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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva zavedenim marketingu do neziskového sektoru a vytvorenim
marketingového planu pro stfedisko environmentdlniho vzdélavani poskytujici sluzby
Vv oblasti Skoleni a vzdélavani a také ubytovani a stravovani. Prace vychazi ze zjisténého

stavu marketingovych aktivit, které jsou pramérné.

Marketingovy plan je vytvofen na zaklad¢ analyzy a vyhodnoceni stavu stfediska. Jeho
ukolem je komunika¢nimi prosttedky zvysit povédomi o centru a dalSimi marketingovymi

aktivitami zlep$it uroven sluzeb a kulturniho prostiedi oblasti.

Nakonec je ptipraven systém nastroji k méfeni efektivnosti stanovenych cild.

Kli¢ova slova:

Marketing, neziskovy sektor, marketingovy plan, analyza, planovani, marketingovy mix,

méfeni.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the implemetation of marketing into non profitable sector
and creating the marketing plan for the Environmental education centre which provides
services in the field of training and education as well as assomodation and catering. The

thesis is based on the observed state of marketing activities, which are average.

The marketing plan is created on the basis of the analysis and evaluation of the status of
the centre. Its task is to increase the awareness about the centre due to the tools of
communication and other marketing activities improve the level of services and cultural

environment of the area.

Simple efektivity-measurement-tools-system has been created in the end.

Keywords:

Marketing, non profit sector, marketing plan, analysis, planning, marketing mix,

measurement.
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UvVOD

Neziskovy sektor, jako jeden z pojmu V této bakalaiské praci, je pro mnohé jen oblast,
Ktera se jich netyka, o kterou nejevi zajem a obcCas se debatdm o ni vyhybaji. Divodem
jejich nezdjmu byva nedostatek informaci. Mnoha obcanska sdruzeni, prispévkové
organizace a jiné pravni osoby svou ¢innosti ptispivaji velkou mérou do spole¢nosti, ktera

to ale Casto nevidi a kdyz ano, tak zapomina praci ocenit.

Pozitivni externalita. Tak by se vzdalené dala pfirovnat Cinnost neziskovych organizaci,
které poskytuji jisty pfinos, ale jejich odmény jsou minimalni, ¢asto Zadné. Statni podpora
tohoto sektoru, srukou na srdci, neni zrovna na medaili a donedavny upadek zajmu
vefejnosti se pod seznam hrozeb jen ptipsal. A tak se spolky, kluby a organizace snazi, se¢
mohou, aby zlepsili své fungovani, ptilakali kapital a tim si zajistili fungovani a rozvoj,

namisto snahy viibec vyjit s financemi do dal$iho ,,Skolného*, grantu, projektu ¢i podpory.

Jednim takovym neziskovym centrem je 1 Stiedisko environmentdlniho vzdélavani
a osvéty MarSov. Toto stfedisko, nebo objekt chcete-li, patéi do spravy DDM, ktery je
piispévkovou organizaci a také tim pravnim subjektem, do kterého hodlame marketing
implementovat. I kdyz jen do jeho terénniho pracovisté. Stredisko poskytuje ubytovani
a stravovani pro zakazniky, ktefi se zapojili do zazitkového pobytu, vzdélavaciho Skolent,
zdjmového krouzku nebo jen vikendové udalosti. Tematika takovych akci je
nespecifikovatelnd a dalo by se fict, Ze vedeni centra je schopno vytvofit zazemi

a zorganizovat témét jakoukoli udalost.

Centrum ma nahrubo vytvofen koncept celého fungovani, ale nutnost vytvofit novy
marketingovy plan je z odbornéjsiho pohledu patrna. Nizka propagace dava padny divod
pro sestaveni komunika¢niho planu, ktery bude mit za tkol vstipit SEV MarSov do
povédomi vetejnosti, firem i statnich instituci jako jsou Skoly, Skolky aj. Specifikaci
celkového marketingového mixu dostaneme propracované nastroje pro plnéni cili, které

jsou definovany dale v praci.
Jelikoz jak se fika: ,,Cas jsou penize.“, nékteré marketingové aktivity jsou provedeny uz pii
zacatcich tvorby prace, abychom dostali co nejdiive vysledky efektivnosti uzitych nastrojt.

Jejich systému méfeni se vénuje jedna cela kapitola.
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Prace je rozdélena na cCast teoretickou, kde nalezneme odborné podklady a objasnéni
uzitych pojmt, nastroju, aktivit a metod. Na ni navazuje Cast prakticka, ve které uz je

mozno sledovat postupnou analyzu situace, volbu strategii a navrh feseni.

Hrozbou nemoznosti sepsani prace mize byt jen nahla neochota zaméstnanci a vedoucich

pracovniki poskytnout informace, coz pti dilezitosti prace pro objekt neni pravdépodobné.



| TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR A NEZISKOVE ORGANIZACE

1.1 Sektor

Neziskovy sektor je mozné oznacit také jako tzv. , treti sektor®, ¢imz je zdiraznéna jeho
pozice mezi statem a trhem. Neziskovy sektor je nedilnou soucasti ndarodniho hospodarstvi.
Je tvoren neziskovymi organizacemi, které mohou nabyvat riznych pravnich forem

a vznikaji za riznym ucelem a z rozlicnych ditvodi. (Kincl, 2004, s. 138)

Na tento sektor lIze nahlizet ze dvou thld pohledu: bud'to jako na segment narodniho
hospodafstvi, nebo jako na prvek obcanské spolecnosti. Tyto dvé moznosti dohromady

utvari podstatu existence neziskovych organizaci:

e Jako segment narodniho hospodafstvi:
Z pohledu neziskového sektoru je nejdilezitéjsi clenéni na vefejny
a soukromy (nestatni, nevladni) neziskovy sektor. (Bacuvcik, 2011, s. 37)

e Jako prvek ob¢anské spole¢nosti

. neziskové organizace typicky vznikaji jako projev obcanské iniciativy
mzdola® a primdrné slouzi k uspokojovani mensinovych zajmii, které sam

stat neni schopen ¢i ochoten zajistovat. (BacuvcCik, 2011, s. 45)

1.2 Organizace

V neziskovém sektoru je mozné nalézt cely zastup organizaci, které se 1isi svou velikosti,
oborem ¢innosti, pravni formou, mirou obecné prospésnosti, stupném formalizovanosti ¢i
rozsahu a kvality téch aktivit, které napomahaji jejich propagaci ¢i marketingu. Obecny
model ani obecny produkt neziskové organizace neexistuje a proto nelze ani marketingové

aktivity naplanovat podle pfesné danych rad a doporuceni. (Bacuv¢ik, 2011, s. 36)

Kincl (2004, s. 139-141) ve své publikaci uvadi nasledujici typologie organizaci

neziskového sektoru:

a) dle zdroju financovani — vladni dotace, dobrovolné pfispévky a dary, aj.
b) dle charakteru vystupu — vyrobek, sluzba ¢i zména chovani lidi (kampang)
c) dle organizaéni formy — darcovské, komeréni, vzajemné, podnikatelské

d) dle miry naplnéni Kkritéria vefejného prospéchu — vzajemné ¢i vefejné prospésné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

e) dle oblasti pusobeni — kultura a uméni, sport a rekreace, vzdélani a vyzkum,
zdravi, socialni sluzby, ekologie, rozvoj obci a bydleni, ochrana prav a obhajoba
zajml, politika, organizace dobrocinnosti, ndbozenstvi, mezinarodni aktivity,

profesni a pracovni vztahy

Uspé&sna neziskova organizace ma dle Sedivého a Medlikové (2011, s. 7) tyto vlastnosti:

e ma srozumitelné poslani

e ma funkCni statutarni organy (spravni radu)

e strategicky planuje

e ma vicezdrojové financovani a fundrisora

e je vidét a slySet

e rozviji firemni kulturu

e zajima se o budoucnost, je schopna odhadnout zmény

e ma jasné vnitini procesy a pravidla
1.3 Prispévkova organizace

Ptispévkova organizace tizemnich spravnich celku:

Pravnicka osoba zrizend krajem nebo obci pro cinnosti ze své pusobnosti, které jsou
neziskové a jejichz rozsah, struktura a sloZitost vyzaduji samostatnou pravni subjektivitu
(predevsim kulturni a Skolskd zarizeni — divadla, filharmonie, muzea, zdakladni Skoly).

(Bacuvcik, 2011, s. 55)
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2 MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

Bacuvcik (2011, s. 16) tvrdi, Ze cela fada neziskovych organizaci vznika hlavné proto, aby
uspokojovala potfeby mensich skupin zakaznikl (¢asto piimo zakladatelé organizace), se
kterymi udrzuje vztahy. To ale vede k vytvofeni dojmu pracovnikti, Ze neni potieba dale
aktivné oslovovat nové zakazniky, protoze uz vlastné v organizaci jsou a ti ktefi ne, si ji

lehce najdou.

Zisk a konkurenceschopnost jsou faktory, které jsou spojovany s marketingem. To miize
podnitit otdzku: ,,K ¢emu je marketing organizaci, kterd se neZzene za ziskem, jako ostatni
firmy?* Spise takovou organizaci zajima, zda obdrzi stejnou podporu od instituci, darct,
sponzoru aj., aby mohla i nadale fungovat a nabizet své sluzby. Co do poskytovani sluzeb,

Casto se nejedna o okamzitou platbu za poskytnuti, ale o pfevod penéz.

Z toho uz zacind byt patrné, ze i1 v neziskovych organizacich je marketing nezbytny.

(Kincl, 2004, s. 145)

Marketing neziskovych organizaci se predné neobraci pouze na ty, kteri spotrebovavaji

Jjejich sluzby, ale také (a hlavné) na ty, kteri je financuji. (Bacuvcik, 2011, s. 17)

Finanéni prostiedky jsou asto ziskavany procesem zvanym fundrising. Jak uvadi Sedivy
a Medlikova (2011, s. 65-74), jedna se o zajiStovani zdroji, které umoznuji ¢innosti
vedouci k cilim a poslanim organizace. Jedna se o finan¢ni zdroje, darované sluzby ¢i
vyrobky, nebo jde jen o ziskani novych ¢lenti. Fundrisor musi mit celou skalu vlastnosti
vhodnych pro komunikaci s potencidlnimi sponzory a darci, mél by si vzdy sepsat
fundraisingovy plan dle stanovenych pravidel, plnit si své ukoly a mél by védét, kde
(vefejné instituce, nadace, firmy, jednotlivci, ...) a jak (vefejné sbirky, benefi¢ni akce,

osobni setkdni, vytvofeni projektu, ...) ma prostiedky hledat.
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3 MARKETING SLUZEB

3.1 Definice

Jak tvrdi Kotler a Keller (2007b, s. 440), spole¢nosti po celém svété zjistuji, Ze inovace
sluzeb. Navic upozoriiuje na dilezitost pochopit zvlastni povahu sluzeb, protoze podle néj

firmy, které nabizi sluzby, pohani svétovou ekonomiku stale vic a vic.

Podobny néazor zastava i Vysekalova (et al., 2006, s. 136), ktera ve své publikaci tvrdi, Ze
ve vyvoji spolecnosti stale vice roste podil sluzeb na celkovém souhrnu obchodnich
procest, coz je divod zvySujiciho se zajmu o marketing v této oblasti. Navic uvadi

specifika, ktera se se sluzbami poji:

1. Nehmotnost 4. Dilezitost vztahu zakaznik-poskytovatel
2. Vazanost na poskytovatele 5. PruZnost zpétnych vazeb
3. Pomijivost, ,,neskladovatelnost* 6. U nesofistikovanych sluzeb je

sluzeb jednodussi zavadét novy produkt

Se tretim bodem tohoto seznamu charakteristik tak uplné¢ nesouhlasi Urbankovo (2010,

S. 56) tvrzeni, ze napiiklad dobré rady skladovatelné jsou, 1 kdyz pouze v nasi paméti.

Abychom ale nezapomnéli osvétlit pojem sluzba, vyuzijeme definice Kotlera a Kellera:
Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je
svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmené viastnictvi cehokoliv. Priprava sluzby miizZe,

ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem. (Kotler a Keller, 2007b, s. 440)

3.2 Marketing

Jak tvrdi Cetlova (2007, s. 14), jestlize se pohybujeme v oblasti poskytovani sluzeb,
marketing se zde li§i v nékolika oblastech. Pfevazna vétSina specifik, postupli a metod je
stejna ¢i podobnd jako u marketingu vyrobku, vyvstava zde vSak potieba vétsiho diirazu na

nékteré marketingové prvky nebo jejich rozdilné aplikace.

To potvrzuje 1 Vysekalova (et al., 2006, s. 137), podle nizZ se management sluzeb opira
0 stejné teorie marketingu, jako ve vyrobni oblasti, avsak pfi jejich marketingovém

planovani je nezbytné respektovat jejich specifika.
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Kotler (et al., 2007a, s. 719) dodava, Ze neni potieba pro firmy poskytujici sluzby vymyslet
nové marketingové teorie, ale jen potvrzuje potfebu piizptisobeni pro prostiedi sluzeb.
Dale uvadi, Ze donedavna firmy poskytujici sluzby vyuzivaly marketingu daleko méné,
nezli spoleCnosti z oblasti vyroby. Malé firmy pokladaly marketing za zbyte¢ny ¢i
nakladny, servisni organizace byly dostatecné zadané, Cili marketing nepotiebovaly a jiné
spolecnosti (advokatni kanceldfe, lékaiské ordinace, ...) povazovaly marketing za

neprofesionalni pro jejich obor.

Velkym problémem ve sluzbach je v posledni dobé, jak tvrdi Kotler a Keller (2007b,
S. 447), ptechod od demokracie k meritokracii. Tim maji na mysli rozliSovani mezi
zakazniky. Jak ve své publikaci tvrdi, difive se spolecnosti snazily vyhovét vSem
zakaznikim, ale diky novym technologiim a vSudyptitomnym informacim si tvoii databaze
ale vede Kk nutnosti opatrného jednani s témi zakazniky, kterym se nedostane sluzby
V plném ¢i kvalitnim provedeni. Ti mohou firmu pomluvit a poskodit jeji povest, v ¢emz
Jim pomaha rozvoj internetu v poslednich nékolika letech, kde mohou svou nespokojenost

ventilovat.

Shrnuti marketingu sluzeb pichledné a logicky uvadi Kincl (Kotler, Bloom, Hayes, 2002
cit. podle Kincl, 2004, s. 127-131), ktery publikuje tzv. Dvanactero efektivniho

marketingu sluzeb:

Zakladem tspéchu je kvalita — vyuziti potencialu personalu pti poskytovani sluzeb
Budovani marketingové spolecnosti — vyuziti marketingu u vSech subjekti smény
Védéni je sila — informace jsou zédkladem pro kvalitni marketing

Planovani postupu — nutné pro tvorbu konkurenceschopnosti

Podnik nemuize uspokojit potieby vSech — snaha oslovit v§echny = sebevrazda
Neodolatelné nabidky — pro uspéch nutné vytvoftit

Stanovenim ceny k tspéchu — penézni + nepenézni ndklady, vhodnost ceny

Dostupnost — vyuzivat novych moZnosti (internet, telefon, ...)

© 0o N o 0o b~ wbhPE

Nelze nekomunikovat — komunikace jednotna, jasna a efektivni
10. Naskoc¢it do ,,e-vlaku* — jedna z nejvétsich piilezitosti dnesni doby
11. Budovani smysluplnych vztahii — prospésné pro ob¢ strany (kupujici i prodavajici)

12. Budoucnost je nyni — nutné znat historii, soucasné prostiedi i strategie do budoucna
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4 MARKETINGOVY PLAN

At uz se bavime o planovani pfi zakladani firmy ¢i o tendencich zavedeni zmén v jiz

fungujici spole¢nosti, nejspise vétsing z nich predchazi jejich naplanovani.

Nejefektivnéj§im nastrojem pro strategické planovani se dle odhadu jevi marketingovy
plan. Jak tvrdi Kotler a Keller (2007b, s. 81-82), marketingovy plan je tstfednim nastrojem
Kk fizeni a koordinaci marketingovych ¢innosti. Tento plan podle nich operuje na dvou
urovnich: strategické a taktické. Strategicky marketingovy plan rozpracovava cilové trhy
a hodnotovou nabidku, kterd ma byt nabizena a je zaloZena na analyze nejlepSich trznich
ptilezitosti. Takticky marketingovy plan specifikuje marketingové taktiky, vcetné
vlastnosti vyrobku, propagace, obchodovani, tvorby cen, prodejnich kandli a sluzeb
(servisu). Tato slova potvrzuje i Knight (2007, s. 17), ktery uvadi, Ze marketingovy plan je

hnacim motorem celé firmy.

4.1 Analyza stavu

Marketing dle Kotlera (et al., 2007a, s. 60) hovofi o tom, jak je mozné vyrobit produkt
a prodat jej zakaznikim dle jejich potieb a ptani. V souvislosti s tim je nejdilezitéjsi ¢asti
marketingového planovani pochopeni marketingového prostredi, které ma 2 urovné:

mikroprostiedi (uvniti firmy) a makroprostiedi (okoli firmy).

4.2 Situacni analyza SWOT

Uspéch pii marketingovém efektivnim zvlddnuti strategickych situaci lze dosdhnout na
zakladé optimalni kombinace a harmonizace ndstrojii marketingového mixu, optimalni
volby operaci s nimi a K tomu odpovidajicich inovacnich aktivit. K tomu potiebujeme

informace, které ziskame na zdakladé aplikace metody SWOT analyzy. (Tomek, 2001, s. 76)

Jednd se o analyzu, kterd vyhodnocuje silné¢ a slabé stranky spolecnosti, pftilezitosti
a hrozby. Tim v podstaté poskytuje nahled na vnitini a vnéjsi prostiedi firmy. (Kotler
a Keller, 2007b, s. 90)

Dvéma nevyhodami této analyzy jsou pfiliSnd subjektivnost a statiCnost. Jednd se
o relativné popularni nastroj, ale jeji pfispéni k tvorbé strategickych marketingovych

dokumentii neni moc podstatné. (Jakubikova, 2008, s. 104)
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4.3 Vnéjsi marketingové prostiredi (PEST analyza)

Kotler a Armstrong (2004, s. 171, 174) ve své publikaci popisuji vyznamné vlivy
(demografické, ekonomické, piirodni, technologické, politické ¢i kulturni), diky kterym
jsou vytvoteny jak ptilezitosti, tak také rizika pro chod firmy. Tyto vlivy téz ovliviuji

vytvorené vztahy a uroven uspokojovani potieb a prani zakazniki.

Sedlackova a Buchta (2006, s. 16) dodavaji, ze efektivni je zde jiz samotna identifikace

vlivi, ktera podniku umoziuje se na urCité potencidlni zmény ptipravit.

Pro potteby PEST analyzy se vyuzivaji ndsledujici vlivy:

4.3.1 Politické prostiedi

Toto prostiedi je jedno ze 4 dilezitych faktort, které ovliviiuji firmy a organizace. Svétlik
(2003, s. 22-23) uvadi, ze se jedna o silné vlivy na rozhodovani a planovani podnikového
marketingu. Toto prostfedi je tvofeno legislativou, vladnimi orgidny a zajmovymi

natlakovymi skupinami (lobby).

Mohlo by se zdat, Ze tyto vlivy jsou Skodlivé pro trh a podnikani, ale Kotler (et al., 20073,
s. 154) tvrdi, ze spravna mira regulace mize podpofiit konkurencni prostiedi a zajistit rovné

podminky na trhu zbozi a sluzeb.

4.3.2 Ekonomické prostiredi

Dle Svétlika (2003, s. 19) se toto prostiedi sklada z faktort, které ovliviiuji podniky
a zakazniky. Podniky ovliviiuji v moznostech nabizet vyrobky a sluzby, zakazniky

ovliviiuje v moznosti tyto vyrobky a sluzby kupovat.

Vlivt, které v kategorii ekonomika pusobi na trh a jednotlivé firmy je mnoho. Nékteré

Z nich, ty vypovidajici a nejvice dilezité, odbornici popisuji nasledovne:

e Nezaméstnanost
Jedna se o jeden z dilezitych problému kazdé ekonomiky. Podle Holmana

(2001, s. 287) je mozné vypocitat miru nezaméstnanosti nasledovné:
U
“TIltu
kde u je mira nezaméstnanosti (vyjadiena v %), U je pocet nezaméstnanych

a L je pocet zaméstnanych. Pro Uplnost také dopliluje, Ze nezaméstnany je

ten, kdo nema praci a néjakou si hleda.
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e HDP
Domaci produkt je zakladnim ndrodohospodarskym agregdatem. Proc se
0 néj zajimame a proc jej méerime? Je ukazatelem, podle néhoz miizeme
posoudit vykonnost ekonomiky. A vypovida hodné také o primérné zivotni
urovni v zemi. (Holman, 2001, s. 422)

e [nflace

Holman (2001, s. 538) definuje tento pojem jako rlst cen Cili zmenSovani
kupni sily penéz. V jednodus$im vysvétleni tedy inflace zmenSuje mnoZstvi

zbozi a sluzeb, které si zadkaznik miize koupit za penézni jednotku.

e Piijmy domacnosti
Penize, které domacnosti od firem dostanou, jsou diichody domacnosti. Za

né pak od firem nakupuji statky. (Holman, 2001, s. 14)

4.3.3 Socialné-kulturni prostiredi

Lide vyristaji a Ziji v urcité spolecnosti, v urcitém prostredi, které usmérnuje a vytvari

jejich hodnoty a chovani mezi sebou. (Svétlik, 2003, s. 23)

Podobny nazor maji také Kotler a Keller (2007b, s. 125) ktefi tvrdi, Ze spole¢nost vytvari
jisté nazory, hodnoty a normy, které definuji vkus a preference diky kterym je kupni sila

zamétovana na urc¢ity druh zbozi a naopak od jiného se odvraci.

4.3.4 Technologické prostiedi

Heskova (et al. 2003, s. 30) vysvétluje toto prostiedi jako vlivy, které souvisi s vyuzivanim
vysledkti vyzkumti a jejich piisobeni na hodnotové preference. Technologicky pokrok je
patrny a financni prostifedky a usili na né& vynalozené jsou obrovské. Tempo

technologickych a technickych zmén je velmi rychlé.

4.4 Konkurence

Jedna se o skupinu podniki, které maji své vyrobky tak podobné, ze se daji navzajem
velmi snadno nahradit. Pro stavajici podnik je takova skupina podnikd konkurenci, a tak se
usp&$né podniky snazi nabizet své produkty s co moZzna nejvyssi schopnosti konkurovat.

Diky analyzdm konkurence ziskdvame informace o cilech, strategiich a postaveni naSich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

konkurentti na trhu, konkurenceschopnosti naseho podniku na trhu a také o tom, do jaké

miry nas ostatni podniky ohrozuji. (Heskova et al., 2003, s. 29)
Sumberova a Kozak (2003, s. 61) rozdéluji konkurenty podle jejich reakci nasledovné:

1. Laxni konkurent —zddné vyrazné reakce na pohyb konkurence, spoléha na
loajalitu svych zékazniku.

2. Vybiravy konkurent — sam si voli, na které aktivity konkurence reaguje

3. Konkurent (tygr) — rychly a dirazny atok, snazi se zabrani vstupu konkuren¢nich
vyrobkl

4. Stochasticky konkurent — nevime, na co zareaguje a na co ne

Podnikovy marketing vytvari takovou kombinaci charakteristik, které umozni co nejlepsi
konkurencni schopnost jejich vyrobkii. Zaroven svou strategii ovliviiuji chovani
konkurence, napr. vhodnym snizenim cen vyrobkii ji mohou primet ke stejnému kroku.

Vzdajemné ovliviovani konkurencnimi  firmami je vSak v praxi daleko sloZitéjsi

a komplexnejsi. (Svétlik, 2005, s. 26)

Porterovo (1985 cit. podle Urbanek, 2010, s. 166-167), podle nékterych odborniki,
genialni zpracovani konkuren¢niho prostiedi ukazuje, ze v trznim prostiedi pulsobi

5 zakladnich dynamickych konkurenénich sil:

Potencialni konkurenti

(hrozba vstupu novych
konkurenttt)

v

Dodavatelé Konkullenc,nl Kupujici
prostredi <

(ovliviovaci schopnost) (konkurenti v odvétvi) (ovliviiovaci schopnost)

A 4

A

Substitu¢ni produkty
(ndhradni vyrobky)

Zdroj: upraveno dle Urbanek, 2010, s. 167.

Obr. 1. Porterova pétifaktorova analyza
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Dulezité¢ v dnesni dobé jsou informace o konkurenci. Ty muzeme ziskat bud’to koupenim
jejich produktl, ¢i zkoumanim jinych fyzickych materiali. Diky tomu se dulezitym stava
V posledni dobé tzv. benchmarking, coz je rozebirani konkuren¢nich vyrobkd a jejich
napodobeni ¢i vylepseni. Diky tomuto nastroji ma spole¢nost povédomi o rozsahu, v jakém
muize konkurence ménit svou cenu, zna jeji silné a slabé stranky a mize tyto informace

vyuzit ve svij prospéch. (Kotler et al., 2007a, s. 404)

4.5 Stanoveni cila

Jedna se predevSim o cile marketingoveé, diky kterym mizeme definovat, v jakych

oblastech bude marketingovy mix aplikovan a s jakymi tikoly. (Heskova et al., 2003, s. 21)

Tomek (2001, s. 150) zastdva nazor, Ze pii procesu formulace cili je vhodné uzit
diferencovany postup. U nadfazenych cilti hovotime o vud¢i linii ¢i vybéru strategickych

variant, u konkrétnich realiza¢nich cili se bavime o vztahu ke strategii v urcité situaci.

Svétlik (2005, s. 321) navic dodava, ze stanoveni cili mlize probéhnout az na zakladé

vyhodnoceni pfilezitosti firmy a jejiho prostredi.

4.6 Marketingové strategie

Jedna se o metody, které napomahaji pii dosazeni stanovenych cili. Tyto strategie se
vztahuji k marketingovému mixu a je nezbytné je urCit pro kazdy cil ve vztahu

K jednotlivym prvkiim mixu. (Keft a Vaculik, 2008, s. 18)

4.6.1 Segmentace, targeting, positioning

Havlicek a Kasik (2005, s. 25) tvrdi, Ze zdkladem pfistupt v marketingu a dilezitou fazi
feSeni marketingovych ptipadi je identifikovani jak zédkaznika, tak také jeho pfani, tuzeb
a preferenci, které od podniku a jeho produktii o¢ekava a za které plati.

Segmentace trhu je proces, kterym si podnik rozdéluje trh jako celek na mensi casti
(skupiny zdkaznikii — cilovych spotiebitelir). Tato cinnost je velmi duleZita soucast
marketingu, kterd zahrnuje celou radu souvisejicich cinnosti, ... (Urbanek, 2010, s. 180)

Jak uvadi Svétlik (2003, s. 61), jedna se o nalezeni takovych skupin zakazniku, které jsou

vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni.

Firma, kterd vyuziva marketingovou segmentaci, nesmi zapominat na to, Ze se kupujici od

sebe odliSuji svymi potiebami, piedstavami a ndkupnim chovanim. Takova firma se snazi
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urcit Siroké segmenty, které tvoii trh. Tim také ptizptisobi svou nabidku, aby co nejlépe

odpovidala potiebam n€kterého z nich. (Kotler et al., 20074, s. 459)
Segmentaci jako proces lze realizovat pomoci n¢kolika hledisek:

e Demograficka — zatazeni na zaklad¢ véku, vzdélani, pohlavi, pfijmi, vyznani aj.
e Geografickd — kritériem je velikost oblasti, ve které ziji (zem¢&, mésta, apod.)
e Psychograficka — zivotni styly, charakter, postoje ¢i hodnoty

e Behavioralni — chovani, znalost, postoje k produktu, statut

Tato hlediska nemusi byt striktné samostatnad. Pak mluvime o rozdéleni metodou vice

proménnych. (Urbanek, 2010, s. 181-182)

Po procesu segmentace nastupuje tzv. targeting (trzni zacileni). Svétlik (2003, s. 65-66)
rozdé€luje zacileni na dv€é moznosti. Firma si vybere bud'to jeden segment, na ktery se
zaméfi, nebo vice segmenti (zde bude vhodné vytvofit vice marketingovych mixi). Pro
zacileni je dulezitych n€kolik charakteristik segmentu, jako je velikost, sila ¢i image.
Pokud mé vsSechny 3 piivlastky kladné, je to spravny segment. Nasledné podnik voli
strategii marketingu, kterou uplatni na zacileny segment. Hlavnimi dvéma jsou trzné

nediferencovany marketing a cileny marketing.

Positioning, neboli umisténi vyrobku je proces, ktery vklada nabidku do mysli zakaznikt
a tim vytvaii dojem ziskani dilezité vyhody v piipadé koupé daného produktu. (Kotler
a Keller, 2007b, s. 63)

Podobnou teorii zastava 1 Svétlik (2003, s. 67), podle n€¢hoz je jednim z hlavnich ryst,
které utvaii image vyrobku, jsou vlastnosti, ze kterych také vyplyva uzitek, ktery v pripadé

koupé zdkaznik ziskd. Jinym dal$im rysem je cena a kvalita vyrobku.

4.6.2 Marketingovy mix

Jedna se o kliCovy pojem v marketingu, ktery je velmi Casto uzivan v oborech jak
materialni vyroby, tak (postupem ¢asu nyni i) vyroby nematerialni. Za autora tohoto pojmu
je povazovan Neil Hopper Borden, ktery ho ptirovnava ke ,,cake-mixu®. (Bouckova et al.,
2007, 5. 93)
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Heskova (et al., 2003, s. 72) vSe jen potvrzuje tvrzenim, Ze marketingovy mix tvofi souhrn
takovych nastroja, které vyjadiuji vztah firmy s okolim, které ma pro ni vyznam. Naptiklad
zakaznici, distribu¢ni a dopravni organizace a jiné prostfedky. Dale uvadi, ze jednotlivé
nastroje marketingového mixu se Casto Cleni na dalsi slozky, které byvaji oznaceny jako

produktovy, cenovy, distribué¢ni a komunika¢ni mix.

To je vSak jen zékladni marketingovy mix. Jak zminuje Urbanek (2010, s. 36-37), jde
pouze o zéklad toho, jak mize svou nabidku podnik namichat a udé¢lat. Obvykle se

Vv jistych oborech objevuji dalsi nastroje, jakoZto soucasti marketingového mixu:

6P: 4P + lid¢ a proces

8P: 6P + tcastnici a fyzicka piitomnost

11P: 8P + packaging, spoluprace a produktivni Cas

Ptipadné jeste dalsi kombinace ,,P-ndstroji®, které jsou diisledkem rychlého vyvoje.
PRODUKT

Produkt je cokoli (statek — hmotny — vyrobek, nehmotny — myslenka, ndpad, znacka; volny
— sluzba), co lze na trhu nabidnout, co miize uspokojit potrebu a je prospésné pro
spolecnost. Pokud se produkt stava predmétem smeny, miizeme mluvit o zboZi. Vetsina

produktit ma povahu vyrobkii, nebo sluzeb. (Heskova et al., 2003, s. 79)

Jak tvrdi Bouckova (et al., 2007, s. 97), je dulezité si uvédomit, ze jestlize se bavime
0 vyrobku z marketingového pohledu, nejedna se pouze o jakousi smés technickych
parametrq, ale soucasti je také obal, znacka, design, vyrobce, zaruky a jina kritéria, ktera

rozhoduji o tom, zda vlibec vyrobek uspokoji potieby a o¢ekavani spotiebitele.

Kotler a Armstrong (2001 cit. podle Jakubikova, 2008, s. 159) rozliuji pét arovni
produktu:

Obecna prospésnost nebo uzite¢nost
Konkrétné pouzitelny produkt
Idealizovany oc¢ekavany produkt

Rozsifeny produkt

o~ w0 PE

Potencialni produkt
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CENA

Z marketingového pohledu cenu nejcastéji chapeme jako hodnotu nabizeného produktu,
vyjadrenou obvykle nejakou urcitou financni castkou. Nemusi tomu tak ale byt uplné vzdy —
napr. v oblasti barterovych obchodii (tedy smeény jednéch vyrobkii za vyrobky jiné) miize
byt cena néjakého zbozi vyjadrena napriklad mnoZstvim jinych vyrobkii nebo objemem
nejakych sluzeb, které poskytuje kupujici prodavajicimu jako dohodnutou protihodnotu. Ze
strany kupujicich je pak cena vnimdna jako pomér vnimané kvality produktu a jeho
uzitnych vlastnosti k vysi pozZadované protihodnoty, tedy pomeér , cena versus jeji uzitna

hodnota“. (Urbéanek, 2010, s. 71)

Heskova (et al., 2003, s. 101) upozornuje, Ze neni jednoduché stanovit cenu produktu,
protoze ne vzdy se jedna pouze o matematickou kalkulaci. Tvrdi, Ze se cena ovétuje
Vv prosttedi trhu. Jako jedina z nastroji marketingového mixu je zdrojem pfijmt a urcuje

castecné také podil firmy na trhu a vysledek hospodaiské Cinnosti.
DISTRIBUCE (MISTO)

Zajistit jednoduchou, komfortni a efektivni dostupnost obnasi disponovat spravnym
produktem, ktery nabizime ve spravny c¢as na spravném misté, za spravnou cenu a pii

adekvatnim vlivu komunikace. (Havli¢ek a KasSik, 2005, s. 49)

Ktomu Kotler (et al., 2007a, s. 953) dodava, jak dulezita je rychlost dodani produktu,
zaruka kvality, komfort pfi nakupovani a mnoho dalSich faktort. To vSe totiz miize

ovlivnit vztahy zakaznikl a firem a zménit spokojenost zékaznika.
A to jak kladné, tak zdporn€. (poznamka autora)

PROPAGACE

Podle Urbanka (2010, s. 104) je stale cast&ji tento pojem nahrazovan vyrazem
marketingovd komunikace, coz je logické diky ucelu tohoto nastroje, kterym je
komunikovat se spottebiteli a ovlivnit je ke koupi. To shrnuje zajimavym citatem: ,,Kdo

nekomunikuje — neexistuje.*
Jak tvrdi Sumberova a Kozik (2003, s. 91), jedna se o zajisténi informaci a jejich
vyznamu za Uucelem usmérnéni minéni, postojl, ocekavani a zplisobl chovani spotiebiteld

shodujicich se s ur¢itymi cili firmy.
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Jakubikova (2008, s. 240) dodava nasledujici: Marketingovd komunikace je soucésti
komunikace firmy, kterd se zaméfuje na vyvolani prodeje a nesmi odporovat

komunikaénim ciliim firmy v z4jmu vytvofeni jednotného image.

Foremna definice marketingové komunikace je uvedena v publikaci Bouckové (et al.,
2007, s. 163): Marketingovd komunikace je jednim z dulezitych prvkii marketingového
mixu. Lze ji charakterizovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouzivda organizace
K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich, potencidlnich

zakazniku.
Cile komunikace

NejspiS nejznamé;jsi teorii, kterd popisuje cile marketingové komunikace je model AIDA:

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Vzbuzeni N Vzbuzeni N Vyvolani DosaZeni
povédomi zajmu prani akce

Zdroj: upraveno dle Svétlik, 2003, s. 74.
Obr. 2. Schéma modelu AIDA

Dulezitost tohoto modelu tkvi ve vypovidaci schopnosti toho, ve které fazi se nachazi

vztah zékaznik — produkt a stanovit tak dalsi strategii.

Kotler a Keller (2007b, s. 578-579) uvadi dal$i model stanoveni cili komunikace a to

model hierarchie reakei:

POVEDOMI (+»| ZNALOST [+ OBLIBA

PREFERENCE 5‘

Zdroj: upraveno dle Kotler a Keller, 2007b, s. 578.
Obr. 3. Model hierarchie reakci

NAKUP |« PRESVEDCENI |«

Ttfetim modelem, ktery je podobny dvéma ptedchozim co do vyznamu, je model
DAGMAR. Jak tvrdi Svétlik (2003, s. 75), zdkladem je pfedpoklad, Ze vétSi mnoZstvi
prostitedkt vlozenych do reklamy je investovano neefektivné a to diky nespravné

definovanym cilam.
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MARKETINGOVE SILY
Reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations,
doporuceni, vlastnosti produktu, design, obal, cena,
dosazitelnost. vystaveni v prodeing.
Nevédomost

Uvédoméni
Pochopeni

Presvédceni

NEGATIVNE PUSOBICI SiLY

Konkurence, selhani paméti, unava, odpor k ndkuplim,
nemoc atd.

Zdroj: upraveno dle Svétlik, 2003, s. 76.
Obr. 4. Model DAGMAR

Komunika¢ni proces

Komunikaci lze charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci s cilem odstranit ci
snizit nejistotu na obou komunikacnich strandach. Hlavnimi prvky komunikacniho procesu
Jjsou komunikator (oznacovan také jako zdroj) a prijemce. (Bouckova et al., 2007, s. 165)

Tuto definici dopliuje Svétlikav (2003, s. 72) model komunika¢niho procesu:

Sdéleni Zakodovani Premos Dekodovani

Zpétnd vazba
Zdroj: upraveno dle Svétlik, 2003, s. 72.

Obr. 5. Model komunikacniho procesu

Kotler a Armstrong (2004, s. 634-635) povazuji bezprostiedni feSeni problému za
kratkozraké. Podle nich se soucasni manaZeti pokousi chapat komunikaci jako nastroj
k tizeni dlouhodobych vztahti se svymi zakazniky a to ve vSech tfech obdobich:
pfedprodejnim, prodejnim a spotfebnim, po spotiebnim. Je tedy nezbytné navrhovat
programy komunikace cilené pro segmenty, mikrosegmenty ¢i jednotlivé zakazniky a to

diky jejich rozdilnosti.
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Komunikaéni mix

Reklama je Casto nespravné zameénovana s pojmem marketingovd komunikace, a to diky
své nejvetsi viditelnosti a intenzité z pohledu vefejnosti oproti zbylym nastrojim
komunika¢niho mixu. (Matusinska, 2007, s. 11)

Firemni odbornici z oblasti marketingu se snazi vytvofit plany tak, aby dosahli
marketingovych cilti co nejefektivnéji. Nékdy uziji jeden, vétSinou vSak vice nebo vSechny
nastroje marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, public relations, ptimého
marketingu a osobniho prodeje (propagacni mix). Kazdy jeden nastroj ma sva specifika,

naklady, vyhody a nevyhody. (Svétlik, 2003, s. 76)

Charakteristiku a vlastnosti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu je moZné nalézt

Vv Ptiloze P I této prace. (poznamka autora)

Svétlik (2003, s. 156) zminuje jako soucast public relations také sponzoring. Diky
nedostatku penéz totiz neziskové organizace Castokrat musi Zadat firmy o sponzorstvi.
Nezbytné je vSak uvést, ze se jednd o dvoustranny obchod, z néhoz by mély mit prospéch
ob¢ strany. Sponzofi po darovani vétSinou sleduji, jaky byl nartst plnéni jejich
komunikac¢nich cili, protoze se vétSinou jako protihodnota objevuje zvefejnéni Ci
zviditelnéni loga podniku sponzora. Sponzor by si vSak mél ditkladné provéfit, o jaky

projekt ¢iudalost se jedna, zda oslovi zddouci skupinu apod.
Integrovana marketingova komunikace

Kotler (et al., 2007a, s. 815-817) uvadi, Ze pracovnici v marketingovém oboru celi
problémtim, které jsou spojené se zakazniky nerozliSovanymi zdroji reklamniho sdé€leni.
Neni pro né tedy dulezité, z jakého média se k nim sd¢leni dostane, protoze se jim v mysli
vSechny nastroje smichaji v jednu informaci o nabizeném produktu. VSechny casti se
stavaji soucasti jednoho celku, ktery v piipadé byt jen dvou protitecicich si sdéleni mohou

utvofit zmateny image firmy i pozice znacek.

Jak tvrdi Svétlik (2005, s. 176), princip fungovani integrované marketingové komunikace
je zaloZen na systematickém propojeni vSech nastroji komunika¢niho mixu. Jedna se jak
0 spolecné planovani, tak také organizovani jednotlivych prvka. Tim dochdzi ke zvySeni
efektivity marketingové komunikace na principu synergie (coz matematicky vyjadieno

vypadd nasledovné: 2 + 2 =5).
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Komunika¢ni plan

Jak v prikladu uvadi Foret (2011, s. 246-250), soucasti marketingové komunikace je

I komunika¢ni plan s témito fazemi:

Situace na trhu — statisticka data

Srovnani s konkurenci — porovnani marketingovych mixt

Stanoveni cili — ekonomické, marketingové ¢i informacni

Segmentace, targeting, positioning — dle n€kolika hledisek (demografické, ...)
Obsah komunikace — nutné vybrat nejpodstatnéjsi skute¢nosti

Volba komunikac¢nich prostfedki — musi odpovidat cilové skupiné

Navrh rozpoétu — navaznost na cile a pouzité komunika¢ni nastroje

Casovy harmonogram — schéma ¢asového uzivani jednotlivych nastroja

© 0 N o g bk~ wbhPE

Vyhodnoceni — napf. planovaného rozpoctu se skutecnym, plnéni cild, ...

Jednotlivé ¢asti komunika¢niho planu se v literatute Casto 1i8i, ale to se vétSinou déje diky
jinému nazvu pro stejny krok ¢i rozdélenim nékterého z nich na kroky dil¢i. (pozndmka

autora)
LIDE

Realizace sluzeb se neobejde bez viastniho pracovniho potencialu. Zaméstnanci osobné
ovliviuji kvalitu a hodnotu sluzeb, obzvlast pracovnici prvni linie ovliviiuji bezprostiedné
spokojenost zdkaznika. Profesionalita zaméstnancu zasadné rozhoduje o akceptaci sluzby
zakaznikem (stravovani, pojistovnictvi, bankovnictvi, Skolstvi, zdravotnictvi, hotelnictvi,

doprava a dalsi). (Heskova et al., 2003, s. 74)

Pozn.: Havlic¢ek a Kasik (2005, s. 40) popisuji, Ze ve spojeni s fizenim vztaht je zékladni
marketingovy mix kritizovan diky jednostrannému pohledu na hodnoty (z pohledu
producenta). To je ditvod k ¢astému uzivani tzv. zdkaznického marketingového mixu 4C,

ktery popisuje pohled zdkaznika.

Zakaznik Customer
Cena Cost
Vhodnost Convenience

Komunikace Communications
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4.6.3 Akcni plan

Jak tvrdi Tomek (2001, s. 70), vtomto kroku jde o konkrétni rozpis ukoli dle
odpovédnych osob. Také musi byt vymezeny terminy a rozpocet kazdého kroku (akéniho
planu). Jakubikova (2008, s. 70) navic dodava, ze se v zdkladu jedna o zvoleni
marketingovych taktik, které jsou navrhovany a realizovany za tc¢elem dosazeni zvolenych

podnikatelskych cila.

Urcuje téz naklady, které bude nutno vynalozit. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 110)

4.7 Rozpocet

Keft a Vaculik (2008, s. 18) zmifnuji, Ze mohou byt stanoveny cile, strategie a akéni plany
marketingového planu, ale bez rozpocCtu nevime, zda jsou uzité nastroje nakladoveé
efektivni. Sestaveni rozpoctu vymezuje zdroje, které jsou potieba k realizaci planu

a vycisluje naklady a finan¢ni riziko, spojené s provedenim planu.

Jako radu ¢i dodatek uvadi Knight (2007, s. 111) hlavni body, kterymi by se méla firma

fidit pfi tvorbé rozpoctu marketingového planu. Patfi mezi né:

e Vzdy vypracovat rozpocet marketingovych aktivit.
e Vypracovat jej vCas a predpokladat jeho utraceni.

e Neriskovat tim, Ze budeme tvofit rozpocet bez klicovych lidi a nasich agentur.

4.8 Kontrola

“ v

Co nedokazete vyhodnotit, nedokazete vidit, “ rekl udajne jako prvni Tom Peters a podle
mého nazoru je to pravda. Predstavte si sprintera, ktery trénuje bez méreni casu, nebo
Séfkuchare, ktery nema termostat na kuchynské troubé. Necekali byste, Ze Skola udell
stipendium bez néjaké formy testu nebo zkousky, a Zadny védec by si jisté nepredstavoval,
Ze bude publikovat novou teorii bez detailni analyzy a vyhodnoceni vysledkii. A prece, kdyz
jde o marketing, se rada firem vitbec neobtézuje vyhodnocenim vysledkii nebo v mnoha
pripadech o ném pouze mluvi. A to je ditvodem kazdodenniho zbytecného plytvani
obrovskymi castkami penéz. Budete jimi plytvat také, nebo se ddte presvedcit, Ze musite

marketing vyhodnotit? (Knight, 2007, s. 119)

,,Obcas musi spolecnosti provést kritické prezkoumani celkovych marketingovych cilu

a marketingové efektivity. Kazda spolecnost by méla periodicky vyhodnocovat sviij
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strategicky pristup K trhiim a zdaroven vyhodnotit marketingovou efektivitu a marketingovy
audit. Spolecnosti mohou také vyhodnotit dokonalost marketingu a etickou i spolecenskou

zodpovédnost. (Kotler a Keller, 2007b, s. 757)

Témito priklady a tvrzenimi se dd nazorné¢ naznacit dulezitost provadéni kontroly pti
marketingovych aktivitich probihajicich v podniku. Ten by si mél jiz pfi planovani cili
vytvofit systém méfeni a kontroly, aby si zajistil raciondlni umisténi zdroji nejen
finan¢nich. Podobné nazory zastavaji i Kotler a Keller (2007b, s. 99), ktefi navic uvadi, ze
ke zjisténi pokroku a navrhovani moznych zmén je nezbytné provést nutna opatieni, at’ uz
interni nebo externi. Ty spole¢nosti, které neberou kontrolu na lehkou vahu, nckdy
vypracovavaji plany pro piipad neptfedvidatelnych udalosti, jako jsou stavky ¢i cenové

valky.



Il PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU STREDISKA

Tato Kkapitola, jak literatura casto doporucuje, by obecné méla popisovat jak soucasné
vnitini (Mikroprostiedi), tak také vné€j$i (makroprostiedi) a to ptevazné jejich strukturu
a vzajemné vlivy. Popis historie firmy a dilezitych momentti v minulosti a soucasny stav
jsou také nezbytnou soucasti této prvotni analyzy, diky které ziskdme zékladni informace

0 objektu.

Okoli stiediska se ale spiSe vénuji pozdéjsi kapitoly jako je PEST analyza a Caste¢né

I SWOT analyza, tudiz je zde vice popsana Situace uvniti centra.

5.1 Stiedisko, sprava a historie

SEV MarsSov neboli Sttedisko environmentalniho vzdélavani a osvéty je pracoviste DDM
a jak uz nazev napovida, nachazi se v malé vesnici MarSov, asi 6 km od Uherského Brodu.
Geograficky bychom jej nasli zasazené do krajiny Vizovické vrchoviny. Objekt je ve

vlastnictvi Mésta Uhersky Brod, které je zfizovatelem a které dalo objekt do uzivani DDM.

Zdroj: DDM, 2012.

Obr. 6. Budova strediska

Byvala skola v obci MarSov slouzila k mnoha Géelim (viz historie) a na zakladé¢ zadosti
Me¢sta Uhersky Brod o dotaci z programu 8.2 Investicni podpora environmentédlniho
vzdélavani a osvéty v ramei Piilohy I ,,Smérnice MZP o poskytovani finanéni podpory ze
statntho fondu Zivotniho prostfedi CR“ byla obdrzena dotace ve vysi 70% planovaného
rozpoétu, ktery ¢inil 14 631 000,- K&. Vyse poskytnutych finanénich prosttedkil ze SFZP
CR tedy byla 10 241 700,- K¢&. Zbylou ¢astku uvolnilo Mésto Uhersky Brod. Celkové se
viak naklady na rekonstrukci vySplhaly pfiblizné Kk Gastce 14 961 000,- K¢&. Ucelem
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rekonstrukce ,,staré* skoly, ze které zbyly pii likvidacnich pracich jen obvodové zdi, bylo
vybudovat terénni stfedisko EVVO s moznosti uskuteciiovani pobytovych akci. Svou
¢innost zde vyviji DDM stejné jako Ekocentrum Chrpa (Se svymi ekologickymi programy
a prednaskami). Diky vyuziti alternativnich zdrojii energie miZeme zaznamenat prvky,
jako jsou tepelna Cerpadla pro vytapéni, solarni panely, Cisticka vody a jim podobné.

(Text z téchto 2 odstavct je zaroven pouzit pro uvodni informace na webu DDM a tudiz,

jako vlastni tvorba autora prace, zde neni citovan. — pozndmka autora)

Budova je v prostiedi, které bychom mohli oznalit za ekologicky velmi zachovalé
a odpovidajici zazemim pro realizaci programt v oblasti EVVO a to diky okolnim lestim,
rybniku, loukdm a mezim (viz Ptiloha P IIl). To dava objektu velkou vyhodu oproti jinym
podobnym centriim, kterd jsou ¢asto umisténa ve méstech.
K oficialnimu otevieni doSlo v prvnim dnu dubna roku 2009, ale to uz jako nové
zrekonstruovaného centra vychovy. Historie vSak saha az do roku 1956. Informace
0 jednotlivych rocich fungovani Skoly je velmi ndro¢né, az nemozné sehnat podlozené, a
tak jsem se rozhodl sepsat stru¢ny piehled dalezitych dat, ziskanych od zaméstnanct
DDM, ktefi je maji od pracovnikl tehdejsi skoly a obyvatel MarSova.
e 1956 — nové postavena Skola v obci (nyn€jsi budova) — do té doby probihalo
vyucovani na obecnim ufadé
e 1964 — ukonéeni $koly => ptesun vyuky do Ujezdce u Luhadovic
— objekt slouzil jako ubytovani pro oblastniho lesnika
e 1967 az 1970 — v prostorach bylo poskytnuto nahradni ubytovani pro obcany
Marsova po udajné nejvetsim sesuvu pudy ve stfedni Evropé
e 1972 az 1986/87 — skladovaci prostory pro material a pomicky pii piestavbe
gymnazia J. A. K. v Uherském Brod¢
e 1.1.1987 —budova do vypujcky DDM (slouzila jako turisticka zakladna)
e 2002 — schvalena rekonstrukce
e 2007 — rekonstrukce zapocata
e 28. 8. 2008 — slavnostni otevieni centra (nezkolaudovano)

e brezen/duben 2009 — kolaudace a néasledny provoz

V prvnim roce provozu stfediska se vefejnost spiSe ze zvédavosti jezdila podivat na zménu,

ktera v oblasti probéhla. Ze strany spravci byla prvotni ¢innost zamétena spiSe na lehky
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prizkum trhu, nez na urputnou snahu zaplnit kapacitu a vytizit prostory po cely rok.
Posouzeni konkurence, prizkum cen a celkové nabidky byly n€které z marketingovych
aktivit, kterymi se persondl zabyval. V druhém roce fungovani si néktefi zakaznici oblibili
stfedisko, coz dalo zaklad vérné klientele.

Tteti 1éto pisobeni dopadla vSudypiitomna krize i na tuto ,,novou marSovskou skolu* (jak
ji nekdy mistni nazyvaji). Protikrizovym opatfenim bylo vyplnéni prazdnych mist
v kalendari akei ¢innosti z projektti Evropské unie, o které se v¢as zazadalo, coz pomohlo
zmirnit dopad krize.

V letosnim roce, tedy v potadi ¢tvrtém co do plisobeni centra, vyvstava otazka jak dal.
Volnych terminti pro uskutecnéni akci je znepokojivé mnoho a inspirace na nové akce,
kurzy a udalosti vyprchava. Také jiz zminénd Spatnd drovenl propagace stoji za cCas

vénovany premysleni o zménach a inovacich.

5.2 Jadro spole¢nosti

V této podkapitole je shrnuto to dulezité z fungovani stiediska. Co je, jak se fika, tim
,,core of the company*. Mnoho firem, i mimo neziskovy sektor, si pfi svém zalozeni sepiSe
né¢jaky podobny dokument, ktery vypovida o tom, kam patii, mezi jaky druh firem, co je

jejich poslanim a jaké jsou jejich hlavni hodnoty pti budovani takového poslani.

5.2.1 Zaméreni

SEV MarsSov, jak uz bylo feCeno, je centrem, ve kterém dochazi k mnoha akcim vSeho
druhu. AZ na par vyjimek (jako jsou velké soukromé oslavy aj.) je zabér vSeobecnosti
opravdu velky. Od ekologickych programii a prednasek, které byli u zrodu myslenky
vybudovani centra, ptes prevenci drog, alkoholu a pfedcasné¢ho sexualniho Zivota, az po

vychovné-vzdélavaci sezeni pro mladez, stojici pted Zivotnimi rozhodnutimi.

Secteno a podtrzeno, zamérem bylo vytvofit objekt, ktery bude schopen fungovat jako
misto vzdélavani, vychovy, osvéty a vyziti v oblasti prace s détmi, pedagogy, firmami,

vetejnosti apod.

5.2.2 Principy fungovani

Co do stézejnich principti fungovani objektu mizeme fict, ze na zakladé vytvofenych

a nabidnutych akci se objevuji zdjemci o pobyty a zaZitkové akce, které jsou zdrojem
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piijma. To mize byt pro nékoho matouci, protoze se pohybujeme v neziskovém sektoru.

Vice vysvétluje kapitola Osvétleni vztaha.

5.2.3 Zvolena strategie

Strategie stfediska, ktera byla zvolena, byla postavena na rozesilce informaci o centru,
0 ptipravovanych akcich a oteviené vyzveé pro zasilani vlastnich pozadavkt na akce, které
by bylo mozné uskuteénit. Casteéné se to podafilo. Nabidka rozeslana byla, odezva se
objevila a pozadavky na nové akce obdrzeny. Jedinym problémem byla kvantita. Kalendaft
akci nebyl naplnén tak, jak by bylo uspokojujici a to bude i jednim z cilii této prace, ale

tomu se vénuji dalsi kapitoly.

5.2.4 Firemni hodnoty

DDM, jako zastteSujici prispévkova organizace, klade velky diiraz na zvolené firemni
hodnoty a to diky vlastnimu zaméteni, které je pochopitelné na déti a mladez. Vychovavat,
piredavat rady 1 mimo pfednasSky a akce, vést k samostatnosti a zaroven ke spolupraci
a mnoho dalSiho jsou jen zédklady firemnich hodnot tykajicich se tohoto segmentu
zékaznikti stfediska. Dale jako kazdd jind firma poskytujici sluzby klade diiraz na
spokojenost svych klientt. T¢é je dosahovano absolutni snahou vyjit vsttic pfi jakékoli
namitce ¢i pozadavku. Zakon synergie by se dal najit za dalsi z mnoha hodnot, kterou je
spoluprace S jinymi organizacemi, zajmovymi sdruzenimi a institucemi. Diky spolecné
praci byl nejednou realizovan Gspésny projekt s dotacemi z fondu poskytnutych Evropskou
unii.

Vetejny prospéch, ptinos spolecnosti, ptilezitosti ¢i povédomi jsou dalS§imi z hodnot, které

se snazi centrum nechavat vzdy na pozadi aktivit jako jejich zdroj smyslu.

5.2.5 Dosavadni cile

Jak uZz to u sdruzeni, organizaci, center i klasickych firem byva, zakladnimi cili jsou: stalé
fungovani objektu a piinos spolecnosti €i naplnéni firemnich hodnot pti dosahovani téchto
cild.

Co do konkrétngjsich pojmd, hlavnimi z nich jsou napln kalendafe akci, vV co nejvyssi

mozné kvantité, a rozmanitosti pti udrzeni chodu firmy jako doposud.
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5.3 Osvétleni vztahu

V této podkapitole je vysvétleno ono zarazeni do neziskového sektoru. Jak jiz bylo
naznaceno na zacatku prace, DDM je pouze uzivatel objektu. Ten patii Méstu Uhersky
Brod, které¢ dalo budovu s prilehlymi prostory k bezplatné vyptjéce DDM. I kdyz stiedisko
Vv podstaté spada do uzivani DDM, SEV Marsov vystupuje jako samostatna jednotka, ktera

neni zadnou instituci, organizaci ¢i organem dotovana.

Vybaveni budovy patii DDM, ale jakakoli zména stavu musi byt feSena s Méstem Uhersky
Brod. Zjednodusené naptiklad pti vyfazeni staré postele za ucelem koupé€ nové, musi piijet
,komise®, ktera postel nejprve vyradi. Také koupi nového automobilu pro zasobovani
a prevoz musi stfedisko Cerpat pouze ze zisku piedchozich obdobi, pokud néjakym
disponuje. Existuje vsak moznost zazadat Mésto Uhersky Brod o pfispévek na tu ¢i onu
polozku, nebo na podil na splatkach. Otazkou je, jaké stanovisko k zadosti ptislusny organ

statni spravy zaujme.

Veskeré naklady na provoz (energie, mzdy, opravy, material apod.) musi byt tedy pokryty
z ptijmu, které stiedisko obdrzi ze své Cinnosti, €ili od klientl. Proto je nezbytné vyvijet
¢innost co nejintenzivnéjsi a co nejproduktivnéjsi, coZz je nepsanym ukolem predev§im
zaméstnanci DDM. V soucasné dobé (zacatek roku 2012) stiedisko Setfi na novy

automobil a zazadalo o podileni se Mésta Uhersky Brod na leasingovych splatkach.

5.4 Dosavadni marketingovy mix

I kdyz nazory na pocet ¢asti marketingového mixu, tzv. ,,P“, jsou rtizné, v naSem piipadé
bude vhodné v tomto sektoru sluzeb porovnat pouze 5P a ne 7 ¢i 8P jak uvadi napiiklad
Urbanek (2007, s. 36-37). Tato podkapitola se tedy zabyva analyzou dosavadniho produktu
(product), ceny (price), distribuce ¢i mista (place), propagace (promotion) a lidi (people).
Chybéjici casti marketingového mixu typické pro oblast poskytovani sluzeb, jako je
naptiklad proces, nejsou nezbytné nutné k rozebirdni, protoze se vzdy jedna o tutéz ¢innost

a neni potfeba na ni néco ménit.

5.4.1 Product (Produkt)

Poskytovanym produktem je soubor sluzeb. Do tohoto souboru patii pfevazné pronajem
prostor, zajiSténi programt, ubytovani a stravovani. Na zéklad¢ nabidky téchto sluzeb je

sttedisko odkdzano na odezvu a zdjem ze strany instituci, Skol, organizaci, sdruzeni, firem



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

a mnoha dalSich. Jestlize se objevi zajemce o vlastni akci, dochazi k naslednému jednani

0 pomysIlném balicku sluzeb. Ten miZze zahrnovat ubytovéani, stravovani, zajiSténi

programu, zajiSténi materialu a to v§e dohromady nebo jen vybranou polozku.

e Ubytovani

(@]

Je umisténo v prvnim patfe a ¢itd 6 pokoji, které jsou sedmi, péti, Ctyf

a dvoultizkové a nabizeji celkem 30 mist. Pokoje maji socialni zatizeni.

e Stravovani

o Objekt je vybaven kuchyni s modernim vybavenim, ve které je mozné ptipravit
od klasické bézné stravy pies vegetaridnskou, veganskou az po
makrobiotickou. Personal je schopen pfichystat raut v prostorach objektu ¢i jen
obcerstveni (oblozené misy, jednohubky, salaty aj.) pro akce mimo né;.

e Prostory

o Celkem jsou k dispozici 2 velké mistnosti pro pofadani akci, pfednasek apod.
Prvni znich je tzv. Skolici mistnost (viz Ptiloha P I1ll), vybavena stoly
a zidlemi, dataprojektorem pro projekci na sténu, ,,flipchartem® a interaktivni
tabuli. Samoziejme mize byt vyklizena a pouzita pro jiné aktivity.

o Druhou mistnosti je spolecenskd mistnost v ptizemi, kterd je o poznani vétsi.
Zidle, matrace a krb poskytuji piijemné prostiedi pro relaxaci, povidani, hry aj.

o Bez pochyby muze byt poskytnuta k jinému uzivani i jidelna.

o Co se tyce exteriéru, je zde terasa pied budovou (viz Ptiloha P 1l1), hiisté pro
relaxaci i1 vyziti, ohnisté, parkovisté a vlastné celd okolni ptiroda.

o V celém objektu je bezdratové wifi pfipojeni k internetu.

Zdroj: DDM, 2012.

Obr. 7. Travnaté hriste
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e Program

o Jestlize pomineme akce a pobyty, které si zdkaznici nékdy sami zorganizuji:

= skoly v ptirodé = teambuilding aktivity
= adaptacéni kurzy » tabory

= vylety a vychazky " seminaie

= sportovni a kulturni akce » akce z projektd EU

= Skoleni pro zaméstnance = Kkurzy,

= zazitkoveé pobyty
patii do sortimentu programovych sluzeb stfediska pocetny seznam akci

organizovanych DDM, jako jsou:

= tematicky zaméfené pobyty (tvoifivé tydny, Skola filmovani, Skola
fotografovani, reiki pobyty, ...)

= predndsky s diskuzi ¢i zazitkové programy s vlastni tvorbou pro
zakladni a stfedni Skoly s riznorodou problematikou (prevence drog,
psychosocialni tematika, zdravotni prevence, ...)

= ckologické prednasky.

o Vroce 2011 probéhlo v prostorach SEV MarSov piiblizné 76 akci, které mély
dohromady zhruba 1600 ucastnikl, coz je pomérné velka ucast. Z tohoto poctu
akci bylo vSak pouze 22 takovych, které nevymysleli ¢i neuspotradali
zaméstnanci DDM a jen 2 soukromé oslavy. V piedchozim roce bylo akcei cirka
61, ale o to byla ucast na nich hojnéjsi a to podobna jako v roce 2011.

o Jestlize Cisla shrneme, nejméné 85% vsech akci doposud vzeslo z aktivit DDM
a to diky napaditosti zaméstnanct.

e Material a vybaveni

o Stiedisko spolu s DDM jsou schopni pro zédkazniky zajistit nckteré vybaveni
pro jejich pobyty a aktivity. Kromé jiz zminéného vybaveni budovy se jedna
0 zapujc¢eni horskych kol, GPS zafizeni pro geocaching, zajisténi jizdy na

konich ¢i jizdy koc¢arem aj.
5.4.2 Price (Cena)

Lidé z Uherskobrodska jsou zvykli na ptivodni ceny, kdyz byla jesté stara skola nabizena
k uziti (oslavy, srazy atd.). Proto jsou néktefi z nich ptekvapeni, ze se cenik sluzeb

Vv objektu zménil.
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Strategie tvorby ceny vychdzi ze souctu nakladi spojenych s pobytem + marze. Naklady se
skladaji z polozek na material, rezie a mezd pro pracovniky. Svou roli také hraji ceny

konkurence, od kterych se stifedisko nechce moc lisit.

Ceny jsou rizné pro déti a pro dospé€lé, také kombinace sluzeb ubytovani a stravovani jsou
rizné. Nasledujici tabulka (Tab. 1) popisuje cenik nabizeného ubytovani a stravovani.
Ceny jsou z dob otevieni stfediska ¢ili z roku 2009. V novém marketingovém mixu

V pozd¢jsi kapitole je jiz cenik navrzen pro rok 2012.

Ubytovani | Do 3let | 3-6 let | 7-11 let | 12-15 let | Stiedoskolaci | Dospéli
1 noc 130 Ké* | 150 K¢ | 150 Ke | 180 K¢ 200 K¢ | 230 K¢
2 avice noci | 100 K&* | 130 K¢ | 130 K¢ | 165 K& 200 K¢ | 230 K¢
Strava Do 3let | 3-6let | 7-11 let | 12-15 let | Stfedoskolaci | Dospéli
snidang 25K¢ | 30Ke | 40K 50 K¢ 55 K¢ 55 K¢
piesnidavka 15 K¢ I5Ke | 15 KE 15 K¢ 15 K¢ 0 K¢
obéd 40Ke¢ | 50Ke | 65K¢ 75 K& 85 K¢ 95 K¢
svacina 15 K¢ I5Ke | 15 KE 15 K¢ 15 K¢ 0 K¢
vecete 35Ke | 40 K¢ | 60K 70 K& 75 K& 80 K¢
Celkem 130 K¢ | 150 Ké | 195 K¢ | 225 K¢ 245 K¢ 230 K¢

Zdroj: upraveno dle DDM, 2009.

Tab. 1. Cenik vybranych sluzeb

* dit€ do 3 let bez naroku na luzko 50,- K¢
* pti poctu do 20 déti ma 1 ¢len doprovodu ubytovani zdarma
* pfi poctu nad 20 déti maji 2 ¢lenové doprovodu ubytovani zdarma

Plna penze zahrnuje snidani, pfesnidavku, obéd, svacinu, vecefi, pitny rezim. Cena
stravy je kalkulovadna s ohledem na vicedenni pobyt a hromadné stravovani. V ptipad¢, ze
je béhem dne poskytovana jenom cCast stravy, plati se pouze konkrétni poskytnuté jidla. Na
celodenni vylet nebo exkurzi je poskytovan bali¢ek na cestu. Je mozné si pfedem vyzadat

a konzultovat jidelni¢ek s vedoucim. (upraveno dle DDM, 2009)

Samoziejmé pokud se objevi klient, ktery by preferoval ur€ity druh stravy (vegetarianské

menu, bezlepkova dieta apod.), cenik stravného se méni a to po piedchozi domluve.
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5.4.3 Place (Misto)

Jelikoz se pohybujeme ve 3. hospodaiském sektoru, ktery poskytuje sluzby, odpada zde
systém distribu¢nich kanald, strategii a v podstaté témét celé distribuce, protoze sluzba je
nepiemistitelnd. Jedinym ndznakem mutize byt ono poskytovani sluzby ve spravném case,

mnozstvi a kvalité.

e Podstata spravného nacasovani jednotlivych akci hraje jednu z kli¢ovych roli
uspésného fungovani. Piikladem spravné zvoleného ¢asu akce v objektu muze byt
uspofadani Tydne tvofivosti pfed Vanoci, Pfiméstského tdbora béhem letnich
prazdnin, Ogistujictho soustfedéni REIKI po novém roce &i Skoleni projektovych
manazerd pred otevienim vyzvy strukturalnich fondt Evropské unie.

e (Co do mnozstvi a kvality poskytovanych sluzeb, stfedisko se snazi uplatiovat
systém podobny ,.kustomizaci, tedy pfizpusobit v§e pozadavktim zakaznikiim, aby
byli maximaln¢€ spokojeni. Mnozstvi ptipravenych akci by bylo vhodné navysit,
aby byla nabidka rozmanitd, a tedy si vybral kazdy. Kvalita je na dobré urovni, at’
uz se jedna o stravovani, ubytovani ¢i o programovou napli akei.

e Dobra je také uroven schopnosti zajistit kvalifikované lektory na zvolenou
problematiku. Tito pfednasejici jsou téméf vzdy drziteli certifikdtu ¢i jiného
potvrzeni o absolvovani $koleni, kurzu ¢i nau¢né prednasky na danou problematiku

a mnoho z nich ma piimo akreditaci na vyu¢ovani onoho tématu.

5.4.4 Promotion (Propagace)

Nejméné propracovanou casti dosavadniho marketingového mixu je bezesporu propagace.
I kdyZz se nachazime jakoby v neziskovém sektoru, kde nemizeme ocekavat vynalozené
desetitisice az statisice na propagaci stiediska, jisté by se dalo utvofit s nizkymi ndklady

daleko vice, nez doposud.

Nynéj$i propagace (1. ctvrtleti 2012) mad podobu zminky o terénnim stfedisku
v nabidkovém panelu webovych stranek DDM (www.ddmub.cz), kde v§ak neni k dispozici
popis stfediska jako takového ani hlavni napli. Naleznout zde mizeme pouze nabidku
ptipravenych akci a pobytii na par mésicit doptedu, ¢lanky o dvou prob&hnutych akcich,
nabidku vyukovych programu pro $koly a jednoduchou lokalizaci. Dale par zakladnich
informaci jako jsou moZnosti dopravy na misto, informace 0 mobilnim signalu, ¢asy pro

ubytovani a seznam vhodnych véci s sebou.
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Druhym zplGsobem propagace je jednoduchy systém direct marketingu. Rozeslani
pruvodniho e-mailu s informacemi 0 nabizenych sluzbach do okolnich $kol a jinych
vzdelavacich instituci. Tento zvoleny nastroj komunikace byl vybran vhodnég, ale jeho

propracovani nebylo dotazeno do konce, jak ukazuji | volné terminy v kalendafi akci.
S rozmachem sité Facebook jsou n€které akce zvetejiiovany i na profilu zaméstnancu.

Jak je patrné, n¢jaka forma propagace zde funguje, ale je dualezité vytvorit kvalitni
komunikaéni plan (se vSemi nezbytnymi ¢astmi véetné harmonogramu a rozpoctu), diky

kterému dojde k vytvoreni povédomi o stiedisku a jeho aktivitach.

54.5 People (Lidé)

Zajisté velkou roli v marketingu firmy hraji lidé a to jak zaméstnanci tak také zékaznici.
O chovani a nakupnich zvyklostech zakaznikli by se dala napsat dals$i bakalafska prace,
tudiz se zaméfme na zaméstnance. Ti jsou témi, kdo od pocatku az do konce utvaieji
vV povédomi klientii obrazek o spole¢nosti. Stfedisko MarSov nema stalé zaméstnance na
plny tivazek, nybrz uzavira smlouvy o dilo a dohody o provedeni prace. Pouze pracovnik
technického provozu ma uzavienou pracovni smlouvu na 0,5 uvazku. Dale pak vedouci
zasobovani a vedeni skladu ma uzavienou dohodu o provedeni prace. Smlouvu o dilo
a tedy fakturace provedené prace je zalezitosti kuchaiky. Uklid je zajistovan pracovniky
obecné ¢i vefejné prospéSnych praci. Dulezitou osobou je taktéz feditelka DDM, ktera se
stard o kalendar akci, objednavky pobyti a celkové tidi Cinnost stfediska. Dale jsou
samoziejmé k dispozici externi zaméstnanci z DDM, ktefi jsou oslovovani pti poradani
akci. Udrzba vefejné zelené je zajistovana Gasteéné pracovniky obecnd & vefejnd
prospésnych praci a ¢astecné dodavatelskymi firmami.

Jak jiz bylo zminéno, uz od prvniho kontaktu si zakaznik utvéii urcity dojem z celého
pobytu ¢i akce a to je velmi dilezité pfi ndboru zaméstnancl. JelikoZ jsou soucasni
zaméstnanci vétSinou velmi zkuSeni v oblasti komunikace a jednani s lidmi a to diky

dlouholeté spolupraci s DDM, muzeme tyto kvality hodnotit velmi kladné.

Na zakladé mnoha uskute¢nénych projektd z Evropské wunie, kterych se ncktefi
zaméstnanci zucastnili, mizeme hodnotit komunikaéni a organiza¢ni dovednosti personalu.
Tyto projekty byly zaméteny na Skoleni vedoucich kolektivii, zpisoby komunikace a jiné

témata.
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Také stoji za zminku vysoka Groven tymové spoluprace. Financni prostiedky ziskané ze
strukturdlnich  fondi Evropské wunie z operacniho programu Vzdélavani pro
konkurenceschopnost, pomohly nakoupit vybaveni stfediska. To svéd¢i o schopnosti
planovat, organizovat a spole¢né¢ sestavovat projekty na ziskani téchto dotaci. Tyto
programy vsSak nejsou hlavni naplni stfediska, nybrz vhodnym prostiedkem pro ziskani
finan¢nich prostiedkli pro uskuteénéni riznych akei, pobytt, kurzi a mnoho dal§iho

V ramci navrzenych projektu.

5.5 Definice problému a jeho rozsah

Stojime tedy pfed osvétovym centrem se zdmérem slouzit jako vzd€lavaci a vychovné
stitedisko vychazejici z principti udrzitelného rozvoje. Bohuzel vSak s nedomyslenym
marketingem. Tim samoziejmé neni mysleno, Ze je stfedisko pfed krachem, respektive
V tomto piipadé€ pted uzavienim, ale spiSe, Ze je co zlepSovat.

Pokud se zaméfime konkrétn€ na jednotlivé prvky marketingového mixu a jejich
dosavadni propracovanost ¢i Groven, dostaneme jednoduchou tabulku (Pfiloha P I1), ve
které byly jednotlivé nastroje marketingu hodnoceny zaméstnanci, ktefi jsou spojeni
s provozem objektu a ti hodnotili tyto prvky. Patrna je zde i men$i neobjektivnost
hodnoceni ze strany zaméstnanct, ktefi maji jiny obrdzek o stfedisku a diky tomu, ze

vném pracuji, jej vidi jinak. Minimum bodd = 1b.,, maximum boda = 10b.

Z hodnoceni jednotlivych prvki je patrné, Ze nejvétSsim problémem je propagace, na kterou
se také zamé&fime. Jak uz bylo dfive zminéno, dilezitym prvkem je vytvoieni kvalitniho
komunika¢niho planu a tim 1 zajisténi splnéni nékterych stanovenych cilii. Produkt by mél
byt taktéz posunut na pomyslnou vyssi pricku, respektive bychom méli ptijit s vylepSenim
nebo ndvrhem nového produktu. U cenové politiky nelze moc véci ménit vzhledem k jeji

tvorbé a cenam konkurentu.
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6 SITUACNI ANALYZA SWOT

Jen nezkuSeny podnikatel ¢i spole¢nici by zacinali s podnikdnim, aniz by si nenaplanovali
dilezité ¢innosti, bez kterych se zavedeni podniku neobejde. K tomu slouzi marketingovy
vyzkum, analyza trhu, zakaznikti apod. Co ale délat kdyz uz podnik funguje a management
potiebuje zjistit jak dal? V tomto pfipadé nejspiS sdhne po situacni analyze SWOT,
analyze, ktera se zabyva zhodnocenim vnitiniho a vnéj$iho prostiedi spole¢nosti. (Kotler,

2007, s. 90)

6.1 Silné stranky (Strenghts)

V této podkapitole jsou shrnuty silné stranky, které by se firma méla snazit udrzet. Mezi ty
hlavni a dulezité patfi:
e Bezpecné prostiedi
o Diky umisténi objektu v pfirodé, mimo mésto a silnice, je silnou strankou
vysokd uroven bezpecnosti okoli.
o Jelikoz jsou klienti vétSinou déti ze Skol s vyucujicimi, ziskava tento pojem

jesté vice na dilezitosti.

Prostory
o Jak bylo jiz zminéno v ¢asti vénované produktu, stfedisko je vybaveno
mnoha prostory pro vyziti 1 organizovanou Ccinnost, coz zn¢j déla
multifunkéni objekt z pohledu moznosti akci.
o Nejen stiedisko samo o sob¢, ale 1 okolni aredl se da povazovat za silnou

stranku. HFi$t€, ohnisté aj. jsou téz vhodné prostory pro potradani akci.

Technologicka vybavenost

o Zazemi poskytujici technickou podporu potiebnou pro skoleni, kurz ¢i akci.

Osobni piistup
o Zékladem fungovani stfediska je uspokojeni potieb klientt, které je opravdu
na vysoké trovni, coZ v jinych centrech a firméach neni tak silné.

Neni nutnost ziskovosti

o Jak jiz vime, centrum nemusi byt ve vysledku ziskové. Nemélo by se
samoziejm¢& dostavat do néjakych zavratnych ztrat jen proto, Ze zisk neni
podminkou fungovani, ale tato vyhoda by se dala kategorizovat jako silna

stranka v porovnani s konkuren¢nimi sttedisky a centry.
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e Akcez DDM
o Diky tomu ze terénni stfedisko spada do spravy DDM, mnoho zékazniki
objektu tvofi krouzky, tvofivé dilny, zajmové kluby a podobné utvary, které
potadaji sva soustiedéni, tabory a akce praveé v tomto centru.
o Tim je zajistén alespon maly zéklad vytizeni.
e Relativni novota
o Tato silna stranka je uvedena ve smyslu nové sluzby Vv okoli. Mnozi lidé
znali ,,starou marSovskou Skolu®, kam jezdivali na srazy a akce. Nyni jsou
zvédavi na novy vzhled, ktery budova dostala a co vSechno se zménilo. To
laka nové klienty do objektu, coz je vyhodou oproti, jiz dlouhd Iéta

fungujicim objektiim, které Casto neptichazeji s ni¢im novym.

6.2 Slabé stranky (Weaknesses)

e Relativné mala kapacita
o Objekt je schopen ubytovat 26 lidi + jsou k dispozici 4 ptistylky.
o To je problém, protoze nemiize pojmout napiiklad 2 bézné Skolni ttidy.
o Stim je spojena taky organizace akci. Nemohou se tedy prolinat. Pouze
Vv ojedinélych ptipadech.
e 74dné napady = zadné akce
o Kreativita zaméstnancii stfediska 1 zaméstnanci DDM je tim klicovym
faktorem pfi naplihovani kalendaie akci na cely rok. Nepocitame-li akce na
objednavku.
o Takeé spousta akci je velmi brzo piejata jinymi organizacemi, takze je stale
potieba vymyslet akce nové a tim zaujmout potencialni klientelu.
e Spatna dostupnost
o Doprava na MarSov neni jednoducha. V podstaté bez auta, kola ¢i pésky se
do vesnice nedostanete. Autobus sem nejezdi a o vlaku se nema smysl ani
bavit. Situace je jesté horsi v obdobi zimy.
o Stim je spojena i dalsi slaba stranka a to je vcelku malé parkoviste.
e Signal
o Pokryti mobilnich siti v této oblasti je slabé az skoro Zadné. Na vlastni ki1
bylo vyzkouseno, ze signal pro mobilni telefon je az humorné (ne)mozné

chytit zde: tteti schod od hiisté k objektu, pravé okno v jideln¢ a podkrovni
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okno jednoho z pokoji. Samoziejmé byla zavedena pevna linka do objektu,
ptes kterou také funguje internetové pripojeni (samoziejmé je i wi-fi
ptipojeni).
e QOdlehlost
o To muze byt brano na jednu stranu jako silnd stranka, ale z negativniho
pohledu mame na mysli nemoznost volby rychlého feSeni problému.
Nejblizsi obchod v pripadé nedostatku néjakych zasob je vzdalen 7km, zde

také nalezneme nejblizsi pohotovost apod.

6.3 Prilezitosti (Opportunities)

Projekty EU
o I kdyz doposud byly stfediskem vyuzivany dotace na projekty z ESF
a navzdory tomu Ze bude koncit ,,balicek* dotaci uréen pro obdobi 2007 —
2013, stale by mél zlstat zadjem o psani projekti. Kdovi, zda se nechysta

novy plan poskytovani financi na zdklad¢ projekti.

Spoluprace s jinymi organizacemi, sdruzenimi apod.
o Nespocet neziskovych organizaci, obCanskych sdruzeni apod. poskytuje
prilezitost k vytvotfeni novych projekti, akci a udalosti, které mohou
pomoci obéma strandm pii rozvoji své ¢innosti.

Nové akce

o Zavedeni novych akci muze prilakat nové zakazniky.

Orientace na nové segmenty
o Vedeni objektu by se mohlo pokusit nalézt nové zajimavé segmenty, které

by byly osloveny.

6.4 Hrozby (Threats)

o Krize
o Tak jako kazda firma, 1 toto stfedisko je ovliviiovano aktudlnim stavem
ekonomiky statu. V roce 2009 se projevila hospodarska krize a jakakoli
dalsi krize je tedy hrozbou pro centrum.
e Nova konkurence
o Jako na kazdém trhu i1 zde se nachdzi konkurence, ktera by mohla teoreticky

odlakat potencialni zdkazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

e PoSpinéni dobrého jména
o Konkurence je vSudypfitomna a nékdy jsou strategie boje s konkurenci ne
zrovna moralni a tak samoziejmé ,firme“ potencidlné hrozi poSpinéni
dobrého jména ¢i pomluva.
e Snizeni kvality sluzeb v disledku zmény piistupu personalu
o Obcas se stane, ze je potifeba ptijmout novy persondl. Nikdy vSak nelze
presné odhadnout, zda je dana osoba ta nejlepsi a to se mize projevit
snizenim kvality sluzeb, pokud se zaméstnanec nevénuje své praci tak, jak
by mél. Proto je tento bod zatazen do hrozeb, vzdy se totiz mize n¢kdo
takovy objevit a ani to po n¢jaky Cas nezaregistrujeme.
e Zasobovani
o Jednou z Castych cinnosti ve firm¢ je samoziejmé zasobovani. To je
zajistovano pomoci automobilu, protoze ve vesnici MarSov obchod neni,
jak jiz bylo zminéno. Dohoda s dodavateli surovin by byla velmi nakladna,
protoze by nikomu jinému v oblasti zboZi nedovazeli, proto byla zvolena
tato moznost vlastniho nakupovani. Jestlize by se ale automobil pokazil,

nebyl by zajistén pravidelny pfisun zasob.
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7 PEST ANALYZA

Kdyz uz méme shrnuto vnitini prostfedi stiediska, potom faktory, které nelze jiz tak

jednoduse ovlivnit jsou shrnuty v nasledujici analyze makroprostiedi.

7.1 Politicko-pravni prostiedi

Jelikoz stfedisko ani DDM nevyrabi zadny vyrobek, ale poskytuje sluzby, jedinym
dilezitym politicko-pravnim faktorem je DPH. Po vstupu CR do Evropské unie zapo¢ala
vlna zvySovani zékladni a sniZené¢ sazby DPH, které¢ ovliviiuji ndklady firem a organizaci.
Jak je mozné vidét vyvoj sazeb v nize uvedené tabulce (Tab. 2), neni divu, ze firmy se
snazi snizovat naklady, jak mtzou. Nastésti nékteré poskytované sluzby a nakupované
zbozi podléhaji snizené sazbé. Piikladem mohou byt ubytovaci sluzby, potraviny vetné

napoju, knihy ¢i nékteré prospekty.

SniZena sazba dané | Zakladni sazba dané
1.1.1993-31. 12. 1994 5% 23%
1. 1. 1995 - 30. 4. 2004 5% 22%
1. 5. 2004 5% 19%
1.1.2008 9% 19%
1.1.2010 10% 20%
1.1.-31.12. 2012 14% 20%
1. 1. 2013 (zatim v jednani) 17,5% nebo 19%

Zdroj: upraveno dle Danovy portal pro vSechny, 2010-2011. Novela ¢. 370/2011
Sbh. zakona ¢. 235/2004Sb., 2011.

Tab. 2. Vyvoj sazeb DPH v daném obdobi

V roce 2012 Ceskou republiku &ekaji dvoji volby. Na podzim tohoto roku prob&hnou
senatni a krajské volby, které na dalsi 2 a 4 roky ovlivni vice ¢i méné déni okolo stfediska.
V minulych volbach zvitézila jak na senatni, tak také na krajské tirovni levicova CSSD. Ta
je znama spise snahou stirani socialnich rozdil, coz by mohlo podpofit penézni zasobu
u rodin s détmi. Na druhou stranu pravicova ODS by mohla podpofit podnikani a ¢innost

firem a organizaci.
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7.2 Ekonomické prostredi

Jestlize jednoduse shrneme vybrané ukazatele ekonomiky at’ uz celorepublikové nebo jen

oblast Zlinského kraje zjistime, ze ekonomické prostiedi nehraje ani v prospéch, ani

V neprospéch ,,podnikani.

e Hruby domaci produkt

o

Klesajici tendenci mél HDP ve vSech ctvrtletich roku 2011 v porovnani
vzdy s jednim piredeslym ctvrtletim. Co se ale tyka porovnani se stejnym
obdobim ptedchazejiciho roku, pohyboval se nartst v rozpéti 0,5% az
2,8%. HDP byl v béznych cenach vtomto roce 3 807.2 mid. K& Ve
zpétném ohlédnuti byl v letech 2010 1 2009 domaci produkt vzdy niZsi.
Ukazatelé ve Zlinském kraji informuji o meziro¢nim poklesu HDP

v bé&znych cenach v roce 2011 0 0,1%. (Kurzy.cz, 2000-2012a)

e Nezaméstnanost

o Je jednim z hlavnich ukazateli ekonomiky a firmam muze nastinit, jak se
bude wvyvijet zivotni uroven v dané oblasti. JelikoZ se pifi nartstu
nezaméstnanosti snizi penézni prostiedky zasazenych domacnosti, bude
pobyt ¢i navstéva poradané akce tim poslednim, do ¢eho budou investovat
své penize, pokud viibec. Proto musime doufat v klesajici nezaméstnanost
ve Zlinském kraji.

o Lidé nezaméstnani del$i dobu se pomalu vymanuji z pracovniho kolob&hu
povinnosti a tim t€z8i je pro n¢ piipadny navrat do zaméstnani, uz viibec
nemluvé o potfebach rekvalifikace po delsi dobé bez prace, kterd je pro
mnohé velmi slozita (nové technologie, postupy, metody, apod.).

2006 2007 2008 2009 2010 2011 | 03/2012
Mira registr.
nezameéstnanosti 7,75 6,02 6,13 10,83 | 10,74 9,35 9,87
v %
Neumisténi bez
uchazeci o 25601 | 20171 | 20048 | 33836 | 33386 | 29418 adait
zameéestnani )
Volnd pracovni 5111| 6683| 4272| 1252| 1245| 1590| D€
mista udaji

Zdroj: upraveno dle CSU, 2012a.

Tab. 3. Prehled nezaméstnanosti a volnych pracovnich mist ve Zlinském kraji
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e [nflace

o Od otevieni objektu vroce 2009 mizeme pozorovat kazdorocni ndrast

inflace zhruba o 0,5%, coz také neni ptiznivym ukazatele do budoucna,

pokud bude tento nartist pokracovat. Nejedna se vSak zatim o zadné

alarmujici hodnoty.

2009

2010

2011

02/ 2012

Mira inflace (%)

1,0

1,5

1,9

2,2

Zdroj: upraveno dle Kurzy.cz, 2012b.

Tab. 4. Mira inflace v danych obdobich

e Pfijmy domacnosti

o Jak ukazuje nasledujici tabulka (Tab. 4), v minulém roce 2011 v prubéhu

prvnich 3 c¢tvrtleti byly primérné ¢isté mésicni pfijmy domacnosti za rok

nejvyssi za poslednich 5 let, coz svédci o tom, Ze 1 pfes zvySujici se ceny

energii a potravin se castecné¢ zvySily 1 tyto pfijmy. To by mohlo

naznacovat vyssi penézni zdsobu v domécnostech, ktera je rozhodujici pii

rozdélovani finanénich prostfedktt mezi statky, coz by nasledné¢ mohlo

piivést kapital do stiediska. Pfedpoklad je to slozity, ne vSak nemozny.

2011

2007 | 2008 | 2000 | 2010 | 4 3 et

Pocet domacnosti | 220 639 | 222 294 | 221 087 | 223 713 | nezveiejnéno

Penézni ptijmy Cist€ | 110 250 | 118 940 | 132 859 | 130 452 139 332,-
(K¢/osoba/rok)

Zdroj: upraveno dle CSU, 2012b; MPSV, [2012].

Tab. 5. Pocet domacnosti a Cisté penézni prijmy ve Zlinském kraji

7.3 Socialné-kulturni prostiredi

V dneSni zrychlujici se dobé pozorujeme zmény v Zivotnim stylu obyvatel celého

moderniho svéta. Diky mnoha ménicim se faktorim a také udélostem (napi. vstup Ceské
republiky do EU, vyvoj novych technologii, zvySujici se zivotni uroven, ...) Si

i obyvatelé Ceska nalezli oblibu at’ uz v modernim (novymi technologiemi a zvyky

propleteném) ¢i zdravém (pIném zasad stravovani a traveni volného ¢asu) zivotnim stylu.
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Kazdy zivotni styl nalézd své piiznivce a toho maximalné vyuzivaji podnikatelské
subjekty, stejné jako neziskové organizace a instituce. Diky uvédoméni si vaznosti situace
okolo globélniho oteplovani, ¢erpani neobnovitelnych zdroji a nenavratného poskozovani
okolniho prostiedi, na kterém maji velky podil masmédia, se objevuje stale vice lidi, kteti
si kupuji odpadkové koSe uzptisobené k tfidéni odpadu, jedou radé€ji do prace na kole,
nakupuji ve vétSich a ekologicky Setrnych balenich, aby usSetfili, a celkové zvySuji svij

zajem o tuto tematiku.

Zivotnich stylli se objevuje samoziejmé vic a vic, my se ale zamé&fime hlavné na oblast
ochrany Zivotniho prostiedi, sportu, rekreace a zazitkli, protoze 1 to se da povazovat za
meénici se zivotni styl a je to nejblize zaméreni stfediska. Diky témto trendim ¢i stylim se
objevuji lidé, kteti stale vice vyhledavaji klidné prosttedi, vzdalené od méstského ruchu
anejlépe vtémét nedotknuté piirodé. To nahrava, nehledé na realizovatelné vyukoveé
programy, stfedisku na MarSov€, protoze svou polohou splituje obvyklé pozadavky

takovych klient?.

Diky modernimu trendu ,,kustomizace* sluzeb se také velmi stiraji rozdily mezi zakazniky,
¢ili uz neni tak jednoznacné, kdo pfinese vice kapitdlu a kdo méné, koho si vazit vice.
Jednotny pfistup a snaha uspokojit pfani zakaznika je velmi zjevna u poskytovani sluzeb.
Na to si zdkaznici velmi rychle zvykaji a tim si 1 diakladné¢ vybiraji pripadného

poskytovatele.

I pres nartstajici trend mladeze travit volny cCas u pocitace a hektickou dobu, ve které
dospéli pracuji stale vice, se nasStésti najde 1 spousta vérnych sportovcei, zajemct o piirodu,
poznani a vzd€lani, dobrodruhti a rekreantt, ktefi vyhledavaji mista pro své aktivity. To
nahrava stfedisku, které¢ diky svym moZnostem je schopno poskytnout mnoho

Z pozadovaného.

Dale diky stale Castéjsi vertikalni mobilité v poslednich letech smérem nahoru se zvySuje
i vzdélanost a snaha karierové rist. To vede lidi k jiz zminovanym zménam preferenci

a celkového stylu zivota.

Co se tyka v€kového slozeni Zlinského kraje, nize uvedeny graf (Graf 1) nam mize
napomoci pii segmentaci. Jak je vidno, nejpocetnéjsi je kategorie obcani ve véku 30-44

let. Podrobné;jsi graf je pouzit v podkapitole vénované segmentaci.
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Jelikoz v 1. — 3. ¢tvrtleti roku 2011 byl celkovy prirastek (narozeni, zemieli, ptistéhovali,
vysté¢hovali) obyvatel Zlinského kraje -618, coz neni velkd zména, mizeme povazovat
udaje za nezkreslené ¢asem. Data z posledniho ¢tvrtleti roku 2011 a prvniho ¢tvrtleti roku

2012 nebyla doposud zvetejnéna, proto vychdzime z téchto dat.

WO-14let
W 15-29let
H30-44 let
W 45-59 let
W60-74let
@75+

Zdroj: upraveno dle CSU, 2012c.

Graf 1. Vekové slozeni obyvatel Zlinského kraje k 31. 12. 2010

Jestlize shrneme vyvoj poctu obyvatel Zlinského kraje v nékolika ptedeslych letech,

zjiStujeme, Ze nejsou markantni rozdily v poctech, ale trend snizovani je patrny.

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Pocet obyvatel celkem | pag 949 | 590 780 | 591 412 | 591 042 | 590 361 | 588 990

(k 31. 12)
muzi 287 339 | 288 136 | 288 609 | 288 372 | 287 984 | 287 939
Zeny 302 500 | 302 644 | 302 803 | 302 670 | 302 377 | 301 051

Zdroj: upraveno dle CSU, 2012d.

Tab. 6. Vyvoj poctu obyvatel Zlinského kraje v daném obdobi

S nezaméstnanosti zminénou v ekonomickém prostiedi sttediska se poji 1 nariistajici snaha
lepsiho vzdélani. Stfedoskolské vyucni obory nejsou jiz tak plné jak pied 8 nebo 10 lety

N 4

z diivodu naristajictho poctu piihlaSek kazdym rokem. Nize wuvedena tabulka
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(Tab. 7) nastinuje vyvoj poctu absolventt jednotlivych stupni vzdélani u obyvatel
Zlinského kraje starSich 15 let.

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
zakladni a bez vzdélani 101,6 | 102,6 | 97,7 | 92,8 | 91,3
stiedni bez maturity 1959 | 192,5 | 185,8 | 190,2 | 195,8
stfedni s maturitou 158,5| 158,3 | 167,3 | 164,1 | 161,6
vysokoskolské 50,6 | 55,5| 57,8 | 60,1 | 56,9

Zdroj: upraveno dle CSU, 2012e.

Tab. 7. Vzdelani populace (15 a vice let) ve Zlinském kraji (v tis. osob.)

7.4 Technologické prostredi

Produktem sttediska je sluzba. Diky tomu ve shrnuti technologického prostfedi neni
zminka o vyzkumu, novych metodach a vyvoji vyrobnich postupli a zpracovani surovin.
Jedina technologicka oblast, ktera markantné ovlivituje ¢innost centra, hlavné v poslednich

nékolika letech, je oblast informac¢nich technologii.

S rychle postupujici dobou se i rychleji rozviji oblast informac¢nich technologii a naroky
a pozadavky na vybavenost se rok od roku zvySuji. Nutnost pfipojeni k internetu (nejlépe
bezdratového), dataprojektor pro prezentace, audio soustava a mnoho jinych technickych
zafizeni si zaCind doba vyzadovat. Navic roste i schopnost déti a mladeze ovladat tyto
technologie a tak jim museji byt ve volném cCase i nabidnuty. To stfedisko vyieSilo

interaktivni tabuli, kterd je k dispozici ve skolici mistnosti.

Co do infrastruktury, situace byla lehce nastinéna v popisu stfediska a strucné shrnuti vse
jen piipomene. Na MarSov vede jedind silnice III. tfidy, po které ale autobus nejezdi
a doprava déti do zakladnich $kol v Uherském Brodé musi byt zajisténa jinym zpisobem.

Mobilni signal je velmi slaby, téméf Zadny.
7.5 Konkurenéni prostiredi

I kdyz analyza tohoto prostfedi neni oficidlni soucasti PEST analyzy, jeji zatfazeni do této
kapitoly je piinejmensim vhodné. Konkurenéni firma, ktera by druhem akci
odpovidala sttedisku MarSov, v okoli neni. V oblasti v§ak funguje n¢kolik podniki, které
se svou ¢innosti velmi pfiblizuji a nékteré z nich svym zdzemim i velmi dobte konkuruji.

Jak bylo zjisténo, konkurencni podniky sleduji aktivity probihajici na MarSov¢, ale n&jaky
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druh poskozovani ¢i pospinéni se doposud neobjevil. Prvnim objektem je hotel, rekreacni
a Skolici stfedisko Kopénky, dale pak horska chata Valmont a poslednim konkurentem

z téch vétsich je rekreacni stiedisko Lopenik.

Vsechny objekty jsou umistény v Bilych Karpatech, v pohoti lemujici hranice se
Slovenskou republikou. Poloze odpovida i okolni pifiroda a reliéf, na coz kladou
provozovatel¢ diraz. VSechna 3 zafizeni maji vétsi kapacitu i prostory a zazemi pro
zédbavu. Bazén, sauna, posilovna ¢i lyzafska sjezdovka jsou atributy, kterymi maji
jednotlivé objekty pred stfediskem MarSov navrch. Nabizené sluzby jsou v podstaté
totozné s témi na MarSov€. Ubytovani (Skoly v ptfirod¢, pobyty, kurzy, Skoleni, ...),
stravovani, rekreace apod. Jako nevyhody ¢i oblasti, ve kterych je sttedisko na tom lépe,
miZzeme zminit v prvni fadé kapacitu. To by se dalo povaZzovat za vyhodu, dokud se na to
nepodivame z pohledu vyucujiciho s détmi na vyleté, z pohledu néjakého zajmového klubu
¢1 krouzku. Stfedisko na MarSové tim, ze ma mensi kapacitu, nabizi témét vzdy jistotu
toho, ze klienti budou mit cely aredl jen pro sebe, s nikym se o nic ned€li a cely personal se
vénuje jen jim a to vV maximalni mife. Podobnou vyhodou je i davod ubytovani v objektu.
V konkurencnich podnicich se jednd o stejny druh poptavky. Ubytovani, stravovani,
rekreace dostupnym zazemim a prostfedky. V naSem objektu jde v mnoha pfipadech o akci

si ,,jen* odpocinout.

Stredisko MarSov by mélo ve svém marketingu vyzveddvat pozitivni odliSnosti od
konkurence. Odlisit i produkt, nabidnout néco vic a spravné to prodat, coz pomuze zvysit

konkurenceschopnost a zajem klientd.

Co ale odlisuje podnik od podniku a casto velkou mérou je pfistup zaméstnancii
k zakaznikim. Takzvany STP marketing mize byt velmi napomocen pii budovani strategie
jak uspét proti konkurentim. Vyty€eni segmentu, zacileni a spravny ,,positioning* davaji
dohromady silny néstroj pro zvyseni schopnosti konkurovat jinym podnikiim na trhu. Kdyz
se k tomu vSemu jesté piida strategie ,.kustomizace®, ¢ili pfizpisobeni sluzby co nejvice
poZadavklim klienta a vlastn€ vytvofeni produktu na miru, je velmi pravdépodobné, ze
bude mit jiny podnik co dé¢lat, aby stfedisku s takovymi ndstroji byl schopen i nadale

konkurovat a ,,bojovat* s nim o klientelu.
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Toto shrnuti by se dalo kategorizovat jako 1 z 5 ¢asti Porterova modelu péti konkurenénich
sil a to konkrétné¢ Rivalita mezi stavajicimi konkurenty. Co se tyka zbylych 4, situace

vypada nasledovné:

Riziko vstupu novych konkurentl na trh
o Riziko neni velké, protoze trh ubytovani se stravovanim a moznostmi
potadani akei ¢i rekreaci je ve zlinském kraji relativné nasyceny.
o Stiedisko by vSak mélo byt na pozoru a sledovat pfipadné nové vzniklé

konkurenty.

Vyjednavaci sila odbératelt
o Problémem miize byt nutnost odmitnout zékaznika z kapacitnich davodu.

At uz z pohledu poctu osob ¢i vybraného terminu.

Vyjednévaci sila dodavateli
o Jelikoz zptsob zisobovani objektu je feSen formou vlastnich nakupt,
V podstaté tento bod odpada. Snad jen ceny velkoobchodl by mohli mit
veétsi vliv, ale diky velké konkurenci mezi nimi je vaznost zanedbatelna.
e Substitucni vyrobek (resp. sluzba)
o V oblasti poskytovani sluzeb se nejednd moc o substituty v pravém slova
smyslu. VétSinou se totiz jednd o rozhodnuti: bud’ piijedeme, nebo
nepiijedeme. Jedinou veétsi moznosti nahrady sluzby ve sttedisku muaze byt

vlastni strava.
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8 STANOVENI CILU

Cile strediska jako takové nejsou nikde oficialné sepsany. U zrodu bylo vytvoreni stfediska
pro vychovu, vzdélavani a osvétu. Takové stiedisko vzniklo, ale nastava problém cila pti
provozu. Ty by méli byt orientovany na zlepSeni stdvajici situace a mély by posouvat

stiredisko nékam dal.
Dlouhodobé

e UdrzZeni klientely
o Ta je totiz zdrojem pievazné vétSiny financnich zdrojii a tak je na misté
snaha zachovat alespoi stavajici pocty ucastnikl na akcich, ne-li je zvysit.
e ZlepSeni kvality nabizenych sluzeb
o V dasti vénované konkurenci jsme jiz zmiflovali, Ze je neustdle zapotiebi
vylepSovat nabizeny produkt a stim je spojena také urovenn jeho
poskytovani. Lepsi ptistupy zaméstnancu, atraktivnéjsi akce a vice ptidané

hodnoty.
Stirednédobé

e Piilakani novych segmentti
o Ty mohou pfinést novy kapital, napady a dals$i klienty v podobé jich
samych, svych znamych a pratel.
e Udrzeni kvality poskytovani sluzeb
o Ve stfednim casovém horizontu je zadouci pfinejmenSim zachovat

soucasnou uroven poskytovani sluzeb.
Kratkodobé

e Nalezeni novych segmentt
o Doposud nebyly segmenty nijak konkrétnéji definovany, s ¢imz poméha
dalsi kapitola. Novy segment je vSak vzdy vyzvou a pfilezitosti.
e Vyrovnat pomér mezi akcemi na objednavku a akcemi vzniklymi na DDM
o Nejedna se o striktni pomér 50:50, ale o ¢astecné vyrovnani pocti.
e Zvysit poCet akci za rok natolik, aby v kalendafi akci bylo maximalné 100 dni
zavieno
o Zde musime pocitat s faktem, Ze spousty akci se konaji pies vikend ¢i pies

prazdniny a dovolené, naopak Vv pracovni dny se moc akci neporada.
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S nastupem na pobyt feknéme v patek a odjezdem v nedéli to déla 4 dny,
které nejsou zaplnény Vv kazdém z 52 tydnti v roce, coz predpokladem déla
208 volnych dni pfi kazdém vikendu vytizeném. Dale musime zapocitat
dvoumési¢ni letni prézdniny, coz nam da 8 tydni, ve kterych
predpokladdme maximalni vytizeni stiediska, ¢ili odecteme zhruba 45 dni.
To nas dostava k poctu 163 volnych dnti. Dale musime zapocitat i akce
0 velikono¢nich, vanocnich ¢i jarnich prazdninach a dostaneme se Cisté
odhadem na 150 dnd. To je odvozeni poctu pouze z kalendate. Zbylych 50
dnli k dosazeni cilu je zapotiebi vyplnit novymi akcemi, které by méli
vytvofit zaméstnanci, nebo s nimi piijit sami klienti.
e Generovat zisk, aby mohlo stiedisko vice investovat do vybaveni
o Logicky ¢im vétsi zisk, tim vice investic mize stfedisko realizovat.
e Pobizet zaméstnance k vytvareni alespon 5 akci za rok v prostorach SEV Marsov
o Jelikoz jsou tyto akce stézejni pro provoz, je zapotiebi je vymyslet co
nejintenzivnéji.
I kdyz vétSina cili, diky specificnosti stfediska, neni piimo v souladu se vSemi Castmi
pravidel SMART (cile specifické, métitelné, dosazitelné, redlné a casové ohranicené), i tak

jsou definovany dostatecn¢ a piehledné.

Bude zédlezet jen na zaméstnancich a vedeni, zda se doporucenych strategii budou drzet

a snazit se jit podobnym smérem, nebo si vytvoii vlastni strategii.
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9 STANOVENI MARKETINGOVE STRATEGIE

9.1 Segmentace, targeting, positioning

Dalsim dulezitym procesem pii planovani marketingového planu a volbé strategie, kterou
stiedisko uzije je segmentace. Jak zminuje Urbanek (2010, s. 180), jednd se o proces,

kterym si podnik rozd¢€luje trh jako celek na dil¢i ¢asti, které si musi byt vnitiné co nejvice

vvvvvv

Pokud bychom chtéli zatadit néjakého zdkaznika do segmentu, musime vyuzit tzv. metodu
vice proménnych, protoze se miizou objevit zdkaznici, kteti spadaji do stejného segmentu,

ale jejich nakupni chovani se lisi. (Urbanek, 2010, s. 182)
Segmentace

1. Geografické hledisko
e Vhodnym métitkem pro uréeni segmenti dle tohoto krotéria jsou kraje.
e Z toho budeme také vychazet pii zacileni dle tohoto hlediska.
2. Demografické hledisko
e Nize ptilozeny graf (Graf 2) popisuje podrobnéji vékové slozeni
Zlinského kraje. Z néj je patrné, ze jsou veékové skupiny pomérné
vyrovnané, ¢ehoz vyuZzijeme pii oslovovani zvolenych segmenti, kde

vynaloZené prostfedky a usili budou rozloZeny relativné rovnomeérné.

65-69 4% 3% 5% 5% 10-14 0-4
5% 5% H5-9
60-64 H10-14
vy 15-19
6% H15-19
3359 ~ 20-24 M20-24
7% 7%
- ? M25-29
H30-34
50- 54 25-29
7% 7% H35-39
45 - 49 30-34 M 40-44
7% 40-44 35-39 8% W 45-49
7% 9%

Zdroj: upraveno dle CSU, 2012c.
Graf 2. Podrobnéjsi vekové slozeni Zlinského kraje k 31. 12. 2010
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e RozliSovat trh dle pohlavi nema pro stfedisko smysl

e Stejnd situace nastava u piijmovych kategorii, protoze akce probihajici
Vv prostorach SEV MarsSov jsou rozmanité nejen tématem, ale v tomto
ptipad¢ hlavné cenou.

e Taktéz vzdélani nehraje roli a povolani ¢i nabozenstvi uz viibec ne.

3. Psychografické hledisko

e Zde se da vytycit nekolik moznych segmentt.

e Napiiklad se jednd o segment lidi vyznévajicich zdravy Zivotni styl,
meditaci a cviceni, aktivni sportovni Zivot, urcitou zalibu nebo naopak
pasivitu, zavislost, rezignaci ¢i jiné.

4. Behavioralni hledisko

e JelikoZ neni nijak vedena databaze informaci o zakaznicich (preference,
stupent vérnosti, postoje, ...), loajalnich klientech, nebo takovych, kteti
alespoil jednou vyuZili sluzeb stiediska, mizeme zde zafadit pouze

2 skupiny: stavajici zdkaznici a novi.
Targeting (Zacileni)
Zacileni na konkrétni segmenty miizeme rozdélit dle stejnych hledisek jako segmentaci:

1. Geografické
e Primarnim segmentem je Zlinsky kraj z dlivodu umisténi stiediska Vv této
oblasti. Mezi sekundarni segmenty dle geografického hlediska miizeme
zaradit prilehlé kraje, jako je Jihomoravsky ¢i Moravskoslezsky.
e Terciarn€ lze povazovat za dulezité segmenty i vetejnost, firmy a Skoly
v ostatnich krajich Ceské republiky, které se dozvi o akcich jinym
zpusobem nez direct mailem.
2. Demografické
e JelikoZ ve stfedisku probihaji akce pro déti, mladez, dospélé i seniory,
neda se zacilit segment nijak jinak nez na vSechny vékové kategorie.
Kazdy segment si pak vybere tu svou akci, o kterou ma zajem.
3. Psychografické
e Diky rozmanité naplni kurzli, besed, pobyti aj. se opét nabizi zacileni na
vSechny vyskytujici se segmenty rozdélené dle psychografického
hlediska.
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4. Behavioralni
e Jak tvrdi Kotler (et al., 20073, s. 47), naklady k tomu, abychom ziskali
nového zakaznika, jsou n€kdy i 5x vys$i, nez ty na udrzeni jednoho
stavajiciho. Usili tedy musi stiedisko vynaloZit na udrzeni stavajicich
zakaznikd, ale i k ptildkani zdkaznikti novych.
Jak vidime vyse, situace stfediska z hlediska segmentace a zacileni je velmi neobvykla.
Diky obrovské rozmanitosti akci, které je stfedisko schopno vytvofit, se dostavame do

situace, kdy zacilenymi segmenty jsou témét vSechny zminéné i nezminéné segmenty.

Patti sem tedy déti, mladez, dospéli, seniofi, firmy, Skoly, instituce a organizace, zdjmova

sdruzeni, obyvatelé okolnich kraji aj.

Ukolem managementu stiediska tedy bude sledovat, jaké akce z hlediska tématu pofada
a tim zjistit, pro ktery segment nebyla Zadnd udalost dlouho vytvofena. Zacileni tedy bude

jen kratkodobé a bude se cyklicky opakovat.
Positioning (Umisténi)

Tento dilezity krok v marketingové strategii se opira o dulezity aspekt vytvotreni povédomi
o znacce, produktu ¢i celé firmé. Velkou roli zde hraje zptsob, jakym jsou informace
komunikovany k zédkaznikiim. Diky nize vytvofenému komunika¢nimu planu je toto

zajisténo dostatecné.

Dalsim nastrojem, ktery pomiize vytvofit asociaci se stfediskem je vytvofeni loga. DDM
jako zastteSujici organizace stiediska své logo ma. I kdyz stfedisko neni organizace c¢i
firma jako takova, logo nicemu neuskodi. Vytvofili jsme jednoduchy navrh, ktery mize

stylem inspirovat ptipadné zhotovitele loga.

00000000 }\W

Zdroj: Autor

Obr. 8. Navrh loga

Dale bude uZ jen na zamé&stnancich, jaky dojem v klientech zanechaji, aby si stfedisko

Vv rozhovorech nebo ¢lancich asociovali.
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9.2 Marketingovy mix

V této podkapitole je navrZzen novy marketingovy mix, ktery vychdzi z doposud zjisténych
informaci o podniku a jeho okoli. Diky pfedchozimu popisu stavajici situace ve stredisku

uz vime, ze nejdtlezitéjsim prvkem nového mixu je produkt a jeho propagace.

9.2.1 Produkt (Product)

Zde jsou navrzeny 2 varianty produktu v novém marketingovém mixu. Prvni z nich,
varianta A, je vylepSeni jiZ nabizenych sluzeb, vytvofeni novych, zlepSeni metod jejich

tvorby. Varianta B navrhuje systém jakychsi bali¢kt akci (vice viz dale).
Varianta A

V této moznosti nabizeni produktii mame na mysli nésledujici proces tvorby akce

Z napadtt DDM pro cleny jejich krouzkt a ptipadné dalsi zajemce:

Népad — pldnovani — oznameni ¢lenim krouzku — cekani na odezvu — piipadné

doplnéni poc¢tu zajemci z jinych fad — realizace.
Navrh novych ¢i vylepSenych produktii pro stiedisko:

e Zachovani doposud uskute¢nénych a tradicnich kazdoroc¢nich akci v prostorach
SEV Marsov.

e Registrace stfediska na serveru Turisticke-znamky.cz a podani zadosti o vytvofeni
turistické znamky tohoto centra.

e Vytvofit podminky pro ziskani znacky Cyklisté vitani a tim dolozit schopnost
zajistit ubytovani a zdzemi vhodné pro pobyt cyklistli (v pribéhu psani prace jiz
probihaji jednani o udéleni certifikace).

e Realizace stavby nizkych lanovych aktivit v ptilehlych prostorach stiediska.

e Registrace na serveru Geocaching.cz, diky které bude mozné zakladat tzv. ,kesky*
a tim pfilakat do oblasti nadSence tohoto hobby. Také pomize ziskani akreditace
pro vyuku této zaliby, protoZe stfedisko disponuje GPS navigacemi, které¢ mize
zajemcum zapijCit.

e Po dohod¢ s lektory z oblasti vojenstvi, konkrétné pieziti v ptirodé, ptidat do
nabidky akci adrenalinové pobyty. Ucastnici by absolvovali ranni rozcvicky,
cvi¢eni v prubéhu dne, pieziti v pfirodé, stielba (formou paintballu ¢i airosoftu),

bojové hry a mnoho dalsiho dle domluvy s lektorem.
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e Sledovani vyzev pro psani projektd k ziskani finan¢nich prostiedkli pro sttedisko.
Tim by se mohlo nakoupit vybaveni a vytvofit zdzemi pro nov¢ akce.

e Nabidka fetézce souvisejicich akci — klienti se tak budou hlasit na vice akci,
protoze jednotlivé casti na sebe budou navazovat. Piikladem miize byt vytvoteni
tematického tabora pro déti, ktery bude naptiklad v prubéhu letnich prazdnin
a bude rozdélen do celych 2 mésicti s 10dennimi rozestupy jednotlivych pobyta.
Diky ptibéhu ¢i tématu budou klienti chtit na vSechny ¢i vétSinu akci a tim
dosahnout splnéni tkolu ¢i dosazeni cile.

e Akce pro déti by mély nabizet néjakou ptfidanou hodnotu. Je obecné zndmo, ze déti
maji rady darky. Navic kdyZ si midzou néco sami vytvofit a posléze odvézt domu,
zvysuje to jejich potéSeni z pobytu Ci akce.

e Jak jsme zjistili v socialné-kulturnim prosttedi, technika a zivotni styl se méni
rychlym tempem, a tak i nové akce by mély jit s dobou. Video, internet, gadgets,
trendy z oblasti hudby i filmii a mnoho dal$iho nabizi napad pro vytvaieni novych
akci, jako je naptiklad jiz uskuteCnény tabor Hollywood, zaméfeny na filmovani

a praci s videem s filmovou tematikou.
Varianta B

Zde mame na mysli malé upraveni procesu tvorby akci, které ale mohou byt totozné
s navrhovanymi akcemi z pfedchozi varianty. Jedna se tedy o mensi upravu postupu, ktery

vypada nasledovné:
Napad — planovani — zveiejnéni nabidky akce — ¢ekani na odezvu — realizace.

Hlavnim rozdilem mezi variantami A a B je ten, ze ve varianté B se jedna o tvorbu
jakychsi balicki akci, které jsou nabidnuty komukoli. Bude tedy vytvofena akce, napiiklad
Jiz zminény adrenalinovy pobyt, poté zvefejnéna na strankach DDM a SEV Marsov,
vyvésce a v jinych formach propagace a bude se ¢ekat na odezvu ze vSech moznych

krouzkt, svazi, skupin i ze Siroké vefejnosti.

U obou variant je vhodné vytvotit motiva¢ni impuls pro zaméstnance DDM, aby tvofili co
nejvice akci v prostorach SEV MarSov. Motivaci mlZe byt penéZni odména ¢i ziskani
benefiti (dovolend, stravenky, vouchery do plaveckého bazénu apod.) a to dle uvazeni

zameéstnavatele.
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9.2.2 Cena (Price)

Novy cenik pro rok 2012 a nejspis i roky dalsi, je navrzen na zéklad¢ dvou slozek: nakladt
a marze, priCemz naklady na stravu se skladaji ze tfi polozek: 1/3 material, 1/3 rezie, 1/3
mzda. Pfi tvorb€ ceniku piihlizime také k cenam nékolika konkuren¢nich podniku. Jelikoz
nékteré firmy nemaji aktualni cenik, nebo jej nemaji viibec na svych webovych strankach,
byla vytvorena fiktivni poptavka na pobyt s danymi podminkami (25 déti, plna penze, ...),
ktera byla rozeslana do stfedisek, chat a jinych objektt. Ceniky, které byly obratem
zaslany, poslouzili jako materidly pi1 stanoveni nového ceniku stiediska. Nize ptiloZzena
tabulka (Tab. 8) je ndS§ navrhovany cenik pro rok 2012. Pfi jeho tvorbé jsme vychazeli
Z ptivodniho ceniku z roku 2009 a nékteré ceny jsou navySeny kvuli rostoucim cendm

energii a pohonnych hmot. Stfedisko se jim mutize inspirovat, prevzit jej ¢i piehlidnout ho.

Ubytovani | Do 3let | 3-6 let | 7-11 let | 12-15 let | Stfedoskolaci | Dospéli
1 noc - 150 K¢ | 150 K¢ | 180 K¢ 200 K¢ | 230 K¢
2 avice noci | 105 Ké* | 135 K¢ | 135 K¢ | 165 K¢ 200 K¢ | 230 K¢
Strava Do 3let | 3-6let | 7-11 let | 12-15 let | Stfedoskolaci | Dospéli
snidané 35Ke | 40Ke | 45K¢ 50 K¢ 55 K¢ 55 K¢
pfesnidavka | 20 K¢ | 20 K¢ | 20 K& 20 K¢ 20 K¢ 0 K¢
obéd 45Ke¢ | 55Ke¢ | 65Ke 75 K& 85 K¢ 95 K¢
svacina 20Ke | 20Ke | 20 K¢ 20 K¢ 20 K¢ 0 K¢
vecere 40Ke¢ | 50Ke | 60 Ke 65 K¢ 75 K& 85 K¢
Celkem 130 K¢ | 150 Ké | 195 K¢ | 225 K¢ 245 K¢ 230 K¢

Zdroj: vlastni navrh s piihlédnutim k dokumentu DDM, 2009.
Tab. 8. Navrh nového ceniku pro rok 2012

* dit€ do 3 let bez naroku na luzko 50,- K¢
* pfi poctu do 20 déti ma 1 ¢len doprovodu ubytovani zdarma
* pfi poctu nad 20 déti maji 2 ¢lenové doprovodu ubytovani zdarma

Plna penze zahrnuje snidani, presnidavku, obéd, svacinu, vecefti, pitny rezim. Cena stravy
je kalkulovana s ohledem na vicedenni pobyt a hromadné stravovani. V ptipadé, ze je
b&hem dne poskytovana jenom cast stravy, plati se pouze konkrétni poskytnuta jidla. Na
celodenni vylet nebo exkurzi je poskytovan bali¢ek na cestu. Je mozné si pfedem vyzadat

a konzultovat jidelni¢ek s vedoucim. (upraveno dle DDM, 2009)
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9.2.3 Distribuce/Misto (Place)

Tento bod marketingového mixu je velmi specificky pro stiedisko. Sluzba nepifenosna,

objekt staly a prostiedi se miize ménit jen z prostredki, které si stiedisko samo sezene.

Jestlize bude generovan zisk v nejblizsi dobé, ¢ast prostfedkd by bylo vhodné vyuzit pro
zlepseni ¢i zpestieni ptilehlych prostor budovy ¢i vybaveni interiéru samotného. V pribéhu
bifezna prob&hlo malovani pokoji a mistnosti uvniti budovy, coz pomohlo K zlepSeni mista

poskytovani sluzeb.

Co se tykd interiéru, nové nocni stolky a podobné vybaveni by se urcit¢ ve stiedisku
neztratilo. Pokud se bavime o ptilehlych prostorech, mensi skalka na svahu pod budovou ¢i
par keii okolo htisté prostfedi jen zlepsi. Prillezka ¢i houpacka také pomiize zatraktivnit

venkovni prostor.

Jak se nekteré firmy v okoli snazi zviditelnit vyzvednutim svého umisténi vici kulturnim
a sportovnim misttiim, napiiklad pro usporadani 1 denniho vyletu v ramci pobytu, SEV

Marsov je na tom nasledovné:

Marsov — hrad Buchlov — 42km

Marsov — zamek Novy Svétlov — 23km

Mar$ov — Muzeum J. A. Komenského Uhersky Brod — 8km
MarSov — lazenské mésto Luhacovice — 20km

Marsov - ZOO Lesna — 38km

Marsov — CPA Delfin Uhersky Brod — 8,5km

Mar$ov — ,,VI¢novské budy* — 16km

Zachovani kvality sluZeb je nedilnou soucasti uspéchu, a jelikoz dosavadni analyza situace
ukézala, ze sluzby jsou na dobré urovni z hlediska kvality, je nezbytné, aby vedeni

sttediska kladlo diraz na udrZeni stavajici irovné.

Do budoucna se samoziejmé diky uzitym ndstrojiim a planiim pocita se zlepSenim ptistupu

k zakaznikovi, nabizenych sluzeb a celkového fungovani stiediska.
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9.2.4 Propagace (Promotion)

vvvvvv

Vtomto piipadé nejdilezitéjsi soucdst marketingového mixu. Jelikoz je troven
komunikac¢nich aktivit nizka, je zde pfipraven komunikacni plan. Nékteré casti jiz byly
propracovany podrobnéji v ptredchazejicich kapitolach prace, a tak jsou v planu jen

zminény.

1. POPIS CINNOSTI STREDISKA (viz Analyza sou¢asného stavu stiediska)
2. SWOT ANALYZA (viz SWOT analyza)
3. CILE KOMUNIKACNIHO PLANU A CILOVE SKUPINY

Primarnim cilem tohoto komunika¢niho pldnu je dostupnymi prostiedky co nejlépe
komunikovat popis a nabidku sttediska Siroké vefejnosti a firmam a tim utvofit povédomi
o aktivitdch objektu. Jestlize bude vytvofeno povédomi a zajem, naplni se tim 1 kalendaft
akci vobjektu, coz je disledkem tvorby povédomi a castecné 1 cilem celého

marketingového planu.

Mezi sekundarni cile patii utvofeni povédomi o aktivitaich DDM, ktery ma SEV Marsov
ve sprave. Dale také utvoreni zdjmu o probihajici akce na DDM, protoZe ty jsou mnohdy

naplni programu objektu.

Cilové skupiny: Jak uz ze samotné podkapitoly o segmentaci vime, hlavnimi segmenty na

které se zamétime, jsou: déti, mladez, dospéli, seniofi, firmy a Skoly.

4. KOMUNIKACNI MIX
e Reklama

o Na novych webovych strankach DDM (www.ddmub.cz), které byly
zprovoznény v bieznu, je aktualizovana i zalozka nabidky s nazvem SEV
Skola MarSov. Nové informace popisujici stiedisko a jeho nabidku,
fotogalerie interiéru, exteriéru a ukazky prob&hnutych akci v objektu,
virtudlni prohlidky v podobé videoprezentaci.

o Jako nejlepsi feSeni elektronické propagace se jevi vytvofeni vlastnich
webovych stranek, které budou slouzit vyhradné stfedisku. Zde by se
naprogramoval ptihlasovaci systém, tzv. pfihlaSovaci kalendat akci, kde by
byly vidét volné terminy pro nové akce, ¢i by se mohla vefejnost
informovat o volnych mistech na jednotlivé akce ¢i pobyty. Samoziejmou

soucasti by byly informace o objektu, fotogalerie, kontakty aj.
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o Kazda jednordazova udalost probihajici v prostorich SEV MarSov bude
zvefejnéna na webu alespont 14 dnl pfedem, u pobytovych akci doba
zvefejnéni pred uskutecnénim bude alespon 3 tydny.

o Vytvoreni udalosti na Facebooku a pozvani spolupracujicich organizaci
i Siroké vefejnosti. Sdileni na zdi dalezitych a navstévovanych stranek ¢i
profilii jako je Mésto Uhersky Brod, DDM, apod.

o Registrace objektu na serveru Akce.cz, ktera je zdarma a nabizi vytvareni
akci dle regiond, zaméfeni akce Ci terminu konani. Server je propojen
s portalem Turistika.cz, kde se vzniklé akce také zobrazuji. DalSim
serverem vhodnym pro zvetejiiovani akei je Informuji.cz.

o Stiedisko by mélo zintenzivnit tisk plakati a letaki na probihajici akce
a vzdy je vyvésit na vyvésce a nasténkach DDM a roznést na mista pohybu
vefejnosti jako je knihovna, Informaéni centrum, ¢ajovny a café kluby.

o Také vytvofeni jednotné brozury o stiedisku a jeho nabidce muze
napomoci pii ptilakani zdkaznikti. Umisténi by bylo podobné, jako u letaka
akci s pfidanim samotného centra, kde by byly brozury k dispozici
navstévnikim. Neékolik kust by pomohlo rozeslat do okolnich $kol
a instituci, kde by byly k nahlédnuti po cely Skolni i1 kalendaini rok. Vse
samoziejm¢e zdarma.

e Podpora prodeje

o Na nékteré velké udalosti, jako jsou filmové tabory ¢i Skoleni od odbornikti
a kter¢ budou znamy nékolik tydni ¢i mésicti dopiedu, mohou byt
vytvoieny slevové kupony. Tyto ndsledné umistime na slevové portaly
Hafoslevy.cz, Slevomat.cz, Hypersleva.cz ¢i Slevici.cz podle toho, ktery ze
serverti nabizi moZnost vybrani oblasti blizké stfedisku (Uherské hradiste,
Zlin, apod.). Pocet kupont bude vzdy omezen jak poctem, tak terminem
uplatnéni. Toto lze samoziejmé vyuzit jen u akci uspofadanych samotnym
sttediskem nebo DDM.

o JelikoZ ma kazdy z téchto portaldi jiné obchodni podminky a tedy i jiné
poplatky za zvefejnéni slevy, neni tento ndstroj promitnut do rozpoctu.

Radové se ale jedna o jednotky procent z piivodni &astky za kupon.
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e Direct mail

o

o

Byla vytvotfena databaze Skol ve Zlinském, Jihomoravském
a Moravskoslezském kraji Citajici: 1133 zdakladnich skol, 354 stfednich
a 32 skol vysokych.

Databaze obsahuje nazev Skoly, kraj, kontaktni e-mail, telefon a web.

Na tyto e-mailové adresy je rozesildna pruvodni prezentace o stfedisku,
ktera shrnuje popis, ¢innost a nabizené sluzby stfediska. (privodni
prezentace viz piilozené CD).

Tuto prezentaci také zasilame do domi déti a mladeze ve zminénych
krajich a 1 do nékolika vybranych organizaci a firem. Dale by bylo vhodné
zaslat nabidku do =zajmovych sdruzeni, klubi a spolka (Shory
dobrovolnych hasict, fotbalové kluby, ...).

Odezva z této rozesilky by méla byt hlavnim zdrojem akci v kalendafi.

e Public relations

o

Jiz byly natoCeny 2 videospoty o SEV MarSov a spoluprace s televizi
Slovacko nadale pokracuje. Pii jakékoli vétsi akci, jako byl Fasank ¢i
Bartoloméjska pout’, ptijede $tab a akce je pak odvysilana. To by se dalo
kategorizovat 1 jako jisty druh reklamy ex post na dalsi akce.

Také nabizet predem jisté akce ke zvefejnéni do rubriky KULTURA
v mési¢niku Brodsky zpravodaj a ve Slovackém deniku. Nabizeni nic
nestoji a pii nedostatku reportdzi a Clankt mize byt nabidka zdarma
otiSténa. Probéhnuté akce reportovat do tohoto tisku se taktéz jevi jako
efektivni nastroj.

Jednou ro¢né probéhne raut a posezeni s programem pro partnery, ptipadné
sponzory ¢i zastupce spolupracujicich organizaci a instituci.

Pro jednodussi a levnéj$i komunikaci je dobré zaloZit stfedisku Skype tcet,
aby mohli zakaznici jednoduSe ptes internet zavolat do stfediska

a informovat se. Vyhodou je vizualni kontakt a bezplatnost.

e Osobni prodej

(@]

Tento komunikaéni ndstroj je, a mél by byt 1 nadéle, realizovan
prostiednictvim zaméstnanci DDM a SEV MarSov. Nabidka probihajicich
akci je nabizena v krouZcich, které zaméstnanci vedou, protoze se Casto

jednd o akce spojené s jejich krouzky.
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o Dale také nabidka probiha tzv. ,,word of mouth”, tedy Ustné mezi lidmi.

Informace o akci se dostane mezi lidi od pracovniki DDM a SEV Marsov

a §ifi se dal a ptipadni zajemci se hlasi na recepci DDM nebo pies e-mail.

o Na kazd¢ akci by pak méli zaméstnanci ¢i potfadatelé zvat na akce dalsi.

Sponzoring

o Cinnosti

o Akci

Fundrising

Veskera Cinnost stfediska ¢i provoz mizou byt nabidnuty ke
sponzorovani nespoCtu firem, at uZz z dodavatelskych nebo
I doposud nezaujatych. Jako kompenzace bude nabidnuta naptiklad
reklama na webovych strankach ¢i néjaka tiSténd reklama pifimo

v objektu.

U tematicky zaméienych udélosti mize byt oslovena firma, ktera je
napifiklad dodavatelem uZitého materidlu na akci. Naptiklad na
Hlinény tabor oslovit dodavatele keramické hliny, ktery poskytuje
zasobovani pro DDM. Takovy sponzor by pak byl zvetfejnén na
letdku jako oficidlni sponzor akce. Toho by se dalo vyuzit u mnoha
akci potadanych ve stiedisku.

Také u jednorazovych akci vétsiho rozméru, jako je fasank ¢i
Bartoloméjskd pout’, by se dalo vyuzit tohoto zplisobu shanéni

finan¢nich ¢1 materialnich sponzorskych dart.

o Jednd se spiSe o nastroj pro ziskani finan¢nich prostiedki nez slouzici

Kk propagaci, ale i tak ho do této kapitoly mizeme zatfadit. Pfijmuti tzv.

»~fundrisora® by se velmi vyplatilo. Tato osoba by méla za kol oslovovat

jednotlivee, firmy, vladni i nevlddni organizace aj. za U€elem poskytnuti

finan¢nich ¢1 jinych prostiedki stfedisku. Stiedisko by nemuselo takového

zaméstnance platit pfimo, protoze vétsinou je jeho mzdou podil na ziskané

¢astce od subjektu.
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5. CASOVY HARMONOGRAM

Spravné nacasovani marketingovych aktivit je jednou z nejdulezitéjSich ¢asti uspéchu.
Nekteré aktivity budou probihat cely rok, jiné jen ndrazové pti akcich, ale také po cely
rok. Obdobi je zobrazeno v délce jednoho roku od zafatku biezna do konce tnora
nasledujiciho roku. (Policka s kiizkem znamenaji uplatnéni daného komunika¢niho

nastroje pouze pii vytvofené akci. — poznamka autora)

Mésic ML IV Ve VL VL | VI | EX X XL XTI

Web
Plakaty

Facebook
Letaky

Reklama v tisku

TV reportaze

Osobni prode;j

Brozury

Sponzoring

Direct mail

Akce.cz,
Informuj.cz

Raut + program

Zdroj: vlastni navrh

Tab. 9. Casovy harmonogram komunikacnich aktivit

6. ROZPOCET KOMUNIKACNICH AKTIVIT

DDM je prispévkova organizace a SEV MarSov pouze jeho terénnim pracovistém. Tato
kombinace nedava k dispozici moc prostiedkil na propagaci a tak je zde vytvofen plan s co
objektu se pak budou moci rozhodnout, jaké komunikaéni nastroje a aktivity zvoli dle
svych financnich moZnosti. Tim jsou mysleny poloZky s ndklady na pofizeni, naopak
nastroje, které jsou zdarma, budou uzity téméf uréité. V &asti 5. KOMUNIKACNI MIX je

tedy sepsan pouze vycet navrhi, jak dany néstroj pouzit.
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POLOZKA ROZPOCTU Cetnost P(f(‘;‘;t (Igf /T(as) C}f(')f;?{ z
Plakaty do vyvésky a knihovny 120ks/rok 120 25,- 3.000,-
Tiskova reklama v novinach 2x/rok 2 3.402,- 6.800,-
Letaky — TISK 1200ks/rok | 1200 0,42 500,-
Brozury — TISK 120ks/rok 120 0,50 60,-
Raut + program 1x/rok 1 6.000,- 6.000,-
CELKEM X X X 16.360,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé odhadnutych cen

Tab. 10. Rozpocet placenych komunikacnich nastrojii

Ceny jednotlivych polozek jsou orientacné vytvoreny z nabidky na trhu.

7. NAVRH MERENI EFEKTIVNOSTI JEDNOTLIVYCH NASTROJU

Abychom zjistili, které z pouzitych nastroji komunika¢niho mixu jsou efektivni a zda
neékteré tieba 1 neSkodi poveésti a fungovani stiediska, je potieba vytvofit alespon

jednoduchy systém méteni.

Prvnim zdrojem informaci o efektivnosti téch nastroji, u kterych se efektivita méti
nelehce, je dotaznik s nékolika jednoduchymi otazkami, diky kterym zjistime, co bylo
zdrojem informaci o pobytu ¢i akci, kterou se rozhodli navstivit. Tento dotaznik bude
volné k vyplnéni v prostorach, ve kterych se klienti nejvice pohybuji (jidelna, Skolici
mistnost apod.). Dale je vhodné zakoupit prazdnou knihu, ktera se stane knihou navstévni,
kam mohou klienti a navstévnici psat své pripominky, vytky, doporuceni a dojmy. Na
webu se také ziidi zalozka Recenze ve slozce SEV MarSov, ve které budou moci zdkaznici
zvetejnit své komentafe ke stfedisku, persondlu ¢&i prosttedi na MarSove.
I kdyZ nékteré cile komunikaéniho planu nejsou UpIn€ v souladu pravidel SMART, d4 se
vytvofit jednoduchy systém pro méfeni efektivnosti jednotlivych nastrojii, ¢imzZ se zajisti

piipadné nalezeni nedostatk.
Urovné efektivity:

1 — maximalné efektivni, 2 — efektivni, 3 — stejny stav, 4 — neefektivni, 5 — skodi
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Nastroj Kritérium méreni Obdobi va SEW Zména | Efekt
Web Navstévnost (pocet osob)
Akce Pocet
Facebook Pocet ptisliba Gcasti
Dotaznik Cetnqst nastrOJ,u Jakvo zdroju

informaci (pocet)

Podpqra Pocet zakoupenych vouchert
prodeje
Direct Pocet klienti %e ,slfol, ktsr'l s?
mail ozvou do 2 mésict od piijeti

e-mailu

Zdroj: vlastni navrh

Tab. 11. Navrh zpiisobu méreni ocekdavanych vysledkaii

9.2.5 Lidé (People)

Diky zatazeni do sektoru sluzeb je lidsky faktor jednim z nejdalezitéjSich vibec. Od
prvotniho dojmu uZ pii jednani o uspotfadani akce ¢i pobytu, pies komunikaci v prubéhu
a feSeni ptipadnych problémt, az po rozlouceni a utvofeni dobrého posledniho dojmu

zélezi na kazdém jednom rozhovoru, pomalu 1 na kazdé vété.

Diky dnesnim moznostem vzdélavani je mozné zaméstnance piihlasit na rtzna Skoleni
a kurzy, at’ uz zaméfenych na komunikaci, jejich oblast piisobeni nebo napiiklad na

nakupni chovani zakaznika.

Co se tyka odbornosti zaméstnancli pro vykon jejich pracovni naplné, situace je feknéme
dostacujici. Jedinou moznosti zlepseni této ¢asti marketingového mixu jsou tedy Skoleni

a kvalifikace pro nové vzniknuvsi produkty ¢i ndplné préce.

Za zminku stoji 1 vhodnost vytvofeni samostatné pracovni pozice manazera objektu, jehoZz
naplni prace by bylo jednani se zékazniky, planovani, organizovani, kontrola a celkové

provozovani stfediska, mimo provoz technicky.

9.3 Plan realizace

Marketingové kroky a zmény je potieba pro pfehlednost a naplanovani rozdélit do n¢kolika
dil¢ich plani, aby bylo patrné, po jakych castech se bude plan plnit. Pro stiedisko jsou

v .

vytvofeny nejdilezitéjsi 3 kroky, ve kterych by mély probéhnout naplanované zmény.
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Plan €. 1: Propagace stfediska

V této prvni fazi probchne realizace komunikac¢niho planu (viz Propagace), ktera vytvofi
podminky a smysl pro uskute¢néni dal§ich kroka (pfildka zakazniky, oslovi potencidlni
novou klientelu a celkoveé utvoii zajem o stiedisko, diky kterému bude mit smysl délat
dalsi kroky). Diky této Cinnosti se zvysi povédomi o stiedisku a jeho aktivitach, coz by

mélo prilakat zdkazniky.

a) Obdobim pro tento plan je bfezen 2012 — unor 2013 (trvani vytvoieného
komunikaéniho planu), na ktery mize poté navazat dalsi (zcela novy) plan.

b) Zodpovédnou osobou je feditelka DDM spolu se zaméstnanci, ktefi budou na jeji
popud plnit jednotlivé tkoly z planu.

€) Rozpocet prvni faze je dan rozpocétem propagace a naklady na vyskoleni fundrisora

a jeho odhadovana vyse je 31.368,- K¢

Plan ¢. 2: Zatraktivnéni prostiedi

Druhou fazi je zlepSeni prostor stiediska, hlavné pak externich prostor (hfisté, ...). Diky
tomu bude prostiedi ldkavéjsi a 1 pro oko zajimavéjsi. Cilem je tedy realizovat zmény

uvedené v ¢asti Distribuce.

a) Doba pro splnéni se nedd piesné stanovit, protoze termin realizace se odviji od
finan¢nich prostfedkd, které bude stfedisko schopno vynalozit. Pokud bude
stiedisko disponovat prostiedky k uskuteénéni planu ¢. 2, pak to zabere piiblizné
4 tydny.

b) Reditelka DDM bude odpovédna v podstaté za viechny 3 plany. Pokud nékterym
poveti nekteré zaméstnance, je to jen na jejim uvazeni.

c) V tomto kroku vychazi odhadovany rozpocet na 74.000,- (= skalka + dalsi zelen +
nabytek + vymalba)

Plan €. 3: RozSiFeni zazemi pro pobyty a akce
Dtlezitym prvkem v tomto marketingovém planu je vylepSeni stavajiciho produktu.
K tomu poslouzi mimo jiné i nové zdzemi, diky kterému se nabizi vice moznosti vyZiti pro

zakazniky ve volném Case ¢i vytvoreni celych novych akci.
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a) Opét zde nejvetsi roli hraji finanéni prostiedky. Tato tieti faze planu realizace je
realizovan. Az bude, poc¢itdme S trvanim okolo 6 tydnd.

b) Odpovédna osoba: feditelka DDM (v piipadném zastoupeni)

€) Nizké lanové aktivity + dvoj houpacka + Cyklisté vitani + kurz geocachingu =
202.700,- K¢.
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10 ROZPOCET MARKETINGOVYCH AKTIVIT

V této kapitole jsou shrnuty takové nastroje nového marketingového planu, které si zadaji
jistou miru finan¢nich prosttedkt. Jedna se vSak o maly podil polozek z celkového vyctu
aktivit, krokl a vylepSeni, coz znamend, ze v¢étsi Cast naplanovanych marketingovych
aktivit je bezplatna, ¢imz vSak neztraci na efektivité. VSechny ceny jsou pouze orientacni

a odvozeny od nabidky jednotlivych polozek na trhu:

e Retdzova dvoj houpacka 16.500,-
e Skalka + kefe k hiisti 10.500,-
e Propagace stiediska (jednotlivé polozky viz Rozpocet propagace) 16.360,-
e Investice do tvorby zazemi pro splnéni certifikace Cyklisté vitani 5.000,-

(ndhradni dily pro cyklisty, nafadi, informacni tabule apod.)

e Nizké lanové aktivity
(20.000,- z Nadace déti-kultura-sport + vlastni prace + material) 180.000,-
e Absolvovani kurzu (nepovinné absolvovani, ale je lepSi kurzem 1.200,-

projit) pro ziskani akreditace pro vyuku ,,geocachingu

e Nabytek do pokoju (no¢ni stolky 10ks) 4.700,-
e Vymalba vnittnich prostor (jiz probéhlo) 58.800,-
e Vyskoleni ,,fundrisora“ 15.000,-
CELKOVE NAKLADY NA MARKETING 308.060,-

Ptestoze se naklady mizou zdat vysoké pro neziskovy sektor, musime brat v potaz, ze se
nejednd o jednorazovou investici, ale plan krokii do budoucna. Zalezi jen na sttedisku, do
jaké miry bude schopno generovat zisk na pokryti téchto castek. Na nékteré polozky

rozpod&tu mize stiedisko zkusit zazadat o piispévek Mésto Uhersky Brod ¢ MSMT.
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11 NAVRH SYSTEMU MERENI A KONTROLY CiLU
MARKETINGOVEHO PLANU

Nezbytnou soucasti kazdého planovani je bezesporu systém méieni a kontroly stanovenych
cili. Ta by méla probihat u obecnych véci, jako jsou naptiklad pocty akci, pfinejmenSim
ctvrtletné. Pak je dulezitd také kontrola jednotlivych akci, jak probihaji a zda jsou

Vv souladu se stanovenymi marketingovymi cili.

Ty prvky marketingového planu, které se tykaji propagace se, mohou méfit stejnym
systémem, jaky je uveden na konci komunika¢niho mixu. Na vSechny ostatni jsou zde

nasledujici nastroje:

e FEEDBACK - kniha navstév/komentaid, umisténd piimo v budove stiediska.
Zakaznici mohou ve volném case nebo pii odchodu napsat do knihy pozdrav,
vénovani, pripominky, ndvrhy a v podstaté jakoukoli pozndmku k pobytu. Diky
tomu stfedisko ziskd napady pro inovace, zjisti odpovédi v otazce kvality sluzeb
anabidne také moZnost se docCist novym klientim, jaké akce jiz probéhly

a reference k nim.

e Na webovych strankaich mtZze byt vytvofen kratky dotaznik pro hodnoceni
sttediska jako celku a obecné spokojenosti s akcemi + piipadné navrhy na akce od

vefejnosti (dobry zdroj napadi pro nové udalosti).

e Stredisko uvazuje o vytvofeni nové pozice, popisem podobné pozici: provozni
manazer. Naplni prace by bylo sledovani poc¢tu usporadanych akci a pobytt, jejich
vyhodnocovani nejen z hlediska ndklada, Gcasti, ziskovosti, ale také nedostatkt ¢i
naopak uspésnych krokii. Diky takto vedené databazi akci bude stfedisko schopné

vytipovat, jaké akce, kdy a v jaké podobé ma naplanovat.
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ZAVER

Tématem této prace bylo vytvofeni marketingového planu Stiediska environmentdlniho
vzdélavani a osvéty MarSov, provozujicitho cCinnosti v oblasti ubytovani, stravovani
a poradani akci.

Protoze organizace v neziskovém sektoru jsou z vétsiny odkazany na vlastni ¢innost, ktera

musi byt velmi aktivni, neni jednoduché se navic zabyvat marketingem a jeho planovanim.

Na zaklad¢ ziskanych informaci o stfedisku a zhodnoceni dosavadniho marketingového
mixu pomoci vybranych analyz (SWOT, PEST, Porterova, ...),v¢etné hodnoceni ze strany
zaméstnancd, byly zjistény nedostatky v oblasti propagace a nové prilezitosti v ostatnich
oblastech marketingového mixu. Z toho divodu byl vytvofen novy, upraveny plan, ktery
ma za ukol pomoci zvolenych strategii naplnit stanovené cile. Diky specifickym vztahtim
uvnitt centra neni mozné postupovat pii volb¢ strategii a metod se vSemi béznymi ndstroji.

Stiedisko si tak musi vSe ptizpisobit svym podminkam.

V oblasti fizeni, at’ uz lidskych zdroji ¢i provozu, by bylo pfinejmensim vhodné najmout
cloveka, ktery by byl seznamen se vSemi principy stiediska a stal by se vedoucim provozu
a manazerem stiediska. Tatdz osoba by téz byla proSkolena jako fundrisor a vykondvala
tuto funkci soub&zné se zajiStovanim chodu centra. Tim by se také uvolnila zatéz
povinnosti feditelky DDM a jinych zaméstnanci. Definovany by byly kompetence
a povinnosti takového pracovnika a tim by se zamezilo pfenaSeni odpovédnosti za piipadné

problémy.

Poskytovani sluzeb neni jednoducha zalezitost a tak je dilezité planovani a kontrola. Ve
vytvofeném marketingovém planu jsou jiz u nékterych bodii a krokii postupné navrhovéana
doporuceni na zlepSeni. Jako shrnuti miizeme uvést nutnost progresivniho pfistupu pii

tvorbé a nabizeni sluzeb, diky kterému se zvysi konkurenceschopnost stiediska.

Nejedna se pouze o zlepSeni sluzeb jako takovych, ale i souvisejicich zalezitosti, jako je
profesionalita personalu, atraktivita okoli ¢i feSeni problému spojenych s poskytovanim

produktu.

Na zékladé¢ vytvofeného marketingového planu by mélo stfedisko byt schopno si
pfinejmensim udrzet stavajici klientelu, v lepsim ptipadé nalézt novou a ziskat ji. I kdyz se
jedna v podstaté o neziskovou organizaci, S vyuzitim marketingu pro 0cely vylepSeni

poskytovanych sluzeb je zde velky potencial pro dalsi rozvoj a rist stfediska.
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PIIl Obrazky



PRILOHA P I: CHARAKTERISTIKA PRVKU KOMUNIKACNIHO

MIXU
Nastroj Charakteristika Naklady Vyhody Nevyhody
Reklama | Placena forma neosobni Relativné | Vhodna pro Neosobni,
prezentace zboZzi, levndna 1 | masové nelze predvést
mySlenek a sluzeb skrze kontakt. pusobeni, produkt, nelze
rizna média vyraznost, ptimo ovlivnit
kontrola nad nakup,
sdélenim. nesnadné
méteni ucink.
Podpora Neosobni komunikace Mize byt | Upouta, rychly | Snadné
prodeje zahrnujici vSechny nikladna. | u¢inek, podnét | okopirovat,
prosttedky vedouci ke K nakupu, kratkodoba.
kratkodobé stimulaci flexibilni,
prodeje. variabilni.
Osobni Proces ovliviiovani Vysoké Pruzna Vysoké
prodej zakaznika skrze osobni naklady na | prezentace, naklady na
kontakt. 1 kontakt. | okamzita kontakt,
reakce, nesnadné
moznost vychovat
neverbalnosti, | odborniky,
interaktivnost. | ztizena
kontrola.
Public Neptima komunikace, Relativn¢ | Duvéryhodna, | Nelze ji fidit
relations cilem je budovat a levné. individualizace | snadno jako
zpeviovat prestiz a image pusobeni, ostatni
podniku = tvorba vztahu dlouhodobost. | nastroje.
podnikatel — vefejnost.
Ptimy Ptenasi reklamni sdéleni Relativné | Dobr¢ zacileni, | Néklady na
marketing | pfimo ke spotfebiteli tak, | levné na flexibilnosta | databazi.
aby vyvolal okamzitou kontakt. aktualnost,
méfitelnou reakci. Tvorba métitelnd
databaze respondentd. odezva.

Zdroj: upraveno dle Matusinska, 2007, s. 12.




PRILOHA P11: UROVEN PROPRACOVANOSTI JEDNOTLIVYCH
PRVKU MARKETINGOVEHO MIXU

Nastroj

+/-

Popis

Body

provoz

autor

Rozmanitost, pfizpusobivost, kvalita.

Produkt

Nedostatek novych napadi na akce, odkazan na
ro¢ni obdobi/udalosti, kompletné vazan na
kreativitu zaméstnancli — nejsou napady = nejsou
akce

6,5

Nevy¢€niva ani vysokymi ani nizkymi cenami.

Cena

Nemtze si dovolit velké navyseni ¢i snizeni cen.
Pt1 jakémkoli zvySeni cen se ozyvaji zakaznici,
7e jsou sluzby drahé.

6,5

Rozesilka do vybranych skol.

Propagace

Bez vlastniho webu, bez databaze pro rozesilku
nabidky, mala propagace akci, malo nastroju ke
zviditelnéni.

Dobré¢ nacasovani akci, vysoka kvalita
poskytovanych sluzeb, moderni prostory.

Distribuce

Malé mnozstvi akci, ptilehlé prostory by chtélo
vybavit (houpacka, skalka)

10

Vyborné komunikacni a jednaci schopnosti.

Lidé

Nedostatek financi nedovoluje zaméstnat vice lidi
= mnoho tkola a zodpovédnosti na osobu.

10

Zdroj: Autor




PRILOHA P III: OBRAZKY

Zdroj: DDM, 2012. Zdroj: DDM, 2012.
Umisténi objektu v obci Marsov Venkovni terasa

Zdroj: DDM, 2012. Zdroj: DDM, 2012.

Skolici mistnost Jidelna s vydejnim oknem

Zdroj: DDM, 2012. Zdroj: DDM, 2012

Parkoviste Okoli Marsova



