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ABSTRAKT

Téma mé bakalarské prace je analyza vybranych komunikacnich aktivit pro kulturni akci
"4 dohody". Bakalarskd prace je rozdélena na cast teoretickou a cast praktickou.
V teoretické Casti bude prostudovana potiebna literatura, ktera souvisi s danou
problematikou. Nasledn¢ budou zpracovana teoreticka vychodiska vztahujici se k tématu
prace. Obsahem praktické ¢asti je popis kulturni akce "4 dohody”, dale budou zpracovany
analyzy souCasného stavu komunikacnich aktivit tykajici se akce "4 dohody", které budou

vyhodnoceny a budou stanoveny navrhy na zlepSeni stavajici situace.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, propagace, analyza, dotaznikové

Setfeni.

ABSTRACT

Theme of my bachelor’s thesis is work on analysis of selected communications activities
for the cultural event ,,4 dohody“. Bechelor’s thesis is dividend into theoretical and
practical part. In theoretical part i will be focused literature which is related to the issue
theme. Then will be prosseded theoretical topic related to work. The content of the
practical part is characteristics of cultural event ,,4 dohody* further will be prosseded
analysis of the current state of communication activities related to the event ,,4 dohody*,

which will be determined and evaluated proposal for improving the current situation.

Keywords:

Marketing communications, marketing research, promotion, analysis, questionnaire survey.
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UvVOD

Ma bakalaiska prace se zabyva analyzou soucasnych komunikaénich aktivit ve vazbé
na kulturni akci ,,4 dohody*“. Predstaveni je zalozeno na monologu, ve kterém Jaroslav
Dusek postupné piedstavi principy 4 dohod, které jsou zakladnim pilifem zivota Toltéka.
Toto netradi¢ni divadelni predstaveni nas hned ve svém tvodu seznami s postupnou
,domestikaci“ ¢lovéka vramci spolecenského systému, tak jak je v soucasné dobé
nastaveny. Tento mimotadny kulturni zazitek zanechava v lidech nejen skvélé pocity, ale

I spoustu divodd k zamysleni.

Prvni cast bakalarské prace popisuje teoretické poznatky =z oblasti marketingoveé
komunikace, marketingového vyzkumu a potiebnych analyz k ispéSnému zhodnoceni dané

prace.

Druhd, praktickd c¢ast, se jiz vénuje analyze podnikatelského subjektu a kulturniho
predstaveni. Nejprve je pomoci PEST analyzy a Porterovy analyzy zkouméno vnéj$i
prosttedi a pomoci 7S analyzy wvnitini prostiedi. Dale jsem piistoupil k popisu
komunikacnich aktivit, které podnikatelsky subjekt vyuziva. Z téchto zavéra bude nasledné
vytvofena SWOT analyza. Na zaklad¢ provedenych analyz budou navrZzena patiicna

doporuceni.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vyraz ,marketingova komunikace* neni v Cestiné pouzivan dlouho. Jedna se o pteklad
anglického slova ,,promotion* neboli napiiklad ,,propagace®, ,podpora prodeje* nebo jak
uvadi Jakubikova (2008, s. 240) ,stimulace prodeje“. Podle Kotlera (2006, s. 574)
marketingovd komunikace oznaCuje prostiedky, kterymi firmy informuji, presvédcuji
spotiebitele a pfipomina jim urcité vyrobky ¢i sluzby. Kozel (2006, s. 38) vychazi
z uvedeného popisu a déale zptesiiuje pojem takto: ,,Marketingova komunikace zajistuje
bezprostredni tok informaci mezi vyrobcem zbozi a sluzeb a potencionalnim spotiebitelem

S cilem prosazovani svych marketingovych zameérii na urceném trhu.*

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroji
podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu zdkaznik.

(Pickton, 2005, s. 26).

Princip fungovani celé¢ integrované marketingové komunikace spo¢iva v propojeni vSech
prvkt komunika¢niho mixu Vv jeden. Napt. televizni reklama je zaroven podporovana
tiskovou inzerci, reklamou na internetu a dalSimi PR aktivitami. Integrace téchto prvka
za pomoci jednotného fizeni zvySuje efektivitu marketingové komunikace. Jakmile se
dosahne této integrace, lze hovofit o jejim synergickém piinosu V podobé 4E a4C

(Svétlik, 2005, s. 176).
Mezi 4F prinosy integrovanych marketingovych komunikact patri:

e ckonomicky (economical) prinos —1j. zejména snizeni ndkladui,

e wkonnost (efficient) — tj. délat véci spravné a kompetentné,

o efektivita (effective) — dosazeni komunikacnich cilii pri nejefektivnéjsim vyuziti
zdrojii,

o zvySeni intenzity pusobeni (emhancing) — tj. zlepsit a zvysit intenzitu pusobeni

(Svetlik, 2005, s. 176).
Mezi 4C pozitiva integrovanych marketingovych komunikaci patfi:

e cohence jako ucelenost, propojenost jednotlivych komunikacnich nastrojii,

e consistency jako konzistentnost, vyvazenost ¢i jednotnost komunikace,
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e continuity jako nontinuita komunikace predevsim v case,
o complementary communications jako dopliujici, vzajemné se podporujici nastroje

komunikace (Foret, 2011, s. 230).

1.2 Komunikacni strategie

Obecné se v propagaci pouzivaji dvé zakladni strategie, a to strategie tlaku (push)
a strategie tahu (pull).

1.2.1 Strategie pull

Strategii Pull je chapana jako snaha prodavajiciho motivovat kone¢ného spotiebitele, ktery
pak vyvine tlak na distributora. Stimulantem se v tomto pfipadé stava poptavajici zakaznik
(Piikrylové et al., 2010, s. 50).

Obchodni

Zakaznik

A

Vyrobce <
mezi¢lanek

Zdroj: Ptikrylova et al., 2010, s. 50

Obr. 1. Strategie pull

1.2.2 Strategie push

Strategie tlaku spoléhd na protlaceni produktu pies distribu¢ni kanaly ke konec¢nému
zakaznikovi (Foret, 2011, s. 243). U strategie push je hlavnim cilem podpora vyrobku
na cest¢ ke kone¢nému spotiebiteli tj. komunikovat s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho
kandlu. Toho lze dosédhnout napiiklad pomoci riznych slev, podporou usili prodejcii

a podobné (Ptikrylova et al., 2010, s. 51).

Obchodni

\ 4

Producent Z4kaznik

mezi¢lanek

Zdroj: Foret, 2011, s. 243
Obr. 2. Strategie push

I kdyz jsou zde obé& strategie prezentovany jako alternativni, téméf vétSina vyrobct zna
pouze jednu. Podle Piikrylové (2010, s. 51) vSak uspésné firmy vyuzivaji vzajemné

propojené strategie a jejich riizné kombinace.
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Reklama

. Obchodni
Nabidka Zakaznik

mezi¢lanek Poptavka

A

Vyrobce

Zdroj: Piikrylova et al., 2010, s. 51

Obr. 3. Kombinace strategie push a pull
1.3 Tradi¢ni komunikac¢ni mix

1.3.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace zaplacené konkrétnim subjektem, vyuZzivajici
masmédia. Reklama informuje, pfipomina a vzbuzuje u spotiebiteli piani, ma presvédcit
spotiebitele, aby se rozhodli pravé pro konkrétni produkt. Reklama propaguje aktivity,
vlastnosti ptipadné nazory urcité organizace nebo firmy. Reklama se taktéz pokousi

ovlivnit spotiebitelské minéni ohledné urcitého tématu (Solomon et al., 2006, s. 419).

Reklamni komunikace probiha prostfednictvim médii. Denné se lze setkat S reklamou
Vv televizi, rozhlase, v kin¢, na strankach novin a ¢asopisi, pii jizdé¢ autem nebo autobusem
¢i tramvaji. Nepfetrzit¢ na nds pusobi reklamni poutace, billboardy, vykladni skiing,
plakaty, letaky, inzeraty a spousta dalSich tradi¢nich i netradi¢nich médii. VSechna média
maji 1 své vyhody a nevyhody. Idealni médium by mélo mit Siroky dosah, potiebné

pokryti, relativné nizké naklady, vysoké zacileni (Pfikrylova et al., 2010, s. 71-73).

1.3.2 Primy marketing

Pfimym marketingem Solomon (2006, s. 413) oznacuje jakoukoli pfimou komunikaci se
spottebitelem ¢i firemnim zakaznikem, jejimz tmyslem je vyvoldni zdjmu o produkt
nebo zadosti o dalsi informace nebo navstévy obchodu se zamérem zakoupeni produktu.
Foret (2011, s. 348) spatiuje vyhody pfimého marketingu pfedevs§im v efektivnim zacileni
na jasn€¢ definovany segment, v dlouhodobém vyuZivani a taktéz v bezprostiedni reakci

na dotazy a moznosti méfeni odezvy.
Dle Prikrylové (2010, s. 96) patii k nejefektnéjSim nastrojim piimého marketingu
predevsim direct mail. Jedna se o pfimou zasilku, ktera piedstavuje sdéleni v pisemné

formé. Zprava obsahuje informace, které¢ zakaznika vedou ke koupi. Jednd se naptiklad
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0 nabidkové dopisy, letaky, pohlednice atd. Dale zde tadi telemarketing, ktery podle ni
poskytuje bezprostiedni zpétnou vazbu. Zakaznik tak ihned muize pokladat pozadované
otazky a ziskat rychlou odpovéd. S pokrokem moderni techniky ziskdva ¢im dal vice

na dalezitosti online komunikace (viz. 1.4).

1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soucasti nastroju nepfimé komunikace. Sklada se z nékolika krokd,
prevazné kratkodobého charakteru (Moudry, 2008, s. 129). Foret (2011, s. 208) se zmifuje,
ze cilem podpory prodeje je motivovat kupujiciho k tomu, aby vyzkousel novy produkt.
Podpora prodeje mé celou fadu nastrojli, z nichz mezi nejbéznéjsi patii reklamni darky,

vzorky, kupony, vystavovani zbozi, Soutéze a loterie.

1.3.4 Public relations

Podle Karlicka (2011, s. 115) byva public relations definovan jako dialog mezi organizaci
a skupinami, které mohou rozhodovat o uspéchu ¢i neuspéchu dané organizace. Svétlik
(2005, s. 287) dodava, Ze hlavnim ukolem PR je pfedev§im udrzeni a zlepSovani image

urcité instituce.
Cilové skupiny PR
Interni vetejnost

e Vlastnici (akcionafi), zaméstnanci, dodavatelé zakaznici, nejblizsi okoli — zahrnuje

obc¢any a organizace v misté pasobeni firmy (Ptikrylova et al., 2010, s. 109-110).
Externi vetrejnost

e Média, sttedoskolsti a vysokosSkolsti pedagogové, vladni a spravni ufednici,
obCanskd a obchodni sdruzeni, financni kruhy, dalSi natlakové skupiny

(Ptikrylova et al., 2010, s. 110-11.

1.3.5 Osobni prodej

Jde o formu marketingové komunikace, kdy ptedstavitel firmy jedna o zboZi ¢i sluzbach
pfimo se zdkaznikem nebo potencionalnim zékaznikem. Ma-li byt osobni prodej tspésny,
mél by, podle Solomona (2006, s. 438-439), prodavajici postupovat systémem kreativniho

procesu prodeje.
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Prospekce a
hodnoceni

Priprava

Osloveni zakaznika

Prezentace

Regeni ndmitek

Uzavreniobchodu

Nasledujici kontakt
se zakaznikem

Zdroj: Solomon, 2006, s. 438

Obr. 4. Jednotlivé kroky kreativniho procesu prodeje

1.4 On-line komunikace

On-line komunikace je charakteristicka fadou nepiehlédnutelnych vyhod, k nimz Karli¢ek
(2011, s. 171) tadi zeyjména moznost piesné¢ho zacileni, nizké naklady a jednoduchou

meéfitelnost uéinnosti.
1.41 Webové stranky

Webové stranky jsou dle Karlicka (2011, s. 172-181) nastrojem direct marketingu, protoze
umoziuji jednak pfimy prodej, ale rovnéz dokazi ptizpisobovat obsah i formu kazdému
konkrétnimu navstévnikovi. Stejné je ale mozné chapat webové stranky jako néstroj public
relations, protoze nam umoznuji komunikaci s klicovymi skupinami, kterymi jsou
pfedevS§im se zaméstnanci, potencidlnimi zaméstnanci, novinafi, partnefi a v neposledni
fad¢ zékaznici. Stranky by mély mit na prvni pohled odpovidajici design, atraktivni obsah

a V neposledni fad€ i snadnou vyhledatelnost.
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Na webové stranky se vkladaji taktéz reklamni prvky, k nejznaméj$im fadime banery,
spratelené webové servery, reklamni vyskakovaci okna (pop-up), anebo textové odkazy

a loga sponzor webovych stranek (Machkova, 2009, s. 182).

1.4.2 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité jsou fenoménem souc¢asného online marketingu. Pomoci nich se mohou firmy
dostat blize k zdkaznikiim a vytvaret s nimi uzky vztah. Socialni média podporuji diskuse,
hlasovani, komentare, sdileni informaci a dal§i moznosti zpétné vazby jako jsou naptiklad
diskusni fora, blogy, seznamky atd. Mezi nejznaméjsi socialni média patii Facebook,
Myspace, Twitter, Youtube, pro Ceské uzivatele jsou potom znamé naptiklad Lidé,

SpoluZaci nebo Libimseti (Stédron et al., 2011, s. 78-79).

Karlic¢ek (2011, s. 189) vymezuje urcité zasady pro on-line socialni média. Dle Karlicka je
zakladni podminkou tspéchu atraktivni obsah, ktery musi byt v souladu s komunika¢nimi
cili dané¢ organizace. Obsah by mé¢l vyvolat virdlni Sifeni, které by organizace méla

neustale ,,zivit*.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovym vyzkumem se rozumi systematicky a cilevédomy proces shromazd’ovani
nebo nakupu urcitych konkrétnich informaci a nasledné vyhodnoceni téchto informaci

(Kozel, 20086, s. 58).
2.1 Zakladni ¢lenéni

2.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je provadén s cilem postihnout dostatecné velky a reprezentativni

vzorek jednotek (Bednarcik, 2008, s. 9).
K jeho technikdm fadime:

e Osobni rozhovory,
e pozorovani,

e experiment,

e pisemné dotazy,

e dalsi zaznamy (Bednar¢ik, 2008, s. 10).

2.1.2 Kbyvalitativni vyzkum

Kvalitativni marketingovy vyzkum, podle Foreta (2008, s. 14), odkryva jedineCnost
a individualitu kazdého z respondentd. Do metod kvalitativniho vyzkumu fadi predev§im

pozorovani, diskusni skupiny a hloubkova interview.

2.2 Zdroje informaci

Nezbytnou slozkou vyzkumu jsou zdroje informaci, ty délime na sekundarni a primarni.
Sekundarni udaje
interni — eviden¢ni zaznamy podniku,

externi — veskerd literatura, publikace, vyzkumné zpravy, databaze... (Bednarcik, 2008,
s. 23).

Jako sekundarni informace lze chapat Gdaje, které jiz byly shromazdény né€kym jinym,

zaurcitym ucelem a jsou 1 nadale k dispozici. Sekundarni tdaje lze =ziskavat

zprostiedkované (Kozel, 2006, s. 64).
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Primarni udaje
interni — jednotlivci nebo organizace, kompetentni pracovnici podniku,

externi — pracovnici hospodarskych orgéand, experti, konsultanti, odbératelské organizace

a spotiebitelé (Bednarcik, 2008, s. 24).

Primarni informace ziskané prostfednictvim naseho vlastniho vyzkumu, slouzi predevS§im
pottebam pravé tohoto konkrétniho vyzkumu. K jejich sbéru je vétSinou vyuzivana jedna

ze tfi metod — pozorovani, dotazovani (prizkum) nebo experiment (Kozel, 2006, s. 66).
2.3 Metody sbéru dat

2.3.1 Pozorovani

Pozorovéani je jeden ze zpisobil sbéru primarnich informaci. Pfi pozorovani nejsme
zpravidla v pfimém kontaktu s pozorovanymi, lidem nejsou pokladany otazky, jsou
sledovany reakce. V dnesni dobé mohou firmy pomoci internetu provadét tzv. internetové
pozorovani. Pomoci n¢j mohou ziskévat zejména nasledujici informace — pocty shlédnuti
firemnich stranek za dané obdobi, pocty IP adres, navstévnost konkrétnich webovych

stranek (Kozel, 2006, s. 138-140).

2.3.2 Dotazovani

Dotazovani, jak uvadi Foret (2003, s. 41), patii k nejrozsifenéjSim metodam
marketingového vyzkumu. Provadime jej pomoci dotaznikli a zdznamovych archi.

Pisemny kontakt je zprostfedkovan pomoci dotazniki nebo ankety.
Dotaznik

Dotaznik je jako nastroj urCeny ke sbéru primarnich informaci, dle Malého (2008, s. 65-
66), pouzivan nejcastéji. Jedna se 0 velice pruzny nastroj, protoZze nabizi Siroké moznosti
volby pokladani otdzek. Aby dotaznik splnil pfedpokladanou roli, je potieba, aby byl
profesionalné a peclivé piipraven. Pfi pfipravé dotazniku je nutno peclivé zvolit typ

otazky, formulaci otazky a jejich sled.
Ankety

Foret (2003, s. 58) uvadi, ze ankety je vhodné pouZit pro prvotni seznameni a osloveni

vefejnosti. Anketu zpravidla tvofi jedna ¢i n€kolik mélo otazek na stejné téma.
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Osobni rozhovor - Interview

Jedna se o stav, kdy tazatel vede rozhovor pouze s jednim respondentem. Tazatel poklada
otazky, ptipadné také varianty odpovédi, na které respondent odpovida (Foret, 2003, s. 58).
2.3.3 Experiment

Dle Kozla (2011, s. 182) se pii experimentu pozoruje a nasledné¢ vyhodnocuje chovani
a vztahy v uméle vytvofenych podminkach, kdy jsou zndmy parametry, na zakladé kterych

experiment probiha.
Experimenty rozdéluje Foret (2008, s. 64) do dvou hlavnich skupin, a to:

e experiment v terénu,

e experiment v laboratornich podminkach (Foret, 2008, s. 64).
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3 METODY HODNOCENI ANALYZ

3.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

Do makrookoli se, dle Sedlackové (2006, s. 16), tadi celkové politické, ekonomické,
socialni a technologické prostedi, ve kterém se podnik pohybuje.

3.1.1 PEST analyza

Analyza zkouma faktory a tendence vzdaleného okoli, které leZi mimo oblast aktivniho
vlivu podniku. Do makrookoli patii vlivy, jak fika Sedlackova (2006, s. 16), které vznika;ji

mimo podnik a podnik nemad moznost tohoto okoli aktivné ovliviiovat, pouze reagovat

a mize se pripravit na urcité alternativy, a tim ovlivnit nebo zménit smér svého vyvoje.

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zdkony Hospodarské cykly
Ochrana zivotniho prostiedi Trendy HDP
Ochrana spotiebitele Kupni sila

Dartlova politika

Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu,
protekcionizmus

Pracovni pravo

Politicka stabilita

Urokové miry
Inflace
Nezaméstnanost
Priimérna mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace
Zmény zivotniho stylu
Mobilita

Uroven vzdélani

Ptistup k praci a volnému Casu

Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Celkovy stav technologie

Nové objevy

Zmény technologie

Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova, 2006, s. 19

Tab. 1. Prehled viivii makrookoli

3.1.2 Porterova analyza
Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi slouzi ke zmapovani konkuren¢ni
pozice firmy v odvétvi. Vyuziva se ke zmapovani faktoru, které ovliviiuji vyjednavaci

postaveni firmy. Mezi analyzované faktory patii vyjednavaci sila zdkaznikl, vyjednavaci
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sila dodavateld, hrozba vstupu novych konkurentti, hrozba substitutti a rivalita firem,

které na daném trhu puisobi (Hanzelkova et al., 2009, s. 109).
Vyjednavaci sila zikaznikia

Vyjednavaci sila kupujicich je vyznamnou konkurencni silou, a to predevSim v téchto

situacich, kdy:

e malo zékaznikli nakupuje velké mnozstvi,
e se obor sklada z velkého poctu malych podnik,
e jeden zakaznik predstavuje velkého procento z odbytu,

e zakaznik nakupuje vstupy od n€kolika dodavatelt (Sedlackova et al., 2011, s. 54).
Vyjednavaci sila dodavateli
Vyjednavaci sila dodavateli je vysoka za predpokladu, Ze:

e vstup do odvétvi rozhodujicim zptsobem ovliviiuje kvalitu vystupu,

e je odvétvi ovladano nékolik velkymi podniky, které svym odbératelim dodavaji
velké objemy vstupt,

e jsou piislusné vstupy natolik jedinecné a je nesnadné piejit od jednoho dodavatele
k druhému,

e odbcratelé nejsou dalezitymi zékazniky pro dodavatele

(Sedlackova et al., 2011, s. 53).
Hrozba vstupu novych konkurenti

Véznost hrozby vstupu novych konkurentl na trh zavisi hlavné¢ na vstupnich bariérach
a ocekavané reakci ostatnich konkurentii. Konkurenti mohou reagovat naptiklad zvySenou

reklamni aktivitou, zlepSovanim produktu, snizovanim cen atd

(Sedlackova et al., 2011, s. 51).
Typy bariér:

e legislativni opatieni a statni zasahy,

e technologie a specialni know-how,

e znalost znacky a oddanost zakaznik,
e kapitalova naroc¢nost,

e piistup k distribu¢nim kanalim (Sedlackova et al., 2011, s. 51).
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Hrozba substituti
Konkurenéni sila plynouci z hrozby substitu¢nich vyrobku je urcena nasledujicimi faktory:

e relativni vysi cen substituti,
e diferenciaci substitutd,

e naklady na zménu (Sedlackova et al., 2011, s. 51).
Rivalita firem

Konkurenéni boj ma riiznou intenzitu i fadu forem. Konkurenéni soupefeni zahrnuje
nastroje jako cena, kvalita, zaruka, garance, akce na podporu prodeje, nové vyrobky atd.
Existuje tfada faktord, které ovliviiuji velikost rivality mezi konkurenty. Mezi tyto faktory
fadime:

e pocet a velikost konkurentti v konkurencnim okoli,

e mira rustu trhu,

e vysoké fixni naklady,

e diferenciace produkti,

e globalni zdkaznici (Sedlackova et al., 2011, s. 49).
3.2 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

3.2.1 Analyza 7S

V této analyze je nutné na kazdou organizaci pohlizet jako na mnozinu sedmi zakladnich
aspektl, které na sebe vzajemné plisobi a v souhrnu rozhoduji o tom, jak bude firemni
strategie uskuteCnéna. Model ,,7S“ je nazyvan podle sedmi faktort, které zacinaji

pismenem S:

e strategie,

e struktura — organiza¢ni usporadani,

e systémy fizeni — prosttedky které slouzi fizeni (komunikacni, dopravni atd.),

e styl manaZerské prace — pfistup managementu k fizeni a k feSeni vyskytujicich
se problémt,

e spolupracovnici — pracovnici a jejich vztahy, funkce, motivace a chovani
vuci firmé atd.,

e schopnosti — pracovni zdatnost pracovniho kolektivu firmy jako celku,
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e sdilené hodnoty — skutecnosti, principy respektované pracovniky a firmami, které

maji zajem na tspéchu firmy (Ketkovsky, 2006, s. 114).

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza sestava ze dvou analyz, a to z analyzy SW a analyzy OT. Analyza SW se
tykd vnitfniho prostiedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni
prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, hodnota managementu aj.). A analyza OT —
analyza pfilezitosti a hrozeb, které prichazeji z vnéjSiho prostfedi firmy. VnéjSim
prostifedim firmy se ma na mysli makroprostifedi (obsahuje faktory — politicko-pravni,
ekonomické, socidlné kulturni, technologické) a mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé,

odberatelé, konkurence, vetejnost). SWOT analyza mize byt velmi uziteCnym shrnutim

vice analyz (Jakubikova, 2008, s. 103).

Silné stranky
(S — Strengths)

Zde se zaznamenavaji fakta, které ptfinaseji

vyhody jak zakaznikim, tak firmé¢.

Slabé stranky
(W — Weaknesses)

Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
ned¢la dobte, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou Iépe.

Prilezitosti
(O — Oportunities)

Zde se zaznamenavaji ty skutec¢nosti, které

mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe

uspokojit zdkazniky a pfinést firm¢ uspéch.

Hrozby
(T — Threats)

Zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit
poptavku nebo zputisobit nespokojenost

zakaznika.

Zdroj: Jakubikova 2005, s. 59

Tab. 2. SWOT analyza




Il PRAKTICKA CAST
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4 POPIS PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU

Podnikatelsky subjekt XY podnikd jako Zivnostnik na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni
asnazi se podporovat kulturni vyziti ve Zliné a okoli. Zaméfuje se predevSim
na mimoskolni vychovu, vzdélavani, poradani kurzi, Skoleni, dale pak provozovani
kulturnich akci, kulturné-vzdélavacich akci, pofddani kulturnich produkci, zabav aj.
V posledni dobé se zaméfuje na potfadani kulturnich akei spojenych s prednaskami
a debatami spoleCensky znamych spisovateli ¢i autortt odbornych publikaci jako
je napiiklad pan MUDr. Jan Hnizdil. Jednou z akci je poradani ptedstaveni Cinoherni

skupiny Vizita formou pddiové improvizace ,,4 dohody*.

4.1 Predstaveni kulturni akce ,,4 dohody*

Cela struktura predstaveni vychazi z knihy ,4 dohody“ od mexického autora Miguela
Ruize, ktery doporucuje uzaviit sam se sebou Ctyii dohody a Zit tak spokojenéjsi
a vyrovnanéjsi Zivot.

Toltékové jsou zndmi, po celém jiznim Mexiku, jako Zeny a muzi poznani. Uceni
indianského kmene Toltéku inspirovalo také znamého ceského herce Jaroslava Duska

aspolu se svou skupinou Vizita se rozhodl pro dramatizaci vySe uvedené knihy

(Dreamlife, 2008).
Prvni dohoda: NehfeSme slovem

Mifme slovem piesné a Vyuzijme naplno silu slov. Lekce, kterou si mame z této dohody
odnést, je: Mluvme o kazdém c¢loveku tak, jako by byl této konverzaci pritomen i on sam.
A razem muzete ze svého diafe vySkrtnout mnoho hodin hadek a vysvétlovani. Najednou

nebude potieba fesit, co jste kdy o kom fekli (Dreamlife, 2008).
Druhé dohoda: Neberme si nic osobn¢

,» 1y jsi ale blbec!* Velmi Casta véta, kterd nam podle Jaroslava Duska, o autorovi vyroku
mnohé napovida. Nas se to piece viibec netyka. To je problém toho, kdo to vyslovil, ne
nas. O kolik by bylo méné sport, pokud by kazdy mél stale na paméti tieba jen tento
jediny fakt (Dreamlife, 2008).

Tteti dohoda: Nevytvarejme si Zadné domnénky

Domnénky neboli naSe mocnd ptedstavivost upirana nespravnym smérem. Kazdy méame

Vv hlavé vlastni svét, skrz ktery se divame na ten skute¢ny svét, ktery sdilime se zbylymi
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miliardami lidi. A jelikoZ se ndm nékdy tyto svéty misi do jednoho obrazu, vyvstavaji nam

nahle v mysli slova jako: mélo byt, mohlo byt apod. (Dreamlife, 2008).
Ctvrta dohoda: Délejme vie tak, jak nejlépe dovedeme

D¢lejme vse nejlépe, jak v daném okamziku umime. Dejme do toho vSechno. ,,SouteZi jen
ten, ktery jeste nepochopil sviyj dar tikavaji Toltékové. Na konci Zivota je naprosto
Ihostejné, ¢eho jste dosahli a jaké bohatstvi jste nashromazdili, zaleZi pouze na vztazich,

Které se nam podatilo vybudovat (Dreamlife, 2008).

Zacnéte tim, zZe si zitra udrzite dobrou naladu!* touto vétou déla Jaroslav Dusek tecku
za predstavenim a tim odhaluje prvni krok na cesté uceni starych moudrych Toltéki

(Dreamlife, 2008).

Zdroj: Akce, 2011

Obr. 5. Jaroslav Dusek ve hrie ,,4 dohody “
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5 ANALYZA PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU

5.1 Analyza vnéjsSiho prostredi

5.1.1 PEST analyza

V makrookoli pasobi faktory, které podnikatelsky subjekt nemtize ptimo ovliviiovat, ale
muze jejich vliv predvidat a ptizptisobit tomu tak svoji strategii. Pro analyzovani téchto

vlivli bude vyuzita PEST analyza.
e Politicko-legislativni faktory

Podnikatelsky subjekt se musi Fidit predevsim Zivnostenskym zdkonem ¢. 455/1991 Sb.,
tento zdkon upravuje podminky Zivnostenského podnikani a kontrolu nad jejich
dodrzovanim. Kazda osoba podnikajici na zdkladé Zivnostenského opravnéni, je ze zadkona
povazovana za podnikatele. Pro podnikatelsky subjekt jsou zavazna ustanoveni zdakona C.
513/1991 Sb., obchodniho zakoniku, ktery upravuje postaveni podnikatelii, obchodni

zavazkové vztahy, jakoz i nékteré jiné vztahy s podnikanim souvisejici.

Podnikatelsky subjekt se pii vedeni ucetnictvi tidi zakonem ¢.563/1991 Sb., o ucetnictvi,
ve znéni pozdéjsich predpisii. Tento zakon stanovi rozsah a zpiisob vedeni ucetnictvi a jeho
pritkaznosti pro vsechny pravnické osoby a dale pro fyzické osoby, které provozuji
podnikatelskou nebo jinou vydélecnou cinnost podle zvlastnich predpisu. S timto zdkonem
dale souvisi vyhldaska ¢. 500/2002 Sb., provadeéci vyhlaska k podvojnému ucetnictvi, Kterou
se provadéji ndkteré predpisy dané zakonem o uéetnictvi. Zivnostnik se taky musi Fidit
zakonem ¢. 586/1992 Sb., zakonem o danich z prijmu, tento zdkon zapracovava prislusné
predpisy Evropské unie a upravuje dan z prijmii fyzickych osob a dan z prijmu pravnickych

osob (Zakony, 2012).
¢ Ekonomické faktory
Hruba mzda a vydaje na kulturu

Faktory, které souvisi S oblasti kultury, jsou uréit¢ hruba mzda a vydani na rekreaci
a kulturu, v poslednich letech je jeji vyvoj pozitivni a mozna také zkresleny. Vyse financi
ovliviiuje spotiebitele pfi jejich rozhodovani o tom, co se svym volnym €asem provedou.

V nasledujici tabulce je uveden vyvoj primérné hrubé mzdy od roku 2008.
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Rok 2008 2009 2010 2011

Mzda v K¢ 22 592,-- 23 344,-- 23 797,-- 24 319,--

Zdroj: Ro¢enka CSU, 2011
Tab. 3. Vyvoj priimérné hrubé mzdy od roku 2008

Vydani domacnosti na rekreaci a kulturu

V roce 2006 c¢inil primérny mésicni vydaj 828,--. V roce 2008 ¢inil pramérny vydaj
domacnosti na kulturu a rekreaci 985,--. V roce 2010 ¢inil primérny vydaj na domacnost
986,--. Podle ptepocteného tudaje za rok 2011 domécnosti vydavaji ¢im dal méné
na kulturu, v roce 2011 se jednalo o mésic¢ni ¢astku 965,--. Domnivam se vsak, ze jelikoz
je kulturni akce ,,4 dohody* tak specifickd a divaky stale vyhledavana, nehrozi pokles
navitévnosti (CSU, 2011).

e Socialni faktory
Navstévnost kulturnich akei

Do této kategorie bych zafadil jednak celkovou navstévnost kin a navstévnost divadelnich
piedstaveni. Z tabulky mizeme vycist, Ze za poslednich 10 let stale vice obyvatel preferuje
kino jako lepsi formu traveni volného Casu a naopak ubytek zajmi o klasicka divadelni

piedstaveni.
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Obr. 6. Navstévnost kin a divadel
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Vékova struktura obyvatel zlinského kraje

S ohledem na kulturni akci ,,4 dohody* je tfeba se predevSim zaméfit na vékové rozmezi
od 15 — 64 let a 65 let a vice. Ve zlinském kraji bylo evidovano k 31.12.2006 celkem
417 721 obyvatel ve véku 15 — 64 let, dalSich 87 625 bylo ve veku starsi jak 65 let. O dva
roky pozdéji, v roce 2008, bylo evidovano k 31.12.2008 celkem 417 291 obyvatel ve véku
0d 15 — 65 let, dalsich 91 512 bylo ve véku starsi jak 65 let. A pfi posledni zvefejnéné
veékoveé struktufe obyvatel bylo 31.12.2010 evidovano 411 904 obyvatel ve véku 15 —
64 let a dalsich 95 706 obyvatel ve véku 65 a vice. Vyse uvedena Cisla svédéi o stale se

zvySujicim véku obyvatel CR, ale i zlinského kraje (Ro¢enka CSU, 2011).

Statistiky napovidaji, ze je zde stale prostor pro osloveni dostatecného mnozstvi
potencionalnich divaka. A tak lze ptedpokladat, ze zdjem o kulturni piedstaveni

.4 dohody* neohrozi ani stale se snizujici vydaje domacnosti na kulturu.

Rok 2006 2008 2010
Ceska republika 10 287 10 458 10 533
v tis.

Zlinsky kraj v tis, 589 501 590

Zdroj: Rogenka CSU, 2011
Tab. 4. Pocet obyvatel

e Technologické faktory

K nejrozsifenéjSim technologickym faktorim se ftadi pfedev§im mobilni telefon.
Ten v roce 2010 vlastnilo 96 % domacnosti. Do dalSich let 1ze pfedpokladat, Ze tento trend
bude nadéle stoupat a ptiblizi se téméf na 99 %. A tak moznost osloveni potencionalniho

Klienta skrze telefon bude do budoucna jesté vyssi.

Taktéz vybaveni domacnosti osobnimi pocitaci v poslednich letech stoupa. V roce 2008
mélo témér 48 % domacnosti alesponl jeden osobni pocita¢, koncem roku 2011 to bylo jiz
témert 65 %.

Jak Ize vidét v tabulce (Tab. 5), tak pocet domacnosti s pfipojenim na internet roste, i kdyz
Ceska republika stale zaostava za pramérem Evropské unie (73 % domécnosti ma pfipojeni
Kk internetu). A tak je potieba si uvédomit, ze moznost zacileni komunikace a propagace

bude mit skrze internet ¢im dal vétsi vahu.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Rok 2008 2009 2010 2011
% domacnosti

S ptipojenim 41,7 49,2 56,0 61,7
K internetu

Zdroj: Ro¢enka CSU, 2011

Tab. 5. Domdcnosti s pripojenim na internet

5.1.2 Porterova analyza

Nasledujici analyza poskytuje informace o situaci na trhu, na kterém podnikatelsky subjekt

plusobi pomoci modelu péti konkurenénich sil.
e Vyjednavaci sila zakaznika

Cilovou skupinu zadkaznikii pfedstavuji piedevSim pravidelni zékaznici kulturniho
piedstaveni. Jejich vyjedndvaci sila neni ovSem vysokd a nedé se piedpokladat vzhledem
K udrzovani standartu tohoto piedstaveni (viz 6.3), Ze by se zvysila. Vzhledem k danému

formatu jsou stale vSechna ptredstaveni plné vyprodéna.

e Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednavaci sila dodavateli je na nizké arovni, jednak z toho diivodu, Ze piimo ve mésté
Zlin se soustfeduje vice téchto firem, které podnikatelsky subjekt miize vyuzit
Vv souvislosti pravé s tiskem potiebnych materialli. V soucCasnosti podnikatelsky subjekt
spolupracuje se spole¢nosti RICOH (Sadova 3053, Zlin), ktera tiskne potfebné letaky,
plakaty a jiné tiSténé materialy. Dale je navazana spoluprace se spoleCnosti Webnode AG,
ktera zprostiedkovava internetovy nastroj pro tvorbu webovych stranek. Avsak i tady neni
podnikatelsky subjekt pIné zavisly na jednom dodavateli. Smlouva je dana na 1 rok, tedy

lze operativné ménit poskytovatele téchto sluzeb.
e Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentli (zprostiedkovateli) existuje, ale podnikatelsky subjekt

ma vysadni postaveni.
e Hrozba substituti

Vzhledem k tomu, Ze podnikatelsky subjekt zamitil svoji aktivitu na kulturni akci
,»4 dohody*, ktera je velmi specifickd, hrozba substituti je téméf nulova. Kulturni

ptredstaveni ,,4 dohody* a literarni dilo, podle néhoz pfedstaveni vzniklo, jsou chranény
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zakonem ¢. 121/2000 Sb., zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a 0 zmeéné nékterych zakonii. V tomto dusledku je neredlnd skutecnost, ze by

mohla byt nahrazena, protoze by doslo k poruseni pravé tohoto prava.
e Rivalita firem

V ramci konkurence na Moravé se jedna o tyto subjekty, které zabezpecuji poradani
kulturni akce ,,4 dohody“: AVALON, Moravské divadlo Olomouc, divadlo Bolka Polivky.
Podnikatelsky subjekt se soustied’uje na potfaddani akce pravé ve Zlin€. Ostatni 3 subjekty
zabezpecuji konani akce vzdy ve svém misté¢ pisobeni. Dané 3 subjekty jsou ale jinak

zénroveé zaméteni a neni pro né€ nosna prave kulturni akce ,,4 dohody*.
AVALON - centrum osobniho a duchovniho rozvoje

Centrum mimo tohoto pfedstaveni nabizi cviceni Joga, rizna meditacni cviceni a podobné.
Avalon také realizuje maly obchtidek, kde prodava knihy piedevsim s duchovni tématikou,
pak také lécivé kameny a rizné soSky. V centru jsou poskytovany masdze zad, Sije,
Havajské masaze atd. Kulturni ptedstaveni ,,4 dohody* zde byva vyprodano. Nevyhodou je

Spatna vizualni podoba stranek.
Moravské divadlo Olomouc

Ziizovatelem divadla je Statutdrni mésto Olomouc. Do Moravského divadla se chodi
piredevsim na balety, opery, klasické operety, muzikaly, ¢inohry a pohadky. Kazdoro¢né
Vv kvétnu je Moravské divadlo Olomouc spolupoiadatelem mezindrodniho divadelniho

festivalu — Divadelni Flora.
Divadlo Bolka Polivky

Divadlo funguje od roku 1993 a sidli na Jakubském namésti v Brn¢. Divadlo ma Sirokou
Skalu repertoaru. I zde je pravidlem, Ze kulturni pfedstaveni ,,4 dohody* byva vyprodano,

i kdyz je zde o 15 % drazsi vstupné. Divadlo ma hezky zpracované internetové stranky.

5.2 Analyza 7S

Strategie

Cilem podnikatelského subjektu je poskytovani profesionalnich sluzeb, ziskani co nejvice
spokojenych zakaznik, ktefi budou pravidelné navstévovat akce pofadané podnikatelskym

subjektem.
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Struktura, systém Fizeni a styl manaZerské prace

Jelikoz se jednd o Zzivnostnika, tedy osobu samostatn¢ vydéleéné Cinnou, tak veskerou
organizaci a piipadné problémy fesi podnikatelsky subjekt sam. Veskeré aktivity, jako
planovéani, organizovani, tizeni a kontrola, jsou pIn¢ v kompetenci daného subjektu.

Do budoucna neplédnuje meénit pravni formu podnikéni.
Spolupracovnici

Podnikatelsky subjekt spolupracuje s externimi spolupracovniky. K nim patii Gcetni
a fyzické osoby, které vykondvaji dohled nad probihajici akci. Podnikatelsky subjekt
vychazi s témito externimi spolupracovniky velmi ptatelsky a dosud se neobjevil Zadny

vazny konflikt.
Schopnosti

Hlavni dovednosti ¢i schopnosti podnikatelského subjektu je bezesporu Sikovnost a dobré
veiténi se do situace, V nichz se zrovna nachazi. TaktéZ ochota se ucit novym vécem

a prizptisobovat lidem kolem.
Sdilené hodnoty

Podnikatelsky subjekt se snazi maximalné vyhovéet zdkaznikiim. Objednavky a pozadované
informace fesi osobn¢, telefonicky, anebo pomoci internetu (blog, email), v co nejkrat§im

mozném case.
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6 VYUZIVANI KOMUNIKACNICH AKTIVIT VE VAZBE NA
KULTURNI AKCI ,,4 DOHODY*

Vzhledem k tomu, Ze podnikatelsky subjekt pouziva pouze n€které ¢asti komunika¢niho

mixu, budu se snazit dostatecné analyzovat veskeré vyuzivané casti.

6.1 Tradi¢ni komunika¢ni mix

Tyto nastroje budou setazeny podle dilezitosti nasazovani podnikatelskym subjektem.

Nasledujicich prostifedkt bylo vyuzito pfi propagaci doposud posledni kulturni akce.
6.1.1 Reklama

6.1.2 Primy marketing

Pfimy marketing se stdva nejvyuzivanéjSim nastrojem komunikace, a to predevSim
primy email.  Prostfednictvim  pfimého  emailu  probihda  prvotni  kontakt
S potencialnim zdkaznikem. Do emailu je vloZen elektronicky plakat, ktery slouzi jako
pozvanka na kulturni akci. Jsou zde uvedeny kontaktni informace a taktéz odkaz na
internetové stranky, kde potencidlni zakaznici naleznou podrobnosti tykajici se kulturni
akce ,,4 dohody*“. Podnikatelsky subjekt ma vytvofenou databazi zdjmovych skupin, kterd
je ohledné této akce zainteresovana. Jak je vidét, na obrdzku (cislo) Navstevnost
internetovych stranek, navstévnost v disledku piimého emailu nartista a dostava se tak ¢im
dal vice do povédomi Siroké vefejnosti. DalSim vyuzivanym nastrojem je pasivni
telemarketing. Podnikatelsky subjekt je téméi cely den schopen odpovidat na dotazy,
tykajici se kulturni akce ,4 dohody®, rezervovat listky a poskytovat informace, které
zakaznici pottebuji znat. Takto informace ziskava denné€ cca 10 — 30 lidi (v rozmezi 30 dni
pfed porfaddanim akce). Velmi dulezitym prostiedkem piimého marketingu jsou webové
stranky. Na strankach se klient dozvi o podnikatelském subjektu, o chystanych akci
a predevSim o kulturni akci ,,4 dohody“. Kni jsou zde pfipravena i videa a popis.
Navstévnik se také milize zapojit do diskuse ohledné tématu nebo navstivit blog, zaméfeny
pravé na tuto akci. Jak lze vycist z obr. 7, od spusténi webovych stranek (zafi 2011) stale

stoupd jejich navstévnost.
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Zdroj: Interni informace subjektu
Obr. 7. Navstévnost internetovych stranek

In-door

K in-door reklamé, kterou podnikatelsky subjekt vyuziva, patii zejména letaky. Tyto
letaky, rozesila partneriim kulturni akce, a ti je poté pfedavaji svym klientim. Letaky jsou
piipravovany cca 4-6 tydni pfed poradanim akce. Tyto letdky, jez maji upozornit na
pofadanou akci, nejsou cilené rozddvany, pouze jsou umistovany do prostor partnert

kulturni akce.
Out-door

Venkovni reklama umi byt velmi u€innym néstrojem pii propagaci, at’ uz firmy nebo akce.
Out-door reklama je umistovana na frekventovanych castech mésta Zlina. Jedna se
o0 plakaty ve velikostech Al, A2 a A3, které jsou bud'to vylepovany na vylepovacich
sténach, anebo umistovany do citylight vitrin. Dale jsou letdky umistovany do trolejbusii
DSZO s. r. o., které ovSem jsou umistovany ndhodné a neni tedy jisté, zda si jich n€kdo
v§imne ¢i nikoli.

Tisténa reklama

Akce je propagovana Magazinem Zlin, jenZ je oficidlnim mési¢nikem Magistratu mésta
Zlina. Vychazi v nakladu 34 500 vytiskll a je zdarma distribuovan do vSech domécnosti
na Zlinsku a stava se tak dobrym propagatorem akce. Magazin Zlin vychazi 1. den

vV daném mésici (Zlin, 2012).
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6.1.3 Podpora prodeje

S aktivitami podpory prodeje se podnikatelsky subjekt prezentuje propagaéni propiskou,
na které je internetova stranka subjektu. Tato propiska je rozdavéana pii koupi listku na
predstaveni ,,4 dohody*, a taktéz byla rozdavana pti vypracovavani dotaznikového Setfeni,

jakozto pozornost za vyplnéni dotazniku.

6.1.4 Public relations

Podnikatelsky subjekt daruje téméef 50 tisic korun za piedstaveni na charitativni ucely.
Dar zasila obfanskému sdruzeni Barevny svét déti, jejichZ poslanim je pomdahat détem
v ustavni péci. Dale daruje Cast prostfedki obCanskému sdruzeni Paralela, které je
zaméfeno zejména na podporu rodiny a vytvareni podminek pro sladovéani rodinného,
osobniho a profesniho Zivota. Potom také podnikatelsky subjekt pfispivd na humanitérni
arozvojové projekty obcCanského sdruzeni ANAON. Jenze se podnikatelsky subjekt

0 téchto aktivitach viibec nikde nezminuje.

6.2 Analyza vnimani klasickych nastroju marketingové komunikace

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit ucinnost jednotlivych forem marketingové
komunikace ve vazbé na kulturni ptfedstaveni ,4 dohody“. Analyza byla provedena
na zaklad¢ dotaznikového Setfeni u Siroké vetejnosti, ktera se ucastnila této kulturni akce.
Vybrano bylo celkem 100 respondentli, z nichz odpovédélo 92 respondentli, coz
predstavuje vice nez 20 % celkové navstévy kulturni akce. Ndhled dotazniku je soucasti

Prilohy P1.

Pti vyhodnocovani analyzy byly vytyCeny 3 hlavni body z4djmu, a to: zjisténi spokojenosti
ucastniku pri kulturnim predstaveni ,,4 dohody*, analyza vnimdni propagacnich aktivit

a identifikace cilové skupiny.
e Spokojenost ucastnikii

Z nasledujicich otdzek bylo zjiSténo, ze ndvstévnici jsou zcela spokojeni se zvolenim
prostor Aula UTB ve Zlin¢ a neni potfeba ménit lokalitu. Z dotaznikd je patrny veliky
kulturni zaZitek ze zhlédnutého ptedstaveni, a to tak, ze 99 % dotdzanych by doporucilo,

na zaklad€ navstiveni, kulturni akci svym pfatelim a znamym.

Z grafu miZeme vycist, Ze celych 92 % dotdzanych uznalo misto konani akce, tedy aulu

UTB ve Zling€ jako pln¢ vyhovujici. 8 % pak odpovédélo, ze jim prostory vyhovovaly,
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ale chyb&l jim tam napiiklad stinek s oblerstvenim. Zadnému respondentovi nebyly

prostory nevyhovujici.

0%

= Ano, plné vyhovuijici
= Ano, ale

" Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Obr. 8. Vhodnost zvolenych prostor kondni akce
Z nasledujiciho grafu jsme zjistili, ze 87 % navstévnikl je spokojeno se dnem a Casem
(patek, 19:00 hod) potadani kulturni akce ,,4 dohody*. Naopak 13 % dotazanych uvedlo, Ze

by jim spiSe vyhovovala sobota. Usuzujeme tedy, Ze patek 19:00 hod je dobie zvoleny den

1 Cas pro kulturni pfedstaveni.

13%

= Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Obr. 9. Cas konani kulturni akce

Tento graf zobrazuje, zda by ndvStévnici na zdkladé navstévy a ziskanych dojmi
doporucili toto piedstaveni svym pratelim a zndmym. Celkem 99 9% dotazanych

odpovédélo, ze by kulturni piedstaveni doporuéilo. Pouze 1 % by takto neucinilo. Z toho
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Ize usoudit, ze hosté byli vice nez spokojeni, odnesli si pfijemné zazitky a v budoucnu

predstaveni radi op€t navstivi.
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Obr. 10. Vnimani predstaveni
e zjiSténi vnimani propagacnich aktivit

Po vyhodnoceni nasledujicich otazek je zifejmé, ze nejvice navstévniki se o kulturni akci
,4 dohody* dozvédélo prostiednictvim svych znamych a ptatel. Nemala c¢ast se jich
dozvédéla o predstaveni prostiednictvim e-mailu a webovych stranek. Dle ziskanych
vysledkii mizeme usoudit, ze plakaty a letaky oslovily jen nepatrné mnozstvi potencialnich
navstévnika.

Pomoci nasledné otazky bylo zjisténo, Ze nejvice navstévnika se dozvédélo o predstaveni
skrze online komunikaci (web, email) a své pratele. Celkové takto odpovédélo
88 respondentil, coz je témet 96 % a stavaji se tyto formy komunikace nejucinngjSimi.
Naopak nejméné lidi zasahli letdky a plakaty, z moznosti jiné bylo uvadéno piredevSim

Magazin Zlin.
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Obr. 11. Pusobeni propagacnich aktivit na potencialni

zakazniky
Z nasledujiciho grafu je patrnd primérnd znalost webovych stranek zabyvajici se prave
kulturnim predstavenim ,4 dohody“. 49 % navstévniki uvedlo, Ze o internetovych
strankach www.reiwana.cz nikdy neslySelo. AvSak na zaklad¢ poloZeni této otazky do
dotazniku, mizeme ptedpokladat, ze se vétSina z téchto 49 % na stranky nyni podiva.

Zbylé procenta maji ur¢ité povédomi o aktivitach, kterymi se internetové stranky zabyvaji.

® Ano
® Nepravidelné

= Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfenti
Obr. 12. Navstéva webovych stranek a povédomi o nich
o identifikace cilové skupiny
Z vysledkl vyplyva, Ze predstaveni navstévuji vice Zeny neZ muzi. Mezi Zenami jsou to
nejcastéji navstévnice ve véku 25 — 44 let, muzi pak od 35 let vySe. Hosté nevéahaji pfijet

na predstaveni z celého zlinského kraje, nejvice navstévnikli pochédzi ptimo ze Zlina.


http://www.reiwana.cz/
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Z celkového poctu vyhodnocenych dotaznikil, bylo 29 muzi. Z toho 20 bylo ve vékovém
rozmezi 35 — 54 let. Podnikatelsky subjekt na toto zjisténi reagoval tak, Ze predpokladal
toto zjisténi, protoze se domniva, ze ackoliv je toto piedstaveni pro navstévniky z hlediska

véku velmi pruzné, tak vice se o tuto tématiku zajimaji predevsim muzi nad 30 let.

m15-24 et
H25-34 et
m35-44 et
m45-54 let
38% m 55 let a vice

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Obr. 13. Vékova struktura navstévnikii — muzi

V nasledujicim grafu se potvrdil pfedpoklad podnikatelského subjektu, ktery se domnival,
ze prave vice jak 60 % z celkového poctu 63 Zen bude ve véku 25 — 44 let. Podle n¢j je to

tim, Ze Zeny se dfive neZ muzi za¢nou zajimat o vlastni duchovni riist.

6%

m15-24 et
m25-34 et
m35-44let

45 -54 |et
37%

m 55 |et a vice

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Obr. 14. Vékova struktura navstévnikii — Zeny

Obr. 15 ukazuje, ze pfevazna Cast ucastnikii pochazi pfimo ze Zlina, a to 58 %. Dalsi
navstévnici piijeli z Otrokovic, Kroméfize ¢i Uherského Hradisté. Hosté dale ptijeli

Z Bysttice pod Hostynem, anebo z Brna, Pierova ¢i Luhacovic.
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14%

m Zlin

m Otrokovice

= Kroméfiz

m Uherské Hradisté

m Jiné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Obr. 15. Bydliste ucastniki
Nize uvedeny graf fika, ze kulturni pfedstaveni ,4 dohody“ je u navstévnika velmi
oblibené. Velka ¢ast hostii tuto akcei jiz vidéla a radi ji navstévuji znovu. Jedna se o tzv.
vérné fanousky, mezi nimi byli 1 jedinci, ktefi cestuji po celé republice pravé skrz toto

piedstaveni. V sale byli ptitomni 1 hosté, ktefi toto predstaveni vide€li jiz 8krat.

B Ano, vicekrat
® Ano, jedenkrat

= Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Obr. 16. Navstevnost predstaveni

6.3 Hodnoceni internetovych stranek

Hodnoceni internetovych stranek bylo provedeno uZivatelem, ktery se fadi do nasi cilové
skupiny. Jednalo se o uzivatelku Janu, 43 let, pracuje jako ufednice a jiz navstivila kulturni
akci ,4 dohody*. Analyza byla podpofena nejen vnitinimi zdroji (podnikatelskym

subjektem), ale byli pozddani o vyjadieni i pravidelni ndvstévnici internetovych stranek.
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Na zakladé knihy Web design, od autora Steva Kruga (2006), byly formulovany nasledujici
otazky, které byly polozeny uzivatelce Jan¢ pfi testovani. Zkraceny prepis vystihuje
tabulka nize (Tab. 6.). Nazacatku testovani byla spusténa internetova stranka
www.reiwana.cz. Z odpovédi vyplyva, Ze oranzova barva stranek pisobi pro uzivatele
ptijemné, ale mélo by byt pfiddno na titulni stranu logo, které charakterizuje stranku.
Jiz pti prvni pohledu na stranku je patrné, ze by mélo byt pouzito jednotného motivu pisma
a nemélo by byt pouzito tolik riznych barev pisma. V porovnani kritérii dle Kruga (2006)
a jeho knihy Web design bylo shledano, Ze internetové stranky podnikatelského subjektu
jsou graficky nejednotné a tim se stavaji méné prehlednymi. TaktéZz vcasné aktualizovani
internetovych stranek je v dobé mimo konani akce nedostatecné. Podnikatelsky subjekt se
vénuje aktualizaci internetovych stranek predevSim v Case pfed konanim kulturni akce

»4 dohody*.

Tazatel UZivatelka Jana

Jak na tebe stranka pusobi? Zaujala m¢ oranzova barva stranek
a obrazek slune¢nice. Ale nejsem si zrovna

jista, kde se nachazim.

Pokud bys méla hadat, co mysli§, Ze by to  Podle seznamu, tady na boku, se jedna
mohlo byt za stranku? nejspis o osobni stranky. Vidim tady takeé
sekce odkazujici na kulturni akce a plakat

této akce.

Libi se ti pouzity motiv pisma? Vsimla jsem si toho uz pii prvni pohledu.
Celkové nejednosti v pismu a taky, ze

jednotlivé druhy pisma jsou rizné€ veliké.

Napada té nazev, pod kterym by jsi tuto  Nahofte je velkym reiwana, takze to bude
stranky vyhledavala? asi nazev stranky. Pak je vyrazny
4 dohody*, takZze bych zkusila tyto dvé

slova.

Zdroj: Vlastni testovani
Tab. 6. Hodnoceni webu

Na internetové stranky Www.reiwana.cz byla umisténa anketa za ucelem zjisténi vhodnosti

a prehlednosti webovych stranek. Navstévnici webu odpovidali na otazku z pohledu


http://www.reiwana.cz/
http://www.reiwana.cz/
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grafiky a ptehlednosti. Z celkového pocétu 133 hlasi, bylo nejvice hlasujicich pro tieti
variantu, a tedy, Ze se na strankach orientuji. AvSak na zaklad¢ této ankety a na zakladée
testovani, by se mélo prikrocit k doladéni webovych stranek, protoze témét dvé tietiny
ucastnikti ankety se domniva, ze je zde prostor ke zlepsSeni. Ptilezitost bych vidél
ve vyhledani vhodného partnera, ktery by navrhnul nové webové stranky, a tim oteviel

moznost k jejich rozvoji.

Web je skvély

Web se mi libi

Na strankach se orientuiji

Je zde prostor pro zlepseni

Web se mi nelibi

Zdroj: Vlastni anketa
Obr. 17. Prehlednost webovych stranek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

7 ZAVERY PLYNOUCI Z UVEDENYCH ANALYZ

Ze zjisténych udaji byla vytvotena SWOT analyza, kterd nejlépe prezentuje syntézou

poznatky ziskané z dil¢ich analyz.

7.1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Copyright kulturni akce ,4 dohody*“ Internetové stranky
Velky zajem o predstaveni Slabé povédomi vefejnosti o charité

Nezavislost podnikatelského subjektu | Spatné zacileni reklamy
Reprezentativni prostory konani akce

Prrimé osloveni zakazniku

Prilezitosti Hrozby

Osloveni pies internet Hrozba vstupu nového zprosttedkovatele

. o we , do Zlina a okoli
Moznost zacileni na siroké obecenstvo

: 5 . Klesajici navsté t divadel
Starnuti obyvatel by mohlo mit za CSAJICL NAVSIEVIOS

nasledek opétovné zvyseni Snizuji se vydaje domacnosti na kulturu

navstévnosti kulturnich zarizeni

Zdroj: Vlastni vyhodnoceni
Tab. 7. SWOT analyza
Ze SWOT analyzy vyplyva, ze velmi silnymi strankami jsou ptedev§im Copyright a velky
zajem o toto predstaveni ztvarnéné Jaroslavem DuSkem. Ke slabym strankdm je nutno
zafadit internetové stranky, které byly shleddny jako méné nevyhovujici, taktéz slaba
informovanost vefejnosti o charité, ktera by mohla pfildkat nové navstévniky, je
zanedbana. V prileZitostech by se m¢l brat zietel na stale se zvySujici podil domacnosti
S pfipojenim na internet. Disledkem toho se stane internet nejvice vyuZivanym
distribuénim kandlem, co se tyce informaci, které mohou byt pifeddny potenciondlnimu
navstévnikovi. Urcitou hrozbou by se mohlo stat vtomto ptipadé vstup nového
zprostiedkovatele, ktery by chtél vstoupit do této branze. Ale na druhou stranu je nutno

dodat, Ze podnikatelsky subjekt jiz ma v této oblasti vysadni postaveni.
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8 NAVRH NA ZLEPSENI

8.1 Komunikaéni cile

Komunikacni cile vychdzeji ze strategie podnikatelského subjektu, a to ziskat co nejvice
spokojenych zakaznik1, ktefi budou pravideln¢ navstévovat akce poradané podnikatelskym
subjektem. Podnikatelsky subjekt planuje, na podzim tohoto roku, naplnit Méstské divadlo

Zlin (800 sedadel). V tomto diisledku se budu snazit navrhnout optimalni strategii.

8.2 Cilové skupiny

Pravidelni navStévnici — jedna se o hosty stalé, o fanousky, navstévujici kulturni
a divadelni akce potfadané podnikatelsky subjektem a maji i tyto spolecné zajmy. Jedna se

0 obecenstvo ze sirokého okoli zlinského kraje. Subjekt ma tyto navstévniky v evidenci.

Odborna verejnost — jednd se o hosty navstévujici divadla, ktefi ovSem nejsou

seznameni s tim, ze kulturni pfedstaveni ,,4 dohody* se ve Zlin¢ kona.

Obyvatelé zlinského regionu — jednd se o potencialni navstévniky, ktefi kulturni akci

,,4 dohody* jesté nenavstivili. Jde pfedevs§im o obyvatele ve veéku 25 — 45 let.

Zastupci médii — za ucelem vybudovani PR.

8.3 Skladba (navrh) optimalniho komunikaéniho mixu

Pii navrhu komunika¢niho mixu bude nutné vychazet z provedenych analyz. VVzhledem
K tomu, Ze podnikatelsky subjekt je v oboru novac¢kem, budou nastinény takové moznosti,
aby nebyl projekt pfili§ finanéné narocny. Cilem je vytvofit uceleny navrh komunikace,
ktery se bude vzadjemné podporovat.

8.3.1 Nastroje, techniky, média, rozpocet, nakladova analyza

e On-line komunikace

Webové stranky

Popis projektu: Prepracovani nebo vytvoireni novych webovych stranek.
Clenéni stranek: Vytvoreni logického ¢lenéni stranek, mj. odkaz na charitu.
Financni ndrocnost: Néklady na realizaci se pohybuji od 2 500,-- za vytvoreni

kompletnich webovych stranek, od 500,-- ro¢ni poplatek
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Cas zahdjeni:
Cilové skupiny:
Mevitelnost vysledkii:

Cile projektu:

Email

Popis projektu:

Financni narocnost:

Cas zahajeni:

Cilové skupiny:
Meévitelnost vysledkii:

Cile projektu:

Socialni sité

Popis projektu:

za registraci domény.

Realizovat ihned, nutnd pravidelné aktualizace.

viz bod 8.2

Me¢feni statistikou ndvstévnosti.

Vytvoteni pfidané hodnoty pro zdkaznika, ktery si mize
Z pohodli domova zjistit potfebné informace, novinky atd.

Zvyseni image a propagace.

Ptimo oslovovat skupinu potencidlnich navstévnik pies
emailovou komunikaci.

Jedna se spiSe o Casovou naro¢nost pro vytvoreni
odpovidajici Sablony, na zaklad¢ které, se budou emaily
rozesilat.

3 mésice pied poradanim akce, a pak jednou do mésice
piipominaci emaily s odkazem na stranky, kde mohou
zajemci nalézt novinky k ptipravované akci.

viz bod 8.2

Na zaklad¢ zpétnych emailt a taktéz navstévnosti stranek.
Dostat do podvédomi konanou akci, a tak zvysit
pravdépodobnost navstiveni predstaveni. Musime brat

V potaz ¢etnost emailll, aby nebyla naopak na obtiz.

Vytvoteni fans stranky na socidlni siti facebook.com, kde
se bude sdruzovat zajmova skupina kulturniho pfedstaveni
4 dohody*. Stranky musi byt dostate¢né ¢asto

aktualizovany a fanouskiim nabizen zajimavy obsah.
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Cilové skupiny:

Mevitelnost vysledkii:

viz bod 8.2

Dle poctu fanousku této stranky.

e Marketingové materialy

Plakaty a letacky

Popis projektu:

Financni narocnost:

Umisteni plakatii:

Cas zahdjeni:
Cil:

Meéritelnost vysledkii:

Plachta

Popis projektu:

Financni narocnost:
Cil:

Meritelnost vysledki:

e PR

Popis projektu:

Cil:

Vytvoteni reprezentativnich plakatt a letacka tykajici se
kulturni akce ,,4 dohody* se zakladnimi informacemi
(Cas a misto konani, web, zdlraznit charitativni Gcely).
Plakaty Kc/ks Cena outdoor+vylep (mésic)
Plakaty A3 43 81,--/ks, vylepové plochy
Plakaty A2 249 107,--/ks, vylepové plochy
Plakaty A1 420 1 915,--/ks, citylight

V okoli kulturnich budov jako Muzeum, M¢stské divadlo
Zlin, Mala scéna, Zamek Zlin, Dim kultury.

3 mésice pied zahdjenim vyvésit na zvolena mista plakaty.

Zvyseni poctu navstévnikii a povédomi o akci.

Monitoring emailové a telefonni komunikace.

Umisténi plachty s informacemi o ptedstaveni na Méstské
divadlo Zlin

1x2m 1130 K¢/ks

Osloveni ndvstévnika divadel.

Monitoring emailové a telefonni komunikace.

Vytvoteni databaze kontaktl z fad médii, ktefi by budou
zvani na jednotliva pfedstaveni.

Vytvoteni PR, a tim zviditelnéni se.
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8.4 Ocekavané vysledky

Na zaklad¢ navrh Ize oc¢ekavat celkové zvySeni publicity a povédomi jak o podnikatelském

subjektu tak konkrétné o ptipravované kulturni akei ,,4 dohody*.

8.5 Rizikova analyza

Pomoci rizikové analyzy budou vymezena rizika, ktera by mohla ohrozit navrzeny projekt.

Jednotliva rizika budou sefazena podle vnimani pravdépodobnosti jejich vyskytu

e Komplikace v dopravé zdrzi Gc¢astniky nebo jim zabrani v piijezdu,
e odstoupeni od smlouvy jedné ze stran,

e nevhodné ozvuceni, osvétleni,

e Spatné nacasovani, chaos, time management,

e vypadek proudu,

e pad kulis,

e zdravotni potize béhem piedstaveni,

e 7ivelna katastrofa.
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ZAVER
Cilem mé bakalafské prace byla analyza a zhodnoceni komunika¢nich aktivit. Néasledné

byly navrzeny zmény, které vyznamnou mérou prispéji k vy$Si navstévnosti

a informovanosti potencialnich zajemcti o divadelni piedstaveni ,,4 dohody*.

V praktické ¢asti byl popsan nejprve podnikatelsky subjekt, nasledné charakterizovano
samotné predstaveni ,,4 dohody“. Pomoci PEST a Porterovy analyzy byli zkouméno
makrookoli a pomoci 7S analyzy mikrookoli. Nasledné¢ jsem se vénoval popisu
a charakteristice komunikacnich aktivit ve vazbé na kulturni akci ,,4 dohody*. Dale bylo
provedeno dotaznikové Setteni, jehoz cilem bylo identifikovat cilovou skupinu a zjistit
bezprostiedni reakce divakii na vySe uvedené piedstaveni. Popsana byla i1 online

komunikace podnikatelského subjektu a nasledné na to byla sestavena SWOT analyza.

Ze zavérecné SWOT analyzy vyplyva, ze kulturni piedstaveni se mize opfit predevSim
0 Copyright kulturni akce a svébytného herce Jaroslava Duska. Naopak bylo zjisténo,
ze podnikatelsky subjekt by se mél zabyvat vylepSenim internetovych stranek, protoze
komunikace skrze internet je komunikaci nejlevnéjS$i a rovnéz nejucinngjsi. Dale
bylo doporuc¢eno podnikatelskému subjektu vice zdiraznit charitativni podtext celé akce.
Chce-1li podnikatelsky subjekt svoji pozici na daném trhu udrzet, musi vé€novat vice

pozornosti svym komunika¢nim aktivitam.

Na zavér byly popsany navrhy vedouci ke zménam, jejichz ukolem je zvysit informovanost

vefejnosti v souvislosti s divadelnim ptedstavenim ,,4 dohody*.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

10.
11.

12.
13.

14.

15.

16.

BEDNARCIK, Zdengk, 2008. Marketingovy vyzkum. Karvina: Slezska univerzita.
ISBN 978-807-2484-898.

FORET, Miroslav, 2003. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. Praha:
Grada. ISBN 80-247-0385-8.

FORET, Miroslav, 2008. Marketingovy prizkum: Pozndvame svoje zdakazniky. Brno:
Computer Press. ISBN 978-80-251-2183-2.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press. ISBN
978-80-251-3432-0.

HANZELKOVA, Alena, et al. 2009. Strategicky marketing. Praha: C. H. Beck. ISBN
978-80-7400-120-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2005. Strategicky marketing. \ Praze: Oeconomic. ISBN
80-245-0902-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-2690-8.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingovd komunikace. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-3541-2.

KERKOVSKY, Miloslav, et al. 2006. Strategické 7izeni. Praha: C. H. Beck. ISBN 80-
717-9453-8.

KOTLER, Philip, 2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-0513-2.

KOTLER, Philip, 2005. Marketing v otdzkach a odpovédich. Brno: CP Books. ISBN
80-251-0518-0.

KOTLER, Philip, 2006. Marketing management. Praha: Grada. ISBN 01-314-5757-8.

KOZEL, Roman, 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada. ISBN 80-247-
0966-X.

KOZEL, Roman, et al. 2011. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3527-6.

KRUG, Steve, 2006. Web design: nenutte uzivatele premyslet. Brno: Computer Press. ISBN
80-251-1291-8.

MACHKOVA, Hana, 2009. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve
svete. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-2986-2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o1

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

MALY, Vaclav, 2008. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. Praha: Oeconomica.
ISBN 978-80-245-1326-3.

MOUDRY, Marek, 2008. Marketing: zdklady marketingu. Kralice na Hané: Computer
Media. ISBN 978-80-7402-002-5.

PICKTON, David a Amanda BRODERICK, 2005. Integrated marketing
communications. Upper Saddle River, N. J.: Prentice Hall Fiancial Times. ISBN 02-
736-7645-8.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. 2010. Moderni marketingovd
komunikace. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3622-8.

SEDLACKOVA, Helena, et al. 2011. Strategickd analyza. Praha: C. H. Beck. ISBN
80-717-9367-1.

SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART, 2006.
Marketing: ocima svétovych marketing manazeri. Brno: Computer Press. ISBN 80-
251-1273-X.

SVETLIK, Jaroslav, 2005. Marketing - cesta k trhu. Plzen: Ales Cenék. ISBN 80-868-
9848-2.

STEDRON, Bohumir, et al. 2011. Mezindrodni marketing a informacni technologie:
vybrané kapitoly. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika. ISBN 978-80-7357-690-5.

Internetové zdroje

25.

26.

27.

28.

Akce. Www.akce.cz [online]. 5.7.2011 [cit. 2012-04-17]. Dostupné z:
http://lwww.akce.cz/akce/226105/ctyri-dohody-s-jaroslavem-duskem.

Cesky statisticky vurad. www.czso.cz [online]. 09.03.2012 [cit. 2012-04-02]. Dostupné

z: http://lwww.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/pmz_cr.

Cesky statisticky utad: Statistickd rocenka Ceské republiky [online]. Praha. 1993
[cit. 2012-04-23]. Dostupné z:
http://lwww.czso.cz/csu/katalog.nsf/hledat?SearchView&count=20&searchmax=10000
&searchorder=1&searchfuzzy=1&query=((Hrub%E1%20AND%20mzda))&database

=all&kraje=all&skupiny=all&start=1.

Statisticka ro¢enka Ceské republiky 2011. Statistickd rocenka Ceské republiky

[online]. Praha. 1993- [cit. 2012-04-26]. Dostupné zZ:
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/0001-11-2010.


http://www.akce.cz/akce/226105/ctyri-dohody-s-jaroslavem-duskem
http://www.czso.cz/csu/katalog.nsf/hledat?SearchView&count=20&searchmax=10000&searchorder=1&searchfuzzy=1&query=((Hrub%E1%20AND%20mzda))&database=all&kraje=all&skupiny=all&start=1
http://www.czso.cz/csu/katalog.nsf/hledat?SearchView&count=20&searchmax=10000&searchorder=1&searchfuzzy=1&query=((Hrub%E1%20AND%20mzda))&database=all&kraje=all&skupiny=all&start=1
http://www.czso.cz/csu/katalog.nsf/hledat?SearchView&count=20&searchmax=10000&searchorder=1&searchfuzzy=1&query=((Hrub%E1%20AND%20mzda))&database=all&kraje=all&skupiny=all&start=1

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

29.

30.

31.

32.

Cesky statisticky ufad. Www.czs0.cz: Vydani a spotieba domacnosti. Analyza
makroekonomického vyvoje CR. [online]. V Praze: Cesky statisticky uiad [cit. 2012-
04-11]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/p/3005-11.

Dreamlife. Osobni rozvoj: Excelujici Jaroslav Dusek ve hie Ctyfi dohody.
www.dreamlife.cz  [online]. ©2006-2010 [cit. 2012-03-08]. Dostupné z:
http://www.dreamlife.cz/osobni-rozvoj/mysleni/excelujici-jaroslav-dusek-ve-hre-ctyri-
dohody/article.html?id=2008.

Kurzy. www.zakony.kurzy.cz: Zakon o danich z prijmii [online]. © 2000 - 2012 [cit.
2012-04-21]. Dostupné z: http://zakony.kurzy.cz/586-1992-zakon-o-danich-z-
prijmu/paragraf-1/.

Zlin.  www.zlin.eu [online]. 26.03.2012 [cit. 2012-04-05]. Dostupné z:
http://www.zlin.eu/page/20705.magazin-zlin/.


http://www.czso.cz/
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/p/3005-11
http://www.dreamlife.cz/osobni-rozvoj/mysleni/excelujici-jaroslav-dusek-ve-hre-ctyri-dohody/article.html?id=2008
http://www.dreamlife.cz/osobni-rozvoj/mysleni/excelujici-jaroslav-dusek-ve-hre-ctyri-dohody/article.html?id=2008
http://zakony.kurzy.cz/586-1992-zakon-o-danich-z-prijmu/paragraf-1/
http://zakony.kurzy.cz/586-1992-zakon-o-danich-z-prijmu/paragraf-1/
http://www.zlin.eu/page/20705.magazin-zlin/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Strategie PUIL ... 13
ODr. 2. SErAtEIE PUSI ...t 13
Obr. 3. Kombinace strategie push a pull ...........coooiiiiiiiin e 14
Obr. 4. Jednotlivé kroky kreativiniho procesu prodeje .........cccoovvveiiiieiiiiiiiiieciiec e 16
Obr. 5. Jaroslav Dusek ve hie ,,4 dohody ™ .........cooiiiiiiiiiiii 27
Obr. 6. Navstévnost Kin a divadel ............ooooiiiiii e 29
Obr. 7. Navstévnost internetovych Stranek ...........ocoooviiiiiiinii e 35
Obr. 8. Vhodnost zvolenych prostor konani akce ............ccccoeiviiiiiiiiiee 37
Obr. 9. Cas konani KUMUINT GKCE........covviiriririeiieisieseeetees st 37
Obr. 10. VNImAani predStaVvent...........cooiieiiiiiiiiii e 38
Obr. 11. Pasobeni propagacnich aktivit na potencialni zdkazniky ...........ccccceviiiiiiiiinnnnnn. 39
Obr. 12. Navstéva webovych stranek a povédomi o nich ..........cccccovviiiiiiiii 39
Obr. 13. Veékova struktura ndvStEVNIKT — MUZI ...covvvvveiiiiiiceecc e 40
Obr. 14. Vékova struktura ndvStEVNIKT — ZENY .......cvvvviiiiiiieiece e 40
Obr. 15. BydliSt€ GCastnikill.........uuvviiiiiieiiiiiiiiiice e 41
Obr. 16. NAVStEVNOSt PTEASTAVENT ..vvvviiieiiiiiiiiiiiiiiie ettt 41
Obr. 17. Prehlednost webovych stranek .............eevvviiiiiiiiiiiii 43



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o4

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Prehled v1Iivli makrooKol...........ooiiiiiiiiiiiii e 21
Tab. 2. SWOT QNALYZA ......vvviiiiieiiiiee e 24
Tab. 3. Vyvoj prumerné hrubé mzdy od roku 2008 ..........ccccoveiiiiiiiiiiiiicec e 29
Tab. 4. POCEt ODYVALE] ....c..vviiiiiiieiiii e 30
Tab. 5. Domacnosti s pfipojenim Na INEETNEt..........c.veerurieririeiiiie e 31
Tab. 6. HOANOCENT WEDU.......coiiiiiiiiiiiic e 42
Tab. 7. SWOT AnalyzZa ........ovviiiiiiii e 44



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

55

SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vézena pani, vazeny pane,

prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zaméfen na komunikaci a aktivity
tykajici se této kulturni akce. Dotaznik je zcela anonymni. Ziskané udaje budou pouzity
pro zlepseni tirovné propagace a taktéz pro lepsi komunikaci s Vami. Vhodné odpovédi
oznacte ktizkem, popft. dopiste.

Pfedem Vam d¢kuji, ze jste si naSli chvilku cCasu a vyplnil(a) nasledujici otazky.
Berte ptiloZzenou propisku jako malou pozornost od nés jako pode€kovani za vyplnéni

dotazniku.

Pteji krasny zbytek dne

1. Bylo pro Vas misto konani (Aula UTB - prostory, pohodli...) pfedstaveni ,,4 dohody*
vyhovujici?

[ ] Ano, pln& vyhovujici

[ INEDYIO, PIOC: ovviviieeieeeitecteete et te ettt ettt e st e et te et e st et e et e s eresbe st e st et atasresteste st eneenens

2. Je Cas a den konani akce (patek, 19:00 hod) pro Vas vyhovujici?

[ ]Ano
[ ] Ne, bylo by IepST ZAGINAL V ..ecvveviiiiviceieicciccte ettt ettt re et sreereene e

3. Doporucil(a) byste na zakladé navstévy a ziskanych dojmut predstaveni ,,4 dohody*
svym piatelim ¢i zndAmym?
[ ]Ano

[ NG, PIOLOZE ..ttt ettt ettt ettt et ettt e ettt e et e et e e te et et esbeera e st et e stesreeneesens

4. Prosttednictvim kterych komunikac¢nich aktivit jste se dozvédél(a) o konani akce
,»4 dohody*“? (1 — minimalné, 5 — maximaln¢)

Plakat, letak ]2 []2 [13 (14 15

Webové stranky []1 []2 []3 []4 []5

E-mail []1 []2 [13 (14 15

Od pratel []1 []2 [13 (14 15



5. Navstévujete pravideln¢ internetové stranky Www.reiwana.cz vénujici se pravé tomuto

predstaveni?

[ ]Ano

[ ]Jednou za ¢as (nepravidelng)

6. Navstivili jste jiz pfed dnesnim néjaké predstaveni ,,4 dohody*?
[ ] Ano jedenkrat
[ ] Ano jiz vicekrat

[ ] Ne, byla to ma prvni navstéva

7. [IMuz [ ]Zena

8. Kolik je Vam let?

[]15- 24
[]25- 34
[135-44
[145-54
[[]55 avice

0. BYAIISEE: i


http://www.reiwana.cz/

