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Abstract

MATECNA, M. Building brand communities. Diploma thesis. Brno: Mendel Universi-
ty in Brno, 2017.

This diploma thesis deals with the functioning of brand communities in the form of
friend’s clubs in the Czech Republic. The goal is to analyze the status of friend’s
clubs and to identify the motivation and willingness of people to engage in com-
munities. In the thesis are specified band communities and their building, estab-
lishing, characteristics and realized community activities. The thesis explores the
motives of people to engage in communities and identifies the factors perceived by
the benefits of membership. Using analysis of primary data obtained through ques-
tionnaire surveys and in-depth interviews are made suggestions of recommenda-
tions for emerging and existing friend’s clubs and more specific for the Klub pratel
Ceského rozhlasu Brno.

Keywords
Brand communities, friend’s club, loyalty, marketing research, public-service or-
ganization, brand

Abstrakt

MATECNA, M. Budovanie brand communities. Diplomova praca. Brno: Mendelova
univerzita v Brné, 2017.

Tato diplomova praca sa zaobera fungovanim brand communities vo forme klubov
priatelov v CR. Cielom je analyza stavu klubov priatelov a zistenie motivacie
a ochoty l'udi zapajat sa do komunit. V praci st Specifikované brand communities
aich budovanie, vznik, charakteristiky i realizované verejnoprospesné aktivity.
Praca skima motivy I'udi zapajat’ sa do komunit a identifikuje faktory vnimanych
prinosov z ¢lenstva. Pomocou analyzy primarnych dat ziskanych dotaznikovymi
$etreniami a hibkovymi rozhovormi podava navrhy odporuc¢ani pre vznikajtice
i existujice kluby priatel'ov a konkrétnejsie pre Klub priatelov Ceského rozhlasu
Brno.

KI'icové slova

Brand communities, klub priatel'ov, lojalita, marketingovy vyskum, verejnopros-
pesSnd organizacia, znacka
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1 Uvod

LZapojte vasich fanusikov,
nezbierajte ich len ako baseballové karticky.”

(Jay Baer)

Kazdy clovek disponuje ur¢itym mnoZstvom vol'ného c¢asu, a je na kazdom z nich
akym sposobom s nim naloZzi. V sticasnosti je ponikané nespocetné mnoZzstvo vol-
nocasovych aktivit, ktorym je moZné sa venovat. Oddychovanie, zal'uby, rodina,
internet ¢i Sport patria medzi najcastejsie vykonavané aktivity vo vol'nom case l'u-
di. Brand communities alebo kluby priatel'ov su taktieZ jednou z moZnosti travenia
¢asu, ktoré st v Ceskej republike v zna¢nom pocte vyuZivané verejnoprospesnymi
organizaciami.

Zal'uby l'udi su rézne azavisia na mnohych faktoroch. Ludi v r6znom veku,
rézneho pohlavia, vzdelania ¢i povolania zaujimajua iné tematiky ¢i aktivity, a preto
je potrebné aby kluby priatel'ov pochopili a poznali svojich nadSencov a poskytova-
li im aktivity a vyhody nimi akceptovatel'né. Ziskanie a udrZanie lojalnych Clenov je
pre klub priatel'ov klticovy a treba mu venovat zna¢nd pozornost. Je dolezité im
prisposobit vyuZivané komunikacné kanaly, motivaciu i spdsob propagacie.

V tomto neziskovom sektore ¢asto dochadza k nedostatku financii pésobiacich
subjektov a k ich legislativnemu urceniu, ¢o vedie k obmedzenym moZnostiam rea-
lizacie svojich Cinnosti a propagacie. NavySe musia konkurovat inym spdsobom
travenia volného casu l'udi, ¢o v sicasnom modernom svete Casto nie je jednodu-
chou ulohou. Pocet klubov a spolkov kazdym rokom rastie, ¢o na jednej strane ve-
die krealizacii vacSieho mnoZstva verejnoprospesSnej Cinnosti, no znamena to
i zhorSené podmienky vstupu novych klubov i budovania existujucich. I v tejto ob-
lasti teda dochddza ku konkuren¢nym bojom o €lenov, s ¢im si spolky musia vediet’
poradit.

Existencia klubu priatelov mo6Ze prinasat' mnoho pozitivnych hodnét svojim
zakladatel'om, organizdcii, verejnosti aj jeho ¢lenom. Tieto hodnoty nevznikaju len
z prostého zaloZenia klubu, ale z jeho spravneho vedenia a budovania. Aby mohla
prinosy z klubu priatel'ov Cerpat spolocnost ¢i zakladatelia, musi byt i poskytnuta
protihodnota jeho ¢lenom.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom prace je navrhnut marketingové odporucania pre institucie
a organizacie v oblasti budovania brand communities formou klubov priatel'ov.

Ciastkovym cielom, ktorym bude naplneny hlavny ciel, je analyza klubov pria-
tel'ov verejne prospesnych organizacii v CR. Si¢astou bude prehl'ad, aky je sti¢asny
stav klubov v CR, ich pocetnost, atraktivita, povedomie o nich a nasledné porovna-
nie so zahrani¢im. Budu skiimané ciel'ové skupiny, kto si nadSenci, akym sposo-
bom s nimi organizacie komunikuju, aké aktivity ich zaujimajd, akym spésobom ich
motivuju, ako moézZu organizacie ziskat novych nadSencov, o pre nich c¢lenstvo
znamena a taktiez bude skiimana ochota zdujemcov za Clenstvo v kKlube zaplatit.

Formou pripadovej $tidie budd navrhnuté odportcania pre Klub priatel'ov Ce-
ského rozhlasu Brno.
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3 Teoretické vychodiska prace

3.1 Znacka

Hned’' na Gvod je potrebné si zadefinovat pojem ,znacka“, nakol’ko ma v marketin-
govej komunikacii mimoriadny vyznam a jej pociatky siahaju d'aleko do histérie,
eSte pred zrodom samotného moderného marketingu. Podla definicie Americkej
marketingovej asocidcie AMA znacka predstavuje: ,meno, termin, oznacenie, sym-
bol, design alebo kombindcie tychto pojmov sliZiacich k identifikdcii vyrobkov a slu-
Zieb jedného ¢i skupiny predajcov a kich odliSeniu sa od konkurencie” (ama.org,
2016).

Znacka predstavuje vyznamnu sucast spolocnosti a je zakorenena v jej ,,0sob-
nosti.“ V pripade, Ze znacka utrpi Skody, utrpi ich i celd spolo¢nost, no na druhej
strane, vybudovanie silnej znacky vedie k narastu jej hodnoty (Davis, 2009).

Vysekalova a kol. (2011) vysvetl'uju znacku ako sucast firmy, ktora pozostava
nie len z loga, vizualneho Stylu ¢i konkrétneho vyrobku, ale zahfna i sluzby a servis
spojené s produktom, firmu ajej image, komunikaciu znacky ¢i konzistentnost
komunikacnych prejavov v ¢ase. Znacka predava a vytvara vztah medzi produk-
tom a zakaznikom. Je orientacnym bodom pri vybere, je siborom vnemov v hlave
zakaznika a je nositelom kIicovych hodnét pre neho dolezitych. Zatial' ¢o produkt
vlastni vyrobca, znacku vlastni zadkaznik, pretoZe znacka je to, o maju zakaznici
v hlave, vo svojej mysli.

Znacka teda predstavuje komplex hodno6t, ktoré sa v kone¢nom désledku na-
chadzaju v mysli spotrebitel'ov. Existuju prevazne vd'aka kontinualnemu procesu,
kedy spoloc¢nosti svojimi koordinovanymi aktivitami zlepsuja prijimanie znacky
spotrebitel'mi, ¢im zvySuju pravdepodobnost dspechu znacky (Chernatony, 2010).

3.1.1  Prinosy znacky

V pripade, Ze je spolo¢nostou vybudovana silna znacka, méZe prindSat mnoZstvo
prinosov nie len firmam, obchodnikom a vlastnikom, ale aj jej zakaznikom.
Prinosy pre obchodnikov a vyrobcov

Silna znacka zvySuje image a laka zdkaznikov, vyvolava priaznivy postoj a prijatie,
¢o nasledne vedie k vy$$im predajom. TaktieZ posiliiuje vztah vyrobcov s obchod-
nikmi, a teda ¢im je znacka silnejSia, tym maju obchodnici vacsiu déveru voci vy-
robcom (Pelsmacker, 2003).

Znacka ma pre vyrobcov velky vyznam, je mozné ju vyuZit ako prostriedok
identifikacie k zjednoduSeniu obchodovania ¢i vyhladavania firmy, ako signal
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urovne kvality pre spokojnych zakaznikov, taktieZ ako zdroj konkuren¢nych vyhod
Ci ako prostriedok legalnej ochrany jedine¢nych vlastnosti (Keller, 2007).

Prinosy pre spotrebitel'a

Ako uviedol Olins (2009) vo svojej publikacii, zna¢ky v dneSnom neprehl'adnom
svete predstavuju pre spotrebitel'a zrozumitel'nost, istotu, spol'ahlivost, postave-
nie, ¢lenstvo, ¢i vSetko to, o ¢loveku pomaha pri vymedzovani samého seba. Znac-
ky teda predstavuju identitu.

Znacky maju pre spotrebitela zvlastny vyznam, na zaklade minulych skisenos-
ti sa spotrebitelia ucia, ktora znacka uspokojuje ich potreby, a ktora nie. Zjednodu-
Suje ich rozhodovanie pri vybere a z ekonomického hl'adiska zniZuje ich ,naklady
na hl'adanie“ vyhovujiceho produktu. Je pre nich ur¢itym symbolom kvality, spo-
trebitel’ vie, Ze moZe vyrobku verit, a teda zniZuje riziko nespokojnosti (Keller,
2007).

3.2 Hodnota znac¢ky

Farquhar (1990) definuje hodnotu znacky (brand equity) ako pridand hodnotu,
ktoru znacka prepozic¢iava produktu. Produkt je potom nieco, ¢o ponuka funkcéné
vyhody, ako napr.: zubna pasta, poistenie alebo auto.

Hodnota znacky ma ako financny, tak i spotrebitel'sky aspekt. Pre spolo¢nost’
predstavuje financ¢ny vysledok schopnosti manazmentu ovplyvnit silu znacky pro-
strednictvom taktickych a strategickych postupov tak, aby poskytla vyssie sticasné
a buduce zisky a naopak niZsie rizika. Pre spotrebitelov znamena hodnota znacky
urcitu pridand hodnotu (Elliott, 2015).

Inou definiciou hodnoty znacky moze byt ta podl'a Davisovej (2009), ktora vy-
svetl'uje hodnotu znacky ako sadu atributov, ktoré zakaznici vnimaju ako prisl'ub
znacky, davaju znacke osobnost a emociondlne prepojenie, ktoré riadi doveru
alojalitu s ucastnikmi. Hodnoty znacky su jadrom vsSetkych znaciek a akakolvek
odchylka od nich bude v rozpore s p6vodnym prisl'ubom.

Alebo ako uvadza Slavik (2015), hodnota znacky ¢asto vychadza z vysokej loja-
lity zakaznikov, zo zndmosti mena, vnimanej kvality ¢i silnych asociacii, ktoré su
slou spajané. Pre vyrobcov ¢i poskytovatelov sluZieb spociva hodnota znacky
v troch zakladnych aspektoch (Machkova, 2015):

e Vytvorenie skupiny zakaznikov vernych znacke, ktori predstavuju ,najiste;jsi“
trh, zarucuje staly predaj. A teda hlavnou ulohou je vytvorenie Co najvacse;j
skupiny vernych zakaznikov.

e ZniZuje riziko vykyvov, nakol'’ko verni zakaznici nakupuju znacku pravidelne.
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e Prinasa vyssie ceny, pretoze je zarukou vyssej kvality.

Znacka a jej hodnota si vyZaduje uCinné riadenie pre dosiahnutie jej dispesnosti. Je
potrebny dlhodoby pohl'ad na marketingové rozhodnutia, nakol'’ko reakcie spotre-
bitel'ov na marketingovu aktivitu zavisia na tom, ¢o poznaju a ¢o si o znacke pama-
taju, a teda dlhodobé stratégie vedu k udrZaniu a posilneniu zakaznickej hodnoty
znacky. Kratkodobé marketingové akcie vedd k zmenadm znalosti o znacke a tym
zvySuju ¢i znizuju uspech buducich aktivit (Kotler, 2007).

Postupné zvysSovanie ¢i udrZzovanie dosiahnutej hodnoty znacky nie je jedno-
duchou ulohou, vyZaduje dlhodobé strategické planovanie, ktoré zahfna vyvoj
produktu a celej rady, ciele firmy atieZ eventualny geograficky €i segmentovy
rozmach. Pre stanovenie spravnej stratégie brandingu je vhodné nadefinovat si
maticu ,znacka-produkt” a hierarchiu znacky. DoéleZity je nasledny monitoring
a adekvatne a rychle reakcie na pripadne poklesy hodnoty znacky (Jindra, 2011).

3.3 Budovanie znacky

Znacky predstavuju dynamické spolocenské procesy a budovanie znacky je kultur-
ny jav vedeny nezrovnalostami a synergiami medzi manaZérmi, zamestnancami,
spotrebitel'mi a inymi zainteresovanymi stranami (Merz, Vargo, 2009).

Budovanie znacky je proces, v ktorom dochadza k posiliiovaniu image znacky,
symbolov a asociacii spojenych s produktom ¢i sluzbou v mysli spotrebitela. , Bu-
dovat’ znacku znamend pochopit, ako je znacka vnimand spotrebitel'mi, vyhodnotit
jej identitu a rozvinut' ndvrhy, ako jej hodnotu zvysit™ (Halada, 2015, s. 26).

Najpodstatnejsim rysom je diferenciacia, c¢iZze odliSenie sa od druhych.
V stcasnej dobe je budovanie novych znaciek pomerne obtazné, kedy vychodis-
kom moZe byt prave diferencidcia (Rypacek, 2003).

K budovaniu silnej znacky je potrebné dodrzat urcité postupy, pricom kazdy
z jednotlivych krokov je podmieneny uspeSnym dosiahnutim kroku predoS$lého.
Keller (2007) vymenovava nasledovné S$tyri zakladné kroky procesu riadenia
znacky:

1. Identifikacia a stanovenie positioningu (umiestniovania) a hodnét znacky.
2. Planovanie a implementacia marketingovych programov znacky.

3. Meranie a interpretacia vykonnosti znacky.

4. ZvySovanie a udrzovanie hodnoty znacky.

Cielom strategického riadenia znacky firmy by mal byt stav, kedy sa samotna
znacka stane synonymom danej produktovej kategorie. To sa obycajne podart fir-
me, ktora sa zaobera trhom s minimalnou konkurenciou a dlhodobo konzistentne
uplatiiuje svoju stratégiu riadenia znacky (Healey, 2008).
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Cesta k silnej znacke nie je jednoducha a zahrnuje ako strategické, tak i taktic-
ké imperativy. Zakladnym imperativom je mat identitu znacky, ktora dava smer,
ucel a vyznam znacke. Ma zasadny vyznam pre strategicku viziu a je hnacou silou
vytvarania asociacii spojenych zo znackou. Identita musi byt dostato¢ne definova-
na, nakol'’ko tvori zaklad pre vztah znacka - zakaznik (Aaker, 2003).

3.3.1 Budovanie vztahu k znacke

V dobe priemyselnej revolucie, ked’ sa rozmohla masova vyroba, vyrobcovia zistili,
Ze jednoduchym oznacenim vyrobkov bez mena ¢i kontextu nem6zu konkurovat
lokalnym remeselnikom s overenymi produktmi. To, na ¢o bolo potrebné sa zame-
rat, bola prave znacka. Firmy zacali vyuZivat znacky, maskotov, reklamy ¢i znelky
v radiu, ¢im nasledne napomahali zdkaznikom vytvorit si vztah k znacke. UmoZni-
lo to vyrobcom budovat’ identitu a osobnost znacky, asociovat ju s r6znymi cha-
rakteristikami €i pocitmi, Co vyustilo v to, Ze spotrebitel’ nakupuje konkrétny pro-
dukt nie len kvoli jeho funkcii, ale i kvéli znacke ako takej (Majerova, KriZanova,
Zvarikova, 2013).

Pre budovanie vztahu spotrebitela so znackou je potrebné, aby firmy inten-
zivne a efektivne komunikovali so spotrebitel'mi, podavali im spravne argumenty
a motivy k ndkupu, ale ponukali aj o€akavanu kvalitu a nezabudali na kvalitny ser-
vis ¢i vyhody akceptovatel'né spotrebitel'mi (Vysekalova, 2014).

Ako je zrejmé, zhodnotného vztahu so zakaznikmi plynie mnoho vyhod,
a preto nestaci tento vztah len vytvorit, ale i udrziavat. Existuje mnoho sp6sobov,
ako si vytvarat a udrziavat vztahy so zakaznikmi, no medzi efektivnejsie sp6soby
patri vytvorenie sympatii a nacivanie. Vd'aka nim je mozné vytvorit kooperativny
a hodnotny vztah so zakaznikmi a posilnit ich lojalitu k znacke (Martin, Colleran,
2005).

3.3.2 Budovanie a riadenie znacky v socialnych médiach

Pred tym, ako sa budeme venovat budovaniu znacky v socidlnych médiach, je po-
trebné si charakterizovat, ¢o to vlastne socidlne média si. Ako uvadza Janouch
(2014), socialne média st online média, kde je obsah vytvarany a zdiel'any samot-
nymi uzivatel'mi, si miestom s tzv. ,kolektivnou muadrostou“. Podliehaji nepretrzi-
tym zmenam, meni sa ich obsah ¢i pridavaji nové funkcie. Prostrednictvom nich je
mozné priamo zistovat, ¢o zadkaznici pozaduju, aké zaujimaju postoje voci znacke
Ci firme, pripadne s ¢im st nespokojni apod. Socidlne média st zdrojom informacif
o nazoroch I'udi, ich pocitoch ¢i trendoch.

Socialne média vyuZzivaju mobilné a webové technologie pre vytvaranie vysoko
interaktivne platformy, prostrednictvom ktorych jednotlivci ¢i komunity zdiel'aju,
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spoluvytvaraju, diskutuja ¢i upravuju obsah vytvarany uZivatelmi (Kietzmann,
2011).

3.3.3 Riadenie vztahu so zakaznikmi

Budovaniu silnych vazieb so zakaznikmi je potrebné sa venovat a riadit’ ich, comu
sa venuje prave CRM (customer realtionship management). ,Jednd sa o proces
spravovania detailnych informdcii o jednotlivych zdkaznikoch a dékladnd koordind-
cia vsetkych ,stycnych bodov”, ktoré prichddzaji do kontaktu so zdkaznikmi,
k maximalizdcii vernosti zdkaznikov.” Pricom za zakaznicky sty¢ny bod sa povaZuje
prilezitost, pri ktorej sa zdkaznik stretava so znackou/vyrobkom (Kotler, 2007,
s.172).

Ciel'om riadenia vztahu so zdkaznikmi (CRM), nie je maximalne zvySovanie tr-
zieb zjednotlivych ndkupov, ale vytvorenie trvalého vztahu so zakaznikom.
KudrZaniu tychto vztahov je potrebné, aby bol predavajici so zakaznikom
v neustadlom kontakte, priebeZzne ho informoval o novinkdch a zmenach, reagoval
na jeho poZiadavky, ¢i zaoberal sa jeho staznostami. Hodnota je vytvarana ako
firmou, tak aj zdkaznikmi (Jakubikova, 2008).

Ako uvadza LoStakova (2009), v poslednych rokoch sa zacali uplatiiovat’ tri
typy stratégie CRM, a to masova personalizacia, masova kustomizacia a diferenov-
na kustomizacia.

e Masova personalizacia predstavuje stratégiu, pri ktorej je zdkaznik roz-
poznany podl'a mena a adresy alebo podl'a predchadzajuceho nakupného cho-
vania. Tieto informdcie st pouzité pre vytvorenie individualnej marketingove;j
komunikacie, kedy zakaznik nabera dojem, Ze je o neho individualne postara-
né, i napriek tomu, Ze si mu ponudkané Standardné produkty.

e Masova kustomizacia nechava zakaznikov ,spoluvytvarat produkt podla
individualnych potrieb a cenovej citlivosti. Podnik sa pri uplatneni tejto stra-
tégie snazi uspokojit kazdého zakaznika zvlast, no miera starostlivosti
a kvalita produktu je pre vSetkych klientov rovnaka.

¢ Diferencovanu kustomizaciu vyuzivajd spolocnosti, ktoré reSpektuju indivi-
dudlne potreby a poziadavky zakaznikov a su im produkty a sluzby tzv. ,Sité
na mieru“. Hodnota je v tomto pripade vytvarana firmou i zdkaznikom spolo¢-
ne.
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3.4 Spotrebitel’

Kazda spolocCnost sa snaZzi zaujat tych spravnych spotrebitel'ov, no k tomu je po-
trebné, aby si firma definovala kto su ich spotrebitelia, mala by ich poznat ich cha-
rakter, potreby i tazby.

Spotrebitelom sa oznacuje osoba, ktord pocituje urciti potrebu alebo tizbu
a hl'ada spravny produkt, ktorym tuto potrebu uspokoji. Spotrebitelom nemusi byt
vyhradne aj jeho kupca, ¢astokrat je do tohto procesu zahrnutych viac I'udi, kedy
kazdy z nich zastava urcitu rolu (Noel, 2009).

Ako uvadza Kincl (2004), medzi tieto role patri iniciator, teda ten, kto pricha-
dza s prvotnym napadom kupy produktu, d’alej ovplyviiovatel, ktory sa snazi svo-
jimi nazormi presvedcit ostatnych ku kupe, rozhodovatel je ¢lovek, ktory podava
koncové rozhodnutie s uvazenim roznych faktorov, kupujuci je osoba, ktora reali-
zuje nakup, a nakoniec uZivatel, teda ten, ktory realne sluzbu alebo vyrobok uZiva.

Mikulastik (2007) popisuje spotrebitel'a ako subjekt, ktory produkty a sluzby
iba spotrebovava, ten, kto tovar kupuje, je zdkaznik. Zdkaznik teda méze byt i spo-
trebitel'om, ak zakupeny tovar aj sdm spotrebuje.

Rolu spotrebitel'a a zakaznika hrame v priebehu Zivota vsSetci. Spotrebitel'om
sa stavame uz pri narodeni a zadkaznikom sa stavame v okamziku realizovania kipy
produktu. Spotrebitel je teda vSeobecnejsi pojem, zahriiuje vSetko, ¢o spotrebova-
vame, teda aj to ¢o sme sami nenakupili, zatial' ¢o zadkaznik je ten, kto produkt ob-
jednava, nakupuje a plati (Vysekalova, 2011).

Kardes, Croney a Cline (2011) dodavaju, Ze spotrebitel'om nemusi byt len fy-
zicka osoba, ale mo6Ze byt dvojakého typu. Individualny, teda osoba, a organizacny.
Organiza¢nym spotrebitel'om sd organizacie, vladne trady ¢i inStitacie, ktoré na-
kupujd produkty pre zabezpecenie svojej Cinnosti a nie na uspokojenie svojich
vlastnych potrieb.

3.5 Chovanie spotrebitel’a

Nakupné chovanie je pojem, ktorym je potrebné sa zaoberat z pohl'adu spolo¢nos-
ti. Predstavuje totiZ chovanie, ktoré spotrebitelia prejavuju v procese hl'adania,
nakupovania, uzivania, hodnotenia a nakladania s vyrobkami ¢i sluzbami, od kto-
rych oCakavaju uspokojenie svojich potrieb. Spotrebitelia pri tom vynakladaju na
nakup svoje vlastné zdroje a vyhodnocuju ¢o, kde, kedy, preco a ako ¢asto produk-
ty Ci sluzby budu nakupovat (Schiffman, Kanuk, 2004).

Poznanie spotrebitel’a, jeho potrieb, emdcii, zdujmov, jeho ndkupného chova-
nia, hodnotovej orientacie je zakladnou podmienkou pre uspech urcitého subjektu
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na trhu. Poznanim zakaznika je mozné volit adekvatny obsah marketingového mi-
xu Ci spravny typ a formu marketingovej komunikacie (KriZek, Crha, 2012).
Solomon (2002) vysvetluje spotrebitel'ské spravanie ako zjavné a pozorova-
tel'né akty, akymi su nakup a spotreba. Su to ddlezité aspekty rozhodovacieho pro-
cesu spotrebitel'a. No pojem spotrebitel'ského spravania sa vSak chape podstatne
SirSie a rozumeju sa nim mentalne a socidlne procesy, ktoré prebiehaju v troch fa-

zach:

1. Pred samotnym ndkupom - uvedomenie si potreby, hodnotenie alternativ,
hl'adanie informacii, vyber znacky, apod.

2. Pocas ndkupu - zohravaju rolu situacné faktory ovplyviujice nakup.

3. Po nakupe - dochadza k hodnoteniu uzito¢nosti produktu ¢i procesu spotreby.

Aby si spolo¢nost’ udrzala trzby a svojich zakaznikov, je potrebné pre nich pripra-
vit' atraktivnu a kvalitnd ponuku a vytvorit prostredie, do ktorého sa budu radi
vracat’ (Koudelka, Vavra, 2007).

»,Ndkupné chovanie znamend také chovanie l'udi, ktoré sa tyka ziskavania, uzi-
vania a odkladania spotrebnych produktov‘ (Mulacova, Mulac, 2013, s. 225).
To znamena, Ze do spotrebného chovania patri nie len otazka, aké produkty zakaz-
nik nakupuje, ale i ako ¢asto ich nakupuje, pre koho ich nakupuje, ako dlho im sla-
Zia, pripadne preco ich prestavaju pouzivat, a teda odkladaju bokom (Mulacova,
Mulag, 2013).

Pochopenie spotrebitel'ského spravania ma niekol'’ko vyhod, ako je spokojnost
spotrebitel'ov, kvalita sluzieb, dovera a lojalita. Napomaha k naviazaniu spotrebite-
I'a k produktu, k zvySovaniu odhodlania k ndkupu ¢i angaZovanosti. Nasledkom je
vyber vhodnej stratégie, prostrednictvom ktorej mézu podniky budovat vztah
so zakaznikmi (Wells, Foxall, 2012).

Na chovanie spotrebitela méze mat vplyv mnoho faktorov. Konkrétne dve
charakteristiky, ktoré vyznamne ovplyviiuju spravanie, su €as, ktory spotrebitelia
potrebuju na prieskum trhu ku kiipe produktu a zloZitost' produktu. ZloZitost a ¢as,
ktory moZe byt vynaloZeny na nakup vozidla, sa vyrazne 1isi od kapy televizora.
Taktiez dolezitym faktorom je kipna rola, ktort spotrebitel v momente nakupu
zastupuje (vid 3.4 Spotrebitel). Tieto role sa v ¢ase dynamicky menia. Co sa tyka
vonkajsich faktorov, moze to byt: socidlne prostredie spotrebitel'ov, ekonomicka
situdcia, infldcia, miera nezamestnanosti a nemenej vyznamné su psychologické
faktory (Sakas, 2015).

Mullen a Johnson (1990) uvadzaju, Ze vnimanie moZe byt definované ako psy-
chologické spracovanie informacii, ktoré je prevzaté z vedomia kazdého jedinca.
Pre Mullena a Johnsona je tiez ddleZity koncept ucenia, ktory je identifikovany ako
trvaly proces, ktory meni spravanie osoby a tym aj spotrebitel'ov.
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Kazdy spotrebitel je jedinecna osobnost, preto v tomto pripade je segmentacia
trhu proces, ktory by mohol napomdct l'ahSej identifikacii a klasifikacii spotrebi-
tel'skych skupin (Wilkie, 1994).

Nase spotrebné spravanie je ovplyvnené nasim socidlnym okolim, v ktorom sa
nachadzame. P6sobi na nds mnoho socidlnych faktorov, sme obklopeny zvyklos-
tami typickymi pre okolie, maju na nas vplyv rézne skupiny l'udi, ktori si r6znych
narodnosti, naboZenstiev alebo sa lisia v inych socialnych aspektoch (Kozel, Myna-
fova, Svobodova, 2011). Medzi tieto socidlne skupiny patria podl'a Kotlera (2007)
Clenské, referencné a aspiracné skupiny.

Clenské skupiny

Tieto skupiny st definované ako tie, ktorych je jedinec ¢lenom, a ktoré ho priamo
ovplyvnuju v rozhodovani a spravani. Radia sa medzi ne primarne a sekundarne
skupiny. Rodina, priatelia ¢i znami predstavujd primarne skupiny, medzi ktorymi
existuju déverné vztahy a dochadza k neformalnej interakcii. Sekundarne su for-
malnejsSieho charakteru, spravidla vacsie, ktorych prikladom mézu byt institicie,
naboZenské zoskupenia, asociacie a kluby (Zamazalova, 2010).

Referencné skupiny

Sua skupiny, ku ktorym sa jedinec vztahuje, vzhliada k nim, orientuje sa na ne svo-
jimi hodnotami, jednanim a prisposobuje im svoje spravanie. Vplyv referen¢nych
skupin pOsobi na spravanie a zivotny Styl spotrebitel’a, na jeho postoje i na postoje
k sebe samému. Vyvolava u neho pocit potreby sa spravat urCitym spoésobom, pri-
sposobovat sa (Kincl, 2004).

V ramci referencnych skupin je mozné ndjst’ jedinca, ktory ma vacsi socidlny
vplyv neZ ostatni. Stavaju sa z nich tzv. nazorovy vodcovia, s ktorymi sa ostatni
mozZu zrovnavat avytvarat normy, ktoré tvoria zdklad pri vybere produktov
a sluzieb ¢i pre nakupné chovanie a rozhodovanie (Hubinkova, 2008). Nazorovymi
vodcami sa zvycajne stavajui osoby s nadpriemernymi znalostami alebo ziskavaja
uznanie z dévodu schopnosti vyraznejsSieho vyjadrovania a Sirenia nazorov. Péso-
benie nazorovych vodcov sa potom prejavuje ako dvojstupniovy komunikacny pro-
ces, kedy sa kl'i¢ové zdelenie komunikuje najskér s tymito vodcami, a ti nasledne
oslovuju spotrebitel'ov (Vysekalova, 2011).

Aspiracné skupiny

Su Specifickym typom, ktorych jedinec nie je ¢lenom, ale chce do nej vedome vstu-
pit. MdZe sa jednat o rozne kluby ¢i fankluby. Doposial’ nedochadza k osobnému
kontaktu s ¢lenmi skupiny (Kotler, 2007).
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3.6 Vernost / lojalita

Znacky musia byt déveryhodné, ak nie sd, potom znacka nema hodnotu. NezaleZi
na akom sektore alebo trhu znacka funguje, musi vyvolat déveru u tych, ktori s iou
prichddzaju do styku. Dovera je Ustrednym bodom v budovani znacky, a prostred-
nictvom znacky su vytvarané vztahy so zakaznikmi. Stru¢ne povedané, hodnota
znacky je odvodena od réznych foriem dovery, ktoré su zakladom pre budovanie
komunity (Champniss, Rodes Vila, 2011).

Lojalny zakaznik ma pre spolocnost markantny vyznam, nakol'ko toleruje ne-
dostatky, je presvedceny, Ze jeho predajiia je ta najlepSia a nehl'ada ini. Ma staly
pozitivny postoj, chova sa zvykovo a vymiena predajiiu len v pripade lepsej ceno-
vej ponuky inej predajne alebo z dévodu chybajtcej polozky v sortimente, no zaro-
ven akciové ponuky inych spolo¢nosti aktivne nevyhl'adava. Lojalny zakaznik ma
spociatku pozitivny postoj, ktory si casom racionalizuje (Pilik, 2010).

Spokojni zdkaznici maju navyse tendenciu sa ¢asom zmenit' v trvalych zakaz-
nikov. Verny zdkaznik opakovane nakupuje v spoloCnosti a zaistuje jej stabilny
obrat. Ma tieZ tendenciu k va¢$Sim nakupom, stava sa oboznamenejsi s firemnou
ponukou, je menej cenovo citlivy a menej vyhl'adava zl'avy. Spokojny zdkaznik sa
o svoju pozitivnu skusenost deli so svojimi znamymi.

Spokojnost’ zakaznikov moézZeme definovat ako splnenie ich ocakavani. Ide
o mienku tvorenu zdkaznikmi o tom, ako dany produkt alebo sluzba sama o sebe
zvySuje mieru uspokojenia potrieb zakaznikov (Oliver, 2010).

Lojalitu a spokojnost’ zakaznika ale nie je mozné povazovat' za totoZny pojem.
Spokojnost’ je spojend s postojom zakaznika ku kvalite produktov ¢i sluZieb
a lojalita je spojena s nakupnym spravanim spotrebitel'a (Phatak a kol., 2010). Lo-
jalita predstavuje nahodné spravanie, ktoré je konsStantné v Case, aje zavisla na
psychologickych procesoch jednotlivca a smeruje k oddanému postoju k znacke
(Flavian a kol., 2006).

Schiffman a Kanuk (2004) povazujd za hlavny vyznam poskytovania protihod-
noty zakaznikom coraz efektivnejSie, nez poskytuje konkurencia, to, Ze to vedie
k vytvaraniu vysoko spokojnych zakaznikov, a teda k udrZaniu zakaznika. Nakol'ko
ziskanie novych zdkaznikov je niekol'konasobne drahSie nez udrzanie si tych jes-
tvujucich. TaktieZ udrZovanie lojalnych zakaznikov prinasa vysSie zisky a to hned’
z viacerych dévodov:

e Lojalny zakaznik nakupuje viac vyrobkov.

¢ Je menej citlivy na cenu.

e Venuje menSiu pozornost konkurenc¢nej reklame.

o Starostlivost o zakaznikov, ktori spoloCnost poznaju je menej nakladné.
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e Spokojny zakaznik $iri pozitivne ,,word-of-mouth“, ¢im sa zniZujui naklady na
marketing.

Lojalita rastie z dévery. Je mozné povedat, Ze dévera je hlavnym predpokladom
pre lojalitu a obe musia byt pestované a vyZaduju neustale budovanie. Stratégia
dovery je na vytvorenie vernych vztahov so zakaznikmi nevyhnutna, nakol'ko dl-
hodobé vztahy st schopné generovat zadkazky. VSeobecne plati, Ze lojalita znamena
vernost ¢i oddanost osobe, krajine, skupine alebo pric¢ine. Vo vztahu zakaznik-
vyrobca, predstavuje vernost zavazok zakaznika uskutoc¢nit opatovny nakup ci
inak opakovane pouZivat znacku a $irit pozitivne ,word-of-mouth” (Padua, 2012).

Podl'a vyskumu MEC (peoplemetrics.com, 2010) tvorenim odliSnej a zaujima-
vej ponuky a poskytovanim efektivnych sluZieb a starostlivosti o zakaznika je do-
vera budovanj, o ale nie vZdy staci. Ich aroven musi byt zachovana v priebehu
Casu. Konzistentnost v ¢ase je zakladom, z ktorého sa lojalita zadkaznikov vyvija.

Prechod z lojality na dlhotrvajuci vztah nie je moZné dojst, pokial nie je vytvo-
renad dovera. Existuje niekol’ko zdsad, ktoré sua hlboko spaté s doverou a su zakla-
dom pre lojalitu a angaZovanie sa (Schiffman, Kanuk, 2004):

1. Otvorenost - predstavuje slobodu, transparentnost, Uprimnost, flexibilitu ci
angazovanost;

2. Doveryhodny pristup k informaciam;

3. Kolaborativne-demokraticky pristup, kedy dévera podporuje vztahy;

4. Vytvaranie spoluprace, spoluvytvaranie, zdiel'anie a inovovanie.

3.6.1  Fazy lojality

Lojalita zdkaznikov nie je nemenna, ale prechadza urcitymi fazami. Oliver (1999)
definoval Styri fazy lojality k znacke. Predpoklada sa, Ze jej vyvoj pdjde od najmen-
Sej lojality k najvacsej. Fazy sd nasledovné:

Kognitivna faza

Spotrebitel'ove preferencie v tejto faze su zaloZené iba na jemu dostupnych infor-
maciach (Harris, Goode, 2004). Spotrebitel’ vi¢Sinou nema Ziadne predchadzajuce
skisenosti so znackou a vazby medzi nim a spolo¢nostou nie su zatial' dostatocne
pevné. Spotrebitel’ preferuje znacku z dévodu nizSej ceny, lepSej kvality ¢i na za-
klade inych vlastnosti v porovnani s konkurenciou. Z dlhodobého hl'adiska nie je
takyto spotrebitel’ prinosny pre spolo¢nost, nakol’ko ma tendenciu prejst ku kon-
kurencii.
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Afektivna faza

Nastava po opakovanej, pozitivnej a uspokojivej spotrebe zakaznikom. Spotrebitel
si vytvara pozitivny postoj k znacke a spolo¢nost ma moznost ovplyvnit a posilnit
vztahy s nim (Harris, Goode, 2004).

Konativna faza

Spotrebitel v tejto faze citi zavazok voci znacke, vnima prinosy, ktoré s mu posky-
tované a opakovane produkt ¢i sluZzbu nakupuje. S takymto spotrebitelom uz mdoze
spolo¢nost’ jednoduchsie pracovat a investovanie do tohto vztahu byva efektivne
(Oliver, 1999).

Akcna faza
Zamery zakaznika su prevedené na akcie, je pripraveny konat a dokonca prekonat’
prekazku, ktora by mohla branit' v ndkupe. Spotrebitel v tejto faze sa stava ideal-

nym zakaznikom, ktory je lojalny a len v malo pripadoch prechadza k inej znacke
(Harris, Goode, 2004).

3.7 Komunitny marketing

Tento pojem zohrava pre kazdu spolocnost, zamerant na uspokojovanie potrieb
zakaznikov, vyznamnu ulohu. Jedna sa o taktiku, ktora zahfiia znacku alebo spo-
lo¢nost’ spolupracujicu so skupinou alebo spoloc¢enstvom rovnako zmysl'ajicich
jedincov. Na rozdiel od ostatnych marketingovych nastrojov, komunitny marketing
nie je priamo zamerany na ziskavanie novych zakaznikov, ale je orientovany najma
na nacuvanie sucasnym zdkaznikom, v zaujme uspokojit' ich potreby a priania.
Umoziuje utuzovat vztah spolocnosti so spotrebitelom, za ¢o spolocnost obdrzi
od zakaznikov cenné informacie, odporucania €i pozitivne word-of-mouth (Hen-
dricks, 2006).

Komunitny marketing prostrednictvom réznych udalosti, aktivit a programov
umoziuje spolupracu spotrebitel'ov so znackou a prinasa inovacie a kreativitu. Je
zloZeny z troch kl'i¢ovych elementov (Windoe, 2015):

e Obsah - je povazovany za zdklad budovania komunity. Je hlavnhym zdrojom
tvorby kreativity a inovéacii. Spolutvorba obsahu so spotrebitelmi upeviiuje
vztahy azvySuje ich lojalitu. Prave obsah vysvetluje kontext znacky
a umozZziuje jej vyjadrit sa. Distribuuje sa tak cenny, relevantny a konzistentny
obsah spravnemu publiku.

e Zakaznik - kazdy spotrebitel’, ktory aSpiruje k danej znacke, ziska pridanu
hodnotu zapojenim sa do jej komunity. Su spolutvorcovia komunity a bez nich
by akékol'vek aktivity spolocnosti stracali vyznam.
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e Komunita - potencidlna sila vytvorena spolupracou. Tato sila vyviera z part-
nerstva, jednotnosti, timovej prace a ucasti spotrebitel'ov. Komunita nevznika
s umyslom zvySenia predaja, ide o vytvorenie spolo¢nej kultiry, ktora prinasa
organizacii mnoho vyhod, ak je vytvorena spravne.

3.8 Brand communities

Vysledkom komunitného marketingu je samotna komunita znacky, kde je v centre
pozornosti postaveny spotrebitel. Kladie sa na nich ¢oraz vacsi doraz, nachddzame
sa v silne konkurencnom prostredi a je nevyhnutné, aby sa spolo¢nosti zamerali
na budovanie komunit a poskytovali spotrebitelom zaujimavy obsah.

Komunity zastupuji znac¢na cCast masovej komunikacie, samotna reklama
v televizii prestava mat svoj uc€inok naprie¢ celej populacie. Spotrebitelia su aktiv-
nejsi v konzumdcii informadcii, neprijimaju len to, ¢o im je podané, ale sami vyhla-
davaju potrebné informacie o tom, o ich zaujima a €o potrebuji (Weber, 2009).

Za zakladatelov konceptu komunit znaciek sa povaZuju profesori Albert
M. Muniz Jr. a Thomas C. O’Guinn, ktori komunitu opisujui ako zdielané vedomie,
ritualy a tradicie, kedy sa spotrebitelia m6Zu podielat na tvorbe komunity a identi-
fikovat sa so znackou (Muniz, O’Guinn, 2001).

Komunita je vlastne socidlny Utvar charakterizovany zvlaStnym typom vnu-
tornych socialnych vazieb medzi ¢lenmi a Specifickym vymedzenim v ramci SirSie-
ho sociadlneho prostredia. Druhov komunit je mnoho, beZne sa rozliSuje komunita
zdelenia, komunita miestna, tradi¢na, profesijna, umeleckd, vedecka ¢i komunita
zaujmova. V oblasti médii sa prevazne jedna o komunitu miestnu a komunitu zde-
lenia. Miestna komunita predstavuje priestorovo alebo inak (etnicky, zaujmovo,
atd’.) vymedzeny socidlny utvar, ktorého ¢lenov mézZu spojovat podobné potreby
a ciele, ¢i uZ na uvedomovanej, ¢i neuvedomovanej trovni. Komunitou zdelenia je
moZné chapat spolocenstvo s relativne blizkymi socidlnymi vazbami medzi jednot-
livymi ¢lenmi, hodnotovym konsenzom ¢i uvedomovanymi ciel'mi (Sobotka, 2010).

Predstavuje okruh nadSencov, ktory méze vzniknut okolo akejkol'vek znacky,
organizacie, aktivity ¢i zndmej osobnosti. Na celom svete existuju tisice online
a offline komunit, spolkov, klubov nadSencov ¢i priatel'ov, no nie vZdy existencia
tohto klubu znamena dspech pre spolo¢nost. Na socialnych sietach méze ktokol-
vek navstivit' stranky spolo¢nosti ¢i dokonca zdiel'at' ich obsah, no nejedna sa vzdy
o lojalnych zakaznikov. M6Zu zdiel'at obsah z dévodu akcii €i sutaZzi a po ich ukon-
Ceni na spolo¢nost zabudny, a teda sa nestanu vernymi ¢lenmi komunity. Komuni-
ta musi byt premyslend amala by byt korigovand spolo¢nostou aby viedla
k nejakym realnym vystupom (Laroche, 2012).
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Existuju tri psychologické procesy v ramci komunity, ktorymi ¢lenovia mézu
prechadzat. Prvym je identifikacia, stotoZnenie sa spotrebitela so znackou. Jej mie-
ra nabera rozne hodnoty od ¢oho sa potom odvija i jeho lojalita k znacke. Druhym
je dodrzovanie tradicif a ritualov, niektori spotrebitelia st clenmi z dévodu stotoz-
nenia sa s tradiciami komunity. Prikladom mézZe byt komunita spolo¢nosti Harley
Davidson, ktora ma stanovené presné pravidla a ritualy, ktoré sa pre mnohych cle-
nov stali synonymom pre Zivotny $tyl. Tretim procesom je pocit zaviazanosti ¢i uz
ku kolektivnej identite alebo k jednotlivym c¢lenom skupiny. Citia sa ako sucast
uzavretého celku, ktoru kazdy jednotlivec navonok reprezentuje (Goellner, Mark,
Alvarado, 2016). Jej cielom je predavanie informacii, skiisenosti a zazitkov ¢i moz-
nost identifikovania sa so skupinou l'udi, ktori maju radi rovnaka znacku. Preto
komunity c¢asto vznikaju u znaciek, ktoré svojim zakaznikom okrem funkcénych vy-
znamov prinasaju tiez emocne-symbolicky vyznam (Weber, 2009).

Aby firma mohla presvedcit externé komunity (sucasni, potencialni i nepoten-
cidlni uzivatelia a kupujuci v réznych typoch médif) svojimi zdeleniami a pribehmi,
je nutné aby obsah tychto zdeleni prevzala taktieZ interna komunita, zamestnanci
(Kozel, 2011).

Ziskanie nadSencov pre svoju znacku, zlepSenie ich skisenosti ¢i zvySenie ich
vernosti k znacke, nie je pre kazdu organizaciu jednoduchda zaleZitost. V praxi sa
stretdvame s niekol'kymi prikladmi firiem, ktoré realizuji brand community bez
vacsich problémov: Harley-Davidson jazdci, vodici Saab, Apple Computer nadSenci,
alebo zakaznici Starbucks. Pre tieto znacky je relativne jednoduché identifikovat
svojich zakaznikov a nadSencov atym iudspesne riadit komunitu. No nie kazda
znaCka musi mat poziciu firiem ako Harley-Davidson alebo Starbucks. I menSie
spolo¢nosti méZu vytvarat ispe$né komunity, no je potrebné, aby minimalne spi-
nala nasledovné dve poZiadavky (Kalman, 2009):

e Znacka jednoznacne rozlisuje svojich zakaznikov.
e Schopnost’ vyuZivania mechanizmov pre povzbudenie spotrebitel'ov do zapa-
jania sa do verejnej Cinnosti znacky.

Ulohou obchodnika je ¢iasto¢ne presuntt spotrebitela od dstrania do stredu dia-
nia komunity a prilakat novych zakaznikov. To si ale vyZaduje pohl'ad na komunitu
znacky zo SirSieho uhla. Komunitu je nutné chapat i mimo existujucich nadSencov
znacky, teda i obdivovatelov, potencidlnych kupcov a nezaujatych spotrebitel'ov
(Schau, Muniz, Arnould, 2009)

Komunita znacky sa teda ukazala ako mocna sila, ktora nechava obchodnikov
rozvijat vztahy s ¢lenmi, prepajat vztahy medzi jednotlivymi zaujmovymi skupi-
nami a vyuzivat nadSenie spotrebitelov v prospech znacky. Existuja dva hlavné
dosledky silnej komunity znacky (Carlson, 2008):
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1. Ako je zrejmé, spotrebitelia znacky, ¢clenovia komunity, sa mézu stat jej najlep-
$imi promotérmi, clenovia komunity urychl'uju Sirenie sprav klubu (a ich nad-
Senie pre neho) na trh a tieZ pésobi ako kanal pre spatnd vazbu z trhu. Pro-
strednictvom prieskumov sa ¢lenovia mo6Zu stat zdrojom cennych informacii.

2. Vzhl'adom k tomu, Ze komunita reprezentuje sudrznu skupinu, mozu obchod-
nici jednat so zakaznikmi ako s ¢lenmi, a tym rozvijat programy orientované
na Clenov, prehlbovat vztahy so zakaznikmi.

Obchodnikovi tento vztah prinadsa zjednoduSenie integracie medzi mnohé kompo-
nenty médii, ako: Casopisy, webové stranky a blogy, e-mailové spravy, e-knihy, zivé
udalosti, atd. Kazdy komponent poskytuje propagacné prileZitosti, ¢im moéZu ob-
chodnici zosiliiovat ich uc¢innost pri su¢asnom zniZeni nakladov (Muniz, O’Guinn,
2001).

3.8.1  Vznik komunit

Komunity vznikaju ¢asto bez intervencii spolo¢nosti, formuju sa z obsahu tvorené-
ho spotrebitel'mi stivisiacim s danou organizaciou alebo znackou. Tito spotrebitelia
su inak nazyvani nadSenci, medzi ktorymi sa Casto vyskytuje tzv. ndzorovy vodca,
ktorého ostatni nadSenci nasleduju (O"Sullivan, Richardson, Collins, 2011).

Spolo¢nost’ sa Ciasto¢ne vzdava kontroly, ¢o podporuje osobné vyjadrenie svo-
jich Clenov, kedy heterogenita medzi ¢lenmi javiaca sa ako destabilizujuici faktor
v skuto¢nosti komunitu podporuje, nakol'ko zdiel'anie mnoZstva nazorov a pocitov
na znacku prindsa producentom mnozstvo vyznamnych informacii v procese ino-
vovania (Thomas, Price, Schau, 2013). Takto vedena komunita méZe nad sebou
stratit’ kontrolu, a preto podl'a Shaha (2006) je nutné, aby sa spolo¢nost nevzdala
riadenia Uplne, ale mala nad spolkom urcity dohl'ad.

To, ako komunita vznikne, deli Hendricksova (2006) na dva sposoby:

e Prirodzenym spdsobom, kedy komunita vznikne samovol'ne ¢innostou jednot-
livcov, nadSencov, ktori zdiel'ajd svoju sudrZnost so znackou alebo produk-
tom;

e Sponzorovanym spdsobom, kedy komunitu zaloZi a vedie samotna spoloc¢nost,
ktora prijima nadsencov do klubu, vd’aka comu sa m6zu nasledne individualne
¢i skupinovo podiel'at’ na aktivitach spoloc¢nosti.

V procese vyvoja ducha komunity sa spotrebitelia stretavaju a debatuju o znacke,
dochadza k posilneniu postavenia spotrebitel'ov a nadSenci znacky sa mo6Zu dom-
nievat, Ze su vlastnikmi znacky a neuvedomuju si, Ze vlastnikmi st spoloc¢nosti,
ktoré ich produkuju. Tieto javy su len tazko kontrolovatel'né a spolo¢nosti ich mo-
Zu vnimat ako nevitané a dokonca nebezpecné (Cova, White, 2010).
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Niektoré znacky vytvaraju tak silné komunity zakaznikov, Ze sa da povedat, Ze
sa jedna o kulty. Zakaznici tychto znaciek sa stavaju sucastou urcitého klanu
s vlastnou kultirou a zmyslom pre spolupatri¢nost. Znacky, ktorym sa podari vy-
tvorit tak silné spojenie medzi zdkaznikmi a zamestnancami, potom taZia z vysokej
urovne vernosti, kedy zdkaznici len vel'mi obmedzene nahradzuju znacku substi-
tutmi. Prave naopak, spotrebitelia znacky sami propaguju a ovplyviuju ostatnych,
aby jej verili (Muccino, 2010).

3.8.2 Zakladné principy komunity

Aby komunita fungovala ako m4, mali by byt v nej ur¢ené komunitné role. Fournier
a Lee (2009) popisuju osemnast roli, ktoré Clenovia silnych komunit zohravaju.
Podl'a nich preberanie réznych tuloh je nevyhnutné pre jej spravne fungovanie
avyvoj a umoziuju efektivnejsie zapojenie Clenov. Patria sem role ako: mentor,
rozpravac pribehu, informator, promotér, hovorca, atd'.

Vybudovanie UspesSnej komunity je sprevadzané pochopenim zmyslu komuni-
ty. Zmyslané stratégie potom musia vychadzat z tohoto zmyslu. Mulrooney (2016)
stanovila Styri elementy komunity, pricom vychadzala z psychologického zakladu.

Prvym elementom je €lenstvo, ktoré zahfiia atributy ako: stanovenie hranic,
emocionalna bezpecnost, identifikacia ¢i osobny rozvoj ¢lenov. Ako prvé je vhodné
stanovenie hranic a zodpovedanie naslednych otazok: Pre koho je komunita urce-
na - je pre zamestnancov, zakaznikov, konkrétny segment ¢i geograficku oblast?
AKy je zmysel komunity - akych oblasti sa bude tykat, aké témy budu rozoberané,
aky obsah bude poskytovany a ako sa mo6Zu ¢lenovia zapojit? Ako bude komunita
monitorovana ariadena? Vhodné je nastavenie takej Struktiry, ktora umoznuje
vznikanie réznych vztahov avzdjomnu interakciu medzi ¢lenmi (Mulrooney,
2016).

Druhym elementom je vplyv. V pripade komunity je nutné chapat, Ze vplyv
p6sobi oboma smermi, ako vplyv spolo¢nosti na ¢lenov, tak aj ¢lenovia ovplyviiuju
organizaciu. Clenovia moZu byt vel'mi prinosni svojimi ndzormi, napadmi ¢ skiise-
nostami, a preto by sa im mala poskytnut moZnost prispievat svojim obsahom
a nie ich naopak zahltit' reklamou a obsahom zameranym na predaj, ¢i tlacit' ich
k urcitej akcii alebo konkrétnemu spravaniu (Mulrooney, 2016).

Zapojenie sa a plnenie potrieb, tretia zloZka hovori o plneni svojho prvot-
ného umyslu a odmeneni ¢lenov za poskytovanie hodnoty organizacii. Lojalita je
totiZ budovana z plnenia spotrebitel'skych potrieb, nie vd'aka zrealizovanym trans-
akciam (Fournier, Lee, 2009).

Poslednym prvkom je zdielanie emocionalneho spojenia. Treba mysliet
na fakt, Ze spotrebitelia st I'udia plni emécii, a preto je vhodné pomocou emécii
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budovat pevny vztah. Vhodné je komunikovat s ¢lenom individualne, aby chapal
komunitu ako priatel'a neZ ako znacku ¢i produkt. Ide teda o budovanie vzajomné-
ho priatel'stva, vd'aka comu bude aj ¢len ochotnejsi zapdajat’ sa a zdiel'at’ jeho pocity
s okolim (Mulrooney, 2016).

3.8.3 Charakteristiky komunity

Pre identifikaciu clenov s komunitou su predpokladané tri charakteristiky (Dhola-
kia, 2004):

e socialna,
e kognitivna,
e emociondlna.

Socialny rozmer
Zo socialnej stranky prinaSa komunita spotrebitel'om rézne vyhody ako socialnu
podporu, priatel'stva, kontakt s 'ud'mi ¢ prestiz. Clenovia sa ¢asto pripajaju k akti-
vitdm komunity z dévodu rozptylenia osamelosti tym, Ze stretavaji rovnako zmys-
l'ajucich I'udi, ktorf méZu pontuknut priatel'stvo ¢i podporu (Dholakia, 2004).
Spotrebitelia vyuZzivaju identifikaciu k znacke i z dévodu ich prestiznej identi-
ty, ¢im sa seba preberajt status organizécie. Clenovia ti¢astou v komunite citia hr-
dost, preberaju na seba prestiZ alebo napomahaji samotnej znacke v budovani
dobrého mena (Kuenzel, Halliday, 2010).
Kognitivny rozmer
Zakladom poznavacieho rozmeru je informovanost, a teda poskytovanie alebo pri-
jimanie uZito¢nych informacii prostrednictvom ucasti v komunite znacky. Komuni-
ta sluzi ako zakladny zdroj informacii, ktoré maju pomoct svojim clenom pri roz-
hodovani alebo pri plneni tloh (Dholakia, 2004).
Emocionalny rozmer
Z emocionalneho hl'adiska prinasa komunita svojim ¢lenom pdézitok. Prijemny zazi-
tok vyvolava emocionalnu reakciu. Identifikacia sa s komunitou je zavisla od vni-
mania zabavy jednotlivcami, nakol'ko k identifikacii dochadza len v pripade, Ze sa
komunita javi pre jednotlivca atraktivna (Nambisan, Baron, 2009).
Henry, Caldwell a Tiu (2006) povazujd za emociondlny rozmer moznost tiniku
pred realitou vytvorenou masovym trhom a socialnym stresom. Unik je pre nich
druhom posilnenia, kde sa otvara priestor pre pocity radosti, hravosti ¢i slobody.

3.8.4 Typy komunit

Spolo¢nost Feverbee (2010) zamerana na management znackovych komunit
na zaklade svojich vyskumov definuje 5 typov komunit v inom ponati. Si to komu-
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nity, ktoré spaja zaujem, spolo¢ny ciel, miesto, Cinnost alebo okolnost. Okolo 90 %
zo vSetkych spolocnosti realizujuce komunitu, sa snaZzi o vytvorenie zaujmovej
komunity. Firmy maja pocit, Ze zaujem je u spotrebitel'a najjednoduchsi ciel, no
naopak tieto zaujmové komunity musia superit s vol'nym ¢asom, s inymi aktivitami
Clenov a s inymi zaujmovymi komunitami, a teda sd jednym z najzlozitejSich typov
pre budovanie.

Lojalitné komunity

Clenom tohto typu komunity méZe byt ktokol'vek, kto sa tiprimne stara o spolo¢-
nost, je vernym zakaznikom a zaujima sa o dobro znacky. Casto byva aktivny v za-
pajani sa a podpore. Toto spolocenstvo spaja najvernejsich zakaznikov do jedného
kruhu, v rdmci ktorého spolu komunikuji a spolupracuji. Spolo¢nost ma tym
moznost zistit, kto su jej najcennejsi zadkaznici, ktorym méze tzv. Sit produkty ¢i
programy na mieru. Prikladom takejto komunity sd zaujmové kluby, funkluby, klu-
by nadSencov (i priatel'ov (Spinks, 2012).

Zaujmové komunity

Jedna sa o spolocenstvo clenov, ktorych spaja rovnaky zaujem, hobby. Komunita
nie je orientovana priamo na znacku ale na konkrétne zaujmy. Spolo¢nost’ tym zis-
ka potencialnych kupcov, ktory sa zaujimaju o to, ¢o spolo¢nost ponuka. Prikladom
je spolocnost’ Nike, ktora vytvori komunitu na fitness. Nepropaguje teda svoju
znacku, ale ziska pristup k 'ud'om, ktori st ich ciel'ova skupina (Weber, 2009).

Ambasadorské komunity

Su zamerané prevazne na lokalne produkty, ktorych ¢lenovia st najma podporova-
telia spolo¢nosti. V pripade zavadzania nového produktu tito ¢lenovia pomahaju
s jeho propagéciou, Siria dobré meno vo svojom okoli, spolupodielaji sa na tvorbe
udalosti a akcii. Jedna sa najma o lokalne komunity (Spinks, 2012).

Privatne komunity

Cielom tohto typu komunity je spojit tych zakaznikov, ktori sa stali odbornikmi
na produkty ¢i sluzby spoloc¢nosti, pripadne na tych, ktori sa stali vyznamnymi po-
uzivatel'mi znacky alebo produktu. Jedna sa o privatnu skupinu, ktora usporadiva
pre svojich Clenov Specidlne ¢i exkluzivne udalosti, vd’aka ¢omu sa citia vynimoc¢ni.
Tito Clenovia tvoria jadro spomedzi spotrebitel'ov, prikladom moéZu byt golfové
kluby (Spinks, 2012).

Otvorené komunity

Su urcené pre vSetkych, ktori maju zaujem komunikovat a byt aktivni. Je vhodna
pre zacinajuce spoloCnosti, ktoré sa potrebuju dostat do povedomia medzi poten-
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cidlnych zakaznikov. Clenovia davajt spatnti vazbu na ich produkty, zdiel'ajii obsah
a debatuju s ostatnymi ¢lenmi. Tieto komunity s podobné féram, v ramci ktorych
si spotrebitelia vymienaju svoje skisenosti (McAlexander, 2002).

3.8.5 Clenovia komunity

Cielom budovania komunity znacky je oslovenie publika, ich rozvoj, po com na-
sledne dochadza k sutaZzivosti medzi firmami o ziskanie Clenov a ich udrZanie. Vy-
tvorenim pevnych dobrych vztahov v ramci komunity prinasa mnoho vyhod (Kal-
man, 2009):

e PrediZenie doby, pocas ktorej spotrebitel' znacku pouZiva.

Rychlejsie a efektivnejSie Sirenie sprav komunity a ich posun do novych oblas-
ti.
Umozni interaktivnu komunikaciu a vyskum, ktory sleduje zaujmy svojich cle-

nov v priebehu casu.

RychlejSie uvedenie a prijatie novo vznikajucich produktov.
e ZniZenie propagacnych a reklamnych nakladov.

Pre uvolnenie vSetkého potencidlu komunity musia obchodnici zvaZit sposoby,
ako spotrebitel'ovi priniest pridand hodnotu a ziskat jeho pozornost mimo kon-
text nakupu alebo pouzivania znacky, musi poskytovat zaujimavy a uZito¢ny obsah
i povzbudzovat ¢innost a cennu spatnu vazbu (Kalman, 2009).

Postavenie zakaznika a jeho vztah k znacke, v priebehu €asu, naberalo r6zne
pozicie. Muniz a O’Guinn (2001) uvadzaju vo svojej publikacii tradicny model tohto
vztahu, a to vo forme zakaznik - znacka a rozsiruju ho o vztah zakaznik - zakaznik,
nazyvaného tiez ,Brand community triad“. Komunitu znacky povazovali za vztah
ako so znackou, tak sostatnymi ¢lenmi navzajom. Zakaznici totiZ nekomunikujd
len so spolo¢nostou, ale najma diskutuju medzi sebou, zdiel'aju svoje pocity, zazit-
Ky ¢i skisenosti.

McAlexander a kolektiv (2002) popisuju prepracovanejSi model tzv. ,Custo-
mer-centric model of brand community“. Stavaju zakaznika do stredu pozornosti,
ktory je vo vztahu s viacerymi ucastnikmi komunity. Zahrnuje nasledujtce vztahy:

o Zakaznik-produkt, kedy sa dostava zakaznik do kontaktu s produktom, ziska-
va o nom nové informacie, zaujima sa on a tento vztah méze viest ku kipe
daného produktu.

o Zakaznik-znacka, ¢len v komunite sa stretava, nie len so samotnym produk-
tom, ale i so znackou, st mu poskytované rozne marketingové materialy, ¢lan-
ky, videa €i obsah tvoreny touto znackou.
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o Zakaznik-marketér (spolocnost). Jedna sa o velmi doblezity vztah, ktory ma
zakaznik so spolo¢nostou, stretdva sa s iou v inom prostredi, vhima ho inym,
nekomercénym sposobom. Odraza schopnost spolo¢nosti vytvorit pevny vztah
s ¢lenmi.

e Zakaznik-zakaznik, vyznamny vztah medzi zakaznikmi, ktory odraza atmosfé-
ru v komunite a nesie vyznam existencie komunity.

.,
‘.

Obr. 1 Customer-centric model of brand community
Zdroj: Building Brand Community, 2002, upravené autorom

Ridings (2006) popisuje dva typy ¢lenov: aktivni vkladatelia a neaktivny sledujuci.
Autor vysvetluje vkladatel'ov ako ucastnikov, ktori sa podiel'aju na tvorbe obsahu,
pridavaju svoj vlastny obsah a zapdajaju sa do diskusii. Na druhej strane sledujuci,
ktori v rdmci komunity iba vyhl'adavaja obsah, ktory ich zaujima a nezucastnuju sa
akychkol'vek aktivit ¢i diskusii.

Clenovia mézu podl'a Siana (2011) prispiet’ k identite & povesti znacky dvoma
spOsobmi:

1. M6Zu vyjadrovat svoje nazory, skusenosti i svoje pocity, kedy sa stavaju ne-
kontrolovatel'nym zdrojom informacii, ktoré utvaraju povest znacky.

2. M6zu sa aktivne zapdjat do rozvoja znacky, kedy dobrovol'ne venuju svoj ¢as
a talent pre vytvorenie hodnoty znacky ¢i organizacie. Maji vyznamnu ulohu
pri formovani a dorucovani sprav Sirokému publiku. Spotrebitelia za svoju
ucast v tvorbe znacky nedostavaju zZiadnu peniaznu kompenzaciu.

3.8.6 Ritualy a tradicie

Muniz a O’Quinn (2001) povaZzuju ritudly a tradicie za déleZzité spolocenské proce-
sy, vd'aka ktorym je vyznam komunity reprodukovany a prenasany vo vnutri
i mimo komunitu, a teda st jednym z kl'i¢ov k budovaniu a udrzZiavaniu rastu ko-
munity. Denné ritualy ponukaju vyznamnu prilezitost, pretoZe tvoria vac¢sinu spo-
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trebitelovych spotrebitel'skych skisenosti, pomahaju integrovat novych Clenov
do komunity a upeviiuju vztahy medzi ¢clenmi. M6Ze sa jednat o obliekanie, stravo-
vanie, navody na pouZzivanie produktov, preberanie roli, spravanie sa v komunite
i mimo nej, zacastnenie sa organizovanych udalosti a pod. (Knottnerus, 2011).

3.9 Verejnoprospesna spolo¢nost

Za verejnoprospesnu spolo¢nost je mozné povazovat organizaciou, ktora svojou
¢innostou prispieva k verejnému blahu, vd'aka comu sa moéze uchadzat o podporu
z verejnych zdrojov a vyuzivat urcité danové vyhody (avpo.cz, 2014). Najrozsire-
nejSou formou verejne prospesnych alebo neziskovych organizacii s spolky.

Prave komunitnému marketingu sa v CR venujii najmé organizacie, ktoré pou-
Zivaju komunitu ako zdroj prijmu alebo neziskové organizacie. Jedna sa hlavne
o zvazy, spolky, zdruZenia ¢i kluby priatel'ov. Tieto spolky s va¢Sinou organizova-
né samotnou spolocnostou, ktora zlucCuje svojich nadSencov, ochotnych prispievat
finanénymi prostriedkami, pripadne spolupodiel'at' sa na organizovani. Spolo¢nosti
za to svojim ¢lenom poskytuju rozne benefity. Jedna sa teda prevazne o subjekty
vykonavajlce verejnoprospesnu ¢innost, neziskové organizacie (Kozolkova, 2011).

Za spolok sa povaZuje zdruZenie ¢i skupina oso6b, ktory je od 1. 1. 2014 defino-
vany Ceskym pravom ako: ,zvldstna forma prdvnickej osoby, urcend pre samospradv-
ne a dobrovolné zdruZenia oséb vedenych spolo¢nym zdujmom, ktoré je zaloZené
najmenej troma osobami. U¢elom spolku méZu byt bud’ vzdjomne prospesné ciele,
teda spolocné aktivity zamerané len na clenov spolku (Sportové kluby, polovnicke
zdruZenia a pod.), alebo verejnoprospesné ciele smerujtice voci verejnosti (poskyto-
vanie socidlnych sluZieb, vzdeldvacie a informacné aktivity a pod.), pripadne ciele
zmieSané." (Svejkovsky, Deverova, 2013, s. 190). DA sa teda o spolku povedat, Ze sa
jedna o komunitu a v pripade vytvoreného spolku nadsencov urcitej znacky sa jed-
na o komunitu znacky, brand komunitu.

3.9.1  Dobrovolnictvo

V ramci verejnoprospesSnych organizacii I'udia vyvijaju ¢innost na zaklade dobro-
vol'nictva. Pod tymto pojmom je moZné si predstavit: ,vsetky druhy dobrovolnej
Cinnosti, ¢i uZ formdlne alebo neformdlne, ktoré osoba vykondva z vlastnej slobodnej
véole, na zdklade vlastného rozhodnutia a motivdcie bez ohladu na financny pro-
spech” (Fri¢, PospiSilova, 2010, s. 10). M6Ze sa jednat o dobrovol'nictvo vzadjomne
prospesné alebo o verejnoprospesné. Hranica medzi nimi byva Castokrat nejasna
a v praxi dochadza k ich vzajomnému prekryvaniu.
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Vzajomne prospesné dobrovol'nictvo

Jedna sa o ¢innost, ktoru vykonavaju ¢lenovia zdruzeni ¢i klubov, v zaujme realiza-
cie ciel'ov a poslani. Patria sem zaujmové spolky v obciach, miestne spolky, kultur-
ne, Sportové ¢i mladeznicke spolky, ktoré sami pre seba a svojich priatel'ov vyko-
navaju mnozstvo aktivit. Vramci organizovania tychto spolkov si odpracované
tisice hodin zdarma, ktoré prispievaju k zvySeniu kvality Zivota jeho ¢lenov (Krat-
ka4, Pernicova, 2010).

Verejnoprospesné dobrovol'nictvo

Takto vykonavané ¢innosti vychadzaju z ochoty obc¢anov angaZovat sa a pomahat
inym obcCanom ¢i konat' v zdujme urcitych zmien v spolo¢nosti. V tomto pripade sa
jedna o ¢innosti, ktoré st prospe$né pre verejnost. Ide napriklad o spolky Ceského
cerveného kriza ¢i r6zne krestanské ¢i skautské spolky (Kratka, Pernicova, 2010).

3.9.2 Fundraising

K ¢innosti verejnoprospesnych alebo neziskovych organizacii, netreba len ochot-
nych l'udi, ale ifinan¢né zdroje. Vel'mi frekventovanym spdsobom financovania
tohto typu organizacii je prave fundraising. Jedna sa o stubor ¢innosti zameranych
na zdrojové zaistenie Cinnosti neziskovej organizacie, za i¢elom konkrétneho pos-
lania, pri ¢om sa moZe jednat o hmotné i nehmotné zdroje (Boukal, 2013).

Hlousek (2011) popisuje fundraising, nie len ako navySovanie finan¢nych pro-
striedkov, no tiez ako ziskavanie dovery a stability organizacie. DolezZité je v tomto
pripade schopnost’ oslovit novych l'udi, priaznivcov a priviest ich do spoloc¢nosti,
poskytnit im Clenstvo. Darcom by mali byt za odmenu poskytnuté hodnoty ako:
pocit zaclenenia, participacie ¢i dobry pocit z prospesnosti.

3.10 Marketingova komunikacia

Ciel'om marketingovej komunikacie vo vztahu k verejnosti je vytvorenie optimal-
neho priestoru na uplatnenie produktu ¢i sluzby aich nasledné ponukanie pro-
striedkami, ktoré zakaznika oslovia. Nastroje vyuZzivané v marketingovej komuni-
kacii je moZné rozdelit do troch kategorii:

1. Masovo komunikacné, napr.: tlac, rozhlas, televizia;

2. Skupinové, zamerané na vymedzené skupiny prijemcov, napr.: podpora pre-
daja, cieleny direct marketing;

3. Interpersonalne, zaloZené na komunikacii tvarou v tvar, napr.: pri osobnom
predaji.
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Vysledkom je potom odovzdanie informacii o produkte a sluzbe ¢i tvorenie nazo-
rov (Hradiska, Letovancovg, 2005).

3.11 Masova komunikacia

Cichovsk)'/ (2011, s. 91) uvadza, Ze ,masovd komunikdcia je proces komunikacného
procesu institucionalizovanej podoby, ktory je charakteristicky jednym subjektom
na jednej strane a masovym publikom na strane druhej.”

Masova komunikacia ma okrem iného isvoje Specifikd. Vytvarany medialny
obsah je zvycajne urCeny pre kratkodobu spotrebu, je prezentovany masovému
publiku, ktoré je anonymné a réznorodé, a zaroven je dany obsah bez obmedzeni
verejny a smer komunikacie je jednosmerny. Napriek tejto jednosmernosti komu-
nikacie méze vzniknut Specificka spatna vazba, ktora je ¢asto nepriama, no moZze
byt zaroveni vel'mi silna (Cichovsky, 2013).

V naSich podmienkach sme schopni definovat pat zakladnych funkcii masovej
komunikacie, ktoré nasa spoloc¢nost’ reflektuje v réznom pomere a sile (McQuail,
2009):

e Funkcia informovania - jedna sa o zdkladnu a povodnu funkciu masovej ko-
munikacie a jej ucel je teda sprostredkovanie obrazu o svete, informovanie.

e Funkcia korelacie - funkcia socidlna. Ide o vysvetl'ovanie a komentovanie vy-
znamu udalosti, vytvaranie konsenzu, socializaciu ¢i koordinaciu ¢innosti.

e Funkcia kontinuity - funkcia kultirna. V tomto pripade sa jedna o vyjadrova-
nie dominujucej kultiry, objavovanie subkultdr a novych trendov ¢i presa-
dzovanie a udrZovanie vSeobecnej prijatel'nosti hodnoét.

e Funkcia zdbavy - v poslednej dobe narasta jej vyznam. Jej ulohou je pobave-
nie, oslovenie Ci rozptylenie publika.

¢ Funkcia ziskavania - funkcia politicka. Tato funkcia sluzi pre umoznenie sle-
dovania vyvoja politiky, ekonomiky, prace ¢i ndboZenstva v realnom case.
Velky vyznam ma v tomto pripade spdsob prezentovania informacii

3.12 Masové média

Masové média, inak nazyvané masmédia, predstavuju suhrn médii, ktoré st vyuzi-
vané v masovej komunikacii, prostrednictvom ktorych su Sirené informacie Sirokej
verejnosti (Frank, Jiraskova, 2008). Medzi masové média sa zarad'uju rozhlasové
atelevizne vysielania, periodicka tla¢, verejne dostupné internetové zdelenia
na roznych spravodajskych portaloch, uzivatel'skych prispevkoch ¢i inych indivi-
dualnych prispevkoch na socialnych sietach (Jirak, Képplova, 2009).
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Ulohou masovych médii je sprostredkovanie zabavy a informacif a predstavujt
najbeznejsi sposob travenia vol'ného casu. Jedna sa o stale sa rozsirujuce odvetvie,
ktoré poskytuje mnoho pracovnych prileZitosti a zisku (McQuail, 2007).
divakov (Mikulastik, 2010). Medzi masové média patri periodicka tlac, televizne
vysielanie, internet a pre tuto pracu najdolezitejsi rozhlas, no je moZné sem zaradit
i knihu, film, video, billboardy, vSetky druhy masovo Sirenych obrazovych a zvuko-
vych zdznamov ¢i ostatnu vysoko-nakladovu tla¢ (Musil, 2005).

3.12.1 Rozhlas

Rozhlas je povaZovany za najrozsirenejSie médium. Sprostredkovava informacie,
ktoré dopliia zvukova kulisa, novinky v oblasti hudby, rézne reportaze ¢&i rozhovo-
ry so znadmymi osobnostami (Musil, 2005). Je to vel'mi rychle, no casom uz miznu-
ce médium. Toto médium sa vyuZziva zvacSa pre doplnenie inej ¢innosti, ako napri-
klad jazda autom ¢i domace prace. Rozhlas si vyZzaduje kratke témy, ktoré su poda-
né zrozumitel'ne a putavo (Baj¢an, 2003).

[ ked nam radio pride ako pominajice médium, denne sa s nim stretneme
i niekol'’kokrat. Stretdvame sa s nim cestou do prace ¢i uz autom alebo autobusom,
mnohi z nas ho pocuvaju v praci ¢i pri oddychovani. Denne sme vystaveni vplyvu
rozhlasového vysielania na mnohych miestach, a preto si rozhlas stile nesie svoj
vyznam (Bednar, 2012).

Pospisil (2011) definuje rozhlas ako telekomunika¢né zariadenie, ktoré spro-
stredkovava prenos zvuku na dialku. Casto je rozhlas pomenovavany pojmom ra-
dio a jeho hlavnym vyrazovym prostriedkom je slovo.

V Ceskej republike existujii popri verejnopravnych vysielatel'ov i sikromn{ vy-
sielatelia, ktori na rozdiel od verejnopravnych prevadzkuja svoju ¢innost na trz-
nych, komerénych principoch, predovSetkym pre dosiahnutie zisku (Rozehnal,
2004). Verejnopravne vysielanie musi byt nestranné, neklamavé, objektivne
a pohotové, s pokrytim takmer po celej Ceskej republike. Stikromné stanice st vac-
Sinou miestne ¢i lokadlne média, na ktorych sa prevazne vysiela hudba (Pospisil,
2011).

V Ceskej republike posobi Cesky rozhlas ako verejnopravny rozhlasovy subjekt
zriadeny zakonom, ktory vysiela digitalne i prostrednictvom internetu. Reprezen-
tuje 8 celoploSnych stanic a 11 regionalnych $tudii. Sikromnych rozhlasovych sta-
nic je vsucasnosti 77, ztoho 2 celoploSné azvySok je regionalny ¢i lokalny
(mms.cz, 2015).
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3.13 Medialne publikum

Masové média by nemali vyznam, ak by nemali svoje publikum. St to ¢i uz Citatelia,
posluchaci alebo divaci konkrétneho medialneho produktu (Jirak, Képplova, 2009).

Publikum moéZze byt rozneho charakteru, da sa definovat podl'a miesta, kde po-
sobia lokalne média, podl'a posluchacov, l'udi ktorych vysielanie uputalo, podla
obsahu zdelenia, podla kanalu ¢i typu média alebo dokonca podla casu, a teda
denné, veCerné ¢i ranné publikum (McQuail, 2009). Publikum je vac¢sinou rozpty-
lené, mnohopocetné a heterogénne i napriek tomu, Ze posluchaci su z ré6znych de-
mografickych skupin ¢i spolocenskych vrstiev, pretoZe ich spaja rovnaky predmet
zaujmu (McQuail, 2009).

Vysielajuci posluchacov nepoznajui a nepotrebujui poznat, jednaja s publikom
rovnako, no posluchac¢ ma pocit, akoby hovorili prave s nim, ¢im si ziskavaju jeho
pozornost. Vysielajuci potom hodnotia troven pocuvanosti ¢i sledovanosti a podla
toho upravuju vysielania (Burton, 2001).

Doélezitym meradlom pre definovanie publika je dosah, a teda odhad kolko l'u-
di pocuvalo ¢i sledovalo dany program po urciti dobu. MéZe byt dosah denny, co je
pocet l'udi, ktor{ sledovali program aspon raz za deii, alebo dosah tyZdenny, teda
aspoii raz za sedem dni (Hankusova, 2006).

Preto, aby sa posluchac stal sicastou publika, mal by splnit’ urcité predpokla-
dy: musi mat dostatocné vzdelanie, aby mohol medialne zdelenie pochopit
a interpretovat spravnym sposobom, musi disponovat’ dostatocnym casom, kedy
sa moze medidlnemu zdeleniu venovat’ a musi byt dostacujico ekonomicky silny,
aby si dokazal vytvorit k médiam pristup (Jirak, Képplova, 2007).
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4 Metodika

Pre realizaciu vyskumu bolo potrebné v prvom rade preskimat problematiku
z dostupnych sekundarnych dat. Pre ziskanie zakladného prehl'adu o problematike
budovania brand communities boli vyuZité odborné clanky, vyskumy zahrani¢nych
spoloc¢nosti ¢i internetové zdroje. Rozoberané boli problematiky lojality zakazni-
kov, brand communities v zahrani¢i i Ceskej republike ¢i spdsob travenia vol'ného
¢asu ludi. PouZité boli isekundarne data z Ceského Statistického tradu (CSU)
a databaze Statista.

Ziskanie tohto prehl'adu bolo vel'mi obtazné, nakolko pocet dostupnych vy-
skumov venujicim sa danej problematike je len vel'mi obmedzeny a tyka sa najma
komunit v zahrani¢i. Vyskumy orientujiice sa na komunity v Ceskej republike ne-
bolo mozné dohl'adat. Oblast brand communities je v CR i vo svete pomerne nova,
spoloc¢nosti sa s nimi len zoznamuja a vyskumy st finan¢ne ¢i ¢asovo vel'mi naroc-
né. Napriek tomu bolo mozné sledovat, Ze komunitam sa v CR venuje mnozstvo
verejno-prospesnych organizacii, pre ktoré maji obdobné vyskumy vel’ky vyznam,
nakol’ko je len malo zdrojov, z ktorych mézu Cerpat’ informacie o vedeni komunit.

Z dévodu nedostatku sekundarnych zdrojov bolo potrebné ziskat mnoZstvo
informacii o vedeni komunit z primarneho vyskumu, najma z kvalitativneho vy-
skumu, ktory bol realizovany na kluboch priatel'ov v Ceskej republike. Kvantitativ-
ny vyskum bol potom zamerany na motivaciu l'udi zapajat’ sa do tychto komunit.

4.1 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny marketingovy vyskum na rozdiel od kvantitativneho umoznuje hlbsie
pochopenie réoznych motivov, nazorov ¢i postojov respondentov. NajCastejSie pou-
zivanymi nastrojmi st skupinové ¢&i individualne hibkové rozhovory, ktoré odkry-
vaju odlisnosti ¢i vynimocnosti dopytovanych subjektov (Foret, 2012). Vo vSeo-
becnosti metddy kvalitativneho vyskumu sud intenzivnejsie. Vyskumnik prichadza
do kontaktu s respondentom, s ktorym z pravidla travi dlhsiu dobu (aZ 1 hodinu),
¢im ziskava podrobnejS$i ndhl'ad do problematiky a pohlad z novej perspektivy
(Aaker, 2003).

Celkovo bolo oslovenych 68 klubov a spolkov priatelov v Brne, jeho okoli
a v Prahe. A teda 34 % z oslovenych spolkov bolo ochotnych zucastnit sa vyskumu,
¢o sa da povazovat za vysoku navratnost. Zrealizovanych bolo teda 23 individual-
nych hibkovych rozhovorov s organiziciami a institiciami, ktoré vedu kluby ¢&i
spolky priatel'ov, s komunitami a so samostatnymi klubmi priatel'ov. Cielom tychto
rozhovorov bolo pochopenie motivov zaloZenia a vedenia klubu ¢i sposobu jeho
fungovania. Otazkami boli zistované relevantné informacie pre tuto pracu, ako na-
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priklad: spdsob financovania klubu, naberanie ¢lenov, organizovanie aktivit, ciele,
vyhody a nevyhody spolku ¢i celkovy pohl'ad na jeho vedenie. Kluby priatel'ov boli
vyberané zroéznych zaujmovych oblasti pre ziskanie vynimoc¢nych informacii
z kazdého realizovaného rozhovoru, priCom sa jednalo prevazne o kluby
z Jihomoravského kraja a z Prahy.

Spoloc¢nosti boli prvotne oslovené emailom so Ziadostou o spolupracu, s kto-
rymi boli nasledne realizované rozhovory, vedené osobne, telefonicky a v sied-
mych pripadoch z dévodu ¢asovej vytazenosti respondentov prostrednictvom e-
mailu.

Rozhovory boli vytvorené na zaklade preStudovane;j literatiry a boli otestova-
né pretestom urodinnych prislusnikov a znamych pre zistenie doby trvania
a overenie zrozumitel'nosti. Po doporuceni bola jedna otazka preformulovana
ajedna zrozhovoru odstranena z dovodu zdvojenej otazky. Rozhovor mal Stan-
dardizovanu podobu, ktora bola v kaZzdom pripade rozsirena o otazky, vyplyvajuce
z jednotlivych rozhovorov. Ich diZka sa pohybovala v rozmedzi 20-50 mintt. Uplny
prehl'ad otdzok sa nachadza v prilohe A.

Pred kazdym rozhovorom bolo potrebné oboznamit sa so spolo¢nostou a sa-
motnym klubom z verejne dostupnych zdrojov, ¢im boli ziskané zakladné udaje
o ich ¢innostiach. Rozhovorom mohli byt potom zistované hlbSie informacie, ¢o
vzbudilo doveru u respondenta a zefektivnilo proces skiimania.

V uvode bol respondent oboznameny s ucelom rozhovoru, so spésobom analy-
zovania ziskanych udajov, bola mu zaruc¢ena anonymita a bol poziadany o suhlas
s nahravanim rozhovoru na diktafén za acelom d’'alSieho spracovania. Nasledne mu
bol poskytnuty priestor pre pripadné otazky tykajice sa vyskumu, a po ich zodpo-
vedanti sa preSlo k samotnym otazkam. Rozhovor obsahoval 18 otvorenych otazok,
na ktoré respondent vol'ne odpovedal, po¢as ¢coho mu boli, v pripade potreby, kla-
dené dopliiujice otazky pre hlbSie porozumenie. Bol vedeny priatel'sky, uvol'nene,
s dérazom na dostato¢nu volnost vo vyjadrovani svojich nazorov, motivov ¢i po-
stojov. Po vycerpani otazok bolo respondentovi pod’akované za ¢as venovany vy-
skumu a v pripade zaujmu mu bolo zarucené zaslanie zhromazdenych vystupov po
jeho ukonéeni. V tabulke & 1 je moZné vidiet prehlad vietkych téastnikov hibko-
vych rozhovorov.



Metodika 41

Tab.1  Struktdra respondentov hibkovych rozhovorov
Klub priatel'ov / spolok Ustredna tematika
Klub pratel prirody priroda, vzdelavanie
Brno autem obhajovanie prav motoristov, politika
Klub pratel Paméti naroda histéria
Spolek pratel piva kultdra, propagacia
Kruh piatel TMB umenie, technika
Klub pratel Clovéka v tisni pomahanie
Klub pratel uméni v CR umenie, kultira
Spolek prratel NdB umenie, divadlo
Klub pratel NG umenie, kultara
Klub ptatel Sestky politika, histéria
Klub ptatel CRo Sever hudba
Klub pratel Proglasu hudba
Spolek pratel hudby umenie, hudba
Spolek radia R hudba
Spolek pratel Jelinkovy slivovice |tradicia, propagacia
Spolek pratel vin propagdacia
Klub pratel skoly vzdelavanie, pomahanie, priroda
SU PEF Mendelu vzdelavanie, propagacia
Lidé z praxe vzdelavanie, propagacia
Klas AF propagacia
Akademicka unie FRRMS vzdelavanie, propagacia
Business academy vzdelavanie
Spolek ptatel US cars auta

Zdroj: Hibkové rozhovory, 2017, n =23

Nakol'ko bolo predmetom skimania nie len zistenie rozdielnych, vynimocnych
znakov respondentov hibkovych rozhovorov, ale aj spoloéné znaky klubov a ich
pocetnost, bolo potrebné pre vyhodnocovanie pouZit' viaceré metdédy. Sucastou
bola obsahova analyza, ktorda méze byt charakterizovana ako metdda, ktoru je
moZné definovat ako rozbor obsahu zaznamu urcitej komunikacie. Jej cielom je
vyhl'adavanie a analyza slov ¢i javov a stanovenie pocetnosti ich vyskytu alebo vy-
znamu (Blazek, 2014). A taktieZ tematicka analyza, ktord ma viest k odhaleniu te-
matik, a to pomocou induktivneho kédovania, deduktivne pomocou literatary ale-
bo na zaklade skusenosti vyskumnika (Hendl, 2012).

Poznamky zapisované v priebehu rozhovorov boli doplnené o chybajuice in-
formacie zo zvukovych zaznamov, nasledne po com boli vyjadrenia prepisané do
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elektronickej podoby, aby sa mohli podobné vyjadrenia rozdelit’ do kategérii. Ana-
lyzou tychto kategoérii bolo moZné zistit pocetnost vyskytu rovnakych znakov
i odliSnosti medzi jednotlivymi vypoved’ami. Prinosom su zistené rovnaké i roz-
manité odpovede respondentov. V praci buda pouZité i niektoré doslovné vypove-
de aslovné obraty. Programom MAXQDA bola potom vizudlne zobrazena pocet-
nost vyjadreni v jednotlivych kategoriach i réznorodost tychto kategorii.

Ziskané data z kvalitativneho vyskumu boli nevyhnutné pre stanovenie zave-
rov a doporuceni pre spolo¢nosti zvaZujuce zaloZenie klubu priatel'ov ¢i odporuca-
nia pre klub priatel'ov z pripadovej Studie.

4.2 Kvantitativny vyskum

Zatial' ¢o kvalitativny vyskum bol zamerany na zistenie motivacii, postojov a nazo-
rov organizacii veducich kluby priatel'ov, kvantitativny vyskum bol orientovany
na verejnost. Tento druh vyskumu bol realizovany prostrednictvom dotaznikové-
ho Setrenia a bol rozdeleny do dvoch dotaznikov. Prvé dotaznikové Setrenie bolo
orientované na verejnost a druhé bolo realizované v ramci pripadovej Studie pre
Cesky rozhlas Brno.

Dotaznikové Setrenia si povazované za vhodnui metdédu pri oslovovani vacsie-
ho pocétu roéznorodych respondentov v pomerne kratkom case, ktora zaroven
umoziuje ziskat' Standardizované data. Patri medzi najpouZivanejsie nastroje pre
ziskavanie popisnych informacii, zistenie preferencii, motivov, postojov ¢i chova-
nia respondentov (Kotler, 2007).

4.2.1  Dotaznikové Setrenie realizované na verejnosti

Prvu cast dotaznikového Setrenia predstavovali elektronické dotazniky, vytvorené
prostrednictvom systému Umbrela na PEF MENDELU, doplnené o dotazniky
v tlacenej podobe. Boli distribuované prostrednictvom socialnych sieti v r6znych
komunitnych skupinach a emailu. StarSej generacii respondentov, nevyuZzivajtcich
internet, boli dotazniky poskytnuté v tlacenej forme, nasledne po ¢om boli prepi-
sané do systému Umbrela. Samotna realizacia prebiehala v mesiaci april 2017, pri
¢om pred spustenim prebiehal pretest u 7 0sob pre overenie zrozumitel'nosti ota-
zok. Nasledne potom boli upravené dve otazky. Cielom prvého dotaznikového Set-
renia bolo zistit motivaciu l'udi zapajat' sa do klubov priatel'ov, ich aktivitu v ramci
klubu, preferenciu klubov v jednotlivych vekovych kategériach a o pre respon-
dentov clenstvo znamena. Dotaznik bol uvedeny kratkym textom popisujucim ucel
vyskumu a zarucujicim anonymitu. Pozostaval z 13 otazok, z ¢coho 8 otazok bolo
venovanych problematike komunit a 5 otazok bolo identifikacnych. V ivode boli
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kladené polootvorené otazky, sjednou povolenou mozZnostou z dévodu potreby
okomentovania vol'by respondenta, zamerané na zistenie typov klubov, ktorych su
respondenti ¢lenmi a dovody ich ¢lenstva. Jadro tvoria maticové a vyberové otazky
pre zistenie miery zapojenia sa do aktivit klubu a ich motivacie. A v zavere bola
umiestnena otvorena otazka, v ktorej boli dopytovani na faktory, ktoré by ich po-
vzbudili k vySSej aktivite v ramci klubu. Kompletny prehl'ad otazok sa nachadza
v prilohe B.

Celkovo sa prvého dotaznikového Setrenia zucastnilo 323 respondentov, kto-
rych vekové zloZenie, v porovnani s vekovou $truktirou obyvatel'stva Ceskej re-
publiky v roku 2015, je mozné vidiet v tabul'ke €. 2. Zastipenie vzorky sa percen-
tualne nezhoduje vo vSetkych vekovych kategoriach, no cielenym zasielanim do-
taznikov bolo pokusené sa vekovému rozloZeniu CR aspoii priblizit, aby sa dalo
vzorku povazovat' za reprezentativnu. Dovodom bolo najma zasielanie dotaznikov
elektronickou formou, kde bol dosah na starSie vekové kategorie zlozZitejsi. S ich
distribticiou pomohli i spolo¢nosti, s ktorymi boli realizované hibkové rozhovory.

Tab. 2 Vzorka respondentov
Vekova |Zastipenie danej kategorie | Zastiipenie danej
kategoria c¢eského obyvatel'stva kategorie vzorky
% %
12 az17 5,99 6,19
18 az 24 8,43 11,76
25 az 34 15,49 17,65
35az54 34,18 33,75
55 az 64 14,93 13,00
65 a viac 20,98 17,65
Celkom 100 100

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323, Czso.cz, 2016

V tabul’ke ¢ 3 je mozné vidiet demografické rozloZenie respondentov. Ustrednym
parametrom pre Ucely tejto prace bol parameter vek, kedy vyber respondentov bol
prevedeny na zaklade kvét veku respondentov, ktory bol rozdeleny do Siestich ka-
tegorii. NajpocetnejSiu kategoriu teda tvoria respondenti vo veku 35 az 54 rokov,
ktori predstavuju 33,75 % dopytovanych. Vo veku 25 aZ 34 rokov a 65 a viac rokov
bol ziskany rovnaky pocet respondentov, v percentudlnom vyjadreni presne
17,65 %. V menSom zastipeni boli vekové kategorie 55 az 64 rokov a to z 13,00 %,
kategodria 18 az 24 z 11,76 % a najmladsi respondenti vo veku 12 az 17 rokov tvo-
rili 6,19 % zo vSetkych dopytovanych.
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Tab. 3 Struktiira respondentov
zena 194 60,1
muz 129 39,9
12 az 17 20 6,2
18 az 24 38 11,8
25az 34 57 17,7
35az 54 109 33,8
55 az 64 42 13,0
65 aviac 57 17,7
A 42 13,0
SS bez maturity 11 3,4
SS s maturitou 92 28,5
Vyssie odborné 23 7,1
VS 155 48,0
Student 62 19,2
zZamestnanec 143 44,3
osvC 43 13,3
nezamestnany 10 31
dochodca 50 15,5
materska dovolenka 7 2,2
ostatné 8 2,5
do 3000 obyvatel'ov 66 20,4
od 3000 do 89999 obyvatel'ov 168 52,0
s 90000 a viac obyvatel'ov 89 27,6

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Co sa tyka rozdelenia pohlavia, Zeny tvoria vacsiu ¢ast respondentov, a to z 60,1 %
a muZi teda zvySnych 39,9 %. Ideélne by bolo rovnaké rozloZenie, no pri cieleni na

vek by bolo vel'mi obtazné zamerat sa i na parameter pohlavie.

U najvysSieho dosiahnutého vzdelania dominuje vysokoSkolské, kedy az
48,0 % zaznacilo tato moznost. MoZe to mat suvis i s vekovymi kategériami, na-
kol'ko aZ 82 % respondentov je vo veku vy$Som ako 24 rokov, a teda va¢Sinou maja
vzdeldvanie ukoncené. Druhou najpocetnejSou skupinou st respondenti so stredo-
Skolskym vzdelanim s maturitou z 28,5 %, s ukoncenou len zakladnou $kolou je
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13,0 % dopytovanych, vysSie odborné vzdelanie ma 7,1 % a stredoSkolské bez ma-
turity len 3,4 %.

Spomedzi povolani najpocetnejSou kategoériou boli zamestnani respondenti
z 44,3 %, nakol’ko to mdze mat suvis i s vekovym rozloZenim respondentov, kedy
najpocetnejsiu Cast tvoria pracujuici I'udia v strednom veku. Druhou kategdriou su
Studenti z 19,2 %, nasledne su to dochodcovia z 15,5 % a podnikatelia a Zivnostnici
z 13,3 %. Nezamestnanych respondentov, Zien na materskej dovolenke a tych co
uviedli ostatné je v kazdom pripade pod 5 %.

Velkost' obce, v ktorej respondenti byvaju bola rozdelena do troch kategérii,
pri com viac ako polovica, presne 52,0 %, pochadzala z obce od 3 000 do 89 999
obyvatel'ov. Nasledne 27,6 % pochadzalo z vel'komiest, a teda z obci nad 90 000
obyvatel'ov a zvySnych 20,4 % z malych obci do 3 000 obyvatel'ov.

Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Pre vyhodnocovanie primarnych dat ziskanych z realizovanych dotaznikov bol po-
uzity program Microsoft Excel 2010, STATISTICA 12 a IBM SPSS Statistics. Vysled-
ky primarneho vyskumu boli spracované pomocou absolitnych a relativnych po-
Cetnosti, ktoré boli v niektorych pripadoch, pre lepSie znazornenie, prezentované
i graficky. V ramci vyhodnocovania bola taktieZ sledovana sila zavislosti existuju-
cich medzi r6znymi motivmi, lenstvami ¢i aktivitami vo vztahu k vekovym skupi-
ndm, drovniam vzdelania alebo pohlaviu, pre ktoré boli pouZzité kontingen¢né ta-
bul'ky, ktoré vyjadruju vztah medzi jednotlivymi premennymi. Zavislosti boli tes-
tované prostrednictvom Pearsonovho chi-kvadrat testu na hladine vyznamnosti
a =5 %. Sila zavislosti bola potom sledovand pomocou kontingen¢ného koeficien-
tu, ktorého hodnota sa pohybuje v intervale <0; 1,0>, kedy hodnoty v intervale
<0; 0,3) predstavuju slabu zavislost. Strednu zavislost vyjadruji hodnoty
v intervale <0,3; 0,5) a silna zavislost potom nabera hodnot z intervalu <0,5; 1,0>.

U vnimanych prinosoch z ¢lenstva v komunitach bola realizovana i faktorova
analyza, ktorej cielom bolo najst zmysluplné skryté faktory. Je to Statistickd me-
toéda, ktord je zameranda na vytvaranie novych premennych a na zniZenie rozsahu
s ¢o najmensou stratou informdcie. Nové premenné su latentné, skryté a nepriamo
pozorovatel'né. Jej cielom je posudit Struktiru vztahov sledovanych premennych
a zistit, i je mozné ich rozdelenie do skupin, tak aby medzi sebou v skupine neko-
relovali. Tieto vzniknuté skupiny su inak nazyvané faktory, ktoré by mali umoZnit
lepsSie vysvetlenie vstupnych premennych (Sebera, 2012).

Prvym krokom faktorovej analyzy bolo upravenie dat dotaznikového Setrenia.
Do analyzy bolo zahrnutych 9 dopytovanych prinosov, ktorych odpovede museli
byt pre ucely analyzy prek6dované na Ciselné hodnoty. Druhym krokom bolo po-
trebné overit vhodnost modelu, k comu sa najcastejSie vyuZziva tzv. Keiser-Meyer-
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Olkinova (KMO) Statistika, ktora méZe nadobtdat hodnét z intervalu <0;1,0>. Tato
hodnota je dana podielom suctu druhych mocnin korela¢nych koeficientov k suctu
druhych mocnin korela¢nych a parcidlnych koeficientov a bola zistena pomocou
programu IBM SPSS Statistics. KMO Statistika realizovanej faktorovej analyzy teda
nadobudla hodnotu 0,712, ¢o ako je mozné vidiet v tabulke ¢. 4, sved¢i o strednej
uzito¢nosti.

Tab. 4 Interpretacia KMO Statistiky

KMO Statistika Hodnotenie faktorovej analyzy
09-1 vynikajice
0,8-0,9 chvalyhodné
0,7-0,8 stredne uZito¢né
0,6-0,7 priemerné
0,5-0,6 nizke
Do 0,5 neprijatel'né

Zdroj: Skaloudové, Faktorova analyza, 2010

Treti krok predstavuje odhad faktorov, ktoré boli realizované metdédou hlavnych
komponent, ¢o je metdda linearnej transformacie pévodnych znakov na nové, ne-
korelované premenné, zvané hlavné komponenty, ktoré su zoradené podl'a déleZi-
tosti, a teda podla klesajuceho rozptylu. PoCet faktorov je potom urceny hodnotou
vlastného cisla komponent, ktoré dosahuji hodnotu vyssiu 1 (Smith, 2002).

Stvrtym krokom je rotacia faktorov, ktord je potrebna pre lepsiu interpretaciu.
Faktorové zataze faktorov by mali nadobtidat hodnét blizkych nule alebo jedne;j,
¢o znamend, Ze premennd je silne korelovana len s niektorymi faktormi. To je
moZzné dosiahnut pootacanim faktorov, k comu bola vyuzitd metéda varimax.
V avahu boli brané faktorové zat'aZe v absoldtnej hodnote vacsie ako 0,5.

4.2.2 Dotaznikové $etrenie realizované na poslucha¢och CRo Brno

Ciastkovym cielom diplomovej prace bolo na zaklade pripadovej $tiidie navrhnut
odportéania pre Klub priatelov Ceského rozhlasu Brno. V ramci tejto $ttdie bol
zrealizovany hibkovy rozhovor s manazérkou komunikacie rozhlasu, ktory mal
rovnaky charakter a Struktdru ako rozhovory realizované s ostatnymi klubmi
a spolkami, a zaroven bolo zostavené dotaznikové Setrenie len pre ucely tejto pri-
padovej Studie. Jeho uplny prehl'ad otazok sa nachadza v prilohe C.

Dotaznikové Setrenie predstavoval dotaznik distribuovany v tlacenej forme
navstevnikom dvoch akcii spoluorganizovanych Ceskym rozhlasom, jednalo sa
o akcie: ,Den melanomu s Ceskym rozhlasem Brno“ a ,Béh pro svétlusku", ktorych
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zber prebiehal v mesiaci april 2017. Jeho cielom bolo zistit zaujem posluchacov
alebo nadSencov rozhlasu o ¢lenstvo vich klube priatelov, o zucastiiovani sa
na udalostiach organizovanych klubom a zaroven zistit charakter tychto zaujem-
cov. OtazKy boli konzultované s vedenim Ceského rozhlasu Brno, aby boli zachyte-
né vsetky informadcie, potrebné pre analyzu zaujmu o Clenstvo v klube priatel'ov
Ceského rozhlasu Brno.

Dotaznik bol uvedeny kratkym textom a pozostaval z celkovo 12 otazok. Bol
orientovany len na posluchaéov Ceského rozhlasu abol distribuovany osobne
v tlaCenej forme na akciach. V ivode boli polootvorené i uzavreté otazky, ktorymi
bolo zistované ¢i respondenti uz su ¢clenmi alebo nadSencami nejakého klubu pria-
tel'ov nejakej inStitucie. V pripade, Ze ich odpoved' bola kladna, bolo dopytované, ¢o
pre nich ¢lenstvo znamenda. Po ivodnych otazkach nasledovalo jadro, v ktorom boli
respondenti dopytovany na ich preferenciu rozhlasovych stanic, miesta, na ktorom
radi rozhlas poc¢tvajti ¢i na ich cast na akciach organizovanych Ceskym rozhla-
som Brno. V jadre bola poloZena i uzavreta otazka zameranda na zistenie zaujmu
o ¢lenstvo v klube, kde mali respondenti na vyber zo Styroch moznosti, na zaklade
ktorych bolo mozné sledovat’ ich zaujem o ¢lenstvo v klube. Dalej nasledovala ma-
ticova otazka pre zistenie preferencie vyhod, ktoré by radi ako ¢lenovia radi privi-
tali, kde sa respondenti vyjadrovali na Skale 1 (rozhodne nie) aZ 5 (rozhodne ano).
V zavere boli dopytované identifikacné tidaje ako vek, pohlavie, prevazujice povo-
lanie, vzdelanie ¢i vel'kost oblasti, ktorej byvaju.

Celkovo bolo zozbieranych na tychto akciach 45 dotaznikov, pri com bola sna-
ha orientovat’ sa na cielovii skupinu klubu priatel'ov Ceského rozhlasu Brno, teda
na posluchacov vo veku 55 a viac rokov. Tychto respondentov bolo celkovo 28, ¢o
predstavovalo 62 % odpovedi. Posluchacov vo veku 35 aZ 54 rokov bolo 10 a pre
porovnanie bolo dopytovanych i 7 posluchacov vo veku 12 aZ 34 rokov. Najpocet-
nejsou skupinou boli teda déchodcovia, ktorych bolo celkovo 21, a tvorili tak tak-
mer polovicu vSetkych respondentov. Dotaznikového Setrenia sa zucastnili pre-
vaZne Zeny, konkrétne 27 z celkového poctu a muzov teda zvySnych 18. Toto roz-
delenie je spdsobené tym, Ze na akciach, na ktorych bol dotaznik zbierany, sa zu-
Castnili prevazne Zeny. Spomedzi vzdelania prevladalo vysokoskolské s poc-
tom 15 ¢ stredoskolské vzdelanie s maturitou s po¢tom 13. Co sa tyka velkosti
obce az 30 dopytovanych uviedlo za miesto pobytu obec va¢siu 90 000 obyvatel'ov,
a teda sa jednalo o prevaZne obyvatel'ov mesta Brna. Z malych obci do 3 000 oby-
vatelov pochadzalo 12 respondentov azo stredne velkych miest od 3 000 do
89 999 obyvatel'ov boli len 3 respondenti.

V tabulke €. 5 je moZné vidiet demografické rozlozZenie respondentov, zucas-
tnenych dotaznikového Setrenia ur¢eného pre pripadovu stadiu pre klub priatel'ov
Ceského rozhlasu Brno.



48 Metodika

Tab. 5 Struktira respondentov dotaznikového $etrenia pre klub priatel'ov CRo Brno

zena 27 60,0
muz 18 40,0
18 az 24 3 6,7
25az 34 4 8,9
35az 54 10 22,2
55 az 64 10 22,2
65 a viac 18 40,0
A 7 15,6
SS bez maturity 5 11,1
SS s maturitou 13 28,9
Vyssie odborné 5 11,1
VS 15 33,3
Student 6 13,3
zamestnanec 11 24,4
0SVC 4 8,9
ddchodca 21 46,7
materska dovolenka 3 6,7
do 3000 obyvatel'ov 12 26,7
od 3000 do 89999 obyvatel'ov 3 6,7
s 90000 a viac obyvatel'ov 30 66,7

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 45

Vyhodnotenie druhého dotaznikového Setrenia je sucastou pripadovej Studie za-
meranej na klub priatel'ov Ceského rozhlasu Brno. Prebiehalo za pomoci programu
Microsoft Excel 2010 ajeho vysledky boli spracované pomocou absolutnych
a relativnych pocetnosti, ktoré boli vo vhodnych pripadoch spracované graficky.
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5 Vlastna praca

5.1 Lojalita zakaznikov

V sticasnom silne konkuren¢nom prostredi spolo¢nosti vidia vychodisko v budo-
vani vernosti existujucich zakaznikov. AZ 82 % spolocnosti suhlasi s faktom, Ze
udrZanie zakaznika je menej ndkladné, ako hl'adanie a ziskavanie novych (Ratcliff,
2014). Ziskavanie novych zakaznikov v porovnani s ich udrZzanim je 5 - 6 krat na-
kladnejSie (Saleh, 2014).

Spoloc¢nost’ Gartner Group svojimi vyskumami prisli k poznatkom, Ze az 80 %
buducich prijmov spoloc¢nosti tvori 20 % existujucich zakaznikov. Znamena to, Ze
zo vSetkych zakaznikov, prave ti lojalni prinasaja firmam zisk. Vyrok Vilfreda Pare-
ta z roku 1906 vravi, Ze len 20 % talianskej populacie vlastni 80 % majetku, a teda
princip 80:20 potvrdzuje svoju pravdivost iv sucasnych obchodnych modeloch
(Gains, 2016).

V CR st spotrebitelia v porovnani s celou Eurépou lojalnejsi k znackam z kate-
gorie alkoholickych ndpojov. AZ 63 % je uplne alebo zvacsa lojalny k ich obl'ibenej
znacke, €o je v porovnani s priemerom Eur6py o 8 % viac. Naopak najmenej verni
st k impulzivnym pochutkam, ako sladkosti, bonbony ¢i slané lupienky. Len 8 %
respondentov je uplne vernych svojej obl'ibenej pochutke. Nizka lojalita k tymto
produktom a znac¢kdm je znacne ovplyvnena ivysokym percentom promocného
predaja. AZ 50 % rychlo-obratového tovaru sa preda v zl'ave a u potravinach ako
cukor, mlieko, kava ¢ rum sa CR dostava na 80 %. Spotrebitelia nie st verni kon-
krétnej znacke tohto typu produktov, ale rozhoduju sa len na zaklade akénych po-
nuk. Pre porovnanie s inymi krajinami, v Nemecku ¢i vo Francuzsku podiel pro-
moc¢nych predajov dosahuje 20 % (Francovd, 2015).

Dovody lojality zakaznikov mo6Zu byt rozne, zatial' ¢o v niektorych krajinach
vyhrava cena, vinych su zakaznici verni kvalite. Spolofnost Zendesk svojim vy-
skumom zistila, ktoré faktory udrzuju zadkaznikov lojalnych k znacke (Moth, 2012).
Percentualny podiel respondentov je zobrazeny na obrazku ¢. 2.

Kvalita produktov je najsilnejSim faktorom, az 88 % opytanych je lojalnych
k znacke i vd'aka jej kvalite. Tito zdkaznici maju vyssie Standardy, a teda st zvyknu-
ti na poskytovanu kvalitu a o¢akavaju jej nemennost, pripadne jej zlepSenie. V pri-
pade poklesu kvality sa m6Zu verny zakaznici rychlo zmenit na ich odporcov a pre-
to spolo¢nost musi neustdle zrovnavat prinosy vernych zakaznikov s vy$Simi na-
kladmi na kvalitu ich produktov (Li Ying, 2015).

Dal$im vyznamnym faktorom je zakaznicky servis, ktoré prispievajt
k vernosti u 72 % respondentov. Zakaznici si naro¢ni a o¢akavaju nie len starostli-
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vost pocas nakupu, ale i po-nakupny servis. Medzi tieto sluzby sa radi napriklad
oprava, udrzba, moznost nakupu komponentov a prisluSenstva, odborné poraden-
stvo, vernostné programy ¢i reklaméacie (Hubeng, 2015).

Tretim dovodom vernosti zakaznikov je cena, prevazne sa jedna o nizku cenu
a Stvrtym faktorom su benefity ¢i vyhody prindsané zdkaznikom. Spotrebitelia st
radi odmenovani, zuCastiiuju sa sutazi, zbieraja body a davaju teda prednost spo-
lo¢nostiam ¢i retazcom, ktoré maju vernostny program. Zbieranie bodov ich potom
motivuje k opakovanym nakupom. Status znacky vyvolava vernost u 12 % respon-
dentov. Jedna sa najma o znacky, ktoré maju zname meno, dobry image a spotrebi-
tel ju berie ako sp0sob zaradenia sa Ci vyjadrovania prislusnosti k znacke.

100%
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80% 72%

70%

60%
50%

50% 45%
40%
30%
20% 15% o
12% 99
e H B =
0%
Kvalita Zakaznicky Cena Vyhody / Zavazok Status Ostatné
servis benefity zna&ky

Obr. 2 Dévody lojality zakaznikov
Zdroj: Zendesk, 2012, vlastné spracovanie

Zakaznicky servis je sucastou celkovej skusenosti zakaznika so spolo¢nostou, tzv.
customer experience. Tieto skiisenosti zahfnaju vSetky interakcie medzi zadkazni-
kom a spolo¢nostou od jeho prvého oslovenia aZ po jeho po-ndkupnu starostlivost
¢i pripadné opakované nakupy. Stidie spolo¢nosti Oracle potvrdzuju, Ze zakaznici
s celkovou pozitivnou skisenostou s produktom ¢i znackou s vacSou pravdepo-
dobnostou nakup zopakujd a stanu sa lojalnymi zakaznikmi spolo¢nosti. Zistili, Ze
tento vplyv na lojalitu dosahuje az 74 %. Respondenti z 59 % zmenia spolo¢nost’
alebo znacku v pripade zlej skiisenosti a aZ 40 % z nich je ochotnych zaplatit' viac
za lepSiu skasenost (MacDonald, 2017). Spotrebitelia sa teda ¢oraz viac zameriava-
ju na svoje potreby. Kvalita, individualny pristup ¢i vernostné programy su kl'ico-
vé k ziskaniu lojalnych zakaznikov.

Spolo¢nost Zendesk sa vo svojich vyskumoch zamerala i na chovanie lojalnych
spotrebitel'ov, pretoZe to je ten hlavny dévod, preco spolo¢nosti realizuju aktivity
pre ich ziskanie. Na obrazku ¢. 3 je moZné vidiet skimané prinosy lojalnych zakaz-
nikov pre spolo¢nost (Moth, 2012).
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A7 78 % vernych zakaznikov Siri ich pozitivne skusenosti. Je to efektivny sp6-
sob propagacie, na ktory spoloCnost nemusi vynakladat' finan¢né prostriedky a je
I'ahko prijimany spotrebitel'mi. Dal$im prinosom lojalnych zakaznikov je, Ze z 69 %
zopakuju nakup daného produktu, pripadne vyhl'adavaji nové produkty produko-
vané danou spolo¢nostou a polovica z nich viac neuvaZuje o konkurenc¢nych pro-
duktoch. Vd'aka nim si méZe spolo¢nost zarucit stabilny prijem. Do komunity
znacky sa pripoji 15 % lojalnych zakaznikov, ktori sa podiel'aju na tvorbe obsahu
a zdiel'aju komunitné posolstvo a 11 % dokonca vizualne podporuje znacku, ¢i uz
viditelnym nosenim znackovych produktov alebo vyuZivanim propagaénych
predmetov.

Siri pozitivne WOM

Pripoji sa do komunity znacky - 15%

78%

Vizudlne podporuje znacku - 11%

0% 20% 40% 60% 80%

Obr. 3 Prinosy lojalnych zakaznikov pre spolo¢nost
Zdroj: Zendesk, 2012, vlastné spracovanie

5.2 Brand communities

Ako uzZ je aj v teoretickej Casti popisané, budovanie komunity znacky je déleZité pre
silu a stabilitu spolo¢nosti. Rezonujica znacka posiliiuje lojalitu ¢lenov, zvySuje ich
doveru a ziskava si ich podporu. Spolo¢nost’ si komunitou vytvara stabilnu zaklad-
nu vernych kupcov, ktori sa zaroven stavaju neoficialny hovorcovia a Siritelia po-
solstva znacky.

Spotrebitel, ktory vstipi do komunity sa stava suicastou jej budovania, do kto-
rého spolo¢nost investuje energiu, ¢as a znaéné financie. Cim viac spolo¢nost’ in-
vestuje, tym vacSou lojalitou sa spotrebitelia odvd'acia. Len vybudovanim stabilné-
ho a pevného vztahu moZe spolo¢nost’ plnit ucel komunity a rast’ (36creative.com,
2013).

Stupen prepojenia spotrebitel'a so znackou je determinované i tym ako je spo-
trebitel integrovany do komunity znac¢ky. Casopis ,The Journal od Brand Manage-
ment“ uverejnil Studie realizované Univerzitou Castilla - La Mancha, zaoberajuce
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sa problematikou integracie do komunit. Stidie poukazujii na to, Ze miera integra-
cie do komunity priamoumerne ovplyviiuje lojalitu spotrebitel'a k znacke, Sirenie
pozitivneho ,word-of-mouth” spotrebitelom ¢i jeho mieru identifikacie sa zo znac-
kou. Naopak na spokojnost spotrebitel'a so znackou sa vplyv miery integracie ne-
potvrdil (Millan, Diaz, 2014).

Spotrebitelia sa pripajaju do komunity z réznych dévodov. Barakat (2014)
svojim vyskumom uviedol 5 najcastejSich dovodov vyskytujicich sa u spotrebite-
I'ov. D6vody su zobrazené obrazkom ¢. 4.

35% 33%
o
31% 209%
30%
o
26% 259%

25%
20%
15%
10%

5%

0%

Ziskanie zlavy, Uéenie sa o znatke Sledovanie noviniek, Ziskanie statusu Zabavenie sa
kupénu, nie¢oho zapajanie sa, tvorba znacky
zdarma obsahu
A 7 . . ) ‘
Obr. 4 Do6vody zapajania sa spotrebitel'ov do komunit

Zdroj: Barakat, 2014, vlastné spracovanie

Najcastejsie sa vyskytujuci dévod u zakaznikov bolo ziskanie zl'avy, kupénu alebo
niecoho zdarma. AZ 33 % dopytovanych uviedlo i tento dévod. To pre spolo¢nost’
nie je priazniva Statistika, nakol'’ko sa spotrebitelia stant ¢lenom len v pripade, Ze
za to dostanu nieCo hodnotné a v pripade skoncenia akcie sa o spolo¢nost viac ne-
zaujimaju. Zl'avy, sutaZe a akcie teda nie su pre tvorbu komunity spravnou cestou,
¢lenovia su nestdli, neaktivni a miera integracie do komunity je vel'mi nizka. Dru-
hym doévodom je ucenie sa o znacke, ktoré uviedlo 31 % dopytovanych spotrebite-
I'ov, a tretim je sledovanie noviniek a zapajanie sa do aktivit (30 %). Naopak tieto
dovody su pre spolocnost vel'mi priaznivé a tito spotrebitelia su ti, na ktorych by
sa mala spolo¢nost zamerat. Ak spotrebitel’ navstevuje stranky ¢i vyhl'adava in-
formacie o spolo¢nosti alebo znacke, znamena to, Ze uputala nejakym spésobom
jeho pozornost. Tu nastane zlom ¢i uneho ziskané informacie vzbudia zaujem
o znacku, ateda ¢i prejde z fazy ,Attention”, teda z uputanej pozornosti do fazy
JInterest“, k vzbudeniu zaujmu o znacku alebo nie. V pripade, Ze ho zaujala, ma
spolo¢nost vel'mi blizko k tomu, aby v nom vyvolala tizbu a nasledne akciu, teda
realne zapajanie sa ¢i kupu produktu.

Pre komunitu najdéleZitejSim spotrebitelom sa stava ten, ktory sleduje €in-
nost znacky, zaujima sa o Sireny obsah a zapaja sa do diskusii a ¢innosti komunity.
Stava sa tym riadnym c¢lenom komunity a jeho ziskanie je k jej spravnemu chodu
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kIi¢ové. Dalsim dévodom zapojenia sa do komunity je u 26 % dopytovanych - zis-
kanie statusu znacky. Tento spotrebitel’ sa vel'mi o ¢innost komunity nezaujima,
stava sa jej sucastou len z dovodu image, prezentovania sa produktom. Jedna sa
prevazne o produkty, ktoré maju prestiz, su vo vySSej cenovej kategorii, a su spo-
lo¢nostou dobre prijimané. Jedna sa o napr.: luxusné auta, elektroniku, oblecenie ci
doplnky. Poslednym dévodom uvedenym v tomto vyskume je zabavenie sa, ktoré
oznacilo 25 % respondentov. Tito spotrebitelia iba erpajui obsah tvoreny komuni-
tou, ktord navstevuju pomerne casto. Clenovia sami aktivni nie s, netvoria obsah,
ale Casto sa stavaju dobrymi Siritelmi pozitivneho word-of-mouth a posolstva ko-
munity.

Navstivili web znacky | IEEEEE, < 7%
Hladali informadie o znacke a Citali si recenzie _ 27%
Nav&tivili skupinu na socialnych sietach _ 22%
Pozreli si video o znacke _ 21%
¢itali blog znacky [N 16>
Hovorili o znatke priatelom _ 12%
Navstivili komunitu znacky _ 11%
Spojili sa s inymi nadSencami znacky - 8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Obr. 5 Interakcie respondentov so znac¢kou za obdobie jul - sept. 2014
Zdroj: statista.com, 2017

[ obrazok ¢. 5 potvrdzuje fakt, Ze prevazZuje mnozstvo pozorovatel'ov, ktori nemaju
zaujem sa aktivnejSie zapdjat, ich lojalita k znacke nie je prili$ silng, skor si zistuju
informacie a hl'adaju zaujimavy obsah. S rasticou aktivitou ¢i zainteresovanostou
respondentov klesa percento ich pocetnosti. Ulohou spolo¢nosti je zvy$ovat pocet
tychto aktivnych nadSencov a udrzovat' ich pozitivny vztah k ich znacke.

5.3 Brand communities v CR

Pojem ,Brand community“ je vo svete dobre znamy a najma v USA je firmami pou-
Zivany vo velkej miere. Spolo¢nosti pouzivaju komunitu pre ziskavanie a udrziava-
nie lojalnych zakaznikov, stava sa sucast ich marketingovej stratégie a je povaZzo-
vana za silny marketingovy nastroj (Papamichai, 2015). VCR pojem komunita
znacky nie je vel'mi bezny, a teda nie je ani vo vacSej miere pouzivany. S pojmom
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komunita su spojené spolocenstva, vacsinou rieSiace nejaky spolo¢ny problém cle-
nov alebo sa jedna o teritorialne ¢i etnické zoskupenia (Navratil, 2001).

V CR majti mnohé znac¢ky okruh nad$encov na internete a ich socialnych sie-
tach, ktoré l'udia navstevujd, stavaju sa ich fanusSikmi, zdiel'aju ich obsah, no
vo vacSine pripadov sa eSte nejedna o silnd komunitu. Konkrétne v Studii socidlnej
siete Facebook, viac ako 50 % dopytovanych uviedlo, Ze sa necitia spati so stran-
kou ¢i znackou ktorej dali ,like.“ Nie je teda mozné tvrdit, Ze okolo stranky na Fa-
cebooku sa automaticky vytvara komunita. K tomu je potrebné venovat znac¢nu
Cast’ usilia a budovat vztah snadSencami (Patterson, Oakes, 2011). Budovaniu
komunit v CR sa venuji hlavne verejnoprospesné organizacie, ktoré vedti komuni-
ty vo forme spolkov, klubov, zdruZeni alebo zvazov. Charakter tychto komunit je
vel'mi individudlny, nie st stanovené pravidla, ako maju presne fungovat. Ak splnia
zakonom stanovené poziadavky, moZe si spolok zalozit’ ktokol'vek.

Ponimanie verejnej prospesnosti je v ramci Eurépy rozdielna. Zatial' ¢o, v za-
padnych krajinach je za verejnoprospesné povaZovana vsetka Cinnost, ktora je
prospesna pre spolo¢nost, komunitu, ob¢anov ¢i konkrétnych jednotlivcov, vo vy-
chodnej Eurdpe je za verejnu prospesnost brané to, €o je prospesné z hl'adiska sta-
tu alebo vlady. Vramci tohto rozdielneho ponimania dochadza ik rozdielnosti
v legislativnej aprave. Vo vychodnych Statoch si zakonom vymedzené, ktoré Cin-
nosti je mozné povazovat za verejnoprospesné, sluzba by mala byt poskytovana
s neziskovym statusom a nediskriminacne, a teda je mozno sledovat snahu o kodi-
fikaciu. Na zapade Specifické zakony pre vymedzenie verejnoprospesnej ¢innosti
neexistuju, vacSina neziskovych organizacii o statuse verejnej prospesSnosti neusi-
luje, mali by splnit iba podmienky transparentnosti a efektivity. Konkrétne
v Ceskej republike je vymedzenie verejnej prospesnosti dana pravnou formou or-
ganizacie. Musi sa jednat o nadaciu, nadac¢ny fond, spolok, vSeobecne prospeSnu
spoloc¢nost’ alebo zriadenie cirkvi. Konkretizacia legislativy v oblasti verejnej pro-
speSnosti prispieva k priazni verejnosti a k rieSeniu hospodarskych i socialnych
problémov (Dolezalova, 2014).

Oficidlne registrovanych bolo k roku 2016 az 92 878 spolkov a 2 792 verej-
noprospesnych organizacii, ktorych poéet kazdym rokom rastie (CSU, 2017). Naj-
¢astej$im typom spolkov v CR st $portové, zdbavné a zaujmové spolky ¢i kultirne
a spolocenské zdruZenia prevaZzne neziskového charakteru. Na doméne Firmy.cz je
registrovanych 12 394 zvazov, spolkov a zdruZeni rozdelenych do kategorii z ob-
razku ¢. 6.
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= 20% ® Priroda a Zivotné prostredie
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Obr. 6 Typy zvazov, zdruZeni a spolkov
Zdroj: Firmy.cz, 2017, vlastné spracovanie

S charakteristikami brand komunit sa spomedzi spolkov najviac zhoduje tzv. klub
priatel'ov, ktory spada pod kategoriu spolkov. MoZe vznikat ¢i uZ pre podporu ¢in-
nosti urcitej spoloc¢nosti, institdcie, okolo zaujmov, hobby, Sportu ¢i pre podporu
nejakej verejnoprospesnej ¢innosti. Celkovo je na portali Justice.cz registrovanych
5 185 klubov priatel'ov rozdelenych podl'a miesta registracie. Prevazuju kluby
priatel'ov zakladnych a materskych $kél, vychovnych institdcii, historie ¢i umenia.
Medzi najznamejsie kluby priatel'ov, ktoré si vnimané SirSou verejnostou su napr.:
Klub pratel Clovéka v tisni, Klub pratel Proglasu, Klub piratel Paméti naroda, Klub
piratel Cesty domu ¢i Klub pratel NG.

Mestsky sud Praha [N 1655
Krajsky sud Ostrava  [NNNINEGEGNDDE -::
Krajsky sud Brno  [NNNNNEGEGEGEEE o1
Krajsky sud Hradec kKralové  [NNNENEGEEGEGEE 53
Krajsky std Usti nad Labern [N 2416
Krajsky stid Plzeri | 2835
Krajsky sud Ceské Budgjovice [N 272
0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800

Obr. 7 Pocetnost klubov priatel'ov podl'a miesta registracie
Zdroj: Justice.cz, 2017, vlastné spracovanie

Vel'mi vyznamnu dlohu v tychto spolkoch a kluboch predstavuju dobrovolnici. AZ
dva miliény obyvatel'ov CR nad 14 rokov ( 29 %) sa venuje dobrovolnickej ¢innos-
ti, ¢im sa Ceska republika radi na 6sme miesto spomedzi $tatov EU. Kazdoro¢ne je
nimi odpracovanych 45 miliénov hodin, ktora odpoveda praci za viac ako 5,5 mi-
liard kordn. Dobrovol'nici v CR teda predstavuji 78 % pracovnikov v neziskovom
sektore. Cesky obyvatelia st v dobrovolnictve vel'mi aktivni, a pre sti¢asné ¢&i no-
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vovznikajuce spolky to moZe znamenat velky potencial v zapajani I'udi do organi-
zovania svojich Cinnosti, ¢im uSetria zna¢nu cast finan¢nych prostriedkov
(CTK, 2016). V tejto ochote l'udi zapajat’ sa do dobrovolnickych ¢innosti je mozno
vzhliadat potencial klubov priatel'ov.

Z vysledkov prieskumu realizovanym Ceskym $tatistickym tiradom, vydaje na
rekreaciu a kulturu l'udi predstavovali v roku 2015 v priemere 9,3 % ich celkovych
mesacnych vydajov, Co predstavuje Stvrtu priecku z celkovo jedenastich kategorii
vydajov. Oproti roku 2010 to znamena mierny pokles o 0,9 %. Ludia si dopraju
oddych a zabavu, z Coho je moZné do istej miery predpokladat i ich ochotu platit sa
Clenstvo v Kkluboch, ale nakol'ko neboli zverejnené presné polozky nie je moZné
tymto spdsobom vyvodzovat zavery (CSU, 2016).

5.3.1 Clenstvo respondentov v komunitach

Ako bolo primarnym vyskumom zistené, mnohi respondenti st nie len fanusikmi
ré6znych komunit, klubov ¢i spolkov, ale su iich ¢lenmi a aktivne sa zapajaju. Az
76 % respondentov uviedlo, Ze su ¢lenom alebo fanusSikom asporii jednej komunity
na rozdiel od 24 % respondentov, ktori o spolky ¢i komunity nejavia Ziaden zau-
jem. Neaktivnych €lenov by k vysSej aktivite viedli zl'avy, r6zne benefity a vyhody,
nové a zaujimavé informacie, ktoré nie su bezne dostupné ¢i zabava, ktoru by im
komunita zabezpecila. Vo vekovej skupine 25 az 34 rokov vSetci respondent uvied-
li, Ze su ¢lenom aspon jednej komunity, pri Com najvacsi podiel predstavovali Spor-
tové kluby, v ktorych st z51 % iich ¢lenmi, a obl'uba znamej osobnosti z 68 %.
Druhou najaktivnejSou vekovou kategoériou su respondenti vo veku 12 aZ 17 rokov,
u tychto dopytovanych taktieZ dominuju spomenuté typy komunit a to z 65 % pre
oba typy.

Prekvapivou sa v tomto pripade javi vekova kategoéria 65 a viac rokov. Tito
respondenti st z 81 % c¢lenom ¢i fantsikom aspon jedného klubu, kedy jednoznac-
ne najpocetnejSim typom komunity predstavuju zaujmové spolky.

Napriek tomu, Ze sa z obrazku ¢. 8 zda ¢lenstvo v komunitach nezavislé na ve-
ku respondentov, bol tento vztah overeny kontingen¢nou analyzou. Tato nezavis-
lost bola zamietnuta chi-kvadrat testom, kde hodnota bola blizka nule, a teda men-
$ia ako hladina vyznamnosti 0,05. Cramerov koeficient bol vo vyske 0,33, o pred-
stavuje stredne silnu zavislost medzi danymi premennymi. D4 sa teda tvrdit, Ze
existuje vztah medzi obl'ubou (i Clenstvom v komunite a vekom respondentov.
Slabsia zavislost' sa chi-kvadrat testom potvrdila i u vztahu obl'uba alebo ¢lenstvo
v komunite a vel'kostou obce, v ktorej respondent byva a pohlavim, a to hodnotou
mensSou ako hladina vyznamnosti 0,05 a v oboch pripadoch Cramerovym koeficien-
tom 0,14. Vztah so vzdelanim ¢i prevaZujicim povolanim sa nepotvrdil.
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Obluba / élenstvo v komunitach
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Obr. 8 Podiel obl'uby ¢i ¢lenstva v komunitach v jednotlivych vekovych kategériach
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Nakol'ko ma den len 24 h, je na uvazeni kazdého Cloveka, ako so svojim ¢asom na-
loZia. Najvacsiu cast dila venujeme spanku, nasledne zamestnaniu alebo vzdelava-
niu, domacim pracam, osobnej starostlivosti a stravovaniu, vol'noc¢asovym aktivi-
tam, starostlivosti o deti a dospelych alebo cestovaniu (premiestiiovaniu sa).

Priemerny Cech ma takmer 6,5 hodiny denne vol'ného ¢asu, teda priblizne 45
hodin tyZdenne. Najmenej vol'ného ¢asu maju, podl'a vyskumu Sociologického ts-
tavu AV CR, zamestnanci na plny Gvizok, a to menej ako 5 hodin denne a Zeny
na materskej dovolenke - 4,5 hodiny. Seniori starsi 55 rokov maju v priebehu dia
viac ako 8 hodin ¢asu pre vol'nocasové aktivity a Studenti majd v priemere 7,5 ho-
diny. Zenam celkovo zostava menej vol'ného ¢asu ako muzom, a to najmi z dévodu,
Ze sa viac venuju domacim pracam a starostlivosti o potomkov, ktorého dévodom
moze byt tradi¢ny sposob rozdelenia roli v domacnosti. Muzi naopak travia viac
Casu v zamestnani. Tento rozdiel je moZné v najvacsSej miere sledovat v rodinach
s detmi. Slobodné Zeny travia v praci rovnako €asu ako muZi (promenyceskespo-
lecnosti.cz, 2015).

Vol'nému casu sa vo vSedny den i cez vikend I'udia z 50 - 60 % venuju vo ve-
¢ernych hodinach medzi 19:00 az 22:00. Vyskumom Sociologického tistavu AV CR
bolo zistené, ktoré aktivity prevladaji vo vol'nom case l'udi. Na obrazku ¢. 9 je zna-
zorneny podiel jednotlivych vykonavanych aktivit vo vol'nom c¢ase l'udi. Najvacsiu
Cast volného casu berie l'udom sledovanie televizie aznacnu cast zabera
i surfovanie na internete a Sportové aktivity. Divadlu ¢i dobrovolnej ¢innosti pri-
pada v priemere len niekol’ko minut denne, a teda sd povazZované ako zriedkavo
vykonavané c¢innosti.
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Obr.9 Podiel vol'nocasovych aktivit na celkovom vol'nom ¢ase

Zdroj: promenyceskespolecnosti.cz, 2015

Dotaznikovym Setrenim bolo zistované najskor ¢lenstvo ¢i obl'uba Styroch typov
komunit. Jedna sa o Sportovy klub, zaujmovy klub, klub spolo¢nosti alebo inStitdcie
a obl'uba znamej osobnosti.

Na obrazku ¢. 10 je moZno vidiet prelinanie jednotlivych typov komunit medzi
vekovymi kategériami. Zatial' Co Sportové kluby a zname osobnosti s obl'ibené
u mladsich vekovych kategorii, u starSich narastd obl'uba v zaujmovych spolkoch.
Najmenej aktivnou sa javi vekova kategoéria 35 aZ 54 rokov, u ktorej takmer vSetky
parametre dosahujd niZsich hodnét, ako u ostatnych vekovych kategérii. Vynimkou
sa stdva iba obl'uba zndmej osobnosti u ktorej je hodnota mierne vyssia nez
u kategérie 55 aZ 64 rokov. Tento nezaujem moze byt sposobeny ¢asovym vytaze-
nim respondentov, nakol'ko aZ 87 % respondentov z tejto vekovej kategorie pred-
stavuje pracujucich l'udi, navyse casto starajuicich sa o rodinu, ktorych vol'ny cas je
spomedzi vSetkych kategérii najmensi.

Vekové zastipenie jednotlivych typov klubov
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Obr.10  Zastupenie jednotlivych typov klubov podl'a veku
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n =323
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Celkovo najobltibenejSimi klubmi sa medzi respondentmi stali Sportové kluby
z0 42 %. FanuSikom znamej osobnosti je 41 % respondentov, ¢lenom ¢i fanusSikom
zaujmového klubu je 37 % z dopytovanych a ¢lenom ¢i fandSikom klubu spoloc-
nosti ¢i inStitucie je 16 %.

V tabulke ¢. 6 st vypocitané Statistiky pre urcenie zavislosti ¢lenstva v jednot-
livych typoch komunit na veku, pohlavi, vzdelani, povolani ¢i vel'kosti obce. V zele-
nych polickach su hodnoty potvrdzujuce vztah medzi danymi premennymi, ich p-
hodnota je nizSia nez stanovenda hladina vyznamnosti 0,05, a je teda mozné tvrdit,
Ze medzi nimi existuje vztah. Ako je z tabulky vidiet, kazda komunita vykazuje
vztah s premennou vek. Pohlavie a vzdelanie vykazuju slabsi vztah len so zaujmo-
vym klubom a vztah medzi povolanim a ¢lenstvom v komunitach sa nepotvrdil iba
u klubu spoloc¢nosti ¢i institucie.

Tab. 6 Vysledky kontingencnej analyzy pre data charakterizujice respondentov
& 2 e 2 Klub spolo¢nosti / p
Sportovy klub Zaujmovy klub instittcie Znama osobnost
p- Cramerov p- Cramerov p- Cramerov p- Cramerov
hodnota koef. hodnota koef. hodnota koef. hodnota koef.
Vek 0,0000 0,4247 0,0012 0,2498 0,0148 0,2091 0,0000 0,3493

Pohlavie 0,2397 0,0653 0,0179 0,1307 0,6699 0,0237 0,6913 0,0221
Vzdelanie | 0,3838 0,1136 0,0018 0,2306 0,0748 0,1622 0,8240 0,0685
Povolanie | 0,0003 0,2816 0,0195 0,2162 0,7032 0,1085 0,0152 0,2208

Vel'kost
obce

0,0013 0,2032 0,0002 0,2309 0,0139 0,1627 0,0642 0,1304

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

V pripade vel'kosti obce bola taktieZ potvrdena zavislost s ¢lenstvom v jednotli-
vych typoch komunit takmer v kazdom pripade. U obl'ube znamej osobnosti bola p-
hodnota len o0 0,0142 vyssia neZ hladina vyznamnosti 0,05. Pri hladine vyznamnos-
ti 0,1 by tato nezavislost bola zamietnuta. Da sa teda povedat, Ze vel'kost obce,
v ktorej respondenti byvaji, ma vplyv na ¢lenstvo v jednotlivych typoch komunit.
PodrobnejSie budu jednotlivé vztahy rozoberané v nasledujicom texte.

5.3.2 Sportovo zamerané kluby

Spomedzi respondentov je alebo bolo 30 % c¢lenom nejakého Sportového klubu
a 12 % je aspon fanusikom. Na obrazku ¢. 11 je zobrazené zapojenie sa responden-
tov do komunity podla ich veku. Z rozloZenia ich odpovedi je moZno sledovat’ po-
kles Clenstiev s narastajucim vekom, a da sa teda predpokladat, Ze medzi tymito
premennymi je urcity vztah.
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Obr.11  Clenstvo v $portovych kluboch podl'a veku
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Kontingenc¢nou analyzou bol tento vztah i potvrdeny, nakol'ko sa p-hodnota blizi
k nule a Cramerov koeficient je v intervale <0,3; 0,5), konkrétne 0,42, vid' tabul’ka
¢. 6, ajednd sa teda o stredne silnu zavislost medzi danymi premennymi. Tato za-
vislost moZe byt vysvetl'ovana tym, Ze mladi I'udia sa aktivne i pasivne Sportu ve-
nuju vo vacsej miere, nez je tomu u I'udi v starSom ¢i déchodkovom veku.

Aktivita €lenov a fanusikov v Sportovom klube

Osobna uéast na akciach
3,64

Zdielanie informacii napr.
.79 hawe be &i socidlnych
! sietach

Platenie ¢lenskych
prispevkov (poplatkov) | 2,29

Zakipenie predmetov s 2,50
logom (danej firmy,

komunity, produktu, apod.)

2,97 Sledovanie zdielaného
obsahu

—@=—"/ckova kategdria 12 aZ 34 rokov —@=—"\/clovd kategdria 35 aZ 65 a viac rokov

Obr. 12 Aktivita ¢lenov a fandSikov v rdmci Sportovo zameranych klubov v jednotlivych vekovych
kategoriach vyjadrovana na skale 1 (vobec) - 5 (Casto)
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Z obrazku ¢. 12 je vidiet, Ze aktivita mladSich respondentov je vysSia vo vSetkych
parametroch. Respondenti vo veku 12 aZ 34 rokov su najaktivnejsi v osobnom zu-
Castiiovani sa na Sportovych udalostiach a v sledovani zdielaného obsahu. Prie-
merna hodnota tychto aktivit dosahuje hodnot 3,64 a 2,97 a predstavuje teda pri-
lezitostnu aktivitu, nakol'ko sa respondenti vyjadrovali o jej frekvencii na Skale
1 (vbbec) - 5 (¢asto). Vo vekovej kategoérii 35 aZ 65 a viac rokov dominoval sledo-
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vanie zdiel'aného obsahu s hodnotou 2,62. VSetky ich priemerné hodnoty aktivit st
menSie ako 3, stredna hodnota, a su teda povaZované za aktivity vykonavané prile-
Zitostne aZ takmer vébec.

Hlavnymi dévodmi zapajania sa do Sportovych klubov ¢i ich obl'uba je z 66 %
zabava, ktord im klub prinasa, a pre 39 % respondentov zapojenych do Sportového
klubu to predstavuje spdsob relaxacie.

Dal$im predpokladanym vztahom bol vplyv pohlavia na ¢lenstvo v $portovom
klube, nakol'ko bolo predpokladané, Ze Zeny sa budu so klubov a komunit zapajat
v menSej miere ako muzi. Kontingen¢nou analyzou nebol tento vztah potvrdeny. P-
hodnota dosahovala vysky 0,24 (vid' tabulka ¢. 6), ktora je vyssSia ako hladina vy-
znamnosti 0,05 a nulova hypotéza o nezavislosti teda nebola zamietnuta.

0% 10%6 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 20% 100%

M Nie som ¢len ani fanusik B Som ¢len a fanasik Som iba fanusik B Bol som dlen

Obr.13  Clenstvo v $portovych kluboch v zavislosti na pohlavie
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n =323

Na obrazku ¢. 13 je mozZné vidiet, Ze pomer Clenstva u jednotlivych pohlavi je po-
merne rovnaky, preto nebola tato zavislost potvrdena. Znacny rozdiel nastava
u kategorie fanusik, kedy len 9 respondentiek uviedlo Ze su len fanuSikom nejaké-
ho Sportového klubu. V pripade, Ze by sme uvaZzovali vztah medzi pohlavim a ¢len-
stvom ¢i obl'ubou Sportového klubu, nulovd hypotéza o nezavislosti by bola za-
mietnuta s p-hodnotou blizkej nule a Crdmerovym koeficientom 0,26, ¢o predsta-
vuje slabsiu zavislost medzi skimanymi premennymi. Da sa teda, v tomto pripade
tvrdit, Ze Zeny sa zapdajaju do Sportovych klubov ¢i ich obl'ubuji v mensej miere
ako muzi.

Z tabul’ky ¢. 6 je moZné u Sportovo zameranych klubov sledovat’ taktiez istd
mieru zavislosti medzi ¢lenstvom, obl'ubou Sportového klubu a povolanim ¢i vel-
kost'ou obce, v ktorej respondenti zZiju. Tieto zavislosti maju slabsi charakter, st
v rozmedzi <0,1; 0,3). Studenti sa zapajajti do $portovych komunit v najvy$$ej mie-
re, zapajaju sa do réznych kruzkov, klubov, su k Sportu vedeni v Skolach a majua
teda kladnejsi vztah k Sportovym aktivitam. Najmenej sa naopak zapajaju Zeny
na materskej dovolenke, coho dovodom moZe byt nutnost venovat sa dietatu vac-
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Sinu vol'ného ¢asu, ¢i nezamestnany respondenti. V pripade velkosti obce je najcas-

tejSou odpoved’'ou 90000 a viac obyvatel'ov, o moZe vychadzat z va¢Sich mozZnosti
aktivit, udalosti, ¢i z vySSieho poctu klubov vo velkych mestach.

5.3.3 Zaujmové kluby

Dotaznikovym Setrenim bolo zistené, Ze tento druh komunit je najoblibenejsi
vo vekovej skupine 65 a viac rokov, teda prevazne dochodcov a u Studentov vo ve-
ku 12 az 17 rokov. Pre vSetky vekové kategorie bol tento typ spolku atraktivny
a najcastejSie spomenuté typy podla vekovych kategorii je moZno vidiet na obraz-
ku €. 14.

Zaujmové spolky

65aviac | VU — .
552z 64 N I [
35a7 54 | NN N
25a7 34 NI - |
182724 | [
122717 |I— I |

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Chovatelsky m Iny klub / spolok Priroda a zvierata m Umenie a hudba
Zahradkarsky Cirkevny W AuUta | Vychovny

Obr.14  Clenstvo v zaujmovych kluboch v zavislosti na vek
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Tento druh komunity méze mat rozny charakter, z dotaznikového Setrenia vyply-
va, Ze najviac navstevované spolky su tie zamerané na umenie, divadlo alebo hud-
bu. Tieto druhy spolkov st vacsinou zakladané a vedené samotnymi inStiticiami ¢i
spolo¢nostami, ktoré su na dana tematiku orientované. Jedna sa o rézne divadelné,
tvorivé ¢i iné umelecké kruzky, za ktoré 53 % respondentov plati nejaké clenské
poplatky. Dal$im, najma u star$ich vekovych kategérii, oblibenym typom spolku
st zahradkarske kluby. Clenstvo im umoZiiuje z 91 % moznost nadviazat’ kontakt,
prinasa im z 80 % pocit spolupatricnosti a pre 62 % je klub zdrojom inspiracie.
AZ 73 % z nich sa obcas az ¢asto zucastnuje i na r6znych udalostiach a akciach.
Respondenti vo veku 12 aZ 17 najcastejSie navStevuju vychovny typ komunity,
jedna sa prevaZzne o skaut alebo druZina, d'alej su to vol'nocasové aktivity a chova-
tel'ské spolky. Spolkom zameranym na umenie sa najviac venuje vekova kategéria
25 az 34 rokov a 65 aviac rokov. Skupina 55 az 64 ro¢nych su velmi aktivny



Vlastna praca 63

v zahradkarskych spolkoch, v komunitach zameranych na zvierata, prirodu ¢i ich
ochranu, ataktieZ su najaktivnejsi v spolkoch o autach av cirkevnych spolkoch.
Tato vekova kategéria je tvorena I'ud'mi, ktori uZ nemajd deti na nich zavislé, su
v obdobi kedy odchadzaju do dochodku, a teda maju viac ¢asu, ktory moZzu venovat
svojim konickom a vol'nocasovym aktivitam. Boli menované kluby ako: vcelarsky,
chovatel'sky, pol'ovnicky, knizny, motoristicky, turisticky ¢i rézne iné zaujmové
spolky. Percentualne zastipenie najcastejSich typov klubov u vSetkych vekovych
kategorii je moZné vidiet na nasledujicom obrazku ¢. 15.

Cirkevny

Autd
Zahradkarsky
Chovatelsky
Priroda a zvierata
Vychowvny

Umenie a hudba

Iny klub / spolok

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35% 40% 45%

Obr.15  Percentualne zastipenie zaujmovych spolkov
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Pomocou kontingencnej analyzy bolo zistené Ze existuje slabsi vztah medzi Clen-
stvom v zaujmovom klube a vekom, pohlavim, vzdelanim, povolanim i vel'kostou
obce (vid' tabulka ¢. 6). VSetky p-hodnoty boli niZsie neZ hladina vyznamnosti 0,05,
kedy najvyssi Cramerov koeficient, a teda najsilnejsiu zavislost spomedzi premen-
nych vykazoval vek s hodnotou 0,25. V tomto pripade pocet Clenstiev rastie s ras-
tucim vekom. AZ 52 % respondentov vo veku 55 a viac rokov sa hlasi k ¢lenstvu
nejakého zo zaujmovych klubov. MuZi aZeny sa zapdjaji do tychto spolkov
v rovnakej miere, Crdmerov koeficient bol vo vyske 0,13, o znamena slabu zavis-
lost, no u clenstiev v jednotlivych typoch komunit dochadza k rozdielom. Zatial' ¢o
muzi dominuju v komunitach o autach ¢i v chovatel'skych kluboch, Zeny prevazuju
vo vychovnych alebo zdhradkarskych spolkoch. NajpocetnejSou skupinou su res-
pondenti s vy$$im odbornym vzdelanim a so zakladnou $kolou a prevazujucim po-
volanim st dochodcovia a $tudenti. Co sa tyka velkosti obce, do zaujmovych ko-
munit sa zapajaju l'udia zo stredne velkych obci, vyskum potvrdil, Ze I'udia z vel-
komiest sa do tohto typu aktivit zapajaju v najmenSej miere. D6vodom moZe byt
charakter stredne velkych miest, v ktorych sa I'udia, v porovnani s velkomestom,
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navzajom do istej miery poznaju a zaroven ponukaju dostatocne Sirokud skalu roz-
nych vol'nocasovych klubov a spolkov.

Ziskanie nejakych doplfiujicich whod I 16%

Zabavu NN  29%
Sposob relaxacie GGG 0 0%
MoZnost zdielat I | 2 9%

MoZnost naviazat kontakt NN 509

Spolupatri¢nost (pocit, Ze niekam patrim) NN 20%

MoZnost vyjadrit sa I 357
Zdroj inspiracie NN 15%
MoZnost ziskat nové informacie NN 48%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obr.16  Vnimané prinosy z Clenstva v zaujmovych spolkoch
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Rozmanitosti spolkov odpoveda i r6znorodost zaznacovanych prinosov vhimanych
respondentami z ¢lenstva. NajpocetnejSim prinosom je pre 48 % Clenov zaujmo-
vych spolkov moZnost ziskania novych informacii, 45 % hl'ada v spolkoch inSpira-
ciu aaz 35 % znich vnima ¢lenstvo ako mozZnost vyjadrit sa. Taktiez vysokych
percent dosahuje moznost nadviazat kontakt a pocit spolupatri¢nosti. Osobne sa
zucastniuju udalosti ¢i roznych stretnuti, sleduju zdielany obsah, z ktorého Cerpaja
nové informacie a znacna cast z nich plati i ¢lenské poplatky.

5.3.4 Kluby spolo¢nosti a institucii

Dotaznikovym Setrenim bolo zistené, Ze komunity okolo spolo¢nosti a institucii nie
st vel'mi zndme ¢i populdrne. Len 16 % respondentov je ¢lenom alebo fanusikom
uvedeného typu spolku. Komercné spoloc¢nosti v si€asnosti nekladd déraz na bu-
dovanie komunit v realnej podobe, no sustred'uju sa skér na budovanie komunit
na socialnych sietach. Svedcia o tom i odpovede na nasledujicu otazku, ¢i sd res-
pondenti ¢lenom komunity spolocnosti a inStittcie na socialnych sietach, kedy az
40 % respondentov je clenom a fandisSikom komunity spoloc¢nosti a 37 % inStitucie.
Naopak castejSim pripadom budovania tohto typu komunity st neziskové organi-
zacie, ktorych rézne kluby boli spomenuté iv odpovediach respondentov. Casto
spominané boli kluby divadiel, galérii, muizei, $kol ¢i obci.

Bolo predpokladané Ze medzi ¢lenstvom ¢i obl'ubou klubu spolo¢nosti alebo
inStiticie a dosiahnutym vzdelanim bude dochadzat kurc¢itému vzajomnému
vztahu, a teda Ze I'udia s vy$$im vzdelanim sa budud do tohto typu spolkov zapojo-

vV

vat vo vysSej miere, ako respondenti s niZSim dosiahnutym vzdelanim. Pomocou
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testu chi-kvadrat tento vztah nebol potvrdeny, nulova hypotéza nebola zamietnuta
p-hodnotou 0,075, ktord bola vysSia ako stanovena hladina vyznamnosti 0,05.
V pripade urcenia vysSej hladiny vyznamnosti na 0,1 by tato nezavislost bola za-
mietnuta a dalo by sa vraviet, Ze Clenstvo v klube spoloc¢nosti €i inStiticie ma slab-
Siu zavislost na vzdelani clenov (vid’ tabulka ¢. 6).
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Obr.17  Clenstvo v kluboch spoloénosti alebo institticie v zavislosti na vek
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

O nieco silnejsi vztah bol zisteny medzi ¢lenstvom v klube spoloc¢nosti alebo inSti-
tucie a premennou vek, kedy p-hodnota bola niZsia ako hladina vyznamnosti 0,05.
Vypocitané Statistiky je mozné sledovat v tabulkach ¢. 7 a 8. Srasticim vekom
respondentov rastie i ¢lenstvo v tychto kluboch, vynimkou sa stavaju respondenti
vo veku 35 az 54 rokov, ktori patria medzi najmenej aktivnych ¢lenov. Ich prie-
merné percento zapojenia sa do klubov je 27 %, o je v porovnani s ostatnymi ve-
kovymi kategériami najnizsia hodnota. MézZe to byt opat spdsobené prave casovou
vytazenostou lI'udi v tomto veku, majui najmenej vol'ného Casu, a preto si vyberaju
iné sposoby jeho travenia.

Tab. 7 Chi-kvadrat test zapojovania sa do klubov spoloc¢nosti alebo institacii podl'a veku
Chi-kvadrat p -hodnota
Pearsonov 14,1287 0,0148
Fi 0,2091
Kontingen¢ny koeficient 0,2047
Cramerov 0,2091

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323
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Tab. 8 Clenstvo v kluboch spolo¢nosti alebo intitticii podl'a veku

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Pre respondentov, ktori oznacili tento typ komunit ako jediny, ktorych sd ¢lenom,
znamena toto Clenstvo zo 70 % relaxaciu, pre 57 % to je moZnostou ziskat nové
informacie a taktiez 57 % uviedlo ako dévod zdroj inSpiracie. TaktieZ sa obcas
osobne zucastnujui udalosti a akcii, 30 % z nich plati pravidelné ¢lenské poplatky
a 70 % nejakym spo6sobom do klubu financne prispieva a taktieZ sleduju zdiel'any
obsah.

5.3.5 Obluba znamej osobnosti

Pomocou dotaznikového Setrenia bolo mozné zistit, Ze az 40 % respondentov je
fanusSikom nejakej zndmej osobnosti, pricom sa najcastejSie jednalo o spevakov,
hercov a Sportovcov. Vtomto pripade sa ale nejednalo o zapdajanie sa do aktivit
nejakého klubu znamej osobnosti, ale len o jeho obl'ubu. Miera osobného zucas-
tiiovania sa udalosti dosahovala vel'mi nizkych hodnoét, naopak prevladala ¢innost
sledovania zdiel'aného obsahu. Ostatné aktivity mali priemerné hodnoty v interva-
le <1; 2>, a teda miera zapdjania sa do nich nie je pre vyskum zaujimava.
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60% 539
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Obr.18  Obl'uba zndmej osobnosti v zavislosti na vek
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323
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U obl'uby znamej osobnosti bol predpokladany jej vztah s premennou vek a pohla-
vie, ktory bol nasledne overeny ch-kvadrat testom. Prvy vztah, obluba znamej
osobnosti a vek, bol tymto testom potvrdeny. P-hodnota bola blizka nule, a Crame-
rov koeficient dosahoval vysky 0,35, ¢o predstavuje stredne silnu zavislost. Obraz-
kom ¢. 18 je zndzornend obl'uba znadmej osobnosti podl'a veku, na ktorej je jasne
vidiet, Ze s narastom veku obl'uba osobnosti klesd. Dovodom mézZe byt, Ze mladi
I'udia vo vacSej miere vyuZivaju socidlne siete, navStevuju blogy, sleduju videa
a tzv. ,lajkuju“ im zname osobnosti. Maju teda vac¢siu moznost dozvediet sa o zna-
mych l'ud’'och a vytvorit' si tak k nim vztah, ako je tomu u starSej vekovej kategorii,
ktora spoznava zname osobnosti len prevaZne prostrednictvom televizie.

Tab. 9 Chi-kvadrat test obl'uby znamej osobnosti podl'a veku

Chi-kvadrat p-hodnota
Pearsonov 39,41855 0,0000
Fi 0,3493
Kontingen¢ny koeficient 0,3298
Cramerov 0,3493

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Tab.10  Clenstvo v kluboch spolo¢nosti alebo instittcii podl'a veku
Som ¢len / fanasik Nie som ¢len / fanasik

Vek % %

12 az17 8,67 25,08
18 az 24 11,76 5,88
25 az 34 3,41 9,60
35az54 6,50 11,15
55 az 64 6,19 5,57
65 aviac 4,33 1,86
Celkom 40,86 59,14

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Pri predpoklade, Ze Zeny obl'ubuji znadme osobnosti viac ako muzi sa vztah chi-
kvadrat testom nepotvrdil. P-hodnota 0,69 bola vyssia nez hladina vyznamnosti
0,05, anulova hypotéza o nezavislosti teda nebola zamietnuta. Z toho vyplyva Ze
muZi a Zeny obl'ubuji zndme osobnosti v rovnakej miere.

5.3.6 Clenstvo respondentov v online komunitach

PouZivanie internetu v Ceskej republike neustéle rastie, je to sposobené nie len
rasticim poctom vybavenych domacnosti pocitacom (73 %), ale i mobilnych tele-
fénov, ktoré vlastni 98 % l'udi nad 16 rokov. Internet teda pouZziva 78 % domac-
nosti. Vekové rozloZenie uzivatel'ov internetu spolu s pohlavim je moZno vidiet
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na obrazku ¢. 19. Informacné technoldgie su viac vyuZivané muzZmi neZ Zenami
a mladSie vekové roc¢niky maju internet v obl'ube viac ako l'udia v starSom veku.
Takmer 100 % os0b vo veku 16 aZ 24 v sucasnej dobe vyuZiva internet. Najmenej
ho vyuZivaju osoby so zakladnym vzdelanim alebo so strednym vzdelanim bez ma-
turity (CSU, 2016).

Cesky Statisticky tirad skimal nie len vekové rozloZenie I'udi vyuZivajuicich in-
formacné technoldgie, ale aj aktivity, ktoré prostrednictvom internetu vykonavaju.
Jednoznacne najoblibenejSou skupinou ¢innosti je komunikacia prostrednictvom
e-mailov. AZ 93 % pouZivatel'ov internetu vyuZiva e-mailovi komunikaciu alen
polovica uZzivatel'ov vyuziva socidlne siete. Osoby vo veku 16 aZ 24 rokov vyuZiva-
ju socialne siete v najvacSej miere, kedy az 91 % z nich je aktivnych, z kategorie 25
az 54 rokov sa zapaja 52 % a l'udia vo veku 55 a viac rokov vyuzivaju socidlne siete
len zo 14 % (CSU, 2016). To je v pripade budovania komunit v CR ddleZitou infor-
maciou. Cielenie na osoby starSie 55 rokov by nebolo prostrednictvom socidlnych
sieti efektivne, ale je vhodnejSie vybrat inud platformu alebo iny sp6sob komunika-
cie.
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Obr.19  Uzivatelia internetu podl'a pohlavia a veku
Zdroj: CSU, 2016

Medzi d’alSie ¢asté ¢innosti patri vyhl'adavanie informécii o produktoch a sluzbach
z 84 %. Internet sa l'ud'om osvedcil ako vhodny nastroj pre zistovanie cien produk-
tov a sluzieb, ich réznych variant, recenzii, hl'adani novych produktov, apod. Tre-
tou vel'mi Castou aktivitou je ¢itanie online sprav, novin ¢i ¢asopisov, ktorému sa
venuju takmer dve tretiny obyvatelov CR. Internet je, v dnesnej dobe, najrychlejsi
zdroj aktualnych informécii a udalosti, no nie v kazdom pripade pravdivych (CSU,
2016). Mnohé komunity na internete vznikli prave z dévodu informovania l'udi
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o aktualnom diani a problémoch avhodne tak vyuZivaju potencial zaujmu l'udi
o nové informacie.

Hranie hier I 5%
Sledovanie televizie IETT——— 7%
Pocuvanie online radia m—— 8%
Telefonovanie IEEEEEEEE———— 0%
Vyhladavanie informacii o zdravi EEEEesssssssS————— 9%
Ugast na socidlnych siefach IS 50%
Prehravanie / stahovanie filmov I S S 530
Internetové bankovnictvo I 59%
Vyhladavanie informdcii o cestovani I 59%
Vyhladavanie informacii o produktoch a sluZzbach T T T S 54%
Citanie spravodajstva a sprav I S S G %)
Posielanie e-mailov I O 3 %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr.20  Aktivity uzivatel'ov na internete
Zdroj: CSU, 2016

V porovnani s medzindarodnym vyskumom, spolo¢nost GlobalWeblndex zistila, Ze
osoby vo veku 16 aZ 24 rokov navstevuju internet z dévodu sledovania zndmych
osobnosti a ich zdiel'aného obsahu, I'udia v rokoch 25 az 34 chct prostrednictvom
internetu propagovat svoju ¢innost’ a zdiel'at svoj obsah, ti vo veku 35 aZ 44 pre-
vazne vyuzivaju internet kvoli pracovnym ucelom, osoby staré 45 az 54 rokov su
aktivny lebo i vel'a ich rovesnikov a kamaratov su na internete a I'udia vo veku 55
az 64 pouZzivaju internet pre kontakt so svojimi priatelmi (Mander, 2016).

TaktieZ zaznamenali, Ze 15 % celkovych uZivatel'ov socidlnych sieti sleduje
neziskové a charitativne spolo¢nosti, pricom Zeny predstavuju vacsiu cast tychto
uzivatel'ov a ich pocet sa zvySuje s rastiicim prijmom. Vd'aka tomu su socidlne siete
doleZitym zdrojom zvysSovania povedomia a propagacie fundraisingovych spoloc-
nosti. V Eurdpe je toto percento uzivatel'ov na tirovni 11 % (Buckle, 2017).

Primarnym vyskumom bolo zistené, Ze 71 % respondentov je fanusikom as-
ponl jednej z dopytovanych komunit na socidlnych sietach. MoZnosti, ¢coho mo6Zu
byt fanusikom, je mnoho, no pre ucely tejto prace, bolo vybranych sedem typov.
Na obrazku ¢. 21 je mozno vidiet rozloZenie aktivnych ¢lenov, fanusikov a neaktiv-
nych respondentov v jednotlivych typoch komunit. Percento aktivnych c¢lenov
vramci komunity je v kazdom pripade mensie ako 20, ¢o ale nemusi znamenat’
nizku hodnotu. Z aktivnej polovice ¢lenov (aktivne sa zapdjajucich a fanusikov)
predstavuje podiel aktivnych ¢lenov 11 - 42 %, ¢o sa da povazovat za vysoké hod-

noty.
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Spolku I 60%
Klubu S 57%
Opakovanej udalosti |GGG 60%
Oscbnosti | EEEIEEG 48%
Ingtiticie  IEEEINEEC 62%
Znacky / produktu | 53%
Firmy 60%
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Obr.21  Aktivita clenov v uvedenych komunitach
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

V najvacsej miere sa respondenti zapajaju v komunitach spolkov a klubov, méze to
byt z toho dévodu, Ze sami su ich ¢lenom, riesi sa v nich problematika, ktora ich
zaujima, nejakym sposobom sa ich dotyka, alebo i z d6vodu, Ze tieto druhy komunit
mavaju mensi pocet ¢lenov. St to komunity réznych zaujmov a tematik. Najmenej
aktivnych €lenov majd komunity znamych osobnosti a znacky alebo produktu, no
zaroven maju najvyssi pocet fanusikov. Su to komunity, ktoré I'udia vo vSeobecnos-
ti radi sledujq, su zaloZené z dovodu budovat svoj image, svojim obsahom su neja-
kym spdsobom pre sledujicich atraktivne, no nevzbudzujd u nich potrebu zapoje-
nia sa ¢i vyjadrenia nazoru. Co sa tyka firiem a institicii, ich miera zapojenia ¢lenov
je onieco vy$sia neZ u osobnosti, no naopak majii menej fanusikov. Clenovia sa
mozZu vyjadrovat ohl'adne svojich skdsenosti so spolo¢nostou priamo na ich profi-
loch na socialnych sietach.

Kontingencnou analyzou boli zistované vztahy medzi jednotlivymi premen-
nymi, vd'aka ktorym méZeme povedat, medzi ktorymi z nich existuje zavislost
a aki ma silu. Prehl'ad vysledkov analyzy pre komunity firiem znaciek alebo pro-
duktov, inStiticii a znamych osobnosti, je mozné vidiet v tabul'ke ¢. 11.

Tab.11  Vysledky kontingencnej analyzy pre komunity firiem, znaciek alebo produktov, institucii
a zndmych osobnosti

Firma Znacka / produkt Institicia Znama osobnost’
p- Cramerov p- Cramerov p- Cramerov p- Cramerov
hodnota koef. hodnota koef. hodnota koef. hodnota koef.
Vek 0,0494 0,1527 0,0000 0,2219 0,0000 0,2221 0,0000 0,2752
Pohlavie 0,2780 0,1092 0,0606 0,1512 0,0353 0,1631 0,6799 0,0684
Vzdelanie 0,0039 0,1732 0,0413 0,1496 0,0273 0,1542 0,0442 0,1488
Povolanie 0,0384 0,1757 0,0054 0,1951 0,1227 0,1247 0,0000 0,2564
Vel'kost obce | 0,0084 0,1635 0,0141 0,1571 0,0079 0,1917 0,3532 0,1016

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323
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Zelenymi polickami su zvyraznené tie hodnoty, u ktorych bola potvrdena zavislost,
ateda je unich p-hodnota nizSia ako hladina vyznamnosti 0,05. Takmer vSetky
vztahy boli touto analyzou potvrdené, nezavislost nebola zamietnuta len v piatich
pripadoch, ztoho tri upremennej pohlavie. [ u clenstva v komunitach institucii
dosahovala tato zavislost nizkych hodnot, a teda sa da tvrdit, Ze pohlavie I'udi ma
slaby alebo Ziadny vplyv na Clenstvo v tychto komunitach. Naopak vek a vzdelanie
ma na vSetky typy komunit slabu zavislost, nakol'ko sa hodnoty nachadzaju
v intervale <0,1; 0,3).

V pripade vztahov medzi ¢lenstvom v komunitach opakovanej udalosti, klubu
a spolku a jednotlivymi premennymi, je mozné vysledky sledovat v tabul'ke ¢. 12.
VSetky zavislosti, u ktorych je p-hodnota mensia 0,05, si menSie ako 0,03 a jedna
sa teda o slabé vztahy.

Tab. 12  Vysledky kontingencnej analyzy pre komunity opakovanych udalosti, klubov a spolkov

Opakovana udalost Klub Spolok
p-hodnota Cri::fl: ov p-hodnota Crir:ee;: ov p-hodnota CI‘E;!{I(T)I:E oV
Vek 0,0001 0,2302 0,0491 0,1604 0,0013 0,1951
Pohlavie 0,6071 0,0754 0,0017 0,2162 0,0455 0,1576
Vzdelanie 0,5030 0,1080 0,0978 0,1387 0,4298 0,1122
Povolanie 0,0071 0,1926 0,2721 0,1477 0,3407 0,1432
Vel’kost obce 0,0066 0,1662 0,0133 0,1578 0,1488 0,1211

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

[ v tomto pripade sa potvrdila zavislost' Clenstva komunit s premennou vek, no pre-
javil sa i vztah pohlavia, povolania i vel'’kosti obce na ¢lenstvo v komunitach klubov
a spolkov. Naopak sa nepotvrdil vplyv vzdelania na uvedené typy komunit, ako
tomu bolo u predoslych typov. Lepsi prehl'ad vztahu veku s ¢lenstvom v komuni-
tach je mozné vidiet na obrazku ¢. 22.

Vel'mi aktivni sa zdaju respondenti vo veku 25 aZ 34 a 12 aZ 17 rokov. Res-
pondenti v mladSom veku nie si vobec aktivni v komunitach inStiticii a naopak
najaktivnejsi st aZ v piatich typoch komunit. D6vodom moZe byt prave jednoduchy
pristup mladeZe k internetu, na ktorom travia najviac ¢asu spomedzi responden-
tov. Sleduju trendy, rézne osobnosti a hl'adaju pre seba spravne miesto, kam za-
padnut. TaktieZ su casto ¢lenmi réznych vol'nocasovych klubov a spolkov, ktoré
mozu sledovat i na internete.
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Obr.22  Aktivne zapajanie sa clenov do komunit podl'a veku
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Najmenej aktivnym segmentom v komunitach na internete s respondenti vo veku
65 a viac rokov. Nie je to prekvapujtci poznatok, nakol'’ko je to kategdria, najmenej
aktivna na internete a socialnych sietach, kedy mnohi z nich ani nevlastnia pocitac
a neobsluhuje mobilny telefén s pristupom k internetu.

Obrazkom ¢. 23 je percentudlne znazornené, do ktorych typov komunit sa
respondenti naj¢astejSie zapajajd na internete. AZ takmer Stvrtina dopytovanych sa
vyjadrila, Ze je ¢lenom komunity spolku a 18 % je ¢lenom klubu na internete.
Dalsie typy komunit maji pomerne vyrovnané hodnoty ¢lenstiev. Ako uZ bolo
spomenuté, najaktivnejsi ¢lenovia spolkov a klubov, mézu byt prave z dovodu
osobného prepojenia s komunitou, sd zahrnuti do komunity, ich osoba je v nej viac
vitand a vnimana ako napriklad v porovnani s komunitou znacky, ktora byva zvy-
¢ajne vacsich rozmerov s menej osobnym vztahom.
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Osobnosti Znaéky / Institdcie Firmy Opakovanej Klubu Spolku
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Obr.23  Percentudlne zapajanie sa ¢lenov do jednotlivych komunit na internete
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n =323
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5.3.7 Charakter neaktivnych respondentov

Z odpovedi respondentov vyplyva, Ze 24 % znich nie je ¢lenom ani fanusikom
Ziadnej z uvedenych komunit mimo socidlne siete a respondentov, ktori nie su
Clenmi Ziadnej z online ¢i offline komunit je len 7,7 % z celkového poctu. Jedna sa
prevazne o I'udi vo vekovej kategérii 35 aZ 54 rokov, prevazne Zenského pohlavia
s vysokoskolskym vzdelanim, ktorych by k vysSej aktivite v ramci komunit ni¢ ne-
motivovalo a nemaju zdujem zapajat sa, pripadne len finan¢na odmena alebo Spe-
cidlne vyhody. Naopak l'udi, ktori sd aspon ¢lenmi internetovych komunit, by vied-
lo k vySSej aktivite mnoho faktorov, su nimi vyhody, ktoré by im ¢lenstvo prinasalo,
zaujimavé informadcie, vzdelavanie, tvorba, sebarealizacia, zabava ¢i nejaka forma
odmeny.

Neaktivni respondenti v oblasti internetovych komunit su starsi ako 35 rokov,
opat prevazne Zeny. K vysSej aktivite by ich motivovali najma vyhody, osobny rast
Ci ziskavanie zaujimavych alebo dolezitych informacii. Mnohi uviedli, Ze o ¢lenstvo
v komunite na internete nemaju zaujem, Ze nemaju internet alebo Ze z casovych
dovodov aktivity nestihajd. Celkovo 17 % respondentov nie je fantuSikom ani cle-
nom Ziadnej internetovej komunity. Na obrazku €. 24 je mozné vidiet vekové roz-
loZenie neaktivnych ¢lenov v offline, online alebo vo vSetkych komunitach.
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Obr.24  Vekové rozlozenie neaktivnych respondentov v komunitach
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

5.3.8 Vnimané prinosy z ¢lenstva v komunite

Oznacované odpovede, v pripade prinosu z ¢lenstva, boli r6zneho charakteru, ¢i uz
u jednotlivych typoch komunit alebo vekovych kategériach. Celkovo najpocetnej-
Sou odpovedou bola moZnost ziskania novych informacii, ktoru zaznacilo 60 %
respondentov. Skoro pre polovicu dopytovanych znamena clenstvo zabavu ¢i je
zdrojom inSpiracie. Najmenej prinosu I'udom prindasa moZnost zdiel'at, ziskanie
dopliiujacich vyhod alebo moznost vyjadrit sa.
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Vyznam clenstva pre respondentov

MoZnost zdielat NN 16%
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Zdroj inSpiracie IS 12%
Zabavu I 19%
MoZnost ziskat nové informacie NN 0%
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Obr. 25  Percentudlne zastipenie jednotlivych prinosov z ¢lenstva pre respondentov
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

V tabulke ¢. 13 je zhrnuté, ktoré vekové kategorie v najvacSej miere vnimaju jed-
notlivé prinosy s percentudlnym vyjadrenim poctu odpovedi z celkovej pocetnosti
v danej kategérii. Dopytovani vo veku 65 a viac rokov v najvacsej miere vnimaju
ako prinos c¢lenstva v komunite ziskanie dopliiujucich vyhod, pocit spolupatri¢nos-
ti, pocit, Ze niekam patria a moZnost vyjadrit sa. Tato kategéria predstavuje
vo vacSine pripadov déchodcov, ktori hl'adaju aktivity, do ktorych zapadnd, nehl’a-
daju len zabavu vo vel'kych komunitach, ale naopak ¢lenstvo v menej pocetnych
spolkoch, kde im dajd najavo, Ze su vitani.

Tab.13  NajvyssSie percentualne zastipenie odpovedi k jednotlivym prinosom

65 a viac

18 az 24 76,3
65 aviac 35,1
18 az 24 57,9
65 aviac 22,8
25a7 34 42,1
12 az 17 90,0
12 az 17 45,0

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

MladeZ do 17 rokov obl'ubuje vac¢sie komunity, ktoré su zdrojom zabavy, maju vela
vol'ného casu, ktory chct venovat pre nich zaujimavym aktivitdm, kde stcastou je
i nadviazanie kontaktu s rovesnikmi. Pre respondentov vo veku 18 az 24 rokov
znamend c¢lenstvo moznost ziskat nové informacie, zdroj inSpiracie a pre l'udi
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vo veku 25 aZ 34 rokov to znamena sposob relaxacie. Tieto dve kategorie predsta-
vuju I'udi s chutou ucit sa nové veci, venuju podstatnu cast svojho Casu Studiu
a hl'adaju vo svojom okoli mozZnosti pre inSpiraciu pre svoj osobny rozvoj ¢i relaxa-
ciu po praci.

5.3.9 Faktorova analyza

Jednotlivé typy prinosov vnimané respondentmi mo6Zu mat medzi sebou skryté
vztahy, za ktorymi stoji spolo¢na latentna premenng, faktor. Faktorovou analyzou
bude snaha tieto vztahy identifikovat a popisat. Skor ako bude analyza realizova-
na je potrebné overit vhodnost modelu, k comu sa najcastejsie pouziva Kaiser-
Mayer-Olkinova (KMO) Statistika. Jej miera dosahuje hodn6t 0,712, ¢o hovori
o strednej uzitocnosti faktorovej analyzy, preto je jej pouzitie pre ucely tejto prace
vhodné.

Metodou hlavnych komponent bol zredukovany pocet premennych tak, aby
bol ¢o najlepSie objasneny rozptyl povodnych premennych. V tabulke ¢. 14, je
moZné sledovat tri komponenty, u ktorych hodnota vlastnych cisel prekrocila
hodnotu 1.

Tab. 14  Analyza hlavnych komponent

Hodnota Vlastné ¢islo r(l/)oz::;rlﬁl Kumuléoi‘sri:lastne Kumulov %
1 2,298681 25,54090 2,298681 25,5409
2 1,424737 15,83042 3,723419 41,3713
3 1,155476 12,83862 4,878894 54,2099
4 0,865421 9,61579 5,744315 63,8257
5 0,776600 8,62889 6,520915 72,4546
6 0,755406 8,39340 7,276321 80,8480
7 0,633761 7,04179 7,910083 87,8898
8 0,574178 6,37976 8,484261 94,2696
9 0,515739 5,73043 9,000000 100,0000

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Tieto tri faktory vysvetl'uju 54,2 % variability pévodnych premennych, ¢o nie je
idedlne. Preto je do analyzy zahrnuty i Stvrty faktor, ktory nedosahuje u vlastného
¢isla hodnotu 1, no percento vysvetl'ovaného rozptylu vzrastie na 63,8 %.

Pre ¢o najlepSiu interpretaciu faktorov je potrebné vyuZit rotaciu, a teda aby
faktorové zataze nadobudli hodnoty blizke bud’ jednej alebo nule. V tomto pripade
je pouZita metdda varimax, ktorej vysledky, vo forme faktorovych zatazi, je mozno
sledovat v tabul'ke ¢. 15.
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Tab.15  Faktorové zataze s rotaciou varimax
Premenna Faktor Faktor Faktor Faktor

1 2 3 4

Moznost ziskat nové informacie 0,022850 | 0,820721 | -0,010016 | 0,186444
Spolupatricnost (pocit, ze niekam patrim) | 0,522067 | -0,125045 | 0,406297 | 0,302016
Zdroj in$piracie 0,049071 | 0,767426 | 0,159105 | 0,038594
MozZnost vyjadrit sa 0,737550 | 0,060587 | 0,103877 | 0,092892
Moznost zdiel'at 0,735144 | 0,060247 | -0,125888 | -0,013333
Sposob relaxacie 0,057832 | -0,002912 | 0,809625 | -0,220042
Ziskanie nejakych dopliujicich vyhod 0,347857 | 0,460370 | -0,225008 | 0,907999
Zabava 0,039539 | 0,396611 | 0,593547 | 0,173842
Moznost nadviazat kontakt 0,614929 | 0,124293 | 0,263123 | 0,266087

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

V zelenych polickach su zvyraznené faktorové zataze > 0,5, ktoré pripadaju
k danému faktoru. A teda faktorovou analyzou su identifikované 4 skupiny fakto-
rov vnimanych prinosov z ¢lenstva v komunite, ktorym boli priradené nasledovné

pomenovania:

1. Socializacia - prvy faktor predstavuje tie prinosy z ¢lenstva v komunite, ktoré

respondentovi umoznia pocit, Ze niekam patri. V tomto pripade spolu najviac
korelovali prinosy ako: moZnost respondenta vyjadrit' sa, zdiel'at' svoje hod-
noty, nadviazat kontakt ¢i pocit spolupatri¢nosti.

UcCenie sa - tento faktor vyjadruje informativny prinos z ¢lenstva v klube. Lu-
dia v komunite hl'adaji nové informacie, inSpiraciu, a teda sa chct ¢lenstvom
niecomu priucit’.

Oddych - predstavuje dalsi skryty faktor. Ludia st ¢lenmi v komunitach
iz dovodu potreby relaxacie alebo kvdli zabave, ktoru im klub poskytuje. Od-
dych predstavuje druht najcastejSiu aktivitu I'udi vo vol'nom case.

Doplnkové vyhody - zahriiujd iba jeden atribut a tym je ziskanie dopliuju-
cich vyhod. Tento prinos nebol korelovany so Ziadnym inym faktorom, na-
kol’ko sa jeho charakter odliSuje, preto i vznikol ako samostatny faktor.

5.4 Fungovanie spolkov v CR

Pre zistenie, ako fungujti spolky v CR bolo potrebné zrealizovat’ hibkové rozhovory
s roznymi typmi klubov priatel'ov, pre vytvorenie uceleného obrazu, nakol'ko od-

borna literatdra ¢i ¢lanky neposkytujui informacie o danej problematike. Rozhovo-

rov sa zucastnilo 23 klubov, ktoré mali pevne stanovenu Strukttru, ciele ¢i pravid-

14, no aj tie ktoré su stale v procese utvarania a nechavaju zatial' fungovaniu vol'ny

priebeh. Z tychto rozhovorov bolo zistené mnozstvo informacii, ktoré sa v niekto-
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rych pripadoch zhodovali, no napriek tomu nie je mozné vysledky zovSeobecriovat.
Existuju ale isté spolo¢né znaky, ktorymi je moZné demonStrovat spdsob fungova-
nia skimanych ttvarov v Ceskej republike.

Prvy model z obrazku €. 26 zobrazuje jednotlivé kategorie dopytovanych klu-
bov, konkrétne ich rozdelenie podla typu spolku, jeho velkosti ur¢enej poctom
Clenov, témy ktorej sa venuje, cielovej skupiny ¢lenov a vyuzivanému sposobu fi-
nancovania. Model zobrazuje rozdielnost v jednotlivych kategoriach i pocetnost
ich zastupenia. Absolitne prevaZujicim typom boli neziskové organizacie, zvacsa
vo forme klubov priatel'ov, spolkov. VSetky spolky boli registrované, mali charak-
terizované vnutorné stanovy, ucel, ¢innosti iprava a povinnosti ¢lenov. Sedem
spolkov fungovalo ako sp6sob fundraisingového nastroja pre spolo¢nost. Jednalo
sa o kluby priatelov, ktorych pocet ¢lenov ¢i nadSencov presahoval sumu 600,
a teda sa jednalo o velké Kluby, pricom ich dstrednou tematikou bolo umenie, his-
toria alebo politika.

NajcastejSou formou dopytovanych spolkov boli kluby priatel'ov, nasledne
spolky priatel'ov, spolky Studentov a mladeZe, verejnoprospesné spolky, zvaz
a komunita. Pri h'adani spolo¢nych znakov medzi jednotlivymi spolkami sa nenasli
jednoznacné charakteristiky, ktoré by potvrdzovali suvislost formy spolku so sp6-
sobom jeho vedenia. Kazdy z dopytovanych spolkov bol vedeny inym spdsobom
a realizoval rozne aktivity.

Ako je moZné z modelu pozorovat, len jeden spolok ma povereného zamest-
nanca zo strany spoloc¢nosti, pre ktorého je chod klubu jedinou pracovnou napliou.
Tento klub ma viac ako 22 000 ¢lenov, ktori finan¢ne podporuju fungovanie spo-
lo¢nosti. V Siestich pripadoch sd spolo¢nostou urceni jeden i viaceri zamestnanci,
ktori zodpovedaju za urcitd sekciu klubu, za ¢o su finan¢ne ohodnoteni, maju to
v popise prace a venuju tomu z pravidla do 10 hodin tyZdenne. V ostatnych pripa-
doch su spolky vedené na zaklade dobrovolnosti, a teda ako zodpovedajtce osoby,
tak nadSenci venuju svoj ¢as klubu bez naroku na finan¢nti odmenu zo strany spo-
lo¢nosti. Ako uviedol predseda kultirneho typu spolku: ,Nerobime to pre zisk, ve-
denie klubu je nasa srdcovka, ddva ndm to dobry pocit, bavi nds to a ludia st ndm za
tovdacni.”

Z rozhovorov so spolkami, ktoré mali na starosti ¢lenovia, ktorych vedenie
spolku nie je jedinou pracovnou napliiou vyplynulo, Ze jeho vedenie je ¢asovo na-
rocCnejSie, najma v obdob{ organizovania udalosti, kedy musia ist ostatné povinnos-
ti stranou. VacsSina sa vyjadrila, Ze vhodnym rieSenim by bolo vytvorenie samo-
statnej pracovnej pozicie, vd'aka ¢omu by sa pracovnik mohol naplno venovat
spolku a organizacia by sa tym zlepsila, kde sa ale narazilo na problém, Ze spolok
nema dostatok financii na platenie odmien, nakolko je vac¢Sina zaloZena na baze
dobrovolnosti.
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5.4.1 Charakteristiky spolkov

Spolky boli dvojakého charakteru, bud’ sa jednalo o spolok nadsSencov, ktori sa sta-
rali o chod klubu, s aktivitami zameranymi smerom k verejnosti alebo o klub, kto-
rého vsetky aktivity boli urcené pre ¢lenov klubu.

1. Spolky otvorené verejnosti

Tie spolky, ktoré sa orientovali s aktivitami na verejnost, mali do 60 ¢lenov, kto-
rych tlohou je podiel'anie sa na organizacii svojich aktivit. Jedna sa teda o stredné
a malé spolky, ktoré maju vo vacsine pripadov stanovenu ciel'ovi skupinu svojich
Clenov, vyplyvajicu jednak z tematiky klubu, kedy sa vSetky spolky tohto typu vy-
jadrili, Ze zaujemca o Clenstvo musi prejavit svoj zaujem o tematiku, a jednak by
mal prispiet do spolku svojou aktivitou.

V troch spolkoch v pripade necinnosti ¢lena ¢i pravidelnom neprispievani mo-
Ze byt C¢len zo spolku po upomenuti vyluc¢eny. Ako uviedol jeden z dopytovanych
spolkov orientujici sa na propagaciu a vzdelavanie: ,Clen sa musi podielat’ na or-
ganizovani asporti dvoch akcidch a musi chodit na pravidelné stretnutia. V pripade, Ze
Clen nespini stanovené podmienky dostane napomenutie, po ktorom ked’ u clena ne-
nastane zmena alebo neposkytne vysvetlenie, bude z klubu vyliiceny."“

2. Spolky v uzavretej skupine

Naopak spolky orientované sa na aktivity klubu mali z pravidla vacsi pocet ¢lenov,
z pomedzi ktorych ti aktivnejSi maji na starosti organizaciu spolku. Vel'ké spolky
fundraisingového typu teda nemali stanovenu ciel'ova skupinu pre svojich ¢lenov,
mohol sa nim stat’ ktokol'vek, kto ma zaujem o tematiku spolku a je ochotny pravi-
delne prispievat, za Co vymenou su im benefity rozneho druhu, ktoré st im klubom
¢i spoloCnostou pontkané bez potreby vynaloZenia vacsich nakladov.

5.4.2 Financovanie spolkov

U otazky, akym spdsobom je klub financovany sa odpovede znacne rozvetvovali.
Vacsina spolkov je financovana z viacerych zdrojov. Spomenuté boli nasledovné
zdroje financovania klubov a spolkov priatel'ov:

e Clenské prispevky

¢ Prispevky od spolo¢nosti

Dotdcie a granty

e Sponzoring

Vedl'ajsia ¢innost’

Vlastné prispevky
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e Dary

NajcastejsSou formou financovania su ¢lenské prispevky, tie vyuziva 11 z dopytova-
nych. Tieto prispevky tvoria pravidelny prijem klubu v mesacnych ¢i ro¢nych in-
tervaloch a vyuZzivaju ju kluby, ktoré sa orientuju na aktivity urcené iba clenom.
Pricom respondenti ochotni za ¢lenstvo platit su prevaZzne vo veku do 64 rokov
alen vel'mi malé percento déchodcov finan¢ne prispieva na chod klubu. Ako vy-
chadza z dotaznikového Setrenia respondenti do 35 rokov nejakym sposobom pri-
spievaju za ¢lenstvo z 26 %, respondenti vo veku 35 aZ 64 rokov z 25 % a starsi 65
rokov platia za c¢lenstvo len z 6 %. Tieto kluby su podl'a vyjadreni respondentov
menej financne naroc¢né, vsetky aktivity su realizované vo vlastnych priestoroch,
v prirode, na inych udalostiach, pripadne sa vobec neuskutocnuju a ¢lenovia iba
cerpaju ponukané vyhody. Spolky zamerané na fundraising prijimajud nie len ¢len-
ské prispevky Clenov, ale aj dary nadSencov, ktori majui zaujem podporovat ¢in-
nost spoloc¢nosti no na samotnych udalostiach a aktivitich sa nezucastnuju.
Na baze prijimania darov funguje iisty spolok Brno-autem, ktory sa orientuje
na rieSenie problémov vel'kej skupiny motoristov a pomahaju zastavat ich prava.

Tieto dary st potom dobrovol'ne posielané nadSencami, ktori sa touto formou
spolku odvdacuju za jeho ¢innost. MenSie spolky zamerané na aktivity pre verej-
nost vyuzivaju ako zdroj financovania i dotacie a granty, Sest’ spolkov uviedlo do-
tacie ako sucast svojich zdrojov. Jednoznacne najvyuZzivanejSim typom financova-
nia vyplyvajicim z rozhovorov su prijmy z vedl'ajSej Cinnosti spolkov. AZ desat
z nich pouZiva pre financovanie i predavanie vlastnych vyrobkov, propagacnych
predmetov, alkoholu, jedla, platenie vstupov na konferencie, besedy alebo predsta-
venia. V siedmich pripadoch financovaniu spolkov dopomahaju sponzori a part-
nerské prispevky atrom spolkom prispievaji samotné organizacie. Styri spolky
uviedli ako zdroj vlastné prispevky, bez ktorych by udalosti a akcie nemohli byt
realizované, ktoré sa im nasledne vratia po ich skonceni. V jednom pripade je spo-
lok dokonca stratovy, ako uviedol sdm predseda vzdelavacieho spolku: ,Spolok je
prevazne financovany mnou, vkladdm do neho financie s dobrou vierou, Ze sa mi ca-
som, nie zndsobia, ale asporni vrdtia. Zatial sa tak nestalo a spolok je teda mojim vel-
kym dlznikom.“ Dalsie dva spolky financovanie nemaju Ziadne, nakolko so spolkom
nie su spojené Ziadne naklady. Na obrazku ¢. 26 je mozno vidiet sihrn a pocetnost
vSetkych typov odpovedi.

5.4.3 ZaloZenie spolkov

Vobec prvou otazkou rozhovoru bol zistovany prvotny impulz ¢i dévod zaloZenia
daného klubu. Vo vacSine pripadov komunity vznikli z dévodu neexistencie po-
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dobného spolku, ktory zakladatelia povaZovali za potrebny €i uzito¢ny. Chceli pri-
niest nieco, €o nie je doposial’ ponuknuté a o ¢o by mohlo byt zaujem. Sami zakla-
datelia sa pohybovali v kruhu l'udi, pre ktorych sa rozhodli klub zaloZit, pri com az
v 8 pripadoch prila iniciativa priamo od nadsencov. Sest’ dopytovanych komunit
uviedlo za dovod zaloZenia mnoZstvo iniciativnych l'udi s nadSenim pre dant spo-
lo¢nost, inStitdciu ¢i tematiku, ktorych sa rozhodli prepojit’ a nejakym spésobom
zastreSit. Taktiez Sest komunit videlo v tychto nadSencoch vhodnych propagato-
rov ich spolo¢nosti, ¢o uviedli i za hlavny dovod zaloZenia spolku. ,Jedinou tilohou
clenov je mat’ rdd nase vino, podporovat’ nase aktivity a propagovat’ nase meno kde
to ide.”, ,Je to pre nds jedinecnd moZnost' ako si okolo seba vytvorit’ kruh ludi, ktorf
maju radi nasu spolocnost, ¢im si vytdrame i stdlych odberatelov nasich sluZieb.”
Z vyjadreni komunit zameranych na propagaciu svojej spolo¢nosti, bolo zrejmé, Ze
su s aktivitami spolku spokojni a Ze ich vedenie ma naozaj zmysel. Odmenou pre
Clenov su potom zl'avy, dary a organizovanie réznych udalosti ¢i uZ len pre nich
alebo pre verejnost, ktorych sa mozu zucastinovat.

Sedem komunit zalozilo spolok pre ziskanie financii pre ich ¢innost. Jeden
respondent z kultirneho spolku sa k danej otazke nasledovne Usmevne vyjadril:
sZacalo to ako mladd nerozvdzZnost, ked’ sme si vraveli, Ze je potreba to urobit’ inak,
Ze sa ndm nepdci ako aktivity v meste upadaju, a tak sme sa rozhodli, Ze zaloZime
spolok a napravime to.”“ A teda zaloZenie spolku bolo v troch pripadoch cisto impul-
zivnym aktom, no sami respondenti sa vyjadrili, Ze zaloZenie nel'utuju a existencia
ich spolku ma naozaj vyznam. VSetky komunity boli zaloZené s imyslom podporit
danu oblast’ ¢i spolo¢nost’ a vo vacsSine pripadov poskytnut tak nadSencom pries-
tor pre realizaciu a zapojenie sa.

Ciele boli potom jasné, predstavovali poslanie spolkov a vychadzali z prvotné-
ho impulzu, no vacSinou na velmi vSeobecnej hladine. Zahrnovali vzdelavanie
a zastreSenie nadSencov, podporu spolocnosti, ziskanie financii pre ¢innost ¢i pou-
kazanie na rieSenu problematiku. DetailnejSie ciele potom uZ neboli definované
alebo neboli pre tcely rozhovoru poskytnuté.

5.4.4 Typy aktivit

Kluby umoziiuju svojim ¢lenom zapajat' sa do aktivit, ktoré si naozaj roznorodého
charakteru, odpovedajiceho irozlicnosti dopytovanych spolkov. Zistované boli
ako aktivity c¢lenov, tak aktivity spolku. Prevazujucou aktivitou Clenov u vacsiny
spolkov je zdcastiiovanie sa programu, patri sem samotnda uc¢ast' v programe i jeho
sledovanie. Dalej nasleduje spoluorganizovanie, vymysl'anie programu, tplna or-
ganizacia Ci tvorba obsahu. VacSina spolkov teda plne zapaja ¢lenov a nadSencov
do aktivit spolku, pricom povinnost aktivne sa zapajat zodpovedalo az 9 spolkov.
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U ostatnych spolkoch je zapajanie sa ¢lenov dobrovol'né alebo nie je vobec potreb-
né. Dva spolky nevyZaduju Ziadnu aktivitu ¢lenov, ako uviedli zastupcovia komunit
v rozhovoroch, neorganizuju Ziadne udalosti ¢i akcie pre ¢lenov, ¢lenovia su dar-
cami financii a ich dlohou je iba dobrovol'na podpora organizacie.

zdcastiovanie sa programu I 12
spoluorganizvanie udalosti  IIEEEEEEEEEEEEEEEENEEEENEEEE———— 10
vymysSlanie programu NN 7
uplng organizovanie udalosti NN S
tvorba obsahu I S
vypomoc s administrativou IS 4
tvoriva ginnost I 1
vymena nazorov NN 3
fiadne I 2

poskytovanie informacii verejnosti I 2

Obr.27  Typy aktivit ¢lenov v ramci spolku
Zdroj: Hibkové rozhovory, n = 23

Jednotlivé aktivity v ramci komunit sa prispdsobené schopnostiam, mozZnostiam,
ochote ¢i vekovej kategorii Clenov. Zatial' ¢o v spolkoch urcenych pre mladsie ve-
kové kategorie sa prevazne jedna o organizovanie udalosti, tvorbu obsahu, tvoriva
¢innost a vymysl'anie programu, pri spolkoch s ¢lenmi zo starSej vekovej kategorie
su aktivity orientované iba na zucastiovanie sa programu, vymenu nazorov ¢i len
vyuzivanie poskytovanych vyhod. Jednotlivé kategoérie aktivit aich pocetnost
u respondentov je zobrazena obrazkom ¢. 27.

Medzi aktivity realizované spolkom potom patria diskusie, prednasky, besied-
ky, vylety, exkurzie, zicastiiovanie sa r6znych udalosti, koncerty, peticie, slavnosti,
zrazy Ci podpora a propagdcia aktivit spolo¢nosti.

5.4.5 Komunikacia

Vekovej kategorii ¢lenov je prispdsobeny i spdsob komunikacie s nimi. Podla vy-
jadreni zastupcov komunit u tych, zameranych na déchodcov, bolo potrebné upra-
vit komunikacny kanal tak, aby boli informacie poskytované i tym, ktori nevyuzi-
vaju internet a socidlne siete. VyuZivaju prevazne komunikaciu prostrednictvom
telefénu a poSty a pre tych, ktory uviedli e-mailovd adresu potom cez e-mail. S tym
su spojené i nevyhody tejto formy komunikacie, ako uviedla jedna z dopytovanych
zo spolku zameraného na umenie: ,Komunikdcia so starsimi clenmi je vel'mi ndroc-
nd, emaily casto nestacia, preto je potrebné rozposielat’ informdcie a letdky postou,
¢im nam vznikaju d'alsSie ndklady. Najviac sa teda snaZime komunikovat na hromad-
nych stretnutiach.” V pripade komunit zameranych na ¢lenov vyuzivajdcich social-
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ne siete a internet je komunikacia jednoduchSia. Vyuziva sa prevaZne socialna siet
Facebook, na ktorej maju spolky vytvorené skupiny, v ramci ktorych navzajom
komunikujd a poskytuju vSetky informdcie o nasledujucich udalostiach. PouZzivaju
taktieZ webové stranky klubu, email, diskusné fora, publikacie ¢i osobné stretnutia.
Desat’ z dopytovanych klubov realizuje pravidelné stretnutia na tyZdennej, mesac-
nej, StvrtroCnej i rocnej baze, ¢im, ako uviedli, sa pre nich komunikacia taktiez
zjednodusSuje.

5.4.6 Motivacia

Spolky, ktoré naberajui novych clenov pouZivajui pre motivaciu potenciadlnych cle-
nov vyhody, ktoré im mézu poskytnut. U spolkov zameranych na vzdelavanie su
poskytované vyhody zvacsa naberané skusenosti, prax ¢i ziskavanie novych kon-
taktov. Kluby orientované na umenie, hudbu ¢i tradiciu motivuju novych c¢lenov
zlavami na vstupenky, volnymi vstupmi ¢i r6znymi udalostami. Dobry pocit z pro-
spesnosti, ako uviedli respondenti, si nevyslovenym benefitom, ktory ziskavaju ti,
ktori prispievaju finanénymi darmi ¢i ti, ktori realizuju verejnoprospesnu cinnost.
Tri spolky momentalne nenaberaji novych ¢lenov, priCom sa jedna o komunity
s niz§im poctom clenov, orientujuce sa na aktivity pre verejnost, a teda nijak nena-
beraji a nemotivujd novych ¢lenov. R6znorodost vyhod a ich pocetnost je moZno
vidiet' v modeli na obrazku ¢. 28.
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Obr.28  Model ¢. 2: Vyhody poskytované ¢lenom
Zdroj: Hibkové rozhovory, n = 23.
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Poskytovanie hmotnych vyhod a zliav m6Ze mat suvis s povinnostou clenov platit
Clenské prispevky, kedy 8 z 11 klubov s povinnostou platenia ¢lenského poskytuje
dané vyhody. Kluby citia voci platiacim ¢lenom isty zavazok, teda Ze ¢lenovi musia
za jeho poplatok dat nejaku protihodnotu. Ako uviedla ijedna zrespondentiek
z klubu zameraného na hudbu: ,Clen ocakdva, Ze za ¢lenské poplatky dostane nejaku
vyhodu, zl'avu alebo hmotnu vec, ktort vyuZije, ktord ho potesi, ind¢ by do klubu asi
nevstupoval.“ Tieto kluby su teda zaloZené hlavne na poskytovani protihodnoty
a vo vacsine pripadov, je to hlavnym ldkadlom pre vstipenie do daného klubu.

Na druhej strane st komunity, ktoré tvoria ¢lenovia zapojeni z dévodu potre-
by sebarealizovania sa, zapdalenia pre danu ¢innost' alebo z dévodu naucit’ sa nieco
nové. Ziskavaju vyhody ako vzdelavanie, prax, osobny rast, kontakt so zaujimavymi
I'ud'mi, atd., no tieto vyhody nepredstavuju hlavny dévod ich zapojenia, ale su
akymsi vedl'ajSim benefitom. Tito ¢lenovia neplatia ¢lenské poplatky, ale vo vacsi-
ne pripadov maju povinnost aktivne sa zapajat do ¢innosti spolku. Naopak za svo-
ju aktivitu moézu v 6 z 12 spolkov ziskat' i finan¢nd odmenu. Tieto typy spolkov su
prevazne financované zo svojej vedl'ajsSej ¢innosti.

Motivaciou pre spolocnost’ ¢i samotny klub je propagacia a podpora spoloc-
nosti ¢i realizovanych c¢innosti a ziskanie okruhu vernych zakaznikov, ktori pravi-
delne nakupuju produkty alebo navStevuju institiciu. Mnohi uviedli moZnost' zis-
kania cennych informacii pre spolo¢nost ¢i klub, zdiel'anie ndzorov a napadov, ci
moZnost ziskania rychlej spdtnej vazby z prvej ruky. V niektorych pripadoch je
motivaciou samotné zadostucinenie, sebarealizacia i potreba pomahat. Ako uvie-
dol zakladatel spolku zameraného na vzdelavanie: ,Je to pre nds istd forma spldca-
nia dlhu voci spolocnosti.” V neposlednej rade je to taktiez ziskanie skusenosti
a praxe a zdroj financii pre realizovanie verejnoprospesnej ¢innosti.

5.4.7 Vnimané problémy

Po otdzke na vyhody nasledovala otazka na nevyhody spojené s klubom. Po polo-
zeni danej otazky vacsinou nasledoval ismevny povzdych dopytovanych, nasledne
po ¢om 12 z 23 uviedlo ako nevyhodu ¢asovi narocnost. Niekol'’ko z nich nasledne
dodalo, Ze im to berie viac ¢asu, neZ by malo, neZ predpokladali, no tyka sa to pre-
vazne 1 - 3 hlavnych ¢lenov, organizatorov. Vyjadrenia k ¢asovej naroc¢nosti boli
nasledovné: ,Mne osobne to zaberd asi Stvrt’ tvdzku, to ale z toho dbvodu, Ze som
spomedzi ¢lenov najaktivnejsi. Ostatni clenovia spolku venujii len pdr hodin mesacne,
pripadne ndrazovo pri organizovani udalosti.”, ,Sme traja, ¢o sa tomu venujeme ak-
tivne, co ndm zaberd vela ¢asu, no zvysni ¢lenovia sa zapdjaju len v pripade nejakej
akcie.” Nakol'ko boli rozhovory vedené prevazne so samotnymi zakladatel'mi ¢i
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najaktivnejsSimi Clenmi, vyjadrenia o Casovej naroc¢nosti sa vztahuju kim samot-
nym, no pre spolok, ako celok, ¢asova naroc¢nost nie je tak vysoka.

Dal$ou nevyhodou uvedenou dopytovanymi bolo zapajanie neefektivnych ¢&i
problémovych ¢lenov, z ktorého nevidia vychodisko, nakol'ko nemaju stanovené
Ziadne podmienky vstupu do klubu. Jeden zo spolkov vidi rieSenie situacie v zave-
deni urcitého typu vyberového konania, kedy zaujemcovia musia splnit minimalne
poziadavky. Ostatné nevyhody boli spomenuté len jednotlivo, si nimi: finan¢na
naroc¢nost, administrativna naroc¢nost, Ziadny prijem, stres, tazkd komunikacia
s Clenmi - dochodcami alebo intervenovanie rodicov do aktivit deti v ramci spolku.
Komunita orientovana na obhajobu prav motoristov uviedla ako nevyhodu castu
kritiku zo strany ekoldgov ¢i uradov. Desat’ spolkov nevnima Ziadne nevyhody spo-
jené s jeho vedenim.

Z rozhovorov vyplyva, Ze spolky maju vacSinou ujasnenu predstavu o svojej
zmysSl'anej image. K jej dosiahnutiu sa spolky snazia vyvijat tie ¢innosti, ktoré maju
stanovené v ciel'och ¢i v stanovach. Snazia sa aby boli ohlasy na ich ¢innosti pozi-
tivne, velka silu ma word-of-mouth, teda recenzie a odporucania Sirené clenmi
a nadSencami spolku ¢i spolo¢nosti. Nijaké iné sledovanie spokojnosti spolky nere-
alizuju.

5.4.8 Zhrnutie vysledkov rozhovorov s klubmi priatelov v CR

Pomocou hibkovych rozhovorov bolo zistené, Ze kluby priatelov vznikaji okolo
réznych zaujmov prevazne s nejakym verejnoprospesnym ucelom. Vel'mi Casté su
kluby priatel'ov §koél, kulturnych inStitucii, lokalnych organizacii ¢i réznych nadacii.
Mo6Zu byt orientované k verejnosti, kedy maji zvd¢Sa mensi pocet organizatorov,
ale vacsi, v niektorych pripadoch i tisicovy, pocet ¢lenov alebo orientované k cle-
nom klubu, v ktorych si delia dlohy. Spolky otvorené verejnosti vo vacsSine pripa-
dov nemaju stanovenu ciel'ovt skupinu ¢lenov, vstupit' do klubu moZze ktokol'vek.
Naopak spolky v uzavretej skupine zva¢sa maju stanovenu cielovd skupinu, ktora
odpoveda tematike a ¢innosti spolku.

Kluby priatel'ov vznikaji z dovodu neexistencie podobného spolku v okoli,
z dévodu ich vnimanej potreby ¢i uZitocnosti, pre realizaciu verejnoprospesnej
Cinnosti alebo z dovodu zapalenia samotnych zakladatel'ov pre dand tematiku ¢i
problematiku. Iniciatormi zaloZenia su v niektorych pripadoch i nadSenci, spome-
dzi ktorych sa ti aktivnejsi rozhodli spolok viest. Vo vacSine pripadov nemajd
presne stanovené ciele, len urcené akési hranice, v ktorych vyvijajd svoju €innost.

Co sa tyka personélneho zabezpecenia, o chod klubu sa star4 jeden aZ piati ak-
tivni ¢lenovia, zakladatelia alebo poverené osoby, a to hlavne na zaklade ich dob-
rovol'nej ¢innosti, v niektorych pripadoch s pomocou d'alsich ¢lenov. Takmer kazdy
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zastupca klubov priatel'ov sa v rozhovore vyjadril, Ze vedenie klubu je narazovo
Casovo naroc¢né. A spolku vuzavretej skupine sa casto stretavaju s neaktivitou
a neochotou ostatnych clenov. Kluby otvorené verejnosti naopak neumoznuju cle-
nom zapajat sa do organizacie. V tomto pohlade sa kluby javili ako neefektivne, ¢o
sposobuje i nejasné delenie roli a tloh.

K financovaniu su v najvacSej miere vyuzivané Clenské prispevky a prijmy
z vedl'ajSej ¢innosti. V menSej miere su vyuZivané dotacie a granty alebo sponzo-
ring. Len v malo pripadoch prispieva k chodu klubu spolo¢nost (institucia) ¢i sa-
motni zakladatelia. Clenské prispevky st vyuZzivané najma v spolo¢nostiach venu-
jucim sa fundraisingu. K ¢innostiam klubov v uzavretej skupine, a teda orientuju-
cich sa na svojich clenov, prispievaji najma prijmy z vedl'ajSej Cinnosti. Vlastné
prispevky vyuZzivaju len spolky mensich rozmerov, prevazne v zaciatkoch svojej
pOsobnosti.

Spolky realizuji mnohé aktivity, €i uz pre svojich Clenov, pre verejnost alebo
konkrétnu ciel'ovt skupinu. Sd nimi kultirne ¢i iné podujatia, besiedky, prednasky,
peticie, exkurzie, propagacia spolo¢nosti, koncerty, vylety, atd. Maju teda rozny
charakter, ktory sa odraza v tematike a zmysle klubu. V ramci tychto aktivit sa mo-
Zu Clenovia zapajat a dopomdahat' s programom. V mensich spolkoch su jednotlivé
aktivity medzi ¢lenov delené, vzajomne si dopomahajui. Vo vacsich kluboch fundra-
isingového typu su ¢lenmi aktivity iba ,spotrebovavané“, na organizacii sa nepod-
iel'aju, iba poskytuju podporu, ¢erpaju vyhody alebo sa zucastniuju programu. Pre
motivaciu ¢lenov su klubmi najcastejsie vyuzivané vyhody, konkrétne: vzdelavanie,
osobny rast, naberanie skiisenosti, nadviazanie novych kontaktov, sebarealizacia,
pripadne i finan¢né odmeny. Tymito vyhodami chct oslovit najma aktivnych l'udi
so zaujmom o tematiku a o zapojenie sa do organizacie aktivit. ZI'avy, vol'né vstupy,
propagacné predmety, ¢i iné obdobné vyhody si ponikané ¢lenom klubov so za-
merom navysSovat pocet darcov a podporovatel'ov.

Za hlavné prinosy vedenia klubu st respondentmi vnimané moZnosti propa-
gacie a podpory vykonavanej ¢innosti ¢i samotnej spolo¢nosti, zvySenie povedomia
o problematike a navysenie finan¢nych zdrojov pre ¢innost. Spolky vnimaju ¢lenov
i ako vhodnych poskytovatel'ov informacii, navrhov, odporucani i spatnej vazby.
V pripade klubov inStittcii a spolo¢nosti je vhimanym prinosom ziskanie lojalnych
zakaznikov a potrebnych Siritel'ov dobrého mena a odporucani. Naopak vnimanych
nevyhod nebolo mnoho. Polovica spolkov uviedla ¢asovi narocnost, ktora sa tyka
najma zodpovedajucich os6b a vyjadrili sa i k zapajaniu neefektivnych a problémo-
vych ¢lenov, Comu sa nevedia vyhnut. S vedenim spolku mézu nastat’ d’alSie prob-
lémy, a to hlavne finan¢na ¢i administrativna naro¢nost, nutnost poznania zako-
nov, zaviazanost voci ¢lenom, nutnost’ plnenia sl'ubov, z ¢oho vyplyva i stres na-
kol'ko €lenovia oCakavaju pripravenost, pravidelnost a adekvatny prinos.
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Z rozhovorov bolo mozZzné sledovat, Ze kluby priatel'ov, ktoré boli vedené
I'ud'mi zapalenymi pre problematiku boli zna¢ne uspesnejsie, ako u tych ktorym
bola ¢innost pridelend v rdmci pracovnej naplne. Realizované odportcania by mali
dopomoct klubom priatel'ov k eliminacii alebo obmedzeni nevyhod a k zefektivne-
niu vykonavanych ¢innosti.

5.5 Odporacania pre kluby priatel’'ov

Z poznatkov ziskanych z primarneho a sekundarneho vyskumu je mozné formulo-
vat' urcité odporucania pre organizacie alebo institucie v oblasti budovania brand
communities vo forme klubov priatel'ov.

V sucasnosti maju I'udia na vyber z r6znych druhov komunit, kde maju Siroké
moZnosti zapojenia sa. Na trhu existuji komunity na takmer vSetky zaujmové ob-
lasti ¢i zal'uby, spomedzi ktorych si spotrebitelia vyberaju ten, ktorému chct veno-
vat' svoj vol'ny ¢as. Problém nastava v nespravnom cieleni klubov na svoj segment,
chybajucich informaciach o vedeni klubu priatel'ov ajeho budovani, nedostatku
¢asu, malych financiach ¢i vo vybranych aktivitach.

Clenstvo ¢i aktivita I'udi je zavisld na mnoZstve skiimanych faktorov, a teda
cielenie klubov priatel'ov by malo byt dokladne premyslené a malo by byt v silade
s ¢innostou klubu. Spolo¢nosti by si mali uvedomit, Ze spravne vybudovana komu-
nita je vel'mi silnym marketingovym ndastrojom aje pre spolo¢nost v mnohych
smeroch prospesna.

Doposial’ nie vel'mi vyuzity potencial klubov priatel'ov je v spolo¢nostiach
a institicidch ako: muzed, galérie, kniZnice, urcité kultirne institucie, zoo alebo
botanické zahrady. Tieto inStiticie maju casto pravidelnych navstevnikov, ktori
tymito aktivitami radi travia svoj vol'ny cas a klub by mohol tento zaujem zuZitko-
vat. Vhodné by bolo i stanovenie ro¢ného clenského poplatku, za ktory by mali
nasledne Clenovia zl'avneny ¢i bezplatny vstup do inStitdcie. Kluby priatel'ov by
taktieZ mali vyznam v nemocniciach ¢i inych zdravotnych inStitticiach, kde byvali
pacienti, ich rodina ¢i ini podporovatelia by mohli byt jej spravnymi ambasadormi
verejnoprospesnych ¢innosti.

Rozhodnut o zmysle a potenciale spolku

Spolok moézZe byt teda vhodnym nastrojom pre posilnenie lojality nadSencov, zvy-
Suje doveru v spolo¢nost’ a je mozné nim ziskat' stabilnd zakladnu vernych zakaz-
nikov, ktor{ sa stavaju tzv. ambasadormi spoloc¢nosti. Clenovia sa méZu stat’ dob-
rymi Siritel'mi sprav ¢i mena spolo¢nosti. Su taktieZ zdrojom cennych informacif
pre organizacie, nakol'ko zdiel'aju svoje nazory a mézu sa podielat na réznych vy-
skumoch, napriklad o ich spotrebitel'skom spravani, ¢o spolo¢nostiam usetri znac-
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nu Cast financii. TaktieZ je moZné ¢lenov zapajat do vedenia klubu, ¢im sa na jede-
nej strane umozni ich sebarealizacia, a na druhej to opat moze uSetrit financné
prostriedky.

Pred tym, ako je spolok zaloZeny a su do neho investované financie, energia
a cas, je potrebné zamysliet sa nad jeho vyznamom ¢i vobec zmyslom jeho existen-
cie. A teda je potrebné zodpovedat si nasledujice otazky:

e Aké hodnoty prinesie existencia klubu nam (zakladatel'om) alebo spolo¢nosti?

e Vieme vymedzit svojich zakaznikov, posluchacov, navstevnikov ¢i nadSencov,
ktorych chceme oslovit?

e Mame ako motivovat I'udi, aby sa stali ¢lenmi? Mame im ¢o ponuknut ako ¢le-
nom?

e Mame zaujemcov, ktory sa budu o vedenie klubu starat’ a venovat mu dosta-
tok ¢asu?

e Mame moznosti zriadit' offline komunitu alebo bude online? Zasiahneme tak
svoju ciel'ovi skupinu?

¢ Je tematika pre l'udi dostato¢ne zaujimava a lakava, aby si nasla miesto medzi
ostatnymi moZnostami travenia ich vol'ného ¢asu?

e Potrebujeme pre zaloZenie a vedenie spolku finan¢né prostriedky? Mame ich
k dispozicii?
V pripade, Ze sa zaloZenie spolku javi priaznivo, m6zZe sa spolo¢nost’ orientovat na
d'alSie kroky pre vybudovanie uspesnej komunity. Dolezité je klast doraz, nie len
na ziskavanie novych clenov, ale i udrziavanie tych stavajucich, a teda ich neustale
motivovanie k aktivite.

Jasné stanovene ciel'ov

Kvalitativnym vyskumom bolo zistené, Ze spolo¢nosti vo vacSine pripadov maju
stanovené svoje ciele, no ¢asto krat boli vel'mi vSeobecného charakteru alebo boli
zastarané. Vedenie klubov sa javilo nie vel'mi premyslené a dotiahnuté a potrebo-
valo by urcit smer a vytvorenie ucelenej formy. Stanovenie ciel'ov je najzakladnejsi
krok, ktorému by sa mal klub v prvom rade venovat. Ich definicia umozni kontrolu
ich dosahovania a jednoduchS$iu analyzu ¢innosti klubu. V prvom rade by si mal
klub stanovit jasny hlavny ciel, a ndsledne i konkretizované ciastkové ciele, kto-
rymi by bol hlavny ciel' dosiahnuty. Mali by teda jasne vyjadrovat ¢o chce klub svo-
jou ¢innostou dosiahnut, akym sp6sobom a koho by s ciele mali dotykat' Je vhodné
odpovedat si na otazky: Pre koho je komunita urCena? Je pre konkrétny segment ¢i
geograficka oblast? Aky je zmysel komunity? Ako sa mo6Zu c¢lenovia zapojit? Ako
bude komunita monitorovana a riadena?
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Charakterizovat ciel'ové skupiny

Ako vychadza z primarneho vyskumu l'udia ré6zneho veku, pohlavia ¢i vzdelania
majua rézne zaujmy a zapdajaju sa do réznych komunit. Zatial' co mladsie vekové
kategorie preferuju Sportové, vzdelavacie kluby a zname osobnosti, starSie katego-
rie uprednostiiuju zadujmové spolky, najma zdhradkarske kluby. Ludia vo veku
35 az 54 rokov sa javia ako najmenej aktivni a ich zapojenie je ¢asto z ¢asovych
dovodov vel'mi nizke.

V pripade, Ze sa jedna o Klub priatel'ov zamerany na konkrétnu ¢innost’ je po-
trebné si stanovit ciel'ovi skupinu, ktord ¢innostou oslovi. Zastupkytia klubu pria-
tel'ov v oblasti umenia sa vyjadrila: ,BohuZial, nds typicky ndvstevnik md viac ako
55 rokov,” no tato vekova kategoria bola i odpoved'ou na otazku, aka je ich cielova
skupina. Tento klub ocividne nie je so svojou cielovou skupinou spokojny, no vset-
ky aktivity klubu vedud k zapojovaniu prave tychto l'udi. Podl'a vysledkov dotazni-
kového Setrenia, obl'ubu v umeni a hudbe maju nie len l'udia v dochodkovom veku
ale aj respondenti vo veku 12 aZ 34 a to v znacnej miere. Nie je teda pravidlom, Ze
umeniu sa venuju len starsi I'udia, ale ddvodom ich zapajania su prave realizované
aktivity v klube.

Ciel'ova skupina musi odpovedat ¢innostiam realizovanymi klubom, je zrejmé,
Ze besiedok a diskusii sa budu zucastiiovat I'udia starSi a vzdelanej$i, a naopak
Sportovych aktivit, 'udia prevazne mladsi. V pripade, Ze chce klub zmenit' svoju
ciel'ova skupinu, musi zmenit i realizované aktivity a spdsob komunikacie s ¢lenmi.

Najviac vol'ného casu teda vSetky vekové kategorie travia sledovanim televi-
zie, no najmenej ¢asu tak travia mladi I'udia do 35 rokov. Ich d’alSie preferované
aktivity su travenie casu s priatel'mi a rodinou ¢i surfovanie na internete a na so-
cidlnych sietach a Sportové aktivity. Ako ¢lenovia klubu sa nie len zdc¢astiiuju pro-
gramu, ale pomahaju s jeho tvorbou a organizovanim a len malokedy nie su v klube
vobec aktivni. Clenstvo pre nich znamena zabavu, moZnost ziskat nové informacie
a nadviazat’ kontakt alebo je pre nich zdrojom inSpiracie, a teda ucenie sa, sociali-
zovanie i oddych. Aktivity pre mladSich I'udi by mali byt zaujimavé a zabavné, mali
by im poskytnut nové informdcie, ktoré su aktudlne, tykajuce sa sicasnych trendov
a poskytovali im nejakd pridani hodnotu. Ocenuju prinosy ako: sebarealizacia,
osobny rast, vzdelavanie, kontakt so zaujimavymi 'ud'mi alebo skusenosti.

Lludia v strednej vekovej kategorii (35 aZ 64 rokov) okrem sledovania televizie
radi venuju ¢as odpocinkovej ¢innosti, svojej rodine a priatel'om, radi ¢itaju a po-
¢uvaju hudbu, Sportuju ¢i surfuju na internete. Tato kategoéria je najviac casovo
vytaZena pracou arodinou, a preto ich aktivita v komunitdch dosahuje nizkych
hodnét. Su ¢lenmi najma zaujmovych spolkov zameranych na prirodu a zvierata
a srasticim vekom rastie i ich zdujem o zahradkarske spolky. V ramci nich sa
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hlavne zucastiiuju programu, pomahajd s administrativou a organizaciou udalosti,
zdiel'ajii svoje nazory alebo len ¢erpaji poskytované vyhody. Clenstvo pre nich
znamena relax, spésob nadviazania kontaktu, zabavu ¢i pre nich predstavuje moz-
nost zdielat, a teda najma socializaciu a oddych. Nimi vnimané prinosy su: dobry
pocit z prospesnosti, sebarealizacia alebo zI'avnené vstupy na udalosti. Aktivity by
mali podporit zaujem tohto segmentu o ucast, poskytnut im potrebny relax, od-
dych od deti a prace, mali by ich adekvatne zabavit a dovolit im sebarealizovat' sa.
U respondentov starsich 64 rokov jednoznacne vyhrava, ako vol'nocasova ak-
tivita sledovanie televizie, ktorej venujti takmer polovicu svojho volného ¢asu. Da-
lej sa radi venuju odpocinkovej ¢innosti alebo ¢itaniu a poctvaniu hudby. Na inter-
nete je aktivne len malé percento z nich, a teda ucast v online komunitach je mini-
malna. Zaujimaju sa o zadhradnicke a chovatel'ské spolky, o umenie, hudbu a divad-
lo alebo o vzdelavacie spolky. V ramci ¢innosti klubu sa prevazne zdcastiuju pro-
gramu, vykonavaju tvorivu ¢innost, radi predavaju svoje skusenosti alebo len Cer-
paju vyhody. Pre tychto l'udi Clenstvo znamena ziskanie pocitu spolupatri¢nosti,
pocitu, Ze niekam patria, moZnost vyjadrit sa alebo im umoZnuje ziskanie dopliu-
jucich vyhod. Z kvalitativneho vyskumu vzislo, Ze ¢lenovia starsi 64 rokov maju
zaujem o vyhody vo forme zliav, vecnych darov a propaga¢nych predmetov ¢i
osobného kontaktu so znamymi osobnostami. Aktivity by mali umoziovat tymto
I'ud'om povedat svoj nazor, vypocut ich a dat im najavo, Ze su v klube vitani a maju
viiom svoje miesto. Vhodné je izapojenie kreativnych Cinnosti a diskutovanie
o histérii.
Navrhy aktivit

To aké aktivity ma klub vykonavat zavisi od jeho ciel'ovej skupiny a tematiky. Roz-
ni I'udia vnimaju z ¢lenstva rozne prinosy a podl'a toho, im je potrebné aktivity pri-
sposobit, aby sa pre nich poskytovany prinos maximalizoval.

Kluby priatel'ov v mnohych pripadoch nedisponuji prebyto¢nymi finan¢nymi
prostriedkami, jedna sa prevazne o verejnoprospesné spolky, no i napriek tomu je
mnoZstvo aktivit, ktoré je mozno realizovat i s nizkym rozpoctom:

e Dni otvorenych dveri - ako uz i niekol'’ko dopytovanych klubov realizuje,
vel'mi vhodnou aktivitou pre ¢lenov je prave predstavenie zakulisia klubu
alebo spolocnosti. Ludia st zvedavi, zaujima ich ako taka spolo¢nost fungu-
je atouto moZnostou sa da oslovit' takmer kazdy nadSenec a méze dopo-
moct k vytvoreniu hlbSieho vztahu s ¢lenom. Spolocnosti taktieZ moéZu
predstavit produkty svojej cielovej skupine, ziskat spatnu vazbu ¢i realizo-
vat' vyskum.

e Stretnutia so znamymi ¢i vyznamnymi osobnostami spolo¢nosti - vse-
obecna obl'uba znamych osobnosti je vo vSetkych vekovych kategoériach
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pomerne vysoka. Casto krat sa I'udia stavajt ¢lenmi klubu prave z dévodu
moznosti stretnutia sa sich oblibenou osobnostou. Predstavenie ¢lenov
s osobnostami v spolo¢nosti moZe pre nich znamenat prijemny zaZitok
a taktieZ to prehibi identifikdciu ¢lena s klubom ¢i spoloénostou.

¢ Vlastné udalosti / eventy - I'udia sa stavaju ¢lenmi i z dévodu udalosti or-
ganizovanymi klubom ¢i spolo¢nostou, na ktoré su osobne pozvani a zaru-
¢uju im zabavu. Tieto udalosti su moZnostou predstavit ¢innost spolo¢nos-
ti alebo Kklubu, ktora oslovuje, nie len sicasnych clenov, ale i tych poten-
cidlnych. MoZe sa jednat o rozne festivaly, prednasky, jarmoky, predstave-
nia, peticie, vylety atd'.

e Podpora udalosti v meste - vhodnou aktivitou je i zapojenie sa do aktivit
realizovanymi mestom. Jedna sa o r6zne jarmoky, slavnosti, festivaly, zaba-
vy, Ci iné mestské udalosti, na ktorych sa méze klub priatel'ov prezentovat
¢i uz samostatne alebo vramci spolo¢nosti. Umozni to zasiahnut Sirsi
okruh l'udi, a teda ziskanie novych c¢lenov a narast povedomia o ich exis-
tencii. Spojenie klubu s mestskymi udalostami vzbudi v navstevnikoch do-
veru a tym pomaha budovat jeho dobré meno.

e Diskusie, besedy, prednasky - tieto formy aktivit m6zu naberat rozny
charakter. MozZe sa tykat roznych problematik, oblasti Zivota, kultury, vzde-

e

lavania ¢i predavania skusenosti. Obluba v Cerpani novych informacii
a hl'adan{ inSpiracie je u mladsej i starsSej generacie. Ich obsahom je mozné
cielit priamo na zaujmy clenov alebo ciel'ovej skupiny a ich dobrym spra-
covanim moZe byt povzbudena aktivita ¢lenov.

¢ Teambuildingy - v pripade menSieho poctu c¢lenov, je mozné realizovat
i rozne vylety a vecierky, ktoré vo vSeobecnosti utuzuju vztahy, nie len me-
dzi Clenmi, ale aj so samotnymi organizatormi. ZvySuje sa tym motivacia
¢lenov zapojit sa do organizacie alebo d'alSich ucasti. TaktieZ napomaha
k zvySeniu lojality svojich Clenov.

e Aktivity na socidlnych sietach - najma pre mladsie vekové kategorie su
tieto aktivity vel'mi vyznamné a potrebné. Travia na internete zna¢nu cast
svojho vol'ného casu, na ktorom ¢asto sleduju o ich bavi. Tvorba a zdiel’a-
nie pre nich zaujimavého obsahu upevnuje ich vztah s klubom, ¢asto sami
zdiel'aju zaujimavy obsah a opat’ sa tym moZe rozsirit dosah klubu a Sirenie
povedomia o iom. Vhodné je na sociadlnych sietach, nie len bavit, ale aj in-
formovat, o ocenia najma l'udia strednej vekovej kategorie. Tito I'udia radi
vyhl'adavajui zaujimavé a informativne ¢lanky a uZ menej sa orientuji na
zabavny obsah. Preto by mali mat aktivity realizované na internete rozno-
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rody charakter, aby oslovili vSetky vekové kategorie zo svojej ciel'ovej sku-
piny.

Nabor, motivacia a organizacia

Vtomto pripade budd navrhy rozdelené na kluby priatelov otvorené verejnosti
a na kluby priatel'ov v uzavretej skupine, nakol'’ko charakter clenov v tychto typoch
sa rozdeluje.

Kluby otvorené verejnosti su zpravidla menSieho charakteru, pozostavaju
z cca do 60 clenov. Tito Clenovia su vacSinou i spoluorganizatori aktivit a preto je
potrebné ich naboru venovat viésiu pozornost. Ako je z hibkovych rozhovorov
zrejmé, tieto spolky nemaju problém s uchadzalmi, preto ich motivacii nevenuja
znacnu pozornost. Problémom sa stava vhodny vyber novych ¢lenov, nakolko sa
mnohé spolky staZovali na neefektivnych, neaktivnych ¢i nevhodnych clenov. Rie-
Senim moézZe byt vtomto pripade zavedenie vstupnych podmienok atakzvana
»,skuSobna doba“ uchadzacov. A teda pred tym, ako je ¢len prijaty mal by skutocne
prejavit, nie len svoj zaujem o Clenstvo, ale i zdujem o vykonavanu pracu. Vhodné
su napriklad pripadové studie, kedy by uchadzac riesil nejakua situaciu alebo cast
organizacie projektu. Touto formou bude moZné rozpoznat zaujem uchadzaca,
jeho zmysl'anie a prinos pre klub, a taktiez to odradi prvotne neaktivnych uchadza-
¢ov. Vramci skuSobnej doby by sa mal uchadzac¢ overit svojimi schopnostami
a aktivitou, nasledne po ktorej by sa stal riadnym ¢lenom klubu priatel'ov.

V pripade spolkov v uzavretej skupine je naopak dolezitad motivacia zapajania
sa novych ¢lenov. Jedna sa o podstatne vacSie kluby, nadobudajtce tisice ¢lenov,
ktoré sa orientuju na ziskavanie financnych zdrojov od ¢lenov. Vhodné je v tomto
pripade vyuzitie mena ¢i image inStiticie alebo organizacie, pod ktorou bol klub
zaloZeny. Propagovanie klubu samotnou institiciou na jej webovych strankach ¢i
profiloch na socialnych sietach alebo na samotnych akciach institicie méze rozsi-
rit povedomie o klube. Tato propagacia moze byt i vo forme letacikov, na ktorych
bude klub prezentovany spolu s inStiticiou, bud’ priamo v mieste inStitdcie alebo
i formou reklamy na verejnych miestach ¢i priamo na vyrobkoch spolocnosti. Tak-
tieZ je pre propagdaciu potrebné, aby boli na webovych strankach dostupné vsetky
informacie pre ¢lenov, pripadne dostupné na vyZiadanie, aby nedochadzalo k stra-
te Clenov z dovodu nedostato¢nych informacii, neuvedenych podmienkach ¢i ne-
kompletnému zoznamu vyhod. Kladeny doraz by mal byt i na jednoduchost poda-
nia prihlasky.

V oboch pripadoch je nutné venovat sa organizacii ¢lenov, starajucich sa
o chod klubu priatel'ov. V takmer vietkych hibkovych rozhovoroch bola spomenuta
Casova narocnost vedenia klubu, a to najma pre jednu az dve najaktivnejSie osoby.
Tu je potrebna spravna delegacia ¢innosti na ostatnych ¢lenov. Vhodnym rieSenim
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je stanovenie Cinnosti pre jednotlivych ¢lenov tak, aby v pripade realizacie udalosti
mal kaZdy Clen presne stanovené Cinnosti a aktivity, ktoré ma zariadit. Nasledne je
potrebné vyhodnotenie naroc¢nosti aktivit kazdého ¢lena a pripadné prerozdelenie,
aby boli ¢lenovia zapojeni v rovnakej miere, s ohl'adom na ich mozZnosti a schop-
nosti. No hlavni ¢lenovia ¢i organizatori by mali mat’ stale nad ¢innostami dohl'ad
a prehl’ad.

Urcit stratégiu pre komunikaciu s ¢lenmi a image

Nie vZdy jednoduchou dlohou je pre mnohé spolky prave komunikacia so svojimi
¢lenmi. V pripade mladych ¢lenov je komunikacia o nieco jednoduchsSia, ¢lenovia su
pomerne v kratkom case zastihnutelni na internete, je mozné realizovat zmeny
programu alebo jednoduchym sp6sobom zvolat schédzku. U l'udi starSej vekovej
kategérie alebo neobsluhujdcich internet je komunikacia podstatne zlozitejSia.
V pripade, Ze je moZné vyuZit e-mail, je to vhodnou moznostou, ako zasielat' in-
formacné letaky, inak je potrebné komunikovat prostrednictvom poSty, a to zasie-
lanim informacii a letdkov na konkrétnu adresu, ¢o méze byt v pripade vel'kého
poctu tychto ¢lenov nakladna vol'ba. RieSenim méZe byt zvySena komunikacia na
stretnutiach a akciach, na ktorych im budu poskytované materialy s informaciami
o buducich akciach a stretnutiach, s konkrétnymi datumami a ¢asmi aspon dvoch
udalosti dopredu.

Budovanie image je déleZitou sucastou budovania klubu priatel'ov. Image mu-
si davat zmysel a odpovedat ¢innosti klubu. V pripade neziadtcej image je potreba
podstupit opatrenia pre jej zmenu voci verejnosti. V jej tvorbe méze byt napomoc-
na samotna institucia. Jej prepojenie s klubom moZe dopoméct’ k tomu, aby si klub
priatel'ov lI'udia vybavili spolu so spolo¢nostou, pod ktoru patria a vyuZili tak jej
dobré meno.

V kazdom pripade je potrebné dat’ o svojej verejno-prospesnej ¢innosti vediet
verejnosti i svojim ¢lenom. To m6Zu podporit prispevky o realizovanych alebo zu-
Castnenych udalostiach, stretnutiach ¢i inych ¢innostiach, zdiel'anie ¢lankov, publi-
kacii ¢i napriklad vyjadrenia odbornikov v mene klubu, a to prostrednictvom klu-
bového webu, webu spoloc¢nosti, socidlnych sieti ¢i priamo na udalostiach a stret-
nutiach.

Urcit formu financovania

Medzi najcastejSie formy financovania dopytovanych klubov priatel'ov patria Clen-
ské prispevky a prijem z vedl'ajSej ¢innosti klubu. Ako je moZné i v predoSlom texte
vidiet, za Clenstvo su ochotnejsi zaplatit I'udia do 64 rokov, a to cca 25 % z ¢lenov.
U starsich l'udi je tato ochota podstatne nizZsia. Vyber financovania klubu musi byt
premysleny, a teda musi brat’ v iivahu i ochotu ¢lenov finan¢ne sa na vedeni klubu
podielat, pripadne ich dostatoéne k tomu motivovat. Dal$ou &asto vyuZivanou
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a vhodnou formou sa zdaju vynosy z vedl'ajSej Cinnosti spolku, vo forme predaja
propagacnych materialov, predmetov, roznych vystupov, knih, publikacii alebo aj
jedla a alkoholu, ako si pochval'ovala i ¢ast spolkov realizujica tito formu financo-
vania. Tu dochadzalo k pochybnostiam ohl'adne zavedenia elektronického evido-
vania trzieb (EET). Na zaklade metodického pokynu k aplikacii zakona o evidencii
trzieb podl'a § 12 odst. 3 ZoET evidovanou trzbou nie su trzby z drobnej vedl'ajsej
¢innosti verejnoprospesnych poplatnikov. Prijem / vynos z tejto €innosti by nemal
prekrocit 175 000 K¢ alebo 5 % z celkovych prijmov / vynosov za sledované ob-
dobie. Drobna vedl'ajSia ¢innost nie je explicitne definovana aje posudzovana
s prihliadnutim k okolnostiam konkrétneho pripadu. Trzby spolku moézZu byt evi-
dované v pripade, Ze svojou podnikatel'skou ¢innostou ma spolok potencial konku-
rovat’ podnikatel'skym subjektom. EET sa preto v drvivej vacSine spolkov netyka
a nemusia sa teda obavat jeho realizacie (jaknatrzby.cz, 2017).

Pomerne nevyuZitou formou financovania su dotacie a granty zo Statneho
rozpo¢tu CR. Len $est’ spolkov je financovanych i touto formou, pri ¢om ¢astym
dovodom je prave narocnost celého procesu, nedostatok informacii a administra-
tiva spojena s ich ziskanim. Verejnoprospesné spolky, ktoré tvoria vac¢sinu dopyto-
vanych klubov, maji mnoho moZnosti pre financovanie svojich projektov pro-
strednictvom dotécii. RieSenim s naro¢nostou ziskania dotacie by mohlo byt vyuZi-
tie externej firmy, orientujicou sa na danu oblast, kedy tato investicia neprevysuje
prinosy ziskané touto dotaciou.

Vel'mi vyznamnou je i financovanie prostrednictvom sponzoringu alebo darov
nadSencov. Tu je potrebna opat’ spravna motivacia sponzorov a ich vyber. Oslove-
nie sponzorov musi byt cielené. DdleZité je, aby sa cielova skupina zhodovala, ako
u klubu priatel'ov alebo navstevnikov udalosti, tak oslovenej sponzorskej spoloc-
nosti. TaktieZ teba klast' déraz na vyber komunika¢ného kandlu a tén komunikacie.

PriebeZne sledovat plnenie ciel'ov a vyhodnocovat ¢innost spolku

Vel'mi vhodné a potrebné pre spravne fungovanie spolku je sledovanie jeho Cin-
nosti a plnenia vopred stanovenych ciel'ov. Kontrola na konci obdobia, pre ktoré
boli ciele stanovené, nie je Casto krat dostacujuce, ked'Ze sa v priebehu moZe menit
mnoZstvo faktorov, na ktoré je mozno v priebehu obdobia reagovat. Je potrebné
sledovat: dosiahnutelnost ciel'ov, vhodnost ich vyberu aich pripadna uprava,
spravnost vyberu cielovej skupiny, vhodnost vybranych nastrojov pre komunika-
ciu s nimi, prinosy z vedenia klubu pre spolo¢nost (ma zmysel pokracovat v ¢in-
nosti spolku?, plni klub svoj ucel?), vhodnost vyberu benefitov pre ¢lenov, realizo-
vané aktivity a ich ispe$nost’ & spravne zvolené zdroje financovania. Cim presnej-
Sie budu ciele stanovené, tym jednoduchsie bude ich vyhodnocovanie a kontrola.
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Dlhodobé sledovanie tispeSnosti plnenia ciel'ov napovie o zmysle a budicom vyvoji
spolku.

5.6 Pripadova $tiidia Klubu priatel'ov CRo Brno

Cesky rozhlas Brno je najstarsia, najvacsia a najpocivanejsia regiondlna stanica
Ceského rozhlasu. Svojim vysielanim poskytuje posluchaéom pestrii hudobn,
spravodajsku, publicisticku i zabavnu ponuku. Jeho ciel'om je: byt  uZitocnym part-
nerom pre dospelych posluchdcov na celej juZznej a vychodnej Morave.” (rozhlas.cz,
2017).

Klub priatel'ov Ceského rozhlasu Brno oficidlne vznikol v januari 2017, a teda
sa jedna o vel'mi mlady, za¢inajtici klub. Je uréeny pre posluchacov CRo Brno, ktori
su lojalni vodi stanici, a ako uviedla sama manaZérka komunikacie: ,s rozhlasom
doslova Ziju"“. Hlavnym cielom klubu je zdruzovat najvacsich fanusikov a upevno-
vat' s nimi vztah, no zaroven nejde o ziskanie tisicov clenov, ale iba o tych, ktori
maju o clenstvo skutocne zaujem a maju chut’ sa zapojit’ do aktivit klubu. Predsta-
vou klubu je, Ze ¢lenovia budd dopomahat’ s propagaciou CRo Brno, pomézu distri-
buovat tlaCené materialy vo svojom okoli a budu $irit dobré meno rozhlasu.

O chod Kklubu sa stara jeden zamestnanec, ktory ma jeho vedenie v popise pra-
ce spolu s d'als$imi marketingovymi aktivitami rozhlasu, a teda sa klub ¢asto dosta-
va do ustrania v pripade casového vytazenia, z dovodu inych aktivit zamestnanca.
Nakol'ko je klub vel'mi mlady nebola moZnost zapojit' do jeho vedenia ¢lenov klu-
bu, €o ani v najbliZSom ¢asovom horizonte nie je v plane.

Co sa tyka financovania, tak klub vyuZiva pre svoju ¢innost’ iba prostriedky
poskytnuté samotnym rozhlasom. Vedenie klubu nie je zatial' financne narocné,
nerealizuje Ziadne aktivity samostatne a vSetka ¢innost je pod zastitou rozhlasu.

Nevyhody vedenia klubu zatial' nevnimajui. Ako jediny problém vidia prihlaso-
vanie problémovych jedincov, ktori nardsajd uzavrety klub zapalenych nadsSencov.
Klub je pristupny vSetkym zaujemcom, clenstvo nie je spoplatnené a neexistuju
Ziadne obmedzenia pre zahlasovanie. Chce zostat otvoreny vSetkym l'ud’'om, ktor{
maju zaujem, a preto ziadne podmienky vstupu nepripadaju v tvahu.

5.6.1 Charakteristiky nadsencov CRo Brno

Dotaznikového Setrenia sa zucastnili prevazne Zeny, no podla slov manaZérky
marketingu, obe pohlavia su v klube vyrovnané. Tymto vyskumom bolo potvrdené
skutocné zapalenie nadSencov, nakolko je z vyskumu zrejmé, Ze sa respondenti
Casto zucastnuju udalosti organizovanymi rozhlasom aradio pocuvaju takmer
na dennej baze.
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Momentalne ma klub priblizne 150 ¢lenov, prevaZzne déchodcov a l'udi star-
Sich 50 rokov. O navySovanie tohto poctu klub nema zaujem, a preto motivacii
a propagécii ani nevenuji vel’kd pozornost. Uloha ¢lenov spoéiva v pomoci rozhla-
su s propagaciou CRo Brno, za ¢o im poskytuje vyhody. St nimi zasielané informa-
cie a informacné letdky prostrednictvom e-mailu o chystanych udalostiach, bese-
dach, koncertoch ¢i inych aktivitach organizovanych rozhlasom, na ktoré su tymto
sposobom pozvani. Od vzniku bola pre ¢lenov zorganizovana exkurzia priestorov
rozhlasu, na ktorej sa zdarma mohli zozndmit, nie len s priestormi, ale i s niekto-
rymi moderatormi €i samotnym riaditel'om. TaktieZ su ¢lenom ponuknuté rézne
propagacné predmety, podpisové karty moderatorov alebo im priamo vo vysielani
popraju k sviatku alebo k narodeninam. Viac vyhod zatial’ klub nezvaZoval, nakol-
ko nevedia, ¢o mézu clenom poskytnut.

Na obrazku ¢. 29 je mozné sledovat zaujem l'udi o poskytované vyhody klu-
bom. Najvacsi zaujem by mali nadSenci o osobné stretnutie s obl'ibenymi modera-
tormi, kde je priemerna hodnota na drovni 4,4, ¢o predstavuje takmer jasny suhlas,
nakol'ko sa respondenti vyjadrovali na §kale 1 (rozhodne nie) aZ 5 (rozhodne ano).
Taktiez by radi vyuzZili zI'avnené vstupné na rozhlasové akcie, d'alej by mali zaujem
o moznost ovplyvnit vysielanie a zdiel'at s rozhlasom svoje napady a navrhy. Uvi-
tali by i moZnost zdarma si prehliadnut Studium a skusit si Zivé vysielanie. Naj-
mensi zaujem bol o moZnost' zucastnenia sa verejného natacania relacii.

Osobné stretnutie s
obltbenymi moderatormi
4,4

3,93 ZniZené vstupné na
rozhlasové akcie (koncerty,

apod.)

MoZnost Gdastnit sa
verejného nataéania reldcii

MozZnost ovplyvnit
vysielanie, zdielat svoje

napady a navrh
3,86 pady y

Zl'ava na ndkup titulov

Radioservisu 2,33

Parvidelné zasielanie
informadcii o vysielanych
reldcidch a vysielani...

MoZnost prehliadky tadia
3,73 a byt v F7ivom vysielani

3,06
3,33
Ucastnenie sa réznych

besied, akcii, vyletov,
organizovanymi klubom

Obr.29  Zaujem o poskytované vyhody plyniice z ¢lenstva v klube CRo Brno
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n = 45

Ako je iz obrazku ¢. 30 vidiet, respondenti poctuvaju rézne rozhlasové stanice, no
najpocivanejsou sa u oboch pohlavi stala stanica CRo Brno, ktorti oznacilo celkovo
32 dopytovanych. Tymto ma rozhlas o nieco zjednodusent komunikaciu, nakol'ko
moZe svojich sucasnych i potencialnych Clenov a nadSencov oslovovat priamo pro-
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strednictvom média bez potreby vynaloZenia dodato¢nych nakladov. Muzi d'alej
pocivaju stanicu CRo RadioZurnal a Zeny CRo Dvojka.

8

[

4

: [] ] ]

o [ |

CRo Radizurnal ¢Ro Vitava ERo Dvojka ¢Ro Brno CRo Plus

m Muf mZeny

Obr.30  Pocuvanost rozhlasovych stanic podl'a pohlavia
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n = 45

NajpreferovanejSim miestom pocuvania rozhlasu je domov, kde ho pocuavaja
v znacnej miere dochodcovia, d'alej v aute, kde pocuvaju opat najma déchodcovia
a zamestnanci. Zamestnani I'udia najviac poc¢tivaju rozhlas v praci, Zeny na mater-
skej dovolenke doma a Studenti v aute ¢i ako jedini prostrednictvom telefénu.

Z dopytovanych 33 nadsencov uviedlo, Ze sa zucastnuju udalosti organizova-
nych rozhlasom, uvadzali najma besedy a diskusie, koncerty, aktivity pre deti
arodinu, deni otvorenych dveri ¢i rézne akcie, ktoré ich obsahom nejakym spdso-
bom oslovia.

Spomedzi 45 dopytovanych nadSencov bolo 7 sucasnych ¢lenov klubu, 8 by
malo zaujem sa do klubu zapojit, 9 uviedlo, Ze nevie, a zvySnych 21 sa vyjadrilo, Ze
o Clenstvo nema zdujem. Respondenti, ktori uviedli moZnost ano, chcem sa zapojit
aneviem, o klube priatelov CRo Brno nevedelo a poculi o fiom prvy krat prave
v dotazniku, ¢o v nich vzbudilo zaujem pripojit’ sa alebo si aspoi o nom zistit' viac
informdcii.

Ziskanie nejakych dopliujicich vwhod N
Zdroj inSpiracie I 2
Spolupatriénost (pocit, e niekam patrim) IS
Zabavu I S
Sposob relaxacie IS S
Moznost vyjadrit sa I -
MoZnost naviazat kontakt . 7
MoZnost ziskat nové informadcie IIIIIIIIINN————__ 7

Obr.31  Vnimané prinosy ¢lenmi klubu priatelov CRo Brno
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n = 45
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Sucasni ¢lenovia zdacastneni vyskumu vnimaju ¢lenstvo najma ako moznost ziska-
nia novych informacif ¢i nadviazat kontakt, taktieZ ako moznost vyjadrit sa alebo
ako zdroj zabavy ¢i oddychu.

5.6.2 Odporaéania pre Klub priatel'ov CRo Brno

Napriek tomu, Ze klub priatel'ov uz existuje, nie su jeho Cinnosti dostatoCne pre-
myslené a nevyvija takmer Ziadne aktivity. Za Styri mesiace fungovania bola zreali-
zovana iba exkurzia v priestoroch rozhlasu pre jeho ¢lenov. Nie sd stanovené jasné
ciele ani hlbSie premysleny zmysel klubu. S nadSencami klub nema problém, na-
kolko Cesky rozhlas Brno obl'ubuje mnoZstvo 'udi, a zarovet je klub s po¢tom ¢le-
nov spokojny a nema v umysle navySovat jeho pocet. KedZe ma klub rovnaku cie-
I'ova skupinu ako samotny rozhlas, vie oslovit spravnych I'udi a komunikovat
s nimi. TaktieZz ma k dispozicii mnozZstvo vyhod, ktoré moéze clenom poskytnut
a tak ich i motivovat k aktivite. Propagovanie a financovanie klubu je pod zastitou
CRo Brno.

Jasné stanovenie ciel'ov

[ v pripade tohto klubu chybalo vymedzenie ciel'ov, ktoré chce svojou Cinnostou
dosiahnut. Klub presne nevie, kam budu jeho ¢innosti smerovat, coho désledkom
je i nerealizovanie Ziadnych aktivit. Jasnym stanovenim cielov bude klub schopny
lepSie koordinovat svoju ¢innost a spatne kontrolovat jeho UspeSnost a ul'ah¢i sa
tym i komunikacia s ¢lenmi, nakol'’ko im bude méct poskytnuat' pribliZzny harmono-
gram aktivit a motivovat ich, na o sa mézu v buducnosti teSit a pripravit.

Klub ma stanoveny hlavny ciel’, ktory je potrebny rozsirit o ¢iastkové ciele,
ktoré umoznia jeho naplnenie, definované pre urcité obdobie. Mali by zahriiovat:
aké aktivity budu klubom realizované, ako c¢asto, akou formou, akd dlohu v nich
budu predstavovat Clenovia, aky prinos bude mat’ ¢innost’ klubu pre rozhlas i pre
jeho clenov, ako bude motivovat Clenov k aktivite, aké zdroje bude vyuZivat pre
¢innost, apod.

Vyuzit potencial klubu a jeho ciel'ovej skupiny

Aby vedenie klubu nebolo len plytvanie finan¢nych a 'udskych zdrojov, je potrebné
zamysliet sa nad zmyslom klubu. V tomto pripade ma klub priatel'ov posobit’ ako
klub ambasadorov, ktori maji pomahat’ s propagaciou CRo Brno a budu $irit’ jeho
dobré meno a zdruZenie najvacsich nadSencov rozhlasu. Ambasadori moZu byt pre
spolo¢nost vel'mi uzitoCni, no je potrebné sa zamysliet i nad ciel'ovou skupinou,
ktora ich ma reprezentovat. Ciel'ova skupina Klubu priatel'ov CRo Brno st nad3en-
ci vo veku 50 a viac rokov, ktori si podstatne menej aktivni na internete, a teda ich
Cinnost' vramci propagacie je obmedzena na Sirenie dobrého mena rozhlasu
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vo svojom okoli, nakol'’ko momentalne ani nemaji moZnost zo strany klubu zapo-
jovat sa do organizacie aktivit, a teda sp6sob fungovania klubu nie je dostatoc¢ne
efektivne.

Ludia v dochodkovom veku alebo stars$i 50 rokov hl'adaja v kluboch moznost
socializacie, vyjadrenia sa, ziskanie novych informacii, zdbavu ¢i sebarealizaciu.
Potencial tychto ¢lenov mo6Ze byt prave v ich zapojeni do organizacie klubu a jeho
aktivit. Bude im tym poskytnuta moznost sebarealizacie Ci vyjadrenia svojho nazor
a spoloc¢nost’ tak ziska potencidlnych dobrovolnych pomocnikov, ktori su v case
realizovania projektu nevyhnutni a uSetri tak cas i financie na hl'adanie dodatoc¢nej
pomocnej sily. Taktiez mozu byt pre CRo Brno vhodnymi kandidatmi pre realiza-
ciu svojich vyskumov a Setreni.

Navrhy aktivit a motivacia ¢clenov

Aktivity v sucCasnosti spolok zatial' nerealizuje, clenovia klubu st zvani na udalosti
organizované samotnym CRo Brno, uskuto¢nila sa iba spominand exkurzia. Nakol-
ko jedinou pracovnic¢kou venujicou sa klubu priatel'ov je zaroven i marketingovou
manazérkou rozhlasu, je vel'mi obtazné realizovat zvlast aktivity pre klub. Preto
by bolo vhodné zvazit' rozdelenie vedenia klubu a jeho organizaciu medzi viace-
rych zamestnancov alebo do nej zapojit aktivnych ¢lenov klubu.

Co sa tyka aktivit, clenovia klubu su individualne pozvani na udalosti rozhlasu,
a maju tak v predstihu pristup k informacidm o konanych akciach. No pre budova-
nie spravnych ambasadorov, ktori maju Sirit dobré meno, je potrebné, aby sa
v Klube citili Specidlne. K tomu mo6Zu dopoméct’ aktivity realizované vyhradne pre
¢lenov klubu, ¢lenstvo si tak ziska prestiz a ¢lenovia tym pocitia pocit spolupatric-
nosti a vynimocnosti, o ich bude motivovat k vyssej aktivite.

Prikladom moZu byt besiedky ¢i diskusie venované tematikam, ktoré ¢lenov
zaujimaju a su pre tuto vekovu kategdriu nejakym spésobom déleZité ¢i vyznamné.
Stretnutia so znAmymi moderatormi a osobnostami CRo Brno, ¢o by ako vyhodu
Clenstva prijala vac¢Sina dopytovanych, ¢im by sa posilnila identifikacia ¢lenov
s rozhlasom. Vel'mi vhodnou ¢innost'ou klubu méze byt prave podpora aktivit roz-
hlasu, a to i osobnym zapajanim sa ¢lenov do organizacie, tvorby ¢i administrativ-
nej podpory, ato konkrétnym rozdelenim roli medzi ¢lenov podla ich voéle
a schopnosti.

Motivaciou im bude samotna sebarealizacia, ziskavanie novych informacii,
stretdvanie sa zo zndmymi osobnostami, nahliadnutie do zdkulisia a moZnost za-
vysielat si, zdiel'anie nazorov, pocit spolupatri¢nosti, ziskanie prestiZe alebo i vy-
hody, propagacné predmety a zl'avy na realizované udalosti.
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PriebeZne sledovat plnenie ciel'ov a vyhodnocovat ¢innost spolku

Ako aj pre ostatné spolky, tak i pre Klub priatel'ov CRo Brno je potrebné sledovat
uspesnost’ plnenia stanovenych ciel'ov. Klub by mal sledovat, ako prebiehali reali-
zované aktivity, ¢im boli pre rozhlas prinosné ¢i ako na ne reagovali ¢lenovia.
Na zaklade toho potom moéZe upravovat a zamysl'at budtce aktivity klubu. Dlho-
dobé sledovanie Uspesnosti plnenia ciel'ov tieZ napovie o zmysle a budiicom vyvoji
spolku.
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6 Diskusia

Pre dosiahnutie stanovenych cielov diplomovej prace boli vyuzité, nie len data
z primarneho vyskumu, ktory pozostaval z dvoch dotaznikovych $etreni a hibko-
vych rozhovorov, ale aj dostupné sekundarne data. VyuZitymi zdrojmi boli data
z Ceského $tatistického tiradu, vyskumy realizované v danej oblasti inymi spoloé¢-
nostami a hlavne odborné ¢lanky. Dostupnost tychto dat bola vel'mi obmedzena
a to najma z dévodu spoplatnenia materialov alebo samotnej neexistencie obdob-
nych vyskumov. VacSina ziskanych informécii sa tykala zahrani¢ného fungovania
komunit a k analyze sticasného stavu klubov priatel'ov v CR, ¢o tvorilo i stcast za-
danych ciastkovych ciel'ov, neboli dostupné takmer Ziadne data, ¢i uz informacné
alebo Statistické. Detailnejsi prehl'ad zo sekundarnych dat preto nebolo moZné do-
siahnut’ a k zfskaniu tychto informacii sliZili najma data z hibkovych rozhovorov
a dotaznikovych Setreni. [ prave z dévodu nizkej dostupnosti literatiry a podkla-
dov k budovaniu komunit & klubov priatel'ov v CR je praca povazovana za prinos-
nu.

Prvou metodikou realizovanou v ramci primarneho vyskumu boli hibkové
rozhovory. Celkovo sa zucastnilo 23 klubov a spolkov priatel'ov. Vhodnych klubov
priatel'ov v dostupnej vzdialenosti nie je mnoho a jedinou formou moZného oslo-
venia bolo prostrednictvom e-mailu, o mohlo navratnost odpovedi znacne
ovplyvnit. Rozhovory taktiez vyzadovali ¢as a miernu pripravenost respondentov.
Celkova navratnost rozhovorov bola teda na urovni 34 % zo vSetkych oslovenych.
Pred samotnou realizaciou rozhovorov bola pripravena ich podoba. Boli zostavené
vyskumné otazky, ktoré sa v jednotlivych pripadoch modifikovali a doplnili. Tato
forma realizacie sa javila ako vhodn4, nakol'’ko bolo mozné ziskat rézne odpovede
na rovnaké otazky, a nebola opomenuta Ziadna z nich. Respondenti boli v drvivej
vacSine zapaleni pre ¢innost spolku, bolo vidiet, Ze spolok nevedu kvéli zisku c¢i
inym vyhodam. Najma rozhovory so samotnymi zakladatel'mi boli podstatne pozi-
tivnejSie neZ s poverenymi osobami. Bol citit ich entuziazmus a prijemné emdécie
spojené so spolkom. Spomenuté problémy ¢i nevyhody nebrali priliS vaZzne a ne-
prikladali im vacsi vyznam. TaktieZ vo vacSine pripadov prejavili zdujem o zosta-
vené odporicania po vyhodnoteni vyskumov. Cielom hibkovych rozhovorov bolo
ziskanie detailnejSieho prehl'adu o fungovani a vedeni spolkov v praxi. Akym spo-
sobom ziskavaju ¢lenov, aké aktivity pre nich realizujd, ako ¢lenov motivuju ¢i cel-
kovo zistenie ich individualnych motivov a postojov. Vysledky z hibkovych rozho-
vorov nasledne dopomohli pri tvorbe dotaznikového Setrenia.

Druhou metodikou primarneho vyskumu boli spominané dotaznikové Setre-
nia, z ktorych jedno bolo orientované len pre ti¢ely pripadovej $tidie na CRo Brno.
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Vyskumnu vzorku dotaznika, Sireného verejne, tvorilo 343 respondentov. Vzorka
bola cielena pre dosiahnutie kvéty danej vekovym zloZenim obyvatel'ov CR. K tejto
kvote bolo vo vacsine pripadov pribliZené, s cca 2% rozdielom, no u vekovej kate-
gorie 18 azZ 24 rokov bolo vyzbieranych o cca 3 % viac odpovedi neZ predstavovala
kvota a naopak u a kategérie 65 a viac rokov bolo vyzbieranych priblizne o 3 %
menej odpovedi. Tieto menSie rozdiely su spésobené najma z dévodu prevaZzujucej
elektronickej formy Sirenia dotaznika, kedy podstatne viac aktivny na internete su
I'udia do 50 rokov. K star$im vekovym kateg6ridam bolo potrebné distribuovat do-
tazniky v tlacenej forme, k comu dopomohli i niektoré zo spolkov, s ktorymi boli
realizované hibkové rozhovory.

Nedostatkom vyskumu moZe byt prave nizky pocet respondentov dotazniko-
vého Setrenia, ktoré mohlo byt spdsobené narocnejsSou formou vypliiovania ota-
zok, ¢o mohlo respondentov odradit’ od jeho dokoncenia. Pre skimanie typov ko-
munit, ktorych su respondenti ¢lenmi, nebolo mozné do otdzok zahrnut vSetky
moZzné typy, preto bola volena polootvorena forma otazok, kde mali respondenti
komunity konkretizovat. Odpovede boli z toho dévodu netplné, nemuseli zahriio-
vat’ uplny prehl'ad navstevovanych klubov, ¢asto boli odpovede vel'mi strucné, ¢im
sa respondenti snazili ¢o najrychlejsie dotaznik odovzdat.

Pre interpretaciu bolo potrebné brat v ivahu isti mieru skreslenia odpovedi
z dovodu nesustredenosti respondentov ¢i z pocitu odpovedat urcitym spésobom,
¢o moéze spadat medzi vSeobecné nedostatky tohto typu vyskumu. K skresleniu
mohlo dojst iz dovodu dlhej vyskumnej otazky ¢. 5, ktord respondenti nemuseli
docitat do konca, a teda odpovedali podla intuicie. Problémom mohlo byt i nepo-
chopenie pojmu spolok, klub, komunita. Vela l'udi si pod tymito pomenovaniami
predstavi konkrétny spolok, ktorého ak nie st ¢lenom, odpovedaji negativne. Na-
pomdct by tomu mohlo vysvetlenie pojmov k ivodu dotazniku, ¢o ale systém Um-
brela neumoZznuje. I napriek nedostatkom sa zvolena metéda javila ako vhodnj,
bolo mozné ziskat mnoZstvo zaujimavych poznatkov, ktorymi bolo moZné naplnit’
urcité ciastkové ciele a vysledky do istej miery zovSeobecnit.

Druhé dotaznikové Setrenie predstavovalo doplnkovd metédu, ktora slazila
pre identifikaciu nad$encov CRo Brno a potencial zaujmu o ¢lenstvo v Klube pria-
telov CRo Brno. Dotaznik bol distribuovany osobne v tla¢enej forme, a preto bolo
moZné orientovat’ sa na cielovi skupinu CRo Brno. Celkovo bolo zozbieranych 45
dotaznikov, ¢o nedosahovalo potrebného poctu pre moznost zovSeobecnenia vy-
sledkov, no nebolo to ani jeho imyslom. Nizky pocet respondentov bol spésobeny
nevhodnym prostredim, v ktorom boli data zbierané a neochotou l'udi zucastnit sa
vyskumu. V dobe zberu tychto dat boli rozhlasom realizované iba dve udalosti
v Brne, kde bol i zber dat uskuto¢riovany. Boli nim meranie znamienok v nemocni-
ci, €o bolo vel'mi nevhodné miesto pre zber dotaznikov a benefi¢ny nocny beh, po-
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Cas ktorého prsalo, a teda bolo mozné ziskat len ve'mi maly pocet vhodnych res-
pondentov. Jeho cielom bolo zistit charakter nadSencov, ich zaujem o ¢lenstvo
v klube, o aké aktivity majud zaujem ci aké benefity by ako clenovia privitali. Pre
ticely pripadovej $tidie bol realizovany i hibkovy rozhovor s manazérkou marke-
tingu CRo Brno.

Prostrednictvom realizovanych vyskumov boli ziskané poznatky o fungovani
klubov priatel'ov v CR a ich nad$encov, vd'aka ¢omu mohli byt formulované odpo-
riéania & uZ pre novovznikajice alebo existujiice spolky. Bolo zistené, Ze v CR je
velké mnozstvo verejnoprospesnych spolkov a klubov priatel'ov, ktorych pocet
kazdorocne rastie. No vedenie klubov nie je vZdy idedlne, nevenuje sa im dostatok
pozornosti a nie je potom vyuzity ich potencial. Kluby nemaju konkretizované svo-
je ciele a v mnohych pripadoch nezapajaja svojich ¢lenov do ¢innosti spolku aj na-
priek tomu, Ze bola zistena vysoka miera zapajania sa I'udi v Ceskej republike do
dobrovolnickych aktivit. Co sa tyka ochoty za ¢lenstvo v klube zaplatit, tak 25 %
z ¢lenov nejakého klubu, mladsich 65 rokov, je ochotnych za ¢lenstvo platit. U I'udi
v déchodkovom veku tato ochota klesla aZ na 6 %. Na prispevky od Clenov preto
kluby nemozu vZdy spoliehat’.

Uvedené odporucania by mali dopomoct k efektivnejSej Cinnosti spolkov
a vyuZivaniu ich potencialu. Sicastou prace su i konkrétnejSie odpordcania pre
Klub ptatel Cesky rozhlas Brno formou pripadovej $tadie. Hlavny ciel bol teda za
pomoci ciastkovych ciel'ov dosiahnuty. KedZe odborna literattra ani ¢lanky ¢i Sta-
tistiky neposkytli informacie o sicasnom stave a potenciali klubov priatel'ov verej-
noprospesnych organizacii v CR ani zahrani¢i, nebolo mozné si pred realizaciou
primarneho vyskumu vytvorit' detailny prehl'ad a vykonat porovnanie so zahrani-
¢im. Tento Ciastkovy ciel teda nemohol byt naplneny v plnej miere, no tato nedo-
stupnost’ sekundarnych dat nepredstavovala prekazku pre zistenie fungovania
klubov priatel'ov pomocou primarneho vyskumu a pre zostavenie odporucani, na-
kol'ko bolo snahou priniest’ ¢o najkomplexnejSiu analyzu fungovania a budovania
klubov priatel'ov touto formou. I prave tento nedostatok informdcii o budovani a
fungovani klubov priatel'ov robi tito pracu ojedinelou a prinosnou. Vyvodené za-
very su do istej miery zovSeobecnitelné a zostavené odporucania st vhodnym
sprievodcom pri zakladani, zvazovani ¢&i realizovani klubu priatel'ov v Ceskej re-
publike, ktoré st potrebné prisposobit jednotlivym pripadom, ciel'ovym skupinam,
tematikam ¢i oblastiam.
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Ciel'om prace bolo, na zaklade pochopenia fungovania klubov priatel'ov v CR, na-
vrhnut odporudcania pre spoloc¢nosti, ktoré formou klubov priatel'ov buduju komu-
nitu. Bolo potrebné zistit ako funguju sucasné komunity, ako su vedené, aky maju
potencial, aké si moznosti ich financovania, aké realizuju aktivity, aké st ich vyho-
dy ¢i nevyhody alebo ako naberaju a staraju sa o svojich ¢lenov. Praca si kladla za
ciel' i zostavenie navrhov odportcani pre Klub priatel'ov Ceského rozhlasu Brno,
k ¢omu bolo potrebné pochopit’ a skiimat' charakter nad$encov CRo Brno ¢i zistit
potencial klubu a jeho ciele.

V prvom rade bolo potrebné zostavit' literarny prehl'ad pre pochopenie prob-
lematiky, k comu bola vyuzivana odborna literatira a vyskumné c¢lanky. Znacna
Cast’ prehl'adu bola venovana prave budovaniu brand communities, ¢o predstavo-
valo i najmenej poznanu oblast, ktoru bolo potrebné dékladne preskimat. K tomu
boli vyuZivane najma odborné a vedecké ¢lanky.

Prakticka cast’ bola uvedena orientacnou analyzou, ktora bola venovana lojali-
te zakaznikov, budovaniu brand communities v CR i zahrani¢{ a sposobu travenia
voI'ného ¢asu l'udi. Nasledne bol realizovany kvalitativny vyskum vo forme hibko-
vych rozhovorov, ktorych sa zucastnilo 23 klubov a spolkov priatel'ov, vd'aka kto-
rym bolo moZné pochopit problematiku budovania a vedenia komunit v praxi. Do-
pytované kluby mali moZnost vyjadrit sa kich forme vedenia klubu, k zamestna-
neckej vytazenosti, Casovej naro¢nosti, spésobu financovania, k spésobu naberania
a motivacie ¢lenov, a k mnohym d’al$im otdzkam. Po ich analyze bolo moZné zosta-
vit' a realizovat kvantitativny vyskum formou dotaznikového Setrenia prostrednic-
tvom systému Umbrela, ktorého sa ztcastnilo 323 respondentov. Dotaznikmi bol
zistovany zaujem respondentov zapajat sa do online a offline komunit, kde bol
zisteny vysoky zaujem. Dalej sa vyjadrovali k tomu, ¢o pre nich ¢lenstvo znamena,
kde bolo mozné sledovat rozdielnost odpovedi v jednotlivych vekovych kategé-
riach, alebo sa mohli vyjadrit' i k otazkam, ako aktivni su ako ¢lenovia a ¢o by ich
motivovalo k vys$Sej aktivite. Zber dat vyskumov prebiehal v mesiacoch marec -
april 2017. Kucelom pripadovej $tidie bol realizovany hibkovy rozhovor
s analyzovanym Klubom priatel'ov CRo Brno, ktory mal rovnakd $truktiru ako os-
tatné rozhovory, a zdroveinl bolo zostavené kratke dotaznikové Setrenie urcené
nadsencom CRo Brno. Boli distribuované osobne v tlaéenej forme a celkovo bolo
vyzbieranych 45 dotaznikov. K analyze dat bol vyuZity program Microsoft Excel,
program Statistica 12 IBM SPSS. K analyze hibkovych rozhovorov bol vyuZity
i program MAXQDA, vdaka ktorému bolo mozné graficky znazornit pocetnost
i rozdielnost odpovedi.
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Prieskumom bolo zistené, Ze I'udia sa v zna¢nej miere zapajaju do roznych on-
line ¢i offline spolkov, klubov ¢i komunit. Len 7,7 % respondentov uviedlo, Ze nie je
fanusikom ani ¢lenom Ziadnej online ani offline komunity. Jedna sa prevazne o l'udi
vo vekovej kategorii 35 az 54 rokov, prevazne Zenského pohlavia s vysoko-
Skolskym vzdelanim, ktori zaroven uviedli, Ze k vy$Sej aktivite by ich viedli zl'avy,
rozne benefity a vyhody, nové a zaujimavé informacie, ktoré nie si beZne dostupné
¢i zabava, ktoru by im komunita zabezpecila. Naopak jednoznac¢ne najaktivnejsi su
I'udia vo vekovej kategorii 25 aZ 34 rokov, spomedzi ktorych vSetci uviedli, Ze su
Clenom aspon jednej z dopytovanych komunit. Prekvapivou sa v tomto pripade javi
vekova kategoria 65 a viac rokov. Tito respondenti st z 81 % ¢lenom ¢i faniSikom
aspoil jedného klubu, kedy jednoznacne najpocetnejSim typom komunity predsta-
vuju zaujmové spolky.

Skumanim zavislosti bolo zistené, Ze ¢lenstvo a zaujem o jednotlivé typy Kklu-
bov ma vztah takmer s kaZdou zo skimanych javov. Jednotlivé typy vykazuju
vztah s vekom, pohlavim, vzdelanim, povolanim i vel'kost'ou obce, v ktorej respon-
denti byvaju. Najsilnejsi vztah ¢lenstva vo vac¢sine dopytovanych kluboch bol vyka-
zovany s premennou vek. Zatial' o v Sportovych Kkluboch avoblube zndmych
osobnosti dominuju respondenti do 35 rokov, v zaujmovych spolkoch a kluboch
inStiticie naopak starsia vekova kategéria. Prevladajtce prinosy z €lenstva vnima-
né respondentami boli taktieZ rozdielne v jednotlivych vekovych kategéridch, no
vo vSeobecnosti najpoCetnejSou odpoved'ou bola moznost' ziskania novych infor-
macii, zabavenie sa ¢i ndjdenie inSpiracie. Pomocou faktorovej analyzy bolo mozné
odhalit’ i skryté faktory spomedzi vnimanych prinosov, ktoré urcitym spdsobom
zhriluju prinosy do Styroch kategérii. Su nimi: socializacia, uCenie sa, oddych
a ziskanie dopliiujicich vyhod. MozZnost socializacie a ziskania dopliiujucich vyhod
najviac zastupovali respondenti vo veku viac ako 65 rokov, moZnost ucenia sa res-
pondenti do 35 rokov al'udia vo veku 35 az 64 rokov uprednostnovali, za prinos
z Clenstva, oddych.

Budovanie klubov priatelov moZe prinasat spolo¢nostiam, ¢lenom ijeho za-
kladatel'om mnoho hodnot, ak su realizované a vedené spravne, no v mnohych pri-
padoch sd vedené nerozvazne a neprindsaju tak mozny uzitok. Znacna cast’ klubov
nevyuziva potencial svojich ¢lenov, nema konkretizované ciele ¢i vhodne rozdelené
organizacné role, o potom viedlo k Casovej vytazenosti menSieho poctu z nich.
Potencidl v zaloZeni spolku vidia v moZnosti propagacie o podpory svojej verejno-
prospesnej Cinnosti, ziskanie cennych informacii od svojich €lenov, v ziskani fi-
nan¢nych zdrojov alebo i v sebarealizacii seba samych. Mnohokrat ich k vedeniu
klubu vedie potreba pomahat spolocnosti, ¢i jej opominanej Casti.

Brand komunitam vo forme klubov priatel'ov boli na zdklade realizovanych
vyskumov vytvorené navrhy odporucani, tykajiuce sa jasného stanovenia ciel'ov,
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spravneho vyberu cielovych skupin, realizovanych aktivit i pri niZSom rozpocte,
moZnosti financovania, motivacie ¢lenov ¢i potreby kladenia dérazu na komunika-
ciu. Zmyslom zostavenych odporucani je zefektivnenie ¢innosti klubov priatel'ov,
motivacia kich budovaniu ai podpora verejnoprospesSnej cinnosti. Sucastou su
aj odporucania pre Klub pratel Cesky rozhlas Brno, ktorému by mali slizZit prevaz-
ne kjasnejSiemu stanoveniu cielov, ktoré su v sucasnosti vel'mi vSeobecné, pre-
mysleniu ¢innosti realizovanymi v ramci klubu, k zapojeniu ich ciel'ovej skupiny
a mali by dopoméct v usmerneni jeho buducich aktivit a k vyuzitiu potencialu klu-
bu.



Literatara 107

8 Literatura

AAKER, D A.Brand building: budovdni obchodni znacky. 1.vyd. Brno: Computer
Press, 2003. 306 s. Praxe manazZera. ISBN 80-7226-885-6.

BAJCAN, Roman. Techniky public relations, aneb, Jak pracovat s médii. Praha: Ma-
nagement Press, 2003. ISBN 80-7261-096-1.

BARAKAT, Christie. Why Consumers Join Brand Communities Online [online]. In: .

2014 [cit. 2017-03-04]. Dostupné z:
http://www.adweek.com/digital/consumers-join-brand-communities-
online/

BEDNAR, Vojtéch. Krizovd komunikace s médii. Praha: Grada, 2012. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-3780-5.

BEDNAR, Vojtéch. Socidini vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada,
2013. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-4211-3.

BLAZEK, Vladimir. Obsahovd analyza [online]. 2014 [cit. 2017-04-13]. Dostupné z:
http://www.antropologie.org/cs/metodologie/obsahova-analyza

BOUKAL, Petr. Fundraising pro neziskové organizace. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4487-2.

BURTON, Graeme. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001.
Studium. ISBN 80-85947-67-6.

CARLSON, Brad D., Tracy A. SUTER a Tom ]. BROWN. Social versus psychological
brand community: The role of psychological sense of brand community. Journal
of Business Research [online]. 2008, 61(4), 284-291 [cit. 2016-11-05]. DOI:
10.1016/j.jbusres.2007.06.022. ISSN 01482963. Dostupné zZ:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0148296307001774

COVA, Bernard a Tim WHITE. Counter-brand and alter-brand communities: the im-
pact of Web 2.0 on tribal marketing approaches. Journal of Marketing Ma-
nagement [online]. 2010, 26(3-4), 256-270 [cit. 2016-11-05]. DOLI:
10.1080/02672570903566276. ISSN 0267-257x. Dostupné VA
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02672570903566276

CICHOVSKY, Ludvik. Marketingovy vyzkum. 2., aktualiz. vyd. Praha: Vysoka $kola
ekonomie a managementu, 2011. ISBN 978-80-86730-75-2.

CICHOVSKY, Ludvik. Nizkondkladovd marketingovd vicevrstevnatd komunikace. 2.,
upr. vyd. Louny: Adart, 2013. J@K. ISBN 978-80-904645-6-8.

DAVIS, Melissa. The fundementals of branding. Lausanne: AVA Publishing, 2009.
ISBN 978-2-940373-98-7.

DHOLAKIA, Utpal M., Richard P. BAGOZZI a Lisa Klein PEARO. A social influence
model of consumer participation in network- and small-group-based virtual


http://www.antropologie.org/cs/metodologie/obsahova-analyza

108 Literatura

communities. International Journal of Research in Marketing [online].
2004, 21(3), 241-263 [cit. 2016-11-05]. DOI: 10.1016/j.ijjresmar.2003.12.004.
ISSN 01678116. Dostupné Z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S016781160400028X

Dobrovolnickd prdce v neziskovych institucich slouZicich domdcnostem [online].
2016 [cit. 2017-03-27]. Dostupné z: http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/
dobrovolnici-v-cr-kazdy-rok-odpracuji-kolem-45-milionu-hodin /1423599

DOLEZALOVA, A. Verejnd prospésnost v CR a jinde ve svété [online]. In: . 2014 [cit.
2017-03-18]. Dostupné z: http://webdialog.cz/spolecna-temata/volny-trh-a-
verejna-prospesnost/verejna-prospesnost-v-cr-a-jinde-ve-svete-a-
dolezalova/

ELLIOTT, Richard H., Larry PERCY a Simon PERVAN. Strategic brand management.
Third edition. Oxford, United Kingdom: Oxford University Press, 2015. ISBN
01-987-0420-8.

Evidence trzeb: Metodicky pokyn k aplikaci zdkona o evidenci trZeb [online]. In: .
Praha: Generdlni finan¢ni feditelstvi, 2016 [cit. 2017-04-15]. Cij.:
119930/16/7100-10114-109736. Dostupné z: http://www.jaknaetrzby.cz/
data/userfiles/ke-stazeni/metodika-k-evidenci-trzeb-v1.0.pdf

FARQUHAR, Peter H. Managing Brand Equity. Journal of marketing research.
Aug/Sep 1990, 30, 4, pRC-7-RC12

FLAVIAN, Carlos, Miguel GUINALIU a Raquel GURREA. The role played by per-
ceived usability, satisfaction and consumer trust on website loyal-
ty. Information & Management [online]. 2006, 43(1), 1-14 [cit. 2016-12-10].
DOLI: 10.1016/j.im.2005.01.002.  ISSN  03787206.  Dostupné  z:
http://linkinghub.elsevi-er.com/retrieve/pii/S0378720605000169

FORET, Miroslav. Marketing research. V Brné: Mendelova univerzita, 2012. ISBN
978-80-7375-592-8.

FOURNIER, Susan a Lara LEE. Getting Brand Communities Right [online]. Harvard
Business  Review, 2009, 11 [cit. 2017-01-11]. Dostupné =z:
http://www.posemcomunicacaodigital.com.br/wp-content/files/biblioteca
/Brand-community-3.pdf

FRANCOVA, Pavla. Retézciim se nedari krotit slevy.LidovKky [online]. 2015 [cit.
2017-02-19]. Dostupné z: http://byznys.lidovky.cz/retezcum-se-nedari-
krotit-slevy-nejvic-promuji-cukr-a-rum-rika-expert-1kv-/moje-
penize.aspx?c=A150410_112445_moje-penize_pave&galerie

FRANK, Toma$ a Véra JIRASKOVA. K medidin{ vychové. Praha: Ob&anské sdruZeni
SPHV, 2008. ISBN 978-80-904187-4-5.

FRIC, Pavol a Tereza POSPISILOVA. Vzorce a hodnoty dobrovolnictvi v ¢eské spolec-
nosti na zacatku 21. stoleti. Praha: Agnes, 2010. ISBN 978-80-903696-8-9.



109

Literatara

GAINS, Brandon. 9 Key Customer Lifecycle Stats for 2017. Customer Think [online].
2016 [cit. 2017-02-15]. Dostupné z: http://customerthink.com/9-key-
customer-lifecycle-stats-for-2017/

GOELLNER, Katharina, Tanya MARK a Jennifer ALVARADO. The impact of sense of
duty on brand community outcomes. In: Canadian Journal of Administrative
Sciences / Revue Canadienne des Sciences de 1'Administration [online]. 2016,
n/a-n/a [cit. 2017-03-06]. DOI: 10.1002/cjas.1368. ISSN 08250383. Dostupné

z: http://doi.wiley.com/10.1002/cjas.1368

HALADA, Jan (ed.). Marketingovd komunikace a public relations: vyklad pojmii a
teorie oboru. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum,
2015.ISBN 978-80-246-3075-5.

HANKUSOVA, Veronika. Vyvoj vyzkumu rozhlasovych posluchacii v Ceskoslovensku a
v Ceské republice. Praha: Karolinum, 2006. ISBN 80-246-1092-2.

HARRIS, Lloyd C a Mark M.H GOODE. The four levels of loyalty and the pivotal role of
trust: a study of online service dynamics. Journal of Retailing. 2004, 80(2), 139-
158. DOI: 10.1016/j.jretai.2004.04.002. ISSN 00224359. Dostupné z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S002243590400020X

HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-

6.
HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. 3. vyd. Praha:

Portal, 2012. ISBN 978-80-262-0219-6.

HENDRICKS, Beth. Community Marketing: Definition, Strategies & Example.
In: Study.com [online]. 2006 [cit. 2017-01-19]. Dostupné z:
http://study.com/academy/lesson/community-marketing-definition-
strategies-example.html#lesson

HLOUSEK, Jan a Zuzana HLOUSKOVA. Ziskdvdni zdrojii na aktivity NNO piisobici v

socidlni oblasti. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011. ISBN 978-80-7435-121-1.

HRADISKA, Elena a Eva LETOVANCOVA. Psycholégia v marketingovej komunikdcii.
Bratislava: Univerzita Komenského, 2005. ISBN 80-223-1952-X.

HUBENA, Jana. AFTER SALE jako cesta k vys§im ziskim. Jak na to?
In: MontyRich [online]. 2015 [cit. 2017-02-19]. Dostupné z:
http://www.montyrich.cz/novinky/podnikani/2903-after-sale-jako-cesta-k-
vyssim-ziskum-jak-na-to

HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 3., aktualiz.,
dopl. a preprac. vyd. Praha: Grada, 2008. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-

1593-3.

HUNG, Hsiu-Yu a Ting-Ling LIN. A moderated mediation model of consumers' role
behaviors in brand communities. Asia Pacific Management Review [online].
2015, 20(3), 191-200 [cit. 2016-11-05]. DOI: 10.1016/j.apmrv.2014.12.014.



110 Literatura

ISSN 10293132. Dostupné z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S1029313215 000391

BUCKLE, Chase. 15% are Following Charities on Social Media [online]. In:. 2017 [cit.
2017-05-04]. Dostupné z: http://blog.globalwebindex.net/chart-of-the-
day/15-percent-following-charities-on-social-media/

CHAMPNISS, Guy a Fernando RODES VILA. Brand valued: how socially valued
brands hold the key to a sustainable future and business success. Chichester:
Wiley, 2011. ISBN 978-1-119-97667-7.

CHERNATONY, Leslie de. From brand vision to brand evaluation: the strategic pro-
cess of growing and strengthening brands. 3rd ed. Amsterdam: Butterworth-
Heinemann, 2010. ISBN 978-185-6177-733.

Chytré telefony zvysuji pocet uZivatelii internet [online]. 2016 [cit. 2017-03-27]. Do-
stupné z:  https://www.czso.cz/csu/czso/chytre-telefony-zvysuji-pocet-
uzivatelu-internetu

Jak Ce$i trdvi cas? [online]. 2016 [cit. 2017-03-11]. Dostupné z:
http://www.promenyceskespolecnosti.cz/aktuality/aktualita22 /Jak_Cesi_tra
vi_cas_TK_20-06-2016.pdf

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-2690-8.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014.
ISBN 978-80-251-4311-7.

JINDRA, Martin. Brand Building and Management in Social Media. Praha, 2011. Filo-
zoficka fakulta Univerzity Karlovy v Praze.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-
7367-466-3.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spole¢nost. Vyd. 2. Praha: Portal, 2007.
ISBN 978-80-7367-287-4.

KALMAN, D.M. Brand Communities, Marketing, and Media, white paper of Terrella
Media, (2009), [cit. 2016-12-08]. Dostupné z: http://www.terrella.com/
bcmarketingwp2.pdf

KARDES, Frank R., Maria L. CRONLEY a Thomas W. CLINE. Consumer behavior. Ma-
son, OH: South-Western, Cengage Learning, c2011. ISBN 0538746882.

KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-1481-3.

KIETZMANN, Jan H., Kristopher HERMKENS, Ian P. MCCARTHY a Bruno S. SILVES-
TRE. Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of
social media. In: Business Horizons [online]. 2011, 54 (3), s. 241-251 [cit. 2016-
08-03]. DOI: 10.1016/j.bushor.2011.01.005. ISSN 00076813. Dostupné z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0007681311000061



Literatara 111

KINCL, JAN. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, 172 s. ISBN
80-868-5102-8.

KNOTTNERUS, ]. David. Ritual as a missing link: sociology, structural ritualization
theory, and research. Boulder, Colo.: Paradigm Publishers, c2011. ISBN 978-1-
59451-855-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.

KOUDELKA, Jan a Oldiich VAVRA. Marketing: principy a ndstroje. Praha: Vysoka
Skola ekonomie a managementu, 2007. ISBN 978-80-86730-19-6.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techni-
ky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-3527-6.

KOZOLKOVA, Pavlina. On-line ndstroje pro neziskové organizace se zaméienim na
komunitni nadace a jejich roli v obéanské spolecnosti. Cdst I. In: Inflow [online].
2011 [cit. 2017-04-08]. Dostupné z: http://www.inflow.cz/online-nastroje-
pro-neziskove-organizace-se-zamerenim-na-komunitni-nadace-jejich-roli-v-
obcanske-spo#_ftn2

KRATKA, Karolina a Helena PERNICOVA. Historie a sou¢asnost dobrovolnictvi v Ce-

ské republice [online]. In: . 2010 [cit. 2017-01-17]. Dostupné z:
http://docplayer.cz/1197701-Historie-a-soucasnost-dobrovolnictvi-v-ceske-
republice.html

KRIZEK, Zdenék a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2012. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4.

KUENZEL, Sven a Sue Vaux HALLIDAY. The chain of effects from reputation and
brand personality congruence to brand loyalty: The role of brand identifica-
tion. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing [online].
2010, 18(3-4), 167-176 |[cit. 2017-05-22]. DOI: 10.1057/jt.2010.15. ISSN
1479-1862. Dostupné z: http://link.springer.com/10.1057/jt.2010.15

LAROCHE, Michel, Mohammad Reza HABIBI, Marie-Odile RICHARD a Ramesh
SANKARANARAYANAN. The effects of social media based brand communities
on brand community markers, value creation practices, brand trust and brand
loyalty. In: Computers in Human Behavior [online]. 2012, 28(5), s. 1755-1767
[cit. 2017-03-06]. DOI: 10.1016/j.chb.2012.04.016. ISSN 07475632. Dostupné
z: http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0747563212001203

LI YING, Chow. The secret to Amazon’s customer loyalty success.
In: Zendesk [online]. 2015 [cit. 2017-02-19]. Dostupné zZ:
https://www.zendesk.com/blog/secret-amazons-customer-loyalty-success/



112 Literatura

LOSTAKOVA, Hana. Diferencované Fizeni vztahii se zdkazniky: [moderni strategie
ristu vykonnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3155-1.

MACDONALD, Steven. 7 Ways to Create a Great Customer Experience Strategy.
In: SuperOffice [online]. 2017 [cit. 2017-02-19]. Dostupné Z:
http://www.superoffice.com/blog/customer-experience-strategy/

MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe].
4.vyd. Praha: Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9.

MAJEROVA, Jana, Anna KRIZANOVA a Katarina ZVARIKOVA. Social media marke-
ting and possibilities of quantifying its effectiveness in the process of brand value
building and managing [online]. Ostrava, 2013 [cit. 2016-08-02]. Dostupné z:
http://www.ekf.vsb.cz/export/sites/ekf/frpfi/.content/galeriedokumentu/fi
nal-1.pdf

MANDER, Jason. 4 in 10 use social media to fill up spare time [online]. In:. 2016 [cit.
2017-04-21]. Dostupné z: http://blog.globalwebindex.net/chart-of-the-
day/4-in-10-use-social-media-to-fill-up-spare-time/

MARTIN, Steve a Gary COLLERAN. Proddno!: jak presvédcite zdkazniky, aby kupova-
li od vds. Praha: Grada, 2005. ManaZer. ISBN 80-247-1093-5.

MCALEXANDER, James H., John W. SCHOUTEN a Harold F. KOENIG. Building Brand
Community. Journal of Marketing [online]. 2002, 66(1), 38-54 [cit. 2017-03-
08]. DOI: 10.1509/jmkg.66.1.38.18451. ISSN 0022-2429. Dostupné z:
http://journals.ama.org/doi/abs/10.1509/jmkg.66.1.38.18451

MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 3., vyd. Prelozil Marcel KA-
BAT, prelozil Jan JIRAK. Praha: Portal, 2007. ISBN 978-80-7367-338-3.

MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz$. a preprac. vyd. Praha:
Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-574-5.

MERZ, Michael A., Yi HE a Stephen L. VARGO. The evolving brand logic: a service-
dominant logic perspective. Journal of the Academy of Marketing Scien-
ce [online]. 2009, 37(3), 328-344 [cit. 2016-11-05]. DOI: 10.1007/s11747-
009-0143-3. ISSN 0092-0703. Dostupné zZ:
http://link.springer.com/10.1007/s11747-009-0143-3

MIKULASTIK, Milan. Komunikaéni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha:
Grada, 2010. ManaZer. ISBN 978-80-247-2339-6.

MIKULASTIK, Milan. ManaZerskd psychologie. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2007. Manazer. ISBN 978-80-247-1349-6.

MILLAN, Angel a Estrella DIAZ. Analysis of consumers’ response to brand community
integration and brand identification. Journal of Brand Management [online].
2014, 21(3), 254-272 [cit. 2017-03-25]. DOI: 10.1057/bm.2014.4. ISSN 1350-
231x. Dostupné z: http://link.springer.com /10.1057/bm.2014.4


http://link.springer.com/10.1007/s11747-009-0143-3

Literatara 113

MOTH, David. Infographic: =~ What makes customers stay  loyal?
In: Econsultancy [online]. 2012  [cit. = 2017-02-19].  Dostupné =z
https://econsultancy.com/blog/10908-infographic-what-makes-customers-
stay-loyal/

MUCCINO, Alfredo. Turning customers into brand advocates: What's the secret?
In: Liquid Brand Summit Blog [online]. 2010 [cit. 2016-09-25]. Dostupné z:
http://blog.liquidbrandsummit.com/turning-customers-into-brand-
advocates-whatE28099s-the-secret/

MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha: Grada,
2013. Finan¢ni rizeni. ISBN 978-80-247-4780-4.

MULLEN, Brian a Craig. JOHNSON. The psychology of consumer behavior. Hillsdale,
N.J.: L. Erlbaum, 1990. ISBN 08-985-9857-5.

MULROONEY, Stephanie. Four Characteristics of a Successful Brand Communi-
ty. Digital Doughnut [online]. 2016 [cit. 2017-01-12]. Dostupné z:
https://www.digitaldoughnut.com/articles/2016 /may/four-characteristics-
of-successful-brand-community

MUNIZ, Albert M. a Thomas C. O'GUINN. Brand Community. Journal of Consumer
Research [online]. 2001, 27(4), 412-432 [cit. 2016-12-03]. DOI:
10.1086/319618. ISSN 0093-5301. Dostupné zZ:
http://jcr.oxfordjournals.org/lookup/doi/10.1086 /319618

MUSIL, Martin. Masmédia a publicita. Praha: Oeconomica, 2005. ISBN 80-245-
0872-9.

NAMBISAN, Satish a Robert A. BARON. Virtual Customer Environments: Testing a
Model of Voluntary Participation in Value Co-creation Activities. Journal of Pro-
duct Innovation Management|online]. 2009, 26(4), 388-406 [cit. 2016-11-05].
DOI: 10.1111/j.1540-5885.2009.00667.x. ISSN 07376782. Dostupné z:
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1540-5885.2009.00667.x

NAVRATIL, Pavel. Teorie a metody socidlni prdce. Brno: Marek Zeman, c2001. ISBN
80-903070-0-0.

NOEL, Hayden. Consumer behaviour. Lausanne, Switzerland: AVA Academia, 2009.
ISBN 2940373841.

OLINS, Wally. O znackdch. Praha: Argo, 2009. Zip (Argo: Dokotan): Dokotan). ISBN
978-80-257-0158-4.

OLIVER, Richard L. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. 2nd ed.
Armonk, New York: M.E. Sharpe, c2010. ISBN 978-0-7656-1770-5.

OLIVER, Richard L. Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing. 1999, 63, 33-.
DOI:  10.2307/1252099. ISSN  00222429. Dostupné také =z
http://www.jstor.org/stable/1252099?0origin=crossref



114 Literatura

O'SULLIVAN, Stephen R., Brendan RICHARDSON a Alan COLLINS. How brand
communities emerge: The Beamish conversion experience. Journal of Marketing
Management [online]. 2011, 27(9-10), 891-912 |[cit. 2017-01-08]. DOI:
10.1080/0267257X.2011.565684.  ISSN 0267-257x.  Dostupné  z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0267257X.2011.565684

PADUA, Donatella. Trust, social relations and engagement: understanding customer
behaviour on the Web. Basingstoke, Hampshire: Palgrave Macmillan, 2012.
ISBN 0230391249.

PAPAMICHALI, Spyridon. The Governance of Brand Communities in the Social Media:
The impact of different governance models on brand community related con-
structs [online]. 2015 [cit. 2017-03-08]. Dostupné z: http://pure.au.dk/portal-
asb-student/files/85439457 /Draft_aten.pdf. School of Business and Social
Sciences.

PATTERSON, A. a S. OAKES. Consumer Motivations to Join a Facebook Brand
Community. Liverpool [online]. 2011. [cit. 2017-01-08]. ISSN 978-0-9561122-
34. Dostupné z: https://marketing.conference-services.net/resources/327/
2342 /pdf/AM2011_0433.pdf

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

PHATAK, Yogeshwari, Ajit UPADHYAYA a Deepak JAROLIYA. Managing in the new
world order: strategies for sustainable business development. Indore: Prestige
Institute of Management and Research, 2010. ISBN 9788174468154.

PILIK, Michal, Josef PISKA a Martina SASINKOVA. Spokojenost, diivéra a zdkaznickd
loajalita v prostredi e-commerce na b2c trzich v CR [online]. Zlin, 2010 [cit.
2016-09-22]. Dostupné z: http://www.opf.slu.cz/aak/ 2012/03/Pilik.pdf

POSPISIL, Jan. Jak na média. Kralice na Hané: Computer Media, 2011. ISBN 978-80-

7402-071-1.
Prijmy, vydaje a Zivotni podminky domdcnosti k 31. 12. 2015 [online]. 2016 [cit.
2017-03-27]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/zivotni_uroven_spotreba_domacnosti_prace

RATCLIFF, Christopher. Marketers more focused on acquisition than retention.
Econsultancy [online]. 2014 [cit. 2017-01-15]. Dostupné Z:
https://econsultancy.com/blog/65339-marketers-more-focused-on-
acquisition-than-retention/

RIDINGS, Catherine, David GEFEN a Bay ARINZE. Psychological Barriers: Lurker and
Poster Motivation and Behavior in Online Communities. In: Communications of
the Association for Information Systems [online]. 2006 [cit. 2017-01-12]. Do-
stupné z: http://aisel.aisnet.org/cais/ vol18/iss1/16



Literatara 115

ROZEHNAL, AleS. Medidlni prdvo. Plzen: AleS Cenék, 2004. Pravnické ucebnice
(Ales Cenék). ISBN 80-86473-79-1.

RYPACEK, Pavel. Budovdn{ znacek. Marketingove noviny [online]. 2003 [cit. 2016-
08-02]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1071/

SAKAS, Damianos P., .C. DRIVAS a Androniki KAVOURA. Simulation Model for
Commercial Success of Customer Behaviour.Procedia Economics and Finan-
ce [online]. 2015, 24, 598-605 [cit. 2016-08-28]. DOI: 10.1016/S2212-
5671(15)00644-9. ISSN 22125671. Dostupné zZ:
http://linkinghub.elsevier.com /retrieve/pii/S2212567115006449

SALEH, Khalid. Customer Acquisition Vs.Retention Costs - Statistics And
Trends. Invesp [online]. 2015 [cit. 2017-01-15]. Dostupné z:
http://www.invespcro.com/blog/customer-acquisition-retention/

SEBERA, Martin. Analyza hlavnich komponent a Faktorovd analyza. In: Katedra Kki-
neziologie [online]. 2012 [cit. 2017-02-13]. Dostupné z:
http://www.fsps.muni.cz/~sebera/vicerozmerna_statistika/pca.html

SHAH, Sonali K. Motivation, Governance, and the Viability of Hybrid Forms in Open
Source Software Development. Management Science [online]. 2006, 52(7),
1000-1014 [cit. 2017-01-08]. DOI: 10.1287/mnsc.1060.0553. ISSN 0025-
1909. Dostupné z: http://pubsonline.informs.org/doi/
abs/10.1287 /mnsc.1060.0553

SCHAU, Hope Jensen, Albert M MUNIZ a Eric ] ARNOULD. How Brand Community
Practices Create Value. Journal of Marketing [online]. 2009, 73(5), 30-51 |[cit.
2016-11-05]. DOI: 10.1509/jmkg.73.5.30. ISSN 0022-2429. Dostupné z:
http://journals.ama.org/doi/abs/10.1509/jmkg.73.5.30

SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar. KANUK. Consumer behavior. 8th ed. Upper Sad-
dle River, NJ: Pearson Prentice Hall, c2004. ISBN 0130673358.

SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar. KANUK a IN COLLABORATION WITH JOSEPH
WISENBLIT. Consumer behavior. 10th ed. Boston, Mass: Prentice Hall, 2010.
ISBN 9780135053102.

SIANO, Alfonso, Agostino VOLLERO a Maria PALAZZO. Exploring the role of online
consumer empowerment in reputation building: Research questions and hypo-
theses. Journal of Brand Management [online]. 2011, 19(1), 57-71 [cit. 2016-
09-20]. DOI: 10.1057/bm.2011.23. ISSN 1350-231x. Dostupné z:
http://link.springer.com/10.1057 /bm.2011.23

SLAVIK, S. a kol.: Podnikatel'ské modely a podnikatel'ské stratégie startupov I. Brati-
slava: Ekoném, 2015. ISBN: 978-80-225-4167-1.

SMITH, L.I: A tutorial on principal components analysis [online]. 2002, 51 |[cit.
2016-02-05] Dostupné z: http://www.cs.otago.ac.nz/cosc453/  stu-
dent_tutorials/principal_components.pdf



116 Literatura

SOBOTKA, Jan. Prdce s komunitou. Praha: PraZzska vysoka Skola psychosocialnich
studii, 2010. ISBN 978-80-904541-4-9.

SOLOMON, M R. - BARMOSSY, G. - ASKEGAARD, S. Consumer behaviour : a Europe-
an perspective. 2. vyd. Harlow: Financial Times/Prentice-Hall, 2002. 630 s.
ISBN 0-273-65182-X.

SPINKS, David. 5 Community Types Brands Must Choose From. Socialfresh [online].
2012 [cit. 2017-03-27]. Dostupné z: https://www.socialfresh.com /brand-
community-types/

SVEJKOVSKY, Jaroslav. Prdvnické osoby v novém obcanském zdkoniku: komentdr : [§
118-418]. V Praze: C.H. Beck, 2013. Beckovy komentare. ISBN 978-80-7400-
445-2.

SKALOUDOVA, A. Faktorovd analyza [online]. Praha: Univerzita Karlova, 2010 [cit.
2011-02-10]. Dostupné z: http://kps.pedf.cuni.cz/skalouda/fa/exp_fak_ ana-
lyza .htm.

THOMAS, T. C,, PRICE, L. L., & SCHAU, H. ]. (2013). When differences unite: Resource
dependence in heterogeneous consumption communities. Journal of Consumer
Research, 39(5), 1010-1033. DOI: 10.1086/666616

TIU WRIGHT, Len, Paul CONRAD HENRY a Marylouise CALDWELL.
Self-empowerment and consumption. European Journal of Marketing[online].
2006, 40(9/10), 1031-1048 [cit. 2016-11-05]. DOI:
10.1108/03090560610680998. ISSN 0309-0566. Dostupné zZ:
http://www.emeraldinsight.com/doi/10.1108/ 03090560610680998

Vekové zloZenie obyvatel'stva CR k 31. 12. 2016 [online]. 2017 [cit. 2017-03-27].
Dostupné zZ: https://www.czso.cz/documents/10180/45948544/
1300641701.pdf/a8bb5b42-a04d-4f7c-a3f8-3cb4111be950?version=1.0

Verejna  prospésnost [online]. 2016 [cit. 2017-03-02]. Dostupné z:
https://www.avpo.cz/category/o-avpo/verejna_prospesnost/

VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada,
2014. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovdnf zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiriky". Praha:
Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a medzi jed-
notlivci [online]. 2016 [cit. 2017-04-02]. Dostupné Z:
https://www.czso.cz/documents/10180/20568879/062004-
15a.pdf/c5df602b-e412-48ed-8129-082d8cad914d?version=1.0

WEBER, Larry. Marketing to the social web how digital customer communities build
your business. Hoboken, N.J: John Wiley, 2009. ISBN 978-047-0177-372.

WELLS, Victoria K. a G. R. FOXALL. Handbook of developments in consumer behavio-
ur. Cheltenham, UK: Edward Elgar, 2012. ISBN 1849802440


http://dx.doi.org/10.1086/666616

Literatara 117

WILKIE, William L. a Craig. JOHNSON. Consumer behavior. 3rd ed. New York: Wiley,
c1994. ISBN 04-715-4517-1.

WINDOE, Kandi. Community Marketing: The process is as important as the re-
sult [online]. 2015 [cit. 2017-01-08]. Dostupné z: https://www.linkedin.
com/pulse/community-marketing-process-important-result-kandi-windoe

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
2010. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

American Marketing association: Dictionary of marketing terms. Dostupné na:
http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B#bran
d+name

Different Types Of Communities. In: FEVERBEE [online]. 2010 [cit. 2017-03-27].
Dostupné z: https://www.feverbee.com/different-types-of-communities/

Media marketing services. Historie rozhlasového trhu [online]. 2015 [cit. 2016-12-
25]. Dostupné z: http://www.mms.cz/rozhlasovy-trh/historie

The importance of building brand communities. In: 36creative [online]. [cit. 2017-
03-25]. Dostupné z: https://36creative.com/branding/1490/the-importance-
of-building-brand-communities

The Two Routes of Building Customer Trust. Peoplemetrics [online]. 2010 [cit.
2016-08-27]. Dostupné z: http://www.peoplemetrics.com/blog/the-two-
routes-of-building-customer-trust



118 Zoznam obrazkov

9 Zoznam obrazkov

Obr.1 Customer-centric model of brand community Zdroj: Building
Brand Community, 2002, upravené autorom

Obr.2 Dovody lojality zakaznikov Zdroj: Zendesk, 2012, vlastné
spracovanie

Obr.3 Prinosy lojalnych zakaznikov pre spolo¢nost Zdroj: Zendesk,
2012, vlastné spracovanie

Obr.4 Dovody zapajania sa spotrebitel'ov do komunit Zdroj: Barakat,
2014, vlastné spracovanie

Obr.5 Interakcie respondentov so znackou za obdobie jul - sept. 2014
Zdroj: statista.com, 2017

Obr.6 Typy zvizov, zdruZeni a spolkov Zdroj: Firmy.cz, 2017, vlastné
spracovanie

Obr.7 Pocetnost klubov priatel'ov podl'a miesta registracie Zdroj:
Justice.cz, 2017, vlastné spracovanie

Obr.8 Podiel obl'uby ¢i clenstva v komunitach v jednotlivych
vekovych kategoriach Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Obr.9 Podiel voI'nocasovych aktivit na celkovom voI'nom case Zdroj:
promenyceskespolecnosti.cz, 2015

Obr.10 Zastupenie jednotlivych typov klubov podl'a veku Zdroj:
Dotaznikové Setrenie, 2017, n =323

Obr.11  Clenstvo v $portovych kluboch podl'a veku Zdroj:
Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Obr.12  Aktivita ¢lenov a fanusikov v ramci Sportovo zameranych
klubov v jednotlivych vekovych kategoriach vyjadrovana na Skale 1
(vobec) - 5 (¢asto) Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Obr.13  Clenstvo v $portovych kluboch v zavislosti na pohlavie Zdroj:
Dotaznikové Setrenie, 2017, n =323

Obr.14  Clenstvo v zaujmovych kluboch v zavislosti na vek Zdroj:
Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Obr.15 Percentualne zastipenie zaujmovych spolkov Zdroj:
Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Obr.16 Vnimané prinosy z ¢lenstva v zaujmovych spolkoch Zdroj:
Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Obr.17  Clenstvo v kluboch spoloénosti alebo institicie v zavislosti
na vek Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

33

50

51

52

53

55

55

57

58

58

60

60

61

62

63

64

65



Zoznam obrazkov 119
Obr.18 Obl'uba znamej osobnosti v zavislosti na vek Zdroj:

Dotaznikové Setrenie, 2017, n =323 66
Obr.19  Uzivatelia internetu podl'a pohlavia a veku Zdroj: CSU, 2016 68
Obr.20  Aktivity uzivatel'ov na internete Zdroj: CSU, 2016 69
Obr.21  Aktivita ¢lenov v uvedenych komunitach Zdroj: Dotaznikové

Setrenie, 2017, n =323 70
Obr.22  Aktivne zapajanie sa ¢lenov do komunit podl'a veku Zdroj:

Dotaznikoveé Setrenie, 2017, n = 323 72
Obr.23  Percentualne zapajanie sa ¢lenov do jednotlivych komunit

na internete Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323 72
Obr.24  Vekové rozlozenie neaktivnych respondentov v komunitach

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323 73
Obr.25 Percentualne zastupenie jednotlivych prinosov z ¢lenstva

pre respondentov Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323 74
Obr.26 Model ¢ 1: zakladné charakteristiky spolkov Zdroj: Hibkové

rozhovory, n = 23 78
Obr.27  Typy aktivit élenov v ramci spolku Zdroj: Hibkové rozhovory,

n=2382
Obr.28 Model & 2: Vyhody poskytované élenom Zdroj: Hibkové

rozhovory, n = 23. 83
Obr.29 Zaujem o poskytované vyhody plynuce z ¢lenstva v klube

CRo Brno Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n = 45 96
Obr.30 Pocuvanost rozhlasovych stanic podl'a pohlavia Zdroj:

Dotaznikové Setrenie, n = 45 97
Obr.31  Vnimané prinosy ¢lenmi klubu priatel'ov CRo Brno Zdroj:

Dotaznikové Setrenie, n = 45 97



120 Zoznam tabuliek

10Zoznam tabuliek

Tab.1 Struktira respondentov hibkovych rozhovorov

Tab.2 Vzorkarespondentov

Tab.3 Struktira respondentov

Tab.4 Interpretacia KMO statistiky

Tab.5 Struktira respondentov dotaznikového Setrenia pre klub
priatel'ov CRo Brno

Tab.6 Vysledky kontingencnej analyzy pre data charakterizujiuce
respondentov

Tab.7 Chi-kvadrat test zapojovania sa do klubov spoloc¢nosti alebo
institacii podl'a veku

Tab.8 Clenstvo v kluboch spoloénosti alebo institticii podl'a veku

Tab.9 Chi-kvadrat test obl'uby znamej osobnosti podl'a veku

Tab.10 Clenstvo v kluboch spolo¢nosti alebo institucii podl'a veku

Tab.11  Vysledky kontingencnej analyzy pre komunity firiem,
znaciek alebo produktov, institucii a znamych osobnosti

Tab.12  Vysledky kontingencnej analyzy pre komunity opakovanych
udalosti, klubov a spolkov

Tab.13  NajvysSie percentualne zastiupenie odpovedi k jednotlivym
prinosom

Tab.14  Analyza hlavnych komponent

Tab.15 Faktorové zataZe s rotaciou varimax

Tab.16  Chi-kvadrat test ¢lenstva v komunitach podl'a veku

Tab.17  Clenstvo v komunitach podl'a veku

Tab. 18  Chi-kvadrat test ¢lenstva v komunitach podl'a pohlavia

Tab.19 Clenstvo v komunitach podl'a pohlavia

Tab.20  Chi-kvadrat test ¢lenstva v komunitach podl'a vel’kosti obce

Tab.21  Clenstvo v komunitach podl'a vel’kosti obce

Tab.22  Chi-kvadrat test ¢clenstva v komunitach podl'a vzdelania

Tab.23  Chi-kvadrat test ¢lenstva v komunitach podl'a povolania

41
43
44
46

48

59

65
66
67
67

70

71

74

75

76
130
130
130
130
131
131
131
131



Prilohy 121

Prilohy



122 Hibkovy rozhovor

A Hibkovy rozhovor

Elektronicka verzia rozhovoru:

Dobry den,

nasledujici rozhovor je soucasti mé diplomové prace a je zaméren na komunity
a kluby pratel. Vystupem této prace bude zhodnoceni vysledkl a sestaveni dopo-
ruceni pro Vas, v pripadé zajmu, i pro ty, ktefi zaloZeni klubu zvazuji. Rozhovor je
anonymni, miZe byt zvukové zaznamenavan a jeho predpokladana délka je 25 min.
V praci budou pouZité pouze souhrnné vysledky vSech dotazovanych (kromé Klu-
bu prratel CRo Brno, pro ktery bude sestavena ptipadova studie).

Predem dékuji za spolupraci!

Bc. Maria Matecn4, studentka Mendelovy univerzity v Brné.

1. Jaky byl prvotni impuls zalozit klub (komunitu) piatel? Kdo inicioval toto za-
loZeni?

2.]Jaky je hlavni cil jeho existence? Jaké jsou pripadné dopliikové cile?

3. Je s vasi organizaci spojené vice komunit? Vznikly nékteré i bez vasi inter-
vence?

Pokud ano dale prosim odpovidejte ke komunité zaloZené Vami.

4. Jakou ma spolek formu, strukturu? Ma stanovena pravidla?

5. Kdo se stara o chod klubu? Mate vyhrazené zaméstnance specialné pro akti-
vity spolku? Pokud ano, kolik? MiiZou se respondenti zapajet do organizace
¢innosti?

6. Jakym zptisobem je klub financovan?

7. Kdo se mtze stat ¢clenem? Jak nabirate nové cleny? Je ¢lenstvi zpoplatnéno?

8. Motivujete néjakym zplisobem nadSence, aby vstoupili do klubu? Kolik mate
momentalné cleni?

9. Jaké aktivity klub realizuje? Spolupracujete s jinymi organizacemi? Podporu-
je klub néjaké aktivity organizace?

10. Jakou roli v téchto aktivitach hraji ¢clenové?

11. Jakym zplisobem (médii) komunikujete s c¢leny? Porddate pravidelné
schiizky? Realizuji se spolecné vyjezdy, vylety nebo udalosti?

12. Mate stanovenou cilovou skupinu pro ¢leny klubu?

13. Jaké vyhody piinasi existence klubu vam a jeho ¢lentim?

14. Jsou s klubem spojeny i néjaké nevyhody?

15. Mate nadefinované, jak byste chtéli, aby byla vase instituce (znacka) vnima-
na mezi verejnosti?
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16. Pokud ano, co pro to délate, aby se vam podarilo takového vnimani (image)
dosahnout?

17. Sledujete spokojenost zakazniki s vasi instituci? Pokud ano, jak?

18. Kdo je vas typicky zakaznik / navstévnik / posluchac?

Dékuji za Vas cas a ochotu ucastnit se vyzkumu k mé diplomové praci. V pripadé
jakychkoliv dotazi obratte se prosim na mé na adrese: xmatecna@mendelu.cz.
Pteji hezky den.
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B Dotaznik pre verejnost

Vazeny respondente,

v ramci své diplomové prace realizuji dotaznikové Setfeni zaméreno na motivaci a
zajem lidi zapojovat se do klubti pratel a spolkl. Touto formou bych Vas chtéla po-
Zadat o jeho vyplnéni. Dotaznik je anonymni a zabere jen cca 15 min. V praci budou
pouzité pouze souhrnné vysledky vSech dotazovanych a budou pouzity jen pro
Ucely této prace. Predem dékuji za VaSe odpovédi a ¢as straven vyplnénim dotaz-
niku.

Bc. Maria Matecn4, studentka PEF MENDELU v Brné.

1. (Byl/a) jste fanouskem, prip. clenem néjakého sportovniho klubu?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
1Ne [1Ano, uved'te prosim, jakého a proc€: ........cccviiir s

2. (Byl/a) jste fanouskem, prip. clenem néjakého zajmového spolku (napfi.
chovatelského, zahradkarského, ¢i spojeného s jinou zalibou)?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
I Ne 1 Ano, uved'te prosim, jak€ho a Proc: ......cccccvvveriivrivriessisesensessssssssssssssens

3. (Byl/a) jste fanouskem, prip. clenem néjakého spolku, klubu pratel né-
jaké spolecnosti nebo instituce (napi. kulturni instituce apod.)?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
I Ne "1 Ano, uved'te prosim, jakého a proc: ......cccccevviiiriiie e

4. (Byl/a) jste fanouskem néjaké znamé osobnosti?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
I Ne "1 Ano, uved'te prosim, jakého a proc: ......cccccevviiiriiie e

5. Jste ¢clenem néjaké fanouskovské komunity na socialnich sitich (dali jste
like, jste follower, odbératel apod.) a aktivné se zapojujete (napr. ko-
mentari, sdilenim fotek, rad apod.) nékterého z niZe uvedeného?

Vyberte pouze jednu odpovéd na kaZdém rddku
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6. Pokud jste clenem alespon néjaké z vySe uvedenych komunit, co pro vas
¢lenstvi znamena?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte libovolni pocet odpoveédi

"1 MoZnost ziskat nové informace ] Zdroj inspirace

71 MoZnost vyjadrit se ] Sounalezitost (pocit, Ze nékam patfim)
] Moznost sdilet ] Zptsob relaxace

1 MoZnost navazani kontakta ] Ziskani néjakych dopliujicich vyhod

| Zabavu ] Néco jiného, uved’te prosim co: .............

7. 'V souvislosti s ¢innosti nékterych komunit jsou nabizeny moznosti zapojit
se do aktivit, které poradaji. Vyuzivate toho?
Pokud ano, uved'te, ceho a v jaké mire. (1 = viibec, 5 = ¢asto)

8. KdyZ uvazujte, zda se stat clenem néjaké takové komunity, co by pro vas
méla nabizet, abyste se chtél/a stat clenem a zapojovat se aktivné?
Prosim vyjddrete se nékolika slovy

9. Jaké je vase pohlavi?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
JZena [1MuZ
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10.

11.

12.

13.

Kolik je vam let?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
1 12az17 [118az24 [125az34 [135az54 [J55az64
1 65 avice

Jaké je vase vzdélani?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
1 ZS [ SSbezmaturity [J SSs maturitou ) Vyssi odborné

Jak velka je obec, ve které bydlite?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
] do 3 000 obyvatel [] od 3 000 do 89 999 obyvatel
1 590 000 a vice obyvateli

Jaké je vasSe pirevazujici povolani?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

] Student  [1 Zaméstnanec ] 0SVC 1 Dichodce
] Matei'ska dovolena ) Nezaméstnany [] Ostatni

VS

Dékuji za Vase odpovédi! V piipadé jakychkoliv dotazii tykajicich se dotazniku kon-

taktujte mé prosim na adrese: xmatecna@mendelu.cz.
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C Dotaznik pre posluchaéov CRo Brno

Vazeny respondente,

vramci své diplomové prace realizuji dotaznikové Setieni u posluchac¢t Ceského
rozhlasu pro tcely zjiténi potencidlu Klubu ptatel Ceského rozhlasu Brno. Touto
formou bych Vas chtéla pozadat o jeho vyplnéni. Dotaznik je anonymni a zabere
jen cca 10 min. V praci budou pouZité pouze souhrnné vysledky vSech dotazova-
nych a budou pouZity jen pro ucely této prace. Pfedem dékuji za VaSe odpovédi a
Cas straven vyplnénim dotazniku.

Bc. Maria Matecn4, studentka PEF MENDELU v Brné.

1. (Byl/a) jste fanouskem, prip. clenem néjakého spolku, klubu piatel néja-
ké spolecnosti nebo instituce (napf. kulturni instituce apod.)?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
I Ne 1 Ano, uved'te prosim, jakK€ho a Proc: ......cccccvivervivsivries s

2. Pokud jste clenem néjakého z klubij, co pro vas ¢lenstvi znamena?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte libovolni pocet odpovédi

") Moznost ziskat nové informace ] Zdroj inspirace

") Moznost vyjadrit se ] Sounalezitost (pocit, ze nékam patiim)
"] Moznost sdilet 1 Zptsob relaxace

) Moznost navazani kontaktl 1 Ziskani néjakych dopliiujicich vyhod

71 Zabavu 71 Néco jiného, uved'te prosim co: .............

3. Které stanice Ceského rozhlasu poslouchate?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte libovolni pocet odpoveédi
] CRo RadioZurnal 1 CRo Vltava 1 CRo Dvojka

1 CRo Brno 1 CRo Plus
I 105 0 TR D 7= RSP RU

4. Kde poslouchate Cesky rozhlas?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte libovolni pocet odpovédi

") Doma 7 V praci 71 Venku pti domacich pracich T Vauté
'] Kdekoliv pres telefon ] Jinde, prosim uvedte: .....cccooeviiieiinenneisens e
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5. Ucastnite se akci, které Cesky rozhlas poirada?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

"I Ne [ Ano, uved’te prosim jaKych: ......ccccciiiiiiiinin

6. Jste ¢lenem, nebo mate zajem vstoupit do Klubu pratel Ceského rozhlasu
Brno?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

1 Ano, jsem jiZ ¢clenem 1 Ano, chci se stat ¢clenem [ Ne, nemam zajem
"1 Nevim
7. Které z vyhod byste jako Clen privitali a v jaké mire?

Pokud ano, uved'te, ceho a v jaké mire (1 = viibec ne, 5 = ano, urcité)

OO0 O|I000 O
OO0 0|00 O
OO0 OO0 O
OO0 0|00 O
OO0 0|00 O

8. Jaké je vase pohlavi?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
[1Zena [ Muz

9. Kolik je vam let?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
112 az 17 1 18az24 [125az34 [135az54 [155az64
71 65 avice

10.Jaké je vaSe vzdélani?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
BIVAS 71 SSbez maturity [J SSsmaturitou  [J Vy$$i odborné [ VS

11.Jak velka je obec, ve které bydlite?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
1 do 3000 obyvatel 7 od 3 000 do 89 999 obyvatel
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71 590 000 a vice obyvateli
12.Jakeé je vaSe prevazujici povolani?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

] Student "] Zaméstnanec ] 0SVC 1 Dachodce
[] Matetska dovolena [ Nezameéstnany ) Ostatni

Dékuji za Vase odpovédi! V piipadé jakychkoliv dotazii tykajicich se dotazniku kon-
taktujte mé prosim na adrese: xmatecna@mendelu.cz.
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D Kontingenc¢né tabul’ky

Tab.16  Chi-kvadrat test ¢lenstva v komunitach podla veku

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Tab.17  Clenstvo v komunitach podl'a veku

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Tab.18  Chi-kvadrat test ¢lenstva v komunitach podl'a pohlavia

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Tab.19  Clenstvo v komunitach podl'a pohlavia

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323
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Tab.20  Chi-kvadrat test ¢lenstva v komunitach podl'a vel'’kosti obce

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Tab.21  Clenstvo v komunitach podl'a vel'kosti obce

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Tab.22  Chi-kvadrat test Clenstva v komunitach podl'a vzdelania

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323

Tab.23  Chi-kvadrat test Clenstva v komunitach podl'a povolania

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, 2017, n = 323



