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ABSTRAKT

PROJEKT KOMUNIKACNI STRATEGIE STREDISKA VOLNEHO CASU LUZANKY

Stredisko volnéhaasu Luzanky v Bré je Skolskym z&izenim pro zajmové vzthvani. Je -
spivkovou organizaci s pravni subjektivitou, jejimizavatelem je Jihomoravsky kraj. Od 15.
kvétna 1949 nefetrZitt nabizi volngasové aktivity dtem, mladezi a v poslednich desetiletich i
dal$im zajemim bez ohledu nagk, a jsou tak nejstarsimifaenim pro volngas v celéeské

(a dtive i Ceskoslovenské) republice.

Presto, ze pat SVC Luzanky se svymi polsiami k nejwtsim a nejznagsim stediskim vol-
néhocasu pro ¢dti a mladez v Jihomoravském kraji, dlouhodae potyka s neuspokojivym na-
plhovanim kapacit v krouzcich a kurzech&avanych na rodiny s&mi. Proto bude hlavnim
cilem diplomové prace na zaktadiskanych informaci navrhnout projekt nejefekijgn komu-

nikacni strategie zacilené na bnské rodiny s &mi.

Kli ¢ova slova: Neziskova organizace, marketingové komunikaceket@mgovy mix, volnda-

sové aktivity, cilova skupina, komunik# strategie, SWOT analyza, image organizace

ABSTRACT

COMMUNICATION STRATEGY PROJECT OF THE LEISURE CENERLUZANKY

Leisure centre Luzanky is a school-type institutionfree time education. It is a a contribution
based organisation with legal identity. Its istituts County of South Moravia. It has been offer-
ing free time activities for children and teenagance May 15th 1949; in the last few decades it
has been also catering for other age groups. Takemit the oldest institution of this kind in the

Czech Republic (earlier Czechoslovakia).



Even though the Leisure Centre Luzanky belongshé&higgest and most famous centres for
children and teenagers in the region, it has beatrdy with the problem of insufficient numbers

of participants in the courses offered for famikath children.

The main aim of my theses is therefore to suggesogct for more effective communicational

strategy aimed at the families with small childfesm Brno. The basis for the projects is the

previously gained information.

Keywords: Non-profit organisation, marketing comnwation, marketing mixture, pastime acti-

vities, target group, communication strategy, SWHD@lyse, image organisation
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UvoD

Téma diplomové prace jsem si zvolila zfing, neba’ jiZz v praci bakalgské jsem zpraco-
vavala témakomunikacni strategie Stediska volnéhocasu Luzanky (S\¢ Luzanky)

v Brrg, jejimz cilem byla zevrubna analyza komugikiah aktivit stediska. Danou tema-
tiku jsem si vybrala proto, Ze jiz witvi jsem ndla moznost vyuZivat sluzebi8tliska
volnéhocasu Luzankykteré misobi v Brig a je krajskym Skolskym &enim pro volnga-
sove aktivity dti a mladeze vSechekovych skupin. Pravidethjsem se &astnila psada-
nych akci do svych dvanacti let a na toto obdolbhmélmi pkné vzpominky. Bed osm-
nacti lety vSak nabidka moznosti, jak travit vokgs, nebyla zdaleka tak Siroka jako

Vv souwasnosti.

Jelikoz v dnesni dabekonomické starostigtSine rodict neumoauji piné se étem wno-
vat, je dobe, Ze existuji takova Haeni pro dti a mladez, jakym je pr&/Stredisko volné-
ho ¢asu Luzanky. Nabizi velké mnoZstvi vatasovych aktivit, ze kterych si mohou po-
tencialni zajemci vybrat, rozhodnout se, jaky keluhebo program ckjt navStvovat. Za
timto elem pdada S\C Luzanky nejiznsjsi soutze, hry, zavody, #y, tabory a dalsi
akce pro Sirokou wejnost, kterych se kazdam® Gcastni desetitisice Bani. V ramci
Jihomoravského kraje gatSVC Luzanky v Brig se svymi pob&kami k nejwtsim a nej-
znangjSim stediskim volnéhocasu pro dti a mladeZz. Aby se o nabizenych aktivitach
dozwdélo co mozna nejvicedti, rodica, ale i Witeli, bakaldska prace swfovala frede-

vS§im na analyzu komunikaich aktivit, které Sedisko volnéh@&asu Luzanky realizovalo.

V praci diplomové bych rada navazala na ziskanégig a provedla konfrontaci se sou-
¢asnym stavem aro¥rkomunikace i se zji8hymi informacemi o potdomi brrénské ve-
fejnosti o nabidce aktivit sdruzeni. A dale praesiaiji i 0 analyzu moznych aktivit, které

jsou smErovany fedevsim na rodiny sstini.

Vzhledem k velké konkurenci v nabidce mozZnostigrawolnéhaiasu @ti a chronického
nedostatku finafnich prostedki neziskovych organizaci je nutné klast vell§raz na
efektivitu komunikace s co négsrEji definovanou cilovou skupinou. Proto bych se
v praktickécasti zandiila na navrh konkrétniho projektu efektivni komuagiki strategie

SVC Luzanky, jenz by byl jednoztiaé zacilen na brnské rodiny s &mi.
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. TEORETICKO -
METODOLOGICKA CAST
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1 POSTUP A ZDROJE INFORMACI

Aby diplomova prace mohla naplnit stanovené cirhnout co nejefektivijsi komuni-
kacni strategii cilenou na b¥nské rodiny s &mi, je nutné zhodnotit séasné komunika
ni postupy, které 8tdisko volnéhaasu Luzanky v Bré vyuZiva. Vzhledem ke specific-
kému zandteni zkoumané organizace je také velniedité zohlednit otazku budovani

davéry a image.

1.1 Metodologicky postup

Pro naplgni vySe stanoveného cile jélezité obecn charakterizovat marketingovy ko-
munikani mix, seznamit se v obecné ravise Stediskem volnéh@&asu Luzanky a jeho
aktivitami. Pro analyzu s@asnych komunikénich strategii S¥ Luzanky byl zvolen siy
materiah a informaci od zakaznik ale také od zasstnané SVC Luzanky. Dale bude
nutné zmapovat, jakou ma SM_uzanky v Bri¢ konkurenci. Na zakladkonfrontace zjis-
ténych skuténosti s teoretickymi poznatky bude navrzen projeddouci k zefektiveni

komunikani strategie S¥ Luzanky se zagtenim na braénské rodiny s &mi.

1.2 Zdroje, ze kterych diplomova pracecerpa

Diplomova praceerpa z gkolika zakladnich prame&n Odborné informace a terminologii
ziskava z odborné literatury. V teoretiakdsti vyuziva knihy ,Marketingova komunikace*
kolektivu autotfi v ¢ele s De Pelsmackerem a knihy ,Marketing“, jejimioaem je Philip

Kotler. V kapitole Marketing v neziskovém sektomi gitovano z ,Marketingu pro ne-

ziskovy sektor* Tima Hannagana a dale z knihy ,Bréwéejnosti“ od O Cepelky.

Praktickacast je zpracovana na zakéadficialnich material poskytnutych pedstaviteli
zkoumané organizace - $\MLuzanky. V oblasti komunikai strategie bylo pouZito infor-
maci z knihy G. J. Tellise ,Reklama a podpora pygdey/ celé praci byly vyuzity obecné

charakteristiky marketingu z knihy P. Kotlera ,Mating a management®.
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1.3 Hlavni cil diplomové prace

V ramci Jihomoravského kraje paSVC Luzanky v Brig se svymi pobékami k nejwtsim
a nejznanySim stediskim volnéhocasu pro dti a mladez. Na zakl&deéchto informaci se
da gedpokladat, Ze by nefnbyt problém naplnit kapacity jednotlivych krouZkkurzi a
vyukovych program. Presto se S Luzanky dlouhodob potyka s neuspokojivym napl-
nénim kapacit v krouzcich a kurzech &wvanych pedevsim na rodiny sstini. Proto bu-
de hlavnim cilem této prace na zakiaiskanych informaci navrhnout co nejefekdjén

komunika&ni strategii zacilenou na kmské rodiny s &mi.

1.4 Vedlejsi cile diplomové prace

1.4.1 ZvySeni powdomi brnénskych rodin s dtmi o nabidce S\C Luzanky

VedlejSim cilem préace je, aby se 0 nabizenych gkt doz¢délo co mozna nejviced,
rodici, Witelia — v idealnim pipact co nejétsi cast briinské véejnosti. Diplomova prace
navaze na vysledky ziskané v baksk& praci, ktera byla zatifena na zvySeni pégdomi v
brrénskych Skolskych Z&enich, konkréth v brnénskych zakladnich Skolach, ale také
bude roz&ena o dalsi cilovou skupinu, kterou jsoudmské rodiny s &mi. SVC Luzanky
nabizi mnoho prograim kterych se mohoudastnit dti spolu s rodii, a dava si za cil
nejen poskytnuti ifllemns stravenéh@asu, ale také znovunalezeni cesiii & rodicim a
rodica k détem.

Vzhledem k velké konkurenci v nabidce mozZnostigrawolnéhaiasu @ti a chronického
nedostatku finafnich prostedki neziskovych organizaci je nutné klast vell§rax na
efektivitu komunikace s co négsrEji definovanou cilovou skupinou. Dale bude prakdick
Cast prace zadiena na navrh konkrétniho projektu efektivni komatik strategie pro

SVC Luzéanky, ktery bude jednozéa zacilena na bemské rodiny s &mi.
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1.4.2 Rozsieni databaze potencialnich klient SVC Luzanky

Druhym vedlej$im cilem prace je ragsii databaze potencialnich kligrBVC Luzanky,
kteri budou mit zajem o pravidelné zasilarisigniho bulletinu s rozpisem terniira pla-
novanych akci. K napémi tohoto cile bude vyuZzito mimo jiné dotaznikoedéni, na je-
hoz konci mohou respondenti uvést e-mailovou adreawkterou bude tento inforgra

bulletin zasilan 1x &sicné, v piipadt konani mimeadnych akci dle uvazeni organizace.
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2 PRACOVNIi HYPOTEZY

2.1 Hlavni hypotéza

2.1.1 Hypotézaé. 1

Stredisko volnéhatasu Luzanky nabizi dost&te® mnozstvi aktivit pro rodiny stini,
rezervy tedy neni nutné hledat v réd@$ani sluzeb, ale v cestach kudy, tyto nabizeng slu

by efektivre komunikovat srrem k brrinskym rodinam s&mi.

2.2 VedlejSi hypotézy

2.2.1 Hypotézac. 2

Prevaznd wtSina respondefitdotaznikového S&tni bude ¥dét o existenci Sediska vol-
néhocasu Luzanky a ve&si ¢i mensi mife bude také obeznamena s konkrétnimi aktivita-

mi, které tato organizace provozuije.

2.2.2 Hypotézaé. 3

Vice nez 50 % z dotazovanych responderavstvuje nebo 8kdy navsévovalo Stedisko

volnéhocasu Luzanky spoteé¢ se svymi dtmi.
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2.2.3 Hypotézac. 4

NejvyznamujSim zdrojem informaci pro rozhodovani ré@dio vyuzivani sluzeb tohoto

typu jsou nova média, konkrétmternet.

2.2.4 Hypotézaé. 5

Prevazna wtSina respondefit tj. alespé 55 % dotazovanych, bude mit zajem o pravidelné

zasilani informaci s aktualnim programem akci.

2.2.5 Hypotézac. 6

NadpolovEni tSina dotazovanych respondifiude mit zajem se aktignicastnit volno-

casovych aktivit spola¢ se svymi dtmi.
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3 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

3.1 Za&kladni ¢lenéni neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou charakterizovany jakamimace, které nevytigyi zisk k fre-
rozc&leni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladaped, sice mohou vytwit, ale musi
ho zase vloZit zfi k rozvoji organizace a pini jejich cifi. Mezi z&kladni typy nestatnich
neziskovych organizaci gabbcanska sdruzeni, nadace a rnauddondy, obec#é prosgsné

spolenosti, cirkevni pravnické osoby. Neziskové orgarézdophuiji aktivity, kde se lidé

.....

Mezi zakladni oblasti z4jmu neziskovych organizzaffi kultura, ochrana pamatek, &m
ni, vyzkum a vzd#avani, zdravotni g& a socialni sluzby, ochrana Zivotniho piredi,
ekologicka vychova, ochrana lidskych prav, roviiéepitosti, komunitni rozvoj, prace

s détmi a mladezi, rekreace, spo#iolvychova atd.

[7, str. 206]

Kolik je autoiti a @giirucek o neziskovych organizacich, skoro tolik jegnych typi ¢leneni

neziskovych organizaci, jedno z nich uvadime dlé. Hannagana.

Typy neziskovych organizaci podle T. J. Hannagana

% Podle zdraj financovani- zda tyto zdroje pochazeji z vladnich dotacispednic-
tvim dani a grarit z dobrovolnych fispivkia nebo jinych zdraj

< Podle typu vyrobku (sluzby} zda organizace vyrabi hmotny vyrobek (realnou
sluzbu), nebo se snazgnit chovani lidi (nap kampa proti koueni)

« Podle organizéni formy, ktera niize byt:
- darcovska - fjjem organizace pochazi hlava daf
- komekni - organizace vyZaduje od uzivdtel své sluzby platby
- vzajemna - organizace jégvazr rizena svymi uzivateli
- podnikatelska organizace jéizena profesionalnimi manazery
[7, str. 18]
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Marketing je obvykle spojovan s koncepcemi ziskdvaonkurenceschopnosti. Nabizi se
tedy otazka, jaka je role marketingu v neziskowganizaci, kde primarnim motivem neni

zisk a udrzovani konkurenceschopnosti nemusi reédtél dlezitost.
Hlavnim cilem S\ Luzanky je slouzit zakaznikovi. | v takovérfigmd ale plati, Ze:

.Podstatou trhu je vzajenhprospSna sndna mezi vyrobcem a spgebitelem. U obchod-
nika spolénosti je to porrné primacaré: spoleénost produkuje vyrobek (sluzbu), za ktery
spotebitel plati, a cilem spafeosti je vy#zit z této transakce zisk. &mé vztahy u ne-
ziskovych organizaci jsou komplikoeg, protoZze mohou byt ovligmy statutarnimi a
jinymi podminkami. Poskytnou vyrob@lsluzbu, ale zakaznik nemusi byt pozadan, aby za

ni zaplatil, takZe cilem organizace neni dosazZiskiiz

Prestoze mezi ziskovym a neziskovym sektorem eristdijiy, dva zakladni pil¢ marke-

tingu jsou spoléné ol¥ma: sluzba zakaznikovi a vzajehmyhodnéa sena.”

[7, str. 28]
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3.2 Zarazeni S\C LuZanky

Stredisko volnéhatasu Luzanky je Skolskym #iaenim pro zajmoveé vzthvani. Je fi-
spivkovou organizaci s pravni subjektivitou, jejinfizavatelem je Jihomoravsky kraj. Od
15. kwtna 1949 nefetrzit nabizi kazdy den volgasové aktivity dtem, mladezi a
v poslednich desetiletich i dalSim zajémmcbez ohledu na&k a je tak nejstarSim Hae-

nim pro volnytas v cel& eské (a tive i Ceskoslovenské) republice.

Veiejny ¢i neziskovy sektor, do kterého se jednaawaSVC Luzankyiadi, neni dlezity
jen diky své velikosti, alefpdevsim proto, Ze oviliwje Zivot kazdého z nas. Lidé se ne-
mohou vyhnout pouzivani sluzebiggméeho sektoru,tauz je poskytuje ministerstvo, mistni
Ufad nebo jina vejna instituce. V institucich neziskového sektoepati marketing mezi
tradicni ¢innosti. Je tocasté&né proto, Ze zakazniaiasto hledaji specialni sluzby. Ale
vzhledem ke zimam ve financovani a vidledku zvySené konkurence se fejay sektor
zatal vice zajimat o marketing. Tento trend se projeejvyrazigji v téch organizacich
verejného sektoru, které uz byly vystaveny konkuremeho je to pravtpodobré ceka

v budoucnosti. Jeitké balancovat na hrankdy jsou plg vytizeny, ale i zafinancovany
vdechny aktivity S Luzanky, na druhou stranu diky zvy3ovanétpoklienti je mozné

dosahnout také na vyS&istky pegz.

[7]
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3.3 Propagatni mix

»Propagace je vlasthkomunikace se zakazniky a potencialnimi zakazhgkgasnaé ze
lidé musi o vyrobku nebo sluztedét a znat uzitek, ktery jeho koupi ziskajied® nezisko-
vymi organizacemi stoji Ukol &d verejnosti giinejmensim to, Ze existuji a poskytuji tako-
vé a takové vyrobky a sluzby. Tedy i nejpaginrozpa@tova instituce ma co étht

s reklamou. Taki onak bude komunikovat s lidmi, Kt@ouzivaji jeji sluzby. Takova ko-
munikace niZze byt provaéha Spat@ nebo dobe, na minimalni Grovni nebo na urovni,

ktera aktivie zakazniky motivuje a pomaha jim.

Na propagaci Ize pohliZzet jako na soubor metodaspedk: k poskytovani informaci. Jde
o proces efektivniho komunikovani s lidmi a orgacemi v zajmu steni #chto informa-
ci. Ovliviuje chovani potencialnich zékaziitim, Ze je informuje o alternativach. Komu-
nikace je srrovana k cilovym spatbitelim i veSkeré vejnosti, zejména pak k internim
zékaznikm, jako jsou v@ejné organy a vladni agentury kontrolujici firan prostedky,
spravni rady zabyvajici sézenim a zaéstnanci, kté musi organizaci rozu¢ha podpo-

rovat ji."

[7, str. 164, 165]

| SVC Luzanky chce vytvist piiznivy dojem na stavajici i potencialni zakaznikyyZovat,

v idealnim pipact spiSe navySovat hladinu poptavky po svych sluzts@dajistit si tak
udrzeni nebo navy3eni Uravfinancovani pro svoje aktivity. Pracovnici SM_.uzanky
jsou si wdomi, Ze image spalaosti tvai jeji individualni ,styl“ a osobitost kazdého z
nich. Spravné sdieni predané spravnym lidemte znénit vSechny existujici negativni
postoje v pozitivni, ale nutno dodat, Ze i |éta duaha dvéra se nize jednim Spatnym
rozhodnutim rozplynout. Aby organizace v tomtoéamdosahovala co nejlepSich vysled-
kta, musi byt jeji pow¥st spolehliva a propagovat se sanialednym pouzivanim vseckyt

souasti marketingového mixu.
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3.4 Marketingovy mix

.Marketingovy mix je vyznamnym nastrojem prodegst&va z#znych prvk marketingo-
vého programu, které napomahaji 8Spému zavathi marketingové strategie. Vychozi
krok pi rozhodovani o marketingovém mixu zavisi jak nasténi sluzby, tak na trznich
segmentech, kterym je sluzb@aema. Kazdy prvek marketingového mixu mé vliv natost

komponenty.* [18, str. 129]

Nastroje marketingového mixu séeni do ¢tyt skupin, tzv.éty¥ P — produkt (product),

cena (price), misto (place) a propagace (promation)
Marketingovy komunika éni mix se sklada zdhi nasledujicich nastrdjkomunikace:

» Reklama - jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a gamEa myslenek,
zbozZi nebo sluzeb titym investorem

» Podpora prodeje -soubor kratkodobych stimiul ktery ma motivovat k vyzkousSeni
produktu nebo sluzby nebo k jejich nakupu

» Public relations -fada prograrin pro zlepSeni, udrzeni a ochranu image firmy nebo
produktu

» Osobni prodej -jednani tvéi v tv& s jednim zakaznikem nebo s vice potencial-
nimi kupci za delem prezentace produktu, zodpoeni dota#t a ziskani objednav-
ky

» Primy marketing - vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, etmaibo in-
ternetu pro bezpragtdni gedavani séleni a ziskavaniffmych odpo¥di od uti-

tych zékaznik a pitizkum jejich nazar

,Dobry marketing je integrovany marketingsiRvorbe a realizaci marketingového mixu
jsou velmi dlezité d¥ zasady — integrace a synergie. Marketingové nistoy se iy
kombinovat tak, aby byly konzistentnfik-vSechny marketingové nastroje musejsqbit
stejnym srerem, a to bezkonflik#'

[16, str. 25]
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Diplomova prace se nebude podrdlmnovat nastragim marketingové komunikace, které

piimo nesouvisi s projektem komunéké strategie S¥ Luzanky.

3.5 Public relations

Public relations (PR) je soubor aktivit, &&$€ji komunikanich, medialnich a lobbistic-
kych, vedoucich k ut¥éni pozitivniho obrazu spdieosti ¢i produktu smirem k Sirokée
vefejnosti. Aktivity vychazi z profil jednotlivych cilovych skupin, kterymiigptsobuji

své komunikani kanaly za &elem vyvolani co neptSi odezvy. Jedna se o jednu z iiejd

Mrivriw s

Setkat se rizeme i £eskym ekvivalentem ,vztahy s tegnosti®, ktery znamena totéz.

,PR jsou formou komunikace, ktera korporaci pomdbiapisobit se okoli, émit je nebo
udrZet, a to seretelem k dosazeni vlastnichicil
[16, str. 13]

PR by nélo slouzit redevsim pro zlep3eni, udrZeni a ochranu imagé B¥zanky. Na
rozdil od reklamy je public relations m&nakladnou a mnohdy mnohem efektij@ ko-
munikaci s potencidlnimi klienty. Hlavnim Ukolem jgitv&eni giznivych gedstav
(image), které S¥ Luzanky bude u vejnosti vyvolavat. PR magkteré rysy shodné s
reklamou nebo podporou prodeje. Kéfad programy PR jsou ro¥a uskuténovany pro-
strednictvim médii. Podobny je i &pob planovani, rowz zaloZzeny na marketingovém
vyzkumu. Ri stanoveni komunikmich cili a strategie se vyuziva segmentace trhu, zacile-
ni apod.

htt viici jeho okoli. Zadnéa organizace nezije na pustémowstvsechny funguji v konkrét-
nich spoléensko-ekonomickych podminkach. Reklama a podpavdeje jsoucasti ko-
munikaniho mixu, které jsou schopny v kratkodobém (makih&tedredobém) ndtitku

vyvolat zajem o sluzby organizace. Nejsou vSak goiarytvdit trvale kladny vztah okoli

v v
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Mezi hlavni cile public relations SVLuZzanky pat:

X/
°e

X/
L X4

*

X/
L X4

budovani podomi o organizaci a jejich sluzbach

neustalé posilovania@éryhodnosti a fipravenost naifpadnou krizovou situaci
(krizovy management)

stimulovani zajmu o aktivity u Siroké kegnosti, partnerskych organizaci, zaintere-
sované viejnosti, napiklad skol, médii, sponzdra giznivci vSeobec#

snizovani naklail na efektivni komunikaci organizace gejaosti, pedevsim sni-
Zenic¢astky za reklamu

posilovani vniini komunikace a motivace z&stnan& organizace - mnozi peda-
gogové se rekrutuji z amatérskych nad&emgkonavajicich praci prosti a mladez

ve svém volnéndase

Rizikem PR je skutaost, Ze moznogidit a kontrolovat skutay obsah stleni a to, kdy

a jak¢asto bude v@jnost tomuto sileni vystavena, je omezena. Coz ma vSak i svoje vy-

hody. Jsou jimi zejménaidéryhodnost a trvanlivost gteni.

Duvéryhodnost vyplyva ze skuteosti, Ze pokud je wejnost vystavena jakékoliv form

reklamy, u¢domuije si, Ze je tato reklama vyiena a zaplacenadiiou organizaci. Jejim

hlavnim cilem je #tSinou greswdcit zakazniky, aby koupili jeji produkty.

Informace o SY Luzanky poskytované nezavislymi zdroji mimo rektdnbloky nebo

stranky jsou fijimany s mnohem &3i divérou. DalSi vyhodou mohou byt relati&/mizsi

naklady na PR a i navratnost investovanych pedgl byvacasto velmi vysoka.

Mezi nezavislé zdroje komunikace, které vyznamnpdsabem PR uti@&ji, pati:

vSechna média

zanestnanci organizace - externi a interni
sponzadi

zékaznici, tedy &astnici aktivit S\C Luzanky

Siroka veéejnost
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Publicitu je poteba chapat jako sééist aktivit PR. Aktivitu spéivajici ve vytvdeni no-
vych zprav o osobach, produktesitsluzbach ufité organizace, které se objevi v médiich.
Publicita zdaleka nevznika pouze diky informaciterd organizace vytvaa u kterych si
pieje, aby se v tiskdi elektronickych médiich objevily. Zdrojédhto informaci mohou byt
razné. Proto je obtizné, dokonce nemozné mit publmiganizace pod vlastni kontrolou.
Z tohoto divodu publicita nemusi byt vzdy kladna. Pokud by(S\MiZzanky nélo problémy
nagiklad s pedofilii svych lektdr, pak by média éit¢ zverejnovala i negativni informace.
Presto je cilem organizace snaha o ziskani co néjeicity. Z tohoto dvodu S\C Lu-
Zanky pravideln vytvéi prilezitosti a udalosti, kteréredstavitele médii zajimaji. Jedna se
o ukazkové akce pro Sirokou fegnost, pravidelné aktivit¢i inovace sluzeb, sledovani

trendi ve spolénosti a zajm vSech tyj zakaznik.

3.6 Vytvareni spravného image

Marketing se v neziskové g&casto soused’'uje na image, ktery si organizace vyivée
vztahu k véejnosti, a na passt, které se¢Bi. Image organizace je nehmatatelnym faktorem

odrazejicim nazory okolniho prostli na ni a na kvalitu jejich sluzeb.

Image organizace je souhriegstav, myslenek a dojmkteré o ni lidé maji. Jiz vytveny
image jec¢asto obtizné #mit, protoze lidé maji sklon byt vybiravi, pokudjd dalsi ped-
kladané informace. SpisSé&i tomu, ¢emu chiji véiit, nez aby se blize seznamili s fakty.
Pro neziskové organizace je tudiflefitost po¥sti a nutnost ,mit image stale na mysli“

jes€ naléhayjsi.
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3.7 SWOT analyza

Jednd se o metodu analyzy uZivarfédpvsim v marketingu, pomoci které je mozné
v organizaci identifikovat silné (Strengths) a glgVeaknesses) strankyjlpzitosti (Op-

portunities, a hrozby (Threats).

S jeji pomoci je mozné komplexmyhodnotit fungovani organizace, nalézt probléralga
nové moznostitrstu. Je satasti strategického (dlouhodobého) planovani spolsti. Za-
klad metody sp&iva v klasifikaci a hodnoceni jednotlivych fakioikteré jsou rozéleny
do 4 vySe uvedenych zakladnich skupin. Vz4jemnderakci faktoli silnych a slabych
stranek na jedné strawvici prilezitostem a nebezpien na strat druhé Ize ziskat nové

kvalitativni informace, které charakterizuji a hotinirovei jejich vzajemného #ttu.

SWOT analyzu lze daleflenit pomoci miizky

SWOT Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky

E

X -
S-O-Strategie )

t . ] W-O-Strategie

~_. .Vyvoj novych metod, ktel ; ) )

e Prilezitosti ) .. Odstragni slabin, které ohro-
jsou vhodnée pro rozvoj silny: L

r ) _ _ zuji vznik novych pilezitosti.
stranek spolanosti (projektu).

n

i

a

n T .
S-T-Strategie W-T-Strategie

2 e ] Vyvoj strategii, dky nimz je

Hrozby Poufiti silnych stranek pro ’
| mozné omezit hrozby ohroZi ji-
y zamezeni hrozeb. f e
ci nase silné stranky.
a

Tabulk&. 1 — SWOT analyza [28]
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. PRAKTICKA CAST
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2.1 Seznameni s organizaci Bedisko volnéhofasu Luzanky

Stredisko volnéhaiasu je Skolskym Z&enim pro zajmoveé vzthvani. Je fispivkovou
organizaci s pravni subjektivitou, jejimiizovatelem je Jihomoravsky kraj. Od 15 &ka
1949 nepetrzit nabizi kazdy den volgasové aktivity dtem, mladezi a v poslednich de-
setiletich i dalSim zajenmim bez ohledu nagk, a je tak nejstarSim #iaenim pro volnygas

v celéCeské (a tive i Ceskoslovenské) republice.

Klientim jsou oteveny i dalSi luzanecké potloy Louka, Lampa, Lyska, Linka, Legato,
Lata, Lany, Lavka, Labyrint, Lesna a Lidicka nageécti mistech v Ben LuZzanky jsou tak
nejen nejstarSim, ale i nejrozsahlejSim a svymonyknej\&tSim ¢eskym stediskem vol-

néhocasu.

SVC Luzéanky zajiguje vychovnou, vzélavaci a rekresni ¢innost @ti, mladych lidi i do-
spilych — vytv&i podminky pro uspokojeni zajmv nejitizn€jSich oborech, od sportu po
umélecké aktivity, od techniky aifyodnich ¥d po spoléenskoedni obory. S\ LuZzanky
je jiz dlouhodok powieno Radou Jihomoravského kraje organizaci vSectupmsych
soutzi, prehlidek a pedmetovych olympiad na Gzemi celého Jihomoravskéhaekiagimi
Uzce téz spolupracuje s Bnskymi vysokymi Skolami, zejména s JAMU a Masarykov
univerzitou. S\C Luzanky ma oficialni status fakultniho Skolskéfasizeni Pedagogické

fakulty Masarykovy univerzity.

Jiz nzkolik let se S\C Luzanky umisuje v anket ,Kdo hybe Brnem* TOP 100 Brno, vy-
hlaSené Magistratemdsta Brna &asopisem Brno Business, mezi stovkou nejvyzrigmn

Sich firem a instituci ve druhém n&jsim mestt Ceské republiky.

Ve vice nez 600 zajmovych krouZcich a kurzech kakuh® nalezne sk program ténsi
11 000 @astniki od pred3kolnich d&ti po dosplé. V pribéhu roku chysta S Luzanky

pro brrénskou véejnost ges 400 nejizrejSich @ilezitostnych akci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Svym navsevnikam jednotlivé pobatky nabizeji nasledujici vyukové programy:

Dramaticka vychova RukodIné ¢innosti

Filmova vychova Sexualni a rodinna vychova
Hudebni vychova Sportovni aktivity

Média Vlastivéda — Brno
Prirodowda, zdravi Vytvarna vychova a keramika
Krouzky:

Divadlo Keramika Stolni hry
Div¢i kluby Kojenci Tanec

Film a fotografie Kvétiny Technika
Historie Model centrum Vypocetka
Hudebni seskupeni Palickovani Vytvarka
Jazyky Pobyt v girode Zvitata

Joga Predskolni dti

Krouzky pro rodi ée s ditmi:

MaceSka

Angli¢tina a pgitace

Kurzy a grednasky pro nastavajici maminky

Krouzky pro rodie s @&tmi (pohybové, vytvarné, hudebni...)
Pobytové akce (akcézného zaréeni — vikendoveé i tydenni)
Kluby maminek

Tabory pro dti ze socialg znevyhodiného prosedi

Velké akce pro rodiny sétini (jednorazové aktivity pro ro¢k s égtmi zantfrené na spo-

le¢né sdileni volnéhgasu)

[22, 23, 25]
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2.1.1 Historie Stirediska volnéhofasu Luzanky

Prvni zminky o parku pochazeji se 13. stoleti, kadynsky nestan Niger (Schwarz) &
noval ,,luznou louku“ a na ni postaveny hosgekia dvorec nedaleko b¥nskych hradeb
herburskému klaSteru. V 16. stoletebiraji klaster i dvorec jezuité, kieede v 18. stoleti
buduji kapli a okrasnou zahradu pro meditace, chi@wnost a odp&inek. Za vlady Jose-
fa Il. byl jezuitsky klasSter zruSen a cely prost@®a vénoval nméstu Brnu ke #izeni prvniho
verejného parku ve #dni Evrog. Pro jeho Upravu uvolnil i svého dvorniho zahr&eni
Ten misto zchatralého dvorce dal postaiwhé kolonady proti desti s vyletni restauraci
a Luzanky se tak staly vyletnim a reknen mistem Bitani. V roce 1792 zde byl odpalen
prvni ohiostroj v Brré. DneSni podobu dal Luzankam nejvyzn&mgnbrnéinsky nestsky
zahradnik Anton Schebanek v roce 1840, ktéeypnil ptivodni francouzsky park na park

piirodniho charakteru s mnoha vzacnyri@winami.

V roce 1855 byl na miststrzené restaurace podle plandeiského architektura Ludwiga

Forstra postaven novorenesanpavilon s velkym salem pro plesy, koncerty avistesti,
v letech 1948/49 zam¢ny adaptacemi affstavbou severnihorklla na z&zeni pro volny

¢as @ti a mladezZe, prvni svého druhu v republice.

Ve Skolnim roce 1949/50 zdeczdo pracovat 18 zajmovych kroukk celkem 175 &mi.
Napli, obsah i rozsalinnosti se sifbyvajicimi lety prond¢novaly podle spok&enské po-
treby, poptavky i podpory. Pasmici si vzpominaji na slégakou, tkalcovskowi tiskai-
skou dilnu. Dnesnid si sowasnych vice nez dvst krouzki nedovedou fedstavit bez

vypocetni techniky, country, tagrich¢i jogy.

[22, 23]
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2.2 Analyticka ¢ast

Vzhledem k tomu, Zze SV Luzanky, steji jako mnoho neziskovych organizaci, poskytuje
sluzby, stoji pi provadni prizkumu ged stejnymi problémy jako obchodni firmy. Jejich
sluzby jsou nehmotné, a proto je pouzitimych norem problematické. Je nesnadné sesta-
vit presné popisy sluzeb, protoZe hodnoceni sluzby jeravio také osobou, kterd ji po-

skytuje, a zapojenim zakazhilo tohoto procesu.

»Organizace poskytujici sluzby musi pouzivatjgjich posuzovani spiSe Udaje reladvn
kvalitativni (soft) nez kvantitativni (hard). Hodamsluzby se vyjadje spiSe pomaoci jejich

vyhod nez vlastnosti. Zavisi to na interakci mékazniky a zadgstnavateli.”

[7, str. 61]

VySe zmirné atributy kladou na zafstnance S¥ LuZanky nemalé naroky a vyZzaduji
profesionalni, citlivy, ale fedevsim individualniistup ke svym stavajicim, ale i potenci-

alnim klientim.

2.2.1 Vymezeni cilové skupiny S¥ LuZanky

Cilova skupina S¥ Luzanky — zjednodu3érreteno — je definovana jiz samotnym na-
zvem. Redstavuji ji dti, mladez, ale také rotk a witelé zakladnich i matekych Skol.
Jedna se o skupiny zakazhikteri predstavuji potencialni klienty tohotoizzeni, a proto

je na ¢ zangieno propagéi poselstvi.

Pro S\C Luzanky je krons zabezp&ovani financi na vlastriinnost velmi dleZitou sou-
¢asti komunikace budovani pozitivni image organiz&@ pozitivni image ve svém
dusledku prosednictvim posilovani wéryhodnosti u Siroké wejnosti napomaha ziska-

vani novych a novych kliett
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U klasickeé firmy poskytujici sluzby je velmiizité zjistit, ktera cilova skupina je pro ni
nejdilezit¢jSi. Ne vzdy se musi jednat o skupinu Kklierittera ginasi nej¢étsi zisk, jako
dulezité byvaji hodnoceny i skupiny s budoucim poidiem.

Mriviw s

jako poskytovatel sluzeb pr@tida mladez, coz je velmi Siroky pojem.

Cilové skupiny ale i zde iieme rozdlit, a to gredevsim dle gkovych kateqgorii klient:

¢ déti predSkolniho ¥ku

¢ déti navSgvujici prvni stupg zakladni Skoly
¢+ déti navSevujici druhy stupg zakladni Skoly
% stredoSkolska mladez

s specifické skupiny &i a mladeze

% rodice

% ucitelé

% senidi (na zaklad poptavky roz&ilo SVC Luzanky v roce 2009 svoje sluzby i
pro tuto skupinu Klierti)

Pro toto rozleréni sluzeb SY LuZanky byla vyuZita metoda demografické segmentac
piicemz geograficka segmentace je dana sidlésdiska, kterym je &sto Brno. Jedna se o
natolik rozsahlou mstskou aglomeraci, Ze klienti (nejen potencialhg, iaskuté&ni) by
mohli zcela zaplnit kapacity SY, které jsou logicky limitovany nejen finams, ale také
prostoro¥. (Fripomeime, Zze S\ Luzanky méa hlavni a svou nabidkou nejobséahlejio si
v nejwtsSim brrenském parku, ale i dalSich 10 menSich gekov iznych ¢astech Brna,
vétSinou s konkrétnim zatfenim. Nap. Lata — centrum rodinnych aktivit, Lampa — cent-

rum hudebnich aktivit apod.)
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Psychograficka a behavioralni segmentace nejsqurvma pohled pro toto Z&eni vyuzi-
telné, ovSem hlubsi vyzkum by dozajista potvrdil,i Zento zfsob dleni cilovych skupin

je relevantni.

Mriviw s

segmentaci zasadni. Kdyz vyhodnotime, jakyrisppem S\ pracuje se svymi klienty,
vyplyne na povrch, Ze prévyveérnostni status, stadiuntipravenosti kupujiciho a postoje
k vyrobku® musi byt nejsilgjsi hned v prvni jmenované cilové skupi®VC, kterou jsme

definovali jako dti predSkolniho ¥ku.

Jedna se o to, Ze sanem¥ déti samotné nejsou schopny vybrat vhodnou aktiydjiho
poskytovatele, ani se pro ni finédlsamostatirozhodnout. To #laji jejich rodice. Protoze
je vice nez f&ejmé, ze pravrodice jsou &mi, kdo vybiraji a rozhoduiji, jg#dba nadale jako

e

na nejdilezitéjSi cilovou skupinu pohlizet na rodinu &mi predskolniho ¥ku.

Poté, co bude komunikace 8\zantiena na tuto cilovou skupinu, vybuduje si u niipat
nou image postavenou nawdie, spolehlivosti, na pestré naplinnosti, na kvalifikova-
nych lektorech volnéhgasu, bude sa@asré do jisté miry postarano také o kontinualni na-

plhovani klienti dalSich cilovych skupin, ktez prvni jmenované a nejkbzitéjSi budou

piechazet postupetiasu dale.

Je logické, Ze se komunikace negrma nadale zagtiovat jen a vyhradhna cilovou skupinu
rodina, ffesto je nutnost koncentrace na tuto cilovou skup@lmi zasadni. Obecny trend
ozivovani aktivit, kterym se&nuje rodina spola¢, piipadré alespa jeden z rodia a dsti
nabyva na tlezitosti v dolg, kdy se z&ina projevovat fesyceni z konzumniho &gobu
Zivota. Opravdové zazitky n#glad ze soutznich klani¢i vyroby jednoduchych nastioj
zastanou dtem v pandti i pro vlastni budoucnost &s straveny spaleé¢ s rodEi pii ak-

tivni ¢innosti si ponesou jako vzor pro své chovani i spfiém wku.
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Pro zUZeni, respektive nalezeni ridgdit¢jSi cilove skupiny byly brany v potaz osobni
poznatky a zkuSenosti z#&stnané. Dale byly prozkoumany Udaje &nnosti centra
v minulych letech a také byly vzaty v Gvahu dloubloé zkuSenosti ve vztahu k treimal

vyvoje volnaasovych aktivit ve spot@osti.

Vzhledem k dlouhodobému trendékevé a zajmové struktury zakazai&VC Luzanky
bylo v pripraw na dotaznikove S&ni zjiStno, Ze se aktuatnako nejdilezit¢jsi jevi oslo-
veni cilové skupiny - rodin sétini predSkolniho ¥ku. Favodni hypotéza vychazela
z predpokladu, ze pro SV Luzanky je steja dilezitd komunikace se vdemi stupni $kol,
potinaje mateskymi, pres zakladni az poisdni Skoly. B sbéru informaci ve S\ Lu-
Zzanky vSak vyplynulo, Ze z osobnich zkuSenostbaldidobého trendu bude nejefektiyn
Si omezit cilovou skupinu pro komunikaci s &rskymi rodinami s &mi, s ohledem na
volné kapacity kunz zaneienych gedevsim na volnr@msove aktivity dti spol&né alespa

s jednim z rodi.

2.2.2 Public relations

Mrivriw s

komunikace. Projevuje se ve dvou rovinach:
% Institucionalni, kdy S\¢ Luzanky vystupuije jako celek

+ Individualni, v niz vystupuje jednotlivec jakoZteprezentant organizace. Vétv
Siné piipadi mé chovani organizacetéi vliv na véejné migni nez chovani jed-
notlivych predstaviteh. Avsak v giipadt SVC Luzanky je tomu préy naopak.
Chovani jednotlivych zadstnané — vedoucich krouZk jednotlivych oddleni,
Skolicich pracovnik - ma nej¥étSi vyznam pro utv@ni nazoru a budovanirgry
verejnosti.

SVC Luzanky komunikuje mimo jiné distribuci letkvydavanim tiskovych prohlaseni,
jeji predstavitelé komunikuji se vSemi druhy médii a neoifioani moderni elektronicka

média.
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2.2.3 Konkurence SVC LuZanky

Junior DDM

Nabizi stejs jako SW Luzanky Sirokou 3kaldinnosti zejména prodti a mladez, ale i
dosglé. Pravideln&innost zajmovych krouZk a kurzi probih& v oblastech: vypetni
technika, modei&tvi, wda a technika pro kazdého, zabavné pokusy, keramikdvarna

vychova, arteterapieglovychova, muzikoterapie, hudebni vychova a jazgkeychova.

Stejrs jako SWC LuZanky pdadaji vyukové programy pro ZS a akreditované kaaigiho

vzklavani pedagogickych pracoviik oblasti ¥dy a techniky, vypéetni techniky, hu-
debni vychovy, dratovani apod.

Maji v Brr¢ celkem 6 pob&ek, z nichz se jedna nachaziinpo v centru, kde maji

k dispozici vlastni budovu. Jejich kurzy jsou cefiswovnatelné s cenami SMLuZanky.

[29]

Obéanské sdruzeni Centrum tvdivosti

Bylo zaloZzeno wervnu 2005 a dalo si za Ukol nabidnoétedh, mladezi i dosghym smys-

luplné vyuZiti jejich volnéh@asu a rozvinout tak jejich tviwost a kreativni mySleni.

Nema pro svojiinnost k dispozici samostatnou budovu, kurzy prajpik webnach zS
v centru Brna. Nenabizi tak Sirokou $kalu kraujko SW Luzanky a jeho ceny jsou o

poznani vyssi.
[30]
Salesiani

Salesianské stdisko mladeze Bin- Zaboveskach je jednim z mnoha center volnéae
su, kterd jsou nejen@eské republice, ale i na celénmégv Nabizi obdobnou 3kalu krouz-
kit a kurzi pro ctti a mladez jako vySe jmenované organizace, snad tSim dirazem
na sportovni aktivity. Salesiani maji pro svéjnost k dispozici celou budovu s mensim

sportovnim arealem nedaleko centrésta.

[31]
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Podobnych organizaciétgich ¢i mensich, nabizejicich volsasové aktivity pro é&i a
mladeZ v Bri a blizkém okoli je mozné nalézt desitky. Ptely diplomové prace byly
vybrany ty &t$i z nich, které nabizi velmi obdobné sluzby j&e¢C Luzanky, a to jak

svym rozsahem, kvalitou, tak i cenou, za kterom@Zné tyto sluzby nakoupit.

Hlavni konkurenéni vyhody Strediska volnéhofasu Luzanky:

< Nejwetsi a nejnavévovarsjsi z pobdek SVC Luzanky sidli v nejstsim a nejstar-

Sim brrénském parku, ve kterém je moznénpo provozovat nejizréjSi akce.

% Organizace je nejstarSim izzenim svého druhu v Jihomoravském kraji, ma

S provozovanim tétéinnosti nej¥tsi zkusenosti.

-----

% Osobity image a jednotny design propagah prostedki

% Spolupracuje s mnoha mskymi subjekty (Jamu a Masarykova univerzitasky

rozhlas, radio Magid; T Brno apod.)

% Jiz Sestym rokem je peteno Radou Jihomoravského kraje organizaci vSedipos
povych soutzi, prehlidek a pedmétovych olympiad na tzemi Jihomoravskeho kra-
je.

L)

» RozSfilo nabidku sluzeb o sluzby pro dalgkeveé kategorie (napsenidi).

*,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

2.2.4 SWOT analyza S\ Luzanky

SWOT analyza se opira o informace ziskané z viogitzdHlavnim ukazatelem je Urowe
obdobnych sluzeb poskytovanych konkurenci, dal&dnejem byly informace ziskané od

pracovniki SVC Luzanky a také vlastni pozorovani autorky diploépvace.

Silné stranky (Strenghts) S\C Luzanky

+ Lokalita — centrum rsta — jeden z neftSich a nejupraveysich parki — dobré do-
stupnost MHD

% Dlouholeta tradice

« DalSi pobgky v okrajowjSich¢astech mista s iznym zangienim
% Siroka nabidka sluzeb

< Prehledné webové stranky

++ Osobity image a nezamitelny design propagaich prostedki

% Spoluprace s mnoha kimskymi subjekty (Jamu a Masarykova univerzita, gadi
Magic, CT Brno)

PrileZitosti (Opportunities) SVC Luzanky

« Posilit u lidi ugdonmeni si dilezitosti traveni volnéhdasu rodéa s dstmi

s Moznost vyuziti nejutSiho brinského parku a vSech jebasti pro outdoorové ak-

tivity (napt. dopravni hst¢, houp&ky apod.)
% Zameieni se na sjednoceni marketingové komunikace
% Nalézt nové cesty k potencialnim kliént
¢+ Oslovit nové subjekty - navazat spolupraci
% Vyuziti krasného prosedi luzaneckého parku ke zviditai SVC Luzanky

% Zapojeni do projekt EU
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Slabé (Weaknesses) stranky SV LuZzanky

* Nedostat&na informovanost Biani o chystanych akcich

L)

» Rezervy v oblasti marketingové komunikace

L)

>

s Ceny za sluzby

L)

>

L)

» Velmi Spatnd moznost parkovani v okoli parku

*,

X/
L %4

Na rozdil od konkurence nenabizi organizatteky koutek pro nejmensi

Hrozby a rizika (Threats) SVC LuZzanky

% Konkurence

++ Neochota rodia travit cas spoléné s dtmi

% Finartni nar@nost \&tSich projeki

% Nedostatena komunikace s potencialnimi klienty

% Nejistota vySe finatni podpory od statu

2.2.5 Shrnuti zavéra plynoucich ze SWOT analyzy

Je teba zvazit vSechna ohrozeni, identifikovat moznsktit&énych dopad hrozeb pro
SVC Luzanky a snazit se o jejich eliminaci. Také jendusousedit se na eliminaci sla-
bych stranek a néjpustit jejich prong¢nu v rizika. V idealnim fipact se na slabé stranky
dusledré zantiit a prenenit je ve vyhody, potazmo silné stranky. Naopakésistranky je
tkeba kultivovat, chranit a dale rozvijet zéelem dosazeni co nejlepSich vyslgdkento
postup je zcela identicky, jedna-li se o kodmémprodukt, nebo sluzbu neziskové organiza-
ce - S\C Luzanky.

Eliminuje-li organizace v co nejtsi mie sva ohrozeni, koncem reSi slabé stranky a
kultivuje stranky silné, rive efektivié realizovat pilezitosti, které identifikuje. Snaha o
realizaci identifikovanych iflezitosti bez eliminace rizik af@devSim jiz rozpoznanych

slabych stranek fize vést k netusghu.
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2.3  Komunikace SVC Luzanky s brnénskymi rodinami

Hypotéza diplomové prace vychazi z toho, z&3Wizanky nabizi dostateé rozmanitou
Skalu sluzeb za#tienou gedevsim na rode s é&tmi, ale neefektivé s touto cilovou sku-
pinou komunikuje, coZ ma za nasledek nedo&taie vytizenost kuiz uréenych pro dti

za (tasti alespi jednoho z rodi.

Na zéklad téchto skuténosti byl ve spolupraci se zastnanci S\ Luzanky sestaven
kratky dotaznik zagteny na bréinské rodie, pomoci &z bude mozné lépe agsriji
analyzovat satasny stav komunikace $VLuzanky, jeji pipadné nedostatky a mozné

navrhy znény v komunikaci s brenskymi rodinami s &mi.

2.4 Dotaznikové Seteni

Ukolem dotaznikového &eni bylo zjistit, zda brnsti rodte znaji S\C Luzanky, v pi-
pads, Ze ano, tak do jaké miry jsou obeznameni s akitudbidkou, a na zakladysledki
zvolit komunika&ni strategii, ktera by byla vice zamna na tuto cilovou skupinu. Dotaz-
nik byl sestaven ve spolupréci se #atanci S\ Luzanky a na jejichiani jsou do §
zarazeny i kkteré dalSi otazky, kter&imo nesouvisi s problematikou komunikastrate-
gie, ale budou ifnosem pro zdokonalovani sluzeb GV uzanky jako takovych. &mito

otazkami se prace nebude podrgjbpabyvat.

Béhem dotaznikoveho feni, které probihalo od poloviny prosinec 2009 dode liezna
2010, bylo mnohdy problematickégs\edcit neochotné respondenty k vypin dotazniku,
a to gedevsSim u osobniho dotazovani, které probihalorwmih ngsicich v nejt-
$im brrenském parku, ve kterém $ML_uzanky sidli. Resto se poddo ziskat 182 vyplis-

nych dotaznil z cca 400-600 rozdistribuovanych kus

Dotaznikové Séeni probihalo jak formou osobniho dotazovagh@m reékolika dni stra-

venych gimo v parku Luzanky bylo osloveno cca 60 respongetak fedevsim formou
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emailového dotazovani pod zastitouSMuzanky, coz bylo fedem projednano a schvéle-
no odpovdnou pracovnici tohoto igtdiska. Byla vyuZita stavajici databaze klieS\C
Luzanky a databaze autorky, ktera zapojila do ptojevé patele, kté naphuji parametry
cilové skupiny a byli ochotni postoupit dotaznikedgvym vrstevnikm. Proto je konény

pocet rozeslanych dotazriilpouze odhadovan.

Dotaznik obsahuje 12 otazeKi(phac. 1), 79 % respondehtvorily Zeny, muZzi se zapoji-
li zbylymi 21 %.

2.4.1 Vysledky dotaznikového Sateni

Jak jiz bylo zmigno vySe, dotaznikové $ehi probihalo od poloviny prosince roku 2009
do konce Bezna roku 2010. Koray paiet kompletg vyplnénych dotaznik je 182 kué

z priblizné 600 rozdistribuovanych. Otazky byly sestaveny &y, co nejlépe vypovidaly o
potencialnich klientech SV Luzanky, jejich panich a pdebach a na zakladzjistnych

informaci bylo moZné sestavit efektivni komuriikastrategii.

2.4.1.1 (Bastnici dotaznikového Sdeni

S ohledem na cil, ktery dotaznikovéigat sleduje, byli do gzkumu z@azeni vyhradé
rodice ckti. Jako ochot¥jSi odpovidat na otdzky se brzy ukazaly Zeny, kteddtazniko-

vém Setteni zastupuji valnougtSinu, téngit 80 %.

Kompletni grafické zndzo#ni otadzek, vetre téch, které pimo nesouvisi s cilem diplo-

move prace, jsou dany dailphy.
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rozdéleni podle pohlavi

W Zeny B muzi

Graf¢. G1 Pohlavi respondent [zdroj: Vlastridotaznikové S&gni]

V¢étSinu dotazovanych, tj. téhn80 %, tvdily Zeny, skoro polovinu z nich potom Zeny ve
véku 27-33 let, druhou nejpetrgjSi skupinou byly Zeny veéku 34—40 let, dalSi dotazo-
vanou skupinou byly Zeny ve&ku 20-26 let a nejmensi 12 % skupinuitlyazeny ve ¥ku

41-47 let. B obdobnémglereni se v nejvyssi mé z&astnila skupina muzve wku 34—
40 let.

2.4.1.2 Otazky dotaznikového Sdteni

Otazka €. 1: Kolik mate déti?

Z dotaznikového S&ni plyne, Ze tégit polovina respondefitma jen 1 dit, druhou nejpo-
cetrgjSi skupinu tvaily rodiny s 2 dtmi, na tetim mist se umistily rodiny se 3éti.

Respondenti z poslednich dvou skupin byli zastoupeuze po jednom.

i[Pha - Graft. G4]
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Otazka ¢. 2: Kolik je jim let?

Pro S\C Luzanky je s ohledem nazanorodou nabidku kutizvék déti velmi dilezity, pro-
to bylo na zadost pracovriilstediska dotaznikové $eni rozaleno do 7 ¥kovych sku-
pin. Nejpa@etrgjSi skupinu tvaily déti ve veku 1 — 3 roky, druhou nejtSi skupinu zastu-
povaly dti ve v&ku 10 — 12 let areti nej\&tSi skupinou byly &i ve wku 4 — 6 let. Naopak

nejmensi zastoupenou skupinouitival &ti ve veku 19 a vice let.

[Priloha - Graf¢. G5]

Otazka ¢. 3: Jak travi vaSe dti svij volny ¢as?

B sport M pocitac Ehudba Wvenkus détmi

M@ s rodidi @ u prarodica W pfipravadoskoly  mcteni

3%

Graf¢. G6 Zpisob traveni volnéhdasu [Zdroj: Vlasthdotaznikové Seni]

Otazkac. 3 je otevend, proto byly do grafu g@zeny pouze né&pstjSi odpowdi respon-
dentfi, vétSina z nich uvedla na tuto otazku vice odjuldya to pedevSim s ohledem na
pocet cBti a jejich odliSné traveni volnéliasu. U skupiny vybranych respondefgdno-
znang vitézi ¢as straveny u pitace — 27 % a sportem — 24 %. O zbyvajici pozice se s
nevyraznymi rozdily &i hudba, travenéasu venku s ostatnimgui, ¢as straveny u pra-

rodi¢i nebo s rodii, ¢tenim nebo fipravou do Skoly.
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Otazka ¢. 4: Jste spokojena s ny&Si formou traveni volnéhoéasu vaSich @ti?

Hano Bspiseano Hspisene M ne

Graf¢. G7 Spokojenost s travenim volné&lasu ati [Zdroj: Vlastni — dotaznikové Eamti]

Na tuto otazku respondenti odpokili z vétSi ¢asti — 57 % kladk 43 % dotazovanych

s travenim volnéhdasu svych &i spokojeno neni a alit by tuto skuténost zngnit.

Otazka &. 5: Vite o existenci S Luzanky?

M ano M ne

Grafé. G8: Po¥domi respondeito existenci S¥ Luzanky
[Zdroj: Vlastni —tdanikové Seéeni]
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Otézka €. 6: Znate nabidku volnaasovych aktivit SVC Luzanky pro déti a mladez?

HMano MspiSeano MspiSene Mne

Graf¢. G9: Znalost nabidky volgasovych aktivit [Zdroj: Vlastni — dotdkové Seteni]
Z dotaznikového SgEni vyplyva, Ze téisk 80 % dotazovanych vi o existenci S\.uzan-

Ky, nicmérg vice nez polovinaéth, ktgi na gedchozi otdzku odpeéuéli kladn¢, nezna

konkrétni volngasové aktivity pro &i a mladez, které by zde mohli hledat.

Otazka &. 7: Navsvujte nebo jste rékdy navstévovali SVC Luzanky s vasimi détmi?

Hano HEne

Graf¢. G10: Navatvnost S\C Luzanky [Zdroj: VIa$t- dotaznikové Sini]
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Prestoze térr 80 % Bhani vi o existenci S Luzanky a vice nez 40 % z nich m&tai
¢i mensi po¥domi o tom, jaké sluzby istdisko poskytuje, vice nez 80 % z nich nikdy

téchto sluzeb nevyuzivalo.

Otazka ¢. 8: UvaZoval/a byste o moznosti traveni volnéhtasu aktivné s vasimi détmi
ve SW LuZzanky?

Mano MspiSeano MspiSene Mne

Graf¢. G11: Aktivni traveni volnéhdasu s dtmi [Zdroj: Vlastni — dotaznikové &ati]

U této otazky je @lezité zminit fakt, Ze kladhodpovidaly pedevSim Zeny na maské
dovolené (naslo se i par tatiks 1 diktem. MenSi skupinu tidi rodice 2 dti a dale ro-
dice s ¢tmi do 10 let, rodie se starSimidmi preferuji spiSe voln@msoveé aktivity, kterym

se mohou éli vénovat samostain
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Otazka ¢. 9: Pokud byste chél/a pro vas a vaSe &i najit vhodnou volno¢asovou akti-
vitu, kde byste tyto sluzby hledal/a?

Hinternet M reklama Hdoporuceniod znamych

W doporuceniod uciteld M nasténky ve Skolach

Graf¢. G12: Moznosti hledani voldasovych aktivit pro &i

[Zdroj: Vlastni — dotaznikové Seni]
Dotaznikové Séeni nabizelo respondémi nekolik variant, kde by hledali informace o
moznostech traveni volnéliasu pro sebe a svétd Naprosta ¥tSina z nich uvedla jako
hlavni zdroj informaci pravinternet — 54 %. Na tuto otdzku odpovidal&ina responden-
ta zaSkrtnutim vice odp@di, zajimavé je i druhé misto, na kterém se urnisiipordeni
od zndmych s 22 %. O zbyvajici pozice se sété&shodnym porrem podlila reklama,

doporweni od ditelt a nastnky ve Skolach a Skolkach.

Otazka ¢. 10: Uvital/a byste, kdyby byla tato nabidka kur# i o vikendech?
Na tuto otazku byly kladné i zaporné odpdwvténtr v rovnovaze, neda se tedy na zaklad

tohoto vzorku respondenjednoznané rozhodnout, zda je rozévani sluzeb o vikendové
aktivity vhodnym krokem kufedu. Kladr odpowdélo 44 % dotazovanych, zap@rb6 %
dotazovanych. Jedba gihlédnout k nej¥tSi skupig responderit, kterou tvaily Zeny ve
véku 27-33 let, z nichz je velké procento na rieké dovolené, travi tedy se svyngtri
vesSkerycas, a proto momentaimemohou dostate¢ ocenit tuto nabidku. Je otazkou, zda
by graf nevypadal jinak, pokud by zde bylo zastoap&tSi procento rodii se starSimi
detmi. [Priloha - Grafé. G13]
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Otazka ¢. 11: Chcete byt pravidelr& informovan/a o péipravovanych akcich
SVC Luzanky?

M ano M spiSe ano [ spiSe ne Hne

Graf¢. G 14: Zajem o informace o planovanych akcictjzdroj: Vlastni — dotaznikové eni]

Z vysledki dotaznikového Si&ni plyne, Ze tést 60 % dotazovanych respondierziad
rodict méa zajem byt pravidetninformovano o bliZicich se akcich 8\Luzanky. 40 % si

nepeje byt o &chto akcich informovéano.
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Otazka ¢. 12: Jaky zpisob zasilani informaci o pipravovanych akcich preferujete?

H email m letak [ sms M postovni zasilka

Graf¢. G15: NejzadajSi zpisob zasilani informaci [zdroj: Vlastni etaznikove Séeni]

V¢étSina oslovenych respondér fad rodéu (56 %) nema zajem travit volras spoléng

se svymi dtmi ve Stedisku volnéhatasu Luzanky, spiSe preferuji voliasové aktivity,
kterym se jejich &i mohou ¥novat samostatn Z dotaznikoveého S&ni dale vyplynulo,
Ze rodte, ktai by meli zajem travit s gtmi vice ¢asu a najit spot@ou aktivitu (44 %),

maji také zajem byt pravidelo aktivitach S\ LuZanky informovani.
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2.5 Shrnuti analytickeé ¢asti — verifikace hypotéz

Hypotéza¢. 1

Stredisko volnéhatasu Luzanky nabizi dost&te® mnozstvi aktivit pro rodiny stini,
rezervy tedy neni nutné hledat v réd@$ani sluzeb, ale v cestach, kudy tyto nabizeng slu

by komunikovat srem k brignskym rodinam s&mi.

Hypotéza &. 1 byla potvrzena a to na zaklatipozorovani marketingovych aktivit 8V

Luzanky, porovnani s jejich nejsi konkurenci z hlediska kvality a objemu nabizény
sluzeb, ceny a dostupnosti pro potencialni klientyyuzivani marketingové komunikace.
Nedilnou souasti analyzy, o kterou se verifikace této hypotéaziya, jsou vysledky dotaz-

nikového Séteni.

Hypotézag. 2
Prevaznd wtSina respondefitdotaznikového S&tni bude ¥dét o existenci Sediska vol-

néhocasu Luzanky a ve&si ¢i mensi mife bude také obeznamena s konkrétnimi aktivita-

mi, které tato organizace provozuije.

Prvni ¢ast hypotézyé. 2 byla potvrzena O existenci Sediska volnéhaasu Luzanky
skute&né veédéla veétSina dotazovanych respond&ntonkrét 77 %, pouze 23% dotazova-
nych o m slySelo poprvéviz. Otazkac¢. 5]. Nicmére druhd ¢ast hypotézy ktera je pro
SVC Luzanky mnohem podstaiii, potvrzena nebyla Z orsch téng 80 % dotazova-
nych, ktéi kladns odpowdéli na otdzku, zda znaji S¥LuZanky, vice neZ polovinajgsré

58 % nezna konkrétni voltasové aktivity pro &i a mladez, které by hledali ve M u-
Zanky. Kladr na tuto otdzku odp@délo 42 % dotazovanych, cozZ ale neni nutné povazo-

vat za Uplny neusigh. [viz. Otazkag. 6]
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Hypotézaé. 3
Vice nez 50 % z dotazovanych responderatvSEvuje nebo Bkdy navsEvovalo Stedisko

volnéhocasu Luzanky spote¢ se svymi dtmi.

Na zaklad dotaznikového Seni bylahypotéza¢. 3 vyvracena Z vysledKki dotaznikove-
ho Seteni plyne, Ze $¢disko volnéh@asu Luzanky nenawdtuje nebo nikdy nenawsto-
valo vice nez 50 % dotazovanych responileRouze 18 % dotazovanych respondent
odpowdélo, Ze organizaci se svymétni navsévuje nebo jiz gkdy minulosti navivova-

lo. [viz. Otazkag. 7]

Hypotézaé. 4
NejvyznamujSim zdrojem informaci pro rozhodovani ré@dio vyuzivani sluzeb tohoto

typu jsou nova média, konkrétmternet.

Hypotéza ¢. 4 byla potvrzena.Dotaznikové Séeni nabizelo respondém nekolik vari-
ant, kde by hledali informace o mozZnostech trdvemiéhocasu pro sebe a svétd Na-
prosta ¥tSina z nich uvedla jako hlavni zdroj informaci y@ranternet — 54 %. Na tuto
otdzku odpovidaladtSina respondefizaskrtnutim vice odpédi, zajimaveé je i druhé mis-
to, na kterém se umistilo dopdani od znamych s 22 %. O zbyvajici pozice se itém
shodnym porérem podilila reklama, doporéeni od ditela a nastnky ve Skolach a Skol-
kach. [viz. Otazkag. 9]

Hypotézaé. 5
Prevaznd ¥tSina respondeat tj. alespé 55 % dotazovanych bude mit zajem o pravidelné

zasilani informaci s aktualnim programem akci.

Hypotéza ¢. 5 byla potvrzena.Z vysledki dotaznikového Seni plyne, Ze tést 60 %
dotazovanych respondént fad rodtt ma zajem byt pravidetninformovano o blizicich

se akcich S¥ Luzanky. 40 % si népje byt o &chto akcich informovano.

[viz. Otazkac. 11]
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Hypotéza®. 6

NadpolovEni VétSina dotazovanych respondifiude mit zajem se aktignicastnit volno-

casovych aktivit spola¢ se svymi dtmi.

Hypotéza ¢. 6 nebyla potvrzena.VétSina oslovenych respondént ftad rodéu (56 %)
nema zajem travit volnyas spolén¢ se svymi dtmi ve Stedisku volnéh@asu Luzanky,
spiSe preferuji voln@asové aktivity, kterym se jejichétl mohou ¥novat samostain
Z dotaznikového Sini dale vyplynulo, Ze rodk, ktéi by meli zajem travit s dtmi vice
¢asu a najit spot@ou aktivitu (44 %), maji také zajem byt pravidemm aktivitich S\

Luzanky informovani. [viz. Otazkas. 8 a 11]

s w7

2.6 Zavéry plynouci z analyticke ¢asti

Na zaklad poznatk plynoucich ze SWOT analyzy a potvrzenych hypeték, prvni po-
loviny 2, 4, 5 a 6 hypotézy, dale pak z vyvracenéd poloviny 2. hypotézy a hypotézy
3 Izetici, Ze S\ Luzanky méa v sotasné dob dostaténg vytizeny kapacity kuii pro
Skolaky a mladez. Byly potvrzeny rezervy v kurzechkrouzcich pro rode s @tmi, ve
kterych probihaji aktivity za doprovodu alegpj@dnoho z rodii. V projektovécasti je
tedy nutné zagtit se gedevSim na potéeni slabych stranek a rizik definovanych ve
SWOT analyze a navrhnout adekvatni komukikastrategii vedouci k osloveni cilové

skupiny rodin s &mi.
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1. PROJEKTOVA CAST
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3.1  Navrh komunikaéni strategie pro S\ Luzanky

Na zaklad zjisteni, opirajici se o poznatky z analytickd#sti, ow¥rené hypotézod. 1, Ize
fici, Ze S\C Luzanky m& v satasné dob dostaténs vytizeny kapacity kuiz pro diti a
mladez. Rezervy byly potvrzeny v kurzech a krouzcgnérovanych k rodiam s dtmi,

ve kterych probihaji aktivitydi za doprovodu alespigednoho z rodiu.

Cilem S\ Luzanky je zam¥eni se na tuto cilovou skupinu a zajistkontinuity napho-
vani kurz, ktera se dafedpokladat u &i, jenZ budou S Luzéanky nav@vovat od Utlé-
ho wku za doprovodu svych ragdi. SVC Luzanky bude mit dostatek prostoru vybudovat
si davéru jak u rodéu, tak u dti a je zde pedpoklad, Ze tytodi budou postupendasu

piechazet do dalSich a dalSich kroublagic sluzbami této organizace.

Jak jiz bylo zmigno v teoretick&asti, dobry marketing je integrovany marketing.tuliz
nezbytné, aby i projekt diplomové prace byl v sdula ostatnimi marketingovymi nastroji,
pusobil bezkonflikt, stejnym smrem, a bylo tak mozné dosaZeni integrace a syrkergic

ho efektu.

Projekt diplomové prace se bude blizsavat jednomu z prik komunika&niho mixu,
kterym jsou akce (event marketing), tak, aby pdtigtavajici marketingovou komunikaci
SVC Luzanky, posilil pozici organizace na trhu, zvydtwdomi brrignské véejnosti o
nabizenych sluzbach argolevSim zasahl kyZzenou cilovou skupinu: ébeké rodiny

s ddtmi.
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3.2 Celyrokv Luzankach

Cilem diplomové prace neni perfektni navrh komutnkatrategie z teoretického hlediska,
ale z praktického hlediska pro organizaci zcelaonéjielny. Proto byla s pracovniky orga-
nizace pedem konzultovana moznost vyuziti jak fitarch prostedki, tak i ostatnich
moznych zdraj (zangstnanci, dobrovolnici, prostory, materiadl apod.)}i@onych pro

aspesnou realizaci projektu ,Cely rok v Luzankach*.

Vzhledem k velké konkurenci v nabidce moZnostigrawolnéhatasu dti (nejen organi-
zace nabizejici sluzby podobného charakteru, klbyj® zjiS€no dotaznikovym S&gnim,
tak i cas dti straveny doma u @géace je pro tuto organizaci konkurenci) a chronickému
nedostatku finatnich prostedki neziskovych organizaci je nutné klast velkiyrat na
efektivni komunikaci, urt zaujmout a naladkat své potencialni klienty spidlerym napa-
dem nezZ monstrézni reklamni kampani. Napirtohoto cile si vzala za své i projektova

¢ast diplomové préace.

Jak jiz bylo zmigno diive, SW Luzanky se nachazi v népéim a nejstarsim bénském
parku v centru rsta. Luzanecky park jako takovy nabizi fedqerné mnoZzstvi moznosti
pro konani nejizrejsich akci a jeho hlavni vyhodou je to, Ze ielstavuje pro S Lu-
Zanky zadné dalSi vydaje, fama prondjem prostor. VeSkeré dalSi fi#r@nprostedky
mohou byt bezezbytku pouZity pro organizaci a koikaémi kampa, o €chto akcich in-

formujici.

Hlavni myslenkou projektu ,Cely rok v Luzankach“pvedeni brinskych rodia s dst-
mi do luzaneckého parku a nabidnuti jiffjgmne, ale gitom aktivreé strAvenéh@asu spo-
le¢né s jejich dtmi.

Projekt je rozdlen na 4 menSi akce, které budou probitattletné v délce 1 vikendu a
budou se tematicky vazat vzdy k aktualniméniomu obdobi. Konkrétni naplprogramu
Ize libovolné kombinovat neboizpisobovat, & uz pa@asi, finagnim prostedkim nebo

organiz&nim moznostem, které budou aktuakndispozici.
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Jaro v Luzankach

% Termin konani akce — 30. 4. 2010 od 16.00 hod &z 2010 do 16.00 hod
(Termin miZe byt gizpusoben pdasi nebo organizaim moznostem.)
% Délka trvani akce — 1 vikend
s Naplh akce - Péatek ver — palentarodjnic — pro gfichozi v kostymech darek
- Sobota - dopoledne velky jarni uklid Luzanek - [@m@blisti, sbirani
odpadk, rodice pomohou s Upravowigkého histe apod. Odpoled-
ne zavod na libovolném dopravnim prestku spojeny s dopravni
vychovou — kola, kolok¥ky, brusle (sotasti parku je dopravniti§-
t¢)
- Nedile — Dopoledne — dobrodruzna stezka luzaneckymeparke
zavazanyma ®ma — plréni raiznych uUkoti, jako navigator jeden
z rodicu.
Odpoledne - rukatina vyroba — svoje vytvory siétd odnesou do-

mu.

Léto v Luzankach

« Termin konani akce — 24. 7. 2010 od 16.00 hod aZ.2%010 do 16.00 hod
(Termin miZe byt gizpusoben pdasi nebo organizaim moznostem.)
« Délka trvani akce — 1 vikend

s Napl akce — Sobota — Dopoledne stavhradu z pisku pro nejmensi, prisi cti a

rodice klani v petanque. Ver giprava na néni hru — po set&ni prokEhne

v luzaneckém parku stezka odvahy, ma#é da doprovodu rodii, v cili je ¢eka
sladké pekvapeni. Pro zajemce moznoggpani v parku ve vlastnim stanu.

- Nectle — Dopoledne divadelni workshop, odpoledne — kkamgility

a tance se psem, moznost se zapojit se s vlassgm.p



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Podzim v Luzankach

% Termin konani akce — 18. 9. 2010 od 16.00 hod a®.12010 do 16.00 hod
(Termin miZe byt gizpusoben pdasi nebo organizaim moznostem.)

% Délka trvani akce — 1 vikend

% Naplh akce — Sobota — Dopoledne hrabani listi a chystans, vyroba drak. Odpo
ledne — pousghi draki a mala ukazka prace h&sispojena s kurzem prvni pomaoci,

pozdni odpoledne - opékani Sp&kiau taboraku.

Nedle — dopoledne — zavody ve skakani v pytlich -degiroti dtem, odpoledne —
vyroba ozdob a&wecku z listi a jinych pirodnich materid.

Zima v Luzankach

% Termin konani akce — 11. 12. 2010 od 16.00 hod2aAd. 2010 do 16.00 hod (ter-
min mize byt gizpisoben pdasi nebo organizaim moznostem.)

« Délka trvani akce — 1 vikend

%+ Sobota — celodenni program — pro mer&i sbugz ve sta¥ni srehulaka, pro wtsi
déti soutz ve staeni igli za pomoci rodii. Pro otrlé i nocleh!

- Nedkle — vyroba vanénich ozdob, dartkapod. v budoy SVC
Luzanky

Na kazdém z vySe uvedenych vikendovych prograebude podilet cca 15 zésthand a
cca 10 dobrovolnik z fad byvalych klient, ktefi s organizaci nadéle spolupracuji. Vstupné
pro veaejnost bude dobrovolné.
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3.3 Komunikac¢ni strategie projektu Cely rok v Luzankach

Komunikani strategie pro podporu vyse navrzeného projekta jiivodu zjednoduseni
navrzena pro jednu gyt planovanych akci, ale lze ji ve stejném rozsahuzimat opako-
varg. Vyuziva pouzeéch prvki komunika&niho mixu, které jsou pro organizaci vhodné a
finanén¢ dostupné. Projektovéast prace se nebude blizengvat prvkim komunik&niho

mixu, které s projektemifino nesouvisi.

3.3.1 Reklama

% Plakéaty a bulletiny — jsou jednim z nejobvyklejSich komunékéch prostedki a
SVC Luzéanky je nize efektivié vyuzit pro zvySeni informovanosti Bani o pla-
novanych akcich — jejich rozmdsi na frekventovanych ulicich &sta Brna je do-
porueno jeden resic ged akci (nap Jaro v Luzankach). Na plakatech budéerp
devSim informace o terminu a programu planovan& akodkazem na webové
stranky, kde budou uvedeny podrobné informa@esdvy rozpis jednotlivych akci,
potrebné poricky apod.). Bulettin je obdoba letdku s tim rozuile zde S¥
Luzanky miZze aktualizovat planované akce na kazdsgima vydava si ho kazda
pobaka SVC Luzanky sama. Neni mozné zde hledat velkou Uspohledem k
pottebnému pé&tu vytiski, ktery nelze zcelarpsreé naplanovat na cely rok digalu.
Tyto akce mohou byt ale naplanovany alesptyrtletré a tisk potebnych kus
spojit nap. s tiskem letak nebo brozur. Dale by bylo vhodné bulettin rozmidt
cekaren u d&skych Iékaid, na nasinky zakladnich a maiskych Skol, do brn-

skych inform&nich center apod.

% Letaky — tiskovina k jednotlivym akcim, kterou $VLuzanky vyuziva #dka
z daivodu nedostatmého komunik&niho prostoru. Dopotwiji naplanovani vice
akci gedem - na letaky uvést pouze zakladni Udaje s edkam weboveé stranky
tak, aby aktualnost letdknebyla ohrozena drobnymi Zmami. Ri odebrani ¥tSiho
objemu letakk je mozné dohodnout v tiskarnacthijgtelné ceny. Letaky budou

umiseny spolupracujicimi dobrovolniky organizace vdskych zakladnich a ma-
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tefskych Skolach, dale sekarnach &skych léka, v informanich centrech &sta

Brna, gipadré na dalSich mistech.

Tramvaj — SVC Luzanky ma velmi osobity design propaggh prostedki, bylo
by proto vhodné jejich zviditeéimi n¢jakym zajimavym a kreativnim #pobem. Jiz
v minulosti byl den otaenych dvé (akce trvala &kolik prazdninovych dni) p@-
dan v zaparkované tramvaji v centrédsta, s moznosti ziskat informaceuamych
aktivitach organizace. Tato akceila Usgch. Navrh nové komunikai strategie
smetuje spiSe k dlouhodobému vyuzivani tramvaje jakmakasniho média. Ve
spolupraci s Dopravnim podnikemésta Brna, jakozto jednim ze sponkoje
mozné vyjednani fiiznivych finargnich podminek, i@sto tato¢ast komunikani
strategie bude hlavni a nejdrazsi poloZzkou &ejeat dikladns zvazit, zda je tato ce-
na adekvatni. S ohledem na &dp predchozi kratkodobé akce a na zaktadnalyz
lze ovSem fedpokladat, Ze se diky tomuto navrhu vygazwysi poedomi brrén-
ské véejnosti o existenci SV Luzanky, potazmo o jeho aktivitach. Vzhledem
k finanéni nar@nosti tohoto prvku projektu, je nutné zvolit takgwgtisk, ktery bu-
de dlouhodob aktuélni, musi zahrnovat ,Cely rok v Luzankachd, jan jeho ddi
¢asti a pro blizsi informace odkazovat na webovéngly organizace, na kterych
bude k dispozici podrobny program, terminy a dafgittebné informace

k jednotlivym akcim.

Regiondlni tiskoviny - jak jiz bylo zmigno, vzhledem k finafmim moZnostem
SVC Luzanky neni mozna pravidelna inzerce v novinabd.ale pdeba byt
s novindi stale v kontaktu a snazit se pokud mozno pramidEiformovat o svych
aktivitach v regionalnim tisku (napZabovesky zpravodaRetkovicky zpravodaj,
| Point, Metropolitan apod.), kde je mozné imjeeni téchto informaci zaifjatelné
ceny, v kkterych gipadech a u konkrétnich akci dokonce zdarma. Vyhaoadiooto
typu komunikace je osloveni velkésti obyvatel. RestoZe zde neni mozné zacileni
pouze na kyZzenou cilovou skupinu, je tu velka p¢pedobnost, Ze népk Zenam
na matéské dovolené, které tiovelkou ¢ast z cilové skupiny SV Luzanky, se

touto cestou informace dostanou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

3.3.2

X/
L X4

X/
L X4

3.3.3

Public Relations

Rozhlas— pravidelné adasné dojednani termimpro rozhovory WCeském rozhlasu
a vradiu Magic, se kterymi organizace dlouhadspolupracuje, je nezbytnym
piedpokladem pro podporu propagovanych aktivit. Reahpna téma, jak jetde-
Zité travitcas se svymi &mi, poukdzani na problémy dnesni doby a saejo¥

pozvanka naifpravované akce SV Luzanky.

Televize— jeden tydenied planovanou akci <ast v regionalnim vysilani Dobré-
ho rana n&T 1 nebo v popolednim bloku Sama dom&uném pedevsim pro Ze-
ny (wtSinou sleduji Zeny na mas&é dovolené). Aktivita je planovana r@nza

Ucelem nav&vnosti akci.

Informace o S\ Luzanky, poskytované nezavislymi zdroji mimo rekfd bloky,
jsou g@ijimany s mnohem &Si divérou. DalSi vyhodou mohou byt relatiymizsi
naklady na PR nez na reklamni aktivitiegto navratnost investovanych piredk

byvacasto velmi vysoka.

Priméa marketingova komunikace

Dobrovolnici — v praibéhu jednoho tydneipd planovanou akci budou dobrovolni-
ci, dlouhodok spolupracujici s organizaci¢gina z nich prosla veatistvi jejich
kurzy) rozdavat letky a broZury s informacemi, a to v Iluzaneckém pagku

v ulicich nesta.

Brozury obsahuji celkovy ighled o nabidce veSkerych sluZzeb organizace. Na za-
kladé dotazovani a pozorovani bylo z§8o, Ze brozury jsou k dispozicigulevsim
zajem@m v pobgkach S\C Luzanky a na kolika spgatelenych zakladnich $ko-
lach. Neni moznédekavat, Ze potencialni klienti sijplou pro tyto informace sami

az na gkterou z pobdek SW Luzanky. Navrh na zému sp@iva ve vyuZiti i dal-
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Sich zakladnich a pokud mozno i nfakgich Skol, kde je nefSi kumulace é&i a
rodict — tedy hlavni cilové skupiny SV LuZanky. Dale je mozna domluva
s détskymi lekai, poliklinikami apod., kde je velky prostor pro mechani brozur
v ¢ekarnach.

Leta¢ky budou obsahovat podrofjgi informace vztahujici se ke konkrétni akci
»~Jaro v Luzankach" — mistéas, napi a termin konani akce s odkazem na webové

stranky, na kterych je mozné ziskat blizsi inforena@rganizaci.

3.34 Interaktivni marketing

% Internet — presto, ze webové stranky SMLuzanky misobi velmi poutavym do-
jmem, mimo jiné diky pouZzité barevnosti, pokud clucganizace vyzdvihnout a
zviditelnit sluzby uéené pro rodie s @&tmi, m¢lo by se na strankach objeviéjaké
nové okno / logo / skmovka, ktera navede ragi piimo k hledanym sluzbam.
V sowasné chvili jsou webové stranky wspbeny spiSe k vyhledani vhodného
krouzku pro dti a neni zde fimo patrné, které aktivity jsou spoie pro rodie s
détmi.

Pro zapojeni &Siho p@tu cti je navrhovana zabavn&domostni on-line hra,ip
jejimz zdarném doka®ni a registraci se vyherci zobrazi heslo, dikyéitai je

moznécerpat dalSi vyhody na konkrétnich akcich organizace
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3.35

Casovy harmonogram navrhované komunikéni strategie

Komunika éni
prostiedky:
Obdobi:
Leden
Unor
Bfezen
Duben
Kvéten
Cerven
Cervenec
Srpen
Zari
Rijen
Listopad

Plakaty a Pfimy
bulletiny |Letaky | marketig

Regionalni

Prosinec
Tabulkag. 1. Casovy harmonogram komunika strategie

3.3.6 Rozpcaet — Jaro v Luzankach

tiskoviny | Rozhlas | Televize

Internet | Tramvaj

[Vlastni zpracovani]

Mzdy zangstnané@ podilejicich se na akci + reZijni naklady 25 000,- /1 vikendova akce
Tisténé materidly 5 000,-

Tramvaj — pronajem reklamni plochy + navrh a vyrpbepi

(zvyhodréna cena pro SV Luzanky 160 000,-/na 1 rok) 40 000,- na ¥ roku
Distribuce tiS¢nych material 2 000,-

PR (max. vynaloZen&stka 5 000,-) 0,-

Pronajem prostor 0,-

Uprava webovych stranek (jednoragpv 2 000,-

Material potebny k realizacittznych akci (barevné papiry, lepidla apod.| 3 000,-

Skoleni v ramci akci - néipprvni pomoc, hagi apod. (olerstveni apod.) |1 000,-

Rezervy 5 000,-

Tabulkac. Ill. Rozpaiet — Jaro v Luzankach

[Vlastni zpracovani]
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3.3.7

X/
L X4

o0

*

X/
L X4

Vymezeni rizik pii realizaci projektu

Maly zajem Briiani o podobné akce- pro zajitni co nej¥tSi (asti je teba
s dostatenym predstihem informovat o planovanych akciclkeknuz slouzi i vyse

zmirgny projekt ,,Cely rok v Luzankach®.

Neprizei potasi— v gripadt nutnosti bude fipraven nadhradni program, ktery pro-

béhne v budow organizace, ktera se nacha#iimo v luzaneckém parku.

Nedostatek finartnich prostredka — je feba ¥novat zvySenou pozornost temi

dlouhodobého rozgtu organizace a zamezit tak pégim komplikacim.

Nepredvidané vydaje— u velkych polozek rozgtu, jako je nap jeden z prvi
komunika&ni strategie — tramvaj - musi byt ceny smkipodloZeny, u menSich po-
loZek je vhodné potvrzeni cen dodavateli s do&tgta predstinem, aby k néed-
vidanym vydajm nejlépe ubec nedochazelo. Pokud bjepe jen takova situace

nastala, budéeSena z fondu rezerv, se kterym vySe Zmjrprojekt pgita.

Konkurence — Jak jiz bylo zmi#no, diky mistu konani akce v né{gim brrén-
ském parku se SV Luzanky v ramci konani tohoto konkrétniho projekemusi
obavat velké konkurence, naopakize gipadné konkurentyijzvat ke spolupraci,
protoze vysledek celé akce #Hjpmre a aktivré straveny vikend rodii spol&né

s détmi, by mel byt cilem vSech.
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ZAVER

Cilem diplomové prace byla identifikace hlavni e@askupiny S\ Luzanek, a poté navr-
Zeni efektivni komunikani strategie zagtené na tuto cilovou skupinu — Bnské rodiny s
détmi. Na zaklad poznatk, plynoucich ze SWOT analyzy a potvrzenych hypdatéz,
prvni poloviny hypotézyislo 2 a hypotéz 4, 5 a 6, dale pak z vyvracenBapoloviny 2.
hypotézy a hypotézy. 3 |ze konstatovat, ze $VLuzanky méa v sotasné dob dostaténs
vytizeny kapacity kuri pro Skolaky a mladez. Byl potvrzekedpoklad rezerv v kurzech a
krouZzcich pro rodie s é&tmi, ve kterych probihaji aktivity za doprovodusgei jednoho z
rodicu.

V projektovécasti je navrZzena specialni akce, tzn. special evgbely rok v Luzankach®,
kterd by néla vést k ¥tSi obeznamenosti bfnské véejnosti (ffedevSim pak rodi

s détmi) s aktivitami, nabizenymi akcemi a podipdek jejich (East nadchto akcich.

Vyuzivani emoci je nezbytnou s@sti vSech efektivnich komunikgich kampani, ale
stejre jako kazdy prvek komunikai strategie, ani efektivni event marketing riégmexis-
tovat pouze ,sam o s&b Musi byt integrovan do celkové komuntkd strategie organiza-
ce a byt sotasti marketingového komunika@ho mixu. S odstupeniitlet, kdy se autorka
vénovala marketingové komunikaci 8M_uzanky, zanstené na brénské zakladni skoly v
bakal&ské praci, je zlepSeni marketingové komunikace tétmanizace izjmé. | Festo
vSak kontinuita komunikovanych akci neni dostaéea je nutné vSechny prvky marketin-

gové komunikace vice sjednotit a docilit tak syrekgho efektu.

Lidova moudrost pravi, Ze dobré zbozi (v tomtipadct dobra sluzba) se prodava sama...
S tim se neda nesouhlasit. Bohuzel doby, kdy se sfadléhat pouze na kvaktodvede-
nou praci jsou davno ptycoz mnozi poskytovatelé reklamnich a marketingbwsiuzeb
samozejme kvituji s povadtkem. Dnes plati spiSe heslo: Kdo neniévid slySet (ideakn

jako prvni), ten jako by nebyl...
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VSichni se shodneme na tom, Ze nas reklamfiestdvseho druhu, se kterymi se setkava-
me doslova na kazdém rohu, spiSesblyji a unavuji, nez abychoméinchut’ se nechat
donekonéna geswdcovat prakticky ocemkoliv, co je pro nas ,nejlepsi“. Vyzkumy vSak
dokazuji, Zze pokud se pro nakugliokoliv) rozhodujeme,&Sinou sdhneme po produktu

nebo sluzb, kterou nam ,ta necéma reklama do hlavy chtic nechtic vryla®.

Pokud chceme byt v hlavach naSich potencialnicbnklizapséani na prvnim mésimy,
musi to tedy byt pravnasSe zné&a nebo organizace, ktera se jim vybavi. Jako ,gwa-

ci” to méme sloz#jsi nez kupujici“.

Jsem peswdéena, Ze zjighé skuténosti a nasledny projekt komunikd strategie zam
feny gedevsim na hlavni cilovou skupinu, kterou jsowbské rodiny s &mi, poslouzi
SVC Luzéanky jako dobry zdroj inspirace vedouci k zéfekéni sokasnych komunika

nich aktivit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CR Ceska republika

EU Evropska Unie

MS Materska Skola

PR Public Relations

SVC Stedisko volnéh@asu Luzanky

SWOT Analyza slabych a silnych stranek]g¥itosti a hrozeb

ZS Zakladni skola
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SEZNAM PRILOH

1. Dotaznik

N
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H

Budova S\C Luzanky a ukazky volrn@sovych aktivit
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PRILOHA C. 1. DOTAZNIK

UDAJE:

1/ Kolik méate déti?
1
2

% 3
4
5 avice dti

2/ Kolik je jim let?

% 1-3roky
< 4—-6let
o 7-9let

% 10-12let
% 13 -15let
% 16— 18 let

% 19 avice let

3/ Jak travi vaSe @ti sviij volny ¢as?
% Sportem
% U pcitace
% Hudbou
% Venku s dtmi
% S rodti
% S prarodéi
% Pripravou do Skoly
< Ctenim

< JiNnAmMozZNoSt .........ccoviuinn.

4/ Jste spokojena s nySi formou traveni volnéhoé¢asu vasich @ti?
% Ano
% SpisSe ano
% Spise ne

< Ne
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5/ Vite o existenci Stediska volnéhofasu Luzanky?
s Ano
s Spide ano
s Spide ne

<+ Ne

6/ Znéte nabidku volndiasovych aktivit Strediska volnéhofasu Luzanky pro déti a mladez?
s Ano
% SpiSe ano
s Spide ne

<+ Ne

7/ Navsevujete nebo jste kdy navstévovali Stiedisko volnéhoc¢asu Luzanky s vaSimi d@t-
mi?
s Ano

% ne

8/ UvaZoval/a byste o mozZnosti traveni volnéhgasu aktivné s vasimi dtmi ve Stiredisku vol-
néhodéasu Luzanky?
< Ano
s SpiSe ano
s Spide ne

<+ Ne

9/ Pokud byste chél/a pro vaSe dti najit vhodnou volnoéasovou aktivitu, kde byste tyto
sluzby hledal/a?

% Na internetu

« Na dopordeni znamych

% Reklama

< Doporuieni od kantar

% Na nastnkach ve Skolach nebo skolkach

< JiNAMOZNOSt ...cvvvveeeiirnnn,
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10/ Uvital/a byste, kdyby byla tato nabidka kura i o vikendech?
s Ano
s Spide ano
s Spide ne

<+ Ne

11/ Chcete byt pravidel@é informovan/a o pfipravovanych akcich Skediska volnéhoéasu
Luzanky?

s Ano

s SpiSe ano

s Spide ne

<+ Ne

12/ Jaky zpisob zasilani @ipravovanych akcich preferujete?
% Emailem
% SMS

«+ Postovni zasilkou

< Letakem
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PRILOHA C.2.LOGO S\VC LUZANKY

8\

LUZAN
Luzanky - centrum volného éasu
Lidicka 50, 658 12 Brno
tel.: 549 524 111, fax: 549 524 104
e-mail: luzanky@luzanky.cz, www.luzanky.cz

b Lvzanky

LUZANKY
LESNA

4

LANY
LABYRINT
LAavAA

A

nse9 OHQ‘I'IOA WNJIALU9I)
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PRILOHA C. 3. WWW. SVC LUZANKY

—a LUZADKY

— STI’eDISKO VOLNEHO dasu
f BI'DO

Onas AKTUALNE

POBOCKY
aKce B LuZdnky nové i v Orlickych hordach?
) Rekreaéni stfedisko Lorien v Nekofi ( e Skola v pfirod& Nekof) je nyni soufast Luzdnek. Nabfzime tradiéni Skolu v
Km‘u‘im pfirodé pra viechny skaly z CR, Ivzarske vycvikové kurzy, soustfedéni pro pévecks, tanecni a sportovni oddily, o
prazdninach zajistujeme |etni detske tabory, rekreace nzdela~au pobyty, porady a &kelani. To vée za whodne ceny
d a v krasném prostfedi. Podrobné informace najdete v tomto letaku.
BUrzy a
VZDeLavanil
Fro SKOLy B LuZdanky v Bilovicich nad Svitavou!
.44 0Od bfezna 2010 je pro vas otevieno nové pracovisté Liska v Bilovicich nad Svitavou, kde prozatim nabizime hlidani
S(«)Uggf'g a d&ti - Macesku. V 1&t& na Lifce pob&z hned nékelik primastskych tabord.
naﬂ.DETe B Family point jiZ na 5 pobogkach SVC LuZanky
Uvnasi 5 . . L : S . -
Na Lidicke, Lanech, Lesné, Lince a Laté vznikly koutky, kde maminky mohou nakrmit 2 pfebalit svoje malé déti,
pfipadné ziskat informace o aktivitdch pro rodiny. Jsou zfizovdny ve spolupraci s magistritem mésta Brna a3 jsou
oznateny jako Family Point - misto pro rodinu.
[~ _B-]

B Chystame pro vas na léto

Na letni prazdniny jsme pro vas pfipravili 40 t Giho zaméreni pro déti, mladez i rodie s détmi. Pro
déti, které chtéji zostat v Brné&, nabizime 26 piir ko U, které budou problhat na nasich pobotkach nebo v
okoli Brna vZdy pondéli az patek, vétsinou od 8 do 16 hndln Dale vam mtiZeme o prazdnindch nabidnout vwytvarne
kurzy, pravidelné cviéeni jogy a program v Lanovém centru Proud na Lesné..

B Poiitatové kurzy pro rodice na RD zdarma

Na pobockach Lata a Louka poradame zdarma poditagove kurzy v rozsahu : Iekcw 1x tydné od 2 do 12 hodin.
MozZnost hlidani déti od 2 do 5 let v mimiskolce Maceska. Zde jsou pod

A

SV Luzaniky, Lidicka 50, 658 12 Brno | telt 549 524 111 | e-mail: luzanky@luzanky.cz Hledej | Odebirat e-bulletin | Mapa stransk
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PRILOHA C. 4. BUDOVA SVC LUZANKY A UKAZKY
VOLNO CASOVYCH AKTIVIT
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