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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem diplomov¢ prace je navrhnout a vypracovat seznam doporuceni k vylepseni sou¢asného CRM ve
spole¢nosti Malostranska beseda Klub. Dil¢im cilem prace je zjisténi soucasné¢ho stavu komunikace a formy,
kterou Klub buduje vztah se zdkazniky.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka Cast prace je zpracovana formou reSerSe sekundarnich zdroji. Vyuzity jsou zde
metody rozboru textu a komparace.

Prakticka Cast prace vyuziva kromé sekundarnich zdroju a voln¢ pfistupnych dat i data primarniho. VyuzZito bylo
1 kvantitativni dotaznikové Setfeni a 12 kvalitativnich rozhovoru s vedoucimi pracovniky Klubu i konkurence a
zdkazniky Klubu. Tento sbér dat je vyuzit k lepSimu pochopeni prostfedi a zakaznickych tuzeb. K analyze
soucasn¢ho stavu byla vyuzita analyza internich marketingovych metrik pomoci dat z analytik webovych straneck
a socidlnich siti Klubu a otevienych dat. K porovnani zjisténého stavu s teoretickymi vychodisky vyuziva prace
metodu komparace. Navrhy a doporuceni jsou tvofeny metodou syntézy a dedukce.

3. Vysledky vyzkumu/price:

Vysledkem prace je detailngjsi znalost vlastnich zakazniku diky jejich zpétné vazb¢ a analyze soucasného stavu.
S tim je spojeno hlubsi poznani zdkaznickych potieb, které by jinak i nadale byly nenaplnény.

Silnou stranku spoleCnosti je osobni kontakt se zakaznikem a prfatelskd atmosféra v Klubu. Toto potvrdily i
vysledky dotaznikti a rozhovort, které byly vedeny s fanousky Klubu.

Hlavni slabinou spolecnosti je doposud minimalni vyuziti online CRM systémil a prace s daty. Navrhy a
doporuceni by mély Klubu pomoci vyuzit potencial pravé v tomto segmentu. To navic taktéz potvrdili fanousci
Klubu ve svych odpovédich. Znalost vlastnich zakaznikii tim vzroste, ¢ehoz bude moci Klub vyuzit v cileném
marketingu.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporuceni jsou pro ucely této prace rozd¢leny na online a offline. Nejpodstatnéjsim online doporucenim je
zavedeni online CRM systému na spravu a analyzu dat o klientech. Tento systém by m¢l primarné byt schopen
cileného emailové marketingu. Na toto doporuceni jsou zavislé dalsi kroky. Mezi n¢ patii: aktivni ziskavani
zpétné vazby, nabidka dalSich koncerti pomoci pfimého online marketingu ¢i propojeni se znaCkou Stielak.
Offline doporuCeni vychazi primarné z odpoveédi respondentl a snazi se vylepSit zakaznikv prozitek béhem
hodinich, zavedeni platby kartou, inovace v light-designu, Meet & Greet s um¢lci, vyuziti prostor Klubu, cross-
selling mezi dal$imi podniky v budové Malostranské radnice ¢i vytvofeni merchandisingu Klubu. Valnou vétsina
z téchto doporuceni je mozné realizovat do zacatku zati 2024, kdy zacina dalsi klubova sezéna.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis is to propose and develop a list of recommendations for improving the current
CRM in the company Malostranskd beseda Klub. The sub-objective of the thesis is to determine the current state
of communication and the form in which the Club builds relationships with its customers.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the thesis is prepared in the form of a search of secondary sources.
The methods of text analysis and comparison are used here.

The practical part of the thesis uses primary data in addition to secondary sources and freely available data. One
quantitative questionnaire survey and 12 qualitative interviews with Club managers as well as competitors and
customers of the Club were used. This data collection is used to better understand the environment and customer
desires. Analysis of internal marketing metrics using data from the Club's website and social media analytics and
open data was used to analyze the current state. The thesis uses the method of comparison to compare the
findings with the theoretical underpinnings. Suggestions and recommendations are made using the method of
synthesis and deduction.

3. Result of research:
As a result of the work, we have a more detailed knowledge of our own customers thanks to their feedback and
analysis of the current situation. This is coupled with a deeper understanding of customer needs that would
otherwise remain unmet.

The strength of the company is the personal contact with the customer and the friendly atmosphere in the Club.
This was confirmed by the results of the questionnaires and interviews conducted with the Club's fans.

The main weakness of the company so far is the minimal use of online CRM systems and data handling.
Suggestions and recommendations should help the Club to exploit the potential in this segment. Moreover, this
was also confirmed by the Club's fans in their responses. The knowledge of their own customers will thus
increase, which the Club will be able to use in targeted marketing.

4. Conclusions and recommendation:

Referrals are divided into online and offline for the purpose of this paper. The most significant online
recommendation is the implementation of an online CRM system to manage and analyse client data. This system
should primarily be capable of targeted email marketing. The next steps are dependent on this recommendation.
These include: actively soliciting feedback, offering additional gigs through direct online marketing, or linking
to the Shooter brand. Offline recommendations are primarily based on respondents' answers and seek to improve
the customer's experience during the concert. Recommendations include: earlier start of concerts due to poor
public transport availability in the evening, introduction of card payment, innovations in light-design, Meet &
Greet with artists, use of the Club space, cross-selling between other venues in the Lesser Town Hall building or
creating merchandising for the Club. The vast majority of these recommendations can be implemented by early
September 2024, when the next Club season begins.

KEYWORDS

CRM, marketing communication, communication strategy, music club

JEL CLASSIFICATION

M31 - Marketing, L10 - General
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1 Uvod

Hudebni a divadelni Klub Malostranska beseda je tradicnim mistem setkani na Malé Strané.
Uspéch Klubu vsak nikdy nebyl postaven pouze na dramaturgické kvalité a samotnych
schopnostech vystupujicich umélca. Svoji neopomenutelnou roli v uspéchu hrala i schopnost
budovat a udrzovat vztahy se zakazniky, a to primarné diky atmosféie a sile osobniho
kontaktu, ktery Klub 1 v souCasnosti povazuje za kli¢ovy v cesté za dal§im rozvojem.

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout vylepsSeni a doporuceni pro efektivné;si
budovani vztaht se zakazniky. Dil¢im cilem je provést analyzu soucasného stavu komunikace
a identifikovat klicové oblasti, ve kterych je prostor pro zlepSeni vztaht s fanousky Klubu.
Autor této prace ma k Malostranské besed€ osobni vztah. V prostorach renesancni radnice
dlouhou dobu pracoval. Tato osobni zkuSenost mu umozfiuje nejen 1épe porozumeét
specifickym potfebam klubu a jeho zakazniki, ale i velmi atypickému prostoru byvalého
jednaciho sélu ¢i kaple.

Hudba ma v lidské kultufe zvlastni misto. Je to univerzalni jazyk, ktery prekonava hranice
narodnosti, jazyk a kultur. Melodie, harmonie a rytmus oslovuji nase emoce a spojuji nas.
V kulturnich institucich se tato univerzalni fe¢ stavd mostem mezi umélci a publikem.
Koncerty, poetické vecery a divadlo nabizeji prostor pro sdileni radosti, smutku, nadSeni a
vzpominek.

Klub na Malostranském namésti tedy neni pouze mistem urCeny k poslechu hudby, ¢i
sledovani ¢inohry a dalSich uméleckych forem. V budové byvalé radnice funguje Klub v této
podobé jiz od Sedesatych let minulého stoleti, kdy se stal centrem spolecenského zivota v
Praze. Dnes je prostorem, kde se setkavaji lidé riiznych generaci, zajmu a profesi. Je to misto,
kde se kultura stava zivou a kde se tradice prolind s modernimi trendy.

Teoreticka Cast prace se zaméfi na reSersi literarnich zdroja tykajicich se budovani vztaht se
zakazniky i E-CRM. Kromé téchto zakladnich stavebnich kamenu je tato ¢ast doplnéna teorii
marketingové strategie a marketingového vyzkumu. Opomenuta nebude ani teorie péce o
zakazniky a aspekty spojené typicky s kulturnim prostredim.

Prakticka cast prace obsahuje popis organizace a personalnich roli, které v Klubu jednotlivy
zameéstnanci zastavaji. Jeji soucasti je také analyza soucasného stavu budovani zékaznickych
vazeb a komunikace s vefejnosti. Diky marketingovému vyzkumu dojde k detailné&jSimu
pochopeni vlastnich zakaznikd, coz napomuze lépe identifikovat konkrétni kroky, které
pomohou klubu zkvalitnit praci se zakazniky. Vysledkem prace ma byt soubor navrhiu a
doporuceni s Casovym planem a také odhadem nakladu, ktery bude vedeni Klubu pfedan jako
dalsi z moznych cest, jak vylepsit vztahy s fanousky a jesté vice upevnit jejich vztah ke Klubu
v prvnim patie Malostranské besedy.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka Cast se zaméfuje na resersi literarnich zdrojii. Velky dirat je kladen
pfedevSim na podrobné vysvétleni konceptu a vyznamu CRM (Customer Relationship
Management) neboli fizeni vztahti se zakazniky. Tato cast je kliCova pro porozumeéni
zakladnich pojmt a dulezitosti, kterou CRM predstavuje v kontextu marketingového
prostfedi. Svou podstatnou roli v této ¢asti prace hraje marketinogvy vyzkum a marketingova
komunikace. Dalsi kapitola se vénuje popisu zakaznika. Jeho typech, spokojenosti Cci
zakaznickym sluzbam. Zminéna budou také specifika pro zakazniky v kulture. Dulezitou
soucasti teoretického bloku je také popis metodologie, ktera byla pouzita pro analytickou cast
prace, ktera navazuje na teoreticky zaklad.

2.1 CRM

Wessling (2003, s. 10) fika, ze fizeni vztaht se zakazniky (CRM — Customer Relationship
Management) je strategie, ktera se zaméfuje na aktivni a proaktivni spravu vztahd s
jednotlivymi zékazniky ve vSech fazich jejich interakci s firmou. Cilem je vybudovat
dlouhodoby a vzajemné prospéSny vztah. CRM spociva v shromazdovani a analyze
rozmanitych informaci o zakaznicich, vCetné kontaktnich udaji a jejich preferenci. Tato
znalost umoziiuje 1épe pochopit potieby, preference a nakupni chovani zakaznikti. CRM muze
byt chapano jako soucast direct marketingu, softwarovy systém, filozofie orientovand na
zakaznika nebo dokonce jako vérnostni program. KliCovou vlastnosti CRM je schopnost
vyuzivat data k individualnimu pfistupu k zakaznikim, coz napomaha budovani silnych
vztahi a zvysuje loajalitu zakaznik( k firmé.

Jak pise Gala (2015, s. 165), rozvoj a udrzovani dlouhodobych vztahi se zakazniky je
kli¢ovym faktorem pro konkurenceschopnost modernich firem. Usp&ch v podnikani zavisi na
schopnosti efektivné reagovat na potieby zakazniki a poskytovat jim kvalitni produkty a
sluzby. Strategie fizeni vztahi se zakazniky (CRM) predstavuje inovativni pfistup, ktery
integruje obchodni a marketingové procesy s cilem poskytnout komplexni podporu
zakaznikim. CRM systémy automatizuji a optimalizuji komunikaci s klienty, coz v konecném
dusledku posiluje konkurenceschopnost firmy a pomaha ji expandovat na nové trhy. Efektivni
sprava vztaht se zakazniky zahrnuje jak ziskavani novych zakaznikd, tak také udrzovani a
rozvijeni stavajicich vztahd, coZ je nezbytné pro trvaly uspéch spolecnosti. V kontextu
dynamického podnikatelského prostfedi se CRM stava kliCovym nastrojem pro podniky v
jejich snaze o udrzeni konkuren¢ni vyhody.

Stejny autor dale uvadi, ze fizeni vztahu se zakazniky zahrnuje integraci aplikaci, softwaru,
technologickych prostiedkt a lidskych zdroja, které slouzi k efektivnimu fizeni a udrzovani
interakci se zdkazniky ve firmé. Tento komplexni systém podporuje obchodni aktivity,
zejména prodej, marketing a poskytovani sluzeb zakaznikm.

Chlebovsky (2005, s. 23) dale piSe, ze CRM piedstavuje klicovou disciplinu v soucasném
marketingovém prostredi. V dnesni dobé, kdy je trh nasyceny mnoha produkty a sluzbami, je
pro spoleCnosti stézejni zaméfit se na udrzeni a rozvoj vztahli se stavajicimi zakazniky.
Hlavnim ukolem moderniho marketingu neni jiz pouze expanze trhu, ale predev§im efektivni
pécCe a zapojeni teéch zakaznikd, ktefi jiz s firmou interaguji. Diky CRM muze firma lépe
porozumét potiebam a preferencim svych zakaznikl prostfednictvim analyzy dat a historie
jejich interakci. Tato znalost umoziiuje personalizované§i a ucinngjsi pfistup ke kazdému
zakaznikovi, coz v konetném dusledku vede k vétsi loajalit€, opakovanym nakupim a
pozitivnimu ustnimu rozsifovani poveésti firmy.



Totozny autor dale uvadi, ze se CRM zéaroveni stava prostfedkem pro efektivni vyuziti
marketingovych investic, protoze udrzeni stavajicich zakazniki je casto nakladové
efektivnéjsi nez ziskavani novych. Diky technologickym pokrokim jsou nyni CRM systémy
dostupné a prizpusobitelné pro firmy raznych velikosti, coz umoziuje Siroké uplatnéni této
strategie v praxi.

Chlebovsky (2005, s. 27) také tika, ze rozvoj komunikaénich a informacénich technologii v
poslednich letech vede k transformaci spoleCnosti do informacnich entit, které se stale vice
spoléhaji na ziskavani a spravu velkého mnozstvi dat. Podle odbornika je klicové nejen
shromazd’ovat data, ale také je efektivné analyzovat, historizovat a vyuzivat pro strategické
rozhodovéni. Tato schopnost poskytuje firmam konkurenéni vyhodu a zajistuje jejich
udrzitelnost na trhu.

Autofi Smejkal a Reis (2013, s. 41) zminuji, ze vyznam ziskani konkurenéni vyhody na trhu
je zdiraznén mnoha odborniky, ktefi se opiraji o Porterovo pojeti konkuren¢nich strategii,
zalozenych na nizkych nakladech nebo odliSnosti. Autofi upozoriiuji na to, ze prave pristup k
zakaznikiim je klicovym faktorem umoziujicim firmé odlisit se od svych konkurentt. Dalsi
cast jejich prace se detailnéji zaméruje na téma CRM, vysvétluje jeho podstatu, ucel a
vyhody, které pfinasi pro spolecnost.

Dohnal (2002, s. 18) dale uvadi, ze se Casto stava, ze mnoho firem ma nespravnou piedstavu o
tom, ze CRM je pouze o implementaci technologii. Nicméné je kli¢ové pochopit, ze CRM je
komplexni disciplina, ktera vyzaduje propojeni rtiznych urovni firemniho fizeni a diraz na
lidské zdroje a procesy, pfiCemz technologie slouzi jako podpurny nastroj. Dohnal CRM
chape jako interdisciplinarni oblast, ktera zahrnuje vSechny zaméstnance a oddéleni
organizace.

Lehtinen (2007, s. 52) piSe, ze z definice CRM jasné vyplyva, ze se nejedna pouze o
implementaci technologii, ale spiSe o komplexni strategii celé firmy. Technologie
informacniho systému CRM piedstavuji prostiedek, jak efektivné realizovat a podporovat
spravu vztahu se zakazniky, nikoli v§ak samotny cil této strategie.

2.1.1 Historie CRM

Dohnal (2002, s. 11 — 16) o historii fizeni vztaht se zakazniky uvadi, ze je plné inovaci v
oblasti prodeje a marketingu. Postupné se vyvijel zpusob, jak oslovit a ziskat zakazniky.
Zacatkem tohoto procesu bylo vyuzivani inzerata v tisku, které postupné presly do rozhlasu a
nakonec se objevily 1 televizni reklamy. S nastupem hromadné vyroby a rozvojem marketingu
doslo ke snizeni nakladi na vyrobu a propagaci, coz umoznilo efektivni rozsifeni povédomi o
produktech a znackach mezi §irokou vetejnosti zakaznik. Timto zptisobem se marketing stal
vice cilenym a a¢innym ve vyvolavani zajmu o produkty a sluzby.

Stejny autor dale uvadi, ze historicky vyvoj fizeni vztaha se zakazniky ukazuje na postupné
zavadéni efektivnich technologii a novych pfistupi v marketingu a obchodé. V obdobi do 50.
a 60. let 20. stoleti nebyly dostupné potiebné vypocetni technologie pro zpracovani informaci
o zakaznicich. S postupnym rozvojem informacnich systému a technologii v 60. a 70. letech
zacali zaméstnanci marketingu a obchodu vyuzivat nastroje, které umozniovaly analyzu
databazi zakazniku a aplikaci téchto poznatkt do prodejni strategie spolecnosti.

Taktéz Dohnal (2002, s. 11 — 16) uvadi, ze v 80. letech se manazefi soustfedili na vlastnosti
produktl, kvalitu distributorti a porovnani s konkuren¢nimi produkty, s velmi malym casem
na individualni obchodni pfipady. Ve firmach, které se zacaly hodnotit spokojenost zakaznika
jiz od 90. let, se vyuzivaly izolované softwarové aplikace k podpoie prodeje. V druhé
poloving 90. let se s rozvojem internetu zacal vyuzivat jako prostfedek dialogu s jednotlivymi



zakazniky za niz$i ceny a s rychlejsi reakci. Internet umozioval ziskavat aktualni informace o
zakaznicich vyménou za specialni sluzby ¢i slevy, coz vedlo k budovani dlouhodobych vztaha
s vétsim poctem zakaznik( na vét§im Gizemi.

Tento historicky vyvoj ukazuje, jak technologické inovace a nové pfistupy umoznily firmam
1épe porozumét zakaznikiim a budovat s nimi efektivni a dlouhodobé vztahy.

2.1.2 Typy CRM

CRM v ramci fizeni vztahu se zakazniky pro podnik zajistuje pomémé rozsahly zabér
Cinnosti, a také jejich feseni. Veskeré procesy vcetné rozliSeni nebo navazani a udrzeni
kontaktu a identifikace zakaznikt zajiStuje operativni, analytické a koopera¢ni CRM.

e Dyché (2002, s. 17) uvadi, ze operativhi CRM predstavuje kliCovou Cast systému,
kterda se zaméfuje na obchodni procesy spojené s interakci se zakazniky
prostfednictvim rdznych komunikacnich kanalt. Jeho hlavnim ukolem je
maximalizovat efektivitu a u€innost komunikace se zdkazniky, aby byly jejich potieby
co nejlépe uspokojeny. Do operativniho CRM patii také aplikace, které podporuji tyto
procesy. Tyto aplikace mohou zahrnovat jak , Back Office” nastroje pro interni
procesy podpory zakaznikd, tak i1 , Front Office” aplikace urené pifimo pro
komunikaci a interakci se zakazniky. Tato cast CRM systému hraje klicovou roli v
poskytovani kvalitnich sluzeb zakaznikim a v optimalizaci obchodnich operaci.
Integruje se do kazdodennich cinnosti firem a umoziuje jim lépe porozumeét
zakaznikim a lépe reagovat na jejich potfeby prostiednictvim riznych komunikacnich
kanala.

e Dyché (2002, s. 17 — 18) dale piSe, ze analyticka ¢ast CRM systému je kli¢ovym
prvkem pro efektivni vyuziti dat a informaci o zakaznicich. Tato ¢ast se zaméfuje na
komplexni analyzu dat, ktera jsou ulozena v datovych skladech organizace. Pracovnici
vyuzivaji analytického CRM k provedeni segmentace trhu a zakaznikd, identifikaci
lukrativnich zakaznikl a analyze zakaznického chovani. Tyto informace jsou klicové
pro vytvafeni strategii zaméfenych na zakaznika a pro posileni firemniho rastu.
Motivace zaméstnancl a jejich orientace smérem k zakaznikovi jsou v této oblasti
klicové. Vhodné motivace podporuji spravné vyuziti dat a informaci pro tvorbu
zakaznickych strategii a pro optimalizaci procesii. Analytické CRM prispiva k tomu,
aby organizace lépe porozuméla potiebam zakaznikti a lépe reagovala na trzni
podnéty, coz napoméaha naplnéni firemni strategie a zvySuje konkurenceschopnost
podniku.

Jednotlivé slozky analytického a operativniho CRM lze nalézt na Obrazku 1. Z obrazku
vyplyva, ze obé dvé Casti spolu musi spolupracovat.



Obrazek 1 Slozky analytického a operativniho CRM
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Pfedpvidani chovani

Zdroj: Hommerova (2012, s. 16), vlastni zpracovani

e Dohnal (2002, s. 64) dale popisuje kooperacni ¢ast CRM systému. Ta poskytuje
Siroké moznosti pro komunikaci nejen se zakazniky, ale 1 s externim prostfedim
podniku. Tato Cast zahrnuje vesSkeré nastroje a kanaly pro interakci se zakazniky,
vcetné telefonu, posty, faxu, osobnich schizek, e-maila a interaktivnich webovych
platforem. Dulezitou funkci kooperacni casti CRM je umoznéni spoluprace s
obchodnimi partnery, coZz podnikim umoznuje 1épe koordinovat své aktivity a sdilet
informace o zakaznicich a obchodnich partnerech. Propojeni systému jednotlivych
podnikti umoziuje efektivni vyménu a sdileni dat o zakaznicich mezi raznymi
obchodnimi subjekty. Timto zpisobem lze vyuzivat informace o zakaznicich napfic
riznymi oblastmi a sektory, coz pfispiva k lepsimu porozuméni potiebam zakaznikl a
posileni partnerskych vztaht. Koopera¢ni c¢ast CRM systému je kliCovym nastrojem
pro integraci a optimalizaci obchodnich vztaht, jak s klienty, tak s obchodnimi
partnery.

Gala (2015, s. 211) zminuje, ze veskera komunikace se zakazniky muze byt efektivné
koordinovana prostfednictvim modernich kontaktnich center, Casto nazyvanych call centry.
Tato centra slouzi jako centralni misto, kde se shromazd'uje a spravuje veskera interakce se
zakazniky. Zde se aktualizuji kontaktni udaje, zaznamenavaji se pozadavky a stiznosti
zakaznikQ, rozesilaji se marketingové materialy a fesi se rizné pozadavky a otazky.

Stejny autor dale piSe, ze kontaktni centra hraji kliCovou roli pfi integrovani riznych kanala
komunikace do jednoho centralniho systému. To umoziiuje firmam lépe porozumét potiebam
zakaznikil a poskytovat jim lepsi a personalizovanou podporu. Moderni technologie a
softwarova feSeni umoziuji kontaktnim centrim automatizovat procesy, analyzovat data a
zlepSovat celkovou efektivitu komunikace se zakazniky.

Dohnal (2002, s. 66) dale oznacuje, ze mezi klicové funkce modernich kontaktnich center
patii efektivni alokace pracovnikd na zakladé aktualni poptavky a komplexni fizeni kvality
poskytovanych sluzeb. Tyto centra zajistuji také spravu a fizeni ptichozich a odchozich
komunikaci vcetné telefonnich hovort, e-mailt ¢i chatovani. Dalsi dilezitou funkci je
pridélovani opravnéni a prav jednotlivym pracovnikiim podle jejich role a povinnosti v ramci
centra. Kontaktni centra také peclivé zaznamenavaji veskeré aktivity a servisni zasahy, coz
usnadiiuje sledovani historie interakci s klienty a optimalizaci procest. Sbér objednavek a
tvorba predbéznych nabidek jsou dal§imi kliCovymi ukoly kontaktnich center, ktera
napomahaji k efektivnimu obchodnimu provozu a podpofe prodeje. Timto zpisobem se
kontaktni centra stavaji nejen dulezitym prvkem ve spravé zakaznickych interakci, ale i
strategickym nastrojem pro uspéch modernich podnika.



2.1.3 Zakladni prvky CRM

Mezi zakladni prvky CRM se dle Dohnala (2002, s. 67) patfi lidské zdroje, podnikové procesy
a technologie. Wessling (2003, s. 17) tyto tii prvky rozsifuje o dal$i prvek, a jimi jsou data a
obsahy.

e Dohnal (2002, s. 67) uvadi, ze lidské zdroje, tedy zaméstnanci predstavuji klicovy
prvek v ramci CRM, nebot’ jsou nositeli vztaht se zakazniky a jejich odbornost a
angazovanost maji vliv na kvalitu sluzeb. Dulezitym aspektem je investovani do
kvalifikace zaméstnanct v oblasti CRM. Pokud nedochazi k dostatecnému Skoleni, je
tfeba hledat nové zaméstnance, ktefi 1épe splni pozadavky zakaznikd. Jejich ulohou je
reagovat na potfeby zakaznikd a pfispivat k udrzeni dobrého jména spoleCnosti.
Kvalifikovany personal je klicem k zachovani dobrého vztahu se zakazniky a divéry
vefejnosti ve firmu.

e Stejny autor piSe, ze podnikové procesy v ramci CRM predstavuji kliCovou soucast
podnikového prostiedi, zahrnujici interni i externi komunikaci, vyfizovani pozadavku
zakaznik, feSeni problému a reakce na rizné situace. Je nezbytné, aby tyto Cinnosti
byly provadény s jasné definovanymi pravidly a postupy, coz minimalizuje riziko
nedorozuméni a umoziiuje rychlé a kvalitni zpracovani pozadavki zakazniki.
Kvalitné nastavené podnikové procesy jsou klicem k efektivnimu fungovani CRM a
zajistuji, ze zakaznici jsou obsluhovani s maximalni spokojenosti a efektivitou.

e Taktéz Dohnal (2002, s. 67) uvadi, ze informacni technologie pohan¢ji celé CRM
doptedu. Vyvoj informacnich technologii je kliCovym motorem pro rozvoj a inovaci v
oblasti CRM. Nové technologie neustale poskytuji vétsi moznosti a zlepSuji efektivitu
fizeni vztahli se zakazniky. Diky nim je mozné spravovat a fidit mnohem veétsi
mnozstvi vztahli souCasné€, coz pfinasi vyrazné vyhody pro firmy v ramci jejich
marketingovych a obchodnich aktivit. Bez téchto pokrocilych technologii by dnesni
efektivni CRM nebylo mozné realizovat a predstavit.

e Wessling (2003, s. 17) piSe, ze informaéni obsah a data hraji klicovou roli jako
posledni prvek v ramci spravy vztahti se zakazniky (CRM). Veskeré informace
ziskané od zakaznikl jsou cennym zdrojem pro Uspé€Sné fizeni vztahd. Je nezbytné
porozumét zakaznickym potfebam a vhodné na né€ reagovat, pficemz je dulezité
identifikovat, co zakazniky uspokojuje a co naopak ne. Zakaznicka data je tieba
pravidelné aktualizovat, protoze potieby zakaznikli se mohou meénit v zavislosti na
mnoha faktorech, jako je socidlni status nebo aktudlni nalada. Nesmime se vSak
soustiedit pouze na sbér dat; je stejné dulezité zajistit, aby tato informace byla
predavana relevantnim pracovnikim, ktefi mohou tato data efektivné vyuzit pro
zlepSeni zakaznické zkuSenosti a ispésné fizeni vztahu se zakazniky.

Zakladem uspéchu je komplexni propojeni vSech zminénych prvka v jeden celek. Aby bylo
mozné CRM spravné implementovat, musime se na tuto problematiku divat komplexnég, casti
jednotlivych prvkil se navzajem prolinaji a ovliviiuji. Toto mizeme vidét na Obrazku 2.



Obrazek 2 Zakladni prvky CRM a jejich propojeni

Zdroj: Wessling (2003, s. 17), vlastni zpracovani

2.1.4 Druhy CRM

Chlebovsky (2005, s. 84 - 88) popisuje zakladni nastroje fizeni vztahu se zdkazniky nutné k
uchovani, zpracovani a vyuzivani dat o zakaznicich:

e Kartotéka — papirova databaze
Kartotéka, jako papirova databaze, predstavuje tradicni zpusob evidovani informaci o
zakaznicich, ktery se vyuzival pied nastupem digitalni technologie. Tento zptsob evidovani
ma své vyhody i1 nevyhody. Jednou z vyhod je jednoduchost aplikace, jelikoz neni potfeba
zadna vypocetni technika. Informace jsou ukladany pouze ve formé papirovych dokumentd,
coz muze byt v né€kterych ptipadech preferované. Na druhou stranu ma tento zpusob rady
nedostatkd. Automatizace procesu je téméf nemozna, coz znamena, ze je tieba veskeré udaje
zapisovat a aktualizovat ru¢n€. Timto zpusobem se také ztraci moznost efektivniho
vyhledavani informaci a dochazi k zbyte¢nému zabirani fyzického prostoru. Chlebovsky
(2005, s. 84) poukazuje na to, ze i v soucasné dob¢ se s timto zptisobem evidovani informaci
o zakaznicich mizeme setkat, napfiklad v 1ékarskych ordinacich. V digitalni éfe, kdy se stale
vice spolecnosti obraci k CRM systémum, je kartotéka jako papirova databaze povazovana za
zastaraly a neefektivni zpusob spravy informaci o zakaznicich. Moderni CRM systémy
umoziuji automatizaci procesu, snadnou dostupnost informaci a lepsi analyzu dat, coz v
konec¢ném dusledku vede k lepSimu porozumeéni a péci o zakazniky.

¢ Elektronicka kartotéka — vyuziti office balika
Chlebovsky (2005, s. 84) dale zminuje elektronickou kartotéku. Ta vyuziva office balikd,
predstavuje pokrok oproti tradi€ni papirové kartotéce, ale ma své vlastni charakteristiky a
omezeni. Tento zpusob digitalniho ukladani dokument cCastecné automatizuje nékteré
operace, coz usnadiiuje sdileni informaci mezi uzivateli a umoziuje nastavit upozornéni na
dilezité terminy. Nicméné, elektronicka kartotéka vyuzivajici office baliki ma omezené
statistické a analytické funkce potfebné pro detailni analyzu a vyhodnocovani dat. To muze
byt zasadni pro podniky, které se zabyvaji komplexnim fizenim vztahti se zakazniky a
potfebuji hlubsi pochopeni zakaznickych preferenci a chovani. Jednou z vyhod tohoto
pfistupu je nizkd pofizovaci cena a moznost vytvorit si vlastni uzivatelské prostfedi podle
specifickych potieb. Prestoze elektronicka kartotéka na zakladé office baliki poskytuje
uritou Uroven automatizace a efektivni spravu dokumentl, nenahrazuje plné komplexni
CRM systémy, které disponuji rozsahlej§imi analytickymi néstroji a moznostmi pro integraci
s dal$imi informacnimi systémy.



e Programy — kontakty
Programy pro kontakty a management Casu predstavuji jeden z predchiidci modernich
elektronickych CRM systémia. Tento typ softwaru je plné€ automatizovany a umoziiuje
ukladani a spravu informaci o zakaznicich. Vytvari databaze zakaznik(i, do kterych lze
integrovat Casové plany a preddefinované ukoly pro zameéstnance spolecnosti. Hlavni
vyhodou tohoto feseni je jeho jednoduchost obsluhy a udrzby. Dale umoziuje definovat prava
a pristupy jednotlivych uzivatelli, coz je kliCové pro zabezpeCeni ochrany osobnich udaju
zakaznikl. Tento typ CRM softwaru je podle Chlebovského (2005, s. 87) optimalni pro malé
a stfedni organizace, které hledaji efektivni nastroj pro spravu kontaktd a ¢asovych pland bez
slozitych integracnich pozadavki.
e Komplexni CRM systémy

Podle Chlebovského (2005, s. 88) predstavuji komplexni CRM systémy technologicky vrchol
soucCasnosti v oblasti spravy informaci o zékaznicich. Tyto systémy zahrnuji Ctyfi klicové
moduly CRM: automatizaci prodejnich, marketingovych, servisnich ¢innosti a elektronicky
obchod. Casto jsou implementovany ve velkych organizacich a obsahuji také analytické
nastroje pro vyhodnocovani informaci o zadkaznicich. Jednou z hlavnich vyhod téchto
komplexnich systému je propojenost modulti, ktera umoziuje jejich flexibilni skladani podle
potfeb jednotlivych spoleCnosti. Nicméné, tyto systémy maji také své nevyhody, jako je
vysoka pofizovaci cena a naklady na udrzbu. Dalsi komplikaci mize byt potieba Skoleni
zaméstnancu, ktefi s témito systémy pracuji, coz zvySuje Casové a finanéni naklady.

2.1.5 Procesy a fize CRM

Dohnal (2002, s. 32-34) podrobné popisuje obchodni proces, ktery zacina marketingovymi
aktivitami zaméfenymi na oslovovani potencialnich zakaznikt a zjistovani jejich zajmu o
nabizené produkty. Tyto aktivity zahrnuji komplexni fizeni marketingovych kampani, alokaci
zdroji v podobé casu, finanCnich prostifedkd a lidskych zdroji, a vyuzivani raznych
komunikacnich kanali jako jsou média, posta, telefon nebo e-mail. Cilem této faze je
identifikovat potencialni zakazniky pro dalsi obchodni spolupréaci. Na zakladé téchto aktivit
by mél vzniknout seznam potencialnich zakaznik, ktefi projevili zajem o nabizené produkty,
a dale by mély byt vybrany obchodni pfilezitosti na zakladé naptiklad financni situace ¢i miry
zajmu. Dalsi fazi obchodniho procesu jsou samotné prodejni aktivity, jako je naptiklad
jednani o podminkach dodavky ¢i uzavirani kontraktl s klienty. Tato faze by méla vyvrcholit
uzavienim kontraktu mezi firmou a zdkaznikem. Nasledné se v obchodnim procesu prechazi k
fazi plnéni objednavky dle dohodnutych smluvnich podminek. Toto plnéni mulze byt
jednorazové, opakované, kratkodobé nebo dlouhodobé, v zavislosti na charakteru dohody
mezi firmou a zdkaznikem. Nakonec obchodni proces konci fazi servisu, ktera zahrnuje
udrzovani pravidelného kontaktu se zakaznikem, nabizeni nadstandardnich sluzeb a produkti
a budovani dlouhodobych vztahid. Tento obchodni proces je klicovy pro efektivni fizeni
vztaht se zakazniky a zajiStuje, ze potencialni zakaznici jsou identifikovani, oslovovani a
pfeménéni na skute¢né obchodni partnery. Jednotlivé faze procesu maji za cil maximalizovat
hodnotu zékaznika a udrzet dlouhodobou spolupraci se zakazniky.

Dohnal (2002, s. 35) dale zdUraziuje vyznam propojeni zakladnich krokd obchodniho
procesu, jak jsou popsany z pohledu front-office, s aktivitami back-office, jako jsou pravni
sluzby, fakturace nebo logistika. V prostfedi CRM je klicové, aby tyto aktivity byly vzajemné
propojeny tak, aby plné vyhovovaly zékaznikovi a nekomplikovaly jeho nakupni proces.
Interni komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi musi byt G€innd a efektivni, pficemz
zarovenn musi byt orientovand na potfeby zakaznika. K tomu je tfeba dodrzovat nekolik
klicovych predpoklada:



Flexibilita ve vztahu k nidkupnimu cyklu zikaznika - firma musi byt schopna
pfizptsobit se specifickym potfebam zakaznika v riiznych fazich nakupniho procesu.
Rychlost obchodniho cyklu - jednani se zdkaznikem musi probihat co nejrychleji a
efektivné, aby byl kontrakt uzavien v co nejkratsim case.

Aby firma mohla efektivné splnit tyto pfedpoklady, je nezbytné, aby méla jasné definované
podprocesy a zajistila jejich disledné dodrzovani a koordinaci mezi jednotlivymi oddélenimi.
Duraz musi byt kladen na vysokou uroven komunikace a spoluprace mezi zaméstnanci a
oddélenimi, coz je zasadni pro poskytovani rychlé a kvalitni sluzby zakaznikam.

2.1.6 Cile a prinosy CRM

Peppers (1999, s. 173) zduaraziuje klicové kroky, které podnik musi podstoupit pfi
implementaci CRM systému. Témito kroky jsou:

Identifikace zakaznika - podnik musi jasné identifikovat své zakazniky a ziskat
relevantni informace o jejich potiebach a preferencich.

Jednoznacné rozliseni jednotlivych zakazniki - je nezbytné rozliSovat jednotlivé
zakazniky a zaznamenavat jejich jedineCné charakteristiky pro lepsi personalizaci
sluzeb.

Interakce se zdkazniky - podnik by mél byt schopen aktivnhé komunikovat a
interagovat se zakazniky na zaklad¢ jejich potieb a preferenci.

Prizpusobeni chovani potiebam zakaznika - CRM systém by mél umoznovat
dynamickou adaptaci podnikovych procest a chovani k individualnim potfebam
zakaznikd.

Wessling (2003, s. 135) vyzdvihuje vyhody implementace CRM systému a uvadi nékolik
kli¢ovych bodu:

Hladky prubéh obchodnich procesu - centralni databaze zakaznikii umoziuje
efektivni fizeni obchodnich procest s dirazem na poskytovani piinost pro zakazniky
a eliminaci zpozdéni a problémua pii realizaci procest v marketingu, prodeji a
poskytovani sluzeb. To vede ke snizeni nakladid spojenych s akvizici a udrzenim
zakaznikd.

Pristup k informacim - CRM umoziiuje riaznym oddélenim pfistup k dilezitym
informacim, jako jsou vysledky prizkumi, pocty prodeju, reakce zakazniki a dalsi, v
realném Case. Tim umoziluje reagovat na zmeny na trhu a zakaznické potreby.

Vice ¢asu vénovaného zakaznikim - sbér a analyza komplexnich dat o zakaznicich
umoziuje usporu casu, ktery lze nasledné vyuzit na individualni a kvalitn€jsi péci o
zakazniky.

Vice individualnich kontaktu se zakazniky - CRM umoziuje firmam vytvaret
individudlni vztahy se zakazniky a 1épe reagovat na jejich potieby a pfani, coz neni
mozné prostiednictvim béznych masovych marketingovych nastroja.

Ruast motivace zaméstnanca - CRM systém odstranuje zbyte¢né administrativni
prace a poskytuje zaméstnancim okamzity pfistup k dulezitym informacim, coz
zvysuje jejich efektivitu a motivaci.

Efektivnéjsi spoluprace tymu - diky CRM maji vSichni zameéstnanci pfistup k
dilezitym informacim a mohou je sdilet napfi¢ riznymi oddélenimi, coz urychluje
prubéh obchodnich procest a zvysuje jejich efektivitu.

Diferenciace v konkurenc¢nim prostredi - firma vyuzivajici CRM systém ziskava
konkurenéni vyhodu diky lep§imu a individudln&j§imu vztahu se zakazniky. Navic



pomaha odkryvat zakaznické segmenty, na které by jednotlivec bez vhodné zvolené
datové analyze nemusel pfijit.

e Kuvalitni analyzy a predpovédi - CRM umoziuje vytvaret kvalitni analyzy a
predpovédi ziskané z dat o zakaznicich, coz umoziuje 1épe planovat a minimalizovat
rizika spojend se Spatnymi rozhodnutimi. Tata schopnost CRM je podstatnd pro
planovani jakychkoliv marketingovych ¢i obchodnich strategii.

e ZlepSeni firemni povésti - diky CRM muze firma Iépe uspokojovat individualni
potieby zakaznikl, coz zvysuje jejich spokojenost, loajalitu a pfispiva k pozitivni
povésti firmy. Tuto zkuSenost poté spokojeni zakaznici piedavaji dal a funguji jako
dobfi ambasadofi znacky.

2.1.7 Bariéry uspéchu CRM

Zavedeni novych technologii do firemnich procesi ma Siroky dopad. Vyuzivani systému
CRM jiz neni omezeno pouze na obchodniky, ale zahrnuje vSechny zaméstnance ve firmé (od
manazeru a pracovnikd marketingovych oddéleni po servisni techniky a dalsi). CRM systémy
funguji na principu sdileni informaci mezi v§emi zaméstnanci spolecnosti, coz vyzaduje od
zaméstnancu adaptaci na nové pracovni postupy a otevienost k inovacim. (Lostakova, 2009,
s. 203)

Nékteré spoleCnosti dle Lehtinena (2007, s. 152) Celi riznym bariéram pii Uspésné
implementaci CRM:

e Nepochopeni nebo nedostate¢na podpora filozofie orientace na zakaznika ze strany
podnikového vedeni.

e Existence podnikovych systému zalozenych na zastaralych vyrobnich principech, coz
komplikuje pfechod k zékaznicky orientovanému piistupu.

e Pomala zména podnikové kultury smérem k vétsi orientaci na zdkaznika.

e Priedstava, ze implementace CRM je otazkou pofizeni pouze softwaru, coz nebere v
uvahu $irsi organizacni a kulturni zmény.

e Nedostatecna kvalita a mnozstvi dostupnych informaci o zdkaznicich.

e Nedostatecna koordinace mezi riznymi podnikovymi jednotkami pii implementaci
CRM.

e Nedostatecné méfeni a monitorovani procesu implementace CRM.

2.1.8 Role E-CRM v rizeni vztahi se zakazniky

Chiu et al. (2017, s. 15) tika, ze poskytovani sluzeb na miru bylo vzdy tfeba pro udrzovani
lepsich vztahti se zakazniky. E — commerce je pouziti elektronickych prostiedkt pfi provadéni
obchodnich transakci. Elektronické obchodovani poskytlo rizné prilezitosti k rozsifeni
zakaznické zakladny, informace o katalogu produktt, zvySeni povédomi o znacce. Stalo se
v prubéhu let pohodInou platformou pro nakupovani.

Dle Cherapanukorna (2017, s. 90) k uspéchu E-CRM vede pfiipravenost organizace, sluzby
zakaznikiim, online komunikace a technologicka podpora.

Lee-Kelley et al. (2003, s. 239) fik4, ze E-CRM je v dneSnim podnikani velmi vyuzivan jako
pristup k fizeni. Odkazuje na marketingové aktivity, nastroje a techniky poskytované
prostfednictvim internetu s vyuzitim technologii, jako je e-mail, chaty, fora, socialni média
atd. Jeho cilem je vyhledavat, zlepSovat a budovat dlouhodobé vztahy se zakaznikem.

Stockdale (2006, s. 207) dodava, ze E-CRM je adaptovan v riznych odvétvich, jako je napf.
bankovnictvi, cestovni ruch atd. Efektivni budovani vztahd v online prostfedi posiluje
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konstrukce, jako je napf. identifikace online zakaznikd prostfednictvim spravné segmentace
trhu, navrhy webovych stranek, shromazd’'ovani informaci a komunikace se zakazniky.

Spokojenost zakazniki prostfednictvim E-CRM lze dle Kampaniho vytvorit (2020, s. 221 —
226) ze Ctyt parametrd, které maji pozitivni vliv na zakaznika:

vnimané kvality sluzeb
vnimaného pocitu sounalezitosti
vnimané cenové spravedlnosti
vnimané orientace na zakaznika

Dle studie Kampaniho (2020, s. 221 — 226) spolecnosti berou v potaz Ctyfi strategické
kvadranty pro rozvoj elektronického podnikani. Je to technologie, znacka, trh a sluzby.

Heinonenova (2014, s. 455) zminuje, ze fizeni vztahli se zakazniky je nepfedvidatelné a
dynamické. Ukazuje se, ze zakaznici hodnoti poskytovatele sluzeb na zdkladé hodnoty, kterou
pro né vytvareji.

Uloha E-CRM v budovani vztahtl se zakazniky je zatim malo pochopena. Aby bylo mozné
1épe pochopit ulohu E-CRM, snazi se studie Kampaniho (2020, s. 221 — 226) pochopit roli E-
CRM v izeni vztahti se zakazniky se zameéfenim na elektronické obchodovani a zjistit
nejlepsi strategie, postupy a aplikace fizeni vztaht se zakazniky. Ve studii mizeme také
nalézt vyzkumné modely pro E-CRM:

e Model TAM, ktery analyzuje, jak uzivatelé pfijimaji a pouzivaji technologie (Wu et
al., 2005 s. 312)

e Model TOE se vztahu k informacni technologii E-CRM a sklad4d se z integrace
technologii a analyzy informaci o zakaznicich. Integrace se tyka efektivniho fungovani
firmy a vyuzivani IT zdroji. (Chang et al., 2005, s. 245)

Mezi aplikace E-CRM patfila dle Leeho (2003, s. 240) pfima posta, email, internet, telefon a
sprava kontakti. Dle Romana et al. (2004, s. 239) do aplikaci patfili chatovaci mistnosti,
nasténky, zpravodajské skupiny, fora, internetové prizkumy, interaktivni online rozhovory,
online veletrh. Dle Khalifa a Shena (2005, s. 171) to byly online prizkumy. Dale dle Adlina
et al., (2019) se jedna o chatboty, virtualni zakaznik, interaktivni hlasova odezva a Voice over
internet protocol, ktery zajistuje pfenos multimedialniho a hlasového obsahu.

Elektronické obchodovani umoznilo komunikaci prostfednictvim vice kanald, kterymi jsou
napt. e-maily, webové stranky. Elektronicky obchod umoznil spolecnostem dosahnout jejich
cila tim, Ze pouzil E-CRM jako jeden z nastroju.

2.2 Marketingovy vyzkum

Karlicek et al. (2019, s. 84 — 85) uvadi, ze marketingovy vyzkum je kliCovou marketingovou
funkci, pomoci niz marketéfi snizuji miru nejistoty vyplyvajici z méniciho se marketingového
prostiedi. Strategicka a 1 takticka marketingova rozhodnuti musi vychazet z vyborné znalosti a
pochopeni trhu a zakaznika. Je mozné ho definovat jako systematicky sbér, analyzu a
interpretaci informaci. Tyto informace jsou pak vychodiskem pro marketingové rozhodovani.
Marketingovy vyzkum slouzi primarné k pochopeni stavu a vyvoje trhu. S pomoci vyzkumu
mohou marketéti také progndzovat, jak bude trh na jejich rozhodnuti reagovat. Projekt
marketingového vyzkumu zacina stanovenim cile vyzkumu. Tato faze je nejdulezitéjsi fazi
vyzkumu. Dalsi fazi projektu je urCeni zdroji informaci, které jsou pro feseni daného
problému vhodné a dostupné. Treti fazi vyzkumného projektu je stanoveni vyzkumnych
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metod. V dalSich fazich projektu probiha samotny sbér dat, ktera jsou poté analyzovana a
interpretovana.

2.2.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Karlicek et al. (2019, s. 88 — 89) k sekundarnimu vyzkumu uvadi, ze sekundarni vyzkum je
oznacovan také jako vyzkum od stolu, vyuzivéa informacni zdroje, které jiz byly v minulosti
shroméazdény nékym jinym a k jinému ucelu. Tyto sekundéarni zdroje mohou byt naptiklad
interni ¢i externi databaze, publikace obchodnich a hospodarskych komor, ¢lanky a studie
v odbornych a védeckych Casopisech atd. V praxi jsou uplatiiovany dva komplementéarni
vyzkumy. Jedna se o panel domacnosti a panel prodejen. Panelem se tady rozumi databaze
respondentti, ktefi jsou opakované oslovovani v souvislosti sdanym vyzkumem.
K primammimu vyzkumu by se mélo pfistoupit az tehdy, pokud sekundarni vyzkum
nepostacuje. Po sbéru a analyze dat je dale klicové jejich uchovani pro dalsi vyuziti. To je
uvnité podniku vhodné diky jiz nékolikrat zminénym CRM systémtm. Castym feSenim je
také nakup dat, které typicky sesbirala vyzkumna agentura. Vyhodou téchto dat je jejich
Casova a finan¢ni nenaroc¢nost. Na druhou stranu tyto datové balicky malokdy obsahuji vSe, co
je pro nas vyzkum potiebné.

2.2.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Taktéz Karlicek et al. (2019, s. 92 — 93) pise, ze kvantitativni vyzkum se zabyva
kvantifikovatelnymi problémy, odpovida tedy na otazku , Kolik?“. V tomto typu vyzkumu se
pracuje zpravidla s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentti. Vysledkem takového
vyzkumu jsou popisné a méfitelné informace. Naopak kvalitativni vyzkum nezkouma ¢etnost
jevu, ale jejich priciny a vztahy, odpovida tedy na otazku , Pro¢?*. Tento typ vyzkumu tedy
pracuje s malymi vzorky respondentt. Jeho tcelem je hlubsi pochopeni. Kvalitativni vyzkum
se primarné zabyva procesy, které probihaji v mozku spotrebitele. Na druhou stranu jeho
vysledky nejsou kvantifikovatelné a nelze zobeciiovat na celek.

Karlicek et al. (2019, s. 94 — 96) zmiruje, ze kvantitativni vyzkum ma obvykle podobu
dotaznikového Setfeni, které vyuziva mnozstvi uzavienych otazek. Je velmi dulezité zvolit
spravny vybér respondenti. Technika vybéru respondenti by méla byt zvolena spravné.
Pokud by to tak nebylo, nebylo by to zobecnitelné na celek. Reprezentativnost vzorku
muzeme zjistit napiiklad tzv. ndhodnym vybérem, kdy kazdy jedinec z cilové skupiny ma
stejnou pravdépodobnost, ze bude vybran. Nahodny vybér je ale pomérné pracny a nakladny a
tak se Casto pristupyje k tzv. kvotnimu vybéru. To znamena, Ze jsou respondenti vybirani tak,
aby byly naplnény pfedem stanovené sociodemografické znaky.

Dle Karlicka et al. (2019, s. 96 - 97) jsou zakladnimi metodami kvalitativniho vyzkumu
hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projektivni techniky.

e Hloubkovy rozhovor (in-depth interviews) je nestrukturovany individualni rozhovor
zaméfeny na urcité téma, pii kterém se tazatel snazi objevit kliCové motivy, pocity a
jejich vztahy. Tazatel vétSinou oslovi mensi pocet respondentd. Kdyby byl pocet
respondettl vyssi, odpovédi by se zaCaly opakovat.

e Skupinovy rozhovor (focus group) je druhou kliCovou metodou kvalitativniho
vyzkumu. Jde o moderovanou diskuzi respondenti, ktera se zabyva urCitym
problémem. Jedna se o Sest az dvanact respondeti. Vyhodou oproti hloubkovému
rozhovoru je to, Ze jsou respondenti vystaveni skupinové dynamice, ktera muze
ovlivnit zpusob, jakym o zkoumaném problému piremysleji a hovofi. Skupinové
rozhovory mohou probihat i v prostfedi internetu.
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e Projektivni techniky umoziuji odhalit sryté ¢i nevédomé motivy a postoje. Tato
technika ma pavod v klinické psychologii. Specifickou projektivni technikou mohou
byt napfiklad asociacni testy, kdy ma respondent uvést prvni myslenku, ktera ho
napadne.

2.2.3 Metody primarniho marketingového vyzkumu

Karlicek et al. (2019, s. 98 — 103) uvadi, ze zdkladnimi metodami primarniho marketingového
vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment. A dale piSe, Ze dotazovani, predstavuje
nejcastéji vyuzivanou metodu primarniho vyzkumu, miZze se jednat o dotazovani osobni,
telefonické, pisemné ¢i online.

e Osobni dotazovani mad mnoho vyhod oproti zbyvajicim technikdm. Je mozné
pokladat slozitéjsi otazky, mohou byt vysvétleny nejasnosti atd. Navic tazatel muze
pozorovat reakce respondenta a improvizovat. Zcela nezastupitelné misto pak ma
osobni dotazovani u kvalitativnich vyzkumia. Nevyhodou tohoto individualniho
ptistupu je jeho Casova naro¢nost.

o Telefonické dotazovani je oproti osobnimu dotazovani rychlejsi a levnéjsi. Chybi zde
ale na druhou stranu pfimy kontakt mezi tazatelem a respondentem. Ochota odpovidat
je zde urcité nizsi nez u osobniho dotazovani. Pro vyssi efektivitu ziskavani informaci
je dulezité mit vhodné pfipravené navazujici otazky.

e Pisemné dotazovani pres svou dilezitost ma obecné velmi nizkou navratnost. Jeho
vyhodou je, ze se zvySuje pravdépodobnost, ze respondent odpovi podle pravdy,
protoze jeho nepiitomnost snizuje ostych.

e Online dotazovani je v dneSni dob€ jedna z nejrozsifenéjSich technik a v podstaté
nejvice odpovida dotazovani pisemnému. Pro respondenty je ale o dost jednodussi.
Problémem online dotazovani je opét chybéjici interakce mezi respondentem a
tazatelem. V piipad€é dotaznikového Setfeni je hodnota informaci z velké ¢asti zavisla
na kvalité dotazniku. Dotaznik by se mél vyvarovat tzv. sugestivnich otazek. Jde o
otazky, které svou formulaci predjimaji, jak ma respondent odpoveédét. Otazky
v dotazniku by mély byt formulovany stru¢nég, jednoduse, konkrétné a jednoznacné.
Kazda otazka by se méla ptat jen na jeden problém, aby nebyl respondent zmaten.
Tazatel by si mél predem rozmyslet, jakou odpovéd od respondenta vlastné ocekava.
Proto je dulezité zvazit, zda vyuzijeme uzavienych nebo otevienych otazek, nebo
zvolime jejich kombinaci. Uzaviené otazky nedéavaji moznost vlastni odpovédi, coz
muze snizit informacni hodnotu dotazovani. U otevienych otazek je tomu pfesné
naopak. Informacni hodnota otazek je pomérné velka, ale zpracovani otazek naro¢né.
Kompromisem mohou byt otazky polouzaviené, kdy vyzkumnik navrhne urcity pocet
prednastavenych odpovédi a zarover ponecha moznost oteviené odpoveédi.

Pozorovani je dle Karlicka et al. (2019, s. 102) dalsi klicovou metodou priméarniho vyzkumu.
Je to systematické sledovani smyslové vnimatelnych jevi, a to obvykle bez ovliviiovani
pozorovanych skutecnosti. Pozorovatel zachycuje vnimané skuteCnosti do zaznamového
archu nebo je vyuzivané néjaké technické zatizeni. Pozorovani je velmi u¢inné, ma totiz
oproti dotazovani jednu vyhodu. Pozorovani jedinci si nejsou védomi toho, ze by byli nékym
zkoumani, a proto se chovaji pfirozené. Na druhou stranu pozorovani neumoziuje zkoumat,
proc¢ se lidé chovaji tak, jak se chovaji. Proto se Casto v praxi pouziva spolecné dotazovani a
pozorovani.

K experimentu Karlicek et al. (2019, s. 103) uvadi, ze je posledni metodou primarniho
vyzkumu. Pfi experimentu testujeme urcity faktor, kterym muze byt napf. cena, obrat, produkt
atd., a méfime dopady na jiny faktor.
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2.3 Marketingova strategie

Na uvod marketingové strategie by bylo vhodné zmnit tfi obecné strategie dle Portera jsou
strategie vudciho postaveni v nakladech, strategie diferenciace a strategie koncentrace.

Podle Karlicka et al. (2019, s. 108) strategie vudc¢iho postaveni v nakladech predpoklada, ze
firma bude uspésna, pokud bude mit nizs§i naklady nez jeji konkurenti na daném trhu. Pokud
forma vyuziva strategii diferenciace, firma se snazi, aby jeji produkt byl v uritém sméru
jedinecny a aby se lisil od produktd, které nabizeji konkurenti. Posledni strategii je strategie
koncentrace a ta spociva ve vybéru uzké skupiny zakaznika, ktefi maji specifické potieby.

Cileny marketing

Johnova et al. (2007, s. 167) tika, ze produkt predstavuje nabidku, ktera dosdhne svého
uplatnéni, az najde své zakazniky. Trh umeéni a kulturniho dédictvi oslovuje pouze Cast
svétové populace, a to 1 ve vyspélych zemich. Proto je efektivné;si neorientovat se s nabidkou
na vSechny zakazniky bez rozdilu, ale namisto toho oslovit skupiny zakaznikt, ktefi maji k
této oblasti uméni blizky vztah nebo predpoklady. K tomu slouzi segmentace trhu, kdy
segmentem rozumime dostatecné velkou skupinu zakaznika, ktefi sdileji charakteristické rysy
nebo z4jmy a jejich ¢lenové se pravdépodobné stanou potencialnimi zdkazniky.

2.3.1 Segmentace

Marketingové uvazovani vzdy zacind a musi zacinat u zakaznika. Je nezbytné poznat jeho
charakteristické rysy a potieby.

Pelsmacker (2003, s. 238) fika, ze v oblasti kultury organizace neoslovuji ani neobsluhuji
masové trhy. Namisto toho se soustfedi na specifické segmenty. Museji identifikovat prani a
potieby téchto segmentd a pripravit nabidku, ktera je pro né vhodna a lakava.

Moderni marketingovy pfistup podle Bacuv¢ika (2012, s. 72) zduraziuje: ,,.Segmentaci se
rozumi rozdéleni trhu (jeho poptdavkové cdsti) na zakladé vybranych kritérii na mensi skupiny
(segmenty), které maji urcité spolecné viastmosti, a tudiz je mozné vytvorit produkty, které
budou pro tyto segmenty zajimavé, a najit zpiisoby komunikace, kterymi je mozné tyto
segmenty oslovit.*

Karlicek et al. (2019, s. 113 - 122) zmiriuje, ze marketér by se na své zakazniky nemél divat
jako na celek, protoze zakaznici nejsou nikdy stejni. Segmentace trhu se déje na zaklade Ctyt
skupin kritérii. Jsou jimi demograficka, geograficka, psychograficka a behavioralni kritéria.

e Demograficka segmentace — zakaznici jsou clenéni dle v€ku, pohlavi, pfijmu, faze
zivotniho cyklu rodiny, rasy, narodnosti, nabozenského vyznani, sexudlni orientace,
povolani, vzdélani a dalSich charakteristik. Mnohé potieby zakaznikli se meéni
s vékem. Pohlavi je vyznamnym segmentaCnim kritériem v fadé¢ produktovych
kategoriich. Dal§im segmenta¢nim kritériem je ptijem, ktery je relevantni pro vSechny
produktové kategorie. Ve vét§iné produktovych kategorii existuji produkty, které jsou
pro kupujici s vy$simi pfijmy a na strané druhé levné produkty pro kupujici s nizkymi
piijmy. Faze zivotniho cyklu rodiny je vidét v celé rad¢ kategorii.

e Geograficka segmentace - trh je rozdélen na geografické jednotky, jako jsou
kontinenty, staty, regiony, mésta a Ctvrti. Tato segmentace vychazi z toho, Ze na
urcitych mistech ziji lidé s podobnymi potfebami a charakteristikami. Geografickou
segmentaci vyuzivaji velmi Casto firmy, které podnikaji na mezinarodnich trzich.
Nadnarodni korporace obvykle ¢leni gobalni trh do nekolika geografickych zon.
Segmentace na zakladé regiontu je pak relevantni napf. v politickém marketingu.
Rozdily exituji ale také mezi kupujicimi, ktefi ziji ve méstech a kupujicimi z mencich
mest ¢i venkova. Velmi perpektivni pfistup je segmentace na zakladé aktualni lokality.
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Tento pfistup vyuziva moznosti chytrych mobilnich telefonti. V tomto pfipade se
hovoti o mikro — lokalnim targeringu.

Psychografickd segmentace — zakaznici jsou Clenéni na zaklad€ Zzivotniho stylu,
hodnot nebo osobnostniho profilu. Psychografické charakteristiky mohou v nékterych
kategoriich pfedstavovat nejdulezitéjsi segmentacni kritérium. To, jak Clove€k travi
svlj volny Cas, ¢emu se vénuje, jaké vyznava hodnoty a jakou ma osobnost do zna¢né
miry urcuje, jak bude utracet své penize.

Behavioralni segmentace — zakaznici jsou Clenéni na zaklade toho, jak se ve vztahu
k danému produktu chovaji. Behavioralni segmentace byva Casto pouzivana za
nejvhodnéjsi zpusob, jak k segentaci pfistoupit. Mezi nejvyznaméjs§i behavioralni
kritéria patii oCekéavany uzitek. Zakazniky v tomtom piipadeé segmentujeme dle jejich
potteb.

2.3.2 Targering

Dle Karlicka et al. (2019, s. 124) targering nasleduje poté, co je trh vhodnym zplisobem
segmentovan. V této fazi se hodnoti atraktivita jednotlivych segment. Nasledné se voli ty
segmenty, na které se marketéfi zaméfi. Marketéii hodnoti zejména trzby a ziskovost
jednotlivych segmentl. Zaroven ale monitoruji stavaji konkurenci v jednotlivych segmentech
a odhaduji, jaka je pravdépodobnost budouciho vstupu dalSich konkurenti. Také je tieba
hodnotit silné a slabé stranky své znacky oproti konkurenci.

Karlicek et al. (2019, s. 124) dé€li moznosti targeringu nasledovné:

Jeden vhodny segment — firma si ho vybere a jemu pfizpasobi svij produk a nastroje
marketingového mixu.

Produktova specializace — v tomto pfipad¢ firma nabizi jeden produkt vétSimu poctu
segmenty. Kazdému segmentu ale produkt vice ¢i méné piizptsobi.

Trzni specializace — je specializace, pfi niz se firma zaméfuje na vSechny segmenty
daného trhu. Kazdy segment pak typicky oslovuje specifickym produktem. Toto je
realné spise ve velkych korporacich, protoze je velmi nakladné.

Podle Colberta et al. (2001, s. 186) organizace po identifikaci zakaznik(i vybira vhodné
segmenty, na které zaméfi svou marketingovou komunikaci a nabidne jim své produkty.
Existuji dvé hlavni strategie:

Specializovany produkt pro jeden segment - organizace se zaméifi na jeden
specificky segment a vytvori pro néj specializovany produkt. Tato strategie muze byt
riskantni, ale zaroven muze vést k podnikatelskému Gspéchu, zejména pokud se podari
objevit neosazeny trzni vyklenek (tzv. niche).

Produkt pro vice segmenti - organizace se zaméfi na vice segmentid, piiCemz
nabizeny produkt pfinasi ruzné benefity pro kazdou skupinu. V kulturnich
organizacich je to Casto slozité, protoze jejich produkt je zaroven jejich poslanim.
Cilem marketingového fizeni je tedy spiSe definovat rizné segmenty, které se budou s
veétsi pravdépodobnosti o tento produkt zajimat. Je dulezité najit pro tyto segmenty
vhodné benefity a zjistit divody, kvali kterym rizni zakaznici navstévuji kulturni
akce.
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2.3.3 Positioning znacky

Podle Laforetové (2010 s. 16) se positioning v podstaté tyka dvou véci. Nejprve je dulezité se
rozhodnout, jaké sdé€leni a image chce firma cilové skupiné predat, to se tyka strategické
volby vyrazné pozice na trhu. Dale je tfeba zajistit, aby bylo této pozice dosazeno, k tomu
slouzi taktika fizeni marketingového mixu (,,5SP*“: produkt, cena, misto, propagace a personal).

Podle Kostelijka (2020, s. 4 — 7) existuje nekolik trendu, které Cini positioning znacky velmi
dilezitym. Témito trendy jsou:

¢ Rostouci konkurence — konkurenti se navzajem stale vice znaji, a proto je obtizné si
udrzet vyhodu nad konkurenci. S tim souvisi i zkracujici se ,time to market® u
inovaci. Firma by nem¢la otélet s uvedenim produktu na trh, protoze by mohla pfijit o
vyhodu prvniho tahu. Zivotni cyklus novych technologii je stale kratsi a kratsi.

e Online rust vedouci k vétsi transparentnosti — internet je pfiCinou obrovské
dostupnosti informaci o znackéach a trzich. Lze na ném najit skutecné vSe, co o sobé
znacky sdéluji, zkuSenosti zakaznikd atd. S rozvojem socialnich médii se sila
zakaznika jesté zvysila.

¢ Rostouci moc zprostredkovatela — v distribuci produkti a sluzeb existuje nékolik
trendd. Jedna se o rostouci silu maloobchodniki a rust prodeje. Tyto trendy
zdlraznuji, ze dodavatel musi uCinit nova zasadni rozhodnuti ohledné svého
positioningu. Souvisi to také s marketingovou strategii ,,Push and pull“. | Push“
znamena, ze se poskytovatel snazi propagovat produkt u zprostredkovatele a ,,pull®
znamena, ze znaCka stimuluje predevSim potifeby koncovych zakazniki a donutila
zprostredkovatele vénovat dané znacce dostateCnou pozornost.

e Nizka angazovanost spotrebitelu — je zpusobena tim, ze si spotfebitel mysli, Ze
vSechny znacky jsou stejné dobré a je vlastné jedno co si koupi. Je to dano velkou
konkurenci a rychlosti vyvoje novych vyrobki.

e Paradox volby — dalo by se ocekavat, ze je velky vybér pro spottebitele pozitivni, ale
muze také vést k vétsi nejistoté. To vede ke kognitivni disonanci, pocitu, ze jste po
vybéru méné spokojeni. Rozhodovaci proces je tak slozitéjsi.

e Vyznam podvédomi pri rozhodovani — upln€¢ nesouvisi se spotiebitelskym
chovanim, ale spise s oborem psychologie.

Tyto uvedené skuteCnosti zvySuji potfebu znacek se odlisit od znacCek ostatnich. Kdyz se
jedna o odliSeni, jde o positioning.

Keller (2013, s. 247) tika: ,,.Znacka je silnd tehdy, kdyz spotrebitelé reaguji na jeji jednani
porzitivnéji diky znalostem, které o znacce maji, nez kdyby méli znalosti o znacce.” Tento
znalostni aspekt ma podle Kellera dvé slozky: povédomi o znaCce a asociace se znackou.
Podle Kostelijka (2020, s. 8) je image znacky kompletni soubor asociaci, ktery si spotiebitel
se znaCkou spojuje. Cilem positioningu je praveé poskytnout znacce silné a jedine¢né asociace.
Velky vyznam m4 také povédomi o znacce.

Karlicek et al. (2019, s. 133 - 136) tik4, ze hodotu znacky urcuje nekolik dil€ich aktivit:

e Povédomi o znacce — které zahrnuje dva vzajemné provazané faktory. Jsou jimi
Groven rozpoznani znatky a Groveti vybaveni znatky. Urovei rozpoznani znatky
(brand recognition) reflektuje schopnost cilové skupiny identifikovat znacku a jeji
produkty v misté prodeje. Mira vybaveni znacky (brand recall) znamend, ze znaCka
vyvstane cilové skupiné v mysli pii premysleni o dané produktové kategorii.
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e Vnimana kvalita — je pfimo zavisla na skutecné kvalité produktu. Pfesto mohou nekd
y vznikat mezi vnianim zakaznikd a realitou vyznamné odlisnosti. Firma muze zlepsi
kvalitu svych vyrobku, ale zakaznici mohou produkty vnimat jako nekvalitni.

e Loajalita ke znacce (brand loyalty) — pokud ma firma loajalni zakazniky, ktefi maji
znacku dané firmy radi a divetyji ji, ma zcela ziejmou konkuren¢ni vyhodu. Loajalni
zakaznici predstavuji aktivum, jehoz hodnotu lze snadno spocitat. Pfedpokladem je
dostateCna péce o tento nejvyznaméjsi zakaznicky segment.

e Ochota znacku doporucit — tato ochota tvoii dalsi z viditelnych aspektd znacky a
motor jejiho organického ristu.

e Asociace, které dana znacka u zakazniku vyvolavaji (brand associations) —
zakaznici by si méli hlavné znacku spojit s piislusnou produktovou kategorii. Dale se
jim mohou vybavit asociace ve vztahu ke kvalité a cené.

2.4 Marketingovy mix

Karlicek et al. (2019, s. 152) piSe, ze pfi aplikaci marketingového pfistupu v praxi je vyuzivan
Siroky repertoar prvk(l a nastroji — mezi ty zakladni patfi: produkt, cena, distribuce a
marketingova komunikace. Tyto prvky jsou také znamé jako marketingovy mix nebo , 4P* (z
anglického Product, Price, Place, Promotion), které jsou peclivé kombinovany s ohledem na
stanovené cile a konkrétni situaci, aby dosahly maximalni efektivity. Kazdy z teéchto
zakladnich prvkd ma své specifické dil¢i nastroje, coz vede k rozliSovani riznych ,,submixu®
marketingového mixu (produktovy, cenovy, distribu¢ni, komunika¢ni mix).

2.4.1 Produkt

Produkt dle Karlicka et al. (2019, s. 154) mizeme povazovat nejen za fyzické zbozi ale i
nejrazn€jsi sluzby, myslenky, zazitky nebo jejich kombinace.

Bacuvcik (2012, s. 87) piSe, ze na kulturni produk lze nahlizet za dvou stran. Na jedné strané
predstavuje to, co organizace chce vytvaret a nabizet a na druhé strané benefity vnimané
zakaznikem. Jde tedy o to, co by chtél kupovat a konzumovat.

Dle Colberta (2001, s. 198) existuji tfi dimenze kulturniho produktu:, které urcuji jednécnost
okamziku a vnimani dila, které je pro kazdého zcela odlisné:

e Referen¢ni dimenze — jedni se o druh, zanr, historické pozadi a vztah k ostatnim
produktiim.

e Technicka dimenze — jde o proces produkce spole¢né s konzumaci vcetné fyzické
podoby.

e Okolnostni dimenze — jsou rizné pomijivé slozky, které jsou spjaté s osobnosti
umélce a konzumenta.

Bacuvcik (2012, s. 95 — 96) tika, Ze kulturni produkt byva vétSinou nehmotny a mize nabyvat
raznych forem. Tyto formy mohou byt nasledujici:

e Udalost — jednorazova akce jako je napiiklad divadelni predstaveni, vystava nebo
koncert.

Osoba — jedna se o herce, zpévaky, vytvarniky.

Sluzba — mize byt nemateriaoni, variabilni atd.

Zazitek — pusobi na emoce a pusobi pifimo na osobnost jedince.

Kampan — je jednorazova akce spojena s prezentaci né€jaky myslenek a nazort a
postupt n€jakeé politické strany nebo zajmového uskupeni.
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e ZkuSenost — zkuSenost ziskava zakaznik, pokud so vyzkousi pouzivané techniky,
které jsou soucasti kulturniho produktu.

e Materidlni prostiFedi — je hmotné, stoji na ném historické pamaatky a jiné instituce.
Zakaznik si ho nekupuje, ale odnasi si z n€j pocity a dojmy.

Vzhledem k zaméfeni této prace jsou nasledné popsany podrobnéji formy kulturniho produktu
a témi jsou sluzba a zazitek.

Sluzba
Sluzba muze zahrnovat vice forem. Mezi jejich vlastnosti patii nematerialnost,
neoddélitelnost, variabilita a neskladovatelnost:

e Nematerialnost - tato vlastnost znamena, ze zakaznik nemize pred realizaci sluzby
vidét ani smyslove rozeznat jeji podstatu. Dojmy a zkuSenosti s touto sluzbou tak
ziskava az v prub€hu nebo po jejim poskytnuti.

e Neoddélitelnost - sluzby jsou uzce spojeny s jejich producentem. Jsou vytvareny a
ovliviiovany jeho schopnostmi, dovednostmi a kvalifikaci. Tato propojenost mezi
poskytovatelem a sluzbou je klicova.

e Variabilita - sluzby jsou Casto variabilni a pfizptusobuji se individualnim potfebam
zakaznikl. Kazdy zakaznik miize mit odlisné pozadavky, a proto jsou sluzby flexibilni
a mohou se lisit.

e Neskladovatelnost - sluzby nelze skladovat jako hmotné produkty. Jsou poskytovany
v realném Case a nemaji fyzickou formu, kterou by bylo mozné uskladnit.

Zazitek

Ptimy zazitek z predstaveni nebo vystavy je pro zdkaznika nesmirn€ cenny. Jeho kvalita a
intenzita maji zasadni vliv na emoce. Emoce urcuji, jak silné se konkrétni situace otiskne do
védomi a podvédomi, a zda bude vnimana pozitivné nebo negativné. Intenzivni prozitek je
Casto neobvykly, novy a piinasi nové vyzvy. Je to dobrodruzstvi, které muze byt pro kazdého
uplné jiné. Zazitky se cely zivot hromadi a vytvaieji osobni bohatstvi kazdého ¢cloveka.
(Kirchner 2009, s. 63)

Podle Kulky (2008, s. 312) je vznik prozitku komplexni proces, ktery je ovlivnén mnoha
faktory. Predstavme si, jak rizné aspekty ovliviiuji nasi vnimani:

e Védomosti, znalosti a dovednosti - predchozi zkuSenosti a vzdélani umoziuji lépe
rozumét a interpretovat umélecka dila. Cim vice se vi, tim hloubgji se miZe prozivat
umeni.

e Nazory na uméni a postoj k nému - osobni postoje, preference a hodnoty ovliviiuji,
vnimani uméleckého dila. Nékdo muze preferovat abstraktni malbu, zatimco jiny ma
rad realistické portréty.

o Esteticka zkuSenost a kulturni troven - schopnost vnimat krasu a estetiku je
klicova. Kulturni kontext, ve kterém zijeme, také ovliviiuje vnimani umeni.

e Aktualni predpoklady a prostfedi - pfipravenost a nastaveni jsou dulezité. Pii
unaven¢ nebo rozptylovani, mize byt prozitek odlisny.

e Socialni atmosféra a duvéra k umélci - okolni lidé, jejich reakce a komunikace s
nimi mohou ovlivnit, jak se ¢lovek citi pii prozivani uméni.

e Emocionalni naladéni a soustiedéni - momentalni emoce a schopnost soustiedit se
hraji také roli.
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24.2 Cena

Jak tika Karlicek et al.(2019, s. 175 - 184) tak cena je pénézni Castka za produkt. Jedna se o
jediné , P“ marketingového mixu, které predstavuje pro firmu vynosy. Cenotvorba nebyva ale
vubec jednoducha. Aby firma lépe dokazala stanovit cemu, musi pochopit vztah mezi
vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Lidé totiz ¢asto predpokladaji, ze drazsi produkty maji
vySsi kvalitu a naopak levnéj§i produkty maji kvalitu nizsi. Cena tedy predstavuje klicovou
soucast positioningu znacky. Firma musi pfi cenotvorbé zohlednit celou fadu faktora. Témito
faktory jsou naklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu zakazniky. Mezi zakladni
cenové strategie patfi:

e Strategie vysoké ceny — pii této strategii firmy oslovuji zakazniky, ktefi pozaduji
vysokou kvalitu produktu a kteti nejsou pfilis citlivy na cenu.

e Strategie dobré hodnoty — znamena, ze se zakaznikovi nabizi pomérné kvalitni
produkt, ale voli niz§i cenu, nez je tomu u predchozi teorie. Jde tedy o osloveni
zakaznik, ktefi pozaduji vysokou kvalitu, ale nejsou ochotni za ni zaplatit takovou
cenu.

o Ekonomicka strategie — cili na zdkazniky, ktefi pozaduji predevsim nizké ceny a jsou
ochotni se spokojit s nizsi kvalitou produktu.

e Penetracni strategie — je strategie, ktera je vhodna v pripadech, kdy je trh citlivy na
cenu a kdy jsou bariéry pro vstup konkurence omezené. Firma uvadi na ne trh produkt
a nizkymi cenami za podpory masivni komunikaéni kampané.

e Strategie sbirani smetany - se uvadi tehdy, pokud firma uvadi na trh inovaci, ktera
je po néjakou dobu chranéna pred konkurenci nebo pokud ma firma silnou znacku.

Specifika cenotvorby v oblasti kultury

Bacuv¢ik (2012, s. 98) tika, ze cenotvorba v oblasti kultury je pomérné problematicka,
protoze ceny vstupného rostou zpravidla rychleji, nez mira inflace ¢i dokonce mzdy v celé
ekonomice. Popisuje to tzv. Baumoliv zakon, ktery fika, ze na rozdil od sféry sluzeb a
vyrobni sféry neni mozné v umeélecké oblasti zvysit produktivitu prace. Duvodem je, Ze nelze
uméni zefektivnit technologiemi a nepomize ani vétsi pocet lidi, nezvysi to atraktivitu
kulturniho produktu, kterou ke svému zivotnimu cyklu potiebuje.

Colbert (2001, s. 174) dodava, ze diky technologiim je mozné ve vyrobni sféfe zaméstnavat
méné lidi, coz ma za nasledek, ze platy rostou rychleji nez mira inflace. Toto tempo obecného
rastu mezd v ekonomice musi respektovat také kulturni organizace. Mzdy rostou v
prumyslové i kulturni sféfe stejn€ rychle, ale zatimco v primyslové vyrobé muze pracovat
méné lidi, v oblasti kultury jich stale pracuje stejny pocet. Proto je nutné, aby byly pokryty
jejich mzdové naroky, a to i presto, ze ceny kulturnich produktd rostou rychleji nez obecné
ceny spotiebniho zbozi.

2.4.3 Komunikace

Karlicek et al. (2013, s. 193) tik4a, ze marketingovou komunikaci se rozumi fizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci které¢ho napliiuji firmy a dalsi instituce
své marketingové cile. Stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu, musi i
marketingova komunikace vychéazet z celkové marketingové strategie. Pokud by tak firma
spustila komunika¢ni kampari, ktera neodpovida cilovému segmentu a nepodporuje stanoveny
positioning znacky, dopustila by se zavazné chyby.

Foret (2023, s. 7) uvadi, ze komunikace je proces sdélovani, sdileni, pfenosu a vymény
vyznaml a hodnot, zahrnujicich v §ir§im vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalSich
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projevu a vysledku lidské ¢innosti, jako jsou nejrizn€jsi nabizené produkty, stejné jako reakce
zakaznikl na né.

Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili je jednim ze zakladnich strategickych rozhodnuti. Mezi uvadéné cile
marketingové komunikace patfi dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 40 — 41) tyto:

e Poskytnuti informaci - zakladni funkci marketingové komunikace je informovat trh o
dostupnosti urcitého produktu a poskytovat relevantni informace cilovym skupinam.
Firmy také vyuzivaji komunikaci k vysvétleni zmén ve firme, jako je zména nazvu,
sidla nebo strategickych sméra.

e Vytvoreni a stimulace poptavky - hlavnim cilem vétSiny marketingovych aktivit je
vytvolit a zvysit poptavku po znatce nebo produktu. Uspésna komunikadni strategie
muze vést k zvySeni poptavky a prodeje bez nutnosti snizovani cen.

e Diferenciace produktu a firmy - marketingova komunikace umoziuje diferencovat
produkty od konkurence a poskytuje firmam vétsi flexibilitu v marketingové strategii,
vcetné cenové politiky. Dlouhodoba a konzistentni komunikace pomaha zakaznikiim
1épe pochopit unikatni vlastnosti produkti a budovat pozitivni postaveni znacky na
trhu.

e Duraz na uzitek a hodnotu produktu - kombinace uzitku a hodnoty, kterou znacky
reprezentuji, umoziuje firmam stanovit vyssi ceny za své produkty. Zakaznici jsou
ochotni platit vy$si ceny za produkty, které nabizeji vysokou hodnotu.

e Stabilizace obratu - marketingova komunikace ma za cil stabilizovat obrat v pribéhu
Casu tim, Ze vyrovnava vykyvy poptavky. Timto zplsobem se snizuje tlak na
zvySovani vyrobnich a skladovacich nakladu.

e Vybudovini a péstovani znacky - marketingova komunikace pfedstavuje jadro
osobnosti znacky a pomaha budovat povédomi o znacce mezi zdkazniky. Cilem je
vytvorit pozitivni image znacky a upevnit dlouhodobé vztahy se zakazniky.

e Posileni firemniho image - jednotna a konzistentni komunikace pomaha posilovat
firemni image a vytvaret pozitivni asociace u zakazniki. Uzivani stejnych symbolu a
spojeni firemni znacky s kliCovymi slovy piispiva k budovani divéry a loajality
zakaznikd.

Marketingovy komunikaéni proces

Kotler (2001, s. 541) definuje komunikacni proces jako interaktivni dialog mezi firmou a
jejimi zakazniky, ktery vedou ve fazi pred uskuteCnénim prodeje, v pribéhu prodeje, pfi
konzumaci a po skonceni konzumace zbozi a sluzeb.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 21) dale uvadéji, ze komunikacni proces v ramci obchodnich
vztahi neni pouze jednoduchym dialogem mezi prodejci a zakazniky, ale zahrnuje Siroké
spektrum zucastnénych stran, které mohou byt ovlivnény ¢i samy ovliviiovat Cinnosti dané
firmy. Mezi tyto z4jmové skupiny patii zamé&stnanci, dodavatelé, obchodni partnefi, akcionafi,
média, vefejna sprava, investori, oborové a profesni asociace, obCanska sdruzeni, neziskové
organizace, natlakové skupiny a mistni komunity. Kazda z téchto skupin ma své vlastni zajmy
a ocekavani vuci firmé, a je proto dulezité, aby komunikacni strategie firmy byla komplexni a
zohlediiovala potieby vSech zainteresovanych stran. Efektivni komunikace a vzajemné
porozuméni s témito subjekty mohou posilit davéru v znacku a pfispét k dlouhodobé
udrzitelnosti podnikani. Zminéné zajmové skupiny maji vliv na podnikatelské rozhodovani a
vnimani firmy vefejnosti. Jejich zapojeni do komunikac¢niho procesu mize byt klicem k
vytvafeni silnych vztahii a budovani pozitivniho obrazu firmy v ramci Sir§iho socialniho a
ekonomického prostiedi.
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Komunika¢ni mix

Prikrylova (2019, s. 45 — 47) uvadi, ze marketingovy komunikaéni mix tvofi produktova
politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace. Soucasti komunika¢niho mixu jsou
osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formou komunikace je osobni prodej a
neosobni formy jsou reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.

e Osobni prodej je prezentaci vyrobku nebo sluzby pifi osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Jde tedy o pfimou formu, oboustrannou komunikaci, jejiz
cil je produkt prodat, ale také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image
firmy. Pfi osobni komunikaci je vhodné ptedavat zakaznikovi mnozstvi informaci o
prodavaném vyrobku.

e Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podpory prodeje, pfimy marketing a
public relation (PR). Reklamu lze definovat jako placenou, neosobni komunikaci
prostiednictvim raznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty.
Reklamu muzeme chapat jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu. Podpory
prodeje jsou brany jako kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje produktu.
Pfimy marketing byl puvodné chapan jako zasilani zbozi od vyrobce pifimo ke
spotiebiteli. Pfimy marketing se od tradi¢niho katalogového prodeje vyvinul ke —
shopim. PR, jde o komunikaci a vytvafeni vztahi sméfujicich dovniti firmy i
navenek. Zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionare, vlastni zaméstnance,
k externistim se fadi média, vladni a spravni organy atd. Lze definovat jako neosobni
stimulace poptavky po produktu, sluzbé, osobé nebo organizaci tim, Zze se
v komunikacnich prostfedcich umisti vyznamna zprava nebo se prezentuje v televizi
nebo na socialnich sitich.

e Veletrhy a vystavy jsou komplexni akce, které spojuji osobni i neosobni formy
komunikace. Kombinuji se zde reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a
oboustranné predavani informaci o produktu je ve své podstaté PR aktivita.

Marketingova reklama na internetu

Autorka Piikrylova (2019, s. 170) zminluje, ze v souvislosti s rozvojem komunikacnich a
informacnich technologii doSlo v oblasti marketingu k zadsadni proméné paradigmatu.
Vyrazné se zménilo 1 spotiebitelské chovani, marketing na tyto zmény samoziejmé reaguje a
v fadé ohledu k nim pfispiva. V souvislosti s vyvojem digitalniho prostiedi se objevuje fada
novych pojmu jako napf. proximity marketing, content marketing, social media marketing,
copywriting. Rozmach modernich marketingovych nastroji neni jen nutné paradigmatickou
zménou, ale spiSe se jedna o rozsifeni diivéjsich nastrojl a technik.

Ptikrylova (2019, s. 171 — 182) dale popisuje online reklamu - ta je placena neosobni forma
propagace v online prostiedi. Nékteré jeji formy mohou patfit jiz do pfimého marketingu,
protoze oslovuji konkrétniho uzivatele. Vyznam online reklamy v poslednich letech rapidné
stoupa. Online reklama se vyznacuje vysokou mirou personalizace s diirazem na uzivatelsky
kontext, moznosti interakce nebo participace. Online prostfedi ma ale také negativni jevy jako
jsou napt. presycenost reklamou nebo reklamni slepota. Mezi online reklamy autorka uvadi
nasledujici:
e Display reklama — byla jednim z prvnich reklamnich formati, ktery se objevil
v online prostfedi. Reklamni obsah mél vizualni podobu a byl vlozen do obsahu
webové stranky. S rostoucim poctem vydavatelt digitalniho obsahu se objevila fada
problému, které ztizily medialni planovani a nakup reklamniho prostoru. Jako reakce
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na tyto problémy se rozvinula tzv. programaticka reklama, real-time bidding nebo
remarketing.

Intextova reklama — je reklama vhodné pro webovy obsah s vysokym podilem textu.
Jedna se tedy o kontextové cileni na zvolena kliCova slova. Nejedna se o pfilis
vtiravou reklamu a pouziva se jako doplnék k bannerové reklamé nebo jako dalsi
zpusob reklamy v urcitych tematickych sekcich webu.

Reklama ve vyhledavacich — patii do skupiny nastroju, které se oznacuji jako search
engine marketing (SEM). Webové vyhledavace indexuji a katalogizuji webovy obsah
a na zakladé dotazu uzivatele poskytuji asistenci pfi hledani toho, co uzivatele zajima.
Do této kategorie patii i PPC reklamy nebo SEO. To vsak z hlediska komunika¢niho
mixu spadd spiSe do kategorie online PR. Nejdominantnéj§im hra¢em na trhu
s reklamou ve vyhledavacich je spolecnost Google. Ta placenou reklamu na svém
prohlize¢i zavedla jiz v roce 2002 a v souCasnosti spravuje zhruba dvé tretiny trhu.
Konkurenty jsou napt. Microsoft, Bing nebo rusky Yandex. Zajimavou vlastnosti u
tohoto typu reklamy je moznost remarketingu, tedy oslovit jiz jednou oslovené
zakazniky. Tato moznost je dilezita, nebot” zakaznik zfidkakdy dokonci nakup zbozi
pfi prvni navstéve stranky. Pro reklamu ve vyhledavacich je podstatna spravna volba
klicovych slov. Pro jejich vhodnou volbu existuje mnoho strategii, vhodné&jsi je ale
volit spise mensi pocet vysoce relevantnich slov.

Reklama na socidlnich sitich — lze vyuzit jako placend forma propagace, piestoze
socialni sité byly primarné pouzivany pro jiné ucely. Socialni sité maji fadu vyhod,
reklama je vysoce personalizovana, socialni sité sleduji aktivity uzivateli. Nabizena
reklama tam mnohem vice reflektuje uzivateltiv kontext a ma vysokou uspésnost.

Online primy marketing

Prikrylova et al. (2019, s. 190) k tématu online direct marketingu piSe, ze klicovou roli hraji
databaze obsahujici informace o jednotlivych zakaznicich. Osloveni potencionalnich
zakaznikl jiz neni geograficky a Casoveé omezeno. O zakaznicich a jejich chovani jsou sbirana
obrovska mnozstvi dat a moderni komunikacni technologie umoziuji pfimé osloveni velkého
mnozstvi zakazniki s personalizovanou nabidkou. Prikrylova (2019, 191 — 196) vyuziva
nasledujici déleni:

Webové stranky — jsou dnes pro vétSinu firem samoziejmosti. Zejména v retailovém
odvétvi dochazi ksilné integraci kamennych prodejen a online nakupovani.
Integrovany a kombinovany pfistup se oznacuje jako , bricks an clicks®. S rozvojem e
— commerce se objevil 1 pozadavek na rozvoj logistickych sluzeb. Neustale piibyva
prepravnich a kuryrnich sluzeb. Digitalni prostfedi umoziuje rozpoznat, odkud a za
jakych okolnosti uzivatel na webovou stranku pfiSel a tento kontext pak v budoucnu
zohlednit. E — shop, ve kterém firma nabizi své produkty, nemusi mit nutné podobu
vlastni webové stranky, ale mohou vyuzit i riznych agregati Ci stranek tretich stran
(third — party marketplace). Kromé vlastnich webovych stranek lze vyuzit i nastroji,
které nabizeji rizné socialni sité.

Direct mail — je stale jednim z nejpouzivangjSich nastroji pfimého marketingu. Mé¢l
nahradit rozesilané dopisy elektronickou poStou. S rostoucim mnozstvim
nevyzadanych e — maila ale fada zemi pfistoupila k legislativnimu omezeni moznosti,
jak zasilat emaily bez predchoziho souhlasu.

Newsletter — je obdobou pfipominajiciho dopisu, ktery navazoval na uvodni primy
dopis zaslany zakaznikovi. Slouzil jako osvézeni a udrzeni kontaktu. Newsletter je
legalnim zpasobem, jak provozovat e — mail marketing, protoze k jeho rozesilani je
tteba souhlas adresata. Prestoze se jedna o ponékud zastaralou formu osloveni
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zakaznika, je pomémé efektivni. Pro uspéSnou newsletterovou kampan je klicova
kvalita databaze kontaktd, kterou je pro vyssi ispésnost nutné prubézné aktualizovat.
Je také nezbytné zvazovat povahu rozesilanych newsletterd, které mohou byt napf.
obsahové (slouzi primarné k udrzeni kontaktu se zakaznikem) nebo akvizi¢ni neboli
prodejni. Nemélo by se zapominat, ze se jedna o nastroj pfimého marketingu a
nepouzivat ho jako masovou marketingovou komunikaci. Vyhodnoceni kampani je
riznorodé. Kromé bézného meéfeni podilu otevienych ¢i neotevienych emaill je
mozné vyhodnocovat statistiky spojené s mirou odhlaseni od newsletteru, konverznim
pomeérem, podilu mobilnich zafizeni ¢i odliStnosti chovani ve srovnani s uzivateli,
kteti se k odbé&ru newsletteru prihlasili pomoci odkazu na webovych strankach.
Mobilni aplikace — jsou oznacovany jako budoucnost pifimého marketingu. Stazenim
a instalaci dava uzivatel souhlas, aby mohl byt aplikaci oslovovan. Velkou vyhodou
mobilni aplikace oproti webu je skuteCnost, ze se uzivatel pohybuje v jasné
vymezeném prostiedi, ze kterého nelze tak snadno odejit. Zaroven ma své mobilni
zafizeni neustale u sebe a lze jej oslovit viceméné kdykoliv. Nespornou vyhodou
mobilni aplikace je jeji permanentni piitomnost u jeho uZivatele. Rada firem pracuje
s tzv. user experience designem, kdy si nechavaji vytvofit vlastni aplikace. Jednou
z vyhod je napt. lepsi kontrola nad uzivatelem ¢i ptimy sbér udajl a dat o uzivateli.
Socialni sité — firmy v ramci pfimého marketingu ¢asto vyuzivaji kombinaci riznych
nastroju. Lze tedy vyuzit nastroju, které nabizeji socialni sit€. Socialni sit€ spliuji
definici pfimého marketingu, protoze kazda skupina nebo stranka je vlastné databazi
jejich ¢lent. Tyto informace lze dale analyzovat a zpracovavat.

Krejci et al. (2016, s. 135) popisuji marketing na socialnich sitich jako nezbytnost. Je
vSak tfeba peclivé zvolit typ, komunikacni strategii a financni prostfedky, které do
téchto siti investujeme. Socialni sité slouzi pfedev§im k zvySovani povédomi o znacce
a umoznuji dvoustrannou komunikaci s cilovymi zakazniky. Z této dvoustranné
komunikace 1ze ziskat mnoho uzite¢nych informaci pro budouci cileni a propagaci.
Zaroven jsou socialni sité nastrojem podpory prodeje a slouzi také k udrzovani
povédomi u stavajicich zakaznikQ, coz prispiva k dal§im prodejim.

Facebook

Krejci et al. (2016, s. 136) datuje vznik Facebooku na rok 2004. Jeho zakladatelem byl
Marek Zuckerberg. Jde o jednu z nejpreferovanéjsi socialni sit' na svéte.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 128) prezentuji Facebook jako Siroce dostupné
portfolio pro uzivatele. Jedna se o bohaty reklamni systém, na kterém lze propagovat
firemni profily, rizné udalosti, pracovni nabidky a dokonce i prodej pies MarketPlace.
Na Facebooku je dilezité rozliSovat mezi firemnimi strankami a skupinami. Skupiny
byly na Facebooku zpftistupnény v roce 2017 s cilem podporovat konverzace mezi
rodinou a prateli, ktefi sdileji stejné zajmy. Tyto skupiny vytvareji komunity s vlastni
ikonkou na hlavni li§t€. Skupiny mohou byt také vyuzivany pro videokonference,
Skoleni a rozvoj. Pro firemni ucely nabizi Facebook mnoho novych pfilezitosti pro
tvorbu komunit, které jsou specialné navrzeny tak, aby dosahly vyss§i miry zapojeni
nez klasické firemni stranky. Existuji tfi typy skupin: vefejné, uzaviené a tajné.
Instagram

Buresova (2022, s. 222) popisuje tuto socialni sit” jako vizualni platformu, ktera slouzi
predevsim k sdileni obrazkl a kratkych videi. Pivodné byla aplikace vytvorena pro
znacku Apple, ale kvili rostoucimu zajmu o jejich produkty byla v fijnu roku 2010
zalozena Mikem Kriegerem a Kevinem Systromem. Pozd¢ji byla rozSifena i na
zafizeni s operanim systémem Android. Roku 2012 ji odkoupil Mark Zuckerberg,
ktery rozsifil jeji pouziti 1 na desktop. Nicméné funkce na desktopu jsou stale
omezenéj§i nez na mobilnich zafizenich.
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Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 132 - 133) se Instagram profiluje piedev§im
skrze obrazky, videa a Stories. Vizualni prezentace ma zde prvotrady vyznam, zatimco
texty k ptispévkim jsou az druhotadé. Je proto nutné peclivé promyslet celkovy vizual
domovské stranky instagramového profilu, coz se ¢asto realizuje pomoci tzv. Gridu.
Grid je uspofadani prispévki na profilu tak, aby tvorily esteticky ladény celek.
Firemni kultura by méla byt také zohlednéna. Na Instagramu je dale vhodné vyuzivat
hashtagy, avSak je u nich nutné hlidat si jejich relevantnost. Pfi spravné zvoleném
hashtagu v§ak muzete zvysit zasah svého prispévku na trodnou ptadu.

2.4.4 Dostupnost

Dostupnosti se dle Karlicka et al. (2019, s. 216 - 221) se rozumi zpusob, jakym se produkt
dostava ke svym zakaznikim. Cilem tedy je, aby se produkt dostal k zakaznikovi na
spravném misté ve spravnou chvili a zpusobem, ktery odpovida marketingové strategii dané
znaCky a to nejlépe pfi nejnizSich nakladech. Autor dale rozliSuje tfi zakladni distribucni
strategie:

e Intenzivni distribuce — firma se snazi, aby jejich produk byl dostupny zakazniktim
kdekoli a kdykoli. A proto vyuziva co nejvétsi pocet distribucnich mist.

e Distribuce exkluzivni - je opakem ditribude intenzivni. Tato strategie se zaméfuje na
zazitek, ktery je zakaznikovi pfi prebirani produktu poskytovan.

e Selektivni distribuce — jednd se o urCity kompromis nezi intenzivni a exkluzivni
distribuci. Tato strategie vyuziva omezeného poctu vybranych distributort.

Volba distribu¢ni strategie je Uzce provazana s cenovymi strategiemi. DalSim délenim dle
Karlicka et al. (2019, s. 222 - 225) jsou piimé a neptimé distrubucni cesty:

e Primé distribucni cesty — nevyuzivaji zadné mezi¢lanky, firma tedy vstupuje do
pfimého kontaktu se zakaznikem a to zpravidle prostiednictim svych prodejct,
prodeje, telemarketingu atd. Velkou vychodou pfimé distribucni cesty je to, ze frima
neztraci kontrolu nad svymi produkty.

e Neprimé distribucni cesty — vyuzivaji distribu¢ni meziclanky. Nejrozsifenéjsi je
prodej prostfednicvim maloobchodii. Existuje ale i cela fada dalsich modelt, kdy se na
doruCeni produktu zakaznikovi podileji razni aktéfi jako napfiklad franSizanti,
velkoobchodnici, prekupnici atd.

Dale stejny autor uvadi (2019, s. 228 — 229), ze rozhodujicim faktorem pro vybér
distribunich cest je také preference zékaznika. Kazda distribucni cesta se podili na celkovych
trzbach a stejné tak na celkovych nakladech firmy. Firmy by se mély snazit zvolt takovy mix
distribucnich cest, ktery bude maximalizovat trzby s co nejmensimi naklady.

24.5 Marketingovy mix ve sluzbach

Vastikova (2014, s. 22 — 23) tika, ze stejné tak jako klasicky marketing, také marketing sluzeb
vyuziva nastroju marketingového mixu. Ma ale jina specifika. Pavodni marketingovy mix 4P
je tieba rozsifit o nasledujici nastroje:

e Lidé (people) — Pii poskytovani sluzeb musi dochazet k interakci mezi poskytovateli a
zakazniky. Od poskytovatelt sluzeb se odviji i vnimana kvalita sluzby a proto jsou
lidé velmi dilezitym prvkem marketingového mixu.

e Materialni prostredi (physical evidence) — Sluzby jsou nehmotné, coz zakaznikiim
pfina§i vys§i miru nejistoty pifi koupi. Pravé materidlni prostfedi napomaha
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k zhmotnéni sluzby. V tomto piipadé se muze jednat o prostory spolecnosti, obleCeni
zaméstnancu atd.

e Procesy (process) — Pro spokojenost zakaznikii je podstatné analyzovat a
zjednodusovat kroky, kterymi béhem proesu nakupu a spotieby sluzby prochazeji.

Kotler (2013, s. 403) dopliiuje, ze pro dokonalost marketingu sluzeb je tfeba dosahnout
vyborné urovné ve trech oblastech:

e Extermi marketing — cena, distribuce a komunikace smérem k zakazniktim.

e Interni marketing — motivace a Skoleni zaméstnancu tak, aby byl personal schopen
zajistit spokojenost zakaznika.

e Interaktivni marketing — schopnost zaméstnanca obsluhovat zakaznika.

2.5 Marketingové planovani

Marketingové planovani podle Karlicka et al. (2019, s. 237) predstavuje klicovou dovednost
kazdého marketéra. Vysledkem marketingového planovani je marketingovy plan. Jde o
dokument, ktery shrnuje marketingové aktivity pro danou znacku a na dané obdobi.
Marketingovy plan mivéa obvykle nasledujici strukturu: manazerské shrnuti, situacni analyzu,
marketingové cile, marketingovou strategii, marketingovy mix, ¢asovy plan a financ¢ni plan.

2.5.1 Marketingovy plan

Jak tika Karlicek et al. (2019, s. 237) tak situac¢ni analyza shrnuje nejdalezitéjsi informace o
cilovém trhu. Jde o popis soucasného stavu a trendd v mikroprostiedi a makroprostiedi. Také
jde o zhodnoceni aktualni pozice na pfislusné znacky na daném trhu. Tato analyza se
neobejde bez marketingového vyzkumu. S jeho pomoci jsou marketéfi zjistit, jaka je
aktualni image jejich znacky, ale také image konkurencnich znacek. Zavéry situacni analyzy
jsou Casto prezentovany v podobé SWOT analyzy. SWOT analyzy rozdé€luje klicové faktory,
které¢ vyplynuly ze situacni analyzy do Ctyf skupin. Tyto Ctyfi skupiny jsou silné stranky
(strenghts), slabé stranky (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Silné a
slabé stranky pozitivni a negativni faktory, které jsou pod vlivem firmy. Naopak pftilezitosti a
hrozby zahrnuji pfiznivé a nepfiznivé externi faktory, které marketéfi bezprostiedné
ovliviiovat nemohou. Protoze je SWOT analyza na prvni pohled trivialni, jeji vyuziti je
spojeno s celou fadou problému. Dale by se ve SWOT analyze nemélo uvadeét pfili§ mnoho
faktori. SWOT analyza by méla byt pfehledem pouze nejdulezitéjsich z nich. SWOT analyza
je vychodiskem pro stanoveni marketingovych cili. Marketingové cile by mély byt vzdy
stanoveny tak, aby byly SMART. SMART znamena, ze cile by mély byt konkrétni (specific),
meéfitelné (measurable), potvrzené tymem (agreed), realistické (realistic) a Casové ohrani¢ené
(timed). Seznam marketingovych cili byva obsahly, typicky mezi né ale zapada napf.
spokojenost zakaznikl, loajalitu ¢i vniani kvality produktu. Tato data zjis§tuji marketéri
typicky pomoci dotaznikového Setfeni. Mezi dalsi cile se fadi napt. primérna délka vztahu se
zakaznikem, jeho pramérny pocet nakupt ¢i jeho pfijmy a vydaje. Na tato data prichazi
marketéfi pomoci dat ve vlastni databazi. Poté, co se ur¢i marketingové cile, marketéfi
navrhuji marketingovou strategii. Marketingova strategie predstavuje cestu, jak ma byt cila
dosazeno. Tato strategie musi vychazet ze situacni analyzy. Firma by méla stavét na silnych
strankdch a mit se na pozoru pfed slabymi strankami a hrozbami. Dobra marketingova
strategie by meéla byt jednoduchd a uderna. Nasledné by méla byt marketingova strategie
rozpracovana do marketingového mixu. Marketingovy mix by se nemél fesit pred
marketingovou strategii. Na konci kazdého marketingového planu stoji casovy neboli akéni
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plan a finan¢ni plan, ktery musi byt v souladu se vSemi predchazejicimi castmi
marketingového planu. (Karlicek et al., 2019, s. 237 — 242)

2.6 Orientace na zakaznika

Autofi Novy a Petzold (2006, s. 110 — 111) k orientaci na zékaznika udavaji, ze je kliCovym
faktorem pro dlouhodoby uspéch jakékoli organizace €i jednotlivce. Kvalita této orientace
spociva v nekolika dualezitych pilifich, které nam pomahaji porozumét a uspokojit potieby
nasich zakaznik.

e Prvnim pilifem je ,,chtit“. Kdyz jsou zaméstnanci motivovani a spokojeni se svou
praci, pracuji s nadSenim a maji schopnost uspokojit potieby zakaznikda.

e Druhym pilifem je ,,umét*. Zaméstnanci musi mit socialni, odborné a metodické
kompetence, aby byli schopni Gspé€sné komunikovat a poskytovat sluzby zakaznikim

e Tietim pilifem je ,smét*. Zaméstnanci by méli mit dostatek odpoveédnosti a
pravomoci k tomu, aby mohli samostatné a efektivné rozhodovat ve prospéch
zakaznikd.

Je dulezité si uvédomit, ze zakazniky mohou byt rizné skupiny lidi — stavajici nebo
potencialni klienti, obchodni partnefi, zaméstnanci a dalsi. Je na nas najit efektivni zpasob,
jak porozumét jejich potfebam, informovat je a efektivné s nimi komunikovat.

Bouckova (2003, s. 30 — 36) k tématu dodava, ze za zakaznika lze povazovat kazdou osobu,
ktera jakymkoli zptisobem interaguje s obchodnikem, at’ uz vstoupi do prodejny, prohlizi si
zbozi, konzultuje s prodavacem nebo provede nakup. Spotrebitel je pak ten, kdo skute¢né
vyuziva zbozi nebo sluzby, aniz by musel samostatné nakupovat. Zakaznik mize byt tedy
zaroven spotfebitelem a kupujicim, zatimco spottebitel nemusi byt zdkaznikem ani kupujicim,
a kupuyjici nemusi nutné spotfebovavat zbozi piimo. Tato terminologie je klicova pro
pochopent interakci mezi firmami a jejich klienty.

2.6.1 Typy zakazniku
Petzold spolecné s Novym (2006, s. 30 — 36) rozdéluje zakazniky na Sest osobnostnich typu:

e Nerozhodny zakaznik vyjadfuje svou nejistotu a potiebuje pocit jistoty a vedeni.
Dulezité je klast mu cilené otazky, aby se zjistilo, co je pro n¢j klicové a jak mu
muiizeme pomoci rozhodnout se.

e Zakaznik rozumbrada je Casto sebejisty a ma tendenci védét nejlépe. Je dulezité mu
naslouchat trpélivé, potvrzovat jeho tvrzeni a davat najevo respekt k jeho nazorim,
coz mu piinasi pocit uznani.

e Agresivni zakaznik je emocionalni a naladovy. Je kliCové nechat ho vyjadfit své
emoce, nebranit se mu a pockat, az se uklidni, abychom mohli 1épe porozumét jeho
skuteCnym potfebam.

e Emocionalni zakaznik kladné reaguje na projevy empatie a porozumeéni. Je dalezité
si vSimat jeho pocity a byt citlivy k jeho emocim, coz mu pfinasi davéru.

e Uzavreny zakaznik je spiSe rezervovany a potiebuje vice ¢asu na rozhodovani. Jeho
reakce na jednoduché otazky a uznani jeho nazor mize pomoci oteviit komunikaci a
ziskat jeho davéru.

e Neduvérivy/kriticky zakaznik se Casto snazi vyjadfit své pochybnosti a nazory. S
timto typem je dulezité jednat vécné a s respektem, aniz bychom se do néj snazili
vstoupit s natlakem.
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Zakladnimi pfistupy k vytvareni typologii zakaznikii podle Vysekalové (2011, s. 236) jsou:

e Konstitucni typologie - tento pfistup se zameétuje na zavislosti mezi stavbou téla a
temperamentem jednotlivych lidi.

e Typologie stability osobnosti - tato typologie rozliSuje mezi riznymi typy osobnosti
z hlediska stability, zahrnujici napiiklad melancholiky, flegmatiky, choleriky a
sangviniky.

e Typologie osobnostnich vlastnosti - zakaznici jsou rozdéleni na zéaklad€ jejich
osobnostnich charakteristik, hodnotovych systému a podobnych faktora.

e Typologie pratelskosti a vudcovstvi - tento pristup se zabyva rozdélenim zakazniku
na zakladé jejich socidlnich interakci a tendenci k vedeni.

e Analyza zivotniho stylu - zakaznici jsou klasifikovani podle jejich zivotniho stylu,
zahrnujicich preference, zajmy a hodnoty.

e Typologie ndkupniho chovani - tento pfistup se zaméfuje na specificka kritéria a
slozky chovani spotiebitelt pti nakupu.

e Kombinované typologie - klasifikace zakazniki mlze také vychazet z kombinace
riznych kritérii, napfiklad osobnostnich charakteristik, zivotnich styli a nakupnich
preferenci.

Podle Zamazalové (2009, s. 114) existuji dalsi dulezita kritéria pro klasifikaci spottebiteld,
ktera dopliuji vyse uvedené ptistupy. Patfi sem:

e Zajmy - rozsah, Groven a orientace zajmu spotiebiteli mohou hrat klicovou roli pfi
segmentaci trhu. Zajmy ovliviiuji preference spotiebitell a jejich nakupni rozhodnuti.

e Postoj k rodiné a vztahum - tento faktor zahrnuje stupen pevnosti rodinnych vazeb,
dulezitost tradic pro spotfebitele a intenzitu komunikace s rodinou a ostatnimi lidmi v
jejich okoli. Tento postoj muze ovliviiovat preference pii vybéru produktd a znacek.

e Postoj k domacnosti - zahruje nazory spotiebitelti na idealni domacnost, tendence k
luxusnim produktim a obecny postoj k domacimu prostiedi. Tyto faktory mohou
ovliviiovat jejich spotiebni chovani a preference.

2.6.2 Spokojenost zakazniku

Martinovickova et al. (2019, s. 48) uvadi, ze spokojenost zakaznika je jednim z kliCovych
marketingovych méfitek a je faktorem rastu a poptavky prodeje. Spokojenost zakaznika je
klicovym aspektem v oblasti marketingu a podnikového fizeni. Jedna se o subjektivni pocit,
ktery zékaznik zaziva v souvislosti s naplnénim svych potieb a prani. Tento pocit
spokojenosti je ovlivnén zkuSenostmi zdékaznika, jeho ocekavanimi, osobnostnimi
charakteristikami a riznymi faktory prostiedi, ve kterém se nachazi. Definice pojmu
"spokojenost" vychazi z teorie rozporu, kterd se opird o myslenku, ze zakaznik si vytvari
urcita o¢ekavani ohledn€ parametrt a uzitkt produktu a poté porovnava skutecné zkusenosti s
témito ofekavanimi. Porozumeéni spokojenosti zakaznika je klicové pro podniky, protoze
spokojeni zakaznici maji tendenci zlstat vérni a opakovat nakupy. Proces méfeni spokojenosti
je komplexni, zahrnuje sbér zpétné vazby od zakazniki a analyzu rozporu mezi jejich
oCekavanimi a skuteCnymi zkuSenostmi. Marketingové strategie jsou pak utvafeny s cilem
maximalizovat spokojenost zakaznikt a posilovat jejich loajalitu ke znacce ¢i produktu.

Kozel (2006, s. 190) dopliuje, ze méfeni spokojenosti zakaznikil je kliCovym nastrojem pro
hodnoceni tirovné uspokojeni zakaznika v praxi a provadi se prostiednictvim riznych metod a
ukazatelti. Typicky se zaméfuje na celkovou spokojenost zakazniki, ktera je tvorena fadou
dil¢ich faktorti spokojenosti.
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Mezi tyto dil¢i faktory spokojenosti patii dle Kozla (2006, s. 190):

Spokojenost s cenou produktu

Kvalitou dopliikovych sluzeb poskytovanych firmou
Zkusenostmi s kvalifikaci personalu

Podminkami plateb a dodavek

Zajisténim zaruk a feSenim reklamaci

Takové faktory poskytuji informace o struktuife marketingového mixu firmy. Jinymi slovy,
dil¢i faktory spokojenosti mohou byt meéfeny jako uroven spokojenosti zakazniki s
jednotlivymi prvky marketingového mixu, jako je produktova kvalita, cena, distribuce,
komunikace, personal, fyzické prostfedi, procesy atd.

Keller a Kotler (2007, s. 184) dale zminuji rdzné metody meéfeni spokojenosti zakazniki,
které mohou byt aplikovany pfimo nebo nepifimo. Oba autofi také popisuji, ze pii primé
metode se predpoklada, ze zakaznikim budou polozeny konkrétni otazky tykajici se jejich
spokojenosti, napfiklad ,,Jak jste spokojen s kvalitou produktu?" Zakaznici poté poskytuji sva
hodnoceni pomoci metody skalovani, kde mohou vybrat odpovéd odpovidajici jejich trovni
spokojenosti, napiiklad ,,velmi spokojen", , spiSe spokojen", , primérna spokojenost”, , spise
nespokojen", | velmi nespokojen".
Neptimé metody dle autorti Kellera a Kotlera (2007, s. 184) méfeni spokojenosti zakazniku
zahrnuji sledovani rtiznych ukazatelt, které naznaCuji Groven spokojenosti, aniz by se
zakaznici pfimo vyptavali. Patfi sem naptiklad:
e Mira ztraty zakazniki - pokud firma ztraci stavajici zakazniky, miize to naznaCovat
nespokojenost s poskytovanymi sluzbami nebo produkty.
e Pocet reklamaci zbozi - vyssi pocet reklamaci muze signalizovat problémy s kvalitou
produktii nebo sluzeb.
e Metoda mystery shoppingu - tato metoda spociva v nasazeni tajnych zakaznika, ktefi
vyhodnocuji kvalitu sluzeb a interakce s personalem zakazniki z pohledu realnych
zakaznikd.

2.6.3 Komunikace se zakazniky

Svozilova (2016, s. 205) k tématu uvadi, ze v komunikacni teorii je komunikace definovana
jako proces, pii kterém subjekt komunikace pfenasi zakodovanou zpravu prostiednictvim
komunika¢niho kanalu k objektu komunikace, ktery tuto zpravu piijima a dekoduje. Tento
proces komunikace zahrnuje nejen samotnou vyménu informaci, ale také ucastniky
komunikace a vztahy mezi nimi, které tvofi komunikaéni sit’.

Horrel (2007, s. 107) dopliiuje, ze v kazdé komunikaci je klicové mit jasné stanoveny cil a
ucel. Zalezi na situaci, zda potfebujeme ziskat informace, fakta nebo pocity, coz mizeme
dosahnout polozenim vhodnych otazek. Naopak, muzeme komunikovat také s cilem davat
instrukce, prikazovat nebo motivovat a povzbuzovat ostatni. Dulezité je dodrzovat zasadu
stfidani roli sdé€lujiciho a pfijemce ve smyslu aktivniho naslouchani. Nedostate¢né
naslouchani Casto predstavuje hlavni prekazku v efektivni mezilidské komunikaci, a to plati
obzvlasté dvojnasobné v oblasti poskytovani zakaznickych sluzeb. Ve svété marketingu a
managementu je schopnost aktivné naslouchat a efektivné komunikovat se zakazniky
klicovym faktorem pro uspéch. Pochopeni jejich potieb, preferenci a zpétné vazby umoziiuje
firmam 1épe piizpusobit své produkty a sluzby a posilit vztahy se zakazniky. Efektivni
komunikace tak hraje rozhodujici roli pfi budovani dlouhodobych a vzajemné prospésnych
vztahu s klientelou.
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2.6.4 Zakaznické sluzby

Autofi Bure§ a Rehulka (2001, s. 30) zmifiuji, Ze ve svété obchodu a sluzeb &asto existuje
zasadni rozdil mezi oCekavanim zakaznika a tim, co si spolecnost piedstavuje pod pojmem
zakaznické sluzby. Nasim ukolem je nejen splnit oCekavani zakazniki, ale prekrocit je.
Chceme své zakazniky nadchnout, zaujmout jejich pozornost a vzbudit v nich ofekavani
ohledné kvality sluzeb, které jim poskytujeme.

Dle Burese (2001, s. 11 - 16) je prvnim pravidlem péce o zakazniky pravidlo Na prvnim misté
je ten, co nas zivi. Produkty jsou kupovany proto, protoze maji n¢jaké prednosti nebo piinosy,
které jsou pro cilové skupiny zakaznika natolik zajimavé, ze zakazniky motivuji k ucinéni
nakupniho rozhodnuti. Mira zaruky, ze produkt bude slouzit podle ocekavani, je znamkou
toho, ze dodavateli zalezi na tom, aby mezi nim a zakaznikem vznikl vztah. Vysledkem
tohoto vztahu, Ze se mu v mysli ukotvi predstava, ze zména dodavatele by pro né byla
nevyhodna. Pro udrzeni zakaznika je klicové udrzovani vztahu. Preruseni komunikace se
zakaznikem je totiz nejvétSim prohfeskem podnikani. PferuSeni komunikace je zacatek
rozvolfiovani vztahu. V prvni fadé je dulezité znat klicové zakazniky a efektivné s nimi
komunikovat. Déle zakaznik ocekava od svého dodavatele urcité jistoty.

Druhym pravidlem dle stejného autora (2001, s. 25 - 32) je zakaznik predev§im clovek.
Emoce hraji roli jak ve vztazich k vécem, ale hlavné ve vztazich mezi lidmi. Pro budovani
vztahu se zakaznikem ma tento aspekt kliCovou dilezitost. Stejné tak je dulezité, aby
nakupovani produktu bylo pro zdkaznika zazitkem. Nuda je totiz velké ohrozeni jakéhokoliv
pokusu o navazani nebo udrzeni vztahu. Upoutani pozornosti je prvnim krokem v jednani,
jehoz cilem je navazat vztah, v tomto pripad€, za ucCelem uzavieni obchodu. Existuje mnoho
zpusobu jak upoutat pozornost. Nejefektivnéji 1ze pozornost osoby tim, Ze se u ni vzbudi
ocekavani, ze se dozvi néco zajimavého, zabavného nebo uzite¢ného. Dobfe minénou a
uziteCnou radu neodmitne nikdo. Autor dale zmiriuje (2001, s. 33), Ze je dobré poskytnout
klicovému zakaznikovi néco, co jeho samotného nic nestoji. Pfikladem by mohl byt
rezervovany stil pro stalé hosty v restauraci. Nestoji to ve skuteCnosti vibec nic, ale v oCich
zakaznika ma takova sluzba svou hodnotu, prestoze za ni zdanlivé nic nezaplatil. Moderni
digitalni komunikacni technologie maji mnoho vyhod a znamenaji revoluci v budovani vztahti
mezi lidmi. Moderni technologie ndm umoziuji vniknout mnohem castéji do duSevniho
soukromi pfijemce naSich zprav. Aby se totiz dala vykonavat manazerska Cinnost efektivné,
musi spliiovat dvé podminky: soustiedénost a prace v klidu. Zakaznik neni totiz odkladistém
pro informacni odpad, zdkaznik je jenom Clovek a jeho duSevni absorpéni moznosti jsou
podstatné omezené&jsi, nez pamét’ hard disku.

Tietim pravidlem podle Rehulky (2001, s. 37) je, ze Vztah se buduje komunikaci. Kdyz se
zakaznici ziskavaji, firma utraci spoustu penéz za reklamni kampané, vyplaty atd. Jakmile se
ale stanou jejich zakazniky, firmy casto de€laji chybu, ze jejich objednavky povazuje za
samoziejmost. MUze se tak stat, ze zakaznici zacnou odchazet ke konkurenci, protoze se jim
firma dostatecné nevénuje. Pfitom péce o stavajici zakazniky je vZzdy mnohem levnéjsi nez to
co se investuje do presvédovani zakaznikd novych. Rehulka (2001, s. 38 — 39) uvadi n&kolik
tipd, jak minimalizovat riziko neuspéchu a maximalizovat Sance:

e Dat najevo zakaznikovi, ze se vi o jeho pfichodu
Pozdravit pratelskym a otevienym zptisobem
Vyslechnout si zakaznikovo prani
Dat zakaznikovi prilezitost, aby se ,,zabydlel
Ukazat zakaznikovy kde co hledat
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To vse plati 1 v pfipadé telefonického hovoru. Zakaznik sice pfi telefonovani nevidi, ale pri
telefonovani lze pusobit hlasem, intonaci a jeho zabarvenim. Pokud je hlas a intonace
pfijemna, bude se piijemné citit i clovek na druhé strane. Také je ale dilezity obsah hovoru,
ktery nesmi byt opomijen.

Ctvrtym pravidlem dle Rehulky (2001, s. 53) je, ze Nejspokojenéjsi zakaznik je zakaznik
,,obskakovany“. Aby se dalo zdkaznikovi néco prodat, je tfeba o ném néco védet. Je potieba,
aby zakaznik o sob€ néco prozradil a ziskat jeho daveéru. Budovani vzajemné divéry ale neni
nic jednoduchého a ¢asto na to neni velmi asu. Je tfeba navazat kontakt béhem kratké chvile.
Autor (2001, s. 54) navrhuje nasledujici tfi kroky: Projevit upfimny zijem, nepiehanét a
prozradit na sebe néco negativniho.
Dalsi zajimavé pravidlo dle Rehulky (2001, s. 80 - 82) se tyka sluzeb zakaznik@im. Pii jednani
se zakazniky je tfeba dodrzovat nasledujicich pét standardi:
o Reagovat ihned — je tfeba se zdkaznikovi vénovat co nejdfive. Pokud to neni mozné,
je tteba komunikovat a ozvat se mu hned, jak je to mozné.
e Zachovat si profesionalitu — je dulezité zustat klidny a nenechat se vyprovokovat.
e Prevzit iniciativu — ukazat zakaznikiim, ze jim chcete pomoci. Je vhodné oteviené a
vstficné jednani.
e Nabidnout pomoc
e Prevzit odpovédnost — zakaznici nenakupuji od jednoho konkrétniho ¢lovéka ale od
celé firmy. Nevnimaji osobu v tomto prostiedi jako jednotlivce, ale jako soucast celku.
Je tedy tfeba v dobé nepfitomnosti informovat a predat dilezité informace kolegim.

Posledni pravidlo taktéZ podle Rehulky (2001, s. 126) je, ze Nejlepsim prodejcem je nadseny
zakaznik. Aby byl zakaznik spokojeny, produkt musi spliiovat nasledujici parametry:
e Kvalitni produkt
Dodrzeni terminu a ceny
Servis bez diskuzi
Konzistentni aroven sluzeb
Osobni zajem

Aby se ale ze spokojeného zakaznika stal zakaznik , nadSeny“, musi byt konkrétni sluzbou
ptimo Sokovan a to samoziejme pozitivné. Takovy ,,Sok* ale nemusi byt financné narocny ani
komplikovany. Jde o to, aby zékaznik ziskal pocit, ze je natolik vyznamnou osobou, ze se mu
chce spoleCnost odvdécit nad ramec standardniho obchodu. Zakazniky lze , Sokovat*
napiiklad poskytnutim neocekavané sluzby, kterou necekali. Druhym krokem je pfilakat dalsi
zakazniky prave prostiednictvim stavajicich zakaznikt. Jednoduchym zpasobem, jak to udélat
je dat souCasnym zakaznikiim néco, ¢im mohou své pratele obdarovat a co je nasledné pak
presvéd¢i ke koupi produktu. Darek by mél byt ale natolik hodnotny, aby jej nevyhodili, ale
aby jej predavali dale jako , horky brambor“. Rehulka (2001, s. 126)

Simbertova (2003, s. 7) pise, ze péce o zakazniky piedstavuje kli¢ovy prvek pro Gspé&snou
organizaci a muze se projevovat riznymi zpusoby v zavislosti na odvétvi a velikosti firmy.
Jednoducha pravidla a postupy pro péci o zakazniky se stavaji nedilnou soucasti firemni
kultury a jsou implementovana napii¢ v§emi Urovnémi organizace. Lidé ve vSech Castech
podnikové hierarchie maji vliv na zkuSenost zdkaznika. Jejich jednani, vystupovani a pfistup
ovlivilyji rozhodnuti zakazniki o nakupu, jejich spokojenost s produktem ¢i sluzbou a také
jejich loajalitu k firmé&. Proto je dulezité, aby vSichni zaméstnanci byli zaskoleni a motivovani
k poskytovani vynikajici zékaznické péce.
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Pii poskytovani sluzeb zakaznikiim je dualezité dle Freemantle (2006, s. 13 — 15) mit na
paméti n€kolik zakladnich principt, které vyrazné ovliviuji jejich celkovy dojem a
spokojenost. Témito principy jsou:

Vzbuzovani dojmu o vyjimecnosti - zakaznici by méli mit pocit, ze jsou dileziti a
vazeni. Identifikuji se jejich jedine¢né vlastnosti a potieby.

Zvladnuti prvnich péti minut - prvni dojem je kliCovy. Je tfeba vytvofit pozitivni
atmosféru a zanechat pfijemny prvni dojem.

Osobni a pratelsky pristup - navazani nezavazného rozhovoru a vénovani pozornosti
kazdému zakaznikovi individudlng.

Demonstrace péce — plni se zavazky a sliby. Respektuje se jejich Cas a snazi se
minimalizovat Cekaci doby a fesit jejich problémy rychle a efektivné.

Ocenéni pozitivniho chovani - kazda pozitivni zkuSenost a gesto zakaznika je potieba
ocenit a vyjadfit uznani.

Ziskavani informaci - zajem o potieby zakaznikl a snaha se jim aktivn€ pomahat.
Tvorba pozitivnich vzpominek — vytvoreni nezapomenutelnych zazitka, které
prispivaji k jejich dlouhodobé loajalité.

Unikatnost a zajimavost - snaha byt pro zakazniky zajimavi a pfinosni. Je dulezité
jim nabidnout néco, co je zaujme a nadchne.

Pozorovani a studium potreb — systematické pozorovani a analyza potieb zakazniku,
pro lepsi porozuméni jejich preferenci a oCekavani.

Starzycka (2007, s. 24) k vytvareni vztahu se zédkaznikem dodéava, ze vztah se zakaznikem
vznika na zakladé nékolika setkani, na ktery je pohlizeno jako na celek, kde je kladen duraz
na jeho rozvoj a kontinuitu, které je nutné monitorovat a fidit. Dle Starzycké (2007, s. 25)
kazdy vztah vzniké na zakladé tfi fazi:

Faze navazani - ve fazi navazani obchodniho vztahu je tfeba se zaméfit na ziskani
zajmu zékaznika a pfesvédcCeni ho k vyzkouSeni nabizeného feseni ¢i produktu. Tato
faze obvykle zahrnuje nékolik klicovych etap, které vedou od prvnich jednani a
sjednavani dohody az po uzavteni konecné smlouvy.

Faze rozvijeni - ve fazi rozvijeni dlouhodobych vztahi se zakazniky je klicové
vynalozit maximalni Gsili na transformaci kratkodobého vztahu na trvaly a loajalni
vztah. Béhem tohoto obdobi je zasadni rozvijet divéru zakaznika ziskanou v
predchozich fazich a promenit ji v loajalitu a spokojenost. Loajalni zakaznik mize byt
pro spolecnost kliCovy, protoze pfinasi pravidelné pfijmy a podporuje dlouhodobou
udrzitelnost podnikani. Naopak spokojeny zakaznik muze opustit spolecnost kvuli
konkurencni nabidce nebo zméné okolnosti. Pfi rozvijeni dlouhodobého vztahu se
zakaznikem je dulezité, aby firma vcas rozpoznala potencialni kritické momenty, které
by mohly ohrozit stabilitu vztahu. Mezi mozné konflikty muze patfit nepochopeni
potieb zakaznika nebo nedostatecné plnéni riznych ukoll ze strany spolecnosti.

Faze ukonceni - ukonceni vztahu se zakaznikem nemusi byt jen iniciativou
zakaznika, ktery nema dal zajem ve vztahu pokracovat, ale mize byt i rozhodnutim
organizace, kterd zjisti, ze zakaznik dlouhodobé€ nepfinasi dostate¢nou hodnotu pro
firmu. Existuje také moznost automatického ukonceni smluvniho vztahu po uplynuti
doby platnosti. Je vzdy prospésné provést analyzu pficin ukonceni vztahu. Bez ohledu
na diavod ukonceni je vhodné zajistit, aby probihal na profesionalni urovni, coz
umozni spolecnosti ziskat pozitivni referenci pro potencialni budouci vztahy.
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Starzykova et al. (2007, s. 214) uvadi k tématu strategie fizeni vztahu se zakazniky, ze cilem
fizeni vztahu se zakazniky je vyvinout strategie, které umozni definovat jasné postupy a
kompetence pii navazovani a udrzovani vztahli se zakazniky. Podle pozadavki na
pfizptsobeni obou stran Ize strategie rozdélit do tii kategorii:

e Strategie sponky (sepnuti) - tato strategie je zaméfena na to, aby se zakaznik
pfizpasobil procesim spoleCnosti. Vztahy jsou standardizované pro spolecnost,
zameéstnance 1 zakaznika.

e Strategie zdrhovadla (propojeni) - tato strategie se zaméfuje na vzajemné
pfizpisobovani se jak ze strany zakaznika, tak ze strany spoleCnosti. Je postavena na
principech otevienosti a vyuzivani informaci k budovani divéry ve vztahu.

e Strategie suchého zipu (pfimknuti) - tato strategic se zaméfuje na pfizpusobeni
podnikovych procest potiebam zakaznika.

Dle Startykové et al. (2007, s. 214) je hlavnim zamérem je vybudovat strategii vztahd, ktera
umozni efektivn€jsi alokaci zdroju a soucasné zdokonalovat tyto vztahy a zvySovat jejich
hodnotu. Cilem je dosdhnout trvalého a efektivniho vztahu se zékaznikem prostfednictvim
strategického pristupu ke spraveé vztaha.

Malach (2004, s. 9 — 10) dale popisuje dalsi principy fizeni vztahu se zakazniky. Pfi
implementaci strategii fizeni vztaht se zakazniky je kli¢ové dodrzovani postupného procesu s
tfemi obecné platnymi fazemi:

e Znalost zdkaznika - tato faze zahrnuje shromazdovani informaci o zakaznikovi a
jeho potiebach, coz slouzi jako impuls pro spusténi specifickych internich procesu.
Zakaznik je pln¢ integrovan formou informaci do vSech jednotlivych aktivit. Dikladna
znalost naSich zakaznikl, jejich potfeb a potencialu predstavuje zakladni krok k
budovani spravy vztaht se zakazniky (CRM).

e Hodnoceni vztahu se zakaznikem - v prostfedi silné¢ konkurencniho trhu firmy
upravuji své nabidky podle poptavky zakaznikd. Riazné pozadavky na uspokojeni
potieb zakaznikd vedou k rozmanitosti poskytovanych produktt a také k variabilité
efektu firmy ve vztahu s nimi.

e Customizace procesu - tato faze predstavuje Castecnou individualizaci procesu firmy,
kde klicovymi aspekty jsou znalost zakaznika a hodnota vztahu s nim. Customizaci 1ze
chapat jako podminénou upravu sledu procest a jejich vnitini struktury s pouzitim
standardizovanych aktivit. Rozhodovani o customizaci je ovlivnéno dvéma hlavnimi
trendy: snahou poskytnout maximélni hodnotu pro zakaznika (zalozenou na kvalité
znalosti zakaznika) a zvySovanim hodnoty vztahu (zalozeného na kvalité hodnoceni
vztahu se zakaznikem).

Autor dale uvadi, ze témito postupy a fazemi lze efektivnéji spravovat vztahy se zdkazniky a
dosahovat lepsi alokace zdroju, coz vede k zvySeni hodnoty téchto vztahli a vytvareni
dlouhodobé¢ udrzitelnych a efektivnich vztaht se zakazniky.

2.6.5 Konkurence

Konkurence je koncept, ktery byl definovan mnoha badateli riznymi zpisoby, ale existuje
obecna definice, kterou zavedl Samuel Johnson jiz v roce 1755. Johnson popisuje konkurenci
jako soutéz, kde ucastnici se snazi ziskat stejnou véc soucasné€, jako napiiklad uspokojeni
potieb nebo pozadavki zakaznik. Tato dynamika je pfiznaCna pro teorii her, kde takova
situace muze byt interpretovana jako hra s nulovym souctem, kde vitézi ten, ktery ziska to, co
ztratil porazeny, jako v ptipade zédkaznika.
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Dle Holta (2022, s. 5 — 10) s pfibyvajicim poctem soutézicich se vSak méni 1 samotna
definice, proto konkurenci mizeme chapat jako snahu ziskat néco, co se soucasné snazi ziskat
1 ostatni. Kotler (2013, s. 133) dodéava, ze aby firma dosahla uspéchu, musi poskytnout vyssi
hodnotu a uspokojeni pro zadkaznika nez konkurence. Marketéfi proto musi délat vic nez jen
pfizptsobit se potiebam cilovych zakaznikd, musi dosahnout strategické vyhody tim, ze svou
nabidku pevné umisti v myslich spotiebitelt v porovnani s nabidkou konkurence.

Pitra (2022) tika, ze pokud chce byt spoleCnost na trhu GspéSna, musi hledat a najit svou
konkuren¢ni vyhodu. Muze se jednat naptiklad o zdroj, dovednost nebo informaci, kterou
firma disponuje.

Podle Holta (2022, s. 6 - 8) ziskava spole¢nost konkuren¢ni vyhodu, kdyz dokaze nabidnout
zakazniklim vys$si vnimanou hodnotu nez jeji konkurence za nizs§i naklady. To znamena, ze
rozdil mezi hodnotou poskytovanou zakaznikiim a naklady na jeji poskytovani je klicem ke
konkurencni vyhodé. Holtovo tvrzeni podtrhuje dualezitost efektivniho fizeni nakladi a
diferenciaci hodnoty pro zakazniky.

Pitra (2022) rovnéz definuje konkurenéni vyhodu jako schopnost firmy uspokojovat potieby
zakaznika 1épe nez konkurenti, bud’ kvalitou, cenou nebo obéma soucasné. Klicové je zajistit,
aby konkuren¢ni vyhoda byla vyznamné, vnimana, ziskova a udrzitelnd. To znamena, ze
zakaznici musi hodnotit tuto vyhodu a zaroveri musi byt obtizné ji napodobit konkurenci.
Spravné nastavena konkurencni vyhoda, jak navrhuje Pitra, je klicem k uspéchu firmy na trhu.
Tato vyhoda by méla byt nejen relevantni a cenéna zakazniky, ale také ziskova a obtizné
napodobitelna pro konkurenci. To vyzaduje konstantni inovace a diraz na poskytovani
unikatni hodnoty pro zékazniky.

Konkurenc¢ni strategie muze byt dale definovana jako zpuasob, jak ziskat zakazniky, které se
soucasn¢ snazi ziskat konkurence.

Podle Westa et al. (2015, s. 9) existuji dvé kliCové strategické moznosti pro dosazeni
udrzitelné konkurenéni vyhody. Prvni moznosti je prace s naklady, coz znamena sniZeni
naklad na vyrobu nebo poskytovani sluzeb tak, aby firma dosahla vy$si marze. Marze je
rozdil mezi prodejni cenou vyrobku nebo sluzby a jejimi vyrobnimi naklady. Druhou
moznosti je diferencovani vyrobkll nebo sluzeb, coz zahrnuje pfidani unikatnich vlastnosti
nebo hodnoty, ktera muze vést k vyssim nakladim, ale zaroven bude pro zakazniky
atraktivnéjs$i a budou ochotni za ni zaplatit vyssi cenu. Prace s naklady a diferenciaci jsou
klicové strategie pro firmu pii dosahovani udrzitelné konkurenéni vyhody. Zvoleni spravné
strategie zavisi na specifickych podminkach trhu a schopnostech firmy. Nékdy je prioritou
snizovani nakladi za uCelem zvySeni efektivity a marze, zatimco jindy je diferencovani
klicem k ziskani loajalnich zakaznika a vyssich zisku.

2.6.6 Zakaznicka zkuSenost

Zakaznicka zkuSenost (Customer Experience - CX) podle Tahala (2022, s. 153) lze popsat
jako celkovy prozitek, ktery zadkaznik ziska pfi kontaktu s firmou, jejimi produkty, sluzbami,
lidmi a znaCkou. Je to dynamicky se rozvijejici proces, ktery probiha spolu s nejrizné&jsimi
zakaznickymi cestami. To, co spada pod konkrétni zakaznicky zazitek, se komunikuje v
zavislosti na rastu poctu kanald, pres které zakaznik firmy muze produkt nebo sluzbu ziskat ¢i
prostiednictvim kterych mize se spoleCnosti vytvaret kontakt.
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Hague P. a Hague N. (2023) definuji 6 pilift zakaznické zkuSenosti nasledovné:

e Zavazek - dosahovani vynikajici zakaznické zkuSenosti vyzaduje Cas, trpélivost,
investice a viru, ze to ma smysl. I v tézkych obdobich, kdy jsou finan¢ni zdroje
omezeng, je tfeba dodrzet zavazek a poskytovat zakaznikim vynikajici zkuSenost —
bez ohledu na aktualni situaci.

e Naplnéni - vynikajici zdkaznickd zkuSenost vyzaduje konkrétni kroky a akce.
Zakaznici maji oCekavani a ocekavaji, ze to, co bylo slibeno, bude dodrzeno. Kazda
zakaznicka zkuSenost by méla byt konzistentni a plnit o¢ekavani.

e Bezproblémovost - obchodovani s firmou by mélo byt snadné a pfijemné. Firma,
ktera zpusobuje problémy a komplikace, neposkytne vynikajici zakaznickou
zkuSenost. Zakaznici oCekavaji, aby proces nakupu probihal bez probléma.

e Vstricnost - interakce a komunikace s firmou jsou nevyhnutelnou soucasti
obchodovani. Komunikace muaze probihat riznymi zpasoby, ale musi byt rychla a
vcasna. Rychlé odpovédi jsou klicovym prvkem vynikajici zdkaznické zkuSenosti.

e Proaktivita - dosahovani vynikajici zakaznické zkuSenosti znamenad piekonavani
ocekavani zakaznikd. Firma musi byt kreativni a proaktivni pii hledani zpusobu, jak
zlepsit zakaznicky zazitek — at’ uz jde o rychlejsi, efektivnéjsi nebo ekonomicky
vyhodnéjsi feSeni.

e Evoluce - setrvani ve stejném stavu znamena stagnaci a zaostavani. Zakaznici se stale
vyvijeji, a to, co je dnes povazovano za vynikajici zakaznickou zkuSenost, se muze
brzy stat zastaralym. Je dulezité, aby recept na zakaznickou zkuSenost zustal v
neustalém vyvoji a zlepSovani.

2.6.7 Zakaznicka cesta

Prochazka (2018) uvadi, ze zakaznickd cesta je proces, kterym zakaznici vyjadiuji své
chovani a rozhodovani. Tato cesta detailn€é zachycuje kroky, kterymi zakaznik prochazi pfi
svém rozhodovani. Zacina od rozpoznani potieby a pokracuje az po samotny nakup. Dulezité
je, ze tato cesta nekonci u nakupu — zahrnuje také uziti produktu a nasledujici péci o
zakaznika. Firmy Casto vytvareji n€kolik takovych map pro rizné cilové skupiny a segmenty
zakaznikl. A dodava, ze zakaznicka cesta je komplexni proces, ktery zahrnuje rizna oddéleni
spolecnosti. Je vSak dulezité, aby zakaznik nepocitoval konkrétni rozdéleni povinnosti mezi
témito oddélenimi. Napfiklad neni relevantni, kdo pfeda informace z oddéleni nakupu do
oddéleni zakaznické péce. Tato cesta také zahrnuje rizna zafizeni, jako jsou webové stranky,
mobilni aplikace a kamenné prodejny. Pro zakaznika neni dulezité, ktery oddil spolecnosti ma
na starosti urCitou platformu. Co je vSak klicové, jsou rizné komunikaéni kanaly, které jsou
soucasti této cesty. Nelze predstavit jednotny model pro vSechny tyto kanaly. Zakaznikovi
nemuze byt permanentné nabizena pouze jedna volba, jako napfiklad telefon, internet,
socialni sité nebo e-mail.

Clinehensova (2019, s. 124 — 127) uvadi 6 kli¢u k efektivnimu zmapovani zakaznické cesty:

e Vytvoreni zakaznické persony - tato semi-fiktivni marketingovéa osoba reprezentuje
skupinu riznych zakaznikd. Jeji vytvofeni je zalozeno na vyzkumu a datech o
nakupujicich. Demografické, psychografické a dalsi relevantni informace jsou zde
klicové. Persona pomaha identifikovat, kdo v organizaci bézné nakupuje a na jaké
typy zakaznikl by se méla organizace zaméfit.
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e Cesta k nakupu zdkaznika - tento high-level proces zdkaznika je rozdélen do
specifickych kroktu a fazi. Za¢ina povédomim o tom, Ze zakaznik chce nakoupit, a
pokraCuje az po jeho nakup a dalsi souvisejici procesy. Tento bod je specificky pro
konkrétni druh primyslu, produkt a typ zakaznika.

e Touchpoints (dotykové body) - jsou to mista, kde zakaznik komunikuje béhem své
cesty. Tyto touchpoints mohou byt vlastnény konkrétni znackou (napft. televize nebo
webové stranky) nebo mohou reflektovat zkuSenosti s touto znackou (napf. recenze na
socialnich médiich). Momenty pravdy (Moment of Truth) jsou klicové pro
zaznamenavani téchto interakci.

e DalSi detaily - zahrnuji zadkaznikovi potfeby, pain points (mista bolesti) a emocionalni
status zakaznika pfi kazdém kroku zakaznické cesty.

e Prilezitosti - pro organizaci znamenaji moznosti zlepSeni zakaznické cesty na zakladé
identifikovanych pain points, emoci zdkaznika a zpétné vazby.

2.7 Metodika

Tato kapitola prace je vénovana metodice, diky které byla teoreticko-metodologicka a
prakticka ¢ast prace vytvorena. V teoreticko-metodologické vyuzil autor resersi sekundarnich
zdroji. Vyuzity k tomu byly metody rozboru textu a komparace jednotlivych zdroju.

V praktické cCasti autor kromé sekundarnich zdroji vyuzil metody dotazovani a syntézy,
dedukce. Za ucelem pochopeni vnitiniho fungovani spolecnosti a analyzy soucasného stavu
byl vytvoten polostrukturovany rozhovor s vedoucim pracovnikem spolecnosti Malostranska
beseda Klub. Tato zjisténi doplnil o volné dostupna data a marketingova data, ke kterym
dostal autor pfistup. Tato data se tykaji webovych stranek a socialnich siti Klubu.
V hudebnim Klubu stravil autor 10 dni od 11. 3. 2024 do 20. 3. 2024. V prubé&hu tohoto Casu
sledoval role jednotlivych zaméstnanci, jejich pfistup k zakaznikim, vzajemné mezilidské
vztahy na pracovisti 1 samotné fungovani veCerniho Klubu. Dva polostrukturované rozhovory
byly vyuzity i pfi rozhovorech s vedoucimi pracovniky konkurencnich klubi, za Gcelem
zjisténi ,,dobré praxe” a dikladnéjSimu pochopeni jejich prace se zakazniky.

Pro pochopeni vlastnich zakaznikli vzniklo kvantitativni dotaznikové Setfeni, které bylo
distribuovano mezi fanousky Klub. Toto Setfeni probihalo od od 13. 3. 2024 do 22. 3. 2024
v prostorach Klubu a na socialnich sitich Klubu Malostranska beseda. K jeho vytvoreni byla
vyuzita platforma Google Forms. Vyhodnoceni dotaznikti bylo zpracovano pomoci softwaru
MS Excel. Tatkéz bylo pro tyto ucely vyuzity kvalitativni rozhovory s fanousky po
jednotlivych koncertech ve foyer Hudebniho a divadelniho Klubu. Celkové se jednalo o
dalsich 9 rozhovort. Toto dotazovani probihalo v terminech 24. 4. 2024, 25. 4. 2024 a 27. 4.
2024, pticemz v kazdém dni byly pofizeny tfi rozhovory s navétévniky Klubu. Vysledky
téchto Setfeni slouzily jako zpétna vazba a zaroven zaklad pro navrhy a doporuceni, které by
mohl Klub v ramci vylepSeni vztahu se zakazniky vyuzit. Zavérecné navrhy a doporuceni jsou
tvoreny metodou syntézy a dedukce.
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3 Analyticka ¢ast prace

V analytické Casti prace se autor bude vénovat primarné vlastnimu vyzkumu a doporucenim,
kter¢ zvyzkumu vyplynuly. Zacatek této casti vSak patii predstaveni spolecnosti
Malostranska beseda a.s., ktera v soucasnosti provozuje Hudebni a divadelni Klub. Dale se
autor bude vénovat analyze soucasného pfistupu spoleCnosti k zdkaznikovi. Na zavér prace
poté predstavi jednotlivé navrhy a doporuceni, které by mély vést k vylepSeni ¢i upevnéni
vztahu se souasnymi a budoucimi zakazniky.

3.1 Predstaveni vybrané spolecnosti

Hudebni a divadelni Klub Malostranska beseda sidli na Malostranském nameésti 35/21
v pivodni budové Malostranské radnice. V soucasnosti se jedna o jedno z hlavnich kulturnich
center na Praze 1 v blizkosti souasnych budov Parlamentu CR. K soudasnému stavu musela
vSak budova radnice projit trnitou cestou.

3.1.1 Historie budovy Malostranské radnice

Prvni zprava o vzniku Malostranské radnice se dochovala z roku 1407. Nejen prvni radnici,
ale 1 prameny byly zniCeny o né€kolik let pozdé€ji kralovskymi zoldnéry béhem husitskych
valek. Dalsi radnice vznikla na totozném misté o zhruba sedmdesat let pozd¢ji, v roce 1478.
Pamatkou na tuto dobu jsou do soucasnosti zachované dvé goticka vézeni, které je mozné
najit v zadni ¢asti dvora radnice.

Zlom piiSel po roce 1478, kdy budovu radnice koupili od Jana Tovafovského z Cimburka
malostran$ti obcané. Ti budovu radnice podstatné rozsifili a vznikla zde prostorna, pozdé
goticka sin, ve které zasedalo 11 radnich v Cele s purkmistrem, rychtafem a pisafem. Ti
rozhodovali o chodu a spravé meésta a taktéz plnili roli soudni poroty v trestnich i civilnich

kauzach.

Vyznamnou se stala budova diky tzv. Ceské konfesi, kterou zde v roce 1575 spatfila svétlo
svéta. Ceské konfese byl text sepsany vyhradné nekatolickou opozici, ktery upozortioval na
uzakonéni o nabozenské svobode.

Soucasnou podobu Malostranska radnice ziskala v roce 1617, kdy jeji prestavbu zacal stavitel
a kamenik Jan Campionen Bassi dle navrhu Giovanni Maria Filippiho. Pozdné renesanc¢ni
budova v tomto stavu vydrzela az do roku 1820, kdy ji pfi upravach po najezdech svédskych
vojsk prestavél stavitel Josef Kaura. Soucasti uprav bylo i strzeni vSech tfi historickych vézi.
Funkci radnice zastavala budova az do roku 1784, kdy byla sloucena ctyfi prazska mésta a jeji
funkce byla pfenesena na radnici Staromeéstskou.

Kulturni akce se vbudové radnice prvozuji od roku 1868, kdy zde vznikla plvodni
Malostranska beseda. Ta zajistovala spoleCenska a kulturni vyziti pro obyvatele tehdej§iho
meésta. Az béhem tfileté prestavby mezi lety 2006 — 2009 byly na budovu byvalé radnice
vraceny vSechny tfi puvodni véze. V takovéto podobé je mozné Malostranskou radnici
pozorovat v soucasnosti. Budova byvalé Malostranské radnice bude dne 1. 7. 2024 zapsana na
seznam Narodnich kulturnich pamatek CR. Tuto vyznamnou udalost oslavila Klub
Malostranské besedy spole¢né s politickymi reprezentanty Me¢stské Casti Praha 1 jiz 20. 4.
2024. Malostranska radnice byla ten den soucasti akce Brany pamatek dokofan, kdy do jejich
prostor byl bezplatné umoznén vstup Siroké verejnosti.

36



3.1.2 Vyvoj hudebniho Klubu

Hudebni a divadelni Klub Malostranska beseda se dockala své prvni vlastni dramaturgie az
vroce 1965, kdy se spojuje s divadlem Dostavnik. O rok pozdé€ji, od roku 1966 se zde
zacinaji konat popularni jazzové koncerty. Na konci Sedesatych se na Ctyfi roky stane sidlem 1
v soucasnosti velmi popularniho Divadla Jary Cimrmana. Premiéru zde napt. divadelni hra
Akt. Uz vté dobé se vSak na podiu v jednacim sale radnice zaCinaji objevovat jména
hudebnich uskupeni jako napf. Marsyas, Taxmeni, Pacifik, Vladimir Merta nebo Jaroslav
Hutka. Na ty dale navazuji kapely Krausberry, Ivan Hlas, Originalni prazsky synkopicky
orchestr nebo Zuzana Navarova. Po jiz zminéné rekonstrukci na konci nultych let se v kratké
historii na podiu objevili napt. Karel Gott, Divokej Bill, nékolikrat Vypsana Fixa a Sto zvirat
nebo skupina Jelen. Soucasna dramaturgie Malostranské besedy se snazi davat prostor
mladym umélcim. Hudebni styly a Zanry se v soucasnosti silné prolinaji a definovat styl ¢i
zanr, kterym je v této dobé pro Hudebni a divadelni Klub typicky je slozité. Prostor ale i
nadale hodné patfi folkovym, bluesovym a rockovym kapelam.

3.1.3 Soucasnost v Hudebnim a divadelnim Klubu

Hudebni a divadelni Klub se nachazi v prvnim patfe budovy Malostranské radnice. Svou
kapacitou fazen mezi stfedni kluby. Prostor Klubu je rozdélen do tfech mistnosti, které jasné
definuji jejich vyuziti. Vchod do Klubu, stejné jako cely Klub je bezbariérovy. Piestoze Klub
nabizi kazdodenni veCerni dramaturgii, prostory jsou ke komercnim ucelim vyuzivany i
v jinych ¢astech dne. Koncertni sal byva v dopolednich hodinach ¢asto vyuzivan pro potieby
tiskovych konferenci jak soukromich subjektd, tak politickych CcCiniteld. Ti prostory
Malostranské besedy vyuzivaji nejen kvili jejich dostatecné kapacité€, ale také kvili blizkosti
k budovam Parlamentu CR.

Koncertni a divadelni sal ma tfi typické konfigurace. Nejméné objemny je sal v situaci, kdy se
zde odehrava koncert tzv. ,na sezeni“. Sal v ten moment disponuje 19 stoly, u kterych je az na
2 vyjimky 5 zidli. U 2 vyjimek jsou zidle pouze 4. Za stoly jsou poté fady s zidlemi. Celkova
kapacita salu je v tu dobu 139 prodejnich mist. Druhou variantou je konfigurace tzv. ,,sezeni a
stani*“. V této konfiguraci jsou po stranach pouze zidle, ptipadné je v sale né€kolik malo stolt s
zidlemi. Ty jsou ale takové postaveny po strandch salu, uprostied tedy vznikd prazdny
prostor. Slangem z Klubu je to tzv. ,parket”. Posledni variantou je prazdny sal, ve kterém jsou
maximalné postavené vysoke stoly, tzv. , barové®, které jsou opét po stranach, aby v prostoru
vznikl | parket. V takovém rozlozeni se do salu Hudebniho a divadelniho Klubu da prodat az
240 vstupenek pro hosty Klubu. Ve varianté ,sezeni a stani“ je kapacita omezena na 200
hosta.

3.1.4 Personalni role a organizacni struktura Klubu

V soucasnosti v Klubu pracuje zhruba 25 zaméstnanci, resp. pracovnikl, znichz vétSina
podnika na zivnostensky list. Nejsou tedy zaméstnanci Klubu. Jednim zaméstnancem je p.
Dvorak, vedouci produkce a dramaturgie Klubu a a druhym je dramaturg Klubu. Na
zivnostensky list v Klubu dale pracuje 7 zvukaii, 4 osvétlovaci, 2 Satnafi, 5 produkénich,
ktefi maji na starosti hladky prubéh koncertu a 5 vstupatd, jejichz pracovni naplni je kontrola
vstupenek u vSech zakaznika.

Organizacni struktura Klubu je typicky liniova. Jeji prednosti jsou v prostfedi hudebniho
Klubu vhodné vyuzity. Hlavni odpovédnost za chod Klubu nese vedouci produkce a
dramaturgie. Ten také spolecné s dramaturgem Klubu utvaii jeho uméleckou vizi, planuji
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program a vybér kapel. Dramaturg nasledné spolecné s kapelami dohodne podminky hrani
v hudebnim Klubu. Organizacni struktura spolecnosti nazorné popisuje Obrazek 3.

Obrazek 3 Organizacni struktura Hudebniho a divadelniho klubu

Vedouci produkee a Dramaturg
dramay

Comme ) o ) Come )

Produkéni

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Vztah se zakazniky je dle slov vedouciho produkce a dramaturgie p. Dvotak (rozhovor, 2024)
budovan dlouhodobé. Vztah s fanousky v Klubu je ve velké mire udrzovan diky osobnimu
kontaktu pfimo v prostorach Klubu. Podstatnou roli tedy nehraje jen spravné zvolena strategie
v kampani na socialnich sitich ¢i PR, diky které muze spolecnost oslovit fanousky, ale i
vhodné udrzovat kontakt s nimi, taktéz je to ale osobni kontakt.

Produkéni je osoba, ktera se stara o dobré jméno spole¢nosti a vztah s fanousky pfimo na
misté v dobé koncertu. Jeho roli je péCe o fungovani Klubu béhem vecera, tedy samotného
koncertu. Komunikuje s kapelou, kontroluje a pfipadné i pomaha ostatnim zaméstnancum.
V piipadé€ problému ¢i nejasnosti je to pravé on, kdo Klub reprezentuje a ma béhem koncertu
rozhodovaci pravomoce. Taktéz ma na starosti dodrzeni Casu zacatku a konce koncertu,
vyplaci kapele honorar Ci fesi stiznosti zakaznik.

Role osvétlovact a zvukait je v budovani vztahu s fanousky zna¢né omezena. Do kontaktu
s fanouskem obé¢ role prichazi v pribéhu koncertu ziidka a vzhledem k jejich funkci, kterou
v Klubu plni, to neni nutné ani zadané. Obé role maji za ukol primarné po technické strance
predat fanouskim zivé vystoupeni, které se pred jejich zornym polem kona a za které
fanousek zaplatil vstupné.

Vyrazné podstatn€jsi roli v budovani vztahu s fanouskem maji role Satnaii, vstupafta a
barmand. VSechny tyto pozice absolvuji v pribéhu koncertu minimaln€ jednu, spiSe vSak
nekolik interakci se zakaznikem. Vstupaf je pracovni pozice, ktera pfijde do kontaktu
s fanouskem jako prvni. Kromé kontroly vstupenek poskytuje jest€ informace o daném
veceru. Jeho chovani viici zakaznikovi do jisté miry udava smér, jaky vecCer nasledné zakaznik
prozije. Cilem vstupafe by tedy mélo byt to, aby svym chovanim v maximalni mifte prispél ke
spokojenosti klienta v Hudebnim a divadelnim Klubu.
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Satnafi piichazi do kontaktu s fanouskem do Klubu minimalng pfi jeho pfichodu a odchodu.
Jejich roli je zajistit fanouskiim komfort v moznosti odlozeni si zimniho obleceni a zavazadel
v prostorach Klubu. Satny jsou po celou dobu koncertu hlidané a je mozné si z nich své véci
kdykoliv vzit zpét.

Role barmant je velmi specificka. Vhledem k faktu, ze koncerty ¢i jiné akce zacinaji vétSinou
kolem 20:00 az 20:30 a konc¢i po 22:00 a pozd¢ji, fanousci se s personalem baru potkaji za
vecer mnohokrat. V Klubu puasobi Ctyfi stali barmani. Barmani jsou na béznych akcich ve
dvou, pfi vétSich koncertech se pfidava dalsi, tieti. Dle oficialni struktury je vSak jejich
zameéstnavatelem dcefind spoleCnost Malostranské besedy, ne samotny Hudebni a divadelni
Klub (viz. Obrazek 3 — Organizacni struktura Hudebniho a divadelniho klubu). Sortiment
baru je zavisly na faktu, ze Klub je vétSinou otevien ve vecernich a no¢nich hodinach. Kromé
tankového piva a mnoha druht vin a jinych lihovin je bar vybaven nealkoholickymi napoji a
mensimi pochutinami. Tepla ani studena kuchyné soucasti baru neni. Platba na baru je mozna
pouze v hotovosti.

Osobni vztah barmant je pro dobré jméno a posilovani vztahu s fanousky kli¢ovym faktorem.
Vzhledem k faktu, ze se barmani stfidaji po tydnech (jedna dvojice pracuje liché, a druha
sudé tydny). Barmani tedy stravi nejen spolecné s kolegou, ale i s fanousky podstatnou Cast
jejich ¢asu v Klubu. Diky opakovanym navs§tévam mnoha fanouskt je mozné sledovat pouto
mezi zakazniky baru a barmany. Nékterym zakaznikim barmani dokonce tykaji. Vztah téchto
zakaznikd ke Klubu, diky t€émto drobnostem, z autorova pohledu roste pozitivnim smérem a
projevuje se napt. prehlizenim moznych drobnych nedostatka pfi servirovani. Pouto, které
maji vytvorené barmani se zakazniky, jde pozorovat i na klouzavé oteviraci dobé baru. V
pfipadé, Zze je zajem ze strany hostl travit nocni ¢as v Malostranské besed¢, barmani jim v
tom malokdy brani.

Kazda pozice ma v Klubu svou nezaménitelnou tlohu a pro budovani dobrého jména a
udrzeni si zakaznické podpory je nezbytné, aby kazda z téchto slozek plnila svou tlohu v
takové mife, aby byl zakaznik se svym prozitkem spokojen a mél divod se na svou oblibenou
kapelu do Klubu Malostranské besedy opét vratit. To je také zakladni filozofii Klubu.

3.2 Analyza soucasného pristupu spolecnosti k rizeni vztahu se zakazniky

V této kapitole se autor prace zaméfil na analyzu a popis soucasného pristupu k zakaznikam.
V kapitole jsou taktéz zminény komunikacni a marketingové postupy, které organizace
v soucasnosti vyuziva. Poznatky vychazeji z rozhovoru s vedoucim produkce a dramaturgie p.
Dvorakem, ktery autora zasvétil do vnitiniho chodu Klubu. Dale se autor vénuje analyze
webovych stranek, socialniho siti a vefejné dostupnych zdroju.

3.2.1 Zakaznici klubu

Zakaznicka struktura Klubu je vzhledem k jeho rozsadhlé dramaturgii a historii hudebniho
vyvoje Siroka. Jak bylo jiz zminéno v teoretické Casti v kapitole 2.3.1 Karlicek et al. (2019, s.
113) tika, ze marketér by se na své zadkazniky nemél divat jako na celek, protoze zékaznici
nejsou nikdy stejni. Je tomu tak praveé 1 v Malostranské besed€. Vzhledem k Siroké nabidce
koncertll jsou zakaznici velmi rozdilni a je tedy nevhodné cilit pouze na jednu skupinu
zakaznik. Segmentace trhu, jak jiz bylo feCeno, se déje na zakladé Ctyf skupin kritérii.
Jednou ze skupin je demograficka segmentace. Na Grafu 4 Ize vidét, Ze nejpocetnéjsi vékova
skupina je 31 — 45 let a to 41%, dale 40 — 60 let je zastoupeno 29%. Vekovou strukturu
fanouskt Facebooku znazornuje Graf 3. Z n€j vyplyva, ze ma Klub silnou zakaznickou bazi
v rozpéti 35 — 44 a 45 — 54 let. Vice nez 56% vSech fanouska do téchto dvou kategorii spada.
24% osob spada do kategorii 55 — 64 a 65+. Zbylych 20% fanouskt spada do vékovych
kategorii do 34 let. Ve vSech vékovych kategoriich maji pfevahu ucty, které jako své pohlavi
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uvadi pohlavi zeny. Co se tyka geografické segmentace zakaznika dle Grafu 1, valna vétSina
uzivateld pochazi dle dat z Ceské republiky. Celkové se za dané obdobi jedna o 61 081
uzivatell. Pfes 2 100 uzivateld navstivilo webové stranky z Némecka a pres 1050 ze
Spojenych stati americkych. Az Ctvrtou pficku obsadilo v daném obdobi Slovensko - 799
navstev.

Dosavadni neexistujici funcni segmentace by méla byt jednim ze zéakladnich stavebnich
kament navrhu a doporuceni, které by mély zakaznikovi Klubu vylepsit celkovy prozitek a
budovat pevnéj$i vztah ke znacce.

3.2.2 Popis pristupu spolecnosti k zakaznikam

Komunikace a marketingové aktivity Klubu na Malostranském nameésti jsou primarné
postaveny na Word of Mouth marketingu, dale jen WOM, osobnim prodeji a socialnich sitich.
Klub ma taktéz zpracované webové stranky, rizné druhy tiSténych materialt a vyuziva PR
aktivit. Povédomi o Klubu vsak rozsifuje v online i offline prostiedi pomoci dalsich kanalt.
Témi jsou napt. webové stranky 1 digitalni plochy Méstské Casti Praha 1, ktera je majitelem
budovy Malostranské radnice nebo webové stranky Magistratu hl. m. Prahy. Nezanedbatelnou
Cast propagace =zajiStuje 1 ticketingova spolecCnost Ticketstream, kterd na svych
komunikac¢nich kanalech taktéz prezentuje akce, které se v Klubu d¢€ji. Vyuzivana je i reklama
na lokalnich radiich, napt. Radiu Beat ¢i Country Radiu. V minulosti vyuzival Klub rizné
plakatovaci plochy v Praze.

3.2.3 Software pro online CRM

V soucasnosti Hudebni a divadelni Klub Malostranska beseda nevyuziva zadnou formu
softwarovou formu CRM systému. A to primarné z divodu dosavadni nedostatecné znalosti
v oboru marketingu. Klub zaméstnava jednu osobu, starajici se o oblast PR, upravu webovych
stranek a spravu socialnich siti. Z rozhovoru s vedoucim dramaturgie a produkce Klubu
(rozhovor, 2024) vyplyva, Ze sinovacemi v marketingovém oboru pfichazi pravé osoba
starajici se komunikacni kanaly Klubu. Z rozhovoru také vyplynulo, ze si je vedeni Klubu
védomo nutného zvyseni investic do propagace a marketingu.

Vedouci p. Dvorak v rozhovoru také zminil, ze zdkladni datovou bazi pro CRM systém Klub
vlastni. Data z prodeju vstupenek dostava od ticketingové spolecnosti a webové stranky
ma propojené s aplikaci Google Analytics. S databazi v§ak v minulosti dosud nikdo
aktivné nepracoval. To je z autorova pohledu zakladni pfedpoklad k zac¢atku vyuzivani CRM
systému v automatizované formé. V soucCasnosti je také ziejmé, Zze spravu softwarového
feSeni CRM bude mit na starosti pouze jedna osoba, a to je vySe zminéna osoba starajici se o
PR a komunikaci Klubu.

Klub v soucasné dobé také nepouziva zadné dal§i metody primého online marketingu. At uz
se jedna o formu pravidelného newsletteru fanouskiim, posilani personalizovanych emailt ¢i
mobilni aplikaci.

3.2.4 Komunikac¢ni mix Klubu

Silnou strankou Klubu je PR. Toto vyplyva nejen z rozhovoru s §éfem Dvotrakem (rozhovor,
2024), ale také z analyzi komunikacnich kanal( Klubu a kvantitativniho dotazniku, ktery byl
distribuovan mezi zakazniky Klubu. Hudebni a divadelni Klub tézi ze své ptihodné lokality
v centru meésta a dostupného spojeni lokality s MHD 1 osobni dopravou. Mezi dalsi silné
stranky Klubu patfi taktéz historicky vyznam budovy, ve které je Klub umistén, jeji povedena
rekonstrukce mezi lety 2006 — 2009 a také fakt, Ze budova ptivodni Malostranské radnice
bude 1. 7. 2024 zapsina na seznam Narodnich kulturnich pamatek CR. Kromé Klubu se
v budové Besedy nachazi nékolik restauracnich prostor, galerie a mens$i spoleCensky sal.
Budova je tedy multifunkéni a nabizi vyziti 1 mimo odpoledni a ve€erni hodiny, kdy funguje
Klub. Ptestoze Klub a ostatni gastronomické provozy jsou odd€lené entity, t€zi ze vzajemné
dobré reputace. Vzhledem k hudebni tradici, kterou Klub m4, je €asto vyuzivan novinaii a
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televizemi pro nataCeni rozhovort Ci reportazi z koncertd kapel. Akce zde poradaji také
zajmové organizace Ci politické strany. Klub také v prub€hu covidové pandemie ve svych
prostorach nahraval vlastni podcast s nazvem ,,Besedéni“. S jeho nahravanim ale Klub po 20
epizodach a moznosti opétovného navstévovani koncerti, tzn. uvolnéni vladnich opatfeni,
skoncil.

3.2.5 Podpora prodeje

V soucasnosti Klub nevyuziva zadné typy ani formy podpory prodeje. K tomu vedouci p.
Dvorak (rozhovor, 2024) uvedl dva divody, pro¢ tomu tak neni. Prvnim je nizka kapacita
Klubu. Druhym je snaha drZet cenu na nizké hlading, tudiz je problematické jeji hodnotu dale
snizovat. Z téchto divodu tedy Klub neposkytuje zadné slevy a nema ani zadny vé€rnostni i
darkovy program. Se znaCkou Malostranska beseda Klub spojoval zakazniky alespon
v minulosti prodavany merchandising, na kterém se do budoucna opét pracuje. V tuto chvili
ale Klub zadné takové predméty neprodava. Soucéasti merchadisingu byly kromé tricek a
cepice s ksiltem 1 samolepky s logem organizace.

3.2.6 Internetovy marketing

Webové stranky Klub sdili s gastronomickymi podniky a galerii, které jsou taktéz v budové
puvodni radnice. Na hlavni strance se zobrazuje upoutavka na veCerni koncert a mésicni
program Klubu. Vzhledem k faktu, ze Klub hraje az na vyjimky kazdy vecer, webové stranky
se dynamicky méni. Webové stranky jsou vSak pouze v Cestin€. Postradaji tedy dalsi jazykové
mutace. Kromé& odkazu na ticketingovy portal, program, technické podminky, kontakty a
akci. Ta je pravidelné aktualizovana. Webové stranky jsou i dle kvantitativniho dotazniku
provedeného mezi fanousky Klubu druhym nejcastéji navs§tévovanym kanalem Klubu. To
potvrzuji 1 data z Google Analytics, které dostal autor této prace k vyuziti. Obdrzena data jsou
vrozmezi 1. 9. 2023 — 29. 2. 2024. Béhem té doby navstivilo stranky Malostranské besedy
69 957 uzivatelli a jejich priméma doba relace odpovida hodnoté 2 minut a 13 sekund.
Vykyvy jsou typické béhém vikendovi, tedy v sobotu a v nedéli, kdy se na strankach bézné
objevuje 300 — 400 osob.

Graf 1 Zakladni data o uzivatelich webovych stranek

O+ Publika: Nazev segmentu publika @ ~ + viasni 1.9.2023-29.2.2024 - [l < X /

800

400
200

01 0 0 01 01 01
zaf fii lis pro led no

Q, Hledat.. Pocet fadkl na stranku 10 1-1z1

Nazev segmentu ¥ UZivatelé Novi Navstévy Zobrazeni na Priimérna doba trvani Celkové
publika uZivatelé navstévu relace trzby

69 957 68 592 122193 117 2min13s 0,00@
100 % z celku 100 % z celku 100 % z celku Prim. 0 % Praim. 0 %

1 All Users 69 957 68 592 122193 1,17 2min13s 0,008

Zdroj: Google Analytics (2024)
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Valna vétsina uZivateld pochazi dle dat z Ceské republiky. Celkové se za dané obdobi jedna o
61 081 uzivateld. Pres 2 100 uzivatelti navstivilo webové stranky z Némecka a pres 1050 ze
Spojenych stati americkych. Az Ctvrtou piicku obsadilo Slovensko a to s 799 navstévami
v daném obdobi.

Tabulka 1 Prehled demografickych daji dle zemé puvodu

0O+ Podrobny prehled demografickych udaji: Zemé @ - + Viastni 1.9.2023-29.2.2024 ~ [ff < A 2
Zemé ~ + ¥ UZivatelé Novi Relace se Mira Relace se Pramérna Pocet udalosti
uZivatelé zapojenim zapojeni zapojenim doba Viechny udélosti ~
na zapojeni
uzivatele

69 957 68 592 60 507 49,52 % 0,86 1min 08 s 415 290
100 % z celku 100 % z celku 100 % z celku Pram. 0 % Prim. 0 % Pram. 0 % 100 % z celku
1 Czechia 61 081 59 296 55216 50,45 % 0,90 Tmin11s 369 692
2 Germany 2123 2046 1493 50,82 % 0,70 54s 10 538
3 United States 10064 1045 449 3549 % 0,42 27s 4516
4 Slovakia 799 775 606 51,62 % 0,76 Tmin11s 4186
5 United Kingdom 735 712 405 429 % 0,55 38s 3363
6 France 619 588 368 46,17 % 0,59 14's 2804
7 Italy 526 511 292 44,44 % 0,56 37s 2395

8 Austria 469 438 365 52,59 % 0,78 51s 247( @t
9 Poland 384 375 262 48,25 % 0,68 16s 1929
10 Netherlands 292 277 161 43,05 % 0,55 s 1290

Zdroj: Google Analytics (2024)

Podstatnou informaci o webovych strankach Malostranské besedy je také znalost
nejnavstévovanéjSich stranek, které se pod doménou zobrazuji. Jak jiz bylo zminéno vysSe,
webové stranky www.malostranska-beseda.cz pod sebou skryvaji kromé Hudebniho a
divadelniho Klubu i galerijni prostory a n€kolik restaura¢nich provozi. Nejzobrazovangjsi
strankou celé Besedy je ,,Program klubu®“. Ta v jiz zminéném rozmezi od 1. 9. 2023 do 29. 2.
2024 méla presné 46 800 zobrazeni. Nasleduje uvodni ,landing page“, kterou v Casovém
rozmezi meéla 44 035 zobrazeni. Treti az paté misto v poCtu zobrazeni patii sekci
gastronomickému useku Besedy, dohromady se v téchto ptipadech jedna o vice nez 33 000
zobrazeni. Za zminku stoji také primérna doba zapojeni uzivatelt, ktera u Klubu vychazi na 1
minutu a 21 vtefin a je tedy vyS$Si nez primérna doba zapojeni u vSech jinych zobrazenych
stranek.
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Tabulka 2 Nejzobrazovangjsi stranky

O+

Stranky a obrazovky: Nazev stranky a trida obrazovky @ ~

Nézev stranky a..fida obrazovky -~ +

Program klubu | Malostranska Beseda
Uvodni stranka | Malostranské Beseda
O restauraci | Malostranska Beseda
Poledni menu | Malostranska Beseda
Restaurace | Malostranska Beseda
Klub | Malostranska Beseda

Menu | Malostranska Beseda

Kontakt | Malostranskd Beseda

Stranka nenalezena | Malostranska
Beseda

Pivnice | Malostranska Beseda

Zdroj: Google Analytics (2024)

4 Zobrazeni

142926

100 % z celku

46 800

44035

21780

7179

4268

3802

3409

1585

1531

1247

Uzivatelé

69 957
100 % z celku

30102

26 692

16 325

2562

3675

2985

5598

2889

1198

1164

Zobrazeni
na
uZivatele

2,04
Prim. 0 %

1,55
1,65
1,33

2,80

+

Vlastni 1.9.2023 - 29.2.2024 ~

Primérna
doba
zapojeni

1min08s

Prim. 0 %
Tmin21s
18s
18s
55s
19s
31s
1min02s
Tmin13s
8s

28s

Pocet udélosti
Vsechny udélosti ~

415 290
100 % z celku

142 373
114092
63209
20142
12419
10 660
12790
6 555
4373

3679

W < ~ 7

Kli
Viecl

Fakt, ze placenou reklamu pomoci PPC kampané ¢i bannerové reklamy Klub nevyuziva,
podtrhuje Tabulka 3, ktery ukazuje, ze kterych kanali na webové stranky Malostranské
besedy pfichazi. Mezi nimi se nevyskytuje zadny placeny zdroj reklamy. Dominantni
postaveni ma organické hledani pomoci vyhledavaca. 29 000 navstév poté piislo na webové
stranky pfimo, tedy ze do URL kolonky ve webovém prohlizeci napsali adresu Malostranské
besedy. Polozka , Referral* odkazuje na cestu z jiné stranky na internetu. Tou mohli byt napf.
webové stranky Méstské cCasti Praha 1 nebo prodejniho portdlu Ticketstream. Z dat dale
vyplyva, ze emailovy marketing v soucasnosti v Hudebnim a divadlenim Klubu prakticky
nebyl vyuzivan.

43



Tabulka 3 Odkud fanousci na webové stranky chodi

Novi uzivateleé podle @ - Navstévyw podle @ -
Primarni skupina kanald prvné ... vf Primarni skupina kanald relace (...«

PRIMARNI SKUPINA KANA... NOV| UZIVATELE PRIMARNI SKUPINA KANA... NAVSTEVY
Organic Search 46 tis. Organic Search 83 tis.
Direct 17 tis. Direct 29 tis.
Referral 2,8 tis. Referral 4.1 tis.
;ganic Social 1,2 tis. D_rganic Social 1,6 tis.
[Jnassigned 1,1 tis. [Jnassigned 1,4 tis.
Email 15 Email 17
IDrganic Video 10 Organic Video 10

Zobrazit akvizice uzivateld > Zobrazit akvizice navstévnosti >

Zdroj: Google Analytics (2024)

Z vySe popsaného vypliva, ze stranky Malostranské besedy sledovalo v daném obdobi zhruba
400 uzivatelG denné. Relevantnost k hudebnimu Klubu je vSak ovlivnéna jiz zminénym
faktem, ze Klub sdili stejnou URL adresu s restauracemi a galerii. Relevantnéjsi v tomto
pfipad¢ je hodnota navstév na podstrance ,Program klubu®“, kterou za sledované obdobi
navstivilo pres 30 000 uzivatelt. To je vice nez 160 uzivatell denné. Jiz zminény prumérny
Cas na 1 minutu a 21 vtefin podtrhuje vyznam webovych stranek jako silného informacéniho
kanalu Klubu.

3.2.7 Komunikace na socialnich sitich

V socialnich sitich vidi p. Dvorak (rozhovor, 2024) velky potencial. V soucasnosti vyuziva
Klub pouze socialni sité Facebook a Instagram. I vzhledem k zakaznické zakladné, ktera je
oproti konkurenci, jako je napt. Rock Café ¢i MeetFactory, starsi, ma vét§i dosah Facebook
Klubu. Profil Klubu ma 10 tis. podporovatelt a 11 tis. sledujicich. Oproti tomu na socialni siti
Instagram ma necelych 1000 sledujicich. Divodem takto markantniho rozdilu je nejen jiz
vyse zminény vék podporovatell, ale i fakt, ze profil na siti Instagram ma Klub pouze pres tfi
roky. Nevyuziva tento komunikacni kanal tedy pfiiliS dlouho. Socidlni sit€ uvedlo
v dotaznikovém Setfeni pres 85% respondenti jako nejCastéji navstévované kanaly Klubu.
Z Setfeni je patrné, ze obliba socialnich siti je vysoka a jsou to pro Klub klicové komunikacéni
kanaly s fanousky. Ostatné to ale p. Dvorak (rozhovor, 2024) také potvrdil. Placenou reklamu
na socialnich sitich Klub wvyuzivd v minimalni mife, pfesto se tento vydaj stava
nepostradatelnym a zvySujicim se v rozpoctu Klubu.

Na socialni siti Facebook je Klub aktivni. Dosah pfispévka je ale stejné jako u webovych
stranek primarné tvofen organickym S§ifenim. Tomu odpovida i1 Graf 2, ktery znézorfiuje
dosah pfrispévka za totozné obdobi, jako u webovych stranek, tedy od 1. 9. 2023 do 29. 2.
2024.
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Graf 2 Dosah pfispévki za dané obdobi

Prehled € Facebook

Efektivita Denni Kumulativni
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Zdroj: Meta Business (2024)

Z piehledu dostupném pies Meta Business je ziejmé, ze dosah piispévka se oproti predeslym
6 mésicim v roce 2023 vylepsil o 17,3%. Primémy denni dosah se blizi hodnoté 2 000
oslovenych uctd za den. Z dat dale vyplyva, ze v predeslém obdobi Klub neinvestoval do
placené reklamy. Coz jeden z problému, ktery se p. Dvorak (rozhovor, 2024) uvédomuje a
snazi se jej aktivné fesit.

Geografické rozlozeni sledujicich na strance odpovida zaméteni Klubu. Pres 92% sledujicich
uvadi jako své misto pro Zivot Ceskou republiku. Necela 2% udava Slovenskou republiky a
okolo hodnoty 1% jsou sefazené staty Italie, Némecko, Spojené staty americké a Velka
Britanie.

Vékovou strukturu fanouskd znazornuje Graf 3. Zn¢& vyplyva, ze ma Klub silnou
zakaznickou bazi v rozpéti 35 — 44 a 45 — 54 let. Vice nez 56% vSech fanouskti do téchto
dvou kategorii spada. 24% osob spada do kategorii 55 — 64 a 65+. Zbylych 20% fanouska
spada do vékovych kategorii do 34 let. Ve vSech vékovych kategoriich maji pfevahu ucty,
které jako své pohlavi uvadi pohlavi Zeny.
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Graf 3 Dosah pfi$pévku za dané obdobi
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Zdroj: Meta Business (2024)

Ze sledovani aktivit vyplyva, ze se na této siti vyskytuji alesponl dva piispévky denné. Kazdy
den rano je publikovan teaser na vecer téhoz dne, ve kterém je pfipomenuto, jaka akce se
kona, jak se daji poridit vstupenky, a od kdy akce je. Taktéz je tento prispeévek publikovan
s fotografii ucinkujicich. Neékteré piispévky maji grafickou upravu slogem a barevnym
odliSenim mésice. Kazdy mésic ma svou barvu, kterou je text podbarven. Tento tah umoziuje
na prvni pohled zaradit koncertni grafiku do daného obdobi v roce. Ze sledovani vyplynulo,
ze jedna vzdy o maximalné 10 prispévki za mésic, které maji jednotnou grafiku. Ve
vecernich hodinach jsou publikovany piispévky, které lakaji na akce, které v budoucnu
v Klubu probéhnou. U vétsiny piispévku je také uveden odkaz na online prodej vstupenek.
V no¢nich hodinach jsou pfilezitostné fotografem Klubu pfidavany fotografie z koncertd
predeslého dne. Cilem téchto nocnich sdileni je oslovit fanousky rano po probuzeni pfi
pohledu na socialni sité a také zachovani aktuality snimkt. Kromé piispévka Klub hojné
vyuziva funkei ,udalosti“, kde se chronologicky tadi dalsi akce v programu Klubu i v této
online podobé¢.

Jako zajimavost spojend se socialni siti Facebook byl autorem vyhodnocen piispévek
s nejveétsim poctem reakci a dosahu samotného. Jednalo se piispévek se zpévakem kapely
Depeche Mode Dava Gahana, ktery v pribéhu stravenych unorovych dni v Praze pii dvou
koncertech kapely v metropoli, navstivili i Malostranskou besedu. Dosah tohoto piispévku
odpovida skoro tficetinasobku medianu béznych ptispévka. Pocet reakci u této prispévkove
glosy byl 1576.
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Obrazek 4 Zajimavost z Facebooku

Nejlepsi organické prispévky
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NejvyEgi dosah prispévku (1)

|
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24.2.2024 0:48 JF 2422024 0:48

Dosah pifspévku (22 849) je o 2 871 % vyssi nez
medidn pro dosah pifspévka (769) na Facebook.

Prispévek ziskal o 26 167 % vic reakci (1 576
reakcl) v porovndni s vadim medidnem pro
pifspévky (6 reakci) na Facebooku.

Zdroj: Meta Business (2024)

Socialni sit’ Instagram se netési takové aktivity jako zminény Facebook. Frekvence prispévka
je nizsi. Nékdy jsou zde nové prispévky publikovany i jednou za tfi dny. Obsah stranky je ale
podobny. Jsou zde taktéz vyuzivany ,teasery* a jsou zde sdileny prispévky lakajici na dalsi
akce. Vyuzivana je také funkce ,,ptibéhu“. Pro tyto ucely tvorti grafik také jednotnou grafiku.
Cetnost t&chto ,,pfib&ha“ je ale také maximalné 10 piispévki za mésic. Spravee profild se
snazi vyuzivat moznosti ,,Collaboration u sdileni pfispévkld, kdy se po schvaleni sdili
prispévek 1 na profil vyobrazeného umélce. Vyhodou této moznosti sdileni je propojeni
fanouskovskych komunit. Profil @malostranskabesedaklub se diky tomu dostal na profily
poradu jako je Kytarova zbrojnice, kapely Khoiba nebo kapely Vasiliv Rubas. Nepravidelné
je také vyuzivani hashtagi u jednotlivych pfispévki. Nejpouzivanéj$im je hashtag

#malostrasnkabesedaklub

47

Sitémi se 3ifi fotky ze véerejsiho
volného dne Depeche Mode v...

Nejvic komentard k pfispévku (D

o ptarvons o 1

(£) Piispévek na Facebooku

v

Internetem se Siif zprava, Ze se
pifsti stiedu ¢i patek (dle...

13.2.2024 4:.07
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Obrazek 5 Hlavni stranka Instagramu Klub - @malostranskabesedaklub
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Zdroj: Instagram (2024)

Ob¢ dvé socialni sité obsahuji ve svych popiscich (u Instagramu v biu) jasné dané informace o
Klubu. Kromé popisu Klubu jsou zde zakomponovany také odkaz na webové stranky, kontakt
a adresa. Taktéz autor této nevysledoval mnoho spornych témat, které by musel community
manager feSit. Valna vétSina ohlasi a komentaii je pozitivnich. Vyjimku ale tvofi
nejkomentovanéjsi prispévek na profilu Klubu na socialni siti Facebooku, ten je k vidéni na
Onrazku 4 Zajimavosti z Facebooku. Je to reakce na udajné konani protivladni tiskové
konference v prostorach Malostranské besedy, které se meéla konat na konci tUnora.
Community manager Klubu se proti svolani této tiskové ohradil a vyvolal tim silnou reakci. U
pfispévku je v souCasnosti 106 komentait.

3.2.8 Analyza konkurenénich hudebnich klubu v Praze

V nasledujici kapitole se bude autor snazit analyzovat konkurenéni hudebni kluby, aby ctenar
této prace pochopil postaveni Hudebniho a divadelniho Klubu Malostranska beseda
v konkuren¢né silném prostiedi hlavniho mésta CR.

Rock Café — Narodni 116/20

Kultovni klub Rock Café v Praze byl zalozen uméleckou skupinou Novy horizont 5. ledna
1990, tedy jen par desitek dni po Sametové revoluci, jako reakce na nové nabytou svobodu na
hudebni scéné. Klub prosel v letech 2003 az 2006 rozsahlou rekonstrukci a od té doby v ném
probihaji pravidelné upravy. Hostil a stale predstavuje dalSi nové kapely a umélce a
prezentuje Siroké spektrum zanra od hudby pies divadlo az po film. Na jeho podiu se kromé
Ceskych kapel, jako jsou napt. Xavier Baumaxa, Tii sestry, Vypsana Fixa nebo Fast Food
Orchestra objevilo i mnoho zahrani¢nich umélci. Vybér napt. THE 1975 (UK), Waltari
(Finsko) ¢i Blackfire (USA). Klub se i nadale prezentuje jako viceucelovy prostor, ve kterém
najdete kromé nékolika salti i galerii ¢i denni kavarnu. Stejn¢ jako Malostranska beseda i

48



v Rock Café se hraje kazdy den. Vzhledem k dobré lokalité a silnému jménu nejen v Cechach,
ale i zahranici, je to jeden z oblibenych klubi mezi umélci v Praze. Kapacita nejvétsiho salu
je zhruba 800 osob.

Séf bookingu a produkce Simon Blaschko (rozhovor, 2024) se v rozhovoru rozpovidal i o
CRM, které Rock Café pouziva. Primarné v klubu pracuji s cilenym emailingem. Ve své
databazi maji okolo 10 000 kontaktd, které maji segmentované dle zanra, na ktery si osoby
portidili vstupenky a dle jazykovych skupin. V pfipadé potreby tedy dokazi pomérné presné
oslovit spravné publikum. Emailovy newsletter pouziva do soucasnosti a dle nazoru p.
Blaschka tato forma komunikace nese uspech. Newsletter vychazi pouze v Cestin€ a je k jeho
tvorb€ vyuzivana platforma Ecomail. Emaily jsou z né€j odesilany na denni bazi, vyjimecné
ale vSem. Ve valné vétsiné pripadu dle jeho slov jsou cileny. Za CRM systém zaplati mesicné
niz$§i tisice korun.

Vérnostni systém dle slov p. Blaschka (rozhovor, 2024) v prostorach Rock Café v minulosti
fesili, ale z personalnich divodi museli z tohoto kroku ustoupit. Ze slov p. Blaschka plyne, ze
veérnostni systém mél byt postaven na mobilni aplikaci. Zarucit jeji funkcénost ale nebylo, jak
jiz bylo zminéno, z personalnich kapacit mozné. Aplikace ale v soucasné dobé¢ je stale na
stole. Merchandising je zptsob udrzeni vztahu se zakaznikem, ktery v prostorach Rock Café
funguje jiz dlouhou dobu. Na dlouhou dobu je vSak ale také problematicka névratnost
investice. Dle p. Blaschka vSak poméha ale vytvofit silné pouto mezi zakaznikem a hudebnim
prostorem, diky kterému si zakaznik miZze vzpomenout na momenty, které ma s mistem
spojené.

Rock Café je také velmi aktivni na socialnich sitich. Stejné jako Malostranska beseda pusobi
na Facebooku a Instagramu, na obou téchto platformach dosahuje lepSich vysledk nez
Malostranska beseda. Facebook Rock Café Prague sleduje 29 tisic uzivatelt, Instagram 6,200
sledujicich. (Data jsou uvadéna k dubnu 2024). Na socialnich sitich Rock Café nesdili
kazdodenni teasery ke koncertum jako v Besedé, nybrz pouze informuje o novinkach.
Castokrit na Facebooku pouze sdili udalosti. P¥ispévky nejsou pridaviny kazdodenné.
Soucasny stav se ma ale v blizké budoucnosti ménit, a to na konci sezony 2023/24. Webové
stranky jsou oproti Malostranské 1 v anglické verzi. Jsou tedy bilingvni. Dostupnost informaci
je u nich totozna s Klubem na Malostranském namé&sti. PoFizeni vstupenek je mozné online
pres webové stranky a cena je vyssi nez u Malostranské besedy, pramérné 400 K¢.

Klub Vagén — Narodni 961/25

Klub Vagén je svou hudebni dramaturgii v soucasnosti nejvétsi konkurent Malostranské
besedy. Samotny klub se nachazi v podzemnich prostorach palace Metro. Ve zkratce by se
dalo fici, ze je ,pfimo naproti Rock Café“. Vagon je znamy pro svou jazzovou minulost,
taktéz rock ¢i blues maji vSak v jeho historickych programech sviij pravoplatny prostor.
V soucasnosti je hlavné diky svému rockovému zaméfeni, jak jiz bylo zminéno vysSe,
nejveétsim rivalem Malostranské besedy. Typickym pfipadem této rivality je , klubovy souboj*
o kapelu Krausberry. Koncerty kapely Krausberry byvaji v obou klubech vyprodané, a to
vétSinou jiz nékolik dni, dokonce i tydnid predem. Krausberry vystupuji vzdy prvni patek
v sudém meésici ve Vagonu a vzdy prvni patek v lichém meésici v Malostranské besedé.
Prestoze by si autor troufl tvrdit, ze by si oba kluby prali, aby Krausberry vystupovalo ,jen u
nich®, dosazitelné to v souCasnosti neni, a proto se u vystoupeni této rockové legendy musi
stale delit.

Oproti Malostranské besedé se Klub Vagon 1iSi jednou vcelku zasadni véci. Cely klub
prijima pouze hotovost ani vstupenky neni mozné poridit v predprodeji online. Jedinou
moznosti, jak poridit vstupenku na koncerty v klubu je pouze ,,na misté“. Cenova relace
vstupenek odpovida hodnoté v Malostranské besedé, tedy 300 K¢.
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Klub Vagon je stejné predecjozi zminovany klub Rock Café aktivni na socidlnich sitich
Facebook a Instagram. Facebook klubu cita skupinu 21 tisic uctd. Instagram sleduje 1350
uzivatelt. (Data jsou uvadéna k dubnu 2024). Na socialnich sitich jsou sdileny primarné
videa z koncerti a udalosti a to v kazdodenni frekvenci. Klub u svych prispévki
nevyuziva zadnou brandvou grafiku. Webové stranky Malostranské besedy jsou co do
obsahu velmi podobné. Vagén ma své webové stranky stejné jako Rock Café 1 v anglické
jazykové mutaci.

MeetFactory - Ke Sklarné 3213/15

MeetFactory u prazského Lihovaru je kromé hudebniho klubu hlavné multiuméleckym
centrem. Zalozeno bylo v roce 2001 vytvarnikem Davidem Cernym. Po povodnich v roce
2002 vsak bylo tfeba pro centrum najit novou lokalitou. Tou se stala vyrobni hala. Po
nekolikaleté rekonstrukci byl v roce 2007 definitivné otevien prostor na prazském Smichove,
jehoz dvé skulptury do soucasnosti zdobi prostor vchodu do budovy. V tutrobach byvalé
vyrobni haly jsou pod jednou stfechou schovany galerijni, divadelni, hudebni a rezidencni
saly. Vzhledem k faktu, ze prostor ma Sirokou Skalu vyuziti, ma také oproti Malostranské
besedé vyrazné vétsi potencial pro osloveni fanouski a zakaznikt. Hudebni produkce se
v MeetFactory nekona denné, avSak nékolikrat do tydne je mozné navstivit hudebni sal
s kapacitou az 700 osob.

V MeetFactory objevil autor této prace ,,jediny automaticky CRM systém*, ktery si jak fika p.
Lakomy (rozhovor, 2024), ,vyrobili v klubu na kolenou.“ Motivaci jim byl ekonomicky
kalkul a fakt, ze jim nebyla poskytnuta tvrda data o jejich klientech od ticketingové
spolecnosti. Poplatky proplacené ticketingové spolecnosti navic v jejich pfipade byly neékolik
set tisic ro¢né. Z toho duvodu si s pomoci IT firmy postavili nové webové stranky, prodejni
systém a zjednoduseny fakturacni systém. Tvorba a nasledné ladéni programu jim zabralo
dohromady asi dva roky prace. Vzhledem k faktu, ze si akce prodavaji sami, jak fika p.
Lakomy (rozhovor, 2024), maji veSkera data ,pod svou stfechou.“ Taktéz si diky této
moznosti v MeetFactory vytvoftili vlastni segmentacni kli¢, ktery pouzivaji do soucasnosti.
Ten déli zakazniky nejen dle zanrt, ale tieba také v€ku, narodnosti a jazyka. Svou databazi
meéli v minulosti propojenou s aplikaci Mailchimp, v soucasnosti vyuzivaji ¢eskou firmou
Ecomail, ktera Cerpa data piimo z jejich databaze, tudiz tok informaci nema pii své cesté od
prodejce k zédkaznikovi zadnou bariéru, kterou by musel piekonavat. Vyroba tohoto systému
stale dle p. Lakomého MeetFactory asi jednoroCni poplatky ticketingové spoleCnosti za
vyuziti jejich sluzeb. Navratnost investice tedy v jejich pfipadé byla jeden rok. Velikost
databaze odhadl pan Lakomy na 15 tisic kontaktd. Ze zminénych 15 tisic kontaktli je zhruba 6
— 7 tisic kontakti z hudebniho prostiedi, zbylé se rovnomérmé déli do dalSich tii uméleckych
prostor, které MeetFactory provozuje.

Vérnostni systém a merchandising v prostorach MeetFactory maji. Vérnostni systém tdajné
nikdy nefungoval tak, jak by si v MeetFactory predstavovali. Presto jejich , Klub tovarnika*
v n¢jaké forme funguje do soucasnosti. Jeho nejvétsi vyhodou jsou slevy na barech v prostoru
tovarny ¢i slevy na vybrané koncerty. Klub Tovarnikti mél ¢tyfi urovné, bronzova byla urovni
nejniz$i, vyssi arovni byla stifibrna, poté zlatd a na zavér typicky pro MeetFactory, barva
cerna. Merchandising je slozita disciplina, jelikoz fanousci si vétSinou pofizuji upominkové
predméty a textil s logy, nazvy ¢i obrazky jejich oblibenych kapel. Tyto kapely v§ak po dobu
svého turné svij merchandising prevazi zkoncertniho mista na jiné. Z takového
merchandisingu koncertni misto bézné neinkasuje zadny =zisk. Je naopak casto 1
zasmluvnénym pravidlem, ze koncertni misto musi pro ucely prodeje merchandisingu
vyhradit prostor. Prodavat tedy upominkové predmeéty s logem ¢i nazvem koncertniho mista

vV v
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Socialni sit€¢ MeetFactory maji na poméry prazskych hudebnich klubt velky dosah. Facebook
ucet sleduje 64 tisic fanouskd. Instagram ma pies 20 tisic sledujicich. (Data jsou uvadéna
k dubnu 2024). PrispévKky jsou pridavany denné, avS§ak hudbé se vénuje zhruba kazdy
druhy. Druha polovina prispévku je spojena s galerijnimi prostory ¢i divadelem, které
v prostorach MeetFactory funguje jako samostatna entita. Webové stranky prostoru
jsou stejné jako v predeSlych hudebnich prostorech dvojjazy¢né a je na nich mozné
poridit si vstupenky online. Cena vstupenek se odviji u kazdého interpreta zvlast’. Da se
ale tvrdit, ze jsou v pruméru o 300 K¢ drazsi nez v Malostranské besedé. Tento fakt je
Zapricinéno to je Sirokym spektrem fanouskl, ktefi umélecky prostor maji. V dobé pied
covidem bylo az 30% navstévnikt z fad cizinct. To je vzhledem k faktu, Ze timto prostorem
dle odhadu projde nékolik stovek tisic lidi rocné velmi vysoky pocet.

Lucerna Music Bar — Vodickova 704/36

Lucerna Music Bar je prostor vybudovany v podzemi slavného palace Lucerna v blizkosti
Vaclavského namésti. Do soudasnosti je to jedna z nejznaméjsich hudebnich scén v CR. Diky
svému velmi atypickému prostoru je oblibeny nejen mezi umélci, ale 1 fanousky. Kapacita
klubu je necelych 1200 osob, ¢imz je fazen mezi velké kluby. Typickym je pro Lucerna
Music nejen ochoz, ktery dava moznost sledovat umélce z vysky, ale i vysouvaci kruhové
podium, diky kterému je frontman kapely doslova na dosah ruky fanousktim v prvni fadé.

Ve srovnani s Malostranskou besedou je Lucerna Music Bar zanrovée pestiejsi prostor a diky
své kapacité mize v trznim prostfedi hudebniho svéta oslovovat i vyrazna jména Ceské i
svétové hudby. V Lucerné Music Baru se na podiu ze zahrani¢nich interpretd objevili napf.
Twenty One Pilots, Hurts, Parov Stelar, Major Lazer, Living Colour nebo Two Door Cinema
Club. Z Ceskych by bylo mozné vyzvednout Mig 21, Ivana Krale, Martu Jandovou, MYDY,
Monkey Business nebo Kamila Stfihavku.

Sila Lucerna Music Baru na socialnich sitich je podobné jako u MeetFactory velika. Piestoze
v prostoru probihaji pfevazn€ hudebni akce, neni zde tedy zadny galerijni ¢i residencni
prostor pro umélce, sleduje jej na socialni siti Facebook pies 61 tisic sledujicich. Instagram
prostor sleduje 10,5 tisice sledujicich. (Data jsou uvadéna k dubnu 2024). Tento fakt si autor
vysvétluje nejen oblibenosti prostor, ale 1 faktu, ze MeetFactory je oproti Lucerné Music Baru
vyrazng alternativnéjSim prostorem. Tento rozdil je tedy dan primarné dramaturgii klubu.
Lucerna Music Bar je i diky své velmi dobre dostupné lokalité v centru Prahy
mainstreamovy klub.

Webové stranky Lucerna Music Baru nabizi vSe, co webové stranky Malostranské besedy.
Oproti Malostranské besedé jsou vSak i tyto webové stranky dvojjazycné. Zajimavosti je
podstranka s nazvem ,,novinky“, kterou klub na svych webovych strankach ma. ,,Novinky*
jsou forma blogu, ktera bézné odhaluje interpreta ¢i kapela, kterou v budoucnosti bude
mozné vidét v klubu ve Vodic¢kové ulici. Tyto pfispévky jsou bézné€ doplnéné o fotografie
umélct a odkazem na videoklip. Plni tedy formu jednoduchého , teaseru” nebo upoutavky na
koncert. To je oproti webu Malostranské besedy dalsi kanal komunikacniho mixu, ktery Klub
z Malé Strany nevyuziva. Na webovych strankach je mozné poridit vstupenky na koncert
zahranicnich kapel, jejichz naklady na turné jsou vyssi.

Café 'V lese — Krymska 273/12

Café Vlese je jak jiz nazev napovida kavarensky prostor, vjehoz zadnim traktu vznikl
koncertni sal. Prostor funguje od roku 2007. Klub navic pro oko zdkaznika zpestiuje retro
interiér ze 70. let minulého stoleti, ten ma ve své podstaté pfipominat ,,obyvak.“ V klubu si od
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zacatku jeho fungovani zahrali napt. studentské kapely I Love You Honey Bunny nebo The
Silver Spoons. Také se zde predstavili ostravsti Buty, pardubicka Vypsana Fixa nebo Bad
Karma Boy a Ghost of You.

Café Vlese je samo o sobé alternativni prostor, ktery Malostranské besedé¢ konkuruje
primarné v obsazovani mladsich ¢i na hudebni scéné novych hudebnich uskupeni. Piikladem
muze byt tfeba koncert hudebniho dua Post-Hudba nebo tzv. neofolkafe a pisnickare Jana
Senfa, umé&leckym jménem Clovék krve. Oproti Malostranské besedé je jeho dramaturgie
vyrazné€ vice zaméfend na zahranicni interprety. Program je stejné jako v Besed¢ kazdodenni.

Socialni sité Café Vlese maji na svou kapacitu prostoru, kterd je zhruba 180 osob,
potencialné vysoky dosah pfispévki. Na Facebook misto .,V lese“ sleduje 30 tisic ucti. Na
Instagramu 4,2 tisice sledujicich. Sdileny obsah ma ale velmi nizkou frekvenci.
K dohledani na Facebooku jsou jen 1 prispévek v dubnu, 2 v bireznu a 3 v unoru. (Data
Jjsou ke konci dubna 2024). Poridit vstupenky je mozné online a jejich cena je nizSi nez
v Malostranské besedé. V pruméru 250 K¢. Jejich webové stranky jsou stejné jako u vSech
dalsich konkurenti Malostranské besedy dvojjazycné.

Tabulka 4 Srovnani konkurenénich klubu v Praze

Platba |Vstupenky Vérnostni WEB
Néazev klubu kartou |online Kapacita|CRM |program Merchandising | FB |IG |eng
Rock Café ano ano 800 osob |emailing | ne ano ano |ano [ano
Klub Vagon ne ne 300 osob |ne ne ne ano |ano [ano
Meet Factory |ano ano 700 osob (vlastni |ano ano ano |ano [ano
Lucerna Music 1200
Bar ano ano osob emailing | ne ne ano |ano [ano
Café Vv lese ano ano 180 osob |ne ne ne ano |ano [ano
Malostranska
beseda ne ano 250 osob |ne ne ne ano [ano [ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

3.2.9 SWOT analyza

SWOT analyza v Klubu Malostranské besedy zohlediuje situacni analyzy vySe. Mezi silné
stranky Klubu patfi osobni vztahy se zdkazniky a fakt, ze Malostranska beseda Klub funguje
jiz pres 60 let, ma tedy dlouhodobou tradici. Da se tedy tvrdit, ze je to zavedna znacka. Mezi
silné stranky dale patifi kazdodenni program a poloha Klubu na Malostranském nameésti
v centru Prahy. Mezi hlavni slabé stranky je ve SWOT analyze zminéna omezena kapacita
koncertniho salu. Ta je stanovena na 250 osob. Oproti konkuren¢nim klubim je Malostranska
beseda spiSe men§im hudebnim Klubem. Slabou strankou je také vzhled interiéru, ktery
neodpovida bé€znému hudebnimu klubu, nybrZ renesanénim salim. PlGvodni el budovy
v Klubu komplikuje napt. akustiku, ktera je kvili klenutym stropim atypicka. Mezi slabé
stranky se d4 povazovat i vyrazné Ceska dramaturgie.

Mezi prilezitosti uvadi autor rozvoj datové analytiky spojené sonline CRM systémy a
uvedeni mladych kapel do programu Klubu. Mladé kapely s sebou zakonité , pfivezou® i jim
vékove podobnou fanouskovskou zakladnu. Mezi hrozby se da zaradit starnouci dramaturgie,
kdy jsou v programu obsazovany zavedené, avSak kolikrat i 50 let hrajici kapely. S rostoucim
vékem muzikanti taktéz zakonité roste i vék jejich fanouskd, a¢ toto tvrzeni neplati vzdy.
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Mezi hrozby se da dale zatadit odliv zakaznikt ke konkurenci a vypovézeni najemni smlouvy
z prostor Malostranské radnice. Ta patii Méstské Casti Praha 1 a Malostranska beseda a.s. je
v prostorach v dlouhodobém néajmu.

Obrazek 6 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e osobni vztahy se e ¢eska dramaturgie
zakazniky ¢ omezena kapacita prostor
e zavedena znatka e interiér
¢ kazdodenni program
¢ lokalita
PRILEZITOSTI HROZBY
¢ rozvoj CRM systému ¢ starnouci publikum i
¢ uvedeni mladych kapel dramaturgie
» odliv zakaznikl ke
konkurenci
¢ vypovézeni smlouvy z
prostor

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

3.3 Vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni

V této kapitole popsal autor této prace vysledky dotaznikového Setteni, které probihalo mezi
klienty Hudebniho a divadelniho Klubu Malostranska beseda v obdobi od 13. 3. 2024 do 22.
3.2024. Soucasti kapitoly jsou krome popisu Setieni 1 grafy, které slouzi pro vétsi prehlednost
vysledkt a orientaci v textu. Barva grafii byla zvolena jednotna a jeji intenzita je viditelna i
diky sytosti dané barvy. Tento fakt ma slouzit opét k jednodussimu pochopeni grafu.

3.3.1 Dotaznikovy Setfeni (kvantitativni vyzkum)

V této kapitole jsou vyhodnoceny vysledky kvantitativniho vyzkumného Setfeni. Cast
odpovédi respondenti je zpracovana pomoci grafického znazornéni. Dalsi vysledky jsou
pouze slovné popsany autorem této prace. Kvantitativni dotaznikové Setfeni probihalo od 13.
3. 2024 do 22. 3. 2024 na vyvesnych mistech v prostorach Klubu a na socialnich sitich Klubu
a obsahovalo 19 otazek, znichz dvé otazky mély oteviené odpoveédi. Dvé otazky mély
polooteviené odpoveédi. Zbylych 15 otazek mélo uzaviené odpoveédi. Dotaznikové Setieni
bylo distribuovano pomoci socidlnich siti Hudebniho a divadelniho Klubu (konkrétné jako
prispévek na siti Facebook a dvakrat sdileno v piibéhu na siti Instagram). Taktéz byl
v prostorach klubu na nékolika mistech vyvéSen QR kod s odkazem na dotaznikové Setfeni.
Smyslem umisténi tohoto dotazniku bylo ziskat pouze respondenty spojené s Hudebnim a
divadelnim Klubem. Na dotaznikové Setfeni odpoveédélo 156 respondentt. Z celkového poctu
respondentt bylo 43,6% muzt a 56,4% zen. Stejn€ jako u vSech méfitelnych online analytik
je v zasoupeni vétsi poCet zen. 74,4% dotazovanych zije v Hlavnim mésté Praze a skoro 43%
znich uvedlo, ze ma vystudované vysokoSkolské vzdélani. VEékové slozeni respondentd
zobrazuje Graf 4.
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Graf 4 V¢k respondentu
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Vekové rozlozeni divackého segmentu ma vliv na jejich preferovany hudebni zanr. Z 16
respondeti ve vékové kategorii do 30 let oznacilo 9 z nich Folk jako hudebni zanr, na ktery
radi chodi. Z 30 respondett starSich 61 let a vice vySlo, Ze na folkové kapely chodi do Besedy
25 znich. U této vékové kategorie dale dle oCekavani vyplynulo, ze mezi jejich oblibené
zanry nepatii Pop ¢i Psychedelicky rock.

Jednou z kliCovych otazek dotaznikového Setfeni bylo z autorova pohledu zjistit, jak ¢asto a
na co fanousci Klubu chodi. Cela ¢tvrtina respondenti v dotazniku odpovédéla, ze prostory
Klubu v prvnim patie budovy Malostranské besedy navstévuji alespori jednou meésicné. Vice
nez 15% odpovédélo, ze Klub navstévuje i nékolikrat do meésice. Dalsi 35% fanousku
navstévuje Klub alespori jednou za tfi mésice. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze 60% fanouskl se
opakované vraci do prostor Klubu a to minimalné 3x ¢i 4x za klubovou sezénu. V této tivaze
autor pracoval s faktem, Ze v letnich mésicich, v pribéhu celého Cervence a vétsi ¢asti srpna,
se v Klubu nehraje, nebot’ klubova sezona je v Malostranské besedé nastavena od zafi do
cervna. Vice k navstévnosti je zobrazeno na prilozeném Grafu 5.
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Graf 5 Jak Casto fanousci Klub navstévuji?

Jak casto fanousci Klub navstévuiji?
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Vyjimecné, jednou roéné

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

V predeslém odstavci byly vyhodnoceny data z hlediska intenzity navstévnosti. V tomto
odstavci se autor bude vénovat hudebnim zanrim, na které fanousci do Klubu chodi. U
odpovédi v této otdzce dotaznikového Setfeni bylo mozné wvyplnit vice moznosti.
Nejoblibengjsim hudebnim zanrem z pohledu respondentd je kategorie Folk, kterou
v dotazniku reprezentoval Ivan Hlas, Olin Nejezchleba & KyBaBu ¢i zpévacka Radiiza. Folk
navstévuje dle odpovédi =z dotazniku prakticky 2/3 vSech respondentd. Druhym
nejoblibenéjsim zanrem byl Rock. Pod touto kategorii byly v dotaznikovém Seteni schovany
kapely Krausberry a Portless. Na rock v Malostranské besedé¢ chodi vice nez polovina
respondentu, presnéji 50,6%. Ttetim nejoblibenéjsim zanrem je byl Blues Rock, coz je zanr
v na pomezi mezi rockem, bluesem a folkem. Pro kapelu jako Bild nemoc nebo zpévaka
Honzu Holecka a Flamengo Reunion Session se vyjadfilo 39,1% respondentd. Za zminku také
stoji Country, do kterého patfi napf. Robert Kiestan & Druha Trava, ke kterému se
vyjadrilo 22% respondentt a Pop, typicky s Katefinou Marii Tichou, ktery navstévuje 13,5%
respondentt. Pro autora piekvapivim vysledkem byla oblibenost Zanru Sanson. Ten se objevil
ve vyCtu u 25 respondetd, celkove tedy u 16% vSech odpovidajicich.

Zajimavym faktem je velmi nizké procento u polozky Psychedelicky rock, do které spadaji
kapely Madhouse Expres nebo Marcel Gidote’s Holy Crab. Tato kategorii pres vyprodané
koncerty je v dotazniku zastoupena pouze 3,8%. To je pravdépodobné zapfiCinéno tim, ze se
autorovi nepodafilo dotaznik rozdistribuovat k fanouskim téchto kapel, pripadné tito fanousci
nebyli dostatecné motivovani k vyplnéni dotazniku. V rozmezi terminu sbéru dat se v Klubu
zadny koncert kapel spadajicich do tohoto zanru nekonal. Tim je jedna z distribucnich cest,
jak dostat dotaznikové Setfeni k fanouskim téchto skupin, témét uplné€ vylouCena. Vice
k oblibenosti zanri ukazuje Graf 6.
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Graf 6 Jaké zanry fanousci navstévuji?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

V dalSich ¢tyfech otazkach autor zjistoval spokojenost zakaznikti s komunikaci Klubu. Na
otazku, jak hodnoti komunikaci Hudebniho a divadelniho Klubu odpovédély skupiny
respondentt ,,vyborné“ a ,,chvalitebné” v 87% vSech odpovédi. Jako ,,vybornou“ hodnotilo
komunikaci skoro 52% respondenti. To wvypovida nejen o relevantnosti informaci
v komunikaci Klubu, ale i znalosti vlastnich zakaznikd. Séf dramaturgie a produkce p. Dvoiak
tuto znalost zminoval v rozhovoru (rozhovor, 2024), ktery s nim byl sepsan v prubéhu bfezna.
Predchozi vysvétleni dopliiuji odpovedi z dal§i otazky, ktera se zaobirala faktem, zda jsou
informace pro zakazniky dostatecné. 84% vsech odpovédi vyslo pro Klub pozitivng, tedy ze
informace zvetejnované na komunikacnich kanélech jsou dostate¢né. Pouze 13,5 se vyjadtilo
neutralné a 2,5 procenta se vyjadiilo negativné. V celkovém poctu respondentd takto
odpoveédéli 4 osoby. Z Grafu 7 se da déale také usuzovat, ze zajem o novinky v Klubu je
chvalitebny.



Graf 7 Zajimate se cilen¢ o novinky z Klubu?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Nasledujici Graf 8 zobrazuje hodnoty, ze kterych kanalti fanousci Klubu nejcastéji Cerpaji
novinky. Z Grafu 8 jasné vyplyvé, ze dominantni postaveni ve sdileni informaci a novinek
maji socialni sité Klubu. Na tuto moznost odpovédélo 85,3% respondentt kladn€. Celkoveé je
to tedy 133 fanouskd. Druhym komunika¢nim kanalem, ktery se téSi velké oblib€, jsou
webové stranky Klubu. Ty vyuziva k hledani novinek pres 53% respondentii. Stejné jak
zminil p. Dvorak (rozhovor, 2024), vztah mezi s fanousky a 1 mezi fanousky je hodné€ osobni,
tudiz je pochopitelné, ze stale velky vliv na sdileni informaci mé& osobni kontakt, ptipadné
komunikace zakaznikti mezi sebou. Ostatni kanaly se té§i podobné oblibe, vétsSinové kolem
5%.
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Graf 8 Ze kterych kanalli cerpaji fanousci novinky
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Zakaznici Klubu se také vyjadrovali k faktu, zda jsou spokojeni s online nakupem vstupenek.
Ten je podstatny nejen kvuli faktu, ze Setfi naklady, ale i z divodu snazsiho sbéru dat o
klientech a nasledném snazS§im zpracovani. Do konce klubové sezony 2022/23 byla
v prostorach Malostranské besedy zavedena pobocka spolecnosti Ticketstream.cz. Naklady na
pobocku vsak hradil provozovatel Malostranské besedy. ZruSenim této pobocky od zati 2023
doslo ke znaénym usporam ve fixnich nakladech Klubu. Pfes 2/3 respondentt, piesnéji
66,7%, se vyjadrilo k této zméné kladneé. 30% klientl hodnoti tuto zménu ambivalentné a 3%
procenta se vyjadrili negativné. Negativni hodnoceni tedy zvolili celkové 5 respondentt.

Soucasti dotaznikového Setfeni byly také dvé otazky spojené s moznymi inovacemi, které by
mohl Klub smérem ke svym zakaznikiim podniknout. Prvni se tykala vérnostniho programu,
ptipadné systému slev na vybrané akce. O takovyto program by mélo z celkového poctu 156
respondentt zajem 88, coz je vice nez 56%. 28,8% se k takovéto nabidce vyjadiilo neutraln€ a
necelych 15% tato nabidka neoslovila. Nadpolovi¢ni vétSina pozitivnich odpovédi ale
autorovi prace timto tvrdi, ze uspéch takovéhoto programu by mél byt mozny a z dat i vcelku
zadanym benefitem pro zédkaznika Klubu.

Podobny vysledek méla v dotaznikovém Setfeni 1 otazka tykajici se emailového newsletteru.
Ten by ocenilo skoro 50% tazanych, tedy 72 respondentti. Neutralné se na toto téma vyjadfilo
35 odpovidajicich a negativné 49 respondenti. Taktéz tato odpovéd v autorovi prace
vyvolava dojem, ze mezi fanousky by emailovy newsletter mél byt pfijiman pozitivng.
Vzhledem k faktu, ze Hudebni a divadelni Klub disponuje daty od prodejce vstupenek, jejich
segmentace a nasledné vyuziti by v tomto pfipadé nemuselo byt nikterak slozité a zaroven
efektivni.

Jedna z otazek v dotaznikovém Setfeni dale oteviela palcivé téma usporadani koncertniho
salu. Dvé typické usporadni ,,na stani“ a ,,na sezeni“ jiz byla pfedstavena. V otazce se autor
dotazniku snazil najit odpovéd’ na fakt, zda by fanousci Klubu byli ochotni ob&tovat pohodli
(v tomto pfipad€ mit moznost zakoupit si vlastni misto na zidle), na ukor zvétSeni kapacity
salu (a tim padem odebrani zidli a uspofadani koncertu na stani). Zminén byl piiklad pro
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Malostranskou besedu typického koncertu folkové kapely Ivan Hlas Trio. 91 respondentd,
tedy skoro 60% ze vSech odpovédi se vyjadrilo, ze by jim tato zména nevadila. ,,Varianta na
sezeni® je sice pohodIngjsi, av§ak prostupnost salu je diky vyuzité maximalni mozné kapacité
snizena. Mezi zminénymi 91 respondenty vsak nebyl ani jeden hlas z kategorie 61 let a vice a
z kategorie 45 — 60 let pouze dva. Pro starsi publikum je tedy tato zména nepfipustna, nebot’
by diky ni pfisli o zminény komfort. Od mladsiho spektra fanouskt chodili vSak presné
opacné reakce. Koncerty na sezeni u oblibenych kapel byvaji velmi brzy vyprodané a je
bézné, ze se lidé snazi poridit vstupenky pred zacatkem koncertu na misté. Bohuzel vSak ne
vzdy aspésné.

Soucasti dotazniku byly i dvé oteviené otazky. V jedné z nich se autor tazal na hudebni
interprety, které by radi hosté v Klubu vidéli. Zajimavéjsi vSak z hlediska této prace byla
druha oteviena otazka. V té se autor tazal zakaznikl, zda maji né&jaké pripominky a napady na
vylepSeni, které by mohl Klub zapracovat k souasnému stavu. K této oteviené otazce se
vyjadfilo 68 respondenti. Zhruba polovina z nich hodnotila soucasny stav kladné a nepfili§
kriticky. 8 respondentu v této pisemné odpoveédi vSak zminilo, Ze je omezuje nemoznost
platit pri vstupu a na baru kartou a 7 z nich ve svych odpovédich negativné reagovalo na
pozdni zacatky koncertu. Koncerty v Malostranské besedé obvykle zac¢inaji ve 20:30. Nutné
je vtéto souvislosti pripomenout, ze Cas zacatku uvedeny na vstupence nebyva vzdy
skutecnym casem zacatku koncertu. Bézné se zacina 1 o vice nez deset minut pozdé€ji. Z
odpovedi je zifejmé, ze posunuti Casu zacatku koncertu je mezi fanousky téma k diskuzi.

Posledni dvojice otazek se vénovala letni scéné€, kterou Malostranska beseda Klub provozuje
na Stieleckém ostrové. Prvni otazka se vénovala zjis§téni povédomi o znacce Strelak. Letni
scénu mezi Narodnim divadlem a Ujezdem zna 96 odpovidajicich, to je v prepoétu 61,5%.
Pres 23% se doslova vyjadrilo tak, ze o Strelaku ,,uz nékdy slySelo” a vice nez 15% letni
scénu Malostranské besedy nezna. Skoro 85% tazanych ale povédomi o znaéce Strelak
ma4, coz vzhledem k jednomu majiteli nabizi Sirokou Skdlu moznosti. Autor této prace
uvedl napf. cross-selling Ci synergicky efekt spojenim téchto znacek.

Druha otazka na téma letni scény se vé€novala tomu, zda respondenti Stfeldk jiz v minulosti
navstivili. Kladné se k této otazce vyjadiilo 89 respondentll, coz piedstavuje 57% vSech
odpovédi. Necelych 10% si doslova ,,neni védoma® navstévy téchto venkovnich prostor a pres
33% letni scénu nikdy nenavstivila. Celkove se jedna o 52 respondentt. Tato data autor opét
vnima jako moznost vétSiho propojeni znacek mezi sebou a zaroven prilakani jiz znamého
spektra publika na obé& scény Malostranské besedy.

3.3.2 Kvalitativni vyzkum (rozhovor s fanousky Klubu po koncertech)

Rozhovory se zakazniky probihaly po koncertech v Hudebnim a divadelnim Klubu. Celkové
bylo provedeno 9 rozhovort, z nichz po kazdém koncerté byly provedeny 3. Prvni rozhovory
byly provedeny ve stiedu 24. 4. 2024. Ten vecer vystoupil v Klubu Petr Vondracek &
Lokomotiva. Nasledujici vecer probehly dalsi 3 rozhovory se zédkazniky po koncertu kapely
IBBY and CREW. Posledni 3 rozhovory byly ziskany v sobotu 27. 4. 2024 po koncerté
Michala Skofepy, uméleckym jménem Pan Lynx.

Rozhovor obsahoval vzdy 7 zakladnich otazek. Ty byly dale rozvinuty v prabéhu rozhovoru.
Zakladni otazky byly nasledujici:

1) Co se vam na koncerté libilo nejvice?
2) Bylo z vaseho pohledu vse v pribéhu vecera v poradku?

3) M¢l/a jste pocit, ze bylo v sale dost mista pro vSechny navstévniky?
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4) Byl/a jste spokojen/a s personalem Klubu?

5) Prisla vam cena vstupenek adekvatni?

6) Co byste zménil/a, pokud byste mél/a tu moznost?

7) Na co do Besedy bézné chodite, planujete piijit znovu?

Na prvni ze zakladnich otazek, tedy co se lidem na koncerté libilo nejvice, byly odpovéd
vyhradné pozitivni. VétSina z respondentd odpovédéla, ze je nejvic potésil leader kapely.
Vyzdvihovali jeho vlastnosti a hudebni cit. 2 z 9 respondenti odpovédéli, ze radi vidéli
pratelé. Vice nez polovina lidi méla s interprety jiz dlouhodobégjsi vztahy — znali se.

Druha otazka meéla za cil zjistit, zda veCer probéhl dle predstav dotazovanych fanouskd.
Zpétnd vazba na toto téma vyznéla opét pozitivné. Jedna z respondentek vychvalovala
ozvuceni a atmosféru v koncertnim séale. Dalsi respondentka uvedla, ze ji byla béhem prvni
poloviny koncertu v sale zima. Jeden respondent dale uvedl, ze na baru neni mozna platba
kartou.

Ve treti otazce odpovidali respondenti na vyuziti prostoru koncertniho salu. Koncertni sal byl
béhem tii veCert dvakrat upraven na sezeni. Tii respondenti si stézovali, ze v sale nebyl
dostatek prostoru. Jedna z respondentek odpovédéla, ze si slozila prazdnou zidli pred sebou,
aby méla kolem sebe vice prostoru.

Na personal Klubu a zakaznicky pocit z n€j byla polozena Ctvrta otazka. 7 z 9 respondentt
odpovédélo, ze byl spokojeno s persondlem. Ten byl popsan slovy jako ochotny ¢i vstiicny.
Neékteti s nimi maji dokonce blizké vztahy — tykaji si. Jeden z fanouskt se ohradil proti
Satnafce, ktera v Klubu pracuje. Pry je na rozdil od dalSich zaméstnanct nepiijemna. Tentyz
host dokonce odpovédél, ze ,,opravdu to vypada, ze je Clovék tim spi§ otravuje”. Dalsi
z respondentt se vyjadril ke vstupafi, ktery v Besedé v minulosti pracoval. Pry na ném bylo
videét, Ze ho prace pfili§ nebavi a misto kontroly pfichozich a odchozich sledoval sviij telefon.

Nasledujici otazka se tykala ceny vstupenky. Kromé 3 respondentq, ktefi bud §li na koncert
zdarma, tzn. ze byli napsani na guestlistu nebo vstupenky dostali, byli ostatni s cenou
spokojeni. Jedna z respondentek odpovédéla, ze cena za vstupenku je adekvatni. Jina
odpovédéla, ze je rada, ze vstupenka stoji stejné jako minuly rok, nedoslo tedy ke zdrazent,
prestoze se vSude zdrazuje.

Predposledni ze zékladnich otdzek se vénovala zménam, které by si fanouSci v Klubu
predstavovali. 2 respondenti odpoveédéli, ze je trapi platba pouze v hotovosti. Tento fenomén
je v Malostranské besedé¢ jiz dlouhodobé zazity, pfesto ho oba dva panové zminili jako jediny
nedostatek, ktery v Klubu vidi. Taktéz dvé respondentky oznacCily za nedostatek osvétleni
vSech vnitinich prostor Klubu a negativné hodnotily vystavy, které v prostorach foyer a baru
probihaji. Pfisly jim nehodici se do téchto prostor. Dva respondenti dale zminili as zacatku
koncertu, ktery je dle jejich nazoru posunut na zbytecné vecerni hodinu. Prali by si, aby
koncert zaGinal diive. Jedna respondentka toto odtvodnila tim, e bydli v Usteckém kraji a
musi tedy cestou z Malostranské besedy jet jeSté na nadrazi a chytit vlak. Pozdni zaCatky a
tim i konce koncertii pro ni znamenaji bud’ to, ze piijde o zavér koncertu, ktery je vétSinou
vyvrcholenim celého vecCera nebo fakt, ze riskuje to, ze ji ujede spoj. Taktéz tii respondenti
zminili fakt, Zze v sale neni dostatek mista pro pohyb a pohodli. Jeden z respondentd
poznamenal, ze pro n¢j bylo problematické v pribéhu koncertu pfejit sal pro obcerstveni na
bar. Musel jit od krajniho stolu pfes celou S§itku salu ke vstupnim dvefim a poté zpét
s obCerstvenim. Dle jeho slov tim udajné vyrusil ,,skoro dvé fady lidi*.

Posledni otazka se tykala zanru a kapel, které respondenti v Besedé navstévuji a zda planu;ji
ptijit do Klubu znovu. Vsichni respondenti odpovédéli, ze maji v planu pfiijit znovu, ac je to
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pro né daleko. 5 z 9 respondentd Besedu navstévuje dle svych slov Casto. Maji okolo sebe
vytvorenou komunitu pratel, ktera je podstatnym faktorem, pro¢ se potkavaji. Nékteti z nich
maji také mezi zaméstnanci C€i promotéry pratele, tudiz je pro né navstéva prostor
Malostranské radnice opravdu piijemnym zazitkem.

S ohledem na vysledky rozhovoru vybral autor této prace 7 témat, které byly divaky
nejcastéji oznacovany za problematické nebo za témata, které by bylo vhodné dle jejich
nazoru v Klubu vylepsit nebo na né alespon vzit ohled. U bodu €. 2) je doplnén i pohled
barmanky Klubu na neakceptaci kreditnich karet.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Cas za&atku koncerti — Cas zagatku koncertu je jedno z témat, které v Beseds Gidajné
rezonuje jiz del§i dobu. Vétsina koncertd zaina v prostorach Klubu ve 20:30. Hlavni
dramaturg o této pro fanousky, ale 1 zaméstnance ne vzdy privétivé situaci vi a snazi
se domlouvat s kapelami, u kterych zména zaCatku koncertu dava smysl, diivejsi
terminy. To ale ze strany umélcti vZdy nenese pochopeni.

Neakceptace kreditnich karet na baru — Neakceptace kreditnich karet na baru je
vKlubu jiz tradicni zalezitost. Prestoze jiné restauratni podniky v budové
Malostranské besedy platbu na barech umoziuji, bar v prvnim patfe se této zméné
dokazal vzdy ubranit. Hlavnimi divody proti zavedeni jsou dle barmanky, ktera
v Klubu pracuje jiz pies devét let nespolehlivost platebnich terminalu i problémy
s platebnimi kartami na strané zakazniki. Tim méla barmanka na mysli situace,
kdy napf. na platebni karté zdkaznik nema dostate€né mnozstvi hotovosti, platba tedy
nemuze probéhnout. Mezi problémy také vidi snizeni spropitného, o kterou dle jejiho
nazoru jsou barmani pti platbé platebni kartou ¢astokrat ochuzeni. Taktéz zminila fakt,
Z toho divodu prozatim moznost platby na baru v Klubu nebyla zavedena, a¢ by
poptavka na zakaznické strané byla.

Vystavy v prostorach Klubu — Vystavy v prostorach Klubu nemaji zddného kuratora
& osobu, ktera by se jim vénovala. Dlouhodob& Klub spolupracuje s Ceskou unii
karikaturistd, ktera v prostorach predsali (foyer) a baru vystavuje dila svych ¢lend. Jak
ale vyslo z n€kolika rozhovort se zakazniky Klubu, spojeni karikaturisti a hudebniho
klubu neni z jejich pohledu optimalni.

Osvétleni — Osvétleni v Klubu odpovida dobé po rekonstrukci Malostranské besedy
v letech 2006 — 2029. Respondentkou kritizované foyer, prostor byvlé kaple, osvétluje
kromé Ctyt oken a lustru nékolik LED lamp, které jsou rozmistény do prostoru. I pres
snahu potadatelti vSak prostor vypada dle slov jedné z respondentek ,,prazdné“.
Prostory koncertniho salu — Jak jiz bylo zminéno vySe u pfedstaveni spoleCnosti,
moznosti uprav koncertniho salu je nékolik. Nejvyuzivanéjsi je uprava , na stani“ a ,,na
sezeni“. Pfi uprave salu ,,na sezeni“ je v sale 132 mist u stoleckt, ¢i v zadnich fadach
vedle sebe. Mezi fadami i mezi jednotlivymi zidlemi u stoli dle respondenti neni
pfiliS prostoru pro pohyb mezi nimi. Na druhé strané stoji ekonomickd uvaha.
Z kazdého prodaného mista obdrzi financ¢ni obnos jak Klub, tak umélci v podobé
honorare.

Personal — Jak uvadi Dohnal (2002, s. 67) lidské zdroje predstavuji kliCovy prvek v
CRM, nebot jsou primarnimi nositeli vztahu, ktery spolecnost viuci zakaznikiim ma.
Ve 2 odpovédich fanousk zaznéla Castecna kritika personalu Klubu. Naopak u
zbylych 7 zaznély pozitivni ohlasy na adresu zaméstnancl. Kritika zaznéla na pozice
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vstupari a Satnaia. O dilezitosti a rolich pozic v Klubu psal autor jiz vySe v kapitole
3.1.4.

7) Klimatizace — Rovnéz 3 respondenti ve svych odpovédich zminili nevyvazenost
odvétravani prostor hudebniho salu. Vzhledem k faktu, ze klimatizaci uvnitt salu
ovlada pfitomny zvukaf, sméfuji tyto vytky navstévnikt k nému. Na druhé strané je
vsak tieba brat v potaz individualnost kazdého pfitomného jedince v sale. Béhem casu
straveného v Klubu si autor prace vSiml, ze pred otevienim salu pro fanousky se snazi
personal prostor salu pomoci klimatizace ,,vychladit“. Pii dotazu, pro¢ tomu tak je,
bylo autorovi odpovézeno, ze si lidé prostor salu, obzvlast pii vyprodanych
koncertech, zahteji vlastnimi tély sami. Pfedchazi se tedy timto krokem piiliSnému
teplu v sale, které¢ dle zkuSenosti z baru vedlo jiz nékolikrat k omdleni nékterych
z hosti v prostoru Klubu.

3.3.3 Kvalitativni vyzkum (rozhovor s rediteli konkurené¢nich podniku)

Dalsi dva rozhovory, s feditelem uméleckého prostoru MeetFactory Markem Lakomym a
séfem produkce a bookingu Simonem Blaschko, byly zamé¥eny na provoz a fungovani
konkurenc¢nich prostor a jejich vyuzivaini CRM v praxi primo od lidi, kteri systém
spravuji. Oba rozhovory byly polosturkturované probéhly 21. 3. 2024. Prvni s p. Lakomym
probéhl v prostoru MeetFactory v 14:00. Rozhovor trval necelych 30 minut a vysledkem bylo
velmi detailni popis CRM systému, ktery tato organizace vyuziva. Druhy rozhovor s p.
Blaschkem se uskute¢nil online pifes platformu Facebook Messenger. Pies prvotni problémy
s ptfipojenim probehl nasledné cely rozhovor bez potizi. Zacal v 16:00 a trval zhruba 15
minut. Vysledkem tohoto rozhovoru bylo opét hlubsi pochopeni fungovani CRM
v konkurecnim klubu. Vice k tomuto tématu je v kapitole 3.2.8 - Analyza konkurencnich
hudebnich klubti v Praze.

3.4 Navrhy a doporuceni pro organizaci

Néavrhy a doporuceni autor rozdélil do dvou skupin. Prvni je zaméfend na vylepSeni v online
prostfedi. Druhé se zamétuje na zakaznika v offline prostredi, tedy pfi fyzickém byti fanouska
v prostfedi Klubu. Cilem obou téchto skupin doporuceni je vylepSeni povédomi o vlastnim
fanouskovi a zptijemnéni jeho celkového zazitku spojeného s Klubem. Konkurenéni vyhodou
je v tomto pripad€ detailn€jsi znalost vlastniho zakaznika a snaha o pfizpuisobeni obsahu a
zazitku, ktery mu Klub Malostranska beseda nabizi.

34.1 Navrhy a doporuceni v online prostiedi

1) Zavedeni online CRM systému — V Malostranské besedé doposud nefungovala
zadna softwarova analyza dat o zdkaznicich. To by mélo zménit vyuziti CRM
systému na tvorbu a posilani personalizovanych emaili. Emaily klienti a data o
nakupech dostava Klub od prodejce vstupenek. Zakladni segmentace tedy tvofi jiz
prodejce vstupenek, spole¢nost Ticketstream. Ta spojuje zakazniky pouze dle
hudebniho zanru. Dalsi segmentacnim kritériem by mél byt: o¢ekavany vék publika
(a¢ nemusi vzdy korespondovat se skuteCnou veékovou strukturou publika), puved
kapely (napt. je predpoklad, ze slovenské kapely budou navstévovat Slovaci zijici
v Praze), jazyk kapely (napi. Ceska kapela zpivajici anglicky muze spisSe oslovit i
cizojazyCné publikum) jak dale navstivenych zanrd, véku, jazyka kapely (zda je
pochopitelny 1 pro zahrani¢ni publikum)...
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

34.2
D

2)

Aktivni ziskavani zpétné vazby - Klub spravuje emailovou databazi fanousku, ktefi
navstivili konkrétni koncert. Dal§im vylepSenim soucasného stavu by méla byt aktivni
snaha o ziskani zpétné vazby od zakaznik(i. Ta by méla probihat formou kratkého
emailu s odkazem na dotaznik, ktery do zakaznikovy emailové schranky pfiSel
nasledujici den po koncerté. Navrh emailu a dotazniku je v pfiloze 7. Dotaznik
vyuziva pro vétsi prehlednost a jednoduchost Likertovu skalu hodnoceni + 1
otevienou otazku, kterd v§ak nemusi byt zodpovézena.

Nabidka dalSich koncerti pomoci primého marketingu — Diky zavedené databazi
je mozné doporucovat ¢i pfipominat vhodnym segmentim zakaznikt dal§i podobné
koncerty. Touto formou piimé emailové komunikace mize Klub oslovit potencialni
dalsi zakazniky.

Sekce blog (aktuality) na webovych strankach - Po vzoru Lucerna Music Baru by
bylo vhodné zavést sekci Aktuality na webovych strankach Klubu. Webové stranky
Klubu se t€si znacné oblibé mezi fanousky, tudiz vznik této sekce by mohl pomoci
vice vtahnout fanousky do déni v okoli Klubu. V sekci aktuality je mozné ohlaSovat
novinky spojené s Klubem, oznamovat dalsi koncerty umélci ¢i s nimi publikovat
kratké clanky. Tuto forma ,blogu“ je mozné dale vyuzit na socidlnich sitich ¢i
v komunikaci s novinaii. Je to forma PR.

Pravidelny mési¢ni newsletter — Newsletter by v pravidelném terminu mél
upozornovat na program v Klubu v nasledujicim meésici a pfipadné upozoriiovat na
aktuality v Klubu, ohlasovat zajimavé umeélce ¢i na novy clanek na blogu na
webovych strankach. Pro pfihlaseni k newsletteru je tieba zavést na webové stranky
odkazové pole, kam muze fanousek napsat svou emailovou adresu a potvrdit tak
vSechny legislativni podminky prace s osobnimi daty. Pro mésicni newsletter se
v dotaznikovém Setfeni vyjadrila skoro polovina respondent.

Anglicka verze webovych stranek — Malostranska beseda nema jako jediny Klub ve
srovnani s konkurenci webové stranky v dal§im jazyce, typicky v angli¢tiné. Pfestoze
mnoho prohlizeCt jiz nabizi automatické preklady stranek, pro Klub v centru mésta,
které je nejen v sezoné plné turistl, by cizojazycna verze méla byt dostupna.
Propojeni se znackou Stirelak — Dramaturgie Malostranské besedy a letni scény na
Streleckém ostrové je v mnoha ohledech podobna. Kapely, které ucinkuji pies
klubovou sezonu v Klubu se v 1ét€ piesouvaji k venkovnim koncertim i na Strelecky
ostrov. Malostranskd beseda navic o letnich prazdninach neni v provozu. Pomoci
emailového marketingu 1 sily socialnich siti by bylo vhodné upozoriiovat na koncerty
kapel na Streleckém ostrove i z ucti Malostranské besedy. Tomuto spojeni napomaha
i znalost o znacCce , Strelak”, kterou v dotaznikovém Setfeni vyjadiilo 85%
dotazovanych.

Navrhy a doporuceni v offline prostiredi

vvvvvv

nevyhovuji pozdni zacatky koncertd v Klubu. Béznym zacatkem koncerti je 20:30. Pii
bézné délce 2 hodin a 30 minut konci koncerty okolo 23:00, ale 1 pozdéji. Tento Cas
povazuji néktefi fanousci za problematicky, nebot’ jsou vazani na MHD ¢i vlakové
spojeni, jejichz intenzita odjezdu spoju s blizici se palnoci klesa.

Zavedeni platby kartou - Vyznamnou negativni zpétnou vazbou byla platba na baru
pouze Vv hotovosti. V ostatnich provozech Malostranské besedy je platba kartou
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3)

4)

5)

6)

7

8)

zavedena. Zakaznici jsou pred vstupem do Klubu nuceni vyuzit sluzeb bankomatu a
vybrat si hotovost, pokud si chtéji na baru cokoliv poridit. Taktéz pfi pofizeni
vstupenky na koncert pfimo na misté je platba mozna pouze v hotovosti. Zavedeni
platby kartou je zakazniky vyzadovana sluzba.

Osvétleni a vyuziti prostor Klubu — Ve zpétné vazbé fanousci dale kritizovali
nepiili§ estetické a nevhodné vyuzité prostory zdi v Klubu a nedostateCné osvétleni.
Potencial light-designu ptuvodnich klenutych stropi je zjejich hlediska nedostatecné
naplnény. Taktéz zdi v séale, které jsou vyuzivany jako vystavni plochy, nenesou
zadnou viditelnou koncepci, kterou by si fanousek mél s Klubem spojit. Na zdech by
napf. mohli viset fotografie klubového fotografa z akci, které se v Malostranské
besedé uskutecnily.

Usporadani salu — Z rozhovort i dotaznikové Setfeni dale vyplynulo, Ze usporadani
salu, obzvlasté pri koncertech ,na sezeni“, je ze zdkaznického pohledu nevhodné.
Fanousci by ocenili vice prostoru kolem ,,své zidle“. Toho se d4 dosdhnout moznou
prestavbou koncertniho salu nebo snizenim kapacity salu. Snizeni kapacity by
nepochybné vedlo ke snizeni zisku. Ten by vzapéti musel byt kompenzovan zvySenim
ceny vstupného, aby Klub ani umélci na snizeni kapacity netratily.

Merchandising klubu - Dalsi znavrhii je spojen sopétovnym vytvorenim
merchandisingu Klubu. Fanousci by diky nému mohli prezentovat svou naklonost ke
klubu nosenim obleceni slogem ¢i jinym charakteristickym znakem Klubu.
Merchandising se da nasledné vyuzit i jako forma odmény pro zakazniky pfi riznych
soutézich. Nevyhodou tohoto doporuceni je nutnost skladovat vyrobeny material
v prostorach Klubu.

Propojeni s galerii a restauracemi v budové Besedy — Mezi doporuceni lze zaradit 1
cross-selling sluzeb, které nabizi cela budova Malostranské besedy. V podkrovi se
nachazi galerie, kde se pravidelné poradaji vystavy. V budové jsou dale kazdodenné
otevieny kavarna, restaurace a pivnice. Tyto tfi gastronomické subjekty jsou ale
samostatné entity. Se spravci komunikacnich kanalli gastronomickych provozii by
mohla byt vytvofeno né€kolik variant, jak si sdilet zdkazniky. Mezi tyto varianty patii
napi. soutéze pro zakazniky. Cilem téchto akci by mélo byt udrzeni zakaznika
v prostorach celé Malostranské besedy a naplnéni co nejvétSiho potencidlu z kazdého
zakaznika.

Odména za vérnost — V dotaznikovém Setfeni se 17 zakaznikd vyjadiilo, ze Klub
navstévuje alespont jednou meési¢né. Tyto fanousci jsou pro Klub nesmirné cenni.
Jejich vztah ke Klubu by mohl byt jesté posilen odménou za jejich vérnost. Mezi to by
mohl patfit specialni merchandising s logem ¢i symboly Klubu nebo Meet & Greet
s kapelou. Cilem téchto odmén je vytvorit v zakaznikovi pocit exkluzivity a
vytvorit silnéjSi pouto s Klubem. Meet & Greet s kapelou je osobni setkani s umeélci
pted ¢i po koncerté. Fanousek béhem téchto setkani byva odménén suvenyrem, fotkou
¢i podpisy umélct.

Vlastni design vstupenek — Vlastni design na vstupenkach napomuze k odliseni
vstupenek do Klubu od konkurence a navic vytvoii ze vstupenky upominkovy
predmét, ktery bude reprezentovat Malostranskou besedu jak pfed samotnym
koncertem, tak po jeho ukute¢néni.
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3.4.3 Doporuceni vhodného emailového CRM

CRM online systém, ktery by mél v Hudebnim a divadelnim Klubu Malostranska beseda
vzniknout by dle pozadavki p. Dvoraka (rozhovor, 2024) mél byt uzivatelsky piivétivy,
nenaro¢ny na obsluhu a rozpocet Klubu. O jeho spravu se budou starat i s vyhledem do
budoucna 2 — 3 lidé a v souCasné dobé neni planované jeho vyuziti na obchodni transakce.
Primarné by online CRM m¢élo napomoci pii marketingovych a analytickych ucelech pfi praci
s daty. Obchodni transakce neptichézi ani v blizké budoucnosti v uvahu.

Aplikace pro Email marketing vhodné pro spole¢nost

Nékladové nejnizsim zasahem do rozpoctu by pro Hudebni a divadelni Klub Malostranska
beseda bylo zavedeni pouze nastroje pro piimy emailovy marketing. Pro potfeby této prace
byly vybrany nabidky spolecnosti Ecomail.cz, Mailchimp.com a Smartemailing.cz. Prvni dvé
zminéné spolecnosti provozujici emailovy marketing byly zminény v rozhovorech s pany
Blaschkem (rozhovor, 2024) a Lakomym (rozhovor, 2024). Vstupni pozadavek byla sprava
alespon 5000 kontaktu, a to vzhledem k faktu, Ze v soucasnosti je v databazi Klubu pres
3200 kontaktu, ke kterym se Klub dostal pomoci prokazatelného souhlasu zikaznika.
V této souvislosti se s piipadnym zalozenim pravidelného newsletteru da ocekavat nartst
poctu adres. VSechny vySe zminéné platformy umoziuji zvySeni poctu kontaktd, tedy
navyseni tarifu.

Ze vSech téchto subjektu vyplynulo srovnani, které je v priloze 6. Tabulka obsahuje 11
kli¢ovych kritérii. Vzhledem k faktu, ze databaze kontaktt jiz ¢ita 3200 kontaktt, musely byt
vylouCeny zdarma verze téchto poskytovatelti. Spole¢nosti Ecomail.cz a Mailchimp.com
nabizi vice variant tarifi. U obou z nich byly vybrany nabidky levnéjsi a stiedné drahé.
Premium verze nebyly pro ucely srovnani vyuzity. Spole¢nost Smartemailing.cz vytvari
cenové nabidky dle poctu kontaktl v databazi, vSechny ostatni funkce jsou dostupné vSem
jejim uzivatelim. Dalsi z klicovych vlastnosti je integrace s webovou Sablonou WordPress,
uzivatelska privétivost, pocet odeslanych emailti za mésic a cena.

Ze srovnani vyplynulo, ze obé ceské spolecnosti maji neomezeny pocet odeslanych
emailu za mésic. Spolecnost Mailchimp.com ma omezeni na 50 000, respektive 60 000
odeslanych emailii za mésic dle zvolené kategorie. Omezeni ale z autorova pohledu neni
prilis relevantni, jelikoz i v levné}si verzi piedplatného by Klub mohl zaslat na kazdou adresu
v kontaktech vice nez 15 emailt za mésic. Do budoucna by toto omezeni mohlo vSak byt
divodem pro navyseni placeného tarifu.

Vsechny srovnavané varianty spliiuji pozadavek na pocet uzivatell, integraci se Sablonou
WordPress, na které je postaven web Hudebniho a divadelniho Klubu 1 emailové planovani,
taktéz asistenci a kreativniho asistenta / umélé inteligence v cené tarifti. VSechny taktéz nabizi
1 pfipadny SMS marketing a to vzdy za dalsi poplatek. Rozdily jsou vSak pii pomoci béhem
spole¢ného planovana akci na socialnich sitich a direct emailingu. To umoziiuji pouze drazsi
verze Ecomail.cz 1 Mailchimp.com a Smartemailing.cz. Rozdil je také v zakaznickém servisu.
Mailchimp.com je mezinarodni spolecnost. Jeji podpora je sice pomoci emailu a chatu 24
hodin a 7 dni v tydnu, ale je pouze v anglickém jazyce. Zbylé spolecnosti maji i vzhledem
k zemi ptuvodd podporu v ¢eském jazyce. Podpora spolecnosti Ecomail.cz je taktéz pomoci
chatu ¢i emailt, Smartemailing.cz nabizi podporu ve vSedni i telefonicky.

Nejmarkantné€j$i rozdil ve srovnani je z autorova pohledu srovnani cen za 5000 kontaktd
v databazi jednotlivych spolecnosti. Jednim z podstatnych kritérii je dle p. Dvoraka (rozhovor,
2024) mesi¢na cena za sluzbu. Mési¢ni cena sluzby Mailchimp.com vychazi ze srovnani jako
nejdrazsi, a to 1 jejich levnéjsi, , Essentials™ program. Ten vychazi v pfepoctu na 1.800,-.
Drazs§i verze vychazi v pfepoCtu na 2.400,-. Vzhledem k faktu, ze by platba probihala
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z Ceského uctu do zahranici, je nutné brat v uvahu i silu ceské koruny vici Euru, ktera se méni
v Case. Cena tedy neni fixni. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost Smartemailing.cz nabizi pouze
jeden tarif, jehoz cena se odviji od poctu kontakt. Za 5000 kontaktl by tarif vySel Hudebni a
divadelni Klub Malostranska beseda na 1452,-. Oba tarify od spolecnosti Ecomail.cz vSak
vychazi levnéji. Levnéjsi verze ,,Profi“ vychazi na 780,- mésicné, drazs§i na 1.179,-.
Uvedené ceny jsou s DPH. Rozdil mezi tarify spolecnosti Ecomail.cz jsou v moznosti A/B
testovani, vyuziti manazera kampané i pomoci pri planovani prispévku na socialnich
sitich.

344 Casovy plan a finan¢ni plan

V této kapitole se bude snazit autor konkrétnim navrhim a doporucenim vtisknout realny
rozmér. Tabulka 5 se vénuje doporu¢enim v online prostiedi. Nejzasadnéjsi zménou, na které
jsou z velké cCasti zavislé dalsi vylepSeni, je zavedeni online emailového CRM systému. Pro
ucely této prace byla vybrana nabidka spole¢nosti Ecomail Markerer +. Jedna se tedy o drazsi
ze dvou nabizenych variant od této spolecnosti. Mé&si¢ni cena tohoto piedplatného vychazi na
1179,- mésicné a jeho aktivace je mozna prakticky ihned po zaplaceni pozadované Castky.
V dal§im kroku je nezbytné spojit databaze spolec¢nosti Ticketstream, ktera zajistuje prodej
vstupenek a nové emailové aplikace. Po propojeni kontakt je mozné zacit aktivné€ pracovat
na dalSich doporucenich.

Tabulka 5 Navrhy a doporuceni v online prostredi

Navrhy a doporuceni v online
prostiredi Casova dotace Financni narocnost
Zavedeni online CRM systému | V nejblizsi mozné dobé 1179 K¢ / mésicné
Po zavedeni online CRM
Aktivni ziskavani zpétné vazby okam?ité 0 K¢
Nabidka dalSich koncertiu Po zavedeni online CRM
pomoci primého marketingu | okamZité + doplnéni adres 0 K¢
Sekce blog (aktuality) na Dle dohody s podporou Dle ceniku podpory
webovych strankach webovych sranek webovych stranek
Po zavedeni online CRM
Pravidelny mési¢ni newsletter | okamZité + doplnéni adres 0 K¢
Anglicka verze webovych Dle dohody s podporou Dle ceniku podpory
stranek webovych sranek webovych stranek
Po zavedeni online CRM
Propojeni se znackou Strelik | okam?Zité + doplnéni adres 0 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi kroky jiz nemaji pevnou strukturu a nejsou na sobé€ zavislé. Zalezi tedy na z&jmu
Malostranské besedy o tato doporuceni a pravdépodobné Sikovnosti osoby starajici se o PR,
ktera uvedené kroky bude s nejvétsi pravdépodobnosti realizovat. V tabulce je téchto kroka
uvedena cena 0 K¢. Tato cena je ponékud nepfesna, neni totiz do ni zapocCitana prace. Dva
dalsi kroky, jsou zavislé na rychlosti a cené¢ podpory webovych stranek. Tyto hodnoty jsou
pro autora jen velmi tézko odhadnutelné. Obé& doporuceni by ale neméli byt pro spravce
stranek naro¢né.

Zavedeni sekce blog (aktuality) na webovych strankach je jednou z nich. Do soucasnosti
nebylo mozné piidavat na webové stranky textové obsahlejsi prispévky, které na hlavni
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strance informovali o novinkach v Klubu. Nové vznikla sekce by v sobé shromazdovala a
chronologicky uspotradala novinky z Klubu. Texty by néasledné mohlo byt vyuzity i jako PR
clanky do médii ¢i na sociélni sité. Diky zavedeni této sekce by se rozsifilo vyuziti webovych
stranek Klubu, které dnes diky tomuto omezeni puisobi jako chronologicky kalendar.

Mezi ukony zavislé na vytvofeni a zprovoznéni CRM databéaze se fadi cilené upozornéni na
koncerty kapel odpovidajici segmentu fanouska ¢i pravidelné mésicni zasilani newsletteru
s programem Klubu. Ten je mozné doplnit i o novinky z prostfedi Malostranské besedé,
hlavné podkrovni galerie ¢i propojeni se Stfeleckym ostrovem. Tomuto spojeni se bude
vénovat v dalsi ¢asti prace.

Taktéz se mezi tyto ukony da zafadit doporuCeni na ziskavani aktivni zpétné vazby od
zakaznikd. To vzhledem k propojené databazi se CRM systémem bude mozné ihned po
koncerté, pripadné dal§i den. Navrh emailové zpravy je v Pfiloze 7. Fanousky v nich je
osloven vedoucim pracovnikem Klubu, v tomto pfipadé vedoucim produkce a dramaturgie p.
Dvorakem, ktery jej prvné srdecné podekuje za navstiveni koncertu. A déle jej poprosi o
vyplnéni jednoduchého dotazniku, ktery bude v emailu k rozkliknuti. Jeho navrzené znéni je
dostupné také v Piiloze 7. Zpétna vazba ma v tomto piipad€é hned dva ucely. Prvnim je pfimy
zajem o zakaznika a jeho vnimani veCera. Druhym je i Castecna kontrola zaméstnanct, ktefi
v dany vecer pracovali. Pfestoze na prubéh vecera v Klubu dohlizi produkéni, ani on nemuze
byt v prub€hu vecera u v§eho podstatného.

Taktéz se v tomto pripadé nabizi propojeni s jiz zavedenou znacCkou Stfelak. Ten je letni
scénou Malostranské besedy na Stieleckém ostrové mezi Narodnim divadlem a Ujezdem. Je
tedy v dochazi vzdalenosti od Malostranské besedy. Diky své lokalit¢ zasazené mezi dvé
ramena feky Vltavy a vysoké mnozstvi stromu je tento prostor piijemnou oazou klidu v centru
meésta. Produkéné 1 dramaturgicky se o hudebni program na Stfelaku staraji stejni
zaméstnanci, ktefi pracuji v Malostranské besed€. Taktéz hudebnici, ktefi na Strelak vystupuji
jsou Castokrat spojeni s Malostranskou besedou. Fanouskovska zakladna je tedy vyznamné
propojena. Ostatné toto zji§téni plyne i z Setfeni, které se snazily najit odpovéd 1 na toto
zakaznické povédomi. Propojeni mezi znackami by mélo byt vyuzito na socialnich sitich a
také diky pfimému emailingu, ktery by mél za cil informovat fanousky jednotlivych segmenta
o vystoupeni oblibenych kapel. Velkou vyhodou dale je, ze na Streleckém ostrové jsou akce
prakticky po celou dobu letni sezony zdarma piistupné.

Tabulka 6 se vé€nuje navrhim a doporucenim v offline prostiedi. VSechny tyto zmény jsou
dlouhodobého charakteru. Vyhodou v této situace muze byt blizici se konec klubové sezony.
Posledni koncert se v Malostranské besedé odehraje 30. Cervna. Poté zacina skoro
dvoumesicni prestavka. Kromeé véci spojenych s kazdorocni udrzbou by se Klub mohl zaméfit
na nize uvedené navrhy a pokusit se je implementovat.
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Tabulka 6 Navrhy a doporuceni v offline prostredi

Navrhy a doporuceni v offline
prostiredi Casova dotace Financni narocnost

dle dohody dramaturga s
kapelami (odhad od

Drivéjsi zacatky koncertu sezény 2024/25) 0 K¢
dle dohody s provoznimi
(odhad od sezdény 0 K¢ + poplatky za
Zavedeni platby kartou 2024/25) jednotlivé transakce
dle dohody s light
Osvétleni a vyuziti prostor designerem (odhad od
Klubu sezény 2024/25) 0d 40000 K¢ a vice
dle dohody produkénich
(odhad od sezdény
Usporadani salu 2024/25) 0 K¢
Dle dohody

s ticketingovou spolec¢nosti
(odhad od sezdény

Vlastni design vstupenek 2024/25) grafické prace
Vérnostni program
Meet & Greet s kapelou dle dohody s umélci 0 K¢
Merchandising odhad od sezény 2024/25 21900 K¢

Propojeni s galerii a
restauracemi v budové Besedy | odhad od sezény 2024/25 0 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako u Tabulky 5 se zde vyskytuji body, které nejsou nikterak finan¢n€ naro¢né, krome
prace zaméstnance ¢i zaméstnanci Klubu. Mezi ty se fadi zejména zména zacatka koncerta
na diivejsi Cas, nové usporadani salu v prostorach koncertniho salu ¢i snaha o propojeni
marketingovych aktivit s galerii a restauracemi v budov€é Malostranské radnice. Toto
doporuceni by se dalo vyuzit i formou cross-sellingu napf. pfi ndkupu vstupenky v nakupnim
kosi. Kromé poftizené vstupenky na koncert by si mohl zdkaznik poftidit i vstupenku do galerii
¢i voucher do restauracnich zatizeni, které sdili jednu budovu radnice.

Vstupenky jsou jako téma dal$i z doporuceni, ktery by mohl ocenit. Jak vyjmenovavaji Hague
P. a Hague N. (2023) v jednom ze svych klicovych pilifi, firma musi byt kreativni a
proaktivni pii hledani zpusobu, jak zlepsit zakaznicky zazitek. Jednou z cest, jak vylepsit
samotny zazitek je odliSeni se od konkurence pomoci typizované vstupenky na koncert.
V soucasné dob¢ je vzhled vstupenky na koncert do Malostranské besedy unifikovan do barev
prodejni ticketingové spoleCnosti. Ve své podstaté to je ale pouze PDF soubor ve formatu A4,
ktery v na svém listé nese pouze zakladni informace potifebné k validnimu vyuziti vstupenky.
Jak je vidét v Priloze 8, velka cCast listu vstupenky je nevyuzita. Do téchto prostort by bylo
vhodné zakomponovat alespori logo Malostranské besedy. Vzhledem k velikosti volného
prostoru by vSak i logo mohlo zapadnout. Grafik Klubu by nepochybné byl schopen zpracovat
navrh vizualizace (napf. se siluetou budovy Malostranské radnice), ktery by esteticky zapadl
do grafického zpracovani vstupenky a zaroven odlisil vstupenku do Malostranské besedy od
jinych uméleckych prostor.
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Dalsi formou upeviiovani vztaht se zakazniky je jejich odméfnovani za vérnost ke Klubu.
Toto doporuceni vychazi z dat z primarniho vyzkumu, kdy se Ctvrtina fanouskd vyjadrila, ze
navstévuje Klub alespon jednou mésicné. 10% z nich odpovédélo, ze jej navstévuji dokonce
vicekrat. Tuto zakaznickou vérnost, kdy velka vétSina z té€chto respondenti budou tzv.
,,dobrymi ambasadory znacky®, je vhodné nadale podporovat a upeviiovat jejich vztah ke
Klubu. Z této Ctvrtiny pravidelnych navstévnika se 32 z nich kladné vyjadfilo na otazku
z dotaznikového Setfeni, zda by méli zajem o jakoukoli formu vérnostni program Klubu. Dle
slov p. Dvoréaka (rozhovor, 2024) neni v silach Klubu posyktovat slevy na vstupné, jelikoz jiz
v soucasné dob€ je marze na vstupenky pro Klub nizka. Odménit zakaznika vSak muze Klub i
jinou formou, nez je sleva na vstupném. Vhodnou formou pro klub stfedni velikosti, kterou
Malostranska beseda nepochybné je, napt. forma Meet & Greet s vystupujicimi. Tato osobni
setkani s umélci pred ¢i po koncerté piinasi fanouskiim pocit exkluzivity. Na téchto vétsinou
nékolik desitek minut dlouhych setkanich muaze fanousek se svym oblibenym umélcim
prodiskutovat pal¢iva témata, C€i jej jednoduSe poznat zjiné stranky. Tato setkani byvaji
doplnéna spolecnou fotografii aktért setkani, podpisy ¢i predanim zvlastniho merchandisingu.

Nesporngjsimi body Tabulky 6 jsou odhady zavedeni moznosti platby platebni kartou
v prostorach Klubu a vytvoreni vlastniho merchandisingu. Zavedeni platby kartou by dle
konzultaci s vedoucim gastronomického oddéleni Malostranské besedy, panem LukaSem
Tesarkem, mélo vyjit Klub bezplatné. Hodnota poplatku za provedenou transakci by dle jeho
slov ur€ovala mnozstvi a hodnoty plateb, které by byli v Klubu provedeny. Autorovi této
prace nebyla poskytnuta zadna data spojena s piehledy prodeji na baru. Nebylo tedy mozné
skrze Malostranskou besedu u spolecnosti Komercni banka, kterd spravuje i jiné terminaly
v budové, poptat vysi transkacniho poplatku v tomto konkrétnim ptipadé. Tato Cast kalkulace
nakladi tedy zalezi na konkrétnich smluvnich podminkach, které ma Malostranska beseda
uzaviené se spole¢nosti Komer¢ni banka.

Taktéz vlastni merchandising je v polozce naklada diskutabilni. Pro ucely této prace byla
vybrana nabidky sptatelené spolecnosti. Konverzace s obchodnim zastupcem spolecnosti je
v Priloze 9. Autor u spolecnosti ABA-reklama poptaval trika o velikostech L, XL a XXL
v panské verzi a velikostt M, L, XL v damské verzi. Do objednavky byly dale zahrnuty
baseballové Cepice. VSechna trika jsou v poctu 10 kust, Cepic bylo poptavano 20. Celkova
cena po slevé odpovida ¢astce 21900 K¢, a to z divodu vybeéru kvalitnéjsich tricek a drazsi
moznosti potisku. Pivodni poptavany merchandising byl u stejné spolecnosti za cenu 12599
K¢. Kvalita a zpracovani textilu vSak neodpovidala pozadované kvalité. I v tomto pfipadé
plati, ze textil vytvoreny na zakazku specialné pro hudebni Klub by mél spliiovat kvalitativni
parametry, nebot i textil s logem reprezentuje Malostranskou besedu.
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4 Zavér
Hudebnim a divadelni Klub Malostranska beseda je tradicnim kulturnim centrem na Praze 1.

Jeho Siroka a pestra dramaturgicka skladba mifi na nékolik segmentl leckdy rozdilnych,
avSak leckdy 1 velmi podobnych fanouskovskych skupin.

Cilem prace bylo navrhnout nova doporuceni vedouci ke zlepSeni a zefektivnéni budovani
vztahu se zakazniky v Hudebnim a divadelnim Klubu Malostranskd beseda. Dil¢im cilem
bylo zanalyzovat soucasny stav komunikace a identifikovat kliCové oblasti, ve kterych je
prostor pro zlepSeni vztaht s fanousky Klubu.

Na zakladé ziskanych informaci z primarniho dotaznikového Setfeni a n€kolika rozhovort a
analyzy soucasného stavu bylo stanoveno nékolik navrhi a doporuceni, jak vylepsit soucasny
proces budovani vztahu se zdkazniky. A to at’ v online ¢i offline prostredi. Vzhledem k faktu,
ze vedeni spoleCnosti nestanovilo pro tyto navrhy a doporuceni zadny ¢asovy rozpocet a ani
finan¢ni rozpocet, vyuziva tato prace pro stanoveni nakladt pouze odhad.

Nejvyznamnéjsim doporuc¢enim z online 1 offline pohledu pro efektivnéjsi budovani vztahu se
zakazniky je vyuziti online analytickych nastroju, které usnadni komunikaci s fanousky. Tyto
nastroje zaroven budou znat historii kontaktt a délit jednotlivé fanousky do prednastavenych
segmentu. Jejich oslovovani v online prostoru diky tomu bude velmi pfesné a minimalizuje se
tim riziko osloveni nespravné cilové skupiny. Vyuziti tohoto nastroje dale umozni aktivné
ziskavat od fanouskl zpétnou vazbu, ktera bude nadale a v realném Case ziskavat detailng&jsi
prehled o navstévnicich Klubu.

Vysledky primarniho vyzkumu potvrdily predpoklad, ze i v souCasnosti je v Malostranské
besedé velmi silnym kanalem pro Sifeni novinek i nepfijemnych zazitki osobni kontakt
fanouskd mezi sebou i jejich kontakt se zameéstnanci Klubu. Lidsky kapital tedy hraje v tomto
vztahu podstatnou, ba i nepostradatelnou roli. Z vysledki vyzkumu, analyzy komunikace a
vlastniho autorova vnimani dale vyplyva nekolik dalSich doporuceni, které byly silné
zastoupeny ve zpétné vazbeé zakaznikd. Nejvyznamnéjsi z nich je nemoznost platby platebni
kartou v prostorach celého Klubu, a to jak na baru samotném, tak pii nakupu vstupenky na
mist€. Tato moznost ssebou ale na druhé strané nese minimalné povinnost uhrady
transkacniho poplatku spolecnosti poskytujici platebni terminal. Krok ke zvySeni kompfortu
zakaznikl by se projevil ve fixnich nakladech spolecnosti.

Z dat dale vyplynulo, Ze by samotny zazitek z koncerti zvysila zména Casu zacatku koncertu.
Ta je v Malostranské besed¢ bézné nastavena na 20:30, coz lidem, ktetfi do hlavniho mésta
dojizdi, komplikuje cestu zpét domt v pozdnich ¢i dokonce nocnich hodinach. Zpftijemnénim
zazitku by pro fanousky také byla zmeéna usporadani zidli a stolu v koncertnim sale.
V soucasné konfiguraci je prostor pii variant€ ,na sezeni“ v sale dost omezeny a v prubéhu
vyprodaného koncertu je pohyb hosttl v sale omezen.

Zapadnout by také nemélo exkluzivni setkani s umélci formou tzv. Meet & Greet. Tato osobni
setkani v prostorach Klubu pied ¢i po koncertu umozni fanouskiim 1épe poznat své oblibené
interprety a zastanou v nich jako zazitek, ktery se neopakuje kazdy den. Taktéz muze toto
setkani vyvolat v zakaznikovi pocit vyjimecnosti a nepochybné prohloubi jeho vztah
k hudebnimu Klubu. Na prohloubeni a ozvlastnéni vSak mize Klub pracovat napt. i formou
vlastni grafické upravy prodavanych vstupenek.
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Priloha 1 Rozhovor s §éfem produkce a dramaturgie Malostranské besedy

Dobry den, pane Dvoiaku, miZeme zacit?
Dobry den, pojd'me rovnou na véc.

V Malostranské besedé nefunguje CRM systém? Jak u vas tedy fungovani vztahu se zakazniky
funguje?

Budovani vztahu s fanousky funguje primarn¢ na zaklad¢é osobniho kontaktu. Také vyuzivame webové
stranky, emailovou komunikaci a socialni sité. U vSech téchto kanali ale v soucasnosti ménime
strategii, ktera je spojena s generac¢ni obménou zakaznikii. Vnimame naptiklad, Ze mame rezervy ve
zpracovani audiovizualniho obsahu, kterému se vénuje hlavné TikTok. Ten v soucasnosti vitbec
nepouzivame.

Zadné automatické zpracovani dat tedy u vas v Klubu nefunguje?

Je to tak. V soucasnosti nic takového nevyuzivame, ale je to cesta, kterou bychom cht¢li jit. Ostatné
tato diplomova prace by tomu méla napomoci.

Jakymi metodami se je doted’ snazite udrzet?

Klub tézi z dlouhodobé tradice, ktera saha do Sedesatych let minulého stoleti. V pribéhu casu se
v jeho repertoaru vystfidalo vice dominantnich hudebnich Zanri. Zminit mohu tfeba jazz nebo rock.
Skladba publika se tedy v ¢ase meénila. Pro vétSinu lidi je ale 1 v soucasnosti Beseda klub
vyprofilovany. Coz neni nasim cilem a pracujeme na tom, abychom toto vetejné minéni zménili.

Vy jste mi trochu utekl z odpovédi, jaké metody k tomu vyuzivate?

Snazime se budovat dobré jméno Klubu, pracujeme s PR, snazime se reflektovat zpétnou vazbu at’ ze
socialnich siti nebo osobniho kontaktu.

Funguje tedy v Klubu néjaky vérnostni systém? Systém slev ¢i odmén pro zakazniky?

Tyto metody v Klubu nefunguji ze dvou duvodi. Za prvé je to mala kapacita Klubu. Za druhé je to
cenotvorba, kterou v Klubu vyuzivame. Snazime se pracovat s malou marzi, tudiz neni mozné
zakazniky formou slev odménovat. A to si myslim, Ze nasi fanousci védi a chapou.

A co piimy marketing, napr. emailing?

Ten v minulosti fungoval, ale v soucasnosti jej nepovazujeme za duleZitou slozku nascho
komunikaéniho mixu. V&fim, Zze to ale je stale cesta, jak se dostat ke starSi generaci naSich
podporovateli.

Cileny emailing dokaze vSak vyvolat v zakaznicich poti‘ebu ,,ve spravny ¢as“, v tomto pripadé
pri nakupu vstupenky na koncert. Marketingova slozka je jedna z klicovych, které CRM
systémy maji.

Je mi jasn¢, ze CRM dokaze tato data velmi efektivné zpracovavat a vyhodnocovat je.

Dobi‘e, chapu tedy spravné, ze hlavni marketingovou doménou Klubu jsou socialni sité? Jaky
vliv na propagaci maji? Investujete do nich?

Je to tak, jak fikate. Investujeme do nich v minimalni mife. Uvédomuje si ale, Ze to je jedno ze slabych
mist, které¢ v naSem komunika¢nim mixu mame. Algoritmy socialnich siti se méni a skrze organicky
dosah je jiz velmi slozité proniknout se svym prispévkem na trh. Nutnost investice je v blizké
budoucnosti nevyhnutelna.

Jak funguje z vaSeho pohledu komunikace se zakazniky?

Komunikace se zakazniky z mého pohledu funguje dobfe. Jak jsem jiz zminoval, klicovy je osobni
kontakt. Kontakt se zakaznikem v online prostfedi je ve skrze také pozitivni. Pokud je vSak negativni,
snazime se nevyvolavat diskuzi u daného pfispévku, ale oslovit dotycného skrze soukromou zpravu a
vysvétlit si navzajem situaci. Navic tim ¢lovék nerozvifi debatu, které neni vzdy racionalni. Je to
pragmatické feseni, které navic vétSinou ma dobry konec.

II



Meélo by z vaseho pohledu smysl CRM systém v Klubu viibec zavadét?

Z urcitého pohledu ano, muselo by to samoziejmé davat smysl i ekonomicky. Navic CRM je slozity
systém, ktery z mého pohledu vyzaduje schopnosti vice osob. Neni mozn¢, aby CRM systém v plné
mite ovladal pouze jeden ¢lovek.

A jaky by mél byt? Slouzil by pouze k marketingovym a analytickym ucelim? Analyze
zakaznickych potieb? Obchodni transakce jsou jiZ nad ramec?

Ano, tak to vnimam. Je to prvni krok, cesta k zefektivnéni prace s daty a fanousky.
Dékuji za odpovedi, to je jiz z mé strany vSe. Méjte se dobie. Na shledanou.

Diky, na shledanou.

III



Priloha 2 Rozhovor s feditelem MeetFactory Markem Lakomym

Dobry den, diky, Ze jste si udélal ¢as, muzeme zacit?
Dobry den, mizZeme.
Funguje u vas v MeetFactory néjaky CRM systém? Piipadné jaky?

My jsme se asi pred deseti lety rozhodovali, jak budeme fesit predprodeje. Ticketingové spolecnosti
nam v t¢ dob¢ neposkytovali takovy servis a hlavné v takové rychlosti, kterou bychom chtéli. V t¢
dob¢ vznikal portal GoOut, u jehoz zrodu jsme byli. V MeetFactory jsem GoOut vlastné spustili a
piipominkovali. Kolega v t¢ dob¢é hodn¢ fesil zakaznickou cestu nakupem. Kolikrat musim kliknout,
abych si mohl pofidit vstupenku, jak dlouho ta cesta trva ¢i kolik kliknuti je jiz ,,moc®. V prib¢hu
zavadéni jsme zjistili, Zze potfebna data k zakaznické analyze v§ak nemame my, ale pravé GoOut.
Snazili jsme se s nimi uzavfit smlouvu na poskytnuti tvrdych dat, ale to se nepovedlo.

Jak jste to tedy reSili?

My jsme si jednoduse spocitali, kolik nas roéné stoji poplatky GoOutu, a Zze nemame zadna data.
Vysledek byl, Zze jsme si nechali vytvorit vlastni pfedprode;.

Takze mate veSkerou databazi kontaktu, historii komunikace atd?

Je to tak, tohle vSechno mame. Hlavné mame ale vlastni segmentacni klic, ktery jsme si udélali pro
potieby MeetFactory. Akce zalistovavame dle typu, klientu, véku... Téch segmentii je mnoho.

Kdyz jste to zminil, jaké ty segmenty mate?

Mame zde Ctyfi dramaturgie, vystavy, divadlo, koncerty. Mame tedy selektované hudebni Zanry,
zemé, vékovou kategorii. Specifikujeme tedy i na konkrétni cilovku dle véku.

Jste tedy schopni zasilat personalizované emaily z vlastni databaze?

Ano, presné tak. Vyuzivali jsem Mailchimp, ted” vyuzivame Ecomail, ktery mame propojeny z nasi
databazi, takZe ten si zni jen bere data a posila je na spravné adresy. Prvni myslenka ale nebyla
segmentace zakaznikd, nybrz naklady, které byly s poplatky spojeny. Jsou to stovky tisic, které diky
tomu usetiime a mohli jsme je vloZit do vyvoje naseho vlastniho systému. A to se nam béhem roku
vratilo. ..

O ten va§ CRM systém se stara nékdo od vas, délate si to inhouse?

Délame si to sami, stara se o to nas zaméstnanec na PR. Zaroven ale déla socialni sité, listovani na
web atd. CRM mu zabira zhruba 30% casu.

Prfedpokladam tedy, Ze vas$ ticketingovy systém zpracovava i obchodni polozky spojené
s fakturaci vstupenek. U dalSich polozek, tieba fakturace na baru a podobné to jiz
nezpracovava.

Je to tak, mame z toho systému ale podklady pro fakturaci. Kazdopadné fakturacni systém, ktery
pouzivame bézné s ticketingem spojeny nemame. Jednotlivé ¢asti, tim mam na mysli bary, hudbu
nebo galerii v MeetFactory zatim v jednotlivém softwaru nemame. Pritom bar by to umél, ale ¢iselné
fady by byly slozit¢. Néco podobného jsme jiz fesili kvili digitalizaci doklada. V Evropé je bézny
standard, Ze potfebné formality staci dokladat elektronicky, to u nas bohuzel zatim nefunguje.

Jak dlouho vam trvalo vytvofit zminény CRM systém?

Spole¢né s webem to trvalo zhruba dva roky. V prubéhu vyvoje jsme ale narazili na spoustu véci,
které bylo tfeba doladit. Treba zastavovani predprodeje. Nastavit zastaveni predprodeje v ase bylo
jednoduché, ale tfeba zastavit predprodej, kdyZ je vyprodano, to byl veelku problém.

Jak jste to zjistili? To mohlo Spatné dopadnout...

Nastésti jsme na to pfisli rychle, kdyz jsme u jednoho z koncertii potfebovali omezit kapacitu. Ze
zaCatku to bylo tfeba nastavovat manualn¢, ale i1 to se opravilo. Ted” uz mame pfipraveny novy
ticketing, ktery uz bézi, ale bézi pro vSechny jiné akce nez pro hudbu. Cekame, az se nam dod¢€la novy
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web a poté to sparujeme spolecné. Cesta to je ale dlouha, prvni debaty na toto téma byly zhruba ¢tyfi
roky zpét.

Pokud dovolite, vratim se jeSté k tomu emailingu. Délate jej i v jazykovych mutacich?

Délame, délame ho bilingvni. U nas to vychazi ze zakaznického sloZeni. Cizinct bylo 1 30%, ted’ je to
Cislo urcit€ o tretinu niZsi, ale stale se to vyplati, tvorfit texty dvojjazy¢né.

A jak Sirokou mate databazi kontakta?

Je to zhruba 15 tisic kontaktu, které v databazi mame. Také ale posledni dobou nefunkéni kontakty
dost mazeme. Zalistovavame pouze ty, ktefi projevi zajem. M¢si¢ni program posilame vlastné vsem,

ale jinak funguje ten personalizovany marketing. 6 — 7 tisic jde zhruba na hudbu, zbytek se déli mezi
dalsi dramaturgie.

Vérnostni systém, podporu prodeje formou slevy nebo merch. NaSel bych u vas néco takového?

Mame slevy pro rezidenty Prahy 5. Ne, ze by nam to né&jak finanéné zasadné pomohl, ale dobfe to
vypada. Vérnostni program jsme zkusili rozjet v minulosti, jmenoval se Klub Tovarniki, ale nikdy se
nam to nepodafilo dotahnout do zdarného konce. Faktorti pro¢ bylo vice. Byly v ném ale slevy na bar,
na vstupenky atd. Merch fungoval a funguje, ale je to slozité. VétSinou na koncertech ¢i jinych akei
prodavate merch danych kapel nebo umélcii. Vyrazng téz$i je na trh prorazit s uméleckym prostorem.
Ale 1 to se nam plus minus dafi.

Skvéle, moc dékuji za vas ¢as a odpovédi. Méjte se dobie.

Na shledanou.



Piiloha 3 Rozhovor s feditelem bookingu a produkce Rock Café Simonem Blaschko

Dobry den, diky, Ze jste si udélal ¢as, muzeme zacit?
Dobry den, mizZeme.
Funguje u vas v Rock Café néjaky CRM systém? Pripadné jaky?

V nasem klubu pracujeme primarn¢ s emailingem, ktery pravidelné roz§ifujeme. Puvodné to kolegyné
rozesilala ze svého emailu, coz ale nebylo udrzitelné. V minulosti jsme tedy pracovali se sluzbou
Mailchimp, v soucasnosti vyuzivame Ecomail, kde si segmentuje fanousky do kategorii.
Nejjednodussi cestou jak se k nasemu newsletteru dostat je skrz nase webové stranky.

Jak si fanouSky segmentujete?

Segmentujeme si je dle kategorii, napt. punk, hardcore, metal, divadlo atd. V pripad¢, kdy potrebuji
n¢jakou akci vice zaplnit, vyberu jen spravny segment a mam vcelku obsahlou databazi kontaktu,
ktera s nami alespon jednu interakci v minulosti méla.

Vyuzivate napi. i segmentace dle véku nebo lokality?
Bohuzel zatim nic takového nevyuzivame.

TakZe mate moznost uchovavani historie kontakti a ruznych konverzi, at’ uz od prodejce
vstupenek nebo emailingového softwaru?

Ano, mame. Data od prodejce vstupenck mame, ja si tedy nasledn¢ mohu vyexportovat jejich data do
jednotlivych segmentd.

O emailingovy software se starate piimo vy nebo na to mate nékoho vyclenéného u vas v klubu?

Nikoho na to nemame, staram se o to pfimo ja. O ta data se staram prakticky na denni bazi. A to
vzhledem k charakteru klubu, ktery hraje denné. Na tydenni bazi data analyzuji a rozmysSlim
navazujici komunikaéni a marketingové strategie. Toto funguje typicky u divadel, ktera se oproti
koncertiim castéji opakuji. U koncertii se komunikaci snazim zaméfit primamé na zvyseni povédomi o
akci.

Mate ten emailovy newsletter i v angli¢tin€ nebo néjaké jiné cizojazycné verzi?

Neni tomu tak, na§ newsletter je pouze v ¢esting.

Funguje u vas v klubu vérnostni systém ? Moznost ziskani néjaké slevy? Mechandising?

Historicky jsme to feSili. V planu byla mobilni aplikace, ktera by v sobé¢ méla tieba i push zpravy,
abychom mohli fanousky oslovit i pfimo pomoci aplikace. Ale museli jsme od toho z duvodu
personalnich kapacit ustoupit. Jednoduse nebyl nikdo, kdo by se o to staral. Nadale to ale feSime,
vSechny varianty jsou ale zatim pouze na papife. Merchandising u nas funguje jiz dlouho dobu.
Navratnost investice je z mé¢ho pohledu v tomto na dlouho dobu, av§ak pomaha nam tvofit pouto ke
znacéee. Lid¢ si diky tomu vzpomenou, co u nas zazili.

Miizete mi prosim alespoi naznacit, na kolik vas emailingovy systém mési¢né vyjde?

Jsou to niz$i tisice korun mési¢né.

Kolik mate zhruba lidi v databazi? Jak $iroka je zakaznicka baze?

Je to zhruba deset tisic kontakti. Zhruba polovina je v kategorii ,.fans™, ti pfisli z webu. Druhou

polovinu mam od dodavatele vstupenek, tam uz je mohu segmentovat dle jednotlivych akci, na které
porizuji vstupenky.

Jak vam v klubu funguji socialni sit€? Pracujete s né¢jakou analytikou?

V tuto chvili jiz mam k sob¢ par mladsich kolegu, kterym to predavam. Pokrocilejsi praci s daty mame
v planu toto 1éto, kdy se v klubu hraje malo a mame ¢as dod¢lat resty a pfipravit se na dalsi klubovou
sezonu.

Veskery zakaznicky servis tedy reSite vy?

VI



Je to tak. Ten proces stiznosti je v podstat¢ velmi jednouchy. Bud’ si rano v telefonu prectu zpravy od
znamych ¢i lidi, které¢ osobn¢ znam. To pak fesim pfimo s nimi. Druhou variantou je, Ze si na m¢ na
webu zakaznik najde ¢islo a piSe mi email se stiznosti. A to ja pak nasledné feS§ime. Reakce se objevuji
i na sitich, to mi poté kolegové predavaji, pripadn€ to spolecné fesime, abychom zachovali konstantni
formu odpovédi.

Mate v klubu je$té néco, na co nalakat fanousky i mimo koncerty? Napt. v Malostranské besedé
je vprovozu kazdy dne kavarna a restaurace, také jsou tam vystavy v podkrovi. Mate vy zde
néco takového?

Ano, to mame. Od 13:00 tady kazdy den otevira kavama, ktera se vecer pfeméni pfed koncertem na
bar. O tom informuje na socialnich sitich, aby lidé véd¢€li, Ze tu jsme. Taktéz kavama slouzi hodn¢
umélcum, ktefi sem pres den chodi natacet rozhovory. To je asi kviili poloze klubu v centru mésta a
taky jeho prestizi. Také tu je galerie, kde je kazdy mésic jind vystava. Hrajeme tu i1 divadlo. Klub je
tedy multizanrovy, je tu mix umeni.

Skvéle, moc deékuji za odpovédi. Méjte se dobfre.

Na shledanou.
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Piiloha 4 Dotaznikové Setfeni mezi zakazniky Klubu Malostranska beseda

D

Vase pohlavi
Muz
Zena

Vas vék
Do 30 let
3144 let
45 - 60 let
61 let a vice

Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni

Vyuéen/a

Stiedoskolské

VoS

Vysokoskolské

Vase bydlisté
Hlavni mésto Praha
Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kra
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kra
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stredocesky kra
Ustecky kraj

Kraj Vysoc¢ina
Zlinsky kraj

Jiné

Vas status
Zamg¢stnany/a
osvC
Nezaméstnany/a
Duchodce/kyné
Student/ka
Ostatni

Jak &asto navstévujete Hudebni a divadelni Klub Malostranska beseda?
Pravidelné, 1 nékolikrat do mésice

Jednou mésicné

Prilezitostné, jednou za tii mésice

Sporadicky, jednou za pulroku

Vyjimecné, jednou roéné

Na jaké hudebni Zanry v Besedé chodite?

Folk (Ivan Hlas Trio, Olin Nejezchleba & KyBaBu, Potlach, Raduza atd)
Blues Rock (Bila nemoc, Honza Holecek, Petr Vondracek & Lokomotiva atd)
Alternativni Pop / Folk (Katarzia, Anna Vaverkova)
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- Pop (Katefina Marie Ticha & Bandjeez, Tereza Balonova atd)

- Rock (Krausberry, Portless atd)

- Talkshow (321 jedem atd)

- Psychedelicky rock (Madhouse Expres, Marcel Gidote's Holy Crab atd)
- Tancirny (The Mole’s Wing Orchestra, Magnum Jazz BigBand atd)

- Country (Robert Kfestan a Druha Trava, Malina Brothers atd)

- Sanson (Barbora Sampalikova, Viktorie & Frantisek Band atd)

- Jiné

8) Zajimate se o novinky, které se ve spojeni s Klubem dé&ji? (pFripomenuti koncertu,
fotografie z koncerti, zajimavosti z prostiedi Klubu ¢i umélci, Zivotni jubilea...)

- Ano, cilen¢ se zajimam

- Ano, ale ne cilené

- Ne, nezajimam se

9) Ze kterych kanalia Cerpate novinky z Besedy?

- Webové stranky

- Socialni sit¢ Klubu (Facebook, Instagram)

- Tisténé materialy

- Kanaly MC Praha 1/ Magistratu hl. m. Prahy

- Prodejni portal Ticketstream.cz

- Jiné medialni kanaly (radia, televize, zajmové Casopisy)
- 0d znamych, pratel (napf. Gstng)

- Plakatovaci plochy

10) Jsou pro vas informace na komunikacnich strankach dostacujici (webové stranky,
socialni sité)

- Ano, jsou dostatec¢né

-V tuto chvili nevim

- Ne, nejsou dostatecné

11) Jak hodnotite komunikaci Hudebniho a divadelniho Klubu Malostranska beseda?
ZnamKkujte prosim jako ve Skole. (1 = vyborna, 5 = nedostatecna)

- 1-vyborna
- 2 - chvalitebna
- 3 -dobra

- 4 - dostate¢na
- 5 - nedostate¢na

12) Jste spokojeni s nakupem vstupenek online? (Od této klubové sezony nefunguje
pokladna Ticketstream v Malostranské besedé, vstupenky na misté je vSak nadale mozné
poiidit v ¢as koncertu. Tento krok mél za cil zjednodusit cely nakupni proces.)

- Ano, vyhovuje mi to

-V tuto chvili nevim

- Ne, nevyhovuje mi to

13) Méli byste zajem o vérnostni program Klubu? Vérnostni program by mohl mit podobu
slev na vybrané koncerty ¢i jinych vyhod

- Ano, m¢l/a bych zajem

-V tuto chvili nevim

- Ne, nemél/a bych zajem

14) Dostavali byste radi dalsi informace z Klubu nap¥. formou emailového newsletteru?
- Ano, dostaval/a bych rad/a
-V tuto chvili nevim


http://Ticketstream.cz

- Ne, nedostaval/a bych rad/a

15) Mate néjaky napad, co by mohl z Vaseho pohledu Klub zlep§it? Nap¥. dalSi komunikacni
kanal, styl komunikace, vylepSeni prostor Klubu... Dékuji za kazdou zpétnou vazbu

16) Mate ve svém okoli néjakou kapelu, kterou byste radi vidéli v Malostranské besedé?
Dékuji za pripadné tipy.

17) Byli byste ochotni ¢astecné obétovat pohodli za zvétSeni kapacity salu? (Nap¥. sal béhem
koncertu Ivan Hlas Trio je v béZném provedeni upraven na sezeni, byva ale velmi ¢asto a
rychle vyprodan a ne vSichni zajemci se na koncert dostanou. Navstivili byste koncert
kapely i v pripadé, Ze by uprava salu byla pouze na stani? Vysledkem by bylo mj. vice
vstupenek, které by mohl Klub pustit do béZného prodeje.)

- Tato zména by mi nevadila
-V tuto chvili nedovedu fici
- Tato zména by mi vadila

- Jiné:

18) Znate Strelak? Letni scénu Klubu Malostranska beseda na Stieleckém ostrové?

- Ano, znam
- Uzjsem o tom slysel/a
- Ne, neznam

19) Navstivili jste na Stirelaku v minulosti néjaky koncert?
- Ano navstivil/a jsem

- Nejsem si jisty/a

- Ne, nenavstivil/a jsem



Priloha 5 Rozhovor s fanousky Klubu

24. 4. 2024 — Petr Vondracek & Lokomotiva, koncert zacal ve 20:40 a skon¢il v 22:55

Petr, 46 let, Praha

Co se vam na koncerté libilo nejvice? Na koncerté Petra Vondracka jsem byl poprvé. Ma Zena ho ma
ale velmi rada. Jeho hudba m¢ takhle na Zivo pfijemné prekvapila. Nejvic se mi ale libil kytarista
Norbi Kovacs.

Chodite nékdy i na Norbiho samotného sem do Besedy? Jo, kdyz je tu s Ivanem Hlasem a Olinem
Nejezchlebou, to je dobra parta. Hraji tu hodné, co vim. Byl jsem tu dvakrat.

Bylo z vaseho pohledu vSe v prubéhu vefera v poradku? Cely vecer probihal bez problémi.
Jedinym nedostatkem bylo, Zze na baru nebylo mozné platit kartou, coz jsem necekal. M¢l jsem za to,
ze se tu platit kartou da.

Meél jste pocit, Ze bylo v sale dost mista pro vSechny nav§tévniky? Sal byl vyprodany, ackoliv mista
bylo pomémé malo. Pri takovém koncertu bych ocenil vice prostoru, aby se navstévnici mohli
pohodIngji pohybovat.

Miizu se zeptat, kde jste sedéli? Vzadu u stolu ¢islo 16, je tam sice ulicka, ale je to daleko od vchodu
do salu. Cesta pro pivo v prubéhu koncertu vzdy otravujete skoro dvé rady lidi.

Byl jste spokojen s personalem Klubu? Personal Klubu byl vstficny a profesionalni. Nemam zadné
vyhrady.

PfiSla vam cena vstupenek adekvatni? Vstupenky jsme dostali jako darek, takze ani nevim, kolik
staly.

Co byste zménil, pokud byste mél tu moznost? UrCité tu platbu kartou na baru, musel jsem si jit
vybirat do bankomatu na namésti. Uz jsem m¢l véci v Satn€, tak musite zase zpét pro kabat. ..

Na co do Besedy bézné chodite, planujete piijit znovu? Bézné na rockvejsi véci. Uréité, mam to tu
rad.

Takze treba Krausberry? Na téch jsme byli asi Ctyfi roky zpatky, chodim na KRANZe nebo Martina
Némce.

Marie, 55 let, Kladno

Co se vam na koncerté libilo nejvice? Mn¢ se nejvic libala Petrova vasniva interpretace pisni. Jeho
hlas a charisma jsou opravdu uzasn¢.

Bylo z vaseho pohledu vSe v pribéhu vecera v poiradku? Ano, z mého pohledu bylo vse v poradku.
Zvuk byl kvalitni, a i pfes velkou navstévnost byla atmosféra pfijemna.

Méla jste pocit, Ze bylo v sale dost mista pro vSechny navstévniky? My mély s maminkou nejlepsi
mista v sale! I ostatni navstévnici méli ale dle mého nazoru dostatek prostoru.

Ktera jsou ta nejlep$i mista v sale? Stal 13, uprostied ve tfeti fad€. Sedavame tam s maminkou
vzdycky, kdyZ to jde.

Z jakého divodu je to pravé ten stil 13? Je akorat daleko od podia a malo tam fouka klimatizace.

Piislo vam, Ze dnes foukala az prili§? Na zacatku bylo chladno, tak asi foukalo. Pak se to ale
vydychalo.

Byla jste spokojena s personalem Klubu? Ano, obsluha na baru byla rychla, to tu minule nebylo.

Minule myslite kdy? Kdyz jsme tu byli na Petrovi pfed rokem. To byla hrozna fronta.
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PfiSla vam cena vstupenek adekvatni? Byla stejna jako minuly rok, nezdrazilo se, takZe super.

Co byste zménila, pokud byste méla tu moznost? Bud’ bych zvysSila pocet toalet a nebo prodlouzila
prestavku. O prestavce tam byla hrozna fronta a uz se zvonilo na pokracovani koncertu.

Na co do Besedy bézné chodite, planujete p¥ijit znovu? Jak jsem fikala, naposledy jsme tu byly
pred rokem také na Petrovi. Pristi rok, pokud tu bude zase, urcité prijdeme.

Lucie, 48 let, Usti nad Labem

Co se vam na koncerté libilo nejvice? Radi jezdime na Petrovi koncerty, chodily jsme s nim se
spoluzackou od skoly.

Byla jste tady uz v minulosti na koncert€? Strasn¢ dlouho jsem tu nebyla, naposledy to byl n&jaky
folk. Od té doby co bydlim zase v Usti nad Labem, to je sem daleko. Kdyz bude v budoucnu
prilezitost, rada se sem vratim.

Bylo z vaSeho pohledu vSe v pribéhu vecera v poiadku? Prislo mi, Ze ze zacatku koncertu byla
v sale zima. Po pauze to ale bylo lepsi.

To uz jste dnes druha pani, co mi to Fika. Vidite, rikala jsem to kamaradce, ze mate v sale zimu. Ta
ale tvrdila opak, bylo ji teplo.

Meéla jste pocit, Ze bylo v sale dost mista pro vSechny navstévniky? My jsme sed€li uplné vzadu
v sale a moc mista kolem nebylo.

Byla jste spokojena s personalem Klubu? Ano, byli pfijemni a pomohli nam s hledanim mist.

Pomahal vam s tim hledanim mist vstupaf? Nene, néjaky mlady pan z Klubu tu byl. Ten byl velmi
ochotny.

PfiSla vam cena vstupenek adekvatni? Vstupenky kupovala kamaradka, ale asi byla ta cena takova
normalni.

Kupovali jste si listky na posledni chvili? Ve stfedu minuly tyden a byly pry skoro uz posledni. Ja
bych Petrovi jinak napsala, ale takhle jsme ho radi podpofily.

Co byste zménila, pokud byste méla tu moznost? Zacatek koncertu, takhle musim jet
predposlednim vlakem domu. Koncert mohl zacit klidn¢ o ptlhodiny dfive.

Udajné se na to v Besed€ pracuje, aby se zafinalo dfive. To je podle m¢ pro mimoprazské skvéla
zprava.

Na co do Besedy bézné chodite, planujete piijit znovu? Asi klidn¢ zase na Petra. AZ budu mit zase
prilezitost, rada se sem vratim.
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25. 4. 2024 - IBBY and CREW, koncert zacal ve 20:45 a skon¢il ve 23:00

Bara, 29 let, Praha
Co se vam na koncerté libilo nejvice? No prece Ibby!

Bylo z vaseho pohledu vSe v prubéhu velera v poradku? Mohlo byt vic lidi, aby byla lepsi
atmosféra, ale jinak bez problému.

Meéla jste pocit, ze bylo v sile dost mista pro vSechny nav$tévniky? Jo, byli jsme dokonce u
stolecku, tak si ma ¢lovék kam dat pivo.

Byla jste spokojena s personalem Klubu? Nic mé k tomu nenapada, takze jsem spokojena.
Mél jsem na mysli obsluhu na baru, vstuparie, Satnaie atd. To bylo vSechno v poradku. Jako vzdy.
PriSla vam cena vstupenek adekvatni? Jo, adekvatni je to spravné slovo.

Co byste zménila, pokud byste méla tu moznost? Mam to tady rada takove, jaké to je. Mozna jen
nealko na baru.

Co tim mate na mysli? Klidné bych si misto Coly nebo dala Club Maté, ale ten tu na baru
neprodavaji. Ostatn¢ ani zadné limonady ¢i néco Cerstvého.

Na co do Besedy b&né& chodite, planujete p¥ijit znovu? Chodim rada na Baru Sampalikovou,
Sansony obecné a Barovani. Cela Beseda je skvéla, chodim se asto. Prostor, atmosféra, genius loci.

Kuba, 25 let, Praha
Co se vam na koncerté libilo nejvice? Ja mam rad to pivo tady. Ne, samoziejmé koncert.

Ocenil byste napr. Sir§i sortiment na baru? Ani ne. Prijde mi, ze vétSina lidi sem chodi kvuli
zazitkim z koncertu a na pivo. Tady se to tak hezky propojuje.

Bylo z vaSeho pohledu vSe v priubéhu vefera v poradku? Jo, jen ke konci bylo dost teplo v sale, to
je tady ale vzdycky.

Co vim od produkéniho, byla nefunkéni klimatizace. No, tak tim se to vysvétluje.

Meél jste pocit, Ze bylo v sale dost mista pro vSechny navs§tévniky? Bylo to na stani, takZe v pohodg,
horsi jsou koncerty na sezeni, to tu fakt neni prilis§ mista.

Rozhodujete se pri koupi vstupenky i nad tim, zda je koncert na sezeni nebo na stani? Ne, to u
m¢ roli nehraje. Prostoru kolem sebe moc nepotiebuji a jsem jest¢ mlady.

Byl jste spokojen s personalem Klubu? Jako vzdy.

PfiSla vam cena vstupenek adekvatni? Urcité, dal bych klidn€ i vic za tuhle partu. Minule hrali
tusim v Jazz Docku a to bylo urcité drazsi.

Co byste zménil, pokud byste mé&l tu moznost? Satnafi, jsou vzdycky nepiijemni, kdyz nékdo piijde.
Jak myslite nepiijemni? Nikdy se neusméji. Opravdu to vypada, Ze je ¢lovek tim spis otravuje.

Na co do Besedy bézné chodite, planujete prijit znovu? Na Eliase Jefabka a jeho Elias & the
Shepherds. Taky se znam se zpévackou z kapely Naboso, ty jsem tu vidél dvakrat.

Petr, 38, Praha
Co se vam na koncerté libilo nejvice? Hudba, Ibby s kamosSema.
Chapu to tedy tak, Ze se znate s muzikanty? No jasn¢, uz dlouho.

Chodi na né ¢asto? Dnes jsme se vidéli po dlouhé dobg, neni na to uplné Cas.
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Bylo z vaSeho pohledu vSe v pribéhu vecera v poradku? Jo, v pohod¢.

MEél jste pocit, Ze bylo v sale dost mista pro vS§echny nav§tévniky? To jo, mohlo by byt vic lidi pro
lepsi atmosféru.

Byl jste spokojen s personilem Klubu? Jasné, tady to je vzdy fajn.
PfiSla vam cena vstupenek adekvatni? Urcité, listky za 300 na koncert jsou v pohodg.
Co byste zménil, pokud byste mél tu moznost? Cash only bar je v digitalni dob¢ peklo.

Vy tu ale urcité nejste poprvé, tak jste védél, Ze si je tfeba vybrat z bankomatu... VétSinou na to
zapomenu a vybiram si az tady na Malostranském namésti. VSude jinde jde platit kartou, hotovost
s sebou vlastn¢ viibec nenosim. Jen vzdycky tady v Besedé.

Na co do Besedy bézné chodite, planujete p¥ijit znovu? Na vSechno, na co narazim. Jdu pristi tyden
na Barovani, bude tam zase Ibby a trochu jina skupina pratel.
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27. 4. 2024 — Pan Lynx Unplugged, koncert zacal ve 20:15, skondil ve 22:35

Marek, 37 let, Praha

Co se vam na koncerté libilo nejvice? Kamosi, co diky koncertu potkam.

Mate néjakou partu pratel, se kterou na koncerty chodite? Da se to tak fict.

A na co chodite? V¢tsinou véci, co déla Petra Machackova, takze praveé Flamengo, Honzu Holecka. ..
Bylo z vaSeho pohledu vSe v pribéhu vecera v poradku? Ano, nic m¢ nenapada.

Mél jste pocit, Ze bylo v sile dost mista pro vSechny navstévniky? Tak akorat, nerad se na
koncertech tla¢im. Navic dneska to bylo takovy melodicky.

Byl jste spokojen s personilem Klubu? Dnes jo, obcas tu ale byvaji nepfijemni ,vstupafi, to mame
ale asi kazdy n¢kdy.

Jak to myslite? Obcas u toho vstupu spi$ jen tak stoji nebo koukaji do telefonu, nez Zze by nékoho
kontrolovali.

To asi nedéla dobré svétlo na Klub, co myslite? Ted’ je to u téch mladych vSude. Jsou hrozné
roztékani. ..

PfiSla vam cena vstupenek adekvatni? Asi jo. Popravdé ani nevim, kolik to stalo.

Co byste zménil, pokud byste mél tu moznost? Aby se zainalo dfiv. Zacatek je psan od 20:00,
stejn¢ se ale zacne pozde¢.

Nejste prvni, kdo mi o tom Fika. Co ale vim od vedeni, pracuje se na tom. Jo, Petra o tom néco
fikala. Oni pry zase umé¢lci radsi hraji pozd¢ji.

Na co do Besedy bézné chodite, planujete prijit znovu? Byl jsem tu ale minuly tyden pravé na
Honzovi Holec¢kovi. Ten mél hrat od 20:00 a taky zacal az ve 20:30. Chodime sem furt ve stejné parté
lidi. Kapely jako Bila nemoc, Flamengo atd. Pfijdu znovu asi az po prazdninach, ¢ekd mé toho hodné
Vv praci.

Lucka, 29 let, Beroun
Co se vam na koncerté libilo nejvice? Michalova svébytnost.

Bylo z vaseho pohledu vSe v pribéhu vecera v poiradku? Mohlo to byt klidn¢ o néco delsi, ale tieba
bude jest¢ néco hrat Michal akusticky na baru.

Meéla jste pocit, Ze bylo v sale dost mista pro vSechny navstévniky? Musela jsem si posunout zZidli
pred sebou, ktera byla prazdna. Moc mista v sale nebylo.

Pfitom nebylo vyprodano. To tam Zidle asi nemuseli byt, kdyZ stejné zustaly prazdné. Presné to
jsme fesily s kamaradkou. V Besed¢ preci musi védét, kolik lidi prijde, podle toho se da uzputsobit i
ten sal.

Byla jste spokojena s personalem Klubu? Jasné, s Betty a Robinem na baru je to vzdycky fajn.
Znate se uz déle s barmany? Uz jsem tu n¢jaké noci stravila. ..
PfiSla vam cena vstupenek adekvatni? Ano, prisla.

Co byste zménila, pokud byste méla tu moZnost? Pfijde mi nevyuzity prostor toho piedsali tady.
Jsou tady tihle karikaturisti. Spatny to neni, ale je to blbé vidét a moc se mi to sem nehodi.

Co byste navrhovala? Nedavno tu byli fotky z koncerta, to bylo fajn a hodilo se mi to sem do toho
prostoru. Ti karikaturisti nejsou Spatni. Obcas je to docela zabavné, ale moc se mi to sem nehodi.
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Na co do Besedy bézné chodite, planujete prijit znovu? Chodim rada na mlady kapely, Madhouse
Expres, Purplefox Town atd. Urcité, chodim se rada i jen tak vecer. Vzdycky je tu nékdo, koho znam.
Treba alespori na baru.

Klaudie, 25 let, Praha
Co se vam na koncerté libilo nejvice? Pan Lynx!
Bylo z vaSeho pohledu vSe v pribéhu vecera v poradku? Ano, bylo.

Meéla jste pocit, Ze bylo v sale dost mista pro vSechny navstévniky? Ja jsem sed¢€la u pultu vzadu,
ale pfislo mi, ze bylo v sale moc zidli. Lidi nebylo tolik, tak se mohli slozit a bylo by vic mista.

Byla jste spokojena s personalem Klubu? Jo, hlavn¢ se zvukarem, je to maj pritel.
Takze sem za nim chodite ¢asto? Docela jo

Otazka, zda vam priSla cena vstupenek adekvatni je tedy asi mimo misu? Sla jsem zadarmo, takze
nevim.

Co byste zménila, pokud byste méla tu moznost? Beseda ma svoje kouzlo, ale jakoby se tady
zastavil Cas. Treba ty svétla v celém Klubu by mohly byt lepsi. Tieba to foyer je vypada prazdne.

Jak to myslite? Ty vystavy tady nejsou skoro viibec vidét. Navic se mi sem ani ti karikaturisti moc
nehodi

Nejste dnes prvni, kdo mi to ika. Obcas tu byvaly i1 vkusny véci, ale to uz je dlouho.

Na co do Besedy bézné chodite, planujete prijit znovu? VéEtsSinou na to, co pritel zvuci, posloucham
ale Katetinu Marii Tichou a tak, ta tu obcas taky je.

XVI



Priloha 6 Srovnani emailingu

Sluzba Ecomail Ecomail Mailchimp Mailchimp | Smartemailing
Marketer + Profi Standard Essentials

Mésicni pocet | neomezeno neomezeno 60 000 50 000 neomezeno

odeslanych

emaill

Pocet uzivatelll neomezeno neomezeno 5 3 neomezeno

A/B testovani ano ne ano ano ano

Optimalizace ano ano ano ne ano

obsahu

Analytika ano ano neomezena omezena ano

Planovani emailt, | ano ano ano omezeno ano

kreativni asistent

Manazer ano ne ano ne za poplatek

kampané

Planovani ano ne ano ne ano

prispévkl na soc.

sité

Integrace do | ano ano ano ano ano

WordPress

Zakaznicky servis | email / chat | email / chat | 24/7 email /| 24/7 email | po - pa: 9 - 16h

/ (jazyk) (C2) (C2) chat (AJ) / chat (AJ) (C2)

Cena v K¢ / mésic | 1.179,- 780,- 2.400,- 1.800,- 1.452,-

s DPH

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Priloha 7 Email na zpétnou vazbu

Dobry den,
snad jste si vCerejsi koncert v Besed¢ nalezité uzili.

Bylo vse podle vasSich predstav? J4 1 vSichni ostatni, co se vCera postarali o va§ zazitek,
budeme vdécni za zpétnou vazbu. At uz pochvalu ¢i tipy, co do piisté zlepsit. Dotaznik Vam
zabere nanejvys dvé minuty.

Jaké to bylo véera v Besedé (odkaz na dotaznik)

Dékuji za vas ¢as a doufam, ze se na Malostranském nameésti brzy potkdme znovu.
S pfanim klidného dne

David Pesek Dvotak, vedouci produkce a dramaturgie Klubu Malostranska beseda

Dotaznik:

Bylo z vaseho pohledu vse v pribéhu vecera v poradku? (Hodnoceni od 1 —5)
Byl/a jste spokojena s personalem Klubu? (Hodnoceni od 1 —5)

Ptijdete na koncert 1 pfisté, budete-li mit cas a chut? (Hodnoceni od 1 —5)
Napada vas jesté néco, co nam chcete sdélit?: ...

Dé&kuji Vam za zpétnou vazbu.

David Pesek Dvorak, vedouci produkce a dramaturgie Klubu Malostranska beseda
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Priloha 8 Vstupenka na koncert do Malostranské besedy

TI C K ETS M Referen¢ni ¢islo: 8339789538
Cislo vstupenky: 1

Rise loutek uvadi:

DASENKA Sekce: Netislované sezeni

19. 5. 2024 15:00 Kategorle: L

Misto konani

Malostranska Beseda - Malostranské namésti 21, Praha Vi 2 120 CzK
stupné:

120 CZK + 0 CZK
Vstup od 14:30

Prodejce Platebni karta
Ve prospéch pofadatele Divadlo Ri%e loutek z.s.
00 1

8339789538

Dulezita upozornéni

1. Drzitel vstupenky je povinen dodrzovat provozni fdd mista konéni akce a pokyny poradatele akce.

2. Neopravnéné kopirovani, nebo prodej vstupenky Vam zamezi ve vstupu na akci.

3. Nekupujte vstupenky z jinych zdroji, nez na www.ticketstream.cz, nebo od autorizovanych prodejct Ticketstream.
Pouzitim této vstupenky souhlasite s podminkami a pravidly uverejnénymi v piném znéni na strankdch www.ticketstream.cz .

Datum prodeje: 30. 4. 2024 15:12
= DASENKA
%! [&]

8339789538/1
Neéislované sezeni, I.
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Priloha 9 Emailova konverzace s dodavatelem merchandisingu

Dobry den,

poptavam u vas ndkup a potisk panskych tricek Nanaimo s kratkym rukdvem v téchto
velikostech:

L -10ks.

XL—-10ks

XXL - 10 ks

Dale poptavam damska tricka Nanaimo s kratkym rukavem v téchto velikostech:
M- 10ks

L-10ks

XL—-10ks

Na zavér poptavam 20 baseballovych Cepic Calipso v univerzalni velikosti.
Mohu véas poprosit o zaslani nezavazné ceny?

Potisk posilam v ptiloze. Jedna se o logo na ksiltovky a obrazek Besedy na tricka.
Diky za odpovéd.

S pozdravem

Martin Moravec

Odpoved:

Dobry den, pane Moravce,

posilam kalkulaci:

Panska tricka vSech velikosti s potiskem: 350 K¢/kus — 10.500 K¢
Déamska tricka vSech velikosti s potiskem: 300 K¢&/kus — 9.000 K¢
Ksiltovky i s potiskem: 220 K¢/kus —4.400 K¢

Celkové 23.900 K¢.

Cena snizuji dle domluvy o 2.000 K¢.

Vysledna cena je tedy celkové 21.900 K¢.

Dejte védet, jak jste se rozhodl.

At se dari,
K.
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Budovani vztahu se zakazniky.ve
vybrane spolecnosti

Martin Moravec, PEMMA 06 '



Cile prace

Hlavni cil

Navrhnout a
vypracovat seznam
doporuceni k
vylepSeni souCasného
CRM ve spolecnosti
Malostranska beseda
Klub.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Vedlejsi cil

Zjisténi soucasného
stavu komunikace a
formy, kterou Klub
buduje vztah se
zakazniky.

VSEM



ResSerse sekundarnich
zdrojl. VyuZity jsou zde
metody rozboru textu a
komparace.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM

Sekundarni zdroje, volné pristupna data i data primarni.
Vyuzito bylo 1 kvantitativni dotaznikové Setreni a 12
kvalitativnich rozhovord s vedoucimi pracovniky Klubu i
konkurence a zakazniky Klubu.

K porovnani zjisténého stavu s teoretickymi vychodisky
vyuziva prace metodu komparace.

Navrhy a doporuceni jsou tvoreny metodou syntézy a
dedukce.



VSEM
y 4 ry
Vysledky prace
—Detailnéjsi znalost vlastnich (hlubsi poznani zakaznickych potreb).

—Silnou stranku spolecnosti je osobni kontakt se zakaznikem.

—Hlavni slabinou spolecCnosti je doposud minimalni vyuziti online
CRM systémd a prace s daty.

Vysoka skola ekonomie a managementu



Vysledky prace - grafické znazornéni

Navrhy a doporuéeni v online prostfedi

Zavedeni online CRM systému

Aktivni ziskavani zpétné vazby

Nabidka dalSich koncertl pomoci pfimého
marketingu

Sekce blog (aktuality) na webovych
strankach

Pravidelny mési¢ni newsletter

Anglickd verze webovych stranek

Propojeni se znackou Strelak

Casova dotace

V nejblizsi mozné dobé

Po zavedeni online CRM okamZzité

Po zavedeni online CRM okamZzité

Dle dohody s podporou webovych
sranek

Po zavedeni online CRM okamzité

Dle dohody s podporou webovych
sranek

Po zavedeni online CRM okamZzité

Finan¢ni naro¢nost

1.179 K¢ / mésicné

0 K¢

0 K¢

Dle ceniku podpory webovych stranek

0 K¢

Dle ceniku podpory webovych stranek

0 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Vysoka skola ekonomie a managementu
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Vysledky prace - grafické znazornéni

Navrhy a doporuceni v offline prostredi Casova dotace Finan¢ni naro¢nost

dle dohody dramaturga s kapelami
Drivéjsi zacatky koncertd (odhad od sezény 2024/25) 0 K¢

dle dohody s provoznimi (odhad od 0 K¢ + poplatky za jednotlivé
Zavedeni platby kartou sezdny 2024/25) transakce

dle dohody s light designerem

Osvétleni a vyuZiti prostor Klubu (odhad od sezény 2024/25) 40000,- a vice
Vérnostni program / Meet & Greed s dle dohody s umélci
umeélci 0 K¢

dle dohody produkénich (odhad od
Usporadani salu sezony 2024/25) 0 Ke

Merchandising klubu odhad od sezény 2024/25 21 900 K¢

Propojeni s galerii a restauracemi v budové
Besedy odhad od sezény 2024/25 0 K&

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Vysoka skola ekonomie a managementu
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VSEM
Doporuceni

Zavedeni online CRM systému na spravu kontaktl a pfimy marketing a s tim
spojena kvalitni segmentace fanouskd.

Aktivné ziskavat zpétnou vazbu od fanousku. Vyslyseni jejich potieb.

Dbat na mezilidské vztahy. Dle vyzkumu je to spolecné se soc. sitémi nejsilnéjsi
komunikac¢ni kanal.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 7



VSEM
Zaver

Prace prinesla lepsi vhled do zakaznického chovani v Klubu a
odhalila slaba mista.

® ®

Novym feSenim je zavedeni online CRM systému pro spravu dat o
fanouscich.

Problematika byla posunuta diky ochoté vSech zuc¢astnénych pomoci
autorovi s pochopenim vnitini situace a reSersi literarnich zdroju.

®

Vysoka skola ekonomie a managementu
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