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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na zlepSeni marketingové komunikace Rodinného centra
Heifmanek. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Prakticka cast je dale
rozdélena na analytickou a projektovou ¢ast. Teoreticka ¢ast charakterizuje marketingovou
komunikaci s dirazem na neziskovy sektor a na jednotlivé ndstroje marketingové
komunikace. Teoreticka ¢ast slouzi jako podklad pro vypracovani projektové Casti. Prvnim
bodem analytické Césti je pfedstaveni organizace. Nasledné je zpracovana analyza jeji
soucasné situace. Rovnéz je proveden marketingovy vyzkum zabyvajici se pruizkumem
povédomi vefejnosti o organizaci. Zavérecna projektova cast vychazi z predeslych casti
ajejim cilem je vytvofit projekt zlepSeni marketingové komunikace. Projekt je na zavér

podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Marketing, komunikaéni mix, SWOT analyza, reklama, neziskova

organizace, marketing sluzeb

ABSTRACT

This Master thesis aims for improving marketing communication of family center
Hetfmanek. The thesis is divided into a theoretical and practical part. The practical part is
further split into analytic and project part. The theoretical part describes marketing
communication with a focus on non-profit sector and individual tools of marketing
communication. The theoretical part is used as a base for carrying out the project part. First
point of the analytical part is introduction of the organization. Following is an analysis of its
current situation. Likewise, marketing research dealing with mapping of the public
awareness of organization is implemented. The final project part is based on previous
sections, and its aim is to create a project to improve marketing communication. After that,

the project is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: Marketing, communication mix, SWOT analysis, promotion, non-profit

organization, service marketing
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UvVOD

Marketing znamena nabidnout poptdvané vyrobky a sluzby ve spravny ¢as, na spravném
miste, za pfijatelnou cenu s ucinnou reklamou a podporou prodeje spravnym zakaznikiim.
Spole¢nym prvkem vSech definic marketingu je uspokojeni potieb zédkaznikli. Neziskové
organizace v ekonomikach vyspélych stati mohou urcité Cinnosti poskytovat s veétSim
efektem, nez stat nebo ziskové organizace. Jejich vyznam plsobeni se tyka predevsim
v oblasti socialni, kulturni nebo environmentalni. Lze také fici, Zze neziskova organizace
propojuje stat, ziskové organizace a obCany. Neziskové organizace stile vice objevuji
vyznam marketingu a vyuzivaji jeho moc. Tyto organizace Casto poukazuji na opomijené
spoleenské problémy a snazi se oslovit specifické cilové skupiny, vznikaji nové
marketingové moznosti a smery, mezi které patii naptiklad socidlni marketing. Nedilnou
soucasti neziskovych organizaci jsou dobrovolnici. Soucasna mlada generace je ¢im dal tim
vice uvédoméld, co se tyce zivotniho prostiedi a pomoci druhym. Protoze neziskové
organizace maji omezené financni prostfedky, je dilezité najit co nejlevnéjsi formy

propagace a co nejefektivnéji je vyuzit.

S nedostacujici marketingovou komunikaci se potyka velké mnozstvi neziskovych
organizaci mozna z toho diivodu, ze jejich finan¢ni prostfedky jsou omezené a jejich ziskani
velmi naro¢né. Z toho divodu je potfeba zaméfit se primarné na nendkladové aktivity.

Z tohoto faktu bude dana diplomova prace vychazet.

Tato diplomova prace se zabyva Rodinnym centrem Hefmdanek, ktery je neziskovou
organizaci a funguje jako zapsany spolek. Prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu
marketingové komunikace Rodinného centra Hefmanek a na zpracovani projektu jejiho
zlepseni. Préace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ést. Praktickd ¢ast se dale déli na
analytickou ¢ast a projektovou ¢ast. Teoretickd ¢ast diplomové prace se vénuje zpracovani
literarni reSerSe z oblasti marketingové komunikace a vybranych marketingovych néstrojt
vztahujicich se ke zpracovani zkoumaného tématu, kterym se prace zabyva. Tyto ziskané
poznatky jsou nezbytné pro pochopeni dané problematiky a zaroven slouZi jako podklad pro

zpracovani praktické casti. Cely projekt a jeho ¢asti budou na zavér podrobeny casove,

nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu marketingové komunikace pro Rodinné
centrum Hefmanek. Primdrnim cilem projektu je zvySeni povédomi o organizaci,

sekundarnim cilem je zdokonaleni marketingové komunikace v centru.

Téma diplomové prace bylo vybrano z toho diivodu, Ze marketingova komunikace je velmi
dulezita nejen pro ziskové organizace, ale i pro ty neziskové a neméla by byt v téchto typech
organizaci opomijena. Vzhledem k tomu, Ze neziskové organizace maji omezené piijmy,

24

maximalniho efektu pfi minimalné vynalozenych nakladech.

Cilem teoretické Casti prace bude zpracovani literarni reSerSe zaméfené na zvolené téma.

Zpracovani teoretické ¢asti bude slouzit jako vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti.

Cilem analytické¢ casti bude piredstaveni organizace a provedeni jednotlivych analyz.
Podkladem pro vyhodnoceni soucasné marketingové komunikace budou také interni
materidly centra a interview s vybranymi zamé&stnanci organizace. V praci je pouzita PEST
analyza, STP analyza a SWOT analyza. Pro prizkum trhu je pouZita metoda Benchmarking.
Dalsim krokem analytické Casti je pruzkum povédomi vefejnosti o Rodinném centru
Hetfmanek. K této analyze bude pouzit dotaznik, ktery bude mit elektronickou podobu.

Budou sestaveny tfi vyzkumné hypotézy, a to:

H1: Vice nez 50 % respondentil nemé povédomi o Rodinném centru Hefmanek
H2: Alespon 30 % respondentt jiZ toto centrum navstivilo

H3: Vice nez 20 % respondentli zaznamenalo v posledni dobé reklamu na centrum
Pfi vyhodnoceni hypotéz bude vyuZito matematicko-statistickych metod.

Na zakladé analytické ¢asti bude vytvoren projekt na zlepSeni marketingové komunikace
v Rodinném centru Hefmanek, coZz je posledni ¢ast diplomové prace. Nejprve budou
stanoveny cile projektu, cilové skupiny, finanéni a personalni zabezpeceni projektu. Projekt
bude obsahovat jednotlivé marketingové nastroje a jejich pfesny popis. Projekt bude na zaveér
podroben €asové, nakladové a rizikové analyze. Soucasti Casové analyzy bude sitovy graf,

ktery bude sestaven v programu WinQSB.



I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO HISTORIE

Marketingu se vénuje fada autori védeckych publikaci i experti z praxe. Kazdy z nich
popisuje marketing trochu jinym zptisobem. Ve vSech definicich, které marketing popisuji,
se objevuje n€kolik shodnych pojmd, at’ uz ptimo nebo nepiimo. (Vochozka a Mulag, 2012,

5. 383)

1.1 Definice marketingu

Marketing, vice nez jakakoli jind obchodni funkce, se zabyva zakaznikem. Ackoli se bude
brzy zkoumat podrobnéjsi definice marketingu, snad nejjednodussi je tato: Marketing je
zapojenim zakazniki a fizenim ziskovych vztahl se zakazniky. Cilem marketingu je pfilakat
nové zakazniky pfislibenim nadprimérné hodnoty, udrZet a rozvijet vztahy se stavajicimi
zakazniky k jejich maximalni spokojenosti, udrZeni a ristu se stavajicimi zdkazniky tim, ze
poskytnou spokojenost. Mnoho lidi si mysli, Zze marketing je pouze prodej a reklama. Kazdy
den jsou totiz lidé vystavovani velkému mnozstvi televiznich reklam, katalogii, nevyzadané
posty a nabidek od prodejcii. Prodej a reklama jsou vSak jen Spickou marketingového

ledovce. (Armstrong a Kotler, 2017, s. 33)

Jakubikova (2012, s. 44) ve své knize uvadi, Ze marketing je manaZersky a spolecensky
proces, jehoZ prosttednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své pfani a potfeby v procesu
vyroby a smény produktii a hodnot. Marketing tedy znamena uspokojovani vSech, kteti se
marketingového procesu ucastni. Marketing l1ze chapat ve tfech rovinach, a o jako kultura,

strategie a marketing jako taktika.

Marketing je ¢innost nebo proces vytvareni komunikace, poskytovani a vymény nabidek,
které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spoleCnost jako celek. Jednou
z nejkratSich dobrych definic marketingu je ,,napliiovat potieby se ziskem®. (Kotler a Keller,

2016, . 27)

Marketing mé sviij pivod v tom, ze lidé jsou sumou potieb a ptani. Potfeby a piéani
vyvolavaji v lidech pocity nespokojenosti, které vrcholi touhou fesit problém ziskanim toho,

co tyto ptani a potteby uspokoji. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

Foret (2011, s. 9) tikd, Ze marketing 1ze chépat jako souhrn nastrojii a postupd, s jejichz
pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu a dosdhnout na ném svych cili.
Podstatou marketingu je schopnost ucinit z nabidky a spotteby produktu odpovidajiciho

zakaznikovym potiebam jedine¢né a nezapomenutelny zaZitek neboli hodnotu. Hodnota je
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vyznam nabidky pro zadkaznika i pro spolecnost, tedy to, co jim piindsi. Marketing se
realizuje v podminkéch trzni ekonomiky. Trh je misto, kde nabidka prochazi dvojnasobnou
konfrontaci. Nejprve se proveéfi, nakolik ta odpovida potfebdm pianim, pozadavkim
a moznostem zakaznikl. Nasledn¢ je poméfovana s nabidkou konkurence. Pokud zakazniky

zaujme a v n€kterém ohledu pied¢i konkurenci, mize dojit ke sméné, k prode;ji.

Vseobecné definovano, marketing je spoleCensky a manazersky proces, kterym jednotlivci
a organizace ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a to s pomoci vytvafreni a vymeénou hodnot
s ostatnimi. Marketing je zaméien na identifikaci potieb a plnéni lidskych a socidlnich

potieb. (Armstrong a Kotler, 2017, s. 32)

1.2 Historie marketingu

Johnova (2008, s. 21-22) popisuje marketing v moderni dobé jako mlady obor ekonomie,
ktery se zacal rozvijet v padesatych letech 20. stoleti. Povale¢né obdobi se vyznacovalo
nedostatkem, proto hlavni rozvoj marketingu nastal, az kdyz nabidka zacala ptevySovat
poptavku. Po cela staleti byl ¢asto vyrobce zaroven prodejcem, takze znal své zdkazniky
koncentrace lidi ve méstech, a tim také odosobnéni produkce a nabidky. Kompenzaci
poskytla nova technologie — tisk. Inzerce v novinach pokryvala vSechny komodity, plakaty
predstavovaly vyznamnou roli pfi oznamovani kulturnich udalosti. Po prvni svétové valce
se pridavaji dalsi média, a to rozhlas a film. Po druhé svétové vélce je to televizni vysilani.
Konec 20. a zacatek 21. stoleti se vyznacuje navratem k osobn¢j$im formadm komunikace se
zékazniky, protoze dobra znalost klienti je hlavnim pfedpokladem pro G¢inné vyuziti t€chto
nastroju 1 pro vhodné cilené formy publicity. Marketingova komunikace je obor, v némz se
uplatnila fada umélct své doby. Komer¢éni umélecka dila, plakaty, design, texty filmy

a hudba jsou povazovany nekterymi historiky umeéni za samostatny umélecky obor.
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Vastikova (2014, s. 21) ve své knize uvadi, ze marketingovy mix ptedstavuje soubor
nastrojli, s jejichz pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych
zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu muize pracovnik pouzit v rizné intenzité i v rizném

poradi. Slouzi ke stejnému cili, a to uspokojit potieby zdkazniki a ptfinést organizaci zisk.

2.1 Klasifikace sluzeb

Sluzby jsou roz€lenény na tercialni, kvartérni a kvintérni. Této klasifikaci se prezdiva
odvétvove tiidéni sluzeb. Tercidlni sluzby obsahuji stravovaci, ubytovaci sluzby,
kadefnictvi, holistvi, Cistirny a pradelny, kosmetické sluzby, Gdrzbu a opravu pfistrojit
a dalsi. Do kvartérnich sluzeb patii doprava, obchod, komunikacni sluzby, finan¢ni sluzby
a také sprava. Kvintérni sluzby predstavuje zdravotni péce, vzdélavani a rekreace.

(Vastikova, 2014, s 23-24)

2.2 Produkt

Produktem je vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
1 nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb je produkt urcity proces, vétSinou bez pomoci
hmotnych vysledkid. Definujicim prvkem je kvalita sluzby. Rozhodovéani o produktu je

zéavislé na jeho vyvoji, Zivotnim cyklu, image znacky a sortimentu. (Vastikova, 2014, s. 22)

2.3 Cena

Pii rozhodovéni o cené je zapotiebi brat v potaz ndklady, relativni Groven ceny, Uroven
koupéschopné poptavky, ulohu ceny pii podpote prodeje, ulohy ceny pfi snaze o soulad mezi
redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase. Vzhledem k nehmotné podstaté
sluzeb je cena vyznamnym ukazatelem kvality. Neoddé&litelnost sluzby od jejiho

poskytovatele znamend dalsi specifika pii tvofeni cen sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 22)

2.4 Distribuce (misto)

Rozhodovani o distribuci podle Vastikové (2014, s. 22) souvisi s usnadnénim pfistupu
zékaznikli ke sluzbé. Daéle souvisi s mistni lokalizaci, sluzby, s volbou ptipadného
zprostiedkovatele dodavky sluzby. Sluzby jsou také propojeny s pohybem hmotnych prvka

tvoticich sluzby. Ptikladem je ucitel, ktery potiebuje ke svému vykladu projektor.
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2.5 Lidé

U poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zakaznika s poskytovatelem sluzby. To je
divodem, pro€ jsou lidé vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb a maji ptimy vliv
na kvalitu odvedenych sluzeb. Faktem je, ze zdkaznik jako soucast procesu poskytovani
sluzby, ovliviiuje tuto kvalitu i on. Organizace se musi zaméfovat na vybér, vzdélavani
a motivovani svych pracovnikii. Stejné dulezity je také soubor chovani zaméstnanct.

(Vastikova, 2014, s. 22)

2.6 Materialni prostredi

Nehmotna povaha zpiisobuje, ze zdkaznik nedokaze posoudit dostate¢né sluzbu dtive, nez ji
spotiebuje. Materidlni prostiedi je také svym zptisobem vlastnosti sluzby. Mlize mit mnoho
podob — kancelaf, budova, brozura, a dals$i. Dikazem o kvalit¢ sluzby je i1 obleceni
zaméstnanct, vétSinou typické pro sité organizaci poskytujicich napft. letecké nebo hotelové

sluzby. (Vastikova, 2014, s. 23)

2.7 Procesy

Kontakt mezi zédkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je divodem
pro podrobnéjsi zaméfeni se na zpisob, jakym je sluzba nabizena. Pokud neni systém
poskytovani sluzby dobfe zvladnut, zdkaznik mtze byt nespokojen. Nutnosti je analyza
procestit poskytovani sluzby, vytvareni jejiho schématu, klasifikace a postupné
zjednoduSovani jednotlivych krokt, ze kterych jsou procesy slozeny. (Vastikova, 2014, s.

23)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni mix je podsystém marketingového mixu. Je to takova forma fizené
komunikace, jenz firma vyuziva k informovani, ovliviiovani a pifesvéd¢ovani spotiebitelt,
distributorti nebo vetejnosti. Je to také zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou
uréeny pro trh, a to v takové formé, ktera je piijatelna pro cilovou skupinu. Ukolem
komunika¢niho mixu je stimulace a podpofeni prodeje vyrobkll. (management-

marketing.studentske.eu, © 2019)

Prikrylovd a Jahodova (2010, s. 42) uvadi, Ze marketingovy komunikacni mix je
podsystémem marketingového mixu. Sjeho pomoci se marketingovy manazer snazi
optimalné¢ kombinovat rizné ndstroje, a tak dosdhnout firemnich cill. Soucasti
komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing, PR a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace ptedstavuji

veletrhy a vystavy.

3.1 Reklama

Reklama je jednou z aktivit marketingového mixu, a to konkrétné jeho komunikacni ¢asti,
kterd je zpravidla oznacovana jako marketingovd komunikace. Jde o placené sdéleni
o produktu nebo firmé, ¢i znafce produktu nebo firmy. Toto sdéleni je Sifeno pomoci
reklamnich prostfedkii a médii. Mezi prodavajiciho a zdkaznika vstupuje pravé zminény
prostiedek ¢i médium. Podstatou reklamy je, ze ptfimo oslovuje zakaznika a pfesvédcuje ho,

aby si néco koupil. (Ktizek a Crha, 2012, s. 19, 22)

Reklama je specificky prostiedek marketingovych komunikaci, pfi jehoZ popisu lze nalézt
hned néckolik prednosti. Reklama je nejpouzivanéjsi, nejviditelnéjsi, nejdrazsi a nejstarsi

prostiedek, ktery zvladne oslovit nejvice lidi najednou. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 17)
Televizni reklama

Vysekalova a Mikes (2010, s. 40-41) fikaji, Ze televizni reklama je nejucinnéjsi reklamni
prostiedek. Oslovuje Siroké spektrum spotiebitell. NejveétsSim negativem jsou néklady, a to
jak na pofizeni reklamy, tak na jeji vysilani. Dal$i nevyhodou jsou omezené informace.
Spoty jsou stru¢né a kratké a neni zde prostor pro velké mnozstvi informaci. Dal§im

nevyhodou je moznost piepinani kanalli. Pii tvorbé televizni reklamy je nutné vychazet
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z toho, ze jde predevsim o vizudlni kontakt, a Ze spot musi zaujmout pozornost divaka hned

na zacatku, jinak jeho zajem upada.
Tisk

Do této skupiny médii se fadi zejména noviny a Casopisy. Dale pak katalogy, rocenky,
firemni Casopisy a klubové zpravodaje. Vyhodou tohoto média je védomy nakup, masové

publikum, flexibilita inzerce, podrobnéjsi informace o produktu. Dulezité je, aby reklama

méla chytlavy obrazek, titulek a text, a to v tomto potadi. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 38)
Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama obsahuje nejen umistovani reklamnich spotl, ale také je to rtizné
soutézeni, porady vyrabéné klientovi na miru, ¢i product placement, ktery je v dikei
moderatora. Rozhlasové stanice jsou na rozdil od televize poslouchdny v pribéhu celého
dne. Prostfednictvim pestré Skaly rozhlasovych stanic mohou marketéfi oslovovat prave tu
cilovou skupinu, o kterou maji zajem. Rozhlas také umoziuje velmi dobré cileni dle regionti.
Jako vSechny druhy reklam ma i tato jisté nevyhody, jako jsou naptiklad to, Ze 1ze prenéset
pouze zvuk. Z toho divodu je dilezité¢ vytvofit reklamu tak, aby dosahla poZzadovaného

efektu. (Karlicek, 2016, s. 54)
Venkovni reklama

Venkovni reklama patii k nejstarSim reklamnim prostfedkim. Reklamni kresby, napisy
areliéfy se objevovaly jiz ve starovékych méstech. Rozvoj venkovni reklamy nastal
v pfedminulém stoleti. K typickym prostfedkiim venkovni reklamy patfi plakaty, billboardy,
reklama na budovéch, lavickach, na dopravnich prostfedcich a také takzvana chodici
reklama. UCelem tohoto typu reklamy je pfitahnout pozornost k piedmétu reklamy
a pripominat znacku. Znakem venkovni reklamy jsou zejména grafické obrazky a fotografie.
Text se vétS§inou omezuje pouze na nazev firmy nebo produktu ¢i hesla firmy. (KfiZzek a

Crha, 2012. s 172)

3.2 Public Relations

Prostiednictvim PR dand instituce cilen¢ a dlouhodob¢ prezentuje své zaméry, informuje
o svych cilech a vysledcich a snazi se pfispivat k dobrému jménu organizace. Vztahy
s vetejnosti dokazou presvédcive informovat o novych produktech. Dokazou také zvySovat

povést znacky a zaroven ji chranit. PR je relativné levna zaleZitost, ma vysoky stupen
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davéryhodnosti. Nelze ji ovsem fidit tak snadno, jako ostatni formy komunikace.

(management-marketing.studentske.eu, © 2019), (Karlicek, 2016, s. 120)

3.3 Direct marketing

Direct marketing je povazovan za interaktivni komunikacéni systém vyuzivajici jeden nebo
vice komunikac¢nich nastroji. V tomto ptipad¢ neptichazi zékaznik na trh, ale nabidka ptijde
za nim. Mezi nastroje direct marketingu se fadi telemarketing, direct mail, ndkupy pies
pocitac, katalogovy prodej, televizni (rozhlasovy a tiskovy) marketing s piimou reakci.
V dnesni dob€ je hojné vyuzivéna elektrotechnika k pfimé komunikaci se zdkaznikem.
Existuji dvé podoby komunikace, a to adresna a neadresnd. Neadresnou komunikaci
ptedstavuji letdky dorucované do posStovnich schranek zdarma a k adresnym patii odeslani
sdéleni pifimo na jméno. Negativem je fakt, Ze direct marketing mlize byt pro své adresaty
nepiijemny az nezddouci. Pro mnoho lidi pfedstavuje tato forma komunikace zbyte¢né

plytvani papiru a nesetrnost k zivotnimu prostiedi. (Foret, 2012, s. 347-350)

Karlicek (2016, s. 89) rozd¢€luje telemarketing na aktivni a pasivni. Aktivni telemarketing
znamena, ze pracovnik dané organizace telefonuje vybranym jedinciim, naopak pasivni

telemarketing funguje tak, ze potencialni zakaznici volaji na telefonni linku organizace.

3.4 Osobni prodej

Foret (2011, s. 301-302) ptedstavuje osobni prodej jako vysoce efektivni nastroj, zejména
pokud chce podnik ménit stereotyp a zvyklosti zdkaznikii. Na rozdil od bézné reklamy je
schopen u¢innéji plisobit na zdkazniky a pfesvédcit je o vyhodach nové nabidky. Pti osobnim
prodeji nejde jen o prodej produktu nebo sluzby, ale také o pfedani informaci. Pii osobni
komunikaci je mozné ziskat nazory, postoje a reakce zdkazniki, na které 1ze u¢inné reagovat.
Nevyhodou osobniho prodeje jsou jeho naklady. Dale také neptesna kontrola sdélovaného
obsahu zékazniklim. Prodejce miiZze chybovat a tyto omyly mohou firmu negativné provazet
1 do budoucna. Osobni prodej je typicky zejména pro nékteré zbozi dlouhodobé spotieby,
finan¢ni sluzby nebo primyslové zbozi, kde je produkt vyroben na piani zdkaznika. V praxi

se osobni prodej neobejde bez reklamnich pfedméth a tisténych materiald.

3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor pobidek, jez stimuluji okamzity nékup. Nejcastéji se jedna

o pobidky zaloZené na sniZeni ceny, kupony, rabaty nebo vyhodné baleni. Mezi podporu
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prodeje se fadi také vérnostni programy. Tato forma komunikace muize byt nékladna
a snadno napodobitelna konkurenci. Z ¢asového hlediska se fadi do kratkodobého pisobeni

komunikace. (Karli¢ek, 2016, s. 95)

3.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktii nebo
odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali své vyrobky a sluzby, vyménili si
napady, nazory a navazali kontakty. Tento komunikacni néstroj patfi mezi ty nejstarsi
a jejich vznik Ize datovat do obdobi starého Rima. Veletrhy a vystavy maji svoji hodnotu ve
vazbé¢ s ostatnimi komunikac¢nimi néstroji a jsou diilezitou soucéasti komunika¢niho mixu.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 443)

3.7 Sponzoring

Sponzoring pfedstavuje vztah mezi sponzorovanym a sponzorem. Sponzorsky dar
pfedstavuje financni, materidlni nebo jinou pomoc. Za tuto sluzbu sponzor ocekava
protisluzbu ve formé propagace. Sponzorované¢ho piredstavuje jedinec, projekt nebo také

wevr

sponzorskych darti. (Foret, 2011, s. 337 a 341)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 131 a 134) ve své knize uvadi odliSnosti mezi sponzoringem
a darcovstvim. U darcovstvi dochéazi k vénovani prostfedkll pro potfeby organizace bez
naroku na smluvni protiplnéni. Sponzoring piedstavuje marketingovou aktivitu s cilem
zvysit povédomi o znacce, budovat pozitivni vztahy s partnery apod. JiZ mén¢ Casto byva
sponzoring zaménovan se sdilenym marketingem — tato forma marketingu vSak predstavuje
propojeni nakupu produktu s pfispévkem na charitativni ucel, nejedna se tedy piimo

0 sponzoring.

3.8 Digitalni marketing

Digitalni marketing zahrnuje on-line komunikaci na internetu, on-line marketing, mobilni
marketing a socidlni média. Socidlni média slouZi pfedevsim k lepSi image spolecnosti,
virovému marketingu, PR, budovéni znacky apod. Jsou vyhleddvanym prostiedkem pro
komunikaci se zdkazniky. Nejvétsi vyhodou on-line komunikace jsou nizké naklady na
prodej i propagaci. Usnadiiuje komunika¢ni moznosti a vede k vytvareni novych vztahli mezi

zékaznikem a prodejcem. On-line marketing je vybaven témito nastroji: bannerova reklama,
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mikro stranky, virové kampan¢, on-line PR, tvorba komunit a vérnostni programy. (Frey,

2011, s. 56)

Socialni média

Online socidlni média mohou byt popsana jako oteviené, interaktivni online aplikace, které
podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé vytvaieji a sdileji pomoci téchto
siti nejrizngjsi obsah. Marketingové vyuziti online siti miize spole¢nost vyuzit naptiklad k
informovani o rtiznych akcich. Socidlni sit¢ rovnéz predstavuji Gcinny nastroj PR. Mezi
nejznamejsi on-line socialni média patii on-line socialni sité, diskusni fora, blogy a dalsi on-

line komunity. (Karlicek, 2016 s. 182)
Facebook

Dédicek (2010, s. 7) tika, Ze Facebook je socilni sit’. Stavebnim kamenem Facebooku jsou
pratelé. Soucasti Facebooku jsou stranky a skupiny, jezZ seskupuji uZivatele zainteresované
v téchto subjektech, které jsou jejich predmétem. Dal$im z vyhledavanych nastroji jsou
udalosti, které informuji naptiklad o hudebnich festivalech, oslavach narozenin a jinych
udélostech. Lidé se na Facebooku také mohou pochlubit pfidanymi fotkami, svymi ndzory
a riiznymi pfispévky.

Facebook z hlediska marketingovych aktivit nabizi krom¢ standartnich reklamnich prostort
1 dal§i formy reklamy. Velkym potencidlem je moZnost nabizet cilené reklamu podle

informaci, které jsou vyplnéné v kazdém profilu. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 99).
LinkedIn

Pro byznys je mozné vyuzivat také LinkedIn. Tato socidlni sit’ propojuje profesiondly po

pristup k obrovské siti lidi, pracovnich ptilezitosti, zprav a informaci. (Sterne, 2011, 9-18)

LinkedIn byl zaloZen v obyvacim pokoji spoluzakladatele Reida Hoffmana v roce 2002
a oficidlné byl spustén 5. kvétna 2003. LinkedIn je nejvétsi sit’ profesiondli na svété s vice
nez 546 miliony Clenit z 200 zemi a oblasti po celém svéte. Vizi této sité je vytvoreni
ekonomické piilezitosti pro kazdého c¢lena pracovniho kontingentu na svét€¢ pomoci
budovani nejvetsi sité v jeji podobé ekonomického grafu. Poslanim LinkedInu je propojeni

vvvvvv

(linkedin.com, © 2019)
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Instagram

Dals$im hojné vyuzivanym nastrojem je v posledni dob¢ Instagram. Tato aplikace se objevila
6. fijna 2010 a dnes ji vyuziva nespocet lidi. V roce 2012 byla odkoupena spolecnosti
Facebook. Instagram je aplikace zaméiena na sdileni fotek a videi. Aplikaci je mozné
vyuzivat za pomoci pocitace nebo mobilniho telefonu. Aplikace je zcela zdarma, tudiz se
nabizi jako levny néstroj komunikace. Instagram nabizi spoustu moznosti nejen pro bézné

uzivatele, ale 1 pro majitele firem. (zuzanatvrda.cz, ©2018)
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4 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Marketing a marketingova komunikace se vyvijeji s rozvojem spolecnosti a s globalnimi
spolecenskymi, ekonomickymi a technologickymi zménami, také s fragmentaci trha
a s vetsi rezistenci zakaznikl vici tradicnim stimulim marketingové komunikace. Vznikaji
nova odvétvi, jako naptiklad gerilovy, mobilni, digitdlni ¢i virovy event marketing.

(Vysekalova a Mikes, 2011, s. 157)

4.1 Word of Mouth marketing

Karlicek (2016, s. 40-44) ve své knize uvadi, ze Word of Mouth (dale jen WOM) neboli
Sifeni Gstnim podanim predstavuje zaveéreCny krok marketingové komunikace. Pokud ma
produkt mezi lidmi dobrou povést, mize tento fakt velmi pozitivné podpofit celkovou
marketingovou komunikaci. Tato skute¢nost samoziejmé plati i v opacném piipadé, a to tak,
Ze 1 Spatna povest produktu zcela ochromit dobte naplanovanou a promyslenou komunikaci,
proto je vzdy nutné znat vSechny okolnosti tykajici se hlavniho sdéleni. Je dulezité mit na
paméti, Zze marketingova komunikace se stava Uspésnou pouze tehdy, pokud dana cilova

skupina je plné€ ochotna a schopna sdéleni a ndmi podévané informace akceptovat.

4.2 Guerilla marketing

Je definovan jako nekonvenc¢ni marketingovda kampan, jejimz cilem je dosazeni
maximalniho efektu z minimalnich zdroji. Tato forma komunikace pouziva netradi¢ni,
origindlni feSeni misto klasickych, ovéfenych. Je uréen organizacim, které jsou ochotny
vynalozit svlij ¢as a energii namisto velkého objemu financi. Jednim z typickych znaki
guerilla marketingu je jeho nizkd ndkladovost, da se tedy fict, Ze to je finanén¢ nendrocny
marketing. Zakladni taktika guerilla marketingu se uvadi ve tfech krocich. Udefit na
necekaném misté, zaméfit se na presné vytipované cile, ihned se stahnout zpét. (JuraSkova a

Hornak, 2012, s. 83)

4.3 Mobilni marketing

Jedna z metod pfimého marketingu je pravé mobilni marketing. Je zaloZen na vyuzivani
mobilnich zafizeni, jako jsou mobilni telefony, tablety, smartphony atd. Na pienos
komerénich 1 nekomercnich informaci se pouzivaji SMS, MMS, Bluetooth, WLAN, Infrared

a jiné. Mobilni marketing ma oproti jinym marketingovym metodam tadu zvlastnosti, které
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vyplyvaji ze samotné podstaty mobilni komunikace. Mobilni telefony totiz lidé nosi neustale
u sebe, a tak lze fici, ze mohou jejich obsah kontrolovat 24 hodin denné. Diky pestré Skale

funkci se mobilni telefon stava multifunk¢nim zafizenim. (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 123)

Dle Karlicka (2016, s. 89) slouzi mobilni marketing jako nastroj direct marketingu

ptedevsim pro zasilani reklamnich SMS. Napftiklad slevu na dalsi nakup.

4.4 Viralni marketing

Viralni marketing je takova forma komunikace, kdy se sdéleni reklamnim obsahem jevi
ptijemci tak zajimavé, Ze jej sdm od sebe a vlastnimi prostredky §ifi dal. Viralni zprava je
Sifena medialnim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, tudiz ji lze pfirovnat k virové
epidemii. Timto netypickym zpiisobem se firmy snazi ovlivnit chovani spotiebiteld, zvysit
prodej a povédomi o znacce. Tato zpradva ma podobu e-mailu, videa, odkazu, textu, hudby
apod. Aby se takova zprava stala viralni, musi spliovat né¢kolik predpokladl, a to: mit
origindlni myslenku, zdbavny obsah, kreativni feSeni. Virdlni zprava muze slouzit i pro
mobilni marketing, kde je Sifena jako SMS nebo MMS zprava. (Ptikrylova a Jahodov4, 2010,
s. 150)

Vzhledem k tomu, ze zakaznici vyhledavaji a predavaji zpravu nebo propagaci, mize byt
viralni marketing velmi levny. KdyZ tato viralni informace pochazi od pfitele, je mnohem

24

465)

4.5 Branding

Branding je nauka o proptj¢ovani hodnoty znacky vyrobkiim a sluzbam. Hodnota znacky
znamena, ze ruzné vysledky vychdzeji z marketingu vyrobku ¢i sluzby pravé diky znacce
spiSe neZ kdyZz se vyrobek ¢i sluzba se znackou neidentifikuji. VeSkery branding je
o vytvareni rozdilii. Podstatou brandingu jsou ¢innosti, které¢ vedou k ziskani pozadovaného
postaveni znacky v myslich jejich zékazniki, to znamena vytvofit pozitivni postoj zékaznikl
ke znacce. Mezi brandingové Cinnosti patii napiiklad vymezeni znacky vuci ostatnim
znackam, vybér nazvu znacky, navrh loga, vytvoteni sloganu, zpisob komunikace znacky
se zakazniky a definovani pozadovanych asociaci spojenych s vyrobkem. (Keller, 2007, s.

71)
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4.6 Event marketing

Sindler (2003, s. 22) prezentuje pojem event marketing jako zinscenovani zazitki stejné jako
jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované usporddanim nejriznéjsich akci, které

maji za ukol podpofit image firmy a jeji produkty.

Integrovany event marketing obsahuje veskeré prvky moderni marketingové komunikace,
které pomahaji vytvaiet nebo zprostfedkovavat zinscenované zazitky. To znamena ptechod
od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cest¢ od reklamniho monologu

k dialogu se zakaznikem. (Sindler, 2003, s. 24)
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5 MARKETING SLUZEB

Jakubikova (2012, s. 70) uvadi, ze sluzba je ¢innost, kterou nabizi jedna strana strané druhé,
je nehmatatelnd a nevytvari zadné nabyté vlastnictvi. Sluzba je snadno napodobitelna,

a proto jsou sluzby oblasti, ve které dochazi k ¢astym inovacim.

Marketing v oblasti sluzeb vyzaduje externi, interni a interaktivni marketing. Externi
marketing piedstavuje klasickou praci pii piiprave, tvorbé cen, distribuci a propagaci sluzby.
Interni marketing je provadény firmou poskytujici sluzby za ucelem efektivniho Skoleni
a motivace zamé&stnancu. Interaktivni marketing pfedstavuje schopnosti zaméstnanct pfi
obsluhovani klienta. Hlavni marketingové tlohy ve sluzbach jsou zvyseni svoji konkurencni

diferenciace, zvySeni kvality sluzeb a zvySeni produktivity. (Jakubikova, 2012, s. 75)

5.1.1 Vlastnosti sluzeb

Vastikova (2014, s. 17) ve své knize uvadi, ze sluzby jsou samostatn¢ identifikovatelné,
vétsinou nehmotné Cinnosti, které poskytuji uspokojovani potfeb a nemusi byt spojeny
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb mize vyzadovat uziti hmotného
zbozi. Je-li toto uZiti nezbytné, nedochdzi k pfenosu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.
K rozliseni sluzby od zbozi se pouzivaji vlastnosti typické pro sluzbu. Mezi nejbézné;si
charakteristiky sluzeb patfti nehmotnost, ned¢litelnost, proménlivost (heterogenita),

znicitelnost (pomijivost), vlastnictvi (absence vlastnictvi).
Nehmotnost

Nehmotnost je nejtypict&jsi charakteristika sluzeb a od ni se odvijeji dali vlastnosti. Cistou
sluzbu nelze zhodnotit zddnym fyzickym smyslem a nelze si ji pfed koupi prohlédnout a jen
obcas lze vyzkouSet. Mnoho vlastnosti, na které se pifi marketingové komunikaci zboZi
odvolava reklama a které zdkaznik mlze ovéfit pouze pohledem, tak zlstavaji pti prodeji
sluzeb pro zakaznika skryté. Nékteré znaky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako
naptiklad spolehlivost a jistota, 1ze ovéfit az pii nakupu a spotiebe sluzby. Nehmotnost je
pti¢inou toho, Ze zdkaznik obtizn€ hodnoti konkurujici si sluzby a obava se pti nakupu
sluzby. Zakaznik klade diiraz na osobni zdroje informaci a jako zaklad pro hodnoceni kvality

vyuziva napiiklad doporuceni od rodiny a zndmych. (Vastikova, 2014, s. 17)
Neoddélitelnost sluzeb

Produkci a spotiebu zbozi 1ze na rozdil od sluzby od sebe oddélit. Sluzba je vykonavana

v pritomnosti zdkaznika, to znamend, ze zdkaznik se zucastni poskytovani sluzby, je tedy
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neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Zakaznik zpravidla nemusi byt pfitomen po celou
dobu sluzby (jidlo v restauraci je uvaieno bez jeho pfitomnosti), ovSsem nekteré sluzby
vyzaduji jeho piritomnost po celou dobu (naptiklad oSetfeni u lékare). (Vastikova, 2014, s.

17)
Heterogenita — proménlivost

Dalsi obecnou vlastnosti je jejich heterogenita. Ve sluzbach hraje vyznamnou roli lidsky
faktor, a to nejen na stran¢ nabidky, ale 1 na strané poptavky. Vysoky podil lidského faktoru

zpusobuje obtiznost méfitelnosti kvality ve sluzbach. (Palatkova a Zichova, 2014, s. 62)
Znicitelnost (pomijivost)

Nehmotna povaha sluzeb souvisi s dal§i vlastnosti a tou je pomijivost. To znamena
nemoznost jejich skladovani. SluZzba miZe byt produkovdna aZz v momenté konkrétni
poptavky. Znicitelnost sluzby v disledku omezenych zdrojit v daném prostoru a ¢ase mize

byt pti¢inou neuspokojené poptavky. (Palatkova a Zichova, 2014, s. 62)
NemoZnost vlastnit sluzbu

Tato vlastnost souvisi s nehmotnosti a zni€itelnosti sluzby. Pti ndkupu zbozi ptechazi pravo
vlastnit zbozi na zdkaznika, ovSem pii poskytovani sluzby zakaznik neziskdva za své penize

zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. (Vastikova, 2014, s. 20)

5.2 Marketing neziskovych organizaci

Marketing neziskovych organizaci je podle Bacuvcika (2011, s. 21) popisovan jako cilené,
profitove orientované jednani, jenz je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou fizeni,
ktera prostupuje vSechny trovné jeji ¢innosti. Marketing neziskovych organizaci smétuje k
identifikaci a uspokojeni potieb uZivateld sluZeb a k naplnéni filantropickych potieb nejen

samotné organizace, ale i jejich podporovateli.

Cilem marketingu neziskovych organizaci je sluzba zadkaznikiim. Marketing, ktery uplatiiuji
neziskové organizace, se oznacuje jako neziskovy marketing. Neziskovy marketing je
definovén jako kazdé marketingové Usili, které vynakladaji organizace nebo jednotlivec za
ucelem dosahovani neziskovych cili. Na zaklad¢ marketingovych principti se d4 fict, Ze
1 v neziskovém sektoru mohou vyt GspéSné pouze ty organizace, jez budou pro své okoli
dobfe citelné, divéryhodné a schopné komunikovat. Budou zajimavé pro vetfejnou spravu,

komeréni firmy i pro Sirokou vefejnost. Marketingovy pfistup v neziskovém sektoru
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vyzaduje zohlednéni nékterych specifickych znakt tohoto sektoru, a to ekonomicky, socialni

a legislativni. (Vastikova, 2014, s. 213)

Marketing v neziskovém sektoru je mozné definovat jako kazdé marketingové uGsili, které
vynakladaji organizace ¢i jednotlivci za Ucelem dosahovani neziskovych cili. Cilem
marketingu neziskovych organizaci je sluzba zdkaznikovi. Cilem tohoto marketingu je
identifikovat cilové skupiny (segmentace), navrhnout produkt, distribu¢ni cesty

a marketingovou komunikaci. (Krechovska, Hejdukova a Hommerova, 2018, s. 114)

Jakubikova (2012, s. 77) tika, ze marketing neziskovych organizaci vykazuje nékteré
odlisnosti od marketingu ziskové sféry. Marketing neziskovych organizaci je soucasti non-
business marketingu, ktery se da rozd¢lit na dva okruhy, a témi jsou marketing neziskovych

organizaci a socialni marketing.
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6 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

Dle Jakubikové (2012, s. 94) je situacni analyza metoda zkoumani jednotlivych slozek
a vlastnosti vnéjSiho prostfedi, ve kterém firma podnikd, piipadné které na ni plsobi,
ovlivituje jeji ¢innost a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy a jeji schopnosti. Smyslem
provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi, které prichazeji
v uvahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vhodné pro firmu, a mezi schopnostmi firmy a jejimi
zdroji.

Situacni analyzy jsou prvnim krokem marketingového fizeni. Jejich podstatou je

identifikace, analyza a zavére¢né hodnoceni faktorti, jez maji vliv na volbu strategie a cilti

podniku. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 23-24)

6.1 Analyza mikroprostredi-Analyza metodou McKinsey 7 S

McKinsey 7 S je analyticka technika, ktera je pouzivana pro hodnoceni kritickych faktora
organizace, zejména v podnicich. Autofi navrhli sedmi prvkovy zpiisob dekompozice

organizace na tyto komponenty:

e Skupina — cilené¢ orientované spolecenstvi lidi

e Strategie — definice cild skupiny a zptsobu jejich dosazeni

e Sdilené hodnoty — vize, poslani, firemni kultura

e Schopnosti — dovednosti, znalosti a zkuSenosti

e Styl — charakteristicky zplisob jednani, chovani

e Struktura — organizac¢ni uspofadani skupiny

e Systémy — metody, procesy a postupy, véetné technickych a informacnich systémt a

technologii (managementmania.com, © 2019)

6.2 Analyza makroprostiedi-PEST analyza

PEST analyza zkouma makroprostfedi. Zamétuje se na hodnoceni jednotlivych vlivii tohoto
prostiedi. Pocatecni pismena ptedstavuji jednotlivé casti, z kterych se analyza sklada. Jsou
to vlivy politické, ekonomické, socialni a technologické. Pismena analyzy PEST se daji
preskupit tak, Ze vzniknou dalsi variace za pomoci pfidanych pismen, jako napiiklad
PESTE(L), SLEPT(E), STEEP(LED). Cilem tohoto rozboru je zjistit statistickd data, nebo
také trendy. Je dilezité se zaméfit 1 na zahrani¢ni prostiedi. (Kozel, Minafova a Svobodova,

2011, s. 45)
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6.3 Analyza mezoprostiedi — Benchmarking

Benchmarking znamena dlouhodoby trvaly proces vzdjemného sledovani a porovnavani
vlastnich vysledki s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urcitého
produktu nebo sluzby, vyrobnich postupl, marketingovych aktivit atd. RozliSuje se pét
druhii Benchmarkingu: interni, konkuren¢ni, funkciondlni, genericky a spolupracujici.
Benchmarking funguje jako systém v€asného varovani, ktery orientuje pozornost manazert

na objektivni nutnost zmén. (Jakubikova, 2008, s. 123)

6.4 Analyza STP

Zakladnim poslanim marketingu je vytvareni odliSnosti nabidky spole¢nosti od nabidky
konkurentti v dimenzich, které jsou podstatné pro zakaznika. Pro vytvotreni odliSnosti
pouzivaji marketéfi segmentaci, targeting a positioning neboli takzvané STP. Segmentace
trhu je proces, ktery rozdé€luje trh na nékolik homogennich skupin zékaznikt, ktefi reaguji
podobnym zpisobem na urity marketingovy mix, tedy na zakladni takticky ndstroj

positioningu nabidky spole¢nosti pro cilovy segment. (Kumar, 2008, s. 38)
Segmentace

Segmentace trhu je rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebiteld, ktefi sdileji
jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti, s cilem vyhovét kazdé z nich. Segmenty
se mohou liSit svymi potfebami, charakteristikami a nadkupnim chovanim. Obvykle se
rozliSuji dvé urovné segmentace trhti, a to na makro segmentace a mikro segmentace. Makro
segmentace je segmentace mezi organizacemi — zdkaznici jsou segmentovani podle
demografie a geografie. Mikro segmentaci se rozumi segmentace uvnitt organizace. (Kumar,

2008, s. 39)
Targeting

Kdyz firma identifikuje trzni segmenty, musi se rozhodnout, kterym z nich se bude vénovat.
Pro vybér cilového trhu, zacileni, se pouziva anglicky pojem targeting. Targeting je proces,
béhem kterého vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych potencialnich trznich
segmentil a rozhoduji se, do kterych skupin budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit

z nich své zdkazniky. (Kumar, 2008, s. 41)
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Positioning

Jakmile jsou vybrany a definovany dané trzni segmenty, miize byt definovano postaveni
produktu, to znamend, jaké postaveni produkt zaujima v myslich zdkaznikli ve srovnani
s produkty konkurenti. Positioning muze slouzit pro osloveni nového segmentu, coz
umoznuje odlisnost uvniti daného nadrazené¢ho segmentu. Positining pfedstavuje zptsob,
jakym chce byt firma vnimana v o¢ich spotiebitele, jak se vymezuje vici konkurenci a jak

se vymezuje vici dalsim skupinam (dodavateld, odbérateltim apod.). (Kumar, 2008, s. 42)

6.5 SWOT ANALYZA

Autorem SWOT analyzy je Albert Humphery. Jeji funkci je hodnotit silné, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby podniku, které jsou spojené s podnikatelskym zamérem, ¢i strategii.
Zabyva se chodem podniku, ukazuje problémy nebo také nové moznosti. Zahrnuje
monitorovani externiho a interniho marketingového prostiedi. Jako souc¢ast marketingového

planu je velice dilezita. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 24)

Tato analyza je univerzalni analytickd technika pouZivand pro hodnoceni vnitinich a
vnéjSich faktort, které ovliviiuji GispéSnost organizace nebo néjakého konkrétniho zdméru.
Nejvice je analyza SWOT pouzivana jako situacni analyza v ramci strategického fizeni

a marketingu. (managementmania.com, © 2019)

Na zékladé¢ SWOT analyzy odvozuje Dvotacek a Slunc¢ik (2012, s. 15) nésledujici strategie:
SO —silné stranky podporuji prileZitosti

WO - prilezitosti jsou vyuzity k pirekonani slabych stranek

ST — silné stranky vhodnym vyuzitim odstrani hrozby

WT — minimalizace slabych stranek a ohrozeni.
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7 NEZISKOVE ORGANIZACE

Sedivy (2011, s. 75) fika, Ze neziskové organizace zakladaji svou aktivitu na fundraisingu a
obecné principy marketingu a marketingové komunikace vyuZzivaji v oblasti ziskavani

finan¢nich prosttedkl pochézejicich z vlastni ¢innosti.

Neziskové organizace jsou vymezeny jako organizace, které nevytvareji zisk k pterozdéleni
mezi vlastniky, zakladatele nebo spravce. Tyto organizace mohou zisk tvofit, ale musi ho

zase vlozit do organizace k jejimu rozvoji a plnéni jejich cilii. (Jaubikova, 2012, s. 77)

7.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Bacuvcik (2011, s. 16) uvadi, ze neziskové subjekty jsou ty, které nebyly zaloZeny za Gcelem
dosazeni zisku. To ale neznamend, ze by neziskové organizace nemohly dosédhnout zisku,
ale pokud vytvofii G€etni zisk, nesmi jej rozdelit mezi zakladatele, ¢leny nebo zaméstnance.

Vytvoteny zisk musi byt pouzit na podporu ¢innosti organizace a jeji rozvoj.

Simkova (2012, s. 10) poukazuje na skute¢nost, Ze rozvoj neziskové organizace by vzdy mél

byt v souladu s jeji vizi a misi.

Neziskové organizace jsou charakterizovany jako takové organizace, jenz nevytvaieji zisk
k pferozdéleni mezi své vlastniky, spravce ¢i zakladatele. Nestatni neziskové organizace
jsou pravnickymi osobami soukromého prava a patii mezi formalizované struktury obcanskeé

spolecnosti. Typické neziskové organizace spliiuji nasledujici znaky:

- Organizovanost

- Soukromy charakter a nezavislost na statu
- Nerozdélovani zisku

- Samospravnost

- Dobrovolnost

7.2 Druhy neziskovych organizaci
Aktualné existuji nasledujici typy NO:

- Spolky a pobo¢né spolky

- Obecné¢ prospesné spolecnosti

- Ustavy

- Nadace a nada¢ni fondy
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- Ucelova zatizeni cirkvi
- Evidované pravnické osoby

- Skolské pravnické osoby (neziskovky.cz, © 2019)

Bacuvc¢ik (2011, s. 49) déle neziskové organizace rozdéluje na zaklad¢ oblasti zajmu, které
rozliSuje na ochranu zdravi, bezpecnost a prevenci zranéni, lidska prava, ochranu zivotniho

prostiedi, spolecenskou angazovanost a prosazovani zajmu ve spolecenské oblasti.

Strategicky
planuje.
Ma srazumitelné
poslani.
Ma funkéni statutarni
organy (spravni radu).
USPESNA
NEZISKOVA
ORGANIZACE
Ma vicezdrojoveé ,
financovani Je r'dét
a fundraisera. aslyset.

Rozviji
firemni kulturu,

Zajima se o budoucnost,
je schopna
odhadnout zmény.

Ma jasné vnitfni
procesy a pravidla.

Obr. 1. Uspésna neziskovad organizace (Bacuvcik, 2011, s. 49)
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8 FUNDRAISING

Boukal (2013, s. 15 a 34) ve své knize uvadi, ze fundraising je diilezitou kategorii spojenou
s neziskovym sektorem. Jeho obsahem jsou cCinnosti zaméfené na zdrojové zajiSténi
neziskové organizace zalozené za ucelem konkrétniho poslani. Predstavuje systematické
ziskavani financ¢nich a nefinan¢nich zdroju, které neziskova organizace potiebuje k realizaci
svého poslani za pomoci jednotlivych projekti. Pro fundraising je velmi dilezité jasné

formulované a pravdivé poslani organizace.

Fundraising je proces, ktery se ve spolupraci s PR, marketingem a lobbingem podili na
kvalit¢ internich a externich vztaht. Existuje Sest moznosti, kde mtize neziskova organizace
ziskat finan¢ni zdroje, a to je vefejnd sprava, individudlni darci, firmy, nadace a nadacni

fondy, ostatni instituce a pijmy z vlastnich ¢innosti. (Sedivy a Medlikova, 2012, s. 46-47)

8.1 Fundraiser

Fundraisingové aktivity je zapotiebi persondlné zabezpecit. Tento post zastava fundraiser,
tedy osoba, kterd se profesiondln¢ zabyva fundraisingem. Mize to byt kmenovy
zaméstnanec neziskové organizace nebo externi specialista. Fundraiser si musi vyjasnit
nckteré skutecnosti, a to naptiklad ¢eho chce jeho organizace konkrétné dosdhnout, jaky je
cil jeji ¢innosti, pro koho organizace pracuje, co je na ¢innosti organizace nejvice specifické

a jaky mé organizace rozsah. (Boukal, 2013, s. 50)

8.2 Fundraising online

Pro fundraisingové aktivity lze vyuZit webové stranky, elektronickou postu adresné a
neadresné konference, telefonovani ptes internet a dalsi sluzby. Cilem kazdé organizace by
mélo byt to, Ze se ndvstévnik na strankach dobte orientuje a rychle najde to, pro¢ stranky
navstivil. Proto je dualezité zajistit, aby potenciadlni darce snadno vyhledal informace

a neopustil stranku z divodu zdlouhavého hledéni. (Boukal, 2013, s. 68)
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

K zékladnim zdrojim informaci, které vytvaieji objektivni podklady pro manazerské
rozhodovani v organizaci je marketingovy vyzkum. Nejjednodussi definice marketingového

vyzkumu zni: Marketingovy vyzkum je o naslouchani spottebitelim. (Tahal, 2017, s. 14)

Kozel (2006, s. 58-59) ptredstavuje marketingovy vyzkum jako systematicky a cilevédomy
proces, ktery sméiuje k opatteni urcitych konkrétnich informaci pro marketing. Informace
pro marketing jsou data, kterd chybi a o kterych manazer predpoklada, ze by mu mohli

pomoci pii tvorbé rozhodnuti.

Hlavni schopnosti marketingového vyzkumu je jeho jedineCnost, vysoka vypovidaci
schopnost a aktualnost ziskanych informaci. Pfi marketingovém vyzkumu jsou vyuzivany
védecké postupy a aplikace, naptiklad statistické, psychologické, sociologické nebo
etnografické. Marketingovy vyzkum také poméha pii hledani a zavadéni inovaci. (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 13)

9.1 Kvalitativni vyzkum

Dle Tahala (2017, s. 31) je tento druh vyzkumu se zaméfuje na hledani motivl, pfic¢in
a postoju. Jeho cilem je odpovédét na otdzku pro€. Pracuje se s menSimi skupinami
respondentll nebo pouze s jednotlivci. Pouzivané techniky kvalitativniho vyzkumu jsou
skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory a expertni rozhovory. Radi se sem

1 etnograficky vyzkum, ktery zkouma chovéni ¢lovéka v jeho pfirozeném prostiedi.

9.1.1 Osobni dotazovani-interview

Dotazovani véetné rozhovoru je nejcastéji a nejvice vyuzivanou metodou, ktera je zalozena
na vypovédi spotiebiteld, zdkaznikli a kupujicich. Osobni dotazovani je ovlivnéno
predmétem dotazovani, formulaci otazek a jejich potfadim a scénafem. Také prostiedi, kde
se dotazovani odehrava, denni doba a ¢as ho miiZe ovlivnit. Nejvice ze vSeho rozhovor
ovliviiuje dotazovany a osobnost tazatele ¢i moderatora skupinového rozhovoru. Dotazovani
ma podobu osobniho rozhovoru, ve kterém se ovliviiuji psychologické pole obou ucastnikil
navzajem. Zacatek rozhovoru by mél byt jednoduchy a srozumitelny, tvodni otazky snadno
zodpovéditelné. Je potieba neustale udrzovat zajem a pozornost respondenta po celou dobu
dotazovani. Téma mulze byt oziveno vklddanim nazornych pomicek apod. (Vysekalova,

2012,s.57)
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9.2 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum naopak od kvalitativniho odpovidéa na otazku kolik. Jeho ukolem je
zjistit, kolik jednotek ma urcity nazor, chova se urCitym zptisobem. Data mohou vznikat
dotazovanim respondentii, méfenim, zdznamem transakci apod. Kvantitativni vyzkum se
pouziva i pro testovani hypotéz. Vystupem tohoto vyzkumu jsou vétSinou tabulky a grafy

zaloZené na statistické analyze dat. (Tahal, 2017, s. 31)

9.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik je nejpouzivanéj$im nastrojem pii sbéru primarnich tidaji. Z pohledu respondenta
je dobré se na délku dotazniku podivat spiSe v minutach nez v poctu otazek. Doba, po niz je
respondent schopen udrzet pozornost se pohybuje okolo 10—15 minut. Pfi delSim ¢asovém
rozpéti je riziko, ze respondent ztrdci koncentrovanost a odpovédi bude vyznacovat
bezmyslenkovité. Pokud je nutné, aby dotaznik trval delsi dobu, je dilezité respondentovi

nabidnout pauzu. (Kozel, 2006, s. 161), (Tahal, 2017, s. 31)
Clenéni dotazniku

Dotaznik by mél byt uspofadan do sekci, které na sebe logicky navazuji. Uvod by mél
obsahovat kratkou informaci, ve které respondenta oslovime a sdélime firmu, ucel
a orientaéni ¢as v minutach. Uvod je dileZity z toho divodu, Ze udéla dobry dojem na
respondenta. Uvodni otizka by méla navazat pozitivni kontakt s respondentem a probudit
v ném zajem, divéru a spolupréci. DalSim bodem je filtra¢ni otdzka, kterd umozni logickou
strukturu dotazniku, dale urci, zda je respondent spravny kandidat a spad4 do nasi cilové
skupiny. Nasleduji kvétni otazky typu: pohlavi, v€k, vzdélani. Meritorni otazky tvofii
klicovou ¢ast dotazniku. Identifikacni otazky je vhodné zaradit na konec dotazniku, jedna se

o otazky ohledn¢ bydlisté, ptijmu apod. (Kozel, 2006, s. 165)
Typy otazek

V dotaznicich se pouZivaji primarné uzaviené otazky. Ty respondentovi nabizeji pfedem
ptipravené varianty odpovédi. Protipdl tvoii oteviené otazky, které respondentovi nabizeji
moznost vyjadfit vlastni ndzor. Kompromisem se stava polooteviena otdzka. V dotazniku se
muzZze také objevit Skala. Jedna se o typ uzaviené otazky, jejimz prostiednictvim respondent
vyjadii miru souhlasu nebo nesouhlasu s danym vyrokem. Otédzka, kterd nabizi nékolik
variant moznych odpovédi, z nichz respondent jednu nebo nékolik oznadi, se nazyva vyber

z variant. (Tahal, 2017, s. 56)
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10 SHRNUTI TEORETICKE CASTI — TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka cast shrnula poznatky, které jsou nezbytné pro vypracovani praktické ¢asti. Prvni
kapitola se zabyvala pojmem marketing, jeho definici a historii. Dalsi ¢ast zkoumala
marketingovy mix ve sluzbach a komunika¢ni mix. Nasledujici kapitola fesi nové trendy
marketingové komunikace nasledované marketingem sluzeb. Moderni doba pifinasi nové a
nové trendy marketingové komunikace. Pro tuto diplomovou praci byly vybrany Word of
mouth marketing, guerilla marketing, mobilni, virdlni marketing, branding a event

marketing.

Dulezitym tématem této diplomové prace je pojem neziskova organizace. Byla definovana
jeji charakteristika a druhy neziskovych organizaci. Neziskova organizace, ktera bude

analyzovana v analytické ¢asti funguje jako zapsany spolek.

Marketingova komunikace je feSena v mnoha publikacich a kazdym rokem je vice a vice
zdokonalovana. Propojeni oblasti marketingu a neziskovych organizaci ovSem neni tak silné,
jako je to u ziskovych spole¢nosti. Tato skute¢nost se odrazi i v niz§Sim mnozstvi publikaci

na toto téma.

Byly vybrany situacni analyzy, a to analyza metodou 7 S, PEST analyza, Benchmarking,
analyza STP a SWOT analyza jejichz aplikace poslouZi pro pfezkouméni soucasné situace
v organizaci. PEST analyza slouzi pro zhodnoceni vnéjSiho prostfedi. DalSi pouZzitou
analyzou je analyza STP, jenZ se zaméfuje na segmentaci trhu, targeting a positioning.
SWOT analyza, ktera se zabyva silnymi a slabymi strankami, pfilezitostmi a hrozbami

organizace.

Dutlezitym pojmem v oblasti neziskovych organizaci je fundraising, kterému je vénovéana
dalsi kapitola. Podkladem pro analyzu soucasné marketingové komunikace slouZzi také
zpracovana literarni reSerSe zabyvajici se marketingovym vyzkumem. Ten byl rozdélen na

kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
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11 PREDSTAVENI RODINNEHO CENTRA HERMANEK A
ANALYZA METODOU MC KINSEY 7 S

Rodinné centrum Hefmének existuje jako zapsany spolek a nabizi sluzby, poradenstvi
a prostor pro vzajemnou pomoc a predavani zkuSenosti. Centrum je otevieno vSem
generacim a pfipravuje ruzné programy v oblasti podpory rodiny, zdravi a ochrany
zivotniho prostfedi. Nejuzsi pracovni tym rodinného centra tvoii tii statutarni zastupkyné.
V sir§im tymu se dale objevuji dalsi osoby, které se podileji na aktivitach centra. Jsou to
zejména externi pracovnici a pracovnici na dohodu o provedeni prace. Dale sem patii
dobrovolnici, vyskolené¢ studentky, ktefi poméhaji pti hlidani déti, PR aktivitach

a jednorazovych akcich centra.

Cilem centra je podpora pro rodiny, rozvijeni mezigenera¢nich vazeb, prevence proti vzniku
socialné patologickych jevli v rodindch, poskytovani prostor pro vzijemnou pomoc,
pfedavani znalosti a zkuSenosti rozvijeni obCanské spolecnosti v oblasti zdravi a zivotniho

prostiedi.

Rodinné centrum Hefmanek sidli v Olomouci — méstské casti Holice. Je umisténo
v pronajatych prostorach v budové, kde sidli také pobocka Ceské posty. Dalsi prostory,
které centrum po drobnych stavebnich Gpravach vyuziva, se nachazi v suterénu matetské
Skoly. Toto misto je vyuzivano piedevSim pro jednordzové akce. Dalsi novy prostor tvoii
kancelat a poradenska mistnost. V souvislosti s touto zménou doslo k rozsifeni poradenské
¢innosti.

— ” v
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Obr. 2. Sidlo centra (vlastni zpracovani)
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11.1 Historie Rodinného centra Hermanek

Matetské centrum vzniklo v bfeznu roku 2006. Za vznikem této organizace stoji aktivni
pristup rodict na rodiCovské dovolené, kteii méli zajem travit sviij volny Cas se svymi détmi
a ostatnimi rodinami. V prosinci téhoz roku vzniklo ob¢anské sdruzeni Hefmanci. V ten
samy rok se Matefské centrum Hefmanek stal ¢lenem Sit€¢ matetskych center. Dalsi rok
zaCaly pravidelné vikendové programy. Od roku 2009 je Hefmanek clenem Unie
neziskovych organizaci Olomouckého kraje. V roce 2010 se z matefského centra stalo
Rodinné centrum. Nasledujici rok byly rozsifeny prostory matefského centra, které se
vyuzivaji pro jednorazové akce. Organizace ziskala béhem let n¢kolik certifikatti a zapojila
se do nékolika programi. V roce 2017 doslo k dalSimu rozsifeni, diky kterému mohla

v centru vzniknout poradenska ¢innost.

11.2 Nabizené sluzby

Centrum nabizi rizné sluzby véetné pravidelného programu. Program je vytvoten
predevsim pro déti predskolniho veéku, rodice a pro seniory a také pro Sirokou vefejnost.
Primarn¢ je to herna s programem pro rodice s détmi, dale angliCtina pro déti a zpivanky
s kytarou. Nedilnou soucasti sluzeb je nabidka hlidani déti, které je uskutectiovano
v pravidelném c¢ase, po domluveé i mimo stanovenou dobu. Dalsi sluzbu piedstavuji besedy,
pfednaSky a kurzy rtiznych témat. Ty jsou zaméfené nejen pro rodice, ale pro Sirokou
vetejnost. Doplikovou sluZbu tvofi knihovna s tituly pro dosp€lé 1 pro déti. Pro Zeny a divky

je tu nabidka pravidelného cviceni ,,zpatky do formy*, které se uskuteciiuje kazdé utery.

11.3 Analyza metodou McKinsey 7 S

Tato ¢ast diplomové prace se zamétuje na analyzu metodou 7S McKinsey, kterd se pouziva
k hodnoceni kritickych faktorti dané organizace. Podkladem pro tuto analyzu poslouzilo

interview s vybranymi zaméstnanci organizace.
Strategie

Strategie organizace se snazi o napliovani cili, které jsou kazdoro¢né uvedeny ve vyrocni
zprave. Organizace mé pevné vybudované postaveni, které bylo v minulych letech poctivé
budovéano. Rodinné centrum se zamétuje piedev§im na malé déti od 6 mésicti do 6 let a jejich
rodic¢e (prarodice). Dale nabizi pomoc formou poradenstvi v riznych oblastech. Jak bylo

zminéno, cilem organizace je piedev§im podpora rodiny. Centrum poskytuje bezpecné
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prostiedi pro rodice, déti i ptibuzné. Svymi aktivitami se snazi propojit rizné¢ generace.
Pracovnici centra poskytuji poradenstvi a predavaji své osobni zkuSenosti v§em, kdo o n¢
maji zajem. Neposlednim cilem organizace je rozvijeni obc¢anské spole¢nosti v oblasti zdravi

a zivotniho prostiedi.
Struktura

Rodinné centrum funguje jako neziskova organizace, konkrétné¢ jako zapsany spolek.
Organizace zaméstnava tfi pracovnice na zkraceny uvazek. Kazda z nich je koordinatorkou
urcitych aktivit centra. O dualezitych otazkach rozhoduji jiz zminéné zaméstnankyné. Dale
zde pracuji externi zaméstnanci, zejména v oblasti poradenstvi. Nemén¢ dtlezitou soucasti

jsou dobrovolnici, ktefi se zapojuji do chodu centra a pomahaji na riznych akcich.
Systémy Fizeni

Zameéstnanci jsou vérni organizaci a snazi se pro ni byt co nejvétsim piinosem. Vytvaii
vlastni iniciativu k propagovani centra, komunikaci s vefejnosti a zachovani jeho tradice.
Zaméstnanci jsou mezi sebou v blizkém kontaktu, proto zde nejsou vyuzivany zadné online
komunikacni ndstroje pro interni komunikaci. Zaméstnanci se pravidelné schéazeji na
pracovnich schlizkdch. Na druhou stranu se ale 1idé v organizaci snazi jit s dobou a za

pomoci novych technologii komunikovat s klienty.
Skupina, spolupracovnici

Organizace zaméstnavd maly pocet zaméstnanctli, coz se odrazi i na pracovnim prostiedi,
které se d& hodnotit jako pozitivni. ProtoZe zamé&stnanci pracuji v jedné budové, jsou spolu
v neustalém kontaktu, coz pfispiva k pevnéjSim vztahim. Pro zdej$i pracovni pozice neni
sice vyzadovana specializace, zaméstnankyné ale maji vystudované socidlni zaméteni
a navstévuji neustale rizna Skoleni pro osobni rozvoj. Tyto védomosti a znalosti potom

predavaji klientlim v centru.
Zaméstnanci jsou rozdéleni na:

e Interni zaméstnance
e Externi zaméstnance
e Brigadniky

e Dobrovolniky
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Schopnosti

Cilem organizace je pfedavani schopnosti a osobnich zkuSenosti pravidelné Skoleného
personalu. Na Skoleni a profesionalitu zaméstnancu je kladen velky diraz. Zaméstnanci
organizace dokonce uspotadali akreditovany seminai pro zdravotniky a dale se aktivné
ucastni konferenci pro odborné pracovniky ve Skolstvi, zdravotnictvi a v socidlnich
sluzbéach. Centrum dale potfada pravidelné besedy a prednasky na rizna témata tykajici se
vychovy déti, rodin s vicerc¢aty, rodin s pfed¢asné narozenymi détmi nebo také vychovu déti
a slad’ovani rodinného, osobniho a profesniho zivota. Organizace se snazi zajiStovat pro své
zameéstnance i dobrovolniky optimalni podminky pro vykon jejich prace. V minulych letech

~ ™ r

doslo k rekonstrukei a rozsiteni kancelatskych prostor.
Styl manaZerské prace

Jednani v centru je velmi pratelské a zaloZené na rodinné atmosféte. Je kladen diiraz na to,
aby se tu zdkaznici citili dobie a nebali se hovofit o svych pfipadnych starostech.
Management organizace je predstavovan tfemi zminénymi pracovnicemi, které staly u zrodu
organizace. Tento fakt se odrdzi i na fizeni organizace a lze fici, ze je tedy management
schopny pruzné a rychle reagovat na akutni potfeby centra a zédkaznikl. V centru vladne
vzajemna a oteviena komunikace nejen mezi zaméstnanci, ale také s dobrovolniky a klienty.
Zameéstnanci jsou otevieni jakymkoliv ndzorim pro neustalé zdokonalovani prostiedi a riistu

organizace.
Sdilen¢ hodnoty

Vzhledem k podstaté organizace zde vladne velmi pozitivni a pratelska nalada. Diky nadSeni
pracovnikl a dobrovolnikii je vytvofeno rodinné klima, které podtrhuje vyznam organizace.
Pracovnici centra vytvafi pevny tym nejen mezi sebou, ale 1 s externimi zaméstnanci
a dobrovolniky. Dalo by se fict, Ze toto chovani a jednani je podstatou centra. Lidé v centru,
at’ uz se jedna o dobrovolniky nebo zaméstnance se snazi udélat pro centrum maximum
a snazi se nadale centrum rozvijet tak, aby fungovalo a poskytovalo zazemi 1 do budoucna.
Dale chce centrum udrzet stavajici programovou nabidku a vice se zaméfit na vzdélavani
rodic¢t v riiznych oblastech. V neposledni fadé chce pokracovat v pro rodinné orientované

persondlni politice.
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12 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU RODINNEHO CENTRA
HERMANEK

Tato kapitola je vénovana analyze jednotlivych prvkii marketingového mixu, které centrum
vyuziva k tomu, aby dosahlo svych cilli. Mezi tyto nastroje patii produkt (sluzba), cena,
distribuce (misto), lidé, procesy a materialni prostiedi. Analyza je zpracovana na zakladé

interview s vybranymi zaméstnanci a internich materialli organizace.

12.1 Produkt/sluzba

Hodnota neboli produkt, ktery je zdkaznikovi poskytovén je pestra Skéla sluzeb. Nabidka
pravidelného programu pro rok 2019 je uvedena v piiloze. Tyden je rozdélen na jednotlivé
dny, a to na zluté pond¢li, Cervené ttery, modrou stiedu, zeleny ¢tvrtek a duhovy patek. Dale
jsou centrem potadany jednorazové akce, a to naptiklad drakiada, détsky karneval, expedice

Slunakov nebo Vanoc¢ni besidka.

Programy v herné jsou hlavni aktivitou centra. Herna je mistem setkdni pro déti
a rodic¢e/prarodice je urcena predevsim détem do 6 let. V herné se nachazi mnoho hracek,
postylka, kocarky, zidlicky na krmeni a kuchyiika. Je zde pfipraveny pestry program
s fikankami, zpivankami a rliznymi aktivitami. Pro rodice jsou pfipraveny vzdélavaci
programy, prezentace a besedy se zajimavymi hosty. Soucasti nabizenych sluzeb v centru je
hlidani déti bez ucasti rodicu, a to déti od 6 mésicti do 6 let. Touto sluzbou nedisponuje
kazdé rodinné centrum, coZ je pro Rodinné centrum Hefmanek velkym piinosem. Pé¢i o dité
zajiStuje hlidaci teta. Hlidani probiha kazdé pondéli od 8:30 do 13:00 hodin. Po domluvé lze
zajistit hlidani 1 mimo stanovenou dobu. Problémem miize byt nevédomost vefejnosti o této

sluzbé.

Mistni knihovna je urena nejen pro déti, ale také pro dospélé. Tématikou knih je t¢hotenstvi,
vychova déti, psychologie, kariérni rlst a zdravy Zivotni styl. Nachazi se tu pies 600 tituld.
Kromé knih tu zdjemci naleznou i ¢asopisy. Pijcovné €ini 100 K¢ na jeden kalendarni rok.
Dalsi zajimavou sluzbou je ptijcovna hracek, pomiicek a sportovnich potieb. Pijceni Ize
sjednat na den, vikend, tyden nebo na mésic. Pijéovné nalezne zdjemce na webovych
strankéach nebo pfimo v centru. Mezi nabizené pfedméty patii naptiklad Satek na noSeni déti,
odréazedlo, hracky nebo vozik za kolo pro dvojc¢ata. Rodinné centrum poskytuje poradenstvi
v mnoha smérech, naptiklad v oblastech psychomotorického vyvoje, logopedie, poradenstvi

v navratu na trh préce, psychologické a psychosomatické poradenstvi a dals$i. V centru jsou
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pravidelné poradany besedy, kurzy, seminare, ptrednasky a workshopy. Tyto jsou tematicky

zameétené na témata rodicovstvi, partnerstvi a manzelstvi, vyvoj a vychova déti a dalsi.

12.2 Cena

V oblasti neziskovych organizaci nejsou ceny stanovené na zdkladé vztahu nabidky
s poptavkou. Pfi srovnani s konkurenci se ceny vyrazné neli$i, ale Rodinné centrum
Heifmanek se fadi do drazsi kategorie cen za sluzby, konkrétné za hernu s programem pro
rodic¢e s détmi. Cenik sluzeb je uveden na webovych strankach centra a piimo v centru. Na
dotaz je centrum poskytne i pfes Facebookovy chat. V centru lze zakoupit vstupy na 10 lekci
za zvyhodnénou cenu. Cena za hlidani ditéte na 1 hodinu ¢ini 90 K¢. Tato cena je vice nez
pfijatelnd s prihlédnutim na fakt, zZe hlidani je zajiSténo pravidelné Skolenou pracovnici,
které je v centru zaméstnana od jeho vzniku. Dité bude po celou dobu v ptijemném rodinném

prostiedi centra s plno hrackami, knihami a nau¢nymi pomdckami.

Ceny se lisi v zavislosti na nabizené sluzb¢. Vstupné do herny ¢ini 90 K¢ a obsahuje vstup
pro rodice s ditétem. Dalsi zpoplatnénou sluzbou je hlidani. Ceny jsou rozliSeny podle véku
ditéte. Cena za 1 hodinu hlidani jednoho ditéte do 3 let ¢ini 90 K¢&. Za dité€ od tii let klient
zaplati 60 K¢&. Centrum nabizi sourozeneckou cenu, a to 120K¢ za hodinu. Mimo hlidaci
dobu je poplatek 100 K¢ na hodinu za jedno dité. Dalsi zpoplatnéné sluzby jsou uvedeny

v ceniku na webovych strankach a v centru.

12.3 Distribuce (misto)

VsSechny aktivity jsou provozovany v pronajatych prostorech. VétSina z téchto sluzeb
probiha v herng. Jak bylo zminéno, centrum nabizi cvi€eni pro dospélé. Cviceni probiha
v rekonstruovanych sklepnich prostorach zdej$i matetské Skoly. Tento prostor vSak neni

dostacujici a bylo by vhodné jej rozsitit. V letnich mésicich je provoz centra omezen.

Rodinné centrum Hefmaének se také zapojuje do poradani akci, pravidelné je to Drakiada,
kde se poustéji draci, jsou pripraveny hry pro déti i drobné obcerstveni. Otevieni stezky
Holickym lesem je pfilezitosti pro potaddani vice aktivit. Jednordzové by to mohlo byt

napftiklad cviceni pro rodi€e s détmi, zdvody vSeho druhu a nau¢né aktivity.

12.4 Lidé

Zameéstnanci tvoii sehrany tym. Pracovnice centra ziskaly mnoho zkuSenosti za dobu prace

v oboru. Védomosti jsou zabezpecovany pravidelnym Skolenim a ucasti na seminafich ¢i
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konferencich. V roce 2017 byly vynalozeny néklady na Skoleni a vzdélavani ve vysi 82 019
K¢.
Kvalifikace zaméstnancii se odrdzi ve sluzbach, které jsou poskytovany klientim.

V organizaci piisobi i externi zaméstnanci, brigaddnici a dobrovolnici z fad rodict a studentt.

12.5 Materialni prostiedi

Jak bylo zminéno, Rodinné centrum Hetfmének se nachazi v Olomouci, méstské ¢asti Holice.
Herna je umisténa v budové posty, t€locvicna se nachazi v suterénu mateiské Skoly a Skolici
a poradenské centrum se nachdzi v pronajatych prostorach u panelovych domut v Holici.
Nejefektivnéjsim feSenim by bylo sdruzeni téchto prostor do jedné budovy. Ovsem vyuziti
komerénich marketingovych prvki na podporu mista je v piipad¢ neziskovych organizaci

znacné€ omezene.

Pted dvéma lety doslo ke zruseni linky MHD ¢. 23, coz zpusobilo nepatrny tbytek klientd,
ktefi tuto linku vyuzivali. Pfilezitosti by mohlo byt otevieni stezky Holickym lesem, ktera
vede z Olomouce, Nového svéta do Holice. Stezka je ur€ena pro pési, cyklisty a napiiklad
in-line bruslafe. V této oblasti jsou pofadany rtizné akce, které pofada mésto. Na Novy rok

je pravidelné potadan pochod Holickym lesem, dale se pak potada jarni uklid.

12.6 Procesy

Sluzby centra se provadi vyhradné v jeho prostorach. Klient, ktery ma o sluzby zajem muze
prijit do centra bez objednani nebo se telefonicky domluvit na hlidani déti ¢i poradenstvi.
Informace o sluzbach jsou zajemci podany prostifednictvim telefonu, e-mailu, zpravy na
Facebooku nebo osobné v centru. Veskeré informace jsou uvedeny i na internetovych

strankéach centra a pravidelné jsou dopliiovany i na socidlni sité.
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13 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

S pomoci PEST analyzy, Benchmarkingu a analyzy STP bude analyzovéna soucasna situace
organizace. PEST analyza provéii politické, socialni a demografické, ekonomicke,
technologické, pfirodni a kulturni prostfedi. Analyza Benchmarking se zaméfi na nejvétsi

konkurenty a STP analyza se bude vénovat segmentaci, targetingu a positioningu.

13.1 PEST analyza

PEST analyza je velmi dulezitd pro sledovani makroprostfedi. Jednotlivé vlivy
makroprostfedi mohou organizaci ovliviiovat jak pozitivné, tak negativné. Vzhledem
k neustale se vyvijejici situaci je potieba tyto ukazatele sledovat a vyhodnocovat jejich vyvoj
a dopady. Proto je cilem organizace tyto vlivy pfeménovat ve své silné stranky a vyuzit

nabizené prilezitosti, a naopak u hrozeb je nutna eliminace negativnich dopadi.

13.1.1 Politické prostiedi

Politické faktory se tykaji existujicich a potencionalnich politickych vlivii. Dnesni politicka
situace se d4 oznagit za stabilni. Pfinosem politickych vlivi se stal vstup Ceské republiky do

Evropské unie v roce 2004.

Datiova politika v CR umoziluje zahrnout vysi dari pro neziskové organizace do
nezdanitelné casti zékladu dané a tim sniZit daflovou povinnost. Tento fakt by mohl
motivovat jak fyzické, tak pravnické osoby k vynaloZeni finan¢nich prostfedkti na dobrou

veéc. Pfedmétem daru ovS§em nemusi byt pouze finan¢ni pomoc, ale také hmotna.

13.1.2 Socialni a demografické prostiedi

Olomoucky kraj byl k 1. 1. 2018 tvofen uzemim 402 obci. Mezi nimi bylo 30 mést, 12

mestyst a jeden vojensky jezd.

Socialni faktory zohlediiuji piedev§im pocet obyvatel, vékovou strukturu obyvatel
1vzdélani. V Olomouckém kraji je pocet obyvatel k 30.9.2018 632 521 a oproti
pfedchozimu obdobi poklesl. Cilovymi zédkazniky jsou piedev§im maminky nebo rodi¢e na
rodicovské dovolené. Potencidlni zdkazniky tvofi také seniofi, ktefi mohou centrum
navstévovat s vnoucaty. Co se tyCe vzdelanosti u obyvatel, stdle vice lidi ma potfebu si
zvySovat své dosazené vzdélani, a to zejména v oblasti vzd€lani s maturitou
a vysokosSkolského vzdélani. Lidé také vyuZzivaji univerzit tfetiho véku a jazykovych kurzi.

(czso.cz, © 2019)
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Nasledujici tabulka uvadi vékovou strukturu obyvatel Olomouckého kraje za rok 2017. Vek

byl rozdélen na predskolni ve€k, skolni vék, dospélé a seniory.

Tab. 1. Demografie (czso.cz, © 2019)

VéEk 0-6 7-15 16-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61 a vice

Pocet obyvatel 45278 57163 28036 77902 93575 93159 81435 157377

13.1.3 Ekonomické prostredi

Ekonomické faktory obsahuji vyvoj makroekonomickych ukazateli za posledni obdobi.
Patii k nim HDP, mira inflace, mira nezaméstnanosti. Primérna ro¢ni mira inflace za rok
2018 ¢ini 2,1 %. Hruby domaéci produkt je penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkti a
sluzeb nové vytvotrenych v daném obdobi na urcitém tzemi a pouziva se pro stanoveni
vykonnosti ekonomiky. Hruby domaci produkt za rok 2018 c¢inil 3 %. Obecnd mira
nezaméstnanosti vyjadiuje podil po¢tu nezaméstnanych na celkové pracovni sile a tvoti 2,2
% k lednu 2019. Podil nezaméstnanych v Olomouckém kraji k 31. 1. 2019 ¢ini 3,52 % a
oproti predchozimu obdobi vzrostl. Primérna hrubd mzda v kraji je 27 976 K¢. (czso.cz, ©

2019)

Od konce roku 2018 se fesi zvySeni rodiCovské dovolené. Ministerstvo prace a socialnich
veci se s ministerstvem financi shodlo, ze dojde ke zvysSeni az o 80 000 K&. V soucasné dobe
bali¢ek ptispévku Cini 220 tisic K¢. K tomuto navyseni by mélo doji od ledna roku 2020.

(finance.cz, © 2019)

13.1.4 Technologické prostiedi

Technologie jdou neustale dopfedu. Pokud chce organizace ziskat konkuren¢ni postaveni
a neptichazet o své zakazniky, je Zadouci sledovat nové trendy a maximalné je vyuzivat.
Naptiklad diky informa¢nim technologiim je moZné usnadnit rlzné c¢innosti spojené

s chodem centra (usnadnéni administrativy apod.)

Rozvoj internetu a socialnich siti napomaha zvysit povédomi o dané organizaci, komunikaci
a budovani komunity v rdmci socialnich siti. Vyvoj mobilnich zatizeni a jejich aplikaci lze
také vyuzit ve prospéch organizace. S pomoci chytrych telefonii lze $itfit informace

s minimalnimi néklady, které pro organizaci ¢ini jisty problém.
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13.1.5 Ptirodni a kulturni prostiedi

Olomouc patii mezi nejvyznamnéjsi kralovska mésta v Ceskych zemich. Diky své poloze
predstavuje kulturni, sportovni a spolecenské centrum Moravy. Olomouc je znama
predevsim diky svym historickym pamatkdm. Nejvyznamnéjsi pamatkou je Sloup
vyznamnymi pamdtkami jsou Dém sv. Véclava, chrdm Panny Marie Snézné, Jezuitsky

konvikt, barokni kasny, radnice, Klasterni Hradisko a mnoho dalSich.

Velmi oblibenou atrakci vSech vékovych kategorii je svétoznama Flora Olomouc, ktera
nabizi pestrou Skalu vyziti. Pofadaji se zde vystavy kvétin, rostlin, zivo¢ichti, stavebni
veletrhy, prednasky, besedy a svatby. Vystavisté Flora nabizi i stdlou expozici, a to skleniky,
botanickou zahradu a rozéarium. Dal$im lakadlem tohoto mésta je ZOO Olomouc, kterd je

vyhleddvanym mistem.

Olomoucky kraj méa vyhodu pfirodni rozmanitosti. Nabizi naptiklad chranénou krajinnou
oblast Litovelského Pomoravi, lesy i pohofi Jeseniky. Zajimavosti jsou i vodni plochy,
napiiklad v centru Olomouce je moZné nové vyuZzivat prohlidky centra z lodi i s privodcem.

Nachazi se zde také mnoho piskoven, rybnikii, piehrad, jezer a lomil.

13.1.6 Ekologické faktory

Na ekologii je kladen ¢im dal vétsi diraz. Centrum Hefmanek potada rizné programy jako

osvétu pro déti 1 dospélé za ucelem snizeni dopadu lidského ziti na planetu.

Vzhledem k tomu, Ze centrum nabizi zejména sluzby, jsou odpady organizace minimalni.
Odpadové hospodaistvi nepotiebuje zadné specidlni feSeni a je zvladnutelné v ramci
standardniho systému tfidéni odpadu na uzemi mésta Olomouce. Inspiraci pro praci
s odpadem ziskava rodinné centrum Hefmanek ve Slundkové, coz je ekologické centrum,
které vzniklo v roce 1992 za podpory Statutdrniho mésta Olomouc. To dnes nabizi své
aktivity pro Skoly, rodiny s détmi a Sirokou vetejnost. Jeho nizkoenergetické sidlo se nachazi
na okraji Chranéné krajinné oblasti Litovelského Pomoravi v Horce nad Moravou. Hlavni

naplni spole€nosti je prohlubovani uzkého souziti lidi s pfirodou a krajinou, kterou obyvaji.
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13.2 Analyza mezoprostiedi — Benchmarking

V ramci analyzy Rodinného centra Hefmanek bylo vybrano pét konkurencnich center, které
by mohly byt pro podnik nejvice ohrozujici. Konkurencni centra byla také vybrana na

zaklade jejich vzdalenosti od analyzovaného centra.

Jednotliva centra byla ohodnocena na ciselné Skdle od 1 do 6, kde Ciselnd hodnota 1
predstavuje nejhorsi ohodnoceni a hodnota 6 nejlepsi ohodnoceni. Déale hodnoceni na Skéle

nedostacujici 0 bodt, dobré za 3 body a velmi dobré za 6 bodu.
Rodinné centrum Provazek

Rodinné centrum Provazek bylo zalozeno v roce 2001. Jeho poslanim je podpotit hodnotu a
nezastupitelnou roli rodiny ve spole¢nosti. Sidlo je strategicky umisténo v centru mésta
s vybornou dostupnosti. Nabizené sluzby jsou poskytovany détem i dospélym. Na kazdy rok
je vytvoren pravidelny program s riiznymi aktivitami a v letnich mésicich jsou poradany
piiméstské tadbory s rozmanitou tématikou. Centrum nabizi dale adaptaéni program
Jasnénka, ktery je uren détem, které se chystaji na nastup do matetrské Skoly. Prednosti

centra je sobotni herna pro taty s détmi, coz Zadné jiné z center nenabizi.

rodinné centrum

prxvazeR,

(>
Obr. 3. Logo centra (rcprovazek.cz, ©2019)

Rodinné centrum Olivy

Rodinné centrum Olivy vzniklo v roce 2008 a od roku 2014 funguje jako zapsany spolek.
Poskytuje zdzemi a prostor pro aktivity rodict s détmi i Siroké vetejnosti. Toto centrum si
klade za cil vytvaret takové podminky k setkdvani rodin s détmi, které budou posilovat
zdravé vztahy mezi rodici a détmi 1 mezigeneracni vztahy. Olivy smétuji k profesionalizaci
organizace, jak po strance persondlni, tak i programové a stavaji se partnerem v tvorbé

prorodinné politiky mésta Olomouce.

Provozovna centra se nachazi v centru Olomouce. Tato poloha je dobfe dostupna pésky
1 MHD. Nachazi se 100 metri od tramvajové zastavky U sv. Mofice. Centrum neposkytuje
parkovaci mista pro automobily. Jedinecnosti centra je e-learning umistény na internetovych

strankach.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

RODINNE CENTRUM

Obr. 4. Logo centra (olivy-os.cz, ©2019)

Rodinné centrum Grygov

Rodinné centrum Grygov vzniklo v roce 2012 v navaznosti na piivodni matetské centrum,
které bylo zalozeno v roce 2007. Tato neziskovad organizace se zaméfuje predev§im na
obcany Grygova a blizkého okoli. Centrum nabizi krouzky pro déti, pro rodice s détmi i pro
dospélé. Jeho program je aktualizovan kazdy mésic. Aktivity centra jsou vidét predevSim na
Facebooku nez na samotnych webovych strankach. Aktuality o centru jsou také k vidéni na

internetovych strankach obce Grygov.

Obr. 5. Logo centra (rodinnecentrum.grygov.cz, ©2019)

Materské centrum Waldik

Mateiské centrum Waldik pracuje pii Waldorfské iniciativé Olomouc. Waldorfska
pedagogika je zaméfena na vSestranny rozvoj osobnosti ditéte tim, Ze stejnomérné rozviji
rozum, cit a vili. Vyu€ovani je zaloZeno na prozitku ditéte tak, ze danou problematiku samo
vyzkousi. Pestrost vyucovani zohledituje rizna nadani déti a umoziuje jim tak najit si svij
obor. Kapacita centra je omezena na maximalni pocet 10 matek s détmi. Centrum nabizi
spolecné povidani, hrani a tvofeni v souladu s rytmem ro¢nich dob a lidovymi tradicemi.

Primarné je centrum zaméfeno na déti od 1 do 3 let.
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Obr. 6. Logo centra (waldorf-olomouc.cz, ©2019)
Rodinné centrum Slunecnice
Tato neziskova organizace se zaméfuje na rodiny s malymi détmi. Nabizi pravidelné
setkavani, prednasSky, duchovni obnovu a dalsi aktivity. Program probihd kazdé utery od 9
do 12 hodin. Jeho poloha je pfizniva pro dochazeni nebo dojizdéni méstskou hromadnou
dopravou. Toto ovsem neplati pro automobilovou dopravu vzhledem k tomu, Ze je centrum

umisténo piimo v centru mésta. Rodinné centrum Slune¢nice nabizi 1 jednorazové akce

v podob¢ détského karnevalu, kurzii apod.

Slunecnice

rodinné centrum

Obr. 7. Logo centra (rcslunecnice.blogspot.com, ©2019)

Nasledujici tabulka zobrazuje kone¢ny vypocet analyzy Benchmarking. Pivodni tabulka je

uvedena v ptiloze P II.
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Tab. 2. Benchmarking (vlastni zpracovani)
RC RC RC
Vaha | Hefmanek | Provizek | RC OLIVY | MC Waldik | Slune¢nice | RC Grygov
Atraktivita herny | 0,1 6 3 6 3 3 3
0,6 0,3 0,6 0,3 0,3 0,3
Dostupnost a 3 6 6 6 6 3
oloha 0,11
P 0,33 0,66 0,66 0,66 0,66 0,33
Nabidka sluzeb 0,04 6 6 6 3 3 3
0,24 0,24 0,24 0,12 0,12 0,12
Reklama centra 0,06 6 3 6 3 3 3
0,36 0,18 0,36 0,18 0,18 0,18
Uroveii a 3 3 6 3 3 3
aktualnost 0.08
internetovych ’
stranek 0,24 0,24 0,48 0,24 0,24 0,24
Prezentace na 6 6 6 6 3 3
ialnich sitich | ¥°
socianich stie 0,3 0,3 0,3 0,3 0,15 0,15
Aktivita na 0 0 0 0 0 0
Instagram 0,03
stagramu 0 0 0 0 0 0
Aktivita na 6 6 0 6 0 0
Youtub 0,02
outube 0,12 0,12 0 0,12 0 0
Pocet fanousku 5 4 6 3 1 2
na Facebook 0,07
cebooku 0,35 0,28 0,42 0,21 0,07 0,14
Komunikace 0.07 6 6 6 3 3 3
s verejnosti 0,42 0,42 0,42 0,21 0,21 0,21
Nabidka hlidani | 0,08 6 0 6 0 0 0
0,48 0 0,48 0 0 0
Prezentace 6 6 6 3 3 3
centra v médiich 0,06
0,36 0,36 0,36 0,18 0,18 0,18
MnozZstvi 6 3 6 6 3 3
lanovanych akci 0,04
p y 0,24 0,12 0,24 0,24 0,12 0,12
Navs§tévnost v r. 4 5 6 3 2 1
2017 0,09
0,36 0,45 0,54 0,27 0,18 0,09
Cena vstupného 2 4 1 3 6 5
do hern 0,08
y 0,16 0,32 0,08 0,24 0,48 0,4
Permanentky
(vérnostni 0,02 6 6 6 6 0 0
programy) 0,12 0,12 0,12 0,12 0 0
1 4,68 4,11 5,3 3,39 2,89 2,46

Komunikace Rodinného centra Hefmanek na socialni siti Facebook je na vysoké urovni. Na
druhou stranu uroven internetovych stranek je zastarald, méla by byt zvySena jejich
pfepracovanim a pravidelnou aktualizaci. I pfes hor$i dostupnost do centra je jeho

konkuren¢ni vyhodou nabidka hlidani. Tuto sluzbu nabizi pouze jeden z vybranych
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konkurentt, coz je velkym pfinosem pro centrum. Je zapotiebi o této sluzbé dat védét Siroké
vetejnosti, kterd nejspis nema povédomi o této moznosti. Nejvetsi prilezitosti pro centrum
je zalozeni profilu na Instagramu vzhledem k tomu, ze zadny z vybranych konkurentii na
této siti nefiguruje. Rodinné centrum by tedy mohlo byt takzvanym prikopnikem. Pti
analyze vstupného do herny skoncilo vybrané centrum na druhém nejhorSim miste.
Nejvétsim konkurentem se dle této analyzy tedy stdva Rodinné centrum Olivy a Rodinné
centrum Provazek. Asi nejvétsi prednosti téchto center je jejich vyhodna poloha v centru

meésta.

Jak bylo zminéno, Rodinné centrum Provazek nabizi jedinecnou aktivitu, a to je herna pro
tatinky s détmi. Tento program probihd vzdy v sobotu, coz je strategické vzhledem k tomu,
ze pres tyden neni prostor. Rodinné centrum Hefmdnek by tuto skutecnost mohlo

vzit alespont do uvahy, zda by bylo mozné také zapojit otce do aktivit s détmi.

13.3 Analyza STP

Prostfednictvim této analyzy budou klienti centra rozdéleni do jednotlivych segmentt.
Segmentace bude provedena na zdklad€ charakteristiky jednotlivych skupin. Déle budou
zvoleny segmenty, které maji pro centrum potencidl do budoucna. Poslednim krokem bude
positioning. Ten uréi zptsoby, s jakymi se centrum odlisi od konkurence a také jak je

centrum vnimano zakazniky.

13.3.1 Segmentation

Rodinné centrum Hefmanek se zamétuje na rodiny s détmi. Prvni segment tvofi rodice
s détmi predskolniho a Skolniho véku. Do druhého segmentu spadaji prarodice, kteti aktivné
travi ¢as se svymi vnoucaty. Prarodice mohou s détmi nav§tévovat hermu s programem nebo
centrum navstivit sami, a to ucasti na besedach a prednéaskach. Pro aktivnéjsi seniorky je tu
také nabidka cviceni ,,zpatky do formy*. Do tretitho segmentu se fadi seniofi, kteti chtéji
spolupracovat s centrem a zaroven nemaji sva vnoucata, nebo jejich rodina nebydli v dosahu.
Posledni segment piedstavuji zeny a divky, které nemusi mit rodinu, a které navstévuji

cvieni, besedy nebo prednasky.

13.3.2 Targeting

Rodinné centrum Hefmanek se primarné zamétuje na rodiny s détmi piedSkolniho véku.

Proto jsou i jeho aktivity sméfovany pfedevsim pro tuto vékovou skupinu. Nejvyuzivangjsi
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nabizenou sluzbou je herna s programem, kterou navstévuje zminény prvni a druhy segment.
Rodinné centrum potada rizné jednorazové akce, které jsou vhodné i pro déti Skolniho véku.
Je to napiiklad détsky maskarni karneval, drakidda nebo vylet do ekologického centra

v Olomouci.

13.3.3 Positioning

Poslednim bodem této analyzy je umisténi neboli positioning. Centrum se fadi mezi
volnocasové aktivity a nabizi pestrou Skalu vyziti. V roce 2017 centrum navstivilo 393
dospélych a 452 déti, vice nez 86 % klientii opakovang. Zvolené rodinné centrum se od
vétSiny své konkurence lisi predevS$im pestrou nabidkou sluzeb. V roce 2017 bylo
usporadano 72 vzdélavacich aktivit s primérnou ucasti 8 dospélych osob. Dalsi konkurencni
vyhodu tvofi jeho aktivita na Facebooku. Centrum zaznamenalo nartist fanouski a pocet
sledujicich. Dilezitym ukazatelem je pocet narozenych déti v poslednich letech. Nartst
porodnosti v Olomouci trva od roku 2015. Tento fakt je pro centrum Sance, jak ziskat vice
klientd. Vefejnost, kterd ma o centru povédomi, vnima organizaci jako rodinné centrum se

zavedenou tradici a vybudovanymi hodnotami.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

14 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE RODINNEHO CENTRA HERMANEK

14.1 Komunika¢ni mix

K vytvofeni projektu je dilezit¢ vyhodnotit stavajici komunikaci v organizaci. VSechnu
marketingovou komunikaci obstaravaji tfi zminované zaméstnankyné. Je zfejmé, ze kroky
marketingového procesu jsou realizovany predevs§im intuitivn€, bez predeslého prizkumu
trhu. Faktem ale je, Ze tyto kroky se ukazaly jako spravné a plnily doposud sviij ucel. Do

budoucna to vSak neni ideélni strategie a mohla by pfinést organizaci komplikace.

Od zalozeni centra bylo vyzkouseno né¢kolik komunikac¢nich aktivit, které se netidily podle
zadného Casového harmonogramu. Vzhledem k tomu, Ze se jednéd o neziskovou organizaci,

cvwr

naklady.

14.1.1 Reklama

V centru jsou vyuzivané vybrané formy reklamy. Centrum ma napiiklad své letaky. Jedna
se o letdky rizné velikosti, vétSinou je to format A4. Jsou ndhodné distribuovany, kde se
ocekava veétsi pocet lidi. Zpravidla je to v ¢ekarnach u détskych lékarti, v matetskych
1 zakladnich Skolach, v kiné Metropol Olomouc, v informa¢nim centru Olomouce
1v ekologicky zamétenych obchodech. Nové se letdky objevuji 1 na mistech, kde se
vyskytuji seniofi vzhledem k tomu, Ze centrum zacalo spolupracovat s domovem pro seniory
a aktivné je zapojuje do rliznych ¢innosti. Jednim z reklamnich letdkd je i program na rok

2019, ktery je uveden v pfiloze.
Televize

Vzhledem k nékladnosti této formy komunikace nebyla nikdy brana v potaz. V minulosti
nebyl odvysilan jakykoliv spot, ktery by prezentoval centrum. Dal§im negativem pfi volbé
tohoto komunika¢niho néstroje je fakt, Ze lidé pti reklamnich spotech od televize odchazeji

nebo piepinaji na jiny kanal.
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Rozhlas

Rodinné centrum Hefmanek v minulosti poskytlo rozhovor pro regiondlni rozhlasové
stanice, a to Cesky rozhlas a Proglas. Tyto rozhovory vznikaji na piani centra. Centrum zatim

nikdy nevyuzilo moznosti odvysilat reklamni spot.

Tisk

Rodinné centrum Hefmanek poskytuje pravidelné ¢lanky do mistniho Casopisu Holicky
denik. Zde upozornuje na nadchézejici akce a také komentuje ty uplynulé. Dalsi tiskovinou,
ve které je mozné spatfit Clanky centra jsou Radni¢ni listy, které informuji o déni
v Olomouci, zvetejnuji zajimavé ¢lanky a také rozhovory se zajimavymi osobami. Radni¢ni
listy vychazeji jednou za mésic. Dalsim Casopisem, ktery se vydava kazdy mésic, je
Moravsky senior. Vzhledem k tomu, Ze centrum nyni spolupracuje se seniory, tvofi s nimi
ruzné projekty, jevi se tato forma komunikace jako dobra volba. Diky ¢lankiim se mohou
seniofi dozveédét o praci centra a také se mohou inspirovat a pomahat centru. Prilezitostné
je vydan c¢lanek i v Olomouckych listech nebo Olomouckém deniku.

Internet

V dnesni dobé je internet hybnou silou komunikace. Centrum vlastni webové stranky, které
obsahuji vSechny dtlezité informace o organizaci, sluzbach a poradanych akcich. Design je
da se tict moderni, ale jist& jsou zapotiebi uréité aktualizace. Uvodni stranka obsahuje logo
centra, kalendar akci, zakladni informace o centru a Sest zaloZzek. Témi jsou: program,
sluzby, o nas, kontakty, podékovani a kariéra. Jednotlivé zaloZzky obsahuji podkapitoly, které
jsou velmi podrobné roz¢lenény tak, aby uzivatel nasel ptesné to, co hleda. Po levé strané se
nachdazi kalendar akci a rizné odkazy na sponzory a kontakt, které dohromady ptisobi celkem
nepiehledné. Panel nachazejici se vlevo pokracuje az nakonec stranky, to znamena, Ze
pokud dand strdnka obsahuje informace pouze ve vrchni ¢asti, uzivatel ani nespatii
informace umistény prave v levém panelu naspodu.

Stranky jsou k dispozici pouze v ¢eském jazyce. Nevyhodou jsou zastaralé fotografie, videa
a Clanky z novin. Vyhodou jsou zvetejnéné certifikaty, které vyzdvihuji tradici a kvalitu
centra. Pozitivum stranek je rovnéz mapa, ktera se da pfepnout na satelitni, a podle které je
snadné centrum najit. Na strankéch nelze nalézt hodnoceni navstévnosti nebo primérna
doba stravend na internetu. Déle zde uzivatel nalezne i osobni fotografie nejuzsiho tymu

pracovnikd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

a\f ‘
’,‘ .\\‘ Sledujte nis na f

Pratelsky, inspirativni a bezpeény prostor pro celou rodinu. Faceboola

Rodinné centrum

KALCNDAR AKCI

<< DRIAN1 ==

RC Hefmanek je rodinné a komunitni centrum pro vSechny generace.

|

& Foro/GooGLE

a FOTO { RAJCE.neL

£5 viDeEA

KONTAKT

Mabizime sluZby a poradenstvi zaméfené ne téhotenstvi, rodiéovstvi, vychovu déti a sladovéni osobniho,
profesnino & rodinného Zivota. Poskyiuieme prostor pro vzdiemnou pemec a pfeddvani zhkuSenost,
ADRESA: Naves Svobody 41, spolecenstyi a jsme otevieni viem generacim. Pfipravujeme programy v oblasti podpory hodnot rodiny,

Bomoa e Folice: zdravi a ochranny Zivoiniho prostfedi.
TELEFON: +420 736 733 629

+420 777 007 279

EMAIL: rc-hermansk@seznam.cz

NOVINKY NA EMAIL

ZFaregistrujte swou e-mailovou adresu a
zickajta prohlad o vEach dilafitych

Obr. 8. Webové stranky (rc-hermanek.cz, ©2019)

14.1.2 Public Relations

PR tvofti dilezity nastroj komunika¢niho mixu pro neziskové organizace. Rodinné centrum
Hefmanek vyuzivd PR jako moznost publikace ¢lankd v odbornych casopisech. Jde
o vydavani ¢lankd, které vznikaji vétSinou na popud pracovnikil centra. Jedna se o témata,
kterd souvisi s ¢innosti organizace. O PR aktivitach se vefejnost mize docist v mistnich

novindch, a to v tisku Nase Holice, Olomouckych listech apod.

Vztahlim s vetejnosti, publicitou a budovanim jména se organizace snazi vénovat vice
pozornosti. Centrum ma nové logo s modernim designem, které skvéle vyjadiuje nazev

centra.
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Obr. 9. Logo centra (rc-hermanek.cz, ©2019)
Vyrocni zprava je dulezity dokument, ktery je pravidelné¢ kazdym rokem peclivé zpracovan
a zvetejnén na webovych strankach centra. Udava informace o finan¢ni situaci, vysledcich
hospodateni a o budoucim vyvoji organizace. Vyro¢ni zpravy nejsou z internetovych stranek
stahovany, proto miiZze navstévnik stranek nalézt tyto dokumenty i z ptedeslych let. Dalsi PR
aktivity v podobé tiskovych zprav jsou také uvetejiiovany na internetovych strankach centra.
Nejnovéjsi PR aktivita vznikla na akci Setkéani ¢tecich babic¢ek a dédecku, kde pracovnice

poskytly rozhovor pro TV Morava.

14.1.3 Direct marketing

Direct marketing je levny komunikac¢ni nastroj, ktery by mél byt maximalné vyuzit. Hlavni
vyuziti direct marketingu v pfipadé neziskovych organizaci se nachdzi v oblasti
fundraisingu. K osloveni partnera se vyuzivd peclivé sepsany e-mail. DalSim zpisobem
osloveni je telefonicky kontakt, ktery je oproti e-mailu osobnéjsi a lze ihned reagovat na

pfipadné dotazy.

Rodinné centrum Hefmanek rozesila svym klientiim newslettery s nadchdzejicimi akcemi
a ptipadnymi zménami v programu. Tento newsletter je rozesilam pouze tém klientlim, ktefi

k tomu dali sviij souhlas.

14.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je vyuZivan zejména ke styku se stdvajicimi i s potencialnimi sponzory. Tato
forma komunikace je vyuzivana na zakladé pfedem dohodnutého terminu. Rodinné centrum
Heifmanek oslovuje spolecnosti pro ziskani financi. Protoze si centrum nemuze z finan¢nich
divodii dovolit externiho fundraisera, musi tuto ¢innost zastdvat zaméstnankyné centra.
VétSina oslovovanych firem preferuje sponzoring konkrétni akce nez centra jako takového.
Ziskani sponzort je velmi sloZity proces vzhledem k tomu, ze majitelé rad¢ji vlozi penize
do propagace svych firem nez na podporu cizi organizace. Oslovovany jsou zejména

spolecnosti, ve kterych pracuji klienti centra nebo jsou jejimi vlastniky.
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14.1.5 Podpora prodeje

Reklamu v misté prodeje predstavuje nasténka s aktuadlnim programem a pozvankami na
nadchézejici akce. DalSimi tiskovinami, kterymi se centrum prezentuje, jsou letdky. Letaky
maji vétSinou stejnou podobu a jsou tvoieny ve formatu AS. Na bilém podkladu se nachézi
logo centra umisténé v horni poloving, dale nazev akce (naptiklad pozvénka na détsky
karneval, akce na unor 2019, apod.), datum, ¢as, misto, vstupné, moto centra a piipadné
fotografii. V dolni polovin€ centra se nachazi nazev a adresa centra, internetové stranky,
telefon a email. Letaky jsou ladény do svétlych barev, které zvyraziuji dulezité informace.

Ukazka této formy propagace se nachazi v ptiloze P IV.

Letaky jsou umistény v ¢ekarnach u détskych ordinaci, v knihovnach, v informa¢nim centru
meésta Olomouce. Tato podpora prodeje neni distribuovéna aktivné. Néklady na podporu
prodeje (tiskoviny, letdky, zalozky, nalepky a grafické Upravy) za rok 2017 dosahovaly vyse
15 000 K&.

Vzhledem k ekologickému zaloZeni centra by jako podpora prodeje mohly slouzit platéné
tasky slogem centra a lahve na piti. Tyto atributy by tak byly pouzivdny namisto

jednorazovych igelitovych tasek a plastovych lahvi.
Reklamni predméty

Od zacatku existence centra byly rozdavany drobné reklamni pfedméty. Soucasti reklamnich
predmétd, které centrum rozddva nyni zdarma, jsou nalepky na auta ,,dit¢ v auté* a zalozky.
Tyto reklamni pfedméty jsou uvedeny v pfiloze P III. V centru je moZné zakoupit ndusnice,
¢aje, tricka s logem centra a omalovanky pro déti. Tricka k zakoupeni prezentuji staré logo

centra.

14.1.6 Sponzoring

Neodmyslitelnou soucasti komunikacnich nastrojli je sponzoring. Tato forma komunikace
potadat mnoho akci nejen pro déti, ale i pro dospélé. Kromé dilezitych sponzort je centrum
jako neziskova organizace podpofeno z dotaéniho programu Rodina MPSV CR, statutarnim
meéstem Olomouc a Olomouckym krajem. Rodinné centrum Heifméanek ma dlouholeté
sponzory, ale snazi se o ziskani novych, ktefi by zafinancovali nadchézejici udalosti a

pomohli rozsifit stalou nabidku sluzeb.
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14.1.7 Digitalni marketing

Rodinné centrum Hefmanek vyuziva jedinou socidlni sit, a tou je Facebook. Centrum ma
vytvoreny profil, ktery ma 548 fanouskl a 562 sledujicich. Centrum je na této socialni siti
velmi aktivni, kazdy den je pfidan néjaky ¢lanek nebo informace. Hodnoceni centra je 5
hvézdicek, toto hodnoceni ptidalo ale pouze pét lidi, proto neni tato informace adekvatni

k posuzovani. Ostatni sité, jako napiiklad Instagram, Twitter nebo LinkedIn zatim nebyly

vyuzity.
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15 KVANTITATIVNI VYZKUM

Soucasti diplomové prace je realizace prizkumu, ktery se zaméfuje na zjisténi, zda mezi
vefejnosti existuje povédomi o centru a jeho nabizenych sluzbach. V této Casti prace je
analyzovdano povédomi vefejnosti o Rodinném centru Hefmének, a to za pomoci
kvantitativniho vyzkumu ve formé& dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni prob¢ehlo
v elektronické podobé. Vyzkum byl zaméfen predevSim na rodiny s détmi, dale pak na

budouci rodice a prarodice.

15.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto dotazniku je zjist€ni povédomi o rodinném centru Hefmének. Na zaklad¢ jeho
vyhodnoceni budou ucinény patiicné kroky, které povedou ke zvyseni povédomi

o organizaci. Dotaznik bude slouzit jako podklad pro navrzeni projektu.

15.2 Sbér dat

V obdobi od 22. 3. 2019 do 1. 4. 2019 vyplnilo dotaznik 130 respondenti. Dotaznik
obsahoval 21 otevienych i uzavienych otdzek. Pro vyzkum byla zvolena metoda prostého
nahodného vzorku. Dotazniky byly Sifeny pfedevSim v ramci mésta Olomouce, ale i v jeho
okoli a byly distribuovany pfedevsim pomoci internetu. Pisemna podoba byla zvolena také,
a to zduvodu spoluprace centra s prarodici, ktefi nemaji takovy vztah snovymi
technologiemi nebo k nim nemaji pfistup. Pisemnéa forma byla poté pievedena do podoby

elektronické.

Prvni otdzka rozliSila respondenty na ty, ktefi jiZ slySeli o centru a ty, ktefi o centru nemaji
povédomi. Respondenti, ktefi odpovédeli tak, Ze o centru slySeli, byli dale tdzani na to, zda
vedi, kde se nachazi sidlo organizace, zda védi, jaké nabizi sluzby a zda centrum navstivili.
Pokud respondent centrum nenavstivil, byl odk4zan na otdzku, co by ho nejvice motivovalo

k navstéve centra.
H1: Vice nez 50 % respondenti nema povédomi o Rodinném centru Hefmanek
H2: Alespon 30 % respondentil jiz toto centrum navstivilo

H3: Vice nez 20 % respondentll zaznamenalo v posledni dobé reklamu na centrum
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15.3 Analyza odpovédi

Dotaznik vyplnilo 130 respondentii, z toho 89 Zen a 41 muzl. Nejvice byla zastoupena
skupina ve veéku 27-35 let. Nejveétsi pocet respondenti, kteii se ucastnili vyzkumu ma
dosazené stfedoSkolské vzdélani s maturitou. Otdzkou na pocet déti se zjistilo, Ze
nejpocetnéjsi skupina dotazovanych ma dveé déti.

vvvvvv

nékdy slySel o Rodinném centru Hefmanek. Necela polovina dotazovanych (48,5 %) ma jiz
povédomi o centru, ptevazuje ale ta, které o organizaci nikdy neslysela. Pokud respondent
odpovédél ne, byl odkazan na otazku €. 15, kterd zjist'uje, jestli zna jina rodinna centra,

ptipadné kterd. Respondenti, kteti odpovédéli ano, byli dotdzani, jak se o centru dozveédéli.

Tab. 3. Cetnosti (viastni zpracovaini)

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 63 48,5
Ne 67 51,5
Celkem 130 100

Dal8im diilezitym krokem bylo zjiSténi, jak se respondenti o centru dozvédéli. Nejveétsi pocet
dotazovanych se o centru dozvédél od rodiny a znamych, dale pak z tisku. Nasledovaly

propagacni materialy, internet a nékteti respondenti uvedli jiné nez nabizené odpovédi.

2. Pokud ano, jak jste se o centru dozvédél/a?

@ Od rodiny, znamych
@ Z fisku
Z propagacnich maleriald (letaky)
@ Hainternetu
@ v zaméstnani
@ Ma ulici-cedule na brané
@ Bydiim kousek od centra

Graf 1. Zdroje (vlastni zpracovani)
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Tab. 4. Cetnosti 2 (vlastni zpracovani)

Zdroj Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (v %)
Rodina, znami 29 46,8

Tisk 13 21
Propagacni materialy 9 14,5
Internet 8 12,9

Jinak 3 4.8
Celkem 62 100

Respondenti, ktefi maji povédomi o organizaci, byli tazani, zda nékdy centrum navstivili.
71,2 % dotazovanych nikdy centrum nenavstivilo.

Tab. 5. Cetnosti 3 (viastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Ano 19 28,8
Ne 47 71,2
Celkem 66 100

Otazky 3-13:

Tyto otazky byly urCeny pro ty respondenty, ktefi odpovédéli, ze maji povédomi
o organizaci. Bylo zjiSt'ovano, kolik procent respondentti vi, kde se nachézi sidlo organizace
(69,7 % ano), jaké sluzby tato organizace nabizi (54,5 % ano) a zda né¢kdy centrum navstivili.
Z dotazovanych centrum navstivilo pouze 28,8 %. Pokud respondent odpovedél, ze centrum
nikdy nenavstivil, byl odk4dzéan na otazku ¢. 14. Respondenti, ktefi uvedli ano, pokracovali
dale otazkou: Jak ¢asto centrum navstévujete? 55,6 % navstévuje centrum kazdy meésic, 33,3
% jednou, dvakrat ro¢né a 11,1 % kazdy tyden. Zadny z respondentt si nevybral moZnost
odpovédi ,,kazdy den“. Dalsi otazka zjist'ovala, jak na navstévnika pisobi prostiedi centra.
Pievlada pozitivni pocit a 21,1 % uvedl pocit neutralni. Zadny z respondentil neuved]

negativni, nebo spiSe negativni pocit z prostiedi centra.
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Dulezitou otazkou bylo zjistit, jaké aktivity jsou respondentem vyuzivany. Nejvice je to
herna, dale besedy a prednasky, cviceni, angliCtina pro déti. Slabsi vysledek ziskalo hlidani,

zpivanky s kytarou a Skolicka Anicka.

V¢étsi polovina dotazujicich uvedla, Ze by v centru uvitala dalsi aktivity, a to nejvice aktivity
pro déti skolniho véku, aktivity pro tatinky s détmi a aktivity pro prarodice (seniory) s détmi.
Zajimavou odpovédi je zadost na téma prevence zdravotnich rizik a beseda na téma finan¢ni
gramotnost. Vzhledem k rozmanitosti besed poradanych v centru by nemusel byt problém

tato témata zahrnout do programu a akce usporadat.

Otazkou €. 11 bylo zjisténo, kde se respondenti dozvidaji o déni v centru. Ve stejném poméru
se o stejnou pozici déli webové stranky, Facebook a centrum konkrétné. Nikdo neuved]

propagacni materialy.

Alarmujici jsou odpovédi z otazky €. 12, kde 95,5 % respondentti uvedlo, Ze v posledni dobé
nevidéli zddnou reklamu na centrum. Pozitivni je zjisténi, ze 100 % dotazovanych by

doporucilo centrum svému okoli.

Dilezitou otazkou bylo zjisténi, jakd forma propagace by respondenta piiméla k navstéve
centra. 18 respondentli preferuje letdky s pifehledem nabizenych sluzeb. 17 respondentt
preferuje reklamu na socidlni siti a 14 reklamu v mistnim médiu. Ostatni odpovédi jsou
rozdéleny mezi vérnostni program, prvni vstup zdarma a jeden respondent by byl motivovan
k navstéveé centra po osobni zkusenosti nékoho blizkého. Nasledujici graf ukazuje stav

odpovedi.
Otazka ¢. 14:

14. Jaka forma propagace by Vas nejvice motivovala k navstéve centra?

@ Reklama v mistnim médiu

@ Letaky s prehledem nabizenych
zsluZeb
Reklama na zocidlnich zitich

@ Veémaostni program

@ Pruni vstup zdarma

@ Osobni zkugenosti nékoho blizkého

Graf 2. Zpiisob propagace (vlastni zpracovani)
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Tab. 6. Cetnosti 4 (vlastni zpracovani)

Forma propagace Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Reklama v mistnim médiu 14 21,9
Letaky s prehledem sluzeb 18 28,1
Reklama na soc. sitich 17 26,5
Vérnostni program 6 9,4
Prvni vstup zdarma 8 12,5
Osobni zkusenost blizkého 1 1,6
Celkem 64 100

Otazka ¢. 15 a 16:

Soucasti dotazniku byla otazka, kterd zjistuje, zda respondent zna jina rodinna centra
v Olomouci. 80,6 % dotazovanych nema povédomi o jinych rodinnych centrech v Olomouci.
Pokud odpovédel respondent ano, byl pozadan o uvedeni ndzvu daného centra. Z odpovédi
vyplynulo, Ze pouze 19,4 % dotazanych zna jind rodinna centra v Olomouci. Nejvice
odpovédi ziskalo RC Olivy, o kterém ma povédomi 10 respondenti, ddle RC Provazek se
sedmi respondenty, RC Slune¢nice a Krokodylek po tfech respondentech. Byla zminéna
1 dalsi centra, jako napiiklad RC Grygov, Delfinek, MC Waldik, Amazonie, Klubicko,

Montessori a Clovickov.

Otazka ¢. 17:

17. Kolik mate déti?

@ Zadné
® i

®:
— | . 4 avisa

Graf 3. Pocet deéti (vlastni zpracovani)
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Tab. 7. Cetnosti 5 (viastni zpracovani)

Pocet déti Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (v%)
Zadné 32 24,6

1 41 31,6

2 42 32,3

3 13 10

4 a vice 2 1,5
Celkem 130 100

Otazka ¢. 18: Vékova struktura

Tab. 8. Cetnosti 6 (viastni zpracovani)

Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
15-18 2 1,5
19-26 23 17,7
27-35 54 41,5
3645 37 28,5
46-60 9 6,9
61 a vice 5 39
Celkem 130 100

Otazka €. 20: Vzdélani
Nejveétsi skupinu respondentll zastupuji ti, ktefi maji sttedoskolské vzdélani s maturitou,
nasleduje vysokoskolské vzdélani, vyucni list, vyS$i odborné vzdélani a pouze tii

respondenti maji pouze zakladni vzdélani.
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Otazka ¢. 21: Bydlisté

Posledni otazkou bylo zjisténi bydlisté¢ respondenta. Nejvice byla zastoupena oblast
Olomouc Holice a Olomouc — centrum, Nefedin, Repé&in a Tabulovy vrch. Dalsi skupinu

tvoii Prost&jov, Prerov a Sternberk, za touto skupinou se nachazi oblast Olomouc a okoli.

15.4 Vyhodnoceni hypotéz

Byly stanoveny tii hypotézy, které budou na zakladé provedeného priizkumu potvrzeny nebo

vyvraceny.
Hypotéza ¢. 1

HI1: Vice nez 50 % respondentt nema povédomi o Rodinném centru Hefmanek

Tato hypotéza se potvrdila. O centru ma povédomi 48,5 % respondenti. Toto je tedy
ptedpoklad pro potvrzeni hypotézy H1. Nejvice respondentt, ktefi potvrdili znalost centra

bydli v Olomouci-Holici, kde se sidlo organizace nachazi.
Hypotéza ¢. 2

H2: Alespon 30 % respondentt znajicich organizaci jiz toto centrum navstivilo

Tato hypotéza se nepotvrdila. Ne vSichni dotazovani, ktefi maji povédomi o centru ho jiz
navstivili. Navstévu centra uskutecnilo pouze 28,8 %. Respondenti byli dale dotazovani,

jaka forma propagace by je praveé k navstéve centra priméla.
Hypotéza ¢. 3

H3: Vice nez 20 % respondentu zaznamenalo v posledni dobé reklamu na centrum

Tato hypotéza se nepotvrdila. Pouze 4,5 % respondentli uvedlo, Ze zaznamenali posledni
dobou néjakou reklamu na centrum. Tento vysledek je alarmujici a je podkladem pro
zamitnuti hypotézy H3. Tato hypotéza je divodem, pro€ je zvyseni povédomi o organizaci

nezbytné.
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16 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT zhodnoti silné a slabé stranky organizace, to znamena jeji vnitini prostiedi.
Vnéjsi prostiedi organizace bude zhodnoceno piilezitostmi a hrozbami pro organizaci. Po

jejich zatazeni budou, shrnuty do tabulky silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Tab. 9. SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- Kvalifikovany a motivovany tym

Umisténi Rodinného centra

pracovniki Absence vlastniho zazemi
- Pravidelny program Nedostatecné prostory
- Siroka nabidka sluzeb - Neaktualnost webovych stranek
- Dlouhodoba tradice - Nedostatecna marketingova
- Nabidka hlidéni komunikace
- Oteviraci doba v letnim obdobi
PRILEZITOSTI HROZBY
- Dotaéni politika Ministerstva prace a - Legislativa — vliv na dotaéni politiku
socialnich véci - Nova i stavajici konkurence
- Ziskani novych klienti - Nezajem rodicl
- Otevfeni stezky do Holice - Zivotni styl zakazniki
- Socialni sité (Instagram, LinkedIn) - Nizky pocet sponzori
- Préce s dobrovolniky - Starnuti populace
- Nové¢ programy - Ekonomicka krize

- Narist porodnosti v Olomouci
- Spoluprace se slevovymi portaly
- Rostouci segment aktivnich seniort

- Strukturalni fondy Evropské unie

Silné stranky

Nejsilngjsi stranku organizace predstavuje vysoce kvalifikovany a motivovany tym

pracovnikii. Zameéstnanci jsou pravidelné¢ proSkolovani a své znalosti predavaji dal
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prostfednictvim prednasek a besed poradanych v centru. Zameéstnanci dale nabizeji
poradenstvi v riznych oblastech. Centrum dominuje pestrou skdlou nabizenych sluzeb. Jak
jiz bylo zminéno, mezi tyto patii hlidani, cviceni, poradenstvi, pravidelny program,
anglictina pro déti a mnohé jiné. Jednou ze sluzeb je pravidelny program. Tento program je
stanoven na cely rok. Je rozd€len na jednotlivé dny a hodiny, ve kterych program probiha.
K programu patii také akce planované vzdy na dany mésic. Jsou to napiiklad rtzné
prednasky, besedy, workshopy apod. Centrum pravidelné navstévuji zajimavi hosté, kteii
predavaji své zkusenosti posluchactim. Centrum bylo zaloZeno v roce 2006, 1ze tedy fici, Ze
ma dlouhodobou tradici a své vybudované jméno. Rodinné centrum Hefmanek nabizi sluzbu
hlidani déti. Z analyzy Benchmarking vyplyva, ze tuto sluzbu nabizi pouze jediné centrum,
a to Rodinné centrum Olivy. Tento fakt by mohl byt ptileZitosti pro centrum a dat vetejnosti

najevo, ze tato sluzba existuje a je provozovana i mimo danou hlidaci dobu.
Slabé stranky

Prvni ze slabych stranek je umisténi Rodinného centra Hefméanek. Vzhledem k tomu, ze se
nachdzi v méstské casti Holice, je pro n€které zajemce spiSe nedostupné. Mnoho rodicii
z centra, radéji vyuzije jinou organizaci tohoto typu, do které se dopravi snadnéji pésky nebo
rychleji s pomoci MHD. Dal$im negativem pro tento fakt se stalo oslabeni MHD smérem do
Holice. Pted dvéma lety byla vyfazena autobusova linka €. 23, ktera obsluhovala smér Nové
sady — Holice. Dalsi slabou strankou je ta, ze centrum nema vlastni zdzemi. Nachazi se
v pronajatych prostorech. A€ byly tyto prostory béhem let rozsifeny a zrekonstruovany, jevi
se jako nedostate¢né. Z dotazniku vyplynulo, ze vice nez 90 % respondentli nezaznamenalo
zadnou reklamu na tuto organizaci. Tento fakt naznacuje nedostate¢nou marketingovou

komunikaci.
PrilezZitosti
Jednou z ptileZitosti by mohla byt zména v dotacni politice Ministerstva prace a socialnich

veci, kterd by zajistila vétsi ptisun financi do neziskového sektoru.

Dalsi ptilezitosti se nabizi moZnost vyuziti nové stezky, kterd vede do Holice. Stezka je
urcena pro pési a pro kola, tudiz se da fici, Ze je bezpe¢nd. Maminky tak mohou dojizdét do
centra na kole, nebo dojit pésky. V dnesni dobé zalozené na online byti, se nabizi rozsiteni
komunikace o dalsi socidlni sit¢. RC Hefmanek ma vytvoieny profil na Facebooku, ktery

umoziuje byt ve spojeni se zdjemci a také jim poskytovat informace pomoci této sité. Dalsi
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popularni siti je Instagram. Centrum jej zatim nevyuziva, proto by bylo zajimavé o této
moznosti premyslet a vyuzit ji. Vyhodou téchto siti je fakt, ze jsou zcela zdarma.

Préace s dobrovolniky je pro neziskové organizace velmi dulezitd. Centrum stale hleda nové
a nové zajemce, kteii budou ochotni vypomahat na jednorazovych akcich potadanych
centrem. Vhodnymi adepty jsou studentky a maminky na rodiovské dovolené nebo
v domécnostech. Dobrovolnici mohou pfispét také novymi napady a aktivitami, které by
centrum ozivily. V neposledni fadé¢ je diilezité soustfedit se na zajmy klientd, to znamena
zajistit pravidelny prazkum, o jaké aktivity maji rodice s détmi zajem a tomu piizpusobit
budouci aktivity a program tak, aby do centra ptichdzeli nejen stavajici, ale i novi klienti.
Velkou piilezitosti pro nadchazejici obdobi by mohlo byt vyuziti strukturdlnich fonda
Evropské unie, které mimo jiné nabizi dotacni tituly na projekty pro neziskové organizace.
Jedna se sice o administrativné velmi narocnou ¢innost, na druhou stranu to miize pfinést

rowr

zajimavé finan¢ni ¢astky na rozvoj aktivit a vybaveni centra.

Hrozby

Nejvetsi hrozbou pro neziskové organizace je zména legislativy, konkrétné vliv na dota¢ni
politiku. Pokud by neziskové organizace pfisly o vétSinu dotaci, znamenalo by to v krajnim
ptipadé ukonceni Cinnosti. Pro kazdy podnik nebo organizaci je hrozbou nejen stavajici
konkurence, ale 1 ta nova. V Olomouci se nachazi né€kolik konkurujicich center a neni
vylouceno, Ze budou zaloZena nova, moderni centra. DalSi hrozbou by mohl byt nezajem
rodi¢li o nabizené sluZzby centra. Dnes je trendem byt neustale online, coz n¢kdy vede
k tomu, Ze rodic¢e jsou rad¢ji doma u televizi a pocitaci, neZz aby vyhledavali kontakt
s ostatnimi rodici a ucili déti byt v kolektivu. S tim souvisi 1 Zivotni styl klienti. Mnoho
mladych rodin se st€huje za mésto do rodinnych domt a nemaji zajem o dojizdéni do center
a radgji tak travi svilj volny ¢as doma nebo na zahradé¢.

Jednou z nejvétsich hrozeb je ekonomicka krize, kterd by mohla znamenat v krajnim ptipadé
az zanik centra z divodu nedostatku financnich prostiedki na jeho provoz ¢i vyrazné

omezeni jeho ¢innosti.
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17 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Vypracovanim analytické ¢asti byla zjiSténa soucasna situace v Rodinném centru Hefmanek.
Prvni analyzou, které bylo centrum podrobeno byla analyza McKinsey 7 S. Dali analyza
zhodnotila soucasny stav marketingového a komunikacniho mixu. Nedilnou soucasti

zpracovani soucasného stavu centra je PEST analyza, kterd prozkouma makroprostiedi.

vvvvvv

Po vyhodnoceni doslo ke zjisténi, ze nejvétsSim konkurentem pro vybrané centrum je RC
Olivy, které sidli v centru mésta Olomouce. Druhé misto obsadilo Rodinné centrum

Hefmanek a za nim se umistilo RC Provazek.

Analyza komunika¢niho mixu ukazala pfednosti a nedostatky centra. K nedostatkim patfi
napiiklad dostatecné oznaceni centra a neaktudlni informace na internetovych strankach.
Prednosti centra je aktivita na socialni siti Facebook, kam pravideln¢ pfispiva svymi ¢lanky,
fotkami a informacemi nejen o déni v centru. Socidlni sité jsou zdarma a bylo by tedy
efektivni vyuZzit nejen Facebook, ale i jiné z téchto typi siti, naptiklad Instagram nebo

LinkedIn.

Marketingovy vyzkum poskytl informace od respondentt, kteti se zucastnili dotaznikového
Setfeni tykajiciho se povédomi o Rodinném centru Hefmanek. Bylo zji§téno, Ze méné¢, nez
polovina dotdzanych respondenti ma povédomi o centru. Respondenty ptedstavovaly
pfevazné Zeny. Nejvice byla zasdhnuta skupina respondentli se dvéma détmi a se
sttedoSkolskym vzd€lanim s maturitou. Vysledky také ukazaly, Ze vétSina respondentl
v posledni dobé nezaznamenala Zadnou reklamu na Rodinné centrum Hefmanek. Toto je

potvrzenim, proc¢ se projekt zabyva pravé marketingovou komunikaci.

Dtlezitym zjisténim je také spokojenost stavajicich klientt, ktefi uvedli, ze centrum na né
pusobi pozitivné a vSichni z téchto dotazanych uvedli, ze by toto centrum doporucilo svym
znamym. N¢ékteii uvedli, Ze jim v centru chybi nékteré aktivity. Tyto informace jsou dualezité
pro budouci planovéni programu a jednorazovych akci. Na konec byla sestavena SWOT

analyza, ktera predstavuje shrnuti pfedchozich analyz.

rowr

Na zéklad¢ analytické ¢asti bude vyhotoven projekt marketingové komunikace pro Rodinné

centrum Heifmanek.
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18 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE RODINNEHO
CENTRA HERMANEK

Nasledujici Cast prace je vénovana vytvoreni projektu marketingové komunikace.
Podkladem pro tvorbu projektu je pfedchozi analyticka cast, kterd obsahuje analyzy

1 kvantitativni prizkum.

Projekt bude vytvoren pro kalendaini rok 2019, a to pro jeho druhé pololeti. Cilem tohoto
projektu je zlepSeni soucasné situace marketingové komunikace organizace. Soucasti
projektu bude zpracovani ¢asové, nadkladové a rizikové analyzy. Tuto skutecnost podlozil

1 fakt, Ze povédomi o centru ma pouze 48,5 % dotazovanych.

Projekt marketingové komunikace Rodinného centra Hefmanek bude navrhnut na zdkladé
zjisténi v analytické ¢asti diplomové prace. Ukazalo se, Ze mezi slabé stranky organizace
patii jeji propagace. I kdyz jde o organizaci s dlouholetou tradici, je potfeba nezanedbavat

marketingovou komunikaci.

18.1 Cile projektu
Mezi cile projektové ¢asti patii:

1. ZvySeni povédomosti o organizaci a nabizenych sluzbach mezi vefejnosti

Olomouckého kraje
2. Zdokonaleni marketingové komunikace v centru

Cile projektu byly stanoveny s ohledem na z4jmy centra. Podkladem pro rozhodnuti o téchto
cilech bylo vyhodnoceni dotazniku a s tim spojené povédomi o organizaci, které nema vice
nez polovina dotazanych respondentti. Na zakladé této neinformovanosti miize dojit k tomu,

ze Clovek, ktery by mohl mit o tyto aktivity zajem (naptiklad hlidani), nevyuZzije tuto sluzbu.

18.2 Cilové skupiny

Cilova skupina pro Rodinné centrum Hefmanek je velmi rozsahla. Diky spolupraci se
seniory se cilovd skupina rozSifila pravé o zmiflované osoby v diichodovém véku.
cilovou skupinu tvofi dobrovolnici, ktefi tvofi dilleZitou soucast existence centra. Nemén¢

dualezitou cilovou skupinou jsou stavajici 1 potencialni sponzofi.
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18.3 Finan¢ni a personalni zabezpeceni projektu

Povaha organizace neumoziuje vynalozeni velkého mnozstvi finan¢nich prostfedki na
rozsahlou marketingovou komunikaci, proto bude projekt navrzen tak, aby co nejefektivnéji
s vedenim centra a na projekt marketingové komunikace bude predbézné vyhrazeno 30 000
K¢&. V zavislosti na financich mtze béhem projektu dojit k jeho uprave, ptipadné vynechani
nekterych aktivit, které budou realizovany az po ziskani chybé&jicich financi. Proto bude
potfeba zapojit nejen stalé zaméstnance, ale hlavné dobrovolniky. Neni mozné vyclenit

finance na nového zaméstnance, ktery by mél na starost marketing organizace ¢i fundraising.

18.4 Méreni uc¢innosti projektu

Pro méfeni uc¢innosti projektu budou vybrany takové komunikacni nastroje, u kterych Ize
m¢éfit u¢innost velmi snadno. Napiiklad na Facebookovych strankach je mozné zaznamenat,
kolik novych fanousku profil ziskal a kolik novych lidi ji sleduje. Dal$im nastrojem by
mohlo byt pocitadlo umisténé na internetovych strankéach, kde 1ze sledovat pocet online

uzivatell i pocet navstévnikt za den, tyden a celkem.
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19 PLAN NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cilem projektu je zvySeni povédomi o Rodinném centru Hefmanek a zdokonaleni jeho
marketingové komunikace. Vzhledem k tomu byly vybrany takové komunika¢ni nastroje,

které pomohou k jeho dosazeni.

19.1 Komunika¢ni mix

Vzhledem k povaze organizace a druhu nabizenych sluzeb budou vyuzivany pouze vybrané

komunikac¢ni nastroje, které se jevi jako nejefektivnéjsi a zaroven nakladoveé nenarocné.

19.1.1 Reklama
Televize

V tomto ptipadé neni doporuceno vyuzivani komunikac¢niho néstroje, jako je televize. Tato
forma komunikace je velmi ndkladna a nezasahla by pozadovanou cilovou skupinu. Jednou
z moznosti je vysilani v regionalni televizi TV Morava pro zacileni potfebné skupiny. Tento

fakt ale nefesi nakladnost tohoto komunika¢niho mixu.
Tisk

Casopisy a noviny jsou vhodnym nastrojem, zejména to jsou asopisy pro rodiée a rizné
tiskoviny zamé&fené na déti, zdravy zivotni styl, ekologii a détské Casopisy. Z dotazniku
vyplynulo, Ze 14 respondentl by k navstéveé centra motivovala propagace v mistnim médiu.
Vzhledem k tomu, Ze se neziskova organizace zamé&fuje na konkrétni cilovou skupinu, je
zbytecné inzerovat v jakychkoliv novinach, letacich nebo casopisech mimo Olomoucky kraj.
Rodinné centrum by mélo inzerovat v odbornych €asopisech nebo novinéach, a to z toho
ditvodu, Ze zacili konkrétni okruh lidi ¢i firem. Pro inzerci v tisku bude vybran Olomoucky
denik z diivodu zacileni tzkého okruhu potencidlnich klientl. Inzertni forméat bude zadan ve

velikosti 90 * 100 mm. Cena za jeden milimetr je uveden v tabulce nize.
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:;* F’rt)ﬁr(:|twsky 1yd(:r‘.
3 | Prerovsky a Hranicky denik y . .
8 | Tydenik Nové Prerovsko* 13 | 35 30 (patek] 1 33930 | 91 350 2o
Hranicky hden* 20 (patek) 22 400
g ranicky ry (=]
Sumpersky a Jesenicky dentk | 15 | 5 15 (Glery) | 33930 | 52200 16 800
T\jdcnik |'\a"lc>rc,|\.r:,k3:r sever™ 4
Olomoucky kraj 28 36 50 73 080 | 93 960 56 000

* tydeniky vychdzi v poloviénim formdtu (tabloid), formaty tabloidu naleznete na str. 4

Obr. 10. Cenik inzerce (g.denik.cz, © 2019)

Vzhledem k povaze organizace budou vyuzity mistni tiskoviny, ve kterych bude vydan
¢lanek tykajici se bud’ uplynulé nebo nadchazejici udalosti. Jednou z tiskovin bude
Moravsky senior, do které bude po domluvé s redakci zadan ¢lanek o détském dni, ktery
probihal ve spolupraci s domovem pro seniory. Tento ¢lanek poslouzi nejen jako motivace
pro seniory, kteti nechtéji travit ¢as o samot¢ a chtéli by ho smysluplné vyuzit, ale také jako
reklama centra. Mési¢nik Olomouckého kraje Krajanek by mohl uvést ¢lanek, ktery by byl
vydan na konci prazdnin a ptilédkal by rodice, kteti by chtéli travit €as se svymi malymi détmi
jinak nez doma. Clanek by vyzdvihl nabidku sluZeb centra, nabidku hlidani, hernu,

angli¢tinu pro déti, besedy a cviceni pro Zeny.

Posledni nendkladnou tiskovinou, do které bude inzerce zadana jsou Radni¢ni listy. Tento

¢lanek by poslouzil jako pozvanka na Mikulasskou nadilku, kterd bude probihat v prostorach

centra.
Tab. 10. Ndklady na inzerci (vlastni zpracovani)
Nazev Cena
Olomoucky denik 4 840 K¢
Olomoucké listy 0Ke
Moravsky senior 0Ke
Krajanek 0Ke

Celkem 4 840 K¢
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Rozhlas

Dal§im zptisobem reklamy je rozhlas. Pro tento projekt byla zvolena stanice Cesky rozhlas
Olomouc. Spot bude odvysilan béhem dvou tydnt kazdy pracovni den, tedy desetkrat, a to
v rannich hodinach. Reklamni Cas bude piesné v 7:29. Tento ¢as byl vybran z diivodu, Ze by
mohl efektivné zasahnout cilovou skupinu, kdy se velké mnozstvi osob pirepravuje do prace
a déti do skoly ¢i skolky. Mnoho lidi v dnesni dob¢ dojizdi automobilem, ve kterém si krati

¢as poslouchdnim radia. Jedno odvysilani stoji 484 K¢. (rozhlas.cz, ©2019)

Tab. 11. Naklady na spoty (viastni zpracovani)

Nazev Cena
Tvorba spotu 968 K¢
Spot v radiu 4 840 K¢ (10 odvysilani)
Celkem 5 808 K¢
Reklamni plochy

Tato forma komunikace se nejevi jako efektivni vzhledem k zacileni pozadované skupiny.
Alternativou je Roll up banner. Roll up bannery ptedstavuji jednoduchou formu prezentace.
Diky své mobilité¢ a snadné manipulaci jsou nejpouZivangj$Sim prezentacnim systémem.
Tento systém by prezentoval Rodinné centrum Hefmanek na riznych akcich, jako je den
deti, karneval pro déti, den otevienych dvefi na zdkladni a v matetské Skole, pii akcich
v ekologickém centru Slunakov atd. Vyhodou je skladné ulozeni banneru v kazeté, kterd ho

chrani pted poSkozenim v dob¢, kdy neni vyuzivan.

Na zéklad¢ dotazniku bylo zjisténo, ze 28,1 % odpovidajicich by motivoval k navstéve
centra letak, ktery bude obsahovat ptehled nabizenych sluzeb. Letdky budou umistény ve
vozidlech MHD v Olomouci, a to ve dvou vlnach vzdy na 14 dni. Letdky budou ve formétu
A4 na vysku a budou umistény v plastovych piihradkach v trovni oc¢i cestujicich. Nejmensi
pocet kustl, které 1ze zadat je 50. U letdkt bude kladen diiraz na jejich piehlednost a na
nabidku pravidelného programu. Déle budou letaky s nabizenymi sluzbami rozdavany

v centru mésta. (letaky-mhd.cz, © 2019)

Roznos zatidi dobrovolnice, tudiz se usetii na ndkladech. Dalsi moznosti je vyvéSeni letaki

ve vybranych matefskych Skolach, zakladnich Skolach a na pedagogické fakulté mistni
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univerzity s cilem prildkat vice dobrovolnic i budoucich klient. Studenti pedagogické
fakulty by mohli také v centru vykonavat naptiklad své praxe ¢i seminarni prace. Tento fakt

by mohl byt dalsi nenédkladnou formu propagace centra.

Tab. 12. Naklady na reklamu (viastni zpracovani)

Nazev Cena

Roll up banner s potiskem 1 028 K¢
Tisk reklamnich letaki (300 ks) 1 130 K¢
Zadani letaki do MHD 5203 K¢
Celkem 7361 K&

Navadéci systém

Jednim z moZnych a finanéné nendkladnych komunikacnich néstroji je navadéci systém.
Jak bylo zminéno, Rodinné centrum sidli v Olomouci — méstské ¢asti Holice. Je umistén
v pronajatych prostorach v budové, kde sidli také pobocka Ceské posty. Na budové se jiz
podepsal dlouhodoby, neudrzovany stav a zvenci nelze jednoznacné€ poznat, Ze se zde néjaké
centrum vibec nachazi. Na prosklenych vstupnich dvetich je pouze nalepka velikosti A3 se
starym logem Rodinného centra Hefmanek. Pro nové ptichozi klienty by mohl byt problém
centrum vubec najit. Bylo by vhodné zvolit orienta¢ni ceduli, kterd bude umisténa v blizkosti
zastavky MHD, ktera je od centra vzdalena 200 m. Tento navadéci systém by poslouZil jako
reklama a zaroven jako orienta¢ni bod pro klienty. Orientacni cedule by méla obsahovat
nazev organizace, logo centra, vzdalenost a piipadné Sipku, kterd ukéze smér a klient tak
snadno nalezne polohu centra. Vybrana reklamni plachta bude vyhotovena v rozméru 0,7

* 1 metr. (kralovskytisk.cz, © 2019)

K umisténi navadéciho systému by mohlo poslouZit oploceni zdej$i matetské skoly, ktera
spolupracuje s centrem a je umisténa naproti centra, a to pfimo u zastaivky MHD. Dle
finan¢nich moZnosti centra by se dale mohl vytvofit navadéci systém ke druhé vyuzivané
budové, ve které probiha cviceni. Tuto lze také obtizné najit vzhledem k tomu, ze vchod do

suterénu matetské Skoly se nachdzi z opacné strany nez hlavni vchod do $kolky.
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Tab. 13. Naklady na navadeci systém (vlastni zpracovani)

Nazev Cena

Graficky navrh navadéciho systému a 605 K¢

nalepky

Vytvoreni navadéciho systému (2 ks) 488 K¢

Vytvoreni nalepky na dvere 302 K¢

Pronajem plochy/rok 0 K¢

Celkem 1 395 K¢
Internet

V dnesni moderni dobé je prakticky nemozné nemit webovou stranku. Pfehledna internetova
stranka muze pfilakat nové zékazniky a usnadnit hledani informaci i tém stalym. Dilezité je
o stranky pecovat a neustale je obnovovat. Jak vyplynulo z analyzy Benchmarking, Rodinné
centrum by mohlo zmodernizovat a zaktualizovat své internetové stranky. Zejména
fotogalerii, ktera datuje posledni fotografie rokem 2014. Dal§im krokem by mohlo byt
usnadnéni pfistupu formou zalozky: kde nés najdete. Tato informace se nyni nachazi
v zalozce kontakty. Informace o poloze centra by mohly byt vice podrobné, obsahovat
informace ohledné MHD, které do mistni ¢asti jezdi, zda se da pfed centrem parkovat a také

lépe vysvétlit, kde se nachazi herna a kde té€locvicna.

Uvodni strana by mohla byt realizovana piehledngji — na titulni strance informace o centru
nebo aktualni program. Ackoliv spolecnost nabizi kvalitni a ptehledné internetové stranky,
mohly by byt jest¢ obohaceny o nékteré¢ informace. Také by stranky mohly poskytovat
pfepinani jazykil do anglictiny, kterd je nezbytna pro dne$ni dobu a doplnila by tak ¢esky
jazyk. Za uvéazeni zmény stoji také panel umistény na levé stran€. Zde se nachézi mnoho

informaci, které ptisobi chaoticky. Tyto informace by mohly byt umistény do zalozky.

Dal8im minusem je pod¢kovanti, které se nachazi na konci webové stranky. Mnohdy se miize
stat, ze navstévnik nesroluje aZ na konec a tim padem tyto informace nemuze vidét. Tyto
informace by mohly byt umistény do zalozky ,,dékujeme®, ve které centrum dékuje vSem

darciim a sponzortim.
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Na internetovych strankach by mohlo byt umisténo diskusni férum, kde by mohli rodice

sdilet své nazory, rady a otazky, na které by mezi sebou mohli reagovat.

Kalendar akci je strategicky umistén na hlavni stran¢ a poskytuje mnoho informaci, které
jsou rozdé€leny na konkrétni dny. Soucasti ivodni strany by mohlo byt pocitadlo, které by
méfilo navstévnost stranek. Pomoci pocitadla lze zjistit nadvstévnost v dany den, piedesly

den, tyden a celkovy pocet navstév. DalSim udajem je pocet on-line uzivateli.

Tab. 14. Naklady na internetovou doménu (viastni zpracovani)

Nazev Cena
Internetova doména/rok 1 500 K¢
Celkem 1 500 K¢

19.1.2 Public Relations

Osobni ¢i telefonicky kontakt vyZaduje ochotu vénovat se klientovi a poskytnout mu veskeré
informace, které pozaduje. Klienti by méli vycitit zdjem a ochotu jim naslouchat a nabidnout
jim kvalitni sluzby. Pokud klient pfijde do organizace osobné, mlize na vlastni o€i spatfit
ochotu, klid a pfijemnou atmosféru centra. PR probiha v centru na velmi dobré tirovni, proto
tyto aktivity nebudou ménény. Doporuceni spociva v intenzivnéjSim vydavani ¢lankl do
mistniho tisku, coz je obsazeno v kapitole reklama — tisk. Tyto ¢lanky by mély byt pravidelné

aktualizovany a umistovany na internetové stranky centra.

19.1.3 Direct marketing

Jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole, organizace vyuziva e-mail jako nastroj pro rozesilani
newsletterti. Kromé téchto pravidelnych newsletterti miize organizace touto cestou rozesilat
1 Vano¢ni pfani, kterd by mohla byt vyrobena détmi v centru. Dilezité je také oslovovani
novych sponzorii a dobrovolnikl. Direct marketing by mohl byt také vyuzit k tomu, aby
centrum oslovilo mistni univerzitu, konkrétné pedagogickou fakultu a nabidlo tak studentiim

dobrovolnictvi, praxi, brigddu nebo nabidku sluzeb centra, naptiklad besedy a pfednésky.

Dalsi vyuziti direct marketingu predstavuje rozesilani novinek formou SMS. Centrum by
rozesilalo informace o zménach akci nebo o nadchazejicich udélostech prostfednictvim

mobilnich telefonu.
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19.1.4 Osobni prodej

Je potieba neustale oslovovat nové klienty, dobrovolniky a potencialni sponzory. Tyto
aktivity budou déle vykonavat zaméstnankyné centra, protoze si centrum nemuze z divodu
nedostatku financi dovolit externiho fundraisera. V ramci oslovovani novych sponzorti nebo

klientl I1ze poskytnout nabidku akci pro vétsi prehled a naldkani.

19.1.5 Podpora prodeje

Centrum klade diiraz na tfidéni odpadu a ochranu zivotniho prostiedi. Pracuje v souladu
s ptirodou a snazi se k tomuto vést 1 své klienty, mimo jiné i tim, Ze v centru mohou vyuzit
kontejnery na papir, plasty, sklo, hlinik, baterie a bioodpad. Dale mohou zajemci do centra
donést véci, které uz doma nepouziji a které si odnesou jini zajemci. Nejcastéji jsou to
hracky, obleceni a domaci potteby. Principy ekologického piistupu k zivotu jsou v centru
Sifeny v ramci riiznych aktivit. Tato organizace uzce spolupracuje s ekologicky centrem
Slundkov, kam potfada pravidelné vylety. Jako podpora prodeje se nabizi prodej
ekologickych platénych tasek, které by byly k zakoupeni piimo v Rodinném centru
Hetfmanek, v ekologickém centru Sluiidkov a ve vybranych ekologickych obchodech, kam
centrum umist'uje propagacni materidly, a s kterymi uzce spolupracuje. Déle by se nabidka
taSek umistila na webové a Facebookové stranky centra. Tasky by obsahovaly logo centra
(kvet hefmanku), coz velmi vystihuje jeho vztah k ptirodé€. Pokud by se tato podpora prodeje
yjala, mohlo by centrum do budoucna prodavat 1 lahve na piti, batlizky pro déti nebo
bryndacky. Pti zadani 100 kusi tasek do tisku bude cena za 1 kus pouhych 47,55 K¢ véetné
DPH. (Taeda.cz, ©2019)

Obr. 11. Potisk tasky (vlastni zpracovani)
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Dal8im navrhem jsou tricka s novym logem: Jak bylo zminéno v analytické ¢asti, centrum
disponuje novym logem, ale tuto zménu neprovedli na trickach, které se v centru prodavaji.
Obrazek 12 a 13 naznacuje navrh, jak by tato tricka mohla vypadat. Pti odbéru 30 kust tricek
bude cena za 1 kus 163 K¢. (inetprint.cz, ©2019)

Obr. 12. Potisk tricka (vlastni zpracovani)

Obr. 13. Potisk tricka (vlastni zpracovani)
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Tab. 15. Naklady na tasky a tricka (viastni zpracovani)

Nazev Celkem

Latkové tasky s logem 4755 K&
Tricka s novym logem 4 890 K¢
Celkem 9 645 K¢

19.1.6 Sponzoring

Vzhledem k nedostatku financi, s kterym se potyka vétSina neziskovych organizaci je
zapotiebi neustéale oslovovat a ziskavat nové sponzory. Tyto sponzory lze ziskdvat s pomoci
klientd nebo dobrovolnikil centra, oslovovanim firem v okoli a na jednotlivych akcich
centra. Tyto sponzory a jejich loga budou i nadale umistovany na internetové stranky. Zde
by mohlo centrum uvadét na jakou akci ¢i vybaveni sponzor konkrétné ptispél nebo co

zafinancoval.

19.1.7 Digitalni marketing

Vzhledem k tomu, ze mlada generace tvoii velkou ¢ast cilové skupiny, je pfimo nutnost
vyuzivat socialni sité. Internetova komunikace organizaci nabizi pestrou $kdlu moZnosti.
Rodinné centrum Hefmanek vyuZiva pouze webové stranky a Facebook. DalSi moznost,
ktera se nabizi, je ¢im dal vic popularni Instagram. Z analyzy Benchmarking vyplynulo, Ze
zaddné z konkurencnich center tuto sit’ nevyuziva, nabizi se tedy pro centrum Sance byt
v né¢em prvni. Vyhodou tohoto néstroje je fakt, Ze je zcela zdarma. Diky velkému mnozZstvi
poradenskych sluZeb a kvalitniho personalu miiZe centrum vystupovat i na strance LinkedIn,
kterd nabizi prostor pro sdileni ndzorl, postupli a vzdélavani. Vystupuji zde manazefi,
konzultanti a odbornici z riiznych oblasti. Tato sit’ také poskytuje vyhledavani novych
obchodnich partnerd, pfipadnych sponzorti nebo potencidlnich zaméstnancti. Odkaz na
Instagram a LinkedIn by centrum umistilo na své internetové stranky a informace ohledné

téchto siti na nasténku v centru.

19.2 Casova analyza

Pro vyhodnoceni ¢asové naro¢nosti projektu byl pouzit program WinQSB a metoda kritické
cesty. Sitovy graf je prostifedek pro znazornéni projektu a ¢innosti, které musi byt vykonané

a také vyjadiuje vazby mezi jednotlivymi ¢innostmi.
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Tab. 16. Data casové analyzy (vlastni zpracovani)

Popis dané Cinnosti

Naplanovani jednotlivych ¢innosti
ZaloZeni profilu na Instagramu
Zadani a tisk navadéciho systému
Oznaceni sidla centra

Aktualizace webovych stranek
Zadani a tisk Roll up banneru

Zadani ¢lanku do ¢asopisu Moravsky

Senior

Zadani a tisk letaka

Prvni roznos letaki

Zadani a tisk taSek a tricek

Zadéni ¢lanku do casopisu Krajanek
Zadani vylepu do MHD

Realizace vylepu v MHD

Zadani reklamniho spotu do radia
Realizace reklamniho spotu v radiu
Zadani vylepu do MHD

Realizace vylepu v MHD

Zadani placené inzerce do tisku

Zvetejnéni placené inzerce v tisku

(Olomoucky denik)

Druhy roznos letaka

Zadani ¢lanku do ¢asopisu Radnicni listy

Termin

1.6.2019

2.6.2019

3.-7.6.2019

22.-23.6.2019

1.-2.6.2019

3-6.6.2019

4.6.2019

8-11.7.2019

12.7.2019

1.-6.8.2019

6.8.2019

2.9.2019

4.-18.9. 2019

2.9.2019

9.-20.9. 2019

1.10. 2019

3.-17.10. 2019

11.10. 2019

17.-24.10. 2019

25.10. 2019

4.11.2019
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19.3 Sitova analyza

Nasledujici tabulka popisuje jednotlivé ¢innosti, odhad doby jejich trvani a navaznost na

predchozi aktivity. Cilem této analyzy je urcit nejkratsi dobu celého projektu, kritické cesty

a spotitat Easové rezervy projektu. Reseni analyzy prob&hne v programu WinQSB. Délka

¢innosti je uvedena ve dnech.

Tab. 17. Posloupnost cinnosti (viastni zpracovani)

Cinnost Popis dané ¢innosti

- QO = = 9 O 9w

)

c z =z

W

Naplanovani jednotlivych ¢innosti
Zalozeni profilu na Instagramu
Zadani a tisk navadéciho systému
Oznaceni sidla centra

Aktualizace webovych stranek
Zadani a tisk Roll up banneru
Zadani ¢lanku do ¢asopisu Moravsky Senior
Zadani a tisk letak

Prvni roznos letdkl

Zadani a tisk tasek a tricek

Zadani ¢lanku do Casopisu Krajanek

Zadani vylepu do MHD

Prvni realizace vylepu v MHD
Zadani reklamniho spotu do radia
Realizace reklamniho spotu v radiu
Zadani vylepu do MHD

Druh4 realizace vylepu v MHD

Zadani placené inzerce do tisku

Doba  Predchazejici

trvani ¢éinnosti

1 -

1 A

4 A

2 C

2 B, D
3 A

1 A

3 A

1 H

5 A

1 A

1 H
14 L

1 C,E
10 N

1 H
14 M, P
1 A
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S Zvetejnéni placené inzerce v tisku 7 R
T Druhy roznos letaki 1 H
U Zadani ¢lanku do ¢asopisu Radni¢ni listy 1 A

03-30-2019| Achivity ‘ On Crtical | Activity | Earhest | Earliest | Latest | Latest| Slack
08:27:00 Mame Path Time Start | Finizsh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 1 0 1 0 i 0
2 B no 1 | 2 13 20 18
3 C no 4 1 5 14 18 13
4 D no 2 5 7 18 20 13
5 E no 2 7 9 20 22 13
[ F no 3 1 4 30 33 29
i G no 1 | 2 32 33 |
8 H Yes 3 i 4 i 4 0
9 | no 1 4 5 32 33 28
10 J no 5 1 [ 28 33 27
11 K no 1 | 2 32 33 A
12 L Yes 1 4 5 4 5 0
13 M Yes 14 5 19 5 14 0
14 N no 1 9 10 22 23 13
15 0 no 10 10 20 23 33 13
16 P no 1 4 5 18 19 14
17 1] Yes 14 19 33 13 33 0
18 R no 1 | 2 25 26 24
19 5 no i 2 9 26 33 24
20 T no 1 4 5 32 33 28
21 u no 1 | 2 32 33 A
Project Completion Time e 33 days
Mumber of  Cntical | Path[s] = 1

Obr. 14. Vystupni tabulka z WinQSB (vlastni zpracovani)

Reseni daného piikladu ma pouze 1 kritickou cestu, a to:
A—-H—->L->-M-—>Q

Ziskané informace ukazuji, ze nejkrats$i doba pro realizaci projektu ¢ini 33 dni. Cinnosti,
které se nachazi na kritické cesté¢ nemaji zddnou casovou rezervu. V ptipadé, ze by doslo ke

zpozdéni nékteré z téchto ¢innosti, dojde k opozdeéni celého projektu.
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Obr. 15. Sitovy graf z WinQSB (vlastni zpracovani)

Celkova doba projektu od naplanovani jednotlivych ¢innosti az po zadani ¢lanku do ¢asopisu
Radniéni listy trva 33 dntl. Casova rezerva se nenachazi u ¢innostech A. H, L, M a Q. Ostatni

¢innosti maji dostatecné Casové rezervy.
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19.4 Nakladova analyza

Nakladova analyza znazornuje souhrn finan¢nich nakladii na jednotlivé nastroje
marketingové komunikace. Vzhledem k omezenému rozpoctu a povaze organizace byly
zvoleny takové komunikacni néstroje, které pfili§ nezatizi rozpocet centra. Byly navrhnuty
i nenakladové aktivity, a to hlavné¢ z divodu jejich vysoké efektivnosti a finan¢ni
nenaroc¢nosti. DalSim diivodem je fakt, Ze pokud by se snizil objem financi, mize dojit
k realizaci pouze levnéjSich navrhii a drazsi nastroje realizovat az po ziskani potiebnych
finanénich prostiedkil. Castka byla navrhnuta s ohledem na mozZnosti organizace. Realizaci

projektu budou zajistovat zaméstnanci a dobrovolnici centra.

Nejvétsi polozku nadkladové analyzy predstavuji naklady na reklamni pfedméty a reklamni
plochy. Do této polozky byly zapocitany 1 ndklady na letdky, které budou distribuovany
v MHD. Dals$i vyznamnou sumu piedstavuje reklama v rozhlase. Dal§imi nastroji, které
vyzaduji finance jsou reklama v tisku, navadéci systém a internetovd doména. Naopak
nendkladovou polozku pfedstavuji socidlni sité, a to konkrétn€é Instagram, ktery byl
v projektu navrzen. Mzdové nédklady nebudou brany v potaz pii vycisleni jednotlivych
polozek naklada. Aktivity budou provedeny v bézné pracovni dobé zaméstnanct.
Nasledujici tabulka vykazuje souhrn nakladi na jednotlivé komunikacni néstroje. Detailni

vypocty jednotlivych komunikacnich nastrojli jsou uvedeny vyse.

Tab. 18. Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Nazev Celkem vcetné DPH
Reklama v tisku 4 840 K¢

Reklama v rozhlase 5 808 K¢

Reklamni plochy (letaky) 7361 K¢

Instagram 0Ke

Navadéci systém 1 395 K¢

Reklamni predméty 9 645 K¢
Internetova doména 1 500 K¢

Celkem 30 549 K¢
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Celkové ndklady na realizaci projektu ¢ini 30 549 K¢ vcetné DPH. VySe naklada je
adekvatni vzhledem k moznostem centra, jako neziskové organizace. Tasky a tricka se
budou prodavat v centru, na potfadanych akcich centra a u spolupracujicich partnerti, proto

1ze pocitat s navratnosti vynalozenych financ¢nich prostiedk.

19.5 Rizikova analyza

Jako vSechny projekty je i1 tento projekt marketingové komunikace spojen s urcitymi riziky.
Nasledujici tabulka pfedstavuje vybrana rizika, ktera jsou ohodnocena dle jejich zdvaznosti
a pravdépodobnosti nastani v ramci realizace navrhovaného projektu marketingové
komunikace. Vysledkem této analyzy bude stanoveni stupné zavaznosti, ktery udava miru

dopadu téchto rizik na projekt, pokud by doslo k jejich nastani.

Tab. 19. Rizikova analyza (viastni zpracovani)
RIZIKO Pravdépodobnost Stupen rizika Vysledek
vyskytu

Nizka Stfedni Vysokd Nizké Stfedni Vysoké

0,2 0,5 0,8 0,1 0,4 0,7
Neschvaleni rozpoctu X X 0,05
na projekt
Nedostatek X X 0,56
financnich
prostiredki
NedodrZeni X X 0,02
stanovenych termint
Vys$i pracovni zatéz X X 0,35
zaméstnanci
Pi‘ekroceni rozpoctu X X 0,08
Nezajem verejnosti X X 0,2
0 zpusob
komunikace

Rizika lze rozd¢lit do nasledujicich kategorii dle jejich vysledkii:
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Nizky stupein rizika:

e Neschvaleni rozpoctu na projekt
Jednim z nizkych stupiiti rizika ptedstavuje neschvaleni rozpoctu na projekt vzhledem
k tomu, Ze navrhovani projektu bylo vypracovano ve spolupraci s centrem. Toto riziko je
sice nizké, ale muze nastat. Projekt byl navrzen tak, aby néklady na jeho realizaci byly

minimalni s ohledem na podstatu organizace.

e NedodrzZeni stanovenych terminii

Dal8im z nizkych rizik je nedodrzeni stanovenych termind. Naptiklad nedodrzeni terminu
vyrobcem letdkli by mohlo zkomplikovat chod projektu. Pravdépodobnost vyskytu je nizka

vzhledem k dodrzovani terminu dodéavek ze strany firmy.
Sti‘edni stupen rizika:

e Piekroceni rozpoctu
Toto riziko je realné, ale ne netesitelné. Je dalezité sledovat vynalozené naklady na projekt

a pokud to bude nevyhnutelné, nékteré nakladnéjsi kroky projektu lze vynechat.

e Nezijem veiejnosti o zptisob komunikace

Zavaznym rizikem je nezdjem vetejnosti o zplisob komunikace nebo dokonce nezdjem
o ¢innosti organizace vibec. V dnesni on-line dob¢ je toto riziko realné vzhledem k tomu,
ze mnoho rodi¢li nema o aktivity tohoto typu zajem a travi vétSinu svého ¢asu u modernich

technologii.
Vysoky stupei rizika:

e Nedostatek finan¢nich prostiedki

Nedostatek finan¢nich prostfedkii pfedstavuje jeden z vysokych stupiili rizika a zadroveil ma
vysoky stupent vyskytu. Tato pfekazka by mohla velmi ovlivnit realizaci tohoto projektu.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o neziskovou organizaci, je t€zké financni prostfedky na
marketingovou komunikaci ziskat. Pokud by nastala tato situace, miZe organizace vyuzit
pouze neplacenou formu komunikace, jako Instagram nebo uvetejnéni ¢lanki do mistnich
novin. Pokud by organizace potfebné finance ziskala v budoucnu, miize poté realizovat

navrhnuté aktivity.
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e Vys§i pracovni zatéz zaméestnancl
S naplanovanym projektem ptichdzi i vétsi pracovni zatéz pro zaméstnance. Tyto aktivity
jsou naplanovany do jejich pracovni doby a nékteré ikony budou vykonavany dobrovolniky.

Dobrovolnici se postaraji naptiklad o roznos letaki do skol a rozdani Siroké vetejnosti.

19.6 Méfeni ucinnosti projektu pomoci vybranych nastroju
Tisk

Efektivitu tohoto nastroje 1ze méfit napiiklad mnozstvim novych telefonatii a pfichozich

zpréav a e-mailil po zvefejnéni placené inzerce nebo ¢lanku.
Podpora prodeje

Zde 1ze méfit, kolik se prodalo tri¢ek a latkovych tasek a zda je o tuto podporu prodeje zajem.
Tyto pfedméty budou prodavany zejména v centru, kde budou mit zaméstnanci piimy

ptehled o prodeji nebo pak u smluvnich partnert, kteti je budou informovat o prodeji.
Facebook

Na Facebookovych strankéch je mozné zaznamenat, kolik novych fanouskt profil ziskal a
kolik novych 1idi ji sleduje. Déle je mozné sledovat nové ptichozi zpravy, kdy se zdjemci

budou informovat o sluzbach centra.
Instagram

Nov¢ navrhovanou socialni siti v projektu je Instagram. Zde miizou pracovnice centra také

zaznamenavat oblibenost svych piispévki a ziskavat tak pozornost nejen stavajicich klientt.
Webové stranky

Dal$im néstrojem by mohlo byt pocitadlo umisténé na internetovych strankach, kde lze

sledovat pocet online uzivatell i pocet navstévnikl za den, tyden a celkem.
Direct marketing

Dals$i moznou variantou jsou pfichozi e-maily. Mohou to byt zpravy od potencidlnich
zajemcl o sluzby, ktefi se budou informovat naptiklad o nadchézejicich akcich. Také je
mozné zaznamenat e-maily od potencidlnich dobrovolnikil, at’ uz to budou mladi lidé nebo
aktivni seniofi. Projekt marketingové komunikace mtize také zasahnout nové sponzory, kteti
budou mit zajem finan¢né podpofit aktivity centra. Déle je moZné zaznamenat pocet novych

zajemci o zasilani newsletterd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

PR
Pro udrzeni dobré povésti Rodinného centra Hefmanek lze vyuzit PR aktivity. Ty zajisti
zviditelnéni organizace a pfipomenuti. Tento nastroj lze meéfit napiiklad pii vydani

elektronického ¢lanku a poctu pfistupii na internetové stranky.
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ZAVER

Projekt marketingové komunikace vznikl na zaklad¢ teoretické casti, ve které byla
zpracovana potifebna literarni reserse. Dal§im dulezitym podkladem pro zpracovani projektu
byla analytickd ¢ast, kterd zhodnocuje soucasny stav organizace. Rodinné centrum
Hefmanek bylo podrobeno mnoha analyzam, zejména marketingovému a komunika¢nimu
mixu, analyze McKinsey 7 S, analyze Benchmarking, marketingovému vyzkumu, analyze
STP, PEST a SWOT analyze. Stavajici komunika¢ni mix ukazal, zda jsou jeho néstroje
dostacujici, které je potfeba poupravit, inovovat nebo pridat. Analyza Benchmarking ukéazala
nejvetsiho konkurenta pro Rodinné centrum Hefmanek. SWOT analyza shrnula jednotlivé
analyzy a stanovila siln¢ a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Marketingovy vyzkum poskytl
dilezité informace od respondentil, kdy bylo zjiSténo, Ze vice jak polovina dotazovanych
nema povédomi o existenci centra. Marketingovy vyzkum poslouzil jako vychodisko pro

zpracovani projektové ¢asti.

Nejdulezitéjsi ¢asti této diplomové prace byl projekt marketingové komunikace, kterému
pfedchézelo stanoveni cill, kterych ma byt dosazeno. Déle byly stanoveny komunikaéni
nastroje, které maji byt vyuzity. Tyto nastroje byly voleny tak, aby s co nejniz§imi naklady
pfinesly co nejlepsi efekt pro centrum vzhledem k tomu, ze se jedna o neziskovou

organizaci.

V ptipadé¢ velkého zajmu o tasky a tricka by mohlo dojit k rozsifeni sortimentu o dalsi
propagacni materialy s logem centra. Naklady na tuto formu propagace se alespon ¢astecné
vrati a ziskan¢ prostfedky mohou byt pouzity pro zvelebovani centra. Naptiklad by se mohly
koupit nové hra¢ky ¢i rizné pomilcky pro déti. Za uvazeni stoji poskytnuti prondjmu centra,
napiiklad na détské oslavy apod. Centrum disponuje skvélym zdzemim pro déti, a to
hrackami, knihami, pomiickami, kuchyiikou, toaletou a Satnou. Ne&kteii z vybranych

konkurentt jiz tuto nabidku poskytuji.

Projekt marketingové komunikace byl podroben €asové, ndkladové a rizikové analyze.
Casova analyza zobrazuje rozvrh jednotlivych aktivit, jeji souéasti je sitova analyza. Ta
poskytla graf na zakladé€ vybranych Cinnosti a také zohlednuje jejich ndvaznost. Nakladova
analyza predstavuje souhrn nakladi jednotlivych néstroji komunikace. Tabulka rozpoctu
slouZzi jako podklad pro financovani jednotlivych aktivit. Rizikova analyza zhodnotila mozna

uskali, kterd jsou spojena s projektem. Dany projekt je mozné upravit dle potieb organizace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MHD Méstska hromadna doprava
MC Mateiské centrum

MPSV CR  Ministerstvo prace a socialnich véci Ceské republiky

PEST Analyza makroprostiedi

PR Public Relations — Vztahy s vetejnosti

RC Rodinné centrum

SMS Sluzba kratkych textovych zprav (Short message service)

SWOT Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
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PRILOHA P I: PRAVIDELNY PROGRAM

Rodinné centrum

Herfmanek
..jako doma

Pravidelny program 2019

Zluté pondali:

Modra streda:

08,30 - 13,00
08,30 - 13,00
10,00 - 10,30
09,00 - 12,00
16,15-17,00

08,30 - 13,00
09,30 - 10,00
10,00 - 10,30
10,45-11,15
19,00 - 20,00

08,30 - 09,30
09,30 - 13,00

09,00 - 11,00
11,15-13,00

Herna s programem pro rodice s détmi
Hlidaci koutek

Zpivanky s kytarou

Wellness (2. PO v mésici)

Anglictina pro déti 3-6 let

Herna s programem pro rodiée s détmi

Kurz PMV - Cvi¢eni pro rodi¢e s miminkem |. Berusky (do 8 M)
Kurz PMV - Cvi¢eni pro rodi¢e s batolatkem Il. Kasparci (od 9 M)
Zdravotni cvi¢eni pro maminky

Zpatky do formy — Cviéeni pro dospélé

Anglicka konverzace pro rodi¢e s malymi détmi
Herna pro rodice s détmi, akce dle programu

Skoli¢ka Anigka
Herna pro rodice s détmi

Sanitarni den

Pratelsky, inspirativni a bezpecny prostor pro celou rodinu

Rodinné centrum Hefminek < RC Hefmanek, 2.5,
Nives Svobody 49, 779 00 Olomouc - Holice
1C0: 27049501 - £.0.: 217635146,/2010

wwwerc-hermanek.cz
re-hermanekgiseznam.cz,

tel: 777007 2719

f Rodinné centrum Hefminek




PRILOHA II: POMOCNA TABULKA BENCHMARKING

RC RC RC
Hefmanek | Provazek RC OLIVY | MC Waldik | Slune¢nice | RC Grygov
Atraktivita herny
velmi dobra dobra velmi dobra dobra dobra dobra
Dostupnost a poloha
dobra velmi dobra | velmi dobra | velmi dobra | velmi dobra dobra
Nabidka sluzeb
velmi dobra | velmi dobra | velmi dobra dobra dobra dobra
Reklama centra
velmi dobra dobra velmi dobra dobra dobra dobra
Uroveli a aktudlnost internetovych
stranek dobra dobra velmi dobra dobra dobra dobra
Prezentace na socialnich sitich
velmi dobra | velmi dobra | velmi dobra | velmi dobra dobra dobra
Aktivita na Instagramu
ne ne ne ne ne ne
AKktivita na Youtube
ano ano ne ano ne ne
Pocet fanouskii na Facebooku
544 418 1020 379 66 151
Komunikace s verejnosti
velmi dobra | velmi dobra | velmi dobra dobra dobra dobra
Nabidka hlidani
ano ne ano ne ne ne
Prezentace centra v médiich
velmi dobra | velmi dobra | velmi dobra dobra dobra dobra
Mnozstvi planovanych akei
velmi dobra | velmi dobra | velmi dobra dobra dobra dobra
Navstévnost v r. 2017
845 943 1226 568 487 349
Cena vstupného do herny
90 60 100 70 15 20
Permanentky
ano ano ano ano ne ne




PRILOHA P III: PROPAGACNI MATERIALY

Privodce na
cesté Zivotem
s détmi

* Akiivil
roditovstvi

Podpora, P R V a Ute
povzbuzeni, [i{e Yol = ®

poradenstvi, _ o | W wivia b L
sdileni 2 il | | V\

7 '\.f-' I-_Ieffmének

RC Heifmanek — misto,
kde bézi cas pomaleji...

www.rc-hermanek.cz

Dareéek pro vas:

1x Volny vstup

Lze vyuiit na program:
dopoledni herna s programem
cviteni pro rodige s détmi od 6 migsich / cviCeni pro Zeny




PRILOHA IV: LETAK CENTRA

-“’G . Rodinné centrum
"S- Hefmének

..jako doma

Mikulas v Hermanku

KDY: pondéli 3.12.2018
od 10,30 do 11,30 hodin
a

(tery 4.12.2018 ﬂ]
od 16,00 do 17,30 hodm l%"*’d o

Kde: herna RC Hermanek
Naves Svobody 41, Olomouc

Vezmeéte s sebou balicek s darkem
pro Vase dité a Mikulas s andélem

mu jej predaji.

Dopoledni rodinné vstupné do herny s programem: 90 Kc

Pratelsky, inspirativni a bezpecny prostor pro celou rodinu

mmmmmt,l. : W FO-herTRSNER£2 : mwzmm pofeny 1 poogre “Rodea®
gn %Lmumm : W i CR, Olomoucige arsjem a e Clio



PRILOHA V: DOTAZNIK

Dotaznik-marketingovi komunikace v Rodinném centru Herm:inek

Vazena pani/Vazeny pane,

jmenuji se Eva Kolafikova a jsem studentkou druhého ro¢niku navazujiciho magisterského
studia Fakulty Managementu a ekonomiky na univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné. Chtéla bych vas
pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Ziskané informace budou pouzity v mé diplomové préci
na téma Projekt marketingové komunikace v Rodinném centru Hefmanek. Dotaznik je zcela

anonymni.

Piredem Vam dékuji za spoluprici.

1. Slysel/a jste nékdy o Rodinném centru Hefmanek?
o Ano
o Ne

Pokud jste odpovédél/a ne, prejdéte na otdzku ¢. 15

2. Pokud ano, jak jste se o centru dozvedel/a?
o Od rodiny. znamych

7 tisku

7 propagac¢nich materiali (letaky)

Na internetu

© 0 O O

Vite, kde se nachazi pracovisté organizace?
o Ano
o Ne

(9%

4. Vite, jaké sluzby nabizi tato organizace?
o Ano
o Ne

5. Navétivil/a jste n¢kdy toto centrum?
o Ano
o Ne
Pokud jste odpovédél/a ne, prejdéte na otdzku é. 14

6. Jak ¢asto centrum navitévujete?
o Jednou, dvakrat rocné
o Kazdy mésic
o Kazdy tyden




(o]

Kazdy den

7. Jak na Vas plsobi prostredi centra?

o]
o
o
o]
e]

Velmi pozitivné
Spise pozitivne

Neutralne

Spise negativné
Negativné

8. Které aktivity nabizen¢ v centru vyuzivate?

o]

O 0O O 0O O

Herna

Hlidéni

Besedy, semindfe, prednasky
Anglié¢tina pro déti

Cviceni

9. Chybi Vam v centru n&jaké aktivity?

o
o]

Ano
Ne

10. Pokud jste odpovédél/a ano jaké to jsou?

11. Odkud ziskavate informace o déni v centru?

o

o 0 0 ©

Pfimo v centru

Na Facebooku

Z propagaénich materiala

Na webovych strankach

sV e

12. Videl/a jste v posledni dobé né&jakou reklamu na centrum?

(@]
o]

Ano
Ne

13. Doporuéil/a byste centrum svému okoli?

o]
o]

Ano
Ne

14. Jaka forma propagace by Vas nejvice motivovala k navitéve centra?

o]

o]
(o]
o]

Reklama v mistnim médiu

Letéky s piehledem nabizenych sluzeb
Reklama na socidlnich sitich
Vérnostni program




o Prvni vstup zdarma

15. Znate néjaké jina rodinna centra v Olomouci?
o Ano
o Ne

16. Pokud ano, jaka?

17. Kolik mate déti?
o Zadné
o T |
o 2
o 3
(o]

4 a vice

18. Vase pohlavi
o Zena
o Muz

19. Vas vek

o 15-18
19-26
27-35
36-45
46-60
61 a vice

e O o 0 0

20. Vase nejvy3e dosazené vzdélani
o Zakladni
o Vyuéni list
o Stredoskolské s maturitou
o Vyssi odborné vzdélani
o Vysokoskolské

21. Vase bydliste
o Olomouc — Holice
Olomouc — Nedvézi, Nemilany, Nové Sady, Slavonin
Olomouc — Centrum, Nefedin, Repéin. Tabulovy vrch
Olomouc — Cernovir a Klasterni hradisko, Chvalkovice, Hodolany, Bélidla
Olomouc — okoli
Jiné — Prost&jov, Prerov. Sternberk. Litovel, Unicov

e o B 0L

Dékuji za VaSe nazory a za Vas &as, ktery jste vénoval/a vyplnéni dotazniku.



PRILOHA VI: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

1. Sly3el/a jste nékdy o Rodinném centru Hefmanek?

L
[

2. Pokud ano, jak jste se o centru dozvédél/a?

i O rodiny, Teideryeh

i Zaso

B Z pregagainie matenidid (et
[ TR

B v cardainini

W N usses  ied

W Syl kouses DY DR

3. Vite, kde se nachazi pracovisté organizace?

® Ao
@ te

4. Vite, jaké sluZby nabizi tato organizace?

® Ao
ot




5. Navativili jste nékdy toto centrum?

@ Ana
§ e

6. Jak ¢asto centrum navstévujete?

@ Jednou, dvakrl rodné
1 Kaidy mésic
@ Kaidy tjden
® Kaddj den

7. Jak na Vs pusobi prostfedi centra?

@ Vel pozitymé

® Spie pocitmé

@ Neutralné

@ SpiEe negatvnd
@ Negatnd

8. Které aktivity nabizené v centru vyuzivate?

Hema Big44%)

Hiidini

Besedy. semindfe, prednidiy
Anglidtina pro déti

Cuibeni

15,6 %)
T899 %)
4222 %)
G(333%)
Zpivani s kplarou

Ekolitka Anatka

1(5.6 %)
158 %)
a 2 4 6 g



9. Chybi Vam v centru néjaké aktivity?

10. Pokud jste odpovédél/a ano, jaké to jsou?

prevence Zdravotnich rizik
Aktivity pro tatinky (prarodite) 5 détmi
Aktivity pro deti skoiniho veku
Aktivity pro praredice S Widucaty
Vice aktivit pro seniory s détmi

Wipe aktivit pro it Skolniho vy
Aktivity pro dti Skoinin viku
Aktivity pro tatinky 5 détmi

Basedy na téma finanéni gramotnost

Aktivity zameéfens pro déti Skoinito v

11. Odkud ziskavate informace o déni v centru?

® Ana

[

P Fiimo v oentry

) N Facebogiay

@ Z propagadnich mabendil
@ ra wecovich strinkich

12. Vidél/a jste v posledni dobé néjakou reklamu na centrum?

P Aro
[ 5



13. Doporucil/a byste centrum svému okoli?

& fno
[

14. Jaka forma propagace by Vas nejvice motivovala k navstéve centra?

@ ReXlama v misinim médiu

@ Letaky s prehledem nabizemych
sluzeb

@ Rellama na socidknich sitich

@ VEmosini program

@ Pruni vstup zdarma

@ Csobni zuSencsti nékoho blizkeho




15. Znate né&jaka jina rodinna centra v Olomouci?

® Ano
® Ne
16. Pokud ano, jaka?
4
4 (.1-8%]
3
2(8%2(8%)
2
(% (4 %0 (2 %60 (2 %0 (4 % (4 20 (4 26) 1 (4 %0 (4 %) 1 (2 30 (4 30 (4 360 (4 %0 (4 % (4 5 (4 %1 (4%

1

0
Delfinek, Krokodylek  Krekodylek, Amaz... RC Olivy, RC Prov... Ae Provazek Slunecnice, Prova. ..
Krokodylek, amazo... RC Grygov RC Slunecnice Rec provazek mamajoga, cen...

17. Kolik mate déti?

@ Fadné
@i
9z
®:
P davice

18. Vase pohlavi

@ Zena
® MuE




19. Vas vék

@ 15-18
@ 19-25
@ 7-35
®35-45
® 25-80
@ 512 vica

20. VasSe nejvyse dosazené vzdélani

@ Z3kizdni

@ yutni list

0 Sffzdozkolzke s maturitou
@ VyEEi odborné vzdElani
W ‘ysokoSkolske

21. Vase bydlisté

@ Clomouc - Holice

@ Tlomouc — Medvazi, Memilany, Mové
Sady, Slavonin

[ ] Clomous — Centrum, Mefadin,
Repgin, Tabulowy wrch

@ Ciomous — Sernovir 3 KlStemi hra....

@ Olomous — okoli

@ Jiné - Prost&jov, Frerov, Sternberk, .

@ Clomouc — Centrum, Nefadin, Topo...

@ Clomouc — Dro2din, Lodov, Radiko. ..




