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ABSTRAKT

Image organizace je mnohymi ¢eskymi firmami stale odsouvana na ,,vedlejsi kolej*. Neni
povazovana za néco, co je mozné cilené¢ vybudovat, ale spiSe jako minéni, které vznika
v o¢ich vefejnosti bez moznosti ho néjakym zplsobem fidit. Pfitom v rdmci marketingo-

vych komunikaci se o tomto pojmu hovofi stale Castéji.

Pozitivni image je jedna z nejcennéjsich vyhod nasi organizace. Cim se odli§ujeme od spo-
le¢nosti z vedlejsiho mésta? Cim od spole¢nosti, ktera je vedle nas v telefonnim seznamu?
Neni to technickymi dovednostmi, schopnosti prodat nebo velikosti stanku na veletrhu. Je

to jednodussi. Nelze ji koupit ani pronajmout, ale je to ta nejcennéjsi vyhoda, kterou mtize

nase spolecnost kdy mit. Je to pozitivni image nasi spole¢nosti.

Pro organizace poskytujici sluzby ma image jesté vétSi vyznam neZ pro organizace nabize-
jici produkty. Spotiebitel ¢i klient dané organizace nemusi byt schopen posoudit kvalitu a
hodnotu sluzby, kterd mu je nabizena a jeho o¢ekéavani jsou ovliviitovana prave prostiednic-

tvim image dané organizace.

Klicova slova: image, podnikova identita, marketingovd komunikace, méfeni image, do-

taznikové Setfeni, projekty do budoucna.

ABSTRACT

The image of organization is still put on the side track by many Czech firms. It is not
considered to be something what is possible to build deliberately, but more likely an
opinion, that rises in the eyes of public without any possibility to manage it somehow.
Nevertheless in the terms of marketing communications is this concept spoken more and

more often.

Positive image is one of the biggest assets of our organization. What makes us different
from the organization from other city? What makes us different from the organization next
to us in the phone book? It is not about technical skills, ability to sell or the size of a stand
on the trade fair. It is easier than that. You can not buy it or rent it, but it is the most

valuable asset our company can ever have. It is positive image of our organization.

For organizations providing services is image even more important than for organizations

offering products. Consumer or client of organization might not be able to judge the quality



and the value of service, which is offered to him, and his expectations are influenced just

by image of that organization.

Keywords: image, corporate identity, marketing communication, image measurement,

research, future projects.
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UvVoD

Podnikéni v oblasti kultury, navic se zaméfenim na mensinové nebo okrajové hudebni sty-
ly, je v Ceské republice velice obtizné. Vyzaduje notnou davku trpélivosti a v uréitych
chvilich i obétavosti. Hlavnim motivem vétSinou nesmi byt ekonomické stranka véci, ale
spisSe radost z uspokojeni potieb clovéka, ktery hleda alternativu k tomu, co je mu prakticky

kazdy den ptredkladano televizi a rozhlasem.

Touto cestou se vydala agentura Level B production, s.r.o., provozujici brnénsky klub
Fléda. Agentura se snazi odliSit ve vSech smérech pojeti kulturnich akci od ostatnich pro-
motérd, a to po strance hudebni, dramaturgické 1 grafické. Jejich cesta neni jednoducha, ale

za n¢kolik let fungovani nastal viditelny posun po vsech strankach.

Pti aplikaci teoretickych poznatkii ptijde o to, abych zpracoval a vyhledal pro tento multi-
kulturni klub pfedevs§im vychodiska pro vytvoreni marketingové komunikace a to nejen

s vefejnosti, ale také se sponzory a partnery.

V teoretické ¢asti této prace zpracuji zdroje informaci pro vytvofeni marketingové komu-
nikace vedouci k zlepSeni image. Prvotnim cilem prace bude pomoci dotaznikového Setieni
analyzovat soucasnou situaci klubu Fléda. Ziskané vysledky budou zékladem pro névrh
na samotnou marketingovou komunikaci, kterou bude agentura Level B production, s r.o.
sama realizovat. Dil¢im cilem bude navrhnout dlouhodoby zamér agentury a na zakladé¢

dlouhodobych cilti formulovat Zadouci image klubu.

Hypotézy:

1. Vzhledem k soucasné situaci, kterou posuzuji dle své osobni zkuSenosti (jsem pravidel-
ny navstévnik klubu a také obyvatel mésta Brna), 1ze ocekavat spise kladnou odezvu

ze strany vetejnosti. Klub Fléda je v povédomi obyvatel mésta Brna zndmym pojmem.

2. Hodnoceni aktivit klubu v ocich obyvatel mésta Brna mlize mit ptekvapujici vysledky,
je mozné se jen domnivat, Ze za dobu své pisobnosti si Fléda diky své otevienosti viici

netradi¢nimu a novému vytvofila pozitivni image a to nejen u mladsi generace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 IMAGE

Image lze charakterizovat jako souhrnny obraz produktu, sluzby, organizace ¢i libovolného
predmétu ve védomi vetejnosti. Image je zakaznikovo vnimani produktu, sluzby nebo or-
ganizace, které muze, ale nemusi odpovidat skute¢nosti. Zejména v oblasti sluzeb se image
stavd vyznamnym marketingovym nastrojem, ktery se pouziva k ovliviiovani a ziskavani
klientl a je také néstrojem odliSeni se od konkurence. Image organizace ovliviluje chovani
spotiebiteli ve vztahu k dané organizaci, jejich rozhodovdni i1 miru spokojenosti
s poskytnutymi sluzbami. Jednd se o proces dlouhodoby a pomérné slozity a ptipadna zme-

na obsahu image miiZe byt velmi obtiZna.

Image firmy je sumou aktivit a opatfeni firemni kultury, firemni identity a firemniho desig-

nu, které jsou zprostiedkované firemni komunikaci. [2]
CIm =(CC + CI + CD) x CCom

Clm — firemni image

CC — firemni kultura

CI — firemni identita

CD — firemni design

CCom — firemni komunikace

1.1 Hodnota obchodni znacky

Znacka by méla byt jednoducha, trvala a neménnd, méla by se pojit s urCitou barvou nebo
stylem. Znacka by méla byt v souladu s narodni kulturou téch zakaznikd, které ma oslovo-
vat. Silna znacka pomaha spotiebitelim v identifikaci a diferenciaci, zarucuje garantova-
nou kvalitu v kterémkoliv misté na svété, vytvari zdkladnu pro vztah mezi organizaci a
klientem. Silna znacka muze pomahat obchodnimu oddé¢leni k lepsi vyjednavaci pozici,
neZ znacka, kterou zédkaznik neznd, a tudiZ k ni nemé Zadny vztah. I z tohoto diivodu je
nutné si uvédomit, ze zdravy vyvoj znacky (¢i celkové image znacky) je podminén Gspés-
nym dopadem jejich reklamnich aktivit. Budovani znacky je nastrojem vytvareni konku-
renéni pozice. Vedeni mnoha organizaci se snazi né¢jakym zpisobem odliSovat a usiluje o
to, aby se znacka stala synonymem urcitych hodnot. Témito hodnotami je napt. kvalita ¢i

vstiicnost k zakaznikGim. Postupné dochazi k tomu, ze si zdkaznik organizaci spoji
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s ur¢itou pozitivni hodnotou a diky spojeni organizace s danou hodnotou (ve védomi spo-

tiebitele) se formuje loajalni vztah zakaznika k organizaci. [13]

Hodnota obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znac-
ky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba pfinasi firmé a/ nebo za-

kaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

1.1.1 Znalost jména znacky

Znalost znacky referuje o sile pfitomnosti dané znacky v mysli spotiebitele. Znalost znacky
1ze méfit riznymi zpisoby, jimiz si spotiebitelé znacku pamatuji, od pouhé identifikace(Uz
jste tuto znacku nékde vidél?), pies vzpominku (Na které znacky v této tfid€é vyrobkil si
vzpomenete?) a prvni vzpominku (prvni znacka na kterou si vzpomenete) az po dominanci
(Jedind znacka, na kterou si vzpomenete). Psychologové a ekonomové uz ale dlouho védi,
ze identifikace a vzpominka signalizuji mnohem vice, nez jenom to, Ze spotiebitel si znac-

ku pamatuje. [1]

1.1.2 Vérnost znacce

Vérnost znacce, tedy druha kategorie hodnoty znacky, je z mnoha koncepci hodnoty znacky
vyjmuta. Existuji vSak pfinejmensim dva diivody, pro¢ je vhodné a uzite¢né do téchto kon-
cepci vérnost znacce zahrnout. Za prvé, hodnotu znacky pro firmu z velké ¢asti vytvari
pravé vérnost, kterou znacka u zadkaznika vzbuzuje. Za druhé, pokud povazujeme zakaz-
nickou vérnost za jedno z aktiv obchodni znacky, jsou timto opravnény a podpoteny pro-

gramy budovani této vérnosti, coz dale pomaha vytvatet a posilovat hodnotu znacky. [1]

e Posileni zakaznické vérnosti — je prosté¢ méné nakladné podrzet si vérné zakazni-
ky, nez pfiladkat zakazniky nové. Jednim z pfistupi jak posilit vé€rnost zédkaznikt
na rozhrani a oddanych zékazniki, je rozvinout nebo posilit jejich vztah k dané
znacce. Programy pro pravidelné zakazniky poskytuji pfimé a hmatatelné posileni
zékaznické vérnosti. Nejenom, ze tyto programy posiluji hodnotu nabidky dané
znaCky a Casto také jeji odliSeni od konkurence, ale zaroven potvrzuji zavazek,
ktery firma pocituje ke svym vérnym zakaznikiim. Je prosté ziejmé, ze zde za-

kaznicka veérnost neni povazovéana za samoziejmost. [1]
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1.1.3 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je asociaci spojenou se znackou, jeZ byla povySena na aktivum znacky

z n¢kolika nasledujicich divoda:

e Vnimana kvalita je motorem ekonomického rlstu — existuje pronikava sna-

ha ukdzat, Ze investice do hodnoty znacky se vyplati.

e Vnimana kvalita jako strategicky impuls — pro mnoho spolec¢nosti klicova
strategickd promé&nnd. Mnoho firem povaZuje kvalitu explicitné za jednu
ze svych primarnich hodnot a zahrnuje ji do zékladnich diivoda existence

firmy.

e Vnimana kvalita jako méfitko dobré znacky — vnimana kvalita je obvykle
zakladem toho, co zdkaznici kupuji, a v tomto smyslu je zadkladnim méfit-

kem vlivu (dosahu) identity znacky.

Dosahnout vnimani kvality je obvykle nemoZné, pokud tvrzeni o kvalité vyrobku ¢i sluzeb
neni opodstatnéné. Vytvoreni vysoké kvality vyZaduje pochopeni toho, co znamena kvalita
pro jednotlivé segmenty zakaznikti, a také pochopeni procesu zvySovani kvality a jeho pod-
purného prostiedi, jez firm& umozni pfijit na trh s kvalitnimi vyrobky ¢i sluzbami. Vytvo-
feni kvalitniho vyrobku nebo sluzby je ovSem jenom caste¢nym vitézstvim, je nutné vytvo-

fit také vnimani této kvality. [1]

1.1.4 Asociace spojené se znackou

Mezi tyto asociace mohou patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou,
nebo konkrétni symbol. V pozadi téchto asociaci je identita znacky — tedy to, co mé podle
firmy znacka pfedstavovat v mysli zdkaznika. Kli¢em k vybudovani silné znacky je proto

vyvinout a v praxi uplatnit jeji identitu. [1]

1.2 Podnikovy image

Image patii k mnoha cizojazy¢nym sloviim, s nimiz se dnes zejména ve sdélovacich pro-
sttedcich setkavame velmi Casto. Bohuzel se mé za to, Ze image je otdzkou pouhé navstévy
kadeinika ¢i krejciho. Ale image neni jen vizaz (vzhled). Zijeme ve svété slozitych pred-

méth, zprostfedkovanych jevil a procest, které ¢asto ani osobné nezndme, jejichz fungova-
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ni a podstaté viibec nerozumime. Jelikoz se vSak o téchto vécech piSe v novinach a hovoii
mezi lidmi, ziskdvdme o nich urcité informace a nazory, z nichz si nasledné vytvaiime
vlastni pfedstavy — image. Navic na zaklad¢ téchto svych pfedstav potom sami jedname —
vyjadiujeme se k problémtiim, nakupujeme produkty, podporujeme ¢i naopak zatracujeme
urcité projekty. Image je tedy dilezitou zjednoduSujici pomuckou pro nase vnimani a jed-

nani v kazdodennim zivoté.

Mize se tykat nejriznéjSich jevl. V marketingu si ho nejcastéji v§imame v souvislosti

s organizaci (firmami) nebo se samotnym produktem (znackou).

Image organizace je vyznamnym zpusobem spoluutvarena na zaklad¢ predstav spotiebitelil
o odvétvi, ke kterému urcitd organizace patii, o produktech ¢i sluzbéach, které organizace
nabizi, ¢1 o jejim umisténi. [11]

Image organizace je celkovy obraz, ktery si o dané organizaci vytvofila vefejnost na zakla-
dé vlastnich zkuSenosti a nazort. Také vyrobni nebo prodejni organizace ziskavaji v o¢ich
vetejnosti svou image. Image organizace je tedy urcita forma hodnoceni organizace ze stra-
ny spotiebitelid. Vyslednou image organizace pak lze chapat jako zobecnény a zjednoduSe-
ny symbol, zalozeny na souhrnu piedstav, postojl, ndzorti a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu

k organizaci, jejim produktiim €1 sluzbdm, pracovnikiim atd. [14]

Neni ojedinélé, ze v povédomi vetejnosti, zdkaznikl ¢i obchodnich partner organizace,
tedy nekterych cilovych skupin organizace, Casto nalezneme odliSny obraz dané organiza-

ce.

Image organizace (je-li cilen¢ utvaiena) sdéluje, jaké jsou hlavni pfednosti organizace jako
celku a jaké je jeji postaveni na trhu. Vedeni organizace usiluje o to, aby uvedené skutec-
nosti pronikly do povédomi spotiebitelll a tim se dand organizace odliSila od ostatnich or-

ganizaci [9]

Image organizace pro potieby empirického zkoumani operacionalizuje zpravidla do tako-

vych polozek jako jsou:

Znamost firmy Inovativnost
Seridznost Pruznost (flexibilita)
Profesionalita Pristup k zakaznikiim

Vykonnost Obchodni Gspésnost
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Uspésnost Ambicioznost

Solventnost Makrospolecenské prospésnost
Dutivéryhodnost Ekologicka ohleduplnost
Tradice Ptistup k vetejnosti
Atraktivnost Dynamika

apod.

Naopak image produktu (znacky) obvykle zahrnuje:
Spolehlivost

Kvalitu

Atraktivnost

Cenovou pfiméetenost

Uzite€nost

Pratelskost

Progresivnost

apod.

Image chapeme jako predstavu, kterou si naptiklad o naSem podniku vytvarti kazdy jednot-
livec, a to jak na zdkladé svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sdéleni a informaci
ziskanych od jinych osob nebo z médii. Image nevznik4 pouze vlastni pfimou osobni zku-
Senosti. Na druhé stran¢ ¢im vic se image opird o pfimou osobni zkuSenost, tim mize byt
pevnéjsi a hiif zménitelny. Zejména jedna-li se o zkuSenost nepiimou, negativni. Konec-
koncii image jako pfedstavu o instituci jsme schopni empiricky zjiStovat u riznych cilo-

vych skupin prostfednictvim marketingového vyzkumu. [4]

1.2.1 Kdo a jak vytvari image naseho podniku
I kdyz se v praxi Casto setkavame s tvrzenim, Ze instituce (podnik) ,,méni sviij image®, je
zfejmé, Ze se jednd o zkratkovité a nepfesné vyjadieni. Striktné vzato zadny subjekt nemi-

ze sam od sebe ,,ménit sviyj image*. Ten je zalezitosti objektu, jeho vjemovych schopnosti i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

prostiedkli ptsobicich na jeho vjemy. Image je tedy na naSich subjektivnich snahach do
jisté miry nezavisly.
Pokusme se vSak piece jen odpoveédét konkrétnéji na otazku, kdo a jak vytvaii image nase-

ho podniku.

Tedy predné my sami — tim, jak plisobime, co a jak délame, jak jsme vykonni, kreativni a
jak dokazeme vystihnout pfani a potteby trhu a jak dokdzeme vysledky své prace prezento-

vat.

Pochopitelné v podminkéch trzni soutéZe jsme srovnavani s tim, co déla a jak se dokaze

prezentovat konkurence. [4]

1.2.2 Image jako jedna ze zakladnich marketingovych kategorii

Image ovlivituje chovani spottebitelii. V soucasné dobé je rozhodovani spottebiteli vice ¢i
mén¢ slozité a image organizace, kterd je jen téZko napodobitelnd, miiZze byt vyznamnou

konkuren¢ni vyhodou pro danou organizaci.

Image organizace ma urcitou roli. Image by se méla utvaret a aby naplnila roli, za i¢elem
které byla tvotfena, miZe sdélovat vétSinou jednoduchou zpravu, kterd vyjadiuje hlavni
prednosti piip. nedostatky subjektu, organizace, vyrobku ¢i sluzby a nasledné 1 jejich po-
staveni na trhu. Tuto zpravu sdéluje, pokud mozno, odliSnym a nezaménitelnym zpiisobem,
aby byla minimalizovdna moznost zdmény s konkurenci. Image musi obsahovat urcity ci-
tovy ndboj, nebot’ piisobi na nazory a chovani spotiebitele a vyznamné je ovliviiuje. Image
také do zna¢né miry ovliviiuje rozhodovani spotfebitele a tim 1 potencialni uspéSnost orga-

nizace na trhu. Image organizace je tedy urcitym nositelem informaci o organizaci. [9]

Dtlezitym faktorem ovliviiujicim image organizace je mira povédomi vefejnosti o organi-
zacl. Je-li povédomi vetejnosti o dané organizaci silné, byva takova organizace oznacovana
jako dobra, kvalitni, majici urcitou tradici, silnd a stabilni. Naopak je-li povédomi vetej-
nosti o organizaci slabé, maji spotfebitelé tendenci oznacovat takovou organizaci za nejis-

tou, slabou, nevyznamnou a nekvalitni. [9]

Vedeni organizace by se tedy mélo snazit zviditelnit organizaci a pozitivné se tak zapsat

do povédomi budoucich zakaznikd.
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Ptizniva image organizace ovliviiuje nejen vnimani organizaci nabizenych produktt a slu-
zeb, ale také vnimani a zapamatovani si informaci o organizaci samotné. Image ovliviiuje,
nakolik budou lidé informacim o organizaci vénovat pozornost, jak budou tyto informace
interpretovat a jak jim budou véfit. Je-1i obraz organizace ve védomi spotiebiteld ptiznivy a

siln€ zakotveny, mohou byt negativni informace ptehlizeny ¢i zlehCovany. [12]

Naopak je-li obraz organizace ve védomi spotiebitelll nepifiznivy ¢i slaby, mohou mit nega-

tivni informace velmi zdvazné dopady pro celou organizaci.

Je-1i image organizace pozitivni, spotiebitel se spiSe rozhodne pro koupi produktu ¢i sluzby
takové organizace a bude vyhledavat méné informaci, nezli v ptipad€ negativni image or-
ganizace. Spotiebitel v této situaci bude vychazet z pfedpokladu, ze organizace s pozitivni

image nabizi kvalitni sluzby ¢i produkty. [9]

Pozitivni image ptedstavuje pro kazdou organizaci vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Orga-
nizace s pozitivni image maji predpoklady dosahovat vétSich uspéchti nezli organizace
s negativni image. Proto vedeni organizace usiluje o vytvofeni dlouhodobé pozitivniho
pohledu zakaznik 1 potenciadlnich zdkaznikl na organizaci jako celek. Cilem téchto snah je
ziskat co nejvice loajalnich zakaznikil, nebot’ spokojeni zédkaznici pomérné ¢asto nakupuji
produkty ¢i sluzby opakované u stejné organizace. Spokojeny loajalni zékaznik je navic
ochoten zaplatit za urcité produkty ¢i sluzby i cenu vyssi, nez by zaplatil u konkurenéni
organizace. Horny uvadi, Ze ¢im vétsi je ochota zakaznika zaplatit vyS$si cenu, nez-1i jsou

ceny konkurence, tim je image pfislusné organizace pozitivnéjsi a zékaznik loajalné;si.

Vyhodou pozitivni image organizace, krom¢ jiz zminéné loajality zédkaznikli, miZe byt
vyhodnéjsi postaveni dané organizace na trhu prace. Takova organizace ma nizs§i naklady
na pfijem novych pracovniki, kvalifikovani pracovnici sami usiluji o ziskani zaméstnani
praveé v této organizaci a fluktuace pracovnikil je niz$i neZ u organizaci s negativni image

[8]

Z hlediska marketingu zahrnuje pojem image podle V. Barty n¢kolik vyznamnych charak-
teristik. Ty jsou:

Kognitivni faktory — ptfedstavuji zkuSenosti a vnimané vlastnosti (rozumové ocefiovana

funk¢nost).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Afektivni faktory — predurcuji emocionalni zabarveni predstav. Jsou nutnym piedpokla-
dem marketingové ucinnosti image a podminkou k tomu, ze se dil¢i prvky integruji do po-
zitivniho ¢i méné pozitivniho obrazu. Jsou to prvky, které souvisi s piijemnymi pocity,
divérou, sympatiemi, prestizi a podobné. Maji schopnost zesilit vyznam kognitivnich fak-

toru.

Selektivnost vnimani — vyjadiuje tendence subjektu vnimat jen urcité znaky podle kterych

hodnoti celek.

Symbolika — celek a jeho jednotlivé €asti jsou lidském védomi zakddované prostrednic-
tvim symbolickych znaki, které jsou jeho nositeli, s nimi se spojuji a vytvareji tak asocia-
ce.

Socialni u¢eni — socialni prebirani postoji, vzort hodnoceni i vzort spotiebitelského cho-
vani.

Naptiklad exteriér firmy nebo obleceni osoby muize vyvolavat razné predstavy. Od jedno-
duché skute¢nosti dodrzovani ur¢itych norem a ptedpisti (sluzebnich, hygienickych norem,
spolecenskych konvenci) az po zobecnéni takovych vlastnosti jako jsou spolecenska uspés-
nost, ¢estnost, porddkumilovnost, atd. Okoli si tak ¢asto podle zevné&jsku vytvoii zavéry
o vnitinich vlastnostech objektu, o jeho charakteru, povaze, atd., coz mize vést k omyltim

a k roz€arovani. [2]

Image je vysledkem procesu u€eni. V marketingovém procesu vznika fetézec stimul — re-
akce (S — R), vkterém je konecnd reakce postupné podminénd stimulem. Propagace

v tomto procesu hraje ulohu stimuld, které maji za cil podmitiovat zvolenou vazbu:
znacka — efekt.
Image se chape jako postoj, coz vyjadiuje rovnice:

Image = motivace + kognitivni hodnoceni

1.2.3 Adresati image

Pokud charakterizujeme image jako obraz, ktery si vytvati o ur¢itém objektu jeho prostiedi,
potom je potiebné toto prostfedi analyzovat, identifikovat a navrhnout konkrétni prostired-

ky, které budou na nositele image v kladném smyslu plsobit.

Adresaty anebo nositeli image jsou predevsim:
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Zakaznici — spokojeny zakaznik je nejlepSim Sifitelem dobrého jména firmy. Spokojeny
zakaznik se stava stalym zdkaznikem, to znamend, ze kupuje znovu, hovoii se zndmymi
o firm¢ atd. Spokojeny zdkaznik fekne o dobré zkuSenosti tftem zndmym, nespokojeny za-
kaznik si postéZuje az jedenacti lidem. ZI¢ slovo se $ifi dal a rychleji nez dobré slovo a
muze lehce obratit postoj Sirsi vefejnosti k firmé. Proto uspéSné firmy pravidelné zjist'uji
spokojenost svych zakaznikl a stanovuji cile pro zlepSeni image. V tomto usili pomaha
firm¢ disledna segmentace trhu, roz¢lenéni rozsahlého, povahou riznorodého trhu na urci-
ty pocet menSich homogennich celkl. Jednotlivym segmentim s konkrétnimi skupinami
zékaznikli mlize potom firma nabidnout marketingovy program doslova usity namiru, ktery

je nejlep$im budovatelem ptiznivého image.

Zaméstnanci firmy — svym chovanim a konanim mohou vyrazné€ ovlivnit povést firmy.
Jen spokojeny zamé&stnanec, ktery ma rad svoji praci a je hrdy na svoji firmu, miZe dobie
slouzit zdkaznikovi. Spokojeni zdkaznici jsou stali zakaznici, ktefi §ifi dobré jméno firmy a
ptildkaji nové zakazniky. Proto marketingové orientované firmy povazuji klasické organi-
zaéni schéma — pyramidu s feditelem na Spici, vedeni uprostied a vykonny personal dole -
za zastaralé. Moderni pfistup chape toto schéma opacn¢. Na vrcholu organiza¢ni pyramidy
jsou zakaznici, dalsi v potadi dilezitosti jsou zaméstnanci, kteti ptichazi bezprostiedné do
styku se zdkaznikem (obsluhujici personal, prodavaci, atd.) a na konci je vedeni, jehoZz tlo-
hou je vést manazery stfedni Grovné k tomu, aby zdkaznici odchézeli z firmy s pocitem

spokojenosti.

Dodavatelé vyrobku a sluZeb — kazda organizace by m¢la usilovat o vytvofeni pozitivni-
ho image také u svych dodavatelli dodrZzovanim smluvnich podminek dodavky, v€asnym
splacenim faktur, zavazka, uplatiovdnim zasad podnikatelské etiky. I dodavatelé mohou
byt zaroven zakazniky firmy, ktefi hodnoti image firmy i z druhé strany. Povést firmy mo-
hou vSak ovlivnit 1 problémy v dodavatelsko-odbératelskych vztazich — nedostatky
v dodévkéch( casové neplnéni, nedostatecnd kvalita, zvySeni cen), které mohou dlouhodo-
bé poskodit dobré jméno firmy. Proto je ulohou managementu velmi diisledné dbat na vy-

bér kvalitnich dodavateli. [15]

Zprostiredkovatelé — vykonavaji dulezit¢ funkce. Poméhaji podniku ziskévat, vyhledavat
zakazniky, prodavat jejich produkty anebo poskytuji firmé dilezité sluzby (instituce marke-
tingového vyzkumu, reklamni agentury, média, marketingové konzultacni firmy). Je to

velky pocet subjektil, které mohou vyznamné podpofit dobré jméno firmy, ale i naopak,
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poskodit jeji image. Proto je velmi dilezité, aby témto organizacim vénovala firma sou-
stavnou pozornost. Na druhé stran€ musi velmi starostlivé vybirat z téchto zprostfedkovate-
It sluzeb — protoze tyhle firmy se odliSuji svoji kreativitou, kvalitou, sluzbami i cenou.
Podnik by mél sledovat jejich vykony a pravidelné je vyhodnocovat, protoze mohou vy-
znamng pusobit
na jméno firmy. Mezi zprostfedkovatele patii i finan¢ni instituce jako jsou banky, avérové
spolecnosti, pojisStovny, atd., které pomahaji firm¢ pfi finan¢nich transakcich a nebo pfii
pojisténi vici riziku. Nejen marketingovy vykon, ale i jméno firmy mlzZe vazné ovlivnit

cenu uvéry, pripadné jejich omezeni. Je proto vhodné, aby si podnik vytvotil dobré, pevné

vvvvvv

Konkurence — kazdy podnik se snaZi prosadit v SirSim ramci svych konkurentd. VétSina
firem zaujimé ke konkurenci lhostejny postoj, ale zbytecné podceniuje konkurencni partne-
ry, pfipadné se miZeme setkat i s nevrazivosti nékterych firem. Pfitom si neuvédomuyji, Ze
cilené usili a dobré jméno i u konkurence miize byt vychodiskem pro konkurencni spolu-

praci (mnohé konkuren¢ni firmy se dnes integruji, aby snizili naklady a konkurenéni boj).

Siroka vefejnost — predstavuje velkou skupinu adresatd, ktera piedstavuje skuteény nebo
potencialni zajem a nebo ma vliv na schopnost firmy dosdhnout jejich cilt. Patii sem me-
dialni vetejnost, statni sprava, rizné obcanské aktivity (hnuti), a tzv. vSeobecnd vefejnost.
Firma by se m¢la starat o to, aby tahle vefejnost zaujala kladny postoj k jejim produktim a
aktivitdim. Predstava vefejnosti o podniku ovliviiuje nejvyznamnéji prodej jeho vyrobkd.

[15]

1.2.4 Konfrontace s konkurenci

To, Ze je image na nds do zna¢né miry nezavisly, jest¢ neznamena, ze bychom méli byt
v tomto sméru pasivni. Pravé naopak. Jsme-li s image, jaky u rGznych skupin vefejnosti
mame, nespokojeni a chceme-li situaci zlepSit, miizeme a musime pfedn¢ zménit nasi
identitu a jeji praktickou realizaci v podobé nasi podnikové kultury, coz se nasledné pro-
mitne

do veskerych vystupl nasi ¢innosti, véetné komunikace s cilovymi skupinami vefejnosti.
Kli¢ovy vyznam podnikové identity pro zménu image podniku podtrhuje i marketingova

komunikace. [4]
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Z komunikac¢niho hlediska si tedy miizeme cely proces piredstavit jako sled nasledujicich
krokti. Podnikovou identitu sdéluje vedeni firmy zaméstnanciim nékterymi nastroji marke-
tingové komunikace (public relations), ale predevsim dalSimi specifickymi postupy podni-
kové komunikace (corporate communications), jako jsou vlastni podnikova média (tiSténé
zpravodaje, podnikové noviny, ale také rozhlasové ¢i televizni potady), intranet, Skoleni,
tréninky, schlize, soutéze zaméstnanctli, smérnice a praktické vyuzivani jednotného vizual-
niho stylu (budovy, vlajky, vnitini prostory, dopravni prosttedky, pracovni odévy, vetné

ochrannych pomicek, dopisni papiry, navstivenky, atd.).

Ostatni klicové slozky vefejnosti vnimaji identitu podniku spisSe prostfednictvim marketin-
gové komunikace, vcetné reklamy ve sdélovacich prostredcich. AvSak image podniku neni
vysledkem pouze pusobeni téchto komunikacnich nastrojl, nybrz také vlastni podnikové

kultury, redlného chovani a veskerych aktivit v§ech zameéstnancti firmy.

V principu jde tedy o to, aby jevové strance (jednotnému vizudlnimu stylu) a podstaté
(identit&) podniku odpovidalo také jeho konani (kultura). Vzajemné a integrované piisobeni
téchto tii slozek (jevové, podstaty a kondni) za vydatné podpory marketingové a podnikové

komunikace nakonec vyvola u klicovych slozek vefejnosti pozadovanou predstavu (image).

Podnikova komunikace a predevsim jeji vysledek v podobé image podniku maji zasadni
vyznam pro naslednou marketingovou komunikaci se zakaznikem, kterd jiz pfedstavuje
konkrétni nabidku. Proto image podniku vlastné vytvafi velmi dileZity referenc¢ni ramec
pro prezentaci nabidky. Stava se jakymsi vyznamovym pozadim veSkeré nasi dal§i komu-
nikace se zdkaznikem. Ma-li podnik dobrou povést (goodwill) a dobry image, jsou zékaz-
nici pozitivné naladéni na piijem dalSich informaci o vlastnich produktech podniku.
V opacném piipad¢ se 1 sebenakladnéjsi marketingovd komunikace produktu musi mijet
cile, ba stava se pfimo kontraproduktivni. Vynalozené prostfedky by bylo G€innéjsi vénovat
nejprve na zlepSeni podnikové komunikace. Teprve kdyZ ta bude v potfadku, ma smysl se

vénovat marketingové nabidce produktu. [4]

1.3 Utvareni image

Proces tvorby image organizace zacina jiz v okamziku vzniku organizace, volby ndzvu
organizace ¢i rozhodovani, jaké sluzby bude organizace poskytovat. Image organizace je

utvarena ve styku a komunikaci organizace s vefejnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Konkrétni historicky, spoleCensky a kulturni vyvoj prostiedi ovliviiuje nejen image samot-
nou, ale i jeji vznik. Pro vnimani image spotiebitelem je vyznamna jeho vychova a vzdéla-
ni, at’ v rodin¢ nebo ve Skole, pusobeni formalnich skupin, jako jsou napfiiklad pracovni

kolektivy ¢i politické strany, stejné jako neformdlni vliv pfatel a kamaradi. [4]

Image organizace by v zajmu konkurenceschopnosti méla byt cilen¢ utvarena. K tomu, aby
byl vytvofen pfiznivy obraz organizace ve védomi spotiebiteld, mohou piispét nastroje
piimé 1 neptimé. [4]

Mezi nepiimé néstroje patfi:

nabidka a kvalita sluzeb organizace,

spokojenost zakaznikd,

chovani pracovnikil organizace viic¢i zdkaznikim 1 vii¢i sob€ navzajem,

architektura budov, vybaveni.

Mezi piimé nastroje patii:
metody public relations,
reklama.

Image organizace by meéla byt utvafena aktivné, védomym cilenym chovénim vedeni or-
ganizace i1 zaméstnancl. Organizace by méla nabizet kvalitni sluzby a jejim cilem by m¢l
byt spokojeny zdkaznik. Dale by vedeni organizace m¢lo usilovat o to, aby jednani ¢i vy-
stupovani pracovnikl organizace vii¢i sobé navzajem i vici lidem, ktefi pfichazeji do styku
s organizaci, podporovalo vznik pozitivni image organizace. Specifickou a velmi vyznam-
nou roli ve vytvafeni image organizace totiZ hraje vztah této organizace k hospodarskym
partnerim, statnim organiim, spolecenskym i politickym organizacim. U zminénych part-
nertl, pracovniki statnich organti i organizaci by mél byt kladen diiraz na seri6zni jednani.
Pracovnici organizace by se méli chovat moraln¢, respektovat pravni i etické (psané i ne-

psané) zékony, normy ¢i zvyklosti. [10]

O celkovém obrazu, ktery si spotiebitelé o sluzbé ¢i organizaci jako celku udélaji, také
¢asto rozhoduje uprava okolniho prostiedi sidla organizace, stupen ,,zchatralosti* budovy,

ve které ,,sidli“ vedeni organizace, Cistota budovy, technické vybaveni organizace apod.
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Pfi budovani image by vedeni organizace mélo dbat také na to, co zakaznik jiz o dané or-
ganizaci vi, jakd je jeho zkuSenost s jejimi sluzbami ¢i jakou image si o organizaci dosud

vytvarel.

Tvorba pozitivni image organizace je cilem metod public relations. Pouziti zminénych me-
tod napoméha cilevédomému budovani vzdjemnych vztahli mezi organizaci a vefejnosti
této organizace. Vefejnost organizace tvoii zejména jeji zdkaznici, dodavatelé, zaméstnan-
ci, konkurenti ¢i komunita, ve které je organizace situovana. Vedeni organizace by mélo

usilovat u vSech téchto segmentl vefejnosti o budovani dlouhodobé pozitivni image.

Prosttednictvim reklamy vedeni organizace usiluje o zviditelnéni se, o upoutani pozornosti
spotiebitele. Reklamu lze definovat jako placenou formu neosobni prezentace produkti,
sluzeb nebo myslenek. Cilem reklamy je informovat potencidlni zakazniky, pfipomenout se
zavedenym zékazniklim ¢i znovu ziskat ztracené zdkazniky. Cilem reklamy organizace
tedy je dlouhodobé pozitivné ovlivnit spotiebitele tak, aby nejen na organizaci jako celek,

ale predevsim na jeji sluzby, kladn¢ nahlizel. [6]

Ve vétsin€ pripadi je tvorba image organizace vysledkem dlouhodobé a trpélivé ¢innosti
organizace, jejimz cilem je co mozna nejtrvalejsi plisobeni na spottebitele. ,,Image piedsta-
vuje agregované, dlouhodobé vytvairené zobecnéni zkuSenosti, informaci a predstav. Vyviji
se od prvotnich neuréitych nazori az po velice ustdlené, tézko ménitelné predstavy*.

Ke vzniku pochybnosti o image je zapotiebi velmi silny podnét.

Pozitivni image organizace podporuje zajem o sluzby organizace, pfitahuje kvalitni pra-
covniky a investory a také predstavuje pro vetejnost zaruku kvality ¢i divéry. Disledné
budovana image se postupem Casu stava trvalou hodnotou organizace jako celku a jeji

konkuren¢ni vyhodou. [4]

1.4 Integrovana komunikace

Prudky technologicky rozvoj, globalizace a rozsahlé socidlni zmény s sebou nesou obrov-
sky tlak na podniky, kterym nezbyva nez se ptat: Jak si zajistime podstatnou konkurencni

vyhodu, ktera nés odlisi od konkurence a pfinese ndm vérnost srdei nasich zékaznik?

Stary recept — v€novat obrovsky rozpocet do medidlni reklamy, popt. nekone¢nych soutézi

a loterii pro spottebitele a vice ¢i mén¢ adresnému utoku na schranky obyvatel — jiz ztratil
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svou ucinnost. Tak jako ve vyspélych ekonomikach i v nasich podminkach nastava doba

integrované komunikace. [7]

1.4.1 Komunikace se sdélovacimi prostiedky

Pravé pro vyznam jaky v dneSnim svété maji sdélovaci prostfedky pro veskerou komunika-
ci, je nutné¢ vénovat zvySenou pozornost spolupraci s novinafi a sdélovacimi prostredky
(press nebo media relations). Casto se v praxi setkavame s piistupem vidét ve sdélovacich
prostiedcich nepratele, Skodolibé zpochybnujici jakékoliv naSe poctivé snazeni. I zde je
tedy nutné se navzajem lépe poznat, pochopit sva poslani, zlepSit vzajemné kontakty a najit
nové moZznosti komunikace a spoluprace. V dnesnich tvrdych podminkéach konkurence na
medialnich trzich novinafi a majitelé médii doslova bojuji o kazdého Ctenate, posluchace a

divaka. [4]

1.4.2 Podnikova identita

Pojem podnikova identita (corporate identity — CI) zahrnuje podnikovou komunikaci uvnitf
organizace ve sméru shora dolii (od vedeni podniku k zaméstnanctim), ale také navenek
(vnéjsi, externi komunikaci z podniku k okolnim kli¢ovym segmentim vefejnosti). Vy-

znam identity pro fizeni podniku a vSech jeho aktivit bychom méli vidét predevsim v:
o Komplexnosti a systéemovosti jejiho vytvareni — znamena to, Ze tvorba identity by

méla vychazet ze znalosti vnitini struktury firmy, jejiho vzniku a geneze, jejich

hodnot, vizi, poslani a cilg;
e Prezentace firemni originality, jedinecnosti a specificnosti;

e Stabilnim, dlouhodobém piisobeni dovniti i navenek, které dodava firm¢ davéry-
hodnost jak vii¢i vlastnim zaméstnanctim, tak i vnéjSim cilovym skupinam, vné&jsi

vefejnosti a zdjemctim;
o Zduraziwji klicové role zakazniki;

e Referencnim ramci veskerych sdé€leni a aktivit firmy, jimz pravé identita dodava
jednoznacnou srozumitelnost a interpretovatelnost pro kone¢né piijemce (segmen-

ty vetejnosti);
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o [Integrite a ztotoznéni se zaméstnancl a spolupracovnikl s firmou, stejné¢ jako

Vv prestizi a atraktivité pro nové zajemce;

o Jednotném vizualnim stylu, jenz ulehcuje, urychluje a zefektivituje vesSkerou ko-

munikaci a propagaci firmy.

Podnikova identita je potom vyjadiena celou fadou symboli, pfedevSim prostredky identi-
fikace (logo), stability (udrzovani hodnot) a kontroly (dodrzovani hodnot) podniku. Mezi 3

hlavni kategorie podnikovych symboll fadime:
e Slovni symboly, jako jsou pozdravy, hesla, ptibehy, legendy i anekdoty;

e Jednani (chovani) typu ritualt, zvykt, obfadii 1 spole¢nych setkdni, v€etné pra-

covnich schiizek, skoleni, porad, oslav a obédu;

Materialni, kam fadime architekturu budov i jednotlivych pracovist, odévy, statusové sym-
boly (umisténi, velikost a vybaveni vymezeného pracovniho mista), véetné vyznamenani a

ocenéni. [4]

1.5 Vyznam image pro organizace poskytujici sluzby

Pro organizace poskytujici sluzby ma image dané organizace jeSté¢ vEtSi vyznam nez
pro organizace nabizejici produkty. Spottebitel ¢i klient dané organizace nemusi byt scho-
pen posoudit kvalitu a hodnotu sluzby, kterd mu byla poskytnuta, a jeho ocekavani jsou

ovlivilovana pravé prostiednictvim image dané organizace.

Image organizace je nehmatatelnym faktorem, ktery odrazi nazory okoli na tuto organizaci

a na kvalitu jejich sluzeb. [6]

Sluzby jako takové maji urcité vlastnosti. Sluzby jsou nehmotné, proménlivé, pomijivé
a neoddélitelné od svého poskytovatele. Nehmotnost sluzby znamend, Ze sluzby nelze pro-
vetit, nez si je spotiebitel koupi. Spotiebitel tedy musi poskytovateli sluzby véfit. To plati
jak pro pacienta v nemocnici, tak naptiklad pro Zaka ¢i studenta hlasiciho se na stfedni ¢i
vysokou Skolu. Proménlivost sluzby znamena, ze sluzba zavisi na tom, kdo ji poskytuje
a kdy a kde je poskytovana. Pomijivost sluZzby znamend, Ze sluzbu nelze skladovat. Po-
sledni uvedenou vlastnosti sluzeb je jejich neoddélitelnost, neboli sluzby nemohou existo-
vat oddélen¢ od svého poskytovatele. Image organizace poskytujici sluzby je ovliviiovana

tim, co lidé o dané organizaci slySi naptiklad od ptatel, jaké zpravy se o dané organizaci
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objevuji v mistnim tisku nebo jakym dojmem plisobi okoli budovy zminéné organizace.
Management organizace poskytujici sluzby mize podpofit kladnou image naptiklad tim, Ze
bude vetejnost informovat o vSech pozitivnich udalostech ¢i o vSech dosazenych tspésich.
Organizace poskytujici sluzby by také mela vyuzivat reklamu, nebot’ reklama je dilezita
k udrZeni takové organizace v povédomi vetejnosti ¢i k seznamovani potencidlnich zdkaz-
nikl se zvlastnimi akcemi. [6]

v

Vedeni nekterych organizaci poskytujicich sluzby se miize snazit vyuzivat ustniho Sifeni
své povésti k prodeji svych sluzeb. Napiiklad névstévnici klubu mohou byt vybizeni, aby
klub doporucovali potencialnim navstévnikim. Klub mtze také informovat vetejnost vizu-

alng, a to napft. ukazkou fotografii budov a vybaveni.

Jak jiz bylo uvedeno, proces tvorby image organizace ma dlouhodoby charakter. Utvoieni
pozitivni image a jeji udrzeni znamena vyvijet neustalé usili a bojovat s konkurenci. Dlraz

je tteba klast na odbornost a kvalitu sluzeb ¢i zplisob vystupovani organizace navenek.

Vedeni organizace poskytujici sluzby by mélo usilovat o to, aby jejich image ve védomi
spotiebitelt byla pozitivni a trvald, nebot’ pfipadnd zména image je sice mozna, ovSem také
velice obtizna. Jiz existujici pozitivni image organizace lze snadnéji znicit, neZ doposud
neexistujici image organizace utvofit. Proto je nutné neustale sledovat vyvoj image a v¢as

reagovat na pfipadné odchylky od zddouci image organizace. [6]

1.6 Marketingovy vyzkum

Analyza image je soucasti vyzkumu spokojenosti zdkazniktl, ktery patfi do nehmotnych
zdrojii rozhodujicich pro uspésnost firmy. Image se vztahuje k produktu (sluzb¢), znacce,

firmé. Pfedstavuje zahajovaci bod analyzy spokojenosti zdkaznika.
V analyze image existuji mefitelné proménné:

e diavéra v poskytované sluzby a ¢innost firmy,

e stabilita firmy,

e flexibilita a inovativnost (rychlost reakce na zménu poptavky, pocet nové nabize-

nych produkti),

e dlvody k prvnimu nakupu,
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e znacka a jeji spontanni znalost.

Nejvhodnéj$im nastrojem pro méfeni nazoru je Skalovani, kdy respondent vyjadiuje svij
postoj zaznamenanim urcité pozice na stupnici, ktera odrazi fadu moznych pohledti na hod-
noceny predmét. Sudy pocet kategorii nuti respondenta zaujmout néjaky postoj, lichy pocet
mu umoziuje zvolit kategorii ,,nevim* a vyhnout se tak vybéru jedné z nabizenych moz-
nosti. Oznaceni kategorii mize byt rizné. Napf.: siln¢ spokojen — mirné spokojen — nevim

— mirné nespokojen — siln€ nespokojen. [5]

Oteviené otazky umoziuji respondentim vyjadiit se svymi slovy, vyjadfit svlij nazor.

Mohou byt podnétem k zamysSleni a mohou pfinést nové feSen, které by jinak zistalo skry-

wvewr

které se respondentovi vybavily v jeho paméti. Nevyhodou je obtiznéjsi zpracovani tako-

vych udajii pro ucely marketingového vyzkumu. [5]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 FLEDA - MULTIKULTURNI KLUB

Klub Fléda je ¢lenity multikulturni prostor v blizkosti centra mésta Brna. Klub tvoii velky
koncertni sal (flexibiln€ upravovany na koncerty, kino, divadlo nebo parties), prostory baru
vyuzivané casto jako druhd stage, chill-out, salonek, vstupni lod’ s misty k sezeni,

backstage pro vystupujici a dvé zahradky.

Provoz klubu zajistuje agentura LEVEL B Production s.r.o. a Obcanské sdruzeni Fléda,
které se zabyva systematickym sledovanim kulturni politiky CR a EU. Snazi se vyhledavat
moznosti dotaci na nekomeréni umélecké aktivity zejména mladych umélct nebo inovativ-
nich projektl. Na zaklad¢ spoluprace téchto dvou subjektl je zde ro¢né uspotadano na 120
koncertli znamych ¢eskych i1 zahrani¢nich umélct, tanecnich parties a divadelnich piedsta-
veni. Soucasti programu klubu Fléda je také filmovy klub, ktery odvysilda mési¢né cca. 10
filmt a dokumentt. Vyjimkou nejsou ani akce pro uzavienou spolec¢nost, nej¢astéji firemni

vecirky.

Klub Fléda ptisobi i jako produkéni a komunikacni centrum, podporujici aktudlni umélec-

ké projevy tak, aby bylo schopné konkurence v rdmci evropskeé integrace.

Cilem managementu Klubu Fléda je vybudovat multifunkéni centrum soucasné kultury v
centru Brna orientované na tvorbu, prezentaci a vzdélavani v aktudlnich projevech soucas-
né hudby divadla, filmu, soucasné vizualni kultury a uméni novych médii. Projekt Klubu
Fléda je vylsténim nékolikaletého Usili prezentace souc¢asné hudebni klubové scény a fil-
mu.

Za tuto dobu se podatilo zrealizovat stovky velice zajimavych koncertti ¢eské 1 mezindrod-
ni hudebni scény. Tyto aktivity zakonité vyustily v potiebu spojit jednotlivé ¢innosti a roz-
Sifit je do podoby Centra soucasného uméni, které oslovuje podobnou cilovou skupinu a
zaroven je dotvaii do podoby efektivné fungujiciho, otevieného multimedialniho prostoru,

ktery odpovida potfebam nejen mladych lidi.

Za dobu plisobeni agentury LEVEL B Production s.r.o. na Fléd€ probéhly koncerty kapel a
projekti jako John Cale, Killing Joke, Chumbawamba, Virttind, Boban Markovi¢ Or-
kestar, The Frames, Natacha Atlas, Young Gods, Billy Cobham, Eric Truffaz, Dan Barta,
Monkey Business, Tatabojs, Krystof, MIG21, Lenka Dusilova a dalsi.
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Agentura spolupracuje jak s ekonomickymi tak i s neekonomickymi subjekty jako jsou
Pilsner Urquell, Coca cola, Hogg Robinson, s.r.o., Gauloises, Phillip Morris, Red Bull,

Student agency, Francouzska aliance, Fléda o.s., Ministerstvo kultury CR.

2.1 Klubové noci

Prezentace jednotlivych druhti evropskych trendl soucasné tane¢ni hudby je dramaturgicky
fazena do jednotlivych programovych cykld s dirazem na soucasnost a vytvafeni multikul-
turniho prosttedi. Pravidelné klubové noci reflektuji nejzajimavejsi déni moderni hudby

ruznych styli.

2.1.1 ELEKTRA

Elektra, pravidelna klubova noc v€novéana soucasné elektronické hudbé, ma na Fléd¢ jiz
témet dvouletou tradici. Za tu dobu si vybudovala pozici jedné z nejnavstévovangjsich klu-
bovych noci. Akce se opakuje s pravidelnosti jednou za 1-2 mésice a primérna navstévnost

se pohybuje kolem 700 platicich lidi.

V r. 2006 si v Klubu Fléda v ramci ELEKTRY zahrali hudebnici s Polska, Francie, Sloven-
ska, Ukrajiny, Némecka a Ceské republiky.

Napt-.:

17.3.2006 - Diana D’Rouze (Pol), Schimek (Sk), Maxime (Fr), Orbith, Axiom
19.5.2006 - Jonty Skrufff (Uk), Orbith, Airto, Luis & Guga (CR)

6.10. 2006 - Len Faki (De), Orbith, Michal Poliak, Tvyks
1.12.2006 - VITALIC live (Fr), Orbith, Southeast live, Maxime, Michael Scuberman,

Vitalic — jeho jméno se skloniuje vSude, kde se hovoii o kvalitni tane¢ni scéné. Jen malo-
ktery producent mé ve svété tane¢ni hudby tak mizivé mnoZstvi odptrct. Do roku 2001 se
skryval za projekty Dima a Hustler Pornstar. Pak ale pfisel zlomovy okamzik jeho hudebni
kariéry v podobé Poney EP vydaném pod pseudonymem Vitalic na mnichovském labelu
International Deejay Gigolo Records. Tohoto prvniho release se prodalo celych 40 000
kousk, coz je v daném zanru Gspéch vskutku nevidany — diky svému totaln¢ vyprodanému

uspéchu se EP dockalo jesté dvou dalSich remasterii a tanecni legenda byla na svéte.
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Obr.1: Ukazka plakati na party Elektra

Zdroj: Klub Fléda
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Obr.2: Ukazka vyzdoby hlavniho salu na party Elektra
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Zdroj: Klub Fléda

2.1.2 SCRATCH

Scratch, pravidelnd klubova noc vénovana rapu a hip-hopu, je bezesporu nejvyznamné;si
hip-hopova noc na Moravé s navstévnosti cca. 800 lidi a tradici vybudovanou na pevnych
zékladech. Nabizi to nejlepsi z cesko-slovenské hip-hopové scény (PSH, Kontrafakt, Indy a
Wich, Rytmus, Prago Union atd.). Stejn¢ tak na Flédu pravidelné zavitaji predni hvézdy
sveétovych labeld. Tuto noc uz navstivila nejedna hvézda z titulnich stran zahrani¢nich hip-

hopovych magazinil jako Kid Koala, DJ Vadim, DJ Spooky, DJ Woody, Task Force.

Doposud se tyto akce nesly v duchu koncertti hip-hopovych kapel, projekti a DJs. Dalsi
program akce slouzil pouze jako dopln¢k. Od letosni sezony se SCRATCH postupné po-
souva dal, a to doplnénim programu o freestyle battles, o b-boys a b-girls, grafity battles a
dalsi drobnosti, které budou lidi neustéle piekvapovat a uchovévat v nich zajem o tuto akci.
Management klubu chce docilit toho, aby kazdy jeden prvek vecera byl stejné dilezity jako

ty ostatni a spolu tak tvofily program, pii kterém se navstévnik ani na chvili nebude nudit.
Napt-.

18.3.2006 - AWADI(Senegal) / JIZNI PIONYRI /PRAGO UNION / DJS: SKUPLA,

J-KID, SAT ONE, SARAH

AWADI =
SN PIONYRI

= & — [ T — = - —_ e

IDEA FATTE & DI AKA

Obr.3: Ukézka plakat na party Scratch

Zdroj: Klub Fléda
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2.1.3 BREAK 4 BEATS

Klubova noc s ndzvem Break 4 beats, pravidelna klubovad noc vénovana drum & bass, se
snazi uz 3 roky pravidelné prildkat vyznavace této hudby. Navstévnost se pohybuje

v pruméru kolem 500 lidi.

V roce 2006 si mohli navstévnici Flédy poslechnout umélce z Ukrajiny, Mad’arska, Fran-

cie, Slovenska, Velké Britanie a Ceské republiky.

Napf.
17.2. 2006 - DJs: Zinc (Uk, True playaz), Sayko, X.Morph + MC Lobotomia, Denius,

Pixie
23.6.2006 - Chris Su & Skc (Hun), Sayko, Soldik

21.4.2006 - Live: Undergang (Fr) / DJs: Hype (Uk), Sayko, Blulajta, Smote (Sk)
15.12. 2006 - John B (Uk), Wickaman (Uk), Katcha, X.Morph feat. MC Tweedy Twizta
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Obr.4: Ukazka plakati na party Break 4 Beats

Zdroj: Klub Fléda



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

dasnc=
[N = | -
swsrds

=005
2.2 Dance Music Awards -

Dance Music Awards je anketa ¢eské tanecni elektronické hudby. Jejim cilem je zmapo-
vani soucasné oblibenosti DJU, skupin, klubli, parties a festivalli, které se odehraly

v uplynulém roce.

Leto$ni hlasovani probéhlo od 1.ledna 2007 do 28. unora 2007 na strankach

www.dancemusicawards.cz.

Vysledky DMA 2006 byly oficidlné oznameny na vyhlaSovaci party, kterd prob¢hla 6.
dubna v prazském Abatonu. VyhlaSovaci party predchézely warm-up parties na rtiznych
mistech po Ceské republice (19.1 na Flédg, 26.1. v Abatonu, 25.2 Apokalypsa Brno a dal-

§1), na kterych méli navstévnici moznost také hlasovat.

Anketu Dance Music Awards podporuji vyznamnd internetova hudebni média (techno.cz,
rave.cz, poslouchej.net, mix.cz, partypeople.cz, fanonline.cz, shadowbox.cz, breakbeat.cz,
drumnbass.cz, tech-house.cz, nubreed.cz, mptechno.cz, internetova radia Radio Akropolis

a DanceRadio, ¢asopis XMAG a dalsi).

I letos méla Fléda nekolik nominaci. A to v kategoriich klub roku a klubova noc roku.

Pti slavnostnim vyhlaseni byly zvefejnény tyto vysledky:

Klub roku
1. Roxy 956
2. Fléda 565
3. Duplex 559
4. Fabric 404
5. Mecca 340
6. Cross club 322
7. Boby centrum 279

8. Abaton 266
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9. 7.nebe 250

10. Palac Akropolis 201

Nejvétsiho tspéchu vsak dosdhla klubova noc Elektra, kterd se ve své kategorii umistila

s bezpe¢nym naskokem na prvnim misté. Ve stejné kategorii pak na desatou pticku dosahla

klubovka Break 4 Beats.

Klubové noc
1. Elektra — Fléda
2. Dirty Dancing(Fabric, Duplex)
3. Apokalypsa warm up
4. Sound of Ibiza — 7.Nebe
5. Zen — Roxy
6. 3G — Fabric
7. Plastique — Radost FX
8. Jungle dnb session (Cross)
9. Elektra — Roxy

10. Break 4 Beats

2.3 Koncerty

393

346

326

278

230

221

187

175

154

151

Potadani koncertl doméacich 1 zahrani¢nich skupin je dalsi z hlavnich aktivit klubu. Vzhle-

dem ke kapacit€ klubu, kterd je na hranici 900 lidi, je nutné se orientovat na pofadani men-

Sich akci. To vSak neubira na kvalité¢ poradanych koncertd, u kterych je mimo jiné kladen

velky dlraz na originalitu. V roce 2006 si mohli navstévnici Flédy poslechnout napf. tyto

skupiny:
3.2. THE FRAMES (Ireland)

15.2. SKUNK(Baskicko)

16.2. BOBAN MARKOVIC ORKESTAR (SLO)
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Hudba Bobana Markovice je svébytnym zpracovanim cikanskych motivl, které se prolina;ji
s dal§imi hudebnimi a kulturnimi vlivy spojenymi s cikdnskou bezprosttednosti a muzikal-
nosti. Pochazi z Vladicin Hanu v jiznim Srbsku a koncem 80. let ji byl pfitknut titul “hlav-

ni kapely Srbska”, ktery si drzi dodnes.
8.3.  JOHN CALE & BAND(USA)

John Cale je legenda. John Cale je umélec, ktery ac¢ vzdy jiny, je pokazdé izasny. Jeho
koncerty jsou gejziry invence, a jak se zda i nevyCerpatelné energie. Jeho talent podepieny
klasickym hudebnim vzdélanim mu umoznuje stfidat styly, koncepty i nastroje. Proslavil se
jako ¢len legendarnich The Velvet Underground. Po jejich rozpadu, ktery byl logickym
vyusténim pfiliSné koncetrace silnych osobnosti v kapele, se zacala odvijet nit jeho solové

drahy.
29.3. SAYAG JAZZ MACHINE(Francie)

Dalsi z francouzskych kapel, kterd zatim u nas nema obdoby. Sestice Sayag Jazz Machina

mixuje jungle, drum’n’bass, jazz, bossa novu a hip hop.

23.4. VARTTINA(FIN.)
Jeden ze dvou koncertii v CR v ramci evropského tour k nové desce MIERO, ktera vysla

30. ledna 2006.
12.10. SLONOVSKI BAL ( Francie)

22.6. FISHBONE(USA) / 10 RUE D'LA MADELEINE (FR) / PRAGUE SKA
CONSPIRACY

Kapela, kterd je dobfe zndma 1 ¢eskému publiku plati za jednu z nejvétSich ska atrakci sve-
ta. Nezaménitelnd, pestra show, které kraluje hyperaktivni frontman — saxofonista a zpévak
s ptirozené flexibilnim hlasem - Angelo Moore alias Dr Mad Vibe, hudba, ktera je energic-
ka, hybna a zdbavna, tak lze charakterizovat formaci z L.A.. Kapele byla pfidana néalepka
“skafunkrastapunk”™, ktera vsak jen stézi dokaze vystihnout a pojmenovat pestry styl kape-
ly. Kapela Fishbone v osmdesatych letech hybala americkou hudebni scénou. Do svych
filml si je objednavali nejvlivnéjsi reziséti. V hudbé mohli experimentovat se v§im. Fa-

nousci je milovali...

15.10. HOOVERPHONIC(Be)

Jejich pisné znéji v televizi od Tokia po Prahu. Pfesto malokdo vi, Ze jsou to pravé oni.
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Belgicka kapela Hooverphonic se dostala ve znamost diky reklamam; i u nas skladbu Mad

About You pouzil do své kampané mobilni operator.

R PSR BT

the NIHILISTS

o
1

Obr.5: Ukazka plakati na koncerty poradané v klubu Fléda

Zdroj: Klub Fléda

2.4 Divadlo

JiZ tradi¢né hostovalo v priibéhu roku 2006 divadlo SKRAT z Bratislavy. Divaci vidéli 8

vétSinou premiérovych inscenaci tohoto vyjimecného slovenského divadla.

Dale bylo uvedeno ptfedstaveni studentti FaVu Romeo a Julie a pohadka pro déti.

2.5 Kino

Kino si na Fléd¢ vybudovalo povést nejpohodIngjsiho filmového stanku v Brné. PohodIné
sedacky a moznost obsluhy na barech jsou toho nejspi§ hlavnim diivodem. Program kina se
zamétuje na nekomercni filmy se snahou o odliSeni se od velkych kin a multikin. Skladba

filmi by se asi nejlépe dala srovnat s filmovym klubem na CT2.

2.6 Projekty obcanského sdruzeni Fléda

Obcanské sdruzeni Fléda je zaméteno predevSim na nekomeréni umélecké aktivity. Je tak
v podstaté¢ jakymsi doplnénim aktivit multifunkéniho klubu. Sdruzeni spolupracuje
s Magistratem mésta Brna, ministerstvem kultury CR a podobnymi evropskymi instituce-
mi. Existenci agentury a obc¢anského sdruzeni Fléda spliuje pozadavky plnohodnotného
mezinarodniho umé&leckého a spoleéenského centra. Cinnost sdruZent je také velice dileZi-

ta
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po strance utvareni pozitivni image u starSi generace a Siroké vefejnosti. Zde jsou nékteré

z jeho aktivit:
Kabaret Fledermaus

V listopadu lofiského roku probéhlo necekané spojeni zivého divadla s loutkami, hrackami
a nezivymi herci. Loutkové divadlo Ceskoslovensko na své scénitce sehralo piedstaven,
ve kterém se objevily jiz legendarni postavy Kabaretu Fledermaus. Celd akce byla podpo-

fena Statnim fondem kultury a Statutarnim méstem Brnem.
Film a problém

Na tomto projektu spolupracuje Sdruzeni s jinymi neziskovymi organizacemi na uzemi
mésta Brna, zejména témi, které se zabyvaji integraci socidlné znevyhodnénych mladych
lidi do spole¢nosti. Napi. ve spolupraci s obCanskym sdruzenim DNO byl uspotadan vecer
na téma Realita versus virtualita. V tomto cyklu se bude i nadale pokracovat se snahou
vénovat se vzdy aktudlnimu tématu. Také tento projekt byl podpotfen Statutarnim méstem

Brnem.
Slam poetry

Po zéniku nakladatelstvi Petrov jsme se Obcanské sdruZzeni Fléda stalo hlavnim potadate-
lem celorepublikového kola Slam poetry, které se uskutecnilo dne 11.11. 2006 v prostorach
klubu. Do budoucna se planuje iniciovat poetry slamy v riznych zemich — momentéalné
probihaji jednani se slovenskymi a rakouskymi potenciondlnimi potfadateli. Slam poetry

podpotilo Ministerstvo kultury CR.
Vystavy

Rekonstrukce Flédy natolik zménila interiér, ze uz se zda byt sdm o sob¢ artefaktem. Pravé
proto muze byt prostor Flédy a zejména okna v ,, lodi ““ pro vytvarniky vyzvou. Byli oslo-
veni vedouci ateliérii na rtiznych Skolach vytvarného zaméfeni, kteti pfislibili zadat tento
ukol svym studentim. Zamérem je tak umoznit mladym talentiim prezentovat sva dila

v netradi¢nim, avS$ak hojné navstévovaném prostredi.

Existuje spoustu plani do budoucnosti zaméfenych zejména na mezinarodni spolupraci.

Vse je ovSem zavislé na tom, jak se bude nadéle dafit ziskdvat granty a dotace.
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2.7 Statistiky klubu
Zde je nékolik zakladnich udajt o klubu které hovoti samy za sebe:
e 115000 navstévnikl rocné
e 120 kulturnich akci za rok v nasi rezii a dalSich 50 v rezii externich promotéra
e Zacileni na v§echny vékové skupiny na jednom misté
e 80 000 distribuovanych plakati rocné
e 500 000 distribuovanych letakli rocné
e 60 000 distribuovanych mési¢nich letdkl rocné
e Webové stranky s navstévnosti kolem 900 unikatnich IP adres denné (v sezon¢)
e Mailinglist s poctem cca. 4000 registrovanych piijemct
o Uzka spoluprace s médii (TV, radio, tisk)

e Kuvalitni technické zdzemi — zvuk, osvétleni, multimedidlni televizni okruh propo-

jeny s projektory
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3 REALIZACE ANALYZY IMAGE

Uctelem praktické &asti této prace je analyza soucasného stavu image klubu Fléda a zjiténi

silnych a slabych stranek klubu.

Proces analyzy image je velmi slozitou zalezitosti. Analyza image slouzi
k psychologickému poznani trhu a pfedstavuje soucasné¢ komplexni psychologicky piistup

k méfeni ucinnosti propagace s postizenim motivacni stranky komunika¢niho procesu. [16]

Prostfednictvim analyzy image je sledovan vliv propagace v souvislosti s jinymi faktory
ucinnosti a jeji vysledky lze pouZzit i mimo oblast propagace. Pfi analyze image jako sloZzi-
tého souhrnu nazort, postojl, predstav a zkusSenosti spotiebitelli se organizace nezamétuje
pouze na méfeni ucinkl jednotlivych propagacnich prostfedkd, ale zjistuje se celkova

predstava, kterou spotiebitel ziskal v souvislosti s propagaci. [3]

3.1 Priprava vyzkumu
Ptiprava vyzkumu probihala ¢asové v mésici lednu 2007. Soucasti ptipravy bylo:

e koncipovani zameéru,
e formu vyzkumu,

e persondlni zajisténi,

e sestaveni dotazniku,
e urceni respondentd,

e zpracovani dotazniki.

3.2 Provedeni vyzkumu

Realizace vyzkumu se uskutecnila v mésici inoru 2007. Po dohodé s klubem jsme mezi

vvvvvv

e Studenty brnénskych gymnazii, ktefi vypliiovali dotazniky pted zacatkem vyucova-
ni. Vyzkum probéhl za pomoci profesorti gymndzii a diky jejich vstficnému piistu-
pu. Setfeni se zu¢astnili studenti maturitnich ro¢niki, jejichz vék se pohybuje mezi

19 — 20 a patii tak mezi dilezitou cilovou skupinu navstévujici klub,

e Studenty brnénskych vysokych Skol. Na n¢kolika vysokych skolach byly vybrani

studenti, ktefi byli obeznameni s dotaznikem a méli za tikol rozdat a zajistit vyplné-
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ni dotazniku mezi svymi spoluzaky. Vék studentl vysokych Skol se pohybuje

v rozmezi mezi 20 — 27 roky. Patii tak mezi nejvétsi cilovou skupinu klubu,

e Nahodni kolemjdouci v centru mésta Brna, ktefi byli oslovovéani pracovnikem klu-
bu. Vybrany ¢lovék s dobrymi komunika¢nimi schopnostmi se snazil oslovit re-
spondenty star$i nez v predchozich dvou skupinach. Snaha byla oslovit co nejvice
lidi se stalym piijmem, kteti jsou pro klub vedle ne ptili§ majetnych studentt dile-

zitou cilovou skupinou.

Diky rozdéleni na tyto 3 zékladni skupiny bylo dosaZeno objektivni struktury dotazovaného
vzorku a vzhledem ke zvolenym metodam distribuce byla zajisténa témét 100 procentni

navratnost dotazniku.

3.3 Obsah a forma dotazniku

V tvodu dotazniku je jeho nazev a popis - instrukce. Vysvétleni k cemu dotaznik slouzi a

zadost sméfujici k respondentim o jeho svédomité vyplnéni.

Dotaznik je sestaven tak, aby bylo zodpovézeno na zakladni otazky tykajici se image klu-
bu. Pocinaje otdzkami o zndmosti klubu, az po dotazy tykajici se pratelskosti personalu,

jeho profesionality, seridznosti, cenové pfimetenosti ¢i srovnani s konkurenci.

Na konci jsou zahrnuty tidaje o respondentovi — veék, pohlavi a to zda je studentem ¢i pra-

cuje.

Dotaznik obsahuje 16 bodu, respondent ma na zaklad€ svého nazoru nebo zkusenosti vyja-
dfit sviyj postoj ke kazdému z nich. Z nabizenych odpovédi zaskrtne tu, kterd mu je nazo-
rove€ nejblize. Odpovédi v dotazniku nejsou sjednoceny do stejné formy, ale jsou si svym
vyjadfenim podobné, lisi se pouze obsahové, kvili ndvaznosti na kazdou otazku. Ukazka

Skaly odpovédi vyskytujicich se v dotazniku:
b)  zcela souhlasim
c)  spiSe souhlasim
d)  nevim, nedokaZu posoudit
e)  spiSe nesouhlasim

f)  zcela nesouhlasim
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Dotaznik byl anonymni a dosazené vysledky byly zpracovany v programu Excel. Odpovédi
poskytuji jednoznacny vysledek, ktery je snadno dostupny jednoduchymi kvantitativnimi

metodami.
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4 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Cilem vyzkumu bylo zjistit jakou ma klub Fléda image v o€ich vefejnosti. Zda je klub vni-

man pozitivné ¢i negativné a do jaké miry je pro dulezitou cilovou skupinu znamy. Vy-

zkumu se zucastnilo 200 respondentt.

1.

2.

otazka: Znate brnénsky klub Fléda

189 dotazanych zna klub Fléda(94,5%)

11 dotazanych klub nezna(5,5%)

Znalost klubu v o€ich verejnosti

200

150+

100+

50+

O zna klub
® nezna klub

Obr.6: Graf vztahujici se k otazce ¢islo 1 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

otazka: Jak Casto klub Fléda navs§tévuji

8 dotazanych navstévuje klub nékolikrat do tydne(4%)
6 dotdzanych navstévuje klub jednou za tyden(3%)

16 dotazanych navstévuje klub jednou za mésic(8%)
111 dotazanych navstévuje klub jednou za ¢as(55,5%)

59 dotazanych klub nenavstévuje(29,5%)
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Frekvence navstévnosti
120 i
100- -
@ nékolikrat tydné
80 m jednou tydné
60 | O jednou za mésic
O jednou za ¢as
40 W nenavstéwije
20
0,

Obr.7: Graf vztahujici se k otdzce Cislo 2 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

3. otazka: Vyjadrete prosim pomoci nasledujicich moZnosti Vas postoj, Vasi

naklonnost ke klubu Fléda
e 36 dotazanych hodnoti sviij postoj ke klubu jako zcela ptiznivy(18%)
e 80 dotazanych hodnoti sviij postoj ke klubu jako spise ptiznivy(40%)

e 74 dotazanych nema vyhranény nazor a hodnoti sviij postoj ke klubu jako neut-

ralni(37%)
e 7 dotazanych hodnoti svlij postoj ke klubu jako spiSe neptiznivy(3,5%)

e 3 dotdzani hodnoti sviij postoj ke klubu jako zcela neptiznivy(1,5%)
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4.

Postoj, naklonost ke klubu

@ zcela pfiznivy
m spiSe pfiznivy
O nevi (neutralni)

O spiSe nepfiznivy

W zcela nepfiznivy

Obr.8: Graf vztahujici se k otdzce Cislo 3 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

otazka: Hudebni produkce klubu Fléda mi

22 dotazanych odpovédélo, Ze jim hudebni produkce klubu zcela vyhovu-

je(11%)

83 dotazanych odpovédélo, Ze jim hudebni produkce klubu spiSe vyhovu-
je(41,5%)

73 dotdzanych nema vyhranény ndzor a k produkci klubu se stavi neutral-
né(36,5%)

17 dotazanych odpovédélo, Ze jim hudebni produkce klubu spiSe nevyhovu-

je(8,5%)

5 dotédzanych odpovédélo, Ze jim hudebni produkce klubu zcela nevyhovu-

ie(2,5%)
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Postoj verejnosti k hudebni produkci klubu

o zcela whowije

m spiSe whowije

O nevi (neutralni)

O spiSe newhowje

W zcela newhowje

Obr.9: Graf vztahujici se k otdzce Cislo 4 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

5. otazka: Jakou akci bych v klubu Fléda uvital(a)

e 84 dotazanych odpovédélo, ze jim produkce klubu zcela vyhovuje a ze vzdy je

z ¢eho vybirat(42%)

e 116 dotazanych by na Fléda uvitalo néco nového, ¢i vétsi mnozstvi jiz probiha-

jicich akci. (58%) Mezi nejcasté)s$i navrhy pattilo:

ROCKOVE KONCERTY 9 x
HIP HOP PARTY 6 X
METAL 5x
PUNK 5x
OLDIES PARTY 4 x
JAZZ 3x

e Dale pak v menSim poctu navrhy na:

Filmy, DnB party, Span¢lsky hip hop, Weefunk radio DJs, britské labely, projekce
studentll uméleckych Skol, tanec, jungle fest, world music, bubenické koncerty, Ja-
romir Nohavica, alternativni divadlo, alternativni kapely, Uslechtila Plisen, ska,

Ninja Tunes, gay party, romska hudba, folklor, zapasy v blaté
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6. otazka: O akcich v klubu Fléda se vétSinou dozvidam z

120+
100+
80+
60+
40
20

Co bych v klubu uvital(a)

@ produkce mi zcela
whowije

m uvital(a) by zménu

Obr.10: Graf vztahujici se k otazce ¢islo 5 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

17 dotazanych se o akcich v klubu dozvi z www stranek klubu(8,5%)

82 dotazanych se o akcich v klubu dozvi z plakata vylepenych ve mésté(41%)

10 dotazani se o akcich v klubu dozvi z reklamy v radiu(5%)

64 dotazanych se o akcich v klubu dozvi od svych ptatel(32%)

21 dotdzanych se o akcich vklubu dozvi zjinych nez uvedenych zdro-

76(10,5%)

6 dotadzanych se o akcich v klubu nedozvi(3%)

14 dotazanych nevi a o klub se nijak nezajima(7%)
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O akcich v klubu se dozvim z

@ www stranky klubu

m plakaty ve mésté

O reklama v radiu
O od pratel

B z jinych zdroju

O nedozvim se

W nezajima mne

Obr.11: Graf vztahujici se k otazce ¢islo 6 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

7. otazka: Ceny za vstupy na koncerty a party na Fléda jsou:

17 dotdzanych povazuje vstupné na party a na koncerty za zcela pfiijatel-

né(8,5%)

77 dotazanych povazuje vstupné na party a na koncerty za spiSe piijatel-

né(38,5%)
74 dotazanych nevi jaké vstupné se plati na party a na koncerty(37%)
27 dotazanych povazuje vstupné na party a na koncerty za spise vysoké(13,5%)

5 dotazanych povazuje vstupné na party a na koncerty za zcela vysoké(2,5%)
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8.

Ceny za vstupy do klubu

@ zcela pfijatelné
m spiSe pfijatelné
O nevim (neutralni)
O spiSe wsoké

W zcela wsoké

Obr.12: Graf vztahujici se k otazce Cislo 7 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

otazka: Ceny napoja v klubu Fléda jsou

10 dotazanych povazuje ceny napoju v klubu za zcela ptijatelné(5%)

53 dotazanych povazuje ceny népoju v klubu za spise piijatelné(26,5%)

66 dotazanych nevi jaké jsou v klubu ceny napoji(33%)

52 dotazanych povazuje ceny napoja v klubu za spise vysoké(26%)

19 dotazanych povazuje ceny napojl v klubu za zcela vysoké(9,5%)

Ceny napoju v klubu

@ zcela pfijatelné
m spiSe pfijatelné
O nevim (neutralni)
O spiSe wsoké

W zcela wsoké
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Obr.13: Graf vztahujici se k otazce ¢islo 8 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

9. otazka: S obsluhou na barech jsem ve smyslu rychlé obsluhy

e 33 dotazanych je s obsluhou na barech zcela spokojeno(16,5%)

e 67 dotazanych je s obsluhou na barech spise spokojeno(33,5%)

e 77 dotazanych nevi jaka je na barech v klubu obsluha(38,5%)

e 18 dotazanych je s obsluhou na barech spise nespokojeno(9%)

e 2 dotazani jsou s obsluhou na barech zcela nespokojeni(1%)

Rychlost obsluhy na barech

80-
70-
60-
50-
40-
30-
20-
101

@ zcela spokojen(a)
m spiSe spokojen(a)

O nevim (neutralni)

O spiSe nespokojen(a)

W zcela nespokojen(a)

Obr.14: Graf vztahujici se k otazce ¢islo 9 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

10. otazka: S interiérem klubu Fléda jsem ve smyslu moderniho klubu

e 45 dotazanych je s interiérem klubu zcela spokojeno(22,5%)

e 70 dotazanych je s interiérem klubu spise spokojeno(35%)

e 58 dotazanych nevi jak vypada interiér klubu nebo mé neutralni nazor(29%)

e 21 dotazanych je s interiérem klubu spise nespokojena(10,5%)

¢ 3 dotédzani jsou s interiérem klubu zcela nespokojeni (1,5%)
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Nazory na moderni interiér klubu
70+
60 |
50 @ zcela spokojen(a)
m spiSe spokojen(a)

401 I O nevim (neutralni)
30+ 5 O spiSe nespokojen(a)
201 | W zcela nespokojen(a)
10
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Obr.15: Graf vztahujici se k otazce ¢islo 10 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

11. otiazka: Fléda dle mého ndzoru snese srovnani s velkymi prazskymi klu-

by(typu Roxy, Abaton, Palac Akropolis atd.)

e 15 dotazanych si mysli, ze klub zcela dosahuje jejich trovné(7,5%)

23 dotazanych si mysli, ze klub spiSe dosahuje jejich urovne(11,5%)

142 dotadzanych nedokéaze posoudit(71%)

14 dotazanych si mysli, ze klub spiSe nedosahuje jejich urovné(7%)

3 dotazani si mysli, ze klub zcela nedosahuje jejich urovné(1,5%)
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Srovnani s prazskymi kluby

160 @ zcela dosahuije jejich
140 uromeé
1201 m spiSe dosahuje jejich
urowné
100+ , -
O nevim (neutralni)
80
60+ O spiSe nedosahuje jejich
40 urome
20 W zcela nedosahuije jejich
urowmné
0,

Obr.16: Graf vztahujici se k otazce ¢islo 11 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

12. otizka: S tvrzenim, Ze klub Fléda je pro mésto Brno po kulturni strance pri-

nosem

e 77 dotdzanych s tvrzenim, Ze klub je pro mésto piinosem zcela souhlasi(38,5%)
e 72 dotazanych s tvrzenim, ze klub je pro mésto pfinosem spise souhlasi(36%)

e 35 dotdzanych nevi, nedokéaze posoudit(17,5%)

e 11 dotazanych s tvrzenim, ze klub je pro mésto pfinosem spiSe nesouhlasi(5,5%)

e 2 dotdzanych s tvrzenim, Ze klub je pro mésto pfinosem zcela nesouhlasi(1%)
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Kulturni pfinos Flédy pro mésto Brno

O zcela souhlasim
m spiSe souhlasim

O nevim (neutraini)

O spiSe nesouhlasim

B zcela nesouhlasim

Obr.17: Graf vztahujici se k otazce Cislo 12 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

13. otizka: Napiste 3 slova, ktera podle Vas klub Fléda nejlépe vystihuji

e asociace, které se vyskytovaly nejcastéji:

HUDBA, MUZIKA 32 x
ZABAVA 29 x
KONCERTY, PARTY, AKCE, VECIRKY 25 x
PITI, ALKOHOL 12 x
MLADI, STUDENTI 12 x
PRATELE, KAMARADI 12 x

e dalsi slova, ktera se v dotazniku objevovala, ale v mens$im poctu:

tanec, kluci, holky, divadlo, kultura, sex, ¢ervend, prostor, multikulturni, progre-
sivni, stylovy, moderni, drogy, kino, Brno, Magion, New New, mazec, hip hop, al-
ternativa, disko, drahé piti, klidek, extra, pfijemny, Netopyr, chill out, Matena, pi-

vo, ruznorodost
14. otazka: Jsem(muZ/Zena)
¢ 96 dotazovanych bylo muz(48%)

¢ 104 dotazovanych bylo Zen(52%)
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Pohlavi respondentt

O muzi

| Zeny

Obr.18: Graf vztahujici se k otazce Cislo 13 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

15. otazka: Jsem(student/pracuji)
e 163 dotazovanych studuje(81,5%)
e 25 dotazovanych pracuje(12,5%)

¢ 9 dotazovanych studuje pifi zaméstnani (5%)

Povolani respondentti

o student

W pracujici

O studium pfi zaméstnani

Obr.19: Graf vztahujici se k otazce Cislo 14 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
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16. Jaky je Va3 vék

¢ 59 respondentti je ve véku 15 — 19 1et(29,5%)

111 respondentt je ve véku 20 — 25 let(55,5%)

18 respondentil je ve véku 26 — 30 let(9%)

3 respondenti jsou ve véku 30 — 35(1,5%)

1 respondent je ve véku 35 — 45(0,5%)

¢ 5 respondentt je ve veku 46 a vice let(2,5%)

Vék respondentti

m15-19

m20-25
026 -30
030-35
m 36 - 45
@ 46 - vice

Obr.20: Graf vztahujici se k otazce ¢islo 15 z dotazniku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 PLANY DO BUDOUCNA

Kdyz v roce 2004 agentura Level B production, s.r.o. zacala provozovat brnénsky klub
Fléda, jeji aktivity byly ve srovnani aktualnim stavem o poznani mensi. Po pfedchozim
provozovateli ptevzali klub s image nonkonformniho a progresivniho mista. Pfesto, zde
byla zfejma snaha o zménu pon¢kud jinym smérem. Pole plisobnosti se rozsifilo(viz. Prak-
ticka cast), ale dilezita byla pfedevSim zména pro vetejnost zazit¢ho loga a pro Flédu ty-
pické ervené barvy. Cervena se nespojovala pouze s interiérem klubu, ale objevovala se i
na tiskovych materidlech. Plakaty informujici o akcich potfadanych v klubu byly zhotovo-
vany v jednotném stylu, bez rozliSeni klubovych noci ¢i zivych koncert skupin. Vévodila
jim pro Flédu v té€ dobé¢ typicka Cervend barva a spojoval je i jednotny a ptimy styl. Interiér
klubu se tento rok zménil a pro pochopeni souc¢asného stavu je nutno se poohlédnout do

minulosti.

5.1 Interiér klubu

Autorem navrhu na rekonstrukci klubu je Renata Slamkova, dnes uz byvala studentka obo-

ru scénografie na Brnénské JAMU.

Vychodiskem je myslenka, kterd ma podnitit to, Ze nejvétsi brnénsky hudebni klub by mél
byt autonomnim prostiedim. M¢l by vychazet z lokace, ve které se naléza. Pred rekon-
strukci byla Fléda klubem, ktery miizeme v obdobach nalézt po celé Ceské republice. Vy-

bydleny prostor vychézejici jen z provozi, bez jakéhokoliv nazoru.

Proto by tento klub m¢l vychazet z nosnych momentd, které se v Brn€ a na Moravé objevi-

ly, samoziejmé v urcitém stravitelném posunu.

Mam na mysli posléze zminény folklor a funkcionalismus. Je to taktéZ uzaviené prostredi
pro urcitou skupinu lidi, ktefi se chtéji bavit, ale prostfedi by mélo do urcité miry poukazat
na to, Ze existuji kvality, které miZou skvéle fungovat pfi sou¢asné hudebni nebo 1épe fe-
¢eno multimedialni produkci. Nejedna se jen o historicky ptepis, ale ptfijmuti minulosti,

tudiz sama sebe, v€etné svych chyb a zdlraznit tim jedine¢nost.

Dovedeme- li reflektovat minulost jen jako to co se stalo a zapadlo a nebo co miize jesté

jako tretka ozdobit nasi pfitomnost.
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Tradice je zaroven manipulovatelny vztah k uzavienému déni v minulosti. Tradice je ochu-

zend, vypreparovana minulost, stylizovana podle aktudlnich potieb.

Dilezité je zachovat si pfiméfeny odstup od tradice. Mit tradici jako nastroj, ale nikoliv
byt v jejim zajeti. Tradice je urCitym zvyraznénim minulosti, zvyznamnéni celku. Tedy
pudy, které si jako narod, generace, profesni skupina, socialni skupina, dosti podkopavame.

Z vnéjsiho pohledu by klub mél fungovat jako autonomni. [17]

.
&
g

Obr.21: Interiér klubu Fléda po rekonstrukcei

Zdroj: Foto archiv klubu Fléda
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Obr.22: Interiér klubu Fléda pred rekonstrukci
Zdroj: Foto archiv klubu Fléda
Z ukézek na obrazcich 21 a 22 je zfejmé, ze Fléda prosla velkou zménou co se tyce vzhle-
du interiéru. Nyni je nutné, aby se prvky lidové tvorby, které zdobi stény klubu objevovali
také na dalSich objektech a materidlech reprezentujici klub. Poc¢inaje vizitkami jednotlivych
¢lend managementu, hlavickovym papirem pro korespondenci, designem novych webo-

vych stranek az po napf. firemni automobily.

% Luk&as Stara

Production manages
i  + 450 975 T78 001
w |

level ()

Obr.23: Ukazka vzhledu novych vizitek jednoho z ¢lenti agentury Level B promotion, s.r.0., provozujici klub
Fléda

Zdroj: Klub Fléda

5.2 Zavéry plynouci z vyzkumu

Z vyzkumu vyplyva, ze 95% dotdzanych muzi a 90% dotazanych Zen klub zna. MiiZeme
tedy bez vahani konstatovat, ze v podvédomi obyvatel Brna je Fléda velice dobfe znamy
pojem. Znacka, kterou klub reprezentuje je tedy velmi dobfe zndma a pokud bude agentura

Level B production, s.r.o. nadale rozsifovat své aktivity bude mit usnadnénou pozici.

Zajimavy je také vysledek vnimani cen, které navstévnici zaplati za vstupné na koncerty ¢i
party na Flédu. Zajimalo m¢ piedevsim porovnani student / pracujici. Za kladnou odpovéd’

povazujme pouze moznosti a) a b), tedy zcela piijatelné a spiSe pfijatelné ceny.
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Z celkového poctu 163 studentd a 34 pracujicich jsme dospéli k prekvapivému vysledku.
V daném poméru je ziejmé, ze 41,7% studentil vnima ceny které zaplati za vstupné kladné,
tedy za pfijatelné. U pracujicich se jedna o 47% vSech dotdzanych, ktefi si mysli, Ze ceny
jsou na pfijatelné urovni. Tento v podstaté maly rozdil lze pficitat nékolika faktim. Stale
vice se dnes stira rozdil mezi chudymi studenty a pracujicim obyvatelstvem. Studenti sa-
moziejm¢ nadale nemohou svoji koupéschopnosti konkurovat pracujicim, ale roste pocet
téch co jsou ochotni a schopni si béhem studia piivydé€lat. Velka skupina studentti fesi svoji
finanéni situaci praci v zahrani¢i v pribéhu letnich prazdnin, coZ je mozné diky otevienosti
hranic a pfiznivym pracovnim podminkam vétSiny zdpadoevropskych zemi. Diky lepSici se
ekonomické situaci Ceské republiky se zvysuji pfijmy rodin, potazmo rodici, ktef piispi-

vaji na studia svych potomkd.

Rozdil ve vnimani cen napoji na barech byl uz markantnéjsi. Pouze 27% dotazanych stu-
dentl povazuje ceny na barech za zcela, ¢i spiSe pfijatelné, zatimco u pracujicich respon-
dentl se jedna o 52% dotdzanych. Je tedy mozné vysledky interpretovat tak, Ze student,
ktery nedisponuje tolika finan¢nimi prostfedky jako pracujici, je ochoten své prostredky

utratit spiSe za vstup na akci kterd mu vyhovuje, nez na baru.

Pfi srovnani zdrojii ze kterych se muzZi a Zeny dozvi o akcich potadanych v klubu(viz
Obr.24) nedoslo k zddnym vyraznym rozdilim. Obecné miizeme konstatovat, Zze obé sku-

piny vnimaji propagaci na akce pofadané v klubu podobné.

Zavérem lze shrnout celkové hodnoceni aktivit klubu ze strany vefejnosti jako velice pozi-
tivni. Pfevazna vétSina (74,5%) dotazanych souhlasi s tvrzenim, ze klub Fléda je pro mésto
Brno po kulturni strdnce pfinosem. S tvrzenim nesouhlasi pouze 6,5% dotdzanych a 17,5%

nevi nebo nedokaze kulturni ptinos Flédy posoudit.
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Zdroje z kterych se verejnost dozvi o akcich v klubu v zavislosti
na pohlavi respondentt

—e— muzi

—m—Zeny

www plakaty ve reklamav od pfatel  zjinych nedozvim nezajima
stranky mésté radiu zdrojli se mne
klubu

Obr.24: Graf porovnavajici z jakych zdroji se dozvi o akcich v klubu Fléda muzi a zeny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Postoj verejnosti k hudebni produkci klubu v zavislosti na véku
respondentt

—e— zcela whowije
—=— spiSe whowije
nevi (neutralni)
—<— spiSe newhowije
—x— zcela newhowije

15-19 20-25 26 - 30 30-35 35-45 46 a vice

vék

Obr.25: Graf znazorfujici postoj vefejnosti k produkci klubu v zavislosti na véku respondent
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Z grafu na Obr.25 je ziejmé, Ze segment kterému produkce klubu nejvice vyhovuje se vé-
kové pohybuje v rozmezi mezi 15 — 30 lety. Nejlépe produkci hodnoti navstévnici, kterym
je kolem 25 let. Tento segment se o akcich pofadanych v klubu nejcastéji dozvida z plakatt

vylepenych ve mésté a od svych ptatel(viz Obr.26).

Zdroje z kterych se verejnost dozvi o akcich v klubu v zavislosti
na véku respondentu

40
35
30
——15-19
25 4 —=—-20-25

N AN Sai
/A \V/ AN
0 a’/\.( L‘%i{;’:

WWwW plakaty ve reklamav od pratel zjinych nedozvim nezajima
stranky mésté radiu zdroju se mne
klubu

Obr.26: Graf porovnavajici z jakych zdroju se dozvi respondenti o akcich v klubu Fléda v zavislosti na jejich

véku

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

5.3 Navrh na propagaci poradanych akci

Klubové noci, které se na Fléd€ pravidelné opakuji si nasly své vérné obecenstvo. Kazda
z nich ma svého grafika, s vlastnim stylem. Proto i tiskové materidly maji lehce rozpozna-
telny a predevSim originalni styl. Na tvorbu tiskovych materialii je kladen pfi propagaci
akci konanych v klubu velky diraz. Z vyzkumu vyplyva, ze 41 % dotazanych se o akcich
v klubu dozvidé pravé z nich. Néklady na propagaci se v soucasnosti procentuelné pohybu-
ji:

59 % tiskoviny
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25 % inzerce

12 % web

4% jiné
Na zéklad¢ vysledkti vyzkumu(viz Obr. 11) je Zadouci aby kampané¢ na klubové noci mély
nasledujici podobu:
Kampan pted akci potrva 4-6 tydnl. Vyuzivané prostfedky jsou tiskoviny, tiSténa média,
radio, webova reklama.
Tiskoviny

Z tiskovin je to piedevSim vyroba plakatl ve formatu A2 a poctu 1200 ks, vyroba letdkt
A6/AS5 v poctu 6000 ks. Vyuzity budou zavedené distribuc¢ni kanély do vétSiny kulturnich a

spolecenskych mist, kol a dalSich zatfizeni. Vyhodou je osloveni Sirokého spektra lidi.
Reklama v médiich

Je mozné vyuzit Casopisy, které pisi o hudb¢, Casopisy pro mladé, life-stylové Casopisy atd.
Ptilohy nékterych celorepublikovych tydenikl jako je napf. reflex, informujici o kulturnich
akcich v regionech po celé CR. Moznost vysilani reklamnich spotii v regionalnich radiich.
Nejlépe se jevi jiz zapocata spoluprace s radiem Student, jehoz posluchac¢i maji k produkei
klubu nejblize. V neposledni fadé reklama na vlastnim internetovém radiu New Tone( viz.

Kapitola 5.6)
Webova reklama

Spoluprace s hudebnimi weby(techno.cz, rave.cz, poslouchej.net, mix.cz, partypeople.cz,
fanonline.cz, shadowbox.cz, breakbeat.cz, drumnbass.cz, tech-house.cz, nubreed.cz,

mptechno.cz a dalsi).

Vzhledem k rozdilnosti poradanych akci, 1ze jen zté€Zka urcit pfesnou podobu kampani a

nelze je zcela zobecnovat.

5.3.1 Posileni zakaznické vérnosti

Obecné plati, ze je mén¢ nakladné udrzet si vérné zakazniky, nez prilakat zakazniky nové.

Stejné tak i Fléda by se méla o své stalé zakazniky starat a vytvofit programy pro pravidel-
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né navstévniky klubovych noci. Tyto programy poskytnou pifimé posileni jejich zakaznické
vérnosti a daji tak jasn€ najevo, Ze jejich vérnost neni povazovéana za samoziejmost. Prvni
kroky v tomto sméru jiz byly u¢inény a navstévnici klubové noci Break 4 Beats obdrzeli
po vyplnéni osobnich dajlii se souhlasem o ptidani do mailinglistu klubové karty(viz. Obr

27).

card

GRERZBEATS

il waluigeiinm nd ity BeeakdBaats v Mutss Aédal
Farta e rephesoysd 2 ndook na sksu e el
Pﬂlﬂ‘;mumwmﬂlﬂmﬂ K

N e g e Mg o Ry o A el S
'.".-L % T T DR U 5 G O o <P B 00 T T oA T Y ot 1 08 T G L o P

Dredtinl birtn kary mb mdrek ns e 30% 3
'!

Obr.27: Ukazka vzhledu klubové karty na klubovou noc Break 4 Beats

Zdroj: Klub Fléda

Ty opraviiuji svého majitele k naroku na 30% slevu na vstupném na jmenovanou party. Na
karté je vyplnén kéd a jméno jejiho drzitele, jelikoz je nepfenosnd a narok na slevu lze

uplatnovat pouze po predlozeni dokladu totoznosti.

Vzhledem k rozdiltim lidi navstévujicich 3 hlavni klubové noci je zapotiebi vytvofit si pro-
fil kazdého segmentu a posléze vytvofit programy k posileni vérnosti kazdého z nich jed-

notlivé.
Profil navs§tévnika klubové noci Elektra

Vék 18 — 30 let, lidé se zdjmem o soucasné mddni trendy, ve velké oblibé maji znackové
obleceni a mddni dopliky, lidé s vyS§imi piijmy, coz vyplyva piedevS§im z 2-3 ndsobné
utraty na barech oproti ostatnim akcim. Oblibenymi napoji jsou michané drinky nebo kva-

litn€jsi alkohol. Kdyz piji pivo, tak ne to¢ené, ale lahvové zahrani¢ni znacky.
Profil navStévnika klubové noci Scratch

Vék 15 — 20 let, ovlivnéni soucasnou hip-hopovou mddou, ¢asto stylizovanou do americ-
kych rapperti reprezentovanych na MTV. Nova vlna, ze které t&€zi velké mnoZstvi riznych
obchodl s médou tohoto charakteru. Za nové modni obleceni jsou ochotni utratit velké
mnozstvi penéz, méné uz za vstupné na koncerty. Trzby na barech jsou minimalni, coz

vychazi také z niz§iho véku navstévnika. NejcastéjSim napojem je pivo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Profil nav§tévnika klubové noci Break 4 Beats

Vék 17-25 let, styl vychazejici z undergroundu, lidé se snazi vypadat spise nenapadng. Cas-
to nosi obleceni ve stylu ,,maskace®, doplnéni nezbytnou ksiltovkou a mikinou s kapuci. Je
to ne prili§ dobfe identifikovatelna skupina navstévnikl. Trzby na barech jsou vyssi nez u
hip-hopu, ale pfesto nedosahuji urovné Elektry. Stejn¢ jako u hip-hopu je nejcastéjSim na-

pojem vecera pivo.

5.4 Komunikace se sponzory

vvvvvv

nedilnou soucasti kazdé akce. Sponzofi, ktefi se rozhodnou podpoftit klub maji mozZnost
nejen podpofit rizné subkultury, ale také pozitivné plisobit na navstévniky a prezentovat
jim efektivné své produkty bez nutnosti dlouhého pldnovani reklamni kampané, vynaloZeni
spousty Casu, penéz a usili. Spoluprace s klubem pro potencialni sponzory neznamena pou-
ze prezentaci v misté akce pro 700 - 1000 navstévniku, ale také prezentaci v pribéhu celé

kampang, ktera je zacilena primarné na Brno a sekundarné také na okoli do 50km.

To, ze v klubu je Gplné€ jind atmosféra a vnimani prezentovanych znacek nebo produkti je
mnohem intenzivngjsi, ur€it¢ neni nutné zdlraziovat. Prakticky vSechny velké klubové
noci konc¢i velkym uspéchem a neni nic lepsiho, nez se pomoci sponzoringu pod tento

uspéch také podepsat. Fléda ma zajemciim o sponzoring co nabidnout.

5.4.1 Propagace akce a partnera
Propagace v ramci kampané probiha ve 3 ¢astech:

1. Pred akei - oslovi pasivné Siroké spektrum lidi, ktefi reklamu uvidi nebo uslysi, vyuzity

jsou tiskoviny, tiSténd média, radio, webové stranky

Tiskoviny

Z tiskovin je to predevsim vyroba plakatt ve formatu A2 a poétu 1200 ks, vyroba letaki
A6/AS v poctu 6000 ks. PrileZitostné jsou to reklamni bannery nebo samolepky. U toho-
to prostiedku propagace klub mize poskytnout partnerim prostor k umisténi log, pro-

duktt, pfipadné inzerce na jednotlivé tiskoviny.
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Reklama v médiich

Doposud minimalné¢ vyuzivany néstroj propagace, po dohod¢€ s partnerem mohou byt
oslovena radia, Casopisy a dal$i. Vyhoda pro partnera je jasna - nizsi ceny v médiich,
vyvolani vétSiho zdjmu Ctenditd/posluchact o reklamni sdéleni, kdyz jde o spojeni

s akei, ne jen o holou reklamu na produkt.

2. V pribéhu akce - piisobi na image produktu nebo znacky, navstévnik se s produktem

muZze ptimo setkat, veskeré podnéty vnima aktivné

Velice citlivy zptisob propagace, ktery se vesmés odrazi od uspéchu, atmosféry a kvality
akce. Pokud se navstévnik citi uspokojen, tak pozitivné vnima i reklamu znacky nebo

produktu, jez se pod uspésnou akci podepisuji.

U tohoto zpusobu propagace se jedna o:

Bannery rozmisténé po klubu — dj pult, nad vchodem do klubu, stény salu

Informacni stanky — katalogy letaky

Stanky se samotnymi produkty

Letaky nebo katalogy exklusivné na dostupnych mistech — exklusivita v ramci produktu
Personal obleceny do firemnich barev

TV okruh k projekci reklamnich spotl, jde 0 4 TV, 1 plasmu, projekéni platno u baru,
projekéni platno v séle.

3. Po akci - fotky, videa a dal$i materidly umisténé na webech k nahlédnuti Sirokému

spektru lidi.

5.5 Internetové stranky klubu

Velké rezervy jsou v mozZnostech, které skytaji internetové stranky klubu. Dle vyzkumu
pouze 8,5% navstévnikid vyuziva stranek k zjistovani programu v klubu. I pfesto maji veli-
ce dobrou navstévnost kterd se pohybuje kolem 900 unikatnich IP adres denné (v sezong).
Na strankach, které nejsou zcela profesionalné zpracovany, se navstévnik doc¢te mimo pro-
gramu na konkrétni mésic, kontaktech na Flédu a kontaktech na mista pro predprodeje také

o prob&hlych akcich. Tato sekce nazvana Reportaze, je asi nejzajimavejsi a mimo diskusni
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forum asi jedind, ve které se navstévnik stranek dokaze pobavit a zaroven tak na strankach

néjaky Cas zlstat.

Cilem je vytvofit vice komunikativni variantu stranek, ktera bude vice spolupracovat
s weby o hudb¢, bude mit odkazy na dalsi velké kluby a v podstaté také na stranky které
jakkoliv souvisi s klubem nebo s zivotnim stylem mladych lidi. V neposledni fad¢ je moz-

né vyuzit stranek k prodeji vlastnich produkti(viz. Kapitola 5.6) ve vlastnim e-shopu.

Fléda disponuje mailinglistem s poctem cca. 4000 registrovanych piijemcii a témto uziva-
telim je mozZné zasilat novinky s odkazem na stranky. Kazdy uZivatel by si do budoucna
mohl na strankéch zatidit svlij osobni ucet s riznymi moznostmi vyuziti. Od ukladani obli-
benych fotek z fotoreportli, aZ po mozné osobni zdznamy nakupll v e-shopu, s moZznostmi

na slevy po opakovaném nakupu apod.

Novinkou na internetovych strankach klubu by mohlo byt n€kolik aktivnich webovych ka-
mer umisténych v klubu. Clovék ktery se rozhoduje zda do klubu zajit se rad podiva jak to
uvnitf ten vecer vypada a dobra atmosféra bavicich se lidi ho mtze k navstéveé povzbudit.
Otéazkou zlistava zda by se tento prvek neprojevil spiSe negativné pii ne tak hojné navste-
vovanych akcich v pribéhu pracovniho tydne. Webové kamery by piispély 1 k vEétsi na-
vStévnosti stranek a v neposledni fad¢ také byly zajimavosti, kterou se nemtize pochlubit

kazdy klub.

JiZ ptipravované internetové radio s ndzvem NEWTONE(viz. Kapitola 5.5) ptisp&je velkou

mérou k navstévnosti webu.

Kvalitn¢ designové zpracované stranky s logickym a pro navstévnika aktivnim zptsobem
sestavenym obsahem, jsou dnes nezbytnou soucasti kazdé spolecnosti, ktera se chce na trhu
prosadit. Fléda by se v tomto sméru neméla stat vyjimkou a s jejich pomoci tak rozsifit

pocty svych piiznivci.

5.6 Internetové radio

Internetové radio je dalSi z pocini, které pomohou zvysit image klubu. Ve spolupraci
s Rave Media se 8. kvétna rozezni internetové radio s nazzvem NEWTONE. Podle nazvu
muzeme odvodit, Ze se bude jednat o vysilani, které bude mit s produkci soucasnych radit
malo spoleéného. NEWTONE, cheete-li NOVY TON, NOVY ZVUK, NOVA NALADA,

by se mélo tématicky blizit produkci klubu. Na radiu budou vystupovat v Zivych vstupech
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umeélci hrajici ur€ity den v klubu, planuji se rozhovory se zahranicnimu DJs a v neposledni

fad€ budou probihat soutéze o volné vstupy na akce klubu.

5.7 Merchandising

Znamost Flédy je mozné vyuzit i jinym zplsobem. V minulosti se jiZ management klubu
presveédcil, Ze o vyrobky s logem klubu je zdjem. At uz tomu tak bylo pfi rozdavani placek
s ndpisem Fléda pfi slavnostnim znovuotevieni po rekonstrukci klubu, vyrobé kalendari, ¢i
produkei nékolika kust tricek s nazvem klubovych noci, tato myslenka se u vefejnosti uja-

la.

Ideélni by bylo vyrabét omezeny pocet produktil, které by Flédu reprezentovaly u vefejnos-
ti. Vlastni mensi obchod v prostorach klubu, ve kterém by byly v limitovanych edicich
k dostani produkty od tri¢ek a mikin s origindlnimi graficky dobfe zpracovanymi naméty,
az po CD s produkci umélcti vystupujicich v klubu. Jednotlivé navrhy by byly produkei jak
jednotlived - nédvrhait, designéri, tak studii. Délat pro Flédu by mélo byt prestizi. Prode;j
by se nemusel samoziejmé omezovat na kamenny obchod v Brnég, ale v rdmci www stranek
klubu by se prodavalo veskeré nabizené zbozi také na e-shopu, ktery by mohli vyuzit i po-

tencialni zakaznici ktefi se nedostanou do Brna.

5.8 Projekt Fledermaus

Projekt na cafe, bar restaurant s pracovnim nazvem ,,Fledermaus“ na ul. Jakubska v
J

Brné

Vzhledem k multifunkénosti klubu a k moznostem kterymi agentura Level B production,
s.r.o. disponuje v oblasti propagace svych aktivit se nabizi moznost rozsiteni pole ptisob-
nosti 1 do jinych prostor v centru Brna. Jedna z moZnosti takového projektu je na ulici Ja-

kubska.

Pii rekonstrukei a samému provozu tohoto zatfizeni miize tym klubu vyuZit svych bohatych
zkuSenosti z provozovani nejvétsiho hudebniho a kulturniho zatizeni v Brné, ktery dlouho-
dobé provozuje. Cinnost nového provozu by byl do znané miry provazan pravé s Flédou.

Duvodu, pro¢ se tento model jevi jako realizovatelny je hned nékolik:

- ptedjednané partnerstvi ze strany silnych znacek (Plzenisky Prazdroj, Heineken, Red Bull,

Gauloises, Coca Cola...)
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- ro¢né je usporadano ve Fléd¢ na 120 koncertl a parties, k tomu divadelni predstaveni,
provozovani kina, podileni se na potfddani mezinarodnich festival(i, mezinarodni spolupra-

ce vramci svéta1 EU

- rocné projde klubem cca 115 000 platicich divak vS§emozného zaméteni, k CemuZz se
vaze Siroké spektrum reklamnich a propagacnich prostiedki, které je mozné vyuzit i pii
propagaci nové provozovny. Cilova skupina jsou lidé napfi¢ v€kem a zamétrenim. Nav§té-
vuji akce klubu, ktery nabizi Siroké spektrum od jazzu, ptes rock, pop, folk, hip hop az k
tane¢nim klubovym parties. V klubu jiz probéhl velky divadelni projekt se stejnym ndzvem
Kabaret Fledermaus, kde vystoupili herci: Marek Daniel, Zuzana Kronerova, Richard
Stanke, rezie se ujal v soucasnosti jeden z nejrespektovanéjSich divadelnich rezisért

J.A Pitinsky.

- spoluprace s vyznamnymi médii jako MF Dnes, CT, Cro, Lidové noviny, zpravodajské

weby, Kiss Hady, radio Krokodyl...

- potfadani koncertlh kompletni ¢eské Spicky (Monkey Business, Krystof, JAR, Dan Barta,
Lenka Dusilovd, Miidga a Zd'orp, Kollerband. A zahrani¢ni produkce: Chumbawamba,
John Cale - ex Velvet Underground, Eric Truffaz, Natacha Atlas, Boban Markovi¢ Or-

kestar.

5.8.1 Zamér, s jakym provozovnu smérovat

Zadmérem do budoucna je provozovat sit’ restauraci, kavaren a bart s ndzvem Fledermaus,
kde hlavnim atributem bude vyuZiti provazanosti s oborem ve kterém v sou¢asnosti agentu-
ra pisobi. Co do poctu potadanych akci nema klub Fléda v soucasné dobé¢ v Brné konku-
renci. Jejich zprodukovanym poctem béhem roku, se klub fadi mezi tfi nejvyznamnéjsi
kluby v republice. Provozovna na Jakubské by méla byt prvni svého druhu a rozhodné ne
posledni. Obsahovala by stylovou kavarnu, ktera by fungovala od ¢asnych rannich hodin
(do ulice se zahradkou), kde by navstévnici méli moznost na vybér také nékolik druhi pe-
¢iva, zakuskl, ranni tisk atd. Na kavarnu by navazalo provozovani baru s velkym mnoz-
stvim drink{i, v zadni ¢asti provozovny by se vybudovala stylova pivnice s nékolika druhy
vybérového piva a dobrou kvalitni restauraci, kde by ndvstévnik pftiSel jak na tradi¢ni po-
krmy tak na vybérovou kuchyni (exoticka jidla, vegetarianska jidla...). Ve sklepeni pod

zahraddkou je moznost vybudovéni vinarny, kterd by narazové mohla slouzit jako tancirna.
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Zahradka by byla piestavéna do Utulné podoby. Na ni by se dali pofadat mimo jiné konfe-

rence pod Sirym nebem, svatby, rauty, slavnosti, popifipadé letni kino.

Diky provazanosti s Flédou se nabizi fada dalSich aktivit. Do cafe, bar, restaurantu se mo-
hou zvat kapely, které vystupuji konkrétni den na Fléd€, mohou se zde uskutecnovat auto-
gramiady, origindlnim zpiisobem se mohou po ucinkujicich pojmenovat jidla, drinky, atd.

Pro¢€ si napt. neobjednat steak Monkey Business?

V neposledni fad¢ je také v zajmu klubu moznost prondjmu kanceldiskych prostor v prv-
nim a druhém patie. Cast z téchto prostor by bylo vhodné piebudovat do pokojii hotelové-
ho tipu a samotné kapely a umé¢lci by zde na své pouti Brnem nocovali, ¢imz by agentura
uSetfila nemalé ¢astky které vynaklada na jejich ubytovani v brnénskych hotelech. V ostat-

nich prostorach by bylo mozné provozovat hotel ¢i hostel.

Co se tyce rekonstrukce samotné, jednou z moznosti je oslovit vyznamného soucasného
brnénského architekta Stepana Rusina, ktery ma s podobnymi provozy zkuSenosti (v po-
sledni dobé rekonstruoval napi. Semilasso, cafe Steiner, v souc¢asné dob¢ rekonstruuje vilu

Tugendhat). Jidelni¢ek by sestavil kuchat vyhlaSené brnénské restaurace Valoria.

V prostoru v pfizemi by se potfadaly vernisaZze a vystavy za pfispéni umélct, ktefi se kolem

klubu Fléda pohybuji nebo s klubem spolupracuji.

Diky vSem témto skute¢nostem by se z cafe, bar restaurantu Fledermaus stal brnénsky po-
jem. Cilem je byt ve svém oboru nejlepsi a zaroven soucasny. Zamérem je, aby se stal Fle-
dermaus centrem brnénského déni, domem ,,kde to Zije*. Podnik by mél fungovat od rana
do rana a kazdy by si v ném mél najit to své. Misto na jakém stoji je pro tento typ provo-
zovny jako stvofené. Propaga¢ni moZznosti, jakymi v souasnosti agentura Level B pro-
duction, s.r.o. disponuje a objemy kampani, které realizuje, by v neposledni fadé pomohly

také majiteli objektu.
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ZAVER

Klub Fléda, se za dobu svého plisobeni dostal do oblasti pojml. Vzhledem k tomu, Ze re-
spektuje nazorovou rozdilnost a diky rtiznorodym, neuzavienym kulturnim pociniim si vy-
tvoril zakladnu pfiznived, kterd je velice pestra nejen po strance odliSnych subkultur, ale
také riznym vékem navstévniki.

Dotaznikem ziskané vysledky ukazuji, Ze povédomi o klubu je mezi obyvateli moravské
metropole velmi vysoké. Opryskany undergroundovy vzhled vymeénila Fléda za koncept
prolindni funkcionalismu a folkloru. Jde o velice nadcasovou a hodnotu uchovavajici zéle-
zitost. O propojeni kvalitniho femeslného zpracovani a pretrvavajiciho kulturniho odkazu,
ktery se vyuzil jako dekorovaci motiv. Je zde nardz pfitomna logika, novy vzhled nuti na-
vstévniky k zamysleni. V z4jmu budovani silné a pozitivni image je nutné aby se tento mo-
tiv objevil také na ostatnich komponentech firemni prezentace. Zminéné moznosti rozsifo-
vani aktivit do dalSich prostor dévaji dobrou pfiilezitost k pokracovani dobfe zapocaté a
slibné¢ se rozvijejici ¢innosti.

Ze zjisténych dat 1ze vyvodit zavery s obecnou platnosti. Je nutné cilené tidit pozitivni vni-
mani image u stavajicich i potencidlnich navstévnikli klubu. Neméné dileziti jsou samo-

ziejme nasi dodavatel€, sponzofi a partnefi.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P1: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

\\1]
DOTAZNIK — IMAGE KLUBU £leds

Zdar jak Brno! Dostali jste do rukou dotaznik, jehoz cilem je zjistit, jakou ma v o€ich vefejnosti klub Fléda
image. Tento dotaznik bude slouzit jako podklad pro zlepSeni soucasné situace, proto Vas zadame o svédomi-

té vyplnéni.
Dékujeme!
Klub Fléda, Agentura LEVEL B

1. Znéte brnénsky klub Fléda?
a) ano
b) ne

2. Klub Fléda navstévuji:
a) nekolikrat do tydne
b) jednou tydné
¢) jednou za mésic
d) jednou za cas
e) nenavstévuji

3. Vyjadiete prosim pomoci nasledujicich moznosti vas postoj, vasi naklonnost ke klubu
Fléda:

a) zcela priznivy
b) spisSe priznivy

¢) nevim (neutralni)
d) spiSe nepriznivy
e) zcela nepriznivy

4. Hudebni produkce klubu Fléda mi:
a) zcela vyhovuje
b) spise vyhovuje
c) nevim (neutralni)
d) spise nevyhovuje
e) zcela nevyhovuje

5. Jakou akci bych v klubu Fléda uvital(a):
a) produkce mi zcela vyhovuje, vzdy je z ceho vybirat
b) produkce mi nevyhovuje, uvital(a) bych:

6. O akcich v klubu Fléda se vétsinou dozvidam z:
a) www stranek klubu
b) vylepenych plakatii ve mésté
c) reklamy v radiu
d) od pratel



e)  ZJinych zdrojil: ... ....cccoo v eeceeves e e
f) o poradanych akcich se nedozvim
g) nevim, nezajima mé
7. Ceny za vstupy na koncerty a party na Fléd¢ jsou:
a) zcela prijatelné
b) spise prijatelné
¢) nevim
d) spise vysoké
e) zcela vysoke
8. Ceny népoji v klubu Fléda jsou:
a) zcela prijatelné
b) spise prijatelné
c) nevim
d) spise vysoké
e) zcela vysoké

9. S obsluhou na barech jsem ve smyslu rychlé obsluhy:
a) zcela spokojen
b) spise spokojen
c) nevim
d) spise nespokojen
e) zcela nespokojen

10. S interiérem klubu Fléda jsem ve smyslu moderniho klubu:
a) zcela spokojen
b) spise spokojen
¢) nevim
d) spise nespokojen
e) zcela nespokojen

11. Fléda dle mého nazoru snese srovnani s velkymi prazskymi kluby
(typu Roxy, Abaton, Palac Akropolis atd.):

a) zcela dosahuje jejich urovné
b) spise dosahuje jejich urovné
¢) nevim, nedokdzu posoudit

d) spise nedosahuje jejich urovné
e) zcela nedosahuje jejich urovné

12. S tvrzenim, ze klub Fléda je pro mésto Brno po kulturni strance pfinosem:
a) zcela souhlasim
b) spise souhlasim
¢) nevim, nedokdzu posoudit
d) spise nesouhlasim
e) zcela nesouhlasim

13. Napiste 3 slova, ktera podle Vas klub Fléda nejlépe vystihuji:
a)
b)



14.

15.

16.

¢)

Jsem:
a) muz
b) Zzena

Jsem:
a) student
b) pracuji

Jaky je Vas vek:
a) 15-19

b) 20-25

¢) 26-30

d) 30-35

e) 35-45

ﬂ 46 a vice



