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Abstrakt

Prace je zawgiena na vylepSeni firemni kultury a zvySeni spokogén
zékaznika v klubech Alterna a A2. Existujekalik skute&nosti, které by navatnici
zmenili. Cilem mé prace je poskytnout fitmurtita doporgeni, ktera povedou
k vyieSeni &chto problénm. Prace se skladé zé tasti. Prvni z nich jéast teoreticka.
Nasleduje analytické hodnoceni podniku, které agbrndotaznikovy pizkum

a poslednéast obsahuje navrhy na zlepSeni situace podniku.

Kli éova slova

Firemni kultura, zadkaznici, komunikace.

Abstrakt

This bachelor thesis is focused on improving thegany culture and increasing
customers satisfaction in the Alterna and A2 clubsere are a few things which
customers would change. The aim of my work is wvjgle specific recommendation
which will lead to solve these problems. This wodasists of three parts. First part is
theoretical. The following part is analytical evation of the company which includes
questionnaire research. Final part includes sumggestof improving the company

situation.
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Company culture, customers, communication.
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UvOoD

Jelikoz mé firemni kulturu kazda firmagiflo mi zajimavé vybrat si podnik , ve
kterém je ¥c podnikani restautai ¢innost. Konkréts se jedna o olomouckou firmu
FANTOM Promotion, s. r. 0. a jeji dva kluby v BrnJednim z @vodi této volby je
i skute&nost, Ze ve vybrané finpracuji, proto je pro g snazsSi porozusht dané
problematice a setkat se se skntau tangjSi kulturou.

V prvni ¢asti mé prace budou teoreticky popsany a vymezeékigre pojmy, jako
nag. firemni kultura, zakaznici, komunikace a vztahpdjiciho s prodavajicim.
Vysvétleni ®€chto bodi povede k lepSimu pochopeni daného tématu a kdmésle
orientaci v gm.

Druha ¢ast se bude zabyvat firmou FANTOM Promotion, so.rblize. Firma
bude podrob& analyzovana, a to nejprve obécten. zakladnimi Gdaji o spaleosti,
piednttem podnikani a organigai strukturou. Dale zhodnotim pomoci metody
pozorovani vijsi a vnitni prostedi podniku. Clda bych popsat firemni vztahy ve
firm¢, pristup majitele k zawstnand@m, jaké naroky jsou na praci kladeny, pomoci
jakych Skoleni se pracovnici zdokonaluji, aby seakaznikm chovali spravé
a sphiovali tak zakladni etick& pravidla firemni kultuiyo prace bych chila zahrnout
i formy reklamy a propagace, jakymigobem se lidé o podniku a mozZnosteckEmn
dozvidaji.

Firemni kultura bude zkoumana jak uwnitak zev® firmy, a to pomoci
dotazniki, které budou d@lezitym pinosem pro mou praci. &m, Ze mi dotazniky
svymi vysledky daji spoustu napa@ moznosti k vytvieni navrli pro zdokonaleni
stavajici firemni kultury. Ze zakaznikovych odpdivtak mohu pimo zjistit, co jim
nevyhovuije a jaké konkrétni zmy by zavedliCast vysled bude znazorma graficky
a ja tak pehledrt zjistim na piklad navs&tvnost klubwi cilovou skupinu zakaznik

Nasledg v poslednicdsti mé prace navrhnu jisté alternativyémnkteré povedou
k dokonalejSi kultte podniku a k #tSi spokojenosti zakaznik Tyto navrhy finating
propracuiji.

Byla bych rada, kdyby mé poznatky, navrhy a mySfertkyly maijiteli

a pracovniltm firmy ku pomoci a dokazali je vyuZit.
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1 CILE PRACE A METODIKA

1.1 Hlavni cil

Cilem bakaléské prace je na zakladprovedené analyzy zdokonalit firemni
kulturu v konkrétnich klubech, coz povede &3S spokojenosti s@asnych zakaznitk

a k ziskani zakazniknovych.

1.2 Diki cile

Dil¢imi cili je zajistit klientim lepSi podminky # travenicasu v klubech, a to
zavedenim novych systém vytvorenych na zaklad vyhodnoceni vyplénych
dotazniki. Dale navrzeni novych moznosti, jak budouci zalkgzraujmout a ziskat.

Dulezitym cilem mé prace bude i pochopit firemni Wolt jako sodast
manazerské prace a poznat jeji zakonitosti. Daleasit, kdy a jak firemni kulturu

ménit.

1.3 Pouzitd metodika

K vypracovani prace jsem vyuzila informadirpo od majitele firmy a&aste&né
svych vlastnich zkuSenosti, na zakl&terych jsem mohla firmu analyzovatuBzitym
zdrojem poznatk byly i odpowdi zakaznik na dotaznikem poloZené otazky. Zmgam
piinosem byly déle informace od stavebniho inZenp@noci kterych jsenteSila
finan¢ni propracovani jednoho z navrh

Pro teoretickou ¢ast prace jsem vyuZzila literatury v podoknizek. Sekundain

pak internetové stranky, zakorasopisy (vlastni zpracovani).

11



2 TEORIE

2.1 Firemni kultura

Podnikova kultura nema jednozmau definici. Existuji desitky definic, které

jsoucasto chapany odliSnym @gpobem. Proifklad uvedu skteré z nich.

»Podnikovou kulturu tvéi zejména artefakty, perspektivy, hodnoty a démnky,
které jsou sdilenyleny organizace.“ (DYER in BEDRNOVA, NOVY, 2004 )

~Spinénim  dkoli, povinnost a pkadek je moZzné v podniku zajistit
prostednictvim mixu vlastnichipswdcéeni, podnikové ideologie, rituala myfti, které
spojime pod etiketu podnikové kultury.” (PETTIGRENBEDRNOVA, NOVY, 2004)

»Podnikova kultura je vzorec zakladnich a rozhodafi gedstav, které uita
skupina nalezlai vytvorila, odkryla a rozvinula, v rdmci nichZz se d@a zvladat
problémy vrjSi adaptace a vifiti integrace a které se tak odgily, Ze jsou chapany
jako vSeobeahplatné. Noviclenové organizace je maji pokud mozno zvladatpztot
se s nimi a jednat podle nich.“ (SCHEIN in BEDRNOMAOVY, 2004)

2.1.1 Clengni firemni kultury

Scheinovoélenéni

Posledni uvedeny autor byva v odborné litaeataefastgji citovan. Firemni
kulturu ¢leni do ti rovin & Urovni — zakladni, dni a nejvyssi.

Zakladni rovinu zajima celkovy pohled naésa pistup k zivotu, praci, lidem
i sobs samym a k zivotu jednotlivych spolupracoviniRato arové organiz&ni kultury
pusobi zcela nesddong, samozejme, automaticky &asto bez zvazovaniidledk.

Stredni Urové kultury zahrnuje nepsané psand pravidla spalenského styku,
obecrg uznavané hodnotové preference, zasady, pravidlaopni moralky a vztah

k podnikovym subjekim — partneim, zakaznitm a akcion&im.
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NejvysSi udrove tvori viditelnou a cilegdome konstruovanoucast firemni
kultury. Zde se jedna o ¥si projevy spoléenského styku, vybaveni podnikového
prostoru, firemni symbolyi loga, oblé&eni, oslavy a ttzné akce (BEDRNOVA,
NOVY, 2004).

Kulhaveho ¢élenéni

Nematerialni orientace navenek — vztahy iepmsti (public relations), reklama,
sponzorstvi atd.

Nematerialni orientace dovhit podnikové klima, socialni programy, podnikoveé
informasni systémy a jiné vnitropodnikové komunikace.

Materialni orientace navenek — produkt, vizualmizentace produktu (prodejii
vykladni prostory, stanky na veletrzich a vystavafasady, firemni Stity, firemni
dopravni progedky, obléeni zandstnané apod.)

Materialni orientace dovtit- vybaveni a prostorové usgdani interiér firem.

Obecré je podnikova kultura definovdna jako ozami ukitych spol€nych
pristupi, hodnot, pedstav, norem sdilenych ve figmNa kazdy podnik se nahlizi nejen
z vyrobniho hlediska, ale i z hlediska socialniffremni kultura vyjaduje vzdy utity
charakter, duch podniku, viiti pravidla hry, kter4 ovlitji mySleni a jednéni
pracovniki, ale i celkovou atmosféru, ve které probih& vegkeitropodnikovy Zivot.”
(SIGUT, 2004) Dalo by se tedsici, ze kazdy podnik méa svou osobni specifickou
firemni kulturu, tak jako kaZd§lovék mé jiného osobniho ducha (SIGUT, 2004).

Zkouméni firemni kultury ma ditou historii od padesatych a zejména
osmdesétych let minulého stoleti (BROOKS, 2003)tgdbizace z&aly byt chapany
jako konkrétni a jedinmé socialni Utvary se svou historii, tradicemi,mami chovani,
symbolikou atd.* (BEDRNOVA, NOVY, 2004)

Z hlediska marketingu se na firemni kulturu kladgad ve smyslu fixace dil
podniku, formulace zé&kladni strategie a stanovemmicipia chovani podniku &
konkurenci a spotmosti jako takové. Tedy na kazdy prvek podniku,ai ncela
nepatrny acasti véejnosti nepovSimnutelny, by &nh byt kladen draz ve vyse

13



zmirgném smyslu. Nap i funkce telefonistkyi vratného musi mit vytbené chovani
a schopnost komunikovat a sprédvednat se zakazniky. e se jednat prévo tuto
funkci, ktera dokaze wejnost od svych zadanych sluzeb odlakat a nectyitjjiit ke
konkurenci (SIGUT, 2004).

2.2 Zakaznici

Nez z&nu s charakteristikou zdkaznika, objasnim pomadaceirkkteré podstatné

pojmy této problematiky.

Kdo je zékaznik?
.Kdokoliv, kdo uskuténénou transakciinasi a zaroveziskava hodnotu.”
(CHLEBOVSKY, 2005)

Jaky je @el podnikani?
,Slouzit zakaznikm a vydlavat na tom penize.“ (CHLEBOVSKY, 2005)

Co bylo nedostatkové‘ide a co je dnes?
,Dtive: kapital a schopnost kvaléma efektivié vyrabst.
Dnes: znalost zdkaznickych pelb a jejich promitnuti do nabidky v petbném
gasovém horizontu.* (CHLEBOVSKY, 2005)

2.2.1 Charakteristika

Zakaznici jsou nejilezit€jSi cilovou skupinou podniku. Svym kupnim chovagifimo
rozhoduji o budoucnosti firmy. Svou koupi vracegzpet do podniku vloZzené penize
a generuji fjmy a zisk. Nebo také ne. Owiiuvji tedy bezprosedni fungovani
podniku i Sance podniku naist prostednictvim investic do dalSiho rozvoje
a zdokonalovani. Zakaznici byvaji nejptréjSi zajmovou skupinou. Zakaznici se

v riznych znacich lisi, a to zejména svymiipbami, které je ke koupi vedly, nebo
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piinosem, jenZ plyne kazdému konkketre spateby daného produktu. VSechny ale
spojuje skuténost, 7e kupuji vyrobek nebo vyuzivaji sluzby (HOERA,
STEJSKALOVA, SKAPOVA, 2008).

Zakaznik je téz nazyvan spelbitelem, kterym se rozumi fyzicka nebo pravnicka
osoba, kterd nakupuje vyrobky nebo uziva sluzbyrgen ucelem nez pro podnikani

s mito vyrobky nebo sluzbanii.

2.2.2 Vyzkumné techniky

Aby se spadtbitelovy poteby a motivace odhalily, pouziva se k torfada
vyzkumnych technik. Vyzkumy mohou byt jak kvaniNai, které nadm poskytnou
zobecnitelné statistické Udaje o gebhim chovani, tak kvalitativni, které nam dovoli
nahlédnout do spigbitelovych pocit a zpisobu mySleni. Blezitou metodou jsou
i pravidelné diskuse se vzorkem gpetiteli, tedy s cilovou skupinou. Nejjednodussi
metodou je poznat zakazniky v terénu a pozorowt,spotebitel nakupuje, jak se
rozhoduje a jak pouziva vyrobky nebo sluzby (HORAKK) STEJSKALOVA,
SKAPOVA, 2008).

2.3 Komunikace

.Pojem komunikace pochazi z latinského ,communitarez znamena dkomu

néco dat, sdiletco s rkym, vymsiiovat si informace.*

! Zakong. 634/1992 Sb., o ochraspotebitele ze dne 16. prosince 1992.
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2.3.1 Déleni komunikace

Koncegné byva komunikace roztena do dvou zakladnich rovin — obsahové
a stylové. Aby byl vtah zakaznika s prodavajicinpédry, musi byt oba rozry

komunikace mezi Ziastrénymi stranami v oboustmém souladu.

Obsahova sféra:
- funkéni oblast — jedné se o specifikaci a vlastnostidisvaného produktu nebo
sluzby
— socialré-organiz&ni oblast — obecny vyznam produktu
— situani oblast — wuje ji konkrétni situace a okolnost komunikace

— emocionalni oblast — zabyva se tim, jaké emoceaae produkt vyvolava

Stylova sféra:
— ukolow orientovany styl — jednoztiaé orientovany a €elovy
- orientovany styl na interakci — zakladem je perfikaite a spoléensky styl, je
nejvhodrjsi pro tvorbu dlouhodobého vztahu se zakaznikem
- o0sobré orientovany styl — kladenudaz prodavajiciho na svou osobu, ten se

snazi prodat vlastni schopnosti a teprve potonzealiprodukt

Komunikace je dale ovliovana kulturnimi a narodnimi vlivy. Podl€chto
hledisek se déle rozliSujgemi vlivy — vliv ndrodni povahy, organigai kultury
a samotnych osobnostic@strénych na komunikaci (CHLEBOVSKY, 2005).

2.3.2 Komunikace se zdkaznikem a ziskavani ho

Komunikace se zédkaznikem fiado komunikaci socialnickili mezilidskych. Jde
o vymenu informaci mezi jedinci lidského druhu. Velkoulire ni hraje zndna,
formovani informace a jeji zkreslovani. Komunikacé tizné modely, ty jsoudSinou
ale znazorény otazkami ,Kdo?*, ,Co?“, ,Jak?“, ,Komu?* a ,S jgkn efektem?" Ten,

kdo predava s#eni, je komunikator. Toto steni je uskut&iovano genosem formou
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kanalu gimo auditoriu, ¢ili posluchastvu. Odesilatel a igemce, ¢ili firma
(zamsstnanec) a zakaznik, se vzajeénonliviiuji (NOVY, SCHROLL-MACHL, 2001).

,ucinna  komunikace iedpoklada pochopeni motivace dpobitele.”
(HORAKOVA, STEJSKALOVA, SKAPOVA, 2008)

O tom, zda si zdkaznik dané zbozi koupi, nerozleoju to, jaky produkt je, jak
a kde je prodavan, zda je v souladu cena aedpiteli vnimana hodnota, ale i to, jak je
pozicovdn a nakolik je jedigra, pisobivd a cilena komunikace mezi firmou
a spotebitelem. CoZz znamenda, nakolik jsou uspokojovanyter@ni a pedevsim
psychologické pdeby potencialniho zdkaznika. Pro marketingovou kukaci se
spotebitelem se vyuZivajiaené nastroje, hlawnreklama, podpora prodejefimy
marketing, dvoustupva komunikace, osobni prodej a PR (HORAKOVA,
STEJSKALOVA, SKAPOVA, 2008).

Praw agenturdm public relations se diky cekievé krizi podélo ziskat na
duveéryhodnosti, zejména Kii krizové komunikaci a komunikaci v sloZitych fingich
zélezitostech (NMECKOVA, 2009).

Cilem komunikace se zakaznikem je jeho podnicenkdupi vyrobku nebo
sluzby. K rozhodnuti offpadné koupi spéebitel dochazi v jednotlivych krocich, které
musi byt logicky usp@dany, aby se dosahlo velkého finéle, coz by hylfipmu velky
nakup a opakovana ko&pCilem komunikace je tedyapobit na rozumovou slozku, na
smyslové a citové posuzovani a vyvolat u &gutele utitou odezvu (HORAKOVA,
STEJSKALOVA, SKAPOVA, 2008).

V komunikaci se zakaznikem se musi klastad na to, Ze to, co jeildzité pro
podnik, nemusi byt stejn dilezité pro pijemce. Hlavni s#leni by se nilo

komunikovat nejjednoduseji a nejj&fin?

2 BEDNAR, J.Nekolik tipiz pro vasi komunikaci se zakaznikyn line]. 2006. [2009-11-3]. Dostupné z
http://promarketing.cz/view.php?cisloclanku=20061.
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2.4 Ziskavani nového zakaznika

Proces ziskavani novych zédkaaniké své zakonitosti, které mohou byt popsany
vhodnym modelem chovani zakazhigii koupi. Model mizeme nap rozlenit do i
zakladnich stédii, ve kterych se potencialni zalkaamachazi. Je jimi osloveny
zékaznik, zajemce a kupujici zdkaznik. Oslovenyazaik je ten, na d&noZ jsou
zaneieny marketingové aktivity, jako je reklama, propagamaterialy a webové
stranky. Ty jsou jim zaregistrovany, ale zatifstava zakaznik chladnym a firma se
nedozvi, zda jej jeji aktivity zaujaly.

U zajemce je nejdeZitejSim momentem i jeho ziskani jeho prvni kontakt,
kterym da najevo sy zdjem. Mize jit o zaslani Zadosti o podr@Bi informace,
vypracovani nabidky, dpsiujici dotaz¢i telefonét. Zakaznik tim dava signél, Ze je pro
n¢j dana nabidka zajimavé a Ze bude v budoucnostd§padobré ochoten uvaZovat
0 nakupu vyrobk ¢i sluzeb.

KdyZz se uskutni prvni ndkup, stavd se ze zajemce kupujici zdka®rvni
nakup je hod& dulezity, protoze v fipad, Ze zakaznik bude spokojeny, bude
nakupovat opakova&n Je teba pamatovat, Ze naklady na udrzeni kupujicichzzéki

jsou rekolikrat niz&f nez néklady na ziskani zakaanikvych?

® BEDNAR, J. Jak ziskat nového zakaznikaPon line]. 2003. [2009-11-3]. Dostupné z
http://promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2003063.
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PROCES ZISKAWVANI NOVYCH ZAKAZMIKO
A MARKETINGOVE CILE
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Obrézek 1: Proces ziskavani novych zékaznik(Zdroj: BEDNA R*)

2.5 Socialni percepce

Vnimani, ¢ili percepce, je proces, ve kterém lidé piredhictvim svych smysl
prijimaji informace z okolniho pragdi a dale je za ¢élem jejich interpretace
zpracovavaji. Aby bylo mozné z&iit se na informace podstatné, jekla provést
urdity vybér, selekci podéta. Casto se ale stava, Ze lidé nemaji pro takovyswyb
odpovidajici kritéria, nebo jsou fip ném ovliviiovani ugitymi subjektivnimi
preferencemi. Ty mohou byt kulturniho, profesnilebm zajmového charakteru. Pojem
socialni percepce slouzi tak k vyfadi skuténosti, Ze vnimani je zasatdovlivnéno
socialnimi faktory, velmi siléh se v gm projevuje socialni zkuSenost a je z&emo

hlavré na socialni jevy.

* BEDNAR, J. Jak ziskat nového zakaznikafon line]. 2003. [2009-11-3]. Dostupné z
http://promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2003063
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Specifickym pipadem sociélni percepce je interpersondlni peecepedna se
0 vnimani a poznavani druhych lidi admnito procesy vytvieni uceleného obrazku
0 osobnosti druhéhtiovéka. Proces interpersonalni percepce zahriiug@mponenty :
a) vnimajici osoba (subjekt percepce),
b) vnimana osoba (objekt percepce),

c) situa&ni kontext

2.5.1 Vnimajici osoba (objekt percepce)

Vnimani lidi mohou ovlivnit fyziologické faktorypsychologické charakteristiky.
Jsou to pedevsSim zkuSenosti, motid@ zangreni a emociondlni stav jedince.
Vyskytuje se zde i jev percé&pi obrany, ktery popisuje obetridskou tendenci
vénovat vice pozornosti signidh, které jsou v souladu s hodnotovymi preferencemi
a postoji jedince, neZin, které jsou s jeho postoji a hodnotami v kondlikProjevuje
se to nasledhtim, Ze ucloveka, ke kterému mame pozitivni postoj, si vSimanigesp
jeho dobrych stranek, kdezto u jedince, ékinZz mame postoj spiSe zaporny, Si

uvédomujeme pevazré jeho negativni charakteristiky.

2.5.2 Vnimana osoba (objekt percepce)

Vniméni druhéhglovéka je ovlivieno mnoha faktory, jakymi fize byt:
- fyzicky vzhled a vajSi Uprava,
— verbalni a neverbalni komunik@ projevy,
— socialni status,
— chovani,
- domrela ¢i skut&na shoda s pozorovatelem &kterych charakteristikach,
— mira nejednozrimostici nejasné identifikovatelnosti pozorovanéthaveka,
— jeho socialni a kulturni prastdi,

- vysledky jehctinnosti.
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2.5.3 Situ&ni kontext

Situani kontext slouzi k doplmi informaci, které jsme jiz ziskali a owulivje
jejich interpretaci (NOVY, SCHROLL-MACHL, 2001).

2.6 CRM

~,Customer Relationship Management je interaktivmocps, jehoZz cilem je
dosaZeni optimalni rovnovahy mezi firemni investiciuspokojenim zakaznickych
potteb. Optimum rovnovahy je determinovdno maximalnirekem obou stran.”
(CHLEBOVSKY, 2005)

Této rovnovahy lze dosahnout pouze vyardm dlouhodobych partnerskych
vztahi se zakazniky. Takova perspektivni spolupradéndgsi okma stranam
vyznamnou pef¥r¢ vyjadiitelnou hodnotu. Firmu orientujici se na individeati
nabidky zakaznikn a majici propracovanou koncepci CRM lze povaZzaeafirmu
nové ekonomiky. Aby se o zakazniky debpe&ovalo, musi dochazet k aktualizaci
zakaznickych pdeb, motivaci a zvyk Frinosy =zakladnich funkci CRM —
marketingovych, prodejnich a servisnich aktivit e musi kvantifikovat. Tyto i
aktivity by se ngly trvale udrzovat v rovnovaze s cilem maximalizasku. Ri inovaci
nabizenych produktje zapotebi vyuzit zakaznickych znalosti a zkuSenosti. Ieank),
prodej a zakaznickad podpora se musi integrovatingy celek. Firma ma byt tedy
diky efektivni koncepckizeni vztali se zdkazniky schopna préZreagovat na trzni

zmeény a trvale si udrZzovat konkur@r vyhodu a postaveni na trhu.

Aby bylo CRM ve firng spravie zavedeno, maji byt sginy tii podminky:
1. Je nutné, aby zasstnanci zminili zcela své mysleni.
2. Dosazena Urovigprocesu zavaai principi CRM musi byt mitena.
3. Aby vztahovy marketing efekti¢n fungoval, je zapdéebi vyuZzivani

modernich nastrdj
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Efektivni zpracovani informaci se neobejde bez ikwal a dikladns
propracovaneho inforndaiho systému. Ten e mit jak elektronickou, tak pisemnou

¢i jinou podobu.

2.7 Vztahy mezi nakupujicim a prodavajicim

Do prodejnich a marketingovych aktivit se silnouentaci na zakaznika pat
nekompromis#é osobni forma prodeje.riPosobnim prodeji se prodejce snazi ovlivnit
zakaznikovo rozhodnuti o usktteéni nakupu zboZi nebo sluzbyii®tupy prodejce
k zakaznikovi Ize charakterizovat ve dvou rovinachiztahovy prodej atfzpusobivy

prodej. Tyto roviny se nevytuwji, naopak se vzajemirdophiuji.

2.7.1 Vztahovy prodej

V této rovirg prodeje je hlavnim cilem a snahou prodejce uytwvilouhodok
oboustrané prosgsné vazby mezi nim a zakaznikem. Opakem tohéistupu je
tradicni transakn¢é orientovany prodej, kde je za&ena uUspSnost pi jednorazovych
epizodach se zakazniky, kde nedojde k vybudovaousibang prosgsného vztahu.
Vysledky u vztahového prodeje nejsou pouze objemmovéharakteru, alecekava se
I pevnost vazeb a partnerstvi s jednotlivymi zakegnKalwaniho existujici studie
dokazuji, Ze prodejci, kienekladli od prvniho momentu neépgi diraz na nabizeny
produkt, ale na nabidku dlouhodobého partnerstvi&deaznikem, byli prokazatein

dlouhodols uspEsSrejsi.

2.7.2 Hizpusobivy prodej
Strategii tohoto typu prodeje je maxim&lho pizpasobit potebam kazdého

konkrétniho zakaznika. Jedna se o celkavEpfisobeni chovani ar{stupu prodejcei

prodejniho tymu. Podstatné je zde uznani zaklag$ienky. Prodejce by &byt dale
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schopen vyuZit tizné prodejni techniky afigpusobit vyjednavani okamzit dle
aktualni situace. Pomoci&h a setideni riznych dilezitych dostupnych informaci pak
zvoli optimalni vyjednavaci strategii. Prodejni tynusi vynaloZzitas na pkzkum trhu
a chovani zakazniktak, aby dokazal v konkrétnich situacich danounggdhi strategii
zvolit. Cilem v3eho je odhalit zakaznikoveegéavani (CHLEBOVSKY, 2005).

2.8 Poteby a motivace

Motivaéni struktura obsahuje schopnodbveéka jednat v ufitych Zivotnich
situacich svym osobitym #pobem. Lidsk&a motivace se ukiva vyviji cely Zivot podle
vyvoje osobnosttlovéka. Podle Nakonmeho, ktery se zabyval moti&@mi faktory,
se motivace¢leni do okruli - faktory poteby vykonu, faktory pdeby sebeueni
a faktory socialnich p&gb. Lidskd motivace zahrnuje dilmotivy a kazdy jednotlivy
motiv je charakterizovan intenzitou, jakouispbi, smrem ¢i cilem, ke kterému se
vztahuje, a trvaninti délkou ¢asu, po kterou ovliwje chovani (VYSEKALOVA,
2004).

V mnou zabyvajicim sefjpad mize byt misobicim smrem nap. sledovani
fotbalu u piva v gijemném prosedi, kde doba trvani ide byt v gipact néjakého
mistrovstvi ti tydny o dvou hodinach deanNa druhou stranu #ize mit smir opany
charakter a zakaznikiipne posezeni v klubu z hlediska¢séni své Spatné nélady
a deprese z rozchodu nebo ztraty gstmani, kde j&asova délka i &sic ¢i pul roku
(vlastni zpracovani).

Hlavnim zdrojem motivace jsou geby ¢lovéka. Lidské pateby Ize vybora
vyswtlit a seadit podle Maslowovy pyramidy patb (VYSEKALOVA, 2004).
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Potreba seberealizace
{razval esobnost)

PotFfeba uzndni
{sebedcta, uznani, status)
Spole€enské potraby
{pocit spundle2itosti, iaskal

Patieba bezpednaost
{echrana, bezpedi)

Fyzinlogicke potraby
{hiad, Hzern)

Obréazek 2: Maslowova pyramida poteb (Zdroj: CAULFIELD °)

Dosazeni uspokojenti neuspokojeni pogb je provazeno tfjemnymi ¢i
negijemnymi emocemi (VYSEKALOVA, 2004).

V mém pipact bude navsvnik projevovat kladné emoce, pokud se & n
personal bude vyboérstarat, nosit &as jeho objednavku a udrZzovat koleé prijemné
prostedi. Naopak negativni emoce bude zakaznik projevakialedkem Spatné

obsluhy, Spinavého stolu apod. (vlastni zpracovani)

2.9 Postup spatebitele pFi nakupu

Jak jiz bylotec¢eno, kazdy zdkaznik se chové individgalma zaklad jeho motivace
spotebniho chovani. Obeé&rse ale spaebitel po vstupu do prodejny nejprve orientuje,
a pak se hdi necha ovliviovat nabidkou firmy nebo sam vyhleda konkrétni zbkteré
ma uspokojit jeho péeby (VYSEKALOVA, 2004).

® CAULFIELD, H. Maslowova pyramida pgeb. [online]. 2008. [2010-5-25]. Dostupné z
http://zrcadlo.blogspot.com/2008/06/maslowova-pyidaitml.
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V piipadt restaurani ¢innosti vstoupi zakaznik do prostoru klubudbw za @elem
automatické konzumace napopag. u stolu s pateli, nebo klub navstivi z hlediska
zvédavosti. Pak se tento spebitel posadi, porozhlidne se po prostorach klubu,
dukladre procte napojovy listek a necha tak na sels¢ pasobit nabidku (vliastni

Zpracovani).

Vstup do prodejny

A 4
Orientace v prodejné

/\

Puasobeni nabidky Aktivni vyhledani ur ¢itého zbozi

R _I

Proces rozhodovani

A\ 4
volba

v
nakup

Obréazek 3: Zakladni model ndkupniho chovani (Zdroj:VYSEKALOVA, 2004)

2.9.1 Misto prodeje a nakupni podminky

Misto prodeje ¢i poskytnuti sluzby hraje ve spebitelovym rozhodovani
vyznamnou roli a hodnhovliviiuje jeho nakupni chovani. Jde o sgelesky zazitek,
védomi vlastniho ja i napémi touhy. Podle Styxe by &h merchandising (forma
marketingové podpory produktu, jehoz hlavni napéizajisSéni dobrého vystaveni
produkti v prodej a zvySeni atraktivity prodejniho mista) harmonatovtelow
prostedi, aby nakupujicimu nabidl pocit, pro kteriiSpl a potvrdil emocionatn
receptivni stav dychtivosti nakupu (VYSEKALOVA, 240
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2.9.2 Motivace koupE

Koupe je motivovana mnoha #&poby a systémy, které se od sebe jen nepatrn

lisSi. Americka agentura J. Thompson nékiad zminila vysledky vyzkumu, podle

kterého je koup motivovana:

ze 75 % image,

ze 72 % jakosti,

z 62 % cenou,

Z 56 % jednanim prodavajiciho,
z 49 % zfisobem placeni,

Z 48 % obalem a prezentaci produkt

2.10 Public relations

Neexistuje Zadna pevna definiteteorie véejného mirni, ¢ili public relations.

»+AvSak podstatou metod public relations je cdomé budovani vzdjemnych vztah

mezi

organizaci a vejnosti.“ (KOHOUT, 2000)

Cilem metod je vzajemné porozémh obou stran a vytweni dobré image

spol&nosti. Je jasné, Ze si zdkaznik koupi vyrobelksjramtl spol€nosti s dobrym

jménem a vysokym postavenim na trhu, nez od neztiémg ¢i od firmy se Spatnym

ohlasem. Proto se dnedni firnym dal vice zajimaji o studie ¥gného minni

a zamstnavaji odborniky v tomto siru.

Sledované hlavni cile PR firmy

udrZzeni a upewmi dobré image,

zlepSeni informovanosti a motivace vlastnich gstmand,
podpora vaznosti podniku naregnosti,

informace o novych produktech a sluzbach,

stabilita image podniku,

p&e o vztahy se spalenskymi a politickymi vrstvami,

odvraceni Utok na podnik.
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Pozitivni image firmy se hodnoti jakaildzity podklad pro budouci a trvalou
aspsSnost. NeZ se ale &@e realizovat &aka reklamni kampa musi byt splovany
zakladni fakta v podniku, kterymi jsou:

— vyborna kvalita produktu,
— spolehlivost sluzeb,

- rozumnd a fiméiend cena,
- trvaly inovani proces,

- systematicka prace firmy ve présp zékaznik.

Teprve potom nasleduje aplikace & pych metod public relations.

Pro firmu dilezité je msobeni na J@jnost prosednictvim masmédii. Ta
predstavuji instrumenty, bez nichZ by organizacetfgho doséhla vySe zminych
cila. Existuji d& zadsady vhodného pouZziti PR piesinictvim médii:

— potieba stanovit co neipsrEji, ktera veéejnost ma byt oslovena (cilova
skupina),

— vybrat sprava ta masmédia, ktera shoiji paw k ni.

Zakladnimitypy pouzivanych masmédijsou gedevsim:

internet (nap Facebook, Stream atd.),

tisk (¢asopisy, noviny, firemni prospekty cenky, letdky, brozury),

rozhlas,

televize,

pracovnici PR a zZurnalisté.
Uplatiovani metod public relations v naSi praxi je dopgbswa zaatku. Jedna se

o nelehkou profesi, kjejiz fungovani je zapbi vysokoSkolského vethni této
specializace (KOHOUT, 2000).
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3 ANALYZA FIRMY

3.1 FANTOM Promotion, s. r. 0.

Sidlo mnou vybrané firmy FANTOM Promotion, s. r.se nachazi na Nedbalové
ulici, ¢. 11 v Olomouci, PS 772 00. Firma vlastni dva kluby — Alterna a A2 mBna
ulici Kounicova, v budo¥ koleji List VUT v Brné. Oba podniky ma v soukromém
vlastnictvi Libor Dostal, ktery je tedy majitelefjednatelem a manazerem spolesti

S rienim omezenym.

3.2 Zakladni udaje o spolénosti

Obrézek 4: Prostory klubu A2 (Zdroj: Alterna °)

Nazev subjektu: FANTOM Promotion, s. r. o.
Pravni forma: S.r. 0.

Forma vlastnictvi: soukromé

Manazer: Libor Dostal

Kontaktni osoba: Libor Dostal

Rok zaloZeni: 2000

5 www.a2.alterna.cz
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Cinnost: restaursd

Paiet zangdstnand:31

Kraj: Olomoucky
Sidlo: Nedbalova 4/11
Olomouc
772 00
Provozovna: Kounicova 48
Brno
602 00
Telefon: 541212 091, 541 243 999
ICO: 25851489
DIC: CZ25851489
WWW: www.alterna.cz

3.3 Organizani struktura firmy

Majitel firmy zanmgstnava na mistprovozniho pracovnika Antonina Adama, ktery
se stard o objednavky zboZi a jejidfjgom, uskladini a zaevidovani do systému. Dale
se stara o ptebné opravy a rekonstrukce a také dohlizi na m&&onal. Tim jsou
zamsstnanci na postech barntana uklizéek. V klubu Alterna je zagstnano
6 barmad, 7 barmanek a @vuklizelky a v klubu A2 5 barman 8 barmanek a av
uklizetky. Dalo by se tedyict, Ze majitel neuf@dnostiuje Zadné pohlavi na postu
barmana a snaZi se o to, aby bykgiobarmaf a barmanek vyrovnany. VSichni
barmani studuji a ve firtnjsou zamistnani na dohodu o pracov&innosti nebo na

dohodu o provedeni préace.
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Libor Dostal

- majitel -

Antonin Adanr

- provozni -

Barmani A2 Barmani Alterna

uklize¢ky uklize¢ky

Obrazek 5: Organizaéni struktura firmy (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.4 PFredmét podnikani

Predmétem podnikani je restaufiai ¢innost, ktera v danémiipad® poskytuje
zakaznikm sluzby ve formy podavani nealkoholickych i alkoholickych napoj
a pochutin a dale nabizi posezenitfiygmnném prosedi u nemén piijemné hudby.
Zakaznici si mohou domluvit i rezervaci mist a W&dném salonku padat oslavy.
Ok¢ zaizeni jsou pzpasobena k tomu, aby se v nich uskiitevaly Zivé koncerty
smefované pevazié na pohodovou jazzovou a bluesovou hudbu. Konaeepati do
vydéle¢né ¢innosti podniku, majitel je provozuje soukroéna vstup byvaasto zdarma.
Jsou sponzorovany dstem a vybrané penize ze vstupnétas&o nepokryvaji naklady
na uskuteénéni. V prostorach klubu A2 probihaji také vernis&fladych talentovanych

fotografi, které se v witych intervalech obmmiuiji.
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3.5 Analyza podle metody pozorovani

Diky svému pracovnimu vztahu k vybrané féranvykonavani dvou praxi u firmy
FANTOM Promotion, s. r. 0. si dovolitifici, Ze se mi naskytlo dost informaci o chodu
firmy, jeji UsgSnosti nebo naopak problematice. Bérdva roky pracuji ve firid na
postu barmanky, dikgemuz se dostavamdastému pimému kontaktu se zakazniky.
Potykdm se jak s pozitivnim, tak s negativnim dadmiasa poskytované sluzby. Pomoci
mych pozorovacich metod bych tedy firmu subjektivanalyzovala. Pozj pro

objektivnost pouziji analyzu sestavenou na zaklagkumu pomoci dotaznik

3.5.1 Analyza vr§jSiho prostredi

a) Umiseni klubu a jeho n4dv&tnost

Majitel lokalizoval oba kluby na velmi vhodné mist@a to meziarealy
vysokoSkolskych koleji VUT Brno a koleji Masarykoupiverzity. To dava zaifEinu
navstvnosti zakaznik prevazié studentskeéhodku. Samogejne, ze kluby navsvuji
i jiné vékové skupiny lidi, ale studenti téionejdilezit¢jSi ¢ast hosi. Davodem je blizka
vzdalenost koleji a kluly proto neni pro studentygkazkou zajit se odreagovatha
jen na necelou hodinu d@igmného prosedi mezi patele. To zartuje klubim stalou
navstvnost, kterd se alechem roku vzhledem ke zkousSkovému a obdobi prazdnin
meéni. NejwtSi navatvnost vznika na zZaitku zimniho semestru, kdy studenti nejsou
jese tolik zaneprazdéni jako v obdobi prosince a ledna, kdy probihajougky. |
v tomto obdobi je to ale pramlivé, nebd dochéazicasto k individualnimu ,navalu®

zakaznik z divodu oslav zdamhslozené zkousky.
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b) Vztahy s dodavateli zbozi

Majitel ma s dodavateli dobré obchodni vztahy. @bg/ky zbozZi jsou provédy
pravidelré vicekrat do tydne, tak dodavateli zéjife stalé zakazky a s®maopak
vérnost zasobovani. P provozovani restauéai c¢innosti se nemusi bat o ztratu
dodavatele vzhledem kgchodu ke konkurenci, protoZze v danérippd muze

dodavatel dodavat své zboZzickolika jinym podnikim zarove.

c) Vztahy se zagstnanci Kluld

Dobré vztahy vedeni nejsou jen k dodavatelale i k zamistnan@m. Maijitel vi,
co chce a co od zamstnand ocekava. Svymi pevnymi nadzory a pozadavky, kterymi
vyvolava utitou autoritu, vede firmdaadre a bez kompromisu. Na druhou stranu umi
byt i loajalni vi¢i podiizenym a psobi tak zaroue pratelsky, coZz dodavé celkovému
firemnimu kolektivu pijemnou atmosféru bez stiesMa-li nékdo z podizenych
jakykoliv problém, nemusi mit strach ostych dojit za vedoucim a poradit se s nim
nebo se na &em domluvit. Kazdy rok za#stnanci zvany ,boss* géada firemni
vanani veiirky a v Iét sportovni zajezdy. Barmani podstupugkalikrat do roka
Skoleni od samotného maijitele, ktery jifippmina hlavni zasady v provozovani této
prace, co se tykd hygieny, etiky a spravnych pdst@hybi zde ovSem Skoleni od
profesional, jako je nap Skoleni na téma, jak se chovat v kritickych sifah
k problematickym zakaznikn, nebo jak zvladat napor prace v krizovych sitclaci
a stresu. Barmani se &rito problémycasto setkavaji a mnohdy nevi, jak se v dané

situaci zachovat.

d) Podnik a stat

Vzhledem ke statnim norméam firma pévdodrZuje statni zakony a normy

podnikani, které obsahuje obchodni zakonikgaobky zakonik, zakonik prace
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a zivnostensky zakonik.dgtnictvi firms vykonava externidetni, a tak jsou finamimu
Uradu pravidelt a sprava odvadna daova giznani a placena da

Podnik ntim neznéistuje ZzZivotni progedi, ¢imZ nenaruSuje Zadny
z ekologickych zakon Hygiena ve firnd a zdravotni nezavadnost podavani vyfojek
pIné vyhovujici a neporuSuje tak povinnost stanovenolapitole 1l ¢. 3 n4.
&. 852/2004 o hygienpotravin. Firma neporu3uje ani zadné #izeniCeské obchodni

inspekce.

e) Technické vztahy

Technick& z#izeni odpovidaji ps¢bam chodu podniku. V prostorach klubu jsou
zabudované tzv. peay vzduchu a no¥ od z& 2009 i vzduchotechnika, ktet#rpa
vngjSi vzduch a kazdych sedm minut je jim nahrazowugh vnitni. Dasledkem toho
je lepsi klima &istSi vzduch s mensi hustotou keucoz zakaznici z&aé oceni, neb
je po reékolika hodinach stravenych v podniku nepdili @ nemaiji pocit drasavého kasle,
jako v jinych kaackych restautmich zdizenich.

Ve firm¢ FANTOM Promotion, s. r. 0. se pouzivh SW ABX — Bgs 4.0 —
restaurani systém — DOS. Jedna se o restnirprogram evidence, ktery zachovava
tradicni zpisob stanoveni trzeb tzv. harky a zrcadla. Nenk&sg“, pro kterou by byl
potieba dalSi p&ita¢ pfimo v provozu. Program se pouziva n&itadi, ktery je umisin
v kanceld firmy a také pimo v klubech. Pracovnici za barem do tohoto systém
zaznamenavaji data prodaného zboZzi ve dokodi. Systém zapisuje mnoZstvi zboZi,
cenu acas, kdy byl obchod proveden. V programu je uloZzeachteini stav zboZzi na
skladk, ktery se zaeviduje v poddlpiijemky a po vytisknuti realného stavu lze zjistit
odbyt jednotlivych produkta celkové trzby jednotlivych dralebozi za ufity ¢as.

V klubech je dale nainstalovanoiizeni Wi-Fi, pomoci kterého se zakaznici se
svyma notebookama mohotigmjit k internetu a pracovat tak na svych praciobbho
jen tak byt na internetu nejen doma, ale i v toprtwstedi mezi lidmi, pateli apod.

Ostatni z#&zeni jsou typickd pro restadrd ¢innost, jako nap chladici z#izeni,

kavovar, ledovaa lednice.
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f) Spole&enské vztahy

Oba kluby Alterna i A2 maji dobré spoenské vztahy siznymi kluby,
kavarnami a kulturnimi Z&enimi v Br. Majitelé jsou navzajem domluveni na
ponechani letdk a plakat téchto sgatelenych podnik ve svych prostorach. Tim si

vzajemr zaji¥'uji reklamu.

g) Konkurence

V oblasti restaurani ¢innosti se vyskytuje vysokd konkurence jinych p&dni
ktera stale roste. Klubh baii a hospod byvéim dal vice a je jen na z&kaznicich, ktery
si podle svého gusta vyberou. Proto se snazi fiftAldTOM Promotion, s. r. 0. vyjimat
svou originalitou, fjemnym prostedim, napaditosti doprovazejicich progéam
i cenovou dostupnosti prévpro studenty, ki@ jsou cilovou skupinou podniku.
V Altern¢ a klubu A2 vladne ifljlemna atmosféra i diky tomu, Ze se zakaznici pojiy
mezi studentskym personalem stejnéliuv Kluby zatim i pes velkou konkurenci
a mnoho restautaich z&izeni ve svém okoli nemaji problém se stélou a dwjn

navsevnosti.

h) Reklama

Firma FANTOM Promotion, s. r. 0. vyuZiva ti8e i elektronické reklamy. Na
internetu ma vlastni stranky, které jsateldedné, a tak se v nich potenciélni zakaznik
muzZe shadno orientovat. Na webu mu jsou tak poskytimfiormace o budoucich
i uplynulych koncertech a vystavach, dale se zdenpodivat na fotky z akaifi napsat
na féorum swj nadzor nebo dotaz.

Tisttnou formu reklamy fedstavuji pro firmu letaky, které jsou undigg jak
v prostorach klub, tak v dohodnutych kavarnéach, divadlech a jinyahtugnich
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zarizenich, se kterymi podnik spolupracuje. Na letagsou rozepsany jednotlivé akce,
jako koncerty a vystavy, které se kazdgsie obnériuji.

V reklam® ma firma je&t znané nedostatky, které jéeba odstranit. Ma by se
shazit propojit své jméno na internetu do jinyalasek tak, aby po zadani jejiho jména

nebo jména jejich klulh doslo k vyhledani vice odkéaz

3.5.2 Analyza vni#niho prostiredi

a) Informani toky ve firng

O vesSkerych dlezitych wcech komunikuje majitel s provoznim osébiiyka se
to na giklad zavedeni nového zboZi doé¢bh, rekonstrukce podniknebo kritika
zamestnand@. Informace barmam jsou zprosedkovavany ¥tSinou prostednictvim
maili jak od majitele, tak od provozniho. Jakmileé&im nejsou spokojeni, nebo
piijdou-li na réjakou znénu, kterou chiji zavést, sepiSi to do mailu, ktery barmani
ihned obdrzi. Pokud je to akutni, dojde i k donglpgies mobil. Barmani se mezi sebou
dorozumivaji osobf pomoci mobilu, mailenti pies icq a facebook. Jdeevazr
o vymenu Sicht, a to hlavhv obdobi zkouSkového, protoZze veSkera &tmanéa obsluha
jsou studenti. Deséaty den kazdéh@sime dostavaji zagstnanci vyplatu v hotovosti
a zarové se zapisuji na pracovni 8ny do tzv. Sickidku. JelikoZ se to tak zapisuje
mésic dogedu, vznika pak dhem zkouSkovéhdasto problém, Ze se t@ékomu Filis
nehodi, a proto ty zamy a vzajemna komunikace.

Noveé uchazée o préci si firma vybirdips internet, kde vifpact volného mista
v podniku zada inzerat, na ktery pak doty zajemce odpovi. Poté nasleduje osobni
schizka a pohovor fimo s majitelem Liborem Dostalem, ktery pak na aékisvého
dojmu rozhodne, zda uch&eepijme na zkuSebni Sichtu nebo ne. ZkuSebni Sichta
probih& za asistence jinych barmakterych se nasledujici den majitel s provoznim
zeptaji, jak to dané os®Blo. Samotny majitel se na takovou zkuSebni Siglewsoby
podivat.

Dale zamgstnanci pijimaji informace v podob Skoleni, ktera jsou provéda
dvakrat do roka. Vicekrat &oé¢ podstupuji i konani porad, které vede majitel ogob
Na t€chto sclizich se potizeni dozvidaji nové informace o vedeni podniku¢rzh
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v systému prodeje a opakovasi vyslechnou pravidla zakladni etiky a bezpestni

pokyny.

b) Etika

Barmani jsou drazre poweni o spoléenském chovani a o vybraném chovani
piimo k zékaznikovi. Musi se v kritickych situaciamat ovladat a nastane-li problém,
je treba vhoda vyjednavat, aby nedoslo k agresivat hadkam.

Dle pravidel hygieny jsou povinni nosit pracovniaedieni. To jim vedeni nechalo

potisknout logem kluilp, coZ na zakaznikytgobi pozitivnim dojmem.

c) Vazby mezi zakaznikem a prodavajicim

Jak se mizeme deist v literatie pana Vita Chlebovského, kazda firma je¢wna
individualnimi zamdstnanci jako jedinymi subjekty, které mohou vztaeyzakazniky
vytvéaret (CHLEBOVSKY, 2005).

V mém pgipad® musim plg souhlasit, neltd je neomylnym faktem, Ze
zamestnanci — barmani — hraji v obou mnou vybranychnpddh dilezitou roli. Jako
jedini maji osobni iistup k zéakaznikovi a komunikuji s nim. Musi s gkliem* ungt
jednat a na zakladneho pozadavk vhodreé nabizet a také poskytovat Zadané sluzby.
Stane-li se, Ze jeéhtery z barmaf negijemny, nema dobrou néladii je unaveny,
zékaznik si toho okamzitvSimne a posezeni v klubech ho tolik nenajd jako tehdy,
obsluhuje-li ho yele komunikujici, energeticky a uswavy pracovnik. Klub A2, ve
kterém se napoje a pochutiny roznasi zpoza bake a&tolu zakaznika, je toh&kdy
znanym pikladem. Sluzby zagstnand zde funguji tak, Zze na sme, kde pracuji if
barmani, se jeden stara o levou stranu, jedenamwstpravou ai€ti barman stoji za
barem a fevazre ¢epuje pivo a Kofolu. Je-li ndiklad barman, starajici se o pravou
stranu nefijemny a arogantni, fie dojit k situaci, Ze se po uvein jednoho stolu
z levécasti klubu pesunou zakaznici z pravésti pra¢ na stranu levou. Jejich cilem je
ziskani vlidwjSi obsluhy, ktera se u nickeba i pozastavi, prohodi par slov, démrse

a @itom neni datrna a arogantni.
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3.6 Analyza podle metody dotazovani

Pro analyzovani hla¥n vnitiniho prostedi firmy jsem pouzila vytv@ny
dotaznik, ktery jsem rozdala nahodnym Bostv klubech. Zartila jsem jim plnou
anonymitu. Déle jsem dotazniky rozdavala i nahodrgyrad@m pobliz kluli, kteri

spolupraci pijali. Orientovala jsem seipvazié na skupinu studijnihogku, pro které je

------

3.6.1 Popis dotazovanych otazek

1. Nejprve n& zajimalo, jestli je dotazovanjovek Zenského nebo muzského
pohlavi.

2. DalSi otazka byla s#iovana na ¥k konkrétni osoby, abych zjistila
vékovou skupinu lidi, ktd podnik nav&vuji negastji, coz pro n& dale
bude znamenat cilovou skupinu zaka#anika kterou se nové navrhy budou
orientovat.

3. Ve fteti otazce jsem cHia veédét, prac zakaznici tento klub nawsiuiji,
jestli jen vzhledem k blizkosti od jejich bydBSinebo jestli je to zid/odu
piijemného prosedi apod. Timto jsem alt& zjistit, co je nejvic na klubu
pritahuje a co je proprioritni.

4. Otazkou, jakéasto lidé klub nav8tuji, jsem chtla zjistit, o jaky typ
zakaznika se jednd. Jestli dotaznik wyp stély host, nebo jen nahodny
navstvnik.

5. Pata otazka byla zaiena na zjigni poneru navsévnosti. Touto otazkou
se da zjistit, jak si podnik oproti konkurenci $t@dali je oblibeny u lidi
tak, ze ho nav8vuji nejvice, nebo zdali naw&uji ¢asgji jiné podniky.

6. V této casti dotazniku jsem zjidvala kvalitu obsluhy. Do jaké miry je
profesionalni a mezi zakazniky oblibena.

7. Tento dotaz byl s#iiovan na nabizené produkty a sluzby, zdali jsou

dost&ujici, nebo jestli hostééoo postradaji a co by togho byt. V pripadc
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opakované poptavky po je€sShezavedenych produktech, by se tyto mohly
zavést do nabidky.

8. Osma otazkou se sledovala hudba, jak ji zakaamamnaji, jestli jim
vyhovuje nebo naopak.

9. Jednoducha otadzka na nazor na jukebox

10. Vyhodnocenim tétocasti jsem zjiSovala sledovanost a vSimavost
zékazniki, co se tyka vernisaze. Zdali si obrazy prohlizegbo je berou
spiSe za sameégjmost vyzdoby.

11.V dalSi otdzce tnzajimalo, jestli navsvnici klubu chodi jen zadglem
posezeni u drinku nebo jestli si radi zajdou nackoty a prav proto jim
tento klub vyhovuje.

12. Zde jsem chta zjistit informovanost Klierit a tim posoudit vhodnost
reklamy podniku.

13. Na za¥r mého dotazniku jsem se dotdzanych zeptala, cohk¥i dale
zdokonalit a pozrmit, aby byli vice spokojeni a stali se stalymi aakiky
podniku.

3.6.2 Vyhodnoceni dotaznil

Z odpowdi zékaznik vySlo spolu s mym &kavanim najevo, Ze dané kluby
navstvuji z wtSi ¢asti muzi, a to sievazujicim ¥kem 18 az 25 let. To vede k Usudku,
Ze diky vhodné lokalizaci kludbpobliz studentskych koleji dédhto prostor zavitaji
vétSinou skupiny studijnihodku. V dalSi ¥koveé skupig do 30 let je jich o éco mér
a muzi starSi 30 let se vyskytuji v podnicich jéidiza. Tento fakt je zndzany grafem
la2
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17%

@ Zeny @ MUzi

Graf 1: Pomér muzského a zenského pohlavi (Zdroj: vlastni zpraavani)

7%

28%

65%

@18 - 25 let m 26 - 30 let O 30 let a vice

Graf 2: Pomér vékovych skupin (Zdroj: vlastni zpracovani)

Duvodem nav&vy praw téchto podnik je podle zji&nych informaci hlavé
piijemné progsedi kluhi (31 %) a lokalizace blizko bydI&&i ubytovani zakaznika
(23 %). Takeé kuli pratelim chodi do Alterny a A2 klubu velkdst lidi (29 %).

Jak ¢asto travi spdebitelé swj ¢as v prostorach podniku ndm ukaze nasledujici
tabulka.
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Tabulka 1: Intenzita navstévnosti muzi a Zen [%] (Zdroj: vlastni zpracovani)

navst évnost [%)] Zeny muzi Celkem
Méné neZ 1x tydn é 33 32 33
Asi 1x tydn & 27 27 27
2X — 3x tydn é 13 16 15
vicekrat do tydne 27 25 25

Z vysledki mizeme vidt, Ze jednotliv&isla nemaji ¥tSi vychylku, tudiz zhruba
stejny p&et lidi nav&vuje kluby 1x tyd® i vicekrat do tydne.

Vzhledem ktomu, Ze mam ve figmuzaweny pracovni pogr, jsem c¢asto
v centru @ni a c¢asto jsou i na #kladeny dotazy aiani ze strany z&kaznik Ne
jednou se ma lidé ptali, jestli v prostorach mame jukebox. Pé méporné odpa@di si
vétSinou chéli nechat gco zahrat od nas z itece. | kdyZz bychom radi zékazrik
vyhowli, ne vZdy mameias a moznost&aeco poustt. Proto jsem otazku, zdali by si
navsevnici préli mit v klubech jukebox, povaZovala zéle¥itou. Jak jsem ale sama
ocekavala, ¥tSina byla proti. Domnivam se, ze nazor na tutalatge hodsg propojen
s procentualnimi vysledky otazky 5, pomoci které jsem zjidvala, jestli je tento
podnik lidmi nav&vovan nejastji, nebo zdali chodic¢asgji nékam jinam.
Vyhodnoceni znazduj graf 3.

a) b)
80%
@ kluby Alterna a A2
Bano @ne | jiné kluby

Graf 3: a) Pomgr zakazniki, ktefi chtéji a nechtji zavést jukebox, b) Pondr navstévnosti

klubd Alterna a A2 viéi jinym podnik am (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Co se t¢e spokojenosti zakazniks obsluhou, nabidkou sluzeb a hudbou, tak
ve WtSing pripadi vSe nav&tvnikim vyhovuje a jsou spokojeni. V nasledujici tabulce
tyto tii priority shrnu a vyjatim v procentechCtvrty stupei spokojenosti s obsluhou —
zadna spokojenost — nezatrhl zadny zakaznik. 1&$pakojenym osobam se sluzbami
chybi pochutiny typu baget a nakladaného hermelikiubu A2 a ja s nimi pka
souhlasim, nehb zavedeni takového pokrmu by je udrZzelo u stolueldal déle.

K tomuto tématu se budu bliz&novat véasti mych navri. Spokojenost s hudbou
ovliviiuje ve velké nie styl ¢lovéka. Kazdy ma raddeo jiného a jedZzké se zawtit
vSem. Proto dle mého nazoru dochézi k tomu, agenbyt s vybrem hudby gkdo

nespokojeny, cozipdstavuje 7 % navlinika.

Tabulka 2: Spokojenost zakaznika [%] (Zdroj: vlastni zpracovani)

mira spokojenosti [%] obsluha Sluzby hudba
Vysoka 77 75 73
Stredni 22 12 20
Nizka 1 13 I

Zakaznici se o akcich, které se v klubech uskwié dozvidaji nejastji
od svych patel a z internetu. five si jesk ¢asto vSimali plakét ale ty byly vedenim
z divodu uspor zruSeny. Konceértse @astni asi 52 % lidi, dktefi poznamenali,
Ze se 0 koncerty ves® nezajimaji, ale kdyzijdou do klubu a §aka akce se tam
vyskytne, radi se astni. Co se tie vernisaze a vyzdoby kltptak toto je povSimnuto
73 % zékaznik.

Ve 13. otazce se mohli dotazovani rozepsat o tanjintc nevyhovuje a co by
zmenili. Ne kazdy tak udal, ale zbytek navrhoval veét8ing pripadi rozsfeni
kapacity, protoZze dochdaziasto k situaci, kdy zakaznicifiplou a nemaji si kam
sednout. Pak musi Bto odejit, nebo zvoli variantu postavani u barsldenici v ruce.
Dalsi kritikou byly internetové stranky klubu A2y Tsou zmodernizovany zatim jen
pro klub Alterna. Zajemci o rezervaci mist navriowaoznost on-line rezervace, coz
shledavam za vyborny ndpad. Mohli by tdistat pohodld doma a jen odkliknoutas
a misto pozadované rezervace. Barmani by tentodpwg& na webu zpozorovali
aihned rezervaci umistili. Déle doSlo ke kritic&ivvybavenosti kluli, a to hlavs

v klubu A2, kde je posezeni n#edénych lavicich. Mnozi tento styl hodnotili za velmi
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nepohodiny pro celowerni sezeni. Také 1¢§4k na odkladani ohkieni shledavali
za Spatné&eSeni a navrhovali by vice mista pro odlozeni svyatski. Nasledujici
navrhy znén dale byly nap zakaz koieni v klubu A2, zruSeni vypita hudby v klubu
Alterna a zavedeni stolniho fotbalku v tomto kldaposud jsou stoly k tétadn pouze
v A2 klubu), stanoveni delSi provozni doby, 8édi tanéniho prostoru od prostoru

k sezeni a&tSi vylker cigaretovych zngek.

3.7 Shrnuti vysledki

Kdyz se divdm na souhrn odgoV na mnou vytvieny dotaznik, tak mohu
poznamenat, Ze podnik na&&lji predevSim muzi, a to studentskéhikw 18 az 25 let.
Z&kaznici klulh Alterna a A2 jsou s velkoutgvahou spokojeni a nic by nénili.
Najdou se ovSem taci, kterym ¥kiberych gipadech tco nevyhovuje, napstyl hudby
¢i volba zn&ky népof, cigaret a pochutin. To je ov8em heédimdividuélni nazor
na \&c, neb@ mame kazdy jiné chétnaroky a hudebni styl. Neétbe vSem vyhovovat
vSechno, to je jasné.ud®zité je, Ze v obsluze na¥shici problém nevidi a pragdi
klubt shledavaji zaifjemné a jsou ochotni je na¥gbvat i vicekrat do tydne.

3.8 Souhrn analyz

Firma FANTOM Promotion, s. r. 0. své dva kluby visoumistila. Lokalizace
podniku je pobliz studentskych koleji a n&vabst je tedy fevazré studentskéhodku
v rozmezi 18 az 25 let.d8ledkem vhodného umésti je hojna dast navatvnikai i pres
velkou konkurenci v této podnikatelsk@nosti.

Firma byla zaloZena v roce 2000 a je tedy pawh mlada. Své prvotni dluhy
v podol# ciziho kapitalu rychle splaci aisledkem rychléhoiistu ji nehrozi bankrot.

Maijitel podniku Libor Dostal svou autoritou a maaeskou schopnosti dosahl
dobré vnitropodnikové struktury, coZ potvrzuji vybé vztahy mezi personalem

a vedenim. Jako z4por bych hodnotila aljigid Skoleni personalu od profesioaal
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Kvalitni vztahy ma firma i s dodavateli, kterym tlavcas. Spolehnuti je
vzajemne.

Spole&nost udrzuje partnerské propojeni s jinymi kluby kterych funguje
oboustranna reklama. Vedeni si nechava navzajeitazage programy, aby byla SirSi
moznost zviditelnit se. Bylo by ale dobré, kdybykaaé propojeni fungovalo
i na internetu progednictvim klubovych stranek, kde by potencialni azakci nasli
odkaz na jiné kluby s podobnym stylem a vkusem.d3op tato moznost chybi. Co se
tyce internetu, tak by firma &ha klast ¥tSi diraz i na své vlastni stranky, které pro klub
A2 stale nejsou zprovozny.

Reklamu ma firma zaji§hou v podob letaki s programem, které jsouhem
Skolniho obdobi rsicné rozndSeny. Po zbytek obdobi se mohou z&kaznidtitwe&h
informovat pouze z internetovych stranek. Této [malatice by se #l podnik vice
vénovat a svou reklamu ro#gii jinymi zpasoby.

Dle subjektivniho hodnoceni zakazhikluby zna&né obstaly. Lidé jsou igvazre
spokojeni jak s progdim klubu, tak s obsluhou i s nabizenymi sluzbdPaizitivre
hodnoti i vybavenost klubu stolnimi fotbalky aip¥zZny program konceita stylovych
piredstaveni. fstup k internetu pomoci Wi-Fiipojeni je dalSim kladem podniku.

Nedostatky se naopak nachazi inapmalé kapaci klubi, ve SpatnénteSeni
odkladacich mist a v nepohodiném typu posezeni.

Nasledujici tabulka slouzi pro shrnuti kical zapok ziskanych z analyz.

Tabulka 3: Prehled kladi a zapon z vysledki analyz (Zdroj: vlastni zpracovani)

klady Zapory
Dobré lokalita podniku vysoké konkurence
rychly r Gst mladé firmy ¢hybi odborné Skoleni personélu
Dobra vnitropodnikova struktura  infernetové stranky Klubu A2
Dobré vztahy s dodavateli npaléa reklama
partnerské propojeni s kluby mala kapacita
Dobr4 obsluha bpatné  FeSeni odkladacich prostor
nova vzduchotechnika nepohodIné sezeni
Wi-Fi neni on-line rezervace
program akci Chybi ob €erstveni typu baget

43



4 VLASTNi NAVRHY RESENI

4.1 Navrhy zakazniki, které neni mozné realizovat

| kdyZ bych s gkterymi navrhy ze stran nd¥snika radda souhlasila, uzdevim,
Ze by nebylo mozné tyto napady vzhledem k situatylu podniku prosadit.iBsréjSi

divody se pokusim nize popsat.

ZAVEDENI STOLNIHO FOTBALKU | DO KLUBU ALTERNA

Klub Alterna je povaZzovan za dece¥jii podnik, kde se konaji koncerty
a vystoupeni stylu blues a jazzu a majitel bylchtaw timto stylem jednotlivé kluby
rozliSit. Proto chce ponechat tuto herni zabavu yekubu A2, kde se naopak

navsevnici mohou vyblbnout.

ZAKAZ KOURENI V KLUBU A2

Najdou se zékaznici, Kiejsou zasadnimi nekéiky a Z&adaji zavedeni tohoto
zékazu do klubu A2. Je ale obéanamo, Ze podnik navstivi daleko vicaddd nez
nekuaki a kdyby si kidci mohli vybrat, kam si rafl pujdou sednout a pobavit se,
zvolili by praw kuracké prostory. Majitel vSak tento problé&ssil jiz diive a nezavrhl
skupinu nekiaki. Naopak oddil v klubu Alterna kuacky prostor litacimi dvieni*
od mistnosti, kde se nekidguPodle zkuSenosti a mého pozorovani je via&i \paet
zékaznik praw v kurackém prostoru. A uz z tohotdivbdu by bylo #ejm¢ zbyt&né
zavadt nekuacké oddleni i v klubu A2. Navic, jak jiZz bylaeteno dle vysledk
dotazniki, kapacita v klubu A2 je nedostgici a vymezenim takového prostoru by

v pripad velké nav&tvnosti kuak byly tyto prostory nevyuzity.

ODDELENI TANECNIHO PROSTORU OD PROSTORU K SEZENI

Tento navrh zakaznikje snméfovan na prostory klubu A2, kde secab nize
tartit. Tento podnik vS8ak neni povaZzovan za typickykdigkovy nebo tarii klub,
a proto ani prostory k tomu nejsotimpo uceny tak, aby taréi prostor byl odélen

od prostoru k sezenCasto se pak stava, Ze sedici néwi§ci musi prochazet kolem
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tancicich skupin lidi, chyfji-li se dostat k baru nebo na toalety. Vzhledeprdstoru to

bohuzel nelze zgmit.

VYPINAC HUDBY V KLUBU ALTERNA

Hudba v klubu Alterna je automaticky v 1:.00 hod.pinana. Je tomu tak
z divodu lokalizace podniku, neb@obliz prostor klubu jsou umésty kancelée koleji
a studentské pokoje. Ovlivnit se to bohuzZel nediédyiz se vedeni uz snaZilo dobu
vypinani s kolejemi prodlouzit. Zakaziik bych tak pouze navrhlaigmistit se
do klubu A2, ktery je umish v niZSi arovni budovy a je |épe odzwin. Tam hudba

neni¢aso¥ omezena.

4.2 Jidlo

Je znamo, Ze sedidiovek v barugi jakémkoliv podniku a popiji se svymidieli,
dostanecasto chd k jidlu. S postupentasu se pocit hladu 2t8uje a pak dojde
k nutnosti zakaznika rozhodnout se, zddistane s prazdnym Zaludkem dale &ged
nebo mjde do jiného podniku s jidlendj doma. Proto se myslim, Ze zavedenim jidla
typu baget a sandwichu do kiumavstvnici déle vydrzi seft a popijet. PobliZ prostor
se nachazi sice pizzerie a donést si pizzu doikhéni zakadzano, takova pizzerie je
ovSem otekena jen do osmi hodin. V nasledujicifase by tak hladovi jedinci &
moznost oberstvit se pimo v klubech u svého napoje. V Altérj@ moznost zakoupit si
utopence a nakladany hermelin. Setkala jsem stewl@mi, ktéi tyto pokrmy nejedi.

K obc¢erstveni typu baget ma vSak dle mého nazétsina lidi pozitivni vztah. Stdo
by domluvit se s konkrétnim dodavatelem &igio lednici. Lednici bych piidila v ceré

9 000 K&.” Dalo by se sehnat toto izeni i levrji, ale jelikoZ bude tato lednice
zékaznikm pro navna¢hi chuti na ¢ich, ntla by také Iépe vypadat.

Hledala jsem na internetovych strankach informacézaych dodavatelich baget
a nejvyhodwjsi cenovd relace nakupni ceny miipadala u menSich baget
v rozmezi 11 — 16 Kv¢etrg DPH a u velkych druh21 — 30 K. MenSi bagety by se

" Cena stanovenajmérem z vice internetovych stranek.
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mohly prodavat zptatku za¢astku okolo 25 K a wtSi kolem 35 K a podle poptavky
a odbytu by se s postupeaiasu mohly ceny lehce zvedat. V bufetech b§leweék mohl
povaZzovat mozna zagmrsenou cenu, kdyby vigl bagetu za 40i 50 K¢, ale &fim, Ze

v klubech za to zakaznici zaplati. Budou-li mitch&achdi na vystavené bagety, budou
ochotni stanovenou sumu zaplatit.

Zisk z prodeje baget v zawdidm obdobi a v obdobi pogd8im znazoiuje
tabulka 4 a 5.

Tabulka 4: Zisk z potateéniho prodeje baget (Zdroj: vlastni zpracovani)

mensi vetsi
bageta bageta
pocet ks [naklady | vynosy - Naklady | vynosy -
1 13 25 12 25 35 10
10 130 250 120 250 350 100
50 650 1250 600 1250 | 1750 500
100 1300 | 2500 | 1200 | 2500 | 3500 | 1000
Tabulka 5: Zisk z budouciho prodeje baget (Zdroj: Jastni zpracovani)
mensi vetsi
bageta bageta
pocet ks [naklady |vynosy Naklady |vynosy
1 13 38 25 25 48 23
10 130 380 250 250 480 230
50 650 1900 1250 1250 2400 1150
100 1300 3800 | 2500 2500 4800 | 2300

Podle mého Usudku by zgiku mohla firma prodat okolo 30 baget dé&nn
dohromady v obou klubech. Budou-li zakazZmtkbagety chtové vyhovovat, budou si
je kupovattastji a ti, co bydli na kolejich, si preérireba zajdou &hem dne a nemusi si
jidlo pripravovat na pokoji. Domnivam se, Ze tento navrhryshle ujme a firma tak

bude mit dalSiifitok financi.

46



4.3 On-line rezervace

Klub Alterna méa na internetu své webové stranky siankach klubu A2 se j&st
pracuje, ale v nejblizSi dékbudou také zprovozny. Podle mych dotaznikjsem se
dozwdéla, Ze by zakaznikm vyhovovalo, kdyby byl zaveden systém on-line reaee,
pomoci kterého by si mohli mista natgezamluvit. Na strankach klakoy sami vidli,
které stoly jsou jiz zarezervované a které jsouvymer jeSt volné. Nemuseli by tak
chodit osob#a do klubu a tdzat se barmana, zdali jegjeSktery ze stal volny. St&ilo
by pouze zaznamenatislo stolu, ¢as gichodu host, jméno zastupce skupiny
a telefonni¢islo a vSe by bylo dhem malo okamzik vyieSeno. Zavedenim tohoto
systému by byl uS&tn ¢as jak zdkaznik tak personalu. Ten by jen &s prohlidnul
stranky a zjistil, jestli si ¢kdo reco zarezervoval. Jednodussi by ddsylo, kdyby byl
systém internetovych stranek propojen s pokladnystémem v klubu. Tim by se
rezervace ihned personélu zobrazitin v programu, ve kterém zapisuji prodej zboZi.
K tomu je ale zapotbi nainstalovat ity software, ktery firma prozatim nema.

Zprovozreni tohoto systému na stavajicich strankach se poéykolem 8 000

K.

4.4 PohodIrgjsi sezeni

Premyslela jsem, jak bych zakazik nejlépe vyho¥la a zarova, aby byly me
napady na pohod#si posezeni realné k provedeni. Musela jsem sdamit, jaké
cilové skupiny kluby nav&tuji. Kdyby se jednalo o restauraci, tak bych nkvrigjaké
polstrované sedd&y, ale jelikoz dochazi k situacim, Ze zékaznik Emy prevrhne
sklenici ac¢ervené vino se rozlije po stole a lavicich, tuttbugoosezeni jsem zamitla.
Takové sed&ky, & by byly znateld pohodirgjSi, by se &zko udrzovaly. Lavice
potazené &Zi shledavam za nelevnou zalezZitost na to, kolikajm stoli. VSechny
masivni dewéné stoly a lavice by se musely vyhodit a inveshigdyla zbytene velka.

Proto jako kompromis jsem vybrala levné trojpal§yaz Ikey, a to Werné acervené

®I'Cena stanovena odhadem odbornika.
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barw, ktera ladi k malé Jedna se trojity povlak za pouhych 2989 Ho kterého se daji
malé tenké polsté za 19 K. Paklize na takovém pol$kli navsévnik nebude chtit
sedit, da se tento lehce poskladat a dat stranou. Dgi&idou je udrzba. Vifpac
politi ¢i jiného zneiSteni se da vsSe vysmit, vyprat a lavice se deu obvyklym

zpisobem.

Obrézek 6: Polst&ky na sezeni (Zdroj: Iked)

Tyto dophiky by se zavedly aft pouze v klubu A2, nebov klubu Alterna
diewvené lavice, na které si zakaznici&ivali nejsou.

Vhledem k pétu lavic by se nakoupilo 26 kiigpotahi a dohromady s 78 pol$ia
které se daji dovnitpotahu, by celkova hodnota &ny cinila 9 256K¢. Tato volba by

byla ceno¥ znan¢ vyhodrejSi nez poizeni novych lavic.

" KOMISK - trojity povlak na polsa [on line]. [2010-5-19]. Dostupné z
http://www.ikea.com/cz/cs/catalog/products/40160077
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4.5 Odkladaci prostory

Vzhledem k velké navdtnosti podnik bych navrhovala lépe wgSit odkladaci
prostory pro kabaty, bundy, deStniky a podbbHap. v klubu A2 je umisin pouze
jeden stojan weny k odkladani &ci a gedevSim v zimnim obdobi je tento Zn&
pietizen. Nav&vnici na r&j veési €2ké bundy a mikiny a vzhledem ke kap&gé tento
zpiusob odkladani obéeni nedostaujici. K bundam, které jsou vespod ostatni¢hiy
se z&kaznik dostava jen obtiZanlehkym dotekem se pak3ak snadnoieklapi.

Namisto stavajicihoégaku, ktery je pobliz salénku, bych vybrala nizbrameny
nastnny wSak, ktery zabere i mémmista, nez &4k stojanovy. Cena ze zfigych
adaja ¢ini 802K¢ s DPH.

Obrézek 7: Nas&nny vésak (Zdroj: Homemarket®)

Pod r&j bych postavila stojan na deStniky v E&89K¢ s DPH.

8 83148 - nashny w3ak. [on line]. [2010-5-19]. Dostupné z
http://www.nabytek-homemarket.cz/vesaky/predsipg/p/
2/?typtree=&catid_2=437.
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Obréazek 8: Stojan na destniky (Zdroj: MoebelixX)

Stejné typy odkladacicheégaki bych zavedla i na prgsi stranu prostor klubu
A2. V prostorach klubu Alterna se doposud tyto péoty nenaskytly, proto bych
zmeny zavedla pouze v préremiiovaném klubu. Celkova investice do daného navrhu
¢ini 2 382K¢.

4.6 Reklama — partnerské propojeni

Jak jsem jiz zminila, firma udrZuje s jinymi klulgobré partnerské vztahy.
Majitel navazuje kontakt i siznymi kapelami, které zve cinkovat do Kluld.
Navrhovala bych proto zidodu roz&ersjSi reklamy propojit své kontakty
pies internet. Dalo by se to naftilgad uplatnit na webovych strankach
www.bandzone.ckde Ize vyhledatizné kapely s jejich songy. Tyto kapely tam maji
swvij profil, ve kterém jsou uvedeny i jejichigpelené kapely, kluby apod. Nasgtici
téchto stranek se tak mohou orggelich* své oblibené kapely nebo podniku doiv
a prohlédnout si naopak jejich profily. Dle méhao by to byl pro spoteost dobry
reklamni tah.

o Stojan na destniky Genis. [on line]. [2010-5-19]. Dostupné z

http://www.moebelix.cz/sortiment/c/product/stojaarde-tn-ky/7.7/STOJAN-NA-
DESTNIKY/000640032601/index.html.
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4.7 RozsFeni kapacity

Za hlavni ndvrh mé prace povazuji navysit kapapadniku prondjmem podlazi
umistného nad stavajicim klubem A2. Tento zéndoprovazi mnoho diich
povinnosti, které se nesmi opomenout a zanedbgirvdese musi podnajemce (majitel
klubu A2) dohodnout s pronajimatelem budovy, tedylani spravy koleji a menz,
ve které je jiz umish klub A2 a pozadat o pronajem vrchnich prostorleDse
na zaklad souhlasu pronajimatele sestavi smlouva, ve kteddu stanoveny veSkeré
podminky tykajici se také probourani stropu a vylwadai schodigt¢i probourani stny
za (elem vytvdit nouzovy vychod. Smito rekonstrukcemi musi pronajimatel
pisemr souhlasit.

Nasled® musi majitel navstivit stavebnfad, kde si vyZzada informace tykajici se
budovy, konkrétd daného podlazi, o které se zajima. Necha &atdypis z katastru
nemovitosti, ze kterého zjisti, k jakéméelu budova slouzi a kdo je jejim skértgm
vlastnikem. Déle se bude informovat o jinychipbhych ¥cech a zdali se bude muset
vibec réco na katastralnimradt menit.

DalSim krokem bude vypracovani projektové dokummmtaa to oprawmnou
osobou, kterou je autorizovany inZenyr nebo prejekarchitekt. Takova dokumentace
musi byt vypracovana dle Zakona o vykonu povolaniozovanych architelt
(¢. 360/1992 Sh.). Také by d&a byt vyhotovena v souladu se Stavebnim zakonem
(¢. 183/2006 Sb.), Zzakonem o hospimtd energie { 406/2000 Sb.) a Vyhlaskou
o podrobnosti &innosti uZziti energie ip spoteb: tepla v budovaché( 291/2001 Sb.).
Projektova dokumentace bude obsahovavquini zpravy, technické zpravy, vykresové
casti, pozardbezpenostniieSeni a zpracovani architektonického a bareviégeni.
Musi tedy byt jiz pedem rozvrzeny prace, které budou v objektu stavplovedeny.

Podle mého uvazeni bych dopdta probourat strop pobliz vchodu do klubu,
kde je salének se stolnimi fotbalky. Je tam uenisstil k posezeni, ktery bych ygdila
a na jeho misto bych navrhla vybudovat schody.ibftermaci od stavebnich inZeriyr
by se cena vybudovani pohybovala okal® 000 K¢. Dale se bude probouravat

Z pozarnich @voda stna pro unikovy vychod, ktery bude stat 45i500K¢. Z davodu

.....
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i v dolni ¢asti budovy a zakaznici si ji velmi chvali. ¥e§fed rokem dochéazely
k vedeni stiznosti, Ze je v prostorach &iltakodeno, ale od té dobyiigel naopak
pozitivni ohlas a i ja tento fakt zaznamenala \adoicich. Ve srovnani s jiz funguijici
vzduchotechnikou by odhad této 1&g 000KZ¢.

Premyslela jsem, zdali i nal® Zidit bar a prodavat i tam néapoje a pochutiny
a zdali by to nestdo provozovat takto pouze dole. Podle mych Usugkto nerealné
a zakaznici by byli snadno nespokojeni s rychloatiizenych sluzeb, navic &chto
prostorach musi byt i &aky ,dozor“. Proto navrhuji zdenit do projektove
dokumentace i vyzshi baru ¥etn® jeho Uprav, coZz by mohldinit 45 000K¢. Také
podlaha musi byt znazamma i materiald ve vykresech a ja bych zvolilarelené
parkety, které tvid i spodni podlahu klubu, aby vrch&st se spodni stylévadila.
Cena podlahy odpovidajici prostoru se bude pohytakalo ¢astky40 000K¢.

V druhém podlaZzi je jizizzeno socialni zé&zeni a pray z tohoto dvodu jsem
zavrhla miij prvotni napad vybudovat prostory pod prvnim paita kde socialni
zaizeni neni. Bude ale zapebi provést obkladyéthto mistnosti, coZz by dle mnou
vybranych motiv mohlo vést kastce8 000K¢.

Dle mych informaci by projektova dokumentace motkhledem Kk velikosti
rekonstrukce vrchnjasti stat ccab2 000K .

Co je déle za petbi je zhotoveni realizai dokumentace, kterd obsahuje
pudorysy, fezy, detaily stavby v ptgbném nifitku a souvisejici vykresy. Cena je
odhadnutd n&5 000Kc.

S dokumentaci musi majitel znovu zajit na staveéiad, kde zazada o stavebni
povoleni. To je mu vifpad splréni podminek fidéleno do konce Mty jednoho
mesice. Od této chvile pak tihe majitel uzakit smlouvu se subdodavateli. Celé
realizaci musi phliZzet stavebni dozor, ktery bude stat G@&000K¢.

V danych prostorach je nutné provést nataZeni relielstalace.Castka by byla
stanovena odhadem odbornikan@®000K¢. Tato suma zahrnuje jak material (zasuvky,
kabely, svitidla apod.), tak tydenni préaci elekfe™

Dalsi investici do rekonstrukce bude samotna vylpeator. Bar bude naslegin

vybaven mykou za 60 000 K¢, ktera je tam paebna pro kazdodenni myti skla

" Ceny polozek stanoveny odhadem odbornika

52



ve vysoké teplat z hlediska hygienickych zasad. Také nesmi &hyavovar pro
poskytnuti kavyg¢aje, svéenych napdj a podobs. Ten by mohl byt pigzen v hodnat
110 000K¢. LevrgjSi kavovary jsou samegjmeé k dispozici, ovSem z hlediska nizké
kvality a c¢asté poruchy bych tyto nedopoavala. Dale musi slouzit za barem pro
vyrobu michanych ledovych nagpadjzv. ,ledova“, ktery by byl pdizen v ces 25 000
K¢. Pod bar bych zabudovaladmensi lednice k ischdwa chlazeni lahvi s cenou za
1 ks 7 000 K¢. Treti lednici pro no¥ zavedené bagety a sandwiche bychidia

s profesional&Sim vzhledem z& 000K¢, protoZze bude umigta na misto zakaznikovi
k vidéni piistupné. Také jereba paidit police na sklenice, hrnky a t&y. Cena &chto
odkladacich prostor odpovida hodhatkolo 10 000K¢. Vybaveni — nadobi by bylo
zakoupeno v centaké okolol0 000K e,

Pro posezeni bych zvolila stejny styl, jako je wavajicich prostorach klubu.
Ke kazdému velkému stolu v hodsofl5 000 K bych umistila ii lavice v cer
10 000 K. Posezeni by se vyskytlo v deviti takovych sériigako zlepSeni pohodli
bych i vtomto podlazi zavedla vySe ziované polStky. Celkova suma by takinila
414 612K¢.

Odkladaci prostory bych vgsSila ve stejném stylu jako n®wavrhované ve
stavajicim klubu. Jednalo by se vSak vzhledem kSinem prostoru pouze o jedno
umisgni a cena by tak dosahiastkyl 191K¢.

Finartni prehled jednotlivych polozek znazmje tabulka 6. (Pozn.: Projekt

nezahrnuje&astky tykajici se najmu prostor (10 000)ka drobnych estetickych Uprav.)

T Ceny polozek zjigny od majitele firmy.
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Tabulka 6: Finanéni prehled jednotlivych polozek navrhu zvySeni kapacity(Zdroj: vlastni
zpracovani)

PoloZka cena [K €]
Schody 40 000
unikovy vychod 45 500
Vzduchotechnika 90 000
Bar 45 000
Podlaha 40 000
Obklady 8 000
projektova dokumentace 52 000
realiza ¢ni dokumentace 35 000
stavebni dozor 30 000
Elektrika 70 000
My¢cka 60 000
Kavovar 110 000
Ledova ¢ 25 000
Lednice 23 000
Police 10 000
sklenice, hrnky, tali Fky 10 000
Posezeni 414 612
odkladaci za Fizeni 1191
CELKEM 1109 303

4.7.1 Systém fungovani novych a stavajicich prostor

Navsevnici by mohli zrekonstruované prostory vyuzivajisgm zpisobem jako
prvni podlazi klubu. Mi by tam vlastni obsluhu a sluzby by jim byly pgskany
s donosem ke stolu, jako je tomu doposud. Byli §gkvpodeni o tom, ze $ pripadné
Zadosti pesunu z jednoho patra do druhého musj svet zaplatit, nebo si ho nechat
piepsat na &et stolu, kam se cEjt premistit. Barmani jednoho podlazi totiz nebudou
mit prehled o zékaznicich v podlaZzi jiném. Fotbalek sitddudou moci zahrat pouze
ve spodnic¢ésti klubu. Zavedeni této zdbavy i do vrchnich fmmobsy se nevyplatilo
a vzhledem k mensim prostoram rekonstrukce by lminyevhodné.
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4.8 Celkovy finantni rozpocet zmen

Kdyby byla firma ochotna ifjmout vSechny mé névrhy, vychazel by celkovy
rozpaet navrhi na pegzitou sumu ccal 137 941K¢. Chela bych znovu ppomenout,
Ze je tatatéstka pouze orientai. V piipact pevného rozhodnuti realizaceto znén
by se musely uflat presné projekty a finami vycisleni situace. V nésledujici tabulce
jsou uvedeny jednotlivé dil navrhy na zdokonaleni firemni kultury s jejichnoa

realizace.

Tabulka 7: Celkovy finanéni rozpoéet zmén (Zdroj: vlastni zpracovani)

PolozZka cena [K €]
Lednice 9 000
on-line rezervace 8 000
Posezeni 9 256
odkladaci prostory 2 382
rozSi feni kapacity 1109 303
CELKEM 1137 941
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ZAV ER

Bakal&ska prace se zabyva problematikou podnikové kulukiubech Alterna
a A2. Jejim tématem je navrzeni takovych tgyat které povedou ke zlepSeni stavajici
situace. Cilem mé bakatké prace bylo na zakladrovedené analyzy zdokonalit
firemni kulturu v konkrétnich klubech a timto zuwySpokojenost saiasnych zakaznik
a ziskat zakazniky nové. Biini cili bylo zajistit klienfim lepSi podminky i traveni
¢asu v klubech, a to zavedenim novych systéytvoienych na zakladvyhodnoceni
vyplnénych dotaznilk. Dale navrZzeni novych moZnosti, jak budouci zalkgzn
zaujmout a ziskat.

Nejprve jsem teoreticky definovalaildzité pojmy této problematiky a naslédn
jsem firmu detaild analyzovala. VyuZila jsem ktomu mych vlastnichusnosti
a poznatk, jelikoz se na fdé¢ podniku téndi dva roky pohybuji. Rjdu tak giimo
do kontaktu se zakazniky a jsem timtoasgbem pimo informovana o jejich
poZzadavcich a narocich. Dale jsem na zaktbmtaznikoveho pzkumu vySdila prani
navsevnika anonyms. Z vysledki jsem sestavila grafy a tabulky, pomoci kterychmjse
situaci v podniku zhodnoatila.

Dulezitou casti prace jsou mnou poskytnuté navrhyet® finantniho
propracovani. Tyto navrhy jsem sestavila préegeni problematickych oblasti, které
z praizkumu vyplynuly. Jako hlavni zé&ti podniku je nedostated kapacita, kterou jsem
vyieSila rekonstrukci druhého podlazi v klubu A2. Dilem navrhla zavést oéb
baget, po kterych je silnd aktualni poptavka. Reak této zrny by jis€ zvySila dobu
posezeni host DalSi nedostatky byly zpozorovany v pohodli peséz Z divodu
nevelkych moznosti fiizeni vypolstrovanych lavic jsem zavedla pouze repeiiSenou
verzi v podob polStéka. Navrhi bylo poskytnuto i vice.

Pokud by firma tyto op#&tni aplikovala, domnivam se, Ze by byli zakaznicev
uspokojeni a firemni kultura by z&v& vzrostla. Vytgenych citi tedy bylo dosazeno.
Nyni by zéleZzelo pouze na majiteli klubu, do jakyainén by byl ochoten se pustit
a kterych poznatkby vyu?Zil.
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Dotaznik pro zjiSténi spokojenosti zakaznika v klubech Alterna a A2

1. Pohlavi
a) zena

b) muz

2. Vek
a) 18-24
b) 25-30

c) 30avice

3. Pra navStvujete pra¥ tento klub??

a) je lokalizovan blizko mého bydl&tubytovani)
b) prijemné prosedi klubu

c) prijatelné ceny za sluzby

d) chodim sem ki mym pratelim

e) chodim rad/a na koncerty

f) jina moznost (jaka??)

4. Jakéasto nav&vujete tento klub??

a) meér nez 1x tyds
b) zhruba 1x tyd&
C) 2x — 3x tyd®

d) vicekrat do tydne

5. NavsSévujete tento podnik n&pstji z jinych klubi/hospod??

a) ano
b) ne - ktery ne&astji??

6. Jak jste spokojeni s obsluhou??




a) velmi dolve
b) spiSe dote
c) spiSe Spatn

d) nejsem vubec spokojen/a

7. Jak jste spokojeni se sortimentem sluzeb (napojghutiny)

a) jsem spokojen/a
b) nevim

C) nejsem spokojen/a -

8. Jak jste spokojeni s hudbou??

a) jsem spokojen/4, vyhovuje mi
b) je mito jedno

C) nejsem spokojen/a -

9. Uvital/a bych zde jukebox

a) ano
b) ne

10. VSimam si vernisazi v prostorach klubu

a) ano
b) ne

11. NavSévuji mistni koncerty

a) ano
b) ne

12. Jak se dovidate o akcich a koncertech v klubu??

a) zinternetu
b) z letaki



c) od znamych

d) nezajimam se

13. Co mi v tomto klubu nevyhovuje a co bychémiha??




