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1  Uvod

Volny ¢as se v 21. stoleti stava ¢im dal tim vétsi soucasti zivota lidi. To vede K potiebé
svlj volny Cas napliiovat aktivitami organizovanymi ¢i neorganizovanymi. A kde je poptavka,
tam vznika nabidka, proto se v poslednich desetiletich zvySuje pocet subjekti, které nabizeji
aktivity pro traveni volného Casu. Pfed sametovou revoluci byly tyto ¢innosti zpravidla pod
kontrolou statu. V devadesatych letech se komer¢ni sektor rozvijel hlavné v oblasti
cestovniho ruchu s cilem naplnit potiebu poznavat zahrani¢i. V poslednich letech se
soukromy sektor zaméiuje na volnocasové nabidky pro déti, které byly diive spiSe pod kiidly

statnich organizaci nebo velkych spolkii.

Jednim z velkych hrach v oblasti volnocasovych aktivit pro déti jsou Strediska
volného ¢asu (dale jen SVC), pro které se diive pouzival, a nékdy stéle pouziva, nazev Dim
déti a mladeze (DDM). Hlavni naplni téchto organizaci je zajmova ¢innost — obecné nazyvana
jako krouzky. Konkuren¢ni prostiedi se ovSem plni i dal§imi hraci. Tim padem je vyvijen na

SVC a DDM tlak lépe své produkty prodavat a komunikovat.

Jiz devét let pracuji jako pedagog volného ¢asu v SVC Trutnov, které za toto obdobi
proslo velikymi zménami, a to hlavné z divodu rekonstrukce volnocasového arealu, kam se
SVC Trutnov piestéhovalo. Diky této zméné se objevily nové moznosti nabidky aktivit
Vv porovnani s ostatnimi SVC a DDM v okoli. Dfive, pii ptisobeni SVC v objektu zakladni
Skoly, jsme mé&li ne Gplné vhodnou geografickou pozici, a ne zcela idealni prostory K ¢innosti
bez moznosti rozSifovani, ale hlavné jsme byli vetfejnosti vnimani, jako soucast zakladni
Skoly, ane jako samostatnd organizace. To se nastésti v obdobi 2015-2017 dafilo ménit.
Velka zména pfisla v roce 2017, kdy byl poprvé zvetejnén zameér pro rekonstrukei sportovisté
s lesoparkem Na Nivach ve volnodasovy areal aSVC Trutnov se mélo stat jeho
provozovatelem. Od té doby Se 0 organizaci mnohem castéji mluvilo, ale ne kazdy obc¢an
mésta mél 0 nasi organizaci ponéti. Po prest€éhovani v roce 2019 a slavnostnim otevieni se
nase hlavni Cinnosti (krouzky, tabory aakce) rozsitily i 0 provoz kavarny, lezecké stény
a dalsich atrakci, které byly vystavény ve volnocasovém parku. Bylo jasné, ze kromé obyvatel

mésta se SVC Trutnov stane i mistem, které by mohlo mit potencial v cestovnim ruchu mésta.

Diive byla propagace organizace feSena hlavné tiskovou formou letakli s nabidkami
krouzka, tdbori a pozvankami na akce. Zaroven si organizace upravovala své prostory na

zakladni Skole. To se zménilo srozSifenim internetu a organizace meéla zakladni webové

stranky a pozdé¢ji 1 Facebook, ale marketing byl stale spiSe v pozadi. S vyvojem casu
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u organizace vznikala stale vétsi potieba se prezentovat. Z divodu rozsifujici se nabidky
jinych subjektd bylo potfeba zvySovat turoven komunikace S klienty i s vefejnosti.
Po prestéhovani organizace do nového areéalu bylo jasné, Zze musi marketingova komunikace
dostat vetsi prostor. Jejim cilem bylo oslovit co nejvetsi mnozstvi lidi a tento noveé vznikly

prostor jim predstavit jako dal$i moznosti pro traveni volného ¢asu.

Osobn¢ jsem citil potfebu investovat svou energii kromé pedagogické cinnosti
i do propagace zafizeni a marketingu. Dafilo se to diky mym znalostem a zkuSenostem
Z oboru pocitatové grafiky, kdy jsem zacal vytvaret riizné propagacni predméty a tiskoviny,
web a vypomahal propagacnimu oddéleni v dal§ich aktivitach. V soucasné dobé jsem se
dostal do fizeni organizace v pozici zastupce feditele aaktivné se podilim na fizeni

marketingu organizace.

Diplomova prace se bude zabyvat hodnocenim marketingu v obdobi zmény, kdy se
organizace piest¢thovala zbudovy =zikladni Skoly do volnocasového parku snove
zrekonstruovanym objektem. Zaméfit se chci na to, jak velkou zménu organizace udélala a jak
moc efektivné vyuziva moznosti marketingové komunikace. V prvnim skolnim roce, kdy byl

spustén provoz arealu zasahla volnoCasové aktivity opatfeni pro zamezeni Sifeni pandemie

koronaviru na jafe 2020, proto se zamétim i na toto specifické obdobi.

Od vypracovani analyzy ocekavam doporuceni pro zlepSeni a zefektivnéni marketingu
hlavné v marketingové komunikaci, ktera se stala nedilnou soucasti Zivota organizace. Ta

nyni marketing jiz vnima jako dilezity nastroj.



2  Prehled poznatki
2.1 Marketing

S pojmem marketing se ¢asto setkdme Vv komeréni sféte, za kazdou aktivitou korporaci
avelkych firem hledame marketingovy zamér. Zijeme ve svéte, kdy se marketing stava
béznou soucasti nasich zivotl, at’ viditelné nebo i skryté. Jako zékaznici se stavame cilem
kampani, které pro nas marketingové tymy casto dlouho a slozitym procesem pfipravuji. Je

dobré si vymezit, co marketing je.

,Pokusime-li se charakterizovat podstatu marketingu co nejjednodussim
a nejsrozumitelnéj§im zplisobem, mizeme konstatovat, ze marketing slouzi ke zjistovani

a hodnotnému uspokojovani lidskych potieb prostfednictvim smény* (Foret, 2010, 12).

O vyhledavani a uspokojovani potfeb mizeme vidét tfi urovné, jak je uvadi Kotler

(2010):

Reaktivni marketing — se zamétfuje pfimo na vyhledavani a uspokojovani zjevnych, nékdy
i akutnich potieb spolenosti nebo né&jaké skupiny zakaznikt. Tento marketing je tak

V soucasnosti nejcastéjsi.

Anticipativni marketing — jeho cilem je ohled na nové vznikajici potieby, které nejsou az
zas tak vyrazné a vybrat z nich ty, které by mohly mit potencial rist. Dilezité je spravné

nacasovani a nepfijit na trh pfili§ brzy nebo pfili§ pozdé.

Marketing utvarejici potieby — jedna se 0 velmi odvaZzny marketingovy smér, ktery se snazi
stimulovat trh pro vytvofeni potieby U zdkaznikil zajimavymi a originalnimi produkty. Casto

tak vznikaji ojedin€lé produkty nebo sluzby, které se stanou soucasti bézného zivota.

Marketingem tedy nabizime produkty, tyto produkty ovSem mohou byt hmatatelného

a spotiebniho charakteru anebo sluzby, kterymi napliujeme lidské potieby.

Vzhledem k nehmatatelnému charakteru sluzeb a snadné reprodukovatelnosti jejich
inovaci (které vétSinou nelze chrénit autorskymi pravy) jsou marketingovy pracovnici
postaveni pied zvlasté naro¢ny ukol: vypracovat koncepci pomoci niz mize podnik
sluzeb dosdhnout jedine¢ného ,,image®, diferenciace produktu a vynikajici povéesti na

trhu (Payne, 1996, 9).

Horner a Swarbroke (2003) zmifuji rozdilnost cili urtznych typl organizaci.

U typicky ziskovych organizaci je marketing zaméfen na vytvareni co nejvétSiho zisku.
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Oproti tomu neziskové a statni organizace se snazi, krom¢ maximalniho zisku, tyto prostredky
efektivné vyuzivat k naplnéni stanovenych tkold nadfizenymi orgény. Poslednim typem,
ktery je uveden, jsou dobroc¢inné organizace, jejichz marketingovym cilem je kvalitni zajiSténi

sluzeb v ramci rozpoctu.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix navrhl po¢atkem 60 let profesor Jerome McCarthy. Jako jeho
slozky urcil tzv. ¢tyfi P: product, price, place, promotion. V piekladu do Cestiny se jedna o
produkt, cenu, misto a propagaci. V kazdém P se skryvaji rizné Cinnosti. Tento model je

neustale obménovan a aktualizovan (Kotler, 2000).

Majaro (1996) na marketingovy mix nahlizi jako na opatieni a soubor ukold, které
maji napomahat k uspokojeni pozadavkl zdkaznika a dosdhnout optimalni cestou firemnich
cilt. Kazda firma si zadrovenn miiZze sviij marketingovy mix poskladat dle svych potieb. Pokud

se firm¢ podaii sestavit dobry mix, mize tim ziskat konkurenéni vyhodu na trhu.

Na zavér uved'me, ze Kotler (2005) uvazuje nad soucasnou uzite¢nosti ¢ty P a misto
nich uvadi 4C (Customer Value, Customer Cost, Customer Convenience, Customer
Communication), z ¢ehoz plyne pozadavek zakaznik na hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli

a komunikaci.

2.2.1 Produkt
prodavat. Marketing chépe produkt jako cokoliv, co je urceno k uspokojeni urcité lidské
potieby. Pojem produkt se pouziva k oznaCenich hmotnych pifedméta (véci, zivych

organismil) a nehmotnych véci, jako jsou naptiklad sluzby (Foret, 2010).

,Zivotni cyklus produktu vyjadiuje trzni Zivotnost produktu — tedy dobu, po kterou se

produkt nachézi na trhu. Vyjadiuje rozsah prodeje produktu v zavislosti na ¢ase.* (Kotikova

& Zlamal, 2006, 43).
Jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu uvadi Foret (2010):

Faze zavadéni — Vv t¢to fazi musime do produktu investovat Casto nemalé finance. Pro
zakaznika je produkt neznadmy. V této fazi produkt také dolad’ujeme a odstrafiujeme chyby

a problémy produktu.
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Faze ristu — zdkaznik o produktu jiz vi a jevi 0 n€j zajem, coz je spojeno s riistem prodeje.
Tato fdze nam Casto ptindsi konkurenci na trhu, kterd ma vyhodu v tom, ze nas produkt miize

zkopirovat a tim padem ho nabidnout za nizsi cenu.

Faze zralosti — naklady na propagaci se snizuji, produkt dosahuje maxima v trzbéch,

konkurence roste a jsme donuceni na to také reagovat naptiklad zlevnénim naseho produktu.

Faze upadku — klesajici prodej nam znaci, Ze na trhu jsou jiz nov¢jsi a lepsi produkty. Jiz je
nesmyslné vkladat finance do propagace produktu aje potifeba se rozhodnout kdy finalné
produkt z trhu stahnout, nebo zda se piesunout na jiny trh. Je vhodné, aby se tato faze

ptekryvala se zavadénim dal$i novinky.

7
Rast —— i
Stadia Zralost
zivotnino < adert
aveaeni
oyklu Pokles
Komunikac- . e o ’
ni cile Informovat Presvédcovat Pripominat
4 - -
* Publicita v od- * Osobni prodej . Pﬁpominkova’ * Malé Castky
borném Casopise meziélankdam reklama vénované
* Reklama + Reklama s cilem « Podpora prodeje, pripominkove
Komunikac- * Telefonaty odlisit viastnosti napf. kupony reklamé
ni aktivity < obchodniku produktu/znacky od|  a slevy a podpore
meziclankum konkurengnich » Katalogovy prodeje
» Podpora prodeje znacek zasilkovy prodej
napf. formou vzorkli | « Direct mail + Databazovy
* Reklama s moznosti| « Telemarketing marketing
\_| pfimé odpovédi + Omezeny osobni
prodej

Obrazek 1. Zivotni cyklus produktu a typické komunikaéni aktivity (Pfikrylova & kol., 2019,
52)

2.2.2 Cena

Payne (1996) poukazuje na to, Ze cena je zdkladnim prvkem, ktery ve finale urcuje
zisky podniku. DulezZitost spravného zvoleni ceny je dulezité jak pro akceptaci zakaznikem,
ale také k pokryti ndkladl a vytvoteni zisku. Urceni sprdvné ceny zavisi na mnoha
okolnostech (cilova skupina, trh, uzitek pro zdkaznika). Cena v sobé zahrnuje mimo jiné
i specifika produktu aznacku. Zaroven si musime uvédomit, ze zdkaznik bude nasi cenu

hodnotit s konkurenci.
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Podle Kotlera (2005) ma na cenu vliv internet, diky némuz si zakaznik mize rychle
najit srovnatelny produkt a porovnat investici vii€i pfinosu. Pokud by rozpéti cen oproti
konkurenci bylo veliké, zakaznik se vétSinou rozhodne pro levnéjs$i produkt. Konkurenéni
prostiedi také ovliviluje moznost piirazky prodejce, kterd se pied nastupem éry
hyperkonkurence pohybovala mezi 20 % — 50 %, ted’ jsou prodejci s velkou konkurenci radi

za ptirazku 15 %.
Foret (2010) uvadi pét zakladnich zpusobt, jak cenu mizeme stanovit:

1) Cena zalozena na nakladech

2) Cena na zakladé poptavky

3) Cena na zaklad¢ konkurence

4) Cena podle marketingovych cili firmy

5) Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

2.2.3 Misto (distribuce)

Prodejce se vzdy musi rozhodnout, jak bude své zbozi prodavat cilovym zakaznikiim.
M4 na vybér mezi dvéma zplsoby, kterymi je pfimy prodej zboZi nebo prodej pries
prostfedniky. Tyto zplsoby lze pouzivat samostatné nebo vzajemné kombinovat (Kotler,

2000).

Foret (2010) uvadi jako dulezitym cilem distribuce piedloZit zakaznikovi produkt ve

spravny ¢as na dostupném misté a Vv mnoZzstvim, které potiebuje.

Z pohledu sluzby se muzeme na misto divat jako na prostor, kde dochazi
K poskytovani sluzeb (to mutize probihat u poskytovatele, nebo u zékaznika). Dostupnost mista
pro zékaznika hraje vyznamnou roli hlavné, kdyZ jde zakaznik k poskytovateli. Pokud neni
sluzba dostupna s ohledem na pohodli zdkaznika, projevi se to v poptavce, protoze zékaznik

se bude shanét po alternativach (Payne, 1996).

2.2.4 Propagace

Pfi pojmu propagace si snad kazdy predstavi reklamu, kterd je ovSem nejznaméj$im
nastrojem propagace. Propagaci se snazime sd¢lit zdkaznikiim, obchodnim partnertim
| vefejnosti informace 0 tom, jaké produkty nabizime, za kolik a kde je koupi. V klasickém
pojeti komunika¢niho mixu pouzivame kromé reklamy také PR (public relations — vztahy s

vetejnosti), podporu prodeje, osobni prodej a primy marketing (Foret, 2010).
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V marketingu sluzeb komunikujeme se zakaznikem také hlavné umisténi a dostupnost
sluzby, coz jim pomaha Vlepsi orientaci na trhu. Je proto dulezité spravné volit formy

a nastroje komunikace tak, aby byly co nejlépe zacileny na zékaznika (Payne, 1996).

Pro naSe potieby se budeme dale vénovat marketingové komunikaci, kterou Ize brat za

synonymum propagace.

2.3 Marketingova komunikace

Pojem marketingova komunikace je komplexni oznaceni, které zahrnuje fadu dil¢ich
nastroju. Stejn¢ jako u marketingového mixu maji tyto komunikacni néstroje rozdilny vyznam
u riznych produktd. Tyto ndstroje je mozné libovolné¢ kombinovat a vyuzivat specificky

podle stanovenych cili (Kotikova & Zlamal, 2006).

Pro marketéry je proces planovani komunikaéni kampané dualezitou soucdsti jejich
prace. Nedilnou souc¢asti kampané je sestaveni komunikacénich cilt, které jsou stanoveny tak,
aby byla kampan co nejefektivnéjsi. Sestavovani cilti predchazi pomérné rozsahla analyza
trhu, kterd spociva vurCeni cilovych zékaznikli, ajak vniméa znacku, dale musi provést
analyzu komunikaénich aktivit, které pouzivd konkurence, aby se kampané odlisily
anesplynuly. Rozhodujici je samoziejmé rozpocet, ktery ma marketér k dispozici. Pokud

provede analyzu diikladné mtze na zakladé toho stanovit komunikacni cile (Karli¢ek, 2014).

e L T Stimulace
Zvyseni Zvysenll Ovllvnenl Zyygem chovani Budovani
prodeje povedgmn pOStOJ.u ke Ioajalltvy ke smérujiciho trhu
o znaCce | znaCce | znacce k prodeji

Obrazek 2. Typické komunikacni cile (Karlicek, 2014, 15)
Jako nejcast&jsi nastroje marketingové komunikace uvadi Kotler (2000, 124):

e Reklamu

e Podporu prodeje
e Public relations

e Prodejni personal

e Piimy marketing
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Karlicek (2016) uvedl jako nastroje marketingové komunikace reklamu, direct
marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej,

online komunikaci.

Naptiklad Piikrylova a kol. (2019) uvadéji online nastroje jako samostatnou kapitolu
marketingové komunikace. Tyto online néstroje razantné¢ zménily moznost komunikovat se
zakaznikem. Umoziuji v podstat¢ komunikaci v redlném case, jasné€ cilit reklamni kampané

na urcitou skupinu zékazniki, a to ¢asto za nizkou cenu.

2.3.1 Reklama
0 neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty prostfednictvim rtiznych medii oslovuji
své soucasné a potencialni zédkazniky s cilem informovat je a presvédcit 0 uzitecnosti svych

vyrobki, sluzeb ¢i myslenek (Piikrylova & kol., 2019).

Jiz Kotler (2000) zmifiuje nutnost propracovanych reklamnich kampani, aby vytvarely
z pohledu zékaznika celkovou image produktu nebo firmy. Reklamu mutizeme chapat jako
sdéleni, které se snazime predlozit zakaznikim. Casto se stavd, Ze vétSina nakladd vyjde
na zmar, protoze nedokdzeme cilovou skupinu piimo oslovit. Pravé mefitelnost, zda

k zakazniktim reklama dorazila, je téméf nemozna oproti napiiklad pfimému prodeji.

Kotikova a Zlamal (2006) vidi reklamu, jako formu placené a neosobni prezentace.
Reklama je tedy vzdy placend a k jeji realizaci se vyuZziva reklamnich médii. U tvorby
reklamniho sdé€leni je nutné definovat cilovy trh a motivy cilového trhu. Tato rozhodnuti jsou

znam4 jako ,,pét M*:

e Mission (poslani) — jaké jsou cile komunikace?

e Money (penize) — jak velky rozpocet na akci mame k dispozici?

e Message (sdéleni) —jak mé vypadat reklamni sdéleni?

e Media (media) — jaka média a komunika¢ni kanaly budou pouzity?

e Measurement (hodnoceni, méteni) — jak budou hodnoceny vysledky?

Mezi medialni nastroje reklamy ve svém piehledu uvadeji Horner a Swarbrooke

(2003) televizi, radio, noviny, periodika, pruvodce a rocenky, plakaty a reklamni tabule.
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Tabulka 1. Prehled nejdulezitéjsich charakteristik médii (Ptikrylova & kol., 2019, 81)

Prostredky Vyhody Nevyhody

Elektronické

Televize Siroky dosah Dostate¢nost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (rizna podle zemi) Nemoznost operativni zmény
Piesvéd¢ivé médium Nedostate¢na selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt | Nesoustiedéna pozornost divaka
avytvafet image znacky, zvySovat
povédomi 0 znacce
Vhodna pro product placement

Rozhlas Velka §ife zasahu Pouze zvuk
Rychlost piiprav Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchact Limitovany dosah sdéleni
Mobilita Doplikové médium
Interaktivita

Internet Celosvétovy dosah Nutnost pfipojeni
Neptetrzité ptisobeni Kwvalita ptipojeni
Vysoké zacileni Raznd penetrace podle zemi
Flexibilita a rychlost a cilovych skupin
Nizké naklady Kontrola obsahu sdéleni
Vysoka divéryhodnost Vv nekterych zemich
Interaktivita
Noviny na webu
Moznost presného zacileni diky uzitim
socialnich siti

Kino Selektivnost, dobré zacileni Limitovany obsah sdéleni

Opakovatelnost

Flexibilita

Presvédéivé médium

Schopnost demonstrovat produkt, vytvaret
a zvySovat povédomi 0 znacce

Vhodné pro product placement

Nemoznost operativni zmény
Docasnost sdéleni

Delsi doba produkce
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Tisténé

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jista spolecenska prestiz Masivni piechod na internetové
Intenzivni pokryti noviny
Ctenaf ovlivni délku pozornosti Nepozornost pfi ¢teni
Moznost koordinace v narodni kampani Nekvalitni reprodukce inzeratt
Casopisy Selektivnost, dobré zacileni Nedostate¢na pruznost
Kwvalitni reprodukce Relativné  vysoké naklady na
Dlouha zivotnost kontakt

Prestiz u nékterych Casopist

Zvlastni sluzby nékterych ¢asopist

OUT/INDOOR

Billboardy, Rychla komunikace jednoduchych sdéleni | Zakonna regulace

megaboardy, Dlouhodobé, pravidelné anepietrzité | Stru¢nost

citilighty, pusobeni Vefejnost  posuzuje  estetickou
vitriny, méstsky | Vysoka Cetnost zasahi stranku provedeni i umisténi
mobiliar atd. Moznost lokalni podpory Povétrnostni vlivy

Obtizné hodnoceni efektivity

2.3.2 Podpora prodeje

Foret (2010) povazuje podporu prodeje za jeden z nejucinnéjSich nastrojii propagace.
Dava mu za cil zvysit atraktivitu produktu u zdkaznika. Nevyhodou podpory prodeje je
finan¢ni naro¢nost (Casto zdkaznika uplacime néjakymi darky, reklamnimi pfedméty apod.),
aproto se jedna spise 0 kratkodobé&jsi nastroj. S podporou prodeje se Casto setkavame pii
béZnych Cinnostech jako je ndkup. Pfi ném potkdvame stanky s usmévavymi prodejci, kteti
nam nabizeji néco navic, co ndm nikdo nedd (ochutnavka, prodej zvyhodnénych baleni,

poukazy na slevy apod.).
Kotikova a Zlamal (2006) uvad¢ji sluzby podpory prodeje:

Spotrebitelské soutéZe— cilem téchto soutéZi je stimulovat nakup produktu a jako zakladni
princip je ziskat néco navic. Mizeme pouzivat znalostni soutéze (otazky, na které zakaznik
odpovida, se tykaji znalosti o produktu nebo firm¢), kreativni soutéze (chceme po

zakaznikovi, aby vymyslel nazev vyrobku, navrhl logo apod.), vykonové soutéze (cilem je
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nasbirat co nejvice oballl, nebo Uctenek) a garantované vyhry (kdy vyhrava kazdy zdkaznik

nebo prvnich 100).

Loterie — vyherce uréuje vzdy nahoda. Nejbéznéjsi loterii je losovani nebo umisténi

vyherniho kuponu do obalu vyrobku.

Ochutnavky, vzorky — nabizi se vzorky zdarma (tzv. sampling) je pouzivan Casto u zavadeéni
novych produktii ¢i novych variant jiz proddvaného produktu. Cilem je oslovit nové

zakazniky.

Prompting — tato popularni forma prodeje se da nazvat také jako ozivla reklama, kdy
hostesky, kostymovani prodejci nebo celé tymy nabizeji zbozi pfimo v misté prodeje (je asto

spojovan s ochutnavkami nebo ukazkou vzorku).

Vérnostni programy — jejich cilem je vytvafeni, posilovani a udrzeni loajality zdkaznikd.

K tomu se pouzivaji rizné bonusy, slevové kupony, darky, klubové karty apod.

Zibavné akce (roadshow, streetshow) — vytvareni zabavnych, kulturnich a spole¢enskych
programl v ramci kampané. Tyto akce se konaji na riznych mistech vétSinou na vefejném
prostranstvi. Jejich cilem je propagace firmy nebo produktu. Dulezitym prvkem je, zZe akce je
vetejné pristupnd. Jejich cilem je i ziskani zajmu médii. Tyto akce jsou soucasti tzv. event

marketingu.

Diilezitou roli v podpote prodeje hraji reklamni predméty a darky, které jsou bud’to
soucasti n&jakého vyhodného baleni, nebo jako odména za nakoupeni nékolika produkti,
nebo nasbirani naptiklad znadmek/ndlepek za ndkupy. Vybér takovychto pfedméth je
dilezitym faktorem a musi byt vybrany cilené s ohledem na cilovou skupinu zakazniki. Casto
se jedna o pfedméty jako tuzky, trika, sklenicky, kdy branding ma byt jasny, aby posiloval

image znacky, ale ne zase moc kiiklavy (Karlicek, 2016).

2.3.3 Public relations

Vyznam této soucdsti komunika¢niho mixu v poslednich letech wvzristd. Je to
Vv zavislosti na zvySovani poZadavkl zakaznikll a stakeholderti. Ti cht&ji se znackou
komunikovat. V PR se pracuje s riznymi skupinami (mistni komunity, média, ufady,
zaméstnanci, investory apod.). Cilem PR je tedy komunikovat a ovliviiovat nazory zakaznika

na znacku a budovani jeji daveéryhodnosti (Karlicek, 2016).

,,Public relations mohou byt realizovany pfimo zaméstnanci firmy (in-house) nebo

prostiednictvim specializovanych PR agentur, které mohou zabezpecovat komplexni PR
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servis nebo pouze jednotlivé dil¢i ukoly — napt. pfiprava tiskové konference, krizova
komunikace apod* (Kotikova& Zlamal, 2006, 67).

Foret (2010, 132) uvadi jaké komunikac¢ni prostfedky jsou nejcastéji v PR vyuzivany:

e publikovani vefejné dostupnych vyro¢nich zprav (v tisténé i elektronické podobg),

e poradani spoleCenskych akci, spojenych s prezentaci produkti pro zakazniky i pro
vetejnost,

e potadani a sponzorovani sportovnich a kulturnich aket,

e vydavani podnikovych novin, ¢asopist a dalSich tiskovin,

e poradani akci pro zameéstnance, jejich rodinné piislusniky abyvalé zaméstnance
(diichodce),

e poradani akci pro mistni obyvatele (dny otevienych dveti),

e poradani akci prispivajicich ke zlepSeni zivotniho prostiedi a sociadlné ekonomického

prostiedi a socidln¢ ekonomického rozvoje okoli podniku atd.

Spojeni pojmu PR a reklama je Castou chybou u vefejnosti i podnikatelti. Na prvni
pohled nalezneme shodnost téchto pojml v nékolika bodech, ale nalezneme zde i1 nékolik
rozdilnosti. Nejvyznamnéjsi rozdil je, ze reklama ma za cel piisobit v kratkém case a zvysit
prodej u zakaznikl. Naopak PR je dlouhodobé budovano a pracuje s mnohem S$irsi cilovou
skupinou oproti reklamé. PR je finanéné¢ méné narocné nez bézna reklama, snahou je, aby
nékteré Clanky prejimala média 1 bezplatn€. Pro PR je zdsadni si uvé€domit, ze je citlivé na
zkreslovani dat a pfehanéni, to miZe vyrazné poskozovat vnimani organizace (Pfikrylova &

kol., 2019).

2.3.4 Direct marketing

Nespornou vyhodou direct marketingu (pfimy marketing) je pfesné zacileni na urcitou
skupinu zékaznikd, ktefi jsou pfesné vymezeni, nejednd se tedy O Sirokou veiejnost. PHimy
marketing mize mit dvé formy adresny aneadresny. Adresny marketing je realizovan
a zéklad¢ existence rozsahlych databazi s kontakty pfimo na potencidlni zdkazniky. Tyto
databaze Casto obsahuji také dalSi informace o0 zdkaznicich, diky kterym muzeme jesté
pfesnéji zacilit a kontaktovat je jmenovité. Jako formy adresného marketingu muiZeme
jmenovat telemarketing a direct mailing. Neadresna forma spociva v oslovovani segmentu
zakaznikll na zdkladé vybéru n&jakého parametru (napfi. cizinec, bydlisté atp.). Nejcastéji se

vyuziva rozdavani letakt na ulici, ¢i vhazovani do postovnich schranek (Foret, 2010).
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Zasady efektivniho direct marketingu podle Karlicka (2016, 85):

1. Klicovy je seznam aktualnich kontakti, které jsou relevantni pro nabizeny produkt.

2. Nabidku je tfeba prizpisobit kazdému cilovému mikrosegmentu po strance obsahu,
formy i nacasovani.

3. Nabidka musi byt doplnéna jednoduchou a jasnou vyzvou k akci.

4, Kampan¢ je vhodné neustale testovat a pritbézn¢ piehodnocovat.

2.4 Nové trendy v marketingu
Marketing je neustale rozvijejici se obor, ve kterém je potifeba byt neustale kreativni

a hledat nové cesty, jak oslovit zakazniky.

2.4.1 Event marketing

Pro pojem event marketing se nékdy pouziva nazev zazitkovy marketing (experience
marketing). Pod timto pojmem si pfedstavujeme aktivity, na nichz firma zprostfedkuje cilové
skupin¢ zakaznikli emociondlni zazitky, které se poji se znaCkou. Pomoci prozitka se je

snahou vzbuzovat hlavné pozitivni pocity a zvysit oblibenost znacky (Karlicek, 2016).

Event marketing mtze byt zacileny na pracovniky firmy — managment itadové
pracovniky, zdkazniky, partnery a spolupracovniky ¢i jiné subjekty — novinaie, média,
nazorové vidce. Podle toho, pro koho jsou udalosti uréeny, hovoii se 0 firemnich
a vefejnych eventech. Nej€astéji se jedna 0 zdbavné, kulturni, spolecenské a sportovni
akce. Vzdy je kladen diraz na jedine¢nost, ur¢ity moment piekvapeni a perfektni

sluzby (Kotikova & Zlamal, 2006, 73).

2.4.2 Viralni marketing

Viralni marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity, jez k Sifeni reklamnich
informaci vyuzivaji samotné uZivatele / cilové zakazniky. Jako vzor virdlnimu marketingu
slouzi nejriznéjsi vtipy a dalsi podobné zpravy, které si lidé odnepaméti preddvaji mezi
sebou. Pokud se je podaii spravné namotivovat, staci na zacatku kampan¢ ,,naockovat* pouze

malou skupinu a ta jiz zajisti rozsifeni zpravy dal (Viralni marketing, 2005).

Kotikova a Zlamal (2016) povazuji za virdlni zpravou sdé€leni nebo obsah, ktery sdili
uzivatelé, pro které je zprava zajimava. Vyhodou je to, Ze viralni marketing ma velmi nizké
naklady na propagaci a ma rychly zasah. Jako nevyhoda je nesporné nemoznost zpravu po
jejim vypusténi kontrolovat a zije si vlastnim zivotem. DalS§i nevyhodou je, Ze zprava mtize

byt modifikovana.
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2.5 Word of mouth

Pro vyraz Word of mouth (WOM), mizeme pouzit ¢esky ekvivalent Septanda. Jedna
se 0 komunikaci, kterd probihd mezi zdkazniky. Osobni doporu¢eni probihd mezi sousedy,
prateli, ptfibuznymi nebo kolegy. Vychazi ze spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznikl

s kvalitou naSich produkti a sluzeb (Pikrylova & kol., 2019).

WOM ma na velky ucinek, nékdy vyssi nez sama marketingova kampan, ktera je tim
Casto ovlivnéna, vyzkumy potvrzuji, ze pokud je 0 produktu reklamou S$ifena informace, ze je
kvalitni, ale mezi lidmi se tikd, Ze je nekvalitni, tak WOM ptevysuje. Tim se ukazuje jeho
velky vliv na rozhodovani zakaznika. Velky vyznam hraji ve WOM i online sité.
K ovlivitovani WOM, lze vyuZzivat nekonven¢nich komunikac¢nich kampani, a to jak v offline,
tak online prostfedi. Pro stimulaci WOM prostiedi v online svété se nejCastéji vyuziva viralni

marketing (Karlicek, 2014).

S vyznamem online médii pro budovani WOM souhlasi také Svétlik (2018), ktery vidi

jako nejefektivnéjsi formu komunikace pravé socialni sité.

2.6 Online komunikace

Internet se stal nedilnou souc¢ésti nasich zivotl a diky vyvoji jeho moznosti se otevielo
mnoho komunikacnich moznosti, které se promitaji do vSech ¢asti komunika¢niho mixu. Diky
dostupnosti osobnich dat uzivateli se naskytaji moznosti personalizace a presného zacileni
a zpétnou meéfitelnosti dosahu reklam. Pred nékolika lety byl internet doménou pievazné
uzivateli stolnich pocitacli. V soucasnosti je pfistup na internet diky mobilnim telefoniim

a tabletim téméi kdykoliv (Karlicek, 2016).

Vyvoj tendence dostupnosti ptenosnych zatizenich jako jsou mobilni telefony a tablety

v &eskych doméacnostech si miizeme ukézat na datech Ceského statistického ufadu.
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Graf B2 Domacnosti s pocitacem podle typu zarizeni

® pouze prenosny u stolni i prenosny pouze stolni
2019 14%
2017 19%
2015 25%

2013

2011

2009

2006

Obrazek 3. Pomér typu zafizeni v domacnosti (Informacni spolecnost v cislech: Ceskad

republika a svét, 2020, 26)

Rozsifovani internetu v mobilnich zafizenich hovoti i dalsi obrazek, ktery nam

ukazuje stoupajici pocet sim Karet s aktivnimi datovymi sluzbami.

Graf A27 Ugastnici s trvalym pristupem k internetu v mobilu -
SIM karty s aktivni datovou sluzbou v ramci mésicniho tarifu

mssmmm v mMilionech ¢ na 100 obyvatel
59,0 ’
53,0 *

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Obrazek 4. Graf vyvoje poctu sim Karet s aktivni datovou sluzbou (Informacni spolecnost v

cislech: Ceska republika a svét, 2020, 20)

22



Digitalni marketing mizeme chapat jako pojem, ktery je celkové zastiesujici.
Nezahrnujeme do n¢j pouze internetovou online komunikaci, ale vSechnu marketingovou
komunikaci, pro kterou vyuzijeme digitalni technologie. Souc¢astmi digitalniho marketingu je
online marketing, socialni média a mobilni marketing. Tato oblast se velmi rychle a
dynamicky vyviji. Marketingové agentury kazdy rok soutézi o nejlepsi digitalni marketingové

kampan¢ a vymysleji nové moznosti. (Frey, 2011)

Velky vyznam online svéta zminuje i Svétlik (2018), ktery v ném vidi velky potencial

pro komunikaci se zdkazniky. Obsah internetu z pohledu marketingu rozdéluje na:

Vlastni média — tuto ¢ast obsahu ma firma zcela pod kontrolou a jejich ndklady jsou oproti
placenym médiim nizké. Jejich hodnoceni se zaklada na navstévnosti, opakovaného névratu
na stranku. Mezi vlastni média mizeme tadit webové stranky, blogy a ucty na socidlnich

sitich. Vytvatime si tak dlouhodoby komunikac¢ni kandl se zdkaznikem.

Placend média — miizeme sem zahrnout vSechny placené odkazy, bannery, ¢lanky a kampané
ve vyhleddvacich ana socidlnich sitich. Maji kratkodoby charakter a zacilit je muzeme

na jeden produkt, nebo na podporu vnimani celé znacky.

ZaslouZena media — jedna se 0 média, ktera podporuji WOM — Word of mouth. Vznikaji
jako vysledek vztahu zakaznikli a znacky. Reklama na znacku je tak umistovana do vhodnych
médii. Pro tvorbu zaslouZenych medii je diilezité¢ naslouchat zdkaznikiim na jejich pozitivni

a negativni reakce

2.6.1 Webové stranky

Nejveétsi vyhodou webovych stranek je to, Ze organizace ma plnou kontrolu nad jejich
vizualni strankou a obsahu. Hraji nedilnou soucast prezentace firmy. Kromé informacni
formy stranek mohou stranky obsahovat rozhrani pro nakup produktd, ptihlaseni K odbéru
novinek, zapojeni do online komunit. Problematikou soucasné doby je neochota investovat
do vlastniho webu. Proto je mnoho webovych stranek pouze prezentaci a rozsitenym

propaga¢nim materialem (Ptikrylova & kol., 2019).

Samotnd webova stranka musi byt pro uzivatele poutava apiehledna, aby se
navstévnik jednoduse na strance pohyboval a byl motivovan na strance travit svlij cas. Dbat

na provazanost stranek, srozumitelné clenéni informaci je klicovym faktorem.
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Neaktualizované stranky se zastaralym vzhledem mohou pusobit naopak odpudivé a zaroven

poskozovat ,,vnimani* firmy (Karli¢ek, 2016).

2.6.2 Optimalizace webovych stranek
Mit krasné webové stranky neni kli¢ kuspéchu. Zakaznik se nejdiive musi

na webovou stranku dostat.

Aby se stranka zobrazovala ve vyhledavacich je dulezit¢é SEO (Search Engine
Optimization) Cesky také oznaceno jako optimalizace webovych stranek pro vyhledavace.
Spravna optimalizace napomahd k dostani se na piedni zebiicky ve vysledcich webovych
vyhledavact, coz se ukazuje jako zasadni faktor. Uvodni stranka webu je z pohledu SEO

zasadni a je na ni kladen nejvétsi vyznam (Karlicek, 2016).
Jak uvadi Ptikrylova a kolektiv (2019) SEO faktory Ize rozdélit na dva druhy:

On-page faktory — jedna se o0 aktualizace obsahu, vnitini propojeni webu odkazy,
strukturovani obsahu, zapamatovatelné a jednoduché adresy. V soucasnosti hraje velkou roli
i responzivita — piizpisobeni webu mobilnim zafizenim (tablety, chytré telefony). DalSim
faktorem jsou klicova slova, ktera se v minulosti zneuzivala, pro ziskani lepSich vysledkl

ve vyhledavani.

Off-page faktory — zde je kladen nejvétsi duraz na zpétné odkazy na web. K tomuto se
vyuziva navadéni uzivateli ke sdileni odkazi na obsah (zajimavé clanky, videa, galerie

apod.). Je mozné si pomoci nakupem zpétnych odkazli nebo vytvareni linkovych farem.

Kolektiv autort (2014) uvadi jaké ze souasné SEO by mélo byt moderni a uspésné,
aby se stalo unikdtnim a pfesn¢ pasuje na nas§ web. Dale by obsah mél byt zajimavy a mél by
mit viralni potencial. Jde 0 to navstévnika ohromit, aby si 0 nasem obsahu fekl, Ze je uZasny
a bude ho ideéln¢ sdilet dale. Poslednim parametrem je, Ze by SEO mé&lo byt socialni. M¢lo
by byt propojeno s nasimi sociadlnimi sitémi a ukazovat, Ze nejsme pouze anonymni, ale jsme

skuteéni.

2.6.3 Online reklama

V tradi¢nim pojeti mizeme na online reklamu nahlizet jako na neosobni placenou
inzerci. Diky novym mozZnostem vSak muzeme mluvit jiz téméf 0 pfimém prodeji nebo
podpote prodeje. Vzdy zalezi na zvolenych formach reklamy. Ke klasickym formam mtizeme
fadit bannery, které jsou umistovany po okrajich webovych stranek v textu c¢lankt. To

zpusobilo presycenost reklamy avzniku reklamni slepoty aignorovani téchto béznych

24



reklamnich ploch. Dalsi piekazkou jsou softwarové moznosti pro odstranovani/blokovani

reklam tzv. ad blockery (Ptikrylova & kol., 2019).

Pro umistovani reklamy muizeme vyuZzit na jednom nebo vice serverech se
specifickym zaméfenim (sport, zpravodajstvi apod.), tim zacilime na urcitou skupinu
zaplatit i uinternetovych vyhledavacd, které nabizeji bud’ zobrazeni reklamy v tzv.
reklamnim prouzku, nebo zvyhodnuji a zobrazuji nds odkaz na lepsi pozici ve vyhledavani

(Svetlik, 2018).

Prikrylova a kolektiv (2019) dale zmifiuje nové formy online reklamy. ato reklamy
splyvajici naptiklad s obsahem, placené reklamni ¢lanky nebo sponzorovany obsah. Tyto
formy se nazyvaji jako tzv. nativni reklama, jejimz specifikem je, Ze uzivatel ji nemusi na

prvni pohled rozpoznat a neni diky tomu tolik rusiva.

Svétlik (2018) uvadi jednoduché vyhodnoceni reklamy na zakladé tii zakladnich
hodnot:

e Zobrazeni reklamy (impressions) - udava pocet zobrazeni konkrétniho prouzku
na uritém internetovém médiu a v urcitém casovém obdobi. Je to soucet zobrazeni
vSech navstévniku pfislusné webovské stranky

e Kiliknuti (Click-through) - hodnota CT urcuje skute¢né vyuziti prouzku, které je
piedstavovano kliknutim uzivatele internetu na prouzek. Ukazuje, do jaké miry
reklama pfijemce zaujala

e CPT - Ccislo udavajici castku potiebnou k ziskdni jednoho tisice zobrazeni

(impressions)
Google Analytics

Firma Google Inc. vyvinula pro provozovatele webovych stranek online nastroj
Google Analytics. Toto analytické feSeni umoznuje majitelim webu, agenturam a dalSim
osobam, fesicich marketing ziskavat pomérné piesna data 0 navstévnosti a chovani zékaznika
na webu. Tato sluzba je od roku 2005 poskytovana zdarma, staci vlastnit pouze ucet
u Google, ten slouzi uzivateli piihlaSeni do online prostfedi nastroje Google Analytics

(Brunec, 2017).

Nastroj Google Analytics nam piinasi opravdu hodné velky piehled o0 chovani

navstévnikli naseho webu. Pro jeho uziti musime do kodu naseho webu vlozit skript, ktery
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nam rozhrani vygeneruje, ten by mély obsahovat vSechny stranky, které chceme sledovat.
V rozhrani si miizeme naptiklad prohlizet navstévnost hlavni stranky i porovnani navstévnosti

podstranek, pocet uzivateli dle denni doby nebo odkud nés uzivatelé navstévuji (Ledford et

al., 2010).

Prostfedi nastroje je intuitivni, diky ¢emuz mulzeme efektivné zobrazovat velké
mnozstvi dat, které sleduje. Systém sleduje chovani navstévnika (user), ktery si zobrazil nasi
stranku z urcitého zafizeni a uklada si o ném jeho persondlni udaje (typ zafizeni, internetovy
prohlize¢ atd.). Dale se sleduje Casovy usek (session), ktery zde navstévnik stravi, a nakonec
interakce (hit), coz jsou konkrétni aktivity uzivatele, které na strdnce udéla (zobrazeni stranky,

kliknuti na tlacitko, vyplnéni formuléfe apod.) (Brunec, 2017).

Pro pokrocilou praci s Google Analytics mizeme vyuzit specifickou upravu kodu
skriptu, ktery vkladame do webové stranky. Tento kod se nazyva GATC (Google Analytics
Tracking Code). Pomoci specifickych tGprav Ize kod nastavit na sledovani ur€itych parametrti
¢i akci. To je vhodné, pokud chceme sledovat napiiklad pocty stazeni souboru, na ktery

odkazujeme v kampani, nebo pokud pouzivame vice domén (Clifton, 2010).
Pro nasi praci si oviem vystacime s klasickym nastavenim nastroje Google Analytics.

Pii zpracovavani dat si musime rozliSit pojmy dimenze a metrika. Jako dimenzi
vnimame sledovany udaj, jako napf. ndzev webového prohliZzec¢e nebo stat, ze kterého je IP
adresa navstévnika. Jedna se tedy 0 vlastnosti navstévnika. Metrika jsou hodnoty, které nam

charakterizuji jednotlivé dimenze (novi uZivatelé, priimérnd doba trvani navstévy...) (Brunec,

2017).

2.6.4 Socialni média

Pod pojmem socidlni sité nebo socidlni média si mizeme piedstavit rozhrani, které
nabizi registrovanym uzivatelim vkladat texty, obrazky videa a dals$i materidly a sdilet je
s ostatnimi uZzivateli. Tento obsah uZivatelé zpravidla sdileji s okruhem svych pratel
a znamych. Diky moznostem socialnich siti si své profily mohou zakladat i firmy, organizace,
nebo napiiklad osobnosti. Vyuzivany jsou K vytvareni vlastnich komunit uzivatel, se kterymi
sdileji svlij obsah. Vyhoda socidlnich siti je nesporna, protoze diky jiz vytvofenému
uzivatelskému rozhrani umoznuje jednodusSe uzivatelim se organizovat, vytvaret komunity

s riznymi zajmy apod. (Karlicek, 2016).
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O socialnich médiich mluvi Kaplan a Haenlein (2010) jako o Webu 2.0, jehoz zaklad
spoCiva v tom, Ze obsah je vytvaren uzivateli, a nejen osobami s potiebnymi dovednostmi.
Pravé tato zména urcila novy vyvoj v oslovovani zdkaznika a umoznila vytvareni komunit,

podnécovat komunitu k aktivité a podileni se na obsahu.

Socialni média si mizeme rozdé€lit na nékolik kategorii. Prvni z nich jsou Projekty
spoluprace, kde se uzivatelé snazi vytvaret obsah, ktery mohou ostatni uzivatelé¢ upravovat
a doplnovat, jako piiklad muzeme uvést stranku Wikipedia, kterd se stala velikou
uzivatelskou encyklopedii. Dalsi kategorie jsou Blogy, které byly nejvice populdrni
v zacatcich Webu 2.0. Tteti jmenovanou kategorii je Komunitni obsah, zde je komunita
zaméfena na sdileni mediélniho obsahu (napt. YouTube, Flickr). Pomérné novou a rozvijejici
se kategorii jsou Socialni sité, které uzivateli umoziiuji vytvofeni osobniho profilu, do kterého
muze vkladat své osobni udaje, fotografie, videa a dal$i materialy Mezi nejznaméjsi mizeme
jmenovat Facebook nebo Twitter. Poslednim a nejmlad$im segmentem jsou virtualni svéty.
Ty ptenaseji uzivatele do 3D prostoru, kde mize vykonavat rizné ¢innosti a komunikovat
S ostatnimi uZzivateli. Nejcastéji se muzeme setkat s Online pocitaCovymi hrami nebo
virtudlnimi socialnimi svéty, které napodobuji redlny svét. Uzivatel si zde miize vytvorit svij

avatar a podilet se na fungovani daného svéta (Kaplan & Haenlein, 2010).

bl THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, ACTIVE USER ACCOUNTS, ADVERTISING AUDIENCES, OR UNIQUE MONTHLY VISITORS (IN MILLIONS)
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Obrazek 5. Prehled socialnich platforem v poctu uzivatelt (Kemp, 2020)
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Jak uvadi Kemp (2020), tak v soucasnosti je na socidlnich platformach celosvétoveé
aktivnich pres 3,8 miliard uzivatelt a tento trend stale roste. Zaroven roste ¢as straveny na
internetu hlavné u populace pod 20 let. To vSe diky rozsifovani internetu do mobilnich

zatizeni, ktera tvofi celosvétoveé jiz polovinu zafizeni, ktera se piipojuji k internetu.

Pro naSe potfeby se budeme vénovat hlavné socialnim sitim podle toho, jak je definuji

Kaplan a Haenlein (2010) viz vyse.
Facebook

Nejvice pouzivanou socialni siti je Facebook, ktery ma podle dat k lednu 2020
celosvétove 2,4 miliardy uzivatelii. Pro marketéry je z celkového poctu uzivatelti dostupnych

piiblizné 80 %, na né¢ mohou byt cilené reklamni kampané. (Kemp, 2020)

PROFILE OF FACEBOOK'S ADVERTISING AUDIENCE

SHARE OF FACEBOOK'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE* BY AGE GROUP AND GENDER*
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Obrazek 6. Prehled reklamniho publika na Facebooku (Kemp, 2020)

S piihlédnuti k faktu, ze je Facebook jednou z prvnich socialnich siti, je na ném
zastoupena nejvice generace tzv. milenidlli, ktefi vyrtstali pfi rozvoji této sité, ta se stala
témet soucasti jejich Zivota. Tim se Facebook stava vhodnou platformou k osloveni a praci

s touto skupinou. (Radzi et al., 2018)

Facebook ndm umoznuje vytvareni firemni stranky, zde miZeme vyplnit zakladni

udaje, které by zédkaznika mohly zajimat (popis, kontakty, oteviraci doba atd.) Dale mizeme
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vytvaret ptispévky, videa, fotografie nebo udélosti. V administratorském rozhrani nalezneme
prostfedek komunikaci se zakazniky — funguje i s aplikaci Messenger. Tim ziskdme piimy

komunikac¢ni kanal, kdy nas mohou zékaznici individualné kontaktovat.

Bednat (2010) uvadi nékolik moznosti, jak propojit Facebook a web. Muze se jednat
o0 tradi¢ni odkazovani z webu na socidlni sit¢ aopacné. Miuzeme také vyuzit nastroji
socialnich siti, které ndm umozni propojeni webu formou ukazatele lajkii, ptimym tlacitkem
pro piihlaSeni odbéri. Muzeme také vyuzivat piihlaSovani pomoci Facebooku do naseho

rozhrani nebo naptiklad ke komentariim na webu.

r

V ramci dlouhodobé studie se ukazalo, ze na Facebooku jsou nejvice Uspé$né
marketingové ptispévky, které jsou ve spolupraci s néjakou znamou osobnosti. Pti vybrani
vhodné osobnosti maji ptispévky pozitivni vliv na posileni a budovani znacky. (Fink et al.,

2020)

Facebookova stranka ndm umozituje kromé klasickych vkladani ptispévku, fotografii
avidei i vytvaret aplikace. Jedna se 0 vloZeni vlastni aplikace, ktera bézi mimo Facebook,
do jeho rozhrani avyuziva dat uzivateld. Tato varianta komunikace je velmi efektivni
a zvySuje navstévnost. OvSem jedna se 0 nakladné a technicky slozité feSeni, které je dobré

svétit firmé. (Bednaft, 2011)
Facebook prehledy

Sluzby Facebooku se neustidle zdokonaluji, a proto ndm jakoZto spravcim stranek
umoziuji pfistupy k prehlediim, které nam davaji komplexni sadu informaci pro marketing.
Mezi zékladni prehledy mizeme jmenovat: souhrn aktivit na strdnce, metrika kvality
ptispévki, graf interakci, graf celkového poctu fanouskll véetné souhrnu jejich osobnich
informaci. Pomoci téchto metrik si mizeme ud¢lat dobry obrazek o0 naSich navstévnicich.
Vime napiiklad, kde Ziji, jakého jsou pohlavi, jaky maji vék. Pro zékladni piehled se mizeme
vénovat jen nékolika zdkladnim udajim jako je pocet ptispévkl ajejich frekvence, pocet
komentait a reakci U piispévki a pocet fanousku, ktefi nas sleduji. (Treadaway & Smith,
2011)

Velmi dobrym pomocnikem jsou piehledy v Case, které nam pomahaji spojovat nasi
aktivitu s aktivitou uzivateli. Napiiklad pfi zvefejnéni medidlniho obsahu (videa) jsme

zaznamenali u n¢j urcity pocet lajkd, sdileni, komentaid a vidime jeho dosah. V piehledech
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stranky se pak zaméfime na to, kolik naSe stranka dostala lajki, ¢i néktefi navstévnici stranku

prestali sledovat. (Haydon, 2015)
Twitter

Tato sociélni platforma se zacala rozSifovat v roce 2006. Umoziuje uzivatelim tzv.
mikroblogovani — vytvafeni kratkych zprav, kterymi mohou informovat 0 svych dennich
aktivitach (Twitterova zprava ma limit 140 znakt). Na Twitteru se rozsifily tzv. hashtagy,
diky nimz lze vyhledavat piispévky, které souviseji s ur€itym tématem. (Taecharungroj, 2017)

SVC RADOVANEK
@SvcRadovanek

Stfedisko volného ¢asu RADOVANEK je skolskym zafizenim pro zajmové vzdélavani.
Jeho zfizovatelem je Plzenisky kraj.

© Pallova 52/19, Pizein §’ radovanek.cz [E] UZivatel se pfipojil duben 2015

75 Sledovani 6 Sledujicich

Tweety Tweety a odpovédi Média Lajky
SVC RADOVANEK @SvcRadovanek - 9. 9. 2015 W
Pracovisté Sady Pétatficatnikd Vas zvou na TYDEN OTEVRENYCH DVERI!! 14,
- 18.9. 2015

Obréazek 7. Twitterovy ticet SVC Radovanek (Twitter, 2020)
Ling (2020) piedstavuje infografiku o statistikaich Twitteru, z nejzajimavéjSich muzeme
zminit:

e Na Twitteru je tydné aktivnich 330 milionti uZivateli. Denné to je 145 milioni.
e Denné vznikne primérné 500 miliond tweeti.
e 03% uzivateld je ve véku mezi 35 a 65 lety.

e Primérna doba stravena na Twitteru je 3,39 minuty.
Instagram

Vznik Instagramu se piSe od roku 2010. Tato fotoaplikace se zahy stava
nejpopularngjsi a ziskavd mnoho uzivateld. Do dvou let je Instagram koupen spolecnosti

Facebook za 1 miliardu dolarii. Facebook Marka Zuckerberga do Instagramu investuje nemalé
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usili a finance a vytvari z n€j mohutny kolos v hodnoté téméi 35 miliard dolard. (Ptacek,

2015)

Tato socialni platforma spociva ve sdileni fotografii n¢kdy i videi, které monitoruji nas
zivot a umoziuji do néj nahlédnout nasim sledujicim. Diky pouziti filtri umozituje podavat
nas zivot v pestiejSim thlu pohledu. Podstatou Instagramu je pocet sledujicich, ktefi odebiraji
nas kanal. Tyto lidi 1ze ziskavat placenou reklamou nebo sdilenim obsahu ostatnimi uzivateli.
Miuzeme se setkat s tvrzenim, ze Instagram je tovarnu na moderni celebrity a jako méfitko
kulturniho kapitalu ¢lovéka. Denné jsme vystaveni libivym fotkdm jidla, pfirody, aktivity,
kterymi uzivatelé travi volny cas. To ovSem mize mit inegativni pfinos pro c¢lovéka
a vytvafet mu iluzi o svété a jeho stiet s realitou mize mit negativni vliv na duSevni zdravi.

(McBain, 2020)

Instagram je v online reklamé druhou nejvyuzivanégjsi platformou na svété, prvni misto
patii firmé Google. Ato vSe diky jeho jednoduchosti ve zobrazovani reklamy. Zastinil
dokonce i svého majitele — Facebook. Diky schrafiovani dat 0 zajmech uZzivatelu je cileni
reklamy jednoduché. Nejvétsi rozvoj reklamy zaziva Instagram diky moznosti ptimého

prodeje produktd. (Bellstrom, 2020)

Kemp (2020) uvadi, ze Instagramova reklama ma narast cilené reklamy na uzivatele

od 13 do 17 let.

Novinkou na Instagramu je od 5. srpna 2020 funkce Reels (v Ceské verzi aplikace
Sekvence). Instagram tuto funkci piidal jako reakci na konkurenéni TikTok. Jedna se o sdileni
kratkych videi, do 15 sekund. Samotna funkce je integrovana do fotoaparatu. Poté¢ ma uzivatel

moznost videa upravit (Kluska, 2020).

Pro tupravu Reels videi nabizi Instagram velké mnozstvi nastroji naptiklad:
zrychleni/zpomaleni, pfidani hudby z knihovny, pfidani textu, obrazku nebo aplikace
vizuélnich efektl. Pokud je uzivatel s Gpravou spokojeny miize video sdilet. Rozdil oproti
klasickym pfispévkim je to, ze v tzv. ReelsFeed se uzivateli zobrazuji videa i od uzivatelt,
které nesleduje. Pro firmy je to dalsi nastroj, jak oslovit nové uzivatele pomoci zajimavych
videi. Firemni obsah mohou byt, kromé kopirovani trendovych napadt (tance apod.), také
vyzvova videa (challenges) a vyukova videa (napf. cviceni nebo navodu, jak néco vyrobit)
(Anderson, 2020).

Dalsi socialni media

31



TikTok — Jedna se 0 nejrychleji se rozsifujici socialni sit, ktera vznikla v Cing.
K lednu 2020 ma pies 800 milionti uZivatelli, znichz je pfiblizné 60 % z Ciny. Podle
hodnoceni marketéri bude TikTok vazné ohrozovat Facebook V jeho prvenstvi co se poctu

uzivatela tyce (Kemp, 2020).

TikTok byl zalozen vroce 2017 aposkytuje uzivatelim moznost sdilet kratka
mikrovidea v délce nékolika sekund az nékolika minut. Nespornou vyhodou, je mozZnost

pomoci aplikace pfimo videa upravovat. Videa jsou pak sdilena s ostatnimi uzivateli

komunity (Zhu et al., 2019).

Pinterest — je platforma pro sdileni napadu, obrazki a inspirace. UzZivatelé sem mohou
umistovat na virtualni nasténku véci, které je zaujmou a chtéji si je ulozit. Pfi prohlizeni vdm
Pinterest nabizi obrazky, na zaklad¢ nastaveni vaSeho profilu a vybird to, co by uzivatele
mohlo zajimat. Samotnému uZivateli umoziiuje pokrocilou spravu jeho ,,pini*, které si miZze

kategorizovat a usporadat, jak chce (All about Pinterest, 2020).

2.7 Marketing v dobé koronavirové pandemie

V lednu 2020 varovala WHO pted Sifenim nového koronaviru (SARS-CoV-2)
a 11. bfezna doslo k vyhlaSeni globalni pandemie. Tato pandemie ovlivnila na témeét 81 %
celosvétové pracovni sily. Na pracovni prostfedi méla vliv opatieni, ktera ptijimaly vlady
vétsiny statt, které byly koronavirem zasazené. Opatieni spocivala v omezeni volného
pohybu lidi, ale iuzavirani pracovist, coz mélo vést k omezeni §ifeni viru (Williams &

Kayaoglu, 2020).

Pandemie ovlivnila samoziejmé i volny ¢as lidi, ktefi vzhledem k omezeni pohybu
a doporuceni k socidlnimu distancu, ztistavaji vice doma. Dlouhodoby pobyt doma vede lidi
k ut€ku od problematiky pandemie a vyhledavani zabavy v online svété, at’ uz na socialnich
médiich, hranim her, sledovanim filma apod. To vytvaii potencial pro nové cesty, jak oslovit

zakazniky v dob¢ takovéto pandemie (Balis, 2020).

Pravé zména chovani lidi a zvySeného vyuzivani online médii a pobyt lidi v online
svété je dulezity poznatek, proto by mélo dojit k pfehodnoceni komunikace se zakazniky.
Dulezitym prvkem je zistat v kontaktu se zakazniky. Pferuseni kontaktl je to nejhorsi, co
muze firma ud¢lat. Dalsi z bodli, na kterém je dobré zapracovat, je vytvafeni obsahu, ktery

nam pomuze vytvaret vztah se spotiebiteli. K tomu je nejvhodnéjsi vyuzit socialnich médii,
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informujte uzivatele 0 zménach, které délate, i tfeba 0 tom, jak vyménujete podlahu. Vyuziti
Casu je mozné 1 k revizi webovych stranek. Jsou tyto stranky odpovidajici? Je mozné na nich
néco zlepsit, piidat néjaky obsah? To jsou otazky, které by si firma méla polozit. Za
povSimnuti poslouzi naptiklad i tisténé plakaty, katalogy a vizitky. Celkové je pandemie

prilezitost pfehodnotit a zrevidovat, to jak a co komunikujeme online i offline (Olson, 2020).

Ptehledny a zajimavy navrh 9 krokd pro marketingovou komunikaci na socialnich

sitich ptfinasi Zadakova (2020):

1. Dejte zakaznikiim védét, jakym zpiisobem aktualné fungujete, poskytujete své sluzby
nebo prodavate

Ubezpecte 0 zavedenych opatfenich

Informujte 0 naruSenych planech a dalsich krocich

Poméhate? Nebojte se to ukazat

Nebud'te negativni — virus uz neni dobré téma

Ptineste kulturu do domu

Ptizplisobte své pripravené marketingové kampané

Investuje do placené reklamy chytie

© 0 N o g bk~ DN

Bud'te aktivni na socialnich sitich i vy — jako majitelé firem, manazefi, freelancefi,

zameéstnanci

Dilezitym bodem, ktery tato pandemie pfinesla, je to, Ze jsme se museli vypotadat
s néim novym a proto nezapominejme, Ze by bylo dobré pfipravit si plany a doporuceni pro
pristé. Zrevidovat, jak jsme komunikovali a kde jsme udé€lali chyby. AZ ptijde ptisti krize, je
dobré byt ptipraven (Olson, 2020).

2.8 Strediska volného ¢asu
SVC jsou nejéastéji pravnimi subjekty, které zfizuji kraje, obce, cirkve, ale i soukromé
subjekty. Jedna se 0 Skolské zatizeni, ktera jsou soucasti sit¢ Skol a Skolskych zatizeni. Diky

tomu maji narok na finan¢ni pfispévky statu na jejich ¢innost.

O strediscich volného ¢asu mluvi vyhlaska ¢ 74/2005 Sb. 0 zajmovém vzdélavani.
Konkrétné v §4, ktery urcuje, ze Cinnosti stfediska se zaméfuje na poskytovani jedné nebo
vice oblasti zajmového vzdelavani, ato ve skolnich dnech, ale ive dnech kdy neprobiha

Skolni vzdélavani (vikendy, prazdniny).
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Jako zajmové vzdélavani jsou ve vyhlasce ¢ 74/2005 Sb. §2 odst. (1) uvedeny

nasledujici ¢innosti:

a) pravidelnou zajmovou, vychovnou, rekreaéni nebo vzdé¢lavaci cCinnosti véetné
moznosti ptipravy na vyucovani,

b) prilezitostnou zajmovou, vychovnou, rekrea¢ni nebo vzdélavaci Cinnosti véetné
moznosti piipravy na vyucovani,

C) taborovou ¢innosti a dal$i obdobnou ¢innosti,

d) osvétovou cinnosti véetné shromazdovani a poskytovani informaci pro déti, zaky
a studenty, popiipad¢ i dalsi osoby, a ¢innosti vedouci k prevenci rizikového chovani
a vychovou k dobrovolnictvi,

e) individualni praci, zejména vytvafenim podminek pro rozvoj nadani déti, zaku
a studentu,

f) vyuzitim oteviené nabidky spontannich ¢innosti,

g) vzdélavacimi programy navazujicimi na ramcové vzdélavaci programy $kol.

2.8.1 Predstaveni SVC Trutnov

Me¢sto Trutnov provozuje jako svou prispévkovou organizaci Stiedisko volného ¢asu,
Trutnov. Nazev Dim déti a mladeze, Trutnov byl pouzivan do roku 2009, kdy probéhla
zména na soucasny nazev. V letech 1997-2009 pusobilo tehdy jest¢ DDM v prostorach
horniho pavilonu 4. Zakladni $koly R. Frimla, Trutnov. V téchto prostorach poskytovalo
zajmovou c¢innost prevazné pro déti, které tuto zdkladni Skolu navstévovaly. V roce 2008
probéhla dilezita zména, kdy se jiz SVC piestéhovalo do jiné Gasti $kolniho pavilonu
a ziskalo zrekonstruované prostory. Zde stidle dochdzelo k provozu cinnosti, ktera se
zamé&fovala hlavné na zajmovou a taborovou ¢innost. K dispozici bylo 5 kluboven a dale se
pronajimaly dal§i prostory v budové ZS, taneéni prostory v méstskych budovach a lezecka

sténa v budové ZS Komenského na druhé strané mésta.

ProtoZe se volno¢asové &innosti neustéle rozifovaly, piisel kolektiv pracovnikit SVC
s navrhem na vybudovani volno¢asového centra s vlastnim vnitfnim a venkovnim zazemim.
Po né¢kolika jednanich anavrzich vznikla v roce 2017 studie rekonstrukce volnocasového
aredlu Na Nivach, ktery kromé& hlavniho objektu disponoval rozlehlymi venkovnimi prostory

lesoparku a sportovisti. Slavnostni otevieni tohoto arealu probéhlo v zaii 2019.

Hlavni dominantou areadlu je budova SVC, kterd vdeseti klubovnach, v&etnd

télocviény, nabizi misto pro realizaci zajmové cinnosti. Jako nejzajimavéejsi prostory

34



jmenujme vlastni lezeckou sténu a pln¢ vybavené divadlo. Duraz byl kladen na pohodli

zakazniki vhodnymi Satnami a prostorem pro cekani rodict, kde vznikla kavarna

S pfijemnym prostifedim.

Obrazek 8. Kolaz vnitinich prostor SVC (vlastni zdroj — archiv organizace)

Venkovni aredl byl koncipovan jako prostor pro trdveni volného Casu vefejnosti,
aktivit SVC a k aktivitim soukromych subjektii. V piedni ¢asti nas upouta véz s toboganem
a hned za ni je na vzrostlych stromech vybudovano 3D bludisté. Jednd se 0 détské hiisté
s prekazkami, které je zajisténo sitémi. U vstupu do kavarny nalezneme détské htisté pro malé
navs§tévniky. Dalsi atrakei v korunach stromt je lanovy park. V zadni ¢asti arealu se nachazi
asfaltova plocha, ktera byla v 1ét¢ 2020 piebudovana na dopravni hfisté. Velmi oblibenou
letni atrakci se stalo mlhovisté. Na konci aredlu se nachazi dvé oplocena sportovisté
(s umélym povrchem a piskem) vcetné zazemi sprch a Saten. Nespornou vyhodou nového

aredlu je moderni a inspirujici prostiedi jak pro navstévniky, tak pro zaméstnance.

Obrazek 9. Kolaz venkovnich prostor SVC (vlastni zdroj — archiv organizace)

Cilem organizace je vytvafet zajimavy a originalni prostor a vyzvu k traveni volného

¢asu pro Sirokou vetejnost. Origindlni pojeti arealu nabizi volnocasové aktivity pro Sirokou
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vefejnost, vyziti pro déti formou atrakci. Dale zde najdeme sportovisté s moznosti pronajmu,

vnittnich a venkovnich prostor, které vyuzivaji prevazné organizované skupiny.

2.8.2 Produkty SVC Trutnov

Jak jsme se mohli seznamit vy3e, pro SVC Trutnov se diky piestéhovani arealu
naskytlo mnoho novych moznosti a vyzev, jak také napliiovat volny ¢as déti. Samotny areal
umoznil vznik mnoha novych produkti, které je mozné nabizet. Porovndni naleznete

V tabulce nize.

Tabulka 2. Piehled produktii pied a po piestéhovani SVC Trutnov v roce 2019 (vlastni zdroj —

analyza vnitfnich materiali organizace)

Produkt Pred zatim 2019 | Po zafi 2019
Krouzky ANO ANO
Tébory ANO ANO
Soutéze pro skoly ANO ANO
Kurzy pro Skoly ANO ANO
Kurzy pro vetejnost ANO ANO
Akce pro vefejnost ANO ANO
Prondjem prostor pro vefejnost ANO ANO
Lezecka sténa NE ANO
Obcerstveni — kavarna NE ANO
Détské hiiste ANO ANO
3D bludisté NE ANO
Lanovy park NE ANO
Pdjcovna volnocasovych her NE ANO
Pdjcovna Slapacich kar NE ANO
Détska herna NE ANO

Z tabulky je vidét, ze doSlo k rozsifeni nabidky a vznikly nové produkty. Dulezité je
poznamenat, Ze doslo také k rozsifeni kapacit pro puvodni produkty hlavné krouzky a akce

pro vetejnost. Nize uvedu prehled téchto produkti s kratkym popisem.
Krouzky

Pravidelna z&jmova €innost tvoii registrovanou a zaroven nejvétsi ¢lenskou zakladnu

SVC Trutnov. O provoz pravidelné ¢innosti se staraji interni a externi pedagogové, v nabidce
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je k11.10.2020 celkem 75 zajmovych utvart. Krouzky jsou klasickym produktem, ktery je
hlavni ¢innosti SVC. Mnoho krouzki ma dlouhou historii a tradici. Cilem krouzka je rozvijet
u déti dovednosti a zdjem 0 konkrétni Cinnosti, diraz neni tolik kladen na vykony jako
Vv ostatnich zafizenich poskytujicich zdjmovou Cinnost. V poslednich tiech letech je konkrétné

nejvetsi zajem 0 krouzky pro predskolni déti, lezecké krouzky a hru na kytaru.
Tabory

Dal§im tradiénim prvkem je tiborova &innost. SVC provozuje tabory hlavné
piimeéstské, které probihaji od pond¢€li do patku a déti se jich ucastni od 8:00 hod do 16:00
hod. Tento format tabora je velmi oblibenym, protoze zajistuje program pro déti v dob¢, kdy
jsou jejich rodi¢e v praci. Dale jsou poradany piiméstské tabory 0 jarnich a podzimnich
prazdninach. Pobytovy tabor SVC organizuje pouze jeden, ktery probihd mimo SVC

na pronajaté zakladné.
SoutéZe pro Skoly

SVC organizuje dvé soutéze pro $koly, a to florbalovy turnaj a souté ve zpévu. | pies
specifickou cilovou skupinu si tyto soutéze vybudovaly u uciteld dobré jméno a jsou

vyhledavany. V roce 2020 se bohuzel kvili pandemii koronaviru nekonaly.
Kurzy pro Skoly

Skolni kolektivy se staly vhodnou cilovou skupinou pro nabizeni programii v ramci
Skolnich vyleti na konci nebo zaatku Skolniho roku. SVC nabizi dopoledni programy
varealu, kdy jsou vyuzivany dostupné atrakce, ale inetradicni sportovni aktivity
a komunikaéni hry. Nejvyrazngj$i nabidku tvoii outdoorové kurzy s pifespanim na pronajaté
taborové zakladné. Jsou znamy pod nazvem ,,Kurzy na Bokousi“, kde je sestaven program
z adrenalinovych, lanovych aktivit, tymovych soutéZi a dalSich programl véetn€ dobrodruzné
hry. Outdoorové kurzy jsou nejcastéji vyhledavany stfednimi Skolami atomu odpovida

| programova nabidka.
Akce pro verejnost

Nabidka akci pro vefejnost je v pojeti tradiénich akci jako jsou napi. Carodgjnice,
Détsky den, které se vétSinou spocivaji v plnéni soutéznich stanovist’, reprodukované hudby
a pfipadné dalsich atrakei jako napf. skakaci hrad. V 1ét¢ 2020 se zkuSebn¢ zrealizoval pilotni
projekt tematickych tydni (kreativni, rekreacni hry, deskové hry, hlavolamy a hadanky), kdy

bylo v arealu k dispozici n¢€kolik instruktort s aktivitami dle jednotlivych zaméfeni. Kazdy
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Z téchto tydni mél svij zavérecny den, ktery byl pojat v jiném stylu nez béhem tydne
v predchozich dnech (turnaj, vystava, vySetfovani detektivniho ptibéhu). K dalsim akcim patii
vystava betlémd, a ve spolupraci s Klubem Zelezninich modelait spolupoiada SVC tradiéni

Vystavu modelu.
Pronajem prostor pro veiejnost

Pronajem prostor dal$im subjektim je dalSim produktem. V pivodnich prostorach
SVC byly k prondgjmu klubovny vétsinou pro aktivity ve veernich hodinach po skonéeni
krouzki. V novych prostorach lze nabizet kombinace vice prostor najednou, které davaji
dohromady ucelené prostory napiiklad pro sportovni akce, Skoleni a seminafe, tanecni

workshopy atd.
Lezecka sténa

Jediné veiejné sportovists, které na SVC nalezneme, je lezeckd sténa. Ta je primarné
uréena pro aktivity lezeckych krouzkii a v posledni dobé& oblibenou aktivitou pro tabory SVC
i dal$i organizace. V Case mimo tyto aktivity se stava vefejnym sportovistém, které je
v provozu od pondéli do nedéle. Jedna se 0 nezanedbatelnou a velmi oblibenou soucast SVC,

coz je vidét na rostoucim poctu navstévnik.
Obcerstveni — kavarna

Zazemi kavarny je ptistupné po cely den a dopliuje komplexnost nabidky. Kavarna je
vyhledavana hlavné rodici. Jeji nabidka se rozsifuje dle sezony anebo dle aktudlni poptavky

navstévnikd. Je to i prostor, ktery lze vyuzit pro uspotradani détské oslavy.
Détské hristé

Jedna se 0 produkt, ktery je nabizen zdarma a je vniman spise jako soucast kavarny,

aby si rodi¢e mohli vychutnat kavu a své ratolesti méli pod dohledem.
3 D bludisté a lanovy park

Aktivity ve vyskach jsou velmi atraktivni. Vyss§i navstévnost ma 3D bludiste, které je
pro mensi déti, a hlavné jsou zde prekazky zajistény sitémi, takze neni z uzivatelského
pohledu naro¢né oproti lanovému parku. Ten je vyuzivany spiSe pro organizované akce, jeho

navstévnost vetejnosti byla nejvyssi v 1ét€, a to pfevazné turisty.

Pijéovna volnocasovych her
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Novym produktem, ktery vznikl na zakladé¢ snahy vyuzit volné travnaté plochy
lesoparku, je ptj¢ovna volnocasovych her (Pétanque, Kubb, Speedminton apod.). Nabidka
vznikla v navaznosti na tyden rekreacnich her, na kterém se navstévnici mohli seznamit
s pravidly her pod vedenim proskolenych instruktorta. Tento produkt byl nejméné vyuzivanym
produktem v 1été 2020.

Pijcovna Slapacich kar

V prostoru asfaltové plochy vznikl napad vybudovat dopravni hiiste, které bude
slouzit k realizaci programti dopravni vychovy. Dopravni vychova pro Skoly nevyuzije plné
kapacity htisté, a tak zde vznikl prostor pro ptijcovnu §lapacich kar. Ta se spustila v poloving
prazdnin 2020 a zaznamenala veliky zajem. V navaznosti na tuto skute¢nost doslo k rozsiteni
kapacity. Projekt dopravniho hiisté (domalovani ploch, osazeni dopravnimi znackami) byl

dokoncen az v fijnu 2020.
Détska herna

Protoze v podzimnim obdobi se venkovni aktivity uzaviraji a v interiérech neni kromé
kavarny a lezecké stény jiny prostor pro trdveni volného casu. V prostoru télocvicny se
0 vikendech vybuduji atrakce a aktivity pro spontanni traveni volného ¢asu déti. Soucasti je
koutek pro nejmensi déti, kde je vytvotreno bezpecné prostiedi. Dominantou je skakaci hrad
se skluzavkou. Posledni ¢ast tvofi ping-pongové stoly a mala aréna napt. pro florbal, fotbal

nebo basketbal.
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3 Cile

Cilem této prace je analyzovat pouzivané marketingové komunikacni nastroje
Stiediska volného Casu, Trutnov. Zjistit stav vyuzivani komunikacnich kanali a v navaznosti
na to zpracovat SWOT analyzu. Na zaklad¢ vysledkli analyz budou vypracovana doporucenti,

kterd by méla vést k lepsi a efektivnéjsi komunikaci organizace a zvySeni povédomi na trhu.

Diléi cile:

e Specifikovat cilové skupiny zakaznikt

e Analyzovat zmény vizualni komunikace béhem zmény sidla organizace
e Analyzovat online marketingovou komunikaci

e Analyzovat komunikaci v dobé pandemie koronaviru na jafe 2020

e Vypracovat SWOT analyzu se zaméfenim na komunikaéni néstroje

e Navrhnout zlepseni a zefektivnéni marketingové komunikace

40



4 Metodika

Pii psani diplomové prace bude vyuzivano literatury z primarnich i sekundarnich
zdroju. Zaroven bude vyuzito idat dostupnych na internetu, ato vzhledem k povaze
zkoumanych nastroji, jako jsou socialni sité. To je segment, ktery se vyviji a aktualni data
nejsou Vv knizni podobé dostupnd. Data Kk vyhodnoceni marketingovych komunikaénich
nastroji SVC Trutnov poslouzi analytické nastroje U online médii (webové stranky,
Facebook) a vnitini zdroje organizace (pro hodnoceni ostatnich komunika¢nich néstroji). Pro
webové stranky bude vyuzit nastroj Google Analytics. Facebook poskytuje piehledy dat
Vv rozhrani Facebook ptehledy. Pro sbér dat je uréené obdobi od ledna 2019 do zati 2020, aby

bylo zachyceno obdobi zmény mista organizace a Skolni rok v novém zatizeni.
Situacni analyza

V situacni analyze uskute¢fiujeme vyzkum trhu a snazime se shromazdit co nejveétsi
pocet dat 0 naSem podniku. Ta ndm vytvoii pfedstavu 0 tom, jak si podnik stoji na trhu a jaka
je jeho konkurence. Mtzeme tedy fici, Ze zanalyzujeme vnitini a vnéjsi prostfedi organizace.
Pak tyto informace analyzujeme a prezentujeme takovym zptisobem, aby byla pouzitelna pro

planovani a stanovovani planu. (Vejdelek, 1999)

Trucka (2013) vidi situacni analyzu také jako ohlédnuti a vyhodnoceni ptredchozich
kampani a strategii v marketingové komunikaci. U jednotlivych produktt je dobré vyhodnotit

jejich uspésnost a zohlednit i uzivatelskou zpétnou vazbu.

Tomek a Vavrova (2008) kromé analyzy trhu a konkurence zahrnuji také analyzu

zakaznika.

Analyzu zdkaznika popisuje Kuchat (2012) jako definici idedlniho zékaznika. Tu si
utvofime na zéklad¢ studia stdvajicich zdkaznikti. Doporucuje urcit si charakteristiku,
potieby, motivaéni faktory, jak komunikuje avyhledava produkty akde naopak
nekomunikuje. Pokud si tento profil zakaznika vytvofime, ziskdme tak silny nastroj na

vhodny vybér komunikacnich kanald.

Detailn€jsi popis dosavadnich zakaznikd udava Horner a Swarbrooke (2003, 237)
Vv nasledujicich bodech:
e Sidlo (bydliste) zakaznika,
e Demograficka charakteristika jako v€k, pohlavi a faze Zivotniho cyklu rodiny,

e Zda pouzivaji produkty ve svém volném case, nebo v praci,

41



e Zda pouzivaji produkty jako jednotlivci nebo jako soucést skupin,

e Socioekonomické udaje véetné vzdélani a piijmu,

e Zivotni styl zakaznikd,

e (o od produktu ocekavaji (znak postaveni, protithodnotu za penize, sluzby),

e Zda jsou Castymi nebo pfilezitostnymi uzivateli produktu nebo jej kupuji poprvé,

e Nazor zédkaznikl na produkt a organizaci ve smyslu jejich slabych a silnych stranek.
V ramci této prace bude vynechana analyza konkurenéniho prostiedi.

SWOT analyza

Vysledky analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi miZeme zndzornit pomoci SWOT
analyzy. V ni zahrneme poznatky z vnitini a vnéj$i analyzy prostfedi. Tento piehled ndm

zobrazi silné a slabé stranky a prilezitosti a hrozby. (Tomek & Vavrova, 2008)

Nejcastéji si SWOT analyzu mizeme zobrazit jako tabulku se ¢tyfmi bunikami. Kdy
sloupce jsou uvedeny jako pozitivni anegativni afadky jsou vnitini a vnéj$i prostredi.

(Vejdélek, 1999)

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)
=
>§ >§ STRENGHTS WEAKNESSES
B Ex (silné stranky) (slabé stranky)
£g
=9
a
S )ﬁ OPPORTUNITIES THREATS
=) E (prileZitosti) (hrozby)
£3
(24
o

Obrazek 10. Matice SWOT analyzy. (Honzikova, 2017)

SWOT analyza ndam pomuze zpracovat zjisténi, na zaklad¢ nichz mizeme doporucit,
jak nejefektivnéji vyuzit silnych stranek a ptileZitosti ajak pracovat se slabymi strankami

a minimalizovat hrozby.
Postup analyzy
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Prvni &ast bude vénovana analyze zakazniki SVC Trutnov, ato konkrétng, které
okruhy zdkaznikli a kdy areal navstévuji. To je dalezité pro pochopeni komunikace a dalSich
navrhti ke zlepSeni komunikace. Toto bude vyhodnoceno na zadklad¢ analyzy vnitinich
dokumentti organizace a vlastnich pozorovanich pti aktivitdch v aredlu. Situacni analyza bude
zaméfena na zménu vizudlni identity, kterd probéhla v souvislosti se zménou sidla organizace.
Dale bude provedena analyza vSech marketingovych komunika¢nich kanali se zaméfenim na

obsah a Cetnost jejich vyuziti.

Nejpresnéjsi data poskytne analyza nastroji Google Analytics a Facebook piehledy.

U webovych stranek nas budou zajimat metriky, které nam budou poskytovat informace o:

e Poctu navstév

e Geografické tidaje navstévnika

e Zafizeni, kterd navstévnici vyuzivaji

e Pristupy z vyhleddvacii a socidlnich siti

e Chovani navstévnika na strance (délka pobytu na strance, které stranky jsou nejvice

navs§tévované)

Facebookova data ndm mohou dat diky jejich metrikdm a konkrétnim informacim

v

0 uzivatelich detailng;si udaje. Proto budeme sledovat nasledujici:

e Vyvoj poctu zobrazeni a ,,To se mi libi“ stranky
o Udaje 0 sledujicich uzivatelich (geografické a demografické udaje)
e Dosahy ptispévki

e Akce navstévnika (,,To se mi libi“, komentare, zpravy)

V téchto analyzach se pokusim vénovat pozornost tomu, zda nemize byt souvislost

s marketingovou komunikaci v jinych komunika¢nich kanélech.

Na zavér probéhne analyza komunikace, kterd byla vedena v obdobi pandemie
koronaviru v bfeznu 2020. Zde bude provedena analyza vyuziti komunikacnich nastroja.

Zaméii se na dosah a zacileni komunikace (vetejnost a klienti).
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5 Vysledky

V této Gasti se zamé&fime na situacni analyzu SVC Trutnov, na za¢atku se budeme
vénovat popisu cilové skupiny zakaznikti. V dalsi ¢asti bude analyza zaméfena na zmény
vizualni identity, kterou SVC proslo v1ét¢ 2019, dile budou analyzovany vyuZzivané
komunikac¢ni nastroje, a to s ohledem na stav pied a po zméné vizualni identity. V neposledni
fade prob¢hne analyza online komunikac¢nich nastrojii za vyuziti metrik ze systému Google
Analytics a Facebook piehledy. Posledni ¢ast analyzy bude zaméfena na komunikaci SVC

Trutnov v obdobi pandemie koronaviru bieznu 2020.

Vsechny analyzy budou provedeny na zakladé stanovenych cili a dil¢ich cilti prace.
Z analyzy poté vznikne SWOT analyza se zaméfenim na marketingovou komunikaci SVC

Trutnov.

5.1.1 Analyza SVC Trutnov se zaméfenim na marketingovou komunikaci

Stredisko volného ¢asu, Trutnov je piispévkovou organizaci mésta Trutnov a jeho
hlavni ¢innosti je pofadani zajmové ¢innosti v pravidelné a nepravidelné formé. V aktualni
dobé¢ se SVC zaméfuje také na realizaci dal$ich aktivit, které jsou soucasti nabidky pro

vetejnost ve volnocasovém arealu Na Nivach.

5.1.2 Cilova skupina zakazniki

SVC Trutnov se zaméfuje prevazné na aktivity pro déti. Pro ty vytvafi vétsinu svych
produktl, které nabizi. OvSem jako cilovy zakaznik je pfevazné vniman rodic¢, ktery sluzbu
plati a ve vétsiné piipadd i produkt pro dité vybira. Déti jako takové jsou pouze spotiebiteli

dané sluzby.

Po vétsinu roku je pro organizaci geograficky okres Trutnov jako zdroj potencialnich
zékaznikd. Proto Kk prehledu potencialnich zakaznikii a spotiebiteldl vyuZijeme data Ceského

statistického Gtadu (Vekové slozeni obyvatel v okrese Trutnov, 2020):

Tabulka 3. V&kové sloZeni obyvatel v okrese Trutnov (CSU, 2020)

Vékova

skupina

0 1092 559 533
1-4 4 516 2301 2215
5-9 5967 3044 2923
10-14 6 515 3321 3194
15-19 5457 2822 2635
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20-24 5508 2900 2608
25-29 6 863 3581 3282
30-34 7230 3835 3395
35-39 7437 3918 3519
40-44 9915 5110 4 805
45-49 9424 4 847 4 577
50-54 7 849 3998 3851
55-59 7053 3538 3515
60-64 7457 3696 3761
65-69 8433 3894 4 539
70-74 7 586 3 306 4 280
75-79 4842 2001 2841
80-84 2 562 942 1620
85+ 2272 705 1567

Z dat CSU vidime, Ze v okrese Trutnov je témé&f 12 000 déti, které jsou nejéastéji
spotiebiteli produktt SVC. Z dat oviem nelze vy¢ist, jak velka je skupina rodi¢a téchto déti.
Muizeme pouze pracovat s udajem, ze je zde priblizné 21 400 osob ve véku 25-39 let, kteti

mohou byt potencialné rodici, na které chceme zamétovat marketingovou komunikaci

Definice zakaznika pro zajmovou cinnost podle Horner a Swarbrooke (2003,
237):

a) Demograficka charakteristika jako v€k, pohlavi a faze zivotniho cyklu rodiny
o Zena, 25-39 let, matka ditéte nad 5 let
b) Zda pouzivaji produkty ve svém volném Case, nebo v praci
o Maji zajem 0 volnocasové produkty pro své déti.
C) Zda pouzivaji produkty jako jednotlivci nebo jako soucast skupin
o Vyuzivaji produkty jako jednotlivci.
d) Socioekonomické udaje veetné vzdélani a piijmu
o Stiedni nebo vysokoskolské vzdé€lani, je ochotna investovat penize do volného
Casu déti.
e) Zivotni styl zdkaznika
o Pozitivni vztah k aktivnimu traveni volného casu. Maji potiebu najit ditéti
zajimavou a rozvijejici ¢innost.

f) Co od produktu ocekavaji (znak postaveni, protihodnotu za penize, sluzby)
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o Ocekavaji smysluplné vyziti volného ¢asu pro své déti, maji zajem 0 rozvoj
ditéte v obecnych nebo specifickych ¢innostech a océekavaji socializaci
S vrstevniky.
g) Zda jsou Castymi nebo piilezitostnymi uzivateli produktu nebo jej kupuji poprvé
o VétSinou se jednd o zdkazniky, ktefi maji s nasim produktem jiz zkuSenost
a casto se vraci. Piipadn¢ zdkaznik vyuzije sluzeb na zakladé pozitivniho
doporuceni od znamého.
h) Nazor zakaznikl na produkt a organizaci ve smyslu jejich slabych a silnych stranek
o Zéikaznik ma pozitivni vztah k organizaci, ofekdva profesionalni pfistup
Vv praci s détmi, o¢ekava profesionalitu lektord. Dba na dodrzovani bezpecnosti
ditéte a pfedchdzeni Urazim a negativnim zkuSenostem ditéte v socidlni

interakci s ostatnimi.
Déti

Druhym segmentem spojenym se zdkazniky zdjmové cinnosti jsou praveé spotiebitelé
produktti/acastnici. Jsou opomijenou skupinou, ale diky jejich aktivitdm na socidlnich sitich
a vlivem na rodic¢e hraji roli v rozhodovacim procesu ve vybéru volno¢asovych aktivit. Tato

skupina je i pfes tento fakt v komunikaci opomijena.
Zakaznici arealu v letni sezoné

Poprvé v 1ét¢ 2020 méla organizace zkuSenost s provozem arealu a jeho doprovodnych
aktivit. Je to obdobi, kdy nefunguji krouzky, ale funguji zde ve form¢ nepravidelné zajmové
¢innosti tabory. Soub&zné s tim byly v provozu i dalsi aktivity (lanovy park, dobrodruzné
htisté, Slapaci kary) a piipadné akce (v 1ét€ 2020 se jednalo o tematické tydny). Setkame se
tak se zakazniky, ktefi jiz piijali aredl jako misto vhodné k traveni volného Casu a prostredi

vnimaji jako hezké a bezpecné.

Ovsem v 1ét¢ se objevuje nova skupina, a to Gi€astnici cestovniho ruchu. Diky tomu, ze
je Trutnov branou do Krkono§, projizdi jim turisté pfevazné z Moravy, Stiednich Cech
a Prahy. Ti vyhledavaji aktivity, kterymi by zkratili volny ¢as v dobé pted nastupem na
ubytovani, piipadné béhem svych vyletl. Ti jsou oviem jednordzovymi navitévniky. Castgji
se vraceli seniofi, ktefi méli na prazdninach vnoucata a areal navstévovali i nékolikrat za

tyden.
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Zajimavou cilovou skupinou letni sezoény jsou skupiny, ato konkrétné¢ taborové
kolektivy pobytovych a piriméstskych tabort cizich subjektl. Ty tvofily narazové navstévniky
arealu. Nektefi navstivili areal v ramci prochazky v okoli aaz na misté zjistovali, jaké
aktivity na mist¢ mohou d¢lat, ale pfevazovaly organizované navstévy s jiz predem

naplanovanym programem na miru.

Posledni oc¢ekdvanou skupinou jsou cizinci. Ti se ovSem v Cervenci a srpnu 2020
objevili v arealu minimalné. Podle predikci IC Trutnov navstévuji nejcastéji Trutnov mladi
turist¢ z Polska. Zahrani¢ni turismus byl ovSem ovlivnén obavami z cestovani praveé

v souvislosti s pandemii koronaviru.

5.1.3 Zména vizualni identity

Propagace zafizeni byla vzdy vnimana jako dileZity faktor. Na SVC je jiz od jeho
pocatkll ziizeno propagacni oddéleni, které ma jednoho stidlého provozniho zaméstnance
a podileji se vném na tvorbé materialti i pedagogové, ktefi maji mensi ¢i vEétsi zkuSenosti
Spraci v grafickych programech. VétSina propagacnich materidll prochdzi internim

schvalovacim procesem. Finalni slovo méa ovSem vzdy vedeni organizace.
Logotyp a barevnost

V roce 2008 doslo ke zméné logotypu SVC Trutnov. Autorkou logotypu je Sarka
Rotterova, ktera pracuje jako volno€asova pedagozka a v dobé vzniku loga méla na starosti
vytvarné a hudebni oddéleni. Vyrazné se podilela na tvorbé tiskovin a ilustraci, které jsou

Casto k vidéni i v soucasné grafice SVC.

1!' Stredisko volného casu, Trutnov

Obrazek 11. Logotyp SVC Trutnov od roku 2008—2019 (Zdroj: vlastni)

Logotyp je stylizovan do tvaru lodicky, kterda méa na své palubé 3 postavicky, které
maji symbolizovat rodice, déti a pedagogy, ti jsou spoleéné na jedné lodi. Jako barevna
kombinace byla zvolena tmavé modra barva v kombinaci s kontrastni oranzovou barvou.
Logotyp byl nejcastéji pouzivan s textem ,,Stfedisko volného cCasu, Trutnov* méné byl
pouzivan ve zkracené variante ,,SVC Trutnov* Text byl v logotypu proveden pismem Myriad

Pro v fezu Black a doplnkové pismo je zvolen Arial. Jako graficky prvek bylo vyuZzivano
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siluet, které¢ zobrazovaly jednotlivé krouzky a ¢innosti a ddle modrou vinkou, kterd se Casto

vyuzivala pro oddéleni plochy, nebo jako ramecek.

Prvni naznak zmény byl zaznamenan na jafe 2019, kdy organizace provadéla
naborovou kampai pro vedouci technickych krouzki. Pfi tvorbé navrhu naborového plakatu
byla vyuzita zelena barva atematické ikony/piktogramy. Divodem k tomu bylo to, Ze jak
architektura budovy zvenci obsahuje kombinaci bilych ploch doplnénych 0 zelené panely, tak
i cely aredl je v letnich mésicich zeleny, a to diky travnatym plocham a listnatym stromm.
| pfesto, ze se jednalo 0 jakysi experiment, byl to prvni naznak zmény, na kterou se

organizace pfipravovala.

V 1ét¢ 2019 bylo osloveno grafické studio, které mélo za ukol vytvorit nové webové
stranky a vV ramci zadani mél byt navrh na zménu vizudalni identity a vytvofeni prvku, ktery
bude provazet celou novou vizualni identitu. Byl zadan pozadavek na zménu barevnosti, a to

za pouziti zelené.

Po dvou schiizkach byl organizaci pfedstaven navrh zmény barevnosti na tmavé Sedou
v kombinaci s pfechodem dvou zelenych odstini. Tento prvek byl schvalen azacal se
oficialné pouzivat. Doslo i k drobné zméné logotypu, kdy se v ném pouziva kratsi varianta
S napisem ,.SVC Trutnov“ a doplnkovym textem ,,Stfedisko volného ¢asu® ve svétle Sedé, ta

se pouziva pouze pii minimalni §ifce 4 cm.

SVC Trutnov

Obréazek 12. Logotyp SVC Trutnov od zaii 2019 (vlastni zdroj — archiv organizace)

Font v logotypu zustal pivodni, a to Myriad Pro v fezu Black. Jako dopliikové pismo
bylo urcen font Roboto v fezu Condensed. Pouzivani barevného piechodu bylo pfijato a je
uzivano jako vypln ploch na materidlech nebo jako uzavieného prvku obdélniku pro
nadpisové texty. Casto jsou vyuzivany jednoduché symboly/piktogramy, které jsou

znazornény obrysy bez vyplnéné plochy.

Jedinym grafickym prvkem, ktery SVC pouziva i po zméné vizualni identity jsou

kreslené postavicky, které vytvari jedna z pedagozek.
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Dilezitym prvkem je i ndzev organizace. Pokud se podivame na seznam SVC v CR,
nalezneme &asto riizné nazvy, které jsou pouzivany (napi.: SVC Radovéanek, SVC Ulita, SVC
Duha apod.). Nazev SVC Trutnov, tak miize pisobit velmi formalnim dojmem. Problematika
nazvu byla probirana pii poradach v Cervenci 2020, kdy se feSilo, jak marketingové nazyvat
aredl. Jako nejvhodnéjsi varianta bylo zvoleno souslovi Volnocasovy aredl Na Nivach. Néazev
Na Nivach je ¢asto mezi lidmi zminovan, diky mistnimu pojmenovani této lokality. Pouziti
tohoto nazvu bude hlavné sucelem marketingové propagace arcalu a jeho aktivit pro

trutnovskou vetejnost a cestovni ruch.

5.14 Vyuzivané komunikac¢ni nastroje
Na SVC Trutnov vyuzivame Sirokou $kalu tradi¢nich i novych nastroji marketingové

komunikace, jejich pomér vyuziti se v pribéhu casu méni. Vénovat se budeme obdobi leden

2019-zari 2020.
TiSténa média — plakaty, billboardy

Jako jeden z tradi¢nich komunikacnich nastroji je print, ato napiiklad ve formeé
plakatti na akce. SVC méa moznost vyuzivat diky spolupraci se Spoledenskym centrem Uffo
20 plakatovacich ploch po mésté. Jedna se o levnou a viditelnou reklamni plochu. Na
reklamni plochy se umist'uji plakaty ve velikosti A2, které si organizace sama graficky

navrhuje a provadi diky dostupnym technologiim i jejich tisk.

Jako dal$i média jsou vyuzivany informacéni plakaty a bannery, které jsou umistény
v aredlu a budové. Mezi nejcastéjsi materidly miiZzeme jmenovat informacni cedulky, rozpisy
Saten, smérovky, navigacni systém, doCasné orientac¢ni systémy, rollupy, plakaty Al ve

stojanech a provozni fady.
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.-~ Priméstsky tabor .. .. VOLNOCASOVY AREAL NA NIVACH

0 podzimnich prézdnindch pro Skoldky 6-10let > @,

7" Deteltivni pfipad © [l PRAZONINY
" proprincezny o
29. - 30. fijna 2018

Misto: SVC Trutnov, R. Frimla 816
Provoz: denné 8.00 - 16.00 hod.
Cena: 600~ K&

uzavreni detektivniho
pribéhu
vySetiovani
na misté éinu
snimani otiskd prstl
prohlidka amerického
policejniho vozu

oo
! ’ Stfedisko voiného &asu, Trutnov  www.svctrutnov.cz

Obrazek 13. Porovnani plakati na reklamnich plochach pied a po zméné vizuédlniho stylu.

(vlastni zdroj — archiv organizace)
Diive byly tistény i mensi A5 letaky, které propagovaly akce, tabory anabory do
krouzki, ty nejsou jiz vyuZzivany. Dlivodem tohoto rozhodnuti bylo Setfeni papiru.

U vstupu do arealu je vyuzito sloupu akotveni na vézi s toboganem K umisténi
sitového banneru, ktery lze tematicky ménit, dle aktualnich aktivit. U vstupu do arealu je

umistén banner, ktery zobrazuje textové i vizualné aktivity v arealu.

PUSCOVNA 7 &
" DOPRAVNi HRISTE

B AT AV D W i AN
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Obrazek 14. Ukazka Informacni cedule (vlevo) a propagac¢niho banneru s ilustracemi

(vpravo)(vlastni zdroj — archiv organizace)

Dalsi plochou pro komunikaci s klienty jsou 4 LCD panely umisténé ve vstupni hale
a kavarn¢ a velkoformatovy projektor ve vstupni hale. Na nich se umistuji reklamni
I informacni grafiky, tzv. ,slajdy”, kde jsou zakaznici informovani 0 oteviracich dobach
provozi, planovanych akcich, naborech do krouzkt apod., pomoci projektoru je zobrazovan
rozvrh krouzkii, kde jsou zobrazeny pifipadné zmény. Mimo obdobi krouzkl je vyuzivan
Kk propagaci na akce nebo zivému pfenosu videa z akce ve sportovni hale. Jedna z televizi
je uréena pro umistovani propagaénich materialli partnerd a sponzorti organizace. VyuZiti
LCD panelii plsobi jako zajimava prezentace avyrazné nahradila letdky a dalsi tiStény
material. Nespornou vyhodou je moznost okamzit¢ vymény a témét nulové ceny vyroby,

protoze si organizace materialy vyrabi vlastnimi silami.

Jiz v minulosti byly na SVC ze strany informacnich center (konkrétné Trutnov
a Vrchlabi) pozadavky na informacni letaky, které by se daly umistit do jejich kancelaii.
Nékolik jednotek dotazl na informaéni letak o aredlu SVC organizace zaznamenala ina
hlavni recepci od navstévniki. Tato propagace smérem k novym potencidlnim klientim stale

chybi.
Noviny

Vyuziti novin jako komunika¢niho kanalu ma v SVC historii diky bezplatnému
vyuzivani plochy az 1 stranky A4 v méstském zpravodaji s nazvem ,,Radni¢ni listy”. Do nich
se umistyji reklamni ¢lanky a bannery na pldnované akce, ¢lanky S ohlédnutim za Cinnosti
tabortd, zhodnoceni akci. Zajimavosti je, ze do roku 2017 se do radni¢nich listd umistovala

nabidka z&jmové ¢innosti jako sloZena pfiloha ve formatu A2.

Prilezitostné¢ dochazi k vyuzivani magazinu Trutnovinky. Jednd se O regionalni
magazin, ktery vychazi jednou mésicné, je k dostani zdarma v obchodech, firmach,
restauracich a dalSich verejné ptistupnych objektech v Trutnove v poctu 5000 vytiskli. Nabizi

Mmoznost umisténi reklamnich ¢lankt nebo umisténi banneru.

Nejveétsi propagacni kampan probéhla v magazinu v zaii 2019, kdy bylo celé vydani
vénovano nové otevienému arealu Na Nivach, ktery SVC Trutnov spravuje. Tematicky bylo

ree
1.

toto Cislo pojmenovano ,Investice do déti“. Zde byly umistény PR c¢lanky, které

predstavovaly divody vybudovani aredlu, ptedstavovaly jeho moznosti, cile aredlu a také
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vyznam smysluplného traveni volného casu. Ve sledovaném obdobi byly Trutnovinky vyuzity
jesté nékolikrat. V magazinu Trutnovinky nalezneme dale zminku o SVC v unoru 2020
(¢lanek s titulkem ,,Kazdy, kdo pomohl ke vzniku SVC, je ur¢ité pysny, Ze se to povedlo®),
¢ervenci 2020 (reklamni stranka s pfehledem aktivit na 1éto a dopliyjici ¢lanek ,,Volnoc¢asovy

areal Na Nivach®) a zaifi 2020 (Clanek s titulkem ,,Chvalu na stiedisko volného casu

slychavame denné¢®).

\Volnocasovy areal Na Nivach

PRAZDNINY 2020

29.6.-3.7.

Vefejnd zona aredlu Na Nivach byla navrzena tak, aby
Ji bylo moZné spontanné vyuZivat kazdy den. Letosni
hlavni prazdniny zahaji prvni sezonu, kdy navatévnici
budou mit moZnost wyuZit jeho potencialu. SVC pii-
pravuje pajcovnu herniho vybaveni a ¢tyfi tematické
tydny piné workshopd, kde bude mozno v éase od 14
do 18 hodin jednotlivé aktivity zdarma vyzkouset

Kreativni tyden (29.6.-3.7.)

Zkusili jste nékdy vytvofit Land Art? Vite, coje to
monotyp? Prizdninové tvofeni neni vékem ome-
zené. Materidl a odborné instruktory tu najdete,
vy zapojte svou fantazii a tvofivost. V sobotu
4°7. bude slavnostni vernisiZ{ zahsjena vistava
vasich dél s hudbou, tombolou a sochafskou per-

Tyden rekreacnich her
(27.-31.7)

Kazdy den v odpolednich hodinich béhem T¢dne
rekreanich her budou mit navitévnici aredlu mo3-
nost vyzkouset si kromé znimych her i netradiéni
pohybové, rekreatni a zahradni hry. Phjdte se
© téchto hréch dozvédét vice, vyzkouset si, jak se
Které hraji. S sebou doporuéujeme dobrou niladu
achut hrat si! V sobotu 1. 8. probéhne Letni rodinny
zévod pro dvojice .rodic + dité” ve tech vékovich
kategoriich. SoutéZit se bude v disciplinich inspiro-
vangch aktivitami tfdnem rekreaénich her. Propo-
zice a phihlssky naleznete na www.svctrutnov.cz.
Potet zévodnich tfmd je limitovén.

Tyden hlavolamt
ahadanek (10. - 14.8.)

Jezek v Kleci je asi nejzniméjim hiavolamem Exi-
stuje viak nepfebemné mnoZstvi od klasickgch die-
véngch sklddadek, tajemnch skiinék aZ po logické
hry. V aredlu bude pfipraven pohadkov{ a detek-
tivni piibéh a téit se méZete i na kooperativni hru

" s vyuZitim pocitate. V nedéli 16. 8. probéhne uza-

vieni detektivniho pifbéhu, na kterém by nemél
chybét adn¥ vysetfovatel Podminkou je Géast na

| vySetiovini béhem tydne.

Tyden deskovych her
(20.-24.7.)

Mezi jzndméjsi deskové hry se fadi Sachy,
dimaa Zﬁe« nezlob se!, ale existuji fich sm\'k;.
V tomto tydnu nabizime prilezi y Zetsii

ty tradicni, tak i velké strategické a védomostni hry.
Vénovat se vam budou Zolici rozehrévadi, takze
mdzete prijit i jednotlivé. Honza Vodicka vym§li
deskové hry pres 15 let. Je napiikiad autorem her
Hexeto, Empatia & Pirdti. V pétek 24. 7. od 14 do
18 hodin rozehraje tunaj o ceny a pfiveze novinky
ze svéta her, které si budete moci také zakoupit.

Pohadkovy den (29.8.)

Ukonéete prazdniny névétévou naseho aredlu, kte-
£ zaplnime pohadkov§mi postavami. Od 10 do 18
hodin budou pro vés pripraveny aktivity pro malé
ivelké.

Pljcovna

'V letnich mésicich si budete v nafem aredlu moci
zapijiit velké mnoZstvi her, napf. molkky, ruské
kuzelky, kubb, ping pong & vybrané deskové hry.

Spoleéné s nabidkou pro verejnost budou v aredlu pro-
bilat priméstské tivory, Verime, 3¢ diky rozistajici
s¢ nabidce aktivit nalezne cestu do aredlu stdle vice né-
vitéoniks, Prejeme Vim zdbaoné prizdniny, m

iomerdscllen’ 210

Obrazek 15. Reklamni stranka a reklamni ¢lanek v magazinu Trutnovinky, Cervenec 2020

(Trutnovinky.cz, 2020)

V ostatnich tisténych novinach a &asopisech zadné dalsi zminky o SVC nejsou. Vice
zminek nalezneme v online prostiedi zpravodajskych serveri. Zde mtzeme podrobné
analyzovat ¢lanky. Pro lepsi piehlednost jsou uvadény Vv tabulce pocty relevantnich ¢lanku
K vyhledavanym klicovym sloviim. Byla zvolena tato slovni spojeni: Stiedisko volného casu
Trutnov, Na Nivach Trutnov. Podminkou bylo, ze ¢lanky byly uvefejnény ve sledovaném
obdobi.
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Tabulka 4. Prehled poctu ¢lanki v online zpravodajskych serverech (zdroj: Vlastni Setieni)

Nézev média Pocet clankti pro hledani wvyrazu | Pocet ¢lankd pro hledani
Stiedisko volného casu Trutnov vyrazu Na Nivach Trutnov

Trutnovinky.cz 11 8

Idnes.cz 2 1

Novinky.cz 0 0

Denik.cz 2 2

Krkonossky.denik.cz 18 16

Clanky se pievazné tykaly pravé vystavby nového SVC, piipadné dalsich stavebnich
uprav nebo omezeni v dobé pandemie koronaviru. Nejzajimavéjsi ¢lanky z bézného zivota
v SVC piinasi server Krkonossky.denik.cz, ktery informuje i 0 akcich. Zde se nejednalo
0 placenou reklamu, ale aktivni pfistup redaktora, ktery navstévoval akce a ptipadné nevahal
od organizace ziskat dal$i podklady k ¢lankiim. Relevantni ¢lanky zapocitané pro hledany
vyraz Na Nivach Trutnov jsou totozné s vyhledavanim pro vyraz Stredisko volného casu

Trutnov.
Radio a televize

Tyto dva kanaly nevyuziva SVC Trutnov téméf vilbec. Diivodem je cena a piipadné

S 24

Ve sledovaném obdobi miizeme zminit rozhovor v Ceském Rozhlase v éervenci 2019
s feditelem SVC, ktery byl zaméfen na podporu povédomi 0 vystavbé SVC a reklamni spot na
radiu Cernd hora s propagaci tematického tydne rekrea¢nich her. Cilem bylo nalékat zdjemce

na aktivity v arealu a také na soutéz, ktera se konala na zavér daného tydne.
V televiznim zpravodajstvi nebyla ve sledovaném obdobi zadna reportaz.
Eventy

Dal§im z komunikaénich néstrojti jsou eventy. SVC Trutnov poiada tyto akce
prakticky od pocatki své existence. Jednd se hlavné o tematické dny, kde jsou pro déti

zdarma pfipravena stanoviste, kdy za jejich plnéni dostanou odménu.
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Tabulka 5. Ptehled eventti ve obdobi leden 2019—zati 2020 (vlastni zdroj)

Nazev akce Obdobi

Carodgjnice duben 2019

Den otevienych dvefi zar1 2019

Den déti cerven 2020
Tematické tydny 4x cervenec + srpen 2020
Pohadkovy den srpen 2020

Tyto akce jsou zpravidla doplnény 0 podpurnou propagaci, at’ uz tisténou nebo online
formou. Na akcich se organizace snazi vystavovat znacku SVC, ato za pomoci jednotného
obleceni organizatort (starsi typ z podzimu 2018 v modro-oranzovém vizualu), podptrnych

plakatii obsahujici logo SVC, logo SVC na soutéznich karti¢kach pfileZitostné i na cenach.

E-mail

Emailova komunikace tvofi dilezity komunika¢ni nastroj, ktery je vyuZzivan na
marketingovou i nemarketingovou komunikaci. Zakladem je databaze klienti zajmové
¢innosti (krouzky, tabory, akce).Zde uvadi klienti své e-maily a zaroven v ramci nafizeni
GDPR davaji souhlas se zasilanim. Diky tomu mame seznam kontaktli, na které zasilame

marketingova sdéleni ohledné planovanych akei a aktivit SVC Trutnov.

Forma e-mailovych pozvanek na akce je pouze strohé sdéleni a pfiloZzeny letacek
k danému tématu. Casto zde chybi iodkaz na webové stranky SVC, coz je zavazny

nedostatek pii e-mailové komunikaci.

Kromé toho organizace pouziva e-mail jako komunika¢ni kanal pro feSeni problémi

s klienty a informovani 0 organiza¢nich zménach v krouzcich ¢i provozu arealu.

E-mailova komunikace je dilezitd, vétSina zprav je zasildna formou hromadnych e-
mailt se skrytou kopii. V prubéhu prazdnin pfi zasilani se vyskytl problém stim, Ze se
vracely e-maily od uzivateli s koncovkou gmail.com jako nedorucitelné z ditvodu zatazeni
domény svctrutnov.cz mezi spam. V napovéde sluzby Gmail se piSe, Ze tyto emaily jsou

zafazovany na seznam spamovych adres z diivodu ¢astého zasilani hromadnych zprav.

Webové stranky
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Webové stranky provazi SVC Trutnov jiz od poéatku internetu. Ve své minulosti

prosly nékolika zménami. Jsou mistem, kde navstévnik najde prehled nabizenych produktii.

Pro navstévnika ma byt na strankach jednoduché nalézt to, co hleda, proto bylo

stanoveno, ze nesmi byt zadnd dulezitd informace dal nez na tfi prokliky z hlavni stranky.

vvvvv

vvvvvv

Krouzky je mozné jesté filtrovat podle kategorie, do které spadaji. Nedilnou soucasti stranek

je stranka s kontakty na jednotlivé pedagogy a klicové zaméstnance.

Ptredchozi verze stranek pred zménou vizualni identity byly vytvofeny v roce 2015.
Byla to prvni verze webovych stranek SVC, kterd byla responzivni pro mobilni zafizeni.
Graficky odpovidaly vizualni identité zatizeni. Na hlavni strance byly ¢lanky s informacemi
0 planovanych akcich ak ostatnim informacim se navstévnik dostal pomoci menu.
K dispozici byla i fotogalerie a videogalerie. Nedilnou soucasti byla sekce Aktuality, ktera
obsahovala clanky S ohlédnutim za uskutecnénymi akcemi. Tyto stranky vznikly svépomoci

na redak¢énim systému Joomla a design byl uzptisoben vizualni identité zatizeni.

Na nové verzi stranek, kterou jiz vytvarela profesionalni firma na svém vlastnim
redakénim systému, tvofi dominantu uvodni slider — plocha na které se stfidaji obrazy. Tyto
meénici obrazy maji vzdy formu fotografie nebo obrazku, ptfes kterou se zobrazi titulek
Vv obdélniku, ktery ma typicky zeleny pfechod. Pfi informaci 0 uzavieni atrakce nebo objektu
se ovSem pouzivd Cerveny piechod, pro zdiraznéni zpravy. DalSim novym prvkem jsou
dlazdice, které byly umistény pod slider, ty nabizeji ptehled a pfimé odkazy na aktivity, jsou
meénény pribézné dle sezony a atraktivnosti jednotlivych provozi. Samoziejmé zde najdeme
aktuality. Co v nové verzi webu nenajdeme je fotogalerie a videogalerie. Ty byly odebrany
z diivodu ochrany osobnich udaju a série fotografii z tabort a akci jsou sdileny mezi klienty

vétSinou emailovou komunikaci. Na webu se umist'uji pouze ilustraéni fotografie.

Na piedchozim webu byla ukrouzkii vzdy alesponn jedna ilustra¢ni fotografie.
V aktualni verzi jsou ilustracni fotografie vyuzivany pouze U tdborti. Tim je ptehled krouzka

pouze velkym mnozstvim textu a zékaznik se v ném tézko orientuje.

Diilezitou sekci na novém webu je sekce Aktivity, v ni jsou umistény jednotlivé

provozy pro vetejnost, v nich navstévnici naleznou dileZité informace jako oteviraci doby,
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ceniky a popisy aktivit, které Ize v arealu vyuzit. Casto sem jsou umistovany i provozni fady

razné formuléfe ke stazeni.

Y]
® T
se sV€ Trutnov KROUZKY ~ TABORY ~ AKCE  AKTIVITY  ROZVRH  KONTAKTY | . 0l
3!! Stiedisko volného Zasu, Trutnov ONLINE PRIHLASOVNA [ ! I r, rediske voindho can !

_ﬂ ZAMOVAEINNOST  TABORY  SOUTEZE  ZANKOVEKURZY ~ ONAS  KONTAKT  GALERIE

Organizaéni zména taneénich krouzk( AKTUALITY

Obrazek 16. Porovnani dvou verzi webové stranky SVC, vlevo web do srpna 2019, vpravo

aktualni web (vlastni zdroj — archiv organizace)

Adresa webovych stranek je pouzivana www.svctrutnov.cz. Do roku 2016 byla aktivni
I adresa se starym nazvem www.ddmtrutnov.cz, ktera je jiz neaktivni. V 1ét¢ 2020 byla
zaregistrovana adresa www.nanivach.cz, kterd byla vyuzita pouze v radiové reklamé. Byla
zvolena z divodu lepsi zapamatovatelnosti. Dale se s touto adresou nepracovalo. Pti piistupu

na tuto adresu dojde k pfesmérovani na web www.svctrutnov.cz.

Od roku 2017 pouziva SVC systém tieti strany. Jedna se 0 informadni systém
Domecek. Ten byl zafazen z diivodu zefektivnéni a bezpecné praci s osobnimi udaji klienta.
Klient si vytvoti uZivatelsky ucet a ndsledné se zde piihlaSuje do zajmové ¢innosti (krouzky,
tabory, akce), zaroven slouzi jako pifehled aktivnich pfihlasek a stavu plateb, coz vyrazné
uleh¢uje komunikaci s klienty. Rozhrani aplikace, kterou maji k dispozici pedagogové
umoziuji pfimy kontakt s klienty. Pro piimy pfistup do tohoto rozhrani pro klienty je

umisténo tlacitko Prihlasovna.

Casto je vyuzivano takzvanych upozornéni, jedna se 0 barevné prouzky (Eervend, Zluta
modra a zelena). V nich jsou informace 0 uzavieni/otevieni aktivity, informacni sdé€leni apod.

Tyto informace Casto zuistanou na strance i kdyZ uz neplati.

Navstévnost webu je ovlivnéna i z pohledu pozic ve vyhledavani na internetu. Kos

(2020) uvadi, ze vice nez 96 % vyhledavani probiha na ¢eském internetu pomoci vyhledavact
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Google a Seznam. Ve zbylych 4 % se nachazi hlavné vyhledava¢ Bing., Yahoo a Yandex.

Jako klicova slova vyuzijeme svctrutnov, na nivdach trutnov.

Vyhledavani probihalo v anonymizovaném okn¢, aby se predeslo personalizovanému
vyhledavani. Po zadéni klicovych slov ve vyhledavaci byl spocitan pocet ptimych odkazl na

webovou stranku WwWw.sSvCtrutnov.cz a jeji podstranky.

Tabulka 6. Seznam odkazi na www.svctrutnov.cz a podstranky na prvni strance vyhledavani.

(vlastni zdroj — vlastni Setfeni)

Vyhledavac svctrutnov na nivach trutnov

Google.com 8 2

Seznam.cz

Bing.com

Yahoo.com

w| O | >
N RN

Yandex.com

Facebook

Jedinou socialni siti, kterou SVC aktivné vyuziva je Facebook. Facebookové stranka
SVC je aktivni od listopadu 2010. Pivodné byla vyuzivana k umistovani plakatd na

nadchézejici akce a umistovani fotografii z uskutecnénych akci a tabort.
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S LTI -

Stredisko volnéeho casu,
Trutnov

/CTrutnov - Organizace

@ Poslat zpravu

Informace Fotky Dalsi =

Informace ik, Vytvofit prispévek

&g Fotka/video Oznamit polohu Oznacit pratele

@ Stredisko volného ¢asu, Trutnov
6.fijnav11:15-Q

STRECN o Pri zdravotni procha’zce A A se stavte u nas v areélu pro Cerstvou
kavu s sebou. KAVARNA OTEVRENA (vydejni okénko ve vstupni hale).
Horka cokolada ¢, espresso gp a k tomu né&jaky zakusek . Pfi
pobytu v aredlu nezapomerite na opatreni @ @ Diky, tésime se na
vasi navstévu.

Cilem SVC Trutnov je hledani mozZnosti,
Jjak se stat otevienym zarizenim s pestrou
a kvalitni nabidkou alternativ pro
smysluplné vyuZivani volného Casu Siroké
verejnosti.
! ‘ La pondéli - nedéle
il 1142 lidem 95 z vaich pratel se to Iibi - YEN 9:00 - 18:00 HOD.

BPIEH =

Obrazek 17. Facebookova stranka SVC Trutnov (Facebook, 2020)

Od ledna 2019 se zde zaGaly objevovat piispévky ohledné vystavby nového SVC,
jejich cilem bylo piedstavit jednotlivé ¢asti a mySlenku aredlu. Tato kampan probihala
do Cervence 2019. V tomto obdobi se zde objevily pouze dva ptispévky souvisejici s ¢innosti
SVC. Od srpna bylo dilezité propagovat otevieni arealu anabor do krouzki, tomu bylo
vénovano 7 piispévkil az do slavnostniho otevieni 6. a 7. zafi 2019. Nasledny obsah byl
vénovan informovani 0 provozech arealu a o oteviracich dobach. Vlozen byl i pfispévek
s naborem na krouzky a informace k Vystavé modeld. V obdobi ledna a tinora 2020 prob¢hla

propagace noveé vzniklého produktu détské herny a provozu o jarnich prazdninach.

V bieznu 2020 doslo v ramci boje proti pandemii koronaviru Kk uzavieni naSeho

zatizeni a na Facebooku jsme o této skutec¢nosti informovali jednim piispévkem.

Dalsi prispévky byly vénovany otevieni po pandemii. Od kvétna 2020 byly na stranku
umistény prispévky, které propagovaly aktivity v arealu jako dobrodruzné htisté, lanovy park
a kavarna. Byla vytvotena i dvé kratka videa pro prezentaci lanového parku a dobrodruzného
hiiste.
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V Cervnu 2020 zacala propagace tematickych tydnt. Kampan na jednotlivé tydny byla
vytvafena prezentaci cca tyden piedem (vyuzilo se hlavné grafiky a fotografii z pfiprav).
V pribéhu tydne byly pfidény jeden az dva pfispévky s aktualnimi fotografiemi z daného
tydne jako upoutdvka. Zaroven se propagovala pijcovna volnoCasovych her, které si

navstévnici mohli v aredlu zapijcit.

Celkove by se dalo zhodnotit, Ze v pribéhu Cervence — zari byla Facebookova stranka

velmi aktivni. Cetnost vkladani novych p¥ispévkil byla primérmé 2x tydné.

Uzivatelé pramérn¢ dvakrat za mésic kontaktuji organizaci pomoci zprav
na Facebookové strance. Vétsina jejich dotazii se tykd oteviraci doby arealu, atrakci

a prihlasovani na krouzky a tabory.

Na Facebooku mohou navstévnici vkladat i hodnoceni, stranka Stfedisko volného ¢asu
ma 4 hodnoceni z nichZ 3 jsou pozitivni a 1 negativni. Negativn¢ bylo hodnoceno zpoplatnéni

vstupu do détské herny i pro rodi¢e. Organizace na tento piispévek nijak nereagovala.

Na konci zaii 2019 se organizace rozhodla vytvofit i dalsi Facebookovou stranku, a to
konkrétné k provozu lezecké stény. Vzhledem k naristajici komunité vefejnosti, ktera sténu
navstévuje, se to jevilo jako nezbytny krok a idealni komunikaéni kanal K riznym omezenim

a zménam V oteviraci dobé.

Stranka lezecké stény je oproti strance SVC mlad$i aje zacilena na specifickou
skupinu zakaznikli. Za dobu jejiho fungovani ziskala 375 ,,To se mi libi “ a ma dv¢ pozitivni

hodnoceni.
Youtube

SVC Trutnov mé i sviij YouTube kanal Stfedisko volného &asu, Trutnov. Oviem od

léta 2019 je kanal nevyuzivan. Najdeme na ném nékolik zdznami pievazné z tanecnich akei.
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2 YouTube * svc trutnov i | Q A 0
o e Stredisko volného ¢asu, Trutnov
R\l '
150 odbératell
DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY DISKUSE INFORMACE Q >

Nahrana videa P PREHRAT VSE

Hudebni a filmova dilna 2019 Tanecni prehlidka 2019 2. Hudebni prehlidka 2019 | Tanecni prehlidka 2019 1.

| SVC Trutnov kolo | SVC Trutnov SVC Trutnov kolo | SVC Trutnov
261 zhlédnuti + pred 1 rokem 1,4 tis. zhlédnuti « pfed 1 rokem 209 zhlédnuti - pred 1 rokem 925 zhlédnuti « pred 1 rokem

Vytvorené playlisty

Tanecni Prehlidka 2015-19.5.  Vytoupeni na plese TE
2015 29.11.2014

Obrazek 18. YouTube kanal SVC Trutnov. (YouTube, 2020)

Vzhledem k naro¢nosti ziskani materialu a vytvoieni obsahu neni YouTube kanal vice

pouzivan. Pro kratsi videa se pouZziva spiSe Facebook.

5.1.5 Metriky Google Analytics
Stredisko volného Casu pouziva webwww.svctrutnov.cz jako svou hlavni stranku, kde

predstavuje své produkty. Zobrazovana data jsou v obdobi leden 2019 az do zati 2020.

Na obrazku 19 nize mizeme vidét prehled navstévnosti stranky. Z n¢j je vidét, ze v
zati 2019 byla navstévnost nejveétsi, ato 4210 navstévnikd. V tuto dobu probihala reklama
v médiich, kde se prezentovalo otevieni nového zatizeni. Dalsi vrcholy jsou v srpnu 2020. To
je obdobi, ve kterém probihd piihlaSovani do zajmovych utvar, 0tom jsou uZivatelé
informovani na Facebooku a e-mailem. Mnoho stavajicich klienti jiz toto obdobi dlouhodobé
sleduje, aby stihli zapis na krouzky. Dal$im vrcholem je leden 2020. Zde bylo oznameno
spusténi détské herny aleden je pak tradi¢nim terminem zvefejiiovani taborové cinnosti,
0 kterou maji uzivatelé enormni zajem. Podobny trend v lednu a srpnu mtiizeme vidét i v roce
2019. Muzeme si vSimnout, ze navstévnost v letni sezoné byla v roce 2020 vyrazné vyssi,
oproti 1étu 2019. Vyrazny propad je viditelny v dubnu 2020, kdy bylo SVC uzavieno.
Celkové si muzeme povSimnout, ze od zafi 2020 doSlo k navySeni celkového poctu

navstévniki oproti pfedchozimu obdobi.
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Navstévnost unikatnich uzivatelt

5000

4210

4000
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2000

UZivatelé
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Obrazek 19. Navstévnost stranek unikatnimi uzivateli. (Google, 2020)

Pristup uzivatell dle geografického umisteni pristupové IP

adresy
B z&fi2019-2zari 2020 | leden 2019 - srpen 2019
12500 9145
10000
7500
=
S
% 5000
=
=
3
K4 2500
0

Obrazek 20. Pristup uzivatelt dle geografického umisténi ptistupové IP adresy. (Google,
2020)
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Geografické rozlozeni uzivatel mizeme vidét na obrazku 20 vysSe,ktery ndm zobrazuje
10 nejcastéjsich lokaci IP adres, ze kterych navstévnici piistoupili. Je dilezité si uvédomit, ze
se zobrazuje pravé lokace piistupové IP adresy poskytovatele internetu, a ne piimo lokace
navstévnika. | pfesto si mizeme v§imnout, Ze nejveétsi ¢ast uzivatell je z Trutnova, kde bylo
celkem 11 341 navstévnikt. Dale jsou zde vysoké pocéty navstévnikd z Prahy, Hradce Kralové
a Brna. To je dle mého nazoru ovlivnéno pravé umisténim poskytovatele internetu. Ostatni

mista navstév jsou jiz relevantni a jsou z blizkého okoli.

Dalsi pfehled nam zobrazuje jaka zafizeni pouzivaji navstévnici. Google Analytics
dokdzi rozliSit mezi tfemi druhy zafizeni ato PC (stolni pocitace anotebooky), mobilni
telefony atablety. Na obrazku 21 si mizeme vSimnout, Ze pfistupy na web jsou z 54 %
Z mobilniho telefonu. Toto je dilezity poznatek z diivodu ptizpisobovani obsahu pro mobilni
zafizeni a zajisténi responzivity. Ta byla na strankach, které fungovaly do srpna 2019, ¢asto
technicky problém a obsah stranky se ne vzdy zobrazoval spravné, problém byl hlavné
u tabulek. Dalsi skupina, a to 43,7 % navstévniku, pristupuje na web z webovych prohlize¢t
na stolnim pocita¢i nebo notebooku. Zanedbatelné mnozstvi 2,3 % uzivatelll pouziva tablet.

Toto zafizeni jde ovsem spojit s mobilnimi telefony.

Uzivatelé dle zarizeni

Tablet
2,3%

PC

43,7% i
: Mobilni telefon
5‘/1,( (‘J’é)

Obrazek 21. Ptehled uzivatelt, dle zatizeni. (Google, 2020)
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Zajimavé informace ptinasi prehled kanali, ze kterych uzivatelé vstoupili na web. Ty
obsahuji pomérné clenité vétveni, ze kterého miizeme ziskat podrobné informace, jak se

k ndm uzivatelé na web dostali.

Kanaly, ze kterych uzivatelé vstoupili na web

@® Organic Search (67,7%) @ Direct(17,4%) @ Social (9,7%)
@ Referral (39%) @ Ostatni (1%) @ Email (0,3%)

Obrazek 22. Rozd¢leni uzivatela dle pristupového kanalu (Google, 2020)

Na prvni pohled je viditelné, Ze 67,7 % pfistupi je z organického vyhledavani pies
internetové vyhleddvace. Zde si muzeme =ziskat informace, ze mezi nejvyuzivanéjsi
vyhledavace patii Google.com (82 %) a Seznam.cz (15 %). Mezi nejéastéji vyhledavana
klicova slova patti svctrutnov, stredisko volného casu trutnov, lezecka sténa trutnov,
priméstské tabory trutnov, na nivach trutnov, rytiri trutnov. Z piehledu ziskame i predstavu,

na jakou stranku z vyhledavani uZivatelé vstoupili. Pfehled 5 nejnavstévovanéjsich:

e Hilavni stranka (51 %)
e Lezecka sténa (9,3 %)
e Krouzky (6,9 %)

e Détska herna (2,7 %)
e Tabory (2,5 %)

U druhé nejvétsi skupiny Direct, nam ptehled tika, ze 17,4 % navstévnikd vstupuje
pfimym zadénim internetové adresy. Mlizeme si prohlédnout opét pét nejnavstévovanéjsich

stranek pomoci piimého zadani adresy:
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e Hlavni stranka (55,3%)
e Lezecka sténa (6,3 %)
e Krouzky (4,9 %)

e D¢tska herna (3 %)

e Kontakty (2,1 %)

Treti hodnotou jsou piistupy ze socialnich siti (Social). Ta se podili 9,7 % pfistupt. Pi
pohledu na detaily je naprosto ziejmé, ze téméf jediné piistupy jsou z Facebooku, kde je 2749

ptistupti, coz je 99,7 %.

Dalsi hodnotou je Refferal, ktery nam fika, kolik navstévnika pfislo z jinych stranek.

Jako nejvétsi piistupy jsou:

e piistupy spamovych roboti (23,49 %)
e email.seznam.cz (21,9 %)
o priblizn¢ 70 % ptistup bylo v obdobi biezna adubna 2020, kdy byla
rozesilana informace o uzavieni zafizeni a vratkach tplat za zdjmovou ¢innost
e rytiri-trutnov.cz (7 %)
o pfistupy jsou zaznamenany v obdobi biezen—kvéten 2019, a vstupovaly na
stranky basebalového tabora.
e Trutnovinky.cz (5,8 %)
o pfistupy ztohoto webu byly v &ervenci 2020 (celkem 66 navstévniku).
V tomto obdobi byla na Trutnovinkdch kampai pomoci reklamniho ¢lanku

a reklamniho banneru.

Predposledni Uidaj je Ostatni, které nam zahrnuje 274 navstévnikd ze tii zdroji

(search.seznam.cz 54 %, firmy.cz 35,7 %, mapy.cz 9,3 %).

Hodnota Email obsahuje celkem 85 navstév z emailovych newslettert, vSechny jsou
ze zafi aftijna 2019. Vzhledem k tomu, ze pifimo newslettery organizace nezasila, doslo

pravdépodobné ke Spatnému vyhodnoceni emailové komunikace.

Pokud se podivame na chovani uzivatell na strance, tak zde miizeme sledovat nékolik
parametri. Konkrétn€ primérnd doba stravena na strance, mira okamzitého opusténi stranky,
kolik stranek primérné wuzivatel vramci jedné relace navstivil apocty navsStévnosti

jednotlivych stranek. Na obrazku 23 vidime graficky znazornény tento piehled.
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leden 2019 - srpen 2019 zafi 2019 - zafi 2020

Primérna doba 56 vterin 61 vterin
stravena na strance W’MJ’WWWMW or WA AN A M
33,8% 9
Mira okamzitého = 47%
opusténi webu e R [ N PR e o VAN AN A ot
(relace 0s)

Pramérny pocet - "
prohlédnutych 319 stranky 3,45 stranky

stranek v ramci 1 relace

Zobrazen|

Strinka stranek

Zobrazeni stranek v % Stranka Zo:vaxml: Zobrazend stranek v %
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Obrazek 23. Piehled chovani uzivatele na webu pied a po zméné webu. (Google,2020)

Z piehledu si mizeme vSimnout, Ze uzivatelé primérné travi vice Casu na strance,
ovSem mira okamzitého opusténi stoupla 0 vice nez 10 % a zaroven se sniZil primérny pocet
prohlédnutych stranek vramci jedné relace, ale ovelmi malou hodnotu. Mezi
nejnavstévovanési stranky stale patii hlavni stranka, tdbory, krouzky a kontakty. Na novém

webu se na tfetim mist¢ objevila lezecka sténa.

5.1.6 Metriky Facebooku

Metriky Facebooku budeme sledovat u stranky www.facebook.com/SVCTrutnov,
ktera je oficialni Facebookovou strankou SVC Trutnov. Zde se podivame na piehledy, ze
kterych se pokusime vy¢€ist zobrazeni stranky, dosahy pfispévki a analyzujeme uZivatelskou
zakladnu. Dulezité je zminit, Zze nevyuZzivame na Facebooku placenou propagaci a tim padem

jsou vSechny navstévy tzv. organickeé.

Na obrazku 24 si mizeme ukazat vyvoj poctu zobrazeni ve sledovaném obdobi. Z n¢j
je opét ziejmy narust zobrazeni v zaii 2019, ktery souhlasi s propaga¢ni kampani K otevieni

nového arealu (maximum 185 zobrazeni béhem jednoho dne). Déle si mizeme vSimnout
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vrcholu se 113 zobrazenimi na konci ledna, kdy se zvefejnila informace 0 otevieni détské

herny.

Celkova zobrazeni

185

62

led 2019 bre 2019 kvé 2019 srp 2019 ij 2019 led 2020 bre 2020 ¢vn 2020 srp 2020 i 2020

Obrazek 24. Celkova zobrazeni Facebook profilu SVC Trutnov. (Facebook, 2020)

Celkovy pocet To se mi libi stranky

Obrazek 25. Vyvoj poctu ,,To se mi libi* stranky (Facebook, 2020)

Dalsim métitkem, podle kterého muizeme vidét, kolik uzivateli ma oznacenou nasi
stranku, jako ,,To se mi libi“, tento vyvoj vidime na obrazku 25. Miizeme si vSimnout, ze
tento vyvoj ma stoupajici trend a nikde nezaznamename Z4dny vyrazny propad. K 1. 1. 2019
méla stranka 482 uzivatelll. K 13. srpnu 2019 pocet stoupl na 556 uzivateli. Vyrazny narlst je
vidét do 17. fijna 2019, kdy pocet uzivateld stoupl na 693 uzivatelii. Dalsi vyrazny skok je
opét spojen s koncem ledna 2020 (k 4.2.2020 nartst na 830 uzivateli) a od kvétna 2020
vidime plynuly nartst az na 1048 uzivatel k 30. 9. 2020.

Pokud se chceme v piehledech podivat na uzivatele, ktefi maji zajem 0 nasi stranku,
mame na vybér z nékolika moznych ptehledd. Dilezité je, Ze ,,Souhrnné demografické tdaje
jsou zalozené na né€kolika faktorech, vcetné informaci 0 véku apohlavi, které¢ uzivatelé

uvadéji na svych Facebook profilech.” (Facebook, 2020).
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Obrazek 26. Demograficky piehled sledujicich uzivateld. (Facebook, 2020)

Z prehledu, na obrazku 26 vidime, ze mezi nasimi sledujicimi je 77 % uzivatell Zeny
aznich je 51 % ve veéku 25-44 let, coz spada do oblasti nasi definice cilové skupiny
zakaznikii. Dale je 20,7 % zastoupena skupina zakl a studentli do 24 let, coz jsou nejspiSe
ucastnici nasich aktivit.

Co se tyce geografické polohy nasich uzivatel v péti nejvétsich oblastech je zastoupen
Trutnov (835 sledujicich), Praha (54 sledujicich), Upice (34 sledujicich), Dviir Kralové n. L.
(21 sledujicich) a Hradec Kralové (18 sledujicich).

Dalsim piehledem, ktery je pro nas zajimavy, je dosah nasi stranky. Zde se zobrazuje
pocet uzivateld, ktefi vidéli obsah na$i stranky (pfispévky, aktualizace stavu, zobrazeni

Vv kontextu interakce ostatnich uzivatelit). Pocty dosahu jsou pouze odhad Facebooku.

Dosah Facebook stranky

51 547 T 211is.%

Obrézek 27. Ptehled dosahu facebookové stranky (Facebook, 2020)

Z prehledu je ziejmé, Ze dochazelo k vindm. Prvni vlna je v obdobi srpen a fijen 2020,
kdy byl sdilen obsah ohledné otevieni nového zafizeni. Druha vlna je propagace détské herny
na konci ledna 2020. Jedna Spicka je v bieznu 2020, kdy bylo ozndmeno uzavieni zafizeni
z divodu pandemie koronaviru. Po dlouhé pauze se v kvétnu spustila kampan na otevieni
arealu av Cervenci asrpnu probihala dal$i vlna aktivnich kampani, které propagovaly

tematické tydny. Tomuto odpovida i pét ptispévki s nejvétsim dosahem viz. obrazek 28 nize.
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Obrazek 28. Pichled péti ptispévki s nejveétsim dosahem. (Facebook, 2020)

Z prehledu dosaht je vidét aktivita uzivatel na strance, miizeme si v§Simnout, Ze tyto
ptispévky s velkym dosahem maji Casto desitky sdileni, zaroven jsou komentované. Bohuzel
komentafe U ostatnich prispévki jsou vyjimecné, objevuji se jiz pouze v jednotkach. Mnohem

v

Castgjsi je reakce na piispévek.

5.1.7 Komunikace v dobé pandemie koronaviru 2020

Posledni analyza se bude vénovat obdobi pandemie koronaviru, ktera v Ceské
republice vypukla v bieznu, kdy se zacali objevovat prvni nakazeni. Uz 12. bfezna 2020
vyhlasila vlada CR nouzovy stav a s nim omezila provoz $kol a skolskych zafizeni a nasledné
na to bylo vyhlaseno také uzavieni sportovist. V ramci toho doslo ke kompletnimu uzavieni

arealu SVC. Uzavfeni arealu trvalo do 11. kvétna 2020, tedy téméi dva mésice.

Komunikace s vefejnosti byla vedena na Facebooku, kde byla 11. bfezna umisténa
informace 0 uzavfeni arealu a zruseni vSech aktivit. Dal$i informace se objevila az 7. kvétna,

kdy byla vefejnost informovana 0 otevieni arealu a ptrehled aktivit, které v ném jsou oteviené.

Informace, které byly zvefejnéné na Facebooku se objevovaly ve stejné podobé i na
webovych strankach, kde byly umistény na tvodni slider, ktery je jako prvni na ocich.
Na vstupnich brankach do arealu byly umistovany cedule ve formatu A3 s informacemi

0 uzavreni.

Dalsim okruhem byla komunikace s klienty zajmovych krouzki. Zde jsme se rozhodli
béhem uzavirky vytvaret obsah pro jednotlivé krouzky. Hromadné byly uzivatelé informovani

e-mailem, kde jim byl sdélen zplsob dal§i komunikace. Zaroven byla informace umisténa
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I U jednotlivych krouzkd na webovych strankach, kde byl v detailu krouzku vlozen specialni
prouzek s informaci a tabulka pro vkladani souvisejiciho obsahu. V dal§im kontaktu s klienty

zvolilo kazdé odd¢leni jiné zptisoby komunikace.

e (Odd¢leni sport

o Emailova komunikace, informace na webu, sdileni videi ptes webova tloziste
e (Odd¢leni outdoor

o Komunikace ptes Facebookové skupiny, lezecké oddily mély vlastni miniweb
e (Odd¢leni tanecni

o Emailova komunikace, Facebookové skupiny, umistovani informaci na web

SvC

e (Oddéleni hudebni

o Emailova komunikace, Google Classes
e (Odd¢leni vytvarné

o Emailova komunikace, umist'ovani informaci na web SVC

,_%‘; ZONGLOVANI  KINDERKOPF RIDITKA KRUHAC FOTOVYZVA UZLY

Ahoj TER-MIXaci :-)

Obrazek 29. Miniweb lezeckého oddilu, pro sdileni informaci. (vlastni zdroj)
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Komunikace s klienty probihala po celé dva meésice. Po uvolnéni restriktivnich
opatient, tj. 11. kvétna, SVC neobnovilo zdjmovou &innost, protoZe nastavené podminky by
vyrazn¢ omezily ¢innost pro vice nez 70 % krouzki. Proto byl ke konci kvétna formou

elektronické komunikace Skolni rok ukoncen.

Pfi vyhodnocovani komunikace na interni poradé v kvétnu 2020 bylo vyhodnoceno, ze
aktivnich ucastnikii bylo piiblizn¢ 30-35 %. Vyhodnoceni probéhlo na zéklad¢ navratnosti
ukolii. Nejaktivnéjsi byli ¢lenové hudebniho oddéleni, kde byl vyuzivan systém Google
Classes. Pfidanou hodnotou byla zpétna vazba, Casovy fad hodin aonline komunikacni
nastroj. OvSem to s sebou neslo Casto feSeni technickych problému hlavné v zacatcich, kdy ne

kazdy mél tcet u Google a nez se déti i rodice naucili do rozhrani pfihlasovat.

V dob¢, kdy byl areal castecné otevien, zde byly umistény informacni cedulky
s aktualnimi opatienimi, které obsahovaly piktogramy a popis jednotlivych opatfeni. Zaroven
byly v arealu abudové rozmistény desinfekce véetné zietelné viditelného oznaceni téchto
mist. Materily s opatfenimi se ménily téméf kazdy tyden vzhledem K vyvoji situace, a proto
bylo nutné vénovat pozornost tomu, aby se vyménily a zaktualizovaly materidly na vSech

mistech v arealu, budové i na webu a na Facebooku.
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5.2 SWOT Analyza

Silné stranky

- Dostate¢ny pocet kvalifikovanych pracovniki, ktefi se mohou vénovat propagaci
- Vhodné technické zazemi

- Finan¢ni prostiedky na placenou propagaci

- Pozitivni WOM

- Dobré zobrazovani ve vyhledavacich

- Stale rostouci zdkladna fanouskt na Facebooku
Slabé stranky

- Nedostatek propagacnich fotografii a dalsiho obsahu

- Nedostatecna frekvence komunikace na socialnich sitich
- Prilis formalni a obecné informace na webu

- Malo obsahu sdileného s novinafi

- Nevyuziti placené propagace na Facebooku

- Nesjednoceny vizudlni styl u print médii

- Nespecifikovana forma e-mailové komunikace

- Neaktualni firemni obleceni

- Nedostatek propagac¢nich piedmétt s logem organizace
Prilezitosti
- Atraktivni kampané€ na nové i stavajici produkty
- Placena reklama na Facebooku
- Nové PR akce pro vefejnost
- Vyuziti novych socialnich siti
- Vytvafeni zajimavého obsahu na Facebook a web pro konkrétni cilovou skupinu
- Préce se skupinou navstévniki lezecké stény

- Vyzvat navstévniky Facebooku k aktivité (komentéfe, hodnoceni, sdileni)

- Prace s nazvem ,,Na Nivach v ramci cestovniho ruchu
OhroZeni

- Dalsi uzavfeni aredlu a nutnost tyto negativni informace komunikovat
- Netspésnost placenych kampani v médiich

- Odchod fanousku z Facebooku z diivodu nezajimavého obsahu
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- Zatazeni emailové domény do seznamu SPAMU u poskytovatelti emailovych sluzeb

- Nartst negativnich hodnoceni a reakci na socidlnich sitich

6 Diskuze

6.1 Vyuziti tradi¢nich nastroji marketingové komunikace

Zména vizualni identity SVC byla dobrym krokem, ktery je oviem potieba doladit
ajasn¢ stanovit pravidla jeho pouzivani. Zména barevnosti byla zvolena dobfe a doslo
k zachovani vizualu, ktery SVC pouZivalo. Tim se nabidla novym zékaznikiim moderni tvaf

a vérny zakaznik vidi ve znacce stale ptivodni podobu.
TiSténa média

Tisténa média SVC lze rozdélit do dvou kategorii — propaga¢ni a informacni. Je
dualezité, aby byla stanovend vizudlni rozliSitelnost mezi t€émito dvéma druhy médii. Zadkaznik
tak bude moci rozlisit, co je pro n&j dulezité. Vzhledem k tomu, ze se na vyrob¢ podili nékolik

lidi, obc¢as vznikaji produkty, které nejsou sjednoceng.

Tisténych médii se vyuziva hlavné v arealu. Neexistuje zadny material, ktery by si

navstévnici mohli odnést nebo ho organizace umistila do jinych zatizeni.
Noviny

Je evidentni, Ze do novin se umistoval pfevazné placeny obsah (az na clanky
v krkonossky.denik.cz). Divodem muze byt pravé nedostate¢na komunikace s novinafi, ktefi

nedostavaji podklady. Proto 0 SVC nevi a nemaji diivod se 0 néj aktivn& zajimat.

Efektivita placené kampané se projevila hlavné v obdobi zati 2019, kdy byla v rozsahu
nékolika ¢lankd online i v tisténé verzi. V 1ét€ 2020 bylo vyuzito malé kampané (1 online
¢lanek, banner s proklikem, dvoustrankova reklama v magazinu). Pfinos navstévniki malé
kampané lze vyhodnotit jako nedostatecny v poméru s poctem proklikii na web aceny

inzerce.
Radio a televize

Pfi vyuziti placenych reklam v téchto médiich nelze dobie vyhodnotit jeji uc¢innost. Ze
soucasného pohledu je otdzkou, zda tato média ptinesou zacileni na urcitou skupinu vzhledem

k jejich finan¢ni narocnosti.
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Lze oslovit regionalni radia nebo televizni stanice s pozvankou na akci. Jako
nejvhodngjsi se jevi Televize V1, JSTV, Radio Cernd Hora nebo nové vznikajici projekt

studentské televize Rybrcoul TV.

Eventy

rrrrr

0 zafizeni. N&které akce maji zab&hlou tradici ajsou hojné navstévované. Nové produkty

ovSem nem¢ély tak veliky uspéch, coz mohlo byt z ¢asti ovlivnéno i nedostate¢nou propagaci.

6.2 Vyuziti online marketingové komunikace

E-mail

Marketingova e-mailovd komunikace plsobi velmi stroze, aproto nema tak veliky

uspéch. Mnohem vice proklikll z e-mailu je hlavné z e-mailti formalni informac¢ni povahy.
Webové stranky

Webové stranky nemaji dostatek obsahu, ktery by navstévnika zaujal a donutil ho
travit na webu vice Casu. Jeho Clenéni je ovSem pichledné a dobie pfistupné. Zakaznik se
dokaze zorientovat na webu. Zména grafického vzhledu a vyuZiti foto prvki je urcité krokem

kuptedu. OvSem dalsi foto obsah v ostatnich ¢astech webu chybi.

v

Pozice ve vyhledavadich je dobra, vzhledem kumisténi na prvnich piickach
vyhledavani. Dobrym ukazatelem je inavstévnost stranek ptes ptimy odkaz. To znadi, Ze
uzivatelé znaji adresu a vyuZivaji pfistupu napsanim adresy nebo pouzitim naSeptavani

prohlizece.
Facebook

Facebookova stranka maé veliky potencial, ktery SVC nevyuziva. Je to vidét na druhu
obsahu, ktery je zobrazovan. Jedna se zpravidla o provozné-informacni piispévky, obcas se
objevi jedna pozvanka na akci. Uspéch zaznamenala kampan na tematické tydny v letnich

mésicich, kterd znateln€ zvysila dosahy a aktivitu uzivateld.
Youtube

Vzhledem k neaktualnosti obsahu vypada, Ze YouTube je pouze platforma, ktera se
vyuZzivé jako kanal pro sdileni videi s urcitou skupinou uzZivateli (tane¢ni oddéleni, tdborova

¢innost). Neobsahuje Zadny zajimavy obsah, ktery by uzivatelé internetu vyhledavali.
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Komunikace v dobé pandemie koronaviru na jaie 2020

Toto obdobi, se kterym neméla organizace zadnou zkuSenost, ukazalo, ze online svét
je jedinou ndhrazkou komunikace s klienty takového zafizeni. | pfes snahu je vidét, ze
individualni komunikace v ramci jednotlivych krouzkli nebyla tolik usp€Sna. Mozna bylo
zvoleno ne Uplné vhodnych prostfedkti. Komunikace s vefejnosti byla velmi nedostatecna,
V podstaté nebyla po dva mésice téméf zadna. To se projevilo ina navstévnosti webu

a Facebooku. Tato chyba by se neméla pii pripadné dalsi vin¢ opakovat.
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7  Zavéry a doporuceni

Je vidét, Zze marketingovd komunikace dokdze velmi dobie vytvafet povédomi
0 organizaci a vytvari jeji tvar u vetejnosti. | pro organizaci typu Stfediska volného Casu ma
veliky vyznam. Je ovSem dilezité neustadle vyhodnocovat marketingovou komunikaci a mit

ptehled 0 své cilové skupin€ se kterou chceme komunikovat.

V soucasném sveété je potieba si uvédomit, ze trh je plny nabidek volnocasovych
aktivit, a proto efektivni komunikace ukéaze, Ze tradi¢ni zafizeni jako jsou SVC maji stale co

nabidnout pro rodice i déti.

Zména vizudlni identity byla dobrym krokem. Vyplatilo se vyuziti profesiondlniho
studia, aby byl vzhled stile rozpoznatelny a pisobil moderné. Bylo by pifinosné udrzovat
kontakt se studiem a vyuzivat jej ke konzultacim v praci s navrhnutym vizualnim stylem, ale
| pfi vytvafeni novych materialu.

Pro dal§i zlepSeni marketingové komunikace SVC Trutnov mizeme navrhnout

nasledujici doporuceni:
Cilové skupiny

e Rodice (prevazné matky)
o Vyuziti soucasnych kanald, vytvareni obsahu na webu
o Deéti
o Vytvafeni obsahu pro zapojeni déti
o Vyuzivani kreslené grafiky, soutéze, navody na aktivity
o Hledani novych forem komunika¢nich néstroji
e Sezonni navstévnici (hlavné v letni sezon¢)
o Vyuzit online portaly (kudyznudy.cz, IC Trutnov)
o Umisténi reklamnich brozur v organizacich mésta (IC Trutnov, koupaliste...)
o Informovani navstévniki pomoci billboardd na hlavnich pfijezdovych

komunikacich.
TiSténa média
e Vytvofeni manudlu pro vytvareni tiskovin

e Dbat na jasné vizudlni rozliSeni informacnich a propagacnich materiald — nesmi

splyvat
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e Pro informacni tiskoviny urcit velikosti pismen, barevnost, pravidla pouZiti
piktogramu apod.

e Na propagacnich tiskovindch pouzivat opakujici se prvek, ktery odkazuje na
organizaci

e U tematickych akci vyuZzivat poutavou grafiku, ktera oslovi rodice i déti
Noviny

e Vytvoreni seznamu kontaktli na novinare

e Zasilani tiskovych zprav, ¢lankl z akci novinaiim vcéetné fotografii

e Zvat novinafe na akce

e U reklamnich ¢lankl na akce potencidlni pfinos navstévnikii v poméru s cenou

e Vyuzivani reklamnich ¢lanki pro PR — zhodnoceni ¢innosti a akci
Radio a televize

e Nevyuzivat placené propagace v téchto médiich
Eventy

e Nepfierusit tradi¢ni eventy (Carod&jnice, Détsky den)

e Vytvotit nové eventy v obdobi podzimu a zimy

e Vytvofit pro eventy vlastni vizualni identitu a pouZivat ji opakované

e Vytvofeni zasoby propaga¢nich a upominkovych pfedmétt s logem organizace
e Aktualizovat firemni obleceni odpovidajici novému vizualnimu stylu

e Kvalitnimi eventy podporovat pozitivni WOM

e Upravit formu emailovych sdéleni

e Vytvofit novou e-mailovou doménu k rozesilani newsletterti

e Vytvorit format newsletteru a pravidelné jej zasilat

e Jasné oddélit marketingova sdéleni od administrativnich informaci
o Vytvofenim nového e-mailu
o Grafické zpracovani

e Vkladat do e-mailt prokliky na web
o V podpisech odesilatele

o Piimé odkazy na informace na webu
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o Propagovat facebookové stranky jako zdroj informaci
Web

e Aktualizovat fotografie u akci
e Vytvofit ilustracni fotografie u krouzkt
e VKkladat kratka videa z ¢innosti jednotlivych krouzkt
e Aktualizovat obsah sekce Aktivity
o Lezecka sténa (aktualni fotografie, rozpis cest, pfedstavit personal)
o Deétska herna (nabizené aktivity, zdiiraznit nepravidelnost provozu)
o Kavarna (aktualizovat fotografie, predstavit personal, ukazka z nabidky)
e Pravideln¢ zvetejnovat aktuality
e Pravideln¢ revidovat obsah webu a odstrafiovat neaktualni informace a nabidky
e Zam¢fit se na vytvoreni proklikl z jinych webt

o Hledani partnert u firem a organizaci ve mésté
Facebook

e Udrzet tempo rastu uzivatelské zakladny pomoci intenzivnéjsi komunikace
e Navrhy na zlepSeni komunikace:
o Alespon dva piispévky za tyden
o Piispévky, které informuji 0 Zivoté na SVC
o Vyhlaseni soutéZi pro aktivni zapojeni uZivatell
o Vkladat napady na aktivity a ¢innosti ve volném case
o Jednoduché ptispévky formou fotografie z aredlu, mistnosti s ¢innosti
e Vytvofit plan zvetejiiovani piispévkl
o U akci pfipravit n€kolik ptispévki a postupné je zvetejiovat
o Dalsi tematicky relevantni pfispévky (napf. ndvrh na vyrobu tematického
predmétu k dané akci)
o Kombinovat v ptispévcich propagaéni grafiku a realné fotografie (z ptiprav, ¢i
pfimo z béZici akce)
e Vkladat ohlédnuti a sdilet odkazy na fotogalerie
e Pro nové produkty vyuzit placeného dosahu
o S ptedstihem informovat uzivatele
o Vkladat realné fotografie a kratka videa predstavujici produkt
e Vkladat do ptispévkil prokliky na web
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e Reagovat na negativni komentatfe a hodnoceni navstévnikt
Dalsi socialni sité
e Youtube
o Vyuzit k umistovani kratkych videi pro vkladani na stranky
e Instagram a TikTok
o Zvazit vyuziti téchto socialnich siti pro osloveni cilové skupiny déti
o Dbat na vhodny a vyvazeny obsah

o Sledovat trendy obsahu téchto siti

o Stanovit osobu, kterd bude tyto socidlni sit¢ obsluhovat
Komunikace v dobé dalsi pandemie nebo jiného uzavieni arealu

o Neztratit kontakt s uzivateli

e Aktivné vyuzivat socialni sité

e Komunikovat s uzivateli aktualni opatieni

e Vyuzit obsahu z obdobi pfed pandemii pfipominat akce a aktivity

e Informovat o pfipravovanych novinkach
Dalsi doporuceni
Vytvorit galerii ilustrativnich fotografii a kratkych videi z ¢innosti

e Vyuzit komparzu — dlouhodobé¢;si pouziti, moznost vyuzit profesionalniho fotografa
e Autentické zabéry, aby nebylo moZzné identifikovat lidi (Gprava, fotit zezadu, nebo

detail)
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8 Souhrn
Diplomova prace se zaméfuje na zpracovani analyzy komunika¢nich néstroj SVC

Trutnov.

Teoreticka Cast je zaméfena na popis marketingu a marketingového mixu.
Z marketingového mixu je detailnéji rozvedena cast Propagace, ato formou popisu
komunika¢niho mixu, ktery je obecné popsan a doplnén 0 aktudlni trendy v marketingové
komunikaci. Vzhledem k poznatkiim je rozvinuta ¢ast online marketingu, kde jsou popsany
aktudlni trendy a vyvoje v této oblasti se zaméfenim hlavn€ na internetové stranky a socidlni
média. V teoretické casti je popsana i specifikace marketingu v obdobi koronavirové
pandemie na jafe 2020. Dale je v teoretické Casti podrobnéji vysvétleno, co je Stiedisko

volného Casu, Trutnov a jaké produkty nabizi.

Definovani cile a dil¢ich cilti je soucasti tieti kapitole prace. Popsany jsou i metody
a nastroje, které je mozné vyuzit ke sbéru dat, zpracovani a jejich analyzy. Nasledn¢ je urcen

postup analyzy marketingovych komunikaénich nastroj.

Prakticka cast prace je uvedena situacni analyzou cilové skupiny uzivatel, kterou jsou
pfevazné rodice, déti v pravidelné ¢innosti a v letnich mésicich turisté. Komunikace je vedena
pfevazné sucastniky pravidelné cinnosti. Analyzovany obsah nebyl zaméfen na déti.

Kratkodobi navstévnici jsou oslovovani omezenym poétem komunikaénich nastrojt.

Diky analyze tak miZeme na konci prace najit vypracované vyhodnoceni a navrhy na
zlepSeni vyuzivani komunikacnich nastroji Stfediska volného casu, Trutnov. Vylepseni by
méla spocivat ve vySSim vyuziti socidlnich siti, v€etné zaméfeni obsahu na déti pravé na
novych platformach jako Instagram a TikTok. ZvySenou pozornost si zaslouZi cilova skupina
turisti v letnich mésicich, ato vyuzitim turistickych portald a spoluprace s dalSimi

organizacemi (napf. mistni informac¢ni centrum).

Teorie, analyza i doporuceni jsou vénovany i marketingové komunikaci v obdobi

koronavirové pandemie na jate 2020.
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9 Summary

The diploma thesis focuses on the analysis of communication tools of SVC Trutnov.

Theoretical part is focused on the description of marketing and marketing mix. Promotional
part is more detailed, in the form of a description of the communication mix, which is
generally described and supplemented by current trends in marketing communication. A part
of online marketing is more specified, due to the findings. It describes current trends and
developments in online tools, focusing mainly on websites and social media. The theoretical
part also describes the marketing specification during the coronavirus pandemic in the spring
of 2020. Theoretical part explains more details what is Stredisko volneho casu, Trutnov and

what products it offers.

Defining the goal and sub-goals is part of the third chapter of the work. There is a description
of methods and tools which are used for data collection, processing and analysis.

Subsequently, it describes procedure of the analysis of marketing communication tools.

The practical part of the work is presented by a situational analysis of the target user groups,
which are mainly parents, children in regular activities and tourists in summer season.
Communication is focused mainly on participants in regular activities. The analyzed content
was not aimed at children. Short-term visitors are addressed with a limited number of

communication tools.

Evaluation and suggestions for improving the use of communication tools of the Stredisko
volneho casu, Trutnov can be found at the end of the work. Improvements should consist in
greater use of social networks, including targeting children on new platforms such as
Instagram and TikTok. The target group of tourists deserves increased attention in the
summer season, by using tourist portals and cooperation with other organizations (eg. local

information center).

Theory, analysis and recommendations are also devoted to marketing communication during

the coronavirus pandemic in the spring of 2020.
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