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Uvod

UvVOD

Marketingovy plan patii mezi zakladni dokumenty organizace a jeho podstatou je
vyty€eni piislusnych cili a sestaveni strategii pro naplnéni téchto cili. Neziskovych
organizaci V sou¢asné dobé piibyva. V praxi se obvykle stava, ze ¢lenové organizaci
vibec marketingovy plan nesestavuji. Vénuji se totiz béznym procesim a ukoly fesi
operativné. Pro nékteré organizace je marketingové planovani Casové ¢i finanéné
narocné. Marketingovy plan vSak v rdmci analyzy vnéj$iho a vnitiniho prostiedi dokaze
odkryt mezery v marketingové ¢innosti, a tim paradoxné dokaze usetfit budouci ¢as a
penize pro jejich napraveni. Stanovi se pfislusny rozpocet, ktery ptehledné zobrazi
disponibilni pfijmy a dulezit¢ vydaje. V rdmci marketingového planovani je potieba
stanovit cilovy segment a vytvofit takovy produkt, ktery se bude na trhu vyjimat. Je
tieba také sestavit akéni plany, které produkt dostane mezi spotiebitele a vybuduje si
kvalitni image. Dilezitym aspektem produktu ¢i sluzby je ptfidand hodnota pro

zakaznika.

Cilem diplomové prace je sestavit marketingovy plan organizace Plzensky business
kotel (PBK). Organizace byla zalozena v roce 2014 spolkem JCI West Bohemia (nyni
jiz JCI Pilsen) s ucelem zorganizovat spolecenska setkani z riiznych sektor, které se
podili na seberealizaci lidi, kultury mésta Plzné, a zejména podpotfe podnikéni. Tyto
udalosti probihaji Ctyfikrat ro¢n€ a navazuji zde spolupraci studenti, firmy, startupy,

investofi a organizace podporujici podnikani.

Pro dosazeni hlavniho cile diplomové prace jsou uréeny cile dil¢i, které jsou nasledujici:

vymezit problematiku marketingového planovani a s nim souvisejici pojmy,

- predstavit vybranou organizaci,

- analyzovat dosavadni vyuzivani marketingovych nastroju,

- analyzovat marketingovy mix,

- navrhnout akéni programy,

- navrhnout takova opatifeni, kterd by mohla napomoci  zvysSit

konkurenceschopnost Plzeiiského business kotle.



Uvod

Problematika marketingového planovani a souvisejici pojmy jsou teoreticky definovany
Vv prvni kapitole prace. Zde jsou popsany kroky marketingového pldnovani dle odborné

literatury, z nichz vychazi prakticka ¢ast diplomové praci.

Druha kapitola se vénuje piedstaveni organizace Plzensky business kotel. Je zde
popséna mise a vize organizace, ktera urcuje smér pusobeni. Pro tento smér je nutné
vychézet z historickych milniki organizace. Chod organizace zajistuji organizatofi,

ktefi na dobrovolné bazi vénuji sviij Cas a usili k budovani znacky.

Analyticka ¢ast se vénuje zevrubnému vyzkumu vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. Zde jsou
popsany faktory, které plisobi na organizaci. VnéjSim faktoriim se organizace musi
prizplsobit a vnitini faktory mtze ovlivnit. VSechny tyto faktory jsou vSak zachycené
ve SWOT analyze, kterd je podkladem pro trzni segmentaci a vytvofeni
marketingového mixu pro sluzby. Pro zpracovani marketingového mixu byly vyuzity

polostrukturované rozhovory se ¢leny organizace.

Posledni ¢asti marketingového planu jsou akéni programy, které napliuji strategii
organizace. Je zde uvedeny dvé udalosti — podporovana a potradana. Je zde popsan
proces planovani, realizace a kontroly a v pofadané akci je navic dotaznikové Setfeni a

rozpocet udalosti.

V zéavéru prace je shrnuti marketingového planu a navrhnuta opatteni, které zlepSuji
kvalitu sluzeb, komunikace a konkurenceschopnost na trhu, a vychéazi z marketingového
planu organizace. Pro vyzkum zajmu studentli o podnikani je pouzito dotaznikové
Setfeni, které je uréeno studentim Zapadoceské univerzity v Plzni. VSechny navrhy byly

konzultovany se vSemi Cleny Plzeniského business kotle.
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Zakladni pojmy marketingového planovani

1 ZAKLADNI POJMY MARKETINGOVEHO
PLANOVANI

Prvni kapitola této prace je zamétena na zakladni pojmy marketingového planovani.
Pro zjednoduseni tohoto pojmu je nejdiive nutné definovat marketing. Dle Kotlera
(2007, s.107) ,,marketing zkouma potieby zdakaznikii a schopnost spolecnosti tyto

potieby uspokojit. Tyto faktory pak urcuji poslani a cile spolecnosti.

Z definice vyplyva, Ze marketingové planovani je orientovdno na zakazniky.
Vysledkem marketingového planu je tedy cil, kterého chce podnik dosahnout. Cil musi
dodrzovat pravidlo SMART. Toto pravidlo je diileZité a zabraiiuje plytvani jakychkoli
vyrobnich zdroji. SMART je zkratka téchto anglickych slov:

- specific (specificky) — kontroluje to, ¢eho chceme dosdhnout,

- measurable (méfitelny) — vyjadiuje metriku cilu,

- agreed (akceptovatelny) — je dulezity souhlas vSech zainteresovanych stran,

- realistic (dosazitelny) — vyjadfuje narocnost a proveditelnost vytecenych cild,

- trackable (sledovatelny) — vyjadtuje splnéni vSech vytycenych cili (Jakubikova,

2013).

Pro marketingové planovani existuje mnoho definic. Podle Tomka a Vavrové (1999,
S. 69) je marketingové planovani ,,systematické a raciondlni prosazovani trznich a
podnikovych ukolii, odvozené od zdkladnich podnikovych a marketingovych cili.
Predstavuje podstatnou cast podnikového planovani. Je treba rozliSovat strategicke,

taktické a operativni marketingové planovani.

Hanzelkova a kol. (2009, s. 9) dodava, ze , cile podniku (company goals, company
objectives) jsou Zadouci budouci stavy, kterych se podnik snazi dosdhnout svou
cinnosti. *

Zamazalova (2010, s. 25) dodava, ze ,jednotlivé kroky procesu marketingového
planovani jsou podobné jednotlivym krokiim strategického planovani. Marketingovy

3

plan se soustieduje pouze na marketingoveé aktivity podniku na trhu. *

Hanzelkova a kol. uvadi (2009, s. 3), Ze ,,strategie vyjadruje dlouhodobé cile, které
chce firma dosahnout, a postupy, kterymi hodla vytycenych cilii dosahovat.
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Zakladni pojmy marketingového planovani

Marketingové planovani patii k velmi slozitym marketingovym ukolim. VSechny
¢innosti je nutné poskladat tak, aby na sebe davali logickou navaznost. Marketingové

planovani lze sestavit podle téchto kroki:

- vytvofeni situacni analyzy, kterd je doplnéna o predpovédi budouciho vyvoje
prostedi (prognozovani),

- vyty€eni marketingovych cilt,

- zformulovani jednotlivych marketingovych strategii, kter¢ vedou k dosazené
vytyC¢enych marketingovych cila,

- vytvofeni marketingovych programt a sestaveni rozpoc¢tu,

- kontrola vysledkii, zhodnoceni naplnéni cilt, strategii a programti (Jakubikova,

2013).

Vétsina malych a stfednich firem marketingové pldnovani nevyuzivaji. Hlavnimi
divody jsou nedostatek penéz, casu a lidi, nedostatek znalosti a zkuSenosti
S planovanim. Nevyuzivaji ho také proto, Ze neni potfeba. Malé¢ a stfedni firmy
dostavaji své zdkazniky prostfednictvim doporuceni a blizkych. Nemysli si tedy, Ze
marketingové plany neni potfeba psat na papir, ale sta¢i si je ponechat v mysli.
Vysledny marketingovy plan by mél byt prosttedkem komunikace, delegovani
pravomoci, koordinace a alokace. Marketingové planovani je soucast procesu, které se

nazyva marketingové fizeni (Blazkova, 2007, Zamazalova, 2010).
1.1 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni vychazi ze strategického fidiciho procesu. Strategicky tidici proces
dava smér pro rozhodovani podniku tak, aby byly naplnény jeho poslani a cile. Je tedy
dulezitou soucasti rozhodujicich aktivit v podniku a nezalezi na tom, zda je podnik
velky, nebo maly. Pro podnik to znamend, Ze vSechna oddéleni daného podniku maji
mit stejny cil: vyvinout takovou provéazanou strategii, ktera bude konkurenceschopna,
odolné vuc¢i hospodarské recesi a bude podporovat hospodarsky rdst (v praxi jde
0 komplexni strategii na vSech urovnich fizeni, ktera vytvaii perspektivu podniku jako
celku). Co se tyCe marketingového procesu je nutné zdlraznit nésledujici aktivity
tfidiciho procesu:
- urceni poslani podniku,

- vymezeni cilll a vytvofeni strategii,

12



Zakladni pojmy marketingového planovani

- identifikace podnikovych prilezitosti (Horakova, 2003).

Strategicky fidici proces a jeho principy a limity, které jsou stanoveny vrcholovym
managementem, se vyznacuje vyssim stupném komplexnosti s nizkou hodnotou detailti.
Ve velkych podnicich je marketing a jeho fizeni spada na uroven mezi vyzkum a vyvoj,
vyroba ¢i financovani. Od téchto trovni se odvozuji dal§i podnikové jednotky a ¢innosti

(Horakova 2003).

Marketingové fizeni je efektivni, kdyz jsou splnéné urcité podminky, napf. rozvinuty
trh, pfevis nabidky nad poptavkou, vysoka konkurenceschopnost nebo feSeni potieb a

prani zakaznika (Jakubikova, 2013).

Dle Zamazalové (2010, s. 25) se ,,proces marketingového rizeni sklada z analyzovani
marketingovych  prileZitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhi, z navrhovani
marketingovych strategii, planovani marketingovych programii a organizovani,
provadeni a kontroly marketingového usili s cilem vytvaret smény, které uspokoji

jednotlivce a organizace. *

Tato definice je velmi rozsédhld a definuje vSechny podstatné terminy, které souvisi
S problematikou marketingového fizeni. Blazkova (2007, s. 15) tento pojem ve své
publikaci zjednodusuje: ,,marketingové rizeni je proces zahrnujici planovani, realizaci a

I3

kontrolu v marketingu.

Na obrazku ¢. 1 je znadzornén jednoduchy proces marketingového fizeni. To zacina
marketingovym planovanim, které v sob& nese zdvazné rozhodovani a schvalovani
marketingového planu. V dalS$im kroku probihd realizace marketingového planu, kde je
nezbytnd komunikace, rozhodovani a motivace k podani toho nejlepSiho vykonu.
Po realizaci nastavd marketingova kontrola. Pfi této kontrole se rozhoduje, zda byl
marketingovy plan Usp&$ny, ¢i nikoliv. JelikoZ se jednd o proces, tak se tyto kroky
neustale opakuji a vedou k neustalému zlepSovani. Pied veSkerym planovanim je nutno

ziskat data, kterd jsou podstatnd a smérodatné (Blazkova, 2007).

13



Zakladni pojmy marketingového planovani

Obr. €. 1: Proces marketingového fizeni

N Marketingové N Realizace > Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové fizeni

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 15

1.2 Ziskavani dat

Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou primarni data uréena pouze ke specifickému tucelu
nebo pro specificky projekt. Tyto data jsou nové vytvotfena, zatimco sekundarni data
jsou shromazd’ovéana k jinému ucelu a jiz existuji v urcité podobé. Sbér sekundarnich
dat je tedy mnohem mén¢ namahavé a pro analyzu poskytuji startovni ¢aru. Nutno
podotknout, Ze je tfeba vyuzivat data, kterd jsou aktudlni. Pokud nejsou, musi se

vytvofit, tzn., vytvati se primarni data. Ty se mohou ziskavat riznymi zptisoby:

- pozorovanim,
o jedna se o nevtiravé pozorovani zdkaznikl a jejich ndkupniho chovani,
o pro efektivni pozorovani se vyuzivaji riznd nahravaci zatizeni jako jsou
fotoaparaty, videokamery nebo zaznamniky,
- prostfednictvim focus groups,
o focus group je skupina lidi (6-10 lidi), ktefi jsou vybrany podle
specializace a dle vztahu k dané problematice,
o ucastnici obvykle dostavaji financni odmeénu,
o tuto diskuzi vede moderator, jenZ se snaZi najit uzitecné postichy béhem
celé diskuze,
- dotazovanim,
o zkouma se postoj dotazovanych k dané problematice, ale také jejich
preference, znalosti a spokojenost,
o probihd ve vetejném prostoru (napt. v obchod¢),
- sbiranim dat o chovani zakaznikd,

o o zakaznicich je vedena databaze, kterd je velmi uZitecna,

14



Zakladni pojmy marketingového planovani

o zékaznik svym ndkupem dava najevo své preference a Casto se podle
nich pii svém nakupnim rozhodovani fidi,
- experimentalnim vyzkumem,
o vyuzivaji se zde statistické proménné,
o nepodstatné a méné¢ vyznamné proménné jsou pomoci piipustnych

odchylek eliminovany.

Pro relevantni informace, ktera vyplyvaji z nasbiranych dat, se vyuziva kvalitativni a
kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum je zalozeny na sledovani malého vzorku
respondentli a jeho chovani (focus group). Kvantitativni vyzkum je zalozeny na
shromazdéni dat, kterd lze ziskat z velkého vzorku. Tento vyzkum lze pouzit pro
statistickou analyzu. V tabulce €. 1 je zndzornéné pldnovani sbéru primarnich zdrojh.
Pted kazdym vyzkumem je nutné zvolit, jakym zplisobem bude vyzkum probihat.
Velmi dulezité jsou také kontaktni metody, protoze se vazou na ¢as a financni naklady.
Nemén¢ dulezity je také vybér vzorku a nastroj vyzkumu. Ziskana data jsou nezbytna
pro vytvoreni situacni analyzy. Situa¢ni analyza pfedstavuje prvni krok marketingového

planovani (Kotler, 2007).

Tab. ¢. 1: Planovani sbéru primarnich zdrojt

Typ vyzkumu

Kontaktni metody

Vybér vzorku

Nastroje vyzkumu

Pozorovani Posta Jednotka vzorku Dotaznik
Dotazovani Telefon Velikost vzorku Elektronické nastroje
Experiment Osobni kontakt Procedura vybéru

Internet

Zdroj: Kotler, 2007, s. 410

Kozel (2006) uvadi, ze dotaznik musi mit logickou strukturu, tj. respondent by m¢l
plynule navazovat na piedchozi otazky. Pro tvorbu dotazniku je nezbytné urcit, zda se
bude jednat o strukturovany, polostrukturovany ¢i nestrukturovany dotaznik.
Strukturovany dotaznik mé uzaviené¢ otdzky (omezené varianty odpovédi) a jeho
vyhodou je rychlost odpovédi respondentti a jednoduché zpracovani dat. Nevyhodou je
nemoznost dat najevo nazor respondent na danou problematiku. Polostrukturovany
dotaznik vyuZziva polouzaviené otazky (k omezenym variantdm odpovédi pfidany fadek

pro vlastni odpovéd’) a oteviené otazky (pouze vlastni odpovéd).
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Pro celistvost dotazniku je nutné vymezit otazky, které jsou na zacatku a které jsou na
konci. Na zacatku dotazniku se vytvaii tzv. zahtivaci otazky, které jsou obecné a slouzi
k vybavovani paméti. Na tyto otazky navazuji otazky specifické, jeZ jsou zpravidla
jadrem dotazniku. Pomadhaji utvofit respondentovi ndzor na danou problematiku.
Filtra¢ni otdzky jsou vyuzivany pro zatazeni do konkrétni cilové skupiny. Tato otazka je
velmi dulezita, protoze urCuje, zda pokracovat v dotazovani, ¢i nikoliv. Identifikacni
otazky slouzi pro charakteristiku respondenta (vek, pohlavi, vzdé¢lani, ...) (Tahal a kol.,
2017).

Pro dotaznikové Setieni je také dulezitd velikost vzorku, tj. kolik lidi by mélo byt

dotazovano. Se zvySujicim se poctem respondentd jsou vysledky spolehlivéjsi

(eliminuji se nevybérové chyby). Kozel (2006) definuje tfi odlisné pfistupy:

- ndkladovy pfistup — kalkulace finan¢nich a ¢asovych naklada,

- slepy odhad — vychazi se z dosavadnich zkuSenosti, intuice, tradice (1 000
respondentli pti analyze domacnosti),

- statisticky pfistup — nepfesnéjSi metoda vypoctu vzorku, ktera vychazi

Z variability, poZadované mife pfesnosti odhadu a koeficientu spolehlivosti.

Pro zjisténi potencidlu produktu ¢i sluzby se vyuziva ukazatel Net Promoter Score
(Cisté skore znac¢ky). Tento ukazatel zkouma zkusenosti a postoje respondentli k uréité
znacce. Umozinuje také srovnani mezi jednotlivymi znackami. Vychazi se z otazky:
»Jak je pravdépodobné, zZe byste tento produkt/sluzbu doporucil svym
znamym/piatelim?* Odpovédi se zaznamenavaji do stupnice na urovni 0-10, kde volba
10 znamena ,,s vysokou pravdépodobnosti doporu¢im,” kdezto volba 0 ,,s vysokou
pravdépodobnosti nedoporu¢im.* Na zaklad¢ odpovédi jsou respondenti rozdéleni do tii

skupin (Tahal a kol., 2017):

- obhajci (promoters) — hodnoceni 9-10,
- pasivni (passives) — hodnoceni 7-8,

- odrazujici (dectators) — hodnoceni 0-6.

NPS (Net Promoter Score) se ziskd tim, Ze vysledny pomér odrazujicich se odecte od
poméru obhdjcti. Tato hodnota pak nabyva hodnoty od -100 (kazdy je odrazujici) do
+100 (kazdy je obhdjce). Pozitivni vysledek NPS je vétsi nez 0 a vynikajici vysledek je
nad 50 (Tahal a kol., 2017).
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Dotazovani miize probihat i formou rozhovoru. Ten umoznuje ziskdvat konkrétni uidaje
a tazatel si muaze vSimat postoji a pocitl dotazovanych. Rozhovory jsou obvykle

vedeny ve tfech formach:

- strukturovany rozhovor,
- nestrukturovany rozhovor,

- polostrukturovany rozhovor (Armstrong a Taylor, 2015),

Strukturovany rozhovor je ptfipraven pomoci souboru otazek. Ty jsou kladeny kazdému
respondentovi stejné. VSechna témata jsou tedy probrana stejn¢, a tim se minimalizuji
rozdily mezi dotazovanymi. Nevyhodou tohoto dotazniku souvisi s nizkou spontdnnosti
a omezuje prirozené reakce. Nestrukturovany rozhovor zadné otazky predem piipravené
nema, je vSak urceno téma. Tazatel si na respondentech mize vSimnout reakci, které
respondent ddva najevo, avSak zpracovani tohoto vyzkumu je narocné a tézko méftitelné.
Polostrukturovany rozhovor je kompromis mezi piedchozimi formami. Tazatel ma
predem definované zdsadni otazky a téma, nicméné je dan diraz na spontdnni vedeni
rozhovoru. Tento rozhovor je velmi prakticky, ale vyzaduje zkusSeného tazatele

(Armstrong a Taylor, 2015).
1.3 Situacni analyza

Dle Jakubikové (2005 cit. podle Jakubikova, 2013, s. 94) je ,, situacni analyza (situation
analyse) vseobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozZek a viastnosti vnéjsiho prostiedi
(makroprostredi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnikad, pripadné které na ni
nejakym zpusobem piisobi, ovliviiuje jeji cinnost a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy
(kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, financni situace, vybavenost,
historie, umisteni, organizacni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvorit,

vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy.

Situa¢ni analyza je tedy stru¢ny piehled soucCasné situace spolecnosti. Poskytuje
dostatek informaci o ptidané hodnoté, kterou poskytuje podnik svym zakaznikiim. Jsou
zde odpovédi na zdkladni otadzky, aby vznikla dobrd piedstava o podnikatelském
prostfedi. Mohou byt zde struéné informace o konkurenci, finanénich vysledcich a

strucné shrnuti portfolia v marketingovém planu (Kozel, 2006).
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Jakubikova dodava (2013, s. 94), ze ,, smyslem provadeni situacni analyzy je nalezeni
spravného pomeru mezi prileZitostmi, jez prichdzeji v uvahu ve vnéjsim prostiredi a jsou

vwhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

Podnikatelské prostiedi Ize definovat nékolika zplisoby. V marketingu se vyuziva
¢lenéni dle Kotlera (2007) vnéjs$i a vnitini prostfedi spolec¢nosti. Vystupem situacni

analyzy je SWOT analyza.
1.3.1 Vnéjsi prostiredi

Vnéj$i prostredi (téz makroprostiedi) jsou jevy, které lze chapat jako obtizné
ovlivnitelné. Nejsou neovlivnitelné, jelikoz se podniky sami podili na tvorbé legislativy
prostiednictvim svazi, asociaci, spolku atd. V praxi se vyuziva tzv. lobbing. Prosazuje
se na nejvyssich ufednich mistech, jako je poslaneckd snémovna. Lobbing zasahuje také
na mezindrodni trh diky mezinidrodnim spolecenstvim, napi. Evropska unie. Do

makroprostiedi se fadi tyto vlivy:

- politicko-pravni,
- ekonomické,

- sociokulturni,

- technologické (Jakubikova, 2013).

Vystupem téchto vlivli je PEST analyza (zkratka téchto Ctyt faktorh). Je to systematicky
pohled na tyto vlivy. Velky vliv ne vnéjsi okoli mohou mit nadnarodni ekonomiky,
jakou jsou naptiklad tézaiské spoléenosti v zemich tfetiho svéta. Maly podnik by mél
zkoumat toto okoli, protoze se t€émto faktoriim musi pfizpusobit. Pfi této analyze lze
predpovidat urcity trend, nicméné neni jisté, jaky bude jeho finalni vliv na podnik

(Jakubikova, 2013, Sedlackova, 2006).
1.3.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Dle Jakubikové (2012, s. 121) politické a pravni prostiedi ,,jsou zakladnimi faktory,
které rozhoduji o tom, zda se fyzicka nebo pravnicka osoba rozhodnou podnikat v té

zemi, vV tom kterém oboru a jakou formu podnikani zvoli.

Jde tedy zejména o politicky systém, slozeni vlady a Clenstvi zemi v mezinarodnich
spolecenstvich. Firmy také ovliviiuje napf. korup¢ni prostiedi, z4jmy nadnarodnich

skupin, ¢i postaveni odborll. Zemé se ¢leni dle politické stability na:
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- stabilni,
- nestabilni,
- zem¢ pied valeCnym stavem,

- zem¢ ve valecném stavu (Jakubikova, 2012).
1.3.1.2 FEkonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi zohledituje faktory ovlivitujici kupni silu a zvyky spotiebitele.
Kazdy spotiebitel ma jiné preference. Jednotlivé zemé se odlisuji v ekonomické urovni
a ve vysi piijmi. Jsou zemé, ve kterych jeji obyvatelé spotiebovavaji zemédélskeé a
pramyslové vyrobky. Tyto zem¢é nabizeji jen malé trzni prilezitosti. V prumyslové
vyspélych zemich se nabizi rizné varianty zbozi a sluzeb. Je tedy patrné, ze do tohoto
prostiedi patii vyvoj HDP nebo faze ekonomického cyklu (Kotler, 2007, Jakubikova,
2013).

1.3.1.3 Sociokulturni prostiedi

V 21. stoleti je velice vyznamna globalizace. Integrace kultur soucasného
civilizovaného svéta vstupuje do uvah o marketingové komunikaci. Snizuji se tedy
rozdily mezi zékazniky po celém svété. Nicméné vznikaji individudlni pfistupy. Je tedy
dualezité prizplsobit se mistnim podminkdm na daném trhu. V marketingovém pojeti je

tedy dulezita lokalizace (Koudelka, Véavra, 2007).

Socialni a kulturni faktory jsou pfimo spojené s chovanim spotiebitelti. Socidlni faktory
jsou urceny dle stratifikace spole¢nosti a jejiho uspofadani. Neméné dulezité je i Zivotni
uroven spottebiteli, velikost majetku, Zivotni styl ¢i vzdélani obyvatelstva. Kulturni
faktory jsou spotfebni zvyky; vnimani trhu z pohledu firem, organizaci, spolecnosti,
pfirody; jazyk &1 genderové postaveni ve spolecnosti (Koudelka, Vavra, 2007,

Jakubikova, 2013).

Dvoracek a Slun¢ik (2012) tadi do sociokulturniho prostfedi také demografii. Do
demografie Ize fadit poCet obyvatel v dané oblasti (kontinent, zemé&, kraj, obec). PocCet
obyvatel téchto uskupeni je ovlivnéno hladSenim k trvalému pobytu. Zmény stavu
(pohyb obyvatelstva) mlze byt pfirozené (narozeni, imrti), mechanické (st€hovani),

socialni (zména socialni struktury populace).
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1.3.1.4 Technologické prostiedi

Dle Machkové (2015, s. 35) technologické prostiedi ,, ovilivituje stale vice marketingové
strategie vSech mezinarodné podnikajicich firem a prispélo ke skutecné globalizaci
mezinarodniho podnikani. Technologické prostredi poskytuje udaje o technické

«

vyspélosti zeme a o moznosti vyuzivani jejiho védecko-vyzkumného potencialu. *

Technologické prostfedi ma neustalo tendenci se ménit. Nové technologie vytvaii nové
trhy a poskytuji nové prilezitosti. Rozvoj komunikacnich technologii a informacnich
systémt pomohl svou podstatou okamzité sdilet informace po celém svéte. Informacni
systémy dnes dokazi zpracovat tzv. big data. Jsou to data, které obsahuji velké mnozstvi
informaci a jsou interné¢ ¢i externé zpracovany podnikem pro marketingové ucely

(Kotler 2007, Machkova, 2009).
1.3.2 Vnitini prostiredi

Dle Jakubikové (2012, s. 133) ,,vnitini prostredi firmy tvori zdroje (materidlove,
financni, lidské a nehmotné), schopnosti firmy tyto zdroje vyuzit, management,
zaméstnanci firmy, organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika,

materialni prostredi.

Kotler (2007, s. 162) doplhuje, Ze do wvnitiniho prostiedi patii , marketingovi
distributori — dodavatelé spolecnosti a marketingovi zprostiedkovatelé véetné prodejcii,
fyzickych distribucnich firem, financnich zprostredkovatelii a marketingovych agentur —

¢

spolupracuji, aby vytvorili hodnotu pro zakaznika.
Samotny podnik patii do tzv. interniho mikroprostiedi. Konkurence, dodavatelé, a
zékaznici patti do tzv. vnéjSiho mikroprostiedi (Vastikova, 2014).

1.3.2.1 Podnik

Jde o podnikové procesy uvnitt podniku, které jsou vyrobniho, technického,
technologického finan¢niho a jiného charakteru. Rozhodujicim faktorem pro urceni sily
podniku mé aktudlni a realizovatelnd marketingova cinnost, kter¢ se fidi

marketingovym mixem — viz. 4P (Vastikova, 2014).

V podniku je také nezbytna vzajemny socialni smir a moralka, ktera prispiva k motivaci

celého kolektivu. Podnik je organismus, ve kterém se dokdze projevit vnitini nesoulad
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navenek. Je nutné, aby vSechna oddéleni spolupracovala a byla ve vzijemné

harmonizaci (Zamazalova, 2010).
1.3.2.2 Konkurence

Soubor podnikti, které podnikaji ve stejném oboru a maji na podnik urCity vliv se
nazyva konkurenci. Nepfimo ovlivituji nabidku podniku. Kazdy podnik se snazi byt
nejlep$i v ramci konkurencniho prostfedi. Subjekt musi kontrolovat konkurenéni

prostiedi a sledovat jeho vyvoj. Kritéria, dle kterych lze analyzovat konkurenci, jsou:

- finan¢ni zdroje,

- strategické cile,

- celkové disponibilni zdroje,
- vySe zisku,

- trzni obrat,

- marketingova koncepce,

- zakaznici (Zamazalova, 2010, Jakubikova, 2013).

Pro podnik je také nutné sledovat potencidl nové konkurence. Podnik zajima, zda
bariéry vstupu do odvétvi, tzn., sjakou namahou mohou novi konkurenti zvysit
konkuren¢ni tlak na existujici firmy. Promitaji se zde také naklady spojené se vstupem

na novy trh (Blazkova, 2007).

Fiore (2005) rozdé€luje konkurenci na pfimou a nepfimou. Pfima konkurence ma stejny
produkt na stejném trhu, nicméné nepiiméa konkurence ma stejny produkt, ale pisobi na
jinych trzich.

1.3.2.3 Dodavatelé

Dle Kotlera (2007, s 131) dodavatelé jsou ,,firmy a jednotlivci, kteri poskytuji zdroje,

jez spolecnost a jeji konkurenti potiebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb. *

Dodavatelé tedy poskytuji dilezitou vazbu. Dodévaji zdroje, které jsou pro podnik
velice potifebné, protoze z téchto zdroju Ize vytvoftit findlni produkt. Je nutné sledovat
dostupnost dodévek, napt. prostiednictvim poctu obratek, eliminovani zpozdéni,
zajiSténi dlouhodobych dodavatelsko-odbératelskych vztahti. V marketingu se hledi
zejména na cenové trendy klicovych vstupl. Zvysené naklady vstupt totiz vedou ke
zbytecnému zvySovani cen. VSe se dé&je s ohledem na vytvafeni pfidané hodnoty

zakaznikovi (Kotler, 2007).
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1.3.2.4 Zaikaznici, spotiebitelé

Zakaznici jsou na konci distribu¢niho ¢lanku. Bez zékaznikli by trh neexistoval.
Marketingové principy se zakladaji na faktu, ze zdkaznici ani spotiebitelé nejsou

homogenni. Jde o firmy, ale také o fyzické spotiebitele (Zamazalova, 2010).

Proces, ktery zdkaznik podstupuje rozhodovani o ndkupu. To se dle Vysekalové (2011)

rozdeluje do péti etap:

poznani problému,
o zakaznik si uvédomuje potiebu (hmotnd a nehmotnd; aktudlni a
budouci),
o uspokojuji se nejdiive naléhavé potreby (dle Maslowovy pyramidy),
- hledani informaci,
o nedostatek informaci pfispiva k ristu rizika a vytvari se dezorientace na
daném trhu,
- zhodnoceni alternativ,
o zapojeni emociondlnich procest, vybér optimalniho feseni,
- rozhodnuti o nakupu,
o rozhodnuti kdy nakup uskutecnit,
o nepocitaji se impulzivni ndkupy (tj. ndkupy, které se uskutecnuji
okamzité v dob€ rozhodnuti o ndkupu),
- vyhodnoceni nakupu,
o jedna se o celkovou spokojenost zdkaznika s ndkupem,
o prodavajici by méli dbat na ,,ponakupni chovani, tzn. orientovat si na

udrzeni stavajicich zakaznik a také na ziskani zakaznikti novych.
1.3.3 SWOT analyza

Podle Sedlackové (2006, s. 91) je SWOT analyza , jednoduchym nastrojem,
koncepcnim ramcem pro systematickou analyzu, zamérenym na charakteristiku

I3

klicovych faktoru oviliviiujici postaveni podniku. *

SWOT analyza je zkratka z anglickych slova strenghts (silné stranky), weaknesses
slabé stranky), opportunities (pfilezitosti), threats (hrozby). Tato analyza je soucdst
komplexni analyzy. Zkoumané prostiedi je rozdéleno na interni a externi analyzu a poté

vystupem jsou slabé a silné stranky; pfilezitosti a hrozby. V matici jsou jednotlivi
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Cinitelé rozdeleni ve sloupcich dle pozitivniho, ¢i negativniho vlivu na podnik a dle
fadkd podle vnéjsiho prostiedi, ¢i vnitiniho prostfedi. Ve SWOT analyza se provadi
analyza OT a SW. Analyza OT neni nic jiného nez analyza vnéjSiho prostiedi, s niz je
doporuceno zacit kazdou analyzu. Nasleduje analyza SW (vnitiniho prostedi). Tyto
Cinitelé prechdzeji do tzv. SWOT matice, kterd je zndzornéna na obrazku ¢. 2

(Blazkova, 2007, Jakubikova 2013).

Obr. ¢. 2: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmeé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 129

SWOT matice slouzi poté jako ndstroj v rozhodovéni. Voli se strategie SO, ST, WO
nebo WT. SO je strategie, kterd vyuziva své silné stranky, aby podnik mohl dosahnout
svych pftilezitosti. WO strategie je zaméfena na odstranéni slabych stranek pii vyuziti
prilezitosti. ST strategie se pouziva, kdyZz podnik ma velmi silnych stranek. Témito
strankami potlacuje hrozby, které mohou byt pro podnik fatdlni. WT strategie je tzv.
obrannd strategie, ktera se zamétuje na odstranéni slabych stranek tim, ze se podnik
vyhne svym hrozbam. Jednotlivé strategie se voli podle poctu a sily jednotlivych

ukazatelti ve SWOT analyze (Vachal, 2013).
1.4 Stanoveni marketingovych cili

Marketingové cile jsou dle Jakubikové (2013, s. 156) ,,odvozeny od strategickych cilu
firmy a predstavuji konkrétni marketingové zamery, soubor ukolu, které se vztahuji
K produktim a trhiim, a firma predpoklada, ze budou splnény behem urcitého casového

obdobi. “
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Podnikové a marketingové cile maji urcité rozdily. Podnik své cile stanovuje globalné
na cely chod podniku. Je to meta, které podnik chce dosdhnout v ramci své
podnikatelské ¢innosti. Marketingové cile jsou stanoveny na zaklad¢ potteb zakaznikd.
Marketingové cile se tykaji trhit a produkti souvisejici s marketingovym mixem

(Zamazalova, 2010).
1.4.1 Priprava marketingové strategie

Aby mohl podnik vytvofit marketingovou strategii, je nutné urcit cilovy trh. Podle
Jakubikové (2013, s. 161) cilovy (cileny) marketing znamena, ze ,, firma na daném trhu
poznavda ruzné vyznamné trzni segmentu, rozhoduje se mezi nimi a vybird ten segment
nebo ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi, a voli své cilové trhy.

Pro kazdy z vybranych segmentii pak rozviji odlisny marketingovy pristup. *

Pro proces cileného marketingu se skladd ztfech zékladnich krokd, které jsou
zobrazeny na obrazku €. 3. Jsou to segmentace (segmantation), zacileni (targeting),

umisténi produktu (positioning) (Jakubikova, 2013).

Obr. €. 3: Proces vybéru cilového trhu

Q)

Segmentace Vybeér trznich Umisténi produktu
(segmentation) segmentu — zacileni (positioning)

(targeting)
identifikace a popis navrzeni produktu
trznich segmentu ohodnoceni segmentu nebo sluzby, jez

a rozhodnuti, na které spini potfeby daného

z nich se zaméfit trzniho segmentu

a naplanovani
marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 161
1.4.1.1 Segmentace

Kazdy zédkaznik ma jinou potiebu. Pro rozliSeni a Skalovani takovych potieb se vyuziva
trzni segmentace. Ta urcuje, Ze segmenty se od sebe maximalné 1iSi, nicméné uvnitf
zlstavaji homogenni. Maximalni uroven segmentace se nazyva hromadnéa customizace.
Jde o princip, kdy podnik vytvaii hromadné vyrobky, avsak finalni podoba je podle
ptéani individualniho zdkaznika (Kumar, 2008).
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Segmentaci lze vyuzit na domacim, ale také na mezinarodnim trhu. Jakubikova (2013)

déli segmenty na tyto klasické zpusoby:

- geografickd — svét, kontinent, zem¢, kraj, mésto,
- demograficka — pohlavi, vék, vzdélani, nabozenstvi,
- psychograficka — sdilené aktivity, zajmy, Zivotni styl,

- behavioralni — pfistupy spotiebiteliim k produktim, preference, zvyklosti.
1.41.2 Zacileni

Dalsim krokem je zacileni neboli targeting. Je to rozhodovaci proces a spoc¢iva v urceni
trznitho segmentu, kde bude podnik vyuzivat své marketingové aktivity. Firma ma
k dispozici tii strategie — nediferencovany, diferencovany a koncentrovany targeting

(Kumar, 2008).

Nediferencovany marketing znamend, ze se nebere rozdil mezi segmenty. Podnik
prindsi na trh jednotny vyrobek, ¢i sluzbu. Oproti tomu diferencovany marketing cili
na kazdy segment zvlast. Koncentrovany marketing je nabidka, kterda je urCend jen
jednomu segmentu. Dalsi strategii je marketing $ity na miru. V praxi si to lze pfedstavit
povolani krejciho. Podnik definuje tak pfesné trzni segment, Ze jeho produkty a sluzby

jsou piesné na prani zakaznika (Jakubikova, 2013).
1.4.1.3 Umisténi produktu

Umisténi produktu (positioning) je soucasti unikatni prodejni propozice (USP — unique
selling point). Produkt se musi odliSovat od ostatnich produkti konkurence
a zékaznikovi musi dat jasny vzkaz, pro¢ pravé kupovat tento produkt a ne jiny. M¢ly

by byt vyzdvihnuty pfinosy pro zakazniky (Kumar, 2008).

Podnik identifikuje a urci své vyhody oproti konkurenci, poté¢ vyzdvihne své nejvetsi
konkurenéni vyhody a na zavér zvoli optimalni strategii positioningu (Jakubikova,

2013).

1.4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix definuje Kotler (2007, s. 70) jako ,,soubor taktickych
marketingovych nastrojii — produktove, cenove, distribucni a komunikacni politiky —

‘

ktera firma pouziva k uprave nabidky podle cenovych trhi.*
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Tyto marketingové nastroje musi byt kombinovany tak, aby vznikl synergicky efekt.
Marketingovy mix se oznacuje nékdy jen jako 4P, pro jednoduchost a stru¢nost. Existuji
modely, které jsou rozsifeny o dalsi P. Jak bylo jiz dfive uvedeno marketingové cile se
orientuji na zdkaznika. Marketingovy mix z pohledu zakaznika se nazyva 4C. VSechny
slozky marketingového mixu jsou popsany v tabulce ¢. 2. Nutno podotknout, Ze
marketingovy mix nelze aplikovat Sablonovité. Marketingovy mix se totiz vytvaii na

miru pro kazdy podnik. (Zamazalova, 2009).

Tab. €. 2:  Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Potfeby a prani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Néaklady na strané zékaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, 2007, s. 71

Vastikova (2014) uvadi, ze pro sluzby lze ptipojit k pivodnimu marketingovému mixu
dalsi tii P: materidlové prostiedi (physical evidence), lidé (people) a procesy

(processes).

1.4.2.1 Produkt

Produkt je cokoliv, co upoutdva pozornost, motivuje ke koupi, k pouziti nebo
ke spotiebé. Produkty nejsou jen hmotné prostiedky, patii sem sluzby, osoby, mista,
organizace, myslenky a také jejich kombinace. Podstatou produktu je uspokojit pfani a

potieby zakaznika (Kotler, 2007).

Produkt lze klasifikovat rizné. Zakladni déleni je dle charakteristickych vlastnosti —
trvanlivosti, hmotné podstaty a konkrétniho pouziti. Potraviny nebo denni tisk patii
Kk produktiim s kratkou dobou pouzivani, proto se nakupuji s mensi zavaznosti. Na druhé
stran¢ je zbozi dlouhodobé pouZivané (automobily, motocykly), které se kupuji

s vysokou zavaznosti (Jakubikova, 2012).

Kozel (2006) uvadi, Ze pro realizaci marketingového mixu ve sluzbach je tfeba urcit
specifické vlastnosti sluzby. Sluzba je nehmotna (nelze vystavovat, ochutnat, pfivonét),

neoddélitelna (je subjektivni a dochazi k interakci bezprostiedni se zakaznikem v daném
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mist¢ a vdaném cCase), proménliva (nelze standardizovat) a pomijiva (vytvafeni a

spotiebovani sluzby soucasné — nelze skladovat).
1.4.2.2 Cena

Podle Foreta (2011, s. 211) cena , predstavuje mnozstvi penéznich jednotek
pozadovanych za produkt. Vyjadiuje aktualni, momentalni hodnotu produktu na trhu. Je

¢

tedy zirejmé, Ze neni nemennd. *
Tvorba prodejnich cen ma nékolik faktort. Jsou to naptiklad naklady na produkce,
konkuren¢ni ceny, elasticita poptavky, nebo vySe ceny, kterou poskytuji dodavatelé.
V tvahu je nutno brat i cenové regulace a miru zdanéni (Fotr, 2005).

Pokud chce podnik vytvofit cenu, musi brat v ivahu uzitek pro zédkaznika, ale také sdm

zakaznik. Cenu je tedy ovlivnéna také témito faktory:

- kvalita,

- znacka,

- vniméani ceny riznymi segmenty trhu,
- vlastnostmi vyrobku,

- cenou minulou a o¢ekavanou,

- sezbénnosti,

- velikosti trhu (Jakubikova, 2013).
1.4.2.3 Distribuce

Distribuce v modernim marketingovém pojeti pfidava hodnotu zakaznikovi a také s nim
vytvati dlouhodoby vztah. Aby zdkaznik mohl dany produkt vyuzivat, musi mu byt
tento produkt dorucen spravnym zptsobem. Je to tedy proces, ktery se neustale musi
zlepSovat, protoZe zékaznik je dilezitym finanénim zdrojem podniku. Musi mu tedy byt
pfizptsoben cely distribu¢ni fetézec. Tento proces zahrnuje komunikaci, informace,
vybér optimalniho mista prodeje, zpisob doruceni a nacasovani prodeje (Jakubikova,

2013).
Kotler (2007) rozd€luje distribuci takto:

- intenzivni distribuce — cilem je zasdhnout co nejvétsSiho poctu prodejnich mist

(napt. prodej, Zvykacek, nealkoholickych napojt, zbozi denni potieby),
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- vyhradni distribuce — dealefi jsou velmi peclivé vybirany; pouziva se
U luxusnich statktl (luxusni automobily, znackovych odévil),

- selektivni distribuce — lez mezi intenzivni a vyhradni distribuci (vyuziva se pii
prodeji elektroniky, mobilnich telefonl, domaci spotiebice); vytvari se vztahy

mezi ¢leny distribu¢niho systému.

Dle Lamba a kol. (2009) se distribu¢ni strategie organizaci, které nabizi sluzby, musi
soustiedit na pohodli zdkaznika, pocet odbytist, na piimou a nepiimou distribuci a
planovani spravného umisténi poskytovani sluzby. Nejnovéjsi formou distribuce je

internet.
1.4.2.4 Komunikace

Marketingovd komunikace se v marketingovém mixu nckdy pojmenovéna jako

propagace. Propagace dle Foreta (2011) zahrnuje tyto nastroje:

- reklama (advertising),
- podpora prodeje (sales promotion),
- public relations (PR),

- osobni prodej (direct marketing).

Reklama je placena forma propagace. Tato forma propagace se vyskytuje v hromadnych
sdelovacich prostfedcich (TV, online bannery, ...). U reklamy je dilezité, pro koho tato
forma propagace je urCena. Podpora prodeje je také neosobni forma propagace a
podnécuje k nakupu produktu. Tato forma propagace se vyznauje tim, Ze se jedna o
kratkodobé zvySeni trzeb. Jsou to naptiklad slevy, vzorky, odména za nakup, soutéZe ¢i
ochutnavky. Miize jit také o veletrhy. Pro PR je typické, ze jde o vztah podniku a jeho
stakeholders (obchodni partnefi, dodavatelé¢, zaméstnanci, novinafi). Princip PR tkvi
v rychlosti pfeneseni informace k zdjmovym skupindm. Jde o neplacenou formu
propagace. Osobni prodej nepifimo navazuje na podporu prodeje tim, jak je pouzivan.
Osobni prodej podniku ukaze, jaké zvyklosti, preference a stereotypy ma zakaznik.
Kupujicimu je ptimo predvedeno, k cemu dany produkt ¢i sluzba slouzi a kupujici
si vytvori na danou znacku vztah. Tak se vytvaii image znacky (Foret 2011, Fotr, 2007,

Machkova, 2012)

Komunikace se také rozdéluje na nadlinkovou a podlinkovou. Nadlinkova komunikace

(ATL — above the line) se vyznacuje tim, Ze se klade dtraz na reklamu (tisk, TV), tedy
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na plo$nou, masovou komunikaci. Cilené komunikac¢ni aktivity se fadi do podlinkové
komunikace (BTL — below the line). Je to tizce vyméieny segment zakaznikl jako je
direct marketing (mailing). V praxi se vyuziva tzv. integrovana marketingova
komunikace (Halada, 2015).

Pro spravnou komunikaci je vyuzivan model AIDA. Tento akronym vychazi
z anglickych slov attention (pozornost), interest (zajem), desire (pfani) and action
(akce). Je to model, ktery je zakladem pro dosazeni propagacnich cilii. Do tohoto
procesu je zohlednén zékaznik. Nejdilezitéjsi je upoutat pozornost. Podnik nemiize
dlouhodob¢ prodavat vyrobek ¢i sluzbu, aniz by zékaznik védé€l, jak vyrobek nebo
sluzba funguje. DalSim krokem pro ispé$nou propagaci vyvolat zajem o dany produkt.
Naésledujicim krokem je vyvolat ptani. Zdkaznikovi musi byt nabidnuty vyhody oproti
konkurenci a divod, pro¢ si dany produkt koupit. Akce nastavd v dobé prodeje i

objednavky (Lamb, 2009).
1.4.2.5 Materidlni prostiedi

Pojem Physical evidence (PE) se dle Fifielda (2012) je rozdilny pro fyzické produkty a
pro sluzby. Materidlni prostfedi pro fyzické produkty je povétSinou kryté piivodnim
marketingovym mixem 4P, jsou to budovy, prostory ¢i rozmisténi jednotlivych sluzeb.
Je dilezité, aby podnik umél spravné vyuzit POS materidly a vhodné je umistit. To

znamena, ze ruzné fyzické prvky by méli byt logické a konzistentni viici zakaznikovi.

Dle Vastikové (2014, s. 23) nehmotna povaha sluzeb znamena, Ze ,, zdkaznik nedokaze
posoudit dostatecne sluzbu drive, nez ji spotrebuje. To zvysuje riziko nakupu sluzeb.

Materialni prostredi je svym zpusobem viastnosti sluzby.

Toto materidlni prostfedi mize mit povahu prostoru, ve kterém je sluzba poskytovana,

informacni letaky. Materialni prostfedi zahrnuje i obleceni zaméstnancli (Vastikova,

2014).
1.4.2.6 Lidé

V tomto ptipad¢ jde o lidi uvnit podniku — zaméstnance. Ti jsou v podnicich v jakékoli
mife v kontaktu se zdkaznikem. Zaméstnanci jsou tedy dalSim prvkem marketingového
mixu, protoze maji pfimy vliv na sluzbu. Musi byt vhodné vyskoleni a tim 1 pfipraveni
na chovani zakaznikt, ktefi jsou také soucasti procesu poskytovani sluzby. Dle role

v organizaci jde také o vzdélani a zkuSenosti (Vastikova, 2014).
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1.4.2.7 Procesy

Procesy jsou systematickym prvkem, ktery je obsazen v interakci mezi zakaznikem a
poskytovatelem sluzby. Pokud neni zdkaznik dostate¢né informovan o vyhodach sluzeb,
odchazi nespokojen. Zakaznik se nerad vystavuje zbytecnému cekani a vyplnovani. Je
proto nutné¢ vhodné analyzovat procesy a optimalizovat sluzby tak, aby zakaznik byl
poucen, nezdrzovan. Z procesil se musi vytvaret schémata, klasifikovat a tyto procesy je

dualezité zjednodusovat (Vastikova, 2014).
1.5 AK¢ni programy

Pro sestaveni marketingového planu jsou velmi dilezité akéni program. Tyto programy
maji vyznamnou roli pfi realizaci marketingovych strategii a jsou ovlivnény organizaéni
strukturou firmy, rozhodovacim systémem, firemni kulturou a také systémem hodnot,
jenz pracovnici sdileji. Akéni programy jsou vysledkem marketingového taktického
planovani. Kazdy akéni plan by mél mit ur€enou specifickou aktivitu, co je cilem této
akce, jeji odpovédna osoba, Casovy rozsah a planovany rozpocet, ktery je dulezity pro

realizaci této aktivity (Zamazalova, 2010).

Kotler (2007) nazyva akéni programy jako ,,programy ¢innosti.“ Pro tyto aktivity je
dilezité, co se bude délat, kdy se bude délat, kdo je za to zodpovédny a kolik to bude
stat. Plany jsou na pfiklad na Grovni podpory prodeje, tj. na Grovni, kdy manazer chce
zvysit trzni podil. Proto se podnik rozhodne vice prezentovat sviij produkt. K dosazeni
tohoto cile je tfeba specialni nabidka, ucast na veletrzich a konkrétni nabidka, ktera je
predlozena zakaznikovi. Jednotlivé marketingové plany se kumuluji a podle téchto

planu se vytvaii celkovy rozpocet, z kterého podnik vychazi po celé sledované obdobi.
1.6 Rozpocet

Horakova (2003, s. 148) uvadi, ze , pro marketingovy plan musi byt navrien realny
rozpocet. Je treba wuvadzit prispévek k podnikovéemu  zisku  predpokladany
V marketingovéem planu. V rozpoctu se uvazuji prijmy z prodejii a marketingové
vydaje.

Rozpocet se vytvati jako soucast marketingového planu, tj. nejsou znamy redlné

proménné. Proto je tieba si uvédomit, ze je to progndza ocekavanych penéznich toki.
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Hraji zde roli o¢ekavané marketingové naklady podle marketingovych aktivit (akcni
programy, naklady provozni ¢innosti, ...). Na druhé stran¢ jsou trzby, které zejména
zahrnuji pfijmy z prodanych vyrobkt a sluzeb. Rozpocty (stejné jako cile) se d€li do
dil¢ich obdobi a aktivit (viz ak¢ni programy). Pfi sestavovani rozpoctu je nutné sledovat
a stanovit odchylky, aby podnik byl se svou marketingovou strategii pfipraven na

nepiedvidatelné udalosti (Zamazalova, 2010).
1.7 Implementace, kontrola a monitoring

Implementace spociva v plnéni naplanovanych aktivit. Je to tedy plnéni celoro¢niho
casového harmonogramu. Realizace marketingového planu se dé plnit vlastni realizaci,

kooperaci, ¢i koordinaci (Horakova, 2003).

Kotler (2007) dopliiuje, Ze dobra strategie neznamena UspéSny marketing. Strategie je
zbyte¢na tehdy, kdyZz se neumi dobfe implementovat. Implementace je proces, kde se
plni plany a stavaji se jednotlivymi akcemi. Tyto akce jsou cestou ke splnéni
marketingovych cili. Realizace téchto akci je pfedem dédna aktudlnim dnem c¢i
aktudlnim mésicem. Marketingové plénovani se zabyvd otizkami — co a proc,

implementace se zabyva otazkami — kdo, kde, kdy a jak.

Po realizaci nastava kontrola. Kontrolni mechanismy a zpiisob kontroly jsou posledni
¢asti marketingového planu. Je nutné definovat, co, kdy a jak se bude kontrolovat.
Nemeén¢ dulezita je také kontrolni osoba a osoba, ktera je za danou aktivitu zodpovédna.
Kontrola mtze napiiklad probihat v jednotlivych obdobich a stanovit, které produkty
neplni stanovené cile. Je také nutné kontrolovat rozpocty jednotlivych aktivit. V ptipadé
nesrovnalosti musi byt vysvétleny veSkeré problémy a ucin€na ndpravna opatieni

(Kotler, 2007).
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2 PREDSTAVENI ORGANIZACE — PLZENSKY
BUSINESS KOTEL

Plzensky business kotel (také jen business kotel nebo PBK) je organizaci, kterd nema
pravni subjektivitu. Tato organizace byla zalozena spolkem JCI West Bohemia (od roku
2018 JCI Pilsen). U¢elem zaloZeni PBK je vytvofit organizace, kde se lidé z raznych
sektorit budou podilet na rozvoji mladych lidi, mésta, podpofe podnikani, planovani
rozvoje meésta atd. Cilem této organizace je sdilet informace, kontakty, nacerpat
inspiraci a navazat spolupraci mezi studenty, firmami, startupy — spole¢nosti s malo
informacemi, ¢asu a nedostate¢nymi zdroji a velmi pruzné (Hoffman, Casnocha, 2013),
investory a organizacemi podporujicimi podnikani (interni materialy, PBK, 2018a).
Zajemci maji moznost predstavit svilj zacinajici i uspésné fungujici projekt a nalézt tak
nové prilezitosti. PBK se snazi objevovat studenty, co maji nevSedni ndpady a nemaji
dostatek financi na rozjeti vlastniho podnikéni. Necili pouze ale na studenty. Dobry
napad potiebuje zkuSeného investora, ktery je ochoten podpofit zajimavé plany a
projekty. Velmi casto se setkdvaji také zacinajici podnikatelé hledajici inspiraci a
obchodni kontakty. Prvni business kotel probéhl v Plzni v KD Peklo 13. bfezna 2014,
(interni materialy PBK, 2018, PBK, 2018a).

Na obrazku ¢. 4 je znazornéno logo plzeniského business kotle. Logo evokuje spojeni
¢tyt lidi a barvy poukazuji na to, Ze kazdy je jiny a pfichazi s jinymi napady.
Dohromady tvofi celek. Barvy maji i jiné opodstatnéni. Kazda barva znamena jiné téma
business kotle. Kotle méni barvu podle hodinovych rucicek, tzn. 22. PBK byl zeleny a

23. PBK byl Sedivy. (interni materialy PBK, 2018).

Obr. €. 4: Logo plzenského business kotle

’/:0 PLZENSKY
' W BUSINESS
“ KOTEL

Zdroj. PBK, 2018b
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2.1 Mise avize

Mise organizace PBK vychazi z ocekavani a poslani celého organizacniho tymu. Lze
tedy usoudit, ze mise PBK je ,, organizovat a zajistovat vzdeélavaci a spolecenske akce a
prostrednictvim nich se podilet na rozvoji studentii, zaméstnancii a podnikateli.

(interni materialy PBK, 2018).

Vize spolecnosti neni pisemné¢ zdokumentovana. Pro ¢leny PBK je vSak vize rozsifovat
sluzbu do vSech mést CR a stat se uznavanou spoleCenskou organizaci (interni

materialy, 2018).
2.2 Historicky vyvoj

Koncept Plzenského business kotle se neustale vyviji, coz dokazuje pohled na tabulku
&. 3. Ta zobrazuje viechny udalosti PBK od jeho po¢atku. Uvodni PBK udalost byla
velmi obecna a hlavnim cilem této akce bylo ziskat informace, kontakty, nacerpat
inspirace a propojit ¢innost studentd, firem, startupt a investorti. Této udalosti se mj.
ucastnilo pét hlavnich fecniki, kteti predstavovali sviij projekt deseti organizacim c¢i
podnikiim. Organizatofi dlouho vymysleli, jak navazat koncept v letnich mésicich.
Chtéli vytvofit takovou udalost, kde se mlizou vSechny z4jmové skupiny pobavit o
svych zkusenostech. Vznikl novy trend, tzv. ,light“ (angl. pteklad — lehky, mirny,
jemny) verze PBK. Tyto udalosti se konaji zejména V letnich mésicich v Amigos
Cocktail & Music bar v Plzni (dale jen Amigos bar). Udalosti se konaji zejména

ve vSednich dnech.

Od 24. zati 2014 kazdy business kotel méa vlastni téma z diivodu piehlednosti a
jednodussi marketingové komunikace organizace. Dal§im milnikem je 20. fijna 2015,
kdy byl vytvofen serial udalosti PBK. Tento seridl mél za cil béhem jednoho mésice
vytvofit 4 udalosti a postupné poskytovat zajimavé informace o startupech. Kazdy dil
seridlu mé¢l své téma — Financovani a podpora startup, Business planovani, Prodej a
Funkéni tym. Od této udalosti bylo pravidelné misto konani v UK Druzba. Za historicky
milnik se také da povaZovat tcast na Startup show v DEPO2015. Plzenisky business

kotel mél zde sviij vlastni stanek a prezentoval zde své aktivity.

Plzenisky business kotel chce ucastnikim nabizet vzdy tu nejlepsi sluzbu. Na

pravidelnych setkdnich nechybi ani konzultace s odborniky, které probihaji vzdy po
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konci panelové diskuze. V tabulce je také uveden 24. PBK na téma GDPR, které se
kona 17. kvétna 2018 (viz kapitola 3.3.3 Ptilezitosti).

Tab. €. 3: Udalosti pofadané PBK k 2. ¢tvrtleti 2018
Nazev Téma Misto Datum
1. PBK X KD Peklo 13.03.2014
2. PBK X ZCUPlzeit  |15.05.2014
3. PBK "light™ |x Amigos Bar  [16.07.2014
4. PBK Corporate social responsibility KD Peklo 24.09.2014
5. PBK Women in business UK Druzba  [20.01.2015
6. PBK Podnikani v zahrani¢i DEPO2015 [28.04.2015
7. PBK “light™ |Elevator pitch Amigos Bar  [21.07.2015
8. PBK 20.10.2015
9. PBK . 04.11.2015
10 PBK START-UP EDITION UK Druzba 18.11.2015
11. PBK 24.11.2015
12. PBK Marketing & Media & PR UK Druzba  [23.01.2016
13. PBK Online marketing & Social media UK Druzba  [26.01.2016
14. PBK Public relations UK Druzba  |29.03.2016
15. PBK Péce o zakaznika UK Druzba |26.04.2016
16. PBK "light™ |Networking Amigos Bar  [19.07.2016
17. PBK Work-Life Balance DEPO2015 (14.09.2016
18. PBK Od hobby k businessu DEPO2015 [29.11.2016
19. PBK Online marketing UK Druzba 16.03.2017
Start-up show DEPO2015 [29.03.2017
20. PBK Tajemstvi uspé$né znacky Papirna Plzenn [28.06.2017
21. PBK "light™ | Koucink Amigos Bar  |24.08.2017
22. PBK Povolani budoucnosti UK Druzba 17.10.2017
23. PBK Copywriting DEPO2015 (27.02.2018
24. PBK GDPR DEPO2015 [17.05.2018

Zdroj: interni materialy PBK, 2018
2.3 Organizatori

Organizace ma své memorandum, které¢ podepisuji vSichni ¢lenové Plzeniského business
kotle. Toto memorandum upravuje prava a povinnosti vi¢i PBK. Udalosti v roce 2018
poradaji organizatofi, ktefi jsou v tabulce €. 4. U kazdého jména je uvedena organizace,
kterou ¢lenové zastupuji. Clenové budou piedstaveni v dal$im textu a po vzajemné

domluvé budou uvadeéni bez tituld (interni materialy PBK, 2018)
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Tab. ¢. 4: Organizatofi Plzenského business kotle k 1. lednu 2018

Jméno a prijmeni Organizace
Bc. Jana Havlickova JCI Pilsen, Business for Breakfast
Ing. Silvia DouSova DEPO2015
Ing. Petra Tausl Prochizkova, Ph.D. |Centrum podnikani, ZCU FEK
Bec. Jan Poticek JCI Pilsen, PROSEO Media

Zdroj: interni materialy PBK, 2018

Se vSemi zastupci organizatori byl veden polostrukturovany rozhovor. V ramci
predstaveni podniku respondenti odpovidali na dotazy, které se tykaly predstaveni
organizace, ve které pusobi. Rozhovor byl zpracovan autentickym stylem vyjadieni
respondenta, proto jsou nazory subjektivni, pouze s formalnimi Gpravami. Formulaf
strukturovaného rozhovoru je umistén v pfiloze B. Rozhovor je také podkladem pro

marketingovy mix (viz kapitola 5.6 Lidé).
2.3.1 JCI Pilsen

JCI Pilsen je spolek, ktery se zamétuje na rozvoj a stabilizaci lokalniho podnikatelského
prostfedi. Tato organizace se skladd z mladych podnikateli, manaZerii a vedoucich
pracovnikl z plzeiiského a karlovarského regionu. JCI Pilsen je ¢lenem celosvétové
organizace JCI, ktera ¢ita k roku 2018 vice nez 200 000 ¢lenti, poji vice nez 5 000
mistnich organizaci a vice nez 100 organizaci narodnich. Aktivity organizace jsou

nasledujici (JCI, 2018, JCI WB, 2018):

- vytvareni skupin mladych podnikatelii a manazeru,

- podpora podnikani a ziskavani obchodnich pftileZitosti,
- vzdélavani a rozvoj manazZerskych schopnosti,

- realizace spolecensky odpovédnych projekta,

- lokalni 1 globalni networkingova setkani.

Na obrazku €. 5 se nachazi logo JCI Pilsen. Dominantni modry napis ,,JCI* pfedstavuje
nazev spolku véetné emblému. Tento emblém obsahuje mapu celého svéta. Vyjadiuje to

celosvétové pusobeni organizace. OranZové je zde napsan lokalni spolek.
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Obr. ¢. 5: JCI Pilsen — logo

JCI®

Pilsen

Zdroj: interni materialy JCI Pilsen, 2018

JCI mise spociva v rozvoji prileZitosti, kter¢ mladym lidem vytvaii pozitivni zmény ve
spole¢nosti. Vize JCI je dlouhodobého a globalniho charakteru. Organizace chce byt
leader v globalni siti mladych aktivnich ob&anti (JCI WB, 2018).

JCI Pilsen je organizatorem PBK, protoZe véfi, Ze prostifednictvim spolecenskych akei
muze ziskat nové Cleny, pozitivné podpofit mladé podnikatele a zapojit a rozvijet
stavajici ¢leny JCI Pilsen. Z hlediska organizace doporucuje a spolupodili se na vybéru
fe¢nikl a také s nimi komunikuje. Tato organizace je také zfizovatelem a spravcem uctu
PBK v ramci kterého jsou veSkeré prostfedky evidovany. Samoziejmé se také aktivné
podili na propagaci jednotlivych udalosti a cti dobré jméno znacky Plzensky business
kotel. JCI je zastoupena pani Janou Havlickovou, jejiz pusobeni v PBK je popsano

v kapitole 2.3.3 Business for Breakfast (interni materialy PBK, 2018).
2.3.2 DEPO2015

DEPO2015 je prostorem, ktery sidli v byvalé vozovné méstskych dopravnich podnik.
Tento prostor propojuje kulturu s podnikatelskymi aktivitami. Hlavnim cilem je
podpora tzv. kreativniho primyslu. Tento objekt byl vytvoren na zakladé projektu Plzen
— Evropské hlavni mésto kultury 2015. Hlavni cilovou skupinou vSichni lidé, ktefi se
vénuji kreativnimu primyslu. Jsou zde dilny tradicnich a modernich technologii.
Kulturni prostor Klempirna je uréena pro prednasky a diskuzni udélosti, kterych se

muze zacastnit az 150 ucastnikti (DEPO2015, 2018a).

Na obrazku ¢. 6 je zobrazeno logo, které je tvofeno jen textovym napisem. Je zde vidét

neutralita, ktera zaStit'uje vSechny aktivity kulturniho prostoru.
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Obr. ¢. 6: DEPO2015 — logo

DEP02015

Zdroj: interni materialy DEPO2015, 2018

Zastupkyné DEPO2015 pani Ing. Silvia Dousova (2018) ocekava, ze spoluprace s PBK
zvysi podporu podnikani v DEPO2015. Také ptredpoklada, ze ziskd nové Cleny pro
coworking a podpoii Cleny stavajici. Spolecnym cilem je také budovani kontaktii a
kultivace podnikatelského prostiedi v Plzni. Jeji aktivity zahrnuji kompletni péci o
coworking od propagace, uzavirani smluv s ¢leny, pfes vytvafeni programu az po
zasobovani. SnaZi se vytvofit inspirativni a motivujici prostiedi, kde se ¢lenové budou
citit pfijemné. V coworkingu jsou k dispozici zakladni kancelaiské vybaveni a potieby,
pohodlna pracovni mista i prostor pro odpocinek. Plzenisky business kotel pro pani Ing.
DouSovou znamena inspiraci, moznost podilet se na spoleCenskych udalostech a

zvySovat kvalitu podnikatelského prostiedi v Plzni.

Pro pani Dousovou (2018) znamena spoluprace s PBK mozZnost nabidnout kvalitni
podporu pro zacinajici podnikatele a zaroven zpusob, jak dat o téchto naSich aktivitach
veédét

2.3.3 Business for Breakfast

Dare2, s.r.o. je vzdélavaci agentura a majitel licence Business for Breakfast (také jen
BforB) a provozoval obchodnich klubti Business for Breakfast v Plzenském kraji a
organizatorem networkingovych akci v tomto regionu. Cilem Dare2, s.r.0. je podpora
lokalnich firem a podnikatelll a pozitivni zména v podnikatelské a obchodni komunité

Vv regionu. Na obrazku ¢. 7 je zachyceno logo BforB (interni materialy BforB, 2018).

Obr. ¢. 7: Business for Breakfast Plzen — logo

Zdroj: interni materialy BforB Plzen, 2018
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BforB se podili na oslovovani prezentujicich a nasledné komunikaci. Tato organizace se
aktivné podili na technické odbaveni akce na misté, zafizuje catering a koordinaci
udalosti. Propagace PBK probiha na webovych strankach a facebookové strance
organizatora. DalSi propagace akci a znacky PBK probiha na obchodnich snidanich
vSech plzenskych klubii kazdé dva tydny a na akcich Business for Breakfast. Udalost je
také zatazena také do Casopisu BforB, ktery je distribuovan na vSech partnerskych

klubech po celé CR (interni materidly PBK, 2018).

Pani Havlickova (2018) je spoluzakladatelkou PBK a majitelka fransizy Business for
Breakfast, ktera pofada lokalni podnikatelské kluby za tcelem sdileni zkuSenosti,
informaci, kontaktd a budovani dlouhodobé spoluprace, ktera vede k novym zakazkam.
V soucasné dobé se vénuje neziskovému sektoru a vzdélavani mladych lidi. Pani
Havlickovéa chce v podnikani ovliviiovat vysledek svych aktivit a délat si véci po svém.
Také uvadi, ze maloktery majitel firmy dava takovou miru rozhodovaci pravomoci
n¢komu dal§imu. V roce 2018 se vénuje neziskovému sektoru, a to organizaci PBK, JCI
a praci s mladymi lidmi obecné. Pro pani Havlickovou znamené Plzenisky business kotel
piilezitost podpofit podnikani a déni v Plzni a okoli. Tim chce pomoci budovat

komunitu lidi, ktefi cht&ji sdilet zkuSenosti, informace a inspiraci.
2.3.4 Centrum podnikani, ZCU FEK

Centrum podnikani, ZCU FEK (déle jen Centrum podnikéani, nebo CP) je stfedisko,
které je formaln¢ zaclenéno pod katedrou finan¢ni a Gcetnictvi. Poslanim CP je podpora
zajimavych napadi a startupti pfi jejich cest¢ za uspéchem. Poméaha utvaret
podnikatelské prostfedi a komunitu na Zapadoceské univerzité v Plzni. Sluzby CP jsou

predeviim uréeny studentim ZCU.

Na obrazku ¢. 8 je zobrazeno logo CP, které vynikd svym néapisem a mistem, kde CP
sidli (FEK ZCU v Plzni). Logo doplituje abstraktni obrazek. Kruhovy obrazek souvisi
s tfemi spoleCenskymi odpovédnostmi k podnikani, tj. environmentalni, ekonomické a

socialni.
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Obr. &. 8: Centrum podnikéani, ZCU FEK — logo

0\—centrum podnikani

J Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni

Zdroj: interni materialy CP, 2018

Centrum podnikéni se podili na organizaci PBK, protoze oc¢ekava, ze vzroste podpora
studentské komunity a jejich zdyjmu o podnikéni. Déle ptichdzi v tvahu 1 vzdjemna
spoluprace na projektovych aktivitdch, organizaci workshopli a eventti. CP se také
aktivné podili na vybéru fecnikli a pripravach prostor. Centrum podnikéani také nabizi
prostory ZCU v Plzni. Propagace PBK probihd zejména v aredlu ZCU (menza,
nasténky, obrazovky, ...). Online propagace probiha na oficialnim facebookovém
profilu ZCU, Centra podnikani a také na Fakulté ekonomické ZCU. Nechybi ani
propagace udalosti na oficialnim webu ZCU (interni materialy PBK, 2018).

Centrum podnikani zastupuje pani Petra Tausl Prochazkova (2018). V soucasné dob¢
pasobi jako vedouci CP a stara se o reprezentaci univerzity, propagaci PBK na
univerzitni pidé a navrhuje mozna témata. Pro pani Tausl Prochazkovou je PBK
zajimava organizace, kde se mohou potkat rizné skupiny lidi od studentd, po
podnikatele, odborniky z dané oblasti, a nau¢it se diky této akci néco nového. Casto se

muze jednat jen o ziskani nového kontaktu.
2.3.5 PROSEO Media

Znacka PROSEO Media reprezentuje digitalni agenturu, kterd se zabyva marketingovou
strategii, brandingem a tvorbou obsahu. Poslani této znacky je pomahat firmam vytvoftit
spravné sdéleni, které dostane vhodnym zplsobem Kk jejich cilovym zakaznikim.
Agentura se také snazi usnadnit komunikaci firem k cilovym zakaznikiim tak, aby
Z toho obé strany vytdzily maximum. Agentura chce zménit prostiedi v Ceské republice
a udélat ho vice prozakaznické. Vizi agentury tkvi v porozuméni zdkaznikii a firem
mezi sebou. Tento cil chce naplnit pomoci zasadnich zmén ve firemni komunikaci.
Na obrazku €. 9 je znazornéno logo agentury. Logo je Cerné ¢i bilé (dle barvy pozadi),

je textové a jednoduché. (interni materialy PROSEQ, 2018).
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Obr. ¢. 9: PROSEO Media — logo

PROSEO
MEDIA.

Zdroj: interni materialy PROSEO Media, 2018

Agenturu PROSEO Media zastupuje jeji jednatel pan Jan Poticek (2018). Jeho ukolem
je nastaveni celkového sméfovani firmy, fizeni a korekce obchodni a marketingové
strategie, partnerstvi, vyvoj a optimalizace novych produktii a veSkeré organiza¢ni véci
spojené s vedenim firmy. Svymi aktivitami napomaha, aby distribuce sluzeb PBK byla
pro zakaznika co nejjednodussi. V lednu roku 2018 jeho agentura vytvofila novy web,
na kterém lze najit informace o vSech dosavadnich udélostech PBK. Zde si zakaznik
také kupuje vstupenky na vSechny udalosti. Pro pana Poticka organizace PBK znamena

piilezitost k setkavani, networkingu a rozvoji dovednosti a know-how.
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3 SITUACNI ANALYZA

Tato kapitola se zabyva vngj$i a vnitini analyzou organizace Plzenisky business.

Informace z téchto analyz jsou stéZejnim vstupem pro vytvoireni SWOT analyzy.
3.1 Vnéjsi analyza

Vnéjsi analyza prostfedi se zamétfuje zejména na tuzemsky trh, jelikoz se jedna o
organizaci, kterd své udalosti potfadd pouze v Plzni. Pro rozsifeni plisobnosti se bere

Vv uvahu spoluprace s ostatnimi business kotli (Hradecky, Bud&jovicky a Karlovarsky)
3.1.1 Politicko-pravni prosti-edi

Organizace Plzensky business kotel nemd zadnou pravni subjektivitu, jedna se pouze
0 znacku, ktera byla vytvofena spolecnosti JCI West Bohemia, z.s. (JCI Pilsen). Tato
spole€nost byla zalozena 25. zafi 2012 a soucasny prezidentem je pan Jan Drexler.

Pravni formou je spolek (MS CR, 2018).

Dle obcanského zakoniku (Zakon ¢. 89/2012 Sb., § 217 odst. 1) uklada, ze ,, Hlavni
cinnosti spolku muze byt jen uspokojovani a ochrana téch zajmi, k jejichz napliovani je
spolek zaloZen. Podnikani nebo jina vydelecna cinnost hlavni cinnosti spolku byt
nemiize. *

3.1.2 Ekonomické prostiedi

Pro ¢innost PBK je potieba vymezit a analyzovat ekonomické prostredi, které se sklada
z vyvoje HDP, miry nezaméstnanosti a miry inflace. Rist HDP a mira inflace v Ceské

republice je stabilni, proto témto ukazateliim neni v této praci vénovana pozornost.

Ceska republika ma v lednu roku 2018 nejniz$i miru nezaméstnanosti v celé EU.
Obecnou miru nezaméstnanosti ma 2,4 %. Primér EU ¢ini 7,3 %. Tento
makroekonomicky udaj potvrzuje fakt, e CR je velmi stabilni v oblasti zaméstnani
(Statista, 2018). Dle MF CR (2018) se mira nezaméstnanosti bude nadéle snizovat na
2,3 % v roce 2019.

Pii pohledu na obrazek ¢. 10 je patrné, ze Plzenisky kraj ma ke dni 28. tinora 2018

v

vyrobnich zavodii a pracovnich piilezitosti (CSU, 2018a).
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Obr. &.10:  Podil nezaméstnanych ve véku 15-64 let v krajich CR k 28. tmoru 2018

LBK 3,76 %
KVK 3,48 %
Pr@% .
STC 3,13 %
PLK 2,56 % .

mené nez 3,00 % 3,01 % az 4,00 % 4,01 % aZ 5,00 % 5,01 % a vice

PAK 2,86 %

ZLK 3,34 %

Zdroj: CSU, 2018a
3.1.3 Sociokulturni prostiedi

Znazvu organizace vyplyva, vjakém sociokulturnim prostfedi plsobi. Hlavnim
méfitkem pro tuto analyzu bude vyvoj obyvatelstva v Plzni, popiipadé v Plzenském
kraji. V této analyze je také obsazena analyza primérnych mezd kraje. Dal$imi faktory

jsou kultura a sport.

Plzen s 158 180 obyvateli byla ke dni 31. prosince 2018 4. nejlidnatéj$im méstem
v Ceské republice (MV CR, 2018). Pro Plzefisky business kotel je toto mésto velice
perspektivni. Svou ¢innost nemifi jen na cilové skupiny z Plzné ale také jejiho okoli.
Plzetisky kraj mé&l k 31. prosinci 2017 580 816 obyvatel (CSU, 2018b). Primérna
mésicni mzda kraje vroce 2017 byla 29 504 K¢&. Plzensky kraj mél 3. nejvyssi
primérnou mzdu v celé CR a to 29 676 K&. Na obrazku &. 11 je vyobrazeno srovnani
prumérnych mezd ve vSech krajich. Zajimavosti je, ze ze vSech 13 kraju a hl. m. Prahy
pouze dva celky maji ve sledovaném obdobi vyssi primérnou mzdu, nez je pramér CR.
Ve vSech krajich se zvysila nomindlni mzda. V Karlovarském a Plzeniském kraji byl
tento narlst nejvyssi. Plzensky kraj preskocil Kraj jihocesky a v k 31. prosinci 2017
dobé byl na 3. misté. V mezirocnim narlstu redlné mzdy se Plzensky kraj umistil na

2. misté, prekrocil hranici 6 %. V meziro¢ni zméné poétu zaméstnancl se Plzensky kraj
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umistil na poslednim mist¢ (jen o 0,1 %). Je to také ovlivnhéno nizkou mirou

nezaméstnanosti a také nizkou zménou poétu obyvatel (CSU, 2018b).

Obr. &. 11: Primérna mési¢ni mzda v krajich CR
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Zdroj: CSU, 2018b

V roce 2015 dostalo mésto Plzei titul ,,Evropské hlavni mésto kultury.* Pt této udalosti
vznikl industrialni kulturni celek s ndzvem DEPO2015. V této lokalité byvala vozovna
meéstskych dopravnich podnikt. Plzeiisky business kotel se kona pravidelné v téchto

prostorech, a tim aktivné napomahé zvysSovat kulturni tirovenn (DEPO2015, 2018a).
3.1.4 Technologické prostredi

Ackoli je PBK zaméfeno na rozlisné aspekty podnikani, organizatoti by se také méli
zajimat o technologické trendy a vyvoj. Technologické prostiedi je v rdmci podnikéni

velice dulezita slozka a je vhodné, aby ho podnikatel v ramci svého oboru znal.

Na 22. PBK bylo hlavni téma ,,Povolani budoucnosti.“ Toto téma se vénovalo Primyslu
4.0. Myslenka tohoto pojmu tkvi v automatizaci vétSiny pracovnich procesu, které
dosud ¢lovék déla. Ministerstvo pramyslu a obchodu CR (2016) vydalo publikaci
s nazvem ,,Iniciativa Primysl 4.0, kde je mj. popsan soudasny stav pramyslu v CR a
jeho dalsi vyvoj. V této publikaci jsou uvedeny systémové integrace, analyza velkych

dat a také rozvoj kybernetiky a umélé inteligence. Tyto technologické zmény zasdhnou
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vétSinu soucasnych systému. Nelze tyto Cinitele pouze zkoumat, ale je nutné zajistit
standardizaci systému na vSech trovnich. Publikace pojednava také o bezpecnosti,
pravnich a regulatornich aspektech a také dopadech na trh prace, vzdélavani a efektivité

vyuzivani zdroju.
3.2 Vniti'ni analyza

Vnitini analyza organizace se tykd samotného fungovani jako celku, konkurence,
dodavatelt (distributorl) a zédkaznikii. Samotna organizace je postavend na hmotnych,
nehmotnych a finan¢nich prostiedcich. Vétsina hmotnych prostiedkl je majetkem JCI
Pilsen. Nehmotné prostiedky jsou zejména nabizené sluzby a know-how, které délaji
organizaci unikatni. Finan¢ni prostfedky jsou piidélovany na konkrétni udalosti od
partnert a dal$i pfijmy plynou z prodanych vstupenek. Rozpocet se vytvari na kazdou
udalost také zvlast. Konkurenci je velice obtizné definovat. Ta se déli na neziskové
organizace, které se veénuji sebevzdélavani, networkingu (hleddni kontaktll) a
coworkingu (spolupréaci) a na neziskové organizace, které potradaji jiné spolecenské
udalosti (technologie, kultura, sport, zabava). Dodavatelé jsou piedevs§im spole¢nosti,
které jsou pronajimatelé prostor a cateringu. Zakaznici predevsim konecni spotiebitelé

sluzeb, které Plzenisky business kotel nabizi.
3.2.1 Organizace

Organizace se zabyva zejména nabizenim sluZeb. Jde tedy o organizaci nevyrobniho
typu. Podpirna aktivita organizace je marketingova c¢innost, kterou vytvari sami
Clenové tymu. Pro marketingové ucely se vyuzivaji socidlni sité, reklamni letdky a
osobni doporuceni, které piimo souvisi se spokojenosti zdkaznikli. Marketingové

aktivity vyplyvaji z marketingového mixu (viz kapitola 5 Marketingovy mix).

Pro spravné fungovani organizace je dulezit¢ mit staly, silny a odpovédny tym.
V organizaci jsou odbornici ve svych oborech a dba se na vétSinovy systém. Kazdy ¢len
tymu ma pravo vyjadfit svlij nazor a také mit v kolektivu odpovédné funkce. V tom tkvi
zakladni principy neziskové organizace. V tymu si kazdy tyka a oslovuje se kiestnim

jménem. Usnadiiuje to komunikaci a zlepSuje to pracovni atmosféru.

Rozdéleni tkoll se vytvaii dle odbornosti a specializace. Pani Dousova ma na starosti
zafizeni prostor a cateringu, jelikoZ pracuje v kulturnim prostoru DEPO2015. Pani

Havlickova ma na starosti osloveni fe¢nikti. Pan Potucek se zabyva marketingovou
44



Situaéni analyza

propagaci a pani Tausl Prochazkovd ma na starosti organiza¢ni stranku udalosti a také
technické zajisténi akce. Velikost tymu je organizaci adekvatni a pii vétSich akcich je
k dispozici také externi podpora, napi. sluzby u registrace, pomoc pii propagovani

prispevki na socialnich sitich atd.
3.2.2 Konkurence

Za celou dobu své existence se organizace své konkurenci nevénovala. Je to zptisobeno
tim, ze prednaskové udalosti jsou pokazdé na jiné téma. Nicmén¢ je nutné zdlraznit, ze

urcita lokalni konkurence existuje. Dalsi ¢ast textu se tedy vénuje lokalnim subjektim.
3.2.2.1 Marketingova Plzeri

Do konkurence se fadi podniky a organizace, které se vénuji sebevzdélavani,
networkingu a coworkingu. Nejbliz§im konkurentem je organizace s ndzvem
Marketingové Plzeni (2018b). Tato organizace cili na vSechny marketingové nadSence.
Organizace své udalosti planuje minimalné jednou mési¢né. Na obrazku ¢.12 je
zobrazeno logo Marketingova Plzen. Font je zvolen jednoduchy a bezpatkovy. Smysl

loga spociva v silueté katedraly sv. Bartolom¢je, ktera je dominantou mésta Plzné.

Obr. ¢. 12:  Marketingova Plzen — logo

Zdroj: MP, 2018b

Velkou vyhodou oproti PBK tkvi v odbornosti v dané problematice. Marketingova
Plzen (MP) ma jasn¢ stanovenou cilovou skupinu, avSak na rozdil od PBK nema
vybudovanou loajalni komunitu. MP svou marketingovou komunikaci vyuziva socialni
sit¢ a média Facebook, Instagram, YouTube a Twitter. Facebook je hlavnim
komunikac¢nim kanalem, kde se vytvaii udalosti, které jsou touto organizaci poradany.

MP se vénuje vSem obortim, které se tykaji marketingu (Facebook, 2018b, MP, 2018b):

- marketingové strategii,

- SEO - optimalizaci webi a e-shopti,
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- socialnim sitim,
- analytikou,

- UX designu,

- copywritingu.

Oficialné prvni udalost tohoto klubu se s nazvem ,,Zac¢indme s marketingem i MP* se
odehrala 21. bfezna 2018 v DEPO2015. Jak uz nazev napovidd, jednalo se o uvodni
prednaskovy vecer, kde vystoupili PPC (Pay per click) a PR (public relations)
specialisté. Re¢nici se vénovali tématim ,,Jak Fidit marketing firem, nejéastdj§i chyby
v marketingu a Propagace firmy v zahrani¢i.“ Tato udalost byla ov§em zaméfena také
na networking. Cela akce se udala v pratelské atmosféie. Jelikoz se jednalo o tvodni

pfednaskovy vecer, bylo vstupné zdarma. (MP, 2018a).
3.2.2.2 PrednadSkovy klub

Prednaskovy klub (PK) je organizace, ktera aktivné spolupracuje se Zapadoceskou
univerzitou v Plzni a Fakultou elektronickou ZCU v Plzni. Klub potada spoledenské
prednasky, ve kterych vystupuji ptedni cesti podnikatelé, novinafi, sportovci, trenéfi a
ostatni znami osobnosti. V tomto ohledu nema Ptrednaskovy klub v Plzni konkurenci.
Na obrazku ¢. 13 je logo Pfednaskového klubu. Dominantnim prvkem je hlava ¢lovéka.
Tato hlava ¢lovéka ma uvnitt dvé bubliny: cela (zelend) predstavuje hlavniho fe¢nika
celé prednaska a bild predstavuje moznost diskuze na probrané téma. Barvou

prednaskového klubu je zelena (Facebook, 2018d).

Obr. ¢. 13:  Pfednaskovy klub — logo

e

Prednaskovy

KLUB

Zdroj: interni materialy Predndskového klubu, 2018

D

Piednaskovy klub ma vétsi komunitni zékladnu, jelikoz se mu podatilo proniknout do
Siroké sféry. V tomto sméru PBK pokulhava. K marketingové komunikaci pouziva PK

zejména Facebook, kde jsou vytvarené vesSkeré udalosti, které tento klub potada.
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Udalosti jsou nicméné pldnovany ndrazove, jelikoz se jedna o piimou konfrontaci

s ucastnikem. Mezi hosty byli napiiklad:

- Pavel Vrba — fotbalovy trenér,

- Karel Janecek — podnikatel a filantrop,

- Vaclav Berka — sladek,

- Jan Miihlfeit — byvaly viceprezident Microsoft pro Evropu,

- Kamil BartoSek (Kazma) — zakladatel pofadu One Man Show (Facebook,
2018d)

3.2.2.3 Nepiima konkurence

Nepiimé konkurence je pro PBK wvelice dulezitd. V tomto sméru jsou nepiimi
konkurenti velice riznorodi. Pfikladem je TechHeaven z.u, jenz organizuje udalosti pro
vyvojate a vSechny, koho zajimé technologie. Tento istav ma na rozdil od PBK jasné
definovanou cilovou skupinu, nicméné si jesté nevydobyl dostate¢né velkou komunitu.
Neptimou konkurenci se stal v tom okamziku, kdy své aktivity zamétfuje na stejné misto
jako pravé PBK. TechHeaven svou udalost ,,Uméla inteligence v praxi® naplanoval na
28. unora do Klempirny v Depu a PBK m¢l v tom samém misté svou akcei o jeden den
diive. Na obrazku €. 14 je vyobrazeno logo TechHeaven. Logo zdobi originalni
ornament a je pouzitd identickd modra barva. Je dbano na bezpatkové pismo a za

nazvem je teCka (interni materidly TechHeaven, 2018).

Obr. ¢. 14:  TechHeaven — logo

@ techheaven.

Zdroj: interni materialy TechHeaven, 2018

Mezi dal$i nepfimou konkurenci patii i podniky a subjekty, které potadaji volnocasové
aktivity (individualni a kolektivni sporty, coworkingové centra, Skoleni, kurzy.) Dale
sem patii kulturni subjekty, jako jsou divadlo, kino nebo galerie. Je to zejména tim, Ze
Vv soucasné¢ dob¢& je velice popularni seberealizace a PBK nesmi tuto konkurenci
podcenit. Proto musi PBK pracovat se svymi stavajicimi, ale 1 potencidlnimi zédkazniky

pracovat.
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3.2.3 Dodavatelé

Mezi dodavatele PBK patii zejména také partnefi organizace, protoze ji nabizi sluzby ve
form¢ tvorby webovych stranek, poradenstvi, pfipravy projekti a také zafizeni
technickych a cateringovych sluzeb. VsSechny tyto nalezZitosti jsou popsany
v podkapitolach, které se tykaji predstaveni spolecnosti a eventu ,,Plzensky business
kotel vol. 23: Copywriting. Jelikoz jsou dodavatelé zaroven i partnery, ndklady se timto
zpusobem velmi minimalizuji. To se projevuje i v cené vstupného na jednotlivé

udalosti.
3.2.4 Zakaznici

Zakaznici jsou v drtivé vétSin€ 1 konecnymi spotiebiteli. Zakazniky déli PBK na nové a
stalé. Organizace bere v Uvahu, Ze zdkaznici nejsou homogenni a je tfeba je
segmentovat (viz podkapitola 4.2 Ptiprava marketingové strategie). Idealni zdkaznik pro
Plzensky business kotel je podnikatel, ktery podnika 2—5 let a hleda metody, jak své
podnikéani zlepsit. VSe ovSem funguje na bazi seberealizace a dobrovolnosti. Tento
usudek podporuji vysledky dotaznikl z pfedchozich udalosti PBK (interni materidly
PBK, 2018).

O zékaznika se musi PBK postarat ve vSech fazich ndkupniho rozhodovani. Byt se
jedna o organizaci, kterd nevykazuje zisk, snazi se své know-how prodat ve vysoké
kvalité. Stavajicim zdkazniklim je zasilan newsletter v podobé¢ tzv. ,,save the date,” kde
je zékaznik informovan, Ze se v tento datum kond udalost (viz podkapitola 5.2.1.3
Propagace udalosti). Poté jsou osloveni novi, ale také stali zdkaznici prostfednictvim
socialnich siti. Zde jsou odkazovani na vlastni webovou adresu www.businesskotel.cz,
si zakaznik muze zakoupit vstupenku. Béhem udélosti jsou na misté vSichni
organizatofi, ktefi se aktivné vénuji vS§em navstévniklim. Pfi ptichodu dostavaji hosté
dotaznik a po skonceni je pro né pfipraveny catering. Po udalosti vZdy nasleduje
newsletter pro vSechny zucastnéné s podé€kovanim a pokud je zndmé datum a nazev

udalosti nasledujici akce, jsou adresati vyrozuméni (interni materialy PBK, 2018).
3.3 SWOT analyza

Po vnéjsi a vnitini analyze nasleduje SWOT analyza, ktera pomoci silnych a slabych
stranek; prilezitosti a hrozeb ptehledné urci, jaka strategie je pro organizaci vhodna.

V tabulce ¢. 5 je zobrazena SWOT analyza Plzenského business kotle. Tato SWOT
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analyza je sestavena na zaklad¢ vSech dostupnych a analyzovanych zdrojui. Popis vSech

casti SWOT analyzy je uveden v subkapitolach pod tabulkou.

Tab. €. 5: Plzensky business kotel - SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Kvalitni produkt Obecné pojaté prednasky
Webove stranky organizace Omezena sluzba
Vlastni platebni brana Nepravidelné udalosti
Staly a specializovany tym Nepravidelné schiizky
Pravidelnd marketingova komunikace Nedostatecnd interni komunikace
Spokojenost zakaznika Nema pravni osobnost
Velké mnoZzstvi fanouskli na Facebooku

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Stale nova témata EET
Stabilni rast HDP Nizké bariéry vstupu do odvetvi
Vyvoj technologii v podnikani Omezena velikost trhu
Spoluprace se studenty Velké mnozsti volnoCasovych aktivit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
3.3.1 Silné stranky

Plzenisky business kotel nabizi kvalitni produkt v podobé sluzby, kterd pfinasi hostim
pridanou hodnotu ve formée seberealizace, poznani novych kontaktt, nebo jako vyplnéni
kulturniho prostoru. Webové stranky jsou také na vysoké urovni (viz kapitola 4.1.4
Komunikace). Nabizi piehlednou tvodni obrazovku a pfinasi jednoduchou interakci
mezi uZivatelem a webovou strdnkou. Novinkou od roku 2018 je zavedeni vlastni

platebni brany, ptes kterou mizou zékaznici své vstupenky zaplatit.

Staly a specializovany tym je nedilnou soucasti spravného fungovani celé organizace,
coz je spjato s efektivni interni komunikaci. Na interni komunikaci vyuziva PBK tym
aplikaci WhatsApp a Trello. Ke dni 25. biezna 2018 ma facebookova stranka Plzensky
business kotel 762 fanouski, coz znamena, ze tito uzivatelé jsou zainteresovani ¢innosti
PBK. Je to velky uspéch. Dal§im cilem PBK je mit na této socialni siti vice nez 1 000
fanouski. Toto vSak nemusi byt zakaznici. Jsou to lidé, kteti se chtéji dozvédét z této
stranky fakta a informace (udélosti, ¢lanky, aktivita tymu). Tato komunita pomaha
k rozsiteni myslenky PBK mezi §irsi spektrum uzivatell této socialni sit€. V nasledujici

subkapitole jsou popsany i uskali této metody.
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3.3.2 Slabé stranky

Nejvetsi slabinou této organizace jsou obecné pojaté prednasky. Ty vSak maji své klady
a zapory. Vyhodou obecnych piednasek je koncipované téma Sirokému spektru
posluchacii. Avsak divak, ktery o tomto tématu uz néco vi, tak se nic nového nedozvi.
Sluzba, kterou PBK nabizi, je omezena a bylo by vhodné ji rozsifit. Organizace nabizi
slevy studentim a partnerim, ale podstata sluzby se tim neméni. Je nutné tedy vymyslet
zpusob, jak dosdhnout eliminace této slabé stranky. PBK by napiiklad mohl potadat

workshopy a podilet se na ostatnich udalostech v regionu.

Dle Zakona ¢.89/2012 Sb., § 15 odst. 1 je pravni osobnost ,,zpuisobilost mit v mezich

pravniho radu prava a povinnosti. *

Organizace nema zadnou pravni osobnost, a tak se k ni pfistupuje. Nevyplyvaji z ni
zadné povinnosti, a kdyby se tym rozhodl s timto konceptem skonCit, stane se tak
okamzité. Z této podstaty se udalosti konaji nepravidelné, protoze zde nevznikd zadny
zavazek mezi Cleny a touto organizaci. S tim se také poji nepravidelné schiizky.
Nezbyva totiz k témto aktivitim &as. Clenové tymu jsou zaméstnanci i podnikatelé. Ti
maji ve svém volném cCase a profesnim zivoté povinnosti a PBK je pro né zajmova

aktivita, ktera slouzi ke zlepsSeni svych schopnosti, dovednosti a zkuSenosti.
3.3.3 Prilezitosti

Svét se neustdle méni, a proto vznikaji nova témata diskuzi. Dle publikace od tymu
ochrany soukromi ITGP (2017) vySlo v platnost 25. kvétna 2018 obecné natfizeni
0 ochrané osobnich udajii, tzv. GDPR (General data protection regulation). Toto
nafizeni méa vyrazné zvysit ochranu osobnich dat ob¢anti. O tomto nafizeni se vedly
na vetejnosti dlouh¢ diskuze, a proto se ¢lenové tymu PBK rozhodli uspotfaddat novou

udalost na tuto problematiku (interni materialy PBK, 2018).

Technologie se také neustale vyviji a zde se naskytuji pfilezitosti o téchto tématech
debatovat a polemizovat. Piedndsky by se meély vést ve stejném stylu jako udélost
s nazvem Povolani budoucnosti (viz podkapitola 3.1.4 Technologické prostfedi). Dalsi
ptilezitosti se tykaji makroekonomického hlediska. Dle vnéjsi analyzy je stabilni rast
HDP a stabilni mira inflace. Pro strategické rozhodovani jsou tyto informace podptrné,
jelikoz ovliviiuji piijmy, popft. jejich hodnotu. Dalsi piilezitosti se jevi uzsi spoluprace

se studenty, jelikoz tento segment se organizaci stale nedaii zaujmout. Je to predevsim
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Mrwe

business kotel by na tuto zajmovou skupinu mél zacilit a nabidnout jim sluzbu, ktera se

jim Kk uzitku ve studentském a spolecenském Zivoté.
3.3.4 Hrozby

Velké mnozstvi volnocasovych aktivit je jednou z nejvysSich hrozeb pro organizaci.
Clovék se miize vénovat mnoha aktivitim a zajméam. Proto je velice tézké v dany termin
zachytit cilovou skupiny a piilakat je konkrétniho prostoru v konkrétni ¢as. V ramci
legislativy je aktualni hrozbou elektronickad evidence trzeb (EET). K 5. bfeznu 2018 se
EET neziskovych organizaci netyka (Babis, Schillerova, Janecek, 2017). Jeji zavedeni

zpuisobuje vyssi financni a ¢asové naklady.

Z hlediska trhu jsou dal$i hrozbou nizké bariéry vstupu do odvétvi. V této oblasti se
fantazii meze nekladou a nové vzniklé, ale také vznikajici organizace snizuji podil PBK
na cilovém trhu. Demograficky je Plzensky business kotel vy¢lenén pouze pro Plzen a
jeji okoli, coz naznacuje omezenou velikost trhu. Z podstaty ndzvu nelze tuto organizaci
rozSifovat do ostatnich mést CR. Z &asti je vSak tento problém vyfeSen lokalnimi
pobockami (Hradec Kralové, Cheb a Ceské Budgjovice). V tomto piipadé je vsak nutné

zalozit novou facebookovou stranku a znova budovat komunitu.

Dle analyzy SWOT byla zvolena strategie SW. V této strategii jsou vyuzity vSechny
silné stranky organizace K potlaceni stranek slabych. Organizace se bude snazit rozsitit
svou sluzbu prostfednictvim novych navrhi a népadt a zlepSeni interni komunikace.

SWOT analyza je vychodiskem pro segmentaci, zacileni a umisténi produktu na trh.
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4 TRZNI SEGMENTACE

Marketingové cile Plzenského business kotle budou stanoveny na zékladé segmentace,
zacileni (targetingu) a umisténi produktu (positioningu). Segmentace vymezi
zékaznické skupiny, na které bude poté zacileno. Na kazdy segment musi byt zacileno
jinak. V ramci positoningu se zvoli takova strategie, ktera bude podkladem pro

vytvofeni marketingového mixu.
4.1.1 Segmentace

Plzenisky business kotel je organizace, kterd plsobi v Plzni jejim okoli. PBK své
marketingové aktivity vyuziva zejména na Facebooku (2018c). Tato socialni sit’ nabizi i
analyzu vSech fanouski stranky Plzenského business kotle. Pro segmentaci je tato
analyza uzite¢nd. Na obrazku ¢. 15 jsou zobrazené souhrnné demografické udaje o
fanouscich facebookové stranky PBK. Zeny maji na této strance lehkou prevahu. Ve
véku 25-34 je zde totiZ o 7 procentnich bodl vice Zen. Ostatni hodnoty mezi pohlavimi
jsou téméef identické. Velkym zklamanim je zastup uzivateli mezi 18-24 lety
(dohromady 13 %). Pravé v této vékove kategorii jsou predevs§im studenti stiednich, ale
hlavné vysokych $kol. ve véku od 25 let se da ocekavat, ze v drtivé vétsiné jde o

zamé&stnance a podnikatele.

Obr. €. 15:  Souhrnné demografické udaje fanouski PBK k 18. bfeznu 2018

27%

Zeny
13%
[ 54%v 7% 5%
Vasi fanousc 0% 1% 0,788%
1317 18-24 75-34 35-44 45-54 B5-64 85+
| - | -
Muzi T 4 | - - 0,394% 0,526%
-0
6%
| 45%
Vasi fanousc 13%
20%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé Facebook, 2018c

Z hlediska geografického jsou odbératelé PBK zejména z Ceské republiky (695), z toho
409 z Plzn¢ a 102 z Prahy. Tretim nejvétSim zékaznickym segmentem jsou uzivatelé
Z Plzenského kraje (kromé& Plzné) — téch je 69. Plzenisky business kotel v ramci

segmentace trhu zvolil jako svou cilovou skupinu vSechny podnikatele, zaméstnance a
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studenty, ktefi jsou z plzeniského regionu a jejichz cilem je se seberealizovat a dozvédét
se o novych technologiich, legislativnich zménéach, novych metodach v podnikani a

kariérnim zivoté (Facebook, 2018).
4.1.2 Zacileni

Pro Plzenisky business kotel ptipada v tvahu diferencovany marketing. PBK totiz cili v
ramci demografie na podnikatele, zaméstnance a studenty. Tyto segmenty se v prostiedi

pohybuji v jinych mistech, a proto je nutné tuto skutecnost brat v potaz.

Podnikatel¢ z Plzenského kraje jsou nejvétSim a také nejdilezitéjSim zékaznickym
segmentem PBK. Je tedy nutné vétSinu marketingovych aktivit podfidit praveé jim.
Témata udalosti se fidi podnikatelskymi trendy a novymi legislativnimi a technickymi
pozadavky. Podnikatel¢é chodi na udélosti z divodi sebevzd€lani, porozuméni
probiraného tématu a networkingu. Na tento segment PBK cili prostfednictvim
dlouhodobé marketingové komunikace prostiednictvim newsletteri, pozvanek na

udalosti a soukromych konzultacich konzultaci na udalostech.

Studenti jsou velmi specifickym zakaznickym segmentem z divodu Siroké Skély aktivit
(kulturni, rekreacni, cestovatelské). Studenti vétSinou neplanuji na mésice doptedu,
proto jsou velice otevieni nahlym zménam. Na studenty je potieba cilit v misté jejich
studia, poptfipadé¢ na socialnich sitich. Je pravdou, ze PBK se zatim potyka
s nedostatkem studentll na svych akci. Je tfeba jim nabidnout takovy produkt, ktery by
studenti ocenili na tolik, Ze by jeho uzitek pfevySoval uzitek z jinych aktivit. Studenti
z Plzefiského kraje studuji zejména ZCU v Plzni a Lékafskou fakultu Univerzity

Karlovy v Plzni. Z diivodu tematiky se targeting tyka jen ZCU v Plzni.

Zameéstnanci jsou tietim zékaznickym segmentem. Jedinym dulezitym znakem této
skupiny je zajem o podnikéani a seberealizaci dle aktudlniho tématu. V ramci prednaSek
jsou pfipraveny konzultace, které jsou urCeny pro podnikatele a studenty. Zaméstnanci
mohou vyuZit moZznost networkingu, kde se mizou seznamit s fe¢niky, moderatory,

ucastnika a organizatory akce.

Plzensky business kotel se v ramci marketingovych aktivit pfiliS nevénuje ostatnim
segmentiim (rentiéfi, zeny na matetské dovolené, ...). Je to z toho diivodu, Ze na tyto
segmenty nelze blize urcit. Bylo by vSak obrovskou vyzvou pfimo zacilit na maminky

na matefské dovolené se zajmem o podnikani.
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4.1.3 Umisténi produktu

Plzensky business kotel se zabyvd svou cinnosti jiz od roku 2014. VSechny vyse
uvedené¢ organizace potadajici podobné spoleCenské akce (viz kapitola 3.2.2
Konkurence) na trhu pasobi krats$i dobu. Tim je také zpusobeno, ze PBK ma vétsi
povédomi mezi uzivateli nez konkurence. To je konkuren¢ni vyhoda, které musi

organizace vyuZzit.

Sluzba se odlisuje od ostatnich tim, Ze na kazdou akci pfijdou jen odbornici z dan¢ho
oboru a po hlavnim programu poskytuji odborné konzultace. Navstévnici si maji
moznost pripravit konkrétni dotazy, které jsou nasledné zodpovézeny. Velkym
prinosem je také distribuce sluzby. Udalosti se konaji ve vefejné znamych plzenskych
lokalitach, u kterych je mozné také parkovat. Distribuce se také tyka zptisobu objednani
vstupenky. Ta se dd koupit pouze prostfednictvim vlastni platebni brany. Zna¢nou
vyhodou je, ze vstupenka je virtudlni a je psdna na jméno. Zakaznik ji proto nemiize
ztratit. Networking je pro PBK jiz tradici, ktera tkvi ve splnénych ocekéavanich této

akce.

Unique selling point PBK je komplexni sluzba, kterd pocind prodejem vstupenek a
kon¢i podékovanim ucastnikiim za tcast. PBK se také snazi jednoduse komunikovat se
zakazniky tak, jak zakaznici pfeji, aby s nimi bylo jednano. Organizatofi se témito
udalostmi vzdélavaji také, proto jsou se zakazniky v tomto ohledu na stejné strané. To
usnadiiuje naslednou komunikaci a osobni pfistup. Strategii positioningu k zakaznikiim

vystihuje marketingovy mix.
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5 MARKETINGOVY MIX

Pro Plzenisky business kotel je volen takovy marketingovy mix, ktery odpovidéa pfanim
a potiebam zakaznikl. Tento marketingovy mix je sestaven z pohledu organizace a také
z pohledu zakaznika. Tradi¢ni marketingovy mix je také rozsifen o dalsi tii P — physical
evidence (materialové prostiedi), people (lidé) a processes (procesy). Marketingovy mix

je aplikovan na udalosti poradané Plzeniskym business kotlem.
5.1 Produkt

Plzenisky business kotel nabizi udélosti, které jsou vénovany diskuznimu a
networkingovému setkani plzeiiskych podnikateld, zaméstnancti a studentd, ktefi se
zajimaji o podnikani. Jadro sluzby tkvi v seberealizaci v ur¢itém tématu prostiednictvim
odbornikli na danou oblast. Na 23. PBK byl laické vefejnosti objasnén vyznam pojmu
copywriting a vefejnosti oborné byl tento pojem rozsifen. Nutno podotknout, ze PBK
nenabizi zadné vetejné Skoleni a nevydava zadné certifikaty zarucujici zpusobilost
vV daném oboru. PBK slouzi jako komunika¢ni most mezi potencidlnimi podnikateli a

zakazniky.
5.1.1 Prani a potieby zakaznika

Zakaznikovi je nabizena sluZzba, ktera ma zaruCit zdkladni povédomi o feSené
problematice a navazovani kontaktli — networking. PBK tedy i spole¢ensky vyznam, tj.

pfimét urcity segment zdkazniku k Zivé diskuzi o daném tématu.

Pfidanou hodnotou PBK jsou zdarma soukromé odborné konzultace se zvolenym
odbornikem. Hostiim je ptfed kazdou udalosti poslan piihlaSovaci formuldf na
konzultace. Kazda konzultace trvd 15 minut a spoc¢iva v konkrétnim feSeni problému
klienta. Nicméné neslouzi jako dodatecné vzdélavani, ale tyka se vysvétleni

nesrovnalosti, osobnich dotazti a domluveni na schiizce s odbornikem.

5.2 Cena

vvvvvv

jsou néaklady, které jsou vynaloZeny na vytvofeni udélosti. Patii sem zejména naklady

na prostory, produkci a catering. Dal§im faktorem je udrzeni vysoké kvality sluzby a
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dobrého jména. Ceny vstupenek proto nejsou na urovni minimalnich nakladi, nicméné
jsou srovnatelné s dalSimi networkingovymi akcemi. Cena vstupenek na udalosti

Plzeniského business kotle (interni materidly PBK, 2018) jsou nasledujici:

- zakladni vstupné — 200 K¢,

- zlevnéné vstupné — 150 K¢ (studenti a partneti).

Odbornici z praxe vramci udalosti PBK nejsou honorovani, své prednasky délaji
zpravidla na dobrovolné bazi a nejsou vazani zadnou smlouvou. Tim jsou nadklady na
pripravu udélosti minimalizovany. Pro zakaznika je také velmi dilezitd forma thrady

vstupenky. Uhrada vstupenky je mozna dvéma zptisoby:

- hotove,

- prostfednictvim bankovniho ucu.

Platba hotov¢ probiha pouze v den akce u registra¢niho stolu. Tato platebni metoda neni
preferovand a je ur€ena jen pro ty, ktefi uz byli registrovani. Neni tedy mozné navstivit
udalost bez predchozi registrace. Nejuzivanéj§im platebnim zplisobem je platba ptes
bankovni Gcet. V okamzik registrace piijdou potencialnimu tcastnikovi piesné platebni
udaje. Tato metoda je osvédcend, nicméné piisobi hodné zmatkti. UvaZuje se o zavedeni
tzv. platebni brany, kterda pomuze uskuteCnit platbu pomoci platebni karty okamzité.
Nutno dodat, ze vstupenky nejsou fyzické, jsou uloZeny jako Cislo objednavky v e-
mailu. Lidé tedy chodi se svymi =zafizenimi a dokazuji jiz probéhlou platbu

organizatortm.
5.2.1 Naklady na strané zakaznika

Zékaznik jiz od prvni chvile znd, co nakupuje a za jakou cenu. V cen¢ vstupného je také
zahrnut catering ve formé Svédskych stolt a piti (kdva, voda a ¢aj). Udalosti probihaji
od 17:00 do 22:00 v pfedem vybrany vSedni den. Za stanovenou cenu maji zakaznici
5 hodin odborné panelové diskuze, kterd je vedena moderatorem a minimaln€ tiemi

odbornymi fe¢niky. Dodatecné naklady, které nejsou v cené vstupného:

- naklady na dopravu,
- ndklady na dodate¢né obcerstveni,
- Casové naklady pro pofizeni vstupenky,

- naklady obétované prilezitosti.
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5.3 Distribuce

Plzenisky business kotel piisobi vyhradné v Plzni. Dle toho je vhodné nastavena
distribuce sluzby tak, aby ptidala hodnotu zdkaznikovi a vytvofila s nim intenzivni
vztah. Tento vztah je budovan na bazi neustalého zlepSovani. Jsou vzdy voleny takové
prostory, které jsou vhodné pro téma a cilovou skupinu. Na obrazku ¢. 16 je
Vv ilustrativni map¢ geografické umisténi udalosti k roku 2018 (Cislovani odpovida
bodiim na map¢):

industridlni prostor DEPO2015,

1

2. industrialni prostor Papirna,

3. univerzitni kavarna Druzba,

4. KD Peklo,

5. Zapadoceska univerzita v Plzni,
6

Amigos Cocktail & Music bar.

Obr. ¢. 16:  Geografické umisténi udalosti PBK k 18. bfeznu 2018
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DEPO2015 nabizi kvalitni a velké prostory pro pofadani velkych udalosti. Do
kulturniho prostoru ,,Klempirna“ se vejde az 150 lidi. Zde probihalo setkani na témata
,Copywriting* a ,,GDPR.* (interni materialy PBK, 2018). V DEPO2015 se nachazi také
kavarna, ve které se také potradalo nékolik akci PBK. Tento prostor je podstatné mensi a
je zde horsi svétlo a akustika. Jak je uvedeno vysSe v textu (kapitola 2.2.2. DEPO2015),
tento prostor nabizi Siroké spektrum sluzeb a prostort k potadani udélosti a coworkingu.
Industridlni prostor Papirna je od aredlu DEPO2015 jen ptes feku Radbuzu a nabizi
podstatné¢ mensi prostory. Vyhodou nicméné je prondjem celého prostoru, nejen jeho
¢asti. Zde probihalo jubilejni 20. setkdni PBK. Nejmensim prostorem z vySe uvedenych
mist nabizi univerzitni kavarna Druzba. Zde ale probihaji nejlepsi diskuze, jelikoz je
prostor vice komorni. Diskuze paradoxné¢ probiha mezi §irSim okruhem posluchaci. KD
Peklo bylo vyuzivano, kdyz cely projekt PBK zacal. Na budouci udalosti se s timto
objektem nepocita. Zapadoceska univerzita v Plzni ma velky potencial do budoucna.
Bylo by dobré, aby zde probihaly workshopy a také spolecenské setkani. Na ZCU
probihalo druhé setkdni PBK se zaméfenim na praktické vyuziti zacinajicich ale i
stavajicich projektd. V Amigos Cocktail & Music baru probihaji tzv. ,light verze*
udalosti. Tyto setkani se poradaji zpravidla v letnich mésicich a jsou neformalni (interni

materialy PBK, 2018).

Zapadoceska univerzita je jedinou lokalitou, kterd je mimo centrum mésta. Nicméné se
zde zdrzuje velké mnozstvi obyvatel Plzné a okoli (pfedevsim studenti a zaméstnanci).
Ostatni mista jsou lépe dostupna Sir§i vetejnosti a ze vSech koutll mésta je zarucena
dostupnost méstskou hromadnou dopravou. VSechny lokality jsou v bezprostiedni

blizkosti hlavni silniéni komunikace.
5.3.1 Dostupnost

Pro zédkaznika je sluzba dostupnd online, tzn. sluzbu mliZe zakoupit kdykoliv bude chtit.
Distribuce vstupenek probiha také jeding ptes internet, neni mozné si fyzicky vstupenku
n¢kde zakoupit. VSechny organizacni ¢innosti probihaji pfes internet. Zakaznik dostava
e-mail, kdyz si vstupenku zakoupi, ma moznost si tuto udalost zapsat prostfednictvim e-
mailu do kalendatfe. Tyden a den pted udélosti dostava zédkaznik upozornéni o bliZici se
udalosti s presnou adresou. Zprava také obsahuje ilustrativni mapku. Sluzba je tedy
dostupnd opravdu pro kazdého, kdo ma internetové pfipojeni a bankovni Ucet u

jakékoliv banky.
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5.4 Komunikace

Plzenisky business kotel se prostfednictvim komunikace snazi stavajici i potencidlnim
ucastniklim udalosti sd¢lit, pro¢ si tuto sluzbu koupit. Vyuzivaji se proto takové formy

propagace, aby byly kompatibilni se strategii organizace.

Reklama je aktivné vyuZzivana na socidlni siti Facebook. Organizace vyuziva tuto
formou propagace, kdyz vznikne udalost na Facebooku, nebo kdyz se blizi datum
konani této udalosti. V obou obdobich ma propagace nejvyssi dosah (interni materialy
PBK, 2018). Reklama je ve formé online bannert a jako sponzorovany piispévek. Zde
je nastaveno zacileni na uzivatele Facebooku od 18 let a na ty, ktefi maji na svém
profilu uvedené rodné mésto Plzen. Tato propagace probiha 1-14 dni, zalezi na povaze
ptispévku. Pti zakladani udalosti se ptispevek propaguje 14 dni od jeho zalozeni, jsou
zde pouzita slova, kterd jsou relevantni po celou dobu trvani. Tyden pied udalosti se
vytvaii propagovany piispévek na tyden. Zde uz je ¢tenaf srozumén s programem a

vSemi instrukcemi (Facebook, 2018c).

Podpora prodeje neni v organizaci piiliS§ vyuZivand. Organizace poskytuje slevy
vstupného pouze pro zameéstnance a partnery, ktefi spolupracuji s organizatory. Pro
podporu prodeje by bylo vhodné vytvofit dvé cenové trovné vstupenek. Napiiklad, ze
prvni vlna listki by byla o 20 % levnéjsi nez ve viné druhé. Ta by zacala tyden pied
pofadanim akce, nebo pfimo v den akce. To by motivovalo potencidlni kupujici pro
brzkou koupi. Dal§im zajimavym feSenim by byly soutéZze a volné vstupenky na tyto
udalosti. Zejména by se jednalo o 2 vstupenky, protoze to zvySuje pravdépodobnost, Ze
vyherce opravdu piijde. Na webové stranky se planuje mozné zaloZeni osobniho uctu,

které by bylo na bazi vérnostniho programu.

Komunikace formou PR je realizovana potencidlnich obchodnim partnerim a mediim.
Udalosti jsou publikovany na informaénim serveru Zapadoceské univerzity v Plzni.
V soucasné dobé PBK hled4d dalSiho aktivniho obchodniho partnera, ktery by byl
ochotny spolupracovat. Osobni prodej probihd zejména na eventech, které organizace
pofada, ale 1 na téch, kterych se zcastni. Tato forma prodeje zavisi na aktivnim

zapojeni koordinator. Timto se vytvari image znacky (Prazéakova, 2018a).
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5.4.1 Komunikace z pohledu zakaznika

Formy propagace jsou vhodné¢ kombinovany podle modelu AIDA. Udalost se zacina
komunikovat tak, ze se vytvoii ptispévek na Facebooku, kde je uzivatel informovan, ze
se akce zacCina pfipravovat. Zakaznik, ktery odebira newslettery dostane také soukromy
e-mail, ve kterém jsou napsané podstatné nalezitosti (datum, téma, misto konani a
struény program). Zajem je vyvolan tim, Ze postupné jsou zvetejiiovany podrobné&jsi
informace o udalosti (moderatofi, forma obcerstveni.). Touha po koupi je vyvolana
prispeévky a e-mailem, ze se tato udalost pomalu blizi. Akce se d&je predevsim 1-7 dni
pred zac¢atkem udalosti. Nutno podotknout, ze tento model nezahrnuje ndhodné nakupy

(interni materialy PBK, 2018).
5.5 Materialové prostredi

Plzensky business kotel se snazi, aby veskeré prostory byly v den konadni akce
pfipravené a mély reprezentativni vzhled. V pfiloze B je zobrazeno materidlové
prosttedi PBK. Jednd se o industridlni prostor ,Klempirna“ v DEPO 2015. Je
ptipraveno tolik sedacek, kolik pfijde navstévnikli. Dosud se nestalo, aby tcastnik PBK
musel pfi panelové diskuzi, ¢i pfednasce stat. Na podiu jsou 4 sedacky, které je
pro moderatory a tfi fe¢niky. Nechybi POS material ve form¢ propagacniho banneru.
Ten je umistén pifimo pod podiem, aby byl spontanni vii¢i prostoru. To znamena, aby
byl vhodné vidét na fotografiich a ucastnikem po celou dobu akce. PE organizace také
zahrnuje obleceni nejen zaméstnancl, ale i ucastnikli. V pozvankach na udélost je
zminéno, Ze udalost bude probihat v duchu ur¢ité barvy, zpravidla v jedné z barev loga

PBK. Dresscode je vzdy smart casual.
5.6 Lidé

Na planovani, organizaci, realizaci a kontrole udalosti se podili cely organizaéni tym.
Vyhodou tohoto tymu je, Ze kazdy maé jiné z4jmy, aktivity a zamé&stnani. Tim se
povédomi o uddlostech §ifi rychleji a do vétSiho segmentu. Organizatori se udalosti
fyzicky zacastni. Nebyva zvykem, Ze organizator je feénik nebo moderator. Clenové
tymu maji za ukol korigovat cely pribéh udalosti, navazovat kontakty a také debatovat
S hosty o daném tématu. Po skonceni hlavniho programu ¢lenové konzultuji jednotlivé

mySlenky a naméty s fecniky i divaky. Organizatofi mySlenku Plzeiiského business
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kotle rozsifuji i mimo udalosti. Je to tim, ze PBK povazuji za moznost, jak svijj kariérni,
ale 1 spoleCensky statut posunout na vyssi uroven. Jelikoz je tym rliznorody, ptisobi jako
celek kompaktné a synergicky. Obcas je problém v interni komunikaci z divodu ¢asové

vytizenosti. S touto skutecnosti se vSak potencialni ani stavajici zakaznik nesetka.

Pro spravné fungovani organizace je vhodné zvolit jeji smér. V tabulce ¢. 6 jsou
zobrazeny odpovédi na otdzku z rozhovoru (ptiloha A): ,,Kam by mél PBK sméfovat?*
Dle pani Tausl Prochazkové (2018) by PBK mél upevnit svlij koncept a vice cilit.
Ostatni ¢lenové jsou spise pro rozsiteni konceptu do dalsich regionti CR. Pani Dougova
(2018) doplnuje, ze by vznikl koncept Business kotel, ktery by byl nadfazeny vSem

regionalnim organizacim.

Tab. ¢. 6: Odpovéd €lentl na otdzku ,,Kam by m¢l PBK sméfovat?

Siit se do dakich regiond a déle piinaset to, co v regionech mistnim
ekonomicky aktivnim lidem chybi. Nejen po strance pracovni ale i
osobni. | nadale by mél BK propojovat svéty studentt, firem,
podnikatell, neziskovy organizaci a zastupcti meést.

Dalsi podpora podnikatelské aktivity v Plzni. Podpora dalsich akci V
Silvia DouSova CR pod hlavitkou Business kotle. Stabilizace organiza¢niho procesu,
systematicky vybér témat a spikri.

Upewvnit si sviij koncept a nabizet zajimava témata. Zintenzivnit
Petra Taus1 Prochazkova |propagaci a vice cilit. Premyslet nad zalozenim spolku ¢i jiné, neziskové
podobé, kterd by dala PBK oficidlni status.

Platforma, ktera bude mit zastoupeni po celé CR, bude to znama a
divéryhodna znacka pro poradani akci a rozvoj podnikani.

Jana Havlickova

Jan Potucek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

DalSim bodem rozhovoru (ptfiloha A) byly nadméty a pfipominky na zlepSeni chodu
organizace. Zde byly odpovédi rozdilné, avSak podstata odpovédi se v nékterych
ptipadech shodovala. Pro projektové fizeni, expanzi a kodifikaci procest, odpovédnosti
a specifikaci roli by bylo vhodné, aby mél PBK pravni osobnost. Zalozenim zapsané
neziskové organizace ve vefejném rejstitku by byly jasn€ definovany role a

zodpovédnost jednotlivych ¢lend organizace.
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Tab. €. 7: Naméty a pfipominky ¢lenti PBK

Potiebujeme nastroj pro projektové fizeni - a to i s ohledem na expanzi
konceptu do dalSich regioni.

Zlepsit - komunikaci, organizaci, zodpovédnost jednotlivych ¢lent. Je
Petra Tausl Prochazkova |zde mozné pozorovat rozdil mezi cleny, ktefi delaji tyto aktivity]
dobrovolné mimo své pracovni povinnosti.

Silvia DouSova Naméty a pfipominky nejsou nutné.

Lepsi kodifikace procesit a odpovédnosti, specifikace roli, pro
predavani dal§im a pfipadné pro vyménu roli (kolecko) v tymu.

Jana Havlickova

Jan Potucek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

5.7 Procesy

Zakaznik by mél byt vzdy a v€as informovan o udalosti. VSechny procesy, které jsou
Vv organizaci bud’ f4dné zapsany, nebo konzultovany. Zakladnim procesem je vytvoteni,
realizace a zhodnoceni udalosti. Z tohoto procesu vznikaji dalsi procesy, které jsou
orientovany na potencidlniho zakaznika. VSechny tyto procesy, které se skladaji
z jednotlivych ukold (Pfiloha C). Kazdy ukol je pfifazen tak, aby byl v souladu se
schopnostmi a dovednostmi jednotlivych clend. Tito ¢lenové maji za tyto procesy
odpovédnost. Nedostatecnd opatrnost miize mit pro udélost kritické dopady. K internim
procestim maji néktefi ¢lenové urcité vyhrady. Jde predevsim o proces komunikace a
pravidelnych terminti setkdvani (viz kapitola 5.6 Lid¢). V ramci komunikace je
realizovan proces AIDA, ktery je uveden vySe v texu (kapitola 5.4.1 Komunikace

z pohledu zékaznika).
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6 AKCNI PROGRAMY

Akeni programy PBK jsou projednavany zejména na zalatku kazdého roku. PBK
usporada nékolik setkani roc¢né, véetné tzv. ,light“ verze PBK (viz kapitola 2.2
Historicky vyvoj). Ta tkvi ve spontannim setkani zejména v letnich mésicich. Tyto
udalosti se konaji ve venkovnim prostfedi, kde je pro navstévniky pfipravené

obcerstveni a doprovodny program. (interni materidly PBK, 2018).

Akeni programy jsou sestaveny jako popis udalosti, které se jiz konaly. Tento zptsob
byl vytvofen, aby byly ziejmé vSechny procesy, které v udalostech Plzeniského business
kotle probihaji. Prvni udalost se tyka charitativniho setkani, kde PBK vystupuje jako

podporujici organizace. Druha udalost se piimo tyka organizacni ¢innosti PBK.

PBK se v ramci dobrocinné aktivity podilela na udalosti ,,Vano¢ni setkani #nadien.*
Tato akce se konala 19. prosince 2017. V roce 2018 se pfipojila marketingova agentura
PROSEO Media a svou marketingovou Cc¢innosti vyznamné pfispéla ke zvySeni
podvédomi o organizaci na socidlnich sitich. Pfi planovani téchto akci byli na
marketingovou propagaci primarné vyuzivany socialni sité. (interni materialy PBK,
2018, Facebook, 2018).

Prvni setkani tymu PBK se konalo 18. ledna 2018, kde se projednaval cely
marketingovy plan organizace, pfidé€lily se role jednotlivym ¢leniim, projednal se plan
marketingové komunikace mezi ¢leny a také komunikace se stdvajicimi a potencialnimi

klienty (interni materialy PBK, 2018).
6.1 Vanocni setkani #nadien

Udalost ,,Vanocni setkani #nadfen vznikla z napadu studentli Fakulty ekonomickeé
ZapadocCeské univerzity v Plzni. Hlavnim cilem této akce byla osvéta problematiky
transplantace kostni dfen¢ a rozSifovani povédomi o nemoci zvané leukémie. Dil¢im
cilem bylo pfijmout zGcastnéné akce darovat kostni dfenn pro lékatské ucely. Cilovou
skupinou byli studenti ZCU v Plzni, piatelé a znami (Nadace pro transplantace kostni

drené, 2018).

Tato udélost byla vytvofena sportovnim tymem TJ Durango Zru¢ ve spolupraci

s Nadaci pro transplantace kostni dfené. Organizatofi této akce byli studenti FEK ZCU
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V Plzni: Barbora Frybertovd, Aneta Krnacova, Ondiej Sik a Luka$ Skiivan. Pro

komunikaci s cilovou skupinou pouzivaji oznaceni ,, Tym #nadfen* (Facebook, 2018d).

Organizace Plzensky business kotel se stal hrdym partnerem udélosti a aktivné udalost
propagoval na socidlnich sitich. Akce byla naplanovéna na obdobi pfed véano¢nimi
svatky, tj. na 19. prosince 2017. Misto udalosti byla Kavarna ZCU, ktera leZi v centru
meésta Plzné. Myslenka na tuto udalost vznikla jiz v fijnu, a tak bylo mnoho ¢asu na

pripravu a naslednou realizaci.
6.1.1 Planovani

Planovani akce vzniklo spontanné. Nejprve bylo nutné vymyslet piihodné misto.
Po naslednych konzultacich byla zvolena kavarna ZCU s nazvem ,,Druzba.“ Tomuto
mistu byl také podiizen termin. Udalost se méla konat v jakykoli vSedni den. Termin
byl zvolen na tutery 19. prosince 2017. Vstupné na udélost bylo dobrovolné a cely

vytézek byl pfedan Nadaci pro transplantace kostni dien¢ (Facebook, 2018d).
Planovani udalosti mélo ne€kolik ukolt. Bylo potfeba zajistit:

- odbornika na problematiku,
- vhodny program,
- zaujmout cilovou skupinu (propagace udalosti),

- catering.
6.1.1.1 Zajisténi odbornika a vhodného programu

Pro vhodné osvétleni problematiky transplantace kostni dfené¢ bylo zapotiebi zajistit
odbornika z praxe. Tym #nadien proto oslovil primafe Hematologicko-onkologického
oddéleni Fakultni nemocnice Plzenn pana MUDr. Pavla Jindru, PhD. Toto oddé€leni patii
mezi nejvétdi transplantaéni centra v Ceské republice a spolupracuje s Nadaci
pro transplantace kostni diené a také s Ceskym narodnim registrem darcii kostni dieng.
Pan priméaf Jindra nabidku pfednésky pfijal. Nutno podotknout, Ze Ui€ast pana primaie

byla pro splnéni cile této akce velice dalezita (Hematologieonkologie, 2018).
6.1.1.2 Propagace uddlosti a catering

Propagace udalosti zacala dnem, kdy se na socidlni siti Facebook zaloZila spolecenska
udalost, kterd méla identicky nézev. V tuto chvili bylo potifeba zajistit vhodné

komunikac¢ni kanaly, které bylo potfeba vyuzit:
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- letaky,
- online propagace (socialni sité, e-mailing),

- osobni doporuceni.

Na obrazku ¢. 17 je zobrazen letak udalosti. Na obrazku jsou zfejmi potadatelé akce a
také jeji partnefi. Partnefi této akce byli: Plzensky business kotel, Fakulta ekonomicka
Zapadoceské univerzity v Plzni a Centrum podnikani, FEK Plzen. Tento letdk byl
k dispozici na vetejnych mistech v Plzni. Ke spatfeni byl naptiklad na Zapadoceské
univerzit¢ nebo v misté konani v kavarn¢ Druzba. Zékladnimi barvami udalosti byla
¢ervena a Cerna barva. Tyto barvy totiz jsou identické pro tematiku a shodou okolnosti
to jsou také barvy potadatelli. Pro vytvoreni pratelské atmosféry bylo misto slov

Mee

,»udalost* nebo ,,akce* pouzito slovo ,,setkani.“ Souslovi ,,#nadfen* bylo vytvoteno jako
kli¢ové slovo pro tuto akci. Tento letak byl také v ramci propagace pievadén do podoby

bannerut, které byly vyuzivany k online propagaci.
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Obr. ¢. 17: Letak udalosti Vanoc¢ni setkani #nadfen

NADACE PRO TRANSPLANTACE
KOSTNI DRENE

TJ DURANGO ZRUC VE SPOLUPRACI
S NADACI PRO TRANSPLANTACE KOSTNI DRENE
VAS SRDECNE ZVE NA

VANOCNI SETKANI
#NADREN

VYTEZEK Z DOBROVOLNEHO VSTUPNEHO BUDE PREDAN NADACI
PRO TRANSPLANTACE KOSTNI DRENE

NA CO SE MUZETE TESIT?

* PREDSTAVENI PROJEKTU #NADREN

= SEZNAMENI S NADACi PRO TRANSPLANTACE
KOSTNi DRENE

= SETKANI S PRIM. MUDR. PAVLEM JINDROU, PH.D

DOPROVODNY PROGRAM A OBCERSTVENI ZAJISTENO

UNIVERZITNI KAVARNA DRUZBA
UTERY 19. PROSINCE 2017 OD 17:00

/ PLZENSKY FAKULTA EXONOMICKA
'(/.Q BUSINESS > (.\—centrumpodnikini
u KOTEL i 4 akuta skanamické

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Online propagace na socialnich sitich byla realizovana pribézné. Na propagaci byly
zvolené dvé aplikace: Facebook a Instagram. Facebook mél za cil oslovit Siroké
spektrum piatel a znamych, ktefi vyuZivaji tuto aplikaci. Propagaci podporovaly také
osobni profily organiza¢niho tymu na Instagramu. DalSi online propagace byla
provadéna pomoci e-mailil, které byly rozesilany prostiednictvim e-mailu CP (interni

materialy CP, Facebook, 2018c, Instagram, 2018).

Osobni doporuceni probihala v celém obdobi pfed udalosti. Byli zvani ¢lenové rodiny,
pratelé, kolegové a znami. Tito lidé dostali také propagacni letak se stru¢nymi
informacemi. Catering byl zajistén kavarnou formou ovoce a zeleniny. Pro vanoc¢ni
atmosféru bylo po jednani s pani vedouci povoleno pfinést vlastni cukrovi. Tento motiv
podporoval propagaci. Organizatofi vyzyvali vSechny potencidlni ucastniky, at se

podéli se svymi vanocnimi vytvory.
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6.1.2 Realizace

Na udalost se organizatofi dostavili hodinu pfed zac¢atkem oficialniho programu, tj. v 16
hodin. Jedinou organizacni otdzkou bylo utvofeni zasedaciho potfadku. Kavarna
nabizela pfednaSkovy systém, tj. vSechny sedacky budou za sebou. Tym se rozhodl
ponechat zasedaci potfadek v pivodni podobé, aby vytvofil spontdnni atmosféru.

Program vanoc¢niho setkani byl nasledujici:

- zahajeni programu, pfedstaveni organizatort,
- seznameni s Nadaci pro transplantace kostni dien¢,
- setkani s prim. MUDr. Pavlem Jindrou, Ph.D.

- Vano¢ni kviz.

Zahijeni probéhlo formalnim zpiisobem, nasledovalo sezndmeni s Nadaci. To pomohlo
posluchacim pftiblizit, cemu se pravé Nadace vénuje. Pan priméf Jindra poté vypravél o
svych osobnich zkusenostech z praxe a predstavil nova propagacni videa, kterd maji
rozsifit povédomi o této problematice mezi ¢eské obyvatele. Vano¢ni kviz mél za cil
podtrhnout toto setkani a vytvofit neformalni atmosféru. Tento kviz spocival ve
vytvofeni tyml a vitézny tym byl ocenén darkovymi predméty od Nadace pro

transplantace kostni dfené.
6.1.3 Zhodnoceni

Udalost byla velmi spoleCensky piinosnd, jelikoz se vybralo 6 348 K¢&. Jak bylo
v pfedchozim textu uvedeno, cely vytézek putoval na Iékaiské a vyzkumné ucely
Nadaci pro transplantace kostni diené. Akce se zucastnilo 43 navstévniki, coz
znamenalo plné naplnéni prostoru kavarny. Cil této akce byl splnén, jelikoz tito
Gidastnici byli pouceni o existenci této formy pomoci. Do Ceského narodniho registru
ptibyli 3 novi déarci. Pro PBK meéla tato udalost také velky piinos. Organizace totiZ
svymi aktivitami napomohla k rozsiteni povédomi o udalosti, a tim se podilela na jejim

uspechu (Prazakova, 2018b).
6.2 Plzensky business kotel vol. 23: Copywriting

Prvni udalost roku 2018 byla udalost s ndzvem ,,Plzenisky business kotel vol. 23:
Copywriting.” Akce byla zaméfena na panelovou diskuzi, jejimz zakladem bylo

pochopeni problematiky copywritingu. Primarnim cilem této udalosti bylo objasnit
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vyznam pojmu copywriting laické vetfejnosti a rozsifit vyznam tohoto pojmu vefejnosti
odborné. Dal§im cilem tohoto planu bylo naplnit polovinu pfednaSkové mistnosti
s nazvem ,,Klempirna,” coz je 75 lidi. Polovina ptfednaskové mistnosti se bere v vahu
z davodu pouziti velkého podia a prostorem pro rezii. Cilovou skupinou byli
podnikatelé, studenti a zaméstnanci soukromého a statniho sektoru. Cena vstupného

m¢éla dveé cenové hladiny:

- standardni cena — 200 K¢,

- zvyhodnéné cena — 150 K¢ (studenti a partneii akce) (interni materialy PBK,

2018, DEPO2015, 2018b).
6.2.1 Planovani

Pro planovani udélosti bylo nutné sestavit jednotlivé tkoly a jejich odpovédné osoby.

Bylo tedy zapotiebi definovat hlavni tkoly, a to:

zvolit termin a misto udalosti,

- sestavit seznam fe¢niktll (speakrit) a zvolit vhodného moderatora,

- propagovat akci a vytvofit propagacni materialy,

- vytvoftit okruh otazek pro fe¢niky,

- zpracovat dalsi ukoly, které byly dulezité k vytvofeni akce — cena vstupného,

organizace akce, rozpocet atd. (interni materialy PBK, 2018).
6.2.1.1 Termin a misto konani

Planovani této udalosti zacalo 18. ledna 2018 v DEPO2015 v Plzni, kdy se vymyslelo
téma pro akci. Cely tym se jednomyslné shodl na tématu, které se vénuje copywritingu.
Datum akce bylo stanoveno na 27. Unora 2018. Ve stejny den byl vytvofen rozpis
¢innosti, kde byly vytvofené dil¢i tkoly s pfisluSnym odpovédnym c¢lenem a termin
ukonceni tkolu (rozpis Cinnosti je k dispozici v ptiloze C) (interni materialy PBK,
2018).

6.2.1.2 Recnici a moderdtor

Na prvnim setkani byli také voleni fecnici a moderator. Do uzSiho okruhu vybérového
fizeni se dostali ti Ucastnici, ktefi byli 27. tnora 2018 k dispozici. Findlni podoba
fe¢nikl a moderétora byla jiz znama na druhém tymovém setkani. Re¢niky pro 23. PBK

byli:
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- Pavel Senkapoun — profesionalni copywriter, podnikatel a textaft pisni,
- Martina Zilkové — profesionalni copywriterka a blogerka, ktera se vénuje SEO,

- Daniel Klecka — profesionalni copywriter, idea maker a UX designer
(PBK, 2018c).

Moderator udalosti se stal Jifi Chroust (interni materialy PBK, 2018).
6.2.1.3 Propagace

Pro uspésnou akci chtéli organizatoii zaplnit cely sal, ktery byl k dispozici. Proto také

vymysleli nékolik komunikacnich prostfedkt nadlinkové a podlinkové propagace:

- zalozeni udalosti na socialni siti Facebook,

- vytvofeni propagac¢nich bannerd,

- vytvoreni &lanku na zpravodajském portalu Info ZCU,
- zasilani newsletterd,

- osobni doporuceni (interni materialy PBK, 2018, Prazakova, 2018a).

Primarnim nadlinkovym kanélem, kde se akce propagovala byla socialni sit’ Facebook.
Udalost byla vytvofena podle rozpisu &innosti 22. ledna 2018. Uvodni fotka je
zobrazena na obrazku ¢. 18. Na obrazku je patrny koncept udalosti business Kotle.
Sedacky jsou v prednaskovém duchu, kde fecnici sedi veptedu. Bannery a ndzvem ,,roll
up* jsou v dneSni dobé nepostradatelnou soucasti kazdé udalosti. Na udalostech jsou
typické prezentace, které slouzi jako podklady pro fe¢niky. Barvou udalosti 23. setkani
byla Sedd, proto pruhy nad a pod obrazkem jsou Sedivé. Pro informativni ucely je zde
nazev, datum a misto konani udélosti. Partnefi maji sva loga umisténa na celé ploSe
dolni linky, logo PBK je nahote. Kazdé logo méa jinou barvu, proto se ¢lenové tymu

shodli na kontrastni barvé $edé, a to barvé bilé (interni materialy PBK, 2018).
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Obr. &.18:  Uvodni fotka udalosti Plzefisky business kotel 23: Copywriting
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialii PBK, 2018
Propagaci této udalosti na socialni siti realizuji:

- sami organizatofi,

13-

uzivatelé, kteti daji ,,madm zajem* ¢i ,,zac¢astnim se,*

uzivatelé, kteti zareaguji na dany ptispévek,

partnerské facebookové stranky (interni materidly PBK, 2018)

Propagovany piispévek na Facebooku prostiednictvim partnera Centrum podnikani,
ZCU FEK je zobrazen na obrazku &. 19. Pro §ir§i zacileni byli vytvofeny hypertextové
odkazy na PBK a také na misto konani, tj. DEPO2015. V ptispévku nechybi ani emoji,
které pomoci obrazkli vyjadfuje emoce. Copywriting je oznacen znakem ,#,“ coZ
ptredstavuje zvyraznéni klicového slova, pti hledani na Facebooku. Tento piispévek mél

dosah 445 lidi (interni materialy CP, 2018, Facebook, 2018a).
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Obr. & 19:  Propagace udalosti prostiednictvim Centra podnikani, ZCU FEK
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=7 business kotel
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Zdroj: Facebook, 2018a

Propagace byla vytvofena také pomoci ¢lanku na zpravodajskym portalu ZCU. Tento
¢lanek mél za cil pozvat vSechny zainteresované osoby, které tento portal navstivi.
Obsahem clanku byl termin a misto udalosti, pfedstaveni fe¢nikti a také kratké
predstaveni PBK. Na obrazovkach Zapadoceské univerzity v Plzni byly zobrazené

bannery, kter¢ cilily na studenty a celou akademickou obec (Prazakova, 2018a).

Podlinkova propagace se skladala ze zasilani newsletterti a osobniho doporuceni.
Zasilani marketingovych sdé€leni, tzv. newsletterti bylo naplanovdno ve dvou vlnach.
Prvni vlna se nazyvala ,,save the date* a jejim cilem bylo upozornit na datum konani a
na zakladni udaje o akci (misto, nazev akce, cena vstupného). Tento hromadny e-mail
byl odeslan 29. ledna 2018, tj. mésic pied za¢atkem akce. Druha vlna jiz byla oficidlni

pozvanka na udalost. V tomto e-mailu jiz byl rozepsan podrobny program, pfedstaveni
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Cv v

vyuzivala webova aplikace MailChimp. Na propagaci se osobné podileli také samotni
organizatoii pomoci osobniho pozvéani na udalost. Clenové tymu fekli o této udalosti
svym piibuznym, koleglim a pratelim, ktefi se o tuto problematiku zajimaji (interni

materialy PBK, 2018, MailChimp, 2018).
6.2.1.4 Planovany rozpocet

Neodmyslitelnou soucasti je rozpocet udalosti, ktery je znazornén v tabulce €. 8. Dil¢im
cilem udalosti byla tcast alesponi 75 lidi. V rdmci planovani chtél tym alesponi dvakrat
vice prodaného zakladniho vstupného, nez je studentti. Celkové planované ptijmy za 75
vstupenek byly stanoveny na 13250 K¢. Vydaje u udalosti se pocitaly jednoduse;ji.
Podnik, ktery mél na starosti catering, byl vycislen na 7 500 K¢, tj. 100 K¢/osobu.
Propagace byla kalkulovdna na zékladé pottebného reklamniho materialu. Dlraz byl
zde kladen také na socialni sité. Vydaje za prostory jsou v tabulce zachyceny jen pro
ptehlednost. DEPO2015 je spoluorganizator PBK, a ztoho divodu organizace

nemusela nic platit. Planovany zisk ¢inil 5 150 K¢.

Tab. €. 8: Planovany rozpocet udalosti PBK vol. 23: Copywriting

Prijmy
. Podet cenaza Celkem
Kategorie e vstupenku v K&
VKo

Studenti 20 150 3000 Catering 7 500
Partneri 15 150 2 250 Propagace 600
Zakladni 40 200 8 000 Prostory 0
Celkem 75 X 13 250 Celkem 8 100

Zdroj: interni materialy PBK, 2018
6.2.1.5 Dalsi pFipravné Cinnosti

Organizatofi pfed zacatkem akce vyzvali vSechny fe¢niky, aby o sobé napsali
tzv. ,,medailonek.“ Ten slouzil k propaga¢énim a informativnim uceliim. Reénici byli
také pozvani na schiizku pted udalosti, kde byly projednény jednotlivé informace.
Vytvotila se také povinnad prezencni listina, kde byli napsani navstévnici, organizatofi
a partnefi akce. Vstupenky byly k dispozici na webovych strankach PBK, kde byla
i platebni brana. Ugastnici si koupili vstupenku p¥imo zde a vstupenka jim byla zaslana

pomoci e-mailu. Pro vstup na akci méli navs§tévnici svou vstupenku vytisténou
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na papite, nebo méli ptipraveny QR kod. Plzensky business kotel pro své navstévniky
ptipravuje také odborné konzultace s feniky. Jedna konzultace trva patnact minut a je
individudlni.

6.2.2 Realizace

Od zacatku akce byly definovany ukoly vSech organizatorti. Ti se seSli hodinu pted
udélosti s fecniky a fesili se posledni detaily celé akce. Registrace ucastniki byla
zahajena pul hodiny pred oficialnim zacatkem udalosti. Pfichozi dostali u vstupu
dotaznikovy formulaf v papirové formé velikosti AS5. Formuldf se odevzdaval
po skonceni panelové diskuze zpét k mistu registrace. Pii panelové diskuzi se mohli
divaci ptat pifimo fecniki a také méli k dispozici webovou aplikaci Sli.do,
prostfednictvim které mohli pokladat své dotazy anonymné. Tato aplikace pomdahala
celou panelovou diskuzi ozivit o dalsi zajimavé otazky. Po skonceni panelové diskuze
byly pro vSechny zucastnéné pfipraveny odborné konzultace. Program koncil
networkingem, kde si vSichni zi¢astnéni, organizatofi a partnefi vyménovali své ndzory
na problematiky a hledali nové kontakty pro budouci spolupréaci (interni materialy PBK,

2018).
6.2.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni neboli zpétna vazba byla velmi specifikovana a urcena jen pro
ucastniky Plzetiského business kotli vol. 23: Copywriting. Nutno podotknout, Ze se
nejednd o rozsahlé Setfeni, ale pouze o sbér nazori a vysledek je pouzit jako podnét
K systému stalého zlepSovani. Dotaznik je polostrukturovany a obsahuje pét uzavienych
otazek a jednu otevienou. Dotaznik je uveden v ptiloze D. Dotaznikové Setfeni bylo
rozdavano na zacatku akce a vybirdno bezprostiedné po skonceni oficidlniho programu.
Hlavnim cilem bylo ziskat od respondentli informace, zdali byla tato udalost pro né
pfinosna. Z té€chto informaci 1ze zjistit spokojenost s programem, ale také preferencni
z4jmy ucastnikli. Organizatofi PBK jsou pfesvédceni, Ze ndzor respondentl je velice
dalezity. Proto je zpracovani této zpétné vazby brana jako prvni aktivita, ktera se

odehrava bezprostfedné po skonceni udélosti (interni materialy PBK, 2018).
6.2.3.1 Vymezeni zdakladniho souboru

Respondenti byli Uc€astniky setkani. Dotaznikového Setfeni se zuacastnilo

38 respondentd. Tito respondenti se délili pfesné na polovinu mezi muze a Zeny.
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Konkrétni zacileni mé své vyhody, a to takové, ze se respondenti dokazi aktivné podilet
na z4jmu o danou problematiku a také na kvalité dalSich setkéni (interni materidly PBK,

2018).
6.2.3.2 Predvyzkum a pilotaz

Dotazniky vSech udalosti PBK maji jiny cil, proto je vzdy nutné provést pilotaz a
pfedvyzkum. Uvétuje se zde spravnost, srozumitelnost a vhodnost formulaci otazek
V pldnovaném dotazniku. Pilotaz probéhla mezi organizatory a jejich blizkymi. Nékteti
z téchto sledovanych se tohoto kotle neztcastnili, a proto mél vysledek predvyzkumu
objektivni parametry. B€hem predvyzkumu byly zjisténé gramatické a faktické chyby,
které byly nésledné opraveny.

6.2.3.3 Zpracovdni a analyza otdzek

Jak bylo jiz uvedeno v ptredchozim textu, zpracovani vysledkid probéhlo bezprostfedné
po konci udalosti. Analyza se tyka vztahu k podnikatelské Cinnosti. Sledovan bude
pomér studentii ke vSem respondentiim a také na pocet Ucasti jednotlivych ucastniki
na akcich PBK. Vysledek zpracovani zpétné vazby je uveden v pfiloze E této prace.
Na obrazku ¢. 20 je zobrazen vztah respondentd k podnikani. PBK se ticastni nejvice
podnikateli a téch, ktefi o podnikani uvazuji. Pouze 4 respondenti uvedli, ze
nepodnikaji a o podnikéani také neuvazuji. Profilovani cilové skupiny zakazniki je zde
velmi ziejmé. Tato otdzka byla zafazena na prvni misto, protoze odrazi podstatu vSech

udalosti plzeniského business kotle.

Obr. €. 20:  Dotaznik PBK 23: Respondenti dle zvolenych kategorii

B Podnikam jiz nékolik let
B Nepodnikam, ale planuji to
= Nedavno jsem zacal/a podnikat

O podnikani neuvazuji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pro specifikaci jednotlivych kategorii v dotazniku navazuje otdzka na ekonomickou

aktivitu respondenta. V tabulce ¢. 9 je vyobrazena ekonomicka aktivita respondentu.
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Ackoli se zd4, Ze prvni a druha otdzka je stejna, neni tomu tak. Poslanim PBK je
rozsifovat povédomi o podnikani a spolupraci mezi jednotlivymi i¢astniky téchto akci.
To znamend, Ze ti, co podnikdni pladnuji, jsou: jedna zena na matefské dovolené,
2 studenti, 6 respondenti zaméstnanych v soukromém sektoru a 2 respondenti
zaméstnani v sektoru statnim. Soucet vSech podnikateli z prvni otazky (23) se nerovna
poctu podnikatelii v otdzce druhé (20). Je to tim, Ze pti hlubsi analyze vyslo najevo, ze
2 zamé&stnanci soukromého sektoru zacali neddvno podnikat a jeden zaméstnanec
podnika jiz n€kolik let. Je tedy zfejmé, ze tito respondenti pii svém hlavnim zaméstnani
také podnikaji. Této udalosti se zucastnili pouze 4 studenti, coz je velice malo. Pro dalsi
PBK by bylo vhodné vice zacilit na tuto zajmovou skupinu (interni materialy PBK,

2018).

Tab. ¢. 9: Dotaznik PBK 23: Ekonomicka aktivita respondentti

Ekonomicka aktivita Pocet respondentii
Podnikatel 20
Zaméstnanec - soukromy sektor 11
Zaméstnanec - statni sektor 2
Student 4
Mateiska/rodicovska dovolena 1
Nezaméstnany 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Respondenti byli zcela ndhodou rozdéleni na 19 muzl a 19 Zen. Tento parametr neni
nutno graficky vyjadfovat a slouzi pouze k detailni analytice. V tabulce ¢. 10 je
zobrazen pocet ucasti na jednotlivych udalostech PBK. Tyto intervaly nejsou stejné
velké. Je to tim, Ze pro organizatory je dulezité odliSit zcela nové navstévniky

a navstévniky stalé. Tato analytika je podpirna k dal$im vyzkumnym otazkam.

Tab. €. 10: Dotaznik PBK 23: Pocet Gcasti respondentii na vSech akcich

Pocet .
. Pocet
absolvovanych respondentii
udalosti P

1 21
2-5 13
6-10 2
11 a vice 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
75



Akéni programy

V tabulce €. 11 Ize spatfit pfinosnost udalosti respondentd. 31 respondentti odpovedélo,
ze udalost byla pfinosnd. Vysledny graf rozliSuje jednotlivé kladné odpovédi a také 7
odpovédi zapornych. Analyza vysledkl ukazala, ze ¢tyfem novym Ucastnikiim tato akce
nebyla pfinosna. Z této analyzy lze usoudit, ze PBK témto respondentim nenaplnil
jejich ocekavani. Tento jev se projevuje 1 v Net Promoter Score. Sedmi novym
respondentiim tato udalost pomohla pochopit problematiku copywritingu a stejny pocet
respondentll dostalo novy pohled na problematiku. Hlubsi analyza také udava, ze pro
vSechny ty, co o podnikani neuvazuji, a studenty byl 23. Plzensky business kotel

pfinosny. Nespokojeni byli 3 muzi a 4 Zeny.

Tab. ¢. 11: Dotaznik PBK 23: Pfinosnost udalosti respondenti

Piinosnost udalos ti Pocet respondentii

Pochopeni proble matiky 12
Jiny pohled na proble matiku
Inspirace

Neuvedeno

Networking

Prijemné straveny vecer

Ne

N[ (NIN|O1|©

Zdroj: vlastni zpracovani

Smérodatnou otazkou pro dalsi vyvoj témat a zvySovani kvality sluzeb PBK je otazka
tykajici se NPS. Na obrazku ¢. 21 je zobrazen graf, ktery pomaha vypoctu tohoto

ukazatele. Barvy sloupcil jsou definovany dle vypoctu vzorce NPS, a to:

- Cervend — neloajalni klienti,
- oranzova — neutralni klienti,
- zelena — loajalni klienti.
Vysledné procento loajalnich klientt je 36,84 % a procento neloajalnich klienti je

32,58 %. NPS hodnota vychazi 5,26 %. Kladna hodnota je pfizniva.
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Obr. €. 21:  Dotaznik PBK 23: Doporuceni respondentl svym ptateltim a kolegiim
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
6.2.3.4 Zhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probéhlo pifimo na uddlosti této akce. Ze 81 ucastnikli se
dotaznikového Setfeni zucastnilo 38, coz je tésnd nadpoloviéni vétSina. Nutno
podotknout, Ze pocet odevzdanych dotaznikovych formuldii je maly. Distribuce
tisténych formuldit probéhla jiz pti registraci. Je tfeba navrhnout takova opatieni, aby
pocet respondentl byl co nejvyssi. Je nutné zminit, ze toto dotaznikové Setfeni

absolvovalo dosud nejvice respondentti (interni materialy PBK, 2017).

V misté¢ udélosti je bezplatné bezdratové piipojeni. Bylo by tfeba vytvofit online
dotaznik, ktery by se dal vyplnit pfimo v misté udalosti. Hosté by méli vyhrazeny cas

pro vyplnéni online dotazniku bezprosttedné po skonceni akce.

Vysledky akce jsou pro PBK piiznivé, jelikoZ NPS hodnota vysla 5,26 %. Tuto hodnotu
je ovSem tfeba neustale zlepSovat. Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo ziskat
od respondentti informace, zda a zejména v ¢em je pro né€ kotel pfinosny. Tyto data se
vymezeni segmentu, na ktery by méla organizace zacilit. Host¢ PBK se této udalosti

ucastnili, jelikoZ chtéli pochopit problematiku nebo dostat na problematiku jiny pohled.

Z prizkumu vyplyva, Ze téchto udalosti se zucastiuji zejména podnikatelé a ti, ktefi
maji o podnikdni zajem. Potenciadlni podnikatelé jsou ale také studenti, kteti si
na vysoké skole rozmysli, jaka bude jejich profesionalni kariéra. V tomto ohledu je
potieba vice zacilit na studentskou zdjmovou skupinu a dat jim takovou piidanou

hodnotu, aby chtéli piijit.
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PBK je také zaméfeny na networking. Jelikoz byla panelova diskuze bez prestavky,
na tuto cast programu nezustal Casovy prostor. To se také projevilo na vysledcich
dotaznikového Setfeni. Co lze vyzdvihnout na tomto dotazniku je skutecnost, Ze tuto
udalost navstivilo dle dotazniku stejné mnozstvi muzi a zen. Samoziejmosti je, ze
Vv redlné podob¢ zde byly odchylky. V kazdém piipad¢ je to v rdmci analyzy zajmovych

skupin pozitivni.
6.2.4 Zhodnoceni

Spolecenskd udalost ,,Plzeiisky business kotel vol. 23: Copywriting” prob¢hla
z organiza¢niho hlediska bez jakéhokoli problému. VSe bylo vcas pfipravené, role a

odpovédnosti byli jasn¢ definované a fecnici byli odbornici ve svém oboru.

Planovani zacalo 18. ledna 2018, coz je vice nez mésic pied zacatkem udalosti. Zde se
navrhovala rizna témata a domlouval se pfesny termin udalosti. Pravé termin 27. inora
byl jasnym milnikem, s kterym se nehybalo. Ve se totiz tomuto terminu pfizpusobilo.
Nejvetsi vliv mél tento fakt na feéniky. Nicméné pocet fecnikii byl vymezen na 3-4
osoby, tak se tento cil v ramci organizace splnil. PBK si také potrpi na riznorodost —

nazorem na téma pocinaje, trhem ptisobeni konce.

Pro budouci business kotle je tfeba udrzet systém pevnych terminti a vytvofit pravidla
pro interni komunikaci. Ta je totiz velice dilezita, protoze dulezité informace musi byt
nekde zakotfenény. VEtSinou se totiz stalo, ze informace se v komunika¢nim toku

ztratily.

Samotna realizace byla vysledkem mési¢niho planovéani. Zacatek akce byl v 17:00 a
hosté prichazeli jiz od 16:30. Jelikoz bylo navstévnikti opravdu dost, n¢kteti se zdrzeli u
registrace az do 17:15. Z4jem o udalost byl velice pfijemny, avSak je takovy zdjem
nutno korigovat. Dal§im dil¢im cilem pro budouci business kotle je umé&t se postarat,
aby registrace prob&hla v¢as. Vychodiskem této situace je posunout Cas registrace od

16:00.

Dotaznik je uz od pocatku fungovani PBK smérodatny, protoZze vymezuje a analyzuje
jeho navstévniky. Stava se také podpirnym Cinitelem pro vytvareni dalSich kotld.
V tomto dotazniku byl ovSem nedostatek a to ten, Ze respondenti nemé¢li moZnost

navrhnout téma pro budouci udélosti. Na tomto faktu je tieba zapracovat.
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6.2.4.1 Skutecny rozpocet

Skute¢ny rozpocet Plzenského business kotle vol. 23: Copywriting je umistén v tabulce
¢. 12. Udalost navstivilo 81 ucastnikd, coz je pro PBK velmi pozitivni. Jedinym
negativnim jevem je pokles Ucasti studenti od planovanych hodnot. Skutecny zisk byl
vyssi o 1 830 K¢ nez zisk planovany, tj. 6 980 K¢. Tato hodnota byla také zptisobeny
niz§imi skute¢nymi néklady, nez byly néklady planované. PBK tyto udélosti potada

velmi Casto, takze je ve financnim sméru velmi stabilni.

Tab. ¢. 12: Skute¢ny rozpocet udalosti PBK vol. 23: Copywriting

Prijmy
. Pocet cenaza Celkem
Kategorie Vel vstupenku v K&
v Ko
Studenti 11 150 1650 Catering 7120
Partnefi 20 150 3000 Propagace 550

Zikladni 50 200 10 000 Prosto 0
Zisk 6 980,00

Zdroj: interni materidaly PBK, 2018
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7 SHRNUTI MARKETINGOVEHO PLANU A NAVRHY

Obsahem celé prace je marketingovy plan organizace Plzenisky business kotel. Pro
ptehlednost je vytvoreno shrnuti tohoto planu, ktery stru¢né popisuje vSechny jeho ¢asti.

Toto shrnuti je zobrazeno v tabulce €. 13.

Ve shrnuti Ize spatiit jednotlivé kategorie, které koresponduji s ¢astmi marketingového
planu. V oblasti ptedstaveni organizace je zahrnut ndzev, mise, vize a organizatofi.
Situa¢ni analyza zde chybi, nebot jejim vychodiskem je SWOT analyza. Ve SWOT
analyze jsou uvedeny vnéj$i a vnitini faktory, které ovliviiuji organizaci. Trzni
segmentace je vychodiskem pro zpracovani marketingového mixu. Z této oblasti
vyplyva, Ze organizace cili hlavné na podnikatele a studenty. Marketingovy mix je
zvolen tak, aby nabizena sluzba byla dostupna a konkurenceschopna v Plzenském kraji.
Zde byl vyuzit model 7P. Nasledujici oblast se vénuje akénim programum Plzenského

business kotle.

Akeni programy jSOu sestaveny jako popis udalosti, které se jiz konaly. Tento zptisob
byl vytvoten, aby byly zfejmé vSechny procesy, které v udalostech Plzenského business
kotle probihaji. Prvni udalost mé charitativni podtext a organizace zde vystupovala jako
hrdy partner. Pomahala zejména z propagaci mezi svymi fanousky na Facebooku. Dalsi
udalost je pofadana pifimo PBK. Pro tucastniky byl vytvofen dotaznik, jehoz hlavnim
cilem dotazniku bylo ziskat od respondentti informace, zdali byla tato udalost pro né
piinosna.

Tab. €. 13: Shrnuti marketingového planu Plzeniského business kotle

Predstaveni organizace

Nazev Plzeiisky business kotel

., Organizovat a zajistovat vzdélavaci a spolecenské akce a

Mise |prostiednictvim nich se podilet na rozvoji studentii, zaméstnancii a
odnikatelil.

., Rozsifovat sluzbu do vsech mést CR a stdt se uzndvanou spolecenskou

Vize o
organizaci.

JCI Pilsen

DEPO2015

Organizatofi Business for Breakfast
Centrum podnikéni, FEK ZCU
PROSEO Media
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SWOT analyza

Kvalitni produkt

Webove stranky organizace

Vlastni platebni brana

Silné stranky Staly a specializovany tym
Pravidelna marketingova komunikace
Spokojenost zakaznikli

Mnozstvi fanouski na Facebooku
Obecné pojaté prednasky

Omezena sluzba

Nepravidelné udalosti
Nepravidelné schiizky
Nedostate¢na interni komunikace
Nema pravni osobnost

Stale nova témata

Stabilni rast HDP

Vyvoj technologii v podnikani
Spoluprace se studenty

EET

Nizké bariéry vstupu do odveétvi
Omezena velikost trhu

Slabé stranky

PrileZtosti

Hrozby

Velké mnozsti volno¢asovych aktivit

Trzni segmentace
Segmantace Plzenisky kraj; dosp€lé osoby, ktefi se zajimaji o podnikani
Diferencovany marketing je cileny v rameci demografie na podnikatele,

Zacileni .
zamestnance a studenty.
Unisténi produktu Udalosti, které nabizi odborné panelové diskuze s moznosti osobni
konzultace na kazdé¢ akci.
Marketingovy mix
Produkt Udalosti vénovany diskuznim a networkingovym setkanim podnikateld,
zamestnancil a studenttl, ktefi se zajimaji o podnikani.
On-line distribuce vstupenek:
Cena zakladni - 300 K¢,
Zlevnéna (studenti, partnefi) - 150 K¢.
Distribuce Udalosti se konaji v kvalitnich vefejnych prostorach v Plzni.
Komunikace Socialni sité, newslettery, webova stranka a osobni setkani

Vyuziti vetejnych prostor( pro reprezentaci shizby (barevn¢ ladéné udalosti,
dress code) a pro jeji propagaci (vyuziti POS material)

Cely organiza¢ni tym se podili na planovani, realizaci a kontrole udalosti.
Lidé Nutno Zlepsit interni komunikaci, vytvofit nastroj pro projektové fizeni
vzhledem k expanzi do dalSich regionti.

Procesy orientované na zakaznika fadn¢ zapsany a konzultovany. Zapottebi
kodifikovat procesy a vytvorit odpédnosti - specifikovat role.

Materialové prostredi

Procesy
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AKk¢Eni programy
Vanoc¢ni setkani #nadien
Zajisténi odbornika a vhodného programu

Planovani . .
Propagace udalosti a catering
Zahajeni programu
. Seznameni s Nadaci pro transplantace kostni drené
Realizace

Setkani s prim. MUDR. Pavlem Jindrou, Ph.D.
Véanocni kviz
Vybrano 6 348 K¢ pro lekaiské a vyzkumné Gcely Nadaci pro transplantace
Zhodnoceni kostni diené
40 navstevnikl
Plzenisky business kotel vol. 23: Copywriting
Zajisténi terminu a mista konani
Zajisténi fecnika a moderatora
Planovani Propagace
Planovany rozpocet
Dalsi pripravné udalosti - medailonky, distribuce vstupenek, ...
Registrace ucastnik
Dotaznikové Setieni
Realizace Hlavni program
Odbomé konzultace
Networking
Cileno na tcastniky PBK
38 respondenti - absolutné nejvice respondentti ze vSech PBK
Dotaznikove Setieni |Udalosti se zacastnilo malo student
Vyzkum, zdali je pro uCastniky udalost ptinosna
NPS - 5,26 %
Z organizacniho hlediska byla udalost uspésna
Skute¢ny rozpocet a porovnani s planovanym rozpoctem
Zhodnoceni Ptizptisobeni viech dil¢ich ¢nnosti udalosti
Nutno vytvofit pravidla pro interni komunikaci
Nedostatek v dotazniku - navrh témta pro budouci udalosti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Navrhy vychazi z marketingového pldnu a maji za cil zlepSit postaveni a
konkurenceschopnost na trhu neziskovych organizaci. Po konzultaci s celym tymem se
jedna o neustalé zlepSovani kvality sluzeb, rozsifeni segmentu zékaznikli, nalezeni

novych partnert a zlepSeni interni komunikace organizace.

Navrhy se pfimo tykaji chodu organizace, zvySeni povédomi o ni, a také budovani

dobrého jména znacky Plzenisky business kotel.

82



Shrnuti marketingového pldnu a navrhy

7.1 ZlepSeni kvality sluzeb

Navrhy na zlepSeni kvality sluzeb spocivaji ve vylepSeni jadra produktu a v integraci
webova stranky. Ta by méla byt vyuzivana pro vSechny organizatory business kotla

v CR. Dale je nutno zlepsit distribuci vstupenek, které se integrace také tyka.
7.1.1 Rozsiteni sluzby

Udalosti PBK jsou pievazné orientovany na panelovou diskuzi. V ramci zlepSovani
kvality sluzeb je vhodné tuto sluzbu rozsitit. Organizace by mohla pravidelné¢ potadat
workshopy nebo setkdni se zndmymi osobnostmi z praxe, ¢i spolupracovat na jinych
udalostech. Takové rozsifeni sluzby je Vsouladu se zpétnymi vazbami minulych
udalosti PBK. Zajem byl o workshopy, které se vénuji praktickym ukazkam a navodim,

jak zvladnout urcitou problematiku (interni materidly PBK, 2018).

Workshopy by mohly probihat pravidelné jednou za piil roku. Mohou se vénovat navrhu
vytvofeni webu, jak napsat reklamni ¢lanek (copywriting v praxi) ¢i jak vytvotit udalost
na Facebooku. Udalosti by byly koncipovany na maximalné¢ 20 ucastnikll. Vice
ucastniklim by se odbornik nemohl osobné vénovat. Tyto workshopy by mohly byt
poradany ve spolupraci s Centrem podnikani na ZCU v Plzni. Zde je totiz mozné vyuzit

kvalitni mistnosti a vhodnou techniku pro realizaci.
7.1.2 Integrace webové stranky

Webové stranka PBK je od ledna 2018 dostupné pro vefejnost. Je ale jeSt¢ mnoho
ptilezitosti, jak stranku zefektivnit. Na obrazku ¢. 22 je navrh integrace Hradeckého
business kotle. Tento navrh je velice moderni, v rizovém filtru je vidét misto udalosti.
Tento navrh byl na Hradecky business kotel vyuZit, jelikoZz akce probéhla. V navrhu
integrace webové stranky je ale z diivodu, Ze integrace webové stranky neprobé&hla
spravné. Pivodni mySlenka, jak integrovat business kotle byla v tom, Ze na uvodni
obrazovce bude aktudlni akce. Tento navrh je ale nepfijatelny, protoZe jde o Spatné
zacileni produktu. Kdyz se navstévnik z Plzné dostane na oficidlni stranky business

kotle, mize byt desorientovan.
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Obr. €. 22:  Navrh integrace webové stranky PBK

R BUSINESS
N KOTEL

UVOD OKOTLI AKCE KONTAKT

Hradecky business kotel
vol. 5: Uvod do GDPR

22. brezen 2018 18:00, NaPLAVKA café &
music bar

Zdroj: interni materialy PBK, 2018

Navrhem pro integraci webové stranky je vytvoteni domény 3. fadu, ktery jednoznacné
vymezi, na jaky business kotel navstévnik smétfuje (napi. hradec.businesskotel.cz,
plzen.businesskotel.cz). Pokud vSak navstévnik zada do vyhledavace jen ptvodni
doménu, tak by se dostal na rozcestnik, ktery by mu nabidl, na jaky business kotel

smétuje. Nutno podotknout, Ze doména 3. fadu je zdarma (ANT studio, 2018).
7.1.3 Distribuce vstupenek

Vstupné se od ledna roku 2018 piesunulo z portalu GoOut.cz pfimo na domovské
stranky PBK (interni materidly PBK, 2018). Ke dni 3. dubna 2018 lze zaplatit
vstupenku pouze prostiednictvim bankovniho Uc¢tu, hotové na misté, nebo na fakturu.
Jelikoz by integrace webové stranky méla byt komplexni, je nutno zavést tzv. online
platebni branu. V soucasné dobé je velmi popularni online platby, které dokazou
doslova béhem nékolika sekund provést platbu od zédkaznika k prodejci. Tento platebni
styk neni jen rychly, ale také velmi bezpecny a jednoduchy. Pomoci bankovnich tlacitek
1ze platbu provést témeét na pockdni. Platba ma velké mnozstvi platebnich metod. Lze
vyuzit platebni karty MasterCard, VISA, nebo Maestro. Online bankovni pifevody
probihaji pfes PayPal nebo ptes piresmérované platebni brany Ceskych bankovnich

instituci (ShopMaker.cz, 2018).

V tabulce ¢. 14 je analyza cenik@i vybranych platebnich bran ke dni 3. dubna 2018

Z tabulky je zfejmé, Ze bez poplatkid se zprostfedkovatelé neobejdou. Poplatky jsou
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trojiho typu — poplatek za transakci (relativni Cast a absolutni ¢ast), vedeni brany
(mési¢n€) a implementace (pocateCni naklad). Poplatek za transakci se pocita jako
procentni ¢ast vyndsobena castkou zaplacenou (300 K¢) a navic absolutni hodnota,

ktera je dana dle poskytovatele. Analyza ro¢nich ndklada brala v ivahu tato fakta:

- 4 udalosti ro¢né,
- 200/300 ucastnikit ro¢né,

- 300 K¢ vstupné na osobu.

Tab. ¢. 14: Analyza ceniki vybranych platebnich bran ke dni 3. dubna 2018

Vedeni
. Poplatek za ) Rocni naklady Rocni naklady ;
Sluzba . brany Implementace e e Rozdil
transakci " e o (200 lidi) (300 lidi)
(mésicné)

GoPay 2,2 % + 3 KC 190 K¢ 0 K¢ 4 200 K¢ 5160 K¢ 960 K¢

Comgate 0,99 % + 3 K¢ 149 K¢ 2 490 K¢ 5 472 K¢ 6 069 K¢ 597 K¢

¢sos 2,05 % 99 K¢ 1890 K¢ 4 308 K¢ 4923 K¢ 615 K¢

PayU 1,9% + 2 K¢ 499 K¢ 1499 K¢ 9 027 K¢ 9 797 K¢ 770 K¢
GoOut 8% 0 K¢ 0 K¢ 4 800 K¢ 7 200 K¢ 2 400 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu PBK, GoPay, 2018, ComGate 2018,
CSOB, 2018, ShopMaker.cz, 2018

Z tabulky ¢. 14 vyplyva, ze platebni brana GoPay je pro potfadani akci PBK nejvice
pfinosna. Jako jedind platebni brana nema potizovaci naklady za implementaci sluzby.
Je ale tieba si vSimnout, ze GoPay ma nejvyssi procentudlni hodnotu provize
za zprostifedkovanou platbu. Znamena to, ze ¢im vice je plateb, tim rychleji také rostou
celkové nédklady. Posledni sloupec udava absolutni rozdil mezi ro¢nimi naklady pro 300
zucCastnénych roéné a 200 zucastnénych rocné (predpoklada se, Ze vSichni plati plnou
cenu). V tabulce je znazornén i portal GoOut, ktery si za provizi G¢tuje jen procentudlni
poplatek za transakci. GoOut ovSem neni online platebni brana, ale portal nabizejici
prehled kulturnich akci. Vyhodou tohoto portalu je propojeni z udalosti na Facebooku a

také propagace na tomto portalu (interni materialy PBK, 2018).
7.2 Rozsifeni segmentu zakazniki

Plzensky business kotel se soustfedi zejména na zacinajici a stdvajici podnikatele

V Plzni a jejim okoli. Pro rlst organizace by bylo vhodné rozsifit segment zakaznikd.

! Cenik PayU je platny ke dni 29. prosince 2016.
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Vysoky potencial maji studenti vysokych skol, ktefi by méli zajem podnikat. Tento
potencial byl zkouman dotaznikovym Setfenim (ptiloha F), kterého se zucastnilo celkem

219 respondenti.

Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, kolik studenti Zapadoceské univerzity je otevieno
pfedndskovym akcim o podnikéni. Dil¢im cilem bylo zjistit, kolik jsou studenti
bakalarského a navazujiciho studia ochotni maximaln¢ zaplatit za tyto udalosti.
Dotaznik byl vytvoren pouze Vv elektronické podobé¢. Vysledky dotaznikového Seteni
se tykaji pouze 208 respondentl. Respondenti, ktefi se byli vyfazeni z dotaznikového

Setfeni, si nepiecetli zadani. Vétsinou se jednalo o studenty z jinych vysokych skol.

Na obrazku ¢. 23 jsou zobrazeny vysledky tvodni otazky, zdali maji zajem o
pfednaskové akce o podnikani, networking a nacerpani zkuSenosti od odbornikil
z praxe. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zajem o udalosti ma 82,21 % studentd
ZCU. Tito studenti pokradovali v dotaznikovém 3etfeni. Ostatni respondenti byli
z dotaznikového Setfeni vyfiltrovani, protoze nebyl divod zjistovat podrobnéjsi

informace tykajici se zacileni na tento segment.

Obr. &.23:  Zajem studenttt ZCU o piednaskové a networkingové akce o podnikéni

Ano 171

~e TR

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Plzensky business kotel své udalosti potada ctvrtletn€. Proto bylo nutné zjistit, kolikrat
za rok jsou studenti ochotni se téchto udalosti zicastnit. V tabulce ¢. 15 je zobrazen
vysledek tohoto Setfeni. Pro PBK je velmi pozitivni, Ze nejpocetngjsi skupina
respondenttl, tj. 45 % studentl, ma zdjem o uddlosti jednou za &tvrt roku. Druhd

nejpocetnéjsi skupina studentit by méla zajem tyto udalosti poradat jednou za meésic.
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Tab. &. 15: Cetnost konanych udalosti dle studentd ZCU

Odpovéd’ Pocet odpovédi Cetnost odpovédi
Jednou mésicné 67 39%
Jednou za ¢tvrt roku 77 45%
Jednou za pil roku 19 11%
Jednou za rok 8 5%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pro informativni ucely PBK byla dalsi otdzka zaméiena na zajem studentli o podnikani.
Zajem projevilo 98 respondentt, tj. 57 % studentti. O podnikani naopak zdjem nema 64
respondentti (37 %). Ostatni studenti se jiz vénuji podnikani (5 %). Respondenti byli
také dotazovani, jaké téma je pro tuto akci vhodné. Otazka byla formulovéana jako
polouzaviend, z diivodu lepsi pfedstavy o tématu, a respondent mél na vybér z vice
moznosti. Na obrazku ¢. 24 jsou zaznamenany vysledky odpovédi, které jsou velmi
prekvapivé. Plzenisky business kotel by mél upravit témata tak, aby zvysila ucast

studentl na svych akcich. Pro studenty je vhodné zacit naptiklad S témito tématy:

- jak zacit podnikat (60 % respondentil),
- online marketing (57 %),
jak budovat znacku (56 %),

- Zeny v podnikani (56 %).

O téma ,Women in business* maji logicky zijem Zeny (angl. pieklad ,Zeny
V podnikani). Toto téma potfadalo PBK dne 20. ledna 2015 (viz kapitola 2.2 Historicky
vyvoj). Dotazniku se zGcastnilo 119 Zen, ztoho 88 zvolilo tuto moznost (74 %
z celkového poétu zen.) Cervené sloupce zastupuji viechna témata, které byla na
poslednich setkanich PBK. Tyto témata zajimaji 37-60 studentd, tj. 22-35 %

z celkového poctu respondentil. Ostatni témata jsou vypsana piimo respondenty.
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Obr. &.24:  Zajem studentt ZCU o témata udalosti

Jak zacit podnikat S ()3
Online marketing S 08
Jak budovat znacku I 05
Women in business I 05
KouCink messsssssss—— (0
Primysl 4.0 ———
GDPR maessssssssmm 39
Copywriting N 37
Time management ™ 3
Logistika, doprava 1 1
Pravo 11
Obchodni jednani v praxi 1 1

Zdroj, vlastni zpracovani, 2018

Pro potadani udalosti je stéZejni misto konani. Pfes 68 % respondentd (117 student)
preferuje misto konani v kampusu na ZCU v Plzni. Respondenti méli na vybér ze viech
dosavadnich mist konani udalosti PBK (viz kapitola 5.3 Distribuce). Druhé misto
dotaznikového Setieni obsadilo DEPO2015. Tuto moznost zvolilo 27 respondentd. Na

ostatni lokality nereagovalo ani 15 respondentt.

Dalsim vyznamnym faktorem je cena vstupného. Studenti byli dotazovani, kolik jsou
maximalné ochotni zaplatit za jedno spolecenské setkani s odborniky z praxe. Z obrazku
¢. 25 je ziejmé, Ze nejvice studentl bakalarského a navazujiciho studia jsou ochotni
utratit za jednu akci 50-99 K¢&. PBK nabizelo vstupenky do roku 2018 za 100 K¢ a od
tohoto roku se vstupné zvysilo na 150 K¢&. Dalsi zvySovani by nepfineslo Zadny uzitek
pro studenty. Je nutné na tyto akce zapotifebi studenty spiSe naldkat. Cena je pro
studenty velmi smérodatna. Ti si pfevazné hledaji ptivydélky a nemaji stalé vysoké
piijmy. Graf potvrzuje fakt, ze doktorandi a studenti navazujiciho studia jsou schopni

dat relativné vice za vstupenku nez studenti studia bakalarského.
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Obr. &.25:  Vyse vstupného dle studenttt ZCU

200 K¢ a vice

w
= ]

100-199 K¢ J47) 18
50-99 K¢ 42 21
1-49 K¢ 28 9

(B 5 5
m Bakalaiské studium W Navazujici studium Doktorske studium

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pro dotaznikové Setfeni bylo také nutné zjistit, jestli respondenti znaji Plzeiisky business
kotel. K otazce byl také piilozen obrazek, aby si respondent dokazal znaCku vybavit.
Vice neZ polovina respondentti (54 %) tuto znacku nezna. Béhem dotazniku byly
studenti alespon s touto znackou seznameni. Pro PBK tento vysledek znamena velky

potencial v tomto segmentu.

Dotazniku se zucastnilo 208 respondentt. V dal§im Setfeni pokracovali jen ti studenti,
ktefi o udélosti zamétené na podnikani maji zajem. Ze 171 respondentli bylo 133
z Fakulty ekonomické a zbyli respondenti byli z ostatnich fakult ZCU. Z dotazniku
vyplyvé, Ze idedlni udalost pro studenty by méla byt pofadana v kampusu na ZCU
na téma ,,Jak zacit podnikat* se vstupnym mezi 50-99 K¢&. Takové udalosti by se mély
konat mési¢né, ¢i Etvrtletné.

Z kapacitnich a casovych davodii neni mozné, aby Plzefisky business kotel tyto
pozadavky splnil. Nicméné& ptipada v uvahu spoluprace s Centrem podnikéni, které je
schopné tento segment uspokojit. PBK by zde mohl napt. organizovat workshopy a

prezentovat nasledujici udalosti.
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7.3 Nalezeni novych partnert

Pro rozvijeni dalSich aktivit PBK je nutné zvysit finan¢ni prostfedky. Proto organizace
by méla nové partnery, které by méli zajem o finan¢ni ¢i nefinancni spolupraci. Tito
partnefi by byli perspektivni zejména v ramci PR a marketingové komunikace. Tato
cesta je nicméné velice slozitd. Partnerstvi se musi zakladat na intenzivni spolupraci,
sdileni informaci a také davéte. Pro nalezeni optimélniho partnera je tieba vyuzit téchto

cest:

- veletrhy,

- udalosti (eventy),

- 0sObni setkani,

- oslovit (e-mailing),

- doporuceni znamého (word of mouth).

Partnerstvi mtze vzniknout spontanné, coz je pro zna¢né ulehceni celého procesu
partnerstvi. AvSak je také tieba se do této aktivity zapojit vlastnim usilim. Je nutno
vytvofit prezentacni dokument, ktery predstavuje organizaci Plzensky business kotel.
Prvnim krokem, jak navazat kontakt pomoci osloveni prostiednictvim e-mailu, je
vytvofit Sablonu. Ta by méla obsahovat pro¢ organizace pise, uvést v kratkych vétach,
jakych aktivit se organizace pravidelné Ucastni a jaké akce porada. DileZitym prvek je
ditvod, pro¢ by byla spoluprace pro obé strany vyhodna. E-mail ¢i zprava by méla byt
strucnd a pouze informativni, tj. méla by vybizet k osobnimu setkani a zivé prezentaci
organizace. V piiloze by méla byt kratka prezentace organizace, jak je uvedeno vyse.
Pro partnerské vyjednavani by bylo tfeba, aby Plzensky business kotel mél svou pravni

subjektivitu.
7.4 Pravni osobnost organizace

Pravni subjektivita organizace je velmi vyznamna nejen pro jednani s partnery, ale také
po strance formdlni. VSechny organizace by mohli drzet urcity podil organizace a
vznikla by uréita prava a povinnosti. Organizace by si poté zvolila na posty ¢leny, ktefi
by vykonavali roli jim uréenou. Clenové by také mohli podepisovat pravni dokumenty

ptimo za PBK. Po konzultaci s pravnikem Mgr. Jifim Maurtizem, MBA (2018) by
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v uvahu piipadaly dvé varianty, které spadaji do organizac¢niho, ale také legislativniho

ramci povahy PBK:

- zalozit neziskovou organizaci ve formé spolku,

- vytvofit pouze ochrannou znamu Plzensky business kotel.
7.4.1 ZaloZeni spolku

Dle Zakona ¢. 89/2012 Sb., § 274 odst. 1, obCanského zakoniku mize byt , hlavni
cinnosti spolku jen uspokojovani a ochrana téch zajmi, k jejichz naplnovani je spolek

zalozZen. Podnikani nebo jina vydélecna cinnost hlavni cinnosti spolku byt nemiize.

Spolek zakladaji alespoii tfi osoby (maximalni pocet neni uréen) a mize podnikat pod
vlastnim jménem, nesmi vSak byt jeho hlavni cil dosazeni zisku. Je veden
ve spolkového rejstiiku a ndzev musi obsahovat slova ,,spolek* nebo ,,zapsany spolek,*

popiipad¢ zkratkou ,,z. s.“

Spolek je v mnoha ohledech podobny ustavu. Ustav je zfizen hlavné pro poskytovani
socialnich a ostatnich sluzeb. Ustav na rozdil nema ¢leny a nema moZnost stanovit
Clenské piispévky. Ma vsak teditele, ktery je dle § 408 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb.,
ob¢anského zakoniku statutarni organ ustavu. V ptipadé tustavu je dle § 406 odst.
1 zakona ¢. 89/202 Sb., obCanského zakoniku dana moznost, aby zakladatel urcoval

pravidla celé organizace. V PBK jde piedev§im o rovnocennou spolupraci.

Plzensky business kotel nemiize byt osobni spolecnosti, protoZze jeho hlavnim cilem
neni dosazeni zisku. Podle § 2 odst. 1 zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
musi byt ,,0s0bni spolecnost zaloZena jen za podnikatelskym ucelem nebo za ucelem

I3

spravy vlastniho majetku. *
7.4.2 Vytvoreni ochranné znamky

Plzenisky business kotel ma sviij nazev a své logo legislativné nechranény. Do dubna
2018 zadny spor o logo nebyl, nicméné z opatrnostniho diivodu je nutné vytvofit

tzv. ochrannou znamku.

Ochrannou znamkou miize dle § 1 zakona ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach
,, Oznaceni, ktera mohou tvorit ochrannou znamku za podminek stanovenych timto
zdkonem jakékoliv oznaceni schopné grafického zndzornéni, zejména slova, vcetné

osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je
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toto oznaceni zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb
jiné osoby. *

Pro Plzenisky business kotel by ochrannd zndmka znamenala zapis loga a nazvu dle § 2
odst. 2 zakona ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach do rejstiiku ochrannych
znamek, ktery je veden Ufadem priimyslového vlastnictvi. Ochrannou znamku je dobré
registrovat z divodu originalni propagace a také z divodu, Ze nikdo jiny nemuze
bez souhlasu vlastnika logo pouzit. Ochrannou znamku je mozno pouzit i v piipadé, ze

by se organizace rozhodla byt spolkem.

V tomto piipadé se nejedna o jakoukoliv legislativni Gpravu organizace, ale podstatu
znacky. Jelikoz by v tomto ptipadé PBK by nemélo zaddnou pravni upravu, bylo by
nutné vytvofit ztizujici organizaci JCI Pilsen specialni bankovni ti¢et pro tcely PBK.
Cena ochranné znamka je 10500 K¢ bez DPH (11 655 K& s DPH) vcetné vsech

spravnich poplatki. Ochranna znamka plati po dobu 10let na izemi CR s moZnosti

prodlouzeni (PatentCentrum, 2018).
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Marketingovy plan organizaci je v soufasné dobé opomijenym dokumentem
v organizacich. To je zpisobeno vysokou c¢asovou naro¢nosti a Vv dobé pfiprav
nepfidadva soucasnou hodnotu. Marketingovy plan vSak podporuje rozhodovaci procesy

a dava tad celému portfoliu. Tomu nasvédcuje marketingovy plan Plzenského business.

Cilem této diplomové prace bylo sestavit marketingovy pldn organizace Plzensky
business kotel. Plzensky business kotel je organizace bez pravni osobnosti. Aby byl

marketingovy plan komplexni, hlavniho cile bylo dosazeno pomoci cilt dil¢ich.

V tvodni kapitole byl teoreticky popsan marketingovy plan, jeho kroky a také s nim
souvisejici pojmy. Nasledné¢ bylo provedeno piedstaveni organizace a popis jeho
¢innosti. Historické milniky prokéazaly neustalou tendenci rozsifovat nabizenou sluzba a
V ramci piedstaveni organizatoti uvedli, co pro n¢ PBK znamend. VSichni organizatofi
PBK byli podrobeni polostrukturovanému rozhovoru. Vzhledem k mnoZstvi
poskytovanych informaci a formou komunikace lze usoudit, Ze ¢leniim na organizaci
velice zalezi. Néazory ¢lent byly pro celé¢ zpracovani diplomové vyznamné, protoze

prave oni mohou sluzby organizace neustéale zlepSovat.

Pro vymezeni cilové skupiny byla nejprve vytvofena situaéni analyza. Cilem bylo
sestaveni SWOT matice a nasledné stanoveni strategie. Plzenisky business kotel nabizi
kvalitni produkt, ktery je doplnén pravidelnou marketingovou komunikaci na sociélni
siti Facebook. Pro zlepSeni kvality sluzeb byla zvolena prostiednictvim silnych stranek
eliminace stranek slabych, které byly podkladem pro navrhy a opatfeni. Cilem trzni
segmentace bylo umisténi produktu. Cilovymi zakazniky Plzenského business kotle
Vv soucasné dob¢ jsou zejména podnikatelé a vysokoSkolsti studenti ekonomickych
oborti. Marketingova komunikace k témto segmentim probihd odliSnym zptisobem, a

z tohoto faktu byl vytvofen marketingovy mix.

Dalsim dil¢im cilem byl rozbor marketingové mixu, aby sluzba byla zakaznikiim
snadno dostupna a byla konkurenceschopnd. Marketingovy mix byl sestaven pomoci
konceptu 7P — product, price, place, promotion, physical evidence, people a processes.

V téchto ukazatelich byl promitnut sou€asny stav se stavem navrhovanym.

93



Zaver

Akeni programy byly sestaveny jako popis udalosti, které se jiz konaly. Bylo to
vytvofeno ztoho divodu, aby byly zfejmé vSechny procesy, které v udalostech
Plzeniského business kotle probihaji. Bylo zde popsano charitativni vanoc¢ni setkani,
které¢ bylo prostfednictvim organizace propagovano. Tato udélost byla zdarnym
ptikladem, jak mlze organizace pomoci dobré véci. Prvni poradana udalost v roce 2018
se jmenovala ,,Plzensky business kotel vol. 23: Copywriting.* Na tomto setkani se hosté
zacastnili dotaznikového Setfeni. V tomto Setfeni bylo zjiSténo, Ze udalost byla
koncipovana na zaklad¢ pochopeni a jiné pojeti problematiky. Této udalosti se uc¢astnili
zejména podnikatelé. Pro tuto udalost byl navrZzen rozpocet a néasledné¢ byl vytvoren

skute¢ny. Informace byly porovnany a zhodnoceny.

V zavéru prace byl shrnut marketingovy plan a byla navrhnuta opatieni, které zlepsuji
kvalitu sluzeb, komunikace a konkurenceschopnost na trhu. Navrhy diplomové prace
vychazely z celého marketingového planu a navrhi ¢lend PBK. Tykaly se zejména
zlepseni kvality sluzeb, tj. rozSifeni sluzby, integraci webové stranky a zlepSeni
distribuce vstupenek. Na tyto oblasti byla opatieni zaméfena z divodu rozsifeni sluzby
do ostatnich regioni. V soufasné dob&é probiha distribuce vstupenek pouze
prostfednictvim pfevodu na ucet, tj. chybi zpracovani online plateb. Pro rozsifeni
segmentu zakaznikl bylo vytvofeno dotaznikové Setfeni. Cilem tohoto dotazniku bylo
zjistit, zda maji studenti ZCU v Plzni zdjem o podnikani. Vice nez 80 % studentii 0
takova setkani maji zajem. Vzhledem k preferovanym tématim a Cetnosti udalosti byla
data pfedana Centru podnikani, ZCU FEK, jelikoz PBK nema &asové kapacity. PBK
vSak bude na téchto akcich rad spolupracovat. Dal§i navrhy se tykaly pfedevSim
nalezeni novych partnerd a zalozeni pravni osobnosti organizace. V soucasné dob¢ se

také pracuje na zakoupeni ochranné znamky textu i loga PBK.

Plzensky business kotel organizuji schopni a kreativni lidé, ktefi chtéji pomoci
spole€nosti tim, Ze jim nabizi moZnost seberealizace. Ziskané informace byly
zpracovany do navrhii na zakladé zkuSenosti celého tymu a je téméf jisté, ze se na nich

bude v nejblizsi dob¢ pracovat.

94



SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab. €.
Tab. ¢.

_O( _O( p< p< _O( _O( _0( _0( _O( _O( _0( _0(
A A L e

(@]}

e e e T T
wn B~ WD = O

Planovani sbéru primarnich zdrojl...........covviiiiiiiiiiciec 15
Slozky marketingového mixu 4P a 4C .......ccocovviiiiiiiiiiiicec e 26
Udalosti poradané PBK k 2. ¢tvrtleti 2018......c.covvvvviiiiiiiiiiiiie i 34
Organizatoti Plzeniského business kotle k 1. lednu 2018 ...........ccceeveeneen. 35
Plzensky business kotel — SWOT analyza..........c.ccoovviiiieiiniinicniien, 49
Odpovéd’ ¢lent na otazku ,,Kam by mél PBK smétovat?“ ....................... 61
Naméty a pripominky ¢lent PBK.........cccoviiiiiiiiiiee, 62
Planovany rozpocet udalosti PBK vol. 23: Copywriting..........ccceevvrvennns 72
Dotaznik PBK 23: Ekonomicka aktivita respondenti...........cccoceeevreennens 75
Dotaznik PBK 23: Pocet ucasti respondentti na vSech akcich................... 75
Dotaznik PBK 23: Piinosnost udalosti respondentil ...........ccocoveriiveenvnnnns 76
Skutecny rozpocet udalosti PBK vol. 23: Copywriting..........ccoceervenrnne. 79
Shrnuti marketingového planu Plzeniského business kotle...........ccccueeeee. 80
Analyza cenikl vybranych platebnich bran ke dni 3. dubna 2018............ 85
Cetnost konanych udélosti dle studentti ZCU ..........cccoeverererererreirennean, 87

95



SEZNAM OBRAZKU

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr. ¢.

T < S SN <N < < < S < S LY S < < SO < S S U < S < O < O R =

p<

AR N A A S Y ey

N NN N N N o e e e e e e e
AT A o i e B S AN A~ A S Tul =

Proces marketingovEho F1Zeni.........cccvviiiiiiiiiiiici e 14
SWOT MALICE ... 23
Proces vyberu cillového trhu .......ccveiviiiiiiii 24
Logo plzeniského business Kotle ...........ccccvviiiiiiiiiiiiiii e 32
JCIPIISEN — 10g0 ... 36
DEPQO2015 — 1000 ....c.eeitiiiiiiieiieieieie e 37
Business for Breakfast P1zefl — 1000 ........cccoviviiiieiiiii e 37
Centrum podnikéni, ZCU FEK — 1000 ........ccoevveereerssirssessnssensesesnns 39
PROSEO Media — 1000........coiiiiiiiiieiesie s 40
Podil nezaméstnanych ve véku 15-64 let v krajich CR k 28. tinoru 201842
Primérna mésiéni mzda v krajich CR .......cccocevveieiereiereeeeceeeen, 43
Marketingova P1zefl — 1000 ......c.covriiiiiiiiiiesieee e 45
PiednaSkovy KIub — 10g0........coiiiiiiiiiiieceeee e 46
TeChHEAVEN — 1000 ....cviiiiiiiece e 47
Souhrnné demografické udaje fanouski PBK k 18. bfeznu 2018............. 52
Geografické umisténi udalosti PBK k 18. bieznu 2018.............ccccvvvenen, 57
Letak udalosti Vanoc¢ni setkani #nadien..........ccoovvvviiiiiiiiiiiiiiciinen, 66
Uvodni fotka udalosti Plzefisky business kotel 23: Copywriting ............. 70
Propagace udalosti prostiednictvim Centra podnikani, ZCU FEK........... 71
Dotaznik PBK 23: Respondenti dle zvolenych kategorii ..........ccccoovvennens 74
Dotaznik PBK 23: Doporuc¢eni respondentli svym pratelim a koleglim.. 77
Névrh integrace webové stranky PBK ... 84
Zajem studentti ZCU o piednaskové a networkingové akce o podnikani 86
Zajem studenttt ZCU 0 témata UdALOSH ...........c.ovvveereereereererercicieeeeseans 88
Vyse vstupného dle studentll ZCU .........c.cocececeeceereeeeseiessee e 89

96



SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

4C — Zékaznicky orientované 4P

4P — Soubor taktickych marketingovych nastroji — produktové, cenové, distribu¢ni a

komunikacni politiky

BforB — Business for Breakfast

CR — Ceska republika

DPH — Dan z pfidané hodnoty

EET — Elektronicka evidence trzeb
EU — Evropska Unie

GDPR — General data protection regulation (Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaijt)
IT — Informaéni technologie

ITGP — IT Governance Publishing (vladni vydavatelstvi)
K¢ — Koruna ¢eska

MP — Marketingova Plzen

MS — Ministerstvo spravedInosti
MV — Ministerstvo vnitra

napf. - napiiklad

NPS — Net promoter score

PBK — Plzeinisky business kotel
PPC — Pay per click

POS — Point of sale — misto nakupu
PR — Public relations

tzv. — takzvany

UK — univerzitni kavarna

USP — Unique selling point

UX — User experience — uzivatelska zkusenost s produktem ¢i sluzbou
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WB — West Bohemia — zapadni Cechy

ZCU — Zapado&eska univerzita
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Priloha A: Formular interniho rozhovoru Plzenského business kotle
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Piiloha B: Materialové prostiedi PBK vol. 23: Copywriting
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Piiloha C: Rozpis ¢innosti PBK vol. 23: Copywriting

23. PBK zodpovida |termin hotovo

Te,rmm 27. unor 2018 Honza 22.01.2018| ok
Nazev COPYWRITING

Navrh Honza 22.01.2018| ok

Spikfi Pavel éevnkapoun Jana 26.01.2018| ok

Martina Zilkova Jana 26.01.2018| ok

Daniel KleCka Honza 26.01.2018| ok

Moderator Zajisténi moderatora Honza/Jana |15.02.2018| ok

DEPO 2015 Silvi 15.02.2018| ok

Klempirna Silvi 15.02.2018] ok

Prostor technika - zvuk, video na stativu Silvi 15.02.2018( ok

usporadani prostoru Silvi 15.02.2018] ok

prostor pro konzultace - ateliér Silvi 15.02.2018] ok

catering Silvi 15.02.2018| ok

vytvorit grafiku Luka$, Honza [22.01.2018| ok

- pro fb udalost Lukas, Honza [22.01.2018| ok

- obrazovky uni Lukas 03.02.2018[ ok

- newsletter Luka$ 03.02.2018[ ok

- bannery Lukas 03.02.2018| ok

Fb udalost Lukas 22.01.2018| ok

Propagace |- vSichni zvat VSichni 27.02.2018| ok

- pfidat spoluorganizatory Luka$ 22.01.2018] ok

newsletter PBK Lukas 01.02.2018| ok

akce na web Honza 01.02.2018| ok

medailonky od spikr( - ziskat Jana 14.02.2018| ok

- sypat na fb Lukas 16.02.2018] ok

registrace na konzultace Honza 20.02.2018| ok

vytvofit okruhy, otazky Honza 20.02.2018| ok

Zpracovat téma|setkani spikr( Honza 20.02.2018| ok

brief moderatora Honza 20.02.2018| ok

organizacni pokyny pro spikry Jana 20.02.2018| ok

networking Jana 20.02.2018| ok

ppt prezentace organizator( - te Honza/Silvi 20.02.2018| ok

feedback form Luka$ 25.02.2018| ok

Pipravit prezencka Lukas, Honza |[20.02.2018| ok

darky pro spikry Lukas, Jana, Silvi[ 25.02.2018[ ok

konzultace Honza 25.02.2018| ok

slidoo Honza 26.02.2018| ok

fotograf Silvi/lHonza 25.02.2018| ok

Video Silvi/lHonza 20.02.2018| ok

zpracovat feedback Lukas 01.03.2018| ok

zpracovat nové kontakty Jana, Silvi 10.03.2018] ok

Po akci podékovani spikrim Jana 10.03.2018] ok

podékovani u€astnikim Lukas 01.03.2018[ ok

foto na fb Lukas, Honza [10.03.2018| ok

vyuctovani Jana, Honza [10.03.2018| ok




Piiloha D: Zpétna vazba PBK vol. 23: Copywriting

PLZENSKY BUSINESS KOTEL vol. 23: Copywriting

Va$ nazor nas zajima. Prosime o vyplnéni tohoto dotazniku, abychom mohli vade nazory a pfipominky vyuZzit pfi organizaci a pfiprave
dalsich akci.

1.

2.

Do jaké kategorie byste se zaradili? (Zaskrtnéte)

O
O

Podnikam jiz nékolik let |

Nedavno jsem zacal/a podnikat O

Vase ekonomicka aktivita je: (Zaskrinéte)

O

O
O
O

Pohlavi: (Za$krtnéte)

O

Kolik PBK eventu jste absolvovalla: (Zaskrtnéte)

O
O

Zameéstnanec — statni sektor O
Podnikatel |
Student O
Jiné:

Muz

1

6-10

O

O
O

Nepodnikam, ale planuiji to

O podnikani neuvazuiji

Zaméstnanec — soukromy sektor
Matefska/rodi€ovska dovolena

Nezaméstnany

Zena

2-5

11 avice

Byl pro Vas tento kotel pfinosny? Pokud ano v éem?

Jak je pravdépodobné, ze byste na zakladé dnesni zkuSenosti doporucil/a Plzefisky business kotel
svému priteli nebo kolegovi? (0- zcela nepravdépodobné, 10-zcela pravdépodobné)

01 23 4 5 6 7 8 9 10

Dékujeme a téSime se na dalSi setkani!

Vas Tym PBK
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Priloha F: Dotaznik — Zajem studenti o prednaskové akce o podn
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ABSTRAKT

SKRIVAN. Lukas. Marketingovy plan vybrané organizace. Diplomové prace. Plze:
Fakulta ekonomicka ZCU, 106 s., 2018

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy plan, organizace, udalosti

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingového planu vybrané organizace.
Uvodni ¢asti marketingové planu bylo piedstaveni organizace. Dale byly analyzovany
vnitini a vn&j$i faktory. Tyto faktory byly podrobeny SWOT analyze, ktera je
podkladem pro zacileni sluzby na trh. Sluzba je detailné¢ popsana v marketingovém
mixu. Na tomto zaklad¢ jsou vytvofeny akéni plany organizace. Zaveére¢nou Casti prace

jsou navrhy, které vychazi z marketingového planu.



ABSTRACT

SKRIVAN, Lukas. Marketing plan of selected organization. Diploma thesis. Pilsen:
Faculty of Economics, University of West Bohemia, 106 p., 2018.

Keywords: marketing, marketing plan, organization, events

The diploma thesis is focused on proposal of marketing plan of selected organization.
The introductory part of thesis was about presentation of chosen organization.
Afterward internal and external factors were analysed. These factors have been
subjected to a SWOT analysis that is the basis for targeting the service to the market.
The service is described in detail in the marketing mix. On this basis, the organization's
action plans are created. The final part of the thesis are the proposals based on the
marketing plan.



