingu, které jsou podniky vyuzivany pro dosazeni

marketingovych cild. [Kotler, 2007]

Kazdy z téchto komunikacénich néstroji mé své jedinené vlastnosti a proto se lisi naklady,

které jsou na n€ vynaloZeny. [Kotler, Armstrong, 2004]
3.1 Reklama

Reklama je placena ¢i neplacend propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti, obchodni znacky
nebo myslenky, kterd ma obvykle za cil zisk. Definice reklamy schvéalena Parlamentem
Ceské republiky v roce 1995 tiké, Ze ,,reklamou se rozumi presvédéovaci proces, kterym

jsou hledani uzivatelé zbozi, sluZeb ¢i myslenek prostfednictvim komunikaénich medii.*

Jeji CPT (cost per thousand — cena za tisic zobrazeni dané reklamy) je relativné malé,

vezmeme-li v potaz jaké mnozstvi lidi dokaZe s pomoci masovych medii oslovit.
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Reklama nas obklopuje neustéle a témét vSechny, je vSudypfitomnd. Jejim hlavnim tkolem
je informovat spotiebitele o znaéce a jejich produktech a vtomto ohledu je
nenahraditelnou slozkou celého komunika¢niho mixu. Pomoci hromadnych sdélovacich
prostiedkil je sice schopna zasahnout a oslovit Sirokou vefejnost, ale na druhou stranu je
treba dodat, ze v této formé je méné presvédciva, nebot se jedna o neosobni, masovou
komunikaci. Jeji zacileni je plosné a tudiz nemize oslovit kazdého konkrétniho
spotiebitele. Spotiebitel sam aktivné pfistupuje k tomu typu reklamy a pokud ho

propagovany produkt oslovi, je ochoten upfednostnit propagovanou znacku.

Z pohledu zadavatele je nesporné, ze mezi vyhody reklamy patii i fakt, ze zadavatel si
reklamu a jeji nasledné Sifeni sam plati a mize zasahovat i do jejiho obsahu. Mnohdy ale

nadhodnocuje a piehani klady a pfipadné nedostatky produktu pomiji. [Foret, 2008]

3.1.1 Reklamni cile

Pti planovani reklamni kampané je diilezité si stanovit cil reklamy, ktery je definovan jako:
., Specificka komunikacni uloha, kterou je treba splnit se specifickym cilovym publikem
béhem specifického obdobi. “ [Smith, 2000] Tyto cile miizeme klasifikovat podle toho, zda

jejich tkolem je informovat nebo ptesvédcovat i pfipominat, popiipad¢ posilovat:
l.Informativni reklama:

Tento typ reklamy ma za ukol potencialniho spotiebitele obeznamit s funkcemi nabizené¢ho
produktu, vytvofit povédomi o znacce, s ¢imz je spojené¢ i budovani celkového image
firmy potazmo budouciho Brandu. Déle by tato reklama méla zdkaznikovi vyvratit myty a

mylné ptredstavy o produktu.
2.PiesvédCéovaci reklama:

Tato forma reklamy ma pfimét zdkaznika k okamzité, nebo brzké koupi nabizeného
produktu. Mlze n¢kdy az podprahové poukazovat na vyhody viiéi konkurenci a podtrhovat

chyby jejich produktti.
3.Pfipominkové reklama:

Ukolem této reklamy, je pfipomenout novym i stalym zékaznikiim, Ze se jejich produkty

stale na trhu pohybuji, potazmo pfipomenout prodejni mista a distributory.
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4. Posilujici reklama:

Jejim ukolem je pouze utvrdit rozhodnuté spotiebitele o tom, Ze ucinili nebo ucini spravné

rozhodnuti ohledné koupé jejich produktu. [Kotler, Keller, 2007]

3.1.2 Reklamni média

Reklamni cile témér kazdého produktu ¢i sluzby jsou realizovany pomoci riznych typt
médii. Tato média se d¢li do nékolika kategorii. Jsou jimi napt. televizni reklama,
rozhlasové reklama, reklama v tisku, internetovd reklama, socidlni sit¢ apod. Kazdé
médium ma své specifické klady a zapory. Podle zaméteni a typu média oslovuje jiné typy
spottebitell. Je tedy jen na zadavatelské firmé a reklamni spolecnosti aby nabizenému

produktu vybrali co nejefektivnéjsi formu propagace.

‘

,, Ten kdo vybira média, musi znat dosah, frekvenci a dopad jednotlivych médii. *
[Kotler, Armstrong, 2004]

* Televizni reklama
Televize je vSeobecné uznavana jako nejmocnéjsi reklamni médium, které zasahuje Siroké
spektrum spotiebiteltl. Klady televizni reklamy jsou nasledujici: Siroké pokryti trhu, nizké
naklady na osloveni jednoho spotiebitele a velice ucinnd moznost kombinace

audiovizualnich vjemd, které piisobi na lidské smysly.

* Tiskova reklama
Tento typ reklamy je velice flexibilni, jelikoz dochazi k pravidelnému kontaktu se
Ctenafem a napiiklad u Casopisii, je moznost oslovit vybrané cilové skupiny (vyuziti
geografickych a demografickych kritérii). Dalsi klady tohoto média jsou nizkd piima
konkurence, moznost osloveni Sirokého spektra pfesné zacilenych Ctendit a vysoka mira
divéryhodnosti. Vysoké ndklady a kratkd doba Zivotnosti, jsou témi hlavnimi nedostatky

reklamy v tisku.

* Reklama v rozhlase
Za nejvétsi plus v dneSni dobé je oznaCovana nizkd nakladovost u tohoto typu reklamy.
Dale stejné tak jako u tiskové reklamy, vyuziti demografickych a geografickych kritérii,
kterd dokazi oslovit konkrétni cilovou skupinu. Za hlavni zépory jsou povazovany,

pomijivost sdéleni a nizka pozornost posluchacu.
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* Internetova reklama
Internetova reklama je v dnesni dobé nejvétsim konkurentem reklamy televizni, jelikoz
dokaze oslovit nejen cilové skupiny velmi efektivné, ale formy reklam na platformé tohoto

média splnuji témét veskeré pozadavky ucinné reklamy.

Komunikac¢ni modely

kédovani kanal
Zprava Dekdédujici
Komunikator ' (sdéleni) A » komunikant
Sum
zpétna vazba l

Obrazek 5 - Klasicky komunikacni model

(https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=61784)

AIDA model
AIDA je komunika¢ni model vyuzivan v reklamé. A.ILD.A. je akronym, u kterého kazdé
pismeno charakterizuji stav rozhodovani:

* Attention — pozornost zdkaznika

* Interest — zdjem vyvolany u cilové skupiny

* Desire — pfani zdkaznika

* Action — akce cilové skupiny
Dle tohoto modelu by reklama nejdiive méla vzbudit pozornost u zakaznika, poté u néj
vyvolat urcity zdjem o dany produkt ¢i nabizenou sluzbu. Nasledné by ho méla piesvédcit

o vyhodéch téchto produktii ¢i sluzeb a nakonec ho piimét k akei tzn. objednédvce ¢i koupi.

[Nagyova, 1999]
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3.2 Podpora prodeje

Anglicky sales promotion je neosobni forma komunikace, kterd mé za kol ovlivnit kupni
chovani zédkaznika a pfimét ho ke koupi urcitého vyrobku nebo sluzby a zaroven zvysit

ucinnost distribucnich cest. [Nagyova 1999]

Hlavnim zamérem technik podpory prodeje je vyvolani konkrétniho chovani cilové

skupiny. Ve vétSing ptipadl se jedna o nakup produkti nebo jejich vyzkousSeni zakazniky.

Podle Kotlera podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment néstroju, jako jsou kupony,
soutéze, slevy, prémie a dalsi, které maji vétSinou velmi specifické vlastnosti. Pfitahuji
pozornost zakaznikd, siln¢ je podnécuji ke koupi a mohou dramaticky zvysit upadajici
prodej. Reklama vybizi zékazniky ke koupi produktii, naopak podpora prodeje zakaznikim
fika: ,,Kupujte nas produkt ihned!“. Podpory prodeje maji obecné kratky Zivot a nejsou tak
ucinné v budovani dlouhodobé preference znacky jako reklama nebo osobni prodej.

[Kotler, 2007]

3.3 Vztahy s verejnosti

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti jsou dal§im komunikacnim prostfedkem. Jedna
se 0o védomé usili v dlouhém casovém horizontu, které mé za ukol vytvofit a podporovat

vzéajemné porozumeéni organizace s vetrejnosti.

,Ndstroje pro vytvareni vztahii s verejnosti jsou piisobivé — nové pribéhy, zajimavé clanky
a uddlosti, které se zdaji ¢tenarim a divakiim mnohem veérohodnéjsi nez reklamy. V ramci
public relations firma dokadze oslovit mnoho perspektivnich zakaznikii, na které reklamy
nebo prodejné zamerena komunikace nepiisobi; nékteri radéji prijmou zpravu ¢i novinku
nez primou nabidku ke koupi. Prostiednictvim PR mohou firmy spolu s reklamou lépe
dosahnout vyrazného efektu. Firmy casto public relations podcenuji anebo o vztazich
s verejnosti premysleji jen jako o nadstavbé komercni komunikace. Dobre promyslena
kampan v této oblasti propojend s ostatnimi prvky komunikacniho mixu vsak miize byt

velmi ucinna i hospodarna. “ [Kotler, 2007]
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Pfiznivé vztahy s vefejnosti jsou velice dualezitou soucasti uspéSné marketingové
komunikace. Spotiebitel spiSe vlozi svou divéru do produktu firmy, kterd je mu néjakym
zplisobem zndma a ma o ni néjaké informace, nez aby koupil produkt firmy kterd je mu

neznama.

Budovéni silného PR mé vyhodu v tom, Ze je na naklady velice nenaro¢né, tudiz dokaze
zasédhnout velké mnozstvi lidi za velmi nizké néklady. Avsak za nejsilné€jsi vyhodu celého
public relations je povazovan fakt, Ze je vefejnosti vnimadn mnohem objektivnéji nez
reklama. Je to hlavné ztoho divodu, Ze si zdkaznici uvédomuji to, Ze ostatni slozky

marketingové komunikace jsou placeny firmami na rozdil od PR.

Za nejvetsi nevyhodu této formy komunikace se spotiebiteli se povazuje obtizna
meéfitelnost efektivity. Firmy nemaji zddnou moc nad zplsobem jak se $ifi informace

formou public relations.

3.4 Primy marketing

Piimy marketing (direct marketing) piedstavuje pfimou komunikaci mezi firmami a jejich

zakazniky.

., Primy marketing je neverejny, bezprostredni a prizpiisobeny, sdéleni je adresovdano
konkrétni osobe, lze je pripravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilo konkrétni
zakazniky. Je také interaktivni — umozZiuje dialog mezi marketingovym tymem a
zakaznikem. Sdélent Ize menit podle reakce zakaznika. PFimy marketing je vhodny k presné

cilenym aktivitam a k budovani individudlniho vztahu se zakaznikem. *“ [Kotler, 2007]

,Jeho tradicnimi komunikacnimi kandly byly napr. katalogy, zasilkovy prodej a
telemarketing. S rozvojem novych médii jsou stale vyznamnéjsi elektronicky obchod a
komunikace prostrednictvim internetu, e-mailu a SMS. To vse zacalo direct marketingovy

prumysl podstatné menit. “ [Frey, 2011]
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3.5 Sponzoring

Sponzoring je forma marketingové komunikace, kterd je chapana jako urcitd investice do
aktivit v penézni nebo vécné podob¢. Tato investice se sponzorim vraci ve formé urcité
protisluzby, kdy i diky témto aktivitam dosahuji svych komunikaénich cild. Ukolem
sponzoringu je vybudovat ur€ité pozitivni povédomi o znaéce ¢i produktu, ktery sponzor
nabizi. Sponzoring se vyuziva pfevazné¢ na kulturnich (koncerty, festivaly, vystavy,
predavani uméleckych cen), sportovnich (sponzoring sportovnich akei, zdvodu, ceny pro

vitéze apod.) a socidlnich (pfispévky a dary skoldm, nemocnicim atd.) platformach.
3.6 Osobni prodej

Robert Luis Stevenson jednou poznamenal, Ze ,.kazdy v zivoté néco prodava®™. VSichni
zname prodejce, ktefi nabizi at’ uz produkty ¢i sluzby koneénym zékaznikiim. Prodejce
vSak nachazime i v tad¢ dalSich oborl. Vysoké Skoly se snazi pfildkat nové studenty,

nemocnice a muzea vytvaieji tymy které hledaji sponzory. [Kotler, 2007]

Osobni prodej je efektivnim komunika¢nim néstrojem a to hlavné za ptredpokladu, pokud
chceme ménit navyky a zvyklosti kupujicich. Pravé osobni kontakt je zde hlavnim pilifem
k efektivnimu komunikovéni. Nejen Ze mé informativni zdmér, ale muze piimét

potencialni zékazniky ke koupi. [Foret, 2008]

Aspektem kdy nemusi byt vhodné osobni prodej vyuzivat, miize byt negativni pisobeni na
firmu a jeji celkovou image pfi nepfesném ¢i chybném obsahu sdéleni prodejce

zakaznikovi. [Foret, 2008]
Hlavnimi kroky pro u¢inny osobni prodej jsou

* spravna identifikace potencionalnich zakaznika

* forma osloveni

* prezentace produktu — uplatiiujeme zde komunikacni model AIDA
* vyvraceni pochybnosti

* uzavieni obchodu

¢ udrZeni zdkaznika [Kotler, Keller, 2007]
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Osobni prodej mize byt za danych okolnosti velmi efektivni forma komunikace, avsak je
nezbytné aby komunikator dokézal najit spravnou rovnovdhu mezi pfesvédCovanim a
nepiijemnym natlakem uplatiovanym na potencialni zédkazniky. Osobni prodej by méli
provadét pouze vyskoleni profesiondlové. V sazce je totiz nejen reputace a image firmy,
ale 1 bezpe¢nost osobnich prodejcii. Existuji totiz i rizikové faktory, se kterymi je nutno
pocitat a které jsou predem tézko ovlivnitelné. Tim mulze byt naptiklad Spatné psychické

rozpolozeni zékaznika.

4 Nove trendy v marketingové komunikaci

4.1 Internetovy marketing (E-marketing)

Pojem e-marketing neboli internetovy marketing je podle Kotlera definovan jako: ,,..snaha

informovat spolecnost o vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodavat je na internetu.

[Kotler, 2007]

Marketing na internetu je soucdsti komunika¢niho mixu vétSiny firem. Neni to nijak
zvlastni jev, kdyz v dneSni dobé vétSinova populace nakupuje na internetu nejen produkty,
ale 1 sluzby. S rozmachem internetu a s jeho lehkou dostupnosti, je pfesun marketingovych
komunikacnich kanalu rznych firem a spolecnosti logické vyusténi pro jednodussi udrzeni

kroku s dobou.

Reklama na internetu mé pro inzerenty spoustu vyhod. Je to velmi rychlé, velké a
flexibilni médium, mohou tedy své inzerce rychle ménit a aktualizovat. Hlavn¢ ale mohou
dostat k obrovskému mnozstvi cilovych uzivateli ke kterym reklama skrze internet
pronikne. DalSi vyhodou je vytvarnd podoba inzerce, ta mize byt propagovana jakoukoliv
formou, pt. videa, obrazky, bannery apod. Vyhodou je i okamzita dostupnost, diky pfistupu
k internetu v sitich mobilnich operatori. Tedy bezprostfedni moznost vyslat zpravu a

reagovat na ni, rozpoutat diskuzi apod.

Zdanliva vyhoda e-marketingu, tedy globalni prostor, mize byt pro komunikaci ale i

znaéné€ nevyhodny. Napiiklad v pfipad€ negativni publicity.
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Dale tzv. bannerova slepota, kdy je internetovy uzivatel jiz imunni vaci banneriim, které
na n¢j vyskakuji témét na kazdé oteviené internetové strance. Nejde vzdy pouze o zisk.
Mnohdy je tomu tak i z divodu konkurenceschopnosti a boje o pieziti provozovatell jinak
zajimavych, nekomer¢nich internetovych stranek, kterym placend inzerce umoZziuje
udrzovat tyto stranky pii zZivote. Internetova inzerce byva velmi ¢asto hlavnim finan¢nim

zdrojem spousty www. provozovateld.
4.2 Socidlni média

Socidlni média jsou média, ktera zacinaji dominovat nejen diky poctu uzivatelt, ale také
diky jejich dostupnosti. Hlavnimi faktory jsou nastup Facebooku a chytrych telefont, diky
kterym se socidlni sit¢ staly velice silnou platformou pro marketingovou komunikaci, ale 1

marketing obecné.

Dle serveru Newsfeed.cz ze &lanku ,,Jak se daii Facebooku v CR* si k dubnu 2016 otevira
Facebook mésicné 4,5 milionu uzivatelii, ztoho 3.4 milionu se piihlasi denné.

[newsfeed.cz/jak-se-dari-facebooku-v-cr/]

Nasledujici grafy oficidlné zvetejnil Facebook prostfednictvim spole¢nosti eMarketer

v dubnu 2016.
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Mobile and smartphone users continue to grow
Mobile and smartphone users, Czech Republic, 2014-2018

= Mobile phone users = Smartphone users

Millions

2016 2017 2018

2014 2015

Source: eMarketer, April 2016,

Obrdzek 6 - Pocet uzivatelii chytrych telefonii v CR

(http://newsfeed.cz/jak-se-dari-facebooku-v-cr/)

Ptedchozi graf srostouci tendenci ukazuje jak se navySuje pocet uzivatelli chytrych

telefon v CR.

Ad dollars will also continue to shift to digital
Digital ad spend trends, Czech Republic, 2014-2018

= Digital ad spending ——Digital ad spending (% of total media ad spending)  — Digital ad spending growth

$5,378214691

$4915,629,737
$4,460,540,128
$4,008,786,322

$3487,465,727

2017 2018

2014 2015 2016

urce: eMarketer, March 2076,

Obrazek 7 - Placeni reklamy v digitalnim prostredi

(http://newsfeed.cz/jak-se-dari-facebooku-v-cr/)
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Facebook v pfedchozim grafu odhaduje, Ze neptjdou zastavit ani trendy v placeni reklamy,

kdy se stale vice penéz vklada do digitalniho prostiedi.

Facebook jako socialni sit’ je svym zpisobem monopol. Ano, jsou i jiné platformy, ale
Facebook je bezesporu nejvétsi, jak poctem uzivatelll tak kapitdlem. Je natolik silny, ze
skupuje dalsi socialni sité¢ (napf. Instagram), aby nejen snizil pocet konkurentl, ale aby
navysil své obraty. Diky informacim které Facebook nabizi, se d& pomérné snadno

predvidat, jaké budou preference a tendence uzivateli v blizké budoucnosti.

Mezi vyhody socialnich médii patii naptiklad virdlni Sifeni, kdy se lehce dokaze informace
prenadSet v kratkém case a s obrovskou rychlosti. Déle inzerentim poskytuji rychlou
interakci a rychlou zpétnou vazbu. Mnohdy jsou informace na socialnich médiich vnimany
s vétsi vahou nez komer¢ni sdéleni, jelikoz uzivatelé mohou u pfispévku reagovat a

predavat si tak své nazory a zkuSenosti.
4.3 Word of mouth marketing (WOM)

., Word of mouth marketing je zaloZen na vyvolani efektu ustniho Sireni , ,reklamy‘ mezi
samotnymi zdkazniky. “ [Heskové, Sterchon, 2009]. Word of mouth, neboli §ifeni Gstni
formou je na svété jiz od dob sttedoveku, kdy byla reklama ale i1 jiné rizné informace a

sdéleni vyvolavany na nameéstich a trzistich .

Vychazi se zde z predpokladu, ze lidé daji vice na jakousi formu osobniho doporuceni, nez

klasické reklamni sdéleni, za kterym vzdy citi jistou manipulaci. [Heskova, Starcho,
2009]

Mezi dva hlavni druhy WOM marketingu patii Buzzmarketing a Viralni marketing. Podle
Hughese buzzmarketing: .,...upoutdva pozornost spotiebitelii a médii v takové mire, Ze
mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro média

zajimavym téematem. *“ [Hughes, 2006]

Podstatou buzzmarketingu tedy je, Ze se mezi lidmi rozsifuje Ustni formou a nenucené.
Hlavné také diky tomu, ze takovéto sdéleni v lidech vyvolalo urcité pocity a vzbudilo

v nich potiebu $ifit informaci dal.

Hughes popisuje nékolik krokti, které jsou nezbytné pro spravné rozpoutani

buzzmarketingu:
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* pouziti kontroverznich/ zajimavych témat
* upoutat média

* naleznout vyhodné prostiedi pro Sifeni

Heskova se Starchoiiem o viralnim marketingu: ,, Forma viralniho marketingu (predevsim)
na internetu spociva ve vytvoreni zajimave kreativni formy produktu (napv. obrazku, videa,
aplikace) ktery si jiz nasledné uzivatelé internetu sami preposilaji.“ [Heskova, Starchon,

2009, str. 30]

Frey piSe o dvou formdch virdlniho marketingu: pasivni a aktivni. Pfi aktivni formé& se
inzerent aktivné snazi o zménu zakaznikova chovani a tim piimo navysil prodejnost
produktu ¢i sluzby. Pfi pasivni formé se zadavatel nesnazi nijak ovliviiovat zdkaznika a

spiSe spoléha na pozitivni Siteni. [Frey 2008]

Viralni marketing je velice vyhodny tykajici se nakladovosti. Sifeni reklamy pomoci
virdlntho marketingu nestoji prakticky nic. Je-li forma reklamy pojata zajimavé, nebo

originalng, bude se §ifit lavinovité dal.

Bohuzel nemlizeme v tomto prostiedi pométovat ¢i spojovat ucinnost reklamy s kvalitou.
Firmy v rdmci budovani obchodni znacky, pfehlcuji tento prostor nekvalitnimi, mnohdy 1
levné provedenymi videoptispévky. Potencialni zakaznici si tak postupné buduji vici

podobnym postuptim a spole¢nostem, které si s nimi spojuji averzi.
4.4 Product placement

Ptikrylova s Jahodovou definuji product placement jako: ,,.. pouziti realného znackovéeho
vyrobku nebo sluzby zpravidla primo v audiovizudalnim dile (film, televizni serialy a
porady, pocitacové hry), v Zivém vysilani ci predstaveni nebo knihdch, které sami o sobé
nemaji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek.

[Pfikrylova, Jahodova, 2010]

Product placement je ted’ zamérné a placené umisténi produktu do audiovizualniho dila za
ucelem propagace. Divék je reklamou pfimo zasazen a nemuze reklamu nevnimat. Této
vyhody product placementu vyuzivd v americkém filmovém primyslu spousta velkych a

silnych znacek jako naptiklad Apple inc, Coca- Cola atd.
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5 Shrnuti teoretickych poznatkii

Jak je patrné z predeslé kapitoly, marketing a jeho komunikacni prostfedky se neustale
vyvijeji v navaznosti na velmi rychly vyvoj technologii poslednich dvaceti let. Vytvofit
dnes poutavou reklamu ¢i zaujmout je ¢im dal tim t€z8i a proto se musi klast velky diraz
na kreativitu a originalitu. Naopak vici dobam ptedeslym, je jednodussi vybér v osloveni
cilové skupiny. Cilové sdéleni tak lze jaksi pfesnéji uSit na miru konkrétni skupiné

spottebiteld.

Budoucnost marketingové komunikace je zcela jisté na socidlnich sitich a mediich, kam se
v poslednich letech pfesouva vétSinova kupni sila. Klasické zdroje reklamniho marketingu
a inzerce jako je televize (mimo hlavni vysilaci ¢asy) nebo venkovni reklama za¢ina byt
pomalu zastarald a tudiz naslednym, logickym krokem je pfechod na nova média, jehoz

jsme nyni svédky.
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Prakticka Cast
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6 BYSTROUSKA spol. s R.O. — STUDIO
ZVUKU

BYSTROUSKA

Zakladni udaje o spole¢nosti

Datum zapisu: 15.bfezna 1999

Obchodni firma:  Bystrouska, spol. s r.0.

Sidlo: nam. 14.fijna 1307/2, PSC 150 00, Praha 5 - Smichov
1CO: 248 25 697
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby

6.1 O znacce

Bystrouska spol. sr.o. byla =zalozena dvéma studenty FAMU (konkrétné
absolventy katedry zvuku) v roce 1996. Nejprve fungovala jako sdruzeni podnikatelt. Tito
studenti méli velmi bystrd ouska, proto byl nazev Bystrouska nevyhnutelny. Spolecnost
vznikla piivodné jako privatni zvukova stfizna, zamétena zpocatku pouze na stfih zvuku a
pfedmixovou piipravu filmi. V roce 1999 se rozrostla o dalsi zvukova studia a vznika
spolec¢nost s ru¢enim omezenym. Ve stejném roce zacala Bystrouska jako jedna z prvnich
soukromych spolec¢nosti v polistopadové éfe nabizet k prondjmu vybavu Spickové
exteriérové zvukové techniky. Tim se dostala do SirSitho povédomi filmaiské obce.
S postupnym riistem Bystrouska rozsifila i nabizené sluzby o prodej, servis a vlastni
vyrobu zvukové techniky. V dne$ni dobé€ tato spole¢nost operuje se tfemi zvukovymi
studii, ptjcovnou a skladem zvukové techniky, prodejem specializovaného zbozi a ma

podil ve spolecnosti jez disponuje michaci halou pro dokoncovani celovecernich film.
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Nejnovéjsi 1 kdyz okrajovou aktivitou této spolecnosti, je provoz malé vodni elektrarny,

ktera se nachéazi v Krkonosich.
6.2 Organizacni struktura podniku

* Majitel/ zakladatel, jednatel, mistr zvuku: Mgr. Michal Holubec

¢ Spolumajitel, produkcni: Mgr. Petr Novak

* Spolumajitel, jednatel, vysokoskolsky profesor, filmatf: doc. Mgr. Tomas Petran,
Ph.D.

e Asistent produkce: Martin Ctvrtetka

e Mistii zvuku: Marek Poledna, Jan Hala

* Dalsi externé spolupracujici mistfi zvuku

V soucasné dobé dochézi k rozdéleni spolecnosti tzv. rozstépenim na dva samostatné
subjekty. Prvnim subjektem bude nadale Bystrouska spol. s r.o. ve které budou jednateli a
spole¢niky pan Holubec s panem Petraném a tento subjekt bude slouzit pouze k provozu

malé vodni elektrarny.

Druhym subjektem bude nové vytvorena Bystrouska Audio s.r.o., ve které budou jednateli
a spole¢niky pan Holubec s panem Novakem. Tato spolecnost bude nadale provozovat
servis zamefeny na zvukovou tvorbu a sluzby s tim spojené, tedy vSe co v soucasné dobé

poskytuje Bystrouska spol. s r.0.
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6.3 Obchodni aktivity spoleCnosti

6.3.1 Zvukova tvorba

Spole¢nost Bystrouska nabizi veSkeré sluzby zvukové produkce a postprodukce pro
filmové, televizni a rozhlasové projekty. Tato spolecnost disponuje rozsdhlou technickou
vybavou pro zvukové filmové a televizni nataeni na vysoké urovni. V téchto studiich je
tedy mozno ozvucit hrany film, dokument, TV ¢i rozhlasovou reklamu. Dale ma
k dispozici rozsahlou hudebni a hlasovou databazi a veliky archiv pivodnich ruchi a

zvukovych atmosfér.

6.3.2 Pronajem zvukové techniky a studii

Dalsi ze sluzeb které spolecnost BystrouSka nabizi je nejen pronajem zvukové techniky,
ale také prondjem studii a michaci haly. Sortiment zvukové techniky jez je spolecnosti
nabizen, je neustale rozSifovan tak, aby spliioval nejvys$si néroky. Sledovanim trendd a
nakupem nové zvukové techniky se firma snazi docilit maximalni kvality v ceském
zvukovém prostfedi a prondjmem techniky za pfiznivych podminek umoznit vyuziti
kvalitni techniky naptiklad i studentim filmovych skol.

K pronajmuti ma spole¢nost Bystrouska tfi studia. Kazdé z nich je uzplisobeno pro ur¢itou
konkrétni zvukovou ¢innost, ale i pies tato vymezeni jsou studia stale schopna operovat

vSestranné a tim zajistit kvalitni pracovni prostiedi.

6.3.3 Prodej zvukové techniky

Spole¢nost také nabizi prodej zadznamovych zafizeni, studiovych reproduktort,
mikrofonnich stativii, Spickové mikrofony, specidlni kabely a baterie. Déle nabizi
dopliikovy sortiment jak pro interiérova tak exteriérova nataceni.

Spolecnost Bystrouska je vyhradnim distributorem znacek Lectrosonic (systémy pro

bezdratovy pienos zvuku) a Panamic (mikrofonni tyce) pro ¢esky trh.
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6.3.4 Servis a vlastni vyroba

Bystrouska spol. s r.0. zajiStuje drobné i rozsahlejsi opravy a Upravy zvukovych zafizeni

véetné mechanickych modifikaci na ptéani.

Ve vyrobé se predevSim zaméfuji na zhotovovani 12V akumulatorovych sestav pro
napajeni zvukovych a obrazovych zatizeni v terénu a vyrobu zvukovych kabell a redukci.
Dala provadi kabelové instalace v menSich studiich a offline stfiznach. Servisem a vlastni

vyrobou Bystrouska prozatim zavrSila své nabizené sluzby a obchodni aktivity.

6.3.5 Mala vodni elektrarna

Provoz malé vodni elektrarny je nejnovéjsi podnikatelskou Einnosti spolecnosti
Bystrouska. Jeji majitelé si jsou védomi ekologické cerné stopy spojené s filmovym
pramyslem ve kterém plisobi a pracuji. Touto Cinnosti se tak do ur¢ité miry snazi
vykompenzovat vzniklé negativni dopady na zivotni prostiedi. Je to zaroven aktivita, ktera

pomaha spolecnosti se vymezit viici konkurenci.

6.4 Analyza marketingové komunikace

6.4.1 Soucasny stav

V soucasné dob¢ spolecnost BystrouSka vyuziva nize uvedenych komunikac¢nich kanala.
Jsou to: public relations, sponzoring, reklama (pfevazné v tisténé podob€), vyuziti
socialnich medii a product placementu, word of mouth marketing a podpora prodeje.
Spolecnost se tak snazi pokryt maximalni mnozstvi komunika¢nich kanalt a to nejen za
ucelem zvySeni objemu zakdzek, ale predevSim pro udrzeni stdvajicich a oslovenim
novych klientt.

Hlavni cilové skupiny na které se Bystrouska soustfedi v ramci marketingové komunikace
jsou Ceské 1 mezinarodni filmové a televizni produkéni spolecnosti, reklamni agentury,

studenti filmovych Skol.
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6.4.2 Aktivity v ramci PR

6.4.2.1 Vztahy s verejnosti
Je dulezité brat v potaz, ze spolecnost Bystrouska spol. s r.o. piisobi ve filmovém primyslu
a tedy alfa omega celé¢ firmy zavisi na dobrych a pfedevs$im silnych vztazich s odbornou

vetejnosti.

Odbornd vetejnost v piipadé¢ této firmy predstavuje pfevazné ceské a mezindrodni filmové
a televizni produkce, studenty filmovych kol plsobici v tomto oboru. Public relations je

tedy jeden ze stéZejnich pilif v marketingové komunikaci spole¢nosti.

Ve filmovém a televiznim primyslu je hodnota spole¢nosti posuzovana i podle celkového
vnimani odborné vefejnosti. Spolecnost Bystrouska tedy siln¢ apeluje na kvalitni vztahy

s odbornou vetejnosti, jelikoz jsou tak izce spjati s produktivitou celé spolecnosti.
Dobrych vztahi s odbornou vetejnosti firma nabyva na dvou trovnich.

Prvni trovenl je profesiondlni, kdy spolenost pracuje s ceskymi i s mezindrodnimi
filmovymi a televiznimi produkcemi a musi tedy vSechny nabizené sluzby odvadét v

prvotiidni kvalité srovnatelné s ¢eskou i zahranici konkurenci.

Urovni druhou je udrZet si dobré jméno v povédomi mezi studenty filmovych $kol. Je to
vyhodné pro budoucnost celé firmy, jelikoz si takto vytvaii novou, budouci klientelu. Ze
studentll jednou bude majoritni pracovni sila v oboru, kterd bude sluzeb této firmy nadale
vyuzivat a tim ji zajisti kontinudlni prosperitu. Spolecnici z Bystrousky jsou v soucasné
dob& nepravidelné oslovovani ze strany Filmové Akademii Muzickych Uméni v Praze

vvvvv

kladné povédomi o spolec¢nosti u novych generaci filmait.
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6.4.2.2 Profesni ocenéni

Profesnich ocenéni maji mistfi zvuku z BystrouSky hned nékolik. Mezi tato ocenéni
spadaji dva Cesti lvi a dalsich n&kolik nominaci na tuto prestizni ¢eskou filmovou cenu.
Dale pak dvoji prestizni ocenéni americké odborné organizace Cinema Audio Society za
TV miniseridly Children Of Dune a Anne Frank. Posledni cenou je mimofadné ocenéni

z festivalu v Trenc¢in€ za zpracovani zvuku k celovecernimu filmu Mald z rybarny.

Diky zahrani¢énim ocenénim ma spolecnost vyssi divéru americkych producenti pfi
ziskavani mezinarodnich zakéazek, ale hlavné je to velmi dilezity prvek i na tuzemském
trhu, ktery podtrhuje celkovou uroven kvality prace a sluzeb, které jsou Bystrouskou

poskytovany.

6.4.2.3 Filmové internetové servery (IMDb, Csfd, Cfd)

Bystrouska také aktivné pouziva svlij profil na mezinarodnim serveru IMDb - Internet
movie database (internetova filmova databaze), kde si pravidelné udrzuje aktivni portfolio
projekti spolecnosti, zvukovych mistrii i mikrofonistii, kteti se na téchto projektech
spolec¢né podili. Tento server je svétové nejnavstévovangjsi filmovy server a i ceskému

uzivateli internetu je velmi dobfe zndm. Kromé toho spolecnosti vyuziva Ceské servery

jako Csfd a Cfd.

6.4.2.4 Rozhovory

Majitelé¢ v ramci kladné propagace své firmy poskytuji rozhovory pro ¢eskd 1 americka
tiSténa média, vétSinou formou autorizovanych rozhovort (napt. Reflex, C.A.S. quartrely,
Lectrosonic). V historii vznikly i rozhovory pro rozhlas, ve formé zivého pfenosu na téma
zvukové problematiky v ¢eském filmu. Pomaha to velice efektivné udrzovat tolikrat jiz
zminéné povédomi o firmé€ a jejich aktivitach. Rozhovory a odborné ¢lanky pro zahrani¢ni
tisténa média je zajimavy prvek propagace, kterym se spole¢nost odliSuje od své bézné

konkurence.

6.4.2.5 Vlastni vydavatelska ¢innost

Bystrouska iniciovala vznik a nadéle se 1 sponzorsky podili na otevieném cyklu autorskych
¢teni s nazvem HLASY. Pfedem vybrani spisovatelé, basnici a piekladatelé, ktefi nemaji
prostor v mainstreamovych vydavatelstvich, jsou osloveni a vyzvani ke spolupraci. Jejim
principem je moznost autora vybrat dle svého uvazeni jedno ze svych literarnich dél, které

je pak nahrdvano v ramci autorského ¢teni a pozdéji vydano jako CD. Je to ¢innost, ktera
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zaméstnancim a majitelim Bystrousky pfijde spolecensky pfinosnd, v rdmci marketingu
hodnotna a proto ji produkuji hlavné v radmci sponzoringu. Firemni vize v této oblasti je
zachovani téchto originalnich hodnot pro budouci generace, ale i jako vyukovy material do

zakladnich a stiednich skol. Vychézi 4-6 tituld ro¢né.
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Obrazek 8 - Vlastni vydavatelska tvorba (Hlasy)

6.4.2.6 Internetové stranky

Bystrouska spol. s r.0. vyuziva internetovych stranek www.bystrouska.cz pro poskytnuti

informaci o sobé, nabizenych sluzbach a produktech. Stranky jsou dostupné v Ceském i
v anglickém jazyce. Na tivodni strané jsou informace o sidle firmy a kontakt, dale pak
nabizené sluzby, kde mize navstévnik po otevieni zjistit podrobnéjsi informace. Na spodni
stran¢ téchto stranek se v nabidce nachazi reference na spolecnost a informace o ¢lenech

pracovniho tymu.

Forma jakou jsou stranky vytvofeny je decentni a jednoducha. Stranky jsou velice
ptehledné a vzbuzuji pratelsky dojem. Barevné jsou stranky vyladény tak, aby

korespondovaly s barvou loga a pribézné se ménicich fotografiich na ivodni strané.

6.4.2.7 Socialni sité
Socidlni média se v dneSnim svéte stala jednou z nejsilngjSich platforem pro komunikaci
obecné. Neni tedy prekvapenim, ze i v Bystrousce se marketingové komunikacéni kandly o

tato nova média pfirozen¢ rozsifily.
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Diky socidlnim médiim, ptedevsim Facebooku, se Bystrousce podatilo 1épe zmapovat svou
klientelu. Pfehledné vidi jakou navstévnost ma jeji profil, kdo jej navstévuje, za jakym
ucelem, co presné je predmétem jejich zajmu apod. Jsou schopni se zdkazniky jednoduse a
efektivné komunikovat, avSak nadéle se stejn¢ vétSina diilezitych rozhovorti a rozhodnuti

provadi v osobni roving.

Socidlni média usnadiiuji i ziskdvani zpétné vazby od zadkaznikl a tim pomahaji zlepsit

nabizené sluzby a produkty.

ZlepSeni zaznamenala i celkovéa propagace spolecnosti. Diky témto novym médiim jsou
zameéstnanci schopni nenucenym zptsobem sdilet novinky, pfipravované projekty a
informace, které by jinak byli nuceni rozesilat emailem, aby byla podpofena propagace

firmy.

6.4.3 Reklama

Spolecnost Bystrouska spol. s r.0. se propaguje i pomoci rtiznych forem reklamy (pfimé i
nepiimé). Silnou strankou reklamy je dostupnost a jednoducha propagace dané znacky,
produktu ¢i sluzby. Nésledujici formy reklamy pomahaji spolecnosti dosdhnout svych

komunikac¢nich cila.

6.4.3.1 Tisténa inzerce
Inzerci tiStenou formou - spole¢nost vyuziva predevsim skrze publikace spolecnosti
Creative Europe Media (Kreativni Evropa Media), ktery propaguje ¢eskou filmovou tvorbu

v zahrani€i, 1 v rdmci rznych filmovych festivalt naptiklad v Cannes ¢i Berlinale.
Tato inzerce poméaha spolecnosti nabyt nové klientely ze zahrani¢i a rozsifit tak kladné

poveédomi o znacce.

6.4.4 Sponzoring

K dosazeni komunikac¢nich cili spolecnost Bystrouska vyuziva také jednu z ¢asti public

relations, konkrétné sponzoringu.

Na poli filmové a televizni tvorby spolenost podporuje nezavislé a nizkorozpoctové
projekty, ale i studenty filmovych skol. Podporu poskytuje nejen finanéni formou, ale také

prondjmem zvukové techniky a studii za minimalni ¢i nulové naklady.
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Je to dano tim, Ze majitelé¢ firmy také byvali filmovymi studenty a sami se potykali
s nedostatkem podpory ze stran zkuSenéjSich filmait, statu a statnich organizaci. Bylo to
samoziejmé dano i dobou ve které studovali. S postupem doby a ristem jejich firmy maji

tedy potiebu tyto ptistupy ménit.

Dale spolecnost podporuje malé i velké kulturni akce a pfispiva pravideln€ na charitativni
¢innosti. Spole¢nost také podporuje Divadlo Bratfi Formanti a projekt Piib&éhy bezpravi.
Jsou to Cinnosti, kterd zaméstnanciim 1 majitelim pfinasi uspokojeni a dobry pocit. Pro

cilové skupiny je to velice kladny prvek, kterym se spolecnost prezentuje a jak je vnimana.

Firma si diky sponzoringu nejen zlepSuje obecné povédomi o znacce a ziskdvd novou
klientelu, ale dokonce se tim vymezuje vaci konkurenci. Sponzoring pro BystrouSku
samoziejm¢é neznamend zadny finan¢ni piinos, avSak dobré povédomi o znacce je penézi
obtizn¢ vycislitelna hodnota. Jedna se o velice efektivni formu propagace, kterou by si

méla Bystrouska i nadale udrzet.

6.4.5 Word of mouth marketing

Word of mouth marketing je dalSim stéZejnim pilifem v marketingové komunikaci
spolecnosti Bystrouska spol. sr.0. Je velice dilezité aby si lidé, ktefi vyuziji sluzeb a
produktti této firmy, odnesli pouze pozitivni minéni o této firmée a sifili je dal.

Jak jiz bylo zminéno, ma tento zpisob komunikace pifimy vliv na objem zakazek firmy.

Na internim trhu je filmovy primysl maly, uzavieny dvorecek, kde pravé vétSina budouci
prace funguje na doporuceni a dobré povéesti. Smérem ven, na zahrani¢ni trhy, je dulezity
dojem, jaky si odnasi ze spoluprace herci, producenti, kameramani, ktefi k ndm cestuji za

praci. ,,Septanda“ je tedy souéasti kazdého filmového trhu.

6.4.6 Product placement

Product placemetu by firma mohla vyuzivat zdanlivé pomérné snadno, diky oblasti ve
které plsobi. Své produkty a sluzby ale do audiovizudlnich projekti propasovat nesmi i
kdyz firemni logo se jiz v nékolika filmovych a televiznich dilech zfejmé vyskytuje. Je
vSak pomérné nejisté, zda ma tato forma propagace at’ jiz placena ¢i piratska, vibec néjaky
pfinos pro marketingovou komunikaci firmy. Zucastnéni a zasvéceni lidé, spolu se
stavajicimi zakazniky spolecnosti, logo spolecnosti stejné jiz dobie rozpoznaji a mohlo by

to u nich naopak vyvolat efekt opa¢ny nez uvazovany. A na pouhé logo Bystrousky lze
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nové zakazniky ulovit jen s tézi, jelikoZ neni nijak zndmé mimo pomérné uzavienou
odbornou komunitu. Naptiklad s logy firem Coca-Cola nebo Apple, které¢ jsou na trhu

obecn¢ znamé, se v oblasti product placementu pracuje nepomérné snadnéji.

6.4.7 Podpora prodeje

Spole¢nost Bystrouska prostfednictvim socidlnich médii a emailovych zprav poskytuje
svym vérnym zékaznikiim vzdy za urcité obdobi slevy na prondjem techniky ¢i studii. Tim
se snazi zvySovat pfinos prace a tim i obrat firmy, pfipadné zisk.

Spolecnost usiluje nejen o zvySeny zisk, ale také o upevnéni jiz stavajicich vztahii se
zakazniky. Vérnym zdkaznikim, ale i pfatelim a kolegim z filmového primyslu
kazdoro¢né daruje tzv. ,,vano¢ni tricka® s origindlnim vzorem na nésledujici rok. Tato
tradice firmy se drzi jiz vice jak 15 let a vSechny obdarované potési. Je to nejen velmi

efektivni v upevilovani stavajicich vztaht se zakazniky a v navazovani novych, ale také je

to velice Ui¢inné forma propagace loga firmy a celé spole¢nosti v rdmci odborné vefejnosti.
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6.5 Konkurence

Konkurentd v ¢eském filmovém primyslu mé Bystrouska spol. s r.o. nékolik, avsak je
dilezit¢ zminit, ze se vSemi konkurenty ma spole¢nost velmi kladné vztahy. Plyne to
z faktu ze se zakladatelé téchto firem znaji mezi sebou osobné, at z diivodi predeslé,
aktualni ¢i budouci spoluprace nebo diky absolvovani stejnych filmovych skol.

Logickym cilem vSech konkurentt, tak jako spole¢nosti Bystrouska, je zachovat si svou

pozici na trhu a udrzet si stavajici, poptipadé oslovit nové zakazniky.
Porovnévané faktory v ramci konkurence s Bystrouskou jsou:

* Design pracovniho prostiedi a interiéru

* Technologie nabizena zédkaznikitim a kvalita pouzitych technologii v rdmci podniku

* Kbvalita odvedené prace hodnocena na zakladé poctu prestiznich ocenéni, poctu
zahrani¢nich zakazek a kvalitou servisu vii¢i zékaznikovi

* Pokryti marketingové komunikacnich kanala

* Velikost podniku odvozena z po¢tu zaméstnanci, editovacich mistnosti a objem

celkové prace

Sound square

Sound Square je spolecnost vlastnici zvukova studia. Vyznamné se podili i

na nékterych filmovych a televiznich projektech jako koproducent. Sidli

EELIRC e , TR oy o
%Hu“'@ v Ostrovni ulici v Praze 1 v prostorach byvalé tiskarny. Maji tak pfistup ke
[ S p y y. Maj pristup
SnLERE

krasnym a rozlehlym prostoram, ve kterych vybudovali moderni zvukova studia na
$pickové evropské urovni.

Stejné jako Bystrouska spolupracuji s ¢eskymi a americkymi producenty na ridznych
filmovych, televiznich a rozhlasovych projektech. Déle také nabizeji servis zvukové
techniky, prondjem studii a editovacich mistnosti. Vysoka kvalita prace poskytovana touto
spolec¢nosti se odrazi ve velkém poctu tuzemskych a zahrani¢nich ocenéni. Stejné jako
Bystrouska i Sound Square poskytuje vysoce kvalitni a nejnové€jsi technologii dostupnou
na trhu.

V ramci marketingové komunikace spole¢nost Sound Square vyuziva oproti Bystrousce

vice potencidlu socialnich siti, kde aktivné¢ pusobi na serverech Twitter ¢i Vimeo.

Spole¢nost Sound Square oproti Bystrousce operuje s vétSim kapitdlem a poctem
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zamé&stnancl, coz se odrazi nejen v mnozstvi prace, ale i v jejich celkovému pokryti

marketingové komunikac¢nich kanalt.

Beep
Firma BEEP sidlici v Praze 7 v modernich prostorach Port58 jsou zvukova

3==>5 studia poskytujici stejné sluzby a servis tykajici se zvukové tvorby jako

studia Bystrouska a Sound Square. Kvalita prace lze v pifipadé této
spolecnosti posoudit na zadkladé mnozstvi zakézek a klientl, se kterymi tato
spolecnost v minulosti spolupracovala. Informace tohoto typu jsou dostupné na
internetovych strankach této spoleCnosti. I tato spole¢nost neni pozadu vici svym
konkurentim v navaznosti s kvalitou poskytované technologie svym zakaznikiim.

Stejné tak jako spole¢nost Sound Square i Beep v ramci své marketingové komunikace

vyuziva vyhod socialnich siti ke své propagaci.

Ceska televize

( ] Ceska televize je statni podnik, ktery je oviem samostatny hospodaisky

subjekt, coz znamend, Ze je nezavisly na ¢eském statnim rozpoctu. Jeho
hlavou je generalni feditel jmenovany Radou Ceské televize na Sestileté
obdobi. Financovéana je koncesionarskymi poplatky a podnikatelskou ¢innosti v omezené
mife naptiklad i z reklam aj.
Velikosti podniku, celkovym kapitdlem ani poctem zaméstnancii nemlze z4dna ze
zminénych konkurenénich spoleénosti s Ceskou televizi soupetit.
Na druhou stranu poskytovani zvukového servisu neni v Ceské televizi na tak vysoké
urovni jako v piipadé€ ostatnich jmenovanych zvukovych spolecnosti, je to vSak z divodu
Sife pole plisobnosti pochopitelné.
Marketingova komunikace Ceské televize je propracovana a vyuziva nejvétsi mnozstvi
komunikacnich kanalti, oproti konkurenci. Je tedy obtizné srovnavat komunikaci Ceské
televize v rdmci konkurentd, jelikoz je to samostatné médium a tudiz vSechny jeji aktivity

napomahaji PR celé spolecnosti.
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Barrandov studio

Barrandovska studia jsou celosvétové znamy komplex studii
s bohatou historii a dlouhym rejstiikem filmovych a televiznich

projektl, na kterych se zde pracovalo. Jsou to nejvétsi filmova

BARRANDOV STUDIO

studia v Ceské republice a svého &asu dokonce byly jedny

z nejvétsich v Evropé.

Diky obrovskému zdjmu zapadnich filmovych produkci dostala tato studia ptezdivku
,Hollywood Vychodu“. Byla zalozena vroce 1921 Milosem Havlem. Marketingova
komunikace je tedy diky silnému jménu spolecnosti témet postradatelna.

spolec¢nosti. Kvalita ma sice stdle pomérné vysokou urovei, i kdyz technologie jiz pomalu
zastaravaji. Problém je v personalni roving, kdy se na vedoucich mistech a nasledné i na
postu zaméstnanct v poslednich 20. letech vystiidalo velké mnozstvi lidi, coz nepfispélo

k posilovani vztahti vné firmy a zvukovy provoz takika odumira.
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6.6 SWOT analyza marketingové komunikace firmy

Strenghts — Silné stranky
* Vysoka kvalita v rdmci vztaht s vefejnosti
* Vyuziti sponzoringu a vymezeni se vici konkurenci
* Kladny pfistup ke studenttim a jejich podpora

* Pratelské pracovni prostiedi

Weaknesses — Slabé stranky
* Nedostate¢né vyuziti potencidlu socidlnich siti
* Soustifedénost online komunikace pouze na Facebook

* Stroh¢ internetové stranky

Opportuunities — PrileZitosti
* Rozsifeni event marketingovych aktivit
o Sirsi vyuziti novych trendl v marketingové komunikaci

* Expandovani komunikace do jinych zemi, napt. Slovensko

Threats — Hrozby
* ZvySena propagacni aktivita konkurencnich firem
* Zpiistupnéni poloprofesiondlni a profesiondlni techniky S§ir§i vefejnosti levnéji ze
stran prodejct

* Pfesun filmovych a televiznich projektl na levnéjsi trhy, napt. Mad’arsko

Ze SWOT analyzy je patrné, ze silné stranky spolecnosti jsou ve vztazich s vefejnosti. Jak
jiz bylo napsano, je pro firmu velice dulezité, aby zakaznici méli o znalce kladné

poveédomi a Bystrousce se toto povédomi daii udrzovat.

Dalsi silnou strankou komunikace této firmy je vyuziti Sponzoringu a podpory. Je to jeden
z prvkl public relations, ktery pomahé firmé udrzovat dobré jméno a pomaha spole¢nosti

nabyt pfidané hodnoty u svych klientt.
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Pratelské az témét rodinné prostiedi, které firma poskytuje svym zdkazniklim je také velice
silnym prvkem v marketingové komunikaci spole¢nosti. Pomaha to firmé se vymezit vici

své konkurenci a ziskava tak plusové body v myslich klienti.

Vyuziti potencidlu socialnich siti vSak v BystrouSce pon€kud pokulhdva. Jsou pomérné
aktivni na Facebooku, avSak mohli by své pisobeni na socidlnich sitich rozsitit o dalsi
platformy, napt. Twitter, Vimeo ¢i Instagram. Neni to nijak finan¢n¢ ani ¢asové naro¢né a
proto by vyuziti téchto siti bylo velice efektivni a prospélo celkové komunikaci firmy. Je
ponckud teézké byti na téchto sitich aktivni jako spolecnost, kterd poskytuje zvukovou

techniku a sluzby s tim spojené, avsak potencial se na téchto platforméch ukryva.

Slabinou spolecnosti jsou internetové stranky. Jejich vzhled a funk¢nost jsou sice kvalitné
a decentn¢ zpracovany, avSak mnozstvi informaci je nedostacujici. Tyto internetové
stranky by se daly roz$ifit o historii spoleCnosti, ocenéni spolecnosti a jejich clent,
nabizena zvukova technika a jejich dostupnost poptipad¢ ceny za tyto sluzby atd. Déle by
se mohly na strankach vyskytovat informace o projektech na kterych se firma podilela,

podili a které ptipravuje.

v

Momentalné kazdy kdo chce zjistit podrobnéjsi informace o spole¢nosti nebo o nabizenych
produktech a sluzbach je nucen komunikovat se spolecnosti a jejimi zaméstnanci pouze
prostiednictvim telefonu, emailu nebo hledat v databazich na které mohou byt

prostfednictvim webovych stranek presmerovani.

Prilezitosti ke zlepSeni své marketingové komunikace ma spolecnosti BystrouSka hned
nékolik. Mohla by rozsifit své pole plsobnosti v ramci event marketingovych aktivit.
M¢la by se vice zasadit o urcitou viditelnost na podobnych akcich a kdyz uz né&jakou
kulturni akci podpoii neméla by byt v Ustrani. Podporu tato firma poskytuje vétSinou
prostiednictvim pronajmu techniky ¢i prondgjmem studii, je tedy obtizné zajistit povédomi

o tom, Ze Bystrouska byla soucasti jednotlivych akcich a projekta.

Velikou pfilezitost pro firmu pfedstavuje expandovani do sousednich zemi. Otevielo by se
tim spoustu moznosti a pomohlo by to firm¢ ziskat velké mnozstvi novych zékazniku.
Hlavnim problémem je vSak vysokd finan¢ni a ¢asova narocnost a v souCasné dobé firma

nema v planu tuto formu rozsifovani podstupovat.
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Nejvétsi hrozbou pro spolecnost je piesun velikych filmovych a televiznich projektt, které
jsou poskytovany hlavné americkymi produkcemi operujicimi na ¢eském trhu. Neni to
jediny ptisun pracovnich nabidek této spolecnosti, avSak tyto projekty jsou nejlépe
finan¢né ohodnocené a je tedy logické, Ze by pro spolecnost byla ztrata téchto zakazek vice
nez citelnd. Tato hrozba je aktudlni, jelikoz naptiklad v Mad’arsku se oteviela nova
obrovska filmova studia, kterd jsou vybavend nejnovéjSimi technologiemi a jsou
pronajimana za velice vyhodné ceny. Tato studia jsou vysledkem snahy madarskych
investort pfilakat zahrani¢ni produkce, véetné téch aktualné operujicich na ¢eském trhu.
Neni to tedy jenom hrozba tykajici se pouze Bystrousky, ale vS§ech odbornikl pracujicich

pro tyto produkce v ¢eském filmovém primyslu.

Dalsi hrozbou firmy je celkové zjednoduSeni a zpfistupnéni zvukové techniky pro Sirsi
vetejnost. S postupem doby a technologickym vyvojem, se zvukovd technika a
technologie, tak jako kazd4 jind technologie vtomto stoleti, zjednoduSuje a tedy
zptistupiiuje amatérim a poloprofesiondlim v daném oboru. Samoziejmé vzdy na trhu
bude poptavka po profesiondlni technologii, ktera je financné€ a celkovou udrzbou velice
naroc¢nd, avsak je témét nevyhnutelné, ze jednoho dne budou mensi a levnéjsi pfistroje
schopné nahradit dnes$ni slozit¢é a drahé. Tento trend muzeme v reklamni branzi, v

poskytovaném zvukovém servisu ostatné sledovat jiz dnes.
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6.7 Navrhy

Dutlezitym aspektem, kterym by se méla spole¢nost Bystrouska do budoucna zabyvat, je
tzv. Integrovand marketingovd komunikace. Podstatou integrované marketingové
komunikace je vytvafet uceleny styl komunikace a zajiStovat, aby komunikace méla
kontinualni, nikoliv narazovy charakter. V integrované marketingové komunikaci je
vyuzivano vétsiho poctu komunikacnich kanali najednou. V praxi si integrovanou
marketingovou komunikaci lze predstavit jako kampan znacky, kterd je nejen
komunikovana formou televiznich spotl, ale je podpofena dalSimi PR aktivitami, napf.
venkovni reklamou ¢i bannerovou reklamou na internetu. Cilem tohoto typu komunikace je
dosahnout synergického efektu, kdy se komunikaéni kanaly navzdjem podporuji, prolinaji

a utvari tak konzistentni soubor sdéleni pro jednotlivé cilové skupiny.

Cilové skupiny v rdmci marketingové komunikace firmy Bystrouska spol. s r.o. jsou ceské
a zahrani¢ni filmové produkéni spolecnosti, ¢esti a zahrani¢ni reziséfi, dale pak reklamni
agentury a studenti filmovych skol.

Nasledujici tabulky znazorfiuji komunikaéni mixy spolecnosti vic¢i jejim cilovym
skupinam. Cernou barvou jsou vypsany komunikaéni prostfedky, které spoleénost v
soucasnosti vyuziva, oranzové jsou znazornény navrhy, které by mohla k jednotlivym
komunika¢nim kandlim ptidat a tim zvysit jejich efektivitu.

V néavaznosti na jednotlivé komunika¢ni mixy a jejich ndvrhy jsem nésledné vytvofil
Ganttliv diagram, ktery graficky znazoriiuje posloupnost jednotlivych €innosti v rdmci

komunikacnich kanalu a jejich néstroji.

Ceské/zahrani¢ni filmové produkéni spolecnosti a reziséri

Public relations Kvalita prace, kladné vztahy s vefejnosti,

vlastni vydavatelska ¢innost, rozhovory

Podpora prodeje Slevy, propagace formou dard, poradani

akci, direct mail

Reklama Tisténa inzerce, filmové internetové
servery, rozhlasova reklama, venkovni

reklama, direct mail

Tabulka 1 - Komunikacni mix cilové skupiny 1
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Reklamni agentury

Public relations Kvalita prace, kladné vztahy s vefejnosti,

vlastni vydavatelska ¢innost, rozhovory

Reklama Tisténa inzerce, filmové internetové
servery, rozhlasova reklama, venkovni

reklama, direct mail

Podpora prodeje Slevy, dary pro stal¢ zakazniky

Tabulka 2 - Komunikacni mix cilové skupiny 2

Komunikaéni prosttedky které spole¢nost vyuziva vramci komunikace s cCeskymi a
zahrani¢nimi produkcemi/ reziséry a reklamnimi agenturami jsem rozd¢lil na tfi hlavni
komunikacni toky.

Nejdualezitejsi je kladné PR, diky kterému ma Bystrouska nejvétsi potencial ziskat nové
zakazniky a tim roz$ifit své pole ptusobnosti. Kladné PR spolecnost ziskdva diky kvalité
prace, kterou odvadi a také kladnymi vztahy s predeSlymi a stalymi zakazniky. V tomto
ohledu spolecnost pokryvad pomérné Siroké spektrum PR aktivit a neni divod rozsifovat
komunikaci v rdmci tohoto komunika¢niho kanalu.

Reklama je také dilezitou slozkou v celkové komunikaci firmy s touto cilovou skupinou.
Bystrouska vyuzivd ke své propagaci tisténé inzerce nejen v Ceskych publikacich a
denicich, ale také v zahrani¢nich filmovych casopisech. AvSak vramci reklamy by
Bystrouska mohla vyuZzivat vice forem reklamy, nejen té tiSténé. Nabizi se vyuziti
rozhlasové reklamy, venkovni reklamy, ktera by zarovent mohla byt umisténa v prostorach
studii a piijcovny. Dale by mohla Bystrouska do své komunikace implementovat direct
mail, ktery by zasilala do produkénich spole¢nosti, rezisérim a producentiim.

Podporu prodeje v soucasnosti firma vyuzivala okrajove, kdy nabizela slevy stalym a
exklusivnim zakaznikiim. V tomto komunika¢nim kanale by Bystrouska mohla rozsifit své
aktivity o expedici darti mezi své zédkazniky. Déle by jednou za rok mohlo dojit k poradani
akci ve jménu spolecnosti. Tyto akce by napomohly v upeviiovani vztaht, Sifeni dobrého

jména spolecnosti a celkové propagaci firmy.
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Studenti filmovych §kol

Public relations Kladné vztahy s vefejnosti, rozhovory,

vlastni vydavatelska ¢innost

Sponzoring Celkovy servis, podpora pfi studiu

Word of mouth marketing Piedesla spoluprace se studenty, historie
spole¢nosti

Reklama Tisténa inzerce, filmové internetové

servery, bannerova reklama, direct mail

Socialni sité Facebook, Twitter, Instagram

Tabulka 3 - Komunikacni mix cilové skupiny 3

Jiz nékolikrat zminéné PR hraje svou roli i ve vztahu s touto cilovou skupinou. Na druhé
stran¢ jednim z nejucinnéjsich prostfedkti komunikace vii¢i studentiim je sponzoring. Diky
jejich opakované podpofe v podobé prondjmu zvukové techniky a studii, si Bystrouska
udrzuje ptizen studentt filmovych Skol, ktefi jsou potencidlné budouci hlavni klientelou.
Jako u ptedeslych cilovych skupin je reklama slozkou, kterd by mohla byt rozsifena o dalsi
jeji podoby. Pomohlo by to rozsitit celkové povédomi o znacce nejen mezi studenty.

Direct mail tedy je jedna z forem reklamy, ktera je zasilana jednotlivciim cilené, vétSinou
formou dopisu. Navrh takového direct mailu by mohl byt napiiklad gratulacni dopis
cerstvym absolventim vysokych filmovych skol. Tento krok by nejen zlepsil celkové
vnimani znacky mezi studenty, ale pomohl by ziskat i novou klientelu, kterd vstupuje na
trh.

Socidlni sit¢ jsou pomérné nevyuzitym komunikacnim kandlem v marketingové
komunikaci firmy. Ano, spole¢nost Bystrouska aktivné ptisobi na Facebookové platformé,
avSak socidlnich siti na kterych se v dnesni dobé pohybuje celd generace, je daleko vice.
Plsobeni na socialnich sitich jako Twitter ¢i Instagram by napomohly nejen v dal$im Sifeni
znaCky do povédomi mladych, ale také v budovani brandu. Aktivita na téchto sitich je
v dne$ni dob¢é neustale stoupajicim trendem, ktery vyuziva obrovské mnozstvi lidi,

pfevazné generace Y, Z.
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Tabulka 4 - Ganttuv diagram
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Tento Ganttiv diagram zobrazuje soucasné i navrhované komunikacni kanaly, které firma
Bystrouska vyuzivd vi¢i svym komunikaénim cilovym skupindam. Ke kazdému
komunikacnimu kanalu jsou pfifazeny jednotlivé komunikacni nastroje, které firma
v ramci své marketingové komunikace pouziva. Déle jsou pak barevné znazornény obdobi,
ve kterych by jednotlivé nastroje mély byt vyuzity. V tomto diagramu jsou brany v potaz i

navrhy, které maji pomoci celkové marketingové komunikaci firmy.

Nastroje které by firma méla vramci PR vyuZivat pfes cely rok jsou: poskytovani
rozhovori, udrzovani kladnych vztahii s vetfejnosti a kvalita odvedené prace. Divodem,
pro¢ by spolecnost méla tyto nastroje aplikovat ptes cely rok jsou, dulezitost spravné

komunikace se zdkazniky a udrzovani kladného povédomi v myslich vSech zakaznikd.

Dal8im néstrojem ktery by spole¢nost v rdmci PR méla pro zlepSeni komunikace zavést je
poradani spolecenské akce. Tu by spole¢nost potadala jednou do roka pro své zdkazniky a
spolupracujici. Bylo by to potadano formou vecirku k zakonceni kalendarniho roku. Dale
pak slevy, které v soucasné dobé Bystrouska nabizi svym klientim, jsem do diagramu
vyznacil ve dvou obdobich (jednou za piil roku). Propagace formou daru je vyznacena
vlednu a vprosinci. V praxi by byly dary posildny v prosinci jako podékovani za
spolupraci a vyuzivani sluzeb v pfede$lém roce a dary zaslané vlednu by pomahaly

udrzovat vztahy do nadchézejicich let.

Venkovni reklama, kterd by byla vyvéSena u jednotlivych studii a u pijcovny, direct mail,
zasilan zakaznikim pii kazdému vyuziti sluzeb podniku a aktivni vyuzivani jednotlivych
socialnich siti jsou dalsi néstroje, které by spole¢nost mé¢la pro zlepSeni své marketingové
komunikace vyuzivat pfes cely kalendaini rok. Dalsi nastroje které se tykaji reklamy, jako
jsou tiSténd inzerce, rozhlasové reklama a inzerce na internetovych filmovych serverech

jsou rozfazovany do jednotlivych mésici.

Sponzoring ve vztahu ke studentiim je velice narazova ¢innost a nedé se dobie naplanovat.
Tato ¢innost je vSak vyznacena v prubéhu celého roku, aby Bystrouska vyuzivala riznych
moznosti sponzoringu za uUcelem rozsifeni povédomi o znacce a osloveni novych

zakazniku.
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6.8 Navrh na dotaznikové Setreni

Névrh na dotaznikové Setfeni byl vypracovan za ucelem ziskani a zabezpeCeni zpétné
vazby od zdkaznikd v budouci komunikaci firmy Bystrouska. Vyslednd data budou
spoleCnosti ndpomocny ud¢lat si ucelenou piedstavu o svych zékaznicich, o povédomi
jejich znacky o diivodech vyuziti sluzeb této spolecnosti. Spolecnost diky vysledklim
Setfeni bude také schopna 1épe a jednoduseji rozeznat, které cilové skupiny vyuzivaji jejich

sluzeb a pres jaké komunika¢ni kandly se dostdvaji informace pro nové zdkazniky.

Dotaznik by byl zdkaznikiim zasildn e-mailovou formou. Celkova forma dotazniku je
zamérn¢ vytvofena jednoduSe, aby zakazniky neodradila od potencidlni budouci

spoluprace, ¢i hiife neposkodila celkové vnimani znacky v myslich zakaznika.

1) Jste?
a) Muz
b) Zena
c) Spolecnost
2) Vyberte vékovou kategorii.
a) 18-25
b) 26-99
3) Obor ve kterém pracujete/ studujete?
a) Audiovizualni tvorba

b) Jiné:

4) Za jakym tcelem jste se obratili na Bystrousku?
a) Pronajem techniky
b) Prondjem studii
c) Spoluprace se zvukovymi mistry
5) Jak jste se o znacce dozveédel?
a) Doporuceni
b) Reference/historie
c) Internet
d) Socialni sité

¢) Reklama
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6) Jak Casto spolupracujete s Bystrouskou?
a) Jednorazové
b) Pravideln¢
c) Nepravidelné
d) Exkluzivné
7) Byli jste spokojeni s poskytnutymi sluzbami?
a) Ano
b) Ne

8) Navrhy/ pfipominky?
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7 Z.aveér

Cilem této bakalarské prace, ktery se podafilo naplnit, bylo zanalyzy soucasné
marketingové komunikace firmy Bystrouska spol. s r.o. vyvodit patficné navrhy, které by

mély byt napomocny v budouci komunikaci se zakazniky této spolecnosti.

Diky teoretické casti, kterd se prevazné opirala o citovanou literaturu, byly popsany
komunika¢ni kanaly a jejich nastroje. V praktické casti byly tyto poznatky vyuzity
k analyze soucasné¢ho stavu a vypracovani komunikacnich mixti pro jednotlivé cilové
skupiny, ze kterych vyplynulo nékolik nedostatkli v rdmci marketingové komunikace

firmy.

Za hlavni nedostatek bych oznacil nizké vyuziti socialnich siti. Spole¢nost sice aktivné
pouziva Facebookové stranky, avSak v dnesni dob¢, kdy se postupné celkova komunikace
svétové populace pomalu, ale jisté pfesouva na socidlni média, bych tento nedostatek
povazoval za velmi zdvazny. ReSeni je vSak pomémé jednoduché. Vyuzivani vice
socialnich siti za ucelem propagace. Poutava je i nizka finan¢ni a ¢asova naro¢nost spjata
se spravovanim jednotlivych G¢th na téchto platformach. Navic by to pomohlo oslovit
novou klientelu.

DalSim nedostatkem, ktery zanalyzy vyplynul, bylo pomérné nedostate¢né pokryti
komunikacnich néstroji v souvislosti k reklamé. Navrh, ktery se v této oblasti nabizi je
vyuziti vice nastroji reklamy jako naptiklad, bannerova reklama, venkovni a rozhlasova
marketingovou komunikaci doporucoval.

Névrhem, ktery by také mohl pfispét ke kladnému pfistupu ze strany klientely, by mohlo
byt pofadani spolecenské akce napt. formou vecirku. Tato akce by pomohla upevnit vztahy

se stavajicimi klienty a v ziskavani novych cennych kontakta.

Vsechny tyto navrhy jsou spole¢né zapracovany do Ganttova diagramu, ktery pomuze
firmé ziskat pfedstavu o ¢asovém rozvrhu a vyuziti jednotlivych komunikacnich néstroju.

V néavaznosti na celkovou komunikaci se zdkazniky, jsem vypracoval pro firmu navrh na
dotaznikové Setfeni, ktery by mél za ukol zajistit zpétnou vazbu. Tato zpétna vazba bude

napomocnd nejen v utvoreni celkové predstavy o klientech firmy a diivodech jejich
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spoluprace s Bystrouskou, ale také pomulze zjistit pfipadné nedostatky v poskytnutém

servisu a v celkové marketingové komunikaci a jejich nastrojich.

Zavérem bych rad podotkl, Ze prace byla pfedana firmé Bystrouska spol. s r.0. k dispozici

a pévné veétim, ze jeji vysledky budou firmé k praktickému uzitku.
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