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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva marketingovymi komunikacemi v rdmci prostiedi kulturnich
organizaci. Jejim hlavnim cilem je na zdklad¢ primarniho Setfeni a analyz formulovat na-
vrhy a doporuceni pro sestaveni marketingovych aktivit do kulturni organizace Star4 aréna,
jez soucasné poskytuje sluzby z oblasti pohostinstvi. V teoretické ¢asti prace je charakteri-
zovan marketing v sektoru sluzeb, ktery pfechazi v marketing kulturnich organizaci. Vy-
razny prostor je vénovan rozboru a kategorizaci marketingovych komunikaci v kulturnich
organizacich. Prakticka cast se vénuje profilaci cilovych skupin, analyze rentability a ana-
lyze konkurence s ohledem na on-line komunikaci, jejichz vysledky autorka vyvadi
vV SWOT analyzu. Na zékladé téchto vystupt nasleduji doporuceni pro sestaveni vhodnych

marketingovych aktivit Staré arény.

Klic¢ova slova: marketingové komunikace, marketing sluzeb, marketing kultury, kulturni

organizace, Stara aréna

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with methods of marketing communication on background of
cultural organizations. Based on primary inquiries and numerous analysis, its main objec-
tive is to formulate suggestions and recommendations applicable to marketing activities in
the Stara aréna cultural organization, which is equally a provider of services in the bar and
restaurant industry. The theoretical part of the thesis characterizes marketing in the ser-
vices sector which is gradually turning into marketing of cultural organizations. A consid-
erable part is dedicated to analysis and classification of methods of marketing communica-
tion in cultural organizations. The practical part is devoted to the analysis of target groups,
the profitability analysis and the analysis of competition with regards to online communi-
cation, resulting in the SWOT analysis included in this thesis. The outputs are followed by
recommendations for creating suitable and solid marketing activities applicable in the cul-

tural environment of Stara aréna.

Keywords: marketing communications, services marketing, culture marketing, cultural

organizations, Stara aréna
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UvVOD

Marketingové komunikace v prostiedi kulturnich organizaci vzbuzuji vinu zajmu i nevole.
Na jednu stranu si lidé pracujici v kulturnich organizacich, které nejsou primarné ziskové,
uvédomuji, ze marketingové aktivity mohou slouzit k vzdjemné interakci a prohloubeni
vztahil se svym okolim. Na stranu druhou maji obavy, Ze pokud se za¢nou zabyvat marke-

tingovymi aktivitami, snizi to dvéryhodnost v o¢ich jejich komunity.

Stara aréna je typem kulturni neziskové organizace, ktera se snazi se svou cilovou skupi-
nou komunikovat prostfednictvim finanéné dostupnych marketingovych nastrojia. Komu-
nikace vSak doposud probihala jen velmi nahodile, bez pfedem stanovené komunikaéni

strategie.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je na zaklad€ primarniho Setfeni a analyz formulovat
navrhy a doporuceni pro sestaveni marketingovych aktivit do kulturni organizace Stara

aréna, jez soucasn¢ poskytuje sluzby z oblasti pohostinstvi.

Jako sekundarni cil této bakalaiské prace je stanoveno profilovat stavajici cilovou skupinu,

charakterizovat jeji nejvétsi segmenty v komunité a navrhnout kompatibilni komunikaci.

V prvni ¢asti predkladané prace budou nastavena teoreticka vychodiska k tématu. Pozor-
nost bude zamétena na specifika marketingu v sektoru sluzeb a marketingu v kulturnich
organizacich, spojnym mostem bude definovani produktu kulturnich organizaci jako sluz-
by. Rozboru a kategorizaci marketingovych komunikaci v sou¢asném konkuren¢nim pro-
sttedi komer¢nich 1 nekomer¢nich kulturnich organizaci bude vénovana tieti kapitola této

bakalatrské prace.

Prakticka ¢ast bude analyzou rentability, analyzou konkurenénich kulturnich organizaci
s diirazem na on-line komunikaci a primarnim Setfenim, ze kterého bude autorka prace

vychézet pti profilovani stavajici cilové skupiny Star¢ arény.

Ugelem prace je tedy zpracovat priméarni Setfeni a analyzy pro kulturni organizaci Stara
aréna, které maji v budoucnosti slouzit jako podklad k vypracovani kompletni marketingo-

vé strategie této kulturni organizace.
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1 MARKETING V SEKTORU SLUZEB

Sluzby tvoii neoddélitelnou cast kazdodenniho zivota lidi, coz neni takovym piekvapenim.
Je v8ak nasnad¢ uvédomit si, Ze spousta lidi poskytuje sluzby nékomu dalsimu. Podle sta-
tistik zroku 2013 ve sluzbach pracuje 60 % Cechii a toto ¢&islo neustile stoupa.

V zapadnich zemich je to za stejné obdobi i vice nez 70 %. (Hazdra et al., 2013, s. 12)

.....

ti ekonomiky. ,,Organizace poskytujici sluzby jsou vSak zaroven velmi zranitelné. Zakaz-
nik, ktery kupuje sluzbu, ma casto urcitd o¢ekavani, ktera vSak diky zvlastnimu charakteru
sluzby, nehmotnosti, nedokaze piesné sdélit prodavajicimu‘ (Jane¢kova a Vastikova, 2000,
s. 9). Tomuto typu organizaci pomaha v komunikaci se zakazniky pfi uplatiiovani efektiv-
nich strategickych postupl, metod a nastroji prav€ Marketing sluzeb. ,,Marketing slu-
7eb je koncepce zaloZena na poznani jedinec¢nosti vSech sluzeb; je to obor marketingu mo-

difikovany pro obory sluzeb obyvatelstvu.® (Morrison, 1995, s. 37)

Problematika sektoru sluzeb je velice rozmanita, co do druhii i forem poskytovani sluzeb.
Piipad, kdy jsou sluzby hlavni soucasti produktu, resp. produktem sami o sob¢, bude roze-
bran Vv prvni kapitole ptredkladané bakalaiské prace. Nejprve se autorka prace zaméii
na definice sluzeb a jejich specifické vlastnosti, nasledné bude nutné zabyvat se marketin-
govym mixem sluZzeb. Zavér prvni kapitoly tvoii typy marketingu ve sluzbach, kde velkou

roli hraje interaktivni marketing.

1.1 Definice sluzeb

Cilem prvni podkapitoly je najit spoleéného jmenovatele a tim i nejcharakteristi¢téjsi rys

sluzeb. Pro potieby této podkapitoly autorka prace vybrala definice v nasledujicim potadi.

Kotler a Armstrong (2004, s. 382) definuji sluzby nésledovné: ,,Sluzby piedstavuji ne-
hmotné statky ve formé ruznych aktivit ¢i poskytovani jiného uzitku jednim subjektem
druhému subjektu, u kterych pti koupi ¢i prodeji nedochazi k prevodu vlastnictvi.*

O tfi roky pozdéji Kotler v tandemu s Kellerem (2007, s. 440) blize specifikuji definici

sluzby. ,,Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery mtiZze jedna strana nabidnout jiné stran¢

a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi ¢ehokoliv.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

Z definice autorti Kotlera a Kellera vychazela Jakubikova (2009, s. 68), ktera zjednodusila
jejich formulaci sluzby takto: ,,Sluzba je ¢innost, kterou miize jedna strana nabidnout stra-

n¢ druhé, je naprosto nehmatatelnd a nevytvaii zadné nabyté vlastnictvi.*

Na vySe uvedenych definicich sluzeb lze rozpoznat jejich nejcharakteristicté)si
vlastnost, a to nehmotnost, jez bude spolecné s dal§imi charakteristikami upfesnéna

Vv nasledujici podkapitole Specifické viastnosti sluzeb.

1.2 Specifické vlastnosti sluzeb

Veskeré charakteristické vlastnosti sluzeb predstavuji vyzvu a zadaji si urcité strategické
postupy. Marketéfi musi najit zptisoby, jak dodat nehmatatelnému charakter, jak zvySovat
produktivitu poskytovatell sluzeb, jak sladit dodavku sluzeb s trzni poptavkou a jak zvysit
a standardizovat kvalitu poskytovanych sluzeb. Organizace musi fidit kvalitu sluzeb

s dirazem na kazdé setkani zakaznika se sluzbou. (Kotler a Keller, 2007, s. 464)

Pii objasnovani specifickych vlastnosti sluzeb bude autorka prace vychazet z definic slu-
7eb a z publikaci Vastikové, Kotlera s Kellerem a Jakubikové s ohledem na povahu subjek-
tu analyzovaného v praktické Casti této bakaldiské prace. Moznosti feSeni modifikace pfi-
stupt tak, aby vyhovovaly odvétvi sluzeb, budou stanoveny na zakladé ptispévku Specifi-

ka marketingovych komunikaci v podnicich sluzeb od Jutikové.
Nehmotnost

Od nehmotnosti se odviji dal§i vlastnosti sluzeb. Cistou sluzbu nelze ohodnotit zadnym
z fyzickych smyslii, neni moznost si ji pfed koupi prohlédnout a vétSinou ani vyzkouset.
Prvky ptedstavujici kvality nabizené sluzby, jako naptiklad spolehlivost, osobni piistup
poskytovatele, ditvéryhodnost nebo jistotu, lze ovéfit aZz pii spotiebé sluzby bez ohledu
na to, zda je sluzba trzni nebo neziskova. Nehmotnost sluZeb je ptic¢inou, Ze zakaznik ob-

tizné hodnoti konkurujici si sluzby. (Vastikova, 2008, s. 20-21)

Kotler s Kellerem ve své publikaci Marketing management popisuji tuto vlastnost jako
Nehmatatelnost, kdy ukolem marketérti je zhmotnit nehmatate/né (Kotler a Keller, 2007,
S. 463), v zasadnich bodech je vsak charakteristika této vlastnosti sluzeb totozna s popisem

Vastikové nebo Jakubikové.
» Moznosti feSeni: ZvySeni hmatatelnosti vyuzitim znacky, symboliky nebo napfi-

klad osobnosti. Zaméfeni se na vyhody, které plynou ze spotfeby sluzby. Vyuziti

,,ustni propagace® v podob¢ osobnich referenci. (Jufikova, 2005, s. 136)
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Neoddélitelnost

Neodd¢litelnost znamena, ze ,,sluzby jsou obvykle vytvafeny a spotiebovavany zaroven*
(Kotler a Keller, 2007, s. 444). Pokud si tedy uréita osoba zaplati sluzbu, pak je poskytova-
tel soucasti sluzby. ,,Sluzba je produkovana v jeho pfitomnosti, to znamend, ze zédkaznik
se zucastni poskytovani sluzby, je tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce.* (Vastikova,
2008, s. 21) Podle Jakubikové (s. 71, 2009) se jedna o interakci poskytovatele sluzeb
se zakaznikem. Aby byl vztah bezproblémovy, je potfebné vénovat pozornost Skoleni

a vychové lidi, ktefi prichazeji do styku se zakazniky.

» Moznosti feSeni: Dle Jufikové (2005, s. 136) je feSenim snaha o oddéleni produkce
od spotieby, o praci ve vétsich skupinach. Stézejni je Skolit poskytovatele a rozvijet

jejich soft skills (tzv. mékké dovednosti).
Promeénlivost

V literatufe se rovnéz mizeme setkat se synonymy Variabilita nebo Heterogenita. Tato
vlastnost souvisi piedevs$im se standardem kvality sluzby. ,,Kvalita poskytnuté sluzby zavi-
si na tom, kym jsou sluzby poskytovany, kdy, kde a jak.* (Jakubikova, 2009, s. 71) Piikla-
dem muze byt obsluha v kavarng, kdy kazdy barista mize nabidnout jinou kvalitu obsluhy
a servirovaného napoje. Jinou ukazkou muze byt piedstaveni divadelniho souboru.
V opakovanych reprizach se mohou divadelni vykony herct lisit od premiérového predsta-
veni. Dilezitost proménlivosti sluzeb dokladd Vastikova (2008, s. 23): ,,Variabilita vystu-
pu procest poskytovani sluzeb, tedy jejich vysledného efektu, zvySuje vyznam vytvareni
poskytovani sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma také vliv na zdaraznéni obchodniho

jména a znacky.*

» Moznosti feseni: Nedilnou soucasti feSeni této vlastnosti je stanoveni norem kvality
procest a kodexti chovani zaméstnanci, jejich vyber, Skoleni a motivace. Planovani

procest. (Jufikova, 2005, s. 136)
Pomijivost

Sluzbu nelze skladovat nebo uchovavat. Pomijivost izce souvisi s poptavkou. ,,Pomijivost
neni problémem, je-1i poptavka stala. Jakmile poptavka kolisa, maji firmy poskytujici sluz-

by problémy.“ (Kotler a Keller, 2007, s. 445)

Kotler s Kellerem (2007, s. 445) dale ve své knize Marketing management uvadi piiklad

pomijivost sluzeb na spolecnostech zabyvajicich se vefejnou dopravou, kdy kvili poptavce
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ve $pickach musi vlastnit pocetnéjsi vybaveni, nez kdyby existovala neménnéd poptavka

po cely den.

» Moznosti feseni: Podle Jakubikové (2009, s. 71) je cilem provozovatelii zajistit
rovnomérnou vytizenost, ke které muze napomoci dobra kombinace jednotlivych
prvkl marketingového mixu. Jufikova (2005, s. 137) radi ,,Nastroje cenové a ko-
munikacni politiky nastavit tak, aby optimalizovaly vyuziti kapacit podniku

a uspokojenou poptavku trhu.*
Absence vlastnictvi

Sluzbu nelze vlastnit, zakaznik si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby, v ¢emz
se sluzba zasadné 1isi od hmotného produktu. Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji ne-
hmotnosti a pomijivosti @ ma vliv na konstrukci distribu¢nich kanald, jimiz se sluzba do-
stava k zakaznikiim. Tyto kandly jsou obvykle pifimé, nebo velmi kratké. (Vastikova, 2008,
S. 24)

» Moznosti feSeni: Podle Juiikové (2005, s. 137) jde ptedevsim 0 ,,Zduraznovani vy-
hod vyplyvajici z nevlastnéni sluzby.*
1.3 Marketingovy mix sluzeb (7P)

Marketingovy mix je zakladnim nastrojem marketingu. Specifika marketingového mixu

Vv sektoru sluzeb budou rozebrana v nasledujici podkapitole.

Vastikova (2008, s. 26) ve své knize Marketing sluzeb — efektivné a moderné uvadi, ze:
,Marketingovy mix ptedstavuje soubor nastroji, jejichZ pomoci marketingovy manazer

utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktim.*
Tradi¢ni marketingovy mix tvofi Ctyfi prvky, povéstna 4P:
e Product — Produkt
e Price — Cena (Konkurenéni podminky)
e Place — Misto (Distribuce)
e Promotion — Propagace (Marketingové komunikace)

Aplikace marketingové orientace V organizacich poskytujicich sluzby ukazala, ze vySe
zminéna Ctyfi P nejsou dostatecnd pro U¢inné vytvareni marketingovych plant. Pfi¢inou

jsou predevsim Specifické vlastnosti sluzeb. Proto se K tradi¢énimu marketingovému mixu
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ptipojila dalsi 3P — People (lidé), Processes (procesy), Physical evidence (materialni pro-
stiedi). (Vastikova, 2008, s. 26)

V bodech zamétujicich se na specifikaci 7P bude zohlednéna kulturni i pohostinska povaha

sluzeb, jez nabizi subjekt popisovany v praktické Casti bakalaiské prace.
Produkt

Produkt je jadrem marketingu. Je to celkova nabidka zakaznikovi, ktera vede k uspokojeni
jeho hmotnych i nehmotnych potieb a ptani. ,,Produktem muize byt vyrobek, sluzba, mys-

lenka, osoba, organizace, kulturni vytvor, misto apod.* (Jakubikova, 2009, s. 188)

Dvorak (2004, s. 131) ve své knize Kreativni management pro divadlo aneb O divadle ji-
nak popisuje, ze tvorba produktii, vznik novinek i inovace stavajicich produkti za vyuziti
predstavivosti a originality, jsou mimofadné ptihodnym prostorem pro tvofivost a vedle

umeéleckych profesi tu vyznamné slovo miize mit manazer nebo producent.
Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingu, ktery vytvaii ptijmy. Jedna se o hodnotu produktu,
nikoliv jen jeji nakladovou cenu. Dvorak (2004, s. 140) uvadi, Ze: ,, Tato cena, tato hodnota
se zpravidla vyjadfuje v penézich a vyznamnym zplisobem ovliviiuje zédkaznika (klienta,
divaka) pfi zajmu o produkt.“ S problematikou tvorby ceny ve sluzbach se potykaji piede-
v8im kulturni organizace, zejména s ohledem na to, Ze ¢ast kulturni produkce je néjakym

zpuisobem dotovana — z vefejnych ¢i soukromych zdroji (Bacuvcik, 2012, s. 125).
Misto

,Lakej lidi do své boudy vSemi moznymi prostiedky; ale kdyz je tam jiz jednou mas, pak

jim ukaz néco opravdu dobrého.“ (Barnum, cit. podle Dvoték, 2004, s. 148)

Vastikova (2008, s. 27) poukazuje na skuteCnost, ze rozhodovani o distribuci souvisi
S usnadnénim pfistupu zdkaznikl ke sluzbe. Souvisi s pohybem hmotnych prvki, tvoticich
soucast sluzby, s volbou ptipadného zprostredkovatele dodavky sluzby a s mistni lokaliza-
ci. Bacuv¢ik (2012, s. 115) ve své knize Marketing kultury dodava, ze: ,,Prace mnoha kul-
turnich organizaci je pevné spojena s konkrétnim mistem, v némz sidli a realizuji své akti-

vity.*
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Marketingové komunikace

Marketingové komunikace jsou marketingovym nastrojem zaméfenym na komunikaci.
Tento nastroj marketingového mixu si klade hned nékolik cili. ,,Cilem marketingového
komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem
nebo sluzbou) a presveédcit ji o nakupu, vytvorfit vérné zakazniky, zvysit frekvenci a objem
nakupu, seznamit se podrobng&ji s vefejnosti a cilovymi zékazniky, komunikovat se zakaz-

niky a redukovat fluktuaci prodeji.* (Jakubikova, 2009, s. 238)

Pti prodeji sluzeb zlistavaji zédkaznikovi mnohé jejich vlastnosti skryté. Vysledkem ne-
hmotné povahy sluzeb je vétsi mira nejistoty zakazniki pti poskytovani sluzby. Tuto nejis-
totu se marketing sluzeb snazi piekonat zdiraznénim marketingovych komunikaci, tj. ko-
munikacniho mixu a zaméfenim se na vytvareni silné znac¢ky - brandu. Producenti se tak

snazi o co nejveétsi zhmotnéni sluzby. (Vastikova, 2008, s. 20-21)

Kotler (2004, s. 124) rozdé¢luje komunikaéni nastroje do 5 SirSich kategorii, které budou

komplexné¢ pojednany v tfeti kapitole teoretické ¢asti této bakalarské prace. Jsou to:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Prodejni personal (Osobni prodej)

e Pfimy marketing (Direct marketing)
Lidé
Stale vice organizaci poskytujicich sluzby si uvédomuje, ze praveé lidé mohou byt tim nej-
¢i mensi mife ke kontaktim zakaznika s poskytovateli sluzby — zamé&stnanci. Proto se lidé
stavaji jednim z vyznamnych prvki marketingového mixu sluzeb a maji ptimy vliv na je-
jich kvalitu.“ Pro organizace je tedy motivace a vzdélavani zaméstnanct zcela zasadni.
Mnoho sluzeb vyzaduje aktivni zapojeni zakaznika, ktery se stava spoluproducentem sluz-

by, ovlivituje tedy kvalitu sluzby i on. Lidé vytvareji atmosféru mista, restaurace i koncer-

tu. Tim muZze dojit ke zlepSeni, nebo naopak ke zhorSeni sluzby. (Jakubikova, 2009, s. 266)
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Procesy

Organizace zabyvajici se sluzbami mohou volit rizné procesy jejich poskytovéani a diky
nim se tak odlisit od konkurence. ,,Procesy poskytovani sluzeb ovlivituje pfedevsim neod-

délitelnost sluzeb od zdkaznika a jejich zniCitelnost. (Vastikova, 2008, s. 180)
Vastikova dale (2008, s. 180) charakterizuje tfi systémy procest poskytovani sluzeb:

e Masové sluzby — nizka osobni interakce, vysoka standardizace, moznost nahrazeni
pracovni sily mechanizaci a automatizaci. Napft. sluzby Vv dopravé, bankovnictvi,

cestovnim ruchu.

o Zakdzkové sluzby — vysoka ptizplisobivost potfebam zakaznikl, stfedni mira kon-
taktu se zakaznikem, nékteré operace se mohou opakovat. Napft. opravny, montazni

sluzby, nekteré typy osobnich sluzeb.

e Profesionalni sluzby — poskytované specialisty, vysoké zapojeni a intenzita prace,
obvykle neopakovatelné, vyzaduji vysokou kvalifikaci poskytovatele. Napt. prav-

nické, zdravotnické a poradenské sluzby.

Obdobny systém procest vytipovala i Jakubikova (2009, s. 271), kterd navic dodava, ze:

,»V soucasné dob¢ jsou nékteré typy primych kontaktli nahrazeny internetem.*
Materialni prostiedi

Materialni prostiedi souvisi s nehmotnou povahou sluzeb. V disledku nehmotnosti by me¢-
ly organizace do svych marketingovych tivah zahrnout 1 oblast systematického rizeni mate-
rialniho prostiedi. Pravé vjemy a dojmy, které ziska zakaznik z prostoru, kde je sluzba
poskytovana, navozuji v zdkaznikovi pfedstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesiona-
lit¢ provedeni. Jedna se zejména o vzhled budovy, zafizeni interiérii, osvétleni, barvy a

dalsi atmosférické vlivy. (Vastikova, 2008, s. 168-173)

Poté, co byl dikladné¢ popsan marketingovy mix ve sluzbach, bude nutné zabyvat se typy
marketingu ve sluzbéch.

1.4 Typy marketingu ve sluzbach

Marketing sluzeb vyzaduje interni, externi a interaktivni marketing. Dle Kotlera
s Kellerem (2007, s. 448) ,,externi marketing piedstavuje normalni praci pfi pfiprave,

tvorbé cen, distribuci a propagaci sluzby zakazniktim.*
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Marketing provadény firmou poskytujici sluzby za ucelem efektivniho Skoleni a motivace
zaméstnanct, aby pracovali jako tym zajist'ujici spokojenost zdkaznika, se nazyvé interni
marketing. Nékteré firmy jsou si védomy, Ze spokojeny zaméstnanec obslouZzi svého za-
kaznika mnohem Iépe nez zaméstnanec nespokojeny. V Ceském prostiedi aplikoval tuto

skute¢nost predevsim Tomas Bat’a. (Jakubikova, 2009, s. 73)
Na kvalité interakce mezi kupujicim a prodavajicim, zavisi do zna¢né miry to, jakym zpi-
sobem bude zakaznik nasledn¢ vnimat kvalitu sluzby. ,,Interaktivni marketing se zabyva

schopnostmi zaméstnanct pii obsluhovani klienta.” (Kotler a Keller, 2007, s. 450)

organizace
Interni Externi
marketing marketing
Kulturni
organizace

s kavarnami

zaméstnanci Interaktivni . zakaznici
marketing

Obr. 1 Tti typy marketingu ve sluzbach (Kotler a Keller, 2007, s.
449 — Vlastni uprava, 2014)

Obrazek 1 zobrazuje tfi typy marketingu ve sluzbach s kulturnimi i pohostinskymi produk-
ty, kdy externi marketing zobrazuje komunikaci smérem od organizace k zédkaznikiim, in-
terni marketing popisuje komunikaci od organizace k zaméstnanciim. Schopnost zamést-

nanct komunikovat se zakazniky vyjadiuje interaktivni marketing.
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2 MARKETING KULTURNICH ORGANIZACI

Z ptedchozich ustanoveni v této bakalarské praci lze zjistit, Ze sektor sluzeb je velice roz-
sahly a z hlediska marketingu 1ze na néj nahliZet z nékolika hledisek. Vzhledem k dal§imu
vyvoji této bakalatské prace smérem k marketingové komunikaci kulturnich organizaci,
které rovnéz nabizi produkty pohostinstvi, tato kapitola bude rozebirat vymezeni kultur-
nich organizaci, definici marketingu a kultury, produkt kulturnich organizaci jako sluzbu,
vztah komer¢niho a nekomer¢niho marketingu v kultufe, postaveni marketingového fizeni
Vv kulturnich organizacich i cilové skupiny. Zavér druhé kapitoly propoji marketing kultury
s marketingem pohostinstvi, kdy bude charakterizovana kavarna jakozto prilezitost

k samofinancovani kulturnich organizaci.

2.1 Vymezeni kulturnich organizaci

Kulturni organizace jsou soucasti sektoru sluzeb. Svét uméni a kultury je vSak velmi roz-
manity. Podle Bacuvcika (2012, s. 5) ,,neexistuje jedno uméni, jedna kultura, stejné jako
neexistuje jeden univerzalni marketingovy pfistup, ktery bychom mohli v jeho prostiedi

pouzit.*

V této bakalaiské praci, tak jako v knize Marketing for Cultural Organisations od Bonity
M. Kolb (2013, s. 11), je pouzivan termin kulturni organizace namisto umélecké instituce
zcela zdmérn€. ,,Kulturni organizace by o sobé mély pfemyslet jako o jednom z ¢lenti své
komunity. Mély by pohlizet na uméni jako na néco, co touzi sdilet, spiSe nez rozdavat sho-
ra. Z toho divodu se namisto slova umeni, pouziva slovo kultura v nejsir$im slova smyslu
pro vSechny udalosti a véci vytvofeny spolecnosti tak, aby komunikovaly kulturni hodnoty.
Misto slova instituce se uziva organizace. Instituce je misto, ale organizace je skupina li-

di.*! Stejny nahled na kulturni organizace sdili i autorka prace.

,Cultural organizations should think of themselves as member of their communities. They should view their art as
something they wish to share, rather than impose from above. For this reason instead of the word art, the word culture
is used as it applies in a broad sense to all events or objects created by a society to communicate cultural values. Instead
of the word institution, the word organization used. An institution is a place, but organizations are groups of people.*
(Kolb, 2013, s. 11)
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V minulosti byly kulturni organizace svym zptsobem chranény vetfejnymi dotacemi pred
tvrdou realitou trhu. Diky tomu se organizace spoléhaly na jednoduché propagacni techni-
Ky k ptilakani pravé takového mnozstvi divakt, aby nemuseli zaviit. V disledku vladnich
Skrtd  kulturni organizace zjistili, Ze je potieba zaujmout sofistikovanéj§i postoj

k marketingu. (Kolb, 2013, s. 4)

Hlavni zaméfeni nasledujicich podkapitol se tyka spise scénickych uméni, tj. performing
arts, nez popularnich kulturnich produkti. Performing arts zahrnuje divadelni, hudebni
a tane¢ni umeéni. Zvlastnim piipadem je slampoetry. Jednd se o ,,Specificky fenomén v

prezentaci a vnimani poezie a performance.” (Slam poetry, ©2014)

2.2 Definice marketingu a kultury

Kotler a Armstrong (2004, s. 30) definuji marketing jako ,,spole¢ensky a manazersky pro-
ces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei i skupiny své potteby a pfani v procesu
vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.“ Kulturu pak vymezuje ve spolupraci
s Evropskou unii a Ministerstvem kultury CR Riedlova (2011), ktera uvadi, Ze od 16. stole-
ti se pouziva slovo kultura pro oznaceni vybranych lidskych Cinnosti, zejména umélec-
kych. Déli se na vysokou kulturu — vyzadujici vzdélani a péci a nizkou kulturu — lidovou,

pozdéji popkulturu.

Vztah marketingu a kultury se mize primarné jevit jako ambivalentni. Pro pracovniky
mnoha mensich amatérskych neziskovych kulturnich organizaci, ktefi vidi své poslani
Vv oblasti ochrany kulturnich hodnot a v pé¢i o uméni, je stale vniman marketing jako €in-
nost, jeZ vznikla v komercni sféfe a kterd je tradicné vnimdna jako jev souvisejici
S nabizenim a prodejem zbozi, které nikdo realné nepotiebuje. Lidé v neziskovych organi-
zacich maji tedy Casto pocit, Ze pokud se budou zabyvat marketingovymi aktivitami, snizi
to daveéryhodnost jejich organizaci v o€ich stalych pfiznivct, ztrati exkluzivitu a sami pred

sebou tvat. (Bacuvcik, 2012, s. 7)

2.3 Produkt kulturnich organizaci jako sluzba

Produktem miiZze byt hmotny vyrobek, sluzba nebo kuptikladu spolecenskd mySlenka
Vv podobé nébozenstvi ¢i ideologie, jak uz bylo objasnéno v prvni kapitole této prace. Tre-
baze v prostfedi kultury nemusi byt pouzivani pojmu produkt vnimano jako tradi¢ni, ma-

puje jakoukoliv trzni nabidku kulturnich instituci (Bacuvcik, 2012, s. 8).
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Bacuvcik (2012, s. 94) nahlizi na kulturu také jako na sluzbu: ,,Produkt kulturnich organi-
zaci mé povahu sluzby. Je rovnéz nemateridlni povahy, neodd¢litelny od svého producenta,
neskladovatelny a variabilni. Variabilita je spatfovana pfedevsim v jedine¢nosti provedeni,

coz ¢ini kulturni produkt zajimavym.

Existuje velké mnozstvi kulturnich produktt. Kolb (2005, s. 169-171) rozdéluje kulturni

produkty z pohledu potencialniho zakaznika nasledovné:

e PohodlIny produkt — Jedné se o produkt, jenz vétSinou fadime do oblasti popularni
kultury. Vyznacuje se globalni distribuci a nizkou cenou, ktera mé za ukol upoutat
zakaznika. Tvirci €asto voli kompromis na ukor kvality, aby upoutali konzumenta.
Kulturni organizace zaméfujici se na ,,vyssi kulturu® povazuji takovy ptistup za ne-
ptipustny — jejich vysadou je naopak produkovat kvalitni umélecka dila, coz tomuto

typu organizaci Casto brani v osloveni masového publika a vede ke ztraté financi.

e Srovnavany produkt — Zékaznik, ktery se v kultufe pfili§ nevyznd, srovnava pro-
dukt kulturnich organizaci s volno¢asovymi aktivitami. Nema nastavena zadna kri-
téria, Casto si tedy vybere nejlevnéjsi nebo nejpohodInéjsi z nabizenych kulturnich
aktivit. Do této kategorie spada vétSina kulturnich konzumenti. Protipdlem jsou
kulturni nadSenci srovnavajici kulturni nabidky na zdklad¢ svych znalosti a jsou

ochotni zaplatit vice za specifické kulturni vyziti.

e Specialni produkt — Je vystaven pro kulturni nadSence, ktefi maji své preference

ohledné druhu a znac¢ky. Nepfijimaji nahrazky nebo kopie.

2.4 Komer¢ni a nekomeréni marketing v kulture

Pro pochopeni marketingu kultury je vztah komeréni a nekomeréni sféry klicovy.
V kulturni infrastruktufe vedle sebe totiZ piisobi komer¢ni i nekomer¢ni organizace, které
se mohou zabyvat velmi podobnou ¢innosti, a béZzny zdkaznik tak z hlediska repertodru

a cen vstupenek nemusi poznat, ze jejich povaha je rozdilna. (Bacuvcik, 2012, s. 12-13)

Podle definice Vojika (2008, s. 20-21) jsou Vv oblasti uméni Cast&ji frekventovanou skupi-
nou tzv. neziskové organizace, které nejsou ztfizovany za ucelem tvorby zisku, ale jejich
podnikdni miize a mélo by jisty zisk generovat. V téchto pripadech jde pfedev§im o obcan-
ska sdruzeni. ,,Spolky, spolecnosti, svazy, kluby, hnuti (nepolitickd) a jiné¢ formy sdruZeni
obcant jsou zakladana za ucelem vykonu sdruzovaciho prava jako ob¢asna sdruzeni,* do-

pliiuje taktéz Vojik (2008, s. 21). Komercni organizace jsou obvykle pravnické osoby za-
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lozené naopak za Gcelem podnikani, tj. za ucelem tvorby zisku. Pfedmétem jejich Cinnosti

muzou byt tedy i kulturni sluzby.

Jeden z hlavnich rozdild mezi komer¢nim a nekomerénim marketingem vidi Bacuvcik
(2012, s. 14) v tom, ,,ze marketingové aktivity neziskovych organizaci se neobraceji pouze
na spottebitele svych sluzeb, ale také na subjekty, které je financuji.* Naopak jako spolec-
ny znak komer¢niho a nekomeréniho prostfedi uvadi autor existenci a povahu #zni konku-

rence.

2.5 Postaveni marketingového fizeni v kulturnich organizacich

Typické postupy marketingového fizeni se vyvinuly v komercnich organizacich. Kulturni
organizace zacali pouzivat zjednoduSenou formu marketingu se zaméfenim na propagaci
od 70. let 20. stol., aby informovali potencialni zakazniky o nadchazejicich akcich (Kolb,
2013,s. 7).

Velka ¢ast kulturnich organizaci ani v dne$ni dobé nema své marketingové odd¢leni a li-
dé, ktefi se v téchto organizacich marketingem zabyvaji, nemaji v tomto oboru vzdélani,
ale u¢i se pouze vlastni praxi. Je to dano pfedevs§im nedostatkem finan¢nich prostredki
na zaplaceni specialistii z oblasti marketingu. Kulturni organizace jsou rovnéz neduvéiivé

ohledn¢ navratnosti investice do aktivit t€chto specialisti. (Bacuvcik, 2008, s. 9)

Bacuvcik (2012, s. 14) je nazoru, ze problém fady neziskovych organizaci neni v tom, Ze
by nevykonavaly z4dné marketingové aktivity, ale spiSe to, Ze postradaji systém — jasné

definovany cil, standardizované postupy a metody kontroly.

Na zakladé svych zjisténi Bacuvcik ve své knize Divadlo, filharmonie a studenti: mladi
lidé jako cilova skupina marketingu kulturnich instituci navrhl idedlni model marketingo-

vého procesu, ktery je soucasti Ptilohy 1.

2.6 Cilové skupiny marketingu kulturnich organizaci

Bacuvcik (2012, s. 28) uvadi, Ze ,,v prostfedi kultury se méni vnimani hlavni cilové skupi-
ny od zakaznika (customer) na nositele opravnénych zdjmua (stakeholder).” Zakaznik
je ¢len komunity, ktery ma pravo na nejruznéjsi informace a sluzby a kdo také rozhoduje

o tom, jak organizace funguje (Bacuvcik, 2008, s. 11).

Z obecného hlediska se marketingové aktivity jakékoliv organizace obraceji na vnitini

a vnéjsi verejnost. DO vnitini vefejnosti patfi zaméstnanci, ¢lenové, ptipadni dobrovolnici
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a jejich ptibuzni, komunikace se déje vétSinou primo. Vnejsi vetejnost zahrnuje navstévni-

Ky kulturnich akci, divaky nebo posluchace, komunikace probiha prostiednictvim médii.

Diggle (1994, paraf. podle Bacuv¢ik, 2012, s. 29-30) dale rozd€luje vnéjsi vefejnost
na dostupné publikum, do kterého spadaji ndvstévnici (attenders) — chodi na program,
maji piistup k informacim a zdajemci (intenders) — navstévuji akce nahodile, zpravidla kdyz
je n€kdo pozve. Nedostupné publikum zahrnuje [lhostejné (indifferent) — nemaji
k organizaci vztah, ale uznavaji, Ze existence organizace je dulezita a odmitace (hostitele)
— zaujeti proti ur¢itému typu organizace, odmitaji princip podpory z veiejnych zdroja,
osobni rovina.

Posledni cilovou skupinou jsou podporovatelé. Patii mezi n¢ vefejnd sprava, samosprava
a dal$i zdroje financovani z fundraisingu. Tento pojem vhodné definuji Zelinsky et al.
(2012, s. 131) v knize Teorie a praxe kulturnich pramysla: ,,Fundraising se zabyva hleda-
nim a rozvojem zdroji pro ¢innost organizace a jeho vysledkem je ziskavani finan¢nich

¢i jinych prostredki.

Tab. 1 Cilové skupiny marketingu kulturnich organizaci (Vlastni zpracovani, 2014)

CILOVE SKUPINY MARKETINGU KULTURNICH ORGANIZACI

VNITRNi VEREJNOST VNEJSi VEREJNOST

Dostupné Nedostupné

Publikum publikum Podporovatelé

Vzhledem K rozdilnym postojim vsech vyse uvedenych skupin jsou rozdilné také komuni-

kacni cile, coz vyzaduje rozdilnou podobu marketingové komunikace.

2.6.1 Druhy segmentace cilovych skupin

Cilem marketingu kulturnich organizaci je dokonale rozpoznat potteby riznych skupin
zakazniki. Pro vypracovani efektivni komunikacni strategie je dulezité je védét, kdo je nas

zakaznik, Kk cemuz nam pomaha segmentace trhu. Trzni segmentace je ,,proces roz¢lenéni
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trhu do homogennich skupin, které se vzajemné 1isi svymi potfebami, charakteristikami a

nakupnim chovanim.* (Juraskova a Horndk et al., 2012, s. 227)
V kulturnich organizacich se setkdvame s nasledujicimi druhy segmentace:

e Demograficka — segmentace dle pohlavi a véku respondenta, jeho rodinné struktu-
ry, vySe piijmu, socialniho postaveni, etnické ¢i rasové a geografické prislusnosti.
Segmentace publika podle demografickych kritérii je pravdépodobné nejpouziva-

né&jsi zpusob profilace cilovych skupin (Bacuvcik, 2012, s. 72).

o Geograficka — z geografického hlediska mizeme délit zédkazniky na mistni, tuzem-
ské a zahrani¢ni. Dal$i mozZnosti je provést segmentaci napiiklad podle bydlisté
na obyvatele mensich a vétSich mést, vesnic, ptihrani¢nich regionti apod. (Johnova,
2008, s. 83-84)

o Psychograficka — segmentace ptihlizi na sdilené zajmy, aktivity, respondentovy na-

zory se opiraji o zdkladni demografické tidaje — tzn. vék ¢i pohlavi.

e Behaviordlni — Ize charakterizovat jako segmentaci podle chovani. Zabyva se pii-
stupem spotiebiteltl k produktim ¢i sluzbam, identifikuje kupujici a ty, ktefi pro-
dukt &i sluzbu nenakupuji. Johnova (2008, s. 84) uvadi, Ze: ,,Rada marketéra véfi,

Ze prave tato forma segmentace je nejlepSim feSenim.*

2.6.2 Mladi lidé jako cilova skupina kulturnich organizaci

Za velmi zajimavou cilovou skupinu kulturnich organizaci jsou povaZovani mladi lidé, a to
zejména stiedoskolsti a vysokoskolsti studenti. Pro kulturni organizace stoji tedy za tivahu
vetsi spoluprace se Skolami a univerzitami, kterd by mohla vyustit v pfedstaveni konana

ptimo v prostorach skoly tak, aby se odstranily mozné bariéry (Bacuv¢ik, 2008, s. 49).

Bacuvcik (2012, s. 174-175) ve své knize Marketing kultury uvadi, Ze pfi komunikaci
s touto cilovou skupinou je tfeba pocitat s tim, ze klasické zplisoby propagace nemusi byt
ucinné. Osobni pristup uplatiiovany jak v propagaci, tak 1 ve snaze piijit se svym produk-
tem az za zékaznikem do jeho prostfedi, tvoii zaklad budovani vztahti S mladymi lidmi. Pii
rozhodovani o kanalech marketingové komunikace je tfeba rovnéz zohlednit, ze u mladych

lidi velkou roli hraje osobni pozvdni nékoho, kdo sam do divadla nebo na koncert mifi.

Nabizi se tedy otazka, jakym zptisobem by bylo mozné v marketingové komunikaci vyuzit

nazorové vudce — opinion leaders. ,,V public relations ¢asto vyuzivana skupina nazorovych
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vudct, tzv. tretich stran, ktefi dodavaji prezentovanym informacim vétsi vahu, dilezitost

a zejména diveéryhodnost.” (Juraskova a Horndk et al., 2012, s. 152)

2.7 Kavarna jako prilezZitost samofinancovani v kulturnich organizacich

VétSina neziskovych kulturnich organizaci je financovéana z vice zdrojl, pficemz vykazuji
rozdilnou schopnost samofinancovani — financovani z vlastnich zdroji. Samofinancovani
ma Casto podobu komeréniho a filantropického sponzoringu nebo prodej piedméti souvi-
sejicich s produktem — merchandising, které tvoii jen cast pfijmové stranky rozpoctu.
Z verejnych zdrojii, od statd, kraji a obci, ziskavaji organizace dotace, granty a danové

alevy. (Bacuvéik, 2012, s. 177-180)

Bacuv¢ik (2012, s. 178) zminuje, Ze: ,,Klicem ke zvySeni ptijmu z viastnich zdrojit nemusi
byt jen zvySeni velikosti publika, ale ptedevSim také (pomineme-li zvySovani cen vstupné-
ho) hledani dalsich produktt, které mohou kulturni organizace nabizet. Jednim z produktii

muze byt i realizace pohostinského zatizeni v podob¢ kavarny.

2.7.1 Charakteristika kavarny

Ministerstvo hospodaistvi CR ve spolupraci se zainteresovanymi subjekty (Cestovni-
ruch.cz, ©2009) vypracovalo v roce 1994 metodickou pomticku Doporuceni upravujici
zakladni ukazatele pro kategorizaci hostinskych a ubytovacich zafizeni, kdy je podle pie-

vazujiciho charakteru ¢innosti kavarna fazena do kategorie Bary.

Orieska (2010, s. 59) charakterizuje kavarnu jako ,,obsluzné hostinské zatizeni se zaméfenim
hlavné na prodej teplych napojt, cukraiskych vyrobkt, studené kuchyné a podle mistnich
podminek i teplych pokrmt*“. Kavarny svou funkci slouzi k delsimu pobytu hosta. Maji poho-
diné vybaveni v podobé¢ kiesel a pohovek, standardni je v dneSni dob¢ i internetové ptipojeni.
Mohou byt podle svého poslani specializovany na tane¢ni kavarny, koncertni kavarny, kino-

kavarny, internetové kavarny nebo kombinovany.

Jak uvadi Vyletova (2009, s. 14), dnes kavarna navstévnikiim slouzi k uspokojeni a de-
monstraci riznych potieb spojenych nejen se spotiebou statkil, ale i vyznamia symbolic-

kych, kulturnich a socialnich.

Kulturni organizaci se tak naskyta pfilezitost oslovit nejen lidi Zijici kulturou, ale i spole-

Censky aktivni lidi, kteti po navstéve kulturni akce vyhledavaji jesté kavarny ¢i bary.
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE KULTURNICH
ORGANIZACI

Tteti kapitolu teoretické Casti této bakalaiské prace autorka vénuje rozboru marketingo-
vych komunikaci v sou¢asném konkurencnim prostiedi komer¢nich i nekomerc¢nich kul-
turnich organizaci a soucasné se pokusi o jejich vhodnou kategorizaci a syntézu rtiznych
zdroju. Studiem pramentl, které o problematice pojednavaji, autorka ziska zakladni pochopeni

problematiky.

Kulturni organizace se marketingovou komunikaci snazi zasdhnout cilové skupiny charak-
terizované vyse. Jedna se o dostupné publikum, které zahrnuje stalé, ob¢asné i nahodilé
navstévniky a nedostupné publikum, chapano jako Sirokd vetejnost, s nimz komunikuje

pomoci nastroju Public relations.

Napjaté rozpoCty nuti nekomer¢ni kulturni organizace zvazovat, jaké marketingové aktivi-
ty zvolit. Rozpocet mtize byt stanoven nékolika zpisoby — S ohledem na cile, kterych ma
byt dosazeno, podle toho, co si organizace mize dovolit, podle konkurence nebo procen-
tem z pfijmil. ,,Rozpocet stanoveny s ohledem na cile, kterych mé byt dosazeno, je samo-

ziejme idedlni, ale pro neziskové organizace ne vzdy dosazitelny.“ (Johnova, s. 229)

Ukolem podkapitol je pojednat konkrétni nastroje marketingovych komunikaci se zacile-
nim na dostupné i nedostupné publikum s ohledem na kulturni povahu sluzeb a nizky roz-

pocet nekomerénich kulturnich organizaci na marketingové aktivity.

3.1 Tradi¢ni marketingové komunikace

V odborné literatufe z oblasti marketingu kultury a sluzeb se nejcastéji setkavame
s komunika¢nim mixem sestavenym z tradicnich forem marketingové komunikace

vV podobé¢ Piimého marketingu, Reklamy, Public relations a Podpory prodeje.
Pifimy marketing (Direct marketing)

Ptimy marketing neboli direct marketing je pfima adresna komunikace mezi zdkaznikem
a prodavajicim. Vastikova (2008, s. 145) datuje objev ptimého marketingu v oblasti kultu-
ry do prvni poloviny devadesatych let minulého stoleti, kdy manazeti kulturnich organizaci
zacali pro zvySeni navstévnosti a divacké loajality vyuzivat pravé direct marketing. Kam-
panémi oslovovali pfedevsim ty, jenz na kulturni akce dochazeli prvné, vétsinou se jednalo

o skupinu stfedoskolaki s listky v predprodeji.
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Novodobéjsi pouziti v direct marketingu popisuje Bacuvcik (2012, s. 138), ktery vidi velky
potencial tohoto marketingového nastroje v problematice abonmd, a to zejména pro po-
stupné abonenty. ,,Postupni abonenti buduji svilij vztah s organizaci dlouhodobé¢ a pro jejich

osloveni se jako vhodné jevi vyuziti technik direct marketingu.“ (Bacuvcik, 2012, s. 141)

Podle dostupnych informaci se zda, ze ceské kulturni organizace vyuzivaji direct marke-
tingu jen velmi malo. Nej€astéji vyuzivaji poStovni a elektronickou komunikaci ve formé

emailu nebo Newsletteru.
Reklama (Advertising)

Mnoho kulturnich organizaci se v ramci své propagace spoléha predevsim na tiSténou re-
klamu v podobé¢ plakatt ¢i riznych vétsich propagacnich ploch bez zamysleni nad cilengj-
Simi propagacnimi technikami, které umozni vétsi irovenl personifikace (Bacuvcik, 2012,
s. 145). Reklama se pouziva jako masovy druh komunikace, je tedy urcena pro nedostupné

publikum.
Podpora prodeje (Sales promotion)

Vastikova (2008, s. 142) uvadi, ze ,,podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci reklamy
a cenovych opatieni.“ Nastroje podpory prodeje jsou taktéz kombinovany s pfimym mar-
ketingem. Piikladem je zajiSténi vstupenky v piedprodeji, kdy je nabizena pro dalsi pred-

staveni sleva na prodej vstupenek.

Dalsim nastrojem jsou propagaéni piedméty, tj. merchandising. Jedna se o prodej predmé-

t, které néjakym zptisobem souvisi s kulturnim produktem.
Public relations (PR)

,Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, predstavuji neosobni formu stimulace poptav-
ky po sluzbach ¢i aktivitach organizace publikovanim pozitivnich informaci.* (Vastikova,

2008, s. 143)

Bacuvcik (2012, s. 154) vymezuje pole pisobnosti pro public relations pro oblast kultur-
nich organizaci, kdy se prolind marketingova komunikace s uzivateli sluzeb (navstévniky

akci), verejnosti | dondtory (institucionalni vefejnost).
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3.2 Nizkorozpoctové marketingové komunikace

Chybéjici prostiedky v marketingovém rozpoc¢tu kulturnich organizaci mohou byt nahra-
zeny nekonven¢ni myslenkou a kreativnim zpracovanim, coz nesporné¢ zvySuje Sance

u dnesnich zakaznikl a publika.

3.2.1 Guerillovy marketing

Jako prvni s teoretickou reflexi tohoto pojmu pfiSel zakladatel a otec tohoto sméru Jay
Conrad Levinson v roce 1984 v knize Guerrilla Marketing. Ten definuje guerillovy marke-
ting jako nekonvencni marketingovou kampa, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho

efektu s minimem zdroju. (Finta, 2009)

Mezi formy guerillového marketingu patii ambientni marketing, ambush marketing,
buzz marketing a dalsi. Zvlastnim typem guerilly je guerilla poetring, kdy jsou v ulicich
vylepovany basné (Hornikova, 2013). Vhodné je doplnit guerilla marketingové akce o Vi-
ralni marketing (Frey, 2011, s. 45-47), o kterém bude feceno vice v podkapitole Digitalni

marketingové komunikace.

Lendel (2009, s. 147-148) popisuje nejosvédéenéjsi guerillovou marketingovou komunika-
ci, kdy zakladni krokem k jeji efektivité je spravné naformulovana taktika. Prvnim krokem
je vybér mista. M¢lo by se jednat o prostor, kde to konkurence ocekava nejméne. Déle
se organizace zamé&ii na pfesn¢ vytipované cile (typy zékazniki, distribu¢ni prostory). Po
uskutecnéni akce se ihned stdhne do Ustrani, kde zhodnoti priib&h akce a zacne planovat

dalsi.

Vybér prostoru a uder na
necekaném misté

Zaméreni se na presné

Stahnuti se do Ustrani . o U
vytipované cile

Uskute¢néni jednorazové
akce

Obr. 2 Taktika pouziti guerillové marketingové komunikace

(DusSan Pavli et al., 2009, s. 148 — Vlastni uprava, 2014)
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Guerillovy marketing je moznou budoucnosti propagace V kulturnich organizacich. Kultura
je ze své podstaty nécim, co je kreativni samo o sobg¢, stejné jako kampané vyuzivajici gue-

rillovych nastroj, proto je relevantnim médiem.

3.3 Digitalni marketingové komunikace

Uz v roce 2007 Silvester (2007, s. 1) z agentury Wunderman hlasil na prvni strance své

w2

knihy How to think digital ,,Analogovi marketéfi, vase kariéra je u konce.““ a na nasleduji-

cich stranach knihy dodava i feseni ,, Tak pfepnéte na digital.“® (Silvester, 2007, s. 9)

Mezi soucasti digitalniho marketingu patii veskera komunikace vyuzivajici digitalni tech-
nologie — on-line marketing, socialni média a mobilni marketing. Digitalni marketingové
komunikace zasadn¢ zménily zpisob, jakym komunikujeme, obchodujeme, propagujeme

a vlastné i Zijeme. (Frey, 2011, s. 53)

Mezi nejvétsi vyhody digitalni marketingové komunikace patii jasné cileni, dels§i ptisobeni
a interaktivita. Navic pokud sdé¢leni adresata zaujme, existuje moznost, ze jej sam bude

Sifit formou viralniho marketingu.

3.3.1 Prostredi Internetu

Internet je nejrozsSitenéjSim prostredkem digitdlni podoby marketingovych komunikaci.
Oproti tradicnim médiim pfinasi fadu novych moznosti komunikace se zékaznikem, ktera
je navic obousmérna. Z idaji NetMonitoru ve spolupraci se Sdruzenim pro internetovou
reklamu (dale jen SPIR) za tnor 2014 vyplyva, ze aktualni velikost internetové populace
v CR ¢ita 6 711 922 lidi a pramémy straveny ¢as na internetu na uZivatele je 48:54:45
(SPIR, ©2014). Z hlediska sociodemografie jsou ¢astéj$imi uzivateli internetu muzi — po
zaokrouhleni 52 % a Zeny tvoii zbylych 48 % (SPIR, ©2014). Tato ¢isla pln€¢ odpovidaji
sociodemografickym tidajim z roku 2011, kterd uvadi ve své knize Frey (2011, s. 54), tu-

dizZ Ize tici, Ze z hlediska pohlavi je situace na ¢eském internetu neménna.

2 Analog marketers, your career is over.* (Silvester, 2007, s. 1)
3 So switch to digital.“ (Silvester, 2007, s. 9)
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3.3.2 Webové stranky

Karli¢ek a Kral (2011, str. 172) uvadi, Ze ,,webové stranky se staly nezbytnou souc¢asti komu-
nika¢niho mixu firem, ale i vSech dalSich instituci. Predstavuji zakladni platformu, na kterou
odkazuji nejen veskeré komunikacni nastroje v on-line prostredi, ale stale castéji i komunikac-

ni ndstroje mimo internet.*

V ceském prostiedi se jiz vétSina kulturnich organizaci na internetu prezentuje, byt’ jejich we-

bové stranky maji velmi kolisavou Groven. (Bacuvcik, 2012, s. 166-167)

Google Analytics je nastroj webové analyzy umoznujici uzivatelim, ktefi vlozi méfici
fragment na své stranky, sledovat pokrocilé statistiky. ,,Google Analytics nejen umoziuje
mefit prodej a konverze. Nabizi také aktudlni informace o tom, jak navs$tévnici vyuzivaji
webové stranky, jak se na n¢ dostali a jak lze zajistit, aby se na né€ vraceli.” (Google Analy-
tics, ©2014) Sluzba je vybudovana na vykonné platformé, kdy prehledy umoznuji snadno
meéfit a pochopit interakce, ke kterym dochazi na webovych strankach. Data z nastroje Go-

ogle Analytics jsou dostupna pouze pro uzivatele s pfidélenym ptistupem.

3.3.3 Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth marketing (dale jen WOM) je ziejmé nejstarSi formou marketingové ko-
munikace. Jde o pohnutku spotiebitelti poskytnout informace ostatnim, a to v prvni fadé ustni
formou. Casto je pocesténé nazyvan ,Septanda“. (Vastikova, 2008, s. 152)

WOM marketing je mozno kategorizovat do vSech uvedenych typti marketingovych ko-
munikaci. Autorka prace zdmérné zatradila tento nastroj marketingu do digitalnich marke-
tingovych komunikaci z diivodu jeho zvyseni efektivity v prostiedi internetu. ,,VV analogo-
vé éfe méli spotiebitelé nedostatek prostiedkd k $ifeni jejich nazoru mezi par prateli.*
(Silvester, 2007, s. 21)

Silvester (2007, s. 26) uvadi nékolik pravidel pro efektivni aplikaci WOM marketingu

Vv digitdlnim prostredi:
1. Mluvte pouze pravdu.

2. Zjednoduste sva sdé€leni. Jen takova uzivatelé sdili.

4 In the analog era, consumers lacked the means to spread their opinions beyond a few friends.* (Silvester,
2007, s. 21)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

3. Nenut'te uzivatele myslet. VétSina uzivatelti se mysleni vyhyba cely zivot.

4. A ptedevsim bud’te zfetelni. Digitalni svét je pro vetSinu uzivateltl ptilis slozity.

3.3.4 Socialni sité

Situace na socidlnich sitich se méni ze dne na den, proto je pro autorku této bakalaiské
prace naro¢né popsat aktualni stav Vv této oblasti. Socidlni sité¢ jsou utvafeny samotnymi
uzivateli, coz je vyhodou i problémem zarovei. Toto médium slouzi predevsim k posileni

brandu a ke komunikaci se zakazniky, navstévniky.

Ceské kulturni organizace maji s vyuZivanim socialnich siti jisté rezervy, piestoze se to
Vv posledni dob¢ zlepsilo. ,,Otazkou je strategické rozhodnuti, k ¢emu vSemu jich vibec

vyuzivat.” (Bacuv¢ik, 2012, s. 167)
Nize je uvedeno nekolik vybranych socidlnich siti s ohledem na kulturni organizace.
Facebook

»Facebook je rozsahly spoleCensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socidlnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztaht a zabavé.” (Frey,
2011, s. 63) Posledni, aktualizovany pocet uzivatelt je 1,19 miliardy, kazdy den je aktiv-
nich 728 milionli (Véclavik, 2013). U firemnich stranek se S ptichodem roku 2014 zménila
pravidla hry. Aby Facebook nyni ukazal uzivatelim ptispévek, je potieba si ho zaplatit,
coz velmi znevyhodnuje neziskové organizace. Nyné&jsi primérny dosah jednotlivého pfi-
spévku jsou dvé procenta fanouskt. Stranka (Page) na Facebooku ve své ptivodni podobé
vSak kon¢i, z vyjadifeni Facebooku uz vime, ze viditelnost bez zaplaceni bude nakonec
nula. ,,Nejzasadnéjsi zménou ale bude nutnost vyuziti socidlniho webu, tedy takového,
ktery umoziuje sdileni pfimo z webu ¢i blogt firem — tedy pfesun od aktivniho protlaco-
vani vlastniho obsahu k fanouskiim stranek k vyuziti ,,ochoty* lidi sdilet zajimavé infor-

mace z webu na jejich (osobni) socidlni sité.“ (Docekal, 2014)

Facebook Insights jsou uzitecnym nastrojem na Facebooku pro analyzu online aktivit uzi-
vatelll fan stranek a webl, které pouZzivaji n€ktery z jeho socidlnich pluginii - napt. Like

button. (Facebook, ©2014)
Twitter

Twitter je socidlni siti a mikroblogem zaroven. Umoziuje uzivatelim posilat a ¢ist pii-

spevky, znamé jako tweety — textové piispévky dlouhé maximaln€¢ 140 znakt, které
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se zobrazuji na uzivateloveé profilové strance a na strankach odbératelii (followers). Jedno-
razové vytvoreni profilu je k niCemu, jedin€ permanentni komunikace ma smysl. Marketér

si musi vytipovat okruh uzivatelt, a ty se snazit oslovit. (Frey, 2011, s. 61)
Foursquare

,Foursquare je geolokacni sluzba, ktera umoziuje sdileni své polohy pomoci check-ini,
neboli pfihldseni, na konkrétnich mistech, takzvanych venues. Venues jsou virtualni mista,
ktera souhlasi s misty redlnymi.” (Ferby, 2011) Podniky maji moznost oplatit svym na-
v§tévniktim jejich checkovani tim, Ze nabidnou tzv. Special, to znamena, Ze za check-in
dostanou uzivatelé slevu, nebo tieba kavu zadarmo. Foursquare umoznuje také sdileni zku-
Senosti a v neposledni fad¢ také nadstavbové gamifikacni aplikace, které mohou byt zaji-

mavou piilezitosti marketingovych aktivit subjekta.

Jak uvadi Fiegerman (2013) ze serveru Mashable, od ledna 2013 se socialni sit’ Foursquare
pro business uzivatele zpoplatnila ve vysi 20 dolarii za narokovani venue (Claim the ve-
nue). Tato socidlni sit’ aktualné sdruzuje asi 47 500 lidi Zijicich na tizemi Ceské republiky.

A z grafu niZe Ize odhadovat, Ze bude pocet uzivatelt nadale stoupat.

Potet uzivateld

47,500
38,000
28,500
19,000
9,500

@vaclaviohr (@pefczucz)

| 2010 | 2011 | 2012 | 2013 12014

Graf 1 Vyvoj poétu uzivatelit Foursquare v Ceské republice

(Lohr, 2011)
Instagram

Instagram je socialni sit’ pro fotografie a 15 sekundové videa, kterd funguje pouze na mo-
bilnich telefonech (i0OS, Android). Byla spusténa v roce 2010 a odkoupena v roce 2012
za miliardu dolarti Facebookem. Ucet na Instagramu ma 13 % vsech uZivateli internetu.
K 8. dubnu 2014 je v Ceské republice 59 777 uzivateli. Jak je vidét na Grafu 2, za posled-

nich 6 mésicti byl nardst poc¢tu uzivateld skoro dvojnasobny. Uzivatelé ve véku 15-30 let
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tvoti 90 % této socidlni sité. Diky geotagu lze vycist, ze tato sit’ je nejvice uzivana v Praze,

Brné a Ostravé. (Slerka, 2014)

80 000
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20 000

0

8.fijna2013 8. dubna 2014
Rada 1

Graf 2 Pocet uzivatelti (Slerka, 2014 — Vlastni tiprava, 2014)

Marketéii tuto skute¢nost reflektuji a snazi se pomoci znackam vytvaret obsahové i marke-
tingové postupy pii vyuziti Instagramu. O dllezitosti této socidlni sit€¢ vypovida i to, ze
na pocatku dubna 2014 se v Ceské republice pod zastitou ob&anského sdruzeni Médiéi.cz

uskutecnila prvni ¢eska konference o Instagramu.

3.3.5 Viralni marketing

Virdlni marketing je ob¢as nazyvan jako viral marketing, virusovy marketing nebo virovy
marketing. ,,Virovy marketing je zplsob, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou fekli

o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance.* (Frey, 2011, s. 77)
Aby byla kampan G¢inna, musi podle Vastikové (2008, s. 152) zohlednit tato hlediska:
e Viralni ndboj — origindlni myslenka s velkym kreativnim potencialem.

e Ockovani — rozsifeni ,,ndboje* na webové stranky ¢i k uzivatellim, ktefi jsou dile-

ziti pro cilovou skupinu a jsou nachylni k virovému chovani.
e Sledovani — vyhodnoceni efektivity kampané.
Dftive byla zdbavna ¢i Sokujici videa rozesilana e-mailem, nyni je trendem sdilet je na soci-
alnich sitich (Bacuvcik, 2012, s. 166). Pro spolecnosti skyta ptilezitost, ale 1 velka rizika.
3.3.6 Blogy

»Slovo blog vzniklo kracenim slova weblog, coZz znamena webovy zaznamnik. Je to
V podstaté on-line denik, v némz jsou zvefejinovana rizna témata a ndzory na né.“ (Juras-
kova a Hornak et al., 2012, s. 34) Osobni blogy mohou byt vyuzity z hlediska organizace
pro WOM marketing. Je vSak tfeba vybrat si vhodné opinion leadery. ,,VSechny blogy nej-
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sou stejné: 10% z blogti produkuji 90% vlivu.*® (Silvester, 2007, s. 22) Pokud je komuni-
kace vedena systematicky a profesionalné, miize byt blog samotné organizace silnym na-

strojem PR (Juraskova a Hornak et al., 2012, s. 34).

3.3.7 Mobilni marketing

Mobilni marketing doplituje a zesiluje tradicni formy marketingovych komunikaci. Hlavni
vyhodou mobilniho marketingu pro komunika¢ni kampané jsou efektivnost a rychla pii-

prava akce (Frey, 2011, s. 151).

Pro organizace ma mobilni marketing velky potencial, jelikoz v CR pouZiva mobilni zafi-
zeni k ziskdvani rychlych a ptehlednych informaci o nejriznéjSich sluzbach denné vice
nez 2,5 milionu lidi a toto ¢islo neustale roste. V piipad¢, ze organizace vlastni pouze kla-
sicky desktopovy web, musi myslet na fakt, ze prestava zakaznikovi stacit. (Brainzmobile,
©2013)

5 ,All blogs are not the same: 10 % of blogs produce 90 % of influence.” (Silvester, 2007, s. 22)
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4 CILE, VYKUMNE OTAZKY A METODICKY POSTUP

Prakticka Cast bakalaiské prace bude sestavat ze sbéru sekundarnich dat a primarniho Set-
feni dalezitého pro formulovani navrhi a doporuceni pro vybér vhodnych marketingovych

komunikaci kulturni organizace Stara aréna.

V prvni ¢asti bude provedena zjednoduSena analyza rentability ze sekundarnich zdrojti
a kvantitativni Setfeni mezi soucasnymi zakazniky, névstévniky Staré arény, jez slouzi
k profilaci cilové skupiny. Nasleduje realizace komparativni analyzy konkurence

s durazem na online komunikaci.

Spolec¢né¢ s resersi literatury v teoretické Casti prace se vyse zminéné aktivity stanou zakla-
dem pro sestaveni SWOT analyzy, ze které jsou formulovany navrhy a doporuceni pro

optimalizaci marketingovych komunikaci s ohledem na vyprofilovanou cilovou skupinu.

4.1 Cile prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je formulovat navrhy a doporuceni pro sestaveni mar-
ketingovych aktivit do kulturni organizace Stara aréna, jez souCasné poskytuje sluzby

Z oblasti pohostinstvi na zéklad¢ primarniho Setfeni a analyz.

Dilé¢im cilem prace je profilovat stavajici cilovou skupinu, charakterizovat jeji nejvetsi
segmenty v komunité a navrhnout kompatibilni komunikaci.

4.2 Vyzkumné otazky

Za ucelem naplnéni stanovenych cild, na zdklad¢ poznatki z teoretické ¢asti prace, byly

formulovany nasledujici vyzkumné otazky:
VOL1: Je pro Starou arénu stézejni vytvaret silnou komunitu?

VO2: Je socialni sit’ Facebook vhodnym nastrojem marketingové komunikace u kulturni

organizace?

VO3: Existuji spole¢né charakteristiky konkuren¢niho prosttedi okolo Ostravské kulturni
organizace Stard aréna?

4.3 Metodika analyz a prizkumu

Analyza rentability kulturni organizace Stard aréna Vramci 1. ctvrtleti 2014 nabidne

vhled do schopnosti organizace dosahovat vynosu na zaklad¢ vlozenych prostiedk.
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Kvantitativni vyzkum mezi zdkazniky a navstévniky Staré arény bude provadén webo-
vym dotaznikem i dotaznikem ve fyzické podob¢ s minimélnim poctem 200 respondentd, a
to po dobu nejméné &trnacti dndl. Ugelem této aktivity je profilovat sou¢asnou cilovou sku-
pinu Staré arény, zjistit jeji potieby a ocekavani. Respondenti budou zaroven motivovani
k tomu, aby v pribéhu vyzkumu zanechali emailovou adresu pro zasilani Newsletteru Sta-

ré arény.

Dalsi ¢ast praktické ¢asti této prace tvoii Komparativni analyza konkurence Staré arény
s dirazem na online komunikaci. Informace budou ziskavany z webovych stranek subjek-
tt, z jejich komunikace na socialni siti Facebook, rozhovory se zastupci Staré arény a
vlastnim pozorovanim. Autorka prace porovnd, jakym zpusobem kulturni organizace ko-
munikuji, jakou maji cenovou politiku 1 portfolio sluzeb. Kazdé kritérium bude ohodnoce-
no s ur¢itym koeficientem. Podle sou¢tu bodl autorka prace urci, zda mé Stara aréna srov-

natelnou marketingovou komunikaci s ostatnimi subjekty, tj. je konkurenceschopna.

Na zaklad¢ piedchozich analyz bude sestavena SWOT, ze které budou formulovany na-

vrhy a doporuceni z ni vyplyvajici.

4.3.1 Analyza rentability

Rentabilita neboli vynosnost je schopnost pfeméiovat vynalozené prosttedky na vynosy
(zisk). Rentabilita je kliCovym kritériem pro kazdého investora a podnikatele. Jednim
z ukazatell rentability je Rentabilita trzeb (Return on revenue). Pro rentabilitu trzeb vyjad-
fenou piimo plati nésledujici vzorec, kterym ziskame hrubou ziskovou marzi neboli pro-
vozni ziskové rozpéti (Babek, 2013):

Zisk pred tUroky a zdanénim

Rentabilita trieb =
entabilita trze Triby

X 100 = [%)]

De facto ukazuje, kolik korun zisku pfipadne na jednu korunu trzeb a fika nam, zda je naSe

podnikani dostate¢né ziskové vzhledem k tomu, kolik obratu musime na dany zisk udélat.

4.3.2 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Kvantitativni vyzkum je zpiisob sbéru primdrnich dat, jehoz ucelem je ziskat méfitelné
Ciselné udaje. Smyslem dotazovéani je zadavéani otdzek respondentiim, jejichz odpovédi
jsou podkladem pro ziskani poZzadovanych primarnich udajii. Vybrani respondenti musi

odpovidat cili a zaméram vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 141)
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V ptiloze P IV bude umistén cely dotaznik a v ptiloze P V vysledky relevantni pro tuto

préaci. Kompletni vysledky jsou k dispozici na ptilozeném CD.

4.3.3 Analyza konkurence s dirazem na on-line komunikaci

Pro analyzu konkurentl je nutné nejdiive identifikovat své nejblizsi konkurenty — primou
konkurenci. ,,Nejblizsi konkurenti spolecnosti jsou ti, ktefi se snazi uspokojit stejné zakaz-

niky a potfeby a poskytuji stejné nabidky.* (Kotler a Keller, 2007, s. 404)

Na internetu je konkurence velmi dobie vidét a na zakladé pfedem stanovenych kritérii Ize
prozkoumat vSechny aspekty jeji komunikace. Duvodem pro analyzu konkurence
s diirazem na on-line komunikaci je i prozkoumani situace z pohledu cilové skupiny, ktera
se taktéZ muze rozhodovat na zaklad¢ internetové prezentace subjektd. (Aira Group,

©1998-2014)

Kritéria pro analyzu presvédcivosti a duveryhodnosti webovych stranek autorka cerpala
fakticky i obsahové¢ z kritérii pro hodnoceni webt prestizni celosvétové digitalni soutéze

Awwwards:
e Design — prvni dojem, ucelnost, konzistence, Citelnost obsahovych prvkd.

e Pouzitelnost (Usability) — celkové informacni architektura, pouZzitelnost navigace,

kvalita interniho vyhledavani, presvédcivost.
o Kreativita (Creativity) — prace s obsahem, nové prvky a aplikace, interaktivita.

e Texty a obsah webu (Content) — napli webu, vyhledavani, zajimavost obsahu, dél-

ka textu.

Pro porovnani konkuren¢nich subjektti bude zpracovan Facebook Audit s nasledujicimi
kritérii: Kategorie, Informace v zalozce O mné, Demografie fanousku stranky, Vyuzivani
zprav, Profilova fotografie, Aktivita na strance, Zakladni metriky stranek, Propojenost

a dohledatelnost (KaSparek, 2013).

4.3.4 SWOT analyza

SWOT slouzi k sumarizaci vnitini a vné&j$i analyzy, zahrnuje monitorovani externiho

a interniho marketingového prostiedi.
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Tato metoda je nazvéana podle pocatecnich pismen nésledujicich anglickych slov:
e S —Strengths (Silné stranky)
e W — Weaknesses (Slabé stranky)
e O — Opportunities (Ptilezitosti)
e T —Threats (Hrozby)

,,Usp&sna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma dokaze
zhodnotit na jedné stran¢ své silné a slabé stranky (analyza S/W) a jednak jak dokaze iden-

tifikovat vhodné prilezitosti a hrozby (O/T).* (Vastikova, 2008, s. 58)

Tab. 2 SWOT analyza (Vlastni provedeni, 2014)

Externi prostredi
Interpretace

SWOT analyzy Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Odstranéni slabych stra-
nek pro vznik novych
prilezitosti kulturni or-
ganizace.

Nové metody vhodné
Prilezitosti (O) | pro rozvoj silnych stra-
nek kulturni organizace.

Vyvoj strategii, pomoci
kterych lze omezit hroz-
by, jez ohrozuji slabé
stranky kulturni organi-
Zace.

VyuzZiti silnych stranek
kulturni organizace pro
Hrozby (T) zamezeni hrozeb.

Interni prostredi
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA STARE ARENY

Stara aréna je Kulturni nezavisly prostor, jehoZ zazemi tvofi prezentacni/zkuSebni sal, ka-
varna a kancelafe vyuzivané pro coworking. ,,Coworking znamena praci nezavislych pro-
fesionald (tedy lidi na volné noze, OSVC, lidi ve svobodném povolani ad.) v jednom sdile-
ném pracovnim prostoru. (Bohutinska, 2011) Je vSak také divadelnim salem, kinem, zku-
Sebnou, ateliérem a platformou pro mladé progresivni umélce, kteii chtéji néco d€lat, ale
zatim nem¢li moznost kde. Stara aréna se prezentuje piedevS§im jako soucasny prostor
pro kreativitu, jejimz cilem je aktivné rozvijet nezavislou kulturu v Ostrave. (Stara aréna,

©2012).

Pro kolektiv Staré arény je dilezita jeji nezdvislost, kdy denni provoz ,,funguje bez jakych-
koliv finan¢nich dotaci mésta, kraje, ministerstva nebo jiné statni ¢i soukromé instituce.

Z drtivé vétSiny tedy funguje na dobrovolnické bazi.” (Stara aréna, ©2012)

Vstupni investice jsou naopak vitany na rekonstrukci a modernizaci prostort a techniky,
na které nezbyvaji finan¢ni prostfedky z rozpoctu Staré arény. Jak uvadi Ondfej Pavlica
v osobni komunikaci s autorkou této prace ze dne 10. 3. 2014, ,,Posledni grant ve vysi

50.000 K¢ ziskala Stara aréna z Nadace OKD na koupi dataprojektoru a Gipravy salu.*

Tato Cast bakalarské prace se vénuje popisu nékterych ¢asti marketingového mixu Staré

arény, konkrétné se jedna o 4P.

5.1 Misto a historie Staré arény

,,N€kdy nenapadné dvefe pod mensi kopuli na ostravském Masarykoveé namésti, skryvaji
prostor s bohatou kavarenskou a divadelni minulosti. Dim rodiny Reiszovych je
JiZ po staleti mistem, kde se rodi, roste a nékdy i umira ostravska kultura, uméni a inteli-

gence.* (Stara aréna, ©2012)

Bacuv¢ik (2012, s. 115) uvadi, Ze ,,prace mnoha kulturnich organizaci je pevné spojena
S konkrétnim mistem, v némz sidli a realizuji své aktivity. Mnohdy jde o historické budo-

VY, S nimiz je spojen tradicni kulturni zivot mést,* coz je i ptipadem Stare Arény.

Budova, kde se Stara aréna nachazi, ma za sebou bohatou kulturni a kavarenskou historii.
V 60. letech 19. stoleti zde existovala kavarna s hostincem. Historie domu jako kulturniho
centra se ale zacala psat az v roce 1894, kdy dim koupili zidé Ignatz a Katharina Reiszovi,

kteti otevieli kavarnu Central. Pozdé&ji byla kavarna pronajata a pfejmenovana na kavarnu
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Astoria. Od roku 1951 v 1. patfe domu Reiszovych pusobilo Divadlo hudby, pozd¢ji Diva-
delni klub Waterloo. V roce 1994 zde vznikla Komorni scéna Aréna. Nejmensi ostravské
divadlo pro asi Sedesat divaki se formovalo jako divadlo stiedoskolaky a vysokoskolaky.
V roce 2005 se Komorni scéna Aréna piest¢hovala do nové divadelni budovy a od t¢ doby
se pro divadelni sal a kavarnu vedle ndzvu "byvalé divadlo hudby" zacal pfirozené vzivat

i nazev "Stara aréna”. (Stara aréna, ©2012)

Az v roce 2009 byly prostory opét vyuzity jako kancelafe v ramcei soutéze o titul Evropské
hlavni mésto kultury 2015 - Ostrava 2015. Od zaii 2009 ozily i divadelni prostory jako
kontaktni a informac¢ni centrum filmového festivalu Ostrava Kamera OKO. Kromé toho se
zde konaly pravidelné programy pro déti, dilny pro dospélé, film nebo divadlo. Kandidatu-
ra Ostravy na titul Evropské hlavni mésto kultury vSak skoncila prohrou a prostor domu

rodiny Reiszovych zistal opét prazdny.

V roce 2012 na pomniku Ostravské kandidatury na Evropské hlavni mésto kultury byla

zalozena Stara aréna takova, jakou ji zndme dnes.

5.2 Produkty Staré arény

Produktem Staré arény jsou sluzby v podob¢ kultury a pohostinstvi, tj. kavarny. Konkrétni

nabidka sluzeb Star¢ arény bude popsana v nasledujicich podkapitolach.

5.2.1 Program Staré arény

Stary program, jak je uvedeno na strankach Staré arény (©2012), je nejvétsi prioritou.
Je zaméfen predevsim na nezavislou divadelni scénu, kvalitni filmy a $pi¢kové hudebniky
s uzkou Skalou publika. VétSina programu se odehrava v komornim sale o celkové kapacité
50 sedicich divaku, ¢ast programu vsak probiha i v kavarné, vzhledem k vétsi kapacité
mist. Zvlastnosti divadelniho salu je jeho arénové provedeni, kdy divaci vchazeji do hle-
disté skrz samotné jevisté a usedaji na vyvySenou elevaci nad nim. ,,Divadelni sal disponu-
je jen zékladnim technickym vybavenim, proto neni mozné zvat kvalitni a hodnotné hostu-
jici umélce. Produkce je tedy sloZena z menSich nebo zcela zacinajicich projektti nadSenct
a studentll uméleckych Skol. Dramaturgie se zaméfuje na projekty a umélce v naprostych
zacatcich, ktefi nemaji velké pozadavky,* uvedl Petr Sedlacek dne 26. 1. 2014 v rozhovoru

s autorkou prace. Divadelni sl se dale pronajima na akce kulturni i soukromé.
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Studio Karel

Studio Karel je ostravské kino, které vzniklo na popud distribu¢ni spole¢nosti Artcam, ob-
Canského sdruzeni Filmotéka Ostrava a imaginarni postavy Starého pana z kavarny Stara
aréna. Je pojmenovano po slavném britském rezisérovi a rodaku z Ostravy, Karlu Reiszovi.
(Stard aréna, ©2012) ,,Zacalo pisobit v ¢ervenci 2012 a od té doby se soustavné vénuje
mapovani soucasné¢ho autorského filmu.“ (Artcam, ©2012) Studio Karel (© 2014) ma

i vlastni Timeline na Facebooku, k datu 17. 4. 2014 m4 412 fanouska.
Kabaret Zajic v pytli

Kabaret Zajic v pytli je internim produktem Staré arény s vyjezdnim potencialem. Vznikl
nedlouho po zalozeni Star¢ arény a od té doby se s n€kolika prestavkami pravidelné obje-
vuje v mési¢nim programu Staré arény. Jedna se o nejzadanéjsi produkt z divadelni drama-

turgie Staré arény s vlastni Facebook komunitou. K datu 17. 4. 2014 ¢ita 506 fanouska.

5.2.2 Kavarna Staré arény

Pro Starou arénu neni kultura jenom o uméni, rozhodla se zacit naplno rozvijet 1 kulturu
kavovou. V soucasnosti nabizi jednu z nejlepsich kav dostupnych v Ceské republice —
z prazirny Doubleshot, espresso za 33 K¢. Spoluprace s prazirnou piindsi do Staré arény
opravdovou kvalitu nejen samotné kavy, ale i1 SpiCkovou pfipravu a prodej doplitkového
sortimentu. ,,Stara kavdrna je zcela unikatni misto pro posezeni s piateli nebo na pracovni
1 intimni schizku. Obyvakové vybaveni vytvaii pratelskou atmosféru.” (Stara aréna,
©2012) Kavarna nabizi jen lehké obcCerstveni v podobé syrovych ty¢ek. Ve vec€ernich ho-
dinach se kavarna proméni v plné funkéni bar s klasickym sortimentem a programem

v podobé¢ koncertt ¢i slampoetry.

5.3 Ceny Staré arény

Stara aréna se vyznacuje cenovou politikou s cilem pteziti. Snazi se predevsim zajistit chod
kulturni organizace a nepterusit kontinuitu ¢innosti. VySe cen jsou pod trovni celkovych
nakladli, ve srovnani s udrzenim Zivota podniku se zisk stava méné dalezitym. Ceny pro-
gramu se pohybuji standardné od 50 — 70 K¢. Jednou az dvakrat do mésice je usporadana
akce s vyssimi naklady a pfimou umérou se zvedne i cena kulturni produkce na 90 K.
Ceny kavarny jsou taktéz velmi vstiicné vzhledem k ocekavané cilové skupiné. Espresso je

nabizeno za 33 K¢, pivo 12° za 28 K¢, vino 0, 2 dcl za 30 K¢.
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5.3.1 Pruzkumna sonda formou dotazovani

V dotazniku pro zékazniky kulturniho prostoru Stard aréna byl vénovan prostor i pro vy-

jadieni spokojenosti s cenovou politikou kavarny a kulturniho programu.

Co se tyce kulturniho programu, z 213 dotazovanych vyjadrilo sviij postoj 185 responden-
ta, ktefi se alespon jednou tcastnili programu ve Staré aréné. Z toho bylo 60 % velmi spo-
kojeno, 21 % vyjadtilo neutralni postoj a 29 % bylo spiSe nespokojeno, z toho tplnou ne-
spokojenost vyjadtilo 10 % respondentd. Vyplyva tedy zavér, ze nastavena cenova politika

programu je adekvatni vzhledem k cilové skupiné.

K cenové politice Staré arény se vyjadiilo 193 respondentd. 63 % dotazovanych vyjadtilo
svou spokojenost s cenami sortimentu v kavarné Staré arény, uplnou nespokojenost zasta-

valo pouhych 9 %. Jako primérné oznacilo ceny v kavarné 19 % respondentt.

5.3.2 Analyza rentability

Vzhledem K netransparentni finanéni situaci Staré arény byla realizovana Analyza rentabi-
lity trzeb v ramci 1. Ctvrtleti 2014, tj. leden 2014, unor 2014 a biezen 2014. Sekundarnim
cilem pfi realizaci rentability trzeb byla nutnost vytvofit pichled piijmt a vydaji obcan-
ského sdruzeni, kterému doposud nebyla vénovana patfi€na pozornost. Motivace zastupcli

Staré arény k evidenci ucetnich materiala byla pro vypracovani analyzy zcela zasadni.

Z ditvodu usnadnéni provozu kavarny byla 20. prosince 2013 Stard aréna vnitiné rozdélena
na dva subjekty. Obcanské sdruzeni, které realizuje kulturni program a spolecnost
S rucenim omezenym (5.1.0.), ktera se stara o provoz kavarny. Oba subjekty maji stejné
vlastniky a vzdjemné si finan¢né vypomahaji, proto i vypocet rentability trzeb bude reali-

zovan pro oba subjekty soucasn¢.
Vypocet rentability trzeb

Z tabulky trzeb a vydaju kavarny v ptiloze P Il vyplynulo, ze za 1. ¢tvrtleti 2014 vygene-
rovala zisk pfed uroky a zdanénim 6730 K¢ pfi celkovych trzbach za stejny ¢asovy hori-
zont ve vysi 556 135 K& Obcanské sdruzeni, jak je uvedeno v piiloze P III,
Vv analyzovaném obdobi mélo zisk 33 122 K¢ diky zvySenému prondjmu prostor v mésici
bfeznu. Celkové ptijmy byly ve vysi 106 947 K¢.

6730 + 33122 39 852
556 135 + 106 947 " 663082

Rentabilita trzeb = X 100 = 6 %
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Z vypoctu bylo zjisténo, Ze rentabilita trzeb je po zaokrouhleni 6 %.

5.3.3 Shrnuti

Z analyzy rentability vyplyva, ze Stard aréna ma na svych produktech v ramci sektoru slu-
7eb velmi nizkou marzi — okolo 6 %. Divodem jsou vysoké provozni naklady a nedosta-

teCny zisk z nabizenych produkti.

Ze zjisténi dale vyplyvé, ze stanovené ceny vSak cilova skupina vnima jako adekvatni.
Vyvstava zde otazka, jakym zplisobem by cilova skupina zareagovala v ptipade, kdyby

mélo dojit ke zdrazeni cen z diivodu existencnich problému Staré arény.

5.4 Profilace cilové skupiny Staré arény

Pro definovani cilové skupiny kulturni organizace Stara aréna byla pouZita data z primar-
niho dotaznikového Setfeni mezi stavajicimi zakazniky, které v prostfedi kulturnich orga-
nizaci oznacujeme jako dostupné publikum, ve srovnani se souhrnnymi piehledy z nastroje
webové analyzy Google Analytics a z analyzy na Facebooku v kombinaci s rozhovory

se zastupci Staré arény.

5.4.1 Koncepce dotaznikového Seti‘eni

Dotaznik byl sestaven na zdklad¢ teoretického zakladu popsaného v ptfedchozich kapito-
lach této bakalarské prace s prispénim informaci od zastupcti Staré arény a jeho piesna
verze byla ptilozena k praci (Ptiloha P IV). Jeho G¢elem bylo zmapovat cilovou skupinu
Staré arény, poskytnout ji prostor pro vyjadieni nazoru a jesté vice prohloubit vztahy mezi

kulturni organizaci a zakazniky.

-----

vou skupinu. Fyzicka verze dotazniku byla k dispozici na kulturnich programech
a v kavarné Staré arény. Elektronicka verze byla realizovana pomoci Google Docs, ktery
umoziuje bezplatné umisténi dotazniku na webové stranky, na které bylo pak mozno do-
stat respondenty pomoci pifimého odkazu. Obsahoval celkem 24 otazek vcetné 3 otevie-
nych, konkrétné $lo o otazky 22, 23 a 24, které respondentim davaly prostor pro vlastni
vyjadreni. Ve 14 ptipadech respondent v uzavienych otazkach vybiral z moznosti. U nékte-
rych otazek volil pouze jednu moznost, u jinych mohl oznacit vice odpovédi. Dotaznik

rovnéz obsahoval S§kalové otazky k méfeni postoji zakazniki.
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Pted realizaci samotného vyzkumného Setfeni autorka uskutecnila 3. 3. 2014 Pretest u 4
respondentt. Na zakladé¢ jejich pfipominek finalizovala dotaznik a realizovala prizkumnou

sondu.

Setteni pobihalo od 7. — 31. 3. 2014. V prvni vIng, od 7. 3. — 17. 3. 2014, probéhlo Setfeni
prostfednictvim fyzickych dotaznikd a bylo komunikovéno na zacéatku i konci kulturnich

programu a baristé/barmani je rovnéz nabizeli v kavarné. Sesbiralo se 80 dotaznik.

Druhé vina, od 20. — 31. 3. 2014, byla realizovana na internetu a promovana prosttednic-
tvim distribuce na socialni siti Facebook, konkrétné na strance Staré arény. Odkaz byl ne-

vetejny, aby nedoslo ke zkresleni dat. Autorka ziskala 143 responzi.

Z celkového poctu 223 dotaznikd autorka 4 fyzické dotazniky vytadila kvili tfetinovému
vyplnéni a nereliabilnim odpovédim. DalSich 6 dotaznikii se rovnéz nezapocitalo, jelikoz
na tvodni dotaz, zda respondent byl n€kdy ve Staré aréné¢, odpoveédél negativng, tudiz do-

taznik dale nepokracoval. Celkové tedy autorka analyzovala validnich 213 dotaznikd.

5.4.2 Demograficka segmentace

Z demografickych tdaji na Facebooku lze vypozorovat, Zze se nejpocetnéjsi skupina fa-
nouskll pohybuje ve vé€kové relaci 18-24 let, vyraznéjsi skupinou jsou Zeny a to o 12 %.
Zaroven se jedna o nejvétsi skupinu, ktera mluvi o strance Stara aréna. Skupina ve véku
25-34 let s procentualnim zastoupenim 31 % tvoii druhou nejpocetnéjsi fanouskovskou

zékladnu Staré arény.

29% Muzi Zeny

16% Vadi fanousci Cely Facebook Vasifanoudci Cely Facebook

2

0,3% 1%
2: : - - 4:: -
. 15%
17%
Graf 3 Demografie fanouskd stranky Stard aréna Ostrava (Facebook, 2014)

Z Google Analytics Ize vycist, Ze nejpocetnéji zastoupena vékova skupina je 25-34 let,

0 6 % mensi je skupina od 18-24 let.
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Graf 4 Vék navstévniki webu Staraarena.cz (Google Ana-
Iytics, 2014)

Dotaznikové Setfeni potvrdilo, Ze nejvétsi cilovou skupinou jsou mladi lidé od 18-24 let,
celkové 59 %. Dle pohlavi jsou pocetnéjsi skupinou Zeny, ale o pouhd 4 %. Je piekvapivé,
Ze tieti nejpocetnéjsi skupinou jsou mladi lidé ve v€ku 13 — 17 let. Z téch, ktefi byli ale-
spont jednou na kulturnim programu, 67 % uvedlo, Ze navstévuji kulturni program nékoli-

krat do tydne, kavarnu také. Tato vékova skupina je z 82 % zastoupena divkami.

Zjisténym vékovym kategoriim odpovida i jejich rodinny stav, kdy 67 % zakaznikd jsou

single (svobodni) a 26 % zadani.

Vzdélani a piijmy zakazniku nejsou ptfimo timérné a lisi se. Primdrni prizkum ukézal, ze
nejastéjs$im typem vzdélani je stiedoskolské vSeobecné i odborné s maturitou (55 %)
a vysokoskolské (24 %). Treti nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé se zakladnim vzdélanim
(14 %), coz odrazi vek zakaznikd. VétSina zakaznikli nedisponuje dostateCnymi piijmy. S
mésicnim pfijmem pod 5000 K¢ musi vystacit 48 % respondentti, 25-35 tisic korun mésic-

né si vydéla pouze 3 % zakazniki.

I samotna realizace fyzickych dotaznikli poukédzala na zajimavy fakt. A to, Ze po prvnich 6
dnech Setfeni nebylo komu dotazniky rozdavat, protoze je vSichni pfichozi zakaznici

uz vyplnili. Dal$i respondenti se objevili az diky specifické nabidce kulturniho programu.

5.4.3 Geograficka segmentace

Neni pfekvapenim, Ze cilovd skupina Staré arény pochazi pievazné z Moravskoslezského
kraje, konkrétné ze statutarniho mésta Ostrava, jeho méstskych ¢asti a ptilehlého okoli.

Dal$i mésta uvedena v primarnim pruzkumu byla Olomouc, Opava, Havifov, Brno, Krnov,

vvvvv
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Z hlediska geografie je zajimavé, ze druha nejpocetnéjsi skupina uzivatelt webovych stra-

nek bydli pravé v Praze (18 %). Tato Cisla potvrzuje i stranka na Facebooku, ktera uvadi,

7e Z Ostravy pochazi 1514 fanouskl a na druhém mist¢€ je Praha s 314 fanousky.

Tab. 3 Pocty navstévnikl z hlediska méstské lokalizace za uply-

nuly rok (Google Analytics, Facebook Insights - Vlastni zpraco-

vani, 2014)
Google Analytics | Facebook Insights
Ostrava 11 028 1514
Praha 4012 314
Havifov 756 58
Brno 721 154
Opava 657 31
Olomouc 319 52

Z tabulky 2 vyplyva, ze z hlediska bydli§té uzivatelti se navstévnost webu neshoduje ve

vSech ptipadech s pocty fanouskii na Facebooku. Nejvétsi rozdil v navstévnosti byla za-

znamenana u mésta Opava, kdy na webové stranky pfisli uZivatelé asi dvacetkrat Castéji

nez na Facebook. Starou arénu navstévuji obyvatelé mensich i1 vétSich mést.

5.4.4 Psychograficka segmentace

Na zaklad¢ vlastniho pozorovani a rozhovori se zastupci Staré arény byli rozeznani zakaz-

nici podle Zivotniho stylu:

Ostravské mladeznice je skupina mladych divek do 18 let. Nemaji vlastni vydélek,
ve Staré aréné utraceji kapesné od rodicli a nechavaji se zvat na kavu a limo. Jsou
znechuceny komerci, hledaji vlastni identitu v undergroundové kultufe. Bavi je ki-

no a divadlo, navstévuji swingoveé vecery.

Hipsteri razi nazor ,,jsi t0, co sledujes, ¢te§ a poslouchas®. Stara kavarna jim ptipa-
da ,,cool®, je tam totiZz vSechno star¢. Skupina zahrnuje muze i1 Zzeny ve véku okolo
20 let, ktefi jdou se soucasnymi trendy, které ovsem povazuji za underground. Piji

espresso a ,.kouii jako fabrika®. Kulturniho programu se u¢astni v ramci kavarny.

Bohémsti kavarensti povaleci jsou prevazné nekonformni mladi muzi do 30 let,
bez zavazki, zijici Casto v zakladni (orienta¢ni) rodiné nebo ve sdileném bydleni.
Jejich piijem je do 10 000 K¢ mési¢n€, jedna se o ndrazové vydelky. Jsou to stali

zakaznicCi Staré¢ arény, navs§tévuji kavarnu nékolikrat do tydne v dennich hodinach i
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vecer. Prestoze maji hluboko do kapsy, radi si ptiplati za dobrou kévu. Kouti. Kul-

turniho programu se ucastni predevsim v ramci kavarny — koncerty, slampoetry.

e Stard lovers je nejutlejsi skupina okolo Staré arény. Na svou ,,Stafenku’ neda do-
pustit. Aktivné se zapojuje do potiebnych Cinnosti jako naptiklad roznos plakati.
Znaji se velmi dobfe se zaméstnanci a vedenim Staré arény. Konzumuji takika ves-
kery program Staré arény. Pfichdzeji s novymi napady a piispévky. Stard aréna

je pro n¢ srdcova zalezitost.

5.4.5 Behavioralni segmentace

Cilova skupina ve Staré aréné nejradéji travi Cas s kamarady v kavarn€. Tuto moZnost
oznacilo 159 respondentdl, tj. 34 %. DalSi nejcastéji oznacované moZznosti se tykaly na-
vstévy divadla a konzumace kavy (13 %). Ostatni Cinnosti se jevily jako vyvazené, neexis-
tuje moznost, kterou by respondenti neoznacili. Z dotazniku rovnéz vyplynulo, ze zdkaznik
kavéarny a navstévnik kulturniho programu je ve vétSin€ piipadd tatdz osoba. Zakaznika,
ktefi nikdy nebyli na zddném kulturnim programu, ale do kavarny chodi, bylo pouze 13 %.
Naopak navstévnikl, kteti se Ucastni kulturniho programu, ale dosud nestravili Cas

v kavarné je 9 %.

Z hlediska navyku cilové skupiny, 63 % respondentii uvedlo, ze si pteji zachovat kutackou
kavarnu. Pohlavi respondentii zde nesehralo roli. Na druhou stranu z této skupiny zékazni-
ki v otevienych otazkach detekovalo zakoutfenost prostoru jako hlavni problém Staré aré-
ny — ,,Slabinou je neskute¢né zakoutené prostiedi.” ,,Zakoufenost.” Jini navrhovali stfedni
cestu — ,,Zakazat na chodb& kouteni.“ DalSi z respondentil navrhl feSeni v podobé urceni

¢asu, kdy nebude mozno v kavarné koufit - ,,nekuiacké hodiny*.

5.5 Komunika¢ni mix Staré arény

Stara aréna se od svého opé€tovného vzniku v roce 2012 snazi o intenzivni komunikaci
se svymi zakazniky. Jakozto kulturni a neziskova organizace si ale nemtze dovolit inves-
tovat do komunikace potiebné prostiedky. Zaroven dosud neméla ve svych fadadch osobu
starajici se primarn¢ o marketingové aktivity, tudiz se dély spiSe ad hoc bez zjevného pla-
nu. Hlavni konkurenéni vyhodou je poskytovani unikatniho kulturniho programu zameéte-

ného na nezdvislou scénu a budovani komunity.

Komunikaéni mix Staré arény je vystavén predevsim na on-line komunikaci, ,,protoze je to

jediné, co je v podstaté zadarmo* (Stara aréna, ©2012) a tiskové reklamé v podobé¢ plakati
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a programovych brozurek. Hlavni a zaroven nefizenou aktivitou je ovsem Word-of-mouth
marketing, kdy spokojeni zakaznici/ navstévnici §ifi dobrou povést a poslani Staré arény.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 91 % dotazovanych se o Staré aréné dozvédélo

od znamého.

Nasledujici podkapitoly jsou zpracovany na zakladé teoretickych znalosti, sekundarnich

dat, primarniho Setfeni, pozorovani a osobnich rozhovora se zastupci Staré arény.

5.5.1 Reklama

Stara aréna stavi reklamni komunikaci na tiskové reklame. Jedna se o plakaty s programem
Staré arény, plakaty Studia Karel, plakaty k vyznamnéj$im akcim a programové brozurky.
O grafickou podobu se stara dobrovolnik a zaroven technicky $éf Staré arény, Jakub Labor.
Tiskne se jednou mési¢né v nakladu 3xA2, 15xA3, 10xA4 na Program Staré arény, 2XA2,
10xA3, 5xA4 pro Studio Karel, 6xA3 jednotlivé vyznamné akce a 200 Ks oboustrannych
programovych skladacich brozurek ve formatu A4. Celkové se jedna o 51 plakatt a 200
brozurek, které tisknou tiskarny AMOS repro za zvyhodnénou cenu. O roznos plakatd
se staraji dobrovolnici, coz je velmi levné, ale jak uvadi Zeno Vaclavik pfi osobni komuni-
kaci s autorkou prace ze dne 21. 2. 2014, ,,roznos plakat byva i velmi neefektivni, protoze
se stane, Ze dobrovolnici zapomenou plakaty roznést.“ Mé&sicni programy jsou sdileny také
on-line na kulturné-spolecenské zpravodaje 365dni.cz, Tricet.cz, Program.mise.cz a Kras-

naostrava.cz.

5.5.2 Public relations

Prostfednictvim PR se Stard aréna snazi dostat do povédomi nedostupného publika a zaro-
ven ptildkat nové sponzory. Kazdy meésic je vytvofena unikatni tiskova zprava, ktera pred-
stavuje program na nadchdzejici mésic a dalsi aktivity Staré arény. Tiskova zpréva je roze-
silana do lokdlnich médii a rovnéz do kulturné-spolec¢enskych zpravodaji uvedenych vyse.
K vyznamnéj$im akcim jsou publikovany clanky zejména na webu Staraarena.cz

a na strance Novinky.cz v sekci Vase zpravy.

Diky projektu Ostrava 2015 Stard aréna piisla do styku s médii, kde si vytvotila skupinu
,»Spfiznénci®. Za soucasného stavu komunikace s médii probiha velmi nahodile, a to vétsi-
nou na jejich vlastni popud. Jedna se o média - Moravskoslezsky denik, Rozhlas Ostrava,
Ostravan.cz, TV Polar, Fabex a CT Ostrava, kam se Stara aréna dostava predevsim diky

spolupraci s dalSimi neziskovymi subjekty — pt. obCanské sdruzeni Vzdjemné souZiti.
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I pies ad hoc komunikaci se Stara aréna objevuje v médiich asi jednou mési¢né. Pokud by
Stara aréna komunikovala pravidelné a zabyvala se i media monitoringem, mé velkou San-

ci vyuzit tuto moznost neplacené¢ho reklamniho prostoru velmi produktivné.

5.5.3 Direct marketing

Stara aréna vydava jedenkrat mésicné Newsletter, jehoz obsahem je programova napli
daného mésice a tiskova zprava. Pocet odbératelt Newsletteru, ktefi se prihlasili k jeho
odbéru pies webové stranky Staraarena.cz Vv zalozce ,,Chci odebirat program®,
je v soucasnosti 133. Odbérateltim jsou také zasilany ob¢asné novinky tykajici se nabidky

kavarny. K rozesilani slouzi pfimo vnitini komponenta webovych stranek.

Prestoze ma Stara aréna Elektronicky mailing list Citajici 159 osob, pouziva ho narazove

a zatim jen velmi opatrné, asi jedenkrat rocné.

5.5.4 Podpora prodeje

Stara aréna se podporou prodeje zabyva vétSinou velmi narazové a ponckud chaoticky.
V kavarné vyuziva z prostfedkll v misté prodeje ,,piano-vitrinu® — staré piano pietvorené
na prosklenou vitrinu. Na program upozoriiuje prostiednictvim vylepovych ploch

Vv kavarn¢ a vitriny u vchodu.

Ve Staré aréné probéhla v fijnu 2013 1 kratkd kampan na zlepSeni technickych dispozic

salu v podobé merchandisingu. Ke koupi bylo 100 ks placek s logem Staré arény za 30 K¢.

5.55 Webové stranky

Webové stranky Staraarena.cz byly vytvoieny jednim z aktivnich ¢lent tymu Staré arény,
ktery se kvili jejich tvorbé naudil s bezplatnym softwarem CMS (Content management
system — systém pro spravu obsahu) Joomla 2.5.7. Webové stranky byly spustény 5. 10.
2012. Za doménu byl stanoven ro¢ni poplatek 180 K¢, za hosting 120 K¢.

Stranky Staraarena.cz jsou pravidelné aktualizovany, a to minimalné tiikrat do tydne. Ak-
tualizace zavisi na poctu aktualit a programovych zmén, taktéz ptibyvaji nové sekce. We-
bové stranky jsou ¢asteéné optimalizovany pro socidlni média — tladitka (tzv. buttony)
»Sdilet a ,,To se mi libi“ u sekci Aktuality a Starena bloguje. Déle obsahuji tzv. like box

na uvodni strance, kde je zobrazen posledni ptispévek na Facebooku.

Jako negativum se jevi nedostatecna interakce s navstévniky, za soucasného stavu je jim

Vv ramci webovych stranek umoznéno pouze vlozit svou mailovou adresu k odebirani pro-
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gramu. Jak uvadi Jakub Labor v e-mailové komunikaci s autorkou prace ze dne 16. 3.

2014, .,V soucasnosti uvazujeme o rezerva¢nim systému na Stary program.*

Pro vykonn¢jsi digitalni analyzu webové stranky autorka prace vyuzije data ze sluzby Go-
ogle Analytics. Budou rozebirana data od 1. 4. 2013, kdy byl pfidan fragment kodu na we-
bové stranky Stara arény, do 1. 4. 2014, tj. rocni obdobi.

Navstévnost a navStévnicky profil

Ve sledovaném obdobi zaznamenaly webové stranky celkové 55 970 zobrazeni stranek,

22 309 navstév, z toho 12 741 unikatnich navstévnikd. V priméru téméf 61 navstév za den.

0 Naitdy

10. 3. 2014 — 551 navitsv

-
S
12000

cervenec 2013 fijen 2013 leden 2014

Graf 5 Piehled navstév po mésicich (Google Analytics — Vlastni aprava, 2014)

Piehled navstév po mésicich zobrazeny v Grafu 3 ukazuje sniZenou navstévnost Vv letnich
mésicich, konkrétné¢ v obdobi prazdnin. Tato informace muize odrazet cilovou skupinu —
mladé lidi, tj. stfedoskoldaky a vysokoSkolaky. Nejvyssi bod grafu zobrazuje den, kdy
se uskuteCnilo nejveétsi poCet navstév, a to 551. Je pravdépodobné, Ze to souvisi
S programem ve Staré aréné, konala se spole¢néd beseda Piratské strany a Strany zelenych

s vefejnosti na téma ,,Mizejici mésto aneb co bude s Ostravou®.

Mira opusténi (Bounce rate) je 49,63 %, to znamend, Ze jeden ze dvou uzivatelli opustil
stranky jiZ na vstupni strance. Pokud vSak uzivatel na strankach zistal, prohlédl si primér-

né 2,5 stranky, primérnd dobra trvani navstévy byla pies dvé minuty.

V uplynulém obdobi bylo zobrazeno 55 970 stranek. Délka navstévy je ve vétSin€ piipadii
(pfes 54 %) do 10 sekund. Na druhém misté jsou pak navstévy dlouhé, maji udaje 61-180

(2994 navstev) a 181-600 (2068 navstev) sekund.
Tab. 4 Délka navstévy (Google Analytics)

Doba trvani navitévy Navstévy

Poéet sekund: 0-10 12120 e
Poéet sekund: 11-30 2022

Poéet sekund: 31-60 1764 [

Potet sekund: 61-180 2904 [

Pocet sekund: 181-600 2 o06: [

Poget sekund: 601-1800 10ze [N

Potet sekund: 1801+ 244 ||
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Zajimavé jsou také udaje tykajici se zafizeni, ze kterych hledaji uzivatelé ptichdzejici
na web informace. Naprosta vétsina prichazi na web z desktop zafizeni, coz znamena poci-

ta€ €1 notebook - 90 %, 8 % vyuziva chytrych telefont (smartphones) a pouhd 2 % tablet.
Zdroje navstévnosti a klicova slova

Z dat v Google Analytics a nize uvedeného grafu vyplyva, ze je téméf vyrovnan vstup pies
Socidlni sité (8296 navstév) a Vyhledavace (8268 navstév), coz jsou rovnéz nejcastejsi
zdroje navstévnosti webu. Socialni sité v tomto piipadé sestavaji pouze z Facebooku, ktery
zahrnuje desktopovy i mobilni pfistup. Z vyhledavacu vitézi Google, dalSim v potadi
je Seznam. Zajimava je i skladba odkazujicich webd. Nad sto navstév vstupuje na web
ze stranek Novinky.cz, Ov-kluby.net, Program.mise.cz, Navolnenoze.cz a Malinovasona.cz

(sefazeno sestupng).

18% Zdroje navstévnosti
39% Socialn sité
Vyhledavace
Pfimé zadani adresy webu

399 m Odkazujici weby
0

m Ostatni

Graf 6 Zdroje navstévnosti webové stranky Staraarena.cz (Google Analytics —

Vlastni Gprava, 2014)
Do vyhledavac¢u zadavaji uzivatelé nejéastéji klicova slova obsahujici nazev kulturni orga-
nizace, tj. Stara aréna. Nejcastéjsi slovni spojeni, ktera Google Analytics uvadi, jsou ,,stara
aréna“ a ,,stard aréna ostrava“. V druhém pofadi jsou ta sama klicova slova bez diakritiky.
Nejvetsi kategorie je tvotena slovy, kterd Google Analytics oznacuje jako ,,not provided®,
ato 70 %. V minulém roce Google zménil pravidla a zacal takto postupné oznacovat kli-
cova slova z ptirozeného hledani u pfihlaSenych i1 neptihlaSenych uzivateld z divodu jejich
ochrany. Mira ,,not provided vzroste az na 100 %, klicova slova ve statistikach uz neuvi-

dime (Ungr, 2013). Stara aréna dosud nevyuzila sluzbu placené reklamy AdWords.
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5.5.6 Socialni sité

Stara aréna S uzivateli komunikuje prostiednictvim hned nékolika socialnich siti — Facebo-
oku, Twitteru, Foursquaru a Instagramu, které spravuji rozdilni lidé v ramci komunity Sta-
ré arény. Z hlediska Cetnosti fanouskt a poctu publikovanych piispévkil je nejaktivnéjsi

socialni siti Facebook.
Facebook

Tym Staré arény realizuje celkem tii stranky — Stard Aréna Ostraval Old Aréna Ostrava,
Studio Karel a Zajic v pytli. Nasledujici text se vénuje strance Stard Aréna Ostrava/ Old

Aréna Ostrava, jelikoz se jedna o nejsiln€js$i komunikacni kanal s nejdelsi historii.

Stranka Stara Aréna Ostrava/ Old Aréna Ostrava ma ke dni 31. 3. 2014 2900 fanouskda.
Hlavni naplni ptispévki je propagace kulturniho programu a produktt kavarny. Stranka ma
sedm administratord, z toho 2 manazery a 5 tvircii obsahu, je pravidelné aktualizovana.
S webovou strankou je propojena prostiednictvim odkazu ,sdilet umisténém

V Informacich a tlacitkem ,,Like box“ (viz. 5.3.5 Webov¢ stranky).

Nasledujici data jsou dostupnd pouze spraveiim stranky Stard Aréna Ostrava/ Old Aréna
Ostrava. Sledované obdobi je mé&sic biezen 2014, tj. 1. 3. — 31. 3. 2014 z dtvodu vé&tsi

presnosti pii zpracovani dat.

Mésic biezen 2014 nabidl zajimava data z hlediska zapojeni (tzv. engagementu) uzivatel
a virality pfispévkl. Aktivni uzivatelé stranky vyjadiuji pocet lidi, ktefi se zapojili na
strance, napfiklad kliknutim nebo vytvofenim piib&hu (Jedineéni uzivatelé). Cislo 3883
znadi zajem nejen ze strany fanouskd Staré arény, ale i jejich ptatel na FB. Pomér mezi
organickym a placenym dosahem odpovidd zménam pravidel na Facebooku, ktera autorka
popisuje Vv teoretické ¢asti prace.

Tab. 5 Facebook Insights Data Report (Facebook, 2014 —
Vlastni uprava, 2014)

Aktivni uzivatelé stranky | 3883
Organicky dosah = 2655
Placeny dosah = 13 499
Viralni dosah = 18 172 (923 denn¢)
Celkovy pocet zobrazeni = 186 634
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Z tabulky 4 rovnéz vyplyva jaky je virdlni dosah prispévkii. Tato hodnota odrazi pocet lidi,
kteti vidéli stranku nebo nektery z jejich piispévkl v ptibéhu sdileném piitelem. Mezi tyto
piibéhy patii oznaceni stranky jako ,,To se mi libi“, zvefejnéni ptispévkl na profilu Time-
line stranky, okomentovani, sdileni nebo oznaceni jednoho z ptispévkl stranky jako ,,To
se mi libi*, odpovédi na zvefejnéné otazky, odpovédi na nekterou z udalosti, zminéni
stranky, oznaceni stranky Stara aréna na fotce nebo oznameni polohy z mista. Stara aréna

ma viralni dosah 18 172 unikatnich uzivateli za mésic, coz je velmi perspektivni hodnota.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze z celkové baterie respondentli mé ucet na Face-
booku 93 %, z toho neni fanouskt stranky Stara aréna pouze 18 lidi (9 %). Polovina
(50 %) z oslovenych fanouski hodnoti styl komunikace Staré arény na vybornou.
S obsahem a tématy je na vybornou spokojeno uz jen 41 % fanousk, s cetnosti prispévki
poté 37 %. Negativné vidi komunikaci Staré arény na Facebooku pouha 3 % fanouski, coz

se da oznacit za uspéch.
Twitter

Na Twitteru ma Stara aréna profil pod imaginarni postavou Starého Panal@panStary, kte-
ry spravuje jedna z baristek. Profil slouzi k informovani zakaznikt/navstévnika o aktuali-
tach ze Staré arény, ,,Sem Stary pan a cely svij zivot ziju v kavarné na namésti v centru
Ostravy. VSechny novinky bedlivé sleduju a budu Vas o nich informovat.“ (Stary pan,
©2013) V soucasnosti ma 93 followert a od zalozeni dne 10. 1. 2013 publikovala 143 twe-
etll. Frekvence tweetl je velmi rozdilna, kuptikladu za tijen 2013 bylo ,,tweetnuto* 20 pfi-
spévkd, za prosinec 2013 pouze 5. Uz z této statistiky lze vidét, Ze komunikace neni pfilis

pravidelna. Casto se stava, Ze je mezi tweety i dvoutydenni prodleva.
Foursquare

Za soucasného stavu 235 lidi provedlo 1663 check-int, z toho major 52 check-int. Uziva-
telé zanechali 20 pozitivnich tipu, z toho jeden obsahoval nespokojenost s kufackou kavar-
nou. V Kategorii ,,Most People Say*“ (Vétsina lidi fika) je zminéno nasledujici: psi vitani,
skv¢lé misto pro skupiny, velmi trendy, skvély servis, dobré ceny. Profil obsahuje 42 foto-
grafii S tématikou Staré arény. Stard aréna aktivné vyuZzila Foursquare béhem festivalu
Colours of Ostrava 2013, kdy zavedla Specials 1+1 kava zdarma za check-in. Po zpoplat-
néni venue se Stara aréna, vzhledem K tspoie prosttedkil, rozhodla Foursquare vice nepou-

Zivat.
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Instagram

Stara aréna vyuziva tuto socialni sit’ velmi sporadicky a dosud vylu¢né k propagaci kavar-
ny a jejich produkt. Od doby jejiho vzniku ma pouze 24 sledujicich (followers). Dosud

nebyla zrealizovana zadna kampan.

5.5.7 Blog - Starena bloguje

Jednou z marketingovych aktivit Staré arény je realizace blogu Starena bloguje. Blog je
soucasti webovych stranek Staraarena.cz. Publikované ptispévky se pln¢ shoduji s ¢lanky
v zalozce Aktuality. Skladba ¢lanku, sestavajici z pozvanek na blizici se program a z novi-
nek ohledné nabidky a chodu kavarny, spise spada do sekce Aktuality nez Blogu, jehoz
hlavnim smyslem je zvefejiiovani raznych témat a nazort. Pozitivem jsou Facebook tlacit-
ka ,,To se mi libi* a ,,Sdilet®, ktera jsou vSak diky chybé& v aktualizacich CMS zdublovéna.

Komunikace je vcelku pravidelna, piispévky jsou publikovany minimalné jedenkrat tydné.
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6 KOMPARATIVNI ANALYZA KONKURENCE S DURAZEM NA
ON-LINE KOMUNIKACI

Na zéaklad¢ profilace cilové skupiny a konzultace s hlavnimi ptedstaviteli Staré arény byli
identifikovani 2 piimi konkurenti — Cooltour a Minikino kavdarna. Pro spravné nastaveni
marketingové komunikace Staré arény je potieba zjistit, jakym zplsobem komunikuje
s cilovou skupinou konkurence, jak se konkurenti prezentuji na internetu a jaka je jejich

cenova politika a programové portfolio.

Informace pro komparativni analyzu budou ziskavany z internetovych stranek organizaci
a jejich profilt na socialni siti Facebook, na zakladé vlastniho pozorovani a dale z rozho-
voru se zastupci Staré¢ arény. Vysledkem komparace bude srovnani konkurenc¢nich subjek-
th z hlediska silnych a slabych stranek a hodnotici tabulka. Pokud ziskd néktery
z analyzovanych subjektl vice nez 35 bodi, bude to znamenat, Ze Stard aréna ma vyrazné

problémy na poli komunikace s profilovanou cilovou skupinou.

6.1 Kritéria komparativni analyzy

Kulturni organizace budou porovnany v urcitych kritériich, kterd nemaji stejnou véhu.
Z tohoto divodu bude kazdému z kritérii pfitazen pfedem stanoveny koeficient. Subjekty

budou hodnoceny body 1 — 5.
Pro hodnoceni konkurence jsou stanovena nasledujici kritéria:

e Obecna charakteristika subjektd — jak dlouho organizace funguje, v jaké lokalité,

jaké jsou jeji cile a pozice na trhu. Koeficient hodnoceni 1.

e Programové a cenové portfolio — jaké kulturni produkty organizace poskytuji,
v jakych cenovych relacich a na jakou cilovou skupinu se zamétuji. Koeficient

hodnoceni 2 (pocet bodl se zdvojnasobi).

e On-line komunikace subjektt — audit stranek kulturnich organizaci na Facebooku,
analyza divéryhodnosti a presvédcivosti webovych stranek. Koeficient hodnoceni

3 (pocet bodi se ztrojnasobi).

6.1.1 Obecna charakteristika subjekti

Cooltour je nezavisla komeréni organizace, ktera rovnéz vyplynula z neuspésného boje

o titul Evropské hlavni mésto kultury v roce 2011 a tizce souvisi s uspéSnymi Shakespea-
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rovskymi slavnostmi. Toto multizanrové centrum v Ostravé sidli na Vystavisti Cernd louka
v pavilonu C1, jen 370 m od Staré arény. Prezentuje se jako prvni experimentalni prostor
pro soucasné umeni a klade si za cil podporovat zacinajici umélce a mladé tviirci osobnos-
ti, uskutecnovat nebo pomahat jinym pfii realizaci spolecensky prospesnych projektt, roz-
vijet nové talenty a obohacovat lokalni kulturni prostiedi (Cooltour, © 2014). Tento dvou-
patrovy pavilon Dvoupatrovy pavilon ma vice nez tisic metri ¢tvereénych, do kterého
se vejde scéna s jevistém, galerie, ktera je druha nejvétsi ve mésté, kavarna i administrativ-
ni zazemi. Kapacita salu je 300 mist k sezeni. Jedna se o Novou scénu, Galerii Cooltour,
Shakespearovu kavarnu a zazemi pro spole¢nou praci zvané Coolna. Kavarna je nekuiac-

ka, kurakiim se organizace snazi vyjit vstiic popelniky pted vchodem do kavarny.

Minikino kavarna je subjekt, ktery je vniting strukturovany na artové Kino, ktery spoleéné
s Klubem Parnik a Klubem Atlantik provozuje ptispévkova organizace Centrum kultury
a vzdélavani Moravska Ostrava od roku 1998 a kavdrnu, kterou ma v pronajmu soukroma
osoba. Komunikaci na socialni siti Facebook maji sjednocenou. Minikino kavarna se na-
chézi pouhych 170 metrl od Staré arény. Cilem je poskytovani neotfelé filmové dramatur-
gie, galerie a letni terasy Siroké vefejnosti. Kapacita kina ¢ita 70 mist, kavarna je nekutac-

ka.
6.1.2 Programové a cenové portfolio

Svym zaméfenim Cooltour ptredstavuje vefejnosti atraktivni alternativu v ramci spolecen-
ského a kulturniho Zivota. Po programové strance se soustfedi na workshopy s primarné
taneCni tematikou, divadelni pfedstaveni vlastni 1 cizi produkce, koncerty nebo vetejné
diskuze. Cooltour ma takika kazdodenni program, v nékteré dny je naplanovano i vice ak-

tivit, které prostor kapacitné umoznuje. Cena programu se pohybuje od 100-150 K¢ a vyse.

Shakespearova kavarna je propojena s galerii vytvarného uméni a ma oteviraci dobu od
pondéli do patku od 15:00 minimalné do 22:00 hodin. K dispozici nabizi bezplatné wi-fi
pfipojeni, zaptjceni spolecenskych her i bezplatnou knihovnu. Cooltour serviruje italskou
kavu Vergnano, espresso za 35 K¢. Cenova relace produktli v kavarné je oproti Staré aré-
né vyssi fadoveé o 7 K¢ az 15 K¢&. Kavarna je variabilnim prostorem, v dob& konani kultur-
nich produkei se méni sortiment kavarny na bar s vy¢epem a klasickou nabidkou alkoho-

lickych 1 nealkoholickych napojt, i proto se oznacuje jako ,,barkavarna®.

Z hlediska realizovaného programu a moznosti ,,barkavarny“ Cooltour navstévuje velmi

Sirokd cilova skupina. Od mladych aktivnich lidi a znalct kultury az po rodiny s détmi.
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Velkou cilovou skupinou jsou také lidé ve véku 18-34 let, pro které je kulturni program

volnocasovou aktivitou.

Minikino nabizi artové filmy od pondéli do ned¢le. Vétsinou realizuje 2 — 3 piedstaveni
od 15:00 ¢i 17:00 do pozdnich vecernich hodin. Aktualné ma ve svém portfoliu kuptikladu
filmy VIk z Wall street, At Zije svoboda!, Transcendence nebo Nymfomanku. V ramci
Minikina funguje rovnéz filmovy klub, détska a seniorska filmova predstaveni nebo nabid-

ka filmua pro mateiské, zakladni i stfedni Skoly. Cena nezlevnéné vstupenky je 90 K¢.

Kavarna Minikina ma otevieno od pondéli do patku od 10:00 do 22:00. Vikendova otevira-
ci doba je krat$i — od 14:00 do 22:00. Jednodruhova kava v podobé¢ espressa je nabizena
za 35 K¢. Kavarna se také prezentuje nabidkou michanych napoji a alkoholového sorti-
mentu, coz odpovida vecerni transformaci na bar. Déle nabizi oberstveni v podob¢ snidani
a dalSich drobnosti. Cenové se kavarna pohybuje stejné jako v Cooltouru, je tedy drazsi

nez Stara aréna.

Minikino kavadrna je uzplsobena jak pro déti, tak pro seniory. Artové filmy rovnéz pritahu-

ji mladé lidi, ktefi tvofi vyznamnou cilovou skupinu Minikina.

6.1.3 On-line komunikace subjektu

On-line prezentace je pro kulturni organizace zasadnim nastrojem pro komunikaci se svy-
mi zakazniky/ navstévniky. Aby se toto kritérium naplnilo a doslo k co nejmensSimu zkres-
leni, autorka prace se Vv nasledujicim textu zaméii na analyzu divéryhodnosti a piesveédci-
vosti webovych stranek a podrobny audit nejvyuZzivanéjsi socialni sité analyzovanych sub-

jektt — Facebooku.

6.1.4 Analyza diivéryhodnosti a presvéd¢ivosti webovych stranek

Vsechny subjekty vyuzivaji jako jeden z hlavnich informac¢nich kanali webové stranky.
Primarnim ucelem stranek je ptredstaveni kulturni organizace cilové skuping, prezentace
kulturniho programu ¢i kavarny a praktické informace. Doplitkové poté mohou stranky
nabizet sluZby, jako jsou napfiklad rezervace vstupenek nebo registrace k odbéru Newslet-

teru.

Analyzované webové prezentace na prvni pohled vykazuji pomémné& nizkou troven kvuli
zfejmému nedostatku investovanych financi a obecnému zanedbani v ramci on-line propa-

gace. To se projevuje naptiklad Spatnou ptistupnosti webovych stranek na mobilnich zafi-
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zenich a nevhodné strukturovanym obsahem. V ramci stanovenych kritérii budeme brat

ohled na tento fakt.
Design

Design webu Staré arény hned pii vstupu uzivateli pomoci vizualniho obsahu na Gvodni
strance a v pozadi webu vhodné prezentuje atmosféru redlného prostoru. Dominantnimi
barvami webové prezentace jsou ¢ernd, modrd, zluta, bila a dalsi vyrazné barvy, které jsou
soucasti logotypu Staré arény. Rozlozeni webu ma jasnou strukturu a uzivatel se neztraci
v obsahu. Uvodni strana webu vénuje dostatedny prostor piedstaveni organizace, aktuali-
tam a kavarn€. Na uvodni strané chybi jen vstup do programu, ktery ale uzivatel nema pro-
blém nalézt v hlavnim menu. Na pravé strané je vysuvny panel Facebook piistupny

na vSech podstrankéch, ktery byl jiz popsan vyse.

Cooltour vyuziva ¢ernobilého designu s doplitkem Cervené, ktery je uz v tvodu webu ne-
piehledny. Pozadi ¢asto rusi samotny obsah webu a ten se stava tézko itelnym. Uvodni
strana a dalSi sekce webu prezentuji pfili§ velké mnozstvi obsahu, Ze se uzivatel ihned

ztraci.

Minikino na webu vyuziva velmi nepiehledny webdesign, ktery je pro uZivatele extrémné
nepiehledny. Na prvni pohled je zieymé, Ze je nejslabsi ze vSech subjektti. Hlavnim dtvo-
dem je nevhodna barevnost, velikost pisem a rozdéleni hlavniho menu do vice urovni bez

jasné struktury.
Pouzitelnost (Usability)

Stard aréna vyuziva rolovaci hlavni menu jako primérni navigacni prvek. Je piehledné
a funk¢ni, neni problém rychle navigovat ve struktufe webu. Stranky se nacitaji a reaguji
rychle. Web nenabizi moznost rezervovat vstupenky online, pfislusnd sekce jen navede
uzivatele k rezervaci po telefonu. Jako jediny umoziiuje zdjemcum zaslat organizaci fi-
nan¢ni pfispévek pomoci sluzby PayPal a pohodIné se registrovat k odbéru programu e-

mailem.

Cooltour ma hlavni menu fesené jen do prvni urovné a uzivatel se tak musi nejdiive pro-
kliknout do sekce a v ni navigovat do dalsi arovné, coz komplikuje navigaci a orientaci.
Jako jediny analyzovany web umoziiuje prohlizeni programu pomoci kalendate a vyhleda-
vani v obsahu, diky nevhodnému designu jsou ovSem ob¢ funkce na hranici pouzitelnosti.

Stranky neumoznuji rezervaci vstupenek online a obsahuji nefunkéni e-shop.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Minikino obsahuje nepiehlednou navigaci, ktera v mnoha pfipadech necekané odkazuje
uzivatele na externi webové stranky. Jako jediny subjekt umoziuji rezervaci vstupenek on-
line pomoci externi sluzby Koupitvstupenku.cz. Jedna se o sluzbu mimo web minikino.cz,
ale pro uzivatele to neni vyraznou piekazkou. Zaroven je k dispozici na externim odkaze

virtuadlni prohlidka sélu, ktera je ptinosem pro ptipadné zajemce o pronajem.
Kreativita (Creativity)

Jedind webova prezentace, kterd se da v této kategorii v rdmci analyzy zminit je Stard are-

na. Web vtipné pracuje se svoji “starou komunikaci” a ozivuje tak obsah a navigaci webu.
Texty a obsah webu (Content)

Vsechny webové prezentace obsahuji pfili§ dlouhé texty, které uzivatelé tézko zvladnou
precist pii navstéveé webu, natoz aby zaujaly. Obsah a texty na strankach Cooltour a Mini-

kino jsou v kombinaci se $patnym designem na hranici pouzitelnosti.

Stard aréna diky spravné navigaci a dodrzovani struktury textu nejvhodnéji pracuje s ob-
sahem, ktery navic vtipné¢ dopliiuje jiz zminovana “stard komunikace”. Diky tomu i pfes
¢asto dlouhé texty uzivatel neztraci orientaci a najde, co hleda. Copywriting je zaméfen
na primarni cilovou skupinu, texty motivuji navstévnika k podpote Staré¢ arény. Za zminku
stoji také fakt, ze jako jediné prezentace obsahuje sekci “Tym Staré arény”, ktera reflektuje

osobni pfistup a atmosféru organizace.
Diléi shrnuti

Jako nejdivéryhodnéjsi a nejpiesveédCiveéjsi se v této analyze ukazaly webové stranky Sta-
ré arény. A to predev§im z diivodu ptehledné a funkéni navigace webu. Jako jedind stran-
ka vykazuje kreativni prvek v podobé& prace copywritera. Je vidét, Ze obsah tvofila osoba,
ktera zna vyborn€ vnitini 1 vnéjsi prostiedi Staré arény.

Ptestoze je Cooltour Ostrava nejvétsi a zaroven nejmladsi kulturni organizace v této we-
bové analyze, stranky se jevi jako podprimérné. Uzitecné funkce typu vyhleddvani
v obsahu nebo prohliZzeni programu pomoci kalendaie jsou kvuli nevyhovujicimu designu
webu nepouzitelné. Prebytek textu a zmateéna navigace donuti uzivatele hledat jiné zdroje

informaci.

Minikino kavarna dopadlo v této analyze nejhiie ze vSech analyzovanych subjektt. Web
je velmi nepiehledny a vykazuje Cetné chyby, kuptikladu rozhozeni stylti na ivodni stran-

ce. Jako jediné pozitivum autorka vnimé fungujici rezervacni systém vstupenek do kina.
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Po nalezeni nejpotiebnéjsich informaci, pokud se to uzivateli viibec podafi, zde nemé proc¢

zustavat.

6.1.5 Audit konkurence na Facebooku

Jelikoz ani jeden z uvedenych subjekti nedisponuje dostatkem finan¢nich prostfedka na
pokryti adekvatniho komunika¢niho mixu, vyuzivaji socialni sit' Facebook (dale jen FB)
jako primarni kanal pti komunikaci s cilovou skupinou. Z vyse uvedeného faktu lze pied-
pokladat tlak na to, aby jejich facebookové stranky nijak nezaostavaly za konkurenci, ¢i
spise aby ji pfedcCily. S ohledem na konkuren¢ni boj je predpokladana jak aktivni péce o
stranky, tak pomérné ¢ild komunikace zakaznikli smérem k subjektim.

Pro piehlednost byla do auditu zahrnuta i Stara aréna, jejiz hlubsi komunikace na Faceboo-

ku byla zmapovana v Kapitole Komunikacni mix Staré arény. Pro potieby tohoto auditu

vSak nebudeme pouzivat data omezena administratorskym piistupem.
Vsechny zkoumané subjekty maji lokalitu plisobnosti v nazvu FB stranky:
e Stara aréna — Stara Aréna Ostrava / Old Aréna Ostrava
e Cooltour — Cooltour Ostrava
e  Minikino kavdarna — Minikino Ostrava
Kategorie

Podivame-li se na kategorie, do kterych se jednotlivé subjekty zaradily, zjiStujeme, ze Sta-
ra aréna zvolila “Kavarna/Kino/Divadlo”. Minikino Ostrava je oznaceno jako ,,Kavarna/
Kino/Bar“. Cooltour Ostrava voli obecngjsi kategorie v podobé ,,Uméni a zaba-

va/Vzdélani/Bar*.
Zalozka Informace

Stard aréna ma informace vhodné strukturovany. Nechybi zde oteviraci doba a lokalizace
subjektu, ani odkaz na webové stranky. Je vyplnéno telefonni ¢islo pro pfipad rezervaci.
Informace jsou podavany primarné v ¢eském jazyce, ¢ast textu je pieloZena do jazyka an-
glického. V sekci ,,Mise“ je text odpovidajici spiSe ,,Popisu®, ktery obsahuje vyzvu pro
uzivatele k pronajmu kancelarského prostoru. Je zde uveden pouze jediny odkaz na dalsi

socialni sit’ — Twitter, ktery vSak neni hypertextovy.
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Cooltour poskytuje informace zakladniho charakteru — polohu, oteviraci dobu, telefonni
¢islo na pevnou linku, odkaz na webové stranky. V ,,Popisu® se zamétuje na zakladni cha-

rakteristiku subjektu a cile —,,Chceme poskytovat zazemi a dale rozvijet tviréi talenty.*

Minikino taktéz uvadi informace tykajici se polohy, oteviraci doby, telefonniho kontaktu a
odkazu na webové stranky. Navic uvadi kapacitu kina. Chybi zde popis organizace, zaji-
mave¢ zpracovana je ,,Zapletka®, kterd zahrnuje klicova slova — ,, ...whisky ...kino ...Svijany
...Mojito ...kava ...klavir ...Chaplin ... Bernard ...galerie ...vino... rande...“ Dikladné struk-
turovany ma ,,Zakladni informace®, kde mimo jiné uvadi i poskytované sluzby a moznosti

platby.
Demografie fanousku stranky

Analyzované subjekty maji rozdilné nejoblibené;si vékové skupiny. U Staré arény je nej-
vétsi skupina, ktera mluvi o jeji strance, ve véku 18-24 let, Cooltour vykazuje nejvyssi
oblibu u vékové skupiny 18-34 let. Minikino je nejoblibengjsi u nejstarsi vékové skupiny —

25-34 let.
Vyuzivani zprav
Vsechny stranky davaji svym fanouSkiim moznost kontaktovat je pomoci soukromé zpra-

vy. Autorka prace zaslala stejny dotaz ohledné programu vSem analyzovanym subjektiim,

kazdy ze zkoumanych subjektii odpoveédel do tii dntl.
Profilova a Uvodni fotografie (1. 3. 2014)

Stara aréna a Cooltour zvolili jako profilové foto logo organizace, s upravou rozmérd pro
potieby Facebooku. Cooltour od vzniku své FB stranky aktualizoval své profilové foto 17
krat, vzdy se jednalo o jinou grafickou upravu loga. Stara aréna jako profilové foto také

primarné vyuziva riznych grafickych zpracovani loga, celkem aktualizovala foto 10 krat.

Minikino ma jako své profilové foto upraveny plakat k filmu Nymfomanka od Larse VVon
Triera, ktery zobrazuje orgasticky obli¢ej Umy Thurman. Celkem uZz na svém profilu Mi-
nikino vystiidalo 78 obrazku a fotografii nejcastéji s filmovou tématikou, ¢as od Casu se

objevuje logo.

Vsechny subjekty pravidelné aktualizuji své uvodni fotografie s tématikou plakati, které
zvou na nadchézejici program, fotografii z kulturnich pfedstaveni nebo jinym kulturnim

obsahem.
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Aktivita na strance (1. — 31. 3. 2014)

Aktivita na strankach jednotlivych subjekt byla sledovana v rozmezi jednoho mésice, tj.
bfezna 2014. Dtivodem tohoto zvoleného ¢asového intervalu bylo komplexné&jsi zmapovani
komunikace, které sledovani subjektll v rimci mési¢niho obdobi umozituje. Cetnost pii-
spévkll od administratorti jednotlivych stranek je srovnatelnd a pohybuje se v priméru
od péti do sedmi ptispévka za tyden. Aktivita fanouskl pti vkladani prispévkl je spise
podprimérna, za mésic praimérné¢ vznesou 5 dotazli, pochval ¢i pfipominek k programu.
Jako pozitivum autorka prace vnima rychlost odpovédi administratorii na piispévky fa-
ze dne 11. bfezna, kdy administrator zvetejnil fotografie z akce ,,Herzlich Willkommen -
racte vstoupit®. Tento ptispévek mél 24 oznaceni ,,To se mi 1ibi“. Stard aréna méla nejveétsi
pocet ,,To se mi libi“, celkem 17 oznaceni, po zvefejnéni fotografii z ptedstaveni ,,Zajic
v pytli“. Minikino pracuje s obsahem jinym zptuisobem. Piispévek ,,Romantické filmy nici
vztahy, protoze budi v zenach pocit, Ze néco podobného je v zivote potka. Podobné klama-

ni jsou muzi pornem. zaznamenal 129 ., To se mi 1ibi“, 5 komentait a 12 sdileni.
Zikladni metriky stranek (1. — 31. 3. 2014)

Stara aréna ma na FB 2900 fanouskd, Minikino 2937 a Cooltour 4568, coz je mnohem vice
nez ostatni subjekty. Je to dano i velikosti organizace, kdy Cooltour je nejvétsi. Co do po-
¢tu novych fanouskll v ramci mésice biezna, neni mezi strankami vétSich rozdilti. Co
do miry zapojeni fanouskd, tedy metriky PTA (People talking about — ,Mluvi o tom®),
nejlepSich vysledkit dosahuje Minikino. Stranka vykazuje Gctyhodné PTA 13 procent. Na-
sleduje Stara aréna s 8 procenty a Cooltour, ktery ma pouha 3 procenta PTA. Vzhledem
ke zménam pravidel na FB, které jsou popsany v teoretické ¢asti této prace, vsak metrika
PTA pfestava byt smérodatnou. Zalezi na investicich, které analyzované subjekty vkladaji
do propagace piispévku a na contentu. Content marketing je ,,Druh ptedevsim online mar-
ketingu budovany na tvorbé obsahu relevantniho ke znac¢ce nebo produktu, ktery je tieba

prodat. (Hfebecky, 2012)
Propojenost a dohledatelnost

Stard aréna i Cooltour si pohlidaly vzdjemné propojeni svych webovych stranek
s facebookovymi. Stard aréna prostfednictvim ,,Like buttonu®, kde se zaroven zobrazuje
posledni piispé€vek. Cooltour v pravém hornim rohu pouze prostfednictvim pismene ,,f*

odkazuje na FB. Minikino nenabizi jakékoli propojeni. Z hlediska dohledatelnosti jsou
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v obdobné situaci Cooltour Ostrava, jehoz profil se pfi zadani jeho jména ,,Cooltour
do vyhledavani na Facebooku objevuje na prvnim misté a Stara aréna, ktera se po zadani
»Stara arena“ bez diakritiky do vyhleddvace rovnéz objevuje na prvni pri¢ce. Facebookova
venue bez odkazu na hlavni stranku. Po zadani ,,Minikino Ostrava“ se jiz ale objevuje
na prvni pficce tak, jak je tomu u ostatnich popisovanych subjektl. Stranky byly hledany

z profilu, ze kterého nebyly nikdy dfive navstiveny.
Diléi shrnuti

Stara aréna ma vhodné zpracovanou timeline i zalozku ,,Informace®, kdy nabizi i anglic-
kou mutaci ¢asti textll. Jako vhodné se jevi i propojeni s webovou strankou, kde je umistén
,»like button® s aktualnim pfispévkem. Stard aréna mé mezi zkoumanymi subjekty nejkratsi
¢as odpovédi na vznesené dotazy fanouskll. Ve vSech piipadech reaguje do 60 minut. Za-
pracovat by se vSak dalo na obsahu ptispévkii administratorti a jejich ¢asovani. Stara aréna
se zaméruje az prili$ na své aktivity a propagaci programu a zapomind na ptispévky obsa-
hujici témata, kterd oslovi fanousky. Pravé z tohoto divodu se v tomto auditu umistila

az za Minikinem.

Cooltour je vitézem v poctu ptispévki od administrator. Ti vygenerovali celkové 29 pii-
spevkll (véetné aktualizace tivodni fotografie), coz vychazi zhruba na 1 ptispévek denné.
Co se ty¢e metriky PTA, s hodnotou 3 % se jedna o nejslabsi ze vSech pozorovanych sub-
jekt. Na posty svych fanouskd nereaguje ve vSech ptipadech, v pfipad¢ vzneseni dotazu
vSak odpovidd vzdy. FanouSci hodnoti organizaci velmi pozitivné. V sekci ,,Hodnoceni*

ma Cooltour aZ na jeden ptipad vzdy plny pocet hvézd z celkového poétu 18 hodnoticich.

Minikino kavarna je jedinym subjektem, ktery nema zkracené URL. Z hlediska poctu
ptispévki a reakci jde o nejaktivnéjsi stranku. Administratofi skvéle pracuji s obsahem
(contentem). Zamétuji se nejen na propagaci programu, ale snazi se sdilet zazitky a zaji-
mavosti ohledné kultury a uméni jako takového. Rovnéz vhodné voli obrazové a fotogra-
fické materialy, které jesté vice podporuji sdileni. I proto je zména pravidel na Facebooku
zasdhne nejméné. Pfestoze se jednd o pomérné malou kulturni organizaci, mé tctyhodny
pocet fanouskd. Diivodem muze byt pravé skvéla prace s obsahem ze strany administrato-
ri. Za problematickou autorka této prace povazuje profilovou fotografii, kvili které mtize
byt v ramci news feedu (hlavni stranky) obtizné Minikino detekovat. Celkové se vSak jed-

na o nejlépe hodnocenou FB stranku tohoto auditu.
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6.1.6 Shrnuti— Cooltour

Prestoze je Cooltour nejvétsi kulturni organizaci v této analyze, ani zdaleka tomu neodpo-
vida on-line komunikace. Cooltour pracuje s obsahem piispévki na webu i na socialni siti
Facebook velmi nahodile, bez jasného provazani. Velky potencial ma Cooltour Vv realizaci

velkych akci, jelikoZ to jeho prostory kapacitné i technicky umoziuji.

Tab. 6 Shrnuti silnych a slabych stranek Cooltouru (Vlastni zpracovani, 2014)
s -
SILNE STRANKY | SLABE STRANKY
variace kulturnich produktti | $patna orientace na webovych strankach
funk¢ni zazemi pro velké projekty | nedostatek zapojeni uziatelti na FB
poradani workshopti | vyss§i ceny programu v ramcei regionu

uspokojeni mnozstvi cilovych skupin

Tab. 7 Analyza srovnavanych kritérii u kulturni organizace Cooltour (Vlastni zpracovani, 2014)

Kritérium hodno- Pocet bodu

ceni x koeficient Zdivodnéni
Pozice na trhu 4 body x 1 Coqltf)ur plsobi na tI'hL} kratce, ale’ ma Velml pevnou
pozici na trhu ostravskych kulturnich organizaci.
Portfolio sluzeh 5 bodd x 2 Orgamzage nabizi \’fa.lrlalzjllmrsluzby pro Sirokou cilo-
vou skupinu. Denni i vecerni program.
v palkiiien 3 bodyx 2 Ceny jsou na ostravsky region vnimané jako vyssi,

souvisi v8ak s kvalitou nabizeného produktu.

Dohledatelnost 1 bod x 3 Webova prezentace se jevi jako neprofesionalni a
informaci na webu Z hlediska dohledatelnosti informaci nefunk¢ni.
Komunikace na 2 body x 3 Komunikace probiha konzistentné, ovSem bez zapoje-
Facebooku ni fanouskda.

Celkem: 29 bodii

6.1.7 Shrnuti — Minikino kavarna

Minikino kavarna je nejdéle pisobicim subjektem v této analyze. Pfestoze v podobé, jaka
je znama dnes, je az od roku 2011, kdy prosla rekonstrukei. Minikino se programoveé za-

méfuje od rodin s détmi v ramci projektu ,,Hrajeme pro déti* pres mladé lidi po seniory



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

a zastit'uje tak velkou cilovou skupinu. Pozitivni je orientace na matei'ské, zakladni a stfed-

ni Skoly.

Tab. 8 Shrnuti silnych a slabych stranek Minikino kavarny (Vlastni zpracovani, 2014)

+

SILNE STRANKY

skvéla prace s obsahem na Facebooku
moznost on-line rezervace vstupenek
tvorba programu riiznym cilovym skupindm

nabidka obcrstveni/ s napojem do salu

SLABE STRANKY
devalvujici a nereprezentativni web
mala kapacita salu

nepichledna nabidka sortimentu na webu

Tab. 9 Analyza srovnavacich kritérii u Minikino kavarny (Vlastni zpracovani, 2014)

Kritérium hodno- Pocet bodu

ceni x koeficient Zduvodnéni
i Kino i kavarna zastit'uji velkou cilovou skupinu, maji
PORAES iR 1L 5 el i vsak velkou konkurenci v multikinech.
Sortiment kavarny je klasicky, vyzdvihnout 1ze obmé-
Portfolio sluzeb 3 body x 2  nované obcerstveni. Program nabizi kino S ob¢asnymi
koncerty.

. e Ceny jsou prumeérné pro ostravsky region. Pozitivni
Ceiitovt Pl Slegaipe2 jsou slevy pro déti, dichodce, na Skolni piedstaveni.
Dohledatelnost 1 bod x 3 Web je takika nepouzitelny. Jedinou vyhodou je ex-
informaci na webu terni rezervacni systém.

Komunikace na
Facebooku
Celkem: 33 bodu

5body x 3  Pravidelna komunikace, skvéla prace s obsahem.
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6.2 Vysledky komparativni analyzy

Srovnani kulturnich organizaci nabidlo nahled do mnoha odliSnosti i spolecnych jmenova-
telt. Mezi nabizenymi sluzbami i digitalni (on-line) komunikaci jsou ¢etné rozdily, mar-
kantni rozdil vS8ak autorka prace nezaznamenala. Ani jeden z analyzovanych kulturnich
subjektti nedoséhl hranici 35 bodl, to znamend, Ze Stard aréna je konkurenceschopna
v komunikaci s profilovanou cilovou skupinou se soucasnym cenovym i produktovym

portfoliem i komunikaci skrze socialni sit’ Facebook a webové stranky.

Na trhu kultury jsou velké i malé organizace, komer¢ni i nekomerc¢ni. V tomto prostiedi se
vSak cCasto tyto rozdily stiraji. Sty¢nym bodem vsech analyzovanych subjekti je totiz nedo-
statek finan¢nich prostfedkii na marketingovou komunikaci. V specifickém prostiedi kultu-
prace mezi riznymi i podobnymi typy kulturnich organizaci, coz mize ptinést dalsi publi-

kum i snizeni nakladd (Bacuvcik, 2012, s. 67).

Reditel Staré arény Ondiej Pavlica uvedl, Ze ,,s Cooltourem mé Stara aréna velmi dobré
vztahy. V ptipadé, ze potiebujeme zapujcit techniku, Cooltour nam ji bezplatné poskytne.
Do Minikina kavarny dodavame zase brozury s nasim mési¢nim programem.“ Umélecky

Séf Petr Sedlacek dodava, Ze ,,Vlastn€ neni konkurence, jen partnefi, proto to délame.*

Kulturni organizace by nemusely spolupracovat pouze zevnitt, ale i navenek. V samotném
pocatku se mohou minimalné inspirovat a predavat si zkuSenosti s aplikaci marketingo-
vych komunikaci a spole¢né tak konkurovat mnohem vét§im nastraham. Volnocasovym

aktivitam a masové kulture.
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7 DOPORUCENI PRO DALSI KOMUNIKACI

V zavérecné Casti bakalaiské prace je tieba sestavit SWOT vysledkii analyz a na jejim za-

klad¢ formulovat navrhy a doporuceni z ni vyplyvajici.

7.1 SWOT analyza Staré arény

Tab. 10 SWOT analyza Staré arény (Vlastni zpracovani, 2014)

SILNE STRANKY

reputace

komunitni prostiedi

unikatni kulturni i pohostinské sluzby

cenova politika

proaktivita jednotlivych ¢lend organizace
SLABE STRANKY

nekvalitni technické vybaveni sélu 1 kavarny

nedostatek finan¢nich prosttedkll na marketingovou komunikaci

nahodild komunikace s cilovou skupinou

neintegrovand marketingova komunikace

Spatné finan¢ni hospodateni

PRILEZITOSTI

zajem o reklamu a propagaci

aplikace nizkorozpoctovych marketingovych aktivit

zasazeni dalSich cilovych skupin (Skoly)

vytvarteni vlastnich kulturnich produktt

partnerstvi s konkuren¢nimi organizacemi

HROZBY

demotivace ¢lend bez mzdy

ptesun zajmu dostupného publika na jiné volnocasové aktivity

mladi lidé opusti region kvili vysoké nezaméstnanosti

majitelé objektu neprodlouzi smlouvu

pokles kulturni irovn€ mésta Ostravy




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Stara aréna je unikatnim kulturnim prostorem pro setkavani mladych lidi, ktery je diky své
bohaté kulturni a kavéarenské minulosti v povédomi Ostravské kulturni vetejnosti jiz
od roku 1894. Stara aréna ma velmi dobrou reputaci, lidé si ji doporuci, coz je hlavnim

nastrojem piichodu novych zakazniki.

Stard aréna V jeji soucasné podobé nabizi unikatni neotfel¢ sluzby kulturniho programu
v kombinaci s kavarnou. Vytvaii platformu pro aktivni mladé lidi, kteti maji chut’ se kul-
turn¢ angazovat, ale dosud neméli ptilezitost. Na druhou stranu je tento cil komunikovan
pouze ustnim preddvanim informace zejména v ramci komunity a zminkou na webovych

strankach, doposud neexistuje ucelena marketingova komunikace.

Pro svou propagaci vyuziva hned nékolik nastrojii komunika¢niho mixu. SpiSe se vSak
jednd o experimenty, nez o sjednocenou a pfedem napldnovanou komunikaci. Vzhledem
K minimalnimu rozpoétu na marketingové aktivity svou komunikaci vede na socialnich
sitich, presto témét veskeré finanéni prostfedky vydava na tisk plakati a brozurek, coz
se autorce prace jevi jako neefektivni. V tomto piipad¢ autorka prace doporucuje konsoli-
daci aktivit na sociadlnich sitich, které budou spravovat maximalné¢ 3 administratofi
z nejuzsiho tymu Staré arény. Pro profilovanou cilovou skupinu se kromé socidlni sité
Facebook jevi jako adekvatni Instagram a Foursquare, kde by mohla Stara aréna konzis-

tentné komunikovat se svou cilovou skupinou.

Z primarniho Setfeni vyplynulo, Ze zédkaznik programu a zdkaznik kavarny je ve vétSiné
ptipadl stejnd osoba. Autorka prace doporucuje integraci marketingové komunikace a vy-
uziti benefitl z ni vyplyvajicich. Kupiikladu by ptedplatné na 10 ptfedstaveni mohlo zahr-

novat 10 napoju v kavarné v urcité cenové relaci.

Diky proaktivité jednotlivych ¢lend organizace je pfileZitosti oslovit 1 potencialni cilové
skupiny skrze nizkorozpoctové marketingoveé aktivity, které z hlediska zdroju nejsou tolik
zatizeny finan¢né, ale ¢asové a lidsky. Guerilla marketingova kampan by mohla zaujmout
a oslovit i potencialni sponzory. Kupiikladu po Ostravé planované rozmistit staré knihy
a jiné retro predmeéty s odkazem ,,Sejdeme se ve Staré*. Varianta by mohla byt jesté rozsi-
fena - pro ty, kdo predméty ziskaji, by byla pfipravena specialni kulturni akce ve Staré
aréné.

Mezi silné stranky Staré arény patii i cenova politika odpovidajici profilované cilové sku-
pin€. Na druhou stranu mohou nizké ceny sortimentu v kavarné a vstupti na kulturni akce

byt hrozbou kvili jejich nizké rentabilité. Financ¢ni hospodareni Staré arény je velmi ne-
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transparentni, je béznou praxi, ze se zde ztraci ucetni doklady. Doporucenim V této situaci
je alespon zékladni evidence a piehled mésic¢nich piijma a vydaji, ktery autorka prace na-
vrhla (viz. Ptiloha P II a P III). Diky této evidenci je moznost optimalizace rozpoctu

1 na marketingové komunikace.

Stara aréna rovnéz realizuje své vlastni kulturni produkty v podob¢ kabaretu Zajic v pytli.
Jde o unikatni autorské dilo pfedstavitelll Staré arény, které bylo doposud komunikovano
pouze dostupnému publiku. Tento produkt ma velky potencial oslovit mateiské, zakladni
a stiedni $koly. Skoldam by mohla Stara aréna nabizet i sluZby na miru, kdy by si §koly
mohly vybrat vlastni téma ptedstaveni, kuptikladu ,,Prevence proti koutfeni a kolektiv
Staré arény by ho dramaturgicky zpracoval. Reditelé $kol a dal3i ugitelé by byli oslovovani
prostfednictvim elektronické direct marketingové kampané. V ramci budovani vztahli by

dostali zdarma predplatné.

Diky kooperaci s konkuren¢nimi subjekty by Stara aréna mohla uspotadat ,,Den kultury*
zaméteny na 2. stupenn zdkladnich Skol. Béhem dne by podle pfedem stanoveného
harmonogramu navstivili hned nékolik kuturnich organizaci s pfedem pfipravenym
programem. Spole¢né by tak mohli organizace konkurovat jinym volno€asovym aktivitdm

a vybudovat v mladezi vztah ke kultufe jako takové.

Nejméné ovlivnitelnou hrozbou Staré arény je odliv mladych lidi kvili vysoké
nezaméstnanosti v regionu a casteCné 1 pokles kulturni urovné mésta Ostravy, ktery
v mnoha piipadech znamena pfesun dotaci do jiného sektoru. Nejvétsi hrozbu Staré arény
vidi autorka prace v mozné demotivaci predstavitell a tymu Staré arény, ktefi za svou
¢innost (krom¢ barmant a baristl) nedostavaji zadné finan¢ni ohodnoceni. Je proto nutné

komunikovat nejen na venek, ale i dovnitf organizace.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci bakalatfské prace ziskala autorka postupny a obsahly piehled, aby byla schopna
exaktné zodpovédét na stanovené vyzkumné otazky. Nabizi se tedy vhodny prostor

pro vyjadfeni se ke zkoumanym tématim.
VOL1: Je pro Starou arénu stéZejni vytvaret silnou komunitu?

Tuto vyzkumnou otdzku Ize potvrdit, nebot’ v ramci prace bylo uskutecnéno primarni do-
taznikové Setfeni, Z jehoz samotné realizace vyplynulo, Ze Starou arénu navstévuji zakaz-
nici/ navstévnici opakovang, resp. nékolikrat mésicné. Z dotaznikii bylo prokdzano, ze vét-
Sina zakaznikt navstévuje jak kulturni program, tak prostory kavarny. Z toho lze usuzovat,
ze nechodi do Staré arény pouze kviili jednotlivym produktiim, ale kvili znacce (brandu)

jako takovému.

Zaveérem lze fici, Ze kulturni organizace by se méla zamétit na budovani komunity, protoze
mira premény zdjemce (intenders) na navstévnika (attenders) je vétsi u lidi, ktefi se o orga-
nizaci dozveédéli diky osobnimu doporuceni. Z prizkumné sondy rovnéz vyplyva, ze 91 %
zakaznikl se dozveédé€lo o organizaci diky osobnimu doporuceni (od znamého). Jedna se
tedy 0 nejvyznamngjsi faktor pti ziskavani novych zakaznikt. Budovani komunity vytvaii

pro podporu word-of-mouth marketingu idealni prostiedi.

VO2: Je socialni sit’ Facebook vhodnym nastrojem marketingové komunikace u kul-

turni organizace?

Tato vyzkumna otazka byla potvrzena. Z Facebook Insights Staré arény a auditu konku-
rence na socidlni siti Facebook vyplynulo, Zze pro kulturni organizace je Facebook
z hlediska jeho nizkych provoznich nakladii a moznosti interaktivni komunikace s cilovou

skupinou vhodnym nastrojem komunika¢niho mixu.

Vzhledem ke zjisténé zméné pravidel na Facebooku ze sekundarnich zdroji musi vSak
kulturni organizace zapracovat na obsahové strance piispévki, aby fanousci sami aktivné

Sifili jeji znaCku a dosédhla tak vétSiho zobrazeni na ,,Hlavni strance* (News feed).

VO3: Existuji spole¢né charakteristiky konkurené¢niho prostifedi okolo Ostravské kul-

turni organizace Stara aréna?

Tuto vyzkumnou otazku lze potvrdit. Analyza konkurence kulturnich organizaci s diirazem
na on-line komunikaci prokazala, ze konkurenc¢ni prostfedi okolo Staré arény ma nekolik

spole¢nych jmenovatelq.
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Analyza divéryhodnosti a presvéd¢ivosti webovych stranek kulturnich organizaci prokaza-
la, Ze se vSechny analyzované subjekty snazi o sebeprezentaci na webovych strankéch,
kvuli nedostatku finan¢nich prostfedka a odbornosti jsou vsak Casto na hranici pouzitelnos-
ti.

Jak ukézaly vysledky analyzy konkurence, spole¢nou charakteristikou konkurenéniho pro-
stiedi okolo Staré arény je moznost spoluprace napii¢ konkurenénimi subjekty. Pro kultur-
nou vnimany jako dal$i mozna platforma pro zefektivnéni marketingové komunikace a ne

hrozba v podob¢ odlivu publika a zakaznik?.
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ZAVER
Hlavnim cilem prace bylo na zédklad¢ analyz a priméarniho Setfeni formulovat adekvatni

navrhy a doporuceni pro sestaveni marketingovych aktivit do kulturni organizace Stara

aréna, jez soucasn¢ poskytuje sluzby z oblasti pohostinstvi.

Postupné tak autorka prace sestavila analyzu rentability, uskutecnila kvantitativni dotazni-
kové Setfeni mezi stavajici cilovou skupinou Staré arény, analyzu konkurence s diirazem
na on-line komunikaci v podob¢ analyzy duvéryhodnosti a piesvédéivosti webovych sta-

nek a auditu na socialni siti Facebook, na jejichz zakladé sestavila SWOT analyzu.

Praktické casti predchazela teoretickd vychodiska, kde doslo k zatazeni kultury jakozto
produktu sluzeb, vymezeni marketingu kultury a rozboru a kategorizaci marketingovych
komunikaci v sou¢asném konkuren¢nim prostifedi komercnich i nekomer¢nich kulturnich

organizaci.

Stara aréna projevila o marketingovou komunikaci upiimny zajem, je vSak dulezité, aby
jeji nastroje aplikovala s citem pro vybudovanou komunitu. Jak zminil jeden respondent
z dotaznikového Setteni: ,,Nejvetsi slabinou je pokrok a postupny pterod z kamaradského
undergroundu na komerci. Nedostatky v obsluze, nabidce a prosttedi byly neskute¢né vice
vyvazeny kamaradstvim vSech. Pfedstavitelé Staré arény diky realizaci primarniho Setfeni
a analyz ovSem pochopili, ze marketingova komunikace je dalsi ptilezitosti, jak budovat

vztahy se svymi zakazniky a nikoliv hrozbou.

Pro autorku byla bakalafska prace prohloubenim znalosti v oblibeném oboru a praci
v realném prostiedi, kde mohla aplikovat své znalosti a dopomoci tak k ziskani informaci,
které by si kulturni organizace nemohla za jinych okolnosti finanéné dovolit. Pomohou-li
zjisténé informace ke zlepSeni komunikace Staré arény s mladymi lidmi, ktefi cht&ji nejen

néco videt, ale také byt vidéni, stane se radost autorky prace dvojnasobnou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CMS

FB

PR

PTA

SA

SPIR

URL

WOM

Content management systém (systém pro spravu obsahu)
Facebook

Public relations (vztahy s vetejnosti)

People talking about (mluvi o tom)

Stara aréna

Sdruzeni pro internetovou reklamu

Uniform Resource Locator

word-of-mouth (Septanda, reklama Sifena ustni formou)
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PRILOHA P I: SCHEMA MARKETINGOVEHO PROCESU
V KULTURNICH ORGANIZACICH

Podle Bacuvéika (2008, s. 10) by ,,marketingovy proces v kulturnich institucich mohl mit v

idealizované ¢i modelové podobé piiblizné takovéto schéma:

Definice vlastni predstavy organizace o podobé produktu a cilovjch skupinach (konzumenti,
financovatelé a dalsi nositelé zajmu), pro které by mohl byt uréen

Zjisténi postoju hodnot, potfeb, pfani vybranych cilovych skupin a otekavanych benefitu,
které by potencialné vnimaly jako dulezité v souvislosti s konzumaci (podporou) produktu

Tvorba produktu v podobé, ktera naplni predstavy instituce a vech nositel(l zajmd

Realizace sluzby

Ovéreni, zda bylo dosaZeno planovaného stavu, korekce pfisti podoby marketingového
procesu a jeho fazi

4 Propagace a informovani o produktu, vzdélavani a presvédcovani cilové skupiny

,Naznacena posloupnost neznamena, ze by kazda faze zacala az po dokonceni faze pied-
chozi. Jednotlivé kroky se prolinaji a v praxi je dokonce nutné se k nim priibézné vracet a
korigovat je. Jde tedy o jakysi pohyb po spirale, kdy se subjekt celého procesu zdanlive
stale vraci do stejné pozice, kterd je uz ovSem ve skutenosti o troven vyse. Pfitom jsou
ovSem vSechny faze celého procesu neopomenutelné; vynechdni nékteré z nich by zname-

nalo poruSeni marketingového piistupu k celému problému.* (Bacuv¢ik, 2008, s. 10)



PRILOHA P II: CTVRTLETNI ROZPOCET STARE ARENY, S.R.O.

Trzby a vydaje kavarny (s.r.o.) za 1. ¢tvrtleti 2014

leden 2014 unor 2014 biezen 2014
Celkova trzba 174 956 K¢ | 187 361 K¢ 193 818 K¢
Nejnizsi trzba 1310 K¢ 3552 K¢ 1824 K¢
Nejvyssi trzba 15056 K¢ | 17 509 K¢ 19 500 K¢
Pocet dni < 4.000,- 10 6 8
Pocet dni > 10.000,- 4 4 5
Primérna trzba 5832 K¢ 6 691 K¢ 6252 K¢
Vydaje celkem 145 160 K¢ | 149 147 K¢ 152 307 K¢
Vydaje bez vyplat 120 685 K¢ | 121 772 K¢ 121 857 K¢
Vyplaty celkem 24 475 K¢ | 27 375K 30 450 K¢
Hruby zisk z trzeb 20377Ke¢ | 26831 K¢ 29 022 K¢
Pausalni vydaje 16 500 K¢ | 21 500 K¢ 31 500 K¢
ZISK 3 877 K¢ 5331 K¢ - 2478 K¢

(Interni tdaje Staré arény — Vlastni zpracovani, 2014)




PRILOHA P III: CTVRTLETNI ROZPOCET STARE ARENY, O. S.

Prijmy a vydaje kulturniho programu (o. s.) za 1. ¢tvrtleti 2014

VYDAJE leden 2014 unor 2014 biezen 2014
Platy 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Celkem Platy 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Najemné o.s. dotuje kavarna| dotuje kavarna| dotuje kavarna
Energie - plyn 7500 K¢ 7500 K¢ 7500 K¢
Energie - elektfina 7700 K& 7700 K& 7700 K&
Energie - voda 3000 K¢ 3000 K¢ 3000 K¢
Odvoz odpadu barter barter barter
Internetové piipojeni sponzoring sponzoring sponzoring
Parkovani sponzoring sponzoring sponzoring
Pojisténi 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Rozpocet tdrzby 2250 K¢ 1900 K¢ 2500 K¢&
Celkem Provoz budovy 20 450 K¢ 20 100 K¢ 20 700 K¢
Ucetni 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Bankovni poplatky 250 K¢ 250 K¢ 250 K¢
Marketing/ reklama 2200 K¢ 2200 K¢ 2200 K¢
Webové stranky 25 K¢ 25 K¢ 25 K¢
Autorské poplatky 250 K¢ 250 K¢ 250 K¢
Celkem Administrativa 2725 K¢& 2725 K¢& 2725 K¢&
Vyvoj a tvorba vlastni 0 K& 0 K& 300 K&
produkce
Spotrebni materidl, psaci 700 K& 1400 K& 1100 K&
potieby, poStovné
Investice do techniky 300 K¢ 500 K¢ 100 K¢
Celkem Program 1000 K¢ 1900 K¢ 1500 K¢
CELKEM VYDAJE 24175 K& 24725 K&
PRIIMY leden 2014 unor 2014 bi‘ezen 2014
Granty ur}l?anchl 0 K& 0 K& 0 K&
financovani provozu
Fundraising 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Dary 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Barterové plnéni 2600 K¢ 2600 K¢ 2600 K¢
Prodej vlastni produkce 0 0 0
(zajezdy)
Pronajem kancelafi 10 000 K¢ 10 000 K¢ 15 000 K¢
Pronajem kavarny 10 000 K¢ 10 000 K¢ 15 000 K¢
Prondjem sdlu a prijem 6560 K& 7734 K& 14 853 K&
ze vstupného

CELKEM PRIJMY

ZISK (Piijmy — Vydaje)

4985 K¢|

30 334 K¢&
5609 K¢&

22 528 K¢

(Interni udaje Staré arény — Vlastni zpracovani, 2014)




PRILOHA PIV: STARY DOTAZNIK

-  war

Stafi dobfi pfatelé,

Starah

jsem nezavisly kultumi prostor Stara aréna. Mam bohatou historii, ale pracuji | na své
budoucnosti, kierou bych chigla vénovat Vam - mym navitévnikim a fanouSkam.
PomiZete mi? Chci zjistit, co se Vam na mé libi, co Vas Stve a co mam délat proto,

abyste se u mé citili skvéle. K tomu mi dopomahe] tento dotaznik.

Ve, na co se Zeptdm, zUstane mezi ndmi. Celé to vypinite za par minut. Odpovidejte
upfimné, prosim. Jeding tak budu moct byt Vase nejoblibengjsi kavama, divadio, kino,

klub a nezavisly prostor.

U vEtdiny otdzek si mifete wybrat vice odpovédi nebo doplnit viasini komentar.

VEechno, co mi cheete Fict, mé zajima.

Diky moc
Za pomoc

Vase Stara

1) Jak jste se o Staré dozvédél/a? (Vyberie, prosim, jen jednu moZnost)

a) £ webu Staraarena.cz

b) Od znamého

c) Z tiskové reklamy

d) Z médii (denni tisk, ¢asopisy, TV, rozhlas)
e) Z Facebooku

f) Self5la jste jednou kolem

g) Viastni odpovéd:

2) V jaky den jste ve Staré nejcastéji? (Tady zvolte taky jen jednu moZnost )

a) Pondéli e) Patek
b) Utery f) Sobota
c) Stfeda ) Nedéle
d) Ctvriek
3) A v jakych hodinach? (Zase jedna moZnost)
a) 11:00 — 14:00 c) 17:00 — 20:00
b) 14:00 —17:00 d) 20:00 — 23:00

4) Co ve Staré nejradéji délate? (Vice moZnych odpovedi.)
a) Chodim na divadlo
b) Kecam s kamarady v kavameé
) Pracuji nebo se uéim v kavamé
d) UZivam si vybomou kavu
e) Realizuji ve Staré své viastni projekty
f) Chodim do kina (Studio Karel)
g) Chodim na koncerty
h) Viastni odpovéd:




Starah

I. STARY PROGRAM (Jestli jste nic z programu nevidéli, Klidné tuto Cast preskodie.)
5) Jak casto navitévujete kulturni program Staré arény? (Vyberfe jednu moZnost)

a) Denné e} Jednou za mésic
b) Nékolikrat tydné f) Nékolikrat rofné
c) Jednou za tyden ) Bylfa jsem tady jen jednou

d) Nékolikrat mésitné

6) Co fikate na kvalitu kulturniho programu Staré arény? (Ohodnotle na Skils
od 1 do 5 jako ve Skole, 1 = nejlepsi. Pokud to nedokdZete posoudit, zaskrinéte 0.)
0 1 2 3 4 5

a) Stav salu (klid, vytapéni, hiuk) I | | | O |
b) Chovani personalu (uvadétka, zvukaf apod.) O 111
c) Technicka vybavenost L] | N [ |
d) Umélecka trovefi produkce I N | | I
e) Casy zatatkd akci (pfesnost) I | | {
T) Jak jste spokojeni s cenami vstupenek? (Zase prosim o jednu moZnost.)
Velmi Spise Ani spokojenfa Spige Velmi
nespokojenfa nespokojen/a ani nespokojen/a spokojenfa spokojen/s
-2 -1 0 +1 + 1

Il. STARA KAVARNA (Jestli do kavéarny nechodite, tuto &dst klidné preskoéte.)

8) Jak casto Starou kavarnu navstévujete? (Vyberte, prosim, jen jednu moZnost.)

a) Denné e} Jednou za mésic
b) Nékolikrat tydné f) Nékolikrat roéné
c) Jednou za tyden ) Bylfa jsem tady jen jednou

d) Nékolikrat mésitné

9) Jak jste spokojeni s cenami ve Staré kavarné? (Viyznacte pouze jednu moZnost)

Velmi Spise Ani spokojen/a Spige Velmi
nespokojenfa nespokojen/a ani nespokojen/a spokojenfa spokojenfa
-2 -1 0 +1 +

10) Jaké jidlo by Vas ve Staré kavarné bavilo? (Vice monych odpovédi )

a) Utopenec a hermelin e) Chipsy a syrové tycky

b) Polévky f) Veganské/ vegetarianské obferstveni

) Panini a sendvie q) Je mi to jedno, v kavamé nejim a nebudu
d) Dortiky a zakusky h) Viastni odpovéd:

11) Co byste fekli nekufacke Staré kavarné? (Zase jedna moZnost)
a) Ano, jsem pro nekufackou kavamu
b) Ne, vyhovuje mi kufacka kavama



| [}
Staraly

arEna
. KOMUNIKACE SE STAROU

12) PouZivate Facebook?
a) Ano
b) Ne (Dalsi dvé otazky pfeskocie.)

13) Jste fanouskem stranky Stara Aréna Ostrava / Old Aréna Ostrava?
a) Ano
b) Ne (Dalsi otazku preskocte.)
c) Ne, ale stranku sleduji

14) Jak hodnotite stranku Stara Aréna Ostrava / Old Aréna Ostrava? (Chodnofie
od 1 do 5 jako ve Skole, 1 = nejlepsi. Pokud to nedokéZete posoudit, zaskrinéte 0.)
0 1 2 3 4 5

a) Styl komunikace |:||:||:||:| |
b) Obsah a témata I N | | O
c) Cetnost prispevkl |:||:||:||:| |:||:|

IV. DEMOGRAFICKE UDAJE (Tohie prosim vypliite viechno a pravdivé.)

15) Vék
Doplite, prosim:

16) Pohlavi
a) /ena
b) Muz

17) Nejvyssi dosaZzené vzdélani
a) Nedokoncené zakladni vzdé&ani
b) Zakladni vzdélani
¢) Vyufeni nebo stfedni odbomé bez maturity
d) Stfedoskolské vieobecné i odbomé s maturitou

e) Vy35i odbome
) Vysokoskolské
18) Rodinny stav .
a) Svobodny/a ) Zenaty/vdana e) Rozvedeny/a
b) Zadany/a d) Vdovecivdova ) Druh/dnuiZka

19) Jaky je obor Vaseho soucasného povolani? (Soucasny stav. Pokud patfite
do skupiny dichodch &imatek na matefské dovolené, uvedie prosim zde. Pokud jste
sfudujici, uvedte Skolu, obor, ktery studujete.)

Doplite, prosim:

20) Misto bydlisté .
Doplfite, prosim: PsC:




Starah

21) Jaky je Vas prumémy mésicni éisty pfijem véetné kapesného?

a) Pod 5 tisic e) 25 - 35 tisic
b) Pod 10 tisic f) 35 - 50 tisic
c) 10 - 15 tisic g) nad 50 tisic
d) 15 - 25 tisic

V. CO SE DO KOLONEK NEVLEZLQ (Tady se kiidné rozpovidsjte.)

22) Co je nejvétsi slabinou Staré a v éem je naopak dobra?

23) Co Vam ve Staré nejvic schazi? Co bych méla zlepsSit?

24) Co rikate na tenhle dotaznik? Dalo se vse pochopit?

Diky za vypInéni dotazniku, fakt mi to moc pomiZe. Chcete se na néco zeptat Vy mé?
Sméle piste na e-mail denisa@staraarena.cz. A pokud chcete mit o Staré prehled,
budu Vam posilat svij Newsletter. Napiste mi, prosim, swou mailovou adresu.




PRILOHA P V: VYSLEDKY PRUZKUMNE SONDY ZAKAZNIKU
STARE ARENY

Ceny Staré arény:

KFfivka spokojenosti s cenami kavarny a programu
80%
70%
60%
50%

40% Kavarna

30% e \/StUPENKY

20%
10%

0%

(Kdy 1 = zcela nespokojen, 2 = spiSe nespokojen, 3 = neutralni, 4 = spise spokojen, 5 = 100 % spokojen)

Profilace cilové skupiny — demografické udaje:

Pohlavi

Muz
44%

Zena
56%
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1%

Rodinny stav

= Druh/druzka
= Rozvedeny/a
= Svobodny/a
= V/dovec/vdova

Zadany/a

= Zenaty/a



NejvysSi dosazené vzdélani
3%

14% = Nedokoncené zakladni vzdélani
Stredoskolské vSeobecné i
odborné s maturitou
= Vlysoko$kolské

= \/y$§i odborné

2%

24% .
. Vyuceni nebo stfedni odborné bez

maturity

m Zakladni vzdélani

Jaky je Vas primérny mésicni Cisty pfijem vCetné kapesného?

= 10 - 15 tisic
= 15 - 25 tisic
= K}/ m 25 - 35 tisic
4% Nad 50 tisic
Pod 10 tisic
= Pod 5 tisic
Vzdélani vs. prijem
120%
100% m 10 - 15 tisic
80% 15 - 25 tisic
m 25 - 35 tisic
60% m Nad 50 tisic
Pod 10 tisic
409
0% m Pod 5 tisic

I | I |
0% I_l Il_ I -

Nedokoncené Stfedoskolské Vysokoskolské Vyssi odborné Vyuceninebo  Zakladni
zakladni vSeobecné i stfedni vzdélani
vzdélani odborné s odborné bez

maturitou maturity



Psychograficka segmentace:

Pohlavi vs. kuracka nebo nekuracka kavarna

70%

60%

50% Ano, jsem pro nekufackou
kavarnu

40% ® Ne, vyhovuje mi kufacka
kavarna

30%

20%

10%

0%

Muz Zena

Behavioralni segmentace:

Co zakaznici ve Staré aréné nejradéji délaji

Chodim na divadio 13 %
Kecam s kamarady .. | 34 %
Pracuji nebo se u...-| 10 %
Uzivam si viborno... 13 %
Realizuji ve Star.._- 7%
Chodim do kina (8.1 7%
Chodim na koncerty| 1%
Ostatni- 6 %

0 32 64 9 128 160

(Vysvétlivky: Chodim na divadlo; Kecam s kamarady v kavarné; Pracuji nebo se u¢im v kavarné¢; Uzivam si

vybornou kavu, Realizuji ve Staré své vlastni projekty; Chodim do kina (Studio Karel); Chodim na koncerty)



Chovani zakazniku ve Staré aréné
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m Kecadm s kamarady Chodim na divadlo
Pracuji nebo se u¢im v kavarné Uzivam si vybornou kavu
W Realizuji ve Staré své vlastni projekty ®m Chodim do kina (Studio Karel)

® Chodim na koncerty

Komunika¢ni mix Staré arény:

Jak jste se o Staré dozvédél/a?
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= Od zndmého

Sel/Sla jste jednou kolem
= Sel/Sla sjte jednou kolem
= Z Facebooku

Z médii (denni tisk,
Casopisy, TV, rozhlas)



Facebook:

Zhodnoceni komunikace na Facebooku
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e Styl Komunikace Obsah a témata Cetnost prispévki



