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Abstrakt

Nazev: Analyza marketingovych aktivit piispévkové organizace Sportovni zafizeni

mésta Jicin

Cile: Cilem prace je analyza souCasnych marketingovych aktivit piispévkové
organizace Sportovni zafizeni mésta Ji¢in. Dale pak zjisténi rozsahu téchto aktivit
a jejich kvality smérem k zakaznikiim. V piipadé $patného ¢i nedostateéného vyuziti je
cilem navrzeni novych marketingovych aktivit.

Prace je slozena ze dvou hlavnich ¢asti, teoretického zakladu a praktické ¢asti,
ve které jsou zpracovany marketingové analyzy a uvedeni novych navrhi. Teoreticka
Cast je zaméfena na charakteristiku ptispévkovych organizaci a jejich vztahu
k marketingu, definovani jednotlivych marketingovych termini a pojmi a také
pfiblizeni vztahu mezi marketingem a sportovnimi organizacemi. V praktické ¢asti je
pfedstavena konkrétni ptfispévkova organizace a jeji marketingové aktivity, které jsou
pomoci dotaznikového Setfeni a marketingovych analyz zkoumany. Poté jsou
na zaklad¢ vysledkti doporuc¢eny navrhy, které by mohly vést ke stabilit€¢ ¢i rozvoji

marketingovych aktivit.

Metody: V této praci je pouzito metody osobniho a pisemného dotazovani, které byly
zakladem pro zpracovani vyzkumu. Pro hodnoceni dat a informaci je vyuZito

marketingové analyzy SWOT.

Vysledky: Pomoci zvolenych metod bylo zjiSt€éno, Ze marketingové aktivity
ptispévkové organizace Sportovni zafizeni mésta Jicin jsou z pohledu respondentd
veétSinou neptfesvédCivé. NejCastéji vyuzivanym komunikaénim kandlem odkud
potenciondlni a sou€asni navstévnici Cerpaji informace o nabizenych marketingovych
aktivitdich je internet a az 20% nevnimd zaddné nabizené marketingové aktivity.

Na zakladé této analyzy byl vytvofen navrh pro vyvoj marketingovych aktivit.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, analyza, marketingové aktivity, ptispévkova

organizace, analyza, Sportovni zafizeni mésta Jicin.



Abstract

Title of thesis: Analysis of the marketing activities of contributory organization, Sports
equipment of the Jicin city.

Aims of the thesis: The aim of the study is to analyze the current marketing activities
of contributory organization dealing with sports facilities in Jicin. Next aim is to find
the extension and quality of these activities in the relation to customer. In case of poor
or inadequate usage of it, the suggestion of new marketing activities is the goal.

The thesis consists of two main parts, the theoretical base and practical,
which processing of marketing analysis and presentation of new proposals.
The theoretical part is focused on the characteristics of funded organizations and their
relationship to marketing, definition of marketing terms and concepts, and approaches
the relationship between marketing and sports organizations. In the practical part
the specific contributory organization is introduced and its marketing activities are
investigate using questionnaire exploration and marketing analysis. Then, on the base
of the results, suitable proposals are recommended, which could lead to stability

and development of marketing activities.

Methods: In this analysis is used of the method for personal and written interviews,
which were the basis for development research. For the evaluation of data and

information is used marketing SWOT analysis.

Results: Using choosen methods, it was found that the marketing activities
of the contributory organization SZMJ are from perspective of the respondents mostly
inconclusive. The most frequently used communication channel, where current and
potential visitors sources for information about the offered marketing acivities, is
the internet and 20 % respondents don’t perceive anything offered marketing activities.
Based on this analysis, the proposal to improve the current marketing activities was

finally made .

Keywords: marketing research, analysis ,marketing activities, contributory
organization, the Sports facilities of Jicin.
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Uvod

Rozsah a rychly vyvoj sportovnich, rekreacnich a dalSich pohybovych aktivit
nabizi zdkaznikiim Siroké moznosti vybéru a uspokojeni svych potieb. Na druhé strané
musi na tuto skutecnost reagovat vrcholny management organizaci zalozenych v této
oblasti, ktery se snazi pfedevS§im pomoci marketingovych nastroji a poskytovanych

sluzeb ptitdhnout a uspokojit co nejvice zakaznik.

M¢sto Jicin zfidilo ptispévkovou organizaci Sportovni zafizeni mésta Ji¢in
(SZMJ) predevsim pro efektivnéj§i investovani penéz mésta do jednotlivych
sportovnich zafizeni a sportovnich klubi a také pro zlepSeni poskytovanych

télovychovnych a sportovnich sluzeb.

Cilem diplomové prace je analyza marketingovych aktivit pfispévkoveé
organizace Sportovni zafizeni mésta Ji¢in. Toto téma bylo cilené zvoleno v navaznosti
na bakalafskou praci [1], ktera analyzovala hospodafeni a prostfedi jednotlivych
zatizeni pfispévkové organizace Sportovni zafizeni mésta Ji¢in nejen z pohledu obCana

a fotbalisty, ale pfedev§im manazera.

V této praci je kladen diiraz na oblast marketingu resp. na rozsah a kvalitu
minulych a soucasnych marketingovych aktivit piispévkové organizace SZMJ a jejich
propagaci. Prace vychazi z ptedpokladu, ze prispévkova organizace v soucasnosti
nevénuje témto marketingovym aktivitam tolik pozornosti, kolik by méla. Z toho
nasledné mohou vyplyvat riiznd negativa, jako je napfiklad sniZeni néavStévnosti
Vv jednotlivych zafizenich, ztrata zajmu sponzori a tim i spojeny ubytek financi potiebny
pro c¢innost organizace atd. Prace je vénovdna analyze pravé této problematiky
a Vv piipadé potvrzeni vySe zminéného predpokladu také zpracovani navrhu, které by

vedly ke stabilité ¢i vyvoji téchto aktivit ve SZMJ.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Vyvoj a pojem marketingu

Skute¢né praptvodni koteny marketingu sahaji az do starovékych civilizaci.
Tento pojem vSak zndme az z 19. a 20. stoleti, kdy zaroven rostla potfeba zmeénit pfistup
k uspokojovéani zakaznikd. Ruku v ruce s technologickym S§ly i velké socidlni
zmeny, které formovaly nas svét az do jeho soucCasné podoby. A marketing je jednim

z vysledki tohoto formovani. [2]

Marketing ma sviij ptvod ve skutecnosti, Ze lidé jsou individuality s potiebami
a pozadavky. Potieby a pozadavky vytvareji stav nepohodli. Tento stav je pak feSen
ziskavanim vyrobku ¢i sluzeb, které tyto potieby a pozadavky uspokojuji. ,,Marketing je
proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a Vv konecné fazi
uspokojovani potieb a pfani zdkaznikli efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim

splnéni cili organizace.*[3]

1.2 Charakteristika prispévkové organizace a jeji hospodareni

Piispévkova organizace je jednou z forem vefejného tstavu, pravnickou osobou
vefejného prava zfizenou k plnéni wtkold ve vefejném zajmu. Zaklady pravniho
postaveni piispévkovych organizaci upravuje zakon o rozpoctovych pravidlech statu
azédkon o rozpoctovych pravidlech Uzemnich rozpocti. O vzniku piispévkové
organizace vydava zfizovatel zfizovaci listinu. Zfizovatel dale jmenuje a odvolava
jejiho teditele, rozhoduje o jeho odménovani, mize Setfit stiznosti sméfujici proti jeho
osob¢ a provadét kontrolu hospodareni celé prispévkové organizace.[4]

Rizeni neziskovych a ptispévkovych organizaci funguje na stejnych principech
jako fizeni firem v podnikatelské sféfe. Strategické pladnovani, fizeni, management,
marketing, public relations, akéni planovani, to vSechno jsou nastroje, které se daji
vyuzit. Existuji vSak jista specifika a rozdily, které plati pro neziskové, pienesené
I pro piispévkové organizace. Nejvétsi rozdil je v celkové strategii organizace a v jejich
cilech, které chce dand organizace dosahnout. To se nejvice odrazi v poslani, které by

méla mit kazda organizace, a to jak neziskova, tak 1 komercni. Od toho se pak odviji
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dalsi fungovani celé organizace. V neziskovém sektoru se jedna piedev§im o vefejnou
prospésnost, v byznysu naopak o vytvareni zisku. SpiSe by vSak mélo jit
o synergii, kdy jeden sektor podporuje ten druhy a spole¢né tak mohou pfispét

k lepsimu fungovani celé spole¢nosti.[5]

Prispévkova organizace neni ziizena za uCelem podnikani, piesto muze
provozovat i ¢innosti, které jsou ziskové, tzv. hospoddrska cinnost. Zisk z této ¢innosti

muZze byt pouzit jen ve prospéch hlavni ¢innosti, pokud zfizovatel nerozhodne jinak.

,Hlavnim ucelem piispévkovych organizaci je pirevzit takové cCinnosti
V pusobnosti zfizovatele, které jsou hodny vefejného zajmu, jsou také zpravidla
neziskové, a tudiz jejich zabezpeceni neni pro soukromy sektor zajimavé z divodi
ekonomickych. Rozsah, struktura a slozitost téchto ¢innosti vyzaduji samostatnou
pravni subjektivitu. Je potifeba zdiraznit pfimou vazbu piispévkové organizace
na ztizovatele, jako na toho, kdo ukol pfispévkové organizaci zada, financuje

a v neposledni mife také kontroluje jeho naplinovani.“[6]

Sportovni a rekreaéni zafizeni, sportovni kluby, koupaliste, kryté bazény a nékteré
télovychovné instituce funguji rovnéz jako piispévkové organizace. Predmétem jejich
hlavni ¢innosti ze zfizovaci listiny je péfe o zdravi a télesny rozvoj obyvatelstva,
podpora sportovnich i rekreacnich aktivit a vyuziti volného Casu dospélych, déti

I mladeze pti pohybovych ¢innostech.

Piispévkova organizace hospodafi s penéZnimi prostiedky ziskanymi vlastni
(resp. hlavni) ¢innosti a s penéznimi prostiedky od jinych osob, pifedev§im z rozpoctu
svého zfizovatele. Ziizovatel poskytuje ptispévkové organizaci ptispévek na provoz
V navaznosti na vykony nebo jind kritéria jejich potfeb. VySe piispévku na provoz
nebo tthrad podle jinych zakont, jimiz piispévkova organizace zabezpecuje
odménovani za praci svych zaméstnanci, ma vliv na to, zda organizace odménuje své

zaméstnance platem, nebo mzdou.[7]

Ptispévkové organizace dale hospodaii s prostfedky svych penéznich fondi,
které tvofi a pouzivaji v souladu s platnymi pfedpisy, a to s finan¢nimi prostfedky
rezervniho fondu, investicniho fondu, fondu odmén a fondu kulturnich a socialnich
potieb. Zustatky téchto penéznich fondl, které predstavuji zvlastni mimorozpoctoveé
fondy, pfevadi ptispévkova organizace na konci roku do roku nésledujiciho k dal§imu

pouziti.
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1.3 Marketing v neziskovych organizacich

Dnesni doba je svédkem neustdle se zvySujictho vyznamu organizaci
neziskového sektoru jako spoleCenského a ekonomického fenoménu. Role neziskovych
organizaci ve spoleCnosti a ekonomice statu je pochopitelné jina, nez role komercnich
subjektii nebo organii statni a vefejné spravy. Rozdilnd je nejen jejich pravni
a organizacni zakladna a princip ekonomického fungovani, ale zejména jejich poslani
a spolecensky dopad jejich ptsobeni. Z tohoto divodu musi byt rozdilny také jejich

pfistup k marketingovym aktivitim a marketingové filozofii viibec.

Ackoliv zakladni myslenkova vychodiska i konkrétni realizace marketingovych
aktivit jsou v neziskovém sektoru jiné nez v sektoru podnikatelském, v zakladnich
rysech se pfece jen mohou shodovat. Pokud budeme marketingové aktivity chapat jako
formu socialni komunikace, jejimz cilem je dosahnout jisté shody nazor mezi
tim, kdo nabizi urcity produkt a tim, kdo tento produkt pfijima, musime
konstatovat, ze neziskovy ¢i socialni marketing se od marketingu komercniho ve své
podstat¢ ani liSit nemiZe. OdlisSné samoziejm¢é budou jednotlivé nastroje
¢i techniky, respektive zpusob jejich pouziti, coz vSak jen tézko zastfe spole¢nou

podstatu marketingu jako takového. [8]

1.3.1 Specifika marketingového procesu v neziskovych

organizacich

Marketingovy proces se v neziskové organizaci v podstaté nemusi nikterak liSit
od marketingového procesu v komercni firmé. Zakladni funkce marketingového
fizeni, jimiZ jsou analyza, planovani, implementace a kontrola, bude provadét stejné tak
komeréni firma, neziskova organizace, statni ¢€i obecni instituce nebo tieba
i jedinec, ktery chce na trh prace umistit jako produkt sam svou 0sobu. Podobna bude
také forma 1iobsah jednotlivych krokli marketingového procesu, jimiz jsou
marketingovy vyzkum, marketingovy audit, stanoveni marketingového mixu, stanoveni

komunika¢niho mixu a realizace marketingové kampané a marketingova kontrola.

vvvvv

obraci na vice typll zakaznikGi — na uzivatele sluZeb, dondtory, vefejnost a statni

a vefejnou spravu. Jednim ze zakladnich pozadavkl, ktery mnohdy pracovnikiim
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neziskovych organizaci ¢ini problémy, je nevnimat své vlastni potieby a potreby
jednotlivych cilovych skupin (typt zdkaznikl) jako oddélené systémy, ale jako razné
projevy jedné podstaty, kterou je zajiStovani vefejnych statkii na zaklad¢ spolecenské

objednavky.[8]

1.3.2 Marketingové prostredi neziskovych organizaci

Neziskové organizace jako prvky narodniho hospodarstvi jsou s ostatnimi jeho
soudastmi  provazany siti ekonomickych vazeb. Redeno  marketingovou
terminologii, neziskové organizace se pohybuji podobn¢ jako komer¢ni firmy v urcitém
marketingovém prostfedi. Vlivy, které na neziskové a komeréni organizace
pusobi, mohou byt principidlné stejné povahy, avsak jejich vliv na fungovani organizaci
se mize velmi liSit, a to hlavné proto, Ze neziskové organizace jsou financovany
Zcizich zdroji a diky tomu o nich do zna¢né miry rozhoduje ,nékdo jiny*.
Také tradi¢ni ¢lenéni marketingového prosttedi na mikroprostfedi a makroprostiedi
Vv piipad¢ neziskovych organizaci nemusi byt zdaleka tak striktni — naptiklad stat a jeho
politické plisobeni hraje svou roli v mikro 1 makroprostiedi a neni snadné vzdy rozlisit,

na jakou troven jeho konkrétni vlivy patii.[8]

1.3.2.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi mizeme rozdé€lit na vnitini a vnéj$i. Vnitinim mikroprostfedim
se rozumg¢ji predevSim pracovnici neziskovych organizaci, at’ jiz placeni (zaméstnanci)
¢1 neplaceni (dobrovolnici), v pfipad¢ clenskych organizaci také clenové, vnéjSim
mikroprostiedim vSechny bezprosttedné plsobici prvky spolecensko-ekonomického

okoli.

VétSina pracovnikll neziskovych organizaci, at’ jiz jde o manaZery ¢i vykonné
pracovniky, zaméstnance nebo dobrovolniky pracujici pro organizaci par dni
v roce, vytvati pii své praci velmi silné komunikacni vazby na okoli (uZivatelé
sluzeb, vefejnost, politicka reprezentace, uiednici, podnikatelé atd.).
Proto pro neziskovou organizaci muze byt klicové maximalné posilovat loajalitu svych
pracovnikl a vysvétlit jim, Ze vSe, co smérem ke svému okoli ucini, bude ovliviiovat
minéni vetfejnosti nejen o jejich organizaci, ale také o neziskovém sektoru jako celku.

Pracovnici neziskovych organizaci jsou totiz navenek vice nez v jinych hospodaiskych
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sférach vnimani jako jejich reprezentanti, bez ohledu na to, jak vyznamné postaveni
Vv nich ve skute¢nosti zaujimaji, a pokud se o organizaci vyjadiuji negativné (at’ uz jde
0 jeji sluzby, vedeni nebo tfeba vysi mzdy), mize to mit velky vliv na budouci podporu
organizace at’ jiz v rovin¢ vefejného minéni, nebo pfimo objemu dotaci a sponzorskych

dari.[8]

1.3.3 Marketing v prispévkové organizaci

Marketing ma svlij vyznam i pro neziskovou nebo pfispévkovou organizaci.
V neziskovych a ptispévkovych organizacich v ramci marketingu plati stejné zasady
jako v komeréni sféfe. Cilem je spokojenost zakaznika. Spravné fizena neziskova
nebo piispévkova organizace také nabizi vyrobky nebo sluzby a tyto produkty sama
"vyrabi". Neziskové a ptispévkové organizace maji oproti byznysu jesté jeden nastroj

navic a tim je fundraising.[5]

1.4 Marketing v télesné vychové a sportu

Marketing sportu pronikd z oblasti hospodaistvi do oblasti télesné vychovy
a sportu, kde je uplatinovan klasickou cestou ve firmach vyrabé&jicich sportovni zbozi
a nabizejici télovychovné sluzby. Své uplatnéni nachazi ve sportovnich svazech,

klubech, oddilech a dalSich subjektech télovychovného a sportovniho hnuti.

Dtlezitost nékterych marketingovych ¢innosti pro télovychovu a sportu jako
napf. zpracovani analyzy SWOT, se objevuje i v nasledujici struktufe koncepce pro

rozvoj sportu a télovychovy, kterou ve své knize uvadi Flemr a kol. (2009).
e legislativni a organiza¢ni podminky,

e analyza potfeb a poptavky vsech skupin obyvatelstva,

e analyza nabidky sportu a volnocasovych aktivit na daném tizemi,
e vyhodnoceni nabidky a poptavky,

e kapacitni rozpocty,

e SWOT analyza,
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e akéni a koncepéni plan rozvoje,
e rozvoj vlastni majetkové zakladny sportu a télovychovy,

e navrzeni finan¢nich a realiza¢nich limit.,, grantova politika, programové

financovani. [9]

Detailni pohled na stale se vyvijejici oblast sportovniho marketingu nabizi ve
své knize Caslavova (2009), kde uvadi, Ze vyznam a uplatiiovani marketingu v oblasti
sportu béhem poslednich deseti let je evidentni. Jeho projevy ve sportovnim prostredi
jsou stale vyraznéjsi. Aplikace marketingu je charakteristickd zejména pro organizace,
vyrabéjici sportovni zbozi jako je sportovni obuv, textilni vyrobky pro sport, tak
marketingové agentury, nebo propagujici sportovni 0sobnosti, ale i samotné sportovni

organizace.[10]

Naznaceny pohled, vneseny do télesné vychovy a sportu z pozic ekonomie,
vyjadfuje pozitiva i negativa. Rozhodné vSak umoziuje télesné vychové a sportu
strukturalizovat a precizovat nabidku jejich produktt, dovoluje koncipovat fizeni
podle priority a hierarchie cili a uruje kombinaci nastroji, kterymi lze danych cild
dosdhnout. To v8e v operativni i strategické form¢. Celkové lze fici, Ze neziskovym
organizacim pii opatfovani finan¢nich zdroji umoziluje marketing argumentovat

logickym tic¢elové zamétenym vynakladanim téchto zdroju.[11]

Co pfina$i marketing télesné vychové a sportu? Nasledujici tabulka

naznacuje, jak marketing pozitivné a negativné ptisobi na t€lovychovu a sport.
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Tabulka ¢. 1: Pozitiva a negativa marketingu v télesné vychove a sportu

Pozitiva

Negativa

e Ujastiuje, komu je uréena nabidka

TV a sportovnich produktu.

e Finance diktuji, co ma TV

a sport délat.

e Diferencuje nabidku TV a
sportovnich produktd na ¢innosti,
které mohou pfinést finanéni efekt

a které nikoliv.

e Pozice financi nerespektuje TV

a sportovni odbornost

e Promysli propagaci TV a sportu.

e Marketing vede ke gigantomdnii
sportu, smluvni vazanost na
sponzory omezuje  svobodnou

volbu.

e Urcuje proporcionalitu a prioritu
dosazeni cila vroviné cila
ekonomickych, sportovnich,

socialnich.

e Dosazeni urcité urovné
sportovniho vykonu mulze vést
K pouzivani zakazanych

podpiirnych prostredk.

e Ziskdva  doplnkové  finan¢ni
zdroje, které umoziuji rozvoj

neziskovych aktivit.

e Show (zaméfenou napf. na

reklamu).

Zdroj: Caslavova (1995)
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1.5 Vztahovy marketing

Jedna se o typ marketingu, ktery je v dnesni dobé stale vice uplatnovan a jehoz
pouziti neni jednoznaéné cileno na soukromy sektor. Jeho aplikace ve vefejném sektoru
muze byt mozna. ,Mnoho teoretikii se domniva, Zze pravé cinnosti spojené
se vztahovym marketingem jsou obzvlaste¢ dobfe uzpusobitelné pro vyuziti
V neziskovém sektoru®. Divodem pro toto tvrzeni muze byt také fakt, ze je vSeobecné
usuzovano, ze marketing dnesni doby stale vice upousti od jeho zaméfeni na jednotlivé
transakce a stale vice vstupuje do popiedi snaha budovat dlouhodobé vztahy
se zakazniky a pravé budovani téchto vztahi je velice dobfe uchopitelné také

ve vefejném sektoru. [12]

1.5.1 Charakteristika vztahového marketingu

Vztahovy marketing, jak naznacuje jeho nazev, ma za cil vytvotfeni vztahii mezi
jednotlivymi aktéry. ,,Vztahovy marketing ptedstavuje proces tvorby, udrZeni
arozsifovani silnych, hodnotnych vztahli se zdkazniky a dalS$imi zainteresovanymi
osobami“.[13] Jak je vidét z definice nesoustiedi se ovSem pouze na navazani téchto
vztahi, ale také na jejich udrZzovani a neustdlém rozvoji. Vztahovy marketing
se pouziva predev§im k tomu, aby si nabizejici produktu vytvofili pouto se svymi
Klienty.

Je jasné, ze neni mozné budovat a udrzovat vztahy se vSemi zakazniky,
ale pouze stémi, se kterymi to ma smysl. Marketing vztahti, proto neni vhodny
pro v§echny zakazniky, protoze ne vzdy se vysoké investice do vztahu vyplati.[14]
Nékteré vztahy jsou tedy cenngj$i nez ostatni. Ty, které jsou hodnotngjsi pro firmu
nebo organizaci si zasluhuji vét$i pozornost a soustiedéni vétsi namahy na jejich
udrzovani a rozvoj. Kromé zakladdani téchto cennych vztaht, je nezbytné, aby dochazelo

k jejich zlepsovani a zkvalitnovani. [15]

Kromé toho je dobré se zamyslet nad tim, v ¢em je vztahovy marketing odliSny
od obecného marketingu a v ¢em tkvi jeho specifické charakteristiky. Zakladni rozdil je
v tom, ze se tento typ marketingu soustiedi na vytvaieni a udrzovani hodnotnych vztaht

se zékazniky a marketingovych siti. Aby tyto vztahy mohly byt neustile posilovany
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amohlo dochazet k jejich rozvoji, pfiklani se marketing vztahi k orientaci
na dlouhodobé vysledky. Snazi se tedy o rozvoj vztahd, které by byly dlouhodobé
udrzitelné a jejichz uspéSnost se neméti pomoci penéz, ale na zakladé spokojenosti

zakaznika.[13]

1.5.2 Predpoklady pro vztahovy marketing

Ptredpoklady pro vztahovy marketing jsou clenény na pét zakladnich bodu.

Téchto pét bodu je rozdéleno a popsano v nasledujicich kapitolach.

1.5.2.1 Komunikace

Komunikace je dilezitym faktorem pro upeviiovani a navozovani vztaht
se zakazniky. ,,Cely marketing je zalozeny na komunikaci, zejména na komunikaci
se zakaznikem.“[16] Kazdy zakaznik totiz pifi svém rozhodovani potiebuje znat

a vychazet z informaci, na zaklad¢ jejichz analyzy se pak mutize rozhodnout.

Aby doslo k uspokojeni potieb obcantl, je potieba jim sdélovat nové myslenky,
hodnoty ¢i vyhody, které jim nabizené produkty mohou poskytnout. V tomto sméru je
komunikace povaZovana za hlavni nastroj, ktery umozni efektivné dosahnout

marketingovych cila.

Public relations

V ramci komunikaéni strategie se velice Casto v praxi vetrejné i soukromé spravy
praktikuje komunikaéni néstroj tzv. public relations, ,ktery ma za cil, vytvafet
a upeviovat diveéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dilezitymi

skupinami vetejnosti.“[17]

Propagace a propagacni ¢innost

Propagace a propagacni Cinnost jsou jednim ze zplisobu, ke kterym mohou
meésta Ci obce piistoupit, hodlaji-li se zviditelnit a pfedstavit moznosti, které nabizeji.
Obdobné jako v soukromém sektoru i v piipadé mistni spravy a samospravy
plati, ze nabizi-li obec (¢i jakykoliv jiny subjekt) novy produkt, musi spoléhat na dobie
mifenou propagaci, kterd by produkt zviditelnila a ptiblizila cilovym zikaznikim.

Hlavnim cilem propaga¢ni ¢innosti je tak povzbuzovani zakazniki, aby 0 dany produkt
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projevili zdjem. Ma-li propagacni kampan uspét, je potfeba umét dobie komunikovat
S potencidlnimi zdkazniky. Tento komunikacni nastroj obce pouzivaji predevSim
na externi zakazniky obce, investory, navstévniky ¢ipotencidlni nové obyvatele.
Pti propagacni ¢innosti mohou obce zvolit riizné metody propagace, mohou bud’ vyuzit
propagace vSeobecné nebo specialni, zamétenou na kolektiv ¢i individualngé. Ve vétsing
ptipadl je cilem pfildkani novych investori nebo podnikatelskych subjektli do obce

nebo alespon vzbuzeni jejich zajmu o obec. [18]

1.5.2.2 Spokojenost zakaznika

Jako jeden z dalSich ptedpokladii pro vytvofeni kvalitniho vztahu, uvadim
kategorii spokojenost zakaznika. Je-li totiz zakaznik spokojeny s poskytovanym
produktem v soucasnosti, je totiz velice pravdépodobné, Ze si s nabizejicim vyrobek
bude ochotny vytvoftit dlouhodoby vztah. Déle se také od spokojenosti zdkaznika odviji
piedpoklad, ze pokud je zakaznik spokojeny, da se ofekavat, ze diky tomu bude mit
zajem o produkt i v budoucnosti. Spokojenost zakaznika zavisi na souvislosti pfinost
Z realizovaného nakupu produktu s o¢ekavanim, které do produktu vkladal. Pomér mezi
pfinosy a o¢ekavanimi urcuje stupeni sSpokojenosti. [13] Ve vefejném sektoru je spousta
marketingovych ¢innosti bezprostfedné spojena se spokojenosti zakaznika a to
I pfesto, ze ptima ¢i dokonce nepfima forma konkurence, zde mize chybét. Prestoze je
mozné, Ze se veiejny sektor bude nachazet v postaveni monopolu v oblasti nabizeného
produktu, neznamend to, Ze by vyuZiti marketingu a jeho nastroji nemohlo byt
aplikovano a bylo smysl postradajici. Divodem je ptedevSim skute¢nost, ze organy
vetejné spravy maji za cil uspokojit potieby riznych a v nékterych pripadech dokonce

protichiidnych zajmu a potieb. [19]

1.5.2.3 Duivéra a faktory, které prispivaji k vytvoreni pouta dlivéry

Duivéru povazuji za jeden z nezbytnych piedpokladi pro vytvoreni a schopnosti
udrzet si vztah. Diavéra totiz do velké miry ovliviiuje, jak moc jsme schopni
se spolehnout na druhou stranu. Pravé vliv davéry na uplatiovani vztahového
marketingu je v marketingové literatufe povazovan za jeden z klicovych faktord.
»Pokud davéru rozvijime a posilujeme, predstavuje potencial uspéchu
a prosperity, pokud ji opomijime, stava se zdrojem konflikti a jeji nedostatek naruSuje

vzajemné vztahy.” [20] Obecné je mozné tvrdit, Ze ¢im vyssiho stupné dosahuje duvéra
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mezi aktéry, tim je vetsi pravdépodobnost, ze se jejich vzajemny vztah bude rozvijet

a ze 1 z dlouhodobého hlediska bude vztah zachovan.[21]

1.5.2.4 Etika

Jednim z dilezitych ptfedpoklad pro vybudovéani si vztahu divéry mezi
organizaci vefejného sektoru a klicovymi aktéry, je etické chovani zaméstnanct.
V ptipadé€, Zze by jejich prace a chovani neodpovidala etickym standardim, nejevi se
prili§ pravdépodobné, ze by aktéfi, s kterymi by dand organizace méla zajem vybudovat
a udrzovat vztahy byla tomuto naklonéna. Etika se zabyva posuzovanim lidského
jednani z pohledu toho, co je dobré a co zlé, vhodné a nevhodné, spravedlivé
a nespravedlivé. Zkouma principy moralnich zésad, norem a pravidel a zabyva se také

studiem prament vedoucich k tvorbé téchto norem. [22]

1.5.2.5 Interni marketing

Cilem interniho marketingu je motivovat zaméstnance k podavani nejlepSich
moznych vykonll a také snaha o udrzeni si nejkvalitnéjSich zaméstnanci. Interni
marketing se tedy zaméfuje na zaméstnance a s nimi na celou slozku metod fizeni
lidskych zdroji. Mimo to usiluje o sdéleni jasné vize organizace zameéstnancii, aby znali
produkt a mohli se s nim ztotoznit.[23] Interni marketing spo¢iva na principu, ze by
organizace méla vidét své zaméstnance jako vnitini ,,zakazniky*“ a jejich praci jako
interni ,,produkt®. Tento produkt by m¢l zaméstnance motivovat, byt pro n¢j atraktivni
arozvijet jeho osobnost, ¢imZ by pfispél k uspokojeni potieb zaméstnanct — vnitinich

zakaznik.[24]
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1.6 Marketingovy a komunikaéni mix

1.6.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovan jako ,kostra“, kterd vytvoii postup pro feSeni
kazdého marketingového problému. Asi nejpouzivanéjs§i metodou se stala
metoda 4P. [25] Tato metoda je vSak ¢asto kritizovana pro svou neuplnost.

Pro marketing sluzeb se pozd¢ji zacalo vyuzivat metody 7P.

Je rovnéz dulezité¢ veédét, ze vSechny tyto proménné né&jakym zplsobem
komunikuji se svymi pifjemci. Casto uvadénym piikladem je cena vyrobki, kterou

prodejci vyuzivaji ke zdiraznéni kvality.[26]

1.6.2 Komunikacni mix

Ctvrta proménna marketingového mixu, propagace, ma sviij vlastni mix, ktery
byva oznacovan téz jako komunikac¢ni ¢i propagacni mix. Jde o to, Ze podniku nestaci
jen vyrobit n&jaky vyrobek, ale musi piesvédCit pasivniho zakaznika cilenym
piesvédCovanim - kvalitou, cenovou vyhodou atd., aby jej upfednostnil pied vyrobkem

konkurence. Komunikaéni mix se opird o dil¢i oblasti komunikaéni politiky, kterymi

jsou:

+ reklama

* podpora prodeje

* Public relations

* osobni prodej [27]
Reklama

Reklama je jakoukoliv placenou formou neosobni prezentace a propagace ideji,
zbozi nebo sluzeb. Reklama muZe byt cenové efektivnim zplisobem rozsifovani sdéleni,

at’ jiz za ucelem vytvoreni preference znacky nebo vychovy 1idi.[28]

Oproti zbylym tfem oblastem se 1i§i tim, Ze vyuziva prostfedek masové
komunikace oproti ifeni prostfednictvim jednotlivych osob.[29] Ma vybornou vlastnost

zhustit mnoho informaci o vyrobku nebo sluzbach do nékolika sekundového reklamniho
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spotu. [30] Trendem dnesni doby je najimani si reklamnich agentur, znamych jako
komunikacni spole¢nosti, malymi a stfednimi firmami. Tyto agentury poskytuji
klientim rady na zefektivnéni své marketingové komunikace a rovnéz vyjednavaji

podminky s médii.

Podpora prodeje

Obecné muzeme podporu prodeje charakterizovat jako proces zaméieny v prvni
fad¢ na komunikaci a poskytovani podnéti. Komunikace v tomto pfipadé predstavuje
jakoukoliv formu piesvéd¢ovani nebo transferu informaci a podnét je praktickym

motivem ke koupi produktu ¢i sluzby.

Jednotlivé nastroje podpory prodeje se od sebe lisi pfedev§im svym potencidlem
dosdhnout specifickych cili. Zatimco slevy z ceny ¢i vzorky zdarma maji pfimét
zakaznika k okamzité koupi a vyzkousSeni produktu, program odmén ma za ukol
»pripoutat” zakaznika k urCenym produktim, vybudovat v ném vérnost ke znacce.
Hlavnim cilem vSech aktivit podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakei

spotiebitel.[31]

Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§Sim nastrojem komunikacniho mixu, ktery si, 1 pfes
rozvoj novych komunika¢nich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci mnoha firem. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje
ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je pfimy kontakt mezi firmou
a zékaznikem, ktery s sebou pifindsi i1 dalsi vyhody, jako jsou okamZzitd zpétna
vazba, individualizovana komunikace a v koneéném dusledku i vétSi vérnost

zakazniku. [32]

Public relations
Public relations tedy vztahy s vefejnosti, jsou zvlaStnim druhem masového

média. Jako obvykle neexistuje jedina definice.

PR jsou samostatnou fidici funkci vedeni firmy nebo instituce, jejimZ poslanim
je systematické vytvafeni a udrZovani vztahl divéry a vzdjemného porozuméni
s vefejnosti. Spoluvytvéieji image firmy za pomoci Uplnych a pravdivych informaci o ni

a jeji Cinnosti. Ziskévaji vné€j$i (mimo firmu) i vnitini (uvnitf firmy) vefejnost
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pro podporu ¢innosti firmy jak v soucasnosti, tak i pro budoucnost a tim vytvaieji

ptiznivé klima pro jeji aktivity. [33]

Marketing ani fundraising nemutze UspéSné provozovat organizace, ktera neni
Vv ocich darcii a vetejnosti divéryhodna. Klicovou podminkou uspéchu je duvéryhodna
znacka organizace. Bez ni nelze planovat Gispé$ny rozvoj organizace a jeji dlouhodobou
udrzitelnost. Paradoxné by se dalo fici, Ze neziskové organizace vice Casu, financi
aenergie investuji do fundraisingu a public relations relativné upozaduji. V praxi
se necha vysledovat, Ze pravdépodobné nejvice je "zanedbavana" firemni kultura
a veskeré dalsi nastroje public relations jsou smrstovany do komunikace s médii. Svét
médii je Casto pro neziskové organizace, které predpokladaji, Zze novinafi oceni jejich
vetejnou prospeSnost, tvrdym ofiskem. I tady, jako ve fundraisingu a marketingu, jde
0 uméni. V tomto ptipadé¢ o uméni, jak médiim a zdkaznikiim nabidnout nové, aktualni
azajimavé zpravy. I to je dovednost, bez kter¢ by se neziskové a prispévkové

organizace nem¢ély obejit. [5]

Public relations je v komercni sféfe Casto povazovan za ndstroj marketingu
V ramci marketingového mixu jako podpora prodeje. Z pohledu neziskové i ptispévkové
organizace ma PR daleko vétsi vyznam. Ze zkusSenosti vyplyva, ze public relations (PR)
jsou nejrozsifengj$i formou marketingovych komunikaci neziskovych organizaci. Je
tomu ¢astecné 1 proto, Ze v oblasti PR se prolind marketingovd komunikace s uZivateli
sluzeb, donatory i Vvefejnosti: jednotlivé segmenty verejnosti jsou jak
potencidlnimi, sou¢asnymi a budoucimi uZivateli sluZzeb neziskovych organizaci, tak
I jejich donatory (aktivnimi i pasivnimi prostfednictvim svych dani). V obecné roviné
je mozné tvrdit, Ze neziskovd organizace, ktera je alespon castecné financovéana
z vefejnych rozpoctd, ma ,,povinnost” s vetejnosti komunikovat a umoziovat ji tak
naplnit kontrolni roli, kterou smérem k témto organizacim disponuje. Na druhou
stranu, pfiznivy obraz, ktery o sobé neziskova organizace prostiednictvim svych PR
vytvofi, je zadkladem jeji poveésti, reputace a predpokladem moznosti jejiho financovani

z vetejnych zdroji. [33]
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Formy PR

Press relations (Media relations) — prace s tiskem a médii,
Government relations — vztahy s vladnimi institucemi,
Public affairs — vztahy s neziskovou sférou,

Community relations — komunikace s blizkym okolim,
Employee relations — vztahy s vnitini vetejnosti,

Industry relations — vztahy s partnery v daném odvétvi. [33]
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1.7 Marketingova analyza

Marketingova analyza je podrobny priizkum vaSich marketingovych aktivit.
Napfi¢ celou firmou s podrobnymi vystupy s mnozstvim konkrétnich tipti a doporuceni

pro okamzité pouziti.

Marketingova analyza zjiSt'uje:

e jak probiha ve firm¢ planovani,

e jaka je koordinace marketingovych aktivit s jinymi ¢astmi firmy,

e jakou mate znalost vasich zékaznikd,

e jaky je zplisob komunikace s vaSimi stdlymi ¢i novymi zakazniky,

e jakym zplsobem pfipravujete propagacni materidly,

e jak probihd samotnd realizace marketingovych kampani nebo akci,

e jakou mate znalost zakladnich marketingovych principti ajak je pouzivate

ve své firmé. [34]
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1.8 Marketingové aktivity

V této Casti je detailn€ popsano, jak planovat konkrétni marketingové aktivity.
Jiz dfive jsou z marketingového planu uréeny cile a strategie, tedy postup, jak cili
dosdhnout. Nasledujici plan tedy neni nic jiného, nez rozpracovani marketingové
strategic do podoby konkrétnich akci a aktivit. Je velice dulezité, aby aktivity

maximaln¢ a systematicky podporovaly dosahovani stanovenych cilt.

U kazd¢ aktivity by mélo byt predev§im urceno, co je jejim cilem, ¢eho ma byt
jejim prostfednictvim dosahnuto. Rovnéz je také ke zvazeni, zda daného cile nelze
takovy zplisob marketingové komunikace, ktery bude na jedné stran¢ dostatecné
komplexni, a na druhé maximalné efektivni. Kromé& stanoveni cile by mél byt uréen
jejich rozpocet, cilova zakaznicka skupina, harmonogram pfipravy a realizace, a také

0soba, ktera bude za piipravu a realizaci zodpovédna.[35]

1.8.1 Typy marketingovych aktivit

Tuto otazku neni snadné pifimo zodpovédét - vzdy zalezi pfedev§im na tom, jaké

jsou cile. Pro malé firmy, které disponuji omezenym marketingovym rozpoctem, si v§ak

vvvvvv

- marketing neni pouze reklama: mnohé mensi firmy kladou mezi marketing
areklamu rovnitko a argumentuji tim, Ze na realizaci reklamnich kampani nemaji
penize. To je nebezpecny omyl - u vétSiny malych firem by méla byt klasicka reklama

v médiich jen doplitkovou aktivitou.

- mnohé aktivity je moZné realizovat s minimalnimi naklady: v marketingovém

vvvvvv

Nekolik tipa: osobni dopis s podékovanim za posledni objednavku, nabidka konzultaci
(proskoleni, vzorku, specidlni sluzby zdarma), e-mailovy zdkaznicky newsletter,

zasilani zajimavych tiskovych zprav do médii.
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- mix nékolika aktivit je vZdy ucinnéjsi, neZ pouze 1 aktivita: zdkaznici si firmu Iépe

zapamatuji, budou-li o Vés dostavat informace z vice stran.

- aktivity musi byt systematické, soustavné a dlouhodobé: pouze opakovanim
a pfipominanim se znovu a znovu zakaznikim muzete dlouhodobé udrzet v jejich

povédomi. [35]

1.8.2 Vyhodnoceni marketingovych aktivit

Vyhodnocovéani realizovanych aktivit by mélo byt nedilnou soucasti
marketingového procesu. Uspé&$nost aktivity je uréena zejména tim, zda byly splnény
cile aktivity, proto by mély byt definovany co mozna nejkonkrétnéji. Pfi hodnoceni
muzete s vyhodou vyuZzit metodiku SWOT analyzy. Zdznamy a podklady k planovani
aktivit, jejich realizaci a vyhodnoceni si ved’te v pisemné forme - urcité¢ se Vam budou
hodit pro pfipravu dalSich aktivit. Nezapomerite také zkontrolovat, zda jste dodrzeli Vas

marketingovy rozpocet. [35]

1.8.2.1 SWOT analyza

Analyza SWOT je jednou ze zékladnich marketingovych analyz. Uspéina
aplikace vhodné strategie je zavisla na tom, jak firma dokaZe zhodnotit silné a slabé

stranky a identifikovat vhodné piilezitosti a hrozby.[36]

S - Strengths — silné stranky
W - Weaknesses — slabé stranky
O - Opportunities — piilezitosti

T - Threats — ohrozeni (hrozby nebo rizika)

SW — silné a slabé stranky vyjadiuji pocet téchto dvou wvnitinich faktort
zkoumaného jevu, objektu, instituce atd. Jsou uspofadany formou strucnych veét

V posloupnosti podle vahy dané silné nebo slabé stranky.

Uz sam proces hledani, nalézani a uspofadavani jednotlivych silnych ¢i slabych
stranek organizace, firmy, zédkaznika, konkurence atd., tedy vSech moznych objekti,

na které¢ je mozné metodu analyzy SWOT aplikovat, znamena pro zpracovatele této
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tabulky proces uvédomovani si téchto silnych a slabych stranek. Dalsi pozitivni funkce
tohoto nastroje analyzy spociva v hledani a uvédomovani si zavaznosti dané stranky.
Tyto dva aspekty jsou dulezité pro pozdéjsi piipravenost analytika (a jeho

prostiednictvim pak manazerti) na mozny budouci vyvoj zobrazovaného jevu.

OT - prilezitosti a hrozby predstavuji vnéjsi faktory zkoumaného jevu. Pojem
»prilezitosti“ je pak spjat s tzv. ,,o8atkou’ (nebo také n€kdy ,,zasobnikem®) ptilezitosti,
ktery si marketingovi pracovnici vypracovavaji jako moznost pro budoucnost. Nové
tipy, nové adresy, nové moznosti — t0 je soupiska, zasobnik moznych pfilezitosti

v budoucnosti.

Analyza SW nasi organizace napriklad znamena formulaci odpovédi na tyto

otazky:

* kdo jsme,

» co chceme,

e o umime,

* ¢im se liSime od jinych,
* co mame k dispozici,

e co muzeme ziskat,

* jak se zname atd.

Analyza OT znamena odpovédi na tyto mozZné otazky:
* kdo jsou a mohou byt nasi dodavatelé?
* kdo jsou nasi odbératelé?
* kdo je nase konkurence?

* kdo je naSe vetejnost atd.?

Podrobny rozpis odpovédi na tyto a podobné otazky umoziiuje analytikovi jasné
vymezit pozici a mozny vyvoj analyzovaného jevu. Metoda SWOT patii mezi zakladni
pomiucky marketingovych utvarli a provadi se nejen pii analyze vlastni firmy, ale je
velmi rozSifenym analytickym ndstrojem i pro posuzovani a hodnoceni jednotlivych

zakaznikl nebo konkurencnich firem. [37]
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1.9 Analyza zakaznikul a volba strategie

Pro analyzu zakaznikli a naslednou volbu optimalni strategie je vhodné zvolit

metody STP marketingu. Pismena STP zde znamenaji 3 kroky:

Segmentation (segmentace) - rozdé¢leni zakaznikt do skupin dle charakteristik,
Targeting (zacileni) - vybér nejzajimavéjSich segment,
Positioning (umisténi) - definovani pozice na trhu a odliSeni od

konkurence. [38]

1.9.1 Segmentace

Zékaznici jsou rizni a maji rizné potieby. Proto je dilezité rozdélit trh podle

jejich chovani a dalSich charakteristik do skupin zdkaznik — tzv. trznich segmenti.

Proc¢ zrovna do segmenti? Prace se segmenty je ten nejefektivnéjsi zpasob, jak miizete

se zadkazniky komunikovat. Respektujete totiz jejich individudlni potieby urcitou

personalizovanou nabidkou produktl a sluzeb a pfitom je Vase prace efektivnéjsi, nez

kdybyste kazdému zakaznikovi “Sili na miru” individualni nabidku. [38]

Zakazniky miiZeme segmentovat podle:

Podle vyznamnosti segmentii — nema napiiklad smysl, aby jeden segment mél
98% a druhy pouze 2%.

Efektivné: pro malou firmu to znamend rozdéleni zakaznikti do né&kolika
(nejlépe 3-5) segmentli, které je schopna kvalitné obsluhovat. Efektivné
znamena rovnéz rozdélit zakazniky podle podstatnych kritérii a charakteristik.
MéFitelné: u kazdého segmentu byste méli byt schopni vyhodnotit a planovat
jeho nékupni potencial — tj. znat, zjistit nebo alespoii odhadnout pocet zakaznik
v segmentu, primérny nakup 1 zdkaznika za rok, ptedpoklddanou vysi trzeb

a zisku v daném segmentu.

Kritérii pro segmentaci miize byt nékolik, zalezi na konkrétnim podniku, situaci

na trhu, vyznamu jednotlivych kritérii. Miizeme naptiklad segmentovat:
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« geograficky: dle stati (CR, export), oblasti, kraji, mést...

» demograficky: dle véku, pohlavi, ptijmd, vzdélani,...

* dle velikosti zakaznika: mala firma, stfedni firma, velky zdkaznik
* dle nakupniho chovani: stavajici zakaznik, novy zakaznik

* dle objednavek: mal¢, velké

Dilezité je pfitom, aby se zdkaznici jednotlivych segmentti pokud mozno
nepiekryvali — obtizn¢ byste poté vypocitavali potencidl segmentii a stanovovali

efektivni komunikaéni strategie pro jednotlivé segmenty. [38]

1.9.2 Targeting

Po rozdéleni zakaznikid je dal$im krokem tzv. zacileni. Jeho smyslem je vybrat
nejatraktivnéj$i segment resp. segmenty, na které zamétite VaSe marketingové aktivity.
Zajistite si tak, ze budete rozvijet pravé ten segment, ktery Vam piinasi nebo

V budoucnosti pfinese nejvyssi zisk.

V pfipadé tohoto kroku byste méli myslet i na faktory, které VaSe zacileni

ovliviyji jako naptiklad:
» Potencial segmentu (trzby i zisk): je dilezité se soustiedit na ziskové segmenty.
* Riist segmentu: spolu s ristem segmentu porostou adekvatné 1 Vase trzby a zisk.

« Konkurence v segmentu: silna konkurence obvykle stlauje ceny dolt a snizuje tak
Vas zisk.
* Vase zdroje (finance, zaméstnanci, znalosti): mate je k dispozici pro kvalitni praci.

* Soulad s firemnimi cili: zaméfeni na dany segment v souladu s dlouhodobou

celkovou firemni strategii. [38]
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1.9.3 Positioning

Finalnim krokem zakaznické analyzy bude je odliseni nabidky od konkurence.
Tim doséhnete toho, Ze nabidka bude porovnani s konkurenci unikatni a zajimava, a

poskytne tak zakaznikovi hodnotu, kterou konkurence nenabizi. [39]

Vysledkem positioningu je ptehled o umisténi produktu ¢i sluzby ve srovnani
s konkurenci, tzv. pozi¢ni mapa. Hlavnimi hodnoticimi kritérii u positioningu byvaji
obecné¢ kvalita a cena. , Ve vefejném sektoru cena zdanlivé neexistuje,
protoze poskytnuti sluzby je dotovdno z vefejného rozpoctu, tj. danového piijmu.

Kvalita sluzby je zasadni vzhledem k nehmotnosti produktu. [39]
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1.10Marketingovy vyzkum

Pokud stojite na prahu dulezitého rozhodnuti nebo zrovna investujete
do reklamni kampané, urCité¢ znate dulezitost marketingového vyzkumu. At uz jde
0 vyzkum kvalitativni, ktery vidi do hloubky a zajima se o motivaci a divody daného
problému, nebo o kvantitativni, ktery dovede odhalit tieba efektivitu vasi propagace.
Jaké druhy vyzkumt existuji a pro ktery byste se méli rozhodnout? A proc vlastné

do vyzkumu investovat?

Veskeré vyzkumy se daji dé€lit podle toho, zda pracuji s velkym vzorkem
respondentt (kvantitativni vyzkum), nebo s mensim, ale do vétsi hloubky (kvalitativni

vyzkum).[40]

1.10.1 Kvalitativni vyzkum

e porozuméni chovani subjektu a jeho motivaci na zdkladé vedeni vétSinou
otevienych a nestrukturovanych vyzkumnych metod

e pfinasi pfedevsim soft data (tedy udaje o stavu védomi - emocich)

e je vétSinou levngjsi (kromé dlouhodobych insightli) nez kvantitativni vyzkum

e jeho vysledky nemiizeme zobecnit, zkouma mensi pocet jednotlivct

Kvalitativni vyzkum probihd nejcastéji formou rozhovori, pii kterych se Casto
vyuziva nejriznéjSich psychologickych technik. Také proto je vhodné, kdyz se jich
ucastni psycholog. Mezi metody, které si vyzkum proplj¢il z psychologie, patii
napiiklad konstruktivni procedury (hrani roli), asociativni pfedstavy (jedna piedstava
vyvolava dalsi atd.), personifikace, imaginace (dokoncovani piibéhti, pfedstavovani

si neuvéfitelnych situaci). Nejcastéji se setkame s nasledujicimi technikami:

Hloubkovy rozhovor (in-depth interview)
Tato metoda vyuziva “face to face” komunikaci, jde tedy o rozmluvu s jedinym
respondentem vétSinou na jediné téma bez ovlivnéni okolnimi osobami. Vyzkumnik

si predem ur¢i smér a okruhy, o nichz se pfi interview bude opirat tak, aby dosel
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k danému cili. Cesta k nému je vSak viceméné “volna”, nejde o vyplhovani né¢jakého

standardizovaného dotazniku.

Skupinové rozhovory (focus groups)

Velikost diskusni skupiny je povétSinou mezi 3 a 12 respondenty, nejcastéji vSak
cca 8-12, ptficemz samotnou debatu fidi predem uréeny a zkuSeny moderator. Stejné
jako u in-depth interview jde o nestandardizovany rozhovor, ktery vsak sleduje pfedem
pfipraveny scénaf. OvSem podstatny rozdil mezi in-depth interview a focus group
spofiva ve vyuziti vzdjemné interakce ve skupiné. VSichni se vzijemné
ovlivilyji, ale i svobodné komentuji nazory ostatnich. Existuje jest¢ nékolik
podkategorii focus groups, jako je expert group (slozena z odbornikli na danou
tematiku), creativity group (kreativci nebo tvotivi lidé se stavaji ti€astniky), mini group

(4-6 respondenttr), extended group (Cas trvani je vice nez 2 az 2,5 hod) a jiné.

Spoti‘ebitelsky pohled (consumer insight)

Béhem takového postupu vétSinou proziva vyzkumnik s pozorovanou osobou
bézné situace, jako je napiiklad ndkup. Pozoruje pfitom styl rozhodovani - kdy a které
zbozi nakupuje na zakladé chladné uvahy a které na zakladé svych emoci. Consumer
insight ma také fadu “podskatulek”, a to pfedev§sim podle zkoumané situace. Jde

napiiklad o domaci navstévy, asistované nakupy nebo expertni rozhovory.

Consumer insight sleduje subjekty po ur¢ité pevné dané casové obdobi,
vyzkumnik si vétSinou vede zakaznicky denik a potizuje 1 dalsi (audio, video a foto)
dokumentaci z celého obdobi. Dulezitym prvkem je zavedeni pevné struktury
pozorovani, pokladani dopliujicich otdzek a vedeni celého vyzkumu tak, aby mohl vést

ke stanovenym ciltim. [40]

1.10.2 Kvantitativni vyzkum

Nedovede dojit sice tak “hluboko”, ovSem na druhou stranu neni jeho
interpretace natolik rozporuplnd. Dovede pfinést méfitelné a jasné vysvétlitelné
vysledky. Vysledky kvantitativniho vyzkumu shrnuji postoje dané cilové skupiny.
Vychazeji z urcitého jejiho vzorku, jenz by mél byt dostatetné obsihly, abychom
nasledné dovedli vysledky zobecnit na cely trh (nebo jeho segment). Co dovede

napiiklad kvantitativni vyzkum zméfit? Napiiklad znalost dané znacky, pfistup

35



zdkaznika k urcitému produktu nebo sluzbé, jeho preference, postoje a ndzory.
Vysledkem kvantitativniho prizkumu je zprava, kterd by méla potvrdit (nebo vyvratit)

predem dané hypotézy. Pro priklad uvadime nékteré metody kvantitativniho vyzkumu:

Osobni rozhovory
Vyzkumnici vedou dotazniky v otevieném tématu tak, aby pochopili proces
rozhodovani subjektu. Na rozdil od in-depth interview jsou osobni rozhovory rychlejsi

a nedovedou se dostat spottebiteli tolik “pod kiizi”.

Pisemné dotazovani
Metoda zjiStovani nazori na zéklad¢ strukturovanych dotaznikl. Skupina

oslovenych tazatelii by méla byt relevantni pro dany vyzkum.

Omnibusova studie

Polytematicky vyzkum provedeny formou osobniho dotazovani. Vysledky
omnibusu si mohou zakoupit vSichni, za urcity poplatek mohou firmy pfidavat i vlastni
otazky. VétSinou je vyzkumny vzorek kolem tisice lidi, ktefi jsou vybrani

tak, aby reprezentovali populaci Ceské republiky.
Pozorovani

Vyzkumnik ziistava v odstupu od zkoumaného subjektu, zaznamenava urcité

poznatky o chovani zkoumanych, které dale interpretuje. [40]
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2 Cile prace a hypotézy

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je analyza marketingovych aktivit ptfispévkové organizace
SZMJ, zjisténi rozsahu a jejich kvality smérem k zédkaznikiim a Vv piipad¢ Spatného

¢i nedostatecného vyuziti poté navrzeni novych marketingovych aktivit.
Dil¢i cile:

e nastudovat odbornou literaturu k danému tématu,

e realizovat marketingovy prizkum marketingovych aktivit ptispévkové

organizace SZMJ pomoci dotaznikového Setteni,

e provést rozhovory se zaméstnanci ptispévkové organizace.

2.2 Hypotézy
Pro diplomovou praci jsou vzneseny nasledujici hypotézy:

H1: Nejvice vyuzivanym komunika¢nim kanalem odkud se mohou zéjemci
0 marketingovych aktivitich SZMJ dozvédét, bude internet a to bez ohledu

na vzdalenosti bydliste.

H2: Lze predpokladat, Zze vice nez 20 % dotazanych nevnima zadné marketingové
predp y g

aktivity nabizené SZMJ.

H3:  Vétsinu dotazanych nabizené marketingové aktivity piispévkové organizace

SZMJ neptesveédei.
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3 Metodika prace

3.1 Vyzkumny soubor

Vyzkumnym souborem jsou piedevsim soucasni zakaznici, zameéstnanci
a ¢lenové klubd, ktefi jsou urcitym zpisobem spjati s ptispévkovou organizaci SZMJ,

ale také 1 ob¢ané a navstévnici mésta Jicina.

3.2 Pouzité metody a sbér dat

V diplomové praci jsou pro vyzkum vyuzity metody kvantitativniho vyzkumu.
Stézejnimi metodami pro analyzu urovni poskytovani marketingovych aktivit SZMJ

bylo vyuzito nasledujicich metod:

e osobni dotazovani,
e pisemné dotazovani,

e SWOT analyza.

Osobni dotazovani s manazerem a zaméstnanci piispévkové organizace, které
probihalo od poloviny ledna do konce mésice biezna, které bylo provedeno formou
nestandardizovaného rozhovoru. Tento druh rozhovoru byl zvolen piedevsim z divodu
malého mnoZstvi informaci k danému tématu a moznosti pokladat otazky vice do

hloubky.

Pisemné dotazovani probihalo formou ptehledného, srozumitelného a stylisticky
i gramaticky spravného dotazniku. Dotaznik obsahoval 11 otazek, z toho 9 otazek bylo

uzavienych a 2 otazky oteviené.

Sbér dat byl realizovan V prostorach jednotlivych zafizeni pftispévkové

organizace Sportovni zafizeni mésta Ji¢in v pribéhu tinora a biezna 2013.
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3.3 Provedeni vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl proveden piedev§im prostiednicim pisemného
dotazovani. Jelikoz béhem tohoto pisemného dotaznikového Setfeni mohly nastat
jakékoliv nejasnosti a komplikace, byl jsem pfipraven kdykoliv poskytnout pomoc.
Tento ptipad nastal pouze v jednom ptipad¢, kdy jeden ze starSich manzelskych part
nerozumél jedné z otazek. Po kratkém vysvétleni bylo vSe v poradku a oba dotazniky

Vv celém rozsahu vyplnény.

Vedle rizik sneporozuménim nékteré z otazek v dotazniku jsem se obaval
navratnosti dotaznikd. I v tomto pfipadé byly obavy zbytecné a z celkové rozdanych

600 dotaznikd, jich bylo vyplnéno a navraceno 520.

Dotazniky obsahovaly piedem pfipravené otazky uzaviené i oteviené,

informacni jako napf:

e Jste muz ¢i zena?,
e Odkud ziskavate informace o marketingovych aktivitach?,
e Vnimate jakékoliv marketingové aktivity, a které to jsou?,

e Piesvédcily Vas tyto marketingové aktivity?

Vedle tohoto dotaznikového Setfeni bylo provedeno i1 n€kolik neformdlnich
rozhovori se zaméstnanci prispévkové organizace, piedevSim s manaZerem
Bc. Davidem Streubelem. VSichni dotazani byli velice ochotni a poskytli mné
maximum informaci a dat, které byly pro zpracovani analyzy minulych a soucasnych

marketingovych aktivit.

3.4 Analyza dat

Ziskané informace a data jsem nejprve zanesl do MS Excel, kde poté pisemné
i graficky zpracoval. Ze zpracovanych dat a informaci jsem nasledné zanalyzoval
soucasny stav marketingovych aktivit ptispévkové organizace, zhodnotil pomoci
analyzy SWOT, kter4 je jednou ze zakladnich marketingovych analyz, a poté predstavil

nové navrhy na jejich stabilizovani ptipadné rozvoj.
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spévkova organizace Sportovni zarizeni meésta

Obr. 1. Sportovni zarizeni mésta Jicin

Sportovni zafizeni mésta Ji¢in bylo zfizeno jako pifispévkova organizace. Jejim
statutarnim organem je feditel, kterého jmenuje a odvolava rada mésta Ji¢ina. Sidlo
organizace se nachazi v prostorach Aqua centra, které je soucasti komplexu sportovist’

na okraji mésta.

4.1 Napln €innosti a struktura organizace

M¢ésto  zfidilo Sportovni zafizeni mésta Ji¢in jako piispévkovou
organizaci, zejména za Ucelem poskytovani télovychovnych a sportovnich
sluzeb, provozovani télovychovnych a sportovnich zatizeni slouzicich k regeneraci
arekondici. Dale pak pro masérské, rekondi¢ni, regeneracni sluzby a pro potradani
sportovnich a kulturnich akci. K zabezpeceni hlavniho ucelu ptispévkové organizace
patii Cinnosti spojené s provozovani meéstskych sportovnich zatizeni svétenych do jeji
spravy jako naptiklad masérské sluzby, provoz sauny, plavecky vycvik, organizovani
sportovnich soutézi, poradani sportovnich a kulturnich akei a sportovnich kurz.

Této organizaci je dale povolena dopliikkova Cinnost, provozovana na zakladé

zivnostenského opravnéni, za ucelem lepsiho vyuziti vSech svych hospodaiskych

40



moznosti a odbornosti svych zaméstnancl. Mezi tyto dopliikové CcCinnosti patii
specializovany maloobchod, reklamni ¢innost a marketing, ubytovaci sluzby, hostinska
a také realitni ¢innost. Na vSech usecich své shora popsané ¢innosti jedna organizace

svym jménem.

Vrcholny management organizace se sklada z funkce feditele, manazera
a asistentka. Zbylymi ¢leny managementu jsou poté vedouci a spravci jednotlivych
vnitinich a vnéjsich zafizeni jako napiiklad spravci ubytoven Homole a Sport, spravce

koupalisté Knize ¢i vedouci Aqua centra.

4.2 Prostredi prispévkové organizace Sportovni zarizeni

meésta Jicin

Pro zajemce o sport nabizi Ji¢in a jeho okoli v pribéhu celého roku nepieberné
mnozstvi piilezitosti. Na prvnim misté je pfirozené turistika a cykloturistika s velkym
vybérem znaCenych cest a cyklotras. Pro drzitele priukazu je to horolezectvi
Vv Prachovskych skaldch. Pro vSechny pak moznost plavani v ptirodnich koupalistich
¢i krytém bazénu, jizdy na koni, tenis, acrobik, kuzelky, fotbal, v zim¢ atraktivni vylety

na bézkach, brusleni, hokej. [1]

4.2.1 Charakteristika mésta

Samotné mésto Ji¢in bylo zaloZeno na ptdé kralovskych statkli v rozmezi let
1297 —1304. Sviij nazev Ji¢in pravdépodobné ziskal tim, Ze patfil kralovné Jitce (Jit¢ino
mésto - Ji¢in). Nejvétsiho rozmachu dosahl Ji¢in béhem panovani Albrechta
z Valdstejna, ktery ho v prvni polovin€ 17. stoleti chtél pfeménit za pomoci
vyznamnych italskych architekti na své sidelni mésto. Promyslené budovana rezidence
se stala soucasti vzacné ran¢ barokni krajinné kompozice. Celé dilo nebylo bohuzel
kvili Valdstejnové smrti dokonceno, piesto dodnes rozhodujicim zpiisobem urcuje

charakter mésta a okoli.

Dnes ma Ji¢in 17 tisic obyvatel a je spravnim, kulturn€ historickym
a turistickym centrem oblasti. Z turistického hlediska je vychozi branou do Ceského raje

a Prachovskych skal.
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4.2.2 Sport v Ji€iné

Pocatky té€lovychovného hnuti v Ji¢in€¢ spadaji do obdobi Sedesatych let
19. stoleti, kdy zde vznikla télocvi¢na jednota Sokol jako jedna z prvnich v byvalych
Ceskych zemich. Od té doby uplynula tada let a télovychova prosla celou fadou
uspésSnych 1 méné uspéSnych obdobi a jeji soucCasnd podoba se VvV mnohém lisi
od ptivodnich mysSlenek zakladateld. Vyvojem proSla pochopitelné¢ i té€lovychova

ji¢inska s velmi bohatou tradici.

Soucasna podoba télovychovy dava moznost vybéru riznych sportii, do kterych
se mohou aktivné zapojit obCané i navstévnici mésta, a to bez rozdilu, zda chtéji sport
provozovat zavodné ¢i rekreané. SouCasné je na Uzemi mésta registrovano vice
nez 30 sportovnich klub & oddild (zahrnuta pouze registrace v CSTV a COS)
provozujicich ptes 25 odvétvi sportu. Na prvnich mistech je zde kvili dlouholeté tradici
a dosazenym vysledkim hédzena a atletika. Vefejnosti jsou denné oteviena vSechna
sportovisté jako napftiklad tenisové kurty a Aqua centrum, pravidelné hodiny aerobiku,
htisté na plazovy volejbal a mnoho dalsich. Zapomenout pochopitelné nelze ani na akce
s bohatou historii a tradici, jakymi beze sporu jsou bieznovy ,,Pochod Ceskym
rajem”, prosincovy ,,Mikulassky béh na Bradech® ¢i v nedaleké vesnici kazdoro¢né
konané ,,Volejbalové Dievénice* Z tohoto vyctu je patrné, Ze sport v Jiciné ma hluboké

koteny a kazdy si zde muize najit sviij aktivni druh zdbavy a odpocinku. [41]

Zasluhu na propagaci sportu v Ji¢iné maji i n¢které vyznamné osobnosti zdejsi

télovychovy jako naptiklad:

Emanuel Bosak (1924 - 2011)
e profesor télesné kultury na Univerzité Karlové,
e dlouholety ¢inovnik ji¢inské zupy Ceské obce Sokolské a atletického svazu
IAAF,
e ministr mladeZe a t&lovychovy CSR,
e ¢&len a vyznamny zastupce Ceskoslovenského svazu télesné vychovy a sportu,

e piedseda Ceskoslovenského olympijského vyboru.
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Ilona Hlavac¢kova (* 1977)
e plavkyné - znak 50 m a 100 m,
e nckolikanasobna mistryné Evropy,

e drzitelka Ceskych rekord.

Dana Brozkova (* 1981)
e reprezentantka CR v orientaénim b&hu

e nc¢kolikanasobna mistryné svéta a CR

HBC Ronal Ji¢in
e hazenkaisky klub zalozen roku 1942
¢ nékolikanasobni mistfi CR v dorostenecké kategorii

e mistfi CR pro rok 2013 v muzské kategorii

V okoli piispévkové organizace SZMJ se v soucasnosti nenachazi zadna
podobna pfispévkova organizace, kterd by nabizela tolik sportovnich ¢i relaxacnich
zafizeni a sluzeb, navic v jednom velkém komplexu. Nejblizsi organizace tohoto typu
se nachazi ve 30km vzdalené Jilemnici, kde hlavni ¢innosti sportovni centra je zajiSténi

spravy télovychovnych a sportovnich zatizeni a zajisténi plavecké vyuky ve Skolach.
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4.2.3 Vnéjsi a vnitrni sportovni arealy

Vnéj$i a vnitini sportovni aredly v Ji¢in€ tvoii jeden velky méstsky komplex

sportovist. VSechna tato sportovisté jsou vyuzivana predevSim mistnimi sportovnimi

kluby a oddily. K dispozici jsou vSak i k prondjmu béZnym obcantim a navstévnikiim

mésta. Struktura téchto areall je uvedena v jedné z nasledujicich kapitol.

Tabulka ¢. 2:  Struktura sportovnich arealt

VNEJSI SPORT. AREAL

Méstsky stadion v Lipach

Externi hiisté

dvé fotbalova hriste,
atleticky oval a dalsi sektory,
volejbalové a tenisové kurty,
beachové kurty,

viceucelova hriste,

htisté pro hazenou.

zimni stadion,

dvé vicetcelova venkovni hiisté
s umeélou travou,

fotbalové hiisté v Popovicich,
skate park.

koupalisté Knize
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Sportovni arealu v Lipach
e sportovni hala a té€locvi¢na,
e judo sal s tatami,
e zrcadlovy sal pro aerobik,

VNITRNi SPORT. AREAL e herna stolniho tenisu,
e posilovna a solarium,

e V.I.P. salonek.
1V. Zakladni §kola

e dve¢ télocvicny.

Aqua centrum

4.2.3.1 Historie sportovist’

Diive neZz se vétSina sportovist stala soucasti velkého sportovniho aredlu
Vv Lipach, byla rozmisténa po celém mésté a jeho okoli nebo dokonce jesté neexistovala.
Z pocatku vznikala sportovisté predevSim na zdkladé¢ potieb obCani a vyvoje
jednotlivych sporti. Nejinak tomu bylo 1 v Ji¢in€. Rozvoj sportu ve mésté zapfticinil
postupné vznik jednotlivych sportovnich oddili a v disledku toho i vznik novych

sportovist'.

Za zaklady jicinského sportu miiZzeme povazovat vybudovani pfirodniho hiisté
s centralni plochou pro cvicence a po obvodu vyty¢enou prvni stabilni béZeckou drahu
se Skvarovym povrchem. Toto hfisté se stalo od pocatku oblibenym a ptedevSim
kvalitnim zdzemim pro vznik a rozvoj jednotlivych sportii jako naptiklad
atletika, odbijena, hazena ¢i kopana. Dalsim mistem kde se vyvijel ji¢insky sport, byla
ji¢inskd sokolovna a télocviény mistnich Skol. Zde nachazeji své zazemi predevSim

prvni nadSenci kosikové.

Diulezitym meznikem jic¢inského sportu se stal rok 1975, kdy doslo k otevieni
Sportovniho aredlu. Ten pfinesl pro mésto Ji¢in a piedev§im pro mistni sportovce

Vv t€¢ dobé nevidané moznosti. Velka hala s tribunou, télocvicna, plavecky bazén atd.,
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se po chvili stali domovem mnoha mistnich klubli a oddilt. V nésledujicich letech fesili
predstavitelé mésta problém, tykajici se nedostatku venkovnich hiist. Proto byl vedle
Sportovniho aredlu dostavén stadion a vybudovano nékolik kurtli na volejbal a tenis.
Vybudovanim téchto venkovnich sportovnich ploch byl v Ji¢iné vytvoren jedinecny

komplex sportovist'.[42]

4.2.3.2 Technické zazemi vybranych sportovist’

Sportovni hala

S rozméry 45 x 22 m, nové polozenou palubovkou, hledistém pro 650 sedicich divakt
a V.I.P. salonkem pfedstavuje moderni vnitini zafizeni mésta, které je vyuzivano
pfedev§im pro tréninky a mistrovskd utkani ji¢inského hazenkatského, florbalového
a basketbalového oddilu. Vedle toho je hala vyuZzivana i pro jednodenni ¢i dvoudenni

turnaje jinych halovych sportl jako naptiklad salovy fotbal ¢i judo.

Télocviény IV. zakladni Skoly

Télocviény se nachazeji v centru mésta a jsou soudasti IV. ZS. Tyto dvé malé,
zastaral¢ a technicky nevyhovujici télocviény prosly v roce 2009 celkovou rekonstrukeci.
Nova palubovka, technické zazemi a t€locvicné nafadi vytvafi z télocvicen ideélni
prostiedi pfedevsim pro Skolni télesnou vychovu, ale i pro zde organizovana sportovni

cviCeni jako je napiiklad aerobik.

HFisté s umélou travou
Hfist¢ s umélou trdvou tfeti generace a osvétlenim poskytuje pfedev§im
pro mistni fotbalovy klub jedine¢nou moZnost zimni piipravy. Toto hifist€ vyuzivaji

I jina fotbalova muzstva nebot’ je jediné v Sirokém okoli.

Hristé u I1I. zakladni Skoly
V dubnu roku 2007 bylo pro potieby Skoly a obfani vybudovdno nové

viceucelové hiiste¢ s umelym osvétlenim, jehoz soucasti jsou:

e velké hfisté s umélou travou (fotbal),
o malé hiist¢ s umélou travou (tenis, hazena, basketbal),

e plazovy kurt pro beach volejbal,
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e (tyf-draha o délce 100 m a oval 200 m,
o skok daleky a vysoky.

Aqua centrum

Driive plavecky bazén, vybudovany v roce 1975 jako soucast sportovniho aredlu,
byl vroce 2001 ptestavén v moderni Aqua centrum. Toto plavecké a oddechové
centrum je dal§im sportovnim zafizenim meésta, kde mohou vSechny vékové kategorie

travit svlij volny cas.

Nachazi se zde plavecky bazén, skokansky bazén, détsky bazén, détské
brouzdalisté, divoka feka, tobogan, whirpooly a parni komora. K dispozici jsou také
sauny, soldrium, masaze a pravideln¢ zde se cvi¢i aqua aerobik. Pfi Aqua centru funguje
i plaveckd Skola, ktera organizuje zakladni a zdokonalovaci plavecky vycvik
pro matetské, zakladni astfedni Skoly. Zajistuje i1 kojenecké plavani a plavani

t¢hotnych.

V piipadé pekného teplého pocasi je oteviena venkovni opalovaci plocha,
kde jsou k dispozici lehatka a dvé piskovisté pro malé déti. Navstévnici se mohou

obcerstvit v Algida baru.

Koupalisté Knize

V aredlu koupalisté Knize se nachdzi n€kolik bazénl. Plavecky bazén ma Ctyti
plavecké drahy, rekreacni bazén nabizi vodni masdze a zabavni atrakce, dale je zde
samostatny détsky bazén s vodnim jezkem a hiibem. V odpocinkové kruhoveé Casti jsou
umistény dveé polokruhové lavice se vzduchovymi masdznimi sedatky zejména

pro starsi vékovou kategorii navstévniki.

Atrakce: tobogan, dvojskluzavka, Siroka skluzavka, chrlice vody, vodni gejzir, masazni

trysky, vodni clona, houpaci bazén, perlickova liizka, dnové trysky a rosty

Dopliitkova nabidka: hiisté na tenis a micové sporty, beach, détské hristé, pijcovna

lodgk. [43]
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4.2.4 Ubytovani

Ubytovani v Ji¢in¢ nabizelo a v souCasnosti 1 nabizi sportovcim a oddiltiim
pomérné Siroké moznosti. Diive to byl predevSim hotel Start, ktery je soucasti
Sportovniho aredlu, ale v souasné dob¢ neni v provozu. Dnes jsou to vedle hoteld
V centru mésta a nékolika penzionti v okoli Ji¢ina i dvé ubytovny piimo v komplexu

Sportovniho areédlu v Lipach.

4.2.4.1 Soucasné moznosti ubytovani a poskytované sluzby

Sportovni zafizeni mésta Ji¢in nemtze vV Soucasné dobé vyuzit diive tradi¢ni
formu ubytovani v hotelu Start. Piesto i tak jsou nyni k dispozici celkem tfi ubytovaci
zafizeni. Jednoduché a levné ubytovani nabizi nova ubytovna TJ. Po rekonstrukci ma
k dispozici 25 luzek a spole¢né, nové zrekonstruované socialni zafizeni. Dal$im
zatizenim je ubytovna Sport, kterou V listopadu 2007 pievzala organizace Sportovni
zafizeni mésta Jicin do své spravy. Tato ubytovna nabizi 17 mist plus 3 piistylky.
K dispozici jsou 4 - 5 lazkové pokoje s vlastnim socidlnim zatizenim na pokojich

a mala kuchynka. Obé tyto ubytovny se nachdzi ptimo v komplexu sportovist..

Dalsi moznost ubytovani poskytuje chata Homole, ktera lezi asi 7 km od Ji¢ina
V klidném lesnim prostredi. Objekt ma k dispozici 42 lizek a pro vétsi skupiny je
mozné zajistit letni tabor ve stanech s podsadou. Soucésti budovy je i spolecenska
mistnost s TV, moderné vybavena kuchyné a kiosek s obcerstvenim. Navstévnici maji
moznost ruzného sportovniho vyziti, pé&si ¢&i cyklistické vylety, Koupani apod.
Za ptiznivého pocasi je pak mozné vyuzit pfilehla sportovisté (piskovy kurt, zpevnéné

htisté, hiisté na streetball).

Provoz chaty Homole je sezénni zalezitosti v obdobi mésicii bfezen — fijen.
Chata je vhodnd ptfedevSim pro sportovni soustfedéni, Skoly v pfirodé, ale také

i spoleCenské ¢i rodinné akce. [43]
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5 Analyza marketingovych aktivit SZMJ

V této kapitole si nejprve uvedeme piehled minulych a soucasnych
marketingovych aktivit pfispévkové organizace. Poté na zaklad¢ dotaznikii, které mi

byly ob¢any a navstévniky vyplnény, tyto marketingové aktivity SZMJ zanalyzuiji.

5.1 Prehled minulych a souéasnych marketingovych aktivit

V minulé a soucasné¢ dobé jsou marketingové aktivity ptispévkové organizace
SZMJ z diivodu nedostatku financi az na okraji zajmu. Bohuzel dotace od mésta pokryji
jen zékladni ¢innosti SZMJ a na vytvéfeni a rozvijeni marketingovych aktivit uz poté
nezbyvaji zadné finance. Marketingové aktivity jsou proto zajisStovany piedevSim
formou barterovych obchodii a nabidkou firem, které¢ se chtéji v prostorach patiicich
SZMJ sami propagovat. Jednotlivé ptiklady téchto marketingovych aktivit bych rad

uvedl v nasledujicich odstavcich.

Za ptiklad barterového obchodu miizu uvést povéseny banner Ceské rozhlasu
v Aqua centrum, kratky spot na radiu Jizera ¢i spoluprace s VZP a jejich programu
»Pevné zdravi“. Ze spoluprace S riznymi spole¢nostmi pak vychazi i dal$i nabidky jako
napiiklad s1DOS - jizdni fady, s nakladatelstvim Soukup a David - Cesky
raj, kde v jejich publikaci mzeme nalézt slevové poukazky nebo se spolecnosti
SAFEMAX, ktera nabizi slevové kupony a vyhodné akce (viz obrazek ¢. 2 Sleva

od spole¢nosti Safemax).

olejbal — pFi zakoupeni jedné hodiny druha zdarma

pFi zakoupeni 1 vstupu pro 1 osobu druha osoba zdarma
pfi zakoupeni vstupu pro 1 osobu druha osoba zdarma
tenis — pfi zakoupeni 1 hodiny druha hodina zdarma

AQUA CENTRUMZ-bazén, divoka reka, tobogan — pFi zakoupeni.1 hod. druha hodina zdarma

BOWLING pfi zakoupeni jedné& hodiny, Vam bude poskytnuta druha hodina zdarma

Obr. 2 Sleva od spolecnosti Safemax
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Vlastnimi nabizenymi aktivitami SZMJ jsou pfedevsim prodlouzené vikendy
¢i soustfedéni, klublim z jednotlivych sportovnich odvétvi. Déle pak rizné kurzy
a cviceni jako napt. kurz aerobiku pro déti (viz obrazek ¢. 3. SZMJ — Aerobik pro déti)
a cviceni ve vod¢ pro téhotné Zeny od SZMJ (viz obrazek ¢. 4. SZMJ — Cviceni
téhulek)

www.sport-jicin.cz

platiod 17.9.2012

bza'ciiaimcl)izgS il

PHipravika pr Il
&tvrtek 15.30 - 16.30 hod. (d&ti 5-7 let)
sportovni aredl Ji¢in, aerobikovy sél

CWCENIVEVQDE
pondéli 13.00 - 14.00 hod. (45 minut cvideni, 15 minut relaxace)
Aguacentrum Ji¢in

od ukonceného 3.mésice téhotenstvi

pod vedenim cvicitelek aquaerobiku

| (s osvédéenim pro tuto aktivitu)

cena: 19 lekei 760 K¢,
cvigen pouze jako komplet
v celém terminu 31.1.- 20.6.2011

cena: jednotlivé vstupné 120 KE, permanentka 500 K& /5 vstupd

shacnd pohybovi priprave

xhkladnl aeroblkové kroky

obratnost, koordinace |

Li |
kontakt:
szM)
recepce Aquacentra, tel. 493 531 860 Jiin 50601
. nebo www.sport-jicin.cz RevoluZni 863
Jnta tal.1439 531860
kontakt L*‘ posta@sport-ficin.cx

Nenata Brunclikova 604 219 001
sandrova 742 107 574

Obr. 3 SZMJ — Aerobik pro déti Obr.4 SZMJ — Cviceni tehulek

Ne&které spolecnosti ¢i organizace, které spolupracuji s méstem na rozvoji
cestovniho ruchu, se také snazi vytvafet projekty. Za uvedeni stoji projekty jako
napiiklad ,,Dovolena pro Vas“ od spolenosti Ceské drahy nebo ,,Za povéstmi Ceského
raje” pro bonusova mista od Sdruzeni Cesky raj, Turnov (viz obrazek ¢. 5 Bonusova

karta Ceského raje).
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Bonusova karta Ceského raje

Obr.5  Bonusovd karta Ceského rdje

Dalsi v soucasnosti popularni slevy mizeme najit ve velmi popularnich O2 extra
vyhodach, kdy je nabizena az 30% sleva na vstup do ji¢inského Aqua centra
(viz obrazek ¢. 7 O2 extra vyhody) nebo v katalogu od Aquamanie, kde jsou uvedené
informace o jednotlivych koupalistich a aqua centrech, kde najdeme slevové kupony

(viz obrazek ¢. 6 Aquamanie).

30% sleva na koupani po celé CR
www.agquamanie.cz P pro nase zakazniky
AQUAMANIE e (N AL

NEJLEPSi KOUPANI  aguamanie

i

SLEVOVE KUPONY DO AQUAPARKU

B annprvez \Ws LITSX
OLYMPUS
@yeoua SOTHYS %o
”(-‘:, trean HOTELS &RESORTS ju=——— OYAMAHA
I e o e T e o e P R
i -

Obr. 6 Aquamdanie Obr. 7 02 extra vyhody
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Vedle téchto obchodnich ¢i marketingovych aktivit bych se rdd zminil také
0 aktivitach sportovnich, které jsou podle mého nazoru nedilnou soucasti propagace
mésta 1 této organizace. Za zminku stoji napiiklad jest¢ pomeérné Cerstvé prvni
historické vitézstvi Ji¢ina Vv extralize hazené, které jist¢ udé€lalo velkou “reklamu

tomuto klubu, ale i celému Ji¢inu.

5.2 Analyza marketingovych aktivit pro souéasné i

potencionalni navstévniky

Analyza nabizenych marketingovych aktivit je zaloZzena na zpracovanych
dotaznicich vyplnénych od ob¢ant ¢i navstévnika Jicina a prostor patiicich ptispévkové
organizaci SZMJ.

Dotaznik se skladal z 11 otdzek, ztoho 2 byly oteviené. Celkem dotaznik
vyplnilo 520 respondentd, z toho 380 muzu a 140 Zen ve véku 15 a vice let. Pro analyzu
téchto aktivit mé zajimala také vzdalenost bydlisté, tedy jaky nazor na marketingové

aktivity maji nejen ob¢ané Ji¢ina, ale také navstévnici z jinych kraji, mést ¢i vesnic.
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Otazka ¢. 1

Tuto otazku jsem do dotazniku zatadil pfedevsim z informativniho ucelu pro
ptispévkovou organizaci SZMJ. Graf ¢. 1 prezentuje rozdil v navstévnosti jednotlivych
zafizeni v zavislosti na pohlavi. Vyrazngjsi rozdil v navstévnosti miizeme vidét pouze
u zimniho stadionu, kde muzi o n€kolik procent prevysuji zeny. Zde ale vidim divod
ptedevsim v hokejovych zdpasech, které zeny v Ji¢in¢ nehraji.

Za zminku urcité stoji celkové niz§i navstévnost nového koupalisté Knize nez
napftiklad u zimniho stadionu. Pfi¢in mtze byt mnoho a jisté¢ by staly za zpracovani

samostatné analyzy.

Jaké navstévujete sportovni Ci relaxacni zafizeni
organizace SZMJ?

35,0%
30,0%
25,0%
20,0% H Zena
15,0% m Muz
10,0%

5,0%

0,0%

Aqua venkovni vnitfni zimni stadion  koupalisté
centrum sportovni sportovni Knize
zafizeni zafizeni

Graf ¢. 1: Jaké navstévujete sportovni ¢i relaxacni zarizeni organizace SZMJ
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Dalsi graf €. 2 predstavuje srovnani navstévnosti vybranych zatizeni mezi dvéma
vékovymi kategoriemi. Vyrazngj$i rozdil mulzeme sledovat Vv navstévé Aqua
centra, kde veékova kategorie 40 a vice let pievySuje o vice nez 5% generaci ve véku
15az 39 let ataké v navstévnosti nového koupalist¢ Knize, kde naopak vékova

kategorie od 15 do 39 let pfevySuje starsi generaci od 40 a vice let.

Jaké navstévujete sportovni i relaxacni zafizeni
organizace SZMJ?

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0% W 15-39 let
15,0% H 40 let a vice
10,0%

5,0%

0,0%

Aqua venkovni vnitni zimni koupalisté
centrum sportovni sportovni stadion Knize
zafizeni zafizeni

Graf'¢. 2: Jaké navstévujete sportovni ¢i relaxacni zarizeni organizace SZMJ
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Otazka ¢. 2
Odpovédi na tuto otazku nam ftikaji, kde se o zafizenich SZMIJ potenciondlni
navstévnici dozvidaji nebo také, ktery z komunikacnich kanala je ptedevSim pro prvni

v

informace o zafizenich a sluzbach ptispévkové organizace nejvyuzivangjsi.

Kde jste se o zafizenich organizace SZMJ dozvédél/a?

60,0% - 53,0%
>0,0% ® bydlim v blizkosti
zarizeni
40,0% - B od rodiny ¢i pratel
30 0% na internetu
’ ° 7
M z letakd, plakatd
20,0% -
M jiny zdroj
10,0% -
0,0%

Graf ¢. 3: Kde jste se o zarizenich organizace SZMJ dozvédel/a

Na grafu ¢. 3 mlzeme vidét, Ze nejveétsi cast, 53 % respondenth
odpovédéla, Zze bydli v blizkosti zafizeni. Za tyto respondenty miZeme z divodu
velikosti mésta Ji¢ina povazovat vétSinu obcand Ji¢ina. Druhou nejvice volenou
odpovédi byla moznost ,,0d rodiny a piatel“ s19 %. Ostatni kategorie jsou poté
rozdéleny pomémé rovnomeérn€. Pro organizaci SZMJ to znamena pomérné velkou
moznost vybéru komunikacnich kanald a zaroven tedy i moznost zacileni na jednotlivé

segmenty.
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Otazka ¢. 3
U této otizky mohli respondenti vybirat znckolika nabizenych
moznosti, které marketingové aktivity vyuzivaji nebo alespoil zaznamenavaji U

jednotlivych zatizeni.

Vnimate jakékoliv marketingové aktivity
danych zafizeni?

B permanentky
M volné vstupy

® bonusy

M slevové kupony
B vyhodné akce
m zadné

jiné

’1%
K

Graf ¢. 4: Vnimate jakékoliv marketingové aktivity danych zarizeni

Respondenti jak ukazuje graf ¢. 4, dle pfedpokladi nejvice vnimaji nabidku
permanentnich vstupenek, které nabizi predevSim dosti navs§tévovana zafizeni jako je
aqua centrum a posilovna. Bohuzel druhé nejvétsi zastoupeni meéla odpoveéd
»zadné“, tedy takova, Ze respondenti nevnimaji jakékoliv nabizené vyhodné akce
¢i aktivity, které by mohli pifipadné vyuzit. Ostatni nabizené moznosti jsou poté
vnimany ve stejnych, ale pomémné nizkych procentudlnich zastoupenich na dalSich
mistech.

Velké procentuelni zastoupeni permanentek mize vypovidat o vice odpovédich
obcantl Ji¢ina, kterym se na rozdil od dojizdé&jicich vyplati permanentku koupit, ale také

naptiklad o mensi propagaci ostatnich vyhod a slev, které jednotliva zafizeni nabizeji.
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Pro tyto nabizené akce jednotlivych zafizeni mé& poté zajimalo jejich vyuziti z pohledu
veékovych kategorii, které jsem rozd¢lil na dvé skupiny, a to vékovou skupinu od 15 do

39 let a 40 a vice let.

Vnimate jakékoliv marketingové aktivity danych zarizeni?

45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0% m 15-39 let

20,0%
m40leta

15,0% vice
10,0%
5,0%
[ .

0,0%

Graf ¢. 5: Vnimate jakékoliv marketingové aktivity danych zarizeni
Vysledky, které jsou zpracovany v grafu ¢. 5, neukazuji zadné vyznamné

rozdily. Mlzeme tedy fict, Ze ob& veékové kategorie vnimaji ¢i nevnimaji jednotlivé

marketingové aktivity pfiblizné€ ve stejném poctu.
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Otazka ¢. 6

Dalsi otdzka z dotazniku mi méla napovédét, odkud se respondenti nejCastéji

dozvidaji informace o aktivitach organizace SZMJ

Odkud se nejcastéji dozvidate informace
o aktivitach SZMJ?

‘I

22%

M internet

M pfimo v zafizeni

od rodiny Ci pratel

M z letakd, plakat(

M jiny zdroj

Graf ¢. 6: Odkud se nejcastéji dozvidate informace o aktivitach SZMJ

NejdilezitéjSimi informacnimi kandly pro komunikaci se zajemci o aktivity
SZM], jak vyplyva z grafu ¢. 6, jsou predevsim ,,internet™ a ,,informace od zaméstnancii
¢1 vyvesek pifimo v zafizeni®. Za témito nejvice vyuZivanymi komunikacnimi kandly
jsou dle respondenti s 22 % zastoupeny informace ,,od rodiny ¢i ptatel“ a s 16 %
,,Z letdkl a plakata®.

Z vysledki lze usoudit, Ze zajemci z fad vetejnosti hojné€ vyuzivaji ke zjistovani
informaci o SZMJ Sirokou nabidku komunikacnich kanald. Z vlastni zkuSenosti bych
se ale jesSt¢ vice zaméfil na internet a jeho vyuziti, kde mi napfiklad chybi dnes

popularni facebookové stranky této organizace.
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U této otazky mé zajimala 1 souvislost jednotlivych komunikaénich kanali
s bydlistém respondentti. Tedy odkud se nejcastéji dozvidaji informace o nabizenych

aktivitach obcané Ji¢ina a odkud ti, co do Ji¢ina za aktivitami dojizdi n€kolik kilometrti.

Zpracované odpovédi jsou zanesené do grafu ¢. 7, ktery jednak potvrzuje
vysledky z ptedchoziho grafu, kde i bez rozdilu bydlisté je patrna dilezitost informaci
poskytovanych na internetu a ziskanych piimo zjednotlivych zafizeni, ale také
poukazuje na jisty rozdil. Rozdil je patrny u lidi, ktefi bydli vice jak 10km od Ji¢ina
V porovnani s obCany bydlicich v Ji¢iné. Zatimco obcané Ji¢ina Cerpaji informace
z internetu a piimo ze zafizeni, tak lidé, ktefi bydli vice jak 10 km od Ji¢ina, preferu;ji
ziskavani informaci pfedevSim pies internet. Ostatni komunikacni kandly jsou poté
u této skupiny vyuzivany daleko méné¢.

Naopak nijak se nelisi ziskdvani informaci mezi obCany Ji¢ina a témi, co bydli

do 10 km. Zde je pomér vSech komunika¢nich kanali pomérné vyrovnany.

Odkud se nejcastéji dozvidate informace
o aktivitach SZMJ?

35,0% -
30,0% - M internet
0, -
25,0% B pfimo v zafizeni
0, -
20,0% = od rodiny &i pratel
15,0% - (e (e
B z letakd, plakatd
10,0% -
H jiny zdroj
5,0% -
0,0% . ' «

v Jic¢iné vokolido 10 km  vice jak 10 km

Graf ¢. 7: Odkud se nejcastéji dozvidate informace o aktivitach SZMJ
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Dalsim znakem, ktery jsem chtél skrze tyto komunikaéni kanaly porovnat, byla
vékova kategorie. Piesnéji zdali je néjaky rozdil mezi mladSi a starSi generaci
v ziskavani informaci o jednotlivych aktivitich SZMJ. Zpracovani téchto dvou kritérii,
jak ukazuje graf ¢. 8, vSak nepotvrdilo moji domnénku o vyrazné vétSich procentech
u respondenti ve veéku od 15 do 39let v ziskavani informaci z internetu a ptimo

Ze zafizeni.

Odkud se nejcastéji dozvidate informace
o aktivitach SzmJ ?

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
W 15-39 let

15,0% H 40 let a vice
10,0%

0,0%

internet pfimo v odrodiny ¢i  z letakd, jiny zdroj
zafizeni pratel plakatl

Graf'¢. 8: Odkud se nejcastéji dozvidate informace o aktivitach SZMJ
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Otazka ¢. 4

Tato otazka je zpracovana v grafu ¢. 9, a je zde zcela patrné, Ze vétSinu
respondentll nabizené aktivity SZMJ neptesvédCily. V ptipadech, kdy respondenti
odpovédéli ,,Ne®, dale uvadéli divody, jako napt. aktivity jsou pro uzky okruh lidi, je

jich nedostatek ¢i kratka expira¢ni doba permanentky.

Presvédcily Vas nabizené marketingové aktivity SZMJ?

M ano

Graf ¢. 9: Presvedcily Vias nabizené marketingové aktivity SZMJ
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Otazka ¢. 7

U této otazky m¢ zajimalo piedevsim vysledné procento k odpovédi ,,nedostatku
marketingovych akci“. Z vysledku mizeme vyvodit, Ze soucasny pocet marketingovych
aktivit nijak neovliviiuje zajemce od navstévy sportovnich a relaxacnich zafizeni

ptispévkové organizace SZMJ.

sportovni a relaxacni zafizeni nez
¢iné z duvodu:

Radéji navstévuiji jind
vli

2%
1% 3%

M jiné nenavstévuiji

M lepsiho poskytovani sluzeb

m vzdalenosti mésta

M |lepsi vybavenosti sportovist

M nedostatecné informovanosti

m nedostatku marketingovych akci

“

Graf'¢. 10: Radéji navstévuji jind sportovni a relaxacni zarizeni nez v Jiciné

i jiny dGvod
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5.3 Analyza SWOT v neziskové organizaci

SWOT analyza v neziskové organizaci se 1isi od t¢é v komer¢nim sektoru jen
nepatrné. Komerc¢ni spolecnosti ve své SWOT analyze nezohlediiuji faktory jako

dobrovolnicka prace ¢i fundraising.

Silné stranky neziskové organizace jsou napiiklad v danovych ulevach
pro darcovské firmy, nebo také v jiz zminované dobrovolnické praci, kterd uSetii

pfedev§im malym neziskovym organizacim nemalé finanéni prostiedky.

Slabou strankou piedev§im pro malé neziskové organizace je Casto financovani

provozni ¢innosti.

Ptilezitosti pro neziskové organizace je napiiklad moznost ziskani rozlicnych

grantll, které jsou dostupné i v obdobi ekonomické recese.

Nepriznivy vyvoj ekonomické situace je hrozbou predev§im pro ty neziskové
organizace, které jsou z velké miry zavislé na darcovstvi. Finan¢ni dary jsou jednou
z prvnich vydajovych polozek, kterou spotiebitel omezi, pokud se zhor$i jeho
ekonomickd situace. Dal$i véci, na kterou by si kazda neziskové organizace mé¢la dat

pozor, je jeji dobra povést, a to pfedevsim co se vyuziti finan¢nich prostiedki tyce.

5.3.1 Analyza SWOT marketingovych aktivit

Na zéklad¢ zpracovanych informaci z pfedchozich kapitol je provedena analyza
SWOT marketingovych aktivit SZMJ. V bodech jsou zde vypsany silné a slabé stranky

a vystizeny prilezitosti a hrozby.

SILNE STRANKY
e znamost organizace v Sir§im okoli
¢ Siroka nabidka zatizeni = vice vyhod a slev
e Siroka nabidka komunikac¢nich kanalt
e m¢stska karta

¢ nabidka pro podniky
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SLABE STRANKY
¢ nedostatecnd informovanost o chystajicich se ¢i probihajicich aktivitach
¢ nedostatek marketingovych aktivit pro jednotliva sportovisté ¢i sluzby
e kratkodobé
e nesystematické
e bez vyhodnoceni, chybi zpétna vazba
e nedostate¢né vyuziti rozsahu komunikac¢nich kanala
e monotonnost
¢ nedostatek financi

e nepresveédCivost nabizenych aktivit

PRILEZITOSTI
e rozsahlejsi nabidka slev a vyhod
e Sir$i vyuziti internetového prostredi
e ziizeni odpovédného oddéleni za oblast marketingu

e ziskani jinych finan¢nich grantt

HROZBY
e piichod nové konkurence do okoli
e Ubytek financnich prostiedki od mésta

e odchod soucasnych partnerii

Z analyzy SWOT marketingovych aktivit piispévkové organizace SZMJ
muzeme vycist pfedev§im ptrevahu slabych stranek nad témi silnymi. Za zminku
ze silnych stranek stoji predevSim Siroké nabidky komunikaénich kanalG, méstska
karta, kterda ma za tkol sjednotit vstupy ze stfedisek koupalisté Knize, Aqua centrum
a Zimni stadion do jedné karty, navic s vyhodnou slevou a také nabidka bodového

systému pro podniky.

V této kapitole bych se chtél ale vice zaméfit pfedev§im na odstranéni slabych
stranek a vyuZiti novych pftilezitosti. Ze slabych stranek bych zminil piedevs§im

nedostatek marketingovych aktivit pro jednotliva zafizeni ¢i nepresvédCivé

marketingové aktivity. Sirsi a kvalitn&jsi vyuziti dosavadnich marketingovych aktivit by
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zajemce jist¢ vice presvédCily. Zavedeni novych aktivit by zase mohly vést

k pfipadnému zvySeni navstévnosti a jesté vétsi oblibenosti mistnich sportovist.

Dalsi slabé stranky charakterizuji spiSe minulé a soucasné aktivity, které
navstévnici mohli zaznamenat. Pfikladem miize byt nabidka od spole¢nosti SAFEMAX,
ktera nabizi kupon s riznymi vyhodami (viz obrazek €. 2), ale jedna se o vyhody urcéené
pouze pro firmy a spole&nosti nebo projekt ,,Za povéstmi Ceského raje pro bonusova
mista od Sdruzeni Cesky raj, ktery nebyl nijak propagovan. Po skonéeni projektu poté
nebylo provedeno ani zadné hodnoceni, které by nam feklo, zdali byl projekt Gspésny
¢ine.

Jednotlivé body patficich do skupiny pftilezitosti jsou spojeny predevSim
S povésti organizace a Sirokou nabidkou sportovnich aktivit a sluzeb, které piispévkova
organizace nabizi. Uvést mohu naptiklad rozsahlejsi nabidku riznych vyhod a slev

na jednotliva zafizeni ¢i ziskani jinych finan¢nich granti.

Hrozby pro marketingové aktivity SZMJ vidim piedev§im v pfichodu nové

konkurence, odchodu sou¢asnych partnert a ubytku finanénich prostiedkti od mésta
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5.4 Diskuse

Marketingovy vyzkum je soucasti podnikovych marketingovych aktivit a patfi
mezi nejdulezitéjsi formy ziskavani informaci pro podnik. V dne$nim konkuren¢nim
prostiedi, je pro kazdy podnik strategicky dulezité, ziskat spravné informace

0 zakaznikovi a o trzich, na kterych pusobi.

Ne kazda organizace si vSsak mize marketingovy vyzkum svych marketingovych
aktivit dovolit. Stejné tomu je i u piispévkovych organizaci, které jsou casto zavislé
pouze na dotacich od mésta, které vétsSinou pokryji zakladni vydaje organizace, a tudiz
na provadeéni vlastniho marketingového vyzkumu nemaji finance nebo je pro n¢ dost
financn€ narocny. Tyto organizace vétSinou nemaji ani samostatné marketingové
oddéleni. Marketingem se pak v takovych organizacich zabyva ztizovatel, feditel nebo
manazer. To je v soucasnosti pfipad i1 prispévkové organizace Sportovni zafizeni mésta
Ji¢in, coz je urcité velkd skoda, protoze pravé v prispévkovych organizacich, stejn¢ tak
jako ve vSech oblastech poskytovani sluzeb, jsou kvili existenci kratkych distribu¢nich
kanald, pfesné informace od zédkazniki a vlastn€ 1 o samotnych zakaznicich strategicky
dalezité. Jedin¢ zadkaznik a informace od n¢j vétSinou rozhoduji o tom, zda je sluzba
poskytovana spravné a zda se organizace ve sv€ Cinnosti ubird spravnym smérem.
Zaméstnanci piispévkové organizace mohou zaznamenat signdly ze strany zékaznikd,

ale bez dalSiho prizkumu mohou byt tyto informace Spatné interpretovany.

V piipadé¢ ptispévkové organizace se jedna o komunikaci se zdkaznikem pomoci
nabizenych aktivit jako naptiklad permanentky, procentni slevy na zbozi ¢i akei,
slevové kupony, které potencionalni i soucasni zakaznici SZMJ vnimaji pfedevS§im
Z internetu a poté az zjinych komunikacnich kanall, ¢imz je potvrzena i jedna
z hypotéz. S touto skute¢nosti je predstaven piispévkové organizaci navrh na rozsifeni
obsahu webovych stranek a ztizeni facebookovych stranek. Lze se jen domnivat, zdali
se Spatnou komunikaci, ale i pfipadné Gzkym rozsahem marketingovych aktivit, souvisi
20 procentni mnozstvi odpovédi ,,zadné*“, kterym je mimochodem zamitnuta dalsi

ze stanovenych hypotéz.

Pro zjisténi kvality, rozsahu a uspéSnosti marketingovych aktivit je dilezité

vyhodnoceni téchto aktivit, které je u vétSiny podnikit a firem nedilnou soucasti
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marketingového procesu. Usp&$nost aktivit je uréena zejména tim, zda byly splnény cile
aktivit, proto by mé¢ly byt definovany co mozna nejkonkrétnéji. Pfi hodnoceni se ¢asto
vyuziva analyzy SWOT. Pokud vétSinu zdkazniki nabizené marketingové aktivity
nepfesveédCi, jako u analyzy marketingovych aktivit SZMJ, lze konstatovat, ze tyto
aktivity i v ptipadé pomérn¢ Siroké nabidky, nemusi byt disledné pfipraveny. Zejména
Z hlediska kvality, Spatn¢ vybraného segmentu zdkaznikl, kterym méla byt aktivita
urcena, ale také neznalost potieb svych zédkaznikd.

Jaké typy marketingovych aktivit tedy zvolit. Vzdy zalezi pfedevSim na tom,
jakou mame zvolenou strategii a jaké chceme dosahnout cile. Mnohé organizace kladou
mezi marketing areklamu rovnitko a argumentuji tim, ze na realizaci reklamnich
kampani nemaji penize. Domnivam se vSak, ze ne vSem aktivitdm pro zdkaznika i
sponzora je potieba n&jaka velka suma. S vétsi kreativitou a znalosti 1ze vymyslet 1 dost
pestré a lakavé aktivity, které by mohly zaujmout. Zakaznikim je tfeba nabizet mix
nékolika aktivit, které budou u¢innéjsi nez pouze jedna aktivit. Lépe si organizaci
zapamatuji a je moznost vétsiho uspokojeni zakaznikli. Déle je doporucovano aktivity
soustavné pfipominat, abychom je dlouhodobé¢ udrzely v jejich podvédomi.

Pro porovnani vysledkt nebyla dosud zpracovana ¢i zveiejnéna zadna analyza

s podobn¢ zaméienou prispévkovou organizaci.

5.5 Navrhy pro pfispévkovou organizaci SZMJ v oblasti

marketingovych aktivit

V této kapitole je doporuceno Mmanagementu piispévkové organizace SZMJ
nékolik navrhi, které by mohly vést k vyvoji marketingovych aktivit v nasledujicich
letech. Mé navrhy vychazi z analyzy dotaznikového Setfeni, analyzy SWOT a osobnich

pohovorl se zaméstnanci prispévkové organizace.

vvvvvv

organizace je spokojeny zakaznik, zacal bych odpovéd'mi respondentli z dotazniku
na otevienou otazku €. 5, ktera znéla ,,Jaké marketingové aktivity byste radi uvitali?*
Tyto odpovédi jsem rozdélil v bodech do dvou skupin. Do prvni skupiny jsou zatfazeny
odpovédi, které se vztahuji K riznym vyhodam ado druhé skupiny odpovédi, které

prislusi ur¢itému segmentu €i ¢innosti souvisejici s organizaci SZMJ.
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Prvni skupina marketingovych aktivit
e firemni slevy v rozsifené forme,
e slevové akce pro skupiny,
e 1 plus 1 hodina zdarma,
e Mmnozstevni slevy,
e déti do 6 let zdarma,
e Vvyhodnéjsi ceny pro obCany Jicina,
e Vvolné vstupy,
e slevové kupony,
e Vv¢rnostni bonusy,

e permanentky.

Druha skupina marketingovych aktivit
e Vice akci pro déti,
e tematické akce na sportovistich,
¢ Vvice informaci na sportovistich — email, newslettery,
e zimni stadion vice pro vetejnost,

e Zavést nové sporty jako napt. badminton a beachvolejbal Zen.

Dalsi otevienou otazkou byla otazka ¢. 11, ktera znéla ,,Co byste déle chtéli
sdélit prispévkové organizaci SZMJ ohledné nabizenych aktivit?* V odpovédich
nalezneme vedle dalSich navrhti na zlepseni marketingovych aktivit inavrhy na
vylepSeni napt. prostor SZMJ, sluzeb atd., které by mohly byt pro pfispévkovou

organizaci zajimavé.

Zlepsit sluZzby a oteviraci dobu na koupalisti KniZe,
e zam¢fit se na kvalitu trenérii pro mladez,

e zaméfit se vice na déti,

e zlepsit sluzby a vstiicnost jejich zaméstnanct,

e Vice slev,
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e snizit ceny,

e zamg¢fit se vice na ob¢any Ji¢ina,

e Zlepsit funkEnost méstské karty,

e Iépe udrzovat Cistotu a poradek,

e vyrovnani nabidky aktivit pro vSechny vékové skupiny,
e slevy bézné vstupné do 6 let zdarma,

e Vice akci a slev pro rodiny s détmi,

e lepsi informovanost vefejnosti,

e lepsi udrzba sportovist,

e 7znacné zvyhodnéni soukromych osob vii¢i organizacim,

e zfizeni in-line drahy kolem fotbalového stadionu.

Navrhy vychazeji predevSim ze slabych stranek a pfilezitosti zpracované SWOT
analyzy (viz kapitola 5.3.1 Analyza SWOT marketingovych aktivit). Pro kazdy bod
V obou téchto skupinach vidim pfedevSim dva spolecné jmenovatele a tim je chybéjici
marketingové oddéleni v prispévkové organizace a nedostatek financi pro oblast
marketingu. Pokud je tedy alespoil mald moZnost, navrhuji zfidit marketingové oddéleni
nebo povéfit osobu, ktera bude za marketing této organizace zodpovédna a bude se ji
naplno vénovat. Domnivdm se, Ze marketingové oddéleni by zasadné zlepsilo
planovani, koordinaci, zplsob komunikace mezi stalymi ¢i novymi zékazniky
a partnery, pfipravu propagac¢nich materialii a na zavér i realizaci marketingovych
kampani nebo akci. V podstaté by mohlo stit za vyrazné zlepSeni soucasné situace
v marketingové oblasti pfispévkové organizaci a jist€ bychom poté nenasli v analyze

SWOT tolik slabych stranek.

Pokud bych mél popsat konkrétnéji dalS$i navrhy, urit¢ bych se zaméfil
narozsifeni nabidky marketingovych aktivit a to jak pro navstévniky, tak
I pro potencionalni sponzory. Pokud budu ¢erpat navrhy od respondentd, shodl bych se
snimi Vv zavedeni vérnostnich bonusti, 1 plus 1 hodina zdarma, slevové akce
proskupiny a pfedev§im v pofadani rdznych akci pro vSechny vékové
kategorie, zejména pro déti. Takovymi akcemi pro vSechny by mohly byt sportovni
olympiady, soutéze, ligy v rliznych sportovnich odvétvich atd., a to vSe za ucasti
pozvanych partnerti organizace SZMJ. Myslim si, ze V sou€asné dobé¢, kdy se lidé

a predevsim déti stdle méné hybou, je téchto akci ¢im dal vice zapotiebi.

69



Dalsi navrh se tykd jednoho zkomunika¢nich kandl, ktery piispévkova
organizace vyuziva a tim je internet. Z predeslych analyz je jasné zietelnd prevaha
vnimani ptispévkové organizace a jejich nabizenych aktivit pomoci internetu. Soucasné
webové stranky maji pomérné slusné grafické zpracovani a strukturu, ale uréité by si
zaslouzily vice, co se tykd obsahu. Pfedev§im mi zde chybi informace prave
0 marketingovych aktivitach, které se chystaji nebo pravé probihaji. Navrhuji proto
ke kazdému zafizeni ¢i sluzbé vytvofit stranku, ktera se bude vénovat marketingovym
aktivitdm, kde by mohl byt uveden naptiklad nazev aktivit, doba konani, pro koho je

dana aktivita urCena, vyhody spojené s aktivitou atd.

Stimto navrhem souvisi Castecné¢ i dal§i zmych navrhi a tim je zfizeni
facebookové stranky ptispévkové organizace Sportovni zafizeni mésta Ji¢in. Myslim
si, ze zfizenim facebookové stranky by se tato organizace mohla vyrazné pfiblizit
lidem, ktefi maji o pFispévkovou organizaci SZMJ a jeji aktivity zajem. Zlepsila by
se tim predevSim komunikace se zdjemci a navstévniky jednotlivych zafizeni a také
aktudlnost poskytovanych informaci. Lidé by zde naSli aktudlni informace
K jednotlivym zafizenim a sluzbam a zaroven by mohli na tyto informace okamzité

reagovat.

Detailni  ndvrhy v nasledujicich  kapitolach  jsou  marketingovymi
nastroji, 0 kterych si myslim, ze by mohli byt idedlnim prostfedkem k ziskani
chybéjicich finanéni a také piiblizeni se vice klidem. Prvnim znich je

fundraising, druhy pak crowdsourcing.

Fundraising

Tento marketingovy nastroj bych doporucil ptispévkové organizaci hlavné
z divodu nedostatku financi, které by se dali vyuzit v oblasti marketingu.
Co fundraising znamend, co piinadsi a jak funguje, je popsano V nasledujicich
odstavcich.

Fundraising je ziskavani financi pro fondy, nadace a projekty od firem, donatora
a sponzoru. Ziskéavat finance prostfednictvim fundraisingu v praxi znamena, prezentovat

poslani organizace a presvédCovat potencionalni darce a sponzory. Kdybychom se

zamysleli, zjistime, ze 1 ve fundraisingu jde o prodej - prodej poslani organizace.
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Lze konstatovat, Ze pro zdravy rozvoj organizace musi neziskové i ptispévkové
organizace zvladdnout jak marketing, tak i fundraising. Marketing smérem ke svym
zakaznikiim - klientim, ktefi konzumuji jejich vyrobky nebo sluzby. Fundraising pak
v komunikaci s investory - darci a sponzory. Témi mohou byt nejen firmy, ale také

ministerstva, krajské a obecni ufady a také kazdy z nés jako individualni dérce.

Ve fundraisingu maji neziskové a ptispévkové organizace k dispozici nékolik
metod, které mohou pii ziskavani finan¢nich prostiedktt na svij provoz a projekty
vyuzit. Jde nejcastéji o porddani vetrejnych sbirek, benefi¢nich akci a aukci, pofadani
kampani, osloveni individudlnich a firemnich déarct prostfednictvim direct mailu,
telefonu nebo ptedloZzeného projektu na osobni schiizce a dale také psani zadosti o
dotace a granty. Fundraising je v zasadé souhrn ¢innosti, které se pohybuji n¢kde mezi
marketingem a public relations. Proto pii realizaci fundraisingu je tfeba dodrzovat

zasady, které plati v obou jmenovanych procesech.

Fundraising byva v neziskovych organizacich z profesn¢ marketingového
hlediska nejpropracovangjsi oblasti komunikace. Zatimco komunikace s uzivateli sluzeb
byva vnimana hlavné jako souéast poskytované sluzby, bez zaméfeni na marketing a
komunikaci s vefejnosti byva Casto chapana spiSe jen jako snaha ,,dat o sobé obcas
veédét nez jako komplexni komunikacni proces. Fundraising, tedy komunikace s darci
(donatory), je oblasti, ve které se pracovnici neziskovych organizaci snazi vzdélavat a
vyuZivat jeho technik, protozZe na jejich UspéSnosti pii rozSifovani zdroji financovani

casto zavisi samotnd existence jejich organizaci.

Fundraising ovSem zdaleka neznamena jenom ziskavani penéz. Moznosti
toho, co miize neziskova organizace ¢i projekt od svého okoli ziskat, je mnohem vice.
Mimo finan¢nich a hmotnych dari jde také o lidskou praci a ¢as (dobrovolnictvi),
jméno nebo znacku (firemni znacka jako ,garant” sluzeb neziskové organizace),

ptipadné téz prostory a zazemi (lukrativni adresa sidla).

Crowdsourcing
Stejné tak jako piedchozi fundraising bych rad ptispévkoveé organizaci doporucil
jeden z dalsich marketingovych nastroji a tim je Crowdsourcing, ktery je idealnim

nastrojem pro podchyceni trhu.
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Crowdsourcing je jistym zptisobem organizovana ¢innost, ktera vede k dosazeni
pfesné definovanych cild, a to svyuzitim vétSiho poctu zainteresovanych osob,
pochazejicich z cilovych skupin ptsobnosti dané firmy. Zakladem pojmu jsou slova
crowd a outsouring, které v cCeském piekladu znamend dav a vnéjSi zdroj.

Crowdsourcing miizeme rozd¢lit do n¢kolika podkategorii.

Idea crowdsourcing

Idedlni néstroj v ptipad¢é, kdy potfebujeme zrealizovat malou zakazku
nejriznéjsiho charakteru, ale nez ji nékomu ,pfitukneme®, chceme vidét konkrétni
realizaci. Své uplatnéni najde napiiklad pfi soutézi o nové logo, navrh webovych
stranek, sloganu, nazvu firmy...

Charakterové se vlastné jedna o specificky druh vybérového fizeni a podle toho
bychom k nému méli pfistoupit. Je nutné mit na paméti, Zze tato metoda je idealni

pro firmu, avSak velmi nepohodIna pro toho, kdo se do ¢innosti zapoji.

Solution crowdsourcing

Nastroj je velmi podobny ptedchozimu, v tomto pifipadé je vSak vystupem
ziskavani dil¢ich informaci, které pomohou najit feSeni daného problému. Klasickym
pfipadem muze byt napiiklad pfizvani komunity k rozhodnuti o nejriiznéjSich
»vylepSovacich® vaSeho podnikdni. Jednd se tedy predevSim o sbér

podnétd, které miizete, ale nemusite zapracovat.

Testovani (testing)

Sluzeb davu, rekrutovaného z nasi cilové skupiny, firmy ne ztidkakdy vyuZivaji
pro testovani jimi navrZzenych feSeni. MiZe se jednat napiiklad o vybér feSeni z celé
fady ptfedloZenych, A B testing, kvalitativni vyzkum, zkratka cokoli, co nas napadne.
Skupina povétSinou spolupracuje nezistné, staci ji fakt, ze se podili na né€em dulezitém.
Vysledky, které ziskdme, jsou vysoce relevantni a velmi Casto se vétSinové se kryji
s oficidlnimi vyzkumy na podobna témata. Jejich nevyhodou je ovSem fakt, popsany
V jednom z nasledujicich odstavcl — tedy to, Ze 1 v tomto piipad¢ ziskdme tendencni

feSeni, které pravdépodobné nebude spliiovat piipadné naroky na nad¢asovost.

Praktické vyuzivani
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Pokud bychom pojali crowdsourcing hodné ze Siroka, mohly bychom
konstatovat, ze s nékterymi z jeho hlavnich vysledki se setkavame den co den. Zminit
muzeme napiiklad Wikipedii, projektu, ktery cely stoji a padd s uzivatelskou
komunitou, ktera ji vytvofila, spravuje a pouzivd anebo YouTube, ktery by
se bez uzivatelského obsahu také nemél Sanci masové prosadit. V obou dvou ptipadech
to byli pravé uzivatelé, kdo rozhodl o byti ¢i nebyti projektu pravé svym pfispénim

a na dlouhou dobu témto projektiim ptedurcil jejich cestu.

Crowdsourcing - i cesta miiZe byt cil

Prestoze myslenka crowdsourcingu je jiz néjaky ten patek stard, v souc¢asné dob¢
se opct dostava na vysluni. A stale Castéji se s aplikaci crowdsourcingovych aktivit
setkavdme 1 u nds, Casto v kombinaci s aktivitami v rdmci marketingové komunikace
nebo pii budovani PR. Nutno dodat, Ze Casto neni cilem téchto aktivit nalezeni fesSeni,
ale spi$ vybuzeni samotného efektu skupinové prace, ktery crowdsourcing poskytuje. V

otazce PR ma urcité crowdsourcing své misto.[44]
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6 Zaver

Mésto Jicin zfidilo pfispévkovou organizaci Sportovni zafizeni mésta Jicin
pfedev§im pro efektivnéjsi investovani penéz meésta do jednotlivych sportovnich
zafizeni a sportovnich klubt a také pro zlepSeni poskytovanych télovychovnych
a sportovnich sluzeb. JelikoZz v soucasné dobé rozvoj a rychly vyvoj sportovnich,
rekreacnich a dalSich pohybovych aktivit nabizi zakaznikiim Siroké moznosti vybéru
a uspokojeni svych potieb, méli by na tuto skute¢nost reagovat majitelé organizaci
aklubti zaloZenych v této oblasti, a to pfedev§im svymi marketingovymi nastroji

a poskytovanymi sluzbami.

Za cil diplomové prace jsem si piedevSim v navaznosti na bakalaiskou
praci, ktera analyzovala hospodafeni a prostfedi jednotlivych zafizeni piispévkové
organizace Sportovni zafizeni mésta Ji¢in, stanovil analyzovat minulé a soucasné
marketingové aktivity prispévkové organizace SZMJ a jejich propagaci. Tuto analyzu
jsem provedl zapomoci dotaznikového Setieni a poskytnutych informaci a dat

od zaméstnancti prispévkové organizace.

V praci jsem také vychazel z ptedpokladu, Ze pfispévkova organizace nevénuje
témto marketingovym aktivitdm tolik pozornosti, kolik by méla. Tento pfedpoklad se
naplnil a tak na zavér analyzy jsou zpracovany navrhy, které bych ptispévkové

organizaci SZMJ doporucil.

Hlavnim navrhem je v pfipadé¢ dostateného mnozstvi financi zfizeni

marketingového oddéleni, pod které by prace s marketingovymi aktivitami spadala.

Dalsi doporuceni a navrhy vychazi ze zpracovanych dotaznikovych odpovédi
respondentti a hypotézy ¢. 2, ktera nebyla sice potvrzena, ale i piesto je vysledné
procento je poméerné vysoké. Za ptiklad odpovédi mohu uvést jednotlivé slevy a vyhody
pro déti a skupiny, pofadani sportovnich akci a zlepSeni komunikace se zakazniky.
Pro uspokojeni téchto marketingovych aktivit navrhuji potfadat sportovni i spolecenské
akce pro vSechny vé&kové kategorie jako napfiklad olympiaddy, ligy v rGznych

sportovnich odvétvich pii ti€asti potencionalni a soucasnych sponzort.
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Co se tyka zlepSeni komunikace a s nim i potvrzeni jedné z hypotéz, Ze internet
je nejvice vyuzivanym komunikaénim kandlem v ziskavani informaci o nabizenych
aktivitdich, navrhuji zde 1 pfes kvalitni strukturu a grafick¢é zpracovani webovych
stranek, rozsifeni jejich obsahu pro jednotliva zafizeni a zfizeni facebookové stranky

ptispévkové organizace SZMJ.

Ze tyto navrhy a doporuéeni nejsou bezdiivodna, potvrzuje i posledni hypotéza
¢. 3 ,,Vétsinu dotazanych nabizené marketingové aktivity piispévkové organizace SZMJ

nepiesvedéi., kde 60 % z dotazanych odpovédélo ,,Ne®.

Véfim, ze mnou ziskané vysledky budou pro pfispévkovou organizaci piinosné
a v budoucnu se nékteré mé navrhy budou realizovat a pomohou zlepsit soucasny stav

marketingovych aktivit této organizace.
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Priloha é. 1

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Martin Petrovicky, pochdzim z Jicina a jsem studentem Fakulty télesné
vychovy a sportu na Karlové univerzité v Praze.

Rad bych Vas timto poZadal o vyplnéni dotazniku zaméreného na prispévkovou organizaci
Sportovni zafizeni mésta Jicin (SZMJ), kterd ma na starosti komplex venkovnich hFigt -
Méstsky stadion v Llpach a vnitfni komplex sportovniho aredlu v Lipdch vCetné télocvicen
na 4.ZS. Déle pod spravu této organizace patfi i venkovni hfisté na 3. zS, zimni stadion,
skate park, nové& zrekonstruované koupalisté Knize a v neposledm fade i Aqua centrum
s relaxaénimi sluzbami. Vyplnénim tohoto dotazniku mi pomiiZete ke zpracovéni
diplomové prdce na téma Analyza marketingovych aktivit pFispévkové organizace
Sportovni zafizeni mésta Jicin.

Predem dékuji za straveny ¢as nad timto dotaznikem.

1)Jaké navstévujete sportovni i relaxaéﬁi zaFizeni?
(vice moZnych odpovédi)

a) Aqua centrum >
b) venkovni sportovni zafizeni (volejbal, fotbal, tenis atd.)

c) vnitfni sportovni zafizeni (halu, télocvicny, klubovny, posilovna)

d) zimni stadion

e) koupalisté Knize i i -

2) Kde jste se o sportovnim ¢i relaxacnim za¥izeni dozvédél/a?

_(vice moznych odpovédi)

a) bydlim v blizkosti zafizeni

b) od rodiny &i pFétel
c) na internetu

d) z letékd, plakats

I L L [ ) e T ——

3) Vnimate jakékoliv marketingové aktivity danych zafFizeni?

(vice moznych odpovédi)

a) permanentky

b) volné vstupy

c) bonusy

d) slevové kupony
e) vyhodné akce

f) $4dné o
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5) Jaké marketingové aktivity (nabizené akce) byste radi uvitali?

6) Odkud se nejéastéji dozvidate informace o udalostech, akcich atd.?

a) internet b

b) pfimo v zafizeni

c) od rodiny & pratel

d) z letakd, plakatd

€)Y Z2dro] s e W

7) Radéji navstévuiji sportovisté &i zafizeni v jiném mésts ne v Jiciné z

diivodu: (vice moznych odpovédi)

a) jiné nenavstévuji

b) lepSiho poskytovani sluzeb

c) vzdélenosti mésta

d) lepsi vybavenosti sportoviét >

e) nedostate¢né informovanosti

f) nedostatku marketingovych akci

) JINY dOVOd...veverrreeeeeeeeee oo

8) Pohlavi? IZI muz D Zena

9) Vékova kategorie?
a) 15-20 let

b) 21-29 let L
c) 30- 39 let
d) 40- 49 let
e) 50-59 let
e) Pfes 60 let

10) Kde bydlite?
a) v Ji¢iné %
b) v okoli do 10 km
c) vice jak 10 km

11) Co byste dale chtéli sdélit pFisp&vkové organizaci SZMJ ohledné

nabizenych aktivit?
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