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Abstrakt

Bakalafska prace pojednavd o marketingové strategii Kulturniho stiediska Omega —
Musilka. Teoreticka ¢ast objasnuje zakladni pojem marketingu, marketingové strategie,
marketingu sluzeb a marketingu v oblasti kultury, protoZze na tu se prace zaméfuje.
V praktické c¢asti je popsan Lidovy dum Musilka a je zde provedena analyza
marketingového prostfedi, analyza hlavnich konkurentd a podrobna analyza soucasného
marketingového mixu. Po zmapovani situace je provedena SWOT analyza. Z vysledkt
analyz byly zjiStény nedostatky, a proto jsou v navrhové Casti popsany kroky, které
povedou ke zlepseni marketingové ¢innosti a ke zvysSeni navstévnosti kulturnich akei. Tato
¢ast obsahuje navrhy novych kulturnich akci pro klicové cilové skupiny a navrhuje

spolupraci s dalSimi institucemi.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketing sluzeb, kultura

Abstract

The bachelor thesis deals with the marketing strategy of the Cultural centre Omega —
Musilka. The theoretical part presents the basic terms of marketing, marketing strategy,
marketing of services and marketing of culture, which is the main issue of the thesis.
The practical part describes the Cultural centre Musilka, and then the analysis of the
marketing environment, of the main competitors and of the current marketing mix is
carried out. A SWOT analysis is worked out to map the situation. The analyses results
identified some drawbacks and therefore the proposals have been made to improve the
marketing activity and to increase the visitors’ turnout of the cultural events. The proposals
contain ideas of new cultural events for key target groups and suggest cooperation with

other institutions.

Key words: marketing, marketing strategy, marketing of services, culture
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1 UVOD

Nedilnou soucésti strategie firmy je marketing. V dneSni dobé si stile vice firem
uvédomuje, ze kvalitné vedeny marketing napomaha k upevnéni pozice firmy na trhu.

Jednou z oblasti podnikani firem je kultura. A pravé na oblast kultury se prace zamétuje.

Tématem bakalaiské prace je Marketingova strategie KS Omega — Musilka. Kulturni
stiedisko Omega je piispévkovou organizaci a spravuje pét objektd, jeden z nich je Lidovy
dim Musilka na ulici Musilova 2a v Brné¢ — Husovicich a patfi k nejstar§Sim kulturnim
objektim v Brn¢. Hlavnim tGéelem Musilky je poskytovani sluzeb v oblasti kultury,
vzdélavani a zdbavné cinnosti, z4jmovych aktivit, pofddani a organizovani akci a to
predevsim v oblasti kultury. Tyto akce jsou potfadany predevsim pro obCany Brna — sever.
Lidovy dim Musilka se primarné zaméfuje na déti, mladez a seniory. Sekundérni skupinu
tvofi stfedni generace, pro kterou jsou pofaddny hudebni a divadelni ptedstaveni,

K nejnavstévovangjsim jiz tradi¢né patii folkové koncerty.

Prace bude rozd€lena do dvou hlavnich ¢asti na teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast
bude zpracovana za pomoci odborné literatury. Budou se zde nachéazet kapitoly, ve kterych
bude definovan zdkladni pojem marketing, marketingovy mix, segmentace, marketingové
strategie, dale budou podrobné popsany obé prosttedi — makro i mikro, SWOT analyz.
Jelikoz je prace zaméfena na sluzby, tak bude popsan marketing sluzeb a marketing
kultury, ktery je taktéz pro tuto praci velmi dulezity. Tato kapitola bude definovat, co se

vSechno fadi mezi kulturu.

Prakticka cast bude obsahovat zakladni udaje o kulturnim stfedisku Omega — Musilka,
pfedmét prace, historii a organiza¢ni strukturu. Dale bude provedena analyza
marketingového mikroprostfedi a makroprostiedi, analyza hlavnich konkurentd a jejich
konkurenéni vyhod v porovnani s Musilkou, podrobnd analyza sou€asného
marketingového mixu, ktera bude obsahovat Ctyfi zakladni slozky a to popis sluzeb,
stanoveni cen, distribuci a propagaci. Ze zjisténych informaci bude vyhotovena SWOT
analyza, Vv nichZ budou identifikovany silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby,
které mohou piisobeni Lidového domu ovlivnit v budoucnu. Po provedeni vSech téchto
analyz bude prakticka cast obsahovat navrhy na zlepSeni marketingové Cinnosti a ke

zvyseni navstévnosti pofadanych akci.
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2 CIiL A METODIKA
Cil prace

Tématem bakalarské prace je Marketingova strategie KS Omega — Musilka. Cilem
bakalarské prace je analyza marketingové strategie KS Omega — Musilka a definice krokii,

které povedou ke zlepSeni s dlirazem na pozadavky a potieby klicovych cilovych skupin.

Metodika

Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti. Teoreticka ¢ast je zpracovana pomoci
odborné literatury. V této Casti jsou objasnény zakladni pojmy marketingu a dalsich
marketingovych oblasti, které¢ byly nezbytné dtlezité pro vypracovani praktické ¢asti. Jsou

zde objasnény pojmy, jako jsou sluzby nebo kultura a jejich marketing.

Prakticka cast je vypracovana na zaklad¢ sesbiranych dat a na zaklad¢ osobnich rozhovort
s vedenim a zamé&stnanci Lidového domu Musilka. V praktické ¢asti je provedena analyza
prostiedi, kterd ma dvé cCasti a to analyzu makroprostiedi a analyzu mikroprostiedi.
V analyze makroprostiedi jSou analyzovany socialni, ekonomické, pfirodni, technologické
a politicko — pravni faktory. V analyze mikroprostiedi jsou analyzovani zékaznici, jejich
segmentace, dale dodavatelé a konkurence. Analyza hlavnich konkurentii s konkuren¢nimi
vyhodami v porovnani s Musikou je uvedena v nasledujici podkapitole. Dale je provedena
analyza souCasného marketingového mixu, ve kterém jsou analyzovany sluzby, které
nabizi Lidovy dim Musilka, poté stanoveni cen koncertl, pohybovych a jazykovych kurzi,

analyza distribu¢nich cest a propagace.

Na zéklad¢ téchto analyz a sesbiranych faktt je sestavena SWOT analyza, kterd zahrnuje
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které by Lidovy dim mohly ovliviiovat v jeho

budoucnu.

11



3 TEORETICKA CAST

3.1 ZAKLADNI DEFINICE POJMU MARKETING

Marketing se jako védni obor postupné vydélil z nauky o fizeni podniku ve druhé poloviné
20. stoleti. Definic marketingu je celd fada. Je definovan riiznymi autory a ti je definuji
riznymi zpusoby. (Kotler, 1992, s. 4) Kazdy autor povazuje v marketingu za dalezité néco

jiného.

Oficialni definice, kterou piijala Americka marketingova asociace je: ,,Marketing je jednou
zZ ¢innosti vykonavanych organizacemi a sadou procest pro vytvafeni, sdéleni a poskytnuti
hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztahti se zdkazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma
prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.” (Solomon, Marshall a Stuart, 2006,

S. 6)

V soucasné dobé marketing zahrnuje Sirokou $kélu ¢innosti, které se zamétuji na vytvareni
podminek pro realizaci smény. Sména patii k zdkladnim marketingovym ¢innostem a diky
sméné dochazi ke zméné majitele (Zamazalova a kol., 2010, s. 4). Aby se mohla sména
uskutecnit je zapotfebi misto, tim mistem je trh, ktery neodmyslitelné patii k marketingu
(Horékova, 2003, s. 15). Sména tedy probiha na trhu, ale aby se mohla sména uskutecnit je

potieba dodrzovat nékteré podminky (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 8):

e smény se musi Uc€astnit nejméné dva nebo vice partnert (jednotlivel ¢i organizaci),
kazdy, z nich musi svému protéjsku néco nabidnout,

e partnefi musi byt ochotni se zucastnit smény,

e T(Ucastnici smény musi mit miru svobody, aby mohli nabidku pfijmout nebo
odmitnout,

e partnefi musi komunikovat,

e musi byt Cestni, aby dohodnuté smluvni podminky vZdy a za jakychkoliv okolnosti

dodrzeli.

Kromé smény patii k zakladnim pojmiim marketingu 1 potfeby, pozadavky a poptavka;
produkty; hodnota, naklady a uspokojovani; sména, transakce a vztahy; trhy; marketing
a zastupci na trhu, viz obrazek 1 (Kotler, 2003, s. 4). Poptavka a nabidka jsou soucasti trzni

ekonomiky (Horakova, 2003, s. 15).
12



Obrazek 1 Pojmy marketingu

Potieby pozadavky Vyroba Hodnota, cena a Smeéna, transakce
a poptavka L »| L > uspokojeni L 5
Marketing, zastupci Trhy
na trhu l—]

Zdroj: Kotler, 1992, s. 4

3.2 MARKETINGOVY MIX

Mezi marketingové nastroje podniku nesporné patii marketingovy mix. V soucasnosti patfi
ke kli¢ovym pojmiim. ,,Marketingovy mix zahrnuje pouZiti nastrojli a technik marketingu®.

(McDonald a Wilson, 2012, s. 25)

Marketingovy mix v sobé zahrnuje vSe, ¢im muze firma poptavku po svych produktech
(sluzbach) ovliviiovat (Kotler a Armstrong, 2012, s. 75). Oznaeni pro marketingovy mix
je 4P. Mezi 4P patii produkt — vyrobek (Product), prodejni cena (Price), prodejni misto —
distribuce (Place) a propagace — komunikace (Promotion).

V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych néstrojii 1 jejich
uplatnéni pii feSeni konkrétnich situaci v rdmci urcitych ¢innost dané firmy nebo jiné
organizace. Vysledek zdvisi na spravné kombinaci vSech slozek marketingového mixu
(Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 53). K lep$imu kone¢nému vysledku nevede dil¢i
a nesystémové vylepSeni jednotlivych prvki nebo kombinovéani prvka na nesrovnatelné
urovni. To znamend, Ze jedna i kdyz vynikajici slozka marketingového mixu nemiize
zachranit situaci, kdy se podnik dostatené nevénuje zbyvajicim slozkdm. Jedna jedina
neodpovidajici slozka marketingového mixu muze vazné ohrozit, nebo — li dokonce zhatit
i velmi dobie ptipravovanou akci, a to proto, Ze spotiebitel vnima vSechny slozky

marketingového mixu dohromady, slozky marketingového mixu jsou na sobé zavislé
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(Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 54). Pied tim nez firma vytvaii marketingovy mix,

musi samoziejmé znat potteby a ptani svych zakaznikti (McDonald a Wilson, 2012, s. 25).

Marketingovy mix je souhrn vSech nastroju, které vyjadiuji vztah podniku k jeho vnéjSimu
okoli, tzn. k zakaznikim, dodavatelim, distribunim a dopravnim organizacim,

zprostiedkovateliim, mediim apod. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 54)

3.2.1 Vyrobek

Podle Philipa Kotlera (1992, s. 461) zni definice vyrobku takto: ,,Vyrobek je cokoli, co l1ze
na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co mize slouzit ke spotiebé, co muze uspokojit

néjaké prani a potieby*.

Vyrobek je zakladni slozka marketingového mixu. Z hlediska marketingu se vyrobek
definuje jako cokoli, co slouzi k uspokojeni lidské potieby nebo splnéni n&jakého ptéani.
(Kincl a kolektiv, 2004, s. 65) Produktem (vyrobkem) je vSe, do ¢eho je vloZena lidska
prace, je to vSe, co mizeme koupit a prodat. Je to oznaceni jak hmotnych (hmatatelnych),
tak také abstraktnich (nehmatatelnych) predméti (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003,
s. 107).

Vyrobky jsou fyzické, to jsou vyrobky (zbozi), jako napiiklad automobily, knizky,
potraviny nebo obleceni. Dale to jsou s/uzby naptiklad sluzby kadetnice, delegata nebo
koncerty. Za vyrobky mizeme povazovat i 0soby. To jsou znamé osobnosti, které jsou
prodavany, ale ne vSak ve smyslu, Ze bychom si je koupili, ale v tom smyslu, Ze jim
vénujeme svoji pozornost, kupujeme si jejich CD nosice, navstévujeme jejich koncerty
¢i divadelni ptedstaveni. Pfedmétem obchodu muze byt i misto, a to tak, ze si mizeme
koupit pozemek nebo stravit na misté dovolenou (Kotler, 1992, s. 461). Pfredmétem
obchodovani se mlze stat i podpora né¢jaké organizace a ndakupy myslenek, kulturnich
vytvorti a mnohych dalSich hmatatelnych i nehmatatelnych véci (Foret, Prochazka

a Urbanek, 2003, s. 107).
Vyrobkovy mix se déli na (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 109):

e kvalitu,

14



e obal,

e znacku,

e design — pomoci designu lze naptiklad piilakat pozornost, zlep$it vykonnost, snizit
vyrobni naklady a dosahnout konkuren¢ni vyhody. Pokud se u vyrobku mluvi

0 designu, mysli se tim elegance vyrobku (Zamazalova a kol, 2010, s. 174).
3.2.2 Cena

Cena je jedinym zdrojem zisku a ovliviiuje finanéni ukazatele podniku, ostatni slozky
marketingového mixu produkuji ndklady (Kotler, 1992, s. 510; Heskova a Starchon, 2009,
S. 14). Cena piedstavuje sumu penéz, mnozstvi vyrobkid nebo objem sluzeb, které je
kupujici ochoten prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu za pravo uzivat urcity
vyrobek nebo sluzbu. Cena vyjadiuje hodnotu urcitého produktu, tj. pomér mezi kvalitou
a mnozstvim penéz, ktery je za produkt pozadovan (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003,

5. 113).

Stale vétsi pocet firem odvozuje své ceny od zédkaznikem vnimané spotiebitelské hodnoty,
firmy prikladaji této slozce marketingového mixu velky vyznam (Kasik a Havlicek, 2003,
s. 137). K ur¢ovani cen se vyuziva marketingovy mix 5C, a to Cost (naklady), Competence
(schopnost), Comparability (srovnatelnost), Competition (konkurence) a Communication
(komunikace) (Zamazalova, 2010, s. 204).

3.2.3 Distribuce

Utelem distribuce je najiti nejlepsi distribuéni cesty, tak aby bylo zbozi pfichystdno na

urcitém misté a zakaznik si ho mohl kopit. (Kincl a kol., 2004, s. 69)

Pohodlna dostupnost znamend pro podnik mit produkt ve spravny ¢as na spravném miste,
za spravnou cenu a za prispéni spravné cilené komunikace (Kasik a Havlicek, 2012,

s. 140).

Distribuce je pohyb produkti zmista vzniku do mista ke konecné spotfebé nebo
opakovaného uzivani. Je to proces, kdy se ve vhodny ¢as poskytuji produkty kupujicim.

Produkty se poskytuji prostfednictvim tzv. distribu¢nich cest (Foret, Prochazka a Urbanek,
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2003, s. 139). Aby byly distribu¢ni cesty pohodIlné pro dostupnost, realizuji se tzv.
distribucni strategie. Distribucni kandl je cesta, jak se vyrobek dostane zprostfedkované
nebo piimo k zakaznikovi (Ka$ik a Havli¢ek, 2012, s. 140). Distribu¢ni cesty délime na

piimé a nepfime.

Cesty pomahaji zakaznikiim prekonavat Casové, prostorové a vlastnické bariéry (Foret,
Prochazka a Urbanek, 2003, s. 139).

Distribuce je tedy misto, kde si zdkaznik koupi vyrobek. Uspokojit ptani a potieby

vvvvvv

vyrobek do prodejen dostal ve spravny cas, protoze moda Se rychle méni. (Solomon,
Marsahal a Stuart, 2006, s. 20)

Distribucni cesta je tvofena témito tfemi subjekty (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2003,

s. 140):

e vyrobci (t€Zebni prumysl, ...),
e distributofi (maloobchodni ¢innost, velkoobchodni ¢innost, ...),

e podplrné organizace (reklamni a vyzkumné agentury, logistika, banky, ...).

3.2.4 Propagace

Cilem propagace je snaha ovlivnit chovéani nakupujicich na zéklad¢ prezentace vyrobki ¢i
sluzeb (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 153). Je to soubor nastroji, kterymi se piisobi
na zakaznika (Kasik a Havli¢ek, 2012, s. 141).

K propagovani zbozi ¢i sluzeb slouzi komunika¢ni mix (Zamazalova, 2010, s 262 — 282,
Svétlik, 2005, s. 189 — 312; Alsbury a Jay, 2002, s. 34; Solomon, Marshall a Stuart, 2006,
s. 407).

Reklama

Tento typ propagace je vidén nebo slySen nejvétSim poctem lidi. Je neosobni formou
komunikace. Je to nejjednodussi zplisob propagace zbozi, ale zaroven nejdrazsi. Reklama
muze byt spatiena v TV ¢i klipu, slySena v radiu nebo vidéna v novinach ¢i ¢asopisech.
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Podpora prodeje

Tento typ komunika¢niho mixu pfedstavuj néjakou vyhodu pro zakaznika. Prodavajici
diky podpofe prodeje povzbuzuje zakaznika k ndkupu. K podpoie prodeje patii napi.

soutéze, kolo Stésti, sbér bodu, vérnostni programy a dalsi.
Osobni prodej

Jak uz ndzev napovida, tak jde o osobni formu propagace, prodejce neoslovi tak velky
pocet potencidlnich zakaznikl jako reklama, ale prodavajici ma zpétnou vazbu. Prodejce

muze nasmérovat zakaznika k prodeji.
Direct marketing

Je to pfima komunikace se zakaznikem. K direct marketingu se fadi telemarketing,

teleshopping, direkt mailing, katalogovy prode;j, e — shopping a dalsi.
Public Relations

Public Relations se pieklada jako wvztah s vefejnosti. Tedy vztah se zakazniky,
zamestnanci, dodavateli, médii atd. Public Relations mé vytvofit kladné¢ minéni o firmé.
Mezi Public Relations se fadi darcovstvi, charitativni akce, lobbing, sponzoring a ostatni.
»Zakladnim pravidlem je: Udélej néco dobrého a pak o tom mluv.” (Solomon, Marshall

a Stuart, 2006, s. 407)

Marketingovy mix se rozsifuje jesté o 3 ,,P“ a to predevsim kvili sluzbam, které maji jiné
vlastnosti jako zbozi, dal$i ,,P“ jsou lidé (People), psychické prostiedi (Physical

Environment) a proces (Process). (Vastikova, 2008, s. 26)

Lidé (People) — pfevazné sluzby jsou zavislé na komunikaci zékaznika s persondlem, ktery
velmi intenzivné vnima zkuSenosti s provozem. Personal ovliviiuje kvalitu zdkaznického

servisu. (Kerin, Hartley a Rudelius, 2015, s. 312)
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3.3 SEGMENTACE

Neni mozné uspokojit vSechny potieby zdkaznika. A tak pied tim nez si podnik voli
marketingovou strategii, musi provést segmentaci trhu. ,,Segmentace je proces rozdéleni
vétsiho trhu do menSich ¢asti sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecenskych

vlastnosti.*“ (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 561)

Pii segmentaci se musi podnik zaméfit na 4 aspekty (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003,
s. 98; Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 198):

e (geografickd segmentace — piani a touhy lidi, ktefi se liSi tim, kde Ziji (vesnice,
meésto, stat,...), na zakladé vysledkt geografického segmentace podnik posuzuje,
které misto by mél vyuzit ke svému podnikani.

e demografickd segmentace — tato skupina lidi ma spole¢ny bud’ v€k, pohlavi,
vzdélani, velikost rodiny, nabozenstvi, ptijmy, narodnost, povolani. Kdyz marketéti
znaji tento segment, maji obrovskou vyhodu, lidé totiz v tomto segmentu maji
podobné nazory, postoje a potieby.

e psychologicka segmentace — tento segment ma spoleény Zivotni styl. Zivotni styl
ovlivituje aktivity zakaznika.

e Dbehavioralni segmentace — je postoj K vyrobku, znacce a vyznam vyrobku pro

zakaznika.

3.4 MARKETINGOVA STRATEGIE

Strategie pochazi z feckého slova stratégia a znamend umeéni valcit, tak aby se zvitézilo.
(Foret, 2012, s. 27) V dne$ni dobé by se tento termin dal pfelozit jako ukon, kdy
management rozhodne, jak dojit ke stanovenému cily na zaklad¢ zkuSenosti a odbornosti.

(Horakova, 2003, s. 11)

V soucasné¢ dobé zadna firma nemiize podnikat bez strategie. Strategii se vytvofi cesta,
ktera pomitize doséhnout toho, jaké ma firma poslani a jaké ma cile. Rik4, kterou innost
musi firma podniknout pro dosazeni cilll a také jak efektivné vyuzit zdroje. (Zamazalova

a kol., 2010, s. 21)
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Jsou riizné postupy ke zvoleni marketingové strategie, na zéklad¢ které se potom vytvori

strategicky marketingovy plan. (Alsbury a Jay, 2002, s. 10)

3.4.1 Strategie marketingového mixu

Pti tvorbé€ strategie musi marketéfi brat v potaz marketingové mixy 4P a 4C. 4P se sklada
z produktové, cenové, distribuéni a komunikaéni strategie. Volba strategie by m¢éla

vychazet z pozadavk a piani zakaznika nebo odbératelt. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 128)

3.4.2 Produktova strategie

V produktové strategii musi marketéti fesit vyhody produktu, vlastnosti, obchodni znacku,
oznaceni, obal, design a kvalitu. Také musi vytvofit produktové cile, kter¢ by mély

korespondovat s poslani podniku. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 258)

Produktova strategie fesi (Kasik a Havlicek, 2012, s. 128):

e produktovou fadu,
e zivotni cyklus vyrobku,
e inovacni strategii vyrobku,

e hodnotu znacky a image podniku.

Produktova rada je nabidka produkti nebo sluzeb firmy, kterd slouzi k uspokojovani
potieb zékaznikl. Produktové fada se mize prodlouzit, to znamen4, zZe firma ptida vyrobky
na spodni konec (to jsou vyrobky, které jsou slabsi) nebo muze doplnit produkty a to na

hornim konci, to jsou vyrobky, které jsou silné (Horakova, 2003, s. 77).

Zivotni cyklus vyrobku se sklada ze 4 &asti — zavedeni, rist, zralost a upadek vyrobku. Jeho
zivotnost je doba, pii které je vyrobek schopen se udrzet na trhu. Zivotnost se tedy sklada
z vyse uvedenych Casti a vyjadiuje zavislost mezi objemem a Casem prodeje a také na
marketingu ve fazi, ve které se vyrobek nachazi. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003,

s. 117; Kincl a kol., 2004, s. 66)
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Inovacni strategie vyrobku mame dvé — diferenciace a diverzifikace. Diferenciace
znamend, ze podnik rozsifi, popifipadé nahradi produktovou fadu o vyrobky, které jiz
existuji. Diverzifikace je to, kdyZz podnik rozsiii produktovou fadu o Upln€ nové vyrobky
aty jsou prodavany na novych trzich. Diverzifikace mize byt horizontalni, vertikalni,

lateralni. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 116)

Znacka a image podniku jsou dulezité pro vztah zékaznika s firmou.

3.4.3 Cenova strategie

Cena se muze urcit na zakladé vztahu cena a kvalita.

Tabulka 1 Cenova strategie v zavislosti na kvalité vyrobku

Vysoka cena Stiedni cena Nizka cena
1. Strategie ziskani 2. Strategie vysoké Strategie mimotadné
Vysoka kvalita .
mimofradné ceny hodnoty vysoké hodnoty
4. Strategie 5. Strategie stiedni 6. Strategie
Stiedni kvalita ]
piedrazovani hodnoty odpovidajici hodnoty
7. Strategie . , )
Nizka kvalita 8. Netsporna strategie | 9. Usporna strategie
,,okradani*

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kasik a Havlicek, 2012, s. 138
Cena se mize urcit na zakladé vztahu cena a kvalita.

Vyse uvedena tabulka znazoriiuje cenovou strategii. Strategie 1, 5 a 9 se spolu mohou
vyskytovat na jednom trhu. Jsou to strategie, kdy je bud’ vysoka cena a vysoka kvalita (1)
nebo stfedni kvalita a praimérna cena (5) nebo nizka cena a také nizsi cena (9), (Kotler,
1992, s. 511). Tyto strategie jsou podiizeny pohledu zakaznika, kterého zajima cena

a kvalita, ale nejvice uspory.

Strategie 2, 3 a 6 poukazuji na to, Zze vyrobek ma shodnou kvalitu, ale jeho cena muze byt

hodnocena jako nizsi (Kasik a Havli¢ek, 2012, s. 137).
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Strategie 4, 7 a 8 — tyto cenové strategiec mize zakaznik vnimat, jako pfedrazeni vyrobku,
zakaznici se budou citit jako okradeni a mohou §ifit negativni WOM word of mouth —

forma osobniho doporuéeni ,,Suskanda“ (Kotler, 1992, s. 511).

Podnik tedy musi fesit, ¢eho chce na trhu dosahnout, tak aby mohl stanovit cenovou
strategii (Kasik a Havli¢ek, 2012, s. 138).

Ceny se urcuje také podle toho, kdo je zdkaznikem dané firmy a na zaklad¢ situace
s konkurenci. Firmy pouzivaji i1 tyto typy strategii — diferen¢ni cenova strategie,
konkurenéni cenova strategie, strategie ocenéni vyrobkové tfady a strategie psychologické

ceny (Horakova, 2003, s. 78 — 79).

3.4.4 Konkurenéni marketingova strategie

Tato strategie patii k zakladnim. Podle Michaela E. Portera mame 3 strategie (Foret,
Prochazka a Urbanek, 2003, s. 29):

e strategie minimalnich ndkladd — pii této strategii, chce podnik dosdhnout,
poskytovat za co nejnizsi cenu a tim ziskal 1 konkuren¢ni vyhodu. Tato strategie
vychazi z vyrobni nebo vyrobkové koncepce.

e strategie diferenciace produktu — diferenciace znamena odliSeni. Zakaznici jsou
ochotni zaplatit za odliSnost napf. provedeni, formu, vlastnost, jakost, kvalitu,
znacku atd. Tuto strategii pouZivaji spiSe stfedni a mensi podniky, protoze si dovoli
vstoupit do ptimého boje.

e strategie trzni orientace (fokus) — pfi této strategii se podnik orientuje na jeden nebo
vice menSich segmentl trhu (vyklenk — nika), musi co nejrychleji zjistit, co ma
segment za piani a pozadavky, tak aby se stal podnik dominantni v konkrétni

oblasti.
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3.4.5 Distribucni strategie

Distribu¢ni strategie neboli strategie mista je proces, pii kterém si podnik planuje jak, kdy
a kde bude produkt dostupny cilovému zakaznikovi, na zaklad¢ logistiky a marketingu
(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 46; Hordkova, 2003, s. 73). Pfi tvorb¢ distribucni
strategie musi podnik zohlednit, zda jde produkt ke koncovému zakaznikovi nebo se bude
prodavat pomoci prostiednikt (velkoobchod, maloobchod,...). Napft.: ,,Pokud podnik
vyrabi luxusni zbozi, maze si prat, aby jeho zbozi nebylo vidéno v regalech zlevnénych
obchodt z obavy, ze by to mohlo oslabit image znacky* (Solomon, Marshall a Stuart,
2006, s. 46).

Vsechny slozky marketingového mixu se ovliviuji, a tak je dulezité vybrat i dobrou

distribucni strategii.

Distribuéni strategie (Foret, Prochazek a Urbanek, 2003, s. 145; Zamazalova a kol., 2010,
s. 235; Horakova, 2003, s. 80):

e intenzivni (usilovnd) distribu¢ni strategic — jedna se o zbozi denni spotieby
(uspokojuje zékladni lidské potieby a je to napt. pecivo, zelenina, mlé¢né vyrobky),
podnik hodla své zbozi uvést do co nejvice prodejen.

e vybérova (selektivni) distribucni strategie — tato strategie predpoklada, ze zdkaznik
je ochotny si pro zbozi pfijet a zboZi se prodava na omezeném poctu mist, jedna se
0 zbozi s vyss§i cenou (notebook, sportovni potieby, nabytek), pro prodej tohoto
zboZi musi byt v obchod¢ odbornici, kteti poradi s vybérem zakaznikovi. Tento
druh strategie umoziuje vyrobci navazat tzky vztah s distributory.

e vyhradni (exkluzivni) distribuéni strategie — vyrobce si vybira, kde se bude zboZzi
prodavat a distributofi maji potom exkluzivni pravo na prodej, zbozi je vétSinou
luxusniho charakteru (auta, Sperky, luxusni nabytek) a je kladen diraz na image

vyrobku. Samoziejmé tento druh zbozi ma vyssi cenu.

3.4.6 Komunika¢ni strategie

Jsou dv¢ zakladni komunikacni strategie, a to (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 155;

Svétlik, 2005, s. 186; Zamazalova a kol., 2010, s. 258):
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e strategie tlaku (push strategy) — pouziva se nejvice v osobnim prodeji a podpote
prodeje. Vyrobce se snazi ,,postréit® K maloobchodnikiim a velkoobchodnikiim,
co nejvice zbozi, a ti potom aplikuji stejnou strategii smérem k zakaznikim.
V praxi se zakaznik rozhoduje na zakladé mista prodeje. V této strategii je
zapotiebi osobniho prodeje, tak aby mohl prodejni persondl informovat a hlavné
zékaznika motivovat k ndkupu. (Horakova, 2003, s. 80)

e strategie tahu (pull strategy) — strategie pouzivana v reklam¢ a publicité, je zde tlak
na distribu¢ni cesty od zékaznika, ktery si sam zbozi zada. Cilem je osloveni

zakaznika, ktery se poptava po zbozi.

Kombinaci téchto dvou strategii vznikd push-pull strategie a tento typ pouzivaji vyrobci
nejvice. To znamend, Ze se vyrobce nezaméfuje jen striktné na zakaznika nebo
maloobchodniky ¢i velkoobchodniky, ale na zakladé marketingové komunikace se nejdiive
orientuje na maloobchod a velkoobchod a také na kone¢ného zakaznika (Horakova, 2003,

s. 81).

3.5 MARKETINGOVY PLAN

Pro podnikani je dilezité vypracovat marketingovy plan. Cinnost planovéni se orientuje na
budoucnost podniku. Lidé, ktefi v podniku planuji a nasledné vytvareji marketingovy plan,
by méli byt schopni piedurcit, kam jejich zamér bude pokracovat v budoucnu, tak aby byly
splnény cile podniku a byly uspokojeny potfeby a piani jejich cilovych zdkaznikt. (Reid
a Bojanic, 2008, s. 165)

Definice marketingového planu je: ,,Dokument, jenZ popisuje marketingové prostiedi,
nastiiuje marketingové cile a strategii, a urcuje, kdo bude zodpovédny za provadéni
jednotlivych ¢asti marketingové strategie.” (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 18)

Marketingovy plan vychézi z marketingovych strategii, plan ptetvaii strategie do praxe.

Marketingovy plan obsahuje (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 39; Zamazalova a kol.,
2010, s. 29):

e shrnuti (tvod) — co by se mélo rozpracovat v celém planu,
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e situaéni analyza — soucastné postaveni firmy na trhu, informace o trhu,
0 konkurenci, situace vnitiniho a vnéjSiho prostiedi (SWOT — analyza),

e marketingové cile — ¢eho chce podnik dosdhnout, cile vychazeji z poslani firmy

e marketingova strategie — vyber strategii, vytvareni portfolia (BCG matice, SBU),
strategie marketingového mixu (produktova, cenovd, distribucni a komunikacéni
strategie),

e predpokladané vysledky — rozpocet, ocekavané trzby, stanoveni odchylky tak, aby
mohla firma vc¢as reagovat na situaci na trhu,

e kontrola — proces, ktery sleduje vykony a srovna je scily tak, aby bylo vse

v souladu s poslani podniku. Kontrola by méla obsahovat i ¢asové intervaly.

3.6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Marketingové prostedi je celkové okoli, které¢ firmu ovliviiuje. Toto prostiedi se velice
casto méni. Na tyto zmény musi podnik reagovat. Aby pro podnik nebyly tyto zmény
zniCujici, je dobré, aby si Casto zjiStoval stav marketingového prostfedi. Predejit
problémtm mize podnik i tim, ze dochazi k pribéznym kontrolam stavu v marketingovém
prostfedi. Ke zjiStovani stavu existuje marketingovy informacni systém (MIS)

(Zamazalova a kol., 2010, s. 105; Svétlik, 2005, s. 22).

Definice MIS je — ,Marketingovy informac¢ni systém je proces, jenz nejdiive urci, jaké
informace marketingovi manazetfi potrebuji, a poté sbird, tfidi, analyzuje, uklada
a distribuuje relevantni a aktualni marketingové informace uzivatelim systému.*
(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 557) Dale slouzi ke zjistovani stavu vyzkumy,
pruzkumy a jiné techniky. Pokud podnik pracoval kvalitné na zjistovani informaci, tak je
to pro ného velkou vyhodou, mél by byt zdatny k tomu, aby ovlivnil n&jaké vlivy
Vv marketingovém prostiedi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 105) Tyto vlivy rozdélujeme na
vnitini a vnéjsi. Zjisténi faktord vnitiniho a vnéjsiho prostiedi je potiebny pro volbu oblasti
podnikani a pro vytvofeni marketingového mixu. Vnitini a vngj$i faktory ovliviiyji cile
a vizi podnikatelskych aktivit, které jsou zjiStovany na zakladé analyzy marketingového

prostiedi (Hadraba, 2004, s. 57).
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3.6.1 Marketingové mikroprostiedi

Mikroprostiedi je prostfedi vnitini. Mikroprostiedi tvofi faktory v bezprostfednim okoli
firmy, toto okoli firmu ovliviiuje a fidi (Jemela, 2008, s. 187). Provedenim analyzy
vnitiniho prostfedi, firma zjisti svoje silné a slabé stranky SWOT analyzy. Tato analyza

nastini podniku stav, ve kterém se nachazi a jeho postaveni na trhu (Tomek, Vavrova,
2011, s. 81).

Nekteré literatury rozdéluji mikroprostfedi na vnitini (vlastni), do kterého patii napf.
management a na blizké (nejbliz§i) prostfedi podniku, kam se fadi napt. dodavatelé.
Mikroprostiedi tvoii podnikova oddé¢leni (Gctarna, vyroba, nakup, a dalsi), Cinnosti
odd¢leni, finan¢ni i lidské zdroje, technologie, zaméstnanci, dodavatelé atd. (Kasik

a Havlicek, 2012, s. 43).

Faktory ovlivitujici mikroprostfedi (Tomek, Vavrova, 2011, s. 81; Kasik a Havlicek, 2011,
s. 42; Svétlik, 2005, s. 23 — 25; Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 48; Kotler, 1992,
s. 146):

e management firmy (filozofie firmy, cile, poslani, vize, planovani, atd.),

e zameéstnanci,

e dodavatele,

e zakaznici,

e konkurence,

e vefejnost (ma vliv na schopnosti a pomaha firmé dosahnout jejich cili, mize mit
1 opacny dopad),

e vyvoj (know-how, inovace, stroje, technologie, atd.),

e vyroba (struktura vyroby, planovani, vlastnosti vyrobkd, atd.),

e nakup (zasobovani, vztahy s dodavateli, atd.),

e marketing (volba strategie, marketingovy mix, komunika¢ni mix, image, vyzkum,
atd.),

e financovani (vlastni zdroje, investice, rozpocty atd.),

e vlada (mistni samosprava, atd.),

e substitucni produkty (produkty, které jsou vzajemné zastupitelné),

e firemni kultura (hodnoty, normy, atmosféra na pracovisti) a dalsi faktory.
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Mikroprostiedi muze firma sama ovlivnit. A méla by pracovat na odstranéni slabych

stranek, které jsou stejn¢ jako silné stranky, ptilezitosti a hrozby soucasti SWOT — analyzy.

3.6.2 Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprosttedi, kterému se fika vzdalené prostfedi podniku, nemtize firma
sama ovlivnit ani fidit. K analyze vzddleného prostfedi se miize vyuzit analyza STEEP
(socialni, technologické, ekonomické, ekologické a politicko — pravni faktory), PEST
(politické, ekonomické, socialni a technologické faktory), moderni metodou je ETOP
(analyza oborového prostiedi) nebo VRIO (konkurenceschopnost). (Kasik a Havlicek,

2012, s. 49)

Makroprostiedi je dynamické, nestalé, a proto ho musi firma neustale sledovat a reagovat

na zmény. Ucelem analyzy vnéjSiho okoli je ur€eni hrozeb a pftileZitosti podniku.

Marketingové makroprostiedi obsahuje (Svétlik, 2005, s. 35-38; Jemela, 2008, s. 188;
Solomon, Marshal a Stuart, 2006, s. 49-55; Kotler, 1992, s. 147-164):

DEMOGRAFICKE prostiedi

Demografie je véda, kterd zkouma populaci. Tedy obyvatelstvo, které tvoii trh. To
znamena Velikost populace, pohlavi, nabozenstvi, mobilita obyvatelstva, styl Zivota,
starnuti obyvatel, ale také pocty snatkdi. VSechny tyto udaje jsou zpracovany pomoci

statistiky.

Firma musi znat své zékazniky, jinak by nevédéla, s kym a jak bude komunikovat.
Demografické prosttedi se stejné jako ostatni prostiedi méni a tyto zmény ovliviuji
strategie, které firma zvoli. Zmény jsou napf. V tom, Ze lidé maji pozdéji déti, pozdéji

vstupuji do snatku nebo v tom, ze hodné lidi je ,,single‘ a vénuji se kariéte.
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EKONOMICKE prostiedi

Firma nabizi vyrobky nebo sluzby na zakladé svych moznosti, ale také se musi divat na
moznosti svych zékazniki. VétSina podnikt plisobi pouze na regionalni nebo narodni
roving, ale i ty nejmensi podniky jsou soucasti svétové ekonomiky a jsou jimi ovliviiovany.
Firmu maze ovlivnit inflace, zpomaleni rastu redlnych piijmi, pfijmuti eura a dalsi. Stav
ekonomiky zavisi na hospodarském cyklu (recese, sedlo, expanze a vrchol), a to v jakém je

ekonomika cyklu ovliviiuje i ekonomické prosttedi vnéjsiho okoli firem.

PRIRODNI prostiedi

Ptirodni prostiedi zahrnuje suroviny, piirodni zdroje, problémy se znecistovanim
zivotniho prostfedi, nedostatkem vody, globalnim oteplovanim apod. Pfiroda by se m¢la
vice chranit a 1épe nakladat s jeho zdroji. KdyZz ma firma zajem na tom, aby byla Setrn&jsi
k Zivotnimu prostiedi, tak bohuzel diky legislativé za to zaplati mnoho penéz (Cisténi

odpadu, tfidéni odpadu, atd.).

Do ptirodniho prostiedi se zafazuje také pocasi (sucho, povodné,...), které vyrazné

ovlivituje nékteré oblasti podnikani.

TECHNOLOGICKE prostiedi

Diky technologiim mizou firmy ziskat konkuren¢ni vyhodu, je to investice do budoucna.
Dnes mohou firmy mit databazi svych zakaznikd, notebooky, tablety, mobilni telefony.
Tato elektronika s pomoci Internetu umoznuje firmé byt neustale v kontaktu se svymi
stalymi zékazniky, ale mohou oslovit 1 nové zdkazniky. Zakaznici mohou nakupovat
z pohodli svého domova. Technologické postupy jsou tak rychlé a firmy s nimi musi drzet
krok.
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POLITICKE prostiedi

Legislativa ovlivituje obchod, marketing, rozhodovani, planovani, aj. ¢innosti, urcuje, jaké
budou pravidla v podnikani, chrani firmy pfed nekalou soutéZi a chrani zakazniky, napf.
tim, ze podle § 13 zékona ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, ma zdkaznik pravo na

reklamaci. (Ceské4 obchodni inspekce, 2013)

KULTURNI a SOCIALNI prostiedi

Kulturni a socidlni prostfedi ptfedstavuje styl Zivota obyvatel, jejich preference, zajmy,
zvyky, hodnoty. Lidé jsou ovliviiovani prostiedim, ve kterém vyrustaji a v jaké spole¢nosti
se pohybuji. Firma musi znat dobfe své zdkazniky, aby mohla vytvofit marketingovou
strategii. Kazda spole¢nost i kazdy stat ma jiné postoje, zvyky, hodnoty, a tak se nemohou
aplikovat stejné marketingové strategie, protoze zatimco muze marketing v jedné zemi
zpusobit velky uspéch, mize mit v jinych zemich opacny efekt. Kazdy ¢lovék ma jiny
zebticek hodnot a ten se méni v pribéhu zivota. Je jasné, ze to co pro ¢lovéka bylo dilezité

v 5 letech, tak pro ného nebude dilezité v 25 letech.

3.7 SWOT- ANALYZA

SWOT analyza patii mezi zakladni a nejpouzivanéjsi analyzy v marketingu. Obsahuje
4 faktory SILNE stanky (Strenghts), SLABE stranky (Weaknesse), PRILEZITOSTI
(Opportunities) a HROZBY (Threats). Silné a slabé stranky se zafazuji do vnitiniho
prosttedi podniku, sdm podnik je ovliviiuje a predevS§im by se mél snaZit eliminovat slabé
stranky. Ptilezitosti a hrozby se zatazuji do vnéj$iho prostiedi, firma je nemtze ovliviiovat.

(Vastikova, 2008, s. 58)
3.7.1 Silné stranky

Silné stranky zaroven vytvareji prilezitosti. Silné stranky mohou byt pro firmu konkuren¢ni
vyhodou. K silnym strankam se zatazuje (Tomek, Vavrova, 2011, s. 84; Kasik a Havlicek,

2012, s. 45; Vastikova, 2008, s. 67):
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e pfizplisobivost,

e rychlost,

e kvalitni servis pro zdkazniky,

e dobré jméno firmy,

e dostupné misto firmy pro zakazniky,
e portfolio firmy a vyrobku,

e silny manazersky tym,

e mladi pracovnici,

e pracovnici se zkuSenostmi a kvalifikaci,
e moderni technologie,

e rlizné cenové strategie,

e Siroky sortiment vyrobk ¢i sluzeb aj.
Silné stranky jsou kratkodob¢ nenapodobitelné a ostatni firmy je nemaji.
3.7.2 Slabé stranky

Jak uZ nazev napovida, tak jsou to stanky, které oslabuji firmu. Kazdd firma ma vzdy

néjakou stranku. Slabé stranky patii do vnitiniho prostfedi firmy.

Slabé stranky jsou (Kasik a Havli¢ek, 2012, s. 45; Vasikova, 2008, s. 67; Tomek
a Vavrova, 2011, s. 84) :

e neschopny management,

e nekvalifikovany personal,

e Spatné planovani,

e nezdjem, pomalost,

e pomalé reakce na zmény na trhu,

e jazykové bariéry,

e 74dné promo akce,

e nova firma,

¢ nedostatek zdrojd,

¢ nedostatek nebo zastaralé stroje pro vyrobu,

e pomald nebo zastarald vyroba,
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e nevybudovana image firmy,

e zadluzenost, a dalsi.

Slabé stranky vnima zakaznik negativné a jsou kratkodobé neodstranitelné.

3.7.3 Prilezitosti

Ptilezitosti se tykaji vnéjSiho prostfedi firmy. Pfilezitosti nemlze firma sama ovlivnit,

mohou pfinést konkuren¢ni vyhodu.

Mezi prilezitosti se mize zahrnout (Vastikova, 2008, s. 67; Kasik a Havlicek, 2012, s. 45;
Zamazalova a kol., 2010, s. 17; Foret, 2012, s. 51):

e rust potieby komunikace,

e pokles cen hardwaru,

e ziskani novych odbérateld,

e prilezitosti vyplyvaji z makroprostiedi, ze zmén na trhu, z chyb konkurentt,
e export,

e niz§i vyrobni ndklady,

e nizka cena ropy na svétovych trzich aj.

3.7.4 Hrozby

Hrozby patii do vnéjsiho prosttedi spolecnosti. Hrozby firma sama neovlivni a vznikaji na
zéklad¢ nepiiznivych vyvojovych trendld. Jak uz nézev napovida, ohrozuji fungovani
firmy, mohou ji zpiisobit velké problémy, ohrozuji prodej a zisk. Na zaklad¢ pravidelného
kontrolovani a sledovani se firma mize uchranit pred hrozbami. (Kasik a Havli¢ek, 2012,

S. 44 — 45) Hrozby mohou podnik pfipravit o konkuren¢ni vyhodu.

Mezi hrozby se zahrnuje (Foret, 2012, s. 51; Vastikova, 2008, s. 67; Zamazalova a kol.,
2010, s. 17):

e konkurence zahrani¢nich firem,
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e konkurence (novy vyrobek),

e Spatnd platebni moralka zédkaznik, odbératelt,
e zmény na trhu,

o valka,

o Kkrize,

e nedostatek kvalifikovanych pracovnikii,

e zasahy vlady (zvyseni dani) aj.

Ukolem managementu firmy je sledovat a hodnotit situaci na trhu, sledovat zmény, které
se d¢ji ve vnéjSim a vnitinim prosttedi. Zmény ovliviuji konkurenci, chovani zdkaznikt
a dalsi ucastniky. Management firmy musi vypracovavat odhady budoucich zmén, aby se

firma na né¢ mohla pfipravit. (Svétlik, 2005, s. 318)

3.8 ANALYZA PORTFOLIA

Firma si na zacatku svého podnikani musi ur¢it cile, na které se musi ohlizet pfi zpracovani
analyz. Hlavnim zamérem firmy je jeji rust, lepsi pozice na trhu a v neposledni adé zisk.
Stavajici portfolio navazuje na navrh nového portfolia, které by mélo byt v souladu s cily,

poslanim a vizi podniku (Hadraba, 2004, s. 135; Zamazalova, 2010, s. 19).
K nejznaméjsim analyzam patii BCG a GE matice
MODEL BCG

Tuto matici vytvofila skupina Boston Consulting Group, proto se nazyva BCG
a vznikla v 60. letech 20. stoleti. Je to metoda konkurenceschopnosti. (Cichovsky, 2002,
S. 211) BCG matice ma dvé osy. Na horizontalni ose je relativni trzni podil a na vertikalni
ose je tempo ristu trhu. (Zamazalova, 2010, s. 19) ,, Autoii matice BCG stanovili i hranice
mezi vysokym a nizkym relativnim trZznim podilem na trhu hodnotou 1, a dale hranice
mezi nizkym a vysokym tempem rustu v ¢ase na trhu hodnotou 10 (jsou vyjadieny v %).*
(Cichovsky, 2002, s. 212) BCG matice obsahuje &tyfi pole hvézdy, otazniky, dojné kravy
a psy.
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Hvézdy

Produkty, které jsou v poli hvézdy, maji vysoké tempo riistu a vysoky relativni trzni podil
na trhu. Jsou to produkty, které jsou uplné nové nebo prosly inovaci, jedna se o zacatek
zivotniho cyklu tedy o zavedeni vyrobku na trh. Vyrobce ocekava, Ze se jednou z hvézdy
stanou dojné kravy. (Kasik a Havlic¢ek, 2012, s. 55; Zamazalova, 2010, s. 20; Svétlik,
2005, s. 325)

Otazniky

Otazniky maji vysoké tempo rastu na trhu a nizky relativni trzni podil. Tak jak néazev
napovida, pro firmu je tento druh produktu velkym otaznikem. Firma ma velmi silnou
konkurenci, a tak je pro management tézké rozhodnout, ma — li do produktu investovat
nebo na trh s vyrobkem nejit (Svétlik, 2005, s. 326). Je tedy velkou otazkou, jak produkty

dopadnou, mohou se z nich stat hvézdy, dojné kravy, ale i psi.
Dojné kravy

Dojné kravy maji nizké tempo rlstu na trhu a vysoky relativni trzni podil. Kazda firma by
si prala mit vyrobky v tomto poli, v Zivotnim cyklu vyrobku jsou ve tieti etapé, a to
na vrcholu. A firma z nich ma velké trzby. (Havlicek a Kasik, 2012, s. 55 — 56; Svétlik,
2005, s. 326)

Psi

Této skupiné vyrobku se tikéd psi nebo bidni psi. Maji nizké tempo rlstu a nizky relativni
trzni podil na trhu. Pro firmu nejsou finan¢nim pfinosem, protoze zakaznici o né¢ nemaji
zajem, proto je lepSi se jich zbavit napf. sniZit cenu, aby se vyrobky, co nejrychleji

vyprodaly a firmé nevznikaly néklady na jejich uskladnéni. (Zamazalova, 2010, s. 20)

BCG matice se méni, a to podle toho v jaké fazi Zivotniho cyklu jsou vyrobky. Zivotni faze
vyrobku je zavedeni, rist, vrchol (zralost) a upadek vyrobku na trhu. (Kasik a Havlicek,

2012, s. 56)
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MODEL GE

Model GE vznikl v 70. letech 20. stoleti ve firmé& General Electric. (Cichovsky, 2002,
S. 214) General Electric matice ma 9 poli a znazorfiuje konkurenéni piednosti

s atraktivitou.

Konkuren¢ni pfednosti mohou byt napt. pozice na trhu, relativni vyrobni potencial a dalsi
(Zamazalova, 2010, s. 21). A atraktivitou muze byt napf. velikost trhu, legislativa

a politicka situace aj. (Svétlik, 2005, s. 331).

3.9 MARKETING SLUZEB

Marketing je véda zabyvajici se Cinnostmi, které jsou soucasti trzni ekonomiky.
Predmétem cinnosti je sména. Podnik musi dobfe znat své cilové zakazniky

a uspokojovat jejich ptani a potieby. (Heskova a Starchon, 2009, s. 11 — 12)

Sluzba ma oproti zbozi jiné vlastnosti. Vlastnosti sluzeb jsou nehmotnost, okamzita
spotfeba, heterogenita (variabilita), neoddélitelnost, zniCitelnost a zakaznik je nemuze
vlastnit. (Vastikova, 2008, s. 20 — 24; Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 291 — 294)
Sluzbami mtzou byt napt. sluzby finan¢ni instituce, vetejna doprava, sluzby kadeinice,
kosmeticky, ale také vzdélani, navstéva divadla ¢i koncertu a dalsi. (Kasik a Havlicek,
2012, s. 66) Sluzby muze poskytovat stat, neziskové organizace nebo podnikatelsky sektor.
(Vastikova, 2008, s. 12)

Marketingovy mix u sluzeb je do jisté miry stejny jako u zbozi, tedy 4P (produkt, cena,
distribuce, propagace), ale ke sluzbam je nutno ptifadit jesté dalsi 3P materialni prostiedi
(pracovna, teplota, emoce), lidé (personal, zakaznici,...) a procesy (material, Casové
rozvrhy, ukoly) (Tomek a Vavrova, 2011, s. 300). Produktem se v tomto piipadé¢ muize
myslet, sluzba s materialnimi prvky tzn., ze vyuziti vetejné hromadné dopravy neni mozné
bez dopravnich prostfedkt, dale sluzbou mtze byt smyslovy proZitek, na zéklad¢ lidskych
smysli (chut, hmat, sluch,...), to je naptiklad navstéva restaurace nebo koncertu
a Vv neposledni tad€ jsou to sluzby s psychologickymi vyhodami nabidky, ty se obtizné

definuji, protoZe jsou subjektivni pro kazdého zdkaznika (Vastikova, 2008, s. 92).
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Produkty vyrabéji vyrobei, pak putuji do maloobchodu (velkoobchodu), tam je nakoupi
zakaznik a spotiebuje, u sluzeb je to jinak ,,Sluzby jsou ,,vyrabény* ve stejném case a na
stejném misté, kde jsou spotfebovany zakaznikem* (Zamazalova a kol., 2010, s. 353).
I kvalita u sluzeb se da Spatn¢ hodnotit, protoze kazdy zakaznik ma na ni jiné méfitko.
Da se tici, ze kvalita se rovna spokojenosti zdkaznika, a to Ze zdkaznik za sluzbu zaplati,
ale i spokojenost ma také u kazdého zdkaznika jiny vyznam (Solomon, Marshall a Stuart,
2006, s. 301). Proto jsou sluzby velmi specifické, je to dano jejich vlastnostmi (Tomek
a Vavrova, 2011, s. 296).

3.10 MARKETING KULTURY

Marketing byl definovan v kapitole 3.1 Zakladni definice pojmu marketing a v kapitole
3. 9 Marketing sluzeb.

Kazdy autor pouziva jinou definici pro marketing kultury. ,,Kulturou se mysli hodnoty,
pfesvédceni, vkus a zvyky, jimZz urcitd skupina lidi pfisuzuje dualezitost (Solomon,
Marshall a Stuart, 2006, s. 556). Naptiklad podle autora Diggle definice marketingu
spolecenskych vrstev, ekonomického zazemi a v€ku k pfiméfenému kontaktu s umeénim
(umélcem) a zéaroven dosahnout co nejlepsiho finanéniho pi{jmu, ktery je moZny

v souvislosti s dosazenim tohoto cile* (Bacuv¢ik, 2012, s. 17-18).
Mezi kulturu se fadi (Novak, 2013; Vojik, 2008, s. 36-77):

e vytvarné uméni, umélecka femesla, design, architektura a reklama,

e hrady, zamky, zficeniny, archeologickd naleziS§t¢, muzea, galerie, archivy,
knihovny, vystavy,

e navstéva kin, divadel, koncertu, festival,

e divadelni seskupeni, divadelni soubory,

e pamatky cirkvi a obCanskych sdruzeni,

e hvézdarny, planetéria, astronomické pozorovatelny,

o film, videa, televize, rozhlas, tisk,

e ochrana autorskych prav, umélecka vzdélavani,
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e sbér znamek, minci, starozitnosti, knihy, tiskoviny, hudebni nahravky,
videozaznamy,

e adalsi.

I marketing kultury vyzaduje segmentaci. ,,Segmentace se tyka urceni zakladnich
segmentl spolecnosti, které ukazuji jak hlavni rozdily v hodnotové a kulturni orientaci lidi,
tak i hlavni tendence v chovani identifikovanych segmentt ve vztahu ke spotiebé produkti

kulturnich aktivit.“ (Dostal, Cerna a kol., 2014, s. 13)

3.11 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

vvvvvv

bakalarské prace. Byl definovan marketing, marketingovy mix, segmentace, strategie,
marketingovy plan a dvou analyzam GE a BCG. Nadale se teoreticka prace vénovala velmi
dilezit¢ SWOT — analyze a analyze marketingového prostiedi, které budou aplikovany
v praktické casti. Posledni Cast teoretické prace byla vénovéana vysvétleni pojmd, jako je
marketing sluzeb ¢i marketing kultury, na které je bakalafska prace zaméfena. V kapitole
marketing kultury bylo definovano, co je to kultura, tato prace se bude zamétfovat na

kulturni akce (koncerty, plesy, atd.).
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4 PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast bude zamétena vice na popis danych kroki a to z divodu toho, ze Lidovy
dim neni s marketingovou strategii piiliS spjaty a potiebuje kroky ptesné¢ definovat.
V praktické casti budou dale popsany navrhy, které napomutzou ke zlepSeni marketingové

strategie a ke zvySeni navstévnosti konanych akci.

4.1 POPIS KULTURNIHO STREDISKA OMEGA — MUSILKA

4.1.1 Zakladni udaje o Musilce
V tabulce 2 jsou zakladni udaje o Lidovém domé, které jsou dilezité pro pochopeni

¢innosti a zaméru pusobeni.

Tabulka 2 Zakladni udaje

Nazev spole¢nosti | Kulturni sttedisko Omega, p. o.

Vyznam ptispévkova organizace (statni sprava)

Ziizovatel Statutarni mésto Brno, méstska ¢ast Brno — sever, Bratislavska 70,

601 47 Brno, okres Brno — mésto

Sidlo Musilova 2a, 614 00 Brno — Husovice

KS spravuje 5 objektt — 2 objekty v Cernych Polich (Kulturni dtim, Brno -Cerna
Pole, ndm. SNP 33 a Kulturni stfedisko, Brno — Cerna Pole,
Volejnikova 2), 3 objekty v Brné¢ — Husovicich (ucelové zatizeni
UNIMO buiiky, Brno — Husovice, Musilova 2a / Lidovy diim, Brno
— Husovice, Musilova 2 / Kulturni stfedisko, Brno — Husovice,
Dacického 5)

Web. stranka www.ksomega.cz
IC 00101524
DIC CZ00101524

36




Piedprodeje Kulturni stfedisko Omega, INDIES, Dim pant z Lipé, Turistické

informacni centrum, Kudrna — Camp No 7, gig. cz, smsticket.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 Sal Lidového domu Musilka

Velikost salu 18 mx10m
Kapacita salu na stani 450 posluchact
Kapacita salu na sezeni 300 posluchact
Kapacita salu na ples 150 posluchact (stolova tprava)

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.2 Piredmét prace Lidového domu
Pro pochopeni je dulezité popsat ¢innost Lidového domu, cil, kterého se snazi Svoji
¢innosti dosahnout. Tabulka 4 popisuje el a poslani, ktera vyjadiuje, co chce Musilka

d¢lat a prolina se se segmentem, na ktery se soustiedi.

Tabulka 4 Cinnost, cil, Gi¢el, posléni a segmentace Musilky

Cinnost | pofadani kulturnich, vychovnych, vzdélavacich, zabavnych a spoledenskych

akcei, poradani vzdélavacich a zajmovych kurzi, rozvoj kultury

Cil nabidka kvalitniho kulturniho a spolecenského vyZiti co nejSirSimu okruhu
obcanll, zejména mestské ¢asti Brno — sever, déale je to podpora kultury,

spolecenského Zivota a volno€asovych aktivit

Ucel poskytovani sluzeb obCantm, piedev§im détem a mladezi, na izemi méstské
¢asti Brno-sever v oblasti kultury, vzdélavani a zdbavné ¢innosti, z4jmovych
aktivit, pofadani a organizovani akci v oblasti kultury a dalSich akei

nabizejicich vyuziti volného Casu
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Poslani | organizovani vzdélavacich, vychovnych, integracnich a kulturné spolecenskych
akci, které pomahaji détem a seniorim dopliovat védomosti a zaclenit je do

spolecnosti

Segment | hlavni cilova skupina jsou déti, mladez a seniofi, sekundarni skupinou jsou

dospéli lidé

Zdroj: vlastni zpracovani dle zfizovaci listiny

4.1.3 Historie
Kulturni dim se nachdzi na ulici Musilova 2a, diky tomu ziskal nazev Musilka.

vvvvvv

brnénskym saltim.

Historie kulturniho domu saha az do 20. let 20. stoleti, ktery Se tehdy stavél na zékladé
finan¢ni podpory od obyvatel Husovic, ktefi usporadali sbirku. V prvnich desetileti pred
2. svétovou valkou se Vv budové konaly baly, zdbavy, hody. Zazemi zde nasli 1 mistni
umélci z ochotnického divadla, kteti zde pravidelné hrali sva divadelni pfedstaveni s Zivym

orchestrem.

Po 2. svétové valce se budova stava majetkem statu. Kratce fungovala jako Zavodni klub
Rozvodnych zavodl Brno a poté se stava soucasti OKVS, tedy Obvodniho kulturniho
a vzdélavaciho stfediska Brno 3 a to zastitovalo kulturni akce pro uzemni ¢ast Brno 3.
V této dobé se v Lidovém domé konaly koncerty umélcii, a to 1 téch, ktefi byli
komunistickym rezimem zakazani a nesméli tedy vystupovat napi. koncert Prazského

vybéru, Psich vojaki.

Po revoluci se z OKVS stalo Kulturni stfedisko Omega, které spravuje Musilku a Kulturni
dtm Cerna Pole. Budova dostava nazev Musilka, a to z toho divodu, e se mezi lidmi

zacalo fikat ,,jdu na Musilku®.

V 90. letech 20. stoleti koncertovali na Musilce kvalitni rockové a alternativni skupiny,
dostali zde i prostor zacinajici brnénské skupiny. Kariéru zde zacinali i dnes velice

popularni kapely jako jsou Chinaski, Tti sestry, Tata Bojs, Iné kafe atd. Konala se zde
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1 divadelni pfedstaveni vcele s nasimi hereckymi legendami jako jsou Jifina Jirdskova, Iva

Janzurova, Hana Macuichova, Mahulena Boc¢anova a dalsi.

V soucastné dob€ na Musilce koncertuji ptevazné folkové a rockova seskupeni, a to napft.
skupina Kamelot, Spiritudl kvintet, Zalman a spol., zpévatka Radiiza s kapelou, bratfi
Ebenové nebo velmi oblibeny Jaromir Nohavica. Vystupuji zde umélci z hudebnich zanri
bluegrass, country, popu nebo stand up ptedstaveni lvy Pazderkové, Lukase Pavlaska
a dalsich. Pti konani koncerti maji navstévnici k dispozici i restauraci s vy¢epem a barem.
Musilka nenabizi jen kulturni akce. Ve své nabidce mé spolecenské akce (konéni plest
a bald), je moznost i pronajmu sdlu pro jakékoliv spoleCenské akce, dale pohybové
a jazykové kurzy pro vSechny vékové kategorie. Konaji se zde i odpoledni ptedstaveni,
kterd jsou vénovana détem z matefskych a zakladnich Skol a sobotni odpoledne je tézZ
vénovano predstavenim pro déti a rodi¢e. KS Omega v poslednich letech pfipravuje akce
pro obyvatele Brna — sever. K velmi oblibenym akcim patii Den radnice, Slavnosti vina,
Lampionovy pravod, Farmarské trhy ¢i Rozsviceni vano¢niho stromecku v Husovicich.
Musilka chystd do programu znovu zaradit velmi oblibena divadelni pfedstaveni. Dnes ma
budova Musilky vyraznou cervenohnédou fasddu. Budova pros§la mnoha zménami napf.
klimatizace salu, nova socialni zafizeni, modernizace uc¢eben nebo rekonstrukce vchodu.

(dokumentace kulturniho stfediska, 2015)

Obrazek 2 Interiéry a exteriéry Lidového domu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.4 Organiza¢ni struktura
Organizacni struktura kulturniho stfediska ma dvoustupiiovy charakter, v ¢ele kulturniho
sttediska Omega stoji feditel. Schéma organizacni struktury je patrné z obrazku

3 Organiza¢ni struktura KS Omega — Musilka.

Obrazek 3 Organizac¢ni struktura KS Omega - Musilka

REDITEL KS
OMEGA

Produk¢ni, Vedouci
programovy, hospodartského

propagacni oddéleni /
pracovnik ekonom

Kulturné

Ucetni, vychovny .

_ pracovnik, Uklizecka
personalista pokladni,

administrativa

Ukllizecka,

domovnik

Zdroj: dokumentace kulturniho strediska

4.2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Mésto Brno je druhé nejvétsi mésto v Ceské republice. Brno ma 29 méstskych &asti.
Lidovy diim Musilka se nachdzi v méstské ¢asti Brno — sever. Kulturni stfedisko Omega
pfipravuje vetejné akce piedevsim pro obyvatele Brna — sever, do kterého patii méstska
¢ast Husovice, Cerna Pole, Sob&sice, Lesna a Zabrdovice. (M¢stska cast Brno — sever,
2012) V nasledujicich dvou kapitolach je uveden popis makroprostiedi a mikroprostiedi

Lidového domu Musilka.
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4.2.1 Makroprostredi
V kapitole Makroprostfedi jsou zanalyzovany socialni, ekonomické, piirodni,

technologické a politicko — pravni faktory.
Socialni faktory

Socialni faktory zahrnuje demografii, ktera ovliviiuje ¢innost Musilky. Do demografie se
zatazuji samotni obyvatelé, pfedevSim slozeni obyvatel Brna — sever. Mésto Brno ma
podle Ceského statistického Gfadu k 1. 1. 2015 377 440 obyvatel s trvalym pobytem. Podle
s¢itani lidi, domu a byt (z roku 2011) ma méstska ¢ast Brno — sever 47 643 obyvatel,
z toho je 25303 zen a 22 340 muzt. Obyvatelstvo tvofi déti od 0 — 14 let, jejich pocet je
6 227 (13 % z celkového slozeni obyvatel), potom vékova skupina od 15 — 64 let 30 376
(64 %) a obyvatele starsi 65 let 10 880 (23 %). (Cesky statisticky ufad, 2013)

graf 1 vékové slozeni obyvatel Brno — sever

B0-141let E15-64 let B 65 a vice let

Zdroj: ¢esky statisticky urad, 2013

V grafu €. 1 je patrné, ze déti a seniofi tvofi celkem pocetnou skupinu, i proto se na né
Musilka zamétuje jako na hlavni cilovou skupinu a to i z toho divodu, Ze nejsou tolik

mobilni jako sekundarni skupina, na kterou se Musilka soustfedi a to jsou dospéli.

Dle Ceského statistického ufadu je k29. 12. 2015 v Brné 165 mateiskych $kol (89
zakladnich skol a 56 stfednich $kol). V méstské ¢asti Brno — sever se nachazi 31 skolnich
zatizeni, z toho je 14 matetskych Skol, 6 matetskych skol spojenych se zakladni $kolou,

dale 4 zakladni $koly a 7 stfednich $kol. Pro Musilku je pravée téchto 31 Skolnich zatizeni
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atraktivni, kvali spolupraci na dopolednich predstavenich a vefejnych akcich. (Cesky

statisticky urad, 2015)

V méstské ¢asti Brné — sever je 30 376 obyvatel ve véku od 15 do 64 let, tato skupina je
nejpocetnéjsi, ale netvoii hlavni cilovou skupinu, je to z diivodu toho, ze v této skupiné
jsou mobilnéjsi obyvatelé. Spousta dospélych lidi pracuje nebo studuje v centru mésta,
a tedy bude vyhledavat podniky v mist¢, kde se nachdzeji. Pro stfedni generaci pfipravuje
Musilka koncerty, divadelni pifedstaveni, spoleCenské akce a otevird pohybové kurzy.

(Kulturni sttedisko Omega, 2015)

V meéstské casti Brno — sever je 23% seniorti. Pro tuto skupinu potada Musilka rtizné
spoleCenské akce jako napt. Novoro¢ni pfipitek se seniory, ale mysli na né i pfi
slavnostech, kdy jim vénuje hudebni vystoupeni. U pfileZitosti Mé&stskych slavnosti Brna —
sever, byl program pro vSechny generace a pro star$i obéany vystoupily hvézdy Josef Zima
a Yvetta Simonova. Na seniory nezapomina ani pii otevieni kurzd. Seniofi mohou

v nabidce Musilky najit napt. riznd pohybova cviceni ¢i jazykové kurzy pro 50+.

I kdyZ naprosto dominantni ¢ast navstévnikii Musilky pfedstavuji a i do budoucna budou
predstavovat obyvatele Brna a jeho nejbliz§iho okoli, je nutno kalkulovat i s faktem, Ze pfi

potadani velkolepgjSich akci, je moZzno zaméfenim akce cilit 1 na navstévniky Zijici

Vv jinych regionech.

Mezi socidlni faktory se zarazuji preference, zvyky, tradice, hodnoty, trendy a dal$i. Proto
musi Musilka reagovat na to, co si lidé zadaji. Tradice mizou v nékterych ptipadech
1 Skodit. V obdobi konani Mistrovstvi svéta v hokeji, Olympiady nebo jakékoliv sportovni
slavy, dochdzi k vyrazné nizSimu prodeji vstupenek, a to ztoho divodu, ze lidé

vyhledavaji jiny typ zabavy.

Ekonomické faktory

Musilka nabizi dva druhy akci. Ten prvni jsou akce zpoplatnény, to jsou koncerty
a spoledenské akce. Druhy typ jsou akce pro vefejnost napi. Carod&jnicky rej, Slavnostni

rozsviceni vano¢niho stromu a druhy téchto akci nejsou zpoplatnény.
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Kulturni stfedisko nabizi sluzby, které nejsou denni potiebou. V piipadé nizsich piijmt
domécnosti v disledku zvySeni nezaméstnanosti mize dojit ke sniZzeni poctu prodanych
vstupenek na koncerty a spolecenskych akci. Ale akci pro vetfejnost se tento problém tykat

nebude.

KS Omega — Musilka je platcem dané z ptidané hodnoty, ale u vstupenek je od DPH
osvobozena. Je tedy pro ni vyhodné, pokud hudebnici, zvukafi ¢i kdokoliv jiny neni

platcem DPH.

Piirodni faktory

K ptirodnim faktorim se krom¢ znecistovani ovzdusi zarazuji i klimatické a geografické
podminky. Klimatické podminky maji velky vliv na fungovani kulturniho stiediska a to jak
pii venkovnich akcich, tak i akcich, které se konaji uvniti. Ptfi desti a snéZeni se mize
dostat do problémii vetejnd hromadna doprava a tim i prodej vstupenek, pfi takovém
problému se da ocekavat, ze na misto koncertu dorazi jen ten typ posluchac, kteti si své

vstupenky koupili v ptedprodejich.

Venkovni akce nejsou ve vétsing€ piipadi zpoplatnény, tudiz nezaleZi na poctu prodanych
vstupenek. Ale 1 téchto akci se téz tyka problém spojeny s pocasim. VéEtSina z nich se kona

venku a v ptipad¢ Spatného pocasi by na akci nepfislo tolik ucastniku.

Technologické faktory

K technologickym faktorim se fadi napt. databaze. Lidovy dim Musilka ma databazi
klientt, ktefi navstévuji kurzy. Dalsi databazi kulturni stfedisko nema, ale navrh na ziskani

e-mailovych adres bude popsan V kapitole 4. 5 Navrhy na zlepSeni marketingové ¢innosti.

Technologicky pokrok jde velmi rychle dopfedu, a tak se kulturni stfedisko ptidalo
k mobilni aplikaci Ceska obec. Tato aplikace je zdarma ke staZeni a slouZi uzivatelim
k tomu, aby dostavali aktualni informace méstské Casti Brno — sever. ,,Aplikace pracuje

s obrazky, videi, textem, externimi odkazy a dal§im* (Kulturni stfedisko Omega, 2015).
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Déle Musilka vyuziva sluzby spolecnosti gig.cz, pies tuto sluzbu si poslucha¢ miize
rezervovat vstupenku na koncert za 50 K¢ a zbytek ceny doplati na misté koncertu. Gig.cz
je ptedprodejni nastroj, ktery je pro navstévniky akci velice pohodlny. Podle instrukci na
stankach hudebniho vystoupeni se zasle sms nebo se mtize zaslat vyfoceny QR koéd a do
par minut pfijde sms s kodem, ktery pak poslucha¢ zobrazi organizatorim koncertu. (Gig,
2016) Dalsi sluzba, kterou mize poslucha¢ vyuzit je smsticket. Tento typ sluzby je velmi
pohodIny a rychly. Zakaznik zaplati cenu vstupenky online platbou nebo pievodem,
vstupenka mu pfijde na e-mailovou adresu. Spole¢nost smsticket pfipomene udalost
navstévnikim Vv den akce, zaslanim sms zpravy. Vstupenku v mobilnim telefonu zobrazi
organizatordm pfi vstupu na akci. (smsticket, 2015) Ptes spolecnost gig.cz si praimérné na
hudebni ptedstaveni koupi vstupenku 10 lidi. Nakup vstupenek pies smsticket patii k velmi
oblibenym, v priméru si vstupenku koupi okolo 50 az 70. Spole¢nosti gig a smsticket
nabizi velmi dobrou sluzbu — Informacni sms, ktera je vyhodou, jak pro potradatele, tak pro
navstévnika. Tato sluzba funguje tak, ze v pfipad¢ zruSeni koncertu, spole¢nost rozesle
zakaznikim (t€m, ktefi si nakoupi vstupenku u spolecnosti gig nebo smsticket) informacni
sms, zdkaznik je okamzité informovan o nastalé situaci a nemusi vazit cestu na misto
koncertu. V ptipadé Gplného zruSeni akce spolecnost zasle zpét penize na bankovni ucty
zakaznikim, to je velkd vyhoda oproti klasickym predprodejovym mistim, kam zékaznik
musi vazit cestu, aby vratil vstupenku a ziskal zpét své penize. Pii kondni folkovych
koncertl se vstupenky nakupuji pfevazné v piedprodejich, je to dano tim, Ze na tento typ

koncertii chodi spise stfedni generace, ktera planuje svij Cas.

Pti konani hudebnich a divadelnich vystoupeni je dilezity dobry technicky stav salu, tz.

dobry stav zidli, kvalitni zvuk, reproduktory a svételna technika.

V neposledni fad€ se klade velky diraz na kvalitni a aktualni odborné vzdélani lektort,

kteti vedou kurzy.

Politicko — pravni faktory

Do politicko — pravnich faktorti se zafazuji zakony, vyhlasky a normy, které naridi vlada

a Musilku ovliviiuji.
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Lidovy dim Musilka se musi fidit témito zakony:

zakon €. 128/2000 Sb., o obcich

e zakon €. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech
e zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace

e zikon €. 133/1985 Sb., o pozarni ochrané

e zakon €. 563/1991 Sb., o uletnictvi

a dalsi.

Pti pronajmu se Musilka fidi zdkonem €. 526/1990 Sb., o cenach.

Pti potfadani hudebniho vystoupeni je Musilka povinna zaplatit za vyuziti dila autorskou
odménu na OSU podle zakona ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon. ,,OSA je ochranny svaz
autorsky pro prava k dilim hudebnim a zpracovava osobni udaje za ucelem vykonu
kolektivni spravy majetkovych autorskych prav* (OSA, 2011). ,,Je povinnost poskytnout
jména autort a skladby, které se budou hrét a to nejpozdéji 10 dni pfed konanim koncertu.
Cena je stanovena sazebnikem OSA, ale odviji se od poctu navstévnikli a vysi primérného

vstupného (OSA, 2011).

Tak stejné jako pii konani hudebniho vystoupeni se musi nahlésit i konani divadelniho
pfedstaveni. Kondni se nahlasuje na DILIA, coz je divadelni, literdrni, audiovizudlni
agentura, tedy spolek co zajistuje ochranu autorskych prav. Dilia spravuje prava autord ve
spolupraci s Ministerstvem kultury Ceské republiky podle p¥islusnych zakonti a mé na

starosti divadelni, literarni, hudebni a medialni odd¢€leni. (Dilia, 2015)

Dalsi povinnost platit je INTERGRAM. ,,Je to nezavisla spole¢nost vykonnych umélca

a vyrobcu zvukovych a zvukové obrazovych zaznami“.(Intergram, 2015)

Pti konani koncertti vstupuje Musilka do vztahu s managerem kapely na zéklad¢ smlouvy

a ob& dv¢ strany musi dodrzet podminky, které jsou stanoveny ve smlouve.
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4.2.2 Mikroprostiedi
Zatimco v makroprostfedi bylo analyzovano vse, co ovliviiuje Musilku z hlediska vnéjsich

vvvvvv

patii zakaznici, dodavatele a konkurence.

Zakaznici

Musilka ma jeden typ zakaznikli a to jsou koncovi zakaznici. Musilka je zaméfené na
zakazniky, ktefi maji kladny vztah ke kultufe, pohybovym a jazykovym aktivitdm.
Zamé&fuje se na podporu kultury. Kulturni stfedisko potada akce pro Sirokou vefejnou, tyto

akce se konaji na Musilce a v jeho dalsich objektech.

Hlavni cilovou skupinu tvofi pfedevSim déti, mladez a seniofi. Musilka spolupracuje
s matetskymi, zakladnimi a stfednimi $kolami, kterym zajist'uje dopoledni piedstaveni. Na
tento segment spole¢né s rodi¢i nezapomind KS Omega ani pfi organizovani akci pro
méstskou ¢ast Brno — sever, jsou to akce jako Carodé&jnicky rej, Lampionové privody
a dalSi. V roce 2014 probéhlo 13 akci vénovanych pravé této segmentové skupiné, v roce
2015 byl tento pocet akci obdobny (Zprava o vysledcich ¢innosti a hospodateni kulturniho
sttediska Omega, 2015). Akce, které Musilka organizuje pro svij hlavni segment, jsou
neziskové. Tento typ akci mé predevSim vzdélavaci, vychovny, integracni a kulturné —
spolecensky charakter. Musilka poméaha svoji ¢innosti zacleniovat déti, mladez a seniory

a ziskavat jim nové védomosti.

Sekundarni segment tvoii vétSinou dospéli, pro tento segment Musilka organizuje hudebni
a divadelni vystoupeni a to pfedevsim pro milovniky hudby v oblasti Folk a country, v roce
2016 Musilka nabidla takové hvézdy, jako jsou zpévak Honza Nedvéd, zpévacka Radiiza
nebo brnénskd skupina Kamelot v€ele s Romanem Horkym a jejich hostem Ladou

Kerndlem atd. Presnou segmentaci uvadi tabulka ¢. 5 Demograficka segmentace.
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Tabulka 5 Demograficka segmentace (dle véku)

segment Akce

Déti od 2 do 12 let pohybové kurzy, kulturni dopoledni akce, akce pro vefejnost

Miadez od 13 do 19 let | akce pro vetejnost

Rodice s détmi pohybové kurzy s moznosti hlidani déti, akce pro vetejnost

Dospéli koncerty, kulturni akce, divadelni pfedstaveni, spolecenské akce,

jazykové a pohybové kurzy,

Seniofi kulturni a vefejné akce, jazykové a pohybové kurzy, nordic

walking

Zdroj: vlastni zpracovéni na zaklad¢ informaci od Lidového domu

Dalsi segmentace je podle Zivotnich zajmu a té se fika psychologicka segmentace:

e navstévnici hudebnich vystoupeni, ktera se dale rozdéluji podle zanrd na folk
a country (pf. Honza Nedvéd), pop, rock (pf. valasska skupina Fleret), bluegrass,
jazz,

e navstévnici divadelnich predstaveni a zabavnych potadd,

e navstévnici spoleCenskych akci,

e navstévnici jazykovych kurz,

e navstévnici pohybovych kurzi,

e akce pro déti, MS a Z8,

e akce pro vefejnost.

Dodavatelé

Vzhledem Kk tomu, ze Musilka nic nevyrabi, ale nabizi sluzbu, tak dodavatele maji

specificky charakter. Mezi dodavatele se zafazuji dodavatele energii, telefonni
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a internetové sluzby, pravni sluzby, tiskarny, pojistovna, dale hudebni a divadelni umélci,
jejich managefti, zvukafi a osvétlovaci technici. Dale to jsou plakatovaci plochy Rengl, ten
zajistuje tisk a vylep plakatu na Gizemi Ceské a Slovenské republiky. Firma Rengl patii
Kk nejvétsim plakatovacim plocham na naSem tizemi, ma 3 500 plakatovacich ploch ve 105
méstech Ceské republiky. (Rengl, 2016) Mezi dalsi partnery patii radio Beat Classic Rock,
Petrov, Country, ¢asopis Kult a dalsi. Tyto partnefi jsou vice popsani v kapitole 4. 4. 4
Propagace kulturniho stfediska. A poslednimi partnery (dodavateli) jsou piedprodejni

mista.
Konkurence

Meésto Brno je velice kulturnim méstem, svéd¢i o tom mnozstvi nabidek kulturnich akei.
Kazdy den se v Brn¢ kond nespocetné hudebnich akci, to znamend, ze konkurenti v Brn¢
je mnoho. Hlavni sezéna na Musilce je na podzim, tedy od fijna do prosince. Vzdy na
Vénoce se v Brné kona spoustu koncertl a hudebnich akci, to ale neméni nic na faktu, ze
navstévnost na Musilce okolo Vanoce je opravdu vysoka. Po Vanocich Musilka pronajima
sal na plesy nebo je sama potrada. V obdobi od tnora do dubna potada Musilka koncerty.
V 1ét¢ koncerty Musilka nepotfadé a to hlavné z toho divodu, Ze se v Brné€ konaji akce pod
Sirym nebem, které byvaji ¢asto bezplatné, tento typ akci sponzoruji velké podniky jako
Starobrno atd. Dalsi diivodem jsou letni prazdniny, mésto se vylidnuje, a tedy navstévnost

by byla nizka. Pocasi ma velky vliv na navstévnosti koncertt.

Hlavni konkurenti budou vice analyzovani v nasledujici kapitole 4. 2. 3 Analyza hlavnich

konkurentt Lidového domu.

4.2.3 Analyza hlavnich konkurenti Lidového domu
Mezi hlavni konkurenty se fadi Kulturni centrum Semilasso, Sono centrum, Metro Music
bar, Mahenovo divadlo, Divadlo Bolka Polivky a Fléda.

Kulturni centrum Semilasso

Pied lety proslo Semilasso rozsahlou rekonstrukci, dnes nabizi navstévnikim moderné;jsi

prostory (Informuji, 2009 — 2016). V nabidce kulturniho centra si navstévnik najde

popovou, folkovou, rockovou, metalovou hudbu, country, ale i hudbu pro starsi generaci,
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ktera je znama z TV Slagr. Konaji se zde i divadelni piedstaveni, plesy, seminafe,

konference, mddni prehlidky a dalsi. (Semilasso, 2015)
Konkuren¢ni vyhody Kulturniho centra Semilasso v porovnani s Musilkou:

e rlznorody program,

e reakce na to, co je popularni — koncerty z TV Slagr — Duo Jamaha, divadelni
predstaveni Ja, JuTuber, atd...,

e propojeni webovych stranek s facebookem,

e tématické veCery — vecer legend, volani vétru — trampsky festival,

e Dbenefi¢ni koncerty — koncert pro Nepal, koncert pro Krtka,

e dobré dopravni spojeni — zastavka se nachdzi ptimo u kulturniho centra,

e propagace V centru mésta — plakatovaci plochy.

Sono centrum — bylo otevieno na konci dubna roku 2014, zvenku vypada jako bila koule
a tim pisobi velmi moderné. Interiér je na vysoké designové urovni a zvuk v koncertni
hale odpovida zvuku nahravaciho studia. Centrum je velmi variabilni a tak se zde konaji,
jak hudebni tak i divadelni pfedstaveni, tanecni party, filmova piedstaveni, konference,
Skoleni, velkou vyhodou je restaurace s hotelem a parkovacimi misty pfimo v budové.
,Sono centrum je ojedindlym po¢inem pro Zivou hudbu v Ceské republice, ale i v ramci
regionu stiedni Evropy.* (Sono centrum, 2016) Sono centrum v soucastné dobé disponuje

nejlepsi zvukovou a osvétlovaci technikou.
Konkurenéni vyhody Sono centra v porovnani s Musilkou:

e moderni interiér i exteriér,

e vybornd akustika,

e osvétleni,

e rlznorod4 nabidka hudebnich pfedstaveni,

e svétove hvézdy — pi. Omega, Nazareth, Slade,

e restaurace, hotel a parkovisté v jedné budove,

e hudebni kino — promitani Zivého koncertniho vystoupeni pt. Adele, Sting,..., vstup

na hudebni kino je zdarma,
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e (tyfi bary piimo v klubu,

e propagace V centru mésta — plakatovaci plochy.

Metro Music Bar — Metro bylo otevieno v zafi roku 2008 a nachazi se ptimo v centru
meésta Brna a jeho poloha se stava velkou prednosti. I kdyz se Metro soustfedi na jinou
cilovou skupinu, tak ho mizeme zatadit mezi konkurenty Musilky, a to tim, ze se v jeho
nabidce objevuje folk, pop, rock, big beat, ale i velice popularni piedstaveni Na Stojaka.
(Metro Music Bar, 2008 — 2009)

Konkuren¢ni vyhody Metro Music Baru Vv porovnani s Musilkou:

e nachdazi se piimo v centru mésta Brna,
e Dbar pfimo u podia,

e zapojeni do projektu Hrnem Brnem.

Mahenovo divadlo — Mahenovo divadlo bylo postaveno v letech 1881 — 1882 podle
projektu videnskych architekt a patii k nejvétsim chloubam meésta Brna. Ve své nabidce
ma pievazné divadelni predstaveni, ale v poslednich letech divadlo zaradilo do programu
i hudebni vystoupeni. U navstévnikli jsou koncertni vystoupeni v divadlech velice

popularni, protoZe nabyvaji dojmu vyssi trovné. (Narodni divadlo Brno, 2016)
Konkuren¢ni vyhody Mahenova divadla v porovnani s Musilkou:

e nachazi se ptfimo v centru Brna,
e krasné prostiedi,

e zazitek z prostredi.

Divadlo Bolka Polivky — divadlo sidli v budov¢, ve které se hralo divadlo uz na konci
druhé svétové valky, nazev divadlo Bolka Polivky ziskalo v roce 1993. Divadlo mé ve své
nabidce pievazné divadelni predstaveni pro dospélé i pro déti, navstévnik zde najde
1 koncertni predstaveni. Divadlo ma velmi dobré umisténi, nachazi se v centru mésta Brna

na Jakubském namésti 5. (Divadlo Bolka Polivky, 2011 — 2015)
Konkuren¢ni vyhody Divadla Bolka Polivky v porovnani s Musilkou:

e repertoar,
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e nachdzi se piimo v centru mésta Brna,

e predstaveni se kond kazdy den.

Fléda — historie Flédy sahd az do roku 1911, je to misto, kde se poprvé v Brn¢ hral jazz.

Dnes v nabidce Flédy navstévnici najdou pop, rock, electro swing a dalsi. (Fléda, 2007)
Konkuren¢ni vyhoda Flédy v porovnani s Musilkou:

e zapojeni do projektu Hrnem Brnem,
¢ na facebookovém profilu ma okolo 33 000 sledujicich uzivateld,

e tématické veCery — Student night, electro swing, atd.

Kromé pfimych konkurentl, ktefi jsou vyse uvedeni, existuje jesté cela fada nepfimych
konkurenti, mezi které se mohou zaradit jakékoliv kulturni akce, festivaly (Majales,
Marianské léto, Carodéjales), déle to jsou akce se vstupem zdarma, jako jsou slavnosti
(slavnosti piva, vina, jidla), vano¢ni trhy, ptedvolebni akce, den otevieni dveii Starobrna

a dalsi.

4.3 ANALYZA SOUCASNEHO MARKETINGOVEHO MIXU

vvvvvv

slozky marketingového mixu, do kterych patti produkt, cena, distribuce a propagace.

Musilka nic nevyrabi, tudiZ v prvni podkapitole bude analyza sluZeb, které nabizi.

4.3.1 Charakteristika sluZeb
Musilka ma ve své nabidce sluzby, které jsou zaméfeny na ty, co maji radi kulturu, sport,
radi se vzdélavaji a ty, co maji celkové radi spolecensky zivot. V tabulce 6 je prehled vsech

akci za rok 2015.
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Tabulka 6 Pofaddané akce v roce 2015

Akce Pocet | Pocet navstévnikia
Akce pro déti, ms§ a z§ 9 1309
Rockové koncerty 10 1629
Folkové koncerty 15 3550
Country a bluegrass 3 517
Jazz 1 83
Divadlo a zabavné porady 2 318
Alternativa 3 425
Celkem 43 7831

Zdroj: vlastni zpracovani dle zpravy o vysledcich ¢innosti a hospodaieni KS Omega

V nabidce Musilky jsou:
KONCERTY

e folkové,

e rockové,

e country,

e bluegrass

e popove,

e jazzové,

e alternativni.

Z tabulky 7 Potradané akce vroce 2015 je patrné, Ze nejoblibenéjsi koncerty jsou jiz
tradiéné koncerty folkovych zpévaki, dale to jsou bluegrassové koncerty (pf. zpévak
Robert Kiestan, skupina Cop). K nejnavstévovanéjsim koncertim roku 2015 pattily

koncerty Jaromira Nohavici (o zpévakav koncert byl takovy zajem, Ze se konal dva vecery
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po sobé a na kazdy vecer pfislo 370 navstévnikl), zpévacky Radlzy, bratrii Ebend.
V loniském roce se na Musilce slavila prostfednictvim koncertu Zzivotni jubilea napf.
vzpominkovy koncert Wabiho Ryvoly na oslavu jeho narozenin s gratulanty, skupina Hop
Trop 35 let, Spiritual kvintet 50 let, tyto koncerty zaznamenaly nebyvaly ohlas. (Zprava o

vysledcich ¢innosti a hospodateni kulturniho stfediska Omega, 2016)

V roce 2016 vystoupili zatim na Musilce skupina Kamelot, Honza Nedvéd, Tomas Linka,
skupina Hop Trop a dalsi.

DIVADELNI PREDSTAVENI

Musilka zatim porada okolo dvou divadelnich pfedstaveni ro¢né. V loniském roce to byl
Zdengk Izer: Furtluftduchtour a ptedstaveni Maly Blondyn s Velkou Blondynou. Divadelni
pfedstaveni jsou technicky i1 finanéné velmi nékladné, proto je jejich pocet, tak nizky.
V tomto ptipadé¢ by Musilka potifebovala dotace, aby se pocet divadelnich predstaveni

zvysil.
PLESY

Lidovy dim organizuje dva plesy rocné. Jedna se o plesy Méstské €asti Brno — sever
a jazzovy ples. V kapitole navrhy 4. 5 Navrhy na zlepSeni marketingové Cinnosti je
navrhnut dalsi typ plesu. Ostatni plesy, které se na Musilce konaji, jsou v rezii z4jemcii

o prondjem salu (jedna se o maturitni, Skolni plesy a jiné).
JAZYKOVE KURZY

e anglictina 50+ — zacatecnici,
e anglictina 50+ — mirné pokrocili,
e individualni vyuka — angli¢tina, némcina, francouzstina, Spanélstina, italStina,

rustina. (Kulturni stfedisko Omega, 2015)
POHYBOVE KURZY

e Power joga,
e Fit dance,
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e Pilates,

e Nordic walking.

Nordic walking je jednorazovy kurz, kde se navstévnici nauci, jak spravné pouzivat hole
pod vedenim kvalifikované instruktorky. Navstévnici se vydaji na 4 hodinovou vychazku.

(Kulturni sttedisko Omega, 2015)
AKCE PRO VEREJNOST

Mezi vetejné akce, které se konaji na Musilce se zafazuje napi. Novoroc¢ni piipitek se
seniory, Ples MC Brno — sever, ocenéni osobnosti méstské &asti Brno — sever,
Carodgjnicky rej. U tohoto typu akci se cena odviji od typu akce, napf. v piipadé
Carodgjnického reje je cena 10 K¢&, kde je v cené arod&jnické $tésticko. A u n&kterych

akcei je vstup zdarma. (Kulturni stfedisko Omega, 2015)

VOLNY PRONAJEM PLOCHY

Sal je variabilni a na pfani zdkaznika mizou byt upraveny zidle a stoly. Sél je vhodny pro
koncertni vystoupeni, plesy, karnevaly, prodejni a predvadéci akce, kurzy, seminéfe,
prednasky atd. Pocet mist je od 70 do 450, vSe se odviji od uspofadani salu. Zakaznik ma
k dispozici balkon, osvétleni, ozvuceni, zazemi, wi — fi pfipojeni, Satnu, socialni zatizeni.
Po domluvé maji navstévnici moznost vyuZzivat restauraci Na Musilce. (Kulturni stfedisko
Omega, 2015) Dale Musilka pronajima u¢ebny a zrcadlové télocvi¢ny. V roce 2015 bylo
33 nepravidelnych prondjmi salu a 50 pravidelnych prondjma ueben (pf. ucebny si

pronajimaji neziskové organizace, pedagogoveé, kteti uci cizince Cesky jazyk).

4.3.2 Stanoveni cen
Ceny vstupenek koncertii se uruje dle nakladd, které na danou akci jsou. Naklady na
kazdé koncertni vystoupeni jsou slozeny z trochu jinych polozek. Pied kazdou akci je
provedena kalkulace. V kalkulaci jsou zahrnuty — honorat a doprava zpé&vaki, ozvuceni,
propagace, poplatek OSE (ochrannému svazu autorskému), obcerstveni, provize

predprodejcti. Honorat umeélct je fixni nebo honorat ¢ini procenta z prodanych vstupenek,

54



na typu se vzdy domluvi poradatel s managerem umélce. Do kalkulace muze byt zahrnuto
1 ubytovani, které zajistuje sama Musilka. Jeho typ se odviji od pozadavkii hudebnikd.
Cela kalkulace obsahuje polozku piedpokladaného zisku. Za cenovou strategii Musilka

povazuje pfijatelné ceny.

Cena pohybovych kurzii se sklada zrezijnich ndkladd a mzdy lektorky. Taktéz je
provedena kalkulace, ktera obsahuje pfedpoklddany pocet ucastniki. Minimalni pocet
ucastnikli pro otevieni kurzu je 10. Vyjimkou jsou pohybové kurzy pro maminky s détmi,
tyto kurzy jsou otevieny i pii menSim poctu ucastniki. V tabulce 7 je ptehled cen vSech

sluzeb, které nabizi Lidovy dim.

Tabulka 7 Ceny akci a kurzt

Typ akce Cena

Koncertni a divadelni predstaveni od 150 — do 400 K¢

Anglictina 50+ za&tecnici 1.500 K¢ / pololeti (po piedlozeni senior

i 0,
Angli¢tina 50+ mirné pokrodily pasu je sleva 10%)

Individualni vyuka ciziho jazyka 300 K¢ / 1 vyucovaci hodinu

Power joga, Fit dance a Pilates 1.160 K¢ / pololeti

Kurz nordic walking (4 hodinovy
300 K¢
kurz)

Akce pro verejnost zdarma nebo symbolické vstupné

Zdroj:vlastni zpracovani na zakladé internetovych stranek KS Omega — Musilka
Vsechny ceny v tabulce 7 jsou uvedeny vcetné 15 % DPH.

Cena pronajmu salu je 2.500 K¢ za prvni hodinu a za kazdou dalsi je to 500 K¢. O vikendu
je cena 3.500 K¢ za prvni hodinu a za kaZdou dalsi 500 K¢&. Cena prondjmu ucebny je 150

K¢ za kazdou hodinu a 300 K¢ za kazdou hodinu o vikendu.
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4.3.3 Distribuéni cesty

Distribu¢ni cesty Lidového domu tvoii predprodejova mista. V ptedprodejovych mistech
se prodavaji listky na koncertni a divadelni vystoupeni. Prvni pfedprodej se nachazi ptimo
Vv Lidovém dom¢ na Musilové 2a v Brn€ — Husovicich. Dalsi pfedprodeje jsou Indies, Dim
pant z Lipé, Turistické informacni centrum, Kudrna — camp no 7. Poslednimi piedprodeji
jsou gig a smsticket, tyto pfedprodeje jsou vice popsany v podkapitole Technologické
faktory v kapitole 4. 2. 1 Makroprostfedi. Kamenné piedprodeje si za svoji praci uctuji 5 %
provizi z prodeje vstupenek. Smsticket si taktéz uctuje 5 % provizi a spolecnost gig si
uctuje 25 K¢ ze vstupenky (do 10 Ks), tato cena je sice vysoka, ale poskytuji nadstandardni
sluzby.

4.3.4 Propagace
Z marketingové komunikace vyuziva Musilka ptevazné reklamu a public relations. Lidovy
dim vyuziva razné formy reklamy, které jsou popsany nize. V roce 2015 Cinily naklady na

propagaci koncert 136 686,39 K¢ (interni dokument KS Omega).
Reklama v tisku

Velkou reklamu v tisku zajistuje Severnik, coz je mési¢nik méstské ¢asti Brno — sever.
Vychazi 26 000 vytisktl a Kulturni stfedisko Omega ma prostor na dvé A6 pro kurzy a pro
kulturni akce. Severnik informuje své obcany o akcich, které probéhly. Napf. v bfeznovém
vydani je rozhovor K uskute¢nénému koncertu skupiny Kamelot a jeho hosta Ladislava

Kerndla, ktery probéhl na Musilce. (Severnik, 2012)

r~

Obrazek 4 Reklama v mésiénikt Severnik

T SEVERN [ K mési¢nik méstské asti Brno-sever  bfezen 2016 15

Zdroj: Severnik

> ANGLICTINA miné pokrociti
Ctvrtek 16.30a 17.30
> BODYFORM < pondéti 18.00

> PILATES « pondéli 17.00
o ditery 10.00 o streda 17.30 «

> POWER JOGA
© pondéli 17.30 a 19.00

> BALET ?t'ﬂ o ltery 19.30

> TANECNI piipravia o itery 16.00
> PIDALKY o étvrtek 15.45

> KASPAREK o stieda 10.00

> ZUMBA TOMIC .« pondéti 16.00

Pobybavé kurzy ~ pobybové
aaadm, NP 33, MM"ul-lm“" 2, Wusoviee
Anglicting + dopoledsi pilates = sieva na seaior pas
INFORMACE + REZERVACE + PRINLASKY:

Www.ksomega.cz « 545211875 775 714 546

MUSILKA - BREZEN 20162
—y L vinsemess

RADUZA s kapelo
ot 85 vinsebete ;
ROMAN HORKY ||
a LADA KERNDI
+ KAMELOT

Sobota 12. 3. v 19.00 hodin 5
HONZA NEDVED |
#ll - 50 let na pédin
Sl spoluti¢inkujiz
Pavel HELAN
Jindra KONIR

PETR KOLAR
komormi tour VYZNAN

+19.30 hodin
PAVEL DOBES
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Dale Musilka spolupracuje s ¢asopisem Kult, ktery vychazi zdarma kazdy mésic. Tento
casopis informuje o vSech akcich, které se v Brné konaji dany mésic. Vychazi v ndkladu

10 000 kust a pocet ¢tenatt je 37 500. (Media Hill, 2012 — 2014)

Kam v Brné je mési¢nik, ktery vychazi pro Briiany a obyvatele jeho okoli, aby je
informoval o kulturnim déni. Musilka je zafazena do programové nabidky, kterd je
bezplatnd. Vychazi v ndkladu 20 000 kust. (Turistické informaéni centrum mésta Brna,

2016)

Posledni reklamou v tisku je Casopis Program Brnénsko, ktery taktéz informuje, ale i
inzeruje. Vychazi v nakladu 60 000 kust a je distribuovan vlastnimi stojany zhruba na 200
mistech v Brné napt. na predprodejovém misté Domu pand z Lipé na namésti Svobody.

(Nakladatelstvi Mise, 2016)
Plakatovaci plochy

Grafika plakatt vznika ve spolupraci se sttedni Skolou grafickou. Vylepy na plakatovacich
plochach zajistuje firma Rengl, tato firma je vice popsana v podkapitole Dodavatelé.

Obrazek 5 zobrazuje reklamu na téchto plakatovacich plochéch.

Obriazek 5 Reklama formou plakatovacich ploch

Zdroj: Rengl
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Reklama v radiu

Musilka spolupracuje se tfemi radii. Prvni je Country radio, jak uz z ndzvu vyplyva, tato
hudebni stanice vysila ptevazné folk, country, bluegrass atd. Country radio poslouchaji
pfesné ti posluchaci, ktefi chodi na koncertni vystoupeni na Musilku. DalSim je radio
Beat. Tato stanice vysila prevazné bigbitové pisné. Poslednim je brnénské radio Petrov.
Stanice vysila Ceské i zahrani¢ni pisnicky, pop a v posledni dobé piidala vice folku
a country. Denné radio posloucha 72 000 posluchaci ve vékové skupiné 12 — 79 let.
(Obchod & Reklama, 2016) Se vSemi radii ma Lidovy dim domluveny bezplatny kulturni
prehled (moderator v radiu informuje posluchace o kulturnim déni v Brn¢€). Reklamni spot

Vv radiu mize natocit i sdm umeélec z vlastni iniciativy.
Letacky

Letacky maji Cist¢ informativni charakter, jsou velikosti A6 a jsou roznaSeny na
predprodejova mista. Letacky si vypracovava sama Musilka ve spolupraci se studenty
sttedni §koly polygrafické na ulici Smahova 364/110 v Brné — Slating. (Stfedni $kola
graficka Brno, 2013)

Obrazek 6 Letacky

CARODEJNICKY RE.
W i NG

edéle 24. 4. od 15.30

Zveme véechny arodéjné bytost
na odpoledne piné zbavy:

Zdroj: kulturni stfedisko Omega — Musilka

Doporuceni: Na letdckdch neni zminéno, Ze mad Musilka facebookovy profil. Tato
informace by neméla chybét. Diky této informaci by zvysila pocet sledovatelti na svém

profilu, které by mohla informovat o dalSich nadchézejicich koncertech.
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Webové stranky

Webové stranky jsou k nalezeni pod doménou www.ksomega.cz. Hned v tvodu stranek
navs§tévnik nalezne informace o akcich, které se budou konat v nasledujici dobé. Stranky
jsou prehledné, jsou zde informace jak 0 hudebnich akcich, pohybovych kurzech, tak
akcich, které porada kulturni stfedisko mimo Musilku pro obyvatele Brna — sever.
I k webovym strankam budou v navrhové ¢asti doporuceny kroky pro zlepSeni a lepsi

orientaci navstévnika na strankach.

Obrazek 7 Webové stranky

Kulturni stfedisko (" 545211891 X ksomega@ksomega.cz

KSOMEGA KONTAKTY MUSILKA KULTURNIAKCE KURZY PRONAJEM RESTAURACE FOTOGALERIE

HOP TROP

NOVY PROGRAM
KA  novépvo

[
PROJEKCE B
By
~i

Zdroj: KS Omega

Doporuceni: Na webovych strankach neni uvedeno, ze ma Musilka facebookovy profil.
Tato informace by mohla byt zformulovana: ,,Najdete nas také na facebooku®, ,,Staiite se

naSim fanouSkem na facebooku®, ,,Sledujte nas také na facebooku®.
Socialni sité

Profil na socialni siti Facebook je bezplatnym néstrojem propagace, proto by méla kazda
firma ¢i organizace vyuzivat tento nastroj. Sama Musilka si uvédomuje, Ze nema
propracovanou propagaci pies socialni sité, proto budou navrhnuty kroky v kapitole 4. 5
Navrhy na zlepSeni marketingové ¢innosti, aby se tento nedostatek eliminoval. Musilka ma
(17. duben 2016) 491 sledovateld, pokud by vyuzivala vSechny ptednosti co socialni sit’
Facebook ma4, tak by se zvysil pocet sledovateli. Facebookovy profil je aktualizovany, ale

jen letacky na naddchazejici akce. Na profilu neni komunikace mezi Musilkou a sledovateli.

59



Obrazek 8 Facebookovy profil

B § focres Mo shicka  Vybet piete

Kulturni stredisko
Omega (Musilka)
va

Uméni a zaba

G sy a-
= & |
— e O Kulturni stfedisko Omega (Musilka)
'~ HOPTROP ¥
e TS NOVY PROGRAM streda

NOVE DVD

PROJEKCE 3
o ’;@ﬁb =

20. 4.

Zdroj: Facebook
Ostatni internetové stranky

Musilce zajistuji bezplatnou reklamu na internetu tyto internetové stranky: gotobrno,
mestohudby, programy.sms, informuji, goout a dalsi. Tyto portaly slouzi pro obyvatele
Brna, jeho okoli a navstévniky Brna, aby se dozvédéli o aktualnim déni ve mésté a jeho

nejbliz§im okoli.
Aplikace

Dalsi reklamou je aplikace v telefonu. Musilka se pfed ¢asem rozhodla ptipojit k aplikaci
Ceskd obec (vice popsina je v kapitole 4. 2. 1 Makroprostiedi v podkapitole

Technologické faktory). Aplikace je dobrym a modernim informatorem.

Doporuéeni: Informace o tom, Ze se Musilka pfidala k aplikaci Ceska obec, by mohla byt

uvedena i na facebookovém profilu.

4.4 SWOT — ANALYZA

Piedchozi podkapitoly analyzovaly makroprostfedi, mikroprostedi, konkurenty, soucasny
marketingovy mix. Na zdklad¢ téchto kapitol a vSech zjisténich informaci a skutecnosti
byla sestavena SWOT — analyza. Tedy analyza, ve které jsou zhodnoceny silné stranky,
slabé stranky, pfileZitosti a hrozby Lidového domu. Musilka musi vyuzit svych silnych
stranek a prilezitosti. A naopak potlacit slabé stranky a hrozby, v nejlepsim ptipadé je

eliminovat.
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Tabulka 8 SWOT analyza Musilky

Silné stranky Slab¢ stranky
pfiznivé ceny poloha
dobré povést osvétleni

tradice
Siroka nabidky sluzeb
dobra dostupnost

sms vstupenky

propagace pres socialni sité
celkova zastaralost marketingovych
aktivit

zastaralost salu

Piilezitosti

Hrozby

zvySovani mezd

dotace

aktivni zivotni styl

zvySeni zajem o socializaci
rozvoj novych forem pohybu

i kultury

vznik pfimé konkurence v blizkém
okoli

ptirodni vlivy v den konani akce
neplanovand  technickd  udrzba

budovy

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Marketingovou strategii Musilky jsou nizké ceny v porovnani s konkurenci, je to jejich
silnd stranka. Mezi dal$i silné stranky byla zafazena dobra povést a tradice, protoZe
Musilka cili na stfedni generaci, ktera ma vétsi povédomi o Lidovém domu, nez jejich déti
a to diky tomu, ze dfive ve mésté nebylo tolik podnikl jako dnes, takze patfil mezi velmi
navstévované. Mezi silné stranky byla zafazena dostupnost, na Musilku se navstévnici
dostanou za 8 minut tramvaji ¢islo 2 z Hlavniho nadrazi. V neposledni fad¢ jsou silnou
strankou sms vstupenky, které jsou pro navstévniky koncert velmi pohodiné a k jeji dalsi

sluzbé patti informativnich sms v pfipadé zruSeni akce.




Slabé stranky

I piesto ze v silnych strankach byla dobra dostupnost, tak v slabych strankach je zarazena
poloha, tim se mysli poloha Lidového domu. Musilka lezi v méstské casti Husovice a tuto
¢ast ma spoustu obyvatel spojenou s nepiizpisobivymi obCany. Mezi slabé stranky patii
osvétleni salu, které neni v dobrém stavu, a tak vznikd problém S nasvicenim i mén¢
narocnych koncertii. Ve slabych strankach je zatfazena propagace pies internet, kterd je
V dnesni dobé velmi dilezita, diky socidlnim sitim by se naklady na propagaci snizily.
Socialni sité jsou schopné ve velmi kratkém Case propagovat udalost, fotku, plakatek, ale

k tomu je zapotiebi vice sledovatelti profilu Musilky.
PrileZitosti

Nejvetsi piilezitosti jsou bezesporu dotace, pomoci nichz by mohla Musilka zlepSit svij
osvétlovaci park a také by mohla organizovat vice divadelnich pfedstaveni, které jsou
velmi finan¢n€ naro¢né. Déle to je zvySovani mezd potenciondlnich zdkaznikd. Ti by si tak
mohli vice dovolit investovat své penize do kultury. Velkou pfilezitosti je aktivni zivotni
styl navstévnikli a vyssi zdjem o socializaci. Pomoci rozvoje novych forem pohybovych
cviCeni a novych forem hudebnich seskupeni by mohla zvysit pocet navstévnikl. Na tento
rozvoj by mohla Musilka reagovat nabidkou, a to pomoci prizkumt nebo anket na
socialnich sitich, diky nim by zjistila, co si zdkaznik pteje. Ankety, které¢ byly zminény,
jsou finan¢né nenaro¢né. Pomoci komunikace na facebookovém profilu by mohl Lidovy

diim zjistit vSechny tyto cenné informace.
Hrozby

Velkou hrozbou je vznik piimé konkurence v blizkém okoli. Jedna z hrozeb je otevieni
moderni haly, jak tomu bylo pfi otevieni velkého konkurenta Sono centra, ktery patii
k nejmodernéjsim stavbam v Brn€. Mezi dalsi hrozby bylo zafazeno pocasi, jeho vlivy
siln¢€ ovliviiuji konané akce. Pokud nema néavstévnik koupenou vstupenku, tak si v piipade
Spatného pocasi rozmysli, jestli koncert navstivi. Musilka se snaZi budovu postupné
zpravovat. Tyto opravy si vyzaduji néjaky Cas, proto je mezi hrozby zafazena neplanovana
technickd udrzba budovy. Opravy jsou dobré planovat na obdobi, kdy nepotfddd zadné

akce, tedy na velké letni prazdniny.
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Ke strategii vychézejici ze SWOT analyzy bylo pfifazeno osloveni novych zékazniki,
prezentace novych kulturnich akei, divadelni predstaveni, tématické vecery (napt. fecké
tance, country tance, Pisné trampskych ohiii spojena s trampskou vystavou). Pomoci
téchto navrhi by mohla Musilka jest¢ vice pfildkat stfedni generaci, ktera nejvice
navstévuje folkové a country koncerty. Dalsi strategii by byly pfednasky na zajimava
témata, spoluprace s institucemi, spoluprace se znamymi osobnostmi, nové pohybové

kurzy, nové jednodenni kurzy a dalsi.

4.5 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE CINNOST

Po analyze makro a mikroprostfedi, hlavnich konkurentl, detailni analyze marketingového
mixu Lidového domu navrhuji kroky v ramci zlepSeni marketingové strategie, které budou
rozdéleny do ¢ty podkapitol. Z vysledku analyz byly zjistény urcéité nedostatky a to
v oblasti reklamy (zvlasté internetové), nedostate¢né propagace tisténé reklamy, dale

budou navrhnuty nové akce, které by vice pfildkaly navstévniky.

4.5.1 Propagace pres tiSténa média
Do podkapitoly propagace pres tist€éna média byla vybrana reklama v regionalnim deniku,
dale ve vozidlech méstské hromadné dopravy a vylep plakatu v centru mésta Brna ve
spolupréci s Turistickym informac¢nim centrem. Vybrand média byla zvolena z divodu
osloveni co nejvétsiho poctu potencionalnich zakazniki, tyto média ¢te denné velky pocet

lidi.
PREZENTACE FORMOU LETAKU V MHD

Prezentace pomoci letdkd je mozné napt. rozdavanim do okolnich $kol a instituci,
rozdavani letackt na ostatnich akcich. Dale se letaky mohou prezentovat i v tramvajich,

trolejbusech a autobusech dopravniho podniku mésta Brna.

Dopravni podnik mésta Brna denné piepravi az 1.000.000 cestujicich. Podle prizkumu az
93 % cestujicich sleduje letdky uvnitit dopravnich prostiedki. DPMB priimérné denné
vypravi az 607 vozil, tim se mysli tramvaje, trolejbusy a autobusy. Ceny jsou platné od

1. biezna 2015. Reklamu v dopravnich vozidlech zajistuje reklamni spolecnost SNIP&CO,
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s.r.o. Tabulka 9 uvadi cenu za 1 kus letdku ve vozidlech, v této cené neni zapoc¢inana

grafika a tisk letak. Minimalni pocet kust je 50. (SNIP&CO, 2010)

Tabulka 9 Ceny letaku ve vozidlech MHD

_ Kazdy dalsi | Instalace a
A4 Svisle 1 tyden 2 tydny 1 mésic
mésic odstranéni
do 199 ks 35 Ke* 70 Ke* 80 Kc¢* 75 Ke* 8 K&*
nad 200 ks 30 Ke* 60 K¢* 70 Ke* 65 K¢* 8 Ke*

Zdroj: SNIP&CO, 2010
* ceny jsou uvedeny bez 21% DPH, ceny jsou uvedeny za kus

Tabulka 10 znazoriuje kalkulaci letakti ve vozidlech DPMB, ceny jsou pocitany pii 50
kusech na 1 mésic prondjmu. Letak velikosti A4 by mél informativni charakter. V tabulce
je kalkulace na barevny tisk letaku. U cernobilého tisku by se cena sniZila na 75 K¢ (50

kust x 1,5 K&/ks).

Tabulka 10 Kalkulace letdka ve vozidlech DPMB

PREDMET CENA
Grafické prace 500 K¢/ 1 hodina
Tisk 245 K¢ (50 ks x 4,9 K¢/ks)*
Reklama ve vozidlech 4.840 K¢ (50 ks x 80 K¢&/ks)
Celkem 5.585 K¢ (cena celkem je v¢etné 21 %DPH)

Zdroj: vlastni zpracovani

* cena tisku copy centrum Milan Gruber (Milan Gruber, 2008)
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PLAKATOVACI PLOCHY V CENTRU MESTA BRNA

Vylepy plakatt zajist'uje Musilce spolec¢nost Rengl, plakaty jsou vylepeny ptevazné v Brné
— sever a okraj centra. Pro osloveni vétSiho poctu lidi se nabizi spoluprace s Turistickym
informaénim centrem Vv Brné. TIC nabizi vylep plakatu pifimo v centru Brna. Vylepova
mista jsou umisténa tam, kde denné projde velky pocet lidi. Mista se nachdzi na namésti
Svobody, na Silingrové namésti, Zelném trhu, atd. TIC dava piednost plakatim, které zvou
navs§tévniky na kulturni akce. Velikost plakatu je omezena na Al. Ceny za 1 plakat jsou
200 K¢&/14 dni, 400 K¢&/1 mésic a 4.800 K&/1 rok (ceny jsou uvedeny véetné 21% DPH).
(TIC, 2016) Barevny plakat by byl informativni s programem na cely mésic a fotkami

umélct, za grafické prace si grafik uctuje okolo 500 K¢ za hodinu.

V tabulce 11 je kalkulace vylepu plakatu prostiednictvi Turistického informaéniho centra

meésta Brna. V centru mésta Brna se kazdy den zdrZzuje a prochazi velky pocet lidi.

Tabulka 11 Kalkulace vylepu plakatu pies TIC

PREDMET CENA
Grafické prace 500 K¢/ 1 hodina
Tisk 160 K¢/ ks *
Cena vylepu za 1 mésic 400 K¢ / ks
Celkem 1.060 K¢ (cena celkem je véetné 21 % DPH)

Zdroj: vlastni zpracovani

* cena tisku copy centrum Milan Gruber (Milan Gruber, 2008)

REKLAMA V DENIKU

Pro propagaci Lidového domu Musilka se nabizi reklama v regionalnich novinach ¢i
Casopisech. Pro efektivnéj$i propagaci navrhuji reklamu v deniku Metro. V Brné je 40

65




distribu¢nich mist a vychéazi denné kromé soboty, nedéle a svatkii. Ve mésté Brn¢ vychazi

denik v nakladu 300 000 ks (Po-Pa). (Metro, 2015)
Segment: studenti, ¢tenafi ve sttednim véku a seniofi

Cena deniku pro zakaznika: zdarma

4.5.2 Propagace pres internetové stranky a socialni sité
Propagace pies internet je dnes velmi popularni a to predevSim ptfes socidlni sité.
Facebook, Instagram, Twitter atd. maji velkou silu propagovat. Tato propagace je velmi
rychld a mnohdy ji propaguji sami uzivatelé tim, ze sdili, lajkuji a zvou své pratele na

udalost.
WEBOVE STRANKY
Kroky pro zlepSeni marketingové strategie:

e [épe a kvalitnéji aktualizovat webové stranky,

e s veétsim predstihem oznamovat nadchazejici akce,

e pii vstupu na webové stranky nelze kliknout na akce, které se promitaji, pro lepsi
orientaci by se po kliknuti na promitajici akci navstévnik mél dostat na informace
0 akci, cenu, atd.,

e upozornit navstévniky webovych stranek, Ze ma Musilka facebookovy profil,

instragram.

Dale by méla Musilka propojit webové stranky s facebookovym profilem. V rubrice
kulturni akce bych u kazdé akce dala odkaz pozvat ptatele. Navstévnikovi by se zobrazilo

okno s facebookem a okamzité¢ by mohl poslat pozvanku na udalost svym pratelim.

Kalkulace: 0 K¢ (tato kalkulace byla uvedena na zakladé toho, ze ma programové oddélni

na starost tuto ¢innost)
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FACEBOOKOVY PROFIL

Socialni sit’ je jednou z nejlepsich forem reklamy, firmu nestoji nic a reklamu udélaji sami
uzivatelé svym sdileni, lajkovanim, atd. Pfi analyze bylo zjisténo, Ze Musilka ma velké
nedostatky v oblasti socialnich siti. Sice vlastni facebookovy profil, ale vklada pouze
letacky s programem akci, které porada. Nikterak nekomunikuje se sledovateli. Cilem
navrhl je zvySeni poctu followerd (sledovatell) profilu Musilky a diky nim i Sifeni akci

mezi své pratele. Proto jsou navrhnuty nasledujici kroky:

Aktualizace profilu — vétsi aktualizace profilu, pfispévku, fotek, dopliiujici informace
o nadchazejicich akci, hlavn¢ jde o komunikaci se sledovateli. Obrazek 9 demonstruje

prispévek na facebookovém profilu Musilky. Do ptispévku je dobré vlozit otazku.

Obrazek 9 Navrh piispévku na facebookovy profil

Kulturni stredisko
Omega (Musilka)

Timeline Informace Fotky Udalosti Dalsi ~
Q Hiedat prispévky na této strance & stav u'

l To se libi 491 lidem Dobré rano viem,
Martina Chromeckova

dnes vecer vystoupi na MUSILCE brnénska skupina Kamelot
Byli tady (673) A proto je potfeba se naladit

hitps://www.youtube.com/watch?v=M4LCSgCAQ7Y
Otevieno - 8:00 aZ 16:00
Ziskat dalsi informace " v
Kamelot - Zachrante koné
Pozvat prétele k oznaceni této stranky jako To http:/montyvalmez.ic.cz
se mi libi

@ Hvézdicky: 3,825 - Recenze: 44

INFORMACE >

Zdroj: vlastni zpracovani

Fotky — Musilka na svtj profil nevklada zadné fotky, coz je velka chyba, potencionalni
navstévnik se tam nemuze podivat na fotky z akci, nemize si prohlidnout sal. I navstévnik

by se rad podivat na fotky z akce, které se zucastnil.

Tvorba udalosti — na kazdou konanou akci by se méla vytvotit udalost na profilu, aby se o
akci dozveédéli i ostatni uzivatelé facebooku, ktefi nemaji Musilku ve svych oblibenych

strankach.
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Anketa — diky anketé na facebooku by Musilka zjistila, koho si navstévnici pieji. Nebo

jaky pohybovy kurz by si pfali navstévovat.

Soutéz o listky — souté¢z o listky s ndzvem ,Lajkujte stranku, sdilejte naSe prispévky
a muzete vyhrat dva listky na koncert”. Cilem je rozsitit povédomi o pofadané akci.
Musilka by sice pfisla o dva platici divaky koncertu, ale diky facebooku by se akce

roz§ifila mezi uzivatele.

Sdileni fotek od uZivateli — diky vhodnému piispévku poprosit uzivatele, aby vkladali

fotky na profil Musilky.

Vkladani videi — pfed poradanou akci je dobré znovu upozornit, Zze se kona. Proto bych
doporucovala obcas vlozit videoklip na stranky pomoci kanalu Youtube stranek. Cilem
vkladani videi je naladéni navstévnika na akci. A tim, Ze bude sledovatel video lajkovat

a sdilet znovu rozsiti akci mezi své pratele.

Kalkulace: 0 K¢ (tato kalkulace byla uvedena na zakladé toho, Ze naplni prace
programového oddé¢leni je starost o socidlni sité), Vv pfipad¢ Skoleni by se kalkulace

vySplhala na cca 5.120 K¢

Facebook nabizi i placenou propagaci, sama Musilka si nastavi, na koho chce zacilit,
v jaké vékove skupin€ by uZzivatelé méli byt. Cena této propagace se odviji podle poctu
oslovenych uzivatell (cena je od 24 K¢ odhad je 2 az 7 To se mi libi za den). (Facebook,
2016)

INSTAGRAM

Lidovy dim nemé profil na socidlni siti Instragram. Instragram by pomohl zlepsit
marketingovou strategii Musilky. Z hlediska zacileni na déti, mladez, ale i stfedni generaci
je vhodné prezentovat Musilku a jeji kulturni akce pomoci této aplikace, kterd je v dneSni
dobé velmi popularni. Technickd a personédlni naro¢nost provozovani Instragramového
uctu je stejné narocna jako provozovani facebookového profilu (v ramci pouhého

kopirovani ptispévki). Velmi popularni pro potencionalniho navstévnika je téz zavedeni
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hashtagt (tz. miizka), ktery slouzi k otagovani (tfidéni) konkrétniho ptispévku, ktery dava

uzivateli socidlni sit€¢ moznost filtrovat pfispévky dle zaméteni.

Navrhy hashtagi:

# Musilka # MusilkaJazzPles

# MusilkaNazevAkce # CarodgjniceMusilka
# MusilkaPilates # JsemNaMusilce

Kalkulace: 0 K¢ (tato kalkulace byla uvedena na zadkladé toho, Ze naplni prace
programového oddéleni je starost o socidlni sité), Vv ptipadé Skoleni by se kalkulace

vy$plhala na cca 5.120 K¢
E-MAILING

MozZnost osloveni potenciondlnich zékaznikli pomoci e-mailingu neni casov€ narocny
a Musilka by mohla informovat pomoci letaki akci a to tak, Zze na zacatki mésice by
posilala celkovy program na nasledujici mésic a s Casovym piedstihem letd¢ek na
konkrétni akci. Jelikoz Musilka nemé databazi svych navstévniki, bylo by nejdfive potieba
databazi ziskat. Letacky by meély stejnou podobu jako na vylepovych plochach, na
facebookovém profilu atd. Tim by celd kampan pisobila propojené a lidé by si ji vice

zapamatovali.

Ziskani databaze zakaznik — umistit na webové stranky ,,odebirani novinek®, tz. zakaznik
zada svoji e-mailovou adresu. Tento odkaz by Musilka mohla vlozit i na facebookovy

profil.

Kalkulace: 0 K¢ (tato kalkulace byla uvedena na zakladé toho, Ze naplni préace

programového odd¢leni je starost o webové stranky)
SKOLENI — Propagace p¥es socialni sité

Musilka mé velkou podporu ve svém zfizovateli, tim je méstskd cast Brno — sever. Diky

tomu, ze Lidovy dim pracuje na podpote kultury pravé pro tuto ¢ast Brna, ale i pro dalsi

obyvatele mésta Brna ma velky prostor v mési¢niku Severnik. Ale na zakladé€ provedenych

analyz byly zjiStény nedostatky a to pfedevSim v oblasti propagace pies internet. Na

facebookovém profilu zcela chybi komunikace s uzivateli, diky této komunikaci by

Musilka mohla zjistit, co si jejich fanouSci zadaji. V ndvrhové c¢ésti byly doporuceny
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kroky, které povedou ke zlepSeni. Pro jesté vétsi uspésnost byl jako celkové doporuceni
zvoleno navstiveni kurzu propagace pres socialni sité. Tento kurz byl zvolen pfes
agenturu Robert Némec. Nazev kurzu je Marketing na Facebooku a dalSich socidlnich
sitich: Jak byt vidét a prodavat. Jednodenni kurz se kona ve mést¢ Brné a je vhodny pro
zadatetniky trva do 9:15 do 17 hodin. (Skoleni, 2001-2016) Celkova kalkulace tohoto

kurzu zndzornuje tabulka 12.

Tabulka 12 Kalkulace kurzu propagace pies socialni sité

PREDMET CENA
Kurz propagace pres socialni sité 5.070 K¢
Cestovné (sazebnik IDS JMK) 50 K¢
Celkem (véetné DPH) 5.120 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.3 Navrhy novych akei
Do této kapitoly budou zafazeny navrhy na 3 nové akce, pro 3 klicové skupiny Lidového

domu Musilka.

Pro zpestieni programu na Musilce by mohl byt zatazen POHADKOVY KARNEVAL
SJU A HELE. Tento karneval by zacal ve 14 hodin programem s hrami a tancovanim.
Détem by piedcviovala lektor/ka na znamé pohadkové pisné. V 16 hodin by vystoupily Ju

a Hele se svym programem a 0d 17 do 18 hodin by probihala détska diskotéka.
Néazev akce: Pohadkovy karneval s Ji a Hele

Segment: déti v doprovodu rodict

Cena vstupenky: déti 50 K¢, doprovod 80 K¢ (véetné DPH)

Kapacita: 250 navstévnikt (pocitano 1 rodi¢ s dvéma détmi)

Cil: podpora kultury, podpora pohybu déti
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Propagace: letacky (do détské nemocnic, Skolek, pfedprodejovych mist, détské
obchuidky,...), internet (facebookovy profil, webové stranky, facebookovy profil Ji

a Hele), plakaty, ostatni webové stranky — gotoBrno, mési¢nik méstské Casti Severnik

Tabulka 13 Kalkulace pohadkového karnevalu

PREDMET CENA
Ju a Hele, doprava, zvuk 8.000 K¢ (v&etné 15% DPH)
Lektorka détskych tanecki 1.000 K¢
Propagace 2.000 K¢
Intergram* 65,30 K¢
Ob¢erstveni 1.500 K¢
Vyzdoba 500 K¢
Celkem 13.065,3 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
* zékona ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon, dle sazebniku

Kalkulace v tabulce 13 pohadkovy karneval pro déti vysel na 13.065,3 K¢&. V piipadé, ze
by pfislo 250 osob (z toho 84 dospélych a 166 déti), tak predpokladany vynos je 15.020 K¢
(84 osob x 80 K¢ + 166 déti x 50), ptedpokladany zisk je 1.954,7 K¢.

Druhym navrhem na novou akci by byl PLES VE STYLU KVETINOVYCH DETI.
K tanci by zpivala plesova kapela F-M Band, kterd ma Siroky repertoar (od lidové muziky
po rock). Hlavni hvézdou plesu by byl zpévak Bohous Josef. Ples by zacal v 18:30 hodin
zahajenim, v 18:45 zahraje plesova kapela F-M Band, v 19:30 vystoupi zpévak Bohous
Josef (v prvni bloku by zaznély pisné, které zpevak zpival s kapelou Burma Jones a z jeho
solové kariéry, jako jsou Samba v kapkach deste, Cesta je dlouhd, Slepi ptaci, Je mi to lito,
a dalsi). Ve 20:15 hodin by se na scénu vratila plesova kapela F-M Band. A ve 21:30 by

vystoupil s druhym blokem zpévak Bohous Josef (ve druhém bloku zazni pisné z muzikalt
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napt. Jesus Christ Superstar, Hamlet, Galileo, Mona Lisa, Tfi musketyfti a pisné ze serialu,
které Bohous Josef slozil napt. Jesté dejcham? ze serialu Doktofi z Pocatki. Ve 22:30 az
do konce plesu by hrala plesova kapela F-M Band pisni¢ky na pfani divaku. Soucasti plesu

by mohla byt tradi¢ni tombola a soutéze (tyto polozky nejsou zahrnuty do kalkulace).
Nazev akce: Ples ve stylu kvétinovych déti (s podtitulem S Bohousem Josefem)

Propagace: letacky (do nemocnic, Skol, predprodejovych mist,...), internet (facebookovy

profil, webové stranky, facebookovy profil zpévaka Bohouse Josefa, instagram), plakaty,

ostatni webové stranky — gotoBrno, mési¢nik méstské ¢asti Severnik, reklama v radiu

Segment: stfedni generace

Cena vstupenky: 300 — 330 K¢ (v¢etné DPH)

Kapacita: 200 navstévnikt (pro 150 stolova uprava, 50 na stani)

Tabulka 14 Kalkulace plesu

PREDMET CENA DPH
Bohous Josef 23.000 K¢ véetné 15 % DPH
F-M Band 8.000 K¢ nejsou platci DPH
ozvuceni* 9.200 K¢ véetné 15 % DPH
Propagace 6.000 K¢
OSA 7.199,5 K¢* véetné 21 % DPH
Obcerstveni 1.500 K¢
Vyzdoba 500 K¢*
provize piredprodej. Mistim 700 K¢
Celkem 56.099,5 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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* OSA - podle sazebniku odmén pro koncerty, jiné zivé hudebni produkce, diskotéky a DJ
akce, sazebnik nabyl G¢innost od 1. ledna 2016 (OSA, 2011)

* ozvuceni — centralni
* yyzdoba — balénky, kyti¢ky (ve spolupraci s MS a ZS)

Tabulka 14 zobrazuje kalkulaci plesu, kde celkové naklady jsou 56.099,5 K¢. Pii prodani
200 kust vstupenek za cenu od 300 do 330 K¢ by vynos byl 63.000 K¢ a predpokladany
zisk by byl 6.900,5 K¢.

Poslednim navrhem by byl ZABAVNY VECER SE SLAGREM. Segmentem tohoto
velera by byli seniofi a lidé, ktefi sleduji televizni stanici Slagr. V posledni dobé maji tato
vystoupeni velky uspéch. Propagace na tuto akci by mohla byt pomoci plakatovacich
ploch, roznos letacktt do domovt pro seniory a na pofadanych pohybovych kurzech pro

seniory, roznos letackll do nemocnic, déale reklama v regionalnich novinach.

4.5.4 Spoluprace s dalSimi institucemi
Pro navySeni navstévnosti a povédomi o potfadanych akcich lze vyuzit spoluprace se
spratelenymi institucemi a spole¢nostmi. Prezentace akci by byla pomoci letackd, které by
Musilka sama roznesla do firem. Dale vétsi spoluprace se spole¢nostmi, které by nakoupily

vstupenky pro své zaméstnance napt. vanocni darek, narozeninovy darek.
Subjekty pro osloveni na spolupraci:

e Skoly 1V SirSim okoli,

e nemocnice (FN Brno, Psychiatricka nemocnice Brno, Nemocnice u sv. Anny)
e domovy dichodct,

o firmy,

e instituce,

e ufady a dalsi.
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5 ZAVER

Cilem bakalatské prace byla analyza stavajici marketingové strategie KS Omega — Musilka
a definice kroku, které povedou ke zlepSeni s diirazem na pozadavky a potieby klicovych
cilovych skupin. Musilka je pfispévkovou organizaci a hlavni ¢innosti je potradani

kulturnich, vychovnych, vzd€lavacich, zdbavnych, spolecenskych akci a rozvoj kultury.

Prakticka ¢ast popisuje zékladni tidaje o Lidovém domu Musilka, pfedmét jeho prace, jeho
dlouholetou historii a organiza¢ni strukturu. Déle byla provedena analyza marketingového
prostiedi, ktera se sklada zanalyzy makroprostiedi a mikroprostiedi. V podkapitole
makroprostiedi byly analyzovany socidlni faktory, kde byl zjistén velky potencial v podobé
Skolnich zafizeni, které se nachazi v méstské Casti Brno — sever, s témito zafizenimi by
mohla Musilka vice spolupracovat. Dale byly v makroprostiedi analyzovany ekonomické,
ptirodni, technologické a politicko — pravni faktory. V podkapitole mikroprostiedi byli
popsani zdkaznici a byla provedena jejich segmentace, dale dodavatelé a konkurence. Tato
kapitola navazala na analyzu hlavnich konkurentd, ktefi byli popsani spolu s jejich

konkuren¢nimi vyhodami, které jsou dtilezité a inspirativni pro Musilku.

V praktické ¢asti je dale provedena analyza souasného marketingového mixu, do kterého
patii detailni charakteristika sluzeb, stanovovani cen, distribu¢ni cesty a propagace.
A praveé u propagace byly zjistény nedostatky, které Musilka ma a to pfevazné v propagaci

pres socialni sité, par drobnych nedostatkti bylo zjisténo na webovych strankach.

Po zhodnoceni vSech vysSe uvedenych analyz a zjisténych skutecnosti byly prostfednictvim

SWOT analyzy vyhodnoceny silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.

Po zjisténi nedostatkti byly navrhnuty kroky na zlepSeni marketingové strategie.
V navrhové cCasti je vyuziti dalSich reklamnich ploch a to pfedevSim piimo v centrum
mésta Brna ve spolupraci s Turistickym informac¢nim centrem a ve vozidlech MHD. Dale
byly navrzeny kroky na zlepSeni webovych stranek, facebookového profilu, dale ndvrhy na
vytvoreni instagramového tctu a e-mailingu tak, aby Musilka ziskala databazi navstévniku.
V této Casti byly navrZzeny nové akce pro tii klicové skupiny a to pohadkovy karneval pro
déti, ples ve stylu kvétinovych déti pro stfedni generaci a zdbavny vecer pro seniory. Pro

dalsi navySeni navstévnosti byla navrhnuta spoluprace s dalsimi institucemi. Spolupraci by
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mohla Musilka vyuzit k propagaci svych akci. Navrhy jsou dopodrobna popsany a jsou

u nich uvedeny potiebné kalkulace.

Zaveérem lze fici, ze pokud se Lidovy dim Musilka zaméti také na moderni formu
propagace, kterymi jsou v dnesni dob¢ socialni site, tak prispéje k vétSimu povédomi a ke
zvySeni navsStévnosti na koncertnich a divadelnich vystoupenich a celkovy zajem

o nabizené sluzby.
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