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1 UVOD

V bakalarské praci jsem se rozhodl vénovat marketingové komunikaci Strediska
volného Casu Ostrava-Zabieh. Toto téma jsem si vybral z mnoha davodu. Prvnim je, ze
marketingova komunikace je dynamicka stale vyvijejici se oblast marketingu, ktera mé velice
zaujala. Druhym divodem je, ze se Strediskem volného ¢asu Ostrava-Zabieh spolupracuji
delsi dobu jako externi pracovnik a mam dojem, ze moznosti marketingové komunikace
nevyuzivaji v plném rozsahu. Tfetim a poslednim diivodem pro zvoleni tohoto tématu je, ze

se mi libi moznost vyuziti mé bakalaiské prace v praxi.

Na zéklad¢ nastudovani patfiéné literatury analyzuji stavajici uroven marketingové
komunikace Stiediska volného ¢asu Ostrava-Zabieh a na zakladé ziskanych vysledkt navrhnu

novou strategii marketingové komunikace.



2. TEORETICKY ZAKLAD

2.1 Volny ¢as
Volny cas je oblast lidského Zivota, kterd se dynamicky vyviji. Béhem historie doslo

k vyznamnym zménam chapani a mnozstvi volného ¢asu. Volny Cas, tak jak ho zndme my, se
zacal vyvijet predev§im po priamyslové revoluci, kterd usnadnila vétSinu praci a vedla ke
zkraceni pracovni doby. ,,Zacatkem 19. stoleti lidé pracovali 70-75 hodin tydné. Na konci 19.
stoleti se pracovni doba zkratila muzim na 11 hodin a Zenam na 10 hodin denné. Mezi roky

1917 a 1921 mnoho zemi uzakonilo osmihodinovy pracovni den* (Slepickova, 2005, 9).

Francouzsky sociolog J.Dumazedier definoval volny ¢as jako ,,souhrn ¢innosti, které
muze Cloveék provozovat s plnou libovili, bud pro odpocinek nebo pobaveni, ¢i rozvoj
znalosti nebo nezistné $koleni, pro svou dobrovolnou ucast na spoleénych zaleZitostech nebo

tvirci ¢innost poté, kdyz se uvolnil ze zavazkid pracovnich, rodinnych i spolecenskych®.
Obdobnou definici uvadi Slepickova:

Volny ¢as lze v souhrnu definovat jako dobu, ¢asovy prostor, v némz jedinec nema
zadné povinnosti vici sobé ani druhym lidem a v némz se pouze na zakladé svého
vlastniho svobodného rozhodnuti vénuje vybranym ¢innostem. Tyto ¢innosti ho bavi,
pfinaSeji mu radost a uspokojeni a nejsou zdrojem trvalych obav ¢i pociti tzkosti

(Slepickova, 2005, 14).

2.1.1 Znaky volného ¢asu
Na zéklad¢ rozboru volné¢ho casu urcila Slepickova (2005) tyto zakladni znaky

volného ¢asu:

1) Svoboda a protiklad prace — ¢lovék ve svém zivoté musi pfedevsim plnit povinnosti,
aby si zajistil své zakladni potieby. Po skonceni téchto povinnosti nastupuje doba, kdy
si miZe libovolné¢ vybrat ¢innost, které se chce vénovat pro své potéSeni. V zahrani¢ni
literatufe se tomuto bodu vénuje Torkildsen, ktery ¢astecné souhlasi, ale zaroven i
oponuje. ,,Volny ¢as v béZném chapani znamena protiklad prace, ale prace jednoho
¢loveéka muze byt pro druhého volnocasova aktivita. Navic n€které Cinnosti zahrnuji
V sob¢ prvky jak prace, tak volného ¢asu‘ (Torkildsen, 2005, 46).

2) Volny cas jako Casovy prostor — V objektivnim pojeti je volny Cas nejcastéji vniman

jako Casovy prostor, ktery ma €lovek po splnéni povinnosti.



3) Volny ¢as jako forma ¢innosti — volny Cas piedstavuje ¢innosti, které stoji mimo
povinnosti v praci, vii¢éi rodiné a spoleénosti. Clovék si vybird formu traveni volného
Casu za ucelem odpocinku, zébavy, rozvoje osobnosti.

4) Volny ¢as jako symbol socialniho postaveni — volny ¢as se méni na zakladé rozdilného
spolecenského postaveni. I kdyz volny ¢as uz neni jen vysadou vyse postavenych, tak
nachazime rozdily ve zpisobu traveni volného ¢asu napfi¢ spolecnosti. Urcité zptisoby
traveni volného Casu se staly charakteristické pro urcité skupiny — golf jako hra pro
majetné a lidi z vysSich trid.

5) Volny ¢as jako prostfedek socialni pomoci — pomoci spravné zvolené aktivity ve
volném case, lze pomoci vyraznym zpusobem rodinam ze socialn¢ slabsich poméri.
Naptiklad déti ze socialn¢ slabSich rodin, mohou diky organizované volnocasové
aktivité ziskat nové vzorce chovani, se kterymi se ve své rodin¢ nesetkavaji. V tomto
ptipad¢ nejde jen o socidlné slabsi, miize se jednat 1 o handicapované jedince, kterym
muze aktivita ve volném case vyrazné zlepsit kvalitu zivota. Vyznamnou roli hraje
volny ¢as v oblasti prevence negativnich socialnich jevl jako je kriminalita, uzivani
drog, nevhodné socialni chovani.

6) Volny cas jako funkce socialni skupiny — béhem zivota je ¢loveék ¢lenem mnoha
socidlnich skupin, prvni socialni skupina, ve které se ocitd, je rodina, poté¢ prochazi
ptes dalsi skupiny - Skolni tfida, pracovni kolektiv a dal§i. Vyznamnou roli v Zivoté
jedince hraje i socidlni skupina, ve které travi volny cas, protoze ¢loveék zde ziskava
ur€ité vzorce chovani. Volny Cas tedy pfedstavuje prostor a zaroven prostiedek

socialni kontroly.

2.1.2 Struktura volného ¢asu
Podle Slepickové (2005) 1ze pracovni den rozdélit na nékolik usekti — 8 hodin prace, 8

hodin spanek, 2 hodiny jidlo a osobni hygiena, 1 hodina stravend v dopravnich prostiedcich,
zbytek denniho €asu zbyva pro doméci prace a volnocasové aktivity. Slepickova dale uvadi,

Ze muzi maji 2-3x vice volného ¢asu nez Zeny.
Slepickova (2005) rozde€luje volny ¢as do téchto kategorii:

a. Aktivity manudlni — zahradkafteni, kutilstvi, rucni prace, atp.

b. Aktivity fyzické — prochazky, turistika, sport, atp.

C. Aktivity kulturné¢ uméleckého typu receptivniho — Cetba, navstévy divadel, poslech
hudby, atp.
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Aktivity kulturné uméleckého typu tvotivého a interpretacniho — hudba, zpév, herecka
¢innost, fotografovani, atp.

Aktivity kulturné racionalni — dobrovolné vzdelavani, lusténi kiizovek, atp.

Aktivity spoleCensko—formalni — vykon vefejnych funkci, schuize, prace ve
spolecenskych a politickych organizacich, atp.

Aktivity spole¢ensko—neformalni — rodinné a jiné navstévy

Hry, podivana, sbératelstvi — sportovni divactvi, spolecenské hry, atp.

Pasivni odpocinek — sedéni, polehavani, koufeni, popijeni kavy, atp.

2.1.3 Slozky volného ¢asu

1)

2)

3)

Francouzsky sociolog Dumazedier definoval 3 slozky volného ¢asu:

Slozka relaxaéni — ,,do této slozky patii veskery odpocinek, kromé toho, ktery je
nezbytny pro biologicky podminénou obnovu naSich sil (pasivni odpocinek vcetné
kratkého spanku, dale to, co nazyvame zahalenim, lenoSenim), prosté fyzicky
odpocinek vSeho druhu (nepocita se sem fyziologicky nutny spanek)* (Krticka, et al.,
2004, 26).

Slozka zabavy — do této slozky zahrnujeme piedevsim aktivni odpocinek. Tato slozka
se uzce vaze k psychologickym a psychosociologickym aspektim volného Ccasu.
,Volny ¢as dava prostor pro oprosténi se od povinnosti a problémi kazdodenniho
Zivota a povinnosti, dava prostor pro vénovani se osobnim zajmim a zalibam. Radost,
prozitek, zabava predstavuji jedny z nosnych znakl volného casu‘ (Slepickova, 2005,
22).

Slozka sebevzdélavaci a vzdélavaci — do posledniho oddilu zatfazujeme veSkeré

aktivity, které vedou ke zdokonaleni dovednosti, znalosti.

Faktory ovliviiujici volny ¢as déti a mladeze

Volny ¢as déti je ovliviiovan mnoha ciniteli. Daly by se rozdélit do tii kategorii —

pfirozené vychovné instituce (rodina skupina vrstevniki...), instituce se zprosttedkovanym

vychovnym puisobenim (sdruzeni, soukromé subjekty), instituce s piimym vychovnym

plusobenim (Skolska zatizeni).
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Krticka et al. (2004) rozdéluje faktory ovliviiujici volny ¢as déti a mladeze na tyto

slozky:

1) Rodina — ve volném case déti a mladeze hraje vyznamnou roli. Jedna se o
nejprirozenéjsi skupinu. Volnocasové aktivity jsou mimo jiné urcovany financemi
rodiny, mnozstvim volného Casu, ale i hodnotami, které rodina uznava a v nemalé
mife taky predstavami rodi¢ii, jakym zplsobem by mél jejich potomek travit svij
volny cas.

2) Skupina vrstevnikti — muze ovlivnit dité jak pozitivné, tak i negativné, zalezi na tom,
jakym zplisobem ovlivni hodnoty a postoje ditéte.

3) Lokalni pospolitosti — pod timto pojmem si mizeme piedstavit obce, ale i blok sidliste
a vliv sousedskych vztaht na traveni ¢asu déti.

4) Spolecenské prostiedi — vyznamnou roli tvoii spoleCenské postaveni rodicd, jejich
hmotné zdzemi, hodnoty rodicl, mistni tradice.

5) Obcanska sdruzeni a podobné subjekty.

6) Hromadné sdélovaci prostiedky — v dne$ni dobé, kdy dochazi k obrovskému rozvoji
sdélovacich prostfedktl, si musime uvédomit, ze siln¢ ovliviiuji mysleni déti a to jak
pozitivné, tak i negativné. Zalezi na vhodné volb¢. Radime zde televizi, rozhlas, ale
také film, videoprogramy, noviny, ¢asopisy a internet. Hlavn¢ vliv internetu a televize
je v dnesni dobé¢ velice vyznamny.

7) Soukromé subjekty — mezi soukromé subjekty mtiizeme zaradit hypermarkety s koutky
pro déti, umélecké agentury a dalsi.

8) Skolské zatizeni — fadime zde $kolni druziny, §kolni kluby, ale i stiediska pro volny

Cas déti a mladeze. Tyto stfediska plni funkci vychovné vzdélavaci a rekreacni.

Dtlezitym faktorem ovliviiujici volny €as déti je jejich motivace. V dneSni dobé je
velké mnozstvi aktivit, ze kterych si mohou déti vybrat, jak chtéji travit svij volny cas.
Opakem motivace je demotivace. ,,.Demotivace je nejméné zadoucim vnitinim postojem.
Pokud jedinec vykonava aktivitu bez zjevného diivodu, nebo jej nezajima fyzickou aktivitou,

tento nedostatek motivace muze vést k nasledné necinnosti® (Kozub & Farmer, 2011).

2.1.5 Organizace volného ¢asu
Jak uz jsem uvedl, volny ¢as predstavuje svobodnou volbu vybéru. Nejleh¢i rozdélent

volnocasovych aktivit je na spontanni a organizované.
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e Spontanni — jedinec si sam, nebo v ramci neformalni skupiny voli a uspotadava
vybranou aktivitu.

e Organizované — jedinec nebo skupina si vybira z nabidky, ktera pfichazi z vnéjsku od
formalni organizace. Vyhodou organizované volnocasové aktivity je, ze krom¢ Siroké
nabidky vytvareji organizace lep$i materidlni zdzemi a poskytuji tak vyhodn&jsi
podminky pro vykondvani dan¢ ¢innosti. Tim paddem diky organizované volnocasové
¢innosti, mizeme svij volny Cas efektivnéji a cilenéji vyuzit. Hofbauer (2004) dale
déli organizovanou Cinnost na pravidelnou a piilezitostnou. Piilezitostnd zahrnuje
jednorazové akce, je Casové omezena a piimo fizena pedagogem. Oproti tomu ¢innost
pravidelna se zpravidla uskuteciiuje celoro¢né v pravidelnych intervalech. Jejim cilem
je osvojit si nové védomosti, dovednosti a prohloubit kladny vztah k pfedmétu zajmu.
Pravidelna cCinnost je vétSinou spojena s prezentaci vysledkd, kterych ucastnici

dosahli.

2.2 Neziskovy sektor
Abychom se mohli bavit o neziskovém sektoru, musime si nejdiive urcit, kam ho

V rdmci statniho hospodafstvi fadime. Pro nase potieby je nejvyhodnéjsi déleni hospodatstvi
podle zptusobu financovani. Narodni hospodafrstvi je tedy déleno na dva velké segmenty —
ziskovy (trzni) sektor a neziskovy (netrzni) sektor. Neziskovy sektor mizeme dale rozdélit

podle Simkové (2008) na veiejny sektor, soukromy sektor a sektor domécnosti.

»Ziskovy sektor je ¢ast narodniho hospodaistvi, kterd je financovana z prostiedki
ziskanych subjekty ziskového sektoru” (Simkova, 2008, 9). Prostiedky ziskava z vyroby
produktu, jeho prodeje, nebo distribuce. Cena produktu je na trhu uréena na zaklad¢ nabidky a

poptavky. Cilem ziskového sektoru je podnikat a dosahnout zisku.

,»Neziskovy sektor je Cast ndrodniho hospodafstvi, ve které subjekty neziskového
sektoru ziskavaji prostiedky pro svoji ¢innost pomoci pierozdélovacich procest” (Simkova,
2008, 9). S neziskovym sektorem je velmi tzce spjaty pojem neziskovost. ,,Neziskovost
znamend, Zze pokud takové organizace vytvoii ucetni zisk, nemohou jej rozd¢lit mezi své
zakladatele (majitele), ¢leny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouZzit na podporu realizace svého

. - S T , C 1 N
poslani, to znamena investovat jej do inovaci ¢i rozsifeni poskytovanych sluzeb* (Bacuvcik,

2011, 37). Cilem neziskového sektoru neni pfimo zisk, ale dosaZeni uZzitku.
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Neziskovy vetejny sektor je financovan z vefejnych financi, tudiz je fizen a spravovan
vefejnou spravou a podléha vetejné kontrole. Cilem tohoto sektoru je poskytovani vetejné

sluzby.

Neziskovy soukromy sektor je financovan ze soukromych financi, ale podpora
z financi vefejnych neni vylou¢ena. Fyzické a pravnické osoby vkladaji své finanéni zdroje

do urcité organizace, aniz by ocekavaly, Ze jim tento vklad pfinese financni zisk.

Simkova (2008) zavadi je§té tieti oblast neziskového sektoru - sektor domacnosti. Ten
je tvoren lidmi, ktefi svym vstupem na trh produkti a vyrobnich faktort ovliviiuji finanéni
kolob&h. Sektor domacnosti vyznamné formuje spolecnost, coz zpétné ovlivituje i chod

neziskovych organizaci.

2.2.1 Typologie neziskovych organizaci
Neziskové organizace se daji rozdélit podle mnoha faktori. Bacuvéik (2011) uvadi

toto rozdéleni:

1) Podle zakladatele a pravni normy
a. Vefejnopravni organizace — organy vefejné spravy, organizac¢ni slozky,
prispévkové organizace.
b. Vefejnopravni instituce — jejich vznik vyplyva ze zakona.
c. Soukromopravni organizace — zalozené soukromou fyzickou nebo pravnickou
osobou.
2) Podle ¢lenstvi
a. Clenské organizace — maji ¢lenskou zakladnu.
b. Neclenské organizace — nemaji ¢leny, ale pracovniky spravnich organi.
3) Podle charakteru poslani
a. Organizace vzajemné prospéSné — zajiStuji sluzby pro své Cleny, ale jejich
¢innost nesmi odporovat vefejnym zajmim.
b. Organizace vetejné prospésné — poskytuji sluzby uréené Sirsi vefejnosti.
4) Podle typu ¢innosti
a. Servisni — poskytuji sluzby jak ¢lentim, tak i ne¢lentim.
b. Zajmové — poskytuji zajmové ¢i volnocasové aktivity pro vlastni ¢leny.

C. Advokacni — vénuji se obrané zajmi svych ¢lenti nebo obecnych zajmu.
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5) Podle zpusobu financovani

Z vetejnych rozpocti bud’ zcela, nebo castecné

Ze soukromych zdroji

Z vlastni ¢innosti

Vicezdrojové — jsou financovany kombinované¢ z vefejnych zdroja,
soukromych zdrojii i vlastni ¢innosti. Na pfispévek z vefejnych zdroji nema
organizace uz pravni narok, tudiz se o n¢j musi uchézet v dotacnim vybeérovém

fizeni.

2.2.2 Pravni formy neziskovych organizaci
Pravni forma urcéuje moznosti a povinnosti organizace. Nejjednodussi déleni pravnich

forem je na soukromopravni neziskové organizace a vetfejnopravni neziskové organizace.

Tyto dv¢ velké kategorie se dale déli na jednotlivé formy.

1) Soukromopravni neziskové organizace

Obcanské sdruzeni

Obecné prospésna spolecnost
Nadace a nada¢ni fondy
Registrované cirkve a ndbozenské spolecnosti
Politické strany a politicka hnuti
Zajmova sdruzeni pravnickych osob
Sdruzeni bez pravni subjektivity
Profesni komory

Obchodni spole¢nosti

Spolecenstvi vlastnikt jednotek
Organizace s cizim prvkem
Honebni spolecenstvo

Vinatsky fond

2) Vefejnopravni neziskové organizace

Kraje

Obce

Organizacni slozky statu

Organizacni sloZky tzemnich samospravnych celkli

Ptispévkova organizace statu
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e Piispévkova organizace izemnich samospravnych celkti
e Dalsi vefejnopravni instituce

2.2.3 Znaky neziskovych organizaci
Simkova (2008, 10) shrnuje znaky neziskovych organizaci do dvou kategorii:

1) Obecné spolec¢né znaky neziskovych organizaci
e Jsou pravnickymi osobami
e Nejsou zalozeny za ucelem podnikani
e Nejsou zaloZeny za ucelem tvorby zisku
e Uspokojuji konkrétni potfeby ob¢anti a komunit

e Mohou, ale nemusi byt financovany z vefejnych rozpocti

2) Znaky soukromych neziskovych organizaci
e Maji ze zdkona povolenou svou autonomii — nejsou fizeny z vnéjSiho okoli
e Clenstvi v nich je dobrovolné
e Vytvafi neformalni ¢lenské struktury, ale vzdy v ramci legislativy, podle které

byly zaloZeny.
Vize a poslani neziskovych organizaci

Vize a posléani jsou dulezitymi aspekty v uspéSném chodu neziskové organizace. Vize
vyjadiuje zakladni orientaci organizace. Jinymi slovy by se dalo fict, ze vize vystihuje to, ¢im
by organizace méla byt, jakym smérem se chce ubirat a kam se chce dostat. Simkova (2008,

10) uvadi zakladni charakteristiky formulovani vize:

e Hledi do daleké budoucnosti
e Jeji definice je kratka
e Je srozumitelna pro kazdého

e MiiZe ji sdilet nékolik organizaci

Poslani urcuje divod existence organizace. Od vize se li§i tim, Zze méd konkrétni
charakter. Ukolem poslani je odliSovat danou organizaci od organizaci podobné zaméienych.
,U neziskové organizace je poslani definovano souborem potieb, které ptisluSna organizace
uspokojuje prostiednictvim uzitnych hodnot produkovanych statki a sluzeb* (Streckova,

1998, 167). Sedivy a Medlikova (2011, 22) uvadéji tyto znaky poslani:
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e Strucné

e Srozumitelné

e Jednoduché

e Vyjadiuje, co d¢late, pro koho a kde
¢ Vymezuje jedine¢nost organizace

e Motivacéni

2.3 Marketing

Pokud mluvime o marketingu: ,,marketing - ekonomickd metoda usmériiovani a
aktivniho ovliviiovani hospodaiské ¢innosti, podle potieb trhu“ (Kraus et al., 2007, 505),
musime si uvédomit, Ze tento pojem je pevné spojen s podnikdnim. Samotny termin je
pomérné novy, zacal se objevovat az po konci II. svétové valky, ale jeho jednotlivé casti
existovaly uz pred staletimi. Az ve 20. stoleti byl utvofen komplexni systém vzijemné
propojenych marketingovych aktivit zndmy jako marketing. Nejcastéji je spojovan s

reklamou, prodejem a trhem. Jeho struktura je vS§ak mnohem komplikovang;si.

Nejdiiv ze vSeho bych chtél pojem marketing definovat, Kotikové a Zlamal (2006, 7) uvadéji
tyto definice:

Marketing pfedstavuje uceleny systém opatieni, ktery vede k fizené nabidce spravného

produktu, ve spravnou dobu, na spravné trhy a za spravnou cenu.

Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, pfedvidani a ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potfeb a prani zédkaznikli efektivnim a vhodnym zptisobem

zajiSt'ujicim splnéni cilii organizace.

Marketing je spolecensky a ftidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji

prostfednictvim vytvafeni a smény produktil to, co potiebuji a poZaduyji.

»Pojem marketing nelze do cCeStiny preloZit jinak neZ opisem: jde o urCitou koncepci

podnikatelské politiky, koncepci fizeni vyroby a obchodu (Homola & Vtipil, 1992, 11).

2.3.1 Marketingovy mix
Nyni, kdyz vime, jak pojem marketing definovat, miZeme se blize podivat na

marketingovy mix. ,,Obecné¢ marketingovy mix vytvari soubor ndstroji, prostiedkil, diky
kterym se podnikatelé¢ nebo firmy snazi dosdhnout svych urcenych cili. Jednotlivé prvky

muiZeme rizné kombinovat, vyuZivat je v mensi ¢i vEéts$i mife, proto se uchytilo oznaceni mix
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,Mix — smiSenina néfeho* (Kraus et al., 2007, 527). Kotler (2003, 69) uvadi, ze
,marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroji, jejichz prostfednictvim mize
marketing ovliviiovat trzby“. Pro marketingovy mix se Casto pouziva zkratka 4P — podle
prvnich pismen anglickych nazva jednotlivych marketingovych nastroju, které marketingovy

mix obsahuje.

Marketingovy mix podle Kotikové a Zlamala (2006, 37):

e Product
e Price
e Place

e Promotion

V soucasné dobé se miizeme setkat s tim, ze vySe uvedeny model 4P je nahrazovan
modelem 4C (napf. Kotler). Tento model nahrazuje marketingové néstroje zndmé jako 4P

nastroji oznaCovanymi jako 4C. Takto vypada podle Kotikové a Zlamala (2006, 37):

Produkt — Customer value —  Hodnota pro zakaznika
Price — Customer costs —  Naklady

Place — Convenience —  Pohodli

Promotion — Communication —  Komunikace

Jednotlivé ¢asti marketingového mixu se v zivotnim cyklu vyrobku objevuji ve vétsi ¢i mensi
reklamy je, aby vybudovala u zakaznika povédomi o vyrobku a upoutala zakaznikovu
pozornost. Jakmile se produkt stane vSeobecné zndmym, tak reklama ztrdci svou hlavni
funkeci, ale sviij vyznam ma i nadale, protoze udrzuje povédomi o vyrobku. ,,Vybér nastroji
ovlivituje velikost podniku. Podniky s vedoucim postavenim na trhu si mohou dovolit vice
reklamy a stfidméjsi vyuziti akei na podporu prodeje. Naopak mensi konkurenti mnohem vice

vyuzivaji podporu prodeje (Kotler, 2003, 71).
Produkt (vyrobek)

Produkt je mnohymi autory povazovan za nejdilezitéjSi ¢ast marketingového mixu.

»Zékladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka™ (Kotler, 2000, 115). Musime si vSak
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uveédomit, ze kdyz se bavime o produktu, nejedna se vzdy o materialni statek. MliZe se jednat

1 0 sluzbu, myslenku.

Definice produktu miize znit napiiklad takto ,,produkt je materidlni ¢i nemateridlni statek,
ktery ma schopnost uspokojovat potieby a ktery je nabizeny na trhu* (Kotikova & Zlamal,
2006, 38). Jinou definici uvadi Tellis (2000, 24) ,,termin produkt vyjadiuje jakykoli vyrobek,
zbozi, sluzbu, myslenku, ¢as nebo kandidata, které jednotlivec nebo organizace nabizi jinému

jednotlivci ¢i organizaci*.

K produktu neodmyslitelné patii znacka. ,,Znacka je jakékoli pojmenovani, s nimzZ je spojen
néjaky vyznam a asociace” (Kotler, 2003, 178). Jinak formulovana definice znacky muze
vypadat takto: ,znacka je symbolem, vytvafenym po technické strance psanym nebo
mluvenym slovem, obrazem, grafem, apod., mé funkci rozliSovaci, identifika¢ni, obrannou a
propagacni“ (Homola & Vtipil, 1992, 52). Obecné je funkci znacky ptesvédcit, Ze urCity
vyrobek je kvalitn€j$i nez vyrobky jiné, a tudiz je vyhodné za n¢&j utracet. Kotler (2003, 179)
doslova uvadi ,,znacka vytvari urcitou smlouvu se zakaznikem, jejimz obsahem je oCekavana
hodnota®“. Znacky jsou v neposledni fad€¢ velmi cenénym artiklem na trhu. ,,Ze vSech
nehmotnych aktivit vlastnénych spole¢nostmi jsou pravdépodobné znacky témi nejvice

cenénymi® (Kumar, 2008, 142).
Price (cena)

Cena je velice sloZitym prvkem marketingového mixu. ,,Cena se od ostatnich 3
polozek marketingového mixu li§i tim, Ze produkuje piijmy, zbylé tfi slozky vytvareji
naklady* (Kotler, 2000, 117). Tento divod vede podniky ke snaze zvednout ceny tak vysoko
jak jen to jde. Dlivodem je vétsi zisk. Pfi tvofeni cen, vSak podnikatelé nemohou brat zietel
pouze na zisk a na nejvyssi cenu. Musi brat ohled na mnoho okolnosti, napt. zvednutim cen
vyrobku, vytvoii nové misto pro konkurenci, kterd miZe nabizet vyrobek levnéji a pfetahne k

sobé¢ klientelu.

Kotikova & Zlamal (2006, 46) uvadéji, Ze pii stanoveni ceny by mél marketingovy tutvar

vychézet z:

e celkové pozice na trhu

e cen konkurence

e cill a podminek firmy

e kvality vyrobku a zptisobu jeho vnimani zdkazniky
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e faze Zivotniho cyklu, ve kterém se vyrobek nachéazi

V dnesni dobé¢ je problematika ceny velice Zhavym tématem. Mnoho relativné novych faktort
zaCalo vyznamné ovlivitovat vysi cen — globalizace, internet a hyperkonkurence. VSechny tyto

ti1 sily spolecné tlaci cenu razantné dolt.

Globalizace nuti podniky ptfesouvat vyrobu do levnéjsich zemi a dovazet vyrobky za
niz§i ceny, nez jaké pozaduji domaci firmy. Hyperkonkurence zplisobuje, ze o
jednoho zakaznika bojuje vice firem, coz vede ke snizovani cen. A internet lidem

umoznuje snadn&ji porovnavat ceny a vybirat nejlevnéjsi nabidky (Kotler, 2003, 17).
Promotion (marketingova komunikace)

Marketingovd komunikace se skladd (rovnéz jako marketingovy mix) z dil¢ich
nastrojii a proto byvd mnohdy oznacovana jako komunikaéni mix. ,,Vyznam komunikace v
marketingu doklada i skutecnost, Ze se stale Castéji hovoii o marketingové komunikaci. Za tu
byva v uzS§im slova smyslu pokladano to, co v marketingovém mixu obvykle zahrnuje
propagace, respektive komunikac¢ni mix* (Foret, 2003, 171). Do komunika¢niho mixu jsou
nejCastji zarazovany tyto nastroje — reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy

marketing, osobni prodej.
Placement (distribuce)

Posledni ¢ast marketingového mixu, je velmi obtizné feSitelnd, protoze idedlnim
stavem by bylo, kdyby vyrobek ihned po vyrobé cestoval k zédkaznikovi nejrychlejsi cestou,
pokud mozno bez zbyte¢ného skladovani. ,Hlavnim ukolem tohoto ,,P*“ je wurceni
distribu¢niho mista tak, aby zdkaznik obdrZel vyrobek nebo sluzbu tehdy, kdyZ si ji hodla
koupit* (Kotikova & Zlamal, 2006, 58).

Distribuci miizeme rozlisit, podle zptisobu prodeje produktu zédkaznikovi:

e Intenzivni distribuce — snaha ucinit produkt bézn¢ dostupnym, prodej pomoci co
nejveétsiho poctu prodejen.

e Vyluéna distribuce — tykd se predevSim luxusniho a znackového zbozi. Zbozi je
prodavano pouze pomoci omezeného mnoZzstvi prodejen.

e Selektivni distribuce — kompromis mezi intenzivni a vylu¢nou distribuci.
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K tomuto ,,P*“ patii vSak jesté¢ jeden pojem a to franchising. FranSizova koncepce
umoznuje vytvoreni jednotné sité poskytujici sluzby v navaznosti na firemni zkuSenosti.

Jedna se naptiklad o firmu Mc Donald.

Soucasti této casti marketingového mixu je i logistika distribuce, ktera tesi problémy
typu: rozmisténi skladl, feSeni velikosti skladovanych zasob, zplsob dopravy zbozi k

zékaznikovi, feseni systémi komunikace v distribu¢nich cestach.

2.3.2 Marketingova komunikace
Termin marketingova komunikace je slozenina dvou dulezitych slov. Abychom tento

pojem pln¢ pochopili, musime se zaméfit na kazdy pojem zvlast. Kdyz mluvime o nécem co
je marketingové, znamena to, ze se to tyka trhu, jeho ovliviiovani a usmériiovani. Druhé slovo
spojime, zjistime, ze marketingova komunikace je néstroj, pomoci které¢ho se snazime ovlivnit

trh, jeho vyvoj a cilové skupiny podle nasich predstav.

»Marketingovd komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepfimo — vyrobky a znacky, které

prodavaji“ (Kotler & Keller, 2007).

Karlicek a Kral (2011, 9) definuji marketingovou komunikaci jako ,,... fizené
informovani a ptesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce
své marketingové cile. Jak z této definice vyplyvd, bylo by chybou uvaZovat pouze o
marketingové komunikaci firem, musime si uvédomit, Ze ji vyuzivaji 1 neziskové organizace
(snazi se oslovit sponzory, nové zakazniky), ale 1 tfeba politické strany (snaha ziskat nové

volice).
Marketingovy komunikaéni mix

Nejdulezitéjsim prvkem marketingové komunikace byva oznafovana reklama.
Dulezité¢ je si uvédomit, ze reklama je soucésti celku, ale neni samostatnou casti, proto

hovofime o komunika¢nim mixu.
Komunika¢ni mix podle Kotlera a Kellera (2007, 574):

e Reklama
e Podpora prodeje

e Udalosti a zazitky (Event marketing)
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e Public relations a publicita
e Direct marketing
e Osobni prodej

Reklama

Reklama je forma placené propagace, ktera ma za cil zvednout zisk z prodeje nebo
zvysit povédomi o daném vyrobku, spole¢nosti. Kotler et al. (2007, 855) uvadgji ze, ,,reklama
je jakakoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora®.

,»Reklama jako primysl se objevila ¢asteéné v reakci na potieby firem komunikovat se
svymi zakazniky Vv obdobi, ve kterém se trhy staly vétSimi, rozptylenymi a
konkurenceschopnéjsimi, a zcasti jako odraz schopnosti vlastnika médii poskytnout

prostfedky ucinné a uc¢elné komunikace* (Cannon, 1996, 336).
Foret (2003, 179) vymezuje 3 zakladni cile reklamy:

1) Informativni — reklama informuje zdkaznika o novém produktu, o vlastnostech
vyrobku. Cilem je vyvolat poptavku.

2) PresvédCovaci — ma za ukol presvédcit zakaznika aby si koupil pravé nas vyrobek,
produkt. Nékdy se hovoii o Push — strategii.

3) Ptipominaci — cilem je udrzet v povédomi zakaznikd produkt, znacku...

Podpora prodeje

»Podpora prodeje se sestava z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni
piinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby* (Kotler

et al., 2007, 880).

Podpora prodeje vyuzivda  kratkodobych, ale u¢innych podnéti a pozornosti
zamé&fenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zamétuje se jak na zdkaznika (v
podobé poskytovanych vzorkd, cennovych slev, soutézi), ale také na obchodni
organizaci (kdy obychody pfipravuji spole¢né reklamni kampang, soutéze dealeri) a
kone¢né na samotny obchodni personal (zde se v praxi nejcastéji uplatnuji bonusy,

setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich) (Foret, 2003, 193).
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Mezi hlavni néstroje podpory prodeje patii — vzorky, kupony (certifikaty, které
garantuji slevu zakaznikovi na dané zbozi), vraceni penéz, bonusy (zbozi které¢ je k jinému
produktu dano zdarma nebo za snizenou cenu), reklamni pfedméty, vérnostni programy

(zakaznik je odménén za dlouhodobé uzivani vyrobku ¢i sluzby).
Udalosti (Event marketing)

Jedna se o druh komunikace, kdy je nas produkt propagovan na eventu — udalosti. Tato
udalost by méla byt nevSedni, originalni. V neposledni fadé¢ by méla byt spojena s emocemi,
protoze zékladni myslenkou eventu je, ze pokud si zdkaznik prozije dobfe pfipraveny event,

spoji si kladné emoce, které prozival s dannym produktem, nebo firmou.

»Event marketing ndm muize pomoci pienést symboliku nadlinkovych kampani do

realného zivota a dat odpovidajici stimul cilovym skupinam spotiebitelti (Frey, 2011, 85).
Podle Kotelra a Kellera (2007) maji eventy 3 velké vyhody:

1) Relevance — dobie zvoleny event, mize byt vysoce relevantni, protoze zakaznik je
osobn¢ zapojen.
2) Zapojenost — eventy probihaji vétSinou nazivo, proto je ucastnik vtazen do déni.
3) Implicitni — akce spotiebitele nenuti ke koupi, proto se fadi k nepfimému mékkému
prodeji.
Frey (2011) uvadi, ze pii organizovani eventu, si musi marketér uvédomit, ze
publikum pfiSlo, protoze je zajima samotna akce nebo lidé, ktefi jsou s akci spojeni.

Propagovany vyrobek, sluzba je obvykle vedlejsim produktem takovéto akce.
Public relations a publicita

Public relations, Cesky vztahy s vefejnosti je ¢ast komunikacniho mixu, kterd se

specializuje na budovani dobrého ,,image* firmy.

»Public relations pfedstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvatet a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,
dulezitymi skupinami vetejnosti (Foret 2003, 209). Definice ze zahrani¢ni literatury zni
takto: ,,Public relations zahrnuji Sirokou Skalu komunikaénich moznosti k pozitivnimu
ovlivnéni postoji a nazord vefejnosti vici spolecnosti a jejimu produktu® (Etzel, Walker,

Stanton, 1997, 440).
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Jako kli¢ové skupiny uvadi Foret (2003, 209):

1) Vlastni zaméstnanci organizace

2) Jeji majitele, akcionafi

3) Dodavatelé

4) Finan¢ni skupiny, pfedevsim investofi

5) Sd¢lovaci prostiedky

6) Mistni obyvatelstvo, komunita

7) Mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady

8) Zakaznici

Vyhodou Public relations je podle Foreta (2003) jejich duvéryhodnost. Diky tomu mohou
snadnéji ovlivnit zdkazniky, ktefi se imyslné vyhybaji vlivu reklamy. Dal$i vyhodou je, Ze
ptedstavuji efektivni zplsob propagace firmy, ktery je finanén€ nenaro¢ny a tudiz vyhodny

pro malé a zaCinajici organizace.

Podle Kotlera et al. (2007) mohou mit public relations zna¢ny dopad na vefejné
podvédomi a to s podstatné niz§imi ndklady nez reklama. Firma totiz nemusi platit za prostor

v médiich.
Direct marketing (Pi¥imy marketing)

,»PIimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky*

(Kotler et al., 2007, 928).

Jak plyne z této definice, pied tim, nez pfimy marketing mizeme zahajit, musi nejdiiv
dojit k precizni segmentaci trhu. Bez této ptipravné faze by nebyl pfimy marketing efektivni.
»Zacileny, pfimy marketing vychéazi z co nejptesnéjsi segmentace trhu, koncentrace na presny
segment a jasné deklarované optimalni pozice* (Foret, 2003, 229). V dnesni dobé, diky
rozvoji vypocetni a komunikacni techniky zaziva direct marketing velky vzestup, rozliSujeme
ruzné druhy direct marketingu, podle toho, jakého komunikacniho zatizeni vyuziva: —
telemarketing, direct mailing, zasilkové katalogy, teleshoping s pfimou odezvou. V soucasné
dobé jsou celé firmy, které se specializuji na segmentaci trhu a vytvareji podrobné databaze,
ty jsou pak dale vyuzité pii direct marketingu. ,,Databaze zakaznikli je organizovany soubor

vycerpavajicich dat o jednotlivych zakaznicich nebo potencionalnich zdkaznicich, vcetné
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udaju o geografické poloze, demografii, psychografii a nakupnim chovani* (Kotler et al.,

2007, 931).
Charakterisktické znaky direct marketingu podle Kotlera a Kellera (2007):

1) Customizovany — sdéleni mize byt pfipraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce
2) Aktualni — sdéleni mize byt ptipraveno velmi rychle.

3) Interaktivni — sdéleni muze byt ménéno podle reakce jednotlivych osob.

Podle Foreta (2003) ma direct marketing tyto vyhody:

1) Zacilenost na jasné vymezeny a smysluplny segment

2) Efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoznujici vytvotit osobnéjsi vztah
se zékaznikem

3) Moznost kontrolovatelné metitelné reakce na nasi nabidku

4) Operativnost realizované komunikace

5) Nazornost piedvedeni produktu

6) Dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim totiZ pracuje, tim mtze byt lepsi a bohatsi
na ziskané a vyuzitelné informace

Osobni prodej

Osobni prodej je nejucinngjSim néstrojem v pozdéjSich stadiich nakupniho procesu,
zvlasté pii vytvareni preferenci zdkazniki, jejich presvédcovani a jednani. Osobni prodej ma

podle Kotlera a Kellera (2007) tfi vyrazné vlastnosti:

1) Osobni interakce — osobni prodej zahrnuje bezprostfedni a interaktivni vztah mezi
dvéma nebo vice osobami (kazda strana je schopnd pozorovat reakce druhé
strany).

2) Kultivace — osobni prodej dovoluje vznik veskerych druhti vztahd, od vécného
prodejniho vztahu k hlubokému osobnimu pratelstvi.

3) Odezva — osobni prodej podnécuje v kupujicim ur€ity pocit zavazku, zpiisobeny
tim, ze si vyslechl informace od prodejce.

Osobni prodej mize byt velice efektivnim, ale musime spravné zvolit, kdy ho pouzit.

Vyznamnou roli hraje pfedevs§im ve chvilich, kde se snaZzime ménit preference, stereotypy a

zvyklosti spotiebiteld. Diky pfimému osobnimu plsobeni je schopen zdkaznika ovlivnit
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mnohem vice, nez klasicka reklama a dalsi soucasti komunika¢niho mixu. Soucasti osobniho

prodeje byva ndzorna ukazka a instruktaz k prodavanému zbozi.

,K prednostem osobniho styku patii pravé mnohem efektivnéjsi komunikace mezi
partnery. Prodéavajici se mize Iépe a bezprostiednéji seznamit s reakcemi zékaznikii a velice

ucinné na né reagovat“ (Foret, 2003, 205).

Dulezitou ¢asti osobniho prodeje je osobnost prodejce. Kotler et al. (2007) popisuji
prodejce jako osobu, ktera jménem spolecnosti vykondva jednu nebo vice z nasledujicich
¢innosti: vyhleddvani novych zakaznikli, komunikace s nimi, poskytovani sluzeb a

shromazd’ovani informaci.
Faze osobniho prodeje podle (Kotler et al., 2007):

1) Identifikace — faze procesu prodeje, ve které prodejce identifikuje vhodné
potencionalni zékazniky.

2) Piedbézné shromazd’ovani informaci — prodejce shromazd’uje co nejvétsi pocet
informaci, nez se s potencionalnim zakaznikem sejde.

3) Navazani kontaktu — prodejce navaze prvni kontakt s kupujicim a snazi se vhodné
zahajit vztah.

4) Prezentace — prodejce sdéluje kupujicimu informace o vyrobku, ukazuje jeho funkce,
vyzdvihuje klady.

5) Vyjasnéni namitek — prodejce zjistuje namitky kupujiciho, vysvétli a vyvrati je.

6) Uzavieni obchodu — finalni faze, kdy prodejce pozada kupujiciho o objednavku.

7) Poprodejni péce o zakaznika — prodejce sleduje kupujiciho i po dokonéeni nakupu,
zjistuje, zda je spokojeny a snazi se udrzovat vztahy, aby kupujici znovu udélal

objednavku.

2.3.3 Nové trendy v marketingové komunikaci
Marketing je stale se vyvijejici oblast. Klasické formy marketingové komunikace

ustupuji do pozadi. Tento volny prostor je vyplilovan novymi trendy v komunikaci, které
vychazeji z pozadavki spolecnosti. Kotler a Keller (2007) uvadéji, ze moderni marketing

musi byt holisticky a musi se méné spoléhat na jednotliva oddé¢lent.

Koncepce holistického marketingu je zaloZena na vyvoji, navrhovani a implementaci

marketingovych programi, procesi a aktivit, které zkoumaji jejich hloubku a
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zavislost. Jde o pfistup, ktery se zabyva celym rozsahem a komplexnosti
marketingovych aktivit a sleduje marketingovou filosofii ve smyslu komplexné&jsiho
pohledu na potieby zakaznikl, komplexniho pohledu na vSechny funkce firmy, které
ovliviiuji spokojenost zdkaznika, komplexné&jsiho pohledu na trh, odvétvi ve kterém

firma podnika (Heskova & Strachon, 2009, 24).

Mezi nové trendy marketingové komunikace fadime — digitdlni marketing, virovy

marketing, Guerilla marketing, mobilni marketing, marketing na socialnich sitich.
Virovy marketing

Virovy neboli virdlni marketing vyuZziva k Sifeni propagace samotné zakazniky.
,Forma viralniho marketingu (pfedev§im) na internetu spocivd ve vytvoieni zajimavé
kreativni formy produktu (napf. obrazku, videa, aplikace), ktery si jiz nasledné uzivatelé
internetu sami pieposilaji (Heskova &  Strachon, 2009, 30). Podle Freye (2011)
rozeznavame dveé formy virdlniho marketingu — pasivni a aktivni. Pasivni forma spoléhd
pouze na kladné slovo z st zdkaznika, nesnazi se nijak ovlivnit jeho chovani — snazi se
vyvolat pozitivni reakci nabidkou kvalitniho zbozi nebo sluzby. Aktivni forma spociva v tom,
7e se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zdkaznika a zvysit tak prodej vyrobku ¢i
povédomi o znacce. Za virovou zpravu povazujeme sdéleni s reklamnim obsahem, které je
pro jedince zajimavé do takové miry, zZe pii kontaktu s ni ji samovolné a vlastnimi prostiedky

Siti dal.
Frey (2011, 79) u virového marketingu rozliSuje 3 hlavni slozky:

e Obsah — kreativni napad a jeho zpracovani ve zvoleném formatu
e Aplikace — umisténi obsahu napiiklad na webové stranky
e Vyhodnoceni — celkové posouzeni efektivity v porovnani s obsahem, odhadnutou

responzi a reakci poptavky po vyrobku nebo sluzbé

V dnesni dobé rozvoje vypocetni techniky rozliSujeme mnoho druhii virového

o 24

jsou pro komunikaci tzv. ,,microsities” doprovdzené audiovizudlnim obsahem. Microsite je
specialnim malym webem, ktery se obvykle vénuje novému produktu nebo vybrané akci.

UmoZiiuje zajimavéji prezentovat prednosti produktu* (Heskova & Strachoi, 2009, 31).
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,»Nebezpeci virového marketingu spociva hlavné v tom, Ze po odstartovani kampané

nema jiz marketér moznost kontroly nad tim jak se virus §iti“ (Frey, 2011, 79).
Guerilla marketing

Je specialni forma marketingové komunikace, pfi které nejsou vyuzivané klasické
formy komunika¢niho mixu (nebo jsou vyuzivané netradi¢nim zplisobem). ,,Guerilla
marketing je nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho
efektu s minimem zdroju“ (Frey, 2011, 45). Ztéto definice vyplyva, ze tento zpusob
komunikace je Casto vyuzivan subjekty, které nemaji k propagaci velky rozpocet. Cilem je
vzbudit co nejveétsi zajem, Casto toho byva docileno diky extravaganci, originalnosti, humoru,

piekvapeni.
Podle Freye (20011, 45) ma guerillovy marketing 3 zakladni kroky:

e Udefit na ne¢ekaném misté
e Zam¢fit se na piesné vytipované cile

e Thned se stahnout zpét

Z téchto 3 krokll je jasné odkud pochdzi plvod slova. Kdyz pielozime guerilla ze

Spanélstiny, dostaneme Ceské slovo partyzanska valka.
Digitalni marketing

Marketing vyuzivajici digitalnich médii (internet, mobil, televize) pro komunikaci
s piijemci reklamnich a informacnich sdéleni. Rozdil mezi tradicnimi médii a digitalnimi
médii je ve schopnosti digitdlnich médii nejen Sifit informaci, ale také navazat kontakt

S pfijemci a ziskat od nich zpétnou reakeci.

Podle Freye (2011) je digitalni marketing zastfeSujici pojem, nezahrnujici pouze on-
line komunikaci na internetu, ale veskerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni

technologie. Jeho soucasti je tedy naptiklad mobilni marketing a socialni média.

S digitdlnim marketingem je velice uzce spjaty internet. Internet je fenomén 21.
stoleti, ktery vyrazn€ zjednodusil pfistup k informacim. Jeho vliv nelze omezit pouze na

vyhledavani informaci, protoze se stal dileZitym prvkem digitalni marketingové komunikace.
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Podle Freye (2011) diky internetu muzeme komunika¢ni proces zaméfit az na

jednotlivce. Dalsi dulezitou vlastnosti internetu je jeho interaktivita (zpétna vazba).
Mobilni marketing a telemarketing

,»Mobilni marketing vyuziva nastrojit mobilni komunikace pro kontakt s uzivatelem a
zdkaznikem® (Heskova & Strachoni, 2009, 39). V zahrani¢ni literatufe uvadgji autofi Kotler a
Cox (1988, 311) podobnou definici ,,... systém marketingové komunikace vyuzivajici
telekomunikacni technologii a trénované jedince k provadéni planovanych, méfitelnych

marketingovych aktivit, zaméfenych na cilové skupiny spotiebiteli‘.

Prostfedky jsou SMS a MMS zpravy, hry, aplikace vyzvanéci tony, ale i naptiklad logo
operatora, nebo tapety. Frey (2011) uvadi tyto vyhody mobilniho marketingu:

e Efektivnost

e Rychla ptiprava akce — klasické propagacni metody se musi i n¢kolik tydni az mésict
ptfedem dukladné pfipravovat. U mobilni kampan¢ staci ptiprava v fadu dnd.

e Flexibilni a osobni — kampang jsou interaktivni a mohou byt velmi individualizovany
podle chovani a demografického profilu piijemce.

e Dopliuje a zesiluje tradi¢ni formy marketingové komunikace.

e Mcfitelnost a znovu vyuzitelnost — mame moznost rychle vytvofit databaze
potenciondlnich zédkazniki na zédklad¢ pfichozich odpovédi.

e Transparentnost — klient mize sledovat a analyzovat vysledky v prib&hu kampani.

Podle Heskové a Strachon& (2009) je nejrozsifengjsi forma mobilniho marketingu
SMS marketing. SMS maji Siroké uplatnéni, mohou slouzit jako registrace do soutézi, ke
zpoplatnéni webovych stranek, k zasilani informaci, k podavani inzerati. SMS marketing je
zaloZzeny na tom, Ze zadkaznici pfimo reaguji na nabidku nabizenou firmou. Diky
bezprostiedni odezvé jde dobie méfit efektivnost kampané. Vyhodou SMS marketingu jsou
moznosti dobrého zacileni reklamy, operativni komunikace, niz§i ndklady na kampan,

realizace marketingovych vyzkumd.
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Marketing na socialnich sitich

Marketing na socidlnich sitich je dynamicky se rozvijejici oblasti marketingu. Sociélni
sit¢ fadime do velké kategorie socidlnich médii, do kterych déle patii publikacni média,

sdilend média, diskusni média, virtudlni svéty, spolecenské hry, livecasty (zivé vysilani).

Mezi nejvyznamnéjsi socidlni sité fadime Facebook, LinkedIn, Twitter (mikroblog),
MySpace, Instagram. Kazda sit ma sva specifika a urCitd omezeni. V dne$ni dobé je

nejvyuzivangjsi siti Facebook.
Youtube

Youtube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosouborti. Registrace je zdarma
a kazdy registrovany jedinec muze nahravat a sdilet svd videa s ostatnimi uzivateli.

Problémem serveru Youtube je ¢asté porusovani autorskych prav.
Twitter

Pomoci twitteru mohou uzivatelé sdilet kratké ptispévky (max. 140 znaki), které se

zobrazuji na uzivatelové profilu a na strankach lidi, ktefi odbiraji ptispévky, které uvetejnuje.
Facebook

»Je rozsdhly spoleCensky webovy systém, slouzi hlavné k tvorbé socidlnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovéani vztahi a zabavé™ (Frey

2011, 63).

2.3.4 Komunikaéni proces
Marketingova komunikace se skladéa z velkého mnozstvi postupnych kroki, zahrnuje

uréeni cilového publika, vytvofeni komunikac¢niho procesu, tak aby vytvofil u cilové skupiny
co nejvetsi odezvu a dalsi. ,,Komunikac¢ni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy
marketingovy plan. Plati, Ze komunika¢ni plan z planu marketingového vychazi a je mu
podfizen. (Karlicek & Kral, 2011, 11). Podle Kotlera et al. (2007) vlastni komunikaéni proces
zahrnuje devét prvki — dva znich jsou hlavnimi ucastniky komunikace — odesilatel a
piijemce. Druhé dva jsou hlavnimi komunika¢nimi nastroji — sdéleni a média. Dalsi ¢tyfi jsou
primarni komunikacni funkce — kodovani, dekoddovani, odezva a zpétnd vazba. Zbylym

prvkem je Sum v systému.
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Kroky efektivni komunikace
1) Urceni cilové skupiny

Na zacatku komunikacniho procesu musi byt presné¢ urcené, komu je sdé€leni
adresované. Cilovou skupinou muzou byt nyngj$i zakaznici, potenciondlni kupujici,
jednotlivci, skupiny. Podle cilové skupiny se rozhoduje, jak bude sd€leni vypadat, co bude
obsahovat, jakou formou bude sdé€leno. ,,Z komunika¢niho hlediska je nejdalezitéjsi
analyzovat, jak vnima cilova skupina propagovanou znacku, jak vnima znacky konkurencni,
jak pristupuje k dané produktové kategorii (napt. jaké jsou motivy ke koupi daného produktu

a jakymi médii ji Ize nejefektivnéji oslovit) (Karlicek & Kral, 2011, 12).
2) Stanoveni komunikaénich cili

Po ziskani predstavy o cilové skupin€, musime rozhodnout, jakou odezvu chceme, aby
nase sdéleni vyvolalo. Podle Kotlera et al., (2007) rozliSujeme 6 fazi pripravenosti k nakupu.
Jedna se o faze, kterymi kupujici prochéazeji, nez dojde k ndkupu produktu nebo sluzby. Patii
sem povédomi o produktu, znalost, sympatie, preference, piesvédceni a koupé. Pred
vytvofenim sdéleni, musime védét, ve které fazi se cilova skupina nachézi, a kam ji chceme

dostat.
3) Priprava sdéleni

Jakmile mame definované, kdo je nase skupina a ve které fazi se nachéazi, mizeme
piejit k samotné tvorbé sdéleni. Podle Kotlera et al., (2007) by m¢lo sdé€leni ziskat pozornost,
udrZet z4jem, vzbudit touhu a vyvolat akci. Pfi sestavovani zpravy musime rozhodnout, co

chceme fict a jak to fict.
4) Vybér médii
Kotler et al. (2007) rozliSuji dva zakladni druhy komunikaénich kanalt: osobni a

neosobni.

Osobni — pfedstavuji pfimou vzdjemnou komunikaci miniméaln€¢ dvou lidi.
Komunikace mlze probihat pomoci mobilnich telefonti, internetu nebo tvari v tvaf. Osobni
komunika¢ni kanaly maji vyhodu v tom, Ze umoznuji zisk zpétné vazby a adresné se obracet
na spotiebitele. Specifickymi komunikaénimi kanaly jsou word-of-mouth a buzz marketing.

Word-of-mouth je zplsob komunikace, kdy si mezi sebou informace vyménuji cilovi
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zékaznici, sousedé, pratelé, ptibuzni, kolegové. Buzz marketing spoc¢iva v tom, Ze se vytvoii
nazorovi lidfi — jedinci, jejichZz ndzoru si ostatni vazi. Lidé v jejich okoli se nechaji jejich

nazorem ovlivnit, coz vede ke koupi zbozi.

Neosobni — fadime zde média, kterd prendseji sd€leni bez osobniho kontaktu. Mezi

hlavni zastupce patii televize, noviny, radia, billboardy, webové stranky.
5) Ziskani zpétné vazby

Po odeslani komunika¢niho sdéleni je dulezité zjistit, jaky efekt na cilovou skupinu
udélalo. K tomu nam slouzi prostiedky zpétné vazby. Mezi tyto prostfedky muzeme fadit

dotazniky, osobni dotazovani, internetové ankety...

2.4 Marketing neziskovych organizaci
Na marketingovy proces panuji mezi autory rozdilné nazory. Napiiklad Bacuvcik

(2011) uvadi, ze marketingovy proces se v neziskové organizaci nemusi vibec liSit od
marketingového procesu V komeréni firm&. Naopak tvrdi, ze marketingovy proces je o to
slozit&jsi, protoze se zaroven obraci na vice typu zakaznikd — na uzivatele sluzeb, donatory,

vefejnost a vefejnou zpravu.

Simkova (2009, 97) je podobného nazoru jako Baduvéik, jeji definice marketingu pro
neziskovy sektor zni takto: ,,marketing je soucasti procesu fizeni, zamé&fuje se na identifikaci,
predvidani a uspokojovani pozadavkl zakaznika®. Tato definice se mize pouZit i pro definici
marketingu komerc¢nich firem, pokud ji doplnime o detail, Ze komer¢ni firmy podnikaji za

ucelem vytvoreni zisku.

Nazor, Ze neziskové organizace vyuzivaji stejné nastroje, jako organizace ziskové se
objevuje i v zahrani¢ni literatufe. ,,Neziskové organizace za¢inaji piebirat obchodni techniky,
které vyuziva ziskovy sektor, z divodi stile CastéjSi konfrontace s tlaky typickymi pro

ziskové organizace* (Dolnicar & Lazarevski, 2009, 275).

»Neziskové organizace vyuzivaji marketingovy mix za ucelem vybudovani image
organizace, posileni reputace a ke zvySeni povédomi o organizaci vetejnosti* (Agaraj, Pjero,

Sokoli & Ramaj, 2013, 323).
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Marketingova komunikace organizaci neziskového sektoru

Cilem marketingové komunikace je ptresvédcit zakaznika o nakupu produktu, sluzby

nebo jej snim seznamit. Tato definice marketingové komunikace se da pouzit jak pro

komer¢ni tak i pro nekomer¢ni sektor.

U neziskovych organizaci se miizeme setkat se vSemi typy marketingové komunikace:

Reklama
Podpora prodeje
Public relations
Osobni prodej
Ptimy marketing

Event marketing

Bacuv¢éik (2011) vyzdvihuje v marketingové komunikaci neziskovych organizaci predev§im

~ ™ W

public relations (PR), o které tvrdi Ze je nejrozsitenéjsi formou komunikace. Divodem je, Ze

Vv oblasti PR se prolind marketingova komunikace s uzivateli sluzeb, donatory i vetejnosti.

Public relations neziskovych organizaci

Public relations je mozné v doslovném piekladu chapat jako budovani a fizeni vztahti
s vefejnosti a definovat jako socidlné komunikacni aktivitu, jejimZ prostiednictvim
plsobi organizace na vnitini 1 vnéj$i vefejnost se zamérem vytvaret a udrZovat s ni
pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzijemného porozuméni a divéry

(Baguvéik, 2011, 92).

Cilem PR v neziskovém sektoru je budovani dobrych vztahl s vefejnosti, a vybudovani

nazoru, ze dana organizace si zaslouzi obecnou podporu, kterda muize byt vyjadiena jak

finan¢ni tak 1 nefinan¢ni podporou.

Formy PR v neziskovych organizacich podle Bac¢uv¢ika (2011. 93):

Media relations
Community relations
Minority relations
Empolyee relations

Goverment realtions
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Investor relations
Industry relations
University realtions
Celebrity relations

Public affairs
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3 CiLE A UKOLY PRACE

3.1 Cile prace
Cilem bakaldiské prace je provést analyzu marketingové komunikace Strediska

volného ¢asu Ostrava—Zabieh (dile jen SVC). Na zakladé vyhodnoceni analyzy naslednd

navrhnout novou strategii marketingové komunikace, vyuzivajici novych trenda.

3.2 Ukoly prace
e Vyhledani a sbér informac¢nich prament a nasledné studium literatury.

e Vytvofeni teoretické Casti prace.

e Vyhotoveni dotazniku a nasledné dotaznikové Setieni.

e Vyhodnoceni dotazniki.

¢ Analyza stavajici marketingové komunikace pomoci strukturovaného rozhovoru.
e Sestaveni SWOT analyzy.

e Navrh nového komunika¢niho mixu pro Stfedisko volného ¢asu Ostrava-Zabieh.
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4 METODIKA

V ramci této kapitoly rozeberu vyzkumné metody a techniky, které jsem pouzil ke

sbéru dat a k naslednému vyhodnoceni.

Metody

Bé&hem vyhotovovani prace jsem vyuzil rizné metody vyzkumu — jak empirické, tak i

teoretické. Empirické metody slouzi ke sbéru dat a nédslednému vyhodnoceni. Na zaklad¢

zjisténych dat jsem pouzil indukéni metodu k vytvoreni zavért.

e Empirické metody

o

o

Pozorovani

Méfeni

e Teoretické metody

(@]

Indukce

e SWOT analyza podle Kotikové a Zlamala (2006) — patii mezi zakladni analytické

metody vyuzivané v marketingu. Cilem je najit, pojmenovat a zafadit do 4 kategorii

jevy, které se tykaji analyzovaného problému. Kazdé pismeno SWOT analyzy

zastupuje jednu kategorii:

o

o

o

o

S (Strengths) — silné stranky

W (Weaknesses) — slabé stranky
O (Opportunities) - piilezitosti
T (Threats) - hrozby

e Introspektivni metoda — metoda vychazejici z vlastni zkuSenosti pozorovatele. Je

podminéna ucasti vyzkumnika ve zkoumaném prostiedi ¢i procesu.

Techniky

e Pozorovani podle Olecké a Ivanové (2010) - pii pozorovani muze dojit k fadé

zkresleni. Je nezbytné, aby se pozorovatel oprostil od vSech predsudki a ptfedpokladi

a pozoroval jev takovy, jaky ve skutecnosti je. Dalsi zkresleni miize nastat za situace,

kdy si jsou pozorované osoby védomy, Ze jsou pozorované. V takovéto situaci miize

dojit k nepfirozenému chovani a ke zménam postojiim pozorovanych. Podle toho,

jestli pozorované obeznamime s tim, Ze jsou pozorovani nebo ne, rozliSujeme 4

zakladni druhy pozorovani:
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o Nezucastnéné skryté — pozorovatel pracuje v utajeni. Skupina nevi, Ze je
pozorovana.

o Nezucastnéné zjevné — skupina vi, ze ji pozorovatel sleduje, ale ten nezasahuje
do déni ve skupiné.

o Zucastnéné utajené¢ — vyzkumnik se ucCastni déni ve skupiné, ale pracuje
VvV utajeni. Problém muze nastat v situaci, kdy ma pozorovatel tendenci
ovlivilovat déni ve skuping€ jinym smérem, nez se vyviji.

o Zucastnéné neutajené — vyzkumnik se UCastni déni, skupina vi, Ze je

pozorovana.

Se stfediskem volného ¢asu spolupracuji téeti rok jako externi pracovnik.
Marketingové komunikace SVC jsem si za¢al viimat od za¢atku mého pusobeni,

pozorovani probéhlo zicastnéné, utajené.

Studium dokumenti — ,,slouZzi jako doplitujici technika ¢i dopliujici informacni zdroj.
Je to jednoducha technika, kterd je nendrocna na slozité piipravy a vypocty*.
Studium dokumenti miizeme kategorizovat podle urcitych kritérii, naptiklad:
o Dle dostupnosti
= Vefejné — knihy, ¢asopisy, noviny
= Osobni — deniky, zapisky
o Dle pivodu
* Primarni — informace v zékladnim stavu
= Sekundérni — pfepracované primarni
Dotaznik — je nejrozSifenéjSi technikou sbéru dat. Vyhodou je jeho casova
nenarocnost, pomérné rychle je sestaveny i vyhodnoceny. K distribuci miizeme vyuZit
mnoho cest — internet, posStu, osobni distribuci, e-mail... Mezi jeho nevyhody patii
zejména nizkd navratnost, chyby pfi vypliovani, ovlivnéni odpovédi druhou osobou.
Dotaznik by nemél byt pfili§ obsahly, protoze by tdzané mohl odradit od vyplnéni.
Riizni autofi uvadeji rizné informace o poctu otdzek, ale v priméru by mél mit
dotaznik maximaln& 40 otdzek. Na zacatku dotazniku, by se mélo objevit kratké
osloveni, které by mélo vzbudit zdjem a informovat dotazovaného o divodech
vyzkumu. RozliSujeme 3 druhy otazek:
o Oteviené — tento typ otdzek nuti dotazovaného, aby vytvofil svou vlastni

odpovéd’. Nevyhodou je obtizné vyhodnoceni, protoze kazdy dotazovany muze
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vytvoftit odliSnou odpovéd’. Druhym zaporem je, ze oteviené otdzky mnohdy
dotazované odradi od vyplnéni dotazniku.

o Uzaviené — pro vyhodnoceni nejjednodussi typ otazek. Tazatel vSak musi
poskytnout dostatek moznosti, aby obsdhl celou problematiku. Spatné
sestavené odpovédi mohou vést ke zkresleni vysledkli, protoze tdzany se
nemusi ztotoznit se zddnou odpovédi a tak zvoli, ktera se mu zdd nejvice
ptibuzna.

o Polouzaviené — dotazovany ma na vybér z nékolika moznosti, jako posledni
varianta je ,,jina odpovéd™, kde mize napsat dotazovany svou vlastni odpovéd

na otazku.

Dotaznikové Setieni se uskute¢nilo v kvétnu 2014 na ZS Chrjukinova v Ostravé-

Zabrehu, celkem se ho ztcastnilo 125 zaka.

Strukturovany rozhovor — maé striktni pravidla. Tazatel mé piedem pfipraveny
formular s otazkami. Postupné klade otazky a zaznamenava odpovédi. Vyhodou je, Ze
se rozhovor vkazdém ptipadé ubira stejnym smérem a neodbihd se od tématu.
Nevyhodou je, Ze tazatel nemuze dat na intuici a polozit dopliikové otazky, nebo je
jinak formulovat.

Strukturovany rozhovor jsem provedl v kvétnu 2014. Celkem se ho zucastnilo 5

zaméstnancll SVC, na zakladé€ jejich odpovédi jsem navrhl novy komunikaéni mix.
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5. ANALYTICKA CAST

5.1 Situacni analyza Strediska volného ¢asu Ostrava-Zabieh
Stiedisko volného c¢asu Ostrava—Zabieh, piispévkova organizace je Samostatnou

ptispévkovou organizaci statutarniho mésta Ostravy, ziizenou pro volny ¢as déti a mladeze v
méstské ¢asti Ostrava-Jih. Jako piispévkova organizace bylo SVC zaloZeno k 1. 7. 2006, ale
pred timto datem fungovalo v jiné pravni formé od roku 1991. SVC jako $kolské zatizeni
poskytuje vzdélavani, které doplituje nebo podporuje vzdélavani ve skoladch nebo s nim pfimo
souvisi. Zajmové vzdélavani se uskute¢iiuje podle Skolniho vzdélavaciho programu /SVP/
uvedeného v § 5, odst. 2. zakona 561/2004 Sb. SVC systematicky pracuje s ucastniky
prakticky ve vSech formach c¢innosti definovanych zdkonnymi normami (§ 118 Zak. 561/04
Sb., Vyhlaska MSMT 74/05 Sb.), metodickymi pokyny a daldimi dokumenty (zfizovaci
listina apod.). Intenzivné se zaméfuje na stale se ménici potieby a prani ucastnikli a tyto
¢innosti zajiStuje prostiednictvim svych profesiondlnich pracovnikll a externich odbornikd.
SVC poskytuje zdjmové vzdélavani, které se uskuteiuje ve forméach piilezitostnych a
pravidelnych aktivit, taborovych a pobytovych akeci, spontdnnich c¢innosti, vychovnych
vzdélavacich programi, soutézi, osvétové Einnosti a individualnich praci. Cinnost je uréena
pro déti, zaky, studenty, pedagogické pracovniky a dal$i osoby — a to bez ohledu na misto

jejich trvalého pobytu nebo podminky.

Aredl strediska se nachazi v budové spoleéné se soukromou stiedni Skolou
uméleckych femesel. Velkou vyhodou stfediska je dostatek vnitinich prostor Kk
riznym aktivitdm. V budové se nachazi nové opravend a vybavena télocvi¢na i mistnosti
upravené pro aktivity pofadané SVC véetné pfijemné klubovny. Venkovni arel je nové
zrekonstruovany, nachéazi se zde 3 multifunk¢ni histé — betonové, antukové na tenis a hiisté

S umélym povrchem pro fotbal. Mimo tyto 3 plochy jsou k dispozici i travnaté placky.

SVC poskytuje rtizné druhy volno¢asovych aktivit — klasické pravidelné krouzky,
jednodenni akce pro veiejnost, $koly v piirods, adaptaéni kurzy pro skoly. Nové SVC
spolupracuje s externim metodikem prevence a piipravuje prevenéni programy pro tfidy se

zaky S problémovym socidlnim chovanim.
Krouzky, které poskytuje SVC se tykaji mnoha oblasti:

e Sportovni — aerobic, florbal, hokejbal, stolni tenis, in-line brusleni, lezeni na umélé

horolezecké sté€né, sebeobrana, tenis
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e Vytvarné — keramika, vytvarny ateliér 1A a 1B, to¢eni na kruhu

e Technické — kybernetika—stavebnice Lego, kybernetika—stavebnice Voltik, letecky
modelaf, programovani

e Tanecni — mazoretky, zumba, capoeira, roztleskdvacky, moderni tance

e Hudebni — kytara

e Pro predsSkolaky — Klubko 1 a 2 a 5 (pro déti 1,5 az 2 roky s rodi¢i), Klubko 3 a 4
(pro déti 2-3 roky s rodic¢i), Lisaci (déti 4-6 let), Vrabcaci (4-6 let), Rarasci (cviceni
s détmi 2-4 roky s rodici)

e Spolecenské — Klub Bavidlo

e Ostatni — Draci doupé, Mame radi zvifata, rybati

5.2 Analyza marketingova komunikace Stfediska volného ¢asu Ostrava-Zabieh
Na zéklad€ vlastni zkuSenosti a po vyhodnoceni strukturované¢ho rozhovoru jsem

analyzoval marketingovou komunikaci SVC. Stiedisko vyuziva hned nékolik cest, pomoci

kterych komunikuje se stavajicimi a potenciondlnim klienty.

Mezi né patii kvalitné zpracované webové stranky, které jsou piehledné a graficky
povedené. Pies webové stranky se muze klient dozvédst o vsech krouzcich, které SVC
pofada, dale o jednorazovych akcich, taborech. Navstévnici zde maji moznost polozit otazky,
na které jim pracovnici SVC odpovidaji obratem. Na strankach jsou uvefejiiovany aktualni

informace, fotky z akci a reporty.

Dalsim zplsobem propagace jsou osobni navitévy pracovniki SVC ve $kolach
Vv blizkém okoli. Tyto navstévy se uskuteciiuji se zaky ve tiidach, s uciteli 1 vedenim Skoly. Pti
této pfiilezitosti jsou Zaklim rozdavany informacni letdky. Schiizky s uciteli jsou doplnény

prezentaci v powerpointu.

SVC je na vefejnosti prezentovano pomoci libivého loga viz obrazek 1. Logo SVC je
lehce zapamatovatelné a veselé. Logo se vyskytuje 1 na poutali, ktery se nachazi na blizkém
namésti, kde jej denné€ vidi stovky az tisice lidi. Pouta¢ ma za tkol informovat ptedevSim o

webovych strankach.
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Obrazek 1. Logo SVC (www.svczabreh.cz)

Dilezitym prvkem komunikace SVC je propagace v regionalnich médiich. Stfedisko
spolupracuje s regionalnimi novinami — Jizni listy, dale S regionalni televizi — Fabex TV.
Média jsou na vyznamné akce stfediska zvané cilené, mnohdy se samy stfedisku 0zvou a
chtéji se zucastnit. Pokud se média na akci nedostavi, pracovnici SVC vypracuji zpravu o

udalosti, kterou odeslou do regionalnich novin a ty ji otisknou.

V neposledni fadé oslovuje SVC potenciondlni a stavajici klienty pomoci poradani
eventu. Typickym eventem, ktery stfedisko pofada, je den otevienych dvefi, kde si
navstévnici vyzkousi rizné aktivity, které jsou doplnény doprovodnym programem. Béhem
tohoto eventu jsou prezentovany krouzky, tabory, akce pofadané stiediskem a dochazi

k naboru novych klienti.

Problémem marketingové komunikace SVC je fakt, Ze stiedisko nemé specialistu,
ktery by se vénoval komunikaci s vefejnosti — PR pracovnika. Divodem je omezeny finan¢ni
rozpocet. Mnohdy nastava problém v komunikaci stfediska, protoze jednorazové udalosti jsou

vzdy propagovany autorem této akce.

Daldim negativnim bodem marketingové komunikace jsou socialni sits. SVC
nevyuziva potencidlu socidlnich siti, chybéjici aktivni profil na facebooku, zpisobuje

vyraznou mezeru v komunikaci s cilovou skupinou — zaky zakladnich skol.
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6 VYSLEDKY

6.1 Vyhodnoceni dotazniki
Dotaznik — analyza marketingové komunikace SVC, mél za tikol zjistit aktudlni stav

komunikace SVC a uréit potenciondlni cesty ke komunikaci s cilovou skupinou. Zvolené
otazky v dotazniku tvoii komplexni celek. Jednotlivé otdzky na sebe logicky navazuji a
ptechazeji od otazek obecnych az po dotazy, které byly pfesné zacilené na problematiku mé
prace. Otazky jsem volil co nejjednodussi a lehce pochopitelné, protoze vyzkumnym
souborem byli zaci 3. az 7. t¥id zakladni $koly. V dotazniku jsem pouzil tfi druhy otazek —

uzaviené, oteviené a polooteviené. Celkem jsem polozil 18 otazek.

Vyzkumnym souborem byli Zaci 3. az 7. tfid ze zakladni Skoly Chrjukinova. Tento
vyzkumny vzorek byl zvolen zdmérné€, protoze jsem se zaméfil na potenciondlni a stavajici
navitévniky SVC. Zakladni §kola Chrjukinova lezi v blizkosti SVC, tudiz jsem predpokladal,
7e 7aci této $koly jsou cilovou skupinou, na kterou by se méla zaméfit komunikace SVC.
Celkem jsem rozdal 160 dotaznikt, spravné vyplnénych se mi jich vréatilo 125, coz ¢ini 78%.
Pfed samotnym dotazovanim byli vSichni dotazovdni seznameni s u¢elem a vyznamem

dotazniku. Pokud chtéli, mohli zvolit i vice odpovédi. Vyzkum probéhl v kvétnu 2014.

Vyhodnoceni dotaznikl, jsem provedl manudlné. U kazdé odpovédi jsem spocital
cetnost vyskytu a nésledné jsem tyto hodnoty pifevedl na procentualni vyjadieni, na zakladé

toho jsem pievedl odpovédi do grafické podoby.
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Otazka Cislo 1: NavStévujes po Skole néjaké volnocasové zarizeni v Ostravé-Zabiehu?

B Ano pravidelné (minimalné 1x tydné)

B Ano obcas Ne

18%

Obrazek 2. Navstévnost volnocasovych center v Ostravé-Zabiehu

Ze 125 respondenti 82% navstévuje volnoCasové zafizeni v Ostravé-Zabichu. Z toho 38%

pravidelné¢ (minimalné¢ 1x tydn€) a 44% nepravidelné. Pouze 18% nenavstévuje zadné
volnocasové zafizeni.

Otazka Cislo 2: Které volnoc¢asové zarizeni v Ostravé-Zabrehu znas a navStévujes?

= Navstévuju Zndm
116
74 71
55
28
16
6 1 3 1 3
-_—

Junak Stredisko Salesiansky  Kulturni  Stfedisko ~ Centrum  Oikos klub Dam
détia dim détia  zafizeni volného volného — Kudy kultury

mlddeie mlddeie  Ostrava — casu casu Klika kam Akord
Michala Jih Ostrava — Ostrava -

Magone Zabreh Zabreh

Obrazek 3. Znazornéni povédomi a navstévnosti volnocasovych center v Ostraveé-Zabiehu
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Dotazovani zaci v oblasti Ostrava-Zabich nejcastéji znaji Stiedisko volného ¢asu Ostrava-
Zabieh, a to ve 116 piipadech. Po SVC jsou nejznaméjsi dom kultury Akord (71) a
Salesiansky diim déti a mladeze (55). Co se tyce navitévnosti, je na prvnim misté SVC se 74
navstévniky. Pfesto, ze diim kultury Akord zna vice tdzanych, je méné navsStévovany nez

Salesiansky diim déti a mladeze.

Otazka Cislo 3: Jakym aktivitam a kolikrat tydné se vénujes ve volnocasovém zarizeni?

Obrazek 4. Volba aktivit ve volno¢asovych centrech

Ve volnocasovych zatfizenich se respondenti nejvice vénuji sportovnim aktivitam, které jsou
nasledované aktivitami hudebnimi a taneénimi. Mezi dalSi ¢innosti uvedli 2x zdravotni

krouzek, 2x deskové hry, 1x ndbozZensky a 1x knihovnictvi.

28
20
18 17
1 | 1
F 7
1x 2X 3x 4x 6x

5x

Obrazek 5. Cetnost navitév volno¢asovych center béhem tydne

Nejvice tazanych se aktivitam ve volno¢asovych centrech vénuje 2x tydné.
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Otazka Cislo 4: Pro¢ navstévujes krouzky?

B Sam jsem se rozhodl M Pfihlasili mé rodice Jiny dlvod

8%

Obrazek 6. Diivody navstév volno€asovych zatizeni

80% respondentl se rozhodlo, ze bude navstévovat krouzky z vlastni vile. 8% respondentti
uvedlo, Ze chtéji travit as se svymi kamarady, pfipadné maji jiny ditvod k navstéveé krouzki.

Zbylych 12% ptihlasili rodice.

Otazka Cislo 5: Znas Stiedisko volného ¢asu v Ostravé-Zabiehu?

HAno HNe

Obrazek 7. Znazornéni poétu respondenttl, ktefi znaji SVC

Ze 125 dotazovanych jedinci zna 118 Stfedisko volného ¢asu Ostrava—Zabieh, pouze 7

dotazovanych ne.
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Otazka Cislo 6: Odkud ses o Stiredisku volného ¢asu v Ostravé-Zabrehu dozvédél/a?

45,00% 40,40%
) (]
40,00% 34,50%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
I 00;: 10,50% 12,40%
0, -
12'883 E- 0,80% 1,40%
’ °
0,00% - T T T T T 1
Od Ve skole z Bydlim Odrodicd Jinak
kamarada internetu nedaleko

Obrazek 8. Znazornéni cest, diky kterym se respondenti dozvédéli o SVC

Nejvice respondenttl (40 %) zna SVC, protoze bydli v jeho blizkém okoli, 34% se o ném

dozvédelo ve skole. Zarazejici je, ze pouze 1% zna stfedisko z internetovych stranek.

Otazka Cislo 7: UcastniS se akcei a krouzki, které porada Stiedisko volného ¢asu Ostrava

- Zabieh?

H Ano HNe

Obrazek 9. Navstévnost krouzki a akci pofadanych SVC

Ze 118 jedinct, ktefi znaji SVC, navitévuje krouzky nebo jednorazové akce potadné

stfediskem 63%.
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Otazka Cislo 8: Vi§, Ze Stiredisko volného ¢asu Ostrava-Zabieh porada letni tabory?

HAno HNe

Obrazek 10. Znazornéni povédomi o letnich tdborech potadanych SVC

O taborech, kter¢é jsou stiediskem potadany, vi ze 118 tdzanych 83, coz je 70%.

Otazka cislo 11: Mas facebook?

H Ano HNe

Obrazek 11. Pocet zaloZenych uctl na facebooku mezi dotazovanymi

Ze vsech tazanych zaki ma celkem 73% profil na facebooku.
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Otazka cCislo 12: Kdyby mélo Stiedisko volného ¢asu Ostrava-Zabieh stranky na
facebooku, sledoval/a bys je?

HAno M Ne

Obrazek 12. Znazornéni zajmu sledovani facebookovych stranek SVC

Vétsina (55%) respondentii by sledovala stranky SVC na facebooku, 45% jedinci, by tyto

stranky nenavstévovalo.

Otazka ¢islo 13: Mas ,,chytry* telefon?

HAno H Ne

Obrazek 13. Znazornéni poctu dotazovanych, kteti maji ,,chytry* telefon

,,Chytry* telefon vlastni 74% ze 125 tazanych.
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Otazka Cislo 14: Stahujes si do néj nové aplikace?

HAno HNe

Obrazek 14. Zndzornéni, zdali si tdzani stahuji nové aplikace do ,,chytrych* telefont

Z 92 dotazovanych, ktefi vlastni ,,chytry* telefon, si do néj stahuje nové aplikace 78 tazanych,

coz celkem ¢inni 85%.

Otazka cislo 15: Mél/a bys zajem o aplikaci, ktera by ti zasilala novinky ze Stiediska

volného ¢asu Ostrava - Zabieh pfimo do mobilu?

HAno H Ne

Obrazek 15. Znazornéni zajmu o aplikaci SVC
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Na tuto otazku odpovidali vSichni, bez rozdilu jestli maji ,,chytry* telefon, nebo ne. VétSina
(54%) by neméla o tuto aplikaci zajem, pouze 46% tazanych bylo ochotno si tuto aplikaci do

svého mobilniho telefonu stahnout.

Otazka Cislo 16: Mas e-mail?

H Ano HNe

Obrazek 16. Pocet zaloZenych e-mailu mezi dotazovanymi

Z celkového poctu 125 respondenti ma 87% zaloZenou e-mailovou schranku. Pouze 13%

nevyuziva elektronickou postu.

Otazka Cislo 17: Chtél/a bys, aby ti chodily e-maily o akcich, které Sti‘edisko volného

¢asu Ostrava-Zabieh porada?

H Ano H Ne

Obrazek 17. Znazornéni zajmu o pravidelné e-maily zasilané SVC
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O informace zasilané do e-mailové schranky by mélo zdjem pouze 44%, vétSina (56%)

odpovédéla, ze by si takovéto e-maily neptala.

Otazka Cislo 18: Kolik ti je let?

70,00%

61,60%
60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

14,40% 21,60%
20,00%

10,00% - 2.40%

0,00% - T T T 1
8ai9 10az 12 13 az 14 15az 16

Obrazek 18. Vékové rozpéti ucastnikli dotaznikového Setieni

Ze vSech respondentd, byla nejvétsi ¢ast (61%) ve vékovém rozmezi od 10 do 12 let, 13 az 14

letych bylo 21%, 8 az 9 letych 14% a nejméné tazanych bylo 15 az 16 letych — pouze 2%.

6.2 SWOT analyza
Na zaklad¢ vysledkd ziskanych ze strukturovaného rozhovoru a z vlastniho

pozorovani jsem sestavil SWOT analyzu tykajici SVC. Nejdiiv jsou uvedeny body tykajici se

pfimo marketingové komunikace, kurzivou jsou uvedeny body tykajici se obecné stiediska.
S (Strengths) — silné stranky

e Kuvalitn¢ zpracované webové stranky

e Profesionalni komunikace s rodic¢i déti, které navstévuji krouzky
e Povédomi zakti ZS Chrjukinova o SVC

e Propagace taborti potadané SVC

e Kuvalitné¢ pfipravené propagacni akce — dny otevienych dvefi

e Kuvalitni direct marketing

e Profesiondlni kolektiv pracovnikii SVC
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o Zrekonstruovany aredl SVC
e Podpora od mésta Ostrava
e Praktikanti Ostravské univerzity

e Sirokd nabidka aktivit
W (Weaknesses) — slabé stranky

e Maly podet lidi, kteii se dozvédéli o SVC pomoci internetu
e Omezeny rozpocet na propagaci

e Chybgjici profil na socidlnich sitich

e Chybgjici PR pracovnik

e M:éné zajimavé logo
O (Opportunities) — prilezitosti

e Komunikace pfes socialni sité

e Komunikace pomoci direct e-mailingu

e Vytvofeni zvyhodnénych programi pro navstévniky

e Zalozeni stalych nastének v prostorach zakladnich Skol
e Dotace a granty Evropské Unie a mésta Ostrava

e Zisk praktikantii z Univerzity Palackého v Olomouci

e Prevencni kurzy
T (Threats) — hrozby

o Konkurencni strediska volného casu v Ostrave-Zabrehu

o Upadajici zajem déti a mladistvych o volnocasové aktivity
e Financni ndarocnost krouzkii

e Nezdjem rodicu o volny cas svych deti

e Ztrata podpory mésta, Evropské unie

6.3 Navrh marketingové komunikace Stfediska volného ¢asu Ostrava — Zabieh
Na zakladé€ prostudovani literatury, provedeni dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy,

vlastni zkuSenosti, zhodnoceni strukturovaného rozhovoru jsem dospél k témto zavérim a

navrhu marketingové komunikace SVC.
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Stiedisko ma dobré strategické umisténi. Nachazi se v blizkosti 3 zakladnich skol a 4

matefskych skol. To mu poskytuje velkou konkuren¢ni vyhodu. DalSim plusem je vyborné

zazemi, tvofené velkou télocvicnou a zrekonstruovanym venkovnim hiistém.

Co se ty¢e marketingové komunikace, stfedisko vyuziva predevsim klasické néstroje

komunika¢niho mixu, nejvice direct marketing. Nové trendy v marketingové komunikaci bud’

zcela chybi, nebo jsou zna¢n¢ nevyhovujici. Nejvétsim piinosem by bylo zkvalitnéni

komunikace pies socialni média, naopak placenou reklamu, bych z divodu finan¢ni

naro¢nosti omezil na minimum, proto ji ve svém navrhu ani neuvadim.

1)

2)

3)

Mnou navrzena zména V marketingové komunikaci by vypadala takto:

Vytvoteni profilu na facebooku, ktery by byl aktivné spravovan a byly by na ném
boom. Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni celych 73% tdzanych ma profil na
facebooku. Vyhodou téchto socidlnich siti je, Ze za kratky ¢as mulze naSe zprava
zasdhnout velky pocet jedinci, ktefi ji mohou dale posilat a Sifit. Profil na facebooku
muze byt doplnény zajimavymi foty a videy z akci, ale i z kazdodenniho déni na
facebooku.

Direct marketing SVC funguje dobie, ale i tak by se dal v n&kolika bodech vylepsit.
Osobni navstévy tiid by mohly byt doplnény prezentacemi v powerpointu, zakiim by
byly promitany fotky z krouzka a dalSich akci. Pokud je sluchovy vjem doplnény o
vizualni, dochazi k lep§imu pochopenti a pfijeti naSeho sdéleni.

Ve Skolach by mohly byt zfizeny stalé nasténky stfediska, na kterych by se objevovaly
aktualni informace. Tyto nasténky by mohli spravovat sami zaméstnanci SVC, ale
byla by to pro né spousta prace navic. Vyhodné&j$im feSenim by bylo, kdyby nasténky
spravovali vybrani Z4ci, kteii jsou zaroven klienty SVC. Pro tyto zaky by mohly byt
zavedeny pfimétené odmény a bonusy.

Dalsi formou direct marketingu by mohl byt direct e-mailing. V dotazniku uvedlo 87%
dotazovanych, ze vyuziva e-mail. Pouze 44% by si pialo dostavat pravidelné
informace, ale i tak se jedna o pocetnou skupinu klientd. S direct e-mailingem je
spojena tvorba databazi klientl. Vytvofenim kvalitni databdze e-maili by mohlo dojit
k segmentaci skupiny na jedince, ktefi e-maily cht&ji dostavat a ktefi ne.

Event marketing svym zpusobem také funguje, ale dal by se 1épe vyuzit k ziskani

pozornosti médii. Napiiklad bych navrhl jednordzovou akci, pii které by se drazily
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

vyrobky, vyrobené ucastniky uméleckych krouzk. Na tuto akci by byli pozvani
zastupci médii, rodie, sponzofi a Siroka vefejnost. Vytézek z akce by byl SVC
darovan nadaci zabyvajici se 1é€bou nemocnych déti. Zastupci médii by vytvofili
zpravy z této udalosti, které by se dostaly k Siroké vetejnosti. Myslim si, ze by se
témét okamzité zvedlo minéni o SVC.

Co se ty¢e modernich trendti v marketingové komunikaci, zaméfil bych se na aplikace
,chytrych® telefond. Z prizkumu vyplyva, ze 74% procent dotazovanych vlastni
,chytry* telefon a 46% by stalo o aplikaci, tykajici se SVC, ktera by jim do mobilu
zasilala novinky ze stiediska.

Na ptedesly bod bych navazal vytvorenim virového videa. Viral marketing je dnes
velice popularni. Internetem se $ifi rizna videa, v posledni dob¢ predev§im s hudebni
tématikou. Zaméstnanci SVC by mohli natodit vtipnou piedélavku n&jaké znamé
pisnicky, kterou by nésledné rozeslali klientiim, ktefi maji aplikace v ,,chytrém*
telefonu, nebo tém, ktefi si preji dostdvat novinky pomoci e-mailu. Dal by se toto
video $ifilo diky dobrovolnému pieposilani.

Dal$im néstrojem moderniho marketingu, ktery bych zatradil do komunika¢niho mixu
SVC je Guerilla marketing. Cilem Guerilla marketingu je zaujmout né¢im
nekonvenénim, extravagantnim, piekvapivym. Realizaci bych napiiklad vid¢l
v umisténi (pfes noc) nafukovacich balénki s logem SVC podél piistupovych cest ke
Skoldm.

K ziskani novych klienti by mohlo SVC zavést prvky z podpory prodeje. V dnesni
dob¢ ekonomické krize maji predevsim rodiny s vice détmi problém, poskytnout svym
potomkiim adekvatni uUrovenl traveni volného cCasu. Navrhuji zavedeni akénich
nabidek. Napftiklad pfi zaplaceni 2 krouzkd, bude 3. krouzek stat polovinu.

SVC ma dobie zpracované logo (viz obrazek &. 1), které klienti dobfe znaji, ale
proved| bych malou zménu v tom, Ze bych toto logo vybarvil. SVC se musi na venek
prezentovat jako vesela pfijemna instituce a k tomu Cernobilé logo nesedi.

K propagaci nového loga a celkové SVC, by se vyrobily samolepky a ,,butony*, neboli
placky. Mit pfipnutou placku na batohu je dneska modni zalezitost, hlavné mezi
mladymi. Takto noSend placka by propagovala stfedisko po celém mésté. Druhou
moznosti jsou samolepky. Ty by mély mit perfektné zpracovany design s vtipnym

sloganem, se kterym by se klienti SVC ztotoznili a prezentovali jej na vefejnosti.

10) Jako posledni bod mého navrhu zmény marketingové komunikace, bych zaradil

doplnéni nazvu SVC o jednoslovny, dobie zapamatovatelny vyraz. Samotny nazev —
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Stiedisko volného Casu Ostrava-Zabieh piispévkova organizace, se mi zda pftili§
dlouhy a $patné zapamatovatelny. Je sice striktné¢ predepsan podle zdkona ¢. 561/2004
Sb., o ptedskolnim, zakladnim, stfednim, vyS§im odborném a jiném vzdélavani
(Skolsky zakon), ale mohl by byt doplnén jednoslovnym vyrazem. Tento vyraz by mél
zaroven vychazet zloga SVC. Takto doplnény nazev by mohl vypadat takto —
Stfedisko volného ¢asu Ostrava- Zabieh p.o. — Domecek. Pro vétSinu Skoldku by vyraz

Domecek zdomécnél a zacali by tak stfedisko nazyvat pravidelng.
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7 DISKUZE

Na zaklad¢ ziskanych vysledkii z dotaznikového Setfeni vyplynul fakt, ze 82 %
dotazovanych zaki ZS Chrjukinova ve svém volném &ase navitdvuje volnodasové zaiizeni
v Ostravé—Zabtehu. Toto % je dost vysoké, bylo by zajimavé zjistit, jestli se pohybuje
Vv podobnych hodnotach i na jinych Skolach v Ostravé—Zabiehu, nebo v jinych méstskych

¢astech.

Z dotazniki vyplyva dalsi zajimavy fakt a to, ze v Ostravé—Zabiehu jsou znadma
predeviim 3 volnoc¢asova stiediska — SVC, Dim kultury Akord a Salesiansky diim déti a

mladeze. Ostatni volnocasova centra znd pouze mala ¢ast tdzanych.

Piekvapujici je, jak jsou mezi zaky zékladni Skoly vyuZzivané informacni technologie.
87% dotazovanych pouziva e-mail, 74% ,,chytry* telefon a 73% ma zalozeny ucet na
facebooku. Z toho zjisténi plyne zavér, ze tato oblast skyta obrovsky potencial v moznostech

komunikace se zaky zakladnich Skol.

Vyzkumny vzorek byl zvolen zcela zamémé — Zaci ZS Chrjukinova, coZ je §kola, ktera
se nachazi nejbliz SVC. Priizkum byl sice proveden celkem v 10 tiidach (3. az 7. tiida — A i
B), ale i tak je vyzkumny vzorek pomérné maly. Bylo by zajimavé provést stejné dotaznikové
Setfeni 1 na ostatnich Skolach v Ostravé—Zabtehu a sledovat rozdilnosti ve vysledcich.
Otazkou zlstava, jestli by Zaci vzdalengjsich kol znali ve stejném poétu SVC a kolik z nich

krouzky a akce navstévuje. Toto dotaznikové Setfeni by vyzadovalo vétsi pocet vyzkumnika a

wewvr

I kdyZz 80% z dotazovanych, ktefi navstévuji volnoCasové zatfizeni, uvedlo, Ze se
rozhodlo z vlastni vile, bylo by zajimavé se zaméfit druhym dotaznikovym Setfenim na
rodi¢e §kolaki. Z dat takto ziskanych by bylo mozné zjistit, jaky panuje nazor o SVC mezi
dospélymi, kolik % dotazovanych stfedisko zna a kolik % by si ptalo, aby jejich potomci
travili svlij Cas aktivnéji. Na zdklad€¢ téchto dat by se dala navrhnout druhd odnoz

marketingové komunikace, ktera by se zaméfila pfimo na rodice Skolakd.
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8 ZAVERY

V bakalatské praci jsem se zabyval marketingovou komunikaci Strediska volného ¢asu
V Ostravé—Zabiehu. Cilem prace bylo navrhnout efektivnéjSi marketingovou komunikaci

SVC.

Nejdiive jsem se vénoval teoretickym poznatktim z oblasti volného ¢asu, neziskového
sektoru a marketingu. Tyto poznatky jsem nastudoval z odborné literatury. Pied sestavenim
dotazniku jsem provedl analyzu marketingové komunikace SVC pomoci strukturovaného
rozhovoru a vlastniho pozorovani. Na zaklad¢ ziskanych informaci jsem sestavil dotaznik,
tykajici se marketingové komunikace SVC a novych zptisobii, jak kontaktovat stavajici a

potencionalni klienty. Z vysledkii dotaznikového Setfeni bych uvedl 3 nejvyznamnéjsi zavery:

1) 82% dotazovanych ve volném ¢ase navstévuje néjaké volnoCasové zafizeni.

2) Zjedinct, ktefi navstévuji volnoCasova centra, se pro tuto volbu rozhodlo 80%
z vlastni vile.

3) Mezi dotazovanymi je pocetna skupina pouzivajici facebook, ,,chytré* telefony a

e-mail.

Po vyhodnoceni strukturovaného rozhovoru, dotaznikli a syntézy poznatkli z vlastniho

pozorovani jsem vytvoiil SWOT analyzu tykajici se marketingové komunikace SVC. Mezi

wevr

1) Silné stranky — direct marketing SVC
2) Slabé stranky — chybéjici PR pracovnik
3) Moznosti — komunikace s klienty pomoci socialnich siti

4) Hrozby — konkuren¢ni volnocasova stiediska

Na zéklad¢ vysledkd ziskanych dotaznikovym Setfenim a SWOT analyzou jsem

vvvvvv

teéchto 3 bodu:

1) Moznost vyuziti propagace pies socialni sité, aplikace do ,,chytrych® telefont a e-
mailu.
2) Zavedeni prvku z podpory prodeje.

3) Snahu se 1épe prezentovat pies regionalni média.
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9 SOUHRN

Ve své diplomové praci si kladu za cil provést analyzu marketingové komunikace
stiediska volného Casu Ostrava—Zabieh. Na zadklad¢ vysledkd analyzy navrhnout novou

strategii marketingové komunikace, kterd by vyuzivala nové moderni trendy.

Ve druhé casti své prace uvadim teoretické poznatky, které vedou k definovani a
objasnéni pojmu se kterymi v praci operuju. V jednotlivych kapitolach jsem se zaméfil na

oblast volného Casu, neziskového sektoru, marketingu a marketingové komunikace.

Pro analyzu stavu marketingové komunikace jsem vyuzil vyzkumné metody a
techniky, diky kterym jsem ziskal potfebné informace o stavajici situaci. Z vyzkumnych
technik jsem vyuzil dotazniky, strukturovany rozhovor. Ve velké mife jsem pfi praci vyuzil

své vlastni zkusenosti ziskané praci v SVC a z pozorovani.

Na vysledky dotaznikového Setfeni jsem navazal vytvorenim SWOT analyzy. Po
dikladném vyhodnoceni dotaznikii i SWOT analyzy jsem v zavéru prace vytvofil novou
strategii marketingové komunikace, ve které se objevuji jak klasické nastroje komunikac¢niho

mixu, tak 1 nové trendy.
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10 SUMMARY

In my bachelor thesis my goal was to perform an analysis of the marketing
communication of the Center of Free Time, Ostrava-Zabieh and based on the results of this

analysis a new strategy that would employ modern trends was designed.

In the second part of this work | introduce theory, which lead to definition and
clarification of the terms used. In the individual chapters | focused on area of free time,

nonprofit sector, marketing and marketing communication.

For the analysis of the state of the marketing communication | exploited research
methods to acquire necessary data on current situation. The research method employed were

questionnaires and structured interviews.

The results of the questionnaire investigation were followed by conducting an SWOT
analysis. After thorough evaluation of the questionnaires and the SWOT analysis | created a
new strategy of marketing communication which employs both standard tools of the

communication mix and new trends.
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12 PRILOHY

Piiloha 1 — Dotaznik — Analyza marketingové komunikace SVC

Ahoj,

jsem studentem Univerzity Palackého v Olomouci a potteboval bych tvoji pomoc. Neboj,
nezabere ti to ani 5 minut. Vyplnénim dotazniku mi pomiizes§ se sesbiranim informaci, které
potiebuji k napsani bakalaiské prace. Celé se to tyka Stiediska volného Casu Ostrava-Zabieh,
krouzki, které navstévuje$ a moznosti jak t¢ mize stfedisko kontaktovat s novou nabidkou

akcei a krouzkd. Své odpovédi prosim zaskrtni.

Dé&kuyji za tviyj Cas,

Adam Mig¢ka

1) Navstévujes po skole néjaké volnoCasové zatizeni v Ostravé-Zabiehu?

0 Ano pravidelné (minimalné 1x tydn¢)
0 Ano obcas

o Ne

2) Které volnocasové zatizeni v Ostravé — Zabiehu znas a navstévujes?

Navstévuju

Kolikrat
tydne?

Znam

Junak

Stredisko déti a mladeze Michala Magone

Salesiansky diim déti a mladeze

Kulturni zatizeni Ostrava — Jih

Stiedisko volného ¢asu Ostrava — Zabieh

Centrum volného ¢asu Klika

Oikos klub — Kudy kam

Dtim kultury Akord Ostrava - Zabieh
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3) Jakym aktivitdm se vénuje$ ve volnocasovém zatizeni? Vzdy udé€lej u dne, ve kterém
aktivitu provadis, carku.

Pondéli | Utery | Stieda | Ctvrtek | Patek

Sportovnim

Vytvarnym

Hudebnim

Tanecnim

Divadelnim

Technickym

Jazykovym

Jinym (napi$ jakym)

4) Pro¢ navstévujes krouzky?
0 Sam jsem se rozhodl
o Piihlasili mé rodice

o Jiny divod (napis jaky)

5) Zn4s stredisko volného Casu v Ostraveé Zabieh?
o Ano
o Ne (pokracuj na otazku 11)
6) Odkud ses o stfedisku volného ¢asu v Ostrave - Zabiehu dozveédél/a?
o Od kamarada
o Ve skole

Z internetu

|

Bydlim nedaleko od stfediska volného ¢asu Ostrava — Zabteh.

O

o Od rodi¢u

Jinak (Napis proSim Jak).........cocieriieiiiinieeiieie e

O
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7) Utastnis§ se akei a krouzki, které porada stiedisko volného dasu Ostrava - Zabieh?
o Ano
o Ne
8) Vis, ze stiedisko volného Casu Ostrava - Zabteh potada letni tabory?
o Ano
o Ne

9) Vis o tom, ze stfedisko volného ¢asu Ostrava - Zabieh ma dalsi dvé pobocky? V Dubiné a
Zalomu?

o Ano

o Ne
10) Chtél/a bys chodit do n&jakého krouzku, ale ten nikde neni? Napi$§ prosim do jakého.
11) Mas facebook?

o Ano

o Ne

12) Kdyby mélo stfedisko volného Casu Ostrava - Zabteh stranky na facebooku, sledoval/a
bys je?

o Ano
o Ne
13) Mas ,,chytry telefon®?
o Ano
o Ne
14) Stahujes si do néj nové aplikace?
o Ano

o Ne

15) Mél/a bys z4jem o aplikaci, ktera by ti zasilala novinky ze stfediska volného ¢asu Ostrava
- Zabteh piimo do mobilu?

o Ano
o Ne
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16) Mas e mail?
o Ano
o Ne

17) Chtél/a bys, aby ti chodily e maily o akcich, které stiedisko volného ¢asu Ostrava -
Zabieh porada?

o Ano
o Ne
18) Kolik ti je let?

o 89

o 10-12
o 13-14
o 15-16
o 17-18

Jeste jednou dékuju

Adam Micka
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Piiloha 2 — Strukturovany rozhovor — Analyza marketingové komunikace SVC

1) Miuzete prosim vyjmenovat druhy marketingové komunikace, pomoci kterych
oslovuje stiedisko volného ¢asu Ostrava-Zabieh (dale jen SVC) potencionalni a
stavajici zakazniky?

2) Ma SVC pracovnika, ktery se vénuje PR?

3) Vyuziva SVC socialni sitg, jako je facebook?

4) Spolupracuje SVC s médii? Pokud ano, jakym zpiisobem?

5) Funguje marketingova komunikace SVC komplexné, nebo kazdé oddéleni oslovuje
klienty samostatng?

6) Kona SVC eventy ke své propagaci?

7) Co si myslite 0 nazvu — stiedisko volného casu Ostrava-Zabieh? Nezda se Vam prilis

dlouhy a Spatn€ zapamatovatelny?
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