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ABSTRAKT

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace sa zaobera zakladnym vymédzenim pojmov z oblasti
public relations. Popisuje odlisné pristupy k tedrii vztahov s verejnostou a zameriava sa na

jednotlivé public relations néstroje.

Prakticka Cast’ vychadza z teoretickych poznatkov, ktoré boli spracované v teoretickej Cas-
ti. Je zamerand na analyzu nastrojov public relations, ktoré su vyuzivané v danej spoloc-

nosti. Ciel'om préce je zistit’ spokojnost’ zdkaznikov s vyuZivanim tychto néstrojov.
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ABSTRACT

The theoretical part of the bachelor thesis deals with the basic definition of terms from the
field of public relations. It describes different approaches to public relations theory and

focuses on individual public relations tools.

The practical part is based on the theoretical knowledge that was elaborated in the theoreti-
cal part. It is focused on the analysis of the public relations tools that are used in the com-

pany. The aim of the work is to find customer satisfaction with the use of these tools.
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UvVOD

Témou bakalarskej prace je ,,Analyza spokojnosti zakaznikov s vyuzivanim public
relations nastrojov vo vybranej organizacii.“ V tomto pripade sa bude bakalarska praca

zaoberat’ public relations néstrojmi firmy Sklep Zlin 33 s. 1. o.

Dovodom vyberu spolocnosti Sklep Zlin 33 s. r. o. je fakt, Ze autorka je pracovne
zaangazovana v tejto firme a bude sa méct’ 'ahko dostat’ ku kI'icovym informaciam, ktoré
dopomdzu k analyze a naslednému vypracovaniu ndvrhu zlepSenia pdsobenia public

relations nastrojov vo firme.

Sklep Zlin 33 s. r. 0. je spolocnost’, ktord v centre mesta Zlin prevadzkuje hudobny klub.
Spokojnost’ zakaznikov tohto prostredia je jednou z najddlezitejSich priorit, ktoré si
prevadzkovatelia zadali ako ciel’ svojej prace. Z toho vyplyva dblezitost’ vyuzivania public

relations nastrojov v tejto spolo¢nosti.

Hlavnym cielom prace bude teda zistit spokojnost zakaznikov s vyuzivanim

public relations nastrojov v danom podniku.

V teoretickej Casti bakalarskej prace budi vymedzené zékladné pojmy z oblasti marketingu

a public relations.

V praktickej Casti budu prostrednictvom dotaznikového Setrenia analyzované vybrané
public relations nastroje a nasledne bude vypracované doporucenie na zlepSenie sti¢astného

stavu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing sa zaobera zistovanim a naplinovanim l'udskych a spolocenskych potrieb. Jedna
z najstrucnejsich definicii marketingu podl'a Kotlera a Kellera znie takto:* Naplnovat’ po-

treby so ziskom.* (Kotler, Keller, 20017, s. 43)

»Marketing je proces planovania a realizacie koncepcie cenovej politiky, podpory a dis-
tribtcie ideji, tovaru a sluzieb s ciel'om tvorit’ a menit’ hodnoty a uspokojovat’ ciele jednot-

liveov 1 organizécii.“ (Pelsmacker, Geuens a Berg, 2003, s. 23)

1.1 Marketing sluzieb

Marketingu sluzieb je v poslednych rokoch venovand velkd pozornost. Podstatu sluzby
samotnej vysvetluje Kotler (2007) takto: ,,Sluzba je akakol'vek ¢innost” alebo vyhoda, ktort
jedna strana moze ponuknut’ druhej strane, je v zasade nehmotnd a jej vysledkom nie je

vlastnictvo. Produkcia sluzby méze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktom.

Payne (1996, s. 43) oznacil za nejlepSi marketing ten, ktory za Vas robia Vasi spokojni
zékaznici. Mnozstvo podnikov pochopilo, Ze je omnoho Tl'ahSie predat’ svoj produkt, ¢i

sluZbu sti¢astnym zakaznikom, ktori si spol'ahlivym zdrojom ziskovosti.
(Payne, 1996, s. 41)

Aby zakaznik nakupil, musi mat’ k tomu dobry dovod. Jednym z dévodov mozZe byt i fakt,
ze sa podnik odliSuje od konkurencie a tym je 'ahSie identifikovatelny na trhu. Medzi prio-
rity v potrebach zakaznikov sa vel'mi Casto objavuju pridané sluzby. (Bloudek, 2013, s. 15)
Bloudek (2013, s. 21) oznacil organizacie, ktoré sa dokdzu vzit’ do potrieb zdkaznika za tie,
ktoré davaju svoje ponuky na najvyssie priecky rebrika. Stavaju sa tak pre zdkaznika hor-
Sie nahradite'né. Ked’ sa podari vytvorit' so zédkaznikom dlhodoby vzt'ah, dospeje to i
k vdcsej vzajomnej zavislosti. Na jednej strane nebude chciet’ zakaznik dodavatel’a sluzieb
vymenit, pretoze inému dodavatel'ovi by dlho trvalo, nez by pochopil potreby zakaznika.
Na strane druhej to znamena, ze sucasny dodavatel’ musi byt’ schopny prispésobovat’ svoje

procesy potrebam zakaznika. (Bloudek, 2013, s. 38)
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1.2 Nastroje marketingového mixu

Kotler charakterizoval marketingovy mix ako stbor néstrojov, prostrednictvom ktorych
moze marketing ovplyviovat’ trzby. Tradi¢né néstoje marketingového mixu sa oznacuju
ako 4P: Vyrobok (product), cena (price), miesto (place), propagace (promotion).

(Kotler, 2003, s. 69)

Produkt — c¢okol'vek, €o je mozné trhu ponuknut’ k nakupu, pouzitiu ¢i spotrebe a ¢o moze
uspokojit’ nejaka potrebu a Zelanie. Zahtna fyzické potreby, sluzby, osoby, miesta, organi-
zacie a myslienky

Cena — suma penazi, ktord je pozadovana za produkt alebo sluzbu, alebo suma hodnot,

ktorymi zdkaznici vymenia za vyhody vlastnictvo, alebo uzivanie produktu ¢i sluzby.
Komunikacia — ¢innost’, prostrednictvom ktorej sa informacie o vlastnostiach produktu ¢i
sluzby dostavaju ku kIi¢ovym zékaznikom a presviedc¢aju ich ku kupe.

Distribucia — vSetky ¢innosti spoloc¢nosti, ktoré robia produkt ¢i sluzbu dostupnu zékazni-
kom.

(Kotler, 2007, s. 70, 71)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

,»Kazdy sa stretol s pojmom komunikacia v jej r6znych podobach. Vieme skuto¢ne, o
znamena a Co je jej podstatou? Slovo komunikacia pochadza z latinského ,,communi®
a znamena ,,spolo¢ny“. V procese komunikicie sa snazime vytvorit nieco ,,spolo¢né*
s niekym. Chceme oznamit, spostredkovat’, odovzdat, podelit’ sa s ur¢itymi informéciami,
myslienkami, postojom, nazorom. Mdzeme to urobit’ roznymi sposobmi: slovom, pismom,

obrazom, gestikulovanim, kyvnutim hlavy, podvihnutim obocia, otocenim tela i tichym

mlc¢anim.* (Labskd, Tajtakova a Foret, 2009, s. 12)

,»VSeobecné poznatky z komunikécie su platné i pre marketing s tym rozdielom, ze pri ich
uplatiiovani sa ciele komunikacie podriad’uju firemnej stratégii. Produkty firmy pdsobia
ako symboly, jej zamestnanci, predovSetkym obchodny personél, komunikuje priamo, jej
spravy odosielané prostrednictvom reklamy ¢i publicity prinasaji nové informadcie a aj jej
ceny a obaly napovedia vel'a. Kazdy akt vymeny na trhu je spojeny s vel'kym mnozstvom
komunika¢nych tkonov. Podstatou trhovej komunikacie je ovplyviiovanie, ktoré sa usku-
tocniuje za pomoci prostriedkov komunikacného systému.* (Labskd, Tajtdkova a Foret,

2009, s. 13)

Moderny marketing vyzaduje viac ako pripravu skvelého vyrobku, atraktivnej ceny, ¢i
spristupnenie pre cielového zdkaznika. Firma musi komunikovat’ so si¢asnymi i buducimi
zakaznikmi, a to ¢o im ddva na vedomie nemo6ze ponechat’ ndhode. VSetky snahy o marke-
tingovi komunikaciu musia vyustit’ do konzistentného a koordinovaného komunika¢ného
programu.

(Kotler, 2007, s. 809)
Zaklad systému marketingovej komunikécie tvori pat sposobov komunikécie:

- Reklama

- Podpora predaja
- Osobny predaj

- Priamy maketing

- Public relations

(Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 14)
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2.1 Reklama

Reklama patri k najstar§Sim a najpouzivanejSim nastrojom ovplyvilovania kupujtcich. Je
najviditeI'nejSou a najdiskutovanejSou formou masovej komunikacie. Aj napriek vysokej
frekvencii pouZzivania v praxi neexistuje jednotnd definicia. Belgicky autor Pelsmacker, P.
konstatuje, ze ,,reklama moze byt definovana ako platena, neosobnd komunikacia firiem,
neziskovych organizacii a jednotlivcov, ktori chcti informovat’ a presviedCat’ osoby, patria-

ce do Specifickej Casti verejnosti, prostrednictvom réznych médii.*
Ro6zne druhy reklamy rozdelujeme podla Styroch zakladnych kritérii:
1) Vysielatel: - vyrobca
- skupina
- obchodnik
- druzstvo
- ndpad
2) Oznamenie: - informativne
- transformacné
- inStitucidlne
- selektivne, alebo obecne pouziteI'né
- tématické, alebo zamerané na aktivity
3) Prijemca: - zadkaznik
- medzipodnikové prostredie (B2B)
4) Média: - audiovizudlne
- tisk
- nakupné miesta
- priame

(Pelsmacker, Geuens a Brerg, 2003, s. 203, 204)
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Na reklamu sa kazdy rok, podl'a Labskej a kol., vynaklada velky objem finan¢nych
prostriedkov. Mnohé z nich sa utracaju takrmer zbytocne, pretoze reklama neprindsa poza-
dovany ucinok. Ako uvadzaju vo svojej publikacii, dovodom netuspechu moéze byt i ne-
spravna medialna stratégia. Miera uspesnej reklamnej kampane sa ma pravidelne hodnotit’.
Ked’ze samotné zmeny v objeme predaja nie si vzdy spravnym meradlom reklamnej vy-
konnosti, je vhodné proces rozdelit' do jednotlivych stadii priebehu pdsobenia a ohlasu a
kazdé Stadium merat’, aby sa zistil efekt reklamy tak u potencionalnych zédkaznikov, ako aj

nepouzivatel'ov.

Reklama nemoze zabezpedit' trvaly pozadovany predaj na trhu. Méze vsak v cielovych
skupinach vytvorit’ predispoziciu, ktord ul'ah¢i akt kupy. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009,
s. 39 -41)

2.2 Podpora predaja

V pripade podpory predaja sa jedna o kratkodobé stimuly, ktoré maju povzbudit’ nakup, ¢i
predaj vyrobkov alebo sluzieb. (Kotler, 2007, str. 809) Medzi najznamejSie a v
praxi najviac vyuZzivané nastroje podpory predaja patria: vzorky tovaru, kupdny, navratky,
prémie, multibalenia, sutaze o ceny, rozne zl'avy, bonusy, ponukové akcie, vystavy, ochut-

navky a podobne. (Labska, Tajtadkova a Foret, 2009, s. 76)
Ciele podpory predaja mozno definovat’ v oblastiach:

- Zvysenie predajného Usilia obchodnych cestujticich
- Rozsirenie distribucie

- Umiestnenie tovaru v predajnych priestoroch

- Vyssie predzasobenie obchodnych ¢lankov

- Posilnenie dopredaja tovaru

- Ziskanie novych zakaznikov

- Aktualizacia vyrobku, resp. ucelu pouzitia

- Povzbudenie ,,vyskusania“ urCitej znacky

- Prehibenie poznatkov spotrebitel'a o vyrobku

(Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 78)
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2.3 Osobny predaj

Osobny predaj méze byt definovany ako komunikacia ,,face to face®, ktorej hlavnou tlo-
hou je poskytnut’ informacie, udrzat’ a budovat’ dlhodobé vzt'ahy. Na rozdiel od inych ko-
munikacnych nastrojov vyzaduje osobny predaj interakciu so zdkaznikom. (Pelsmacker,
Geuens a Brerg, 2003, s. 463) Historicky sa osobny predaj povazuje za najstarSiu formu

komunikacie s trhom.
Hlavné tlohy osobného predaja:

- Zbieranie informécii o moznostiach odbytu, o konkurencii
- Ziskanie objednavok od zakaznika

- Podpora predaja

- Tvorba imidZu

- Logistické tloha

(Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 105, 106)

2.4 Priamy marketing

Hlavnou ulohou priameho marketingu je kontaktovanie sucasnych a potencionalnych za-
kaznikov s cielom vyvolat’ okamzitii a meratel'nt reakciu. Slovo ,,priamy* v tomto spojeni
znamena vyuzit’ média, ktoré umoziuji priamy kontakt s cielovou skupinou. Patria sem
napriklad posta, katalogy, telefonny kontakt, alebo telemarketing. (Pelsmacker, Geuens a

Brerg, 2003, s. 396)

2.5 Public relations

Na rozdiel od reklamy alebo in¢ho nastroja marketingovej komunikacie sa v pripade public
relations jednd o taku formu komunikacie, ktorej primarnou ulohou nie je predaj vyrobku,
alebo sluzby. Za hlavnu ulohu public relations sa d4 povazovat’ vytvaranie priaznivych

predstav, ktoré firma bude na verejnosti mat’. (Svétlik, 2005, s. 287)

V public relations ide o zamerné, planované a dlhodobé usilie vytvarat’ a podporovat’ vza-

jomné pochopenie a sulad medzi firmou a verejnostou. (JuraSkova a kol., 2012, s. 187)
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3 PUBLIC RELATIONS

Dolezitou sucast'ou marketingovych komunikacii je public relations, vzt'ahy s verenost'ou.
Mnoho teoretikov 1 odbornikov z praxe oznacuje public relations ako suhrn ¢innosti, kto-
rych cielom je vytvorenie kladného vztahu verejnosti s firmou, alebo institaciou. (Pavld,
2005, s. 43) Existuje vSak vela definicii public relations, ktoré vyzdvihujt jeden alebo nie-
kol'ko ddlezitych aspektov komunikacného nastroja. Tento komunikacny nastroj sa pouzi-
va predovSetkym na budovanie a podporu dobrého mena firmy. Jeho cielom je vytvorit’ a
udrzat’ dobré vzt'ahy s verejnostou. Touto Cinnost'ou sa identifikuje a prekonava rozdiel
medzi tym, ako je firma v skuto¢nosti vnimana kIi¢ovymi skupinami verejnosti, a tym,
ako by vnimana byt’ chcela. To ¢o je vSak dblezité a spolo¢né vo vicsine definicii je dvoj-
strannost’ komunikdcie: firma sa od verejnosti uci a sucasne jej odovzdava informacie.

Medzi najvyraznejsie prvky public relations patria:

- Tvorba a udrziavanie firemnej identity aj jej image

- ZlepSovanie firemnej pozicie prostrednictvom sponzorovania kultiry, Sportu ¢i
roéznych firemnych programov

- Udrziavanie dobrych vzt'ahov s médiami, a to v dobe Sirenia pozitivnych zprav aj
v obdobi krizovej komunikacie

- Utast na vystavach a vel'trhoch

- Starostilovost’ o interntt komunikéciu, ktorej cielom je vtiahnutie zamestnancov do

procesu strategickych priorit firmy (Pelsmacker, Geuens a Brerg, 2003, s. 301)

Public relations disponuje celym radom nastrojov, pomocou ktorych firma dokaze uputat’

pozornost’ a vytvorit’ priaznivl atmosféru:

- Publikacie

- Udalosti

- Zpravy

- Zapojenie do miestnej komunity
- Identifika¢né média

- Lobovanie

- Sluzby verejnosti
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Kotler predpoklada, ze podniky zacnll prestvat’ peniaze z reklamy do public relations.

(2003, s. 106,107)

Public relations je Casto svedkom toho, ze sa v istom obdobi vyzdvihuje urcita oblast
¢innosti firmy. Komunika¢né prostredie sa neustale meni. Nové problémy a situacie si vy-
zaduju nové pristupy. Zacina sa zdoraziovat’ termin ,,corporate communication* ako sthrn
vSetkych metdd a spdsobov, ktorymi firma apeluje na Siroktl verejnost’ z vonkajSieho 1

vnutorného prostredia.(Labska, Tajtdkova a Foret, 2009, s. 90)

3.1 Historia public relations

Ftorek (2012, s. 19) popisuje, Ze zaciatok koncepcného ovplyviiovania verejnej mienky
siaha az do dalekej l'udskej historie. V staroveku sa pouzivalo vetné spojenie: ,,Vox
populi, wox dei — hlas I'udu je hlasom bozim®. Verejnd mienka a jej ovplynovanie bolo
dolezité pri rozhodovani, ale len pre urcité skupiny l'udi na dosiahnutie cielov. Za d’alsi
vyrazny posun rozvoja koncepcnej komunikacie s obCianskou verejnostou Ftorek
(2012, s. 20) oznacil existenciu masmédii, ktoré st spojené s vynalezom a uzivanim kniht-
lace. V tomto obdobi sa rozvija priemyselna revoltcia a spolo¢ensky prechod od feudali-
zmu ku kapitalizmu. Vyraznou postavou prvopociatku cielenej komunikécie s verejnost'ou
v druhej polovici 19.storocia je oznaceny Phineas Taylor Barnum (1810-1891), ktory bol
prezyvany ako ,,kral’ humbuku®. Z podomového obchodnika sa stal znamym prevadzkova-
tel'om cirkusu. Hlasal teoriu, ze je dolezité, aby sa o niom pisalo, a to za vSetkych okolnosti.
Jeho presvedcenie bolo, Ze zl4 publicita neexistuje. (Ftorek. 2012, s. 25). Prva podoba
public relations sa objavuje na zaciatku 20. storocia. Ivy Ledbetter Lee a Edward Bernays
su povazovani za zakladatel'ov public relations. Ivy Ledbetter Lee (1877 — 1934) je ozna-
covany za prvého praktika public relations a priekopnika tlacovej zpravy. Edward Bernays

(1891 — 1995) bol prvym teoretikom public relations.(Ftorek. 2012, s. 24, 25)
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3.2 Vychodiska public relations

Medzi zakladné vychodiské public relations patri verejna mienka, image a corporate identi-
ty. ,, Verejna mienka, image, a corporate identity tvoria tri vychodiska, od ktorych sa pod-
stata public relations odvija. S tymito fenoménmi sa stretdvame dnes celkom bezne, nielen
odborna, ale ¢im d’alej tym viac, i Siroka verejnost. Bez znalosti podstaty tychto troch
fenoménov, by nebolo mozné preniknat do hibky problematiky public

relations.“(Svoboda, 2009, s. 14)

3.3 Verejna mienka

Pojem ,,verejnd mienka* pozna l'udstvo uz dost’ dlho. Pociatok verejnej mienky, teda zaro-
dok dnesnej public relations, siahaju do doby d’aleko predtym, nez ho Ivy Lee uviedol do
praktického Zzivota. Napriek tomu doposial verejnej mienke chyba zavdzna definicia.

(Svoboda, 2009, s. 14)
Ftorek verejni mienku popisuje ako nazor, alebo postoj, ktory ma odozvu v spolocnosti.

Podl'a existujucej odozvy mézeme rozliSovat aktivnu a pasivnu verejnii mienku / podla

toho, ¢1 ma zjavnu odozvu, alebo ¢i ju zistujeme prieskumom (2012, s. 93)
Hlavné rysy a vztahy verejnej mienky:

- Verejna mienka odraZa sti¢asné nazory, postoje a naladu spoloc¢nosti

- NemozZno ju povaZovat za raciondlne poznanie

- Obsahuje vzdy prvky subjektivity

- Je ovplyvnena mnohymi okolnostami: prejav politika, manipulaciou demagdgov a
kazdodennym pdsobenim masovych médii

(Svoboda, 2009, s. 15)

3.4 Image

Image je jednym z hlavnych pojmov psychologie public relations a predstavuje ciel’ snaze-

nia public relations. (Svoboda, 2009, s. 15, 16)
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3.5 Corporate identity

Corporate identity = forma identifikacie spolo¢nosti. V podstate ide o tvorbu vlastnej dlho-
dobej filozofie organizacie. Nejde len o koncipovanie vizie, ale predovsetkym o realizaciu

faktorov, ktoré image firmy  formuju. (Svoboda, 2009, S. 16)

3.6 Nastroje public relations
Medzi PR nastroje zarad’'ujeme:

- Media relations (vztahy s médiami) tlaCovdva zprava, tlacovd konferencia,
interview

- Eventy - napriklad vystavy, veltrhy, roadshow a pod.

- Digitalna komunikacia - napriklad sprava socialnych sieti, webov

- Sponzoring

- Krizovéa komunikécia

- Endorsemet — doporucenie celebrit, expertov alebo ndzorov vedcov

- Fundraising

(Hejlova, 2015, s. 102, 103)

3.7 Ciele public relations
Za hlavné ciele public relations sa povazuju:

- Budovanie povedomia o firme, alebo organizacii

Budovanie dovery

Stimulovanie zaujmu verejnosti o aktivity firmy

Posililovanie vnutornej komunikacie a motivacia zamestnancov

Znizovanie nakladov na efektivnu komunikaciu

(Svétlik, 2005, s. 288)

Dal’sie delenie cielov public relations rozdelil Svoboda (2009, s. 20) na:

- Strategické ciele — dlhodobé zamery prostrednictvom ktorych sa upeviiuje loajalita
zamestnancov voci firme, prebieha priprava zamestnancov na buduce rozsirenie

produkecie, zlepSuje sa image firmy v investorskych kruhoch



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

- Taktické ciele — su skor chapané ako kratkodobé a maju za ulohu napriklad zvysit
pocet citatelov firemného cCasopisu, zaistit' informovanost pre zamestnancov
o zmene pracovnej doby, upevnit pocit spolupatricnosti zamestnancov

s organizaciou prostrednictvom kultarnych, Sportovych a spoleconskych aktivit.

3.8 Vytvaranie reputacie
Reputacia firmy sa skladé z troch zédkladnych foriem:

1) Primarna reputacia
Je zaloZend na osobnych kontaktoch, ktoré ma organizacia k dispozicii, tvz. Tvari
v tvar. Takéto vnimanie je oznaCované za bezprostredné a osobné. Pschychologovia
tento jav nazyvaju ako fenomén prvého dojmu. Takéto kontakty ,.face to face* za-

zivaji zamestnanci, ktori pracuju so zadkaznikmi.

2) Sekundarna reputacia
Nepriama cesta spo¢iva v komunikécii s médiami, vodcami verejnej mienky a po-

dobne. Kontakt je neosobny, sprostredkovany .

3) Cyklicka reputacia
K tomuto typu reputécie sa l'udia alebo organizacie chovaji podl'a toho, ako st voci
nim nastavené socialne postoje. Ak st dobré, nepocit'uju potrebu na svojom chova-
ni ¢okol'vek menit. Ak su zl¢, pokusia sa prostrednictvom vhodnych néstrojov
zmenit’ svoje chovanie, produkty, alebo sluzby. Podobne sa chovaju umelci, ked’ sa
snazia prispdsobit’ ur¢itému oc¢akavaniu publika.

(Svoboda, 2009, s. 57)

3.9 Cielova skupina

Cielové skupiny v marketingovych komunikaciach st obycCajne stanovené segmentaciou
a positiongem v marketingovej stratégii. V nepodnikatel'skom prostredi je ciel'ova skupina
dand zameranim subjektu. Moéze ist’ napriklad o politické strany, ktoré¢ sa upriamuju na

volicov, alebo samospravne organy, ob¢anov, institicie a podobne. (Svoboda, 2009, s. 23)
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3.10 Spitna vizba

Vyslednym efektom Cinnosti public relations je vytvorenie, zmena, alebo udrzanie pozitiv-
neho vzt'ahu verejnosti k organizacii alebo firme. Spitna vizba je v tomto komunika¢nom
procese vel'mi dolezita pre znalost’ aktualnej situacie, ako je spolocnost’ vnimana a déva jej

priestor na zmenu, ak organizacia nie je s vysledkom spojojnd.(Svoboda, 2009, s. 23)

Spétnu vizbu dokaze odhalit’ i marketingova kontrola. Je to proces merania a hodnotenia
vysledkov marketingového snazenia, ktory moze byt’ spojeny s napravnymi akciami, ktoré

pomozu naplnit’ marketingové ciele. (Kotler, 2007, s. 114)

3.11 Marketingovy vyskum

Kotler (2007, s. 406) popisal marketingovy vyskum ako funkciu, ktora prepaja spotrebi-
tel'a, zékaznika a verejnost’ s firmou pomocou informaécii, ktoré st pouzité pre identifikaciu
a definiciu marketingovych prilezitosti a problémov. Zaroven vytvara priestor pre zlep-
Senie a hodnotenie marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsie

porozumenie marketingového procesu.

V praxi marketingovy vyskum delime na dve zékladné kategorie a to kvalitativny a kvanti-

tativny vyskum. (Pfibilova, 1996, s. 27)

»Podstatou kvalitativneho vyskumu je skiimanie javov, analyzovanie ich pri¢in, vzt'ahov a
stivislosti na malom pocte zastupcov ciel'ovej skupiny. Vyhodou je moZnost’ ziskat’ infor-
macie v relativne kratkom case. Metody kvalitativneho vyskumu sa Casto vyuzivaja vo

faze predvyskumu alebo ako nastroj pre-testu. (TNS Slovakia ,©1998 - 2018)
Medzi zakladné metddy kvalitativneho vyskumu patria:

- Skupinové diskusie, tvz. focus groups
- Individudlne rozhovory

- Home-use testy

Kvantitativny vyskum sa zaobera ziskavanim informacii o poc¢toch vyskytu ¢ohosi, ¢o uz
prebehlo alebo sa prave deje (Kozel, 2011, s. 158). Ako d’alej uvadza Kozel vo svojej kni-

he, ucelom kvantitativneho vyskumu je ziskat’ meratel'né ¢iselné udaje.
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Nastroje, ktoré mozu byt’ vyuzité na zber tidajov sa rozdel'uji podl'a Kozla:
a) scenar,

b) zaznamovy arch,

¢) zaznamové technické prostriedky,

d) dotazniky.

Autorka si ako hlavni metddu vyskumu vybrala metdédu dotaznikového Setrenia. Ked'ze je
kazdy vyskum jedine¢ny, je potrebné, aby sa uvedenému faktu prisposobili i1 otdzky pouZzi-

té v dotazniku.
Vel'mi vyznamnym meritkom spravnej konstrukcie otazok je ich informac¢na hodnota. Pri
zostavovani otazok by malo byt snahou, aby respondenti otazkam rozumeli a boli schopni

odpovedat. Vyhodou dotaznikového Setrenia je nepochybne rychle ziskanie udajov od
vel'kého poctu respondentov za minimalne ndklady. Za velkt nevyhodu sa povazuje fakt,

Ze existuje minimalna kontrola nad tym, kto a ako pravdivo dotaznik vyplni.
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4 CIEL, A METODIKA PRACE

Ciel'om bakalarskej prace je zistit’ spokojnost’ zakaznikov s vyuzivanim PR nastrojov
v danom podniku

— VOI1: Je struktira programu to, ¢o pritahuje zakaznikov sa opédtovne
do klubu vracat?

— VO2: Je komunikécia zo strany prevadzkovatelov dostatocna pre
zakaznikov?
Vysledky, ktoré budu v ramci praktickej Casti bakalarskej prace spracované, budu sluzit’ na
rozpoznanie spokojnosti zadkaznikov a zo zistenych nedostatkov sa pokusi autorka vytvorit’

doporucenia na zlepsenie tejto situacie.

4.1 Popis sucastnej situacie

Hudobny klub usporiadava pravidelne rozne eventy, ¢i uz su to koncerty, vystavy alebo
prednasky. Z pozorovania vsak vyplyva, ze niektoré eventy nie su pre navstevnikov klubu
atraktivne. Nie je jasné, €i je to dané zlym vyberom programu, pripadne ¢i je to zapricinené

nie¢im inym.

4.2 Ugel $etrenia

Zistenie priorit vac¢Siny zdkaznikov a vypracovanie doporucenia pre zlepSenie situacie. Pre
ucel vyskumu bude zvolend metdda dotazovania, ktord predpokladd ochotu respondentov
odpovedat na dané otazky a chut opytanych zdielat’ svoj ndzor. Kvantitativnym vy-
skumom sa da rychlo a I'ahko nazbierat’ vel'ké mnoZstvo odpovedi a dat. Za slabu stranku
tohoto typu vyskumu sa moze povazovat mozna netprimnost’ a nepravdivot vo vyplne-

nych dotaznikoch.

4.3 Metodologia

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace sa opiera o reSerSe odbornych publikacii a monografii
zameranych na marketing. V praktickej Casti bakaldrskej prace budu uplatnené poznatky
z marketingového vyskumu. Zaroven budt navrhnuté odporacania na skvalitnenie sucas-

ného stavu na zdklade vysledkov vyskumu.
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4.4 Charakteristika respondentov

Ciel'ovou skupinou pre tento vyskum boli zékaznici spolo¢nosti Sklep Zlin 33 s. r. 0. Cel-
kovo bolo oslovenych 200 respondentov. Len 104 respondentov vratilo vyplneny dotaznik

a odpovedalo na vytlaceny formular priamo v prevadzke.

4.5 Casovy harmonogram

Osobna ziadost’ s prosbou o vypnenie dotazniku bola realizovana priamo v prevadzke spo-
lo¢nosti od 2. 1. 2018 do 31. 1. 2018. Vyhodnotenie dotaznikov bolo ukoncené 28. 2.
2018.

4.6 KonStrukcia dotaznika

Dotaznik bol vytvoreny z 12 otazok a bol k dispozicii fyzicky priamo v prevadzke. Obslu-
ha

poziadala ndhodného zdkaznika o vyplnenie a nasledné odovzdanie. V dotazniku boli pou-
zité triichotonicke, skéalove, vyberové otazky. Pre vyjadrenie vlatného nazoru mal moznost’

respondent odpovedat’ na otvorené otazky.
Dotaznik mapoval $tyri oblasti zaujmu autorky:
1) Identifikaciou zdkaznika
2) Spokojnost’'ou s prostredim a starostlivost'ou
3) Povedomim o komunikécii smerom k zédkaznikovi
4) Volbou preferovan¢ho eventu

Dotaznik je stcast'ou prilohy P1.
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI

Spolo¢nost’ Sklep Zlin 33 s. r.0. pdsobi v Zline od roku 2016. Jej hlavna ¢innost’ moze byt

definovana ako pohostinska sluzba.

V centre mesta prevadzkuje kaviarenské zariadenie, kde sa stretavaju l'udia, ktori maju
blizky vztah k umeniu. V suteréne domu z rokov tridsiatych od architekta Miroslava Lo-
renca prebehla rekonstrukcia priestoru pod odbornym dohl'adom architekta Mudiika, ktory
premenil v priestor nielen pre kavu, ale aj pre aktivity vystavné, koncertné a prednaskové a
stalo sa tak vyhl'addvanym miestom. Prevadzkovatelia sa neustale snazia vytvarat’ prostre-

die, ktoré bude na zédkaznikov posobit’ inSpirativne a tvorivo.

Spolo¢ne s mladymi talentovanymi Studentmi usporiadavaji vystavy a davaju tak priestor
pre ich seberealizaciu. Ci uz ide o vystavu fotografii, obrazov, alebo prezentaciu designo-

vych produktov, vzdy si umelci mozu priestor kaviarne prispdsobit’ svojim potrebam.

Zaroven prevadzkovatelia spolupracuju s roznymi zdruzeniami ¢i jednotlivcami, ktori si
v kaviarni usproriadavaju svoje koncerty, divadelné predstavenia a prednaSky. Ochota ma-
jitelov k takymto aktivitdm robi z kaviarne priestor, ktory je zivy a neustdle meniaci sa.
Zaujem o usporiadavanie takychto aktivit je vel'ky a kultirny kalendar s akciami je napl-
neny na rok dopredu. Vsetky tieto dielCie uspechy sa snazia majitelia odprezentovat’ Siro-

kej verejnosti.

Medzi najcastejSie pouZivany informacny kanal patri facebook a instagram. Zaroven vyu-

Zivajl 1 inzerciu v tlaci, konkrétne v lokalnom kultirnom mesaéniku Inzlin a Zlin.
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5.1 Firemna Kultira a interné public relations

Jednotna firemna kultara je pre spolo¢nost’ Sklep Zlin 33 s. r. 0. vel'mi ddlezita. Je defino-
vana v spdsobe obliekania, komunikacie smerom ku zakaznikovi a aj vo vnutri firmy
medzi zamestnancami. Urcuje hodnoty jednoltivcov i celého kolektivu, ktoré sa premietaju
do pracovnej moralky. Vdaka dodrziavaniu zakladnych principov firemnej kultiry sa ve-
denie spolo¢nosti snazi budovat’ dobré vztahy nielen voci zdkaznikom, ale aj smerom k

zamestnancom.

Ciel'om spoloc¢nosti je vytvorit’ také pracovné prostredie, v ktorom si bude kazdy zamesta-
nec vedomi svojej dblezitosti a pevného postavenia. Vedenie spolo¢nosti povazuje vzt'ah
medzi zamestancom a zamestnavatel'om za kI'i€ovy, a preto na pravidelnych stretnutiach
vyzyva zamestnancov k otvorenosti a priamosti. Kazdy tyzden na firemnych poradach da-

va vedenie priestor na otazky zamestnancov.

Vedenie komunikuje o planoch, ktoré ma spolo¢nost’ do budicnosti. Ked’ sit zamestnanci

informovani o spolo¢nom cieli do budticnosti, lepSie pracuji na svojich ulohéch.

Zaroven zamestnanci mozu zasahovat’ do tvorby kultirny aktivit spolo¢nosti. V pripade, ze
majui napad, ktory by sa dal zrealizovat’, dava im vedenie vol'nu ruku a po dohode sa mézu
jednotlivei realizovat’ aj tymto sposobom a tym zlepSit si tak osobné znalosti. Firma oce-

flyje tych, ktori pracuju, buduju ¢i tvoria nie€o zaujimavé a skvelé.

Podporuje zamestnancov v zdielani svojich skills aj mimo ich pracovnej naplne.Vdaka
takejto otvorenosti sa dari budovat’ loajalitu zamestnanov k firme a budovat’ tak spolo¢ne

fungujucu firmu s rovnakymi hodnotami.

Spokonost’ zamestnancov je tak isto spdsobena i benefitmi, ktoré na pracovisku vyuzivaju.
Je to od moznosti vol'by smien, cez bonusové odmeny za ,,nie¢o naviac* az po celofiremné

timebuldingy, ktoré st veI'mi obl'ibené.

Kazdy zamestnanec mé povinne zalozeny ucet na socidlnej sieti facebooku, kde je vytvo-
rend Specialna skupina pre zamestnancov Sklepa33. Prostrednictvom tejto siete medzi se-
bou komunikuji a nechavaja si odkazy, zadroven sa pomocou socidlnej siete informuju o

akciach, ktoré su pripravované pre nasledujice obdobie.

V prospech zamestndvatel'a ukazuje aj fakt, ze je fluktuacia zamestnancov mimimalna a na
trhu prace, hlavne medzi Studentami vysokej Skoly je vel’ky zaujem v tomto prostredi pra-

covat’.
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Corporate design

Spolo¢nost” sa snazi o jendnotny vizudlny Styl, ktorym sa prezentuje Sirokej verejnosti.
Sklep 33 pouziva vo svojej komunikacii logo, ktoré bolo vytvorené Specialne na mieru

mladym navstevnikom. Sklada sa z niekol’kych Specialnych znakov, typickych pre Sklep

SKLEP

ABAR R CAFE

Obrazok 1 — Logo spolocnosti
Zdroj: desing manual Sklep 33 s.1. 0

Font pisma, ktory bol vyuzity pri tvorbe loga sa nasledne vyuZziva i pri tlacenych vystupoch
klubu, alebo je pouzité¢ 1 v napojovom listku. Logo je povinné uvadzat vo vSetkych

materidloch spolo¢nosti.

5.1.1 Prostredie klubu

Sklep 33 sa nachadza v budove v centre mesta a je vyborne dostupny. Dom z tridsiatych
rokov je vo vel'mi dobrej kondicii. Uz na prvy pohl'ad na hlavnej ulici je zrejmé, kde sa
klub nachadza vd’aka velkému vyvesnému Stitu, ktory je osvetleny. Priestor vnltri je novy
a moderny. Dominuji v iom minimalisticky vzhl'ad s prvkami funkcionalizmu, ktoré st

pre Zlin typické.

5.1.2 Image

Celkovy obraz o spolocnosti, a to ako je vnimany klientelou, autorka povazuje za vel'mi
kladny. Z pozorovania zistila, ze zakaznici sa do klubu pravidelne vracaji a mnohi prejavi-
li i vdzny z&ujem v spolocnosti pracovat’. Viaceri zdkaznici travia v klube mnozstvo svojho

¢asu a organizuju si tu svoje oslavy, obchodné stretnutia, ba dokonca i svadby. Z toho vy-
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plyva, ze klub ma medzi ciel'ovou skupinou image priatel'ského miesta vhodného ku rela-

xacii, kultirnemu a spolocenskému vyuZzitiu.

5.2 Externé public relations

Sklep 33 sa snazi intenzivne komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi. Vyuziva k tomu cely
rad nastrojov, ktoré mozno celkom nezapadaji do nastrojov public relations, ale vzhI'adom
na vytvorenie celkového obrazu komunikécie firmy, je vel'mi tazké a problematické ich od

seba oddelit’.

Zameriava sa hlavne na ciel'ova skupinu do 17 do 25 rokov.

5.2.1 Letaky a plagaty

Vsetky plagaty a letdky, ktoré sa tvoria na jednotlivé akcie v Sklepe 33 si graficky
navrhuji konatelia sami podl'a zédkladného desing manualu, ktory si nechali vypracovat’
mladym designerom. Svojim spracovanim sa snaZzia udrzat’ moderny graficky trend, ktory
oslovi prevazne ich cielovu skupinu. Plagaty a letdky si tlaci fima na vlastnej tlaciarni.
Jednotlivé vystupy sa distribuju na vSetky fakulty univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a na

vybrané stredné Skoly a gymnazia.

5.2.2 Nastenky

Priamo na prevadzke Sklepa 33 je inStalovana nastenka, kde sa jednotlivé plagaty vysta-

vuji a sluzi  tak, ako informaény kanal pre navStevnikov  kaviarne.

5.2.3 Prednasky

Spolo¢nost’ Sklep 33 usporiadava vel’ké mnozstvo prednasok, ktoré st ur¢ené primarne pre
ich cielovu skupinu, ale Castokrat oslovia svojou aktudlnostou aj Siroku verejnost’. Naj-
Castej$imi témami, ktoré su vel'mi obl'ibené, a byva vzdy naplneny prestor poslucha¢mi, su
cestovatel'ské prednasky. Druhym, vel'mi obl'ibenym formatom su ,life stylové* prednas-

ky na rézne témy, ako napriklad zdravé vyziva a podobne. Firma Sklep 33 dostalo uz via-
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cero ponuk na organizovanie politickych debat, ale tym sa zdmerne vyhyba. Priestor chce

ponechat’ ako ,,nepoliticky*.

5.2.4 Workshopy

Nepravidelne sa v Sklepe 33 organizuju r6zne workshopy a stale sa hl'ada format, ktory by
oslovil ¢o najviac zastupcov cielovej skupiny. Asi najuspesnejsi bol workshop, kde si
mohli navstevnici vyskusat’ kresbu, mal'ovanie alebo fotografovanie, a potom sa pokusili
svoj vyrobok predat. Medzi popularne workshopy urcite patria i bazariky, kde vo velkej

vacsine Studenti predavaju svoje vyrobky, ale i literaturu ¢i oblecenie.

5.2.5 Koncerty

Pravidelne, dvakrat do tyZdna sa konaji v Sklepe 33 koncerty. Strieda sa tu zivy koncert
s vystupeniami roznych DJ z celej Eurdpy. Na roznorodosti programu je podpisany fakt, Ze

vel'ké mnozstvo tychto aktivit si organizuju Studenti sami.

5.2.6 Vystavy a vernisaZe

Tento typ akcii sa usporadava pravidelne. Kazdy mesiac ma prilezitost” odprezentovat’ svo-
je umelecké stvarnenie €1 uz obrazu, fotky, alebo grafiky kazdy umelec. Priestor dostavaju
ako zaciatoCnici, tak 1 zndmi umelci. Pri prileZitosti zah4jenia vystavy sa vZdy kona verni-
saz, ktora je podporend hudobnym vystipenim. Zaujem o vystavovanie je vel'ky a kalendar

s touto aktivitou je obsadeny na rok dopredu.

5.2.7 Divadelné predstavenia

Za novinku by sa dala oznalit snaha vedenia o prepojenie kaviarenského prostredia
s divadelnym svetom. Oslovili preto miestnych Studentov herectva a ochotnikov s ponukou
0 moznosti poskytnutia priestoru za ucelom vytvorenia ,,malej scény*. Zakaznici tento
krok privitali, avSak vyber divadelnej hry nebol ten pravy pre tuto ciel'ova skupinu. Buda
sa hl'adat’ d’al'Sie moznosti, ako urobit’ tito aktivitu atraktivnejSou. Format, ktory by sa dal

zaradit’ do tejto kategérie a bol uspe$ny je Slam poetry. Kona sa pravidelne, raz za Styri
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mesiace a umelci tu prezentuju svoju poéziu na aktudlnu tému. Divaci si tento program

vel'mi obl'iibili a byva s mesaénym predstihom vypredany.

5.2.8 Online

Spolo¢nost’” Sklep 33 ma zalozeny oficidlny ucet na facebooku, na ktorom pravidelne in-
formuje o programe a o novinkach. Ddlezitou sti¢astou prace na socidlnych sietach, ktort
vytvarajii pracovnici je i reportovanie uplynutych akcii, ktoré dopinaju fotografiami.
VSsetky aktivity sa snazia komunikovat’ prostrednictvom tohoto kanalu. Sledujiicich maja

necelych 1000 a celkové hodnotie 4,8 z moZznych 5.

5.2.9 Press relations

Pri kazdej novej udalosti, evente, ktory sa pripravuje, zasielaju prevadzkovatelia do vy-
branych tlaovych periodik v kraji tla¢ovia zpravu. Uspesnost’ zverejnenia ohaduje vedenie
na 10%. Ostané informacie, ohl'adne noviniek ¢i aktudlneho programu v klube si vedenie

zverejiiuje formou platenej inzercie.

SKLEP

FBAR & CAFE

4.3. ELISKA LAJDOVA

ZAHAJENI VYSTAVY
LUCIE URBANOVA

3. ZAVIS
AID KID & TMA
AFTERPARTY FASHION POINT
SKRZ PRSTY
BEFOREPARTY DOTEK

3. AUTORSKE CTENI
PATRIK STROHBACH

- O18MESICU POZDEI
ACUTE DOSE & FLASH BOY

- MERS
TS EVERYONE ELSE (SLO)
8 ZAGAMI JERICHO
TAMED AND CONFUSED
& IX(NL)

HOSPODSKY KViz

Q 2 2]

www.sklepbar.cz

Obrazok 2 — InZlin

Zdroj: Vlastné spracovanie
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6 VLASTNE SETRENIE SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV
S VYUZIVANIM PUBLIC RELATIONS NASTROJMI

V tejto Casti budu zverejnené a detailnejsSie preskumané jednotlivé otazky z dotaznikového

Setrenia, ktory bude vloZeny v prilohe tejto bakalarskej prace.
Vd’aka vyhodnotenému dodazniku sa bude moct’ vyvodit’ zaver k odpovediam na vyskum-

né otazky.

6.1 Identifikacia zakaznika

Ako prvy krok sme zadkaznikov poZiadali, aby uviedli niekol’ko informacii o sebe, a tym
sme zistili aspon zakladné informacie o tom, kto Sklep 33 navstevuje a ¢i realny navstev-

nici zodpovedaju ciel'ovej skupine.

6.2 Struktira navstevnosti

Grafl — Navstevnost

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Dolezité pre nas bolo zamerat’ sa na to, ako Casto do klubu chodia. Najviac relevantné na-
zory nam moézu poskytnut’ pravidelni a Casti ndvsStevnici, pretoze mozu sudit’ nie podla

prvého dojmu, ale z opakovanych navstev. 50 'udi vyplnilo, Ze do klubu chodi pravidelne,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

30 casto, 9 prilezitostne a 13 zakaznikov bolo tplne novych, 2 zédkaznici svoju navstevnost’

nevedeli posudit’.

6.2.1 Vek navstevnikov

Z nasledujuceho grafu je zrejmé, ze do klubu najviac mieria l'udia z cielovej skupiny vo
veku 19 - 25 rokov. Zo 104 opytanych sa zaradilo medzi pravidelnych a Castych navstev-
nikov 50 l'udi. Druhou najpocetnejSou skupinou je 26 - 35 rokov (16 pravidelnych a ¢as-
tych navstevnikov). Dalej nasleduje vekova skupina 36 - 50 rokov (10 navstevnikov) tvori-
acich zaroven najviac novych navstevnikov zo vSetkych skupin (redlne ¢islo je 6 navstev-
nikov) a najmenej pocetna je skupina 15 - 18 rokov (4 pravidelni névstevnici) z dovodu
toho, ze vacsia Cast’ ponuky zaujimaju alkoholické napoje a bar byva vo vSedné dni otvo-
reny od 15:00 a cez vikend az od 18:00, ¢im sa na tuto vekovu skupinu svojou otvéaracou

dobou nezameriava.

Medzi najmenej pocetnu skupinu navstevnikov moézeme zaradit’ kategériu 36+, ktord zrej-
me klub nenavstevuje v takom pocte, v akom by si to prevadzkovatelia zelali. V d’alSich

grafoch bude objasny dévod tohoto javu.

Graf 2 — Vek navstevnikov

Zdroj: vlastné spracovanie
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6.2.2 Pohlavie navsStevnikov

Graf 3 — Pohlavie navstevnikov

Zdroj: Vlastny
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Pohlavie bolo do vykumu zahrnuté ako zdkladnd premennad, ¢i klub navstevuji viac muzov
alebo zien. Cislo je u pravidelnych a ¢astych navstevnikov tiplne vyrovnané - v stéte je to
40 muzov a 40 zien. Pravdepodobne je to ztoho dovodu, Ze prevazne chodia dvojice

v pare. Medzi obCasnymi a novymi navstevnikov naopak prevladaju muzi.

6.3 Spokojnost’ zakaznikov

1%

Spokojnost’ zékaznika je kl'aCova pre prevadzku klubu. Ako spétna vizba je pre nas dolezi-
td facebookova stranka a tu umiestnené recenzie od zékaznikov, ktoré nemoézu byt ano-
nymné. Preto nas zaujimalo, ¢i zakaznici chrdneni anonymitou budi mat’ nejaké zasadnej-

Sie pripomienky ohl'adom ponuky, obsluhy alebo prostredia.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

6.3.1 Spokojnost’ s ponukou na bare

Pre analyzu ponuky v bare sme vybrali len pravidelnych a Castych navstevnikov prave z
dévodu toho, Ze maji skusenosti s obmenami a mohli do hodnotenia zahrnat' aj svoje
sktisenosti s inymi napojmi a obCerstvenim pocas sezony. Novi navstevnici by pravdepo-
dobne posudzovali len ti zimnu ponuku. Aj napriek anonymite bola drviva vacsina zakaz-
nikov s ponukou spokojnd. Z pravidelnych navstevnikov bolo 48 spokojnych a 2 nespo-
kojni, z Castych 27 spokojnych a 3 nespokojni. Stcast’ou tejto otazky bola aj moznost’ na-

pisat, ¢o konkrétne zakaznikom chyba.

Graf 4 — Spokojnost vybranych zdkaznikov s ponukou na bare

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obe skupiny casto uvadzali, ze by si Zelali viac ndpojov za akciovl cenu, ¢i uz v ramci
akcii, alebo beznej prevadzky. Otvara sa tu priestor 1 pre vytvorenie ponuky, ktora by bola
cenovo zvyhodnena pre najmenej nastevované obdobie, to znamena ,happy hour*

od 15:00 do 18:00.
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6.3.2 Spokojnost’ zakaznikov s obsluhou

Tentoraz sme zahrnuli vSetky typy navstevnikov podla frekvencie, pretoze obsluha hra
kl'aCovu tlohu v tom, ¢i sa zakaznik vrati alebo nie. Ako super obsluhu hodnotilo 38 pra-
videlnych, 25 Castych, 9 prilezitostnych, a 12 novych zakaznikov. Kategéria dobre sa vy-
skytovala len pri pravidelnych a ¢astych navstevnikov - celkovo 9 l'udi, rovnako ako

kategoria ni¢ moc - 7 'udi. Ako zIa obsluhu hodnotil 1 pravidelny a 1 novy navstevnik.

Graf 5 — Spokojnost zdakaznikov s obsluhou

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Aj obsluha teda z vyskumu vysla vel'mi dobre i u kategorie novych zédkaznikov. MozZe to
byt tym, Ze persondl so zakaznikmi komunikuje vel'mi priatel'sky a snazi sa v ramci svo-
jich moznosti klientom vyhoviet’ v ich poziadavkach. Tento jav zrejme odzkadluje dobra
atmosféru na pracovisku, pretoze ak su zamestnanci spokojni, tak taktito atmosféru vysie-

laju aj ku zdkaznikom.
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6.3.3 Spokojnost’ s prostredim klubu

Prostredie sa snazime pravidelne pomocou dekorécii ¢i vystav ozvlastnit, avSak ddvame
doraz na pohodlnost, priatel'skii atmosféru, ktort podporuje i timené osvetlenie. Nedavno
sme tiez pridali novu ,,Izbicku ", ktora ma vlastny vstup a je uzavreta tak, aby poskytovala
pokoj na pracu, alebo sukromnu konverzaciu. Dlhodobo mame pozitivne referencie

ohl'adom prostredia a tieto vysledky ich len potvrdili.

Graf 6 — Spokojnost zakaznikov s prostredim klubu

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z pravidelnych navstevnikov hodnotilo 41 prostredie ako super, z Castych 20, z prilezitost-
nych 7 a z novych 9. Odpoved neviem uviedlo 8 pravidelnych, 9 ¢astych, 2 prilezitostni a

3 novi navstevnici. Zo vSetkych kategorii hodnotili prostredie ako zI¢ iba 3 T'udia.
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Obrazok 3 — |, Izbicka “

Zdroj: Vlastné spracovanie

6.4 Komunikacia so zakaznikom

Komunikdcia so zdkaznikom je d’alSim klI'ai¢ovym aspektom pre hodnotenie, Ci je dostatoc-
na a v spravnej forme. Pre cielovu skupinu 17 - 25 rokov je najviac vhodnd komunikacia
prostrednictvom facebooku, kde sa snaZime byt tieZ najviac aktivny. Preto sme otazky
ohl'adom komunikacie rozsirili pdsobnost’ vyhradne na neho, aj ked’ na propagaciu pouzi-

vame 1 in¢ kandly a prostriedky.

6.4.1 Sledovanie facebooku

Ako prvé nas v tejto sekcii zaujimalo samotné sledovanie facebookovej stranky Sklep 33.
Podl'a ocakavaniavania ju sleduju najviac pravidelni navstevnici - 35 odpovedalo ano, 12
obcas a 3 nesleduju vobec. Aj u Castych navstevnikov je sledovanie obvyklé - 16 uviedlo
odpoved’ 4no, 8 obcas a 6 vobec. V poznamke, ti ¢o nesledeju facebooku vobec, vo velkej
Casti uviedli, ze socidlnu siet’ nemaju. V d’alSom vyzkume by stalo za uvahu zistit, ¢i je
trend komunikacie prostrednictvom socidlnych sieti stale tak silny, alebo sa komunikacia

pomaly uberd inym smerom.
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U obcasnych navstevnikov sa uz Cislo prevracia - Styria sledujii stranku obcas a piati
vobec. Novi zékaznici do Sklepa ocividne nemierili vd’aka facebooku, len dvaja l'udia

stranku sledujt, jedenast’ nesleduje.

Graf 7 — Sledovanie facebooku

Zdroj: Vlastné spracovanie
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6.4.2 Kbvalita prispevkov na facebooku

Nasledujiice dve odpovede oznacili iba l'udia, ¢o facebook Sklepa 33 sleduji. Pravidelni
sledujuci su s prispevkami spokojni - 48 uviedlo, ze sa im zdaji zaujimavé, iba 3 oznacili
prispevky ako nezaujimaveé a 2 T'udia to nevedeli posudit. Aj skupina obCasnych navstev-
nikov bola spokojna. 16 l'udi kvalitu a relevantnost’ informacii hodnotilo kladne, pre 6 boli
prispevky nezaujimavé a 1 nevedel posudit’. Sucast'ou tejto otdzky bol taktiez priestor pre

konkrétny dovod toho, ¢o 'ud'om na stranke chyba.
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Graf 8 — Spokojnost zakaznikov s kvalitou prispevkov na facebooku klubu

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ako najcastejSie uvadzali, ze im chybaju informacie o zmene otvaracich hodin (ktoré sa
mdzu menit’ pocas sviatkov alebo oprav), d’alej kto je aktudlne na smene (ked’Ze tu prav-
depodobne dochadza k vytvoreniu osobného vztahu barman - zdkaznik) a d’alej o propaga-

ciu akeii, ktoré sa v Sklepe chystaju.

6.4.3 Frekvencia pridavania prispevkov

V dalSej otazke sme sa pytali sledujtcich, ¢i su spokojni s frekvenciou priddvania prispev-
kov. Pravidelne pridavame s predstihom vsSetky akcie, aj ¢o sa tyka diania v klube (nové
alebo akéné nédpoje, Upravy priestorov, ponuky a podobne). 33 'ud'om, ¢o stranku sledujt
prisla frekvencie dostato¢na a 15 ju vnimalo ako mala a 5 nedokazalo odpovedat’. U l'udi,
¢o stranku sledujt len obcas je pochopitel'né, ze o frekvencii taky prehl'ad nemala - 12 I'udi

nevedelo, 5 'ud’om sa zdala v poriadku a ako malu ju hodnotilo 5 'udi.
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Graf 9 — Spokojnost sledujucich s frekvenciou pridavania prispevkov na

facebook

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V tejto kategorii sa otvara priestor na zlepSenie aktualného stavu a to CastejSim priddvanim

atraktivnych prispevkov.

6.5 Eventy

Posledna cast’ dotaznika sa venovala akcidm, ktoré v klube usporiadavame a chceli sme
poznat’ nazor, ako su tieto akcie vnimané. Vybrali sme najCastejSie organizované akcie, a
to koncerty, prednasky, vystavy a novinku divadelné predstavenie. V dotazniku mohli re-
spondenti vyjadrit’ svoju spokojnost’ pomocou patbodovej skaly (podobne ako v Skole - 1
znamenala absolitnu spokojnost’, 5 hrubu nespokojnost’). Pre analyzu sme zvolili iba tych

navstevnikov, ktori sa danej akcie niekedy v minulosti zi¢astnili.

6.5.1 Koncerty

Ako prvé sme skumali spokojnost’ s koncertami. Aj napriek tomu, Ze klub nie je primarne

pre koncerty urceny (mensi priestor, akustika), tak s nimi bola vi¢Sina spokojna.

Odpovedalo 56 respondentov, z pravidelnych dalo zndmku jedna 20, dva 10, tri 3, Styri 2 a

jeden znamku 5. Z Castych navstevnikov ohodnotilo koncerty jednotkou 16 zakaznikov, a
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vSetky d’alSie znamky pouzil vzdy jeden Clovek. Koncerty prebiehaji vacsinou vo Stvrtok,

ked’ze v piatok odchédza vécsina Cast’ cielovej skupiny z mesta.

Graf 10 — Koncerty

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vel'mi dobry vysledok tohoto eventu mdze byt spdsobeny i tym, Ze 90% hudobnych vy-
stupeni si organizuju pravidelni zakaznici sami. S0 to prevazne Studenti Fakulty multime-
didlnych komunikécii. Klub im poskytuje priestor, techniku a zazemie. Otazkou vsak je, €1
by nebolo vhodné rozsirit’ taktito spolupracu i s ostatnymi Studentmi z inych fakult, ktori
by mohli priniest’ nové ndpady s hudobnym Zanrom, a tym by sa mohla rozsirit’ posluchac-

ska zakladna o d’alSich priaznivcov.

6.5.2 Prednasky

Ako najobl'ibenejsie akcie sa ukazali predndsky, ktoré navstivilo aj najviac I'udi - 73 zo
104. Je to pravdepodobne vd’aka castému zameraniu tém na prednasky na cestovanie, ktoré
su vSeobecne vel'mi popularne. Pravidelni navstévnici dali znamku jedna v 33 pripadoch,
znamku dva v 8, trojku v 4, Styri v 2 a pat’ len v jednom. U ¢astych bolo rozloZenie podob-

né - jednicku dalo 11 T'udi, dvojku 8, trojku 3, Stvorku 1 a patku 2.
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Graf 11 — Prednasky

Zdroj:Vlastné spracovanie
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PrednaSky byvaju najnavstevovanejsie, ak sa usporiadavaju v stredu medzi 19. - 21. hodi-
nou. Otvara sa vSak priestor pre propagaciu tohoto eventu medzi Siroku verejnost’, ked’ze je
zrejme, Ze ich navStevuju prevazne zékaznici, ktori su pravidelni a ¢asti. Netc€ast’ ostatnych
zakaznikov z d’alSich kategorii ako su prilezitostni a novi je moZzno spdsobend tym, ze o
tejto aktivite nevedia, a preto by stdlo za zvaZenie, podporit’ ju formou platenej inzercie
napriklad na socidlnej sieti, kde by sa dala 'ahko oslovit’ cielova skupina, ktora by bola

vhodna (napr. 'udia zo Zlina so zd&ujmom o cestovanie a podobne).

6.5.3 Vystavy

Vernisaze a néasledné vystavy st d’alsim castym eventom v klube. Tu uz zékaznici neboli
tak spokojni. Medzi pravidelnymi navstevnikmi prevazovala znamka tri u 14 l'udi. Jednot-
ka sa vyskytla v 11 pripadoch, dvojka v 7, Stvorka v 2 a pdtka v 1. Medzi ¢astymi navstev-
nikmi sa vyskytla jednotka v 9 pripadoch, dvojka v 4, trojka v 5, Stvorka v 3 a pdtka v 1.
Ohladom vystav néds vacSinou kontaktuji sami umelci, a ak ma vystava podl'a naSho
posudenia zaujimavu tému, udelime povolenie a umelec si potom sdm zaist'uje inStalaciu a

zorganizuje vernisaz.
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Graf 12 — Vystavy

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Sucast'ou tejto otazky nebola poskytnuta moznost’ na vyjadrenie ¢i sa im pacila-nepacila
nejaka konkrétna vystava svojim obsahom alebo inStalaciou, preto moze byt’ tento problém

nametom d’alSieho Setrenia v budicnosti pre zlepSenie a atraktivitu tychto aktivit.

6.5.4 Divadelné predstavenie

Podla ocakévania divadlo hodnotilo najmenej navstevnikov (uskutocnilo sa iba raz) a tiez
najviac negativne, zo vSetkych skimanych akcii. Touto otdzkou sme si cheeli potvrdit’, ¢i
sa ustne referencie po predstaveni zhodujii s anonymnym prieskumom. Pri pravidelnych
navstevnikoch prevladala znamka 3 - u 9 I'udi, d’alej jednotkou ho ohodnotilo 6 T'udi, dvoj-
kou 1, Stvorky 3 a péatkou tiez 3. Pri ¢astych navStevnikoch bola najcastejSia znamka jedna

- 7 l'udi, ale nasledovna bola znamka pét’ - 5 I'udi. Dvojku aj trojku dal vZdy jeden ¢lovek a

Stvorku 3 T'udia.
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Graf 13 — Divadlo

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ako uZ bolo povedané v charakteristike akcii, snazime sa do budicna vymysliet' viac
atraktivnu podobu tohoto eventu vyberom vhodnejSieho predstavenia, ktoré by naplnilo

oc¢akavania cielovej skupiny.

6.5.5 Novi zakaznici

Vzhl'adom k efektivite programu a néstrojov public relations néas zaujimalo, ¢o privadza do
klubu vekovu skupinu 36 - 50 rokov, ktori tvoria najviac novych navstevnikov. Vzhl'adom
k tomu, Ze sa vicSina akcii zameriava na kategoriu 19 - 25 rokov sa organizovanie podujati
cez vikend neosvedcilo, pretoze odchadzali na konci tyzdna zo Zlina. Prave cez vikendy

teda vidime priestor sa zamerat’ na int1 vekovl skupinu.
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Vekova skupina 36 - 50 rokov najviac navstevuje koncerty a prednasky. Prave tito l'udia

uvadzali to, Ze by uvitali ziva hudbu, ktora by mohla hrat’ v pozadi pri ich névsteve.

Graf 14 — Navstevnost 36 — 50

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zaroven kladne hodnotili aj prednasky, a preto by bolo vhodné hl'adat’ mimo cestovania aj
iné témy, ktoré by tychto navstevnikov zaujali.
Pre propagaciu podujati so Zivou hudbou by tieZ bolo potrebné vyuzit' iné komunikacné
kanaly ako len facebook a instagram, ale investovat’ do inzercie v tlatenych periodikach
alebo plagaty ¢i program distribuovat’ aj na miesta, kde sa skupina castejSie vyskytuje

(tirady, posta atd’.).
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6.6 Vyhodnotenie

Zo ziskanych vysledkov vyplyva, ze zakaznici st spokojni ako s ponikanym programom,
tak aj s komunikaciou prostrednictvom vybrané¢ho kanala - facebookova stranka. Pozitivne
vysledky mohli skreslit’ to, ze zdkaznici boli viac ochotni dotaznik vypliiovat’, ak boli spo-
kojni. Pre véc¢Siu relevanciu bol by nutny vys$si pocet vratenych dotaznikov, ked’ze Cislo

104 je stéle relativne nizke.

Struktira programu, aspoii ¢o sa tyka koncertov, vystav a prednasok sa ukazuje ako efek-
tivna pre cielova skupinu, zaroven tymto 'ud'om vyhovuje aj prostredie i ponuka v bare. Je

teda potrebné udrzovat’ sucasny program.

Zaroven sa tu ponuka priestor pre iné akcie - rozsirit’ program o pravidelné usporiadavanie
bazarikov s oblecenim ¢i s knihami, ktoré sa nekonaju prili§ casto a medzi zékaznikmi su
obl'ubené.

Podla vysledkov navrhujem upravit’ prispevky na facebooku podl'a pripomienok navstev-
nikov a pravidelne pridavat’ informacie o akciovych napojoch v kombindcii s tym, kto pra-
ve obsluhuje za barom ¢i novym obcerstvenim. Pre tito propagaciu planujeme sprevadz-
kovat’ instagram Sklepa 33 a prepojit’ ho so strankou na facebooku, aby sa komunikacia s

cielovou skupinou este viac zefektivnila.
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6.7 Zhrnutie

Vdaka vyplnenym dotaznikom sa podarilo autorke odpovedat’ na vyskumné otazky, ktoré

si zadala v bakalarskej praci.

Na VOI1 — je struktara programu to, ¢o pritahuje zdkaznikov sa opédtovne do klubu vracat’,
by sa dalo odpovedat, ze z velkej Casti ano, avSak na niektorych typoch eventov sa musi
eSte zapracovat’ tak, aby skladba programu bola atraktivnejsia. Ci uZ pdjde o vhodnejsi
vyber divadelného diela, ktory by oslovil primérnu cielovli skupinu podniku, alebo o za-

komponovanie koncertov do vikendovej prevadzky pre vekovu kategériu 36+.

VO2 — je komunikacia zo strany prevadzkovatel'ov dostatocnd pre zakaznikov? Autorka
z vyplnenych dotaznikov vyhodnotila prevaznu vacSinu sledujicich facebook ako spokoj-
nych ako s frekvenciou, tak s obsahom. Za zamyslenie stoji, ¢im by sa dalo priviest’ viac zo
aktudlnych zakaznikov k sledovaniu facebooku. V otvorenej otazke odpovedala vicsina, ze
by ich zaujimali informdcie zo Zivota Sklepa, ako napriklad kto je dnes v praci a podobne,

alebo aky program sa pripravuje.

Za skuSku by bola vhodna 1 platend inzercia na facebooku, ktora by informovala zacielent
skupinu uzivatelov facebooku (napriklad skupina obyvatelov Zlina vo veku od 36+ so
zdujmom o hudbu a umenie) o pripravovanych aktivitach a akciach podniku, a tym by sa

mohli dozvediet’ o klube i 'udia, ktori ho doposiat’ nepoznali.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

ZAVER

Bakalarska praca sa zaoberala problematikou vyuZzivania public relations nastrojov

vo vybranej spolo¢nosti vo vztahu ku spokojnosti zékaznikov.

V teoretickej Casti boli popisané vychodiskd a metodoldgia, ktord bola néasledne vyuzita

v praktickej Casti.

V praktickej Casti bakalarskej prace autorka analyzovala su¢asnu roven vyuzivania public
relations ndstrojov vo vybranom podniku. Ako slabé stranky celkovej marketingovej ko-
munikacie autorka vidi v tom, ze podniku chyba celkova marketingova stratégia a plan

komunikécie.

Analyzou kvantitativneho Setrenia, ktord bola uskuto¢nend na cielovej skupine navstevni-
kov podniku, autorka zistila, Ze s jednotlivymi néstrojmi public relations, ktoré st v podni-
ku vyuzivané, su osloveni respondenti veelku spokojni. Najvacsi nedostatok bol zazname-
nany v kategorii eventov, konkrétne sa jedna o divadelné predstavenie. ZlepsSenie by mohlo
nastat’ kvalitnejSim vyberom divadelniho diela, ktoré by korenSpondovalo s charakterom
hlavnej ciel'ovej skupiny, ¢o znamend, Ze mladi I'udia nemaji zaujem o klasické diela
velkych autorov,ale uvitali by skor vtipné a nenarocné predstavenia reflektujiice sticasné

témy, ktoré vyplyvaju z ich zaujmov.

Zaroven sa otvara priestor na postavenie programu na mieru pre vekovu kategdriu 36+,
ktora v dotaznikovom Setreni bola identifikovand ako najvicsia skupina novych zékazni-
kov. Ti prejavili zaujem o Ucast’ na koncertoch, ktoré by sa mohli odohravat’ cez vikendy,
kedy vedenie podniku doteraz neorganizovalo ziadne vystipenia z dévodu odchodu Stu-

dentov z mesta.

V pripade, ze vedenie klubu zapracuje na nedostatkoch, ktoré boli zdkaznikmi klubu vy-
tknuté v dotaznikovom Setreni, je pravdepodobné, ze spokojnost’ zakaznikov sa zvysi

a zaroven klub ziska 1 z novych zakaznikov stalych klientov.

Ciel prace bol naplneny, pretoze na zéklade zistenych idajov z dotaznikového Setrenia boli

formulované doporucenia na zlepSenie sti¢asnej situdcie.
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PRILOHA P1: DOTAZNIK [Zdroj: Vlastny]



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Mili nasi navStevnici,

sme vel'mi radi, Ze 1 dnes smerovali Vase kroky ku ndm do Sklepa. Snazime sa, aby sme
vytvarali prostredie, v ktorom sa budete citit’ dobre a radi sa sem budete vracat’. Prave pre-
to Vas touto formou prosime o vyplnenie kratkeho dotaznika, pomocou ktorého budeme
poznat’ a moct’ zapracovat’ Vase pripomienky a zelania. Samozrejme nas potesi Vasa po-
chvala a Vasa kritika nas zas posunie d’alej. Prosim venujte ndm 10 minut Vasho Casu a

vyplnte tento formular. Aby ste mali pohodu, nasa obsluha Vam prinesie kavicku ¢i ¢aj ako

pod’akovanie za Vasu snahu ndm pomoct’.

Dakujeme :-)

1/ Si nas pravidelny host'?

a) ano, navstevujem Sklep pravidelne, minimalne 2xtyzdenne
b) &4no, vzdy ked’ mdm moznost’, rad sa v Sklepe, zastavim

¢) neviem

d) nie, som skor prileZitostny host’

e) nie, som tu prvy krat

2/ AKko si spokojny s ponukou na bare?
a) super, bez vyhrad
b) neurazi /nenadchne

¢) ni¢ moc, chyba mi

3/ A ¢o povies§ na naSu obsluhu? Stara sa o teba pekne? :-)
a) ano, mam pocit, ze im na mojich potrebach naozaj zalezi
b) ano, ale obcas ich to asi nebavi

¢) 4no, ale mohli by zapracovat’ na

d) ni¢ moc, mali by sa zlepsit' v




4/ Ako na teba posobi prostredie Sklepa?
a) super, mam to tu rad
b) normal

¢) nepaci sa mi

5/Sleduje$ nas na Facebooku?
a) ano
b) obcas

c) nie

6/ Sklepacke Facebookové prispevky s zaujimavé?
a) ano

b) nie, chyba im

¢) neviem, nesledujem Facebook

7/ A €o ich frekvencia, mysli§ Ze ich davame dostato¢né mnozstvo?
a) ano

b) neviem, je mi to jedno

¢) je ich malo

d) neviem, nesledujem Facebook



8/Ktoré informacie sii pre teba podstatné? Co t’a najviac zaujima?

9/ Paci sa ti program, ktory v Sklepe pravidelne pripravujeme? Prosim ohodnot’ ako

v Skole, pripadne dopiS svoju pripomienku (za nu moc d’akujeme:-) )

a) zivé koncerty 1 234 5

b) prednasky 12345

c) vystavy a vernisaze 1 234 5

d) divadelné predstavenia 1 234 5

e) neviem, som tu prvy krat

10/ Keby to bolo v tvojej moci, ¢o by sa v Sklepe zmenilo?

11/ Kto si?

a) muz

b) Zena

12/ Ktora kategoria je Tvoja?
a) 15— 18 rokov

b) 19 — 25 rokov

¢) 26 — 35 rokov

d) 36 — 50 rokov

e) viac

Dakujem za Tvoj &as, uz je to vietko. Ak chces vediet’, ¢o nam z tohoto Setrenia vyslo, tak

mi nechaj na seba email a ja ti poSlem vysledok :-) Pekny a GspeSny den. Vlasta



