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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrh marketingového planu pro matetské centrum. Prace

je rozdélena do tiech hlavnich ¢asti — teoretické, praktické a projektové.

Teoreticka cast prace je zaméfena na problematiku tykajici se marketingu sluzeb
V neziskovém sektoru, ale piedev§im marketingového planu vcéetné vSech jeho Ccasti,

marketingového mixu a zvolenych analyz.

Praktickd ¢ast je tvofena charakteristikou organizace, popisem nabizenych sluzeb
a profilem cilovych zékaznikli. Nésleduji analyzy makroprostfedi, mikroprostredi

a interniho prostedi matetského centra a jeho SWOT analyza.

Hlavni ¢ast této prace tvoii navrh marketingového planu organizace na obdobi jednoho

roku.

Klicova slova: marketingové prostiedi, marketingovy plan, marketingovy mix,

marketingova komunikace, SWOT analyza

ABSTRACT

The main aim of this diploma thesis is to create a marketing plan for the baby centre.

The thesis is divided into three parts — theoretical, practical and project part.

The theoretical part is focused on problems concerning services marketing in the non-profit
economic sector, especially on the marketing plan including all its parts, marketing mix

and chosen analyses.

The practical part comprises of the characteristics of the organization, description
of offered services and a profile of target audience. This part is followed by the analysis
of the macro-environment, micro-environment and internal environment of the baby centre
and its SWOT analysis.

The major part of this work consists of the concept of marketing plan for the organization

for one year.

Keywords: marketing environment, marketing plan, marketing mix, marketing

communication, SWOT analysis
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UvVOD

Velky pocet lidi ma v Ceské republice vychovu a vzdélavani déti ve véku od narozeni
do priblizné Sesti let spojenou pouze sjeji hlavni funkci — peCovatelskou. Rodice
by se podle nich méli o déti v této dobé pouze starat a zajistit jim fyzickou a psychickou
pohodu.

Dnes si v8ak stale vice rodi¢u uvédomuje dulezity vliv vychovy a vzdélani ditéte na jeho
budouci zivot a proto se vétsi mérou dostavd do popfedi vyznamnost instituci, jeZ se
zamé&fuji na zajisténi péfe a vzdélavani déti v raném veéku. Pravé tyto organizace totiz

zabezpecuji détem ve stanoveném obdobi funkci vzdélavaci, vychovnou, ale i socializa¢ni.

I presto, ze zékladni zdzemi, mySlenky, pocity, charakteristické vlastnosti a zkuSenosti
ziskava dité od své rodiny, potiebuje ke svému zivotu i SirSi okoli. Dité se v institucich
pro déti raného veku uci mezilidskym vztahtim, pozoruje okoli, zaziva prvni socidlni vazby

a vztahy a také celi ur¢itym povinnostem.

Vedeni téchto organizaci Casto nepovaZzuje vydaje do marketingové komunikace
za podstatné. Lze se zde setkat s nedostatkem finanénich prostiedkil, a tedy i omezenym
rozpoCtem na komunikaci. Marketing tak v téchto institucich leckdy nema své vlastni

misto. Na druhou stranu zde v§ak mize byt nadmiru efektivni.

Za jednu ztakovych organizaci lze oznalit i organizacni slozku mésta HoleSova,
Matetské centrum Srdicko, jez poskytuje sluzby rodindm s détmi v raném véku v HoleSové
a jeho okoli. Marketingova strategie organizace doposud nebyla nikdy stanovena internim
ani externim  marketingovym  specialistou. Vzdy podléhala spiSe nahodilému
manazerskému rozhodovéani vedouci centra. Hlavnim cilem této diplomové prace je proto

navrh marketingového planu pro matetské centrum na obdobi jednoho roku.

Prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti — teoretické, praktické a projektove. Zakladnim
podkladem pro praktickou a projektovou ¢ast je prostudovani odborné literatury vztahujici
se kdané problematice. Teoreticka ¢ast prace proto osvétli pojmy marketingu sluzeb,
marketingové komunikace neziskovych organizaci, marketingového prostiedi instituci

a jeho analyzy a popise hlavni kroky pfi tvorbé marketingového planu.

Prakticka ¢ast prace bude uvedena piedstavenim mateiského centra spolu s popisem
nabizenych sluzeb. Druhym krokem bude vypracovani analyz, jez jsou potfebné pro navrh

marketingového planu. Na analyzu marketingového prostredi, slozeného z makroprostiedi,
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mikroprostiedi a interniho prostfedi, navaze situacni analyza SWOT, kterd shrne silné

a slabé stranky organizace spolu s jejimi moznymi budoucimi pfilezitostmi a hrozbami.

Hlavni ¢ast prace vSak tvoii projektova cast, jez se zabyva konkrétnim navrhem
marketingového planu organizace po dobu jednoho roku (od zacatku cervence 2016
do konce ¢ervna roku 2017). Soucasti projektu bude stanoveni poslani a vize organizace,
urceni cil a cilovych skupin komunikace, volba marketingovych néstroji a technik,
Casovy harmonogram naplanovanych komunikac¢nich aktivit a zhodnoceni jejich
ekonomické naro¢nosti. Navic zde bude doplnén navrh méfeni efektivity celého
marketingového planu i jednotlivych aktivit a posledni kapitola prace predstavi moznosti

a omezeni realizace projektu.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Sluzbu Kotler (2007, s. 710) vymezuje jako jakykoli ikon nebo vyhodu, jez miZe jedna
strana poskytnout druhé a ktera je nehmotna a neumoznuje vlastnictvi. Baines, Fill a Page
(2013, s. 361) tuto definici dopliuji jesté o skuteCnost, Zze spotieba sluzby nevede

k ptevodu vlastnictvi i pfesto, ze sluzba mize byt spojena s uréitym fyzickym produktem.

Jeden ze zékladnich rozdili mezi zbozim a sluzbou tkvi Vvtom, Ze zbozi se vyrabi,
predstavuje urcity hmotny majetek a tudiz se jej lze 1 dotknout. Sluzby se ale provadéji

a dotknout se jich nelze.

Nespocet autori se pii vykladu sluzeb zabyva popisem jejich hlavnich vlastnosti:
nehmotnosti, neoddélitelnosti, proménlivosti, pomijivosti a absenci vlastnictvi.
Nehmotnost sluzeb se projevuje nemoznosti zhodnotit sluzbu fyzickym smyslem
(nelze siji pied koupi prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo se ji dotknout).
Neoddélitelnost sluzeb znaci, ze sluzby jsou spotiebovany v misté, kde jsou produkovany.
Spotiebitel zaroven nemiize byt separovan od poskytovatele (at’ uz se jedna o stroje ¢i lidi).
Proménlivost sluzeb je vétSinou spojovana s urovni jejich kvality. Sluzby vSak nelze
standardizovat. Zakaznik tak nemusi vzdy obdrzet identickou troven kvality sluzby.
Jelikoz jsou sluzby nehmotné a nelze je tedy skladovat, znovu poskytovat nebo vracet,
jsou pomijivé. Ukolem marketéra se stava vyrovnavani nabidky S poptavkou tak,
aby nedochazelo ke ztraté ¢i zniceni poskytovanych sluzeb. Sluzby nemohou byt nikym
vlastnény, protoze se pii interakci mezi poskytovatelem a piijemcem fakticky nic
neptevadi. (Baines, Fill a Page, 2013, s. 362-368; Kotler, 2007, s. 711-719; Vastikova,
2014, s. 16-20)

1.1 Sluzby neziskovych organizaci

Jednim z obort, kde sluzby hraji velkou roli, je oblast neziskovych organizaci. ,,Neziskové
organizace jsou charakterizovany jako takové organizace, které nevytvareji zisk
k prerozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele. Zisk sice vytvofit mohou,
ale musi ho zase vlozit zpét do rozvoje organizace a plnéni jejiho poslani.* (O neziskovych

organizacich, 2015)
I ptesto, Ze se leckdy muze zdat, Ze marketing mezi ¢innosti neziskovych organizaci (dale

jen NO) nepatii, opak je mnohdy pravdou. Produktem neziskovych organizaci

jsou dle Bacuvéika (2011, s. 16-22) vétSinou sluzby, ptipadné myslenky. VétSina NO
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je zavisla na financich z vefejnych rozpocti, od firem nebo darci ztad vefejnosti.
Marketingové aktivity V téchto institucich tedy nesméfuji jen na spotiebitele sluzeb,

ale také na ty, jez je pomahaji financovat.

Marketing je pro NO dulezity také proto, Ze i V tomto odvétvi existuje konkurence. Nejen
ze se na trhu vyskytuji organizace, jez poskytuji stejné sluzby totozné cilové skupiné
zakaznik(, existuji vSak i organizace s nabidkou rozli¢nych sluzeb s jinymi cili, které vSak
usiluji o stejné zdroje financovani. Podle Vastikové (2014, s. 213) koncového zakaznika
vétsinou nezajima, kdo sluzbu poskytuje. Je mu jedno, zda jde o organizaci ziskovou
&i neziskovou. Ceho si viak v§ima je troven kvality sluzby a jeji cena. Stejné jako ziskova
I neziskova organizace musi informovat zakazniky o nabizeném produktu a jeho ceng,
zaobira se distribuci a prostfedim, ve kterém sluzbu nabizi 1 jeho komunikaci, procesy

a lidmi.

NO muzeme dle Bacuvcika (2011, s. 48-55) délit na zéklad€ riznych rysi — napt. podle
typu Clenstvi na ¢lenské a neclenské organizace, podle charakteru poslani na organizace
vzajemné prospé€Sné a vetejné prospésné, podle zplsobu financovani na instituce
financované z vefejnych rozpocti (zcela nebo €astecné), ze soukromych zdroji, z vlastni
¢innosti ¢i vicezdrojove. NejCastéji se ale setkavame S klasifikaci NO dle pravni formy

a oblasti ptisobnosti.
Podle pravni formy mizeme dle Bacuvc¢ika (20111, s. 50-55) NO délit na:

e soukromopravni (sem lze ftadit napt. obCanska sdruzeni, obecné prospésné
spolecnosti, nadace a nada¢ni fondy, cirkve, politické strany, profesni komory,
obchodni spole¢nosti ¢i napt. spoleCenstvi vlastnikl jednotek),

e vefejnopravni (kam patii napf. kraje, obce, organizacni slozky statu a uzemnich
samospravnych celkil, pfispévkové organizace statu a uzemnich samospravnych

celkt a dalsi vefejnopravni instituce).

Bacuv¢ik (2011, s. 49-50) i Vastikova (2014, s. 211-212) se ve svych publikacich priklani
pti déleni NO dle oblasti pisobnosti K Mezindrodni klasifikaci neziskovych organizaci.
NO se tak ¢leni na zaklad¢ téchto obort: kultura, sport a volny ¢as, vzdélavani a vyzkum,
zdravi, socialni sluzby, ekologie, rozvoj obce a bydleni, pravo, obhajoba zajmi a politika,

dobrocinnost, nadbozenstvi, mezinarodni aktivity a dalsi.

Existuje vSak i mnoho NO, jez provadéji soucasné nékolik Cinnosti a nedaji se tak

jednoznaéné prifadit K urCité oblasti. V takovych ptipadech dochazi vétSinou K jejich
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klasifikaci na zakladé demografickych charakteristik. Jednda se o0 instituce,
jez se komplexné zabyvaji poskytovanim sluzeb urcité cilové skupiné (napt. détem,

senioriim, matkdm na matetské dovolené, apod.)

Nasledujici podkapitola se blize zabyva organizacemi, které se zameétuji na oblast

socialnich sluzeb a vzdélavani, jez ma s tématem této diplomové prace mnoho spole¢ného.

1.1.1 Neziskové organizace v oboru socialnich sluZeb a vzdélavani

Zakon ¢. 108/2006, o socialnich sluzbach, definuje socidlni sluzby jako ,.Cinnost
nebo soubor ¢innosti, které zajistuji pomoc a podporu osobam za uéelem socialniho

zaclenéni nebo prevence socidlniho vylouceni®. (Cesko, 2006)

Vyznamnym problémem V ramci poskytovani socialnich sluzeb se mohou z hlediska
marketingu zdat standardy etiky komunikace S uzivateli. O druhu, zplsobu a pribchu
vykonané sluzby rozhoduji samotni uzivatelé a ne poskytovatelé. Poskytovatel je povinen
svou sluzbu jasné popsat (co poskytuje, kdy a kde, pro koho, za jakych podminek a proc).
Poskytovatel sluzby by mél se zajemci také projednat jejich pozadavky, cile a ocekavani.
O konecné podobé¢ vykonané sluzby tak nerozhoduje jen poskytovatel, ale hlavné 1 sdm jeji

piijemce. (Strakova a Cermakova, 2008, s. 2-37)

Co se tyce oblasti vzdélavani, ta je dle Baduvéika (2011, s. 142—143) obecné v Ceské
republice chdpana jako zélezitost statu. VétSina matefskych a zdkladnich Skol je tak
ziizovana obcemi a majoritu stfednich a specidlnich Skol buduji kraje. Vetejné vysoké
Skoly jsou poté ustanoveny na zdkladé zvlastnich zdkonl. Existuje vSak i1 nepieberné

mnozstvi soukromych skol (na vSech uvedenych trovnich).

Za prvni marketingovou ¢ast mixu — produkt, 1ze v ramci vzdélavani oznacit vzdélavaci
sluzby, které predstavuji transfer informaci a jinych dovednosti. Nékteré oblasti vzdélavani
mohou byt propojeny i se sportem, kulturou, ndbozenstvim a dal§imi obory. Za formu ceny
lze povazovat Skolné, pfiCemZz mistem distribuce je vétSinou Skolské zafizeni. Neni
pirekvapenim, ze 1 Voblasti vzdélavani se setkdvame S vyuzitim ridznych ndastroji
marketingové komunikace (od webovych stranek, pies profily na socidlnich sitich, letacich
u détskych 1ékait, az po e-mailing) — a to nejen u Skol vysokych, ale i stfednich,

zakladnich a v posledni dob¢ také matetskych.
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2 PECE A VZDELAVANI DETi V RANEM VEKU

Jak bylo uvedeno v piedchozi kapitole, existuji NO, které se zabyvaji poskytovanim sluzeb
urcité cilové skupin€. Tato kapitola pojednava o institucich, které se zamétuji na cilovou
skupinu déti a jejich rodict. Rozbor situace v oblasti péce a vzdelavani déti v raném véku

je dulezita pro spravné pochopeni SirSiho kontextu tématu této diplomové prace.

V Ceském prosttedi se pro obdobi od narozeni ditéte az po nastup ditéte do primarniho
Skolniho vzdélavani neuzivd jeden spolecny termin. Toto obdobi byva obvykle déleno
do ¢tyt etap (dle psychického vyvoje ditéte): obdobi novorozenecké, kojenecké, batoleci
a predskolni. V mezinarodnim prostiedi se vSak vychova a vzdélavani déti v tomto obdobi
oznaCuje jako Early Childhood Education and Care, coz Vv ptekladu znamena péce
a vzdélavani v raném véku. Vyraz rany vék tak dle Syslové, Borkovcové a Priichy (2014,
s. 15-17) pojmenovava celé obdobi vyvoje ditéte od narozeni az po vstup do primarniho

vzdélavani (vétSinou vek Sesti let).

V tomto obdobi na dité piisobi mnoho faktori — z rodinného prostiedi (role, vztahy, ritudly,
ale 1 atmosféra Vv rodin¢), Sir§iho socidlniho prostfedi (spole¢nost — chovani lidi a déti
v krouzku, ve Skolce, ale i v obchodech, dopravnich prostiedcich apod.), etnického
prostiedi (kultura celého naroda) a lokalniho prostfedi (misto bydlist¢ — odliSnosti mezi

méstskym a venkovskym stylem zivota). (Pricha a Kot'atkova, 2013, s. 31-36)

Zapojeni déti do piedskolniho vzd€lavani pfispiva dle mezinarodnich vyzkumu K vytvofeni
zakladl pro jejich celoZivotni u€eni a pozdéji redukuje rozdily v jejich Skolnich
vysledcich. Dokladem je fakt, Zze Zaci, ktefi v détstvi navstévovali instituce predSskolniho
vzdélavani, dosahuji lepsich vysledkti v mezinarodnich srovnavacich testech PISA.
Dutlezitost predskolniho vzdélani pro budouci rozvoj a vysledky déti potvrzuji i lékaiské
vyzkumy, které tvrdi, ze lidsky mozek je nejlépe schopen ziskévat dovednosti do véku Ctyt

let. (Kletihova, 2012; Sediva, 2013)

V Ceské republice existuje nékolik moZnosti, prostiednictvim nichz mohou rodide zajistit

péci a vzdélani svych déti v raném veéku (Syslova, Borkovcova a Pricha, 2014, s. 23-25):

e Jesle: instituce financované z rozpoctu obci, bez prispévku ze statniho rozpoctu,
e materiské Skoly Vv rezimu Skolského zakona: organizace zapsané do Skolského
rejstiiku S povinnosti zpracovani vlastniho Skolniho vzdélavaciho programu

v souladu s Ramcovym vzdélavacim programem pro predskolni vzdeélavani,
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e mateiské Skoly V rezimu Zivnostenského zakona: instituce fungujici na zakladé
zivnosti — u vychovy déti nad tfi roky veéku jde o zivnost volnou, u péce o déti do tii
let véku se jedna o ¢innost vdzanou,

e firemni $kolky: organizace, jez jsou zbudovany na zaklad¢ skolského zakona
a je jim dana moznost piednostné pfijimat déti zaméstnancu zfizovatele

e nestatni neziskové organizace se zaméirenim na péci o malé a predskolni déti:
vétSinou jde o obecné prospésné spolecnosti, které podporuji rodinu a jeji aktivity
ve spolecnosti

e poskytovani péfe na nekomerénim zakladé: obcasnd vypomoc rodi¢im
popisovana jako piileZitostné ¢i kratkodobé hlidani déti

e chiivy: sluzba péce o déti v domacnosti ditéte.

Zakladni zazemi, mySlenky, pocity, charakteristické vlastnosti a zkuSenosti ziskava dité
od své rodiny. Clovék je tvor spoleensky a jeho nedilnou soudasti se stava i spoleénost
kolem ngj. Uc¢i se socializaci — poznavani lidi a komunikace Snimi. Vyznam péce
a vzdélavani v raném véku tedy nelze omezit jen na fakt, Ze rodi¢ ma ¢as na svou praci
a 0 dit€ je postarano vV mateiské Skole. Dité se v takové instituci u¢i mezilidskym vztahim,
pozoruje okoli, zaziva prvni socialni vazby a vztahy a také celi ur€itym povinnostem.
Z toho plyne, Ze instituce, které zajistuji péci a vzdélavani v raném veku, maji urcité
funkce. Nejen funkci peCovatelskou, ale 1 vychovnou, vzdélavaci a zejména 1 socializacni.

(Syslova, Borkovcova a Pricha, 2014, s. 25-26)
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI ORGANIZACE A JEHO
ANALYZA

Zadné marketingové komunikaéni aktivity se neuskute¢iiuji ve vakuu. Kazd4 organizace
(ziskova, ale i neziskova) je obklopena souborem vnitinich i vnéjSich jevu a situaci, jez
jiurditym zpusobem ovliviluji a pravé tak by se dalo popsat prostfedi spole¢nosti.
Marketingové prostiedi miize na danou instituci pisobit jednak kladnymi, ale i zapornymi
vlivy a miZe tak pfinést firmé budouci piileZitosti, ale i hrozby. Ukolem marketingovych
pracovnikll se proto stava prostiedi podniku sledovat a analyzovat. (Bax a Woodhouse,
2013, s. 70-71, Jakubikova, 2013, s. 97)

Obvykle se marketingové prostiedi podniku ¢leni na tfi zakladni slozky:

e makroprostiedi — vnéjsi vlivy plsobici na organizaci, které prakticky nelze ovlivnit
e mikroprostiedi — vlivy odvétvi pisobici na podnik, které Ize ¢astecné ovlivnit

e interni (vnitini) prostiedi — vnitini vlivy, které firma mize vyznamné ovlivnit

Tyto slozky a jejich analyzy vice pfiblizuji nasledujici podkapitoly.

3.1 Makroprostiedi

Marketingové makroprostredi definuje Jakubikova (2013, s. 99) jako okolnosti, situace
a vlivy, jenz dand organizace svymi aktivitami nemiZe ovlivnit. Jako vyznamny nastroj
K porozuméni a zhodnoceni vngjSiho prostredi Ize vyuzit tzv. PEST analyzy.
Ta je podstatna pro rozpoznani budoucich pfilezitosti a hrozeb spole¢nosti a analyzuje
faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni, technické a technologické.
(Jakubikova, 2013, s. 100)

Karli¢ek (2013, s. 35), ale i Jakubikova (2013, s. 101) vSak upozornuji, ze PEST analyza
urcité spolecnosti neobsahuje vSechny mozné faktory makroprostedi, nybrz jen ty, které

jsou nebo v budoucnu budou pro konkrétni podnik dualezité.

Politické a pravni faktory ovliviiuji chod spolecnosti. Typickym pfedmétem zkoumani
muze byt dle Jakubikové (2013, s. 100) napf. politicka stabilita, stabilita vlady, ¢innost
z4jmovych sdruzeni a svazi, fiskalni, socidlni a vizova politika statu a mnoh¢ dalsi zdkony,

dohody a omezeni.

Ekonomické faktory jsou pro firmu taktéz podstatné. Do této oblasti mizeme zaradit

napf. kupni silu trhu a spotiebitel,, ekonomicky rast ¢i pad odvétvi, irokové sazby, inflaci,
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miru nezaméstnanosti, ménové kurzy, davky statni socidlni podpory atd. (Blazkova, 2007,

s. 53-54; Karli¢ek, 2013, s. 62-63)

| sociokulturni faktory jsou pro spole¢nost zasadni. Patii sem napi. spotiebni zvyky,
kulturni hodnoty, jazyk a fe¢ téla, analyzy zmény zivotniho stylu, postoje K praci
avolnému casu, zaliby, vzdélani a demografické faktory jako je velikost, slozeni,

rozmisténi a hustota obyvatelstva. (Blazkova, 2007, s. 53-54; Jakubikova, 2013, s. 100)

Technické a technologické faktory piedstavuji podle Jakubikové (2013, s. 101) trendy
ve vyzkumu a vyvoji. Méni se takika ze dne na den a mohou byt pro spolecnosti zdrojem

pokroku a ptipadné i konkurencni vyhody.

3.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedim lze dle Blazkové (2007, s. 57) oznacit odvétvi, ve kterém se dany podnik
vyskytuje. Do tohoto tzkého okoli spolecnosti lze mimo konkurenci fadit i partnery,

zprostiedkovatele, zdkazniky ¢i samotnou vetejnost (Jakubikova, 2013, s. 102).
Partneri

Partnery podniku mohou byt v ramci neziskovych organizaci donatofi, ktefi ¢aste¢né nebo
zcela financuji nabizené sluzby. Dondtorem se muze stat komercni firma, nadace,

jednotlivec, statni nebo mistni samosprava ¢i vefejna instituce.

Stat muze mit vzhledem k NO nékolik roli. Jednak je legislativcem (tim, kdo jejich
fungovani ovliviiuje zdkony a predpisy), mize byt také donatorem (tim, kdo sluzby
finan¢né zajistuje), ale 1 kontrolorem (tim, kdo pozaduje vyhodnocovani dotaci véetné
vyuctovani). Mistni sprava ovlivituje NO vydavanim vyhlasek pro konkrétni uzemi,

kontroluje jejich ¢innost a muze jejich aktivity taktéz dotovat. (Bacuvéik, 2011, s. 66—67)
Zakaznici

Obecné mohou byt zdkazniky spolecnosti dle Jakubikové (2013, s. 105) jednotlivei
a pravnické osoby. Kotler (2007, s. 133) vSak ve své publikaci popisuje cilovych trhl
nékolik. VSechny by méla spolecnost pozorné sledovat. Muze jit o spotiebitelské trhy,
neboli jednotlivce a domacnosti, kteti se stavaji v rdmeci NO konecnymi spotiebiteli sluzeb.
Mize jit i o donatory, trhy prumyslové, institucionalni, trhy statnich zakazek, obchodnich

mezi¢lankl nebo trhy mezinarodni.
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Cilové trhy NO jsou dle Vastikové (2014, s. 219) vzdy dvouslozkové. Tvoii je donator
(financni pfispivatel) a zédkaznik (konecny spotiebitel). Marketingovi manazefi v NO musi

proto navrhovat a konstruovat rizné aktivity riznymi smeéry.
Konkurence

Jakubikova (2013, s. 106), Blazkova (2007, s. 61) 1 Karlicek (2013, s. 47) se shoduji,
ze konkurence je velmi dilezitym faktorem marketingového mikroprostiedi. Kotler (2007,
s. 133) tvrdi, ze snaha marketéri nekon¢i jen u piizpisobovani se potiebam cilovych
zakaznikl, ale pokraCuje K ziskavani strategické vyhody V porovnani nabidky s tou

konkuren¢ni.

Analyza konkurence by méla vzdy zacit jeji identifikaci. Podle Blazkové (2007, s. 61-62)
je tieba urcit konkurenty piimé (ti, ktefi operuji na stejném trhu a maji podobné
schopnosti) 1 nepfimé (ti, co podobné schopnosti nemaji, ale vyskytuji se na stejném trhu
atak se v budoucnu mohou jednoduse stat konkurenty ptimymi). Firmy dle Jakubikové
(2013, s. 106) zjistuji ,.kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak je silny,
Vv jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, ¢i silné a slabé
stranky”. Podle Kotlera (2007, s. 658) je naopak vhodné, aby organizace neustale
porovnavala nabidku produktili, cenovou politiku, distribu¢ni kanaly ¢i podobu komunikace

se svymi konkurenty.
Verejnost

Jako vetejnost Ize dle Kotlera (2007, s. 134) oznacit jakoukoli skupinu, kterd ma zajem
nebo vliv na schopnosti podniku dosahnout jeho cili. Vefejnosti mohou byt jednak
finan¢ni a vladni instituce, média, obCanské iniciativy, mistni obcCané, Sir§i vefejnost
a zameéstnanci. Podle Bacuvcika (2011, s. 65-66) je pro NO dilezity vliv ob¢ant, ktefi se
0 jeji Cinnosti mohou zajimat, podporovat ji a ovliviiovat. Vefejnost ma taktéz silnou roli
kontrolora. VétSinou jsou totiz neziskové organizace financované z vefejnych rozpoctd,
respektive dani obCanti, ktefi si tak vyhrazuji pravo 0 vefejnych financich rozhodovat.

Samotna existence NO tak miiZze byt zavisla na vlastni image vii¢i ob&antim.

3.3 Interni prostredi

Bacuvcik (2011, s. 63—-64) doporucuje v ramci interniho prostiedi neziskového podniku

analyzovat zejména pracovniky a ¢leny organizace. Blazkova (2007, s. 86—87) tuto oblast



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

roz§ifuje o celkovou analyzu firmy, analyzu marketingu, komunikace, organiza¢ni

struktury firmy, pouzitych technologii a informac¢niho systému ¢i finanéni situace.
Financ¢ni situace

Jednim z internich faktorti K analyze mize byt dle Blazkové (2007, s. 87) napt. finanéni
situace podniku. Cilem analyzy se tak muze stat zodpovézeni riiznych otazek z oblasti
postaveni organizace na trhu, zisku, obratu, ndkladl, spravnosti ucetnictvi

¢1 hospodatského vysledku v pribehu Casu, atd.
Marketing a komunikace

V ramci analyzy interniho prostfedi firmy V oblasti marketingu a komunikace se muize
spole¢nost zaméfit na tyto otazky: Jak efektivni jsou nase on-line a off-line marketingové
aktivity? Jak cilovi zdkaznici vnimaji hodnotu na$i znacky, nase produkty? Jaké slozky
komunika¢niho mixu jsou pro nd$ podnik nejefektivnéj$i? Vyuzivame dostate¢né vSechna
mista pro prezentaci naseho produktu? Jak by bylo vhodno budovat a udrzovat loajalitu

nasi cilové skupiny zakazniki? atd. (Blazkova, 2007, s. 87)

3.4 Marketingovy vyzkum a analyza primarnich dat

Jednou z moznosti, jak popsat a analyzovat prostfedi podniku je i ziskani primarnich dat

prostfednictvim marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum Clow a James (2014, s. 3-4) formuluji jako systematicky sbér
a analyzu daju, které jsou uritym zptiisobem spojené s marketingem, za ti¢elem produkce
informaci, jez mohou byt pouzity pii marketingovém rozhodovani a planovani. Obvykle
samotné udaje nejsou ihned pouzitelné, ale pravé analyza a interpretace dat je Cini
pfinosem pro marketingové pracovniky. Vyzkum miZze byt proveden bud'to interné

- marketingovym odd€lenim podniku, nebo externé - prostfednictvim vyzkumné agentury.

Informace délime na zaklad¢ zdroju dat na: primérni a sekundarni. Sekundarni data jsou ta,
ktera existovala jiz diive a byla zjisténa pro jiné ucely. Naopak primarni data jsou ta,
jez spole¢nost sama sbira v souvislosti s vyzkumem. (Tahal, 2015)

Proces marketingového vyzkumu déli Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 72-74)

nadveé hlavni faze: pfipravnou a realizani etapu. Zatimco do piipravné etapy fadi

definovani problému, stanoveni cili a hypotéz, orientaéni analyzu situace, plan
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vyzkumného projektu a predvyzkum, do realiza¢ni faze podle nich spada sbér, zpracovani

a analyza dat, vizualizace a interpretace vystupu a prezentace riznych doporuceni.

Marketingovy vyzkum se Cleni napt. na zéklad¢ povahy informaci, se kterymi se pracuje:
na vyzkum kvalitativni a kvantitativni (Tahal, 2015, s. 19). Zatimco se kvantitativni
vyzkum zabyva predevsim otazkou: ,,Kolik?*“, neboli Cetnosti, frekvenci, kvalitativni
vyzkum se pta: ,,Proc?“, ¢ili na motivace a davody. ,,Pfi rozhodovani o tom, jaky typ
vyzkumu zvolit, je vzdy klicovy cil vyzkumu. V nékterych problémech volime kombinaci

obou ptistupt.” (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 158-159)

3.4.1 Kvalitativni vyzkum

Hlavni vyhodou kvalitativniho vyzkumu je, ze je nestrukturovany. Vyzkumnik ma sice
pti realizaci obvykle k dispozici vycet zakladnich otazek, muze se od néj ale odchylit a ptat
se na otdzky, diky nimz lépe porozumi mysSlenkdm, pocitim, a chovéani respondenti.
Obvykle se kvalitativni vyzkum provadi S malym vzorkem respondentd a jeho vysledek
byva pomérné subjektivni. Proto je mnohdy slozité zevSeobecnit ziskané poznatky na vétsi
pocet spotiebiteli. Vedeni spolecnosti se mnohdy zdrdhad c¢init zdsadni rozhodnuti
na zéklad¢é nazoru jen nékolika malo jedinct. Proto jsou mnohdy data ziskana kvalitativni
metodou podrobena navic kontrole formou kvantitativniho vyzkumu. (Clow a James, 2014,
s. 41-42)

Utelem kvalitativniho Setfeni je dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 159)
rozpoznani motivi, minéni a postoji, které vedou Kur€itému chovani. Jako forma
kvalitativniho vyzkumu jsou nejcastéji pouzivany skupinové a individualni rozhovory

nebo projektivni techniky.
Rozhovor

Rozhovory se spotiebiteli ¢i Sirokou vefejnosti jsou tradi¢nim a stale ¢astym zplisobem
sbéru dat pro vyzkum trhu. At uz se face-to-face rozhovory provadi na zvlastnich mistech
nebo v domacnosti, maji fadu vyhod oproti ostatnim formam vyzkumit. Napi.: osobni
kontakt, tazatel muze =ziskat hlub$i porozuméni platnosti a spravnosti odpovédi
respondenta, tfe¢ téla respondenta mize poslouzit jako dopliujici voditko k odpovédim,
flexibilita dotazovani, ¢i moZnost zjistit, zda respondenti otdzce rozumi a piipadné
jivysvétlit nebo preformulovat, atd. (Hague, Hague a Morgan, 2013, s. 148-149;
Vastikova, 2014, s. 74)
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Naopak nevyhodou se mize stat samotna organizace face-to-face rozhovoru, kterd muize
spoleCnost stat spoustu pen€z, ¢asu a usili. Dal§imi nevyhodami je konani rozhovorl jen
s malou skupinou respondenti, kterym chybi anonymita a ti se tak pii rozhovoru nemusi

citit dobie. (Hague, Hague a Morgan, 2013, s. 149-150)

Podle Kozla, Mynaiové a Svobodové (2011, s. 158) lze vyzkumné rozhovory délit na:
nestrukturované, polo-strukturované a strukturované. Zatimco by mél nestrukturovany
rozhovor vychazet piirozené¢ a voln€¢ ze vzajemné komunikace respondenta a tazatele,
strukturovany rozhovor se drzi pfesné stanovenych postupil, poradi a znéni otazek.
,»V piipadé polo-strukturovaného rozhovoru ma tazatel k dispozici seznam otazek, které

musi zaznit. Znéni otazek, ptipadné dalsi dotazy vSak volné doplnuje.*

3.4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvili otdzce vysoké zodpovédnosti, které vétSina manazer Celi, davaji tito pracovnici
prednost vyzkumu, ktery jim poskytne ¢isla. Kvantitativni vyzkum je strukturovany
pristup, ktery se pouziva k popisnému a prilezitostnému vyzkumu. Je objektivni a diky
tomu, Ze vyzkumnikiim poskytuje data ve formatu Cisel, byva pfedmétem statistickych

testli a postupti. (Clow a James, 2014, s. 43)

Ugelem kvantitativniho vyzkumu je podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 158)
ziskani meéfitelnych Ciselnych dat. Ta vypatrame diky analyze sekundarnich dat, velkému

souboru respondentt pfi dotazovani nebo pozorovanim urcitych jevi.
Dotaznik

Dotazniky jsou podle Kozla, Mynaiové a Svobodové (2011, s. 200-201) formulate se sérii
otazek, na které zvoleni respondenti odpovidaji. Pokud se jednd o pisemné dotazovani,
tak by mély byt otazky vyjadieny co nejjednoduseji a nejpiesnéji, jelikoz se respondent

obvykle neméa moznost nikoho zeptat na jejich vyznam ¢i upfesnéni.

Vyhodou pisemnych dotazniki je obvykle nizkd néakladovost, vhodnost uZiti
pii dlouhodobych prizkumech, moznost vétStho poctu otdzek 1 poskytnuti pocitu
anonymity respondentim. Naopak nevyhodou muzZe byt dlouhd a nizkd navratnost
dotaznikd, nemoznost dopliujiciho vykladu otazek, nedostatek osobniho kontaktu

a nejistota, zda respondenti odpovidaji na otazky pravdiveé. (Vastikova, 2014, s. 74)
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3.5 SWOT analyza

Nastrojem, jez obvykle shrnuje provedené analyzy prostiedi organizace, je SWOT analyza,
kterd je ze vSech analytickych nastroji asi nejznaméjsi a nejpouzivanéj$i. Jeji nazev
se sklada z poc¢atecnich pismen Ctyf anglickych slov: strengths (silné stranky), weaknesses

(slabé stranky), opportunities (ptilezitosti) a threats (hrozby).

Za silnou stranku spole¢nosti 1ze povazovat to, V ¢em je firma dobra a co ji ptfinasi vyhodu
nad konkurenci. Jakubikovad (2013, s. 129) dopliuje, Ze silnd stranka pfinasi vyhodu
jak zakaznikim, tak i firmé. Naopak slaba stranka je néco, co firma postrada, ¢i provadi
Spatné v porovnani s konkurenci (Baines, Fill a Page, 2013, s. 140). Podle Blazkové (2007,

s. 156) se slabou strankou miizZe stat jednoduse nedostatek urcité stranky silné.

Jako pfilezitost Jakubikova (2013, s. 129) oznacuje skutecnost, kterd miize zvysSit
poptavku, uspokoji lépe zakazniky nebo piinese firmé uspéch. Naopak hrozba dle
Blazkové (2007, s. 156) predstavuje nepfiznivou situaci nebo zménu ve firemnim

prostiedi, kterd se miiZe stat pro organizaci piekazkou ¢i dokonce netispéchem.

Pii zpracovani SWOT analyzy obvykle nejprve vytipujeme faktory externi, neboli
prileZitosti a hrozby, a poté faktory interni, Cili siln€ a slabé stranky. Posléze tyto faktory
zhodnotime z hlediska jejich vyznamnosti a zavaznosti pro podnik. Nakonec nastinime
prislusné strategické ukoly a doporuceni. (Blazkova, 2007, s. 158)

SWOT analyza je dle Jakubikové (2013, s. 130—131) vétSinou velmi efektivni sumarizaci
mnoha jiz provedenych analyz. Nevyhodou ale mtze byt jeji nedynamicnost a pfilisna

subjektivita hodnoticiho analytika.
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4 MARKETINGOVE PLANOVANI

Jakmile vedeni organizace provede analyzu podnikového okoli, mélo by zacit

s marketingovym planovanim, o kterém pojednava tato kapitola.

Marketingové fizeni spolecnosti se sklada ze Ctyi hlavnich Cinnosti: analyzy, pldnovani,

zavadeéni a kontroly a vSechny tyto aktivity jsou také soucasti marketingového planu.

Marketingové planovani je dle Jakubikové (2013, s. 80) soucasti celkového strategického
planovani spolecnosti. Podle McDonalda a Wilsona (2012, s. 42) lze proces
marketingového planovani definovat jako fadu aktivit, které smétfuji ke stanoveni
marketingovych cili a k formulaci planu pro jejich dosazeni. Marketingové planovani
je podle Vastikové (2014, s. 33-34) velmi dulezité a uzite¢né. Pomaha totiz koordinovat
rizné aktivity a ¢innosti, vede Kk mySleni do budoucnosti, umoziiuje reagovat na zmény

v marketingovém prostiedi firmy a pomaha odhalovat ptilezitosti a hrozby na trhu.

Podle Bacuvcika (2011, s. 77) se marketingovy proces V NO nijak zvlast neodliSuje

od marketingovych postupti v komeréni spole¢nosti. Mlze byt jen ponekud slozitéjsi,

jelikoZ se obraci souc¢asné na nekolik typt zakaznikd, jak bylo uvedeno v kapitole 3.2.
Marketingovy plan

Cely marketingovy planovaci proces by mél dle Percyho a Elliotta (2009, s. 83) za vsech
okolnosti zacit stanovenim marketingového planu. Marketingovy plan je pisemny
dokument, ktery zachycuje specifické cile a snahu podniku téchto cili dosahnout.
Jeho obsah a struktura se vétSinou lisi podle organizace, ve které je vytvaien. Ve velkych
firmach obycejné¢ spada pod business plan a zaroven predchazi vSem taktickym
a operativnim plantim. Jeho primarni ucel je efektivné komunikovat cile spolecnosti a dalsi
kroky vsem pfislusnym zucastnénym subjektim (zaméstnanciim, zakazniktim, partnertim,

akcionaiim, atd.) (Blazkova, 2007, s. 189; Chernev, 2011, s. 5; Jakubikova, 2013, s. 86)

Mnozi autoii sepsali pozadavky, jak by mél marketingovy plan vypadat. M¢l by byt: jasny,
ne piili§ struény ani rozsdhly, piesny, vystizny, uskuteCnitelny, snadno pochopitelny,
pfizplsobitelny zméndm, a mél by jasné identifikovat vSechny trzni faktory a ukoly

pracovniki. (Blazkova, 2007, s. 189; Chernev, 2011, s. 7; Jakubikova, 2013, s. 86)

Na zpracovani marketingového planu se podili n¢kolik osob S riznymi funkcemi. Obsah
je tvofen obchodnim a marketingovym tymem, jenz vede projektovy manazer. Cely tym

samoziejmé spolupracuje S ostatnimi firemnimi oddélenimi. Finaln€ je marketingovy plan
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upraven marketingovym feditelem, ktery je za né&j zodpoveédny. Piedlozi jej podnikovému
fediteli, jenz plan schvali nebo doporuc¢i ptepracovat. ,,Obvykle se marketingovy plan
pfipravuje na konci tfetiho nebo zacatkem cCtvrtého kvartdlu roku predchazejiciho,

ke kterému se plan vztahuje.* (Kasik a Havlicek, 2012, s. 109)

Jak bylo uvedeno vyse, marketingovy plan by nemél byt pfili§ kratky ani rozsahly.
Jeho délka by méla zaviset na rozsahu pusobnosti planu. Pokud je marketingovy plan
zaméien napf. pouze na jeden typ produktu ¢i jeden druh cilové skupiny (déje se tak
vétSinou ve velkych spolecnostech), mize byt pomémé kratky. Del§i mize byt plan
pro celé portfolio vyrobka ¢i vSechny cilové trhy. Faktem vsak ziistava, ze dlouhé plany
jsou Casto vysvétlovany mnozstvim usili investovaného do jeho vyvoje. Tento nazor se
vSak ukazuje jako nespravny. Vytvoteni struéného a smysluplného planu totiz mnohdy
zabere vice Casu a usili, nez sepsani nékolika set strankového dokumentu plného

nesouvisejicich informaci. (Chernev, 2011, s. 9)

Obsah marketingového planu

Jelikoz ma vétSina marketingovych plant  stejny cil (spravné a U¢inné fizeni
marketingovych ¢innosti podniku), maji také podobnou strukturu. Nize 1ze najit piehled

jednotlivych ptistuptl pii vytvareni obsahu marketingového planu dle riznych autora.

Blazkova (2007, s. 189-190) ve své knize definovala 11 ¢asti obsahu marketingového
planu nasledovné: titulni list, obsah planu, struéné shrnuti, Uvodni ¢ast, zavéry
podnikového strategického planovani, zavéry komplexni analyzy podniku, marketingové

cile, marketingové strategie, rozpocet, provadéci programy a zplsob kontroly plnéni planu.

Marketingovy plan ma dle Baxe a Woodhouse (2013, s. 69) Sest hlavnich elementt:
situaéni analyzu, cile, strategie, taktiky, akce a kontrolu. Podle Cherneva (2011, s. 25-27)
jich je osm: shrnuti, situacni analyza, cile, strategie, taktiky, implementace, kontrola

a ptilohy.

Marketingovy plan by mél byt dle Knighta (2007, s. 21-25) vysoce efektivni na zakladé
téchto patnacti krokti: 1. Vyty€enti cile, 2. Stanoveni hodnoty cile, 3. Promysleni nésledk,
4. Poznani cilové skupiny, 5. Co si cilova skupina mysli a co déla?, 6. Co chcete,
aby si myslela a d¢lala?, 7. Jaky je vas piibeh?, 8. Znate hlavni ptednost své nabidky?,
9. Jaky to bude mit pifinos?, 10. Poznejte sami sebe, 11. Jak mluvit k cilové skuping?,
12. Kolik na to mate?, 13. Jaké jsou dalsi zdroje?, 14. Vyhodnotte sviij plan, 15. Co dale?
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Percy a Elliott (2009, s. 85) predstavili pét ¢asti marketingového planu: vybér cilové
skupiny, rozhodujici proces cilové skupiny, positioning znacky firmy Vramci
marketingové komunikace, zpracovani komunikacni strategie na zdklad¢ vytyceného cile,
uréeni medialni strategie, ktera dopomuize K doruceni zpravy cilové skupiné a naplnéni

tak podnikovych cilt.

McDonald a Wilson (2012, s. 60) ve své publikaci popsali deset krokli procesu
strategického marketingového planovani. Jako prvni by na fadu mélo pfijit poslani, poté
stanoveni firemnich cild, marketingovy audit, piehled o trhu, SWOT analyza, vymezeni
predpokladii, marketingové cile a strategie, ocekdvané vysledky a identifikace
alternativnich plant a mixi, rozpocet a nakonec detailni implementacni program pro prvni

rok.

Podle Jakubikové (2013, s. 87-88) by meél byt marketingovy plan uveden V ramci
celkového shrnuti, poté by méla nasledovat situacni analyza, analyza SWOT,
marketingové cile, marketingova strategie, produkty a sluzby, popis distribuce, cenové
a kontraktacni politiky, komunika¢ni mix, akéni programy a nakonec by nemél chybét

rozpocet a kontrola.

V této praci bude obsah marketingového planu stanoven na zakladé kombinace uvedenych
piistupt, pii¢emz nejvice se bude shodovat s pojetim Jakubikové. Na obrazku (Obr. 1.)
jsou znazornény jednotlivé faze marketingového planovani, vyuzité v ramci praktické

a projektové casti diplomové prace.

. .l ’ ; Casovy MozZnosti
Informace Vize a Situacni Cilea Marketing Ol P
- i, , A ) plan, Kontrola a omezeni

o firmé poslani analyza strategie mix M A
rozpocet realizace

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 1. Zdakladni faze marketingového pldanovani

4.1 Vize

Pti tvorbé marketingového planu by mélo byt prvnim krokem stanoveni vize organizace.

,Vize odpovida na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti.” (Jakubikova, 2013,
s. 19) Dle Blazkové (2007, s. 25) je vize piedevsim souhrnem cild a priorit podniku, tedy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

to, ¢im je organizace jedineCnd. Baines, Fill a Page (2013, s. 129) dopliuji, ze vize

V podstaté dava spole¢nosti smér, kam se chce a kam by se méla v budoucnu ubirat.

Bacuvcik (2011, s. 78) a Jakubikova (2013, s. 19) dale popisuji, jak by méla idealni vize
vypadat. M¢la by byt jasné a pisemné formulovana a realistickd, méla by shrnovat zékladni
neménné principy podniku, a méla by motivovat rizné lidi byt soucasti organizace

I v budoucnu. Obtiznéjsi je vSak vizi prosazovat, nez ji formulovat.

4.2 Poslani

Po (nebo v lepsim ptipadé€ pii) stanoveni vize by se mélo vedeni spolecnosti zaméfit taktéz

na formulaci poslani.

Poslani dle Kotlera (2007, s. 89) vymezuje ucel organizace. Zodpovida otazky typu: Kdo
jsme? O co usilujeme? Pro¢ jsme tady? Jak chceme byt vnimani? Predstavuje tedy hlavni
divod existence firmy. Podle Jakubikové (2013, s. 21) je pfi definici posldni nezbytné
ptihlizet K historii spolecnosti, faktorim vné&jsiho prostfedi, zdrojim firmy a jejim
schopnostem a preferencim. Blazkova (2007, s. 31) upozoriiuje, zZe poslani neni urceno jen

pro zékazniky spole€nosti, ale 1 pro jeji manaZery, zaméstnance, vefejnost a akcionare.

Je tfeba rozliSovat rozdily mezi vizi a poslanim. Blazkova (2007, s. 26) je piedstavuje
jednoduse: ,,Poslani predstavuje to, co firma d¢€ld, zatimco vize predstavuje to, co si firma
pteje, aby se stalo jako vysledek toho, co déla. Vize se tedy diva vice do budoucnosti,
zatimco poslani je zaméfeno spiSe na pfitomnost.“ Podle Bacuvéika (2011, s. 78) by
poslani mélo jednozna¢né na vizi navazovat a upfesiovat, koho se vize tyka a v jakém

smyslu. Oboji (vize i poslani) je vSak pro uspé$ny chod a pisobeni organizace podstatné.

4.3 Cile

Poté, co si firma stanovi vizi a poslani, pfichdzi na fadu vymezeni cili. Organizace se totiz
snazi o dosazeni n€kolika cilii, ne jen jednoho. Podnikovy cil dle Blazkové (2007, s. 33)
pfedstavuje informaci o stavu, kterého by mélo byt v ur€itém casovém useku dosazeno.
Zatimco vize a poslani by se nemély Vv pribéhu let ménit, strategické cile se podle

Bacuvcika (2011, s. 78) prabézné upravovat mohou.

Podnikové cile 1ze podle Jakubikové (2013, s. 25-26) ¢lenit dle riznych kritérii — podle
jejich vyznamu, velikosti, ¢asového hlediska, vztahu mezi nimi ¢i podle jejich obsahu.

VétSinou se setkdvame S klasifikaci cili dle casového hlediska: cile strategické
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(dlouhodobé — v tadech let), taktické (stfednédobé — v iadech mésici) a operativni

(kratkodobé — v fadech dni ¢i tydntl). (Bacuvcik, 2011, s. 79)

Z podnikovych strategickych cilti vychazi dle Blazkové (2007, s. 34) cile marketingové.
Jsou ale dle Bacuvcika (2011, s. 79) spiSe kratkodobé (v obdobi jednoho roku) a tykaji
se Casto jen daného projektu ¢i aktivity. VéEtSinou se K dosazeni marketingovych cill
pouziji kroky, nastroje a techniky, které¢ jsou mnohdy shrnuty pravé v marketingovém

planu ¢i projektu.

At uz jde ale o cile strategické, operativni, taktické, ¢i marketingové, vzdy by mély
spliovat pravidla metody vymezeni cili SMART. Tedy aby vSechny stanovené cile byly
specific = jednoznacné, measurable = méfitelné, achievable = dosazitelné, realistic = realné

a time framed = ¢asové vymezené. (Jakubikova, 2013, s. 27)

4.4 Marketingovy mix sluzeb

Jakmile si podnik zvoli cile a stanovi celkovou marketingovou strategii, prechazi K tvorbé
marketingového mixu. ,,Marketingovy mix spolu s vybérem trZznich segmenti a cilovych

trhil tedy vytvaii marketingovou strategii firmy.* (Jakubikova, 2013, s. 190)

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstrojl, které firma pouziva
k Gpravé nabidky podle cilovych trhd. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mize

udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.” (Kotler, 2007, s. 70)

Podle Bacuvcika (2011, s. 85) je marketingovy mix jednoduse planem marketingovych
funkci. Dle Cherneva (2011, s. 43) zase souborem taktickych krokti a opatfeni a podle
Jakubikové (2013, s. 190) skupinou kontrolovatelnych marketingovych proménnych, jez
jsou ptipraveny Ktomu, aby se vyrobni program organizace co nejvice shodoval

S potfebami a pfanimi cilové skupiny.

,Rizeni marketingového mixu zahrnuje pouZiti nastrojii a technik marketingu. Aby mohl
kombinacni proces probihat, potiebujeme informace. Po zjisténi, co zakaznici chtéji,
musime vyvinout vyrobky nebo sluzby, které vyhovuji jejich potfebam. Samoziejme
si musime za naSe produkty Uctovat néjakou cenu. Rovnéz musime zékazniky o svych
produktech informovat, pficemz je nutno vzit vV potaz v§echny formy komunikace. Jediné
co zbyva, je dodat nase vyrobky do rukou zakaznikt. Tim zavadime K naSemu produktu
kategorie Cas, misto a uziti.“ McDonald a Wilson (2012, s. 25) timto shrnuli realny piinos

marketingového mixu spolecnosti.
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Marketingovy mix tedy zahrnoval zpocatku ¢tyfi prvky (4P): product (produkt),
price (cenu), place (distribuci) a promotion (marketingovou komunikaci).
ProtoZe se ale postupem cCasu zaCala projevovat stale vetsi a vétsi duleZzitost sluzeb
v marketingu, objevila se dal$i 3P, ktera tento soubor doplnila: physical evidence
(prostfedi), people (lidé) a processes (procesy). Tak se tedy wvyvinul rozsifeny

marketingovy mix sluzeb 7P. (Baines, Fill a Page, 2013, s. 371; Vastikova, 2014, s. 21-22)

Podle Baxe aWoodhouse (2013, s. 74) je dulezité se pii urCovani strategie ujistit,
ze zahrnuje vSechny prvky marketingového mixu, protoze kazdy z nich ma vliv
na celkovou marketingovou koncepci podniku. Jednotlivé prvky lze dle Vastikové (2014,

s. 22) namichat v riizné intenzité i V rizném potadi. Slouzi totiz stejnému cili.

441 Produkt

Jako produkt Kotler (2007, s. 70) oznacuje vSechny vyrobky a sluzby, které¢ dana firma
nabizi cilové skupiné. Jedna se ptredevsim o to, co spotiebitel potiebuje a chce. Neni totiz
az tak moc dulezité, co spoleCnost umi a ma zajem vyrabét, ale jde 0 to, co zakaznik

ocekava a co si pteje, aby podnik nabizel. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 111)

Vastikova (2014, s. 22) navic dodava, Ze hlavnim elementem, jeZ definuje sluzbu, je jeji
kvalita. Blazkova (2007, s. 109) dopliuje, Ze soucasti produktové strategie sluzeb figuruji
rozhodnuti nejen o kvalité, ale 1 o jejim vyvoji, Zivotnim cyklu, image znacky ¢i jejich

vlastnostech.

44,2 Cena

Cena je obnos penéz, jenz zakaznik zaplati za produkt nebo sluzbu. Vzhledem
k nehmotnosti sluzeb se cena Casto stava indikatorem kvality. Jelikoz se sluzby nelze
dotknout, ani ji Zddnym zplisobem citit, stanovit cenu jako zhodnoceni nakladd a vynost
muze byt problematické. Zakladnimi faktory pro stanoveni ceny jsou dle Kasika
a Havlicka (2012, s. 113) fixni a variabilni néklady, ceny konkurence a poptavka
a oCekavani zédkaznikl. (Baines, Fill a Page, 2013, s. 372)

Podle Bacuvcika (2011, s. 86) je velmi dilezité si pifi stanovovani cenovych strategiich
v NO uvédomit, ze je tieba se na cenu divat také z pohledu donatorti. ,,V neziskovém
sektoru jde totiz o uréeni rozumného poméru mezi cenou, kterou zaplati uzivatel, a cenou,

kterou zaplati donator. Snahou NO c¢asto byva presunout veskeré financovéani na stranu
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donatort, coz ovsem miize byt nékdy kontraproduktivni, protoze uzivatel si takové sluzby

nevazi a navic si zvykne na to, Ze pro jeji ziskdni nemusi nic délat.*

4.4.3 Distribuce

Distribuce se podle Blazkové (2007, s. 122) zaméfuje piedevS§im na nalezeni
nejvhodnéjsich cest, prostiednictvim kterych by se produkt dostal ke spotfebiteltim.
Jak akde se vyrobek prodava a sluzba poskytuje ma totiz dopad na celkovou image

znacky. (Bax a Woodhouse, 2013, s. 74)

Podle Bacuvcika (2011, s. 87) jsou sluzby NO pevné spjaty S osobou realizatora a tudiz
nemusi jit vzdy o jedno stalé a pevné misto, nybrz jde o zplisob poskytovani sluzeb,
jenz pokryva urcity prostor. I zde by mél byt zdkaznik a jeho pozadavky a prani hlavnim
kritériem pii rozhodovani. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 114)

4.4.4 Komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje dle Bainese, Filla a Page (2013, s. 277) tfi hlavni
prvky: nastroje, média a zpravy. Za pétzakladnich nastrojii lze povazovat reklamu,
podporu prodeje, direct marketing, public relations a osobni prodej. Tyto nastroje fada
autort dopliiuje taktéz o on-line komunikaci, event marketing a sponzoring. Soubor vsech

téchto nastroji byva pojmenovan jako komunika¢ni mix.

Vhodnou volbou téchto nastroji v komunikaénim mixu se marketingovy pracovnik snazi
dosdhnout stanovenych cili podniku. Jednotlivé komunikacni nastroje maji svtj vlastni
vyznam a mély by se navzajem dopliiovat. Kromé téchto popsanych nastrojl existuje jeste
fada médii, jako je televize, tisk, rozhlas ¢i internet, které slouzi ke zprosttedkovani zprav

cilovym skupindm. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 42)
Reklama

Reklamu lze dle Jakubikové (2013, s. 308) definovat jako placenou formu neosobni
komunikace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb spolecnosti. Jeji vyhodou je,
ze dokaze oslovit Siroké publikum a naopak jeji nevyhodou je vétSinou velmi vysoka cena
a jednosmérnost komunikace (od organizace k zakaznikovi). Podle Vastikové (2014,

S. 230) NO reklamu tak ¢asto nevyuzivaji pravé z diivodu jeji vysoké ceny.

Reklama mtze mit mnoho podob: tisténa reklama (plakaty a letdky), plosné a svételné

reklamy (citylight vitriny, svételné tabule, billboardy, méstsky mobiliar), tisténé reklamy
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(inzeraty V novinach a Casopisech, prospekty, brozury a katalogy), audiovizualni reklamy
(v réadiu, televizi nebo ve filmu), 3D reklamy nebo reklamy na internetu. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 72-73; Vastikova, 2014, s. 130-131)
Podpora prodeje

Podporu prodeje Kotler (2007, s. 880) popisuje jako kratkodobé pobidky, jez maji za cil
povzbudit zakaznika K nakupu vyrobku nebo sluzby. Dle Piikrylové a Jahodové (2010,
S. 43) mize jit napt. o slevové kupony, soutéze, ochutnavky, vzorky zdarma, déarkové

a upominkové predméty, ¢i odmény za vérnost.

Podle Jakubikové (2013, s. 315) je hlavni vyhodou podpory prodeje to, Ze pulsobi
na zakaznika okamzit¢. Navic se krom¢ na zékaznika mlUze orientovat

i na zprostfedkovatele a vlastni zamé&stnance.
Direct marketing

Jako pfimy marketing lze podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 43) oznacit: ,,vSechny
trzni aktivity, které slouzi K pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou
skupinou®. Podle Kotlera (2007, s. 928) je hlavnim specifikem direct marketingu piima
komunikace s peclivé vybranymi zakazniky. Mezi hlavni vyhody tohoto komunika¢niho
nastroje fadi Vastikova (2014, s. 139) efektivnost komunikace, méfitelnost, operativnost,

moznost vzniku osobniho vztahu a pfedevSim orientace na jasné vymezeny segment.

Mezi zakladni nastroje pifimého marketingu lze dle Ptikrylové a Jahodové (2010,
S. 96-105) fadit direct mail, katalogy, telemarketing, direct response advertising,

teleshopping, e-mailing ¢i mobilni marketing.
Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy svefejnosti Kotler popisuje jako: ,.budovani
audrzovani dobrych vztahii S rlznymi cilovymi skupinami®“. Tyto skupiny Bacuvcik
(2011, s. 92-94) rozvadi dale na: vztahy s médii (media relations), vztahy s nejbliz§im
okolim podniku (community relations), vztahy se zaméstnanci, dobrovolniky a ¢leny
(employee relations), vztahy sorgany vefejné spravy (government relations), vztahy
s investory (investor relations), vztahy s institucemi, jez se vénuji podobné cinnosti

(industry relations) a dalsi.

Role PR je podle Bacuv¢ika (2011, s. 92) a Vastikové (2014, s. 230) v NO velmi

vyznamna a mnohdy nezastupitelnd. PR mohou dle nich pienaset rtzné zpravy:
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od informaci ohledn¢ existence NO, pies jeji Cinnosti, vysledky az po tuspéchy.
Jako zékladni nastroje PR muzeme oznacit napt. corporate identity, tiSténé materialy,
vyro¢ni a tiskové zpravy, ale i event marketing, lobbing, krizovou komunikaci

a sponzoring.
Osobni prodej

Osobni prodej Jakubikova (2013, s. 320) definuje jako pfimou komunikaci, kterou tvofi
osobni kontakt poskytovatele se zdkaznikem za Ucelem uzavieni prodejni smlouvy.
Pro obor sluzeb je tento nastroj vyznamny hlavné kvili neoddélitelnosti sluzeb

od poskytovatele.

Za jeho vyhody lze dle Vastikové (2014, s. 135) oznacit osobni kontakt a tudiz i posileni
vztahil S cilovymi osobami na riiznych trzich, ¢imZz samoziejmé dochazi ke stimulaci
nakupu dalSich potieb. JelikoZ pfi osobnim prodeji dochazi ke komunikaci face-to-face,
je pro poskytovatele sluzeb velmi podstatna volba osoby prodejce. Obchodnik by mél mit
zdravé sebevédomi, pozitivni pfistup, jasné cile, schopnost vcitit se do pozice druhé strany
a potifebné znalosti o trhu, nabizenych sluzbach a cilové skupiné zdkaznikt. (Prikrylova

a Jahodova, 2010, s. 130)
On-line komunikace

Vastikova (2014, s. 231) vyzvedava dutlezitost komunikace v ramci NO na internetu.
Diky nému lze cilové trhy informovat o spole€nosti, jejich ¢innostech, tiskovych zpravach,
atd. Jako vyhody on-line komunikace Ptikrylovéd a Jahodové (2010, s. 216-217) zminuji
moznost rychlé aktualizace, interaktivnost, multimedidlnost, mensi naklady, ptesné

zacileni a relativné snadnou méfitelnost.

V dne$ni dobé se za typicky a ponckud samoziejmy piipad prezentace a komunikace
organizace na internetu povazuji webové stranky a V poslednich letech také ucty
na socialnich sitich. Reklama je v digitalnim svét¢ kazdodenné wuzivany pojem.
Setkat se Ize s bannery, reklamou na zakladé kli¢ovych slov, placenymi odkazy
ve vyhledavacich, nebo optimalizaci webovych stranek pro vyhleddvace (SEO). Nelze
zapomenout ani na rizné slevové portaly, soutéze, kupony, e-mailing, nebo sponzorované
¢lanky. V neposledni fad¢ roste stile vétsi uspésnost youtuberd, neboli osob, jez nataci
videa o rtiznych vécech a ¢innostech pro své fanousky. (Piikrylova a Jahodova, 2010,

5. 225-241)
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445 Lidé

Na uroven poskytovani sluzeb maji dle Jakubikové (2013, s. 191) velky podil
poskytovatelé¢ sluzeb, tedy lidé. Jejich kvalifikace, soubor psychickych vlastnosti,
schopnost komunikovat se zakazniky, nabizet sluzbu atd., to v§e¢ ma velky vliv na kvalitu

sluzby. Zaméstnanci spolecnosti vlastné prezentuji samotnou sluzbu. (Bacuvcik, 2011,
s. 88)

Jelikoz je také uzivatel soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviwuje jeji kvalitu ion.
Z toho vyplyva, Ze by se firmy poskytujici sluzby mély zaméfit jednak na spravny vybeér,
vzdelavani a motivovani svych zaméstnancl ve stejné mite, jako i na stanoveni urcitych

pravidel chovani klientt. (Vastikova, 2014, s. 22-23)

4.4.6 Prostredi

Nehmotnost sluzby urcuje, ze zdkaznik nedokdze sluzbu posoudit diive, nez ji spotiebuje.
Je tedy velmi dulezité poskytovat potencialnim zakaznikiim konkrétni podnéty, na zaklad¢
nichz by si mohli vytvofit pfedstavu o kvalité dané sluzby jesté pred spotiebou. Tato ¢ast
mixu miZe mit mnoho podob, napt. vzhled budovy a kancelafi, barevnost, informacni
uroven brozur, mira hluku, oble¢eni zaméstnancu, atd. (Bacuvcik, 2011, s. 88; Baines, Fill

a Page, 2013, s. 373)

4.4.7 Procesy

Procesy predstavuji to, jakym zpusobem je sluzba poskytovana. Zahrnuji tedy
podle Bainese, Filla a Page (2013, s. 373) vsechny ukoly, plany, aktivity a rutinni ¢innosti,
které umoziuji, aby byla sluzba dorucena zadkaznikovi. Nutné je podle Vastikové (2014,
S.23): ,,provadét analyzy procestt poskytovani sluzby, vytvaret jejich schémata,

klasifikovat je a postupné zjednodusSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji‘.

4.5 Casovy harmonogram

Jednou z ¢asti marketingového planovani je i sestaveni provadéciho programu, jehoz
nedilnou soucasti je casovy harmonogram naplanovanych aktivit a nastroji. Podle Percyho
a Elliotta (2009, s. 236) existuje tém¢ef nekonecna fada moznosti, které by mohly mit vliv
na to, jak nejlépe optimalizovat marketingovy plan na zakladé casového hlediska. To ale

neznamena, Ze by bylo beznadéjné ¢asovy plan vytvaret. Pravé naopak.
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Podle Blazkové (2007, s. 196) je tieba v ramci provadéciho programu urcit, jaka aktivita
bude provedena, pomoci jakych nastroja, kdo ji uskutecni, kdo za ukol bude zodpovédny,
kdy jej dany Clovék realizuje a kolik to celé bude stat. Za kazdou aktivitu by mél byt dle
Kasika a Havlicka (2012, s. 113) zodpovédny konkrétni pracovnik, jenz by se me¢l

orientovat na zaklad¢é dan¢ho ¢asového harmonogramu.

Obzvlaste dulezité je spravné nacasovani V ramci marketingové komunikace. Marketéii
musi zajistit, aby byla dand zprava doruCena vybranym lidem ve vhodny cas. Podstatné
je nacasovani komunika¢ni kampané na dobu, kdy je majorita cilovych zakazniki
pfipravena provést ndkupni rozhodnuti. Neni dobré zacit s komunikaci diive a jeste horsi je

zacit pozdéji, nez jsou kK nakupu zakaznici ptipraveni. (Bax a Woodhouse, 2013, s. 77)

Hned co se ur¢i optimdlni doba trvani a posloupnost naplanovanych aktivit, je tieba
vytvofit €asovy harmonogram formou realizacniho grafu nebo tabulky. Graf totiz
ptehledné¢ prezentuje jednotlivé tkoly na casové ose a manazer tak mize snadno
identifikovat optimalni sekvenci a dobu trvani téchto ukoli Vvramci celého projektu.

(Chernev, 2011, s. 49)

4.6 Rozpocet

Rozpocet je také nedilnou soucasti marketingového planu. Dle Kotlera (2007, s. 113)
jde v podstaté o vykaz ocekavanych nékladl, které vynalozime b&hem planovaného
obdobi. Knight (2007, s. 110) vsak spravné dodava: ,,Snad nejvice nas u marketingu

frustruje skutecnost, ze pfedtim, nez utratime penize, nevime, jaky bude vysledek.*

Tvorba rozpoctu dle Blazkové (2007, s. 190-191) tedy neni jednoducha. ,,Stanoveni
rozpoctu probiha vétSinou na zaklad¢ historie = rozpocet na dalsi rok vychazi z rozpoctu
minulého roku s pfihlédnutim ke zménam, trendim a vykyvim.“ Knight (2007, s. 111)
nicmén¢ doporucuje marketingovy rozpocet vypracovat vzdy S piedstihem a ve spolupraci
s klicovymi firemnimi pracovniky tak, aby nedoslo k vynalozeni zbyteénych penéz.
Bax a Woodhouse (2013, s. 77) radi, aby byl rozpocet za kazdych okolnosti relevantni

a sjednoceny se stanovenymi cili.

4.7 Marketingova kontrola

Cely proces marketingového planovani by mél byt zavrSen kontrolou. V ramci marketingu

vSak existuje mnoho oblasti, u kterych lze kontrolovat vykonnost. Kasik a Havlicek
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(2012, s. 116) tvrdi: ,,Podstatou controllingu je porovnani skutecné dosazenych vysledku

S planem.*
Podle Blazkové (2007, s. 216-221) se marketingova kontrola zamé&fuje hlavné na:

¢ Plnéni marketingovych cilii — jak bylo uvedeno jiz v kapitole 4.3., kazdy cil musi
byt meétitelny. ,,Kazdy stanoveny cil musi mit definovana vykonnostni méfitka,
ktera podléhaji pravidelné kontrole a fikaji nam, zda bylo daného cile dosazeno
¢ine“. Chernev (2011, s. 51-52) navic upozornuje, ze V piipadé, kdy hodnoceni
vykonnosti odhali, Ze stanovené cile jsou neredlné, je tieba vytvofit nové
a realistictesi cile.

e Utinnost marketingové strategie — neboli marketingovy audit. Ten podle
Cherneva (2011, s. 52) ptedstavuje pifedevS§im analyzu marketingového prostiedi,
Kterou se zabyvala 3. kapitola této prace.

e Marketingovou efektivnost — kontrola efektivity jednotlivych slozek
marketingového a komunika¢niho mixu, marketingového vyzkumu, informacniho
systému, atd.

e Plnéni marketingového planu — kontrola celého marketingového planu napf.

formou analyzy prodeje, marketingovych nakladd ¢i spokojenosti zdkaznikd.

Podle Vastikové (2014, s. 57) je kterykoliv z uvedenych kontrolnich systémii znac¢né
zavisly na vcasnych, pfesnych a spravnych informacich, pfi¢emz jejich vychodiskem

jsou spravné stanovené cile a o¢ekavané vykony.

Zpisob hodnoceni marketingovych aktivit dle Knighta (2007, s. 119-123) zalezi
predevsim na typu podnikéani a sektoru, do néjZ organizace spadd. Vzdy je vSak zapotiebi
pamatovat na skutecnost, ze metody, jenz funguji v ramci marketingové komunikace dnes,
nemusi fungovat zitra. Zpétnd vazba je ale vétSinou podkladem pro dal§i kampan.
Proto je tfeba vyhodnocovat marketingové aktivity pravidelné. (Baines, Fill a Page, 2013,
s. 316)
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5 CILAMETODIKA PRACE
Cil prace

Tato diplomova prace si klade za cil navrhnout pro Matefské centrum Srdicko

marketingovy plan, jez by mu dopomohl Kk navyseni navstévnosti a posileni image na trhu.
Vyzkumné otazky
Pro potieby této prace byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

e VO1I: Pro¢ rodi¢e s détmi navstévuji MC Srdicko?
e VOZ2: Jak jsou rodice spokojeni se stavajicim marketingovym mixem MC?
e VO3: Mélo by MC posilit svou on-line komunikaci vzhledem k soucasné generaci
rodicu?
Metodika prace

Vychodiskem pro navrh marketingového planu matetského centra bude provedeni analyz

prostfedi. Tyto analyzy budou vychéazet ze sbéru sekundarnich 1 primarnich dat.

Nejprve budou provedeny rozhovory s péti sou¢asnymi navstévnicemi MC, které poslouzi
k zodpovézeni zejména prvni a ¢aste¢né i druhé vyzkumné otazky. Cilem kvalitativniho
vyzkumu bude i1 celkova charakteristika cilové skupiny zdkaznikii. Ziskané informace
dopomohou i pii nasledném sestaveni kvantitativniho vyzkumu. Ten bude proveden
formou dotaznikii S navstévniky MC. Dotazniky budou distribuovany v MC osobné¢ bud’to
vedoucimi jednotlivych kurzi, ¢i samotnou autorkou prace. Dotaznikové Setfeni zhodnoti
spokojenost cilové skupiny S marketingovym mixem organizace a zodpovi 1 tfeti

vyzkumnou otazku.

Nasledné¢ bude provedena PEST analyza, ktera odhali skute¢nosti o makroprostiedi centra.
V ramci analyzy mikroprostfedi bude nastinéno zapojeni mésta HoleSov do vedeni a fizeni
MC a diky kvalitativnim rozhovorim zde bude popsana cilova skupina zékaznikd. V této
¢asti bude objasnéna situace MC z pohledu konkurence. Soucasti analyzy interniho
prostiedi organizace bude charakteristika jeji organizacni struktury, personalu
a hospodateni. Na zéklad¢ primarnich a sekundédrnich zdrojii dat bude v této Casti prace

provedena i analyza stavajiciho marketingového mixu sluzeb.

Vystupem vSech zjisténych informaci bude nasledné zpracovdna SWOT analyza,

ktera shrne veSkeré informace a poznatky ziskané v ramci praktické ¢asti prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MATERSKE CENTRUM SRDICKO

Zdroj: Matetské centrum Srdicko, 2016

Néazev organizace:
Pravni forma:
Vedouci zastupce:
Sidlo organizace:

Aktivity organizace:

Internetové stranky:

6.1 Historie a soucasnost

Obr. 2. Logo MC Srdicko

Matetské centrum Srdicko

organizani slozka mésta HoleSov

Eva Fuksova

Skolni 1582, 769 01 Holeov

organizace zdjmovych a vzd¢lavacich aktivit
pro déti a jejich rodice

www.srdicko.estranky.cz

Historie centra se datuje od roku 1997, kdy se pani Véra Vargova rozhodla vytvofit Klub

maminek v HoleSove, v ramci néhoz se matky na matetské dovolené schazely pravidelné

ve svych vlastnich domacnostech. Tato skupina aktivnich matek sepsala v roce 2002

zadost o prostory byvalé matefské Skoly mistni ¢asti HoleSov-VSetuly na ulici Sokolska,

které v tu dobu nebyly vyuzity a které byly vhodné upraveny pro déti predskolniho véku.

Zastupitelstvo mésta zadosti vyhovelo a tyto prostory od zafi roku 2002 zdarma zaptjcilo

potiebam klubu. Timto krokem se z polo-soukromého klubu stalo vefejné Mateiské

centrum Srdic¢ko.


http://www.srdicko.estranky.cz/
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V tnoru roku 2003 prob¢hl kiest matetského centra (ddle jen MC), na zakladé zastity
meésta HoleSov. MC je od této doby jednou z organizacnich slozek mésta a jeho provoz
je hrazen z méstského rozpoCtu. Jméno organizace bylo sloZeno z pocate¢nich pismen
hlavnich principti, na kterych si centrum zaklada: srde¢nost, rodina, diivéra, inspirace,
Cestnost, komunikace a otevienost. Jelikoz se po n€kolika letech opét navysil pocet déti
ptedskolniho véku na uzemi mistni ¢asti HoleSov-Vsetuly, bylo zapottebi prostory uvolnit
opét pro mateiskou §kolu. Doslo proto k pfesunuti MC na ulici Skolni, do byvalych prostor
Stfediska pro volny cas déti a mladeze DUHA HoleSov. Od roku 2009 tedy sidli MC
Srdicko na adrese Skolni 1582, HoleSov.

Hlavnim cilem centra je pfispivat K tomu, aby bylo matefstvi pfijimano vefejnosti S vétsi
vaznosti a aby mohli rodi¢e a déti navadzat nové socidlni kontakty. MC proto rovnéz
zajist'uje spolupraci s dal§imi odborniky (napt. s psychology, pediatry, lakta¢nimi poradci,

pedagogy, porodnimi asistentkami ¢i socidlnimi pracovniky).

MC je navstévovano prumérné cca 100 rodi¢i s détmi za mésic, pochéazejicimi z mést
aobci, jez jsou Vdojezdové vzdalenosti cca 25 km od mésta HoleSov. Diky svému
Sirokému vybaveni arozmanitétmu programu je MC Srdicko vhodnym mistem

pro komunitu rodin s malymi détmi.

6.2 Popis nabizenych sluzeb

Zatimco piedchozi kapitola predstavila dosavadni historii centra, nasledujici text objasni

sluzby MC Srdicko nabizené v soucasnosti.

Centrum je pro vefejnost otevieno V pracovni dny od pondéli do ¢tvrtka a jeho hlavnim
cilem je, aby se zde vzajemné setkavaly déti a jejich rodice. Pro tyto skupiny centrum
organizuje zajmové a vzdélavaci aktivity, jejichz fungovani zajist'uji jednak sami rodice,
dobrovolnici, ¢i pracovnici centra.

MC Srdicko se zabyva:

e organizaci zajmovych a vzdélavacich aktivit pro déti,
e pofadanim aktivit pro t€hotné Zeny,

e poskytovanim prostoru volné herny.
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Aktudlné jde o tyto zajmové a vzdelavaci kurzy pro déti:

Hratky s batolatky: pohybové hry skojenci a batolaty od 3 do 24 mésictu
(ndvstévnici jsou rozdéleni do skupinek dle data narozeni). Jde o kombinaci
jednoduchych tikanek a pisnicek s pohybem.

Kolo, kolo mlynsky: kurz s bloky lidovych fikadel, pisni a her, ktera jsou zalozena
na jednoduchych pohybovych aktivitach déti a maminek (vhodné pro déti od 2 let).
Lekce jsou aktualné navic obohaceny o prvky Montessori pedagogiky.

Malovana pisnicka: kurzy, které se zaméfuji na tvofivost déti od 2 let.
Jednoduchymi pisni¢kami, tancem a zejména vytvarnym projevem je podpofena
détska fantazie a kreativita. Duraz je kladen na rozvoj jemné motoriky déti.
Vytvarné hratky: lekce vhodné pro déti od 4 let. Cilem vyuky je ukazat détem
Sirokou $kalu vytvarnych aktivit, prohlubovat jejich tvofivé schopnosti, rozvijet
manudlni dovednosti a procvicovat jemnou motoriku.

Predskolacek: kurz, jenz ma za cil pfipravit budouci prviiacky na zakladni skolu.
Hlavni diraz je kladen na nécvik soustfedéni déti, zdravé sezeni a spravné drzeni
tuzky. Jednotlivé lekce tak obsahuji prvky grafo-motorickych cviceni, jazykovych
her, jednoduchého pocitani ale i orientaci v prostoru.

Puléici: kurzy plavani pro rodice s détmi od 2 let na krytém bazéné Sportcentrum
HoleSov. Déti se v kurzu uci hry ve vodé, praci s plaveckymi pomickami, zdkladni
skoky a pady do vody S potapénim a pasivni zaklady plaveckych stylti. Vyhodné

je také ziskani otuzilosti a zvyk na praci v kolektivu.

Vedeni centra se pfirozené snazi nabidku aktivit pro déti neustdle aktualizovat a rodice

a jejich déti ucit stale nécemu novému.

Centrum nabizi tyto kurzy pro t€hotné Zeny:

Cvifeni na micich pro téhulky: kurz pro t¢hotné Zeny na gymballech. Cvi€eni
je vhodné pro posileni a relaxaci svali panevniho dna, zmirnéni bolesti zad
a snizeni otokl koncetin.

Jogové cviceni pro téhotné: kurz jogy specificky zaméfen pro t€hotné zeny. Mimo
uceni techniky spravného dychéni (tim i odbourani stresu) a cviceni zakladnich

jogovych pozic, dochazi i K posilovani svalti dna panevniho.

MC Srdicko také disponuje pln¢ zatizenou détskou hernou. Ta se sklada ze dvou vzéjemné

propojenych mistnosti. Z prostorné Satny se lze dveimi dostat do velké mistnosti, ktera
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je plna hracek, plastovych skluzavek, stolkl a zidlicek pro malé déti a také je zde pro déti
k dispozici bazének s plastovymi micky. Druhou mistnosti, jez je napojena na hlavni hraci
mistnost, je mensi kuchyiika pro dospélé s chladni¢kou, troubou, plynovym vafi¢em,
rychlovarnou konvici, mikrovinnou troubou a zdkladnim kuchynskym vybavenim.
Rodic¢e si tak mohou vzit ssebou pro déti zdomu svacinku a tu si bud’to nechat

Vv chladnicce, ¢i si ji ohtat v troubé.

Volna herna je pro rodi¢e s détmi oteviena od pondéli do étvrtka dopoledne v 8-12 hodin
anékdy téz odpoledne v dob¢é 13-18 hodin. Vyborna je zejména pro jedinacky, ktefi
si doma nemaji S kym natrénovat socializaci je$té pred samotnym nastupem do mateiské
Skoly. Navstivit ji ale samoziejmé mohou i sourozenci, kteti sice socializaci nacvi¢enou jiz
maji, jejich maminka se vSak touzi v MC odreagovat a probrat s ostatnimi rodi¢i slasti
a strasti matetstvi. DéEti ve volné herné nicméné nehlidaji Zadné vychovatelky, nybrz rodice
sami. Poplatek jednodenniho vstupu do herny pro déti ¢ini 30 K¢, ¢i v ramci mésiéni

permanentky 150 K¢.
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7 ANALYZA PROSTREDI

Vychodiskem pro sestaveni marketingového planu je provedeni analyz prostiedi

organizace MC Srdicko. Ty vychazi jednak ze sekundarniho, ale i primarniho Setieni.

V ramci sekundédrniho Setfeni byla shroméazdéna data, ktera jsou pouzita zejména V ramci
analyz makro a mikroprostedi spole¢nosti. Jednalo se napf. o vyhledani vné&jSich faktort,

jez maji vyznamny vliv pro fungovani centra, ¢i soupis vlastnosti a schopnosti konkurence.

Pro diikkladné prozkoumani prostfedi organizace bylo vyuzito také vyzkumu primérniho.
Nejprve byly kontaktovany matetské Skoly v HoleSové a mistni méstsky urad pro schvaleni
povoleni vyzkumu S potencialni cilovou skupinou MC Srdicko. V planu byl zejména
vyzkum povédomi a image organizace. Tento vyzkum byl vSak ze strany feditelil

matetskych Skol zamitnut a proto v rdmci diplomové prace nebyl proveden.

V tydnu 8.-14. 2. 2016 bylo realizovano kvalitativni Setfeni se souCasnymi navstévniky
MC formou polo-strukturovanych individualnich rozhovord. Osloveno bylo pét matek,
jez pomérné pravidelné delsi dobu navstévuji se svymi ratolestmi centrum. Tyto Zeny byly
vytipovany Evou Fuksovou, jakoZto typicky piiklad dosavadni cilové skupiny navstévnikt
centra. Face-to-face dialogy poslouzily zejména Kk zodpovézeni prvni vyzkumné otazky:
,,Pro¢ rodi¢e s détmi navstévuji MC Srdi¢ko?* a ¢astecné i k reakci na vyzkumnou otazku
¢islo dvé: ,Jak jsou rodi¢e spokojeni se stavajicim marketingovym mixem MC?*.
Obecné feCeno byla cilem provedeného kvalitativniho Setfeni celkova charakteristika
cilové skupiny zdkaznikii MC Srdicko. Zakladni scénaf otdzek individualnich rozhovort
Ize shlédnout v piiloze P 1 Scéndr rozhovoru. Vysledky plynouci z rozhovort jsou
zapracovany v kapitolach 7.2.2. a7.3.2. Zaznam vSech péti rozhovorl lze nalézt

na ptilozeném CD ve slozce Rozhovory.

Ziskané informace z kvalitativniho vyzkumu poslouzily i pfi pozd¢€jSim sestaveni vyzkumu
kvantitativniho. Ten byl realizovan Vrozmezi 3.-20. 3. 2016 formou dotaznikl
s navstévniky MC Srdicko. Dotazniky v celkovém poctu 130 ks byly distribuovany Vv sidle
organizace MC Srdicko osobn¢ autorkou prace, feditelkou MC nebo vedoucimi
jednotlivych kurzii. Hned u vchodu do centra byly dotazniky Kk dispozici i vSem
nav§tévnikim volné herny spolu se ,,zapeCeténym® boxem pro vhazovani vyplnénych
dotaznikd. Timto zplsobem byla zajiSténa objektivita vysledkl a anonymita respondentd.

Pocet 130 ks byl odvozen od primérné mési¢ni navstévnosti centra.
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Po uvedenou dobu se ve zminéném boxu nashromazdilo celkem 111 ks vyplnénych
dotaznikii. Ty byly podrobeny analyze a postupné zapracovany do kapitoly
7.3.2. Marketingovy mix nabizenych sluzeb. Jejich cilem bylo zejména zhodnotit
spokojenost navstévnikti se stavajicim marketingovym mixem organizace a taktéz
zodpovédét vyzkumnou otazku VO3: ,M¢lo by MC posilit svou on-line komunikaci
vzhledem k soucasné generaci rodi¢u?*. Nazorny piiklad otazek z dotazniku lze shlédnout
v ptiloze diplomové prace P Il Otdzky v dotazniku pro navstévniky, vysledky vyzkumu

ve form¢ zakodovanych dat na ptilozeném CD ve slozce Dotazniky.

7.1 Makroprostredi

Pro analyzu makroprosttedi organizace MC Srdicko byla vybrana PEST analyza,
jez se zabyva analyzou politicko-legislativnich, ekonomickych, socidlné-kulturnich,

technickych a technologickych faktort.

7.1.1 Politicko-legislativni faktory

Jelikoz MC Srdi¢ko spadd organizaéné¢ pod mésto HoleSov, mélo by obecné sledovat
zmény Zakona €. 128/2000 Sb., o obcich. Zde jsou pfedstaveny obecna ustanoveni ohledné
postaveni obci, jejich pusobnosti, hospodafeni, spoluprace S ostatnimi subjekty,
zastupitelstva, obecnich uradu, atd. Stejn€ tak by bylo vhodné seznamit se se Zakonem

¢. 129/2000 Sb., o krajich.

Existence MC Srdicko je ur¢ena na zdkladé Komunitniho planu socidlnich sluzeb (déle jen
KPSS) meésta HoleSov, jenz je schvalovan a vydavan zastupitelstvem mésta. KPSS
je koncep¢ni material, ktery zahrnuje a pojmenovava potieby V oblasti zajisténi socialnich

sluZzeb ve mésté HoleSove a jeho mistnich ¢astech.

»KPSS je definovan jako planovani afizeni socidlnich sluzeb tak, aby odpovidaly
specifikim a potfebam obyvatel v uréitém regionu a je Vvsouladu a Vv navaznosti
na Komunitni plan socialnich sluzeb Zlinského kraje. A naopak slouzi jako podklad
pro tvorbu Komunitniho planu Zlinského kraje a je i dilezitym zakladnim dokumentem
pro zisk financnich prostfedki. Ty slouzi K podpofe €i zajisténi sluzeb v uvedené oblasti.
KPSS mésta HoleSova je ak¢ni plan na obdobi tii let. Jeho cilem je specifikovat a nasledné
napliovat skuteCné potieby a pifani obyvatel mésta V oblasti socialnich sluzeb.

To ale pti efektivnim vyuziti potencialu a vSech zdroji, jez jsou kdispozici. Jde tedy
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jak o sifi nabidky rtiznych druhti sluzeb, jejich mistni dosazitelnost, tak i prohloubeni jejich

kvality. (Komunitni plan socialnich sluzeb mésta HoleSova pro obdobi 2016-2018, 2015)

MC Srdicko lze zaradit do skupiny vetejnopravnich NO. Jelikoz se jedna 0 organizacni
slozku uzemniho samospravného celku, zfidilo ji mésto na zaklad¢ rozhodnuti svého
zastupitelstva. Tyto slozky dle Zakona ¢&. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech
uzemnich rozpoctii, hospodaifi jménem svého ziizovatele a nejsou samostatnou ucetni
jednotkou. Organizac¢ni slozky vétSinou nevyzaduji zaméstnani velkého poctu pracovnika
ani slozité technické vybaveni. Obycejné taktéz nevstupuji do komplikovanych

ekonomickych a pravnich vztahtl a nejsou vniting organizaéné &lenéné. (CESKO, 2000)

Co se tyCe zaméstnavani pracovniki MC Srdicko, méla by se organizace fidit praveé
zdkonem ¢. 250/2000 Sb. Zde jsou totiz sumarizovany pravidla pro hospodateni
organizacnich slozek. Pracovnici organiza¢ni slozky jsou redlné zaméstnanci zfizovatele,
ktery je povinen jmenovat vedouciho této slozky a stanovit jeho prava a povinnosti.
Pro centrum, stejn¢ jako pro jakykoliv jiny subjekt na trhu, plati skute¢nost, ze by mélo mit
v poradku uzaviené vesSkeré pracovni smlouvy. MC Srdicko ma povinnost se zdkonem
¢. 250/2000 Sb. fidit a pravidelné by se mélo seznamovat i sjeho novelizacemi.
(CESKO, 2000)

Prilezitosti do budoucna mohou byt pro MC Srdicko dotace a dal§i ptispévky,
at’ uz z Evropské unie, Ceské republiky, Zlinského kraje nebo samotného mésta Holesov
napf. na rozvoj a dal$i aktivity. Stejné¢ tak mlZe byt financovani ze strany mésta
pro organizaci obrovskou hrozbou. Vedeni mésta se totiz mizZe na zdklad¢é jakychkoli
skutecnosti kdykoliv rozhodnout centrum dale nefinancovat. Z tohoto diivodu by centrum
mélo sledovat vypisovani projekta a dotaci ze strany zminénych subjekti tak, aby piedeslo

pfipadnému nedostatku financi ze strany mésta HoleSov.

Podstatné ovlivnit chod centra muze i1 VyhlaSka ¢ 410/2005 Sb., o hygienickych
pozadavcich na prostory a provoz zafizeni a provozoven pro vychovu a vzdélavani déti
a mladistvych, ¢i jeji pozd&jsi upravy a zmény. Vyhlaska vznikla na zakladé dohody
Ministerstva zdravotnictvi, Ministerstva Skolstvi, mladdeze a télovychovy a Ministerstva
prace a socialnich véci a stanovuje hygienické pozadavky na prostorové podminky,

vybaveni, provoz, osvétleni, vytapéni, zasobovani vodou a uklid zafizeni pro vychovu

a vzd&lavani déti. (CESKO, 2005)
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Skoly a $kolské zafizeni jsou dle Zakona &. 561/2004, o predskolnim, zékladnim, stfednim,
vys$sim odborném a jiném vzdé€lavani, povinny zajistit bezpecnost a ochranu zdravi déti
pii vzdélavani a s nim piimo souvisejicich ¢innostech. Prestoze MC Srdicko neni Skolou
ani Skolskym zafizenim, bylo by vhodné, aby se vedeni centra se Skolskym zakonem

seznamilo a pokusilo se alespon nékteré prvky integrovat do svého provozniho fadu.

V neposledni fadé mohou byt dal§imi politicko-legislativnimi faktory, jez by mély vliv
na ¢innost a fungovani MC Srdicko, napf. legislativa V oblasti bezpeCnosti prostor
(z hlediska protipozarni ochrany budov), pojisténi (Grazové, majetkové, odpovédnosti

za Skodu, atd.) nebo vzdélavani pedagogt apod.

7.1.2 Ekonomické faktory

Co se ty¢e ucetnictvi, organiza¢ni slozky samospravnych celkt (tedy i MC Srdic¢ko) nejsou
dle Zakona ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech tizemnich rozpo¢tl, samostatnou
ucetni jednotkou. Rozpocet organizacni slozky je soucasti rozpoctu jejiho ziizovatele.
Organizacni slozka je povinna dodrzovat dosahovani pfijml stanovenych rozpoctem
aplnéni ur¢enych tkoll nejhospodarngjsim zplsobem. Zfizovatel taktéZ muze povetit
organizac¢ni sloZzku vybiranim nékterych rozpoctovych piijmi zjeji Cinnosti. Pen&zni
prubéh svého hospodateni vede organizacni slozka v penéZznim deniku podle stanoveného

rozpoétu a ziizovatel vzdy toto hospodafeni kontroluje. (CESKO, 2000)

Obecné je viak MC Srdi¢ko ovliviiovano zejména celkovou ekonomickou situaci v Ceské
republice, ¢i pfimo ve Zlinském kraji. Jednim z ukazateli vykonnosti ekonomiky je mira
nezaméstnanosti v daném regionu. Dle statistik Ceského statistického tfadu tato mira
za poslednich pét let ve Zlinském kraji klesd. NejvyS§i mira nezaméstnanosti obyvatel
Zlinského kraje za poslednich Sestnact let byla naméfena v roce 2005, kdy dosahovala
az 9,4 %, naopak nejlépe na tom byl kraj vroce 2008 pii 3,8 %. Odhadovana mira
nezaméstnanosti ve Zlinském kraji za rok 2015 ¢ini veelku primérnych 6,1 %. (Vybrané
udaje za Zlinsky kraj — zaméstnanost, nezaméstnanost, 2016)

Pro MC je kli¢ové zaméfit se pfedeviim na zaméstnanost segmentu matek na uzemi Ceské
V Evropské unii. Vyhodné polovi¢ni Givazky nabizi jen né¢kolik malo firem a v matetskych
Skolach chybi mista pro predskolaky. Podle Strasilové (2015) zde hraje svou roli i ne ¢asta
moznost pracovat zdomova a obavy zaméstnavatelil z absenci matek nemocnych déti.

Ministerstvo prace a socialnich véci se dle Dostadla (2013) snazi jiz nékolik let
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nezaméstnanost matek S détmi feSit formou pfispévkii pro zaméstnavatele. Ohrozenou
skupinou na trhu préce totiz nejsou zeny obecné, ale pfedevsim ty, které Casto kombinuji

vice roli, tj. matefskou a pracovni dohromady.

Na miru nezaméstnanosti navazuje i kupni sila obyvatel Zlinského kraje nebo ceny energii.
Necekany vyvoj téchto ukazatelti miize ovlivnit ¢innost MC Srdicko, proto je tieba tyto

ekonomické faktory pozorné sledovat a brat je v potaz.

7.1.3 Socialné-kulturni faktory

Faktory ze socialné-kulturni oblasti maji na organizaci MC Srdicko vliv zejména co se tyce
demografického vyvoje obyvatelstva, zivotniho stylu matek a rodin s détmi v raném véku,

¢i postoje kK volnému casu.

I presto, Ze si lidé vieobecnd mysli, Ze se natalita v Ceské republice uz nékolik let pouze
snizuje, neni to uplné pravdou. Nize, z obrazku (Obr. 3.) sice vyplyva, Ze nejlépe na tom
byl Zlinsky kraj s pfiristkem déti v roce 2008, na minimalni hodnoté ale nejsme dnes,
nybrz jsme byli jiz v minulosti, vroce 2003, kdy se zde narodilo celkem 5 147 déti.
Graf dokazuje iznamy jev, tzv. populaéni vinu neboli vysoky piirtstek obyvatelstva
vuréitych letech diky zvyseni porodnosti. Cinnost MC Srdi¢ko ovliviuji pravé
tyto populacni viny, které mohou zapficinit prirozeny ubytek ¢i nartst cilové skupiny

navstévnika.

Pocet zivé narozenych déti ve Zlinském kraji
(v osobach)

6261
6 059 6076 6106

5670
5612
5570 5493 5585 5599

5290 (101 5195 ¢ 149 5217

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Vybrané tdaje za Zlinsky kraj — obyvatelstvo, 2016, vlastni zpracovani

Obr. 3. yvoj poctu zivé narozenych déti ve Zlinském kraji od roku 2000
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Z demografického hlediska je pro MC Srdicko zajimavé a zaroven diilezité sledovat taktéz
praimémy vék matek a thrnnou plodnost v Ceské republice. Obrazek (Obr. 4.) pravé tyto

ukazatele v rozmezi dvaceti let piedstavuje.

Uhrnna plodnost a primérny vék matek v Ceské republice
v letech 1994-2014

= 0hrnna plodnost  essssspriim. vék matek  essssprim.vék matek pfinar. 1. ditéte

31

29 1,6

29,9

27 e 28,1

Vék

Plodnost

25

23

21 1,1
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Zdroj: Uhrnna plodnost a pramémy vk matek, 1920-2014, 2016, vlastni zpracovani

Obr. 4. Uhrnnd plodnost a primérny vék matek v Ceské republice od roku 1994

Z grafu lze vypozorovat, jak razantn€¢ se od roku 1994 zvysil primérny veék matek
pfinarozeni prvniho ditéte. Zatimco Vroce 1994 piivedla na svét dit€ prvorodicka
okolo svého dvacatého-tietiho roku Zivota, Vsoucasnosti tak ucini aZz kolem
dvacéatého-osmého roku. JednoduSe feceno matky stdrnou. Byt maminkou ve Ctyficeti
letech uZ neni nic vyjimecného. Lékati se vSak shoduji, Ze to neni spravné. Dle mnohych

autort — gynekologii a porodniki je ideélni biologicky vek prvorodicky cca 25 let.

Obrazek (Obr. 4.) vsak poukazuje i na tu skutecnost, Ze se V poslednich né€kolika letech
zvySuje | thrnna plodnost matek. Zatimco V roce 1999 piipadlo na jednu Zenu Vv priméru
celkem 1,13 ditéte, v roce 2014 se toto ¢islo vySplhalo na hodnotu 1,53. Zjednodusené
a obecné lze tedy tvrdit, Ze opoustime dobu jedinackl a vstupujeme do éry rodin S dvéma
détmi.

Zajimavy je 1 trend zvySujiciho se podilu Zivé narozenych ¢eskych déti mimo manzelstvi.
Zatimco se Vroce 1994 nemanzelskym parim rodily déti pouze ve 14,5 % piipadi,
meziroéné se tento podil v priméru o 1,5 % zvySoval. V roce 2014 se v Ceské republice
dokonce narodilo 46,7 % déti mimo manzelstvi. Tento jev samoziejmé Uzce souvisi

s dlouhodobym tibytkem shatkti v Ceské republice.
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Rodicovska vychova hraje v dnesni dob¢ velkou roli ve vyvoji ditéte. Mezi lidmi se ¢asto
s oblibou porovnava uzasna minulost S hroznym dneskem. Tvrdi se, ze dfive bylo vSechno
leps$i. Soucasnost v§ak podle Roggeho a Bartrama (2015, s. 12-13) neni horsi a minulost
nebyla lepsi, je to jen jiné. Podle téchto autorti vznikaji v soucasnosti tfi hlavni typy rodict
v souvislosti s vychovou déti. Prvni jsou ,.tzv. helikoptérovi rodice, ktefi odvedou dité
do skolky a pak krouzi kolem budovy jako helikoptéra a snazi se zahlédnout, jak se jejich
potomkovi daii.“ Tito rodice chtéji pro svého potomka to nejlepsi, ale nejsou schopni ditéti

poskytnout vlastni prostor.

Druhou skupinou rodi¢t jsou ,tzv. blahobytni zanedbavaci, jez si pletou vztah
s konzumem a materidlni zabezpeCeni S vychovou. Neposkytuji vSak svym détem
naklonnost. Jejich déti jsou obklopeni bohatstvim, ale pfipadaji si sami. Na prvni pohled
se zda, ze jim rodie poskytli prostor, ve skute¢nosti vSak byli pfenechdni sami sobé.*

(Rogge a Bartram, 2015, s. 14)

Jako posledni je tu ,tzv. velka vétSina, tedy majorita rodi¢t, kteti jednoduse usiluji
0 dobrou vychovu, zaroven S ni ovSem maji problémy a kladou si otdzky, na né€Zz by radi
dostali jednoznacné odpovédi. Takovi rodie se snazi brat déti takové, jaké jsou
a uvédomuji si, Zze déti sméji délat chyby a Ze rodice nikdy nemohou byt dokonali.*“ (Rogge

a Bartram, 2015, s. 14)

Co se tyce Zivotniho stylu matek na matefské dovolené, lze pozorovat fakt, Ze Zeny
(alespont V prvnich mésicich po porodu) nedokéazi travit volny cas bez svého potomka.
Majorita matek se svym détem naplno vénuje a piizpusobuje kazdodenni Zivot jen jejich
potfebdm a pozadavkiim a zapominaji sami na sebe. Jak je ale vSeobecné zndmo, dité
je nasvou matku fixované. Rika se, 7e pokud je klidna matka, je spokojené i dits.
A naopak, frustrovand maminka své negativni pocity prenasi na dit&, které pak svym
chovanim a nespokojenosti nepfiznivé ovliviiuje psychicky stav matky a nekonecny

zaCarovany kruh se tim uzavira. (Marksova-Tominova, 2009)

7.1.4 Technické a technologické faktory

Muze se zdat, ze technické a technologické faktory makroprostiedi nemaji velky vliv
na kazdodenni chod MC Srdicko. Nicméné¢ i tady je tieba sledovat nové trendy v oblasti

on-line komunikace s navstévniky, ¢i vyvoj technickych zafizeni.
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MC Srdicko ziskalo v roce 2007 od nadace Déti-Kultura-Sport Uherské Hradisté finan¢ni
ptispévek k zakoupeni pocitace s prislusenstvim a tiskarnou Vv ramci projektu Maminky
nawebu. Od této doby mohou maminky zdarma vyuzit pfipojeni pocitace K internetu
po dobu svého pobytu v MC Srdicko.

Vykonnost devét let starého pocitate a CRT monitoru vSak neni optimalni pro kazdodenni
pouziti. I pfes dobrou kvalitu internetového pfipojeni, staré pocitacové komponenty
nezvladaji novodoby néapor dat. To se projevuje zvySenou ¢ekaci dobou nacteni webovych
stranek, snizenou plynulosti a piehfivanim pocitace. U takto zastaralého pocitace
se ukazuje i nekompatibilita se sou¢asnymi softwarovymi aplikacemi a hardwarovym
piislusenstvim. Da se predpokladat, Zze i kdyby se v budoucnu vedeni centra rozhodlo
investovat penize do vyukovych pocitacovych programl pro déti ¢i rodice, jen stézi
by tento software dokazal pocita¢ zpracovat. Bylo by tedy zapotiebi sledovat a také

premyslet nad koupi novinek na trhu pocitaci a jejich prislusenstvi.

Ze strany vedeni centra je tieba sledovat i moderni trendy Vv oblasti on-line komunikace
se zakazniky, kterd rok od roku nabird na sile. Stejné¢ jako pracujici, déti, seniofi
¢i teenagefi, 1 matky jsou velmi pocetnym segmentem uzivatelli internetu. S chytrym
telefonem navic lze byt on-line neustdle - na prochéazce, pii vafeni i béhem kojeni.
Psycholozka Pavla Kouckd v ¢lanku Jedelské (2014) tvrdi: ,,Internetovd komunikace
skute¢né nahrazuje drbani v parku. Ma své vyhody — najdete si maminky s détmi zhruba
stejného véku, s podobnymi nézory a bavite se s nimi tehdy, kdy se to hodi vam. To mlze

byt v redlném Zivoté problematické.*

Fenomén tzv. digitalnich matek prokazala i studie Social Mom Report z roku 2013.
Mezinarodniho prizkumu se tehdy ucastnilo kolem 2 000 matek a t€hotnych zen, pti¢emz
typickym reprezentantkdm vyzkumu je mezi 18-34 lety, maji nanejvy$ osmileté dité
anartznych socialnich sitich trdvi aZz osm hodin denné. ,Sdili fotografie, svéfuji
se s riiznymi piithodami a porovnavaji své vychovné uspéchy s ostatnimi. Srovnavaji dobu
vyjadifeni prvniho slova ditéte, znaCku kocarku 1 mnozstvi a kvalitu krouzkd. Hlavni

je pfitom obstat pied ostatnimi a nebyt tak povazovan za Spatného rodice.” (Jedelska,
2014)

Stim, jak matky travi svlij €as na internetu souvisi 1 vyvoj vzhledu, vykonnosti,
piehlednosti, ale 1 uzite¢nosti webovych stranek. A nejen jich, ale 1 rtiznych socidlnich siti.

Socialnich siti existuje velké mnozstvi — napi. Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest
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amnohé dalsi. V posledni dobé se ale nejvice rozvinula komunikacni aplikace zvana
Facebook. Vsechny tyto faktory vnéjsiho prostiedi internetového vyvoje by mélo vedeni

centra zvazit, brat v potaz a piipadné se také pokusit na né reagovat.

7.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi MC Srdicko vyznamné ovliviiuje kazdodenni fungovéani organizace.
Analyza této Casti marketingového prostfedi je zaméiena piedevSim na konkurenci.
Uvedena je zde vSak i charakteristika cilové skupiny zakaznikd a vlivll ze strany partnerti

¢i vefejnosti.
7.2.1 Partneri

Za partnera MC Srdicko 1ze zjednodusené povazovat samotné mésto HoleSov, jez je jejim
ziizovatelem.  Zastupitelstvo  mésta, jak jiz  bylo uvedeno Vv kapitole
7.1.1. Politicko-legislativni faktory, vydava a schvaluje kazdé tfi roky Komunitni plan
socialnich sluzeb, jenZ ustanovuje existenci organiza¢nich sluzeb mésta a tudiz i MC

Srdicko.

Samotné mésto HoleSov do vedeni a chodu centra po organizacni strance V podstaté viibec
nezasahuje. Jedind kontrola a zasah je po strance finan¢ni. Kazdy rok je zastupitelstvem
schvalen rozpocet mésta HoleSov, ktery obsahuje i ¢ast piijmi a vydaji MC Srdicko.
Zastupitelstvo mésta tedy obvykle Vv prosinci ur€uje ro¢ni plan rozpoctu centra pro budouci
rok. Tento dokument je vetejné dostupny jednak na webovych strankach mésta, v mistnim
magazinu HoleSovsko a na Ufedni desce mésta. Vice informaci ohledné financovani centra

méstem HoleSov se 1ze docist v kapitole 7.3.1. Hospodareni organizace.

7.2.2 Cilova skupina zakazniki

Dulezitym krokem pfi planovani marketingovych aktivit instituce je taktéZ vymezeni
cilového publika. Jako zakazniky MC Srdicko 1ze obecné oznacit rodiny S malymi détmi.

Pro blizsi zkoumani je vSak vhodné zakazniky rozdélit do dvou hlavnich skupin. Primarni

skupinu tvofi maminky S détmi ve véku 0-5 let, sekundarni pak t€hotné zeny.
Primarni skupina

Primarni skupinu cilovych zakaznikl tvoii rodi¢e s détmi, kteti v MC vyuzivaji sluzeb
zajmovych a vzdélavacich aktivit pro déti, ¢i navstévuji volnou hernu. Jedna se obvykle

0 maminky ve véku 23-40 let s détmi ve v€ku od narozeni po nastup na zakladni Skolu
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Z Holesova ¢i prilehlych obci. Provedené rozhovory ukézaly, ze maminky se 0 MC Srdicko
obvykle napoprvé dozvi od svych kamaradek ¢i znamych. Ti jim centrum na zékladé svych

dobrych zkusenosti doporuci a ony tak maji chut’ organizaci navstivit.

Hlavnim divodem, pro¢ rodice S détmi centrum navstévuji, je hlavné rozvoj ditéte
po strance motorické, ale i socialni. DéEti se v centru dle jejich slov zabavi, komunikuji
mezi sebou, objevuji nové véci, navazuji pratelstvi, nauci se pijcovat své hracky a véci

| jinym détem a nejsou upnuté jen na své rodice.

Kdyby mély maminky centrum slovn¢ popsat svym kamaradkam, vyuzily by tyto vyrazy:
super velka herna, fajn lidi, dobré zazemi pro déti, nepostradatelna kuchyrnka, prijemnad

atmosféra, barevnost, ¢i hodné muziky za malo penez.

Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze rodicCe, jez navstévuji centrum S jednim ditétem tak Cini
obvykle jedenkrat tydné. Dalo by se oéekavat, Ze maminky, které maji déti dvé, navstévuji
centrum mén¢ cCasto, jelikoz maji ptirozené mén¢ volného ¢asu. Opak je pravdou. Rodiny

navstévujici centrum se dvéma détmi tak ¢ini nejcastéji dvakrat do tydne.

V kaZdodennim stresu a shonu si podle svych slov v§ak téméf vS§echny maminky nicméné

alespoii jednou tydné udélaji ¢as 1 samy na sebe a vrhnou se na cviceni ¢i riizné tvoteni.
Sekundarni skupina

Za sekundarni skupinu cilovych zdkaznikl centra lze povazovat t€hotné Zeny, jez maji
moznost navstévovat v MC Srdi¢ko kurzy pro téhotné. Jedna se vétSinou o Zeny ve véku
23-40 let z Holesova ¢i jeho blizkého okoli, které maji chut' a zajem V t€hotenstvi

provozovat rizné druhy cviceni.

Tato cviceni obvykle vyhledéavaji prvorodicky, které v dobé téhotenstvi nechtéji nechat nic
nahod¢, maji na dané aktivity dostatek Casu a citi potfebu pro spravny vyvoj ditéte udélat
vSe potiebné (cviceni nevyjimaje). Jednim z faktorli, pro¢ Zeny takové kurzy navstévuji,
muze byt také vliv okoli. V dnesni dobé je totiz moderni se o sebe 1 své dité v prubéhu

téhotenstvi spravné (¢asto az nadpriimérné) starat.

7.2.3 Konkurence

Podstatné je pro MC Srdi¢ko sledovani aktivit konkurence. Pro analyzu konkurence
proto bylo zapotiebi nejprve rozpoznat subjekty, jez by mohly byt povazovany za ptimou
anepiimou formu konkurenti centra. Tyto subjekty acinnosti byly rozdéleny

do tii skupin, na zaklad¢ téi okruhi nabizenych sluzeb centrem: misto pro hru a aktivni
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odpocinek déti, aktivity pro té¢hotné zeny a predevsim zajmové a vzdélavaci aktivity
pro déti. Piiloha P Il Analyza konkurence této prace vycet konkurence V uvedenych

oblastech predstavuje.

Na zaklad¢ identifikace piimé konkurence V oblasti zajmovych a vzdélavacich aktivit
pro déti byla v uvedené piiloze vytvorena taktéz konkurencni mapa, jez srovnala vSechny
predstavené konkurenty v ramci lokality a zaméfeni aktivit. Konkurenéni mapa odhalila,
ze nabidka kurzt pro déti je ve méstech Krométiz a Zlin dostatecnd a tudiz neni potieba
zaméfit marketingovou komunikaci MC Srdicko na rodiny s timto bydlist€ém. Mistem,
kde by naopak centrum mohlo své aktivity posilit je mésto Bystfice pod Hostynem.
Nejvétsi smysl pro analyzu konkurence mé vSak srovnani pouze se subjekty, jez poskytuji

své sluzby v HoleSové. Témito subjekty jsou:

e TYMY - Stredisko volného ¢asu HoleSov, prispévkova organizace mésta
(dale jen TYMY): organizace, jez poskytuje sluzby zajmového vzdélavani déti,
mladeze 1 dospélych formou pravidelnych ¢i piilezitostnych aktivit. Zabyva
se taktéz poskytovanim pobytovych akci (tdbori ¢i vyletl). Ve Skolnim roce
2015/2016 zde probihd vice nez 30 krouzki, které navstévuje cca 450 osob.
Instituce organizuje 1 narazové akce S tematickym zaméfenim, jako je napt. Den
matek, Karneval, HoleSovsky talent, D¢&tsky den, Den Evropy, Drakiada,
Mikulasska besidka apod. (TYMY Holesov, 2016)

e Centrum Motoracek — cvi€eni pro déti, HoleSov (dale jen Motoracek): centrum,
jenz nabizi tii druhy lekci: Motordcek, Grafomotorika a Grafomotorika
pro predskolaky. Motoracek je cviceni pro déti (od dvou mésict do Ctyt let) a jejich
rodice, které se zamétfuje na masdze kojenct, rozvoj jemné a hrubé motoriky déti
¢isocialni a komunikacni dovednosti ditéte. Lekce Grafomotoriky jsou urcené
pro déti ve veéku 4-6 let a jejich cilem je zejména posileni a uvolnéni svall
narukou a prace Sriznymi materidly. Kurz Grafomotorika pro ptedSkolaky
mize poslouzit K ziskani obratnosti prstd, nauceni se spravného uchopu tuzky,
zlepSeni komunikac¢nich dovednosti a udrZeni pozornosti. Centrum nabizi i sluzby
psychologického poradenstvi a provozuje poradnu psychomotorického vyvoje.

(Motoracek, 2011)

Analyza konkurence oblasti zajmovych a vzdélavacich aktivit pro déti bude provedena

na zéklad¢ osobniho, telefonického a internetového zkoumani. Hlavnim cilem analyzy
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je srovnani s konkurenénimi organizacemi V oblastech zejména: lokality (distribuce),

obsahového zaméieni aktivit (produktu), cen a forem komunikace.

Jednotlivé komparace uvedenych oblasti jsou srovnavany Vv ramci podkapitoly této prace

7.3.2., ktera se zabyva stavajicim marketingovym mixem nabizenych sluzeb MC Srdicko.

7.2.4 Verejnost

Veftejnost, ovlivilujici chod MC Srdi¢ko tvofi zejména obcané meésta HoleSova.
Meésto HoleSov se naléza v okrese Krométiz ve Zlinském kraji, 15 km severozapadné
od krajského mésta Zlin, na zapadnim okraji Hostynskych vrchii, na hranici mezi Hanou
a Valasskem. HoleSov je obci S rozsifenou pusobnosti (ORP) a nejen spravnim, ale také
pramyslovym a spolecenskym centrem Mikroregionu HoleSovsko. M¢sto HoleSov
spolu s nasledujicimi katastralnimi tizemimi tvoii ORP HoleSov: Bofenovice, Dobrotice,
Horni Lapa¢, Jankovice, Karlovice, Koli¢in, Kostelec, Kurovice, Lechotice, Ludslavice,
Martinice, Miskovice, Némcice, Pacetluky, Prusinovice, Prilepy, Rosténi, Rymice,
Tiebétice, Tucapy, Vsetuly, Zahnasovice, Zeranovice, Zopy. (Komunitni plan socialnich

sluzeb mésta HoleSova pro obdobi 2016-2018, 2015)

Na nasledujici tabulce (Tab.l.) lze shlédnout pocet obyvatel ORP HoleSov a jejich
vékovou strukturu. Zeny maji V tomto mikroregionu pievahu cca o 4,5 % nad poétem
muzi. Béhem nékolika poslednich let se pocet déti ve véku 014 let téméf rovnal poctu
seniort starSich 65 let. A pravé proto se i matky zucastnéné vyzkumu Kk diplomové praci
podivuji nad tim, proc je vice penéz z méstského rozpoctu investovano do sluzeb

pro seniory, nez téch do vzdélavani a vychovy déti a podpory rodicli na matetské dovolené.

Tab. 1. Pocet a vekové slozeni obyvatel ORP Holesov od roku 2007

Pocet a vékové slozeni obyvatel ORP HoleSov

ok o o\(;:aettel v tom podle pohlavi v tom ve véku (let) praméry

celkem muzi Zeny 0-14 15-64 | 65 avice ek
2007 21 680 10 608 11072 3108 15235 3337 40,5
2008 21737 | 10669 | 11068 | 3135 15193 | 3409 40,6
2009 21 880 10 766 11114 3126 15243 3511 40,9
2010 21789 10726 11063 3126 15 094 3569 41,2
2011 21576 10558 11018 3163 14727 3686 41,5
2012 21499 10517 10982 3154 14 540 3805 41,8
2013 21512 10525 10987 3197 14433 3 882 41,9
2014 21374 10449 10925 3153 14 248 3973 42,3

Zdroj: Pocet a vékové slozeni obyvatel k 31. 12., 2016, vlastni zpracovani
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Primérny vék obcanli ORP Holesov se za poslednich nékolik let neustale zvysuje
(v dnesni dob¢ je typickym obcanem HoleSova Cloveék stary 42 let). Vysvétlit 1ze tento
jev na zakladé toho, ze samotna demograficka kiivka v HoleSov¢ stale klesa. ,,Statistické
udaje vykazuji, ze se mén¢ lidi rodi, nez umira, coz je dlouhodoby stav nejen HoleSova
a Ceské republiky, ale i dal§ich zemi Evropské unie. (Komunitni plan socialnich sluzeb

mésta HoleSova pro obdobi 2016-2018, 2015)

Pro existenci centra je diilezité, aby o ném obcané védéli a predevSim aby o jeho sluzby
stali. Centrum by se proto mélo zaméfovat na komunikaci jednak se svou vySe popsanou
cilovou skupinou navstévnikli, nicméné i na spojeni S danovymi poplatniky — tedy obcany
Holesova, jez mohou svym postojem k financovani urcitych aktivit a projekti ovliviiovat

rozhodnuti zastupitelstva mésta.

Pti planovani metodiky diplomové prace bylo prvotnim zamérem brat v potaz také nazor
ruznych ob¢ani ORP HoleSov na aktivity a ¢innost MC Srdicko. Tohoto cile by se dosahlo
prostiednictvim dotaznikového Setfeni S vétSinou obyvatel. Vyzkum byl vSak pozdéji
zamitnut Z ¢asovych a organizacnich diivodi po dohod¢ autora s vedoucim prace a proto
nebyl proveden. V budoucnu by vSak vedeni centra mohlo dotaznikové Setfeni realizovat,
aby bylo zjiSté€no, zda si ob¢ané aktivity centra pochvaluji, ¢i zda si je potencidlni cilova

skupina viibec védoma existence centra.

7.3 Interni prostiedi

Interni prostfedi organizace je ze vSech nejvice ovlivnitelné. Analyza této casti okoli
MC Srdicko se zaméiuje zejména na marketingovy mix nabizenych sluzeb. Nechybi

zde vsak i potiebny rozbor hospodareni organizace.

7.3.1 Hospodareni organizace

Jak bylo v této praci uvedeno jiz diive, chod MC Srdi¢ko je zavisly na vysi dotaci od mésta
Holesov. Zastupitelstvo kazdorocné V prosinci schvaluje rozpoCet mésta na dalSi rok
astanovuje tak castku, jez bude vyplacena centru jednak na veskerou Ccinnost,
platy pracovnikti, povinné pojistné placené zaméstnavatelem (jez je tfeba odvadeét statu)
a prispévek putujici sdruzeni matetskych center. Diky této finan¢ni injekci mize centrum
celorocné fungovat, piicemz vedouci centra Eva Fuksova ma povinnost vést penézni denik
o veskerych piijmech a vydajich a rok dopfedu mé od zastupitelstva stanovenou také

¢astku, jez by méla byt do rozpoctu mésta po roce opét vracena (tedy vedena jako piijem
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mésta). Téchto pii{jmid centrum dosdhne diky své cinnosti — nazékladé poplatkt
navstévnikia MC Srdic¢ko. Tato ¢astka je tvofena I pfijmy z pronajmu budovy (v niz MC

Srdicko sidli) jinym subjektiim, jenzZ ma Eva Fuksova také na starosti.

Nasledujici tabulka prezentuje ptijmy MC Srdi¢ko za poslednich sedm let. V poslednim
fadku jsou uvedeny také odhadované ptijmy z ¢innosti, jez by méla Eva Fuksova na konci
roku 2016 odevzdat méstu. VySe téchto stanovenych piijml pro rok 2016 je vétsi proto,
e v budové na Skolni ulici nové od ledna sidli i Charita HoleSov, ktera zde provozuje tzv.
Nizkoprahovy klub Coolna pro déti a mladez ve v€ku od 6-26 let, jeZ jsou ohrozené
nezadoucimi spolecenskymi jevy. Charita HoleSov (a dalsi subjekty) tedy pfirozené musi
za pronajem prostor V budové zaplatit, coz se promitne i do ceny energii, jez jsou hrazeny

praveé Z méstského rozpoctu.

Tab. 2. Prijmy MC Srdicko v tisicich K¢ od roku 2009

PFijmy MC Srdicko v tisicich K¢

. prijmy z méstskych dotaci
pfijmy
rok 2 &innosti platy povinné prispévek Sinnost MC celkem
pracovniki pojistné sdruzeni MC
2009 130 200 70 1 180 581
2010 150 260 70 1 260 741
2011 105 505 146 1 300 1057
2012 120 276 70 1 240 707
2013 120 296 82 1 260 759
2014 110 276 78 1 260 725
2015 110 290 101 1 295 797
2016 170 290 101 1 296 858

Zdroj: MC SRDICKO, 20092016, vlastni zpracovani

Vysoké pifijmy z méstskych dotaci vroce 2011 centrum dosdhlo diky navySeni poctu
stalych pracovnikli centra. Krom¢ tohoto mimotaddného roku si Ize vSak vSimnout,

ze mésto Holesov rok od roku pozvolna zvysuje prispévky pro MC Srdicko.

Starosta mésta HoleSov Mgr. Rudolf Seifert byl n€kolikrat v obdobi od ledna do dubna
2016 kontaktovan, aby zodpovédél nékolik otazek ohledné financovani MC Srdicko.
Byl pozadan, aby se vyjadril k otazce soucasného i budouciho pisobeni centra a zda by
bylo zastupitelstvo mésta ochotné centrum podporovat vyssi financni ¢astkou v ptipadé
vys$si navstévnosti. Formulovat mél 1 zpiisob, podle kterého se stanovuje Castka, jez je Evé
Fuksové na ¢innost centra poskytnuta. Za uvedenou dobu se vSak Seifert k vyslovenym

otazkam nevyjadiil.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Na hospodateni instituce ma velky vliv navstévnost centra rodici s jejich détmi z HoleSova
a okoli. Vedeni centra si V prub¢hu let dikladné nezaznamenava navstévnost rodica a deti
jednotlivych kurzi ¢i volné herny. Kazdy rok méa Eva Fuksova prehled o détech
navs§tévujicich kurzy prostiednictvim fotografii déti. V MC Srdicko totiz jiz mnoho let
funguje nésténka, na niz jsou vyveéSeny fotografie se jmény vSech déti aktualné
navstévujici kurzy v centru. DéEti jsou $tastné, Ze sami sebe najdou mezi svymi kamarady
a maminky maji pocit, Ze dit¢ n¢kam zapada a socializuje se.

Na zakladé ne pfili§ dikladn€ a podrobné vedenych zdznamu byl Evou Fuksovou odhadnut
vyvoj poctu déti navstévujicich kurzy MC Srdic¢ko Vv jednotlivych letech od roku 2009,
tedy od doby, kdy centrum sidli na ulici Skolni. Navitdvnost kurzii détmi prezentuje
obrazek (Obr.5.) na této stran¢. Zajimavé je srovnat tento vyvoj Sobrazkem (Obr. 3)
nastr. 46, ktery zobrazuje vyvoj po¢tu narozenych déti ve Zlinském kraji. Jak jiz bylo
uvedeno diive, behem let 2007-2010 probihal boom V porodnicich, ktery se projevil
zvySenou navstévnosti kurzu Vv letech 2009-2011. Maminky s détmi totiz obvykle
nenavstévuji centrum ihned po porodu, ale az nejdiive po tfetim meésici ditéte. Obvykle
vSak matky uvazuji nad dochdzenim do kurzii az kolem prvnich narozenin svého ditéte.
Pokles poctu narozenych déti ve Zlinském kraji v roce 2011 se tedy v navstévnosti centra

projevil az se zpozdénim, tedy v roce 2012.

Pocet déti navstévujicich kurzy MC Srdicko
(v osobach)

198
189

« @ ©
® o ® ¢ ©

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: MC SRDICKO, 20092015, vlastni zpracovani
Obr. 5. yvoj poctu déti navstévujicich kurzy MC Srdicko od roku 2009

Bohuzel neexistuji zaznamy ohledn¢ navstév volné herny ani dokumentace poctu Zen

navstévujicich kurzy pro téhotné. Proto nelze tyto udaje sledovat a porovnavat.
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7.3.2 Marketingovy mix nabizenych sluZeb

Za celou historii organizace nebyla pro MC Srdicko specificky vytvofena ucelena
marketingova koncepce. Béhem prvnich let fungovani byla navrzena hrstka nahodnych

komunikac¢nich nastroji a technik, které se bez velkych obmén vyuzivaji dodnes.
Nabizené sluzby

MC Srdicko nabizi tfi typy sluzeb: aktivity pro déti, cviceni pro t¢hotné a volnou hernu.
Mimoto centrum celoro¢né poiada tematické akce pro déti jako napf. Karneval, Jarni
slavnost, Mikulasska besidka atd. Kazdy rok v zafi pofada centrum i Dny otevienych dvefi,
Vv ramci nichz mohou rodice se svymi détmi MC navstivit zdarma a vyzkouset si jednotlivé
lekce. Béhem ¢tyf roc¢nich obdobi organizuje vedeni centra ¢tyfikrat do roka i jednodenni
Bazarky s oble¢enim. Oble¢eni Kk prodeji mohou do centra piinést pouze maminky,
které navs§tévuji (¢i navstévovaly v minulosti) nektery z kurzG MC Srdicko. Bazarek
samotny vSak miize navstivit Siroka vetejnost. Vedeni centra po skonceni prodeje veskeré
nakupy vyhodnoti a utrZzenou sumu pteda pfisluSnym maminkdm. I pfesto, Ze je centrum
0 prazdninach zavieno, nabizi kazdoro¢né v Cervenci pro predskolni déti alesponl tydenni
pfiméstsky tabor.

S celkovou nabidkou sluzeb je dle dotaznikti 71 % navstévniki centra spokojeno a zbylych
29 % je spokojeno spiSe. To znali, Ze zaklad portfolia sluZzeb centra je pomérn¢ dobie

nastaven a vét§in€ respondentll zcela vyhovuje.

Ve srovnani s konkurenci v oblasti nabizenych sluzeb stoji MC piimo uprostied. Zatimco
Motoraek nabizi pouze tfi druhy kurzi, jeZ jsou zaméfené jednim smérem (predev§im
rozvoj psychomotorickych kompetenci ditéte), TYMY ma Vv nabidce lekci pro déti ve véku
od narozeni do Sesti let tfindct (mezi nimi kurzy zamétené jak na sport, cviceni, tanceni,
vytvarnou vychovu a keramiku, vyuku anglického jazyka, zpivani ¢i hru na flétnu).
Motoraek mimoto nabizi i sluzby individudlni a poradenské, coz je dano zejména

vysokoskolskym psychologickym vzdélanim jeho zakladatelky.
Ceny

Pti registraci rodi¢e v MC Srdicko, je uctovan poplatek ve vysi 100 K¢. Vstup do volné
herny se hradi bud’to formou 150 K¢ za mésic, kdy miize rodina s ditétem navstévovat
volnou hernu kdykoli ve stanovych terminech, ¢i castkou 30 K¢ na den (plati 1 v ptipade

opusténi herny napf. V polednich hodinéch).
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Kurzy pro déti jsou realizovany na dlouhodobém principu. Rodice tak zaplati castku
za vSechny lekce na dané obdobi (obvykle 10 lekei) doptedu. V piipad€, ze se na nekteré
lekce nemohou ucastnici dostavit, penize jsou jim za urcitych podminek vraceny zpét.
Ceny za lekce pro déti se pohybuji mezi 30-50 K¢. V dobé navstévovanych kurzi maji déti

vstup do herny zdarma. Cviceni pro téhotné vyjde nastavajici maminku na 50 K¢/hod.

Scenou za registraci vMC Srdicko je podle provedeného Setieni spokojeno
80 % respondentii a dalSich 12 % je spokojeno spiSe. JelikoZz pouze 2 Zeny
ze 111 respondentt uvedly, ze S cenou za registraci v centru nejsou spokojeny, Ize soudit,

ze ¢astku 100 K¢, jakozto vstupni poplatek, 1idé vnimaji pozitivné.

Scenou za kurzy pro déti je spokojeno 87 % respondentl, jez n&jaké détské lekce
navstévuji ¢i vV minulosti navs§tévovali. S cenou za kurzy pro téhotné je poté spokojeno
80 % Zen, jeZ kurzy pro t€hotné navstévuji, nebo tak Cinily v minulosti. Zbylych 20 % Zen

je spokojeno spise.

Jak se ukazalo v rozhovorech a nasledné i potvrdilo v dotaznikovém Setfeni, navstévnici
jsou s cenami v MC Srdi¢ko nadprimérné spokojeni. Pokud jsou tyto ceny srovnany
s konkurenci, pak maji ty zMC Srdicko jednoznacnou vyhodu. Skupinové lekce
V Motora¢ku vyjdou maminku S ditétem cca na 85-95 Kc&/hod., individualni hodiny
zaméfené na poradenstvi stoji 250-500 Kcé/hod. Krouzky pro déti v TYMY dle rtzné
naplné rodice vyjdou na cca 80—100 K¢/hod. Projevuje se tedy velka konkurencni vyhoda
MC Srdic¢ko Vv oblasti cenové politiky. Pispiva tomu fakt, Ze je centrum organizacni
slozkou mésta HoleSova a je tedy méstem financovano. Je vSak tfeba podotknout,

ze i TYMY je méstem HoleSov financovano.
Distribuce

MC Srdi¢ko se nachazi v ulici Skolni v HoleSové. Od vlakového a autobusového nadrazi
je tedy vzdaleno cca 500 m. Organizaci tak mohou navstivit i rodice S détmi, jez maji
bydlisté v okolnich vesnicich a méstech a nemaji moznost se do centra dopravit autem.
Od centra mésta (namésti Doktora Edvarda Benese) je MC Srdi¢ko vzdaleno 900 m, tedy

pfiblizn€ 10 minut chtizi. Polohu organizace ve mésté tak 1ze oznacit za vyhodnou.

Ve vzdalenosti cca 20 m od centra se naléza budova, v niz sidli tfi détsti pediatii. Vedle
této budovy se nachazi prodejna COOP a hned vedle MC Srdi¢ko se naléza Restaurace

Novosadska. VSechny tyto skutecnosti maji za nasledek pomérné¢ velky pocet parkovacich
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mist zdarma pobliz centra. Pfimo pted MC Srdicko je také jedno parkovaci misto

vyhrazeno pro invalidy.

Podle dotaznikového Setfeni je 89 % respondentii S umisténim centra spokojeno a zbylych
11 % je spokojeno spiSe. Pouze jedind Zena, jeZ ma bydlisté ve mésté€ nebo obci vzdalené
od Holesova cca 15-25 km votazce ¢. 10: Co byste centru doporucoval/a zménit
¢i zlepsit?, uvedla parkovisté. Jelikoz tento podnét nebyl vice rozebran ani specifikovan,
Ize se pouze domnivat, co méla dana navstévnice na mysli. Je vSak pravdou, ze parkovisté
pobliz centra neni kvalitné provedeno a je staré uz mnoho let. To se projevuje predev§im

nerovnosti jeho povrchu a velkymi hlubokymi louzemi pii vydatnych destich.

Ve srovnani s konkurenci mé MC Srdi¢ko velmi dobré umisténi ve mésté. Motoracek
se nachazi na ulici Masarykova, kde nema vyhrazena zadna parkovaci mista. Pobliz vSak
stoji dvé prodejny BILLA a LIDL s velkymi parkovisti. Navstévnici koneckoncli tedy maji
sva vozidla kde zaparkovat. Motoracek je od centra mésta vzdalen cca 800 m (tedy
ptiblizn¢ stejné jako MC Srdicko), od vlakového a autobusového nadrazi je vsak 1,3 km
daleko. TYMY se nachazi na ulici Sokolské, tedy piiblizn€ 1,4 km od nddrazi a 2,3 km
od centra mésta. Pobliz TYMY se sice nenachazi zadna vyhrazena parkovaci mista,

automobily zde vSsak mohou stat pfimo na vozovce.
Komunikace

Obecné¢ je skomunikaci centra zcela spokojeno 73 % navstévniki. 1 presto,
ze marketingova komunikace nebyla Vramci organizace nikdy specificky stanovena,
centrum urcitych forem komunikace samoziejmé vyuziva. Dokonce 91 % vSech
respondentll V dotaznicich uvedlo, Ze se rGzné informace z centra dovidd dostatecné

dopiedu.

V prvni fadé je vhodno zaméfit se na corporate identity spolecnosti. Logo MC Srdicko
bylo navrzeno jiz pfi vzniku centra a nebylo vytvofeno specialistou v grafickém oboru.
Toje znat zejména na formatu loga JPEG. Jelikoz logo neni nakresleno V kiivkach,

neni vhodné pro tisk. I pfes neznalost grafickych skute¢nosti, neni logo soucasti zadnych

propagacnich nastroju centra. Je K vidéni pouze na webovych strankach MC Srdicko.

Centrum nemad ani zadny uceleny vzhled svych dokumentd. Obcas vedeni sepiSe zpravu
0 nadchazejici (nebo vyjimec¢né jiz konan¢) tematické akci v centru do mistniho Casopisu
HoleSovsko. Neékteré ztéchto zprav si ale vSimlo pouze 70 % respondentl, jeZ Ziji

Vv HoleSové ¢i mésté nebo obci vzdalené maximalné 15 km od HoleSova.
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Plakati, které upozoriiuji na dané akce si lze vSimnout bud'to u holeSovskych détskych
pediatri, ¢i na vefejné hojné navstévovanych mistech v HoleSové (obvykle reklamni
plochy ¢i vylohy zndmych obchodl). Vyvéseného letdku na reklamnich plochach
vV HoleSové si ale podle svych slov nevS§imlo 59,5 % vSech respondentii a Cislo letaki
bez povsimnuti u détskych 1ékait se vySplhalo az na 66 %. Je proto tfeba na této formé

propagace vice zapracovat.

Vedeni centra vyuzivd ke komunikaci S maminkami, jez navstévuji urcité kurzy, forem
mobilniho marketingu. Pfi jakékoliv zméné je témto maminkdm zasildna sms zprava. S tou
je spokojeno 78 % respondenti. I pii provedenych rozhovorech se ukazalo, ze si maminky
zpuisob mobilni komunikace pochvaluji. Jednd se podle nich o nejrychlejsi zplsob

komunikace v ojedinélych ptipadech a za Zadny jiny zptsob by jej rozhodné neménily.

Centrum pii registraci rodi¢ vyzaduje jejich e-mailovou adresu, na kterou vedeni zasila
rizné novinky a zpravy. Tato forma komunikace vyhovuje dle vyzkumu 85 % vSech
dotazanych navstévnikl. Zasilané e-maily dostatecné informuji cca 93 % vSech zakazniki

a 67 % respondentt se e-maily libi i po strance vzhledové.

Webové stranky MC Srdicko na adrese srdicko.estranky.cz byly zalozeny v roce 2008
a maji podobu ne pfili§ vzhledoveé pfijemné Sablony. To potvrdilo i dotaznikové Setieni,
v ramci néhoz se 28 % vSech respondentli vyjadrilo, ze se jim webové stranky centra nelibi
(po vzhledové strance). Dale také 25 % vSech respondentii uvedlo, Ze na webovych
strankdch MC Srdicko nejsou vSechny potiebné informace. 24 % dotdzanych navstévnika
se taktéz doznalo, Ze jim webové stranky neptijdou aktudlni. Stejné tak 24 % respondentii
nenajde na webovych strankach vSe hned a jednoduSe. Tyto vysledky dokazuji vyznamnou

slabou stranku MC Srdicko.
MC Srdi¢ko nema profil na Zadné socialni siti.

Motoracek je na tom S marketingovou komunikaci pomérné¢ podobné jako MC Srdicko.
Logo organizace je vsak mnohem jednodussi a modernéjsi, nez logo MC Srdicko. Webova
stranka na doméné motoracek.webnode.cz nevypada reprezentativné a taktéz vychazi
z obycejné Sablony. Na dojem z navstévy ma navic vliv mnozstvi vSudyptitomnych reklam
spolecnosti webnode. O kurzech Motoracku se lze dovédét diky letaklim u gynekologl
¢i détskych pediatrii. Ty sice nepifekvapi zvlast dimyslnym grafickym zpracovanim,
obsahuji na rozdil od plakatit MC Srdicko alespoii logo organizace. Cas od ¢asu spole¢nost

inzeruje v ¢asopise HoleSovsko. Motoracek nema profil na zadné socialni siti.


http://www.srdicko.estranky.cz/
http://www.motoracek.webnode.cz/
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U komunikace organizace TYMY je patrna velka zainteresovanost jeji vedouci,
Mgr. Jarmily Vaclachové. Diky jeji houzevnatosti se kazdé vydani HoleSovska neobejde
minimaln¢ bez pul strany informaci o TYMY aktivitdch. Logo organizace je rozhodné
jednodussi, nez logo MC Srdicko, plsobi vSak az pftili§ détinsky. TYMY jej vyuziva
na vSech svych propagacnich materidlech. Webova stranka tymycentrum.cz je na mistni
poméry dobie zpracovana. Je barevna, zajimava a je zde i1 dost aktudlnich informaci.
Nechybi zde ani odkaz na Facebookovou stranku organizace. TYMY maximaln¢ vyuziva
I moznosti spoluprace a sponzoringu. Mnoho mistnich firem tak urcitym zplsobem
pomohlo organizaci rast. O akcich v TYMY informuji letdky, vyvéSené na rtiznych
mistech v HoleSové, ale také velké tabule, umisténé ptimo u kruhového objezdu u namésti

(pfimo V centru mésta).

Lidé

V zaméstnaneckém poméru pracuje V centru pouze vedouci MC Srdicko Eva Fuksova.
Tasi vpriubéhu let mezi nav$tévujicimi maminkami vybrala i Sest svych pomocnic.
Vzdy tyto maminky oslovila s nabidkou spoluprace, na zakladé jejich vztahu k détem
a pfedchozim pedagogickym zkuSenostem. Maminky si tak timto zptisobem maji moZnost

privyd€lavat v ramci své mateiské dovolené. Kdyz jejich déti odrostou a témto maminkdm

matefska dovolena kon¢i, hledd Eva Fuksova obvykle novou posilu do tymu.

Pracovnice obycejné maji urcité¢ zkuSenosti S vychovou ¢i vzdélavanim déti. Kurzy
zde vede napf. porodni asistentka, ucitelka prvniho stupné zakladni Skoly, pedagogicka
pracovnice, ¢iucitelka z matefské Skoly. VéEtSina pracovnic se snazi V oblasti péce
a vzdélavani déti v raném veéku dale vzdélavat. Konickem jedné z nich je napf. vyuka

podle principti Montessori pedagogiky, kterou zaclenila i do svych lekci v MC Srdicko.

S pfistupem pracovnikl centra je zcela spokojeno 81 % respondentt, S jejich odbornymi
znalostmi je zcela spokojeno 70 % respondentt a 13,5 % jich uvedlo, Ze jejich odbornost
nemohou posoudit. Centrum by proto v budoucnu mélo posilit komunikaci ohledné

vzdélavani svych pracovnik.
Prostredi

Prostfedi centra je pro maminky zajimavé zejména diky kuchyiice, kterd je soucasti herny.
Rodice si tak mohou vzit s sebou do centra pro déti jakoukoliv svacinku ¢i obéd, ohiat

je zde (nebo si je schovat do chladni¢ky) a mit dité neustale pod dozorem.


http://www.tymycentrum.cz/
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Na prostfedi Vv centru ma jisty vliv stafi vybaveni. Zatimco hracky do centra vétSinou
v minulosti dodaly movitéj$i maminky, ndbytek do herny byl =zajistén V ramci
dlouhodobého navstévovani bazara V okoli. Poté co byl zdarma z bazaru odvezen,
byl osetfen lakem, znovu natfen a dodan do centra. Zbylé vybaveni bylo béhem let
fungovani centra vedenim nakupovano z finan¢nich dotaci od mésta. Centrum nikdy
nevyuzilo moznosti sponzoringu ¢i barterové vymeény pii nakupu vybaveni ¢i upravé svého
prostiedi. Pouze jednou byl manzelem klientky do herny zakoupen bazének s micky

a skluzavkou (ktery je mimochodem asi nejoblibené&jsi atrakci v herng).

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 12 % respondentli je nespokojeno S vybavenim
v centru. S atmosférou Vv centru je vSak spokojeno 83 % dotazanych a 14 % je spokojeno
spiSe. Mnoho navstévnikii nastinilo prostfednictvim Setfeni mozné zpusoby,
jak by centrum mohlo své prostfedi vylepsit. Tyto navrhy jsou predstaveny

v marketingovém planu (kap. 10.5.6.).
Procesy

MC Srdicko mé automatizované postupy zejména pii naboru novych navstévnikl. Rodice
s détmi, jez MC Srdi¢ko navstivi poprvé, maji tuto navstévu zdarma (jak volnou hernu,
tak i prvni lekci kurzu). Pokud se jim navstéva libi, zaregistruji se v MC Srdicko a zaplati
vstupni poplatek. Registrace se sklada hlavné z uvedeni jména a ptijmeni rodice a ditéte,
bydlisté, e-mailové adresy a telefonniho c¢isla. Ve chvili, kdy dit¢ zacne centrum
nav$tévovat, je vedenim centra vyfoceno a jeho fotografie je pfidana na nasténku v herné.
Zde je prehled vSech déti, jez MC Srdicko navstévuji — at’ uz pouze volnou hernu

nebo krouzky.

Vedeni centra si nevede ucelené zapisy ohledné névstévnosti kurzi ¢i volné herny.
Nema tedy piesny piehled o vyvoji poctu déti navstévujicich kurzy MC Srdicko
Vv jednotlivych letech.

Oteviraci doba centra se méni V zavislosti na probihajicich kurzech a dostupnosti volné
herny. Nicméné kazdy patek, ve statni svatky a o prazdninach je MC Srdi¢ko zavieno.
K provozni dob¢ se vyslovilo i né€kolik respondentt v dotaznicich. Nékteré Zeny by ocenily
moznost navstivit hernu také v patky a castéji odpoledne. Nekolik respondentt

také uvedlo, ze by centrum mélo otevtit volnou hernu 1 ptes letni prazdniny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

8 SWOT ANALYZA

Na vypracované analyzy jak z makro, mikro, tak i interniho prostiedi MC Srdicko
navazuje SWOT analyza. Ta upozoriiuje na silné a slabé stranky organizace i jeji budouci
ptilezitosti a hrozby. VSechny tyto faktory jsou V nasledujici tabulce setazeny

dle dulezitosti.

Tab. 3. SWOT analyza MC Srdicko

SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

e Ceny za poskytované sluzby

e Vyhodna lokalita v centru mésta
e Kuchyrika soucasti herny

e  Pratelsky pristup pracovnik

e Dlouhodobé plsobeni na trhu

e Zfizovatelem je mésto HoleSov
e 7aklad portfolia sluzeb

Zavislost na méstskych dotacich
On-line komunikace centra
Komunikace centra obecné
Vybaveni centra

Nedostatecné vedeni zaznamu
0 navstévnosti centra

Spatné znaceni umisténi centra

PrileZitosti

Hrozby

e Rozvoj socidlnich sluZzeb a dotacni
politiky v regionu
e  Zvysujici se Uhrnna plodnost matek
e Zivotni styl, rostouci zdjem
o poskytované sluzby
e Moznosti dalSiho vzdélavani
e Nové druhy poskytovanych sluzeb

Pokles dotaci z vefejnych rozpoctl
+ nepfizen novych politickych
predstavitelll mésta

Necekané vydaje

Pokles populacni viny

Zvysujici se nezaméstnanost matek
Posileni konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani

8.1 Silné stranky

Nejvyznamnéjsi silnou strankou organizace jsou rozhodné jeji nizké ceny Vv oblasti
poskytovani kurzi pro déti. Nizké ceny (30-50 Kc¢/hod.) jsou zapfi¢inény predevsim
finan¢ni dotaci od mésta HoleSov. V jiném piipadé by si MC Srdicko takové ceny nemohlo
dovolit. Cenu veSkerych lekci urcuje vedeni centra, cenu za registraci (100 K¢) natidilo
mésto. Ta se mize zpocatku zdat pomérné vysoka, nicméné provedeny vyzkum ukdzal,
ze je s jeji vysi 80 % respondentli spokojeno a dalSich 12 % je spokojeno spise. Tato silna
stranka V oblasti nizkych cen miize organizaci vydrzet v ptfipadé nezménénych podminek

I v budoucnu. Pokud se zastupitelstvo bude nadale snazit financovat aktivity pro deéti
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a jejich rodice, ¢i t€hotné Zeny ve mésté, existuje velka pravdépodobnost, ze na tom
s cenami bude centrum stale dobte. I kdyby se totiz rozhodlo své sluzby zdrazit, rozdil

mezi cenami MC Srdicko a konkurence (80—-100 K¢&/hod.) je stale vyrazny.

Jak ukazala analyza konkurence Vv oblasti distribuce, silnou strankou spole¢nosti je i jeji
vyhodné umisténi vV rdmci centra mésta. V piipadé, Ze se zastupitelstvo mésta nerozhodne
centrum piesunout do jiného objektu, ¢i se konkurence nerozhodne zmeénit lokalitu,

bude nadale tato vyhoda MC Srdic¢ko pokracovat.

Vyzkum formou rozhovori ukazal, ze 1 kuchyiiku, jez je soucasti herny, 1ze povaZzovat
za vyznamnou silnou stranku organizace. V HoleSové neexistuje kavarna ¢i cukrarna,
jezby byla celkové orientovana na rodiny S malymi détmi. V minulosti zde takova
cukrarna pusobila, ale kvili nizkym trzbam ji byli jeji majitelé nuceni zaviit. Maminky
s détmi V raném véku tak nemaji misto, kde se spole¢né setkavat. Takovym mistem pro n¢
muze byt volnd herna v MC Srdicko. Diky kuchynice si zde mohou maminky pro své déti
svépomoci prichystat svalinky a samy pro sebe pripravit kavu. DéEti si vyhraji
s neokoukanymi hrackami a maminky maji moZnost probrat novinky ze svého Zivota.
Centrum v minulosti zatim pfili§ nekomunikovalo tuto svou silnou stranku, coZ by mél

navrhovany marketingovy plan zménit.

Jednou ze silnych stranek spoleCnosti, kterd se projevila zejména pii provedenych
rozhovorech, je ptatelsky pfistup pracovnikli centra. Maminky se V podstaté shodovaly
na tom, Ze tam kde je jim dobfe, tam se i pfirozené rady vraceji. V budoucnu by tedy bylo
vhodno vice tuto silnou stranku komunikovat potencidlnim zdkaznikiim, ale 1 ob¢aniim

mésta HoleSova, v rdmci navrhovanych marketingovych aktivit.

Za posledni, ne vSak uplné bezvyznamnou silnou stranku spolecnosti l1ze pokladat i jeji
dlouholeté¢ pasobeni na trhu. Tim se vyznacuje na rozdil od své konkurence. Zatimco
se historie MC Srdicko zacala utvaret jiz v roce 1997, TYMY bylo zalozeno v roce 2007

a Motoracek jeste o nékolik let pozdéji.

V ramci sekundarniho Setfeni se ukazalo, ze je pro fungovani centra vyhodné, Ze jej
v minulosti zfidilo samotné mésto HoleSov. Zastupitelstvo kazdy rok pfispiva velkou
finan¢ni ¢astkou na ¢innost MC Srdi¢ko a zaroven do jeho organizace pftili§ nezasahuje.

Diky této skutecnosti ma feditelka centra pomérné volnou ruku pfi planovani jeho aktivit.
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Dal§im pozitivem MC Srdicko se v rdmci analyzy interniho prostfedi organizace ukézal
zaklad portfolia sluzeb, ktery je pomérné dobfe nastaven a vétSiné ndvstévnikll zcela

vyhovuje.

8.2 Slabé stranky

Nevyhodou MC Srdicko oproti konkurenci je jeji plnd zavislost na financovani ze strany

zastupitelstva mésta.

Dle konkuren¢ni analyzy z prostfedi marketingové komunikace je jednoznacna slaba
stranka organizace i jeji on-line komunikace. MC Srdicko ma nekvalitni webové stranky,
které se nelibi 28 % jeho navstévnikiim a dokonce 24 % vSech dotdzanych respondentti
nenajde na webovych strankdch vSe hned a jednoduse. Vysokému procentu lidi taktéz
nepfijdou stranky aktualni. Soucasti marketingového planu by tedy jednoznaéné
mélo byt zlepSeni této formy komunikace s cilovou skupinou zakaznikd. Organizace
se nicméné neprezentuje ani na socidlnich sitich, jez hraji v dne$ni dobé velkou roli

Vv Zivoté mladych rodici. Plan by mél tedy pocitat i s timto druhem komunikace.

Za slabou stranku MC Srdic¢ko lze vSak oznalit komunikaci obecné. Vedeni organizace
téméf vibec nepodporuje komunikaci centra s vetejnosti (obyvateli mésta HoleSova),
ani s hlavnim partnerem (zastupitelstvem mésta), jez celkové fungovani centra financuje.
I na tyto oblasti by se mél nové vytvofeny plan V projektové casti prace zaméfit,

aby byla tato slaba stranka organizace co nejvice potlacena.

Z provedenych rozhovorti a dotaznikd vyplynula dalsi slaba stranka MC Srdicko a to
nedostateCna vybavenost centra. Mnoho navstévnikli nastinilo prostiednictvim Setfeni
mozné zpusoby, jak by vedeni organizace mohlo prostiedi v centru vylepsit. Tyto navrhy
by tedy mély byt jednotlivé rozebrany v ramci marketingového plénu organizace na dalsi

obdobi.

Béhem sbéru dat, jez by poslouzily pii psani praktické casti diplomové prace, bylo
zjisténo, Ze si vedeni MC Srdi¢ko dostatecné nevede zdznamy ohledné navstévnosti
jednotlivych kurzii ¢i volné herny. To ma za nasledek neschopnost porovnani vyvoje
navstévnosti centra V ¢ase. Do budoucna je tedy zapotiebi pocitat se zavedenim ptislusné

Knihy navstév, jez by navstévnost centra ditkkladné evidovala.
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Za slabou stranku organizace lze povazovat I nedostate¢né oznafeni budovy, ve které
centrum provadi svou &innost. Novi navitévnici tak mohou centrum naulici Skolni

dlouhou dobu hledat.

8.3 Prilezitosti

Nejvetsi meérou se na prilezitostech organizace podili mozny rozvoj socidlnich sluzeb
adotacni politiky Vv regionu. Jak jiz bylo n¢kolikrat zdGraznéno, MC Srdicko
je existencionalné zavislé na financovani ze strany mésta HoleSova. V pfipadé, ze by se
zastupitelstvo meésta rozhodlo do aktivit centra investovat vice penéz, byla by tato
skutecnost pro centrum velkou piilezitosti (jednak napi. na rozvoj novych aktivit, zlepSeni
vybaveni, ¢i upravu marketingové komunikace, atd.). Tato piilezitost by mohla byt

Vv soucasné dobé pro MC Srdicko reélna.

Za budouci pfilezitost lze povaZzovat i zvySujici se uhrnnou plodnost matek v Ceské
republice. Jak dokazal Obr. 4 na strané 48, v Soucasné dobé ptfipadd na jednu zenu
v priméru celkem 1,53 ditéte. Ceské Zeny tedy Casté&ji rodi vice, nez jedno dité, coZ se
mimochodem piedpoklada i do budoucna. Tento fakt mize byt pro MC Srdicko piilezitosti
v ptipad¢, kdy se Zena S jednim ditétem presvédcCi, ze navstévovat centrum se jeji rodiné

vyplati. Bude tedy pfirozené chtit centrum navstévovat i se svym druhym ditétem.

Ptilezitosti pro centrum je i rostouci zajem ze strany rodicu o poskytované sluzby. Velkou
roli zde hraje zivotni styl rodi¢t déti raného véku. V piipadé, ze bude v budoucnu u rodic¢u
nadale pretrvavat pocit, ze je rozvoj déti vraném véku dulezity, prospéSny a moderni,
Ize ofekavat, ze bude tato skute¢nost pro MC Srdi¢ko ptilezitosti. Vice rodi¢u s détmi totiz
bude ,,nuceno” védomosti a zkuSenosti déti rozvijet a navstévovat tak rizné kurzy

a aktivity.

Jako budouci ptilezitost mohou byt rovnéz oznaceny nové moznosti vzdélavani pracovnika
centra, ¢i nové druhy poskytovanych sluzeb. Stale vice napft. roste vyznam vyuky cizich

jazykt u déti, jez by centrum mohlo zaradit mezi portfolio svych nabizenych sluzeb.

8.4 Hrozby

Vedeni centra by mélo sledovat vypisovani projektd a dotaci riznych organizaci,
aby pfedeslo pripadnému nedostatku financi ze strany mésta HoleSov. Lze se vSak

pomérné objektivné domnivat, Ze by centrum muselo (V ptipadé zastaveni dotaci od mésta)
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svou ¢innost ukoncit. S tim souvisi taktéz pozorné sledovani politické situace ve meésté,
jelikoz novi politicti predstavitelé mésta mohou mit na fungovani a predevs§im financovani
centra odliSny nazor, nez jeho ptedchiidci. Z takového odliSného ndzoru se poté velmi

jednoduse muze stat vyznamna hrozba.

Necekané vydaje mohou byt pro MC Srdic¢ko taktéz hrozbou. Jelikoz je organizaéni slozka
meésta povinna odvadét piijmy z Cinnosti zpét do rozpoctu meésta, nenechava si vedeni
centra velké finan¢ni zasoby na mozné necekané situace. Velky a neCekany vydaj tak mtze
pro centrum ptedstavovat hrozbu, Ze jej nebude zastupitelstvo mésta ochotno zaplatit.
Takové necekané vydaje mize vedeni centra ¢ekat v blizké budoucnosti pomérné hodné.
Budova, vniz MC Srdicko poskytuje své sluzby neni zateplena, je zde zastarala
elektroinstalace a vodovodni i odpadni potrubi. Hrozi, ze zde ze stfechy zacne zatikat

a stara dievéna okna dostate¢né netésni.

Hrozbou a zaroven i ptilezitosti do budoucna se mohou stat populacni viny. Ty zptasobuji,
ze se V urcitych letech rodi v regionu vice déti a naopak. Roky, kdy bude porodnictvi
ve Zlinském kraji zazivat boom, budou pro MC Srdicko zifejmé ziskové. Naopak v letech
upadku mize dochazet k nenapliovani kapacit kurzi ¢i nizké navstévnosti volné herny.
Prave ted’ je situace ve Zlinském kraji pro MC Srdicko pomérmé rizikova. Na rozdil od let
2007-2010, kdy se ve Zlinském kraji rodilo piiblizné 6 100 déti ro¢né, se za posledni Ctyfi
roky v dané lokalité rodi primérné 5 500 déti ro¢n€. Za situace, kdy by centrum dostatecné
nevydélavalo, se mlize zastupitelstvo mésta rozhodnout jeho ¢innost ukoncit. Ten samy
vliv na fungovani MC Srdicko ma i nezaméstnanost matek Vv regionu. V ptipadé, ze by se
nezaméstnanost neustale zvySovala (jak je tomu v soucasné dob€), nemély by rodice

dostatek penéZnich prostiedkt pro navstévu centra.

Moznost posileni rozli¢énych aktivit konkurence je hrozba, kterou je tfeba brat v uvahu
snad pfi jakékoliv situaci na trhu. Z tohoto diivodu je tfeba konkurenci neustédle sledovat,
jeji aktivity analyzovat a ustavicné vyhodnocovat. Jediné tak lze ptedejit vyhodé,

kterou by svymi aktivitami mohla konkurence vii¢i MC Srdicko ziskat.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola se zabyva odpovéd'mi na vyzkumné otazKy, jez byly stanoveny v ramci

metodiky diplomové prace.

VO1: Pro¢ rodice s détmi navs§tévuji MC Srdicko?

Rozhovory s péti maminkami naznacily, Ze hlavnim divodem, pro¢ rodice s détmi centrum
navstévuji, je predevsim rozvoj ditéte po strance motorické a socialni. Dé&ti se v centru dle
slov rodi¢t zabavi, komunikuji mezi sebou, objevuji nové véci, navazuji pratelstvi, nauci

se pujcovat své hracky a véci i jinym détem a nejsou upnuté jen na své rodice.

VO2: Jak jsou rodice spokojeni se stavajicim marketingovym mixem MC?

Cela kapitola 7.3.2. Marketingovy mix nabizenych sluzeb osvétluje spokojenost rodict
s jednotlivymi marketingovymi ndstroji. Obecné¢ 1ze konstatovat, ze je 95 % navstévnikl
s marketingovym mixem organizace spokojeno a dokonce 98 % respondentl
by MC Srdi¢ko doporucilo svym znamym, ¢ehoz je zapotiebi v navrhu marketingového

planu pro obdobi od ¢ervence 2016 do cervna 2017 nalezité vyuZit.

VO3: Mélo by MC posilit svou on-line komunikaci vzhledem k sou¢asné generaci
rodica?

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by centrum v budoucnu mélo posilit
svou on-line komunikaci vzhledem ke svym cilovym skupinam. 28 % vSech respondentt
uvedlo, ze se jim webové stranky centra nelibi. Dale se také 25 % zda, ze na webovych
strankdch MC Srdicko nejsou vSechny potiebné informace. 24 % dotdzanych navstévnika
webové stranky nepfijdou aktualni. Stejné tak 24 % respondentli nenajde na webovych
strankach vSe hned a jednoduse. 60 % respondentii v dotaznicich uvedlo, Ze by mélo mit

centrum svou vlastni stranku na Facebooku
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10 MARKETINGOVY PLAN MATERSKEHO CENTRA

Naplni této kapitoly diplomové prace je novy navrh marketingového planu

pro MC Srdicko na dobu jednoho roku.

10.1 Poslani

Pti tvorbé nového marketingového planu bylo tfteba nové zformulovat poslani organizace:

Mateiské centrum Srdi¢ko — misto pro nové napady, zkuSenosti a piratelstvi.

10.2 Vize

Aby bylo jasné vidét, kam organizace sméfuje a ¢eho chce v budoucnu dosahnout,
byla v ramci nového marketingového planu spole¢nosti stanovena jeji vize:

NaSim cilem je nabizet rodinam s malymi détmi kvalitni sluzby vzdy v piatelském
prostiedi, rozvijet détskou zvidavost a prispivat tak ktomu, aby se investice

do vzdélani déti v budoucnu vyplatila nejen jejich rodi¢im, ale i Siroké vefejnosti.

Vize spole¢né s poslanim maji za cil promlouvat nejen K cilové skupiné zakazniku, ale také
k ob¢anim mésta HoleSova a pfilehlych obci, moznym budoucim sponzorim a taktéz

zastupitelim mésta, jez maji na chod centra podstatny vliv.

10.3 Cilové skupiny

Ke spravnému sestaveni marketingového planu je zapotiebi vymezit cilové skupiny, na néz
se bude predev§im marketingovd komunikace organizace zamétrovat. Obecné Ize cilové

skupiny planu shrnout do dvou zékladnich oblasti:

e primarni skupina: soucasni a potencialni zakaznici MC Srdicko,

e sekundarni skupina: vetfejnost a Gfednici/zastupitelé mésta HoleSov.
K priblizeni téchto cilovych skupin bude vyuzito metody tvorby persony.
Zakaznici

e soucasni

Za typickou soucasnou zékaznici MC Srdicko 1ze oznacit Janu, kterd ma 33 let a dvé déti.
Spolecné s manzelem a détmi zije v HoleSové a 0 MC Srdicko se dovédéla od kamaradky

ptiblizn¢ v dobé, kdy mélo jeji prvni dité (dcera Julie) 10 mésict. Jana si v této dobé ptala,
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aby se Julie spravné psychomotoricky rozvijela a zvladala vSechny ukony a dovednosti,
které si obvykle déti v tomto véku osvojuji. Jana se v této dobé pomalu zacinala zajimat
0 spolecnost, chtéla se setkdvat se svymi kamaradkami (dal$imi maminkami) a méla

potiebu vyrazit s Julii ,,nékam ven*.

V tomto sméru ji MC Srdic¢ko ptineslo uspokojeni. Julie po ptl roce navstév kurzi a volné
herny zvladala zédkladni slova, reagovala na kratkd fikadla a pisnicky a méla rada
spole¢nost dalsich déti. KdyZ Jana vidéla, jak jeji dcera se svymi kamarady z herny dobie
vychazi, rozhodla se spolecné s manzelem pro druhé dité. I v t¢hotenstvi Jana navstévovala
S Julii kurzy pro déti, na kurzy pro téhotné ji vSak nezbyval volny c¢as. Nicméné
s druhorozenym synem Jonasem Jana do MC Srdi¢ko chodila v podstaté od jeho narozeni.
V soucasnosti navstévuje Jana s obéma svymi détmi dva krouzky pro déti a piiblizné
jednou tydné vSichni spole¢né zavitaji do volné herny, kde se Jana setkdva se svymi

kamaradkami nad hrnkem milované kavy.
e potencialni

Typicka potencialni zdkaznice MC Srdicko je Sarka, kterd méa 27 let a pravé proziva své
prvni téhotenstvi. Je piiblizn€ v patém mésici téhotenstvi a na zakladé rad svych
kamaradek a také nepfeberného mnozstvi ¢lanki na internetu, se rozhodla v t€hotenstvi nic
nezanedbat a svému ditéti se naplno vé€novat uz v prenatalnim obdobi. Proto ma v planu
zalit co nejdiive navstévovat kurzy pro t€hotné Zeny. Nejde ji ani tak o cviceni, ale spiSe
0 naCerpani informaci a zkuSenosti. Vé&fi totiz, ze kurzy pro téhotné vedou porodni
asistentky, které ji mohou poskytnout odpovédi na plno jejich otdzek ohledné porodu

a prvnich mésict od narozeni ditcte.

V piipadé, ze by Sarka jiz vtéto fazi zavitala do MC Srdicko, zjistila by, Ze je zde
pfijemna rodinnd atmosféra, skupina lidi, ktefi ji vzdy ochotné v matefstvi poradi
a pomohou a ze tedy centrum muiZze navstévovat i v budoucnu se svym novorozenétem.
V idedlnim piipadé by tak MC Srdicko ziskalo novou zdkaznici pro dobu budoucich
cca péti az Sesti let. A to jen tehdy, kdyby Sarka méla pouze jedno dité. Za piedpokladu,
7e by se Sarka rozhodla mit s partnerem druhé dité po dvou az tfech letech, jak je v dnesni
dob& zvykem, ziskalo by teoreticky MC Srdi¢ko Sarku jako stalou zakaznici na dobu
ccaosm az deset let. Tedy Vv podstaté po celkovou dobu Saréiny rodi¢ovské dovolené.
MC Srdicko se tedy vyplati zamé&fit se na vymezeni a kvalitu sluzeb pro t€hotné zeny

a orientovat marketingovou komunikaci prave 1 na tuto cilovou skupinu.
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Verejnost

Dle tabulky (Tab. 1.) na stran¢ 53 je typickym ob¢anem ORP HoleSov Zena (pfipadné muz)
ve veéku 42 let. Jako charakteristického predstavitele této cilové skupiny Ize tedy oznacit
napf. pana Jaroslava, jez ma 42 let a Zije se svou manzelkou a dvéma détmi ve véku
9alllet na okraji mésta HoleSova. V dob¢, kdy byla jeho Zena téhotna ¢i travila Cas
s détmi na rodicovské dovolené se ani on, ani jeho manzelka nezajimali o aktivity pro

t€hotné Zeny nebo pro rodiny s malymi détmi.

O ¢innostech MC Srdicko se tak Jaroslav dovidd pouze c¢as od cCasu z mési¢niku
Holesovsko. Realn¢ ale 0 jeho fungovani moc nevi a ani 0 nové informace nadmiru nestoji.
Co Jaroslava ovSem velmi zajima je, jak stat, respektive samotné mésto HoleSov, naklada
s prostiedky, jez jakozto danovy poplatnik kazdy mésic odvadi. Jako kazdého typického
Ceského obcana jej dokdze nahnévat, kdyz se dozvi o korupci nebo mrhani penézi

méstského rozpoctu.

Pro MC Srdicko je dilezité, aby Jaroslav o jeho existenci védél a stal o jeho budouci
financovani ze strany mésta HoleSov. Organizace se tedy musi zaméfit na komunikaci
s Jaroslavem, ktery by mohl svym postojem k financovani méstskych aktivit a projektt

ovliviovat kroky a rozhodnuti zastupitelti mésta (napf. pana Jitiho, jenz bude popsan nize).
Ufiednici/zastupitelé mésta HoleSov

Jako typického ptedstavitele cilové skupiny ufednikli ¢i zastupiteld mésta HoleSov si lze
predstavit napt. Jifitho (53 let), ktery je c¢lenem zastupitelstva v HoleSové. Ma tedy
(spolecné s ostatnimi piisluSniky zastupitelstva mésta) dilezité slovo pii tvorbé planu
rozvoje obce &i pii rozhodovani v oblasti hospodafeni s majetkem mésta. Clen obecniho
zastupitelstva ma totiz pravo hlasovat, pfedkladat ndvrhy a vznaset dotazy a pfipominky
pfi vetejnych zaseddnich. Zastupitelstvo jako celek miize ve mésté¢ zfizovat a rusit
organiza¢ni slozky obce a schvalovat jeji zfizovaci listiny. Jifi tedy muze zasadnim
zpusobem ovlivnit chod MC Srdicko.

Cilem MC Srdicko je, aby Jifi na Cinnost organizace nahlizel pozitivné, mél o jeho
fungovani vzdy spravné, presné a aktudlni informace a aby mél zdjem o financovani

jeho chodu (ze strany mésta) i v budoucnu.
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10.4 Cile

V ramci nového navrhu marketingového planu bylo tieba stanovit 1 cile, kterych by mélo
byt vramci projektu dosazeno. VSechny stanovené cile jsou jednoznacné, meéfitelné,
dosazitelné, realné a casové vymezené. Cile navrzeného marketingového planu pro obdobi

od ¢ervence 2016 do ¢ervna 2017 jsou nasledujici:
Primarni cil

e ZvySeni navstévnosti centra min. o 10 % v obdobi od zafi 2016 do ¢ervna 2017.
Sekundarni cile

e Posileni stavajici image organizace za obdobi od Cervence 2016 do ¢ervna 2017.

e Udrzeni stavajicich zédkaznikl centra.

10.5 Marketingovy mix sluZeb

Asi nejvice zasadni ¢asti marketingového planu je navrh marketingového mixu, ktery bude
VvV ramci aktivit organizace aplikovan. Nasledujici podkapitoly predstavi navrzené aktivity
a c¢innosti Vv oblasti produktu, cen, distribuce, komunikace, lidi, prostiedi a procesu.

Vsechny ¢asti marketingového mixu vychazi ze stanovenych cila.

10.5.1 Produkt

Jak ukazal kvalitativni a nasledné i1 kvantitativni vyzkum, zaklad portfolia sluzeb centra
je pomérné dobfe nastaven. Nabidka kurzi pro déti by se tedy v podstaté nemusela viibec
ménit. Podle srovnani s konkurenci je na tom MC Srdicko pomérné dobie. Centrum
by nicméné mohlo zvazit n€kolik navrhti plynoucich z dotaznikti jako napi.: vyuka
anglického jazyka pro déti, aktivity s détmi v pfirodé€, ¢i hlidani déti. Ani jeden z navrht
vSak neni podstatné realizovat. Anglicky jazyk se vétSinou vyucuje v matetskych Skolach
formou nepovinnych krouzku a to 1 v mensich obcich. Aby mohlo vedeni centra realizovat
sluzbu hlidani déti, muselo by podstoupit mnoho tkont a krokti, na néz v soucasnosti neni

¢as ani dostatek financi.

Aktivity s détmi v pfirodé jsou vysoce ovlivnény aktudlnim pocasim. V ramci HoleSova
navic neni velky dostatek mist, kam by celé osazenstvo kurzi s tak malymi détmi mohlo
kazdy tyden vyrazit. Bylo by tedy ponékud slozité navrhnout napli ¢étyfmési¢niho kurzu.

Pokud by si vSak rodice pirali zahrnout do sluzeb centra venkovni aktivity, mohly
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by se lektorky s rodi¢i domluvit napf. na uskute¢néni nekolika lekci v pfirode. V praxi
by to napt. znamenalo, Ze v ptipadé pékného pocasi by se celé osazenstvo kurzu setkalo
vramci jedné ¢i dvou kvétnovych lekci v méstské zdmecké zahradé, kam by lektorky

dopravily cvicici podlozky.

Na ¢em ale centrum muize zapracovat, je nabidka kurzii pro téhotné. Ty by se mély rozsifit
minimalné o ptredporodni kurz. Ten by se nezamétoval pouze na porod, ale také
na informace ohledn¢ prvnich dni ditéte, jak se k takovému novorozenéti chovat, spravny
proces kojeni ¢i zakladni prvky prvni pomoci a zdravovédy. Tim by centrum vyslo vstfic
své potencialni cilové skuping, jez byla v kapitole 9.3. reprezentovana osobou Sarky.
Aby mohlo MC Srdi¢ko takovy kurz poskytovat, bude zapotiebi sehnat lektorku,
ktera by byla ochotna kurz vést. Vedeni centra se napt. mize obratit na porodni asistentky
S nimiz v prubéhu let probihala vzajemna spoluprice. Dale bude potieba zajistit zdkladni

pracovni pomucky, které bud'to bude mit k dispozici sama porodni asistentka, nebo Ize

vvvvv

V soucasnosti je stale vyssi a vyS$i zdjem o letni pfimé&stské tabory, jelikoZ je pro rodice
déti ¢asto nemozné zajistit si v dobé prazdnin dovolenou ¢i sehnat détem hlidani. Vedeni

centra by proto mélo zvazit také rozsifeni nabidky letnich pfiméstskych tabort.

10.5.2 Cena

Jak jiz bylo nékolikrat v této praci zminéno, ceny za sluzby MC Srdicko jsou naprosto
bezkonkurenc¢ni. Pokud to finanéni situace dovoli, mélo by centrum nizké ceny zachovat,
ptipadné zvysit max. o 20 K¢/lekci. V tom piipade€ by se ceny kurzi pro t€hotné vysplhaly
na castku 70 Kc¢/hod. a lekce pro déti by se pohybovaly kolem castky 50-70 Ké/hod.,

coz je stale mén¢, nez za jakou cenu nabizi sluzby konkurence.

Co se cenové politiky tyce, mélo by se MC Srdicko zaméftit na komunikaci téchto cen vuci
cilové skupin¢ zakaznikli, ale i1 vefejnosti a zastupitelim mésta HoleSov. Rozhodné
by taktéz cenik nabizenych sluzeb nemél chybét v kancelati MC Srdi¢ko a na webovych

strankach organizace.

10.5.3 Distribuce

Ve srovnani s konkurenci ma MC Srdicko velmi dobré umisténi ve mésté. V silach vedeni
nicméné stejné neni piesunuti centra na jiné misto. Organizace je zavisla od toho,

kde ji zastupitelstvo mésta misto provozovani ¢innosti uréi.
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Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze jsou v podstaté vSichni respondenti s lokalitou organizace
spokojeni. Jak uz bylo nicméné uvedeno diive, jedna Zena, jez ma bydlist¢ ve mésté
nebo obci vzdalené od HoleSova cca 15-25 km v dotazniku uvedla, Ze by centru

doporucovala zménit parkoviste.

I pres fakt, Zze je v blizkosti centra dostatek mist pro parkovani, by se organizace mohla
zamé&fit na jejich kvalitu. Vedeni centra by proto mé¢lo dat podnét Odboru vystavby, rozvoje
a Zivotniho prostredi mésta HoleSov v otdzce rekonstrukce cca deseti parkovacich mist
a chodnikd, jez jsou pfimo pifed budovou, ve které MC Srdicko sidli. Nejedna se o pfili$
velkou plochu parkovisté, a jelikoz je spolu s prilehlym chodnikem hojné vyuzivano rodici
smalymi détmi, jetuvysoka pravdépodobnost, Zze by mésto HoleSov, respektive

jeho Oddéleni investic, mohlo navrhu vyhovét.

10.5.4 Komunikace

Pro specifickou cast marketingového planu, jez se zabyvad komunikaci MC Srdicko
ve stanoveném obdobi, byly vybrany komunikaéni nastroje a techniky tak, aby bylo
dosazeno vymezenych cili. Zamérem bylo vyuziti kombinace riznych ndastroji tak,

aby doslo k jejich synergii.
Aplikovany byly tyto druhy komunika¢niho mixu:

e Public relations — nova forma corporate identity organizace, tiskové zpravy,
event marketing, zaklad krizové komunikace, sponzoring,

e Reklama - plakaty, letacky, omalovanky pro déti, audio reklama, inzerce
v mési¢niku HoleSovsko, inzerce ve Zpravodaji mésta Bystfice pod Hostynem,

e On-line komunikace — nova doména a webhosting, nové webové stranky + SEO
optimalizace, zapis do katalogii, web mésta HoleSov, prezentace na socidlni siti
Facebook,

e Direct marketing — e-mailing, mobilni marketing,

e Podpora prodeje — vérnostni program

e Osobni prodej — vizitky, dny otevienych dvefi.
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Public relations
e Corporate identity

V prvni fad¢ byla pti navrhu komunikac¢nich aktivit organizace MC Srdicko brana v tivahu
jeji soucasna firemni identita. Ta byla pfi analyze v rdmci praktické Casti prace shledana

jako zcela nedostate¢na. Doslo tedy k jejimu pfepracovani.

Byla navrzena nova podoba loga MC Srdicko, jez 1ze shlédnout na obrazku nize (Obr. 6.).
Nové logo prakticky vychézi z toho starého (Obr. 2. na stran¢ 38), které zobrazuje hol¢icku
drzici cervené srdicko. Bylo tieba stary vzhled nahradit novym, jednodus$im
a modernéj§im. Toho bylo dosazeno vyuzitim jednoduché kresby usmévavé holCicky,
kterou Ize soucasné vnimat i jako maminku. Cervené srdce jednak navazuje na samotné
jméno instituce, odrazi ale i ptatelskou a srdeCnou atmosféru, ktera v centru vladne.

Jednodussi vzhled umociiuje i pouziti bezpatkového fontu v zékladnich barvach.

Logo bylo navrzeno v kiivkach, je tedy vhodné pro tisk a bude soucasti vSech

komunikacnich néstroji centra, s cilem posileni image MC Srdicko.

7

SRDICKO

mateiské centrum

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 6. Navrh nového loga MC Srdicko

Centrum nemé Zadny uceleny vzhled svych dokumentd. V ramci diplomové prace byly
proto navrzeny i dalsi grafické vizualizace riznych prostiedkt komunikace. Na pfiloZeném
CD ve slozce Grafické vizualizace |1ze najit jednak navrh jednostrannych i oboustrannych
vizitek, nastin dopisniho papiru, ktery bude centrum pouzivat pro svou tiskovou dopisni

komunikaci, hlavickového papiru, jenz bude vedenim vyuzivan hlavné pro tvorbu PDF
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dokumentii pro e-mailovou formu komunikace, ¢i jednotny vzhled letackti a plakatu,

ktery bude rozveden pozdé&ji v ramci reklamnich nastrojt.

Cilem téchto navrhli a opatieni je, aby organizace zacala vyuzivat jednotného a uceleného
vzhledu vSech prostfedki komunikace a byla tak cilovymi skupinami jednoduse

rozpoznatelna mezi konkurenci.
o Tiskové zpravy

Dals$im nastrojem, kterého lze v ramci PR organizace vyuzit jsou tiskové zpravy (dale jen
TZ). Bylo by vhodné, aby méla vedouci ¢i néktera z pracovnic MC Srdi¢ko na starosti
tvorbu TZ alespon tiikrat do roka. Diky nim by se instituce mohla dostat do S§ir§iho
povédomi svych cilovych skupin (véetné vefejnosti). V ramci diplomové prace byly
pro vedouci centra pfipraveny tfi vzorové TZ, jez by mohly byt v budoucnu vyuzity

jakozto priklad spravného sestaveni TZ.
e Event marketing

JelikoZ centrum organizuje nékolik akci rocné€, mélo by se zaméfit na lepSi komunikaci
téchto eventil cilovym skupinam. Dosud byly slavnosti, oslavy a bazarky komunikovany

pouze formou né€kolika plakatl ve mésté a vyjimecné ¢lankem v mési¢niku HoleSovsko.

V budoucnu by se centrum mélo zaméfit na komunikaci téchto akci i on-line cestou
¢i audio reklamou. O téchto formach budou informovat dalsi podkapitoly komunikaéniho

mixu.
e Zaklad krizové komunikace

Zakladem pro krizovou komunikaci centra by mél byt rozhodné spravné sepsany provozni
fad organizace. Ten by mél byt k dispozici jednak v centru, ale i na jeho webovych

strankach. Srozuméni by s nim méli byt vSichni rodice, ktefi do centra pfichdzeji.

Na webu centra lze aktualn¢ nalézt jeho provozni fad, je vSak zapotiebi tento fad upravit
a doplnit. V prvni fad¢ je nutné zménit slovo maminka za slovo navstévnik. Do centra
s détmi totiz mnohdy pfichézi i jejich tatinci, prarodi¢e nebo dalsi ptibuzni — i ti by vSak

fad centra meéli dodrZovat.

Je dilezité, aby byl tad soucasti registrace v centru. M¢él by si jej pieCist kazdy novy

navstévnik a svij souhlas s danymi pravidly by mél stvrdit svym podpisem, aby bylo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

vedeni centra chranéno v situaci, kdy tyto ptfedpisy nebudou ze strany navstévnika

dodrzeny.

Vedeni centra by taktéz mélo mit pisemny souhlas rodicli se zvetejiiovanim fotografii déti
na webu organizace. Jak ukazal provedeny vyzkum, rodi¢e jsou z fotografii na webovych
strankach nadSeni. Je to pro n¢ jeden z hlavnich divodut, pro¢ web srdicko.estranky.cz
navstévuji. Pokud ale vedeni nemd od vSech rodi¢i souhlas k publikovani fotografii, mohlo
by v budoucnu narazit na nesouhlas byt jen jednoho rodi¢e, ktery by vSak mohl mit
nedozirné nasledky. V ramci samotného navstévniho/provozniho fadu organizace by proto

méla byt polozka pravé ohledné publikovani fotografii déti na webu instituce.

Vedeni spolecnosti by se taktéZ mélo rozhodnout, jak bude v budoucnu fotografie na webu
zvetejiovat. Miize se napf. rozhodnout nafotit nékolik propagacnich fotek z centra,
jez budou pouzity pii tvorbé webovych stranek a budou na nich i vefejné ptistupné. Zbytek
fotografii (z jednotlivych lekci, ¢i akci) by pak byl dostupny jen rodicim pod uréitym

heslem. V kazdém ptipadé by vSak vedeni mélo mit souhlas od rodi¢t k dispozici.

Se spravné sestavenym navstévnim/provoznim fadem, podepsanym vSemi registrovanymi
navstévniky centra bude MC Srdicko pfedchazet moZznym krizim a necekanym situacim

v budoucnu.
e Sponzoring

Organizace by v budoucnu méla vice vyuzivat moznosti sponzoringu. Méla by se snazit
0 vys$i finanéni ptispévky od meésta HoleSov. Vyuzit by vSak méla i financi ¢i véci
materialni povahy od mistnich firem ¢i Zivnostnikii. Najde se mezi nimi mnoho ¢lent
rodin, jez v soucasné dobé MC Srdicko navstévuji nebo v minulosti navstévovali a mohli
by proto mit zdjem organizaci pomoci. Je zapotiebi v komunikaci vic¢i t€émto cilovym
skupindm vyuzit apelu dilezitosti a prospéSnosti pomoci malym détem a jejich rodinam.
V ramci diplomové prace byla vedeni centra pfedstavena skupina firem a instituci

z regionu HoleSovska, jeZ by organizace méla kontaktovat s cilem oboustranné spoluprace.

Ptirozené by se méla organizace zabyvat ziskavanim sponzorii celorocné. Nejvice se vSak
vedeni centra na komunikaci se sponzory zaméti v mésicich zafi a fijen, kdy obvykle
ve sttednich firmach dochdzi k organiza¢nimu a finanénimu planovani dalSiho
kalendéiniho roku a MC Srdicko mé tedy moznost vedeni téchto firem oslovit s nabidkou

ptipadné spoluprace.


http://www.srdicko.estranky.cz/
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Reklama
e Plakaty

Pti zpracovani nové corporate identity organizace byl navrzen i jednotny vzhled plakatd,
jez by mélo vedeni vyuzit pti propagaci chystanych akci a kurz centra. Nahled navrhu
zakladni formy plakati 1ze shlédnout v piiloze P IV Vizualizace — standardizovany plakat.
Plakaty byly navrzeny tak, aby dokazaly upoutat pozornost déti, ale piedevsim i jejich

rodic¢l a pfimély potencidlni ndvstévniky centrum navstivit.

Plakaty bude vedeni centra tisknout na domaci barevné tiskarné s cilem usetfeni nakladt
za ofsetovy tisk. V tomto pfipad¢ lze tvrdit, Ze za 1 ks jednostranné vytiSténé¢ho plakatu

velikosti A4 vynalozi centrum cca 3 K¢ (v€etné tisku i nakupu papiru).

Plakaty bude vedeni centra (popfipad¢ i jeho pracovnici) nadale dodavat do cekaren
mistnich détskych pediatrd, ¢i na méstské reklamni plochy. Vystavovani letakd
na reklamnich plochéach bez daného souhlasu je vSak zakazané. Proto bude Evou Fuksovou
osloveno vedeni mésta s cilem ziskani souhlasu Kk vylepovani téchto plakati na dana mista.

Podle pfedbéZného zjisténi na Méstském ufadu by s udélenim povoleni nemél byt problém.

Vytisténé plakaty budou dostupné i1 v informacnim centru mésta, za vylohami cetné
navstévovanych holesovskych obchodll jako je napt. Papirnictvi TRNKA, nebo cas

od ¢asu i na nasténkach v matetskych Skolach v HoleSov¢ a pfilehlych obcich.
o Letacky

V soucasnosti vyuziva centrum poskladaného listu forméatu A4 k celkové propagaci svych
sluzeb a mélo by v budoucnu v této formé i nadale pokracovat. Byl vSak navrzen redesign
letackt, aby se zvysil pocet lidi, jez si letackti na vybranych mistech vS§imnou. Vzor
takového letacku lze shlédnout na pfiloZeném CD ve slozce Grafické vizualizace. Jedna

se V podstaté o stejny styl, v jakém jsou zhotoveny i nove navrZené plakaty organizace.

LetaCky budou vytiStény oboustranné na domdci barevné tiskarné ve formatu A6. V tom

pifipadé centrum na vytisténi 1 ks letacku vynaloZi cca 1,25 K¢.

Letacky maji i v budoucnu jasny cil - komplexné predstavit sluzby MC Srdi¢ko. Nejen
jeho dil¢i kurzy nebo aktivity. Na obsahu letdcki se projevi i vyssi diraz na kuchynku
v MC ¢i prvni lekci zdarma. K dispozici budou letdicky jednak u détskych pediatri
¢1 na nasténkach matetskych skol v HoleSové a ptilehlych obcich. Dale budou vyvéSeny

I na nasténce mistni umeélecké skoly, kterou sice navstévuji déti skolniho veéku, nicméné
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je zde velky vyskyt rodi¢u, ktefi maji i mladsi dité a sluzeb centra by tak mohli v budoucnu
vyuZzit.
Centrum bude vytisténé letdky dodavat taktéz do cekdren mistnich gynekologi, jelikoz

se zde vyskytuje vysoké procento matek malych déti. Letacky budou dostupné

I pro navstévniky mistniho Informacniho centra, Méstského uradu nebo knihovny.

K distribuci letackti na tyto mista bude dochazet vzdy v srpnu a lednu. K dostani by zde

vSak mély byt celorocné.
e  Omalovanky pro deti

Jako forma propagace organizace budou slouzit i omalovanky pro déti, které budou
distribuovany détskym pediatrim v HoleSové. Doktoti budou pozédani, aby détem v raném
veéku rozdavali omalovanky po jejich vysetfeni. Jednoducha kresba k vymalovani bude
navrzena na papiru gramaze 100 g/m® velikosti A6. Omalovanky budou samoziejmé

zobrazovat i ¢ernobilé logo organizace a budou zvat déti a jejich rodice k navstéve.

Hlavni ptednosti omalovanek bude fakt, ze déti, které obrazek vymaluji a pfinesou jej
do centra, zde ziskaji sladkou odménu a piipadni novi navstévnici si budou moci uzit jednu
navstévu herny zdarma. Omalovanky budou vytistény v nakladu 5 000 ks v tiskarné
TIGRIS HoleSov aV ptipadé, ze budou mezi rodi¢i a détmi oblibené, se bude pocitat
s jejich dotiskem. Ukazku omalovanky lze nalézt v piiloze P V Vizualizace — vizitka,

omalovanka.
e Audio reklama — hldseni méstského rozhlasu

V ramci mésta HoleSov probihaji kazdou stfedu a ctvrtek v 17:00 pravidelna hlaSeni
meéstskym rozhlasem. Ty obsahuji predevS§im pozvanky na rGzné akce ¢i duleZité
informace. Vedeni MC Srdicko tedy pozada o zarazeni svych zprav o akcich do hlaseni.
Diky e-mailové komunikaci s Mgr. Petrem Chvatalem, vedoucim Odboru kultury, skolstvi
a pamatkové péce v HoleSove lze ocekavat, ze bude tato Zadost schvalena. Pracovnici

centra tak budou mit za tikol pravidelné zasilat méstu zpravy k vyhlaseni.
e Inzerce v mésicniku Holesovsko

V soucasnosti MC Srdicko pfidava oznameni o blizicich se akcich do regiondlniho
zpravodajského mési¢niku HoleSovsko, jenz je publikovan Méstskym tfadem HoleSov

sobvyklym poctem 28-32 stran. Vychdzi v primérmém ndkladu 6 500 ks vytiskil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

a je distribuovan do kazdé domacnosti v Holesové a pridruzenych obci zdarma. (Mési¢nik

Holesovsko, 2016)

I nadéle by centrum meélo vyuzivat moznosti oznameni svych akci v tomto mési¢niku
zdarma. Vedeni se vSak vice zaméfi na to, aby byly zpravy pro ¢tenafe poutavé a taktéz
aby se v Holesovsku objevovaly v kazdém jeho vydani. Konkurenéni organizace TYMY
se totiz diky presvédc¢ovacim dovednostem jeho feditelky, pani Mgr. Jarmily Vaclachové,

objevuje se svymi akcemi v kazdém vydani HoleSovska a na celé jedné stran¢.
e Inzerce ve Zpravodaji mésta Bystrice pod Hostynem

Zpravodaj mésta Bystfice pod Hostynem vychazi jednou mési¢né v nakladu 900 ks,
ma 60-80 stran a stoji 20 K¢ vcetné DPH. Oznameni o akcich obci, neziskovych
organizaci, ob¢anskych sdruzeni a jinych subjekt vyvijejicich obecné prospésnou Cinnost
jsou ve zpravodaji zvetejiiovana bezplatné. (Zpravodaj mésta Bystiice pod Hostynem,
2016)

Na zékladé¢ e-mailové komunikace spani Mgr. Ilonou Musichinou, Séfredaktorkou
zpravodaje, bylo zjisténo, ze redakce mésicniku dava prednost oznameni akci mistniho
MC Knoflik. Nicméné bylo dojednéano, Ze by ve zpravodaji mohly byt vyjimecné otistény
informace o akcich v MC Srdicko fadkové, tj. v ramci kulturniho pfehledu zdarma. Jednou
(maximalné dvakrat) ro¢né tedy vedeni centra kontaktuje pani Mgr. Ilonu Musichinu

a zasle ji kratké oznameni o akci v MC Srdicko.

On-line komunikace
o Webové stranky

Jak se ukazalo v praktické ¢asti prace, vedeni centra by se mé¢lo vice zaméfit na on-line
komunikaci se svymi cilovymi skupinami. | ztohoto divodu budou pro organizaci

vytvofeny nové webové stranky.

Nejprve bude zapotiebi zaregistrovat novou doménu, jelikoz MC Srdicko doposud
vyuzivalo pouze zdarma sluzeb webu estranky.cz. Jako prvni varianta nové domény byla
oznacena mcsrdicko.cz. Ta vsak neni pro registraci volna, proto na vybér zbyly moznosti
mcesrdicko.com nebo srdickoholesov.cz. Nakonec byla vybrdna doména s ndzvem

srdickoholesov.cz, jelikoZ je v Ceském prostiedi vétSinou osvédéené zvolit Ceskou variantu
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domény .cz, neZ mezindrodni .com. Doména bude zaregistrovana ptes spolecnost WEDOS

Internet, a.s. u které bude vyuzito i jejich sluzeb webhostingu.

Tvorbu webu bude mit na starost autorka diplomové prace v dob¢ letnich mésicii. Hlavni
vlastnosti novych strdnek bude jejich piehlednost, jednoduché uspofadani,
SEO optimalizace, dostatek kvalitnich informaci a pfivétivy a barevny vzhled. Webové
stranky budou mit responzivni design a tudiz budou odpovidat i narokiim digitalnich

rodi¢i, jez navstévuji internet prostiednictvim svych mobilnich zatfizeni.

Pted samotnou tvorbou webu prob&hne analyza klicovych slov pro novy web, navrh texti
a budou nafoceny propagacni fotky centra s dobrovolniky zfad rodi¢t a jejich déti.
Na webovych strankach bude ptedstaven tym pracovnikiit MC Srdic¢ko, obsah jednotlivych
kurzt a lekci, podrobny popis nabizenych sluzeb a jejich cenik. Otestuje se 1 fungovani
vlastniho blogu, v rdmci n¢hoz by pracovnice centra pribézné dopliiovaly zajimavosti
a postiehy z jednotlivych lekci. Vice nez polovina respondentti v dotaznicich uvedla, ze by
uvitala na webovych strankach zajimavé ¢lanky o vychové a vzdélavani déti. Zajisténi

téchto piispévkll budou mit na starosti vSichni pracovnici centra véetné Evy Fuksové.

Aktualizace webovych stranek bude probihat minimalné jednou za 14 dni pievazné Evou

Fuksovou a bude se tykat zejména ptidavani novinek a aktualnich fotografii.
e Prezentace na socialni siti Facebook

MC Srdicko zacne prezentovat své sluzby ptes socidlni sit’ Facebook. Autorka diplomové
prace zalozi ve stanoveném obdobi Facebookovou stranku organizace, kde profilovym
obrazkem bude zvolena kresba hol¢icky nové navrzeného loga centra. Uvodni fotografie
bude prezentovat barevné prostiedi volné herny spolu s hrajicimi si détmi. Informace
ohledn¢ nabizenych sluzeb, oteviraci doby, pfesné adresy, kontakt ¢i odkazu na webové
stranky centra budou lehce viditelné hned pod profilovym obrazkem v sekci Informace.
Autorka diplomové prace bude mit za ukol komunikaci na socialni siti rozpracovat
anasledn& predat pracovnikiim centra. Ukolem pracovnikit MC Srdi¢ko bude pravidelné
pfidavani novinek, akci a zajimavych c¢lankd za ucelem zvySeni navstévnosti centra,
ale i vylepseni jeho image. K aktualizaci facebookového profilu bude dochazet po cely rok
pfiblizné ve stejnou dobu, jako pfi aktualizaci webovych stranek centra. Nové piispévky
budou na této socialni siti zejména v pfipadé¢ naléhavych informaci ohledné pravé

probihajicich krouzkd, ¢i ozndmeni o blizicich se akcich.
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e Zapis do katalogui

Vedeni MC Srdicko zaregistruje organizaci na webovych portalech firmy.cz, mapy.cz,
zlatestranky.cz ¢i googlemaps.com. Webové stranky centra tak budou v budoucnu Iépe

nalézany a zobrazovany V ramci hledani cilové skupiny zakazniki na internetu.
o Web a Facebookové stranky meésta Holesov

Oficialni méstské stranky holesov.cz Vv soucasnosti obsahuji podstranku s nazvem
Materské centrum Srdicko. Osloveni budou pfislusni spravci stranky, aby zde byly
informace o centru aktualizovany. Vedeni centra bude pravideln¢é kontaktovat Mgr. Petra
Chvatala, vedouciho Odboru kultury, Skolstvi a pamatkové péce v HoleSové€, za tcelem
dodani zprav o akcich do sekce Aktuality méstského webu. Dalsi mnozstvi informaci bude
redaktorem ptfidavdno 1 na méstské stranky na Facebooku. Pozvanky na chystané akce
budou zvetfejnény i v sekci Kalenddr akci na webu Méstského kulturniho stfediska

HoleSov holesov.info.

Direct marketing
e E-mailing

Pro informovani navs§tévniki o jednotlivych akcich v MC Srdicko vedeni vyuZziva e-maild,
v ¢emz bude organizace i v budoucnu pokrac¢ovat. Forma danych e-maili by se vSak méla
zmeénit. Nekteti rodic¢e by ocenili vice strukturovany text, jenz by se jim Iépe a rychleji Cetl.
Eva Fuksova se bude vramci e-mailové komunikace s vyznamnymi osobami (napf.
zastupiteli mésta, zastupci Sdruzeni matefskych center, atd.) snaZit uzivat navrZeného

hlavickového papiru a PDF formy dokumenti.

Pivodni e-mailova adresa m.c.srdicko@seznam.cz bude nahrazena privétivejsi verzi
info@srdickoholesov.cz. V zapati kazdého e-mailu bude zaslana tzv. vizitka Evy Fuksové
— jeji jméno a piijmeni, funkce v centru, mobilni telefonni ¢islo a zdkladni udaje

0 MC Srdicko (adresa, telefonni ¢islo a e-mailova adresa).

K e-mailové komunikaci se sou¢asnymi zédkazniky MC Srdicko bude dochdzet minimalné
jednou mésicné v prabéhu celého Skolniho roku za Ucelem prezentace piipravovanych
akci. Se zastupiteli/ifedniky meésta HoleSova bude dochdzet ke komunikaci
prostfednictvim e-mailu zejména v mésici listopadu a prosinci, kdy bude vedeni centra tyto

osoby informovat o aktualnim plisobeni centra ve méste.


mailto:m.c.srdicko@seznam.cz
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e Mobilni marketing

Vedeni centra by i nadale mélo vyuzivat mobilniho marketingu v piipadé neocekdvanych
problémi ¢i akutnich informaci, jez je zapotiebi pfedat navstévnikim V rychlém case.
Zakaznici si tento druh komunikace pochvaluji pro jeho rychlost, jednoznacnost a také
proto, ze diky sms zpravam Setii sviy Cas. K zadné vyrazné zméné v ramci nove

navrzené¢ho marketingového planu nedojde.

Podpora prodeje
e Veérnostni program

Aby vedeni centra motivovalo déti i jejich rodice navstévovat MC Srdi¢ko pravidelné,
ptipravi pro své klienty vérnostni program. Ten bude spocivat v pfiSpendleni tvart srdicek
a kyti¢ek z barevnych papir k fotkdm déti na zminéné nasténce v MC Srdi¢ko. Pokazdé
kdyz dit¢ do centra se svym doprovodem dorazi, pfiSpendli s jeho pomoci ke své fotce
na nasténce maly vystfizek srdicka (pokud pravé navstévuje volnou hernu) nebo kyticky
(v ptipad€ navstévy lekei kurzu). Jakmile se ditéti u jeho fotky sejde 25 vystiizku, dostane
od vedouci centra sladkou odménu a jednu navstévu volné herny zdarma. Déti budou
s radosti do centra chodit, aby si zde pokazdé mohly ke své vlastni fotce pfiSpendlit srdicko
nebo kyticku a rodi¢e budou détem pomahat, aby uSetfili penize za jeden vstup do herny.
Naklady na takovy vérnostni program jsou pro centrum témef minimalni a potencidlni

efektivita je vysoka.

Vérnostni program bude probihat od zacatku zaii 2016 do konce ledna 2017 a v ptipadé
jeho uspéchu a pozitivni odezvy ze strany rodict bude dale pokracovat od zacatku unora

do konce Cervna. V dalSich letech se jeho ptisobnost vzdy rozd€li na podzimni a jarni Cast.

Osobni prodej
o Vizitky

Organizace si za celou svou historii nikdy nenechala zhotovit vizitky. Oproti minulym
letim budou v MC Srdicko vzdy k dispozici vizitky organizace. Taktéz vedouci centra Eva
Fuksova bude mit n¢kolik kust vizitek vzdy u sebe. Vytisknuto jich bude pro zacatek

100 ks o rozméru 90 x 50 mm a do budoucna se bude pocitat s jejich piipadnym dotiskem.
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K rozdavéani vizitek bude vedouci centra pfistupovat béhem celého roku pii vhodnych
ptilezitostech — napf. v ramci détskych slavnosti, pfi setkanich s potencidlni cilovou

skupinou zékazniki, atd.

V ramci diplomové prace byl navrzen vzhled jednostrannych i oboustrannych vizitek,
jenz lze shlédnout na prilozeném CD ve slozce Grafické vizualizace. Ukazku jednostranné

varianty lze nalézt v ptiloze P V Vizualizace — vizitka, omalovanka.
e Dny otevienych dveri

I nadéle bude centrum novym potencidlnim navstévnikiim nabizet své oteviené dvere,
tedy ukazkové hodiny zdarma v obdobi zafi a ledna. Vice se vSak zaméfi na jejich
komunikaci. Cilova skupina se o dnech otevienych dvefi dozvi jednak z webovych
a Facebookovych stranek centra, Facebookovych stranek mésta HoleSov, vytisténych

letaku a hlaseni méstského rozhlasu.

10.5.5 Lidé

Na zékladé¢ provedenych kvalitativnich rozhovorti a pozdéji i1 dotaznikového Setfeni
se ukazalo, Ze vedouci centra — Eva Fuksova, je vnimana navstévniky centra ponékud
specificky. Zatimco se respondenti, jez navstévuji MC Srdi¢ko nékolikrat tydné a dlouhou
dobu, vyjadiuji o pani feditelce velmi kladn€, navstévnici, jez chodi do centra méné Casto,

nepravidelné a kratkou dobu, maji z pani vedouci rozporuplné pocity.

Zatimco dlouhodobi klienti organizace v dotaznicich navrhovali, aby zastupitelstvo mésta
Holesova vice ocenilo praci Evy Fuksové jakozto vedouci MC Srdicko a dalo ji k dispozici
vice penéznich prostfedkl na jeho chod, rodice, jez navstévuji centrum kratkou dobu nebo
sporadicky se naopak o pfistupu pani feditelky vyjadiovali pomérné negativné, centru by
doporucovali: ,,vstricnejsi pristup pani Feditelky krodicim a obecné platicim

navstevnikum centra*, ,, otevrit vztahy“, ,, zajem o lidi, kteri do centra prijdou “.

Ukazuje se, ze Eva Fuksovd mé& pomérné odtazity ptistup k novym navstévnikim centra,
ale po urcitém case, kdy si na sebe spolu srodi¢i zvyknou, je jeji prace vnimdana
az nadmiru pozitivné. Béhem rozhovori padaly slova jako: ,uZasnd“, , obétava*,

,hodnd “, |, prijemnad “, ,, pracovita*“ ¢i ,, clovek na svéem misté “.

Doporuceni v oblasti této ¢asti marketingového mixu, jez se tyka pracovnikli organizace,

je proto pomérn¢ pochopitelné: vice se zaméfit na prvotni komunikaci vedouci
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MC Srdicko s novymi a potencialnimi zdkazniky. Je tfeba plisobit na tuto cilovou skupinu

jiz od zacatku ptatelsky, motivacné a za vSech okolnosti pozitivné.

Ostatni pracovnice MC Srdic¢ko jsou vnimany vcelku pozitivné a dokonce byl jejich ptistup
a pracovitost v ramci rozhovoru n€kolikrat vyzdvihovan. Bylo by vhodné, aby webové
stranky centra srdickoholesov.cz obsahovaly i podstranku Nas tym, kde budou jednotlivé
lektorky kurzl predstaveny a uvedeny fotografii. Tak si totiz potencialni cilovd skupina

zékaznikli bude moci udélat piedstavu o tom, S kym se v MC Srdicko setka.

Tato podstranka by méla taktéz informovat o vzdélani a pracovnim zaméteni lektorek.
13,5 % respondentii v provedeném dotaznikovém Setfeni totiz uvedlo, ze nemohou
posoudit odbornost pracovnikic MC Srdicko. Centrum by timto zpusobem posililo

komunikaci smérem k cilovym skupinam ohledn¢ vzdé¢lani svych pracovnikd.

10.5.6 Prostredi

Velké pozitivum, kterym se MC Srdi¢ko muze pySnit, je vybavena kuchynka, ve které
si mohou rodi¢e sami pro sebe a své dité piichystat kavu ¢i svacinku atd. Tato (podle
samotnych navstévnikll) konkurenc¢ni vyhoda ale neni v rdmci marketingu organizace
cilovym skupindm zékaznikdi dostatecné komunikovédna. Je proto zapotitebi v ramci
webovych stranek srdickoholesov.cz predstavit potencidlnim zakaznikiim vybaveni centra
pravé v Cele s kuchyikou. Kuchynka by méla byt zdkladnim komunikaénim apelem
ve vétsiné budoucich marketingovych aktivit — nejen téch v on-line prostfedi. Vyhody,
které s sebou vybavena kuchynka pfinasi, by tedy mély byt i soucasti navrhovanych
letackd.

Se zbylym vybavenim v centru jsou vSak spojeny rozdilné dojmy a pocity. Zatimco
si jedna ¢ast rodi¢t vybaveni MC Srdi¢ko (specificky herny) pochvaluje, druha cast jej
povazuje za nedostatetné. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze je dokonce
12 % respondenti s vybavenim v centru zcela nespokojeno. Nektefi rodice taktéz uvedli

postiehy a zpusoby, jak by vedeni mohlo materialni prostiedi centra vylepsit.

Nekolikrat se ve vysledcich kvantitativniho vyzkumu ukazalo, ze by rodice v centru uvitali
détska umyvadla a WC. Své déti, které uz nejsou odkadzadny na noSeni plen ¢i chizi
na no¢nik, by tak mohli poslat na WC samotné. V tuto chvili to mnohdy neni mozné,
jelikoz jsou umyvadla i WC situovany ve vySce pro dospélé jedince. Prestoze se vedeni

centra ocividné snazilo vylepsit danou situaci formou stupatek, stav se nezleps$il. Nekteti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

rodice si dokonce mysli, Ze se naopak zhorSil. Stupatka jsou pomérné vratkd a pro déti
nebezpecna. 1 vétsi déti tak rodice radéji na WC doprovazi. Vylepsit Ize danou situaci
instalaci alespoii jedné détské misy na WC pro holCicky a jednoho détského pisoaru na WC
pro chlapce. V obou mistnostech by také bylo vhodné vyménit jedno umyvadlo za jeho

détskou variantu, ptipadné umyvadlo na sténé pouze umistit nize.

Takovy zasah do odpadi a obkladi si vSak zdda vyssi finan¢ni investici (minimalné
15 000 K¢ bez castky za provedenou praci). Je ziejmé, ze vedeni MC Srdi¢ko na takovou
rekonstrukci nema v tuto chvili dostatek financi. Mé¢lo by vSak mit na zieteli, ze je
0 rekonstrukci WC mistnosti mezi rodi¢i zajem a postupné by tak na ni mohlo penize Setfit.
Vice informaci ohledné mozného budouciho financovani rekonstrukce 1ze nalézt v kapitole

10.9. Moznosti a omezeni realizace projektu.

Nekterym rodi¢im rovnéz nevyhovuje vyska vésaka a absence botnikl v Satné. Vyska
umisténi v&é$aka pro svrchni odév navstévnikii centra byla zvolena na zaklad¢ délky
pramérného damského kabatu (coz je ale ptiliS vysoko pro malé déti). Vedeni centra
by tento stav mohl zlepsit rozdélenim Satny na ¢ast vyhrazenou pro déti a ¢ast pro jejich
rodi¢e. Satna je pro toto rozdéleni dostateéné velka a tak by nemél byt problém v tomto
ohledu rodi¢iim a hlavné détem vyjit vstiic. Stav botnikii 1ze vyfesit pofizenim nékolika
malo kust botnikd, jejichZ cena se pohybuje v rozmezi 300-3 000 K¢/kus. Jednoduchého
vylepSeni prostfedi Satny tak lze dosahnout za cenu cca 2 000 K¢. Vedeni centra by se také
mohlo rozhodnout pozadat o vyhotoveni novych botnikdl mistni stolafe ¢i zru¢né tatinky

a manzely klientek centra. Tim by se snizily vydaje na minimum.

Velky problém vidi rodic¢e také ve schodech, diky kterym se Ize dostat do druhého patra
budovy, kde probihaji nékteré kurzy MC Srdicko. Zabradli ve formé schodistového madla
do zdi je umisténo ve vySce cca 93 cm od podlahy, coz je naprosto spravna vyska
pro dospélé osoby, ne vSak pro malé déti. Centrum by tak pro posileni bezpecnosti déti
v budové mélo v budoucnu pofidit jesté jedno schodistové madlo (spolu s uchytkami), jez
by bylo nainstalovano ve vySce cca 60 cm od podlahy, coz by umoznovalo détem drzet
se jej po dobu vychazeni ¢i schazeni schodi. Cena za metr dfevéného zabradli vyjde
centrum zhruba na 200 K¢, pficemz i v tomto pfipad¢ lze vyuzit kontaktd mezi mistnimi

stolafi nebo kutily z fad ptiznivcil a navstévnika centra.

Rodice, ktetfi navstévuji centrum s malymi détmi si velice chvali pfebalovaci pult, jenz

je jim v Satné centra k dispozici. Nejsou vSak spokojeni s jeho umisténim. Pult se nachazi
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blizko vstupnich dveti do Satny centra, kde pfedev§im v zimnich mésicich hrozi studené
privany. Dité, které je na pultu prebalovano se tak mlze pomérné rychle nachladit.
Ztohoto divodu dojde kpfesunuti pultu do vzdalen€j$i ¢asti Satny za roh,
kde by se takovym problémim mélo piedejit. Nekolika maminkam v centru chybi
I odpadkovy ko§ na pleny, jehoz pofizeni by vedeni stdlo cca 100 K¢. Nebude tedy

problém kos poftidit a umistit jej prave vedle ptebalovaciho pultu.

Maminky, které do centra chodi se svym novorozencem témeét od jeho narozeni (vétSinou
se jedna o druhorozené déti, kdy je maminka ,,nucena‘ do centra chodit se star§Sim ditétem
a mladsi dit¢ bere samoziejm¢ ssebou), by vherné uvitaly cestovni postylku
nebo ohradku. Ta by zajistila bezpeci déti po dobu, kdy by si maminka potiebovala
odskoc¢it na WC. V souasnosti totiz maminky tuto situaci obvykle fe$i tak, Ze dité
vlozi do autosedacky, kterou s sebou vezmou i na WC, ptipadné do $atny, aby rozjivené
déti v herné novorozené/kojence neporanily. Na rozlozenou postylku nebo ohradku
by v herné misto na nedlouhou dobu bylo a tak by vedeni centra mélo zvazit jeji pofizeni.
Nova skladaci ohradka nebo postylka vyjde zhruba na 1 500 K¢. Vedeni centra by vSak
mohlo o planovaném potizeni ohradky informovat soucasné i byvalé navstévniky a koupit

tak postylku ,,z druhé ruky*.

Obecné by centrum mohlo pravidelné obméinovat své vybaveni, aby se zde navstévnici
citili dobfe. Ne&kolik jich totiZ v dotaznicich a rozhovorech uvedlo, Ze by ocenili
modernéj$i vybaveni centra. Toho by centrum mohlo dosdhnout sponzorstvim nebo
barterovou vyménou, jez byly vice popsany v planovanych komunikaénich aktivitich

marketingového planu.

10.5.7 Procesy

Jak ukézala analyza v praktické Casti prace, samotny proces naboru novych zakaznikl
ze strany centra je na vysoké Urovni. Prvni navstéva centra zdarma je skvélym apelem,
ktery by mohl potencialni nové zédkazniky centra piesveédcit, aby se pfisli do MC Srdicko

osobné podivat. Je potieba jej proto dostat vétsi mérou do komunikace organizace.

Registrace do centra by méla zahrnovat (mimo uvedeni jména a pfijmeni, bydlisté,
e-mailové adresy a telefonniho ¢isla) taktéz polozku o tom, Ze ndvStévnici souhlasi
S navstévnim a provoznim fadem MC Srdicko, jenz byl vice specifikovan v rdmci krizové

komunikace marketingového planu (kapitola 10.5.4.).
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Casto se Vv provedenych  vyzkumech objevila nespokojenost s oteviraci dobou
MC Srdicko. Bylo by proto vhodné, aby se vedeni centra zamyslelo nad tim, zda by bylo
v silach pracovnikii zménit oteviraci dobu centra. Nejvice by rodi¢e ocenili moZnost
navstivit s détmi volnou hernu 1 v patek, Castéji odpoledne, ¢i o letnich prazdninach.
Minimalné moznost otevieni MC Srdicko 1 kazdy patek by mélo vedeni dikladné zvazit.

Mohlo by totiz centru pfinést dalsi finan¢ni prostiedky navic.

Nékteti rodi¢e se vyjadiili i k otazce organizace nékterych kurzt v ramci herny.
V tuto dobu je totiz volnd herna pro navstévniky nedostupna. Vedeni centra by proto mélo
zvazit moznost presunuti téchto lekci do jinych prostor, aby byla volna herna pro ostatni
navstévniky pristupna.

Nedostatecné vedeni zdznami o navstévnosti centra se v ramci SWOT analyzy ukazalo
jako slabé stranka organizace. Vedeni centra proto nemé zadny ptehled o vyvoji poctu déti
navstévujicich kurzy MC Srdicko od doby jeho zalozeni. Je tfeba tento pfistup zménit
a veSkerou navstévnost si dikladné zaznamenédvat. K tomu muize dopomoci jednak
jednoduchy soubor pocitacového programu Microsoft Office Excel nebo dokonce
obycejny zapisnik, do kterého by lektorky kurzii a osoby pfitomné v herné mohly znacit
pocty navstévnika. V idedlnim ptipad€ by si centrum meélo vést nejen pocty, ale 1 jména
navstévujicich zédkaznikl, aby mohl vyse navrzeny vérnostni program bezchybné fungovat.
Dulezité bude o vysledcich navstévnosti a vynosech centra informovat zastupitele mésta
Holesov. Tibyméli byt kazdoro¢né informovani o stavu MC Srdicko, aby mohli

relevantné rozhodovat v ramci jednani ohledné financovani centra.
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10.6 Casovy harmonogram plianu

Veskeré komunikacni aktivity jsou naplanovany V rozmezi jednoho roku — od Cervence
2016 do cervna 2017. MC Srdi¢ko totiz orientuje svou ¢innost na zaklad¢ Skolniho
roku, ne kalendainiho. V letnich mésicich je centrum zavieno, nicmén¢ Vv této dobé dochazi
K planovani vsech aktivit pro nadchazejici Skolni rok. V téchto mésicich proto budou
provedeny aktivity, na které by Vv prib¢hu Skolniho roku nemusela mit vedouci centra

dostatek Casu. VSe objasiiuje tabulka (Tab. 4.) na této strané.

Tab. 4. Casovy harmonogram jednotlivych komunikacnich aktivit planu

Casové rozvrieni jednotlivych nastrojt a aktivit

Komunikacni nastroj, aktivita Meésic
Realizace lekci kurz( 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
e Dny otevrenych dvefi 7 8 9 10 112 12 1 2 3 4 5 6
e Omalovanky, plakaty 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
e Zpravodaj BpH, audio 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Corporate identity 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Rezervace domény + webhosting | 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Tvorba novych www stranek 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Aktualizace www stranek 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Zapis do katalogl 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Facebook, e-mailing 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Vizitky 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Mobilni marketing 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Vérnostni program 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Krizovd komunikace 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Sponzoring 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
HoleSovsko 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Letacky 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Slavnosti 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
e Plakaty, HoleSovsko, TZ 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
e Web, FB, e-mailing, audio 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Bazarky s oblecenim 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
e Plakaty, HoleSovsko, TZ 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
e Web, FB, e-mailing, audio 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Priméstské tabory 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
o Plakaty, Holesovsko, TZ 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
e Web, FB, e-mailing, audio 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6
Legenda: pfiprava realizace

Zdroj: vlastni zpracovani
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10.7 Rozpocet

Soucasti marketingového planu je také rozpocet, znazornén tabulkou (Tab. 5.) na této
stran¢, jez piedstavuje veskeré vydaje za naplanované komunikacni aktivity. Maximalni
vySe vydaji na marketingovou komunikaci marketingového planu organizace nebyla
vedouci centra, Evou Fuksovou, stanovena. Pti navrhu jednotlivych aktivit v§ak bylo tieba
myslet na skutecnost, ze je centrum plné zavislé na finan¢ni dotaci ze strany mésta

HoleSov a proto nebylo vhodné planovat komunikacni aktivity za statisice korun.

Tab. 5. Rozpocet navrhovanych komunikacnich aktivit marketingového pldnu

Castky vynalozené na komunikaci

Komunikacni nastroj, aktivita (v(c‘E::naéle:’cH)
5 000 ks omalovanek pro déti formatu A6 2420
Tisk plakatl — pFiblizné 20 druht ve vytisku 30 ks 1 800
Inzerce — Zpravodaj mésta Bysttice pod Hostynem 0
Inzerce — HoleSovsko 0
Oznameni prostfednictvim hlaseni méstského rozhlasu 0
Tisk 50 ks dopisnich papir(i velikosti A4 na domaci tiskarné 150
Registrace domény srdickoholesov.cz na dobu jednoho roku 250
Webhosting srdickoholesov.cz po dobu jednoho roku 360
Aktualizace webovych stranek 0
Zapis do katalogt 0
Aktualizace Facebook stranky 0
100 ks jednostrannych vizitek 360
E-mailing 0
Platba tarifu u mobilniho operatora za jeden rok 3 600
Realizace vérnostniho programu — nakup barevnych papir( a Spendlik( 150
Tisk 100 ks novych registracnich formulara a 10 ks provoznich radu 330
Sponzoring 0
Tiskové zpravy 0
Oboustranny tisk 240 ks letackl formatu A6 300
Nakup sladkych odmén 300

Cena celkem 10 020

Zdroj: vlastni zpracovani

Dané ceny byly konzultovany s Petrou Zirkovou, pracovnici holesovského reklamniho

studia SM — Kospol, s. r. 0.
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10.8 Navrh méreni efektivity planu a komunikacnich prostredki

Nezbytnou soucasti planu komunikac¢nich aktivit by mélo byt v kazdém piipadé¢ méreni
jejich efektivity. U¢innost celého marketingového planu je moZno posoudit zpétnd
v ¢ervenci roku 2017 (tedy po zakonceni naplanovanych aktivit). Jeho uspéSnost
Ize zhodnotit na zakladé celkové ¢i mési¢ni navstévnosti centra ¢i jednotlivych kurzi.
Pokud se za dobu marketingového planu (od ¢ervence 2016 do ¢ervna 2017) navysi pocet
pfichozich navstévniki minimalné o 10 % oproti lethm minulym, primarni cil

marketingového planu bude splnén.

Evaluace efektivity individudlnich komunikacnich aktivit a nastroji je nicméné ponékud
komplikovangjsi. U¢innost inzerce a PR ¢&lanka v HoleSovsku (ptipadné fadkové inzerce
ve Zpravodaji mésta Bystfice pod Hostynem) lze méfit na zakladé uvedeni odlisnych
telefonnich cisel. Vedouci MC by vSak musela spravovat vice telefonnich ¢isel. Nehledé
nato, ze by se kvili tomuto kroku centru zvysily vydaje na telefon. Jednodussi by bylo
dotazovani vedouci centra ¢i lektorek jednotlivych kurzti vSech nové piichozich ¢lent,

jak se o MC Srdicko dozveédéli.

Efektivita vytiSténych omalovanek se projevi v poctu kusl, jez budou vymalované
pfineseny zpét do MC Srdi¢ko. Diky textu: ,, Prines vymalovany obrdzek a dostanes$
sladkou odménu! Novi navstévnici maji prvni vstup zdarma.* totiz mize vedeni centra

ov¢tit, zda je dand forma efektivni a ptildka do centra nové navstévniky.

Pomémé jednoduché bude méfeni efektivity nové zfizenych webovych stranek.
Prostiednictvim vyuziti sluzby Google Analytics mize vedouci centra Eva Fuksova lehce
sledovat pocet navstévnikl webu 1 osob, jez se na stranky vraceji. Méfit Ize i to, jak dlouho
se tito jednotlivci na strankach zdrzi, co je nejvice zajima a z jakych internetovych
vyhledavact ¢i webli navstévnici na doménu srdickoholesov.cz vstupuji. Posuzovat
Ize natomto zaklad¢ 1 informa¢ni hodnotu zasilanych e-mailovych zprav.
Pokud se napt. zaznamena vysoka proklikovost na web ze zaslaného newsletteru, mtze

to znamenat nedostateé¢nou kvalitu informa¢niho e-mailu.

Efektivitu Facebookové stranky MC lze hodnotit na zakladé zprav Business Manageru,
jenz poskytuje statistiky ohledné dosahu zvefejnénych prispévkid a jejich sdileni,
poctll navstév, oznaceni stranek jako To se mi libi a mnohé dalsi. Uzite¢né je také mit
prehled o komentafich fanouskt ¢i novych navstévnikl. Za samoziejmé se v dneSni dobé

povazuje i1 rychld odpovéd’ na rizné soukromé zpravy, které lze v ramci této socialni sité
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zasilat. Podstatné je vSak i skuteCnost, zda navstévnici Facebookové stranky zavitaji

prostfednictvim hypertextového odkazu i na webové stranky srdickoholesov.cz a naopak.

10.9 MoZnosti a omezeni realizace projektu

Projekt byl navrzen tak, aby byl pro centrum MC Srdicko v praxi redlné¢ vyuzitelny.
V ramci navrhu tedy bylo nejvice piihlizeno k finan¢nim a organiza¢nim moznostem
centra (na ukor urCité miry kreativity). Veskeré navrzené aktivity jsou realizovatelné,
| pfesto by vSak bylo vhodné se k nim v budoucnu vratit a vice zapracovat na jejich

inovativnosti.
MozZnosti realizace projektu

Jednou z moznosti, jak by bylo mozno navrzeny marketingovy plan prohloubit, je realizace
dotaznikového Setteni s obéany ORP HoleSov ohledné ¢innosti MC Srdicko. Jednalo by se
o vyzkum povédomi a image organizace, diky némuz by vedeni centra zjistilo, zda si
obcané aktivity centra pochvaluji, ¢i zda si je potencidlni cilova skupina viilbec védoma

jeho existence.

DalSim zptsobem, jak navrzeny marketingovy plan rozsifit, je realizace rekonstrukce
WC mistnosti v MC Srdi¢ko. Na danou opravu by vedeni centra muselo sehnat minimalné
15000 K¢. O finance by vedeni mohlo pozadat samotné zastupitelstvo mésta HoleSov,
které na opravy a rekonstrukce budovy, v niz centrum poskytuje své sluzby, neposkytlo
za poslednich cca 8 let Zadné finance. V pfipadé€, Ze by vedouci centra s danym navrhem
neuspéla, mohla by uspofadat vefejnou sbirku na danou rekonstrukci. Oslovit by v tomto
sméru mohla i mistni zivnostniky ¢i stavebni firmy, které by centru pomohli formou

sponzorstvi. WC mistnosti by mohli pomoci opravit i samotni nav§tévnici centra.
Omezeni realizace projektu

Nejvyznamnéj$im omezenim, kterému muize centrum pfi realizaci marketingového planu
Celit je nedostatek financi od zastupitelstva mésta HoleSov. K nedosazeni stanovenych cili
muze dojit i v pfipadé¢ Spatného odhadu casové narocnosti jednotlivych cinnosti
¢i nedostatecné kapacity lidskych zdrojii na realizaci. V uvedeném case se napi. miize
projevit i nerealny odhad finan¢nich nakladii ¢i nizsi zajem rodin s malymi détmi o sluzby

centra.
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ZAVER
Spole¢nosti a organizace by svych cilti bez planti nedosahly, jak vystizné podotyka tvodni
motto diplomové prace od spisovatele Antoina de Saint-Exupéryho. V minulosti se také

ukézalo, ze nejlepSim zpisobem, jak mohou organizace svych stanovenych cilti dosahnout,

je volbou optimalnich strategii.

Cilem diplomové prace bylo zpracovani marketingového planu Matetského centra Srdicko,
organizacni sloZzky mésta HoleSov. Organizace se tém¢t dvacet let zabyva poskytovanim
sluzeb rodinam S malymi détmi. Za celou dobu vSak nebyla zddnym externim ani internim
pracovnikem stanovena jeho marketingova strategie. Tento fakt se snazi diplomova prace

napravit.

V prvni fad¢é se bylo zapotiebi dikladné seznamit s literaturou a ostatnimi dostupnymi
prameny, jez se tykaji dané problematiky. Teoreticka Cast prace je tak souhrnem poznatkii
Z oboru marketingu sluzeb a marketingového planovéani. Tyto informace byly nasledné

vyuzity v praxi v dalsich dvou ¢astech prace.

Praktickd ¢ast predstavila vypracované analyzy, jez byly nezbytné pro navrh
marketingového planu. Provedena byla PEST analyza organizace, jeZ se zamcéfila
na neovlivnitelné faktory makroprostiedi, které by mélo vedeni organizace v budoucnu
sledovat. Kvalitativni 1 kvantitativni vyzkumy pomohly pii analyze mikroprostiedi
a interniho prostfedi organizace. SWOT analyza nésledné shrnula nejvyznamnéjsi silné
a slabé stranky MC Srdicko a jeho budouci pfilezitosti ¢i hrozby. Jako slabad stranka
organizace se projevila jeho nedostatecna on-line komunikace a naopak konkurenc¢ni

vyhodou a nejvyznamnéjsi silnou strankou organizace jsou jeji nizké ceny za sluzby.

Hlavni ¢ast prace tvofil vypracovany marketingovy plan na obdobi od cervence 2016
do ¢ervna 2017. Pon€kud netradi¢ni Casové rozvrzeni aktivit bylo naplanovano z divodu
orientace aktivit centra na $kolni rok. Primarnim cilem marketingového planu bylo zvyseni
navstévnosti centra minimalné o 10 % ve zvoleném obdobi. Cile: posileni image

organizace a udrZeni stavajicich zdkaznikl centra byly vymezeny jako sekundarni.
Uvodem projektové ¢asti byly urCeny také cilové segmenty planu — primarni skupinu
tvorili stali a potencidlni zédkaznici, sekundarni pak vetfejnost a ufednici/zastupitelé mésta

HoleSov. Nasledné byla formulovana nova vize a poslani organizace.
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Stézejni Casti planu bylo navrzeni kombinace marketingovych nastroju a technik
Vv oblastech produktil, cen, distribuce, komunikace, lidi, prostiedi a procesti tak, aby doslo
K jejich vzajemnému dopliiovani. Velkou mérou se na zvolenych komunikaénich aktivitach
podili prostiedky on-line komunikace z divodu posileni vztahtd s rodi¢i soucasné digitalni
generace. V ramci projektu byl vypracovan i ¢asovy harmonogram komunikaénich aktivit
a zhodnoceni jejich finan¢ni narocnosti. Nechybél ndvrh méfeni efektivity planu
a jednotlivych prostiedkii jakoz 1 pfipadné moznosti a limity realizace projektu. Soucasti

prace je 1 n€kolik vlastnich grafickych névrhi.

Vysledky diplomové prace v budoucnu poslouzi jako navod na mozny rozvoj organizace

v oblasti marketingu a marketingovych komunikaci.

Na zavér je tifeba podotknout, ze by se MC Srdicko neobeslo bez stoprocentniho
pracovniho nasazeni jeho vedouci, Evy Fuksové, vlidného pfistupu ostatnich pracovnic,

stejné jako pratelské atmosféry tvorené jeho navstévniky.

Prvotni pohnutka, kterd vedla k sepsani této diplomové prace, byla prosta: vychova
a vzdélani déti mé smysl a pro samotné lidstvo i velky vyznam, coz dokazuje i moudré

anglické piislovi: ,,Ruka, kterd hybe kolébkou, hybe celym svétem.*
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4p

7P

CRT

DPH

KPSS

MC

NO

PR

TZ

Marketingovy mix vyrobku: product, price, place, promotion.

Marketingovy mix sluzeb: product, price, place, promotion, people, physical

evidence, processes.

Cathode Ray Tube monitor.

Dari z ptidané hodnoty.
Komunitni plan socialnich sluzeb.
Matetské centrum.

Neziskova organizace.

Public relations.

Tiskova zprava.
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SEZNAM PRILOH

Pl  Scénaf rozhovoru

P Il Otazky v dotazniku pro navstévniky
P Il Analyza konkurence

P IV Vizualizace — standardizovany plakat
PV Vizualizace — vizitka, omalovanka

P VI CD — vysledky vyzkum, grafické vizualizace



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Uvitani, seznameni S tématem a ucelem rozhovoru.

e Vybréna jste pro tento rozhovor byla na zakladé toho, ze MC navstévujete pomérné
pravidelné. Je to tak? Jaké kurzy navstévujete? Proc?

e Jak Casto centrum navstévujete? Proc?

o Kolik mate déti a jak jsou staré? (vicero déti: Navstévujete nebo jste v minulosti
navs§tévovala centrum se vSemi détmi?, ptip. Pro€ jste s pfedchozimi détmi centrum
nenavstévovala?)

e Vzpomenete si, jak jste se k prvni ndvstévé centra dostala? Kdy to bylo?
Od t¢é doby jiz navstévujete centrum pravidelné? (nebo né&jaka pauza?)

e Jak se vam v MC libi? Co konkrétng?

e Jak byste MC piedstavila kamaradce, kterd o ném nic nevi?

e Mate néjaky cil, kterého byste rdda pomoci navstév centra dosahla?

e Navstévujete se svym ditétem 1 jiné instituce/akce? Jaké? Pro¢? Kde se o takovych
krouzcich/akcich dovidate? (Kde byste se o nich chtéla dovidat?)

e Chybi vam v MC pfiip. v HoleSové néco (organizace jakychkoli aktivit pro déti)?

o Kdybyste MC Vy sama $éfovala, co byste zménila?

e Bavite se nékdy s kamaradkami — ostatnimi maminkami o MC? Co o ném fikate?
Co o ném ftikaji ostatni?

e Jak se dovidate aktudlni informace o kurzech/akcich v centru? Dovidate
se je dostate¢né dopiedu?

e Vyhovuje Vam komunikace ohledné navstévovaného kurzu skrze sms zpravy?

e Vyhovuje Vam zasilani informaci o novinkach v centru e-mailem? Vyhovuji Vam
po strance informac¢ni? Libi se Vam po strance vzhledové?

e Navstivila jste nékdy www stranky centra? Zdaji se Vam aktudlni, prehledné?
Je tam dost informaci? - chybi vdm tam néco? Libi se Vam - po strance vzhledové?

e Uvitali byste FB stranku MC? — pouze diskuze (jako emimino) nebo moderovana?

e Vsimla jste si nékdy ¢lanku/ozndmeni o akci MC v HoleSovsku?

o (o rada délate ve svém volném cCase a co vas zajima? (v souvislosti s vychovou

ditéte, ale 1 bez ni)

Pod¢kovani, rozlouceni, kontakt na ptipadné doplnéni.



PRILOHA PII: OTAZKY V DOTAZNIKU PRO NAVSTEVNIKY

1. Kolikrat jste navstivil/a Matefské centrum Srdi¢ko?
o toto je ma prvni navstéva (pokracujte otazkou €. 8)
o jiz n€kolikrat (pokracujte otazkou €. 2)

2. Jak casto centrum navStévujete?

vice nez 2 x tydné

2 x tydné

1 x tydné

1 x za 14 dni

nepravidelné — cca 1 x mési¢né
nepravidelné — maximalné 5 x ro¢né

O O O O 0 O

3. Jak dlouho centrum navstévujete?
o jen par dni — jsem tady novacek

1-3 mésice

4-9 mésict

10 mésict — 2 roky

vice nez 2 roky

O O O O

4. S kym centrum navstévujete?
o centrum navs$tévuji sim/sama
o s 1 dité¢tem
o se2détmi
o se 3 avice détmi

5. Jak je/jsou VaSe dité/déti (se kterym/i centrum navstévujete) staré?

6. Ohodnot’te prosim, do jaké miry souhlasite S nasledujicimi tvrzenimi:

* @ [ I * 0
~ — —_
so?;lrl]?)s)im neso(l:]};l)asim jie mi to jedno Sgng(}lijt

Informace zcentra se dovidim dostate¢né
dopredu
Vyhovuje mi komunikace o kurzech pies sms
Zpravy
Vyhovuje mi zasilani informaci o novinkach
e-mailem

E-maily mé¢ dostate¢né informuji

E-maily se mi libi (vzhled)

Webové stranky centra jsou aktualni

Na www strankach najdu  vSe hned
a jednoduse

Na www strankach jsou vsSechny potiebné
informace

Webové stranky se mi libi (vzhled)

Na www strankdch by mély byt c¢lanky o
vychove a vzdélavani déti

Srdicko by mélo mit stranku na Facebooku

Vedeni Srdicka by mélo psat na FB novinky

V HoleSovsku jsem vidél/a ¢lanek o Srdicku

Vsiml/a jsem si vyvéSeného letaku o akci v
Srdic¢ku na reklamnich plochach v HoleSové

Vsiml/a jsem si letdku o Srdicku u déts. 1ékare




10.

11.

12.

13.

Jaké aktivity v centru navstévujete? (moznost vice odpovédi)

kurzy pro t¢hotné
kurz Hratky s batolatky

kurz Malovana pisnicka
kurz Vytvarné hratky
kurz Ptredskolacek

kurz Pul¢ici

volnou hernu

bazarky s oble¢enim

O 0O OO OO O 0 O0

Jak jste spokojen/a s (€i jak na Vas piisobi):

kurz Kolo, kolo mlynsky

spokojen/a

e @ [ ] L ]

S’ —

spise spise
spokojen/a nespokojen/a

°
L

nespokojen/a

nemohu
posoudit

celkova nabidka sluzeb

nabidka kurzi pro déti

nabidka kurzil pro t€hotné

cena za registraci v centru

ceny kurzil pro déti

ceny kurzi pro t€hotné

cena za vstup do volné herny

komunikace centra

vybaveni V centru

atmosféra v centru

ptistup pracovnikil

odborné znalosti pracovnikil

umisténi centra

Doporucil/a byste centrum ostatnim?

o ano
o nevim
o ne-proc¢?

Co byste centru doporucoval/a zménit ¢i zlepSit?

Jste:

o muz

o Zena

Bydlisté:

o Holesov a ptilehlé obce do 5 km

o Kroméfiz

o Zlin

o Bystfice pod Hostynem

o mésto/obec vzdalena cca 5—15 km od HoleSova
o mésto/obec vzdalena cca 15-25 km od HoleSova

Nejvyssi dosaZené vzdélani:

o Z8

oSS bez maturity
oSS s maturitou
o VOS

o VS




PRILOHA P 111: ANALYZA KONKURENCE

Pro analyzu konkurence bylo zapotfebi nejprve rozpoznat subjekty, jez by mohly

byt povazovany za piimou a nepiimou formu konkurentt MC Srdicko. Tyto subjekty

a ¢innosti byly rozdéleny do tfi skupin, na zdklad¢ tii okruhii nabizenych sluzeb

centrem: volna herna, kurzy pro t€hotné a kurzy pro déti.

Misto pro hru a aktivni odpocinek déti

Na zékladé internetového zkoumdani bylo vybrano nékolik organizaci, jez mohou byt

V tomto sméru povazovany za primou konkurenci MC Srdicka. Jedna se o tyto instituce

ve Zlinském kraji s dojezdovou vzdalenosti cca do 25 km od HoleSova:

Zabavni parky a centra: Rodice nékterych déti vidi alternativu volné herny v MC

Srdicko v zabavnich parcich a détskych centrech. Jedna se o mista plna prolézacek,

skluzavek, hracek, a trampolin. JSou zde mista pro obcerstveni, stolky a zidle

pro pohodli rodi¢t a dnes uz i vSudypiitomné wi-fi pfipojeni.

Zde je seznam takovych typi instituci ve zvolené oblasti:

o

Galaxie — Zlin: velky zabavni park satrakcemi s tématikou vesmiru.
Internetové wi-fi pfipojeni zdarma, ¢tenarsky koutek, restaurace.

Kiki Klub — Zlin: rodinné détské centrum s krasnym a modernim prostiedim
pfimo Vcentru mésta, nabizejici sluzby Skolky, détského koutku
(nepravidelné hlidani déti), KIKI klubu (klub maminek a déti — aktivity
pro n¢) a usporaddani narozeninovych oslav.

Lanacek — Otrokovice: prekazky, skluzavky a lanova draha pro déti od 3
do 11 let. Otevieno je i presto, ze se jedna o venkovni atrakci, kazdy den
s vyjimkou silného vétru. Je zcela na zvazeni zdkonného zastupce ditéte,
zda je k navstéve lanového centra vhodné pocasi ¢i nikoliv.

Papucarna — Otrokovice: Centrum pro rodinnou zabavu, jez se sklada
Z restaurace, bowlingu a herny pro déti. Ta je plna prolézacek, skluzavek
a plastovych balonkt. Herna je vhodna pro déti od jednoho roku s dospélym
doprovodem. V cené vstupného jsou zahrnuty tvofivé stiedy, détské
diskotéky, vystoupeni klauna ¢i jiné akce uvedené v programu na pfislusny
mésic.

Pidi-zemé — Kromeériz: détska herna s obcerstvenim a prostorem

pro odpo¢inek 1 zabavu Vpodobé mekkych pomilicek a hracek



spolu se skluzavkou a bazénkem S balonky. Tato ¢ast herny je urcena
predevsim détem do 3 let. Pro déti od 3 let je zde umisténa velka 2-patrova
prolézacka se skluzavkou a prolézacimi prvky na rozvoj rovnovahy
a pohybovych schopnosti. Pro rodice je zde wi-fi pfipojeni zdarma a 20 mist
K sezeni.

o Trpaslicek — Kromeriz: kombinace détské miniherny a kavarny v centru
mésta. Herna je orientovana primarné na malické déti. Kavarna nabizi kavu
a obcerstveni nejen pro maminky a jejich blizké, ale i Siroky sortiment
svacinek a doplikl i pro déti. Vstupné se hradi na jedno dité, pficemz
jeho doprovod muze navstivit hernu zdarma.

o Volny cas — Kromeériz: Vedle nové vybudovaného vystavisté Floria
ma Vv blizké budoucnosti vzniknout velky areal pro sport a relaxaci.
Jizdvaroky je projekt snazvem Volny ¢as pro Krométiz ve vystavbeé.
Soucasti arealu bude mimo jiné také tzv. rodinny svét s ,,hracim méstem
pro déti i se skakacimi hrady nebo skluzavkami.

- Détské koutky Vv obchodnich centrech: Alternativou mista pro hru a aktivni
odpocinek déti mohou byt nicméné i détské koutky v obchodnich centrech:

o Deétsky svet OZC Zlaté Jablko Zlin

o Détsky koutek NC Cepkov Zlin

o Agentura D&T — détsky koutek Centro Zlin Malenovice

Na zaklad¢ internetového zkoumani bylo vybrano nékolik organizaci, jeZ mohou
byt povazovany za neprimou konkurenci volné herny v MC Srdicko. Jedna

se 0 tyto instituce ve Zlinském kraji s dojezdovou vzdalenosti cca do 25 km od HoleSova:

- Détska venkovni hrisSté: Jistou alternativou volné herny v MC Srdicko mohou
byt venkovni détska hiisté, které lze nalézt u vétSich panelovych domd, sidlist
¢1 V centrech mést, ale mnohdy i na vesnicich.

- Mateiské $koly: Nektefi rodi¢e nemaji potiebu s détmi navstévovat volnou hernu
hlavné z toho davodu, ze jejich dit¢ kazdodenné navstévuje mateiskou Skolu,
kde se socializuje, hraje si, u¢i se a tak neni potieba jej vystavovat témto situacim
cely den vkuse. Hlavni funkce a vyhody centra jsou tak uz splnény a dosazeny

praveé vV matetské skole.



Co se tyCe presného vymezeni téchto instituci, jez mohou byt pro MC Srdicko
konkurenty, se jedna celkem o cca 312 matetskych Skol (v obdobi roku 2015)
V daném regionu (Zlinsky kraj).

- Domaci hratky: Mnohdy si rodi¢e ani nikdy neuvédomi, ze by mohli s jejich
ditétem volnou hernu navstivit hlavné z toho diivodu, Ze si dit¢ vyhraje doma samo.
Duvodem K takovému minéni mohou byt jednak penize, sourozenci, preference
venkovnich aktivit, strach znemoci ¢i potkavani cizich lidi ajejich déti

nebo jednoduse nechut’ Gcastnit se skupinovych vefejnych akci.
Aktivity pro téhotné Zeny

Nabidka raznych aktivity pro t€hotné se vyznacuje tim, Ze mnohdy ani tak nezalezi na tom,
jaké firmy ¢&i organizace oficialné aktivity uskuteénuje, ale spiSe na tom, kdo je zde
lektorem. Casto totiz lektorem téchto riznych kurzii byvaji porodni asistentky,
jez napt. dojizdi do rtiznych center a firem a kurzy zde vedou samostatné. Nicméné¢ i zde
byl vytvofen seznam mist, kde 1ze navstivit rizné aktivity pro nastdvajici matky v dané

oblasti (Zlinsky kraj, dojezdové vzdalenost cca do 25 km od HoleSova):

- Détské centrum Vinka — Zlin: Centrum poradajici kurzy plavani kojenci
a batolat, cviceni a hlidani déti, ale pravé 1 masdze miminek a pfedporodni kurzy.
Jednou ze sluZeb, které centrum nabizi je 1 ndvStéva porodni asistentky po porodu
vV domécnosti maminky.

- Nekky baby club — Zlin: Détsky klub ve Zling, jenz nabizi diky spolupracujici
porodni asistentce Jan€¢ Kiemenkové cviceni, plavani a relaxaéni a dechova cviceni
pro te¢hotné, cviceni na balonech a ptredporodni kurzy pro nastdvajici maminky.

- Pua centrum regenerace — Zlin: Centrum, jeZ se zabyva pievazné masazemi
vSeho druhu, nicméné zaméfilo jeden sviij baliCek sluzeb i na téhotné Zeny.
Organizace poskytuje ptedporodni kurzy, masaze pro téhotné, cviceni pro té¢hotné,
cviceni po porodu, cviceni maminek Sdétmi a nebo kurz spravné manipulace
s ditétem.

- Radmila pro Zenu a dité — Zlin: Centrum vedené soukromou porodni asistentkou
Radmilou Dorazilovou, jez nabizi kurzy a cviceni pro téhotné, cvic¢eni po porodu,
baby masaze, ¢i individualni pfipravu K porodu a doprovod k porodu.

- Véra Hybnerova (PAMAD) — Chropyné: Agentura PAMAD, vedend Vérou

Hybnerovou, je instituce sdruzujici n€kolik porodnich asistentek, které zajist'uji



odbornou zastitu cviceni S t€hotnymi Zenami a malymi détmi a tyto kurzy vedou.

Nabizi jednak kurzy pohybové: cviceni na balonech, SM systém, ale také kurzy

ptedporodni pfipravy, téhotenskou poradnu, doprovod K porodu a poporodni

navstévni sluzbu a vede také cviceni Zen po porodu ¢i plavani kojenct.

Zajmové a vzdélavaci aktivity pro déti

Zde je seznam instituci, jez lze ve Zlinském kraji (s dojezdovou vzdalenosti cca do 25 km

od Holesova) povazovat za konkurenty V oblasti nabidky aktivit a krouzkt pro déti:

Pfima konkurence:

- Centra pro déti:

o TYMY —stredisko volného casu — Holesov:

sport/cviceni: Atletickd Skolka (4-7 let), Cvi€eni pro zabky
(od 2 let);

tanec: Tane¢ni pripravka (4—7 let), Babydance (od 3 let);

hudba: Hra na flétnu (od 4 let), Pidilidi (3-6 let);

zpév: Zpivanky (od 4 let)

vytvarno: Keramika pro rodi¢e sdétmi (od 2,5 let), Paletka
aneb vytvarné hratky (46 let), Barvicka (od 3 let)

jazyky: Anglicka Skolicka (4—7 let)

o Vinka — Zilin:

batolata: Minitélocvik (od 6ti tydni)

sport/cvi¢eni, vytvarno, zpév: kombinace v ramci jednoho kurzu
(3 mésice — 2 roky, od 2 let)

masaze: Masaze miminek

plavani: Plavani miminek od narozeni Vv domacim prostiedi, Plavani
od 3 mésict ve vané, Plavani od 6 mésict S rodic¢i vV bazénu, Plavani

od 4 let v bazénu samostatné

o Détskeé centrum BeruSka — Zlin:

tanec: Tanec¢ni krouzky (3, 4, 5 let)
sport/cviceni: CviCeni rodi¢t s détmi (1-1,5 roku, 1,5-2 roky,
2-2,5 roku, 2,5-3 roky)

o Kiki klub — Ziin:

sport/cviceni: Joga pro déti i dospélé (neurceno)



= yytvarno: V ramci tzv. Klubu maminek (neuréeno)
o Nekky baby club — Ziin:
» batolata: N¢éZna naruc¢ (6 tydnd — 6 mésici)
» plavani: Plavacek — plavani kojenct (6 tydnii — 6 mésict), Vodnicek
- Plavani rodi¢t s détmi (6 mésicii — 4 roky), Delfinek - Vyuka
plavani rodi¢a s détmi a déti samostatné (od 4 let)
* masaze: Masaze pro rodice s détmi (6 tydnid — 6 let)
= sport/cviceni: Mimitélocvik (5—11 mésict)
» tanec, zpév, hudba, vytvarno: kombinace v ramci jednoho kurzu
Kdo si hraje, nezlobi (6 mésicti — 3 roky), Sikulka (3-5 let)
o Baby club Kenny — Kromeriz:
» batolata: Nézna naru¢ rodicd (do 4 mésict), Pée o dité
(do 4 mésicu, Koupani novorozenci, Vani¢kovani (4—6 mésictr)
= gport/cviceni, zpév, tanec: Rozvijej se dét’atko (do 3 let)
» plavani: Plavani s détmi (6—48 mésici)
o Détské sportovni centrum Kotata a kocouri — Zlin:
= tanec: Smoulata (34,5 let), Skupina Cat (4-8 let)
= sport/cviceni: Sport pro kocoury (3,5-8 let)
o Dum déti a mladeze Slunicko — Otrokovice:
= sport/cviceni, zpév: kombinace vramci jednoho kurzu Berusky
(od 15 mésict), Zizalky (od 3 let)
» tanec: Hopsalek (4-6 let)
= vytvarno: Sikulka (3—6 let), Tvotinek (od 3 let)
o Materské centrum Klubicko — Kromeriz:
= jazyky: Anglictina pro déti (3-5, 4-6 let), Hrajeme a zpivame si
anglicky (2-3 roky), Francouzstina pro déti (4-6 let)
= sport/cviceni: Pohybové hry pro rodi¢e sdétmi (1-3 roky),
Balonkovani (4-6 let), Pracovna s prvky Montessori (2—3 roky)
= vytvarno: Tvofeni (3—6 let)
= predskolak: PredSkolak
= tanec: Tanecky pro rodi¢e s détmi (2-3 roky), Kreativni tanecky
(3-5 let), Tanecky Folklor (5-8 let)

= batolata: Vanic¢kovani-plavani kojenct (do 6 mésicti)



o Stredisko pro volny cas déti a mladeze — Hulin:
= zpév: Logohratky (4-6 let)
= vytvarno: Barvicka (od 4 let)
= sport/cviceni: Cviceni rodi¢t s détmi (36 let), Sportik (5-7 let)
o Rodinné centrum Knoflik — Bystrice pod Hostynem:
= vytvarno: Vytvorka (1-3 roky)
» sport/cviceni: Cvi¢eni maminek s détmi (1-3 roky)
- Individualni kurzy:
o Centrum Motoracek, cviceni pro deti — Holesov:
* batolata, sport/cvic¢eni: Motoracek (2 mésice — 4 roky)
= vytvarno: Grafomotorika (46 let)
» predSkoldk: Grafomotorika pro predskoldky a pfiiprava do Skoly
(6-7 let)
o Radmila pro Zenu a dité — Zlin:
* masaze: Baby masaze (do 1 roku)
* Dbatolata, sport/cvi¢eni: Cviceni S détmi (3—36 mesicti)
o Hudebni skola Yamaha — Zlin:
* hudba: Robatka (4-18 mésict), Prvni krucky k hudbé (18 mésicti —
4 roky), Rytmické krucky (4—6 let)
o KoTé— Chropyné:
= batolata: Cviceni nechodicich déti (cca do 2 let)
= sport/cviceni: Cviceni pro déti (3-5 let)
= jazyKy: Hrajeme si s angli¢tinou (36 let)

Neprima konkurence:

- Krouzky v materskych Skolach: V dnesni dobé je celkem béZné, Ze matetrska
Skola, do které dit¢ kazdodenné dochédzi nabizi mimo jiné také lekce vyuky
anglického jazyka, tanecni lekce a podobné.

- Individualni zajmy déti, pripadné i jejich rodi¢i: Mnohdy rodi¢e déti nevodi
do riznych krouzkli ztoho divodu, ze maji aktivit dostatek. Veénuji
se napf. rybafeni, myslivosti, hasi¢tim, riznym sportim, kK némuz je vedou vétsinou

samotni rodicCe.



Na zakladé identifikace ptimé konkurence V oblasti zdjmovych a vzdélavacich aktivit

pro déti byla vytvoiena konkuren¢ni mapa, jez srovnava vSechny uvedené konkurenty

v ramci lokality a zaméteni aktivit.

| LOKALITA
Holesov a okoli HoleSov  okoli HoleSov KroméFis Zlin Bysttice pod
okoli do 5 km 5-15 km 15-25 km Hostynem
oy Vinka,
batolata Srdldf?’ KoTé Kenlrly, Radmila,
Motoracek Klubic¢ko
Nekky
. Srdicko, MS, | MS, Stredisko « Y « MS, Vinka, N
Zpév TYMY Hulin MS, Slunicko MS, Kenny Nekky MS
hudba TYMY Yamaha,
Nekky
MS, Beruika,
Srdi¢ko, MS, - « Y MS, Kenny, Kotata a «
tanec TYMY MS MS, Slunicko | 1 bitko kocoufi, MS
- Nekky
> Srdi¢ko, MS, . <
E| vytvamo TYMY, MS, Stredisko |\ g1nieko | ME, Klubiko MS, Kiki, Knoflik, M3
4 x Hulin Nekky
< Motoracek
N\ —
E plavani Srdicko Kenny Vinka, Nekky
o
wd <
E 1Z, Beruska,
< Vlnka, Kiki,
N L 1Z, Stfedisko 1Z, Slunicko, 1Z, Kenny, Kotata a .
sport/cviéeni 1Z, TYMY Hulin KoTe Klubicko kocoufi, Knoflik, 1Z
Radmila,
Nekky
cizi jazyky MS, TYMY, M3 MS, Koté MS, Klubigko mS M3
Y ep 1s Srdicko, .
predskolak Motorazek Klubic¢ko
Vinka,
masaze Radmila,
Nekky

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze z konkuren¢ni mapy vidét, nabidka kurzd pro déti je ve méstech Kroméfiz a Zlin
dostatecna a tudiZ neni potteba zamé&fit marketingovou komunikaci MC Srdicko na rodiny
s timto bydlistém. Mistem, kde by naopak centrum mohlo své aktivity posilit je mésto
Bysttice pod Hostynem. Nejvétsi smysl pro analyzu konkurence ma tedy srovnani pouze

se subjekty, jez maji své sidlo v HoleSové.



PRILOHA P1V: VIZUALIZACE - STANDARDIZOVANY PLAKAT

SRDICKO

mateiské centrum

poraddd

NAZEV AKCE

X. X XXXX
misto kondni, podrobnosti...

vice info na

www.srdickoholesov.cz

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P V: VIZUALIZACE - VIZITKA, OMALOVANKA

MC SRDICKO

organizaénf slozka mésta Holedov

Eva Fuksova - vedouci

Skolni 1582, 769 01 Holesov
tel.: 573 397 163

e f“'(]\" \Hf('}-(d ‘)Y(J\('k(,)}’\()‘e‘,("/\" cz

WWWwW S'C'h'{' K(’?)‘M’!;OS(')\/ CZ

Zdroj: vlastni zpracovani

.
B SRDICKO www.srdickoholesov.cz

matefské centrum

Piines vymalovany obrazek a dostane sladkou odménu!
Novi névitévnici maji prvni vstup zdarma.

Zdroj: vlastni zpracovani



