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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva marketingovym mixem v oblasti sluzeb. V teoretické ¢asti jsou
popsany vlastnosti sluzeb s klasifikaci a jednotlivé prvky marketingového mixu sluzeb.
Prakticka cast prace je zaméfena na vyuziti marketingového mixu sluzeb organizaci
Méstska kina Uherské Hradisté. Pomoci provedeni dotaznikového Setieni, rozhovoru,
analyzy dostupnych informaci a SWOT analyzy je marketingovy mix sluzeb zhodnocen

a jsou stanoveny navrhy na zlepSeni.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy mix sluzeb, sluzby, zdkaznik

ABSTRACT

The bachelor thesis is concerned with the marketing mix in the sphere of services.
The theoretical part describes the characteristics of services with the classification
and the individual elements of the marketing mix of services. The practical part is focused
on the use of marketing mix of services by the organization Mé&stska kina Uherské Hradis-
t¢. The marketing mix of services is evaluated with the implementation of questionnaire
survey, interview, analysis of available informations and SWOT analysis, at the end,

the proposals for imporvement are submited.

Keywords: marketing, marketing mix of services, services, customer
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UvVOD

Ackoliv si to ne vzdy vSichni uvédomujeme, marketing se velmi Casto vyuzivad vSude
kolem nas. Jiz v minulosti bylo zjiSténo, Ze pomoci marketingu lze dosahnout mnohem
vétsiho tspéchu. Jeho vyuzivani ma velkou silu a je Casto vyuzivan na zakazniky ve v§ech
oblastech lidské Cinnosti. Marketing dokazal za dobu své ¢innosti ovlivnit mnoho firem
1 zékaznikl. Dokéaze predvidat potieby a pfani, které se snazi riznymi metodami u zékaz-
nik uspokojit a tak dokaze efektivnéji se podilet na tvorbé zisku nebo jiného cile pro
organizace, které¢ ho vyuzivaji. Da se fici, ze marketing je vyznamny pro kazdou ¢innost

v ekonomice pfi formovani nabidky a poptavky na trhu.

Oblast sluzeb je velmi specificka. Sluzby maji své vlastnosti, které je nutno respektovat pii
jejich poskytovani. Jejich tvorba a spotieba spolu tizce souvisi a je potieba pti realizaci
poskytovani sluzeb vztah k zdkazniklim, tedy spotiebiteliim vhodné ptizptsobit. Je nutno
zvolit spravnou formu prodeje, poskytovani a propagace, aby byla zabezpecena spotieba

cilovou skupinou.

Teoreticka ¢ast prace podrobné rozebira vlastnosti sluzeb, jejich klasifikaci a marketingovy
mix sluzeb z teoretického hlediska. Praktickd ¢ast popisuje konkrétni ptiklad vyuzivani
marketingového mixu v rdmci Cinnosti pifispévkové organizace Méstskd kina Uherské
Hradiste, pisobici jako zdroj kulturniho déni na izemi mésta Uherské Hradisté a primarné
se zabyva filmovou projekei. Tato organizace vyuziva marketing a svou ¢innosti se snazi

poskytovat sluzby vS§em navstévniklim z mésta a blizkého okoli.

V zavéru prace bude navrzeno zlepseni, které vychazi z informaci o ¢innosti a fungovani

organizace.

Cilem bakalafské prace je analyza marketingového mixu v pfispévkoveé organizaci Méstska

kina Uherské Hradisté a vypracovani navrhu na zlepSeni.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A SLUZBY

Marketing sluzeb se zabyva nalezenim rovnovahy mezi zajmy zakaznikl a podnikatelského
subjektu. Vyuziva aktivit s cilem piedvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby
zakaznika. Soucasti téchto aktivit je stanoveni marketingové tvahy a marketingovych

rozhodnuti, které vyrazné€ ovliviuji dosaZeni cile marketingového tymu. [13]

Definic marketingu sluzeb je mnoho. Nékteré definice jsou si velmi podobné, nckteré
popisuji sluzby podrobnéji nez jiné. Zde je uvedeno nékolik definic, s kterymi je mozné se

setkat a porovnat jejich lisici se obsahovou hodnotu.
., Sluzby jsou ciny, procesy a vykony.“ Zeithaml, Bitner (1996) [1]

., Sluzby jsou ekonomické aktivity, vysledkem kterych neni hmotny produkt, ale vysledkem je
nehmotny produkt v ruznych formdch, ktery je spotiebovavany prvnim kupujicim v ¢ase

Jejich produkce a tvorby pridané hodnoty. Kasper (2000) [1]

,Sluzba je cinnost, kterou miZe jedna strana nabizet druhé, je naprosto nehmatatelna
a nevytvori zadné nabyté viastnictvi. Jeji realizace miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym

vyrobkem. “ [7, str. 70]

,Sluzba je cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou inter-

6

akci se zdkaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod vlastniCtvi.

[10, str. 14]

,Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana muzZe nabidnout druhé
strané, je v zasadeé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem *“ [12, str. 13]

V soucasné dobe¢ je v oblasti sluzeb nejvétsim poskytovatelem stat. Mezi dalsi poskytovate-
le sluzeb patii neziskové organizace a podnikatelé. [12]

Marketing sluzeb tvofi tfi oblasti. Primyslovou oblasti a spotiebni oblasti. Tyto dvé oblasti
oznacujeme za komerc¢ni marketing. Protipdlem komeréniho marketingu je neziskovy
marketing. Je slozen z marketingu mista, myslenek, osobnosti a instituci. Neziskovy

marketing je tedy tieti oblasti, ktera tvori celek marketingu sluzeb. [1]
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Marketing Priemyselny
marketing
Marketing
sluzieb Spotrebny
marketing

Marketing myslienky

Marketing Marketing

Marketing osobnosti intitucie

miesta

Neziskovy marketing

Obr. 1 Vymezeni pojmu marketing sluzeb [1, str. 61]

1.1 Klasifikace sluzeb

Organizace poskytuji mnoho rtiznych ¢innosti a zaméfeni. Ty jsou tvofeny jak jednodu-
chymi procesy, tak t€émi slozitymi. Aby je bylo mozné tidit 1 pfi vétsi slozitosti, je u téchto
¢innosti vyuZzivano pocitact. VSechny sluzby lze klasifikovat. Je v§ak nutno zvolit vhodné
rozdéleni pro zatazeni sluzeb do jednotlivych kategorii. Klasifikace sluzeb je pfinosna pro

spravné stanoveni marketingovych nastrojt, dle ptislusnych kategorii dané sluzby. [12]

1.1.1 Odvétvové tridéni sluzeb

Ekonomové Foot a Hatt stanovili zakladni klasifikaci sluzeb. Toto déleni je mozné pova-
zovat za zékladni, jelikoz sluzby se podrobné&ji ¢leni praveé kviili odvétvi a segmentaci na
trhu. Tercialni sluzby se vymezuji jako ¢innosti, které byly diive provadény lidmi ve svych
domovech. Takovymi ¢innostmi jsou napiiklad pradelny, ¢istirny, kadetnictvi a hotelnictvi.
Dnes jsou jiz poskytovany firmami a neni nutné tyto ¢innosti zajiStovat vlastni cestou.
Kvartérni sluzby tvoii Cinnosti, které si kladou za cil usnadnovat, rozdélovat ¢innosti
a predevsim zefektiviiovat prace. Kvinterni sluzby se snazi svou ¢innosti ménit své piijem-
ce a zdokonalit je uréitym zpisobem. Tato skupina je vyznamna pro ¢lovéka, jelikoz se

jedna o sluzby zdravotni péce, vzdélavani ¢i rekreaci. [12]
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1.1.2 Dalsi moznosti tridéni sluzeb

V literatute se setkdme S dal§imi variantami tfidéni sluzeb. Ty se mohou dale délit podle
trhu kupujiciho, urceni ptfijemce sluzby, trzni a netrzni sluzby, charakteru sluzby nebo

potieb marketingu. Tato prace se jiz podrobnéji na druhy tfidéni sluzeb nezamétuje. [12]

1.2 VIastnosti sluzeb

Michalova (Manazment a marketing sluzieb, 2006) definuje vlastnosti sluzeb na nehmot-
nost, pomijivost, neoddélitelnost, variabilita a vlastnictvi. [9] Vastikova (Marketing sluzeb,
2008) definuje nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, zni¢itelnost a vlastnictvi.
Ackoliv na prvni pohled definovani vlastnosti mize vypadat rozdiln€, vlastnosti sluzeb

jsou totozné, jen jinak pojmenovany. [12]

Payne (Marketing sluzeb, 1996) ve své knize uvadi kontinuum cCtyt vlastnosti sluzeb.
Zakladni vlastnosti nehmatatelnost, proménlivost, pomijivost a neoddélitelnost tvoii Ctyti

zakladni vlastnosti sluzeb, které se vzdjemné ovliviiuji.

TT

| Nehmata-

MNedalitel- . Proménl-
Shuzba
nost vost

N

-] Pomiji-
vost

it

Obr. 2 kontinuum ctyr viastnosti sluzeb [10, str.17]

1.2.1 Nehmotnost

Jednou ze zékladnich vlastnosti sluzeb je nehmotnost. Abychom mohli nehmotnou sluzbu

propagovat, s nejvétsi pravdépodobnosti ji bude potieba propagovat pomoci hmotného
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prvku. K tomuto procesu dochazi pravé proto, ze sluzba nehmotného charakteru se velmi

tézce da vyjadiit zakazniktiim jednoduchou formou [9]

Nehmotnost je nejcharakteristi¢téjsi vlastnost sluzeb a neda se hodnotit zadnym fyzickym
smyslem. Pravé kvili této vlastnosti mize nékdy zdkaznik pocit'ovat nejistotu. Pro zakaz-

nika se tak stava problémem zhodnotit konkurujici se nabidky. [12]

Ve skutecnosti se setkavame jen s malym poctem tzv. Cistych vyrobkt nebo Cistych sluzeb.
Casto dochazi ke kombinacim hmotné a nehmotné slozky. Tato riizna kombinace vytvaii
hybridni vyrobky a sluzby. Kazda kombinace mé své misto na segmentovaném trhu a svym

slozenim uspokojuje potieby rozdilnych zakazniku. [1]

1.2.2 Pomijivost

Sluzby nelze odlozit a dochazi tak k nefesitelnému problému, protoze skladovani v tomto
pfipadé neni mozné. Dochdzi tedy k situaci, kdy je potieba dosdhnout rovnovahy mezi

nabidkou a poptavkou tak, aby sluzby byly poskytovany soucasné s jejich spotiebou.

Pti cestovani zelezni¢ni dopravou napti¢ celou Evropou nelze odlozit urcity odjezd
vlakového spoje. Muze vSak pouze dojit ke zmeskani, ale tato ¢innost vznika pouze za
ur¢itych problémovych situaci. Skladovat nebo odlozit vSechny sluzby nelze, ale vyjimku
bychom nasli naptiklad v bankovnictvi, kde mizeme informacni sluzby uchovat po urcitou

dobu. [9]

Tato vlastnost sluzeb ma velky vliv na marketingové nastroje, které jsou vyuzivany pro

prodej a soucasné i vyvoj soucasnych a novych sluzeb. [12]

1.2.3 Neoddélitelnost

Pro vétSinu sluzeb plati, ze jeji produkce i spotieba se odehrava ve stejny ¢as i na stejném
misté. Mezi producentem sluzby a zdkaznikem, ktery spotiebovava danou sluzbu, existuji
vazby, kdy zakaznik se ur¢itym podilem podili na vykonu sluzby. Sou¢asn¢ s technickymi
vlastnostmi, které sluzby vyuzivaji, hraje vyznam v procesu také lidské interakce a lidské
vlastnosti. V praxi nastavaji situace, kdy zakaznik sluzbu jen spotiebovava a nijak se nepo-
dili na jeji tvorbé nebo podili se jen urCitou casti. Muze také dochazet ke tieti situaci, kdy
cely proces je samoobsluzného charakteru. Zde zdkaznik ma nejvétsi podil na provedeni

sluzby. [9]
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Vetejné sluzby, které jsou poskytovany statem je mozno vyuzivat pomoci smény. Jedna se

o placeni dani nebo socialni a zdravotni pojisténi. [12]

1.2.4 Proménlivost (nestalost, variabilita)

Variabilnost sluzeb je velmi vysoka. Jde tedy o to, kdo sluzby poskytuje, na kterém misté
budou dostupné a predevsim kdy budou pro zakaznika spotiebovavajici sluzby ptistupné.
Lidského Cinitele 1ze zapojit do produkce i spotieby sluzby. Zakaznici si jsou ¢asto védomi
toho, ze si miizou vybirat poskytovatele, od kterého chtéji sluzbu spotiebovavat. Dochazi
k tomu z diivodu, Ze vSichni hledaji adekvatni kvalitu a citi velké riziko pti nakupu. Podle
pfedstav se mnohem Iépe d4 odhadnout kvalita vyrobkli nez pravé u sluzeb, kde cCasto
dochazi k projevu individualnich pozadavki zdkaznikd. Standardizace provedeni sluzby
neni vzdy mozna i pies to, ze se snazime dodrzovat stejné pravidla a principy. Sluzby
mohou byt standardizované, ale pokud jsou poskytovany na vice mistech, je mozné, ze

kazda sluzba na daném misté bude mit své urcité specifika. [9]

Nestalost sluzeb spoleéné s nehmotnosti vedou k situaci, kdy si sluzby nelze nebo jen

obtizné patentovat. [12]

1.2.5 Nemoznost vlastnictvi

Kupujici ma ke sluzbé vzdy jen docasny pfistup. To, co mize pro zakaznika byt vyhodou,
je vlastnéni sluzby, nikoliv samotna sluzba jako takova. Na trhu je velké mnoZstvi riiznych
nabidek, kde kazda sluzba ma svou specifickou vlastnost. Je moZzné pozorovat rtiznou
urovent nehmatatelnosti, kde je rlzny rozsah kontaktu se zadkaznikem nebo pouzité
technologie. Zakaznik tedy tyto véci nevlastni, nybrz je jen vyuziva pro svou spotiebu. [9]

V piipadé€ nevyuziti sluzby v dob¢, kdy je nabizena, dochazi ke zniéeni ¢i ztraté, jelikoz ji
nelze skladovat. V piipad¢ Spatn¢ vykonané sluzby je moznost vyuzit reklamace. Jen

v n¢kterych piipadech existuje moznost poskytnout nahradu jinou kvalitngjsi sluzbou. [12]
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2 MARKETINGOVY MIX V OBLASTI SLUZEB

Marketingovy mix je soubor ndstroji, které vyuzivaji marketingovi manazeti. Pivodné byl
marketingovy mix tvoien Ctyfmi prvky, tzv. 4P — produkt (product), cena (price), misto
(place) a marketingova komunikace (promotion). Praxe organizaci ukazala, ze pro marke-
tingové planovani sluzeb je potieba jesté dalsich prvki. Postupné byly k marketingovému
mixu ptidany prvky — lidé (people), procesy (processes). V nékterych zdrojich se setkava-

me i s materidlnim prostfedim (physical evidence). [12]

Marketingovému planu piedchazi dva kroky, které je nutno definovat pred sestavenim
marketingového mixu. Jednd se o definovani marketingové strategie a stanoveni cilovych

zakaznikl. Nasledné poté piichazi vhodna chvile definovat marketingovy mix. [6]

,, Marketingovy mix je vyznamnym ndstrojem prodeje. Sestava z ruznych prvkii marketingo-
veho programu, které napomdhaji uspésnému zavadeni marketingové strategie a umist0-

vani podniku na cilovych trzich. “ [10, str. 129]

V oblasti sluzeb dochazi k hodnoceni vsech prvki a jejich vzajemného pisobeni, jelikoz
kazdy prvek ma vliv na ostatni prvky marketingového mixu. Pii rozhodovani zalezi ptede-

v§im na umisténi sluzby a trznich segmentech, kam je tteba zacilit poskytovanou sluzbu.

Sluzby uspokojuji potieby lidi a tesi jejich problémy. Jeji hodnota se méti na zakladné
vnimané schopnosti tyto problémy fesit. Kazdy zakaznik ma své potieby jiné a tak se jeho

pozadavky budou v jednotlivych segmentech lisit. [10]

2.1 Produkt

., Produkt je souhrn objektii ¢i procesii, které prinaseji zakaznikiim urcitou hodnotu, zbozi

a sluzby jsou dilci kategorie, které predstavuji dva typy produktu.* [10, str. 130]

Sluzba je tvotfena tfemi prvky. Materidlni prvky jsou hmotnou sloZzkou sluzby, ktera zajis-
tuje dopln€k ke sluzbé, nebo umoziuje zpisob, jak sluzbu poskytnout. Smyslové poZitky
vnima kazdy znas svymi smysly. Mezi ty se fadi zvuky, ticho, viné a barvy. Tietim
prvkem sluzby jsou psychologické vyhody a nabidky, které jsou vnimany z pohledu

zakaznika velmi subjektivné, piesto vSak vyznamné pro management v oblasti sluzeb. [12]

Spottebitelé kupuji predevsim konkrétni uzitek a celkovou spotfebni hodnotu. Ta je tvote-

na nabidkou a uzitek plyne z nakupu zbozi nebo sluzeb. [10]
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2.1.1 Cty¥i trovné produktu

Nabizeny produkt tvoii Ctyfi urovné. Zdakladni ¢i obecny produkt piedstavuje zakladni
sluzbu. Ta je poskytovdna zakaznikiim a tvoii jadro kone¢ného produktu. Ocekavany
produkt je tvofen zakladnim produktem a souhrnem zakladnich podminek, které spotiebitel
nakupem od produktu o¢ekava. Rozsireny produkt diferencuje nabidku svymi odlisnostmi
a pridava hodnotu zakladnimu produktu. Potencidlni produkt obsahuje vSechny mozné

ptidané vlastnosti, které pro kupujiciho p¥inasi dalsi uzitek. [10]

Koneény produkt
»  sSestava ze
Etyf Growvni

Obr. 3 Urovné produktu [10, str.132]

2.1.2 Nabidka sluzeb

Kotler rozlisil nabidku sluzeb na ¢tyfi kategorie. Pouze hmatatelné zbozi, kdy se jedna
o prodej spotiebnich véci, napf. mydlo, zubni pasta. Hmatatelné zbozi s doprovodnymi
sluzbami mé zvySenou pfitaZlivost pro spotiebitele, napiiklad pocitatovy prodej. Dulezita
sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami je pfedevsim oblast cestovani letadlem
nebo vlakem prvni téidou. Pouze sluzba se vyskytuje, jako hlidani déti nebo psychoterapie.
[10]

Dad’o a Petrovicova popisuji rozsifenou nabidku sluzeb o dalsi kategorii, ktera se jevi jako
hybrid vyrobku a sluzby. Tento produkt je kombinaci hmotné i nehmotné slozky ve stej-
ném pomeéru. Jde tedy o kombinaci zboZi a sluzby, kdy ani jeden prvek neptevlada a tvofi

tak poskytovany celek. [1]
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Obr. 4 Vztah vyrobku a sluzby [1, str. 13]

2.1.3 Zivotni cyklus produktu sluZba

Kazdy produkt v ¢ase prochédzi v§emi fazemi zivotniho cyklu. Tyto faze délime na zavdde-
ni, rust, zralost a utlum. Tak, jako zZivotni cyklus vyrobku hraje vyznamnou roly pii uplat-

néni na trhu, 1ze pozorovat stejny prubé¢h i u zivotniho cyklu sluzby. [12]

V prvni fazi uvadime produkt na trh. Je to obdobi, kdy zisky nejsou tvofeny a zdkaznici se
postupné setkavaji s nabizenym produktem. Pfi fazi ristu dochazi k tvorb¢ zisku a zvysuje
se objem prodaného produktu. V okamziku, kdy se produkt dostava do faze zralosti je
vhodné vyuziti inovace. Zisky klesaji a objem prodané produkce prestava rast. Posledni

fazi je tpadek. Zde dochazi k prudkému poklesu prodejt a zisky upadaji. [6]

Obr. 5 Etapy zivotniho cyklu produktu [10, str.198]

Management podniku si musi uvédomit vyznam inovace. V piipad¢, kdy ignoruji rtist trhu,
inovaéni proces a vyvoj svého produktu, miize dojit k situaci, kdy konkurence se svymi

produkty ziska na rostoucim trhu nové zakazniky. [8]
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Kazda faze zivotniho cyklu vyzaduje rozdilny ptistup podniku v chovani k poskytované
sluzbé. Je tedy tfeba u poskytované sluzby pracovat na inovaci, zdokonalovani sluzby
a také na modifikaci trhu. U¢inéné kroky zajisti rast sluzby a s tim objem trhu, kde sluzbu

Ize uplatnit. [1]

'
Objem
trhu
Medifikacia trhw, — ik Aci
slusby Diverzifikacia
Diw&rzifikacia
Zdokonalovanie sluzby,
zniZzovanie nakladov

N

Zmiena pozicie
-repozicioning

Obrana

Inovacia, tworba
novej shuzby

|

Obr. 6 Kroky podniku po case Zivotniho cyklu ve sluzbach [1, str. 125]

Modifikacia
ponuky
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2.2 Cena

,,Cena neni jen ¢islem na cenovce nebo zbozi.* [6, str. 470]

Cena je forma sménné hodnoty a vyjadiuje se v penézich. MliZze byt sjednana pii nakupu

zboZi, ale také muize byt stanovena nabidkou a poptavkou na trhu. [11]

S cenou se setkavame vSichni kazdy den. Je to zdroj mnoha skrytych informaci a vlastnosti,
které se za cenou skryvaji. Zdkaznik je tak védomeé €1 nevédomé ziskd pii svém nakupu

produktt. [5]

Rozhodovani o cené produktu v oblasti sluzeb ma diilezity vyznam piedevsSim z divodu
nehmatatelné povahy a zakaznikovi signalizuje troven kvality, kterou obdrzi. Nekteré
vlastnosti, naptiklad dosazitelnost, se odrazi pravé v cené, za kterou jsou zakaznikovi sluz-
by nabizeny. Cenova politika rovnéz slouzi jako néstroj k ptilakéni zakaznik v obdobich
mimo sezénu poklesem ceny nebo ve Spicku naopak zvySenim ceny. Stanovovani cen

u novych sluzeb zavisi na mnoha skutecnostech a rozhodnuti o cené musi souhlasit



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 20

s marketingovou strategii v podniku. Vnimani hodnoty spole¢né s kvalitou sluzeb hraje

vyznamnou ulohu pro zékaznika v procesu budovani image sluzby. [10]

Cena je zakladni prvek marketingového mixu sluzeb a tvofi vysi piijmu podniku. Je pruz-

nym prvek a je mozné ji rychle ménit dle potieby. [6]

2.2.1 Faktory sluzeb ovliviiujici ceny

V organizacich poskytujicich sluzby se vyskytuje mnoho pojmu souvisejicich s vyjadienim
ceny. Mobilni operatofi uctuji telefonni poplatky, na posté se setkdvame s posStovnym
a bydleni v nékterych pfipadech vyzaduje najemné. Takové monetarni vyjadieni souvisi
pfedevs§im s generovanim piijmu na kryti ndkladi. Zékaznici se setkavaji i s dal§imi nédkla-
dy, které souviseji s casem, kdy zakaznik usetii Cas straveny pti hledani vhodné potiebné
sluzby, s fyzickym usilim, které je vyZzadované pii poskytovani sluzby, napiiklad malovani
bytu, nebo s psychickym usili, to je vynakladano pfedev§im u Cinnosti, kdy je potieba
pochopeni sluzby a jedna se o finan¢ni, socialni a zdravotnické sluzby. Stanoveni cen je

také ovliviiovano nékterymi vlastnostmi sluzeb a dopad muize byt kladny i zaporny. [12]

2.2.2 Cile cenové politiky

Metoda ocenovani vzdy vychazi z cili organizace poskytujici produkty. Cil preziti se vyu-
ziva v obdobi nepfiznivych trznich podminek, kdy je cil stanoven na urcité urovni tvorby
zisku, ktera ma zabezpecit finanéni preziti podniku. Maximalizace zisku je strategie zavisla
na obdobi zivotniho cyklu sluzby. Cil je stanoven jako maximalné mozny zisk. V obdobi,
kdy se produkt dobie prodava a objem jeho produkce neustale roste. Strategie maximali-
zace prodeje se snazi o dosaZzeni zadouciho trzniho podilu, kdy mutize byt prodej zpocatku
ztratovy. Prestiz vyuziva ceny, jako faktoru, ktery slouzi k budovani pozice, ktera na
zakaznika plsobi vyjimecné. Navratnost investic je zpusob nastaveni ceny, kterd zajisti

pozadované dosazeni navratnosti investic. [10]

Vastikova (Marketing sluzeb, 2008) popisuje cenovou strategii podle tfech dulezitych
faktord. Aby byl generovan zisk, je tfeba nastavit cenu nad wurovern ndkladii. Pro organizace
je dulezité mit piehled, jak velké vydaje souvisi s poskytnutim sluzby. U stanoveni ceny
sluzeb je zohlednéna cena konkurenta, poskytujiciho stejnou ¢i podobnou sluzbu. Cena
odrazi hodnotu sluzeb pro zakaznika. Ten se rozhoduje, zda je ochoten za urcitou cenu

koupit sluzbu a definuje tak piedstavu o uzitku, ktery mu sluzba koupi ptinese. [12]
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Rozhodovani o stanoveni ceny ovSem zavisi na celé¢ fadé faktori, které je nutno vzit na
védomi. Mezi dalsi faktory patfi umisténi sluzby, podnikové cile, povaha konkurence,
zivotni cyklus sluzby, pruznost poptavky, struktura nakladd, spoleéné zdroje, pievladajici

ekonomické podminky nebo kapacita sluzby. [10]

2.3 Misto

,, Urcit misto sluzby znamend vybrat prostredi, v nemz budou sluzby fyzicky provozovany.

[10, str. 153]

Pro odvétvi sluzeb je zvlasté dilezité spravné vybrat zplisob a misto dodavky, respektive
poskytovani sluzby zakaznikovi. Jelikoz sluzby nelze skladovat jako hmotné vyrobky, jsou
vyrabény i spotfebovany ve stejném casovém obdobi. Pro zdkazniky a jejich vnimani
uzitku ze sluzby je ovlivnéno mistem a prostfedim. Prodejciim sluzeb mulize pfinést konku-
renéni vyhodu zvoleni vhodného mista a prodejni cesty k zdkaznikovi. Pfi vybéru vhodné
prodejni cesty je nutno dbat specifickych pozadavkl na trhu a zohlednit specifika povahy
sluzby. V soucasné dobé¢ je umoznéno pomoci technologii i oddaleni sluzeb od zdkaznika

a tak sluzbu poskytovat na dalku. [10]

Nekdy vsak dochazi pii rozhodovani o umisténi sluzby ke kompromistiim tak, aby byly sla-
dény potieby, které producent ma a soucasné byly naplnény zékaznikovi pozadavky tykaji-
ci se sluzby. Je potteba zohlednit vSechny faktory pro danou cilovou skupinu, které jsou
poskytovany konkrétni sluzbou. Demograficky faktor a to ptedev§im vék je rozhodujici
o zacileni sluzby na zdkaznika. Nékter¢ sluzby jsou zaméfeny na mladé lidi, nékteré sluzby
jsou uzce specializovany na lidi starSiho véku a setkdvame se i1 se sluzbami, které mohou
vyuzivat vSechny v€ékové skupiny. Ne vSichni jsou ochotni vydévat finance za sluzby, které
si mohou zajistit sami vlastni cestou. V piipadech, kdyz zdkaznici maji lepsi financni situa-
ci, jsou ochotni zaplatit za sluzbu, ktera vykon sluzby provede v prostredi jejich domova
a oni tak nemusi cestovat k poskytovateli. Tuto problematiku zohlediuji ekonomické
faktory. Psychologické faktory u zakaznikl ovliviiuji potieby, které odrazeji jejich osobnost
a vlastnosti. Mezi dalsi vyznamné faktory muzeme tadit hledani vyhody, kterou nakupem
sluzby ziskame, kulturni faktory, frekvence uzivani, impulzivni nédkupy, vlastnictvi spotie-
by nebo moznosti nabidky substituti. V nékterych piipadech se lze setkat s neochotou za

sluzbu platit i v piipadé, kdy je pro zakaznika dostupna a ptesto uzite¢na. [12]
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., Nékteré sluzby jsou vyzadovany jako komplexni produkt a blizkost k ostatnim sluzbam zde

miuize hrat dulezitou roli. ““ [10, str. 154]

2.3.1 Typy interakci mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem

Sluzba je realizovana mezi poskytovatelem a zdkaznikem, ktery sluzbu spotfebovava.
Dochazi ke tfem interakcim. Zdkaznik jde k poskytovateli sluzby. Poskytovani sluzeb na
vice mistech zabezpecuje rast pfijmi, protoze sluzba bude uspokojovat potieby vétSiho
poctu lidi. Stava se tak napiiklad u restauraci nebo bazarta. Poskytovatel jde k zdkaznikovi
s kvalitni sluzbou, kterou je nutné poskytnout v mist¢ zdkaznika. Misto poskytovatele
sluzeb neni natolik vyznamné. Opravarenské sluzby i hubeni Skidct nelze provést jinde,
nez v misté opravy a vyskytu skiidce. Transakce probiha na dalku Vv situacich, kdy misto
poskytovani sluzby se stava irelevantnim. Obcas je ale mezi poskytovatelem a zakaznikem
nutny fyzicky kontakt. Bankovni sluzby nevyzaduji pravidelny styk, a proto je mozné tyto
sluzby vyuzivat i na dalku. [10]

2.3.2 Distribu¢ni a prodejni cesty

V procesu poskytovani sluzby lze rozliSit tii typy ucastnikli, kteti se podili na tvorbé

a spotiebé sluzby. Jde o poskytovatele sluzby, prostredniky a zakazniky.

V oblasti sluzeb se vyuziva primého prodeje, naptiklad u Gcetnictvi a poradenskych sluzeb.
Zastupce ci sprostiedkovatele zname jako zastupce pojist'ovny, realitni ¢i cestovni kancela-
fe. Zastupci a zprostiedkovatelé prodavajicich a nakupujicich jsou zprostiedkovatelé na
burze. Dodavatelé poskytujici sluzby na zdkladé smlouvy i licence, U rychlého restauracni-

ho stravovani. [10]

| Poskvtovatel sluzby |

I

Zastupci prodavajiciho

h

Agent & Dodavatel sluzbv
zprostiedkovatel na zakladélicence nebo
smlouvy

¥
Zastupce kupujiciho

}

| Zakaznik |

Obr. 7 Distribucni cesty podnikii [10, str. 153]
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2.4 Propagace a komunikace sluzeb

Propagace je dalsi soucésti marketingového mixu sluzeb a zajist'uje komunikaci se zékaz-
niky a kli¢ovymi trhy. Pfispiva k hmatatelnosti a souc¢asné dochazi ke zvySeni vyznamnosti

sluzeb. Propagace je také znama jako komunika¢ni mix. [10]

., Marketingovda komunikace predstavuje zprostiedkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu S cilem usmeérnit minéni, postoje, ocekavani a zpiisoby chovani spotrebitelii

v souladu.* [7, str. 90]

2.4.1 Proces komunikace

Kazdy proces komunikace probihd mezi odesilatelem a prijemcem zpravy. Myslenky se
koéduji do symbolické formy, kterd tvoti zpravu. Pomoci media piijemce dekoduje zpravu,
vysila zpétnou vazbu a odpovéd’. Cely proces se d&je za pfitomnosti Sumu, ktery naruSuje

informacni toky komunikaéniho procesu. [7]

Kodovani

Odesilatel Pfijemce

Zpéma Odpoved
- vazba o

Obr. 8 Prvky komunikacniho procesu [6, str. 613]

2.4.2 Nastroje komunika¢niho mixu

V marketingu je pouzivano mnoho nastrojii ke komunikaci. Tradicné se jedna o soubor Ctyt

zakladnich komunika¢nich prvki. [12]

Reklama je placena forma prezentace, kterd je neosobni. Jejim cilem je propagovat

myslenku, zbozi ¢i sluzby a je identifikovana sponzorem. Podili se na hodnoté znacky. [3]
Podpora prodeje je zaméfena na povzbuzeni zakazniku k nakupu. Vyuziva se stimuld,
které plsobi jen kratkou dobu a jejich cilem je oslovit a piimét zdkazniky nakoupit za

vyhodnéjsich podminek. [7]
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Osobni prodej probiha s jednim, nebo né€kolika zakazniky soucasné za ucelem dosazeni
prodeje. Ackoliv se jedna 0 nakladny zptisob komunikace, je tato forma velmi efektivni.

Obsah a formu je ovSem nutné ptizpusobit zakaznikovi a situaci. [12]

Direct marketing se zaméfuje na pfimou komunikaci se zakazniky, u kterych je snahou
navazat individualni kontakt. Ukolem takového kontaktu je predevdim ziskat piimou

odezvu, kterou nam zakaznik projevi po jeho osloveni. [2]

V soucasnosti vSak dochazi k vyc¢lenovani nékterych nastroji komunika¢niho mixu
z tradi¢niho rozdé€leni a zaujimaji v marketingové praxi své nezastupitelné misto vedle

hlavnich nastroji komunika¢niho mixu. [12]

2.4.3 Komunika¢ni programy
Propagace slouzi podniku jako prostfedek pro komunikaci se zakazniky a cilovymi trhy.

Identifikace cilové skupiny slouzi ke specifikaci a zaméfeni propagacniho usili. Stanoveni
cilii propagace rozpracovava tifi obecné cile: informovat, presvédCit a pfipomenout.
Priprava sdéleni vyuziva modeli reakce zdkaznika. (Model AIDA — u zakaznika Ize pozo-
rovat nékolik fazi, kterymi prochazi. Pozornost, z4jem, pfani a akce). Vybér komunikacniho
mixu ma za cil nalézt efektivni komunikacni nastroj, ktery je pro propagaci sluzby

nejvhodngjsi (osobni nebo neosobni komunikace). [10]

2.5 Lidé

Lidsky faktor a jeho vyznam je neustdle zdlraziiovan V oblasti sluzeb. Pro zaruceni
Gispéchu je tieba zabezpedit §koleni, motivaci a fizeni lidi. Rizeni lidskych zdrojii spole&né
s marketingem pfispélo v oblasti sluzeb k rozvoji interniho marketingu, ktery si klade za cil
uspokojovat individualni potfeb zaméstnanct.. Vysledkem se pak stava lepsi konkurence-

schopnost podniku a zvySeni zajmu o poskytované sluzby. [10]

2.5.1 Role zaméstnancu

Tak, jako je tieba respektovat fizeni lidského faktoru je nezbytné uvédomeéni rozdilnych
roli zaméstnanci. Judd navrhl a vytvoril kategorizacni schéma zaméstnanct a zohlednil

frekvenci styku se zakaznikem a ucasti na béznych marketingovych ¢innostech. [10]
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Pamy vztah k marke- Nepfimy vztah k marke-
tngovému mixu tingovému mbas
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pravidelny Styk Kontakini pracovnici Obsiuhusd! pracovnicl
se zakazndkom
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3acdy Sk Koncepéni pracovnici Podplmi pracovnici
s rakazntkem

Obr. 9 Schéma role zaméstnancu [10, str. 169]

Kontaktni pracovnici se nejcastéji podileji na marketingovych ¢innostech a jejich styk se
zakaznikem je pravidelny a Casty. Obsluhujici pracovnici maji Casty styk se zakazniky, ale
nepodileji se pfimo na marketingovych aktivitach, jedna se naptiklad o recepcni v hotelech.
Koncepcni pracovnici ovlivituji marketingovy mix, jejich kontakt se zakazniky je ziidka
kdy az zadny. Mezi tyto pracovniky se fadi pracovnici vyvoje novych produkti nebo tieba
pracovnici trzniho vyzkumu. Podpiirni pracovnici maji zajistovat podpirné funkce, jejich
kontakt se zakaznikem neni pravidelny a na marketingovych ¢innostech se piili§ nepodili.
U téchto pracovnikl je dilezitad vnimavost potieb, které¢ musi byt pribézné uspokojovany,
protoze jejich funkce ptispiva k celkové kvalité sluzeb, které jsou poskytovany zakazni-

kiim. [10]

2.5.2 T¥i typy marketingu

U sluzeb se setkavame se tfemi typy marketingu. Kazdy typ je tvofen kombinaci dvou
prvkii. Tyto kombinace jsou tvofeny mezi zaméstnanci, firmou a zakazniky. Je tedy ziejmé,
ze marketing je tvofen lidmi, ktefi ptisobi na jiné lidi. Pro grafické znazornéni se vyuziva

trojuhelniku, ktery tyto vztahy pichledné znazoriuje. [6]

Firma

Interni marketing Externi marketing

Zameéstnanci Interaktivni marketing Zakaznici

Obr. 10 T7i typy marketingu v primyslu sluzeb [6, str. 495]
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Interni marketing se vyskytuje mezi zaméstnanci a firmou, ktera sluzby poskytuje. Je dule-
zitou ¢innosti pro efektivni fungovani ve firmé a pomoci ni se projevuje konkurencni

vyhoda. [6]

, Zakladni snahou interniho marketingu je zajistit, aby cinnosti vSech zaméstnancii

maximalné prispivaly ke vsem podnikovym marketingovym aktivitam. “ [10, str. 171]

Kazdy zaméstnanec i oddéleni pfi aplikaci interniho marketingu hraji dvé role. Interni
zékaznik a interni dodavatel zabezpecuje vysokou kvalitu externiho marketingu. Kazdy
¢lanek tak musi poskytnout a dostat nejlep$i moznou sluzbu. Je tfeba pracovat v souladu

s podnikovym poslanim, strategii i cili, které ma podnik stanoveny. [10]

Mezi zaméstnanci a zékazniky probihd interaktivni marketing. Zaméstnanci prichazi do
stylu se zdkazniky, ktefi maji o sluzbu zajem, a je nezbytné komunikovat spravnou formou.
Zamestnanci se podili na vnimani sluzby a ovliviiuji vnimani zédkaznikl o sluzb€. Spravna
komunikace a pochopeni pozadavkl zékaznika je jednou z kli€ovych vlastnosti, aby bylo
mozné sluzbou uspokojovat potteby zakaznika a zvysit jeji uzitek. Posledni kombinaci je
firma a zdkaznik. Zde se projevuje externi marketing. V této oblasti se jedna predevSim
o tzv. outsourcing, kdy firma vyuziva sluzeb a moznosti jiné firmy pro uspokojovani potieb
zakaznikl. MuZe se jednat o jednoduchou Cinnost, kterd napomdhd firmé zlepSit svou
sluzbu, nebo zajist'uje jeji poskytovani zakaznikiim. Dnes se outsourcing hodné vyuziva
a muze tak byt pro firmu velkym piinosem, pokud neni schopna si n€kterou ¢innost sama
zajistit. [6]

2.6 Procesy

,, Procesy zahrnuji postupy, ukoly, casové rozvrhy, mechanismy, cinnosti a rutiny, pomoci

nichz je produkt ¢i sluzba poskytovana zakaznikovi. “ [10, str. 173]

Pomoci procest jsou vytvareny a dodavany sluzby zakaznikim, ktefi vnimaji poskytovani
sluzeb jako soucast kupovaného produktu. Efektivni procesy v oblasti sluzeb zpisobuji
konkurenéni vyhodu nad podniky, kde procesy nedosahuji takové trovné efektivnosti. [10]
Procesy v oblasti sluzeb ovliviiuje neoddélitelnost sluzeb od zakaznik a znicitelnost
sluzeb. Pii1 interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem se vyskytuji jednotlivé
kroky, které maji svou néslednost. Pocty krokt a jejich sloZitost urcuje celkovou sloZitost

poskytovanych sluzeb. [12]
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2.6.1 Procesy a kontakt se zakazniky

Proces poskytovani sluzeb vyzaduje ptimé setkani se zdkaznikem. V soucasnosti jsou jiz
nekteré piimé toky nahrazovany automaty, kdy sluzbu poskytne zékaznikovi stroj. Dochazi
k takové situaci praveé proto, ze mnozstvi procest souvisejicich s nabidkou sluzeb by neby-
lo mozné personaln¢ zabezpecit, nebo by byly finan¢né naro¢né. Procesy ve sluzbach se
déli dle interakci, které¢ nastavaji. Sluzby s vysokym kontaktem se zakaznikem a sluzby
S nizkym kontaktem se zdkaznikem. Zalezi na poskytované sluzb¢é zakaznikovi, ktera forma
procesu je pro danou poskytovanou sluzbu nejvyhodnéjsi a zabezpedi tak efektivni proces

poskytnuti sluzby. [12]

2.6.2 Systémy procest poskytovani sluzeb

Procesy ve sluzbach lze rozdélit podle opakovatelnosti s moznostmi standardizace nebo

diferenciace pii poskytovani sluzby kone¢nému zakaznikovi.

Masové sluzby maji nizkou osobni interakci. JelikoZ jsou vysoce standardizované, posky-
tovani takovych sluzeb lze nahradit mechanizaci a automatizaci. Zakdzkové sluzby jsou
naopak velmi ptizpiisobivé, nékdy i neopakovatelné. Nékteré operace je mozné i opakovat
a maji sttedni miru kontaktu se zdkazniky. U specialistii poskytujicich profesionalni sluzby
se vyskytuje vysoké zapojeni jak poskytovatele sluzby, tak piijemce do procesu prace.
Obvykle takovy proces jiz nebyva opakovatelny. Soucasné je kladen velky ddraz na kvali-

fikaci poskytovatele. [12]

2.7 Materialni prostiedi

., Prostredi predstavuje spolupiisobeni hmotnych a nehmotnych prvkii v miste, kde je sluzba
provadena a ve kterém spolu jednaji organizace sluzeb se zakazniky. Proto zahrnuje kazdé

prislusenstvi, jez ovliviiuje vykon a komunikaci dané sluzby. “ [12, str. 171]
Jelikoz sluzby jsou nehmotné povahy, je tieba, aby se organizace zabyvala oblasti fizeni
materidlni prostedi. Zakaznik je ovlivnén vjemy a dojmy, hrajici dtileZitou roli pro utvare-

ni si pfedstavy o povaze sluzby, ktera se mu dostane. [12]
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2.7.1 Druhy materidlniho prostredi

Materialni prostiedi 1ze rozdélit na dva druhy. Tim prvnim je periferni prostiedi, to nema
vlastni hodnotu, ale zptsobuje zhmotnéni sluzby nebo vizualni identifikaci. Po ziskani
sluzby si zédkaznik mize odnést naptiklad vizitku, prospekt, mapu objektu nebo vstupenku.
Zakladni prostredi se 1181 nemoznosti vlastnéni zakaznikem a podili se na vytvaieni image
sluzby. Pted koupi sluzby zdkaznik zakladni prostfedi posuzuje podle jasné viditelnych
znaki. To nahrazuje hmotné prostiedi a prezentovat ho mtize naptiklad nabytek na miste,

kde sluzba poskytovana. [12]

2.7.2 Prvky materidlniho prostredi

Jednotlivé prvky materialniho prostiedi utvaii atmosféru, ktera ptisobi na zakaznika, ktery
se 0 poskytovanou sluzbu zajima. Prostfedi slouzi ke zhmotnéni poskytované sluzby

a dodava zakaznikovi leps$i pocit pro utvaieni podvédomi o sluzbé a poskytovateli.

Rozvrzeni prostoru je Casto respektovano z tradicnich predstav a zkuSenosti. Tyto prvky
jsou zdokonalovany, aby vytvarely ocekavanou reakci u zdkaznika, ktery ptijde do takové-
ho prostoru. Zarizeni interiéru utvaii atmosféru, do které zakaznik piijde. Mize navodit
pratelskou atmosféru, nebo naopak bariéru, kterda mize vést k odrazeni zakaznika od
sluzby. Volba osveétleni je ovlivnéna platnymi ptedpisy bezpecnosti prace a soucasné¢ ma
velky podil na utvafeni a vnimani atmosféry v dany okamzik. Barvy, svétla a intenzita se da
ménit a tak lze dosahnout vyjimec¢nosti okamziku. Pomoci zraku a barev lze utvaret
pozadovanou naladu. Znaceni pomoci symbolu je mnohem rychlejsi a jasnéjsi. Vyuzivaji
se 1 mezinarodn¢ znamé znaky, které svou informaci piedaji vhodnéji, nez textovy popisek
Vv pfisluSném jazyce pro danou skupinu. Materidlni prostfedi je vnimano 1 ostatni smysly,

tedy hmat, sluch a ¢ich. [12]
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3 RIZENI KVALITY SLUZEB

V 90. letech minulého stoleti se u sluzeb zacalo vice zaméfovat na kvalitu, ktera je posky-
tovana organizacemi, které ji produkuji. Tento pohled byl nevyhnutelny a hral vyznamnou
roly pro odliSeni se na trhu a ziskéani si vyhody a pozornosti u zdkaznika. Naslednym zvy-

Senim zisku a spokojenosti zakaznikd doSlo k intenzivnimu zajmu o zkoumani kvality. [9]

3.1 Vymezeni kvality

Diive vychazelo vymezovani kvalit sluzeb zplisobem, kdy dochazelo k porovnani mezi
nabidkou a vykonem, ktery byl skute¢ny. Pozd¢ji se definovala kvalita jako stupen splné-
ni, ktery zakaznici pfedem oéekavali od sluzby, kterou si chtéli a méli zajem koupit. [9]
Vystupni kontroly kvality neni mozné provadét v dobg, nez je sluzba dodana ke spotiebiteli
tak, jako to standardné byva u zboZi. Soucasné také miiZze v prib&hu dne dojit ke kolisani
kvality sluzby, ktera se poskytuje jednim pracovnikem v riznou dobu. [12]

Payne ve své knize marketing sluzeb, definuje dvé dimenze kvality sluzeb. Technickou
kvalitu, ktera je tvofena vyrobnim procesem sluzby a funkcni kvalitu, ta je definovana jako
vysledek vzajemné interakce mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem. [10]

Michalova dale uvadi také rozsifenéjsi variantu kvality sluzby, ktera se déli na fyzickou
kvalitu, zakaznik vnima hmotné prvky, které jsou poskytované sluzbou. Spolecenskou
kvalitu zohlednujici, jakym zpGsobem je na organizaci nahlizeno. A interaktivni kvalita,
kdy je u sluzby propojena interakce zakaznika s personalem, pfipadné samotného zakazni-
ka. Pfi vymezovani kvality tedy musime brat na zietel pohled z oblasti marketingu,
psychologie, strategie a Fizeni lidskych zdrojii. [9]

Pro uspéch podnikani v oblasti sluzeb se jevi jako zaklad uspéchu stat se spolehlivym
dodavatelem, poskytovat co bylo slibeno, s jistotou, empatii, vnimavosti a jako spolehlivy
poskytovatel sluzby. [10]

Primyslova oblast tidi kvalitu pomoci produktivit, pocty zmetkl ¢i ndklady na vyrobu.
Ve sluzbéch je vyznamnym faktorem rist prodeje, ktery predchazi uspokojovani zédkazni-

ki. Lze tedy fici, ze kvalita sluzeb je posuzovana nazorem zakaznika a ten je prvorady. [7]

3.2 Vyznam kvality

Klicovou otazkou marketingového fizeni v oblasti sluzeb je kvalita, kterd ma neustale

rostouci trend a soucasné spotiebitelé kladou stale veétsi naroky na kvalitu, kterd se stdva



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 30

faktorem a je v soucasném konkuren¢nim boji vyznamna. Méfitelnym prvkem sluzby je

technicka kvalita, kterou zakaznik v prib&hu interakce ziskava. [12]

3.2.1 Stanoveni standardu kvality

Pro zékazniky ma stanoveni standard napomoci minéni o urovni kvality sluzby, kterou lze
pii spotiebé ocekavat. Jedna se o standard, ktery ma i1 za cil motivovat zaméstnance.
Stanoveni standardu kvality je velmi slozity proces, ktery 1ze stanovit nékolika zptisoby:

a) podle obchodnich podminek,
b) stanoveni zakladni normy pro chovani zamé&stnanct a piedpisy provadéni sluzeb,
C) uréeni garance, které by v procesu poskytovani sluzeb nemély byt ptekroceny,

d) profesni asociace mohou stanovit minimalni standardy kvality, pfi nedodrzeni

sankce a postihy,

e) normy ISO 9000 zarucujici stalou kvalitu a jsou v§eobecnym kritériem. [12]

3.2.2 Koncepce managementu jakosti

V soucasné dob¢ je pro organizace nutné tidit jakost, jelikoz poskytovani kvalitnich sluzeb
vede Kk ziskani konkurenéni vyhody a vétsiho uzitku poskytovaného zakaznikdm.

Nejpouzivangjsi koncepce pro jakostni management jsou:
a) Koncepce managementu jakosti na bazi podnikovych standardu

V néekterych organizacich jsou stanoveny vnitropodnikové normy, které jsou zédvazné pro

vSechny procesy v podniku, plati ale také pro dodavatele, které spolupracuji s danym

wevr

normy fady ISO 9000.
b) Koncepce jakosti na bazi norem ISO

Norma Mezinarodni organizace pro normalizaci, ktera je univerzalni a nezavisla na charak-
teru procesu, ani na povaze poskytovanych sluzeb. Tyto normy nejsou zédvazné, dokud se
firma nerozhodne certifikat ziskat a nezavaze se tak dodrZovat tuto normu. Tato koncepce
slouzi také jako nastroj pro budovani divéry u zédkazniki, kterd také mize byt konkuren¢ni

vyhodou.
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¢) Koncepce managementu na bazi TQM

S normami a pfedpisy neni svazana tato norma, jelikoz se jednd o otevieny systém, ktery si
bere vSe pozitivni a implementuje vSe do vyvoje a rozvoje podniku. Hlavni prioritou tohoto

konceptu je dlouhodobé zvyseni prosperity v podniku, ktery se dosahuje kvalitou. [12]

3.2.3 Rozpory v kvalité sluzby

., Model rozporii upozornuje na nedostatky v kvalité sluzeb a zaroven determinuje ndstroje

k jejich prekonani. ““ [10, str. 223]

Parasuraman a jeho kolegové navrhli a definovali rozpor mezi vnimanou kvalitou sluzby

a ocekavanim od zdkaznika. Model tedy definuje 5 rozport:

Nazory ostatnich Osobni potfeby Vlastni zkuienosti

# Ocekavana sluiba |«

F========= LaE f
Fozpord !
¥

Vnimana sluzba -+

T e

Poskytnuti slufby (véetné FRoznor 4 Vnéjii komunikace se
predbéinychinaslednych *------- *| spotfebitelem
kontaktiv)

Spotiebitel

Prodejce

Fozpor3
¥

Rozpor 1 Promitnuti pozmatkn do kvali-

tativnich parametm slugby

Y
Fozporl !
T

Vnimani ofekavani spotfebite-
il le managementem

Obr. 11 Schéma rozporii v kvalité sluzeb [10, str. 222]

Rozpor mezi ocekavanim spotrebitele a vnimanim managementu popisuje, jak dochazi
k situaci, kdy ob¢ strany maji jiné pozadavky a od sluzby o¢ekavaji jinou vlastnost. Rozpor
mezi vnimanim managementu a ocekdvanou kvalitou sluZeb objasiiuje, jak management
ur¢i kvalitu sluzeb takovym zplsobem, jakym vnimaji pozadavky spotiebiteli sluzby.
Rozpor mezi specifikovanou kvalitou sluzeb a jejich poskytovanim nastava Vv situacich, kdy

je nutna aktivni ucast klienta. MutZze casto dochdzet k nesplnéni ocekavané kvality.
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Rozpor mezi poskytovanou sluzbou a vnéjsi komunikaci je dasledkem Spatné komunikace,
kdy muze zakaznik poskytovanou sluzbu nespravné vnimat a jeho oéekavani tak nebude
spInéno. Dochazi tak pti neadekvatni komunikaci ze strany poskytovatele sluzeb. Rozpor
mezi ocekdavanou sluzbou a vnimanou sluzbou nastava pii hodnoceni kvality v oblasti
sluzeb subjektivni formou a je ovlivnéno mnoha faktory. Ty u zdkaznika mohou vyvolat

negativni pocity a tak za¢ne celou sluzbu vnimat negativng. [10]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

33

II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL PRISPEVKOVE ORGANIZACE

Historie promitani Vv okresnim mést¢ Uherském HradiSti ma dlouhou tradici, ktera se
datuje na zacatek 20. stoleti. Méstska kina tuto tradici udrzuji a poskytuji ji obyvatelim

m¢ésta a okoli jiz do soucasné doby. [4]

Obr. 12 Kino Hvézda [viastni zpracovani]

Méstska kina Uherské Hradiste jsou piispévkovou organizaci, vznikla k 1. 1. 1991 a jejim

ziizovatelem je mé&sto Uherské Hradisté. [14]

4.1 Zakladni informace
Aktivity Meéstskych kin podporuji:

Mésto Uherské Hradisté, Ministerstvo kultury, Statni fond Ceské republiky pro podporu
a rozvoj Ceské kinematografie, Europa Cinemas, Zlinsky kraj, Nadace Déti-Kultura-Sport,

Asociace ¢eskych filmovych klubt. [15]
Pocet zaméstnancti je 24 a v prepoctu se jedna o 18,5 uvazku. [16]
Promitaci mista:

Kino Hvézda s kapacitou 348 mist a 3 mista pro imobilni navstévniky slouzi jako primérni

budova pro hlavni aktivity Méstskych kin.

Kino Mir slouzi jako vicetcelovy sal a vyuziva se piedevsim pro koncerty, divadla a spole-

¢enské udalosti s kapacitou 400 mist, v ptipadé promitani filmu je pocet mist 120.
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Letni kino Smetanovy sady je lokalita za kinem Hvézda a slouzi k letni projekei filmt

s kapacitou 280 mist k sezeni. [14]

Historie kina Hveézda se datuje od roku 1967, kdy bylo postaveno na Namésti Mira 951,

a budova postupem casu prosla n¢kolika upravami.

vvvvvv

zatopeny a ¢innost projekce musela byt doCasné pozastavena. Dalsi velkou udalosti a vy-
znamnym milnikem bylo obdobi od srpna 2010 az do ¢ervna 2011, kdy budova ziskala po
rekonstrukci novy vzhled a soucasné nastala modernizace zazemi a zafizeni pro ¢innost

Méstskych kin na izemi Uherského Hradiste. [4]

4.2 SWOT analyza

Tab. 1 SWOT analyza [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky
e Historie e Rezervacni systém
e Image e Doba otevieni baru
e [novace e Mista k sezeni
e V¢kové zaméteni e Facebook Méstskych kin
e Skoly

e Zaméstnanecky piistup

e Participace

PrileZitosti Hrozby
e Dotace z fondi Evropské unie e Soucasny trend
e Partnerstvi e Ceny

e Rozsifovani nabizenych sluzeb
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Silné stranky:

Historie — V Uherském Hradisti je dlouhd historie filmové projekce. Promitani filmt ma

zde tradici a tocili se tu diive i filmy. Lidé si zvykli mit kino ve mést¢.

Image — Méstska kina jsou zndma i mimo mésto, podili se na mnoha projektech a Letni

filmova Skola se kazdy rok stava vyznamnou udalosti v obdobi letnich prazdnin.

Inovace — Snahou je vzdy drzet krok s technologiemi a udrzovat urcitou troveil. Rekon-
strukce ukazala, jak se Méstska kina stala opét modernim objektem a poskytovatelem

sluzeb na 1zemi mésta.

Vekové zameéreni — Jsou vytvareny nové programy jak pro déti, tak pro seniory, kteti ziska-
vaji svlj program a vyhrazenou dobu v kin¢. Program a aktivity jsou ureny vSem
vekovym kategoriim, coZ umoziluje, Ze navstévnici maji moznost vyberu z Siroké Skaly
poskytovanych aktivit Méstskych kin

Skoly — Siroka nabidka filmového predstaveni je vyuzivana i Skolami za studijnimi
a zabavnymi ucely. Zaci a studenti se mohou uéastnit filmovych piedstaveni, prednasek,

besed ¢i koncerttl.

Zaméstnanecky pristup — V dob¢& provadéni dotazovani bylo pozorovano piijemné a bez-
problémové chovani personalu, nebyly pozorovany Zadné negativni postfehy. Zaméstnanci

poskytuji v pracovni dob¢ kvalitni profesionalni ptistup k zakaznikovi.

Participace — Pomoci Filmjukeboxu mulizou navstévnici na internetu vybirat film
z n¢kolika nabizenych, které by chtéli vidét. Tato moznost dat divakiim pravo volby je
vyhodnad vtom, Ze dovoluje lidem ovliviiovat nabidku promitdni ve stanoveny den.
Je umozZnéna 1 zpétna vazba vyjadreni nazoru na zlepSeni pfimo na webovych strankach

nebo na konci seminara.
Slabé stranky:

Rezervacni system — Rezervacni systém by bylo vhodné vizudlné inovovat. Jeho vzhled
pusobi ponékud star§im dojmem a zaslouzil by si novy moderni vzhled. Zakaznici by se tak
pfi rezervaci listkli setkavali s pfijemnéjSim prostfedim. Méstskd kina Uherské Hradiste

nevlastni rezervacni systém a nemohou tak zasahovat do pfipadnych inovativnich zmén.

Doba otevireni baru — Mistni bar je otevieny v dob¢ pied predstavenim a v prubehu pred

predstavenim dal$im. Je postradana oteviraci doba v Case pted uzavieni kina pfi poslednim
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promitani. Bar je primarn¢€ ur¢en hostim kina, pfestoze by mohl slouzit 1épe vefejnosti.
Soucasné jeho ceny odrazuji navstévniky kin ke koupi a posezeni, jak je zjisténo pomoci
dotaznikového Setieni. Provozovatelem baru nejsou piimo Méstska kina Uherské Hradisté

a bar tak nefunguje vzdy flexibiln€ a po celou dobu programii v kiné Hvézda.

Mista k sezeni — Pti1 Cekani na piedstaveni a prohlizeni si aktudlni vystavy v prostorach
kina, neni si kde pohodiné sednout mimo prostory u baru. Navsté€vnici jsou tak nuceni
postavat v prostoru a radi by vyuzili par lavicek nebo jinych mist k sezeni v mistech, kde se

nic nenachazi.

Facebook Méstskych kin — Piestoze maji Méstska kina sviij program propagacn¢ zvladnuty
dobfte, informace na Facebookovych strankach by mohli navstévnikiim poskytovat aktuélni,
stru¢né a pravidelnéjsi informace atraktivnéjsi formou. A to z diivodu, ze mnoho mladych
lidi je na Facebooku aktivnich a travi zde hodn€ ¢asu, mohlo by aktivnéjsi vyuzivani
a poskytnuti specifického obsahu o déni v Méstskych kinech zlepsit propagaci. Nékteré
informace jsou na Facebooku pfili§ dlouhé a neposkytuji tak stru¢né a neformalni informa-

ce. Vétsinou tak kopiruji obsah webovych stranek.

Prilezitosti:

Dotace z fondii Evropské unie — Cerpéani financi z evropskych programii napomaha rozvoji
a inovacim aktivit, které jsou poskytovany navstévnikim Me¢stskych kin. Ziskané prostied-
ky lze vyuZzivat jako zdroj pro rozvoj organizace, ktera svym navSt€vnikiim poskytuje

kvalitni sluzby.

Partnerstvi — Spoluprace s partnerskymi organizacemi piinasi vyhody v organizac¢nich,
propagac¢nich 1 financnich oblastech. Vzajemnou spolupraci se organizace podporuji

a spolecné projekty vytvari vyhody pro zii¢astnéné organizace.

Nové technologie — Zavedeni novych technologii u filmovych ptedstaveni pifinasi nové
zazitky navstévnikim kin, které nelze vyuzivat v domacim prostiedi. Investice do inovace

vV

pfinasi nové moznosti poskytovat a nabizet nejnovéjsi sluzby.
Hrozby:

Soucasny trend — Ve srovnani s minulosti navstévnost v kinech klesa a tento trend se neda-

fi zastavit. Snahou je tento trend zpomalit a vyuzit sou¢asné moznosti a technologie.
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Ceny — Dle dotazovani cena hraje vyznamnou roli, zda navstévnici do kina pujdou a jak
¢asto budou jednotlivé sluzby spotiebovavat. V piipadech, kdy by cena byla vysoka, mélo
by to zésadni vliv na navstévnost, kterd by tak nékterym vékovym a socidlnim skupinam

zamezila mozné pravidelné navstévy.

Vysledkem SWOT analyzy je ofenzivni strategie. Méstska kina Uherské Hradisté maji
pievahu silnych stranek nad slabymi. Ptilezitosti vymezuji moznosti, které Ize vyuzit pro
rozvoj organizace. Pfestoze hrozby ovliviiuji Cinnosti Méstskych kin, je tfeba pomoci
silnych stranek vyuzivat piilezitosti k rozvoji organizace a poskytovat kvalitni sluzby svym
navstévnikim.

Image organizace, inovace a nabizené sluzby pro vSechny vékové i socidlni skupiny nabizi
velmi atraktivni moznosti kulturniho vzdélani. Rozsitujici se nabidky v portfoliu organiza-
ce za podpory partnerti a dotaci pfedstavuje pro navstévniky Méstskych kin velmi atraktiv-
ni sluzby, které Ize na izemi Uherského Hradisté¢ vyuzivat. Pro ptispévkovou organizaci
ofenzivni strategie predstavuje stabilni pozici v oblasti poskytovani kulturniho déni na
uzemi mésta, ktera je do urcité miry zavisla na finanéni podpote predevsim od zfizovatele

mésta Uherské Hradisté a dalSich organizaci a instituci.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SLUZEB

Kapitola analyzy marketingového mixu sluzeb pfispévkové organizace Meéstska kina

Uherské Hradisté se zamé&fuje na rozbor jednotlivych prvka marketingového mixu sluzeb.

Po kapitole obsahujici metody vyuzité¢ v bakalarské praci nasleduje popis jednotlivych

prvkl marketingového mixu, dotaznikové Setfeni a kapitola fizeni jakosti.

5.1 Cil a metody vyuzité v bakalarské praci

Cilem analyzy marketingového mixu sluZeb je analyza marketingovych prvki ptispévkové
organizace. Bylo vyuzito metod dotaznikového Setieni, elektronické formy pomoci e-mailu

i osobniho rozhovoru s feditelem organizace a zpracovani internich materialu.

Dotaznik byl sestaven na zakladé marketingového mixu sluzeb. Otazky byly tvoteny podle
jednotlivych prvkd mixu. Respondentim byly kladeny piedev§im uzaviené otazky s dvou
nebo péti stupniovou Skalou. Polooteviend a oteviena otdzka umoznovala respondentim
vyjadfit jiny zdroj informaci nebo vlastni ndzor na zlepSeni. Zpracovany dotaznik byl kon-
zultovén s feditelem kina Mgr. Korvasem spolecné s medialnim a propaga¢nim pracovni-
kem. Na ptani Mé&stskych kin byla do dotazniku zakomponovana otazka ,,s kym nejéastéji
navstévujete kino“, jelikoZ pfi dotazovani méla tato otdzka hodnotu pro ptispévkovou

organizaci. Dotaznik byl taktéz zkonzultovan s vedoucim bakalaiské prace Ing. Tarabou.

Dotazovani bylo provedeno osobné v prostorach kina Hvézda, kde bylo mozné i dotaznik
vyplnit na pokladné. Soucasné byl dotaznik dostupny na internetu, kde ho mohl kdokoliv
vyplnit a byl §ifen pomoci socialni sité¢ Facebook, e-mailem a rozdavan také jako papirova
vizitka na izemi mésta Uherského Hradisté s internetovou adresou, ktera odkazovala na

dotaznik v elektronické formé.

Doba dotazovani byla od 22. 3. 2012 do 12. 4. 2012. Celkové¢ se dotaznikového Setfeni
zucastnilo 175 respondentli. Papirové dotazniky v prostorach kina Hvézda byly dostupné
Vv celkovém poctu 90 vytiskt. Vyplnéno bylo 68 dotaznikti a navratnost v kin¢ Hvézda byla
75%. U elektronické formy dotazniku na internetu nelze méfit navratnost. Kazdy respon-
dent, ktery projevil zajem vyplnit dotaznik na internetu, prosel kontrolou spravnosti
a uplnosti vyplnéni formulafe. MoZnosti vyplnit dotaznik pfes internet vyuzilo 107 respon-

dentu.
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Papirové dotazniky vyplnéné v prostordch kina Hvézda tvoii 39% vSech dotaznikd.
Elektronicka forma dotaznikt Sifena po internetu tvoii 61% vsech dotaznikti. Po skonceni
dotazovani bylo provedeno slosovani dotaznikt, kdy byl darovan darek vylosovanému

respondentovi od Méstskych kin Uherské Hradiste.

Mezi interni materidly 1ze zatadit informace ze sborniku, ktery byl vydan k vyroc¢i. V roce
2007 slavilo kino Hvézda 40 let fungovani a ve sborniku je popsana historie a vyznamné
udalosti souvisejici s pfispévkovou organizaci. Na internetovych strankach lze ziskat
zakladni informace, které slouzi pro informovani vetejnosti o historii i sou¢asném déni.
Velmi cenné informace byly poskytnuty od feditele Méstskych kin Mgr. Korvase, ktery
ochotné zodpovedé€l na otazky, které mu byly poloZeny v ramci zkoumani marketingového
mixu a informaci tykajicich se fungovani ptispévkové organizace. Tato komunikace byla
vedena formou osobniho rozhovoru a elektronickou formou pomoci e-mailu. Bylo tak

odpovézeno na otazky tykajici se fungovani a fizeni Méstskych kin.

5.2 Produkt

Hlavni ¢innosti Méstskych kin je potfadéani filmovych projekei v Sirokém Zanrovém vyme-
zeni scilem poskytovat sluzby vSem vékovym kategoriim navstévnikl. Jsou nabizeny
predstaveni jak pro nejmensi navSté€vniky, ktefi do kina zavitaji na pohadky, tak pro
navstévniky stfedniho véku a bude predstaveno promitani specialné i pro seniory v prub&éhu
roku. Dale nabizi Mé&stska kina ve svém programu seminaie, prehlidky, koncerty, vystavy,
divadla, letni kino, pronajmy audio a video techniky, moznost umisténi reklamy, Skoleni

a kancelarské sluzby.

Cinnost Méstskych kin Ize charakterizovat pomoci dvanacti top aktivit. Sluzby, které jsou
tak poskytovany jsou z pfevazné vétSiny tvofeny premiérovymi filmy, které lakaji na
promitani mnoho obyvatel mésta i1 blizkého okoli. Seminare a prehlidky poskytuji moznost
tematického vzdélavani navstévnika v riznych filmovych oblastech, kde nejznaméjsim je
Seminaf britského filmu. Artkino poskytuje pou¢enym divaktim projekci nejlepsich filmd,
Zlaty fond nabizi klenoty doméci a svétové kinematografie. Pro nejmensi existuje promita-
ni s nazvem Bijdsek, animacni dilna pro Animasek seznamuje déti se zdklady animace
u filmi. Skolni projekce jsou zaméfeny pro $koly s filmovym, hudebnim, divadelnim

1 pfrednaskovym programem. Jsou organizovany i koncerty, vystavy, divadla a letni kino.
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Zivotni cykly vSech produktii méstskych kin se nachazeji v riiznych stadiich svého vyvoje.
Jsou sluzby, které se poskytuji jiz dlouho dobu a které si nasly mnoho pravidelnych na-
vs§tévnikt a jsou i ty, které teprve vznikaji a jsou v po¢atku svého zivotniho cyklu. U vSech
nabizenych produkti od Méstskych kin Ize pozorovat stejny spole¢ny prvek. Je zde snaha

vSechny sluzby neustale inovovat, aby mély neustale co nového navstévnikiim nabizet.

Soucasnou novinkou, ktera byla ptfedstavena s nazvem Baby Bio, umoznuje maminkam
navstévovat kino 1 s kocarky. Jedna se tak o rozSifeni moznosti navstévy kina dalSim
skupinam, které si to jiz nemizou za soucasnych podminek a ¢asovému programu dovolit.
Dalsim novym produktem bude Bio Senior, kdy promitanim v novém ¢ase umozni skupiné
seniort navstévovat kino v dopolednich hodinach. Méstska kina dale nové umoznila sledo-
vani koncertll a baletu nebo také zdznam oper. Navstévnici se dockaji 1 dalSich riiznych
prenost. Kino Hvézda se snazi vyuzivat svych moznosti i potencialu a pravidelné pfinasSet

nové aktivity pro navstévniky kina.

Mimo své hlavni aktivity Méstska kina nabizeji moznost zapujceni si audio a video techni-
ky. Je moznost i prondjmu kina Hvézda, kde se jednd o hlavni sal, vestibul, kinokavarnu
a letni terasu, atrium nebo letniho kina. Firmy, které by mély z4jem o propagaci, je mozné
umistit reklamu na platno nebo mimo platno a vyuzit i zbylych prostor v ramci kina.
Okrajovou cinnosti je organizovani Skolnich nebo firemnich predstaveni a poskytovani

kancelatskych sluzeb.

5.3 Cena

Piestoze jsou Méstska kina prispévkovou organizaci, je jeji snahou generovat finan¢ni
ptijem. V soucasné dobé je portfolio nabizenych sluzeb velmi velké a definovani tvorby
ceny kazdého produktu by bylo pro popis velmi naro¢né, lze v§ak obecné stanovit spolecné
prvky tvorby ceny. KaZzdou novou sluzbu jakoZto novy nabizeny produkt mlZe ovlivnit
jiny faktor a to z dGvodu obsahového a segmentového. Cena se vSak stanovuje primarné
podle ndkladi spojenych s aktivitou, pfi¢emz se bere v tvahu cena konkurence, ktera do
jisté miry ovlivituje nabidku na soucasném lokalnim trhu. Nékteré aktivity maji cenu sta-
novenou pouze jako prispévek, kterym zakaznik svou navstévou piispiva. Vzdy vsak tvor-
ba ceny vychazi z podkladii od distributorti nebo agentur, které v fetézci funguji. Je nutno

respektovat vztah nabidky, poptavky a kombinaci vSech faktord ovliviiujicich tvorbu cenu.
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Po stanoveni zédkladnich cen se pak stanovi ceny pro Cleny navstévujicich cykly, déti,

seniory, rodinné slevy a dalsi.

Cenovd politika je utvaiena tak, aby Méstska kina nabizela sluzby a s nimi vznikajici
udalosti vSem vékovym kategoriim od nejmenSich az po nejstar$i navstévniky vSech
socialnich skupin. Je snahou dat moznost navstévovat kino, dalsi aktivity a udalosti vSem

zajemcum za pfijatelné ceny a moznosti vyuzivat slevovych programi.

5.4 Misto

Méstska kina Uherské Hradisté provozuji svou ¢innost na tfech lokalitach, kterymi jsou
kino Hvézda, kino Mir a letni kino ve Smetanovych sadech. VSechny sluzby jsou podle

programu nabizeny a soucasn¢ také spotiebovavany navstévniky.

Prvni faze interakce Se zdkazniky probihd na dalku, kdy program a ¢innosti kina jsou
uveiejnény na letacich a v programech. Zakaznik si tak na dalku vybird, kterd nabizena
sluzba v programu ho oslovuje a také si muZe pies internet zarezervovat vstupenku na fil-
mové piedstaveni, koncerty nebo jinou pofadanou udalost. Druhou interakci je chvile, kdy
zakaznik dochadzi k poskytovateli za sluzbou. Jedna se o navstévu kina za Gc¢elem projekce,
koncertu, besedy, vystavy nebo dalSich udélosti. Zakaznik ziskava zazitky, které proziva na

uzemi, kde sluzby vznikaji a zdkaznik si své pocity a zazitky odnasi s sebou domtl.

Distribucni a prodejni cesty nabyvaji dvou zékladnich podob. V prvni varianté si zdkaznici
nakupuji sluzby piimo od Méstskych kin, které danou udalost v rdmci své nabizené sluzby
poskytuji. Je mozné se setkat s moznosti, kdy si lze zakoupit listky na koncerty a jiné
udalosti na mistech mimo kina, kdy prodej zajist'uji partnefi udalosti a tak je zajisténa i jina

distribué¢ni a prodejni cesta.

5.5 Propagace a komunikace sluZeb

Program a informace o déni v kin€ jsou zdkaznikiim kina zvefejfiovany na internetovych
strankach a Facebooku v elektronické podobé. Zajemci o ziskavani pravidelnych informaci
pomoci e-mailu se mohou zaregistrovat k odbéru. V prostorach kina je papirovy program,
ktery je dale distribuovan na mnoha dalSich mistech ve mést¢ Uherském Hradisti a jeho
okoli. Tyto formy lze shrnout jako zakladni kanal, odkud je moZno Cerpat informace o déni

a programu kina. Propagace Méstskych kin je ovSem mnohem obsdhlejsi. Na lokalni
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urovni je hlavnim propagacnim prvkem samotnd komunikace se zdkaznikem, kdy jsou pfi
navstéveé kina zakaznici seznameni s novinkami v dobé pted piedstavenim na platng,
u pokladny nebo jinou ustni ¢i pisemnou formou. Kulturni rubriky novin a webt zveiejnu;ji
aktudlni programy a déni Méstskych kin. V ptipadech vétsi nutnosti propagace je vyuziva-
no vylepovych placenych sluzeb a vylepti v méstské hromadné dopravé. U velkych udalosti
jsou nositelé informaci venkovni panely. Spoluprace se Skolami piispiva ke kladnému
pristupu mladeze k Méstskym kinim. V neposledni fadé je nutno zminit propagaci na
veletrzich, pomoci cestovnich kanceldii a propagace ve spolupraci s obcemi a krajskym
ufadem. Nejlepsi propagaci je potradani vlastnich akci, na kterych navstévnici ziskaji
informace o déni a ziskaji zkuSenosti se sluzbami, které jsou nabizeny. Letni filmova skola

pofddand v polovin¢ letnich prazdnin je natolik velkou uddlosti na Uzemi Uherského

Hradisté, kdy navstévnik mésta se s propagac¢nimi informacemi nema moznost se nesetkat.

Obecné Ize propagaci Méstskych kin definovat jako kombinaci reklamy, osobniho prodeje,

primého marketingu a podpory prodeje.

5.6 Lidé

Lidsky faktor ma vyznamnou roli na poskytovani sluzeb. V oblasti promitani filma perso-
nal zajiStuje zazemi a koordinaci udalosti, aby navstévnik kina mohl nabyt zaZitku. Stejné
tak dochazi u koncertdi a vystav. V piipadé¢ seminafii organizacni tym rovnéz vytvari ve

spolupraci s pozvanymi hosty obsah pro navstévniky.

Kazdy zaméstnanec zastava svou roli a ¢innosti. Mezi ty se fadi prodej listki u pokladny,
uvadéni hostll pfi vstupu do salu a nalezneme i pracovnika pro média a propagaci,
mzdovou Uucetni, vedouciho provozu, technického pracovnika az po spravce budovy,
zastupce feditele a feditele celé organizace. VSechny ¢innosti a funkce jsou naleZité rozdé-
leny, aby zakaznici ziskali sluzby v kvalitnim rozsahu a na Grovni. Aby zdkaznikovi byly
poskytnuty kvalitni produkty, je tieba, aby vSichni pracovnici poskytovali dil¢i sluzby na

co nejlepsi urovni a byl dosazeny synergicky efekt z prace celého kolektivu.

T7i typy marketingu dokazuji vyznamnost vzdjemné interakce mezi organizaci, zaméstnan-
ci a zakazniky. Mezi vSemi ucastniky dochazi k interakci pii poskytovani sluzeb. Méstska
kina vyuzivaji externiho marketingu, aby oslovily zdkazniky, nabidly jim atraktivni sluzby,

které zaméstnanci pomoci interaktivniho marketingu v prostfedi Méstskych kin poskytnou
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jako sluzby. Zaméstnanci rovné€Z v ramci interniho marketingu komunikuji s cili a vnitini-

mi pravidly organizace.

5.7 Procesy

Navstévnici kina se vzdy setkavaji se zastupcem organizace, kterd jim poskytuje sluzbu.
V piipadech filmové projekce, je navstévnik kina vzdy ve styku se zaméstnancem pokladny
u kterého ziskava vstupenku na udalost. U udalosti typu vystavy a koncerty takovy kontakt
organizace se zakazniky nemusi jevit jako pravidelny. Listky lze koupit hromadné
a navstéva vystavy neni vzdy zpoplatnéna. Obecné je mozné kontakt se zdakazniky hodnotit
jako casty. Ob¢ strany se setkavaji ve vzajemné interakci a to Casto z finan¢niho a infor-

macniho hlediska.

Filmové ptehlidky a koncerty lze oznalit jako masové sluzby, kdy zékaznici ziskéavaji
pocity a zazitky z udalosti, které navstivili. Artkino, Zlaty fond, seminaie a ptehlidky jsou
cileny na specifickou skupinu navstévnikd, kteti vyhledavaji aktivity kina, které nenavsté-
vuje kazdy zakaznik. Ptistup je zde individualnejsi a navstévnici ziskavaji specialni obsah,
ktery mize byt i vyjimecny napiiklad z divodu pfitomnosti filmové osobnosti, kterd utvari

jedine¢ny obsah, ktery je neopakovatelny spolecné s diskuzi.

5.8 Materialni prostredi

Zakaznik jesté nez navstivi kteroukoliv sluzbu, setkava se s prvky prostiedi, které¢ na né¢ho
pusobi. Z pohledu periferniho prostiedi jsou papirové plakaty s programem asi nejéastejsi
pii ziskavani informaci spolecné€ s programem na internetovych strankach. Je zde prvni
podvédomy kontakt s organizaci, kterd utvari prvni dojmy o souc¢asné komunikaci a pre-
zentaci organizace. Zakladni prostredi tvoti image organizace, ktera puisobi po celou dobu,
kdy navstévnik se nachédzi v prostorach Méstskych kin. Jednd se predev§im o vybaveni
interiéru, které dle dotaznikového Setieni na zakazniky pusobi piijemné a povazuji vzhled
za vydareny, ktery se jim libi. Prvky materialniho prostoru tvoti specifické prostredi
objektu. Soucasny moderni vzhled kina Hvézda si klade za cil vratit minulou podobu
interiéru a podtrzeni architektury, aby plsobila modernim dojmem. Ptijemné prostiedi je
hlavnim cilem, aby navstévnici kina se radi vraceli a sluzby byly poskytovany v oblibeném

prostredi.
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5.9 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za tucelem prozkoumdani vSeobecného minéni
o marketingovém mixu sluzeb Méstskych kin Uherské Hradist€ navstévniky kina. Bylo
respondentim polozeno nékolik otdzek mapujicich prvky marketingového mixu sluzeb
a jejich vnimani.

Za celou dobu provadéni dotaznikového Setfeni vyplnilo a bylo osloveno nejvice Zen
Vv poméru 68 %. Podil dotazanych muza byl 32 % z celkového poctu 175 respondentt.
Neznamena to vsak, ze by do kina muzi nechodili. Tento tidaj nevypovida o ptesném roz-

loZeni navstévnosti muzii a Zen v king, ale o poméru Zen a muza pii dotazovani.
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Obr. 13 Vékové rozlozeni dotazovanych navstévnikii

[vlastni zpracovdani]

Méstska kina Uherské Hradisté svou ¢innosti vytvaii sluzby pro vSechny vékové kategorie.
Pfi dotazovani bylo ziskano nejvice odpovédi od kategorie 21 — 30 let s podilem 46 %.
Kategorie do 30 let byla velmi aktivni pfes internet a vékova kategorie nad 31 let spiSe

preferovala osobni dotazovani.
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Obr. 14 Vzddlenost bydliste navstevnikic od kina Hvezda

[vlastni zpracovani]

Kino navstévuji predev§im obyvatelé¢ Uherského Hradisté s podilem 39 % a 37 % dotaza-
nych bydli jen ve vzdalenosti 10 km od kina Hvézda. Jelikoz je Uherské Hradisté
v soucasné dobé méstem s vysokou Skolou, je zde patrny i 5% podil navstévnikt vzdale-
nych vice jak 30 km a soucasné se tak jedna o navstévniky, ktefi pftijeli ze vzdalenéjsich

mist od Uherského Hradiste.
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Obr. 15 Spolecnost pri navsteve kina Hvézda

[viastni zpracovani]

Nejcastéji do kina chodi lidé s kamarady, jednd se o 94 dotazanych. Z celkového poctu
175 dotazanych respondentd rovnéz 93 navstévnikt uvedlo, ze jde do kina s partnerem
a jen 25 jde s détmi. Kazdy respondent mohl uvést vice odpovédi, proto soucet vSech

odpovédi prevySuje pocet dotazovanych osob.
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Vétsina dotdzanych pii navstévé kina nepreferuje 3D promitani filmi. Ackoliv je 3D
soucasnym trendem a velkym tahdkem, 75 % dotazanych respondenti radé€ji chodi na
filmy, pfi kterych je podoba promitané¢ho obrazu Vv klasickém 2D formatu. Pii dotazovani

jen 25 % preferuje 3D promitani filmu.

Pravidelné filmové cykly a slevové programy navstévnici vyuzivaji. Z celkového poctu
dotdzanych osob 19 % odpovédélo, ze cykly navstévuji a vyuzivaji soucasné slevové
programy. Jasné vypliva, ze tato nabidka oslovuje men$inu navstévujici kino.

Vystavy, které jsou konany, 1akaji velké mnozstvi navstévnika, ktefi do kina ptijdou a maji
volnou chvili. Aktivné vétSina dotazanych vystavy nevyhledava. K vystavam a filmovym

prehlidkam se aktivné hlasilo 19 % dotazanych.

3% 3%
20%

17% ‘ B urtité ano
spise ano
nevim
spise ne

B urcité ne

55%

Obr. 16 Spokojenost s nabidkami filmi a konanymi

udalostmi [viastni zpracovani]

VétSina dotazanych pii navstévé kina za Ucelem filmového promitani hodnoti nabidku
filmi a rozsah konanych akci vétSinou kladné. Spokojenost jako odpovéd’ projevilo
75 % dotazanych respondentil. Udaj vypovida o velké snaze inovace vSech nabizenych
sluzeb. Navstévnici Méstskych kin maji pocit, Zze v programu maji z ¢eho vybirat a nabidka

je na dobré trovni.
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Obr. 17 Spokojenost s cenami [viastni zpracovaini]

Vnimani ceny za filmové promitani se jevi jako hodné subjektivni. S cenou je spokojeno
60 % dotadzanych a povazuji ji za dobrou a adekvatni. Vyjadrit k cené se nedokézalo
14 % navstévnikd. Spise nespokojenych bylo 16 % a zasadné s cenami nesouhlasilo
8 % respondentd, kteti ceny povazuji za velmi vysoké. Obecné 1ze zhodnotit stanoveni cen

za prijatelné a vEtSinou jsou s cenou zakaznici spokojeni.
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Obr. 18 Pravidelnost navstev [viastni zpracovani]

Vysledkem dotaznikového Setfeni pravidelnosti navstév zakaznikli bylo zjisténi,
ze 44 % dotazanych respondenti navstévuje Méstska kina nepravidelng. Protipoélem byla
skupina s podilem 12 % dotazanych, kteti uvedli, Ze jejich navstévnost se pohybuje mesic-
né. Zde v této skupiné jsou zahrnuti ndvStévnici s pravidelnosti i1 kratsi. Lze se tedy setkat
I s navstévniky, kteti do kina chodi pravideln¢ kazdé 2 tydny nebo Castéji. U pravidelnych
navstévnikli se nejvice pohybuje pravidelnost na trovni Ctvrtletnich navstév s pomérem

26 % vsech dotdzanych respondenti.
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Obr. 19 Cerpani informaci [vlastni zpracovani]

Z celkového poctu 175 respondenti 135 osob oznacilo jako zdroj informaci internet
a druhym nejcastéj§im zdrojem byl papirovy plakat, odkud cerpalo 91 dotazanych
z celkového poctu. Jen 21 osob oznacdilo jako zdroj informaci noviny a 13 osob jiny zdroj.

Do jiného zdroje nejcastéji byly zatazeny informace od rodiny, kamaradi a znamych lidi.
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Obr. 20 Spokojenost s persondlem [viastni zpracovdni]

Kazdy navstévnik kina dochazi do styku se zaméstnancem Méstskych kin. Tento piistup
byl ze 74 % hodnocen kladné a velka nespokojenost se nachazi na 2% urovni. Negativni
zkuSenosti s personalem se podle prizkumu stavaji jen vyjimeéné. Nejvétsi podil

dotdzanych v poméru 44 % je velmi spokojenych.
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Obr. 21 Rezervace vstupenek [viastni zpracovani]
Pred navstévou kina si 1ze zarezervovat listek pies internet pfimo z domova. Tuto moZnost
vzdy vyuziva 31 % a 42 % dotazanych tuto moznost vyuzije vétSinou. Lze tedy usuzovat,

Ze rezervadni systém je velmi vyuzivan a zakaznici S nim velmi ¢asto pfichazeji do styku.
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Obr. 22 Spokojenost se soucasnou podobou kina Hvézda

[viastni zpracovani]
Po rekonstrukci v nedavné dobé navstévnici hodnoti prostory kina Hvézda z 88 % kladné
a jsou spokojeni s podobou, se kterou se v soucasné dobé v kin¢ Hvézda setkavaji.

Soucasny moderni vzhled nevyhovuje navstévniktim, ktefi tvoii 6 % vSech respondentd.
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Obr. 23 Vyuzivani baru Vv prostorach kina Hvezda

[viastni zpracovani]

Pti ¢ekani pred predstavenim 32 % dotdzanych navstévuje pravidelné nebo vétSinou bar

Vv prostorach kina. Z vétsi poloviny pii dotazovani zaznélo nevyuzivani mistniho baru.

Respondent vypliujici dotaznik mél moznost vyjadiit se k Méstskym kinim a navrhnout
zlepseni nebo naopak uvést pfipominku. Kazdy navstévnik vnimé prosttedi a probihajici
procesy kolem né¢ho a vytvaii si tak nazor a zhodnoceni, které mize podat jako zpétnou
vazbu. NejcastéjSimi pfipominkami byla pokladna. U filmové projekce nékdy dochézi
k velké navstévnosti, kdy se pfi nakupu listkd na predstaveni tvofi fronty. Navstévnici tak
vidi nejvétsi problém v rychlosti odbavovani pokladny a soucasné by tak uvitali jesté
pokladnu druhou. Ta by m¢la zabezpecit v ptipadé potieby mnohem rychlejsi vydej listku
a zamezit tak tvorbu fronty na pokladnu. V ptipadech, kdy pokladna nestiha, dochazi
k casovému opozdéni promitani, které ohroZuje spokojenost navstévnikii pii promitani
filmi. Nékteti navstévnici preferuji mlady personal, ktery povazuji za pracovné pruznéjsi
a pfijemnéjsi pfi komunikaci a ndkupu vstupenek. Zakaz noSeni jidla a piti do salu pfijde
nékterym navstévnikiim jako velky nedostatek. Chtéji si tak zptijemnit filmovy zézitek
a mysli si, Ze toto omezeni zvySuje nespokojenost navstévnikii. Pfi dotazovani navstévnici
navrhli rozSifeni nabidky filmu, kvalitn€jsi détské bryle, poskytnout zabavu pro déti v dobé
¢ekani na predstaveni, zlepSit ceny pro déti a studenty, nemoznost vyuzivat vzdy Satnu
v prostorach kina Hvézda a vice parkovacich mist pro navstévniky kina, jelikoz parkovisté

je spolecné i pro navstévniky aquaparku a vetejnost.
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5.10 Rizeni kvality

Meéstska kina Uherské Hradisté se snazi nepfetrzité inovovat své nabizené produkty.
Procesy poskytovani sluzeb si kladou za cil spokojenost a loajalnost zakaznikl ke kinu.
Snazi se jim poskytnout pfijemné prostfedi spolen¢ se zazitky a to jak z filmové projekce,
tak pomoci seminaft, vystav, koncertd a dalSich aktivit, které poskytuji. Slovo zakaznika
ma hodnotu a sam zakaznik se mize podilet na projekci v ramci Filmjukeboxu, kde se

hlasuje o vybéru filmu, ktery bude ve stanoveny den se promitat.

Vsechny procesy, které souvisi s chodem a Cinnosti kina je tfeba neustale monitorovat
a ziskdvat nazory od navstévniki, aby se dalo efektivné a pribézné vSechny nutné impulsy
I mozné zmény zapracovavat. Ty by tak mohly pfispét k lepsi kvalité poskytovanych
sluzeb. Zakaznici pfichazeji do styku s persondlem, ktery tak ziskdva cenné zkuSenosti
o pohledu a vnimani sluzeb zakaznikd. Kazdy mtze své dotazy a pripominky sdélit pies
webové stranky pomoci diskuzniho fora. Na konci seminéit je standardn€ moznost projevit

zpétnou vazbu, piipadné pozdéji vyuzit e-mailové moznosti.

V ramci fizeni kvality je nutno také dodrZzovat normy a vyhlasky tykajici se hygieny a miry

hluku pfi promitani a koncertech.

Celkové Ize tizeni kvality poskytovanych sluzeb Méstskych kin povaZovat na dobré trovni
a procento inovaci je velké. Tento trend je do budoucna velmi dobry, jak pro rozvoj kina,
tak pro navstévniky soucasné a budouci. Kvalita poskytovanych sluzeb je velmi citliva.
Pokud by navstévnici pochybovali a byli nespokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb,

navstévnost by se projevila snizenim a sou€asné velkou kritikou.
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6 NAVRHY

Kapitola zabyvajici se ndvrhy na =zlepSeni marketingového mixu sluzeb vychazi
z celkového zjisténi soucasného stavu a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni provedeného
vramci praktické casti. Rozhovor s feditelem organizace, interni materialy a SWOT

analyza slouzila jako podklad pro vypracovani navrhi na zlepseni.

6.1 Vyuziti socialni sité Facebook

Méstska kina vyuzivaji v elektronické podobé mimo webovych stranek také
Facebook. Ten by vSak do budoucna mohl poskytovat navstévnikiim kina a obyvatelim
Uherského Hradisté aktualni informace o pusobeni kina. Soucasny trend socidlnich siti
neustale roste a tato moznost by mohla byt vyuzita generovanim struéné¢ho a prémiového
obsahu. Ten by zabezpecil Siroké vetejnosti mnohem vétsi piehled o aktualnim déni.
Informace by tak mohly pfitdhnout nové zakazniky, kteti informace tradi¢ni formou
nesleduji a multimedialni obsah by je mohl oslovit a oteviit novy pohled, ktery Méstska
kina Uherské Hradisté rozsifuji svymi aktivitami v kiné.

Informace by tak mohly byt tvofeny osobngji a mit méné formalni charakter. Stru¢nost
zvetejnéné informace mize byt podpoiena odkazem na podrobnéjsi a odborngjsi popis, ten
neni nutny pro prvotni seznameni odbératele informaci na Facebooku, ale v ptipadé proje-
veni z4jmu o danou informaci si mize dané¢ podrobnosti pies odkaz precist. Nutnosti je
stranek. Je mozné poskytnou informace o zékulisni déni, o pfipravovanych udalostech
a déni v kiné. Odbératelé radi ¢tou informace, které jsou jedine¢né pro uréit¢ médium
a odlisuji se od jiného informac¢niho kanalu. Multimedialni obsah dnes poskytuje mnohem
zajimavéjsi a atraktivnéjsi formy sdélovani informaci. Kratké video o konanych akci a uda-
lostech vétsinou zaujme velké mnozstvi lidi, nez papirova textova forma a rovnéz je tento
zpiisob velmi jednoduchy na dal$i sdileni. Odbératelé pak dale podporuji a propaguji
obsah, ktery se jim libi. Rovnéz je velkym piinosem komunikace pies socialni site, kde
uzivatelé Facebooku radi komentuji stavy a klikaji na tlacitko ,,to se mi libi“. Facebook ma
velky potencidl pro ziskani novych zakazniki a predevSim o jejich reakce a zpétnou vazbu.
Pochvalu a kritiku hodné¢ lidi neni ochotno psat do formuldfe na webovych strankach,

ale jelikoz na socidlni siti trdvi hodné casu, napsanim komentafe zabere jen chvili.
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Marketing socialnich medii ma v soucasnosti velky potencial v oblasti marketingu sluzeb
a je to forma finan¢né nenarocnd, ktera jen vyzaduje ¢as a komunikaci a tviir¢i ¢innost,

kterou organizace muze vyuzit s minimalnimi finanénimi naklady.

6.2 Mistni bar

Mistni bar umistény ve vestibulu kina plni svou funkeci, ale jeho potencial neni pln€ vyuzit.
Dle dotaznikového Setfeni nesplituje pozadavky vétSiny ndvstévnikl kina. Ceny a oteviraci
doba by mohly byt ¢asem na leps$i urovni. Nékteti zakaznici nesouhlasi s cenami, které jim
nepiijdou atraktivni a tak se radéji baru vyhnou. Respondenti dotaznikového Setfeni zminili
dlouh¢é trvani obsluhy baru. Oteviraci doba v dobé provadéni dotazovani koncila pii
zacatku promitani posledniho filmu. Je velka Skoda, ze bar nemé povést plnohodnotného
posezeni, které by mohlo zakazniky do kina ptilakat. Pokud by si zakaznici zvykli chodit
do kina za sluzbami baru, mohlo by to pfinést i vice navstév promitani a dal§iho programu.
V ptipadé provozovani baru pfimo M¢stskymi kiny, nikoliv prondjmu baru, mohl by slou-
zit po celou dobu otevieni kina Hvézda. Navstévnici by uvitali ptiznivéjsi ceny. Ty by
zvedly zajem o nakup obcerstveni v dobé navstévy kina. Pokud kino Hvézda nabizi pro-
gram témer na cely den, je potfeba, aby navstévnici se stali 1 zadkazniky baru. Obcerstveni
ma vyznamnou roli pro podporu a zpfijemnéni doby pobytu navstévnikd v kiné Hvézda.
Pokud by navstévnici meli divod navstévovat vice mistni bar, odrazilo by se to kladné na

poctu zakaznikl sluZeb poskytovanych Méstskymi kiny v kiné¢ Hvézda.

6.3 Druha pokladna

Pii velké navstévnosti kina Hvézda obcas dochéazi k tvorbé dlouhé fronty. Zakaznici, ktefi
si nepiijdou zakoupit listek na pokladnu s dostatecnym predstihem, vytvaii dlouho frontu,
kterou nelze dostatecné rychle jednou pokladnou obslouzit. Nékdy dochazi k situaci, ze
nakup vstupenek se natolik protahne, ze filmova projekce ¢eka na zbytek navstévniki, kteti
jsou jesté ve fronté. To mulze zpusobit zpozdéni projekce a vznik Casové ztraty. Tento
problém lze odstranit vznikem druhé pokladny, kterd by fungovala jen v pfipadech nutnosti
po dobu, kdy jedna pokladna nestiha odbavit vSechny piichozi navstévniky. Neni potieba,
aby po celou dobu otevieni kina fungovaly obé& pokladny, ale pravé jen v nezbytn€ nutnou
dobu. Vyfesil by se tak problém nespokojenych zakazniki, ktefi ¢ekaji na nadkup svého

listku.
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ZAVER
Bakalafska prace je zamétfena na marketingovy mix sluzeb. Teoreticka ¢ast objasnila a vy-

svétlila vlastnosti sluzeb, jejich klasifikaci a prvky marketingového mixu z teoretického

hlediska. Prakticka ¢ast se zamérovala na uplatnéni teoretickych znalosti v praxi.

Pro praktické vyuziti poznatki byla domluvena spoluprace s pfispévkovou organizaci
Meéstska kina Uherské Hradisté, u které byl zanalyzovan marketingovy mix sluzeb a jeho
jednotlivé prvky. Provedené dotaznikové Setfeni ukazalo vnimani zakazniki na aktivity
a cinnosti kin. Navstévnici kina a respondenti na internetu ochotné¢ navrhli zlepSeni
z pohledu navstévniki vyuzivajicich sluzby Méstskych kin. Rozhovor s feditelem ptinesl
velmi zajimavy interni pohled na aktivity organizace a Cinnosti marketingového mixu
sluzeb. SWOT analyza definovala silné stranky a pfileZitosti, které je potfeba neustale
z pohledu organizace podporovat a rozvijet. VSechny uvedené informace pomohly ke zpra-
covani kone¢ného névrhu na zlepSeni. Informace byly zpracovany tak, aby navrh na

zlepSeni odrazel objektivni pohled vefejnosti a nazor s piistupem zakaznika k organizaci.

V soucasné dobé vliv a vyuzivani marketingu ma rostouci tendenci a kazdy z nas se s nim
setkava. Sestaveni spravného marketingového mixu hraje dulezitou roli pro efektivni chod
organizace a je vyznamny prvkem pro poskytovani sluzeb svym zakaznikim, ktefi maji

zajem, ochotu a chut’ potencialni sluzby spottebovavat.

Dnes neexistuje chvile, kdy by marketing pfestal pracovat a fungovat. Je vyznamnym

nastrojem pro organizace poskytujici sluzby pfi provozovani své ¢innosti.

Bakalaiska prace zanalyzovala prvky marketingového mixu sluzeb ptispévkové organizace
Meéstska kina Uherské Hradisté. Byly stanoveny navrhy na zlepSeni, které budou predany
fediteli ptispévkové organizace jako vyhodnoceni ziskanych informaci z oblasti marketin-

gového mixu sluzeb v organizaci, ktera poskytla zdzemi pro vypracovani prace.
Meéstské kina Uherské Hradisté se neustale snazi svllj marketingovy mix sluzeb inovovat.
Snahou je poskytnout navstévnikim kvalitni sluzby, které se neustale vyviji a pokryvaji

pozadavky a potfeby svym mistnim navstévnikiim i t€ém z blizkého okoli.
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SEZNAM PRILOH
Pl: DOTAZNIK

PIl: OTAZKY POLOZENE REDITELI PRiISPEVKOVE ORGANIZACE MESTSKA
KINA UHERSKE HRADISTE

Pl LOGO MESTSKA KINA UHERSKE HRADISTE

PIV: VIZITKA S ODKAZEM NA DOTAZNIK



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK NA TEMA

MARKETINGOVY MIX SLUZEB V ORGANIZACI MESTSKA KINA UHERSKE HRADISTE

Dobry den, jmenuji se Martin Stépanovi¢ a jsem studentem 3. roéniku na Fakulté logistiky a
krizoveho fizeni, Univerzity Tomdse Bati ve Zliné. Rad bych Vas pozadal o kratke a rychlé
vyplnéni dotazniku k mé bakalarské praci na téma ,Marketingovy mix sluZeb”. Tato
poskytnuta data jsou anonymni a budou slouZit pouze jako podklad pro mou praktickou ¢ast
prace.

1

Davate prednost v kiné 3D filmam?
O ANO
O NE

Navstévujete cykly a slevové programy,
které organizuji MKUH? (Méstska kina
UH)

O ANO

O NE

Navstévujete i filmoveé prehlidky
a vystavy, které organizuji MKUH?
O ANO

O NE

Jste spokojeni s nabidkami filmG

a udalostmi, které organizuji MKUH?
Urcité ano

Spise ano

Nevim

Spise ne

Urcité ne

1001 e e

. Jste spokojeni s cenami MKUH?

Urcité ano
Spise ano
Nevim
Spise ne
Urcité ne

| o R e R

Jak ¢asto navstévujete Kino Hvézda?
O Mésicne

O Ctvrtletnd

O Pllroéné

O Roéné

O Nepravidelné

VyuZivate pfi navstévé Kina Hvézda
nedalekého parkovisté?
O Ano

O Ne

10.

8 f

12,

Odkud cerpate informace o déni v kiné,
promitanych filmech a dalsich
udalostech?

Z Papirovy plakat

Noviny

Internet

Facebook

JIOY ZAXOP sccsiscsivmmmussiessmiosisvasmmissniosnsss

(IR |

Jste spokojeni s personalem
v prostorach Kina Hvézda?
Z Urdité ano

Spise ano

Nevim

Spise ne

Urcité ne

I I I |

VyuZivate mozZnosti rezervace
vstupenek pres internet?

Ano vidy

Ano vétsinou

Nevim

Vétsinou ne

Nikdy

IS I B O

Jste spokojeni se soucasnou podobou
Kina Hvézda?

Ano velmi

Spise ano

Nevim

Spise ne

Urcité ne

Vyuzivate v prostorach Kina Hvézda
bar?

O Ano vidy

Ano vétsinou

Nevim

Spise ne

Ne

{0 I I |



13. Nasli byste néco, co by MKUH mohly vylepsit pro navitévniky do vasi dalsi navstévy?

14. Jak daleko se nachazi Kino Hvézda
od Vaseho bydlisté?

Jsem pfimo z Uherského Hradisté

Asido 10 km

Asido 20 km

Asido 30 km

Vice km

I I I B I O

15. Jaka je Vase vékova kategorie?
Do 20 let

21-30let

31-40let

41-60let

61 let avice

I I I

16. S kym nejcastéji navitévujete
Kino Hvézda?

S kamarady

S partnerem

S détmi

Sam/sama

I S R BN R |

17. Pohlavi
Zena

Muz

[

Pokud mate zajem zucastnit se slosovani o darek, zanechte na Vas kontakt (E-mail nebo
telefon). V pripadé, Ze Vas dotaznik bude vylosovan, ziskate darek a budete kontaktovani.
(Soutéz podporuji Méstska kina Uherské Hradisté)

Dékuji za Vas straveny Cas pri vyplnovani dotazniku a poskytnuti informaci pro mou

bakaldrskou praci.

Preji hezky den
Martin Stépanovic



PRILOHA P II: OTAZKY POLOZENE REDITELI PRISPEVKOVE
ORGANIZACE MESTSKA KINA UHERSKE HRADISTE

Co povazujete za nejvétsi ptinos MKUH pro Uherské Hradisté?

Vedle kvalitniho uvadent filmii i dalsich druhi kulturnich programii snahu o presah a nad-

hled a vytvadreni civilnich a kontaktnich vazeb mezi publikem, MK UH a tviirci.
Kterou aktivitu povazujete za nejvyznamnéjsi pro fungovani MKUH?

Promitani, a to s diurazem na vsechny vekové, vzdélanostni i typové vrstvy obyvatel mésta

a okoli.
Kterd aktivita vyZaduje nejvetsi /nejvyznamnéjsi finanéni a organizaéni naro¢nost?

VSechny aktivity, které prekracuji jen bézné uvedeni filmu a promitani, tj. napriklad nase
detské a vzdelavaci aktivity (Malovasek, Animasek, Baby Bio, Zlaty fond aj.), zvani hostu,
instalace a vernisaze vystav, hudebni ci divadelni doplnéni hlavniho filmového programu

ad.
Jak cCasto se snazite nabidnout ¢i poskytnout néjakou novou aktivitu?

Snazime se prichdzet s nécim novym neustale. V posledni sezoné napriklad Baby Bio, primé
prenosy vaznych koncertit nebo baletu, uvdadéni zdaznamii oper, anketu divikii Filmjukebox,
setkani pred oponou, aktivity v atriu kina a spoustu dalSich. Na zari chystame rozjezd Bia

senior v dopolednich hodindch.
Jak moc je zadana reklama, pronajem A/V techniky a kina Hvézda?

Riizné a spise podle konkrétnich zdajmii ¢i naplanovanych aktivit Zadatelu. Obecné za
posledni léta poklesl pocet zapiijcek materialu a techniky, naopak vyrazné vzrostl pocet
pripadu placené reklamy a prondjmu salu a budovy kina Hvezda. V cervnu se dokonce

V prostoru atria kina uskutecni historicky prvni svatebni obrad...
Ceka navstévniky v roce 2012 néjaka vyznamna a nova udalost?

Neékteré jsem jiz vzpomenul, z dalsich bych zminil: priprava na on-line uvadeéni prenosii
MET, v léte chystame primé promitané prenosy z ME V kopané nebo z OH Vv Londyne,
hldsime navrat k tradici Zlatych kopulovani na konci Skolniho roku i s hudebnim hostem,
rozvijime setkani pred oponou (Jan Burian, Viasta Tresnak, Vasek Koubek), poprvé usku-

tecnime nedélni détské odpoledne ve spojeni s Domovem déti Sikula, kde predstavime jejich



i nase aktivity a vydobytky dilen Malovasku a Animasku, pripravuje se zapojeni do projektu
Moderni déjiny (a film), ktery vznikl v Ostrave, pripomeneme v Kiné kulatd vyroci vzniku
Sokola, skautského hnuti nebo atentdtu na Heydricha v roce 1942, ve spolupraci s mistni
Stredni uméleckopriimyslovou skolou a polskymi partnery chystame na cerven videomaping
na budové skoly a malou konferenci na téma architektury a designu, chceme se zapojit do
Evropskeho dne hudby, projekce letniho kina doplnime o hudebni vecery zZivych hostii,
spolupracujeme na dramaturgii i zajisténi letnich kin v Babicich a Modré, na rijen mame
potvrzeno divadlo Sklep s Besidkou, mame dramaturgicky plan vystav az do poloviny roku
2013, Vv zdri bude kino Hveézda oficialni soucasti Dne otevienych pamdatek se specidlni
nabidkou odridovych specialit, chystame Dny kultur a filmii zemi Visegradu (filmy, divadlo,
hudba, kuchyné ad.) Bylo by toho hodné.

Pro déti existuje Bijasek, Malovasek a Animasek, chysta se nebo nabizi se jiz néjaky pro-

gram pro star$i skupinu obyvatel, které stale ptibyva?

My o této situaci a demografickém vyvoji dobre vime, takze kromé baby Bia a Zlatého
fondu, kde jsou senioFi také zvani a vytvarime jim i dobré vstupni podminky specialné pro
né je urceno pripravované Bio senior, prenosy nebo zdznamy oper a baletii, spolupracuje-
me S kluby seniorii a akademii tetiho veku. Také nabizime specidlné komponované pro-
gramy s vcasnéjsim odpolednim uvadeénim (snimek ,,Jan Pavel II. — Hledal jsem vdas "
V dobé adventu, série filmii s nabozenskou a duchovni tematikou v dobé Velikonoc, filmové
pripomenuti hnuti Sokola a Skautu apod.). Podobné jsme také usporadali setkani pamétnikii
ke stavbé a otevreni kina Hvezda v roce 1967 a prvnimu uvadenému filmu Marketa Lazaro-

va Frantiska Viacila.

Podle jaké metody stanovujete cenu pro promitani filmt, seminafe, koncerty, vystavy atd.?
Dalo by se obecné fici napiiklad dle nakladt spojenych s aktivitou, dle konkurence, jako

piispévek nebo jinak individualné?

Prvotné vzdy podle podkladii od distributora nebo agentury a pak samoziejme podle vsech
vami uvadenych momentu. A dale pomér nabidka, poptavka, slevy pro cleny nasich cykli,

pro seniory, rodinna sleva atd.



MKUH se nachazi v centru byvalého okresniho mésta, ¢im chce pfitdhnout nové navstévni-

Ky z okoli mésta Uh. Hradisté?

Kvalitou, pestrou nabidkou, dobrymi sluzbami, aktudlnimi nabidkami a modernim pristu-
pem K divikovi. Kino ve 21. Stoleti uz nemiize byt strohy a pasivni prostor jen nabidky
filmii, ale aktivni kulturni dium, tzv. art house, ktery pritahuje jakymsi kodem mista a nabizi
pobyt v prijemném prostoru spojeném i s vystavami, programy pro déti, obcerstvenim, ad.

Jakou formou se MKUH propaguji na vetejnosti mimo své vlastni udalosti, které porada?

Tech pristupu je moc, od prezentaci na veletrzich a v prostredi cestovniho ruchu, pres
spoluprdaci se Skolami, samospravami, krajskym uradem, spolupraci s Letni filmovou Sko-

lou, pordadanim celostatnich akci atd.

Kde lze ziskat informace o aktivitaich a novinkich MKUH? (webové stranky, facebook,

e-mail, letacky, prostory kina, ptipadné jesté néjaka forma?)

Vsechno, co zminujete + 3 verze kazdotydennim mailovych novinek zapsanym abonentiim,
média, kulturni rubriky novin a webu, v nékterych pripadech i vylep v autobusech MHD,
vylepova placena sluzba, viastni venkovni panely ve méste, obrazovky v pokladnée, power-

pointové a video prezentace pred predstavenim ad.

Maji navstévnici moznost zasahovat do programu a ¢innosti kina? (napt. vybér filma, téma

seminait a vystav atd.)

Ano, tento nastroj — jak napr. Filmjukebox, tak i ankety, dotazy a web diskuze na nasem
webu jsou diilezitym pomocnikem a vitanou zpétnou vazbou. Také na konci kazdého semina-
Fe motivujeme ucastniky k pisemné ¢i mailové zpétné vazbé formou dotazniku — toto se déje
uz minimalné 4 roky.

Kolik MKUH zaméstnava stalych zaméstnancii?

Cca 24, cca 18,5 prepoctenych uvazkii.

Jak moc je vyuzivan rezervacni systém listkl pies webové stranky, planuje se v ném udélat
n¢jaké zmeény?

Vyuzivan je vyrazné a hodné. Probléemy mdame zejména u téch, kteri si misto zablokuji, ale
nemaji vnitini poctivost toto brat zavazné a naopak tak tento system zneUzivaji a poskozuji.

Nejhorsi takové pripady se pak déji u koncertu nebo divadelnich kusu. Zmeény se nabizeji,

ale neni jednoduché domluvit se s provozovatelem systéemu.



Jak dlouho vznikal projekt na rekonstrukci a modernizaci kina?
Cca 2,5 roku.

Co bylo hlavnim divodem modernizace? (nové technologie pro promitani, modernizace

budovy, nova image kina...)

Vsechno zminéné a také dalsi dve veci: nutnost stavebniho zasahu po 43 letech od postaveni
a také oziveni a vycisteni budovy od nanosu riiznych stavebnich a architektonickych dopli-

kit za desetileti provozu a snaha vratit budové co nejvice puvodniho smyslu a vyrazu.

Jste spokojeni se soucasnym stavem kina, chystate jesté pripadné né&jaké zlepseni?

Drobné problémy se najdou vidy a vzdy je také co zlepsovat.

Hlavni barvou v kin€ je oranzova, dale najdeme barvy zelena a Cervena, byly tyto barvy
vybrany zdmérné se skrytym vyznamem barev, aby podvédomé plisobily na navstévniky?
(nebo diivod barev byl jiny?)

To je dotaz spise na architekty, projektanty, méstského architekta a investory. Osobné bych
preferoval v jistych momentech i jiné barevnosti.

Existuji metody a zplisoby na méfeni spokojenosti navstévniki MKUH, pfipadné jak ziska-
vate od nich zpétnou vazbu?

Zejména tim, Ze uvadecky a pokladni maji otevirené oci a usi a pripadné namitky ¢i naopak
pochvaly denné zapisuji do zdznamu dne. Pak také webova stranka s kontaktnim mailem

i Diskusnim forem. A pak samozrejmé osobni pohyb v terénu, dojmy od divakii a znamych

slysené nebo zaznamenané médii.



PRILOHA P III: LOGO MESTSKA KINA UHERSKE HRADISTE

O

meéstska kina

UHERSKE HRADISTE




PRILOHA PIV: VIZITKA S ODKAZEM NA DOTAZNIK

Vizitka, kterd byla rozddvana na izemi Uherského Hradisté a slouzila k podpoteni rozsiie-

ni elektronické formy dotazniku na internetu.

Méstska kina Uherské Hradisté

goo.gl/wggxJ Dotaznik k bakaldské préc

Marketingovy mix sluzeb




