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Hypotézy

Podnikatelskou c¢innosti, kterou se Bazilika o.p.s zabivd je nabidkou kulturniho
a volnocasového programu, jak pro déti, tak pro dospélé az po zékazniky
v diichodovém véku. Ucelem této analyzy je, jakymi zptisoby se zaméfit na

zékaznika, tak aby se navstévnost kulturniho centra Baziliky o.p.s. zvysila.

Jednou moznosti je dokonale znat potieby a prani zdkazniki. Za timto ticelem jsem
sestavila dotaznik, ktery byl podédvan navstévnikim n ainfocentrech. Kdyz bude
Bazilika o.p.s. odbfe znat své zakazniky je jen kric¢ek od toho, aby se navsténost

tohoto kulturniho centra stale zvysSovala.

Dalsi moznosti je zavedeni ¢i inovace sluzby. Zaméfit se na jiny segment zakaznik,

¢i ptizpusobit sluzbu co nejvice zékaznikovi.

Hypotézu tedy muzeme konstatovat jako jednoznaéné pochopeni a znalost

zékaznika a ptizpisobit mu veSkeré nabizené sluzby.



1. Uvod

Kazda firma, ktera chce prosperovat, tvofit zisk by méla mit kvalitni management.
Tento management ma urcitou vizi a predstavu o fungovéani podniku. Tuto vizi se snazi

plnit a vést podnik k prosperujici pozici.

Aby firma na trhu viibec uspéla mél by management firmy znat okoli podniku, jeho
konkurenci, silné a slabé stranky podniku, ptani a tuzby zdkaznika. Po zanalyzovani
téchto bodli by mél podnik posoudit na jaké pozici se viuci trhu a zdkaznikovi nachézi,
kam chce podnik dovést, jaké ma cile, vize, plany. Mizeme tedy konstatovat, ze
predmétem strategického managementu je zvolit takové strategické cile, které je

schopen podnik splnit a tim 1 posilit svou pozici na trhu.

Strategicky management se stal v poslednich letech stéZejnou ¢innosti kazdého podniku.
Bez komplexné zpracovanych analyz se na trznim hospodarstvi neda piezit. Pfikladem
mohou byt devadesata 1éta, kdy vétsina Ceskych podniki nebyla pfipravena na zménu a
management firem nemél pfipraven strategicky plan ¢i podnikatelskou strategii. Svou

dalo by se fici lehkomyslnosti mnoho firem postihly Gipadky a konkurzy.

Diilezité neni produkovat co nejvice vyrobku ¢i nabizet co nejvice sluzeb, ale umét je
spravné nabidnout, umét je umistit na trh a nabidnout potencionalnimu zdkaznikovi.
Proces strategického fizeni a planovani je proces slozity, pro jehoz zvladnuti nestaci
pouze jeden Clovek, ale cely tym, ktery ma tyto charakteristiky jako sebevédomi ¢lend

tymu, vytrvalost, zodpovédnost, spolehlivost, fundovanost.

Sviij projekt jsem zpracovavala pro kulturni centrum Bazilika o.p.s.v Ceskych
Budé&jovicich. Hlavni ¢innosti tohoto kulturniho centra je nabizeni kulturniho zazitku at’
jiz z koncertu, divadla tak z pfednasky, debaty, tance, workshopu a jinych nabizenych

sluzeb.

Cilem mého projektu bylo zpracovani rozboru névstévnosti a navrhnout strategické

zéasady pro jejich zlepSeni.



2. Teoreticka c¢ast

Poté,co strategické planovani nespliiovalo svou funkci, strategicky management se stal
samostatnym védnim oborem. Po dlouhé obdobi méla strategické planovani v podniku
svou nezastupitelnou roli, planovani se odehravalo pfedevsim v roviné stiednédobé
a dlouhodobé. Strategické planovani prestalo fungovat hlavné proto, Ze se stalo praci

byrokratickou.

Potfeba zmény po strategickém fizeni byla také dana zménou jak vnitropodnikovych

parametru tak i vnéj$im prostfedim podnik.

Schéma ¢.1: Podminky vyzadujici uplatiiovani strategického fizeni
Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, P.: Strategicky management, C. Bud&jovice: Vyssi
odborna Skola Okruzni, 2001

Mira zmén ve vnéjSim prostiedi Pomal4 » Rychla

Typ zmény Kontinualni | Diskontinualni
Vyroba Lokalni » Mezinarodni
Organizani struktura Specializovana » Diversifikovan
Velikost podniku Maly > Velky

2.1 Prvni vyvojova faze

Autonomni strategicky management se zrodil koncem Sedesatych let a na pocatku let
sedmdesatych.

V této dobé také vznika z iniciativy americkych poradenskych organizaci soubor



strategické analyzy. Tento soubor mél navodit hlubsi védomost o podnikovém
potencialu. Dilezitou a kliCovou se stala analyza silnych a slabych stranek podniku,
piileZitosti a rizik, nebo-li hrozeb trhu, dnes znamé jako SWOT analyza — Strenghts,
Weaknesses, Opportunities, Threars.

Druhou vyvinout analyzou byla portfoliova analyza, tedy zanalyzovani a ocenéni toho,
¢im podnik disponuje, co nabizi zdkaznikim, jaké vyrobku vyrabi. Implementovat tuto
analyzu znamend roztfidit pfidané hodnoty vyrobkl, ¢i vyrobnich procesti do Ctyf
skupin od nejslabsich, do nichz podnik chce jesté investovat, pies ty, které tvofi
podniku nejvétsi zisk, ale uz nemaji dlouhodoby vyhled, dal tieti, o nichz se musi
podnik rozhodnout, zda je na trhu jest¢ udrzet, a posledni ¢tvrté skupiny, kterd uz
neslouzi k ni¢emu. Témto skupindm vyrobkil byla pfifazena jména — hvézdy, dojné
kravy, otazniky, psi.

Obé¢ strategické analyzy se rychle ujaly.

2.2 Druha vyvojova faze

V druhé vyvojové fazi ptichazi M. Porter s novym pojmem v strategickém fizeni, a to
s konkurenéni vyhodou. Porter piSe o konkurenéni vyhodé podniki, celych odvétvi i
narodl. Tyto konkuren¢ni vyhody dopliiuje o strategické analyzy a o dal§i metody
pouzivané ve strategickém managementu, jsou to napiiklad genetinost strategii,
hodnotové fetézce, rozliSeni ndkladové a diferenciacni vétve, vnéjsi vlivy, scénare utoku

a obrany atd.

2.3 Treti vyvojova faze

KdyZ mluvime p teti vyvojové fazi jedna se o ¢asové obdobi devadesatych let, kdy je
svétovy trh preplnén a podniky musi volit novou strategii. Hlavni roli zde hraje
konkurence, ktera je ¢im dal tim vice silnéjsi a zahusténé;jsi. Celé fady inovaci, které
vznikaji proti konkuren¢nim stfetim pronikaji do obchodu, je to naptiklad genericky
zpisob tvorby a diflize inovaci, informatika a telekomunikace, s explozivné se

rozvijejicim Internetem, uvoliiovani a transformace organizacnich struktur, nova lidska

strategie, ktera byla charakteristicka pifechodem od personalistiky k fizeni lidskych



zdroji. Objevuji se také nové pojmy jako superkonkurence a hyperkonkurence. Tyto
pojmy vznikly v souvislosti se slu¢ovanim podniki do velkych korporaci ¢i alianci.
Z tohoto dlivodu se zacala odliSovat i stard konkurence od jiz zminéné hyperkonkurence
a superkonkurence. Podnik, ktery ma konkurencni vyhodu , ma vétsi redlnou
ekonomickou hodnotu a mtize realizovat vic nez pramérny zisk. Podniky, které vstoupi
na trh jako prvni, nebo druhé a obsadi tak pfedni mista dosahuji tak tzv. superprofitu.

Ptesto se konkurencni vyhoda vyznacuje svou tékavosti, stéhovavosti a konkurencnosti.

2.4 Novy smér — strategicky management v podminkach chaosu

a turbulence

V této fazi je mozné sledovat, Ze strategické fizeni a lidské zdroje se sbihaji. V podniku
je zfejmé, Ze strategie podniku se identifikuje s lidsko strategii. Nové pojmy turbulence
a chaos pouzil poprvé 1. Prigogine, ktery v sedmdesatych letech dostal Nobelovu cenu.
V duchu réeni, ze organizace piestava urCovat ¢loveka, ale naopak Clovék prekonava
organizaci, se strategickd prace nepodoba pfimym strategickym planim, ale novym

obrazim budoucnosti.

Spravné ucend a dobie kvalifikovand strategie chrani podnik ptfed nezadoucimi vlivy

chaosu.

Soucasny podnik by mél byt konkurenceschopny v celosvétovém meétitku. Lze toho
dosdhnout dobie provadénymi operacemi se zasadami strategického charakteru —
vyvojem, védeckotechnickym rozvojem, budovanim distribu¢nim siti, ucelné fizenymi

investicemi, rozvojem tvurcich lidskych zdrojt.

Bez kvalifikované strategie a dobie fungujiciho systému strategického fizeni nema
podnik Sanci na pieziti. Zakladni charakteristikou kvalifikované strategie je jeji
dynamicnost, kterd se odrazi v predvidani oekavaného vyvoje poptavky, cen vstupt,
odpisovani sazeb, ocekdvanych disponibilnich zdroji, atd. Je nezbytné umét
predpovidat, bez predpovédi nelze zadnou strategii zpracovat. Manageti musi také

pocitat s tim, ze dochazi k odchylkdm od plvodniho ptfedpokladu. Hlavnim ukolem



a cilem strategie vypracované v dané dob¢ je ptipravit podnik umét reagovat na zmény

a byt ne né pfipraveny. Kvalifikovany systém strategického fizeni by mél zajiStovat

systematické a velmi rychlé ptizplisobeni se dané situaci.

Strategické fizeni reprezentuje multidisciplinarni pfistup — je v ném obsaZena teorie

organizace a systémt, makroenomika, teorie industridlni organizace, apod. Pfedmétem

strategického fizeni je takové chovani organizace, které umoziiuje se nejlépe chovat v

ramci daného prostfedi. Vyvoj moderniho fizeni z vySe uvedenych bodi probiha

v kontinudlnich a ¢asovych intervalech — viz schéma

Schéma ¢.2: Vyvoj strategického tizeni (podle Ansoffa)
Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, P.: Strategicky management, C. Bud&jovice: Vyssi

odborna skola Okruzni, 2001. str. 9
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2.5 Strategické Fizeni — strategické a dlouhodobé planovani

Pojem strategické fizeni lze vymezit i ve vztahu ke strategickému a dlouhodobému

planovani.

Predmétem strategického planovani jsou peirodicky se opakujici Cinnosti, které

organizace provadi jako reakci na zmény ve vnéjSim prostiedi.

Dlouhodobé planovani je charakterizovano jako planovani za horizont bézného roku.
Neni vSak synonymem pro strategické ftizeni ¢i strategické pladnovani. Nekteré
strategické akce mohou byt kratkodobé a mohou zahrnovat vice nez jen aspekt
planovani. Neni vyjimkou, Ze dlouhodobé planovani neni postaveno na bazi
strategického planovani. Mtuze jit pouze o operacni nebo technické plany

v dlouhodobém ¢asovém horizontu.
2.6 Vymezeni pojmu strategie
V soucasné dobé€ se nedé jednoznacné vymezit pojem strategie. Vyznam pojmu strategie

se totiz stale vice stava pouzivanéjSim pojmem. Henry Mintzberg se pokusil vymezit

pojem strategie pomoci SP:

e plan

e ploy

e pattern
e position

e perspective

Pojem plan se ve plan se ve strategii objevuje nejcastéji, a to v riznych definicich v
oblasti vojenské teorie, teorie her a v oblasti fizeni. S pojem ploy se nejCastéji mizeme
setkat v souvislosti s cilem odradit konkurenci s planovanym manévrem. V tomto
pfipad¢ je strategii vyvolani obavy u konkurence, nikoliv samotny manévr. Pattern se
pouziva jako pojem s strategii pro obsdhnuti vysledného chovani. Tento model chovani

se odviji od strategii realizovanych a zdaraznuje dosazeni konzistence v chovani
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organizace. Tento pojem upozoriiuje na to, ze pokud neni brdno v tvahu chovani
organizace, je strategie pouze prazdny pojem. Umisténi organizace v prostiedi je
reprezentovano pojmem position nebo-li pozice. Toto pojeti vymezuje strategii pomoci
specifickych vyrobkid doddvanych na specificky trh. Strategie jak perspective

( charakter organizace ) je strategie zpisobu podnikani.

2.7 Strategie Fizeni a rozhodovani

Strategie fizeni a rozhodovani je velmi uzce spjata s rozhodnutim o tom, kam by m¢l
podnik smétfovat a co by mél délat. Strategickd rozhodnuti, které definuje Ansoff, se
zabyvaji vztahem mezi podnikem a jeho prosttedim, zahrnuji rozhodovani

o podnikatelské ¢innosti, kterou bude podnik preferovat.

Pro podrobnéjsi popsani strategického rozhodovani je dilezité srovnat je s ostatnimi

typy rozhodovani. Ansoff rozliSuje nasledujici tfi oblasti rozhodovani:

e operativni
e administrativni

e strategicka

Operativni rozhodovani

Do operativniho rozhodovani 1ze zatfadit rozhodovani souvisejici s transformaci vstup,
napiiklad alokaci zdrojl, stanoveni ceny a objemu vyroby, ureni vySe vydaji na
marketing, vyzkum, vyvoj. Jak zminéné ptiklady transformace vstupt napovidaji jedna
se o pernamentni rozhodovani v ramci podniku. VétSina téchto rozhodnuti se opakuji
a krom¢ rizika a nejistoty je jejich charakteristicky interval kratky, mezi vznikem

potieby rozhodnuti, jeho uskutecnénim a efekty z n¢ho vyplyvajici.
Administrativni rozhodnuti

Tato rozhodnuti jsou rozhodnuti podpiirna, vytvareji cesty k ziskani zdroji k zajisténi

toku informaci s vhodnou vnitini strukturou.
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Strategicka rozhodnuti

Vztahy mezi podnikem a vnéjSim prostiedim spadaji do kategorie strategického
rozhodovédni. Tento druh rozhodovédni je centralizovdn na nejvysSi urovni fizeni
podniku, tykéd se totiz veSkerych zdroji podniku. Tato rozhodnuti nejsou tak casta a

jejich disledky se projevuji az po urcité dobé.

2.8 Strategicka rizeni a podnikatelska strategie

Strategické fizeni se uskuteCiiuje prostfednictvim tvorby a realizace jednotlivych
strategii. Strategie svou charakteristikou a povahou mohou pfedstavovat riizné zadméry.
Témito zdmery je pak ovliviiovan cely podnik. Nej€astéji se jedna o zdméry:

e co vyrabét

e v jaké kvalité

e kdy a pro koho vyrabét

Tyto strategie se tykaji vyvoje podniku a jeho vécné stranky. Druha podoba strategii
je zaméfena na tvorbu metod, nastrojd, opatfeni. Témito nastroji jsou poté prosazovany
vécné strategie. Témito strategiemi je tvofeno vnéjSi prostiedi ve strukturovanych
systémech, z pohledu fidicich Grovni. Tyto strategie patii do strategii fizeni. Existuje
vztah mezi strategiemi vécnymi a strategiemi fizeni, nebot’ ur€ité strategie mohou byt

prosazovany jen za pusobeni fidici strategie a naopak.

Existuji tfi podoby vyvojového procesu podniku:

e Vzestup, rozvoj, rist — znamend, ze z pohledu cCasového faktoru dochazi
ke srovnani minulosti a pfitomnosti, budoucnosti a pfitomnosti nebo
budoucnosti s minulosti, a to jak z hlediska kvantitativniho tak i kvalitativniho
rustu.

e Setrvaly svat je druhou podobou vyvojového procesu podniku

e pokles, utlum, pad je tieti podobou podniku

Rozhodnuti o tom a tedy 1 zdkladnim problémem je, ktera podoba strategie je pozitivni,

a kterd negativni.
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Mezi zékladni cile strategického fizeni je ziskdni komparativniho efektu. Z toho divodu
by mélo mit dominantni postaveni ve strategickém fizeni praveé strategie efektivnosti.
Efektem se rozumi urcitd aktivita, zména, kterd je fizend lidskym subjektem s cilem
akce nebo aktivity. Napiiklad ekonomickym efektem je rist zisku v duasledku
technologické urovné vyrobku, socialnim efektem je pokles nezaméstnanosti v disledku

zavedeni nové automatizované vyroby do podniku.

2.9 Podnikatelska strategie a jeji vymezeni

Schéma ¢.3: Proces formulace podnikové strategie — metodicky aparat (podle J. Hrona)
Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, P.: Strategicky management ,C. Budg&jovice: Vyssi
odborna skola Okruzni, 2001
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2.10 Strategicka volba a podnikatelské strategie

Firma mé& mnoho moZznosti ke zlepSeni své podnikatelské pozice, je nutné aby byly
vSechny ¢innosti podniku navzajem propojeny pro vytvoreni komplexni podnikatelské
strategie. Komplexni podnikatelska strategie vytvaii koncept celkového budouciho

chovani podniku.

Tak jak ostatné cely strategicky plan je podnikatelskd strategie vytvarena a postupné
zptesiiovana. Zakladnimi prvky jsou scénafe komplexnich podnikatelskych strategii,
kter¢ by méli zohlediiovat zdkladni hlediska mozného budouciho chovéani firmy

Vv praxi.

Je mnoho zptisobtli pro vytvotfeni konstrukce strategickych scénaft i samotné strategie
jsou brany a sestavovany z mnoha riznych hledisek. VSem témto hlediskiim jsou pak
pfifazeny typologie strategii, které by se v Zzadném piipadé nemély vzajemné vylucovat.
Mezi typologie strategii fadime strategii podle orientace managementu, trzné
orientovanou strategii, inovacni strategii, rastové strategie a konkuren¢né orientovanou

strategii.

2.10.1 Strategie podle orientace managementu

Urcité tendence v chovani firem lze charakterizovat z hlediska celého klimatu firmy,
dispozic managementu, stafi, velikosti firmy, typu odvétvi. Toto chovani se promita i do

budouciho strategického rozhodovani.

Defender ( obranny ) - pokud nejsou globalizac¢ni tlaky silné a firma ma doméaci vyhody

na svém trhu, mize se firma soustfedit pouze na obranu své pozice

Extander ( expanzivni ) - globaliza¢ni tlaky jsou slabsi a tak se firma mize opfit

o moznost transferu svych vyhod do dalSich zemi, mlze se sama pustit do expanze

Doder ( analyzujici ) - vyhody doméci firmy se daji uplatnit jen v doméci zemi. Jeji
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existence zavisi na tom jestlize se dokaze ¢i nedokaze vyhnout konkurenci. Takové

firmy by mély co nejvice vyuzit svych vyhod a silnych stranek.

Contender ( reagujici ) - pokud jsou silné stranky podniku dostatecné silné vici
globalizacnim tlakim, muize podnik vstoupit na zahrani¢ni trhy a stfetnout se

zahrani¢nim soupefem.

2.10.2 Trzné orientovana strategie

Trzné orientovana strategie je zaloZena na pozitivni souvislosti mezi velikosti podilu
trhu a velikosti vynosu. Cim vétsi je podil na trhu, tim vétsi zisk miZze podnik oCekavat

ze své ¢innosti.

Nezbytné je postaveni vyrobku na trhu. Faktory jako stupen zndmosti a image,
nezameénitelnost a jedine¢nost vyrobku nebo sluzeb, uzitek, ktery z nich zakaznik ma
zde hraji podstatnou roli. Nesmime zapomenou ani na kvalitu vyrobku jako na dalsi

dilezity faktor.

Schéma ¢.4: Trzné orientovana strategie
Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, P.: Strategicky management. C. Bud&jovice: Vyssi
odborna skola Okruzni, 2001
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Trzné orientovana strategie je rozdélena na tii dil¢i typy:
1. strategie nizkych nakladl — cilem je dosahnout nizsich ndklada nez konkurence
2. strategie diferenciace — podnik chce ziskat vyhodu na celém trhu, naptiklad
specialnim vyrobkem, servisem, kvalitou, ¢asem dodani
3. strategie trzniho koutu — podnik se specializuje na urcity specificky segement

trhu

2.10.3 Inovaéni strategie

Vyvoj novych produktii, a to ve tfech zakladnich dimenzich, to je inovacni strategie

firmy:

® vyrobkoveé -technicka — podnik hledé otazky co nabidnou
® obchodné — politicka — podnik hleda otdzku pro koho jsou nové vyrobky urceny

® vyrobn¢ technologické — vyhledavani otazky jak nové vyrobky na trhu vytvorit

Tyto otazky tésn¢ navazuji na SWOT analyzu. Obecné lze jmenovat tyto strategie

vyplivajici se SWOT analyzy:

1. Strategie ofenzivni — podnik se snazi dosdhnout vedouciho postaveni na trhu a to
v nejblizsi dobé

2. Strategie defenzivni — firma se pomoci této strategie soustfed’uje na udrzeni
konkurenéni pozice nebo na zlepseni své konkurenceschopnosti

3. Strategie mirn¢ ofenzivni — firma spiSe kopiruje konkurence a vynaklada
minimum finan¢nich prostfedku na vlastni technicky a technologicky vyvoj

4. Boj o pfeziti

2.10.4 Rustové strategie

Ristovou strategii lze realizovat ¢i charakterizovat dvéma zpiisoby:
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Integracnim ristem, kdy se podnik orientuje na nékterou z moznych forem integrace.
Formy integrace jsou naptiklad zpétna integrace, kterd piedstavuje spojeni s dodavateli,
integrace s distributory a odbérateli, integrace horizontdlnim, tedy spojeni ve stejném
odvétvi, integrace vertikdlni, tedy spojeni s navazujicimi, odlisSnymi oblastmi vyroby,

¢i praumyslu.

Druhym zpisobem je intenzivnim ristem. Tato strategie mize byt dosdhnuta bud’
intenzivni cestou nebo diversifikaci, tzn. Pfidanim nového produktu. Strategie
intenzivniho ristu mize byt zvolena pouze v ptipad¢, kdy souc¢asné vyrobky a soucasny

trh poskytuje moznost zvyseni prodejt, naptiklad zdokonalenim vyrobku.

Strategické formy:
e strategie pronikdni na trh, nebo-li penetrace trhu — podnik pronika se
soucasnymi vyrobky na soucasné trhy
e strategie rozvoje trhu — podnik se snaZzi ziskat nové trhy pro soucasné vyrobky
e strategie vyvoje nového vyrobku trhu — podnik bud’ inovuje vyrobek nebo
vyvine Uplné novy a s tim se snazi prorazit na stavajici trh

e diversifikovany rtst — podnik pronika s novymi vyrobky na nové trhy

2.10.5 Konkuren¢né orientované strategie

Tato strategie predpokladd tvorbu konkurenc¢nich vyhod, cilem téchto konkuren¢nich
vyhod je uspokojeni potteb zakaznikl. Je zde i predpoklad, ze vyrobky ¢i sluzby jsou

relativné stejné a tedy 1 dostupné.

V konkurencné orientované strategie existuji tyto ptistupy:

Strategie vychazejici z vysoké jakosti vyrobki

Strategie spocivajici ve snizovani vyrobnich nakladi

Necenova konkurenéni strategie

Strategie zvySovani odbytu pifi zachovani cenové hladiny. Touto strategii 1ze dosdhnout

diferenciaci vyrobk, a tim se odlisit od konkurence.
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Lze rozlisit 4 zptisoby diferenciace vyrobku:

e image
e sluzba
e kvalita

e osobni prode;j.

2.10.6 Strategické hodiny

Strategickymi hodinami je mozné méfit vztah mezi cenou a uzitnou hodnotou vyrobku.
Pojem strategické hodiny se pouziva pti volbé zdkladni konkurenéni strategie. V ramci

tohoto vztahu lze vymezit nékolik strategii podle piislusnych usekd.

e Cenova strategie — podnik tuto strategii realizuje sniZovanim ceny vyronku a
soucasné se snazi udrzet kvalitu vyrobku nebo sluzby

e diferenciacni strategie — podnik realizuje vys$i uzitnou hodnotu nez maji
konkurenti za vyss§i cenu

e hybridni strategie — podnik zvySuje uzitnou hodnotu a cena klesa

e cilend diferenciace — podnik mtize konkurovat vyssi uzitnou hodnotou a vyssi
cenou

e neuspésné strategie — tyto strategie vedou podniky k pravdépodobnému zaniku

Pojem strategie se do ekonomie a vedeni podniku dostal z vojenské terminologie, kdy

vojevidci pouzivali a vymysleli rizné strategie jak zvitézit nad protivnikem.

Podle obdobi, které strategické rozhodovani pouziva rozdélujeme strategicky
management na strategickou, taktickou a operativni bazi. S tim souvisi i obdobi, pro

které se manageii rozhoduji a to dlouhodobé, sttednédobé, kratkodobé.
Predmétem strategického managementu je planovani, nebo-li vize, organizovani,

rozhodovani, komunikace, motivace, fizeni, kontrola a samoziejmé nesmi chybét zpétna

vazba.
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2.11 Metody pouzivané pro vytvareni strategickych analyz pro vnéjsi

prostiedi podniku

Jak vyplyva z pfedchoziho schématu, podnik miiZze vyuzit riizné metody pro urceni jak
vn¢jsiho tak i vnitiniho prostiedi. Pocet metod, které analyzuji vnéjsi, externi prostiedsi,
je Sest. Jsou to tyto metody: Analyza STEP, analyza Porterova modelu 5 sil, analyza
konkurence, analyza trzniho prostfedi, metoda strategickych map, analyza konkurentt,

analyza atraktivity odvétvi. Tyto metody budou nasledné definovany

2.11.1 STEP analyza

Step analyza je metoda, kterd mapuje a hodnoti vnéjsi prostfedi podniku. Tato analyza
odpovida na 3 otazky:

e Které z vnéjSich faktort maji vliv na podnik?

e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktorti?

e Kter¢ z nich jsou pro podnik nejdilezitéjsi?

Okoli podniku rozdélujeme do 4 faktori

4. spolecenské faktory, které souviseji s zivotem lidi. Tedy miizeme sem zahrnout
demografii, rozdéleni a prerozdélovani pfijmi, mobilita obyvatelstva, zivotni
styl, troven vzdélani, ptistup k praci a volnému casu.

5. Technologické faktory, které souviseji s vyrobou, materidlem, vyrobnim
procesem. Zde muzeme jmenovat vladni vydaje na védu a vyzkum, nové
technologie, postupy, procesy, a rychlost starnuti stroji a zatizeni.

6. Ekonomické faktory, které zahrnuji pfedevSim tok penéz, sluzeb, zbozi,
informaci a energie. Radime sem tyto faktory, vyvoj domaciho hrubého
produktu, zivotni cyklus podniku, nabidka penéz, Urokovd mira, inflace,
nezaméstnanost, dostupnost energie.

7. Politické faktory, které zahrnuji stabilitu vlady, regulaci zahrani¢niho obchodu,

danovou politiku, monopolni legislativu, ochranu Zivotniho prostiedi.

Dtlezitym ukolem pii STEP analyze je sledovat jak se méni tyto 4 faktory v Case a jak
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ovlivni podnik, do jaké miry ovlivni ¢innost podniku

Schéma ¢. 5: STEP analyza

Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, P.: Strategicky management, C. Bud&jovice: Vyssi

odborna Skola Okruzni, 2001

Ekonomické faktory

Trendy vyvoje HDP
ekonomické cykly
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Mira nezaméstnanosti

Socialné — kulturni

Demograficky vyvoj
rozdéleni dichodu
mobilita obyvatelstva
vyvoj zivotni rovné
mira vzdélanosti
ptistup k praci

Politicko pravni faktory

Antimonopolni opatieni
Zékony na ochranu

zivotni prostiedi

Politika zdanéni

Regulace zahrani¢niho obchodu
Socialni politika
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Technologické faktory

Vladni vydaje na vyzkum
trend vyzkumu a vyvoje
rychlost technologickych zmén
mira zastaravani technologii
pristup k vyzkumu a vyvoji

2.11.2 Analyza konkurence v odvétvi ( Porteriiv model )

Autorem této analyzy je jiz vySe zminéni E. Porter, ktery vyvinul tuto metodu

k odhaleni hrozici konkurence v okoli podniku a tim odhalit i silné a slabé stranky

podniku, ¢i-li ptilezitosti poptipadé ohrozeni podniku.

Portertiv model, nebo-li také model 5 sil se zamétuje na 5 bodu:

e riziko vstupu potenciondlni konkurence

e boj mezi stavajicimi konkurenty

e silu kupujicich

e silu dodavatelt

e hrozbu substitu¢nich vyrobkl
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novi konkurenti — hrozba zavisi na bariérach vstupu, které jsou v kapitalové
naroc¢nosti, velikosti podniku, distribu¢nimi kandly, legislativou vlady

dodavatelé — cenova hrozba a to jak na strané zvyseni tak sniZeni cen vyrobkil a tim
nerovnomérné se zvysujici nebo snizujici kvalita vyrobku.

odbératelé — pro jaky vyrobek se rozhodnou? Pro kvalitni s vys$$i cenou nebo pro méné
kvalitni s niz8i cenou? Jaké jsou jejich preference?

Substituty — inovace, konkurence v odvétvi, modernizace, zivotni styl.

Schéma €. 6: Portertiv model péti sil
Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, P.: Strategicky management, C. Budgjovice: Vyssi
odborna skola Okruzni, 2001

Nové vstupujici
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Kupni pni
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Analyza téchto péti Ciniteld muze prispét ke zhodnoceni nebezpeci a slabin, které ma

podnik. Ukazuje obranu proti sou¢asnym i budoucim konkurenttim.

Porter pak vyslovuje hypotézy, ze ¢im jsou vétsi, siln€jsi sily v odvétvi, tim mensi je
primérnd navratnost a dale aby byla spolecnost UspésSnd na trhu s mnoha nové
vstupujicimi substituty, musi peclivé volit strategii, kterou bude uplatiiovat s tim,
ze pochopi tyto sily a promitne je do své strategie. Jen v takovém ptipadé mize prezit

a dale se rozvijet a ziskavat nové segmenty na trhu. [1]
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2.11.3 Analyza ekonomickych charakteristik odvétvi

Tato analyza pomahd managertiv se rozhodnout o vstupu do odvétvi. Faktory, které

ovlivityji nabidku jsou naptiklad suroviny, technologie pracovni sila a samoziejmé ceny

vstupti, konkurenéni vyrobky, podminky pro vyrobu ¢i prodej. Faktory ovliviujici

poptavku je mimo jiné cenova elasticita vyrobkll a sluzeb, charakteristika poptavky,

metody nékupu, dostupnost vyrobku, cena, substituty, ptijmy, dichody potencionalnich

kupujicich. V této analyze se managefi zabyvaji velikosti trhu, bojem mezi konkurenci

(jak moc je velky, jak velka je rivalita ), ristem trhu, zivotnim cyklem vyrobku, poctem

podniklt v odvétvi, ve kterém podnik plsobi, podminkami vstupu do odvétvi,

legislativou, charakterem vyrobku, inovacemi, technologiemi.

2.11.4 Analyza hybnych sil odvétvi

Jedna se o analyzu faze vyvoje odvétvi. Faze vyvoje odvétvi rozdélujeme na ranny

vyvoj, rychly rozvoj, vzlet, setfeseni konkurence, ranné dozréni, nasyceni, Ustup

arozpad. V této analyze se definuji tyto body:

zmény v mitfe dlouhodobého ristu odvetvi

zmény ve slozeni zakaznikl a ve zpiisobech pouzivani vyrobkl
inovace produktu, vyrobniho procesu, marketingu

vstup nebo vystup podniki z odvétvi,do odvétvi

naklady, efektivnost

legislativa vlady, nafizeni, normy

2.11.5 Strategické mapy

Strategické mapy jsou vhodnym nastrojem pro odvétvi, kde existuje

nékolik

charakteristicky podobnych konkurentt. Tito konkurenti maji dobré misto na trhu

a staly okruh zdkaznikl.. Skupina konkurentl je zaloZena ze soupeficich podnikl

s podobnymi trznimi pfistupy a postupy. Vysledkem jsou grafy, které ukazuji trzni
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pozice konkurentii. V této analyze a pro dokonceni strategické mapy se posuzuje
velikost trhu, tempo vyvoje trhu, ziskovost, bariéry vstupu nebo vystupu z odvétvi, ceny

vyrobkd, technologické zmény, kapitél, inovace vyrobkd.

Mapovani strategickych skupin a struktura odvétvi jsou nedilnou soucasti analyzy
odveétvi.

Mapovani strategickych skupin je velmi uziteCny analyticky nastroj zejména pro ta
odvétvi, ve kterych existuje nékolik charakteristickych skupin konkurentli, znichz
kazda skupina zaujima vyznamnou pozici na celkovém trhu a méa dobry zvuk
u zékaznika. Strategicka skupina se sklada ze soupefticich podnikii s podobnymi trznimi
pfistupy. Zaznamendnim trznich pozic strategickych skupin daného odvétvi na
dvojrozmérné mapé za pouziti dvou strategickych proménnych jako os se vytvori
strategickd mapa. Tato mapa slouzi jako uzitecny ,,most“mezi pohledem na odvétvi jako

celek a na postaveni kazdého podniku zvIast'.

Metodu vytvareni strategické mapy vcéetné umisténi podnikti do strategickych skupin je

mozné shrnout do nasledujicich bodi:

1. Nalezeni hlavnich charakteristik, které¢ odliSuji podniky v daném odvétvi
jeden od druhého.

2. Znézornéni podnikli na mapé o dvou proménnych za pouziti téchto
odliSujicich charakteristik.

3. Zatazeni podnikd, které spadaji do ptiblizné stejného strategického prostoru,
do stejné strategické skupiny.

4. Obkresleni kruznic okolo kazdé strategické skupiny; kazdy kruh musi mit

velikost v proporci k podilu dané skupiny na celkovych vynosech odvétvi.[2]

2.11.6 Analyza konkurenti

Cilem této analyzy je vyhodnotit konkuren¢ni pozice hlavnich konkurentii podniku.
Rozlisit klicové konkurenty, jejich pozici na trhu. Pro podnik je dilezité rozliSit

vyhodné situované a nevyhodné situované pozice. V tabulce se stanovi hlavni
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konkurenti, ktefi jsou zobrazeni jako konkurent A, B, C, D. V tabulce konkurentt
porovnavame napt. odhad trzeb, odhad podilu na trhu, cenovou vyhodu, kvalitativni
vyhodu, technologickou zakladnu, odbytovou zakladnu, distribu¢ni kanaly, naklady,

pozice v odvétvi soucasnd, budouci, minula.

Analyza konkurentii Gzce navazuje na strategické mapy a jejim cilem je ohodnotit
konkuren¢ni pozice hlavnich konkurentii ve vztahu k vlastnimu podniku, rozlisit

vyhodné situované od nevyhodné situovanych a u klicovych konkurentti:

* sledovat, jsou-li vybaveni tlaku zlepsit hospodarské vysledky (a anticipovat

tak zménu v jejich strategii)

* monitorovat ndzory o vyvoji odvétvi prezentované manazery konkurencnich

podnika

* studovat zdzemi a filosofii manazeri konkuren¢nich podnikli za ucelem

predvidani charakteru kroki, které mohou podniknout
* studovat priority konkuren¢nich podniki a jejich vykonové cile

* odhadnout pravdépodobné piisti tahy jednotlivych konkurenti.
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Schéma ¢.7: Tabulka analyzy konkurentii

Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, P.: Strategicky management, C. Budgjovice: Vyssi

odborna skola Okruzni, 2001

Charakteristika EONKU E NT = =
Jméno podniku

Odhad trzeb

Odhad podilu na trhu

Cenova vyhoda *

Kvalitni vyhoda *

Technologicka zakladna *

Odbytova zakladna *

Distribu¢ni podminky *

Nakladova vyhoda *

Pozice v ramci odvétvi (v priStim roce)
3

Vaznost konkurence (soucasna) *

Vaznost konkurence (v priStim roce) *

Vaznost konkurence (v dalSich letech)
*

Néco zvlastniho na co je treba
reagovat ?

Brzy

Pristi rok

Dlouhodobéjsi ohroZeni

k hodnoceni I1ze vyuzit nasledujici Skaly: 1 = nejlepsi (nejvyssi)

2 = nadprimérny
3 = prumérny
4 = podpriamérny

5 = nejhorsi (neohrozujici)
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2.11.7 Analyza atraktivity odvétvi

Tato analyza navazuje na jiz zminéné analyzy, tedy na porteriv model, strategické
mapy, analyzu konkurent a sumarizuje jejich vysledky v 10 skalach po 15 faktorech,
které zahrnuji:

e ristovy potencial

e diversifikovanost trhu

o ziskovost

e exponovanost

e koncentrace

e odbyt

e specializace

e znacka

e distribuce

e cenova politika

¢ nakladova pozice

o sluzby

e technologie

e integrace

e moznost vstupu/vystupu

Navazuje na analytické kroky provedené zejména vramci analyzy konkurence
(Porteriv model, strategické mapy, analyza konkurentll) a sumarizuje jejich vysledky.
V prubéhu analyzy atraktivity odvétvi se hodnoti 15 faktort a sildm, které je ovliviuji,
se ptifazuje skore odl do 10. Skore je vysoké tam, kde podminky v odvétvi umoziiuji
podniku maximalné¢ vyuzit disponibilnich zdroji a naopak tam, kde podnik neni
schopen dostat pozadavkiim odvétvi, je skore atraktivity nizké. V idedlnim ptipadé€ by
tedy mohlo celkové skore dosdhnout hodnoty 150. Takovych pfipadl je v redlném
zivoté malo, skore se vétsSinou pohybuje mezi 75 a 120 a v ptipadé, ze klesne pod 75, je
to signal upozoriiujici na aktualni potiebu repozice podniku v ramci odvétvi (napt. vstup
do nového segmentu). Rastr pro analyzu atraktivity odvétvi je uveden v obrdzku ¢. 21

Analyza vnéjSiho prostiedi sméfuje k identifikaci pfilezitosti a ohrozeni, které¢ jsou
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jednémi za zékladnich determinantdi podnikové strategie.[3]

Schéma €. 8: Analyza atraktivity odvétvi
Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, P.: Strategicky management, C. Bud&jovice: Vyssi
odborna Skola Okruzni, 2001

Faktor Sila SKORE
1. Rustovy potencial | Rostouci poptavka 1 12 (314|516 |7 (819 10
2. Diversita trhu Pocet segmentil 1 1213 (45 |6 |7 |8 (9|10
3. Ziskovost Rostouci-klesajici 1 2 (314|516 |7 1(81]9 10
4. Exponovanost Konkurenti-inflace 1 (213 (4|56 78 1(9]10
5. Koncentrace Pocet dominantnich|1 (2 |3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
podnikt
6. Odbyt Cyklicky,kontinualni 1 (2|3 (4|56 |78 (9]10
7. Specializace Zamgéfeni-diference 1 (2|3 (4|56 |7 |89 |10
8. Znacka Hodnota-kvalita 1 (2|3 14|56 7819110
9. Distribuce Kanaly-podpory 1 1213 (45 |6|7 |8 (9|10
10. Cenova politika | Efekt-elasticita 1 (2|3 (4|56 |7 |89 |10
11. Naklady Konkurence 1 12 (314|516 |7 1(81]9 10
12. Sluzby Garance-spolehlivost 1 12 (314|516 |7 (819 |10
13. Technologie Vedeni-jedinecnost 1 12 (314|516 1|7 (81910
14. Integrace Vertikalni 1 12 (314|516 |78 19 10
-horizontalni
15. MozZnost Bariéry 1 12 1(3 (4(5|6|7 |8 (9|10
Vstupu-vystupu
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2.12 Metody pouzivané pro vytvareni strategickych analyz pro vnitini

prostiedi podniku

K analyze vnitiniho prostfedi opét podnik pouZzivé fadu metod. Mezi hlavni patii napf.:

* Urcenti strategickych alternativ

* Analyza zdrojt specifickych ptileZitosti
* Portfolio analyza

* Analyza SWOT

* SPACE analyza

* Hodnotova analyza

2.12.1 Evaluace dosavadni strategie

Pfi této analyze posuzujeme, pozici podniku v rdmci odvétvi , stupen napliiovani
strategickych cild, exponovanost podniku ve vztahu k poklesu piijmu, budouci ristovy
potencial a schopnost ziskat cizi zdroje, schopnost podniku reagovat na nepiedvidané

zmény v prostiedi, riziko bankrotu.

2.12.2 Analyza exponovanosti

Cilem analyzy exponovanosti, tedy citlivosti podniku je vyhodnotit, do jaké miry je
podnik zranitelny zvenéi. Vyvstava zde otdzka pro podnik: ,, Absence jakych faktori
muze ohrozit existenci podniku?* V této analyza se analyzuji potieby a ptani zakaznik,
zdroje a aktiva, kvalifikovand pracovni sila, kapital, zafizeni, suroviny, technologické
knot-hod, nakladova pozice ve vztahu ke konkurentim, spotiebitelskd zdkladna, jeji
velikost, demografie, specifické dovednosti, systémy, procedury, organizace, identita
podniku, tedy logo, image, podnikova kultura, role, sankce/podpora podnikani,
bezpecnost vyrobku, kvalita a reputace zakaznikli. Vysledem je matice ohroZeni

a reakci podniku.
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Schéma €. 9: Analyza exponovanosti
Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, P.: Strategicky management, C. Budgjovice: Vyssi
odborna skola Okruzni, 2001

Vysoké (10) bezradnost ohroZeni
ohroZeni

zranitelnost piipravenost
nizké (1)

2.12.3 Analyza konkurenceschopnosti

Dulezitou soucasti analyzy konkurenceschopnosti je ohodnoceni pozice podniku, jeji
pfednosti a nedostatky podniku ve vztahu k jeho konkurentiim, a to ve vSech oblastech
dilezitych pro uspéch. Tato analyza navazuje na jiz provedeny rozbor v ramci
klicovych faktorti uspéchu. V tabulce jsou srovnani konkurenti na 5 stupniové skale

a véhy. Z tabulky poté formulujeme zavéry a identifikujeme strategické ohrozeni

2.12.4 Podnikova kultura

Podnikova kultura se zacala v ekonomice objevovat v osmdesatych letech, dnes tento

pojem je zaveden vesmes ve vSech podnicich.

* Komplex ekonomickych a neekonomickych hodnot a norem, zvyki a obyceji, myta
a ritudlii, ceremonii a liturgii, zakladnich pfesvédceni a minéni, pofadki a pravidel,
vzorl, postoji a nepsanych zdkont, které jsou zaloZzeny na minulosti a existuji
v pfitomnosti.

* Zpisoby chovani z toho odvozené, zejména chovani v ramci vedeni firmy

* Nemateridlni a materidlni manifestace podnikové kultury vyplyvajici z chovani

zameéstnancu se projevuje jako:
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- nemateridlni manifest navenek —zahrnujici chovani vSech pfislusniki
podniku, styl komunikacni politiky, reklamu, podptrné programy,

piimy marketing, prezentaci na vystavach a veletrzich

- nemateridlni manifestace dovnitt — jako socidlni klima, obecné

podnikové klima, styl vedeni, postoje managementu, obsazovani funkci

- materidlni manifestace navenek —ptedstavujici produkt, prodejni
a vystavni prostory, budovy, fasady, vyvésni stity, dopravni prosttedky,

obleceni personalu

- materidlni manifestace dovnitt —tvofena parkovisti, vstupy do podniku,

vlastnim vybavenim budov, ndbytkem apod.[4 ]

Podnikovou kulturu tvofi vSichni v podniku, od managementu k pracovnikiim
a spolupracovnikiim. Pracovnici si musi byt védomi hodnoty podniku, imagi, vizi
a postoji, aby spravné implementovali a pochopili kulturu podniku. Podnikové kultura
se prosazuje do vSech ¢innosti podniku, tedy i do reklamy, sponzorstvi, komunikaci,

prodej, atd.

V podnikové kultute se objevuji tyto pojmy:

Corporate Design — znamend, ze vSechny dokumenty, produkty jsou sladéné do jednoho

designu, napft. hlavickovy papir, kalendate, propisky, popt. obleceni, designu kancelafi.

Corporate Communications — tento pojem se vaze na public relations, tedy na reklamu
podniku jako takového, neni to reklama na vyrobky, ¢i sluzby, ktery podnik nabizi. Jde

o to, jak podnik komunikuje s Sirokou vefejnosti.
Corporate Behavior — chovéani podniku k odbératelim, dodavatelim, zptsob jednani
a vyjednavani s nimi. Nesmime zapomenou také na chovani vi¢i zaméstnanciim

a pracovnikiim podniku.

Podnikova kultura by méla mit jednotny cil, vytvofit jakousi tvaf podniku, jak uvniti

podniku tak navenek pro vetejnost. Také zaméstnanci by se méli ztotoznit s podnikovou
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kulturou. Aby bylo zajisténo,ze zaméstnanci plné chapaji cile a poslani podnikové
kultury mél by podnik analyzovat u zaméstnanct pocit divéry, pokrokovost, kvalitu
a solidnost, uzitek, vykon, zkuSenosti, tradice, jistotu a spolehlivost, vychovu, servis,
atd. Tato analyza by méla vedeni podniku fici v jaké mife se pracovnik hlési k politice
podniku, jak moc si uvédomuje dulezitost podnikové kultury, jak reprezentuje podnik

na veftejnosti.

2.12.5 Analyza SWOT

Pro analyzu vlivu externiho okoli na firmu i pro analyzu vlivu vnitinich slabych
a silnych stranek firmy se pouziva metoda SWOT. Tato metoda v sobé zahrnuje analyzu
hlavnich faktor konkuren¢ni pozice firmy a jejiho vlivu na jeji strategické chovani.

Nézev metody SWOT je odvozen od:

Strenght (silné stranky)
Wealnesses /slabé stranky)
Opportunites(piilezitosti)
Threats(nebezpeci)

Nebezpeci T a piilezitosti O predstavuji vliv vnéjSiho okoli. Slabé stranky W a silné
stranky S faktory vnitini podnikatelské pozice firmy. Rozbor celkové pozice firmy a jeji
vliv na mozné budouci chovani firmy je mozné vyjadiit nasledujicim schématem

¢. 10: Schéma SWOT analyzy.
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Schéma €. 10: SWOT analyza
Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, P.: Strategicky management, C. Bud&jovice: Vyssi
odborna skola Okruzni, 2001

SWOT-
analyza

~\=\n(\nkm

QN N8 X

PiileZitosti

Hrozby

Silné stranky Slabé stranky

S-O-Strategie: W-O-Strategie:
Vyvoj novych metod, které jsou vhodné Odstranéni  slabin  pro
pro rozvoj silnych stranek spolecnosti vznik novych ptilezitosti.

S-T-Strategie: W-T-Strategie:
Pouziti silnych stranek pro zamezeni Vyvoj strategii, diky nimz
hrozeb. je mozné omezit hrozby

2.12.6 Portfolio analyza

Rozhodnuti se vytvaii na zdklad¢ informaci z vnitiniho a vnéjsiho okoli podniku, dale z

analyz, které odrdzeji situaci uvnitt 1 zvenku podniku. Mezi nejznaméjsi portfolio

analyzy se fadi BCG analyza a analyza GE.

Portfoliem podniku je souhrn vSech jeho aktivit. Portfolio analyza by mé¢la napomoci

managertiim zodpoveédét tyto otazky:

Ma organizace vstoupit na nové trhy?

Ma ukoncit vyrobu ¢i nabidku urcitého vyrobku?

Ma vstoupit na trh s novym vyrobkem ¢i sluzbou?
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Analyza BCG

Jednd se o jednu z nejpiesnéjSich metod ocenéni portfolia. Portfolio firmy miZeme
znazornit v matici, ve které jsou vyrobky rozdéleny do ¢tyt skupin. Dané ctyii skupiny

1ze charakterizovat takto:

e hvézdy — vyrobky s vysokym tempem riistu a velkym podilem na trhu. Jsou

silnym kartami pro podnik, pfinaseji zisk, jsou hlavnim zdrojem zisku

e dojné kravy — vyrobky s vysokym podilem na trhu, ale nizkym stupném rastu.
Jsou finan¢nim zdrojem pro podnik, pro jeho aktivity. Jejich vyroba a prodej

zajist'uje finance pro vyrobky z oblasti hvézd a otaznikil

e otazniky — maji maly podil na trhu, ale rostouci tendenci. VétSina vyrobkl
zalind sviyj zivotni cyklus v této charakteristice. Podnik si zde musi dat pozor na
zacinajici konkurenci. Je tedy tfeba vynalozit finan¢ni prostiedky k udrZeni

pozice vyrobku na trhu

e psi — maji nizky podil na trhu, trh se dale nerozviji, je neperspektivni. Vyroba

téchto vyrobkt je ztratova

Vedeni firmy by se méla pokusit ziskat vétsi podil na trhu u hvézd a otaznikd,
a to naptiklad investovanim do vyroby, inovacemi. Naopak by podnik mél opustit od

vyroby vyrobkt pst, zvySovat trzni podil u dojnych krav by bylo ziejmé zbytecné.

Model rovnéz umoziuje hledat cesty pro ziskani finan¢nich prostfedkt pro budoucnost.
Dojné kravy vytvareji dostatek finan¢nich prostfedki pro inovace otaznikli a hvézd pro
zvysSeni trzniho podilu. Postupné by tyto vyrobky, tedy vyrobky ze skupin otaznika
a hvézd mély ptevzit funkci dojnych krav. Pokud by mél podnik ve svém portfoliu
mnoho vyrobki ze skupin otazniki, vyvstavala by zde otazka budouciho financovani

téchto vyrobkd.
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Portfolio analyza BCG ma i své nedostatky. Neodrdzi naptiklad informace o zisku,
o nakladech na vyrobu, o kvalit¢ a tirovni managementu, konkurenci, marketingovém

mixu.

Portfolio analyza GE

Model GE vyjadiuje hodnoceni pfedmétu podnikani. Uspé&s$na firma bude takova, ktera
bude podnikat v atraktivnim odvétvi s dostate¢nou konkurencni silou a s cilem na trhu

uspét.

Matice tvoii celkem devét poli rozdélenych do tii zon, podle sily ( slaba, stiedni, silna ).
. UrCeni zon sily je dan podle zaméteni jednotlivych podnikd. V jednom, ale jsou

vSichni stejni, musi se rozhodnout:

e jakeé faktory vytvaii atraktivitu podnikani, a které tvoii konkurenc¢ni vyhodu

e rozhodnout o hranicich mezi zénami v matici

e rozdélit faktory do skupin, napt. finance, technologie, konkurence, marketing,
obchod

e piidélit vahu skupindm vzhledem ke konkurenéni sile

e vynasobit hodnoty tykajicich se vSech faktort jim pfidélenou vahou

o ziskané udaje pomohou umistit pfedmét podnikani do matice.

Management firmy by mél tuto analyzu provadét nejen na soucasnost, ale i na

budoucnost, predvidat faktory, které ovliviiuji podnik.
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Schéma €. 11: Zpisob vypoctu portfolia v modelu GE

Zdroj: prednasky marketingu 2006

Atraktivita trhu Viha
Velikost trhu 0,20
Tempo rustu trhu 0,20

Primeérna mira zisku 0,15
Typ a sila konkurence 0,10

Technicka a 0,10
technologicka
narocnost

Politické a legislativni 0,15
podminky

1,00

Geografické 0,05
podminky

Konkurencni sila Viha
Podil na trhu 0,20

Rast podiluna trhu 0,15

Néklady na jednotku 0,15
vyroby

Uroveii managementu 0,15
Distribucni sit’ 0,10
Uroveii vyzkumu a 0,10
vyvoje
Propagacni vliv firmy 0,05
na trh

1,00

Koeficient (1-5)
5

W A~ W A

Koeficient (1-5)
5
3
4

Hodnota
1

0,8

0,45

0,40
0,30

0,60

0,20

3,75

Hodnota
1,00
0,45
0,60

0,60
0,40
0,40

0,20

3,65

Na zéklad¢ portfolio analyzy by se mélo vedeni firmy zabyvat pfedmétem podnikani

v rozmezi tii az péti let. To vyzaduje dalsi informace, napt. Zivotni cyklus vyrobku,

vyvoj konkurence, technologicky a technicky vyvoj, ekonomicky, politicky vyvoj.
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Z 0daji matice portfolio analyzy a dalSich informaci mize vedeni ur€it strategii pro
dosazeni cili pfedmétu podnikéni a zabezpeceni jejich cilti finan¢nimi, technickymi,

persondlnimi a jinymi zdroji.

Cilem spravné marketingové strategie je zajisténi fungovani firmy a zvySovani jeji

konkurenceschopnosti.

2.13 Sluzby

Cinnost, kterd poskytuje jedna strana strané druhé. Je nehmotna, nehmatatelna. Sluzba
nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. Sluzba miize byt podstatna ¢ast nabidky
1 nepodstatna. Sluzby délime podle:

e hmatatelné zbozi — knizky, boty

e hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami — hardware, mountfield

e dilezita sluzba s doprovodnymi sluzbami — letenka

¢ nabidka pouze sluzby — poradny, hlidani déti

Sluzby maji 1 sva specifika, napf. nehmatatelnost sluzeb. Pred tim neZ si sluZzbu
zakaznik koupi nemuize si nijak osahat, prohlédnout, zkusit nebo poslechnout. Z tohoto
diivodu si zékaznici vybiraji na zakladé referenci, chovani prodejce, interiéru prodejny,
urovni cen a urovni komunikace. DalSim specifikem je jeji nedélitelnost , to znamena,
ze sluZzba vzniké a spotfebovava se soucasné. Sluzby jsou vysoce proménlivé, zalezi na
tom, kdo, kdy a jak sluzbu nabizi, tim vznika i dalsi specifikum, coz je proménlivost.
Poslednim specifikem je pomijivost, sluzeb se totiz neda skladovat, a kdyz se klient

nedostavi, sluzba propada.

Vsechna tato specifika maji za nasledek, Ze nabidka a poptavka po sluzbach neni stala,
k tomu, aby se zrovnomérnila existuji opatieni, je to napf. cenova diferenciace,
dopliikové sluzby, rezervacni systém, zaméstnanci na ¢aste¢ny uvazek, efektivni rutiny,

zvysena spolutcast zékaznikd, sluzby se spoluuzivanim.
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Sluzba se prodava na urCitém misté, toto misto nazyvame materidlnim prostfedim, to
dale rozd€lujeme na dva druhy, a to periferni a zakladni. Periferni materidlni prostredi je
soucasti koupé sluzby, nemd Zadnou hodnotu samo o sob¢, stavd se soucasti sluzby,
napf. pivni tacek. Naopak zdkladni materidlni prostfedi tvofi celkové prvky, jak je
¢ekarna u zubafte, znacky aut v ptjcovné. Materidlni prostiedi mizeme déle rozdélit na
prostiedi vnéjSi a prostfedi vnitini. Jak sam nazev a roz¢lenéni napovidd jedna se
o ¢lenéni v ramci pohledu. Vné&jsi prostiedi tvoii vzhled budovy, typ priceli, obkladovy
material, znacka loga, parkovisté. Vnitini prostfedi poté ndbytek, vybaveni, barvy,

kancelarské pomucky, technika, ¢ich viing, zrak.

Diulezitym a nezbytnym prvkem v nabidce sluzeb jsou lidé, a to jak zdkaznici tak
1 persondlni obsazeni. Pro management v oblasti sluzeb je dilezité udrzet si loajalitu,
tedy vérnost zdkazniki. Loajalita je jakysi zplisob chovani zakazniky, ktery se projevuje
dlouhodobosti zakaznika k firmé a také pozitivni informace nebo reference, kterymi
zékaznik informuje okoli podniku. Loajalita je zdkladem pro obchodni rist a ziskovost
firmy. V praxi je mozné loajalitu zdkaznikll i zméfit. Je tfeba jen si rozdélit zdkazniky
do urcitych skupin. Jednou skupinou jsou zékaznici, u kterych je zfetelny rozhodujici
objem nakupd, napt. VIP zdkaznici. Dale je mozné zméfit loajalitu zakaznikl
u sezoénnich meziro¢nich zédkazniki, napt. v restauracich. Po zanalyzovani téchto skupin
pfichazi program posilovani loajality a posilovani konkurenceschopnosti. Jednim
prvkem je identifikace pozadavkl zdkaznikl. Pfi vCasném a presném ziskani znaki
jejich spokojenosti se jejich loajalita dale zvétSuje, coz je pro podnik velmi dilezité
a potfebné. Je nutné i sledovat odbyt prodeje a podle poptavky uptesnit nabidku
a rozsah sluzeb. Sledovanim konkurence muize napomoci podniku rozhodnout se
o cenové hladiné svych sluzeb, a tim si budovat misto na trhu. Proces vybéru
zaméstnancl je nezbytny v procesu posilovani loajality zdkaznikd. Pracovnik by mél
byt komunikativni, umét se chovat k zdkaznikovi i v reakci na problémy, napf.
s reklamaci, umét jednat se zdkaznikem. Pfi jiz zminénych reklamaci, by mél zakaznik
citit, ze podnik jednd ku prospéchu zakaznika. Je nezbytné vyfidit reklamaci co

nejrychleji, byt se zakaznikem neustale v kontaktu.

JiZ jsem se zminila, ze je dllezity spravny vybér zaméstnanct. Podle Budovy matice,
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ktera zobrazuje vliv zaméstnancti na zakazniky, rozliSujeme 4 typy zaméstnancd, a to:
1. kontaktni personal
2. kodifikatoti
3. ovlivnitelné
4

izolovany personal

Schéma €. 12: Schéma zapojeni typli zaméstnanct ve sluzbach

Zdroj: ptednasky marketingu 2007

Primé zapojeni do Nezapojeni
marketingového mixu marketingového mixu
Casty nebo #ddny periodicky Kontaktni personal Kodifikatoti
kontakt se zakaznikem
Obcasny nebo Zadny kontakt Ovlivnitelné Izolovany personal

se zakaznikem

ad 1
pfimo vytvaii marketingovy mix a dostdvaji se do kontaktu se zdkaznikem. Tento
personal by mél mit co nejvice informaci, mél by znat cile, strategie podniku, jeji

budoucnost, poslani podniku. Je zde nezbytné proskoleni.

ad 2
Kodifikatofi nejsou pfimymi ucastniky marketingovych aktivit, ale jsou v Castém

kontaktu se zakaznikem. Jsou naptiklad pracovnici reklama¢niho oddéleni.

ad 3
Personal pattici do skupiny ovlivniteld maji pouze docasny styk se zdkazniky,
popiipad¢é zadny, ale podili se na marketingovém mixu. Jsou to vyvojafi, pracovnici

vyzkumu, propagace, reklamy.
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ad 4
Tento persondl nemusi piijit do kontaktu se zékaznikem, nezapojuji se do
marketingového mixu. Ptikladem takového zaméstnance mize byt skladnik, kuchat,

ucetni.

2.13.1 Cena sluzeb

Poptavka po sluzbach je déna jejich elasticitou. PIné elastickd je poptavka po
soukromych sluzbach, naopak neelesticka je poptavka po vetejnych sluzbach. Z metod
pro stanoveni ceny, které u sluzeb miizeme pouzit je to metoda orientovand na

zékaznika, tedy kolik by byl ochoten zédkaznik za sluzbu zaplatit.

Existuji rizné taktiky pro stanoveni cen:

o flexibilni ceny — podle mésta, podle casu, podle image

¢ individudlni ceny — smlouvaji se na urcitou praci jako ceny smluvni

e ceny na odvraceni pozornosti — napf. v restaurace relativné niz$i ceny, ale
dopliikové ceny jsou drazsi, pro dorovnani cenové hladiny

e garancni ceny — po splnéni urcitého ukolu, ktery si zakaznik vybere, dostane
firma zaplaceno

e prestizni ceny — zdkaznik spojuje sluzbu s vysokou kvalitou, a z toho divodu
muze firma pfistoupit k vy$Sim cendm

e ceny zavedeni — nov¢ oteviené firmy, ¢i prodejny se zavadécimi cenami pro

prilakani zakaznikda.

39



3. Prakticka c¢ast

3.1 Profil Baziliky o.p.s.

Cely projekt Bazilika o.p.s. je prvnim investicnim projektem realizovany na principu
vicezdrojového financovani. Je prvnim PPP projektem v oblasti kultury. Vicezdrojové
financovani neni v Ceské republice jesté tak rozsiteny pojem, nejvice se viak sklofuje
v souvislosti s budoucim financovanim kultury. Bazilika o.p.s. dokazala, i pfestoze
neexistovali zadné mechanismy ani postupy, zalozit tuto spolecnost na principech

vicezdrorového financovani.

Cely projekt Bazilika byl velmi uspé$ny projekt tzv. neziskového sektoru. Uz z divodu,
ze vstupné a kursovné Cinilo, v roce 2005, 81% pfijmu a dary a dotace tvofilo 19%

z celkovych piijmu.

Bazilika o.p.s. je nejmoderné&jsi polyfunkéni prostor v Jiznich Cechach, ktery je soudasti
obchodniho centra IGY Ceské Budg&jovice. Nachazi se zde vhodny prostor pro

kongresy, uméni, vzdélavani a spolecenské udalosti.

Bazilika o.p.s. navazovala na ctrnactiletou kontinudlni ¢innost obcanského sdruzeni
Dell arte, které provozovalo v byvalém areadlu IGY osm let alternativni divadlo Pod
Cepici. Bazilika je prvnim investinim Public Privat Partnership Project v oblasti
kultury v Ceské republice, na kterém se podilel statni, krajsky i méstsky rozpocet, ale
také soukromi investofi a sponzofi. Bazilika, jak jiz je zfejmé z nadpisu je obecné
prospésnad spolecnost, ktera cely projekt pfipravila, nadale spravuje, vede a programovée
zabezpecuje. Bazilika o.p.s. se zafazuje mezi samofinancované organizace, co0Z
v méfitku Ceské republiky piedstavuje asi jen 15-25% ze viech organizaci v Ceské
republice. Pro svou efektivni Cinnost nabizi 20 stalych pracovnich mist a az
30 externich pracovnich pfilezitosti. V roce 2005 uspotadala 285 kulturnich akci, pro
46 000 divdku, z toho 13 000 déti. Pro sviij mésicni program vyuzivd novy
dramaturgicky koncept na podporu mistni, regionalni, republikové i evropské kultury.

V Bazilice o.p.s. se mohou setkavat vSechny vékové kategorie jako je Bazilika o.p.s.

40



V prostorach Baziliky o.p.s. je misto i pro Ateliéry Bazilika, ve kterych Bazilika o.p.s.
nabizi na 600 mist ve vytvarnych, dramatickych a tane¢nich studiich s novou koncepci

programu, ktery se zaméfuje na rozvoj osobnosti vSech vékovych kategorii.

Bazilika o.p.s disponuje dohromady s 5 prostory. Prvnim je divadelni prostor, ktery se
da piestavét na prostorové auditorium s kapacitou az 400 mist. Dale mlze piestavét
divadelni prostor na jakousi arénu s odstupiiovanymi elevacemi pro 300 navstévniki.
Bazilika 0.p.s. ma i svoji druhou komornéjsi scénu, kterd se nachazi v Ceské ulici
a nazyva se c.k. Solnice, v c.k. Solnici je ptiblizna kapacita 150-200 mist. Pokud je na
programu koncert v sale Baziliky o.p.s. je kapacita az 700 mist. Svym vybavenim nabizi
Bazilika o.p.s. svilj prostor i jako kinosal, kde se miize promitat filmova projekce.
U modnich piehlidek neni problém zajistit molo pro modelky. Diky tomu vznikd opét
novy prostor. Je samoziejmosti, Ze se zde konaji kongresy, sympdzia a prednasky,
u kterych je kapacita dana stavbou salu. Zapomenout se nesmélo na Ateliéry Bazilika,

kde se nachazeji volno¢asova a vzdélavaci studia. ©*!

3.1.1 Historie Baziliky o.p.s.

Historie kulturniho epicentra Baziliky o.p.s. zacala jiz v roce 1992, kdy byla zaloZena
Nezavisla divadelni spole¢nost Studio dell’arte jako ob¢anské sdruzeni. Jejim ucelem
bylo provozovani divadla, kulturnich akci pro déti a provozovani vlastni scény.
Nezavisla divadelni spoleénost dellarte zahajila svou &innost v domé Slavie v Ceskych
Budg&jovicich v séale ¢islo D111. Prvni velkou udalosti, kterou GspéSné zorganizovali,
byl prvni ro¢nik festivalu nezavislych profesionalnich divadel pod nazvem ,,Ptijemné
setkani®“. V roce 1993 jiz uskutecnovalo Studio dell’arte kontinualni divadelni ¢innost.
V tomto roce usporadala 200 pfedstaveni a odehrdla 3 premiéry. V roce 1994
se Nezavisla divadelni spole¢nost Studio dell arte prest¢hovala do arealu dnesniho IGY,
kde vybudovala vlastni divadelni prostor, ktery dostal nazev ,, Divadlo pod cepici®.
Mezi lety 1995 — 2001 probihala soustavnad prace divadelni a produk¢ni. Potadaly se
vesmés Usp&né zahraniéni cesty divadla do Francie, Némecka, Svycarska, Belgie

a USA. Roc¢ni pocet vlastnich odehranych ptedstaveni byl pfiblizn¢ 180. Stale
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se poradaly programy v prostoru Nezavislé divadelni spolecnosti dell’arte, vedly se
ateliéry a pokracovalo pofddani festivalu ,,Pfijemné setkani“. Nov¢ se realizovalo
zajezdové Sapito pro 150 divaki. V roce 2002 pfisla nabidka majitelti arealu na vedeni
projektu vzniku multifunkéniho kulturniho prostoru, vybudovaného v ramci dostavby
a rekonstrukce IGY. V témze roce se zahgjila piiprava projektu, ktery byl zalozeny na
principu organizatniho modelu vefejné sluzby. Strategie financovani projektu byla
urena jako Privat and Public Partnership, kde investor ING hradil hrubou stavbu
Castkou 79 miliont a Bazilika o.p.s. zajistila 45 miliont na dovybaveni. Dne
21.7. 2003 byla registrovana Bazilika o.p.s. - obecné prospésna spole¢nost navazujici
na Cinnost Studia dell’arte, které se stalo jednim u jejich zakladateld. Druhym
zakladatelem byl investor stavby ING Real Estate Developmenst Ceské Budg&jovice.
V fijnu byla uzaviena smlouva o sdruzeni se Statutarnim méstem Ceské Budg&jovice pro
ziskani prostiedkll na vybaveni Baziliky. V zaii 2003 byl otevien jako piedvoj samotné
Baziliky kulturni klub c.k. Solnice, ktera se nachdzi v objektu narodni kulturni pamatky
Solného skladu, ktery byl majiteli objektu, Solna brana s.r.o. a Bazilikou o.p.s.
zrekonstruovdn a uzivéan jako sidlo spolecnosti i jak prostor pro potadani kulturnich
klubovych akci. Po otevieni Baziliky o.p.s. slouzi nadéale jako druhd klubova scéna.
V roce 2004 ziskala Bazilika o.p.s. systémové vazané prostfedky ze statniho rozpoctu
na technologické vybaveni 1. etapy ve vysi 15 mil. K¢, kterd zahrnovala studie a projekt
pro stavebni povoleni, vybérové fizeni na dodavatele, dokonceni hrubé stavby, ziskani
stavebniho povoleni. Po ziskani veSkerych povoleni se zahgjila 1. etapa vystavby, kde
sponzorské prace zajistila firma Strabag a.s. a to ve vysi 1 miliénu K¢. 1. etapa byla
dokoncena v roce 2006 a zahdjeni provozu kulturniho epicentra Bazilika o.p.s bylo
stanoveno na 4. listopadu. Rok 2005 byl rokem klicovym pro Baziliku o.p.s. a da se fici,
ze dosahla vSech svych stanovenych cilti velmi uspé$n¢. Tim padem mohla Bazilika i
naplno rozvijet svou aktivitu. Po ro¢ni stavbé, ptesnéji feceno, 4. listopadu 2005 byl

tedy otevien multifunkcéni kulturni prostor Bazilika.

V roce 2005 se rozvinula nova koncepce volno c¢asovych aktivit. Alternativni
a individudlni piistup lektord umoznil détem i ostatnim najit tvofivy pfistup k vlastni
osobnosti, k sebevyjadifeni, k nalezeni smyslu v ¢innosti i prostor pro vzdélani

a nachazeni novych poznavacich postupii.
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Bazilika o.p.s. potadala také aktivity spojené s rekvalifikaci a vzdélavanim dospélych.
Nize uvedené kurzy byly spolufinancovany Evropskou unii. Mezi tyto aktivity v roce

2005 patiili grafické a pocitacové kursy, Skoleni a prednasky.

Dale potadala kurzy pro rozvoj lidskych zdroji, které obsahovaly aktivni programy
pro zdravotn¢ postizen¢ a handicapované, integracni skupiny zdravych
a handicapovanych déti, specidlni a arteteraputické ateliéry (pohybové, hudebni
a vytvarné), kulturni programy pro zdravotné¢ a mentalné handicapované, vytvoreni
pracovnich mist pro zdravotné i mentaln¢ handicapované, vystavy a prezentace mistnich
1 regionalnich instituci zabyvajici se praci s zdravotné i mentaln¢ postizenymi,
vytvofeni rovného piistupu k uméleckym programiim pro vSechny skupiny ohrozené

socialni exkluzi.

Bazilika o.p.s. poradd v ramci svého prostoru i kongresy, podporuje cestovni ruch
a poskytuje kulturni servis. V roce 2005 nabizela z kongresové turistiky potadéani
kongresii a konferenci, vystava a obchodnich setkdni, poskytovani potadatelského
servisu a poskytovani doprovodnych sluzeb pro potadajici firmy. V roce 2005 byl
ve fazi piipravy také projekt kulturnich regiondlnich siti, ktery by mél zahrnovat
shromazd’ovani informaci o kulturnim déni v regionu, jejich propagace

vty , r[3
a zverejnovani 131

3.1.2 Igy centrum

Kulturni epicentrum Bazilika o.p.s. jak jiz bylo zminéno sidli v aredlu obchodniho
centra IGY Ceské Budgjovice. Toto obchodni centrum vlastni firma GE Real Estate,

které najima sluzby firmy Euro Mall Centre Management s.r.0.

Euro Mall Centre Management s.r.o. Patii k pfednim manazerskym spolecnostem
v Ceské a Slovenské republice. EMCM v soucasné dobé vlastni developerska
spolecnost TK Development z Danska. TK Devepolment byla zalistovana na danské
burze cennych papird v Kodani. EMCM ftzce komunikuje s vlastniky, pro které

zajiStuje profesiondlni spravu jejich obchodnich center. Mezi vlastniky patii Heitman,
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GE Real Estate, Dawnay Day Group, Meinl European Land Group, TK Development,
Europolis, ING Real Estate. EMCM spolupracuje také se spoluvlastniky, jako je Tesco

nebo Carrefour.

Spole¢nost EMCM vlastni 10 obchodnich center, ma 60 zaméstnanct a jejich celkovy
pocet najemcii Cini cca 600. Mezi jejich projekty patii Futurum Ostrava, Futurum
Hradec Kralové, Hana Olomouc, Varyada Karlovy Vary, Obchodni centrum Karviny,
Interiérové studio Soho, Sestka Praha, IGY Ceské Budé¢jovice, Europa SC Banska
Bystrica, Arkadia SC Trnava. ¥

Cinnost manaZerské spole¢nosti v ramci spravy obchodnich center, o kterych je
zminéno jiz vySe, zahrnuje obchodni, ekonomickou, technickou, provozni, kontrolni
¢innost a marketingové sluzby. Mezi obchodni c¢innost patii nabidka prostor
k prondjmu, optimalizace skladby ndjemcii, vybér najemct a piiprava prezentace pro
rozhodnuti vlastniki, realizace prondjmt, vedeni pravni agendy, analyzy trhu, najemcu,
obratu a struktury. Ekonomickd ¢innost zahrnuje zpracovani rozpoctu a jeho fizeni,
vedeni ucCetnictvi a souvisejici agendy, pojisténi, danové zalezitosti, provadéni
ekonomickych analyz, poradenska a konzulta¢ni ¢innost. Z technické oblasti je to
udrzba a spravovani objektl, zajisténi chodu, funkcénosti a servisu vSech technologii
a jejich kontroly, fizeni spotfeby médii (voda, energie), jejich vyhodnocovani
a optimalizace. Struktura provozni Cinnosti je ndsledujici, organizace pravidelnych
setkani s najemci, fizeni denniho provozu, oteviraci doba centra, pravidla o chovani
najemcu, uklid, ostraha, pozarni zabezpeCeni, komunikace s mistni samospravou
a ufady. Posledni kontrolni ¢innost zahrnuje kontrolu plnéni vSech ukold a funkci
profesionalniho manazera, promyslena struktura spolecnosti a koordinaci vSech urovni
vedeni. Z marketingové stranky spole¢nost EMCM se stara o stanoveni marketingovych
strategii, vypracovani marketingovych plant a rozpoctl, piiprava a realizace kampani,
pfiméa spoluprace s médii, bez provizi medidlnich agentur, vydavani produktovych
katalogli s inzerci najemci, realizace prizkumu trhu, vyhodnoceni vysledki, fizeni

a organizace vSech marketingovych aktivit.

IGY nabizi 1 dostate¢né mnozstvi parkovacich mist pfimo v aredlu, ale i moZnost
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reservovani parkovacich mist pro najemniky. Prodejni plocha, kterd se zde nabizi je
1000 m?. Je zde zajisténa i 24 hodinova ochranka. Zakaznik v IGY centru najde

r v o v p . J 5
restaurace, kavarny, fitness centrum a samoziejmé kulturni epicentrum Bazilika o.p.s. ©°!

3.2 Analyza frekvence a podilu divadelnich soubori na celkovém

programu

Z programd, které byly nabizeny v jiZ zmiflovanych prostorech jsem zjistovala, kolikrat
hrél dany divadelni celek v Bazilice o.p.s. a jaky mél podil na vSech pfedstavenich, a to

v porovnani let 2006 a 2007 v mésicich lednu az dubnu.

Z4dné divadlo neodehralo své predstaveni v roce 2006 a zaroven i v roce 2007. Nejvice
pfedstaveni zahralo v roce 2006 divadlo Ungelt spolu s Divadelnim spolkem KaSpar.
Kazdé divadlo pfijelo se dvéma predstavenimi odliSného nazvu. Ostatni divadla méla
v Bazilice o.p.s. ¢i vc.k. Solnici ve sledovaném obdobi pouze jedno predstaveni.
Porovnani frekvence hostujicich divadel bylo znazornéno do tabulky cislo 1. V roce
2007 byla situace stejnd. Pouze dvé divadla odehrala dvé ptedstaveni rtizného ndzvu.
Nejednalo se o predstaveni se stejnym nazvem, vzdy se jednalo o jinou hru s jinymi
herci. Tato dvé predstaveni piehralo Dejvické divadlo a divadlo Husa na provazku.
Ostatni divadla pfijela pouze s jednim predstavenim. Porovnani frekvence divadelnich

predstaveni urcitych divadel roku 2007 bylo zndzornéno do tabulky cislo 2.

Tabulka €. 1: Pocet predstaveni divadelnich celkl ve sledovaném obdobi za rok 2006

Divadelni piedstaveni pro dospélé od ledna do dubna v roce 2006

Pocet predstaveni Cena ,
p C Navstévnost Trzby

, ) vstupného »
Nazev divadla Absolutng V % (Ké)p (osob) (K<)
. 250,--
Divadlo Ungelt 2 28,57 1200, 466 104 850,--
) , y 190,--
Divadelni spolek Kaspar 2 28,57 150, 338 57 460,--
Lyra Pragensin 1 14,29 150,-- 78 11 700,--
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Divadelni piedstaveni pro dospélé od ledna do dubna v roce 2006

Divadlo Disk 1 14,29 90,--/70,-- 23 1840,--

Divadlo Tejp 1 14,29 100,-- 4 340,--
/70,--

Celkem 8 100 - 909 176 190,--

Dvoji ceny jsou uvedeny z diivodu dvojich cen vstupenek. Druhé cena za lomitkem
je cena pro studenty, dichodce a ZTP/P. Pro vypocet trzeb jsem pocitala s primérem

stanovenych cen. S primérem vstupenek jsem operovala v tabulce Cislo 1, 2, 3 a 4.

V roce 2006 ve sledovaném obdobi bylo nejvyssich trzeb dosazeno pfi predstaveni
Divadla Ungelt, nejmensich dosahlo Divadlo Tejp. Divadlo Ungelt bylo ve sledovaném
obdobi vroce 2006 nejnavstévovanéj§im divadlem a soucasné predstavenim
s nejvetSimi trzbami. Z toho diivodu bych doporucila nasmlouvani dal$ich predstaveni
Divadla Ungelt pro zvyseni navstévnosti a povédomi navstévnikl o Bazilice o.p.s. a c.k.
Solnici. Upoutat pozornost lidi na pfedstaveni Divadla Ungelt posilenim vylepové
sluzby, kterou si Bazilika o.p.s. a c.k. Solnice najimala od WIP reklamy a spole¢nosti

Werba.

Z tabulky cislo 1 je zifejmé, Ze nejvétsi podil na divadelnich pfedstavenich pro dospélé
ve sledovaném obdobi v roce 2006 mélo divadlo Ungelt a Divadelni spolek KaSpar.
Ostatni divadelni celky mély podil stejny. Ve sledovaném obdobi v roce 2006 bylo

odehrano 7 predstaveni
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Tabulka €. 2: Pocet predstaveni divadelnich celkl ve sledovaném obdobi za rok 2007

Divadelni predstaveni pro dospélé od ledna do dubna v roce 2007

Pocet predstaveni Cena Né&vtsvnost
Nézev divadla vstupného (osob) Trzby (K<)
Absolutné V % (K¢&)
Dejvické divadlo 2 16,7 250,-- 540 121 500,--
d ’ /200,-- ’
Husa na provazk 2 16,7 280,-- 441 116 865,--
toa ha provazid : /250, ’
Studio Ypsilon 1 8,33 120’_: 90.- 118 12 390,--
C. Pientzer 1 8,33 90,--/70,-- 47 3760,--
) ) 200,--
Divadlo Komedie 1 8,33 /180~ 248 47 120,--
Ne(z)tizené divadlo 1 8,33 50,-- 86 4 300,--
Zensk}'/ amatérsky soubor 1 8,33 39,-- 13 507,--
Radim Schwab 1 8,33 90,--/70,-- 21 1 680,--
Divadlo Vizita 1 8,33 200,-- 162 32 400,--

Nejvetsi navstévnost méla tyto tifi divadla: Dejvické divadlo, Husa na Provéazku
a Divadlo Komedie. Bylo zfejmé, Ze navstévnici pfisli do divadla na pfedstaveni, kde
mohli vidét znamé herce a zaroven pfisli na divadelni celek, ktery je vSeobecné znamy
a pfijimany. Vhodnd by byla tato kombinace znamych hercti a divadel k ptildkani
novych navstévnikli do Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice a udrZzenim stavajicich
navstévniki, vybudovat v nich vérnost k Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici. V roce 2007
ve sledovaném obdobi se V Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici odehralo vice piedstaveni,
na druhou stranu zde hostovalo vice divadel. V roce 2006 ve sledovaném obdobi
hostovalo 5 divadel, pfi¢emz ve stejném obdobi v roce 2007 to bylo divadel 9. Celkovy
pocet odehranych divadelnich her ve sledovaném obdobi za rok 2006 byl sedm
a za stejné obdobi za rok 2007 jedenact. Nejvétsi podil na celkovém programu mélo

v roce 2007 ve sledovaném obdobi divadlo Dejvické a Husa na provazku. Ob¢ divadla
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odehrala po dvou ptedstavenich. Ostatni divadla zahrala pouze jedno ptedstaveni, proto
jejich podil na celkovém programu je stejny. Zdrojem téchto udajt byla tabulka ¢islo
2 a pocet vSech odehranych piedstaveni ve sledovaném obdobi, ktery Ccinil
11. DGvodem miiZe byt rozmanitost programu. Dramaturg Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice
chtél, aby se neopakovala divadla, ktera jiz zde hostovala. Aby navstévnici méli
moznost videt 1 jiné divadelni hry. Timto se vyhnul pocitu navstévnika, kteii by shledali
program nezazivaym. Doporu¢enim by byla vétsi frekvence divadel, které mély

nejvetsi podil na nabizeném programu. Nabizet je v programu Castéji.

Divadelni predstaveni jsem rozdélila na divadla pro dospélé a na détska predstaveni.
Divadelnich pfedstaveni bylo na programu mnohem vice. Divod je ten, Ze tato
predstaveni byla mnohem levnéjsi nez ve€erni divadla pro dospélé. Z marketingového
hlediska to bylo velmi dobfe. Timto si Bazilika o.p.s. péstovala podhoubi u malych déti.
Pokud je nauci chodit do Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice uz jako malé déti, rady se
do téchto prostor budou vracet a tim se zvysi 1 ndvStévnost. Sice ¢asovy horizont
je dlouhy, ale podle mého nazoru to bylo velmi duilezité a ucinné. Pohadky v prostorech
Baziliky o.p.s. a c.k. Solnici hridla vesmés stejna divadla. Piedstaveni bylo vzdy
v sobotu a v nedéli odpoledne. Tabulka ¢islo 3 znazornila pocet odehranych détskych

piedstaveni divadelnich celkl ve sledovaném obdobi za rok 2006.
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Tabulka €. 3: PocCet odehranych détskych predstaveni divadelnich celkl ve sledovaném

obdobi za rok 2006

Divadelni piedstaveni pro déti od ledna do dubna v roce 2006

Pocet predst i

, . occt predstavent Cena .. Navstévnost Trzby

Nézev divadla vstupného (0sob) (K&)
Absolutné¢ V % (K9)

Divadlo Luk 8 25 50,-/45,- 470 22 825
Studio dell’arte 7 2,87 BP0 18 560
Vojtano Vrtek 3 9,37 45,-/50,- 139 6 460
Divadlo Studna 3 9,37 45,-/50,- 202 9325
Divadio - Na , 6,25 50,- 162 8 100
Ceste
Divadlo Piskot 2 6,25 50,-/45,- 111 5265
Minotaurus 1 3,13 50,- 76 3 800
Temevr divadelni 1 3.13 50.- 53 2900
spolecnost
Divadlo Lokvar 1 3,13 50,- 85 4250
Divadlo Drak 1 3,13 50,- 39 1 950
Defactomimo 1 3,13 45, - 57 2 565
Vit'a Mar¢ik 1 3,13 45,- 133 5985
Divadlo Agnez 1 3,13 45, - 47 2115
Celkem 32 100 - 1950 94 100

V roce 2006 ve sledovaném obdobi pocet divadelnich celkl byl 14. Nejvice pfedstaveni
zde odehralo Divadlo Luk a Studio dell’arte. Divadlo Luk odehralo osm piedstaveni,
tedy nejvice ze vSech. Studio dell’arte pak zahralo sedm pfedstaveni. Tretim
nejcetnéjSim divadlem byl Vojtano Vrtek spolecné s Divadlem Studna, ktefi ptijeli se
ttemi détskymi predstavenimi. Ostatni divadla, kterd jsou uvedena v tabulce
¢. 3 odehrala po jednom predstaveni. V tabulce ¢islo 3 byly uvedeny dvoji ceny

z divodu odlisného vstupného v Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici. V Bazilice o.p.s. bylo

49



vstupné stanoveno na K¢ 50,-- zatimco v c.k. Solnici na K¢ 45,--.

U détskych divadelnich piedstaveni byla situace trosku jina. Détskych predstaveni bylo
odehréno vice nez divadelnich pfedstaveni pro dospélé. VEtsSinou se jednalo o stejné
osvédcené divadelni celky. V roce 2006 ve sledovaném obdobi %4 odehrané¢ho programu
zaplnilo divadlo Luk. Druhym neobsazovanéjsim divadlem bylo Studio dellarte, které
odehrélo 21,87 % z celkového programu détskych piedstaveni ve sledovaném obdobi
v roce 2006. Zdrojem téchto vypocti je tabulka ¢islo 3 a pocet celkovych odehranych
predstaveni, kterych bylo dohromady 32 ve sledovaném obdobi za rok 2006

V roce 2007 byla situace jind. Na programu bylo mén¢ piedstaveni, avSak divadelnich
celkli navstivilo Baziliku o.p.s. a c.k. Solnici vice. Celkové navstivilo Baziliku o.p.s.
a c.k. Solnici ve sledovaném obdobi v roce 2007 patnact divadelnich celkii. Pouze
Divadlo Luk zahrdlo ¢tyfi pfedstaveni, coz bylo nejvice. Celkové tfi pfedstaveni
predstavilo Studio dell’arte. Divadla Minotaurus a Studna méla na programu
dohromady Ctyfi pfedstaveni. Nazvy divadel, které odehraly pouze jedno ptedstaveni,
jsou uvedeny v tabulce ¢islo 4. V roce 2006 ve sledovaném obdobi se odehrélo
32 predstaveni pro déti, pticemz v roce 2007 ve stejném obdobi se odehralo pouze

détskych 22 predstaveni.

V roce 2007 se ve sledovaném obdobi odehrdlo méné predstaveni nez tomu bylo v roce
2006. Ptesngji feCeno, na programu bylo o deset pfedstaveni méne. Tim klesl
i procentudlni podil divadelnich celkli na celkovém programu. Nejvétsi podil opét méla
Divadlo Luk a Studio dell’arte. Zdrojem tudajii je tabulka ¢islo 4 a celkovy pocet
odehranych divadelnich pfedstaveni pro déti, kterych bylo 22. Z porovnani roktt 2006
a 2007 ve sledovaném obdobi se da vycist, Ze nejveétsi podil na celkovém programu méli
v obou letech stejna divadla, jmenovité Divadlo Luk a Studio dell arte. Pfi¢inou mohla
byt kvalita odehranych ptredstaveni a spokojenost navstévnikl, potazmo déti, kteti piisli
na predstaveni. Pouze jedno piedstaveni a to v obou sledovanych obdobi odehraly tyto
divadla a seskupeni: Divadlo Drak, Defactomimo, Vita Marcik, Divadlo Agnez,
Dievény cirkus, Stage code, Hafan studio, Jan Bilek, Perla a Patrik, Vid’adlo, M.
Brunner, Teartr Rajdo, Divadlo Buchty a Loutky. Divodem mohla byt financni

narocnost ¢i nespokojenost navstévnikd. Pro zvySeni ndvstévnosti by bylo dobré
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navazat veétsi spolupraci s divadly, které méli nejvétsi podil na nabizeném programu.
Ptipravit pro ndvstévniky téchto piedstaveni bonus, ktery by dostali, kdyby pfishi
na piredstaveni téchto divadel tfikrat za sebou. Bonus by mohl byt ve formé dal§iho
predstaveni zdarma s 10% slevou na vSechny pfedstaveni navstévnikem vybraného

détského divadla.

Tabulka ¢. 4: Pocet odehranych détskych predstaveni divadelnich celkli ve sledovaném

obdobi za rok 2007

Divadelni predstaveni pro déti od ledna do dubna v roce 2007

Nézev divadla  Pocet pfedstaveni Cena Navstévnost  Trzby
Absolutné V % Vstllpného (osob) (K<)
(K¢)
Divadlo Luk 4 18,20 50,-- 432 21 600,--
Studie dell’arte 3 13,61 50,-- 201 10 050,--
Studio 2 9,13 50,-- 111 5 500,--
Minotaurus
Divadlo Studna 2 9,13 50,-- 60 3 000,--
Témétr divadelni 1 4,54 50,-- 78 3 900,--
spole¢nost
Dievény cirkus 1 4,54 60,-- 242 14 520,--
Stage code 1 4,54 60,-- 43 2 580,--
Hafan studio 1 4,54 50,-- 22 1 100,--
Jan Bilek 1 4,54 50,-- 64 3 200,--
Perla a Patrik 1 4,54 60,-- 11 660,--
Vidadlo 1 4,54 50,-- 59 2 950,--
M. Brunner 1 4,54 50,-- 58 2 900,--
Teartr Rajdo 1 4,54 50,-- 61 3 050,--
?ivjlify Buchty | 454 50 95 4750,
Divadlo Lokvar 1 4,54 50,-- 51 2 550,--
Celkem 22 100 - 1 588 82 310,--
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Kalkulace procentni slevy:

Pokud by na danou pohadku pfislo 50 lidi s 10% slevou na ptedstaveni pii cené
vstupenky 50,--:

50,-- * 50 =2 500,-- trzby pfi plné cené

45,-- * 50 = 2 250,-- trzby pfi zlevnéné cené

V ptipadé pokud by piislo na danou pohadku 100 lidi s 10% slevou na piedstaveni pfii
cen¢ vstupenky 50,- by trzby vypadaly nasledovné:

50,-- * 100 = 5000,-- trzby pfii plné cené

45,-- * 100 = 4500,-- trzby pfi zlevnéné cené

Pfi prozkoumani blizsi navstévnosti nebylo predpokladem, ze by na dané predstaveni
piislo vice navstévnikl. Po finan¢ni strance by to nebylo pro Baziliku o.p.s. tak velkou
zatézi, pti navstévnosti 50 lidi by méli o K& 250,-- mensi trzbu, pfi navstévnosti 100

lidi, by trzba klesla o K¢ 500,--.

3.3 Porovnani navStévnosti ve vybranych mésicich ve sledovaném

obdobi let 2006 a 2007

Po porovnani navstévnosti bylo ziejmé, ze mesicem v roce 2006 ve sledovaném obdobi
s nejvetsi navstévnosti byl bfezen, nejmensi navstévnost mél pak mésic leden. Divod
bylo mozné najit v psychickém stavu lidi. V bfeznu koncila zimy na jaro se hlasilo
o svou vladu. Kazdy se této zmény nemohl dockat, bylo pravdépodobné, ze lidé
si podvédomé zptijemnovali toto obdobi, kdy ocekavali prichod jara. Jinym divodem
mohla byt rozmanitost a zajimavost programu. Pfi¢inou lednového upadku mohly byt
zimni prazdniny, kdy lidé odjizd€li na hory, ¢i na jiné dovolené. Nutno podotknout, ze
v lednu se uskutecnilo také nejméné predstaveni. Mésic s nejhust§im programem byl

ve sledovaném obdobi za rok 2006 mésic duben.
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Nejmensi navstévnost ve sledovaném obdobi roku 2007 mél mési 2007 ve sledovaném
obdobi byl nejnavstévovanéjsi mesic opét biezen s nejvétsim poctem potradanych akci
se vstupnym ve sledovaném obdobi. Druhym nejnavstévovanéj$im mésicem byl leden
a také pocet poradanych akci se fadi na druhé misto. Nejmensi navstévnost byla

v mésici dubnu, spole¢n¢ s nejmensim poctem potradanych akei se vstupnym.
Celkova navstévnost na akcich, kde bylo ureno vstupné v roce 2006 ve sledovaném
obdobi cCinila 8249 v roce 2007 ve stejném obdobi na stejnych akcich pak 7382. Vse

bylo znazornéno do grafu ¢islo 1.

Graf ¢.1: Navstévnost ve sledovaném obdobi let 2006 2007
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V porovnani byly pouzity jenom ty akce, na které bylo stanoveno vstu nebo zaznamenat
navstévnost. Vystavy jsou bez vstupného a navic se vystavy umistuji do kavaren
Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice, proto nebylo mozné zjistit pocet navstévnikl, kteti se
pfisli podivat na vystavy. Zdrojem téchto udaji byl IT program pouzivany
na predprodejich Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice a tabulka ¢islo 1 az 4. Jak bylo zfejmé
z grafu Cislo 1 navstévnost Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice stoupala, tzn. ze ptiSli novi
navstévnici Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice. Je tedy velmi dileZité tyto nové navstévniky

si udrzet. Prvni kontakt méli navStévnici s pracovniky piedprodeje, nebot’ k nim
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si chodili pro listky na predstaveni. Je tedy nutné presné vyskoleni pracovnikii
piedprodeje tak, aby byli schopni odpoveédét na pripadné otdzky navstévnika Baziliky
o.p.s a c.k. Solnice. Skoleni by zahrnovalo piesnou znalost nabizeného programu, kurz
asertivity a ptijemného vystupovani, nebot prvni dojem je velmi dilezity. Pracovnici
predprodeje jsou jakymsi zrcadly celé spolecnosti, a tak by méli vystupovat a chovat

se vuci navstévnikam.

3.4 Porovnani trzeb let 2006 a 2007 za sledované obdobi

K porovnani trzeb jsem pouzila tabulku €. 1, 2 a tabulku €. 3, 4, . Z porovnani vyplyva,
ze nejvice trzeb ve sledovaném obdobi za rok 2006 se utrzilo v mésici tinoru, nejméné
pak v dubnu. Divodem muze byt tnorovy cas, kdy déti chodily nejvice na pohadky
a bylo také po zimnich prdzdninach, takZe nikdo neodjel na zimni dovolené. Porovnéni
bylo uvedeno v grafu €. 2. Po zkalkulovani primérné ceny ve sledovaném obdobi za rok
2006 bylo mozné konstatovat, ze nejvyssi prumérnou cenu vstupného mel mésic biezen
paradoxné tu nejmensi mél mesic duben. Z toho vyplyva, ze vSe zaviselo na stanoveni
spravné ceny, za kterou byli navstévnici ochotni pfijit na pofadanou akci ¢i piedstaveni.
Vroce 2007 ve sledovaném obdobi mésic s nejvetsi trzbou byl biezen, s nejmensi
trzbou byl potom mésic duben. Mésic s nejvyssim vstupnym ve sledovaném obdobi
za rok 2007 byl leden, nejmensi pak unor. Trzby ztohoto obdobi jsem porovnala
v grafu Cislo 2. Zdrojem téchto udajii byla navstévnost na jednotlivych akei a vstupné
v K¢&. Vroce 2006 ve sledovaném obdobi Cinily celkové trzby K¢ 545 840,- zatimco
v roce 2007 stouply na K¢ 1 002 192,-, coz v piepoctu na procenta znamena, ze celkové
trzby ve sledovaném obdobi let 2006 a 2007 stouply v roce 2007 oproti roku 2006
0 83,6 % vice.
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Graf €. 2: Trzby ve sledovaném obdobi v jednotlivych mésicich v roce 2006 a 2007
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3.5 Porovniani primérné uspéSnosti nabizeného programu

v jednotlivych mésicich ve sledovaném obdobi let 2006 a 2007

Vroce 2006 ve sledovaném obdobi m¢l mésic Gnor nejveétsi uspéSnost, nejmensi
uspésnost mél mesic duben. V roce 2007 ve sledovaném obdobi v mésici tinoru byla
zaznamenana nejvetsi uspésnost poradaného programu, nejmensi uspésnost meél mesic
biezen. Celkove lze konstatovat, ze UspéSnost nabizeného programu stoupd. Zatimco
vroce 2006 ve sledovaném obdobi byla nejvysSi uspésnost 38,8 % vroce 2007
ve stejném obdobi byla nejvyssi uspésnost jiz 51,09 %. Zdrojem téchto udaji byl pocet
navstévnikil na jednotlivych akci a kapacita salu, kterd je na kazdé predstaveni, koncert
¢1 jinou akci upraven jinak. Pouzivali se tzv. elevace, nakresy téchto elevaci byly
zatazeny do pfiloh. Nebyla zde zapocitdna névstévnost komerénich akcei, Skolnich
pfedstaveni, vystav. U komerc¢nich akci se neplatilo vstupné, pronaji se o komunikaci
se Skolami jsem nemohla piesné zjistit jakd byla kapacita a kolik se platilo vstupné.
V roce 2007 ve sledovaném obdobi jsem jiz tyto udaje méla k dispozici, ale z hlediska

objektivity jsem je jiz nezapocitala do trzeb. na danou vystavu. K porovnani téchto
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udaji jsem pouzila graf ¢islo 3

Graf ¢€.3: Porovnani pramérné tspésnosti sledované¢ho obdobi let 2006 a 2007
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Mésic s nejvetsi uspésnosti byl v roce 2006 1 v roce 2007 ve sledovaném obdobi stejny
mésic a to mésic Unor. Tento udaj by se mohl pouzit pro naslednou propagaci
a komunikaci s navstévniky Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice. Naplanovat na tento mésic
pristiho roku zajimavy program pro vSechny, tzn. znama divadla, zndmi herci, zpévaci,
zpévacky, osobnosti, se snizenym vstupnym k ptilakani navstévnikt. K tomu, aby
se navstévnici opet vratili musi Bazilika o.p.s. a c.k. Solnice vynalozit Gsili k nabidnuti
doprovodnych sluzeb, které navstévniky potési, naptiklad program piedstaveni zdarma,
anotace na dalsi akci, kterou mohou navstivit v prostorach Baziliky o.p.s a c.k. Solnice,
usmévavy a ochotny uvadéfe a uvadécky, pfijemna obsluha za divadelnim barem.
Velmi dilezity je prvni dojem néavstévnika, v pfipadé Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice jsou
to pracovnici ptredprodeje, kam si chodi néavsStévnici pro listky na predstaveni.

O kurzech a chovani pracovnikl ptredprodeje jsem se zmiiovala jiz vyse.
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3.6 Analyza spokojenosti navstévniki Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice

Cilem prazkumu bylo zjistit, jaky typ lidi navstévovalo Baziliku a Solnici, jaka vékova
skupina to byla, kde bydlela, co se jim libilo v Bazilice a v Solnici, co by naopak vytkli.
Z vysledkii prizkumu se dalo zjistit, zda byla komunikace s navstévniky spravna
a efektivni, zda se pouzivali nastroje, které nejlépe oslovili navstévniky Baziliky o.p.s.
a ck. Solnice. Jako nastroj marketingového prizkumu jsem si vybrala dotaznik.
Dotaznik je nejpouzivanéjsi formou pii sbéru primarnich informaci. Dotaznik jsem
koncipovala na devét otazek, coz se mi zdalo optimalni svou délkou i Casovou

naro¢nosti pro respondenta.

Dotaznik uréeny k prizkumu navstévnosti Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice byl ku
prospéchu zaméstnancim Baziliky, 1 ku prospéchu mému, protoze v ném byly
obsazené otazky, ze kterych se posléze mohlo cerpat mnoho informaci, naptiklad
co méli navstévnici radi, co jim vadilo, co by radi zménili, jak se o Bazilice a Solnici
dozvédéli, jaké médium propagace je zasahlo, proC si pravé vybrali Baziliku a tak dale.
K vypracovani dotazniku jsem pouzila slovni informace po konzultaci s prjaké nastroje
do jejich budouci prace a kontaktu se zdkaznikem hodil v Ceskych Budg&jovicich, proto
mi staily pouze tyto informace k sestaveni dotazniku. Co se tykalo finan¢ni stranky,
naklady byly vesmés v porovnani s provozem naprosto zanedbatelné. Naklady
obsahovaly pouze tisk dotazniku na firemni tiskdrn&€ a posléze kopirovani, téz
s pouzitim kancelafské techniky. V dotazniku jsem pouzila uzaviené otazky, protoze
jsem si myslela, ze je to jednodussi pro navstévnika zaskrtnout otazky nez vymyslet
odpovédi, piicemz kazdy respondent mél moznost volby o napsani odpovédi dle svého
uvazeni, pokud mu nestacily nabizené odpovédi. Dotaznik obsahoval 9 otdzek, z toho
dvé otazky ditochomického charakteru. Odpovidali na otdzku bydlisté, zda jejich
bydlisté se nachazi v Ceskych Bud&jovicich nebo nékde jinde. Z tohoto diivodu se
mohlo vydedukovat, z kterych oblasti jsou navstévnici Baziliky o.p.s. a c¢.k. Solnice, kde
posilit vylepovou sluzbu, a kde naopak byla propagace efektivni. Druhad otazka byla
otazkou informativni, zda chtéli by chtéli respondenti dostavat informace jinymi zdroji.

Timto se zjistilo, zda komunikac¢ni zdroje a propagace sméfovala tim spravnym
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smérem. Dalsi otazky byly zalozeny na vyctovém vybéru odpovédi, kde méli
respondenti moznost 1 zaskrtnuti vice odpovédi, aby se necitili pfili§ omezeni vybérem

pouze jedné odpovédi.

V mém ptipad¢ byla faze dotazovani spiSe ¢asovou naroc¢nosti nez financni. Informace
byly shromazd’'ovany pomoci dotazniki od 20. tnora do 20. dubna té¢hoz roku.
Dotazniku bylo vyplnéno celkem 100, nebot jsem dotazniky nechavala vypliiovat
na infocentrech, kam si lidé chodili pro listky na pfedstaveni ¢i koncert. Infocentra
se nachazeji jak v Bazilice o.p.s. tak i v c.k. Solnici. Ma prace mi ¢asové nedovolovala
oslovovat navstévniky na infocetru kazdy den, proto jsem se dvakrat do tydne
uvolnovala na dvé hodiny z prace a stifidavé jsem chodila na infocentra do Baziliky o.p.s
a c.k. Solnice, kde jsem rozdavala dotazniky. Navstévniklim chodici si do infocenter
pro vstupenky na pfedstaveni, koncerty a tak dale. Ve chvili, kdy cekali na tisk jejich
listki, meli respondenti moznost vyplnit mnou nabizeny dotaznik. K vypliovani
dotaznikli byli otevien¢j$i piedevSim navsStévnici Solnice, panovala tam pratelsté;si
atmosféra, kterd je ddna prostorem nez v Bazilice. Infocentrum v Bazilice se nachazi
v kavarné, kterou navstévuji predev§im maminky s détmi. Je tam vétsi hluk, a  to
zapri¢inuje, ze navstévnici infocentra nebyli tak ochotni k vyplnéni dotazniku. Plan
vybéru respondentli byl velmi jednoduchy a kratky. Dotazovani méli byt navstévnici

Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice.

Analyza 0daji znamenala presné spocitani odpovédi a pfepocitani na procenta.
K nastinéni vysledkii jsem pouzila grafii a tabulek s pisemnych okomentovanim.
Rozhodla jsem se pouzit sloupcové grafy, které podle mého nézoru nejlépe zobrazily
dané skuteCnosti. Pracovala jsem v programu Excel, a to z davodu, Ze jsem
zpracovavala dotazniky postupné. Vysledky vyzkumu byly pouzity pro ucely dal§iho

rozhodovani komunikace se zdkaznikem pracovniky Baziliky.

Dotazniky jsem rozdélila na v€kové skupiny. Timto zpisobem jsem se mohla dozvédét,
co uptednostiuje jaka vékova skupina, co se jim libilo a co ne, z jakého zdroje sledovali
program, jak se o Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici dozveédéli. Bylo to dilezité z hlediska

nastaveni spravné komunikace s navstévniky. Pro pfesnéjsi konstatovani pfani a tuzeb
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navstévnikil rozdélenych do vékovych skupin jsem vybrala otazky €. 1, 2,3,6,7 a 9.

Respondentii z v€kové skupiny do 20 let bylo 19 % z celkovych 100 dotaznikd. Vékova
skupina od 20 do 40 let byla nejpocetnéjsi, celych 60 % z celkovych 100 dotazniku.
Pocet respondenti z vekové skupiny od 40 do 60 byl dohromady 19. Vyplnénych
dotaznikli s vékovou skupinou 60 let a vice bylo pouze dva, ztoho divodu nebyly

odpovédi nebyly tak smérodatné pro dalsi ptipadné rozhodovani.

Prvni otdzka byla koncipovana na zdroj informaci pro navstévniky, kde se dozvédéli
o Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici. Respondenti mohli vyplnit i vice odpovédi. Z odpoveédi
vyslo, Ze nejvice se dozvidali o Bazilice o.p.s. ¢i c.k. Solnice z doslechu od znamych,
nejméné pak zradia a z jinych zdroji. Bohuzel respondenti vétSinou neuvadéli, jaké
zdroje to byly. Tato otazka byla znazornéna do grafu ¢islo 4. Vékova skupina do 20 let
se nejvice o Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici dozvédéla od znamy se o Bazilice o.p.s. a c.k.
Solnici nejvice nasbirali informace o Bazilice o.p.s a c.k. Solnici z doslechu
do znamych a z plakati. Nejméné pak z radia, které zasahlo pouze 3,3% respondent.
Nejvice respondentli z vékové skupiny od 40 do 60 let se o Bazilice o.p.s a c.k. Solnici
dozvédélo z plakath a z doslechu od zndmych.Vékova skupina od 60 let a vice se
o Bazilice informovali pouze z plakatd. Zadnou jinou odpovéd’ respondenti z vékové

skupiny 60 let a vice nezaSkrtavali.

Graf ¢. 4: Kde se navstévnici dozveédéli o Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici

2 0
0% g 36%
B 40% °
> 0
2 oot 1% 15
2 20% r=70 7% 49
< 10% A 0
(]
’é 0% [ |
zdoslechu  zplakath  zinternetu z tisku zjinych zradia
od znamych zdroja
moznosti odpovedi
O z doslechu od znamych B z plakat O z internetu O z tisku B z jinych zdroji O z radia

59



Otazka cislo dvé byla zaméfena na navstévnost. Nejveétsi procento navstévniki
si vybiralo pouze predstaveni a nechodilo do Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice pravidelné.
Na druhém pomyslném misté skoncila odpovéd’, kterd znéla ,nepravidelné“. Bohuzel
nejméné méla Bazilika o.p.s. a c.k. Solnice pravidelnych navstévnikd, kteti chodili
do téchto prostor jednou tydné. Graf Cislo 5 tato ¢isla zndzornil. Ve vékové skupiné
do 20 let Baziliku o.p.s. a c.k. Solnici nepravideln¢ navstévuje skoro polovina
navstévniki,, nejméné je pravidelnych navstévnikl, ktefi chodili do Baziliky o.p.s.
a c.k. Solnice jednou mésicné nebo vicekrat mési¢né. Respondenti zaSkrtavali 1 vice
odpovédi. Nejveétsi procento navstévniktl z vékové skupiny od 20 do 40 let navstévovali
Baziliku o.p.s. €i c.k. Solnici nepravidelné nebo si vybirali pouze piedstaveni. Jen 1,7 %
nav§tévuji Baziliku o.p.s. €1 c.k. Solnici vicekrat tydné. Nejvice respondentii z vékové
skupiny od 40 od 60 let navstévovalo Baziliku o.p.s. a c.k. Solnici pouze, kdyz
si vybrali néjaké predstaveni ¢i program. Pouze jeden respondent navstévoval Baziliku
o.p.s. a c.k. Solnici 1x tydné. Oba dva respondenti z vékové skupiny 60 let a vice
navstévovali Baziliku o.p.s. ¢i c.k. Solnici jenom nepravidelné nebo si vybirali jenom
pfedstaveni. Pro zvySeni pravidelnych nédvstévniki by bylo dobré navrhnout jakési
vérnostni programy, napiiklad pokud navstévnik pfijde na pét akci, dalsi bude mit
za 20 %. Z dotazniku bylo zfejmé, Ze nejpocetnéjsi skupina navstévniki byla ve véku
do 20 do 40 let, avSak dualezité¢ bylo se zamétit 1 na navstévnici do 20 lety, kteti byli
druhou nejpocetnéjsi skupinou. Pokud se nauci chodit do Baziliky o.p.s. ¢i c.k. Solnice
v tomto veéku, budou se sem radi vracet. Tato skupina navstévnika vétSinou jeste studuje
nebo si sama nevydélava. Proto by je prilakalo jesté¢ levnéjsi vstupné nez doposud
Bazilika o.p.s a c.k. Solnice nabizela. Propagovat programy Baziliky o.p.s.
a c.k. Solnice ve skolach, naptiklad na nésténkach ve Skolach, ve Skolnich Casopisech,
intranetu a ubytovacich zafizenich. Dal§i moznosti by mohla byt mnozstevni sleva pro
studenty, naptiklad pfijde dohromady deset studenti a jedenacty bude mit vstup
zadarmo. V c.k. Solnice se nové oteviela 1 kavarna, ktera by mohla spliiovat svou
nabidkou a sluzbami jakousi studentskou kavarnu, kde by se schéazeli studenti.

I to je dalsi formou jak naucit chodit studenty do prostor Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice.
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Graf ¢. 5: Jak Casto chodili navstévnici ve sledovaném obdobi do Baziliky o.p.s a c.k.
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Otazka cislo tii byla pozitivniho charakteru. Ptala se navstévniki, co se jim v Bazilice
o.p.s. a c.k. Solnici libilo. Nav§tévnikim se nejvice libil program Baziliky o.p.s.
a c.k. Solnice a posléze prostfedi. AvSak nabidka ateliér se libila nejméné spolecné
s poskytovanim informaci. Respondenti mohli zaskrtnout vice odpovédi. Graf cislo
6 znazornil tuto otazku.Vékové skupiné do 20 let se nejvice libil program, piesnéji
feceny celym 63,15%. Na druhém misté nejvice zaujalo navstévniky prostredi Baziliky
0.p.s. a c.k. Solnice. Nejméné potom poskytované informace na predprodejich a nabidka
ateliérii. 80 % procentim z vékové skupiny 20 az 40 let, tedy drtivé vétsiné se libil
program. Na druhém misté se nejvice libilo prostiedi. Nejméné se libila nabidka ateliéra
a jiné, kdy respondenti neuvedli, co se jim pfesné libilo. V&kové skupiné od
a studentské vyhody, které se je stejné netykaji, proto takové malé procento libivosti.
Navstévnici vékové skupiné 60 let a vice se nejvice libilo prostfedi a prekvapivé.
moznost rezervace vstupenek pres internet. Vystupem zpracovani této otdzky
pro Baziliku o.p.s. a c.k. Solnici je, Ze by program méli zachovat takovy jaky je nebo
jen frekventovat ty predstaveni, které méli nejvétsi uspéch. Dramaturg Baziliky o.p.s
a c.k. Solnice mi nemél diametralné¢ ménit napln programu. Ateliéry Bazilika by méla
nabidnout nové, zajimavé kurzy, které v Ceskych Budgjovicich nejsou tak rozsifené
nebo nejsou viibec. O Ateliérech Bazilika védélo malé procento respondentli, z toho
divodu by bylo pro Ateliéry Bazilika prospésné naplanovat propagaci téchto prostor.

Ateliéry Bazilika nabizeli kurzy pro maminky sdétmi, ¢i pro Skoldky, proto
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by propagace mohla probihat v Matetskych Skolach, v mistech, kde se setkavaji
maminky s détmi ¢i v uméleckych Skolach a zajmovych sdruzenich. Respondentim
se jiz zmifovany piedprodej a tedy poskytované informace na piedprodejich co se tyce
poskytovani informaci a chovani se k zdkaznikovi. K tomu slouzi kurzy, které bych

pracovnikiim ptedprodeje doporucovala pro zvyseni prestize piedprodeje.

Graf €.6: Co se navstévniki libilo ve sledovaném obdobi v Bazilice o.p.s. a ¢.k. Solnici
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Otazka Cislo Ctyfi se ptala na spokojenost se sluzbami. Ty jsem rozd¢lila na piedprodej,
rezervaci pfes internet, webové stranky, Satnu. Otazka byla Skdlového charakteru.

Respondenti znamkovali dané sluzby jako ve Skole zndmkami od 1 do 5.
Co se tyCe predprodeje, nejvice obdrzela tato sluzba jednicku, nejméné pak Ctyiku

a pétku. Celych 28 % respondentli vSak tuto sluZzbu neznadmkovalo. Znazornéni bylo

uvedeno do grafu Cislo 7.
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Graf ¢ 7: Jak byli
navstévnici spokojeni se

sluzbami piedprodeje.

Celych 28 % respondentti
na tuto otazku
neodpovédelo, z ¢ehoz se
dalo vydedukovat, ze se
sluzbami predprodeje
spokojeni nebyli. Pokud
by byli spokojeni, tuto

sluzbu by oznadmkovali.
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O ptedprodeji jsem se zmiinovala jiz vySe a vSechna doporuceni, kterd jsem uvedla plati

1 v tomto piipadé.

Rezervaci pies internet neznamkovalo 42 % respondentli. Respondenti, ktefi odpovédéli

na tuto otazku dali v48 % jednicku, pétku nedal nikdo. Porovnani bylo umisténo

do grafu ¢islo 8.

Graf ¢. 8: Jak byli navstévnici spokojeni se sluzbou moznosti rezervace pies internet
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Rezervaci ptes internet
neznamkovalo 48 %
respondentli. Ztoho se dalo
usoudit,ze sluzbu rezervaci ptes
internet nepouzivaji.
Respondenti, ktefi odpovédéli
na tuto otazku dali
v 47 % jedni¢ku, pétku nedal
nikdo. K zvyseni poctu
uzivateld mozZnosti rezervaci

ptes internet pouzit vétsi odkaz
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na létacich a plakatech. Na soucCasnych letacich a plakatech je odkaz na tuto sluzbu
pouze malym pismem v dolni ¢asti. Umisténim do stfedni ¢asti ¢i za kazdou anotaci
na program by Bazilika o.p.s. a c.k. Solnice dosdhla vétSitho procenta pouzivani této

sluzby.

Graf ¢. 9: Jak byli navstévnici spokojeni s webovymi strankami
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O znamka 1 O neodpoveédéli O znamka 2

O znamka 3 B znamka 4 O znamka 5 a c.k. Solnice libil. Opét na

tuto otazku neodpovédéli
vSichni. Tomuto hodnoceni se vyhnulo 33 % dotazanych. Graf ¢islo 9 znazornil
tuto otazku. Z neopoveédéni na tuto otdzku bylo mozné vydedukovat, Ze bud’ respondenti
webové stranky Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice nenav$tévuji nebo snimi nejsou
spokojeni. Pro vétsi pritazlivost téchto stranek bych doporucila vétsi barevnost. Nynéjsi
stranky mély barvy od svétle Sedé po tmavé Sedou a modrou. Tyto barvy kromé modré
pusobi na ¢lovéka pochmurné az depresivné, Zlutd barva naopak povzbuzuje, Cervena
evokuje  vlidech  pozitivni  ¢in.  Moznou  kombinaci  téchto  barev
ve svétlych odstinech by Bazilika o.p.s. a c.k. Solnice mohla vyvolat v navs§tévnicich

webovych stranek vEtsi procento spokojenosti.
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Graf ¢. 10: Jak byli navstévnici spokojeni se sluzbami Satny

Satna se libila vétSiné

respondentli,  kteti i wo, 2A%
(]

oznamkovali znamkou
jedna, nutno vSak

20% 43%
podotknout, ze se objevila
1 znamka pet,
a to vjednom pfipadé
a znamka ¢&tyfi ve dvou 26%

ptipadech. Tyto odpovédi

O znamka 1 @ neodpovédéli O znamka 2 O znamka 3 M znamka 4 @ znamka 5

jsem porovnala do grafu

¢islo 10.

Otéazka cislo pét byla spiSe informativni pro pracovniky Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice,
zda chtéji navstévnici dostavat informace 1 jinak, jinym zdrojem.VétSina odpovédéla,
ze ji dany informacni tok vii¢i néavstévnikim staci, coz byla znamka toho,
ze komunikace s navstévniky probihala v potfadku. V grafu ¢. 11 bylo zfejmé
jak respondenti odpovidali. Bazilika o.p.s. a c.k. Solnice by mohla vyuzivat i jiné zdroje
informacnich toku, napiiklad zpravy pomoci sms, on-line informace na skypu ¢i ICQ
nebo pomoci intranetovych stranek podnikd, firem a Skol, kde by zaméstnanci a studenti
mohli pravidelné dostavat informace o déni v Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici. Tyto sluzby
jsou vSak Casov¢ narocné a Bazilika o.p.s. by potfebovala jednoho zaméstnance, ktery
by se zarucoval o zadavani dat do intranetd. Jinou moznosti by bylo rozdavani
informacnich letdkti pied piedstavenim ¢i jinou akci v programu s anotaci na dalsi
program, na ktery mohou navstévnici pfijit. Vstupenky pro navstévniky jsou podle
mého ndzoru nevyzity komunika¢ni potencial. Z druhé strany vstupenky je dostatek
mista na pfiblizeni dalSiho programu, ktery by se chystal v prostorach Baziliky o.p.s.

a c.k. Solnice.
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Graf ¢. 11: Porovnani moznosti navstévnikti dostavat informace i jinym zptsobem
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Otazka cislo Sest se ptala na konkurenci. Bylo totiz dileZité zjisténi, jaké divadlo bylo
ve sledovaném obdobi konkurentem Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice. Respondenti mohli
zaSkrtnout vice odpovédi. Nebylo vsSak piekvapenim, Ze po zanalyzovani dotaznikii
vySsel jako nejvétsi konkurent Jihoceské divadlo a za nim D.K. Metropol. Navstévnici
do 20 let nejvice navstévovali JihoCeské divadlo a D.K. Metropol. Neodpovédélo
15,8 %, coz se dalo vysvétlit tak, ze zadné jiné divadlo nenavstévovali. Nejvetsim
konkurentem pro Baziliku o.p.s a c.k. Solnici u navstévnikii od 20 do 40 let bylo
Jihoceské divadla a D.K. Metropol. Celych 13,3 % na tuto otazku viibec neodpovédéla.
Vékova skupina respondentli od 40 do 60 let navstévovala i jina divadla. Nejvice
navstévovali JihoCeské divadlo a posléze D.K. Metropol. Neopoveédéli pouze dva
respondenti. Na stejném misté v konkurenci navstévnikil patticich do vékové skupiny
60 let a vice navstévnosti divadel skoncilo Jihoceské divadlo a D.K. Metropol. V grafu

¢islo 12 bylo uvedeno, jak respondenti odpovidali.

Pro Baziliku o.p.s. a c.k. Solnici by bylo prospésné pro odvraceni konkurence zlepsit
své sluzby oproti sluzbam nabizenych Jihoceskym divadlem a D.K. Metropol. Zkusit
zavést pravidelné predplatné pro navstévniky Baziliky o.p.s a c.k. Solnice a tim vytvofit

vérnostni program.
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Graf ¢. 12: Jaka jina divadla respondenti navstévovali
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Dalsi otdzka v pofadi sedmé byla spiSe negativniho charakteru. Ptala jsem se, co by
navstévnici Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici vytkli, co se jim nelibilo. VétSina respondentti
neodpovédela, coz svéd¢i o tom, ze se jim v Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici libilo.
Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpovédi. Druhou nejvetsi vahu méla
odpovéd’ ,nedostatek ukazateli Baziliky”“. Toho si byli védomi sami zaméstnanci
Baziliky a snazili se udélat vSe pro to, aby je navstévnici bez problémi nasli
a nebloudili po aredlu IGY Nejvice respondenti z vékové skupiny do 20 let na tuto
otazku vibec neodpovédela. Pokud odpovedéli, nelibil se jim nedostatek ukazateli
Baziliky v aredlu IGY. Nejméné pak vytykali Satnu. Na sedmou otazku neodpovedélo
z v€kové skupiny od 20 do 40 let celych 60 % respondentli. Z toho jsem usoudila,
ze nem¢éli co by Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici vytkli. Pokud respondenti odpovédéli,
nebyli spokojeni s ukazateli Baziliky o.p.s. Nevédéli, kde presné Baziliku o.p.s. najit
v obchodnim centru IGY. Nejméné vytykali sluzby na info-pfedprodeji. Ani jeden
respondent z vékové skupiny od 20 do 40 let nezaskrtnul jako odpovéd’ praci uvadéca -
uvadécek. Z této otazky bylo patrné, ze respondenti vékové skupiny od 40 od 60 let
neméli, co by nam vytkli, v 47,4% neopovédéli na otdzku. Nejcastéj$i odpovédi bylo,
ze by nevytkli nic. Ani jeden respondent nezaSkrtnul praci uvadéci, uvadécek, sluzby

na info-pfedprode;ji a jiné. Z vékové skupiny 60 let a vice kazdy z respondentd zaskrtnul
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jednu odpovéd, a to jiné. Pokud tedy respondenti neodpovédéli dalo se predpokladat,
ze nem¢éli, co by Bazilice o.p.s a c.k. Solnice vytkli. Pro pracovniky Baziliky o.p.s.
a c.k. Solnice to vSak znamenalo stile zdokonalovat sluzby, které nabizi, aby byly

nabizeny jesté 1épe a efektivnéji. K této otazce patii graf ¢islo 13.

Graf ¢. 13: Co by navstévnici vytkli Bazilice o.p.s. a ¢.k. Solnici
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Osma otazka se ptala na vékovou strukturu. Podle mého nazoru to bylo velmi dilezité
pro pouziti spravnych néstroji komunikace s navstévniky. Sedesatnici urdité
poslouchali jiné radio nez dvacatnici, periodika, které cetli, byla urcit¢ rozdilné.
Vékovou strukturu 1ze po zanalyzovani tohoto dotazniku urcit mezi lety 20-40. Poté

nasledovala skupina navstévniki do 20 let. VSe bylo graficky znazornéno do grafu cislo

14.
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Graf ¢. 14: Do které vékové skupiny patfili navstévnici Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice
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Pro posileni navstévnosti vékové skupiny do 20 let by Bazilika o.p.s. méla propagovat
své programy a Ateliéry v mistech, kde se schazi a shlukuji nejvice lidi této vékové
skupiny. Vytipovat restaurace ¢i bary, knihovny, ¢itarny, kavarny, Skoly, kam tito
mladi lidé chodi a nabizet programy a letdky Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice. Vékovou
skupinu od 40 do 60 let by bylo mozné zasahnout ¢lanky v novinach  ¢i ¢asopisech
v kulturni sekci, které jsou blizké této vékové skupiné. Vyuziti televizniho média by
také napomohlo ke zvySeni navstévnosti této vékoveé skupiny. Existuji kulturni potady
na CT1 a CT2 a tam pravé by byla moznost propagovat programy Baziliky o.p.s. a c.k.

Solnice.

Posledni devata otdzka se ptala na bydlisté. VSe porovnal graf ¢islo 15.

Graf ¢. 15: Bydlisté navstévnika Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice
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s navstévniky. Odpovidala na to, vjakych oblastech je nutné posilit nastroje
komunikace a kde naopak fungovaly velmi dobie. Drtiva vétSina respondentti méla
bydlisté v Ceskych Budg&jovicich, ti ostatni v m&stech pfiblizné 40 km vzdalenych od
Ceskych Budgjovic.

3.6.1 Shrnuti a doporuceni

Po zanalyzovani dotazniku vyplynulo, Ze nejvice navstévniki Baziliky o.p.s. a c.k.
Solnice pattilo do vé€kové skupiny od 20 do 40 let. Z tohoto zjisténi se dalo odvodit, jak
spravné komunikovat s navstévniky, jaké ndstroje pro n¢€ pouzit a jaké nastroje pouzit

pro druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinu do 20 let.

Navstévnici se nejvice o Bazilice dozvédéli z doslechu od znamych a z plakat. Bylo
dobfe, Ze si navstévnici mezi sebou fekli o Bazilice o.p.s. a c.k. Solnici, byl
to v podstaté nejlepsi nastroj propagace, ale na druhou stranu nefunguji dalsi nastroje,
které Bazilika o.p.s. a c¢.k. Solnice pouzivaji. Naptiklad rozhlas je naprosto neefektivni.
Jestlize spoty Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice jsou na programu rozhlast v poledne ¢i po
obédé, z nejpocetnéjsi vékové skupiny od 20 do 40 let nezasdhne nikoho. Tato skupina
poslouchala rozhlas vétSinou rano pii snidani nebo odpoledne, kdy pfisla z prace ¢i ze
Skoly. Proto bych doporucovala jiny ¢asovy harmonogram spoti v rozhlasech. Bazilika
0.p.s. vyuzivala spotl na rozhlasové stanici Faktor a Pracheii. Radio je efektivni nastroj
komunikace, avSak pro piesny zasah cilové skupiny je nutné nacasovéni spotli, kdy se
budou vysilat a v jaké casové frekvenci. Pro zasdhnuti v€kovych skupin do 20 let a od
20 do 40 let by bylo optimalni vysilat reklamni spoty rano mezi 6:00 a 8:00, kdy tato
vekova skupina poslouchd rozhlas pii cesté do Skoly ¢i do prace a odpoledne mezi
15:00 a 18:00, kdy se tato veékova skupina vraci ze Skoly ¢i z prdce a mad moZznost
poslechu rozhlasu. Bazilika o.p.s. vyuziva reklamy v rozhlasu prostfednictvim soutéZzi
o vstupenky na predstaveni ¢i koncert konané v prostorach Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice.
Pro zefektivnéni tohoto ndastroje komunikace by bylo zafazeni reklamnich spotl
tykajicich se mésicnich programli nabizenych Bazilikou o.p.s. a c.k. Solnici, aby
navstévnici méli moznost ziskdvat informace o programu i z jinych zdrojii, nez jsou

doposud nabizeny. Z finan¢ni stranky by zilezelo na dohodnuti se mezi obéma
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stranami, tedy mezi Bazilikou o.p.s. a c.k. do programu rozhlasu na zéklad¢ smlouvy,
ta druhd moznost se opird o dlouhodobou spolupraci mezi danym rozhlasem a Bazilikou
o.p.s.. Bazilika o.p.s. by mohla poskytovat vstupenky na ptedstaveni do soutézi pro
posluchale rozhlasu a rozhlas by na oplatku zafazoval reklamni spot do svého
programu. Umisténim loga radia na programu Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice by mohla

byt dalsi forma spoluprace.

Bohuzel navstévnikl, ktefi chodili do Baziliky o.p.s. ¢i c.k. Solnice, bylo malo.
Navstévnici si spiSe vybirali ptedstaveni nebo chodili nepravidelné. Bylo by dobré
naucit lidi chodit do Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice na urcité programy, které¢ by se
opakovaly pravidelng. Lidé radi chodi do divadla, aby vidéli znamé herce, proto bych
doporucila alespont jednou za dva meésice pozvat znamé divadlo s divadelni hrou,
ve které hraji znami herci. Pro navstévniky by to byla pfileZitost vidét na vlastni oci
herce a pro Baziliku o.p.s. by to byla jedna z moznosti, jak ptiblizit divadlo, potazmo
divadelni hru navstévniktim, ktefi by se do Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice radi vraceli pro
nové a nové kulturni zazitky. Toho by bylo tifeba vyuzit v kombinaci frekventovanégjSich
znamych divadel prazskych. Pokud vSak navstévnici piisSli do Baziliky o.p.s. nebo c.k.
Solnice, chvalili si program a prostfedi, které je v c.k. Solnici, byvalém Solném skladé¢,
opravdu uzasné. Nejmén¢ se jim libila nabidka ateliérti, bylo by dobré obohatit nabidku
Ateliért Bazilika. Udglat priizkum, jaké kreativni kurzy v Ceskych Budgjovicich chybi,
zvazit, zda by bylo efektivni je navStévnikiim nabidnout. Zajimavym prizkumem
by bylo zjistit jaké kurzy naopak jsou v Ceskych Bud&jovicich a propo¢itat zda by byla
schopna Bazilika o.p.s. nabidnout je efektivnéji, levnéji nez konkurence. Bylo by
1 efektivni propagovat Ateliéry Bazilika vice nez doposud, napf. spojenim s propagaci

programu Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice.

Co se tykalo sluzeb, navstévnici byli spokojeni. Jenom internetové stranky se nelibily
kazdému. Na stdvajicich webovych strankach ptevazuji piedevSim tmavé barvy,
které vzbuzuji spiSe nelibost, proto bych doporucovala zatazeni jinych barev
do webovych stranek. K zosobnéni internetovych stranek Baziliky o.p.s. by pomohlo
piidani fotek ¢i hudebnich ukéazek zpévaku a skupin nabizenych v mési¢nim programu.

Jinym feSeni by bylo zafazeni diskuze na webové stranky a tim 1épe zjistit pfani a tuzby
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navstévnikti. Bazilika o.p.s. a c.k. Solnice vyuzivad tzv. ptfedprodeji pro prodej
vstupenek na nabizené programy. Pracovnici téchto piedprodeji by méli byt fadné
proskoleni, méli by védét vSe, co se v programu nabizi, jaké predstaveni se uskutecni,
na jaky koncert mohou navstévnici pfijit. MEli by se chovat vici navstévnikim
pfedprodeji mile a pratelsky, nebot prvni kontakt snimi ovlivni preference
navstévniki. Existuji kurzy asertivity a pfijemného vystupovani a uceni se kontaktu
se zékaznikem, které by pomohly pracovnikiim ptedprodeje vystupovat 1épe vuci
navstévnikim. Rezervace pies internet je navstévniky malo pouzivana sluzba. K tomu,
aby se navstévnici Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice naucili tuto sluzbu pouzivat, méli
by ji pracovnici Baziliky o.p.s. propagovat, pfiblizit ji navstévnikim. Pracovnici
predprodeje mohou odkazovat navstévniky na tuto sluzbu, pfipomenout navstévnikiim,
ze existuje tato sluzba a popiipad€ jim ji ndzorné na internetovych strankach ukazat
a predstavit, také reklamni spoty v rozhlasech by mohly odkazovat na pouziti
této sluzby. K tomu, aby mohli navstévnici dostavat informace o programu i jinym
zpusobem by poslouzily jiz zminéné spoty v rozhlasech nebo vyuziti intraneta
spolecnosti ¢i Skol, dale vyuziti propagacnich letdkt v kavarnach a restauracich,

v kinech, dom¢ déti a mladeze.

Nejvétsim konkurentem pro Baziliku o.p.s. a c.k. Solnici bylo Jihoceské divadlo
a D.K. Metropol. Snahou pracovnikli Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice by m¢l a efektivni
komunikace se zdkazniky. Navstévnikiim Baziliky o.p.s a c.k. Solnice se nejvice nelibil
nedostatek ukazatel Baziliky v obchodnim centru IGY. Pracovnici Baziliky o.p.s.
si toho byli védomi a jednali se spolecnosti EMCM pro umisténi ukazatelt
pro navstévniky. VéEtSina respondentll na tuto otdzku neodpovédéla, ztoho se dalo
usoudit, ze neméli, co by vytkli. Ti, co do Baziliky o.p.s. a c.k. Solnice pfisli, méli
bydlisté nejéastéji v Ceskych Budg&jovicich. Z tohoto konstatovani se dalo odvodit
spravné nasmeérovani vylepové sluzby, kde posilit a kde ziistat na stavajicim nebo
dokonce ubrat. Doporuéila bych zvysit vylepovou sluzbu v blizkych méstech Ceskych
Budgjovic, aby se o Bazilice o.p.s. a ck. Solnici dozvédéli lidé i mimo Ceské
Budé¢jovice, také bych posilila vylepovou sluzbu v centru mésta, v supermarketech,
v obchodnich domech, na autobusovém a vlakovém nadrazi, na zastavkaich MHD,

kde denné projde nejvice lidi. Naopak neefektivni byla vylepova sluzba ve vesnicich
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v okoli 50 km od Ceskych Budé&jovic. Podle mého nézoru to byla naprosta ztrata ¢asu.

3.7. Metoda ABCD

Hodnotova Skala dotazniku:
Tabulka ¢.5: Hodnotova $kala dotazniku Metody ABCD
Zdroj: J. Vachal, pfednasky managementu 2006

0 1 2 3
vibec ne Castecné pomérné pfesné naprosto
piesné piesné

Tabulka ¢€.6: Dotaznik Metody ABCD
Zdroj: J. Vachal, pfednasky managementu 2006

1 Obvykla zakladna zédkazniki se zmensuje? 0 1 2 3
2 Réd(a) riskujete? 0 1 2 3
3 Vase nabizené sluzby lze snadno popsat? 0 1 2 3
4 Vase podnikani je velmi specializované? 0 1 2 3
5 Nové technologie ¢i napodobeniny odsunuji 0 1 2 3
Vase vyrobky mezi zastaralé?
6 Vasimi zékazniky jsou hlavné velké a rostouci 0 1 2 3
organizace?
7 Nemate mnoho volnych financi, které byste 0 1 2 3
mohli investovat do podniku?
Potiebujete nové podnéty, ¢asto a osobné? 0 1 2 3
9 Vase sluzby nabizeji zakazniktim Sirokou Skalu 0 1 2 3
uzitku?
10 Existujici zékladna zakaznikli nabizi vétsi 0 1 2 3

moznosti odbytu?

11 Na novych vyrobcich by byla vétsi marze? 0 1 2 3
12 Z Vasi firmy odesel klicovy ¢lovék a to ma pro 0 1 2 3



13

14
15
16

17
18

19
20
21
22
23
24

25
26

27
28
29
30

31

32
33
34
35

36
37
38

Vs kriticky nasledek?

Velikost Vasi firmy je piesné podle Vasich 0
piedstav?

Vase piednosti jsou hlavné v technické oblasti? 0
Priimérné mnozstvi objednévek klesa? 0

Dosavadnim vyrobkiim ¢i sluzbadm uz prosla 0
zarucni doba?

Mate dobré vztahy se svymi zdkazniky? 0

Vase sluzby by bylo nutné standartizovat, aby 0
se snizily naklady?

Konkurence Vas ni¢i? 0
Vasi odbératelé inovuji? 0
Vasim cilem je zlistat témét beze zmén? 0
Nékdo nabidl, ze koupi Vasi firmu? 0
Zjistujete podobnost mezi Vasimi zakazniky? 0

0

Je pro Vas docela snadné pfijit s novymi
sluZzbami?

Je po Vasich sluzbéch velka poptavka? 0

Vés novy partner ma vynikajici kontakty v 0
dalSich oblastech podnikani, které Vas zajima?

Jsou Vase sluzby na trhu relativné nové?
Jste nadsSenec?
Konkurenéni boj je docela ¢ily?

Dovedete dobife nachdzet zdkazniky a
prodavat?

Mite schopnost vytvaret nebo nachéazet nové 0
sluzby?

Vidite lepsi podnikatelské moznosti? 0
Dosavadni zédkaznici nariistaji jen skromnée? 0
Vase sluzby se nehodi k opakovanému nakupu? 0

Mate rozsdhlé znalosti o svych dosavadnich 0
zéakaznicich? ( feknéte tii nebo vice kontakt u
kazdého )

Vase sluzby jsou konkurenceschopné? 0
Dobfe inovujete a ptichazite s novymi napady? 0

Vase odbératelskd zdkladna se rychle 0
zmensuje?

[ N G U G w—y S O N S VI U GG —

[ S U G —y

N NN NN

NN

N NN NN

NN NN

W W W W W W (8]
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(98] W W W W

W W W W
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39 Konkurence ma na Vas podnik maly dopad?
40 Vase sluzby zacinaji vypadat omSele zastarale?
41 Expanze je neuskute¢nitelna?

42 Mate vynikajici novy napad?
43 Dosavadni poptavka klesa?

—_ o O O O O
N = = = = e
W NN N NN
A W W W W W

44 Neumite dobie zvladat zmeény?

Pro dokonceni analyzy je nutné vyplnéni dotazniku dle hodnotové Skély v tabulce ¢€.5
a dosazeni odpovédi do vysledkové tabulky ¢.7, kde se sumarizuji hodnoty dosazené

jednotlivymi volbami, tedy volbami A, B, C, D.

Tabulka €.7: Vysledkova tabulka metody A, B, C, D.
Zdroj: J. Vachal, pfednaSky managementu 2006

A B C D

¢. otdzky odpovéd €. otazky odpovéd C.otdzky odpoveéd ¢&. otdzky odpovéd
4 3 5 0 1 0 2 0
7 3 6 0 3 3 8 2
10 2 11 0 9 3 12 0
13 2 14 0 15 1 16 0
17 2 20 1 18 0 19 1
21 1 24 3 23 2 22 0
27 2 31 2 25 2 26 0
33 1 35 2 29 3 28 3
39 1 37 3 30 1 32 2
41 1 40 0 34 1 38 0
44 0 43 0 36 2 42 2
Celkem A: 18 Celkem B: 11 Celkem C: 18 Celkem D: 10

Pokud jsou zjistény hodnoty dosazené jednotlivymi ,,volbami, dosadi se do grafu ¢. 16

a dostaneme kyzeny vysledek.
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Zhodnoceni situace:

Volba A: ,,Zistavate tam, kde jste.*
Pokud méte v dotaznikd nejvyssi odhonoceni ve varianté A, znamena to, Ze zlstavate u
svych dosavadnich zakaznikt, vyrobkt, sluzeb. V tomto ptipadé je dobré se zaméfit na

vr o ow

planovani, respektiva ne planovani dalsi ¢innosti podniku.

Volba B: ,,Nové sluzby pro dosavadni zakazniky.*
Pokud u Vas vyhrala varianta B, mohlo by byt pro Vas zajimavé nabidkou stavajicim

zékaznikiim nové vyrobky nebo sluzby.

Volba C: ,,Novi zakaznici pro dosavadni vyrobky sluzby.,,

Tato varianta znamen4, Ze chcete hledat nové zakazniky pro své dosavadni sluzby.
Volba D: ,.diverzifikace*

Pokud mate nejvice bod4 pro variantu D, chcete se zaméfit s novymi vyrobky na

novych trzich.
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Graf ¢.16: Vysledkovy graf metody ABCD

D10

T

Uplné nové pojeti

Uplné nové
pokryti
C18
Nové pokryti
souvisejicich oblasti
A 18
Sirsi vymezeni
—> Bl
Dosavadni Giroveti RozSifeni Novy design, zlepseni
Sluzby ( vyrobky )

Pro zanalyzovani situace metodou A,B,C,D se Bazilika, o.p.s. ukézala jako prosperujici

organizace. Nejvice bodl ziskala ve variant¢ C, A, a to se stejnym poctem bodi.

Bazilika o.p.s. by se méla soustfedit na vetsi propagaci a nalézat nové cesty propagace

pro své sluzby a nabidnout je novym zdkaznikim. Na druhou stranu by si vSak méla

udrzovat stavajici zakazniky, naptiklad vérnostnimi programy. Piedvidat, planovat

program doptedu a ddvat ho stavajicim zakaznikiim jako takovy darek navic od Baziliky

o.p.s. Planovat a propocitavat dopfedu navstévnost, vracet se k programim, které méli

velkou uspésnost a v mésicich, kdy neni tak velkd navstévnost zatazovat do programu

tyto jiz ovéiené skladby programu.
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3.8 Analyza vnéjSiho prostredi Baziliky o.p.s.

3.8.1 Porteruv model

Schéma €. 13: Portertiv model
Zdroj: interni informace Baziliky o.p.s

Nové vstupujici
Club Velbloud
Modry dvete
Marty’s club

ﬁ iﬁrozby
Dodavatelé

kapely, umélci, < ——1| Konkurenéni I::> Zakaznici
zpévaci ::> prostiedi Viz rozbor navstévnosti

<::| pomoci dotaznikt

kupni sila kupni sila

Substiuty a
komplementy
restaurace,
zabavni podniky,
domovv mlédeze

Z Portrova modelu vypliva, Ze:

a) nové vstupujici — na trhu, respektive v Ceskych Budgjovicich je mnoho hudebnich

klubii, které mohou konkurovat svou skladbou programu vétSinou koncertim, které
program tak, aby v jinych hudebnich klubech neprobihala zddna potfadana akce.

b) zékaznici — rozbor zédkaznikl a doporuceni je popsano v ¢asti 3.6

c) substituty a komplementy — v pfipad€ kulturniho zazitku miize byt zde substitutem
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posezeni v stylové, piijemné restauraci, navstéva kina ¢i konani jiné spolecenské
sportovni akce, naptiklad bowlingu. Zde bych doporucila zaméfit se na dany vybrany
segment zdkaznikl, dozvédét se co nejvice o tomto segmentu a jim ptizplusobin
programovou skladbu tak, aby z ni méli co nejvétsi uzitek. Nesmi se, ale také zapominat
na rozsiteni zdkaznickéh segmentu, napiiklad zavedenim novych sluzeb, ptizptsobeni
sluzeb novému zakaznikovi. Komplementem pii kulturnim zazitku by se daly
specifikovat jako informace z kulturniho déni. Doporucovala bych Bazilice o.p.s.
zafadit na své stranky odaz na néjaky kulturni server, kde se bude moci navstévnik
www stranek Baziliky o.p.s. dozvédét vse,co se déje na nasi kulturni scéné, a to jak

nvinky z nezavislé scény tak novinky ze scény komercni

d) konkurence — konkurence je blize popsdna v rozboru dotaznikli v c&asti 3.6.
Nejvetsimi konkurenty Baziliky o.p.s. jsou k.d. Metropol a Jihoceské divadlo. Obé
scény se vSak zamétuji na jinou programovou skladbu. Vyvstava zde tedy otazka, zda

neprizplsobit ¢i pozménit, inovat programovou strukturu Baziliky o.p.s.

3.8.2 Step analyza

V dnesni dobé¢, kdy se zdkony a legislativa méni ze dne na den, musi podnik sledovat
situace politického déni. A nejen politického, ale i ekonomického, v ptipadé Baziliky
o.p.s. sledovat zmény a zakony v oblasti kulturni. Jaké makroenomické ukazatele budou
mit vliv na funkci a navstévnosti Baziliky o.p.s. Diky tomuto zkoumani Ize odvodit

nekteré typy strategii, které poté mohou pomoci k vytvoreni strategie celého podniku
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Schéma ¢. 14: Metoda STEP

Ekonomické faktory Politicko pravni faktory
Dotace ucetnictvi

Vyhlaseni programii pro Legislativa vedeni ucCetnictvi

ziskani dotaci u dotacti
Naroc¢nost byrokracie Pravni faktory neziskové
organizace
Mira inflace Dané
Mira nezaméstnanosti Personalni zakony
Socialné - kulturni Technologické faktory
Vzdélanost obyvatel Vyvoj ozvuceni
Demografické faktory Vyvoj techniky divadel
Mobilita obyvatel Vyvoj PC techniky
Vyse hrubé mzdy Bezhotovostni platby
Ziskané vysledky:
Ekonomické faktory — v téchto faktorech je dulezitd brat na zfetel miru

nezameéstnanosti, nakupni silu obyvatelstva potazmo zakaznikli. Bazilika o.p.s. je
zavisla na pfisuni penéz z dotaci EU, takZe je nezbytné sledovat situaci na poli EU,
sledovat vyhlaseni a vyzvy k novym projektim, ze kterych mohou cerpat penize. Pro
stanoveni ceny vstupného je nutné sledovat mimo jiné jako je cena elektriky, daného
programu, koncertu, pracovni sily také kupni silu zdkaznikti. Mohou si dovolit jit na
dany program s takovou cenou? Byla by vét§i navstévnost pii nizs§i cené? Kdyby cena

byla vyssi jak moc by se to odrazilo na navstévnosti?

Politicko — pravni faktory — zde je dilezité a nezbytné sledovat nové zékony pro
zfizovani kulturniho centra vydané Ministerstvem kultury. Spravné a vécné vést
ucetnictvi, odvadét dané jak statu tak ostatnim organizacim, byt v kontaktu s OSA
a pravidelné ji odvadét poplatky. Sledovat legislativu vedeni dotaci, spravné uctovat.

V Bazilice o.p.s. je kliCovy pracovnik, ktery je zodpovédny za spravnost vSech
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dokumenti, které se tykaji dotaci a veskerych aktivit tykajicich se fundraisingu.

Socialné — kulturni faktory — Podle rozboru a statistik obyvatelstva Ceskych
Budé&jovic a okoli 1ze pfizpisobit programovou strukturu Baziliky o.p.s. V rozboru by
se méla objevit statistika vékové struktury obyvatelstva, idaje o vzdélani. Jak jsou

ochotni obyvatelé cestovat za kulturou, za sluzbami, které Bazilika o.p.s. nabizi.

Technologické faktory — v ptipad¢ Baziliky o.p.s.se jedna o nové technologie, které se
tykaji ozvuceni a osvétleni pfi konani programové skladby. Zakladnu technologické
vybaveni Bazilika o.p.s. ma, dalsi potieby tykajici se ozvuceni, ¢i osvétleni si vozi
protagonisté s sebou. Je vSak dilezité drzet krok s novou technologii, v této oblasti je
stupent rychlosti vyvoje nové technologie velmi rychly. V Bazilice o.p.s. jsou dva

zamé&stnanci, ktefi tuto situaci sleduji a zpracovavaji zpravy a nastupu nové technologie.

3.8.3 Analyza konkurenti

Touto analyzou hodnoti Bazilika o.p.s. svou pozici na trhu vic¢i konkurentim. To jak si
konkurenti Baziliky o.p.s. vedou je nezbytné pro dal§i vyvoj Baziliky o.p.s. Jako
konkurenty Baziliky o.p.s. jsem zvolila dle vypracovaného dotazniku Jihoceské divadlo

k.a. Metropol. Ke zpracovani analyzy konkurenti jsem pouzila tabulku ¢. 8

Tabulka ¢.8: Analyza konkurenti

Konkurent
Charakteristika Jihoceské divadlo Metropol
Jméno podniku 1 2
Odhad trzeb 1 2
Odhad podilu na trhu 2 3
Cenova vyhoda 3 3
Kvalitni vyhoda 3 3
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Technologicka zakladna 2 2

Nakladova vyhoda 3 3

Pozice v ramci odvétvi | 2 2

( v ptiStim roce )

Vaznost konkurence | 2 2

(' soucasna )

Vaznost konkurence | 2 2

( v pfiStim roce )

Véznost konkurence | 2 2
( v dalsich letech )

Néco zvlastniho na co je tieba | 2 2
reagovat?

Dlouhodobgjsi ohrozeni 2 2

K vyhodnoceni tabulky jsem pouzila tuto stupnici:

1 = nejlepsi tedy nejvyssi, velmi silnd konkurence

2 = nadprimérny —silna konkurence

3 = pramérny konkurent — konkurence, s niz musime pocitat
4 = podpriimérny, slaba konkurence

5 = nejhorsi, neohrozujici — velmi slaba konkurence

Oba dva konkurenti jsou pro Baziliku o.p.s. velkym konkurentem. Jihoceské divadlo
spoléhd na své jméno, na tradici a historii. Ma vybudovanou svou image, charakter,
tradici. Diky témto aspektliim se zékaznici radi vraci za navstévou JihoCeského divadla.
D.k. Metropol mé sviij specificky program, ve svém repertoaru ma zajezdova
predstaveni prazskych divadel. Soustied’'uje se na zdkaznika, ktery ma rad divadlo, ale
nemuze si dovolit jet za predstavenim do Prahy. Piinasi tedy zakaznikim pozitek
z kvalitnich prazskych divadel. Technicka zakladna obou konkurentt je lepsi. JihoCeské
divadlo disponuje svou kulisarnou, Satnou a technickym zdzemim. D.k. Metropol
je velkou scénou, kde technickd zakladnd ma také své misto. Vaznost konkurence
u Jihoceského divadla je nadéle ohrozujici a vysokda. Zakaznici JihoCeského divadla

sdzeji na jiz zminénou tradici a specificky vkus Jiho€eského divadla. Da se konstatovat,
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ze JihoCeské divadlo ma své misto na trhu a podilem na trhu dokdze velmi dobie
Bazilice o.p.s. konkurovat. Myslim, ze kvalitou programu si tak velice nekonkuruji.
Kazdy z subjektii ma jiny specificky program. To, co miZe zdkaznik vidét v Jihoceském
divadle, neuvidi v Bazilice o.p.s. ani vk.a. Metropol. V trzni prostfedi neni ani
realisticky mozné, aby néckolik subjektid nabizelo stejné sluzby se stejnou kvalitou

a stejnym uzitkem pro zakaznika.

3.8.4 Strategické mapy

V analyze strategickych map se budu vénovat potencionalnim konkurentim v Ceskych
Bud&jovicich. Diivodem, pro¢ jsou uvedeni jenom konkurenti z Ceskych Budgjovic
je ten, Ze v okoli Ceskych Budg&jovic se nenachazi zadna podobna firma &i organizace se
zaméfenim na potfadani kulturnich akci. Kazda firma se uréitym zplisobem od Baziliky
o.p.s. odliduje, kazdy nabizi jinou programovou strukturu. Zadna organizace neni ipIné

stejné, tedy nenabizi stejné sluzby se stejnym uzitkem pro zédkaznika.
Konkurenti v Ceskych Budéjovicich: Modry dvefe, Restaurace Gerbera — Budvar aréna,
dim kultury Slavie, a.k. Metropol, Jihoc¢eské divadlo, kulturni dim Vltava, SUD —

studentsky divadelni soubor, Mésic ve dne.

Schéma €. 15: Strategické mapy

K2

K1 K5

K3

Bazilika K8

K4

K6

K7
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K1 = modry dvere

K2 = Restaurace Gerbera — Budvar aréna
K3 = diim Kkultury Slavie

K4 = a.k. Metropol

KS = Jihoceské divadlo

K6 = kulturni dim Vltava

K7 = SUD —studentsky divadelni soubor
K8 = Mésic ve dne

vvvvvv

a potencionalni konkurenty, ktefi jsou zndmy Siroké vetejnosti a tési se oblibé. Proto je
dobr¢ je brat za potenciondlni konkurenty , at’ jiz s vekou silou ¢i jako konkurenty, které

je tieba monitorovat a sledovat.

3.8.5. Celkové vysledky analyzy vnéjSiho prostiedi

Diky analyze vnéjsiho prostiedi jsem pfisla na fadu vyznamnych poznatkt. Pii takové
konkurenci a pfi vybéru nabizenych sluzeb, které Bazilika o.p.s. nabizi je velmi tézké
si udrzet zakaznika, nabidnout mu sluzby tak, aby ho naplno uspokojily a m¢l z néj,
co nejvetsi uzitek. Obecné plati, Zze je lepSi zdkaznika si udrzet a pfizpisobovat mu

nabizené sluzby, nez ho ztratit a snazit se ziskavat ho zpét

Také naklady se neustale zvedaji, jak mzdové néklady, pro uspokojeni zaméstnanct, tak
1 ndklady na elektriku, plyn, vodu, provoz celého komplexu kulturniho centra Baziliky
o.p.s. Ty to ndklady se tedy musi odrazit i ve stanoveném vstupném na nabizené
programy. Je dilezit¢ zkombinovat dvé otazky, pravé tuto nakladovou a poté otdzku
navstévnosti, do jaké miry se mize vstupné zvysit tak, aby Bazilika o.p.s. neztratila

navstévniky a zakazniky. .

Analyza vné¢jSiho prostiedi ndm mohla ukazat, ze je konkurence vybavena kvalitni

technikou pro potradani akci. Dillezitym faktorem je i lidska sila, jak moc vzdé€lani a
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fundovani lidé pracuji na danych zadanych ukoli. Myslim a jsem si jista, Ze Bazilika
0.p.s. ma vynikajici personalni obsazeni a vSichni zaméstnanci maji bohaté zkuSenosti
pro spliiovani zadanych ukolii. Doufam, si tvrdit, Ze i kontakty, které zaméstnanci maji

jsou velmi uzitecné, dilezité a nezbytné pro spravny chod Baziliky o.p.s.

Bazilika o.p.s. by se méla vydat cestou udrzeni si zdkaznikii a zvySovani podilu na trhu
se zaméfenim na segmenty zdkaznikll. Tim jim nabidnout sluzby ,, §ité na miru® ptanim

a s ocekdvanym uzitkem

3.9 Analyza vnitiniho prostiedi Baziliky o.p.s.

3.9.1 Analyza zdroju specifickych prileZitosti

Bazilika o.p.s se snazi odliSit od konkurence programovou strukturou a jedine¢nym
piipravovanym programem. Mezi prednosti Baziliky o.p.s. je dobra znalost zakaznika,
nabizené sluzby se svou originalitou, kterou zikaznik nikde jinde v Ceskych
Budé¢jovicich nenajde. Bazilika o.p.s se snazi byt co nejvice v kontaktu se zadkaznikem.
Na webovych strankach Baziliky o.p.s. se zakaznik potazmo navstévnik mize seznamit
se celym programem obsahujici i nékolik mésic dopfedu, miize se zde dozveédét
o novinkach, které se v Bazilice o.p.s. d&ji nebo pfipravuji. Svym programem se snazi
uspokojit Sirokou Skdlu zdkaznikd od predskolnich déti po stfedni generaci
az k dichodovému véku. Podnik je véc hromadna. Mezi podnikové schopnosti patii
napfiklad forma podnikové komunikace, styl fizeni managementu, urceni pravomoci

a odpovédnost za splnéni tkold apod.
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Tabulka €. 9: Analyza zdroju specifickych ptilezitosti

Podnik
Fyzické zdroje Lidské zdroje
technicka zékladna kvalifikovani pracovnici
vlastni dopravni prostiedek organizace prace

kavarny prostoru Baziliky o.p.s. a a.k. | odpovédnost pracovnikil za dané ukoly

Solnice
Finan¢ni zdroje Zdroje nehmotné povahy
dotace image spole¢nosti
sponzorstvi originalita

znalost zékaznika
vstupné z programu jedinecnost

Firma se pomoci kvalitniho a origindlniho programu snazi odlisit od konkurence, také
zaméfenim se na dany segment zdkaznika si tvoii své nezastupitelné misto na trhu.
Velké mnozstvi zakaznikli ofekava od nabizené sluzby maximalni spokojenost
a maximalni uzitek z kulturniho zéazitku. Proto je dulezité informovat spravné a vecné
zédkaznika, o Cem je dany program, na co se miize tésit. Dobrym inforam¢nim kandlem
by bylo umisténi ukazky hudebnim, divadelni ¢i jiné na webové stranky Baziliky o.p.s.

k informacim o programu.

Bohuzel Bazilika o.p.s. je neziskovou organizaci, a tak je zavisld na dotacich z fondil
Evropské unie a na sponzorstvi svych sponzori a mecenast. Bazilika o.p.s. mé jednoho
strategického pracovnika, ktery se zajimd pouze o fondy Evropské unie, zpracovava
analyzy, podklady, monitoruje vypisovani grantli a pfipravuje materialy k ziskavani
dotaci. Dal$im zaméstnancem je Véra Pradkova, kterd se stara PR Baziliky o.p.s., tak
aby bylo dostatek finan¢nich prosttedki pro zafazeni nckterého programu
do programové struktury Baziliky o.p.s. Sponzorské dary jsou jednak pouzivany

k provozu Baziliky o.p.s a jednak na nakup programt, které jsou drah¢, a které by se
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bez pomoci sponzorti nemohly zatadit do programové struktury.

Dalsim dulezitym kritériem je image firmy a dobra povést. Ziskat dobrou povést a punc
jedinecnosti a originality je velmi té¢zké, a navic jesté v sektoru sluzeb, kdy zakaznik si
neodnasi s sebou fyzickou véc, ale pocity, které z navstiveni Baziliky o.p.s. bude mit.
Sanci na pfeziti ma jen firma s dobrou image, se zavedenou kontrolou viech procest

a ¢innosti.

3.9.2 Analyza SWOT

vvvvvv

slouzi k uréeni pozice na trhu. Sklada se ze Ctyt polozek, které uruji moznosti vyvoje

firmy a jeji strategické mysleni. Jsou to tyto:

* Silné stranky S —spolu se slabymi strankami tvofi tzv. Vnitini prostiedi
* Slabé stranky W
* Prilezitosti O — tvofi s ohrozenimi vnéj$i prostfedi podniku

¢ OhroZeni

Silné stranky:

Dobré znalost zdkaznik
Originalita programu

Vlastni prostory

Siroké vyuziti sluzeb

Vzdélani a uznavani zaméstnanci
Strategické kontakty zaméstnancti

Strategické umisténi

Slabé stranky:
Spatna kontrola
Z4dna strategie ristu i rozvoje

Finan¢ni slabiny
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Prilezitosti:

Vyuziti alternativnich forem financovani

Nové sluzby

Zapojeni se do celého JihoCeského regionu

Stupen vzdélanosti obyvatelstva — rast trhu

Spoluprace s IGY centrem

Hrozby:
Zména preference zakaznika
Konkurence

Legislativa

Schéma ¢. 16: SWOT analyza Baziliky o.p.s.

Interni | Silné stranky (7) Slabé stranky ( 3)
faktory | Dobra znalost zakaznikl Spatna kontrola
Originalita programu Zadna strategie riistu Ci
Vlastni prostory rozvoje
Siroké vyuziti sluzeb Finan¢ni slabiny
Metoda SWOT Vzdélani a uznavani
Externi faktory zaméstnanci
Strategické kontakty
zamé&stnancl
Stratiegické umisténi
Prilezitosti (5)
Vyuziti  alternativnich  forem
financovani
Nové sluzby 1 Poloofenzivni
Zapojeni se do celého JihoCeského | Ofenzivni strategie (SO ) (WO)
regionu

Stupent vzdélanosti obyvatelstva —
rust trhu
Spoluprace s IGY centrem

Hrozby (3)

Zména preference zdkaznika
Konkurence

Legislativa

Postupova strategie ( ST )

Zustatkova strategie
(WT)
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Bazilika o.p.s. se diky znaénému mnozstvi silnych stranek a ptilezitosti na trhu dokaze
pienést pies své slabé stranky a v konkurencnim boji se tidi ofenzivni strategii. Diky

silné pozici na trhu si to muze dovolit.

Mezi silné stranky Baziliky o.p.s. patii dobra znalost zdkaznikd. Zakaznici se mohou
dostat k informacim o programu mnoha moznostmi, napiiklad pfes webové stranky,
diky mailovym zprdvam, pres skype nebo osobn&. Dal§imi moZnostmi jsou rozhlasové
stanice, plakaty a letdky vyvéSované po Ceskych Budg&jovicich. Jeji imagi je byt
jedine¢nou a originalni scénou, coz se ji svou programovou strukturou a piistupem
k zakaznikovi dafi. Vyhodou Baziliky o.p.s. jsou velké prostory, které vlastni a jejich
variabilita. Prostor se da pfizpiisobit zvolenému programu. Jak koncertu pro az 700 lidi
tak pro komorni divadelni pfedstaveni ¢i pfednaSku, debatu. Bazilika o.p.s. nabizi
Sirokou Skélu sluzeb od ateliérii po kulturni program, tim muze oslovit Sirokou Skalu
potencionalnich zakaznikl, pfiblizit se pranim zakaznikli a upravit program tak,
aby zn¢j méli zédkaznici co nejvetsi uzitek. Také zameéstnanci, ktefi jsou odpovédni
za svefené ukoly jsou velice kvalifikovani a maji dostatecné kontakty k vytvaieni dobré

povésti Baziliky o.p.s.

Kazda firma neustadle prochazi jakym si vyvojovym obdobim, coz se odrazi na
momentalni financni a technologické situaci. Pro Baziliku o.p.s. je to jedna
z nejnarocnéji fesitelnych slabych stranek a tu musi Bazilika o.p.s. feSit. Jak jiz bylo
feCeno Bazilika o.p.s. jako neziskova organizace je zavisld na podporfe sponzorii
a dotaci z fondit Evropské unie. Tim, Ze ma ve své personalni struktuie svého klicového
pracovnika, ktery se zabyvéa dotacemi. K vyfeSeni a k zlepSeni podminek financovani

se Bazilika o.p.s. ptiblizuje.
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3.9.3 Space analyza

SPACE analyzu podnik pouziva pro urceni vhodné strategické pozice. Tento nastroj pro
uréeni strategické pozice se skldda z téchto casti: Financni potencional — sila ( FS )
podniku a konkuren¢ni vyhoda ( KV ), sila odvétvi ( SO ) a stabilita prostiedi ( StO ).

Vz4jemnym plisobenim mohou vyjit tyto varianty:

e Agresivni pozice
* Konkurencni pozice
* Konzervativni pozice”

* Defenzivni pozice

Schéma ¢. 17: Agresivni pozice

FS FS
A A
KV 1 so KV . SO
< [ 1 | | | > < I I I T
< T rrrr > = I
Financ¢né silny Podnik, jehoz
S Vyznamnou finan¢ni sila je
konkuren¢ni dominujicim
vyhodou faktorem v
v rostoucim a odvétvi
stabilnim odvétvi
v v
StO StO

Zdroj: VACHAL, VACHALOVA,

Strategicky management, C. Bud&jovice: Vyssi odborna $kola Okruzni, 2001
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Tato pozice je typickd pro stabilni, vyhodné prostiedi. Podnik zde ma vyznamné
konkuren¢ni vyhody. Podnik mé& vliv na to, aby dostatecné¢ omezil konkurenci,
aby zabranil konkurenci ve vstupu do odvétvi. Podnik neustale vklada finance do védy
a vyzkumu, inovaci, do procesu vyroby novych vyrobkl. Tim chce byt neustale pted

konkurenci.

Schéma ¢.18: Konkuren¢ni pozice

FS FS
Podnik 4 4 Konkurencescho
s konkuren¢nim pny podnik
1 vyhodami T T vnestabilnim
v rychle | 1 odvétvi
roustoucim |
odveétvi -+

K £
KV —+ SO v SO

StO

StO

Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, Strategicky management, C. Budg&jovice: Vyssi
odborna skola Okruzni, 2001

Tato pozice je typické pro atraktivni, relativné stabilni odvétvi. Podnik v tomto odvétvi
ma konkuren¢ni vyhodu. Podnik ma vSak problémy se zabezpeCenim kapitali

a finan¢nim pokrytim. Podnik musi hledat neustale finan¢ni prostfedky k udrzeni pozice
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na trhu. Podnik dale neustale hleda zdroje pro svou strategii a pro udrzeni konkuren¢ni

pozice.

Schéma ¢.19: Konzervativni pozice

Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, Strategicky management, C. Bud&jovice:

odborna skola Okruzni, 2001

FS

KV SO -+

Vyss

SO

StO v
StO

v

Konzervativni pozice je typicka pro odvétvi s nizkou mirou ristu. Podnik, ktery se

nachdzi v této konzervativni pozici je finanéné stabilni nicméné problémem pro podnik

je vsak konkurenceschopnost. Konkurence na podnik vyviji silny tlak. Z tohoto divodu

musi podnik hledat lepsi trhy, vyrobky, dodatecné sluzby nez méa konkurence. Jinou

variantou je Setfeni ¢i omezeni naklad.
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Schéma ¢.20: Defenzivni pozice

Zdroj: VACHAL, VACHALOVA, Strategicky management, C. Bud&jovice: Vyssi
odborna skola Okruzni, 2001

FS FS
A .
Podnik se slabou 1 Podnik
konkurenéni pozici ae s finan¢nimi
ve stabilnim odvétvi —— potizemi ve velmi
s negativnim ristem | —1 nestabilnim
odvétvi
KV - SO
KV T SO
T « | [N

v

StO

StO

Pozice je typickd pro neatraktivni odvétvi. Podnik nema tak silné zdroje. Portfoliem
takového podniku jsou vyrobky denni spotieby, stimto portfoliem se podnik snazi
udrzet primétenou vysi financi. Pro podnik to ptfedstavuje moznost druhotné platebni

neschopnosti.

Bazilika o.p.s. je typickym ptedstavitelem konkurencni pozice. Odvétvi, ve kterém
Bazilika o.p.s. podnika, tedy v odvétvi kulturnim, je velmi atraktivni. Bazilik o.p.s. ma
1 jakousi konkurencni vyhodu, co se tyka programové struktury, prostoru, ptistupu

k zdkaznikovi. Pro svou finan¢ni stabilitu musi neustale hledat nové finan¢ni prostredky
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a ptilezitosti k zvySeni ziskovosti, k udrzeni pozice na trhu.

3.9.4 Celkové vysledky analyzy vnitiniho prostredi:

Firma se diky zna¢nému mnozZstvi silnych stranek a pfilezitosti na trhu dokaze ptrenést
pres své slabé stranky a v konkurencnim boji se fidi ofenzivni strategii. Diky své
programové struktufe si tuto strategii mize dovolit. Troufam si Baziliku o.p.s. nazvat
jako inovativni firmu v oblasti nabizeni sluzeb, nebot’ se snazi uspokojit Sirokou skalu

zakaznikl s maximalnim uzitkem. Tim dokéze ¢&elit 1 konkurenci.

Kazdy podnik neustale prochazi jakymsi vyvojem obdobi, coz se momentalné odrazi na
finan¢ni a technologické situaci. Vedeni Baziliky o.p.s. si je védoma téchto nedostatkli
vytvaii takové podminky, aby se tato situace zlepSila a tyto slabé stranky Baziliky o.p.s.
odstranila. Sanci na pfeziti ma jen firma s dobrou image, povésti a jménem, pii
firemniho know-how. Ziskat si dobrou povést je nesmirné¢ namahavé a vedeni Baziliky

0.p.s. by si méli tento ukol ddvat na prvni misto.

3.10 Ohlédnuti za dil¢imi vysledky vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Ohlédnuti za vysledky analyz vnitintho a vnéj$itho okoli firmy mi ukéazalo fadu
poznatkd, které se blizi ¢i naopak vzdaluji budouci navrhované strategii firmy. Kladnym
poznatkem pro mé bylo , Ze se Bazilika o.p.s. snazi aktivné¢ odbourdvat své slabé
stranky a snaZi se odrazet konkurenci. Na druhou stranu vedeni Baziliky o.p.s si je
védoma, Ze to neni lehky a jednoduchy proces a jak jiz bylo feceno finan¢nich
prostiedkd neni mnoho. Jako jedna z nejvétSich zapornych aspektt je finan¢ni stranka
a technickd zékladna. Bazilika o.p.s se snazi tuto slabou stranku feSit dotacemi

a sponzorskymi dary, ale neni to definitivni feSeni, kterou celou situaci vytesi.
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Lidské zdroje v podniku se snazi firma vychovavat a snazi se jim predkladat dulezitost

kulturniho centra, jeji image, historii, tradici, firemni kulturu a hrdost.

Bazilika o.p.s. si musi byt také v€doma hrozeb a ohroZeni ze strany konkurence, jelikoz
konkurence nikdy nespi. Musi byt pfipravena umét reagovat na cinnosti ¢i reakce

konkurence a nebyt zaskoceni.

Dalsi analyza ukazala, Zze Bazilika o.p.s. stoji na pevném zaklad¢ a diky svému image
dokéze sehnat a udrzet si své sponzory.Vysledky situacni analyzy by se mely projevit
v ureni podnikové vize, vramci které by vedeni Baziliky o.p.s. mélo vymezit
sméfovani podniku a jeho vize v budoucnosti. Vize podniku vychazi z obecnych
a strategickych cili podniku. Tyto cile a vize jsou vychodiskem pro vrcholové
planovani. Vedeni Baziliky o.p.s. by mélo vypracovat rizné varianty strategii, a to na
zaklad¢ predem definovanym kritériim. Poté podnik vybere tu nejvhodnéjsi. Varianty
by mély byt zpracovany tak, aby v ptipadé potieby mohl podnik ptejit s co nejmensimi

problémy na jinou variantu strategie.

3.11 Navrh strategie

Na zaklad¢ vysledku strategické situacni analyzy vedeni Baziliky o.p.s vi, jaké jsou jeji
kritické faktory tspéchu v daném odvétvi, znéd specifické ptrednosti vlastniho podniku
a také ma potiebné informace o konkurenci. Nyni se tedy mlze rozhodnout jakou
strategii pro svij rust zvoli. Vysledky strategické situacni analyzy se urCité projevi
v ureni podnikové vize, vramci které management vymezuje sméfovani podniku
a jeho pozice v budoucnosti. Z vize podniku vychdzi management pti definici obecnych
a strategickych cilii podniku. To jsou zaddouci budouci stavy, kterych se management
dosdhnout. Tyto cile jsou vychodiskem pro vrcholové planovani. Pro dosazeni
definovanych cili podniku pouziva podnik jednotlivé strategie. Susanne Stadler
strategii rozumi ,, souhrn strategickych rozhodnuti, kterd stanovuji sméry vyvoje
podniku v jeho prostfedi. Strategii se urCuje rozdéleni zdrojii a vyvoj oblasti ¢innosti

a funkci. Aktudlni je nyni starofecky vyznam slova strateg, coz znamena piekvapujici
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vynalézavost, ne¢ekany obrat, lesk ¢i trik. Strategie v ekonomickém smyslu je ziskani

komparativni vyhody nad konkurenci ¢i jinymi podniky.

Na zéklad¢ pfedem definovanych kritérii jsou pro podnik zpracovavany rtizné varianty
strategii. Na zaklad¢ vypracovani strategii podnik vybere tu nejvhodnéjsi, ptipadné dveé
dalsi, pokud by prvni vybrana selhala, tedy mit pfipraveny jesté jeden scénar.

3.12 Volba strategie

Po posouzeni analyz vnitfniho a vnéj$iho okoli jsem dosla k zavéru urcit jako vyslednou

strategii riistovou.

Rustové strategie 1ze realizovat dvéma zplisoby, a to integracnim ristem a intenzivnim

rustem. Integraéni rist se orientuje na n€kterou z moznych forem integrace:

Zpétna integrace predstavuje spojeni s dodavateli

* Integrace s distributory a odbérateli

* Integrace horizontalni — spojeni ve stejném odvétvi

* Integrace vertikdlni — spojeni s navazujicimi, odliSnymi oblastmi vyroby vcetné

zpracovatelského primyslu

Ristova strategie intenzivnim ristem, miize byt dosazena bud’ intenzivni cestou nebo
diversifikaci, tedy pfidanim nového produktu. Intenzivni rist mize byt zvolen v tom
piipadé, kdy soucasné vyrobky a soucasny trh poskytuje moznost zvysSeni prodejt,

napfiiklad formou jejich zdokonaleni.
Strategické formy:
» Strategie pronikani na trh — penetrace trhu — pronikani se soucasnymi vyrobky
na soucasné trhy

» Strategie rozvoje trhu — snaha ziskat nové trhy pro soucasné vyrobky, které byly

zatim dodavany
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» Strategie vyvoje nového vyrobku trhu — snaha o inovaci stdvajiciho vyrobniho
programu — novy vyrobek na stavajici trhy

* Diversifikovany rist — jedna se o nové vyrobky uréené pro nové trhy

Z nabizenych rustovych strategii je podlé mého nejvhodnéj$i volbou strategie
intenzivniho rastu. Pro Baziliku o.p.s jsem tuto strategii zvolila, protoze je podle mého
nazoru vhodna pro firmu, kterd ma roli velkého hrace na trhu. Navic se v této strategii
implementuje udrzeni konkurenéni pozice na trhu véetné jejiho zvySeni. Tuto strategii

ovsem nelze uplatiiovat bez kvalitnich lidskych zdroji.

3.13 Navrhované zmény a opatieni

Po volbé¢ strategie, v mém piipad¢ zvoleni ristové strategie pomoci intenzivniho ristu
prichazi k ivaze zménit cinnosti podniku tak, aby pomoci této strategie vice

prosperoval.

Po vypracovani dotaznikd bylo zfejmé, ze nejvetsi pocet navstévniklti Baziliky o.p.s je
ve veékové skupiné od 20 do 40 let. Z tohoto divodu dporucuji se nejvice soustredit
na tento segment zakaznikl, zjistit a zanalyzovat jejich pfani a ocekavany uzitek
z navstévy Baziliky o.p.s a poté jim piizpisobit vSechny nabizené sluzby spadajici

do jejich kategorie.

Doporucovala bych také zlepSeni propagace, a to predevsim propagace venkovni, kde
jsou vyvéseny plakaty. Tyto plakéaty by se méli objevovat na vice mistech ve vétsi ploSe
pro lepsi zviditelnéni pro potencionalni zékazniky. Z dotazniku také vyplivy, Ze nejvice
se navstévnici o Bazilice o.p.s. dozvédeli od znamych. Da se tedy vydedukovat,
ze Bazilika o.p.s. ma dobré jméno u navstévnikli a toto jméno posilaji dal. Je velmi
dilezité udrZzet si stavajici navsStévniky a neztratit je. Je totiz mnohem leh¢i si

navstévniky potazmo zakazniky udrzet, nez je ztratit a snazit se je ziskat zpét.
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Nebot’ neziskova organizace je organzaci dalo by se fici v uréitém sméru slozitou. Je
nunté a dilezité pravidelné Skoleni zaméstnancl. Tyké se to pfednostné fundraisingu
a ucetnictvi. Je nezbytné znat alespon zakladni zdkony, nova nafizeni, systém
zpracovavani jednotlivych dotaci €i systém procesu pii zddani o dotaci. Je jasné,
ze pokud je za tuto Cinnost zodpovédny pouze jeden clovek, nemulze projit vSemi
Skolenimi. Ale mym nazorem je, Ze by alespon zdkladnim Skolenim mél projit.
Skolenim jsou mysleny i rizné piednasky, debaty, které dopomohou zaméstnanci
k uleh¢eni a k zkvalitnéni odvedené prace. Také postoj vedeni by mél brat v ivahu jak
kvalitné byly provedeny zadané tukoly, jakou rychlosti, zodpovédnosti, pristupem.
Tomu by také mélo odpovidat finan¢ni ohodnoceni, ve kterém by se odrazela pracovni

pozice pracovnika a tempo a kvalita odvedené prace, tedy zadanych ukolt.

Kazdad firma by se méla drzet pfislovi nas zakaznik, na§ pan. To samoziejmé plati
1 v ptipad¢ Baziliky o.p.s. D4 se fici, Ze podnéty od zakaznikd tvofi y vétsi miry
budouci Cinnost podniku a budou vytvaret hospodaiské vysledky. Bazilika o.p.s.
se snazi na podnéty reagovat vc€as a uspokojit tak jak ptani zdkaznika tak i posilit svoje

silné stranky a piilezitosti.

JiZ jsem zminila personalni strukturu, jaci jsou kliCovy zaméstnanci, a Ze je potieba
jejich vzdélani a moznosti dale prohlubovat. Nesmime vSak zapomenout ani na ostatni
zaméstnance Baziliky o.p.s.. Vytvafet pro né¢ takové podminky, aby spravné pochopili
a dale aplikovali na praktickych ptikladech podnikovou kulturu, image, tvar, vize a cile
Baziliky o.p.s. Motivovat zakazniky k lepSim vykonim a to nejen finan¢nimi
odménami, ale naptiklad firemnimi akcemi, pozvankami na rizné akce, volnocasovym

vyzitim napiiklad ve fitnesscentru ¢i bazénu. Tento ndvrh se jiz dalo realizovat v praxi.

Déle bych navrhovala podilet se na vétSich projektech, které by se bud’ tykala velikosti
co do uzemi tak do velikosti pfipravovaného projektu. Bazilika o.p.s jiz pracuje na
serveru JihoCeské sité. Tento projekt vySel z dilny pravé zaméstnanct Baziliky o.p.s.
a jejim cilem je monitorovat veskeré kulturni déni v Jiznich Cechach a ptipadné
v blizkém Rakousku. Projekt je zalozen na pravidelném sbirdni informaci z méstskych

informacnich stfedisek, kulturnich center, kulturnich domii ¢i jinych organizaci
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a nabidnout kompletni program zakaznikovi na webovych strankéach, kde si navstévnik
miZe najit kulturni program z celych Jiznich Cech. Tyto projekty jsou pro Baziliku
velmi diilezité z hlediska upeviiovani pozice na trhu, k rozsifeni segmentu zédkaznikl ¢i

k posilovani dobrého jména Baziliky o.p.s.

3.14 Implementace

Po formulovani strategie nastava dalsi dulezita faze, a to faze strategického planovaciho
cyklu. Planovaci cyklus obsahuje uvedeni strategie do Zivota, jeji realizace. Uspéiné
zavedeni strategie je v mnoha podnicich problémem, nebot je ¢asto nutné pfi realizaci
strategie radikaln¢ zménit fungovani podniku véetné organiza¢ni struktury a fidiciho

systému.

Prvnim krokem pfi realizaci strategie je definice strategickych operaci, tedy zpracovani
operac¢niho planu. Strategické operace jsou Cinnosti vedouci ke splnéni strategickych

cil, tedy ¢innosti, které vedou k realizaci strategie.

Realizace operacniho planu neni jednoduchd, proto by méla byt zajiSténa zavedenim
systému strategického fizeni a kontroly. Operac¢ni plan musi byt pribézné kontrolovan a
hodnocen. Plan se hodnoti z hlediska vécného a terminového naplnéni i1 z hlediska
uplnosti a konzistentnosti planu. Na zéklad€ kontroly mize byt plan ptipadné doplnén,

upiesnén ¢i zmeénén. Stejné tak je nutné jednou za Cas ovéEfit obsah strategie.

Strategie se opét hodnoti z hlediska naplnéni ptfedpokladl z nichz vychazi, analyzuji se
pficiny odchylek a ptizplsobuji se vnéjSimu vyvoji. Firma mulze strategii, ktera jiz
neodpovida skute¢nému vyvoji, zménit ¢i piejit na jinou variantu. V extrémnim pitipadé

je nutné zpracovat novou strategii.
Organizac¢ni struktura Baziliky o.p.s je velmi jednoduchd a podnikova kultura tika,

ze vSichni jsou si rovni a pracuji jako jeden tym. Vedenim jsou feditelka Katetina

Melenové a obchodni feditelka Eva Cepickova, mezi vedouci pracovniky patii:
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Jiti Grauer — produkce
David Mat¢jicek — vedouci propagace
Michal Pavli¢ek — vedouci techniki

Eva Vesela — vedouci ateliérii Bazilika o.p.s

Schéma ¢.21 Organizacni struktura Baziliky o.p.s.

gedi}?“‘a Obchodni Feditelka
atefina ) Eva Cepickova
Melenova
Produkcg Vedouci Vedouci techniki Vedoyci ateliéri
Jiti Graudr propagace Michal Pavlicek Eva Vgsela
David Matéjicek

Zdeng&k Prener

— 1

Propagpce Infocentrum Foto, propagace 5‘3 Heidokova PR
Radim Kral Klara Ra dl;a Pavlikové cra Hrudoxova Jitka Doubravova
Brichcinova
Fundraising Koordinator vystav JiZni sité Xt
L ¢ Ucetni Alni
Martin jezek [T Miro Svolik Jakub Kveta f:;zogghtl; P;radce
Doubrava Svédova Jtov

Toto je organizacni schéma Baziliky o.p.s., ale jak jiZ jsem zminila, Bazilika o.p.s
nepracuje na zaklad¢ organizacni struktury, kazdy zaméstnanec se je roven tomu
druhému a vsichni pracuji jako jeden tym. Proto také implementace strategie bude velmi

jednoducha.
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3.14.1 Projekt implementace strategie

Prvni zahajovaci zasedani

KATERINA MELENOVA, EVA CEPICKOVA

Zahajeni procesu piijimani ristové strategie intenzivnim riistem

Apel na pracovniky propagace, potazmo na vSechny zaméstnance a seznamenti je se

stanovenou strategii

Diskuze

Vyjasnéni priorit
ZAKAZNIK
USPOKOJENI POTREB A MAXIMALIZACE UZITKU

INOVACE SLUZEB NA ZAKLADE ZNALOSTI ZAKAZNIKA
VYTVARET PROSTRED{ PRO KONKURENCESCHOPNOST
VZDELAVANI A SKOLENI KLICOVYCH ZAMESTNANCU

VYTVARENI DOBRE IMAGE BAZILIKY O.P.S.

POKRACOVAT V ORIGINALITE PROGRAMU

PRIZPUSOBIT SLUZBU ZAKAZNIKOVI
CO NEJBLIZE SE ZAKAZNIKOVI PRIBLIZIT
BUDOVAT VERNOST ZAKAZNIKA
NOVE FORMY INFORMOVANOSTI ZAKAZNIKU
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NABIDNOUT SLUZBY NOVEMU SEGMENTU ZAKAZNIKU

Porada zaméstnanct

WORKSHOP ZAMERENY NA PLANOVANI IMPLEMENTACE

Porada zaméstnanct

PORADA O PREZKOUMANI IMPLEMENTACE

ZACATEK IMPLEMENTACE A MONITOROVANI PRECHODU NA RUSTOVOU

STRATEGII INTENYIVNIM RUSTEM

ZACATEK IMPLEMENTACE A MONITOROVANI

PRECHODU NA RUSTOVOU STRATEGII INTENZIVNIM RUSTEM
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3.14.2 Navrzené zmény z hlediska obsahu

» Zakaznik — néas zdkaznik, nas pan. Toto pravidlo plati a v trznim hospodaistvi,
kde je podnik zamétfen na sluzby, toto pravidlo plati dvakrat. Dulezité je to
pfedevsim na infocentrech, kam si zdkaznici chodi pro vstupenky na kulturni
pfedstaveni obsazené v programové struktufe Baziliky o.p.s. Je nezbytné
nabidnout zakaznikovi co nejvice informaci o programu, o piipravovaném
programu, doporuc¢it mu jiné predstaveni podobné tomu, na které si pravé

zakoupil vstupenky.

* Uspokojeni potfeb a maximalizace uzitku — tomuto bodu predchazi dokonala
znalost zédkaznika. Tedy zmapovani zdkaznika, jaké ma preference, ptani, tuzby

a timto zmapovanim se fidit.

e Inovace sluzeb na zikladé znalosti zékaznika — tento bod souvisi
s predchazejicim. Po dikladném zmapovani a zanalyzovani zékaznika je

dilezité ptizplsobit zakaznikovym preferencim nabizenou sluzbu.

* Vytvaret prostfedi pro konkurenceschopnost — také kontrola a sledovani
konkurence je nezbytné pro uUspéch na trhu. Tim, ze by Bazilika o.p.s dobfie
znala svou konkurenci, tak by zvySovala svou potencionalni

konkurenceschopnost

*  Vzdélavani a Skoleni kliCovych zaméstnancli — jednd se predevSim o klicové

zakazniky z oblasti fundraisingu a G€etnictvi.

e Vytvareni dobré image Baziliky o.p.s. — v trznim hospodaistvi je nezbytné
vytvaret pfiznivou image podniku, kterd bude oslovovat potencionalni zdkazniky
zvenku. Je to velmi tézky a zdlouhavy proces, ale soucinnosti vSech Cinnosti

Baziliky o.p.s. se da vytvofit a posilit tvaf podniku v o€ich zdkaznika.
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Pokracovat v originalit¢ programu — Bazilika o.p.s. konkuruje svym
konkurentim pravé svym origindlnim a jedineCnym nabizenym programem,
ktery potenciondlni zakaznik v Ceskych Bud&jovicich nenajde. Pro produkci
tedy doporucuji neustdle monitorovani jak nezavislé scény vSech zanrt, tak i

scény komercni.

Ptizptisobit sluzbu zdkaznikovi — v tomto smyslu je to pfizpisobeni organizacni,
tedy prizpisobeni casové, financni, prostorové, piizptisobeni pfidanim
dodatkové sluzby ( nabidka obcerstveni, planovaného programu, ziskavani

informaci z Baziliky o.p.s. v predstihu )

Co nejblize se zékaznikovi pfiblizit — a to ve smyslu osloveni zékaznika,

potenciondlniho névstévnika, zptisob, délka, rytmus osloveni

Budovat vérnost zdkaznika — snazit se splnit vySe uvedené body a vénovat se
naplno zékaznikovi, nebot’ zdkaznik je zdrojem financ¢nich prostiedki a to je pro

Baziliku o.p.s. v ramci jeji financ¢ni stranky to nejdilezité;si

Nov¢ formy informovanosti zakaznikli — inovovat a vymyslet nové formy
informovanosti zédkazniki ( skype, ICQ, inovovani webovych stranek, kulturni

servery, rozhlasové stanice, televizni stanice, regionalni vysilani )
Nabidnout sluzbu novému segmentu zdkaznikti — napiiklad studenti stfednich

Skol, zahrani¢ni studenti ( pfedstaveni v anglicting ), spolupréce s jazykovymi

centry a kluby.
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3.14.3 Ocekavany prinos

Pokud podnik planuje zménu ocekava piinos od této zmény. Jelikoz se jedna
o strategické rozhodnuti, tedy rozhodnuti tykajici se dlouhodobé neni mozné
konstatovat konkrétni piinosy pro Baziliku o.p.s. Mizu pouze spekulovat, teorizovat,

zda a do jaké miry tato zména ovlivni pfinos pro podnik.

Z hlediska riistové strategie s intenzivnim ristem je hlavnim pfinosem zvySeni trzniho

podilu a konkurenceschopnosti.

Bazilika o.p.s by se méla snazit oslovit nové trhy, nebat se inovace novych sluzeb
¢i jejich zavedeni pro nové segmenty zdkaznikd. Bazilika o.p.s. by méla vyuzit

zkuSenosti a kontaktli svych zaméstnanci.
Nesmime tedy opomijet ani lidsky potencional jako pracovni silu. Dostatecné zvySovani

kvalifikace a motivace zaméstnancii vede urcité¢ k zajisténi stability a prosperity

v konkurenénim prostiedi.
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4 7.avér

Tento projekt jsem zpracovavala pro neziskovou organizaci Baziliku o.p.s. se sidlem

v Ceskych Budgjovicich.

Cilem prace bylo stanovit a nasledné realizovat strategii, ktera by dopomohla k zvySeni

navstévnosti tohoto kulturniho centra.

K tomuto mi mély pomoci jak analyzy vnéjsiho tak analyzy vnitiniho prostfedi. Po
vyhodnoceni dosazenych vysledki jsem se rozhodla pro strategii ristovou s intenzivnim
rustem. Diky své pozici na trhu se Bazilika o.p.s. snazi pfiblizit se zakaznikovi,

inovovat, nabizet sluzby s co nejvétsim uzitkem pro zakaznika.

Pii volbé strategie jsem zdkonit¢ narazila na problémy. Tyto problémy souviseli
s finan¢ni strankou Baziliky o.p.s. a sjeji technickou strankou. Pokusila jsem se

navrhnout takova opatfeni, aby se tyto slabé stranky v budoucnosti zlepsily.



Conclusion

This project I have been prepaired for non-making-organization Bazilika o.p.s. This

company is based in Ceské Budgjovice.

The objective of my project was determine, describe and sequentially and implement

strategy, which can help for increasing visiting culture centre of Bazilika o.p.s.

In this project I used for determine strategie analysis of external enviroment of Bazilika

o.p.s. and internatl enviroment of Bazilika o.p.s. as well.

After evaluation attained results I descided for implement increasing strategy with high-
powered grow. Thanks to Bazilika’s o.p.s. posittion in marked, Bazilika o.p.s. tries to be

in closer touch with consumer, offer services with the most biggest utility for consume.

Together with determining the strategie I went into problems. These problems had
connections with financial side fo Bazilika o.p.s. and with Bazilika’s o.p.s. technical
side. I tried to propose arrangements for improving weakness sides of Bazilika o.p.s. in

future.
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