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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva sou¢asnymi marketingovymi komunikacemi Domu kultury
Hodonin, piispévkové organizace v digitalnim prostiedi. Cast teoretickd je zamé&fena na
specifikaci piispévkovych organizaci, charakteristiku kulturniho trhu, zakladni pojmy
marketingové komunikace, komunikac¢ni mix, marketing ve vetfejném sektoru a na kulturni
marketing. Prakticka cast predstavuje Dim kultury Hodonin, piispévkovou organizaci,
kvalitativni vyzkum, ktery je zaméfen na zkoumani pisobeni vyuzivani kanala digitalniho
marketingu organizace, a také kvantitativni vyzkum zkoumajici vliv marketingové
komunikace v ramci digitdlniho prostfedi na potencialni zakazniky organizace. Data jsou

porovndny a jsou vyvozeny doporuceni ke zlepSeni komunikace.

Klicova slova: marketing, marketingové komunikace, digitalni marketing, vefejna sprava,
marketing ve vefejném sektoru, marketing kultury, dotaznikové Setfeni, polostrukturovany

rozhovor

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on marketing communications of Dim Kultury Hodonin,
Contributory Organisation in digital media. The theoretical part is focused on specifications
of the contributory organisations, characteristics of the culture section, basic concepts of
marketing communication, communication mix, public sector marketing and culture
marketing. The practical part presents the Dim Kultury Hodonin, Contributory
Organisation, qualitative research aimed at esamining the impact of the organization’s use
of digital marketing channels, as well as quantitative research examining the impact of
marketing communication within the digital environment on potential customers of the
organization. The data are compared and recommendations are made to improve

communication.

Keywords: marketing, marketing communications, digital marketing, public administration,

public sector marketing, culture marketing, survey, semi-structured interview
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UVOD

Kultura je soucasti zivotl kazdé osoby, at’ uz vice ¢i méné. Podle riiznych teorii toho, co
kultura viibec je, je mozno za kulturu povazovat v podstaté vse, takze se s kulturou lidstvo

setkava na denni bazi a mozna si toho ani neni dostateéné védomé.

Jako kazdé odvétvi, i kultura neustale roste. A organizovana kultura jesté o to vice, 1 kdyz
byla diky pandemii virového onemocnéni Covid-19 v podstaté na dva roky témét uplné
zastavena. To ale naopak motivovalo spoustu zdatnych i méné zdatnych organizatort
vymyslet nové a kvalitni projekty, které nyni obnovuji kulturni Zivot a napliiuji potiebu

socialniho a kulturniho Zivota u obéanti viech kouti Ceské republiky.

Marketingové komunikace a kultura v dnesni urychlené dob¢ must jit ruku v ruce. Pokud ma
kultura vznikat a fungovat udrzitelné, potiebuje své divaky, ktefi si jsou ochotni zakoupit
vstupenku a timto kulturni primysl podpofit. Pokud maji divaci na kulturni akce chodit,

musi o nich védét, coz zatidi marketingova komunikace.

Cilem této bakalatfské prace je zkoumat plisobeni a vliv digitdlniho marketingu Domu
kultury Hodonin, pfispévkové organizace na své potencidlni zdkazniky. Konkrétné se
kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum zabyva socidlnimi sitémi Facebook a Instagram
a mailingem, jakoZto nastroji digitadlniho marketingu. Vysledky obou vyzkumt budou
vzajemné porovnany a vyuzity v doporuceni, které bude slouzit zkoumané organizaci jako

podklad pro zlepSeni své marketingové komunikace v digitdlnim prostredi.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti. Teoretickd Cast této prace se bude zabyvat specifikaci
ptispévkovych organizaci, charakteristikou kulturniho trhu v Ceské republice,
marketingovymi komunikacemi, digitdlnim marketingem, marketingem ve vefejném
sektoru a marketingovymi komunikacemi v oblasti kultury a statni spravy. Prakticka ¢ast
pfedstavi zkoumanou piispévkovou organizaci Dim kultury Hodonin, kvantitativni
a kvalitativni vyzkum a nésledné vyhodnoceni a porovnani ziskanych dat z obou vyzkumt.

Z téchto dat budou vyvozena doporuceni a probéhne zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Sam autor prace je v tomto tématu zainteresovan, a to jako vedouci programového oddéleni
zkoumané organizace. Do gesce tohoto oddéleni spada i samotny marketing, autor prace
poc¢ita s vyuzitim vysledki vyzkum pro tvorbu nové marketingové strategie

a marketingového planu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKACE PRISPEVKOVYCH ORGANIZACI

1.1 Charakteristika

V Ceské republice veiejné sluzby zabezpeduji vefejnopravni neziskové organizace, které
jsou formalné zaloZeny, maji danou organiza¢ni formu a strukturu, coz je podrobné
stanoveno samotnou zfizovaci listinou, kterou vyddva sam ziizovatel. Takto zfizované
organizace maji vétSinou piidélenou pravni subjektivitu, z ¢ehoz vyplyva, Ze maji povinnost

kontrolovat svoji ¢innost.

Pravni subjektivita pfispévkovych organizaci je zakotvena v zakonu ¢&. 250/2000
Sb. (Zakon &. 250/2000 Sb.): ,,Uzemni samospravny celek ziizuje piispévkové organizace
pro takové Cinnosti ve své pusobnosti, které jsou zpravidla neziskové a jejichz rozsah,

struktura a slozitost vyZaduji samostatnou pravni subjektivitu.*

Pokud bychom se méli podivat na zabezpecovani podobnych sluzeb v jinych statech, je
aktualnim trendem zfizovani soukromopravnich neziskovych organizaci. Ty maji pravni
subjektivitu a jsou formaln¢ zalozeny. Zpravidla tyto organizace vyuZzivaji praci

dobrovolnikt, ¢imz si zcela jednoduse a efektivné snizuji ndklady na mzdy dané organizace.

U prispévkové organizace, tedy pravnické osoby vefejnopravniho charakteru, je hlavnim
ucelem prevzeti takovych Cinnosti v plsobnosti zfizovatele, které jsou hodny vetfejného
zajmu, jsou také zpravidla neziskové a tudiz jejich zabezpeceni neni pro soukromy sektor
zajimavé z divoda ekonomickych. Rozsah, struktura a slozitost téchto ¢innosti vyzaduje
samostatnou pravni subjektivitu. Je potfeba zdlraznit pfimou vazbu piispévkové organizace
na zfizovatele, jako na toho, kdo ukol ptispévkové organizaci zadd, financuje a v neposledni
mife také kontroluje jeho napliiovani. Hlavnim tucelem existence soukromopravnich
pravnickych osob neziskového charakteru je rovnéz zabezpecovani Cinnosti predevSim
neziskovych, ale stanoveni jejich konkrétnich tikolii, odpovédnost z plnéni téchto tkold,
jejich financovani a dalsi zabezpeceni téchto Cinnosti je odlisné od pravnickych osob
vetejnopravniho charakteru. Hlavni odlisnosti je, Ze jim nejsou svéteny tkoly zfizovatele ¢i
zakladatele a ten nemda povinnost tyto ¢innosti financovat, piipadné jinak materidlné
zabezpecit. Je samoziejmé, Ze zdkonodarce uklada i zakladatelim takovychto pravnickych
osob spoustu povinnosti, je to vSak prostfednictvim jinych pravnich piedpist, v jiném
rozsahu, a nadnesen¢ feceno, v jiném rozlozeni hybnych sil. Pravnické osoby koncipované

obchodnim zékonikem maji také nepochybné definované cile ¢innosti, a to v pfedmétu
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podnikéni. Jejich zékladnim posldnim vSak je svou Cinnosti pfindSet svému zakladateli

majetkovy prospéch, tedy zisk (Lorenc, Lorencova, 2003).

1.2 Déleni prispévkovych organizaci

V této chvili miZeme rozliSit dva riizné typy organizaci. Jednim z nich jsou ptispévkové
organizace, které zfizuji tzemné samospravné celky, druhym typem jsou pak statni

ptispévkové organizace.

Prispévkové organizace mohou byt zfizovany jak na urovni statni, tak na urovni izemnich
samospravnych celkl. JelikoZ rozsah, struktura a slozitost fungovani ptispévkovych
slozek, maji ptispévkové organizace samostatnou pravni subjektivitu, jsou tedy pravnickymi
osobami a zaroven téz ucetnimi jednotkami (Krechovskd, Hejdukova, Hommerova, 2018,

s. 27).

1.2.1 Statni prispévkové organizace

Statni ptispévkové organizace zfizuje sam stat, ktery ve zfizovaci listin¢ uvedl poslani
organizace, kterému se samotna statni piispévkova organizace musi pfevazné vénovat ve své
hlavni Cinnosti. Vedlej$i hospodarska ¢innost nesmi v ptipad¢ téchto organizaci narusit
¢innost hlavni. Autorky Krechovska, Hejdukova a Hommerova (2018, s. 27) uvadi:
,Hlavnimi zdroji hospodateni statnich ptispévkovych organizaci jsou zdroje od zfizovatele,
tedy statu. Vzhledem k povaze statnich piispévkovych organizaci je ale nutné zdlraznit, Ze
(hospodatské neboli doplitkové Cinnosti).* Samotné autorky (2018, s. 27) pak jesté dopliuji:
,Kromé prostiedkd ziskanych od zfizovatele, ze stdtniho rozpoctu, mohou piispévkové
organizace hospodafit 1 s prostfedky z fondli, z vlastni ¢innosti, z penézitych dari, ze
zahrani¢i apod. Jelikoz se jednd o ucetni jednotku, hospodafeni vychdzi z rozpoctu dané

-----

oddélené od hlavni ¢innosti.*

1.2.2 Prispévkové organizace uzemnich samospravnych celki

Tuto formu organizaci zfizuje obec nebo kraj, a to vzdy podle pravidel, které piesné
stanovuji platné zakony. Ptispévkové organizace izemnich samospravnych celkti hospodari
s majetkem svéfenym od zfizovatele. Rozsah tohoto hospodafeni stanovuje a upravuje

zfizovaci listina dané piispévkové organizace. Sdm § 28 odst. 1 zdkona ¢. 250/2000 Sb.
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(Zékon ¢. 250/2000 Sb.) v platném znéni uvadi: ,,Pfispévkova organizace hospodari
s penéznimi prostiedky ziskanymi vlastni Cinnosti a s penéznimi prosttedky pfijatymi
z rozpoctu svého zfizovatele. Dale hospodati s prostiedky svych fondi, s penéznimi dary od
fyzickych a pravnickych osob, véetné penéznich prostfedkii poskytnutych z Narodniho
fondu a ze zahrani¢i.*

Ztizovatel své piispévkové organizaci poskytuje piispévek na provoz. Pokud piipadné bude

prospech hlavni ¢innosti.

Vymezeni typu organizace, vedlejSich, doplitkovych a ptedevsim hlavnich ¢innosti je velmi
dillezitym a podstatnym c¢inem, aby v budoucnu pii plisobnosti pfispévkové organizace

nedochéazelo k moznym rozporiim se zédkony.

1.3 Zrizovaci listina

Kazda piispévkova organizace ma svoji zfizovaci listinu, kde je naprosto piesné
specifikovan cil, pro jehoZz plnéni je organizace zifizovana. Tato listina obsahuje Giplny nazev,
identifikac¢ni Cislo a sidlo zfizovatele a také nové vzniklé ptispévkové organizace. Obsahuje
také pfedmét ¢innosti, vymezeni hlavniho ucelu, organizacni strukturu, je specifikovan také
statutarni organ a jeho zplsob vystupovani v rdmci plsobeni organizace. V této listin¢ se

také vymezuje veskery majetek.

1.4 Majetek v neziskovém sektoru

Merlickova Ruzickova (2011, s. 67) ve své knize uvadi: ,,U riznych forem neziskovych
organizaci se setkdvame s riznou formou nabyvani a pouzivani majetku.” Vétsina subjektt
neziskového sektoru je vazana vlastnickymi vztahy k majetku, ktery jim byl svéfen od
ziizovatele. Merlickova Ruzi¢kova (2011, s. 67) také pise: ,,Z vlastnickych vztahi se odviji
povinnost majetek udrzovat, opravovat, moznost jej technicky zhodnocovat, pravo jej dale

pronajimat atd.*
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2 CHARAKTERISTIKA TRHU KULTURY V CESKE REPUBLICE

2.1 Definice kulturniho primyslu

Kulturni primysl zahrnuje ¢innosti, které spocivaji v lidské kreativité, talentu a celkové
ekonomické situaci na trhu. Podle Throsbyho (2001, s. 112) jsou kulturni sluzby a produkty
ty: ,,u kterych je pfi tvorbé pouzita kreativita, ztélesiujici urcity stupen intelektudlniho

vlastnictvi a vyjadiuji symbolicky vyznam.*

Patfi mezi n¢ architektura, design, reklama, film a audiovize, hudba, knihy a tisk, herni
primysl, software, novda média a navazujici IT sluzby, rozhlasové a televizni vysilani,
scénickd uméni, vytvarné uméni, uméleckd femesla nebo kulturni dédictvi. VSechna odvétvi
1 subjekty v oblasti kultury a kreativnich primysli se navzajem prolinaji a dopliiuji. Film
potiebuje hudbu, scénicka uméni architekturu, reklama potiebuje grafiky, filmate a televizi

(Kreativni Olomouc, 2015).

2.2 Kaulturni a kreativni priimysl na narodni irovni

V Ceské republice se na celostatni urovni kulturou zabyva Ministerstvo kultury v tésné
spolupréci s Institutem uméni — Divadelnim ustavem. Tato oblast je od roku 2007 zahrnuta
do koncep¢nich materialu, zacaly probihat i vyzkumné projekty, které se zabyvaji

mapovanim.

V listopadu 2008 byl schvalen dokument ,,Statni kulturni politika 2009-2014%, ktery mél za
ukol vymezit cile, ukoly a opatfeni. Cely se tykal aktualnich postoji ke kultufe jako

vyznamnému sektoru naSeho hospodaiského Zivota.

Cesky kulturni primysl i kulturni kreativni obory mohou intenzivnéji &erpat mezinarodni
zkuSenosti ze zemi s efektivnéjSim vyuzivanim kulturniho potencidlu. K tomu bude
zapotiebi zmapovat stav, vypracovat analyzu hlavnich problémi kulturniho primyslu
a tvorby a soucasné piehled jejich feSeni v jinych zemich ¢i regionech a systém jejich

aplikace v CR (Ministerstvo kultury CR, 2008, str. 6).

Diky jiz zminovanym dokumentim se na celostatni urovni zacalo komplexné pracovat
s kulturou jako s podstatnym odvétvim, a to nejenom ekonomicky, ale také socialngé. Velky
podil na dlouhodobé udrzitelné praci maji obCanské sdruzeni a iniciativy, mezi které
mizeme zatadit Institut uméni — Divadelni ustav, Asociaci hudebnich festivald Ceské

Republiky, Ceskou asociaci festivalli, Festas — festivalovou asociacei Appok — asociaci
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promotérti a producentd v oblasti kultury, Moravskoslezskou asociaci kulturniho sektoru
a mnoho dalsich podobnych sdruzeni, které vznikaji a jsou udrzovany praveé diky aktivnim
lidem, kteti udrzuji kulturu v regionech. Pravé tyto organizace dokézou relevantné posoudit
to, co aktudlni kulturni podhoubi v nasi zemi potiebuje, a tedy jakym zpiisobem by
Ministerstvo kultury mélo k tuzemské kultuie jako takové pfistupovat, jakym smérem

jiposouvat a zaroven jakymi zplisoby ji v€asné a efektivné podporovat.

2.3 Kaulturni a kreativni priimysl na regionalni arovni

Regionélni kultura v Ceské republice je ponékud dobie vyvazena, a to zejména diky domiim
kultury, které¢ jsou v gesci samospravnich celkii, a také komerénim spolecnostem ¢i
nezéavislym spolkiim, které bud’ provozuji kulturu na velmi komeréni bazi, nebo projevuji
snahu Cerpat prostfedky z vetejné vyhlasovanych grantl a projekti. Zejména v poslednich
letech pak vyrazné nartstd vznik spolkli nezavislé kultury, které podporuji i méné
propagované zanry uméni a ddvaji moznost vyniknout kvalitnim umélctim, kteti nemaji mezi

mainstreamovymi zanry umeéni takovou piilezitost vyniknout, jako jini soucasni umélci.

Dutikazem nezavislého umeéni, které je financovano pouze z vefejnych granti a projektt, je
zajisté brnénska zona nezavislého uméni. CO.LABS je oteviend, kreativni a nezavisla
platforma, jez aktivné zabezpecuje podporu, rozvijeni a riist uméleckého sektoru s diirazem
na angazovanost, posouvani urovn¢ kvality a hranic uméleckych druht a zanrti (CO.LABS,

2022).

Pomérné nevidanym komercnim ukazem pak je komercni ostravské Divadlo Mir. Pravé toto
divadlo je jedno z mala mimoprazskych divadel fungujici v soukromé sféte, tedy neni
provozované samospravnim celkem. Diky tomuto ekonomickému nastaveni obchodni
spole¢nosti, ktera provozuje Divadlo Mir, si mize dramaturgie divadla dovolit i mnohem
progresivnéjsi, odvaznéjsi a novatorské kroky, které buduji pak znacku samotnou a zejména

také oblibu mezi mlad$imi navstévniky.

V Ceské republice se také dobie daii festivalim. Mezi nejvétsi tuzemské festivaly patii
Votvirak, Hip-hop Kemp, Brutal Assault, Masters of Rock, Trnkobrani, Colours of Ostrava,
Rock for People, Metronome, Stérkovna a spousta dalsich. Navitévnici festivalii také holduji
velké oblibé putovnim festivallim, mezi které mizeme zatadit serial festivali Hrady CZ,

Energie pro kulturu, Hudba ve vinicich nebo vlastni festival kapely Krystof — KryStofkempy.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pro Marketingovou komunikaci existuje v literatufe mnoho riiznych definic, které avSak

z velké ¢asti uvadi, ze pojem marketingova komunikace neni vyuzivan dlouho.

Marketingova komunikace je chapana jako fizeny proces informovani a piesvédc¢ovani
cilovych skupin, jez vede k dosazeni marketingovych cili. V dne$ni komer¢né orientované
spolecnosti je velmi obtizné zaujmout né¢im novym, a proto se spousta organizaci bez

marketingové komunikace jen tak neobejde (Karlicek, Kral, 2011, s. 10).

Podle autorské dvojice Kotler a Keller (2013, s. 516) je marketingovd komunikace
prostiedkem, diky kterému se obchodni spolec¢nosti pokousi informovat, pfipominat se
a presvédcovat zdkazniky, o svych nabizenych produktech. V ur€itém smyslu by
se marketingova komunikace dala povazovat za hlas obchodni spolec¢nosti. Karlicek (2016,
s. 10) pak ve své knize zminuje, ze: ,,marketingovou komunikaci se rozumi ftizené
informovani a ptesvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliiuji firmy a dalsi instituce

své marketingové cile®.

Teorie marketingové komunikace mé ptivod v USA ve 40. letech minulé¢ho stoleti, kdy
Claude Shannon, pracovnik Bell Telephone, definoval matematickou teorii komunikace,
kterd méla za cil zlepSeni vykonu telegrafu, jako je rychlost pfenosu, mnoZzstvi ptfenaSenych
informaci, odstranéni zkreslenych informaci pii prenosu apod. Model se da vyjadrit jako
systém, ktery zahrnuje zdroje, vysilace, kanaly, pfijimace a Sumy. Technicka stranka modelu
pfim¢la mnoho vyzkumnych pracovniki aplikovat vztah objektu a subjektu v socidlnich

vztazich, obzvlasté pak v marketingu (Ptikrylova, 2019, s. 20-21).

3.1 Cile marketingové komunikace

Na otazku, jaké cile by méla mit marketingova komunikace, odpovida model AIDA. Model
predpoklada, ze kupujici prochazi fadou fazi, nez se rozhodne o koupi daného produktu nebo
sluzby. Nejdiive zadkaznik zjisti, Ze produkt nebo sluzba existuje a upoutd jeho zajem.
Nasledné se zajem stuptiuje a zdkaznik se snaZzi zjistit vice informaci. Jakmile mé zakaznik
dostatek informaci, vyvold se v ném touha po ziskani produktu nebo sluzby. V zavérecné

fazi si dany produkt nebo sluzbu zakoupi (Svétlik, 2018, s. 143).
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Obrazek 1 Model AIDA (Krejta solutions, 2022)

K tradi¢nim marketingovym cilim se dle Ptikrylové (2019, s. 42-44) tadi:

»Vybudovani a posilovani zna¢ky — diky marketingové komunikaci se ovliviiuji

postoje zakaznika, posiluje jakakoliv znalost znacky a tvoii povédomi o dané znacce.

Poskytovani informaci — patii mezi zékladni a prvotni funkce marketingové
komunikace, v§em cilovym skupinam je poskytovan dostatek informaci o nabizené

sluzbé nebo produktu.

Stabilizace firemniho obratu — mezi dalsi ukoly se pak fadi pomoc vyrovnat
nepravidelnou nebo sezénni poptavku, vzhledem k tomu, Ze se obrat v prib&hu roku

postupné méni.

Vytvoreni a stimulace poptavky — fadi se mezi prvofadé cile marketingové

komunikace.

Diferenciace firmy, produktu a zna¢ky — obchodni spole¢nost se chce odlisit od

konkurence, ¢ehoz dosdhne zejména praci se znackou a unikatnosti své komunikace.

Posileni image firmy — firemni image do velké miry plisobi na jednani a mysleni

jednotlivych zdkaznikl a celého trhu.

Dbat na hodnotu a uZzitek vyrobku — dal$i ze zdkladnich cili ma za ukol
vyzdvihovat uzitek a hodnoty, které dana sluzba nebo produkt trhu a koncovym
spotiebitelim pfindsi.*

vvvvvv

a je nutné, aby vychazely ze strategickych marketingovych cilii a smétovaly k posileni dobré

povésti firmy. K faktorim ovlivitujici cile se fadi charakter cilové skupiny, ke které
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marketingovd komunikace sméfuje, a stadia Zivotniho cyklu vyrobku nebo znacky

(Prikrylova, 2019, s. 42).

Aby jednotlivé cile mohly spliiovat svij ucel, obsahuji jisté znaky. Jedna z moznosti pro

jejich splnéni je vyuziti modelu SMART.

SMART technika v rdmci sestavovani marketingového planu velmi usnadnuje praci. Jeji
nazev je zarovein anglicky vyraz pro slovo ,,chytry“, zaroven akronym z poc¢atec¢nich pismen
anglickych slov, kterd pfedstavuji jednotlivé vlastnosti cilii, které si chceme stanovit. Dle

SMART metody by tedy kazdy cil mél byt:

e S —specific — konkrétni, specificky,

e M — measurable — méfitelny,

e A —achievable/acceptable — dosazitelny, ptijatelny,

e R —realistic — realisticky,

e T — timely/trackable — ¢asové ukotveny, sledovatelny.
Neékdy se metoda dopliuje jeste o dalsi dve vlastnosti - ER (SMARTER - chytiejsi), kdy
kazdy cil ma byt jesté navic:

e E —evaluated — vyhodnoceny,

e R -rewarded — odménény (Fistron, 2017).

3.2 Marketingovy mix

Autor Kotler (2007, s. 70) marketingovy mix popsal jako skupinu taktickych
marketingovych nastrojl, které firma vyuziva pfi pfipravé nabidky dle urceného trhu.
Takovy marketingovy mix pak obsahuje veSkeré potiebné atributy pro ovlivnéni poptavky
po produktu. Podle Foreta (2010, s. 97) obsahuje marketingovy mix vSe, s ¢im firma

vstupuje na trh, coz ptimo ¢i neptimo miize rozhodovat o tom, zda firma bude mit Gspéch.
Firma by vzhledem k orientaci na zdkaznika a cilovy trh méla mit znalost 4P, coz je zékladni

marketingovy mix:

e Product (produkt) - produktem se rozumi samotny vyrobek nebo sluzba. Snahou je
uspokojit potieby zdkaznika. Jedna se také o jeho obal, kvalitu, pfidanou hodnotu

atd.
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e Price (cena) - vyjadiuje penézni hodnotu, za kterou si produkt kone¢ny zakaznik

koupi.
¢ Place (distribu¢ni cesty) - zplsob, jakym je produkt doru¢ovan k zakaznikovi.

e Promotion (propagace) - ta fik4, jakym zplGsobem jsou sdélovany vyhody
potencialnimu zékaznikovi (Baines a spol., 2019, s. 17-19).

v

O néco modernéjsi je pak model 4C, ktery celkovy markektingovy mix nebere z pohledu

firmy, ale z pohledu zékaznika jako samotného. Do 4C mlizeme zahrnout:
e Customer value (hodnota pro zakaznika),
e Customer cost (celkové naklady zakaznika),
e Convenience (pohodli),
e Communication (komunikace) (Eger a kol., 2015, s. 20).

Mimo model 4P jesté existuje rozsiteny model 7P, ktery ptivodni marketingovy mix rozsifil

jesté o dalsi nastroje, které podle Smitha (2000, s. 5-6.) jsou:

e Lidé (people) — lidmi se rozumi zaméstnanci, ktefi komunikuji a pfenasi informaci,

vénuji se sluzbé v urcité kvalité, na zdkladé tohoto zdkaznik ziskava zkuSenost.
e Fyzicky vzhled (physical evidence) — vzhled pfitahuje zdjem a pozornost.
e Proces (proces) — pracovni postupy a procesy casto rozhoduji o nabyti dojmu
a moznosti ptipadného dal§iho nakupu.
3.3 Komunika¢ni mix

Komunikac¢ni mix je soubor prostredkil, skrze které firma komunikuje relevantni informace
stavajicim i potencidlnim zédkazniklim a snaZi se je timto zpisobem ziskat. Zasadni je pro ni

zvolit spravné nastroje. Pomoci nich pak dosahuje svych cilt:
e nabizi zajimavy produkt/sluzbu a informace s nim spojené,
e jevidét,
e navazuje vztahy se zdkazniky,
¢ buduje si jejich davéru,

e vzbuzuje u nich zijem,
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e piivadi je ke koupi,
e opakovan¢ buduje vztahy a divéru,
e opakované pfivadi ke koupi (Kadetabkova, 2019).

Dle Vastikové (2014, s. 126-127) si soucasna doba vyzaduje déleni komunika¢niho mixu na
vice nastroji nez klasickych pét. Zejména diky fragmentaci trhu, tvorby menSich
zakaznickych skupin, které maji specifické potifeba a novodobé piistupy, bylo nutné
prehodnotit klasické nastroje a vyuzit tak zcela nové zptisoby. Soucasnymi trendy, které se
vyuzivaji v marketingu sluzeb, je internetovd komunikace, event marketing, komunikace na

socialnich sitich, guerilla marketing, product placement a viralni marketing.

Zakladni ,,staré a tradi¢ni* nastroje:
’ ]

Reklama (advertising),

Podpora prodeje (sales promotion),

Vztahy s vetejnosti (public relation),

Osobni prodej (personal selling),

Piimy marketing (direct marketing).
Dalsi ,,mladé a moderni* nastroje:
e Buzz marketing — viral, WOM, guerilla,
e Content marketing,

e Info marketing (Eckhardtova, 2014).

Karlicek (2018, s. 17-18) ve své knize uvadi, ze vyber vhodnych nastroji komunikaéniho
mixu také zalezi na charakteristice trhu a druhu organizace. Firmy, které jsou zaméteny na
spotiebni trh, budou vyuzivat z velké ¢asti reklamu a podporu prodeje. Spole¢nosti plisobici
na B2B trhu se orientuji zejména na osobni prodej, v mensi mife pak na event marketing
a direct marketing. Neziskové a vladni organizace komunikuji pfevazné pomoci kombinace

reklamy a public relations.
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4 MARKETING VE VEREJNEM SEKTORU

4.1 Specifikace verejnych sluzeb

Vefejnymi sluzbami rozumime takové sluzby, jejichz cilem je slouzit nejen individualnim
zakazniklim, ale spolecnosti €i jiné komunité jakoZto celku, a jsou proto financovany ¢i
spolufinancovany z vefejnych prostfedkt k tomu uréenych. Tyto prostiedky jsou ziskdvany
od obcanii nepiimo pomoci dani. Byvaji to tedy takové druhy sluzeb, které by bylo

nevyhodné, nepraktické nebo nemozné poskytovat pln€ na komercni bazi (Slavik, 2014).
Verejné sluzby zahrnuji:

e vécné verejné sluzby, jejichZ predmétem je poskytnuti konkrétniho uzitku obcantim

— napiiklad zdravotnictvi, Skolstvi nebo vefejna doprava;

e spravni verejné sluzby, jejichz pfedmétem je obrana, vefejny potradek, bezpecnost

statu a dal$i zplisoby regulace Zivota ve spole¢nosti (Slavik, 2014).

Veftejné sluzby a jejich poskytovatelé byvaji souhrnné nazyvani vefejnym sektorem. Jadrem
vetejné¢ho sektoru je vefejnd sprava, kterou tvofi soustava ufadl s centralni nebo uzemni
plsobnosti. Kromé vefejné spravy tvofi vefejny sektor dal§i organizace, které poskytuji
vetejné sluzby (napf. nemocnice, Skoly, domy socidlni péce atd.), financované nebo

spolufinancované z vetejnych prostredkt (Slavik, 2014).

Dle Slavika (2014) se soukromy sektor od vetejného 1isi tim, Ze vetejny sektor neni zalozen
za ucelem zisku. Provoz vefejnych sluzeb vSak stat nebo jeho slozky muze pienést na
dodavatele ze soukromé sféry. Stat se tak mize bud’ v rdmci privatizace nebo pii vetejné
soukromych partnerstvi. Krom toho pak vytvéfeni zisku mtize byt Zadouci pro realné fizeni

1 v organizaci vetejnych sluzeb.

4.2 Marketing ve verejné spravé

Pii marketingu ve vetejné spravé se ve velkém mnozstvi piipadi jednd zejména o marketing
sluzeb. Dle Payneho (1996) se uz v 70. letech 20. stoleti se na Zapad¢ obratil zajem
marketingu na instituce poskytujici socialni sluzby a na neziskové organizace. Do oblasti
sluzeb se pak marketing promitl v 80. letech. Vzhledem k rozsahu a progresivnosti odvétvi

sluzeb je to dost piekvapive.
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Marketing ve vetfejném sektoru ma sva nemalo vyrazna specifika. Foret a Foretova (2001)
ve své knize uvadi, ze zakladnim pifedpokladem marketingu ve vefejném sektoru je zaméteni

-----

samospravny celek, kraj a v nejmensi métitku i samostatné obec.

Marketing vetejnych sluzeb je pfedev§im marketingem sluzeb s vysokym kontaktem se
zakaznikem. Jedna se vétSinou o Cisté sluzby. Potfeby marketingu vefejného, netrzniho
sektoru se vSak od marketingu trznich sluZzeb v mnohém lisi. Nékteré z téchto rozdild jsou

tyto:

e Na tradi¢nich trzich vstupuji kupujici a proddvajici do vzajemnych vztahti na zakladé
svych svobodnych rozhodnuti — maji svobodny vybér. Vetejné sluzby v mnoha
ptipadech tento vybér svym uzivatelim neumoziuji. Vybér poskytovatelil je casto

omezen;

e Veftejny sektor se soustiedi predev§im na napliiovani spolecenskych potieb. Tyto
potfeby souvisi predevS§im s budovanim technické a socidlni infrastruktury statem
a mistni spravou. Cile organizaci pusobicich ve vefejném sektoru lze jen obtizné

kvantifikovat;

e V dasledku externich uzitkl je proto u mnoha vetfejnych sluzeb obtizné identifikovat
jediného uzivatele. Uzivatelem vzdé¢lavacich aktivit tak mize byt student, jeho

rodice, ale i celd spole¢nost, ktera tak ziské kvalifikovanou pracovni silu;

e Manazefi plisobici v organizacich poskytujicich vetejné sluzby maji zpravidla mensi
volnost v rozhodovani a ovliviiuji je statutarné stanovené standardy. Marketing
vzdélavacich instituci (napiiklad stfednich Skol) musi tak pocitat s celostatné

stanovenymi vzdélavacimi standardy;

e Mnohé prvky marketingu sluzeb vetejného sektoru musi byt upraveny podle potieb
specifickych skupin uzivatel. Informace o nich nejsou Casto z etickych davoda
marketingovym pracovniklim pfistupné. Pokud se viibec uziva cena, pak odrazi spiSe
centraln¢ stanovené spolecenské hodnoty nez hodnotu pro zakaznika (Vastikova,

2014).
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4.3 Rozdil mezi marketingem ve verejném sektoru a v soukromém

sektoru

Rozdilli mezi vefejnym a soukromym sektorem z hlediska marketingu je mnoho. Mezi
hlavni rozdily mizeme zatradit zejména konkurenceschopnost. Dle Kotlera (2006) mlizeme
vetejny sektor z ur¢itého hlediska oznacit za monopolistu, jelikoz existuje pouze jeden
vetejny sektor. Naopak v soukromém sektoru pak naopak mizeme najit velmi konkurenéni
prostiedi. Jiz zminovany faktor muize jistym zplisobem degradovat sluzby a funkce
vefejného sektoru a nadmérné a zcela bezpfedmétné zvySovat byrokracii a efektivitu. Mezi
dalsi rozdily pak patii cil jednotlivych sekci. Dle ekonomickych poucek chce obchodni
spolecnost sviij zisk maximalizovat, organizace vetejného sektoru vSak musi pro své oblasti

zajistit funkeni kryti, coz z pravidla nebyva produktivni.

Philip Kotler (2006) také zmitiuje rozdilné ptfistupy v oblastech financovani, rychlost reakci
a rozhodovani. Vetejny sektor je prosluly nedostatkem financi vice, nez sektor soukromy.
Aparat statu ma za povinnost zajisténi vSech oblasti jeho ¢innosti co nejvyssi finan¢ni mirou,
v soukromé sféfe naopak je mozné nékteré z oblasti takzvané podfinancovat nebo absolutné
zrusit bez dopadti na funkénost organizace. Uzce spojena je s tim rychlost rozhodovani.

wrwe

situaci, ktera tak trvd mnohonésobné déle v porovnani se sférou nestatni.
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5 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI KULTURY
A STATNI SPRAVY

Marketingovéa komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a také nejdiskutovanéjSich nastroju
marketingového mixu. Je uplatiovana nejen v klasickém podnikatelském prostredi,
je nesmirng dillezita i pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych komunika¢nich
nastrojii umoziuje organizaci rychle, srozumiteln¢ a uc¢elné¢ komunikovat se svym okolim,
coz ji pomahéd dosahovat jejich cilii. ProtoZe neexistuje jeden komunikacni néastroj nebo
pfistup, ktery je nejlepSim feSenim pro vSechny organizace a vSechny situace, musi
marketingovi pracovnici kombinovat rizné nastroje a peclivé koordinovat strategie jejich
vyuziti, aby o své organizaci a jejich produktech-sluzbach vypovidali jasng, dlsledné
kdyz sami zékaznici mluvi pochvalné€ o jeho sluzbach. Jedna se o ustni reklamu, kterd mu
mize vytvofit, ale i poskodit pozitivni image v o¢ich vetejnosti. Vyzkumem byla ovétena
skutec¢nost, ze pokud je zdkaznik se sluzbou spokojen, oznami to asi 4 az 5 svym zndmym,
ale v pfipadé€ nespokojenosti rozsifi tuto informaci mezi 11 dalSich lidi. V soucasné dobé
vSak producenti sluzeb nevystaci pouze s Ustni reklamou, byt’ by byla sebepozitivnéjsi. Musi
se naucit komunikovat se svymi sou¢asnymi i potencialnimi zdkazniky, a dokonce se Sirokou
vefejnosti. K tomu musi védét, jak komunikovat, jaké nastroje a prostfedky k tomu pouZit,
co a komu a také kdy sdélit. Marketing zde pouziva celou $kalu nastroji. Tradicné jsou

nastroje komunika¢niho mixu rozdéleny do téchto skupin:
e rcklama;
e podpora prodeje;
e osobni prodej;
e public relations — vytvareni dobrych vztahi s vefejnosti (Vastikova, 2014).

Dnesni realitu marketingového komunikacniho prostfedi vSak ovliviiuji a formuji dalsi
faktory. Trhy se fragmentuji, vytvareji je spiSe mensi skupiny zakaznikd se specifickymi
potfebami, a to vyzaduje novy pfistup k budovani uzsich vztahii se zakazniky ve stéle
mensich trznich segmentech. Déle je zfejmé, ze se velmi zrychluje vyvoj informacnich
technologii. To nuti marketingové pracovniky piehodnotit Glohu nastrojii marketingové

komunikace. V soucasné dobé dochazi k obohacovani nastroji marketingové komunikace
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o zcelanové zplsoby. Vybirdme ze soucasnych trendi ty z nich, které maji potencial uplatnit

se v marketingu sluzeb. Jedna se o:
e primy marketing (direct marketing);
¢ internetovou komunikaci;
e komunikaci na socialnich sitich;
e marketing udélosti (event marketing);
e guerilla marketing;
e viralni (virovy) marketing;

e product placement (Vastikova, 2014).

5.1 Marketing kultury

Kulturni marketing, vztahy s vefejnosti a sponzoring jsou klicové kompetence zejména
v kulturnim byznysu. AngaZovanost v oblasti uméni a kultury spole¢nosti nabizi zajimavé
perspektivy mimo tradi¢ni oblasti marketingu. Uméni probouzi emoce a podnécuje dialog
lidi. Pro umé¢lce a kulturni spole¢nosti miize marketing znasobit umélecky uspéch (Vranek,

2015).

O vztahu marketingu a kultury vuz§im slova smyslu (tedy zejména kultury
institucionalizované, o které jsme ochotni uvazovat v kontextu pojmu uméni) je mozné
uvazovat dvéma riznymi zptsoby. V roviné spise filozofické je mozné pfemyslet nad tim,
nakolik je viibec vhodné, aby se kulturni organizace, jejichz poslani lezi v oblasti ochrany
kulturnich hodnot, péce o uméni a zvySovani kulturniho povédomi obyvatelstva a povaha
jejich aktivit je Casto nekomerc¢ni, viibec zabyvaly marketingem jako ¢innosti, ktera vznikla
v komer¢ni sféfe a ktera rozSifovanim konzumniho stylu Zivota mezi Sirokymi vrstvami
spolec¢nosti a nabizenim a prodejem zbozi, které vlastné nikdo redlné nepotiebuje. Tento
zpiisob uvazovani je v praxi stale typicky pro pracovniky mnoha mensich amatérskych, ale
také velkych profesionalnich neziskovych kulturnich organizaci. Dalo by se dokonce fici, Ze
marketing stale vzbuzuje jisté obavy ve velké ¢asti celého neziskového sektoru (Bacuvéik,

2012).

Druh4 moZna uvaha o vztahu marketingu a kultury by byla spiSe ivahou marketingového
analytika. Ten vidi produkt, ktery je zajimavy pro urcitou (byt’ tfeba nepocetnou) cilovou

skupinu, zaroven vSak vidi, Ze ¢ast této cilové skupiny (tedy potencidlniho publika) o daném
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produktu viibec nevi, pfipadné ma urcité prekazky (naptiklad Casové prostorové, nebo
i volni) v jeho konzumaci. Zaroven také vidi, ze tento produkt v sobé zahrnuje celou fadu
aspektt, které by mohly byt zajimavé také pro jiné cilové skupiny, nez pro ty, které se jevi
jako primarni. Marketingovy analytik vSak pfedevs$im vidi, Ze existuje obrovské mnoZzstvi
nejruznéjsich pobidek, které tvoii v o€ich cilové skupiny tomuto produktu konkurenci.
Pokud se mezi nimi ma prosadit, nezbyva nez zjistit, jaké s nim souvisejici benefity by
vlastné€ pro jeho potencidlni konzumenty mohly byt zajimavé, a tyto benefity jim dostate¢né
diisledné komunikovat (neboli propagovat). Z pohledu marketingového analytika je kulturni
produkt stejnym produktem jako jakykoliv jiny vyrobek ¢i sluzba, byt ma sva specifika,
kterd je ovSsem mozné v pribéhu marketingového procesu zohlednit a udé¢lat z nich vyhodu

(Bacuvcik, 2012).

Kulturni organizace piedevsim potiebuje identifikovat své zdkazniky a poznat jejich potieby
a prani. Zasadnim vychodiskem ovSem je, Ze ve skutecnosti nejde o jeden typ zakaznikl
(navstévnikd, posluchact), kteti by méli k produktu stejny vztah, stejné€ jej vnimali a méli
v souvislosti s nim stejnd ocekavani. V kazdém publiku jsou minimalné€ dva typy zdkaznik:
prvni z nich méa vazny zajem o obor a hleda pfedevsim umélecky rozmér produktu, zatimco
druhy poptava spiSe zabavu a moznost smysluplného traveni volného casu. Zatimco
zakaznik prvniho typu pfesné vi, jaky produkt hledd, zdjemce druhého typu je vici nému
spiSe indiferentni a svym zpisobem je mu lhostejné, jestli piijde vecer na koncert, do kina,
nebo si doma pusti film. Oba typy zdkaznikli se mohou sejit na jedné kulturni akci, jak je
vsak zfejmé, kazdy od ni ofekéava néco jiného. Marketingovy pfistup kulturni organizace
pak spociva v tom, ze dokaze rozpoznat, jaké predstavy ma v souvislosti s produktem kazda
konkrétni ¢ast publika (napfed samoziejmé musi umét tyto ¢asti vymezit), a bud’ pro ni
pfipravi specialni produkt, ktery na tyto predstavy bude reagovat (to znamend, Ze nemusi
snizit uméleckou troven své produkce, ale pouze ji diverzifikovat smérem k produktim
akceptovatelnym Sir§im publikem), a pokud to neni mozné (naptiklad kvili celkové malé
velikosti potencidlniho publika), pfizpsobi alespoil marketingovou komunikaci téhoz
produktu riznym segmenttim publika (tzn. riznym cilovym skupindm bude prostfednictvim
riznych médii komunikovat rtizné benefity téhoz produktu), tak, aby nasly argumenty pro
jeho nékup, dokazaly jej pochopit (véde€ly, ¢eho si mohou v§imat a co pro né¢ miize byt na
dané kulturni akci zajimavé) a diky tomu se jim dostalo zazitku, za ktery si zaplatily

(Bacuvcik, 2012).
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6 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je v oblasti marketingu aktudlné nemalo sklofiované slovni spojeni.
Diky mladosti a velmi rychlému vyvoji tohoto odvétvi je aktivné zafazovan mezi hlavni
komunikacni aktivity firem a neustdle nabizi nové moZznosti pro vSechny, ktefi digitalni
marketing vyuZzivaji. Hlavnim tkolem digitalniho marketingu je vymeéna dat, ktera se prenasi

v textové, audiovizualni ¢i vizualni podobé.

Pokud bychom se m¢li zaméfit na definici digitalniho marketingu, tak Petr Frey (2011,
s. 53) jej popisuje takto: ,,Digitdlni marketing je dnes nedilnou soucésti marketingové ko-
munikace. Moznosti se rozsifuji o dalsi technologie a pro nékteré segmenty trhu a cilové
skupiny je jiz tento zptisob komunikace vhodnéjsi nez bézna reklama. Digitalni marketing
chépu jako celkové zastiesujici pojem, nezahrnuji do n¢j jen on-line komunikaci na inter-
netu, ale veskerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie. Jeho
soucastmi jsou tedy také on-line marketing, mobilni marketing a socidlni média. Vstupujeme

ovSem do oblasti, kterd se stale dynamicky vyviji.”

Janouch (2014, s. 20) potom digitalni marketing popisuje jako: ,.Zplsob, jakym lze
dosdahnout pozadovanych marketingovych cilli prostfednictvim internetu, a zahrnuje,
podobn¢ jako klasicky marketing, celou ftadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
pfesvédCovanim a udrzovanim vztahli se zdkazniky. Marketing na internetu se soustfedi

predevsim na komunikaci, avSak Casto se dotyka i tvorby cen.*

Pro digitalni marketing existuje vice ndzvil, nejvice rozsifené jsou tyto:
e Digitalni marketing
e Internetovy marketing

e On-line marketing

6.1 Kanaly digitalniho marketingu

Pod digitalni marketing spada direct mail, socialni sité, emailing, telemarketing, obsah webt
véetné SEO a také hry, mobilni aplikace, e-booky (Eckhardotova, 2018).

6.1.1 E-mailing

E-mail zajisté patii mezi nejstarsi internetové sluzby vibec. I pies to je vSak e-mail hojné
vyuzivan i dnes. V digitdlnim marketingu plni e-mailing dtlezitou roli, a to zejména jako

jeden z kontakt v komunikaci s publikem.
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Zakladni definice email marketingu tikd, ze se jedna o druh pfimého marketingu, ktery
vyuziva elektronicky email jako prostfedek k zasilani informaci, nabidek nebo rtznych
zadosti potencidlnim zdkaznikim a klientdim. Email marketing je stejné komplexni
a dilezity, jako kterykoliv jiny typ marketingu, jen je Iépe pfizplisoben svétu jednadvacéatého
stoleti. Jeho cilem je posilovat vztah mezi prodejcem a soucasnym 1 potencidlnim
zakaznikem a budovat divéru. Je vyuzivan také ke spolupraci s jinymi subjekty formou
umist'ovani reklamnich sdéleni a nabidek do kampani spfatelenych firem (Smartemailing,

2013).
Pokud je dobfe nastaveny, pripisuji se mu predevs§im nasledujici prednosti:
e jde o nizkonakladovou formu marketingu (v porovnéni s jinymi)
e vysledky lze dobfe méftit
e umoznuje masivni zasah
e moderni néstroje dovoluji automatizaci rozesilky = uSetfi ¢as a penize

e piispiva ke zvySovani navstévnosti, obratu atd. (Mioweb, 2021).

E-mail marketing obecné slouzi k:
e budovani vztahu s (potencidlnim) zakaznikem,
e komunikaci, ktera uzivatelim pomaha — s ndkupem ¢i jeho dokoncenim,

e pieddvani uzite¢nych informaci — napfiklad pfi upozornéni na novy ¢lanek na

firemnim blogu, ktery né¢emu novému nauci,

e podpoie znacky (Mioweb, 2021).

6.1.2 Socialni sité

Socialni sité tvofi neodmyslitelnou soucast digitdlniho svéta. Diky jejich téméf neomezené
dostupnosti je pouziva nepiedstavitelné mnozstvi lidi, které na téchto sitich travi denné velké
mnozstvi ¢asu. Samotné vyuZzivani socidlnich siti pak hodné podporuje trh s chytrymi

zafizenimi, diky kterym mohou byt uzivatelé neustale online.

Dle Sterneho (2010, s. 56) spociva popularita socidlnich siti v neobycejnosti. Jako hlavni
smysl pak uvadi maximalni propojitelnost mezi uzivateli, ktefi si online mohou piedédvat

postiehy, rady a zkuSenosti, a to viibec nezalezi na tom, jestli negativni ¢i pozitivni. Nejvetsi
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uspéch prezentace na socidlnich sitich podle n¢j tkvi v tom, Ze jednotlivi uzivatelé znaji logo
a nazev dané spolecnosti, velkym bonusem pak je, kdyzZ si pamatuji produkty, které firma

nabizi.

Mnoho uzivatelti si miize myln€ pod pojmem socialni média predstavit ptimo Facebook
nebo YouTube, za coz mize primarné nejednotné déleni, protoze jednotliva média a jejich

funkce se vzajemné piekryvaji. Jejich pocet je mnohem pestiejsi (Karlicek, 2016, s. 197).

6.1.2.1 Social media marketing

Marketing na socidlnich médiich vyuzivéa v dne$ni dob¢ témét kazda firma. Jevi se totiz jako
jednoduse dostupny kanal, ktery na prvni pohled vypada vhodné i z ekonomického hlediska.

Ne vzdy tak tomu ale musi byt.

Evans (2010, s. 23) ve své knize klade dliraz na diilezitou roli socialnich médii v komunikaci
se zékazniky. Tvrdi, Ze pii pozorném naslouchani potfebdm, pochvaldm a stiznostem
zakazniki mohou socidlni média hrat podstatnou roli béhem marketingového vyzkumu,

napfiklad pfi vyvoji nového produktu.

Efektivni vyuziti socidlnich médii a konkrétnich typii socidlnich siti firmami se odviji od
pfedem stanovenych otdzek a zavisi na demografické skupiné, kterou chce firma oslovit
a také na metrikéach, kterych chce dany podnik vyuzivat, a které jsou pro n¢j smerodatné.
Neexistuji zadnd striktni pravidla ¢i postupy, které by urcovaly, co ma firma délat

(Treadway, Smithové, 2011, s. 42).

Autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 21) ve své knize ohledné tispéchu na socidlnich
sitich hovofi takto: ,,Na to, abyste byli tispé€Sni na socialnich sitich, nemusite mit za zady
miliony nadSenych teenagert po celém svété. Potfebujete ale, aby o vas vedéli lidé, ktefi

o vas védet maji. A musite také védét, co jak kdy a pro¢ jim mate fict.*
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SOCIAL MEDIA AUDIENCE PROFILE

BASED ON THE COMBINED ADVERTISING AUDIENCES OF FACEBOOK, INSTAGRAM, AND FACEBOOK MESSENGER
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Obrazek 1 - Sociélni sité v Cesku (Vaculik, 2019)

6.1.2.2 Facebook

Facebook je socidlni sit’, jejiz principem je sdileni informaci s ptateli nebo facebookovymi
fanousky. Toto socialni médium zalozené v roce 2004 ptivodné slouzilo pouze pro sdileni
kontaktli. V dne$ni dob& umoziuje vice nez 2,7 miliarddm uzivatelli po celém svété rizné
formy komunikace, ato pomoci zprav, prostfednictvim diskuzi ve facebookovych
skupinach, v komentétich pod ptispévky nebo na vytvorenych facebookovych udalostech.
Diky jeho rozsifeni jsou firemni facebookové stranky a facebookové reklamy efektivnim
nastrojem online marketingové komunikace firem a znacek (Idealab, 2020).

Facebook je vSeobecn¢ znamy jako nejrozsifenéjsi a nejpouzivanéjsi socialni sit’ na svéte.
V dnesni dobé profil na Facebooku maji déti i seniofi, kazdy si tam najde své. Ve spojent
s touto socidlni siti je cCasto sklonované spojeni medidlni gramotnost, jelikoz je prave
Facebook tou siti, na které¢ se nejcastéji Siti falesSné zpravy a ¢lanky z nedivéryhodnych

zdroju.

6.1.2.3 Instagram

Instagram patii mezi socidlni sité. Je to volné dostupna aplikace pro mobilni telefony,
kterd umoznuje sdileni fotografii a videi, komunikaci, nové také misto pro obchodovani.

Kazdy obrazek nebo video lze upravit pouzitim filtrG pfimo v aplikaci. Déle Instagram
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umoziuje nataceni IGTV, Reels ¢i Boomerangu skze Instastories. Je snadno propojitelny
s Facebookem, Twitterem a dal§imi socialnimi sitémi. Zobrazovani ptispévkil funguje na
zaklad¢ instagramového algoritmu. Ptispévky s vétsim dosahem se zobrazuji diive, protoze

publikum vice zaujmou (Idealab, 2020).

Instagram aktualné spada mezi nejzabavnéjsi sité, jelikoZ jeho uzivatelé konzumuji primarné

pouze vizualni obsah, coz rozhodné patii mezi piednosti této socialni site.
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7 METODIKA PRACE

7.1 Identifikace problému

Zvolena vyzkumna Setfeni budou slouzit ke zkoumani digitalni komunikace Domu kultury
Hodonin, pfispévkové organizace. Tato piispévkova organizace patii mezi nejvetsi kulturni
organizace Vv okresu Hodonin. Vedeni organizace se dlouhé obdobi systematicky
s marketingem nezaobiralo a odmitalo profesionalizaci tohoto odvétvi. Diky online prodeji
vstupenek se velmi dobfe nabizi propojeni online kanali marketingové komunikace, diky
c¢emuz se pak prodej vstupenek, informovani cilovych skupin a budovani znacky v kulturni
sféfe da systematicky provozovat a efektivné posouvat doptedu. Vici t€émto aspektim byl
zvolen vyzkum této bakalafské prace, ktery bude zkoumat plsobeni a vliv digitalni

marketingové komunikace na potencionalni zakazniky Domu kultury Hodonin.

7.2 Cil vyzkumu

Cilem této bakalatské prace je analyzovat aktualni stav marketingové komunikace Domu
kultury Hodonin v rdmci digitalniho prostiedi, a to zejména ke svym potencidlnim
zakaznikiim. Prace zkoumd zejména pisobeni marketingové komunikace prostiednictvim
socialnich siti a e-mail marketingu. Na zékladé tohoto vyzkumného Setfeni budou stanovena

doporuceni pro zlepSeni vyuzivani uvedenych kanala digitalniho marketingu.

7.3 Vyzkumné otazky

VO 1: Jak plsobi vyuzivani jednotlivych kanalti digitdlniho marketingu na potencidlni

zakazniky Domu kultury Hodonin?

VO 2: Jaky vliv ma marketingova komunikace v ramci digitalniho prostiedi na potencidlni

zakazniky Domu kultury Hodonin?

7.4 Uéel vyzkumu

Na zaklad¢ vysledku tohoto vyzkumu bude pfistupovano k tvoteni nového marketingového
planu organizace, ktery se bude komplexné zabyvat vS§emi moznymi oblastmi digitalniho
marketingu. Z doporucenti, kterd zazni ve vyzkumu, vzejde také navrh na personalni zastiténi

danych marketingovych aktivit a mozné profesionalizovani.
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7.5 Metodologie

K zodpovézeni prvni vyzkumné otazky bude vyuzito kvalitativniho marketingového
vyzkumu, ktery bude proveden pomoci polostrukturovaného rozhovoru. Vyzkumna metoda
byla zvolena na zaklad¢ potieby ziskani kvalitativnich dat s ohledem na obsah vyzkumné
otazky. V tomto piipadé€ je pro zodpovézeni VO potieba osobnich nazorii a pociti, které
prace ziska jedin€ diky kvalitativnimu vyzkumu. Pro splnéni cile tohoto Setfeni je vzorek
urcen na celkem 6 participantd, z toho 3 jsou piimi obyvatel¢ mésta Hodonin a zbyli 3 jsou
obyvatelé okolnich obci, jelikoz Dim kultury Hodonin pfimo ptisobi i pro spadové obce

mésta Hodonina.

K zodpovézeni druhé vyzkumné otazky bude vyuzito kvantitativniho marketingového
vyzkumu ve form¢ dotaznikového Setieni, které bude Sifeno skrze socialni sité¢ a pomoci
mailingu. Metoda byla zvolena vzhledem k velké a obecné cilové skuping a taktéz vzhledem
k pomérné velkému dosahu pomoci socialnich siti. Pro splnéni cili tohoto Setfeni je vzorek

urc¢en na 200 a vice respondentti. Dotaznik bude vytvotfen pomoci aplikace Google Forms.

V ramci vyhodnoceni dat z vyzkumu bude kazdd vyzkumna metoda vyhodnocena

samostatné a poté budou vysledky z obou vyzkumil porovnavany.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI DOMU KULTURY HODONIN

Dim kultury je pfispévkovou organizaci zfizenou Méstem Hodoninem za tucelem
zajiStovani kulturni ¢innosti a udrzovani kulturnich tradic, a to pfevazné na Gizemi mésta.
Je potadatelem, organizatorem a koordindtorem kulturnich akci, divadelnich ptedstaveni,
koncertt, vystav a odbornych kurzii v oblasti kultury. Je ziizovatelem zajmovych souboril
v oblasti amatérského divadla a folkloru. Spole¢né s kulturni komisi se podili na tvorbé

a realizaci koncepce kultury Mésta Hodonina (Méstsky tifad Hodonin, 2012).

Hodonin

Obrazek 2 Logotyp Domu kultury Hodonin (Dtm kultury Hodonin, 2021)

Piispévkova organizace Dim kultury Hodonin spravuje hned dvé kulturni budovy. Prvni
znich je Kino Svét Hodonin, které proslo v letech 2019-2021 vyznamnou rekonstrukci
a nyni pfedstavuje nejvice reprezentativni kulturni stinek v Hodoniné. Rekonstrukce za
bezméla 75 milioni korun pfemeénila budovu na dvou salové kino s nejmoderné;jsi
technologii v Jihomoravském kraji, a to pfedevsim diky zvukové technologii Dolby Atmos,
kterd do Hodonina pfinasi prostorovy zvuk o celkem 13 kanalovych cestdch a 48 kusech

reproduktori.

Obrazek 3 Velky sal kina Svét Hodonin (Kino Svét Hodonin, 2022)
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Druhou spravovanou budovou je samotny kulturni dim, ktery byl otevien adventnim
koncertem v prosinci 1985. V roce 2015 budova prosla rozsahlou rekonstrukci vnéjSiho
plaste, oken a socidlniho zatizeni. To vSak z kulturniho domu dél4 z venku velmi pfitazlivou
budovu, po navstiveni vnitfnich prostor pak jednotlivé navstévniky zajisté zarazi stara
podoba a neatraktivnost prostor, které od otevieni v 90. letech vyrazné nezménily svoji

podobu.

Obrazek 4 Hlavni sal kulturniho domu (Zivé obce.cz, 2022)

Na konci roku 2020 vypsalo mésto Hodonin vybérové fizeni na pozici feditele Domu kultury
Hodonin, jelikoz si uvédomuje progresivnost kulturniho odvétvi a nutnost efektivni
dlouhodobé prace na posunu organizace do 21. stoleti. Od 1. 1. 2021 je feditelem
Mgr. BcA. Adam Prochazka, ktery diky svému aktivnimu plsobeni v hudebnim odvétvi
(Harafica, Petr Bende band, ...), vystudovani hudebniho managementu a piedchozimu
pusobeni na pozici managera uméleckého provozu v Janackove filharmonii Ostrava dokaze
do ptivodné zejména primyslového mésta Hodonin ptitahnout kulturu dnesni doby a ptitom
zachovat tradice, které si oblast, ve které se mésto Hodonin nachazi, zada. Diky jeho
mladému pfistupu se tak béhem roku 2021 ze zastaralé organizace postupné stava
organizace, kterd se za své plisobeni nemusi stydét a nezapadd, mezi ostatnimi komerénimi

konkurenty. Diim kultury Hodonin ro¢né pofada zhruba 130 kulturnich akci riznych zanrt.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro zodpovézeni vyzkumné otdzky 1, kterd je za ucelem tohoto vyzkumu definovana, je
vyuzivan kvalitativni vyzkum, ktery pomoci polostrukturovaného rozhovoru zajisti potiebna

kvalitativni, tedy hloubkova, data pro zodpovézeni prvni vyzkumné otazky.

9.1 Navrh planu vyzkumu

Néavrh ¢asového planu vyzkumu je vypracovan zejména na zakladé polozené vyzkumné
otazky. Pfi tvorbé byl bran ohled na to, aby vyuzit¢ metody a piistup k vyzkumu byly

schopné vytvoftit vhodny ramec dat pro nésledné zpracovani.

Prvni vyzkum a nésledné zodpovézeni vyzkumné otazky, se vénoval piisobeni a vnimani
digitalni komunikace piispévkové organizace Dim kultury Hodonin na své potencialni

zakazniky.

9.2 Polostrukturovany rozhovor

Format polostrukturovaného rozhovoru davé tazateli moznost se ptat a v pfipad¢, kdy
dostate¢né neporozumi odpovédi participanta, dava tazateli moznost se zeptat na nasledné
a Casto 1 hloubkové vysvétleni odpovédi. Tato forma kvalitativniho vyzkumu nabizi autorovi
prace velké mnozstvi prostiedi, kde je mozné samotny rozhovor provést, coz miize mit vliv

na kvalitu ziskanych dat za i¢elem vyzkumu.

9.3 Sestaveni vzorku

Pro tento kvalitativni vyzkum byla pro splnéni stanovena hranice Sesti participanti. Vybér
participantii probehl ndhodné z navstévniki kulturnich akci, které porddd Dim kultury
Hodonin. Mezi kritéria vybéru patfilo zejména bydlisté participanta, tfi participanti museli
byt pifimi obyvatel¢ mésta Hodonina, zbyli tfi pak museli bydlet v okrese Hodonin, jelikoz
Dim kultury Hodonin pfimo ptisobi i pro spadové obce mésta Hodonina. Timto vybérem
vyhotovitel kvalitativniho vyzkumu zajistil vétsi objektivnost dat, které poskytly pohled jak
od lidi, kteti hodoninskou kulturu maji ptimo ve svém mésté, tak od lidi, ktefi za kulturou

musi dojizdét ale zarovei jsou dllezitymi zakazniky hodoninského kulturniho domu.
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Tabulka 1 - SloZeni participantt (vlastni zpracovani)

Oznaceni participanta Vékova skupina Bydlisté
1 27 —40 let Okres Hodonin
2 18 — 26 let Hodonin
3 18 — 26 let Okres Hodonin
4 18 — 26 let Hodonin
5 27 — 40 let Okres Hodonin
6 51 -60 let Hodonin

9.4 Scénar a struktura rozhovoru

Scénart polostrukturovanych rozhovori byl vypracovani dle kategorii, které autor zvolil na
zakladé zkoumanych oblasti digitalni komunikace. Ve scénéfi jsou zakomponovany jasné
polozené hlavni otazky, které jsou pak doplnény o dalsi podotazky. Jednotlivé podotazky
byly ptedpiipraveny pfedem dle moznych odpovédi participantti. Vzhledem k moznostem
polostrukturovanych rozhovort pak tazatel jednoduse dopliioval otdzky na zékladé toho, zda
odpovédi dostatecné porozumél, piipadné dle toho, jestli bylo potieba se doptat vice do

hloubky.

Témata se drzela dvou zékladnich kategorii: 1) socidlni média, 2) mailing. Konkrétnéji pak
vyzkum zjistoval, 1) jak plisobi socidlni média ptispévkové organizace na publik a 2) jak

plsobi mailingové sdéleni na recipienty.

Struktura celého rozhovoru byla navrzena nasledovné: 1) uvod, 2) socilni sité, 3) mailing,
4) neformalni ¢ast, 5) zavér. V uvodu se tazatel pokusil navodit vhodnou atmosféru tak, aby
to pro dané participanty bylo co nejméné nepiijemné a dostal z nich tazatel co nejvice
moznych dat. V tivodu tazatel ptatelsky participanty pfivital a objasnil jim, jak konkrétné
bude rozhovor probihat, za jakym tG¢elem jsou data ziskdvéana a jak bude probihat nahravani.
Od bodu s ¢islem 2 jsou nasledné rozhovory nahravany, imyslné¢ az po nastinéni prab&hu
rozhovoru a objasnéni vyuzivani nahravanych dat. Nésledné probihalo dotazovéani dle
pfedem stanovenych kategorii a otdzek, v neformalni Céasti se tazatel ptal na pocity

respondentl pii dotazovani a v ptipad¢ fyzického rozhovoru také na pocity z mista, kde se
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rozhovor uskutecnil. Na zavér samotného rozhovoru nechybélo podékovani za ucast ve

vyzkumu.

Jednotlivé otazky ve scénafi byly jesté rozdéleny na dva sméry, kdy primarné zalezelo na
tom, zda participant sleduje socialni sit¢ organizace a odebird e-mailové novinky, které
organizace pravidelné zasild vSem, ktefi si pfihlasi odbér té€chto novinek. Pokud jednotlivy
participant socialni média zkoumané organizace nesledoval, nasledovala jina varka otazek,
kterd byla pfizplisobena tomuto faktu. V ptipad¢ této varky otazek predchéazelo predstaveni
ukazek jednotlivych ptispévki na socidlnich sitich Domu kultury Hodonin. Obdobnym

zpusobem pak probéhlo dotazovani u kategorie e-mailing.

Vzhledem k situaci s epidemii virového onemocnéni Covid-19 byly nékteré z rozhovori
provedeny distan¢ni formou. Danym participantim vzdy bylo umozZnéno si vybrat, zda
podstoupi rozhovor osobni nebo distanéni formou. Rozhovory pii distan¢ni formé byly
provedeny a nahrany diky aplikaci Zoom. Osobni rozhovory byly provedeny v neutralnim

prostiedi, a to vzdy v zasedaci mistnosti kavarny Thomas Johann Kafé.

Tabulka 2 - Podrobnosti o realizaci rozhovori (vlastni zpracovani)

Oznaceni participanta Forma rozhovoru
1 online
2 fyzicky
3 fyzicky
4 fyzicky
5 online
6 fyzicky

9.5 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Data ziskana pomoci kvalitativniho rozhovoru zpiisobuji komplikované vyhodnocovani
naopak od dat, ktera jsou strukturovana. Autor tomuto problému piedchazel vyuZzitim

polostrukturovaného rozhovoru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

9.5.1 Analyza kvalitativnich dat

Analyza kvalitativnich dat probihala pfimo béhem sbéru dat a pokracovala az do doby, kdy
probéhlo vyhodnoceni informaci. Data byla zanalyzovana na zakladé zakladnich prvki

teorie, jimiZ jsou propozice, kategorie a koncepty.

Pro tcely této bakaléi'ské prace a zvoleného kvalitativniho vyzkumu bylo vybrano kédovani
po vétach. Pii tomto zpsobu kddovani je vzdy v popiedi otazka ,Jaka je hlavni mySlenka
vyjadfena touto vétou?*. Tento zpiisob kodovani se doporucuje v piipade, kdy uz jsou

definovany kategorie v zaméru kodovat oblasti, které se jich tykaji.
9.5.2 Vysledky vyzkumu

9.5.2.1 I kategorie: Kultura
Shodné odpovédi participantii:

VSsichni participanti jednohlasné odpovédéli, ze maji radi kulturu. A to nezavisle na véku,
pohlavi ani bydlisté. Participanti nejvice maji radi koncerty. Tuto kulturni akci zminili
vSichni z nich, celkem tfi z nich pak zminili oblibenost divadel. VSech Sest participantt
uvedlo, Ze navstévuji kulturni akce v Hodoning, a to zcela nezavisle na frekvenci navstév.
Z hlediska frekvence navstév kulturnich akci uvedly shodné tfi osoby, Ze akce navstévuji

pravidelné, zbylé tfi uvedly, ze jejich Castost navstév kulturnich akci v Hodoninég je obcasna.

Rozdilné odpovédi participanti:

Jeden participant uvedl, Ze pro n¢j jsou dulezité i vystavy. Jedina osoba také uvedla, ze ma
rada festivaly a venkovni akce, kde je vice zivo a vice programu, nez pouze jeden interpret.
Piedposledni ucastnik vyzkumu také mezi svymi kulturnimi favority zminil i promitani
filmG v kiné. Z hlediska castosti navstév jedna osoba dokonce zminila, ze diive

nenavstévovala akce v Hodoninég viibec, ale ted’ uz se pro ni situace o néco malo zlepsila.

9.5.2.2 Il kategorie: Socidlni média

Shodné odpovédi participantii:

Témet vSichni participanti uvedli, Ze socialni sit¢ sleduji. Oblibenéjsi socialni siti je mezi
participanty Facebook, oblibenost Instagramu zminily pouze dvé osoby ze Sesti. Spole¢nym

diivodem ke sledovani zvolené socialni sit¢ je vzdy to, ze na siti travi ¢asu a vic je bavi obsah
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na médii, které si zvolili jako oblibenéjsi. A to, at’ uz si zvolili Facebook nebo Instagram.
Ugel, za kterym sleduji nebo by sledovaly socialni sit¢ Domu kultury Hodonin, spole&ng
osoby uvedly jako dulezity zdroj kvalitnich informaci o planovanych kulturnich akcich
v Hodoning. Polovina participantii uvedla, Ze je pfispévky na sitich bavi, druhd polovina
uvedla, ze nelze presné fict, Ze by je piispévky bavily, ale Ze maji dillezity informativni
charakter. Pro v§echny ztcastnéné je frekvence piispévki i pfibéhil na sitich dostate¢na, nic
by v tomto piipadé neménili. Tti osoby uvedly, ze nesleduji Zadné jiné site jinych kulturnich
zaklad¢ prispévki koupilo vstupenku na kulturni akci. Hodnoceni dileZitosti socialnich
sitich Domu kultury Hodonin jako zdroje informaci o kulturnich akcich v Hodoning
primérné participanti uvedli znamku 1,4, ¢imz ukazuji, Ze jsou jiz zminované socialni sité

pro n¢ velmi dilezité.

Odpovédi — sledujici socialnich siti firmy:

Jeden z participantt uvedl, Ze socialni sit¢ Domu kultury Hodonin zacal sledovat na zakladé¢
tornada, které se prohnalo Hodoninem a jeho pfilehlym okolim v ¢ervnu roku 2021.
Z kulturniho domu se totiz stalo centrum humanitarni a dobrovolnické pomoci a zejména
facebookova stranka se hojné vyuzivala jako hlavni komunika¢ni kanal. Sledovani mu po
této udalosti ziistalo a povazuje to za piinosné. Jako ojedin¢lou odpovéd’ mezi sledujicimi
socialnich sitich 1ze zatadit to, Ze piispévky jsou piehledné, jeden z participantti uvedl, Ze
ho bavi lidskost obsahu a video pozvanky samotnych interpret nebo piispévky a ptibchy ze
samotnych akci. Osoba, kterd uvedla, ze mezi jeji neobliben¢jsi kulturni akce patii vystavy,
ocenuje jednotny graficky styl pfispévki, coz vypovida o jejim vizualnim citéni. Posledni
zuCastnénou osobu také zajimad atmosféra z probihajicich akci, kterou nasavd pomoci
ptibeht. Sledujici si z poslednich ptispévkl nebo ptibéhti pamatuji koncert Zidovské hudby
nebo akci s degustaci vina. U vhodné frekvence ptispévkil jednou zaznélo to, ze by
ptispévky klidné¢ mohly byt i kazdy den, naopak pak zaznélo i to, Ze i pfes velky pocet
konanych akei je obsahu na sitich kulturdku tolik, Ze je to tnosné a nenuti velky pocet
participanta piibéhy pieskakovat, coz se mu déje u velké ¢asti profili. Neékteti uvedli, Ze
sleduji pfimou konkurenci Domu kultury Hodonin, a to Méstské kulturni sttedisko Kyjov
nebo Kulturni dim Veseli nad Moravou. Prvni participant také uvedl, Ze mezi podobné
profily, které sleduje, patii Slovacké divadlo v Uherském Hradisti, Méstské divadlo Brno

nebo Narodni divadlo Brno. VSechna tfi divadla uz se nachézi ve vzdalenosti, kdy je nelze
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povazovat za konkurenty. U nakupu vstupenek na zdkladé¢ obsahu na Facebooku
¢i Instagramu zaznélo dulezité, a to Ze bez siti a obsahu na nich by si dva participanti viibec
vstupenky na akce nezakoupili. Kdyz uz kupuji, je to diky pfispévkl na zdi. Mezi tipy na
zlepSeni je nutné zminit souhrnné mésicni piehledy akci, vétsi interakci se sledujicimi,
ohlasy navstévnikl na dané predstaveni nebo rizné ankety. Pouze jednou zaznélo, Ze jim nic

na sitich nechybi.

Odpovédi — participanti, kteri socialni sité firmy nesleduji:

Socialni sité¢ kulturdku v Hodoniné¢ nesledoval pouze jeden z participantt, ktery uvedl, Ze ho
ptispévky zukézek bavi a podotknul, ze vzhledem k tomu, co na socidlnich sitich za
normalnich okolnosti vida, jsou piispévky kulturniho domu na velmi vysoké kvalité. Ocenil
kombinovani hypertextovych odkazi v jednom pfispévku i grafiku. Na sitich sleduje
vétSinou samotné umeélce, sleduje konkuren¢ni Spolkovy diim v Ratiskovicich, ktery se sitim
nijak nevénuje a mezi piispévky lze vidét pouze samotné fotky bez textu. Urovet tedy nelze
vibec porovnat. Vstupenky by si na akce na zékladé prispévkl na socidlnich sitich koupil,
kdyby jej akce zaujala a prispévek se mu zobrazil ve spravny cas, tedy s dostatenym
pfedstihem. Z toho lze tedy usuzovat, ze se oCekavaji ptispévky a informace k jednotlivym

akcim dostate¢né dopiedu.

9.5.2.3 III. kategorie: Mailing
Shodné odpovédi participantii:

Vsichni zac¢astnéni uvedli, Ze e-mailové novinky Domu kultury Hodonin neodebiraji, dva
z nich nevédéli, Ze tato moznost viibec existuje. Pfesna polovina participanti by zminéné
e-mailové novinky od zkoumané organizace necetla, ta druha cetla. Pfi blizsi analyze 1ze
podotknout, ze mezi Ctenaie patii ze dvou tietin starsi participanti. VSichni se shodli na tom,
ze vSeobecné do e-mailovych schranek chodi spousta novinek, které je obtézuji, dva pak
zminili, Ze si u spousty novinek postupné museli zrusit odbér. Idedlni frekvence zasilani by
podle nich byla v priméru dvakrat do mésice. Z hlediska prehlednosti informaci jim pak
novinky pfijdou dilezité. Hned pét participantti uvedlo, ze by si na zaklad¢ ukazanych
novinek zakoupili vstupenky, z ¢ehoz vyplyva, Ze jde o vérohodny komunikaéni prostiedek

pro nakup vstupenek.
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Odpovédi — participanti, ktefi e-mailové novinky odebiraji:

Mezi tyto odpovédi nelze zatadit Zadnou, jelikoz vSichni participanti uvedli, Ze novinky

neodebiraji.

Odpovédi — participanti, ktefi e-mailové novinky neodebiraji:

Pti otdzce na ptihlaseni k odbéru novinek se seslo vice zajimavych odpovédi. Jedna z nich
je, ze participant ma vesker¢ diilezité informace ze socidlnich siti, druha odpovéd’ je, Ze neni
povazovéano e-mail za vhodny prvek k informovani o kulturnich akcich. Jeden respondent
patfi mezi systematické typy lidi, takZe nema problém si novinky v rychlosti piecist
a prozkoumat, jestli je mezi nimi néco zajimavého. Pro jednu osobu je zbytecné odebirat
a Cist e-mailové novinky ohledné kultury v Hodonin€, kdyz ma vSechny pottebné informace
na socialnich sitich. Naopak jiny participant zase ocenil, Ze informace o pldnovanych akcich
jsou distribuovany vice kandly a nestoji to pouze na socidlnich médiich. Pouze jeden
participant by chtél novinky castéji nez jednou za tyden, a to konkrétné 2x za tyden.
V odpovédich na idealni frekvenci zasilani bylo zminéno také to, Ze je vhodné novinky
vyuzit pro zasilani ptehledu akci na cely mésic dopfedu. Pfitomnost tlacitka s pfimym
odkazem na zakoupeni vstupenek ocenila jedna ze zGcastnénych osob. Pro jiného
participanta je pak e-mail mnohem vhodné&jSim prvkem pro zakoupeni vstupenek nez tieba
Facebook. V otazce, ktera se tykala zlepSeni obsahu novinek, uvedli participanti nasledujici:
pismo je zbytecn¢ velké, nelibi se smajliky v textu, které jsou spiSe prvkem na socidlni sité
(odpovéd’ jednoho ze starsich participant(); dobré zaradit moznost specifikace jednotlivych
oblasti (odpovéd’ mladsiho participanta, systematicky typ); moznost zmateni anglickym

textem, ve kterém lze odhlésit novinky.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro zodpovézeni druhé vyzkumné otazky byla autorem vyzkumu zvolena metoda
kvantitativniho vyzkumu metodou dotazovani. Nastrojem tohoto vyzkumu a zvolené metody
byl elektronicky dotaznik, ktery byl zhotoven pomoci webového nastroje s ndzvem Google

forms.

10.1 Navrh planu vyzkumu a distribuce

Dotaznik byl zvefejnén na konci bfezna do poloviny mésice dubna roku 2022. Vzhledem
k efektivnosti zpracovani dat byl vyuzita online forma distribuce dotazniku. Dotaznik byl
primarn¢ distribuovan pomoci mailingového néstroje Mailchimp, ktery Dum kultury
Hodonin vyuziva k zasilani e-mailovych novinek svym potencidlnim klientiim, ktefi si
ptihlasili odbér téchto novinek. E-mailova zprava s prosbou o vyplnéni dotazniku byla
zaslana a GspéSn¢ dorucena na 531 e-mailovych adres, ztoho 231 si zpravu otevielo
a 68 osob si rozkliklo odkaz s internetovym dotaznikem. Dalsi distribuce pak probihala
formou piispévku na socialnich sitich organizace a také ve Facebookové skupiné Hodonci.

Obsahem bylo 37 otazek a primérny ¢as vyplnéni byl 12 minut.

10.2 Sestaveni vzorku

Pro splnéni cilt tohoto Setfeni bylo vzorek respondentti uréen na 200 a vice respondentt.
Tohoto cile bylo dosdhnuto diky ti¢asti 210 respondentd, ktefi v rozmezi od 4. do 16. dubna
2022 vyplnili a odeslali online dotaznik. Nasledné byl formulaf uzavien a postoupen

k vyhodnoceni.

10.3 Scénar a struktura dotazniku

Dotaznikové Setfeni bylo vyhotoveno dle stanovenych cili a vyzkumnych otazek.
V samotném dotazniku je vyuzivano logické presmérovani, v piipadé€, Ze respondenti
nesleduji socialni sit¢ Domu kultury Hodonin, byly pfesmérovany na dalsi kategorii otazek.

Podobnym zpiisobem byla vyhotovena i dalsi sada otdzek.

10.4 Vyhodnoceni

Setieni pomoci internetového dotazniku eviduje celkem 210 usp&$nych vyplnéni, z toho se
zG&astnilo 133 Zen a 77 muzii. Celkem 205 respondentt uvedlo, Ze bydli v Ceské republice

a 5 respondentii bydli ve Slovenské republice, coz znaci, ze Dim kultury Hodonin ma
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potencidlni klienty i na Slovensku, a to zejména vzhledem ke své poloze na hranicich
se Slovenskem. K vékovému slozeni respondentli nejlépe odpovi ptilozeny graf, ze kterého
lze snadno vy¢ist, ze nejvice zastoupend vekova skupina je v rozmezi 27 — 40 let, druhou

nejvice zastoupenou skupinou potom 18 — 26 let.

Vékové slozeni respondenti

m mladsi 18 let
m18-26 let
m27-40 let
41-50 let
m51-60 let

m Vice nez 60 let

Graf 1 - Vékové sloZeni respondentil (vlastni zpracovani)

Velikosti bydlisté respondentti, ze které 1ze nasledné odhadnout, kde respondenti bydli, se
veénuje piedposledni otdzka dotazniku. Celkem 71 respondentd uvedlo, ze jejich bydlisté ma
vice ne 15000 obyvatel, coz znaci, ze celkem 33,8 % respondentl bydli ve mésté¢ Hodonin.
Zbytek 139 respondentii pak bydli v ostatnich méstech a vesnicich v okrese Hodonin. Tento
fakt pak vypovida o tom, ze Diim kultury Hodonin netvofi kulturu pouze pro obyvatelstvo

Hodonina, ale i pro obyvatele celého okresu, s ¢imz je vhodné v marketingu pracovat.

Velikost bydlisté

31,90% SETLES

28,10%

0-1000 1001 - 5000 5001-15000  VICE NEZ 15000
OBYVATEL OBYVATEL OBYVATEL OBYVATEL

Graf 2 - Velikost bydlisté (vlastni zpracovani)
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Na zac¢atku online dotazniku ¢ekala v§echny respondenty Givodni jednoducha otazka tykajici
se toho, zda respondenti maji radi kulturu. Celkem 208 respondenti na tuto otazku
odpovédélo ano, u dvou respondentti byla odpovéd’ ne. Dle dalSich odpovédi respondenti,
kteti zvolili negativni odpovéd’, 1ze usoudit, ze v jednom piipad¢ se jednd o tzv. trolla,

v druhém ptipad¢ pak pravdépodobné jde o mylné zvoleni odpovedi.
10.4.1 Socialni média

10.4.1.1 Facebook

Z celkového poctu 210 odpovédi celkem 151 respondentt uvedlo, ze sleduje Diim kultury

Hodonin na socialni siti Facebook, coz je celkem 71,9 % ze vSech odpovédi.

V otazce, kde se tazatel pt4, za jakym ucelem respondenti sleduji danou stranku, je jasné
celkem 141 respondentii. Postupné pak skoncily moznosti: fotky z prob&hlych akei
— 79 resp., ndkup vstupenek na planované akce — 48 resp., jen tak pro zabavu — 26 resp.
V této otdzce méli ucastnici vyzkumu moznost ptidat i vlastni odpovéd’, coz udélalo hned
7 znich. Mezi nejzajimavéjs$i odpovédi pak patii, ze respondenti zacali stranku sledovat
kvili tornadu, kdy se Dim kultury Hodonin stal koordindtorem humanitarni a dobrovolnické

pomoci.

Nasledujici otazka se vénovala dulezitosti zkoumané Facebookové stranky jako zdroji
informaci o planovanych kulturnich akcich v Hodoniné. Z vysledk dle ptilozeného grafu
vyplyva, ze pro vétSinu respondentl je stranka dilezitym zdrojem informaci. Pramérny
vysledek této otazky je skore 2. Dle rozboru podle v€kovych kategorii nelze presné fict, Ze

by nékterd vékova kategorie méla v tomto piipad¢ jiné preference, nez jina kategorie.
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Facebook jako dulezity zdroj informaci
o akcich v Hodoniné

Graf 3 — Facebook jako dtlezity zdroj informaci o akcich v Hodonin€ (vlastni zpracovani)

V dalsi otazce méli respondenti hodnotit kvalitu pfispévki na socidlni siti Facebook.
Hodnoceni probihalo jako ve Skole, tedy 1 az 5. Primérnym vysledkem této otazky je 1,76,
tedy 151 respondenti, ktefi Facebook Domu kultury Hodonin sleduji, primémé hodnoti

ptispévky jako chvalitebné az vyborné.

Otazka nasledujici zaméfend na zjisténi sledovanosti udalosti, které organizace na svoji
stranku ptidava, ndm odkryla vysledek, ktery tika, ze 86,8 % udalosti sleduje, 8,6 % udalosti
nesleduje a zbylych 4,6 % respondentti uvadi, ze udalosti sleduje jen obcas nebo jen nékteré.
KdyZ se tazatel nasledné dotazoval na to, které udalosti si respondenti naposled vSimli,
nejvice si respondenti v§imaji udalosti z nového World music cyklu (Harafica, Ondfej Ruml,
Létajici rabin, Emil Viklicky), také koncerty Karla Plihala a Jamese Harriese a ptedstaveni
7 padi Honzy Dédka. Byly také ojedinéle zminovany farmaiské trhy, divadla a udalosti

v rdmci posunuté plesové sezony a jiné.

V dotazniku pokracovala dvojice otdzek, ktery se zabyvala ndkupem vstupenek na zékladé
sdileni udélosti ¢i ptispévku k dané akci. Z vysledkd je patrné, Ze celkem 72,8 %
si vstupenku na zakladé piispévku nebo udalosti koupilo, 17,2 % si vstupenku nekoupilo,
9,3 % si toto nevybavuji. V druhé casti se dotaznik ptal na udélosti, na které si takto
vstupenky zakoupili. Nejvice zminovany je koncert Jaromira Nohavici, Na stojaka

a koncerty Vlasty Redla nebo dechové hudby.

V ptipad¢ placenych propagaci si pak jenom 14,6 % respondentt v§imla n¢které z placenych

propagaci, 30,5 % si nevsiml a 55 % zvolilo odpoveéd’ ,, Ted nevim*.
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Na konec bloku o socialni siti Facebook byly zafazeny dvé otdzky, ve kterych respondenti
méli zminovat, co se jim na Facebooku nelibi a co by doporudili pro zlepseni obsahu.

Z nejrelevantnéjsich odpovédi je nutno zminit hned nékolik:
e Dostatena v€asnost piispévkil k jednotlivym akcim;
e Obcasné chyby v pravopisu, dislednéjsi korektoru;
e Nedostatecnd komunikace pod prispévky;
o Cast&jsi sdileni akci, které porada nékdo jiny;
e Vice informaci o konanych divadlech;
o Castgjsi piispévky.

10.4.1.2 Instagram

U blokil otazek tykajicich se Instagramu je hned patrné, Ze Instagram sleduje mensi st
z celkového poctu respondentti. Konkrétnéji 26,2 % Instagram @kulturakhodonin sleduje,
73,8 % nesleduje. Z 55 osob, kteti danou socidlni sit’ sleduji shodné celkem 48 osob uvedlo,
ze sleduji ptispevky a také ptibéhy, 19 osob pak uvedlo, ze sleduji sekvence. U sledujicich
Instagramu je nutné podotknout vékové slozeni sledujicich, kdy z celkového poctu 55 osob,
které uvedli, ze Instagram sleduji, bylo celkem 19 osob ve vékovém rozmezi 18 — 26 let,
28 osob ve vEkove skupiné 27 — 40 let, 5 osob pak uvedlo, Ze jejich vék je 41 — 50 lety, po
jedné osobé pak byly obsazeny vékové kategorie 51 — 60 let a mladsi 18 let.

Pii hodnoceni kvality pfispévkill na Instagramu vyslo primérné hodnoceni 1,65, u hodnoceni
ptibéht respondenti udélili primérnou znamku 1,63. Lze tedy pozorovat, ze piib&hy jsou dle

zucastnénych osob o néco kvalitnéjsi.

Z vysledki nasledujici otazky ndm naopak od Facebooku vyplyva, Ze respondenti nejcastéji
Instagram sleduji za uc¢elem sledovani fotek z prob&hlych akci, coz uvedlo celkem 46 z nich.
Informace o planovanych akcich jsou az na druhém misté, tuto moznost zvolilo celkem
41 osob. Mensinové pak postupné skonc€ily moznosti: pfibéhy z pravé probihajicich akci
(24 resp.), nakup vstupenek na planované akce (23 resp.) a jen tak pro zabavu (11 resp.).

Pii otdzce o dilezitosti Instagramu jako zdroji informaci o kulturnich akcich v Hodoniné

vvvvvv

Vice vysledk ukazuje ptilozeny graf.
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Instagram jako dllezity zdroj
informaci o akcich v Hodoniné

Graf 4 — Instagram jako dilezity zdroj informaci o akcich v Hodonin¢ (vlastni zpracovani)

Ohledn¢ tématu nakupu vstupenek na zdkladné obsahu na Instagramu Domu kultury
Hodonin uvedlo 31 osob, ze si vstupenky diky obsahu na socidlni siti Instagram zakoupilo,
16 nezakoupilo a 8 uz si nepamatuje. Konkrétné pak na koncerty Vlasty Redla a Jarka

Nohavici, také na ptedstaveni Planety, Na stojaka ¢i Tropical Island.

Respondenti také uvedli, Ze jim na Instagramu organizace pfijdou ptispévky slabsi oproti
pfib¢hiim a vadi jim neaktualnost. Byli by radi, kdyby organizace vice poukazovala

prabézné na udalosti.
10.4.2 Mailing

Hned prvni otdzka v této sad¢ otdzek se vénovala odbéru e-mailovych novinek. Pouze
31 respondentd uvedlo, Ze novinky odebird, 179 neodebird. Téchto 31 osob je 17 otevira
pravidelng, 10 je otevird jednou za ¢as a 4 osoby je vibec neoteviraji. Pokud by autor
vyzkumu mél rozebrat vékové slozeni respondentii, ktefi odebiraji e-mailové novinky,
vypadalo by to nasledovné: 10 osob ve véku 27 — 40 let, 5 osob ve veku 41- 50 let, 6 osob
ve véku 51 — 60 let a 9 osob starSich nez 60 let. Vékové slozeni snadno demonstruje cilovou

skupinu e-mailovych novinek.
Z hlediska dilezitosti e-mailovych novinek je zdroji informaci o kulturnich akcich
v Hodoning vysel pramérny vysledek 2,46, coz jemné zaostava za socidlnimi sitémi. Zbytek

vysledkl vyplyvajicich z této otdzky demonstruje nize ptiloZzeny graf.
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E-mailové novinky jako dulezity zdroj
informaci o akcich
v Hodoniné

Graf 5 — E-mailové novinky jako dilezity zdroj informaci o akcich v Hodonin¢ (vlastni
zpracovani)

Mira nakupu vstupenek na zéklad¢ informaci v e-mailovych novinkéch je oproti socidlnim
sitim slabsi. Pouze 10 osob si vstupenku na zakladé novinek koupilo, 10 si vstupenku
nekoupilo, 11 uz si nepamatuje. V nasledujici otdzce se autor ptal na to, na jaké akce
si vstupenku na zdklad¢ e-mailovych novinek odbératel koupil. Respondenti si pamatuji jen
matng, ve v§eobecné roving uvadi: hudba, ples, divadlo, divadlo a koncerty. Dva respondenti
zminuji koncert skupiny Kollarovci, ktery se v Hodoniné naposled uskute¢nil v roce 2017.

Jeden pak uvadi filmy, takZe si novinky plete s novinkami Kina Svét Hodonin.

Design e-mailovych novinek hodnoti respondenti primérnou znamkou 2,13 z 5 celkovych.
Vseobecné jde dle vysledku fict, ze hor$i zndmky udélili starSi respondenti. Z hlediska
frekvence zasilanych novinek uvedlo 29 respondentt (93,5 %), ze aktudlni frekvence je pro
n¢ dostatecnd. Pro jednoho respondenta je frekvence moc cCasta, jeden respondent by pak
ocenil Castéjsi zasilani novinek.

Dim kultury Hodonin se potykal s ¢astym zafazenim e-mailovych novinek do spamu.
Nasledujici otdzka méla tento fakt ovéfit. Celkem 6 osob uvedlo, Ze jim e-mailové novinky

do spamu spadly, 12 uvedlo, Ze s touto véci nemaji zkusenosti a 13 osob uvedlo, Ze nevi.

10.5 Shrnuti vysledkii kvantitativniho vyzkumu

Z vysledki kvantitativniho vyzkumu jde vyvodit hned nckolik zavérd. VSeobecné lze

Facebook povazovat jako nejrozsifenéj$i a nejvice rozvinuty prostfedek digitalniho
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marketingu, ktery Dim kultury Hodonin vyuziva. U Facebooku je primérni ucel sledovani
stranky zjiStovani informaci o pldnovanych akcich, zatimco u Instagramu spise profil sledu;ji

za ucelem sledovani fotek z probéhlych akcich, coz i vypovidd o povaze tohoto socidlni

vvvvvv

wewvr

ptispévkl na socialnich sitich nebo vizudlni stranky mailingovych novinek dopadlo vzdy
s prumérnym vysledkem kolem znamky 2, coz znaci, ze obsah patii mezi kvalitnéjsi obsahy,
ale je jesté co zlepSovat. U Facebooku je také nutné podotknout, ze respondenti ve velké
mife sleduji 1 udalosti, které organizace na tuto socialni sit’ pfidava. Udalosti jsou evidentné
dobie signifikantni, jelikoz si respondenti ve velké mife pamatuji udalosti pfidané
v poslednich 60 dnech. U Instagramu pak sledujici danou sit' sleduji zejména kvuli
pfispévkim a piibéhim. Facebook a Instagram pak funguje dobfe i zhlediska
divéryhodnosti pro prodej vstupenek, coz u mailingu nelze zminit. Z hlediska vékovych
skupin lze fict, ze Facebook sleduji vSechny veékové skupiny, Instagram spise mladsi do
50 let, e-mailové novinky pak zase odebiraji spiSe starsi recipienti. Osob, které sleduji
Facebook, Instagram a odebiraji i e-mailové novinky bylo pouze sedm. VSem témto
zmifovanym osobam je mezi 27 a 40 lety, z toho tfi Ziji pfimo v Hodoniné a zbytek Zije
v bydlisti o velikosti 5000 — 15000 obyvatel. Respondenti také uvedli hned nékolik

doporuceni pro zlepSeni téchto tii zkoumanych prostfedkt digitdlniho marketingu:
e Facebook:
o Obcasné chyby v pravopisu, diislednéjsi korekturu;
o Nedostate¢na komunikace s lidmi pod jednotlivymi piispévky;
o Vic se vénovat Castéjsimu sdileni akei, které porada nékdo jiny;
o Castdjsi piispévky;
o Vice informaci u jednotlivych akei, u divadel vice nastinit d¢j a ptib&éh

divadla;
o Graficky oddélit kategorie akci.
e Instagram:
o Zameéfit se na aktualnost obsahu, vice poukazovat na udalosti;

o Slabsi zed’ piispévkl oproti piibéhiim;
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11 POROVNANI DAT OBOU VYZKUMU

Pii porovnavani dat zobou vyzkuml bude prace ovéfovat kvalitativni data daty
kvantitativnimi. Prvné ziskana kvalitativni data, kterd jdou vice do hloubky a autor prace
a vyzkumu mohl zkoumat i pocity, chovani a pfipadné i nevyicené véty tak prace bud’
potvrdi nebo vyvrati daty kvantitativnimi, které nejdou pfili§ do hloubky, ale jsou ziskana
od vétsi masy lidi. V porovnani kvalitativni data pochazi celkem od Sesti participantti, data
kvantitativni pochdzi celkem od 210 respondentll. V pomérovém vyjadieni kvalitativnich
datu ku kvantitativnim to vychazi 1:35. Dotaznikové Setfeni se za¢astnilo vice Zen nez muzd,
zatimco u rozhovorti byl pomér pohlavi participantii dokonale vyvazeny. V ohledu na vék
dotaznik vyplnilo nejvice osob ve véku 27 — 40 let, u kvalitativniho vyzkumu byla nejvice
zastoupena kategorie 18 — 26 let. V ptipad¢ bydlisté uvedlo v dotazniku 33,80 %, Ze Zije ve
meésté s vice nez 15000 obyvateli, ¢imz se ptredpokladd Hodonin. Zbylych 66,20 % zije
v okolnich méstech a obcich. U polostrukturovanych rozhovorti byl tento pomér zcela
vyvazen, tedy polovina osob Zije v Hodonin¢ a druha polovina v okolnich méstech ¢i obcich.
Jejich vnimani a rozhodovani se v téchto ptipadech miize lisit, a to zejména vzhledem ke
vzdalenostem, infrastruktufe, zvykliim a kulturniho vybaveni obci jinych, nez je sam

Hodonin.

11.1 Socialni média

S odchylkou vice nez 10 % dopadla otazka ohledné sledovani socidlni sit¢ Facebook, zhruba
83 % participanti sleduje Facebook kulturniho domu, zatimco sledujicich respondentti
je pouze necelych 72 %. U socidlni sité Instagram vyslo v dotaznikovém Seteni pouze 26,2
% sledujicich, coz naopak u rozhovora bylo ptes 66 %. Lze si tedy povSimnout toho,
ze Instagram vyuzivaji vice mladsi kategorie. VSeobecné lze pii porovnani vysledk obou
vyzkumt fict, Ze hlavnim divodem sledovani socidlnich médii Domu kultury Hodonin jsou
informace o planovanych akcich, nasledné pak fotky, ptib¢hy a reporty z jiz probihajicich
nebo probehlych akci. V obou vyzkumech se také objevila odpovéd’, zZe sité zacali sledovat
kvili tornddu a uz jim sledovani ztistalo. Oba vyzkumy si také potvrzuji, ze socidlni sité
o kulturnich akcich v Hodonin¢. Kvantitativni vyzkum u této otazky uvadi primérny
vysledek 2, kvalitativni vyzkum uvadi jesté o néco lepsi vysledek, tedy primérné hodnoceni
1,4. Pfi porovnani dat z otazky, kterd se tykala nakupu vstupenek na zaklad¢ obsahu

na socidlnich sitich, 1ze konstatovat, ze ze vzorku kvantitativniho vyzkumu nakupovalo
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vstupenky zhruba o 27 % méné¢ lidi nez ve vzorku kvalitativniho vyzkumu, kde vstupenky
koupili vSichni participanti. Oba vyzkumy taktéz obsahuji shodnou odpovéd’, Ze zacastnéné
osoby si zakoupili vstupenky na koncert Jaromira Nohavici nebo Vlasty Redla. Pfi
doporucenich na zlepSeni obsahu nastal prinik pouze v jedné odpovédi, kterd se tykala
véasnosti poskytnutych informaci k planovanych akci. Naopak od dotazniku, kde osoby
poukazuji na pfevahu kvality piib&ht nad piispévky na socidlni siti Instagram participanti
kvalitativniho vyzkumu hodnotni piispévky 1 pfibéhy jako stejné kvalitni na profesiondlni

arovni.

11.2 Mailing

Z hlediska odbéru e-mailovych novinek 1ze snadno vidét prevahu odebirajicich respondent,
kdy v dotazniku tuto skute¢nost uvedlo celkem 31 osob a pii polostrukturovanych
rozhovorech toto neuvedl ani jeden participant. Cilovou skupinu pro zasilani e-mailovych
novinek lze diky tomuto zaradit jako starsi publikum, které se rozhovorti témét neucastnilo.
Dtlezitost e-mailovych novinek jako zdroje informaci o kulturnich akci v Hodoniné nelze
porovnat, jelikoz nikdo =z participantl novinky neodebird, je vSak nutné zminit,
ze participanti povazuji novinky jako za podstatny nastroj, ktery napliiuje svtyj dualezity
informativni charakter. Z hlediska nakupt vstupenek diky e-mailovym novinkdm muize
autor zminit, Ze hned pét Gcastnikli rozhovoru by si vstupenku na kulturni akci v Hodoning
na zéklad¢ novinek koupilo, coz v dotaznikovém Setieni uvedlo zhruba 33 % respondentt.
Z hlediska designu, struktury a pifehlednosti vySly novinky nadprimérné. Vysledky
dotaznikového Setfeni uvadi hodnoceni designu 2,13 z 5 celkovych, ve vysledcich rozhovort
mizeme nalézt pochvaly piehlednosti, grafické jednotnosti a dobré strukturovanosti

novinek.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka ¢. 1

Vzhledem k tomu, ze se kvalitativniho vyzkumu tcastnilo celkem Sest participanti, ktefi
naplnili veskeré pfedem stanovené podminky, 1ze povazovat vyzkum za uspésny. Na zakladé¢
vysledkt kvalitativniho vyzkumu provedeného formou polostrukturovanych rozhovorii

miZze autor prace odpovédét na vyzkumné otazky.

VO 1., Jak piisobi vyuzivani jednotlivych kanalu digitalniho marketingu na potencialni

zakazniky Domu kultury Hodonin? *

Vyuzivani jednotlivych kanalt digitadlniho marketingu potencidlnim zakaznikim pfijde
nesystematické a nevyrovnané. Vidi, Ze strance na socidlni siti Facebook se organizace
vénuje nejvice a diky tomu je i nejvice obsahld, avSak zmiiiuji dilezitost systematické nebo
také strategické prace i se socidlni siti Instagram a mailingem, ktery plsobi piehledné
a dostate¢n¢ informativné, ale nejméné propracované vzhledem k publiku a praci
s komunikaci zasilani e-mailovych novinek k vefejnosti. VSechny kandly jsou vSak

vyuzivéany zcela ucelné a jejich smétovani odpovida standardiim a potfebam dnesni doby.

Vyzkumna otazka ¢. 2

Kvantitativniho vyzkumu, ktery byl dulezitym pilifem pro zodpovézeni druhé vyzkumné
otazky, se zucastnilo celkem 210 respondentil, coz naplnilo zdkladni pozadavky GspéSnosti
dotaznikového Setfeni na 105 %. Pomoci vysledki téchto dotaznikli bude odpovézeno na

druhou vyzkumnou otazku.

VO 2:,,Jaky viiv ma marketingova komunikace v ramci digitalniho prostredi na potencialni

zakazniky Domu kultury Hodonin? *

Vliv marketingové komunikace v ramci digitdlniho prostfedi je na potencidlni zédkazniky
Domu kultury Hodonin velmi obsahly, do zna¢né miry vSak pfevlada nejvice informativni
komunikace zkoumané organizace mé vliv i z hlediska nédkupniho chovani, kdy své

potencialni klienty jiz zmifiovanou komunikaci dokaze presvédcit ke koupi vstupenek. Toto
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tvrzeni plati pro vSechny tfi zkoumané kanaly digitalniho marketingu. Velky pozitivni vliv
je také vniman komunikovanim samotné atmosféry akci pomoci fotek a ptibéht, coz velkou
¢ast respondentti dokaze presvédcit k budouci ucasti na nékteré ze zanroveé podobnych akei.
Nejvice vlivné vSak plisobi vyuzivané socidlni sité, jelikoz se u mailingu jedna o nejméné

propracované vyuzivani kanalu digitalniho marketingu Domu kultury Hodonin.
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13 DOPORUCENI

V této praci jsou provedeny dva vyzkumy a nasledné prezentovany jejich vysledky diky
kterym mitize autor odpoveédét na jednotlivé vyzkumné otazky. Jednotlivé vyzkumy
zkoumaji prfedev§im marketingové komunikace Domu kultury Hodonin zejména
v digitalnim prosttedi. Z vysledkd obou vyzkumil jsou definovany doporuceni pro zlepSeni

jiz zminéné marketingové komunikace v digitalnim prosttedi.

Mezi zakladni doporuCeni patii zavedeni systematické prace s jednotlivymi kanaly
digitalniho marketingu vzhledem k riznym cilovym skupindm. Kazdy vyuzivany kanal ma
svoji specifickou cilovou skupinu, ktera je definovana ve velké mife vékem, coz zcela jasné
demonstruji vysledky obou provedenych vyzkumit. Vzhledem k nizkému odbéru
e-mailovych novinek a celkové nevédomosti o této moznosti je dobré vice pracovat
s komunikaci tohoto kandlu napfi¢ jinymi kanaly s plnohodnotnym vyuzitim celého
komunika¢niho mixu. Jenom timto zpsobem lze ptilakat nové a udrzet stavajici odbératele

novinek.

Z hlediska obsahu na socialnich sitich je doporuceno stanovit idealni pomér informaéniho
obsahu ku obsahu, ktery se vénuje spiSe reportu probehlych akci. Pti tomto je vhodné
pomyslet na to, ze nejpodstatnéjsim divodem sledujicich socidlnich siti Domu kultury
Hodonin jsou informace o planovanych akci, které chtéji potencidlni zakaznici na sitich najit
jednoduse, ptehledné a zcela kompletni. Jako doporuceni vyplyvajici z obou vyzkumi je
nutné zminit lepsi korektury ptispévki, v€asnost informovani o jednotlivych planovanych
akcich, nedostate¢nou interakci s uzivateli pod pfispévky, zavedeni mési¢nich piehledii na
sité a zvefejnovani ohlasti navstévnikl na probeéhlé akce. I kdyz v doporucenich respondentti
zazn€lo také sdileni akci, které pofddd nékdo jiny, je zkoumané organizaci dirazné
doporuceno komunikovat akce, které jsou pouze v piimé spojitosti s Domem kultury
Hodonin, tedy které organizace sama pofada nebo je potfada ve spolupréci. Diky tomuto
postupu si dokaze organizace budovat a soustiedit veskeré komunikacéni aktivity na vlastni
akce. Je doporuceno zachovat frekvenci pfispévku na socidlnich sitich 3x — 4x béhem

jednoho tydne.

Pfi obsahu v e-mailovych novinkach je doporuceno zachovat stavajici proporce,
ptehlednost, grafickou podobu a jednoduchost aktudlnich e-mailovych novinek. Pro zvySeni
diivéryhodnosti novinek je dobré mit vSechny administraéni texty ptelozené do ceského

jazyka. Je taktéz doporuceno zachovat frekvenci zasilani e-mailovych novinek 1x za 14 dnd.
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Vzhledem k velkému poctu akci, kter¢é mésicné Dim kultury Hodonin potada, by se
e-mailové novinky se souhrnem akci na cely mésic staly neptehlednymi a pfili§ informacéné
nabytymi, ¢imz by se zmensSila mira pozornosti a pravdépodobné i mira prodeje vstupenek

vvvvvv

obsahu dle recipienty zvolenych kategorii.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace byla analyza aktualniho stavu marketingové komunikace Domu

kultury Hodonin v ramci digitalniho prostiedi, kdy se jednalo vyhradné o komunikaci

ke svym potencialnim zédkazniktim.

V teoretické ¢asti se prace zabyva problematikou tykajici se této bakalafské prace. V této
casti byly vysvétlena specifika ptispévkovych organizaci, predstavena charakteristika
kulturniho trhu v Ceské republice, nastinény zakladni pojmy marketingové komunikace,

komunika¢niho mixu, marketingu ve vetfejném sektoru a kulturniho marketingu.

V praktické casti je mozno nalézt predstaveni piispévkové organizace Dim kultury
Hodonin, kvalitativni i kvantitativni vyzkum vcetné vyhodnoceni a porovnani dat,
zodpovézeni vyzkumnych otdzek a naslednd doporuceni. Konkrétné bylo zkoumano
plisobeni vyuzivani jednotlivych kanalti digitdlniho marketingu a vliv marketingové
komunikace v ramci digitalniho prostfedi. Diky vysledkiim obou vyzkumil a naslednému
porovndni bylo realné¢ zodpovédét obé vyzkumné otdzky, ¢imz se potvrdila vhodnost
zvolenych a vyuzivanych kanali digitadlniho marketingu a také spravny cil vyuzivani téchto
kanalt. Diky kvalitativnim 1 kvantitativnim datim bylo mozné vhlédnout do zkoumané
problematiky zcela zfetelné a nasledné vyvodit vécna a ti€elna doporuceni, kterd mohou
Domu kultury Hodonin do budoucna pomoci pii tvorbé nového marketingového planu

a strategii, coz je zkoumané organizaci taktéz doporuceno.

Mezi hlavni zjisténi rozhodné patii hlavni Gcely sledovani ¢i odebirani danych kanald,
divéryhodnost zminénych kanalii pii ndkupu vstupenek a také dilezitost téchto prostredkl
digitalntho marketingu z hlediska hlavniho zdroje informaci o kulturnich akcich
v Hodoning€. Diky kvalitativnim datim Ize plnohodnotné pochopit vnimani komunikace
skrze zkoumané kandly digitalniho marketingu a existuji tak vychodiska, pro budouci

zefektivnéni prace a celkové digitalni komunikace.

Tato bakalarska prace bude poskytnuta zkoumané organizace a bude uceln€ vyuzita pfi praci
na tvorbé nového marketingového planu a nasledného zlepSeni marketingovych komunikaci

v ramci digitalniho prostfedi organizace smérem k potencialnim zédkazniktm.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU
Dobry den,

v prvni fadé bych Vam chtél podekovat, ze jste si na me ud¢€lal/a prostor a umoznil/a mi se
Vs zeptat na par otazek ohledné online komunikace Domu kultury Hodonin. Nyni nés ¢eka
zhruba patnact minut, ve kterych bych se Vas rad zeptal na par otdzek ohledné plsobeni
organizace na socidlnich sitich, konkrétn¢ na Instagramu a Facebooku, a na zkuSenosti
s newslettery organizace. Rozhovor si z diitvodu zpétného vyhodnocovani budu nahrévat,
nemusite se vSak bat, nahravka slouzi pouze pro ucely vyzkumu a nebude nikde dal
poskytnuta. Cely rozhovor bude zpracovan anonymné. Pokud neméate Zzadnych dotazd,

muizeme se pustit do rozhovoru.

Kultura
1. Mate rad/a kulturu? Pokud ano, jaké kulturni akce mate rad/a?

2. Navstévujete kulturni akce v Hodoning?

Socialni sité

1. Sledujete socialni sit¢ Domu kultury Hodonin? Pokud ano - které? Pokud ne - pro¢
nesledujete? Kterou z vyuzivanych siti sledujete radé;i?

Pokud odpovéd’ na otazku 1 je ano:

2. Za jakym ucelem sledujete socialni sit¢ Domu kultury Hodonin? Co od nich oc¢ekavate?

3. Bavi Vas ptispévky, které na své socidlni sit¢ Dim kultury dava? Pokud ano — co Vés na

nich bavi? Pokud ne — co Vas na nich nebavi?

4. Pamatujete si néjaky konkrétni piispévek ze socialnich sitich firmy? Pokud ano — ktery?
5. Piijde Vam, ze Castost ptispévkll na soc. sitich je dostatecna? Pokud ne — mély by byt
ptispévky vice Castéji nebo méné Casteji?

6. Sledujete 1 jiné profily na socidlnich sitich kulturnich domt a center? Pokud ano — které?

Proc¢ je sledujete? Maji néjakou vyhodu oproti socialnim sitim Domu kultury Hodonin?



7. Koupil/a jste si vstupenku na akci na zdkladé socidlnich siti Domu kultury? Pokud ano,

na kterou akci to bylo? A diky ¢emu (prispévek, story, udalost)? Pokud ne, pro¢ ne?

8. Do jaké miry jsou pro Vas socialni sit¢ Domu kultury Hodonin dilezitym zdrojem
informaci o kulturnich akci v Hodoniné? Klidné¢ hodnot'te na stupnici 1-5 (1 nejlepsi,

5 nejhorsi)
9. Existuje néco, co Vam na socialnich sitich firmy chybi? Pokud ano — co konkrétné?

Pokud odpovéd’ na otizku 1 je ne, ukiZu ucastnikim rozhovoru ukazky prispévkii na

socialnich sitich organizace, nasleduji otazky:

2. Bavi Vas ptispévky, které jsem Vam ukazal? Pokud ano - co Vs na nich bavi? Pokud ne

- co Vas na nich nebavi?
3. Je néco, co Vam v ukéazanych piispévcich chybi? Pokud ano - co konkrétng?

4. Ptispevky na socialni sité ptidava Dim kultury Hodonin zhruba 3x - 4x tydn¢. Pfijde Vam

to dostatecné? Pokud ne - mély by byt ptispévky vice Castéji nebo méné Castéji?

5. Sledujete 1 jiné profily na socidlnich sitich kulturnich domt a center? Pokud ano — které?

Proc¢ je sledujete? Maji néjakou vyhodu oproti socialnim sitim Domu kultury Hodonin?

6. Zakoupil/a byste si vstupenku na akci na zadklad€ obsahu na socidlnich sitich Domu kultury

Hodonin?

Mailing

1. Jste ptihlaSen/a k odbéru novinek e-mailem? Pokud ne — pro¢ ne? Pokud ano — za jakym

ucelem?
Pokud je odpovéd’ na otazku 1 ano, nasleduji otazky:

2. Ctete nase novinky, které Vam chodi do e-mailové schranky? Pokud ano — za jakym

ucelem je ctete? Pokud ne — z jakého diivodu je nectete?

3. Pfijde Vam, Ze vam novinky chodi do mailu pf#ili§ ¢asto? Pokud ne — mohly by chodit

Castéji nebo je frekvence dostatecna? Jaka je pro Vas dostatecnd frekvence?

4. Jsou pro Vas e-mailové novinky dulezitym zdrojem informaci o kulturnich akcich

v Hodoniné? Pokud ano, do jaké miry (1-5)?

5. Koupil/a jste si vstupenku na akci na zékladé e-mailovych novinek?



6. Je néco, co byste na nasSich e-mailovych novinkach zménil/a? Pokud ano — co to je?
7. Libi se vam design emailovych novinek? Pokud ne — co konkrétné se vam nelibi?

Pokud je odpovéd’ na otazku 1 ne, ukaZu jim ukazky e-mailovych novinek a pokracuji

otazky:

2. Ctete vieobecné novinky, které Vam chodi do e-mailové schranky? Pokud ano — za jakym
ti¢elem je &tete? Pokud ne — z jakého diivodu je neétete? Cetli byste ty od Domu kultury

Hodonin?

3. Pfijde Vam, Ze Vam jakékoliv novinky chodi do mailu pfili§ ¢asto? Pokud ne — mohly by
chodit ¢astéji nebo je frekvence dostatecna? Jak Casto byste chtél/a ¢ist novinky od Domu

kultury Hodonin?
4. Pfijdou Vam nase e-mailové novinky uzitecné? Pokud ano, ¢im? Pokud ne, pro¢ ne?
5. Koupil/a byste si vstupenku na akci na zéklad€ nasich e-mailovych novinek?

6. Je néco, co byste na naSich e-mailovych novinkach zménili? Pokud ano — co to je?

To je nyni z otazek vSe. Mate néco, co byste chtél/a jeste¢ doplnit? Pokud ne: dékuji Vam za

vas Cas a budu se zase n¢kdy tésit!



PRILOHA P II: DOTAZNIK
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Online komunikace Domu kultury Hodonin

Dobry den, jmenuji se Maté&j Zichacek a ve své bakalarské praci zkoumam plsobeni online komunikace
Domu kultury v Hodoning, pro ktery aktudlné pracuji. Vysledky této bakalarské prace budou vyuzity pro
zkvalitnéni online propagace akci, které kulturak v Hodoniné porada.

Chci Vés poprosit o vypInéni dotazniku, které Vam zabere maximalné 7 minut. Dotaznik je samoziejmé
anonymni. Pfedem dékuji za Va$ ¢as a chut pomoct propagaci kulturnich akci v Hodoniné.

*Povinné pole

1. Mate radi kulturu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, mam

) Ne, nemam

2. Navstévujete kulturni akce v Hodoniné? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, navstévuji

) Ne, nenavstévuji

3. Sledujete stranku Dam kultury Hodonin na Facebooku? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne PreskocCte na otazku 15

Tato sekce dotazniku se bude vénovat facebookové strance Domu kultury Hodonin
Facebook

https://docs.google.com/forms/d/1MieROB4Fe3CqL7FDWQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform Strénka 1z 13
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4. Zajakym ucelem sledujete stranku Dam kultury Hodonin na Facebooku? *

MiZete vybrat vice mozZnosti.

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|| Informace o planovanych akcich

|| Fotky z probéhlych akcich

D Néakup vstupenek na planované akce
|| Jen tak pro zabavu

Jiné: D

5. Do jaké miry je pro Vas facebookova stranka Domu kultury Hodonin dulezitym zdrojem
informaci o kulturnich akcich v Hodoniné? *

Hodnotte jako ve $kole - 1 (naprosto dilezitym) az 5 (nedilezitym)

Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto dilezity Naprosto nedUlezity

6. Ohodnotte prispévky na Facebooku Domu kultury Hodonin jako ve skole. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vyborné Nedostatecné

https://docs.google.com/forms/d/IMieROB4Fe3CqL7FDWQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform Stranka 2z 13
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7. Sledujete udalosti, které na Facebook Dim kultury Hodonin pFidava? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano, sleduii
() Ne, nesleduii

() Jiné

8. Jaké udalosti Domu kultury Hodonin jste si na Facebooku naposled v§iml/a?

9. Koupil/a jste si v minulosti vstupenku na akci na zakladé udalosti nebo prispévku k akci na
Facebooku Domu kultury Hodonin? *

Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano, koupil/a

) Uz si nepamatuii

) Ne, nekoupil/a

) Jiné:

10. V pripadé, Ze jste si vstupenku na zakladé udalosti nebo prispévku k akci na Facebooku
Domu kultury Hodonin koupil/a, vzpomenete si, na jakou konkrétni akci to bylo?

https://docs.google.com/forms/d/IMieROB4Fe3CqL7FDWQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform Strdnka 3z 13
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11.  VSiml/a jste si nékdy placené propagace Domu kultury Hodonin na Facebooku? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, véiml/a
() Ted nevim

() Ne, nevsiml/a

12. V pripadé, ze jste si placené propagace Domu kultury Hodonin na Facebook vsiml/a,
vzpomenete si, na jakou konkrétni akci to bylo?

13.  Je néco, co se Vam na Facebooku Domu kultury Hodonin nelibi?

Napiste ndm vsSe, co Vas napadne. Budeme za to radi!

14. Mate doporuceni pro zlepSeni obsahu na Facebooku Domu kultury Hodonin?

Napiste ndm vsSe, co Vas napadne. Budeme za to radi!

Instagram - @kulturakhodonin

https://docs.google.com/forms/d/1MieROB4Fe3CqL7FDWQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform Strdnka 4 z 13
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15.  Sledujete DUm kultury Hodonin na Instagramu? *
Profil na instagramu ma nazev @kulturakhodonin.

Oznacte jen jednu elipsu.

/

) s
() Ano, sleduji

C) Ne, nesleduji Preskocte na otazku 25

Tato sekce dotazniku se vénuje instagramovému Gétu @kulturakhodonir
Instagram

16. Jaky obsah sledujete na Instagramu? *

Mzete vybrat vice moZnosti.
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|| PFispévky
| Pribéhy

[ | Reels

17. Ohodnotte prispévky na Instagramu Domu kultury Hodonin jako ve Skole.

Oznacte jen jednu elipsu.

Vyborné Nedostate¢né

18. Ohodnotte pribéhy (stories) na Instagramu Domu kultury Hodonin jako ve skole.

Oznacte jen jednu elipsu.

Vyborné Nedostatecné

https://docs.google.com/forms/d/IMieROB4Fe3CqL7FDWQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform Stranka 5z 13
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19. Zajakym ucelem sledujete Instagram Domu kultury Hodonin? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|| Informace o planovanych akcich

|| Fotky z probéhlych akci

|| Nékup vstupenek na planované akce
E] Pribéhy z pravé probihajicich akci

[ | Jen tak pro zabavu

Jiné: D

20. Do jaké miry je pro Vas Instagram Domu kultury Hodonin dulezitym zdrojem informaci o
kulturnich akcich v Hodoniné? *

Hodnotte jako ve §kole - 1 (naprosto dulezitym) az 5 (nedilezitym)

Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto dlezity Naprosto nedtlezity

21. Koupil/a jste si v minulosti vstupenku na akci na zakladé pribéhu nebo prispévku k akci na
Instagramu Domu kultury Hodonin? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, koupil/a

e

(") Uz si nepamatuii

() Ne, nekoupil/a

\7\) Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/IMieROB4Fe3CqL7FDWQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform Strdnka 6 z 13
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22. V pripadé, zZe jste si vstupenku na zakladé pribéhu nebo prispévku k akci na Instagramu
Domu kultury Hodonin koupil/a, vzpomenete si, na jakou konkrétni akci to bylo?

23. Je néco, co se Vam na Instagramu Domu kultury Hodonin nelibi?

Napiste ndm vSe, co Vas napadne. Budeme za to radi!

24. Mate doporuceni pro zlepseni obsahu na Instagramu Domu kultury Hodonin?

Napiste nam vse, co Vas napadne. Budeme za to radi!

E-mailové novinky

https://docs.google.com/forms/d/IMieROB4Fe3CqL7FDWQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform Stranka 7 z 13
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25. Jste prihlasen/a k odbéru novinek, které Dim kultury Hodonin rozesila do e-mailovych

schranek? *
Oznacte jen jednu elipsu.

\:‘ Ano, jsem pfihlasen/a Preskocte na otazku 26

7i Ne, nejsem prihlasen/a Preskocte na otazku 33

E-mailové novinky

26. Otevirate pravidelné novinky, které DUm kultury Hodonin rozesild do e-mailovych schrane

*

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, oteviram je pravideln&

(") Oteviram je jednou za ¢as

(__) Ne, neoteviram je

() Rovnou je mazu

(

C ) Jiné:

27. Do jaké miry jsou pro Vas e-mailové novinky Domu kultury Hodonin dlleZitym zdrojem
informaci o kulturnich akcich v Hodoniné? *

Hodnotte jako ve §kole - 1 (naprosto dilezitym) az 5 (nedtlezitym)

Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto dulezity Naprosto nedtlezity

https://docs.google.com/forms/d/IMieROB4Fe3CqL7FDWQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform Strdnka 8 z 13
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28. Koupil/a jste si v minulosti vstupenku na akci na zakladé prehledu akci, ktery zasila Dim
kultury Hodonin ve svych e-mailovych novinkach? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, koupil/a
(_Duzsi nepamatuji
() Ne, nekoupil/a

() Jiné:

29. V pripadé, ze jste si vstupenku na zakladé e-mailovych novinek Domu kultury Hodonin
koupil/a, vzpomenete si, na jakou konkrétni akci to bylo?

30. Ohodnotte design e-mailovych novinek. *

Hodnotte jako ve $kole.

Oznacte jen jednu elipsu.

https://docs.google.com/forms/d/IMieROB4Fe3CqL7FDWQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform Strdnka 9 z 13
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31. E-mailové novinky Dim kultury Hodonin zasila zhruba jednou tydné. Je pro Vas tato

frekvence dostatec¢na? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, frekvence je dostateéna

) Ne, je to pro mé moc &asto

) Ne, ocenil bych ¢astéjsi zasilani novinek
() Nevim

) Jiné:

32. Stalo se Vam nékdy, ze Vam e-mailoveé novinky Domu kultury Hodonin prisly do spamu?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, stalo
() Nevim

() Ne, nestalo

Néco malo o Vas

33. Vase pohlavi *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena
) Muz
() Jiné

https://docs.google.com/forms/d/IMieROB4Fe3CqL7FDwQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform
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34. Kolik Vam je let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Mladsi 18 let

(" )18-26let
(" )27-40let
( )a1-50let

() 51-60let

) Vice nez 60 let

35. Kde bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ceska republika

() Slovenska republika

36. Velikost Vaseho bydlisté? *

Oznacte jen jednu elipsu.
(") 0-1000 obyvatel

(" )1000 - 5000 obyvatel
(") 5000 - 15000 obyvatel

() Vice nez 15000 obyvatel

https://docs.google.com/forms/d/IMieROB4Fe3CqL7FDwQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform

18.04.2022 18:19
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37. Prostor pro Vase pfipominky

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare

https://docs.google.com/forms/d/1MieROB4Fe3CqL7FDWQ6rSgmb9K4Vb1L71URZmz1Cr-I/printform Strénka 12 2 13



PRILOHA P III: NAHRAVKY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Veskeré nahravky polostrukturovanych rozhovori jsou k ptehrani na nasledujicim odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1db9Y AosnINm_3ESwulsTxpBY0ibCVeiE?usp=sh

aring



PRILOHA P IV: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Kompletni vysledky dotaznikového Setfeni v surovych datech jsou k prohlédnuti na tomto
odkazu:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1dgl.Kq2VQuNojkbhVwIXIL.Sx0000fvdZ3W/edit?
usp=sharing&ouid=107620105736848793698&rtpof=true&sd=true




