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ABSTRAKT

Hlavnim cilem prace bylo vytvofit novou komunikac¢ni strategii pro vybranou neziskovou
organizaci v oblasti kultury s dirazem na podporu prodeje. Prace je rozdélena na Cast
teoretickou, ktera se hlavné zabyva neziskovymi organizacemi a jejich marketingovou
komunikaci. Cast praktickd se zabyvd analyzou marketingovych aktivit neziskové
organizace, analyzou konkurence, makroprosttedi (PESTEL), SWOT a je také aplikovan
benchmarking. Projektovd ¢ast se pfimo zaméfuje na vérnostni program organizace.
Predstavuje vyhodnoceni marketingového vyzkumu a navrhy akénich pland. Jednotlivé

plany byly podrobeny casové, rizikové a ndkladové analyze.

Kli¢ova slova:

Neziskova organizace, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, SWOT analyza,

podpora prodeje.

ABSTRACT

To make a new communication stratégy for the selected non-profit organization in the field
of culture with an emphasis on sales promotion is the the main goal of this thesis. The
thesis is divided into theoretical part which deals with non-profit organizations mainly and
their marketing communication. The practical part analyses present marketing activities of
non-profit organizations, the competition, the microenvironment (PESTEL), the SWOT
and the benchmarking is applied too. The project part directly focuses on loyalty program
of non-profit organization. It represents evaluation of marketing research and suggestions

of action plans. Individual action plans were subjected to time, risk and cost analysis.

Keywords:

Non-profit organization, marketing communication, marketing research, SWOT analysis,

sales promotion.
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UvVOD

Pod pojmem neziskové organizace si lze predstavit organizace, které nevytvaieji zisk
k pierozdélovani mezi vlastniky nebo své zakladatele. Pokud zisk pfece jen vytvari, musi
jej organizace zpét vlozit do svého rozvoje. Dnesni moderni doba déva zelenou vzniku
nejriznéj$im organizacim. Do problematiky neziskovych organizaci jisté také zasahuje
I novy Obcansky zakonik a zakon o obchodnich korporacich, které vstoupily v platnost od
ledna 2014.

Cilem prace je navrhnout novou komunika¢ni strategii v oblasti kultury pro neziskovou
organizaci se zaméfenim na podporu prodeje. Je zndmo, Ze komunikacni strategie
neziskového sektoru je ponckud odlisnd od komunikacni strategie sektoru ziskového.
Objevuji se neustdle nové trendy komunikace vlivem modernich komunikacnich
prostiedkil, coz je diilezité nejen pro ziskovy sektor ale i pro sektor neziskovy. Konkurence
je neustdle vyssi i v prostfedi mezi neziskovymi organizacemi a Celit ji mohou pouze
spravné fungujici organizace. Proto je nutné se vénovat spravnému vyuziti marketingovych
a komunikacnich strategii pro lepsi ¢innost a viditelnost podniku. Jedna se o postupy,
které zajisti kontakt s novymi zakazniky a zajisti jejich vérnost. K celkové komunikacni
strategii je dobré vyuzit silné a slabé stranky organizace a vytvofit tak komunikacni plan.
Mezi neziskové organizace mimo jiné patii nadace, obecné prospésné spolecnosti ¢i spolky
(dfive obcanska sdruZeni), ktera se vénuji volnocasovym a sportovnim aktivitdm. Jejich
¢innost je vSak zaméfena predevSim na pedagogické ¢i socidlni odvétvi, mohou 1 témto

organizacim byt n¢které komunikac¢ni ¢1 marketingové postupy piinosem.

Prace je rozdélena do tii céasti. Teoretickd Cast je soustfedéna na jednotlivé typy
neziskovych organizaci a rozdily mezi marketingem v ziskovém a neziskovém sektoru.
Budou také popsany jednotlivé nastroje komunikace a zminén bude i marketingovy
vyzkum. V ¢asti praktické se budou analyzovat souCasné komunikacni Cinnosti, které
neziskova organizace praktikuje. Neziskova organizace bude také podrobena konkuren¢ni
analyze a budou srovndvany vykony jednotlivych konkurenti. V zavéru praktické casti
bude proveden rozbor silnych a slabych stranek, které povedou k ndvrhiim projektu.
Projektova cast se bude zabyvat samotnym produktem podpory prodeje a jeho aktivitam.
Budou také navrzeny akéni plany na zakladé vysledkli z marketingového vyzkumu, které

budou tvofit podstatu celého projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI

Primarnim cilem je vytvofit novou komunikacni strategii pro podporu prodeje neziskové
organizace. Kladen diraz je na vérnostni program, ktery byl vytvofen zhruba 3 mésice po
slavnostnim otevieni celého komplexu neziskové organizace. Od t¢ doby se zajemcii moc

nepiihlasilo (cca 100 ¢lend véetné dobrovolnikli po soucasnost).

Nejvice se tomuto cili vénuje projektova cast této prace, kde je naznaCen prub¢h
dotaznikového Setfeni v rdmci vérnostniho programu neziskové organizace. Jsou zvoleny
dvé cilové skupiny a to clenové Klubu pratel a Siroka vetejnost ve veéku 15-75 let. Prizkum

probihal v ¢asovém rozmezi leden az biezen 2016.

Vysledky z dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny pomoci grafického znazornéni
jednotlivych odpovédi a stanovené hypotézy byly pak potvrzeny nebo vyvriceny na
zaklad¢ testu dobré shody. Na zdkladé vyhodnoceni, analyzy silnych a slabych stranek
byly navrzeny akéni plany, které by méli pomoci splnit cil tohoto projektu. V dotaznicich
také méli prostor 1 sami respondenti navrhovat jista opatieni, kterd by zlepsila jejich ti¢ast

na vstupu vérnostniho programu.
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. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Obecné lze fici, Ze neziskovy sektor je velmi Siroky pojem, pod kterym se ukryvaji
organizace ruzné velikosti, oboru ¢innosti, pravni formy, stupn€ formalizovanosti a také

organizace s riznym rozsahem marketingovych a komunikacénich aktivit.

Podle definice jsou neziskové ty subjekty, které nebyly zalozeny za tcelem dosazeni
arozdéleni zisku. OvSem neziskovost neznamena, ze by takové organizace byly vylouc¢eny
z uvazovani v ekonomickych souvislostech, nebo Ze by jejich provoz byl zdarma.
Neziskovost znamend, ze pokud takové organizace vytvoii ucetni zisk, nesmi je rozdélit
mezi své vlastniky, zaméstnance nebo ¢leny, ale musi je investovat do realizace svého
poslani, tedy do inovace nebo rozsifeni svych sluzeb. V piipadé€ neziskovych organizaci se
da hovofit o zisku neboli profitu, ale ne na trovni ekonomické, ale na urovni moralni

a etické. (Bacuvéik, 2011, s. 36)

Podle Simkové (2012, s. 9-10) jak spravné pochopit principy, na kterych neziskové
organizace funguji, je dileZité vymezit prostor, jenz je jim urfen v rdmci narodniho
hospodafstvi. S ohledem na zamé&feni marketingu neziskovych organizaci je nejvhodnéjsi

¢lenéni podle principu financovani.

NARODNI

HODPODARSTVI

neziskovy (netrzni)

ziskovy (trzni) sektor sektor

J

sektor domacnosti

vetejny sektor soukromy sektor

v 7

Graf 1 Clenéni narodniho hospodaistvi podle principu financovéni

Zdroj: (Simkova, 2012, s. 9)
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1.1 Zakladni charakteristiky a typologie neziskovych organizaci

Mezi neziskové organizace dle zdkona o danich z pfijma patii tyto typy organizaci:

» zajmova sdruzeni PO, pokud maji pravni subjektivitu
obcanska sdruzeni véetné odbori

politické strany a hnuti

nabozenské spolecnosti a staitem uzndvané cirkve
nadace

obce

organizacni slozky statu a izemnich samospravnich celkt

V V V V V V VY

ptispévkové organizace

» statni fondy atd.

Podle Simkové (2012, s. 11-12) viak tento vy&et neni pro pochopeni poslani a cili
neziskovych organizaci dostacujici a za timto ucelem se NO klasifikuji podle rtiznych
kritérii:

» podle kritéria zakladatele

» podle kritéria globalniho charakteru poslani

» podle kritéria zptisobu financovani

1. Kritérium zakladatele
NO se déli na:

» organizace zalozené vefejnou spravou (ministerstvo, ustfedni Ufad statni
spravy) nebo samospravou (obec, magistrat, kraj), které se nazyvaji jako
vefejnopravni organizace

» organizace zalozené soukromou FO nebo PO, které se nazyvaji jako
soukromopravni organizace

» vefejnopravni instituce, coz jsou organizace, kde vykon vetejné sluzby je

dan jako povinnost ze zdkona (napft. vetejna vysoka Skola)

2. Kritérium globalniho charakteru poslani

NO se ¢leni na:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

» organizace vefejné prospésné — jsou zalozeny za ucelem produkce
vefejnych a smiSenych statki  uspokojujici potieby  vefejnosti
(napft. vzdé€lavani, ekologie, charita apod.)

» organizace vzajemné prospéSné — jsou zalozeny za ucelem vzajemné
podpory skupin ob¢ani, které jsou spjaty spoleCnym zajmem (napt. aktivity

Vv oblasti kultury, realizace profesnich z4jmu apod.)

3. Kritérium financovani
No se déli na:

» financovani zcela zvefejnych rozpo¢ti (organizacni slozky statu
a uzemnich celki)

» financovani zéasti vefejnych rozpoctu; na prispévek maji legislativni
narok pfispévkové organizace, vybrana obcanska sdruzeni, cirkve, politické
strany a hnuti a ndbozenské spolec¢nosti apod.

» financovani z riznych zdroju (dary, sbirky, sponzoring, granty apod.)

» financovani ze svych vlastnich prijmu
Bacuvcik (2011, s. 48-49) ve své publikaci ptidava typologii NO:

1. podle ¢lenstvi
» Clenska organizace — jedna se zejména o obCanska sdruzeni nebo druzstva,
které maji ¢lenskou zakladnu (napt. odbory, rizné zajmové spolky apod.)
> neflenska organizace — nemaji Cleny, ale pracovniky spravnich organt

(napft. nadace, obecné prospésné spolecnosti apod.)

2. podle typu ¢innosti
» servisni — svym clenim i neclend poskytuji sluzby; pracuji zejména ve
zdravotni, socialni ¢i vzdélavaci sfére
» zajmové — pro vlastni ¢leny nabizeji zajmové nebo volnocasové aktivity
» advokacni — poskytuji obranu z4jmu svych ¢lenii nebo obecnych zajmu

(napt. odbory, ekologické organizace apod.)
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1.1.1 Prispévkové organizace

Prispévkové organizace jsou subjekty, které mohou byt zfizeny tzemnimi samospravnimi
celky (obce, kraje) nebo organiza¢ni slozkou statu (ministerstvo). Prispévkové organizace,
které jsou zfizeny samospravnimi celky, jsou zapisovany do obchodniho rejstiku.

Ptispévkové organizace maji sva specifika:

» vazba na zfizovatele (pfedevsim jeho rozpocet)
» existence rozpoctovych a ostatnich finan¢nich ucta (pfispévky a dotace na provoz)
» hospodateni na zakladé fonda (zdroje kryti prostiedkt ptispévkové organizace)

» odd¢lené sledovani naklada a vynost

Jako pftispévkové organizace pusobi napf. muzea, knihovny, Skoly, divadla, galerie,
instituty nebo nemocnice. Jedna se o projev vyrazné piitomnosti statnich instituci pfi

zajistovani vetejné prospésnych aktivit. (Boukal, 2009, s. 11-12)

1.2 Marketing neziskovych organizaci

Spolecenska definice marketingu od dvou piednich autorG zni: ,,Marketing je
spoleCenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivei a skupiny ziskavaji, co
potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobku a sluzeb s ostatnimi®.

(Kotler a Lane Keller, 2013, s. 35)

Mnoho lidi v prostfedi neziskového sektoru se k zavedeni marketingu stavi negativng,
protoze v laické roviné ma termin ,,marketing” negativni konotace naptiklad ve smyslu
,prodat za kazdou cenu“ nebo ,,délat ze sebe néco nejsem* apod. a proto ho odmitaji.
Zvlasté proto, ze jejich prace je ,,Cistd™, ,,poctiva“ a nepietvafuje se a je mozZné Ze
zavedenim marketingu by o tyto pfednosti pfiSla. Marketing souvisi se zakladnim

pfirodnim principem, jehoZ snaha je se prosadit v konkurenci a také fungovat s okolim

Vv piirozeném souladu. (Bacuvc¢ik, 2011, s. 9-10)

Urovent marketingovych a komunikaénich aktivit je v jednotlivych NO velmi rozdilna.
Problém a prilezitost spoc¢ivaji v lidech, d4 se fict naptiklad, ze nové komunikaéni
technologie zvyraznily rozdily (socidlni sit€). AvSak je nutné si uvédomit, Ze neexistuje
zadny jednotny a univerzalni sektor, neexistuje zadnd vzorova NO, ale tak jak existuji

uspesné komercni firmy, vedle nich existuji 1 uspesné NO.

Marketing NO se neobraci pouze na ty, kteti vyuzivaji jejich sluzby, ale hlavné na ty, ktefti

je financuji. V tomto spociva nejvetsi rozdil oproti komerénim firmam. NO to maji
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Vétsina sluzeb, které NO poskytuji je jejich uzivatelim poskytovana zdarma, nebo je
hrazena Castecné, zatimco vétsi dil penéz jim plyne z vefejnych rozpocta (od firem, darct

Z fad verejnosti).

V dob¢ svého vzniku NO pracuje pro tizky okruh osob, ktery o ni skute¢né vi. Postupné
pfijima nové specializované pracovniky, pro které je nutné sehnat dalsi klienty. Zaroven
také vznika konkurence, ktera usiluje nejen o klienty ale o stejné zdroje financovani. V této
chvili je zcela nemozné se vyhnout jistym marketingovym aktivitim. Navic jistd nemala
¢ast uzivateli (napf. seniofi, zdravotn¢ postizeni, bezdomovci) si bohuzel nedokazi
informace v béznych zdrojich vyhledat. Proto NO musi zavést vhodné kanaly i pro tyto

uzivatele.

To, Ze marketing jako princip je v nékterych NO odmitan, neznamend, Ze by tyto
organizace za4dné marketingové aktivity nemély. Problém je v tom, Zze marketingové
aktivity nemaji v téchto organizacich zadny systém, nemaji pevny fad, nejsou stanoveny
cile marketingovych aktivit a ani zpusoby kontroly. Da se fict, ze v NO pracuje jen hrstka
lidi, jimz je vlastni marketingové mySleni. Nedivéra v marketing jiz neni problémem
manazeri NO, ale problém ostatnich zaméstnanci na nizsich organizac¢nich stupnich. To je

prave Casto rozhodujici prekazkou v zavedeni marketingového tizeni.

V dnesni dob¢ se da piedpokladat, ze v neziskovém sektoru budou Uspésné pouze takové
NO, které budou pro své okoli dobte Citelné, schopné komunikovat, budou umét nabidnout
a komunikovat riizné projekty, které budou zajimavé pro vetejnou spravu, komeréni firmy

¢1 Sirokou vetejnost a budou konstruovany na principu marketingu.

Neziskové organizace zdaleka nepracuje tak, aby neocekévala zadny profit. Velké NO maji
placené zaméstnance, jejichZ motivace jsou podobné jako u pracovnikd komer¢nich firem.
Neékdy vsak tito zaméstnanci NO maji snahu udélat néco pro potiebné a v zdjmu
spolecnosti. V tomto piipadé by definice marketingu neziskovych organizaci mohla znit
takto: ,,Marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci
klicovou aktivitou fizeni, kterd prostupuje vSechny urovné jeji Cinnosti a kterd smétuje
k identifikaci, pfedvidani a uspokojeni potieb uzivateli sluzeb a k naplnéni filantropickych

potieb organizace samotné i jejich podporovatelti“. (Bac¢uv¢éik, 2011, s. 16-21)
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1.3 Podstata fundraisingu

Fundraising (= komunikace s darci) je oblasti, ve které se pracovnici NO snazi vzd¢lavat
a vyuzivat technik, protoze na tom jak jsou UspeSni pii rozSifovani zdroji financovani,
zavisi samotna existence jejich organizaci. Ve vzdélavaci oblasti fundraisingu pro
pracovniky NO vychazi vstiic spoustu vzdélavacich NO (napt. Neziskovky.cz, NROS,
Nadace Via, Agnes atd.), vysokych skol ¢i krajské a magistratni ufady.

Fundraising sdm o sobé neznamend pouze ziskavani pen¢z. Kromé finan¢nich a hmotnych
prostifedkit v podob¢ darti, jde hlavné také o lidskou praci a ¢as, jméno nebo znacku
pfipadné o prostory a zdzemi. Z pohledu vytvafeni fundraisingového planu je tieba se
0 vSech téchto moznostech uvazovat jako o celku, nesoustiedit se pouze na nékteré z nich.

(Bacuvcik, 2011, s. 108)

1.3.1 Zasady fundraisingu

Uspésna komunikace s darci vyzaduje dodrzovani a respektovani urcitych zasad. Mezi

hlavni zésady patii:
1. Zaisada komplexnosti

,Plati znamé tvrzeni: fundraising neni jen metoda, fundraising je pifedevsim o lidech. Jde
0 budovani vztahu mezi davajicim a obdarovanym.“ Obdarovany musi byt vnitiné
presvédcen o spravnosti svého chovani, protoZe toto vnitini pfesvédceni je nezastupitelné.
Lze velice rychle rozpoznat pretvarku, vnitini pfesvédceni, zapal a nadSeni. Pouze nadSeny

fundraiser miize zaujmout a zajistit podporu pro svou neziskovou organizaci.
2. Zasada zaclenéni

Zakladem je jednoznacné védeét, pro¢ fundraising probihd a do jakého kontextu je zaclenén.
Nejedna se pouze o to, aby NO piezila dal$i rok, fundraising je vtomto riznorody.
Zékladni ¢lenéni je nasledujici:

» fundraising pro preziti

» fundraising k rozsiteni a rozvoji NO

» fundraising k omezeni zavislosti NO na podporovatelich.
» fundraising k budovani podpory
>

fundraising k vytvoteni udrzitelné NO.
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3. Zasada aktivity

Komunikace s darci je ¢innost vyzadujici neustalou iniciativu. Fundraiseti postupné hledaji
a zkouseji nové metody a postupy, aby motivovali okoli k podpote. Zapas o zdroje je ¢im
dal silngjsi a v této roviné probiha mezi NO nejvétsi konkurence. Piedpokladem k naplnéni
této zésady je charakteristika fundraisera, ktery by mél mit zdravé extrovertni a asertivni

osobnost.
4. Zasada strategi¢nosti

Komunikace s darci je soucasti strategického fizené NO. Pii jejim zalozenim se formuluje
nejen poslani a z ného vyplyvajici vécné aktivity, ale také filozofie zdrojového pokryti. Na
zacatku ,,zivota® NO musi byt jasné, jakym zptisobem usilovat o zdroje napt. z verejnych
rozpoctl, zda zapojit predpokladany zisk z vedlejs$i hospodaiské Cinnosti do zdrojové
struktury ¢i zda budou osloveny dalsi subjekty. Mezi dilezity faktor se fadi uznani vetejné
prospésnosti poslani NO a jejich aktivit nebo zajisténi nezavislosti NO ve vztahu ke svému

okoli.
Druhy fundraisingovych strategii:

a) agresivni ristové orientovana strategie (,,max-max) — volit takové silné stranky
odpovidajici ptilezitostem, které nabizi okoli.

b) diverzifikacni strategie (,,min-max“) — minimalizace ohrozeni a maximalizace
silnych stranek

c) turnaround strategie (,,max-min‘) — pojmenovat a minimalizovat slabé stranky
K vyuziti existujici fundraisingové prilezitosti

d) obranna strategie (,,min-min‘) — minimalizovat hrozby i slabé stranky

5. Zasada podékovani

»Dekuji“ je nejpodstatnéjsi slovo pro fundraisera. Je podstatné podekovat za sebemensi
dar. PfedevSim jde o sluSnost a také i cestu pro ptfipadné opakovani daru. Podékovani
a informace o uziti daru je tfeba darci odeslat nejpozdéji do 14 dnli. Fundraiser by si mél
vést piehled o jednotlivych darcich vcetné informace o uskuteénéném podékovani. Je
zasadni, aby fundraiser pod¢koval vzdy, v€as a adekvatnim zplsobem. Celkové se jedna
0 vybudovani dlouhodobého vztahu mezi darcem a NO, nejednd se pouze o potiebné

zdroje. (Boukal, 2013, s. 47-64)
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1.3.2 Fundraising online

Internet se stal natolik vyznamnym fenoménem, ze by si ani NO neméli dovolit ho

nevyuzivat. Internet 1ze pouzivat v mnoha riiznych formach, mezi které patii:

» World Wide Web (www stranky)
elektronicka posta

FTP (ptfenos soubort1)

adresné a neadresné konference

telefonovani pies internet (Voiceover IP, Skype, Pal Lync)

YV V. V V V

instant messaging (1CQ, Facebook, Twitter)

Je mozné pro fundraisingové aktivity pouzivat kombinaci vSech forem, avsak www stranky
jsou pro kazdou organizaci nejen tu neziskovou stézejni. Vlastni www stranky si miize
kazd4d organizace vytvaret sama (vypomoc od dobrovolnikli) nebo si je =zadat
bude NO prezentovat, co chce komunikovat s vetejnosti. Potencialni sponzor ¢i darce by

mél na www strankach hlavné najit:

» predstaveni aktivit NO
» jaké moznosti darcovstvi a sponzorstvi jsou u NO mozné

» kontakty na NO

Vytvoteni www stranek muze také slouzit jako konkurenc¢ni vyhoda. Cilem kazdé NO by
mélo byt to, Ze se zdkaznik na strankach dobfe orientuje a ze nasel to, kviili ¢emu stranky
navstivil. Je také dalezité v&dét, jak méefit ndvstévnost na téchto strankach, jak zjistit daje
o tom, které stranky navstévnici navstévuji, kolik ¢asu stravi na strankach atd. (Boukal,
2013, s. 67-68)

Navstévnost Navstevy
Dnes 12 | | Celkem 407 223
Véera 27 | | Tyden 1335
Celkem: 43537 | | Dnes ~ .oy S8
On-line 12

Obrazek 1 Ptiklad vzhledu pocitadla
Zdroj: (Boukal, 2013, s. 71)
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2 KOMUNIKACNI MIX V NEZISKOVEM SEKTORU

Komunikaénim mixem se vSeobecné rozumi fizené informovani a ptesvédcovani cilovych

skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dal$i instituce (i NO) své marketingové cile.

(Hommerova, 2015, s. 12)

2.1 Komunikacni plan

Podpora
prodeje

Event
marketing a
sponzoring

Osobni
prodej

Direct Public
marketing relations

Graf 2 Komunika¢ni mix pro NO

Zdroj: (Hommerova, 2015, s. 12)

Zakladem pro spravnou komunikaci je komunikacni plan a ten se musi shodovat

a vychazet ze stanoveného marketingového planu. Komunikaéni planovani vychazi

zejména z vybranych situa¢nich analyz. Vzhledem k charakteru a specifikam NO

nebudou ve vSech oblastech plisobeni (napt. nadace, charity, cirkve,...) nutné tyto analyzy

typu benchmarking aplikovany. Dalsi fazi je ur€eni komunikaéniho cile, kterého se ma

s danou cilovou skupinou dosahnout pomoci dobré komunikace. Zde by mél byt dodrzen

princip efektivniho definovani cile ,,SMART*. Dalsim krokem je vymezeni komunikaéni

strategie, jak daného cile 1ze dosdhnout, jak bude komunikace probihat a jaké k tomu

budou pouzity komunikacni prosttedky. Posledni krok planovani je stanoveni ¢asového

planu a finan¢niho rozpoctu. (Hommerova, 2015, s. 12-13)

2.2 Komunikacni model pro neziskové organizace

Aby byla marketingové komunikace efektivni, musi respektovat celou fadu principt.

Marketéti by méli vychazet hlavné z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilovéa skupina.
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Leva strana modelu (viz graf ¢. 3) je oblast marketingového sdéleni, které se sklada
zejména z dané¢ho sdé€leni (slova, obrazky, tabulky,...), ddle z média, kterym je sdéleni
prenaseno (prezentace, tisk, rozhlas, ...) a v posledni fadé¢ se sklada i ze situacniho
kontextu, jez ovliviiuje vSechny parametry marketingového sdéleni. Kontext mize mit bud’

pozitivni ¢i negativni vliv na danou komunikaci a jeji vysledek.

Ve stfedu modelu se pak nachézi psychologické stavy cilové skupiny k dané problematice.
Pro NO se nabizi moznost vyuziti guerilla marketingu nebo viralniho marketingu. Oba tyto

novodobé trendy totiZ odpovidaji svou podstatou moznostem a cilim NO.

Prava strana modelu potom vychazi z naprostého zakladu komunikace a tim je ustni podani
tzv. WOM (= word-of-mouth). I kdyz bude marketingova komunikace kvalitni, bez §ifeni

informaci mezi lidmi navzajem nebude dostate¢né efektivni.

NO jsou vétsinou v takové pozici, Ze znaji svoji konkurenci na rozdil od ziskovych
spole¢nosti, které s konkurenci mnohdy spolupracuji. Obecné lze fici, ze NO nastavuji
marketingovy mix, realizuji komunika¢ni aktivity a definuji cilové skupiny spise
intuitivné. Divodem jsou vétSinou nedostateCné zkuSenosti a odbornost zaméstnancii.

(Hommerova, 2015, s. 14-15)

Sdéleni

Pochopeni

Médium WOM

Piesvédéeni
Kontext

Juu

Zmeéna
postojui a
chovani

Graf 3 Faktory puisobici na postoje a chovani ptijemce v ramci komunikace

Zdroj: (Hommerova, 2015, s. 14)
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2.3 Komunikaéni mix

Podle Dahléna (2010, s. 273) je komunika¢ni mix soubor komunikacnich prostedki, které
se vyuzivaji kudrZzovani kontaktu s cilovou skupinou. Je to jedna zpodmnoZin
marketingového mixu vyuzivana k dosahnuti komunikacnich plant a cili marketingové
komunikacni strategie a zahrnuje reklamu, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, podporu

prodeje a osobni prode;.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) patii mezi nejpouzivanéjs$i komunikacni platformy

nasledujici:

Reklama

Tiskové a
vysilané
reklama

Seznamy
Kino
Plakaty

Billboard
Cedule

DVD
Brozury

Podpora
prodeje

Souteze
Odmény
Déarky
Vzorky

Veletrhy
Vystavy
Slevy
Ukazky
Kupony

Udalosti a
zazitky

Sport
Zabava
Festivaly
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Zdroj: (Kotler a Lane Keller, 2013, s. 519)

2.3.1 Reklama

Egan (2015, s. 171) tika, Ze reklama je popsana jako placena, neosobni forma masové
komunikace z ur¢itého zdroje uZzivana k pfedavani informaci a k ovlivnéni chovani
zékaznika. V minulosti masova produkce vyzadovala masovou spotfebu skrze masovou
distribuci na masovy trh. Pfed pramyslovou revoluci byl obchod povazovany do zna¢né
miry jako komodita bohatych. Vétsina zbozi se produkovalo mistné v kvalit¢ vhodné pro
mistni spotfebu. S primyslovou revoluci pfislo enormni zvySeni nabidky. Jiz v t¢ dob¢ si
prvni manufaktury zacaly uvédomovat hodnotu reklamy a pfemyslet jak pomoci ni ziskat

nov¢ zakazniky.
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Pti piipravé reklamni kampané je diilezité ucinit 5 hlavnich rozhodnuti tzv. SM:

» poslani (Mission) — prodejni cile, cile reklamy

» penize (Money) — stadium zivotniho cyklu vyrobku, trzni podil, zakaznicka baze,
konkurence, Cetnost reklamy, nahraditelnost vyrobku

» sdéleni (Message) — tvorba sdéleni, hodnoceni a sbér sdéleni, realizace sdéleni,
zhodnoceni z pohledu spolecenské odpovédnosti

» média (Media) — dosah, frekvence, dopad, hlavni typy médii, natasovani médii,
geografickd alokace médii

» méieni (Measurement) — dopad komunikace, dopad na prodej (Kotler a Lane
Keller, 2013, s. 544)

Reklama v NO se z politickych a spravnich divodut snazi:

» pfipoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence
vzbuzovat pozornost a zajem
vyvolat pfani

vnuknout pfesvédceni

vV V VYV VY

vyzvat zdkazniky k jednani* (Simkova, 2012, s. 119)
Uspé&sna reklama

Musi spliiovat fadu kritérii, jejichz vyznam se 1i$i dle primarniho cile dané reklamy.
Nejznamnéj$i obecna kritéria uspé$né reklamy jsou na jedné strané branding
a marketingové sdéleni a na stran¢ druhé originalita a libivost. Ma-li byt reklama

uspésna, musi vétSinou splitovat obé hlediska.

Pod pojmem branding si lze ptedstavit silné propojeni reklamy se znackou (popf.
s produktem). Cilova skupina musi po shlédnuti nebo wvyslechnuti reklamy rychle
a jednoznacné urcit, ktera znacka nebo produkt jsou jejim prostfednictvim propagovany
a zapamatovat si jej.

Déle musi reklama zaroven predat pozadované marketingové sdéleni a to by mélo byt

srozumitelné a zaroven presvédCivé. Cilova skupina by tak snadno meéla sdéleni

jednoznacéné pochopit a soucasné se jim nechat i presveédcit.

Aby reklama v dnesni dobé¢ uspéla v hyperkonkuren¢nim komunikac¢nim prostedi, méla by

byt originalni a dostate¢n¢ libiva. (Karlicek a Kral, 2011, s. 72-73)
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2.3.2 Podpora prodeje

Osobni prodej a reklama Casto izce spolupracuji s dalsi komunika¢nim néstrojem a to je
podpora prodeje. Podpora prodeje se sklada z kratkych podnétii na podporu koupé nebo
prodeje produktt ¢i sluzeb. Zatimco reklama nabizi divod produkt nebo sluzbu koupit,
podpora prodeje slouzi k nakupu produktu ¢i sluzeb hned. Priklady podpory prodeje 1ze
nalézt vSude kolem nas. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 501-502)

Podle Egana (Egan, 2015, s. 196) je n¢kdy docela tézké rozpoznat co je podpora prodeje
aco je reklama. Zatimco reklama vytvaii hodnotu, kterd je nehmotnd a do znacné miry
neméfitelna, podpora prodeje ptidava hmotnou hodnotu, ktera vede k nabidce produktu ¢i

sluzby.

Spousty nastrojii miize byt pouZito k dokonceni cili podpory prodeje. Mezi hlavni nastroje

podpory prodeje podle Kotlera a Armstronga (2014, s. 503-506) se fadi:

1. ,,Consumer promotion* (= spotiebitelska podpora)
Do této oblasti spadaji hlavné vzorky (nejefektivnéjsi a zaroven nejdrazsi a také mocny
nastroj), kupony (oblibeny nastroj zakazniku, dokazi propagovat i zralou znacku), Soutéze,
hry a sazky (moznost vyhry), slevy (nizka cena az po koupi produktu), misto nakupu
a misto prodeje, atd. VSechny tyto nastroje poméhaji vytvaret pozornost ke znacce, aby si

produkt zakaznici kupili.

2. ,,Trade promotion* (= obchodni podpora)
M3 za tkol presvédCovat prodejce k udrzeni znacky, davat jim urcity prostor, propagovat
je a tlacit na zédkazniky. Mezi nej€astéjsi nastroje patii soutéze, prémie, piehlidky a rtizné
slevy. Obchodnici mohou prodejclim nabizet specidlni reklamni predméty, které jim

pomohou udrzet sis své jméno napt. propisky, kalendare, kabelky, pfivésky atd.

3. ,,Business promotion* (= obchodni podpora)

Tato podpora se vénuje povzbuzeni ndkupli, odmeénovani zékaznikii a motivovani

prodejct. Do této oblasti fadime néstroje typu veletrhy, konference a prodejni soutéze.

V oblasti podpory prodeje se Casto uplatiiuji dvé strategie: strategie tahu a strategie
tlaku. Cilem strategie tahu je ,tahnuti“ spoticbitele ke znacce (spiSe nez konkrétni
prodejce). Strategie tlaku je vytvarena zaujmout skrze distribucni sité, coz znamena
povzbudit zucastnéné spolecnosti (obchody) ke koupi vice vyrobkli a na oplatku ziskat

propagacni podporu jistého druhu. (Egan, 2015, s. 197)
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Vérnostni programy

Zakaznici mohou zapojenim do téchto programii ziskat za své nakupy nejriznéjsi darky
a slevy. Tyto programy maji nejCastéji aerolinky, maloobchodni fetézce, banky a dalsi fada
organizaci 1 ty neziskové. Dnes ve vétSin€ piipadi nebyva oznaceni ,,vérnostni program
na misté. Zékaznici se totiz naucili darky a slevy povazovat u podobnych programt za
samoziejmost. Takové programy maji totiz malokdy dostate¢né osobni charakter, aby
posilovali loajalitu k dané znacce. To dokazuje, Ze spousta lidi je ¢lenem né&kolika
konkurenénich vérnostnich programi zaroven. Ale naopak lze fici, Ze vérnostni programy
mohou piedstavovat velmi efektivni zpisob, jak zakazniky stimulovat k dalsim nakuptim
ajejich prostrednictvim tak efektivn¢ vybudovat databazi zakaznickych kontaktt.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 109-110)
Komunikace v misté prodeje

Zahrnuje celou ftadu néstrojii, které jsou umistény V maloobchodnich prodejnach
a provozovnach sluzeb. Nejvyznamnéj$i z nich jsou stojany, plakaty, vykladni skiing,
cenovky, podlahova grafika, modely vyrobki, televizni obrazovky atd. Klicovym POP
nastrojem je 1 obal vyrobku. POP komunikace pfedstavuje posledni moznost, kdy je mozné
kupujiciho presvedcit, aby si produkt z dané produktové kategorie koupil a aby si 1 navic
koupil produkt dané znacky. POP komunikace plni nejriiznéjsi funkce napt. stimulace
nakupti (neplanovanost koupit produkty), posilovani znacek atd. POP néstroje dokazi
narusovat nakupni rutinu kupujicich a pfimét je k nakupu nevyzkouSenych produkti.
»Zasady POP komunikace:

POP médium musi byt umisténo na vhodném prodejnim miste.

POP médium musi rychle upoutat pozornost kupujicich.

POP médium musi pfesveédcit kupujiciho k okamzité koupi.

POP médium by me¢lo pfeddvat marketingové sdéleni

A

POP médium by mélo byt v souladu s positioningem znacky.* (Karlicek a Kral,
2011, s. 111-112)

2.3.3 Direct marketing

Castéji oznacovan jako piimy marketing se plvodné vyvinul jako vyrazné levngjsi
alternativa osobniho prodeje. Zastupci z firem jiz nemuseli navstévovat kazdého

potencialniho zédkaznika osobné. Stacilo poslat nabidku poStou a tak snizit radikalné
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naklady. Avsak diky svym jedine¢nym vlastnostem je dnes jednou ze sté€zejnich disciplin
komunika¢niho mixu. Direct marketing umoznuje pfesné zacileni, vyraznou adaptaci
sdéleni s ohledem na individudlni potteby ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité
reakce danych jedincd. Za nejvyznamnéjsi nastroj direct marketingu lze povazovat direct
mailing, pfenos marketingového sdéleni prostfednictvi adresnych nebo kuryrnich zésilek.
Jeho nejcastéjsi forma je dopis. Soucasti direct mailingu muze byt prvek pro zpestfeni,
vzorek produktu, odpovédni prvek atd. Je dobré tyto prvky disledné sladit, tak aby adresat
okamzité pochopil jeho podstatu. S nastupem internetu se vyznam direct mailingu snizit,
protoze firmy zacaly pouzivat e-mailing, ktery oproti direct mailingu vyrazné levné&jsi.
S pouzivanim e-mailingu se poji mnohé handicapy (napf. piisnéjsi legislativa, nevyzadana

posta, podvodné e-maily, technické problémy.

Mezi ostatni nastroje direct marketingu podle Karlicka (2011, str. 92) lze zaradit katalogy,
neadresnou roznasku, telemarketing, mobilni marketing, reklama s pfimou odezvou

a teleshopping.

Kotler a Armstrong (2014, s. 521) zastavaji roz$ifené&jsi verzi nastroju direct marketingu:

Face-to-face

selling

prima
odezva na
reklamu

Direct
mailing

)
Direct
_— marketing ~—

[\

Kioskové
nakupovani

Online

marketing skl

Tele-
marketing

Graf 5 Nastroje direct marketingu
Zdroj: (Kotler a Armstrong, 2014, s. 521)
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2.3.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou celé o reputaci. Je to vysledek toho, co délate, co fikate a co fikaji
ostatni o vas. Jsou pouzivany k ziskani divéry a pochopeni mezi organizacemi a jejich
riznym publikem. Vefejnost jsou lidé uvniti 1 vné organizace se kterymi organizace

komunikuje. Mezi né€ patfi:

Y

Zakaznici

Akcionari

Komunita

Finanéni trh

Existujici i potencialni zaméstnanci
Média

Dodavatel¢ produktii a sluzeb
Vlada a legislativa

Distributoti (Egan, 2015, s. 214-215)

YV V.V V V V VYV V

Mezi zékladni nastroje PR lze fadit zpravy, novinky (profesiondlové vytvaii o piiznivé
zpravy o spolecnosti a jejich produktech a lidech), specialni udalosti (tiskové konference,
proslovy, znovuotevieni néjakého vefejného mista, ohiostroje atd), psané materialy
(vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni ¢asopisy a noviny), audiovizualni materialy
(DVD, online videa), podnikova identita (loga, kancelaiské potieby, vizitky, pracovni
uniformy, firemni auta, atd.). (Kotler a Armstrong, 2014, s. 474)

Vztahy s vetejnosti jsou nejrozsifenéjsi formou marketingové komunikace NO. Divodem
je hlavné prolinani komunikace s uzivateli sluzeb, dondtory 1 vefejnosti. Lze fici, Ze téméf
kazda ¢innost NO ma dosah v oblasti jejich PR. Pfiznivy obraz, ktery o sobé NO
prostfednictvim svych vztahil s vefejnosti vytvofi, je zdkladem jeji povésti, reputace a také
moznosti jejiho financovani z vefejnych zdrojii. Obecné kazdd NO, kterd je alespon
¢astecné financovana z vetejnych rozpoctl,, ma tzv. ,,povinnost komunikovat s vetejnosti
a umoznit ji tak naplnit kontrolni roli, kterou smérem k témto NO disponuje. Marketing

NO nabyva pon€kud trochu odli$nych dimenzi, neZ je to u marketingu komer¢nim a to:

» vztahy s médii, se vzdélavacimi instituty
» vztahy snejbliz§im okolim organizace, vztahy s menSinami, vztahy s vnitini
vefejnosti

» vztahy s organy vefejné spravy (Bacuvcik, 2011, s. 92-94)
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2.3.5 Osobni prodej

Je to nejstarS$i nastroj komunikacniho mixu. Stdle si udrzuje vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci mnoha firem i ptes rozvoj novych komunikacnich technologii
a médii. Nejvétsi vyhodou je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, okamzitd zpétna
vazba, individualizovana komunikace a také vétsi vérnost zédkaznikl. Prodejci, kteti jsou
Vv intenzivnim a pfimém kontaktu se zdkazniky pak 1épe chéapou jejich ptani a potieby,
jejich oc¢ekavani a motivaci diky tomu jsou schopni pfipravit nabidku pfesn€ na miru jeho
potieb a pfani. Zakaznici, ktefi maji diivéru k obchodnikovi, tak maji mensi tendenci volit
nového dodavatele a zastat ,,vérni* svému obchodnikovi. Dal$i vyhodou jsou i podstatné
nizké celkové néklady. Ale i osobni prodej ma své handicapy napt. averze vici osobnimu
prodeji spiSe na B2C trzich, cas, komunikace s relativné malym poctem zakaznikli nebo

ztrata kontroly nad obsahem sdéleni a komunikaci se zdkazniky.
Klic¢ové vlastnosti prodejce pro uspé$nou komunikaci se zdkaznikem jsou nasledujici:

» Pozitivni piistup, sebevédomi, motivace
» Znalosti o firm¢ a nabizenych produktech
» Schopnost vcitit se do potieb zadkaznika

» Dlouhodoba orientace (dlouhodobé cile) (Karlicek a Kral, 2011, s. 149-154)

Ponakupni
péce o
zéakaznika

Vytipovani Ziskani &z g . 7 : . -
yup Navazani Ptiprava na Osobni Nasledna Uzavfeni

kontaktu jednani jednani komunikace

vhodnych zakladnich

. o . : obchodu
zakazniku informaci

Graf 6 Faze osobniho prodeje

Zdroj: (Karlicek a Kral, 2011, s. 155)
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Ve vétsich organizacich, kde osobni prodej je nedilnou soucasti predmétu cCinnosti
organizace pusobi i zaméstnanci, ktefi dohlizi na prodejce tzv. supervizofti. Ti tyto prodejce
trénuji, dohlizi na né a motivuji je. Hlavnim cilem supervisori je pomoci prodejciim
pracovat chytfe a délat spravné véci spravnym zpusobem. Motivuji je, aby je podpofili
pracovat piln€¢ a energicky, aby spliiovaly prodejni cile. Pokud prodejci pracuji chytre
a piln¢, budou si uvédomovat sviij potencial, z néhoz plynou firemni odmény a benefity.

(Kotler a Armstrong, 2014, s. 492-493)

Jak prodejci travi svij Cas

® Administrativa

= Aktivni prodej

B Prizkum

® Cas dojizdéni
Osobni volno

Reseni problému

Graf 7 Jak prodejci travi sviij Cas

Zdroj: (Kotler a Armstrong, 2014, s. 493)

2.3.6 Event marketing

Event marketing je také nazyvan tzv. zazitkovy marketing a oznacuje aktivity, kdy firma
zprostifedkovava cilové skupin€¢ emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto zazitky pak maji
primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky. Marketingové
eventy tak vétSinou obvykle nabizeji sportovni, umélecky, gastronomicky nebo
spolecensky program. Eventy pro urcité klicové skupiny organizace se potradaji jako napf.
oslavy pro firemni partnery, workshopy, eventy pro média atd. Marketingovy event vede
svou cilovou skupinu k participaci a tim zprostfedkovava intenzivni emocialni zazitek
Umoznuje také zvySovani loajality stavajicich zakaznikli ke znacce, protoze poskytuje

prilezitost k neformalnimu osobnimu jednani. Dokézou také posilovat asociace znacky
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(zazit znacku na vlastni kazi), zvysit povédomi o znacce K vyvolani pozitivniho WOM

a druhotné publicity. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137-138)

Pozitivni Pozitivni
vnimani vnimani
eventu znacky

Zapojeni do urcité Pozitivni

aktivity emoce

Graf 8 Podstata event marketingu

Zdroj: (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

2.3.7 Sponzoring

Oznacuje situace, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni nebo produktovou znacku
S vybranou akci organizovanou tfeti osobou ¢i se jménem vybrané instituce, sportovniho
tymu, jednotlivee atd. Sponzoring se v mnoha ohledech piekryva s event marketingem,
protoze cilova skupina u obou nastrojii je zasazena marketingovym sdélenim v situaci, kdy
je v dobrém rozpolozeni. Cilova skupina se v obou pifipadech dostava do piimého kontaktu
se znackou. Existuje jeden zdsadni rozdil. V ptipadé event marketingu si firma dany event.
Organizuje sama. Sponzorujici firma se ke sponzorované entité pouze pfipoji, aby vyuZila
vhodného média pro osloveni své cilové skupiny. Z tohoto hlediska lze povazovat
sponzoring jako jednodussi a flexibiln€jsi néstroj. Propojeni znacky se sponzorovanou
entitou nebyva vsak tak silné jako je u event marketingu, protoZe u event marketingu je
zna¢ka vnimana jako jediny a zfejmy organizator akce. Sponzor je vSak bran jako n€kdo,
kdo danou entitu financné podpofil. Sponzoring jako takovy se nejvice podobé reklamé,
protoze jedna z jeho nejvyznamnégjSich funkci je posilovani image znacky a zvySovani

povédomi o znacce. (Karlicek a Kral, 2011, s. 142-143)

Sponzorovana Transfer Znacka

akce asociaci

Graf 9 Podstata sponzoringu

Zdroj: (Karlicek a Kral, 2011, s. 143)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 12) je marketingovy vyzkum naslouchéni
spotiebiteli. V praxi se ¢asto zaménuji pojmy jako vyzkum a prizkum trhu. Prizkum
byva jednordzova cinnost, ktera probihda v kratSim casovém horizontu a zpravidla
nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Naopak vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho
ucastniky a strukturu. Marketingovy vyzkum hleda nejefektivné;si cesty, jakym zpiisobem

na trh vstoupit a jak maximalné uspokojit potieby zdkaznikl na tomto trhu.

Hlavnimi vlastnostmi marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost, vysoka vypovidaci
schopnost a aktualnost ziskanych informaci. Je zaroven doprovézen relativné vysokou
finan¢ni ndro¢nosti ziskani informaci, vysokou ndro¢nosti na kvalifikaci pracovnikil, ¢as
a pouzité metody. Spravné provedeny marketingovy vyzkum by se mél zaméfit na zasady
objektivnosti a systemati¢nosti. Je tfeba ho provadét tvir¢im zpisobem a hledat nové

ptistupy, jak vyftesit problémy.

Cilevédomé hledani, vybér, zpracovani a vyuZivani informaci pomahd usnadiovat

rozhodovani na vSech Grovnich rozhodovani na trhu:

» strategické — Které véci délat?
» taktické — Jak tyto véci délat?

» kontrola — Bylo dosazeno patfi¢ného efektu?

Zmény, ke kterym v poslednich letech dochéazi napt. demografické zmény, globalizace,
hyperkonkurence, rozvoj internetu ¢i spoleCenska odpovédnost firem nuti manazery, aby se
stale vice zajimali o to, jaké potfeby ma jejich zakaznik, aby mohli plnit jeho potieby
aprani a aby snim navazali dlouhodobé oboustranné prospésné vztahy — vztahovy
marketing. Vztahovy marketing spolecné s internim, integrovanym a spoleensky
zodpovédnym marketingem jsou pak soucasti tzv. holistické marketingové koncepce.
Holisticky marketing zastdva nazor, ze v marketingu je ¢asto zapotiebi Sirokd, integrovana

perspektiva.

Marketingovy vyzkum pomahé pii hledani a zavadéni novinek. ManaZefi firem mohou
zadavat vyzkumy mezi potencidlnimi zdkazniky nebo vyuZzivaji naméty od svych
zékaznikli v ramci nejriznéjSich soutézi nebo diskusi na socidlnich sitich. Informace
z téchto vyzkumi pak mohou slouzit jako zajimavy komunikacni nastroj. (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 12-15)
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Graf 10 Holisticky marketing

Zdroj: (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 15)

3.1 Priprava marketingového vyzkumu

Jak bylo zmiflovano v kapitole 3 Marketingovy vyzkum, pro ziskani kvalitnich informaci,
které pomohou vyfesit problém, pfedstavuje marketingovy vyzkum ndkladny proces, od
zadani problému aZ po navrZeni feSeni. Vysoké financni, lidské a Casové ndklady nuti
zadavatele 1 vyzkumniky pfistupovat k zadanému ukolu velmi zodpovédné, aby
nedochdzelo ke zbyteCnym chybam. V praxi je vzdy delSi pfiprava marketingového
vyzkumu, kterd se nesmi podcenovat. Na piipravé je stavén cely plan a smér realizace

vyzkumu.

3.1.1 Proces marketingového vyzkumu

K vyuziti marketingového vyzkumu marketingové manaZery donuti vznik informacni
mezery. Obecné problém vznikne, kdyz se plan vyrazné lisi od skutecnosti. Prvnim
krokem byva spravné rozpoznani marketingového problému. Na zéklad¢ toho 1ze definovat
vyzkumny problém a cile, které vymezuji dalsi kroky celého procesu. Je tieba si uvédomit,
ze kazdy marketingovy vyzkum je jedine¢ny a je pokazdé ovliviiovan jinymi faktory, které

vyplyvaji z riznorodosti zkoumanych problémi. Podobu vyzkumu zasadné ovliviuji
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dispozi¢ni finan¢ni a ¢asové zdroje, kvalita a kvantita lidskych zdroji a pouzitych metod

a také zadavatel vyzkumu svymi pozadavky.

Proces kazdého vyzkumu se sklada ze dvou etap, které na sebe logicky navazuji. Jedna se
o etapu piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu, které se sestavaji s odliSného
mnozstvi nékolika za sebou jdoucich krokd, jejichz podoba zavisi na konkrétnim vyzkumu.

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 72-73)

PRIPRAVNA ETAPA -

* Definovani problému, + Sbér dat
cile a hypotéz  Zpracovani dat
. O.rientaéni-analyza ¢ Analyza dat
situace a pilotaz * Vizualizace vystup( a
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\_ J

Graf 11 Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 73)

3.1.2 Urceni problému

vvvvvv

marketingového vyzkumu. Tento krok zabird vétSinou 50 % celkové doby potiebné ke
splnéni tkolu. Spravnym uréenim problému a cile dochazi k Setfeni celkovych nakladu, jak
finan¢nich, lidskych i ¢asovych. Prioritou je, aby zadavatel znal problematiku, kterou chce
pomoci vyzkumu vyfeSit. Je dulezité rozliSit pojmy problém zadavatele nebo firmy
(vétsinou trzni povaha) a problém vyzkumny (jakd problematika — oblast se bude
zkoumat). Uéel vyzkumu pak odpovida na otazku, pro¢ by mél byt vyzkum provadén. Ucel
se muze vyjadfit pomoci prilezitosti, které doposud na trhu neexistovaly, nebo existuji, ale

moznosti jejich vyuziti jsou nezname.
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3.1.3 Definovani cile vyzkumu

,Dobie definovany cil je napll vyfeSeny problém®. Pocet cili vyzkumu musi byt
dostateCny, ale piiméfeny. Pii definovani problému se snazime identifikovat maximum
faktort, které ovliviiuji feSeny problém, definovanim cile se snazime nalézt hlavni faktor
nebo faktory, které urci dalsi smér vyzkumu. Opét je zde dilezité rozlisit pojmy vyzkumny
cil (co by mél vyzkum zjistit) a cile zadavatele (cilovy stav po implementaci doporuceni
plynoucich z vyzkumu). Definovanim vyzkumnych cili uréime obsah vyzkumu.
V navaznosti na cile byvd obsahem spokojenost, znalost, navstévnost, vynosnost,

potiebnost atd.

3.1.4 Formulace hypotéz

Po spravné pojmenovaném marketingovém problému, urcujeme vyzkumny problém
(neboli ucel problému), ktery prevedeme do podoby konkrétnich cilti a obsahu vyzkumu
a poslednim krokem je formulovat hypotézy mozného feSeni problému. Hypotézy jsou
vyslovenim domnének o povaze zjistovanych vztaht, které chceme dal§imi vyzkumnymi
postupy ovefit nebo vyvrétit. Vysledna hypotéza je pak tvofena formdlni strankou
a obsahovou strankou. U formalni stranky je to tvrzeni, coZ znamena, Ze hypotézy nejsou
otazkami. Obsahova stranka pfedstavuje seznam predpoklddanych (ocekavanych)

odpovédi na stézejni otazky vyzkumu. Zdroje pro formulovani hypotézy byvaji:

» diivejsi zkuSenosti z praxe
teoretickd znalost
dostupné databaze statistiky

explorativni vyzkum

YV V VYV V

ptani zadavatele vyzkumu (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 74-78)

3.2 Metody sbéru primarnich dat

Marketingovy vyzkum ma k dispozici celou fadu néstrojii, technik a metod pro ziskdvani
primarnich dat. Praktické vyuziti riznych metod sbéru dat se li§i. Do roku 2009 podle
udajiit ESOMAR bylo na prvnim misté online dotazovani, zhruba 22 %. Nové se zavedlo
tzv. automatizované dotazovani, které se bezprostfedné pouziva po ukonceni interakce se
zékaznikem k ovéfeni zpétné vazby. Klicovou metodou sbéru dat mtize urcit dotazovani.
Pozorovani vSak také hraje dtlezitou roli, protoze v nékterych ptipadech je nenahraditelné

(napt. ziskdvani dat o mist¢ a zptsobech prodeje). Experiment se spiSe pouziva pouze pro
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omezeny pocet problému feSenych vyzkumem. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s.
173-174)

3.2.1 Dotazovani

v Vv

Dotazovani lze zatadit mezi nejrozsifenéj$i metodu sbéru dat. Podle druhu problému
a vyzkumného cile se rozhoduje o zptisobu provedeni sbéru a nasledné o pouziti vhodné
metody. V tomto piipad¢ nejcastéji volime jako nastroj sbéru dotaznik. Samoziejmé je
nutné nezapominat na peclivou piipravu, aby realizace pfinesla odpovidajici vysledek.

(Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 186)

Specifikace cilové
Urceni zpusobu skupiny
dotazovani respondentt a
jejich vybér

Vytvofeni seznamu
informaci, které ma
dotazovani prinést

Konstrukce otazek
ve vazbé na Konstrukce celého Testovani
pozadované dotazniku dotazniku
informace

Graf 12 Postup tvorby dotazniku

Zdroj: (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 187)
Podle zptisobu kontaktu rozliSujeme jednotlivé typy dotazovani na:
1. Osobni dotazovani (PAPI = Paper Assisted Personal Interviewing)

Ve vyzkumu trhu existuje mnoho situaci, kdy je potieba se respondentli zeptat na jejich
okamzitou reakci na n¢jaky mistni podnét, kdy nemame ptedstavu o struktute zakladniho
souboru. V tomto piipadé lze vyuzit osobni dotazovani. Lze tuto techniku zafadit mezi
finan¢n¢ ndkladnéjsi, protoze zahrnuje spoustu lidské préace, organizaci tymu, dopravu

a kontrolni mechanismy na mist¢ dotazovani.
2. Telefonické dotazovani (CATI = Computer Assisted Telephone Interviewing)

Realizaci telefonického dotazovani se vénuji vétSinou vyzkumné agentury nebo véEtsi
firmy, které maji vhodné technologické zadzemi pro realizaci této techniky. Na dobie
realizované telefonické dotazovani je zapotfebi specializovany software a proSkoleny

telefonni operator.
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3. Dotazovani pi‘es internet (CAWI = Computer Assisted Web Interviewing)

Tato metoda dotazovani je nejmladsi, ale v dneSni dobé pievlada nad ostatnimi. Logickym
divodem je cena, rychlost a dostupnost kvalitnich dotazovacich softwarti. VétSinou se

vyuziva panel respondenttl, piipadné podobna databaze.
4. Kombinace metod (multiple mode)

Tento pfistup je pomérné inovativni, ale postupem casu je ¢im dal Castéji vyuzivangjsi.
Samoziejm& ma své klady a zapory a lze fici, ze v tomto piipadé po praktické strance
pfevazuji pozitiva. V naprosté¢ vétSiné vyzkumnych projekti se jedna o kombinaci

internetového dotazovani s dalsi technikou. (Tahal, 2015, s. 56-61)

Lepsi dosah na celou Grafické a zvukové
populaci efekty
Rychlost sbéru dat Pfitomnost ¢i absence
tazatele

Vys$si navratnost

Uspora nékladii Cas respondenta

Graf 13 Pozitiva a negativa kombinace metod

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.2 Pozorovani

Jedna se o sbér informaci, ktery je zaloZzen na zamémém a systematickém sledovani jevi
a lidi, jez jsou pfedmétem zkoumani. Tuto metodu nejcastéji volime, kdyZ chceme zjistit,
jaké Cinnosti a v jakém potadi lidé z cilové skupiny provadéji a jak se chovaji. Tato metoda
je obvykle realizovana na zéklad¢ scénaie. Pozorovatel ma dopiedu stanoveno, jakych
skutecnosti si ma pii svém pozorovani vS§imat a odkud ma pozorovani vést. Své vysledky
pak zapisuje do pfipraveného archu. Neni vyjimkou, Ze se pozorovani kombinuje
s osobnim dotazovanim, kdy pozorovatel nejdiive pozoruje chovani vybranych jedinct
a poté s nimi provede rozhovor. Timto se ziskané informace rozsiti o subjektivni nazory

respondentt.
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3.2.3 Experiment

Je ucelny v ptipad¢, kdy napiiklad forma dotazovani by nemusela ptfinést ptesné vystupy.
Pii pouziti metody experimentu zjiStujeme budouci chovani na n¢jakou hypotetickou ¢i
imaginarni zaleZzitost, kterou si respondent nemiize v praxi vyzkouset. Experiment je
relativné ndkladna metoda vyzkumu, protoze nova véc se musi nejdiive vyrobit nebo
implementovat do praxe, aby si ji respondenti z cilové skupiny mohli vyzkouset. Metodu
experimentu vétSinou vyuzivaji vétsi firmy, které maji vybudovanou sit’ obchodnich mist
amaji dostateCny pocet klientll, aby z nich mohli vytvofit tzv. experimentalni skupinu

a kontrolni skupinu. (Tahal, 2015, s. 14-16)

3.3 Interpretace vystupi

Predstavuje prevedeni vysledkli analyzy do zavéri a doporuceni nejlepsiho
(nejvhodnéjsiho) fteSeni zkoumaného problému. Snazime se navrhnout konkrétni

doporuceni pomoci slovniho vyjadreni.

3.3.1 Ovéreni validity

Pied vlastnimi navrhy musime zhodnotit validitu (= pfesnost) zavérl zjiSténych z analyzy.
Snazime se zjistit, jestli zavéry analyzy jsou v kontextu s vyzkumnym problémem a cilem
vyzkumu, abychom mohli navrhnout konkrétni opatfeni. M¢Eli bychom piedevSim
zkontrolovat, zda bylo provedeno ovéfeni hypotéz formulovanych v prvnich fazich procesu
vyzkumu. Existuje cela série testl specialné ur¢enych pro rizné typy proménnych. Kromé
typu proménnych je nutné pii volbé vhodného testu posuzovat také, zda vybérovy soubor
nebo jeho vybrané statistiky odpovidaji normalnimu ¢i jinému parametrickému rozdéleni
dat. Naprtiklad testem statistické hypotézy nelze dokazat jeji pravdivost nebo nepravdivost,
nebo spravnost ¢i nespravnost. VétSina Setfeni je zatizena vybérovou chybou. Testovani
nemusi vést vzdy ke sprdvnym rozhodnutim, proto se o vysledcich testi hovofi jako
0 doporucujicich, pfibliznych hodnotach. Pfi interpretaci pak jasné stanovime, jestli byly
hypotézy piijaty nebo zamitnuty. V obou piipadech totiz specifikujeme, jaké faktory nase
zjisténé vysledky ovlivnily, popfipadé jaka dalsi doporuceni z nich plynou. (Kozel,
Mynatova a Svobodova, 2011, s. 143-145)
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3.3.2 Formulace doporuceni

Cilem interpretace zjisténych vysledkt je spravné navrhnout vhodna doporuceni zadavateli
vyzkumu pro potieby dalSitho rozhodovéani. Formulace zavérecnych doporuceni je stejné
podstatna jako plan vyzkumu. Doporuceni by mélo mit logickou strukturu, ktera vychazi
ze zadani cile vyzkumu. Rozsah doporuceni by mél odpovidat piiméfenému poctu cilt
a hlavnich hypotéz. Hlavni doporuceni pak navazuji na zavéry ovéfeni vstupnich
vyzkumnych hypotéz, které byly pfijaty nebo zamitnuty. K hlavnim namétim pak
postupné prifazujeme dalsi dilezita doporuceni, kterd rozviji ty hlavni zavéry a zaroven je
doplnuji tak, aby umoznily maximalné efektivni implementaci vysledkd v praxi. (Kozel,

Mynéafova a Svobodova, 2011, s. 146)

3.4 Prezentace doporuceni

Prezentace vystupt vyzkumu a navrht feseni problému je jedinym zhmotnélym vysledkem
realizovaného marketingového vyzkumu, ktery zadavatel chape. Je nutné piipravu
a vytvoreni zavérecné prezentace nepodcenit, protoze by Usili n€kolika mési¢ni prace
mnohdy mohlo vyznit naprdzdno. Zadavatel totiz provadi hodnoceni pravé na zakladé

posledniho kroku vyzkumu.

3.4.1 Pisemna prezentace

Prostfednictvim zavére¢né vyzkumné zpravy podavame zadavateli strukturovanou
informaci o zadéani, prub¢hu vyzkumu, vystupech vyzkumu a doporuceni. Kazdy ma jinak
nastavené¢ podminky a proto kazdy vyzkum byva individudlni a neexistuje obecné
pouzitelnd struktura zavére¢né zpravy. Pro pozitivni hodnoceni bychom méli mit poctivé
zvladnutou ptipravnou etapu vyzkumu, doporuc¢eni bychom méli psat v pfitomném case,
Ciselné vyjadreni Cetnosti bychom méli uvadét v procentech nebo v zaokrouhlenych

jednotkéach, musime dodrZet maximalni objektivitu a nesmime ménit zjisténé vysledky.

3.4.2 Ustni prezentace

Byva poslednim krokem celého vyzkumného procesu. Cilem je presveédcit zadavatele
vyzkumu o moznostech napravy probléml skrze navrhy a doporuceni plynoucich
z vysledki vyzkumu. Pfi Gstni prezentaci je duiraz kladen na komunikacni dovednosti
prezentujiciho a jeho neverbalni znaky, dale na formu prezentace a obsah prezentace.

(Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 147-150)
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4 ANALYZA PROSTREDI

Pro spravné navrzené doporuceni je nutné provést jisté analyzy, neboli provést analyzu
makroprostfedi a analyzu mikroprostiedi, které vedou ke zjiSténi urcitych podminek pro

nasledné planovani a rozhodovani organizace.

4.1 Porterova analyza konkuren¢nich sil

Predpokladem uspéchu podnikové strategie je analyza samotného podniku. Ve zkoumaném
podnikatelském prostiedi velky vyznam zaujimé postaveni podniku. Aby sestaveny
strategicky plan zahrnoval prostfedky, které chrani podniky pfed vlivy riznych faktord,
musi tviirce strategického planu dobfe rozumét tomu, jak tyto faktory plisobi a tim padem
jakym zptisobem mohou ovlivnit dany podnik v konkrétni situaci. Proto je dalezité provést

analyzu klicovych konkurentti, protoze umoznuje podniku:

» ,,predejit pfekvapeni z nové strategie nebo taktiky existujicich konkurentt,

» identifikovat potencialni konkurenty a jejich hrozby pro spole¢nost,

» zrychlit dobu reakce na kroky konkurence,

» piedbéhnout konkurenci v kli¢ovych strategickych rozhodnutich — védét, co chtéji

délat, a byt o jeden krok vpiedu.” (Mallya, 2007, s. 49)

vstupu
novych firem
do oboru

. Stav .
Vliv soupefivosti Vliv
dodavatelti nebo kupujicich

rivality

Hrozba

substitutu
(néhrazky)

Graf 14 Porterav pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi

Zdroj: (Mallya, 2007, s. 49)
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4.2 PESTE analyza

Makroprostiedi ma vliv na NO, které ptisobi na celostatnim nebo nadregionalni Grovni
ama také vliv na mistni sdruzeni. Dulezitost jednotlivych vlivii se miize liSit a zalezi na

odpovidajicich aktivitach kazdé organizace.
Demografické faktory

Demograficka skladba a charakteristika obyvatelstva piirozen¢ urCuje potiebnost sluzeb

NO pro jejich uZivatele. Demografické faktory NO jsou nasledujici:

» VéEk — starnuti obyvatelstva vytvari potfebu peCovatelskych sluzeb a zajistovani
volnoc¢asovych aktivit; dortstani silnych ro¢nikti potifebuje zase détské organizace
atd.

» Hustota osidleni — pecovatelska sluzba, ktera navstévuje domacnosti, ma vyssi
naklady na pohonné hmoty; vytvareni ptilezitosti pro ,,dalni¢ni aktivismus®

» Pohlavi — genderové aktivity; jisté prilezitosti, ze se Zeny dozivaji vyssiho véku
neZ muzi; kulturni produkce pofadaji Zeny atd.

» Rasa — pfilezitost pro organizace, které se zaméfuji na obranu prav mensin;

predstaveni nasi kultury obyvatelstvu jinych ras
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovlivituji jak situaci uzivatelli sluzeb, tak 1 jejich donatorti a tim
padem 1 situaci samotnych organizaci. Ekonomické prostiedi statu vcetné legislativy tvofi
ramec, kde jsou vSechny organizace i ty neziskové nuceny se pohybovat. Ekonomicky
slabé vrstvy (seniofi, mladi lidé, bezdomovci, zdravotné postiZzeni apod.) jsou typickymi
piijemci sluzeb NO. Spatna hospodaiskd situace statu vyvolava tak nariist poétu zajemcti
a tyto sluzby.

Prirodni faktory

Ptirodni prosttedi 1ze chapat jako zdroj pro lidské aktivity, které z n€j déla entitu lidskou
¢innosti opeCovavanou vyuzivanou a zdroven velmi ohroZzenou. Mnoho NO se snazi
pfirodnich podminek vyuZivat ke své ¢innosti (image). Zajem o n¢ je nejvice viditelny

u environmentalnich spolecnosti.
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Technologické faktory

Rozvoj technologii ovlivituje zivot takika vSe a neni mozné se mu vyhnout. Pro n¢které
NO zaroven vytvaii hlavni pole plsobnosti. Né&které organizace nabizeji pro seniory
Skoleni prace s vypocetni technikou nebo pro nezaméstnané rekvalifikacni kurzy. NO
muze také iniciovat vyzkum, kterého vzejde technologickd inovace. Naopak muze také
spustit kampai proti technologické inovaci (napf. geneticky modifikované potraviny) nebo

podnitit testovani jeji bezpec¢nosti (vliv hormonalni antikoncepce apod.).
Politické faktory

Politické prostiedi vytvaii podminky pro existenci NO. Samy o sob¢ NO spoluvytvareji
politické prostiedi. Ptilezitosti miize byt napt. tvorba zdkond na ochranu spotiebitele nebo
na ochranu Zivotniho prostiedi. Politické faktory také mohou ovliviiovat NO tim, Ze se

meni témata a mohou snaze dosahnout na prostredky z vetejnych zdroji.
Kulturni faktory

Kulturu chapeme jako soubor lidskych aktivit, které maji hodné spoleéného s uménim,
zabavou, vzdélavanim a péci o hodnoty vytvotené piedchozimi generacemi. V SirSim
rozsahu je kultura vSe, co ¢lovek vytvoril na své cesté od zviteciho stavu do civilizovaného
stavu tedy 1 spolecenské a komunikaéni zvyklosti a nazory. Kulturni hodnoty rozdélujeme
na primarni (ziskané od rodicl) a na sekundarni (Clovék si vytvaii sam ve spojeni

s komunitou nebo subkulturou. (Bacuvc¢ik, 2011, s. 70-72)

4.3 BENCHMARKING

Je to metoda zaloZena na systematické méfeni a porovnavani vybranych ukazatel. S touto
metodou poprvé piiSla firma Xerox Corporation na pocatku 80. let minulého stoleti. Jeji
vyuziti neni omezeno jen na strategické fizeni. Je mozné ji vyuzit na kterékoliv Girovni
fizeni a takika pro libovolné indikatory (ukazatele). Zakladem je porovnani vybranych
indikatortt vic¢i odliSnym referenénim hodnotam, které mohou byt bud’ historické, nebo
mohou byt porovnavany vaci odliSnému referenénimu subjektu. Srovnavéani je vzdy
relativni, nelze totiz ur€it, zda jsou vyssi nebo nizs§i hodnoty indikatorti dobré nebo Spatné.

(Benchmarking, 2011-2013)
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4.4 Analyza SWOT

SWOT analyzu lze charakterizovat jako celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek
spolecnosti, jejich prilezitosti a hrozeb. Je nastrojem pro pozorovani vnéjsiho a vnitiniho

marketingového prostiedi.

4.4.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Podnikatelska jednotka neustale musi sledovat klicové makroekonomické sily a vyznamné
faktory mikroprostiedi, které ovliviiuji jeji zptsobilost dosahovat zisku. M¢la by tak
vytvofit marketingovy informacni systém, ktery by sledoval trendy a dulezit¢ zmény

a jakékoliv souvisejici ptilezitosti a ohrozeni.

4.4.2 Analyza vnitiniho prostredi

Kazda spolecnost si musi zhodnotit své interni silné stranky a slabé stranky, aby byla
schopna vyuzit své prilezitosti. Spole¢nost vzdy nemusi napravovat vSechny své slabé
stranky a ani se nemusi rozplyvat nad svymi silnymi strankami. Je vSak otazkou, zda se
méla orientovat pouze na ty piileZitosti, pro které disponuje témi pravymi piednostmi ¢i
zvazovat ty, pro které by musela piislusné silné stranky teprve objevit nebo ziskat. (Kotler

a Lane Keller, 2013, s. 80-82)
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5 PROJEKTOVE RiZENIi

Je to styl fizeni, ktery masové pronikl do manazerské praxe a ktery se v dneSnim
dynamickém a globalnim podnikatelském prostfedi stale vice prosazuje. Pro planovani
a realizaci komplikovanych jednordzovych akci vyuziva fadu mnoho nastroji. Aby bylo
dosazeno definovanych cilti, je nutné akce realizovat v planovanych terminech

s planovanymi zdroji a ndklady. Na projektové fizeni 1ze nahlizet ze dvou pohledii:

ManaZersky pohled = z tohoto pohledu je diiraz kladen na praktickou realizaci projekti,

predevsim se zabyva feSenim problému spojenych s lidskymi zdroji

Systémové analyticky pohled = piedevsim se zabyva vytvarenim matematickych modeli

projektt (Doskocil, 2013, s. 13)

5.1 Projekt

Pojem projekt je chapan rizné. Obecné lze projekt oznalit jako zménu, kdy se ve své
podstaté jedna o jedine¢ny proces zmény z vychoziho do cilového stavu. Z pohledu
projektového fizeni lze projekt popsat jako jakykoliv jedine¢ny sled €innosti, ktery ma
definovan:

» specificky cil

» datum zacatku a konce

» limit pro Cerpani zdroji nezbytnych pro jeho realizaci (Dosko¢il, 2013, s. 14-15)

,Definovani cilii projektu predstavuje slovni popis ucelu, kterého ma byt realizaci projektu
dosazeno. Pro spravnou definici cilti projektu se Casto vyuziva metoda SMART, kdy

kazdy cil je podroben otazkdm, ze kterych plyne, zda je:
S — Specific (specificky a konkrétni)
M — Measurable (opatifen métitelnymi parametry pro identifikaci dosazeni cile)

A — Assignable (pfidélen jedinému subjektu s odpovédnosti a autoritou k vykonu

rozhodnuti)
R — Realistic (realisticky a dosazitelny s pouzitim disponibilnich zdrojt)

T —Time-bound (asové ohrani¢eny)* (Doskocil, 2013, s. 15)
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Cilovy stav

Projekt — jedineény proces /

zmény z pocatecniho stavu

do cilového stavu

/

Pocatecni stav

KVALITA. KVANTITA

Obrazek 2 Projekt jako zména
Zdroj: Doskocil, 2013, s. 14

5.2 Sitovy graf — metoda CPM

Je matematickym modelem projektu a patfi mezi nejpouzZivangjsi nastroje projektového
fizeni. Zobrazeni projektu pomoci sitového grafu ma velkou vyhodu predev§im
V nazornosti vazeb mezi ¢innostmi. Sitovy graf je prosty, souvisly, orientovany, nezaporné
hranové ohodnoceny graf, ktery obsahuje dva uzly — vstupni a vystupni. Ze vstupniho uzlu
hrany pouze vystupuji a Zadna hrana do né nevstupuje. Z vystupniho uzlu Zadnd hrana
nevystupuje, pouze do néj hrany vstupuji.
Rozlisuji se dvé zékladni skupiny sitovych grafli, které 1ze pro zobrazeni projektu pouzit:
1. Hranové definované sit’ové grafy = cinnost je definovana orientovanou hranou
(oznacuji se jako grafy AOA — Activitity on Arrow)
2. Uzlové definované sit'ové grafy = cCinnost je definovana uzlem grafu; vazby mezi

¢innostmi jsou modelovany hranami grafu (oznacuji se jako grafy AON — Activity

on Node) (Doskocil, 2013, s. 28-29)

5.2.1 Metoda CPM

Metoda kritické cesty (Critical Path Method) patii mezi typické ptedstavitele hranoveé

definovanych sitovych grafi. Slouzi k ¢asové analyze sitového grafu projektu. Je to
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metoda deterministicka, coz znamena, ze vyjadiuje pevné dané doby trvani vSech ¢innosti.

Tato metoda pfedev§im umozinuje:

» stanovit ¢innosti, které jsou pro projekt kritické z hlediska jejich vlivu na celkovou
dobu trvani projektu
» stanovit, jak nejlépe vSechny Cinnosti projektu naplanovat pro dosazeni cilového

terminu.
Pro praktickou aplikaci této metody je vhodny tento postup:

1. propocet Casové narocnosti projektu
2. urceni Casovych rezerv

3. identifikace kritické cesty (Doskocil, 2013, s. 41)

sz“_ A KM, m

Obrazek 3 Legenda hranové definovaného sitového grafu

Zdroj: Doskocil, 2013, s. 42
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Hlavnim cilem teoretické prace bylo zpracovani teoretickych vychodisek vztahujici se
k marketingové komunikaci v neziskovych organizacich. V neziskovych organizacich se
komunika¢ni mix zna¢né€ neli§i od organizaci ziskovych. Nejvétsi rozdil je pak
v komunikaci s vefejnosti, protoze se neziskové organizace hlavné soustfedi na samotnou
vefejnost, uzivatele sluzeb a donatory. Kazda takovd neziskova organizace ,,musi“
komunikovat s vefejnosti uz kvuli financovani svych aktivit a zviditelnéni. V dne$nim
hyperkonkurenénim prostiedi je vSak ¢im dal obtiznéj$i se udrzet na své (stejné) urovni

a je ponékud vycerpavajici neustale sledovat konkurenci a podfizovat se ji.

Neziskové organizace by mély implementovat do své komunikace co nejvice
komunikac¢nich nastrojii, protoze jsou vétSinou zaméfeny na Sirokou vefejnost, kterd ma
mnohdy odlisny postoj k tomu, jak se k nim dostavaji informace. Cilové skupiny mladsich
ro¢nikli uznavaji predavani informaci pomoci tzv. online marketingu (socialni sité, webové
stranky organizaci atd.), sttedni vrstva se spiSe stavi na stranu podpory prodeje, reklamy ¢i
pfimého marketingu a seniofi jsou zvykli na osobni prodej a reklamu. Proto je Casto az
skoro nemozné oslovit vSechny své potencialni zakazniky a v dasledku hyperkonkurence
jeste tézsi.

V teoretické Casti byla pouZita literatura od pfednich autorii zabyvajicimi se marketingem
a marketingové komunikace napi. Kotler, Armstrong nebo Karlicek a také od autort
zabyvajici se neziskovymi organizacemi napf. Bacuvéik, Hommerovd nebo Simkova.
Problematika neziskovych organizaci a marketingové komunikace jsou velice casto

zpracovavany a v tomto ptipad¢ je dostupnost literarnich zdroji hodnocena pozitivné.
6.1 Hypotézy pro projektovou ¢ast diplomové prace

H1: 1415 BATUV INSTITUT zn4 vice Zen nez muZi.

H2: Zeny, které znaji Batiav institut, ho nav§tévuji vice jak 1x za 14 dni Gastéji nez muzi,
kteti znaji Bat'iiv institut.

H3: Lid¢ s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi védi o moznosti pfipojit se ke Klubu pftatel,

se o tom dozvEédeli nejCastéji Z online zdrojl nez lidé s nizSim vzdélanim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

48

II. PRAKTICKA CAST
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7 O PROJEKTU PRISPEVKOVE ORGANIZACE

Zlinsky kraj je ztizovatelem tii kulturnich instituci: Krajské galerie vytvarného uméni ve
Zliné, Muzea jihovychodni Moravy ve Zliné a Krajské knihovny FrantiSka BartoSe.
Desitky let sidlily tyto pfispévkové organizace v pronajatych budovach byvalé Skoly,
Pamatniku Tomase Bati, zamku nebo byvalé vratnice tovarny a prostory s provozem jim
neumoznil nabizet navstévnikl, o¢ekavany standard sluzeb. Zlinsky kraj samotny aspiruje
na to, byt na mapé cestovniho ruchu vyraznym mistem, zviditelnit a zmodernit tyto
instituice mu k tomu dopomtize. V letech 2004— 2008 byly Zlinskym krajem pro
prispévkové instituce zpracovany podklady pro jejich nové distojné dislokace. Pies rizna
majetkova vyrovnani a také rtizné alternativy, na jakém misté instituce sjednotit, nakonec
zvitézily budovy 14 a 15 jednak ze strategické polohy (rozhrani tovarny, staré¢ho Zlina
a dopravniho terminalu) a jednak z hlediska symetrické kompozice ,,brdna do tovarny*

umoznujici vytvorit atraktivniho vefejny prostor.

Zamérem bylo vytvofit integrované kulturni centrum jako Zivy organizmus v nové se
utvafejici méstské ,,city”. Centrum méa za ukol uchovévat, prezentovat a rozSifovat

-----

smyslu.

Cilem bylo také vytvofeni Zivelného vefejného prostoru mezi budovami, symbolické brany
do tovarniho arealu. Vzniklo tak misto setkdvani a odpocinku s vystavami, kavarnami,

artshopy, uméleckymi dily a programy.

Celkové naklady projektu 14/15 BATUV INSTITUT (dale jen ,,14/15 BI“) byly vy&isleny
na 885 mil. K¢&. O podstatnou ¢ast téchto nakladi se postaraly strukturdlni fondy Evropskeé

unie, konkrétn€ Regiondlni operacni program region soudrznosti Sttedni Morava.

Budova €. 14 je sidlem Krajské galerie vytvarného uméni ve Zliné a Muzea jihovychodni
Moravy ve Zlin¢ (pouze zlinské dislokace). Budova €. 15 je sidlem Krajské knihovny
FrantiSka Bartose. Prostor mezi budovami slouzi jako vetejny pobytovy i nastupni prostor

pro vSechny tfi instituce.

Od 1. 5. 2013 byla slavnostné oteviena budova ¢. 14 pro vefejnost, kde navstévnici mohli
poprvé zhlédnout expozici PRINCIP BATA a Rady vidéni / Prostor Zlin. Od 30. 9. 2013
byl zahajen provoz budovy €. 15 tedy Krajské knihovny Frantiska Bartose. (O projektu,
2016)
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7.1 Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné

Krajska galerie vytvarného umeéni ve Zlin¢€ se piedevsim vénuje Ceskému a slovenskému
vytvarnému umeéni a architektufe z obdobi 19. az 21. stoleti. Spravuje a buduje sbirku
uméleckych dél, potada vystavy a vzdélavaci programy. Spektrum své Cinnosti dopliuje
0 akce, které propojuji rtizné obory kultury. Jejim cilem je stat se jedineénym mistem
nevsSedniho vzdélavani a prostorem pro aktivni setkavani s uménim. Jednim z primarnich
cili je 1 stimulace vytvarného Zivota v regionu. Jejim hlavnim lakadlem je nové€ oteviena
stala expozice ve 2. patfe budovy ¢. 14 zlinského tovarniho arealu, do kterého se galerie
piestéhovala z Domu uméni a zlinského zamku na jafe roku 2013. Navstévnikim galerie
nabizi mimo jiné také konzultaci v oblasti vytvarného uméni a architektury a také
rozséhlou knihovnu a badatelnu. V souvislosti na svlij program vydava odborné publikace

napft. Ctvrtletnik Prostor Zlin.

Aktudlni program a piipravované vystavy a akce lze najit na oficialnich strankach Krajské
galerie vytvarného uméni ve Zliné na www.galeriezlin.cz nebo na strankach Batova

institutu www.14-15.cz. (O galerii, 2016)

7.2 Muzeum jihovychodni Moravy ve Zliné

Prvni pokus o vznik méstského muzea v roce 1924 iniciovala zlinské radnice a netispés$né.
V roce 1935, po snaze ve Zling zfidit muzeum, bylo pfijato do Svazu ceskoslovenskych
muzei s ndzvem Museum mésta Zlina. Trvalo to vSak témér 10 let, nez muzeum nezustalo
pouze na papife. V roce 1944 byla vyClenéna méstskym sbirkdm jedna etdaZ v Pamatniku
T. Bati. Muzeum bylo otevieno 13. 2. 1944. V 50. letech byla ¢ast sbirek pievezena do
malenovického hradu. Batovské sbirky byly shromaZzdovany z iniciativy firmy uz od
pocatku 30. let. Nejprve se jednalo o kolekce historické a exotické obuvi, posléze to byly
sbirky ptirodovédné a dal§i. V roce 1953 bylo ustaveno Krajské muzeum, které zastiesilo
dosavadni sbirkotvornou ¢innost méstského muzea a zahdjilo tak svoji ¢innost. Nejdiive
bylo umisténo na hradé v Malenovicich, poté bylo prest¢thovano do Le$né a od roku 1958
se natrvalo stal jeho sidlem zlinsky zamek. Do roku 1990 doslo jesté k par zménam

V nazvu, ale od roku 1990 nese nazev Muzeum jihovychodni Moravy ve Zling¢.

V soucasné dobé se zabyva ptirodnimi védami (botanika, geologie, zoologie) a také
spoleCenskymi védami (historie, archeologie, etnografie, sbirka obuvi apod.). Muzeum se

nachazi v budové €. 14 v prvni etazi (kratkodobé vystavy), ve 3. etazi (stdla expozice
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Princip Bata) a v 5. etazi (expozice FrantiSka BartoSe, badatelna, edukacni mistnost).
Vystavy a akce se konaji také v Muzeu luhacovického zalesi, které také castecné spada pod
14|15 BI. Program vSech vystav a akci lze nalézt na webovych strankach www.muzeum-

zlin.cz nebo na www.14-15.cz. (O muzeu, 2016)

7.3 Krajska knihovna FrantiSka Bartose

Je wvefejnd knihovna suniverzalnimi knihovnimi fondy a regiondlni centrum
knihovnickych, bibliografickych a informacnich sluzeb pro sit’ knihoven Zlinského Kkraje.
Je nejvétsi knihovnou ve Zlinském kraji (asi 500 tisic dokumentti ve fondu). Knihovnu
ziizuje Zlinsky kraj a sidli v budové ¢. 15 v prostorach 14[15 Bl. Jeji vizi je vytvorit
prostor pro studium, kulturu a setkdvani, kde se spojuje literarni bohatstvi s modernimi

informac¢nimi trendy a kvalifikovanou a vstficnou obsluhou.

Jeji historie saha az do roku 1885, kdy vznikl ¢tenaisky spolek ve Zlin€. Slavnosti polozeni
zakladnich kament se stalo 25. 6. 1896. Jiz v té dob& knihovna vlastnila 735 svazku.
V roce 1921 probéhlo ptredani knihovny méstu Zlinu a zfidila se tak méstskd knihovna
v byvalé Komenského Skole. V roce 1996 ziskala nazev Knihovna Frantiska BartoSe, ktera
v t¢ dob¢ vlastnila jiz 415 tisic svazkl. Stale probihaly renovace, jako pfipojeni internetu,
instalace na ochranu knihovniho fondu, ptechod na knihovnicky systém atd. V roce 2002
vznikl ndzev Krajska knihovna Frantiska Bartose. A v roce 2013, kdy se dokoncil projekt
Krajského kulturniho a vzdélavaciho centra, se piest€éhovala do budovy ¢. 15, kde

29. 9. 2013 probehlo slavnostni otevieni nové knihovny. (O nas, 2016)

7.4 Dobrovolnicky program

14|15 Bl nabizi stat se soucasti dobrovolnického programu, ktery pfinasi ptilezitosti podilet
se na kulturnich akcich konanych v prostorach 14|15 BI, setkani s novymi lidmi, vytvareni
dalezitych kontakti, rozvoj osobnosti, ziskdni referenci a také uziteCny ,,zafez* do
Zivotopisu. Mize se zapojit kazdy bez rozdilu véku a pohlavi.
Dobrovolnici se mohou pohybovat v oblasti:
» marketing, PR a produkce (promo akce, grafické prace, socialni sité, fotografovani,
piekladatelska ¢innost atd.)

» kancelaf (administrativa, vyhledavani na internetu, reserse, asistence IT manaZera)

» vypomoc na dokumenta¢nim a eduka¢nim oddéleni muzea, galerie ¢i knihovny


http://www.muzeum-zlin.cz/
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Jako benefit dobrovolnika je brano ro¢ni ptedplatné clenské klubové karty (bézné
999 K¢/rok), dale pak reference do zivotopisu, zvefejnéni a propagace dobrovolnikovy
prace na webovych strankach, vyhodnégjsi startovaci pozice pii vybérovém fizeni na

zaméstnanecké pozice v 14|15 BI. (Dobrovolnicky program, 2016)

7.5 Organizacni struktura

FACILITY
IT
Sekretariat EKONOMIKA
MisEATOY || peopukce
Recepce ’ PRONAJEM
MARKETING
PR

Graf 15 Organizaéni struktura 14/15 BATOVA INSTITUTU

Zdroj: Interni dokument organizace

7.6 Logo 14/15 BATOVA INSTITUTU

BATOV INSTITUT

Obrazek 4 Logo institutu

Zdroj: Interni dokument organizace
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8 ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT ORGANIZACE

vvvvvv

Jednou z nejdulezitéjsich ¢innosti 14|15 Bl je poskytovat a zajistit jednotny komplexni PR
a propagaci pro vSechny organizace sidlici v kulturné-vzd€lavacim centru 14|15 BIl. Tuto
¢innost v nejvetsi mife prevzala prispévkova organizace, kterd ma na to vyclenéno
samostatné oddéleni marketingu a PR. Do tohoto oddéleni spadd i Cinnost produkéni,

obchodu a také recepce v obou budovéach.

8.1 Vize

. Spoluprdce 14|15 BATOVA INSTITUTU s jednotlivymi sdruzujicimi organizacemi je
zaloZzena na efektivni interni komunikaci, jsou nastaveny postupy sdileni informaci
a jednotlivé kompetence a odpovédnosti. Je konzistentné budovana jednotnd image

BATOVA INSTITUTU smérem k cilovym skupindm externi verejnosti. *

8.2 Komunikac¢ni cile

» informovat vSechny sdruzujici organizace o aktivitach a ¢innostech, které zajistuje
14|15 BI

» nastaveni principl a procest interni komunikace

A\

vybudovat povédomi o nabidce aktivit u Siroké vetejnosti

» zajistit vysokou navstévnost sdruzujicich se organizaci na vSech realizovanych akci
a aktivitach

» rozvijet moznosti spoluprace s firmami a dal§imi organizacemi Zlinského kraje

» oslovit cilové skupiny s nabidkou kulturnich a dalSich aktivit sdruzujicich
organizaci a budovat jednotnou znacku 14|15 Bl

» vyvolat zajem podnikatelskych subjekti v regionu Zlinského kraje o spolupraci

s 14|15 Bl a dlouhodobé¢ budovat pozitivni image u vsech cilovych skupin (Interni

dokumenty organizace)

8.3 Cilové skupiny
Pro komunikacni strategii jsou dilezité nasledujici cilové skupiny:

1. Média (zastupci regionalnich médii — regionalni tisk, regiondlni redakce
celostatniho tisku, regionalni radia, celostatni deniky, radia s Sirokym spektrem
posluchacii)

Prostfednictvim médii je oslovena $ir$i cilova skupina:
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» rodiny s détmi
» studenti
» ucitelé zékladnich kol
» seniofi
» S§iroka vefejnost
» firmy a organizace
2. Podnikatelské subjekty (potencialni partnefi ve zlinském regionu)
3. Zaméstnanci 14|15 Bl a sdruZujicich organizaci (interni komunikace je
zakladem externi komunikace)
4. Rodiny s détmi (vyznamna cilova skupina zajist'ujici finan¢ni profit)

5. Studenti (cilova skupina s vysokym potencialem)

8.4 Zaklad pro komunikaci

Zakladem pro vytvoreni efektivni komunikace je nutnost implementace marketingovych
principli a procesit do chodu vSech sdruZujicich organizaci. Je nutné si uvédomit, Ze
navstévnik (zékaznik) je vZdy na prvnim misté, tudiZ je nutné respektovat jeho piéani
a potteby a prizplsobit mu nabidku, servis a dal$i doprovodné sluzby. Pokud navstévnik
ztrati motivaci a diivod navstévovat akce sdruzujicich organizaci, nebudou z tohoto divodu
tyto organizace Zivotaschopné a profitabilni. Marketingové postupy a vyuZivani
marketingové komunikace vede k péci o navstévnika, zajiSténi jeho divéry a loajality,

budovani pozitivni image organizace a k dlouhodobé¢ prosperit¢.

Pro uspé€snou komunikaci je nutné vytvofit jednotnou webovou platformu, ktera bude
ptizniv€ budovat znacku 14|15 Bl ke v§em cilovym skupindm. To pak povede k propojeni
vSech planovanych a realizovanych akci v jeden celek. Navstévnik bude ,na jednom
misté* informovan, ne o jedné akci, ale o vSech akcich, které budou realizovany ve vSech
sdruzujicich organizacich. Timto se zvy$i navstévnost akci, finan¢ni efekt, prosperita,
znalost znacky 14|15 Bl a pozitivni image vSech sdruzujicich organizaci ve vnimani
navstévnikil.

Zakladem uspésné komunikace v sektoru sluZeb je uvédomeéni si, Ze navstévnik je vzdy na

prvnim misté, coz vychazi z modelu marketingového mixu 4C, ktery tvofi:

> CUSTOMER (néavitévnik, zakaznik)

» COSTS (néklady na prezentaci, komunikaci a osloveni navstévniki)
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» COMPETITION (znalost nabidky a aktivit konkurence, nutnost odlisit se od
konkurence, pfidana hodnota pro navstévnika, zdkaznicky servis)
» COMMUNICATION (jednotna prezentace nabidky, osloveni navstévniku, vyuziti

nastrojii marketingové komunikace)

Dokonal4d komunikacni strategie vzbuzuje zéjem navstévniki, ale skute¢nou hodnotu ptida
chovani obsluhujiciho personalu. V kazdém sektoru sluzeb, kde se sestavuje nabidka pro
koncového zdkaznika, plati: ,,zakaznik — na$ pan, zakaznik na prvnim misté* atd. Ne
nadarmo se fika, ze asmév nic nestoji. A proto jej musi obsluhujici personal vyuzivat co
nejcastéji, protoze v mnoha piipadech lze takovou mali¢kost jako je usmév povazovat za

konkurenéni vyhodu. (Interni dokumenty organizace)

8.4.1 Strategie interni komunikace

Podminkou tGspéchu externi komunikace a celé¢ komunikacni strategie je dobie pfipravena
a uspesné€ vedenad interni komunikace. V mnoha ptipadech se na ni zapomina, kdy hlavnim
problémem je nedostate¢nd informovanost. Souvisi pfedev§im s nevédomosti, jaké sluzby
se prodavaji ¢i jakym zplsobem uspésné komunikovat. Interni komunikace je zakladem
pro budovani jednotné znacky. Interni zaméstnanci a zaméstnanci jednotlivych sdruZzenych

organizaci jsou ,,prvnimi zadkazniky* a jsou nositeli image 14|15 BI.

Strategie interni komunikace vychéazi ze zakladniho predpokladu, ze pro celkovy uspéch
komunikace a budovani znacky 14|15 BI, stejn€ jako pro zajiSténi financni prosperity

aby vSichni zaméstnanci chapali vyuZzivani internich komunikac¢nich néstroja.

Strategie interni komunikace by meéla byt postavena na tiech zdkladnich pilifich

a vysvétleni nasledujicich otdzek vSem zaméstnanctim sdruZenych organizaci.
1. Co miiZe BI poskytnout?
2. Co mize BI proplatit?
3. Kde vS§ude miize BI pomoci?
Tyto tii pilite (otdzky) by mély byt konzistentné komunikovany v ramci interni

komunikace s vyuzitim internich komunikac¢nich nastrojii. (Interni dokumenty organizace)
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Komunika¢ni nastroje interni komunikace

1. Porada
» pravidelné¢ setkani zastupct 1415 BI se zastupci vsSech sdruzenych
organizaci

» informace o pfipravovanych akcich

Y

hodnoceni realizovanych akei

» plan komunikace smérem k médiim

2. Newsletter
» pravidelné zasilani elektronickych novin vSem zaméstnancim 14/15 BI
a sdruzenych organizaci

> informace o aktualnich ¢innostech

3. Intranet
» elektronické ulozisté dulezitych dokumentd, internich materiald, vydanych
tiskovych zprav, referen¢nich dopist, grafickych navrh a apod.
» vysokd dostupnost pro vSechny zaméstnance 14|15 BI a sdruzenych

organizaci

4. Teambuilding
» spolecné neformalni aktivity zaméstnanct 14|15 BI a sdruzenych organizaci
s cilem budovat dobré vztahy a vzajemné pochopeni jednotlivych ¢innosti

(vanocni posezeni, dobrovolnické ¢innosti, atd.)

5. Podékovani
» zasilani elektronickych nebo tisténych komplimentt po realizaci GspéSnych

akci, budovani vzdjemné diivéry a loajality zaméstnancii

6. Dny otevirenych dveri
» pravidelnd moznost se setkat sfeditelkou 14|15 BI; mozZnost oteviené
komunikace, navrhy a napady na zlepSeni ¢innosti, postupt a procest
» moznost setkani napfi¢ vSemi Urovnémi pracovnich pozic v jednotlivych

sdruzenych organizacich
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Pro uspé$nou interni komunikaci je také dilezité, aby byli zaméstnanci vSech organizaci

seznameni s hlavnimi benefity spoluprace 14|15 BI, kterymi jsou:
» odbornost v oblasti marketingovych komunikaci
schopnost jednotné prezentace Sech sdruzujicich subjekta
vytvareni znacky 14|15 BI spolu se sdruzujicimi organizacemi

>
>
» financni efekt — uspora nakladti na komunikac¢ni aktivity
» jednotné osloveni partneri/sponzord

>

koordinace komunikac¢nich ¢innosti (Interni dokumenty organizace)

Tyto benefity by méli byt komunikovany v rdmci interni komunikace a to nejen verbalné,
ale i kreativni formou s jasné¢ formulovanymi benefity (letacky, podlozky k PC, hrnky na

¢aj, kli¢enky, atd.)

Pro fungujici interni komunikaci je nutné respektovat reZim vSech zainteresovanych stran.
Servisni organizace (BI) by méla znat plan vSech ptipravovanych akci, aby k témto akcim
mobhla pfipravit komunikaci. Zastupci jednotlivych sdruZzenych organizaci by méli dodavat
V dostate€ném predstihu pozadavky na zajiSténi Cinnosti (tvorba plakatl, pozvanky,
zajisténi vylepu, atd.). Pokud jsou pozadavky dodany pozdé€, neni redlné zajistit vyrobu
a vylep plakati a komunikac¢ni efekt smérem k cilovym skupinam je nulovy a finan¢ni

naklady jsou vynaloZené zbytecné.

Uspé&sna interni komunikace buduje loajalitu zaméstnanct, jejich sounaleZitost se znackou,
organizaci, ochotu k vy$§imu pracovnimu vykonu a S§ifeni pozitivni image znacky
a organizace do s$irsi socialni skupiny (rodina a pfatelé). Zaméstnanci jsou nositeli image,
s timto faktorem je nutné pii nastaveni principti interni komunikace pocitat a vyuzivat ho

cilené a efektivné. (Interni dokumenty firmy)

8.4.2 Strategie externi komunikace

Strategie externi komunikace 14(15 BI vychazi pfedev§im z vyuziti nastroji public
relations, kdy hlavni pozornost je vénovana media relations. Informovanost cilovych
skupin a Siroké vetejnosti je velice diilezita pro zajisténi prosperity 14|15 BI. Nastroje PR
a pfedevsim media relations, jsou vysoce efektivni a buduji jak znalost znacky 14[15 BI,

tak 1 vysokou ditvéryhodnost v aktivity sdruzujicich organizaci.
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Komunikaéni nastroje externi komunikace:

Public relations - media relations
Reklama — tisk, radio, online komunikace, outdoorova reklama
Podpora prodeje

Piima komunikace s vybranymi cilovymi skupinami

a & w0 D P

Komunikace v ramci socialnich médii (vybrané internetové servery, blogy,

socialni sit¢)

1. Public relations

PR znamena predevSim vytvafet a upevilovat dobré vztahy organizace s klicovymi
skupinami vefejnosti a také s médii. Dale pak znamena budovani a fizeni image,
pfedstavovani novych produktii, budovani spolecné znacky 14|15 BI a propagace aktivit
jednotlivych prispévkovych organizaci (propagace jejich vystav, akci, edukacnich

programt, setkani, autorskych cteni a besed atd.).

PR oddéleni intenzivné spolupracuje s médii (novinaifi 1 obchodnimu zastupci), se
zajmovymi skupinami, komunikace s mistnimi zajmovymi sdruZenimi, s neziskovymi
organizacemi 1 organizacemi zfizovanymi vefejnou spravou. Komunikuje také
s nejruznéjSimi dodavateli produkti a sluzeb (dodavatelé upominkovych predmétt, dark,

zbozi v recepci apod.)

Ukolem PR je také feSeni krizové komunikace (napt. havarie). V rdmci krizové
komunikace je feSena vzdy strategie a jednotnou komunikaci se piedchazi spekulacim.

Tato komunikace je koordinovana se zastupci dotéenych organizaci.

S vySe uvedenym souvisi pravidelné¢ vydavani tiskovych zprav, organizovani tiskovych
konferenci a ,,brifinki*, pravidelné kontakty s novinafi i monitoring vyslednych vystupt
v médiich.

Media relations

Cilova skupina — regionalni média (regiondlni tisk, regionalni redakce celostatniho tisku
regionalni radia, ,kontrolovana“ média — tiskoviny vydavané Magistritem mésta

a Krajskym tifadem), zpravodajské portaly (CTK, novinky.cz, idnes.cz, lidovky.cz)
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Témata pro komunikaci — piipravované akce a aktivity, reportaze z akci, ankety mezi
navstévniky akci, dosazené uspéchy, ocenéni, spoluprace s podnikatelskymi subjekty,

partnerstvi pii akcich, vyznamné osobnosti jako navstévnici akei, apod.)

Vytvaieni vztahi s médii — vytipovani vhodného novinare, ktefi se problematice vénuji;
vysvétlit cile organizace a pozadat o pomoc s medializaci; zjistit, jaké informace novinaf
vyzaduje; pravidelné odesilat do médii tiskové zpravy; zavést pravidelny ranni novinaisky

briefing; trvale pracovat s médii, podékovat za uvefejnéni informace, apod.

Méreni efektivity media relations — zajistit monitoring médii; pravideln¢ vyhodnocovat,
jaké ¢lanky byly k tématim publikovany; analyzovat prostfednictvim medialnich vystupd,
jak je oslovena Sirokd vefejnost a jaky mély dopad na vniméni vefejnosti ve vztahu

K prezentovanym akcim a budovani image 14|15 BI.
2. Reklama

Do oblasti reklamy, které vyuziva 14|15 BI ke své propagaci lze zaradit tyto komunikacéni

nastroje:

tisk (noviny, propaga¢ni materialy)
radio (rozhlas)
televize

online komunikace

o B~ w0 D

outdoorova reklama

> Tisk

Pro ucelné informovani vetejnosti o celém projektu a vSech prispévkovych organizacich
vramci 14|15 BI je navazana spoluprace s tiskem prostfednictvim PR manazera.
Pravideln¢ informuje redakce nejriizn€jSich médii o aktualitach, zésobuje je tiskovymi
zpravami, pozvankami a fotografiemi. 14|15 BI se také prezentuje v rGznych pfilohach
komerénich periodik (kulturni pfilohy, vadnoc¢ni tematické piilohy, podnikatelské ptilohy
apod.). Vedle komer¢nich tiskovin jsou také vyuZivana periodika regionéalniho typu (Okno
do kraje, Magazin Zlin, InZlin). Zminku o 14|15 BI lze nalézt i v riznych brozurach,

diafich, turistickych ptiruckéch a mapach.

Tisk vSak nejsou pouze tiskoviny, ale také propagacni materidly typu letdky, plakaty,

programov¢é skladacky (viz kapsa na zadni strané diplomové prace) apod. Tisknou se vzdy
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S ptedstihem a to v riznych formatech podle velikosti ¢i typu akce. Zve na rizné vystavy
a akce, které poradaji sdruzené organizace 14|15 BI. Spadéd sem i tisk pozvanek pro VIP

hosty, tisk visacek a riznych ukazateli k nasmérovani navstévniku.

Obrazek 5 Ukazka tiSténé reklamy

Zdroj: Vlastni
» Radio
Informace o déni ve 14|15 BI jsou k vefejnosti pfenaseny i prostfednictvim radiového
rozhlasu. V ramci tohoto média jsou vyuzivany i komer¢ni spoty, ve kterych jsou zpravidla
informace o ptipravovanych akcich, pozvanky, nabidky produktt (klubova karta, tipy na

darky, atd.). Jednotlivé redakce médii ziskavaji informace o planovanych akcich,

vystavach a soutézich opet od PR manazera 14|15 BIL.

Medialni spoluprace je provazana se stanicemi Radio BEAT a Radio KISS PUBLIKUM.
Redakce obou radii navic zafazuje do svych zpravodajskych a kulturnich servisti pozvanky
na akce a rizné soutéze, ziva vysilani a vstupy. Vyuzivany jsou i jejich webové stranky

a facebookové profily k propagaci vystav, akci a soutézi na 14|15 BL
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Radiovy spot k vystavé Antonina Slavicka:
14|15 BATUV INSTITUT - Otev¥i oci

Ctyri desitky obrazii predniho ceského malive Antonina Slavicka vystavuje Krajska galerie
vytvarného umeni ve Zliné. Vystava Mezi Zivotem a uménim odhaluje vice ¢i méné znama
mista nasi zemé a z ¢asti zachycuji také Slavickovy zahranicni cesty. Nechte se okouzlit

dily vynikajiciho ceského krajinare. Expozice je oteviena do 8. kvétna.
» Televize

Televize je vyuzivana ptedev§im pro propagaci projektu v souvislosti s informovanim
vetejnosti o akcich. Zpravidla se toci reportaze z akci, vystav, koncertd, apod. V planu je
komeréni vyuziti regionalnich televizi — kratké promo spoty nebo pozvanky na akce (napft.

Regiondlni TV).

Ceska televize - V minulosti se informace 0 14|15 Bl v Ceské televizi objevily opakovang.
Reportaz o expozici Princip Bata se uvefejnila v programu Toulava kamera. Byly také

opakované vysilany zpravodajské reportaze z prostoru 14|15 BI.

TV Slovacko — Regiondlni televize, ktera ptipravuje pro Zlinsky kraj magazin. Do tohoto
magazin nata¢i zajimavé kulturni akce — reportaze z knihovny, vernisaze vystav, dulezité

navstévy apod.

TV NEON - Studentska televize Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Televizni §tab se
sklada prevazné ze studenti FMK, ktefi pfipravuji nejriznéjsi reportdze jako prakticka

cviCeni. Navstévuji akce porddané 14|15 BI a reportaze vysilaji prostiednictvim webu.
» Online komunikace (internet)

Cilem této komunikace je piehlednou a dostupnou formou informovat o aktivitach, akcich,
vystavach, koncertech 14|15 BI a vytvofit tak informacni platformu pro média. 14|15 BI
ma své vlastni webové stranky (www.14-15.cz), kde lze nalézt vSechny potiebné
informace o planovanych akcich, o vyuziti prostort (pronajem), o dobrovolnickém
programu ¢i Klubu pratel. Je to web nejen o 14|15 BI ale 1 o sdruzenych organizacich, na

které se lze skrze webové stranky www.14-15.cz prokliknout.

Uzce spolupracuje také s webovym portalem www.turistika.cz, kde tisice lidi sdili své
zkuSenosti z cest a vyletl a s webovym portalem www.akce.cz, kam Ize na hlavni stranu

umistit PR ¢lanky, soutéze o vstupenky a regionélni reklamu.


http://www.14-15.cz/
http://www.turistika.cz/
http://www.akce.cz/
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> Oudoorova reklama

Tento typ reklamy vyuziva 14|15 BI pfevazné¢ ve Zlin¢ a na krajich vétSich mést ve
Zlinském kraji. Zejména se jedna o obrovské billboardy (megaboardy), které upozoriuji
(zvou) na nejrizngjsi vystavy a akce, ale mize se také jednat o ukazatele a smérovky, které

navadéji ke svému cili.
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Obrazek 6 Ukazka billboardu na vystavu A. Slavicka
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Zdroj: Vlastni

Obrazek 7 Ukazka smérovky

Zdroj: Vlastni
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» Podpora prodeje

Mezi podporu prodeje lze zaradit rizné darkové predméty, kterymi 14|15 BI disponuje
(hrnicky na kavu, klicenky, Satky, atd.) Neustale potada soutéze formou tipovacich her
(napt. Kolik lidi celkem navstivi vystavu Antonina Slavicka?). Mezi nejvyznamnéjsi
produkt podpory prodeje patii vérnostni karta Klubu ptatel 14|15 BI. Tomuto produktu je

vénovana celd kapitola 10.
» Prima komunikace (osobni komunikace)

Cilem této komunikace je prezentace moznosti spoluprace a partnerstvi v rdmci
ptipravovanych akci, vystav, specidlnich eventil a osloveni potencialnich business partnerti

ke spolupraci pii vétsich akcich.
Direct mail — dopis adresovany zastupci firmy nebo spole¢nosti, $kolam

Cilem ptimého osloveni je navazat kontakt a zajistit moZnost osobniho jednéani. Pti
osobnim jednani je mozné vice specifikovat a vysvétlit moznost spoluprace, piinosy
partnerstvi, pfedat osobni nadSeni pro aktivity 14|15 BI a osobni prezentaci zaujmout

osloveného zéstupce firmy ke spolupréci.
Newsletter — elektronicky zpravodaj o aktualnich informacich, pfipravovanych akcich

Zasila se zastupcum firem, spoleCnosti a organizaci, kteti spolupracuji s 14|15 BI. Rovnéz
se zasilaji dobrovolniktim, aby m¢li ptehled o konanych akcich a mohli se popfipadé na
realizaci téchto akci podilet a také Clenim Klubu ptatel. Je vhodné dat do newsletteru
»prolink® na webové stranky 14|15 BI a také méfit navstévnost webovych stranek po

odeslani newsletteru napft. nastrojem Google Analytics.
» Komunikace v ramci socialnich médii

Cilem této komunikace je prostfednictvim blogl, diskusnich skupin a socidlnich siti
nastolovat kulturni témata, informovat o zajimavych akcich, ptfinaSet fotograficky a video

material Z realizovanych akcei a zapojit do toho Sirokou vetejnost.

Komunika¢nimi prosttedky jsou vtomto piipadé diskusni skupiny, blogy, portaly,
Facebook, Twitter. Podminkou tuspé$ného vyuziti tohoto komunika¢niho nastroje je
pravidelnd a dlouhodobé ¢innost, aktivni vkladani pfispévkil a snaha o nastolovani témat

vztahujicich se k akcim a aktivitdm 14|15 BI. (Interni dokumenty organizace)
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9 ANALYTICKE METODY

Vzhledem ktéto praci je nutné provést analyzu konkurence a urcit tak potencidlni
a nejvetsi konkurenty smérem K 14[15 BI. Dale je nutné zanalyzovat vliv makroprostiedi
na prispévkovou organizaci a také provést tzv. benchmarking, tedy porovndni vykonnosti
nejvétSich konkurentdi. V neposledni tadé je tfeba provést analyzy silnych a slabych
stranek organizace, které jsou bud’ konkuren¢ni vyhodou, nebo také slabinou celé

organizace.

9.1 Analyza konkurence

Jak jiz bylo zminéno vySe podstatu 14/15 BI tvofi kulturni instituce Krajska galerie
vytvarného uméni ve Zlin¢, Muzeum jihovychodni Moravy ve Zlin¢ a Krajska knihovna
galerie a muzeum, proto se budou analyzovat konkurenti pro galerii a muzeum. V databazi
potencidlnich konkuren¢nich kulturnich organizacich ve vztahu k 14|15 BI se nachdzi
celkem 75 organizaci, které jsou umistény ve Zlinském kraji. Nasledujici graf ukazuje

procentudlni zastoupeni okrest, ve kterych se jednotlivi konkurenti nachazi.

Okresy konkuren¢nich organizaci

mZlin
B Kroméfiz
B Uherské Hradisté

Vsetin

Graf 16 Okresy konkuren¢nich organizaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

I pfesto, ze zastoupeni kulturnich organizaci v jednotlivych okresech se zda byt

rovnomérny, nejvetsi zastoupeni konkurence je umisténo v krajském mésté Zlin a jeho
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okoli. Timto stoupaji naroky na vytvofeni origindlni nabidky pro kulturni vyziti obyvateld

krajského mésta.

Vzhledem k tomu, Ze 14|15 BI ma rozsahlejsi zaméfeni, bylo nutné do databaze zahrnout
vice typu kulturnich organizaci. V nasledujici tabulce jsou vypsany druhy kulturnich

organizaci, které byly analyzovany a pocet kolik téchto organizaci bylo analyzovano.

Typ organizace | Pocet
Galerie 5
Muzeum 28
Hrady a ziiceniny 6
Zamky 17
UNESCO 1
Ostatni * 18

Tabulka 1 Typy organizaci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Yarcheoskanzen (1), hvézddarna (4), kulturni institut (1), mincovna (1), mlyn (1), muzeum v piirodé (2),
pamatka (1), pamatnik (5), tvrz (1), ZOO (1)

Vzhledem k siroké $kale konkurence (typl organizace) se dale analyzovaly pouze galerie
a muzea, které jsou nejvétsimi konkurenty. Vzhledem ke Krajské galerii vytvarného uméni
ve Zlin¢, kterd je velikostné nejveétsi lze za nejvétSiho konkurenta povazovat Galerii
Slovackého muzea sidlici v Uherském hradisti. Vzhledem k Muzeu jihovychodni Moravy
lze povazovat za pfimé konkurenty daleko vic organizaci nez je tomu u galerie. AvSak Ize
podotknout, Ze stile nejvétSim konkuren¢nim vlivem je pravé mnozstvi kulturnich

organizaci, které se mohou stat jistym substitutem sluzeb smérem k 14|15 BI.
V tomto ohledu, kdy je velké mnoZstvi konkurencnich subjektii ,na scéné* je tieba
vyzdvihnout spojeni dvou nejvétSich origindlnich vystavnich prostor ve Zling.

9.1.1 Konkurencni galerie

Zejména pro Ceského cloveéka je velice duleZitym hlediskem kulturniho vyziti vyse
vstupného. Nasledujici graf ukazuje vysSe vstupného jednotlivych konkurencnich galerii.

(pozn. u prazdnych poli nelze nalézt hodnoty)
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Vstupné do galerii
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Konkurenéni galerie

Graf 17 Vstupné do jednotlivych galerii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu Ize na prvni pohled vy¢ist, Ze se vySe vstupného pro dosp€lého ¢lovéka razantné

lisi. Lze to vysvétlit tim, Ze menSi galerie si mohou dovolit nizs§i vstupné, protoze

vzhledem ke své velikosti nemaji moznosti k rozsahlejsim vystavam. Vyse vstupného

zalezi zejména na vybavenosti galerie. VEtSi galerie si mohou dovolit nastavit vyssi

vstupné vzhledem k vét§im prostoram pro vystavované exemplare ¢i kolekce zajimavych

dél. DalSim porovnadvanym aspektem mezi konkurencnimi galeriemi jsou jejich

nadstandardni sluzby.

Galerie Nadstandardni sluzby
Pravidelné détské
Galerie Slovackého muzea programy, pronajem
prostor
Galerie Orlovna Ne

Pravidelné doprovodné

Galerie Sypka programy

Pravidelné doprovodné
programy
Galeftiste, Klub pratel
vytvarného uméni,
Krajska galerie vytvarného umeéni zazitkové a doprovodné
programy, pronajem
prostor

Tabulka 2 Nadstandardni sluzby galerii

Galerie Kaple

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky 2 je patrné, Ze nabidka nadstandardnich sluzeb neni nijak zajimava. Nejvice
nadstandardnich sluzeb poskytuje nejvétsi galerie (Krajskd galerie vytvarného uméni)
aV zavésu za ni jeji nejveétsi konkurent Galerie Slovackého muzea. U menSich galerii 1ze
poukazat na absenci poradani zajimavych akci, coz Krajska galerie vytvarného uméni ve
Zlin¢ muze zcela pokryt, uz tim, ze se vénuje détem a rodicim (galetiste), porada rizné
zazitkové a doprovodné programy a v neposledni fadé poskytuje zdarma vstup ¢lenim

14|15 BI (také Galerie Sypka a Galerie Kaple).

K uspésné propagaci galerii také patii spradvnd komunikace S potencidlnim zakaznikem.
Vsechny galerie spravuji webové stranky a maji i také svlj odkaz na socidlni siti
Facebook. Zadné jiné socialni sité galerie nepouzivaji. Novinkou z oblasti socialnich siti,
ktera se stale rychleji dostava do podvédomi ¢eského naroda je hra Foursquare. Podstatou
této hry je pod¢lit se s ostatnimi, které misto navstivili a jaké aktivity se tam udaly. Krajska
galerie vytvarného uméni, Galerie Sypka a Galerie Kaple pravidelné vydavaji tiskové
zpravy, coz je pro zaujeti médii a tim padem pro zaujeti navstévnika klicové. Velice

dobrou vizitkou jednotlivych galerii je jejich spoluprace s partnery.

Galerie Partneri
TV Slovacko, Slovacky
denik, CSAD Uherské
Hradi$té, Radio ¢as, Web
Archiv
Mésto Kroméfiz, Vacutec,
PSG, Toma a. s., Sindat

Group, Chropyniska strojirna,
NWT Computer

Galerie Slovackého muzea

Galerie Orlovna

Ministerstvo kultury,Mésto

vvvvv

VM, Art Map, Regionalni
televize, Go out

Galerie Sypka

Ministerstvo kultury, Mésto
Galerie Kaple VM, Art Map, Regionalni
televize, ZUS Alfréda
Radoka, Informuji.cz

Studio 9, Matchball,
Noventis, Liska, Fatra
hracky, Vitar, Nadace T. Bati,

Krajska galerie vytvarného uméni Muzeum Karla Zemana,
Regiondlni denik, inZlin,
Beat Radio, Kiss Radio
Publikum, Country Radio

Tabulka 3 Partnefi galerii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky 3 lze vycist, ze galerie nejcastéji spolupracuji s riznymi deniky, piipadné neni
od véci také spolupracovat s Radou galerii, jako je tomu u Krajské galerie vytvarného
uméni. V tomto piipad¢ je na misté navrh na spolupraci s Univerzitou Tomase Bati ve
Zliné. Tato univerzita je znama svymi vysledky nejen v tuzemsku ale také i v zahranici.
Pravé univerzita mize mit vysoky potencidl navstévnikl. Pravé takovato spoluprace by
mohla profitovat jak z komunikace univerzity, tak i z tisice studenti, kteti by se mohli stat

pristimi navstévniky nejen galerie ale i muzea a knihovny.

9.1.2 Konkuren¢ni muzea

Tak jako u galerii, byla zanalyzovdna konkurence muzei ve Zlinském kraji
(28 potencialnich konkurent), konkrétné jejich vstupné, jakou nadstandardni nabidku

poskytuji a zda spolupracuji s néjakymi partnery.
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Graf 18 Vstupné do jednotlivych muzei

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak jiz bylo zminéno, ve Zlinském kraji se nachazi 28 potencialnich konkuren¢nich muzei.
V grafu €. 18 se nachazi pouze 21 muzei, zbylych 7 nemélo na svych strankach uvedenou
vysi vstupného. Z analyzovanych muzei je primérné zakladni (dosp€ly) vstupné 43,8 K¢.
Castky kolem 50 K¢& a 60 K& jsou nejbézngjsi. Castky vstupného jsou za stalé expozice.
Nad ostatnimi muzei, co se tyka vstupného, dominuje pravé Muzeum jihovychodni
Moravy ve Zlin¢. Vyplyva to z rozsahu, zaméteni, unikétnosti instituce a expozic. Provoz
kulturnich instituci je sluzbou, u které je potieba zakaznikovi vtvofit uritou hmotnou
pfedstavu o jejim obsahu. Je vhodné tedy soustfedit propagaci na zdliraznéni rozsahu

A4

samotného, pestrost nabidky, ktera je podnétem vyssiho vstupného.

Muzea Nadstandardni nabidka Facebook profil
Muzeum luhagovického Zalesi Komentovefma prohlidka lva nt, v
doprovodné program pro Skoly
Muzeum Napajedla Eduka¢ni programy pro $koly X
Muzeum "Vétrny mlyn" Komentované prohlidky x
Muzeum difevéného porculanu Video reportaze z vystav
Muzeum Bojkovska Tiskové zpravy
Online rezervace vstupenek,

o , doprovodné programy pro v

Muzeum jihovychodni Moravy Skoly, pronajem prostor, tiskové
Zpravy
Edukacni programy pro skoly,
Slovacké muzeum pronajem prostor, reprodukéni v
sluzby
Muzeum J. A. Komenského Prondjem prostor, video v
reportaze z vystav
Fotografovani svateb, vyklady k
Letecké muzeum expozicim, poradani "leteckych" v
akcei

Muzeum Kroméiizska Pronajem prostor v

Tabulka 4 Nadstandardni nabidka muzei

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z 28 analyzovanych konkuren¢nich muzei se mize ,,py$nit™ pouze 10 z nich. Neni od véci
také mit v dneSni dobé Facebook profil, na ktery vétSinou narazi navstévnici mladé
generace, které je potfeba lakat na kulturni udalosti. V neposledni fad¢ je rovnéz diilezité

vénovat se Skoldm a utvofit pro né specidlni programy jako je to napf. u Muzea
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luhacovického zalesi, Muzea Napajedla, Muzea jihovychodni Moravy a rovnéz

u Slovackého muzea.

Muzea

Partneri

Muzeum luhacovického Zalesi

14]15 BI

Muzeum Zubfi

Beskyd Televize, Financ¢ni arbitr
CR, E-ZAK, Spektrum
RozZznovska, www.esfr.cz

Muzeum Bojkovska

Web archiv, Muzeum
jihovychodni Moravy, eSbirky,
Info Cesko

Muzeum jihovychodni Moravy

Studio 9, Matchball, Noventis,
Liska, Fatra hracky, Vitar, Nadace
T. Bati,

Muzeum Karla Zemana, Regionalni
denik, inZlin, Beat Radio, Kiss
Radio Publikum, Country Radio

Slovacké muzeum

TV Slovacko, Slovacky denik,
CSAD Uherské Hradisté, Radio
Cas, Web Archiv

Muzeum J. A. Komenského

Slovacky denik, Ministerstvo
kultury, Asociace muzei a galerii
CR

Letecké muzeum

Ceska zbrojovka, Hoffman,
Evektor, Kovokon, Beef&Beer,
AeroWeb, Music Data, Rec
Group, UTB ve Zlin¢, Moderni
Skola fotografie, Magazin letiste

Muzeum regionu Valassko

Asociace muzei a galerii CR,
Rodinné pasy, Family Point,
Hvézdarna Vsetin

Muzeum Krométizska

Asociace muzei a galerii, Mésto
Kroméftiz, Cesky svaz muzei
Vv pfirodé

Tabulka 5 Partneifi muzei

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 9 muzei z 28 spolupracuje s riznymi partnery a sponzory. Nejcastéji se jedna

0 deniky ¢i regionalni TV a v pfipadé muzei je na misté také spoluprace s Asociaci muzei

a galerii CR. VSechny analyzované muzea maji své webové stranky nebo se objevuji na

strankach mést, které je sponzoruji. Dnes je velice vyznamné byt i na socidlnich sitich, coz

ma pouze 13 muzei z28. D4 se to v nékterych piipadech povazovat i za konkurenc¢ni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

vyhodu, protoze praveé ze socidlnich siti se da ,,natdhnout® spoustu mladych navstévniki.
Muzea obecné oproti galeriim potadaji vice tematickych akci, které jsou lakadlem pro

vefejnost jakékoliv vékové kategorie.

9.1.3 Konkurence Klubu piatel 14|15 Bl

V soucasné dob¢ lze fici, Ze nejvétsim konkurentem Klubu ptatel 14|15 BI je Zlinskey. Je
to klub ¢tenaia Zlinského noéniku. Diky tomuto ,.kli¢i“, ktery slouzi mimo jiné jako 8GB

USB flashdisk lze ziskat narok na konkrétni bonusy, slevy a vyhody. Provozovny, které

vvvvvv

Zlinskey

N

Oznaceni
partnerské firmy

samolepka

V tomto podniku mq]u vyhody clenové kiubu zlinskey.cz Nélepka potvrzujici platnost \—J

Obrazek 8 Podoba Zlinskey

Zdroj: (Uvod, 2016)

Zlinskey si uctuje pouhych 300 K¢ za rok, coz je ¢astka urend na podporu fungovani
dobrovolnické redakce Zlinského nocniku, kterd provozuje a potaddd rtzné kulturni
a dobrocinné akce v pribéhu celého roku. Pro obnoveni lze ziskat samolepku, ktera jiz pak
stoji 250 K¢. Zlinskey neni slevova karta a tim se ani nejednd o slevovy systém, ale
0 komunitu podobné smyslejicich lidi (¢tenait) Zlinského nocniku. Nesbiraji se zadné
body. Vyhody jsou v podobg slev z b&zné ceny, nebo ve formé nabidek 1+1, atd. (Uvod,
2016)

Partnefi jsou rozdéleni do 9 skupin:

» Restaurace a kavarny
Potraviny, zdrava vyZiva
Sportovisté, posilovny
Wellness, zdravi

Kulturni akce a instituce

YV V V VYV V

Tisk a reklama
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» Obleceni a doplnky
» Vzdélavani a kurzy
» Specializované prodejny

» Ostatni (Kde kli¢ plati?, 2016)

Zlinskey je mozné si objednat pfes objednavkovy formulaf pfimo na webovych strankach
www.zlinskey.cz. Je mozné jej také najit i na facebookovych strankach, kde je dan odkaz

na jeho objednani. V sou¢asné dob& ma 63 partnerti a 182 ¢lentl. (Uvod, 2016)

9.2 Zavér konkurenéni analyzy

Velice vyraznym chybéjicim prvkem u vSech analyzovanych organizaci jsou nabidky pro
cilovou skupinu studentl. Tim, Ze studenti ve Zliné svym poctem zastavaji velmi silnou
cilovou skupinu, bydli na kolejich a ve studentskych bytech, a proto mivaji dostatek Casu
na kulturni vyziti, je velice dobrym krokem vytvoteni dobrovolnického programu, ktery je
pfevazné zameéten na studenty (viz kapitola 7.4 Dobrovolnicky program). Dnes vétSinou
studenti navstévuji v rdmci mésta Zlin 3D kino Golden Apple a rizné kluby (Fénix, Blok
12, Star klub, atd.) Z analyzovanych instituci dobrovolnicky program realizuje pouze 14|15
BI (Muzeum jihovychodni Moravy ve Zlin€ a Krajské galerie vytvarného umeéni ve Zlin¢)
vetejnost neZ jen pro studenty, protoZe i jiné cilové skupiny by se rady podilely na chodu

instituce (oblast produkce, marketingu, 1T, obchodu, atd.)

Je nutné si také uvédomit, Ze seniof1 by mohli byt velice cennymi navstévniky. Turistické
kluby seniorli byvaji naplnéné, stejné jako specialni filmova pfedstaveni pfimo pro tuto
cilovou skupinu. Zakladem je ovSem sleva na vstupném (v dnesni dobé standard), mnozi
seniofi by vSak radi uvitali specializovany program ,,uSity na miru“ pfimo pro né. Tato
skupina mé dostatek ¢asu na kulturu, radi vzpominaji, co prozili za svého mladi a jsou

jistym potencidlem ,,ptitdhnuti* své rodiny a svych znamych.

Samoziejmosti je ldkat navstévniky na tradi¢ni akce typu Véanoce, Velikonoce a také na
zajimavé udalosti jako jsou Noc kostell, Noc védcii apod. Siroka vefejnost na tradice slysi
a také se jich 1 rada ucastni. Je potfeba nabidku ozivit riznymi soutézemi, programy pro
déti, zajimavymi informacemi atd. Oblibenymi akcemi jsou Dny otevienych dveti, kde si
lze prohlédnout rizné prostory instituci a budov, které za normalnich podminek nejsou

obyc¢ejnému vetejnosti pristupné.


http://www.zlinskey.cz/
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V neposledni fad¢ je uvédoméni si, ze 14|15 BI ma obrovsky potencial, ale je potieba jej
radn¢ vyuzit. Lidé nejsou zvykli pravideln¢ navstévovat muzeum ¢i galerii, je to pro né
spiSe jednorazova akce a toho je potfeba vyuzit napt. k poukazani historii prostiedi (Svit,
Battiv Zlin, atd.). A timto 1 ,,vnutit domnénku pro¢ by méli prostory navstévovat a zajimat

se o uméni a muzejni exponaty.

9.3 PESTEL analyza

V ramci analyzy makroprostiedi (PESTEL analyzy) byly analyzovany jednotlivé
podminky, které 1ze pouze minimaln¢ ovlivnit nebo nelze je ovlivnit viibec. Do PESTEL
analyzy spadaji tyto podminky: Politické a legislativni podminky, ekonomické podminky,

sociologické podminky, podminky technologické a ekologické.

9.3.1 Politické a legislativni podminky

Ceska republika je ve své podstatd znamé jako zemé s kratkou udrzitelnosti vlady. Casté
stiidani vlad ma pak za nasledek komplikovanost riznych vyznamnych opatieni, ale ma
také negativni dopad na mravni a ekonomické prostiedi Ceské republiky. V roce 2014
vstoupila CR do Evropské unie. Nese to samoziejmé jak klady, tak i zapory. Kladna
stranka vstupu do EU je napt. volny pohyb zbozi, sluzeb, osob a kapitalu, ptiliv investic
apod. Zaporna stranka vstupu do EU je napf. ztrata statni suverenity nebo nemoznost
rozhodovat o vlastnich zdkonech. Zavadi se tak jednotné zdkony, protoze pravnicky systém
EU je nadfazen pravnim systémim jednotlivych ¢lenskych zemi. V soucasné dobé& je
umoci Ceska strana socidlné demokraticka. V roce 2013 byl jako viibec prvni p¥imou

volbou zvolen za prezidenta Ceské republiky Milo§ Zeman.

Prispévkova instituce 14|15 BI Cerpa piispévek na osobni ndklady nového zaméstnance
z projektu ,,Odborna praxe pro mladé do 30 let ve Zlinském kraji“. Tento projekt je
realizovan Utadem prace CR (krajskou pobotkou ve Zling) a je financovan z 85 %
z prostfedkt Evropského socialniho fondu prostiednictvim Operaéniho programu Lidské

zdroje a zaméstnanost a statniho rozpoétu CR.

Evropsky socialni fond je jednim ze tfi strukturalnich fondG Evropské unie. Je hlavnim
finanénim néstrojem pro realizovani Evropské strategie zameéstnanosti. Hlavni poslani
fondu je rozvijeni zaméstnanosti, snizovani zaméstnanosti, podpora socialniho zac¢lenovani

osob a rovnych pfilezitosti se zaméfenim na rozvoj trhu prace a lidskych zdroji.
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,Cile Evropského socidlniho fondu:
» pomoc nezaméstnanym lidem pii vstupu na trh prace
» rovné prilezitosti pro vSechny pfi piistupu na trh prace

» socialni za¢lenovani, pomoc lidem ze znevyhodnénych socialnich skupin pii vstupu

na trh prace
> celozivotni vzdélavani

> rozvoj kvalifikované a piizptisobivé pracovni sily“. (Evropsky socialni fond v CR,

2008)

Projekt ,,Odbornéd praxe pro mladé do 30 let ve Zlinském kraji* je zaméfen na zvySeni
zameéstnavatelnosti a zaméstnanosti uchazecli o zameéstnani, ktefi spadaji do skupiny osob
do 30 let véku. Jejich hlavni nevyhoda spociva v uplné absenci praxe nebo jen minimalni
pracovni zkusSenosti oproti ostatnim, coz vede k neuspéchu pii hledani zaméstnani, které
muze vést ke ztraté motivace a seberealizace v profesni oblasti. Je tieba takovym lidem
pomoci, zvysit jejich odborné dovednosti a znalosti, kvalifikaci a nalézt pro né adekvatni
zamé&stnani. V projektu jsou zejména zahrnuty poradenské cinnosti, které jsou
zabezpecCovany prostiednictvi poradct Ufadu prace. (Odborné praxe pro mladé do 30 let ve

Zlinském kraji, 2016)

Operacni program Lidské zdroje a zaméstnanost je zaméfeny na sniZovani nezaméstnanosti
prostiednictvim aktivni politiky trhu prace, zaclefiovani socialné vyloucenych obyvatel
zpét do spolecnosti, profesniho vzdé&lavani, zvySovani kvality vefejné spravy
a mezinarodni spolupraci v téchto oblastech. Tento program spadd mezi vicecilové
tematické operacni programy. Z fondld EU je pro program vyc¢lenéno celkem 1,88 mld. €,
coz je piiblizné 7 % veskerych prostfedki uréenych z fondii EU pro Ceskou republiku.
Z ¢eskych vefejnych zdrojii je financovani tohoto programu navySeno o dalSich

0,33 mld. €. (OP Lidské zdroje a zaméstnanost, 2008)

Dal$im program, do kterého je 14(15 BI zapojen je Regionalni program NUTS II Stfedni
Morava, ktery je urCen pro region soudrznosti Stfedni Morava sestavajici z Olomouckého
a Zlinského kraje. Tento program se zaméfuje na zlepSeni dopravni dostupnosti a propojeni
regionu véetné modernizace prostfedkt vefejné dopravy, podporu rozvoje infrastruktury
i sluzeb cestovniho ruchu a také piipravu mensich podnikatelskych ploch a zlepSovani

podminek k Zivotu v obcich a na venkové€. Program je financovan z evropského fondu pro
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regionalni rozvoj a je pro néj vyclenéno 567,39 mil. €, coz Cini piiblizné 2,46 % veSkerych
prostiedktl uréenych z fondi EU pro CR. (ROP NUTS II Sttedni Morava, © 1998)
9.3.2 Ekonomické podminky

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny makroekonomické ukazatele, které mohou ovliviiovat

vyvoj a funkci organizaci.

Obdobi
Makroekonomické ukazatele
2015 2014 2013 2012
HDP (mld.) 4477 4261,1 4077,3 4041,9
Mira nezaméstnanosti (%) 6,2 75 8,2 94
Inflace (%20) 01 0,1 14 24

Tabulka 6 Ptehled makroekonomickych ukazatelti 2012 -2015

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky jasn€ vyplyva, ze HDP ze sledovanych rokt bylo nejvétsi v roce 2015. V roce
2012 pak doslo k poklesu ekonomiky a v procentech bylo HDP v zapornych ¢islech. Od
roku 2014 je inflace na stejné tirovni, avSak s ndstupem nového roku 2016 hned v prvnich
mesicich akcelerovala na 0,6 %. Rist cen v oddile rekreace a kultura byl disledkem
zvyseni zejména cen dovolenych s komplexnimi sluzbami o 6,2 %. Mira nezaméstnanosti
se od roku 2012 pomalu ale jisté snizuje a pocet volnych pracovnich mist se vySplhal az
ke 100 tisicm. (Makroekonomika, 2016) Mira nezamé&stnanosti zcela ovliviiuje spotiebu
domacnosti. Lidé, ktefi nemaji préaci, nebo dokonce si nejsou jisti, zda ji v ptistich mésicich

neztrati, ziji pouze se ,,zékladem®. Nedokazi si obohatit svlij Zivot kulturou. Jak jiz bylo

naznaceno, mira nezaméstnanosti se snizuje a to doklada i nasledujici graf:

Prijmy z oblasti kultury (v mil. K¢)

0 T T T T T T T T T 1
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Obdobi

Graf 19 Prehled piijmu z oblasti kultury
Zdroj: (Sluzby v oblasti kultury, 2016)
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Jak lze z grafu vy¢ist, ptijmy z oblasti sluzeb od roku 2012 zacinaji razantné $plhat nahoru,
a to diky poklesu miry nezamé&stnanosti. V tomto grafu jsou zahrnuty sluzby v oblasti
kultury, rekreace, sportu, zdravotnictvi a vzdélavani. Z obecného hlediska zajem o kulturu
je ¢im dal veétsi, coz dokazuji 1 grafy, které budou zatazeny v socialné kulturnich

podminkach.

9.3.3 Sociologické podminky

Mezi sociologické faktory lze zaradit pocet obyvatel, vékovou strukturu obyvatelstva,
vzdélavani obyvatelstva a také cizince. Pravé na zaklad¢ téchto Cinitell 1ze pak ovlivnit
celkovou nabidku nebo ji poptipadé vylepsit. V ramci 14|15 BI nelze zapomenout na
obecnou navitévnost kulturnich zatizeni v CR, ktery ovliviiuje i navitévnost samotné

instituce.

Tabulka 7 znazoriiuje pocet obyvatel v jednotlivych vékovych kategoriich (v tis.).

2011 2012 2013 2014

Celkem 10 505 10 516 10 512 10 538

Do 14 let 1541 1 560 1577 1601
15-64 let 7 263 7188 7 109 7 057
65 a vice 1701 1768 1826 1 880
Muzi celkem 5158 5 164 5162 5177
Do 14 let 791 801 809 821
15-64 let 3676 3 640 3601 3577
65 a vice let 691 724 752 778
Zeny celkem 5 347 5352 5 350 5361
Do 14 let 750 760 768 780
15-64 let 3 587 3 548 3 508 3479
65 a vice let 1010 1044 1074 1102

Tabulka 7 Slozeni obyvatelstva podle vékovych skupin k 31. 12.
Zdroj: (Obyvatelstvo, 2015)

Z tabulky vyplyva, ze pocet obyvatel stile roste. Kategorie Zzen o néco malo pievySuje
kategorii muzii. V poslednich letech zacala porodnost stoupat, nicméné se nedd hovofit
0 vyrazné zmén¢, kterd bude mit zasadni vliv na v€kovou strukturu obyvatelstva. Stale
totiz dochazi k vyznamné podilové ztraté v kategorii predproduktivniho véku (do 14 let)
V porovnani s kategorii postproduktivniho véku (65 a vice let). Nasledkem toho se budou

zvySovat naroky na diichodové zabezpeceni, zdravotni a socialni sluzby apod. Pro 14|15 BI
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jsou lidé ve veéku 65 a vice let velice vyznamnou skupinou, kteti pravideln¢ navstévuji
muzejni vystavy ¢i galerijni expondty, protoze maji dostatek volného casu. (Vékova

struktura obyvatelstva, 2008)

Vzdélavaci systém v CR je na vysoké urovni. Tvoii tzv. vzdélavaci soustavu, ktera je
sloZzena z n¢kolika stupni vzdélavani. V dnesni dobé prakticky pro nikoho neni problém
ziskat opravdu kvalitni vzdélani. Za ziskani pozadovanych znalosti a dovednosti béhem
studia nemusi zdjemci platit, vyjimku tvoii soukromé skoly. Z toho vyplyva, ze 1 zdjemci
s momentalné $patnou finanéni situaci mohou studovat. Vzdélani v CR za¢ina uz od utlého
véku tedy v matefskych Skolach, kde déti ve véku 3 let se jiz uci cizim jazykd, ve formé
edukativnich her. Samotné vzdélavani v pravém slova smyslu zac¢ind na zékladni Skole,
ktera sice nedokaze dat jisté odborné vzdélani, ale dobfe pfipravi na dalsi studium. Zaci
zakladnich $kol jsou velice vyznamnou cilovou skupinou pro muzeum i galerii ve 1415
BI, protoze, tim ze pro n¢ 14|15 BI ma ptipravené¢ vyukové a doprovodné programy,

24

dokazi naldkat i své kamarady nebo dokonce i rodi¢e a znamé.

Stiedni $koly v CR je mozné rozdélit do nékolika kategorii: bez zaméfeni (gymnézia), se
zaméfenim (pramyslovy charakter). Po samotné stiedni skole (po maturitni zkousce - dnes
v CR statni maturita) je vzdélani ¢lenéno na vysokoskolské a na vzdélani vyssi odborné.
Vysokoskolské vzdé€lani obstardvaji univerzity (ve Zlin¢ Univerzita TomaSe Bati), ze
kterych si studenti odnesou podrobné odborné znalosti a po absolvovani se ze studentt
stavaji védci a Spickovi odbornici. I této skupiny si 14|15 BI velice vazi. Stavaji se vétSinou
dobrovolniky a jejich kreativni mysleni je k nezaplaceni. (Vzdélavani v Ceské republice,
2011)

Sociologicke faktory se netykaji pouze demografického vyvoje, jako je vySe zminény
pocet obyvatel, vékova struktura ¢i vzdélavaci systém. Zde patii i oblast samotné kultury
a také odkaz na tradice a zvyky. Je tedy dobré dbat na preddvani téchto zvyki a tradic
nejen obyvatelstvu CR, ale také i cizinctim, kte¥i se rozhodli tady zit. Nasledujici graf

odkazuje na pobyt cizincti v CR.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

VYVOI POCTU CIZINCO v €R PODLE TYPU POBYTU
TRENDIN THE NUMBER OF FOREIGNERS IN THE CR BY TYPE OF RESIDENCE
1993 - 2014 (31. 12.)
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Graf 20 Vyvoj poétu cizincti v CR podle typu bydleni
Zdroj: (Cizinci: Pocet cizinct, 2016)
Tim, ze 14|15 BI je piispévkova organizace, kterd v prvni fad€é poskytuje navstévnikl
kulturni obohacenti, je tieba si zanalyzovat, jak obecné obyvatelé CR piistupuji ke kultufe.

To ukazuje nasledujici graf.

Navstevnost kulturnich zarizeni v CR
2014
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Graf 21 Navstévnost kulturnich zafizeni v CR

Zdroj: (Kultura v CR, 2015)
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Podle grafu lze fici, ze nejlépe si vedou kina, pamatky a muzea s galeriemi. Coz je jisté
pozitivni zjidténi i pro 14|15 BI. Obyvatelé se ¢im dél vice za¢inaji zajimat o krasy CR.
BohuZzel zacinaji upadat knihovny, protoze rizné knihy se daji sehnat v elektronické
¢tecka velikosti tabletu. Proto je potfeba neustale vymyslet rizné akce spojené prave
s knihovnou a knihami obecné, protoze skute¢ny ¢tenai by vazbu knihy nevyménil za
moderni technologii. Navstévnost galerii a muzei stale stoupd, coz pro 14|15 BI ptizniva

zprava.

9.3.4 Technologické podminky

Technologie samotna se fiti obrovskou rychlosti dopfedu. Ani nelze kolikrat stihat, jaka
novinka v oblasti technologie je na trhu. Nicméné i 14|15 BI se musi pfizpisobit tomuto
tempu. Budova 14|15 BI je brana jako moderni budova a ptedpoklada se, Ze v ni budou
nainstalovana moderni technologie typu obrazovky na poutdni navstévnikl, informacni

kiosek, bezdratové ptipojeni k internetu, systém rezervovani, apod.

Obrazek 9 Informacni kiosek budova 15

Zdroj: Vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

Samoziejmosti pro kazdy podnik by mély byt webové stranky. Tim, ze 14(15 BI zastituje
Muzeum jihovychodni Moravy ve Zlin€ a Krajskou galerii vytvarného uméni ve Zling, se
Ize z webovych stranek www.14-15.cz prokliknout pifimo na webové stranky téchto
instituci. Jednotlivé instituce lze nalézt také prostiednictvim socidlni sité Facebook, kde

jsou pravidelné uvadény budouci akce a fotky z akei minulych.

Socidlni média jsou on-line nastroje slouzici k rychlé komunikaci, sdileni a ke spole¢nému
vytvareni obsahu. K tvorbé obsahu dochazi zpravidla formou riznych komentait c¢i
diskuzi. Zdaleka nejvice vyuzivanym typem socialnich médii byly v lednu 2015 mezi
Ceskymi podniky sité¢ (Facebook, LinkdedIn), na nichz méla vlastni acet téméf Y z nich
(=95 % podniki, které aktivné vyuzivaji socialni média). Podniky vyuzivaji socialni
média podobné jako své webové stranky. SlouZi jim k informovani vetejnosti o novinkach,
které se tykaji jejich Cinnosti. Socidlni média Ize také vyuZzivat pro interni komunikaci se
svymi zaméstnanci, poptipad¢é pro komunikaci s klientem nebo i mezi podniky. (Pouzivani

socialnich médii, 2016)

Diivody pro vyuzivani socialnich médii podniky v CR ukazuje nasledujici graf.

Divody uziti socialnich médii podniky v CR
Vyména ndzord uvnitf firmy

Zapojovani zakaznik( do inovovani zboZi/sluzeb

-§' Spoluprace s obchodnimi partnery
°§ Ziskavani novych zaméstnancd m 2015
Ziskavani nazor(/otazek od zdkaznikd 2013
Zlep3Sovani obrazu firmy /uvadéni produktl na trh 23%
0,00 0,10 0,20 0,30

%

Graf 22 Duvody uziti socialnich médii podniky v CR
Zdroj: (Pouzivani socialnich médii, 2016)
Jde vidét, Ze v porovnani rokem 2013, se socialni média stala neodmyslitelnou soucasti

firemni komunikace. Je to 1 z diivodu obrovského rozmachu socialni sité Facebook, kde se

hledaji nejen potencialni zdkaznici, ale i potencidlni zaméstnanci.


http://www.14-15.cz/
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9.3.5 Ekologické podminky

Do téchto faktort jisté patii ochrana zivotniho prostfedi. NejvétSim problémem je prave
zneCiStovani zivotniho prostfedi. Od roku 1989 se kvalita ovzdu$i vyrazné zlepsila.
Pomohla k tomu vlada, ktera vydala nejruznéjsi zakony, tykajici se ochrany Zivotniho
prostfedi (snizeni emisi, odsifeni elektraren apod.) V poslednich letech se vSak kvalita
zivotniho prostfedi opét zhorSila. Bohuzel vtomto piipadé¢ nenesou vinu elektrarny
a tovarny, ale ¢lovek. Je potieba dodrzovat vSechny normy a zadkony v oblasti Zivotniho
prostiedi a udrzovat ho ve stavu, se kterym bude spokojena i dal3i generace. Obecné se CR
potyka zejména s nadmérnym znecisténim ovzdusi, dochazi také k nadmérnému znecisténi
emisemi z vyfukovych plynd, znecisténi vod, pudy a lesti pouzivani nejruznéjsich pesticidt

a hnojiv.

Kolik pen¢z se kazdy rokem investuje do ochrany Zivotniho prostiedi lze nalézt

Vv nasledujici tabulce:

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Ochrana ovzdu$i

. 5906] 3841 3633] 3559 4818| 4164| 6424] 9498
a klimatu

Nakladani
s odpadnimi 6 053] 7555] 8565 9038] 9645| 11846] 9 389| 11 376
vodami

Nakladani

3373| 4145 4340 3658] 3626 3148 4668| 4968
s dopady

Ochrana a
sanace pudy,
podzemnich a
povrchovych vod

2216 2667 3525 2388 3155] 2583 3063] 1780

Omezovani hluku
a vibraci

1225 1007 1087 931 816 1009 323 879

Celkem 19 900] 20 327 23 491|122 64724 817| 25 617] 27 074] 31 390

Tabulka 8 Investice na ochranu ZP v (mil. K¢&)

Zdroj: (Investice na ochranu ZP, 2015)
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Z tabulky lze vycist, ze ¢astky se pohybuji v fadech desitek miliond. A pozitivni zprava je,
ze kazdy rokem se investice na ochranu zivotniho prosttedi zvySuji. Za poslednich 8 let se
investice zvysily az o 10 mil. K¢.

Ptispévkova organizace 14|15 BI se na ochrané zivotniho prostiedi rovnéz podili a to

tfidénim odpadi ve vSech urovnich (od fadovych zaméstnancti, po vedeni a spravu budov).

9.4 BENCHMARKING

Tato kapitola je vénovéna tzv. benchmarkingu, tedy srovndvani vybranych faktorii14|15 BI

S konkuren¢nimi organizacemi.
V této praci je konkurence rozdelena dle konkurencni strategie na 3 ¢asti:

» Konkurenéni galerie (Krajska galerie vytvarného umeéni ve Zling, Galerie Orlovna,

Galerie Slovackého muzea)

» Konkurenéni muzea (Muzeum jihovychodni Moravy ve Zlin€, Slovacké muzeum,

Muzeum J. A. Komenského)
» Konkurence Klubu piatel 14|15 BI
Proto 1 vybrané faktory a jejich porovnani bude rozdélen také na 3 casti.

K porovnani konkuren¢nich galerii byly posuzovany tyto vybrané faktory: cena vstupného,
nadstandardni nabidka, spoluprace s partnery, komunikace s vetejnosti, komunikace

s médii, vzhled prostort a dostupnost.

Ke kazdému kritériu byla pfifazena vaha dle dileZitosti pro organizaci. Byl zvolen systém

bodovani od 1 do 5, kde bod 1 ma nejmensi vyznam a bod 5 nejvyssi vyznam.
Zhodnoceni konkurenénich galerii:

Krajska galerie vytvarného ument:
=202x2+018x4+0,12x4+0,15x4+0,15x4+0,10x5+0,10x5=3,8
Galerie Orlovna
=202x4+018x1+0,12x3+0,15x2+0,15x4+0,10x3+0,10x 3 = 2,84
Galerie Slovackého muzea

=202x3+018x4+0,12x3+0,15x3+0,15x40,10x3+0,10x3 = 3,33
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Krajska
galerie . Galerie
Vybrané fakto Vaha | vytvarného Galerie Slovackého
y ry Y ., Orlovna
uméni ve muzea
Zliné
Cena vstupného 0,20 2 4 3
Nadstandardni nabidka 0,18 4 1 4
Spoluprace s partnery 0,12 4 3 3
Komunikace s verejnosti 0,15 4 2 3
Komunikace s médii 0,15 4 4 4
Vzhled prostort (modernost) 0,10 5 3 3
Dostupnost 0,10 5 3 3
Celkem 1 28 20 23

Tabulka 9 Porovnani konkurenénich galerii

Zdroj: Vlastni zpracovani
Umisténi:
1. misto Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné
2. misto Galerie Slovackého muzea
3. misto Galerie Orlovna

K porovnavani konkurencnich muzei byly posuzovany stejné faktory jako u galerii: cena
vstupného, nadstandardni nabidka, spoluprace s partnery, komunikace s vefejnosti,

komunikace s médii, vzhled prostord (modernost) a dostupnost.

Ke kazdému kritériu byla pfifazena vaha dle dileZitosti pro organizaci. Byl zvolen systém

bodovani od 1 do 5, kde bod 1 ma nejmensi vyznam a bod 5 nejvyssi vyznam.
Zhodnoceni konkuren¢nich muzei:

Muzeum jihovychodni Moravy
=202x2+018x4+0,12x4+0,15x4+0,15x4+0,10x3+0,10x3 =3,8
Muzeum J. A. Komenského

=20,2x4+0,18x2+0,12x3+0,15x3+0,15x2+0,10x3+0,10x2 =2,77
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Slovackeé muzeum

=02x3+018x4+0,12x3+0,15x3+0,15x4+0,10x4+0,10x3 = 3,43

Muzeum

Zliné
Cena vstupného 0,20 2 4 3
Nadstandardni nabidka 0,18 4 2 4
Spoluprice s partnery 0,12 4 3 3
Komunikace s verejnosti 0,15 4 3 3
Komunikace s médii 0,15 4 2 4
Vzhled prostora (modernost)| 0,10 5 3 4
Dostupnost 0,10 5 2 3
Celkem 1 28 19 24
Tabulka 10 Porovnani konkurenénich muzei
Zdroj: Vlastni zpracovani
Umisténi:

1. misto Muzeum jihovychodni Moravy ve Zliné

2. misto Slovacké muzeum

3. misto Muzeum J. A. Komenského

Nyni budou predstaveny jednotlivé faktory benchmarkingu.

Cena vstupného

Viéha u tohoto kritéria byla zvolena nejvyssi, protoZe ¢eskd populace jak jiz bylo zminéno

v analyze konkurence, na cenu sly$i a podle ni se rozhoduje. Tim, Ze Muzeum

jihovychodni Moravy ve Zlin¢ a Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin€ jsou svoji

rozlohou nejvétsi, da se fict, ze ve svych prostorach mohou nabizet daleko Sir§i nabidku

riznych vystav a expozic a proto jsou nuceni cenu vstupného dat na vyssi uroven. Proto

ma cena v jednotlivych tabulkach hodnotu 2, protoze je nejvyssi.

V kapitole 9.1 Analyza

konkurence jsou porovnavany jednotlivé ceny vstupného u vSech moznych konkurentt.
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Ty mensi organizace nerozliSuji rizné slevy, pouze maji zakladni vstupné pro dospélého
a poptipadé pro déti a seniory. V ramci benchmarkingu u konkurence galerii byly zvoleny
za nejvetsi konkurenty pravé Galerie Orlovna a Galerie Slovackého muzea. Tyto galerie
maji velice podobné ceny vstupného a jejich slevy napt. student, ZTP, rodinné vstupné,
atd. Tento postup byl aplikovan i u konkuren¢nich muzei, kde byly za nejvétsi konkurenty

zvoleny Muzeum J. A. Komenského a Slovacké muzeum.
Nadstandardni nabidka

Nadstandardni nabidkou se rozumi vSechny sluzby nad zékladni nabidku. Pravé zvolené
konkuren¢ni galerie a muzea maji nadstandardni nabidku velice podobnou, proto je lze
srovnat. Mezi takové sluzby se vétSinou fadi prondjem svych prostor, rtizné doprovodné
programy pro déti, dale vzdélavaci (edukacni) programy pro Skoly, také komentované
prohlidky, atd. Nadstandardni poskytovéani sluzeb lze brat i jako konkuren¢ni vyhodu.
Dnes je tfeba ji brat za dalezitou hrozbu — hrozbu konkurence. Je tfeba se snazit stale

vymyslet rizné aspekty toho jak se od konkurence (dnesni hyperkonkurence) odlisit.
Spoluprace s partnery

Je dobré mit na paméti, Ze je dulezité komunikovat s vefejnosti skrze partnery nebo
sponzory. Dnes lze t€Zko fungovat bez nich. Ale neni to jednoduché. VétSina muzei
a galerii jsou neziskové organizace nebo piispévkoveé a ,,nemaji* na to, aby je sponzoroval
kde kdo. Tady je tfeba védét, jak s partnery komunikovat, jak si je ,,hyckat™ a jak s nimi
udrZovat zdravy vztah. Neni od véci mit pro Gcely galerie a muzea partnery medidlni jako
ma napf. muzeum a galerie ve Zlin¢ jakymi jsou: Regionalni denik, inZlin, Radio Kiss

Publikum, Radio Country a Beat Radio.
Komunikace s verejnosti

Komunikace s vefejnosti je pro organizace nepostradatelnou ¢innosti. Probiha mnoha
zpiisoby. Nékteré galerie a muzea vydavaji o svych vystavach tiskové zpravy, které jsou
vefejnosti dostupné. Nataci rizné promo videa a reportaZze o probehlych akcich. Své
programy vystavuji na vefejné dostupnych mistech, na nejnavstévovanéjSich mistech -
informacni centra, obchody, kavarny, Skoly, instituce, kina, divadla i pfimo v prostorach
galerie ¢i muzea. Lze také zdiiraznit, Zze soucéasti komunikace s vetejnosti je také zapojeni
dobrovolniki, ktefi se staraji o roznos programovych materidlti na smluvena mista a jsou

zprostiedkovatelem informaci mezi instituci a vetejnosti.
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Komunikace s médii

Komunikace smédii je vice nez dulezitd. Pravé média ,hazi“ to pozitivni svétlo na
organizace. Proto se organizace (galerie a muzeum) snazi co nejvice s médii spolupracovat.
Vydavaji tiskové zpravy, ¢lanky do mistnich Casopisu, nata¢i rozhovory a promo videa.
Dobré zpravy se Siii rychle, Spatné jesté¢ rychleji. Je dobré si uvédomit, zZe negativni
publicita je prvnim krokem ke ztrdt¢ mnoha zdkaznikd. Proto je dilezité s médii
spolupracovat. VSechny konkurencni galerie jsou obodovany stejn€, spolupracuji
s medidlnimi partnery a jejich prostiednictvim udrzuji zdkazniky v aktudlnim déni.
U konkuren¢nich muzei jsou na tom nejlépe Muzeum jihovychodni Moravy a Slovacké

muzeum.
Vzhled prostori

Nejlépe byly ohodnoceny organizace, které zastieSuje 14|15 BIl. Tato organizace vznikla
Vv roce 2013, proto jsou jeji prostory daleko modernéjsi nez ostatni konkuren¢ni organizace.
Ostatni konkuren¢ni organizace se ale mohou pySnit prostory, které se vice hodi
k vystavovanym exponatim. Cesky narod si ¢im dal vice zvyka na ,luxus®, proto by

moderni prostory mély byt brany jako konkuren¢ni vyhoda.
Dostupnost

Vzhledem k tomuto faktoru (jak lze vidét z tabulky) Ize fict, Zze vyborn¢ na tom je jak
Muzeum jihovychodni Moravy, tak 1 Krajska galerie vytvarného uméni ve Zlin€. Nachazi
se zhruba 5 min od autobusového a vlakového nadrazi. Ostatni galerie a muzea na tom také
nejsou Spatné, ale uz je to od vlakového ¢i autobusového nadrazi pramérné 20 az 30 min.
Da se fict, Ze dostupnost galerie a muzea ve Zlin€ zle povazovat za konkuren¢ni vyhodu.
Navic se nachazi v novém projektu 14|15 BI, ktery se nese v duchu Batovy architektury.

Pfi navstiveni téchto instituci lze pak fict, Ze se nachazi v samotném srdci Bat'ovy Skoly.

Porovnani konkurence 14|15 BI

K porovnani konkurence 14|15 BI byly zvoleny nasledujici faktory: cena, dostupnost,
spoluprace s partnery, nadzev a komunikace s vefejnosti. Protoze hlavnim konkurentem
Klubu prtatel 14/15 BI je Zlinskey, byl zvolen jednoduchy bodovaci systém od 1 (pozitivni)
po 0 (negativni).
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Vybrany faktor Vaha Iﬂl;ll)lgf.?lel Zlinskey
Cena za rok 0,3 0 1
Dostupnost 0,2 1 0
Spoluprice s partnery 0,2 1 1
Nazev + produkt 0,1 0 1
Komunikace s verejnosti 0,2 1 0
Celkem 1 3 3

Tabulka 11 Konkurence 14|15 BI

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zhodnoceni konkurence 14|15 BI:
Klub ptatel 14[15 BI = 0,2x1 + 0,2x1+ 0,2x1 = 0,6
Zlinskey = 0,3+0,2+0,1=0,6

Z vysledku jednotlivych vah a hodnot je o€ividné, ze tyto dvé ,,organizace™ si v oblasti
konkurence stoji stejné. Je velice tézké urcit, ktera z nich je lepsi, vZzdycky bude mit jedna

néco co druhd ne a naopak.
Cena za rok

Cena za rok byl prvnim porovnavajicim faktorem. V této fazi ,,vyhrdva“ jednoznacné
Zlinskey. Do Zlinskey Klubu se Ize zaregistrovat za 300 K¢ za rok, do Klubu ptatel 14|15
Bl se Ize zaregistrovat za 999 K¢ za rok. Ale je nutné podotknout, Ze za zaregistrovani do
Zlinskey klubu nedostane nikdo nic navic. Pouze mize uzivat slevy s domluvenymi
partnery. Na druhou stranu v Klubu pratel 14|15 BI dostanou uzivatelé nejen opravnéni
uzivat slevy u partnerskych obchodniki, ale také mize zadarmo plus s jednou osobou
navic navstévovat vSechny vystavy a expozice poradajici 14|15 BI, tedy 1 Krajskou galerii

vytvarného uméni ve Zlin€ i Muzeem jihovychodni Moravy ve Zlin¢.
Dostupnost

Pti hodnoceni tohoto faktoru Ize vyzdvihnout Klub ptatel 14/15 BI. Lze si ho vytidit pfimo
na recepci 14|15 BI, kde je k dispozici objednavkovy formulaé. Na webovych strankach
www.14-15.cz 1ze nalézt objednavkovy formulai v elektronické podobé¢. Jak se stat clenem

Klubu pratel 14|15 BI lze nalézt na vétSin¢ propagacnich materialt, které 14|15 BI vydava.
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Pokud je néjaka nesrovnalost na piihldaSce do klubu, recepcni je ochotna pomoci
s vyplnénim pfihlasky. Bohuzel Zlinskey oproti Klubu ptfatel 14|15 BI ma pouze

elektronickou ptihlasku, proto byl v tabulce hodnocen negativné.
Spoluprace s partnery

Ob¢ dveé organizace jsou zavislé na svych partnerech. Vybér partner se u nich lisi.
V tabulce byly, co se tykd spoluprace s partnery, hodnoceny stejné. Zlinskey ma vSak co
do poctu daleko vic partnert nez Klub ptatel 14/15 BI. V Soucasné dobé¢ mé Zlinskey
uzaviené partnerstvi asi s 63 partnery. A stale tento pocet nartistd. Klub ptatel 14|15 Bl ma
partnert pouze 10. Je tfeba vSak podotknout, ze Zlinskey se neorientuje pouze kulturu jak
je tomu u Klubu ptatel 14|15 BI, ale orientuje se daleko vic oblasti, jako jsou i kavarny
a restaurace, tisk a reklama, obleCeni, atd. (viz kapitola 9.1.3 Konkurence Klubu ptatel
14|15 BI). Klub pratel 14[15 BI si vSak zakldda na partnerstvi s kulturnimi organizacemi.
Velkym potencialem pro Klub piatel 14/15 BI je samotnd organizace 14|15 BATUV
INSTITUT, ktery ho zastit'uje.

Nazev + produkt

U tohoto faktoru Zlinskey byl zvolen za lepsi. UZ to vypovida i o ndzvu. Nézev je tvofen
z nazvu meésta Zlin a anglického slova key (= cesky kli¢). Laicky ptelozeno Zlinskey
znamena kli¢ od mésta Zlina. Je to kreativni a taky velmi dobie zapamatovatelné. Mozna
I proto ma takovy uspéch. Co se tyka produktu, tak pii registraci uzivatelé dostanou USB
flash disk ve tvaru kli¢e, coZ na dneSni dobu je velice vystizné (doba technologii) a znovu
kreativni. Oproti Klubu ptatel 14|15 BI, ktery ma tradi¢ni oznaceni ,,klubu‘ a ptisobi spise
zastarale. Uzivatelé dostanou obycCejnou kartu ve tvaru normalni platebni karty. Mozna by
nebylo od véci se nad timto zamyslet. Je nutné mit na paméti, ze Klub ptatel 1415 BI ma
mimo jiné i star$i uzivatele, kteti na n¢jakou ,,modernu* moc zvédavi nejsou. A prave tyto

uzivatele ve svém seznamu uzivateli Zlinskey nenajde.
Komunikace s verejnosti

Faktor komunikace s vetejnosti jisté ,,vyhral Klub ptatel 14|15 BI. Jak jiz bylo zminéno,
kazda organizace komunikuje s vefejnosti jinak. Pokud Ize porovnat Zlinskey a Klub piatel
14|15 BI tak Zlinskey spravuje své webové stranky www.zlinskey.cz, natocil promo video
se studenty UTB a na urcitych mistech ma informacni letacky (cca 10 mist). Klub pratel
14|15 BI oproti Zlinskey vyviji daleko vice aktivit, jako jsou programové skladacky a na

cca 50 mistech (Zlin, Luhacovice), ti§téna inzerce u medidlnich partnert, tiSténé materialy


http://www.zlinskey.cz/
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Vv prostorach 14|15 BI, pfimy prodej na akcich potfadanych institutem nebo fakultami UTB,
dale pak reklama ve vozech MHD, ¢i reklama na socidlnich sitich. Socialni sité jsou

U obou instituci samoziejmosti.

9.5 SWOT analyza 14|15 BI

SWOT analyza, je analyza pouzivajici se ke zhodnoceni soucasného stavu organizace.
Mezi primarni cile této analyzy patfi stanoveni silnych (S) a slabych stranek (W)

a stanoveni prilezitosti (O) a hrozeb (T).
Silné stranky

S; = umisténi 14(15 BI

Sz = odbornost zaméstnanct 14|15 BI

S3 = vnitini komunikace

S4 = komunikace s médii

Ss = moderni prostory

Se = tradice v Bat'ovském duchu

S7 = propracovanost online komunikace vSech ,,zastfeSenych* instituci
Slabé stranky

W, = chybi dress code zaméstnancti nejen 14|15 BI, ale i muzea a galerie
W, = komunikacni strategie Klubu ptatel 14|15 BI

W3 = nejednotnost propagacnich materiald

W, = dobrovolnicky program — Spatna koordinace

W5 = nazev 14|15 BI

Ws = omezené aktivity v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi

PrileZitosti

01 = rozvoj novych komunikaénich prostredkt

O, = vzrustajici poptavka po sluzbach v oblasti kultury

O3 = zapojeni se do novych programt v ramci EU

O4 = spoluprace s novymi partnery pro Klub pratel 14[15 BI

Os = spoluprace s Univerzitou Tomase Bati v ramci edukacnich programt
Os = zména postoje k ekologii celé organizace 14|15 Bl (vyhlasky, popt. zakony)
Hrozby

T1 = snizeni poptavky po sluzbach v oblasti kultury

T, = zhorSeni vztahu s partnery (partnefi se pfipoji na stranu konkurence)
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T3 = pfichod nové konkurence na trh
T, = legislativni zmény v odvétvi sluzeb
Ts = spojeni konkurenc¢nich organizaci

Te = nedostatek kvalifikované pracovni sily na trhu

9.5.1 IFE a EFE matice

IFE a EFE matice jsou analytické techniky, které navazuji na SWOT analyzu. Pomoci IFE
matice se hodnoti interni pozice organizace nebo pozice jejiho strategického zaméru.
Pomoci EFE matice se hodnoti zase externi pozice organizace. Nejdfive je nutné zpracovat
tabulku internich klicovych faktorti (S + W) a tabulku klicovych externich faktora (O + T).
Poté je pfifazena ke kazdému faktoru vaha dle diilezitosti pro organizaci (soucet vah
internich 1 externich faktorti musi byt rovna 1). Potom se jednotlivé faktory hodnoti body
(uS a0 seudavaji body 4 — vyrazné S a O, 3 —nevyrazné S a O, u W a T se udavaji body
2 —vyrazné W a T, 1 - nevyrazné W a T). Déle se jednotlivé vahy s jednotlivymi body
vynasobi a vysledkem je vazeny pramér. Sectenim téchto vazenych primérd lze dostat
celkovy vazeny pramér. Nejlepsi mozné hodnocenti je 4, nejhorsi 1. Sttedni hodnoty se pak

pohybuji kolem 2,5. (EFE matice, © 2011-2013)

Internifaktoryl Vaha | Body | Celkem

S1 0,04 4
% S2 0,05 3
= S3 0,10 3
§ s4 0,10 3
& S5 0,07 3
S6 0,09 4
S7 0,12 4
% w1 0,08 1
% W2 0,12 1
= W3 0,06 2
P W4 0,05 2
%’ W5 0,07 1
W6 0,05 1

Celkem 1 2,50

Tabulka 12 IFE matice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovy vazeny primér vysel 2,50, coz znamena, ze zdmér podniku je podlozen stfedné

silnou interni pozici.
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Externi faktoryl Viha | Body | Celkem

? o1 0,07 3
= 02 0.10 4
E 03 0,08 3
§_ 04 0,10 4
= o5 0,09 4
O 06 0,08 3

Celkem X 1 X 2,53

Tabulka 13 EFE matice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovy vaZzeny primér vysel 2,53, coz znamend, Ze zdmér podniku je podloZen stfedné

silnou externi pozici.

9.6 Zhodnoceni SWOT analyzy

14/15 BI se muze pysnit hned n¢kolika svymi silnymi strankami. Mezi nejdulezitéjsi 1ze
zatadit lokalitu budovy, kterd je nejlépe dostupna Siroké vetejnosti ze vSech konkurentti
Z pohledu MHD, autobusové ¢i vlakové dopravy i osobnich automobill (parkovaci mista
Vv podzemnich gardzich). Dalsi silnou strankou je Batlv odkaz, tedy prostory byvalé
tovarny SVIT a také se mulZe pysSnit 1 propracovanosti online komunikace vSech
zastfeSujicich instituci (muzeum, galerie, knihovna). M4 vSak i své slabé stranky. Mezi né
lze zatadit nejednotnost dress codu zaméstnancii vSech instituci nebo Spatna koordinace
strategie Klubu piatel 14|15 BI, na kterém je cely projekt diplomové prace postaven. Byla
provedena analyza vSech doposud pouzivanych komunikacnich prostiedkti pro Klub ptatel
14|15 BI a také byl proveden marketingovy vyzkum zaméteny na dvé cilové skupiny a to
Cleny klubu a Sirokou vefejnost. V nasledujici Casti této prace je uvedena analyza
komunikac¢nich aktivit Klubu ptatel a jsou zde shrnuty vysledky marketingového vyzkumu,

na ktery navazuji navrhy a doporuceni.
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10 PROJEKT MARKETINGOVEHO PRUZKUMU KLUB PRATEL

Klub prtatel 14/15 BATOVA INSTITUTU vznikl v polovingé roku 2013. Jedna se
0 vérnostni program realizovany na tGzemi CR, ptedeviim ve Zlinském kraji.
Prostiednictvim vérnostni karty klubu lze u ptispévkovych organizaci 14|15 Bl uplatiiovat

nejruznéjsi vyhody, slevy a benefity v rozsahu az 30 %.

Navstéva vSech vystavnich prostor celého komplexu 14|15 Bl je po cely rok s touto
vérnostni kartou zcela zdarma s jednim hostem navic. Tuto kartu lze vyuzit v téchto

hlavnich oborech:

» Kultura
Sport
Relaxace
Obchod
Zdravi

Cestovani

vV V.V V V VY

Gastronomie

S vé€rnostni kartou Klubu ptatel mohou drzitelé vyuzivat vyhody a slevy zhruba na deseti
mistech ve Zlinském kraji. Vyhody s ni spojené 1ze po zakoupeni Cerpat 365 dni v roce,

24 hodin denné. (Interni dokumenty organizace)
Nabizené benefity:

» Vvstup na vSechny vystavy s 1 hostem, pozvanky na vernisaze

» 10% sleva na nakup v siti knihkupectvi Neoluxor a Neoluxor Books

» 20% sleva z ceny vstupenky na abonentni cykly A a B a vybrané mimotadné
koncerty Filharmonie Bohuslava Martinii ve Zliné

» 30,- K¢ sleva na nakup maximaln¢ 5 vstupenek na standardni filmové predstaveni
v Golden Apple Cinema (sleva neplati pro akce tietich stran nebo jiné nestandardni
filmové projekce — piimé pienosy, zaznamy, festivaly atd.)

» 10% sleva na konzumaci v restauraci Tomasov ve Zlin¢ a také v prub¢hu jimi
potadanych akci

» 10% sleva na nakup skipasu na Svahu Zlin (pfi pfedlozeni karty mtizete zakoupit

maximalné 2 skipasy se slevou)
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» 15% sleva ze servisniho poplatku na nakup jakychkoliv cestovnich sluzeb
zZ portfolia cestovni agentury FLY UNITED

» 15% sleva na vybrané zakroky ZIRIS O¢niho centra Vsetin!

» 25% sleva z plného vstupného na vSechna predstaveni zlinského souboru
Meéstského divadla ve Velkém séle na mista II. a III. cenového pasma, Studiu Z
I v Dilné (s vyjimkou slavnostnich premiér)

» 10% sleva z ceny vyuzitych sluzeb v Relax klubu a bezplatna registrace do Relax
Klubu Canadiana (b&zna cena registrace je 200 K¢)

» 15 % sleva na veskeré sluzby jazykové Skoly Trend Language Solutions (Interni

dokumenty firmy)

Partneri:

TR S ndzE

48 | Restaurace
Tomégov CANADIANAI

Mgr, Pevel Kot - TREND LANGUAGE

TREND LANGUAGE

JAZYKOVA SKOLA . PL,

OCNIi CENTRUM

FLY UNITED~

Obrazek 10 Partneii Klubu pratel 14/15 BATUV INSTITUT

Zdroj: Interni dokumenty organizace

Spole¢nym identifikaénim prvkem karty je logo 14|15 BATOVA INSTITUTU, které je
umisténé na obou stranach karty. Karta je vzdy vystavena na jméno drzitele, piipadné na
oficidlni ndzev spolecnosti, a je nepfenosnd. Karta ma své vlastni ¢islo, které je pfifazeno

k databazi k drziteli karty.
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Pofizeni ro¢niho Clenstvi ptijde na 999 K¢ (pilrocni ¢Elenstvi 499 K¢). Zajemce pied
platbou vyplni ptihlasku (vzor ptfihlasky viz pfiloha l.), v niz uvede své kontaktni udaje,
informace o zplisobu pievzeti karty, zasilani pozvanek i souhlas ¢i nesouhlas s tim, Ze
muze 14|15 Bativ institut, pfispévkova organizace shromazd’ovat osobni data urcena pro
komunikaci v ramci Klubu piatel 1415 BATOVA INSTITUTU. Po uplynuti platnosti
karty ji Ize obnovit. (Interni dokument firmy)

10.1 Marketingova kampai na podporu klubové karty

Klubové karté se vénuje velka podpora z hlediska marketingu i PR. Od podzimu 2013 je
vetsi ¢ast kampané zaméfena na prodej klubové karty jako darku, s podtitulem ,,Darujte
zazitky*. Celd kampan ma spole¢ny layout — dominantou je pravé klubova karta pfevazana
masli jako darek. Vyraznym prvkem je pak logo 14|15 BATOVA INSTITUTU. Byl zvolen

nasledujici propagacni mix:

10.1.1 Tisténa inzerce

Pro tuto oblast byly zvoleny inzeraty v pfilohach a vydanich MF DNES, inzerce v Deniku
(regionalni inzerce v mé&si¢niku inZlin, inzerce v Casopisu Instinkt). DileZitym prvkem

tiSténé inzerce jsou také letaky a programové sklddacky, které obsahuji mimo jiné

I pfihlasku do vérnostniho klubu.

DARUITE ZAZITKY!

VENUITE SVYM BLIZKYM:

MUZEUM | GALERIE | KNIHOVNA

Obrazek 11 Tisténa inzerce

Zdroj: Interni dokumenty organizace

10.1.2 Rozhlas

Na zacatku kampané v mésici zafi a prosinci bézela v radiu spotova kampan, ktera se

vénovala nabidce benefitti klubové karty. Spoty znély v radiu Kiss Publikum, Radiu Beat
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a v Ceském rozhlase. Spot zaznél i na webovych portalech. V obdobi vano&niho obdobi zni

Vv radiu specialni spot s vano¢ni tématikou.

Text spotu: Milovnici kultury, hudby, sportu, relaxace i cestovadni jasejte. Vymysleli jsme
to za vas — origindlni darek nejen pod stromecek. Kartu plnou vyhod, kartu Batova
institutu. Obohatte sebe i své blizké o skvelé zazitky v mistech, kde se porad néco deje!
A co vic karta je platna pro dve osoby. Informace o nakupu karty o zvyhodnénych cendch

u vSech nasich partneru hledejte na www.14-15.cz

10.1.3 Internet

Kampan podporujici klubovou kartu nebézi pouze na oficidlnich strankach Batova

institutu (www.14-15.cz), ale i na strankach deniku Tyden a Instinkt a také na socialni siti

P rasssivisns x \@uPranavitevniy ~ ARS8 % V. G Kiub pratel Batovainstiu % V. Novakaria
€« c lacebook.com/batuvinstit

Sarka Gesovd

Maminky Hranice na

Qg 1418 Bativ Institut

Uz vite, co si prat na #vanoce? & My doporuujeme #roéni #lenst "
Kiubu pratel za 999 K&l Ofias Strelec .
Prot je 10 tak skvély dare bit ly/dat-rotni-tlenstv rek - ¥
oc ) 5 Y “ 5 = - m 2uzana Senkjfova .
» budete mit vstupy na
hostem zdarma... Zobrazit v na 2 E Monika Zabojnkovs @
’ 2denaTometkovd @
B eronaon .
§ Renata Smitk 0
1 Martina Alblova 0
l"a
PRISPEVKY NAVETEVNIKD > Kristina Urbanova
d Petra Tomeékova
ADMIS CZ

. i Petr Kofolatek .
R seven T .

i vozzass o0

B soastoc0s <2 0

H

d Adela Zmekova 0
To se mi Ko al Adam Sandtner .

—

Obrazek 12 Facebookova kampan

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10.1.4 Reklama

Pomoci televiznich obrazovek se propaguje klub ptatel jak na budové 15 Bat'ova institutu,

kde sidli Krajska knihovna Frantiska BartoSe a také ji Ize nalézt 1 na obrazovkdch v MHD

ve Zliné.

Obrazek 13 Kampan Klub pratel v MHD
Zdroj: Vlastni

10.1.5 P#imy prodej
K pfimému prodeji pouziva stylovy stanek, ktery je proveden v layoutu Klubu ptatel.
Dominantou je jednotny prvek — hodiny a také logo 14|15 BATOVA INSTITUTU. Piimy
prodej realizuji zastupci oddéleni marketingu a PR, recep¢ni a také dobrovolnici. Vyuziva

se predevsim pfi riznych akci, veletrzich, v nakupnich centrech apod.

Obrazek 14 Ptimy prodej klubové karty

Zdroj: Interni dokument organizace
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10.1.6 Outdoorova kampan

Pti outdoorové kampani se vyuziva prezentace klubu ptatel nékolika zplisoby. Ze zacatku
kampané byla pouZzita napt. netradicni mobilni reklama, kterd vyuzila jak billboardovou
plochu, tak i rddiového spotu. Dalsi ¢ast kampané byla vénovéana banneru — plachté na Big

Toweru u OC Cepkov.

Obrazek 15 Billboard na Cepkové
Zdroj: Vlastni

g[am\m INSTITUTU i

kv pmgram pro diti i 40

Obrazek 16 Mobilni reklama

Zdroj: Interni dokument organizace
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10.2 Cile projektu

Jednim z hlavnich cilti této prace bylo zjisténi, pomoci kvantitativni metody vyzkumu,
pro¢ neni o vérnostni program Batova institutu vétSi zajem. Na zakladé vysledkt
z vyzkumu, které jsou prezentovany v projektové ¢asti, byly navrzeny 3 akéni plany, které
tvoii projekt této prace. Prace se zaméfuje hlavné na produkt podpory prodeje - vérnostni
program Klub pratel 14|15 BI. Bativ institut si klade za cil vychovat vérné zékazniky
a nezaméfovat se na ,,jednorazové zakazniky“. Je tedy dilezité pro né&j si budovat silnou
zakladnu zékaznikl, coz se mu moc nedafi. Proto se tento projekt vénuje pouze
komunikacni strategii pro Klub ptatel a ne jinych produkti podpory prodeje, i kdyz

vétSinou jsou jednotlivé nastroje komunikace vSechny propojené.

10.3 Cilové skupiny

Pro Ucely této prace bylo z kvantitativnich metod zvoleno dotaznikové Setfeni. Urceny
byly 2 cilové skupiny, dvé z nich odpovidalo na otazky dotaznikovou formou. Prvni cilova
skupina ,,Clenové Klubu ptatel byly osloveni prostfednictvim e-mailu nebo sociélni sité
Facebook. Mezi tyto Cleny se pocitaji i dobrovolnici. Tento prizkum spiSe plnil roli
informa¢niho vyzkumu z hlediska poctu respondentli (pfili§ maly). Proto se vSechny

hypotézy zamétovaly na dotaznik s cilovou skupinou ,,Siroka vetejnost*.

Druhou cilovou skupinou byla ,,8iroka vefejnost ze Zlinského kraje®. Ti byli oslovovani na
ulici, prostfednictvim socialni sité¢ Facebook a na recepci 14|15 Bl

10.4 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo formou tiSténych a elektronickych dotazniki. U cilové
skupiny ,,Siroka vetejnost” probihaly ve formé tisténé i elektronické, u cilové skupiny

»clenoveé Klubu pratel* pouze v podobé elektronické.

10.5 Vysledky dotaznikového Setieni

Sbér dat probihal v obdobi leden 2016 — biezen 2016. V ramci mé tcasti V dobrovolnickém

programu umoznil 14[15 BI tisk vSech dotaznik (cca 150 dotazniki).
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10.5.1 Clenové Klubu pitel

Dotaznik pro ¢leny Klubu pfatel byl tvofen 9 otdzkami. Z toho byla 1 otdzka oteviena
(otazka €. 6), 1 otazka byla s moznosti vice odpovédi (otazka ¢. 2). V soucasné dobé je
&lent Klubu pratel 45. Navratnost dotaznikii byla 88 % (40 dotazniki). Clenové vypliovali

dotaznik pfes internet pfes program Survio.

Otazka &. 1  Jak casto navstévujete prostory 14|15 BATOVA INSTITUTU?

Navstévnost prostoru 14|15 BI

7,5%

vice nez jednou tydné
= jednou tydné
® jednou za 14 dni
® jednou za mésic

= méne€ Casto

Graf 23 Navstévnost prostort 14(15 BI — ¢lenové Klubu pratel
Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak ukazuje tento graf, ¢lenové Klubu ptatel nejcastéji navstévuji institut méné nez 1x za
meésic a takhle odpovédélo 15 ¢lent ze 40. Deset ¢lenti pak institut navstévuji jednou

tydné. Tento fakt jako zpétna vazba je pro institut negativni.

Otazka &. 2 14|15 BATUV INSTITUT a jeho sluzby vyuzivdte pro:

Vyuziti sluzeb 14|15 BI

52,5 %
= 40 %
=
17,5 %
! 12,5%

volny Cas studium, své jiné
vzdélavani zaméstnani

Graf 24 Vyuziti sluzeb 14|15 BI

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Clenové Klubu prétel nejéastéji pouzivaji prostory BI pro volny &as (21 &lent) a pro své
studium a vzdélavani (16 clentl). V odpovédi jiné se nejcastéji objevovala odpovéd:
navstéva galerie; dobrovolnickd ¢innost. Tato otdzka je zpracovana do sloupcového grafu

z ditvodu typu otazky — moznost vice odpovédi = hodnoty celkem ptesahuji 100 %.

Otazka ¢. 3 Jak jste se dozvedeli o moznosti pripojit se ke Klubu pratel 14|15 BI?

Moznosti pripojeni se ke Klubu pratel

= webové stranky institutu
facebook profil

m Jetak o Klubu pratel

= recepce 14|15 BI

m dar/vyhra

= doporuceni od zndmych

jiné

Graf 25 Moznosti ptipojeni se ke Klubu pratel

Zdroj: Vlastni zpracovani

Clenové se klubu se o Clenstvi nejéastéji dovidali zletdku Klubu piatel (9 ¢&lent),
z webovych stranek BI www.14-15.cz/klub-pratel/ (8 ¢lent) anebo jim clenstvi bylo

doporuceno znamymi (6 ¢lent).

Otazka ¢. 4 Jste spokojeni s nabidkou benefitii od partnerii Klubu pratel 14|15 B1?

Spokojenost s benefity

= ano

75%

® spiSe ano, ale uvital/a bych
nabidku dalSich benefiti

= gpise ne, benefity partnert
vyuzivam zfidka

Graf 26 Spokojenost s benefity

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na otdazku zda jsou clenové Klubu ptatel spokojeni s nabidkou benefitl, nejcastéji
odpovidali spiSe ano, ale uvital/a bych dalsi nabidku benefiti. Coz by mohl byt impuls pro
Klub ptatel, aby oslovil nové partnery (viz akéni plan €. 1). V odpovédi jiné se objevovalo:

zatim jsem zadny nevyuzila; vyuzivam pouze jeden benefit.

Otazka ¢. 5 Usnadnuje Vam newsletterova sluzba (zasilani novinek na email) bez

problémii nalézat informace o pripravovanéem programu a sluzbdach v institutu?

Newsletterova sluzba

B urcité ano

® spiSe ano

® né¢kdy ano, nékdy ne
spise ne

B urcité ne

nevim, nemohu
odpovedet

Graf 27 Newsletterova sluzba

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazce ohledné nesletterové sluzby odpovidali ¢lenové nejcastéji kladné (27 clentt).

V odpovédi jiné se objevilo par negativnich nazort na tuto sluzbu:

» ,Ne, obtézuje mé. Nectu a mazu. Kdybych chtél néco zjistit, podivam se na web
a navic sleduji Facebook*.
» ,Ne, jelikoz newslettery prichazeji velmi pozd¢ — takika bezprostiedné pied

akcemi‘.

Tohle neni Spatnd pfipominka pro institut. M¢li by zvazit sami, zda je posilani novinek,
programt a akci zasilané dostateéné pfedem. Na druhou stranu zasilani newsletterti neni
povinnosti a timto 1 institut dokazuje, Ze se o své Cleny stara a pfipomind jim tak potadané

akce.
Otazka ¢. 6 Vazime si Vasi podpory a je nasim cilem zkvalitinovat poskytované sluzby,

programy ci aktivity. Mate néjaké pripominky ¢i namety k nabidce klubového clenstvi

14|15 BI?
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Tato otazka byla jako jedina oteviena otdzka, kde méli prostor ¢lenové klubu se vyjadiit,
jak jsou spokojeni s jednotlivymi vyhodami, které klub nabizi popiipadé, jaké by sami

navrhovali. Nejcastéji se objevovaly tyto odpovédi:

» ,vice slev na sportovni aktivity*
» ,drahé ¢lenstvi®
» jsem spokojena a nadSena z institutu*

» ,,vSechno mi vyhovuje*
Uvodni otazky ¢.7,8,9

Uvodni otazky se tykaly pohlavi respondentt, jejich vzdélani a sou¢asného stavu (profese).
Tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo 27 Zen a 13 muzi. Zde by se mohla vyjevit
mySlenka, Ze Zeny jsou vice aktivni v kulturnim Ziti nez muzi a maji o n¢j vetsi zajem.
Vzorek respondentli nejcastéji studuje (19 ¢lentl) a pracuje (10 ¢lentt). V odpovédi jiné se
objevila i osoba samostatné vydélecné ¢inna. Vzdélani tohoto vzorku respondentl je na
vysoké urovni, protoze 19 lidi ze 40 maji vysokoSkolské vzdé€lani a zbytek je na podobné
urovni — stfedni s maturitou (8 ¢lent), vyucen/a (6 €lenl), zdkladni vzdélani 7 clend.
Z toho vyplyva, Ze nejvyssi zajem o Klub ptatel maji studenti a to ze dvou moZznych
divodl — maji dostatek volného Casu anebo potiebuji praxi k zavére¢nym pracim a stanou
se tak ¢leny Klubu pfatel v ramci dobrovolnického programu. Dne$ni doba ale dovoluje
studovat i lidem nejen do 26 let, proto v odpovédi jiné byla zminéna moznost pracujici

student.

10.5.2 Siroka vefejnost ve Zlinském kraji

Dotaznik pro Sirokou vetejnost (viz piiloha Ill) byl rozsahlejsi. Skladal se ze 12 otazek.
Z toho 2 otazky byly s moznosti vice odpovedi (otdzka €. 6 a 8 — sloupcové grafy). Otazka
¢. 11 se tadila dle dileZitosti a posledni otazka byla oteviena. Oba dotazniky obsahovaly
3uvodni otazky (pohlavi, vzdé€lani, profese). V elektronické podobé vybrany vzorek
respondentii vypliioval dotaznik na internetu v programu Survio. Siroka vefejnost se
vV ramci tohoto dotaznikového Setfeni rozdélila na 2 skupiny: Sirokd vefejnost vypliujici
dotazniky pfi navstévé Batova institutu a Sirokd vefejnost vypliujici dotazniky rucné
a elektronicky. Dotazniky pro Sirokou vefejnost navstévujici Batdv institut méli

v dotazniku navic tipovaci soutéz, kde si méli navstévnici tipnout kolik, lidi navstivi

vystavu Antonina Slavicka (viz ptiloha IV). Respondent, ktery tipnul nejblize, jako vyhru,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

ziska rocni Clenstvi v Klubu ptatel. Do dotazniku zaroven vepisovali své jméno, telefonni
kontakt a e-mailova adresa. Jméno vyherce se doty¢ny dozvi telefonicky dne 9. kvétna
2016, pokud nebude zastizen, bude o vyhfe kontaktovan e-mailem. Celkem dotazniky
vyplnilo 220 respondentd. Na recepci 14. a 15. budovy byly vytistény letacky s informaci

0 probihajici soutézi, aby naldkaly navstévniky BI k vyplnéni dotazniki.
Uvodni otazky ¢. 1,2, 3

Tyto otazky se rovnéz tykaly pohlavi respondentil, jejich vzdélani a profese jako
V dotazniku pro ¢leny Klubu pratel. V tomto dotazniku se vyjadiilo 2/3 Zen a 1/3 muzi.
Nejcastéji vyplnili dotaznik respondenti s maturitou (111 respondenti), respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim (85 respondentd), dale byly hodnoty u ostatnich vzdélani
podobné. Nejvice vyplnili tento dotaznik pracujici lidé. Podobné jako u dotazniku pro
¢leny Klubu ptétel se v odpovéedi jiné objevila odpovéd’ osoba samostatné vydéle¢né ¢inna

a pracujici student.

Otazka ¢. 3 Jste:

Estudent

B pracujici

@ dichodce

® Zena v domacnosti,

matetska apod.

Onezamé&stnany/a

Ojiné

Graf 28 Soucasny stav respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka &. 4 Znate 14|15 BATUV INSTITUT?

4. Znate 14|15 BATUV INSTITUT?

Eano
@Ene

Graf 29 Povédomi o 14|15 BI
Zdroj: Vlastni zpracovani
Na tuto otazku zodpovédelo 165 respondenti kladné, tedy Ze maji povédomi o 14|15 BL
Pokud respondenti odpovédéli zaporng, prechazeli automaticky k otazce ¢. 9. V dalSich

otazkach se tedy bralo jako 100 % praveé 165 respondentii. Z této otazky lze vypozorovat,

ze povédomi o 1415 BI je vysoké, stale ale zbyva se dostat do podvédomi i ostatnich lidi.

Otazka ¢. 5 Jak casto navstévujete prostory 14|15 BI?

Navstévnost prostori 14[15 BI

3%

Ovice neZ jednou tydné
Ejednou tydné
Bjednou za 14 dni

@ jednou za mésic

E méne ¢asto

Graf 30 Navstévnost prostort 14/15 BI — §iroka vefejnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ramci Siroké verejnosti vysel prizkum podobné jako u cilové skupiny ¢lenové Klubu
pratel. Nejvice vzorek respondent odpovedél, ze prostory Bat'ova institutu vyuzivaji méné
jak 1x za mésic (116 respondentli). V této otdzce odpovidali pouze respondenti, kteti
Vv piedchozi otazce zvolili moznost ano. Problém z tohoto hlediska by mohl byt v oteviraci
dobé, ktera je pouze pies tyden, protoze nejcastejSimi respondenty byli prave pracujici lidé,

ktefi ptes tyden malokdy stihnout institut navstivit.

Otazka ¢. 6 14|15 BI a jeho vyuzivate nejcasteji pro:

Vyuziti 14|15 BI a jeho sluZeb

64%
42%
6% 10%
volny ¢as studium, své jiné

vzdélavani zameéstnani

Graf 31 Vyuziti 14|15 BI a jeho sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondenti volili mozZnosti volny ¢as (106 respondenttl), studium a vzdélavani
(70 respondentit). Tim, ze Zlin je studentské mésto a vysoky podil student také tento
dotaznik vypliovalo, jsou tyto hodnoty divéryhodné. Celkova hodnota nedava soucet
100 %, protoze tohle byla otazka s moznosti vice odpoveédi a je v podobé sloupcového

grafu.
Otazka &. 7  Vite o moznosti stdt se clenem Klubu prdtel 14|15 BATUV INSTITUT?

Na zéklad€ tohoto zjiSténi, kde respondenti odpovidali ano, ne a vyjadiilo se pouze
43 respondentil kladné, je zjevné, Ze 14|15 BI nema dostate¢nou propagaci Klubu pratel.
Proto je na tuto skutecnost kladen diraz pravé v akénim planu ¢. 2. I z analyzy silnych

a slabych stranek je povazovana propagace Klubu pratel za slabou stranku (W>).
Otazka €. 8 Jak jste se dozvedeli o moznosti pripojit se ke Klubu pratel 14|15 BI?

V této otdzce se vyjadioval pouze respondent, ktery v piedchozi otazce odpoveédél ano.

Nejcastéji se respondenti dovidali o Klubu pratel z webovych stranek a z doporuceni
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0 znamych. V odpovédi jiné se objevilo napt. veletrh pracovnich pftilezitosti na U5 ve

Zliné, nebo z tohoto dotazniku.

Otazka ¢. 9 Vite, Ze za 999 K¢ se miuiZete stat clenem Klubu pratel a ziskat vstup do

14|15 BI s dalsi osobou po celych 12 mésicii zdarma?

Povédomi o cené za €lenstvi v Klubu pratel BI

Eano
Ene

Graf 32 Povédomi o cené za ¢lenstvi v Klubu pratel BI

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otazce odpovidalo opét vSech 220 respondentii. BohuZel povédomi o cen¢ ¢lenstvi
v Klubu ptatel je velice nizké. Pouze 15 % respondentii odpovédélo kladné. Odpovédi na
tuto otazku jsou jiz ziejmé z otazky €. 7. Tim, Ze respondenti nevédi 0 existenci Klubu
ptatel, nebudou pravdépodobné znat i cenu za toto ¢lenstvi. Na tuto otdzku navazuje dalsi

otazka, otazka ¢. 10.
Otazka ¢. 10 Jste ochotni za tuto cenu vyuzivat sluzeb clenii Klubu pratel?

V této otazce bylo prekvapivé, Zze 113 respondenti odpovédélo kladné a 107 respondentit
zaporn¢. Respondenti, ktefi odpovidali ne, tedy, Ze nejsou ochotni zaplatit 999 K¢ za
Clenstvi v Klubu pfatel, se m¢eli vyjadfit, pro¢ a jakou cenu by navrhovali. Nejcastéjsi
navrhovana cena byla mezi 400 — 600 K¢&. Nejcastéjsi duvody pro nezaplaceni Castky
999 K¢ byli:

» nejsem ze Zlina, sluzby bych nevyuzila

» muselo by to byt blize specifikovano, co ptesné Klub zahrnuje (viz akéni plan €. 2)

» prili§ drahé
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» Dbenefity nejsou pro mé dost atraktivni

» nepotiebuji takové vyhody
Z pohledu konkurence (Zlinskey), kde ro¢ni ¢lenstvi oproti Klubu piatel stoji pouhych
399 K¢, se lze domnivat, ze castku 999 K¢ lidé zaplatit nechtéji a zda se jim to piilis drahé.
Bylo by i vhodné se zamyslet nad cenovou politikou Klubu pfatel, mit konkurencni vyhodu
oproti konkurenci pokud s cenou nelze hnout, naldkat potencialni ¢leny na néco nového,

neobvyklého.
Otazka €. 11 Seradte benefity od 1 (nejlepsi) do 11 (nejhorsi), které byste sami nejvice

vyuzivali:

Diilezitost jednotlivych benefiti

7,2
63 6.1

5,2

Graf 33 Dulezitost jednotlivych benefitt

Zdroj: Vlastni zpracovani

V téhle otazce respondenti setfazovali Cisly (v tiSténém dotazniku) nebo tazenim
(v elektronickém dotazniku) jednotlivé benefity, které Klub piatel nabizi dle jejich
dilezitosti nebo podle toho co by sami nejvice vyuzivali. Pozitivem pro 14[15 BI je, Ze
na veSkeré vystavy pofadané 14|15 BI a zastfeSenymi institucemi zdarma a navic s jednou

osobou. Mezi vysoko umisténymi byli také benefity od Golden Apple Cinema,
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Knihkupectvi Neoluxor nebo slevy do Méstského divadla Zlin. Mens$i zajem se pak jevi

0 ZIRIS o¢ni centrum a Relax Club Canadiana (viz akéni plan €. 1).
Otazka €. 12 Jaké benefity byste sami navrhovali?

Tato otazka je jedina oteviena, tedy nabizi prostor K vlastnim navrhiim respondentu, které

vyhody nebo benefity by sami navrhli. Nej¢ast¢jsi odpovédi byly:

» slevy do sportovnich center (fitness, plavani, joga apod.)
pozvanky na vystavy v tiS§téné podobé

vstup do knihovny zdarma

slevy do kosmetiky

slevy do rodinnych center (napt. Galaxie — viz akéni plan ¢.1)

vV V V V V

rodinné vstupné

10.6 Statistické vyhodnoceni hypotéz
Hypotézy:
H1: 1415 BATUV INSTITUT zna vice Zen nez muZi.
H2: Zeny, které znaji Batiiv institut, ho nav§tévuji vice jak 1x za 14 dni &astéji nez muzi,
ktefi znaji Bativ institut.
H3: Lidé s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi védi o moznosti pfipojit se ke Klubu pratel,
se o tom dozvedéli nejCastéji z online zdroji nez 1idé s niz§im vzdélanim.
10.6.1 Hypotéza ¢. 1
Hla: 1415 BATUV INSTITUT zn4 vice Zen neZ muZii
Hlo: 14|15 BATUV ISTITUT znd stejné muzii jako Zen.

Na zaklad¢ testu chi — kvadrat se testuje nulova hypotéza, kterd na konci potvrdi nebo
vyvrati. Nejdiive byly na zdkladé dotaznikové Setfeni vypocteny pozorovaci Cetnosti, dale
byly vypocteny ocekavané Cetnosti. DalSim krokem bylo stanoveni stupné volnosti, ktery
se vypocita ze Ctyipolni matice a déale se ur¢i hladina vyznamnosti; nejcastéji 0,05

(statistické tabulky).
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znaji 14|15 BI | neznaji 14|15 BI >
Zeny 116 29 145
Muzi 49 26 75
> 165 55 220

Tabulka 14 Ctyipolni matice pozorovanych &etnosti H1

Zdroj: Vlastni zpracovani

znaji 14|15 BI | neznaji 14|15 BI >
Muzi 108,75 36,25 145
Zeny 56,25 18,75 75
> 165 55 220

Tabulka 15 Ctyipolni matice odekavanych ¢etnosti H1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasleduje tabulka principu testu dobré shody chi — kvadrat, kde se podle vzorct odecitaji

r oy . v 1 7 r oy . , . ; e 2
pozorované Cetnosti a ocekavané Cetnosti a vysledkem je hodnota testovaciho kritéria .

Pozorovana | Oc¢ekavana 2 2
Cetnost (P) | Cetnost (O) PO (P-0) (PO
116 108,75 7,25 52,563 0,483
29 36,25 -7,25 52,563 1,450
49 56,25 -7,25 52,563 0,934
26 18,75 7,25 52,563 2,803
> 220 > 220 > 5,67

Tabulka 16 Princip testu dobré shody chi-kvadrat H1

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vzorec pro stupeni volnosti:
f=2-Dx2-1)=1
Hodnota testovaciho kritéria: xz =5,67

Kriticka hodnota na hladiné 0, 05 se stupném volnosti 1: vo0s (1) = 3, 841

Vypocitana hodnota testovaciho kritéria je 5,67 je vétsi nez kritickd hodnota 3,841, a proto
nulovou hypotézu odmitame, coz znamena predpoklad, ze mezi jevy existuje vztah. Mezi

zenami a muzi, kteti znaji 14|15 BI existuje vztah. Existuje tedy rozdil mezi pohlavim,
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které tuto organizaci znaji. Zde se ,potvrzuje mySlenka, kterd byla nastinéna ve
vysledcich dotazniku pro ¢leny Klubu ptatel, konkrétné v uvodni otazce tykajici se
pohlavi, a to Ze Zeny maji v&tsi zajem o kulturni vyziti neZ muzi uz i z pohledu, kolik Zen
oproti muzim dotaznik vyplnilo. Ten samy pfipad nastal i u dotazniku pro Sirokou
vetejnost. Je tedy dobré zacilit pfimo na zeny, konkrétné i na zZeny na mateiské dovolené,

které maji dostatek volného ¢asu (viz akéni plan €. 1).

10.6.2 Hypotéza €. 2
H2a: Zeny, které znaji Bat'iv institut, ho navitévuji vice jak 1x za 14 dni Gastéji nez muzi,
ktefi znaji Bat'iv institut.
H2o: Zeny, které znaji Batiwv institut, ho navstévuji méné jak Ix za 14 dni stejné jako muzi,
kteri znaji Batuv institut.
Na zaklad¢ testu chi — kvadrat se testuje nulova hypotéza, kterd na konci potvrdi nebo
vyvrati. Nejdiive byly na zaklad¢ dotaznikové Setfeni vypocteny pozorovaci Cetnosti, dale

byly vypocteny ocCekavané Cetnosti. Dalsim krokem bylo stanoveni stupné volnosti, ktery

se vypocitd ze Ctyfpolni matice a dale se ur¢i hladina vyznamnosti; nejcastéji 0,05

(statistické tabulky).
>1xzal4dni |<I1xza 14 dni >
Zeny 23 93 116
Muzi 7 42 49
> 30 135 165

Tabulka 17 Ctyipolni matice pozorovanych &etnosti H2

Zdroj: Vlastni zpracovani

>1xzal4dni |<I1xza 14 dni >
Zeny 21,09 94,91 116
Muzi 8,91 40,09 49
> 30 135 165

Tabulka 18 Ctyipolni matice oekavanych &etnosti H2

Zdroj Vlastni zpracovani

Nasleduje tabulka principu testu dobré shody chi — kvadrat, kde se podle vzorct odecitaji

r X . « 1.z £ x . , . , s 2
pozorované Cetnosti a o€ekavané Cetnosti a vysledkem je hodnota testovaciho kritéria .
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Pozorovana | Ocekavana 2 2
Cetnost (P) | Cetnost (O) PO (PO (PO
23 21,09 1,91 3,6481 0,173
93 94,91 -1,91 3,6481 0,038
7 8,91 -1,91 3,6481 0,409
42 40,09 1,91 3,6481 0,091
> 165 > 165 > 0,711

Tabulka 19 Princip testu dobré shody chi-kvadrat H1

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vzorec pro stupeini volnosti:
f=2-Dx2-1)=1

Hodnota testovaciho kritéria: v*=0,711

Kriticka hodnota na hladin¢ 0, 05 se stupném volnosti 1: vo0s (1) = 3, 841

Vypocitand hodnota testovaciho kritéria je 0,711 je mens$i nez kritickd hodnota 3,841,
a proto nulovou hypotézu prijimame, coZz znamend piedpoklad, Ze mezi jevy existuje
vztah. Mezi Zenami a muzi, ktefi znaji Bativ institut a nav$tévuji ho vice nez 1x za 14 dni
neexistuje vztah. Neexistuji zde rozdily mezi pohlavim. Vystavy a expozice, které jsou
spiSe zaméfené na muze, asto navitévuji i Zeny. Zijeme v modernim svété, proto to

nepiipadéd dnes nikomu divné. Pro¢ by mélo? Proto neexistuje mezi témito ,,jevy* rozdil.

10.6.3 Hypotéza ¢. 3

H3a: Lidé s vysokoskolskym vzdelanim, ktefi védi o moznosti pfipojit se ke Klubu ptatel,
se o tom dozvedéli nejcasteji z online zdrojli nez lidé s nizs§im vzdélanim.

H3o: Lideé s vysokoskolskym vzdelanim, kteri védi o mozZnosti pripojit se ke Klubu pratel, se
o tom dozvedeéli jak online zdrojii tak i z osobniho prodeje, propagacnich materiali,

doporuceni od znamych nebo darem/vyhrou.

Na zaklad¢ testu chi — kvadrat se testuje nulova hypotéza, kterd na konci potvrdi nebo
vyvrati. Nejdiive byly na zékladé dotaznikové Setfeni vypocteny pozorovaci cetnosti, dale
byly vypocteny ocCekavané Cetnosti. DalSim krokem bylo stanoveni stupné volnosti, ktery
se vypocita ze Ctyipolni matice a dale se ur¢i hladina vyznamnosti; nejcastéji 0,05

(statistické tabulky).
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Nazev ZKkratka
Vysokoskolské vzdélani (VV)

Vy3§i odborné $kola VOS
Vysoka skola VS
Nizsi vzdélani (NV)

Stiedni Skola SS
Stfedni odborné skola SOS
Z4kladni $kola Z8
Komunikace

Webové stranky WS
Facebook FB
Osobni prodej OS
Propaga¢ni materidly PM
Dar/vyhra DV
Doporuceni od znamych DZ

Tabulka 20 Zkratky pro ¢tyfpolni matici H3

Zdroj: Vlastni zpracovani

WB + FB OP + PM + DV+ DZ >

VoS, VS 16 12 28
S§, S0OS, 78 9 14 23
Y 25 26 51

Tabulka 21 Ctyipolni matice pozorovanych &etnosti H3

Zdroj: Vlastni zpracovani

WB + FB OP + PM + DV+ DZ >

VoS, VS 13,725 14,275 28
S§, S0OS, 78 11,275 11,725 23
Y 25 26 51

Tabulka 22 Ctyipolni matice odekavanych ¢etnosti H3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasleduje tabulka principu testu dobré shody chi — kvadrat, kde se podle vzorct odecitaji

f x . « 1.z £ % . , . P s 2
pozorované Cetnosti a o€ekavané Cetnosti a vysledkem je hodnota testovaciho kritéria .

Pozorovana | Ocekavana
Cetnost (P) | cetnost (O) e (P-O)Z (P_O)Z/O
16 13,725 2,275 5,176 0,377
12 14,275 -2,275 5,176 0,363
9 11,275 -2,275 5,176 0,459
14 11,725 2,275 5,176 0,441
> 51 > 51 > 1,64

Tabulka 23 Princip testu dobré shody chi-kvadrat H3

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vzorec pro stupeni volnosti:
f=2-Dx2-1)=1
Hodnota testovaciho kritéria: xz =1,64

Kriticka hodnota na hlading 0, 05 se stupném volnosti 1: v’o0s (1) = 3, 841

Vypocitand hodnota testovaciho kritéria je 1,64 je mensSi nez kritickd hodnota 3,841,
a proto nulovou hypotézu prijimame, coz znamena ptredpoklad, Ze mezi jevy neexistuje
vztah. Neexistuji zde rozdily mezi lidmi s vysokoskolskym vzdélanim a niz8§im vzdélanim.
Tim, zZe zijeme ve 21. stoleti ma jiz téméf kazdy pristup a moznost z internetovych zdroju.
Zacina si také 1 zvykat 1 star$i generace (viz univerzity stfedniho véku, internetové kavarny
apod. Je ale dobré nepodcenovat tradi¢ni komunikaci jako jsou tiSténé materialy, osobni

prodej, pfimy marketing (viz akéni plan €. 2).

10.7 Akéni plan €. 1
Nézev: Novi partnefi Klubu p¥atel 14/15 BATUV INSTITUT

Tento navrh vychazi z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno v obdobi leden —
biezen 2016. Vychazi ptimo z otazky ¢. 12 (cilova skupina vetejnost) i z otazky ¢. 4
(cilova skupina ¢lenové Klubu ptatel). Respondenti méli dle svého nazoru u cilové skupiny
¢lenové Klubu pratel fici, zda jsou spokojeni s nabizenymi benefity Klubu ptatel, pokud ne
méli moznost napsat svilj vlastni nazor, jaky benefit by sami preferovali. U cilové skupiny

vefejnost, meli sami respondenti navrhnout jaky benefit by sami uvitali, pokud by se stali



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 114

¢leny Klubu pfatel. V obou ptipadech se shodli nejvice na benefitu ,,slevy do sportovnich
center. Proto se tento ak¢ni plan bude zabyvat vybérem novych partnerti Klubu pratel
Vv ramci sportovnich aktivit. Bude to i1 tim, ze dnes$ni doba si vyzaduje zdravy zivotni styl,
ktery si Ize bez sportu velice tézko predstavit. V ramci partneri Klubu ptatel, zadny z nich
sportovni ¢innosti nenabizi. V dotaznikovém Setieni (cilova skupina vefejnost) vybrany
vzorek respondentll negativné hodnotil tyto partnery: Jazykovou Skolu Trend Language
Solution, ZIRIS o¢ni centrum Vsetin a Relax Club Canadiana. Tito partnefi se
Vv dotaznikovém Setieni umistili aZ na poslednich tfech mistech. Je tedy ziejmé zvaZovat

dalsi spolupraci s nimi, anebo uvazovat nad obménou partnerd.

Cilem tohoto planu je navrhnout Sportovni centra, ktera by byla ochotna spolupracovat se
14|15 BI a jako partner Klubu pfatel poskytovat rizné slevy a vyhody ¢lentim Klubu pratel.
Nejvétsi vyhodou tohoto planu je pravé propagace partnera, protoze v letnich mésicich
neni o sportovni vyziti vevnité zajem, proto bude na sportovnich centrech, aby vytvoftilo
vhodnou nabidku pro svou stdlou i budouci klientelu. Dle vlastniho prizkumu byly

navrhnuty tyto sportovni centra:
Sportcentrum Maty

Sportcentrum Maty je od roku 2012 nejoblibenéjsi sportcentrum ve Zlin€. Nabizi 15 druhii
cviceni ve 4 klimatizovanych salech. Vyznacuji se usmévavymi lektory, veselymi
télocvicnami a pfijemnymi cenami bez zbyteCnych poplatki; perfektni pro studenty
(studentské permanentky), pro maminky s détmi (détsky koutek s hlidanim), pro nadSené
sportovce (pfipravné lekce na Spartan race) apod. Mnozi pracujici dostavaji formou
benefith tzv. flexi pasy, které zde mohou také vyuzit. Na sportcentrum Maty jsou samé
pozitivni odezvy a maji stale plné obsazenou kapacitu jednotlivych lekci. V ramci volného

Casu trenéfi poradaji rizné charitativni akce spolu se ¢leny sportcentra.
Sportcentrum Malenovice

Nabizi vSestranné mozZnosti pro sport, relaxaci a pohodu. Je to nové moderné zatizené
relaxacni centrum, které nabizi nejen aktivni sportovni vyziti, ale také relaxaci nebo
pfijemné posezeni spojené s vynikajicim gurméanskym zazitkem. Mezi aktivity, které
sportcentrum Malenovice nabizi, jsou fitness, welness, micové sporty, salové aktivity,
Muay Thai (Thajsky box), solarium, masaze a diagnostiku vaSeho téla (rady jak spravné
cvicit, jaky druh cviceni atd.). V neposledni fadé je také vyhoda piipojené restaurace, kde

jsou jidla pripravovand metodou sous-vide = zachovani zivin, proteind, minerall
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a aminokyselin v pokrmech, tedy sméfovani ke zdravému zivotnimu stylu. Je velice dobte
zacilené pro maminky s détmi (cviceni, kde dité predstavuje zatéz, se kterou maminka

cvici). (O sportcentru, 2016)
Galaxie Zlin

Je jedine¢ny zabavni park pro celou rodinu. Na plose 2500 m2 se nachazi spousta atrakci,
které nabizeji nezapomenutelné zazitky nejen pro déti. Kazda atrakce pfedstavuje jinou
planetu ¢i galaxii. Galaxie pfinasi détem moznost prozit za kazdého pocasi den plny
zabavy, pohybu a nejriznéjSich her. DéEti berou sport trochu jinak. Proto doslo k tomuto
navrhu. Zacileni probiha hlavné i na maminky na matefskych dovolenych, které maji
spoustu Casu a i za nepiiznivého pocasi mohou svou ratolest unavit ,,sportem*. V Galaxii si
na chut’ pfijdou 1 pary, které si mohou ud¢lat welness pobyt pifimo v Galaxii, protoze
pusobi 1 jako hotel. Na vecetfi nemusi daleko, protoze Galaxie ma i svou restauraci.
Cilovou skupinou mohou tvofit i $koly a Skolky a také firmy, pro které se daji usporadat

rizné vecirky, oslavy apod. (Info, 2016)
Casové rozvrzeni jednotlivych aktivit pro akéni plan &. 1:

éervenec

kvéten 2016 | ¢erven 2016 2016

Aktivity
13 2/3 3/3 13 2/3 313 1/3| 2/3 3/3

Osloveni potencidlnich partneri
Osobni schiizka, vyjednavani
podminek

Zacatek spoluprace s novym

partnerem

Propagace novych partneru

Aktualizace novych benefiti,
zpétna vazba od partneri
a ¢lenit Klubu

Tabulka 24 Casové rozvrzeni aktivit pro plan &. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 116

10.7.1 Nakladové opatieni

Celkové naklady na tento akéni plan budou pon¢kud nizké, pokud by se 14|15 BI do tohoto
navrhu rozhodlo zapojit své dobrovolniky. Ti by mohli oslovit potencialni zakazniky,
zjistit jejich podminky a poté uz by nebylo casové nakladné podepsat smlouvu s oddélenim
PR, ktery ma na starost partnery Klubu ptatel. Nejvétsi podil na ndkladové slozce bude mit
tisk propagacnich skladacek a programi, kde budou pravé novi partneti (benefit a logo)
zobrazeni (viz ak¢ni plan €. 2). Néklady na tisk budou piiblizn¢ 5 841 K¢. Programové

skladacky tiskne pro 14|15 BI firma Hartpress.

10.7.2 Rizikové opatieni

Pravdépodobnost rizika Dopad r_|Z|ka na
.. projekt 5
Riziko nizké | stfedni | vysoké | nizké | stiedni | vysoké Soutin
0,15 0,35 0,5 0,25 0,5 0,75
Nedodrzeni ¢asového planu X X 0,0875
Nespoluprace partneri X X

Spatna prezentace benefitt
ze strany 14|15 BI

OhroZeni ze strany
konkurence

Tabulka 25 Rizika spojena s akénim planem ¢. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.8 Akéni plan €. 2

Nézev: Zména nazvu Klubu pratel, propagace Klubu piatel a jeho partneru

Toto doporuceni vychazi ze slabych stranek, konkrétnéji W, a W3 a W4, Nazev Klubu
pratel se na prvni pohled zd4 zastaraly a plsobi ,,stafe. Dokonce lze fici, Ze se spisSe
zaméfuje na cilovou skupinu seniorti. Existuje celd fadka klubt, ale nejsou nic¢im zvlastni.
Samotny nazev by mél v potencidlnim ¢lenovi vzbudit zdjem, vaSen stat se soucasti ¢i
hrdost. Proto je podstatou tohoto planu zména ndzvu celého vérnostniho programu. Pokud

se zamé&iime na soucasného hlavniho konkurenta Klubu ptatel 14|15 BI Zlinskey, je mozno
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na prvni pohled fict, ze v ndzvu lze najit kreativitu, napad, mladistvy pohled na véc. Bativ
institut navstévuje celd tada cilovych skupin, od Skolek a Skol, osoby na matefskych
dovolenych, nezaméstnané, ¢i pracujici az po seniory. Proto bych doporucila vyhlasit
soutéZ o novy nazev veérnostniho programu a zapojit do toho tak vSechny cilové skupiny.
Autor vitézného ndzvu, ktery bude vystizny, chytlavy, snadno zapamatovatelny, ziska jako
darek ro¢ni ¢lenstvi v Klubu pratel zdarma na jeden rok. Pokud bude autorem ¢len Klubu
pratel, bude mu tak cClenstvi prodlouzeno o dalsi rok. Soutéz by probihala po dobu
1 mésice. Na recepcich budov 14. a 15. budou k dispozici soutézni listky, kde bude prostor
pro novy nazev, pro jméno a kontakt autora. Na jednotlivych recepcich bude i stojanek
sinformaci o tom, Ze soutéZ probihd. Nebude problém tuhle soutéz zahajit také na

webovych strankach. Vizudlni pfedstava je v nasledujicim obrazku.

1415 s

Klubu pratel
Novy nazev:
Jméno autora:
Tel. kontalkt:

Vihra - roéni élenstvt v Klubu piatel

Obrazek 17 Navrh soutéZniho listku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Soucasti akéniho planu €. 2 je 1 vizudlni zména propagacnich materialti pro Klub pratel.
V soucasné¢ dob¢ se vzhled propagacnich materiali, viz obrazek ¢. 11, orientuje do
tmavych barev. Je vSeobecné znamo, ze tmavé barvy prevazné Cerné, ktera na materialech
pfevazuje, symbolicky plsobi na cloveéka jako smutek, smrt, strach, noc, temno
a z hlediska psychologického pak plisobi jako barva udrzujici odstup, neutulna,
spikleneckd a tajemnd. Je ziejmé, ze by se BI nechtél oprostit od svych barev (Cerna,
oranzova, bild), proto by 1 z hlediska vnimani symbolického i psychologického plusobeni
na Cloveka, kdyby propagacni materidly mély vice barvy oranzové nez cerné. Oranzova
barva symbolicky pasobi na clovéka jako chut, radost, veselost, pozitek a energie

a z hlediska psychologického jé zativa, povzbuzujici, lehka, pozitivni, optimisticka barva.
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Bylo by dobré zaclenit do nového vzhledu i dobrovolniky, ktefi rozumi grafickému

zpracovani. Timto by byly naklady jesté nizsi.

Poslednim bod bodem 2. ak¢niho planu je vytvoreni prehlednéjSich informaci
v programové¢ skladacce, které jsou kazdy meésic dobrovolniky rozndseny na smluvena
distribuéni mista (cca 50 mist). Zminka o Klubu pratel v programové skladacce je
minimalni. Nachézi se na zadni strané skladacky a nejsou zde vypsani jednotlivi partnefi
ani jejich benefity, které nabizi (viz programova skladacky na zadni stran¢ této prace).
Névrhem je tedy ,,ud¢lat misto* (cca jednu stranu ve skladacce) na vypsani jednotlivych
partneri a jejich benefitli. Impulsem k tomuto névrhu slouzil rovnéz dotaznik (cilova
skupina vetejnost), kde se nedokazali vyjadrit k otdzce ¢. 10, zda jsou ochotni za cenu
999 K¢&/rok vyuzivat sluzby Klubu piatel. Casto se vyjadiovali, Ze ani nevi, co Klub piatel
obnasi. Vyjmenované jednotlivé benefity jsou pouze na webovych strankach institutu
(Www.14-15.cz) a sem tam se objevi i ve skladackach. Ale podle dotaznikového Setfeni je
»hutné* aby to bylo stale na ocich, proto se navrh ubird k programovym skladackam a je

nutné je pehlednéji zpracovat na webovych strankach.
Casové rozvrieni jednotlivych aktivit pro plan &. 2:

céervenec

kvéten 2016 | ¢erven 2016 2016

Aktivity
13 2/3 3/3 13 2/3 313 13 2/3 313

Vyhlaseni soutéZe o zméné nazvu

Pribéh soutéze, sbirani
odpovédi

Vyhodnoceni soutéze

Nové navrhy na vzhled

Zapracovani nové prezentace do
programovych skladacek

Aktualizace webovych stranek

Tabulka 26 Casové rozvrzeni aktivit pro plan ¢&. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10.8.1 Nakladové opatieni

Nejveétsi nakladovou polozku bude tvofit tisk programovych skladacek, viz akéni plan €. 1.
Dalsi polozku v nakladech bude tvofit vyhra o nejlepsi ndzev, coz ro¢ni Clenstvi v Klubu
pratel za 999 K¢. Nakladovou polozku bude také tvofit tisk ,,soutéznich listki“, ale ne
takovou jako programové skladacky. U soutéznich listkli 1ze pocitat s ndklady 330 KC¢.

(tisk 6 soutéznich listkll na jednu A4, dohromady 200 soutéznich listki).

10.8.2 Rizikové opatieni

Pravdépodobnost Dopad rizika na
o rizika projekt .
Riziko nizké | stfedni | vysoké | nizké | stfedni | vysoké Soucin
0,15 | 0,35 05 |025| 05 0,75
Nizky zajem o soutéz X X

Nezajem dobrovolniki
0 grafické zpracovani

Nespoluprace BI s uvolnéni
prostoru v programové X X 0,1125
skladacce

Nedostate¢ny efekt zmény

nazvu a vzhledu X X 0,175

Tabulka 27 Rizika spojena s akénim planem ¢. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.9 Akéni plan & 3
Nézev: Zazitkovy marketing

Mezi marketéry tzv. event marketing, se ¢im dal castéji objevuje na vefejnosti. Je to
moderni zplsob propagace, Casto s nizkymi naklady. Opét se bude tento plan zamétovat na
propagaci Klubu ptatel, ktera je zatfazena mezi slabymi strankami 14|15 BI (W2). Jak jiz
Z nazvu ,,zazitkovy* vyplyva, jedna se o zazitek, o néco netradi¢niho, o néco nového, co
dokéze upoutat pozornost. V ramci dobrovolnické ¢innosti se cca 5 dobrovolnikti vyda do
centra mésta do méstské hromadné dopravy v historickych kostymech (odkaz na historii
a vystavy v muzeu, které¢ je jednou ze zastfeSenych organizaci 14|15 BI). Naprosto spliuje

podminku zéazitkového marketingu. Pro osoby v MHD to bude zazitek vidét n€koho
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V historickém kostymu. Planem je zazddat Méstské divadlo Zlin (ptjcovnu kostymil)
0 pujceni historickych kostymi se symbolickou slevou (v rdmci partnerstvi s Klubem
pratel). Dobrovolnici se celkem 2x (jednou dopoledne, jednou odpoledne) cca 1-2 hod.
vydaji do centra Zlina do MHD a budou cestujicim rozdavat vytisténé letdky (jedna strana
jednotlivi partneti a jejich benefity, druhd strana piihlaska do Klubu pratel). Bude rozdano
cca 1000 letakti. Pokud budou mit dobrovolnici rozdano 1000 ks jiz dopoledne, nebude
problém si dal$i vyzvednout v institutu. V planu je také oslovit medidlni partnery institutu
a fict jim o této akci a pozadat je tak o ¢lanek a fotku do tisku. Pfedpokladany datum této
akce je zvolen na 2. 9. 2016 z hlediska navaznosti jednotlivych ak¢nich plant. Pres
¢ervenec a srpen je vétSina lidi na dovolenych a v zafi bude daleko vétsi prilezitost se
setkat s vice lidmi, navic bude to patek — lidé jezdi na vikendové ndkupy, studenti jedou

domt apod.
Vyhody:
» neobvyklost a ptekvapeni obycejného cloveéka v ruting
» kazda osoba sedici (stojici) v MHD dostane letak a tak i piihlasku do Klubu ptatel
(nemoZnost vyhnuti — uzavieny prostor)
» traveni ¢asu v MHD predstavuje vétsi pravdépodobnost, ze si lidé letak prectou

a rovnou neschovaji ¢i nevyhodi

» nizké naklady vzhledem k ptedpokladanému vysledku

Casové rozvrieni jednotlivych aktivit pro plan &. 3:

AKtivit srpen zari
ivi
Y 13 | 2/3 | 33 | U3 | 213 | 33
Vybér dobrovolniki, rezervace kostymii v
divadle
Tisk letaku

Informovani DSZO o akci
Informovani medialnich partneru o akci
Realizace zazitkového marketingu
Méieni ucinnosti akce
Tabulka 28 Casové rozvrzeni pro akéni plan ¢. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10.9.1 Nékladova opatieni

Nejvétsi nakladovou polozkou u tohoto planu je tisk letakli. Vytisténo bude 800 ks letaki
ve formatu A5, coz ve vysledku ¢ini néklady ve vysi 4 000 K¢ (jeden letak AS je za 5 K¢).
Dalsimi ndklady budou néklady za pljcovné kostymi. Pajcovné za jeden kostym
vV Méstském divadle Zlin stoji v priméru 375 Ké€. Tato akce bude provadéna pomoci
5 dobrovolnikti. Naklady na kostymy budou ¢init cca 1875 K¢&. Lze pocitat i s malou
slevou v ramci partnerstvi MDZ a 14[15 BI. (partnefi s vyhodami a pfihlaska). Dale bude
mit za ukol BI zafidit celodenni jizdenku jednotlivym dobrovolnikiim v historickych

kostymech. Naklady na jednu jizdenku ¢ini 70 K¢ (pro 5 dobrovolniki je to 350 K¢).

10.9.2 Rizikové opatieni

Dopad rizika na
projekt

nizké | stfedni | vysoké | nizké | stfedni | vysoké

0,15 0,35 05 [025]| 05 0,75

Pravdépodobnost rizika

Riziko Soudin

MoZnost negativniho
vnimani ze strany X X
cestujicich

Nezajem dobrovolniki o
akci

ZvySeni naklad na
opoti‘ebeni kostymu

Negativni vnimani ze

strany DSZO X X

Tabulka 29 Rizika spojena s akénim planem ¢. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.10 Casova analyza metodou CPM

Cilem casové analyzy je najit nejkrat§i moznou dobu realizaci akénich pland. Spravné
nacasovani je zaklad uspéchu projektu. Pro ¢asovou analyzu byla zvolena metoda CPM
(Critical Path Method), ktera slouzi k urceni nejkrat$i doby realizace projektu (v tomto

ptipad¢ k realizaci jednotlivych akénich planti) za pomoci programu WinQSB.

Nasledujici tabulka slozi jako podklad pro vypracovani ¢asové analyzy pomoci CPM.
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o x . e Délka trvani Piedchozi
Popis ¢innosti Cinnost s
(dny) ¢innost
Vyty¢€eni cilii projektu A 5 =
Zpracovani navrhu projektu B 26 A
Schvaleni projektu C 5 B
Zpracovani projektu D 14 C
Odsouhlaseni rozpoctu E 5) C
Kontak? s kompetentnimi = 12 D
osobami
Vy})e’r pros’troedl pro realizaci G 10 C.E
akénich planu
V)itv:)renl a priprava akénich H o5 G.F
planu
Schvaleni akénich plani | 7 H
Realizace akénich plani J 22 I
Kovnt’rola a’moerenl ucinnosti K 30 J
ak¢nich planu

Tabulka 30 Popis jednotlivych aktivit pro ¢asovou analyzu

Zdroj: Vlastni zpracovani

04-07-2016 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
05:13:14 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 5 0 5 0 5 0
2 B Yes 26 5 31 5 31 0
3 C Yes 5 31 36 3 36 0
4 D Yes 14 36 50 36 50 0
5 E no 5 36 41 47 52 1
6 F Yes 12 50 62 50 62 0
7 G no 10 41 51 52 62 11
8 H Yes 25 62 87 62 87 0
9 | Yes 7 87 94 87 94 0
10 J Yes 22 94 116 94 116 0
11 K Yes 30 116 146 116 146 0
Project Completion Time = 146 days
Number of  Critical Path(s] = 1

Tabulka 31 Znazornéni kritické cesty v programu WinQSB

Zdroj: Vlastni zpracovani (program WinQSB)
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Nasleduje sitovy graf, ktery zobrazuje priibéh realizace vyse zminéného projektu. Cervena
barva znéazoriuje kritickou cestu, kde pokud dojde k prodlouzeni n¢jaké ¢innosti, ktera lezi

na této cesté, dojde automaticky k prodlouzeni celého projektu.

1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | [ Project C'ompletion Tune = 146 day

Graf 34 Sitovy graf z programu WinQSB

Zdroj Vlastni zpracovani (program WinQSB)
Z Casové analyzy je patrné, Ze délka celého projektu potrva 146 dni (5 mésicit). Sitovy graf
znazoriuje, ze ke zpozdéni mze dojit u Cinnosti E (odsouhlaseni rozpoc¢tu) a G (vybér
prostiedi k realizaci ak¢énich plant), aniz by to melo vliv na celkovou délku trvani projektu.

Z programu WinQSB vyplyva, Ze tento projekt ma pouze jednu kritickou cestu.

10.11 Nakladova analyza projektu

V nésledujici tabulce jsou shrnuty vSechny nakladové polozky v jednotlivych akénich

planech a také jsou vy¢isleny celkové naklady celého projektu.

AKéni plany Aktivity Naklady Celkem
AKéni plan €. 1 | Dobrovolnictvi 0 K¢ 0 K¢
Tisk skladacek 5841 K¢
Akéni plan & 2 | Clenstvi v Klubu piatel 999 K¢ | 7170 Ké
Tisk soutéznich listkl 330 K¢
Tisk letakt 4 000 K¢
Ak¢ni plan ¢. 3 | Pj¢ovné kostymi 1 875 K¢ | 6225 Ké
Jizdné 350 K¢
y 13 395 K¢

Tabulka 32 Nakladové polozky jednotlivych akénich plant

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkové néklady na projekt ¢ini 13 395 K¢. Je mozné, ze Castka bude mensi vzhledem
k akénimu planu €. 3, konkrétné polozka pujcovné kostymu, kde by Divadlo, jako partner
Klubu ptatel, mohlo poskytnout slevu na ptijcovné. Nejvétsimi polozkami jsou polozky za
tisk propagacnich material. Rozhodnuti zalezi na institutu, zda bude chtit vynalozit

celkovou vysi ¢astky. Je také mozné realizovat pouze nékteré navrzené akéni plany.

10.12 Rizikova analyza projektu

Cilem této analyzy je zjistit, jaka rizika mohou byt spojena s jednotlivymi akénimi plany.
Dalsim cilem je také zjistit jaka je pravdépodobnost vzniku rizika a jaky maji vliv nebo
dopad na projekt. Jestli jsou rizika zjiSténa jiz pfed samotnou realizaci projektu, je mozné
se na né piipravit, pocitat s nimi a snaZit se je co nejvice eliminovat. Kazdy akéni plan ma
sva rizikova opatteni jiz uvedena. Nasledujici tabulka ukazuje rozmezi jednotlivych hodnot

pravdépodobnosti vzniku a dopadu rizika na projekt.

Pravd_épod_ol_)nost Dopad r_izika na Vysledna hodnota
vzniku rizika projekt
0,00 - 0,15 0,00 - 0,25 Nizka
0,15-0,35 0,25 - 0,50 Stiredni
0,35- 0,50 0,50- 0,75

Tabulka 33 Intervaly rizikové analyzy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Konec¢né vysledky byly hodnoceny podle intervali:

Nizké riziko 0,00-0,12
Stiedni riziko 0,13-0,22
Vysoké riziko 0,23 —a vice.

Podle téchto intervali budou jednotliva rizika vysvétlena, jaky maji dopad na projekt
ajakym zptisobem se jim lze vyhnout. Rizika jsou zafazena do stupiiti nizké, stfedni,

vysoké podle barev z tabulky ¢. 33.
10.12.1 Nizké rizika

NedodrzZeni ¢asového planu (akéni plan €. 1)

Dopad na tento projekt nebude mit velkou véhu, proto je zvolené nizké riziko. Pokud se
nedodrzi ¢asovy harmonogram a néco se zpozdi, tak to vadit piili§ nebude. Jde zde jen

0 to, ziskat co nejdiive nové partnery a zacClenit je mezi stavajici partnery.
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Spatna prezentace benefitii ze strany 14(15 BI (akéni plan & 1)

Doposud propagace benefitli jednotlivych partnerd byla na nizké urovni. Proto mé dopad
tohoto rizika na projekt stanovenou vysokou uroven. Bez fadné propagace nebudou chtit
byt partnefi soucasti vérnostniho programu, protoze propagace jejich ,,jména‘“ je jedna

vvvvvv

Vv tomto piipadé soustfedit na akéni plan €. 2 z hlediska eliminace tohoto rizika.
Nespoluprace BI s uvolnénim prostoru v programové skladacce (akéni plan ¢. 2)

Jisté riziko to je, ale velice nizké, protoze by byl sdm proti sob&. Zvlast' pro né&j je
podstatné ziskavat nové ¢leny do Klubu ptatel i za cenu vyss$ich nakladd. VétSinou se
programové skladacky skladaji ze 12 stran, pokud by se nepodafilo ,,udélat misto” pro
Klub ptatel, tak by se musel navysit pocet stran (ze 12 na 14), a ndklady by se vySplhaly
z 1,947 K¢ na 2, 23 K¢ za jednu skladacku.

MoZnost negativniho vnimani ze strany cestujicich (ak¢ni plan ¢. 3)

Nekteti cestujici to mohou brat jako ,,vtirani* nebo dokonce i jako obtéZovani, tim Ze
nikam pted Vami nemohou utéct. Jedinym spolehlivym krokem jak tomu ptedejit je byt

mila, vstiicna a usmivajici se historicka postava.
ZvySeni nakladi na opotiebeni kostymii (akéni plan €. 3)

Zde je velké riziko dopadu na projekt z hlediska vysokych nékladi. Mlze se stat, Ze se
nahodou stane néjaka nehoda at’ uz umyslné nebo ne (politi kavou, roztrhnuti kostymu,
nalepend zvykacka). S tim jsou spojené dodatecné naklady na opravu vzniklych Skod.

Eliminace tohoto rizika je pouze v davani si pozor na to, co neni moje.
10.12.2 Stiedni rizika

Nedostate¢ny efekt zmény nazvu a vzhledu (ak¢ni plan ¢. 2)

Pokud se zméni nazev Klubu pftatel, je dobré se pfipravit na to, Ze o tom musi institut dat
védet. Bude proto potfeba masova propagacni kampan, kterd zajisti, Ze se ,,novy* Klub
pratel dostane do podvédomi zlinskych a okolnich ob¢antli. Lze pouze métit u€innost nové

kampané a c¢ekat, zda Sirokou vefejnost oslovi.
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10.12.3 Vysoka rizika
Nespoluprace partneri (akéni plan €. 1)

Je docela mozné, Zze navrhovanym sportovnim centrim se nabidka nebude zamlouvat ani
jednomu a tim bude dopad pfili§ vysoky, protoze bez partnerti je podstata tohoto planu
bezpfedmétnd. Je tieba partnery naldkat, tim, ze se zviditelni a dostanou tak k sobé nové

zakazniky.
OhrozZeni ze strany konkurence (akéni plan €. 1)

Je mozné, Ze sportovni centra uz jsou soucasti n&jakého vérnostniho programu (napf.
Zlinskey) a tim, ze poskytla jisty benefit konkurenci (pi. sleva 5 % na nakup
permanentky), nebude mit v umyslu smlouvat o lepsi vyhod¢ s Klubem ptatel (napft.
10 %). Klub ptatel bude tedy limitovan konkurenci. Bud’ pfijme stejny, nebo zadny. Opét
je nutné na partnery ,,tlacit* a presvédcit je, ze partnerstvi Klubu ptatel je vyhodnéjsi a ze

naléka vice zdkaznikli nez konkurence.
Nizky zajem o soutéZ (akéni plan €. 2)

Pokud navstévniky na prvni pohled soutéZz nezaujme, tudiz se nebudou Gcastnit a bude jich
vétSina, je tento navrh zbyte¢ny. Proto je riziko dopadu na projekt zvolené na vysoké
urovni. Je dobré, ale vychazet z toho, Ze Cesky c¢lovek je soutézivy typ a ma rad, kdyz

dostane néco zadarmo, proto je za navrh nového jména i vyhra.
Nezajem dobrovolniki o grafické zpracovani (akéni plan €. 2)

Zde by se mohla projevit neochota dobrovolnika. Proto je na misté dobrovolniky jistym
zptisobem motivovat, k tomu, aby své znalosti a schopnosti ,,proptj¢ili“ a na takovychto

projektech se podileli.

Nezajem dobrovolniki o akci (akéni plan ¢. 3)

Je to obdobné jako u akéniho pldnu €. 2. Spravna motivace vede dobrovolniky ke
»Spravnym ¢inim*.

Negativni vnimani ze strany DSZO (akéni plan €. 3)

Dopad tohoto rizika je na projekt vysoké. Proto je nutnosti tomuto riziku ptedejit tim, ze
bude DSZO o tom informovan pfedem. I z této skutecnosti, je ale mozné, ze dopravni

podnik nebude ,,jasat” radosti, zZe se porada propagacni akce v jejich vozidlech.
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ZAVER

Aby mohla celkové neziskova organizace plnit své plany a cile, které vychazeji ze
samotnych potfeb zdkaznikl, musi umét co nejlip vyuzit své marketingové a komunikacéni
aktivity. Neziskova organizace pusobi jako celek s organizacemi, které zastfeSuje —
Krajskd knihovna Frantiska BartoSe, Krajska galerie vytvarného uméni a Muzeum
jihovychodni Moravy. Spole¢né chtéji vybudovat silnou zakladnu zakaznikl a dostat se tak

do jejich podvédomi.

Analyticka ¢ast zobrazuje pravé soucasné komunikaéni aktivity neziskové organizace jako
celek. Zanalyzy je zfejmé, Ze se organizace snazi vyuzit vSechny prostiedky
komunikacnich nastroji. Obcas je ale lepSi se soustfedit pouze na nékteré komunikacni
nastroje a vytvofit tak silnou kampan a pfimo ji zacilit na vybrané cilové skupiny. V této
Casti byla provedena také analyza silnych a slabych stranek, kde doslo ke zjisténi, Ze na
tom neziskova organizace je Spatn¢ pravé z hlediska komunikaéni strategie pro veérné
zakazniky. A v dnedni hyperkonkurenéni dob¢ je si udrzet zdkaznika priorita ¢. 1 a je také
nutné se podle toho chovat. Neustale si své zdkazniky ptfedchazet a také neusnout na
vaviinech a lakat i ty nové zakazniky. Proto byl tento projekt zacilen na vérnostni program
organizace Klub pfatel. K tomu aby bylo zjiSténo, kde je problém, byly vytvofeny
dotazniky, které byly vyplnény cilovymi skupinami. Po jednotlivém vyhodnoceni
dotaznikd bylo zjisténo, Ze Klub pratel a jeho benefity jsou jaksi neviditelné. Neni divu,
partneti Klubu pratel jsou propagovani pouze na webovych strankach organizace.
Jednotlivé cilové skupiny mély prostor se vyjadfit ke spokojenosti benefith Klubu pratel.
OvSem je znamo, Ze se nikdy nezavdécite vSem. V pripominkdch ke Klubu ptatel se

nejcastéji objevovala odpoved, ze chtéji slevy nebo vyhody na sportovni aktivity.

Mezi dalSimi slabymi strankami bylo sprdvné nevyuziti neboli Spatnd koordinace
dobrovolnického programu. Na téchto dvou slabych strankach mimo jiné jsou postaveny
jednotlivé akéni plany, které se snazi ,,0zivit™ komunikac¢ni strategii vérnostniho programu.
Akeni plany jsou navrZeny tak, aby co nejvice bylo vyuzito dobrovolnického programu,
ktery v sob¢ ukryva obrovsky potencial. Hlavnim cilem dobrovolnického programu je totiz
dat prostor prevazné mladym lidem a studentiim vyuzit svoji kreativitu a uvést ji do praxe.
OvSem dobrovolnického programu se muze zGcastnit i jind vékova skupina, kterd rada

pomuze v realizaci urCitych aktivit neziskové organizace. V tomto piipad¢ lze fici, ze
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»kreativité a véku se meze nekladou®. A pravé proto je dulezité, vyuzit dobrovolnicky

program na plno. Vede to i ke snizeni nakladti na rizné specialisty apod.

Cely projekt je navrzen tak, aby byly odstranény nebo alespoil omezeny slabé stranky
neziskové organizace. Je postaven na bazi co nejvétSiho vyuziti dobrovolnického
programu, z ¢ehoz vyplyva minimalni vyuziti zaméstnanct organizace = snizeni nakladu.
Nejvétsimi nakladovymi polozkami akénich plani je tiSténi propagacnich materiali. Je
nutno ale fici, Ze institut spolupracuje od zacatku s tiskovymi centry, u kterych ma
sjednané slevy co do mnozstvi tisku. Kladen diraz byl také i na moderni zplisob zaujmuti
zakaznika pomoci néceho napadného, netradi¢niho a piekvapivého. I z tohoto hlediska je
oc¢ekavana navratnost alespont 20 %. Samoziejmost pii komunika¢ni kampani je dilezité
méfeni jeji ucinnosti. Neustale se ptat zakaznikd, zda bylo vSe v pofadku. Formou
dotaznikového Setieni zjistit zpétnou vazbu. Lidé radé&ji pisi kritiku anonymné. Mélokdo
umi fict kritiku ,,face to face®. Ale dulezitd zpétna vazba je nejen u zdkaznikl, ktefi
vyuzivaji sluzeb Klubu ptatel, ale i zpétna vazba od partnerd. Kazdy partner, kdyz uz ne
kvtli institutu, tak alesponl pro sebe, by si mél vést evidenci poskytnutych slev. Na zakladé¢

tohoto si pak rozmyslet, zda spolupréce za to stoji nebo ne.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

EU Evropska unie

POP Komunikace v misté prodeje
/P Zivotni prostiedi

atd. a tak dale

apod. a podobné

popr-. po piipadé

CR Ceska republika

1415 Bl 14|15 BATUV INSTITUT

FO fyzicka osoba

PO pravnicka osoba

NO neziskova organizace (1 mnozné ¢islo)

y ¢innost

ij poradové ¢islo uzlu

™ nejdiive mozny termin uzlu

TP nejpozdéji pfipustny termin uzlu

RC celkova casova rezerva

M nejdiive mozny zacatek provadéni Cinnosti
ZP nejpozdéji piipustny zacatek provadeéni Cinnosti
KM nejdiive mozny konec provadéni Cinnosti

KP nejpozdéji ptipustny konec provadéni ¢innosti
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PRILOHA P II (A): DOTAZNIK PRO CLENY KLUBU PRATEL

Pruzkum povedomi 0 14|15 BATOVE INSTITUTU ve Zliné

Dobry den,
vénujte prosim nékolik minut svého €asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery se vénuje
prizkumu spokojenosti &lenl Klubu pfatel 14|15 BATOVA INSTITUTU.

1. Jste:
O Zena

O Muz

2. Jaké je Vase nejvyssi dosaiené vzdélani?
O Zakladni
O Vyucen/s, stredni bez maturity
O stfednis maturitou
O Pomaturitni, vyisi odborné
O Vysokoskolské
O Pracujici
O Student
O Dilchodce
O Zena/muz vdomacnosti, matefska dovolend apod.
O
O

Nezaméstnand/y
Jiné

4. Jak gasto navitévujete prostory 14|15 BATOVA INSTITUTU?
Vice nezjednoutydné

Jednou tydné

Jedenkratza 14 dni

Jednou mésicné

Méné casto

Oooooao

5. 14|15BATUV INSTITUT a jeho sluzby vyuzivite pro:
O Volny ¢as
O Studium, vzdélavani
O Své zaméstnani
O Jind odpovéd (prosim upfesnéte):

6. Jak jste se dozvédéli o moinosti pFipojit se ke Klubu pfatel 14|15 BATOVA INSTITUTU?
Web (www.14-15.cz)

Facebook

Letdk o Klubu

Recepce 14|15 BATOVA INSTITUTU

Dar/vyhra

Doporuceniod znamych

Jind odpovéd (prosim upresnéte):

Ooooooaoamn




PRILOHA P II (B): DOTAZNIK PRO CLENY KLUBU PRATEL

Pruzkum povédomi 0 14|15 BATOVE INSTITUTU ve Zliné

7. Iste spokojeni s nabidkou benefitt od partnert Klubu piatel 14|15 BATOVA INSTITUTU?
Ano

Spige ano, ale uvital/a bych nabidku dalsich benefitd

Spise ne, benefity partner( vyuzivam zfidka

Ne

Jind odpovéd (prosim upfesnéte, které z benefitl cerpate a které Vas naopak vibec
neoslovily):

ooooano

8. Usnadnuje Vam newsletterovasluzba (zasilani novinek na email) bez problému nalézat
informace o pfipravovaném programu a sluzbach v institutu?

Urcité ano

Spige ano

Nékdy ano, nékdy ne

Spise ne

Urcité ne

Nevim, nemohu odpovédét

Jind odpovéd (upresnéte prosim):

oooo0ooano

s

9. Vazime si Vasi podpory a je nasim cilem zkvalitiiovat poskytované sluiby, programy i
aktivity. Mate néjaké pripominky & naméty k nabidce klubového élenstvi 14|15 BATOVA
INSTITUTU? Sdélte nam je prosim.

Dékujeme za Vas Cas straveny vyplinovanim tohoto dotazniku




PRILOHA P III (A): DOTAZNIK PRO SIROKOU VEREJNOST

Priazkum povedomi o 14|15 BATOVE INSTITUTU ve Zline

Dobry den,
vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéninasledujiciho dotazniku, ktery se vénuje prizkumu
povédomi o 14|15 BATOVE INSTITUTU ve Zling.

1. Jste:
O Zena
O Muz

2. Jaké je Vase nejvyssidosazené vzdélani?
Zakladni

Vyucen/a, stredni bez maturity
Stiednis maturitou

Pomaturitni, vy3ii odborné
Vysokoskolské

Oooooao

Pracujici

Student

Dichodce

Zena/mu2 v domacnosti, matefska dovolena apod.
Nezaméstnana/y

Dooooo-”

Jiné:

4. Znate 14|15BATOVINSTITUT?
O Ano
O Ne(pfejdéte naotazku¢.9)

5. Jak casto navitévujete prostory 14 |15BATOVA INSTITUTU?
Vice nezjednou tydné

Jednou tydné

Jedenkratza 14 dni

Jednou mésicné

Méné casto

Oooooao

6. 14|15BATOVINSTITUT ajeho sluzby vyuzivate pro:
O Volnycas
O Studium, vzdélavani
O Svézaméstnani
O Jind odpovéd (prosimupresnéte):

7. Vite o moinostistat se élenemKlubu piatel BATOVAINSTITUTU?
O Ano
0 Ne(pfejdéte naotazkuc.9)



PRILOHA P III (B): DOTAZNIK PRO SIROKOU VEREJNOST

Pruzkum povedomi o0 14|15 BATOVE INSTITUTU ve Zline

8. Jak jste se dozvédéli o moinosti pipojit se ke Klubu piatel 14|15 BATOVA INSTITUTU?
Web (www.14-15.cz)

Facebook

Letdk o Klubu

Recepce 14|15 BATOVA INSTITUTU

Dar/vyhra

Doporuceniod znamych

Ooooooao

Jind odpovéd (prosim upfesnéte):

9. Vite, 7e za 999 K¢ se mhiete stat clenem Klubu p¥atel a ziskat vstup do 14|15 BATOVA
INSTITUTU s dalsi osobou po celych 12 mésich zdarma? (pozn. nebo 499 K¢ vstup na
6 mésicd)
O Ano
O Ne

10. Jste ochotni za tuto cenu vyuzivat sluzeb élent Klubu pratel?
O Ano
0 Ne (napisSte proc a jakou cenu byste navrhovali):

11. Seradte Cisly nebo taienim benefity od 1 (nejlepsi) do 11 (nejhorsi), které byste sami
vyuzivali.

Vstup na viechny vystavy s 1 hostem zdarma

10% sleva na nakup v knihkupectvi Neoluxor a Neoluxor Books

20% sleva na vstupné na abonentnicykly A s B na koncerty Filharmonie BM

30K sleva na ndkup max. 5vstupenekv Golden Apple Cinema Zlin

10% sleva na konzumaci v restauraci Tomasov ve Zliné

10% sleva na nakup skipasu na Svahu Zlin

15% sleva na cestovnisluzby v CA FLY UNITED

15% sleva na vybrané zakroky ZIRIS Ocniho centra Vsetin

25% sleva na predstaveniv Méstském divadle Zlin

10% sleva na sluzby a bezplatna registrace vRelax Klub Canadiana

15% sleva na sluzby jazykové Ekoly Trend Language Solutions

OoOooDooooonDoano

12. Jaké benefity byste sami navrhovali?
[

Dékujeme za Vas Cas straveny vypliovanim tohoto dotazniku




PRILOHA P IV (A): DOTAZNIK PRO SIROKOU VEREJNOST
S TIPOVACI SOUTEZI

Pruzkum povedomi o 14|15 BATOVE INSTITUTU ve Zline

Dobry den,
vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéninasledujiciho dotazniku, ktery se vénuje prizkumu
povédomi o 14]15 BATOVE INSTITUTU ve Zliné.

1. Jste:

O Zena

O Muz
2. Jaké je Vase nejvyssidosazené vzdélani?
Zakladni
Vyucen/a, stredni bez maturity
Strednis maturitou
Pomaturitni, vysii odborné
Vysokoskolské

Oooooao

Pracujici

Student

Dichodce

Zena/muz v domacnosti, matefska dovolena apod.
Nezaméstnana/y

Jiné:

oooooo-”

4, Zndte14 ] 15BATOVINSTITUT?
O Ano
0 Ne(prejdéte naotazkuc.9)

5. Jak asto navitévujete prostory 14 |15 BATOVA INSTITUTU?
Vice nezjednou tydné

Jednou tydné

Jedenkratza 14 dni

Jednou mésicné

Méné casto

Ooo0ooo

6. 14|15BATUVINSTITUT ajeho sluiby vyuZivate pro:
Volny cas

Studium, vzdélavani

Své zaméstnani

0Oooao

Jind odpovéd (prosimupresnéte):

7. Vite o moznostistat se lenem Klubu piatel BATOVAINSTITUTU?
O Ano
0 Ne(prejdéte naotazkuc.9)



PRILOHA P IV (B): DOTAZNIK PRO SIROKOU VEREJNOST
S TIPOVACI SOUTEZI

Pruzkum povedomi 0 14|15 BATOVE INSTITUTU ve Zline

8. Jakjste se dozvédéli o moznosti piipojit se ke Klubu piatel BATOVA INSTITUTU?

(]

[ I W

Web (www.14-15.cz)

Facebook

Letdk o Klubu

Recepce 14|15 BATOVA INSTITUTU
Dar/wyhra

Doporuceni od znamych

Jina odpovéd (prosim upresnéte):

9. Vite, Zeza 999 K& se miizete stat élenem Klubu pFétel a ziskat vstup do 14]15 BATOVA INSTITUTU s
dal3i osobou po celych 12 mésicl zdarma? (pozn. nebo za 499 K vstup na 6 mésich)

O
O

Ano
Ne

10. Jste ochotni za tuto cenu vyuzivat sluzeb ¢lenl Klubu pratel?

O
O

Ano
Ne (napiste prot a jakou cenu byste navrhovali):

11. Sefadte (taZenim, Cisly) benefity od 1 (nejlepsi) do 10 benefity (nejhorsi), které byste sami nejvice
vyuzivali.

Cooooooooon

Vstup na viechny vystavy s 1 hostem zdarma

10% sleva na nakup kv knihkupectvi Neoluxor a Neoluxor Books
20% sleva na vstupné na abonentni cykly Aa B a na koncerty Filharmonie BM
30 KE sleva na nakup max. 5 vstupenek v Golden Apple Cinema Zlin
10% sleva na konzumaci v restauraci Tomasov ve Zliné

10% sleva na nakup skipasuna Svahu Zlin

15% sleva na cestovni sluzby v CA FLY UNITED

15% sleva na vybrané zakroky ZIRIS O¢niho centra Vsetin

25% sleva na predstaveni v MDZ

10% sleva na sluZby a bezplatna registrace v Relax klubu Canadiana
15% sleva na sluZby jazykové Skoly Trend Language Solutions

12. Jaké benefity byste sami navrhovali?

O

Tipovaci soutéz:

Vastip:
Vase jméno:
E-mail:

Telefon:

Tipnate si, kolik n3vitévnikd navitivi vystavu Antonina Slavicka — Mezi Zivotem a uménim, ktera probiha od 3. Gnorado
8. kvitna 2016. Jménovyherce bude vyhldSeno 9. kvitna 2016 na Facebookprofilu 14| 15 BATOVA INSTITUTU a viherce
bude kontaktovan emailem i telsfonicky. VWhrou je roéni Elenska kiubova karta Klubu piatel 14|15 BATOVA INSTITUTU.

Dékujeme za Vas Cas straveny vyplnovanim tohoto dotazniku




