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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zlepSenim soucasného stavu marketingové komunikace
ve vybrané spolecnosti — hudebnim klubu. Jejim cilem byla propagace a nasledné zviditel-
néni daného hudebniho klubu a zajisténi vétsi navstévnosti kulturnich udalosti pofadanych
v klubu. Prace se skladala z teoretické a praktické casti. Cilem teoretické ¢asti bylo vypra-
covani literarni reSerSe zamétené piredevSim na oblast marketingové komunikace a nasled-
na tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani casti praktické. Cilem praktické casti
byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti. V ramci
této Casti prace bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu pomoci polostandardizovanych inter-
view, kvantitativniho vyzkumu v podobé& dotaznikového Setteni a také vybranych situac-
nich marketingovych analyz. Ziskané vysledky z analyz slouzily jako vychodiska pro tvor-
bu projektu vedouciho ke zlepsSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace ve vybrané

spole¢nosti. Navrzeny projekt byl dale podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ové slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, marketingovy

vyzkum, digitadlni marketing, analyza, projekt

ABSTRACT

The main aim of the Master’s thesis is to improve the marketing communication of the
chosen company — music club in order to promote the music club and increase
the attendance at the different cultural events held there. The thesis was composed
of a theoretical and a practical part. The theoretical part is aimed at the research
of marketing communication strategies and serves as the basis for the practical part dealing
with the analysis of the contemporary marketing communication of the chosen company.
To get the highest quality information several means were used, including a qualitative
half-standardized interviews, a quantitative method research of a questionnaire survey,
and chosen situational marketing analyses. The results from analyses were used for pro-
posal of the project. The most important, final part of the thesis suggests the strategies to
improve the marketing communication of the music club. The strategies underwent time,

expense and risk analyses.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, marketing research, digi-

tal marketing, analysis, project
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UvVOoD

V dnesni dobé existuje velkd a silnd konkurence firem nejen na trhu vyrobkt, ale také
na trhu sluzeb. Firmém jiz tedy nestaci nabizet kvalitni sluzby, ale je pro né¢ existencné
dalezité, aby o svych sluzbach dovedly vhodnym a efektivnim zplsobem informovat své
aktualni i potencidlni zdkazniky. Pro tyto ucely slouzi marketingova komunikace, kterd je
pro mnoho firem kli¢em k aspéchu. Pokud je dobfe nastavena, cilena a efektivné kombinu-
je vice prvki najednou, muze ptinést velky nartst trzeb s minimalnimi néklady. Marketin-
gova komunikace jakékoliv organizace by tedy neméla byt opomijena, nebot’ miize vést

k ziskovosti, konkurenceschopnosti i ke zlepSeni celkové image organizace.

Totéz plati pro oblast hostinstvi, ve kterém podniké vybrand spolecnost — hudebni klub.
Tento konkrétni podnik jsem si vybral z n¢kolika diitvoda. Majitel klubu je muj blizky pfi-
tel a j4 mu momentalné s provozem klubu aktivné¢ vypoméham. Dal§im divodem je mij
zajem o toto odvétvi, ve kterém se pohybuji jiz nékolik let a planuji se v ném i v budoucnu
dale angazovat. NejdulezitéjSim divodem je fakt, Ze vybrana spolecnost jiz vyuziva nckte-
ré nastroje marketingové komunikace, nejsou vSak schopni vyuzivat naplno jejich moznos-

ti a potencial.

Cilem diplomové prace je analyzovat souCasny stav marketingové komunikace vybrané
spolecnosti a nasledné vypracovat projekt zaméfeny na jeji zlepSeni. Diplomova prace se
¢leni celkem na tfi ¢asti. Teoretickd Cast diplomové prace obsahuje literdrni reSersi, jez je
zaméeifena zejména na oblast marketingové komunikace. Nasledné jsou zde prezentovana
teoretickd vychodiska pro zpracovani €asti praktické. V ramci analytické ¢asti diplomové
prace je mimo jiné vyuzit kvalitativni 1 kvantitativni marketingovy vyzkum, déale pak ana-
lyza PESTE, PorterGv model péti konkurenénich sil, benchmarking, analyza metodou

7S McKinsey, analyza STP a na zavér je provedena analyza okoli a vnitiniho prostiedi

vybrané spole¢nosti pomoci analyzy SWOT.

Na zakladé teoretickych poznatkli a provedenych vybranych situacnich marketingovych
analyz je nasledn€ vypracovan projekt zlepSeni soucasného stavu marketingové komunika-
ce vybrané spolecnosti obsahujici konkrétni akéni plany, které by mohly vést k ptilakani

novych zékaznikt, sponzort ¢i zlepSeni celkové image vybrané spolecnosti.

V zavéru diplomové prace je zpracovany projekt podroben Casové, ndkladové a rizikové

analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma své diplomové prace jsem si vybral piedevs§im z toho diivodu, protoze marketingova
komunikace kazdé organizace by neméla byt zanedbavana, jelikoz miize vést k ziskovosti,
uspésnosti, upevnéni vnimani a posileni konkurenceschopnosti celého podniku. Organizace
pusobici ve vSech odvétvich si v dnesni dobé uvédomuji dilezitosti marketingové komuni-
kace a kladou na ni velky diraz. Hudebni kluby musi také efektivné ovladat komunikaci se
svymi stavajicimu i potencialnimi zdkazniky, aby dokazaly co nejlépe nabizet své sluzby.

rowr

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bude vypracovat literarni reSerSi pomoci vhodné
zvolené literatury, zaméfenou piedevsim na oblast marketingové komunikace a nasledné
formulovat teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické casti. Na zéklad¢€ teoretickych
vychodisek a vyuzitim logické metody, indukce, budou stanoveny tfi vyzkumné hypotézy

a formulovany dvé vyzkumné otazky:

o HI: Vice nez 50 % respondentii zaznamenalo v poslednim piil roku néjakou rekla-
mu klubu.

o H2: Vice nez 70 % respondentui si vybavi, jak vypada logo klubu.

o H3: Vice nez 80 % respondentu ziskava informace o kulturnich akcich na social-
nich sitich.

o Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticky vyznamnad zavislost mezi pohlavim respon-
dentii a spokojenosti s propagaci klubu?

o yzkumna otazka 2: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respon-

dentii a spokojenosti s vysi vstupného na jednotlivé akce poradané v klubu?

Pii ovéfovani vyzkumnych hypotéz a pii verifikaci 1 nasledném zodpovézeni vyzkum-
nych otazek bude mimo jiné vyuZito matematicko-statistickych metod a dedukce, jako jed-

né z logickych (teoretickych) metod.

Cilem praktické casti diplomové prace bude analyza soucasného stavu marketingové ko-
munikace vybrané spolecnosti véetn¢ zhodnoceni vysledkl této analyzy. Nedilnou soucés-
ti praktické ¢asti budou vybrané strategické situacni marketingové analyzy. Jmenovité se
jednd o analyzu mikroprostiedi metodou 7S McKinsey, analyzu mezoprosttedi pomoci
Porterova modelu péti konkurencnich sil a analyzu makroprostfedi — PESTE analyzu. Dal-
§i vyuzitou metodou bude benchmarking, s jehoz pomoci bude zjisténo, jakou pozici zau-

jima vybrana spolecnost mezi svymi konkurenty v odvétvi. Pro zji$téni silnych a slabych
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stranek vybrané spolec¢nosti, stejné tak prilezitosti a hrozeb, bude v diplomové praci vyuzi-

ta SWOT analyza.

Pro sbér primarnich informaci ohledné fungovani vybrané spolecnosti bude vyuzito polo-
standardizovanych interview s majitelem klubu. Jako kvantitativni metoda pro sbér pri-
marnich informaci bude vyuzito dotaznikové Setieni — on-line dotazovani zakazniki
a fanouskl hudebniho klubu MMC. V dalsi casti diplomové prace bude na zdklad¢ vypra-
covanych analyz realizovana syntéza zjisténych dat, skute¢nosti i informaci a nasledné
bude zpracovan projekt zaméfeny na zlepsSeni soucasného stavu marketingové komunikace

ve vybrané spole¢nosti.

Projekt bude navrzen na obdobi od zati 2018 do ¢ervna 2019 z divodu pravidelného uza-
vieni klubu v obdobi letnich prdzdnin. Navrzeny projekt bude vypracovany v podobé jed-
notlivych akénich pland. Nésledné bude sestaven Casovy harmonogram navrzenych akc-
nich plani a vy¢islen rozpocet tohoto projektu. Na zavér budou definovana rizika, na ktera

1ze v ramci realizace projektu narazit.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

1 MARKETING A JEHO HISTORIE

Pojem marketing se sklada z anglického slova market neboli trh a koncovky ing, vyjadiu;ji-
ci zpravidla d¢j nebo akci. VétSina lidi si pod timto pojmem ptedstavuje pouze prodej
a reklamu, jelikoz jsme v dnesni dobé obklopeni reklamou vSude, kam se podivame. Jako
ptiklady 1ze uvést reklamy na internetu, televizni reklamy, reklamni letdky, billboardy
a plakaty, bannery ¢i kampan¢ na podporu prodeje. Prodej a reklama jsou velmi dualezité,
zacina davno pted tim, nez spole¢nost produkt zacne vyrabét a dale pak pokracuje po celou
dobu Zivotnosti daného produktu. Naopak k prodeji dochazi az v posledni fadé poté, co je
produkt vyroben. V dneSni dobé je potieba chapat marketing jako proces zaméteny
na uspokojovani potieb a pfani zakaznika. Pomoci marketingu se firmy snazi lakat nové

zakazniky a zaroven si udrzet ty stavajici (Kotler, 2007, s. 38).

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu je mnoho. Britsky Chartered Institute of Marketing definuje marketing
jako manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavki za-

kazniki a soucasn¢ tvoii zisk (Cim.co.uk, © 2015).

Kotler (2007, s. 40), jez je povaZzovany za jednoho ze zakladateli moderniho marketingu,
definuje marketing jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim uspoko-

Juji jednotlivcei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby, smény produkti a hodnot.

Drucker tik4, Ze podstatou marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Hlavnim cilem
marketingu je porozumét zdkaznikovi tak dobfe, aby produkt ¢i sluzba pfesné odpovidala

jeho potiebam a prodavala se sama (Kotler a Keller, 2012, s. 5).

Z ceskych autori Bouckova (2003, s. 3) pojima marketing jako soubor aktivit, jejichz ci-

lem je predvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika.

VSechny vySe uvedené definice vyzdvihuji vyznam zékaznika a jeho potieb. Déle vSak

zdiiraznuji, Ze uspokojovani zédkaznickych potieb musi byt pro firmu ziskové.

1.2 Historie marketingu

Marketing je pomérné mladym oborem v ramci ekonomie, jez se pomalu zacal vyvijet
v 50. letech 20. stoleti ve svobodnych trznich ekonomikach. Jeho skute¢né koteny vSak

sahaji az ke starovékym civilizacim, kdyZ vyrobci ¢i obchodnici v Egypté a Mezopotamii
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zacali vyuzivat riizné symboly jako jakési predchliidce dnesnich ochrannych zndmek. Diky
témto symbolim se dalo zbozi odlisit, dadle poméhaly vytvaret hodnotu zbozi a také byly

ukazatelem kvality.

Marketing, jak jej zname dnes, vznikl az jako disledek prtimyslové revoluce v 18. a 19.
stoleti, kdy zacala etapa vyrobné orientované¢ho marketingu. Tehdy se jednalo spise o in-
formativni sdéleni, jelikoz poptavka prevySovala nabidku, a tak obchodnici nebyli nuceni
propagovat své zbozi. S rozvojem jednotlivych odvétvi se postupné zacinal plnit trh, coz
mélo za nésledek rast konkurence a postupny piechod k marketingu orientovanému
na prodej. Marketing orientovany na prodej se vyznacoval riznymi prizkumy trhu, jejichz
cilem bylo pfizpusobit vyrobu tomu, co zakaznik pozaduje. V mezivalecném obdobi zacala
nabidka prevySovat poptavku a firmy tak musely vice investovat do reklamy. V tomto ob-
dobi se také objevili prvni vizionafi budoucich marketingovych koncepci jako Henry Ford
a Tomas Bat’'a. Marketingové prvky, jez tito dva zavadeli do praxe, jsou inspiraci pro pod-
nikatele i v 21. stoleti. Jako ptiklady lze uvést motivovani zaméstnancti podilem na zisku,
zavedeni reklamy v rozhlase a king, vydavani firemniho Casopisu a ucast celebrit v re-
klamnich kampanich. Dnes jiz zlidovélé heslo “Na§ zdkaznik, nd$ pan” pochézi pravé
z Bat'ovy reklamni produkce. Po druhé svétové valce odstartovala éra marketingu oriento-
vaného na zdkaznika, kdy uzZ cilem firem nebyl primarné prodej, ale samotny zakaznik.
S ptichodem novych médii informovanost vefejnosti o komer¢nich produktech a novin-
kach z celého svéta rostla. Historicky vyvoj marketingu neznamena, Ze by se v kazdém
obdobi smazalo vSe, co pochézelo z toho predeslého. Koncepty zamétené na produkt i pro-
dej stale existuji. Vyrobkovou koncepci mizeme v dneSni dobé pozorovat u vyrobctl lu-
xusnich automobilt, naopak koncepce zaméfena na prodej odpovida napiiklad produkci
levnych potravin, které v obchodech najdeme pod znackou daného supermarketu ¢i hy-
permarketu. Zékazniklim se v dnesni dob¢ naskyta Siroky vybér produktl a sluzeb, tudiz je
ke koupi neptesveéd¢i pouze produkt ¢i sluzba, ale rozhoduji se také na zaklad¢ pisobnosti

vyrobce v oblasti spoleCensky prospéSnych aktivit (Pavlecka, © 2008a).
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Marketingovy mix se nejcastéji oznacuje jako tzv. 4P a obsahuje takticka marketingova
rozhodnuti, jez se tykaji nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti
(place) a propagace (promotion). Dale se nékdy vyuziva pro marketingovy mix zkratka 4C.
Tento koncept zahrnuje hodnotu pro zédkaznika (customer value), naklady pro zédkaznika
(costs), dostupnost produktu (convenience) a jeho komunikace (communication). Zatimco
4P je marketingovym mixem z pohledu firmy, 4C je mixem z pohledu zakaznika (Karli-

cek, 2013, s. 152).

Bouckova (2003, s. 6) tikd, Ze marketingovy mix je soubor nastrojii, jimiz korporace muize
pusobit na svoje okoli a pomoci nich uskuteciiovat své zdmeéry. Zakladni proménné 4P
mohou byt pti aplikaci marketingu ve sluzbach rozsifovany o dal$i proménné, jako jsou
lidé (people), procesy (process) a materialni prostiedi (physical evidence). VSechny tyto

nastroje spolu souvisi a navzajem se dopliuji.

2.1 Produkt

Podle Americké marketingové asociace je produkt to, co 1ze na trhu nabidnout k upoutani
pozornosti, k ziskani, uzivani nebo ke spotiebé. Produkt se tedy vyznacuje schopnosti

uspokojit pfani nebo potteby zakazniki (Foret, 2012, s. 101).

Kotler (2007, s. 70) definuje produkt jako cokoliv, co 1ze nabidnout na trhu ke koupi, pou-
ziti €1 spotfeb€ a co muze uspokojit néjakou potiebu ¢i ptani. Produkt zahrnuje fyzické

predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Bouckova (2003, s. 137) tika, Ze lidé nenakupuji produkty jen pro jeho zékladni funkce
(lednicka chladi, svétlo sviti), ale pro celou fadu jeho dalSich vlastnosti, prvkl a atributii
(obal, vzhled). Motivaci k ndkupu mohou byt 1 sluzby, jez jsou spojeny s prodejem dané¢ho

vyrobku.

Sluzba je jakékoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé. Sluz-
ba je v zasadé nehmotnd, ned¢€litelna, nestald, neskladovatelna a neptinasi vlastnictvi (Kot-

ler 2007, s. 710).

2.2 Cena

Cenou se v marketingovém mixu rozumi protihodnota, kterou firma poZaduje za nabizeny

produkt. Nejcastéji miva podobu penézni Castky, popiipadé objemu jinych produkti. Cena
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je jedinym ,,P* marketingového mixu, jez pro firmu pfinasi piijmy, vSechny ostatni pro-
meénné jsou spojené vyhradné s vydaji. Spravné nastaveni cenové politiky ma tedy pro fir-

mu obrovsky vyznam (Karlicek, 2013, s. 171).

Kotler (2007, s. 71) tika, ze cena je suma pené¢z pozadovana za produkt nebo sluzbu, po-
pfipad¢ cenou muize byt souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnic-

tvi nebo uzivani produktu.

2.3 Distribuce

Podle Kotlera (2007, s. 71) distribuce zahrnuje veskeré ¢innosti firmy, diky kterym jsou

produkt nebo sluzba dostupné cilovym zakaznikim.

Distribuci se v marketingovém mixu rozumi proces distribuce produktu z mista jeho vzni-
ku do mista prodeje konecnému zékaznikovi. V dnesni dobé globalniho obchodovani dis-
tribuce predstavuje nesmirné¢ narocnou, slozitou, ale také velmi ucinnou slozku marketin-
gového mixu. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty na dostup-
ném misté, ve spravny ¢as a v potiebném mnozstvi. Pro tyto Gcely se buduji distribuc-
ni cesty, jez pomahaji pfekonavat ¢asové, prostorové a vlastnické bariéry (Foret, 2012, s.

119).

2.4 Propagace — marketingova komunikace

Posledni proménnou klasické podoby marketingového mixu 4P je propagace neboli marke-

tingova komunikace.

Marketingovou komunikaci 1ze oznacit jako jakoukoliv formu komunikace, jez firma pou-
ziva k informovani, pfesvéd¢ovani a ovlivilovani soucasnych a potencialnich zdkaznik(

(Heskova a Starchoi, 2009, s. 51).

Karlicek (2016, s. 10) fika, Ze marketingova komunikace je fizené informovani a presvéd-

covani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy své marketingové cile.

V rémci integrované marketingové komunikace maji organizace za cil dosdhnout vzajem-
ného propojeni nastroji komunika¢niho mixu s maximalnimi synergickymi efekty. Zaro-
ven tento proces zahrnuje analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni
1 neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastrojti podpory prodeje zamétujici se na vybra-

nou cilovou skupinu zakaznikt. (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 48)
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Me¢éfeni t€innosti nastrojii marketingové komunikace lze realizovat dvéma zptsoby: méte-
nim pfimych U¢inkti a méfenim nepfimych Uc¢inkt. Méfeni piimych ucinkG probiha
ve form¢ sledovani piirastku trzeb k vlozenym nakladiim na propagaci. Vyuzivaji se na-
piiklad ndkladové ukazatele (nadklady na objednavku, na prodej), obratovych ukazatelti
(vyvoj vyse primérného obratu na jednu objednavku), ukazatele navratnosti investic
do propagace. Déle se pouzivaji také ukazatele financni analyzy podniku (naptiklad analy-
za bodu zvratu). Naopak nepfimé metody hodnoceni u¢innosti se zaméeiuji na zkoumani
sledovanosti médii, zapamatovatelnosti a preferenci znacky, ohlasu, zkoumani image pro-
duktu nebo firmy apod. V ramci neptimé metody hodnoceni ucinnosti se vyuziva napii-
klad ukazatel nakladi na jeden tisic kontaktl, neboli ukazatel CPT (Cost Per Thousand),
ktery vyjadiuje vztah ceny na jednotku zésahu reklamni kampané. Vypocita se jako podil
vydajii na dany nastroj komunikace k poétu oslovenych lidi. (Heskova a Starchof, 2009,

5. 67— 68)

Foret (2011, s. 229) uvadi nastroje komunika¢niho mixu:

e reklama,

e podpora prodeje,
e piimy marketing,
e osobni prodej,

e public relations,
e sponzorstvi,

e veletrhy a vystavy.

Kazdy z nastrojii marketingové komunikace plni ur¢itou funkci a navzajem se dopliuji.
Riizné kombinace téchto néstrojl se z pravidla oznacuji jako komunikac¢ni mix (Bouckova,

2003, s. 223).

2.4.1 Reklama

Reklama je nejstarSi a nejrozsifen€j$i formou propagace ovlivitujici nakupni rozhodovani.
Vyhodou reklamy je fakt, Ze reklama piisobi rychle, jeji zadavatel ma absolutni kontrolu
nad obsahem zpravy a volbou médii a zadavatel mize ovlivnit, koho a na jakém tzemi
reklama zasahne. Nevyhodou je cena, coZ byva problémem hlavné pro mensi firmy. Dalsi
nevyhodou je to, Ze zpétna vazba se nemusi projevit hned a u¢innost vynaloZenych pro-

stiedkt je tak tézké mérit (Vastikova, 2014, s. 131).
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Bouckova (2003, s. 223) tikd, ze reklama je neosobni forma komunikace firmy se zékazni-

kem prostfednictvim riznych médii.

Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezenta-
ce a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou

noviny, ¢asopisy, televize a radio.
Zakladni formy reklamy dle Heskové (2009, s. 82):

e Informativni (zavadéci) reklama poskytuje informace o novém produktu uvade-
ném na trh.

e Presvédcovaci reklama upeviiuje postaveni produktu na trhu a zvySuje jeho trzni
potenci. Nastupuje v dob¢ zvysené konkurence.

e Srovnavaci reklama srovnava produkty firmy s produkty konkurenéni firmy.

e Upominaci reklama pfipomind a udrzuje v povédomi zakaznika jiz zavedeny
a znamy produkt. Jejim cilem je opakovana koupé daného produktu.

e Posilujici reklama je zamétena na stavajici zékazniky, k posileni védomi o sprav-

né volbé pfi koupi.

2.4.2 Podpora prodeje

Jedna se o komunika¢ni aktivity, jejichz cilem je zvysit prodej ¢i atraktivitu produktu.
V dnesni dobé je podpora prodeje jednim z nejucinngjSich néstroji marketingové komuni-
kace. Lze ji vyuzivat pouze kratkodob¢, protoze je financné narocna (davdme néco zdar-
ma). Tento néstroj propagace se predevSim vyuziva ve fazi zavadéni produktu nebo poté

ve fazi jeho tpadku (Foret, 2012, s. 130).

Kotler (2007, s. 880) definuje podporu prodeje jako kratkodobé pobidky, jez maji povzbu-
dit nakup ¢1 prodej vyrobku nebo sluzby. Podpora prodeje na rozdil od reklamy motivuje

zakaznika k okamzitému nakupu.

Kozak (2009, s. 74) uvadi zékladni formy podpory prodeje zamétené na kone¢ného spotie-

bitele:
e kupony,
e slevy,
e prémie,

e cenove vyhodna baleni,
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e soutéze,
e program odmeén,
e Joterijni hry,

e vzorky.

2.4.3 Primy marketing

Piimy marketing je diky rozvoji informacnich technologii velmi efektivni formou propaga-
ce. Na rozdil od reklamy neoslovuje Sirokou vefejnost, ale pouze ty zakazniky,
pro néz muze byt nabidka zajimava. Dale pfimy marketing eviduje odezvu zédkaznikid — zda
a jak na nabidku firmy reagovali. Diky tomu lze jednoduse urcit efektivitu daného sdéle-
ni tak, Ze se porovnd pocet oslovenych s poctem téch, kteti realizovali ndkup (Foret, 2012,

s. 134).
Kotler (2007, s. 935) uvadi zékladni formy pfimého marketingu:

e osobni prodej,

o telemarketing,

e direct mail,

o zasilkové katalogy,
o teleshopping,

e on-line prode;.

Kozdk (2009, s. 76) tika, Ze pfimy marketing je zalozen na budovani stalych vazeb a dialo-
gu se zakaznikem a je vhodny tam, kde je mozné pfesné definovat cilové skupiny zékazni-

ka.
2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je historicky nejstar§i formou pfimé komunikace se zdkaznikem. Cilem
osobniho prodeje je prodej produktu a zaroven rozvoj vztahl se zakazniky. Osobni prode;j
zahrnuje vSechny formy prodeje probihajici na zdkladé¢ osobniho kontaktu (Heskova

a Starchon, 2009, s. 120).
Foret (2012, s. 133) uvadi hlavni vyhody osobniho prodeje:

e Osobni kontakt se zdkaznikem s moZnosti reagovat na jeho chovani.
e ZlepSovani obchodnich vztahii od realizovaného prodeje az po vytvareni pratel-

skych vztahi.
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e Budovéani databézi ovéfenych zékazniki, jez umoznuji udrzovani kontaktti s nimi
a moznost dalSiho prodeje.
e Vyuzivani psychologickych postupii ovlivitovani zdkaznikii a moznost usmérnovat

jejich prani a pozadavky.

Naopak Tomek a Vavrova (2011, s. 255) vidi jako nevyhodu osobniho prodeje vysoké na-
klady na jeho realizaci a pfipadnou psychologickou obranu zékazniki. Nékteii zédkaznici

mohou tuto formu propagace povazovat za agresivni prode;.

2.4.5 Public relations

Kotler (2007, s. 889) definuje public relations jako budovani dobrych vztahii s rdznymi
cilovymi skupinami prostfednictvim pfiznivé publicity, budovani dobrého jména firmy

a odvraceni neptiznivych fam, povésti a udalosti.

Mezi zakladni nastroje public relations patii vztahy s tiskem, potfddani kulturnich a spor-
tovnich akci, komunikace se zaméstnanci, lobovani a poradenstvi. Do public relations byva
také zafazovana forma reklamy, jez nema za cil zvySeni prodeje produktu, ale budovani
dobrého jména firmy. Vyskytuje se zejména v obdobi Véanoc a na ptelomu roku, kdy firmy
pteji svym zékaznikiim i Siroké vetejnosti naptiklad ,,Veselé Vanoce a Stastny novy rok.*

(Foret, 2012, s. 132).

Kozéak (2009, s. 62) tika, Ze public relations je zdmérné, planované a dlouhodobé vytvareni

porozumeni.

2.4.6 Sponzoring

Dftive byl sponzoring bran pouze jako finan¢ni podpora, avSak v soucasné dob¢ je sponzor-
stvi chapano jako forma komunikace se Sirokou vefejnosti. Principem sponzoringu je sluz-
ba sponzora versus protisluzba sponzorovaného, kdy sponzor o¢ekava, Ze mu sponzorova-
ny za investované prostfedky pomiiZze dosahnout jeho propagac¢nich cild, hlavné zlepSeni

image (Bouckova, 2003, s. 237 — 238).

Kozak (2009, s. 72) chape sponzoring jako oboustranné¢ vyhodné ujednani o podpote, kdy
sponzor investuje finan¢ni prostfedky a zaroven ocekava vyhodu nebo piinos pro sebe.
Sponzoring je jednim z nejdynamictéjSich néastroji komunika¢niho mixu. V poslednich

letech celosvétoveé vydaje do sponzoringu stale rostou (Karlicek, 2016, s. 150).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

2.5 Lidé

Minéno lidé, jez prichazeji do styku se zakaznikem v procesu poskytovani sluzby (prode;j-
ce, zaméstnanci pomocné linky, reklamacni oddéleni). Vystupovani zaméstnancii firmy
poskytujici sluzby je velmi dtlezitou ¢asti hodnoty, za kterou si zdkaznik plati (Pavlecka,

© 2008b).

Pti poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zakaznika s poskytovateli sluzby — zaméstnan-
ci. Lid¢é se tak stavaji vyznamnou soucasti marketingového mixu sluzeb a maji tak piimy
vliv na jejich kvalitu. Firmy se tak musi soustfedit na spravny vybér zaméstnanct a zaro-
ven je dostate¢né motivovat a vzdélavat. Zakaznik je také soucasti procesu poskytovani
sluzby, a tak i on ma vliv na jeji kvalitu. Firma by tak méla stanovovat urcitd pravidla

pro chovani zakaznikl (Vastikova, 2014, s. 22 — 23).

2.6 Procesy

Pavlecka (© 2008b) tika, Ze procesy jsou podoby a nastaveni, jeZ jsou spojeny se sluzbou

nebo produktem a jeho podporou.

Spojeni mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby béhem procesu jejiho poskytovani je
velmi podstatné pro vyslednou hodnotu dané sluzby. Pokud lidé cekaji dlouhou dobu
na urad€ nebo v restauraci, nejsou se sluZzbou spokojeni a odchézeji zklamani, coZ zname-
na, ze cely proces sluzby neni dobfe zvladnuty. Z tohoto diivodu je nutné provadét analyzy

procest a postupné jednotlivé kroky daného procesu vylepsSovat (Vastikova, 2014, s. 23).

2.7 Materialni prostiredi

Jedna se o misto, v némz je sluzba poskytovana, a kde se setkavd poskytovatel sluzby
se zakaznikem. Nehmotna vlastnost sluzeb znamena, ze zédkaznik mize posoudit kvalitu
sluzby az poté, co ji spotiebuje. Materidlni prostfedi je dikazem o vlastnostech sluzby
a mize mit mnoho podob, jako tfeba budova, kancelaf nebo brozura, kde je dana sluzba
popsana. Dikazem o kvalit¢ sluzby mlze byt také obleCeni zaméstnanct, jako naptiklad

McDonald’s, letecké spole¢nosti a hotely (Vastikova, 2014, s. 23).

Staitkova a kolegové (2010, s. 117) uvadi, Ze v materidlnim prostfedi hraje dllezitou roli
dojem a vjem pii vstupu zédkaznika do prostor, v nichZ je sluzba poskytovana. Mezi prvky
materidlniho prostfedi sluzby je mozné zaradit exteriér, interiér, osvétleni, barvy, ving,

hudbu a tak podobn¢.
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3 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Marketing je obor s dobou se neustale vyvijejici a ménici. Klasické néstroje marketingové
komunikace jiz nezvladaji dostatec¢né reagovat na potieby trhu a pomalu ztraceji svoji silu.
Marketéti tedy museji neustale hledat nové moznosti v ramci efektivniho osloveni zékaz-
nikl a partnert. Do novych trendi marketingové komunikace 1ze mimo jiné zatadit napfi-
klad Word of mouth marketing, guerilla marketing, branding, mobilni marketing a jiné. Do
budoucna Ize o¢ekavat, Ze se tyto moderni formy marketingové komunikace budou i nada-

le vyvijet a jejich vyznam bude nartistat (Heskova a Starchon, 2009, s. 20 — 21).

3.1 Word of mouth marketing

WOMM znamend osobni doporuceni, jednd se o Ustni Sifeni reklamy, kde reklamu it
samotni zdkaznici. Tato oblast marketingu zaziva v dneSni dob& velky rozmach
s rozvojem technologii a médii. WOMM je velmi efektivni, nebot’ §ifeni reklamy samot-
nymi zédkazniky budi v lidech v&tsi diivéru, nez klasické reklamni sdéleni (Heskova a Star-

chon, 2009, s. 29).

Kotler (2007, s. 830) definuje word of mouth marketing jako osobni komunikaci obsahujici
vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, prateli, pfibuznymi

¢1 kolegy.

3.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing lze jednoduse charakterizovat jako oslovovani zékaznikl realizované
s nizkymi rozpocCty. Cilem této formy marketingu je zaujmout pozornost potencialnich
zékazniki, aniz by si uvédomili, Ze jde o reklamni sdéleni. Usp&sna guerillova kampaii je
zalozena na taktice ziskat zakazniky, oslabit konkurenci a udrzet se v konkurenénim pro-
stredi. Zakladem uspé$ného guerilla marketingu je origindlni népad, jenZ je kreativné zpra-
covany s vyuzitim nekonvencnich nastrojii (média, venkovni reklama). Nejprve guerilla
marketing vyuzivaly zpravidla mens$i firmy, v dne$ni dobé vSak k této formé piistupuji

i velké a isp&sné organizace (Heskova a Starchoii, 2009, s. 31 — 32).
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3.3 Ambush marketing

Jedna se o ofenzivni typ marketingu, kdy firma usiluje pomoci neptimého propojeni jejiho
jména s kulturni ¢i sportovni udalosti, na néz je upiena pozornost vefejnosti a médii. Cilem
je ziskat pozornost a vyhody, jez jsou spojené s oficialnim sponzorem dané udalosti. Ofici-
alni partnefi téchto udalosti plati prava na reklamu a firmy vyuzivajici ambush marketingu
se poté neoficialn¢ ptipojuji k dané akci a neporusuji zadné pravni predpisy. Cilem je pie-
tdhnout zakazniky oficidlnimu sponzorovi pomoci vyuziti kreativnich, nekonvencnich na-

stroju (Heskova a Starchofi, 2009, s. 32 — 33).

3.4 Branding

American Marketing Association definuje branding jako jméno, vyraz, znak, symbol
nebo design, s jejichz pomoci 1ze identifikovat zbozi nebo sluzby prodéavajiciho a odlisit je

od zbozi a sluzeb konkurentt (Keller, 2013, s. 30).

3.5 Product placement

Product placement v ramci novych trendi marketingu znamena umisténi produktu (znac-
ky) ptimo do obsahu urcitého programu nebo média (nejcastéji filmu) a to za uplatu
ze strany zajemce o propagaci. Produkt byva prezentovan slovng€, miliZze byt pouzivany
hlavnim hrdinou nebo mtize byt vizualni soucasti nékteré scény. Product placement marke-
téf1 v dnesni dob¢€ vyuzivaji ¢im dal tim vice, nebot’ oproti klasické reklamé vyzaduje nizsi
naklady a zakaznik je oslovovan v piijemném prostfedi. V ramci product placementu byva-

ji nejéastéji propagovana auta, potraviny a napoje (Heskova a Starchon, 2009, s. 33 — 34).

3.6 Event marketing

Heskova a Starchon (2009, s. 41) chapou event marketing jako formu zinscenovani, plano-
vani a organizace zazitkl, jezZ maji za kol vyvolat psychické a emocionélni podnéty, které

povedou k podpote image firmy a jejich produkti.

Pti pripravé eventl je dilezité jasn¢ urcit cilovou skupinu a zptsob jejiho osloveni, coz
zahrnuje zpracovani podrobného scénéte, programu, pozvanek atd. Podstatou event marke-
tingu je pusobit na lidské smysly a aktivovat jejich prostfednictvim zazitky. Spotiebitelé
maji moznost vyzkouset si produkt, dotknout se ho a na vlastni o¢i vidét, jak funguje (Vy-

sekalova a Mikes, 2010, s. 145).
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3.7 Elektronicka komerce

Bouckova (2003, s. 374) definuje elektronickou komerci jako prodej zbozi a sluzeb pro-
sttednictvim internetu, kdy zékaznici vyuzivaji k objednani a zaplaceni produktu elektro-
nické médium.

Kotler (2007, s. 181-182) dale uvadi n¢kolik dalSich pojmu vztahujicich se k této oblasti

marketingu:

e e-business je vyuziti elektronickych platforem — intranetu, Extranetu a Internetu —
pro realizaci podnikani.

e e-commerce znamena ndkup a prodej uskute¢nény pomoci elektronickych pro-
stredk.

e e-marketing je snaha firmy informovat o produktech a zaroven je propagovat

a prodavat na internetu.

3.8 Digitalni marketing

Digitalni marketing je pro marketéry pomérné novym nastrojem, jez se zacal vyraznéji
vyvijet az v 21. stoleti spole¢né s vyvojem internetu a informacnich technologii. V dne$ni
dob¢ je jiz v mnoha oborech efektivnéjsi vyuzit digitdlni marketing nezli klasicky offline
marketing. V ramci digitalniho marketingu 1ze dosdhnout poZzadovanych marketingovych
cili prostfednictvim internetu a mobilnich zafizeni. Zahrnuje celou fadu aktivit spojenych
s ovlivitovanim, pfesvédCovanim a udrzovanim vztaht se zdkazniky. Digitalni marketing
se soustfedi predev§im na komunikaci, avSak nékdy se dotyka i tvorby cen (Janouch, 2014,

5. 16 - 17).

Ryan a Jones (2009, s. 12 — 13) fikaji, Ze digitadlni marketing neni ve skute¢nosti o techno-
logiich, ale o lidech. V tomto ohledu je podobny tradi¢nimu marketingu: je to o marketé-
rech, ktefi se spojuji se spotiebiteli, buduji obchodni vztahy a snaZzi se prodat jejich pro-

dukt.

Frey (2011, s. 53) chape digitalni marketing jako veskerou marketingovou komunikaci,

ktera vyuziva digitalni technologie.
Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 541) do digitdlniho marketingu zahrnuji:

e search engine marketing (SEM),

e online public relations,
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¢ online partnerstvi,
e online reklama,

e c-mail marketing,
e mobilni marketing,
e socialni média.

V nésledujicich subkapitolach blize pfiblizim mnou vybrané formy digitalniho marketingu.

3.8.1 Search engine marketing (SEM)

SEM umoziiuje optimalizaci ve vyhledavacich, jako je napiiklad Google nebo Seznam,
ve kterych odbératelé neustale vyhledavaji produkty a sluzby. SEM lze dale rozd¢lit na dvé

oblasti:

Search engine optimalization (SEO)

SEO je proces optimalizace obsahu webovych stranek, jenZ ma za cil zvysit popularitu
webu ve vysledcich vyhledavani. Jde tedy o zptisob reklamy, kdy firma plati az ptimo
za ziskaného zakaznika. Za zobrazovani a prokliky se neplati. Jedna se o nejméné rizikovy

zpusob reklamy (Frey, 2011, s. 59).

Pay per click (PPC)

PPC v ptekladu znamena platba za kazdy proklik, coZ znamena, Ze firma plati za kazdy
uzivateliv proklik reklamy, nikoli za jeji zobrazeni. PPC je tedy cilené inzerovani konkrét-
nich stranek webu ve vysledcich vyhledavani. Hlavni vyhodou PPC je okamzity efekt

a snadna méfitelnost vykonu kampani (Robertnemec.com, © 2017).

3.8.2 Online public relations

Do online public relations patii techniky ovliviiovani vefejnosti, rozvoj vztaht, blogging
a reputacni management. Aktivity online PR jsou tzce spojeny se zlepSovanim vysled-
ki ostatnich komunikac¢nich technik digitalniho marketingu. Velkou roli v online PR hra-
ji tak zvani Online Influencers a Key Opinion Leaders, jez ovliviiuji potencialni zdkazniky
tim, ze sdili a komentuji zvefejnéné piispévky a informace firmou. Dale také vyjadiuji
nazor na firmu nebo jeji produkt, a tim ovliviuji spotiebitele (Chaffey a Ellis-Chadwick,

2016, s. 502 —503).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3.8.3 Online partnerstvi

Smyslem online partnerstvi je vzdjemnd pomoc a podpora na trhu prostfednictvim interne-
tu. Online partnerstvi byva obvykle zalozeno na vzdjemné vyméné reklamy, poskytovani
je affiliate marketing, coz je dohoda mezi internetovymi strankami prodejce a strankami,
které na tyto produkty odkazuji a zaroven je doporucuji. Poplatky za tyto sluzby nezavi-
si na zobrazeni ¢i prokliknuti reklamy, ale odvozuji se od skute¢né realizovatelného prode-

je (Chaftey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 510).

3.8.4 Online reklama

Reklamni sdéleni lze nejcastéji spatiit ve forme banneru, coz lze pielozit do Cestiny jako
reklamni prouzek. Kliknuti na banner uzivatele pfesméruje na webové stranky inzerujiciho.
Bannery mohou mit rizné velikosti a tvary. Inzerujici miize vyuzit kombinace obrazku

a textu, animace, fotografie, zvuky nebo videa (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 227).

3.8.5 E-mail marketing

Jedna se o zasilani sdéleni prostfednictvim emailu. E-mailing patii k velmi G¢innym for-
mam internetového marketingu a firmy s jeho pomoci mohou nejen prodavat, ale také bu-
dovat vztahy se zdkazniky. Posilanim emailti lidem, jez k tomu dali souhlas, se firma udr-
Zuje v jejich podvédomi a zaroveil to u mnoha zakaznikl vyusti v opakovany nakup. Zpra-
va musi byt adresnd a diferencovand, k ¢emuz je nezbytné mit databazi s podrobnymi kon-
taktnimi udaji. Ddle je potfeba mit informace o predeslych nakupech a pfedchozim oslove-

ni zakaznikl (Janouch, 2014, s. 204 — 205).

Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 522) zahrnuji do e-mail marketingu také emaily doru-
¢ené od zakaznikili, na které¢ nasledné¢ organizace reaguje. V ramci e-mailovych aktivit se
podniky zaméfuji predevsim na informovani zdkaznikd o slevach a akcich, ziskavani dat

o zdkaznicich, upoutani znacky a ziskani novych zékazniki.

3.8.6 Mobilni marketing

S rozvojem technologii se do marketingu dostavaji také mobilni komunikace. V ramci mo-
bilniho marketingu firma vyuziva ke kontaktu se zdkaznikem ndstroje mobilni komunika-
ce, jako jsou naptiklad SMS, MMS a dalsi elektronické sluzby na mobilnich telefonech.

Mobilni marketing patfi mezi nastroje ptimého marketingu a je zaméten na osloveni za-
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kaznika v redlném case. Mezi hlavni vyhody mobilniho marketingu patii vysoka operativ-
nost, snadnd a rychléd aktualizace, vysoky uzivatelsky komfort pro zakazniky a nizké na-

klady na marketingovou kampati (Heskova a Starchoti, 2009, s. 39).

Mobile Marketing Association chape mobilni marketing jako jakoukoliv formu marketin-
gu, reklamy nebo sales promotion aktivity zacilenou na spotiebitele a uskutecnénou pro-

stfednictvim mobilni komunikace (Supiny, © 2008).

3.8.7 Socialni média

Laickéd vetejnost si pfedstavuje pod pojmem socialni sité hlavné Facebook nebo YouTube,
avsak dé€leni a pocet socidlnich siti je mnohem pestiejsi. Socialni média lze rozd¢lit na pu-
blikac¢ni, sdilend, diskusni, virtualni svéty, spolecenské hry nebo také livecasty, které pro-
vozuji zivé vysilani. Nejoblibenéjsi formou socialnich medii jsou socidlni sité, k nimz patfi
naptiklad Facebook, Twitter nebo LinkedIn (Frey, 2011, s. 59 — 60).

Socialni sité jsou hitem dnesni doby. Diky nim mohou organizace oslovovat spottebite-
le sdilenim obsahu a rozvijenim kreativnich konceptl, jez se §ifi prostfednictvim onli-
ne WOMM ¢i virdlnim marketingem. Podstatnou roli u socidlnich médii tedy hraje vtaze-
ni zakaznikli do konverzace. Firma se snazi monitorovat a usmérnovat zakaznikovu inter-

akci a UcCast na téchto strankdch a dosahnout tak pozitivniho vnimani organizace nebo

znacky (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 526).
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4 MARKETINGOVE PROSTREDI

Podnik je obklopen prostiedim, ve kterém funguje, jeZ na podnik ptsobi a ovliviuje jeho
reakce. Jedna se o fadu Cinitelt, jejichz plisobeni pfedstavuje piinosy i vystrahy. Prostiedi
podniku ma vliv na jeho produkty, na ceny, na distribu¢ni cesty a také na styl komuniko-
vani se spotiebiteli. Soucasné prostredi se neustale vyviji, naptiklad zakaznici méni spo-
ttebni chovani a konkurence méni technologické postupy. Pokud chce byt podnik uspésny,

musi dobie reagovat na tyto zmény (Horakova, 2003, s. 38 — 39).

Stanikova a Kozak (2008, s. 39) zahrnuji do marketingového prostiedi vS§echny aktéry a sily
ovliviiyjici schopnost organizace rozvijet a udrzovat uspésné obchodni vztahy s cilovymi

zakazniky.

Marketingové prostiedi Ize rozd¢lit na makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprosttedi.

4.1 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi tvoifi $ir§i okoli podniku, které na podnik plsobi zvenku
a podnik ho nemiZe kontrolovat. Usp&$ny podnik musi analyzovat parametry prostiedi,
sledovat jejich vyvojové trendy a zaroven se snazit je ucelné vyuzit pro svij budouci roz-

voj. Patii zde (Hordkova, 2003, s. 41):

e Ekonomické Cinitele (hospodatsky vyvoj zemé¢, inflace, nezaméstnanost, atd.).

e Demografické Cinitele (pocet obyvatel, v€kova struktura, hustota osidleni, atd.).

e Politicka situace a legislativni podminky (zakonné normy, antimonopolni opatieni,
ochrana spottebitele, atd.).

e Kulturni a socidlni podminky (kulturni hodnoty spolec¢nosti, zpiisob Zivota, atd.).

e Technologické Cinitele (technologicky rozvoj).

e Pfirodni faktory (klima, ptfirodni zdroje, ovzdusi).

4.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi je bezprostiedni okoli podniku, kde podnik je jeho zédklad-
nim prvkem. Mikroprostiedi je do jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelné. Pokud chce byt
podnik UspéSny, musi své mikroprostiedi pochopit a porozumét roli, kterd mu v ném nale-
zi. Do vnitfniho mikroprostiedi patii samotny podnik. Jeho zédkazniky, dodavatele, distri-
butory a také konkurenci Ize oznacit jako vnéj$i mikroprostiedi neboli mezoprosttedi (Ho-

rakova, 2003, s. 42).
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Nasledujici kapitola je zaméfena na vybrané situa¢ni marketingové analyzy, jako jsou:
PESTE analyza (analyza makroprosttedi), Porteriv model péti konkurencnich sil (analyza
mezoprostfedi), benchmarking (analyza mezoprostfedi), metoda 7S McKinsey (analyza

mikroprostiedi), analyza STP (segmentation, targeting, positioning) a SWOT analyza.

Marketingova situacni analyza je kritické, nestranné, systematické a dukladné zkouma-
ni vnitini situace podniku a zaroven Setieni postaveni podniku v daném prostiedi. Situacni
analyza pomaha pti formulovani budouci trzni pozice podniku na zékladé zhodnoceni mi-
nulého vyvoje, soucasného stavu a odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje (Horako-

va, 2003, s. 38).

Pomoci marketingové situacni analyzy lze zkoumat prostfedi organizace, segmenty trhu,
konkurence a odhad budouci poptavky. Jedna se o prvni krok pfipravy marketingového
strategického planu, diky némuz manazeti ziskavaji informace potfebné k navrzeni novych

strategii nebo ke zmén¢ jiz existujici strategie (Jakubikova, 2008, s. 79).

5.1 PESTE analyza

Jedna se o strategickou analyzu vnégjsiho prostfedi organizace. Podstatou této analyzy je
identifikace nejvyznamnéjSich jevi, udélosti, rizik a vliva, jez ovlivituji nebo budou ovliv-
novat danou organizaci. PESTE analyza je sou¢ésti metod vyuZivanych v oblasti analyzy
dopadt a je zkratkou pocatecnich pismen faktord, jez ovliviiuji zkoumanou organizaci

z venku (Managementmania.cz, © 2015):

e Politické a legislativni.
e Ekonomické.

e Socialni.

e Technologické.

e Ekologické.

5.2 Portertv model péti konkurencnich sil

Tento model vytvofil Michael E. Porter a s jeho pomoci organizace analyzuji konkurencni
prostfedi v ramci jednoho odvétvi. Podstatou této metody je prognézovani vyvoje konku-

renéni situace ve zkoumaném odvétvi. Organizace vyhodnocuje, jak velky vliv maji dané


https://managementmania.com/cs/dopadove-analyzy
https://managementmania.com/cs/dopadove-analyzy
https://managementmania.com/cs/prognozovani
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faktory na jeji ¢innost a fesi, jak se branit proti témto sildm. Portertiv model pracuje s péti

prvky (Jakubikova, 2008, s. 84 — 85):

e dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnoZzstvi potfebnych vstu-
pu.

e odbeératelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi produktu.

e potencidlni nova konkurence — hrozba vstupti novych vyrobcti do odvétvi.

e stavajici konkurence — soupefeni mezi stavajicimi vyrobci.

e substituty — hrozba néhrazek.

5.3 Benchmarking

Benchmarking je dlouhodoby proces sledovani a méfeni vybranych ukazatelii organizace
a jejich nasledné porovnavani s vysledky konkurence. Uéelem této metody je zlepSovani
vlastnich aktivit. V rdmci benchmarkingu se pozoruje pfedevsim hledisko kvality a efekti-
vity vyroby, vyrobnich postupti, pracovnich operaci a marketingovych aktivit (Jakubikova,

2008, s. 123).

5.4 Analyza 7S McKinsey

Jedna se o strategickou analyzu poradenské firmy McKinsey, podle niz je nezbytné strate-
gické fizeni, organizaci, firemni kulturu a dalsi rozhodujici faktory chépat a analyzo-
vat v celistvosti, ve vzajemnych vztazich a pisobeni, systémové. Podle této analyzy je nut-
né na kazdou organizaci nahliZet jako na mnoZinu sedmi zakladnich faktort, jeZ se navza-
jem ovliviiuji a ve svém souhrnu rozhoduji o tom, jak bude zvolena firemni strategie napl-
néna. Tento model je nazyvan 7S podle sedmi faktorti, které zacinaji v anglictin€ pisme-

nem S (Ketkovsky a Vykypél, 2002, s. 90):

e Strategy (strategie).

e Structure (struktura).

e Systems (systémy fizeni)

e Style (styl manaZerské prace).
e Staff (spolupracovnici).

e Skills (schopnosti).

e Shared values (sdilené hodnoty).

Graficka interpretace metody 7S McKinsey je znazornéna na obrazku nize (Obr. 1).
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Obr. 1. Metoda 7S McKinsey (Kerkovsky a Vykypél,
2002, s. 91)

5.5 STP analyza

V dnesni dob¢ organizace vyuzivaji cileny marketing, aby byly co nejefektivnéjsi. Podsta-
tou STP analyzy je zaméfeni se na ty spotiebitele, u nichz méa organizace nejvétsi Sanci

uspét. Do STP analyzy patii tfi na sebe navazujici kroky (Kotler a Keller, 2007, s. 278):

1. Segmentation (segmentace) — identifikace skupin zédkaznik, jez se 1isi ve svych po-
ttebach a preferencich.

2. Targeting (cileni) — vyhodnocovani atraktivity jednotlivych trznich segmentt a na-
sledny vybér jednoho ¢i vice trznich segmentl, do kterych bude chtit organizace
vstoupit.

3. Positioning (umisténi) — uplatnéni postaveni organizace a jeji nabidky u cilového

segmentu.

5.6 SWOT analyza

Podstatou SWOT analyzy je identifikace faktort a skutecnosti, jez pro objekt analyzy
predstavuji silné a slabé stranky nachdzejici se ve vnitinim prosttedi organizace a ptilezi-
tosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi. Tyto faktory jsou nasledné charakterizovany a piipadné
ohodnoceny ve Ctyfech kvadrantech tabulky SWOT. Ve strategické analyze je vhodné za-
fadit SWOT analyzu na uplny zavér, jelikoz obsahuje shrnuti nejdilezitéjSich zavéra

z vypracovanych dil¢ich analyz (Ketkovsky a Vykypél, 2002, s. 97 — 99).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

6 MARKETINGOVY VYZKUM

Stanikova a Kozak (2008, s. 34) chapou marketingovy vyzkum jako cilenou ¢innost smétu-
jici k ziskani urCitych informaci. V rdmci marketingového vyzkumu jsou shromazd’ovany
vSechny typy chybéjicich informaci, jez by mél mit podnik k dispozici pro vlastni rozho-

dovani.

ESOMAR, coz je mezinarodni organizace zajist'ujici podminky pro kvalitnéjsi vyzkum,
formulovala definici marketingového vyzkumu takto: ,, Marketingovy vyzkum je o naslou-

chani spotrebitelum. *“ (Tahal, 2017, s. 14).
Zakladni kroky vyzkumného procesu dle Kotlera (2012, s. 99):

1. Definovani problému a vyzkumnych cila.
Sestaveni planu vyzkumu.

Shromazdéni informaci.

Analyza informaci.

Prezentace vysledki.

A O e

Koneéné rozhodnuti.

Marketingovy vyzkum se dale déli na kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum.

6.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva problémy, jez 1ze kvantifikovat. Odpovida na otazku ,,Ko-
lik?*. Pracuje se zde s velkymi reprezentativnimi vzorky respondenti (stovky az tisice re-
spondenti). Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou popisné a méfitelné udaje (Karlicek,

2013, s. 85).

Kvantitativni vyzkum pro sbér dat vyuziva pozorovani, experiment a nejcastéji dotazovani,
kdy respondenti sdé€luji své nazory postoje prostfednictvim odpovédi na otazky v dotazni-

ku (Tahal, 2017, s. 46).

6.1.1 Dotaznikové Setieni — on-line dotazovani

V ramci on-line dotazovani vypliuji respondenti dotaznik na internetu a odesilaji ho jed-
nim kliknutim mySi. Oproti klasickému pisemnému dotazovani maji on-line dotazniky
mnohem vys§i navratnost, navic je tato technika levnéj$i a rychlejsi. Hodnota informaci je
zavisla na kvalité dotazniku. Otazky v dotazniku by mély byt stru¢né, jednoduché, kon-

krétni a jednoznacné (Karlic¢ek, 2013, s. 91 — 93).
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Tahal (2017, s. 56-57) uvadi zékladni typy otazek, které se vyuzivaji v dotazniku:

o Uzaviené — respondentovi se nabizi vybér jedné nebo vice odpovédi a nemé tak
moznost vlastni odpovédi.

e Oteviené — respondentovi se umoznuje odpoveédet na otazku vlastnimi slovy.

e Skély — respondent vyjadiuje miru souhlasu s n&jakym vyrokem.

e Vybér z variant — respondent oznaci jednu nebo nékolik variant odpovédi.

e Polooteviené — respondentovi je navic nabidnuta moznost ,,jiné, vypiste...*
Dotaznik byva ¢lenén do dil¢ich celkt (Tahal, 2017, s. 55 — 56):

e Uvod: osloveni respondenta, sd&leni ndzvu firmy, informovani respondenta o uéelu
dotazovéani a orientacni délce dotazniku.

e Filtracni otdzky zjist'uji, zda je respondent vhodny pro vyzkum.

e Meritorni otdzky se tykaji vlastniho tématu vyzkumu, je vhodné je seskupit do lo-
gickych celkil a postupovat od obecného ke konkrétnimu.

o Identifika¢ni otdzky byvaji obvykle zafazeny na konec dotazniku, slouzi ke tfidéni
respondentl do skupin. Patii sem nejcastéji otdzky na misto bydlisté, vek ¢i vzdela-

ni.
6.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma4 pfi€iny a vztahy. Odpovida na otazku ,,Proc?*. Pracuje se zde
s malymi vzorky respondenti (maximalné n¢kolik desitek respondentti). Vysledky nejsou
kvantifikovatelné a nelze je zobecniovat na celek. Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit
pro¢ zékaznici kupuji produkty, které kupuji, nebo jaka je jejich motivace k nakupu. Ty-
pickymi metodami kvalitativniho marketingového vyzkumu jsou hloubkové rozhovory,

skupinové rozhovory, projektivni techniky a expertni techniky (Karli¢ek, 2013, s. 85 — 88).

6.2.1 Osobni dotazovani — interview

Tazatel je v bezprostfednim kontaktu s respondentem, rozhovor zaznamenava a nasledné
jej vyhodnocuje. Osobni dotazovani ma fadu vyhod, tazatel mize pokladat relativné slozi-
t&js8i otazky, jelikoz je v ptipad€ nejasnosti mize respondentovi osobné vysvétlit. Dale mi-
ze podle potieby doplnit dalsi otazky, zdroveh ma moZnost pozorovat reakce respondenta

a improvizovat (Karlic¢ek, 2013, s. 90 — 91).
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7 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU - TEORETICKA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyva vysvétlenim problematiky marketingu s pies-
n¢j$im zamétenim na prostiedi poskytovani sluzeb. Na uvodu teoretické ¢asti diplomové
prace jsou vysvétleny zakladni pojmy tykajici se marketingu a marketingové komunikace.
Dale jsou zde uvedeny nastroje marketingové komunikace a moderni trendy v marketingu.
V ramci teoretické ¢asti diplomové prace je také rozebrano marketingové prostredi podni-

ku, jsou charakterizovany analytické metody a také marketingovy vyzkum.

Mezi zékladni pojmy v ramci problematiky marketingu mimo jiné patifi marketingovy
mix a jeho Ctyfi zakladni slozky. Marketingovy mix ma pro vSechny organizace velky vy-
znam, je to nejdilezitéj$i nastroj marketingového fizeni a obsahuje vSe podstatné, co roz-
hoduje o Gspéchu organizace na trhu. Tvofi ho Ctyti sloZzky (4P): produkt, cena, distribu-
ce a propagace. Marketingovy mix sluzeb je navic obohacen o dalsi 3P, kterymi jsou lidé,

prostiedi a procesy.

V dalsi kapitole je predstaven komunikacni mix, jehoz prostfednictvim korporace ovliviuji
a piesvédcuji stavajici 1 potencidlni zdkazniky. Dale jsou v této kapitole rozebrany vSechny
podstatné nastroje marketingové komunikace, a to konkrétné reklama, osobni prodej, pod-

pora prodeje, public relations, pfimy marketing a sponzoring.

Nasledujici kapitola se vénuje novym trendim v ramci marketingové komunikace,
do nichz patfi word of mouth marketing, guerilla marketing, ambush marketing, bran-
ding, product placement, event marketing, elektronicka komerce a rizné formy digitalniho

marketingu.

Dalsi kapitoly se zamé&fuji na marketingové prostiedi a jeho analyzu. Marketingové pro-
sttedi kazdé organizace je zapotiebi neustale sledovat a vyhodnocovat, sklada se z vnitini-
ho (mikro) prostfedi, mezoprostiedi a vn¢jSiho (makro) prostfedi. Vnitini prostiedi je za-
meéfeno na samotné fungovani organizace. Mezoprostiedi se skladd z prvki, jez plsobi
v blizkém okoli organizace a ovliviiuji jeji schopnost slouzit zdkaznikiim (dodavatelé, od-
bératelé, konkurence a dalsi). Naopak do vnéjSiho prostiedi patii faktory, které ovliviiuji
celé vnitini prostredi (politické, ekonomické, socidlni, demografické, kulturni, technolo-
gické ¢i ekologické). V této souvislosti je tieba predstavit tak zvané marketingoveé situacni
analyzy, mezi néZ patii napiiklad PESTE analyza slouZici ke strategické analyze vné&jSiho

prostiedi organizace. Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil zkouma odvétvi, ve kterém
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organizace pusobi a jeho rizika. Benchmarking slouzi mimo jiné k analyze konkurence,
jehoz podstatou je vyhledavani nejlepsich podnikatelskych praktik v daném odvétvi a je-
jich porovnavani s vlastnimi vysledky. McKinsey model 7S je metoda vyuzivana pro hod-
noceni sedmi kritickych faktort v rdmci vnitiniho prostiedi organizace. Posledni analyzou
je analyza SWOT, s jejiz pomoci se identifikuji silné a slabé stranky dané organizace a jeji

mozné piilezitosti a hrozby.

Posledni kapitolou teoretické Casti diplomové prace je marketingovy vyzkum, coz je zpu-
sob ziskavani informaci o piislusném trhu ¢i cilové skupin€. Marketingovy vyzkum se déli
na dva typy, kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum zkouma velky vzo-
rek respondentli a nejcastéji se v ném vyuziva dotazovani respondentd. Poskytuje tedy uda-
je v méfitelnych jednotkach, jez mohou byt interpretovany naptiklad prostfednictvim gra-
fii. Naopak kvalitativni vyzkum pracuje s mensimi vzorky a jde vice do hloubky. Kvalita-
tivni vyzkum se snazi objasnit divody chovani lidi, jejich motivy a pficiny. V ramci kvali-

tativniho vyzkumu se vétSinou vyuzivaji rozhovory neboli interview.

Pfi zpracovavani teoretické casti diplomové prace byly Cerpany informace z odbornych

zdrojt, uvedenych v seznamu pouzité literatury na konci této diplomové prace.

V praktické ¢asti diplomové prace budou ovérovany, verifikovany a nésledné zodpovézeny
tf1 vyzkumné hypotézy a dvé vyzkumné otazky. Vyzkumné hypotézy a vyzkumné otazky
byly formulovany na zaklad¢€ zpracovani teoretickych vychodisek a vyuzitim logické (teo-

retické) metody, indukce.

o HI: Vice nez 50 % respondentii zaznamenalo v poslednim piil roku néjakou rekla-
mu klubu.

o H2: Vice nez 70 % respondentut si vybavi, jak vypada logo klubu.

o H3: Vice nez 80 % respondentii ziskava informace o kulturnich akcich na social-
nich sitich.

o Vyzkumna otdzka 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respon-
dentii a spokojenosti s propagaci klubu?

o Vyzkumna otazka 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respon-

dentii a spokojenosti s vysi vstupného na jednotlivé akce poradané v klubu?
Pii ovéfovani vyzkumnych hypotéz a pii verifikaci 1 nasledném zodpovézeni vyzkum-
nych otazek bude mimo jiné vyuzito matematicko-statistickych metod a dedukce, jako jed-

né z logickych (teoretickych) metod.
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8 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

Nasledujici kapitola pojednava o historii a soucasnosti vybrané spolecnosti, a dale zahrnuje

analyzu vybrané spolecnosti pomoci metody 7S McKinsey.

8.1 Historie a soucasnost vybrané spole¢nosti

Hudebni klub MMC se nachédzi v mimotadném podzemnim prostoru v centru Otrokovic,
pfimo vedle oblibené restaurace Sypka. Ta byla v 80. letech vybudovéna z piivodnich vin-
nych sklepil, doplnéna malym tane¢nim parketem. V 90. letech byly prostory vindrny pie-
stavény na diskotékovy sal s vétSim tanecnim prostorem, barem a salonky. Od roku 2010,
po rekonstrukei prostor, jsou v klubu poradany pravidelné diskotéky ¢i ziva vystoupeni.
Klub i salonky jsou také k dispozici na svatby, oslavy, firemni akce a srazy. V dne$ni dobé
se majitel klubu zamétuje predev§im na pofadani hudebnich akei s elektronickou hudbou,
jako je naptiklad techno, drum and bass nebo house. Hlavni sezona je od zafi
do kvétna, ptes 1éto byva klub uzavieny. Na obrazku (Obr. 2) je graficky vyobrazeno logo
hudebniho klubu MMC (Interni materialy klubu).

Obr. 2. Logo klubu (In-

terni materialy klubu)

8.2 Poslani a cile vybrané spole¢nosti

Poslanim vybrané spole¢nosti je pofadani nevSednich kulturnich akci pro ob¢any, nabidka
kvalitnich produktl v pfijemném prostedi a déale také podpora mistnich hudebnich produ-
centli a dydzejii. Hlavnim cilem vybrané spolecnosti je pfivadét do Otrokovic zajimaveé

hudebni projekty a zaroven potadat kulturni akce, které lidi bavi.
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8.3 Analyza vybrané spole¢nosti pomoci metody 7S McKinsey

Strategie. Strategii hudebniho klubu MMC je vytvofit plnohodnotny hudebni klub s jedi-
necnou atmosférou, bude pfistupny vSem vékovym skupindm a poskytne obyvate-
[im malého meésta druh podniku, jez tu dlouhou dobu chybél. Dal§im dilezitym bodem

strategie je poskytovani kvalitnich sluzeb zakaznikim.

Struktura. Na obrazku (Obr. 3) je vyobrazena organizacni struktura hudebniho klubu
MMC, v niz je vyznafena hierarchie zaméstnancii potfebnych pro plynuly chod celého
podniku. Na vrcholu organiza¢ni struktury je majitel hudebniho klubu, jenz zaméstnava
osobou v podniku je provozni nesouci zodpovédnost za bezproblémovy chod klubu. Pro-
vozni ma zaroven na starost propagaci klubu. Déle jsou v liniové organizacni struktufe tfi

barmani, dva ¢lenové security a Satnar.

Majitel

Provozni

Obr. 3. Organizacni struktura (Vlastni zpracovani na zakladeé interview s vedenim klubu)

Systémy. Hudebni klub vyuzivd software uréeny pro hostinskou cinnost, ktery tidi cely
ucetni systém. O chodu hudebniho klubu a systémech tizeni rozhoduje provozni ve spolu-
praci s majitelem. Kazdy zaméstnanec podniku méa moznost sdélit kdykoliv svoje nazory
a ptipominky. Pravidelna schiize majitele a vSech zaméstnanct probiha jednou za mésic,
byvaji zde rozebrany udalosti minulého mésice a také vyhledy do budoucna. Vnitropodni-
kovéd komunikace probiha pfes mobilni telefon, Facebook a e-mail. Ke komunikaci

s dodavateli je vyuzivan zejména mobilni telefon a e-mail.
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Styl manaZerské prace. Pristup vedeni hudebniho klubu Ize oznacit jako demokraticky,
jelikoz vSichni zaméstnanci mohou vyjadfit sviij nazor a podileji se tak na rozvoji klubu.
V podniku panuje pratelskéd atmosféra, avsak jsou zde jasn¢ definované vSechny povinnosti
a prava zaméstnancii. Personal klubu musi byt vramci komunikace se zakazniky
vzdy ochotny, vstiicny a ptatelsky, protoze na tomto piistupu je zalozen budouci vyvoj

hudebniho klubu.

vvvvvv

cem je provozni, ktery ma na starost objednavky, pfebirani a kontrolu zbozi, inventuru,
spravu komunikacnich kanalt a planovani programu klubu. Jeho pracovni doba je variabil-
ni, avSak z pravidla se ucastni také vétSiny akci pofadanych klubem, kde v ptipadé potieby
pomahd ostatnim zaméstnanclim ¢i komunikuje se zédkazniky a ziskava od nich zpétnou
vazbu. Barmani zodpovidaji za plynulé poskytovani sluzeb zédkaznikiim, ptipravu a tklid
bard. Satnaf se stara o rychlé odbaveni zakazniki pii vstupu do klubu. Dale jsou zde za-
meéstnani dva ¢lenové security, ktefi maji za ukol zajistit bezproblémovy chod kulturni
akce potadané v klubu. Pracovni doba barmani, Satnafe i pracovnikl security je ve dnech

akei 20:00h — 04:00h. Kulturni akce v klubu byvaji pofadany vyhradné o vikendu.

Schopnosti. Na schopnostech zaméstnancti zavisi uroven nabizenych sluzeb
a z tohoto diivodu dochazi k pravidelnym Skolenim zaméstnanci. Pro kvalitni vykon prace
barmana jsou diilezité schopnosti jako rychlost, zru¢nost, kultivovanost, ¢estnost a ptijem-
né vystupovani. Naopak ¢lenové security potebuji disponovat piedevsim fyzickou vyba-
venosti, klidem a dobrou komunikaci. Satnai musi byt hlavné rychly, aby piichod hosti
byl plynuly a netvoftily se u vstupu fronty. V ramci téchto schopnosti je personal klubu na

vysoké trovni.

Sdilené hodnoty. Hodnoty, ke kterym se hudebni klub MMC hlasi, je poskytovani kvalit-
nich produktl a sluZeb. K hodnotam a poslani klubu se hlasi i zaméstnanci a snaZzi se je
Sifit smérem k vetejnosti. Mezilidské vztahy jsou v ramci klubu na ptatelské urovni, coz
doklada skoro stoprocentni ucast na spole¢nych teambuildingovych vecircich potfadanych
majitelem klubu. Takto kvalitné vytvofené pracovni vztahy pfispivaji k pozitivni atmosféie

na pracovisti, kterd se také dale odrazi na vstiicnosti a ochoté personélu vici zakaznikim.
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9 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Nasledujici kapitola je vénovéana analyze vybrané spolecnosti pomoci marketingovych
situacnich analyz, jako jsou PESTE analyza, Porterv model péti konkurenc¢nich sil, ben-

chmarking a STP analyza.

9.1 PESTE analyza

PESTE analyza je analyzou vnéj$iho prostfedi a zkoumé tedy makroekonomické faktory,
jez mohou mit dopad a vliv na budouci fungovani hudebniho klubu MMC. Konkrétn¢ se
v ramci PESTE analyzy budou zkoumat faktory politické, ekonomické, socidlni, technolo-

gické, legislativni a ekologické.

9.1.1 Politické a legislativni faktory

Do této skupiny patii vSechny zakony, vyhlasky a ptedpisy upravujici danou oblast podni-
kani, v tomto pfipad€ hostinskou Cinnost. Majitel klubu podnik4 prostfednictvim zivnos-
tenského opravnéni a prvni podminkou, kterou musel klub splnit pfed samotnym zahéje-
nim &innosti, je ohlaseni Zivnosti. Tuto oblast upravuje zakon 455/1991 Sb. Zivnostensky
zékon definujici hostinskou Cinnost jako ,, ¢innost spocivajici v pripravé a prodeji pokrmii
a napojii k bezprostiedni spotiebé v provozovné, v niz jsou prodavany, vyjma poddvani
snidani hostum." Vzhledem k tomu, Ze je hostinska ¢innost podle Zivnostenského zakona
zivnosti femeslnou, bylo nutné kromé vSeobecnych podminek (min. 18 let, zptsobilost
k pravnim ukontim, bezuhonnost, bez danovych nedoplatkil) splnit i pozadavky
na odbornou zpusobilost dle §21 (napf. vyuénim listem v oboru, maturitnim vysvédcenim
v oboru atd.). DalS§imi zakony, jeZ ovliviiuji hostinskou ¢innost, jsou napiiklad Zikon
o Statni zeméd¢€lské a potravinarské inspekci, Zadkon o cenach, Zakon o Ucetnictvi, Zako-
nik préace, Zakon o evidenci trzeb, Zakon o ochrané spotiebitele a dalsi. Dale sem Ize zahr-
nout také vysledky komunalnich voleb, které mohou piipadné ovlivnit fungovani klubu.

(Business.center.cz, © 2018)

9.1.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktorti ovliviiyjicich chod hudebniho klubu lze zafadit primérnou
mzdu, nezaméstnanost nebo inflaci. Ve Zlinském kraji byla za 1. — 3. ¢tvrtleti roku 2017
dle Ceského statistického ufadu primérna hruba mésiéni mzda na jednoho zaméstnance

CZK 25 273. Podil nezaméstnanych v tomto kraji k 31. 1. 2018 ¢inil 3,52 %. Obé tyto ve-


https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455
https://www.podnikatel.cz/start/zivnosti/podminky-a-prekazky-podnikani/
https://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-455-1991-sb-o-zivnostenskem-podnikani-zivnostensky-zakon/plne-zneni/
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li¢iny se oproti minulosti vyviji pozitivné, jelikoz hruba mési¢ni mzda se meziro¢né zvysSu-

je a podil nezaméstnanych se naopak snizuje. (czso.cz, © 2018)

Dal§im faktorem je inflace. Meziroéni inflace v Ceské republice je k prvnimu mésici roku
2018 2,2 % a jeji hodnota v poslednich letech klesa, coz mlze mit pro podniky pozitivni
vliv. Primérnd mira inflace za cely rok 2017 byla 2,5 %, coz je nejvyssi hodnota za po-
slednich 5 let. Spotiebitelské ceny v Cesku vzrostly v lofiském prosinci proti listopadu
0 0,1 procenta. Toto zvySeni ovlivnil zejména rast cen v oddile potraviny a nealkoholické

napoje. (kurzy.cz, © 2018)

9.1.3 Socialni faktory

Do socialnich faktori, jez maji v dne$ni dobé na podniky velky vliv, patii demograficky
vyvoj obyvatelstva. Negativné¢ muze na hudebni klub pisobit fakt, Ze se pocet obyvatel
ve Zlinském kraji v poslednich letech snizil, a to diky pfirozenému i migracnimu ubytku.
Zaroven piibyva obyvatel v dichodovém véku, kteti pravdépodobné klub navstévovat ne-

budou. (czso.cz, © 2016)

9.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory taktéZ neustale ovliviiuji chod hudebniho klubu. Jedné se o oblast,
kterd se neustdle vyviji. Do této skupiny lze zatadit naptfiklad bezdratové ptipojeni
k internetu neboli WIFI, coz klub svym zdkaznikiim nabizi. Dal$im technologickym fakto-
rem mize byt vy¢epni zafizeni slouzici k to¢eni piva nebo jinych napoji. Na vyspélosti
a stavu tohoto zafizeni zavisi kvalita nabizeného népoje. Jeden z technologickych néaroka
stanovenych zdkonem je zavedeni elektronickych pokladen, jejichz prostfednictvim podni-
ky odesilaji financnimu ufadu udaje o trzbach. Elektronické pokladny Ize nejcastéji spattit
jako aplikace do chytrych telefonil nebo tabletli, dale je potieba tiskarna pro tisk uctenek.

Tento technologicky faktor znamenal pro klub dalsi vynalozené finan¢ni prostiedky.

9.1.5 Ekologické faktory

Ekologickeé vlivy ¢im dal vice hybou dneSnim svétem a neustale je vyvijen tlak na ochranu
zivotniho prostfedi. Hudebni klub MMC se snazi Setfit naSe Zzivotni prostiedi tim,
ze recykluje veskery mozny odpad, objednava od dodavatelii napoje se zalohovanym oba-

lem a nakupuje ubrousky ¢i toaletni papir z recyklovaného papiru.
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9.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Analyza mezoprostiedi vybrané spolecnosti je zalozena na analyze Porterova modelu péti
konkurencnich sil, jez obsahuje vliv odbérateli, vliv dodavateld, stavajici konkurenci,

hrozbu substitutl a potencialni novou konkurenci.

9.2.1 Vliv odbératelu

Odbérateli hudebniho klubu MMC jsou jeho navstévnici. V obci Otrokovice momentalné
nenajdeme podobn¢ zaméteny podnik, avsak v blizkém okoli je hudebnich klubti dostatek.
Odbératelé tedy maji moznost rozhodnout se, do jakého klubu o vikendu zamiii a jejich

vliv je tedy pomérné vysoky.

9.2.2 Vliv dodavatelu

vvvvvv

klubu pronajimd, coz znamen4, ze jeho vyjednévaci sila je pro klub existen¢ni. Velky vliv
maji také dodavatelé energii. Vyjednavaci sila dodavatelti vesSkerych napoji je pomérné
nizka, jelikoZ sortiment z oblasti nealkoholickych napoj, piv, vin a lihovin je hodné rozsi-

fen, tudiZ neni velky problém piejit k jinému dodavateli.

9.2.3 Stavajici, sou¢asna konkurence (konkurencni rivalita)

Jak jiz bylo uvedeno, pifimo v Otrokovicich neni jiny hudebni klub, avSak v okoli dvace-
ti kilometri 1ze nalézt klubli mnoho. Ve Zlin€ jsou hudebni kluby tfi, stejné tak
v Uherském Hradisti a v nedaleké Krométizi jsou hudebni kluby dva. Stavajici konkurence
v odvétvi je tedy vysoka, nebot’ zakaznici maji dostatek moznosti, kam o vikendu vyrazit.
Mezi nejvétsi konkurenty hudebniho klubu MMC patii: Fénix club, Star Club Flip, Klub
Mir a Club No.6.

9.2.4 Hrozba substituta

Substitutem navstévy hudebniho klubu mize byt navstéva restauracniho zatizeni nebo také
poslech hudby doma ¢i u ptatel. Aktualné mohou zakaznici zaneviit na hudebni klub
z dvodu zékazu koufeni ve vnitinich prostorach, avSak pokud lidem jde predevSim
o hudebni a kulturni zézitek, cestu do klubu si vzdy najdou. Hrozba substitutl je tedy po-

mérné nizka.
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9.2.5 Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi (potencialni nova konkurence)

Vstup novych konkurenti do odvétvi predstavuje sttedni hrozbu, jelikoz podnikani v tomto
odvétvi je stale velmi atraktivni z hlediska ziskovosti, avSak pocate¢ni naklady na otevieni
nového podniku jsou vysoké. Pfimo v obci Otrokovice nelze oCekavat otevieni nového
hudebniho klubu, hrozbou tak mtize byt jedin€ zalozeni dalSiho hudebniho klubu v blizkém

okoli.

9.3 Benchmarking vybrané spolecnosti

Dalsi analyzou mezoprostiedi je benchmarking, ktery slouzi ke srovnani hudebniho klubu
MMC s jeho nejvétsimi konkurenty. Prostfednictvim této analyzy byl klub hodnocen
a nasledné porovnan s jeho nejvétSimi konkurenty. Hodnotici kritéria nebyla zamétfena
pouze na oblast propagace (marketingové komunikace), nebot’ spokojenost zakazniki, je-

jich loajalitu a dal$i moznou navstévu jakéhokoliv klubu ovliviiuji i jiné proménné.

Tabulka (Tab. 1) predstavuje vstupni udaje pro realizaci benchmarkingu. V rdmci hodno-

ceni jsem navstivil vSechny uvedené kluby a subjektivné ud¢€lil znamku.

Tab. 1. Vstupni udaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici Kri- Star Club
MMC Fénix Club Klub Mir Club No.6
téria Flip
Nabidka sorti-
Dobra Chvalitebna Dobra Dobra Chvalitebna
mentu
Primérny po-
¢et kulturnich 7 12 10 9 10

akci za mésic

Cenova hladina Nizka Nizka Stiedni Stiedni Stiedni
Poloha a do-
Vyborna Vyborna Vyborna Dobra Vyborna
stupnost klubu
Reklama klubu | Nedostate¢na | Dostate¢na Dobra Dobra Dostatecna
Nema we-

Uroven webo- | Nemd webo-
bové stran- Vyborna | Nedostate¢na Dobra

vych stranek vé stranky
ky
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Pocet fanousku

na Facebooko-

706 6111 5365 4376 7159

vych strankach
(k 6. 3.2018)

Prezentace
klubu na soci- | Nedostate¢na Dobra Dobra Dobra Dobra

alnich sitich

Hodnoceni

Nema uve-

klubu na Face-
457250 39z5,0 39z5,0 4,8z25,0 dené hod-

booku (k datu
noceni
6.3.2018)
Uroven podpo-
' Dostate¢na | DostateCna | Dostate¢na Dobra Dobra
ry prodeje

V rédmci benchmarkingu bylo vyuZito pétistupnové hodnotici Skaly. Hodnota oznacena
¢islici 1 znamend velmi pozitivni hodnoceni, zatimco hodnota 5 zcela negativni ¢1 nevyho-

vujici hodnoceni.

Tab. 2. Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici Kri- Star Club
MMC Fénix Club Klub Mir Club No.6
téria Flip
Nabidka sorti-
3,0 2,0 3,0 3,0 2,0
mentu

Primérny po-
Cet kulturnich 4,0 1,0 2,0 3,0 2,0

akci za mésic

Cenova hladina 1,0 1,0 3,0 3.0 3,0
Poloha a do-
1,0 1,0 1,0 3,0 1,0
stupnost klubu

Reklama klubu 5,0 4,0 3,0 3,0 4,0
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Uroven webo-
5,0 5,0 1,0 4,0 3,0
vych stranek

Pocet fanousku

na Facebooko-
5,0 2,0 2,5 3,0 1,0
vych strankach

(k 6. 3. 2018)

Prezentace
klubu na soci- 5,0 3,0 3,0 3,0 3,0

alnich sitich

Hodnoceni
klubu na Face-
booku (k datu

6.3.2018)

1,5 3,0 3,0 1,0 5,0

Urovei podpo-
_ 4,0 4,0 4,0 3,0 3,0
ry prodeje

Celkem 34,5 26,0 25,5 29,0 27,0

Z vysledki benchmarkingu (Tab. 2) vyplyva, Ze nejlépe z konkurentl si vede Fénix Club,
ktery vyhral téméf ve vSech ukazatelich. Hned za nim nasleduji Star Club Flip a Club
No.6. S mensim odstupem skon€il na ¢tvrtém misté Klub Mir a na poslednim misté ztstal
hudebni klub MMC, ktery mé sice dobré hodnoceni na Facebooku, skvélou dostupnost
1 nizkou cenovou hladinu, ale v ostatnich parametrech ani zdaleka nedosahuje kvalit svych
konkurenti. Hudebni klub MMC by se mél zejména zaméfit na zvySeni poctu kulturnich
akei, zkvalitnéni reklamy a zvySeni povédomi o klubu na socidlnich sitich. Zaroven samot-

na prezentace klubu na socialnich sitich neni na dostatecné trovni.

9.4 STP analyza

Pomoci STP analyzy budou zakaznici hudebniho klubu MMC rozd¢€leni podle jejich cha-
rakteristik do segmenttl, nasledné budou vybrany segmenty s nejvét§im potencialem a na-

konec bude ur¢eno odliSeni klubu od jeho konkurence v odvétvi. V rdmci zpracovani STP
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analyzy bude vyuzito kvalitativniho vyzkumu ve formé polostandardizovanych interview

s majitelem hudebniho klubu MMC.

9.4.1 Segmentation

V ramci segmentace zakazniki hudebniho klubu MMC bude vyuzito zejména geografické

segmentace, to znamena rozdéleni zakaznikl podle obci ve Zlinském kraji:

e Zlin,

e Otrokovice,

o Kromgéiiz,

e Uherské Hradiste,
e Uhersky Brod,

e Vizovice,

e Napajedla.

Dale Ize v ramci segmentace trhu rozdélit zékazniky podle demografickych ukazateld, a to
v pripad¢ hudebniho klubu MMC, piedevsim podle véku. Trzni segmenty budou tedy vy-

padat nasledovné:

e osobydo 18 let,

e osoby ve veéku 19 — 23 let,
e osoby ve veéku 24 — 29 let,
e osoby ve veku 30 — 39 let,

e osoby ve veku 40 a vice let.

9.4.2 Targeting

Hudebni klub MMC se zamétuje na osloveni skupiny zdkaznikd, kteti jsou ve véku 18 — 39
let, zaroven klub cili zejména na obyvatele vétSich mést a to konkrétné Zlin a Otrokovice.
Jako segmenty s nejveétSim potencidlem navysit navstévnost a tudiz i trzby klubu se daji
oznacit skupiny zakazniki ve v€ku 24 — 29 let a 30 — 39 let, ktefi pochdzeji z vySe uvede-

nych mést.

9.4.3 Positioning

Positioning je v souc¢asné dobé v hudebnim klubu MMC na nizké urovni, ale vedeni klubu

na ném neustale pracuje a snazi se odlisit od ostatnich konkuren¢nich klubt.
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10 ANALYZA MARKETINGOVE MIXU VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

V této kapitole bude analyzovan marketingovy mix hudebniho klubu MMC. Jelikoz se
jedna o podnik poskytujici sluzby, patfi do marketingového mixu proménné 4P (Product,

Price, Place, Promotion) obohacené o dalsi 3P (People, Process, Physical evidence).

Tato kapitola byla vypracovana na zéklad€ polostandardizovanych interview s majitelem

hudebniho klubu MMC.

10.1 Produkt/sluzba

Mezi hlavni produkty hudebniho klubu MMC patii nabizeny sortiment a kulturni akce po-
radané v klubu. Sortiment se sklada vyhradné ze studenych alkoholickych a nealkoholic-
kych napoji. Teplé ndpoje a obCerstveni klub nenabizi. Konkrétni podoba nabizeného sor-
timentu je soucasti pfilohy (Pfiloha — P I). Program hudebniho klubu MMC se sklada
z pravidelnych klubovych akci, které se opakuji bud’ pravidelné¢ (naptiklad Deeper side
of Techno, Ne asi, ACFK) nebo se opakuji, ale interval, v kterém se opakuji, je delsi (na-
ptiklad Neuronight, Carnival). Cast programu tvoii také jednotlivé hudebni udalosti, které

na sebe nijak pravidelné nenavazuji. Soukromé akce byvaji v klubu pouze vyjimecné.

10.2 Cena

Cenovou hladinu v rdmci hudebniho klubu MMC Ize rozd¢lit na dvé skupiny:

10.2.1 Cenova hladina nabizeného sortimentu

Ceny nabizeného sortimentu zatim zlstavaji stejné od samotného zahdjeni ¢innosti podni-
ku, je vS§ak mozné, ze se budou v pribchu pfimo tmérné¢ meénit s inflaci a tudiz se zménami

cen dodavatelti. Konkrétni podoba ceniku je soucasti ptilohy (Ptiloha — P I).

10.2.2 Cenova hladina vstupného

Cena vstupného zavisi na vice faktorech. Prvnim z nich je, kdo je potfadatelem akce, jestli
externi organizator ¢i samotny klub. V ptipadé, ze akci potada klub, zavisi vstupné na roz-
poctu, ktery je na danou akci vyhrazen a vypocitava se podle ndkladd, jez je s realizaci
vystoupeni potieba vynalozit. Nejvétsi ¢ast nadklada tvoii honoraf vystupujicich interpreti.
Pokud akci pofadda externi potadatel, je Cisté v jeho kompetenci zvolit vysi vstupného.

V priméru se cena vstupného na kulturni akce v klubu pohybuje v rozmezi CZK 50 — 150.
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10.3 Distribuce

Z hlediska distribu¢ni formy lze fici, ze se jedné se o piimou distribu¢ni cestu, kdy zakaz-

nik ptichazi osobn¢ do klubu za u¢elem navstévy kulturnich akci a pobaveni se s prateli.

10.4 Propagace

Propagace hudebniho klubu MMC je feSena v kapitole 11 — Analyza soucasného stavu

marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.

10.5 Lidé

Do této proménné patii zaméstnanci hudebniho klubu a také jeho zdkaznici. V soucasné
dobé¢ klub zaméstnava na dohodu o provedeni prace celkem sedm zaméstnanct (provozni
klubu, tfi barmani, dva ¢lenové security a Satnar). Organizacni struktura a podrobnéjsi in-
formace o zaméstnancich klubu jsou soucésti kapitoly 8.3 — Analyza vybrané spolecnosti

pomoci metody 7S McKinsey.

10.6 Procesy

V prostfedi hudebnich klubii dochdzi k mnoha procestim, pfedev§im jde vSak o interakci
mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby, tedy barmany a Satnafi. Proces poskytovani
sluzby v hudebnim klubu MMC zaéina odbavenim zakazniki pii vstupu, pokracuje obslu-
hovanim zdkaznikl u bart a kon¢i odchodem zakaznikid z klubu. Dal$imi procesy, které uz
nejsou pro zdkaznika viditelné, jsou procesy jako pfichystani prostor klubu pied akci, ob-

jednévani a naskladiiovani sortimentu nebo uklid.

10.7 Materialni prostiredi

Vzhled klubu je pro jeho zdkazniky velmi dulezity, aby byli zdkaznici spokojeni, musi se
v klubu citit dobte. Klub se nachézi v podzemnich prostorech nedaleko centra Otrokovic,
v blizkosti sidlisté. Hned vedle klubu se nachazi restaurace Sypka. Budova, v niz klub sid-
li, je velmi stard. Interiér klubu proSel v pribéhu let mnoha zménami. Soucasny majitel
klubu renovoval vnitini prostory jiz pfed samotnym otevienim klubu a neustile se snazi
tyto prostory udrzovat a zlepSovat. Jak uz bylo uvedeno, klub se nachazi v podzemnich
prostorach, a tak je zde vysokda vlhkost. V zimé je t&€zké prostory vytopit
a v 1été je zde naopak horko. Jako hlavni nevyhodu materidlniho prostiedi tak 1ze oznacit

stafi budovy, nedostate¢nou izolaci klubu a absenci kvalitnj$iho vytapéni a klimatizace.
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11 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE VYBRANE SPOLECNOSTI

V ramci této kapitoly se zamétfim na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
hudebniho klubu MMC. Naésledujici informace a data byly ziskdny prostfednictvim polo-
standardizovanych interview s majitelem klubu, analyzy internich dokumentt klubu, z pro-

filu na sociélni siti Facebook a z vlastniho zucastnéné¢ho pozorovani.

11.1 Komunikaéni mix

Komunikace s vetfejnosti i partnery je v dnesni dobé velmi dulezita, proto se v rdmci této
¢asti podrobnéji zaméfim na analyzu vSech komunikacnich prvkd, které hudebni klub
MMC vyuziva. Soucasna uroven marketingové komunikace klubu je nedostate¢nd. Mnoho
nastrojii marketingové komunikace klub nevyuziva vibec a ty, jez vyuzité jsou, nemaji

potiebnou uroven a tudiz i efekt.

11.1.1 Reklama

Hudebni klub MMC nevyuziva klasickou televizni a radiovou reklamu. V ramci reklamy
klub vyuZziva pouze plakaty a letdky umisténé v prostorach klubu. K propagaci klub vyuzi-
va predevsim profily na socidlni siti Facebook a Instagram, které blize ptedstavim

v subkapitole socialni sité.

11.1.2 Public relations

Hudebni klub MMC momentalné nevyuziva zadné formy public relations. V rdmci dob-
rych vztahd s vefejnosti se klub snazi zaméstndvat takové zaméstnance, jez budou klub

dobfie reprezentovat nejen v prostorach klubu.

11.1.3 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje maji zdkaznici hudebniho klubu MMC moznost ziskat vybrané

michané népoje za zlevnénou cenu — jejich nabidka se méni na kazdou kulturni akci.

11.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej neni pro tento druh podniku velmi dilezity, nebot” hudebni klub MMC ne-
ptipravuje individualni nabidku pro kazdého zdkaznika. Tudiz klub momentalné nevyuziva

zadnou formu osobniho prodeje.
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11.1.5 Sponzoring

Hudebni klub MMC v soucasné dobé nevyuziva sponzoringu, avSak je otevieny rdznym
formam sponzorstvi. V ramci sponzoringu klub muize napiiklad nabidnout své vnitini pro-
story, kde sponzofi mohou umistit své reklamni sdéleni. Moznosti je vice a zalezi na uva-
zeni kazdého sponzora. Do sponzorstvi hudebniho klubu MMC lze momentalné zaradit

pouze obdrZeni lednic a reklamnich prospekti od dodavatelti napojt.

11.1.6 Socialni sité

Socialni sité, konkrétné Facebook a Instagram, jsou pro jakykoliv hudebni klub dilezitym
komunika¢nim kanélem. Jelikoz klub MMC nema vlastni webové stranky, probiha komu-
nikace se zdkazniky vyhradné na téchto socidlnich sitich. V rdmci spravy socialnich siti ma
vSak hudebni klub MMC velké mezery, jelikoZ jeho Ucty nevykazuji pravidelné aktualiza-

ce a fotky byvaji ptidavany pouze sporadicky.

Facebook

Facebook slouzi k posilovani dlouhodobych vztaht s navstévniky. Prostfednictvim profilu
na Facebooku byvaji uzivatelé upozoriovani na planované kulturni akce klubu. Vyhodou
téchto stranek je moZnost okamzité reakce a zpétna vazba od zdkaznikl. Lidé zde také mo-
hou poukazat na nedostatky v ramci fungovani klubu a hodnotit klub prostfednictvim pétis-
tupiiové hodnotici Skaly. Momentalné¢ (k 6. 3. 2018) disponuje hudebni klub MMC
na Facebooku hodnocenim 4,5 z 5, pficemz 5 je maximalné pozitivni hodnoceni. Zaklad-
nim ukazatelem efektivity profilu na Facebooku je pfedevsim pocet fanouskd. Cim vice ma
dana stranka fanousku, tim atraktivnéji ptsobi na své okoli. UZivatelé oznacujici stranku
jako ,,To se mi libi* jsou nasledné¢ informovani o vSech udalostech a faktech, které jsou
na profilu aktualizovany nebo sdileny. Informace pak dile mohou odbératelé pieposilat
svym znamym a proto je Facebook skvélym prostfedim pro propagaci a Sifeni viralni re-
klamy. Pocet sledujicich na Facebookovém profilu je (k 1. 3. 2018) 706, coz urcité neni

nikterak vysoké Cislo a je potfeba zapracovat na zvySeni povédomi o klubu.

679 683 689 689 685 682 684

Obr. 4. Aktivita fanouskii klubu podle jednotlivych dnii (Facebook, © 2018)
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Obrazek (Obr. 4) zachycuje aktivitu fanouskl profilu klubu na Facebooku rozdélenou pod-
le jednotlivych dnti. Tato aktivita se jevi naprosto konstantné, coz znamena, ze prispévky

se mohou zveiejnovat v jakykoliv den.

Obr. 5. Prehled casii, kdy jsou fanousci klubu online (Facebook, © 2018)

Na obrazku (Obr. 5) Ize vidét, v jakych Casech je nejvice fanouskl klubu online (idaje jsou
za tyden 26. 2. 2018 — 4. 3. 2018). Nejvétsi dosah budou mit tedy piispévky sdilené mezi
18. —20. hodinou.

V metrice porovnani konkurence se sleduje, jak je na tom profil hudebniho klubu MMC
oproti konkurenci. V rdmci srovnavani je mozn¢ libovolné pfiddvat a odebirat jednotlivé
profily tak, aby mély co nejvétsi vypovidaci hodnotu. Hodnota ,,K* za ¢islem znaci,
Ze udaje jsou v fadech tisict.

Stranka Celkovy poéet To ¢ Zminulého tydne Piispévky za tentc Interakce za tento tyden

Music Club Slady, Krom... 72K 0% 0 0

Club No6 72K 0% 1 2

Star Club Flip 6.2K 40,3% 44 74
Fénix club 5.4K A 0,4% 109 122
81

S Klub Mir 44K A0,3%

VY
Momentum Music Club 706 A0,1% 2 1

(4]
XEEE
\

Obr. 6. Srovnani s konkurenci (Facebook, © 2018)
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Z obrazku (Obr. 6) lze vycist, jak si na tom vede Facebookovy profil hudebniho klubu
MMC ve srovnani s konkuren¢nimi kluby v okoli Otrokovic. Konkuren¢ni hudebni kluby
maji samoziejme vyssi pocet fanousk, jelikoz na scéné puisobi jiz fadu let. Ukazatel tempa
prirastku fanouskt znaci, ze hudebni klub MMC roste pomaleji ve srovnani s nejveétSimi
ttemi konkurenty (Star Club Flip, Fénix club a Klub Mir). Dale je patrné, Ze klub neni do-
statecné aktivni v ptidavani ptispévkl. Interakce profilu (reakce, komentare a sdileni) je

také velmi nizka oproti konkurenci.

Instagram

Instagram slouzi vyhradné ke sdileni ptispévktl informativniho charakteru. Prostfednictvim
této socidlni sit¢ hudebni klub MMC sdili fotky z konanych akci nebo z oprav vnitinich
prostor klubu. Instagramovy ucet klubu ma v soucasné dobé (k datu 6. 3. 2018) 208 sledu-
jicich, coz je velmi nizké Cislo a klub by mél zapracovat na jeho navySeni. Bohuzel ani
profil na Instagramu neobsahuje mnoho fotek a nevykazuje pravidelné aktualizace.
Na obrazku (Obr. 7) je vyobrazeno vékové rozlozeni fanouskd na Instagramovém profilu
klubu, z ¢ehoz lze vycist, Ze nejvétsi zastoupeni maji lidé ve véku 18 — 24 let. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve veku 25 — 34 let. Na osloveni téchto dvou skupin by se
tedy mél klub nejvice zaméftit. Z druhého obrazku (Obr. 8) Ize vycCist, ze aktivita sleduji-
cich je v prubéhu celého tydne konstantni, stejné jako na Facebooku. Nejvice uzivateld je
vSak online v pond¢li a tak by mély byt fotky sdileny pravé v tento den, aby bylo osloveno

co nejvice sledujicich.

Obr. 7. Vekove rozlozeni (Instagram, ©

2018)

Obr. 8. Aktivita sledujicich (Instagram, © 2018)
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12 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci této casti diplomové prace bude analyzovana situace v hudebnim klubu MMC
pomoci kvantitativniho vyzkumu - dotaznikového Setfeni, jez bylo realizovano
v elektronické podob¢. Vyzkum je zaméfen vyhradné na fanousky a zakazniky hudebniho

klubu MMC.

12.1 Definovani problému

Hudebni klub MMC je jedinym hudebnim klubem v obci Otrokovice a vlastni tak mono-
pol, avSak navstévnost kulturnich akci potddanych v klubu neni pfili§ vysoka, a je tedy
potieba dostat do klubu vice lidi. Zaroven je nutné pracovat na tom, aby stavajici navstév-
nici byli v klubu spokojeni a citili se v ném dobte. Z tohoto diivodu bylo provedeno dotaz-
nikové Setfeni, jez bylo zaméfeno na spokojenost zakaznikli a nastroje marketingového

mixu.

12.2 Cil vjzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo zaznamendni a vyhodnoceni nasbiranych
informaci tykajicich se zejména marketingového mixu a poskytovanych sluzeb v ramci
hudebniho klubu MMC. Déle bylo pomoci dotaznikového Setfeni zkoumano, zda komuni-
kacni nastroje vyuzZivané klubem jsou dostatecné efektivni, coZ znamena, jestli maji po-
ttebny dosah, aby zaujaly a informovaly zédkaznika o planovanych kulturnich akcich v klu-
bu. Dulezity je také nazor respondentil na nabizeny sortiment a s tim souvisejici navrhy
na jeho piipadné rozsifeni. DalS$im dulezitym faktorem je spokojenost navstévnik klubu
s personalem. Sledovana byla i Cetnost navstév, oblibenost hudebnich styli, zptsob dopra-

vy do klubu, vék, pohlavi a misto bydlisté respondentt.

12.3 Sbér dat

Hudebni klub MMC prostfednictvim svého profilu na socidlni siti Facebook sdilel ptispé-
vek informujici fanouSky o moZnosti vyplnéni online dotazniku, jehoz vysledky mohou
vést ke zlepSeni sluzeb. V obdobi od ledna do bfezna roku 2018 vyplnilo dotaznik celkem
129 respondentli. Dotaznik obsahoval celkem 33 uzavienych i otevienych otazek. Graficka

podoba dotazniku je soucasti ptilohy (Ptiloha — P II).
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12.4 Analyza odpovédi a prezentace vysledkii

Nasledujici subkapitola se bude zabyvat analyzou odpovédi respondentl z dotaznikového

Setfeni. Otazky budou rozebrany a pro vétsi piehlednost také graficky znazornény.

12.4.1 Identifikacni otazky

Identifika¢ni otazky se v dotazniku nachazely na samotném konci a slouzi pro zjisténi po-
hlavi, véku, mista bydlisté a nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentl. Z prvni identifi-
kacni otazky lze vy¢ist, Ze pohlavi navstévnikl klubu je téméf v rovnovaze, piesné 52,7 %
respondentli bylo muzského pohlavi a 47,3 % pohlavi Zenského. Druhd identifikacni otaz-
ka zkoumala vékové rozlozeni respondentti. Nejvétsi skupinu tvori lidé ve véku 19 — 23 let,
coz ¢inilo 52,7 % z celkového poctu respondentii. Dalsi v potadi byli lidé ve véku 24 — 29
let predstavujici 24 %. Pomérné velkou skupinou jsou také mladi lidé do 18 let, kteti maji
zastoupeni 16,3 %. Nasledujici otazka sledovala nejvyssi dosazené vzdélani respondenti.
Nejvétsi zastoupeni maji lidé se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, ktefi zaujimaji
42,6 % z celkového poctu respondentli. Respondentil se zékladnim vzdélanim bylo 20,9 %
a 21,7 % respondent disponovalo vyuénim listem. Vys§i odborné vzdélani méa pouze
2,3 % respondentl a vysokoskolské 12,4 %. Posledni identifikacni otdzka sledovala aktu-
alni misto bydlisté respondentd. Tato otazka byla oteviend a nabizi tak pouze absolutni
Cetnost. Nejvice respondentll bydli ve Zliné a to konkrétné 68. Druhou nejvétsi skupinu
podle o€ekavani tvoii lidé z Otrokovic, kterych bylo 29. Z Krométize a Napajedel bylo
shodné po péti respondentech. Dotaznik vyplnili dokonce Ctyfi respondenti z pomérné da-
lekého Brna. Dalsi obce jiz méli pouze po jedné odpovédi, a proto je zde uvadét nebudu.
Graficka interpretace vybranych identifikacnich otazek je soucasti piilohy (Ptiloha — P III).
Na obrazku (Obr. 9) je vyobrazena struktura respondentl na zdklade¢ jejich véku.

@ Ménénez 18

® 1923
24-29

@ 30-39
- @ 40avice

Obr. 9. Struktura respondentu podle veku (Formuldre
Google, © 2018)
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12.4.2 Otazky tykajici se navstévnosti
V této ¢asti budou zanalyzovany otazky tykajici se navstévnosti klubu.
1. Jak casto navstévujete klub?

Tato otazka byla zaméfena na to, jak Casto respondenti navstévuji hudebni klub MMC.
Z odpovédi lze vycist, ze 66,7 % z celkového poctu respondentli chodi pouze na vybrané
akce, 16,3 % navstévuje klub obcas, bez ohledu na druh akce. Pouze 14 % respondentti

navstévuje klub pravidelné a 3,1 % nenavstévuje klub viibec.

@ Fravidelné

@ Obcas

@ Na vybrané akce
@ Nikdy

Obr. 10. Navstévnost klubu (Formulare Google, © 2018)

2. Jakou castku priumérné utratite za jednu navstevu klubu?

Tato otazka zjistovala, kolik penéz respondenti utrati za jednu navstévu klubu. Nejvice
respondentt (43,4 %) odpovedélo, Ze utrati za jednu navstévu 201 — 500 K¢, dale 31,8 %
dotdzanych utrati 501 — 1000 K¢, 16,3 % v klubu nechd méné nez 200 K¢ a pouhych 8,5 %

z celkového poctu respondentti utrati vice nez 1000 K¢.

® Méné nez 200 K&
® 201-500 K&

@ 501-1000 K&

® Vice nez 1000 K&

Obr. 11. Utrata za jednu navstévu klubu (Formuldie Go-

ogle, © 2018)
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3. Jaky je Vas oblibeny hudebni styl?

Jedna se o otevienou otazku, kterd zjistuje, jaky je oblibeny hudebni styl respondenti. Ne-
joblibenéjsim hudebnim stylem mezi dotdzanymi je jednozna¢n¢ drum and bass (62 %).
Dalsi v potadi je EDM (41,9 %), techno (37,2 %), house (34,9 %) a za zminku také stoji
hip hop/rap/trap (31,8 %). Z této otazky lze vycist, ze mezi respondenty vede urcité elek-
tronicka hudba. Klasické styly jako rock a punk oznacilo jako oblibené pouze 10,1 %, re-
spektive 3,9 % z celkového poctu respondentti. Dalsi hudebni styly maji pouze po jedné

nebo dvou odpovédich, tudiz zde nejsou uvedeny.
12.4.3 Otazky tykajici se marketingového mixu
V této subkapitole budou rozebrany otazky tykajici se marketingového mixu.

4. Jak jste spokojen/a s nabizenym sortimentem v ramci klubu?

Otazka tykajici se spokojenosti respondentl s nabizenym sortimentem. Respondenti znam-
kovali spokojenost s nabizenym sortimentem na hodnotici skale od 1 do 5, kdy hodnoceni

1 znamenalo to, Ze jsou velmi spokojeni a hodnoceni 5, Ze jsou naopak velmi nespokojeni.

50

40 42 (32,6 %)
39 (30,2 %)

30

16 (12,4 %) 16 (12,4 %) 16 (12,4 %)

Obr. 12. Spokojenost s nabizenym sortimentem (Formulare Google, © 2018)

Z obrazku (Obr. 12) lze vycist, ze jsou respondenti viceméné s nabizenym sortimentem
spokojeni. Z celkového poctu 129 respondentt jich pouze 32 vyjadiilo nespokojenost.
V ramci nasledujici oteviené otazky mohli nespokojeni respondenti uvést sortiment, ktery
jim v nabidce klubu chybi. Nejvice dotdzanych uvedlo, ze v klubu chybi toené pivo. Déle
mnoho respondentli vyslovilo nespokojenost s nabidkou jidla a také s absenci cigaret.
Na tyto tii produkty by se tedy mél klub zaméfit a ptidat je do své nabidky. Zejména zarta-
zeni toceného piva mize mit na trzby klubu velky vyznam. Je totiz pravdépodobné,

ze v soucasné dob¢ lidé nejdiive jdou do né€které z hospod na tocené pivo a az poté dochazi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

do klubu. V ptipad¢, ze v klubu zavedou to¢ené pivo, mohou zékaznici jit rovnou do klubu

a utrati tam vice penéz.
5. Jak jste spokojen/a s kulturnimi akcemi poradanymi v klubu?

Dalsi otazka tykajici se spokojenosti, tentokrate s poradanymi akcemi v hudebnim klubu
MMC. Opét respondenti zndmkovali spokojenost na hodnotici Skale od 1 do 5, kdy hodno-

ceni 1 znamenalo to, Ze jsou velmi spokojeni a hodnoceni 5, Ze jsou velmi nespokojeni.

60

49 (38 %)

40

34 (26,4 %)

20
19 (14,7 %)

16 (12,4 %)

11 (8,5 %)

1 2 3 4 5

Obr. 13. Spokojenost s poradanymi akcemi (Formulare Google, © 2018)
Z obrazku (Obr. 13) lze vycist, ze vétSina z celkového poctu respondentt je s pofadanymi
akcemi spokojena, ¢i alespon neni nespokojena. Nejvice respondentti, konkrétné 38 %,
udélilo zndmku 3, coZ vSak neni urcité dostate¢na spokojenost. V zajmu klubu je, aby by-
lo vice spokojenych navstévniki, tudiz by se mélo zapracovat na vylepSeni programu. Jako
podklad pro tvorbu programu muze slouzit otazka tykajici se oblibenosti jednotlivych hu-

debnich stylt.
6. Co si myslite o cenach v klubu?

V ramci této otazky byly zkoumany nazory respondentt na ceny v klubu. Dotazani hodno-
tili ceny v klubu na hodnotici skale od 1 do 5, kdy hodnoceni 1 znamend velmi nizké ceny

a hodnoceni 5 naopak ceny velmi vysoké.
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67 (51,9 %)

60

40

20 22 (17,1 %) 22 (17.1 %)
6 (4.7 %)

12 (9,3 %)

Obr. 14. Nazor na ceny v klubu (Formulare Google, © 2018)

Na obrazku (Obr. 14) lze vidét, Ze nejvice respondentil, konkrétné 51,9 %, ohodnotilo ceny
znamkou 3, coZ znamend, Ze s cenami v klubu panuje viceméné spokojenost. Za velmi
vysoké ceny v klubu povazuje pouze 9,3 % z celkového poctu respondentti. Z objektivniho
hlediska je potfeba poznamenat, Ze v ramci srovnani konkurencnich klubt, je cenové hla-
dina v hudebnim klubu MMC nizsi oproti konkurenci. Nelze tedy pocitat s tim, Ze by ve-

deni klubu ceny snizilo.
7. Zda se Vam vyse vstupného na jednotlivé akce primerena?

V ramci této otdzky bylo zkoumano, zda jsou respondenti spokojeni s vysi vstupného
na akce potadané v klubu. Z obrazku nize (Obr. 15) Ize vy¢ist, Ze naprosta vétSina dotaza-
nych povazuje vysi vstupného jako pifiméfenou. Pouze 14 % z celkového poctu dotdzanych

si mysli, ze cena za vstupné je vysoka.

® Ano
@ Ne, je pfilis nizka
Ne, je prili§ vysoka

Obr. 15. Nazor na vysi vstupného (Formulare Google, ©
2018)

8. Ocenil/a byste moznost platby kartou na baru?

Cilem otazky bylo zjistit, zda by navstévnici klubu uvitali moznost platby kartou na baru.
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® Ano
® Ne

Obr. 16. Moznost platby kartou (Formulare
Google, © 2018)

Na obrazku (Obr. 16) Ize vidét, ze skoro 70 % dotazanych odpovédélo kladné, tudiz se tato
sluzba jevi jako velmi zajimava a vedeni klubu by mélo premyslet o zavedeni platebniho
terminalu. MoZnost platby kartou mize pomoci navysit trzby a zaroven také pozitivné

ovlivnit spokojenost zdkazniki.
9. Jaky dopravni prostiedek jste nejcasteji pouzil/a pro navstévu klubu?

Tato oteviena otazka zkoumala, jakym dopravnim prosttedkem se dopravuji do klubu jeho
zadkaznici. Vice nez polovina z celkového poctu respondentli se dopravuje do klubu pro-
sttednictvim autobusu ¢i trolejbusu. Druhym nejvyuzivanéj$im dopravnim prostiedkem
mezi respondenty je taxi, které¢ vyuziva 34,1 % dotazanych. Dale 17,1 % respondentl vyu-
ziva k dopravé do klubu automobil. Respondenti bydlici pfimo v Otrokovicich logicky

chodi do klubu pésky nebo na kole, tato skupina tvoti 8,5 % z celkového poctu dotazanych.
10. Odkud jste se o klubu dozvédeél/a?

Tato otazka zkouma4, odkud se respondenti dozvédé€li o hudebnim klubu MMC.

Tisk 00 %)

Radio 0 (0 %)
Socialni sité 82 (63,6 %)
Letaky, plakaty

Pratelé

95 (73,6 %)

0 20 40 60 80 100

Obr. 17. Odkud se o klubu dozvedeéli (Formulare Google, © 2018)
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Na obrazku (Obr. 17) vidime, ze nejvice respondenti se dozvédélo o hudebnim klubu
MMC od svych pratel, konkrétné 73,6 % Velké mnozstvi dotdzanych (63,6 %) se o klubu
dozvédelo ze socialnich siti. Letaky a plakaty samotny klub nevyuziva, pouze néktefi ex-
terni poradatelé akci mohli vyuzit tyto komunikac¢ni kanaly, a tudiz jejich dosah neni tak

velky, jaky by mohl byt, pokud by tyto kanaly vyuzival samotny klub.
11. Odkud ziskavate informace o kulturnich akcich?

Otazka zjistovala, odkud ziskavaji respondenti informace o kulturnich akcich. Z odpovédi
respondentl lze vycist, Ze opét ziskavaji informace vyhradné od svych ptatel (53,5 %)
a ze socialnich siti (94,6 %). Na zakladé poslednich dvou otdzek lze tedy usoudit, ze soci-
alni sité jsou pro osloveni zakazniki hudebniho klubu MMC nejefektivnéjsim komunikac-

nim kanalem.

Socialni sité 122 (24,6 %)
Radio
Tisk

Pratele

Ticha posta

0 50 100 150

Obr. 18. Odkud ziskavaji respondenti informace o kulturnich akcich (Formulare Goo-

gle, ©2018)

12. Jak jste spokojen/a s personalem v klubu?

Nasledujici otdzka opét zkoumala spokojenost respondentid, tentokrat s personadlem
v klubu, jako jsou barmani, Satnafi nebo pracovnici security. V rdmci této otazky respon-
denti hodnotili personal prostfednictvim hodnotici Skéaly od 1 do 5, kdy jedni¢ka znamena
maximalni spokojenost a 5 naopak absolutni nespokojenost. Urovefi personalu v klubu je
velmi dilezitd pro celkovou spokojenost zakaznikli a odrdzi se v poctu navstévniki na ak-
cich. Na obrazku (Obr. 19) lze vidét, Ze naprosta vétSina dotdzanych je s persondlem
v klubu spokojend. Pouze 17,9 % z celkového poctu respondentl vyjadiilo nespokojenost
s personalem. Urcité je tfeba neustdle pracovat na zkvalitiovani personélu, ale vysledky

jsou to vicemén¢ pozitivni.
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Obr. 19. Spokojenost s personalem v klubu (Formulare Google, © 2018)
13. Jak na Vas klub puisobi?

Otazka sledovala to, jak na vetejnost klub ptisobi. V ramci této otazky bylo opét vyuzito
hodnotici Skéaly od 1 do 5, kdy 1 pfedstavuje velmi pozitivni vniméni klubu a 5 naopak
vnimani velmi negativni. Z obrazku (Obr. 20) 1ze vyc¢ist, Ze respondenti vnimaji klub spiSe
pozitivneé. Konkrétné pouze 18,6 % z celkového poctu dotazanych vnima klub negativné.
Ti, na které klub ptisobi negativné, méli v ramci nésledujici oteviené otdzky moznost vy-
psat, co jim v klubu schazi nebo co se jim na klubu nelibi. Nej€astéji nespokojeni zédkaznici
zminili nizkou troven toalet, absenci to¢ené¢ho piva a cigaret, nedostate¢né mnozstvi pose-

zeni a kvalitu ozvudeni.

60

47 (36,4 %)
40

38 (29,5 %)

20 20 (15,5 %)
16 (12,4 %)

8 (6,2 %)

Obr. 20. Jak na verejnost klub pusobi (Formulare Google, © 2018)

12.4.4 Otazky tykajici se marketingové komunikace a poskytovanych sluZeb

14. Jak jste spokojen/a s obsahem a informacemi, které jsou publikovany na Facebooko-

vych strankach klubu?

V ramci této otazky byla sledovana spokojenost respondentii s obsahem a informacemi,

které jsou publikovany na Facebookovych strankdch hudebniho klubu MMC. Opét byla
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vyuzita hodnotici Skala od 1 do 5, kdy 1 znamena velmi spokojen a naopak 5 velmi nespo-
kojen. Z obrazku (Obr. 21) lze vycist, Zze vétSina respondentli je s fungovanim profilu
na Facebooku spokojena, pouze 18,6 % z celkového poctu respondentti ud¢€lilo zapornou

znamku 4 nebo 5.

40

37 (28,7 %)
34 (26,4 %) 34 (26,4 %)

30

20

16 (12,4 %)
10
86,2 %)

1 2 3 4 5
Obr. 21. Spokojenost s Facebookovymi strankami klubu (Formulare Google, © 2018)

15. Jste dostatecné informovan/a o nadchazejicich kulturnich akcich poradanych

v klubu?

@® Ano
® Ne

Obr. 22. Informovanost o akcich (Formulare Go-

ogle, © 2018)

Otazka zjiStyjici, zda jsou respondenti dostatecné informovani o nadchazejicich kulturnich
akcich potfadanych v klubu. Vice nez tfetina z celkového poctu dotazanych odpovédéla,
ze neni dostatecné informovana o akcich v klubu. Jak uz bylo uvedeno vyse, klub nevyuzi-
va letdky ani plakaty k propagaci udalosti v klubu, tudiz ptiznivci klubu Cerpaji informace
pouze ze socialnich siti. Z odpovédi respondentil 1ze vycist, ze uroven propagace na Face-
bookovych strankach klubu neni na dostate¢né urovni. Mnohdy respondenti nemusi védét

o potradanych akcich, a tudiz do klubu nepftijdou, coz se odrazi na trzbach.
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16. Libi se Vam propagace klubu?

V ramci této otazky bylo sledovano, jestli se respondentiim libi propagace klubu. Opét vice
nez tietina z celkového poStu respondentii odpovédéla zaporné, tudiz by hudebni klub
MMC mél do budoucna zapracovat na zkvalitnéni propagace. Jak uz bylo uvedeno vyse,
klub na propagaci vyuziva vyhradné socidlni sité, coz mtize byt nedostatecné.

® Ano
® Ne

Obr. 23. Propagace klubu (Formuldre Google,
©2018)

17. Zaznamenal/a jste v poslednim puilroce néjakou reklamu klubu?

® Ano
® Ne

Obr. 24. Reklama klubu (Formulare Google, ©
2018)

Otdzka byla zamétfena na to, zda respondenti zaznamenali v poslednim ptlilroce néja-
kou reklamu klubu. Z odpovédi respondentt 1ze vycist, ze 74,4 % z celkového poctu dota-
zanych odpovédélo, ze zadnou reklamu nezaznamenalo, coz je opravdu vysoké Cislo. Je
to zptisobené predevSim tim, Ze klub téméf zaddnou reklamu nevyuzivd. Na tuto otdz-
ku navazovala oteviena otazka, kde respondenti, ktefi na pfedchozi otdzku odpovédéli
kladn€, mohli uvést konkrétni reklamu, jiz zaznamenali. VSichni uvedli pouze reklamu na

Facebooku.
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18. Jak jste spokojen/a s podporou prodeje v ramci klubu?

Otéazka sledujici spokojenost respondenti s podporou prodeje v hudebnim klubu MMC.
Dotazani opét znamkovali spokojenost pomoci hodnotici Skaly od 1 do 5, kdy 1 je nejlepsi
a 5 naopak nejhorsi hodnoceni. Pouze 14 % vyjadiilo negativni ndzor v ramci podpory
prodeje. Nejvice respondentl ozndmkovalo podporu prodeje neutrdlni zndmkou 3 a 38,8 %

dotdzanych je s podporou prodeje spokojeno.
60 61 (47,3 %)

40
34 (26,4 %)

20

16 (12,4 %)

13 (10,1 %)

1 2 3 4 5

Obr. 25. Podpora prodeje (Formulare Google, © 2018)

19. Uvitali byste tzv. "Happy hours"?

Touto otazkou bylo zjistovano, zda by respondenti v hudebnim klubu MMC uvitali tzv.
»Happy hours®, coZ znamena, Ze by byl v urcity ¢as zlevnény vybrany sortiment. Naprosta
vétSina dotdzanych odpovédéla, ze by tuto moznost uvitala. Tato forma podpory prodeje

tedy muze ptitdhnout do klubu dalsi zdkazniky a zvysit spokojenost téch soucasnych.

® Ano
® Ne

Obr. 26. Happy hours (Formulare Google, ©
2018)

20. Motivovaly by Vas k navstéve klubu mnoZstevni slevy?

Dalsi otazka ukazuje, jakym zplsobem lze stimulovat/motivovat fanousky k navstéve klu-

bu a to konkrétn¢, zda by respondenta motivovaly k navstévé klubu mnozstevni slevy
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na urcity sortiment, naptiklad 3+1 panaky atd. Opét vétSina dotdzanych odpovédéla kladné,

tudiz tato forma podpory prodeje se zda byt zajimava.

@ Ano
@ Ne

Obr. 27. Mnozstevni slevy (Formulare Google,
©2018)

21. Ovlivni Vase rozhodnuti, zda jit ¢i nejit na kulturni akci poradanou klubem néjaka sou-

tez ¢i doprovodna akce?

Dalsi otazka se tyka opét stimulovani/motivovani respondentii k navstéve klubu. Tentokrat
jde o stimulaci/motivaci formou vyhldseni soutéze nebo doprovodné akce v ramei kulturni
akce potadané v klubu. Lze hodnotit negativné, ze vice nez tfetinu vSech respondentl
ovlivni uspotadana akce ¢i soutéz a nejdou vyhradné za kulturnim zazitkem. Grafické zna-

zornéni odpovédi respondentli zachycuje nasledujici obrazek (Obr. 28).

® Ano
® Ne

Obr. 28. Ovlivneni navstevy klubu pomocit akce ci

soutéze (Formulare Google, © 2018)

22. Ocenil/a byste moznost predplacené clenské karty, ktera by predstavovala slevy

na vstupném, zvyhodnené ceny na nabizeny sortiment a jiné vyhody?
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Tato otazka sleduje, zda by respondenti ocenili moznost piedplacené clenské karty.
Na obrazku nize (Obr. 29) Ize vidét, ze by tuto moznost uvitala vice nez polovina

z celkového poctu respondenti, a proto se tato forma podpory prodeje jevi jako zajimava.

® Ano
® Ne

Obr. 29. Predplacena clenska karta (Formuladre
Google, © 2018)

23. Vybavite si, jak vypada logo klubu?

Co se tyce loga, které¢ klub v soucasnosti pouziva, je nutno fict, ze se jedna o znacku dobie
zapamatovatelnou a logo je tak v povédomi navstévnikl.. Z dotaznikového Setieni vyslo,
ze 76,7 % dotazanych odpovéedélo, ze si logo hudebniho klubu MMC vybavuje. Zbylych
23,3 % respondentt si logo nevybavuje, coz neni zanedbatelné Cislo, avSak je mozné, ze se
jedna o ty respondenty, ktefi v ivodni otdzce odpovédeli, Zze nenavstévuji klub pravidelné.

® Ano
® Ne

Obr. 30. Logo klubu (Formulare Google, ©
2018)

24. Vyuzil/a byste moznost nakupu upominkovych predmetu s logem klubu?

Nasledujici obrazek (Obr. 31) ukazuje, Zze pouhych 26,4 % z celkového poctu respondentti
by mélo zajem o koupi upominkovych pfedmétii s logem klubu. U prodeje téchto upomin-
kovych predméti vsak nejde klubu ani tak o zisk, ale spiSe o zvySeni povédomi vetejnosti

o klubu, a tak i tento pocet respondentl (34) by pii zakoupeni predméth jako napiiklad
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triko, mikina ¢i kSiltovka mohl byt uzite¢ny, a proto by klub m¢l uvazovat o zavedeni pro-

deje predméti s logem klubu.

@® Anc
® Ne

Obr. 31. Upominkové predméty (Formuladre
Google, © 2018)

25. Jake radio (radia) nejcastéji poslouchate?

Tato otazka byla zaméfena na oblibenost radiovych stanic. Cilem bylo ové&fit miru rozsahu
pusobnosti radiovych spotl. Nejposlouchangj$im radiem mezi respondenty byla Evropa 2.
Na dalsich mistech se nachazelo radio Kiss a radio Zlin. Ostatni radia dostala zanedbatelny

pocet hlast.
26. Které noviny nejcastéji ctete?

Posledni otdzka méla, stejné jako ta predchozi, za ukol ovéfit efektivitu zasazeni fanouskl
cilenou propagaci, tentokrate v novinach. NejétenéjSimi novinami mezi dotdzanymi byl

Zlinsky denik, nasledovaly Otrokovické noviny a Mlada Fronta Dnes.

12.5 Verifikace a zodpovézeni vyzkumnych hypotéz i vyzkumnych otazek

Nasledujici subkapitola je zaméfena na ovéteni, verifikaci a nasledné zodpovézeni stano-
venych vyzkumnych hypotéz a vyzkumnych otazek. Celkem byly stanoveny tfi vyzkumné

hypotézy a formulovany dvé vyzkumné otazky.
HI: Vice nez 50 % respondentii zaznamenalo v poslednim roku néjakou reklamu klubu.

Vnimani reklamnich sdéleni je dilezité pro zvySeni povédomi vefejnosti o klubu a udalos-

tech v ném potadanych.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pouhych 25,6 % z celkového poctu respondentil
zaznamenalo v poslednim pilroce néjakou reklamu hudebniho klubu MMC. Naprosta vét-

Sina dale uvedla, Ze se jednalo o reklamu na Facebooku. Do budoucna by se klub mé¢l urci-
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té zaméftit na reklamni sdéleni prostiednictvim propagacénich letdkli a plakatt. Toto je tedy

predpoklad pro zamitnuti vyzkumné hypotézy H1.
H?2: Vice nez 70 % respondentu si vybavi, jak vypada logo klubu.

Zapamatovatelnost loga klubu je dilezitym faktorem pro tvorbu image a taktéz pro zvyseni

poveédomi verejnosti o klubu.

Podle vysledka dotaznikového Setteni si logo klubu vybavi 76,7 % z celkového poctu re-
spondentt, coz je urcit¢ pozitivni a znamena to, Ze logo je dobie zapamatovatelné. Toto je

tedy predpoklad pro potvrzeni vyzkumné hypotézy H2.
H3: Vice nez 80 % respondentii ziskava informace o kulturnich akcich na socialnich sitich.

Socialni sité jsou v dnesni dob¢ hojné vyuzivané organizacemi pusobicich ve vSech moz-
nych odvétvich, pro hudebni kluby toto plati dvojndsob. Socidlni sit€ jsou momentalné

nejvyuzivanéj$im médiem ke komunikaci hudebniho klubu MMC s vetejnosti.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 94,6 % z celkového poctu dotazanych ziskava in-
formace o kulturnich akcich na socialnich sitich. Toto je tedy pfedpoklad pro potvrzeni

vyzkumné hypotézy H3.

Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondentii

a spokojenosti s propagaci klubu?

Spokojenost vetejnosti s propagaci klubu povazuji za dilezitou. Vyzkumna otdzka byla
zamétena na zjiSténi zavislosti mezi pohlavim respondentli a zmiflovanou spokojenosti
s propagaci klubu. K verifikaci této vyzkumné otazky byl vyuzit chi-kvadrat s hladinou

vyznamnosti 0,05. Byly sestaveny nasledujici hypotézy:
Ha: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentil a spokojenosti s propagaci klubu.
Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondenti a spokojenosti s propagaci klubu.

Tab. 3. Pozorované Cetnosti 1 (Vlastni zpracovani)

Pohlavi/spokojenost Ano Ne Soucty
Zena 51 10 61
Muz 33 35 68

Soucty 84 45 129
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Pozorované Cetnosti byly zpracovany do tabulky (Tab. 3) a nasledné byly provedeny souc-
ty vSech tadki a sloupct. Nasledné byly stanoveny ocekévané Cetnosti, jez se vypocitaly
pro kazdou bunku jako nasobek celkové souctu dan¢ho fadku a souctu dané¢ho sloup-
ce podélené celkovym souctem. Vysledky ocekavanych cetnosti jsou uvedeny v tabulce

nize (Tab. 4).

Tab. 4. Ocekavané cetnosti 1 (Vlastni zpracovani)

Pohlavi/spokojenost Ano Ne Soucty
Zena 39,72 21,28 61,00
Muz 44,28 23,72 68,00
Soucty 84,00 45,00 129,00
.—m:)2
Vzorec pro vypodet chi-kvadratu: X2 = Y% | % (1)

Po dosazeni do vyse uvedené¢ho vzorce se testova statistika rovna 17,4175. V tabulkach
byla nalezena kritickd hodnota 3,841. Testova statistika je v oblasti zamitnuti nulové hypo-
tézy. Zamitam nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, tudiZ mezi po-
hlavim respondentii a spokojenosti s propagaci klubu existuje statisticky vyznamna

zavislost.

Pro posouzeni, zda se jedna o slabou nebo silnou zavislost je moZzné mimo jiné pouzit

Pearsoniiv kontingen¢ni koeficient:

XZ
P= P €<0;1) )

x24n ’

Pokud se ziskana hodnota blizi vice k 0, jedna se o slabou zavislost. Naopak pokud se hod-
nota blizi k 1, jde o silnou zéavislost. Dosazenim hodnot do Pearsonova kontingenéniho
koeficientu byla ziskdna hodnota 0,3449. Tato hodnota znamena, ze statisticka zavislost

mezi pohlavim respondentii a spokojenosti s propagaci klubu je spiSe slaba.

Vyzkumna otdazka 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentu

a spokojenosti s vysi vstupného na jednotlivé akce poradané v klubu?
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Pti feSeni této vyzkumné otdzky se postupovalo stejné jako u pfedchozi vyzkumné otazky,
byl opét vyuzit chi-kvadrat s hladinou vyznamnosti 0,05. Hypotézy byly sestaveny nasle-

dovné:

Ha: Existuje zavislost mezi pohlavim respondenti a spokojenosti s aktualni vysi ceny

vstupného.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondentii spokojenosti s aktualni vysi ceny

vstupného.
Tab. 5. Pozorované cetnosti 2 (Vlastni zpracovani)
Ne, je prilis Ne, je prilis
Pohlavi/spokojenost Ano Soucty
nizka vysoka
Zena 49 1 11 61
Muz 58 3 7 68
Soucty 107 4 18 129

Op¢t bylo vyuzito stejného postupu, jako pii feSeni piedchozi vyzkumné otazky. Pozoro-

vané Cetnosti byly zpracovany do tabulky (Tab. 5) a néasledn¢ byly stanoveny ocekdvané

cetnosti, které jsou uvedeny v tabulce nize (Tab. 6).

Tab. 6. Ocekavané cetnosti 2 (Vlastni zpracovani)

Ne, je prilis Ne, je prilis
Pohlavi/spokojenost Ano Soucty
nizka vysoka
Zena 50,60 1,89 8,51 61,00
Muz 56,40 2,11 9,49 68,00
Soucty 107,00 4,00 18,00 129,00

Po dosazeni do vySe uvedeného vzorce se testova statistika rovna 2,2727. V tabulkach byla
nalezena kriticka hodnota 5,991. Testova statistika neni v oblasti zamitnuti nulové hypoté-
zy. Nezamitam nulovou hypotézu, tudiZ mezi pohlavim respondenti a spokojenosti

s aktudlni vySi ceny vstupného neexistuje statisticky vyznamna zavislost.
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13 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

Na zakladé vybranych marketingovych situa¢nich analyz a marketingovych vyzkumu
(kvalitativniho a kvantitativniho) byla provedena SWOT analyza. V ramci SWOT analyzy
jsou rozebrany silné a slabé stranky hudebniho klubu a dale piilezitosti a hrozby pfichéze-
jici z vnéjsiho prostiedi. Pro lepsi pfehlednost je celd situace zaznamenana v nasledujici

tabulce (Tab. 7).

Tab. 7. SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S)

SLABE STRANKY (W)

Zajimavé podzemni prostory.
Historie klubu.

Pratelska atmosféra.

Poloha a dostupnost.
Rozdéleni klubu na dvé Casti.
Jediny hudebni klub ve mésté.

Zanrova rozmanitost programu.

Urovet toalet.

Absence toceného piva a cigaret.
Zavteno pies léto.

Nevyuzity potencidl moZznosti poféa-
dani soukromych akei.

Absence webovych stranek.
Nedostate¢nd aktivita na socialnich si-
tich.

Nedostate¢na propagace.

PRILEZITOSTI (O)

HROZBY (T)

Zvyseni primérné mzdy v kraji.
ZvySeny zajem veiejnosti o elek-
tronickou hudbu.

Uzavieni konkuren¢nich podnikd.
Snizeni ceny ndjmu.

Renovace budovy.

Snizeni danového zatiZeni.

Vypovézeni smlouvy.

Zvyseni ceny najmu.

Rist cen napoju.

Vstup novych konkurentti do odvétvi.

Odchod mladych lidi do vétSich mést.

Po vytvofeni SWOT analyzy lze fici, Ze vybrany hudebni klub MMC ma mnoho sil-
nych stranek, jako napfiklad samotné prostory klubu, dostupnost a polohu klubu, nebo
rozmanitost programu. Velkou vyhodou klubu je fakt, ze se jedna o jediny hudebni klub

v Otrokovicich.
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Zaroven vSak ma klub také své slabé stranky, na néz je potfeba se zaméfit. Mezi slabé
stranky patii urcité uroven toalet, absence to¢en¢ho piva a cigaret, dale samotna propagace
klubu a nedostate¢nd aktivita na socialnich sitich. Zejména by se mél klub zaméfit na zkva-
litnéni propagace, aby se o klubu dozvéd¢€lo vice lidi. Zaroven je také dulezité zlepsit ko-

munikaci s vefejnosti prostfednictvim socidlnich siti.

Do prilezitosti lze urcité¢ zatadit snizeni ceny ndjmu, jelikoz majitel klubu mé prostory
pouze pronajaté od vlastnikii budovy. S tim souvisi dalsi ptilezitosti a to snizeni ceny na-
jmu ¢i renovace budovy jejimi majiteli. Dale 1ze oznacit jako pftilezitost uzavieni konku-
ren¢nich podnikt v sousednich méstech, coz vSak neni pravdépodobné. Prilezitosti
pro klub mize byt také zvySeni primérné mzdy v kraji, coz by mélo za nasledek ptibytek
zakazniki a tudiz 1 narast trzeb.

Mezi hrozby patii vypovézeni smlouvy nebo zvySeni ndjmu majiteli budovy. Dalsi hroz-
bou pro klub mize byt zvySeni cen u dodavateli nebo vstup novych konkurenti do odvét-
vi, zejména v Otrokovicich. Klub muize také ohrozit odchod mladych lidi do vétSich mést,

coz by mélo za nésledek ubytek navstévniki.
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14 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Nasledujici kapitola bude zamétena na zhodnoceni analytické ¢asti diplomové prace. Sou-
¢asti analytické casti diplomové prace bylo predstaveni hudebniho klubu MMC, analyza
podniku pomoci vybranych strategickych marketingovych situacnich analyz a marketingo-
vy vyzkum realizovany prostiednictvim polostandardizovanych interview a dotazniku

v elektronické podobg.

Na zacatku analytické Casti této diplomové prace byla vybrand spolecnost predstavena,
dale byla uvedena jeji historie a soucasnost. Souc¢asti uvodni kapitoly bylo také predstaveni
poslani a cili vybrané spolecnosti. Metoda 7S McKinsey zkoumala sedm kritickych fakto-
ri vnitiniho prostiedi spolecnosti, ve kterych nebyly zjistény zadné vazné nedostatky.
Na pracovisti pfevlada pratelska pracovni atmosféra, vSichni zaméstnanci jsou si rovni
a mohou kdykoliv vyjadfit sviij ndzor nebo ptipominku k fungovani klubu. Organizacni
struktura je v klubu jasné definovana a systémy podléhaji kvalit¢ nabizenych sluzeb, jez

jsou uzce spjaty se schopnostmi zaméstnanct klubu.

V ramci analyzy makroprostfedi bylo vyuzito PESTE analyzy hodnotici piisobeni péti fak-
torl z vngjSiho prostredi. V soucasné dob& vybranou spolecnost pozitivné ovliviiuji eko-
nomickeé faktory, jelikoZ primérna mzda v kraji roste a naopak nezaméstnanost klesa. Za-
roven vSak na podnik negativné plisobi zejména politické a legislativni faktory, které jsou
uzce spjaty s faktory technologickymi a maji negativni dopad na klub v podob¢ zavede-
ni elektronické evidence trzeb nebo zdkazu koufeni ve vnitfnich prostorach klubu. Diky
této analyze bylo zjisténo, ze se spolecnost nachazi v relativné pfiznivém prostredi a miize

se tedy dale rozvijet.

Porterova analyza péti konkurencnich sil pomohla pfedpovédét vyvoj péti sil plsobicich
na vybranou spolec¢nost v raimci mezoprostredi. Zatimco vliv odbératelli — zakaznikid se da
oznacit jako vysoky, tak vliv dodavateli je pomérné nizky, jelikoz jich je v soucasné dob¢
dostatek. Soucasnd konkurence v odvétvi je vysoka, protoze se v okoli nachazi vice po-
dobné zamétenych klubl. Hrozba substitutiil je naopak nizka, jelikoz lidé maji zatim potad
potiebu navstévovat no¢ni kluby. Hrozba vstupu novych konkurent do odvétvi predstavu-
je stfedni hrozbu, jelikoz podnikdni v tomto odvétvi je stile velmi atraktivni z hlediska

ziskovosti, av§ak pocatecni naklady na otevieni nového podniku jsou vysoké.

Diky benchmarkingu bylo zji§téno, ze ve srovnani s konkurenénimi hudebnimi kluby je

na tom hudebni klub MMC stale velmi Spatné. Je vSak potfeba poznamenat, Ze konkurenc-
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ni kluby jsou na trhu jiz dels$i dobu a hudebni klub MMC se stale nachazi na pocatku své
existence. Je tedy pravdépodobné, Ze se bude do budoucna dale rozvijet a pokusi se své
konkurenty dohnat a pozd¢ji predstihnout. V ramci této analyzy byly zjistény nedostatky

predevsim v propagaci klubu, kterd neni na dostatecné urovni.

Pomoci STP analyzy byli zakaznici hudebniho klubu MMC rozdéleni do homogennich
skupin pomoci geografické a demografické segmentace. Nasledné byly vybrany segmenty
s nejvetsim potencidlem, na které by se vedeni klubu mélo nejvice zaméfit a pokusit se je
oslovit. Jedna se o segmenty lidi, ktefi v soucasné dobé bydli ve méstech Otrokovice a Zlin

a zaroven jsou ve véku 24 — 39 let.

Z analyzy soucasného stavu marketingové komunikace vyplynulo, Ze hudebni klub MMC
nevyuziva dostatené mnozstvi proménnych komunikaéniho mixu a ty, jez vyuziva, nej-
sou na dostate¢né trovni. V ramci propagace udalosti klub vyuziva pouze plakaty a letdky
umisténé v prostorach klubu a soustfedi se vyhradné na socidlni sité jako Facebook ¢i In-
stagram. Ve spravé socialnich siti ma vSak hudebni klub MMC velké nedostatky a mezery,
jelikoZ jeho Uty nevykazuji pravidelné aktualizace a ptispévky byvaji pfidavany pouze
sporadicky. V ramci podpory prodeje klub také nevyuziva dostate¢né mnozstvi nastroju
vedoucich k navySovani navs$tévnosti kulturnich akci. Dal§im nedostatkem propagace

(marketingové komunikace) je absence webovych stranek.

Prostiednictvim dotaznikového Setieni bylo zjisténo nékolik nedostatkli v soucasném na-
staveni marketingového mixu a také v soucasném stavu marketingové komunikace. Ja-
ko nejvétsi nedostatek v ramci marketingového mixu lze oznacit nedostatecnou nabidku
sortimentu. Konkrétné respondenti uvadeli predevSim absenci toceného piva a cigaret.
V ramci marketingové komunikace byly definovany tyto nedostatky: nedostate¢nd komu-
nikace klubu na socidlnich sitich, nizk4 Groven propagace a malo vyuZivanych nastroju

podpory prodeje.

Na nedostatky marketingové komunikace hudebniho klubu MMC navazuje nasledujici
kapitola této diplomové prace, v ramci které bude vypracovan projekt zamétreny na zlepSe-

ni soucasného stavu jeho marketingové komunikace.
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15 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Posledni ¢asti této diplomové prace je ¢ast projektova obsahujici projekt vedouci ke zlep-
Seni souCasného stavu marketingové komunikace hudebniho klubu MMC. Tento projekt
bude vypracovan na zéklad¢ dosazenych vysledk ve vybranych marketingovych analy-

zach a dotaznikového Setteni. Zacatek projektu je naplanovan na 1. zafi 2018.

15.1 Cile projektu

Pted samotnym vypracovanim projektu je diilezité definovat konkrétni cile, kterych ma byt
dosazeno. Vysledky provedenych analyz ukazuji, Ze marketingova komunikace hudebniho
klubu MMC nema dostate¢nou uroven, tudiz je potieba vylepsit doposud vyuzivané komu-
nikacéni kanaly a zaroven zavézt nové nastroje marketingové komunikace. Cile projektu

byly stanoveny ve spolupraci s majitelem hudebniho klubu MMC.

e Hlavnim cilem projektu je prostfednictvim komunikacnich kanali zvysit a posilit
povédomi o hudebnim klubu MMC, jeho aktivitdch a udalostech v ném potrada-

nych.

Klub se stale nachazi v pocatcich své existence, je dilezité do néj prilakat nové zdkazniky

a zaroven dostatecné uspokojit ty stavajici.

Dil¢im cilem tohoto projektu je zvySeni spokojenosti zakaznikd, jeZ povede k opakovanym
navstévam klubu. Podpora loajality stavajicich zakaznikl je pro klub velmi dulezita, jeli-
koz je t€z8i udrzet si stdlého zadkaznika, nezli ziskat zdkaznika nového. Dil¢im cilem bude

také ziskani novych zékazniki, kteti ptispé&ji ke zvyseni obratu hudebniho klubu MMC.

15.2 Cilové skupiny

Pted zahajenim samotného projektu je tfeba urcit, na jaké cilové skupiny bude projekt za-
meteny. Cilové skupiny vyplynuly z dotaznikového Setfeni v ramci identifikacnich otazek.
Na zéklad¢ téchto vysledkti budou definovany cilové skupiny z demografického a geogra-

fického hlediska.

15.2.1 Demograficka segmentace

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze nejcastéji navstévuji hudebni klub MMC vékové skupiny

zakaznikd v rozmezi 19 — 23 let (52,7 %) a 24 — 29 let (24 %). Tato mlada generace zakaz-
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nikt je skupinou stalou a dlouhodobé udrzitelnou, protoze ptimo v obci Otrokovice se ne-
nachazi zadny jiny podobny podnik. Z hlediska pohlavi maji malou pfevahu muzi chodici
pravdépodobné do hudebnich klubtli vice nez zeny a travici svlij volny ¢as touto formou

zébavy.

15.2.2 Geograficka segmentace

Hudebni klub MMC se nachéazi ve mésté Otrokovice, kde se nenachazi zadny jiny hudebni
klub a sledovany klub tedy neméa zadného piimého konkurenta. Nejbliz§i konkurenti se
nachdzi v obcich vzdalenych miniméln¢ 10 kilometrt. Z geografického hlediska je vhodné
zam¢éfit se na obyvatele Otrokovic, Zlina, Kroméfize, Uherského Hradisté a jejich blizkého

okoli.

15.3 Omezeni projektu

Na zaklad¢ polostandardizovanych interview s majitelem hudebniho klubu MMC bylo
zjisténo, ze vedeni klubu hodld na projekt vynalozit ¢astku maximalné¢ CZK 200 000.
Predpoklada se, ze do celkovych nakladli nebudou zahrnuty mzdové néklady zaméstnanct

klubu, ktefi se budou podilet na jednotlivych akénich planech.
Dalsi omezeni projektu:

e Naklady na akéni plan €. 7 maximalné CZK 4 000.

e Naklady na akéni plan €. 9 maximalné CZK 6 000.

e Naklady na akéni plan €. 10 maximalné CZK 10 000.
e Naklady na akéni plan €. 12 maximalngé CZK 8 000.

15.4 Méreni uc¢innosti projektu

Existuji rizné metody méfeni uc€innosti projektu, na zdklad¢ kterych lze zjistit, zda byl
projekt efektivni. Pro hudebni klub MMC by bylo vhodné sledovat vysi obratu pted zaha-
jenim projektu, v jeho pribéhu a nasledné po jeho ukonceni. Déle lze také pravidelné zjis-
tovat poCty navstévniki kulturnich akci pofddanych v klubu. Doporucuji vedeni vybraného
klubu také provadét CastéjSi dotaznikova Setieni nebo ankety tykajici se spokojenosti

s nabizenym sortimentem, podporou prodeje ¢i jinymi komunika¢nimi aktivitami.
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15.5 Akéni plany

V této Casti diplomové prace budou vypracovany jednotlivé akéni plany vedouci k zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace v hudebnim klubu MMC. Akéni plany budou
pro lepsi ptehlednost zndzornény do tabulek. V tabulce akéniho planu bude uvedena hlavni
¢innost, cil, podplrné ¢innosti (¢innosti, které musi byt provedeny pied zahdjenim akéniho
planu), odpovédnost (odpovédny pracovnik), casova narocnost (jak dlouho bude trvat dany
ak¢ni plan), termin realizace (pfedpokladany zacatek akcniho planu), finan¢ni narocnost

(pfedpokladané naklady na akéni plan).

15.5.1 Akéni plan €. 1 — Socidlni sité

V soucasné dobé modernich technologii jsou nejvice vyuzivanou formou propagace praveé
socialni sité. Z provedenych marketingovych analyz a dotaznikového Setfeni vyplynulo,
Ze sprava socialnich siti v ramci propagace klubu neni na dostate¢né tirovni. Cilovou sku-
pinou klubu jsou mladi lidé, jez jsou aktivni na Internetu, proto je tato forma propagace
v tomto piipadé nejefektivnéjsi. Hudebni klub MMC nyni vyuziva Facebook a Instagram,
ale aktualizace ptispevkll nejsou pravidelné. Doporucil bych tedy, aby se provozni klubu
aktivnéji staral o tyto stranky a pravidelné piidaval zajimavé a zabavné ptispévky oslovuji-
ci cilovou skupinu. Diilezité je taky pies profil na Facebooku v¢as a vhodnou formou in-
formovat vefejnost o kulturnich udalostech pofadanych v klubu. Dale bych v ramci projek-
tu doporucil klubu vytvoteni profilu na sociélni siti Foursquare. Foursquare funguje ptede-
v§im prostfednictvim chytrych telefoni a slouzi k budovani Sir§iho okruhu ptatel navstévu-
jicich hudebni klub. Nejvétsi vyhodou propagace prostfednictvim socialnich siti je nizké
finan¢ni zatiZzeni. Néklady vzniknou pouze za odvedenou praci odpovédnému pracovniko-

vi, popiipad¢ za placenou propagaci piispévk.
V tabulce (Tab. 8) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 1.

Tab. 8. Akcni plan 1 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sité

cil Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
i
klubu, propagace potadanych udélosti.

N . Vybér socidlni sité, zaloZeni profilu
Podpurné ¢innosti

na Foursquare, aktualizace informaci, ak-
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tivni komunikace na socialnich sitich.
Odpovédnost Provozni klubu
Casova naro¢nost 10 mésict
Termin realizace 1.9.2018
Finan¢ni naro¢nost CZK 5 000 s DPH

15.5.2 Akéni plan €. 2 — Webova stranka

V dnesni dob¢ je prezentace na internetu dilezitym aspektem. Hudebni klub MMC nema
v soucasné dobé vlastni webové stranky. V rdmci tohoto akéniho planu tedy navrhuji jejich
realizaci. Webové stranky klubu by mély obsahovat program, fotogalerie, nabizeny sorti-
ment a kontakty. Obsah stranek bude aktualizovan minimalné jednou tydné. Vzhled stra-
nek by mél byt vytvoren tak, aby oslovil cilovou skupinu zakaznikli klubu. S vhodnym
vyuzitim Search engine optimization (SEO) zvysi klub viditelnost stranek a ptispévki
ve vysledcich vyhledavaci. Podstatou SEO je vytvofit seznam klicovych slov, které vyjad-
i ¢innost a nabidku hudebniho klubu, nasledn¢ vyhledava¢ nasméruje zakaznika prave
na webové stranky klubu. Optimalni je zvolit 10 klic¢ovych slov nebo slovnich spojeni.
Pro ucely propagace hudebniho klubu bych zvolil tyto klicova slova: hudba, hudebni klub,
nocni klub, zabava, pivo, alkohol, kulturni udalost, koncert, DJ, bar. Realizaci webovych
stranek zajisti firma DG studio. Samotnou spravu webovych stranek budou mit na starost

majitel klubu a provozni klubu.
V tabulce (Tab. 9) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu &. 2.

Tab. 9. Akcni plan 2 (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Webova stranka

Zvyseni povédomi o klubu, posileni image

Cil
klubu, propagace poradanych udalosti.
Kontaktovani firmy DG studio, dodani
Podpiirné ¢innosti podkladi, zvoleni kli¢ovych slov, sprava

webové stranky.

Odpovédnost Majitel klubu, provozni klubu.
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Casova naro¢nost 10 mésicu
Termin realizace 1.9.2018
Finanéni naro¢nost CZK 15 000 s DPH

15.5.3 Akéni plan €. 3 — Propagacni letaky ve fakultach a kolejich UTB ve Zliné

Dals$im ak¢nim planem bude umisténi propagacnich letdka do vnitinich prostor vSech fa-
kult Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Studenti univerzity mohou byt pro klub zajimavou
cilovou skupinou a je tedy dulezit¢ zvysit povédomi o klubu u této skupiny. Tisk zajisti
firma online-tiskérna.cz. Kampan zahrnuje 15 000 kust letakt o velikosti A6, které¢ budou
umistovany do vSech vnitinich prostor fakult a koleji UTB ve Zlin€. Délka kampané bude
10 mésich. Predpokladdm nulové naklady na umisténi letdkli v prostorach budov UTB

ve Zling.
V tabulce (Tab. 10) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 3.

Tab. 10. Akcni plan 3 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagacni letaky UTB ve Zliné

cil Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
i
klubu, propagace poradanych udalosti.

. . . Kontaktovani UTB ve Zlin€, kontaktovani
Podpiirné ¢innosti o
firmy online-tiskarna.cz, umisténi letaka.

Odpovédnost Provozni klubu
Casova naroénost 10 mésicu
Termin realizace 15.9.2018

Finanéni naro¢nost CZK 3 000 s DPH
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15.5.4 Akéni plan ¢. 4 — Propagacni letaky v MHD

Jako dal$i propagaci klubu navrhuji propagacni letdky velikosti A4 umisténé ve vozidlech
v plastovych ptihradkach v urovni o€i cestujicich. Optimalni letdkova kampan zahrnuje

250 ks letakt. Tisk zajisti firma online-tiskarna.cz. Délka kampan¢ bude 14 dni.
V tabulce (Tab. 11) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 4.

Tab. 11. Akcni plan 4 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagacni letaky v MHD
cil Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
i

klubu, propagace potddanych udalosti.
Kontaktovani Dopravniho podniku Zlin,

Podpiirné ¢innosti kontaktovani  firmy online-tiskarna.cz,
umisténi letaka.

Odpovédnost Provozni klubu

Casova naro¢nost 14 dni

Termin realizace 1.9.2018
Umisténi letakti: CZK 8 470

Finan¢ni naro¢nost Tisk letakti: CZK 800
Celkem s DPH CZK 9 270

15.5.5 Akéni plan &. S5 — Plakaty

Pro projekt navrhuji vyuzit také plakatovou sluzbu, kterou zajisStuje Dopravni podnik
ve Zlin¢. K dispozici je 52 vylepovych ploch umisténych na frekventovanych mistech
ve vSech ctvrtich Zlina a jeho okoli. Budou vyuzity plakaty ve formatu A3. Délka kampané
bude jeden mésic. Kampan zahrnuje 100 plakati ve ctyfech provedenich, které se budou

po tydnu meénit. Tisk zajisti firma online-tiskarna.cz.

V tabulce (Tab. 12) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 5.
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Tab. 12. Akcni plan 5 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Plakaty
cil Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
i

klubu, propagace poradanych udalosti.
Kontaktovani Dopravniho podniku Zlin,

Podpiirné ¢innosti kontaktovani  firmy online-tiskarna.cz,
umisténi plakati.

Odpovédnost Provozni klubu

Casova naro¢nost 1 mésic

Termin realizace 1.9.2018
Umisténi plakati: CZK 7 986

Financ¢ni narocnost Tisk plakati: CZK 800
Celkem s DPH CZK 8 786

15.5.6 Akéni plan €. 6 — Reklama v radiu a novinach

Reklama v radiu ¢i novinach je stale vyuzivanou formou propagace, jelikoz reklamni spo-
ty ¢i sdéleni maji velky dosah a dokazi oslovit Siroké spektrum posluchaci. Z vysledki
dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejposlouchanéjSimi radii mezi respondenty jsou Ev-
ropa 2, Kiss a Radio Zlin. Naopak nej¢ten€jsimi novinami jsou Zlinsky denik, Otrokovické
noviny a Mladé fronta DNES. K uc¢elu propagace hudebniho klubu MMC posta¢i mistni
média, a to Radio Zlin a Zlinsky denik (+ Tydenik). Radio Zlin v dnesni dob& posloucha
74 000 1idi a kazdy den si ho naladi 31 000 posluchacii. Reklamni spot v radiu by mél byt
v délce cca 20 sekund a mél by se vysilat ve stiedu a v patek. Frekvence opakovani spotu
by byla pétkrat za den po dobu dvou mésict. Text reklamniho spotu musi byt struény a mél
by obsahovat pozvani na udalosti pofadané o daném vikendu. Cena za jeden reklamni spot
v Réadiu Zlin stoji CZK 150 bez DPH. Reklama v novinach pobézi taktéz po dobu dvou
mesicl dva dny v tydnu a méla by zahrnovat logo klubu, oteviraci dobu a kratké pozvani.
Cena za jedno zvefejnéni reklamy ve Zlinském deniku a Tydeniku je ve vSedni den CZK

450 bez DPH.
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V tabulce (Tab. 13) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 6.

Tab. 13. Akcni plan 6 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Reklama v radiu a novinach

Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
Cil klubu, propagace potadanych udalosti,

osloveni novych zdkazniku.

Vytvoteni reklamniho spotu, vytvofeni
Podpiirné ¢innosti novinové reklamy, zadani pozadavku

do radia a novin.

Odpovédnost Provozni klubu
Casova naroénost 2 mésice
Termin realizace 1.9.2018

Rédio: CZK 14 520
Finan¢ni naro¢nost Noviny: CZK 4 500

Celkem s DPH CZK 19 020

15.5.7 Akéni plan €. 7 — Propagacni (viralni) video

V rdmci tohoto akcéniho pldnu navrhuji vytvoreni zdbavného propaga¢niho videa, které
zaujme a piilaka cilovou skupinu klubu. Kvalitn¢ zpracované viralni video dokaze zauj-
mout a oslovit cilovou skupinu, protoze ptsobi na n€kolik lidskych smysli najednou, proto
je pro cloveéka dobfe zapamatovatelné. Samotné zpracovani propagacniho videa navrhuji
zadat studentim Animované tvorby na Fakulté¢ multimedialnich komunikace Univerzity
Tomase Bati ve Zlin€. Na zaklad¢€ interview s pfedstaviteli klubu bylo stanoveno finan¢ni

ohodnoceni tvilirci propagac¢niho videa v podobé voucheru do klubu v hodnoté CZK 4000.
V tabulce (Tab. 14) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 7.

Tab. 14. Akcni plan 7 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagacni video

Cil Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
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klubu, osloveni novych zakaznikl, zvyso-

vani positioningu klubu.

Osloveni studenti oboru Animovana tvor-
ba na Fakulté¢ Multimedialnich komunikaci
Podpiirné ¢innosti _ '
na UTB ve Zlin€, vybér nejlepsiho videa,

§ifeni videa na Internetu.

Odpovédnost Provozni klubu
Casova naro¢nost 2 mésice
Termin realizace 1.9.2018
Finan¢ni naro¢nost CZK 4 000

15.5.8 Akéni plan €. 8 — Stejnokroj zaméstnanci

Jednotné vnimani persondlu klubu je v pohostinstvi dilleZitym faktorem. Stejné obleceni
zamé&stnancl bude mit na hosty pozitivni vliv a pfispéje k posileni image klubu. Zakaznici
mohou mit také v soucasné dob¢ problém pii rozpoznani obsluhy od bézného navstévnika
klubu. V ramci tohoto akéniho planu tedy navrhuji, aby vedeni klubu nechalo pro své za-
meéstnance vyrobit trika s logem klubu. Jak jiz bylo uvedeno vyse, v klubu pracuje sedm
zamé&stnancl. Navrhuji vyrobit pét tri¢ek pro Zeny a pét pro muZe. Barevnad kombinace
stejnokroje zaméestnanci by méla byt v provedeni ¢erny podklad a bily potisk loga klubu
na hrudi. Trika vyrobi firma vyrobsitricko.cz. Cena jednoho trika bude pii odbéru deseti

kusit CZK 240. Navrh stejnokroje je graficky znazornén niZe na obrazku (Obr. 32).
V tabulce (Tab. 15) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 8.

Tab. 15. Akcni plan 8 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Stejnokroj zaméstnanci

ZvySeni povédomi o klubu, posileni image
Cil klubu, zvySeni spokojenosti zékazniki,

zvySovani positioningu klubu.

o s v . Navrh stejnokroje, kontaktovani firm
Podpiirné ¢innosti J d y

vyrobsitricko.cz, rozdéleni trik zaméstnan-
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cim.
Odpovédnost Provozni klubu
Casova naro¢nost 10 mésict
Termin realizace 1.9.2018
Finan¢ni naro¢nost CZK 2 400

Obr. 32. Stejnokroj zaméstnancii (Vlastni zpracovani)

15.5.9 Akéni plan €. 9 — Podpora prodeje

Na zéklad¢ polostandardizovanych interview s pfedstaviteli klubu bylo zjisténo, ze vedeni

klubu planuje investovat do podpory prodeje maximalné CZK 6 000.

V ramci podpory prodeje klubu navrhuji zakoupit platebni termindl a zavézt platbu kartou
jako sluzbu zdkaznikiim. Nakup platebniho terminalu je pomérné€ nakladna investice a tak
platebni terminal doporucuji zaptj¢it u Komercni banky, kde vyjde mési¢ni prongjem ter-
mindlu na cca CZK 550.

Ptes 90 % dotdzanych v dotaznikovém Setfeni odpovédélo, ze by uvitali tzv. ,Happy

hours*. Na zaklad¢ interview s predstaviteli klubu bylo zjiSténo, ze nejvice navstévnikl

dochazi do klubu az po 23. hodiné€. Navrhuji tedy klubu zavézt tuto formu podpory prodeje
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v této podobe: kazdy patek a sobotu sleva 10 % na veskery nabizeny sortiment vyjma ciga-

ret v dobé mezi 21. — 23. hodinou.

V dotaznikovém Setfeni 83,7 % z celkového poctu respondentti odpovédélo, Ze by je moti-
vovaly k navstévé klubu mnozstevni slevy. Dale tedy navrhuji zavézt slevové akce, jako
napiiklad 4 + 1 na pandky, coz znamend, Ze pokud si né¢kdo objedna 4 jakékoliv pandky
0,041, dostane jeden pandk stejného nédpoje zdarma. Tato slevova akce by platila az

po skonceni ,,Happy hours* — tedy po 23. hodiné.

Dale navrhuji zavedeni soutézi o volné vstupenky na kulturni udélosti potadané v klubu.
Principem této soutéze bude nahrani fotky z akce v hudebnim klubu MMC na Instagram.
Tato fotka musi obsahovat takzvany hashtag #MomentumMusicClub, podle kterého se
na Instagramu fotky odli$uji a pfifazuji k danému profilu. Uspé&snost fotografii bude hod-
nocena podle poctu ,,To se mi libi* a nejlepsi fotografie vyhraje volnou vstupenku na ja-
koukoliv kulturni akei v klubu v pribéhu nasledujiciho mésice. Cilem tohoto ak¢niho pla-
nu je zabavit hrou navstévniky klubu a zaroven ptildkat také nové navstévniky, ktefi zaro-

ven pomahaji vytvaret zajimavy obsah ke sdileni na Facebookovém profilu klubu.

Vsechny vyse uvedené formy podpory prodeje navrhuji zavézt od nové sezony, to je tedy
od 1. 9. 2018 na dobu pil roku. Poté vedeni klubu vyhodnoti vysledky a poptipad¢ bude

pokracovat s podporou prodeje dale.
V tabulce (Tab. 16) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 9.

Tab. 16. Akcni plan 9 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Podpora prodeje

Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
Cil klubu, zvySeni spokojenosti zakaznikd,

zvyseni trzeb.

Selekce podpory prodeje, vybér zprostied-
kovatele platebniho terminalu, informovani
Podpiirné ¢innosti
zakazniki o novych akcich a slevach,

sprava a hodnoceni soutézi.

Odpovédnost Provozni klubu

Casova naro¢nost 6 mésicu
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Casovy plan 1.9.2018

Finanéni naro¢nost CZK 6 000

15.5.10 Akéni plan €. 10 — Nabidka sortimentu

Na zéklad¢ polostandardizovanych interview s piedstaviteli klubu bylo zjisténo, ze vede-
ni vybraného klubu planuje investovat do realizace akcniho planu ¢. 10 maximalné

CZK 10 000 mésicné, coz déla CZK 100 000 za 10 mésict trvani tohoto akéniho planu.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze zdkaznikiim klubu schazi v nabidce cigarety, jidlo
a to¢ené pivo. Obohaceni nabizeného sortimentu bude mit velky vliv na spokojenost za-
kaznikii. Navrhuji tedy zatadit vySe uvedené polozky do nabidky. Jako dodavatele piva
navrhuji mistni Pivovar Zlinsky §vec z Malenovic, ktery by pfi urcitém odbéru dodal také
vyCepni zafizeni zdarma. V rdmci prodeje drobného obcerstveni navrhuji prodej chlaze-
nych oblozenych baget ¢i toustli. Prodej cigaret mize probihat bud’to prostiednictvim au-
tomatu od externiho dodavatele, jez se bude starat o jeho dopliiovani, nebo vedeni klubu

muze nakupovat urcité oblibené znacky cigaret a dokupovat je osobné ve velkoobchodu.
V tabulce (Tab. 17) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 10.

Tab. 17. Akcni plan 10 (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Nabidka sortimentu

Zvyseni povédomi o klubu, zvySeni spoko-
Cil _ _
jenosti zakaznikl, zvySeni trzeb.

Nakup sortimentu, kontaktovani pivovaru,
. 5 umisténi vycepniho zafizeni, ndkup plyno-
Podpurné ¢innosti _
vé bomby, tprava napojového listku, pro-

pagace sortimentu.

Odpovédnost Provozni klubu
Casova naro¢nost 10 mésict
Casovy plan 1.9.2018

Finanéni naroénost CZK 100 000
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15.5.11 Akéni plan €. 11 — E-mailing

V ramci e-mailingu navrhuji rozesilani newsletterovych e-mailli stdlym i potencidlnim za-
kaznikiim. Hlavni pfinos tohoto ak¢niho planu spociva v rozsifeni povédomi hudebniho
klubu MMC u novych 1 stavajicich zakaznik, ziskani novych zakaznik, péce o stalé za-
kazniky a v neposledni fad¢ zvySeni efektivity propagace konkrétnich kulturnich udélosti.
Souhlas se zasilanim newsletterovych e-mailli by dali zédkaznici prostfednictvim oficialni
webové stranky klubu, kde by méli moznost sdélit svlij e-mail, pokud maji o newslettery
zdjem. Tato sluzba by se dala spojit s podporou prodeje. Zakaznici, ktefi se piihlasi
k odbéru newsletteru, dostanou urc¢itou vyhodu nebo slevu 7 % na vybrany druh sortimentu

v ramci klubu.
V tabulce (Tab. 18) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 11.

Tab. 18. Akcni plan 11 (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost E-mailing

Zvyseni povédomi o klubu, propagace po-
Cil fadanych udalosti, zvySovani positioningu

klubu.

Kontaktovani fanousk® na Facebooku, sbér
Podpiirné ¢innosti e-mailtl od zdkaznikd, vytvoreni a aktivni

rozesilani newsletteru.

Odpovédnost Provozni klubu
Casova naro¢nost 6 mésici
Casovy plan 1.9.2018
Finan¢ni narocnost CZK 0

15.5.12 Akéni plan €. 12 — Reklamni predméty

Na zaklad€ polostandardizovanych interview s pfedstaviteli klubu bylo zji§téno, ze vede-
ni klubu planuje investovat do ndkupu reklamnich predméti maximalné CZK 8000.

Lze vSak oCekavat, ze se pii prodeji reklamnich predméth tato Castka vedeni klubu vrati.
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Zacatek této kampané je naplanovan na 1. zafi a bude probihat po dobu ptl roku, poté

se ucinnost kampané¢ vyhodnoti.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nemalé mnozstvi ndvstévnika (26,4 %) klubu by
ocenilo moznost nakupu upominkovych pfedméti. V ramci tohoto akéniho planu, tedy
navrhuji vytvoreni propagacnich predméta, jako jsou trika, mikiny ¢i ¢epice, na kterych by
bylo natisknuto logo klubu. Logo klubu piisobi vizualné dobfte a je dobie zapamatovatelné.
Pokud budou dobie zvolené kombinace podkladovych barev s barvami potiskli, mohly by
mit tyto reklamni predméty velky uspéch. Hlavni podstatou prodeje téchto pfedméti neni
zisk plynouci z jejich prodeje, ale opét reklama a zvyseni povédomi o klubu. Pokud lidé
budou nosit zakoupené predmeéty, tak se jejich okoli o klubu dozvi, coz miize mit za nasle-

dek zvySenou ucast na kulturnich akcich v klubu.
V tabulce (Tab. 19) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 12.

Tab. 19. Akcni plan 12 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Prodej reklamnich predméti

cil Zvyseni povédomi o klubu, zvySovani po-
i
sitioningu klubu.

Kontaktovani firmy inetprint.cz, vybér
a navrh reklamnich pfedméti, informovani
Podpurné ¢innosti .
zékazniki o moznosti ndkupu reklamnich

predmétt, prodej reklamnich predmétu.

Odpovédnost Provozni klubu
Casova naro¢nost 6 mésict
Casovy plan 1.9.2018

Finanéni naroénost CZK 8 000
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16 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Jednotlivé akéni plany budou realizovany v raznych ¢asovych obdobich. V nize uvedené
tabulce (Tab. 20) jsou zaznamenany jednotlivé Cinnosti, jez bude tfeba v ramci navrhova-
ného projektu vykonat. Doba trvani Cinnosti piedstavuje Casovy fond, ktery je potieba
pro pfipravu a naslednou realizaci danych ¢innosti. Pro efektivni naplanovani projektu bu-
de vyuzita metoda kritické cesty (CPM) a vSe bude zaznamenano pomoci programu QM
for Windows 4. Metoda CPM je zalozena na vyhledani kritické cesty, coz je ¢asové nejdel-

$i cesta od pocatecniho ke koncovému uzlu v grafu. Jedné se o deterministickou metodu,

protoze doby trvani vSech ¢innosti jsou pro kazdou jednotlivou ¢innost pevné dany.

Tab. 20. Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

Symbol ¢innosti Nazev ¢innosti Doba trvani (dny) | Predchozi ¢innost
Analyza soucasné
A . 30 -
situace
Navrh, pfiprava
B prip ‘ 30 A
a schvaleni projektu
Sprava socidlnich
C 303 B
siti
Vytvoteni webové
D 30 B
stranky
Reklama v radiu
E 61 D
a novinach
Propagacni letaky
F v budovach UTB ve 303 B
Zling
Propagacni letaky
G 14 B
v MHD
H Plakaty 30 B
Vytvoteni propa-
I 61 D

gaéniho videa
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Néavrh a vyroba

J stejnokroje pro za- 15 B
méstnance

K Podpora prodeje 181 B

L Nabidka sortimentu 303 B

M E-mailing 181 D

N Reklamni predméty 181 B

Kontrola a méteni
0] ucinnosti provede- 303 B

nych ak¢nich plant

Vyhodnoceni pro-
jektu

Projekt zacina analyzou soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolec-
nosti a také celkové situace na trhu. Nasledné je potieba vypracovat navrh projektu, ktery
musi byt také schvalen vedenim klubu. Poté nasleduji vSechny ¢innosti potfebné pro sa-
motnou realizaci projektu. Kontrola a méfeni ucinnosti jednotlivych nastrojii komunikac-
niho mixu bude probihat kazdé dva mésice po celou dobu realizace projektu. Celkové vy-

hodnoceni projektu bude realizovano po jeho samotném ukonceni.

V tabulce nize (Tab. 21) lze vidét, ze celkova doba realizace projektu bude trvat 368 dni,
coz je nejkrat§i moznd varianta trvani projektu. Zaroven byla pomoci programu QM for
Windows 4 vypocitana délka kritické cesty, kterd zahrnuje Ctyii kritické ¢asti. Kritické
¢asti jsou znazornény ¢ervenou barvou a jejich Casova rezerva je nulova, tudiz na nich bu-
de zaviset ptipadné zpozdéni celého projektu. Pokud se zpozdi nékterd z kritickych ¢innos-

ti projektu, zpozdi se cely projekt.

Kriticka cesta: A - B — O — P.
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Tab. 21. Znazorneni délky projektu a kritické cesty projektu (Vystup programu QM)
Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack

time Finigh Finigh
{ Project 368
A 30 0 30 0 30 0
B 30 30 60 30 60 0
C 303 60 363 65 368
D 30 60 80 157 187 97
E 61 S0 151 307 368 217
F 303 60 363 65 368 5
G 14 60 74 354 368 254
H 30 60 S0 338 368 278
| 61 90 151 307 368 217
d 15 &0 75 323 368 293
K 181 60 241 187 368 127
L 303 60 363 65 368 5
M 181 90 27 187 368 a7
N 181 60 241 187 368 127
0 303 60 363 60 363 0
P 5 363 368 363 368 0

Obrazek (Obr. 33) predstavuje grafickou interpretaci kritické cesty pomoci Ganttova dia-

gramu. Kritickd cesta je znazornéna Cervenou barvou. Modrou barvou jsou zndzornény

nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti. Fialova barva predstavuje nejpozdé-

ji ptipustné zacatky a konce jednotlivych Cinnosti. Ganttiv diagram byl ziskdn pomoci

programu QM for Windows 4.
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Obr. 33. Ganttuv diagram (Vystup programu QM)
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Obrazek (Obr. 34) znazoriuje sitovy graf ptiprav projektu, ktery byl ziskan pomoci pro-
gramu QM for Windows 4. Sitovy graf je oblibeny diky své piehlednosti, jelikoz je zde
vidét vykresleni kritické cesty napfic celymi piipravami projektu a vzajemna provazanost
jednotlivych dil¢ich ¢innosti. Kritickd cesta je znaCena Cervené a ostatni ¢innosti jsou

oznacené barvou ¢ernou.

a

Obr. 34. Sitovy graf (Vystup programu QM)

V piipadé potieby zkratit Cas celého projektu je nutnosti zaméfit se na kritické ¢asti, proto-

ze zkréaceni téchto Cinnosti je jedinou moZnosti, jak zkratit celkovou délku trvani projektu.
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17 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti bude
probihat po dobu jednoho roku a je rozdélen na dvanact ak¢nich pland, jez jsou zaméteny
na predem stanovené cile projektu. Tabulka (Tab. 22) shrnuje veskeré naklady projektu.
Do néaklada projektu nebyly zahrnuty mzdové naklady zaméstnanci klubu, respektive pro-
vozniho klubu, ktery je odpovédny za navrzené akéni plany. Mzdové naklady budou zavis-
1é na poctu odpracovanych hodin souvisejicich s kazdym akénim pldnem. Planovany zaca-
tek projektu je 1. zari 2018, jelikoz je hudebni klub MMC pies 1éto zavieny a otevira se az

na podzim.

Tab. 22. Shrnuti ndkladu souvisejicich s projektem (Vlastni zpracovani)

Nazev ak¢éniho plianu Cena s DPH (CZK)

Socialni sité (1) 5000
Webova stranka (2) 15 000
Letaky na fakultach UTB ve Zlin¢ (3) 3000
Letaky v MHD (4) 9270
Plakaty (5) 8 786
Reklama v radiu a novinach (6) 19 020
Propagacni video (7) 4 000
Stejnokroj zaméstnancu (8) 2 400
Podpora prodeje (9) 6 000
Nabidka sortimentu (10) 100 000
E-mailing (11) 0
Reklamni pfedméty (12) 8 000

Naklady celkem 179 476

Celkové nédklady projektu souvisejiciho se zlepSenim soucasného stavu marketingové ko-
munikace ¢ini CZK 179 476 s DPH. Nejvétsi nédkladovou polozku projektu predstavuje

nakup sortimentu v celkové vysi CZK 100 000. V tomto ptipadé se vSak vynalozené na-
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klady pfi prodeji zbozi vrati. Druhou nejnakladnéjsi polozkou je reklama v radiu a novi-
nach. Diky nim vsak 1ze oslovit mnoho potencidlnich zédkazniki. Tfetim nejvétsim nakla-
dem je vytvoieni webové stranky. V dnesni dob¢ internetu vSak lze piredpokladat, ze se tato
investice vyplati. Nasledujici tabulka (Tab. 23) uvadi piehled ndkladi vzniklych
v jednotlivych mésicich od 1. zafi 2018 do 30. cervna 2019. Sloupce predstavuji jednotlivé

akéni plany a fadky predstavuji mésice. Déle v tabulce jsou soucty vSech sloupct a fadku.

Tab. 23. Nakladova analyza projektu (Viastni zpracovani)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 >
IX | 500 | 15000 | 300 | 9270 | 8786 | 9510 | 4000 | 2400 | 1000 | 10000 | - 8000 | 68766
X 500 - 300 - - 9510 - - 1000 | 10000 | - - | 21310
XI 500 - 300 - - - - - 1000 | 10000 - - 11800
XII | 500 - 300 - - - - - 1000 | 10000 - - 11800
| 500 - 300 - - - - - 1000 | 10000 | - - 11800
11 500 - 300 - - - - - 1000 | 10000 - - 11800
IIT | 500 - 300 - - - - - - 10000 - - 10800
IV | 500 - 300 - - - - - - 10000 - - 10800
A\ 500 - 300 - - - - - - 10000 | - - 10800
VI 500 - 300 - - - - - - 10000 - - 10800
D | 5000 | 15000 | 3000 | 9270 | 8786 | 19020 | 4000 | 2400 | 6000 10300 0 8000 17247

Z tabulky (Tab. 23) vyplyva, zZe nejvetsi ndklady jsou predpoklddany na samotny zacatek
projektu. Na zafi 2018 ptipadaji ndklady ve vysi CZK 68 766. V tomto mésici bude starto-
vat hned né€kolik akénich plani, tudiZ jsou ndklady nejvyssi. Druhym nejnakladnéj$im mé-
sicem projektu je fijen 2018, pro n&jz byly vykalkulovany néklady ve vysi CZK 21 310.
Dalsi mésice projektu jiz nejsou pfili§ nakladné. V ramci akéniho planu 10, kde navrhuji
obohaceni nabizené¢ho sortimentu, se pfedpokladd, Ze se nabizené zbozi proda za vyssi
nez pofizovaci cenu a tudiz z n€j bude pro klub plynout zisk. Vedeni hudebniho klubu

MMC vye¢lenilo pro tento projekt CZK 200 000, tudiz finan¢ni rozpocet nebyl prekrocen.
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18 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pti realizaci jakéhokoliv projektu je potfeba pocitat s moznosti, ze v jednotlivych fazich
mohou vzniknout urcita rizika spojena s uspé$nosti dané¢ho projektu. Tato rizika je nutné
doptedu identifikovat, zhodnotit jejich mozny vliv na projekt a snazit se jim piedejit nebo
je eliminovat na minimum. Jednotliva rizika, kterd mohou tento projekt marketingové ko-

munikace ohrozit:

e nedostatek finan¢nich prostiedkil,

e piekroceni planovanych nakladd,

e nelcinnost vyuzitych néastrojii marketingové komunikace,
e nesplnéni cilt projektu,

e neochota zaméstnanct podilet se na projektu,

e Spatna ekonomicka situace zadkaznikd.

V tabulce (Tab. 24) jsou jednotliva rizika posouzena z hlediska pravdépodobnosti jejich

vzniku a z hlediska intenzity negativniho vlivu na projekt.

Tab. 24. Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Lo
Stupei rizika
vzniku
Riziko Soucdin
Nizka Stiedni | Vysoka Nizky Stfedni | Vysoky
0,20 0,50 0,70 0,25 0,50 0,80
Nedostatek finan¢nich
X X 0,25
prostiedkil
Piekroceni planovanych
, . X X 0,05
nakladi
Neucinnost vyuzitych
nastroji marketingové X X 0,40
komunikace
Nesplnéni cili projektu X X 0,16
Neochota zaméstnancii
. X X 0,10
podilet se na projektu
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Spatna ekonomicka
. \ X X 0,16
situace zékaznikl

Vysledky rizik jsou rozdélené do kategorii podle 8kél, ve kterych se nachézeji. Skaly byly
urceny nasledovné:

A. nizka rizika: 0,00 — 0,15,

B. stfedni rizika: 0,16 — 0,30,

C. vysokarizika: 0,31 a vice.
Do kategorie A. patti velmi nizka rizika a neptedpoklada se, ze by tyto rizika mély nastat.
Kategorie B. a C. pfedstavuji stfedni a vysoka rizika a zde je potieba, aby se témto rizikim
ptedchézelo, jelikoZ piedstavuji negativni vlivy pro projekt.
Nizka rizika:

e Piekroceni planovanych naklada.
Eliminace rizika: Piekroceni planovanych nékladi by nemélo nastat, jelikoz se vychazelo
z momentalnich cen a redlnych nabidek. Pokud by k tomu vSak doslo, Ize zajistit jiné do-

davatele nebo poskytovatele sluzeb. Vedeni klubu vyclenilo na tento projekt castku

CZK 200 000 a stéle je zde oproti planovanym nékladiim rezerva vétsi nez CZK 20 000.
e Neochota zaméstnanci podilet se na projektu.

Eliminace rizika: Vysvétlit zamé&stnanciim, Ze pokud se podaii do klubu dostat vice na-
vStévnikl a zvysi se trzby, tak oni sami budou mit vy$s$i mzdy. Samoziejmosti je diskuto-
vat s nimi a ptat se na jejich nazory.
Stiedni rizika:

e Nedostatek finan¢nich prostredkd.

Eliminace rizika: V tomto ptipad¢ je dilezité uvédomit si, Ze se jedna o investici, kterd by
se m¢la v budoucnu vratit. Jedinou moZnosti, jak toto riziko zmensit, je zvoleni pouze n¢-
sledné by se finan¢ni naroc¢nost projektu snizila. Pro eliminaci tohoto rizika je také dilezi-

té, aby si vedeni klubu udrzovalo dostate¢nou rezervu na ptipadné neo¢ekavané vydaje.
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e Nesplnéni cilt projektu.
Eliminace rizika: Pfesné a chronologické dodrzeni jednotlivych kroka projektu. Pravidelna
kontrola efektivity jednotlivych akénich plant.

e Spatna ekonomicka situace zadkaznikd.

Eliminace rizika: Pribézné sledovani riznych ekonomickych ukazatelii, jez mohou ovliv-

nit chod klubu, v¢as reagovat a dé¢lat potiebna opatieni.
Vysoka rizika:
e Neucinnost vyuzitych nastroji marketingové komunikace.

Eliminace rizika: Dlkladné promysleni a vyhodnoceni projektu ze vSech thlt pohledu.
Pravidelné kontrolovani uc¢innosti jednotlivych komunikaénich kanalt. Jednotlivé nastroje
marketingové komunikace byly vybrany tak, aby toto riziko bylo co nejmensi. Komunika-
ce s vetejnosti bude probihat prostfednictvim vice kanall najednou, aby byl projekt co ne-

ucinnéjsi.
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ZAVER

podnikani v jakémkoliv oboru. V pitipad¢ hudebnich klubti toto plati dvojnasob. Dnes uz
nestac¢i potradat kvalitni akce nabizet dobré pivo. Mozné jesté dilezitéjsi je, aby to bylo
néjakou vhodnou formou oznameno vetejnosti. Pro tyto ucely slouzi pravé marketingo-
va komunikace. Pomoci spravného nacasovani a zaroven pii vhodném vyuziti jednotlivych

prvk komunikac¢niho mixu lze ptildkat nejenom nové zdkazniky, ale prohlubovat loajali-

tu u zdkazniki stavajicich.

Cilem této diplomové prace bylo vypracovani projektu vedouciho ke zlepseni soucasného
stavu marketingové komunikace ve vybrané spolec¢nosti — hudebnim klubu MMC. Tento
hudebni klub momentaln¢ ptsobi na trhu teprve piil roku, ale svou polohou a prostfedim si
dokazal ziskat ptizenn mnoha obyvatel Zlina, Otrokovic a jejich okoli. Prioritou klubu je
mit co nejvice spokojenych zékaznikt, kteti se opakované a radi vraci. Vedeni klubu ma
zdjem o rozSifovani okruhu téchto zdkaznikii, coz bylo odrazovym mustkem pro realizaci
tohoto projektu. Mezi hlavni cile projektu patii jednak udrZeni stavajicich zdkaznikd, oslo-

veni zakaznik® novych, ale také celkové zvySeni povédomi vefejnosti o klubu.

Cilem teoretické casti diplomové prace bylo vypracovani literarni reSerSe na oblast marke-
tingu, marketingové komunikace, vybranych strategickych situa¢nich marketingovych ana-
lyz a marketingového vyzkumu. Ziskané poznatky tak nasledné slouzily jako teoreticka
vychodiska pro zpracovani praktické Casti. V zavéru teoretické Casti byly navrZeny tii vy-
zkumné hypotézy a dvé vyzkumné otazky, které byly zkoumané, verifikované a nasledné
zodpovézené v ¢asti praktické. Praktickd ¢ast diplomové prace byla rozdélena na dvé ¢asti,

¢ast analytickou a ¢ést projektovou.

Cilem praktické ¢asti byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace hudebniho
klubu MMC prostiednictvim vybranych strategickych situa¢nich marketingovych analyz
a kvalitativniho marketingového vyzkumu prostfednictvim polostandardizovanych inter-
view 1 kvantitativniho marketingového vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni mezi
navstévniky klubu. V rdmci strategickych situa¢nich marketingovych analyz bylo vyuZzito
PESTE analyzy, Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil, benchmarkingu, analyzy STP,
metody 7S McKinsey a analyzy SWOT, Na zéklad¢ vysledkil téchto analyz a dotaznikové-
ho Setfeni bylo zjisténo, ze nékteré dosud vyuzivané komunikacni prostfedky klubu jsou

na nedostacujici urovni, soucasni zédkaznici neznaji komunikacni aktivity klubu a také nej-
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sou spokojeni s nabizenym sortimentem. Ziskané vysledky z analytické ¢asti slouzily jako

vychodiska pro vypracovani projektové ¢asti.

Projektova Cast této diplomové prace byla zaméfena na vytvoreni projektu zlepsSeni sou-
¢asného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti — hudebnim klubu MMC.
V ramci projektové ¢asti se nejdiive stanovila cilova skupina a ur€ili se cile projek-
tu. Hlavnim cilem projektu bylo prostfednictvim komunikacnich kandlti zvysit a posilit
povédomi vetejnosti o hudebnim klubu MMC a jeho aktivitach. Mezi dil¢i cile projek-
tu patfilo mimo jiné zvySeni spokojenosti stavajicich zakazniki vedouci k opakovanym

navstévam klubu.

Projekt zlepSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti zahr-
nuje celkem 12 akénich plant:

e Akeni plan €. 1 — Socidlni sité.

e Akeni plan €. 2 — Webova stranka.

e Akeni plan €. 3 — Propagacni letdky ve fakultach a kolejich UTB ve Zliné.

e Akeni plan €. 4 — Propagacni letaky v MHD.

e Akeni plan €. 5 — Plakaty.

e Akeni plan €. 6 — Reklama v radiu a novinach.

e Akeni plan €. 7 — Propagacni (virdlni) video.

e Akeni plan €. 8 — Stejnokroj zaméstnanc.

e Akcni plan €. 9 — Podpora prodeje.

e Akeni plan €. 10 — Nabidka sortimentu.

e Akeni plan €. 11 — E-mailing.

e Akeni plan €. 12 — Reklamni pfedméty.

Kazdy z ak¢nich planti zahrnoval podpiirné ¢innosti, zodpovédné osoby, termin realiza-
ce, Casovou narocnost, délku kampan€, rozpis jednotlivych nakladii a vycisleni celko-
vych nakladt. V zavéru projektové €asti byla provedena ¢asova, nakladova a rizikova ana-

lyza projektu.

Diplomové préce byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani. Byly vyuzity
monografické publikace, interni dokumenty vybrané spolecnosti a také internetové zdroje.

Cile prace, zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace vybrané spoleCnosti
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a na zéklad¢ vysledkl vychazejicich z provedenych analyz navrhnout projekt zlepSeni sou-

¢asného stavu marketingové komunikace, bylo dosazeno.

V¢étim, ze diplomova prace pomuze vybrané spolecnosti nejen k co nejucinnéjsi marketin-
gové komunikaci, ale i ke splnéni cilti projektu, které byly na samotném zacatku stanove-

ny.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
WOMM  Word of Mouth Marketing.

UTB Univerzita Tomase Bati.

Atd. A tak dale.

Apod. A podobné.

Napt-. Napiiklad.

CPT. Cost per Thousand.

Tzv. Takzvany.
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SEZNAM VZORCU

(1) Vzorec pro vypocet testového kritéria.

(2) Pearsontiv kontingenc¢ni koeficient.
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SEZNAM PRILOH
PI Napojovy listek.
PII Dotaznik MMC.

P II Graficka interpretace vybranych identifikacnich otazek z dotaznikového Setieni.



PRILOHA P I: NAPOJOVY LISTEK

OSTATNI

Absinth
Becherovka

Fernet Stock
Jagme&ace’;" XJ.

SLIVOVICE
Stara myslivecka

TATRANSKY €Ad 52%

Ta+r‘ar‘l€~li)'( éaj GL%
Blact Fox

N 0

Pepsi 33,-
Pepsi Light 33-

Mirinda :
Up 1,-
Evervess Tonic 33,-
Evervess Ginger Lo

TomatDzus “dle,nabidky* 33,-
Toma Neperlivi 33,-
Toma jehnREeNoSHli 33-

Red Bull 55,-

PIVQ/SICR

ExCelent 34~
Pilsper Urquell 39,~

fingSwood 45,-
Friseco *dle nabidky™ 34-

KozEeL 11° 35,




Gordons
V Gordons Cucamber

Amundsen 39,- Bombay Saphire
AMUNDSEN EXPEDITION = 49 -

R

Bo2kov Original/Kaveyy/Mandlovy
Captain VMotgan Spiced/White
Havana Club 3 Afios
Diplomatico‘Mantuano

COGNAC/BRANDY

»
Metaxa 5 49,-
Metaxa 7° -

Metaxa Honey Shot 49,

WHISKEY

JACK DANIELS

JACK DANIELS HONEY
JACKDANIELS FIRE
JOHMIE \WAIKER REDLABEL
JOHNTEWALKBRBLACK LABEL
TULLAMORE DEW
JAMESON




PRILOHA P II: DOTAZNIK MMC

25.3.2018 Dotaznik MMC

Dotaznik MMC
VazZena pani, vaZzeny pane,

jmenuji se Jakub Chudoba a jsem studentem 5. rocniku Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zliné. V souc¢asné dobé zpracovavam diplomovou préaci na téma ,Projekt
zlep$eni sou¢asného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti‘. V ramci zpracovani
praktické a ¢asti bych Vas rad pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit jako zdroj
informaci pro feSeni vySe uvedené problematiky.

Instrukce: Neni-li stanoveno jinak, pak u kazdé otazky, prosim, zaskrtnéte kfizkem pouze jednu
odpovéd, ktera vyjadfuje Vas nazor.

Dotaznik je zcela anonymni. Ziskané informace budou slouzit pro studijni U¢ely pfi zpracovavani mé
diplomové prace a mohou pomoci hudebnimu klubu nejen v oblasti marketingové komunikace.

Jakub Chudoba
jakub.chudoba.14@gmail.com

*Povinné pole

1. Jak ¢asto navstévujete klub? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Pravidelné

) Obgas

) Na vybrané akce
) Nikdy

2. Jakou c¢astku primérné utratite za jednu navstévu klubu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Méné nez 200 K&
201-500 Ké&

) 501-1000 K&

) Vice nez 1000 K&

3. Jaky je Vas oblibeny hudebni styl? (Ize vybrat/oznacit vice moznosti) *
ZaS$krtnéte vSechny platné moznosti.

Hip hop/rap/trap/grime/RnB
| Rock

Punk

EDM

Techno

House

Drum and bass

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/19199df7IEIGRGrmCtdyvIVOunFtksfcRjOVNtHSmdik/edit

1/6
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4. Jak jste spokojen/a s nabizenym sortimentem v ramci klubu? (destilaty, pivo, nealko,
pochutiny) *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmispokojen'a () ) () () Velmi nespokojen/a

5. Pokud jste nespokojen/a, o jaky sortiment by
se jednalo?

6. Jak jste spokojen/a s kulturnimi akcemi poradanymi v klubu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Velmispokojen/a () () () () () Velminespokojen/a

~N

7. Co si myslite o cenach v klubu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

velminizk¢ () () () () () Velmivysoké

8. Zda se Vam vyse vstupného na jednotlivé akce pfimérena? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

(") Ne, je pfilis nizka
(") Ne, je piili vysoka

9. Ocenil/a byste moznost platby kartou na baru? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

() Ne

10. Jaky dopravni prostiedek jste nejcastéji pouzil/a pro navstévu klubu? *
Zaskrtnéte viechny platné moznosti,
[ ] Autobusitrolejbus
D Automobil
[] Taxi
[ ] Zadny

[ ] Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1g199df7IEiIGRGrmCtdyvIVOunFtksfcRjOVNtHSmdik/edit
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11. Odkud jste se o klubu dozvédél/a? *

ZaS$krtnéte vSechny platné moznosti.
} Tisk
Radio
[ ] Socialni sits
\ Letaky, plakaty

|| Pratelé

12. Odkud ziskavate informace o kulturnich akcich (Ize vybrat/oznacit vice moznosti)? *
ZaSkrtnéte vSechny platné moznosti.
[ ] socialni site
[ ] Radio
| Tisk
[ ] pratele

[] Jine:

13. Jak jste spokojen/a s obsahem a informacemi, které jsou publikovany na Facebookovych
strankach klubu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmispokojen/a () () () () () Velminespokojen/a

14. Jste dostatecné informovan/a o nadchazejicich kulturnich akcich poradanych v klubu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

( \ Ne

15. Libi se Vam propagace klubu? (plakaty, letaky, reklama v tisku atd.) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Y Ano

) ) Ne

16. Zaznamenal/a jste v poslednim ptl roce néjakou reklamu klubu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

) Ne

17. Pokud jste zvolil/la moznost ,,Ano“, uved'te
prosim jakou a kde:

https://docs.google.com/forms/d/1g199df7IEIGRGrmCtdyvIVOunFtksfcRjOVNtHSmdik/edit
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25.3.2018

18.

19.

20.

2

-

22.

23.

24,

25.

Dotaznik MMC
Jak jste spokojen/a s podporou prodeje v ramci klubu? (akéni drinky, mnozstevni slevy,
vérnostni systém, atd.) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi spokojen/a Velmi nespokojen/a

Uvitali byste tzv. "Happy hours"? (v urcitém case zlevnény sortiment) *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

Motivovaly by Vas k navstévé klubu mnozstevni slevy? (napfiklad 3+1 panak zdarma atd.)

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

. Ovlivni Vase rozhodnuti, zda jit ¢i nejit na kulturni akci poradanou klubem néjaka soutéz ci

doprovodna akce? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
) Ne

)

Ocenil/a byste moznost predplacené ¢lenské karty, ktera by predstavovala slevy na
vstupném, zvyhodnéné ceny na nabizeny sortiment a jiné vyhody? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

Vybavite si, jak vypada logo klubu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano

) Ne

Vyuzil/a byste moznost nakupu upominkovych predmétia s logem klubu? (trika, mikiny,
cepice) *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

Jak jste spokojen/a s personalem v klubu? (barmani, security, Satnari) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Velmispokojen/a () () () () () Velminespokojen/a

https://docs.google.com/forms/d/1g199df7IEIGRGrmCtdyvIVOunFtksfcRjOVNtHSmdik/edit
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26. Jak na Vas klub pusobi *
Oznacte jen jednu elipsu.

vemi pozitivng () ()

Dotaznik MMC

~ ) Velmi negativné

27. Pokud na Vas klub pusobi negativné, co Vam v klubu chybi a co je potfeba zménit?

28. Jaké radio (radia) nejcastéji poslouchate?

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

[ ] Evropa2

[ ] Kiss

[ Frekvence 1

[ ] Rockmax
E] Radio Beat
[ ] Radio Zlin

[ ] Jine:

Impuls

29. Které noviny nejéastéji ctete?
ZaS$krtnéte vsechny platné moznosti.

[ ] MF Dnes

[ ] Pravo

[ ] Hospodafské noviny
\jJ Lidové noviny

[ ] Zlinsky denik

\

E} Jiné:

Otrokovické noviny

30. Jaké je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(_\; Zena

https://docs.google.com/forms/d/1g199df7IEIGRGrmCtdyvIVOunFtksfcRjOVNtHSmdik/edit

5/6
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31. Kolik je Vam let? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Méngnez 18
t:) 19-23
() 2429
() 30-39

() 40avice

32. Vase nejvyssi dosazené vzdélani *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Zakiadni
~ ) Vyuéni list

(
() Stredogkolské s maturitou

\

() Vy38i odborné

\ p

(") Vysokoskolske

33. Kde v soucasné dobé bydlite? *

Pouziva technologii

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1g199df7IEIGRGrmCtdyvIVOunFtksfcRjOVNtHSmdik/edit
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PRILOHA P III: GRAFICKA INTEPRETACE VYBRANYCH

OTAZEK Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 3

Hip hop/rap/tra. ..
Rock

Punk

EDM

Techno

House

41 (318 %)

13 (10,1 %)
5(3.9 %)
—54 (41,9 %)
48 (37,2 %)

45 (34,9 %)

Drum and bass 80 (62 %)
Trance l—2 (1,6 %)
Bass housei—1 (0.8 %)
Breakbeat, du.. i1 (0,8 %)
Dancehallfi—1 (0,8 %)
Crossheatll—1 (0,8 %)
teknofl—1 (0,8 %)
Teknoll—1 (0.8 %)
Hardtekno, rag... =1 (0,8 %)
Hardstyle i1 (0,8 %)
Psytrance, Teknoll—1 (0,8 %)
Alternativii—1 (0.8 %)

0 20 40 60 80

Otazka ¢. 28

77 (70 %)
38 (34,5 %)

Frekvence 1
Impuls
Rockmax
Radic Beat
Radio Zlin

9 (8,2 %)

13 (11,8 %)
13 (11,8 %)
13 (11,8 %)
31(28,2 %)

Zadnell—2 (1,8 %)

Fajn radio 2 (1.8 %)
Radio Cityfl—1 (0,9 %)
Radio 111 (0,9 %)
ainternetova r___JI—1 (0,9 %)
Spinfl—1 (0.9 %)
hardcoreradiofi—1 (0,9 %)
Zadnél—1 (0,9 %)

Radio Kromé&rizJi—1 (0,9 %)
Radio FMI—1 (0,9 %)
Zh—1(09 %)

Radio 111 (0,9 %)
Helax[l—1 (0,9 %)

Radio 111 (0,9 %)
Neposloucham =1 (0.9 %)

100

100



Otazka ¢. 29

MF Dnes

Pravo
Hospodarské n..
Lidové noviny
Zlinsky denik
Otrokovickeé no. .
nectu

Zadné

19 (23,8 %)
3(3.8 %)

9 (11,3 %)

4(5 %)
47 (58,8 %)
22 (27,5 %)

3(3.8 %)
2 (2,5 %)

Tydenik Krom.__ 1(1,3 %)
FBER—1(1,3%)
Zadné[ll—1(1,3 %)

drum n bass F._. 1(1,3 %)
Nectu noviny 1(1,3 %)
Respekt 1(1,3 %)
Zadnéll—1 (1,3 %)

Otazka ¢. 30

® Zena
® Muz

Otazka ¢. 32

@ Zakladni

@ Vyueni list

© StfedoZkolské s maturitou
@ Vyisi odborné

@ Vysokoskolské




