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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje marketingové komunikaci ptispévkové organizace Stiedisko
volného Casu Ivancice, ktera je ve mésté¢ velmi diilezitd a podili se na kulturnim déni jiz
41 let. Cilem prace je analyzovat soucasnou komunikaci organizace, a to jak v online, tak i

v off-line prosttedi, identifikovat vyuzivané komunikacni kanély a zhodnotit je.

Prace je rozdélena do tfi casti. Teoretickd cast vymezuje klicové pojmy z oblasti

prispeévkovych organizaci, marketingu, marketingové komunikace a online marketingu.

Praktickd cast analyzuje aktualni komunikaci organizace napfi¢ vyuzivanymi
komunika¢nimi kanaly a ddle pomoci kombinace kvalitativnich rozhovorti se zaméstnanci
organizace a kvantitativniho dotaznikového Setfeni mezi respondenty z fad vefejnosti.
V zavéru praktické ¢asti jsou definovany vystupy z obou vyzkumil a formulovany navrhy

pro zlepseni a doporuceni.

Projektova ¢ast navrhuje komunikaéni kampan, ktera mé za cil sbér autentickych referenci
od zékaznikl organizace, popisuje moznosti vyuziti sesbiranych referenci, definuje mozna

rizika a stanovuje rozpocet pro kampaii.

Klicova slova: Stredisko volného casu Ivancice, pfispévkové organizace, marketing,

marketingova komunikace, socialni sité, kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis is devoted to the marketing communication of the contributory
organization Ivancice Leisure Time Centre, which is very important in the town and has been
involved in cultural events for 41 years. The aim of the thesis is to analyze the current
communication of the organization, both in online and offline environment, to identify the

used communication channels and to evaluate them.

The thesis is divided into three parts. The theoretical part defines key concepts in the field

of contributory organizations, marketing, marketing communication and online marketing.

The practical part analyses the organisation's current communication across the
communication channels used and further through a combination of qualitative interviews

with the organisation's staff and a quantitative survey of public respondents. The practical



section concludes by defining the outcomes of both researches and formulating suggestions

for improvement and recommendations.

The project part proposes a communication campaign to collect authentic references from
the organisation's customers, describes the possibilities of using the collected references,

defines possible risks and sets a budget for the campaign.

Keywords: Stiedisko volného casu Ivancice, contributory organizations, marketing,

marketing communication, social networks, qualitative research, quantitative research
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UvVOD

Marketingova komunikace je v modernim svété klicovym prvkem pro uspésné fungovani
vSech subjektl, vcetné prispévkovych organizaci. Tyto organizace jsou financovany
primarné z vefejnych rozpoctd, a stale tak celi velkym vyzvam spojenych s efektivnim
oslovovanim svych cilovych skupin, budovani povédomi o svych sluzbach a zvySovani

atraktivity v silném konkuren¢nim prostredi.

Na rozdil od komer¢niho sektoru, kde je marketingovd komunikace naprosto
neodmyslitelnym ndstrojem, se v prostiedi piispévkovych organizaci casto setkdme
s omezenymi rozpocty ze stran zfizovatelll a pfisnymi legislativnimi podminkami danymi
zakony. Marketingovd komunikace je i pfesto vtomto sektoru naprosto nezbytnd pro
budovani dobrého jména organizace, zajisténi dobré informovanosti vefejnosti, napliiovani

cili a poslani nebo i ziskdvani finan¢ni podpory.

Tato diplomova prace ma za cil analyzovat aktudlni marketingovou komunikaci
vybrané ptispévkové organizace, identifikovat nastroje a strategie, které jsou kli¢ové pro jeji

komunikaci, a navrhnout doporu€eni pro budouci efektivnéjs$i komunikaci s vefejnosti.

Prace bude rozdélena do tii casti. Prvni, teoreticka Cast bude popisovat co je
prispévkové organizace a jaké mame druhy, dale vysvétli pojmy z marketingu a

marketingové komunikace a specifika online marketingu.

Prakticka ¢ast bude obsahovat charakteristiku Stfediska volného ¢asu Ivancice, analyzu
aktudlni marketingové komunikace organizace a nasledné kombinaci kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum probéhne pomoci polostrukturovanych
rozhovoril se zaméstnanci organizace, zodpovédnymi za marketingovou komunikaci
organizace. Kvantitativni vyzkum, na rozdil od kvalitativniho, bude provadén za pomoci
dotaznikového Setieni s Sirokou vefejnosti a zjisti, jak je organizace vnimana, kde vefejnost

nejcastéji Cerpa informace a co si o aktualni marketingové komunikaci mysli.

Na zéklad¢ vysledkl z obou vyzkumi bude ve tieti ¢asti prace navrhnuty projekt, ve
kterém bude vytvofen novy navrh integrované marketingové komunikace, ktery pomiize

Sttedisku volného ¢asu Ivancice 1épe a efektivnéji komunikovat s cilovymi skupinami.

Diplomova prace bude vypracovéna s pouzitim umélé inteligence ChatGPT od
spolecnosti OpenAl. Uméla inteligence bude vyuzita vyhradné¢ ke korektufe textii a

technickym tUpravam, které nezasahuji do vécného obsahu teoretické ani jiné ¢asti prace.
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I

TEORETICKA CAST
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1 PRISPEVKOVA ORGANIZACE

Rektoiik ve své knize pise, ze prispévkova organizace se fadi mezi neziskové veiejnopravni
subjekty. Z pravniho postaveni se jednd o pravnickou osobu, kterd nebyla zfizena nebo
zalozena za ucelem podnikéni, a kterd mé svého zfizovatele za zaklad€ zfizovaci listiny.

Zakladni charakteristika je uvedena v zakoné ¢.586/92 Sb. o dani z piijmu. (Rektotik, 2010)

Ve své knize Merlickova Razi¢kova tika, Ze piispévkové organizace jsou v Ceské
republice ustanoveny v zakonu ¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech a o zméné
nékterych souvisejicich zakonti (rozpoctova pravidla) a v zdkoné ¢. 250/2000 Sb., o
rozpo¢tovych pravidlech tizemnich rozpocti. Podle této legislativy jsou piispévkove

organizace déleny nasledné:
e Zfizené organizacni slozkou statu
e Zfizené zakladnim/vysSim Gzemné samospravnym celkem

(Merlickova Ruzickova, 2013)

1.1 Statni prispévkové organizace

Hlavnim zdrojem pro hospodafeni je ziizovatel — stat. Statni pfispévkové organizace jsou
zfizovany na zakladé€ zfizovaci listiny nebo pfimo zdkonem, ktery se odviji od pfedmétu
jejich hlavni ¢innosti. O této ¢innosti rozhoduje zfizovatel, ktery také rozhoduje o finan¢nich
vztazich organizace a uZitych nastroji. Ze statniho rozpoctu jsou organizaci piidélovany

penize, s kterymi nasledn¢ hospodaii. (Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018)

Statni ptispévkové organizace jsou upravovany zdkonem 218/2000 Sb. o rozpoctovych
pravidlech, kde jsou popsany zakladni ustanoveni pro hospodateni s prosttedky a zdkonem
219/2000 Sb. o majetku Ceské republiky a jejim vystupovani v pravnich vztazich, kterém je
definovano hospodateni neziskovych organizaci s majetkem statu, hospodateni s financemi
a financovani ze strany zfizovatele, a také zadvazky a pravni vztahy mezi organizacemi a

ziizovateli. (Ministerstvo financi ¢eské republiky, 2025)

1.2 Prispévkové organizace samospravnych celki

Tento typ piispévkovych organizaci upravuje zédkon 250/2000 Sb. O rozpoctovych
pravidlech tzemnich rozpocti. Tento zdkon zajistuje, ze piispévkové organizace
samospravnych celki hospodafi efektivn€, transparentné a v souladu s rozpoctovymi

pravidly. Organizace podle zdkona maji omezenou finan¢ni autonomii, jejich ¢innost je pod
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kontrolou zfizovatele a nemohou volné disponovat s majetkem ani se zadluzovat. Vznik
organizace musi byt stejn¢ jako tomu je u statnich piispévkovych organizaci zaznamenany

v Ustfednim véstniku a v obchodnim rejstfiku. (Ministerstvo financi deské republiky, 2025)

K hospodareni organizace je vytvorena zfizovaci listina, v kter¢ je popsany hlavni tcel
a predmét Cinnosti organizace. Tyto ptispévkové organizace na rozdil od statnich funguji
s finan¢nich prostedkil, které sami ziskaly z hlavni ¢innosti, svych fondl (fond odmén,
investi¢ni fond, rezervni fond) a dale také z rozpoctu ziizovatele. Pokud organizace sama

generuje urcity zisk, je mozné tyto penize vyuzit v prospéch svych Cinnosti. (Rektotik, 2010)
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2 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kazdému ptipada, ze je tu marketing od jakziva. Godin Seth napsal, Ze jsme nim neustale
obklopeni a pokladame ho za samoziejmost. Pfirovnava nas k ryb¢, kterd plave ve vodg, ale
nema jiz dalsi potfebu ji vice zkoumat. Stejné tak i my, nevnimame, co se okolo nés d¢je, a

nev§imame si, jak nas to formuje a méni. (Godin, 2019)

2.1 Definice a vyznam marketingu

Kotler a Keller ve své knize napsali, Ze marketing ma mnohem S$irS§i dopad na lidskou
spole¢nost, nez si myslime. Pfispiva k zavadéni a naslednému pfijeti novych vyrobk, které
zjednoduSuji nebo jinak obohacuji Zivoty lidi. Zaroveit motivuje k inovacim a neustalému
zlepSovani jiz stavajicich vyrobku, protoze kazda firma si chce udrzet svou konkurence
schopnost. Efektivni marketing podporuje poptavku po sluzbach a produktech, coz

v kone¢ném disledku pomaha i v tvorbé novych pracovnich mist. (Kotler a Keller, 2013)

Ve své knize Karlicek tvrdi, Ze: ,,Pokud probihd sména, bézi soucasné i marketing.* I
kdyz pojem ,,marketing pouzivame teprve pil stoleti, tak tento proces je tu jiz od Casi, kdy
zacal proces sménovani. Marketing je jadro podnikani a velmi siln¢ dokaze rozhodovat o
jeho Uspéchu a netspéchu. Marketing se zaméfuje primarn€ na vytvafeni hodnoty pro

zakazniky, coz znamena zajisténi kvality pfi napliiovani jeho pfani a potieb. (Karlicek, 2018)

Marketing je systematicky proces vyzadujici planovani, diskutovani a jednani a kritické
mysleni, coz zahrnuje 1 hledani odpovédi na konkrétni otazky. Autofi jako ptiklad uvadé;i
otazky, na jakych trzich by méla organizace pusobit, jaké jsou nutné zdroje, jak si vytvofit,
a hlavné udrzet konkurencni vyhody nebo co vie by mohlo organizaci ovlivnit? Tyto otazky
jsou nasledné posuzovany podle ctyi hlavnich prvkl: samotnd organizace (jeji zdroje,
schopnosti a dovednosti), cilové skupiny, konkurencni organizace a také SirSi vnéjsi

prostiedi. (Baines, Fill, Rosengren, Antonetti, 2019)

Dib tikd, Ze marketing je strategie, kterou firmy pouzivaji pro ziskani cilového trhu,
aby si vas lidé zapamatovali a nasledné vam véfili natolik, aby se stali vaSimi zdkazniky.
Popisuje také zménu vnimani konkurence s pfichodem internetu. Dfive byla jedina
konkurence sousedni obchod nebo obchod ptes ulici, ale v dnesni dob€ uz mize konkurence

lezet klidné na druhé stran¢ zemekoule. (Dib, 2016)
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2.2 Definice a vyznam marketingové komunikace

Marketingova komunikace je podle Miroslava Karlicka systematické piedavani informaci a
ovlivitovani cilovych skupin, diky ¢emuz organizace nebo podniky dosahaji svych pfedem

stanovenych marketingovych cilt. (Karlicek, 2016)

Ptikrylové definuje ve své knize nasledujici cile marketingové komunikace:

Vybudovat a péstovat znacku

e Poskytnout informace

e Vytvofit a stimulovat poptavku

e Diferencovat znacku, produkt, firmu

e Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku
e Stabilizovat obrat

e Posilit firemni image

vvvvvv

vychazet ze strategickych marketingovych cilt a jasn€ sméfovat k upeviiovani dobré firemni

povesti.“ (Piikrylova, 2019)

Model see-think-do-care popisuje ve své knize Karlicek. ,,Nejdiive se o tobé musi
potencialni zdkaznik dozveédét, pak musi zacit tvilj produkt zvazovat, a nakonec ho koupit.
A kdyZ s nim ma pozitivni zkuSenost, mize ho zacit pravidelné¢ kupovat a doporucovat
ostatnim.” Prvni faze (See) popisuje, jak zaujmout potencionalniho zdkaznika. Vzdy je
potieba pocitat s tim, Ze ne kazdy, kdo produkt ¢i sluzbu uvidi, ho také koupi. Ale pti volbé
relevantnich komunikaénich kanalt, miZeme komunikovat efektivnéji a s menSim
rozpo¢tem. Ve druhé fazi (Think) je hlavnim cilem dostat se do hleda¢ku potencialnich
zakaznikd, ktery pak zac¢ind premyslet o ndkupu u vasi firmy nebo organizaci. V této fazi je
potieba presveédcCit zakazniky, Ze nas produkt ¢i sluzba nejlépe odpovida jejich potiebam a
pozadavkiam. Treti faze (Do) spociva v piesvédceni zakaznika k ndkupu. Tlaci se na prodeje
a zdkaznici méni svij potencidl v konkrétni zisk. Na posledni, étvrtou fazi (Care), se v praxi
Casto zapomind. Nakupem cely proces nekonci a neza¢indme znovu. Oblast péce o zdkaznika
je velmi dulezitd. Pokud firma zvladne dobfte Ctvrtou fazi, ziska loajalni zakazniky, ktefi se

vraci nebo dokonce ambasadory své znacky. ,,A to je ten svaty gral marketingové
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komunikace, protoze osobni doporu¢eni ma v ty dnesni komunikacni zaplavé straSnou moc.*

(Karlicek, 2023)

2.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Podle Ptikrylové marketingovy mix zahrnuje produktovou strategii, cenotvorbu, distribu¢ni
kanaly a komunikaci. Tento pfistup vSak vychazi z pohledu firmy, zatimco vhodngjsi je
zakaznicky piistup. Marketingovy komunikacni mix piedstavuje dil¢i cast celkového
marketingového mixu. Manazer jej vyuziva k dosazeni firemnich a marketingovych cili

prostiednictvim idealni kombinace rdznych komunikacnich néstroja. (Ptikrylova, 2019)

Podle Jakubikové marketingovy mix napomaha organizacim nebo firmam k dosazeni
jejich marketingovych strategii. Mezi cile fadi informovanost o produktu, také o jeho
benefitech a vlastnostech. Pomaha piesvédcit cilové skupiny k ndkupu, a to tim, Ze produktu
ukazuje uziteCny a atraktivni. V dalsi fad¢ buduje dlouhodobé vztahy mezi organizaci nebo
firmou a zakaznikem, coz v konecném dusledku piinasi opakované ndkupy a recenze.

(Jakubikova, 2013)

2.4 Komunikac¢ni mix

Ve své knize piSou Vysekalova a Mikes, Ze komunika¢ni mix je sestaven tak, aby napliioval
specifické marketingové a komunikaéni cile. Kazdy z nastrojii ma své specifické vlastnosti
1 néklady, s nimiZ je potieba pocitat. Prave tyto cile tvoti zdklady pro jeho sestaveni. Vybér
konkrétnich nastroji komunika¢niho mixu je ovlivnén jak typem produktu, tak charakterem
trhu — tedy zda se jedna o trh se spotfebnim zbozim, kde hraje primarni roli reklama,
nasledovand podporou prodeje. Na rozdil od trhu vyrobnich prosttedki, kde je kli¢ovy

osobni prodej, podpora prodeje a direct marketing. (Vysekalova, Mikes, 2018)
Karlicek rozdé€luje jednotlivé nastroje komunikacniho mixu na nasleduyici:
e Reklama
¢ Direct marketing
e Podpora prodeje
e Public relations
e Event marketing a sponzoring

e Osobni prode;j
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e Online komunikace

Zaroven ale uvadi, ze roz¢lenéni komunikacnich nastroji do vySe popsanych sedmi
skupin je spiSe teoretické. Presné vyznacené, ostré hranice mezi jednotlivymi
komunika¢nimu disciplinami podle n&j v marketingové praxi neexistuji. Jednotlivé
nastroje se spise dopliuji, vzajemné prolinaji a piekryvaji. Hovofi tak o integrované

marketingové komunikaci (viz obr. 1). (Karlicek, 2016)

Osobni

pmdej Reklama
Event Integrovana
rna::i%rt]i'ng i Direct keti ,
asponzonng marketing marketingova
komunikace

Public Podpora

relations prodeje

Obrazek 1 Integrovana marketingova komunikace
(zdroj: Karlicek, 2016)
2.5 Integrovana marketingova komunikace

Z mediélniho slovniku na strankédch mediaguru.cz se dozvime, Ze integrovana komunikace
jsou vSechny ¢innosti spolecnosti, vyrobce nebo vlastnika znacky, které maji pro potencialni
zékazniky vytvaret jasné a jednotné sdéleni. Cela integrovana komunikace zahrnuje velmi
Sirokou skalu prvki, a to od masové reklamy, letakt, pres direct mailing, PR, propagaci az
napiiklad po ochutnavky. DileZitou roli v komunikaci hraji také cena produktl a sluzeb,
jejich obal, etické a ekologické aspekty nebo spoluprace s celebritami. Kazdy z téchto prvkia
by mél byt vzajemné napojeny na dalsi a tvofit konzistentni sdéleni v souladu s poselstvim

znacky. (Mediaguru.cz, 2025)

Komunikace firem by méla byt propojena, jednotna a konzistentni napti¢ v§emi kanaly.
Diive od sebe oddelené komunikacni nastroje, se dnes snaZime integrovat, aby se jejich

ucinek vziajemné podporoval. Jako piiklad Pelsmacker uvadi piimou rozesilku, ktera
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dosahne lepsich vysledkli, pokud je koordinovdna s reklamni kampani zaméfenou na

budovani povédomi o znacce a podporou prodeje. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2001)

V knize Marketing communications — A Brand Narrative Approach, autofi piSou, ze
efektivni komunikace znaCky se opira a pfedem jasné¢ definovanou a soudrznou hlavni
myslenku, ktera slouzi jako zéklad pro budovéni, udrzovani a také posilovani zakaznické
angazovanosti. Klicovym prvkem je konzistentni a po celou dobu komunikace jednotné
sd€leni a jeho styl, pficemz jsou vSechny c¢asti vzajemné sladéné a dobie koordinované.

(Dahlen, Lange, Smith, 2010)
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3 ONLINE MARKETING

Buresova popisuje, ze v dnesni dob¢ 1ze marketing rozd¢lit do dvou zakladnich skupin. Prvni
skupinou je off-line marketing, ktery se pohybuje v prostiedi ,,redlného* svéta, a druhou
skupinou, kterou rozumime marketingovy mix ve svété internetu — online marketing. Do
pojmu online marketing vSak nepatii pouze online komunikacni mix a jeho €asti, které pred
vznikem internetu nebyly mozné, ale i1 klasické formy. Internet ovlivnil cely marketingovy
mix a v dnesni dob¢ jiz najdeme napftiklad produkty, které jsou pouze virtualni nebo online.

(Buresova, 2022)

Technologicky pokrok v poslednich letech pfinesl vyznamné zmény ve zptsobu
interakce mezi zdkaznikem a znaCkou. V knize Marketing 6.0 autofi piSi, Ze moderni
technologie mohou vytvofit takové zazitky, které uzivatele vtdhnou do déni. Nejvice je tento
trend spojovany s generacemi Z a Alfa, oznacovanymi jako digitdlni domorodci, ktefi jiz
vyrustaji v prostfedi s plné rozvinutym internetem. Tyto mladsi skupiny preferuji
interaktivnéj$i komunikaci, kterd propojuje fyzicky a digitalni svét. (Kotler, Kartajaya,

Setiawan, 2024)

Online marketing ptedstavuje metody dosahovani jednotlivych marketingovych cilii za
pomoci internetu. Obdobné jako klasicky marketing zastfeSuje Siroké spektrum aktivit
zaméfenych na ovlivilovani, pfesvédCovani a nasledné budovani vztahli se zékazniky.

(Janouch, 2020)

3.1 Marketing na socialnich sitich

Gill tika ze: ,,Zijeme v dobg, kdy se lidé stavaji znackami a znacky se snazi stat lidmi.* Na
rozdil o klasickych forem masmédii, jako je rozhlas, tisk ¢i televize, kde komunikaci je
uréend pro masu, umoznuje internet a primarné sociadlni sit¢ komunikaci, ktera pfirozené
plyne vSemi sméry a nabizi interaktivni misto, vhodné pro komunikaci. Socialni sit¢ nabizeji
Siroké moznosti komunikace, a to jak uz mezi jednotlivci nebo 1 mezi skupinami uZivateld.
Dnesni spotiebitelé pfirozené vénuji pozornost reklamni kampani zejména tehdy, kdyz o ni

diskutuje jejich okoli. (Gill, 2019)

Ve své knize zminil Smith, Ze denné se na Facebook piihlasi zhruba 1,1 miliardy
uzivatell, pfiemz se tento pocet kazdorocné zvysi o 16 %. Facebook tvoii az 77 % vSech

pfihlaSeni na socidlni sité. Odkazuje také na prizkum od spolecnosti Quicksprout, ktery



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

ukézal, ze 80 % uzivatell socidlnich siti v USA preferuje komunikaci se znackami prave

prostiednictvim této platformy. (Smith, 2017)

3.2 Internetovy marketing

Online marketing pfedstavuje metody pro dosazeni marketingovych cilii pfi pouziti sily
internetu. Janouch piSe, Ze je tomu obdobné jako pti vyuziti tradi¢nich marketingovych
metod zaméfenych na presvédCovani, ovliviiovani a budovani vztahi se zakazniky.

(Janouch, 2020)

Podle Ploténého je dulezité si uvédomit, ze online marketing a internetovy marketing
jsou dvé odlisné véci, které jsou ale velmi Casto zaménovany nebo nejsou oddélovany.
Dtvodem je podle néj fakt, Ze lidé dnes vice pouzivaji telefony se standartnim internetovym
prohliZzecem, tudiz je jejich vyuziti stejné jako pocitace. Hlavni rozdil popisuje v tom, ze
online marketing je uskuteciovan pomoci elektronickych zafizeni. Do této skupiny fadi
aktivity jako naptiklad position marketing, online televizni marketing, mobilni marketing a
dalsi. Zatimco do internetového marketingu lze fadit pouze aktivity, odehravajici se ve
specifickém prostfedi na internetu. Do této skupiny patii hlavné webové stranky, dale

internetova reklama, online PR a dalsi. (Plotény, 2005)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Ve sv¢é knize Mc Daniel a Gates uvadi: ,,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a
analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledk této

analyzy fidicim pracovnikim.* (Mc Daniel, Gates, 2002)

Podle Bednarc¢ika je hlavnim cilem marketingového vyzkumu zjistit dilezité
informace, nejcastéji se jedna o datech o zdkaznikovi. Jako hlavni rysy urCuje piesnost,

daslednost a objektivnost béhem vyzkumu. (Bednarcik, 2008)

Casto se v praxi mizeme setkat se zaménou priizkumu a vyzkumu. Prizkum je
zpravidla jednordzovou aktivitou, kterd nejde do takové hloubky jako vyzkum, a také

probiha v krat§im ¢asovém horizontu. (Svobodova, Kozel, Mynatova, 2011)

4.1 Marketingovy vyzkum neziskovych organizaci

Marketingovy vyzkum je v neziskovém sektoru vyuzivan podle Hannagana vyrazné méné
nez v komerénim sektoru. Podle néj je tento rozdil odivodnén casto kvili omezenym
finanénim prostfedkiim, niz§i zkuSenosti s realizaci vyzkumu a také kvuli krat$i dobé

existence téchto organizaci na trhu. (Hannagan, 1998)

Podle Bacuvcika se metody marketingového vyzkumu zisadn€ neliSi mezi
nekomer¢nim sektorem a obecnym marketingem. Proces celého vyzkumu zistava stejny,
tudiz definuje problém a stanovuje cile, vytvafi plan a sbér dat, stejna je i realizace a
interpretace vysledka. Obdobné zlistdvaji 1 metody, jako je sekundarni analyza dostupnych
dat ¢i riizné formy kontaktu s respondenty. V obou ptipadech se také uplatnuji zasady vybéru

vzorku respondentll, naptiklad diiraz na jeho reprezentativnost. (Bacuv¢ik, 2011)

4.2 Kroky marketingového vyzkumu

Foret a Melas piSou, Ze po definovani problémt a cilti vyzkumu je potiebi sestavit plan. Ten
ma za ukol pfesnéji specifikovat potfebné informace, postup ziskavani a dalsi navazujici
kroky pro jejich zpracovani. Nésledné je zapotiebi vyzkum vyhodnotit a interpretovat.
Dobry plan marketingového vyzkumu by mél obsahovat — formulaci zkoumaného problému,
pfedbézné predstavy, co od vyzkumu ocekavame, stanoveni techniky vyzkumu a vhodnych
nastrojl, vlastni vyzkum, ¢asovy rozvrh jednotlivych etap a rozpocet nakladi na vyzkum.

(Foret, Melas, 2021)
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4.3 Kbvalitativni vyzkum

Béhem tohoto vyzkum se snazime pochopit a popsat motivatory a bariéry, pozitivni i
negativni asociace, které se bezprostiedné¢ poji k pfedmétu daného vyzkumu. ,,Cilem
kvalitativnich vyzkumi je porozumét zplsobu rozhodovéani zadkazniki a myslenkovym
pochodliim, jez toto rozhodovani doprovazi.“ Béhem toho vyzkumu se snazime odpovédét

na otazky proc a jak. (Tahal, 2022)

4.4 Kvantitativni vyzkum

Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu, se pii kvantitativnim ptame na otazku kolik. Vyzkum
se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti néceho a cilem je ziskat jasné méfitelnd data. Pro zisk
statisticky spolehlivych vysledkli, je potfeba vyzkum provadét na velkém souboru

respondenttl. (Svobodova, Kozel, Mynarova, 2011)
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5 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

Tato diplomova prace se zaméiuje na marketingovou komunikaci vybrané ptispévkové
organizace Stfediska volného ¢asu Ivancice na jeho socidlnich sitich, konkrétné na siti
Facebook a Instagram, ddle na internetové platformé YouTube a webovych strankach
organizace. Autor této prace v organizaci pusobi jiz desatym rokem jako externi
zamestnanec a aktivné se podili na akcich, organizaci letnich tdborti a campti, ptisobi jako
trenér florbalového tymu a pomaha s tvorbou medialnich vystupt. Diky t€émto zkuSenostem
ma detailn¢jsi vhled do aktudlni situace, coz mu umoziiuje 1épe analyzovat a hodnotit

marketingové strategie a ¢innosti organizace na uvedenych platforméach.

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat aktudlni marketingovou komunikaci organizace
Stfediska volného €asu Ivancice. Prace se zaméfi na posouzeni vhodnosti soucasné formy
komunikace, identifikaci vyuZzivanych komunikac¢nich kanal, vyhodnoceni vhodnosti
jednotlivych platforem, analyzu investic do téchto aktivit a rozliSeni ptisobnosti a cileni
organizace na riznych kanalech. Vysledky této analyzy budou nasledn€ porovnany s nazory

a postoji vefejnosti

K dosazeni tohoto cile bude autor provadet osobni, polostrukturované rozhovory se
zameéstnanci Stiediska volného Casu Ivancice. Pomoci predem pfipravenych otdzek zjisti,
které¢ komunikacéni kanaly jsou pro organizaci klicové a jaké jsou specifické pozadavky na
online komunikaci ve srovnani s off-line prostfedim. Zasadnim aspektem je také nutnost
pfizpusobit marketingovou komunikaci organizace dostupnému rozpoctu, ktery je omezen

rozhodnutim zfizovatele.

V druhé fazi autor ptipravi dotaznikové Setfeni pro vefejnost, diky kterému zjisti, jak
je organizace vnimana, jaké jsou silné a slabé stranky marketingové komunikace z pohledu

ucastniki nebo rodi¢h castnik aktivit organizace.

Diky kombinaci vyzkumnych metod na obé strany komunikac¢niho aktu, bude moct
autor sestavit projektovou cast, kterd se bude sklddat z navrhu integrované marketingové
komunikace, ktera bude proveditelnd pro organizaci, tak 1 vhodné cilena a nastavend pro

potieby a pfani vefejnosti.

Vysledky diplomové prace poskytnou Stredisku volného c¢asu Ivancice dulezité

informace a konkrétni navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace s cilovymi skupinami
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na vhodnych komunikacnich kandlech, a dopomohou organizaci k SirS§imu porozuméni

vetejnosti, zpuisobech komunikace a efektivnimu vyuziti finan¢nich prostiedki.

5.2 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni cile diplomové prace jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka ¢. 1:

Jakym zplisobem vnima vetejnost Stiedisko volného casu Ivancice a jaké faktory ovliviuji

jejich rozhodovani o i¢asti na nabizenych aktivitach?
Vyzkumna otazka ¢. 2:

Jakd jsou klicova ocekavani zakaznikii ohledné¢ marketingové komunikace a online

prezentace organizace?
Vyzkumna otazka ¢&. 3:

Jaké strategické kroky by mohly zvysit konkurenceschopnost Stfediska volného casu

Ivancice?

5.3 Vyzkumné metody

Pro splnéni cile diplomové prace zvolil autor kombinaci kvalitativniho vyzkumu, a to
formou polostrukturovanych rozhovorii se zaméstnanci a kvantitativniho vyzkumu,

zprostfedkovanym dotaznikovym Setfenim mezi vetejnosti.

Kvantitativni vyzkum je zaloZen na dotaznikovém Setfeni mezi navstévniky Strediska
volného casu Ivanlice. Dotazniky budou distribuovany k rodi€im déti, ktefi aktivné
navstévuji akce organizace. Tento zplsob kvantitativniho vyzkumu predstavuje
systematicky a objektivni zplsob sbéru velkého poctu dat, které umozni pochopit, jak
vefejnost vnima organizaci, jaké komunika¢ni kanaly preferuje, co je podle ni silnou a co

slabou strankou komunikace a jak by si budouci komunikaci predstavovali.

Kvalitativni vyzkum bude proveden se zaméstnanci na pozicich zodpovédnych za
tvorbu a spravu obsahu na socidlnich sitich organizace. Vzhledem k velikosti organizace a
malému poctu zameéstnanci, byly pfedem urceni pouze zameéstnanci z odpoveédnych pozic
spravy socialni sit¢ Facebook, spravy ucti na Instagramu, tvorby grafického obsahu a
feditelka organizace, kterd tyto aktivity kontroluje a ftidi. Polostrukturované osobni

rozhovory pfedstavuji nejefektivnéj$i metodu pro ziskani podrobnych nazort a informaci od
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respondentd, ktefi mohou voln¢ vyjadrit své zkuSenosti i bez potieby piedeslych zkusenosti
z oblasti vyzkumu. Pro vedeni rozhovora bude pfipraven polostrukturovany scénar otazek
s moznosti otevienych odpovédi, coz umozinuje respondentim mluvit a detailn€ popisovat
své zkuSenosti a pohledy na fungovéni organizace a jeji komunikaci. Vybrani zaméstnanci
hraji kli¢ovou roli v marketingové komunikaci organizace. Tento pfistup poskytne cenné
informace o zplisobech komunikace s riiznymi cilovymi skupinami na vybranych

platforméch, identifikuje hlavni priority a umozni porovnani z vnimani vetejnosti.
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II PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE PRiSPEVKOVE ORGANIZACE

Stedisko volného ¢asu Ivancice je krajské skolské zatizeni poskytujici zajmové vzdélavani
jiz od roku 1984. Nabizi volnoCasové aktivity pro déti, mladez, dospé€lé, seniory i

pedagogické pracovniky, ubytovani, stravovani a prondjem prostorii. (Mésto Ivancice, 2025)

HORIZ®NT

STREDISKO VOLNEHO CASU TVANCICE

Obrazek 2 Logo stfediska volného ¢asu Ivancice

(zdroj: svcivancice.cz)

6.1 Charakteristika

Organizace je Skolské zafizeni zfizovano krajem s bohatou historii sahajici az do roku 1984.
Poskytuje zajmové vzdélavani a volnocasové aktivity pro déti, mladez, dosp€lé, seniory i

pedagogické pracovniky.

Zafizeni je akreditovanou organizaci pro projekty ESS v oblasti dobrovolnictvi i
vzdélavani v ramci DVPP. Zaroven pisobi jako okresni koordinator soutézi MSMT CR,

mistni centrum DofE Award a také je krajskym koordinatorem celostatni soutéze NerfLigy.

Zastava roli koordinatora projekti Sousedé plus a auditu FamilyFriendlyCommunity.
Organizace se zapojila do soutéze Ceny hejtmana JMK jako odpovédnd organizace
Jihomoravského kraje. Stifedisko volného Casu Ivanlice je ziizovatelem Détské skupiny
Klubicko, Détského klubu Horizont, tane¢ni skupiny TAD Crew, sportovniho tymu Pitbulls
Ivancice, poskytuje také viceucelové prostory pro pravidelné i jednordzové komercni

aktivity k prondjmu. (Stiedisko volného ¢asu Ivancice, 2020)
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6.2 Poslani

Stiedisko volného Casu Ivancice na svych webovych strankach uvadi: ,,Stale zdokonalujeme
a zkvalitilujeme nasi bohatou a pestrou ¢innost dle zajmu Siroké vetfejnosti. Vyuzivame nové
metody a trendy prace, tak aby naSe ¢innost byla vzdy atraktivni a kazdy si naSel to, co ho
bavi a napliuje. Jsme a stale chceme byt flexibilni, stabilni a vyhledavanou vzd¢lavaci a

spolecenskou organizaci.” (Stfedisko volného ¢asu Ivancice, 2020)

6.3 Aktivity a sluzby

Stfedisko volného ¢asu Ivancice je velmi podstatnou organizaci, ktera se aktivné podili na
spolecenské a kulturnim déni a vyZiti obyvatel ve mésté. Organizace nabizi Siroké spektrum
zajmovych krouzkii a volnocasovych aktivit pro déti, mladez a dospélé. (Stredisko volného

casu Ivancice, 2020)

Zajmové krouzky

v

Organizace nabizi zajmové krouzky vSech smérii. Nejrozsitencjsi jsou sportovni
krouzky jako je florbal, airsoft, gymnastika a dal$i. Mimo tyto jsou dostupné také
krouzky jazykové, hudebni, tanecni, nebo femesIné a technické dilny. V roce 2023
organizace nabidla celkové 141 zajmovych krouzki, které navstivilo 1761 ucastnika
vSech v€kovych skupin. Velkou vyhodou organizace je také fakt, ze tyto krouzky jsou
rozmistény mezi Ivancice a dalSich 8 pfilehlych obci. (Stfedisko volného ¢asu Ivancice,
2020)

AKkce pro verejnost

Pro vefejnost organizace pravidelné porada zdbavné, tvofivé, sportovni a pohadkové
akce pro rtizné vékové kategorie. Mezi nejdéle pofadané akce patii MasSkarni karneval,
ktery probiha pravidelné od roku 1985 v tinoru, Pohddkovy les potadany kazdoro¢né
od roku 1990 na den déti, podzimni akce At Ziji duchové nebo tradi¢ni MikulaSska
nadilka na mésté. Vroce 2023 probéhlo celkové 340 akci s celkové 13 818

navstévniky. (Stfedisko volného ¢asu Ivancice, 2020)
Tabory

Kazd¢ letni prazdniny organizace poiada né€kolik pobytovych i pfiméestskych tabort.

V roce 2023 bylo uskutec¢néno 91 tabort s celkoveé 2259 Gi¢astniky. Ke konci roku 2024
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usporadalo Stiedisko volného ¢asu Ivancice za 40 let své existence 1331 letnich taborti

a pobytovych akei. (Stfedisko volného ¢asu Ivancice, 2020)
Programy pro Skoly

Pro matetské a zékladni Skoly potfada organizace vyukové programy na klic. Na vybér
je zmnoha tematicky ucelenych bloki, které svym obsahem poméhaji upevnit,
prohloubit nebo rozsifit a obohatit u¢ivo skol. Kazdy vyukovy program probiha formou
zazitkovych, interaktivnich, tvofivych a kooperativnich metod, které¢ krom¢ dirazu na
odborny obsah, podporuji vztahy ve skupiné¢ ucastnikli 1 zapojeni jednotlivce.

(Stredisko volného ¢asu Ivancice, 2020)
Dopliikova ¢innost

Mezi dalsi sluzby organizace patii Sirokéd Skdla doplikové ¢innosti. Pfimo v budové
organizace je mozné pronajmou prostory pro pravidelné i nepravidelné aktivity pro
jednotlivee 1 skupiny. Prostory jsou vhodné pro détské, mladeznické i dospélé
kolektivy, pobytové akce (adaptacni kurzy, Skolni vylety, skoly v ptirod¢€), firemni
Skoleni, seminafe, vecirky, konference i soukromé oslavy, svatby a promoce.
K dispozici jsou také ucebny s profesiondlnim technickym vybavenim (pocitace,
dataprojektory, ozvuceni), cvi€ebny, polytechnické dilny, PC ucebny, nahravaci studio
s obsluhou, détské centrum, herna klubu mladeze, sal spodiem a kuchynkou.
K ubytovani je také mozZnost stravovani ve formé& snidani, polopenze nebo plné penze.

Organizace je schopna na jednoradzové akce zatidit také catering.

Mezi sluzby patii také kostymérna, v které je mozné zapujcit si nejriznéjs$i druhy
kostymu jak pro déti, tak i dosp€lé od zvitatek pies pohddkové postavy az po
nejznaméjsi postavy soucasnosti. Zapujcit 1ze také celkoveé 209 deskovych a karetnich
her, a to vzdy na dobu maximalné¢ jednoho mésice za symbolicky poplatek. (Stfedisko

volného Casu Ivancice, 2020)

6.4 Zrizovatel

Od 9.12.1992 je Stiedisko volného casu Ivancice piispévkovou organizaci ziizovanou
Jihomoravskym krajem. Spoluprace s Jihomoravskym krajem pfineslo organizaci nové

jméno a také velkou fadu vyhod.

Diky partnerstvi s Jihomoravskym krajem ziskadva Stredisko volného ¢asu Ivancice

finan¢ni podporu na modernizaci, rozvoj a udrzbu svych prostor i vybaveni. Tyto dotace
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umoznuji organizaci neustale se rozvijet a zlepSovat kvalitu poskytovanych vzdélavacich a

volnoc¢asovych programii.

Krom¢ financni pomoci nabizi Jihomoravsky kraj také odborné poradentstvi a Skoleni
pro pracovniky organizace, které usnadnuje efektivni planovani a realizaci projekta. Diky
tomu se Stredisko volného ¢asu Ivancice 1épe pfizpisobuje aktudlnim potiebdm svych
klienti a trendim v oblasti vzdélavani a volného ¢asu. (Stfedisko volného ¢asu Ivancice,

2020)

6.5 Organizacni struktura

K 12.3.2025 zaméstnavé Stredisko volného Casu Ivangice celkem 41 internich pracovnikd.
Od roku 1984 stoji v Cele zakladatelka Mgr. Jana Hefmanova, ktera zastava funkci feditelky,
a spolu s ni plisobi aktualné také jedna zastupkyné feditelky. Ostatni interni zaméstnanci

jsou rozdéleni do Sesti pracovnich oblasti.

Prvni tvoti ekonomické oddéleni, kde pracuje Sest zaméstnanct. Dalsi sekei je oddéleni
akei a krouzkt, které zahrnuje vedouci tdborti, vedouci krouzk a dalsi pracovniky s touto
¢innosti. O dopliikové sluzby, jako jsou prondjmy prostor, ubytovani a jidelna se staraji tfi
zameéstnanci, zatimco provoz stravovaciho zafizeni zajiStuje tym kuchaii a pomocnych

pracovnikd.

Détska skupina a klub pro mladdez ma vlastni skupinu zaméstnancti, kam spadé 7 lidi.
PR, marketing a propagaci organizace spravuje tficlenny tym. Nezbytnou soucasti
organizace jsou také techniCti pracovnici a pracovnice, ktefi se staraji o udrzbu budov a jejich

chod.

Na chodu krouZzkii a akci se podili také externi zaméstnanci pfevazné z fad studentii
vypomadhajicich na rtiznych pozicich. V roce 2024 bylo evidovano témét 60 externich

pracovniki. (Stfedisko volného Casu Ivancice, 2020)

6.6 Konkurence

Diky Siroké Skale nabizenych aktivit je konkurence Stfediska volného casu Ivancice je
konkurence velmi rozmanitd. Nejvétsi konkurenci jsou organizace nabizejici podobné

volnocasové aktivity, vzdélavaci programy a mimoskolni ¢innosti jako samotné organizace.
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Dalsi Strediska volného ¢asu v okoli

Stiedisko volného ¢asu Luzanky, Brno, je nejvétsi a nejstarsi organizace tohoto druhu
v Jihomoravském kraji, které nabizi Sirokou Skalu krouzki, kurzii a tabort. Dalsi
organizace se stejnym nazvem sidli i v nedalekych Rosicich, Oslavanech nebo
Moravském Krumlové. Na rozdil od Stiediska volného ¢asu Ivancice se vsak jedna o
mnohem mens$i organizace jak do poctu zaméstnancu, nabizenych sluzeb, a predevsim
s fadove nizsimi poCty zakaznikt.

Soukromé volnocasové a vzdélavaci instituce

Vyznamnou konkurencni skupinu tvoifi také soukromé instituce. Mezi né patii
napiiklad jazykové skoly, jako je Jazykovka Eden nebo Alrete s.r.0., které nabizi kurzy
jazykl pro vSechny vékové skupiny a sidli také v Ivancicich. Mimo jazykové Skoly
pusobi ve mésté také fada sportovnich klubt, pfedevsim fotbalovy klub FC Ivancice
nebo oddil hazené HK Ivancice, které jsou velmi oblibené mezi détmi. Do této kategorie
muzeme fadit i Zakladni uméleckou skolu Ivancice, ktera poskytuje hudebni a vytvarné
vzdélani. Alternativou pro Stfedisko volného €asu Ivancice miize byt také Ivancicky
skaut, ktery nabizi pravidelné schiizky a pobytové tabory pro déti, mladez i dospélé.
Online vzdélavaci platformy

V poslednich letech se s vyvojem techniky také silné¢ rozmohly online kurzy a online
krouzky. Nejc€astéji jsou tyto aktivity zaméfené na logické mySleni, programovani,
grafické prace nebo jazykovou vyuku. Tyto digitalni formy vzdélavani a traveni

volného ¢asu umoziuji détem a mladezi ziskavat nové schopnosti z pohodli domova.

6.7 Cilova skupina

Stfedisko volného ¢asu Ivancice poskytuje velmi pestrou skalu aktivit ur€enych pro rtizné

vekoveé skupiny. Neni mozné jednozna¢né definovat cilovou skupinu pouze podle véku,

protoze sluzby organizace vyuzivaji navstévnici ve vSech vékovych skupinach. Détské

centrum je urceno pro rodiny s malymi détmi, starsi se zapojuji do krouzk, kurzl a dilen, a

1 dospéli zde najdou ptilezitost ke vzdélavacim nebo volnocasovym aktivitam.

Cilové skupiny lze pfesnéji urcit podle konkrétnich nabizenych programi. Pobytové

tabory jsou primarné urceny pro déti ve véku od 6 do 18 let a poskytuji jim moznost traveni

Casu v ptirodé, zapojit se do rtiznych aktivit pod vedenim zkusenych praktikantd a navazovat

tak nova pratelstvi. Pobytové zdjezdy k mofi jsou zaméfeny pro rodiny s détmi, které chtéji
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spojit dovolenou u mofte s organizovanymi aktivitami. Kurzy a workshopy jsou nejcastéji
uréeny dospélym, ktefi si zde mohou rozsitfit své dovednosti a znalosti v nejriznéjSich

oblastech.

Diky Siroké nabidce aktivit oslovuje Stiedisko volného casu Ivancice rozmanitou
skupinu navstévnikl. Kteti se nelis$i pouze vékem, ale i svymi zdjmy. Tato rozmanitost
umoziiuje organizaci vytvaiet programy pfizpisobené na miru specifickym potiebam
jednotlivych cilovych skupin a poskytovat tak kvalitni volnoCasové vyziti pro vSechny

vekove kategorie.

6.8 Historie

Stfedisko volného Casu ma své kotfeny v roce 1984, kdy se vedeni mésta Ivancice rozhodlo
zalozit Méstsky dim pionyr a mladeze. Prvnim sidlem byla budova na Palackého ndmésti
v Ivancicich a za feditelku byla vybrana Jana Hefmanova, kterd organizaci vede do dnes.

Prvni krouzky zacali fungovat v tnoru 1985, do kterych se prvni rok zapojilo 130 déti.

V roce 1988 organizace opustila prostory a piest€éhovala se na Komenského namésti.
Na pielomu let 1998/90 s pfichodem mnoha spolecenskych zmén pfiSly 1 zmény ve
fungovani organizace. Drive dobrovolnickd prace zafala byt nahrazovana finan¢né

ohodnocenou Cinnosti a potfeba volnocasovych aktivit byla stale aktudlni.

Roku 2004 se organizace znovu piest¢hovala do vétSich prostor na Komenského
namésti kde zlstala az do roku 2013. Béhem této doby méla organizace dal$i 4 budovy

v Ivancicich kde provozovala své krouzky, kluby pro mladez a dalsi aktivity.

Nejvétsi zména probehla roku 2013 kdy se Stiedisko volného casu Ivancice
prestéhovalo do budovy svého zfizovatele, byvalé stiedni Skoly a internatu pro mladez, na
Zemé&délské ulici v Ivancicich. Timto krokem organizace ziskala moZnost soustfedit
veskerou svou ¢&innost pod jednu stiechu. Skolni rok 2013/2014 jiz zahajilo v tomto
rozsahlém komplexu, kde mohlo nejen rozsifit nabidku zajmovych aktivit, ale také zavest
doplitkové sluzby. Noveé vzniklé ubytovaci a stravovaci prostory umoznily pofadani
spolecenskych, komunitnich a soukromich akci. Po ptfestéhovani zapocali postupné opravy
a upravy budovy s cilem zlepsit jeji zdzemi a prizptsobit ji novym potiebam. V roce 2014,
byla pfi ptilezitosti oslav 30. vyro¢i organizace, budova pojmenovana Horizont. V této

budové organizace plisobi stale.
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7 CHARAKTERISTIKA ONLINE KOMUNIKACE

Stedisko volného ¢asu Ivancice vyuziva pro svou komunikaci a pro prezentaci své ¢innosti
rtizné socialni sit€. Nejvice aktivni siti je Facebook, ktery je zaroven také nejsledovanéjsi
platformou mezi vetejnosti. Organizace zacala vyuzivat také Instagram, ktery se stal dalSim
komunika¢nim kanalem pro osloveni novych cilovych skupin. Pro sdileni videi z uplynulych
akci, taborti a dalSich aktivit organizace slouzi platforma YouTube a jako ulozisté fotek
platforma zonerama.com. Stiedisko volného casu Ivancice také provozuje vlastni webovou
stranku svcivancice.cz, kde nalezneme informace o fungovani organizace a zaméstnancich,

planované udalosti, pozvanky na akce a odkazy na fotogalerii ¢i archiv.

7.1 Facebook

Nejdéle pouzivanou socialni siti Stfediska volného cCasu Ivancice je Facebook, ktery
ptedstavuje jeden z hlavnich komunikaénich nastroji online komunikace organizace s jeho
cilovou skupinou. Prostfednictvim této komunikacni platformy organizace informuje
vetejnost o aktudlnim programu, planovanych akcich i novinkach z aktualniho déni. Prvni

ptispévek byl zvefejnén 22. tnora 2011 a stéle je na strankdch organizace dostupny.

Facebook je aktudlné nejrozsifenéjsi socidlni siti organizace mezi. Organizace také
vlastni tfi dal$i stranky, a to Matef'ského a rodinného centra Klubicko, tane¢ni skupiny TAD
crew a Détského klubu Horizont. Diky této platformé se miiZze vefejnost jednoduse dozvedét

o aktivitach organizace, pripravovanych akcich a zapojit se do riznych programti.

Velkou vyhodou Facebooku je moZnost interakce s uzivateli, ktefi mohou jednotlivé
piispévky komentovat, reagovat na n€ nebo je sdilet, ¢imz je §ifi a zvySuji organizaci dosahy.
Tyto aktivity uzivatell z fad vetejnosti, pomahaji zaméstnanctim Iépe porozumét potiebam
a zpétné vazbé a zaroven umoznuji rychlou a pfimou diskusi za pomoci komentaid nebo

ptimych zprav.
Facebook Horizont-stfedisko volného ¢asu Ivanéice

Jedna se o oficialni a hlavni profil organizace, na kterém je mozné najit informace o
vSech aktivitdich a nadchazejicich akcich. Nejcastéji jsou zde sdileny plakaty jako
pozvanky na akce, které budou probihat, dale zde najdeme kratké foto a video reportaze
z akci nebo informace o déni v organizaci. Nejvice ptispévkil je pfidavano v obdobi
unor a bfezen, kdy organizace vypisuje letni pobytové i pfiméstské tabory a zvefejiuje

tak jejich datumy a snaZi se vefejnost nabidnout volna mista. Casto jsou zde sdileny
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také odkazy na webové stranky organizace, kde mulize vetejnost najit podrobngjsi
informace, odkazy na del$i video reporty na YouTube nebo na fotoalba z tabori a aket,
na strankdch zonerama.com. Stranka ma k 13.3. 2025 nabirano 2,9 tisice sledujicich,
¢imz je také nejvétsim profilem organizace napii¢ vSemi socidlnimi sitémi. I pfes
pomérné velky pocet sledujicich je aktivita vefejnosti velmi nizka a na ptispévcich jsou

zpravidla reakce v jednotkéach.
Facebook Materské a rodinné centrum Klubic¢ko

Facebookova stranka Matefského a rodinného centra Klubicko slouzi predevs§im
k informovani vefejnosti a rodi¢a déti navstévujicich toto centrum. Pravideln¢ jsou zde
sdileny fotografie s kratkym popiskem zachycujici aktualni déni v centru. Casto jsou
zde také sdileny pfispévky z hlavni stranky Stfediska volného Casu Ivancice, zejména
plakaty s informacemi o nadchézejicich aktivitach. Ptispévky na této strdnce obvykle
vyvolavaji vy$s$i miru interakce, a to zejména prostiednictvim reakci a komentait.
Nejcastéji reaguji rodice déti zachycenych na fotografiich. K 13.3.2025 stranka ziskala
725 sledujicich.

Facebook TAD crew

Tane¢ni skupina TAD crew ma na Facebooku vlastni stranku, na které se zaméfuje
predevsim na sdileni fotografii ze soutéi a prezentaci dosazenych tispéchil. Casto zde
lze najit také prispévky sdilené z dalSich tane¢nich stranek nebo profili jednotlivych

soutéZi, kterych se skupina i€astnila. K 13.3.2025 ma strdnka 665 sledujicich.
Facebook Détsky klub Horizont

Nejnovgjsi strankou je profil détského klubu pojmenovaného stejné jako budova
organizace-Horizont. Stranka byla zaloZena 7. srpna roku 2024 a za svou kratkou dobu
existence nasbirala 17 sledujicich. Jedna se o zac¢inajici stranku détského klubu, ktery
nav§tévuje mladez ve veéku 6-11 let. Na tomto Facebooku lze najit fotografie
z probéhlych aktivit v détském klubu, jako byl Masopustni rej, Klub-kviz nebo tvotiva

dilna.
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Tabulka 1 Vyvoj poctu sledujicich na Facebooku

Stiredisko Materské a rodinné TAD crew | Détsky klub
volného ¢asu centrum Klubicko Horizont
Ivancice
Rok 2023 2,3 tisice 573 617 neexistoval
Rok 2025 2,9 tisice 725 665 17

(zdroj: Bazala, 2023, vilastni zpracovani)
7.2 Instagram

Socidlni sit’ Instagram je vyuZivana Stfediskem volného c¢asu Ivancice od roku 2019.
K 13.3.2025 bylo na profil organizace nahrdno celkem 428 ptispévkli a nasbirano 614
sledujicich. Nejcastéji zde mizeme vidét fotografie z probehlych akci a z aktudlniho déni
v organizaci. Stfedisko volného Casu také vyuziva vybéry, v kterych jsou piehledné tfidéné
stories podle mésicti a aktivit. Pfimo v popisu profilu je odkaz na webové stranky
organizace, kde se navstévnici dozvi vice informaci. Profil ptsobi lehce zmate¢né a fotky
jsou zde nahravany ze vSech akci, proto u nékterych nelze dobie rozeznat k jakému tématu

jsou pridavany.
7.3 YouTube

Stredisko volného Casu Ivancice vyuziva pro sdileni video pozvanek a video reporti
z probéhlych akei platformu YouTube, kde plisobi jiz od fijna roku 2011, kdy bylo nahréano
prvni video. K odbéru kandlu je k 13.3.2025 pfihlaSeno 325 odbératelli, pificemz
nejsledovangj$i video na tomto kandle ma aktualné 20 tisic shlédnuti. Primérna sledovanost

videi se pohybuje okolo 2000 shlédnuti na jedno video.

Nejvetsi pocty shlédnuti jsou u videi ztadborGi a vefejnych akci, kterd dosahuji
pravidelné vyrazné vyssi sledovanost nez videa informacni. Mezi celkové nejsledované;si
videa patii medailonky krouzkii, videa z velkych akci a celostatnich soutézi poraddanych
organizaci. Naopak nejnizsi sledovanost maji informacni videa o vyukovych kurzech, které

oslovuji uzsi a specifickou cilovou skupinu, ktera neni tak pocetna.

7.4 Webové stranky

Webové stranky svcivancice.cz propojuji veskery obsah z dalSich komunikacnich kanalt
Sttediska volného ¢asu Ivancice. Prostfednictvim webu a svych rodinnych Uctd se také

uzivatelé registruji do zajmovych krouzki, pfihlasuji na workshopy nebo letni tabory. V roce
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2020 prosly webové stranky organizace kompletnim redesignem a modernizaci. Nyni jsou
ptehledné roz€lenény do jednotlivych kategorii a maji moderni vzhled. Web slouzi jako
hlavni informacni platforma pro vefejnost, na které navstévnici najdou veskeré potrebné

informace o ¢innosti stfediska.
Design webovych stranek

Vzhled webovych stranek je sladén s vizudlni identitou Stfediska volného casu
Ivancice. Dominantnimi barvami jsou zelena a oranzova, stejn¢ jako jsou pouzity i
vlogu organizace. Komunikaci dopliuji jednoduché ilustrace postavicek
,Horizont’ackl*, které se Casto objevuji napti¢ veskerou komunikaci. Celkovy design
je minimalisticky, moderni a jednoduse ptehledny. Nékteré bloky obsahu jsou oziveny

decentnimi animacemi, jako je naptiklad karusel nebo postupné zobrazovéani obsahu pfi

posunu strankou.
Orientace na webovych strankach

Stranky organizace jsou rozvrzeny tak, aby orientace byla co nejjednodussi pro Sirokou
vefejnost. V Gvodni ¢asti jsou k dispozici sekce s informacemi o Stfedisku volného
casu Ivancice, kontakty a ptihlasovani do rodinného uctu. Dale je obsah ¢lenén do
kategorii podle obsahu pro Skoly, vzdélavani, projekty, poskytované sluzby, materidly

ke stazeni a doCasné je zde také sekce s informacemi o 40. vyroci zalozeni organizace.

NiZe na strance je snadné roz¢lenéni obsahu do tii kategorii podle aktivit organizace —
krouzky, akce a tdbory, kde je mozné najit informace o aktudlni nabidce a
nadchéazejicich udélostech. Dale na webu nalezneme sekci s aktudlnim déni, ktera
automaticky zobrazuje novinky ze vSech sekci. Pti posunuti niZe se zobrazi plakaty na
nejblizsi planované akce organizace. V zavéru stranky, t€sné nad patickou, se nachazi
dvé dlazdice sodkazy na fotogalerii zonerama.com a video galerii propojenou

s YouTube kanalem Stiediska volného ¢asu Ivancice.
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7.5 Fotogalerie

Jako svou fotogalerii a archiv fotografii pouziva Stfedisko volného ¢asu Ivancice externi
platformu zonerama.com. K 13.3.2025 je zde zvefejnéno 749 fotoalb s celkové 54 716
fotografiemi. Od zacatku pisobeni organizace na této platformé, si fotografie prohlédlo vice
nez 26 tisic navstévnikt. Kromé verejné pristupnych alb obsahuje galerie i zamc¢ena alba.
Tyto omezené sekce zahrnuji predevsim fotografie z tabord, které jsou urCeny vyhradné
rodicim déti nebo piimo détem, které se aktivit zucastnily. Po skonceni aktivit uzivatelé
vzdy obdrZi odkaz a ptistupové heslo, diky némuz mohou do galerie vstupovat a prohlizet si

snimky.
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8 CHARAKTERISTIKA OFF-LINE KOMUNIKACE

Vzhledem k velké Sifce cilové skupiny, kterou Stredisko volného Casu Ivancice potiebuje
oslovovat, je dalezité nezamétfovat svou komunikaci pouze na online prostiedi, ale vénovat
pozornost i tradiénim formam propagace v off-line prostredi. I ptes velkou roli digitalnich
médii v modernim svété, tiSténé materidly stale predstavuji efektivni zpisob oslovovani

ruznych vékovych skupin, primarné téch, co nejsou aktivni na socialnich sitich.

8.1 Nastroje off-line komunikace

Organizace vyuziva k propagaci své ¢innosti mnoho vefejné dostupnych plakatovacich
ploch rozmisténych po mésté Ivancice a v pfilehlych obcich. Na tyto mista pravidelné
umistuje plakaty informujici o nadchézejicich akcich a aktivitich organizace. Kromé
tradi¢nich plakatovacich ploch je soucdsti komunikace i distribuce tisténych letdka

s nabidkou akeci do kol a dalSich méstskych instituci, jako je naptiklad méstska knihovna.

Dalsi formou propagace jsou také tiSténé informacni brozury, které jsou vzdy dostupné
na akcich organizace. Tyto brozury jsou k dispozici pfi vstupu na jednotlivé akce Strediska
volného ¢asu Ivancice nebo trvale u recepce v budové organizace, kudy pravidelné proudi
velky pocet rodicl s détmi na krouzky. Pii ptilezitosti vétSich udalosti je také pfipravovan
tiStény harmonogram akce, ktery navstévnici obdrzi zdarma pfi vstupu do aredlu. Na jeho
zadni stran€ jsou uvedeny informace o nadchdzejicich akcich, volnych kapacitach
v krouzcich nebo aktualni nabidce tabort, coz zajistuje efektivni informovani vetfejnosti o

moznostech zapojeni do aktivit organizace.

Vyznamnou roli v off-line komunikaci je také oslovovani vefejnosti na akcich
organizace, kde ma Stfedisko volného ¢asu Ivancice moZnost piedstavit svou cinnost,
distribuovat informacni materidly a pfimo komunikovat s rodi¢i a potencialnimi ucastniky

zajmovych aktivit.

8.2 Cileni off-line komunikace

Off-line komunikace je vice strategicky zamétfena a cileni je pfizplisobeno konkrétnim
cilovym skupinam, na rozdil od online komunikace, kde jsou vSechny sdé€leni Sifeny stejné
pomoci webovych stranek a Facebooku. Organizace distribuuje letdky a plakaty podle
zamétfeni akce na mista, kde by se mohla nejcastéji pohybovat jejich cilova skupina.
Naptiklad informace o sportovnich aktivitach a krouzcich jsou umistény ve sportovni hale a

sportovnich centrech v Ivancicich, kde se pohybuje nejvice déti a jejich rodich se zdjem o
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sport a sportovni aktivity, informace o tvofivych dilnach jsou naopak distribuovany do

specializovanych obchodl s domacimi potfebami.

Kromé klasickych plakati a letdkd se v off-line prostfedi organizace soustfedi i na
pfimou distribuci materialit béhem méstskych kulturnich akci. Brozury s aktudlni nabidkou
jsou napiiklad rozdavany na akcich jako je pout, Chiestové slavnosti, Svatovaclavské
slavnosti a podobné, které pravidelné¢ navstévuje velké mnozstvi obyvatel Ivancic i
pfilehlych mést a obci. Béhem téchto akei Stfedisko volného ¢asu Ivancice ma také
pravidelné sviyj stdnek, kde je vétSinou pfipravena tvofiva dilna, détsky koutek nebo dalsi
aktivity lakajici vetejnost. Zajmové krouzky aktivity jsou také pravideln¢ prezentovany na
téchto akcich pomoci vystoupeni na podiich, a to predevsim tane¢ni skupina TAD crew.

Takto cilena off-line komunikace zajistuje vyssi efektivitu v oslovovani riznorodych

cilovych skupin organizace a zajist'uje, Ze se informace dostanou pravé k t€m, kteti by mohli

mit z4jem a jsou potencionalnimi zdkazniky organizace.

Obrazek 4 Baner Stfediska volného ¢asu Ivancice

(zdroj: mapy.cz)
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9 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Pro ziskéni relevantnich informaci o marketingové komunikaci Stfediska volného Casu
Ivancice byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery bude probihat formou osobnich,
polostrukturovanych rozhovorti, béhem kterych budou participantim kladeny piedem
ptipravené otdzky s moznosti otevienych odpovédi. Tento ptistup umozni hlubsi pochopeni

komunikacni strategie organizace.

Kvalitativni vyzkum byl zvolen pfedevsim z divodu omezeného poctu relevantnich
zaméstnancl organizace pro tento vyzkum. Kvantitativni Setfeni za pomoci napiiklad
dotaznikli by nebylo schopné dostate¢n¢ detailné zachytit aspekty komunikace jako zvoleny

kvalitativni vyzkum.

9.1 Uvod do kvalitativniho vyzkumu

Pro kvalitativni vyzkum byla sestavena sada otevienych otidzek, na které participanti
odpovidali béhem osobnich rozhovort. Po dobu setkani méli participanti pristup k pocitaci,
kde si mohli dohledat aktualni data a informace na socialnich sitich organizace a odpovédi
tak byly jesté relevantngjsi a presngjsi.

Rozhovory probéhli individualné v kancelafich respondentii a nebyly pfedem nijak
casové omezeny. Primérna délka rozhovoru ¢inila pfiblizné 30minut. Zékladni struktura
otazek byla pro vSechny participanty shodnd, coz zajistilo konzistentnost vyzkumu a
umoznilo efektivni srovnani ziskanych odpovédi. Otazky vSak byly koncipovany tak, aby
rozvadéli debatu a béhem rozhovoru byly otazky dale vétveny a rozSifovany s kazdym

individudlné.
9.2 Pribéh kvalitativniho vyzkumu

Pro ucel kvalitativniho vyzkumu byli pfedem vybrani participanti zfad internich
zaméstnanc  Stfediska volného casu Ivancice. Konkrétné se jednalo o pracovniky
odpovédné za spravu socidlnich siti a tvorbu multimedialniho obsahu, zastupkyni feditelky
a samotnou feditelku organizace, které maji moZnost Zadat a ovlivilovat penize dostupné na
marketingovou komunikaci organizace. Vzhledem k nizkému poctu zaméstnancii, byli
osloveni pouze tito Ctyfi participanti, ktefi jsou zarovenl vSichni, ktefi mohou komunikaci

organizace ovlivnit.
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Kazdy participant byl pied za¢atkem rozhovoru seznamen s cilem vyzkumu, sezndmen
s faktem, ze rozhovor bude nahravéan a pozadan o co nejvyssi konkrétnost a otevienost ve
svych odpovédich. Nasledné byl veden polostrukturovany rozhovor na zakladé predem
piipravené sady otazek, ktery umoznil 1épe pochopit vyuziti marketingové komunikace

organizace, vyuZiti nastrojii a porozumeéni limiti.

9.3 Otazky kvalitativniho vyzkumu

Pro individualni rozhovory byla pfipravena sada otazek s moznosti otevienych odpovédi, na
které participanti odpovidali a béhem rozhovori byly nasledné pokladany dopliujici otazky

rozsitujici odpovédi (dostupné v ptiloze P III).

9.4 Profil participantia kvalitativniho vyzkumu

Participant 1 — Zena, ve Stiedisku volného ¢asu Ivancice pracuje pies 20let, pracovni pozice

PR a propagace, zodpoveédna za spravu socialni sit¢ Facebook

Participant 2 — Zena, v organizaci pracuje patym rokem, vzdélani v oblasti marketingu,
pracovni zkusenosti s marketing na mezinarodni tirovni, sprava socialnich siti, trenérka TAD

crew
Participant 3 — Zena, zakladatelka organizace a feditelka jiz 40 let

Participant 4 — Zena, v organizaci zacina tficaty rok, aktuadln€ na pozici zastupkyné

feditelky, sprava webovych stranek

9.5 Analyza kvalitativniho vyzkumu
1. Historie a strategie komunikace na socialnich sitich

P1 uvedla, Ze ptesny rok si nepamatuje, ale dohledala by ho a jako hlavni divod bylo
otevieni nové cesty v komunikaci se zakazniky. Komunikace pfed sociilnimi sit€mi
organizace byla primarn¢ pfes webové stranky, mistni kabelovou televizi, méstsky rozhas a
tiStené materidly. V dobé&, kdy organizace ziidilo vlastni Facebook, tak si P1 nevybavuje
zadné konkrétni strategie, protoze v té dob¢ se jednalo o nové médium, které mélo primarné
pienést informace, jako tomu ztistalo 1 do dnes v podobé ,,online nasténky.“ P1 dodala, Ze
v dnesni dobé je strategii na zacatku mésice vzdy informovat o vSech nadchéazejicich akcich

a postupné je pfipominat znovu pied samotnym terminem konéni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

P2 u vzniku Facebooku nebyla, Instagram ptevzala pted 4 roky (2021), ale samotna
historie je delsi. Socidlni sité prevzala z divodu vztahu k marketingu a také nizkému veku,
kdy organizace piedpokladala, ze pro spravu socialnich sitich je vhodna. V dobé nastupu do
pracovni pozice, si P2 tvofila scorecards, zapisovala dosahy a hledala uspésné formy
ptispévki. V aktualni dobé¢ se strategie nevyuziva, kvuli velkému poctu piispévku, které je

potieba sdilet. Diive také vytvorila strategii podle primetimu kdy sdilet ptispévky.

P3 si pamatuje svoje zacatky s organizaci v roce 1984, kdy vlibec neexistovala moznost
online komunikace. Prvni komunikaci Stiediska volného ¢asu Ivancice vytvaiela sama tak,
ze si letaky plakaty ru¢né malovala a poté je rozvazela po mést¢ a nejbliz$im okoli na jizdnim
kole. S kazdou moznosti modernizace se organizace snazila byt inovativni a hned s moznosti
pocitacl si nechali udélat web a poté i socialni sité. Diive také pouzivala organizace méstsky
rozhlas a tiStény Ivanlicky zpravodaj. Hlavnim divodem zakladdni novych forem
komunikace byla podle P3 ptedev§im touha byt moderni, sledovat trendy a oslovovat co
nejsirsi cilovou skupinu. Pravidelné se snazi komunikovat a spolupracovat s odborniky, ktefi
v organizaci pravidelné délaji Skoleni pro pracovniky ohledné sprdvné komunikace na

jednotlivych kanalech.

P4 si pamatuje, kdyz zacinal Facebook a také zacatek Instagramu, ktery pravidelné
zacal fungovat s pfichodem P2 do organizace. Pfed zac¢atkem socialnich siti méla organizace
webovée stranky, o jejichZ spravu se starala nejvice P4 a v oft-line prostiedi nejvice tisk,
zminila také, Ze diive vyuZivali roznasku do schranek po mésté Ivancice. Pfimo P4 se nestara
o socidlni sit¢ a komunikaci na nich, nicméné tvofila novy web organizace v roce 2020

s externim IT specialistem.
2. Online a off-line komunikace

Jako dulezit€jsi jednoznacn€ P1 oznacuje online komunikaci, kvili jednoduchosti
pfistupu k informacim a tato komunikace ma pro organizaci i vétsi dopad. Podle P1 je
postupné off-line komunikace upozad’ovana, primarné¢ kviili ¢asové narocnosti a vySSim
investicim do tisku, roznaSeni letaki apod. Informace o aktivitach jdou do off-line 1 online
prostiedi stejné, avSak online nabizi vice moZnosti jako jsou video pozvanky, které se snazi
vyuzivat. V off-line prostfedi se snazi organizace cilit na mista s pohybem potencionalnich
zakaznikt, naptiklad sportovni plakaty jsou Castéji na sportovistich. Zpétna vazba v podobé

dotaznikt je pravidelné ziskavana, po taborech a po vétsich akcich.
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P2 odpovédela, ze P1 je v organizaci delSi dobu a ma dobfe nastavenou komunikaci na
kterou je vetejnost zvykla, a proto dobie funguje i off-line komunikace. Také upozornila na
skutecnost, ze Facebook nejen organizace, ale jako socidlni sit’ celkové, je v dnesni dob¢
velmi zahlceny mnoha informacemi, proto podle P2 vice lidi navs§tévuje webové stranky. P2
fekla, ze organizace ptiklada vSem akcim stejnou vahu a nijak neni ur€ovano, ktera akce ma
byt vice komunikovana. Na online platformach je dosazeno cileni na mladsi cilové skupiny
pomoci Instagramovych profild, které vznikaji pod profilem organizace, jako je naptiklad
profil TAD crew, nebo florbalového tymu, které jsou podle P2 vice sledovany mlad$im
publikem i pies mensi profesionalitu zpracovani. P2 v aktualni dobé nijak cilen¢ nesbira

zpétnou vazbu od zdkaznikl na socidlnich sitich.

V off-line komunikaci jsou podle P3 velmi dilezité¢ pravidelné mési¢ni slety, plakaty
na dil¢i akce, které jsou tiStény a nadéle distribuovdny na vyvésni mista organizace.
Tiskoviny jsou podle cilovych skupin umistovany do mist, kde se mohou cilové skupiny
pohybovat, jak jiz podotkla P1. Zpétna vazba je pravideln¢ sbirana pomoci dotaznikii
dvakrat do roka, prvni po letnich taborech a druha po ukonceni Skolniho roku a pravidelnych

krouzkl a sama P3 se snazi komunikovat osobné s tcastniky a ptat se.

Stejné jako predesli participanti, tak i P4 zminila dtlezitost dotaznikt, které organizace
posila 2x ro¢né&, kde nejcastéji zjist'uji informace o tom, kde vetejnost ziskava povédomi o
akcich organizace. Podle P4 je v off-line komunikace velmi upozadéna online komunikaci a

vetejnost nejvice informaci ziskava z Facebooku a webovych stranek.
3. Investice do marketingu a propagace

P1 zminuje, Ze do svych socialnich siti zadné prosttedky investovany nejsou, ale
pravidelné si organizace plati propagaci naptiklad u méstské kabelové televize za inzerci.
Od provozovatele televize organizace nedostava Zadné métitelné udaje o sledovanosti, pouze
sami si mohou ovéfit funk¢nost kabelové televize a zpravodaje skrze dotaznikil organizace

o zpusobu ziskavani informaci od vefejnosti.

Diive P2 zpracovala studium moznych dosahtl na socialnich siti pfi moZnosti placené
propagace, avsak toto feSeni neproslo kvili ekonomickym moznostem organizace, ale P2
dodava, Ze osobné si mysli, Ze by to u n¢kterych aktivit davalo smysl, a i zfizovatel by mohl
poskytnout prostiedky, pfi spravném nastaveni spoluprace. Dfive se sama presvédcila, kdyz

ze soukromych penéz zkusila mensi propagaci zaplatit a ovétila si tim, Ze dosahy se zvysily.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Organizace podle P3 plati mésicné 3 000K¢ za inzerci v méstské kabelové televizi,
kterd pravidelné chodi natacet na aktivity Stfediska volného Casu Ivancice. Nadale se
organizace po delsi odmlce vratila zpét ke komunikaci skrze méstsky rozhlas, jako tomu
bylo diive. P3 také zminuje dilezitost tisténych novin — Ivancického zpravodaje a Zrcadla,
které jsou 1 v dnesni dobé¢ dilezité, a kam umist'uji neplacené ¢lanky, ale inzerci akcei si zde
plati. Nadale plati za umisténi baneru na plotu Ivancické nemocnice (viz obrazek 5), kde
jsou upoutavky na velké akce, nebo o existenci organizace. Investice do tisku brozur a
plakatt jsou podle naro¢nosti a poctu potiebnych kusi tiskovin. VEtsi zakazky si organizace
nechava tisknout externé, kvuli Casové a penézni narocnosti. V online prostiedi jsou
investice nejvice do webovych stranek organizace, kde si plati i systém pro rodinné ucty,
ktery jim uleh¢uje komunikaci se zdkazniky, ktefi se pies n¢j mohou registrovat do aktivit
organizace a zarovei je 1 online platit. Propagace na socidlnich sitich je velmi minimalni, a

Vv

to 1 z divodu negativni zkusenosti s kradezi uctu jednoho z diivéjSich spravced.

Nejvyssi investice, podle P4, byla tvorba webovych stranek, nadale se o jejich spravu
vSak stard ona a nadéle se plati pouze pauSalné za provoz. I kdyz sama P4 socidlni sité
nespravuje, tak vi, Ze v aktudlni dobé nejsou Zadné pravidelné investice do zviditelnovani

prispévki na nich a nend si jista, zda by méli pro organizaci smysl.
4. Obsahova strategie a rust socialnich siti

Pravidelnost pfispévki se odviji od poctu akci. Vedeni nijak neurcuje pocty ptispévki,
které je potfeba sdilet. Sledovani dosahti a poctii sledujicich je od P1 spiSe ptilezitostné,
nema urcené zadné cile, které by byly potieba plnit. Nejvétsi zajem o socialni sité, je podle
P1, v obdobi otevirani krouzka a letnich tdborti, protoze to jsou nejnavstévovangjsi a
nejvyhledavangjsi aktivity. Dlouhodobé P1 sleduje, ze videa a fotky jsou u cilové skupiny
oblibenéjsi neZ plakaty a textové informace, proto se snazi vzdy piispévky dopliiovat o
vhodné a poutavé fotky, které vypovidaji o obsahu akce. Podle P1 by bylo vhodné pokusit

v

se rozsifit kandly o nové cesty a zapojeni tak nové cilové skupiny.

P2 nema od vedeni pevné urceno kolik a jak ¢asto musi byt ptispévky sdileny, ale sama
si difve vytvofila strategii pro Instagram, kde se snazi kazdy tyden mit alespon 2 piispévky.
Diive se P2 zaméfovala vice na stories, ale pfi dlouhodobé&jSim testovani zjistila, Ze
pravidelnost stories nijak neovliviiuje dosahy na sitich a navstévnost sdilenych akci. Stejné
jako P1, tak 1 P2 uvedla, ze nejvice sledujicich ptibyva na jate, kdy Stfedisko volného ¢asu
Ivancice otevira registraci do letnich tabord, ale béhem let se trend spiSe sniZzuje. Nejvetsi

ohlasy od vefejnosti maji u P2 Instagramové reels, na kterych se objevuji déti navstévujici
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aktivity organizace, détskou skupinu nebo détsky klub Horizont. Zaroven P2 dodala, ze nova
socialni sit’, by mohl byt Tik Tok, ale sama neni uzivatelem a neumi posoudit, jestli je tam
cilova skupina vhodna pro organizaci zastoupena, protoze informace jsou smefovany spise

pro rodice.

P3 zminuje PR strategii, kterou tvotila s P1, kde je popsédno, jak komunikovat
s vetejnosti. Organizace si v priab¢hu ¢asu také uvédomila potfebny rozdil mezi letdkem a
plakatem a rozliSuji pocet informaci na jednotlivych tiskovinach. Nejvice informaci je na
webovych strankach. Strategie planovani obsahu je vzdy podle nadchazejicich akci nebo
nutnosti obsadit zatim neobsazena mista na nékterych aktivitaich. P3 osobné sleduje
pravidelné pocty interakci a sledujicich, ale nemé se socidlnimi sitémi velké zkuSenosti.
Nejcastéji se o strategie a pocty sledujicich stard P2. Nejvice sledovanym formatem na
socialnich sitich jsou také podle P3 videa a fotografie z akci. Aktudlni komunikace na
Facebooku a Instagramu je podle P3 dostacujici, o Tik toku se bavila na Skoleni a nebyl ji

doporucen pro organizaci.

P4 nesleduje pocty sledujicich na socidlnich sitich, diive sledovala névs§tévnosti na
webovych strankéach, ale v aktualni dobé¢ jiz tolik ne. Ze své pozice ve vedeni, pouze fesi
s dal$imi zaméstnanci tvorbu pravidelného obsahu a sdileni. Podle P4 je pro organizaci
sit¢ apod.

5. Spoluprace a budovani komunity

Ve spolupréci s méstem Ivancice, P1 uvedl, Ze maji zavedeny systém, kam pravidelné
dodava podklady a mésto poté sdili aktivity organizace na svych sitich a webovych
strankach, avSak ani tato spoluprdce neni pro Stiedisko volného casu Ivancice nijak
méfitelna. Casto jsou akce Stiediska volného Gasu sdileny ve Facebookovych skupinach, kde
ale organizace neni podle P1 nijak domluvena se spravci a pouze to bere jako dalsi a Sirsi
dosah komunikace. Organizace nijak planované nesbird reference od zakaznikl, pokud
vefejnost néjakou reakci poskytne, tak se jimi P1 zabyva primarné jako s ndvrhem zlepSeni.
P1 na socidlnich sitich v aktualni dobé netvoii zddny obsah, ktery by cilen¢ zapojoval

vetejnost do tvorby obsahu.
Osobné¢ P2 nema Zadnou spolupraci s jinymi ucty na Instagramu, pouze zminila
spoluprace na Facebooku, o které se ale stara P1. Nejcast€ji aktivity organizace sdili starosta

mésta na sviyj profil, mésto Ivancice, nebo jiz zminéné Facebookové skupiny. Aktivné P2
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nijak komunitu do tvorby obsahu nezapojuje, avsak zkusila se zeptat rodicti déti navstévujici
TAD crew, jehoz je P2 vedouci, a zjistila Ze nejvitanéjsi cestou k informacim na Instagramu
jsou vybery z piib¢hii na profilu. P2 také moderuje akce Strediska volného Casu Ivancice,
kde se snazi vyzyvat vetejnost k oznaCovani organizace ve svych ptispévcich, ovsem déje
se tomu velmi malo, nebo na soukromych profilech a tyto ptispévky poté nejsou

dohledatelné.

Na pratelské bazi jsou spoluprace, podle P3, s méstem Ivancice, starostou mésta,
mikroregionem Ivancicko a dal$imi pratelskymi organizacemi na cemz se shodlais P1 a P2.
Zadna spoluprace neni podloZzend smlouvou nebo dohodou, vzdy zalezi na osloveni a
vzajemné domluveé mezi organizacemi. Komunita se nejcastéji zapojuje na Facebooku, kde
jsou aktivity sdileny do riznych skupin, ale neni zajiSténa zZddna meéftitelnost dosahti. Pro
Stfedisko volného €asu jsou velmi diileZité reference a Casto se podle P3 stava, ze zdkaznici

organizaci neznali a dozveéd¢li se o ni od ptatel, coz je velmi t&si.

P4 se odkazuje na P1, kterd ma oslovené skoly v okoli, kam pravideln¢ posila informace
o nadchazejicich akcich. Nékteré skoly a organizace v okoli, maji na svych webech proklik
na web Stiediska volného &asu Ivangice, odkud P4 registruje navitévniky. Zadna z téchto
spolupraci vSak neni placena a jedna se o pratelskou vypomoc. Pravideln¢ a cilen¢ P4
neziskavad zadné reference ze strany vefejnosti z divodu naro¢nosti oslovovani na

prileZitostnych akcich a malé navratnosti dotaznikil u pravidelné ¢innosti.
6. Prima komunikace se zakazniky

P1 pravidelné odpovida na Facebooku na komentafe a piimé zpravy, nejcastéji se
objevuji reakce na probéhlou aktivitu nebo pied akci se setkava s otdzkami na upifesnéni
informaci. Negativni komentafe nebo stiznosti P1 nemusel zatim feSit pomoci mazani
komentait, pokud se ale objevi néjaké vytky, snazi se s autorem komentafe komunikovat a
napravit problém nebo si poznatek ulozit a pouzit pro pfiSti feSeni. Pravidlem pro
komunikaci na socidlnich sitich, je vzdy podpis toho spravce, kdo na komentar nebo zpravu

odepisuje, dodal k pravidlim komunikace P1, kterymi se snazi eliminovat anonymnost.

Na Instagramu P2 neeviduje velké pocty zprav od vefejnosti, pouze reakce na piispévky
nebo ptibéhy pomoci emotikonil a Castejsi komunikace probihd na Facebooku, kde primarné
odpovida P1, v pfipadé€ jeji absence odpovida P2. Nejcasteji P2 tesi dotazy od navstévnik,

ktefi hledaji vice informaci pro nadchazejici akci stejné jako je tomu u P1 a Facebooku.
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V ptipad¢ negativnich reakci, P2 spolupracuje s Pl a feditelkou organizace (P4).

Nastavenym pravidlem pro P2 je hierarchie pracovnikd, ktefi se snazi odpovidat.

Nejvice dotazi, podle P3, chodi na Messenger organizace, kam nejcastéji odpovida P1.
Dalsi skupinou, jsou dotazy v emailu, které jsou intern¢ predavany tomu, kdo za dotazovou
akci zodpovidéa nebo k ni ma nejvice informaci. Nejcastéji se jednd o dopliujici otazky, jak
jiz tekli P1 a P2, déle omluvenky z aktivit nebo pozadani o radu s rodinnym uctem. P3
negativni komentare a pfipominky fesi minimalné, z ¢ehoz ma radost. Nejvice stiznosti byva
na velkou obsazenost aktivit. Pravidla pro komunikace jsou podle interniho komunikac¢niho

manualu organizace.

P4 nemé na Facebooku organizace roli spravce, sama na dotazy tedy neodpovida, ale
stava se, ze P1 potiebuje informaci od ni a odpovi spole¢né. Osobné P4 nefesi negativni

komentafe a stiznosti, nejcastcji je fesi P1 jako PR a P3 jako feditelka organizace.
7. Konkurenceschopnost a inovace

V nejbliz§im okoli P1 uvedl, Ze nemaji konkurenci se stejnou §ifi a kvalitou aktivit,
nicméné piileZitostné sleduje webové stranky a Facebookové profily obdobnych organizaci
v republice a snazi se zde Cerpat inspiraci ke zlep$eni. Zadné inovace nebo piizptisobeni
trendim od P1 aktudlné€ neni, snazi se za organizace komunikovat jednotn¢ a jednoduse pro
cilové skupiny. V aktudlni dob& popisuje P1 komunikaci organizace jako zajetou, ale je

otevieny novym napadim, které vsak cilené nevyhledava.

Aktivné se P2 snazi sledovat konkuren¢ni Stediska volného ¢asu ze Znojma a Rosic a
kladn€ hodnoti jejich komunikaci na socialnich sitich, protoZe ve srovnani se Strediskem
volného Casu Ivancice komunikuji vice pratelsky a lidsky a méné se soustfedi na pfedavani
pouze informaci. P2 si je védoma trendi v marketingu, které jsou pii jejich dobrém
nasledovani funk¢ni, avSak Stiedisko volného ¢asu Ivancice, tyto trendy podle P2 aktivné
nesleduje. Tuto mozZnost také vidi jako jednu z moZnosti inovace do budoucna, ale P2 si je

védoma, Ze s napady musi souhlasit vice a pracovat na nich vice pracovniki.

P3 ma velky ptehled o socidlnich sitich dalSich Stfedisek volného Casu a podle ni, je
organizace konkurence schopna jak na webovych strankéch, kde je velky pocet informaci,
tak na socidlnich sitich, kam se snazi umist'ovat video a foto upoutdvky na akce. Zlepseni
vidi P3 v propagaci mensSich dil¢ich akci, které nedostavaji takovy prostor a vetejnost asto
ani nevi, ze v prostorach organizace probihaji. Podle P3 by bylo dobré sdilet i aktivity, které

nejsou pro Sirokou vetejnost, jako naptiklad Skoleni pro sptatelené Stredisko volného Casu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Praha 5, a diky tomu ukazovat, Ze organizace zije a stale se rozviji. Pracovnici organizace i

P3 osobné se snazi pravideln¢ vzdélavat, rozvijet a sledovat pravidelné trendy.

P4 povazuje webové stranky ve srovnani s konkurenci na velmi vysoké urovni, jako
silnou stranku vidi aktualnost a pravidelnost informaci zvefejiovanych s ¢imz se poji i stejné
kvality na socialnich sitich. P4 také uvedla hierarchicky jak jsou informace sdileny, kdy
nejprve jdou na web, kam je vlozi sama P4, poté predd odkaz P1 a P2, které je ptidavaji na
Facebook a Instagram. Cilené¢ P4 nevyhledava trendy, ale pokud dostane doporuceni nebo
se ji osobn¢ néco libi, tak o nich komunikuje s kolegy. Do budoucna by P4 chtéla vice
pravidelnych seminafi s odborniky pro pracovniky, a také sbirat vice zpétné vazby od

vetejnosti.

9.6 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

1. Historie a strategie komunikace na socialnich sitich

Komunikace Stfediska volného ¢asu Ivancice na socialnich sitich vznikla postupnym
vyvojem jako reakce na modernizaci a rozvoj technologii v oblasti §ifeni informaci. Prvni
aktivné vyuzivanou socialni siti se stal Facebook, ktery bez jasné strategie slouzi jako online
nasténka. V prubchu let si organizace vytvorila také Instagram jako reakci na potiebu
osloveni mladsi cilové skupiny. Hlavni pravidlo komunikace je v€as a jasné informovat
potencidlni zdkazniky.
2. Online vs. off-line komunikace
Hlavni vyhodu vidi v Sirokém dosahu, nizkych nékladech a moznosti rychlé aktualizace.
Z off-line komunikace dnes organizace vyuziva primarné tisk, plakaty a letaky, které jsou
strategicky distribuovany do mist, kde se pohybuje cilovd skupina planované akce. Pro

zjiStovani zpétné vazby vyuziva organizace dotaznikd, a to pravideln€ dvakrat ro¢né.

3. Investice do marketingu a propagace

Do placené propagace na socialnich sitich organizace v aktudlni dobé€ neinvestuje.
Nejvyssi finanéni vydaje smétuji do tisku, spravy webu nebo inzerce v kabelové televizi a
méstskych novinach. Investice do online propagace se respondentim jevi jako moznost do

budoucna, primarné kvili propagaci méné navstévovanych akci.
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4. Obsahova strategie a rist socialnich siti

Vedeni nestanovuje konkrétni cile pro online komunikaci a v poctu sdilenych piispévki
se Tidi aktudlnim dénim. Nejvétsi zajem o socialni sité organizace respondenti
zaznamenévaji v obdobi registraci na letni tabory. Usp&sné formaty jsou predev§im videa a
fotografie z akci, které pravidelné oslovuji nejvice sledujicich a sbiraji nejvice reakei.
Respondenti jiz diive zvazovali rozsifeni komunikace na dalsi socialni sit’, nicmén¢ zadny

z nich nema zkusSenosti a dostate¢nou jistotu o vhodnosti naptiklad Tik Toku.

5. Spoluprace a budovani komunity

Veskeré spoluprace jsou neformalniho charakteru. Aktivity Strediska volného Casu
Ivancice jsou pravidelné sdileny na socidlnich sitich mésta Ivancice, mikroregionu Ivancicko
nebo v riznych komunitnich skupinach mezi vetejnosti, ale jejich dopady nejsou organizaci
nijak méteny. Komunita neni aktivné zapojovana do tvorby obsahu a organizace strategicky

neziskéva reference ze strany zdkaznikd.

6. Prima komunikace se zakazniky

Socialni sité organizace jsou vyuzivany také na piimou komunikaci se zdkazniky, ktefi
se pomoci komentati pod ptispévky nebo v ptimych zpravach nejcastéji dotazuji na nejasné
¢1 dodatecné informace k akcim. Negativnich komentatii a stiznosti je na socidlnich sitich
minimum, piipadné vytky jsou vzdy feSeny PR odd€lenim nebo pani feditelkou. Kazdy
z respondentil je odpovédny za komunikaci na jiném kanale, ale navzajem si vypomahaji a

udrzuji se tak vzdjemné v obraze.

7. Konkurenceschopnost a inovace
Podle respondenti, je Stiedisko volného ¢asu Ivancice konkurence schopné predevsim
diky §if1 nabizenych sluzeb a aktivit, tradici a modernim webovym strankam. Inovace vidi

pfedevsim v kreativité v komunikaci a ¢ast&j$im sledovani a vyuzivani trendu.
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10 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Pro ziskani relevantnich informaci o vnimani marketingové komunikace Stiediska volného
Casu Ivanclice ze strany vetejnosti byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery probihal formou
dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahoval pfedem pfipravené otdzky s moznosti jedné
odpovédi, vybéru vice odpovédi nebo oteviené odpovédi pro kratkou textovou odpovéd.
Tento piistup umoznil ziskani velkého poctu dat o vnimani komunikace a povédomi o

organizaci a jejich aktivitach ze strany vefejnosti.

Kvalitativni vyzkum byl zvolen primarné pro moznost osloveni velkého poctu
respondentl a ziskani statistiky dalezitych dat. Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu, ve
vyzkumu kvantitativnim bylo ziskano mnoho dat, které 1ze generalizovat na $irsi cilovou

skupinu.

10.1 Uvod do kvantitativniho vyzkumu

Pro kvantitativni vyzkum byl sestaven online dotaznik obsahujici celkovée 29 otazek, z ¢eho
bylo 19 otdzek uzavienych s moznosti pouze jedné odpovédi, 5 otazek s moznosti vice
odpovédi a 5 otazek otevienych s moznosti napsat kratkou odpovéd (otazky dostupné
v ptiloze P 1IV). Diky kombinaci stylii otazek méli respondenti moZznost blize specifikovat
své postoje a nazory. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim e-mailu mezi rodice
registrové v rodinném uctu ve Stfedisku volného ¢asu Ivancice, aby bylo zajisténo, Ze

odpovidajici jsou opravdu navstévniky organizace.

Samotny dotaznik byl anonymni, ¢imz bylo zajisténo, Ze respondenti mohli odpovidat
bez obav co nejvice oteviené a upiimné. Dotaznik byl sestaven tak, aby délka jeho vyplnéni
nepifesdhla 10 minut, ¢imz se minimalizovalo riziko nedokon¢eni dotazniku nebo ndhodné
vyplnéni odpovédi. Struktura dotazniku byla pro vSechny respondenty stejna, aby se zajistila

konzistence dat, ktera umoznila efektivni analyzu vysledk.
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HORIZ®NT

STREDISKO VOLNEHO CASU 1VANCICE

Marketingova komunikace prispévkové organizace
Stredisko volného ¢asu IvancCice
B I U o Y

Dobry den,

obracim se na Vés s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery je souéasti mé diplomové prace na téma
Marketingova komunikace pfispévkové organizace Stfedisko volného &asu lvanéice . Cilem tohoto dotazniku je
zjistit, jak vefejnost vnima tuto organizaci, jeji silné a slabé stranky a co by bylo moZné zlepsit v oblasti
marketingové komunikace. Chei zjistit, jak lidé vnimaji organizaci a jeji souasnou komunikaci a jak jsou s ni
spokojeni.

Vage odpovédi mi velmi pomohou pfi analyze a nasledném projektu pro zlepgeni marketingové komunikace
pfispévkové organizace Stredisko volného &asu.

Vyplnéni ANONYMNIHO dotazniku Vém zabere pfiblizné 10 minut.

Dékuji Vam za V&3 ¢as a ochotu.
Bc. Marek Bazala
student FMK UTB

Obrazek 5 Uvod online dotazniku

(zdroj: viastni zpracovani)

10.2 Priibéh

Za Ucelem zisku relevantnich odpovédi, byl dotaznik distribuovan na e-maily zdkaznika
Stediska volného Casu Ivancice, ktefi maji zaregistrovany rodinny ucet v organizaci, a dale
byl sdilen na Facebooku organizace. Timto zptisobem bylo zajiSténo, Ze respondenti znaji
organizaci a mohou relevantné odpovidat na otazky ohledné jeji komunikace. Primarnim
cilem bylo zjistit, jak vefejnost vnima marketingovou komunikaci organizace, jaké kanaly

sleduje a jaké formy komunikace povazuje za nejlepsi nebo kde eviduje mezery a chyby.
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Kazdy respondent byl na zacatku dotazniku seznamen s divodem vyzkumu a jeho
cilem, a také byl informovan o anonymité odpovédi a predpoklddané délce vyplnéni. Sbér
odpovédi probihal po dobu jednoho mésice, po kterém byla data analyzovana a

vyhodnocena.

10.3 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Vyzkum probihal po dobu jednoho mésice, konkrétné od 24.2.2025 do 25.2.2025. Celkove
se vyzkumu zucastnilo 362 respondenti z cilové skupiny navstévnikti Stfediska volného
¢asu Ivancice. Sbér dat byl uskute¢nén formou online dotaznikd pomoci webové stranky
Google Forms. Dotaznikové Seteni bylo vyhodnoceno na zédkladné opakujicich se odpovédi

ze strany respondentli a ukézal nasledujici data.
Vyhodnoceni otazky €. 1 ,,Jaky je Vas vék“

Nejcastéji odpovidajici veékovou skupinou byli respondenti ve véku 35-44 let, kteti
tvotili 39,5 %. Tato skupina reprezentuje rodice déti navstévujici aktivity organizace
spole¢né se skupinami 25-34 let (13,5 %) a 45-54 let (21,8 %). V celkovém poctu 19,1 %
byla zastoupend skupina ve véku 18-24 let, ktefi mohou spadat do aktivnich ucastnikil
organizace na vzdélavacich akcich. Naopak nejméné responzi bylo od vékoveé skupiny 55+

let, coz miize byt zpisobeno online formou dotazniku, s kterou ne kazdy umi pracovat.

Jaky je Vas vék?
362 odpovédi

@ 18-24 let
® 25-34 let
35-44 let
® 45-54 let
@ 55+ let

Obrazek 6 Veék respondenti

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Vyhodnoceni otazky €. 2 ,,Jaké je VaSe pohlavi“

Pohlavi respondentti bylo rozdéleno v poméru 82,9 % zeny, 16,9 % muzi a 0,2% jiné.
Velké mnozstvi odpovédi ze strany zen je mozné vysvétlit tim, Ze Castéji matky registruji

své déti do volnocasovych aktivit nez otcové.

Jaké je Vase pohlavi?
362 odpovedi

@ Muz
® Zena
Jiné

Obrazek 7 Pohlavi respondentt

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni otazky €. 3 ,,Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?«

Dale bylo v dotazniku zjiStovano nejvyssi dosazené vzdélani, kde nejvice respondentti
odpovédelo sttedoskolskeé 54,4 %, nasledovalo vysokoskolské 39,2 % a zakladni pouze

6,4 %.
Vyhodnoceni otazky €. 4 ,,Znate organizaci Stiredisko volného ¢asu Ivancice?*

Do dotazniku byla umisténa otazka, jestli respondenti viibec znaji Stfedisko volného
casu Ivancice, kde 94,5 % odpovédé€lo, Ze ano. 11 (3 %) respondentli organizace znaji, ale
nevyuzivaji sluzeb, 5 (1,4 %) respondenti zvolilo mozZnost, Ze o organizaci slySeli a 4
(1,1 %) odpovédélo, ze organizaci neznaji. Respondenty, ktefi organizaci neznaji si lze
vysvétlit tim, Ze dotaznik byl sdilen i na Facebooku organizace, kde ho mohli sledujici sdilet

i na své profily, a tak ho dostat ke svym ptateltim, ktefi organizaci nemusi znat.
Vyhodnoceni otazky €. 5 ,,Pokud ano, jak byste ji popsali?*

Nésledné mohli respondenti z vice moznosti vybrat, jak by organizace popsali, kde

nejcastejsi odpovédi bylo — Sportovni organizace (72,8 %), Vzdélavaci (66,9 %) a Kreativni
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(49,6 %). Tyto odpovédi presné koresponduji s aktivitami organizace a jejich poslanim.

(13

V této moznosti bylo mozné zvolit moznost ,Jiné: “, kam 3 respondenti vepsali

,volnocasova“, coz vystihuje vSechny moznosti piipravenych odpovédi.
Vyhodnoceni otazky ¢. 6 ,,Jaké prvky vnimate u organizace jako plus?*

V otazce, jaké prvky organizace jsou u vefejnosti vnimany nejvice pozitivné, kde bylo
mozné vybrat az tfi moznosti, se nejvice respondentt pfiklonilo k odpovédi ,,Pestra nabidka
programi* (80,9 %), dale je oceniovdna dobra dostupnost (63 %), ptatelskou tonalitu
organizace ocenilo 47,5 % respondentt, dale se umistila kvalita nabizenych programi (39,
5 %), profesionalita organizace a jejich zaméstnanct (22,7 %) a komunita (16,6 %). Do
odpovédi ,,Jiné: “ respondenti doplnili ptfivétivou cenu, moznost pro déti, fakt, ze organizace

je jednou z méla, poskytujici aktivity ve mésté Ivancice.

Vyhodnoceni otazky ¢. 7 ,,Jak diileZité je pro Vas, Ze je Stiredisko volného ¢asu Ivancice

mistni organizaci s tradici, komunitnim presahem a kvalitni nabidkou aktivit?*

Vice jak polovina respondentt (54,1 %) odpovédéla, ze tato skutecnost spise dilezita a
druhou nejpocetnéjsi odpovédi je, Ze se jedna o klicovy faktor a je to velmi diileZité (19,9 %).
Jako neutralni odpovédélo 16 % respondent. Moznost, Ze se jedna o spiSe nedllezitou ¢ast
a ocenuji jiné aspekty, vybralo 3 % respondentd. Pro pouze 1,1 % respondentd se jedna o
absolutn¢ nedtlezitou informaci. 5,5 % respondentli zvolilo moznost, ze tuto otazku
nedokéazou posoudit, zde se mize jednat o respondenty, ktefi diive vybrali, Ze organizaci

tolik neznaji nebo nevyuzivaji jeji sluzby.

Jak dlleZité je pro Vas, Ze je Stredisko volného ¢asu Ivancice mistni organizaci s tradici,

komunitnim pfesahem a kvalitni nabidkou aktivit?
362 odpovedi

@ Velmi dulezité — Je to pro mé kliovy
faktor,

@ Spise dulezité — Vnimam to jako
vyznamnou vyhodu.
Neutralni — Nehraje to pro mé zasadni
roli.

@ Spise neduleZité — Oceriuji jiné aspekt...

@ Absolutné nedulezité — Na plvodu a tr...

A

@® Neumim posoudit
® Vibec nedllezité — Na puvodu a tradi...

Obrazek 8 Dulezitost faktd o organizaci



60 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

(zdroj: viastni zpracovani)

Vyhodnoceni otazky ¢. 8 ,,Myslite si, Ze dlouholeta existence organizace miZe posilit

jeji stabilitu a postaveni oproti konkurenci?“

Podobné jako u otazky €. 7, vétSina respondentti vnima 40 let existence organizace jako
fakt, ktery posiluje jeji stabilitu a konkuren¢ni postaveni. Moznost ,,Urcité¢ ano* zvolilo
58,8 % respondentt a 30,9 % zvolilo moZnost ,,SpiSe ano*. Naopak pouze 4,7 % vybralo
moznost, Ze spiSe ne a dva respondenti (0,6 %) odpovédéli ,,urcité ne®. U této otazky vybralo
moznost ,,nevim“ 5 % respondenti. Tato otazka jasn¢ ukazuje, ze dlouhodoba tradice
organizace ji velmi poméha, coz potvrdilo 89,7 % respondentl (odpovédi urcité ano + spise

ano).

Myslite si, Ze dlouholeta existence organizace mdze posilit jeji stabilitu a postaveni oproti

konkurenci?
362 odpovedi

@ Uurcité ano
® Spise ano
Nevim
@ Spise ne
@ Urcité ne

Obrazek 9 Dilezitost tradice organizace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni otazky ¢. 9 ,,Jaké zmény by podle Vas pomohly organizaci stat se

wewr

atraktivnéjsi pro budouci zakazniky?“

Otazka ¢. 9 byla s moznosti oteviené odpovédi, bez povinné odpovédi. Celkove
odpovédelo 180 respondentli. Nejcastéjsi odpoveédi bylo zlepSeni komunikace, a to at’ etnost
pfispévki, informovat o programech vice dopfedu a sledovani trendii marketingové

komunikace. Odpovédi na kvalitu programl byly velmi pozitivni. Respondenti by uvitali

vvvvvv
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se také Casto objevily pochvaly a odpovédi, ze by respondenti nic neménili, protoze je

organizace dostatecné atraktivni.

Vyhodnoceni otazky €. 10 ,,Co si myslite o webu organizace - (specifika, prehlednost,

orientace)?“

Na otazku ¢. 10 bylo mozné kratce napsat do oteviené odpovédi sviij nazor. Otazka
nebyla povinnd, ale nasbirala 226 odpovédi. Nejcastéjsi odpoveéd’ na tuto otazku se tykala
piehlednosti, kde 74 odpovédi pochvalilo jeho piehlednost. Nejcastéjsi vytka byla na tézsi
vyhledavani na webu, a nékolik respondentt napsalo, Ze by uvitali vyhledavaci pole. Casto
navstévnici webu pochvalili i jeho design a grafické zpracovani, které odpovida barvam,

kterymi se Stiedisko volného ¢asu Ivancice reprezentuje a lze tedy lehce propojit.
Vyhodnoceni otazky €. 11 ,,Jak byste soucasny web hodnotili?*

Ptes polovinu respondentl se shodlo, ze je web velmi ptfehledny (53,6 %). Jako spise
dobry, ale s potfebou drobnych vylepseni, povazuje web 38,7 % respondentli. Negativni
nazor na web ma minimum respondenttl, protoze jako nepiehledny ¢i zastaraly jej oznacilo
pouze 3,9 % a jako zaostavajici za weby jinac¢ich organizaci 0,8 % respondentt. Z celkovych

362 respondentt pouze 11 (3 %) web nikdy nenavstivili.

Jak byste soucasny web hodnotili?
362 odpovédi

@ Velmi prehledny

@ Spise dobry, ale potfebuje vylepsit
Nepiehledny, zastaraly

@ Naprosto zaostava za jinymi
organizacemi

@ Neumim posoudit, nikdy jsem ho
nenavétivil(a)

Obrazek 10 Hodnoceni soucasného webu organizace

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Vyhodnoceni otazky €. 12 ,,Jaké prvky by mél web Stiediska volného ¢asu Ivancice

obsahovat, aby zaujal nové navstévniky?“

U této otazky byla moznost vybrat vice odpovédi, nebo dopsat svou. NejCastéji
vybranou odpovédi byla ,Interaktivni katalog krouzkii a programi‘ (45,3 %), kterd
potvrzuje to, Ze vefejnost by uvitala lepsi a snadnéj$i moznost vyhledédvani krouzkti na webu.
24 9% respondentti by dale uvitalo kvalitné;jsi fotografie z aktivit a akci pfimo na webu. Lepsi
propojeni se socialnimi sitémi organizace jako odpovéd zvolilo 29,8 % respondentl a
16,3 % by pfivitali prezentaéni video o historii, aktivitach, tspéSich a komunitnim pfinosu
organizace. Jako dobry web, na kterém by nic neméli odpovédélo 25,4 % respondentii. Do
moznosti ,,Jiné: “ odpovédélo 15 respondentti, a to 7x ,,nevim®, dale se zminili o chyb¢jici

lupé vyhledavani a zlepSeni rodinného uctu.
Vyhodnoceni otazky €. 13 ,,Jak hodnotite prezentaci organizace na socialnich sitich?“

Témer polovina odpovédéla, ze komunikace organizace na socialnich siti je dobra
(48,6 %). Jako vybornou ji oznacilo 14,1 % respondentli, coz byla tieti nejpocetnéjsi
odpovéd’. Mezi piedchozi dvé odpovédi se zpohledu Ccetnosti zafadila odpoveéd
,Pramernd® s celkové 29,6 % odpovédi. Negativné vnimd komunikaci pouze 2.5 %
respondent?l, ktefi oznadili odpovédi ,.Spatna“(1,7%) a ,,Velmi S$patna“ (0,8 %).
V dotazniku byla také moznost zvolit, Ze respondent nema socialni sité, kterou zvolilo 5,2 %
odpovidajicich. Z této otazky lze tedy odvodit, Ze komunikace organizace je vnimana spiSe

nadprimérné.

Jak hodnotite prezentaci organizace na socialnich sitich?
362 odpovedi

@® Vyborna
@ Dobra
Pramérna

/ ® Spatna
A @ Velmi $patna

@ Nemam socidlni sité

Obrazek 11 Vnimani komunikace organizace na socialnich sitich

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Vyhodnoceni otazKky ¢. 14 , Které formaty obsahu na socialnich sitich by vas nejvice

zaujaly?“

Na tuto otazku se respondenti vétSinoveé neshodli u zadné odpovédi. Nejvice
respondentl zvolilo moZnost, Ze by je zaujaly informace o nadchazejicich akcich a krouzcich
(27,6 %), dale kratka videa z programu a akci organizace (23,2 %) a fotografie z akci a
aktivit (14,9 %). Vetejnost by také uvitala tipy na volnocasové aktivity pro rodiny (13 %).
9.4 % respondentli se shodlo, Ze by na formatech obsahu na socialnich sitich nic neménilo a
pfijdou jim vhodné. I u této otazky bylo mozné odpovéd’, Ze socidlni sité respondent nema

nebo je nesleduje, coz napsalo 9 respondentt (2,5 %).

Vyhodnoceni otazky ¢. 15 ,,Kde nejéastéji hledate informace o aktivitach a programech

Strediska volného ¢asu Ivancice?“

Vysledky ukazuji, Ze nejvice zakaznikli organizace (59,9 %) hled4d informace o
aktivitdich a programech na webovych strankach, coz ukazuje jejich klicovou roli
v komunikaci. Socidlni sit¢ vyuziva 26,8 % respondentl jako hlavni zdroj informaci a
ukazujete to na nedilnou podstatu tohoto kandlu v modernim svété. Od kamaradi nebo
blizkych se o aktivitach Strediska volného ¢asu Ivancice dozvida 6,9 % respondetii. Z off-
line prostiedi v dotazniku nejvice odpovédi ziskali nasténky a vyvésni tabule (3 %). 1 pres
nizké Cislo odpovédi, mohou byt tyto média stale velmi pfinosna pro urcité cilové skupiny,

napf. pro seniory, ktefi nepouzivaji online prostfedi.

Vyhodnoceni otazky €. 16 ,,Jak ¢asto sledujete aktivity Stiediska volného ¢asu Ivancice

na socialnich sitich?¢

U této otazky odpoveédi ukazuji, ze velka ¢ast respondentt sleduje aktivity Strediska
volného casu Ivancice na socidlnich sitich pouze nepravideln&. Nejpocetnéjsi skupinou
(35,6 %) tvoti ti, kteti sleduji pouze pfilezitostn€ (b¢hem prazdnin ¢i svatki apod.). DalSich
26,8 % uzivatell sleduje aktudlni obsah nékolikrat do mésice, coz ukazuje miru pravidelného
zajmu, avSak ne kazdodenni zapojeni. Pouze malé ¢ast respondentti (9,4 %) sleduje sociélni
sité¢ organizace nékolikrdt do tydne a jen 1,9 % denné. Velkou skupinu, (19,1 %)
respondenttl, tvofti ti, kteti sleduji aktivity jen vyjimecné a 7,2 % respondentt uvedlo, ze
socialni sité nesleduji viibec. Tyto skupiny mohou obsahovat respondenty, ktefi patii do

cilové skupiny, pro kterou socidlni sit€ nejsou primarnim zdrojem informaci.
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Vyhodnoceni otazky €. 17 ,,Jaky typ marketingové komunikace nebo reklamy vam u

Stirediska volného ¢asu Ivancice nejvice chybi?*

Z vysledkil je patrné, Ze nejvétsi ¢ast respondentt (34,5 %) postrada od organizace
video obsah na socialnich sitich a YouTube kanalu organizace. Tato odpovéd’ ukazuje
rostouci dulezitost vizualniho formatu v marketingové komunikaci Stfediska volného ¢asu
Ivancice. Druhou nejcastéji odpovidanou moznosti, jsou specialni akce a eventy (24,9 %),
které mohou odkazovat na vétsi poptavku po specidlnich akcich, které nejsou zabehlé a
vefejnost na n¢ neni opakované navykla. Tisténa reklama v podobé magazint, letdkl a
novin, chybi 10,2 % dotazovanych respondenti a ukazuje tak na stadlou potiebu
marketingové komunikace pomoci tisténych kanali i pfes silnou digitalizaci. Nejméné
zadané jsou pak tradicni formy reklamy jako radio (7,7 %), outdoorova reklama (5,5 %)

nebo televizni reklama (5,2 %).

Vyhodnoceni otazky €. 18 ,,Jaky vliv ma doporuceni od piatel, znamych osobnosti nebo
influencerii na vaSe rozhodovani o ucasti v aktivitich Strediska volného casu

Ivandice?*

Tato otazka ukazuje, ze doporuceni od pratel, vefejné znamych osobnosti ¢i influencert
hraje v rozhodovani respondentt velkou roli. Celkové 19,9 % se jimi fidi pravidelné a
dalSich 37,6 % je povazuje za dilezity faktor v jejich rozhodovéni. V souctu tak vice jak
polovina respondentii (57,5 %) ptiklad4a doporuenim vysokou vahu a ukazuje tak vyznam
osobnich referenci v rozhodovacim procesu zakaznikil organizace. Cast respondenti
(27,1 %) je vnima neutrdln¢€ — berou je v potaz, avSak nejsou pro n¢ zasadni. Pouze 3,9 % se
jimi nechéva ovlivnit jen minimalné, protoze spiSe zohlednuji jiné aspekty, a 11,6 % se
rozhoduje zcela nezavisle. Vysledek naznacuje, Ze vyuziti recenzi a doporuceni, by mohlo

podpofit zajem o aktivity Stfediska volného Casu Ivancice u velké skupiny lidi.
Vyhodnoceni otazky ¢. 19 ,,Které jiné podobné organizace znate?*

Tato otazka byla s otevienou moznosti odpovédi, ktera nebyla povinnd. Celkové
odpovédélo 175 z 362 respondentl. Vysledky ukazuji, ze nejznaméjsi podobnou organizaci
v nejblizSim okoli je Dim déti a mladeze Oslavany, ktery byl zminén 50x (28,6 %
respondentll). Mezi dal$i ¢asto uvedené organizace jsou mensi Stfediska volného ¢asu nebo
Domy déti a mladeze v okoli, a to konkrétné v Moravském Krumlove, Rosicich, Brné

Luzénkéch, Pohotelicich, Namesti nad Oslavou nebo v Zastdvce u Brna. Tyto mensi
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organizace dohromady nasbiraly 30,9 % (55 odpovédi). Nékteti respondenti zminili i méné
tradi¢ni subjekty, jako naptiklad jazykové Skoly, kulturni centra a sportovni kluby ve mésté

Ivancice, nebo Sokol a Skaut.

Vyhodnoceni otazky ¢. 20 ,Jak Stredisko volného c¢asu Ivancice zaostava za

konkurenci?“

Odpovédi ukazuji, ze nadpolovi¢ni vétSina respondentd (64,1 %) vnima Stredisko
volného Casu Ivancice za konkurence schopné, coz ukazuje, Ze organizace ma silnou pozici
a nabidka aktivit organizace odpovidd potfebam cilové skupiny. Nejcastéji zminénou
oblastni, kde by mohlo dojit ke zlepSeni (15,2 %) je omezend nabidka programti pro rizné
vékové skupiny. Dal§im identifikovanym nedostatkem je slabs$i marketing a online
prezentace organizace (13,5 %), coz ukazuje prostor pro zlepSeni v oblasti marketingové
komunikace. Mens$i dvé skupiny respondentt (shodné 3,6 %) vnimaji problém v nedostatku
inovaci v pfistupu a chybéjici moderni nabidce nabizenych programi a aktivit. Celkove lze
konstatovat, ze Stfedisko volného casu Ivancice pusobi jako konkurence schopna
organizace, ale posileni marketingovych aktivit, modernizace programt a rozsifeni nabidky

pro vice vékovych skupin by mohlo piispét k vétsi atraktivité mezi vefejnosti.

Vyhodnoceni otazky ¢. 21 ,,Co by mélo Stiedisko volného ¢asu Ivancice zlepsit, aby

bylo konkurenceschopné;jsi?

Nejveétsi ¢ast respondentlt (38,7 %) bere Stredisko volného Casu Ivancice jako
konkurenceschopné bez nutnosti zadnych zésadnich zmén. Témét pétina respondentl
(19,9 %) se v8ak shodlo, Ze by organizace mohla rozsitit nabidku aktivit a programii. DalSich
16,3 % vidi prostor ke zlepSeni v digitdlnim marketingu a komunikaci organizace na
socialnich sitich. Rozsifeni a zlepSeni nabidky programl pro rodiny a Skolni skupiny
povaZzuje za podstatné 9,7 % respondentli. Nejmensi skupinu (5 %) respondentt, tvoii pak
ti, kteti by uvitali spolupréci s influencery nebo mistnimi osobnostmi a naznacuji tak

potencial pro budovani znacky za pomoci doporuceni a recenzi.

Vyhodnoceni otazky ¢. 22 ,,Jaké prvky by vas primély prejit od konkurence ke

Stredisku volného ¢asu Ivancice?“

Podle vysledkil by nejvétsim lakadlem pro prechod ke Stredisku volného ¢asu Ivancice
od konkurence byla Siroka nabidka kvalitnich aktivit, kterou jako rozhodujici faktor zvolilo
50 % respondentii. Druhym nejcastéjSim divodem (36,2 %), ktery by ptfimél vetfejnost piejit

od konkurence je lepsi cenova dostupnost programil, coz ukazuje na dileZitost ceny
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v rozhodovacim procesu zakaznikl. Vice nez jedna Ctvrtina respondentti (27,9 %) uvedla,
ze jako dilezity prvek povazuje exkluzivitu a jedine¢nost nabizenych kurzii, a ukazali tak
na nutnost pfichdzet stile s né€im novym a inovativnim. Naopak pouze pro 10,2 %
respondentt by byl klicovy faktor pro piechod od konkurence siln€jsi marketing a viditelnost
organizace. Celkové lze fici, Ze se organizace musi spiSe zaméfit na rozsifovani své nabidky
a jeji cenové dostupnosti a marketingova komunikace hraje v ziskavani navstévnika od

konkurence pouze mensi roli.

Vyhodnoceni otazky ¢. 23 ,,Jak Casto se ucastnite Vy nebo VasSe déti aktivit nebo

programu Stiediska volného ¢asu Ivancice?*

Vysledek ukazuje, ze mezi navstévniky je ucast na aktivitach organizace pomeérné
rozmanita. Nejvétsi podil respondentti (32,6 %) se ucastni 1 — 2x ro¢né. Podobné velky podil
tvofi Gcastnici, ktefi se zapojuji Castéji nez 5x roéné (32,3 %), coz svéd¢i o pravidelné
navstéve napiiklad zajmovych krouzkii. Naopak 18,5 % dotdzanych se Gcastni méné nez
jednou roéné a 16,6 % respondentli navstivi aktivitu organizace 3 — 5x ro¢né. Lze tedy fici,
7e organizace ma riznorod¢ zdkazniky, coz odpovida Siroké nabidce programt a aktivit,

které 1ze navstévovat jak pravidelné, tak pouze vyjimecné.

Vyhodnoceni otazky €. 24 ,Jaky druh aktivit Stfediska volného casu Ivancice

nav$tévujete nejcastéji Vy nebo Vase déti?«

Podle respondentli jsou nejnavstévovanéjSimi aktivitami organizace pobytoveé a
piiméstské tabory, na cemz se shodlo 38,1 % odpovidajicich. Vysoky pocet téchto odpoveédi
ukazuje na to, Ze Stfedisko volného ¢asu Ivancice ma v této oblasti Sirokou nabidku, kterou
vyuzivd velka cast jejich zakaznik. Druhou nejpopularnéj$i odpoveédi jsou sportovni
krouzky, kterych se ucastni 36,2 % respondentti nebo jejich déti. Tento segment je podle
vyzkumu pro vetejnost velmi atraktivni a je velmi hojné vyhleddvat a vyuZivan. Organizace
také pravideln€ pfipravuje kreativni a vytvarné dilny, které jako nejcastéjsi volbu navstévy
zvolilo 14,1 % respondent. Nejméné navstévovanymi aktivitami mezi vefejnosti jsou
vyukové programy pro Skoly (7,2 %) a vzd€lavaci seminafe a workshopy (4,4 %). V této
oblasti by nizky pocet odpovédi mohl byt z dlivodu vyssi odbornosti programt a uzsi cilové

skuping, ktera tyto aktivity vyhledava.
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Jaky druh aktivit Stfediska volného ¢asu Ivancice navstévujete nejcastéji Vy nebo Vase déti?
362 odpovédi

@ Sportovni krouzky

@ Kreativni a vytvarné dilny
Pobytové a pfiméstské tabory

@ Vzdélavaci seminare a workshopy

@ Vyukové programy pro skoly

Obrazek 12 Druhy nejcastéji navstévovanych aktivit

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni otiazky €. 25 ,,Co vas nejvice odradi od ucasti na aktivitich Strediska

volného ¢asu Ivancice?*

Nejvice respondentli odrazuje nedostatecna informovanost o programech a aktivitach
organizace, coz uvedlo 27,3 % respondentli. Dal§im vyraznym faktorem je absence zpétné
vazby od ostatnich ucastnikd, kterou postrada 21 % dotazanych. Pro 19,6 % respondentt je
prekazkou vysoka cena programu a 8,3 % zminilo nedostatek divéry v kvalitu programu.
Tyto vysledky ukazuji diilezitost marketingové komunikace, a to jak v pfedavani informaci,
tak sbéru zpétné vazby a recenzi. Odpoved’ ,,Jiné* zvolilo 23,8 % respondentli a mezi ditvody
se nejcasteji objevoval nevhodny ¢as a datum aktivit, malé kapacity krouzk a taborti, nebo

velka vzdalenost od mista bydlisté respondenta.
Vyhodnoceni otazky ¢. 26 ,,Jaky format referenci byste preferovali?“

Nejpreferovangjsim formatem referenci mezi respondenty jsou kratka videa s tiCastniky
akei (42,3 %). Tento vysledek ukazuje, ze velka ¢ast zdkazniki dava prednost vizudlni formeé
zpétné vazby a vyslechnout si pfimo od ti¢astnika jeho zazitek z akce nebo aktivity. Druhou
skupinou respondentti (35,4 %), jsou ti, ktefi by preferovali zhodnoceni na socialnich sitich
organizace. Zapojeni vetfejnosti do komunikace na socialnich siti organizace by tak mohlo
pomoct se sbiranim zpétné vazby a referenci za pomoci anket nebo piimo pomoci piispévki

s recenzemi. Pouze 18 % respondentl preferuje tradicni formu recenze — pisemné
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hodnoceni. Odpovéd ,Jiné*“ zvolilo 4,3 % respondentii a nejpocetnéjsi odpovedi byla

kombinace vySe zminénych nebo osobni zkusenost.

Vyhodnoceni otazky ¢. 27 ,,Jaké faktory vas presvédci k ucasti na aktivitach Strediska

volného ¢asu Ivancice?*

U této otazky si respondent mohl vybrat s vice nabizenych moZznosti a nejvice odpovédi
organizace, kterou uvedlo 50,6 % respondentid. Druhym nejvyznamnéjSim faktorem jsou
pozitivni recenze a zkuSenosti ostatnich, které povazuje za dulezité 43,1 % dotazanych, coz
potvrzuje dulezitost ziskavani recenzi a zpétné vazby od zdkaznikid. Jako dulezity faktor
povazuje 38,7 % respondentt kvalitu a odbornost lektort pracujicich pro Stiedisko volného
casu Ivancice. Dlouhodobd tradice a historie organizace je dilezitd pro mensi skupinu
respondenttl (16,3 %), ale stale 1 41 let existence organizace miize byt pro nékoho dilezitym
faktorem pii rozhodovéani. Nejmensi, ale stale relevantni podil (16,3 %) tvoti respondenti,
které nejvice laka exkluzivita nabizenych aktivit organizace. Celkové lze tedy fict, ze

vetejnost nejvice piesveédci dobra prezentace aktivit a recenze ¢i reference o nich.
Vyhodnoceni otazky ¢. 28 ,,Jaka je vaSe oblibena aktivita organizace?*

Na zéklad¢ odpovédi na otevienou otazku, kterd nebyla povinna a nasbirala 180
odpovédi, 1ze identifikovat nékolik kategorii oblibenych kategorii. Nej€astéji byly zminény
letni pfiméstské a pobytové tabory (36,1 %), dale sportovni krouzky (27,8 %), konkrétné
florbal, gymnastika a airsoft a tane¢ni krouzky (11,1 %) kam se fadi velmi oblibena tanecni
skupina TAD Crew. Mimo tyto pravidelné opakujici se aktivity respondenti zminili také
kreativni a vytvarné dilny (10 %) a jednorazové akce a programy (8,3 %), jako napiiklad At
z1ji duchové, Pohadkovy les a dalsi, které ptitahuji velké pocty déti, ale i celych rodin.
Celkové se tedy mezi respondenty t&Si nejvetsi oblibé letni tabory a krouzky s nejriznéjSim

zamérenim.

Vyhodnoceni otazky ¢. 29 ,,Pokud vas napadaji dalSi postiehy, které by mé mohli

pomoci pri psani diplomové prace, prosim napiste zde:*

Posledni otazka nebyla povinnd, a byla urcend pro autora této diplomové prace, kam se
kazdy respondent mohl vyjadfit, napsat svlij ndzor nebo informaci, kterd by pomohla pfi
vypracovani diplomové prace. Celkové odpovédélo 44 respondentl (12,2 %). Odpovedi

byly velmi rtiznorodé, ale mezi doporucenimi byly zminéné chybéjici fotografie lektort
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jednotlivych krouzki, zavedeni newsletteru pies e-mail, rozsiteni nabidky a zaméfeni taborti

nebo zvétseni kapacity nékterych aktivit.

10.4 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativniho vyzkumu se zucastnilo celkové 362 respondentd, kteti vyplnili online
dotaznik. Z velké casti Slo o zeny (82,9 %) nejcastéji ve véku 35-44 let (39,5 %), coz
vystihuje cilovou skupinu, vétSiny aktivit Stfediska volného ¢asu Ivancice, rodice déti. Az
94,5 % dotazovanych odpovéd¢lo, Ze organizaci znd, coZ bylo pro vyzkum velmi dilezité,
aby bylo spravné zacileno na zakazniky Stfediska volného casu Ivancice. NejcCastéji
vefejnost vnima organizaci jako sportovni, vzdélavaci a kreativni, a za nejvétsi prednost
oznacuji pestrou nabidku programi, dobrou dostupnost nabizenych aktivit a pratelskou
atmosféru. Dlouholetou tradici a komunitni pfesah organizace ocenilo vice nez 70 %

respondentti, coz posiluje divéryhodnost.

Z odpovédi respondentti 1ze vycist, Ze zékaznici organizace nejvice ocenuji kvalitu
pfipravovanych aktivit, ale pfivitali by zlepSeni v oblasti komunikace a marketingu.
V otevienych otdzkach respondenti sami navrhly nékteré zmény, které by byly vitany.
Nejcastéji se objevovala lepsi informovat, naCasovani nékterych akci a vétsi kapacity
vybranych tabort. Web organizace byl hodnocen pozitivné jako pfehledny a graficky dobte
zpracovany, ale objevilo se i1 n€kolik pfipominek k absenci vyhledavaciho pole nebo

k nepfehlednému katalogu nabizenych krouZzk.

Socialni sit¢ Stfediska volného Casu Ivancice jsou mezi vetejnosti vnimany pozitivne.
Témét polovina respondentli hodnotila online prezentaci pozitivng, avsak by se jim vice
libila interaktivnéj$i komunikace nebo castéjsi zvetejnovani fotek a videi z aktivit. AvSak
velka ¢ast respondentl sleduje socialni sité pouze ptilezitostné (35,6 %) a vice se zajimaji
spiSe o webové stranky, které 59,9 % uvedlo jako hlavni zdroj informaci. Doporuceni od
pratel a osobnosti by uvitala velka ¢ast vetejnosti (57,5 %) a ukdzalo tak na velkou diilezitost

referenci a dobrych osobnich zkuSenosti.

Jako hlavni konkurenéni vyhodu Sttediska volného ¢asu Ivancice je povaZovana Siroka
nabidka aktivit (50,6 %) a cenova dostupnost. Nejcastéjsi prekazkou je nedostatek informaci,
absence recenzi nebo vysSi cena nékterych programil. I pfes tyto piekazky, je organizace
povazovana za konkurenceschopnou u 64 % respondentd a 38,7 % nevidi potiebu zadnych

vyraznych zmén.
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Nejcastéji navstévovanymi aktivitami jsou pobytové a piiméstské tabory (38,1 %),
sportovni a pohybové krouzky (36,2 %) a kreativni dilny (14,1 %). Velka oblibenost letnich
taborti se potvrdila i u otdzek s otevienymi odpovéd'mi, kde tyto aktivity dominovali.
Naopak jako nejméné navstévované jsou fazeny vyukové programy a odborné workshopy,

u kterych je to ale pochopitelné kvtli uzké cilové skupiné.

Mezi respondenty jsou nejvice preferovanym zdrojem referenci kratka videa a recenze
na socialnich sitich. Jako rozhodujici faktor pro ucast na aktivitach organizace oznacili
pestrost nabidky, pozitivni zkuSenosti a odbornost lektor. Zavérecnd otdzka dotazniku

pfinesla cenné postiehy ke zlepseni.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jakym zpisobem vnima veiejnost Stiredisko volného ¢asu Ivancice a jaké faktory

ovliviiuji jejich rozhodovani o ticasti na nabizenych aktivitach?

Organizace je mezi vefejnosti vnimana pievazné pozitivné, nejcastéji je charakterizovana

jako sportovni, vzdélavaci a kreativni. Dlouholeta tradice a ptisobeni ve mésté, je spole¢né

vvvvvv

Hlavnimi faktory, které ovliviiuji rozhodovani vefejnosti o ucasti, jsou Sirokd nabidka
programtu a aktivit, pozitivni zkuSenosti a recenze ostatnich a také kvalita a odbornost lektorti
organizace. Osobnimi doporucenimi se fidi vice jak polovina respondentd, ktefi také ocenuji
cenovou dostupnost a pratelskou atmosféru organizace. Nejvetsi bariéry ucasti jsou pro
vetejnost nedostatecnd informovanost o aktivitach organizace, chybé&jici recenze a vyssi cena

u nekterych aktivit organizace.

VO2: Jaka jsou klicova ocekavani zdkazniki ohledné marketingové komunikace a

online prezentace organizace?

Vetejnost klade diraz na piehlednost, pravidelnost a vizudlni atraktivitu komunikace
organizace. Webové stranky jsou hodnoceny pozitivné, ale s mensimi nedostatky. Nejcastéji
navstévnici webu postradaji interaktivni katalog nabizenych krouzka a také by uvitali
kvalitni fotografie z aktivit organizace. Na socidlnich sitich jsou nepreferované€jsi formou
komunikace kratké videa z akci, nebo video pozvanky na nadchazejici aktivity organizace,
coz se shodla vetfejnost i zaméstnanci. Zakaznici by uvitali vice referenci, které nejsou
pracovniky organizace v aktualni dob& nijak strategicky sbirdny. Vefejnost také oceiuje

rychlou a pfimou komunikaci, kterou si organizace snazi udrZovat.

VO3: Jaké strategické kroky by mohly zvysit konkurenceschopnost Strediska volného

¢asu Ivandice?

Z vyzkumu vyplyva, Ze Stiredisko volného casu Ivancice je konkurence schopné, a to
zejména diky §ifi nabizenych aktivit, kvalité lektorh a silné mistni tradici. I pfes tyto kvality
1ze urcit 1 oblasti, ve které by se mohla organizace posilit.

ZlepSeni marketingové komunikace — prfedevSim vétsi diraz na video obsah a kvalitni

fotografie, aktivnéjSi sbér a prace s referencemi a vétSi zapojovani komunity do tvorby

obsahu, naptiklad pomoci soutézi, vyzev, ptibéhti ucastnika apod.)
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Zmény na webovych strankach — zjednoduSeni moznosti vyhledavani aktivit a krouzk za
pomoci kvalitniho a jednoduchého katalogu, pfidani vyhledavaciho pole, nebo aktualnim

online kalendaiem akci organizace.

Nabidka aktivit — pfedevSim rozsifeni nabidky aktivit pro starsi cilové skupiny (teenagery,
dospéli, seniofi), programy s modernim zaméfenim a tematické aktivity a tdbory. ZvysSeni
kapacit u nekterych taborti, prodlouzeni doby ptiméstskych tabort, vyssi pocet mist pro

obliben¢ krouzky jsou také ¢asto zminovanymi nedostatky u aktivit organizace.
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11 PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE — PODEL SE O SVUJ
PRIBEH
Na zékladé vysledka kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, autor v posledni ¢asti prace

navrhne kampan, ktera pomutze organizaci se sbérem referenci od zékazniki a zaroven

s tvorbou obsahu pro sité organizace.

12.1 Cil kampané

1) Ziskat autentické reference od ucastnika aktivit Stfediska volného ¢asu Ivancice,
které budou vyuZitelné pro komunikaci a tvorbu obsahu na web a socidlni sité

organizace

2) Posilit davéru v kvalitu organizace za pomoci vetrejnosti

Pro kampan Stfediska volného ¢asu Ivancice byly zvoleny tfi cile. Prvni se zamétuje
na sbér kvalitnich referenci od zékazniktl, ktefi se ti¢astni aktivit organizace a mohou tak
autenticky sdélit své zazitky, ptibéhy a dojmy piimo z pribéhu akci. Tyto reference lze
pozd¢ji vyuzit v komunikaci jednotlivych akei, vytvofit z nich pfispévky na socidlni sité,

videa na YouTube nebo obsah pro webové stranky.

Druhy cil se zaméfi na posileni divéry v organizaci za pomoci vyuZiti ziskanych
referenci od vetejnosti. V komunikaci bude pouzit hlas zakaznika, ktery u vefejnosti mtize
byt pozitivnéji vniman nez slova zaméstnancli organizace, které se mohou jevit zabarvené

nebo nedostateéné autentické.

12.2 Cilové skupina

Cilové skupiny organizace jsou velmi Siroké. Stredisko volného Casu Ivancice diky své
Siroké nabidce aktivit, pokryva vSechny vékové skupiny. Jednotlivé cilové skupiny lze

specifikovat podle konkrétnich aktivit.
1. Rodice déti navs§tévujicich aktivity organizace

Rodice déti ¢asto rozhoduji o vybéru aktivit pro své déti, sleduji socidlni sité¢ a webové
stranky organizace, maji nejlepsi zpétnou vazbu od déti, ktefi aktivity navstévuji, nebo jsou

na sami na akcich zic¢astnéni jako doprovod.
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2. Ud&astnici zajmovych aktivit
Do této skupiny patii déti, mladez ale i dospéli navstévujici aktivity. Zapojuji se do déni

v organizaci, ucastni se krouzku, tvotivych dilen, Skoleni atd.
3. Pracovnici organizaci spolupracujicich se Stiediskem volného ¢asu Ivancice

Pedagogové skol, které spolupracuji s organizaci. Naptiklad jezdi na Skoly v ptirod¢ a
adaptacni kurzy potradané Strediskem volného casu Ivancice, nebo navstévuji s zaky

vyukové programy.
4. Absolventi a byvali icastnici

Za 41 let existence ma organizace velkou skupinu lidi, kteti jsou dnes jiz dospéli, ale
navstévovali aktivity, kdyz byly mladistvi a dnes organizaci stale vnimaji i pfes to ze ji jiz

aktivné nenavstévuji. Na tuto skupinu ma organizace kontakty diky rodinnému ctu, nebo

vvvvvv

12.3 Casovy harmonogram

Kampan je rozvrzena na délku tfi mésict, konkrétné od zacatku srpna do konce fijna.
Toto obdobi je néasledné déleno do mensSich ¢asti — piiprava, realizace, vyhodnoceni a

zpracovani.
1. Pripravna faze (1.-14. srpen)

Tato faze zafne v srpnu, konkrétné prvni dva tydny, a nejvétsi praci zde odvadi
zaméstnanci organizace, ktefi pfipravi dotaznik, ktery umisti na webové stranky organizace,
na kterych vznikne landing page pro tuto kampai. Nadale v této fazi vzniknout Sablony, do
kterych budou nasledné ptispévky vkladany v programu Canva pro nésledné jednoduché
zpracovani. Bude vytvoren specialni newsletter, ktery se bude posilat pfes e-maily. V této
fazi také bude natoCeno informacni video o kampani s pracovnikem organizace, ktery

kampan vysvétli a pfi spusténi kampané bude umisténo na socialni site.
2. Start kampané (15. srpna)

V druhé casti srpna bude zvefejnéno informacni video, vyzva pro vefejnost na
socidlnich sitich Stfediska volného casu Ivancice a webovych strankdch a odeslany

newsletter do e-maila navstévnika.
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3. Sbér pribéhu (15. srpna — 15. fijna)

V této ¢asti bude pro vetejnost otevieny dotaznik a dostupné vytisténé dotazniky. Na
socidlnich sitich budou minimaln¢ Ix tydné sdileny informace o kampani, nebo jiz
piipravené piibehy ucastnikli. Pravidelné bude také sdilena vyzva k zapojeni a pfipomindni
kampané. Béhem této doby je také diilezité monitorovat navstévnost webovych stranek a

zapojeni v kampani.
4. Zpracovani vystupi (16. fijna — 30. fijna)

Zvoleni pracovnici z fad PR a vedeni v tomto obdobi vyberou vhodné reference, které
bude mozné vyuzit pro komunikaci na webovych strankach a socialnich sitich. Dale tyto
vybrané odpovédi pracovnik organizace, ktery je zodpovédny za tvorbu grafickych vystup,
zpracuje ve vytvorenych Sablondch a pteda je spravcim socialnich siti pro zvefejnéni. Déle
budou osloveni autofi nejlepSich vystupt, s kterymi bude nato€eny kratky rozhovor. Kazdy
rozhovor bude sestiihan a zpracovan pro socialni sit¢ a bude vytvoieno jedno video vSech

rozhovorti pro YouTube.
5. Zavéretné vyhodnoceni (31. fijna)

Poslednim dnem kampané bude porada zaméstnancti, na které se zhodnoti tspéch
kampan¢, vyhodnoti se dosazeni meéfitelnych cili béhem kampané, budou promitnuty
nahledy vytvorenych piispévki a také video rozhovory. Na zavér bude také vytvofena

tiskova zprava PR oddélenim organizace.

12.4 Méritelné cile kampané

V ramci kampané Podél se o sviij pfib¢h jsou stanoveny konkrétni a méftitelné cile, které
umozni konkrétné vyhodnotit ispé$nost jednotlivych ¢asti kampané.
1. Ziskavani pribéhi od ucastniki

Primarnim cilem kampané je nasbirat od ucastniki akci Stfediska volného casu
Ivancice alespoit 150 odpovédi v online formulédfi, coZ se rovnd 5 % navratnosti
z oslovenych 3000 e-mailovych adres, kterymi organizace disponuje z rodinnych ucti. Do

tohoto Cisla se pocitaji pouze vhodné odpovédi, které bude mozné pouzit pro dalsi

zpracovani.
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2. ZvySeni poctu sledujicich a zapojeni sledujicich na socidlnich sitich

Béhem doby prubéhu kampané, je cilem zvysit pocet sledujicich na Facebooku
organizace z aktualnich 2,9 tis. 0 10 % a na Instagramu z 630 na 750 sledujicich. Zaroven je
také za cil dosahnout vice reakci na ptispévcich organizace. Kazdy piispévek s ptibéhem

bude mit za cil nasbirat alespon 50 reakci a 10 sdileni.
3. Vytvoreni vystupii z nasbiranych pribéhu

Ze ziskanych odpovédi, by mélo byt vytvoreno alespoil 30 ptispevki, ze kterych bude
vybrano nasledné 5 nejlepsich pro rozhovory a také bude vytvofeno jedno shrnujici video

pro YouTube organizace.
4. ZvySeni navstévnosti webovych stranek

Jelikoz bude formulatr dostupny z webovych stranek organizace, je za cil nastaveno

zvysit jejich ndvstévnost o minimalné 15 %.
12.5 Navrh komunikaéniho sdéleni

Béhem kampané je velmi dilezité, aby ndvstévnici pochopili, ze jsou pro Stfedisko volného
¢asu Ivancice diileziti a organizace posloucha a velmi si vazi jejich referenci. Organizace je
vnimana pratelsky, a proto se 1 organizace stavi béhem kampané do role kamarada, s kterym

jste néco zazili a o tento zazitek se chcete podelit svétu.

Hlavni slogan kampané: ,,Tvofime pribéhy déti i dospélych!“, vychazi prave
z piib&hi, které organizace pomohla vytvoftit svym zakaznikiim béhem svych akci. Z poslani
organizace vychazi, Ze chtéji byt neustale atraktivni a kazdy si naSel v aktivitach, to, co ho

bavi a naplnuje.

12.6 Vyzva k verejnosti

Vetejnost by byla oslovend sd€lenim: ,,Jaka aktivita Stfediska volného ¢asu Ivancice
v tobé zanechala pribéh? Podél se s nami jak ti tabor, krouZek nebo akce zlepsila den,
mésic nebo prazdniny!“ Vetejnosti by se po piecteni tohoto sdéleni mohla naskytnout
jedine¢na moznost, sdilet svilij autenticky ptibeh, ktery se zapsal do jeji paméti at’ uz béhem
letniho tabora, oblibeného krouzku, rodinné akce nebo Skolniho vyletu ¢i pobytu.
Vefejnost se do kampané mulzZe zapojit Sirokou Skalou moznosti, kterd pokryje jak
online prostfedi, tak i off-line a tradi¢ni metodu papiru a tuzky. Zékaznici organizace budou

oslovovani néasledujicimi formami a vzdy si mohou vybrat, jestli budou sdilet své jméno a
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udaje, nebo zlistanou anonymni. Moznost anonymity tak eliminuje ty, kteti by chtéli pfispet

svym ptibéhem, ale nechtéji byt nikde jmenovité zminovani.
1. Blok na webovych strankach s online formularem

Na webov¢ stranky organizace bude umistén blok na hlavni stranku, kde bude popsana

kampan a na konci bude tlacitko, které¢ povede do online formulafe.
2. E-mailing

Na e-mailové adresy, které¢ jsou v databazi organizace diky rodinnym uctiim, bude
zaslany newsletter, v kterém bude kampan popsand a pomoci tlac¢itka budou zjemci

presmérovani do online formuléie na webovych strankéach organizace.
3. Vyzva na socialnich sitich

Na socidlni sit¢ organizace bude vytvoten piispévek, ktery v kratkosti piedstavi
kampan a pomoci odkazu v popisku na Facebooku, nebo odkazu v profilu na Instagramu,
pfesméruje zajemce do online formuldie na webovych strankach organizace. Piispévek se
da také nasledné pripominat diky piibéhiim na Facebooku i Instagramu, nebo vytvofenim

kratkého videa umisténého do Reels.
4. QR kédy na tiSténych materialech

V tisténych brozurach, mésicnich sletech a na plakatech bude umistén maly QR kod
pfipominajici kampan, ktery budou moci navstévnici naskenovat pomoci mobilniho telefonu

pfimo pii navstéveé Stiediska volného ¢asu Ivancice.
5. Pripravené papirové formulare

Pro navstévniky, ktefi nepouZzivaji tolik internet a socialni sité, budou tiStény formulate,
které budou umistény u infostankd na akcich, nebo pfimo na recepci v budové Stiediska

volného c¢asu Ivancice, kde je velky pohyb navstévnikl. Do téchto formulari budou moci

napsat sviij piibéh a nasledné je vhodit do pfipravené sbérné nadoby.

12.7 Vyuziti odpovédi od verejnosti

Obsah ziskany za pomoci formulafii od vefejnosti by mél pro organizaci mnoho zplisobl
vyuziti. VeSkery obsah si organizace mulze ulozit do online databdze a postupné jej

zpracovavat. Moznosti vyuziti podle kanalu:
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1. Socialni sité — vytvotreni pravidelné série ptispévka, které by vychazeli napiiklad 1x
tydné vzdy s nejzajimavéejSimi piibehy z aktivit, které jsou v daném tydnu sdilené jako
nadchézejici na socialnich sitich organizace. Prispévky by méli jednotné grafické

zpracovani a byly by oznaceny pomoci hashtagu #RekniNamPribeh.

2. Webové stranky — organizace v aktualni dobé nema na svych strankach zadné recenze
nebo reference od zakaznikid. Nové sekce ,,Vase ptibehy*, kde budou ptibéhy zvetejnéné
a za pomoci oznacené, aby se daly filtrovat tematicky podle aktivity organizace (tabory,

krouzky, prilezitostné akce).

3. Video na YouTube a socialni sité€ — Oslovit autory nejzajimav¢jSich ptibéht a vytvofit
s nimi kratky rozhovor, kde by sviij ptibeh vypravéli. Do pozadi by se natocily tematické
uryvky z aktivit, o kterych ve videu mluvi. Vice kratkych rozhovori by se pak dalo spojit
a vytvofit z nich video serial na YouTube, nebo je jednotlivé pouzit na socidlnich sitich

do ptispévkl nebo Reels.

4. Tisténa broZura — zajimavé piibéhy tematicky roztidit a podle témat je vyuzit do brozur

napftiklad k letnim tadbortim nebo krouzkim v obdobi kdy jsou tyto aktivity inzerovany.

TVORIME PRIBEHY
DETi | DOSPELYCH

Setkani dvou maminek TVO.RiME Pf“iB,EHY
DETI | DOSPELYCH
Kyt mé doefi byly 4 roky,
navitivila jsem £ ni Na Horizontu
ki Ditskly den, PAi Sekdni
lro‘::: na jk::ymsmno-me jse::n Kamodiz Biskupic “
::m::c_v’i:: l_iil‘\ﬂ'-'uI lgrﬂ’\iﬂ';: Pamatuju si swlj preni tabor, byla mi 1
il i padly do noty. ot o joli jsma do Biskupic na thbor pro
té doby [Ema my | note deti sportovce. Prvnd jserm méi stroch, ole
dobrmi kamarddy s pervnid den jsme vytvoril svilou
,, P— partu Mukd, s kterow se potkdvame
dodnes!
,’ Mare 24 bot
HORIZ#NT
HORIZ* 'NT
Qv
ik @ ~»

Obrazek 13 Ukéazka ptispévku na socidlni sité

(zdroj: vlastni zpracovani)
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12.8 Motivace pro verejnost

Aby chtéli zdkaznici organizace piispét svym zazitkem, musi byt také néjak motivovani.
Zakladni motivaci je, Ze jejich ptibeh bude sdilen a miize pomoci dalSim pfi vybéru aktivit.
Béhem vyplnéni formuléfe, bude k dispozici moznost, vyplnit jej anonymné, kdy vyplni
pouze kiestni jméno nebo prezdivku, kdyby se chtél nékdo podé€lit o sviij ptibeh, ale nechtél

byt nikde jmenovan.

7 kazdé tematické skupiny pifibéhti by byly vybrany 3-5 nejlepSich, ktefi by byly
nasledné osloveni a odménény vécnou cenou od Stiediska volného Casu Ivancice (napf.
darkovy balicek s predméty od organizace, dar od partnerti nebo sponzor). V ptipadé zajmu

by s témito zdkazniky byl natocen jiz zminovany kratky rozhovor.

Nejvhodnégjsi piispévky k dalSimu zpracovani bude vzdy vybirat jeden pracovnik
pfedem uréeny z fad PR oddéleni organizace. Z vybranych ptispévki mize jeden nejlepsi
vybrat vetejnost za pomoci hlasovani na socialnich sitich, ¢imz také dojde k vétSimu

zapojeni vefejnosti.

12.9 Rozpocet kampané

Vzhledem k piispévkové formé organizace, je potieba pouZivat nastroje marketingoveé
komunikace tak, aby byly efektivni za vyuZiti minima prostfedkil. Stfedisko volného Casu
Ivancice, si musi na propagaci bud’ vydélat svou ¢innosti nebo vypsat projekty, ze kterych

poté Cerpa zdroje od zfizovatele.

Kampan Pod¢l se o sviij pribéh, je vytvorena tak, ze jediné potfebné finance jsou na
platy zamé&stnanct, ktetfi budou odpovédi zpracovavat, tvofit pfispévky na socidlni sité a
spravce webu, ktery vytvoii kategorii a umisti do ni odpovédi. Formuléai bude vytvoten
v Google Forms, ktery nabizi tvorbu formulaiti zdarma. Na socidlnich sitich, neni planovana

zadna placena propagace pro tento druh piispévk.

Odmény pro vyherce nejlepSich pfibéhti budou bud’ propagacni materidly organizace
(bloky, balony, sesity apod.), které si organizace nechdva pravidelné vyrabét, nebo dary od

sponzoru a partneru.

12.10 Rizika kampané a krizova komunikace

Nizka ochota navstévnikii sdilet své zazitky a zkuSenosti s organizaci mize byt nejvetsim

rizikem. I pfes mozZnost anonymniho vyplnéni, je moZzné, ze se vefejnost nebude chtit
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zapojovat a psat své ptibéhy do formulafe i pfes moznost vécné odmeny. V piipade
nedostatku nasbiranych ptib&ht, at’ uz z divodu malého zapojeni, nekvalitniho zpracovani,
¢1 nevhodnosti piib¢hii pro sdileni, muze byt snaha zaméstnancti zbytecna a kategorie na
webovych strankdch nemusi byt dostatecné naplnéna, aby méla skute¢nou hodnotu pro
organizaci. Moznym feSenim je, ze prvni piispévky vyplni zaméstnanci organizace, kteti
maji zkuSenosti s akci Stiediska volného ¢asu Ivancice jako navstévnici osobné, nebo jejich
déti. Tyto prispévky odstartuji komunikaci a zvysi tak divéru vefejnosti, Ze jsou jejich
odpovédi zpracovavany i déle. Jednotlivy vedouci zajmovych utvard mohou oslovit na svych

hodinach déti, které mohou své ptibehy sdilet a vytvotit tak zakladni jednotky odpovédi.

Nerovnomérné zapojeni cilovych skupin mize vést k tomu, ze velkd ¢ast piibéhu
bude naptiklad od déti a nebude tak reprezentativné zastupovat aktivity, které jsou urceny

pro dosp¢lé, nebo bude velka ¢ast pribéhti nedostate¢né odborné zpracovana.

Riziko negativnich reakci at’ jiz ve sdileném piibéhu, nebo nasledné¢ moznost
negativnich reakci po sdileni pfib&éhii na socidlni sit¢. Organizace musi byt pfipravena na to,
ze s nékterymi piibéhy nemusi souhlasit cela vefejnost a uzivatelé se mohou v komentatich
pod piispevky ohradit na jejich skutecnost Ci je vyvratit svym negativnim piib&hem.
Negativni zpétnou vazbu vyhodnoti PR oddéleni organizace, které se spoji s jejim autorem
a vsouladu s pravidly krizové komunikace organizace, mu nabidne feSeni. Negativni
pribéhy také mohou byt ukladany a pozdéji vyhodnoceny jako navrhy pro budouci zlepSeni.
Na konci kampané 1ze vytvofit video se zaméstnancem, ktery nejcastéji zmifiované stiznosti

vysvétli a odlivodni.

Technické problémy sonline formulafem mohou nastat béhem sbéru dat. Pred
samotnym spusténim bude formulaf testovan zameéstnanci, ktefi do né¢j nahraji své odpovédi,
které nemusi byt pozdéji pouzity a budou oznaceny. V piipadé vypadku béhem sbéru dat
s vefejnosti, bude predem ptipraven ptispévek, ktery 1ze okamzité nahrat na socialni sité a
informovat vetejnost o aktudlni nedostupnosti a divodu.

Nesouhlas se zverejnénim ze strany vefejnosti. Béhem vyplilovani formulafe, bude

zapotiebi souhlasit s GDPR a dal§im zpracovani odpovédi. Bez udéleni souhlasu, nebude

ptispévek zvetejnén, ale pouze interné evidovan pro organizaci.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala marketingovou komunikaci pfispévkové organizace —

Stiedisko volného ¢asu Ivancice, ktera pusobi ve mést¢€ jiz 41 let a ma zadsadni vyznam v déni

a potrada velkou ¢ast kulturnich a sportovnich akei v Ivancicich a nejbliz§im okoli.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat aktudlni komunikaci Stfediska volného casu
Ivancice v online i off-line prostiedi, jaké kanaly vyuziva nejCastéji a jaké jsou investice
potiebné pro aktuadlni komunikaci. Na zakladé¢ kombinace dvou vyzkumii autor zpracoval

vyhodnoceni a odpovédi na vyzkumné otazky.

Prace byla rozdélena na tii casti. Prvni teoretickd Cast obsahovala definici
ptispévkovych organizaci a jejich forem, dale obsahovala definici pojmi =z oblasti
marketingu a marketingové komunikace, online marketingu a jeho specifik. Druhé prakticka
¢ast charakterizovala Stfedisko volného ¢asu Ivancice, jeho poslani, aktivity, organizacni
strukturu, analyzovala konkurenci a definovala cilové skupiny. Autor v této Casti popsal
aktudlni komunikaci na vybranych socidlnich sitich, webové stranky organizace a

charakterizoval off-line komunikaci organizace.

Na zékladé dvou vyzkumt, bylo od zaméstnanct z pozic zodpovédnych za spravu
socidlnich siti, spravu webu a vedeni, byly kvalitativnim vyzkumem za pomoci osobnich
rozhovorii se Ctyfmi participanty zjiStény potfebné informace. Z ditvodu nizkého poctu
zamé&stnancl nebylo mozné provadét rozhovory s vice participanty. Kvantitativni vyzkum
byl cileny na zakazniky organizace a pomoci online dotazniki, které byly distribuovany na
e-mailové adresy registrovanych ucastnikt v rodinném systému organizace, bylo nasbirano
celkové 362 respondentt, ktefi svymi odpovéd'mi pomohli autorovi popsat, jak je organizace

vnimana, jaké jsou jeji silné a slabé stranky v komunikaci a co by si zakaznici pfali zménit.

Tteti projektova ¢ast, slouZzila k ndvrhu kampané, kterd méla za cil sbér referenci od
zékaznikli organizace a naslednou praci s nimi. V projektu autor zpracoval kampan
s nazvem Pod¢l se o sviij piibeéh, jeji cilové skupiny, vytvofil nédvrh sd€leni a vyzvu pro
vetejnost, navrhl moznosti zpracovani odpovédi do né€kolika vystupt, definoval rozpocet

kampan¢ a také mozna rizika.

Na zéklad¢ vyzkumt byly zodpovézeny vyzkumné otdzky a cil prace byl splnén.
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PRILOHA P I: ROZHOVORY S PARTICIPANTY

Google drive:

https://drive.google.com/drive/folders/10JIfbpnSeveVc5uxzWCni23bUS5eTiUpb?usp=shar

ing


https://drive.google.com/drive/folders/1OJIfbpnSevgVc5uxzWCni23bU5eTiUpb?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1OJIfbpnSevgVc5uxzWCni23bU5eTiUpb?usp=sharing

PRILOHA P II: TABULKA VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
Google docs:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/113xSO611akon6176 W3m7FL4MviyHdueN4Gwlpl
dm2XU/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1l3xSO6f1akon6i76W3m7FL4MvjyHdueN4Gwlpldm2XU/edit?usp=sharing
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PRILOHA P III: OTAZKY KVALITATIVNIHO VYZKUMU —
OSOBNI ROZHOVORY

Otazky pro polostrukturovany rozhovor se zaméstnanci:

1.

Historie a strategie komunikace na socialnich sitich

Kdy jste zacali s komunikaci na socidlnich sitich? Jaky k tomu byl hlavni ditvod?
Jaka byla komunikace pfed socidlnimi sit€émi?

Jak se vaSe strategie na socialnich sitich vyvijela v pribéhu ¢asu?

Kde, ¢im a kym jste se inspirovali pfi nastavovani online komunikace?

. Online vs. off-line komunikace

vvvvvv

Jaky je pomér téchto komunikaci? Navazuji na sebe? Jak a proc?
Jak pfizpusobujete komunikaci jednotlivym cilovym skupindm?

Jakym zplisobem sbirate zpétnou vazbu od zakaznika?

. Investice do marketingu a propagace

Do které socidlni sité investujete nejvice financnich prostredkti? Jaké jsou vase plany

do budoucna?

vvvvv

Kolik vas mésicné stoji propagace na socidlnich sitich? Myslite si, Ze by se dalo

investovat vice?

Jaké faktory ovlivituji rozhodnuti o vySce investic do propagace?

. Obsahova strategie a rist socialnich siti

Mate od vedeni jasné stanoveny pocet piispévkil za tyden/mésic? Kolik to zhruba je?

Kolik vam mési¢né primérné piibyva sledujicich? Jaké faktory podle vas ovliviiuji

rust komunity?
Vyuzivate planovani ptispévkll nebo jinac¢i nastroje pro tvorbu obsahu?

Jaké formaty obsahu maji u vasi cilové skupiny nejvétsi ispéch? (napft. videa, fotky

z akci, live streamy)



9]

—

Planujete rozsifeni na nové socidlni sité, jako je Tik Tok? Jaké vyhody v tom vidite?

. Spoluprace a budovani komunity

Mite n¢jakou spolupraci s méstem Ivancice nebo jinymi organizacemi na propagaci

prispevkii? Jaka jsou pravidla této spoluprace?

Jak méfite GspéSnost spolupraci s jinymi organizacemi?

Jak pracujete s doporucenimi a recenzemi zakazniki? Mate strategii pro ziskavani
referenci?

Jak zapojujete komunitu do tvorby obsahu (napft. sdileni pfib&éhi ucastniki, zpétna

vazba, soutéze)?

. PFima komunikace se zdkazniky

Pouzivate socidlni sit€ i na pfimou komunikaci? Jak rychle odpovidate na zpravy a
komentate?

wewr

Jaké nejcastéjsi dotazy nebo problémy fesite pies online kanaly?
Jak tesite negativni komentafe nebo stiznosti na socialnich sitich?

Mate néjaké pravidla pro komunikaci na socialnich sitich?

Jaké dalsi kroky by mohly zlepsit interakci s komunitou na socialnich sitich?

. Konkurenceschopnost a inovace

Jak vnimate Stfedisko volného ¢asu Ivancice ve srovnani s konkurenci?
Jaké kroky organizace podnika pro udrzeni nebo zlepSeni konkurenceschopnosti?

Jaké nové aktivity nebo inovace by mohly organizaci pomoci pfilakat nové

zakazniky?
Jak organizace spolupracuje s dal§imi institucemi (Skoly, influencery, partnery)?
Sledujete trendy v marketingové komunikaci a ptizpisobujete se jim?

Mate néjaké konkrétni népady, které chcete v budoucnosti realizovat?



PRILOHA P IV: OTAZKY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU —
DOTAZNIKOVE SETRENI

Otazky kvantitativniho vyzkumu

1. Jaky je Vas vék? (povinna otazka)

o 18-24 let
o 25-34 et
e 35-44 let
o 45-54 let
e 55+]et

2. Jaké je VaSe pohlavi? (povinna otazka)

a. Muz
b. Zena
c. Jiné

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? (povinna otazka)
e Zékladni
e Stfedoskolské
e Vysokoskolské
4. Znate organizaci Stiedisko volného ¢asu Ivanéice? (povinna otazka)
e Ano
e Ne
e 7Znam, ale nevyuzivam jeji sluzby
e SlySel/a jsem o ni
5. Pokud ano, jak byste ji popsali? (Vybér max 3 moznosti)
»  Vzdélavaci

= Kulturni



Sportovni
Komunitni
Kreativni
Socialni

Jina:

Jaké prvky vnimate u organizace jako plus? (Vybér max 3 moznosti) (povinna

otazka)

Dostupnost

Pestra nabidka programi
Komunita

Profesionalita
Pratelskost

Jina:

Jak dulezité je pro Vas, Ze je Stiedisko volného ¢asu Ivancice mistni organizaci

s tradici, komunitnim presahem a kvalitni nabidkou aktivit? (povinna otazka)

Velmi dilezité — je to pro mé klicovy faktor.

Spise dileZité — vnimam to jako vyznamnou vyhodu.
Neutralni — nehraje to pro mé zasadni roli.

SpiSe nediilezité — oceniuji jiné aspekty organizace.
Absolutné nedulezité — na piivodu a tradici mi nezaleZzi.

Neumim posoudit

Myslite si, Ze dlouholeta existence organizace miZe posilit jeji stabilitu a

postaveni oproti konkurenci? (povinna otdzka)

Urcité ano
SpiSe ano
Nevim

SpiSe ne



e Urcité ne
9. Jaké zmény by podle Vas pomohly organizaci stat se atraktivnéjsi pro budouci
zakazniky?
Oteviena otdzka s moznosti stru¢né odpovédi

10. Co si myslite o0 webu organizace — www.svcivancice.cz (specifika, prehlednost,

orientace)
Oteviena otazka s moznosti stru¢né odpovédi
11. Jak byste sou¢asny web hodnotili? (povinna otazka)
e Velmi ptehledny
e Spise dobry, ale potfebuje vylepsit
e Neprehledny, zastaraly
e Naprosto zaostava za jinymi organizacemi
e Neumim posoudit, nikdy jsem ho nenavstivil(a)

12. Jaké prvky by mél web Strediska volného ¢asu Ivancice obsahovat, aby zaujal

nové navstévniky? (moznost vybéru vice odpovédi)
= Lepsi fotografie
= Interaktivni katalog krouzki a programt
= Ptehledné a moderni zobrazeni historie a tradice
= Propojeni se socidlnimi sitémi a komunitou
= Prezentacni video (historie, aktivity, uspéchy, komunitni pfinos)
= Nic bych neménil(a)
= Jind:
13. Jak hodnotite prezentaci organizace na socialnich sitich? (povinna otazka)
e Vyborna
e Dobra
e Primérna

e Spatni


http://www.svcivancice.cz/

e Velmi Spatna
e Nemam socialni sité

14. Které formaty obsahu na socialnich sitich by Vas nejvice zaujaly? (povinna

otazka)

e Fotografie z akci a aktivit

o Kratka videa a zabéry z programil

e Piib¢hy ucastniki a jejich zkusenosti

¢ Informace o nadchézejicich akcich a krouzcich
e Live streamy z akci nebo otevienych dnli

e Tipy na volnocasové aktivity pro rodiny

e Nic bych neménil(a)

e Jina:

15. Kde nejcastéji hledate informace o aktivitich a programech Stiediska volného

¢asu Ivancdice? (povinna otazka)

e Na webovych strankach organizace

e Na socialnich sitich (Facebook, Instagram)
e (d pratel nebo znamych

e Na akcich organizace

e V mistnich novinach

e Na vefejnych nasténkach nebo letacich

e Jina:

16. Jak Casto sledujete aktivity Stiediska volného ¢asu Ivanc€ice na socialnich sitich?

(povinna otazka)
e Denné
e Nc¢kolikrat tydné

e Nékolikrat mésiéné



e Piilezitostné (prazdniny, svatky atd.)
e Jen vyjimecné
e Vibec

17. Jaky typ marketingové komunikace nebo reklamy Vam u Strediska volného

¢asu Ivancice nejvice chybi? (povinna otazka)

e Televizni reklama

e Bannery na webovych strankach

e Video obsah (napf. na socialnich sitich nebo YouTube)
e Radiova reklama

e Specidlni akce a eventy

o Tisténa reklama (magaziny, letaky)

e QOutdoorova reklama (billboardy, plachty)

18. Jaky vliv ma doporuceni od pratel, znamych osobnosti nebo influencerii na vase
rozhodovani o ucasti na aktivitach Stiediska volného ¢asu Ivancice? (povinna

otazka)
e Velky vliv — Casto se fidim doporuc¢enimi
e SpiSe velky vliv — zajimaji mé& recenze a zkusSenosti
e Neutralni — beru v vahu, ale nerozhoduje to
e SpiSe maly vliv — rozhoduji 1 jiné faktory
e Zadny vliv — rozhoduji se zcela samostatné
19. Kter¢ jiné podobné organizace znate?
Otevfena otdzka s moZnosti struéné odpoveédi
20. Jak Stredisko volného ¢asu Ivancice zaostava za konkurenci? (povinna otazka)
e Nedostatecna moderni nabidka aktivit
e Slabsi marketing a online prezentace

e Omezena nabidka programii pro riizné vékové skupiny



e Nedostatek inovaci v ptistupu k volnocasovym aktivitam
e Myslim si, ze je konkurence schopné

21. Co by mélo Stredisko volného ¢asu Ivancdice zlepSit, aby bylo konkurence

schopnéjsi? (povinna otazka)

e Rozsifeni nabidky aktivit a programi

e Lepsi digitdlni marketing a komunikace na socidlnich sitich

e Vice spoluprace s influencery a mistnimi osobnostmi

e Vylepseni nabidky pro rodiny a Skolni skupiny

e ZlepSeni spoluprace s mistnimi Skolami a jinymi vzdélavacimi institucemi
¢ Nic, je dostatecn¢ konkurence schopné

22. Jaké prvky by Vias primély piejit od konkurence ke Stiedisku volného ¢asu

Ivancice? (moZnost vybéru vice odpovédi) (povinné otazka)

Siroka nabidka kvalitnich aktivit

= Lepsi cenova dostupnost programi
= Exkluzivita a jedinecnost nabizenych kurzi
= Silngj$i marketing a viditelnost organizace
= Jina:
23. Jak casto se ucastnite Vy nebo VaSe déti aktivit nebo programii Strediska

volného ¢asu Ivancice? (povinna otazka)
e M¢én¢ nez jednou za rok
e [-2xrocné
e 3 —5xrocné
o Cast&ji nez 5x roéné
24. Jaky druh aktivit Stfediska volného ¢asu Ivancice navstévujete nejéastéji Vy

nebo Vase déti? (povinnd otazka)
e Sportovni krouzky

e Kreativni a vytvarné dilny



e Pobytové a ptimestské tabory
e Vzd¢lavaci seminafe a workshopy
e Vyukové programy pro Skoly

25. Co Vas nejvice odradi od tcasti na aktivitach Strediska volného ¢asu Ivancice?

(povinna otazka)
e Vysoka cena programu
e Nedostatecné informace o aktivitach
e Nedostatek divery v kvalitu a organizaci programil
e Chybé¢jici recenze nebo zkuSenosti od ostatnich Gcastnikll
e Jina:
26. Jaky format referenci byste preferovali? (povinna otazka)
o Kratka videa s ucastniky akci
e Pisemné hodnoceni
e Zhodnoceni na socialnich sitich
e Jina:

27. Jaké faktory Vas presvéd¢i k ucasti na aktivitich Stfediska volného casu

Ivancice? (povinna otazka)
e Kvalita a odbornost lektorti
e Siroka nabidka programi
e Dlouh4 tradice a historie organizace
e Pozitivni recenze a zkuSenosti ostatnich ucastnikii
e Unikatnost a exkluzivita nabizenych aktivit
e Jina:
28. Jaka je VaSe oblibena aktivita organizace?

Oteviena otdzka s moznosti stru¢né odpovédi



29. Pokud Vas napadaji dalSi postiehy, které by mé mohli pomoci pfi psani

diplomové prace, prosim napiste zde:

Oteviena otazka s moznosti dlouhé odpovédi



