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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je aplikovat znalosti z oblasti stavebniho fizeni a ekonomiky
do oblasti marketingu a podnikového planovani. V teoretické ¢asti jsou specifikovany
zakladni marketingové znalosti pro pfipravu marketingového pldnu. Prakticka cast
prace je zamétfena na vybér optimdlniho zaméfeni klubu (jemu odpovidajicimu
dispozi¢nimu feSeni) na zaklad¢ marketingového vyzkumu poptavky. Finalni faze se

zabyva naslednym navrhem marketingového planu korelujiciho s vizi klubu.

ABSTRACT

The goal of Bachelor’s thesis is application of knowledge from areas of construction
management and economy into marketing and business planning of service. In the
theoretic part of the thesis, there are specifications of basic marketing knowledge for
creating of marketing plan and major differences of service marketing. Practical part
is directed on selection of optimal focus for the club (and it’s appropriate dispositional
solution) based on marketing research of public demand. Final part of the thesis deals
with following suggestions of marketing plan, in correlation with club’s direction and

vision.
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UVOD

Bakalatska prace na téma ,,Stavebni Upravy hudebniho klubu se zohlednénim
marketingovych pozadavkl a jejich vliv na provoz a jeho efektivitu“, se bude zabyvat
vytvofenim navrhu dispozi¢niho feSeni klubu na zakladé pozadavkl trhu, zjisténych
marketingovym vyzkumem. Zavére¢na ¢ast prace bude veénovana tvorbé marketingové
strategie na podkladu diive zjiSténych dat. Téma jsem si vybral, protoZze se zajimam o
prostiedi uméni a chtél bych se praci zasadit o zlepSeni stavajici situace ve spoleCenském a
kulturnim vyziti.

Soucasna situace na trhu - poskytovani sluzeb vecerni zdbavy ve mésté Zlin€ - je
v poslednich letech hodn& probirané téma mezi mladymi lidmi. Castym problémem je
nedostatek mist pro koncertovani zivych kapel a produkce tane¢ni hudby na amatérské
urovni. Ve mést¢ diive fungoval klub Golem, ktery poskytoval prostory pravé pro zivé
koncerty kapel mensi a stfedni velikosti. Ten byl v roce 2014 ,,doCasn€ uzavien‘ a tim vznikl
na trhu velky prostor pro nové subjekty, které byly schopny této situace vyuzit jen
minimalné. Tato skuteCnost vedla ke snizeni spokojenosti obyvatelstva a kvality
spolecenského a kulturniho vyziti.

Cilem této prace je predstavit ndvrh dispozice klubu s faktickym podlozenim tvrzeni,
ze provoz takového typu klubu je ekonomicky efektivni. Prace bude predstavovat podklad
pro vypracovani konkrétnich kroku k realizaci a k provozu klubu. K vytvofeni zékladu pro
realizaci bude vypracovan graficky 3D model prostoru klubu s navrhem feSeni dispozice a
vybaveni, ktery bude fakticky podlozen vyzkumem. Vyzkum nasledné¢ vyuziji pro tvorbu
nacrtu marketingové strategie.

V prvni ¢asti prace se budu vénovat teoretickym vychodiskiim, kde popisi znalosti
potfebné ke kvalitnimu zpracovani prace. Obsahem této c¢asti bude hlavné marketing a jeho
podskupiny v praci obsazeny —marketingovy vyzkum, specifika marketingu sluzeb,
marketingové prostiedi a struény popis co znamena efektivni investice.

Praktickd ¢ast prace bude zahrnovat Marketingovy vyzkum pro zjisténi soucasné
situace na trhu, rozhovor se zaméstnanci konkurence pro lepsi pfedstavu o fungovani klubii
a ziskani cennych informaci, vytvoreni technického eseni (3D model) na zakladé zjisténych
poznatkd, analyzy mikroprostfedi podniku a navrh marketingové strategie podniku tak, aby

fungoval efektivné.
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TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1 Marketing

Zékladni otazkou, na kterou je potieba znat odpoved’ je “Co je vlastné marketing?”

Podle autora Paula Smitha [14] se definice vyvijela. Chartered Institute of Marketing jej
definoval jako :’proces Fizeni, v nemz se za ucelem zisku urcuji, odhaduji a uspokojuji
pozadavky zdkaznikiv' .Touto definici se pozd&ji zabyvala Americkd marketingova
asociace, ktera dosla k zavéru, Ze pro zptesnéni definice je vhodné vypustit slovo zisk. Jako
mozny divod Smith uvadi vyfazeni riznych neziskovych organizaci a charity. Podle mého
nazoru divodem mohlo byt také to, Ze zisk je velmi Casto chapan jako kladny penézni tok,
priCemz vétSina uspésnych firem a spolecnosti za zisk (ptidanou hodnotu) povazuji hlavné
prosperitu (rust firmy, moznost najmout vice zaméestnancti apod.). Nakonec Smith dochazi
k zavéru, ze nejlepsi definici marketingu je ,,Marketing je prodej zbozi, které se vyrobci
nevraci, lidem, kteri se vraci”, coz podporuje tvrzenim, ze “Skutecny uspéch v marketingu
poté zavisi pravé na opakovdni obchodu*?. Zde vychazi z vieobecn& znamého faktu, Ze je

v v

mnohem draZ3i zdkaznika ziskat, neZ si jej udrzet.’

Kotler rozlisuje definice podle toho z jakého pohledu se na né& divame, z pohledu
spole¢nosti, ¢i managementu? Ve spolecenské definici vidi jako hlavni ucel marketingu
,prinést vyssi zivotni standart®. Definuje spolecenského vnimani pak zni: “Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co chtéji a
potiebuji, cestou vytvdieni nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “*. Na druhé
strané - z pohledu manaZera - jde hlavné o ,,Uméni prodavat vyrobky* kde kupodivu

s r v , ’ g . . vooev 5
hlavnim cilem zaméteni neni samotny prodej. Ten je pouze ,,Spickou ledovce™ .

' (SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press). ISBN
80-7226-252-1., str. 4
2 y

Tamtéz.
? (SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press). ISBN
80-7226-252-1., str. 3-5)
* (KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Prelozil Tomdas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5., str 35)
5 v

Tamtéz
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Palmer ve své knize ,Introduction to marketing™ upozoriiuje na castou chybu vnimani
marketingu Sirokou vetejnosti jako ,,reklamu, nebo snahu prodat lidem né€co, co necht&;ji®.
Potfebnost marketingu a to, ze nejde v podstaté o donuceni zdkaznika si néco koupit, ale
v prvni fadé dat mu co chce, pfipadné ukazat mu, ze to chce, uvadi na ptikladech
z obycejnych supermarketti. Nastiiiuje pohledy do regalii a pta se: ,,pfemysleli jste nékdy
nad tim, pro¢ je tam tolik rozmanitych véci? Jak se vybira velikost baleni a barva napoje?*
V supermarketech je na vybér obrovska Skala podobnych vyrobku, které praveé ukazuji, jak
je Siroké Skala potfeb a pozadavkl spolecnosti. A to, pro¢ je v obchodé 7 rtiznych druhti
obycejné vody, vyplyva presné z marketingu jednotlivych vyrobki. Jeden zakaznik preferuje
hezky obal, druhy chce vodu za minimalni penize, tfeti chce stoprocentni ujisténi kvality
atd. Situaci, kdy v ekonomice neni marketing, zndame z komunistickych let (centralné
planovana ekonomika), kdy firmy neftesily co zdkaznici chtéji a potiebuji. Jejich cilem bylo
vyrobit ur¢ité mnozstvi daného vyrobku a nebylo tfeba neustale inovovat, vymyslet novinky,
snazit se zaujmout. Mezi disledky nedostatku marketingu l1ze tedy zatadit nejen nespokojené
zakazniky a pfipadné neuspokojeni poptavky nedostatecnou nabidkou, ale hlavné
zpomaleny, ¢i nulovy vyvoj. Ten vyplyva z nedostatku konkurenc¢niho prostiedi a nulového
marketingu (Vyrobce netusi a nezajima se o to, co zakaznik chee).®

Zakladni koncepce ptistupu k zadkaznikiim

Na zaklad¢ literatury lze definovat 4 zakladni koncepce marketingu.

Vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, ze na dany vyrobek je vyssi poptavka,
nez je nabidka na trhu. V soucasné chvili je vyuzivdna v zemich s méné vyspélou
ekonomikou, nebo i ve vyspélych zemich za predpokladu, ze se jedna o snahu rozsifit trh.
Podle Kotlera tato koncepce ,,tlaci na vysoky objem vyrobkii a jejich rozsahlou dostupnost,

. v v . v o wvr .. 7
interné se zaméruje na zlevnéni postupii a co nejvyssi efektivitu “.

Dalsi je Vyrobkova koncepce. Ta se naopak - oproti koncepci vyrobni - snazi
docilit co nejvyssi kvality a vyjimecnosti produktu. Vychazi z predpokladu, ze spotiebitel
chce vyrobek kvalitni, ktery bude ale zaroven jedine¢ny a netradi¢ni a je za néj ochoten platit

mnohem vyssi ceny, nez za vyrobky obdobné kvality. Diky velkému soustfedéni na pomérné

8 PALMER, Adrian. Introduction to marketing: theory and practice. 3rd ed. Oxford: Oxford University Press,
c2012. ISBN 978-0-19-960213-1.

” KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.48
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maly sortiment vyroby zde ale mtize dojit k prespfiliSnému zaméteni pouze na produkt. Foret
ji definuje jako ,, Marketingovou kratkozrakost*®, kde upozoriuje na to, ze zde dochazi
k ignoraci zdkaznikli a to mize vést az do bodu, kdy vlastnosti nabizené absolutné

neodpovidaji tomu, co spotiebitel vyzaduje/ potiebuje.

Prodejni koncept je vhodny pro produkty, po kterych by za normalnich okolnosti
byla poptavka velmi nizkd, ne-li nulova. Zptisob jakym je rozesilana mezi lidi je ¢asto velmi
nasilny, pracuje s emocemi a snazi se potencidlni zédkazniky pfimét ,,vnéj$i motivaci®
k nékupu jejich produktu. Vysokym rizikem tohoto motivovani z vnéjsku je moznost, Ze
neoslovite zakaznika a agresivni snahou mu znechutite vas produkt/ znacku. Vyuziti nachazi
koncept v pojistovnictvi a v ptipadech piebytkového zbozi na skladech, kterého je tieba se

zbavit.

Nejmodernégjsi a v riznych formach dnes nezbytny je Marketingovy koncept. Ten
se lisi od vSech ostatnich konceptli svym zacilenim na pozadavky a potfeby zakaznika.
V procesu vytvareni marketingové koncepce probiha nejprve hledani cilové skupiny, neboli
»kdo mize byt mij potencialni zadkaznik?“. KdyZ je takovy zékaznik nalezen je dal$im
krokem zjistit, co takovy zakaznik chce, jaké jsou jeho potfeby a co mu na trhu chybi (klicem
pro uspéch produktu je také potieba pochopit, co z potieb zadkaznika konkurence nenabizi).
Ve chvili kdy je jasné koho miizeme svym produktem zaujmout a co ho vlastné zajima je
tteba vymyslet, jak se k zdkaznikovi dostat — v idealnim ptipadé vi marketér o zakaznikovi
vic, nez je si zakaznik o sob€ saim védom. Poslednim krokem je udrZeni si zdkaznika, coz je

bod podcenovany, ale pfitom velice dilezity.

Foret’ zmifiuje je§té Socialni koncept, ktery zahrnuje potieby socialnich skupin, coZ
dneska mohou byt jak ekologické pozadavky, nebo otazky genderové rovnosti apod. Kotler
specifikuje kategorii Holisticky marketingovy koncept, ktery se tidi tim, ze ,,v marketingu

zdaleZi na vSem — Siroky a integrovany pohled je nezbytny* a je zalozen na ,,vyvoji, designu,

% FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomds URBANEK. Marketing: ziklady a principy. Brno:
Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-722-6888-0. (s.11)
® FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomds URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Brno: Computer

Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-722-6888-0. (str 12)
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implementaci marketingovych programii, procesi a aktivit, pricemz se uzndva jejich Sire a

.. . ;w10
vzajemné puisobent.

Z vlastniho pohledu vétim, ze kazdy z téchto konceptii méa v dnesni dob¢ vyuziti. Jako
koncept povazuji jako zasadni, ktery odpovida pozadavkim dnesniho trhu. Spottebitel dnes
i u béznych vyrobklli ma nadsazené ocekavani, co od danych produktl ocekavat (BIO
potraviny - kde nejde jen o chut’, chytré telefony - kde nejde jen o to telefonovat apod.). Tato
skute¢nost spolu s tim, ze témér ve vSech odvétvich panuje konkurenéni prostiedi,
zvyraziuje potiebu témet vsech firem zabyvat se o to, co chce jejich zédkaznik. U vétSich
firem, nebo u firem s vysokymi ambicemi, je v dneSnim velmi provazaném svété vhodné
vyuzivat Holisticky marketingovy koncept, bez kterého by slozité vyrobni procesy a
komplexni sluzby nemohly uspésné fungovat. I pies, dle mého nazoru, zdsadni nutnost
zajimat se o potieby zakaznika, maji i ostatni koncepty stale uplatnéni v dnesnim svété
maketingu. Jejich vyuzivani je ale podminéno znalosti trhu. Nemohu uspésné aplikovat
vyrobni koncepci na piesyceny trh, nebo do vysoce konkurenc¢niho prostiedi specifické
vyroby. Proto je nutné u vSech koncepci pouzivat Marketingové nastroje pro mapovani

trhu.'" 2

0 Tamuéz

"' FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomdas URBANEK. Marketing: zdklady a principy. Brno:
Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-722-6888-0. (str 10-13)

2 KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.48-50)
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1 Marketing sluzeb

Sluzby definuje Kotler jako ,,JJakoukoli aktivitu nebo vyhodu, kterou mize jedna
strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotna a neptinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze,
ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem* ”*. Definice ve své podstaté popisuje zakladni
vlastnosti sluzeb. Tyto vlastnosti uvadi jak Kotler tak Janeckova. Jsou to nehmotnost,

1 ‘1 o 1415
neoddélitelnost, promeénlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Nehmotnost s sebou nese zakladni problém a to, Ze je nehmotna véc je velmi tézko
uchopitelnd, méfitelna a hiife se pfedstavuje. Proto je velmi dulezitym prvkem marketingu
sluzeb poskytnout sluzbé podptirné hmotné prvky. Vizualni predstaveni, jednotny vizual
prostoru sluzeb, vybaveni, chovani personalu a v neposledni fad¢ dobré vztahy s vetejnosti.
Lid¢é velmi tézko hodnoti nehmotné véci, proto Casto zjistime, ze hodnoceni zakaznikl

argumentuje pravé hmotnymi prvky piesto, ze je podvédome presveédcily ty nehmotné.

Neoddélitelnost sluzeb znamend, Ze jeden druh sluzby poskytne 15 poskytovatelil
vzdy jinak. Jako hlavni odliSnost je pak charakterizovana interakce mezi zdkaznikem a
poskytovatelem, kde chovani obou subjektti ovliviiuje vyslednou kvalitu sluzby (mlc¢enlivy
pacient u doktora mu muze zatajit dilezit¢ informace, nasledné doktor provede Spatnou
diagnostiku). Druhym odliSnym rysem je vliv vSech zdkaznikli i na obsluhu jednoho
zékaznika. Pokud v restauraci bude muz pod silnym vlivem navykovych latek, muize

zneptijemnit sluzeb celé restauraci.

3 KOTLER, Philip; WONG, Veronicas; SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.710)

¥ KOTLER, Philip; WONG, Veronicas; SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.712-719)

B JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, c2000. Manazer. ISBN 8071699950. (s.13-19)
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Proménlivost charakterizuje Kotler takto : ,,Kvalita sluzeb zavisi na tom kdy, kde a
kym jsou provadeny/ poskytoviny “I Jako dva zasadni faktory dobfe pracujiciho
zaméstnance uvadi ,,Uméni svou praci vykonavat a byt spravné motivovan «t7 Zajimavym
feSenim proménlivosti povazuji mechanizaci, ktera standardizuje kontakt zakaznika
s poskytovatelem. Zde nastava absence jakychkoliv vykyvl negativnich, ovSem i vSech

pozitivnich.

Pomijivost, neboli - co plati dnes — nemusi platit zitra. V praxi jde o fenomén nestalé
poptavky ve sluzbach. Vecer chce vice lidi do baru nez v poledne, ale zaroven v nedéli tam
nenajdeme piilis lidi, zatimco v patek bude bar preplnény. Zakladnim problémem je tedy jak
fesit tuto nestalost. Castym feSenim byva vyssi kapacita personalu v exponované &asy (
napi. patecni vecery), a pro dobu méné vytizenou nabidnuti napf. slevovych a jinych
vérnostnich akci . S pomijivosti je velmi dalezité pocitat pii planovani chodu hlavné

klubového zatizeni, které pracuje s velkymi vykyvy poptavky.

Poslednim faktorem je absence vlastnictvi, kterou Kotler a Janeckova vztahuji
k problému, ze zakaznikovi je poskytnuta doCasna kratkodoba sluzba a ne produkt, ktery
vlastni. Proto je potfeba v marketingu zdiraziovat vyhody, pro¢ je dobré zZe tuto véc
nevlastnit (Hoteliérstvi- neni tfeba stavét dim, spite jinde). Faktor absence vlastnictvi vidim
ale i v tom, Ze danou sluzbu nevlastni jen poskytovatel, pokud zakaznikem bude podnikavy
¢lovek a pochyti z chodu podniku jeho Know-how, mlze vystavit podobny, tieba trochu
vylepSeny podnik na poskytovani témet totozné sluzby a pivodniho poskytovatele nechat

zkrachovat, 81

S KOTLER, Philip; WONG, Veronicas; SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (s.714)

"7 Tamtez

'8 KOTLER, Philip; WONG, Veronicas; SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.709-719)

" JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, c2000. Manazer. ISBN 8071699950. (s.13-19)
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1.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix definuje Janeckova jako :“Soubor ndstroji jejichz pomoci

«20 " Ppodstatou

marketingovy manazer utvari viastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim
marketingového mixu, zvlasté ve 20. Stoleti byla znama 4P (Product, price, place,
promotion). Toto déleni je dnes povazovano jako nedostacujici a ptidavaji se dalsi 3P
(People, Physical enviroment, process) a je tomu ve velké mife pravé kvili obchodu se
sluzbami. JaneCkova vyznam lidi (people) a fyzického prostfedi (physical enviroment)
vyklada takto : “Materidlni prostiedi pomdhd ke zhmotnéni sluzby, lidé usnadnuji vzajemnou

: . . . . , w21
interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem.

Dle mého nazoru jsou v mnoha piipadech pravé lidé a materidlni prostiedi témi
nejzéasadnéjSimi faktory utvarejicimi dojem zékaznika, spolu s produktem samotnym. Tyto
faktory, spolu s procesem, tvoti podle mé kli¢ ke spokojenému zakaznikovi. Pfedchazet jim
ale musi vhodné zvoleni ceny, mista (pfistupnosti) a spravna propagace. Tyto 3P podle mé
zékaznika ptivedou do podniku poprvé, dalsi 4P mtzou ptivést zdkaznika opakovang, neboli

zajistuji jeho spokojenost.?? 2

2 JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, c2000. Manazer. ISBN 8071699950. (5.29)
21 (s
Tamteéz
2 JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, ¢2000. Manazer. ISBN 8071699950. (5.29)
» KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.719-725)
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1.2 Lidé ve sluzbach

Vyznam této Casti marketingového mixu jsem nastinil jiz v predchozim odstavci,
nyni se chci zaméfit na jeho specifika a moznosti. Lidsky faktor sehrava ve sluzbach
naprosto zasadni roli, protoZe vytvaii formu a zplsob prodeje sluzby (manazer), pfipravuje
dany produkt k predani zakaznikovi (pomocny personal) a provadi konkrétni interakce se
zékazniky (kontaktni personal). Vysledny obraz sluzby, neboli produkt, ovliviiuji

v neposledni fad¢ také zadkaznici sami.

Manazer - jakozto clovék ktery utvati vizi podniku ale s findlnim obrazem nema pfilis co
docinéni.  Manazer musi stanovit jakym smérem a za jakych podminek bude firma
(spolecnost, podnik) pracovat. Persondl ( zaméstnanci, spolupracovnici ) musi rozumét vizi
podniku a pfipadné produkty pripravovat v souladu s touto vizi ( napt. v ptipadé¢ $pickové
restaurace, nelze servirovat kuieci fizek s bramborem na talifi ze supermarketu). Kontaktni
personal je v prvni linii prodeje sluzby. Jeho vystupovani je zasadni pro celkovy dojem
zékaznika z poskytované sluzby. Z téchto dtivodi by mél byt kazdy kontaktni zaméstnance
fadné¢ motivovan, m¢l by souhlasit s vizi podniku a byt reprezentativniho vzhledu a
nestaci jen vaSe usili, ale svoji roli ma zde ndhoda. Proto je Casto nezbytné vybrat si
potencialni perspektivni zaméstnance a ty si ,,vychovat“. K tomuto slouzi Interni marketing,

ktery se zabyva uspokojovanim potieb zaméstnanc.

Kotler Interni marketing definuje jako ,, Marketing provadeny firmou poskytujici
sluzby za ucelem efektivniho skoleni a motivace zaméstnanci, kteri jsou v kontaktu se
zakazniky, a veskerého persondlu, ktery je podporuje, aby pracovali jako tym zajistujici

« 24 il UV , .
.Vastikova doplnuje, Ze interni marketing ale ,,...nelze

spokojenost zdkaznika.
zameénovat za pouhou komunikaci se zaméstnanci* %5 Uvadi na n&kolika ptikladech, ze je to
uceleny pristup, kde je cilem vytvofit pocit sounalezitosti mezi firmou a zaméstnanci i mezi

nimi samotnymi. Toto 1ze dosahnout skolenimi, ocenénimi, motivaci do prace, firemnimi

 KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.720)

B yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 9788024750378. (s.161)
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vecirky apod. Klicem by mélo byt, aby kazdy zaméstnanec mél pocit, ze hraje v hierarchii

podniku nepostradatelnou roli a ze vytvaii néco jedine¢ného, co ho déla stastnym.

Z kvalitniho interniho marketingu poté vychazi Interaktivni marketing, ktery je definovan
Kotlerem , jako ,,Marketing provadény firmou, ktera si uvédomuje, ze vnimana kvalita
sluzeb zavisi do zna¢né miry na kvalit¢ interakce mezi kupujicim a prodavajicim* %, Sluzby
z pravidla nelze poskytovat bez n¢jaké lidské interakce a proto je zaméteni na jeji zkvalitnéni
naprosto zasadni polozkou.

V posledni tadé je tfeba v marketingu brat zfetel na finalniho zakaznika. Tento proces se
nazyva externi marketing a ten je jen minimalné odlisSny od obecného marketingu. Jeho
cilem je ziskani zadkaznika a presvédceni ho ke konzumaci produktu, neboli k navstéve

podniku.

Lidsky faktor se da v fadé odvétvich nahradit a neni tomu jinak ani ve sluzbach. Mnohdy se

vvvvvv

faktorem pro jeho obsluhu je rychlost provedeni (pfikladem jsou automaty na rychlé jidlo,

bankomaty, samoobsluzné pokladny apod.) . V jinych ptipadech osobné zastavam drzeni

vvvvvv

piistupu miiZe byt pravé lidsky faktor klicem Gsp&snosti podniku.?’

Interaktivni marketing

Zdkaznici

persondl

Externi marketing Interni marketing

Obrazek 1 Marketing v okoli firmy (Zdroj: grafické zndzornéni textu) - vlastni

zpracovani)

% KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.720)

27 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 9788024750378. (s.151-157)
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1.3 Proces

Pouziva se ve sluzbach pro oznaceni ¢innosti, kterd provazi poskytovani dané sluzby.
Ve vétsSing piipada charakterizuje praveé slozitost a zptisob pristupu daného poskytovatele
k zékaznikovi. Dle Vastikové rozliujeme procesy ve sluzbach nasledovng:*®
Masové sluzby — vysoka standardizace sluzeb, nizka mira kontaktu se zakaznikem
Zakazkové sluzby -stiedni mira standardizace a kontaktu se zdkaznikem
Profesionalni sluzby — Specializované a vysoce individualizované sluzby, vysoka mira

kontaktu se zakaznikem

Z vyse zminéného déleni lze vidét, Ze spravny proces vyplyva z vize firmy a také je ptimo
zavisly na tom, jak je sestaven zbytek mixu. Pro zjisténi idedlniho procesu je podstatné
stanovit, jak bude proces ,,prodeje sluzby* probihat a urcit rizikové body procesu, na které
je nutné se nasledn¢ zaméfit. Na toto jsou specifikovany metody jako je CPM — metoda

kritické cesty.

1.4 Materialni prostredi

Jak jsem jiz diive zminil, povazuji lidsky faktor a praveé materialni prostfedi za jedny
ze zakladnich prvkl urcujicich vyslednou spokojenost (dojem) zdkaznika. Je tfeba brat ale
na védomi, Ze tyto prvky ovliviiuji do urc¢ité miry i sebe navzajem. DuleZitost materialniho
prostiedi vyplyva praveé z nehmotnosti sluzeb. Lidsky mozek nema rad tézko predstavitelné
véci a tak hleda vzdy hmotné argumenty pro své emoce. U sluzeb je to Casto prostiedi, na
které vazou své pozitivni, nebo negativni emoce. Prostfedi nam také pomaha identifikovat

podnik a ptiblizit jej nasi cilové skupiné.

Naptiklad moderni Kavarna plna dievéna prvku a teplych barev v zapadlé ulici v centru Brna
jisté zbudi lep§i dojem nez cukrarna s obyc¢ejnym levnym interiérem, ale s nizSimi cenami.
Z tohoto plyne, Ze cela hra materialniho prostiedi souvisi do velké miry s psychologii a proto

je idealni na takové navrhy ptizvat odborniky, ktefi maji s danou problematikou zkuSenost.

28 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 9788024750378. (s.182)
P VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 9788024750378. (s.184)

20



V knize marketing sluzeb od Janeckové, miizeme nalézt strom materialniho prostiedi a jeho

vliv na lidsky faktor uvnit podniku. *°

Faktory, které¢ ovlivituji vysledny dojem jsou napiiklad rozvrzeni prostoru, které
muze utvaret pfijemné intimni nebo velmi oteviené prostiedi, v zavislosti na jeho tcelu.
Zatizeni podniku potom dopliiuje rozvrzeni prostoru a je velmi zasadni polozkou pfi
budoucich modernizacich, protoze vybaveni je tfeba, podle Jane¢kové, ménit po 2-8 letech,

zatimco zivotnost rekonstrukce se predpoklada n¢kde kolem 20-40 let. 3

Dalsim faktorem jsou svételné vjemy. Barvy maji nepopiratelny vliv na lidskou psychiku.
U nich bychom méli dbat na to, aby opét jejich koncept odpovidal image podniku a plnil
ucel v prostoru (je nezadouci mit v klidné kavarné kombinace kontrastnich silnych barev

evokujici silné emoce a neklid).

Znacenti je faktor ktery miizou upoutat pozornost na néco, co je nutné, aby zakaznik védel —
kudy na toaletu, kde je recepce apod., ale muze také zbyte¢né odvadét pozornost od
tfeba brat na zietel normové predpisy pro praci na pracovisti a vytvofit vhodné pracovni
prostiedi, zaroven ale je tfeba vytvofit co nejlepsi moznou atmosféru pro zékaznika. Do
vysledného osvétleni se odrazi vse, ptistup denniho svétla, svétlost barev, Clenitost prostoru,

povaha sluzby apod.32

% JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, ¢2000. Manazer. ISBN 8071699950. (s.145)
' JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluZeb. Praha: Grada, ¢2000. ManazZer. ISBN 8071699950. (s.147)
32 JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, c2000. Manazer. ISBN 8071699950. (s.147-151)
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1.5 Rizeni vztahi se zakazniky

V dnesni dobé¢ a v odvétvi sluzeb vyrazné€, panuje pomérné velka konkurence. Z toho
vyplyva, Ze zakaznici jsou velmi narocni a velmi vybirave si hledaji, co d€lat se svym Casem.
A protoze svét kolem nds je plny racionalnich argumentli a moznosti, ¢asto to co zaujme
zékaznika, jsou pravé véci nehmotné. Mezi takové véci patii vztahy sami o sobé. Velmi
dalezitym krokem je tedy budovani pravé téchto vztahli a snaha ziskat informace o

zékaznicich, aby jsme mohli 1épe odhadnout jejich chovani v budoucnu.

Na toto se pouzivaji metody CRM. Jde o metody fizeni vztahi se zékazniky a zabyvaji se
ziskavanim a systematickym zpracovanim dat o zakaznicich. Siroké uplatnéni maji ve
spottebnim odvétvi, ale Cast 1ze prevzit i do odvetvi sluzeb. Za hlavni polozku povazuji sbér
zpétné vazby od zakazniki a potencial vidim ve vérnostnich sluzbach pro zédkazniky. Velmi

dalezitym aspektem dnesni doby je také poskytnuti co nejvyssi kvality sluzby.

V ramci vztahového marketingu také povazuji za nejvhodnéjsi pouZzivat partnersky zptisob
jednani se zakazniky. To znamena, ze podnik se zdkaznikem neustale spolupracuje a snazi
se utvaret lepsi podminky poskytovani sluzeb. Je velmi podstatné, aby se zakaznik citil
v podniku co nejlépe a jeho pocity odpovidaly jeho piedstavam. Z toho také vyplyva narok

na sjednocené vystupovani celého podniku.33 34

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Prelozil Tomds JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. (s172-173)

* KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (s.554))
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1.6 Rizeni kvality sluZeb

Ridit znamena mit pod kontrolou. Vzhledem k souéasné situaci na trhu, kdy je velika
nabidka ve vSech odvétvi, je si zakaznik velmi dobie védom, Ze jeho rostouci naroky budou
uspokojeny néjakym subjektem na trhu. Mé&fitko narokd je dnes hlavné kvalita. Kvalita
sluzeb hraje vyznamnou roli v kazdodennim konkurenénim boji ve vSech odvétvich, kde je
to umoznéno. Jako ptiklad miizeme uvést ne tak davné uvolnéni trhu ,,poskytovani dopravy*
soukromému dopravei Regiojet. Thned co se oteviel trh na vlakové trase Praha-Ostrava,
spole¢nost Regiojet nejen narazoveé snizila cenu listkli na 50% puvodni ceny, ale navic

nastolila naprosto jiné standardy kvality, diky nimz ji dava stale vice cestujicich piednost.

Uspéch tizeni kvality spo¢iva v tom, Ze je tieba co nejlépe znat (védét, predpokladat)
co chce zdkaznik a to mu védomé a cilené poskytovat. Je ale nedostacujici, kdyz spolecnost
déla néco spravne, nezbytné je také aby védéla - proc to déla a jak to déla. Pokud spolecnost
rozumi svému pocinani, miiZe stanovit jak kontrolni body pro méfeni své vysledné kvality

sluzeb, tak v ptipade nelichotivych vysledkti umi rychle reagovat.

Jako v predchozich piipadech i zde ma prace se zakazniky dvé urovné. Ziskat
zékaznika a udrzet zdkaznika. Principem fizeni kvality je predCit oCekavani zakaznika, které
mu predstavime pomoci slibli. Je proto dilezité, aby sliby byly obsaZeny v kampani vétsiny
sluzeb i vyrobki. Je ale nezbytné, a to zvlaste v piipade sluzeb, aby sliby nebyly tzv. ,,plané®.
U sluzeb je zakaznik pfitomen pii uskuteénéni ,,obchodu® a tak jeho reakce do zna¢né miry
ovliviiuje vSe okolo a to i ostatni zdkazniky. Z toho plyne, Ze sluzba musi vzbudit
v zékaznikovi ofekavani a pocit ,,potieby vlastnit tuto sluzbu® , zaroven ale musi mit realny
podklad (musi byt realizovatelnd) a v posledni fadé¢ by nejlépe méla piedCit vSechna
ocekavani. S tim, ze posledni bod neni nezbytny pro spokojenost, ale vytvari konkurencni
vyhodu a buduje vztah zédkaznika s podnikem (pokud zékaznikovi date vic, nez predpokladal
, bude mit pocit, Ze , mu bylo néco poskytnuto z dobré viile a spise bude citit osobni vielost

k podniku).
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Pokud se nedafi uspokojovat potieby zakaznikd je velmi pravdépodobné, Zze dochazi
k n¢které z kvalitativnich nesrovnalosti — tj. nesrovnalosti v o¢ekavani zakaznika a realitou.
N¢ékolik zasadnich nesrovnalosti popsal Kotler jako: %

»Nesrovnalosti mezi realnym ocekavanim zakaznika a vnimanim tohoto ocekavani
podnikovym vedenim — vedeni si mysli, Zze zakaznik néco chce, jenZe on chce néco jiného.
Nesrovnalosti v klasifikaci kvality sluzeb — vedeni pochopi co chce zakaznik, ale nepochopi
v jaké kvalite to vyzaduje.

Nesrovnalosti mezi kvalitou sluzby a samotnym procesem poskytnuti sluzby — personal
nepracuje v ramci danych kvalitativnich hodnot podniku.

Nesrovnalosti mezi slibem a realitou — vedeni pfezene externi prezentaci a nenaplni tak
ocekavani zakazniku.

Nesrovnalost mezi vnimanou a o¢ekavanou sluzbou — zakaznik miize milné pochopit co je

obsahem sluzby, Spatné€ si ji interpretovat. To vede opét ke zklamani ocekavani.*

Tento seznam povazuji za velmi vystizny a obsahuje podle mého nézoru zasadni situace,
které mohou v fizeni kvality nastat. Na zaklad¢ identifikace a pojmenovani problému, lze
pak mnohem jednoduseji esit dany problém at’ uz je chyba ve $patné komunikaci, persondlu,

v 7 . v r o 1 ’ 36
nebo nedostate¢ném studiu ocekavani zakaznika.

¥KOT 'LER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.726-727)
% KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.724-727)
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1.7 Komunikace ve sluzbach

Odvétvi sluzeb je v mnoha ohledech specifické a diky vysokému dlrazu na
zékaznika se 1i§i n¢které priority, je dobré rozliSovat i v komunikaci na poli sluzeb versus
komunikaci obecnou. Naprosto kliCovym prvkem v rozliSeni dobré a Spatné sluzby je
zékaznikiv dojem ze sluzby, Casto oznaCovany zakazniky jako kvalita. Tato kvalita Casto
vyplyva z emoci a saim zakaznik nevi, pro¢ to tak citi.

Heskova®” uvadi n&kolik zakladnich bodii, které by méla kazda komunikace ve sluzbach
obsahovat:

Poskytovat hmatatelné ditkazy- z divodu nehmatatelnosti sluzeb je nutné
zékaznikovi pfedstavit hmotny prvek, pod kterym si kvalitu sluzby bude moci substituovat.
Vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena . Principem je feSit problematiku ocekadvani
zakaznika. Vysvétlit sluzbu znamend poskytnou zakaznikovi divody sluzbu vyuzit, ale
zaroven jej nezklamat a jasné definovat, co ocekavat nemize.

Kontinuita komunikace charakterizuje neustalou planovanou komunikaci, ktera je v dnesni
dob¢ vyrazné dulezitd. O ¢em neni slySet, upadd v zapomnéni. Na tuto problematiku je
vhodné vyuzit socidlni sité. Kde za nizké ndklady lze velmi kvalitné¢ komunikovat.

Primd komunikace zaméstnanci na pracovisti a vedenim pres kampané. Zde je nutné, aby
se zakaznik citil jako v mistech, kde o n¢j je dobte pecovano a jeho nazory jsou maximalné

akceptovany

Jako nezbytny prvek v oboru sluzeb mensich rozmérii povazuji vyuziti socidlnich siti.
Tento zptsob komunikace je nejlevnéjsi a zajistuje piimy styk se zakazniky, odrazi jejich
nazory a dava nam prostor nahlizet do jejich chovani. Proto je nutné, aby poskytovatel sluzby
nahlizel na tuto platformu jako na nezbytnost a pfistupoval k ni pfinejmensim stejné

v v ’ 7 . ’ ’ 38
zodpovédné, jako k ostatnim formam komunikace se zakazniky.

¥ HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., pieprac. a dopl. vyd. Ceské
Bud¢jovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015. ISBN 978-80-87472-80-4. (s.153)
B YASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 9788024750378. (s.126-129)
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2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum chapeme jako proces védomého a cileného ziskavani
informaci za ucelem sestaveni marketingové strategie. Strucnou a jasnou definici
marketingového vyzkumu uvadi organizace ESOMAR (European Society for Opinion and
Marketing Research), ktera jej definuje jako ,,Vyzkum, co obsahuje vsechny formy trhu,
nazort, socidalnich vyzkumii a analyzu dat, je systematicky proces ziskavani a interpretovani
informaci o jednotlivcich nebo organizacich* % Smith a Albaum ve své publikaci o
marketingovém vyzkumu jej definuji jako ,,Systematické a objektivni hledani a analyzu
informaci, relevantnich k reseni jakéhokoli probléemu na poli marketingu “. 9 Obg definice
popisuji komplexnost tohoto zkoumani a to, Ze hlavnim tkolem tohoto bodu bude ziskat co
nejvyssi mnozstvi relevantnich informaci, neboli takové informace, které souvisi s nasi

oblasti a pomtizou nam lépe definovat marketingové strategie.

Zakladnimi vlastnostmi, které musi obsahovat kazdy vyzkum, by mély byt
objektivita a systematicnost. V odvétvi jako je marketing je velmi ¢asto budovan dojem, ze
vse Ize odhadovat a tvrdé dikazy nejsou tieba. Dalsi velmi nezddouci véci by bylo dé€lat
vyzkum tak, aby vySel v nas prospéch, coz je taktéz neptinosné, protoze takovy vyzkum
nema redlnou vypovidajici hodnotu a plany zalozené na takovém vyzkumu velmi
pravdépodobné selzou. Bez systematického ptistupu poté miizeme sice vlastnit cenné data,
ale bez uzitku, jelikoz nevime, pro¢ a co jsme vlastné zjistili. Dulezitost objektivity a

systemati¢nosti dokonale shrnuje Kozel a kol. v ndsledujicim odstavci:

»Marketingovy vyzkum by mél fungovat jako védecka metoda. Vyuzivame védecké
postupy a aplikace, napf. statistické, psychologické, sociologické a jiné.. Pti vyuziti védecké
metody se pouze nedomnivame, Ze je nase metoda spravna. Naopak vyuZzijeme tuto intuici ,
respektive jiz znamé informace k tvorbé hypotéz, které pred kone¢nym rozhodnutim musime

potvrdit, nebo Vyvrétit.“41

39 [3 JMetoda smart. Managementmania.cz [online]. Neznamé: managementmania.cz, 2015 [cit. 2017-05-15].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/smart

“ KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.13)
41 Ly

Tamtéz
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Takovyto pristup nam zajisti ze mame kontrolu nad celym vyzkumnym procesem,
protoze pomoci hypotéz mame lepsi predstavu o tom, co se chceme dozvédét a k cemu
takova informace vede. Tyto védomosti je tfeba mit ujasnéné pravé kvuli prvnimu bodu
postupu tvorby marketingového vystupu. Tim je Definice problémiti a stanoveni cili

vyzkumu.

2.1 Definice problémii a stanoveni cilii vyzkumu

Shoda panuje na tom, Ze takova definice ma stanovit co a pro¢ chce feSit spole¢nost
vyzkumem fesit, kdo s tim bude pracovat a k jakym cilim to ma vést. Kotler ve své publikaci
na uplném zacatku ovliviiuje vSe, co nasleduje po ném. Casto je také takové definovani

realizovano odhadem a nikoliv tvrdymi védeckymi metodami.

Jako mozné varianty predejiti Spatnych odhadi definuje 3 typy vyzkumu:
., Informativni vyzkum * kde jde o to ziskat informace k urceni problému a jejich definic,
., Deskriptivni vyzkum *“ jako vyzkum zabyvajici se potencialem produktu, stavu trhu, nebo
demografického rozlozeni a nakonec ,, Kauzalni vyzkum “ hleda odpovéd na otazku ,,proc je

néco tak jak to je*. Druhym bodem je sestaveni planu V)"zkumu.42

2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Zde jsou klicové dvé véci. Za prvé - jaké informace vyuziju, jak je ziskdm a pro¢ volim
tyto informace. Za druhé - vhodna metodika . Informace se d¢li na primarni a sekundarni.
Kde sekundarni informace jsou informace jiz znamé, které existuji a byly shromazdény za
jinym ucelem, nez je vyzkum. Velmi dobrym zdrojem sekundarnich informaci je internet,
kde existuje obrovské mnozstvi nashromazdénych informaci, ze kterych lze s ur¢itou mirou
opatrnosti ¢erpat podklady. Primarni informace jsou naopak ty informace ziskdvané pro ucel
daného marketingového vyzkumu. Tyto informace jsou mnohem cennéjsi, ale jsou také hiire

dostupné.

“ KOTLER, Philip; WONG, Veronicas, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.407)
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Metodiku sbéru uréujeme na zaklad¢ toho, co chceme zjistit a jak to chceme zjistit.
Objekt zkoumani zjistujeme kvalitativnim, nebo kvantitativnim vyzkumem. Kvalitativni
vyzkum méfi motivaci zékaznika- pro¢ danou véc déla, kvantitativni vyzkum hodnoti
statistické tidaje - kolik zakaznikti ma o danou véc (sluzbu..) zajem. Kozel [2] uvadi, ze pfi
kvantitativnim vyzkumu musime pocitat s naroky na vyskoleni lidi ktefi budou prizkum
provadét, coz zabere veétsi mnozstvi Casu. Naopak kvalitativni prizkum je Casto provadén
odborniky, takze lze pocitat vyssi finanni narocnost. Jak zjistit informace zobrazuje
pozorovani, dotazovani, nebo experimentalni vyzkum. Pro naSe potfeby neni vhodny
vyzkum pozorovanim ani experimentalni, proto se budu zabyvat pouze dotazovanim, které

se zam¢fuje na analyzu zakaznika a blize jej popisuji v bod¢ 4 - sbéru dat.*® 44

“ KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.408)

“ KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(5.96)
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2.3 Vybér respondentii

Vybér respondentli probiha ve tiech fazich. Kozel (194) je definuje jako “Rdmec,
zpuisob a rozsah”. 4 pri vybéru ramce se zaméiujeme na to- koho se budeme ptat. Zpisobem

je mysleno - jak se ho budeme ptat. Rozsah stanovuje - kolik respondentti oslovime.

JAK? g KOLIK?

e ZPUSOB e ROZSAH

Obrazek 2 Proces vybéru respondent Zdroj (Kozel,2011,s193 — viastni zpracovani)

Ramec, neboli to ,,koho se budeme ptat™ uréime na zakladé znalosti ,,jak to chodi
v praxi v daném oboru. Je podstatné mit pfedstavu kdo bude vyuzivat nas produkt, proc jej
vyuziva, za jakych podminek jej vyuzije apod. Tyto pfedstavy mohou byt v idedlnim ptipade
prevedeny do hypotéz, které¢ je tfeba ovéfit, ( coz je ale problematické u mensich subjekt).
Vsechny tyto udaje nam pomohou ur€it nasi cilovou skupinu, ktera reprezentuje skupinu
zakaznikd, ktefi budou na§ produkt chtit. Cilova skupina by podle Kozla méla byt uréena
tak, aby byla : ,, ...v terénu snadno dosazitelna a jeji velikost by neméla byt prilis mala , aby
nevynechavala nékteré sic malé, ale podstatné skupiny obyvatelstva. * 6 Zde ale musim
doplnit, Ze zvySovanim objemu cilové skupiny dochazi ke zvyseni nakladi na prizkum a
snizuje se také jeho efektivita ve vztahu cena/kvalita. Ve findle vybér probiha tak, Ze jsou
vybrany vSechny potencidlni cilové skupiny, ty jsou ndsledné¢ vzdjemné porovndvany a

postupné vyfazeny skupiny s neprokazatelnym vlivem na vysledny produkt.

“ KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.194)
* KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 5. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.194)
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Zpisob vybéru respondenttl Ize v zasadé rozlisit podle toho zdali je, v ramci cilové
skupiny, vybér provadén ndhodné, nebo cilené. Toto déleni prehledné shrnuje a vysvétluje

tabulka od Kotlera :

Do vybérového souboru muze byt zarazen kdokoli, vSichni maji
stejnou Sanci
Populace je rozdélena do skupin podle zvolenych kritérii
(napriklad vékové skupiny) a ndhodny vzorek je vybran z kazdé
skupiny
Populace je rozdélena na dil¢i skupiny (napfiklad dle mista

bydlisté) a vzorek je vybran z kazdé skupiny

Vyzkumnik vybere nejsndze dosaZitelné respondenty v populaci

Vyzkumnik pouZziva svlj usudek pri vybéru respondentd, ktefi
podle jeho nazoru prinesou presné informace
Vyzkumnik vyhleda stanoveny pocet respondentll a dotazuje se
jich z kazdé predem vybrané kategorie

Obrazek 3 Typy vybérovych souborit (Zdroj: Kotler,2007,5.419 — vlastni zpracovani)

Vyhodou ndhodného vybeéru je jeho reprezentativnost. To znamena, Ze jeho vysledek
1ze, do urcité miry, zobecniovat na celou populaci. Tato reprezentativnost pak podle Kozla
zavisi na: ,, presnosti vymezeni populace - znalost a definovani spravného zakladniho
souboru respondentii, adekvatnosti vybéru — zda byl dostatecny pocet respondentii a zda-li
byla zachovana nahodnost, stupni homogenity populace — diferenciace jednotlivych skupin
zdkladniho souboru ,, *' Homogenita tedy znamena jak moc jsou si lidé podobni, nebo

odlisni.

Velikost souboru pak ur¢ujeme na zdklad€ poméru €as/vynos. Vzdy je hlavnim cilem

ziskani maximalné mozného mnozstvi vysledkti s minimaln¢ vynaloZzenymi finan¢nimi

* KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 5. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.196)
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naklady . Proto jsou uplatiiovany v zasad¢ tii pristupy. Nakladovy, slepy odhad a statisticky
pristup. Nakladovy odhad stanovi rozpocet a dle néj rozpocita kolik respondentti je mozné
obsahnout. Slepy odhad vychazi ze zkuSenosti a intuice. Statisticky pfistup zaklada na
statistickych datech znamych o dané skupin€ a vyuziva odchylky ke stanoveni pfesnosti

dotazovani.

2.4 Sbér dat

V této Casti jde primarné o proces samotného sbéru dat. Je to soucasné nejnakladné;jsi
¢ast vyzkumu, ackoliv spravnou pfipravou a ptipadnym peclivym prizkumem v oblasti
sekundarnich informaci, mizeme snizit finan¢ni naklady na sbér. Jak jsem jiz zminil, Ize
tento proces v prvni fadé¢ délit podle cile vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni, dale podle
metodiky na pozorovani, dotazovani a experimentalni vyzkum. (viz. Sestaveni planu

vyzkumu).

Jak jsem jiz zminoval ve své praci nebudu vyuZzivat pozorovani, ani
experimentalniho vyzkumu vhledem k tomu, Ze tyto vyzkumy nejsou vhodnou formou pro

zisk primarnich informaci, které pottebuji. Proto se budu déle zabyvat pouze dotazovanim.*

49

2.4.1 KVALITATIVNi VYZKUM

Zabyva se zejména motivacemi respondentl a je velmi narocny na provadéni. Zakladni
rozdil oproti kvantitativnimu zkoumani je, Ze neni potfeba velky soubor respondentil.
Kwvalitativni vyzkum se mnohem zamétuje na co nejlepsi pochopeni jedince, jeho motivaci
a problémut. Vyuzivd k tomu metod psychologie. Na zdklad¢ téchto hodnot se pak

vyhodnocuje.

2.4.1.1 Individudlni hloubkovy rozhovor (IHR)
Jde o metodu kvalitativniho vyzkumu. Nutnosti v ramci takového prizkumu je

vysoka koncentrace, porozuméni problematice a znalosti alespon zakladnich

* KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 5. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.175)

* KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.418-422)
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psychologickych postupti. V rozhovoru je nutné, aby vyzkumnik udrzoval respondenta

v mezich relevantnich pro vyzkum a ten tedy odpovidal subjektivng, pfitom ale pravdive.

Principem pro tvorbu samotného rozhovoru je tedy nejprve vybér respondentt.
Jelikoz je prakticky témeér neproveditelné délat tyto hloubkové rozhovory s odpovidajicim
poctem jedinct, je proto nutné zvolit respondenty tak, aby jejich variabilita vii¢i skuping,

kterou maji zastupovat, byla co nejmensi.

Takovému rozhovoru musi predchazet dikladna ptiprava. Nejprve stanovime cile
pruzkumu — jaké zakladni informace se chceme dozvédéet. Je také treba si ujasnit, s kym je
rozhovor provadén, jaké chovani a uroven otevienosti lze od respondenta oc¢ekavat. Na
zékladé této hypotézy mizeme odhadovat, jak bude reagovat na urcité otazky a jak bude

ochotny sdélovat citlivéjsi informace

V problematice chronologie pokladani otazek Hendl [23] zdiraziwuje, ze ,,Zviastni

. A < . 50
pozornost je nutné vénovat zacatku a konci rozhovoru*.

Zde ma zejména na mysli
problematiku uvedeni respondenta do tématu, postupné pokladani otazek od jednoduchych
az po slozit¢jsi, potazmo citlivej$i. Nejprve je vhodné zvolit informace popisujici
soucasnost, aktivity jedince a jeho tendence — po uvodni fazi nasleduje prohlubovani a snaha
zjistit citlivéjsi informace. Je nutné postupovat zlehka a postupné. Zaroven je nezadouci
vkladat identifikacni otazky do interview viditeln€ — ideélni je zminit je mezi feci , kdyz jim

neni vénovana takova pozornost, nebo ptinejhorsim na konci rozhovoru.

Pti tvorbé otazek je zakladnim predpokladem minimalizace vnucovani odpovédi
respondentu. V piipad¢ otazky s podjatosti by méla mit tato podjatost jasny diivod. Dale

musi byt otdzka jasné definovana a srozumitelna.

V samotném interview je poté dobré znat zakladni techniky pro zjisténi vétsiho
mnozstvi informaci bez védomi respondenta, ze nas dané téma hloubéji zajima. Pokud
chceme prohloubit odpovédi pouzivame sondaz (co se stalo?... ). V jinych ptipadech, pokud

chceme aby problematiku respondent rozvedl, mizeme ptedstirat zajem (Hm... To je velmi

%Y HENDL, Jan. Kvalitativai vizkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portdl,
2008. ISBN 978-80-7367-485-4. (s 168)
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zajimavé). V interview je nutné brat na védomi, Ze neni cilem vést vécné diskuze, ale zjistit
informace. Proto se musi vyzkumnik striktn¢ drzet stranou a respondenta nechat co nejvice

mluvit.”! %2

2.4.2 KVANTITATIVNI VYZKUM

V prvni fad¢ je tfeba rozeznavat rozdil mezi marketingovym vyzkumem a anketou.
Tahal je ve své publikaci definuje takto: ,Jednim ze zakladnich rysi marketingového
vyzkumu je to, ze respondent musi byt vyzkumnikem osloven. Zaroven snahou
marketingového vyzkumu je, aby respondenti tvofili co nejvérnéjsi zmenseninu zakladniho
souboru. Naproti typickym rysem ankety je, Ze respondent neni osloven vyzkumnikem a
sam si vybira zda-li se GiGastni“>. Z toho vyplyva, 7e u ankety neni jasn& definovan soubor
respondentl, takZe nelze urcit jeho reprezentativnost. Zaroven upozornuje na zjisténi z praxe
a to, ze do takovych dotaznikd se hlavné zapojuji lidé emocné zainteresovani do dané
problematiky. Navic vétSinou vyrazné vice lidé s negativnimi emocemi. Na druhé strané
ankety jsou vyrazné levnéjSim prvkem zkoumani trhu.

Jako zakladni rozdil pro mé tedy vyplyva hlavné spravné stanoveni zakladniho
souboru, které u ankety chybi a proto i spravné ohodnoceni skupin (zaméstnani, vzdélani
muzi do 30 let) nestaci pro to aby jsme mohli prohlésit anketu za marketingovy prizkum,

jelikoz jejich vybér nebyl nahodny.

Metodou na pomezi kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu je mystery shopping,
ten se vyuziva také jako nastroj na zjisténi pfistupu a piipadnych nedostatkti konkurence.
Probiha tak, ze je vytvoren scénarf podle kterého mystery shopper vytvari poptavku po daném
produktu. Ta ovSem nemusi byt skute¢na. Principem je zjistit jaké prednosti a jaké
nedostatky konkurence ma. Poznatky na zaklad€ scénare mystery shopper zaznaci do archu
ihned jak je to mozné. Tato metoda ma velkou vyhodu v tom, Ze nabizi silny nahled do vnitra

Yo ¥ r 54
konkurenéniho prostiedi.’

' HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portdl,
2008. ISBN 978-80-7367-485-4. (s.166-183)

2 KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 5. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.166-168)

> TAHAL, Radek. Zkladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck, 2015.

Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s.22)
** TAHAL, Radek. Zékladni metody sbéru priméarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck, 2015.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s. 22-26)
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2.4.3 DEFINICE ZAKLADNIHO SOUBORU

Tahal jej definuje jako , mnoZinu vSech prvkii, které jsou predmétem naseho
zkoumdni*“. *° Definovat tento zakladni soubor lze nékdy velmi snadno (volby, kdy je
zakladnim souborem obyvatelstvo zem¢), ale jsou pripady kdy jej nelze dostatecné presné
stanovit. V souvislosti s timto problémem se Casto vyskytuje pojem census, ten znamena
v podstat¢ systematicky sbér sociodemografickych dat. Typickym jeho piikladem je s¢itani
lidu. Formou censu je také mikrocensus, ten se zabyva hlubsim Setfenim mensiho vzorku
z pravidla na vzorcich velikosti kolem 1-2%. (odkaz mikrocensus). Stanoveni velikosti
marketingového Setfeni Ize bud’ Uplnym Setfenim- pii malém souboru, nebo vybérovym

Setfenim pii vétsich souborech.

2.4.4 VYBEROVE SETRENI

Motivaci takového Setfeni je vytvoreni co nejvérnéjsiho reprezentativniho vzorku dané
cilové skupiny, neboli zakladniho souboru. Tahal tika : “Zdkladnim pravidlem pri definovani
vybérového souboru, je ze kazdy jedinec ze zakladniho souboru musi mit nenulovou Sanci,
e bude do vybérového souboru zarazen* °, z &ehoZ plyne, Ze je nutné aby takové Setfeni
probihalo na dostupnych mistech a v takové Casy, kdy lze predpokladat, ze se jednotlivé

subjekty zakladniho prostoru v danych mistech budou vyskytovat.

Minimalni velikost zadkladniho souboru vyplyva ze statistickych teorii pravdépodobnosti.
Jeji zakladni myslenkou je, Ze po urcitou hranici respondentd je dosazeno tak vysoké
spolehlivosti, zZe se nevyplati dale zvySovat soubor respondentti. Ditvodem proc je lepsi jej
nadale nezvySovat, je zejména problematika vykladu otazek a chyby lidského faktoru. Ty se

se zvysujicim mnoZstvim respondentii zvysuji a tak zkresluji vysledky vyzkumu.”’

 TAHAL, Radek. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck, 2015.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s. 26)

¢ TAHAL, Radek. Zékladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck, 2015.
Beckovy ekonomicke ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s. 28)

7 TAHAL, Radek. Zékladni metody sbéru priméarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck, 2015.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s. 26-28)
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Zakladnimi faktory ovlivnujici velikost vybérového souboru jsou v uznavanych
metodologiich Spolehlivost odhadu (1 - o), ta vyjadiuje nakolik je dany vysledek spolehlivy
0,9; 0,95 apod. Kdyz je (1 - a) = 0,90 hovoiime o souboru s 90% spolehlivosti. Nejcastéji
se pohybuji kolem 95% , ale je bézna spolehlivost i kolem 90%. Tato spolehlivost odhadu
se prepocitava na kvantil normovaného napéti. Dal§imi faktory potfebnymi k vypoctu jsou
variaéni koeficient V — vyjadiujici heterogenitu vzorku, neboli jak moc je chovani
jednotlivych respondentii rozmanité (bézné v hodnotdch 0,3-1), a relativni pfipustna
odchylka § - kterd pro zménu vyjadiuje jaka je maximalni chyba, kterou miizeme tolerovat
( b&zné kolem 5%). Vzorec pro vypocet n (tedy velikosti souboru respondentt) je tedy

, ., .58 59
nasledujici:

Vzorec 1 vypocet velikosti souboru respondentii,zdroj: (Pecakovad,2004, s.19) — viastni zpracovani

Vybér Ize realizovat mnoha zpisoby. Systematicky vybér znamena, ze tazatel vybere
kazdého n-t¢ho clovéka co kolem néj projde, pokud ho odmitne oslovi hned dal$iho. Je
vhodny v pripadech, kdy nezname pfili§ informaci o respondentech. Kvotni vybér voli
jednotlivé kategorie podle kterych tfidi zdkladni skupinu. Ptikladem mutize byt déleni dle
véku, pohlavi, vzdélani apod. Uskalim je nutny spravny odhad jednotlivych kvét. Dle Tahala
%e velmi &asto tato chyba odhalena az v pritbéhu priizkumu. Stratifikovany vybér déli

skupiny do podskupin — strat.

Vicestupiiovy vybér se pouziva na velké zakladni soubory, které se rozdéli na jednotlivé
pod-soubory a s témi je pak zachazeno jako s novymi zakladnimi soubory. Metodou, ktera
poskytuje nejlepsi reprezentativnost pak je metoda prostého ndhodného vybéru. Pracuje na
principu, ze ze vSech prvki zékladniho souboru ndhodné vybirdme jednotlivé subjekty. Tak
dosahneme nejvysSi reprezentativnosti. Problémem ale je, ze jen zfidkakdy mame

k dispozici vSechny prvky.

¥ PECAKOVA, Iva, Ilia NOVAK a Jan HERZMANN. PoFizovini a vyhodnocovani dat ve vyzkumech
verejného minéni. Vyd. 3. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0753-6. (s.18-19)
% TAHAL, Radek. Zakladni metody sbéru primamich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck, 2015.

Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s. 29)
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2.4.5 DOTAZOVANi

Pti dotazovani je tfeba brat na védomi, Ze respondentova odpovéd’ nemusi odpovidat
realitd. Castymi diivody, pro& respondent odpovi nepravdivé, miize byt napiiklad osobni,
nebo spole¢ensky neakceptovatelna odpoveéd’, jeho neznalost, nebo nepochopeni otazky.
Chyba je zde ale na strané zpracovatele dotazniku, protoze Spatné zvolil otazky.
Kozel ve své knize str.201-204 uvadi 20 pravidel pro spravny dotaznik. Zde uvadim vycet
n&kolika, dle mého nazoru, nejdilezit&jsich: '

1. Ptat se jednoduse

Uzivat jednovyznamova slova a slovni spojeni
Maximalizovat informac¢ni hodnotu otazky

Otazky formulovat s ohledem na respondenta

A

Vstiicné a zdvorilé vystupovani

Pti tvorbé dotazniku je vhodné dodrzovat urcitou strukturu a drZet jej co nejkratsi,
ale ve vyhodném poméru k poctu ziskanych informaci (Kozel i Kotler uvadi délku kolem
10-15 minut)®. Strukturovat dotaznik je mozné tiplné nebo &aste¢ng. Polostrukturovany
dotaznik je potom rozdélen do vétsich celk, casto obsahuje vice otevienych odpovédi a tak

N 24

naopak souvisi s rychlejSim provadénim dotazniku. Obecné lze déleni strukturovaného

dotazniku rozdglit na :

1. Filtracni cast - kde zjistime zdali respondent spada do nasi cilové skupiny

2. Vécna, meritorni ¢ast — zaméfuje se na vécné jadro dotazniku, kde nejprve umistime

3. Identifika¢ni otazky — kde zjiS§tujeme informace o respondentech. Ty jsou umistény
na konci, aby neodradily respondenta na zacatku

4. Uzavieni dotazniku — miiZze byt otdzkou kterda nebude hodnocena, ale vybudi

v respondentovi dojem ukonéeni dotazniku

% KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SYOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.201-204)

%2 (Kozel, 2011,5.2015), (Kotler,2007, s.411)

% TAHAL, Radek. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu. V Praze: C.H. Beck, 2015.

Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-585-5. (s. 39)

37



Tyto casti obsahuji tfi druhy otazek — Nastrojové, ty slouzi jako nastroj
k dosazeni otazek. Vysledkové , které se tazou na podstatu véci. Tretim typem jsou otazky
pomuckové, coz nemusi byt pouze otazky, ale i obrazky a vysvétlivky. Otazky mtizeme také
délit podle toho, zdali chceme, aby respondentovi bylo jasné, na co se ptame. Takto je délime
na pfimé a neptfimé, kdy piima otazka se pta piimo na subjekt dotazu, zatimco nepiima
skryva sviij pravy vyznam. Jelikoz zdkaznik Casto ani nepfemysli tolik nad tim co chce a
jeho rozhodnuti jsou casto nadhodna, nepfimé otazky poskytuji mnohem upiimnéjsi a
vynosnéj$i odpovéd’, pokud vSak jsou spravné polozeny. Nepiimé otazky jsou zvlaste
vhodné v citlivych tématech, neboli tam kde pfedpokladame, ze respondent nebude mit ptilis

zé4jem pravdiveé odpovidat.

Velmi dobrym nastrojem v dotaznicich jsou Skaly. Ty davaji respondentovi moznost
odpovidat na uzavienou otazku nékolika variantami a zaroven maji jasnou vizualizaci, takze

. . y o1 6465
jsou velmi snadno predstavitelna.

2.5 Vystup — Analyza dat

V prvni fad€¢ je nutné provést kontrolu zjisténych dat, zdali jednotlivé prvky
odpovidaji ptedpokladim a jestli pfipadné oveéfovaci mechanismy splnily svi ucel.
Vystupem vyzkumu je pak mnozstvi dat, vyplyvajicich ze vSech vyuZivanych zdroji
informaci. Hlavnim cilem této ¢asti, je pak dané informace spravn¢ ohodnotit a setadit.

V piipad€ uceleného vystupu, se mizeme dal zabyvat analyzou ziskanych informaci.

Analyzu Ize provadét mnoha sofistikovanymi zptisoby, pomoci vypocetni techniky 1
se specialisty. V mém piipad¢€ jsem zvolil vyhodnocovani dat manualn€. Kozel [2] ve své
knize definuje jako hlavni veli€iny vystupu: ,, Porozuméni trhu, porozumeéni zakaznikovi a
znacku.“. * Porozuménim trhu je mysleno pochopeni poptavky, neboli jak, kdy a pro¢

vznika. Znacka reprezentuje cely produkt, takze je nezbytné, aby neexistovala v kontradikei

% KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SYOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 5. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.200-220)

% KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.406-418)

% KOZEL, Roman,; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.111)
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s filozofii produktu. Porozuméni zakaznikovi vychazi z celého trendu dnesniho marketingu,

pochopit zakaznika, co chce, pro¢ to chee a kdy to chee.®’

2.5.1 POPTAVKA

Poptavka, jakozto klicova veli¢ina, urcuje jaky potencidl na§ produkt ma. Prvni
veli¢inou je velikost trhu, na kterou se zamétujeme kdyz feSime Kvantifikaci poptavky.
Tu charakterizuji dvé hodnoty. Trzni potencial, ktery urcuje maximalni moznou poptavku.
Ta vychazi ze statistickych dat a to poctu zakaznikl a jejich primémné spotieby produktu.
Trzni kapacita urcuje kolik se daného produktu vyrobi na nami zvoleném trhu za urcité

casové obdobi. Z poméru téchto hodnot ziskdme nasyceni trhu.

Podle nasyceni trhu mizeme urcit zdali je na trhu misto pro dalsi subjekt. V ptipadé¢
nasyceného trhu to znamena, Ze budeme muset né¢jaky subjekt, na trhu jiz existujici, nahradit.
DalSim krokem je urceni ,,driverti poptavky* neboli co danou poptavku ovliviiuje. V nasem
pripad¢ takovymi faktory miizou byt denni ¢as, den v tydnu, penézni situace cilové skupiny.
Na klasifikaci téchto tahounti poptavky existuji sofistikované metody, které pro tucel této

prace nejsou vhodné.®®

2.5.2 POROZUMENI ZAKAZNIKOVI

Jelikoz zékaznik vytvaifi poptavku je nutné mu porozumét. Nastrojem pro
porozuméni je analyza potfeb pozadavki a chovani zakaznikli. Ta mize byt, podle Kozla
[2] provadéna prostym vyzkumem kde tika: ,, Mapovani potieb pozadavkii a chovani, kde
vyuzivame otazek s vyuzitim souhlasu, nebo nesouhlasu korespondenta. Klicove pro
vzkumnika je definovat dostatecnou hloubku a §iFi vsech téchto moznosti“. ® Pro takové
otazky je tedy vhodné vyuzivat skaly na kterych zakaznik urcuje, jak moc se mu néco libi,
ptipadné co je pro n¢j dulezité. PodrobnéjSimi kvalitativnimi priazkumy pak lze zjistovat

motivace zakaznika. °

% KOZEL, Roman,; Lenka MYNAROVA a Hana SYOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s.110-130)

% KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 5. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s. 239)

" KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s. 239-243)
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2.5.3 BRANDING — ZNACKA

., Klicova entita marketingu® , tak definuje znaCku Kozel [2] a dodava, Ze je
 inicidtorem poptavky a nositelkou nabidky“.”" Hodnota zna¢ky znamena jeji schopnost
generovat zisk nad hodnotu samotného produktu. Zatimco produkt se postupem ¢asu méni,
vhodnost k zamyslenému ucelu. Libivost a schopnost vyjadfit poselstvi lze hodnotit
vyzkumy, kde se zaméfime na jednotlivé prvky znacky, jeji design, zdali vyvola v lidech to
co jsme zamysleli, jestli zaujme. Vhodnost 1ze posoudit na zakladé moznych asociaci co
v nas vyvolava a jejich propojeni s nasi vizi. (PootoCeny kosoctverec nebude vhodnou

v v y . . . 72
znac¢kou pro Skolni instituci).

"' KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 5. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s. 248)
72 KOZEL, Roman; Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vydani. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978- 80-247-3527-6.(s. 248)
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3 Marketingové prostiedi

Marketing neni tolik ¢innost zaloZzena na jednozna¢nych faktech a vzorcich, jako na
dobrém odhadu situace a vzdy pritomném riziku. Rozdil mezi Gspé€Snym a netspéSnym
marketingovym planem je ve velké vétSing ptipadi analyza marketingového prostiedi. Na
otizku - co to vlastné marketingové prostiedi je - odpovidd Svarcova : ,,Marketingové
prostiedi je prostiedi vztahujici se k urcitému subjektu. Zadny takovy subjekt neni na trhu

: . e o , o a3
osamocen a je obklopen celou Fadou subjektii nachdzejicich se v daném prostredi

Z této definice vyplyva n€kolik zékladnich prvkl co definuji toto prostiedi. V prvni
fad¢ jde o prostredi, které jakkoli souvisi ¢i ovlivituje chod subjektu pro ktery marketing
vytvatfime. Déle ale zdirazivuje, Ze ,,...subjekt neni na trhu osamocen... “7 coz znamena, 7e
je nezbytné brat v potaz i nepiimé a na prvni pohled neviditelné vazby mezi subjekty na trhu,
jakozto i premyslet hodn¢ do budoucna co za vlivy na subjekt miize ptisobit v dalSich letech.

Vybér vlivi, které plisobi na dany subjekt je ¢isté individualni ¢innost, vzdy ale tyto

vlivy vychézi ze dvou hlavnich oblasti. Makroprostiedi a mikroprostiedi.”

3.1 Makromarketing versus Mikromarketing

Vyznam ukryty v pfedponach makro/mikro signalizuje zfejmé vlastnosti pohledd na
marketing. Makromarketing, zabyvajici se makroprosttedim, se podobné jako
v Makroekonomie vénuje pohledu na trh jako celek, snazi se véci co nejvice generalizovat
a zjednodusovat a hodn¢ opomiji individualitu jednotlivych prvkl na trhu. Makromarketing
je proto vhodny zejména pro sledovani chovani trhu, zkoumani jednotlivych rizik a nasledné
muze slouZit k tvorbé opatieni — naptiklad v socidlni marketingové koncepci, proti plytvani
zdroji. Mikromarketing se na druhé stran¢ zaméfuje piesné na opa¢nou problematiku a to

na jednotlivé subjekty — na individualitu. Tyto individuality mizeme chapat na stran¢ jedné

3 SVARCOVA, Marie. Zékladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. ISBN 978-80-85970-
87-6. (s.29)

™ Tamtez

7 SVARCOVA, Marie. Zéikladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. ISBN 978-80-85970-
87-6. (s.29-30)
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jako zakaznika, jeho potfeby a touhy (B2C marketing) a nebo jako jednotlivé spolecnosti,

podniky a jiné pravni subjekty na stran¢ druhé (B2B marketing).

Pristup B2B (Business to Business), oznacuje styk dvou pravnickych subjekti.
Naptiklad vyroba a nasledny prodej baterii do mobilnich telefoni vyrobci danych mobilnich
telefond. Vyrobce telefonti, poté co dokonci vyrobu a bude chtit mobilni telefony dostat na

trh a usp&iné je prodavat, se dostane do styku se zakaznikem B2C (Business to Customer).”®

3.2 Analyza makroprostiedi

Jde o analyzu jednotlivych globalnich vlivii na chod podniku. V principu by $lo fici,
ze jde o vlivy vnéjsi, které vyrazné ovliviiuji chod podniku, ale podnik nema moznost tyto
vlivy ménit — proto je nezbytné tyto vlivy podrobné zkoumat. Pfi studovéani publikaci
muzeme narazit na rizna déleni. Obecné pouzivané faktory pro analyzu trhu vychazi z PEST
analyzy. Ta zahrnuje vlivy Politicko-pravni, Ekonomické, Socialni-kulturni, Technologické.
Osobn¢ povazuji tuto analyzu za nedostacujici pro souc¢asnou dobu, protoze opomiji dnes
velice pfehanény faktor Ekologie. Tento nedostatek fesi PESTLE analyza, kterd vlivy
Ekologického prostiedi zminuje. Diikaz o nezbytnosti zahrnuti tohoto faktoru miizeme najit
v publikaci od Kotlera, kde Ize ale kromé zmiflovanych ptirodnich faktorti, najit jest€ zminku
o ,,Potiebach a trendech* a ,,demografickém prostiedi“ 77. I pfes to, ze tyto body velka ¢ast
jinych autort (napt. Svarcova [13], Foret [19] )uvadi pod socialng - kulturnim prostiedim,
povazuji za vhodné je vsadit do prvni fady a vypichnout z této skupiny. Diivodem je jejich

zasadni vliv na vysledny marketing.

Potfeby a Trendy ovliviiuji velké mnozstvi faktord, jako piiklad mizeme uvést, ze
»megatrend globalniho oteplovani ovliviiuje velmi vyrazné politicko-legislativni prostiedi.
Demografické prostiedi zase udava zakladni predpoklad pro ekonomické zisky a velikost

o N/
cilové skupiny. 8

76 KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John;, AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (5.462-465)

77 KOTLER, Philip; WONG, Veronicas;, SAUNDERS, John; AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007, 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2 (s.135)

8 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
9788025134320. (s. 50-53)
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3.3 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi je soubor Cinitelll, které jsou pfimo nebo nepiimo v kontaktu
(ovliviuji se) s danym subjektem. Svarcova jej d&li obecné na oblasti uvnit a vné podniku.
Oblast uvnitt symbolizuje vnitropodnikové procesy, jako mzdy, ceny, personalni vlivy apod.
Vnéjsi ¢ast podniku poté znaci ¢innosti utvaiené prostfedim mimo podnik, jako naptiklad

dodavatelé, konkurence, vetfejnost apod.

Na odlisné déleni narazime u Foreta, ktery déli mikroprostfedi také na vnitini a vnéjsi, ale
podskupiny rozd€luje pouze z hlediska lidské sily. U vnitiniho prostfedi na zaméstnance, u
vnéjsitho prostiedi na dodavatele a odbératele( které nazyva partnery), vefejnost a
konkurenci. Toto déleni odtivodiiuje tim, ze skupina ,,lidé* jako faktor marketingu ,,...mad
Jjeden naprosto specificky rys, a tim je osobitost“”® .Osobitost uvadi jako jedine¢ny faktor,
ktery zajistuje nepiedvidatelnost a nekontrolovatelnost lidi. Dle mého nazoru se zde Foret
dotyka SirSiho problému a to efektivity prace. Lidsky faktor je natolik specificky, Ze nelze
nikdy pln€ odhadnout jeho chovani. Ze zkuSenosti vime, Ze spravny odhad lidského chovani

je Casto otazka nejen piipravenosti a precizniho prizkumu, ale také Stésti.

Proto je tfeba zvazit, zda-li je opravdu pro dany subjekt vyhodné se zaobirat lidmi tak do
detailu. Dalsi otazkou je, do jaké miry podrobnosti zachézet, protoze se stoupajici detailnosti
prizkumu klesa efektivita vynalozenych prostfedki a to je zna¢ny problém hlavné u mensich

subjektt, které na marketing nemaji dostatek investi¢nich prostiedkil.

Jaké tfeti nazor na déleni uvadim Palmera a jeho déleni mikroprostfedi podle
jednotlivych subjekta. 80 pali jej u vnégjsiho na zadkazniky, konkurenci, prostfedniky
(zprostiedkovatele), dodavatele. U vnitintho na zameéstnance, vybaveni, finance a

povinnosti.

” FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
9788025134320. (s. 50)

8 PALMER, Adrian. Introduction to marketing: theory and practice. 3rd ed. Oxford: Oxford University
Press, c2012. ISBN 978-0-19-960213-1. (s.40-42)
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—

\ INTERNI PROSTREDI

obrazek 4 — rozdéleni prostiedi (Zdroj : (Palmer, 2012) — vlastni zpracovani)

Kwviili zamétfeni mé prace na oblast poskytovani sluzeb, vidim prioritu analyzy
mikroprostfedi velmi blizko Foretovi definice s tim, Ze je tieba zahrnout do jednotlivych
kategorii i méfitelné faktory pro zisk konkrétnich vystupti nejen odhadd, které lidské chovani
Casto vyzaduje. Timto opatfenim se budu snazit minimalizovat rizika vyplyvajici z lidské
osobitosti. Ve své praci se zaméfim na pruzkum vnéjsiho mikroprostfedi a na to vyuziji

Porterav model.
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3.4 Porteruv model

Celym nazvem jde o model péti konkurenénich sil v odvétvi. Svarcova definuje jeho
podstatu jako “podstatou je odpovedet na otazky, jaké viivy, a jaké parametry maji na
uvedenou firmu v daném odvetvi viiv. “ 8y podstaté je tedy cilem metody odhadnout vyvoj
konkurenc¢ni situace na trhu pét konkurencnich sil které Porter definoval jako : ,, Stavajici
konkurenci, potencidalni konkurenci, zakazniky, odberatele a substituty. “ (Strelec, 2012)82
Kde stavajici konkurence vytvari soucasné prostiedi a ostatni sily jej ovliviiuji a utvari jeho
budouci obraz. p—

Nova

Qkurence

—

Stavajici

Qku rence

Obrazek 5 Porter analyza , zdroj (Zdroj: grafické zndzornéni textu)-vilastni zpracovani)

V prvnim bod¢ je tedy tfeba stanovit a definovat soucasné konkurencni prostiedi.
Jeho nedostatky a jeho silné stranky, se kterymi se budeme potykat. V dalSich krocich
probéhne analyza potencialni konkurence, kde je cilem odhadnout, zdali je mozné a do jaké
miry pravdépodobné, Ze se konkuren¢ni prostiedi rozsiti v nejblizsi dobé. Déle analyza
zakaznického prostiedi-co pozaduji, co jim chybi v odvétvi a jaké rizika s sebou nesou.

V dodavatelském prostiedi jde hlavné o to ziskat ptehled nad tim, jestli je dostatek

8 SYARCOVA, Marie. Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. ISBN 978-80-85970-
87-6. (s.42-43)

8 Porter analyza. Vlastnicesta.cz [online]. nezname: Jifi stielec, 2012 [cit. 2017-05-13]. Dostupné z:
http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/
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dodavateltl a jestli je moznost vybéru mezi nimi. V poslednim bod¢ se zabyvame substituty,
neboli prvky na trhu, které by mohly nahradit ndmi planovany produkt na trhu. Cilem
metody je tedy v prvni fadé odhadnout rizika a prilezitosti, jaké s sebou dané prostiedi
pFinasi.®®

Po provedeni analyz zhodnoceni jak marketingového makroprostiedi tak mikroprosttedi,
muzeme z téchto analyz rozpoznat prave jaké jsou silné a slabé stranky nasi firmy a odhad

prilezitosti a rizik. Touto analyzou se zabyvda SWOT Analyza.

3.5 SWOT Analyza

Svarcové podstatu této metody definuje jako :“Podstatou je odpovédsét na otézky,
jaké vlivy a jaké parametry z vnéjsiho prostiedi maji vliv na nasi firmu ve stavajici situaci a
za stavajicich podminek, které se projevuji v zavislosti na hrozbach a prilezitostech nasi
firmy na trhu s odhalenim nasich silnych a slabych stranek.* 8 Coz by jako vycCerpavajici
definice pojmu stacilo. Pravou podstatou SWOT analyzy je ale prave zisk téchto dat, neboli
uméni je zjistit jaké jsou prilezitosti, hrozby apod. Analyzy Zpisob ziskani dat popisuje
Kotler a dé€li jej na Externi prostiedi ze kterého lze ziskat hrozby a rizika a interni ze kterého
vyplyvaji silné a slabé stranky. Vyznamnou cast dat potfebnych pro analyzu ziskame prave
z analyz prostfedi. Velkou a vyznamnou substanci pro vhodnou SWOT analyzu, je oteviena
a vnimava mysl marketérd, ktefi musi reagovat na sebemensi podnéty, aby vytusili i ty

nejmensi ptilezitosti a hrozby.

Hodnoceni jednotlivych rizik a piilezitosti Kotler provadi pomoci tzv. ,, matice
ohroZeni/prileZitosti . 8 Kde hodnotime jednotlivé subjekty podle Cetnosti vyskytu a jejich
vaznosti (dopadu na chod spolecnosti). Subjekty s nizkymi dopady a s nizkou Cetnosti
vyskytu jsou poté vrhany do ustrani, zatimco dulezité a cetn€ vyskytujici se prvky by mély

byt neustale pod dohledem a v ptipade¢ rizik, zahrnuty do krizovych plant.

8 SVARCOVA, Marie. Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. ISBN 978-80-85970-
87-6. s

¥ SVARCOVA, Marie. Zikladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. ISBN 978-80-85970-
87-6. (5.45)

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Prelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. (s.81)
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Silné a slabé stranky firmy vyzaduji dobrou znalost blizkého okoli firmy a vlastniho
fungovani. Otdzkou piistupu je poté na co se v ramci svych stranek zaméfit - Zdali budovat
své silné stranky a slabé jen pasivné rozvijet, nebo budovat své slabé stranky, abychom
dosahli vSeobecné stabilnich hodnot ve vSech strankach podniku. Ja osobné véiim, Ze na
dnes$nim trhu, ktery je v mnoha oblastech piesyceny, je tfeba rozvijet své silné stranky a tak

nabizet néco, co ostatni nabizet nemohou.

Zavérem SWOT analyzy by mél byt zaklad pro stanoveni jednotlivych cili podniku. Tyto

cile by mély vychazet z ptilezitosti s vyuzitim silnych stranek subjektu. A mély by ptihlizet

a pocitat z riziky a byt si védomy svych slabych stranek.®® &7

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Prelozil Tomds JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. (5s.80-82)

8 SVARCOVA, Marie. Zdkladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. ISBN 978-80-85970-
87-6. (s.44-45)
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4 Marketingova strategie

Jinak také strategické planovani, jejimz ukolem je nalezeni marketingovych cilt a
stanovit zpisob jejich dosazeni na zaklad¢ dat ze situacni analyzy. Jinymi slovy jde tedy fici,
ze se jedna o cileny marketing. Ten Kotler definuje jako ,, Snaha spolecnosti obslouzit jednu
i vice skupin zdkaznikii sdilejicich stejné potieby nebo charakteristiky“*® Spravné
pripravené strategii predchazi situacni analyza — analyza marketingového prostiedi. Ta ma
za ukol definovat na jakém trhu se nachazime a jaké mame moznosti. Na zaklad€ vystupu

z téchto analyz uréime marketingové cile. *

4.1 Specifika strategie ve sluzbach

Rozdily mezi obecnou marketingovou strategii a strategii sluzeb mtizeme definovat
dle riznych hledisek. Je mozné se zaméfit na rozdily v dilezitosti jednotlivych postupd, na
dalezitost spravného pristupu zaméstnancli, na spravné vizualni prezentaci apod. Jedno
slovo ovSem piesvédcivé definuje celkovou ideu toho, co kazda sluzba, na rozdil od
produktu, musi nezbytn¢ obsahovat — poslani. Heskova [18] jej definuje takto : “Poslani je
trvalé prohldsent ucelu, ktery prindsi jasnou vizi soucasnych i budoucich c¢innosti podniku
v oblasti produktu, sluzby, trhu, hodnot néizorii a zpiisobu konkurencniho odliseni. .

V podstaté Ize fici, ze takové poslani funguje jako obecny, nékdy az filozoficky navod jak
ma podnik fungovat a co poskytovat. Heskova dale uvadi zakladni body, které by méla
obsahovat kazd4 formulace poslani [18] o

1. Zékaznici — kdo je nas zakaznik?
Produkty nebo sluzby — jaké jsou stézejni produkty ¢i sluzby podniku?
Misto- kde podnik ptisobi
Technologie —jaka je zakladni technologie podniku

Starost o preziti — jaké jsou ekonomické cile podniku

AN A

Filozofie — zékladni krédo, resp. Hodnoty, priority a usili podniku

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
(5.457)

¥ HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., preprac. a dopl. vyd. Ceské Budéjovice:
Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015. ISBN 978-80-87472-80-4. (5.81-83)

*’ HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., preprac. a dopl. vyd. Ceské Budéjovice:
Vysoka skola evropskych a regiondlnich studii, 2015. ISBN 978-80-87472-80-4. (5.82)

' HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., preprac. a dopl. vyd. Ceské Budéjovice:
Vysoka skola evropskych a regionadlnich studii, 2015. ISBN 978-80-87472-80-4. (5.82)
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7. Vlastni vnimani — jaké jsou silné stranky a konkurenc¢ni vyhody podniku
8. Péce o verejny image- jaké jsou vetrejné zakazky podniku a jaka image je zadouci

9. Péce o zaméstnance — jak podnik pecuje o své zaméstnance

Toto deleni jsem se rozhodl uvést v ucelené verzi, jelikoz poslani (vizi) povazuji za zakladni
nastroj pro uspésné plnéni cild. Poslani nemusi nezbytné¢ byt dokument detailn€ popisujici
a uchopitelné. Idedlné zvolené poslani identifikuje tieba i Ctyfi z vySe uvedenych bodl
v jednom slové. Pokud je takové poslani témér dokonalé, je také skveély nastrojem jak

priblizit zdkaznikéim celou funkci podniku.”

4.2 Marketingové cile

Jednim ze zékladnich méfitek spravného cile je, ze musi byt sestaven podle metodiky
SMART *(Specificky, méfitelny, akceptovatelny, realisticky a ¢asové definovany). Jako
ptipadné zdokonaleni popisu této metody se ptfidavaji jesté pismena ,,ER®, coz oznacuje (E-
eticky, R-pribézné hodnocen) .V publikacich se setkime velmi casto s ,,Porterovymi
generickymi strategiemi. Ty obsahuji déleni marketingovych cilii podle toho, ¢eho chceme

dosahnout. Jsou to : celkovy naskok v nakladech, diferenciace a koncentrace

Strategie naskoku v nakladech znamena, ze se firma snazi minimalizovat naklady a tim
ziskat moznost snizit cenu produktu pod cenovou hladinu, kterou je schopna poskytnout
konkurence. Zde ovsem Karlicek upozoriiuje na uskali: ,,...snaha sniZovat ndaklady, nesmi
vést k tomu, Ze by kvalita produktu klesla pod pFislusnou mez. “.** Je nutné tedy pfi snizovani
nakladt co nejméng, nejlépe viibec, nesnizovat kvalitu vysledného produktu, protoze snizeni

kvality by mohlo vést naopak ke zna¢né nevyhodé v konkuren¢nim prostredi.

Strategie diferenciace ma za cil odlisit produkt od vSeho co je na trhu soucasné dostupné.
Takovym odliSenim muize byt bud’ vyrazné vyssi kvalita vyrobku plynouci z kvalitngjsich

komponent, doplitkové sluzby, nebo i samotnéa znacka. Velmi diilezité pro spravnou funkci

2 HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., preprac. a dopl. vyd. Ceské Budéjovice:
Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015. ISBN 978-80-87472-80-4. (5.80-85)
93 :

smarti

* KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3. (5.102)
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této strategie je, aby zakaznik véd¢€l, ze dostava nadstandartni hodnotu. Jediné tak bude

ochoten zaplatit vyssi ¢astku za jeji potizeni.

Strategie koncentrace (Dle Kotlera , Zameéreni®), cili na vybér uzkého segmentu
zékaznikd. Tomuto segmentu poskytuje vysoce nadstandartni péci a snazi se mu co
nejhloubéji porozumét. Podle Kotlera ,,...poté u nich usiluje o ziskani ndaskoku bud

, . o w9s
v nakladech nebo diferenciaci. “.

Ve chvili, kdy mame spravné definovany cile, mtiizeme zacit fesit jak jich dosahnout — cileny
marketing. Zakladnimi kroky pfi tvorbé cileného marketingu jsou Segmentace, targeting a

positioning.

4.3 Segmentace

Jde o proces déleni cilového trhu na mensi ¢asti (segmenty). Trh délime tak, aby
jednotlivé prvky byly homogenni do takové miry, aby Slo predpokladat jejich stejné, nebo
alespoi velmi podobné chovani. Na spravné rozdéleni (segmentaci) neexistuje spravny
navod. Cely proces vyzaduje zkuSenosti a marketingovy cit. Spravna segmentace je pak
otazkou spravné kombinace mnoha proménnych. Tyto proménné délime na Geografické,
demografické, psychografické a behavioralni. *°
Geografické proménné jsou proménné tykajici se mista, kde podnik existuje. Jsou to
velikosti danych izemi, hustota obyvatel, teploty, region apod.

Demografické proménné se zabyvaji lidmi. Popisuji vek, povolani, pfijem, fazi Zivotniho
cyklu, rasu, narodnost.
Psychografické proménné hodnoti zptisob zivota lidi. Jaky maji zivotni styl, v jaké

spolecenskeé trid¢, jakou maji osobnost.

Behavioralni proménné vyjadiuji vztah spotiebitele k produktu. Oc¢ekavany uzitek,

frekvence uzivani, ptipravenost, postoj k produktu a dalsi jsou typické proménné. Karlicek

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomds JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. (s. 83)

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
(5.464)
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v

[17] " vyzdvihuje pravé tyto proménné jako ty nejspolehlivéjsi a nejvhodngjsi pro

. 98
segmentaci trhu.

Je tedy nutné, aby jednotlivé segmenty byly rozdéleny na zakladé n€jakych proménnych a
tyto prvky byly vnitiné homogenni a vzijemné, mezi sebou, heterogenni. Kotler *° [3]
definuje Ctyfi zakladni vlastnosti které musi zaroven kazdy segment mit:

1. Mg¢fitelny — lze méftit velikost, kupni sily a zisky

2. Dostupny — segment je dosazitelné a obsluhovatelny
3. Vyznamny — je dostatecné rozsahly a vynosny
4

Prakticky — 1ze jej efektivné a funkéné oslovit a obsluhovat

4.4 Targeting

Po zjisténi, jaké mohou byt cilové segmenty trhu, nésleduje rozhodovani, které
segmenty budeme realné vyuzivat. Kritéria hodnoceni definuje Kotler jako: '®
- Atraktivita segmentu — urcuji tempo rustu segmentu, navratnost investic, riziko a
chovani zakaznikt
- Moznosti podniku — zdali bude podnik schopen svymi zdroji pokryt dany segment

a splnit dané cile.

4.5 Positioning

Kotler jej definuje jako :” Zpiisob, jimz je produkt definovan zdkazniky z hlediska
diilezitych atributii, misto, které produkt zaujima v myslich zakazniku viici konkurencnim

«l01 S TSR ; . < . ,
Positioning je vétSinou mnohem vic pojem se znackou jako se samotnym

produktim.
produktem. Myslim, Ze je to z diivodu toho, Ze produkt miize mit rizné substituty a ty mohou
ovliviiovat vnimani spottebitele jinak, nez bychom si ptedstavovali. Naopak u znacky je

vlastnik znacky pln¢€ zodpovédny za obraz, ktery se zadkaznikovi pfed ofima vybavi, kdyz se

” KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3. (s.111)

% SVARCOVA, Marie. Zakladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. ISBN 978-80-85970-
87-6. (s.81-90)

» KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
(5.483)

1 Tamiéz

% KOTLER, Philip. Moderni marketing;: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. (s.502)
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jméno dané znacky fekne. Karlicek [17] popisuje positioning znacky takto: ,,Positioning
znacky je vizi, které chtéji marketéii dosahnout. Jedna se o jejich piedstavu, jak by méla

zna&ka cilovou skupinou vniména.«."””

Pozice znacky, neboli to jak ji spottebitel vnima, nemusi tedy v podstaté viibec zobrazovat
konkurencni, nebo nakladové vyhody znacky. Naopak muze cilit na vlastnosti, které ma vice
produkti, jen je konkurence nedokazala dostatecné predstavit zakaznikim. Kotler [3] radi,
ze z psychologie lidi vyplyva, Ze nejvice zapamatovatelnou reklamou je, tvrzeni ze ,,je
podnik jednickou*. ' Nezalezi v &em, ale lidi si podle Kotlera mnohem vice pamatuji

vedouci oboru, lidé co néco vykonali jako prvni nebo sluzby co provadi firma jako jedina.

V posledni fed¢ je tieba dat si pozor na zmateny positioning. Ten znamena, Ze
zékaznik si vytvoii nejasny a zmateny pohled na produkt, ktery neodpovida ptredstave

marketéru.

02 K ARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3. (s.125)
1% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
(s.514)
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5 Plan rozvoje sluzeb

5.1 Efektivita procesu

Hlavni cil vedeni podniku, lze oznacit jako uspokojeni v§ech stran zainteresovanych
v procesu prodeje produktu. Kde produktem je u nés sluzba. Sluzba se sklada z vyroby
(vytvofeni vSech potfebnych komponent sluzby) a nasledného prodeje sluzby zakaznikovi.
Jak tika Bartuskova : “takovych procesii probiha soucasné v kazdé organizaci mnoho...a je
tieba kazdy proces Fadné rozpoznat a identifikovat“.'" Timto se zabyva procesni Fizeni
organizaci. To mé za ukol definovat procesy a pfipravit plany pro jejich spravné fizeni.
Smida definuje procesni fizeni jako :,, Procesni Fizeni piedstavuje systémy, postupy, metody
a ndstroje trvalého zajisténi maximdlni vykonnosti a neustdlého zlepSovdni podnikovych i
mezipodnikovych procesii, které vychdzeji z jasné definované strategie organizace a jejich?
cilem je naplnit stanovené strategické cile.” '” Aby mohlo byt dosazeno kyZeného
uspokojeni vSech stran je , aby procesy fungovaly efektivné. Stejné jako v marketingu je

zde zékladnim pfedpokladem efektivity vzajemna integrace procesii v ramci organizace.

Pro dosazeni efektivity v jednotlivych procesech je tedy nutné rozliSovat mezi
riznymi druhy procesniho fizeni a riznymi druhy procestl. Zakladni myslenkou procesniho
fizeni je dle Bartuskové, Ze: “soustredi-li se ¢lovek na mensi okruh pracovnich cinnosti,
dosdahne vyssi vykonosti a efektivnosti“. V takové struktute pak je soubor lidi se stejnymi
ukoly sefazen do segmenti, ty jsou fizeny vedoucimi a pracuji viceméné nezavisle na
vnéjsku segmentu. Dana struktura je nazyvana jako Funkcionalni. Bartuskova ale
upozornuje na uskali skryté v této strukture a to je monotoénnost prace. Ta zapficifiuje po
delsim opakovani ¢innosti demotivaci jedinct a pokles efektivity jejich prace. Proto je jeho

N 24

vyuziti nahrazovano slozitéjsim, ale perspektivnéjsim systémem, kdy je kazdy zaméstnanec

1% BARTUSKOVA, Terezie. Management vyroby a sluZeb. Ostrava: VSB-TU Ostrava, 2015. ISBN 978-80-
248-3830-4. (s. 25)
19 SMIDA, Filip. Zavadéni a rozvoj procesniho fizeni ve firmé. Praha: Grada, 2007. Management v informadni

spole¢nosti. ISBN 978-80-247-1679-4. (s. 30)
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sice systematicky zatazen v hierarchii procesii, ale funguje na principu samostatného ¢lanku

v v 0w o v , . v . ’ - 106
fetézce a mize ovlivilovat a byt ovlivnén jinymi.

Pro spravnou identifikaci danych procesi je vhodné rozlisovat dle Ciencialy na : '’

- Procesy hlavni — kli¢ové — Tyto procesy pfinasi hodnotu. Jsou stézejni pro chod
podniku a zivi jej. Naplnuji primarni funkci podniku. Kazdy jeden proces
charakterizuje jednu sluzbu v ramci podniku.

- Procesy Fidici — zajist'uji rozvoj a fungovani podniku, vytvareji vhodné podminky
pro ostatni procesy.

- Procesy podpiirné — zajist'uji podminky pro ostatni procesy. Jsou obecné;jsi.

Diky kontrole procesii ve firmé¢ a hlavné sjednocenému, integrovanému, pristupu

k vizi a filozofii podniku jsme schopni zajistit Efektivni plnéni vize.

5.2 Naklady a vynosy

Ptedpokladané naklady a vynosy jsou soucasti kazdého finan¢niho plédnovani ve
form¢ vykazu ziskl a ztrat. Finan¢ni planovani dale zahrnuje rozvahu a vykazy penéznich

tokl. Rozdil vynosii a ndkladt se nazyva hospodaiskym vysledkem.
VYNOSY — NAKLADY = HOSPODARSKY VYSLEDEK (zisk/ztrata)

Jednim ze zékladnich podstat podnikani je, aby tento rozdil byl v kladnych hodnotach, neboli

aby byly vynosy vyssi, nez naklady. V takovou chvili vznika zisk. Zisk je dale vyuzivan pro

investice do rozvoje a zdokonaleni firemnich procesi. '®

1% BARTUSKOVA, Terezie. Management vyroby a slueb. Ostrava: VSB-TU Ostrava, 2015. ISBN 978-80-
248-3830-4. (s. 25-37)

" BARTUSKOVA, Terezie. Management vyroby a sluZeb. Ostrava: VSB-TU Ostrava, 2015. ISBN 978-80-
248-3830-4. (s. 159)

% BARTUSKOVA, Terezie. Management vyroby a sluzeb. Ostrava: VSB-TU Ostrava, 2015. ISBN 978-80-
248-3830-4. (s. 71)
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Naklady definuje Kerkovsky jako: ,, Penézni vyjadrent spotreby vsech vstupii do
podnikani. “. A uvadi 3 typy déleni nakladi '
1. Podle druhu nakladi
a. Provozni naklady — vztahuji se k provozu — material, energie, aj.
b. Financni naklady — vztahuji se k finan¢nim ucelim — troky, pokuty apod.
¢. Mimoradné naklady — neptedpokladatelné naklady — prirodni skody apod.
2. Podle zavislosti na objemu vyroby
a. Fixni ndaklady — Nezéavislé na objemu vyroby
b. Variabilni ndklady — Pfimo imémné s objemem vyroby
3. Podle vykont
a. Primé naklady — naklady vazané ptimo na konkrétni vyrobek

b. Neprimé naklady —neni vyhodné je tadit k jednotlivym vyrobktim

Vynosy definuje Kovanicova jako ,,Vynosy jsou zvySenim ekonomického prospéchu
béhem ucetniho obdobi, a to jednak ve forme€ zvySeni penéznich, piipadné i nepenéznich
aktiv a jednak ve forms specifickych pripadi snizeni &i zaniku zavazku.* ''°

Pti pripravé chodu podniku, je nutné tedy vychdzet z premisy, ze cilovy stav je
takovy, kdy vynosy piekracuji naklady — vznika zisk. Jen velmi vyjimec¢né je ale mozné
dosdhnout ziskového stavu ihned od pocatku Proto je nutné do planu zahrnout, v prvni
zavadéci fazi podniku, predpoklad negativniho hospodaiského vysledku a byt finanéné
zasoben. Zaroven uprava nakladi by méla brat ohled na fakt, Ze kazdé snizovani nakladt
muze vést ke snizeni kvality sluzeb a to uz jak zménou dodavatelli na horsi vyrobek, nebo
snizenim plati zaméstnanci a jejich naslednou nespokojenosti aj.

Pro dlouhodobou funkénost podniku je nezbytna prosperita. Ta vyjadiuje do jaké
miry se podniku dafi a jak roste. Prosperita proto vyzaduje investice a inovace. Proto je tfeba
brat na védomi, jak uvadi Keikovsky, ze ,soustavnym snizovanim nakladii se k ristu

« vl
neprosetrite

109 KERKOVSKY, Miloslav a Petr NOVAK. Finanéni strategie: krok za krokem. V Praze: C.H. Beck, 2015.
C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-562-6. (5.68-69)

1o KOVANICOVA, Dana. Abeceda uéetnich znalosti pro kazdého. XIX. aktualizované vydani. Praha :
Polygon, 2009. 413 s. ISBN 978-80-7273-156-5.

i KERKOVSKY, Miloslav a Petr NOVAK. Finanéni strategie: krok za krokem. V Praze: C.H. Beck, 2015.

C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-562-6. (s.69)
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TVORBA MARKETINGOVE STRATEGIE A
VLIV MARKETINGOVYCH POZADAVKU NA
TECHNICKE RESENI KLUBU

K dosazZeni efektivniho fungovani klubu je nutné, aby klub svou nabidkou a zamétenim
reflektoval poptavku potencialnich zakaznikii. Proto je nutné pro zajisténi efektivity stanovit
spravnou marketingovou strategii. Tato strategie vychazi ze zjisténi preferenci potencialnich
zékazniki a preference se zjist'uji pomoci marketingového prizkumu.

Proto postup pro dosazeni cill prace je nejprve zjistit jaka situace panuje na trhu, navrhnout
feseni v souladu s timto feSenim a vymyslet, jak toto feSeni bude potencialnim zdkazniktim

podano tak, aby se stali zdkazniky a posléze spokojenymi klienty.

6 PRUZKUM TRHU

Marketingovy vyzkum trhu je zpracovavan pro potieby bakalaiské prace, ktera se
zabyva navrhem dispozic pro rekonstrukci hudebniho klubu v centru mésta Zlina. V ramci
prace jsou vytvoieny dvé dispozicni feSeni, které se 1isi pfedevsim provoznim zamérem a
dispozi¢nim usporadanim interiéru. Proveden bude kvantitativni typ vyzkumu, formou

osobniho dotazovani na reprezentativnim vzorku obyvatelstva.

Sbér dat bude provadén metodou ,,Nahodna prochazka“. Pro reprezentativnost vysledka
bude pfi sbéru dbano na dodrzeni velikosti vzorku s odpovidajicimi demografickymi poméry
mezi skupinami. Vzorky neodpovidajici charakteristikam cilové skupiny budou vytazeny.
Velikost vzorku byl pfi 90% piesnosti vysledkli, smérodatné odchylce 7,5% (typicka
hodnota odchylky je 5%, ale z diivodu omezenych kapacit je tato odchylka zvySena na 7,5%

aby bylo mozné data zpracovat) a mife variability 0,4 stanoven na 79 respondentti. Podle

vzorce :
u>
n=5T
vz
Vzorec 2 vypocet velikosti souboru respondentii, zdroj: (Pecdkova,2004, s.19)- viastni zpracovani
Moo, velikost souboru
1 U kvantil normovaného normalniho rozdéleni
s JORURR relativni pfipustna chyba
Voo, variaéni koeficient
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Vyzkum bude provadeén na cilové skupiné velikosti 14 172 lidi. Tato cilova skupina byla

stanovena ze tfi zakladen viz tab. 3.1

Obyvatelé ORP 20- 9756
29

Czs0.cz

€z50.Cz Novorozenci 98/99 1700

VZ UTB Studenti bydlistém 2716
Zlin mimo ORP Zlin

Tabulka 1 Zdkladny cilové skupiny(Zdroj :Marketingovy vyzkum - viastni zpracovani)

Zékladna A byla pievzata z archivi CSU z dostupné analyzy obyvatelstva z roku
2011. Toto ¢islo je dle czso.cz 9756.

Zakladna B zastupuje respondenty ve véku 18-19 let tzn. ro¢niky 1999 a 1998. Cisté na
zakladé dat z demografického slozeni obyvatelstva lze vycist pouze celkovy vycet obyvatel
ve véku 15-19 let. Proto jsem pfikrocil k feSeni , kdy jsem dal do priniku data z vékové
skupiny 15-19 let s poctem déti narozenych v téchto letech v ORP Zlin. Kvalifikovanym

odhadem jsem stanovil velikost této zdkladny na 1700 lidi.

Zakladna C je pocet studenttl, kteti studuji na UTB Zlin, ale nejsou obyvateli ORP
Zlin. Lze ptedpokladat, Ze tito studenti budou pies pracovni dny pobyvat v cilové oblasti a
proto jsou nasimi potencialnimi zakazniky. Jejich pocet byl stanoven na zaklad¢ vyro¢ni
finan¢ni zpravy UTB Zlin, podle objemu vyplacenych ubytovacich stipendii a na zaklad¢
informaci o poctu vydanych stipendii a jejich velikosti. Podil téchto hodnot nam udava pocet

studentti se stipendii na 2716 lidi.
Cilova skupina ma tedy velikost 14 172 lidi a sklada se ze 2 definovanych subjektii:

- Muzi a zeny ve véku od 18-29 let zijici v ORP Zlin
- Studenti UTB trvalym bydlistém mimo ORP Zlin
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Hypotézy ovétované v prizkumu budou:
1. SOUCASNA NABIDKA SLUZEB VE ZLINE PLNE NEUSPOKOJUJE
POPTAVKU ZAKAZNIKU
2. LIDE MAJi NiZKE POVEDOMI O BRANDU GOLEM
3. POPTAVKA PO NOCNIM KLUBU JE VYRAZNE VYSSi NEZ PO DENNIM
BARU

6.1 Metodika sbéru dat k dotazniku

Sbér dat bude probihat zpisobem osobniho dotazovani pomoci metody ,,Nahodné
prochazky*. Sbér dat budou zabezpecovat vyskoleni pracovnici - vyzkumnici. Kazdy je
zodpovédny za objektivni a piesné zpracovani prizkumu dle pfedpisu, uvedeného v tomto
briefingu. Sbér dat bude probihat v ORP Zlin na 5 mistech (Namésti prace — zastavka MHD,
Blok 12 — na rohu budovy pted vstupem do baru, Bamboo — pod vstupem do klubu, Namésti

miru — pted vychodem z OC Zlaté Jablko, Kanada — u prostoru pfed vstupem do restaurace).

Sbér dat bude provadén ve 2 ¢asovych intervalech a to v patek od 15-17 hodin a od 21-23
hodin. Vyzkumnik si v kazdém ptipad¢ odbornym odhadem zvoli nejlepsi misto proto , aby
byl co nejblize kontaktu s lidmi a oslovi vzdy kazdého 10, co kolem né&j projde. V ptipadé,
7e doty¢ny nebude odpovidat cilové skupiné€, nebo odmitne spolupraci, bude dotazovani
ukonceno a osloven bude ihned dalsi jedinec co bude vyzkumnika mijet. Toto rozdéleni by

nam melo pfinést ptiblizeni cilové skupin€ a zaroveil pomérné relevantni pokryti mésta.

Vyzkumnik musi také dbat na to, aby byly dodrzovany kvoty jednotlivych demografickych
skupin, které jsou stanoveny pro vyssi iroven reprezentativnosti vzorku. Poméry jsou dany

v nasledujici tabulce 3.2.

52/48

20/55/25
19 /81
Tabulka 2 Poméry demografickych skupin (Zdroj: Marketingovy vyzkum -viastni zpracovéni)
V piipadé, ze bude odchylka ziskaného demografického souboru u=10% bude s kazdym

dals$im respondentem, ktery bude odpovidat skupiné s ptrekrocenym limitem, ukonceno
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dotazovéani. Ndhodny vybér bude probihat do naplnéni potfebnych limith. Vyzkumnici
zacnou se sbérem dat piiblizn€ ve stejnou dobu a jejich ukolem bude nasbirat dany pocet

relevantnich respondentt podle tab. 3.3.

Tabulka 3: plan sberu dat (Zdroj : Marketingovy vyzkum - vlastni zpracovani)

Po dokonceni sbéru dat, nebo po vyprseni casového limitu, budou data piedany
hlavnimu vyzkumnikovi a budou vyhodnocena a pfepsana do hlavniho archu, ktery bude
soucasti priloh prace. Bude zhotovena analyza nasbiranych dat a provedeno vyhodnoceni
hypotéz. Na zaklad¢ vysledkil vyzkumu bude vybrana jedna z variant rekonstrukce. S danou

variantou se bude dale pracovat.

6.2 Vyhodnoceni marketingového prizkumu

Vyhodnoceni je rozdéleno do 3 ¢asti. V prvni Casti je zhodnocen celkovy vysledek
kompletniho souboru respondentii spolu s hypotézami. Ve druhé ¢asti je ohodnoceno
chovani jednotlivych skupin respondenti, ve tieti ¢asti jsou podrobnéji rozebrany jednotlivé

otazky s dedukcemi.

Dotaznik byl zpracovan podle predepsanych pravidel a postupti. Celkem bylo
osloveno 139 lidi. Z toho 60 bylo v pribéhu dotazovani vyfazeno na zakladé nevhodnych
vlastnosti respondenta (mimo cilovou skupinu, preplnéni limitd skupin, apod.). Usp&snych

responzi bylo nasbirano 79 — coz byl pozadovany limit.
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6.3 Shrnuti vyzkumu

Z priizkumu jednoznacéné vyplynulo, Ze na situace na trhu je zna¢né vyhodna pro vstup
nového subjektu na trh. Toto vyplyva zvlasté z otazky dotazujici se na vuli lidi navstivit
nov¢ otevieny klub, kde 93 % respondent uvadi, ze v pfipad¢ vzniku nového klubu, by
tento klub navstivili. Na zaklad¢ dat z prizkumu lze fict, Ze vyhodnéjsi z pohledu poptavky
a situace na trhu bude provozovat klub pouze za Ucelem nocnich akci a zabavy (47 %
respondentl by navstévovalo denni bar, 93 % nocni klub). Zajimavé zjisténi je také, ze pouze
16,5 % lidi prichazi do klubu ,,v¢as“ — neboli v ¢ase kdy zacina akce, nebo party. Z téchto
vysledki plyne, Ze v ptipad¢ zaméreni klubu na konkrétni akce, neni tfeba uspéchat otviraci

dobu klubu.

Poptavka po novém subjektu na trhu je vyraznd. Zvlasté zasadni se zda byt
neschopnost uspokojit potieby zakaznikG z pohledu sluzeb, kde 72 % respondentl
odpovédelo negativné. Nedostatecné jsou také prostory klubt a nabidka Zivych reprodukei
hudby. Zde je na viné zfejmée urcita ,,pohodlnost™ majiteld, kterd vede k tomu, Ze vétSina
klubi i pies uritou formu snahy o zmény, neni schopna uspokojit potieby zdkaznikl coz
ukazuje relativni neznalost trhu a svych zakaznikd, protoze ti uvadi Ze se sluzbami spokojeni

nejsou.

Z otazek zaméfenych na to, co by lidé chtéli vidét v novém klubu jednoznacné
vyplyva, ze lidé se uz nespokoji s trpkou reprodukci znamych hiti lokalniho DJ. Velka
poptavka je po rozmanité produkci — riznych zanrt a styli. Soucasné lidé pozaduji lepsi

prostory — moderné;j$i, 1épe situované pro vétsi koncerty Zivou reprodukci muziky.

Jméno ,,Golem* bude ziejmé vhodné zachovat, protoze zhruba 80% respondentt o
ném jiz slySelo. VétSina méa o tomto brandu pozitivni minéni, ale vyrazna je i negativni
image, kterou bude nutné postupem casu zmenit. Diky Sirokému povédomi bude mozné
vyuzit brand k virdlni komunika¢ni kampani — je tieba uvazovat s tim, ze na zpravy o klubu

lidé budou reagovat a proto PR musi s timto pocitat pfi praci s tiskem a vhodné toho vyuzit.
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6.4 Vyhodnoceni hypotéz:

Pii tvorbé dotazniku bylo v prvnim kroku nutné stanovit hypotézy, které budou zasadni pro
dal$i rozhodnuti o strategii klubu a zarovenn nam pomohou lépe porozumét nasi cilové
skuping potencialnich zakazniki
1. SOUCASNA NABIDKA SLUZEB VE ZLINE PLNE NEUSPOKOJUJE

POPTAVKU ZAKAZNIKU

PRAVDA
Nabidka sluzeb dle vysledkti absolutné neodpovida piedstavam zakaznikd, kde témét ¥4 lidi
nejsou spokojeni s nabidkou. Toto nahrava potvrzuje, ze na trhu je v dané oblasti vyrazna

mezera.

2. LIDE MAJI NiZKE POVEDOMI O BRANDU GOLEM
NEPRAVDA
Zhruba 80% respondentli prokazala, Ze povédomi o klubu maji, i kdyZ ne vzdy je
pozitivniho razu. To ndm naznacuje, ze by bylo vhodné zvazit variantu re-brandingu. Na
druhou stranu uz jen ,,znovuotevieni klubu Golem* kolem sebe ziejme¢ vzbudi viralni
kampan na socialnich sitich, takze bude mnohem vhodnéj$i zamétit se na komunikacni

kampan a presvédcit lidi o kvalité znacky.

3. POPTAVKA PO NOCNIM KLUBU JE VYRAZNE VYSSi NEZ PO DENNIM
BARU
PRAVDA
Hypotézu potvrzuji otdzky zabyvajici se ochotou respondentli navstivit noveé
otevieny denni bar versus nové otevieny nocni klub kde po no¢nim baru je téméi 2x takova
poptavka. Navic je tfeba brat ohled i na fakt, ze denni bary ve Zling jsou, takze konkurence

je vyrazné vysS$i nez je tomu u nocnich klubt.

DalSim dilezitym faktorem je, ze vétSina lidi se nejprve schdzi v jiném misté nez
v misté klubu, z ¢ehoz plyne skutecnost, Ze velmi casto se klub lidmi plni az v pozdé&jsich
no¢nich hodinach. To by byl problém v pfipadé dvojiho provozu (denni/ nocni), ale

v provozu pouze no¢nim je to méné validni problém.
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6.5 Detailni rozbor prizkumu

Prvni otazky (1-3) jsou ryze filtraéniho charakteru, kde respondent odhalil, zdali

odpovida cilové skuping prizkumu. V piipadé nesouladu s parametry, byl dotaznik ukonéen.

Ve kone¢né verzi byly potom poméry nasledujici. Vysledky odpovidaly odchylce 5 % od

predpokladaného stavu. Ve 4. otazce jsem zjistil, ze SS studuje 16,5 % lidi v ramci mé

cilové skupiny. Zbytek jsou pracujici (44 %) a studenti VS (39 %). Studenti vysokych kol

se dale déli na studenty Zlinské a mimo-zlinské. Rozdil v jejich chovani se zobrazi v ¢asech

kdy budou klub navstévovat. Lze predpokladat, ze mimo-zlinsti budou navstévovat spise

vikendové akce a studenti UTB naopak.

Jakého jste pohlavi

V jakém vztahu jste k méstu Zlin?

® Muz ® Zena

Graf 2 Jakéjo jste pohlavi? (zdroj: marketingovy vyzkum)

Kolik je vam let

- 203%
/
253 % ~ .

\
\
- 544%

® Ménénezl8let ®18-20let ® 21-25let ® 26-29let ® 30 avicelet

Graf 3 Kolik je vam let? (zdroj: marketingovy vyzkum)

® Mam zdetrvalé bydlisté ~ ® Docasné zde bydlim, s trvalym bydlistém jinde (pracuiji, studuji...) ® Navstévnik
® jind...

Graf' 1V jakém vztahu jste k méstu Zlin? (zdroj: marketingovy

Jaké je v soucasnosti Vase povolani

® Studuji S5 ® Pracuji @ Jiné... dopliite  ® Studuji V5 (dopliite...na jaké skole?)

Graf 3-2 Jaké je v soucasnosti VaSe povolani? (zdroj:

marketingovy vyzkum)
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V dalsi ¢asti (otazky 5-10) bylo hlavnim ucelem zjistit chovani a pfednosti respondenta. Na
zékladé vysledkt 5. otdzky, Ize fici , ze 99% respondenti navstévuje kluby a o 68 % lze fici,
7e jej navstévuje pravidelné 1x mésicné ,nebo Castéji. V ramci této otazky jsem také zjistil,
ze 1/3 lidi navstévuje klub pravidelné 1x tydné€ a Castéji. Tento faktor spolu s odpovéd’'mi
této skupiny o jejich nespokojenosti se sluzbami ukazuje vyznamnou trhlinu na trhu. Vice
nez 83 % respondentd uvedla, ze do klubu piichazi pozdé&ji, nez akce zacne. To potvrzuje
zab&hlou praxi, kterou popisuji zaméstnanci v hloubkovych rozhovorech — zac¢inat akce
pozdéji a zaroven otevirat klub pozdéji a tim neplatit takové naklady za zaméstnance.
Naptiklad v klubu Flip je povazovan idealni ¢as pro ptichod az po ptilnoci.

Kdyz se chystam navstivit klub, vétSinou

55,7 %

27,8%

® piichazim do klubu velmi brzy abych o nic nepfisel Pfichazim do klubu az pozdéji v priibéhu akce
Nejdfive se sejdu s pateli, nasledné pokracujeme do klubu

Graf 3 Kdyz se chystam navstivit klub vétsinou ... (zdroj: marketingovy vyzkum)
Presvédciveé plisobi responze v otdzce 8 motivace respondentl. Pies 73% z nich navstévuje
klub za konkrétni hudebni produkci a to napti¢ lidmi, ktefi chodi pravideln¢ do klubu ¢i
vyjimecné, nebo zdali jsou mladsi ¢i starsi. To znamena, Ze lidé nechodi do klubu jen tak,
ale hlavné¢ za konkrétni — kvalitni, zajimavou produkci. Toto mize byt jeden ze zasadnich
prvka, ktery spotiebitelé postradaji. Ve Zlin€ dochazi k jediné moderni produkei a to v klubu
Blok 12, kde ale chybi vhodny prostor, protoze klub je maly (jak uvadi respondent B
v hloubkovém rozhovoru) a i ptes skvély design interiéru neni vhodnym prostorem pro
zvukové dobrou hudebni produkci ve vétsim méfitku. V klubu Bamboo se zase snazi o
propagaci zivé hudby, ale klub je maly (uvedl respondent B) a jeho image neni vhodna pro
siroké spektrum hudebnich styld, coz Zlin vyrazné postrada. Jako vyznamna se jevi také

motivace ,,traveni Cas s prateli* (53 %) a ,,uzivat si zivota““(44 %), ktera se vyskytuje ve vétsi
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mife u starSich respondentll a je ziejmé, Ze vzdy bude jednim ze zakladnich motivaci pro

navstévu nocnich klub hlavné spolec¢enska zabava.
Moji motivaci navstévovat klub je ...

100%

75%
50%
25% I
0% —

® Konkrétni hudebni produkce (interpret, D) apod.)
® Travit cas s piateli
UZivat si Zivota
® Odpocinek
® Poznavat nové lidi
® jind...

Podil

Graf 4 Moji motivaci navstévovat klub je... (zdroj: marketingovy vyzkum)
Z oteviené otazky zamétené na divod, pro¢ maji uréity klub radi a sestavené na ovéieni a
upfesnéni Udaji z otazky zjiStujici motivaci respondentii k navstévé klubu, vyplynula
korelace mezi odpovéd'mi respondentii. Souhrmné z ni plyne, Ze hlavnimi hodnoticimi
faktory pro lidi je:

- Hudebni produkce — co se hraje

- Prostiedi — jak to na mé piisobi, jak to vypada

- Misto — jak blizko to je, kdo tam chodi

Nékteré kluby konkurence nabizi konkrétni program, kterému maji ptizpisobeny vzhled a
fungovani v klubu — tyto kluby za to sklizeji pochvalu od spokojenych zakaznikii. Naopak
odrazuji lidi, ktefi tyto véci nevyhledavaji.

Posledni blok otazek se tykal striktné ovéfeni hypotéz stavu na trhu a preferenci
respondentii. Odpovédi odhalily, Ze vétSina lidi nejen vidi nedostatek mist pro zabavu (67%
= nedostatek mist) , ale jeSt¢ mnohem vice lidé citi, ze kluby nenaslouchaji jejich potiebam
v nabidce sluzeb (72% =nedostatecna nabidka sluzeb ). Sluzby, které lidé postradaji jsou
pravé hudebni produkce, zptisob jakym kluby funguji a prostory jaké nabizeji. Velmi

dilezitou soucasti tohoto jsou i lidé, ktefi klub navstévuji. Je v zdjmu majitelt
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(managementu) klubu, aby navstévujici klientela méla troven — protoze zakaznici tvofi u

takového klubu znacnou cast celkového dojmu.

Je pro Vas nabidka SLUZEB poskytovanych Zlinskymi kluby dostate¢na? Je ve Zliné dostatek mist kam jit ve ve¢ernich/no¢nich hodinach za zabavou?

13% -  13% 13% ‘ 3.8%
|

-~ 253 %

32,9%

L 392% ans%
® Urcitéano ® Spiseano ® Spisene ® Urciténe ® Nevim ® Urcitéano ® Spiseano ® Spisene ® Urciténe @ Nevim

Graf 5 Je pro vds nabidka sluzeb dostatecna? Graf 6 Je ve Zliné dostatek mist kam jit za zabavou?
(zdroj: marketingovy vyzkum) (zdroj: marketingovy vyzkum)

Z Otazky zjistujici co lidem na trhu schazi jednoznaéné vyplyva, ze lidé chtéji rozmanitéjsi
nabidku interpretl, produkci a lepsi prostory, nez jaké kluby nabizeji. Z produkci vy¢niva,
7e na lidi dobfe pisobi zivé kapely a zahrani¢ni- zndméjsi jména. Tyto dvé véci ve Zlin¢
témef nejsou a to z diivodu bud’ neochoty vedeni, finan¢ni naro¢nosti anebo nedostatecnych
vhodnych prostor. V tomto je také nejvyraznéjsi vyhoda klubu GOLEM, ktery ma prave
Siroké moznosti co se prostoru tyce a je mozné v ném realizovat naro¢néjsi produkce jak

zivé hudby tak prezentované DJ.

Diverzita produkce je néco, co v mladi lidé vyhledavaji a dnes neni nezbytn¢ nutné mit pro
kazdy klub jeden smér ¢i hudebni zaméteni. Typickym ptipadem je klub Fléda v Brné, kde
jeden den miZe byt koncert indie-rockové kapely z Britanie, dal$i den Univerzitni party a
den po tom popovy koncert. Na kazdy den pfijde jina struktura navstévniki a dojde tim

k pozvednuti celkové urovné kulturniho vyziti mladych.
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Co Vam ve Zliné chybi z pohledu nabidky hudebnich klubd?

2 — S
17— S

0

Dilezitost
w

® Lepsi prostory

® VEtsl rozmanitost hudebni produkce (riiznorodost hudebnich stylt)
© Moderni Zanry

® Prostory pro&)osezen[ s prateli

® Misto kde mizu “tancit az do rana"

® Zahranicni interpreti (kapely, DJ's...)

® Odpolednibar

® Zivé kapely

Graf'7 Co Vam ve Zliné chybi v nabidce hudebnich klubii? (zdroj: marketingovy vyzkum)
V otazkach 15 a 16 byl respondent vystaven hypotetické predstavé, ze vznikne novy bar
(ot.15) nebo novy noc¢ni klub (ot.16). Pouze 46% lidi se vyjadiilo, ze by novy denni bar
navstévovalo, coz ovSem dokazuje spise Spatnou komunikaci barti ve Zlin€, nezli nedostatek
nabidky, protoze ve Zlin¢ se nachazi nejméné tfi bary oteviené pro denni provoz v prvni
poloviné roku 2017 a proto vstupovat na trh s barem je znacné komplikované&jsi nezli

s no¢nim klubem.

V pripadé Ze ve Zliné vznikne novy bar, mél(a) byste jej zajem v denni hodiny
navstévovat?

16%

89%

T 392%

316% —

® Urcitéano ® Spiseano @ Spisene ® Urciténe ® Nevim
Graf 8 V pripadé, ze ve Zliné vznikne novy bar, mél bych zdajem jej navstévovat

(zdroj: marketingovy vyzkum)

66



Na druhé strané€ v odpovédich na otazku tykajici se zajmu navstivit no¢ni klub se projevila
obrovska poptavka po novém no¢nim klubu ve mésté. Pres 93 % respondenttl se vyslovilo,
ze v pripadé otevieni nového klubu, tento klub budou navstévovat. Z toho 67 % odpovedéli
,urcité ano*, coz znaci opravdu vysokou uroven angazovanosti lidi v cilové skuping€. Tento
fakt spolu s pomérné¢ nizkou konkurenci a velkou vyhodou v prostorech — kde klub Golem
je situovan v centru mésta u zastivky MHD mimo obydlenou oblast - zajistuje pro

planovani strategie skvélou vychozi pozici.

V pripadé Ze ve Zliné vznikne novy hudebni klub, mél(a) byste jej zajem ve
vecernich hodinach navstévovat?

3.8%

® Urcitéano @ Spiseano ® Spisene ® Uréiténe ® Nevim
Graf 9 V pripadé ze vznikne ve Zliné novy nocnik klub, budu jej navstévovat (zdroj:
marketingovy vyzkum)
Posledni otazka tesila, na kolik je nutné drzet se znacky ,,GOLEM* v ramci budouci stavby
podniku — zdali neni vhodné vykonat ,,rebranding* podniku. Odpovédi Ize klasifikovat na 3
casti :
- Pozitivni pohled — lidé radi vzpominaji na zivé koncerty, na to ze byl klub
,underground® a na jeho rock-metalové zameéteni. (50 %)
- Negativni pohled — 1id¢ kritizujici praveé ,,underground* scénu podniku. (30 %)

- Neutralni pohled — neznaji podnik —zv1asté mladsi lidé ve skupiné 18-20 (20 %)

Vystupem je tedy, Ze povédomi o brandu je vysoké. Velka cast lidi ve veku 21-25 klub
Golem navstévovala a méla jej rada jako v té& dobé€ jesté ,,zaplivany underground klub®.
Druha ¢ast - co jej nenavstévovala - jej povazovala za ,,diru“. Na zaklad¢ téchto informaci,

Ize tici, ze s novym pojetim klubu do moderniho vzhledu i produkce, ptijde urcité zklamani
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casti téchto lidi, ale také je zde velky prostor pro piesvédceni téch, co klub ,,neméli radi‘.

Dalsim aspektem je, Ze mnoho mladsich lidi tento klub zna z ,,povidani* ale nikdy v ném

nebyla.

Vyhodou bude tedy brand udrzet jen se zaméfit na vice pozitivni vnimani brandu lidmi.

K tomuto poslouzi n¢kolik prvki plisobici ven na ulici z klubu (napis GOLEM svitici skrze

okna) a zvySovani urovné¢ noc¢niho zivota pomoci kvalitni produkce, dobrych PR a

spokojenych interprett, které klub bude zvat.

6.6 OdliSnosti v chovani jednotlivych skupin

1. Preference konkrétniho klubu

U mladsich (18-20) je nejoblibenéjsim klubem Bamboo (37,5 %), hlavné je to
rozmanitosti produkce, levngjsim a jednodu$$im prosttedim. Druhym Fénix,
ktery umoznuje pravé navstévu i mladsim 18 let, coZ se ocividné zobrazuje do
toho, Ze starsi i vice nez 18 let stale jsou zvykli tento podnik spiSe navstévovat.
U lidi 21+ plati, ¢im starsi tim vice rostou preference Bloku 12 — tento podnik je
drazsi a vybrangjsi, nabizi lepsi sluzby zbozi a ma moderni vzhled, coz odpovida
starsi cilové skuping, ktera ma vyssi naroky na kvalitu

U kategorie 21-25 se objevuje vyrazna ¢ast lidi co ,,nema;ji oblibeny klub* , jsou

to lidé co jsou nespokojeni s nabidkou vSech klubt.

2. Motivace navstivit klub

Jedinou vyraznou zménou je zZe star$i respondenti by uvitali vice zivé kapely

3. Cetnost navstév klubu

Cetnosti se li§i zvI43té na zakladé Zivotniho stylu jednotlivych vékovych skupin
Lidé ve veku 18-20 jsou cCasto starSi stiedoskolsti a zacinajici vysokoskolsti
studenti, coz jim umoznuje travit relativné veétsi mnozstvi ¢asu po vecerech
v klubech.

Starsi lidé ve veku od 21-25, Casto vysokoskolsti studenti, zase maji snizené
pocty frekventovanéji navstévujicich. To vyplyva z jejich Castych problémi
s planovanim Casu a casovym vytizenim.

Pro ptehlednost uvadim tabulku s ptehledy rozdilii jednotlivych skupin
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Repr. 18-20 let | 21-25let | 26-29 let
Vzorek

34% 28% 30% 40%
34% 31% 40% 25%
30% 31% 30% 30%
2% 0% 0% 5%

Tabulka 3.4 Déleni lidi na zdkladé cetnosti navstév klubu [v %] (Zdroj : Marketingovy vyzkum -

Kompletni vysledky vyzkumu jsou uvedeny v pitiloze ¢.8.

7 Hloubkovy rozhovor

Ve méste Zlin¢ se nachazi ctyfi kluby, které 1ze oznacit jako pfimou potencialni
konkurenci klubu Golem. V ramci prace zjistujeme jakou variantu provozu klubu
budeme vyuzivat a nasledné pfipravime plan s jakym na trh vstoupime. Kvili této
skuteCnosti, jsem se rozhodl provést mezi zaméstnanci konkurence individualni
hloubkovy rozhovor, pro zjisténi zaméstnaneckych pomért v podnicich a chovani

zakazniku.

7.1 Metodika rozhovoru

Rozhovor bude veden vzdy s jednim fadovym zaméstnancem z podniku, ktery ma
piimy kontakt se zdkazniky a proto ma jasny pfehled o tom jak podnik funguje. Zkoumanymi
kluby budou kluby Blok 12, Star club FLIP, Bamboo Zlin a klub Fénix. Metodiku jsem
zvolil jako individualni hloubkovy rozhovor. Z divodu nizké hladiny zkuSenosti
vyzkumnika je rozhovor strukturovan jednoduSe a bude v kratsi délce, nez by

v profesiondlnim svét¢ mohl byt.

Cilem bude tedy zjistit :
- jaké panuji poméry na pracovisti, jaké maji zameéstnanecké podminky, co je zvyklosti
v podniku, jaké jsou provozni zvyklosti a v pfipadé ochoty se pokusim zjistit i

smluvni podminky které maji zameéstnanci.

69



- Chovani zakaznikli a osobni zkuSenosti zaméstnance s provozem klubil ve méste,
nazor na poptavku lidi, na strukturu zdkaznikli — v€k, zdzemi a snaha definovat
exponované ¢asy, na které je nutné se zamgéfit.

- Vedeni klubu, jak se chova, jak pfistupuje k pfipominkam, jak je flexibilni

Dotazovani nebudou zasvéceni do hloubky tohoto vyzkumu, budou pouze informovani, ze

vyzkum se tyka prosttedi veCernich podnikl ve Zlin¢ a Ze je to soucast bakalarské prace.

HYPOTEZY v ramci hloubkovych rozhovord nestanovuji, protoZe tyto rozhovory délame
pro zjisténi konkrétnich tidajii o provozu konkurence. Neméme informace o tom, abychom
mohli pfedpokladat konkrétni vystupy. Z rozhovort o¢ekdvame zisk nevetejnych informaci,
které ndm pomohou nasledné k tvorb¢ strategie jak marketingové, tak provozni. Tu budeme

stanovovat z ¢asti prave na zaklade toho, co se diky t€émto rozhovorim dozvime.

7.2 Vyhodnoceni rozhovoru

V ramci rozhovora byly provedeny tfi rozhovory se zaméstnanci ze tfi rtiznych klubi. Tyto
rozhovory kvili jejich komplikovanosti nelze jednozna¢né€ vyhodnotit, proto se zaméfim jen

na nekolik detailtl, které respondenti zminili a povazuji je za zasadni.

- Jednotvarnd image klubu = tspéch
Respondent B z klubu Blok 12 se jasn¢ nechal slySet, ze klicem uspéSnosti klubu je
jednoznacné to, ze drzi celistvou image. Blok 12 je klub s vyraznymi dfevénymi prvky
v interiéru a zdroven mnozstvim neobvyklych typt nabytku. Tento nébytek si vytvareli sami
majitelé, coz podle respondenta zna¢n¢ ptidava originalit¢ klubu. Je velmi dulezité hlidat
korelaci interiéru, nabidky napoju i hudebni produkci — coz se klubu Blok 12 dafi velmi

dobre.

- Cilova skupina ovliviiuje image klubu.
Respondentka A z klubu Fénix uvedla, ze klub je oblibeny mezi mladymi, ale pravée tento
fakt odrazuje velkou vétSinu starSich. Panuje zde urcité antipatie mezi lidmi 15-19 a 20+. Na
zéaklad¢ toho zjisténi je tedy nutné brat do celkového image klubu i tento faktor jako velmi

dilezity
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- Starsi lidé vice utraceji ale méné chodi
To, v ¢em se shoduji vSichni respondenti je, ze ¢im jsou zakaznici star$i, tim jsou ochotnéjsi
utracet. Projevuje se to zejména u kupovani alkoholickych napoji, kde starsi utrati i za véci
co neznaji - jen pro zazitek, pticemz mladsi vezme tu nejlevnéjsi, znamou variantu. Pfi¢inou
takového chovani je zejména lep$i finanCni situace, ale také urcitd vysSSi tUroven
samostatnosti jedincii. Na druhou stranu po dosaZeni urcCité vékové hranice chodi starsi
navstévnici méné Castéji. Zde je nejasné, kde se tato hranice piesné nachazi, ale je tfeba brat

tento fakt na védomi.

- No¢ni provoz ziskovéjsi 2x a vice nez denni
Lze fict, ze no¢ni provoz je vyhodnéjsi, nez denni. Kvantifikaci uvedl respondent B. Vyssi
vynosnost je dana veét§im mnozstvi navstév, coz by se kompenzovalo s vétSim mnozstvim
zamestnancl na place, ale rozdil je v objedndvkach. Lidé pod vlivem alkoholu ztraci

kontrolu nad konzumaci - piji velmi rychle a utraceji lehkovazné.

- Nejvétsi poptavka po noc¢nich akcich je ve stiedy, patky a soboty.
Vsechny kluby s podobnou cilovou skupinou maji zaméfeny noc¢ni oteviraci hodiny na tyto
dny. Diivodem je, ze ve stfedu na takové akce chodi studenti vysokych skol. Patky a soboty
jsou to pak starsi stfedoskolaci, studenti VS z jinych mést a pracujici.
JelikoZz v rozhovoru se nachazi mnozstvi informaci uzite¢nych hlavné z pohledu analyz
konkurence a pfipravy marketingové strategie, jeho hlavnim tcelem tedy je vyuzit poznatky
z rozhovort pro tvorbu téchto kapitol. Autentické pfepisy rozhovori jsou uvedeny v ptiloze

¢.6
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8 Technické reseni klubu

Zakladnim bodem prace bylo vytvoieni vhodné klubové dispozice, ktera by odpovidala
co nejvyssi efektivité fungovani provozu v poméru vynosy/ndklady. Kapitola je délena na
dveé Casti, nejprve je popsan proces , diky kterému jsem se dostal k vybéru finalni varianty
dispozice, Nasledné je uveden popis dispozi¢niho feseni véetné problematickych casti, které

byly feseny.

8.1 Proces vybéru efektivni varianty

Nejprve bylo tfeba stanovit, co znamena efektivni feSeni. Stanovil jsem, Ze efektivni
v nasem piipadé znamena piinést na trh takovy element, ktery napomuze zlepSeni situace
na trhu klubii, coz znamena zvySeni spokojenosti zékaznikl se sluzbami a to:
- NavysSenim poctu zivych koncerti kapel
- Moderni rozmanitou reprodukci hudby pomoci DJs (EDM, Hip-hop, electro-swing
aj.)
- Poskytnutim prostoru pro lokalni hudebniky za rozumné ceny, coz i kdyz nemusi byt
z prvni ruky ziskové, pfinese dobré PR a hlavné buduje komunitu, ktera je dnes pro

funkci kazdé komunitni instituce obrovskou vyhodou.

Po definovani co je cilovym bodem, jsem vypracoval dva navrhy, dispozice. Nejprve
navrh A (pfiloha 10), ktery byl navrhnut tak, aby pojmul co nejvétsi mnozstvi lidi a ti méli
co nejlepsi prozitek z produkce (vyhled i poslech). Nasledné€ jsem zacal zpracovavat navrh
B (ptiloha 11), kdy jsem se zaméfil na to, aby bylo mozné oddélit vstupni ¢ast klubu od
hlavni koncertni haly tak, aby v mensi ¢asti mohl fungovat bar i pies den a vétsi Cast se

otevirala jen na vecerni koncerty a akce.

V tomto bod¢ se ukazalo, ze délena dispozice je vyhodna i pokud se jedna pouze o

nocni provoz — takZe jsem se zaméfil na stanoveni co ovliviiuje vysi nakladi a vynost.

Nejprve jsem posuzoval investicni fazi, ta obnaSela hlavné stavebni Upravy a
dispozici. Dospél jsem k zavéru, Ze stavebni upravy délaji minimalni rozdil v cené,
vyrazngjsi vliv maji pak dispozice, kdy napiiklad rohové sedacky na zakéazku jedna stoji 70

000k¢. Tyto véci jsou ale po konzultaci s investorem velmi flexibilni, takze je nevhodné
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posuzovat podle nich, jakou variantu zvolime. Je velmi jednoduché prostor uréeny pro
sedacky piemenit na jiny prostor a proto jsem zacal feSit variantu provozni a jaké naklady

mi ptinasi kterd varianta.

V provozni fazi nam vznikaji naklady z mnozstvi pofizeného konzumniho a
spotfebniho zbozi, ale hlavn¢ mzdy zaméstnancii. Vzhledem k tomu, Ze naklady na zbozi
jsou znacné zavislé na mnozstvi prodeje a s pevné stanovenymi cenami lze fici, ze jejich
narust akorat zvedne zisk, neni porovnani na jejich zéklad¢ relevantni. Naopak néklady na
zamestnance jsou faktorem, ktery siln€ ovliviiuje celkové naklady a zaroven neovliviiuje
kolik se vydéla. To znamena, Ze kdyz by byla otviraci doba i odpoledne, naklady by na
zaméstnance stouply i pies to, ze by nebylo dostatek zakaznikl ptes odpoledne. Na zaklade
prazkumu jsem pak zjistil, Ze poptavka po dennim baru je v porovnani s poptavkou po

nocnim témét polovicni, coZ me piimélo k zavéru doporucit variantu pro nocni provoz.

Nasledné doslo ke konzultaci s investorem o mém zavéru a zde byl dalsi klicovy bod
rozhodovani. Investor vyjadiil myslenku, pro¢ by nemohl byt klub sestaven univerzaln¢, aby
v ptipadé potfeby bylo mozné fungovani provozu klubu upravit. Na tento pozadavek jsem
reagoval pfehodnocenim situace a definitivnim rozhodnutim pfizpiisobit variantu B tak, aby
nabizela dostatecny prostor pro velké akce a zaroven nabizela vstupni prostor vyuzitelny
bud’ pro zacatky nebo i pro konce akci. Navic nabizi investorovi moznost ptehodnotit zavéry
této prace a v pripad€ vyraznych zmén na trhu moznost provozovat denni bar.

Vybranym fesenim je tedy varianta B

8.1.1 POPIS FINALNIHO RESEN{

Findlnim feSenim je tedy varianta B (ptiloha 11). Prostor klubu ma 5 casti — vstupni
prostor s barem a mensi halou, toalety, koncertni hala, zaméstnanecké zazemi a zakulisi pro
interprety s kancelafi. Hlavnimi problémy, které bylo tieba v ramci této varianty vyiesit
byly:

- Atraktivitu prostoru tak, aby klub zptisoboval dobry prvni dojem a aby jeho vizualni

stranka byla v souladu s tim, jaka produkce je v podniku planovana

- Toalety, jejich umisténi tak , aby bylo pfistupné i v provozu mensi plilky klubu

- Prostoru koncertni haly tak, aby byla co nejlépe feSena pro tanec i poslechové ucely

- Zvysené podlahy tak , aby byla mobilni a a flexibilni, pfitom dostatecné inosna

- ResSeni bartl a zatizeni pro zaméstnance tak, aby vyhovovalo pozadavklim na zazemi
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Atraktivity prostor klubu je docileno malickostmi, které utvareji uceleny obraz klubu.
Hlavnimi prvky, které¢ maji docilit tohoto stavu, jsou moderni interiérové vybaveni, dobré a
kvalitni zvukové a svételné vybaveni a detaily. Moderni vybaveni je snadno dosazitelné pii
pouziti kvalitnich materiald, kvalitni zvukové a svételné vybaveni je zajisténo také vhodnou
mirou investice. Detaily aplikované v klubu jsou zejména

o Pismeno G na parketu, které bude feSeno nastfikem specidlnim sprejem na
podlahu parketu, ¢imz docilime lehkého detailu , ktery bude znamenat urcitou
charakteristiku a poznavaci znameni klubu

Osvétleny napis GOLEM u vstupu, ktery zaru¢i  jasnou rozpoznatelnost klubu
z exteriéru. Problémy FeSeni toalet byly zejména v tom, Ze toalety se nachazely v mistech ,
kde poloha nosnych zdi neumoziovala dosazeni normovych pozadavki na takové zatizeni.
Zaroven v puvodnim misté nosné zdi neumoznovaly navstévu toalet, aniz by zakaznik
vstoupil do prostoru hlavni haly. ReSenim bylo toalety pfemistit, coz s sebou ale nese
problém dovedeni potfebnych potrubnich rozvodl do mist novych toalet. Vodovodni trubky
s vodou pro toalety a umyvadla bude nové vedeno pod stropem v mistech pro to urcenych
projektantem. Odpadni svody budou vedeny pod podlahou a pfipojeny v mistech piivodnich
toalet. To vSe na zaklad¢ predbézného navrhu ceny od projektanta TZB. Druhym problémem
v ramci toalet bylo zaclenéni toalety pro handicapované. Tato toaleta byla navrzena v misté,
kde se diive nachazela technicka toaleta pro zaméstnance, takze s rozvody problémy

nebudou. Jediny rozdil bude v zatizovacich predmétech.

Prostor koncertni haly byl dfive feSen naprosto odlisné. Prostor byl dispozi¢né
mensi, bez trvalého piehrazeni dvou prostor a zastaraly. Podlahy byly tvofeny ocelovou
konstrukci s dievénymi deskami jako podlahou. Ta byla béhem demolice demontovana a
v celém klubu ziistala betonova podkladni plocha ve vysce +0,000. Problémem byl jak
vyskovy rozdil podlah s konstrukénim feSenim vyssi podlahy, tak nepraktické feSeni rohu
toalety pro handicapované. Druhy problém jsem vyfesil zaoblenou konstrukei z dievénych

lati s pokrytim SDK desek.

Rozdil vysek podlah, na radu realiza¢ni firmy, bude feSen pevnou schodistovou
konstrukci vyrobenou na zakazku, ktera bude kloubové spojena s konstrukei podlah. Bo¢ni
zakryti stén bude zajisténo SDK deskami zajisténych k zemi pomoci L profili a k podlahové

konstrukci pomoci systémového feSeni vyrobce. Podlahy samotné budou provedeny
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systémovym feSenim spolecnosti Lindner a to konkrétné podlahovy systém Floor and more
G40 x L. Jedna se o dutinovou podlahu na bazi kalcium sulfatovych desek tl. 40 mm
montovanych na perodrazku. Na tyto podlahy je mozné aplikovat rizné druhy krytin. Pro

podnik bude vhodné pouzit krytinu na bazi PVC kviili odolnosti proti vlhkosti a poskozeni.

V posledni fadé Bary budou feSeny vyrobou na zakazku lokalnim truhlafem. Piesné
rozméry baru budou stanoveny na zaklad¢ konkrétnich pozadavki investora, v souvislosti
s vybranymi findlnimi materialy tak, aby podnik vytvarel uceleny dojem. Prostfedi bart
muselo byt pfizplisobeno tak, aby bary mély skryty prostor, ve kterém mohou byt
instalovany zafizeni jako sudy s pivem, technicka zatfizeni aj. U vstupniho baru je tento
skryty prostor tvofen zdénou piickou, ktera bude zaroven slouzit jako odkladaci prostor.
Jeji hlavnim ucelem je ale oddéleni technické (pro zakaznika neviditelné) ¢asti a casti
vetejné viditelné. Druhy bar ve velké mistnosti ma pfistup do prostor technického zazemi,
které bude slouzit jako skladovaci prostory a zdzemi pro zaméstnance. Soucasti tohoto baru

jeiSatna.

Vybaveni klubu zabira podstatnou ¢ast ceny celé rekonstrukce, protoze nakup takového
vybaveni je vysoce ndkladnd zalezitost, ale je to jedna z investic absolutné
nepostradatelnych, protoze zakladem klubu bude kvalitni a moderni produkce. Toto
vybaveni se sklada ze 3 Casti

- Hudebni aparatura —potizend na zakazku ve vysoké kvalité skladajici se z ovladaciho

zatizeni (mix pult, zesilovac) a reprodukcniho (PA systém , Subwoofery)

- Svételna technika — Bude slozena ze zakladniho osvétleni fizené panelem a hlavné

nosnou ocelovou konstrukci s moznosti pfivésit svou techniku pro kapely

- Akustické odhlu¢néni — zpracovdno na zakézku firmou na zakladé¢ navrhu

projektanta

Pricky vyzdéné v ramci rekonstrukce budou feSeny z tvarovek PTH, kviili jejich nizké
nakladnosti a dostupnosti. Zdény budou na zdici maltu do nosnych zdi jistény kotvou a
drazkou.

Co se tyCe déleni hlavni a vedlej$i mistnosti klubu, feSena bude vystavenou ptickou do
vysky 1500mm mezi nosné sloupy, které¢ poslouZzi pro zajisténi sloupii. Na vrchni povrch
pricky budou umistény prosklené okenni ramy, s vysSs$i nepriizvuCnosti, k vytvoreni

specidlniho vzhledu klubu. Prostor u toalet bude rozdélen zahnutou posuvnou prosklenou
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sténou, skladajici se z mnoha mensich oramovanych sklenénych bloki vertikalné spojenych
do obdélnikového tvaru po osmi kusech. Tato sténa bude kompletné oteviratelna, pro ptistup

do hlavniho prostoru klubu.

Otvory v nosnych sténach budou vyplnény okny. V 5 otvorech mezi sloupy budou
neoteviratelna skla v 1 vstupni dvete a ve zbyvajicich mensi sklepni okna zajistujici pfisun
denniho svétla do budovy. Interiérové feSeni dvetfi bude standartni. Vzdy klasické
jednokitidlové interiérové dvetfe podle velikosti otvoru az na vyjimku otvoru pro vstup do
prostoru pro zameéstnance, kde budou dvouktidlové dvete kvili lepsi dostupnosti pro zbozi
apod.

Orienta¢ni naklady na rekonstrukci varianty B jsou uvedeny v ptiloze 3. Porovnani
s variantou A je uvedeno v pfiloze 4, kde jsou u rozlisnych nakladovych souborli uvedeny

procentualni rozdily.
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9 Analyza mikroprostredi podniku

Hruba data ziskané ve vyzkumech je nutné pro spravnou aplikaci do strategie
vyhodnotit a rozdélit pomoci analyz. Vzhledem k povaze cile naseho podnikani (kultura,
no¢ni zabava — coz je vyhradné lokalni podnikani a makroprostfedi - to ve srovnani
s mikroprostfedim pfili§ neovlivni), se budu zabyvat vyhradné¢ mikroprostiedim okolo

podniku.

9.1 Porteruv model

Poznatky z vyzkumt plné vyuziji pii tvorbé Porterova modelu 5 sil, ktery hodnoti
zejména situaci na trhu okolo podniku = vnéjsi faktory. Model se déli na péti sil, které mohou

ovliviiovat situaci na trhu okolo podniku.

9.1.1 STAVAJiCi KONKURENCE

Stavajici konkurence je pomérné uzka. Ve Zlin¢ funguji v podstaté ¢tyti kluby, které
né&jakym zpiisobem poskytuji ve¢erni zabavu s hudebni produkei — Blok 12, Bamboo, Fénix
klub, Star club FLIP (dale jen Flip). Flip je spolu s Blokem 12 a ndmi chystanym klubem
Golem v jedné oblasti — kluby jsou od sebe vzdaleny kazdy cca 250m. Toto vytvari urcity
trojuhelnik, kde zdkaznici mohou mezi jednotlivymi kluby ptechdzet a vyhodou pro nas
podnik je, ze lidé nebudou muset mimo mista, kde jsou jiz zvykli. Fénix se nachazi cca 1km
od tohoto ,.trojuhelniku klub“ a Bamboo je v jiné méstské ¢asti, navic s horsi dostupnosti,

coz jej vyrazn¢ znevyhodiuje.

Star club FLIP je asi nejbliz$i naSemu zamyslenému podniku interiérem. Stavebné
je pomérné prostorny, se zamétenim na produkei elektronické muziky ,,hlavniho proudu .
Vyhodami tohoto klubu je prostor a umisténi. Klub se nachédzi ptimo pies ulici (cca 250 m)
od klubu Golem, coz z né€j d¢la ptimou konkurenci. Nabizi i denni pokrmy — pies obéd menu
a ma i odd¢€lené prostory pro podavani jidel. Ve stejné budové jako je tento klub se nachazi
i jedna z nejvétSich zlinskych hospod ,,Kanada®, coz i trochu stanovuje klientelu tohoto
klubu. Klub je otevien od 10-22 hodin kazdy den a ve stfedy , patky a soboty ma vecerni
»party”, kde hudbu vétSinou obstaravaji lokalni DJs — ti ovSem maji pomérné omezeny
repertodr a tim, Ze hraji pomémé ,,amatérsky* (tzn. pisn€ na ptani, staré hity radii z roku

2012, neriskuji hranim novych skladeb, malo experimentuji) ovliviiuji vefejné minéni o
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klubu. Lidé do klubu vyraznéji chodi vzdy pfi n&jakych vétsich akcich, které se konaji ve

méste¢ (festivaly, Barum rally, hokejové utkani, Silvestr apod.)

Hlavni nevyhodou klubu je nemoderni hudebni produkce a nepfili§ kultivovana
klientela. Navstévnici pod vlivem alkoholu vytvaii casto problémy a na Facebook strance
klubu miizeme najit hodnoceni od zadkaznika, ktery popisuje rvacku na parketu, kde security
témei nezasahla. Prili§ vysoké popularité se klub netési. VEtsi oblibu ma u pracujicich, u

vysokoskolakl je méné oblibeny.

Blok 12, nachazejici se cca 200m od Flipu, je ze vSech klubii nejoblibenéjsi. Celkove
byl 30% lidi oznacen za nejoblibenéjsi klub a tato oblibenost s vékem rostla. Nejvétsi
oblibenosti se t&si u studentli vysokych skol. Blok 12 je mensi klub fungujici ptes den jako
bar a kavarna, v 1ét¢ ma na ptredzahradce i venkovni bar. Je veden velmi originalné a
jednotvarné. Vétsinu Casu je hudebni produkce klubu slozena z Zanrti tane¢ni muziky House
a cca jednou tydné hraji v klubu i umélci ze vzdalengjsich mist, jednou za Cas i zahranici.
Neékdy ,na konkrétni akce, se produkce zméni na hip-hop ¢i tanecni ,,Latino* styl (coz je
smesice elektronické muziky s hudebnimi styly latinské Ameriky). Klub nabizi netradi¢ni
napoje, a je vyjimecny svou nabidkou rumt — coz odpovida stylu jakym je veden.

VysS$i ceny do klubu 1akaji i movité€jsi klientelu. Lidé, kteti klub navstévuji, neSetii pfilis na
konzumaci alkoholovych napoji. Na druhou stranu mnoho lidi proto klub nema rado a
nechtéji tam za drinky utracet. Klub se celkoveé vyznacuje velmi jasnym urc¢enim, pfijemnym
personalem, dobrou rozmanitou nabidkou ndpoji a kvalitni kdvou. V nedavné dob¢ zacal
nabizet i podavani jidel, coz pted nekolika lety jiz zkousel, ale z personalnich davodi tuto

nabidku neudrzel.

Blok neni naprosto pfimym konkurentem, protoZe je zamétfen na mensi produkce,
jak poctem lidi, tak velikosti podia — vyborna pfilezitost pro spolupraci Golemu s Blokem,
kdy mohou kluby vytvaret spolecné akce a tim ziskavat vic a vic zakazniki, kteti budou

spokojeni.

Klub Fénix je upln¢ jinak zaméfen nez vySe zminéné kluby, i kdyz oteviraci dobou
se nejvice priblizuje planovaného klubu Golem, kdy otviraji pres 1éto patky a soboty a
v zimé€, kdyz se zvysi poptavka i v tydnu na uterky a ctvrtky. Image klubu je ale vniméana

odlisné nez ostatnich klubti. JelikoZ je do klubu vstup od 15 let, ma vyrazné mladsi zékazniky
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(podle zaméstnancii 15-20 let), coz vede k tomu , Ze navstévnici starsi 20 let se klubu
vyhybaji a to je zdsadni rozdil oproti tomu co klub Golem mé dosahovat. Proto opét klub
Fénix neni tou pfimou konkurenci, i kdyz v nedavné dob& v ném pravé koncertovalo nékolik
kapel a umélct produkujici zivou muziku, prave kvili nedostatku prostor ve Zlin¢. Vedeni
se snazilo zménit image klubu jiz pted 3 lety, kdy se zménil jeho nazev, ale nepovedlo se to.
V soucasné dobé¢ jednou za Cas klub nabidne zivé vystoupeni, ale zajem o né ptili§ neni —
prostor v klubu sice je na objem dostate¢ny, ale dispozice klubu jsou nevhodné pro vétsi

koncerty a spiSe se podobaji diskotéce nez hudebnimu klubu.

Bamboo je klub nachazejici se mimo centrum mesta v méstské ¢asti Jizni Svahy a
to vicca 10 minut od zastivky MHD. Tato vyraznéjsi nedostupnost z centra mésta jej
znacn¢ znevyhodiuje a klub ma pomérné stalou mistni klientelu, ktera je znacné odlisSna od
zakaznikd navstévujici ostatni kluby. Da se fici, ze Bamboo ziskalo na popularité hodné
diky zavteni klubu Golem a ptevzalo takovou tu underground kulturu, ktera do podobnych
prostor i patii. Docela dobfe uspokojuje své zakazniky, co se ty¢e programu, ale neni
schopna zaujmout dost lidi, ani nema kapacity na vétsi akce. Zajimavy tah Bamboo provadi
v 1éteé, kdy kluby stradaji , protoze lidé pftilis klubovou zabavu v 1ét€ nevyhledavaji — porada
letni festivaly v Otrokovicich u mistni vodni plochy. Lze ocekavat, ze Bamboo by na
vytvofeni nového prostoru ve mésté, jako je nami planovany klub, ztratilo ¢ast produkce,

protoZe ta by se presunula do centra mésta , kde je blize lidem.

V ramci shrnuti Ize fici, Ze situace na trhu je pro posuzovany klub Golem velmi
pfizniva. Na trhu se nenachazi ani jeden subjekt tak stabilni a silny, aby mohl vyrazné
omezit klub Golem, pokud ale ten bude fungovat spravné. Ostatni kluby maji horsi prostory,
nemaji piili$ kvalitni repertoar, ani velkou ditvéru ¢i vérnost zakaznikli. Nejlépe je na tom
klub Blok 12, ten ale svymi prostory a zamétfenim nemtize byt natolik silnou konkurenci, i

kdyz je tfeba s nim pocitat jako s vyraznym a hlavné stabilnim subjektem na trhu.
Stavajici konkurence je sice pomérné rozsahla a nachazi se zde i klub, ktery je velmi

podobny vizi, kterou chci dosahnout, ale dohromady nevytvari silnou konkurenci, protoze

neuspokojuji potieby zdkaznikli anebo postradaji potiebné prostory.
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9.1.2 NOVA KONKURENCE

Uspé&sny vstup nové konkurence na trh je vysoce nepravdépodobny z mnoha divod.

- Nedostatecné prostory a nevhodna lokace — Ve Zliné neni tolik prostoru na

vhodnych mistech, kde by se daly takovéto kluby provozovat. VétSina projekti

v minulosti, které se pokousely o provoz klubu, musely byt uzavieny z ditvodu ruseni

nocniho klidu, protoze se nachazely v obydlenych zénach.

- Legislativni prekazky

o no¢ni klid zédkonem vymezeny od 22-6 hodiny. Noc¢ni klid v obydlenych

oblastech zna¢n€ omezuje moznosti klubtl, protoZe vychazejici a prichazejici

zékaznici vétSinou produkuji hluk a zodpovédnost za tento hluk nese

v pfipad¢ shromazd’ovani klub. Na podzim roku 2016 mésto Zlin vydalo

vyhlasku upravujici casy kdy no¢ni klid stanoveny zdkonem ve mésté plati

jinak , nez stanovuje zakon (Obecn¢ zavazna vyhlaska ¢. 10/2016, kterou se

stanovuji ptipady vymezeni kratsi nebo Zadné doby noc¢niho klidu).

o Upravené Casy provozovani hostinskych a zabavnich provozoven, stanovené

vyhlaskou Obecné zadvaznou vyhlaskou ¢. 5/2012 o regulaci provozni doby

hostinskych, zabavnich a smiSenych provozoven. Ta urcuje vyjimky, kde je

omezena oteviraci doba podnikii. Vyhlaska znacné redukuje mista, kde

takovy podnik mize vzniknout a fungovat.

- Know-how a prostifedky — Otevieni klubu a zisk potfebnych prostori je vysoce

nakladna zalezitost. Zaroven provoz takového klubu vyzaduje znamosti a nezbytné

zkuSenosti s tim, co hudebni produkce vyzaduje a jak vést klub.

- Neznamost — nizké povédomi o subjektu — kazdy novy subjekt ,,se musi ukazat*

potencidlnimu trhu a musi dat védét o své existenci. Toto je velice ndkladny a slozity

proces i kdyz na Zlinském trhu je velmi vysoka poptavka po takovém klubu.

Ve vsech téchto bodech ma klub Golem enormni vyhodu, prostory i lokalitu ma

vynikajici a povédomi o znacce je vysoké, takze lze oCekavat ze mnozi ptijdou do klubu jen

ze zveédavosti. Navic pii vstiicnosti podniku k zakaznikiim bude snadné je presveédcit , aby

se stali stalymi zakazniky.
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9.1.3 VLIV ZAKAZNIiKU

Na poli poskytovani sluzeb je zakaznik naprosto zdsadni element. Bez zakazniki nic
nefunguje a u podniku spojen¢ho s tak emocionaln¢ ovlivnitelnou véci jako je hudba, je
zakaznik také potenciondlnim reklamnim prvkem. Lze jednozna¢né ocekavat , ze spokojeny

zakaznik bude chodit Casto a s vice lidmi a klub bude propagovat.

Hlavni pfekazkou v uspokojeni zakaznik je jejich heterogenita — neboli odlisnosti
v jejich motivacich, zajmech, prioritach, ocekavani apod. Zde kazdy jeden bod je velice
dilezity a je tfeba na n¢j nahlizet a snazit se vzdy mit povédomi o téchto odlisnostech. Za

nejzasadnéjsi bych ale vyzdvihl ocekavani.

vvvvvv

bude naprosto zasadni , aby klub byl schopen komunikovat takové ocekavani, které bude
schopen vyplnit. Lze ocekéavat , Ze Cast diive spokojenych zakaznikli Golemu budou
ocekavat navrat do ,,underground stylu“ a ze moderni vzhled jim nebude vyhovovat.
Zaroven lidé , ktefi Golem nem¢li radi , budou zifejmé piistupovat z pocatku se skepsi a
proto budou lehceji uspokojeni . S timto musi klub uvazovat a spravné komunikovat, co
mohou zékaznici ocekavat. Povazuji proto za vhodné do zacatku vénovat urcité tsili a Cas

ptipravé komunika¢ni kampang.

Vyraznym aspektem je také mnoZstvi potencialnich zakaznika, kteti ve méesté jsou.
Déno je zejména populaci ve mésté a celkovou urovni obyvatelstva. Z rozhovort se
zaméstnanci ruznych klubi vyplyva, Ze struktury lidi se stfidaji v riznych dnech, dle jejich
povolani (studenti UTB chodi ve stiedy, zatimco pracujici a SS studenti upfednostiiuji patky
a soboty). Dano je to zejména populaci ve mésté a celkovou urovni obyvatelstva. Je znamo,
ze lidé konzervativniho zplsobu zivota, mnohem méné¢ navstévuji nocni kluby apod.
Zatimco ve méstech je s liberalnim zplisobem zivota mnohem vyssi poptavka po takovych
klubech. Zlin je mésto stfedni velikosti a da se fici , ze lidi je ve mésté dostatek, ale pii
celkovém poctu klubii v poméru k rozsahu populace je to nedostatecné. Proto je tfeba dobie
planovat akce , aby pfipadné nedochazelo ke zbyteCnym =ztritdm z nedostatecné
navstévnosti. Toto mnozstvi navstévniki se navic méni pribéhem roku podle pocasi. V

zime jsou kluby mnohem navstévovanéjsi nez v 1ét€, nekteré kluby zvySuji pocet dnti, kdy
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jsou otevieny. V lété naopak kluby snizuji poCet otevienych hodin. S objemem navstévnosti
proto Uzce souvisi Cas, kdy se akce konaji.

Cas je kritickym elementem v usp&$nosti akce. Obecné lze Fici, Ze vhodné dny pro
poradani vecCernich akci a koncertt je stfeda, patek a sobota. To je dano zvyky jednotlivych
skupin a jejich omezenimi. Proto nestaci jen naplanovat akce v tyto dny , ale je nutno znat
charakteristiky cilové skupiny - kdy maji ¢as, ¢im jsou omezeni a kdy se mohou akci
zucastnit. Napiiklad je nevhodné vysokoskolské akce pro lokalni univerzitu UTB poradat
v patky, protoze vysokoskolaci ¢asto odjizdi na vikendy domu, zaroven lze taky ocekavat,
ze ve stiedy bude nizsi ucast stiedoskolaki, ¢i pracujicich, kteti uptednostnuji prave patky

a soboty.

Navic kromé vSech téchto primarnich vlivi, existuji i sekundarni vlivy zakaznikt

vvvvvv

Vliv zakaznika na image se zobrazuje do vnimani brandu vetejnosti. Navstévnici
ve vékové skupiné nad 20 let uvadéji, ze pokud navstivi klub Fénix, kde jsou dostupné levné
napoje pro veékovou skupinu 15-20 let, kvili nedospélému chovani mladych navstévniki se
necitili spokojeni. . Proto je dobré snazit se profilovat svého zakaznika tak, aby nevytvarel
negativni image o vaSem klubu. Vhodnym zpiisobem bude tvorba cen vétSiny obvykle
podavanych napoju tak, aby do klubu pfichazeli Iépe zajisténi zakaznici pravidelné Na
specialni akce a koncerty, kde lze ptedpokladat vysokou navstévnost napiic vékovymi
kategoriemi, pfipravit specialni akce a slevy tak, aby byla nabidka byla zajimava pro

uspokojeni potfeb vSech navstévnikd — po vzoru Bloku 12.

Problém s timto souvisejicim, ktery mtize vzniknout v disledku vyssich cen SirSiho
sortimentu, je nedostate¢na kupni sila mladSich zakazniku. Toto nam mdze vyznamné
snizit pocet pravidelné navstévujicich zakaznikG mezi mladSimi vrstvami populace, ale
pravé toto ma slouzit jako filtr téch, co hodné Seti a mén¢ utraceji. Jsou Casto také ti , ktefi
z pravidla nemivaji vybrané chovani a sniZuji ¢asto uroven klubu. Na druhou stranu je s timto
nutno pocitat pfi tvorbé slev a specialnich akci, které nejen ze funguji, ale zaroven piiblizi

klub lidem neochotnym utracet.

9.1.4 VLIVDODAVATELU —NAPOJU A HUDEBNi PRODUKCE

Vliv dodavateld by se dal rozd¢lit na dvé hlavni sekce, podle toho , co je dodavano

82



- Napoje a jiné poskytované pochutiny
- Konkrétni hudebni produkce
Népoje je moznost odebirat z mnoha riznych mist. Ve mésté¢ Zlin¢ figuruje fada
velkoobchodi s napoji a jinymi vécmi pro restauracni zatizeni, takze je zde pomérné Siroka
konkurence. Toto konkuren¢ni prostfedi znamena vyhodnou pozici pro vyjednani dobrych

podminek pro odbér, zvlaste pro tak velky subjekt jako miize klub Golem byt.

vvvvvv

znamena , ze zajisténi dobré hudebni produkce je jedna z nejpodstatnéjSich podminek pro
uspésnost klubu v naSem zameéteni. Zajisténi dobré produkce je tloha zpravidla dramaturga
klubu, ktery se stard o sestaveni programu. Je nutné , aby se tento program fidil pozadavky
trhu a byl sestaven vyhodné a nejlépe s dostatenym piedstihem. Lze ocekavat, ze Golem
bude ve vyhodném postaveni, protoze mnoho velkych kapel zde zacinalo a vzpominaji na
doby , kdy zde hravali (rozhovor s Matéjem Ruppertem — Monkey Business pro Zlinsky
nocnik 16.5.2016). Je nutné k témto interpretim pfistupovat totozné jako k zdkazniktim. Tito
lidé musi v klubu citit vielost, vitanost a vyjimecnost. Vedeni klubu musi udélat vse proto,
aby se tito lidé citili co nejlépe, potom se budou radi vracet a budou vychazet vstiic klubu
pfi planovani. Vzhledem ke stavajici situaci ,kdy vétSina klubG ve Zliné neni schopna
uspokojit prave potieby interprettl, je idealni pozice pro novy subjekt tento prostor naplnit a
zacit prave kvalitni a vyjimecnou produkci hudby. Toto miize byt zasadni bod uspéchu pro

klub, pokud bude ale podcenén, muze to byt také diivod netispéchu.

9.1.5 VLIV SUBSTITUTU

Jako substitut k hudebnim produkcim mtizeme povazovat moderni technologie, které
prenasi koncertni zdznamy a nahrdvky ptes internet. Stranky jako youtube shromazduji
zaznamy vystoupeni riznych kapel a tak mohou byt divodem, pro¢ se lidé nepfijdou
podivat na zivy koncert. Na druhou stranu mohou moderni technologie fungovat jako skvély

komunikac¢ni nastroj pro pfiblizeni mimo-zlinskym ob¢antim.
Druhym substitutem mohou byt festivaly na kterych hudebni produkce nabizi vice

kapel za snizené ceny a tim vytvaii z cenového hlediska silnou konkurenci. Ani kapely

v klubovém prostredi nepfilis rady vystupuji v letnim obdobi.
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Substituty ovliviiuji trh napifimo jen malo. Jejich vliv je hlavné sekundarni a

ovliviiuje beh podniki spise v dlouhém casovém obdobi.

9.2 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy bude cilem struéné¢ vyhodnotit vnitini a vné&jsi faktory

ovliviiyjici budouci fungovani klubu. Zaroven bude slouzit jako strukturni podklad pro

tvorbu marketingové strategie.

9.2.1 VNITRNI FAKTORY

Silné stranky

Znacka, neboli Brand — mladi lidé o znac¢ce Golem vi, takZze bude snadné je primét
dat sanci klubu a ze zvédavosti jej navstivit. Zaroven bude jednodussi komunikacni
kampan, jelikoz lidé budou slySet uz na jméno ,,Golem* a bude to v nich vzbuzovat
urcitou emotivni reakci

Velikost prostoru — Klub ma velmi rozsahlé prostory jak pro zaméstnanecké, Ci
umélecké zdzemi, tak pro dost rozsdhly pocet navstévniku, ktefi si mohou poslech
hudby uzivat

Lokace klubu v ramci mésta — klub je v centru mésta pfimo u zastavky MHD
v okoli ostatnich klubtl, coZ jej spolu s tim, Ze je v neobydlené oblasti , pfedurcuje
pro kvalitni kulturni centrum

Silny investor — investorem je nadnarodni spolecnost s velkymi moznostmi

Slabé stranky

Lidské zdroje — klub , jelikoz nefunguje dlouha léta, ztratil veskeré vazby na
zameéstnance a bude muset najit a vyskolit vSechny nové pracovniky , coz mizZe byt,
ve stfedné velkém mésté jako je Zlin, problematické.

NezkuSenost s procesem vedeni klubu — drive vzdy klub vedl provozovatel, ktery
platil najem investorovy . V soucCasné chvili toto vedeni spociva na investorovi,
pfipadné na investorem povéteném zastupci . Tato zalezitost neni jasn€ stanovena

a vyjadiuje urcitou slabinu feseni.
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9.2.2 VNEJSI FAKTORY

Prilezitosti

Nedostatecné pokryty trh — ostatni kluby nedostateéné pokryvaji poptavku po
urcitych sluzbach v této oblasti— coz dokazuje provedeny prizkum

Pomeérné slaba konkurence — konkurence v ramci naSeho mikroprostredi neni ptilis
silna a jelikoZ nevykazuje vyrazné€jsi snahu ke zdokonaleni je dosti pravdépodobné,

ze bude klub Golem schopny ptevzit cast klientely ostatnich klubt

Hrozby

Neuspokojeni ocekavani zakazniki — mize vyplynout z nevhodné komunikace
toho, co mohou zakaznici ocekavat, nebo z nezvladnuti procesu vedeni klubu
kvalitn¢ a modern¢ — nezvladne uspokojit potieby a predstavy , jaké lidé vyjadrili
ve vyzkumech

Nedostatek kvalitni pracovni sily na trhu— Pro kazdou sluzbu je zasadni element
lidi, ktefi v podniku pracuji a ktefi se staraji o jeho chod. V ramci klubu je to
samoziejme personal za barem , ale hlavn¢ také profesionalové starajici se o program
a o kvalitu probihajici produkce, v€etné ptipravy . V neposledni fad¢ je extrémné
dilezité kdo podnik povede a bude davat pokyny. Hrozi proto, Ze v pfipadé

nezaplnéni téchto pozic nebude moci celkovy podnik efektivné fungovat.
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10 Marketingova strategie

Cilem strategie bude na zéklad¢ soucasného stavu, zjiStovaného prizkumy a znalosti
trhu definovat vizi klubu. Tato vize by méla zahrnovat vhodné vytvotrené marketingové cile
a zpusoby jejich dosazeni. Vychozimi body pro tvorbu cilii jsou marketingovy vyzkum a

analyzy mikroprostiedi.

10.1Cilovy segment populace

Cilova skupina, definovana pro tento vyzkum, se sklada ze 3 zakladen, obcanti
s trvalym bydlistém v ramci ORP Zlin ve véku 20-29 let, novorozenct narozenych v letech
1999 a 1998 a studentti UTB Zlin s trvalym bydlistém mimo ORP Zlin — podrobny popis a
postup tvorby skupin je popsan v kapitole ,,Prizkum trhu“. Celkovy soubor cilové skupiny
¢ita 14172 lidi.

Nazev Zdroj SloZeni Cetnost

Zakladna A NGA{N Obyvatelé ORP 20-29 9756
Zakladna B W4l Xe4 Novorozenci 98/99 1700

7 EGEERe VZ UTB  Studenti  bydlistém 2716
Zlin mimo ORP Zlin

Tabulka 4 Zakladny cilové skupiny (Zdroj: Marketingovy vyzkum - vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ dat z prizkumu, 1ze rozd¢lit zakladni segment cilové skupiny na skupiny
dle véku lidi a ohodnotit jejich navyky co se frekvence navstév klubu tyce. Toto rozdé€leni
nam umozni zvlasté efektivné planovat a chystat konkrétni hudebni produkce a akce, podle
toho , pro jakou ¢ast naseho segmentu bude urcena. Efektivni rozdéleni bude znamenat
takové rozdeleni a planovani akei - produkei s cilem co nejvétsi naplnénosti kapacity klubu.
Pokud ptijde o pravidelné akce, konané vicekrat do mésice, bude mnohem lepsi je zacilit na
skupiny 18-20 a 26-29, protoze skupina 21-25 ma témet o 10 % nizsi podil lidi navstévujici

kluby pravideln¢ kazdy tyden.
Rozdéleni v tabulce 3.5 vychazi z rozdéleni 3.4 uveden¢ho v sekci marketingového

prizkumu. Zde je ovSem prepocitano z procentudlniho vyjadfeni na pfesny pocet lidi

v cilové skupiné tvoftici vyuzitelny fond zakaznik danych kategorii.
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Reprezentativni 18-20let  21-25let  26-29 let

Vzorek

4818 1093 2313 1434
4818 892 3084 896
4252 892 2313 1076
283 0 0 179

14172 lidi 28771idi 7710 1lidi 3585 lidi

Tabulka 5 Déleni lidi na zakladé cetnosti navstév klubu (Zdroj: : Marketingovy vyzkum -vilastni zpracovani)

10.2 Vize podniku

Pro spravné sestaveni strategie marketingové, nebo néasledné podnikové je u oblasti
poskytovani sluzeb velmi zadouci stanovit vizi, neboli poslani podniku. Pfestoze vize
nebude nevefejnd, bude primarné urend pro zaméstnance a lidi zapojené do provozu
podniku. Tato vize bude slouzit k tomu, aby kazdy z nich védél co jsou ,,zakladni stavebni
prvky* provozu klubu a bylo tedy vSem jasné, jaké nalezitosti provoz musi bezvyhradné

obsahovat.

Pti konkrétnim stanoveni vize pro hudebni klub Golem jsem se zamé¢fil na vystupy
z prizkumil a to konkrétné¢ na odpovédi respondentti ,,co jim v klubech chybi“ a tyto
elementy jsem do vize zakomponoval — konkrétné jsou to fraze ,,moderni prostiedi®,
»rozmanita hudebni produkce® ,,mezindrodni uroven®. Témito frazemi chci zaméstnanctim
priblizit jaké jsou naSe cile, co je nezbytné nabizet vzdy a vSude. Toto jsou sluzby které
poskytujeme a je nemyslitelné je v jakékoli fazi neposkytovat. Jako celek vize popisuje
cestu, kterou se klub v dalSich letech vyda. Z pocatku popisuje co je vychozi bod a kde
¢innost vykondvame ,,Vytvotit ve Zlin¢* , dalsim krokem je popis sluzeb , které
poskytujeme, nasledné popis ¢innosti co chceme dosahnout ,,pozvednout mistni klubovou

scénu® a zakonceni témét nedosazitelnym cilem ,,na mezinarodni troven®. Vize zni:

VYTVORIT VE ZLINE MODERNI PROSTREDI SYNERGIE
PRATELSKE OBSLUHY S ROZMANITOU HUDEBNI PRODUKCI A
TIM POZVEDNOUT MISTNI KLUBOVOU SCENU NA
MEZINARODNI UROVEN.
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10.3 Marketingové cile

Obdobi pro které budou cile stanoveny zahrnuje obdobi pocatku provozu podniku a
vychazi z vize klubu. Pomoci cili bych chtél dosdhnout toho, aby vstup klubu na trh
provazelo co nejmén¢ externich problému a klub mél prostor se zaméfit na interni procesy.
Obecné lze strategii klubu oznacit jako strategii diferenciace — to znamena, Ze jejim
hlavnim cilem bude poskytovat produkt, ktery je odlisny od vSech produkti co na trhu jsou.
Jedine¢nost nabidky sluzeb klubu Golem vychazi z podnikové vize a ta je postavena na:

- Rozli$nosti styltt hudebni produkce
- Kovalitni hudebni produkci a zazemi pro interprety

- Osobitém pfiistupu personalu k zakaznikiim

Vyssich cenach napoji a z toho plynouci vyspélejsi zakaznici

Kli¢ové tedy bude dosahnout vsech téchto sluzeb. Ale nestaci jen jich dosahnout, ale je nutné
také vhodn¢ informovat potencialni zdkazniky co mohou oc¢ekéavat — neboli je nutné provést
spravny positioning znacky. Strategie sluzeb se v zasadé¢ muze odliSovat:

- Lidmi, ktefi sluzbu poskytuji

- Prostfedim ve kterém je sluzba poskytovana

- Konkrétni sluzbou, neboli procesem, ktery poskytuje

Klub Golem bude vSechny tyto nastroje vyuzivat, aby se diferencioval od konkurence.

Prvnim dosazenym nastrojem bude prostredi, které klub ziska planovanou
rekonstrukci. Rekonstrukce je planovana tak, aby prostory klubu mély co nejvyssi potencial
pro sluzby, které ma poskytovat - neboli - byly co nejefektivnéjsi, to znamena:

- Prostor velké haly je ptizptisoben hudebnim koncertiim a produkcim

- Dva bary umoznuji efektivni obsluhu vét§iho mnozstvi zakaznika

- Odde¢litelny prostor umoznuje neruSenou piipravu interpretii a zaroven lze potadat

malé akce v mensi Casti podniku

- Rozsahlé zakulisi poskytuje interpretim nadstandartni pohodli

- Proskleny vstup s napisem vytvaii moderni a vyjimecny dojem
Spravnému navrzeni jsem se vénoval v kapitole 8 — Technické feseni a jeho provedeni bude
zalezitosti projektantil a realizacnich firem. Marketingové cile jsou tedy zaméteny na lidsky

faktor spolu s procesem , ktery budou poskytovat.
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1.  Provést nabor a uskutecnit Skoleni dostatecného poctu zaméstnancu v souladu
s vizi do 14 dnu pi‘ed otevienim podniku.
Prvni cil je zaméfen vyhradné na ziskani dostatecné pracovni sily, aby podnik byl schopen
poskytovat deklarované sluzby v nejvyssi mozné kvalité. Personal bude vyskolen k tomu
,aby rozumél , jak je zasadni jeho role v ramci firmy. Kazdy jedinec bude postaven pted fakt,
7e ,,on je prave ten, ktery je pro klub zasadni“. Na konkrétni vybér a Skoleni samotnych
zaméstnancll dohlédne provozovatel podniku. Podnik bude ,vzhledem k podminkam na trhu,
fungovat ve stiedy, patky a soboty. Oteviraci doba bude od 19:00, s flexibilni zaviraci dobou
(4:00-6:00) podle typu a velikosti potadané akce. (10-12 pracovnich hodin). Klub bude na
kazdy oteviraci den mit 4 barmany + 1 vedouciho barmana, coz bude zodpovédny pracovnik
povéfeny organizaci provozu na barech. Obsluha Satny bude zahrnovat jednoho pracovnika.
Tym ,,back-office* bude kromé provozovatele obsahovat Produkéniho/ dramaturga klubu,
ktery se bude starat o program a chod klubu. O realizaci hudebni a svételné produkce se bude
starat zvukovy a svételny technik. Bezpecnostni ochranka klubu bude ¢itat bézné 2 externé

najimané zivnostniky na vétSich akcich posilend na 3.

Platy musi byt na takové trovni , aby zaméstnanci méli chut’ v podniku pracovat i pfes mensi
pocet odpracovanych hodin. Klicova bude motivace jedinct tak, aby jejich prace odpovidala
zvysené kvalité poskytovanych sluzeb a vizi podniku.

Nezbytné je také dodrZet termin, aby byl personal vcas pfipraven na otevieni klubu a podnik

nebyl vystaven zbyte¢nému riziku z neuspéchu marketingové akce v den otevieni.

2.  Zajistit k datu otevieni klubu na ¢tvrt rok dopiedu program na stiredy a patky.
Soucasné vytvorit prostor pro realizace koncerti mladych nadéjnych umélca
Program je zasadni pro to, aby béhem kratkého obdobi po otevieni klubu byl co
nejatraktivnéjsi a byl o né€j vysoky zajem. Kdyby nebylo dosazeno pravidelnych akci, klub
by se mohl potykat s rozsahlymi problémy. Konkrétni planovani akci bude mit na starosti
back-office klubu, coz zahrnuje provozovatele a produkéniho. Cilem bude sestavit program
tak, aby odpovidal poptdvce po dané zabave. Poptavku castecné popisuje priuzkum a

castecné ji lze zjistit z hloubkovych rozhovort.
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Na zaklad¢ zjisténych dat navrhuji ptihliZet pti tvorbé planu k nasledujicim atributtim:

- Patecni veCery vyhradit masové zdbavé — taneCni styly, hip-hop koncerty, apod.
Duiivodem je, Ze v pate¢ni vecer je nejvétsi zajem lidi na spolecenské vyziti a v daném
pripad¢ je mozné uspokojit vhodnou nabidkou velké mnozstvi lidi.

- Sobotni veCery dedukovat slavnym interpretim a celkové kapelam u kterych
predpokladdme, Ze o navstévnost nebudou mit nouzi. Tim zaplnime klub i v méné
atraktivni Cas.

- 1x kvartaln¢ poskytnout stiedecni program lokalnim skupinam, nejlepsi nabidnout
hrani pred vétsi kapelou. Nabizet vstficny postoj v ptfipadé€, Ze bude mit lokalni
hudebnik zajem o uspotradani koncertu. Tento bod zaruci nejen odliSeni od zbytku
konkurence, ale navic bude pfirozené tvotit kolem klubu komunitu muzikantt, kteti
mohou zna¢né€ podpoftit klub ve fungovani co se pozitivni reklamy tyce

- Ziskat kvalitni mladé DJ hrajici moderni styly a domluvit se s nimi na dlouhodobé
spolupraci (idealni pro stiede¢ni vecery — prevaha vysokoskolskych studentit)

- Trvat na profesionalité¢ umélct (pisn€ na ptani DJ zahraje v Golemu jen jednou)

- Vytvofit pro opakujici se akce jména a doprovazet tyto akce slevami na drinky a
propagovat tyto akce

- Sledovat zivot cilovych skupin a program pruzné¢ meénit v zavislosti na aktudlni
situaci (pred statnimi svatky uspotadat specialni party apod.)

Body zminéné vyse poskytuji podklad pro tvorbu programu, ten se ale mize konkrétné
tvofit az na zaklad¢ programu umélct a konkrétnich ¢asovych narokd. Je zdsadni ale dodrzet
v ramci programu zaclenéni lokalnich umélct do programu, aby dochézelo ke kumulaci
pozitivnich reakci okolo klubu a dle zkuSenosti vime, ze dobré jméno je zaklad ve

Zling (Spatné jméno klubu Fénix jej handicapuje v konkurenci s ostatnimi kluby).

Dalsim bodem nezbytnym je profesionalita umélcti. Klub musi na kazdé akci ptsobit
naprosto profesionaln¢ a v ptipad¢ ze tomu tak neni, musi to byt jasné komunikovano , aby

kazdy zakaznik védél, Ze dnes je néco jinak (polepy u vstupu, specidlni vyzdoba apod.)

V ramci 1.tydne po otevieni klubu bude navic provedena dvojice akci, kde na prvni —
sttedecni, bude vstup zdarma a cilem bude piedstavit to nejlepsi, co klub mtize nabidnout —
zabava, skvéla atmosféra, specidlni akce na drinky a specialni vyzdoba. Na druhé akci —

patecni, budou pozvany kapely které v klubu diive rady hravaly a budou pozadany, zdali by
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vystoupily s tim, ze vytézek z akce bude urcen na dobro¢inné ucely — coZ umélce nalaka a

hodné vylepsi PR klubu.

3.  Uskutecnit v obdobi rekonstrukce na socialnich sitich informa¢ni kampan a pied
otevifenim klubu komunika¢ni kamparn definujici pozici znacky.
Zéakladem uspesnosti klubu bude ftizeni se vizi podniku, ¢imz dosahneme vysoké a
diferencované kvality sluzeb v porovnani s konkurenci. Zaroven musi tyto sluzby fungovat
ve spojitosti s komunikaci s potencionalnimi zékazniky. Kli¢em k jejich spokojenosti je totiz
uspokojeni a nejlépe predceni jejich ocekavani. Proto je nutno se postarat o to, aby tato
ocekavani byla dostatecn¢ vysoka na to , aby zaujala, ale zaroven dostate¢né nizka na to ,
aby byla ptfekonatelnd. K tomu , aby bylo mozné ovliviiovat o¢ekavani lidi, je nutna spravna
forma komunikace. V tomto pfipadé¢ vyuzijeme pro komunikaci socidlnich siti a sité
Youtube. Tisténa média jsou v nasi cilové skupin€ absolutné neefektivni ve srovnani s

internetovymi médii, ktera jsou zasadni v kazdodenni komunikaci cilové skupiny.

Pti tvorbé ocekavani budeme vychazet z toho, jak chceme, aby lidé znacku Golem vnimali.
V ramci této predstavy budeme vychazet z toho jaké atributy klub bude mit a jaké byly
vystupy vyzkumu. Atributy na které budeme v ramci kampan¢ apelovat budou:

- Nejlepsi zvuk

- Moderni prostory

v

- Nejrozmanit¢jsi hudebni produkce ve Zliné

Atributy jsou sefazeny v tomto potadi od jejich subjektivity. Zatimco skvély zvuk bude
zajistén vzdy diky vybaveni a vhodné tpravé prostoru.

Moderni prostor je uz vice subjektivni predstava a kazdy si miize pod timto pojmem
predstavit jiz trochu néco jiného. Stale ale 1ze tvrdit, ze nikdo nebude moci tvrdit, ze je
prostor ,,nemoderni“, v nejhor§im se mu nebude libit.

Problém nastava v kvalité produkce. Produkce bude rozmanitd a moderni, ale jeji
rozmanitost bude rozprostfena do §irSiho ¢asového horizontu a v je mozné , ze navstévnik
shodou okolnosti navstivi 3 podobné akce. Pak by bylo ziejmé jeho o¢ekavani v tomto bodé

nedosazeno — proto je tfeba tento bod komunikovat nejopatrné;ji.

Samotnou realizaci komunikace budeme provadét skrze socialni sité. Je tedy nezbytné,

aby klub vlastnil fanouskovskou stranku na FB a profil na Instagramu. Je vhodné zaclenit
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do tohoto spektra i youtube, protoZe jako platforma v poslednich letech neobvykle vyrazné
roste a sleduje jej velka vétsina cilové skupiny.

Nejprve bude nutna registrace a zaloZeni téchto stranek. Nejlepsi v ramci socialnich siti
je z konkurence Blok 12 (5700 fanouskt na FB, 1500 nasledovniku na IG). Toto je jiz na
velikost trhu silny soupet a v celém obdobi fungovani klubu bude snahou klubu Golem tyto
statistiky nasobn¢ prevysit.

Po zaloZeni socialnich siti bude nejprve nasledovat kampan popisujici rekonstrukei jako
slozitou zalezitost, ktera stala obéti a byla provedena za cilem vylepsit Zlinskou scénu. Zde
musi byt zietelné cile s jakou byla rekonstrukce provedena a co v klubu ma nasledné
vzniknout. Velmi nutné je zde reagovat na odezvy lidi a vénovat cCast prostfedki na
propagaci piispévku. Je zadouci ziskat pozornost lidi a nasledné si ji jen udrzovat.

Druhym krokem bude dohoda v ramci klubu, kdo bude tyto socialni sité pii fungovani
klubu spravovat a s timto jedincem se dohodnout na rozsahu toho, jak Siroce se bude klub
socialnim sitim vénovat. Proto, Ze budouci situace klubu je neznama, v nasledujici casti

popisi mozné moznosti vyuziti, jakymi se da se sitémi pfipadné zachazet:

Socialni sit¢ Facebook a Instagram spolu s platformou Youtube tvoii v pro mladé
publikum dnes nejefektivnéjsi komunikaéni a reklamni nastroj. Neexistuji nastroje
s vy$§im dosahem a s takovou silou odezvy. Proto je vhodné tyto nastroje vyuzivat a ¢im
vice, tim lépe.

Instagram — platforma fungujici na bazi ptidavani kratkych videi, nebo fotek. Je
prehledny, takZe ptispévky maji Siroky dosah. Je velmi jednoduché a zabavné jej spravovat.
Funguje skvéle pro rychlou propagaci kuptikladu koncertll a podobnych akci s vysokym
dosahem. Nevyhodou je, Ze nema tolik uZivatel, ale podet uzivatelti v CR roste.

Facebook — Naprosto nezbytny prvek pro komunikaci v dneS$ni dobé. Nutné jej
spravovat velmi zodpovédné. Diky propojeni s osobnim uctem je velmi nepravdépodobné ,
ze néco prehlédneme. M4 jej témei kazdy v ramci nasi cilové skupiny. Umoznuje rozsahlou
propagaci — vhodné pro koncerty a akce zvlasté vétsiho vyznamu (obdoba vylepu letakti
v 21. Stoleti).

Youtube — internetova platforma, ktera je korporacemi v CR jesté nevyuzita , ale skryva
obrovsky potencial. Umoziuje diky reklamam a inzercim vét§im subjektim jednoduchou
propagaci a zisky. Idealnim vyuzitim v ramci klubu jsou rozhovory s interprety, reportaze
z koncertil a akci, ,,behind the scenes* za vedenim klubu. VyuZitelnost videi je obrovska a

v ptipadé pravidelnych ptispévkl dokaze ptinést obrovské zisky. Nevyhodou je to, Ze
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vyzaduje mnoho Casu piipravy a proto je mozné ji uskutecnit jen v ptipad€, ze bude mit klub

velmi ochotné zaméstnance — nékoho, kdo se o to bude starat.

10.4 Kontrola dosazeni cila

Stanovené cile slouzi jako podklad pro chovani vedeni podniku. Vzhledem k velikosti
meésta a podniku samotného, Ize ocekavat nedostatek pracovni sily pro vykonavani
marketingovych potteb, proto jsou cile strukturovany mnohdy jako navod (cil 3), dle kterého
je v idedlnim piipadé mozné sestavit konkrétni postup komunikacni kampané. DalSim
faktorem je také Casova neurcitost realizace rekonstrukce, kvili které neni mozné vytvorit
casovy plan a detailni nastroje a postupy, které na socialnich sitich siln¢ zavisi na ¢asovém

obdobi v jakém jsou provadény.

Oveéfeni, zdali bylo cilti dosazeno, bude provedeno vzdy v terminu, ktery je uveden
v ramci kazdého cile. V prvnim piipad¢, je nutné mit 14 dnii pied zahajenim provozu hotovy
nabor a Skoleni zaméstnanct. V druhém cili musi byt vSe stanoveno do zahajeni provozu.
Posledni cil méa dva terminy, jednak musi béhem rekonstrukce oznamit, ze se rekonstrukce
déje a nasledné pied zahajenim provozu (neboli do stejného terminu jako cil 2) komunikovat

spravna oc¢ekavani zakaznikim.
Nedodrzenim kteréhokoliv z cili by vedlo k silnému naruseni strategie a moznému

poskozeni znacky klubu. V pfipadé nutnych zmén ve strategii, ¢i cilech je vzdy nutné

strategii Ci cile stanovovat v souladu s vizi podniku.
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ZAVER
V tvodu prace jsem popsal situaci klubové scény ve méste Zlin€ a na zéklad¢ toho

jsem si vyty¢il cile vytvoftit navrh dispozice klubu, tu podlozit marketingovym vyzkumem a

zastreSit marketingovou strategii.

Pro uvedeni do tématu je prvni ¢ast prace vénovana teoretickym vychodiskiim, které
souvisi s tématem bakalarské prace. Vychodiska byla strukturovana tak, aby odpovidala
postupu praktické ¢asti. Nejprve byl popsan marketing obecné s naslednym popisem specifik
marketingu sluzeb, kterym se prace primarné zabyva. Chronologicky byl popsan
marketingovy vyzkum a hodnoceni jeho vystupti pomoci marketingovych prostiedi.
Nasledné¢ byl v ramci marketingové Casti popsan proces a specifika tvorby marketingové

strategie. V poslednim bod¢ jsem specifikoval sluzby z pohledu managementu a efektivity.

Vlastni proces dosahovani cili z po¢atku probihal studiem trhu, vnimani nazoru lidi
ve Zlin¢ a studiem situace, kterd na trhu panuje. Nésledné bylo nutno sehnat podklady
k dané nemovitosti. Na zakladé téchto poznatkli a ziskané studii, jsem zacal pracovat na
navrhu dispozice a ptipravé marketingového vyzkumu. Po sestaveni a provedeni vyzkumu
se projevila dvojnasobna poptavka po no¢nim provozu klubu proti pozadavku na provoz
denni. Na zaklad¢ této skuteCnosti a zaroven vyuzitelnosti jako efektivni bylo zvoleno
provozni feseni noc¢niho klubu. Toto feSeni jsem vizualizoval 3D modelem interiéru klubu
s vybavenim. Resit akustické feSeni klubu v ramci prace nebylo nutné, jelikoz naklady na
néj se v zavislosti na provoznim feSeni klubu neméni. V posledni fadé byla provedena
analyza dat ziskanych v priizkumu a na zaklad¢€ toho navrh marketingové strategie s nacrtem

komunikaéni kampan¢ pomoci modernich komunikaénich nastroju.

Bakalaiska prace mi pfinesla rozsahlé zkuSenosti v souvislé systematické praci
s védeckym textem. Jako velmi piinosné povazuji prave teoretické znalosti nabyté studiem
téchto rozsahlych textl. Vyuzil jsem metody osobniho dotazovani a hloubkového

rozhovoru, kde jsem si potvrdil velkou obtiznost zvlasté druhé ze jmenovanych metod.
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