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ABSTRAKT

Cilem mé bakalarské prace je zjisténi stdvajici marketingové komunikace vybrané neziskové
organizace a nasledné podani navrhu na jeji zlepsSeni. Prace je roz¢lenéna na dvé dil¢i ¢asti
— teoretickou a praktickou Cast. V prvni ¢asti je definovan neziskovy sektor, marketingova
komunikace a jeji ¢asti. Nasleduje charakteristika a postupy marketingového vyzkumu.
V praktické ¢asti jsou provedeny analyzy na zjisténi marketingové komunikace pomoci mar-
ketingového vyzkumu. Vyzkum je vytvoien na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni na
cilové skupiné. V posledni kapitole jsou vyhodnoceny vysledky dotazniku a vyjmenovany

jednotlivé navrhy a doporuceni pro zlepseni, které budou vyuzity v praxi.

Kli¢ovéa slova: neziskovd organizace, marketingova komunikace, dotaznikové Setfeni,

SWOT analyza

ABSTRACT

My bachelor’s thesis aim is to find out the current marketing communication of a selected
non-profit organization and then sudmit a proposal for its improvement. The work is divided
into two parts — theoretical and practical part. The first part defines the non-profit sector,
marketing communication and its parts. The following are the characteristics and procedures
of marketing research. In the practical part, analyzes are performed to deremine marketing
communication using marketing research. The research is presented based on the results of
a questionnaire survey on the target group. In the last chapter, the results of the questionnaire
are evaluated and individual suggestions and recommendations for improvement are listed,

which will be used in practice.

Keywords: Nonprofit Organization, Marketing Communication, Questionnaire, SWOT

analysis
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UvVOD

Dnesni nejmladsi generace ,,Z* (d€ti narozené po roce 1998) ma néco jiného, nez mély ge-
nerace pred ni. Je to vSudyptitomna elektronika, socialni sit€ a svét smartphonti. Tyto déti
se narodily do online doby, ve které vyriistaji a je nutné, aby se na tento fakt bral ohled. Na
rozdil od predeslych generaci, moderni déti vyhledavaji neustadlou komunikaci, a i1 pfesto
nemaji Cas, aby si vytvorily vlastni nazor. Je nutné, aby byly pod spravnym vedenim rodict
a ucitelt, a tak se naucily vyuzivat moderni techniky ku prospéchu jich samotnych. Musi se
naucit vyuzivat svlij volny Cas efektivné a nezapominat, ze redlny zivot je mimo digitalni

obrazovku.

Je dilezité déti naucit travit svlj volny Cas efektivné, proto funguji rodinnad volnocasova
centra, kterd se specializuji na poskytnuti sluzeb a prostoru k t€émto aktivitam. Existuje ne-
spocet neziskovych organizaci v riznych formach napt. nadace ¢i spolky. Neziskové orga-
nizace jsou ve statni ekonomice nepostradatelné, protoze se snazi fesit problémy, na které
stat nema prostor ¢i kompetence. Moderni doba si vSak zadd moderni pfistup, proto se

1 neziskové organizace musi naucit, jakym zplisobem komunikovat s novou generaci.

r o~

Teoretické cast této bakalaiskeé prace vystihuje zakladni pojmy dualezité k pochopeni prin-
cipu neziskovych organizaci a jakym zplsobem pouzivaji marketingovou komunikaci.

V dalsi kapitole je charakterizovan marketingovy vyzkum a jeho zékladni prvky.

V praktické ¢asti je vystihnuta neziskova organizace a jsou popsany jeji ¢innosti. Nasledujici
kapitoly analyzuji stavajici marketingovou komunikaci organizace pomoci SWOT analyzy.
Dalsi kapitola se vénuje marketingovému vyzkumu a otdzkam z konkrétniho dotaznikového
Setfeni. Na zdklad¢ odpovédi z dotazniku bude sestavena posledni kapitola, kterda obsahuje

fadu doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace neziskové spolecnosti.
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DEFINUJTE CIiLE PRACE A METODY

Cilem této bakalarské prace je zjisténi stavajici marketingové komunikace neziskové orga-

nizace a nasledné vytvoieni doporuceni pro jeji zlepSeni.

V teoretické Casti bakalatské prace budou definovany pomoci literarni reserSe zakladni po-
jmy marketingové komunikace. Uvedu dulezitost marketingové komunikace vzhledem
k dobrému fungovani jakékoliv organizace na trhu. Dale vysvétlim neziskovy sektor, jeho
funkci a zplsob financovéani. Vystihnu marketingové prostiedi neziskovych organizaci.

V posledni fad¢ se budu vénovat marketingovému vyzkumu, jeho formam a dil¢im ¢astem.

rowr

Vsechny teoretické poznatky zpracuji v praktické ¢asti této bakalarské prace. Vyuziji defi-
nované analyzy v praxi, a diky tomu zjistim, jakym smérem by se méla vybrana organizace
dale smétovat. Ke zjisténi kvality marketingové komunikace vyuZziji PESTE analyzu ke sta-

noveni makroprostiedi.

Cilem praktické ¢asti bude analyza stavajici marketingové komunikace, a to v¢éetné vyhod-
noceni vysledkl analyzy. Soucasti praktické ¢asti prace budou také analytické metody ve
form& SWOT analyzy a benchmarkingu. SWOT analyza bude slouzit k analyze vnitiniho a

vngjsiho prostiedi, a tim shrne veskeré realizované analyzy.

Déle v praktické casti vyuziji kvalitativni a kvantitativni marketingovy vyzkum pomoci do-
taznikového Setfeni. Kvantitativni vyzkum probéhne online, kvalitativni vyzkum v ramci

osobniho dotazovani cilové skupiny.

Na zavér bakalaiské prace budou vyhotovena a zpracovana veskeré zjisténa data a budou
stanovena doporuceni. Veskeré navrhy na zlepSeni marketingové komunikace budou pted-

loZeny vedeni organizace a bude s nimi pozd¢ji pracovano v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVA ORGANIZACE

Jak je jiz zfejmé z nazvu, neziskova spolecnost nevytvaii zisk, ktery by méla dale prerozde-
lovat mezi jeji majitele Ci jednatele, nebo zaméstnance. Veskery vytvoieny zisk musi byt
pouzit na tvorbu produktd a sluzeb pro ucely lidi, kteti o to zadaji ¢i je pottebuji. (Oresky,

2016, str. 305)

1.1 CHARAKTERISTIKA NEZISKOVE ORGANIZACE

Vlastnici, spravci ¢i zakladatelé neziskové organizace si nepterozdé€luji vytvoreny zisk, jako
to je u jinych ziskovych organizaci. Pokud néjaky zisk takova organizace vytvoii, musi ho

vlozit zpét do provozu ¢i rozvoje ji samotné. (Neziskovky, © 2009)

Kazda neziskova organizace musi spliiovat jista kritéria, aby se o ni mohlo hovofit jako
0 soucasti soukromého neziskového sektoru. Spole¢nost musi byt organizovana, coz se vy-
znacuje tim, Ze ma instituciondlni strukturu. Je vyjadfena kvalitni organiza¢ni urovni a ma
dané cile, které chce vyplnit. Dal§i podminkou pro neziskové organizace je fakt, ze musi byt
soukroma — jinymi slovy institucionalné¢ oddélena od vlady. Statni finance by se nemély
interpretovat do tohoto sektoru, aby nebyly soucésti vefejné spravy. Spole¢nost musi byt
neziskova ¢ili vydélany zisk musi opétovné pouZit na chod organizace. Neziskova spolec-
nost musi byt schopna se sama Fidit, bez tlaku okoli ¢i jinych entit. Timto se vyhne vlivu
soukromych zajmil, ¢innostem vlady atd. Jako posledni podminku musi organizace spliiovat
fakt, ze vznikla dobrovelné. Jinymi slovy to znamena, Ze se organizace ucastni pouze na
dobrovolné bazi. Naptiklad pokud je ¢lenstvi v organizaci povinné, neda se o ni hovofit jako

o soukromé neziskové organizaci. (Hyanek, 2011, str. 11)
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ZpUsobilosti

Strategie dlouhodobé
udrzitelnosti

Vychodiska a zaklady

Obrazek 1: Schody k prosperujici neziskové organizaci

(Sedivy, 2017, str. 40)

Na obrazku €. 1 jsou vystihnuty kroky, které by si kazda neziskova organizace méla nejprve
ujasnit a na zéklad¢ toho postupovat. Pti zaloZeni organizace je nutné si stanovit poslani.
Dalsi nutné prvky k zaloZeni organizace jsou udrZeni pravni formy a stanoveni statutarniho

organu (spravni rady).

Na druhém stupni strategie, je vhodné, aby organizace stanovila plan, ktery bude plnit a
snazit se ho co nejvice dodrzet. Organizace si musi stanovit hodnoty a vize do budoucna.

V neposledni fadé ma mit piehled o konkurenci a umét zanalyzovat jeji momentalni stav.

Piedposledni schod urcuje, jak bude organizace schopna fungovat. Pro neziskovou organi-
zaci je dulezité si vybudovat vztah s vetejnosti — neboli fesit public relations. V dnesni dobé
se uz zadna firma, at’ ziskova €1 neziskova, neobejde bez kvalitniho marketingu. V nepo-
sledni fad¢ organizace si musi umét zorganizovat své finance, které by mél mit na starosti

kompetentni zaméstnanec ¢i jednatel spolecnosti.

Na vrcholu pyramidy na obrazku €. 1 je napsén rozvoj. Tim se rozumi, aby cel4 organizace
meéla dobrou image a svym pisobenim na trhu poméhala. V rozeznani ptilezitosti na trhu se
muZe neziskova organizace rozvijet a pomoci toho rozvijet lidi a své okoli. Je dilezité, aby

uméla reagovat na nové trendy, zdroje a piilezitosti. (Sedivy, 2017, str. 42)
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V Ceské republice existuji tyto typy neziskovych organizaci:

spolky,

- obecné prospésné spolecnosti,
- Ustavy,

- nadace,

- nadacni fondy,

- evidované pravnické osoby.

(Neziskovky, © 2009)

1.1.1 Spolky

Nazev spolek se chape jako oznaceni pravnické osoby, kterd byla zaloZena alesponi tfemi
osobami. Tyto osoby jsou vedeny pod spoleénym z4jmem k jeho napliovani. Za timto za-

jmem se dobrovolny a samostatny svazek ¢lent spolcuji k chodu této pravnické osoby.

Od 1. 1. 2014 podle zékona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani ob¢ant, ve znéni pozdéjsich pied-

pisti obcanského zakoniku, jsou veskera obcanska sdruzeni povazovana za spolky.

Hlavni naplni spolku je plnéni, uspokojovani a ochrana téch zajm, pro které ucely byl spo-
lek zalozen. K podpofie hlavni ¢innosti a hospodarnosti spolku, miiZze vykonéavat také vedlejsi
vydéle¢nou ¢innost jako je podnikéani aj. OvSem vedlejsi vydélecné Cinnosti musi slouzit
k podpote chodu spolku a vydélany zisk miize pouzit pouze pro spolkovou ¢innost véetné

spravy spolku. (Zapsany spolek, © 2020)

1.1.2 Nadacni fond

Pro vznik nada¢niho fondu je nutné stanovit ucel sdruzeni majetku pro dosahovani obecné
prospésnych cili. Timto se rozumi obecné prospésny cil, nejcastéjsSim piikladem je rozvoj
duchovnich hodnot, ochrana kulturnich pamatek a pfirodniho prostiedi, rozvoj védy, udrzeni
tradic atd. Zékladnim pilitem vzniku nada¢niho fondu i nadace je ucel sdruzeni majetku,
diky tomuto faktu je vylouceno, aby mél fond ¢leny. Pfi vzniku nada¢niho fondu zékon jasné
definuje cile, k nimZ je mozné fond vytvofit. Pro kazdého zakladatele nada¢niho fondu je
obtizné urcit balanc mezi konkrétnim plnénim a obecnosti fondu. Je nutné, aby bylo v ndzvu

konkrétné definovano misto realizace. (Neziskovky, © 2009)
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Ziizovatelem fondu se muaze stat kazda fyzicka ¢i pravnicka osoba po sepsani nadacni listiny.
Tato osoba ma vSak pouze omezené postaveni k nadacnimu fondu, v podstaté ho jenom za-
lozi a tim jeho ¢innost v podstaté konci. Jeho pravomoci, avSak mtize byt, Ze se stane clenem
spravni rady, popf. revizorem. Zfizovatel nemuze jiz nijak ovlivnit, jakym zptisobem bude
nakladat s majetkem, ktery vlozil do nada¢niho fondu a tento majetek se mu jiz nikdy ne-

vrati. (Neziskovky, © 2009)

1.2 ROLE MARKETINGU V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

Neziskova organizace, byt pierozdéluje zisk a neoc¢ekava profit, musi jakymsi zplisobem
byt schopna zaopatfit své zaméstnance. Tito zaméstnanci nejsou motivovani na zaklade béz-

nych zplisobll, ale Zene je vnitini pocit pomoci dal$im potfebnym slozkam.

Definice role marketingu by mohla znit nasledovné. Jednd se o profitové jednani, které je
stézejni aktivitou pro neziskovou organizaci, ktera se sklada ze vSech trovni ¢innosti. Orga-
nizace urcuje, predvida a snazi se nasledn¢ uspokojit potieby zakaznikii a sluzeb a tim napl-
nit také potfeby organizatort a celé firmy. Je dlileZité uvést, Ze neziskova spole¢nost ziskava
prostfedky od lidi na to, aby uspokojila filantropické potieby firmy, zaméstnanct a také je-

jich podporovatelt. (Bacuvcik, 2011, str. 21)

1.2.1 Specifika marketingu neziskovych organizaci

Marketing se zabyva primarné tvorbou zisku a zlepSeni konkurenceschopnosti. Jak bylo jiz
v ptedchozi kapitole uvedeno, ziskovost neni hlavnim G¢elem spravného fungovani nezis-
kové organizace. Je tedy nutné stanovit jiny cil, ktery mé marketing ve spole¢nosti tohoto
typu splnit.

‘

., Hlavnim cilem neziskovych organizaci je slouzit zakaznikovi. *

(Oresky, 2016, str. 312)
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Ma funkéni
spravni radu.
Zajima se
budoucnost,
je schopna
odhadnout
zmény.

Jevidéta
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poslani. ORGANIZACE
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planuje. kulturu.
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Obréazek 2: Know-how tisp&$né neziskové organizace (Sedivy, 2017, str. 7)

Aby $lo vystihnout, jak pochopit neziskové organizace, je nutno znat jakym zptisobem fun-
guji a z jakého diivodu vznikaji. Diilezité je vymezit prostor, ktery je jim uréen v rdmci na-
rodniho hospodafstvi. Je to vymezeni, ve kterych mohou dé¢lat svou ¢innost a zaroven tak
pomahaji spolecnosti. V praxi jde o podporovani, stabilizovani a udrzovani demokratickych

principt.

1.3 CLENENI NARODNIHO HOSPODARSTVI PODLE PRINCIPU
FINANCOVANI

Narodni hospodafstvi se rozdéluje na dva sektory — ziskovy (trzni) a neziskovy (netrzni).

Neziskovy se dale ¢leni na sektor domacnosti, vefejny a soukromy sektor.

Ziskovy (trzni) sektor je ¢ast hospodarstvi, kterd funguje na ziskanych finan¢nich prostied-
cich prostfednictvim ziskovych subjekti. Ty je ziskavaji z prodeje statkd, které samy vytvari
nebo predavaji dal za trzni cenu. TrZni cenu urcuje na trhu vztah nabidky a poptavky a jejich
stiet, ze kterého poté vznika pro organizace, které na tomto ramci funguji, zisk.

Neziskovy sektor ziskava prostiedky na provoz své ¢innosti prostiednictvim tzv. prerozdé-

lovacich procest, které jsou zkoumany pomoci vetejnych financi. Cilova funkce nezisko-

vého sektoru neni vytvofit zisk, jako jiz zminovany trzni sektor, ale jde o pfimé dosazeni
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uzitku, kterym je nejCastéji vetejna sluzba. Specifika neziskové organizace ptinasi fadu pred-

nosti, ale také i mnoho problémt.

Neziskovy verejny sektor je financovan z vetejnych financi. Tato ¢ast neziskového sektoru
je pod vedenim vetejné spravy. To znamena, ze podléha vetejné kontrole a je vefejné volena.

Touzeny vysledek této ¢innosti je vetrejna sluzba.

Neziskovy soukromy sektor je na rozdil od vefejného neziskového sektoru zaméien na
piimy uzitek. Tudiz jeho cilova funkce neni zisk. Financni prostiedky ziskava ze soukro-
mych financi fyzickych a pravnich osob, ale také se nevylucuje ptispévek z vetrejnych fi-
nanci). Fyzické a pravnické osoby se rozhodly vlozit vlastni finance do konkretizované a
predem definované produkce, na jejiz zaklade vytvoii statek. Neni zde o¢ekavani, Ze na za-

kladé vlozeni finan¢nich prosttedkl vznikne finanéné vyjadieny zisk.

Sektor domacnosti hraje vyznamnou tlohu v nadrodnim hospodaistvi. Zaclenuje se do cyklu
finan¢nich toki a vstupuje na trh produktu a kapitalu. Tento sektor je vyznamny pro tvotfeni

a formovani obcanské spolecnosti, kterou 1ze urcit jenom zpétné. (Rektotik, 2007, str. 13)

Narodni

hospodafrstvi

Ziskovy Neziskovy
sektor sektor

Verejny Soukromy Sektor
sektor ¢ sektor domacnosti

Obrazek 3: Clenéni narodniho hospodaistvi

(Rektotik, 2007, str. 13)

Nestatni neziskové organizace urcuji nasledujici charakteristiky:

- jsou do jisté miry institucionalizované,

- maji soukromou povahu, jsou odd€leny od veiejné zpravy,
- nerozd¢luji zisk

- jsou samospravné neboli autonomni,

- funguji na dobrovolné bazi. (Bacuvcik, 2011, str. 40)
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Jiz od dob vzniku, ptiblizn¢ 80. 1éta 20. stoleti, je marketing povazovan za efektivni filozofii.
Jisté hranice posunul Kotler, kdy se v rozvinutych krajindch marketing uplatituje nejenom
u vyrobku a sluzeb, taktéz i v organizacich, které netvofi zisk. Jako ptiklad uvadi kulturni
instituce, dobrovolnické organizace ¢i politické strany. Pravdépodobné nejznaméjsim pii-

kladem je charitativni Cinnost.

K dosahnuti vyty¢enych cili a splnéni poslani neziskové organizace je nutno zaimplemen-
tovat marketing, ktery dopomaha ke zkvalitiovani mezilidskych vztaht a kultivovani spole-

¢enského zivota. (Oresky, 2016, str. 303)

U kaZdého prvku narodniho hospodafistvi, 1 v neziskovych organizacich se projevuje sit’ eko-
nomickych vazeb. Jinymi slovy, také neziskové spolecnosti se potiebuji zaclenit do marke-
tingového prostredi. Vliv, ktery pisobi na ziskové i komeréni organizace, mize byt zalozen
na stejném principu, av§ak mira ovlivnéni se mtze lisit. D&je se to z diivodu, Ze jsou nezis-
kové spolecnosti financovany z cizich zdroj, tj. miru vlivu ovliviluje druhd strana. Nasle-
dujici roz¢lenéni se mize v konkrétnich ptipadech nachézet na obou rovinach, naptiklad stat
hraje roli v obou prostiedich a neni jednoduché jednoznaéné urcit, na kterou irovent ma kon-

krétni vlivy. (Bacuvcik, 2011, str. 69)

Zakladem pro kvalitni komunikaci ve firmach je znalost mikroprostfedi (silné¢ a slabé

stranky) a makroprosttedi (ptileZitosti a hrozby). (Foret, 2011, str. 49)

2.1 MIKROPROSTREDI
Mikroprostiedi se dale ¢leni na vnitini a vné&jsi.
Vnitfnim mikroprostiedim se rozumi:

- zaméstnanci,
- dobrovolnici,

- Clenové organizace.

Casto to nejsou jenom uvedené skupiny. Jako dali prvky na pomezi vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi se uvadi rodinni ¢lenové zaméstnancli organizace. Praci v neziskovém sektoru
mnoho zaméstnanct bere jako poslani, a tak vznikaji socidlni vazby zaméstnanct s rodinami
ostatnich. Vznika ,irsi rodina®, kterd se stava obcasnymi dobrovolniky. (Bacuv¢ik, 2011,

str. 63)
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Analyza silnych a slabych stranek ptisobi na faktory, které 1ze do jisté miry ovliviiovat. Or-
ganizace si musi uvédomit, v ¢em tkvi jeji potencial a pfednosti. Zejména je dilezita analyza
konkurence a své prednosti proti ni vyuzit. Prilezitosti by kazda organizace méla maximalné
vyuzit a budovat tak podnikatelské aktivity k tomu, aby byla perspektivni. Pozornost by méla
byt vénovana predevsim zakaznikovi. To plati u klasickych vydéle¢nych firem, ale hlavné
by se timto mély fidit neziskové organizace. Je jejich poslani plnit jejich pfani a potieby.

(Foret, 2011, str. 51)
Vnéjsi mikroprostiedi se sklada z:

- uzivateld sluzeb (zakaznici, odbératelé, klienti),
- vefejnost (vefejné minéni),
- statni a mistni samosprava,

- média.

Termin ,,zakaznik* mize byt pro fadu neziskovych organizaci nepiijatelny. Je to z diivodu,
ze tento nazev vznikl pro ucely komer¢niho marketingu a tyto osoby nejsou brany, ani se
nevnimaji jako by mél jit o zdkaznicky vztah mezi nimi a organizaci. Momentaln¢ na webu
Ministerstva prace a socidlnich véci je nej¢astéji uvadeéno slovo ,klient”. (Bacuvcik, 2011,

str. 64)

2.2 MAKROPROSTREDI

K nejcastéjsi analyze makroprostiedi se vyuziva tzv. PESTE analyza. Ta se zamé&fuje na
analyzu vn¢j$iho 1 vnitiniho prosttedi, ze kterych sbird a vyhodnocuje informace. Analyza
musi byt provadéna pribézné, jelikoz je nezbytné sledovat vyvoj a zmény prosttedi organi-

zace. (Paulovcakova, 2015, str. 90)

Toto prostiedi ma vliv na neziskové organizace, které plisobi na celostatni, regionalni ale
také na mistni Grovni. Mira vlivu jednotlivych faktorh zaleZi na aktivitach jednotlivych firem

a tim se muze lisit. (Bacuvcik, 2011, str. 70)

Je nezbytné, aby firmy znaly diisledky vlivu zejména demografickych, ekonomickych ¢i po-
litickych. Organizace by mély problémy znat mozné determinanty, které by mohly ovlivnit
jejich fungovani a byt pfipraveny na jejich vyfeSeni. Samoziejmée existuji nezadouci hrozby,
které se pfedem pomoci marketingovych nastroji nedaji ovlivnit, a tak na n¢ spolecnost musi

reagovat operativné. Mezi tyto hrozby mohou byt zafazeny napiiklad ekonomické krize ¢i
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pandemie. Na druhou stranu se muze jednat i o pfiznivé prilezitosti jako je zvySeni porod-

nosti nebo snizeni danovych sazeb. (Foret, 2011, str. 50)

V souvislosti s vnéj§im makroprostfedim, které zahrnuje Sest vyznamnych soucasti, se ho-
vorfi o politickém, ekonomickém, spoleCensko-kulturnim, technologickém a ekologickém
prostfedi. Tyto faktory vné&jSiho makroprosttedi jsou vice méné ze strany firmy neovlivni-

telné. Ve zkracené podobé se pouziva termin PESTE. (Paulovéakova, 2015, str. 66)

2.2.1 Politické faktory

Aby viibec neziskové organizace mohly existovat, musi politické prostfedi definovat pod-
minky pro jejich vznik a provoz. Vyhodou je, Ze neziskové organizace mohou toto prostiedni
spolu vytvaret jako napiiklad tvorbou zdkonl o ochrané Zivotniho prostfedi atp. (Bacuv¢ik,

2011, str.72)

I neziskové organizace musi respektovat zdkony a pravni piedpisy, které se tykaji financo-
vani hospodateni, konkuren¢niho prostiedi ¢i ekologie. Pravni piedpisy se neustale méni,
proto je dulezité sledovat jejich vyvoj. Na zakladé vyvoje je vhodné planovat marketingové

programy atd. (Paulovcakova, 2015, str. 69)

2.2.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi statu tvoii rdmec, ve kterém za predpokladu splnéni ptislusné legis-
lativy, se mohou vSechny organizace pohybovat. Jednotlivé ekonomické faktory ovliviiuji
nejenom uzivatele, ale také donatory a celé neziskové organizace. Ve Spatné hospodaiské
situaci budou zakaznici vice vyhledavat socialni sluzby a budou se vyhybat organizacim,
které se staraji o kulturni obory. Jinymi slovy o organizace v oborech kultury, sportu a vzdé-

lavani se budou lidé vice zajimat v obdobi ekonomického rastu. (Bacuvcik, 2011, str. 71)

2.2.3 Spolecensko-kulturni faktory

Kultura je chapana jako soubor riznych lidskych aktivit, které jsou vesmes zaméfeny na
uméni a zdbavu. Je to riznoroda smés aktivit, ktera se také zajima o vzdélavani a pfedavani
hodnot z generace na generaci. Jinymi slovy, kultura je vSe, co ¢loveék vytvoril za cestu vy-
vinu od zviteciho do civilizovaného stavu. Zatazuji se zde také spolecenské a komunikaéni

zvyklosti, mySlenky a nazory.
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Kulturni hodnoty se rozdé€luji na primarni a sekundarni. Primarni hodnoty predavaji rodice
na dité v obdobi détstvi a vychovy. Dité zde ziska zakladni znalosti a také si vybuduje urcité
navyky. Sekundarni vytvari ¢lovek pii styku se subkulturou, tj. styky s komunitou a pobyt
v kulturnim prostiedi (napi. herci a divadelni kluby). Kulturni hodnoty a zvyklosti jsou
v kazdé zemi jiné a specifické, a proto je nutno, aby se neziskové spolecnosti prizptisobily

1 v kulturnich souvislostech. (Bacuvcik, 2011, str. 73)

2.2.3.1 Demografické faktory

Existuje mnoho charakteristik, které ovliviiuji ¢innost neziskovych organizaci. Dillezita je
charakteristika obyvatelstva. Jedna se zejména o ve€k, hustotu zalidnéni, pohlavi a rasu.
Vsechny tyto faktory pomahaji urCit potebnost sluzeb neziskovych organizaci pro své po-

tencialni uzivatele. (Bacuvcik, 2011, str. 70)

U demografickych dat je z pohledu marketingu diileZité sledovat trendy a zmény. Z hlediska
markért je sledovani zmén velmi dilezité, protoze se tyto zmény projevi na cilovych skupi-

nach nebo segmentech. (Paulovcakova, 2015, str. 70)

2.2.4 Technologické faktory

Technologické faktory se velmi podobaji ptirodnim faktorim. Rozvoj technologii je sté¢Zejni
pro mnoho faktort, ovlivituje takika vSechny neziskové organizace, avSak pro nékteré z nich
tvoii zasadni prostfedi. Na piikladu se uvadi rizna skoleni s vypocetni technikou pro seniory
¢i rekvalifika¢ni kurzy pro nezaméstnané. Neziskova organizace se mize zaméfovat na
ochranu Zivotniho prostfedni a iniciovat tak hledani alternativ pohond automobill. Nezis-
kové organizace mohou pfijit s mnoha ndpady na trh a pokusit se tak zmé&nit minéni vetej-
nosti na jednotlivé globalni problémy. Naptiklad mohou upozornit a chtit napravu u testo-
vani na zvifatech ¢i zastaveni péstovani geneticky modifikované zeleniny. V poslednich le-
tech se také uvadi upozornéni na testovani bezpe€nosti ockovani kojenct atp. (Bacuvcik,

2011, str. 72)

2.2.5 Ekologické (prirodni) faktory

Ekologické trendy jsou namifeny na ochranu Zivotniho prosttedi, zpracovani odpadu, vyu-
zitelnost obnovitelnych zdrojt a recyklaci. Nejvétsi vina zajmu je sméfovana na zmeény kli-
matickych podminek a jejich feSeni. Ekologické otazky si ¢asto firmy davaji mezi své stra-

tegické plany. (Paulovcakova, 2015, str. 73)
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Nekteré neziskové spolecnosti se snazi vyuzivat prirodnich podminek pro tvorbu image své
spolecnosti a aktivné tak pomahat a zacleniovat do podvédomi spole¢nosti pojem tzv. envi-
romentalismu. Je to velmi lidsky opecovavana ¢innost, kterd je vyuzivana, ale zaroven je

potencialné velmi ohrozena. (Bacuvcik, 2011, str. 71)

2.3 VYBRANE METODY MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Pro zpracovani analyzy podnikatelského prostredi je nutné identifikovat faktory, které ovliv-
nuji tvorbu strategického prostfedi. Organizace ma znat svou pozici v prostfedi, ve kterém
se nachazi. Na zaklad¢ znalosti prostfedi by méla umét reagovat na zmény a neustale se
piizptisobovat. Uspé&$na organizace umi posoudit sviij potencial a po¢ita s rozvojem do bu-
doucnosti. Déle umi pfedvidat chovani klienta a jeho chovani vii¢i konkurenci. V posledni
fad€ organizace pozna rizikové faktory, které by mohly ovlivnit jeji strategicky plan a vi, jak

se zachovat. (Paulov¢akova, 2015, str. 78)

2.3.1 BENCHMARKING

Benchmarking je chapan jako soubor aktivit, ktery nikdy nema konce. Jinymi slovy diky
systematickému opakovani zmén se organizace miliZze poucit a na zéklad¢ toho 1 zlepsit.
Tento zptsob analyzy konkurence ma silnou vzdélavaci a motivacni roli, jedna se totiz
o realné porovnavani. Tato forma srovnavani a hledani vlastnich chyb ma velky piinos. Jest-
lize se vedeni organizace dozvi, Ze konkurence d¢la jednu a tu totéz aktivitu odliSnym zpt-
sobem a 1épe, bude se chtit domovska organizace pfiucit. Je to hnaci motor ke zlepSovani.
Benchmarking vytvati ve spolecnosti spole¢nou platformu tvofivého mysleni, posiluje spo-

lupréci a narusuje rutinu vykonavanych ¢innosti. (Nenadal, 2011, str. 16)

2.3.2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi ke zmapovani vnitiniho a vnéj$iho firemniho prostfedi. Tento marke-
tingovy nastroj ma svuj strategicky vyznam, dokéze prehledné zhodnotit silné a slabé stranky
firmy jeji ptileZitosti a mozné hrozby. Mezi fadu vyhod SWOT analyzy patii struénost, pie-

hlednost a je velmi dlilezita pro sestaveni marketingové strategie.

Nézev analyzy je zkratkou z anglickych pojml Strenghts (silné stranky), Weaknesses
(slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby). (Marketing Mind, © 2017)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,, Cilem marketingové komunikace je seznamit zakaznika s vyrobkem ci sluzbou, presveédcit

ho o nakupu daného produktu a produkt neustale pripominat. **

(Simkova, 2012, str. 118)

Jak uvadi Kotler, Keller (2018, str. 515), pokud je marketingovd komunikace provedena
spravné, ocekava se, ze bude mit velkou navratnost. V novodobém modernim marketingu je
nutné nejenom vyvinout dobry vyrobek, za vyhodnou cenu, ale také ho zpftistupnit k co nej-
veétSimu mnozstvi zdkaznikl. Nedilnou soucésti je také komunikace s potencidlnimi sub-

jekty, kteti jsou libovolné zaméfeni na fungovani spole¢nosti 1 se Sirokou vefejnosti.

Novodoba spolecnost funguje na principu smény. To znamend, ze lidé jsou zaméfeni na
konkrétni vyrobu urcitého vyrobku ¢i sluzby, kterou vyrabi za cilem ziskat to, co sami po-
ttebuji nebo si peji. Diky tomu se angazuji v obchodnich vztazich a transakcich a tim buduyji
dilezité obchodni vzéjemné vztahy. Vznikem téchto vztahl se vytvafi trh, ktery predstavuje
masu lidi a firem, které maji podobné ¢i stejné zajmy a tuzby. Aby se vSechny tyto potenci-
alni transakce mohly stat skute¢nosti, je nutné, aby marketing usmeériioval vSechny aktivity,

které pracuji s trhem.

Marketing je jedna z dlleZitych funkci firmy, konkretizuje cilové spotiebitele a specifikuje,
jak si k nim najit nejleps$i cestu, aby mohli uspokojit jejich potieby a prani tak, aby to bylo
maximalné efektivni u vSech dil¢ich operaci. Toto uspokojovani neni jenom o béznych po-
ttebach, v dneSni dobé je dulezité, aby se firma chovala uctivé nejenom ke svym stavajicim
a potencidlnim klientim, ale také se o¢ekava, ze bude ohleduplna k odvétvi, ve kterém pod-

nika. Rika se tomu spole¢enska odpovédnost dané firmy. (Ptikrylova, 2019, str. 18)

3.1 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

K efektivnimu fungovani podniku je nutné si stanovit jednotlivé cile, kterych chce spole¢-
nost dosahnout. Diky strategickym marketingovym ciltim se spole¢nost rozhodne k jednot-
livym postuptim. Mezi dulezité cile patii také dobré jméno a povést firmy. V neposledni fad¢
se podnik musi rozhodnout, na které cilové skupiny se zaméti. Na zakladé€ tohoto rozhodnuti

vznikne marketingova komunikace urcena specificky na tento obor.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Aby se podnik mohl dobfe orientovat na zédkaznika a jeho cilovy trh, musi znat vSechny
charakteristiky, které mu umozni vyrabét, vyvijet a poté nabizet takové vyrobky a sluzby,
které jsou za vhodné ceny pro ob¢ strany. Dalsi nedilnou soucasti je nabizet tyto vyrobky a
sluzby na ocekavaném miste, aby se o nich potencialni spotfebitel dozvédél. (Prikrylova,

2019, str. 18)
Mezi hlavni cile marketingové komunikace patii:

- Informovat zakazniky sluzby o jejich vyhodach pro zakaznika.
- Zajistit preferenci u zakaznika ke sluzbé.

- Presvédc¢it zékazniky, aby tuto sluzbu vyuzili nebo koupili.

- Pfipominat pribézné poskytované produkty sluzby.

- Ptedavat okruhu cilovych zédkaznikl hodnoty a filozofii firmy.

(Vastikova, 2008, str. 136)

3.2 VLIV MARKETINGU NA ZIVOTNI ZPUSOB LIDI

To, jakym zptsobem si kazdy ¢lovek vede a Zije sviij Zivot se uvadi jako Zivotni styl nebo
zivotni zpusob. Jsou to Cinnosti, kterymi lidé zapliuji sviyj as. Rozlisuji se zalezitosti po-
vinné, coZ je napiiklad pracovni napln a ostatni tomu podobné aktivity a zaleZitosti volno-
Casové. Existuji tedy podminky, které zaopatiuji materialni ¢innosti k zachovani reprodukce
a aktivity sledujici jiné cile. Zivotni zplisob je u kazdé spole¢nosti rozdilny jiz na zakladé
téchto primarnich zivotnich procesech. V sou€asné chvili se z pohledu sociologie zkouma,
jak moc ovliviiuje Zivotni styl moderni technologie. Vytvofil se zcela novy koncept zvany
moderni spole¢nost, ktera je zavisla na technologiich a jejich pouZivani. Vyznacuji se ur¢itou
konkretizovanou rozdilnosti, ktera je vétSinou spojovana se socialni skupinou nebo skupinou
jednotlived. Vznikly skupiny ,,stejné smyslejicich®, kteti sdileji stejné hodnoty, naptiklad
zdravého zivotniho stylu. Toto roz€lenéni je dulezité pro zjisténi marketingové strategie a
planovani. Pro marketingovou komunikaci je tento stav idedlni pro diferenciaci spole¢nosti
podle habitii. Uréujici napad Zivotniho stylu ovliviji celou fadu dil¢ich ¢innosti. Resi se
jejich intenzita, ¢asové rozmisténi a také se predpoklada jejich vylouceni, kdyz se neslucuji.
Pro kvalitn€ nastavenou strategii je nutno znat a vzit v potaz zivotni styl, oblibenou hudbu,

zpusob oblékani a dalsi specifika. (Roubal, Zich, 2014, str. 37)
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3.3 KOMUNIKACNI MIX

Jak bylo jiz uvedeno v tvodu cile marketingové komunikace, stanovené cile a podminky se
taktéz nazyvaji marketingovy mix. Ten je znamy pod zkratkou 4P: product, price, place a

promotion. Tuto koncepci uvedl poprvé v roce 1960 Edmund J. McCarthy.

Marketingovy mix analyzuje data z riznych zdrojt, aby vice pochopil efekty a specifika
marketingovych aktivit. K hlubs§imu pochopeni mizou marketéti pouzivat multivariani
analyzy jako je regresni analyza, ktera pomaha tfidit kazdy jednotlivy prvek, ktery ovliviiuje

marketingové vysledky. Tyto prvky miizou byt napiiklad u prodeje znacky ¢i podilu na trhu.
Wharton Dave Reibstein uvedl tfi formulace marketingového mixu:

e Model marketingového mixu se zamétuje na prirastkovy rist namisto vychoziho pro-
deje ¢i dlouhodobych ucink.

e Me¢éfeni dulezitych prvki, jako je spokojenost zdkaznikili, informovanost a dobré
jméno znacky, je v marketingovém mixu omezeno.

e Modelovani marketingového mixu obecné nezahrnuje méteni prvkl tykajici se kon-
kurence na trhu, obchodu nebo pracovni sily. Primérny podnik utrati mnohem vice
svych financi na zaplaceni prodejni sily a propagaci obchodu nez za reklamu anebo

propagaci zakaznikd.
(Kotler, Keller, 2016, str. 140)

Aby vycet soundleZitosti marketingového mixu byl uplny, nesmi opomenout tzv. positio-
ning. Jedna se o velice dileZitou strategickou koncepci, ktera je vytvofena za Gi¢elem zamé-
feni na jeden konkrétni trzni segment. Vyuziva se predevsim z divodu odliSeni se od ostatni

konkurence, at’ uZ se jednéa o konkrétni vyrobek, sluzbu nebo i celou firmu.

Vzhledem k obrovskému rozpéti celosvétového trhu, kde kazdy vyrobek ma velké konku-

renéni prostiedi, musi jednotlivy produkt vy¢nivat né¢im navic, odlisit se od priméru.

Technika positioningu se velmi uplatiuje ve farmaceutickém a také automobilovém pri-
myslu, avSak pozdéji se tato technika zasadila 1 do dalSich odvétvi. Aby tato technika byla
uspésna, je nutné mit dikladné ptipraveny plan, ktery bude vysledkem dobie provedeného

vyzkumu. (Piikrylova, Jahodové, 2010, str. 72)
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K urdeni strategie musime znat definice:

e konkurence,
e v jaké pozici se nachazi konkuren¢ni vyrobky,

e trznich segmentd.

Positioning se zajima nejenom o samotny produkt a jeho znacku, ale také o postaveni firmy
na trhu a v jeho odvétvi. Casto se stane, Ze uspé&$nym produktem se stane i diky uspéchu
dané firmy v zahranic¢i a diky dobrému jménu a image spolec¢nosti. Hlavnim ukolem marke-
tingové komunikace je vytvoreni dobrého minéni v predstavach cilovych zakaznika. (Pfi-

krylové, Jahodova, 2010, str. 72)

Komunika¢ni mix se rozdéluje na urcité podkapitoly — reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring, veletrhy a vystavy aj. V dalsich pod-
kapitolach jsou pouze vybrané Casti, kterymi by se neziskova spole¢nost méla nejvice zaby-

vat.

3.3.1 Reklama

Mnoho firem bere reklamu jako jednu z nejdulezitéjSich prvka marketingové komunikace.
Jedna se o neosobni formu, diky které¢ mlze firma komunikovat se zdkaznikem. Firma se tak
snazi ovlivnit prostiednictvim v§emoZznych médii o uzitecnosti a pouZitelnosti svych pro-
dukti, sluzeb nebo také mysSlenek. Cil je predat informaci a také zdkazniky presvédcit a

ziskat je tak pro své ucely.

Pokud reklama plni sviij ucel, podnik to poznd podle toho, jak zdkaznici vnimaji jejich sluzby
nebo zbozi. Spokojeny zakaznik je vérny tim, Ze opakuje své ndkupy. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, str. 74)

Komunikace se zékaznikem je nenahraditelny prvek v marketingovém mixu. Jako u ostat-
nich prvk, je dilezita vzajemna provazanost. Je vhodné, aby jednotlivé slozky marketingo-
vého mixu spolu spolupracovaly. V soucasné chvili se uvadi, ze reklama je jeden z nejdule-
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muZe podafit Iépe, pokud je vhodné podpofen kvalitni reklamou.
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Jelikoz ma reklama vetejny charakter, jako vyhoda se uvadi moznost srovnéni s reklamou
konkurence. Mezi nevyhody se zatfazuje neosobnost a neposkytuje zpétnou vazbu, to zna-

mena, Ze je jednosmérna. (Simkova, 2012, str. 119)
Mezi nejcastéji vyuzitou reklamu se radi:

e tiSténa nebo vysilana reklama, reklamni darky,
e potisk na baleni, pfilozeny letak,

e letdky a brozury,

e billboardy a plakaty,

e telefonni databaze,

e loga, symboly a audiovizudlni prostiedky.

(Simkova, 2012, str. 118)

3.3.2 Piimy marketing

Z anglického direct marketing, pfedstavuje novodobou formu marketingu se zajmem tvofit
vice specifické vazby na zédkaznika (oproti masovému marketingu v oblasti masové komu-
nikace). Jedna se o individualni komunikaci, kde je snaha ziskat okamZitou odezvu a udrzet
si kontakt se zakaznikem na dlouhodobé¢ bazi. V praxi se tato forma oznacuje jako one-to-
one marketing neboli marketing na miru. Pfedstavuje sjednoceni vSech syntéz nastroji mar-
ketingu do jednoho procesu (jako jsou reklamy, podpory prodeje a vyzkumy trhu).
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 104)

Pfimy marketing je typicky svym bezprostiednim zjiSt€énim a predavanim informaci na za-
klad¢ kterych ziska ptimé odpovédi. Pouziva se, kdyZ firma provadi prizkum spokojenosti
a také ke zjiSténi nazorl zdkaznikl na danou problematiku. PfestoZe existuje spousta forem,
jak by pfimy marketing mohl vypadat, vétSinou se charakterizuji podobné. Mezi hlavni
znaky patii, Ze sd€leni je urCeno konkrétni osob¢ a mlze byt pfesné¢ vypracovano tak, aby
na tuto osobu zapiisobil. Sdéleni mize byt aktudlni, tj. Ze bude vymySleno téméi okamzite a
muze se pribézné ménit na zdkladné reakce cilového zakaznika. Mezi nejcastéjsi priklady
se uvadi teleshopping, katalogy a postovni zésilky, nebo také ptimé telefonické dotazovani.

(Simkova, 2012, str. 121)
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3.3.3 Fundraising

Prevzatym anglosaskym terminem pro ¢innost, kterd je zalozena na zajisténi zdroji vedouci
k ciliim a poslani se nazyva fundraising. V rdmci tohoto pojmu je zahrnuto doslovné ,,navy-
Sovani fondu ¢i zdroja*. V literatuie jinak nazyvano hledani zdroju ¢i ziskavani prostredk.
Muze se jednat jak o lidské pracovniky, technické vybaveni vcetné zazemi a financi. Fun-
draising je proces, ktery umoziuje ziskavani novych dobrovolniki a pfiznivci a také obdr-
7eni nové finanéni podpory nebo také formou darovani sluzeb & vyrobki. (Sedivy, Medli-

kova, 2017, str. 71)

Fundraiser — osoba, ktera je povéfena ziskavat nové a udrzovat stalé finan¢ni ¢i materialni
toky pro prospéch neziskové organizace. Pozice tohoto zaméstnance ve firmé je dulezita,
pokud dobte chape princip fungovani dané spole¢nosti. M¢l by vhodné odhadnout kazdého

sponzora a jednat s nim podle jeho potieb.

Mist, kde miize fundraiser hledat pfiznivce pro svou organizaci a zajistit tak penize, vyrobky,
sluzby a tfeba dobrovolniky, mize byt nékolik. Zejména se jedna o vetejné instituce (minis-
terstva, krajské a obecni ufady), jednotlivé nadace, u firem a u klientd, ktefi nakupuji pro-
dukty organizace. Dale by tento pracovnik mél védét, jak si ziskat tyto sponzory. Nejcastéji
se uvadi jako naptiklad vefejna sbirka, benefi¢ni akce jako jsou koncerty ¢i vystavy. V po-
slednich letech se Casto také vyskytuje vytvofeni urcitého projektu, na ktery nésledné

vznikne Zadost o dotaci nebo grant. (Sedivy, Medlikova, 2017, str. 73)

3.3.3.1 Sponzorstvi

Sponzor — také nékdy myln€ oznacovan jako mecenas. Ten se vztahuje k darcovstvi, kde
zanika pravo na protisluzbu a je feSen smlouvou darovaci. Sponzor je jednotlivec ¢i firma,
ktera pouzije své prostfedky na ucel neziskové organizace a ocekava z tohoto spojeni proti-
sluzbu. Sponzoring lze definovat jako obchodni vztah mezi osobou, kterd poskytne finance
¢i sluzby a organizaci. Sponzor ocekava komeréni vyuziti riznych prav a asociaci. Cilem
této vymeény je uspokojit ob¢ strany obchodniho vztahu, sponzor si splni sviij komunikaéni

mix a neziskova spole¢nost mize dosdhnout uskute¢néni planovaného projektu ¢i akce.

Tyto obchodni vztahy byvaji z pravidla feSeny smlouvou o reklamé, propagaci znacky apod.
Naptiklad na udalosti sponzorované firmou, ktera vyradbi kosmetické vyrobky, dostane

kazdy ucastnik akce darkovou tasku s témito vyrobky. Sponzor je tak nejenom uveden jako
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hlavni partner akce, ale také timto cilovym zédkazniktim nabidne vzorek a umozni tak, aby si

zakaznici pted koupi mohli dany vyrobek vyzkouset. (Ptikrylova, 2019, str. 141)

3.3.4 Public relations

V piekladu vztahy s vefejnosti 1ze definovat jako komunikaci urc¢itého subjektu, ktera je fi-

zena oboustranné a ma vazbu na rizné druhy vetejnosti.

Mezi cile patii rozpoznat a poté usmérnovat jeji nastroje (jako je napiiklad verejné minéni),
porozumét ji a nésledné vytvofit kvalitni jméno a kladny obraz komunikujiciho objektu
v mysli vefejnosti. Public relations oblast vyuziva poznatky a praktiky nékolika dalSich
obort jako jsou naptiklad psychologie, Zurnalistika a dalsi. PR zalozena na existenci rizno-
rodych nazort vetejnosti. Za poskytnuti soubort racionalnich informaci dokazi dobte ovliv-

nit védomi cilovych skupin. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 116)

Organizace na charitativni bazi, nebo napftiklad politické strany vznikly se zdmérem ovliv-
novat chovani cilové skupiny lidi tim, Ze je vybizi k darovani penéznich ¢i hmotnych pro-
stiedkil nebo aby zménili ndzor na politiku, zdravi nebo vzd¢lani. Cilem RP je zkoumat jeji
,vnéjsi* €ast, ze kterou 1ze pochopit ,,cilovou populaci® a jeji ,,vnitini* ¢ast coz je vetejnost

— zaméstnanci, manazefi firmy apod. (Simkova, 2012, str. 120)
Charakteristické vlastnosti PR:

e Vysoka diivéryhodnost — pro mnoho zakaznik jsou vice divérné novinové ¢lanky a
prispévky.

e Nemusi byt firma ve sttehu — zprava se dostava k zdkazniklim jako jednoducha in-
formace, nez jako komunikace zamétena na prodej.

e Dramatizace — je zde potencidl pro dramatizaci firem ¢i vyrobki.

PR se zabyva komunikaci mezi organizaci a jejimi zdkazniky, spolecnosti, uvnitt organizace
a taktéz mezi organizacemi navzajem. Strategickd komunikace buduje jméno a dobrou po-
veést firmy ve spolecnosti a zajiStuje, aby byla neustdle v podvédomi vetejnosti. (Kozak,

2006, str. 95)

3.3.5 Crownfunding

Ve svéte a také jiz v Ceské republice je ¢im dél vice popularni moderni fenomén v oblasti

financovani projektii. Do popfedi se tento zpiisob dostal diky poméhani k ziskani pottebného
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obnosu finan¢nich prostfedki. Tyto finance se mohou pouzit jak do komerc¢nich, ale v po-
slednich letech také vice 1 do nekomercnich tkoll, které by ¢asto bez pomoci ani nemohly

vzniknout.

Jedna se o proces, ktery da dohromady skupinu vice ¢i méné anonymnich lidi, od kterych
ziskava podméty a zpétné vazby. Cili slouzi k zajisténi uréitého mnozstvi financi na dany
projekt prostfednictvim socialnich siti nebo webu. Systém je cely online, kde vétsi pocet
jednotlivei prispéje malou ¢astkou k dosazeni sumy. Vyuziti tohoto princip 1ze nalézt u pro-
jektti v oblasti vzdélavani, umeéni a kultury. Tyto zdroje piijmu nejcastéji vyuzivaji zaCinajici
firmy (start-up), neziskové spolecnosti, ale také jednotlivci. (Krechovska a spol., 2018, str.

141)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Jedna z velmi dilezitych funkci, kterou marketingovy vyzkum umozni, je predvidatelnost
jednani chovani zakaznikli. Vyzkum poskytuje firm¢ piehled o aktualnich informacich na
trhu, které lze jasn¢ ovéfit, napt. zaméstnanost, konkurence a také reakce zdkaznikt na jed-
notlivé ¢asti marketingového mixu. Nejvice a pravdépodobné nejéastéji pouzivanou ¢asti

marketingového vyzkumu je pruzkum trhu. (Svétlik, 2003, str. 27)

Soucasti poznavani zakaznika a zjisStovani jeho potieb se provadi na zdkladé marketingo-
vého prizkumu. Ten poskytuje empirické informace o tom, jaka je momentalni situace na
trhu, a predevsim poskytuje informace o zédkaznicich. Kazdé informace je zjistovéana na za-
klad¢ systematickych a objektivizovanych metodologickych postupech. Objektivita miize
byt zohlediiovana do pochopeni procest, zplisobli méteni (zjistovani) socidlné-ekonomic-

kych jevi, které jsou odlisné od technickych jevi atd. (Foret, 2008, str. 7)

4.1 FORMY ZIiSKAVANI INFORMACI

Prvotni zptisob rozd¢€leni je na primdrni a sekunddrni marketingovy vyzkum.

Primarni vyzkum je zaméten na sbér informaci tzv. v terénu, kde se jedna o zjiSténi hodnot
vlastnosti u jednotlivych jednotek. Je to cely proces, ktery mizou provadet samotni realiza-

tofi nebo si miizou pronajmout spolupracujici instituci.

Sekundarni vyzkum je oproti primarnimu vyzkumu bran jenom jako dodate¢ny. Spociva
ve vyuziti jiz dostupnych dat, které jsou publikovany z priméarniho Setfeni. Jinymi slovy,

data se jiz nehledaji v terénu, ale jsou znamy, protoze tato faze byla provedena v minulosti.

V marketingovém vyzkumu je nutno také roz€lenit rozdil mezi harddaty a sofidaty. Prvni
uvedené data zachycuji Cetnost vyskytu pozorovanych jevi, vysledky ¢innosti a disledky
chovani zékaznik. Jinymi slovy zkoumaji urcita data, které 1ze dobte urcit na zakladé hmot-
nych dat — objem ndkupu na prodejné, nebo pocet vyrobenych vyrobki. Softdata odrazeji
duSevni nahled zakaznikl na firmu, tedy jejich spokojenost se sluzbou, oblibenost znacky ¢i

image firmy. (Foret, 2017, str. 43)
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4.2 DILCI CASTI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Firma, ktera se rozhodne pro provedeni marketingového vyzkumu by méla znat jednotlivé
faktory, které na podnik pusobi. Po zjisténi se podnik mlze spravné rozhodnout, jaké jed-
notlivé kroky podniknout a tim i minimalizuje podnikatelské riziko. Pfedpoklad pro vhodné
rozhodnuti je znalost prostfedi a jeho predikace o budoucnosti, predpokladané chovani za-

kaznika a momentalni situaci na trhu. (Svétlik, 2003, str. 28)
Firma se rozhodne pro marketingovy vyzkum, pri téchto kritériich:

e neni si jista svym marketingovym rozhodnutim a potiebuje dals$i konkrétni infor-
mace,

e je pfipravena zmeénit sva rozhodnuti, taktiku ¢i marketingovou strategii na zékladé
ziskanych informaci z provedeného vyzkumu,

e musi si byt védoma, ze potencidlni vynos z opatfeni provedenych na zakladé vy-

zkumu musi byt vys$si nez ndklady na marketingovy vyzkum.

(Svetlik, 2003, str. 28)

Definovani Plan Sbér Analyza Zaveéry a
problému vyzkumu informaci udaju doporuceni

Obrazek 4: Prubéh marketingového vyzkumu (Svétlik, 2003, str. 28)

4.2.1 Definovani problému

Definovat a urcit problém je zdkladni krok pfi marketingovém vyzkumu. Specifikaci pro-
blému, ktery ma byt vyfeSen Ize urcit konkrétni informace, které budou zapotiebi. Urcité
informace si zadaji specificky pfistup osoby, ktera vyzkum provadi, tzn. tato osoba musi
stanovit takovy postup vyzkumu, aby piisluSné informace dostaly specifickou podporu. Po-
kud nebude jasna definice daného problému, je vyzkum bezptfedmétny. Soucasti specifikace

problému je pfiCina vzniku — muize se jednat o konkurenci, vlastnost vyrobku nebo problémy
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s distribuci, a jejich odhaleni pomuze stanovit nésledujici postup v marketingovém vy-

zkumu. (Svétlik, 2003, str. 28)

4.2.2 Plan vyzkumu

Dalsim krokem je naplanovat a blize urcit kroky, nutné k ziskani dalezitych informaci a
stanoveni nasledujiciho postupu. K tomu slouzi projekt, ktery urcuje, jak a kde potiebné in-
formace lze ziskat. Dale urcuje metody vyzkumu a mozné ptistupy k vedeni. Jako prvni se
obvykle musi shromazdit co nejvétsi mnozstvi zakladnich informaci a detailti o daném pro-
blému a na zéklad¢ téchto dat provést predbézny vyzkum. Jako dalsi nésleduje segmentaéni

vyzkum, ktery charakterizuje jednotlivé cilové skupiny. (Svétlik, 2003, str. 28)

4.2.3 Sbér informaci

Sbér dat je kliCova faze marketingového vyzkumu a obvykle se jednd o velmi finanéné na-
kladny proces. Je nutno postupovat precizné, protoze jsou zde aspekty, které se daji jenom
obtizn¢ opakovat. Naklady jsou vysoké, z divodu ptipravy dotazniki, prondjmu prostoru ¢i
provozu a odmén jak pro respondenty, tak i tazatele. Je nutné vénovat maximalni usili pfi
ptipravné fazi a taktéZ u pribéhu ziskdvani responzi. Pokud jsou Spatn€ naformulované

otazky ¢i byli Spatn€ vybrani respondenti, miiZe se to odrazit na nabytych informacich.
Existuji tf1 zdkladni techniky pro zpisob ziskavani dat dotazovanim:

e 0sobni,
e telefonické,

e o internetu.

Osobni dotazovani probiha setkavanim s respondenty a odpovédi si tazatelé ihned zapisuji,
bud’to elektronicky, nebo do papirovych formulaii. Tyto formulédfe se oznacuji zkratkou
PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing), zaznamenavani do notebooku nebo tabletu se
nazyva CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). Existuji techniky, které pracuji
jako automatizované sbéry dat, naptiklad uvedené ¢islo zaznamenavajici pocet navstévnikl

na webové strance. (Tahal, 2017, str. 59)
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4.2.3.1 Kvalitativni vyzkum

Cilem je pochopit, jakym zplisobem se zakaznici rozhoduji a jaké maji myslenkové pochody
pii rozhodovani. Kvalitativni vyzkumné techniky ziskavaji tzv. mékka data. Pfinasi infor-
mace, jez firmam pomohou pii stanovovani marketingové komunikace u nového produktu,
popiipad¢ mohou ovlivnit cely jeho vyvoj.

vvvvv

biha pomoci vyzkumného rozhovoru, ktery je strukturalné rozclenén, mezi moderatorem
(vyzkumnikem) a jednotlivci, popiipadé mensi skupinou. Moderator musi byt odbornik
v dané problematice a mél by mit ptehled o tom, jak spravné rozhovor vést. Musi zajistit
spravné dodrzovani vécného obsahu a hlidat délku trvani. Béhem vzajemné diskuze musi
moderator zjistit informace o tom, jak konkrétni respondenti pfemysleji o daném tématu a
jaky je jejich thel pohledu. Respondenti jsou pro vyzkumny rozhovor vybirdni na zakladé
rekrutacnich kritériich. Ty zajisti, ze vybrany ¢lovek je schopen se vyjadrit na dané téma.

(Tahal, 2017, str. 42)

4.2.3.2 Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum se snaZi pfinést odpovéd’ na otdzku ,kolik?*. Nej€ast&jsi vystup ziskanych
dat se promitd v tabulkach ¢i grafech. Ty pfindsi informace o nézoru v cilové skupiné lidi.

Probiha to formou absolutni nebo relativni ¢etnosti.

Na ziskavana data 1ze pouZit metodu pozorovani ¢i experiment. Naptiklad upravit cenu pro-
duktu a pozorovat, jak velky vliv to bude mit na objem prodeje. Nejvice pouzivana metoda
v praxi je sbér dat dotazovanim, ktery probiha odpoviddnim na otazky v dotazniku. V tomto
vyzkumu se také hojné€ pouzivaji hypotézy. Pomoci statistické analyzy lze zjistit, jestli dvé
nebo vice mnozin vii€i sobé vykazuji vyznamné rozdily. Tento rozdil hypotézu bud’ potvrdi,

nebo ji nepotvrdi. (Tahal, 2017, str. 46)

4.2.3.3 Pozorovani

Jedna se o nejstarsi techniku pro ziskdvani primarnich informaci. Jiz z obdobi pravéku ma
tuto vlastnost kazdy €lovék hluboko zakotfenénou. V soucasnosti techniku pozorovani pro-
vadi Skoleni pracovnici, tzv. pozorovatelé. Jedna se o normalni a objektivni formu na ziska-

vani informaci o daném objektu, splni-li nezavislost na pozorovaném subjektu a objektivnost
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hodnoceni. Toto uplatnéni se nejcastéji vyuziva pii ziskavani informaci u zakaznika hyper-
marketli. Podstata techniky se sklada z registrace a evidence vlastnosti sledovanych jedno-
tek. Pozorovani mtize byt provedeno zjevné i skryté. Zucastnéné pozorovani je provadéno
zcela jasné¢ a viditeln€, napt. pozorovatel se nachazi mezi ucastniky a ptimo provadi Setfeni
a Casto je vybaven zdznamovym zafizenim — kamera, poznamkovy blok. Nezucastnéné po-
zorovani je provedeno bez vizualni pfitomnosti, tj. sledovani cilového subjektu pies kame-
rovy video zaznam nebo se také pouziva tzv. zrcadlo — jednosmérné prahledné sklo. Zjisténé
udaje lze zaznamendavat v digitalni podobé¢, a tak umoznit rychlejsi a témet okamzité statis-

tické zpracovani. (Foret, Marketingové fizeni mistniho rozvoje, 2017, str. 45)

4.2.4 Analyza udaja

Po zjisténi a shromazdéni vSech potfebnych tidajl je nutné, jako dalsi krok, provést analyzu
a zpracovani. Uvedené informace jsou statisticky méteny jako veli¢iny, které vyjadiuji Cet-
nost vyskytu, miry zavislosti mezi proménnymi nebo stiedni hodnoty. Na zaklad¢ vyhodno-
ceni pracovniky vznikd podklad pro vedeni firmy, podle kterého mohou podnikat fadné

kroky k feSeni dané¢ho problému, ktery byl pfedmétem vyzkumu.

Metody analyz se mohou liSit podle stanoveni managementu firmy, tj. co konkrétni firmu
zajima nejvice. Muze se jednat o odpoveéd’ na nejcastéji kladené otazky, naptiklad jak efek-

tivni je propagacni mix a jak moc je UspéSnd znacka firmy apod.

Vysledky provedeného Setfeni mohou byt interpretovany mnoha zptisoby. Je dilezité, aby
nabyté informace byly pfedany managementu podniku jasné, struén€ a srozumitelné. To
ovliviiuje, zdali bude vyzkum celkové uspésny. Pokud dojde k predlozeni nepfesnych a ne-
podstatnych informaci, ke kterym nebudou mit pfimy vztah, mohou tyto rozhodnuti vést k
nepiiznivym vysledkiim a narusit tak cely marketingovy vyzkum. Provedeni analyz ma pod-

niku pfinést odpovéedi na dané otazky problematiky. (Svétlik, 2003, str. 33)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI NEZISKOVE SPOLECNOSTI KAMARAD
NENUDA, Z. S.

Rodinné centrum Kamarad Nenuda, z. s. mé jako jeden z hlavnich cilt poskytovat vefejnosti
(jako jsou déti, mladez, ale také dospéli a seniofi), svym ¢lentim a dalSim neziskovym orga-
nizacim, prostfednictvim centra aktivit — moznosti, jak mohou efektivné vyuzit sviij volny
¢as. To zahrnuje nejenom dalsi vzdélavani, nebo také poskytnuti poradenstvi a rozvijeni se
v jednotlivych oblastech. Timto se snazi rodi¢im vylepSovat pozici na trhu prace a snizovat

tak spolecenskou izolaci.

V roce 2007 se v souladu se zdkonem ¢. 83/1990 Sb., o sdruzeni ob¢anti v platném znéni stal
jako pravnickou osobou, ktery se pozd¢ji v roce 2016 pietransformoval v zapsany spolek.
I nadéle je dobrovolnym, nevladnim, neziskovym sdruzenim ob¢anti zalozenym na podporu
a ochranu rodiny. Organizace se zabyva prevenci socialné patologickych jevil, vicegenerac-
nim souZzitim a poskytuje sluzby pro rodinu. Pomahé zabezpecit propojeni rodinného a pra-

covniho zivota.

Od dubna roku 2010 zahgjila organizace svoji pravidelnou ¢innost v dostatecné prostorné
budové, kterou méa dodnes pronajatou v centru Zlina. Diky velkym prostoriim se organizace
mohla rychle rozvijet a vzrostl tak pocet navstévnikl a zaroven se zvysila také ¢lenska za-
kladna. V roce 2011 tento trend pokracoval a dalsi aktivity pfildkaly do rodinného centra
jesté vyssi nartst navstévnik.

Od roku 2012 do roku 2015 se v rodinném centru provozovalo hlidani a vzdélavani déti a
jednalo se o vazanou ¢innost — volné Zivnostenské podnikani. Vzhledem k rozsiteni poradani

kurzi, Skoleni a lektorského €innosti, museli si zaméstnanci této organizace doplnit vzdélani.

V poloving¢ roku 2012 se organizace akreditovala na dobrovolnické centrum, které je od té
doby schopno pfijimat zahrani¢ni dobrovolniky a také ma moZnost vyslat do zahranici taky
z tad svych dobrovolnikt. Od zéti 2012 do konce roku 2018 se v organizaci vystiidali dob-

rovolnici z Mad’arska, Rakouska, Némecka, Recka a Spanélska.
V organizaci se nachazi specidlni senzomotorickd mistnost Snoezelen, ve které byly zreali-
zovany relaxaéni a vzdélavaci programy pro vSechny vékové skupiny déti.

Od cervna 2016 organizace oteviela Détskou skupinu Nenuda, kde se stard o 12 déti v pied-
Skolnim veku, pozdéji v roce 2018 na tuto skupinu navéazala s novym projektem Détska sku-

pina Nenuda II.
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V roce 2018 organizace zprovoznila novou sluzbu Détsky klub Kamarad-Nenuda, ktery
muze denné navstévovat 15 déti. Skupina je urcena pro déti na prvnim stupni zékladni Skoly

a mohou tak travit sviij volny cas odpoledne po skole pod dohledem vychovatelek.

V soucasné dob¢ se Kamarad Nenuda vice zaméfuje na socialné slabé rodiny. Timto roz-
hodnutim vyrazné rozsitila spolupraci s oddélenim socialné-pravni ochrany déti spadajici
pod odbor statutarniho mésta Zlin. Organizace se aktivné zic¢astiiuje komunitniho planovéni
socialnich sluzeb ve Zlin€. Soucasné koordinuje pracovni skupiny matetskych a rodinnych

center ve Zlinském kraji. (Interni zdroje spolecnosti, vlastni zpracovani)

5.1 STRUKTURA

Nejvyssim organem sdruzeni je ¢lenska schilize, kterd se kona jednou za rok. Tuto schizi
svolava Rada sdruZeni. Jménem sdruzeni jedna pfedseda, ktery je statutdrnim zastupcem.
V minulych letech byla nasledujici struktura: projektovy manazer, mzdova a ti¢etni pracov-
nice, manazer organizace, pedagogické pracovnice, marketingovy asistent, provozni pracov-
nik, lektofi vzdélavacich kurzi, socidlné-aktivizacni pracovnik, cvicitelé pohybovych aktivit

a v neposledni fad¢ také dobrovolnici.

5.1.1 Struktura spole¢nosti

V roce 2018 v organizaci pracovalo na stalé pracovni vazky 8 pracovniki a dale na dohodu

o provedeni prace 15 lektorti. S organizaci spolupracovalo 5 dobrovolnikd.

5.1.2 Zaméstnanci spole¢nosti

Jako v kazdé kvalitni organizaci, i zde se snazi o neustalé vzdélavani svych zaméstnanct.
Pracovnici prohlubuji své znalosti dal§im studiem na Skolach, v akreditovanych kurzech ¢i
seminafich. Cely tym kvalifikovanych pracovniki ma ukoncené tipIné sttedni vzdélani s ma-
turitou. V neziskovém sektoru je nutné, aby zameéstnanci byli dostate¢né piesvédceni o pro-
spesnosti jejich prace a mohli tak vykonévat svou praci naplno. Neni vzdy realné kvalitni
praci adekvatné¢ finan¢né ohodnotit, proto je dulezity dalsi motivacni faktor, jak zaméestnance
motivovat k jejich ¢innosti. MiiZe to byt dals$i vzdélavani. V organizaci mohou zaméstnanci,
dobrovolnici i lektofi neustale zlepSovat své znalosti s podporou vedeni organizace. Také

diky neustalé podpote jednotlivych ministerstvech a legislativnim zméndm je mozné doplnit
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sveé vzdélani pro kazdého zaméstnance. Organizace se snazi o to byt dostate¢né silnym part-
nerem pro vefejnou spravu a pomahat tak k rozvoji sluzeb v regionu. Zaméstnanci v organi-
zaci budou dale vzdélavani v oblasti financni gramotnosti, prace s détmi od 0 do 6 let. Budou
se ucit komunikovat s ohrozenymi skupinami osob a absolvuji vzdélani z oblasti socialni
prace s mladezi a fizeni neziskovych organizaci. (Interni zdroje spole¢nosti, vlastni zpraco-

vani)

5.2 CILE ORGANIZACE

Mezi hlavni cile Kamarada Nenudy, z. s. jednoznaéné patii prace s détmi a mladezi. Na tuto
generaci je organizace primarné zamétena, avsak je schopna se ptizpusobit také dospélym,
a to véetné¢ seniorti. Mezi jeji specializaci patii prace se zdravotné postizenymi a ostatnimi

znevyhodnénymi spoluobcany.

Organizace realizuje kulturni, vzdélavaci a poradenské akce pro riizné vékové skupiny. Pod-
poruje aktivni traveni volného Casu, a proto potrada rtizné druhy volnocasovych aktivit — od
kojeneckého veéku az po seniory. Taktéz Kamardd Nenuda, z. s. pofadé jednodenni ¢i vice-
denni akce pro celé rodiny, 1i$i se podle ro€niho obdobi. Na podzim nabizi Drakiadu, v 1ét¢
Outdoor sporty. Tyto akce jsou vhodné pro celé rodinné generace, diky kterym dochazi
k propojeni mezigenera¢niho souZiti. Organizace ma za cil sladit rodinny a profesni Zivot a

dopomoct tak ke zdravému fungovani rodiny.
V neposledni fad¢ patii mezi cile organizace provozovani svépomocnych skupin, to zna-
mena, Ze poskytuje prostor pro vzajemné setkavani prarodici, rodi¢li, sourozenci atd.

Kamarad Nenuda, z. s. spolupracuje s ostatnimi neziskovymi organizacemi a také komuni-

kuje s médii, se kterymi ma spolupréci. (Interni zdroje spolecnosti, vlastni zpracovani)

5.3 KURZY PRO DETI A MLADEZ

Pro pravidelné aktivity organizace je nutné roz¢lenéni do skupin podle vé€kové kategorie.
V kazdé skupiné je vhodné, aby byla vrstevnicky vyvéazend a odpovidala tak aktivité, na
kterou je zamétena. Aktivity jsou pfipraveny jako plnohodnotné vyuziti volného ¢asu a po-

mahaji tak s prevenci socialn¢ patologickych jevt.
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5.3.1 Détska skupina Nenuda II.

Od cervna roku 2018 funguje v ramci rodinného centra détska skupina, ktera je urcena pro
12 déti v predskolnim veéku. Détska skupina Nenuda II. postupné navazala na jejiho pied-
chidce, ktery byl prvné zalozen roku 2016. Tento projekt je podporovan Evropskym social-

nim fondem.

Skupina je ur€ena pro vékovou kategorii déti od 1,5 roku do 5 let. Déti jsou zde vzdélavany
podle Planu vychovy a péce pro détskou skupinu Nenuda ,,Mal4 Nenud’ata®. Skupina splituje

pozadavky na hygienu dle vyhlasky €. 410/2005 Sb. a jeji novelizaci €. 343/2009 Sb.

Skupina klade diiraz na pfijemné prostiedi pro déti a rodinnou atmosféru. Pe¢ovatelky, které
jsou fadn¢ odborné zptisobilé, déti vyucuji zabavnou a hravou formou dle Vzd¢lavaciho pro-

gramu zafizeni pro zdravy vyvoj ditéte.

Soucasti programu Détské skupiny je balancni cviceni, logopedie, rozvoj grafomotoriky a
zaklady muzikoterapie. Cilem organizace je vytvorfit pro déti takové prostiedi, aby se tam
citily spokojené a Stastné a mohly se tak harmonicky rozvijet. Zabavnou formou se rozviji

také vztah s rodici a déti se tak uci vzdjemné spolupracovat.

5.3.2 Détsky klub Kamarad Nenuda

Tento volno€asovy projekt je uréen pro déti 1. stupné zdkladnich $kol a byl prvné zprovoz-
nén 1. 9. 2018. Détsky klub poskytuje rodictim sluzby péce o déti, avSak nefunguje v rezimu
Skolského zékona. Jinymi slovy v dobé€ mimo Skolni vyu€ovani umoziuje rodi¢iim postarani
se o to, aby déti kvalitn€ stravily svilj volny ¢as. Skupina umozni rodi¢im zlepsit si své

postaveni na trhu prace a sladit tak svilij pracovni rytmus s péci o déti.

Sluzba Détsky klub Kamarad Nenuda je bezplatna. AvSak tato podminka plati pouze pro
rodice, ktefi jsou zaméstnani, jsou OSVC anebo aktivné praci hledaji a jsou v evidenci Utadu
prace CR. Dalsi vyjimku tvoii rodiGe, ktefi se na vstup na trh prace pfipravuji rekvalifikaci
¢i dal§im vzdélanim.

Provozni doba této sluzby je kazdy pracovni den od 12:00 do 18:00. V obdobi prazdnin tyto

aktivity klubu probihaji formou pfiméstského tabora, ktery spole¢nost provozuje.

Tento Détsky klub je podporovéan Evropskym socialnim fondem. (Interni zdroje spole¢nosti,

vlastni zpracovani)
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5.3.3 Priméstské tabory

V obdobi letnich prazdnin potada organizace také priméstské letni tabory. V roce 2018 uspo-

fadala celkem 13 taboru.

5.3.4 Kurz predskolacek

Kurz uréeny pro déti v predskolnim véku, aby jim zpiijemnil a zjednodusil start povinné
Skolni dochazky. Déti jsou timto kurzem ptipravovany na piechod na svét skoldka z herniho
svéta ve Skolce. Pod profesionalnim vedenim pedagoga a logopeda si déti procvi¢i svou
schopnost mluvit a pfedat svilj osobni zdjem. Pomoci zdbavnych cviceni déti rozviji pozor-
nost a také télesnou obratnost. Cilem tohoto kurzu je také podpotit v détech jejich pozornost,

postieh a prostorovou predstavivost.

5.4 KURZY PRO RODICE A DETI

Organizace nabizi kurzy, které jsou ureny pro traveni volného ¢asu rodici s détmi. Pod

odbornym vedenim mohou tak rodice efektivné travit danou aktivitu a rozvijet svlij vztah.

5.4.1 Snoezelen

Mezi specialni vybaveni organizace patii multi-smyslova mistnost, jejiZ koncept vznikl jiz
v 70. letech v Holandsku. Cilem je ptlisobit na vSechny lidské smysly. Jedna se o relaxacni,
terapeutickou a vzdélavaci mistnost, ve které jsou specialni efekty ptisobici na vSechny lid-
ské smysly. Mistnost méa blahodarné G¢inky na klienty s urcitymi psychickymi nemocemi
jako je naptiklad stres, agrese, deprese ¢i porucha koncentrace. Snoezelen je misto pro zlep-

Seni stavu uzkosti, strachu a napomaha fesit komunikacni a socialni problémy.

V mistnosti Snoezelen se uzivaji riizné druhy terapii — dramaterapie, muzikoterapie, aroma-
terapie a mnoho dalSich. Aktivity jsou zde rozdéleny na bloky, které se li§i podle vékové
kategorie d&ti — predikolni déti a Zaci I. stupné ZS. (Interni zdroje spole¢nosti, vlastni zpra-

covani)

5.4.2 Herna

Herna slouzi pro setkavani rodin (tj. déti s rodi¢i) s ostatnimi socidlnimi skupinami. Jedna

se o misto, které je vyhrazeno pro rodi¢e s détmi kazdy patek v dopolednich hodinédch a
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rodice se tak mohou vyhnout socidlnimi vylouceni na matei'ské ¢i rodicovské dovolené. Je

moznost si mistnost vyptj¢it na organizaci rodinnych setkani ¢i oslav narozenin.

5.5 KURZY PRO DOSPELE

Spolec¢nost nabizi také kurzy pro dospélé, a to véetné seniorti. Jedna se zejména o vytvarné
kurzy, ale také vzdélavaci a rizné druhy cvicebnich technik. V nasledujicich kapitolach se

bude nachazet pouze vybér nejzajimavéjsich kurza.
Rehabilita¢ni cvifeni na lehatkach a balénech

Mezi spoustu cilti organizace patii také aktivni trdveni volného ¢asu k podpoie zdravého
zivotniho stylu. Z toho diivodu nabizi mnoho rehabilita¢niho cviceni — na lehatkach ¢i balo-
nech. Provadi se zde zejména cviky na kréni a bederni patef, protazeni zkracenych svall a
komplexni kondi¢ni cviceni celého t¢la. V disledku cviceni se predchazi bolestem zad,
kloubd, patete a $ije.

Cviceni na baldonech je vhodné pro odstranéni funkcnich poruch patete a kloubt, které mo-
hou vznikat jednostrannym zatizenim pfi praci atd. Cviky provadéné na balonech pomdahaji

odstranit bolest pohybového aparatu a vyrazn€ napomahaji k prevenci.

SM — Systém

Nazev SM systém je odvozen od slovniho spojeni Stabilizace a Mobilizace patete. Tato me-
toda je velice Ui€inna k predejiti bolesti zad. SM systém je zaloZen na jednoduchych, ale zato
velice uc¢innych cvicich. Posiluji ochablé zadové a biisni svalstvo a dopomahaji ke sprav-
nému drzeni téla. Pro celkové zdravi je dulezitd spravna chiize a dobra stabilita patefe. Po-
moci elastickych lan, ktera jsou vyuZzivany pfi cviceni, dochéazi k zapojeni Sikmych zddovych
svalil a protahovani patefe smérem nahoru.

Cviky je nutné provadét minimalné 10 minut denn€, avSak i toto minimum dokaze velmi

zlepsit zdravotni kondici. (Interni zdroje spolecnosti, vlastni zpracovani)

5.6 REALIZOVANE PROJEKTY

Neziskova spolecnost se vénuje mimo jiné také organizaci a poraddani riznych projekta.

vvvvv

fadu let.
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5.6.1 Tata fest

Projekt, ktery je organizovan na pocest Dnti otcti, podporuje upevnéni rodinnych vztaht. Je
dobie znamo, ze celosvétovy Den matek je velmi podporovan, a proto se nyni snazi organi-
zace podpofit Den otcii a vytvorit tak dalSi dobfe znamy svatek. Projekt ma mnoholetou

zkuSenost a rodiny ve Zlin€ si nasly oblibu v jeho navstévnosti.

V ramci akce jsou pfipravovany rizné soutéze pro déti, skédkaci hrad a doprovodny program.
Ugelem je, aby piichazeli na tuto udalost hlavné otcové s détmi a zapojili se tak spole¢né do

ruznych aktivit, které Kamardd Nenuda, z. s. mé pfipravené.

Udalost je celodenni, pocinaje soutézemi, po riznd vystoupeni, koncerty a na zavér je zde

soutéz o nejlepsiho tatu roku. Akei pravidelné podporuje Fond Zlinského kraje.

5.6.2 Velka Zlinska drakiada

K podzimu patii jiz tradi¢n¢ kazdoro¢ni organizovani Drakiddy. Tato udalost ma za cil kva-
litn€ straveny volny ¢as jako rodina a také podpora traveni volného ¢asu venku v pfirod¢.

Déti se uci tradicim a uzite¢né stravi své odpoledne.

Soucasti této udalosti je tymova prace pii amatérskych zdvodech v pousténi drakll. Na zaveér
akce jsou nejkrasnéjsi a nejlepsi draci odménéni. (Interni zdroje spole¢nosti, vlastni zpraco-

vani)

5.6.3 Erasmus+

Tento druh programu je dobte zndm. Je realizovan pod zastitou Evropské unie a podporuje
tim vzd¢lavani a rozvoj pro mladé lidi z evropskych statl. V organizaci Kamarad Nenuda se
lze nejcastéji setkat s dobrovolniky, ktefi slouZi v organizace v rdmci Evropské dobrovolné
sluzby. Tyto praxe trvaji rok a slouzi k ziskani zkuSenosti s praci s détmi a mladezi. Evrop-
ska dobrovolna sluzba umoziuje také, nejenom piijimat dobrovolniky, ale také je vysilat do

partnerskych zemi. (Nenuda.cz, © 2018)
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6 VYBRANE ANALYZY SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Pro neziskové spolecnosti je dliilezitd marketingova komunikace, protoze je jednoduchd k vi-
déni v redlném svéte. To znamena, Ze se déd lehce zhodnotit a piimo zjistit, zdali je efektivni,
¢ine.

V nésledujicich kapitolach bude shrnuta stdvajici marketingovd komunikace Kamarada Ne-

nudy, z. s.

6.1 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU SPOLECNOSTI

Neziskova organizace Kamarad Nenuda, z. s. vyuziva v nejvétsi formeé neosobni komuni-
kaci. V ramci marketingové komunikace se rozd€luje osobni a neosobni komunikace, pfi-

¢emz ta osobni je nejvice efektivni.

Pro nésledujici analyzu souc¢asného stavu marketingové komunikace byly vyuzity informace
ziskané kvalitativnim vyzkumem. Vyzkum byl zaloZen na studiu internich materialii, polo
standardizovanym interview s jednatelkou spole¢nosti a v neposledni fad¢ analyzou webo-

vych stranek.

6.1.1 Reklama

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, Kamarad Nenuda, z. s. je neziskova spolecnost, ktera vyu-
ziva veskeré své prosttedky na chod organizace. Z tohoto diivodu neni mozné, aby si mohla
dovolit platit reklamu. Tato forma placené propagace mize byt velice finan¢n€ narocna, a
proto si reklamu nemiZe neziskova organizace dovolit na rozdil od jinych vydéle¢nych fi-

rem.

Spolecnost spolupracuje s médii a ¢asto o organizaci napise upozornéni na urcitou akci Tu-

risticky informacni portal mésta Zlina.

Vzhledem ke spolupréci se statutarnim méstem Zlin, mé organizace rozmisténé své letaky
na nasténkach a vykladnich skiinich po celém mésté. Nejvetsi nasténku 1ze najit na velmi
frekventované Casti Zlina — kousek od zastdvky Namésti prace, kde denné projde velké

mnozstvi lidi, zejména také cilova skupina, kterou jsou rodi¢e déti na prvnim stupni ZS.
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Telefon:
777 779 027

www.nenuda.eu

Mo
Rt
Obrazek 5: Reklamni nasténka na Na- Obrazek 6: Informativni nasténka v
mésti prace (Vlastni foto) budové Domu kultury
(Vlastni foto)

6.1.2 Reklama na internetu

Organizace nema zaméstnance, jehoz pracovni naplni by bylo vedeni marketingového od-

déleni. Tudiz reklamu na socidlnich sitich a internetu fesi samotné vedeni spolecnosti.

Kamarad Nenuda, z. s. ma svou oficidlni webovou adresu, jejiz cil je informovat a vzdélavat
o spolecnosti jeji nové potencidlni klienty. Slouzi k predstaveni organizace a vyctu vSech
akci a udalosti, které porada. Kazdy meésic se na strankach aktualizuje rozvrh udalosti na
nasledujici kalendarni mésic a toto upozornéni je jako prvni, co vyjede, kdyz si klient najde

webové stranky organizace.

Jako dalsi pouziva Kamarad Nenuda, z. s. socialni platformu Facebook, kde ma stejnojmen-
nou stranku. Tuto stranku sleduje 1395 lidi a stejnému poctu se to také libi. Tato funkce

znamena, Ze tito lidé maji zajem o informace, které¢ sdili Kamarad Nenuda, z. s.

V minulych letech uvazovalo vedeni organizace o placené propagaci na této socidlni siti
z diivodu velkého mnozZstvi lidi, které by mohla dana reklama oslovit. BohuZel neziskova
organizace neni schopna platit tyto vydaje na reklamu, tudiZ je nucena se spolehnout pouze
na to, ze lidé si facebookovou stranku sami najdou. Na této socialni siti existuji rizné sku-
piny, do kterych se mohou piidavat lidé, roz¢lenéni podle svych zajmi. Jedna takova sku-

pina, kterd se zamétuje na rodice déti ve Zlin€ a okoli existuje. Do této skupiny Kamarad
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Nenuda, z. s. pravidelné sdili své ptispevky a diky tomu mize potad lakat nové Cleny na své

stranky.

6.1.3 Vztahy s verejnosti a internetova reklama

Pro neziskovou organizaci jsou vztahy s vetejnosti nedilnou soucasti ke spravnému fungo-
vani. V jinych ziskovych firmach ma na starosti PR odd€leni marketingovy manazer. Vzhle-
dem k bazi celé organizace, je zbyte¢né tohoto ¢loveéka zaméstnavat, proto ¢innosti této pra-

covni pozice dé€la vedeni neziskové spolecnosti samo.
Kamarad Nenuda, z. s. pfevzal n¢kolik prvki Public relations a uci se s nimi pracovat.

Vyrocni zprava je dilezitd pro sdéleni informaci o vyvoji spole¢nosti. Informuje, jak se
zmeénil pocet zaméstnanct, zvyseni ¢i pokles zisku a vize do budoucnosti. Tento dokument

ma prezentovat celou organizaci a vylepSovat celou jeji image.

Sponzoring je u neziskové organizace velmi dilezity, jinymi slovy pro neziskové spolec-
nosti jsou dulezité firmy, které chtéji sponzorovat rizné typy udalosti. Nekteré firmy rady
prispéji finanéni prostiedky na podporu kulturnich ¢i sportovnich udalosti. Na oplatku chtéji

firmy zminéni jejich jména ¢i umisténi jejich loga do propagacnich materialti udalosti.

6.1.4 Primy marketing

Organizace Kamarad Nenuda, z. s. ma databazi svych partnert, se kterymi spolupracuje a
pravidelng jim zasild na e-mailovou adresu aktuality a chystané akce. Vedeni organizace
také pomoci telefonu piedava chystané akce dal a svym zptisobem tak plni funkci mobilniho
marketingu. BohuZel organizace nevlastni e-mailovou databazi klienti, ktefi maji zjem ¢i
v soucasné dobé& navstévuji Kamardda Nenudu, z. s. Spole¢nost se vice spoléhd na socidlni

sit¢ a nevénuje velkou pozornost zasilani reklamy konkrétnim lidem.

6.1.5 Osobni prodej

Na rozdil od minulych let, osobni prodej neboli u neziskové spolecnosti reklama tvaii v tvar,
neprobiha. O veskerou komunikaci se stara vedeni a zaméstnanci spole¢nosti, kdy se pomoci
internetu predava zvolena informace pro konkrétni cilovou skupinu. Ziskavani a oslovovani
novych klientii probiha na socialnich sitich tak z 80 %. Zbylych 20 % mitize byt osobni do-

tazovani, ¢i osloveni na veletrzich a jinych zdjmovych ¢innostech.
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V minulych letech méla organizace sviij stanek také na Business days potadanou Univerzi-
tou Tomase Bati ve Zlin¢. Tento veletrh slouzi studentlim a absolventiim k navazani spolu-
prace béhem studia ¢i nabidnuti pracovni pozice po dokonceni vyssiho stupné vzdélani. Na

veletrhu Kamarad Nenuda, z. s. nabizi své dobrovolnické staze.

6.2 BENCHMARKING MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této podkapitole bude analyzovana marketingova komunikace Kamarada Nenudy pomoci
benchmarkingu. Tato forma zjisténi, ktera konkurenc¢ni firma je na tom 1épe v urcitych ob-
lastech marketingové komunikace, je pro organizaci velice pfinosna. Benchmarking dokaze
prehledné piedat vysledky prizkumu konkurence. Identifikuje nejlepsi firmy na trhu v da-
ném oboru a organizace, pro kterou jsou tyto firmy konkurenci, se mohou zlepSovat. Veskera
data zjisténa pomoci této analyzy budou pouZita pro navrhy ke zlepSeni marketingové ko-

munikace Kamarada Nenudy.

Po konzultaci s vedenim organizace byli vybrani dva nejvétsi konkurenti neziskové organi-

zace:

e DOMINO n.s.

e Aktivné Zivotem o.p.s.
Piedmétem benchmarkingu byly zvolené jejich webové stranky, konkrétné jejich vizual a
prehlednost. Jako dalsi pfedmét byly zvoleny socidlni sité a jejich vyuZiti.
Ke kazdé polozce byla ptitazena vaha, ktera klade diraz na jejich dulezitost. Poté byly jed-
notlivé polozky zhodnoceny pomoci pétistupiiove Skaly. Nejvyssi hodnota 5 znaci nejlepsi
hodnoceni a nejnizsi hodnota 1 pfedstavuje nejhorsi mozné hodnoceni.

Ciselné hodnoceni bylo provedeno subjektivné na zéklad¢ vizudlniho prozkoumani webo-

vych stranek konkurence.

V nasledujici tabulce €. 2 jsou interpretovany zrealizované vysledky benchmarkingu.
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Tabulka 1: Benchmarking webovych stranek a socialni sité (Vlastni zpracovani)

Hodnotici T Kamarad DOMINO, AKktivné zivo-
aha
kritéria Nenuda, z.s. n. s. tem, 0. p. s.
WEBOVE STRANKY
5 5 5
Vizual 0,15
0,75 0,75 0,75
3 4 5
Piehlednost 0,20
0,60 0,80 1,00
Mnozstvi S 4 3
‘ 0,15
aktualit 0,75 0,60 0,45
SOCIALNI SIT FACEBOOK
4 4 5
Vzhled 0,10
0,40 0,40 0,50
) 3 4 4
UspéSnost 0,20
0,60 0,80 0,80
Pocet pravidel- 4 4 3
) o 0,20
nych ptispévkl 0,80 0,80 0,60
CELKEM 1,00 3,90 4,15 4,40

6.2.1 Zhodnoceni souc¢asného stavu

Na zakladé vysledkti benchmarkingu je zfejmé, Ze nejvyssi ohodnoceni ziskala konkurence

Aktivné zivotem, o.p.s. Na druhém misté se umistila neziskova spole¢nost DOMINO.

Vizual webovych stranek

Pti zkoumani vzhledu webovych stranek spole¢nosti byla vyuZzita metoda pozorovani. Na

prvni pohled vSechny vybrané organizace maji krasné€ graficky zpracované webové stranky

své spolecnosti. Kdyz si klient vyhleda tyto stranky, prvni dojem je velice dilezity. Stranky

pusobi moderné s kvalitni grafikou.
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Stranky Kamarada Nenudy, z.s. maji vyhodu oproti jejim konkurentim. Na Gvodni strance
se objevuji pohyblivé obrazce, které urcit€¢ zaujmou a tim se stranky stavaji mnohem zaji-
mav¢jsi nez ostatni. Presto Slo téZzce hodnotit, které maji krasnéjsi vizual, vse je o subjektiv-

nim nazoru, avSak v dnesni dob¢ je nutnost se umét jakymsi zptisobem odlisit od okoli.
Piehlednost webovych stranek

Dalsim dulezitym aspektem je ptehlednost a uspotadanost. Jakékoliv spolecnost miize mit
vynikajici webové stranky, ale pokud budou nepiehledné, tak ztraci sviij ucel. Nejlépe hod-
nocené, co se tyce piehlednosti, byly ohodnoceny webové stranky spolecnosti Aktivng Zi-
votem, o.p.s. Stranky jsou dobte graficky zpracované, obsahuji jednotliva okna se sluzbami,
které si klient mize rozkliknout a dozvi se zakladni dilezité informace. Informace jsou pie-

hledné, text je zvyraznén v odrazkach atd.

Nejhtte skoncily stranky Kamaradda Nenudy, 1 pfesto, Ze maji velmi velky potencidl, co se
tyCe zpracovani a napadu, v prehlednosti maji nedostatky. Stranky obsahuji velké mnozstvi
textu, ¢asto malym pismem. Doporucovala bych snizit mnozstvi textu a ponechat pouze za-
kladni dilezité informace. Vice informaci miiZze poté kazdy zdjemce bud'to dohledat sam,

nebo je obdrZi na e-mail.

Weboveé stranky spolec¢nosti DOMINO skoncily na druhém misté v prehlednosti. Opét se

zde dé najit mnoho textu, avSak zpracovani je dobré a v ramci moznosti prehledné.
Mnozstvi aktualit

VSechny vybrané spolecnosti se snazi pravidelné aktualizovat své webové stranky s novymi
aktualitami. Nejvice efektivni aktuality predava spolecnost Kamarad Nenuda, z. s. kterd pra-
videlné kazdy mésic dava na tivodni okno webovych stranek ptehled akci na nésledujici

mésic. Tato forma upozornéni je efektivni.
Vzhled stranky na socialni siti Facebook

KaZzda spole¢nost z vybéru ma stejnojmenné stranky na socialni siti Facebook. Moderni doba
si zdda moderni feSeni, a proto je snad 1 nutné, aby tyto stranky byly aktivni a pfedavaly

informace.
UspéSnost na socialni siti Facebook

Vsechny vybrané spole¢nosti maji priblizn€ stejné mnozstvi sledovatelii na svych strankach
(kazda okolo 1 300 lidi). Urc¢ovat uspéch socialni sit€¢ je v momentalnim stavu relativni,

avSak lze posoudit na prvni pohled, ktera spole¢nost ma lepsi zdzemi na svych strankach na
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této socialni siti. Spole¢nost Aktivni zivotem, o.p.s pravidelné ptidava fotografie z Détské
skupiny a Ize jasné€ rozpoznat, ze si na tvoreni obsahu zakladaji. Vytvofili si timto komunitu

rodici, kteti vSechno pravidelné sleduji a komentuyji.
Pocet pravidelnych prispévki

Nejvetsi mnozstvi prispévkll na socialni siti Facebook pravidelné zvetejiiuje Kamarad Ne-
nuda, z. s. a také DOMINO, n. s. V soucasné dob¢ je prakticky nutnost, aby spole¢nosti
fungovaly na socialnich sitich a udrzovaly si tak kontakt se svymi klienty. Cim vice pravi-
delnych ptispévka, tim také vétsi pravdépodobnost zobrazeni novym klientiim a tim zvySeni

popularity.
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7 STRATEGICKE SITUACNI ANALYZY

Pro zanalyzovani mikroprostiedi Kamarada Nenudy, z. s. byla vyuzita analyza konkurence.
V nasledujici podkapitole bude zanalyzovano makroprosttedi spolec¢nosti pomoci PESTE

analyzy.

7.1 ANALYZA MIKROPROSTREDI

S pouzitim metody pozorovani bude popsana konkurence spole¢nosti Kamarad Nenuda,

Z. S.

7.1.1 Analyza konkurence

V analyze konkurence je dillezité se zaméfit na ty spolecnosti, které maji stejny piredmeét
zajmu ¢i se zabyvaji stejnou ¢innosti. Konkrétné se tedy jedna o volnocasova centra pro déti,

které ve Zlin€ nabizi kvalitni vyuziti volného casu.

Prizkum byl proveden na zékladé vyhledani klicovych slov — détskd, matetskéd centra a

kluby pro mladez, na oficidlnich strdnkach Statutdrniho mésta Zlina.

7.1.1.1 DDM ASTRA Zlin, piispévkova organizace

Organizace se fidi mottem: ,,...protoze slovo nuda neni v naSem slovniku!“‘. Na svych ofici-
alnich webovych strankach uvadi, ze organizace slouzi jako Skolské zatizeni, jejiz zfizova-
telem je Statutarnim méstem Zlin. Jeji hlavni ndplni je poskytnout zajmové vzdélani pro déti,
mladeZ i dospélé v jejich volném Case. Zamétuje se na nadané déti, Zaky a studenty a nava-

zuje spolupraci se Skolami, které pomahaji rozvijet jejich talent.

Dtim déti a mladeze ASTRA ma ve Zlinég ¢tyii pobocky, na TyrSove nabiezi, na ulici Druz-
stevni, na Jizni Svazich a na ulici Osvoboditeltl. Spole¢nost spolupracuje s Univerzitou To-
mase Bati ve Zlin¢, Krajskou Nemocnici Tomase Bati a s dal§imi organizacemi. V nepo-
sledni fad¢ organizuje fadu akci od tane¢nich soutézi, piehlidek, sportovni zapasy, pohad-

kov¢ lesy ¢i ekologické olympiady.

Mezi hlavni ¢innosti DDM ASTRA patii vedeni zdjmovych krouzk, klubii a kurzi. DalSimi
¢innostmi jsou vikendové a prazdninové akce pro rodiny s détmi, pro zéky ¢i studenty. Po-

rada oteviené dilny pro vetejnost, poskytuje poradenstvi a metodickou ¢innost.
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Vzhledem k tomu, Ze organizace ma ¢tyii budovy, ma mnohem vétsi moznosti k poradani
ruznych akci a udalosti. Diky tomu mtize kazda pobocka mit jiny zpisob vyuziti, napt. ky-

nologické cvicisté ¢i prostory pro pohybové a tanecni aktivity. (DDM ASTRA, © 2013)

DDM ASTRA je ptispeévkova organizace, tudiz ma jiny zptisob financovani nez neziskova
spolecnost. Je velkym konkurentem na poli détskych zajmovych krouzkl a ptiméstskych

taboru.

7.1.1.2 BerusSka

Dal$im konkurentem je Détské centrum Beruska, vlastnici dvé pobocky —na Jiznich Svazich
a na ulici Sevcovska. Spoleénost vlastni kavarnu s hernou pro déti. Téchto kavaren neni ve
Zlin¢ mnoho, takze mohou mit strategickou vyhodu. Déle nabizi cvieni pro déti a zajmové
krouzky. DC Beruska provozuje takzvanou mini $kolku — ta je ur€end pro déti od 12 mésici

do 5 let.

Jejich cilem je rozvijet potieby ditéte v oblastech socialnich, fyziologickych a emocialnich.
Skolka si zaklada na posilovani potencialu a individuality kazdého ditéte. Zarove respek-

tuje vékové zékonitosti a rodinné tradice.

Na webovych strankach DC Beruska je uveden cenik za jeji sluZzby — nabizi hodinové hli-
dani, dopoledni ¢i celodenni mini Skolku. Dale provozuje ti'i druhy cviceni pro déti v riznych
veékovych kategoriich. Stejny pocet také nabizi v ramci tanecnich krouzku. (Beruska Zlin,

© 2020)

Piestoze toto centrum nenabizi tak Sirokou skalu aktivit, jako Kamarad Nenuda, ma ovSem

jedinou konkuren¢ni vyhodu, a to hlidani opravdu malych déti od 12 mésict véku.

7.1.1.3 DOMINO

Konkurencni neziskova organizace DOMINO se popisuje jako organizace, ktera je pratelska
détem, mladezi a roding. Je drzitelem certifikatu Spolecnost pratelskd roding. Organizace
funguje od roku 1993 a ma sidla ve tfech krajich — Zlinském, Moravskoslezském a Olo-
mouckém. DOMINO poskytuje fadu sluzeb, napt. vedeni komunitniho centra pro rodinu,

zajmove krouzky, détské tabory, vzdélavani pracovniki a dobrovolnickou praci.
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Na rozdil od Kamarada Nenudy, se organizace DOMINO specializuje na podporu déti z ob-
lasti nahradni péce (déti zijici v péstounské péci ¢i z détskych domovil) a to 1 v procesu osa-
mostatiiovani po ukonceni ndhradni péce. Dale mezi jeji cile také patii rozvijeni sebevzde-

lavani, podpote mezilidskych vztahli a podpory zakladniho prvku spole¢nosti — rodiny.

V ramci konkurence, organizace DOMINO pusobi také jako ztizovatel dobrovolnického
centra, a tim nabizi vzdélavani pro dobrovolniky pro praci s détmi a mladezi. (Idomino,

© 2020)

7.1.1.4 Centrum pro rodinu Zlin z. s.

Jako posledni konkurent bylo vybrano Centrum pro rodinu Zlin z. s. z divodu stejného za-
jmu. Centrum podporuje spoleéné traveni volného &asu pro rodice s détmi. Ridi se kiest'an-
skymi principy a hlavni cil organizace je podpora manzelstvi a rodiny jako zdkladu zdravé

spolecnosti.

Organizace se vénuje osveétove ¢innosti — kurzy pro manzele a rodice, priprava mladych lidi
na manzelstvi také provozuji preventivni programy pro déti a mladez. Dale nabizi celou fadu
aktivit k traveni volného €asu rodi¢l s détmi, jako jsou kluby maminek, vikendové a prazd-

ninové pobyty, jednorazové akce atd.

Centrum pro rodinu Zlin mé své zasady a vénuje se své ¢innosti v duchu kiestanstvi, napf.
provozuje pravidelné modlitby. I pfes toto je Centrum pro rodinu Zlin povazovano za kon-

kurenta. Zejména konkuruje v §iroké nabidce letnich pobyti a cviceni. (Cpr-zlin, © 2020)

7.1.2 Aktivné Zivotem o.p.s.

Obecné prospésna spolecnost Aktivng zivotem mé své stfedisko na TyrSoveé nabiezi. Posky-
tuje obecné prospésné sluzby v socidlni oblasti, v oblasti vzdélavani a kultury. Dale potrada

fadu seminara, kulturnich aktivit ¢i konferenci.

Organizuje détskou skupinu Aktivacek, kterd piedstavuje konkurenci Détské skupiné Ka-
marad Nenuda, potada vzdélavaci semindfe a ptfiméestské tabory pro déti. (Aktivnezivotem,

© 2020)
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7.2 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Pomoci PESTE analyzy lze zmapovat vnéjsi prostiedi, do kterého jsou zahrnuty rady fak-
tortl. V nasledujicich kapitolach jsou vystihnuty politické, ekonomické, spolecensko-kul-

turni, demografické, technologické a ekologické (ptirodni) faktory.

7.2.1 Politicko-pravni faktory

Spolecnost se fadi do neziskovych organizaci, jejiz naplni je posilovéani rodinnych hodnot a
mezigeneracniho souZiti. Jako kazda neziskova organizace se musi i Kamarad Nenuda, z. s.
fidit platnymi zdkony Ceské republiky a svymi stanovami. Pravoplatné stanovy obsahuji
povinnosti. Na zavér stanov jsou uvedeny organy spolku spolu se seznamem ¢lent — urcent

ptedsedy, valné hromady a revizora.

Kamarad Nenuda je zapsanym spolkem od roku 2014 a je veden ve spolkovém rejstiiku.

Jeho vedlejsi hospodarska ¢innost je péce o déti do tii let v dennim rezimu.

Organizace podporuje zakladni prvky rodiny a jeji ochranu, poskytuje sluzby pro rodiny
s détmi a zajist'uje prevenci proti vzniku socidlné patologickych jevii. Touto néplni se tedy
fadi do odvétvi vzdélavani a volnoCasovych center. (Interni zdroje spole¢nosti, vlastni zpra-

covani)

7.2.2 Ekonomické faktory

Zapsany spolek Kamarad Nenuda ma jako jednu ze svych hlavnich néplni snizovat znevy-
hodnéni postaveni rodi¢ii na trhu prace. Zejména se jedna o matky na matetské dovolené,

aby se vyhnuly spolecenské izolaci a opé€t se zapojily do socidlniho prostiedi.

Pro neziskovou spole¢nost Kamarad Nenuda, z. s. je dilezité mit kvalitn¢ vzdé€lané zamést-
nance. | kdyZ v roce 2018 rostla zaméstnanost a pocet pracovnikll se zvySoval, délo se tak
jenom v odvétvi, pro které byly minimalni pozadavky na vzdélani a kvalifikaci. Co se tyce
péce o déti v détském centru, je nutné, aby zaméstnanci byli pravidelné Skoleni, popf. si

dodélali odborné vzdélani zamétujici se na danou problematiku jejich pracovni kompetence.

Vzhledem k témto nafizenim vlady se snazi organizace spolupracovat s korporacemi pod-
porujici toto vzdélavani. Kamarad Nenuda, z. s. vyuziva dotace od Ministerstva prace a so-

cidlnich véci, podpory Zlinského kraje a mésta Zlin.
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7.2.3 Spolecensko-kulturni faktory

O rozvoji spole¢nosti rozhoduji také kulturni faktory, které jsou z ¢asti ovlivnény demogra-
fickym vyvojem populace. Cim vy$si bude porodnost, tim vétsi bude zajem o hlidani déti a
nasledny daraz na kvalitni vychovu. Spolec¢nost sidli ve Zliné, kde pocet obyvatel v pribéhu
roku 2018 klesl 0 135 osob. Z tohoto bylo 51 % zen, tudiz zle ocekavat, Ze kiivka porodnosti
bude nadale pokradovat stejnym vyvojem. (Cesky statisticky tfad, © 2019)

Soucasna doba piimo vybizi k neustalému sebezlepSovani a vzdélavani. Lidé maji zajem o
zajimavé prednasky, které se dotykaji Siroké Skaly problematik. Stejné tak je moderni pod-
pora zdravého zivotniho stylu a vyzivy. Organizace by méla umét reagovat na nové trendy
a podle toho se ptizptsobit se svou nabidkou. Nabizi se vyuziti volnych prostor spole¢nosti
v odpolednich hodinach k pfedndskam ¢i Skolenim. Pokud toto spolecnost vyuzije, mize

ziskat konkuren¢ni vyhody a nabidnout tak vice nez ostatni volnocasova centra ve Zlin¢.

7.2.3.1 Demografické faktory

Z pohledu demografickych faktorii je Kamarad Nenuda, z. s. ovlivnén mnoZzstvim obyvatel
ve mésté Zlin a jeho okoli. S timto faktem také souvisi porodnost a mnozstvi déti, které

kazdoro¢né€ dosahuji hranice véku, ve které jsou schopny navstévovat volnocasové centrum.

Zvetejnéné mnozstvi obyvatel mésta Zlin k 1. 1. 2020 ¢inilo pocty: 5 451 muzt (do 15.let)
a 5309 zZen (do 15.let). Celkoveé mélo k uréenému datu mésto Zlin 74 276 obyvatel. Kfivka
zmén poctu obyvatel se oproti roku 2018, kdy byla v propadu, na zac¢atku roku 2019 vyrazné
vyhoupla smérem nahoru a pocet obyvatel se zvysil. K 1. 1. 2020 byl lehky pokles (-158
obyvatel) ale tyto tidaje se jest¢ mohou na konci roku zménit. Z uvedenych dat lze vy¢ist, ze
mésto Zlin je na tom s mnozstvi obyvatel dobte, proto 1ze pfedpokladdat nadale zajem ze

strany rodi¢il a ma potencial na dalsi fungovani. (Mistopisy, © 2020)

7.2.4 Technologické faktory

Jiz v ivodu této prace byl zminén technologicky pokrok. Dnesni doba se rychle méni a je
potieba, aby se kazdy jedinec rychle ptizptsobil a dokdzal reagovat na novinky. Organizaci
tak ovliviiuji nejen zmény na poli informacnich technologii, ale také rozvoj drobné elektro-

vvvvv

zpé&t do redlného svéta. Bylo by vhodné, aby spole¢nost nabizela také rizné druhy krouzkd,
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které uci déti, jak zachazet se smartphony ¢i tablety. DéEti by se mély naucit najit hranici

prospesnosti a vzit si to dobré, co jim moderni technologie umoziuji.

Dalsi technologicky faktor je dtlezity pro zaméstnance organizace. Mohli by se naucit pou-
zivat pro lepsi komunikaci s kolegy hromadnou korespondenci pies Facebookové skupiny

atp.

7.2.5 Ekologické (prirodni) faktory

Ptirodni faktory neziskovou organizaci nijak zvIast neovliviiuji, protoze fungovani celé spo-
le¢nosti je odkdzano na vnitini, kryté prostory. Jediné, co miize pocasi ohrozit, jsou rizné
akce ¢i projekty, které spolecnost organizuje v 1ét€ ve venkovnich prostorach. Tyto udalosti
mohou byt z divodu neptizné pocasi zruSeny, ¢i mohou velice narusit jeji prubeh. Situace,
které by mohly nastat, by se feSily individualné a ve vétSim méfitku neptedstavuji velké

riziko.

7.3 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouZi ke zhodnoceni vnitinich a vnéj$ich faktorti, které rozhoduji o tom, jak

je organizace Uspésna.

Veskeré zpracované informace byly ziskdny pomoci marketingovych analyz, které byly pro-
vedeny v ramci praktické Casti této bakalarskeé prace. V nize uvedené tabulce je vyuzito zob-
razeni jako vnitfnich faktori silnych a slabych stranek a analyza ptileZitosti a hrozeb z vnéj-

Sich faktort)
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Tabulka 2: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

a Dlouhodobé plisobeni ve Zling. Omezené finan¢ni zdroje.
)g Stabilni zaméstnanci a vedeni organi- | Slaba marketingova komunikace.
8 zace.
A
E Podpora regionalniho rozvoje. Absence zahrady a venkovnich prostor.
= <
Z Specialni mistnost Snoezelen. Zadny marketingovy zamé&stnanec.
>

Nabidka dobrovolnictvi v zahranici. Velké mnozstvi informaci na strankéch.

PRILEZITOSTI HROZBY

A
a
E Obdrzeni grantii a dotaci z Evropské | Ztrata podpory mésta Zlin.
S unie.
z
A Spolupréce s novymi partnery. Nedostatek zdjmu ze strany rodici.
N
N
E Podpora rozvoje déti v rané fazi dét- | Zvyseni poctu konkurencnich stredisek.
> stvi.

7.3.1 Silné stranky (strenghts)

Mezi silné stranky organizace jednoznacné patii dlouhodobé piisobeni na trhu prace a také
spoluprace se statutdrnim méstem Zlin. Diky dlouhodobé stabilité ma organizace stalé za-
méstnance a kvalitni vedeni. Zamé&stnanci jsou dostate¢né kvalifikovéani a neustale se vzde-
lavaji a ziskavaji tak nové informace. Neziskova organizace Kamardd Nenuda se stara
o regionalni rozvoj v rodinné oblasti. Spole¢nost se snazi, aby rodi¢e malych déti, méli lepsi
postaveni na trhu prace. Jako v kazdém spravné nastaveném trzim hospodaistvi, 1 neziskové
organizace maji svou konkurenci. Je vSak dilezité se umét od konkurence odliSit. Kamarad
Nenuda, z. s. nabizi jako jedini ve Zlin¢ specialni mistnost zvanou Snoezelen, ktera fesi
civilizaéni problémy u déti a dospélych. V neposledni fad€ se organizace také zapojila do
mnoho do riznych projekti, které naptiklad zatizuji také dobrovolné staze. Jedna se o mladé
lidi, ktefi bud’to mohou pfijet do Ceské republiky, nebo mohou byt vyslani z fad ¢eskych

dobrovolnikii délat dobrocinné aktivity v riiznych koutech svéta.
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7.3.2 Slabé stranky (weaknesses)

Jelikoz je Kamarad Nenuda, z. s. neziskova spolecnost, mezi jeji hlavni slabé stranky patii
omezené finan¢ni prostiedky. Spolecnost se musi spoléhat na své uméni planovat a rozd¢lo-
vat své finan¢ni zdroje a také spoléhat na finan¢ni podporu od sponzort. Vzhledem k tomu,
ze dnesni doba umoznuje kvalitné a efektivné komunikovat skrz internet, organizace nevy-
uziva tyto moznosti naplno. Kamarad Nenuda, z. s. ma slabou marketingovou komunikaci,
to muze byt zptisobeno tim, Ze nemaji zaméstnance, ktery by se naplno vénoval jenom této
oblasti komunikace se zakazniky. Jako dal$i slabou strankou mtize byt vnimano, Ze organi-
zace nevlastni zahradu ¢i venkovni prostory. Z toho divodu se zde nemohou organizovat
ur¢ité venkovni aktivity a tim muaze byt organizace znevyhodnéna. Dalsi slabou strankou
mohou byt brany internetové stranky organizace, na kterych se obCas objevuje az ptili$ in-

formaci. Lidé mohou byt pfehlceni daty, a tak marketingova komunikace nesplni sviij ucel.

7.3.3 Prilezitosti (opportunities)

V minulych letech spolecnost ziskala granty a dotace z Evropské unie a mohla tak organizo-
vat urcité projekty, bez kterych by se organizace neobesla. Velka pftilezitost organizace je

udrZeni soucasné spoluprace a také ziskani novych grantli na rizné druhy projekti.

Spolecnost by mohla oslovit nové partnery na veletrzich ¢i akcich pofadanych Kamaradem

Nenudou, z. s. Pt téchto prilezitostech je vhodny ¢as na navazani nové spoluprace.

Neziskova organizace ma slouzit lidem, zakaznikiim a jejich potfebam. Proto je dulezité
vymyslet a realizovat stale nové aktivity k rozvoji déti v rané fazi détstvi. Dale je vhodné

vytvofit volno€asové krouzky pro dospivajici a vzdélavaci prednasky pro dospélé.

7.3.4 Hrozby (threats)

Diilezitou soucasti fungovani organizace je podpora mésta Zlin. Veskeré akce poradané Ka-
maradem Nenudou, z. s. jsou podporovany méstem Zlin a tento partner je velice dulezity.
Dalsi hrozbou mtiZe byt nezéjem ze strany rodicli o volnocasové centrum. Muze se tak stat
z diivodu nedostate¢né nabidky kurzl pro déti, nebo mohou mit nepiijemnou zkuSenost s or-
ganizaci. V posledni fad€ je vhodné zminit jako moZnou hrozbu nariist konkurenénich stre-
disek v centru Zlina, které by mély stejnou cilovou skupinu, a tak by mohly pievzit nové

potencidlni klienty.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM VNIMANI ORGANIZACE RODICI

Neziskova organizace Kamarad Nenuda, z. s. slouzi primarné pro rodi¢e s détmi. Z tohoto
divodu je velmi dulezité, aby spolecnost védéla, jak ma spravné komunikovat se svou cilo-
vou skupinou — tj. rodice ¢i prarodi¢e malych déti, které mohou rodinné centrum pravidelné

navs§tévovat.

Prozkoumani a stanoveni marketingové komunikace bylo provedeno pomoci dotaznikového
Setfeni. Cilem online dotazovani bylo zjisténi, zdali rodi¢e viibec organizaci znaji a jak ji
vnimaji. V online dotazniku se objevily také oteviené otazky, ve kterych respondenti mohli

oteviené napsat svlij navrh na zlepsSeni a pomoci tak organizaci se zlepSenim.

8.1 PRIPRAVNA FAZE

Marketingovy vyzkum byl zamétfen na respondenty (rodice ¢i prarodice), ktefi maji déti,
navstévujici zdkladni Skolu, konkrétn€ na prvnim stupni zakladni Skoly. Bylo zvoleno online
dotazovani, z ditvodu krize COVID-19, kdy byly uzavieny ZS a stat se ocitl ve stavu nouze.
Po znovu otevieni $kol, probéhl jednodenni osobni prizkum. V online dotazniku bylo vyu-

zito celkove 20 otazek.

8.2 PREDVYZKUM

Realizace ptfedvyzkumu nebyla z divodu pandemie COVID-19 provedena.

8.3 REALIZACNI FAZE

Jiz z dGvodu, ktery byl uveden vyse — tj. celosvétové pandemie Coronavirusu, bylo nutné
zménit pfedpoklady vyzkumu a dotazovat se v priibéhu celostatni karantény pouze v online
podobé. Sbér dat byl diky tomu nenaroc¢ny. Na socialni siti Facebook byl vytvoreny dotaznik
sdilen na oficialni doméné Kamarada Nenudy, z.s. Roz§ifeni dotazniku také probéhlo ptes

e-mailové adresy. V kone¢ném disledku se podatilo ziskat 105 odpovédi.

8.4 KVALITATIVNI VYZKUM

V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo provedeno osobni dotazovani ve dvou terminech
v rannich hodinach pted Zakladni §kolou Emila Zatopka ve Zlin¢€. Bylo osloveno 20 respon-

dentt, z toho 13 dotazovanych mélo Casovy prostor odpovédet na par rychlych otazek.
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8.4.1 Priibéh vyzkumu

Byli oslovovéni rodi¢e déti na prvni stupni ZS, ktefi §li doprovodit své ratolesti pied budovu
Skoly. Osobni dotazovéni bylo provedeno v ¢ervnu 2020, tedy kratce po ukonceni povinné
celostatni karantény z divodu celosvétové pandemie Corona virusu. V prabéhu karantény
byly uzavieny zakladni Skoly, poté se v urcitych hlidanych mnozstvich mohly déti vracet
zpét, avsak se striktnimi pravidly. Déti i nadale museji dodrzovat zakryté Gsta, povinné ro-
zestupy a budovu skoly museji opoustét v etapach. Diky tomuto nafizeni, Slo na webovych
strankach skoly zjistit v kolik hodin budou jednotlivé tfidy opoustét budovu. Na zakladé
tohoto faktu §lo predpokladat, ze v ur€itém casovém horizontu se v okoli Skoly, zejména
tedy u parkovist, budou pohybovat rodice déti, kteti jsou cilova skupina k tomuto osobnimu

dotazovani.

8.4.2 Vyhodnoceni ziskanych dat

Otazky kladené respondentim byly stejné jako u online dotazniku feSené v kvantitativnim
vyzkumu. Jelikoz se jednalo o osobni dotazovani, zaznamendvani odpovédi bylo velice

rychlé a nezabralo ani 5 minut.

Vice neZ polovina dotazanych respondentti (8 ze 13) méa déti v prvni tiidé ZS a z toho 9 déti
navstévuje pravidelné Skolni druzinu. Vesketi respondenti vozi své déti do Skoly kazdé rano
autem, podle zodpovézené otdzky je to z divodu bezpecnosti. Ze stejného diivodu se rodice,
piesnéji 4 ze 13, boji zpusobu piepravy déti po Skole do volnocasového centra Kamarad
Nenuda. Na druhou stranu 6 rodict uvedlo, Ze s timto aspektem nebudou mit problém, az

dit¢ bude trochu star$i a bude schopné dojet autobusem samo.

Témet vSichni dotazani (10 ze 13) uvedli, Ze by méli zdjem o Den otevienych dveti v Ka-
maradovi Nenudovi. Pfi dotazu, jakou akci by ocenili, kdyby spolecnost uspotradala, byla
nejvetsi Cetnost odpovedi (11 ze 13) praveé u tohoto typu uddlosti. Rodice by se radi dozve-

déli o tom, jak to ve spolecnosti funguje a diky tomu si prohlédli zdzemi a okoli organizace.
Nadpolovi¢ni vétsina (8 ze 13) respondentii pouziva socidlni sit’ Facebook. Toto zjisténi je
pfinosné pro neziskovou organizaci. Diky tomu se mize vénovat vEét§i propagaci na této

platformé a tim si udrzovat kontakt se stalou klientelou a poptipadé nachézet dalsi zajemce.

Pti otazce, zdali by chtéli dostavat upozornéni na e-mailovou adresu, se 100 % shodli vSichni

dotazovani, ze nemaji z4jem. Uvedli tak z divodu obrovského mnoZstvi nevyzadanych e-
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maill, a tak nestoji o dal$i nevyzadanou postu. V ptipadé zajmu si rodi¢e sami informace

vyhledaji na webovych strankach organizace.

8.5 KVANTITATIVNI VYZKUM

Nasledujici kapitola bude vénovana otdzkam a odpoveédim v provedeném dotaznikovém Set-

feni. Bude rozebrana kazda jednotliva otazka, spolecné s grafem. Nasledné budou shrnuty

vvvvvv

Otazka €. 1: Mate déti?

Tabulka 3: Pocet respondentti s détmi (Vlastni zpracovani)

5 Odpoveéd
Cetnost Celkem
Ano Ne
Absolutni 105 0 105
Relativni 0 0 0

V tabulce €. 3 je uveden pocet respondenttl, ktefi maji déti. Celkovy pocet je 105. Jak lze
vy¢ist z tabulky, pocet respondentd, ktefi odpovédéeli NE na danou otazku je 0, protoze dale
uvedeny dotaznik jiz nevypliovali. To mohlo byt z diivodu tvodniho popisku dotazniku,

kde bylo specifikovano, pro koho je dotaznik urcen.

Otazka &. 2: Ve které tiidé ZS se Vase dité momentalné nachazi?

Tabulka 4: Rozdéleni déti podle tiid (Vlastni zpracovani)

Odpoved
Cetnost [ pryni | Druha Treti Ctvrta Pata Celkem
tida tfida tfida trida trida
Absolutni 33 14 22 21 15 105
Relativni 0,32 0,13 0,21 0,20 0,14 1
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Ve které tfidé ZS se Vase dité momentainé nachazi?

143 %

314%

21,0%

® Prvnitfida. ® Druha tfida Tretitfida. @ Ctwrtatfida. @ Pata tiida

Graf 1: Rozdéleni déti podle tfid (Vlastni zpracovani)

Z vysetového grafu ¢. 3 lze vy¢ist zdkladni rozdéleni déti podle téid na prvnim stupni ZS.
Nejvice respondentil ma déti, které navstévuji prvni tiidu (31,4 %). Na druhém misté se
nachdzeli rodic¢e déti chodici do treti tiidy (21 %) a v t€sném zaveésu, na tietim misté se
vyskytovali rodic¢e déti ve ctvrté tfideé (20 %). Mensi ¢ast byla tvofena respondenty s détmi

v paté tiideé (14,3 %) a nejméné dotazovanych rodi¢t mélo déti ve druhé ttide (13,3 %).

Nejvétsi procento vybranych respondentt mélo tedy déti v prvni t¥idé ZS, tudiZ by se méla

marketingova komunikace zamétovat na tuto vékovou skupinu déti.

Otazka €. 3: Navstévuje Vase dité¢ druzinu pfi zakladni Skole?

Tabulka 5: Pocet déti navstévujici druzinu (Vlastni zpracovani)

5 Odpoved
Cetnost Celkem
Ano Ne

Absolutni 55 50 105

Relativni 0,52 0,48 1
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® Ano. @ Ne

476% —

Navstévuje druZinu pfi zékladni Skole?

524 %

Graf 2: Pocet déti navstévujici druzinu (Vlastni zpracovani)

Je ziejmé, jak lze vidét v tabulce €. 5, pocet déti, které navstévuji druzinu pii zékladni Skole

je vice nez polovina (52,4 %). Toto zjisténi je vyhodné, protoze to znamena, Ze vice nez 50

% déti jsou zvyklé chodit po Skole do zatizeni, kde travi sviij volny Cas a ¢ekaji tak na rodice.

Otazka €. 4: Navstévuje Vase dité zakladni Skolu ve Z1ing?

Tabulka 6: Pocet déti navitévujici ZS ve Zling (Vlastni zpracovani)

5 Odpoved
Cetnost Celkem
Ano Ne
Absolutni 67 38 105
Relativni 0,064 0,36 1
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® Ano. @ Ne

Navstévuje zakladni Skolu ve ZIliné?

Graf 3: Poet déti navstévujici ZS ve Zling (Vlastni zpracovani)

Nadpolovi¢ni vétSina (63, 8 %) respondentll ma déti, které navstévuji zakladni Skoly ve

Zliné. Tento fakt je dalezity, aby organizace védéla, zdali jsou déti z okoli a poptipad¢ jsou

schopné a ochotné se dostavit po vyuce do volnocasového centra. Pouze 36, 2 % respondentti

ma déti, které nenavstévuji zakladni Skoly ve Zling, to vSak neznamena, ze by nemohly na-

vstévovat rodinné centrum. Je mozné, Ze déti chodi do zékladni Skoly v okoli Zlina z rliznych

duvodu.

Otazka ¢. 5: Doplnte odpovéd: Mé dité chodi do skoly ...

Tabulka 7: Zptsoby dopravy déti do ZS (Vlastni zpracovéni)

Odpoveéd
Cetnost Samo pésky | Vozime jej Jezdi Jina Celkem
autem MHD odpoveéd
Absolutni 37 40 18 8 105
Relativni 0,36 0,39 0,18 0,07 1
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® Samo pésky.

Doplite odpovéd: Mé dité chodi do Skoly

388%

® Vozime jej autem.

78%

Jezdi MHD. @ jind...

Graf 4: Zpiisob dopravy déti do ZS (Vlastni zpracovéni)

Nejcastéjsi zptisob dopravy déti do skoly je, Ze je rodice vozi automobilem (38, 8 %). Na

druhém misté se umistili respondenti, kteti vySlou své dité samotné p&sky (36, 8 %). Dale

pak 17, 5 % se dopravuje do Skoly pomoci MHD. Jako jinou odpovéd’ nej€astéji respondenti

uvedli, ze své déti doprovodi sami pesky z ditvodu blizké lokace skoly od domova.

Otazka €. 6: Byli byste ochotni nechat Vase dit¢ dojizdét do Kamarada Nenudy samotné?

Tabulka 8: Zptsob dopravy déti do Kamarada Nenudy, z.s. (Vlastni zpracovani)

Odpoveéd
Cetnost Ano, Ano, Ne, je Ne, Jina Celkem
zvladne | s kontro- | pfili§ malé. | bydlime | odpoved
to samo. lou. daleko.
Absolutni 17 30 26 27 3 105
Relativni 0,17 0,29 0,25 0,26 0,03 1
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Byli byste ochotni nechat Vase dité dojizdét do Kamarada Nenudy samotné?

29%

® Ano, zvlddneto samo. @ Ano, pokud byh mél/a néjakou moZnost Zjistit. zda dorazilo v pofadku.
Ne jepfilismalé. @ Ne bydlime daleko. @ Jind...

Graf 5: Zptsob dopravy déti do Kamarada Nenudy, z. s.

(Vlastni zpracovani)

Na vysecovém grafu €.7 lze vidét, ze odpovédi na otazku, zdali jsou respondenti ochotni
nechat déti dojizdét samotné do Kamarada Nenudy, velmi nerozhodné. Pouze 16, 5 %
uvedlo, Ze dité je schopno dopravit samotné. Nejvetsi mnozstvi odpoveédi (29, 1 %) se
shodlo, Ze pokud by rodice méli zpétnou vazbu, Ze se dité dopravilo v potadku, byli by
ochotni ho vyslat samotného. Dale 25, 2 % respondentti uvedlo, Ze jejich dit€ je ptili§ malé

na samostatnou piepravu a 26,2 % bydli daleko.

Otazka €. 7: Premysleli jste nékdy nad hlidanim déti i mimo Skolni zatizeni?

Tabulka 9: Zvézeni vyuziti hlidani déti (Vlastni zpracovani)

5 Odpoveéd
Cetnost Celkem
Ano Ne

Absolutni 40 65 105

Relativni 0,38 0,62 1
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Pfemysleli jste nékdy nad hlidanim déti i mimo $kolni zafizeni?

® Ano. @ Ne

Graf 6: Zvazeni vyuziti hlidani déti (Vlastni zpracovani)

Na otazku, zdali rodi¢e nékdy uvazovali nad hlidanim déti i mimo Skolni zatizeni se shodli
v mnozstvi 61, 9 % Ze neptemysleli. Pouze 38,1 % respondentli uvazovalo, Ze by vyhledali
jinou moznost hlidani déti vyjma Skolnich druzin. Toto procento je dilezité zjisténi pro mar-
ketingovou komunikaci. Bylo by vhodné 1épe oslovit cilovou skupinu — tedy rodice déti.
Cilem je presvédcit rodice, zaujmout svymi volno¢asovymi aktivitami, aby své déti svéfili

do péce neziskové organizace.

Otazka ¢. 8: Znate spole¢nost Kamarad Nenuda?

Tabulka 10: Piehled o podvédomi Kamarada Nenudy, z. s. (Vlastni zpracovani)

5 Odpoveéd
Cetnost Celkem
Ano Ne

Absolutni 65 40 105

Relativni 0,62 0,38 1




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Znate spole¢nost Kamarad Nenuda?

619 %

® Ano. @ Ne

Graf 7: Prehled o podvédomi Kamarada Nenudy, z. s.

(Vlastni zpracovani)

Jak je patrné z grafu €. 9, vétsi polovina respondentl (61, 9 %) organizaci znalo ¢i ji podvé-

domé¢ vnimali. Zbylych 38, 1 % spolecnost nezna.

Otazka €. 9: Vite, Ze nabizi détsky klub pro déti 1. stupné zcela zdarma?

Tabulka 11: Détsky klub Kamaradda Nenudy (Vlastni zpracovani)

5 Odpoveéd
Cetnost Celkem
Ano Ne

Absolutni 29 76 105

Relativni 0,28 0,72 1
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Vite, Ze nabizi détsky klub pro déti 1. stupné zcela zdarma?

® Ano. @ Ne.

Graf 8: Détsky klub Kamaradda Nenudy

(Vlastni zpracovani)

Narozdil od predeslé otazky €. 8, kde se zjistovalo podvédomi o existenci Kamarad Nenuda,
v otazce €. 9 bylo za ucelem zjistit, zdali respondenti znaji také nabidku sluzeb této organi-
zace. Dotazovani uvedli, ptesn¢ 72, 4 %, ze nevi o nabizené sluzbé Détsky klub pro déti na
prvnim stupni zakladni Skoly. Tento program je urCeny piesné pro tuto vékovou kategorii a

je zcela zdarma.

Otazka ¢. 10: Uvitali byste den otevienych dveii v Kamaradovi Nenudovi?

Tabulka 12: Den otevienych dveti (Vlastni zpracovani)

y Odpoveéd
Cetnost Celkem
Ano Ne Je mi to jedno
Absolutni 68 19 18 105
Relativni 0,65 0,18 0,17 1
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Uvitali byste den otevfenych dvefi v Kamaradovi Nenudovi?

® Ano, rad/a bych se pfisla podivat, jak to funguje ® Bohuzel, nemam ¢as. Ne, je mi to jedno

Graf 9: Den otevienych dveti (Vlastni zpracovani)

Den otevienych dvefi by v rodinném centru uvitalo 64, 8 % dotazovanych respondentt. Jako
dalsi odpovéd’ vybralo 18, 1 % dotazovanych, Ze na to nemaji bohuzel ¢as. Dalsich 17, 1 %

respondentti uvedlo, Ze o den otevienych dvefi nemaji zajem a je jim to jedno.

Otazka €. 11: Zacastnili jste se néjaké akce pofadanou Kamarddem Nenudou?

Tabulka 13: Ucast na akcich Kamarada Nenudy, z. s. (Vlastni zpracovani)

Odpoved
Cetnost Ano, jednou. Ano, vice nez Ne. Celkem
jednou.
Absolutni 22 18 65 105
Relativni 0,21 0,17 0,62 1
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® Ano, jednou

619 %

Ano, vice nez jednou

Zucastnili jste se néjaké akce poradanou Kamaradem Nenudou?

17.1%

Graf 10: Ucast na akcich Kamarada Nenudy

(Vlastni zpracovani)

V grafu €. 12 je zobrazena odpovéd na otdzku casti na akcich, které pofadala v minulosti

organizace Kamarad Nenuda. Vice nez polovina (61,9 %) respondenti uvedla, ze se nikdy

nezucastnila jakékoliv akce. Druhou nej€astéjsi odpovédi (21 %) bylo, Ze se jiz jednou né-

jakeé akci zacastnili a zbylych 17,1 % dotazovanych se ztcastnili vice neZ jednou.

Otazka ¢ 12: Pokud jste se nékdy zacastnili akce poradané Kamaradem Nenudou, byli jste

spokojeni?
Tabulka 14: Spokojenost z akci pofddanych Kamarddem Nenudou, z. s.
(Vlastni zpracovani)
Odpoved
Cetnost Velmi Spise Neutralni Spise Velmi Celkem
spokojeni | spokojeni | nazor nespokojeni | nespokojeni
Absolutni 22 16 65 1 1 105
Relativni 0,21 0,15 0,62 0,01 0,01 1
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Pokud jste se nékdy zucastnili akce pofadané Kamaraddem Nenudou, byli jste
spokojeni?
10%
10%

152 %

® Velmi spokojeni Spise spokojeni Neutrdlnf nazor Splée nespokojeni. @ Velmi nespokojeni

Graf 11: Spokojenost z akci pofadanych Kamaradem Nenudou

(Vlastni zpracovani)

Otazka €. 12 pozvolna navazuje na piedchozi otazku a zjisSt'ovala, jak byli lidé, kteti se zu-
Castnili akce porddanou Kamarddem Nenudou spokojeni. Neutralni nazor na to mélo
61, 9 % respondentl. Druhé misto si zaslouZzilo ocenéni, ze 21 % zacastnénych bylo velmi

spokojeno a dal$ich 15,2 % bylo spiSe spokojeno.
Otazka €. 13: Pro€ své déti nepiihlésite do détského klubu Kamarada Nenuda?

Otazka ¢. 13 byla pro respondenty oteviend a mohli napsat sviij nazor. Nejvetsi mnozstvi
respondentti se shodlo na odpovédi, Ze o détském klubu neméli ponéti. Potencialni zakaznici
neveédeli o existenci klubu a tim padem neuvedli divod, pro¢ své déti neptihlasi. Velké
mnozstvi také uvedlo, Ze nebydli ve Zlin€ a jejich déti jsou malé, tudiz se boji o jejich pre-

¢1 krouzky po skole, takze jejich ¢asova kapacita volného Casu je plné vyuzita.

Diky této otazce jasné vyplynulo, Ze cilova skupina — tedy rodi¢e déti na prvnim stupni ZS
nevi o détském klubu. Marketingova komunikace by se méla zaméfit na predani lepSich in-
formaci pomoci socidlni sit¢ Facebook. Rodice by se m¢li dozveédét, jak klub funguje a jak

déti mohou pfihlasit.
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Otazka €. 14: Jakou akci byste ocenili, aby spole¢nost Kamarad Nenuda uspotadala?

U otazky €. 14 opét respondenti mohli odpovidat na otevienou otazku zcela volné a nebyl
zde stanoveny zadny limit. Na zaklad¢ ziskanych odpovédi bylo zjisténo, ze rodice stoji
o vice akci potadanych ve venkovnich prostorach. Jiz tak déti, podle nazoru jednoho respon-
denta, travi spoustu volného ¢asu uzavieni v budovach. Proto by bylo vhodné poradat akce
napfiklad v parku ¢i na hiisti. Respondenti se nejcastéji shodli na pofddani Dne déti (3x) ¢i
pofadani Karnevalu (2x). Dale padly navrhy na zaméteni se vice na aktivni zdbavu — jako
jsou vylety na kolech ¢i hry v parku a détsky maraton. V ramci nového pohledu na soucasny
svét by bylo vhodné uspotradat akei, kterd je zamétena na predani dobrych navykt détem —

jako je tfidéni odpadu a celkovy pohled na Setrné chovani k planetg.

Otazka €. 15: Uvitali byste odpoledni aktivity pro rodic¢e s détmi?

Tabulka 15: Zjisténi z4jmu o aktivity rodic¢ii s détmi (Vlastni zpracovani)

Odpoved
Ano, rad/a | Ne, nemam Ne, pro- Jina
Cetnost na to ¢as gram maji odpoveéd Celkem
tvorit
pouze uci-
telé s détmi
Absolutni 43 33 19 11 105
Relativni 0,41 0,31 0,18 0,10 1
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Podil

Uvitali byste odpoledni aktivity pro rodite s détmi?

® Ano, rad/a bych se zGcastnila

Ne, nemam na to ¢as.

Ne, mam zajem aby pregram tvofili jenom uéitelé s détmi

Jind

Graf 12: Zjisténi zjmu o aktivity rodict s détmi

(Vlastni zpracovani)

Podle grafu ¢. 14 1ze zjistit mnoZzstvi (41 %) respondentti, ktefi maji zdjem o tvofeni pro-

gramu s détmi. Na druhou stranu 31 % respondenti uvedlo, Ze le¢ maji z4jem, bohuzel ne-

maji casové dispozice tvorit odpoledni program s détmi. Zbylych 18 % uvedlo, Ze program

maji tvofit ucitelé s détmi nikoli rodice. V kolonce jina odpovéd’ respondent odpovedél, ze

jeho dité se nachéazi ve veéku, kdy vyhledava své vrstevniky. Dale se 5 respondentt shodlo,

ze by se jejich rozhodnuti odvijelo podle programu a muselo by to byt vyjimecné, aby to

mohli skloubit se svou praci.

Otazka ¢. 16: Pokud pouzivate socialni sité, které?

Tabulka 16: Vyuziti socidlnich siti cilovou skupinou (Vlastni zpracovani)

Odpoveéd
Cetnost Facebook Instagram Pouze Zadné Celkem
e-mail socialni sité
Absolutni 86 23 27 4 105
Relativni 0,82 0,22 0,25 0,04 1
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Podil

® Facebook
PouZivam pouze e-mail

Pokud pouZivate socilni sité, které?

Instagram

NepouZivam Zadné socidlnl sité,

Graf 13: Vyuziti sociélnich siti cilovou skupinou (Vlastni zpracovani)

Nejvyssi procento respondentd — 82 % pouziva socialni sit’ Facebook. Tato platforma jasné

vitézi nad ostatnimi odpovéd’'mi a ur€ité stoji za zvazeni vyuzit internetovou reklamu a pro-

pagovat zde spole¢nost. Na druhém misté se umistila socialni sit’ Instagram (22 %). Zbylych

25 % dotazovanych uvedlo, ze ke komunikaci pouzivad pouze e-mailovou adresu. Ctyfi re-

spondenti nepouzivaji zadné socialni site.

Pomoci socialni sit€ Facebook 1ze lehce komunikovat a predavat informace s cilovou skupi-

nou, ale také se vSemi potencialnimi novymi zédkazniky. Pokud je reklama vytvofena chytie

a vtipné, dokéze nevlezlym zptisobem oslovit velké mnozstvi lidi.

Otazka €. 17: Uvitali byste zasilani upozornéni na nadchézejici akce poradané Kamaradem

Nenudou na Vas e-mail?

Tabulka 17: Zajem o zasilani novinek na e-mailovou adresu (Vlastni zpracovani)

5 Odpoveéd
Cetnost Celkem
Ano Ne
Absolutni 35 70 105
Relativni 0,33 0,67 1
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Jak vyplyva z tabulky ¢. 17, respondenti pievazné nemaji zdjem o zasilani upozornéni na

svou e-mailovou adresu. O toto upozornéni ma zéjem pouze 33 % respondentd.

Dtivodt, pro¢ lidé nemaji o e-mailovou piipominku zajem mize byt mnoho. Napiiklad mo-
hou mit respondenti na své e-mailové adrese velké mnozstvi tzv. spamu, volné pirelozeno
jako nevyzadané poSty. Mozna by klienti zménili nazor, kdyby bylo pfesn¢ uvedeno, jak
Casto upozornéni bude zasilano a také, ze si predem rozhodnou jenom urcity okruh udélosti,

na které si budou prat byt upozornéni.

Otazka ¢. 18: V piipadé zajmu, napiSte zde prosim sviij e-mail.

U otazky ¢. 18 respondenti, ktefi maji zajem o pravidelné direct e-maily, uvedli svoji e-
mailovou adresu a timto podpofili vznik nové databaze klienti. Svoji adresu u této otazky
uvedlo 21 respondentd, a dalSich 71 uvedlo, Ze o zasilani e-maili nemaji zdjem. Zbylych 12
respondentl z dotaznikového Seteni uvedlo, Ze jiz této sluzby vyuzivaji. Jeden respondent
uvedl odpoveéd, ze sleduje socidlni sit’, tudiz z toho divodu nemé z4jem o dalsi zpravy ze

stejného zdroje.

Zjisténé e-mailové adresy byly pfedany vedeni spolec¢nosti a budou v budoucnu vyuzity

k propagaci a zasilani direct e-mail{l.

Otazka €. 19: Zaznamenali jste reklamu na Kamarada Nenudu na socialnich sitich?

Tabulka 18: Reklama na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Odpoved
Cotnost Ano, obcas. Ano, tak jsem Ne. Celkem
se o tom
dozvédela.
Absolutni 26 9 70 105
Relativni 0,25 0,08 0,67 1
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Zaznamenali jste reklamu na Kamarada Nenudu na socialnich sitich?

® Ano, obéas

Ano, tak jsem se o vas dozvédél/a

Ne, nic jsem nevidél/a

8.6%

(Vlastni zpracovani)

Graf 14: Reklama na socialnich sitich

V grafickém zpracovani €. 16 lze zcela jasn¢ vidét, ze nadpolovi¢ni vétSina respondentl (67

%) nezaznamenala reklamu na socidlnich siti na Kamarada Nenudu. Na druhém misté 25 %

respondentti uvedlo, ze reklamu obcas zaznamenalo. Pouze 8 % novych respondenti se

o Kamaradovi Nenudovi dozvédélo diky reklamé na socialni siti.

Otazka ¢. 20

Tabulka 19: Forma propagacnich material (Vlastni zpracovani)

: Jakou formu propagac¢nich materiali byste uvitali?

Odpoved
Cetnost Platénd Détské Skolni Tina Celkem
taska hracky potieby odpoved’
Absolutni 33 12 67 9 105
Relativni 0,31 0,11 0,64 0,08 1
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Jakou formu propagaénich materiald byste uvitali?

Podil

® Platéna taska Détské hracky Skolnl potfeby Jind

Graf 15: Forma propagacnich materialii

(Vlastni zpracovani)

Posledni otazka €. 20 zjiStovala zajem o propagacni materialy a jakou formu by respondenti
ocenili. Organizace ma v planu vytvofit nové predméty, a proto se chtélo vedeni dozvédeét,
co bude respondentim nejvice vyhovovat a co oceni. Nejvétsi mnozstvi respondentll se
shodlo (64 %), ze nejvice by uvitali propagacni materialy ve forme Skolnich potieb pro déti.
Spojeni ptijemného s uzite¢nym. Na druhém misté uvedli (31 %) platénou taSku. Tento ma-
terial jiz Kamarad Nenuda pouziva, a to pfesnéji na akci porddanou jednou ro¢né znamou
jako Tata Fest, kde si déti taSku mohou také samy vyzdobit a piedélat k obrazu svému. Na
tretim misté se umistily propagacni predméty ve forme détskych hracek. Jako jinou odpovéd’

uvedlo devét respondenttl, Ze neni potieba vytvaiet nové materidly v ramci ekologie.

8.5.1 Shrnuti vysledki z dotaznikového Setieni

feni.

Bylo zjisténo, ze velké mnozstvi rodict (61, 9 %) déti na prvnim stupni zakladni Skoly vi
o existenci volno€asového centra Kamarad Nenuda. Pfesto uvazuje nad hlidanim déti mimo
Skolni zafizeni pouze 38, 1 % dotazovanych. Dlvod tohoto rozhodnuti mize spocivat ve
veku jejich déti. Nejvetsi procentudlni zastoupeni (31, 4 %) bylo déti, které chodi do prvni
tfidy zakladni Skoly, z tohoto diivodu se rodice boji je samotné po Skole posilat do volnoca-

sového centra. Na otdzku, jakym zptsobem se déti dostdvaji kazdé rano do Skoly, odpove-

délo 38, 8 % dotazovanych, ze je vozi autem. Tento fakt miize byt z divodu nizkého véku
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déti, ¢i velké vzdalenosti Skoly od domova. Dale rodice uvedli, ze své déti nechaji dojizdét,

aZ budou trosku starsi.

Dulezity fakt zjistény dotaznikovym Setfenim byl z hlediska pouzivani socialnich siti. Drtiva
vétSina (81, 9 %) dotdzanych uvedla, Ze pouzivaji socidlni sit’ Facebook. Z tohoto diivodu je
nutné zapracovat na marketingové komunikaci na této platform¢ a zvysit tak podvédomi

0 existenci organizace.

V ramci propagacnich materialti by dotazovani ocenili Skolni potieby. Tato forma upomin-
kovych predméti dokdze splitovat také praktickou stranku véci, coz rodi¢e oceni a mohou

je pouzivat pravidelng.
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
KAMARAD NENUDA

Na zaklad¢ vysledki praktické ¢asti této bakalatské prace je jasné, Ze se neziskova organi-

zace snazi vyuzivat prvka marketingového mixu, av§ak ma urcité nedostatky.

Z vysledkt dotaznikového Seteni a marketingovych analyz byly stanoveny navrhy a dopo-
ruceni, které by mohly zlep$it momentalni situaci. Stanovené navrhy mohou zlepsit souc¢asny
stav marketingové komunikace a dopomoct tak zvyseni povédomi o této neziskové organi-

zacl.

9.1 ZLEPSENI NEOSOBNI KOMUNIKACE

Spole¢nost Kamarad Nenuda, z. s. v nejveétsSim mnozstvi pouziva k neosobni komunikaci své
webové stranky a stranky na socialni siti Facebook. V obou ptipadech se spolecnost snazi
aktivné komunikovat se stalymi klienty a také oslovovat nové potencialni zakazniky. V in-
ternetovém prostiedi je dilezity prvni dojem a ten rozhodne, jaké dalsi kroky ucini novy

klient.

9.1.1 Socialni sit’ Facebook

Jak jiz bylo v této praci nékolikrat zminéno, spole€nost aktivné pouziva socialni sit’ Face-
book, kde pravideln¢ sdili ptispévky na svych strankach. Je dilezité zminit, Ze na webovych
strankach spolecnosti je hned na Gvodni stran€ odkaz na stejnojmennou stranku na socialni

siti Facebook, takze se klienti soucasné mohou pfipojit na tuto platformu.

Diky tomuto kanalu mize spole¢nost prezentovat své sluzby, upozornéni na pldnované uda-
losti ¢i projekty. Soucasné organizace pravidelné upozoriiuje na pfipravované udalosti, tim,
ze sdili on-line letacky, které ve fyzické podobé lze spatfit na ndsténkach ve Zlin¢. Dalsi
nedilnou soucasti aktivit pomoci této sluzby je oslovovani novych potencialnich klientd,

kteti si mohou na Facebooku vybrané spolecnosti v§imnout.

Spolecnost by mohla vice sdilet fotografie ze zékulisi rodinného centra a tim tak umoznit
rodi¢im nahlédnout do fungovani celé organizace. Dal§im ndvrhem je moznost kazdy mésic
sdilet ptibéh kazdého zaméstnance spolecnosti. Vybrany zaméstnanec by sdm mohl vymys-

let ptispévek, ktery ho bude reprezentovat — jak dlouho ve spolecnosti pisobi, jaké je jeho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

napln prace apod. Timto by organizace umoznila vefejnosti vnimat 1épe pracovniky a tim si

vybudovat vyssi divéru.

V neposledni fadé by bylo vhodné zvazit nové moznosti prispévki na socialni sit’. Facebook
je presycen fotografiemi a nové trendy si zadaji dynamiku a grafické zpracovani. Vice nové
klienty zaujme kratké video, které¢ vystihne cely priibéh konané akce nez spousty fotek.
Zakladni video zpracovani nemusi byt hned tvofeno profesionalnim kameramanem. Pro tyto
ucely bude stacit, kdyz alesponi jeden zaméstnanec bude natacet na klasicky fotoaparat par
video snimkt. Vvysledné videa 1ze lehce spojit v kazdém modernim notebooku pomoci jed-

noduchého programu.

Pomoci socidlnich siti se miize spolecnost chytie prezentovat i s nizkym rozpoc¢tem. Dilezité
je byt vidét a byt aktivni. Facebook umoznuje placenou propagaci, kterd je vSak z diivodu
vysoké ceny, pro spole¢nost nemozna. Presné spolecnosti mlize na siti byt aktivni a vkladat

ptispévky, a i tak se mohou ¢isla sledovatelti neustale zvySovat.

9.2 VYTVORENI NOVYCH PROPAGACNICH PREDMETU

Otazka ¢. 20 v dotaznikovém Setieni zjiStovala o jakou formu upominkovych predméti by
mgéli respondenti zajem. Nejvetsi procento respondentti (64 %) zvolilo propagacni predméty
v podobé skolnich potieb pro déti. Predméty s logem firmy jsou dtleZité pro jeji marketin-
govy mix, ale musi byt mifeny cilené, protoZe je zde tenka hranice mezi dostatkem zboZi od

konkurenti.

Bylo by vhodné vymyslet produkt, na kterém bude také logo spolecnosti, aby byl uZite¢ny a
zaroven splnil Gcel reklamy. Vytvotfeni propagacniho pfedmétu ve formé Skolni potieby
bude dobfe vyuzito v praxi a tim padem splni svlij reklamni G¢el po mnohem delsi Casové

obdobi.

Tabulka 20: Cenik k vyrob¢ propagacniho predmétu (Vlastni zpracovani)

Polozka Cena za 1 KS Cena za 1000 KS

Plastové pravitko s lupou CZK 7,70 CZK 7700

Potisk pravitka s vlastnim lo-
CZK 2,20 CZK 2200
gem spole¢nosti

Celkova cena bez DPH CZK 9900
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Z uvedené tabulky €. 21 vyplyva néklad na vyrobu propagac¢niho materialu ve formé plasto-
vého Skolniho pravitka s potiskem spolecnosti. Pro vytvoteni téchto pravitek je nutny mini-
malni odbér 250 ks u dodavatele. Protoze plastové pravitko nema expiracni datum, Ize koupit
vetsi mnozstvi pravitek a vytvorit si tak zasobu. Dané propagacni materialy je mozno davat
détem na veletrzich, akcich poradanych spolecnosti ¢i jako uvitaci bali¢ek pro nové prichozi
deéti.

Tydenni planovacé

Spole¢nost Kamarad Nenuda, z. s. si musi hlidat své ndklady z diivodu nizkého rozpoctu, a
proto je vhodné mit i levnéjsi alternativu vytvoreni propagacniho materidlu s logem spolec-
nosti. Z toho divodu byl vytvofen jednoduchy navrh na tydenni planovac pro déti s logem
spole¢nosti. Déti si zde mohou zapisovat své aktivity na dany tyden a ,,odSkrtavat® si splnéné
povinnosti. Tento planovac si spole¢nost miize vytisknout na své vlastni ndklady v tiskarné,
kterou vlastni a jediné, co bude muset zaplatit je papir a tiskova barva. Tento zpisob propa-
gace je levny a efektivni. Vytisknuty planova¢ mlize organizace ptikladat mezi propagacni
letaky, ¢i jako soucast vyherniho balicku pro déti na akcich pofadanych Kamaradem Nenu-

dou, z. s.

JMENC DATUM:

Obrazek 7: Tydenni planovac
Kamarad Nenuda

(Vlastni zpracovani)
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9.3 PRIJETIi PRACOVNIKA NA POZICI MARKETINGOVEHO
PORADCE

Kamaréad Nenuda, z. s. je neziskova organizace, ktera ma presny pocet zaméestnancti tak, aby
pokryli vesSkeré nutné aktivity a spolecnost si musi hlidat, jaka je népln prace jednotlivého

zamgéstnance a jestli na tuto pozici sta¢i svym casovym harmonogramem.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu praktické ¢asti této bakalarské prace, spolecnost si nemuize
dovolit provozovat marketingové oddéleni. Momentéalné je provadén veskery marketing,

vvvvvv

zbyva tolik volného Casu a energie na tvofeni vhodné marketingové komunikace.

Bylo by vhodné najmout asistenta/ku, ktery/a by pomahal/a vedeni v rdmci spravy socialni
sité¢ atd. Dalsi néplni prace by bylo zasilani direct e-mailti a oslovovani novych obchodnich
partnert ke spolupraci. Asistent/ka by také mohl/a tvofit propagacéni letdky ¢i pomahat pii

priprave veletrht.

Tato pracovni pozice by byla feSena brigddné na dohodu o provedeni prace. Vzhledem
k tomu, ze Kamarad Nenuda, z. s. se nachazi v centru Zlina, kde se pohybuje hodné studentii
univerzity, byl by o danou pozici velky zajem. Pozice vhodnd zejména pro studenta/ku,
ktery/a by pracoval/a 5 hodin tydné€ a hodinovou mzdu CZK 100. Mési¢né€ by se jednalo
0 20 hodin prace, tudiz by nepiekonal/a 300 hodin ro¢né. Diky tomu nebude muset zamést-
nanec platit své socialni a zdravotni pojisténi, bude to za n¢j hradit stat. Z tohoto diivodu je
vhodné zaméstnat studenta/ku na dohodu o provedeni prace, timto to bude vyhodné pro obé
strany. Pokud student/ka podepisSe Prohldseni k dani, bude mit slevu na poplatnika, tudiz mu
bude sniZzend zaloha na srdzkovou dan z piijmu. Jeho/jeji hlavni pracovni néplni by byla
sprava socialni sit¢ Facebook a vkladani pravidelnych ptispévkii. Naklady spojené s piijetim

obcasného asistenta/tky marketingu jsou zobrazeny v tabulce nize.
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Tabulka 21: Naklady na pftijeti brigddnika

Polozka Ekonomicka naro¢nost
Zverejnéni inzeratu
Socialni sit’ (Facebook) Zdarma
Webové stranky spolecnosti Zdarma
Néklady spojené s prijetim zaméstnance
E-mailové osloveni uchazect Zdarma
Mzdové sazba na hodinu CZK 100
Pocet hodin za mésic HOD 20
M¢siéni hruba mzda CZK 2 000
Dil¢i zaklad dané CZK 2 000
Dan 15 % CZK 300
Sleva na poplatnika CZK 2 070
Dan po slevé CZK 0
Cistd mzda za mésic CZK 2 000
Naklady celkem za rok CZK 24 000

V tabulce €. 22 lze vy¢ist souvisejici naklady s pfijetim brigaddnika, jehoz pracovni népln by
byla sprava socialni sit¢ Facebook a ptiprava ptispévkl.. Déle by zaméstnanec vypomahal
na planovanych akcich pofddané spolecnosti. Néklady na zvefejnéni inzeratu jsou nulové,
vzhledem k tomu, Ze cilova skupina jsou studenti, kteti pfedevSim pouZzivaji socialni sité, a
tak by bylo zbyte¢né vyvésit inzerci na placenych portalech. V tomto ptipad¢ je lepsi oslovit
Univerzitu Toméase Bati ve Zling, se kterou spole¢nost dlouhodobé spolupracuje a pozadat
o sdileni inzeratu v ramci Skolnich socidlnich siti. Toto upozornéni nebude spolecnost stat
zadné vydaje a dosah na potencialni zajemce o pracovni pozici miize byt velky a zapusobit

piimo na cilovou skupinu.
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9.4 NABIDKA STAZE PRO STUDENTY UNIVERZITY

Dalsi moznou alternativou, jak ziskat pomocniky, je nabizeni praktickych stazi pro studenty
univerzity. Ve Zliné se nachézi velké mnozstvi student Fakulty managementu a ekonomiky,
kteti studuji marketing. Timto zpiisobem by si mohli rozsifit své znalosti, a hlavné zurocit

své nabyté znalosti v praxi.

Spolecnost v soucasné dobé¢ jiz spolupracuje s univerzitou, avSak nema stalého studenta,
ktery by se naptiklad v ramci jednoho semestru staral o marketing spole¢nosti. Jeho pracovni
pozice by nebyla placena, tudiz by spolecnost neméla naklady na mzdu. Student by vsak byl

odménén v ramci kreditového ocenéni na univerzité, popt. uznanim odborné praxe.

9.5 DIRECT E-MAILOVA KAMPAN

Spolecnost Kamarad Nenuda, z. s. vlastni databdzi vSech svych partneri se kterymi maji
navéazanou spolupraci. Dale mé organizace piehled o e-mailovych adresach klienti, ktefi
maji zajem o zasilani informativnich zprav a tim jsou vloZeni do dalsi databdze. V dotazni-
kovém Setieni v ramci této bakalarské prace bylo zjisténo, ze ¢ast respondentil tuto sluzbu
Jiz vyuziva. Avsak jsou to klienti, ktefi spolecnost znaji a souhlasi s tim a jedna se o klienty,

kteti spolecnost pravidelné navstévuji a jsou se sluzbou spokojeni.

Bylo by vhodné, aby se spolecnost vice zamé&fila na tvofeni a udrZeni aktualniho seznamu
novych a stalych klientl a nezapominat také na klienty, se kterymi byli v kontaktu v minu-
lych letech. Diky tomuto seznamu Ize pomérné jednoduSe a efektivné zlepSit povédomi

0 sv¢é existenci.

Tyto informativni e-maily by mohly chodit klientiim pouze jedenkrat za mésic, aby se nevy-
tvofila spamova zprava, kterou e-mailové schranky uméji rozpoznat a automaticky piesu-
nout do koSe. V soucasné dob¢ chodi tyto informativni e-maily kazdy tyden. Informativni
zpravy by mély obsahovat rozpis a program na nasledujici kalendarni mésic a mohl by byt
odeslan jako PDF format v ptiloze e-mailu. Déle by se zde mohla nachéazet véta, ktera upo-

zorni na existenci stranky na platformé Facebook.
Co se tyc¢e ekonomické narocnosti této reklamni kampané, jedna se o levny, efektivni a
rychly zptlisob. Zasilani téchto e-maili jednou mési¢né by mohl provadét brigadnik na pozici

marketingu, tudiz by naklady na tuto ¢innost byly jiz zahrnuty v jeho mzde¢.
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ZAVER
Diky studiu vybrané literatury jsem ziskala nové poznatky o marketingové komunikaci,
zejména v oblasti neziskovych organizaci. Aplikovala jsem je ve vybrané neziskové spolec-

nosti a vytvofila navrhy na zlepSeni stavajici marketingové komunikace, coz byl cil mé ba-

kalarské prace.

Po predstaveni organizace, kde byla vycCtena aktivita spolecnosti, co nabizi za sluzby atd.,
byly provedeny analyzy konkurence. Bylo pfezkoumano makroprostiedi pomoci PESTE
analyzy a také bylo zanalyzovano mikroprostfedi. Na zdkladé¢ benchmarkingu byly stano-
veny urcitd doporuceni na zaklad¢é analyzy konkurence. Pomoci SWOT analyzy bylo zma-
povano vnitini 1 vnéjsi prostfedi organizace a byly sestaveny jeji slabé, silné stranky a dale
ptilezitosti s hrozbami. Z analyzy bylo mozné vy¢ist, Zze mezi silné stranky spolecnosti Ka-
marad Nenuda, z. s. patii unikatni mistnost Snoezelen. Tuto senzomotorickou mistnost maji
jako jedini ve Zling, tudiz by méli vyuzit své konkuren¢ni vyhody. Také byl proveden mar-
ketingovy vyzkum pomoci dotazniku, ktery byl sdilen v online form¢. Bylo provedeno kva-

litativni zkoumani pomoci osobniho dotazovani.

Na zaklad¢ zjisténych dat bylo navrhnuto n€kolik moznosti ke zlepSeni stavajici marketin-
gové komunikace. Mezi dané navrhy patii pfijmuti asistenta/tky na pozici marketingu a po-
moci tak organizaci lépe fungovat na roviné socialnich siti. Druhou moZnosti je nabidnout
studentlim ekonomické fakulty, aby tuto funkci vykonavali bez mzdového ohodnoceni. Zis-
kem pro studenty by byla moznost pfenést své znalosti z vyuky do praxe a vyzkouSet si tim,
jak to redlné funguje. Myslim si, Ze stanovené ndvrhy jsou redln¢ uskute¢nitelné a rozhodné

by se staly pro organizaci pfinosné.

Organizace by se stdle méla zaméfovat na svou marketingovou komunikaci a snazit se ji

neustale zlepSovat.

Bakalatska prace byla vypracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a myslim si, ze

byly splnény veskeré stanovené cile.
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SEZNAM PRILOH

PI Propagacni material

PII  Dotaznik



PRILOHA PI: PROPAGACNI LETAK NA UDALOST

Kamarad - Nenuda z.s.

ve spolupraci

B Zlinsky kraj

- Erasmus+

EVROPSKY
SBOR

14:30 V PARKU U KU A NA ZAMECKEM NADV-ORI

O O

14.30 Slavnostni zahajeni
14.30 — 17.00 Stezka spolecnych aktivit
- zdobeni taSek, sportovni aktivity, malovani na oblicej, vytvarna technika
Ebru, po celou dobu zpivani a fikani basni¢ek za zdravou odménu
14.30 — 17.00 Soutéz o nejlepSi obrazek - Namaluj tatinka
14.30 — 17.30 Mamut Skippers - skakani pres Svihadlo
14.30 — 17.00 Ukazky RC aut |nDla[lel?
15.30 — 15.45 Vystoupeni taneéni Skoly InDance i
15.45 — 16.15 Soutéz Tata roku
16.15 — 16.30 Vystoupeni Frystacké mazoretky
16.30 — 17.15 Mozna pfijde i KOUZELNIK
17.15 — 18.00 Koncert mladé kapely - "Koufova clona"

O O

TATO AKCE JE PODPOROVANA RADNI ZLINSKEHO KRAJE MICHAELOU BLAHOVOU.

Obcerstveni a jedno velké pfekvapeni zajisté

- P - * o DOV |,
( ) M & k)
Z l g euro @)y &%
T) Sokolpreroy 55

(Vlastni zpracovani)



PRILOHA P II: DOTAZNIK
Dobry den,

Tento dotaznik je ur€en pro rodice €1 prarodice, ktefi maji déti na prvnim stupni
zékladni Skoly. Vénujte prosim par minut svého ¢asu, a pomoci tak v priizkumu

marketingovych komunikaci neziskové spolecnosti Kamarad Nenuda, z. s.

1. Mate déti?
a. Ano
b. Ne (prosim dale nevypliiovat)
2. Ve které tfidé ZS se Vase dité momentalné nachazi?
a. Prvni tfida
b. Druha tfida
c. Treti tiida
d. Ctvrta tiida
e. Patatfida
3. Navstévuje druzinu pti zakladni Skole?
a. Ano
b. Ne
4. Navstévuje zékladni Skolu ve Zling?
a. Ano
b. Ne
5. Dopliite odpovéd’: M¢ dité chodi do Skoly...
a. Samo pésky
b. Vozime jej autem
c. Jezdi MHD
d. Jina...
6. Byli byste ochotni nechat Vase dit¢ dojizdét do Kamardda Nenudy sa-
motné?

a. Ano, zvladne to samo.



Ano, pokud bych mél/a néjakou moznost zjistit, zda dorazilo v po-

fadku.

c. Ne, je pfili§ malé

d.

c.

Ne, bydlime daleko

Jina...

7. Premysleli jste n€kdy nad hlidanim déti 1 mimo Skolni zatizeni?

a.

b.

Ano
Ne

8. Znate spole¢nost Kamarad Nenuda?

a.

b.

Ano
Ne

9. Vite, Ze nabizi détstky klub pro déti 1. stupné zcela zdarma?

a.

b.

Ano
Ne

10.Uvitali byste Den otevienych dveti v Kamaradovi Nenudovi?

a.

b.

C.

Ano, rad/a bych se ptisel/a podivat, jak to funguje.
Bohuzel, nemam na to cas.

Ne, je mi to jedno.

11.Z0¢astnili jste se néjaké akce poradanou Kamaradem Nenudou?

a.

b.

C.

Ano, jednou.
Ano, vice nez jednou.

Ne.

12.Pokud jste se nékdy zucastnili akce porddané Kamaradem Nenudou, byli

jste spokojeni?

a.
b.

C.

o

Velmi spokojeni.
Spise spokojeni.
Neutralni nazor.
Spise spokojeni.

Velmi spokojeni.



13.Pro¢ své déti neptihlasite do détského klubu Kamarad Nenuda?
14.Jakou akci byste ocenili, aby spole¢nost Kamarad Nenuda uspotradala?
15.Uvitali byste odpoledni aktivity pro rodic¢e s détmi?
a. Ano, rad/a bych se zacastnil/a.
b. Ne, nemam na to cCas.
c. Ne, mam zajem, aby program tvofili jenom ucitelé s détmi.
d. Jina...
16.Pokud pouzivate socialni sité, které?
a. Facebook.
b. Instagram.
c. PouZzivam pouze e-mail.
d. Nepouzivam socidlni sité.
17.Uvitali byste zasilani upozornéni na nadchazejici akce poradané Kama-
raddem Nenudou na Vas e-mail?
a. Ano, chci posilat novinky na e-mail.
b. Ne, nemam zajem.
18.V piipadé z4jmu, napiste zde prosim sviij e-mail.
19.Zaznamenali jste reklamu na Kamarada Nenudu na socialnich sitich?
a. Ano, obcas.
b. Ano, tak jsem se o vas dozvédél/a.
c. Ne, nic jsem nevidél/a.
20.Jakou formu propagacnich materiali byste uvitali?
a. Platéna taska.
b. D¢tské hracky.
c. Skolni potieby.

d. Jina...



