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ABSTRAKT

Praca je zamerana na zlepSenie marketingovej komunikécie vo vybranej neziskovej organi-
zécii Kamarad nenuda. Ciel'om prace je navrh projektu, ktory je tvoreny jednotlivymi akc-
nymi planmi, ktorych tlohou je zlepsenie sucasného stavu marketingovej komunikacie vo
vybranej neziskovej organizécii. V teoretickej Casti prace si rozobrané vsetky potrebné in-
formaécie, ktoré boli d’alej vyuzité pri vytvoreni praktickej Casti prace. Prakticka Cast sa za-
obera detailnym popisom organizacie, analyzou konkurencie, vyuzita je taktiez STP analyza,
dotaznikovy prieskum a SWOT analyza. V projektovej €asti prace su navrhnuté primarne
a sekundarne ak¢éné plany, pre ktoré je vypracovany ¢asovy harmonogram, nakladova a ri-

zikova analyza.

Kli¢ovéa slova: Kamarad nenuda, marketing, marketingovd komunikécia, neziskova organi-

zacia, projekt

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improving of marketing communication in chosen nonpro-
fit organisation named by Kamarad nenuda. The aim of this thesis is project proposal, which
is formed of individual action plans, whose the main task is improving of current situation
of marketing communication in this chosen organisation. In the theoretical section of thesis
are included all necessary information, which were futher used in creating the practical
section of the thesis. This section deals with a detailed description of the organisation and
competitive analysis. It is also used STP analysis, the questionnaire survey and SWOT ana-
lysis. In the project section of the thesis are designed primary and secondary action plans,

for which it is designed time schedule, cost and risk analysis.

Keywords: Kamarad nenuda, marketing, marketing comunications, nonprofit organization,

project
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UvVOD

Marketing tvori neoddelite'na sucast’ nasich zivotov a obklopuje nas na kazdom kroku. Po-
Cas Studia sme mali moznost’ naucit’ sa nové poznatky a pochopit’ ako veci okolo nas funguju
a tiez, ze marketing nie je len o reklame. Téato diplomova praca sa svojim obsahom zame-
riava na zlepSenie marketingovej komunikécie vo vybranej neziskovej organizacii Kamarad

nenuda.

Neziskové organizacie tvoria stalu sti¢ast’ narodného hospodarstva, ktoré sa svojou ¢innos-
tou staraji o 'udi a pomahaju tam, kde to nestiha $tat. Tieto organizacie si podporované
réznymi spdsobmi ¢i uz financne, alebo nefinan¢ne prostrednictvom réznych projektov, ve-
rejnych zbierok ¢i pomocou od dobrovolnikov. Tieto formy financovania vSak vo vicSine
pripadov pouzivaji neziskové organizacie na vlastny chod, zaplatenie zamestnancov a svo-

jich aktivit a na marketing a jeho ucely je ich nedostatok, alebo su zle roz¢lenené.

Kamarad nenuda predstavuje organizaciu, ktora svojim pdsobenim pomaha 'udom v meste
Zlin s aktivnym vyuzitim vol'ného ¢asu pre nich a svoje deti, snazi sa poukazat’ na klasické
hodnoty rodiny, ponuka vel’ké mnoZstvo kurzov, besied ¢i workshopov a svojou ¢innostou

prispieva k zivotnej rovnovahe ¢loveka.

Prostrednictvom tejto prace je realizovany vyskum, ktorym chcem pomoct’ tejto organizécii
pri ziskavani a oslovovani novych klientov, udrzani si stalych zdkaznikov a navrhnuti no-

vych efektivnych marketingovych stratégii.

Cela diplomova praca je rozdelena na tri Casti. Prva Cast’ prace je oznacend ako teoreticka
a su v nej popisané vsetky dolezité pojmy. Viaceré informacie z tejto Casti prace su vyuzité
v praktickej Casti prace. V tej st robené rozne analyzy, ktorymi som sa snazila zistit’ o naj-
viac informacii o organizacii a taktiez o stalych a potencialnych zékaznikoch. Poslednou
Cast'ou prace je projektova Cast’ v ktorej st vytvorené konkrétne akéné plany, ktoré by podl'a

mna mali byt’ v organizacii realizované.

Verim, Ze po zrealizovani akénych planov navrhnutych v projektovej Casti prace sa marke-

tingovy stav v organizacii Kamarad nenuda zlepsi, a Ze vysledky sa dostavia ¢im skor.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cinnost’ neziskovej organizacie Kamarad nenuda ma svoj vyznam pre mnohych l'udi a svo-
jim pdésobenim v meste Zlin zvySuje zainteresovanost’ obanov na spoloCenskom Zzivote,
dava im moznosti efektivneho travenia vol'ného Casu a prispieva k spravnemu fungovaniu
rodiny. Svojimi aktivitami a pristupom si v Zline vybudovala silnu znacku ku ktorej sa 'udia
radi vracaju. Stale vSak existuje mnoho l'udi, ktori organizaciu nikdy nenavstivili, nevedia
o0 jej ponukanych sluzbach a nikdy ich nevyskusali. Tito I'udia st potencidlni zakaznici, ktori
su pre organizaciu dolezity a ktorym by organizécia svojimi aktivitami dokézala pomdct’.
Prave z tohto dovodu je dolezité podporovat’ pracu neziskovych organizacii a poukazat’ na
ich ¢innost’.

Tato praca je svojim obsahom zamerana na skiimanie marketingovej komunikécie organiza-
cie Kamarad nenuda. Skiimanie bude robené na zaklade kvantitativneho vyskumu prostred-
nictvom online dotaznika, ktory bude zverejneny na webe organizacie, socialnych siet’ach,
rozposielany bude emailom klientom organizacie a v tlatenej forme bude dostupny v sidle
organizécie. Cielovl skupinu budi v tomto pripade predstavovat’ dospeli I'udia, ktori maju
trvaly pobyt v Zline a jeho okoli. Vyskum bude prebiehat’ od zaciatku januara 2020 do konca
marca 2020.

Cielom teoretickej Casti prace je ziskanie potrebnych vedomosti na zéklade literarnej re-
SerSe. V praktickej Casti prace budu robené vybrané metodické analyzy, konkrétne Porterov
model piatich konkuren¢nych sil, analyza marketingového mixu, STP analyza, analyza mar-
ketingovej komunikacie, a SWOT analyza. Medzi d’alSie zvolené metddy patri kvantitativny

vyskum v podobe dotaznikov, vyseCové grafy, sietovy graf a Ganttov diagram.

Ciel'om préce je vytvorenie projektu, ktorého ulohou je zlepsenie marketingovej komunika-
cie vo vybranej organizacii Kamarad nenuda. Tento projekt bude tvoreny viacerymi ak¢nymi
planmi, ktoré budu rozdelené na primarne a sekundarne. Cely projekt je vytvoreny s o naj-
niz§imi nakladmi tak, aby bola mozna jeho realizacia a neziskova organizacia si ju mohla
dovolit’. V projektovej Casti prace bude vypracovany aj ¢asovy harmonogram a rizikova ana-

lyza projektu, ktora poukaze na mozné rizika, ktoré mozu v priebehu projektu vzniknat'.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Neexistuje konkrétna definicia ktora by nam hovorila o je to marketing, a preto si mnohi
autori vo svojich knihach utvaraju vlastné definicie, alebo porovnavaju uz vzniknuté a d’alej

ich vysvetluju. Vsetky definicie maji vacsinou tieto spolocné prvky:

- Vychadzajui z pochopenia problému zékaznikov a ponukaju rieSenia na tieto prob-

1émy,

- Ide o proces, ktory zac¢ina odhadom potrieb zdkaznikov a utvaranim predstavy o pro-
duktoch, ktoré by mohli uspokojit’ ich potreby az ich nakoniec uspokoja. Je to kom-

plexny proces, ktory tvoria jednotlivé ¢innosti,

- Spokojnost’ zdkaznika sa premietne do predaja so ziskom, ktory je atribitom tspes-

ného podnikania (Zamazalova, 2010, str. 3-6).

V knihe Essentials of marketing autori poukazuju na dve definicie marketingu r6znych spo-
lo¢nosti. V Charterlnstitute of Marketing (CIM) je marketing vnimany ako proces riadenia,
predvidania, identifikacie a uspokojovania poZiadaviek zdkaznikov so ziskom. V American
Marketing Association (AMA) marketing predstavuje ¢innost’, subor inStitlicii a procesov
na vytvaranie komunikacii, doru¢ovania a vymeny ponuk, ktoré maji hodnotu pre zdkazni-
kov, klientov, partnerov a spolocnost’ ako celok. Obe definicie maju rovnaky zaklad, v kto-
rom sa diskutuje o uspokojovani potrieb zakaznikov, priddvani hodnoty a potrebe vykona-
vat’ environmentélnu ¢innost’ a marketingovy vyskum tak, aby aj z dlhodobého hl'adiska boli

uspokojené vsetky potreby zdkaznikov (Baines, 2013, str. 5-7).

Aj ked’ pojem marketing vznikol len neddvno, marketing ako proces existuje uz od ¢ias ked’
vznikal vymenny obchod medzi 'ud'mi, aj ked’ si to mnohi 'udia vobec nemuseli uvedomo-
vat’. Kto nedokaZze vyuzit’ marketing vo svoj prospech, ten musi ratat’ s tym, Ze to urobi nie-
kto iny, ale vo svojom zdujme. Dnes tvori marketing jadro kazdého podnikania a zadsadne sa
podiela na jeho uspechu. NajdodlezitejSou Cast'ou je prave vytvorenie hodnoty pre zdkaznika,

ktorou uspokoji jeho potreby a priania (Karlicek, 2018, str. 19-20).

Hodnota marketingu je zaloZzena na jeho schopnostiach dosahovat’ finan¢né ciele podniku.
Ugtovnictvo, financie a iné operacie, ktoré s pre podnik naozaj dolezité, ¢astokrat nie st
schopné dosahovat’ zisky tak, ako marketing, pretoze ten sa zaciel'uje na spolo¢nost’ ako
celok. Uspesny marketing je nekoneénym prenasledovanim a prispdsobovanim sa najnov-

sim trendom (Kotler, 2016, str. 25-26).
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V dnesnej dobe sa kazdy marketingovy odbornik musi zamerat’ na otazky, ktoré sa tykaju
vyrobku, jeho ucinnosti z hl'adiska marketingovej komunikacie, toho ¢o udava trend, ktoré
z nich dokazu oslovit’ danu ciel'ova skupinu a ¢i si mézu dovolit’ experimentovat’. Dnes mar-
keting predstavuje viac ako len disciplinu, ktora pomaha stimulovat’ trznt reakciu, a preto
vznikli Specializované odbory ako digitdlny marketing, guerilla marketing ¢i mobilny mar-

keting (Frey, 2011, str. 3-5).

1.1 Marketing neziskovych organizacii

Marketing sa stal beznou sucastou neziskového sektoru. Jeho potreba vychadza z predpo-
kladov existencie zakaznikov neziskovych organizacii, rastu konkurencie medzi nezisko-
vymi subjektami a taktiez vd’aka sutaziam o prispevky na financovanie roznych aktivit ne-
ziskovych organizacii. Cielom marketingu n. o. je upriamit’ pozornost’ na ich aktivity a
zaobera sa najma zviditelnovanim tychto ¢innosti. Cielové trhy si vzdy minimalne dva.
Tvori ich kone¢ny zdkaznik (uzivatel’) a prispievatel’ (donor). Pri marketingovom planovani
v neziskovych organizacich je jedinym obmedzenim nakladové hladisko. Treba tu prihlia-
dat’ najmai na hierarchiu ciel'ov, pri¢om ekonomické ciele maji mensiu vahu ako tie spolo-

Censké (Tajtakova,2016,st. 73-74).

Aby neziskova organizécia bola dlhodobo udrZatel'na, je nutné zvolit’ také marketingové
riadenie, ktoré bude reSpektovat’ poslanie celej organizéacie, dodrziavat’ jej ciele a komuni-
kovat's cielovymi skupinami. DdleZité je tieZ zvolenie spravnej marketingove;j stratégie pre
ziskanie finan¢nych prostriedkov. Funkcie marketingu v neziskovych organizaciach sa daja
rozdelit’ do Styroch zdkladnych skupin a to: atraktivitou pre podporovatel’a, atraktivitou pre

dobrovol'nikov, utvaranim vztahov a komunikaciou (Krechovska, 2018, str. 114-116).

Marketing méZeme chéapat’ ako spdsob dosiahnutia cielov v organizacii. V neziskovych or-
ganizaciach sa dosiahnutie cielov meria naroc¢ne, pretoze ich dosiahnutie je tazko meratel'né
a ich efekt je asto dlhodoby. V komerénom marketingu su ciele jasne stanovené a jednodu-
cho meratel'né prostrednictvom rdéznych ekvivalentov ako st napriklad zisk ¢i objem pre-
daja. Jednou zo zakladnych tloh marketingu je vzdjomne prospesna vymena medzi spotre-
bitelom a vyrobcom, pri¢om kazda zo stran sleduje urcity ciel. V komerénom marketingu
je vymena vel'mi jednoduchd, ma hmotny charakter a vyrobok ¢i sluzba je poskytovana za
peniaze. V neziskovom sektore je to réznorodé a spotrebitel’ovi je Castokrat sluzba poskyt-
nutd bezplatne, alebo spotrebitel’ zaplati len Cast’ skutocnej ceny. V komerénom sektore st

Castokrat najhlavnejsim ukazovatelom zisky, ktoré hraju vel'mi ddlezitd tlohu pri preziti
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neziskovych organizacii aj napriek tomu, Ze nie su pre ne na prvom mieste. Najuspesnejsou
organizaciou bude t4, ktord dokaze ¢o najviac uspokojit’ potreby zédkaznika (Tajtakova, 2016,

str. 12-16).

V nasledujtcej tabul’ke st porovnané hlavné rozdiely medzi marketingom v komerénom

sektore a marketingom v neziskovych organizaciach:

Tab. 1 Komercny a neziskovy marketing (vlastné spracovanie podla Nagyove, 2014, s. 15)

Komer¢ny marketing Neziskovy marketing

Predmet Vyrobky a sluzby Osoby, myslienky, miesta, organizacie
a tiez vyrobky a sluzby

Ciele St kvantifikovatelné (objem pre- | Narocné na kvantifikovanie; zlozitost’
daja, zisk) spociva v merani ich dosiahnutia
Prinosy Dosahovanie trhovych cielov — | Celospoloc¢enské prinosy maju prednost’

prinos pre firmu a jej vlastnikov, | pred individudlnymi vyhodami — so-
zisk, prinosy suvisiace s platbami | cidlny rozmer, prinosy nesuvisia s plat-

od zakaznikov bami

Vymena Hmotny charakter — sluzba alebo | Nehmotny charakter — ide najmi o vy-
vyrobok sa poskytuje za peniaze menu hodnét prospesnych pre jednot-

livea, skupinu alebo spolo¢nost’

Platba Zakaznik hradi plni sumu za vyro- | Neziskové sluzby si mnohokrat poskyto-
bok alebo sluzbu vané bezplatne, resp. zakaznik zaplati len

Cast’ realnej ceny

Samozrejme, existuju aj d’alSie rozdiely medzi komerénym a neziskovym marketingom.
Dal§imi charakteristikami, ktoré sleduju tieto rozdiely st napriklad rozdielna povaha. Kazdy
podnik sa musi zamerat’ na cielovu skupinu zédkaznikov, pri¢om kazda z tychto skupin je
inej povahy. Klasické podniky to v tomto pripade maji jednoduchsie, pretoze si vyberaju
len medzi konkrétnymi skupinami zédkaznikov. Neziskové organizacie sa zameriavaju na
niekol’ko skupin zdkaznikov naraz, priCom sa prostrednictvom svojej marketingovej komu-
nikacie snazia oslovit’ aj donatorov a prispievatel'ov. Dalsou charakteristikou je zmena po-
stojov, pri¢om v komerénom marketingu ide o presvedcenie zdkaznika a v neziskovom ide

o celkovlli zmenu postojov cielovej skupiny. Vzdelanie je d’alSou z charakteristik, ktoré su
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vyuzivang, ale pre neziskové organizacie malo platné. Vela neziskovych organizacii spolu-
pracuje s rozvojovymi krajinami, v ktorych je takmer nemozné niektoré¢ marketingové na-
stroje uplatnit’. Poslednymi charakteristikami s 'ahostajnost’ a spravanie, pricom spotrebi-
telia v suvislosti so zmenou Castokrat vahaju a cielom je zmenit ich spravanie (Andreasen,

2008, str. 21-24).

Castokrét je pre neziskové organizacie marketing nezaujimavy a nevynakladaju nan dosta-
tok Casu a prostriedkov. Autor Sargeant vo svojej knihe popisuje pat’ hlavnych dévodov,

preco sa neziskové organizécie o marketing prili§ nezaujimaju:

Organizacie sa namiesto rozvijania produktov ¢i sluzieb venuju ich propagécii,

- Propagacia produktov ¢i sluzieb vyvolava u sucasnych zédkaznikov pocit, ze klesla
ich kvalita a je potreba ich propagovat,

- Prevlada nazor, Ze marketing manipuluje so zdkaznikmi, aby si zakupili aj to, ¢o
nepotrebuju,

- Taktiez prevlada nazor, ze robenie marketingového prieskumu narusuje sukromie

respondentov,

- Organizécie su presvedcené, Ze marketing pre ich ¢innost’ nie je potrebny (Sargeant,

2009, str. 62).
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2 NEZISKOVA ORGANIZACIA

Neziskové organizacie su stalou sucast’ou neziskového sektora. Maju svoje zédkladné znaky,
ciele, poslanie a delime ich na viacero druhov. Pre ich prezitie je dolezité ich financovanie,

ktoré je zavislé na mnohych faktoroch.

2.1 Neziskovy sektor

Narodné hospodarstvo sa ¢leni podla principov financovania na trzny a netrzny sektor. Zis-
kovy sektor, tzv. trzny, tvori ¢ast’ hospodarstva financovanu od subjektov ziskového sektora,
kde su finan¢né prostriedky ziskavané z predaja produktov. Pre tento sektor je hlavnym cie-
Pom dosahovanie zisku. Neziskovy sektor ziskava prostriedky pomocou prerozdel'ovacich

procesov, ktorého cielom nie je tvorba zisku (Simkova, 2008, str. 9).

( 7\
Verejny sektor
( N\
Neziskovy sektor Stkromny sektor
Nérodné \ J N
hospodarstvo

Ziskovy sektor Sektor domacnosti

- J/ g J

Obr. 1 ¢lenenie narodného hospodarstva, (Rektorik, 2001, s. 13)

Verejny sektor je tieZ nazyvany ako neziskovy sektor, ktory je financovany z verejnych fi-
nancii, je spravovany a riadeny verejnou spravou a ma za ciel’ poskytnit’ verejné sluzby.
Stkromny sektor taktiez nemd za ulohu dosiahnut’ zisk a je financovany zo stikromnych
prostriedkov pravnickych a fyzickych osob. Sektor domacnosti tvoria l'udia, ktori zasahuju
do kolobehu finan¢nych tokov. Vyznam tohto segmentu spociva predovsetkym vo formo-

vani spolo¢nosti (Simkova, 2008, str. 9-10).

Existujt aj iné delenia narodného hospodarstva. Toto ¢lenenie rozdel'uje narodné hospodar-

stvo na tri oblasti a to podnikovy, Statny a neziskovy sektor. Podnikovy sektor funguje na
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zaklade neviditeI'nej ruky trhu a zameriava sa na zabezpecenie potrieb obyvatel'stva. V pri-
pade, Ze neviditeI'na ruka trhu nefunguje prichadza na rad Statny sektor, ktory sa zameriava
na zaistovanie minimalnych Standardov pre obcanov aj v situdciach, kedy to nie je vyhodné.
Patri sem napriklad Skolstvo, zdravotnictvo a pod. Neziskovy sektor pdsobi na tretiu oblast’,
o ktoru sa nestiha postarat’ ani $tat, ani spolo¢nost’. Niektoré neziskové organizacie maju
vyznamny vplyv na spravanie Statu a verejnej spravy, iné mdzu mat’ trzny charakter

(Bachmann, 2011, str. 10-13).

Statny Neziskovy
sektor sektor

Podnikovy
sektor

Obr. 2 Rozdelenie sektorov narodného hospodarstva,

(Bachmann, 2011, s. 13

Existuju ¢lenenia, ktoré ndrodné hospodarstvo ¢lenia na Styri sektory, ktoré vychadzaja zo
vzajomného posobenia vizieb ziskového a neziskového sektoru. Tento model vychadza
z myslienok $védskeho ekonoma Victora A. Pestoffa, ktory toto rozdelenie prezentuje ako
rovnostranny trojuholnik. Tento trojuholnik je pretnuty priamkami, a tie ho rozdel'uji na
Styri segmenty a tri typy zmieSanych organizacii. Kruznica v prostriedku zobrazuje d’alSie

tri typy hraniénych organizacii (Stejskal, 2012, str. 39).
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Obr. 3 clenenie narodného hospodarstva (Stejskal, 2012, s. 32)

vefeiny sekior

soukromy sektor

ziskovy
soukromy
sektor

neziskowvy
sektor
domacnosti

Neziskovy sektor je podl'a Rady vlady pre neStatne neziskové organizacie, nazyvanej aj
RVNNO, tvoreny neziskovymi organizaciami, ktoré prestavuju Specificky typ organizicii.
Tie bud’ nevytvaraju ziadny zisk, alebo vytvaraju zisk, ktory spétne vkladaji do organizacie
a plnia tak jej poslanie. Pripadny zisk teda nie je urceny vlastnikom, spravcom ¢i zakladate-

Iom (neziskovy.cz, ©2015).

2.2 Podstata a Specifikacia

Neziskové organizdcie sii organizacie, ktoré nevytvaraji zisk k prerozdeleniu medzi ich
vlastnikov, spravcov alebo zakladatel'ov. Neziskové organizacie mozu tvorit’ zisk, ale musia
ho vynaloZit’ k rozvoju organizacie a plneniu jej cielov. Hlavnou népliiou teda nie je fi-
nanény zisk, ale schopnost’ napiiat’ poslanie organizacie. Zakladnym impulzom k zaloZeniu
neziskovej organizécie je snaha riesit’ problémy alebo im predchadzat’, a to bez ohl'adu na

ziskovu ¢innost’ (Jakubikova, 2012,str. 77-79).

Neziskové organizécie otvaraju priestor pre ulahcenie verejného diania, uspokojuji mnoz-
stvo enviromentalnych, socialnych ¢ kultarnych potrieb v spoloénosti a vypliaju tak pries-
tor a podporuju vztahy na trhu. Nezastupitel'nost’ neziskovych organizécii v ekonomikach
vyspelych Staitov moZeme pripisat’ tomu, Ze niektoré Cinnosti si poskytované s vacsim efek-
tom ako pri ziskovom podniku alebo samotnom State. Na dovody existencie neziskového
sektoru nadvizuju aj funkcie, ktoré by mal neziskovych sektor napiiiat. Ide najmi o so-

cidlnu, politickt a ekonomicky funkciu (Krechovska, 2018, str.15-17).

Kazda organizicia, ktora je dlhodobo stucastou neziskového sektora vznikala s nejakou vi-

ziou. Vizia je predstava o tom, kam sa organizacia zaradi, ¢o bude plnit’ a ako bude vyzerat'.
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Vizia ma vyjadrovat’ predstavu nejakého buduceho stavu tykajuceho sa konkrétneho prvku
organizacie. VSetky vel'ké neziskové organizacie mali pri svojom vzniku predstavy zaklada-
telov, ktorych by sa mali drzat’. Vizia organizacie by mala odrazat’ jej hlavné hodnoty, mala
by byt’ kratka, stru¢néd a mala by popisovat’ nemenny stav. Formulacia poslania odliSuje or-
ganizaciu od inych organizécii s rovnakou viziou. Pre konkretizaciu vizie, cez poslanie je

nutné stanovit’ ciele a stratégie k ich dosiahnutiu (Novotny, 2008, str. 37-42).

2.2.1 Znaky a funkcie neziskovych organizacii

Zakladnymi znakmi neziskovych organizicii je verejnd prospesnost, ktord sa usiluje
o dobro jednotlivcov a spoloénosti ako celku. Dalsim znakom je dobrovolnost, ktora vyu-
ziva dobrovolny vykon naplatenej prace pre organizaciu, dary, ¢estné ucasti v radach a pod.
Typickym znakom je tieZ neziskovost, ktord plynie z nazvu. V neziskovych organizaciach
nie je pripustené prerozdelovanie zisku medzi vlastnikov alebo vedenie organizacie. Tieto
neziskové organizacie nie su kontrolované §tatom, alebo institiciami stojacimi mimo nich

(Pelikéanova, 2018, str. 17).

Funkcie, ktoré prostrednictvom svojich ¢innosti napliiaju samotné poslanie organizacie sa
nazyvaju primarnymi funkciami. Tie sa vel'mi t'azko konkretizujt, pretoZe ich napli spociva
v konkrétnom poslani. Napr. iny bude v nemocniciach a iny v Skolach ¢i divadlach. Funkcie,
ktoré prostrednictvom svojich ¢innosti vytvaraju podmienky pre plnenie primarnych funkcii
sa nazyvaju sekundarne. Tie maju vo vicsie neziskovych organizacii rovnaku Struktaru, pre-
toZe plnia funkciu personalnu, prevadzkovu, spravnu a funkciu komplexného hospodarenia.
Samostatne potom posobia funkcie riadiace, ktoré va¢sinou vykonavajlii pracovnici, ktori

maju na starosti aj primarne funkcie (Rektotik, 2010, str. 37).

2.2.2 Vizie a poslanie neziskovych organizacii

Vizia predstavuje prvy krok pri zakladani neziskovej organizacie a urcuje, ktorym smerom
sa chce organizicia svojou ¢innost’ou uberat’. Vizia je pohl'ad do budicnosti, mala by byt’
kratka a vSeobecne zrozumitel'na. Poslanie vyjadruje dovod existencie neziskovej organiza-
cie a tvori ho ur€ity zékladny charakter. Poslanie je ddlezité, pretoze vyjadruje sthrn potrieb,
ktoré bude pomocou hodndt tvorenych zo statkov a sluzieb dana organizacia napiiiat’ (Sim-

kova, 2008, str. 10-11).
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2.3 Clenenie neziskovych organizacii

Neziskové organizacie sa daju Clenit’ z roznych hladisk. NajCastejSie vyuzivané je delenie
z globalneho hl'adiska, pri ktorom rozliSujeme delenie organizacii na tie, ktoré su verejne
prospesné a na tie, ktoré su vzajomne prospesné. Toto Clenenie sa taktiez oznacuje, ako roz-
delenie podl'a charakteru poslania neziskovych organizacii. Verejne prospesné organizacie
su zalozené za ucelom tvorenia verejnych a zmieSanych statkov, ktoré uspokojuju potreby
verejnosti. V Ceskej republike je typickym prikladom Cerveny kriZz. Organizéacie, ktoré su
vzajomne prospesné su zalozené za ucelom vzajomnej podpory skupin obcanov, ktorych
spaja spolo¢ny zaujem. Ich poslanim je uspokojovanie vlastnych zaujmov, pri¢om sa verejna
sprava stard o to, aby iSlo o také zdujmy, ktoré su vo vztahu k verejnosti korektné. Ide na-
priklad o realizaciu aktivit tykajicu sa kultirneho diania, Sportu, ochrany zdujmu skupin

a podobne (Pelikanova, 2018, str. 27).
Podl’a zdrojov financovania mézeme rozdelit’ neziskové organizacie nasledovne:
- Organizécie, ktoré su z velkej Casti financované poskytovanim svojich sluZieb,

- Organizécie, ktoré prijimaju prispevky z inych zdrojov ako verejnych; napr. granty,

zbierky, dary,

- Organizacie, ktoré su z Casti financované z verejnych prostriedkov a z Casti vlast-
nymi zdrojmi,
- Organizécie, ktoré su prevadzkované len z verejnych prostriedkov (Krechovska,

2018, 22).

Neziskové organizacie sa Casto delia aj podl'a zriad'ovatela. Toto ¢lenenie rozdel'uje nezis-
kové organizécie na Statne a nestatne, teda sukromné. NajcastejSimi zriad’'ovatel'mi st vladne
indtitacie, cirkevné a nabozenské spolky, doméacnosti a podnikatel'ské subjekty. Statne ne-
ziskové organizacie su zaloZené verejnym sektorom a financované z verejnych rozpoctov.
ide najmaé o obce, kraje, prispevkové organizacie Ci organizacné zlozky, ktoré zabezpecuju
vykon S$tatnej spravy a zaistenie verejnych sluzieb, napr. Skolstva, zdravotnictva a social-

nych sluzieb (Pelikdnova, 2018, str. 27).

Vymedzenie nestatnych neziskovych organizacii (d’alej len NNO), ktoré je spracované Ra-
dou vlady pre nestatne neziskové organizacie (d’alej len RVNNO) a pouzivané pre ucely
tejto Statnej politiky, vychadza z pravnych foriem typickych pre NNO. Podl'a definicie, st

za NNO povazované tieto pravne formy sukromného prava:
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Spolky a pobo¢né spolky, ktoré predtym fungovali ako obcianske zdruzenia a ich

organiza¢né jednotky,
Nadécie a nada¢né fondy,

Ucelové zariadenia cirkvi, ktoré su zriad’ované cirkevnymi a nabozenskymi spoloc-
nost’ami o slobode nabozenského vyznania a postavenia cirkvi a nabozenskych spo-

lo¢nosti,
vSeobecne prospesné spolocnosti,
Ustavy,

Skolské pravnické osoby, ktoré si registrované Ministerstvom 3kolstva, mladeze
atelovychovy a vo vyznamnej prevahe zahrituju cirkevné Skoly (neziskovky.cz,

©2015).

Uvedené definicie NNO sa daji rozdelit’ podl'a ich funkcii. Podl'a funkcii ide o:

Servisné NNO, ktorych predmetom je poskytovanie priamych sluzieb pre klientov,

Zaujmoveé NNO, ktoré patria k najpocetnejSej skupine NNO a su zamerané na orga-

nizovanie zdujmovej ¢innosti pre svojich ¢lenov ¢i s presahom do blizkej verejnosti,
Advokac¢né NNO — bojuju za prava niektorych verejnych zaujmov ¢i vymedzenych
skupin, kedy ich ¢innost’ spoc¢iva v presadzovani zmien a to vo¢i stkromnym alebo
verejnym inStitaciam,

Filantropické NNO — podporuji hmotne aj finan¢ne verejne prospesné aktivity (ne-

ziskovky.cz, ©2015).

2.4 Financovanie neziskovych organizacii

S pojmom finan¢né riadenie prichadzaju do styku nie len podniky, ale aj neziskové organi-

zacie, ktoré si musia zaist'ovat’ kapital na svoju prevadzku, aby tak mohli plnit’ svoje ciele.

Financie predstavuju predpoklad pre uspesnt a dlhodobu existenciu akejkol'vek organizacie.

Na zéklade financii m6Zu organizacie riadit’ d’alSie aktivity, ktorych uspesnost’ sa ¢asto hod-

noti podl'a miery vyuZitia pefiaznych prostriedkov. Financovanie neziskovych organizécii je

vel'mi Specifické, pretoze v sebe nesie ekonomické, financné, socialne, marketingové a spo-

locenské prvky. Finan¢né riadenie neziskovych organizécii je definované ako ekonomicka
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¢innost’, ktoréd sa zaobera najmé otazkou ziskavania potrebného mnozstva kapitalu a penaz-
nych prostriedkov z r6znych zdrojov financovania a ich efektivneho vyuzitia za i¢elom pl-

nenia hlavného ciel’a a poslania organizacie (Krechovska, 2018, str. 55).

Snahou kazdej neziskovej organizacie je ziskavanie finan¢nych prostriedkov pre fungovanie
z viacerych zdrojov. Viaczdrojové financovanie je z hl'adiska udrzatel'nosti neziskovej or-
ganizacie ziadice, minimalizuje sa tak riziko financovania. Dolezitym faktorom nie je vy-
soky pocet jednotlivych zdrojov, ale ich pomerné zastipenie na celkovom financovani. Exis-
tuji viaceré zdroje financovania, ktoré mézu neziskové organizacie vyuzit. Tie mdZeme

rozdelit’ do nasledovnych kategorii:

Podra typu vlastnictva zdroja — sem patria verejné a sukromné zdroje,

Podrla typu ziskania zdrojov — priame zdroje, napr. dary a nepriame zdroje, napr.

danové tlavy,
- Podla prostriedkov organizacie — interné a externé zdroje,
- Podrla geografického povodu zdroja — doméace a zahrani¢né zdroje,

- Podla charakteru zdroja — finan¢né a nefinan¢né zdroje (Pelikanova, 2018, str. 38).

2.4.1 Samofinancovanie

Samofinancovanim st myslené prijmy do rozpoctu neziskovych organizécii najmi z vlast-
nych aktivit. K naj¢astej$im formam samofinancovania patri napriklad predaj vlastnych vy-
robkov, prijmy z vyberania ¢lenskych prispevkov, prijmy z prendjmu dlhodobého hmotného
majetku, prijmy z nehmotného majetku ¢i prijmy z Grokov, z vkladov ¢i inych finan¢nych

aktivit (Boukal, 2013, str. 151).

2.4.2 Verejné zdroje, cudzie zdroje

Finanéné prostriedky z verejnej spravy moézu neziskové organizacie ziskat’ prostrednictvom
grantov alebo dotécii, pripadne v rdmci vyberového konania. Pri kazdej z tychto moZnosti
musi neziskova organizécia spracovat projekt alebo vypracovat’ Ziadost’. Verejnll spravu za-
stupuju uradnici, ktori pracuju pod tlakom nariadeni, vyhlasok a tabuliek (Sedivy, 2012, str.

46-47).
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2.4.3 Vlastné zdroje

Vlastné zdroje vznikaju vlastnou ¢innost'ou organizacie medzi ktoré radime clenské pri-
spevky, prijmy z vykonu hlavnej a vedl'ajSej Cinnosti a prijmy z podnikania. Prijmy z hlav-
nej ¢innosti predstavuju ziskové hospodarenie organizovanych akcii a realizovanych projek-
tov. Prijmy z doplnkovych ¢innosti ddvaju moznost’ neziskovej organizacii efektivnejsie vy-
uzivat’ tieto zdroje. Doplnkovymi ¢innostami st ¢astokrat myslené najmé prendjmy réznych
ploch, pozemkov, budov, Specidlneho vybavenia, poskytovanie reklamy podnikatel'om
alebo spoluprace s mestami ¢ obcami pri organizovani roznych podujati. Clenské prispevky
moézu byt’ rozdelené z viacerych hl'adisk a to napriklad z hl'adiska toku penazi na platené
a prijaté prispevky, nasledne podl'a ucelu prijatia a tiez st ¢lenené aj poskytnuté prispevky

(Pelikanova, 2018, str. 44-45).

2.4.4 Fundraising

Fundraising je siborom ¢innosti, ktoré sii zamerané na zdrojové zaistenia neziskovej orga-
nizécie zaloZzenej za icelom konkrétneho poslania. Predstavuje systematické ziskavanie fi-
nancnych a nefinan¢nych zdrojov, ktoré neziskova organizacia potrebuje k realizacii svojho

poslania prostrednictvom jednotlivych projektov (Boukal, 2013, str. 34-35).

Neziskové organizacie maju viaceré moznosti, z ktorych mozu Cerpat’ finan¢né zdroje. Mézu
to byt’ individuélni darcovia, verejna sprava, firmy, nadacie a nadacné fondy, ostatné insti-
tucie a prijmy z vlastnej ¢innosti. Doraz sa nekladie na zisk finan¢nych prispevkov, ale na
'udi a komunikéciu s nimi, pretoZe peniaze st len nastrojom, ktory davaja l'udia. Udrziava-
nie dobrych vzt'ahov, spravna komunikacia a rozvoj vztahov su dolezitym aspektom vy-

sledku celého snaZenia a zisku potrebnych prostriedkov (Sedivy, 2012, str. 46-47).

Proces fundraisingu je tvoreny viacerymi aktivitami. Existuje niekol'’ko druhov metod, pro-
strednictvom ktorych sa neziskové organizicie snazia ziskat' zdroje pre svoju existenciu.

Patria medzi ne:
- Telefonické oslovovanie,
- Darcovské sms — DMS,
- Charitativne a benefi¢né akcie,
- Verejné zbierky,

- Osobné stretnutia,
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- Ziadosti o grant/dotécie,
- Clenské prispevky,

- Zdielany marketing,

- Direct marketing,

- Predaj vlastnych vyrobkov & sluzieb (Sedivy, 2017, str. 73).

24.5 Crowdfunding

Pojem crowdfunding znamen4 ziskavanie financnych prostriedkov za pomoci internetu, a to
bud’ vo forme darov alebo vymenou za produkt, alebo hlasovacie prava s cielom podporit’
Specificky zamerné projekty. Je to jedna z najnovsich a najvykonnejSich metdd, prostrednic-
tvom ktorej sa financuju projekty ¢i podnikatel'ské zamery. NajcCastejSie sa touto formou
podporuju projekty v oblasti vzdelavania, kultiry a umenia. DoleZita je tieZ naviazanost’ na

socialne siete (Krechovska, 2018, str. 140-141).
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3 MARKETINGOVY MIX NEZISKOVYCH ORGANIZACII

Marketingovy mix predstavuje subor nastrojov, prostrednictvom ktorych marketingovy ma-
naz€r utvara vlastnosti sluzieb pre zdkaznikov. Marketingovy manazér moze tieto nastroje
namieSat’ v rdznych intenzitach a poradi. Jeho ciel'om je uspokojit’ potreby zdkaznikov a pri-

niest’ organizacii zisk (Vastikova, 2008, str. 26).

Tradi¢ny marketingovy mix, ktory tvori tzv. 4P — product, place, price a promotion (produkt,
distribucia, cena a reklama), nepokryva rozhranie zédkaznika, ktory je pri vnimani sluzieb
vel'mi dolezity. Nie produkt, ale sluzby totiz tvoria va¢sinu obchodu neziskovych organiza-
cii. Z tohto dévodu je potrebné rozsirit’ marketingovy mix o 3P a to o process, physical en-
vironment a people (procesy, materidlne prostredie a 'udi). Tychto sedem prvkov spoloc¢ne
vytvara efektivne paky marketingu, ktoré sluzia na rozvoj stratégii a uspokojenie potrieb

zakaznikov so ziskom na konkuren¢nych trhoch (Wirtz, 2016, st. 28).

Produkt

Distribucia

Marketingovy

mix

Obr. 4 Marketingovy mix, (vlastné spracovanie)

Materialne
prostredie

Klasické vnimanie marketingového mixu, ktoré je zndme pod skratkou 4P sa tiez da rozsirit’
o d’alSie $tyri skupiny, ktoré predstavuju pracovnici (people), kombinaciu vyrobkov a sluzieb
(packaging), programovu $pecifikaciu (programming) a spolupracu (partnership) (Simkova,

2008, str. 109).
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3.1 Produkt/Sluzba

Pod pojmom produkt si moézeme predstavit’ hotovy vyrobok alebo sluzbu, ktoré st uréené
k uspokojeniu potrieb kone¢ného zakaznika. Pri Cistych sluzbach popisujeme produkt ako
urcity proces, ¢asto bez pomoci hmotnych vysledkov. Zakladnym prvkom, ktory definuje
kvalitu sluzby je jej kvalita. Rozhodovanie o produkte sa tyka vyvoja, zivotného cyklu, sor-

timentu produktu a image znacky (Vastikova, 2008, str.26).

Produktov pozname niekol’ko druhov ato: produkty beznej spotreby, nakupné produkty,
Specializované produkty, ale aj neziadice produkty. Pri produkte d’alej rozliSujeme, ¢i sa
jedna o zakladny produkt, skutocny produkt alebo rozsireny produkt. Sluzby sa daju delit’
podla viacerych kritérii, no tym hlavnym je delenie na zdkladné a doplnkové sluzby (Solo-

mon, 2006, str. 228-232).

Sluzby sa stali neodmysliteI'nou stcastou kazdodenného zivota I'udi. Ich hlavnou charakte-
ristikou je nehmotnost, nestalost’, neoddelite'nost’ a neskladovatel'nost’. Sluzby nemaju tvar,
chut’, farbu a dokonca ani obal a preto mézeme hovorit’, Ze st nehmotné. Pod pojmom ne-
stalost’ je myslené, ze realizdcia a kvalita sluzby s premenlivé a zavisia na konkrétnych
I'udskych subjektoch a ich momentalne;j situdcii. Neoddelite'nost'ou sa mysli, ze je sluzba
spita s miestom, ¢asom a osobou, ktora ju zaistuje. Sluzby taktiez nemdézu byt skladované

a nedaju sa ani odlozit’ (Foret, 2012, str. 153-155).

V poslednych rokoch sluzby zaznamenali obrovsky rast. Odvetvie sluZieb sa v§ak vel'mi lisi.
Aj ked’ st sluzby vo vSeobecnom zmysle slova produktmi, maju zvlaStne marketingové po-
treby. Najvicsie rozdiely pochadzaju zo skuto€nosti, Ze sluzby st v zasade nehmotné a s

vytvarané s priamou interakciou zdkaznika (Armstrong, 2017, str. 243).

3.1.1 Vlastnosti sluzieb

Jednou zo zékladnych vlastnosti sluzieb je ich neoddeliteI'nost’, ktora sa da vysvetlit’ na roz-
nych prikladoch, pri€om nie vZdy musi byt’ zdkaznik pritomny. Napriklad pri vyuziti advo-
kata nemusi byt’ zakaznik pritomny, no na druhej strane napriklad lekar nemdZze vysetrovat’
bez pritomnosti zakaznika, teda pacienta. K vzajomnému spojeniu producenta sluzby a za-

kaznika prispieva marketing sluzieb (Janeckova, 2001 ,str. 15).

Sluzby mézeme delit’ podl'a roznych kritérii a zamerani. Jednym zo zakladnych je rozdelenie
sluzieb podl'a ich zamerania a miery nehmotnosti, takze ich delime na hmotné a nehmotné.

Hmotnou sluzbou mo6ze byt napr. névsteva kadernika, plasticka operécia, osobny tréner ¢i
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pedikura. Nehmotnou sluzbou myslime ndbozensky obrad, televizny program, vysokoskol-

ské vzdelanie, bankové sluzby alebo poistenie (Solomon, 20006, str. 294-295).

Poskytnutie tej istej sluzby viackrat sa Casto liSi, nakol'ko dochadza k variabilite sluzieb
a zmene kvality danej sluzby. Spravanie zakaznikov sa meni, neda sa predvidat’ a je tazké
urcit’ normy jeho spravania. Vysledny efekt sluzieb zvySuje vyznam vytvarania postavenia
sluzby vo vzt'ahu ku konkurencii a ma vplyv na zdoraziiovanie obchodného mena a znacky.
Nehmotnost’ a variabilita vedu k tomu, Ze je sluzby vel'mi tazké patentovat’. Variabilita ve-
die k tomu, Ze vstup sluZieb na trh je jednoduchsi a je tam vacsi priestor pre konkurenciu. Je
to dosledok niz$ej moznosti patentovej ochrany vystupov a nizsej potreby vstupného kapi-
talu. Nehmotnost’ sluzieb ma za nésledok to, ze sluzby sa nedaju skladovat, uchovavat,
znova predavat alebo vracat’. Sluzby taktieZ nemoZeme vlastnit,, €o tak isto stvisi s ich ne-
hmotnost'ou a znicite'nost'ou. Pri nakupe tovaru ziskava zakaznik pravo tovar vlastnit’ no
pri sluzbe toto pravo neexistuje, zakaznik si tu kupuje len pravo na poskytnutie danej sluzby

(JaneCkova, 2001, str. 16-19).

3.1.2 Kontinualna $kala sluzieb

V skutocnosti je vo vi€Sine pripadov produkt kombinaciou sluzby a tovaru. V dnesnej dobe
takmer kazdy nakup nejakého tovaru prindsa so sebou aj nejaku sluzbu. Toto su tri moznosti,

podrla ktorych si mézeme ddlezitost’ sluzby ¢i tovaru v jednotlivych pripadoch vysvetlit:

- Produkt s prevahou hmotnych aspektov — velké mnozstvo materidlnych produktov
je doplnenych o nejaké sluzby, ktoré moézu byt naozaj rdzne, ale zékaznici si ich
vyzaduju. Jedné sa napr. o zdkaznicku linku, Skolenie zamestnancov ¢i udrzbu. Po-
nukou sluzieb sa od seba dokazu efektivne jednotlivé produkty odlisSit’ a na zéklade

tejto ponuky je mozné ziskat’ vacsiu konkurenénti vyhodu.

- Sluzby zaloZené na vybaveni alebo zariadeni — ¢astokrat su sluzby zmesou hmotnych
a nehmotnych prvkov. Napr. hotely a nemocnice pri ktorych si zdkaznik so sebou
neodnasa Ziadny produkt, no sprostredkovanie sluzby je aj tak vel'mi drahé kvoli
nakupu drahého vybavenia. Inym typom su sluzby, ktorych podstatu tvori materidlna
vybava. Su to napr. fitness centra, zdbavné parky alebo kina, ktoré by mali brat’ do
uvahy d’alSie dolezité aspekty. Jednym z nich je faktor obsluhy, pri ktorom si treba
uvedomit’, Ze podnikatelia musia davat’ pozor na veci ako je minimalizacia ¢akacej

doby ¢i davat’ ku vSetkému navod. Doélezitym je tiez faktor umiestnenia, ktoré by
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malo byt’ ¢o najviac vyhovujuce zédkaznikom. Poslednym faktorom je vytvorenie pri-

jemného prostredia pre zdkaznikov.

- Sluzby zalozené na l'udskych vykonoch — sem zarad’'ujeme sluzby, ktoré zakaznici
vyhladavaju, pretoze spliuju to, ¢o cheu. Zarad’'ujeme sem napr. sluzby na poskyt-
nutie pravnickych sluzieb, opravu auta alebo osobného trénera (Solomon, 2006, 294-

297).

3.2 Distribucia

Distribucia je anglicky oznacovana place, ¢o v preklade znamenéa miesto. Miestom je skor
mysleny spdsob, akym podniky pokryvaju celi oblast’, pretoze v mnohych pripadoch nejde
vzdy o jedno stdle miesto, kde je produkt alebo sluzba k dispozicii. Distribucia riesi hlavnu
otazku, ktorou je akou formou a v akom case sa sluzba alebo produkt dostane od podniku

k jeho odberatel'ovi (Krechovska, 2018, str. 117).

Ulohou distribucie je ¢o najviac priblizit vyrobené produkty ¢&i sluzby zékaznikovi. Distri-
bucia riesi celu radu rozporov medzi vyrobcom a zédkaznikom, pricom ide najmé o rozpory
v mieste, Case a mnozstve. Naklady na distribuciu predstavuju vyznamnu Cast’ predajnej
ceny a taktiez moze ovplyvnit’ d’alSie prvky marketingového mixu zlym vyberom distribuc-
nej cesty. Distribucia mé dve zakladné formy a to priamu a nepriamu. Priama riesi len spro-
stredkovanie sluzby ¢i produktu medzi zadkaznikom a organizaciou. Nepriama distribu¢na
cesta zahffia medziclanky, ktorymi st €asto velkoobchody, maloobchody ¢i iny sprostred-

kovatelia (Jakubikova, 2012, str. 219-221).

3.3 Cena

Cena predstavuje peniaznu Ciastku, ktoru zdkaznici platia za sluzbu alebo produkt. Cena tak-
tiez zahfiia aj zlavy, terminy, moznosti splatok, nahrady a dobu splatenia. Pri stanoveni
spravnej ceny hra dolezita ulohu cenotvorba. Je nutné si uvedomit’ vztah medzi vnimanou
cenou a vnimanou kvalitou. Cudia maju tendenciu predpokladat’, ze drahSie produkty su vse-
obecne kvalitnejSie a naopak. Z tohto dovodu je zrejmé, Ze cena predstavuje kl'ai¢ovu sucast’

positioningu znacky (Karlicek, 2018, str. 175-179).

Pri stanoveni ceny je ddlezité venovat’ pozornost’ nakladom, relativnej trovni ceny, Grovni

kapy schopnej dopytu, ulohe ceny pri podpore predaja, tlohe ceny pri snahe o stilad medzi
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realnym dopytom a produk¢énou kapacitou v mieste a ase. Vzhl’'adom k nehmotnému cha-

rakteru sluzieb sa cena stava vyznamnym ukazovatel'om kvality (Vastikova, 2008, str.26).

3.4 Reklama

Reklama je platend, neosobna komunikécia, ktora je ur¢end vzdy pre konkrétnu ciel'ovu sku-
pinu. Reklama je chapana ako vyzva ku ktipe urcitého produktu ¢i propagacie urcitej filozo-
fie organizacie. Reklama je najddlezitejSim prostriedkom pre vytvaranie a posilnenie zna-
¢iek. Dokaze efektivne zvySovat’ uroven povedomia o znacke a oslovit’ velké cielové seg-

menty (Ptikrylova, 2010, str. 42).

Reklama je najdolezitejSim prostriedkom pre vytvaranie a posilnenie znaciek. Dokaze efek-
tivne zvySovat’ uroven povedomia o znacke a oslovit’ vel'ké cielové segmenty. Je to jeden
z najsilnejsich nastrojov rozhodovania, ktory sa vyuZziva najcastejSie a patri medzi najstar-
Sie. Jej hlavnymi cielom je vytvaranie dlhodobého imidzu produktu a taktiez firmy, a tym
vyvolat’ okamzity nakup. Medzi zakladné vlastnosti reklamy patri neosobny charakter, zo-
silnend posobivost’ a schopnost’ preniknit. Moze mat’ viacero foriem a to: informativnu,
presvedcovaciu, pripominajucu alebo posilitujicu. Reklama vyuziva viaceré média. Najcas-
tejSie su to masové médid — najma rozhlas, televizia, noviny, asopisy alebo tlacena reklama

(Heskova, 2009, str. 81-84).

Celkovo je sformulovanych niekol'ko druhov reklam. Zakladnym druhom je reklama pre-
svedcovacia, ktord ma za tlohu presved¢it’ zdkaznika, Ze produkt alebo sluzba je pre zédkaz-
nika lepSie ako u konkurencie. Existuje tiez reklama pripominajtca, ktora sa uplatituje najma
vo faze zrelosti produktu a tiez reklama informativna, ktora sa vyuziva vo faze zavedenia
novych vyrobkov na trh s cielom vyvolat’ po tychto produktoch dopyt. Poslednym typom
reklamy je porovnavacia, ktord ma vSak mnoho rizik a je upravovand mnohymi pravnymi

predpismi (Kotler, 2007, str. 857).

3.5 Proces

Proces predstavuju vsetky aktivity, ktoré suvisia s poskytnutim sluzby zdkaznikovi. Tento
aspekt zdoraziuje dolezitost’ poskytovania sluzieb. Ak st procesy Standardizované, je 'ahSie
zvladnut’ o¢akavania zakaznikov. Cim su si jednotlivé procesy podobnejsie, tym su nizsie
naklady. Pri individudlnom pristupe sa stava, Ze su Casové aj finan¢né naklady vyssie (Bai-

nes, 2013, str. 14-15).
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Proces predstavuje interakciu medzi zakaznikom a poskytovatel'om, a podrobnejsie sa za-
meriava na sposob, ktorym je sluzba poskytovand. Klasickymi prikladmi st verejné sluzby
ako napriklad lekari, u ktorych l'udia stravia hodiny pri ¢akani na oSetrenie. Pri dlhej dobe
Cakania odchadza zékaznik nespokojny a mé to vplyv na jeho postoj k poskytovanej sluzbe

(Vastikova, 2008, str. 27).

3.6 Materialne prostredie

Nehmotna povaha sluzieb ma za nasledok, ze zakaznik nedokaze dostato¢ne posudit’ hod-
notu sluzby, kym ju spotrebuje. Tento faktor ma za nasledok zvySujuce sa riziko nakupu
sluzieb. Materialne prostredie je svojim spdsobom ddkazom o vlastnostiach sluzieb (Vasti-

kova, 2008, str. 27).

Materialne prostredie je dolezité, najmé pokial’ sa ide o sluzby, ktoré si vyzaduji aby k ndm
zakaznici vstupili. Je dolezité zamerat’ sa na navrhnutie fyzického prostredia alebo prostredia
sluzieb. Vzhl'ad budov, terénne tpravy, vozidla, interiérové vybavenie, uniformy zamest-
nancov, znaky, tlacené materidly a iné viditeIné podnety, ktoré poskytuji hmatatel'ny dokaz
o kvalite sluzieb spolo¢nosti. Prostredie sluzieb ul'ahcuje poskytovanie sluZieb a vedie za-
kaznikov procesom poskytovania sluzieb. Firmy poskytujuce sluzby musia starostlivo spra-
vovat sluzby, ktoré mo6zu mat’ zdsadny vplyv na spokojnost’ zakaznikov a produktivitu slu-

zieb (Wirtz, 2016, str. 33).

3.7 Ludia

Pri poskytovani sluzieb dochadza ku kontakte zdkaznika s poskytovatelom sluzby, CiZe za-
mestnancom. Ludia sa stdvaju jednym z vyznamnych prvkov marketingového mixu sluzieb
a maju priamy vplyv na ich kvalitu. Faktom je, Ze zdkaznik je su¢ast’ou procesu poskytova-
nia sluzby, a tak ovplyviiuje jej kvalitu aj on sam. Organizacie sa musia sustredit’ na vyber,
motivovanie a vzdelanie zamestnancov. Ddlezité je tiez stanovovat’ pravidla pre spravanie
zakaznikov. Obe hladiska su mimoriadne dolezité pri vytvarani priaznivych vztahov medzi

zakaznikov a zamestnancami (Vastikova, 2008, str. 27).

LCudia ¢1 uz priamo alebo nepriamo, ovplyviiuju kvalitu produktu a spokojnost’ zakaznika.
V dnesnej dobe nie je problém nakupit’ nové stroje €1 zakupit’ novua technoldgiu. Problémom

je lojalita ¢loveka, ktord je vel'mi dolezita. V sluzbach ¢lenime zamestnancov na:
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Kontaktny personal — ten predstavuje zamestnancov, ktori su v priamom kontakte so za-

kaznikom,

Ovplyviovatelov — tych tvori management firmy, ktory nie je v priamom kontakte so za-
ply y g y ry nic je vp

kaznikom, ale ma zésadny vplyv na produkciu sluzieb,

Pomocny personal — ktory tvoria d’al$i zamestnanci organizacie, ktori sa nepriamo podie-

l'aju na produkecii sluzieb (Jakubikova, 2012, st. 280-283).
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNEHO MIXU

Marketingovy komunika¢ny mix tvori produktova politika, distribucné cesty, tvorba cien
a komunikécia. ManaZzéri tento marketingovy mix vyuzivaju k dosiahnutiu marketingovych
a firemnych cielov. Sucast’ou st osobné a neosobné formy, ktoré zahfnaju reklamu, podporu
predaja, priamy marketing, PR a sponzoring. Kombinédciou osobnej a neosobnej formy su

vel'trhy a vystavy (Ptikrylova, 2019, str. 45).

Marketingova komunikécia predstavuje systematické vyuzitie vSetkych principov, prvkov
a postupov marketingu k prehibeniu a budovaniu vzt'ahov medzi distributormi, producentmi

a najmé zakaznikmi (Rektoftik, 2001, str. 231).

Komunika¢ny mix je pre marketing sluzieb vyznamny, pretoze vo velkej vac¢sine pripadov
priblizuje nehmotny produkt spotrebitel'ovi, a tym zniZuje jeho neistotu pri vybere a nakupe
sluzby. V désledku neoddelitel'nosti sluzby od producenta je zvyraznend uloha osobného
predaja a ustnej reklamy, ktord v sucasnosti zastupuje diskusie fantisikov na facebookovych
strankach firiem. Pre Gspech komunikacénej stratégie firmy ma vyznam predovsetkym zna-
lost’ cielovej skupiny zédkaznikov a vhodny vyber efektivnych nastrojov komunikacného
mixu. Doélezité je taktiez zhodnotenie ti¢inkov komunikacnych néstrojov a kampani na cie-

Povl skupinu zékaznikov (Vastikova, 2014, str. 150).

4.1 Reklama

Ma viacero foriem, propaguje institiiciu, jej meno a image. Je tieZ zamerana na produkt,
propaguje zbierky, konkrétne kolekcie, autorov alebo vyznamny exponat. Existuju tieZ re-
klamy zamerand na propagéciu jednorazovej udalosti a zameranu na zakaznikov. M4 viaceré
vyhody medzi ktoré patri, ze zadavatel’ ma absolutnu kontrolu nad obsahom spravy, vol'bou
médii a po¢tom opakovani. Reklama pdsobi rychlo a spravu mdze podat’ s humorom. Medzi
nevyhody reklamy patri najma jej cena. Reklama pdsobi jednosmerne od vysielatela k pri-
jemcovi a behom tejto cesty musi prekonat’ radu Sumov. Osobna komunikécia je vzdy pre-

svedcivejsia (Johnova, 2008, str. 199).

NajcastejSie vyuzivanym typom reklamy pre neziskové organizacie je reklama pripomina-
juca a utvrdzujtca, ktora ma za ulohu posiliiovat’ si¢asnych zdkaznikov, Ze si zvolili spravny
vyrobok alebo sluzbu. Pri tvorbe reklam vyuZzivajl tvorcovia reklamy rozhovory s cielovymi
skupinami, na zaklade ktorych ziskavaju predstavu o tom, kto sluzby vyuziva a ako reklamu

prisposobit’ (Bachmann, 2011, str. 226).
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Reklamy neziskovych organizacii sa najcastejSie zameriavaji na vyvolanie priani, vzbudzo-
vanie zaujmu a pozornosti k myslienke, sluzbe ¢i produktu a vyzvanie zédkaznikov k jedna-
niu. Medzi hlavné prostriedky reklamy patria tlacené a vysielané reklamy, reklamné pred-
mety, vonkajsi vzhl'ad balenia, prilohy v baleni, brozary, letaky, prospekty, plagaty, billbo-
ardy, telefonne zoznamy, audiovizualne prostriedky, symboly a loga (Simkova, 2008, str.

118).
Medzi reklamné prostriedky v tlaCenej forme st radené:

- Noviny — su flexibilné, maju prestiz a intenzivne pokrytie. Nevyhodami je kratka

zivotnost’, spoplatnenie pre zakaznikov a nepozornost’ pri Citani,

- Casopisy — vyhodou je ich selektivnost’, maju kvalitna produkciu a dlhi Zivotnost.
Nevyhodou pre ¢asopisy je ich nedostatocné pruznost’ a pomerne vysoké néklady na

kontakt,

- Out-indoor reklamy — vyhodou je najmé rychle komunika¢né predanie informacii
a dlhé a nepretrzité pdsobenie a schopnost’ lokalnej podpory. Tieto typy reklamy st
vSak stru¢né, tazko sa meria ich efektivita, pdsobia na nich poveternostné podmienky

a verejnost’ naj€astejsSie posudzuje ich estetickl stranku (Ptikrylova, 2010, str. 119).
Medzi elektronické prostriedky reklamy patria:

- Internet — ma celosvetovy dosah a nepretrzité pdsobenie, vysoka formu zacielenia,
flexibilitu, interaktivitu a rychlost’. Slabinou je nutnost’ pripojenia, ktora je spoplat-

nena a uZivatelia musia mat’ aspon zakladné znalosti s pouZivanim,

- Rozhlas — predstavuje nizko nékladova formu reklamy, ktord je mobilnd a interak-
tivna, avSak prenasa len zvuk. Nevyhodou rozhlasu je obmedzeny dosah a do¢asnost’
spravy,

- Televizia — jej hlavnou vyhodou je Siroky dosah, vysoka prestiz, flexibilita a opako-
vatel'nost’. Slabinou je docasny obraz, vysoké ndklady, nedostato¢na selektivnost’
a mnohé iné,

- Kino — je selektivne, opakovateI'né a pomerne flexibilné. Jeho obsah je len docasny

a tazko sa robia operativne zmeny (Ptikrylova, 2010, str. 72).
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4.2 Podpora predaja

Tyka sa distribu¢nej, produktovej a cenovej politiky a orientuje sa na zakaznika, sprostred-
kovatel'ov a na vlastny predajny personal. Na rozdiel od reklamy na zakaznikov pdsobi oka-
mzite, pretoze zakaznika nuti ucinit’ rychle rozhodnutia. Podpora predaja sa usiluje o zvyse-
nie obratu napriklad do¢asnym znizenim ceny, ponukou objemnejsieho balenia, ziskavanim
novych zdkaznikov, odmenenim tych stalych, zvySenie pocetnosti ndkupov alebo pritazli-

vosti produktu prostrednictvom dodatocného opatrenia (Jakubikova, 2013, str. 315).

Podpora predaja predstavuje sihrn nastrojov, ktoré su vyuzivané ku kratkodobej stimulécii
nakupov, ktorej cielom je predovietkym narusit’ zvyky spotrebitelov (Simkova, 2008, str.

119).

Vyuzivané su rozne techniky marketingu s cielom vytvorenia pridanej hodnoty produktu.
Podpora predaja je I'ahko kontrolovatelna a naklady, ktoré su s fiou spojené, si podstatne
nizsie ako v pripade reklamy. Néstroje podpory predaja su delené na dve zakladné skupiny,
a to zvySovania hodnoty, ktora predstavuje zmenu ceny, mnozstva ¢i kvality a pridana hod-
nota, ktord ponuka zakaznikovi nieco extra. Prikladom pre zvySenie hodnoty moéZe byt po-
skytnutie cenovej zl'avy alebo kupdnov so zl'avou, pri¢om pridant hodnotu by mohli tvorit’

vzorky alebo limitované edicie (Fill, 2013, str. 24).

4.3 Public relations

Znamena vytvaranie vzt'ahov s verejnostou, ktord zahfiia zakaznikov, dodavatel'ov, vSeo-
becnu verejnost’ a celu spolocnost’, v ktorej firma pdsobi. V porovnani s ostatnymi prvkami
komunika¢ného mixu su néklady na PR ako celok vo vela pripadoch nizsie ako je tomu

u ostatnych (Ptikrylova, 2010, str. 43).

Konkrétnym cielom public relations je stanovenie budovania znacky organizacie a posiliio-
vanie doveryhodnosti a priechl'adnosti organizacie. V pripade, Ze organizacia pontka vicsie
portfolio sluzieb je potrebné zvazit’ budovanie znacky pre jednotlivé sluzby organizacie. Pre
public relations je dolezité, aby kazdy zamestnanec ¢i dobrovol'nik dokladne reprezentovali
neziskovu organizaciu. Preto je dolezité posobenie na interné PR, ktoré predstavuje aktivity
smerujuce navonok a to tak, Ze interné PR externe posilituje dobré meno organizacie. Vy-

stupom aktivit v PR oblasti mézu byt

- Vydavanie tlacenych materialov — patria sem vSetky tlacené interné materialy (fak-

tary, zmluvy, vizitky, objednavky) a externé materialy (vyrocné spravy, newslettery,
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publikacie). VSetky texty st upravené jazykovou korektirou, k fotografidm je dole-
zité ziskat’ prava na zverejnenie a dbat’ na ich kvalitu. Je potrebné vyvarovat sa roz-

nym vel'kostiam pisma, fontom a farebnym varidciam,

- Komunikacia s délezitymi partnermi a subjektami — komunikacia je pre nezis-
kové organizacie vel'mi dolezita, pretoze vytvara celkovy dojem organizécie. Naj-
Castej$imi subjektmi st dodévatelia, pracovnici uradov a zastupitel’stiev, partnerské

organizacie a pod.,

-  Komunikacia s médiami — je kI'i¢ovou aktivitou, v ktorej neziskové organizicie
komunikuju s médiami, ktorym davaju informacie ktoré st nové, zaujimave, véasné
a korektné. Ddlezité je komunikovat’ stru¢ne a jednoducho, zdielat’ len informacie,
ktoré st pre neziskové organizacie podstatné a ostatné informécie nevypust'at’ na ve-

rejnost’. Taktiez je dolezité komunikovat’ jednoducho, ¢o najmenej odborne,

- Organizovanie akcii — tvori najdolezitejSiu ¢innost’ neziskovych organizacii, kde sa
zarad’'uje organizovanie kampani, vystav, tomboli, verejnych zbierok, zavodov, si-
tazi a pod. Casto su tieto akcie prepojené s moznostou fundraisingu. Vsetky akcie
musia byt’ planované. Ddlezité je vyClenenie ciel'u akcie, jej cielovej skupiny, slabé
a silné stranky a priprava na mozné rizika, ktoré¢ by sa mohli objavit’. Pre uspeSnost’
akcie su typické vlastné logd a chytlavé slogany. Vzdy je dolezité klast doraz na

profesionalitu prace (Sedivy, 2017, str. 56-67),

- Prevadzkovanie webovych stranok — zédkladom je urcit’ pre koho je obsah webu
urceny, aké su cielové skupiny a ciel’, ktory chceme pomocou webu dosiahnut’. KI'd-
¢om uspechu je, aby boli stranky aktudlne, prehl'adné, l'ahko pristupné, dobre ovla-

datel'né a boli na nej vyuzité jasné logd a dobra grafika (Séalova, 2015, str. 49),

- Profil na socialnych sietach—V dneSnej dobe st socidlne siete beznou stcastou
akejkol'vek firmy bez ohl'adu na zameranie. Rovnako ako podnikovy web ani tieto
siete netvoria predajny kanal spolocnosti, sluzia len ako komunikacny kanal medzi
spolo¢nostou a jej zakaznikmi. Medzi zédkladné socidlne siete patria facebook, ktory
v Ceskej republike vyuziva najviac l'udi, YouTube, ktory vyuZivajii spoloénosti,
ktoré chcu medzi klientov zdiel’at’ aj video obsah a Instagram, ktory v dnesnej dobe

&eli najvacsej oblube (Senkapoun, 2015, str. 83).
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4.3.1 Sponzoring

Sponzoring predstavuje dblezitu cast’ public relations, pretoze prostrednictvom neho nezis-
kové organizacie ziskavaju finanéné a nefinanéné zdroje k napiianiu ich vlastnych cielov.
Predstavuje tiez podporu podnikatel'skych subjektov, ktoré za svoju pomoc ocakavaju pro-
tihodnotu, ktorou moéze byt povazované uzavretie vzajomne vyhodného obchodu medzi rov-

nocennymi partnermi (Johnova, 2008, str. 250).

Na protihodnotu sa da prihliadat’ ako na spolo€ensky zodpovedny spdsob zvidite'nenia
sponzora. Ten mdze byt zviditelneny napriklad v tlaci, uvedenim mena na podujati, plaga-
toch ¢i inych propagac¢nych materidloch. Vac¢Sina zédkaznikov pozitivne hodnoti zaujem fi-
riem o podielanie sa na spolupraci s neziskovymi organizaciami, a preto sa podniky Casto

rozhoduju pre to, aby boli sponzormi (Boukal, 2013, str. 121-122).

Pojem sponzoring je ¢asto myleny s darcovstvom, medzi ktorymi vSak existuji zna¢né roz-
diely. Darcovstvo predstavuje venovanie prostriedkov pre potreby organizacie bez naroku
na zmluvné protiplnenie. Sponzoring je marketingova aktivita robena s ciel'om zvysit’ pove-
domie o znacke, podporit’ image, budovat’ pozitivne vzt'ahy s partnermi, odlisit’ sa od kon-
kurencie atd’. Niekedy tieZ byva sponzoring zamienany so zdielanym marketingom. V tejto
forme marketingu vSak ide o prepojenie nakupu produktu s prispevkom na charitativny ucel,

nejde priamo o sponzoring (Ptikrylova, 2010, str. 131,134).

4.4 Osobny predaj

Osobny predaj predstavuje prezentaciu vyrobkov ¢i sluzieb, ktord ma uskutoc¢nit’ predaj a za-
roveil naviazat dlhodobé vztahy. Pri neziskovych organizaciach mézeme hovorit’ o ur¢itom

planovani spdsobu prezentacie podnikovej sluzby (Bachman, 2011, str. 227-228).

Ciel'om je dosiahnutie predaja jednému alebo viacerym zakaznikom. Obsah a forma mdze
byt’ prispdsobena konkrétnemu zékaznikovi a situacii. Ide o jedini komunikaciu prebieha-
jucu oboma smermi, pri ktorej predavajiica aj kupujica strana vzajomne reaguje na sprava-
nie, odpovedaju na otdzky, vysvetl'uju a prekonavaju prekazky. Cielom osobnej komunika-
cie je nielen predaj sluzby ¢i produkty, ale aj vytvorenie dlhodobého pozitivneho vzt'ahu so

zakaznikom (Vastikova, 2014, str. 135).

Medzi hlavné tlohy osobného predaja patri ziskavanie informadcii, priprava a planovanie

predaja, kontakt so zakaznikmi a starostlivost’ o nich po nédkupe sluzby. Medzi prostriedky,
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ktoré patria k osobnému predaju sa da zaradit’ obchodné jednanie pri predaji, ucast’ na vel-

trhoch a vystavach (Simkova, 2008, str. 120).

V ramci pripravy a realizdcie ucCasti na vel'trhu ¢i vystave sa prakticky kombinuji reklamné
prostriedky, podpora predaja, osobny predaj a celd ucast’ vo svojej podstate PR aktivita

(Prikrylova, 2010, str. 43).

4.5 Priamy marketing

Priamy predaj je taktieZ oznaCovany ako direct marketing. Jeho tlohou je oslovenie konkrét-
neho ¢loveka prostrednictvom posty alebo novych technolégii, napr. postovej zasielky, tele-
marketingu, teleshopingu, elektronického nakupovania, zasielania vyziadanych informacii

na e-mail a fax, telefonické rozhovory a katalogy (Johnova, 2008, str. 197) .

Priamy marketing predstavuje priamu komunikaciu so zdkaznikmi, ktori boli vybrani s cie-
I'om ziskat’ okamziti odozvu a zaroven budovat’ dlhodobé vztahy. Vyhodou priameho mar-
ketingu je najmé jeho pohodlnost. Pre kupujucich predstavuje vacsi pristup k SirSiemu vy-
beru produktov, je interaktivny a okamzity, ponuka preddvajicim cestu ako sa l'ahko

a ucinne dostat’ na iné trhy (Kotler, 2007, 928-930).

Medzi d’alsie vyhody priameho marketingu patri jasné zacielenie na vybrany segment, moz-
nost’ vytvorenia osobnejSieho vztahu so zdkaznikom, moZnost’ meratel'nej a kontrolovanej
reakcie na ponuku a dlhd doba vyuZivania. Priamy marketing sa d4 rozdelit’ na adresny a ne-
adresny, priCom adresnd forma je zasieland priamo menovite zdkaznikovi a pri neosobnej
forme ide predovsSetkym o propagacny materidl, ktory je potencidlnym zdkaznikom rozda-

vany zdarma (Foret, 2011, str. 348-350).

4.6 Nepriamy marketing
Medzi d’alSie formy marketingového komunika¢ného mixu patria:

- Internetova komunikacia — Internet je najmladsim a tiez najostrej$im informacnym
médiom stcasnosti. K vlastnostiam internetu patri jeho globalny dosah. Internet je
jedinym obojsmernym komunikacnym kanélom, u ktorého nie st ndklady na komu-
nikaciu priamo zavislé na vzdialenosti, na ktorej komunikuje. Vd’aka tejto vlastnosti
sa da prostrednictvom internetu lacno komunikovat’ doslova s celym svetom z jed-

ného miesta, ¢o je z hl'adiska vynaloZenych nékladov neporovnatelne efektivnejSie
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ako ina kombinacia. Existuje mnozstvo druhov internetovych foriem marketingu

a reklamy medzi ktoré patri:
- bannerova reklama,

- interstitial — reklama, ktord sa na obrazovke objavi eSte pred zobrazenim webove;j

stranky,
- In-house reklama — reklama na vlastnu sluzbu ¢i samostatn stranku
- Out-of-the-box — predstavuje pohybujuci sa reklamny motiv na webovej stranke,

- Pop-upwindow — okno, ktoré sa na stranke automaticky objavi a méze obsahovat

reklamu alebo anketu ¢i dotaznik
- Screen reklama — vicsia reklamna plocha, ktora zabera hornu tretinu stranky

- Floating umiestnenie — reklama, ktord nie je svojim umiestnenim viazand na kon-

krétnu stranku daného serveru

- Mrakodrapy — zvisl¢, dlhé listové reklamy, ktoré sii umiestnené po strane webovej

stranky (Vastikova, 2014, str. 140-142).

- Guerilla marketing — predstavuje nekonvencny typ marketingovej kampane, pri ktorom
st vyuzivané minimalne zdroje na dosiahnutie maximalneho efektu s primarnym ciel'om
uputat’ pozornost’. Firmy ju vyuzivaja predovSetkym v pripadoch, kedy nemo6zu porazit’ kon-
kurenciu v priamom sutaZeni, nemaju dostatok finanénych prostriedkov na klasicka re-
klamnu kampan, ale chcu maximalizovat G¢inok nejakym prekvapenim (Laudon, 2016, str.

615).

- Product placement (PP) — je zamerané a platené umiestnenie znackového vyrobku sluzby
do audiovizualneho diela za ucelom jeho propagacie. Product placement sa nepresadzuje len
vo filmoch a v televiznych inscenacidch, ale je uplatneny aj v pocitacovych hrach. Je to
vel'mi G€inny a stale viac vyuzivany néstroj marketingovej komunikécie (Jakubikova, 2009,

str. 258).

- Word-of-mouth—v slovenskom jazyku sa tento nazov prekladé ako slovo z ust. Je formou
osobnej komunikacie zahfiajicej vymenu informécii o produkte medzi cielovymi zakaz-
nikmi, susedmi, priatelmi, pribuznymi alebo kolegami. Je tiez oznaCovany za najdovery-

hodnejsiu formu komunikacie, ma vel'mi silny G¢inok, pretoze odporacanie méa Castokrat
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vyznamnej$i vplyv na rozhodovanie zékaznikov ako iné néstroje marketingovej komunika-

cie (Prikrylova, 2019, str. 47).

- Viralny(virusovi) marketing - predstavuje metodu sluziacu k dosiahnutiu exponencial-
neho rastu povedomia o znacke alebo produkte prostrednictvom neriadeného Sirenia infor-
macii medzi 'ud’'mi, podobne ako je to pri epidémii, odtial’ prameni aj jej ndzov. V praxi ide
najmé o rézne druhy preposielanych emailovych sprav alebo o odkazy na webové stranky.
Hlavnou vyhodou st predovsetkym nizke naklady, rychle Sirenie informacii a vysoka ucin-
nost’ zdsahu najmi medzi mladymi 'ud’'mi. Nebezpecenstvo virdlneho marketingu spociva
najmé v tom, ze marketér nema moznost’ kontrolovat’ to, ako sa sprava §iri d’alej (Vastikova,

2014, str. 146).

4.7 Stratégie komunika¢ného mixu

Existuju dve zakladne stratégie marketingového komunika¢ného mixu nazyvané pull a push.

Ich rozdielom je najmid doraz na konkrétne komunikacné nastroje.

Stratégia push, teda tlaku — je komunikacnou stratégiou, ktord vyzaduje vyuzitie predajcov
a propagaciu smerom k obchodnikom, aby pretlacila produkt distribu¢nymi kanalmi. Vyrob-
covia propaguju produkty vel'koobchodnikom, ti ich propaguji maloobchodnikom a ti final-

nym zakaznikom(Kotler, 2007, str. 837-838).

Stratégia pull, teda ahu — tadto komunikac¢na stratégia vyZaduje velké vydaje na propaga-
ciu spotrebitel'om a reklamu, tak aby bol vytvoreny spotrebitel'sky dopyt. Pokial je tato stra-
tégia uispesna, ziadaju spotrebitelia produkty po maloobchodoch, tie ich nasledne ziadaji od
velkoobchodnikov a vel'koobchodnici od vyrobcov (Kotler, 2007, str. 837-838).

4.8 Tvorba marketingovej komunikacnej stratégie

Pri tvorbe marketingovej komunikacnej stratégie manazéri postupuju podl'a nasledovnych

krokov:
1. Vytvorenie situacnej analyzy
2. Stanovenie cielov marketingovej komunikécie
3. Stanovenie rozpoctu
4. Stratégia uplatnenia nastrojov komunika¢ného mixu

5. Vlastna realizacia komunikacnej stratégie v praxi
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6. Vyhodnotenie uspesnosti komunikacnej stratégie (Vastikova, 2014, str. 127).
Situa¢na analyza

Marketingova situa¢nd analyza smeruje k hl'adaniu redlnych a sicasne narocnych marketin-
govych cielov a stratégii podniku. Situa¢na analyza zahffia rozbor aktualnej marketingovej
situdcie organizacie. Jej obsahom je analyza prostredia, ktora tvori analyza mikroprostredia
a makroprostredia, a tiez analyza samotnej organizacie. Zmyslom celej analyzy je najdenie
spravneho pomeru medzi prilezitostami, ktoré prichadzaji v ivahu vo vonkajSom prostredi
a si vyvhodné pre podnik a medzi schopnostami a zdrojmi podniku tieto prilezitosti vyuzit.
Situacnu analyzu je mozné rozdelit’ do troch Casti na informac¢nu, porovnévaciu a rozhodo-
vaciu. Kritickym bodom je rozhodnutie o probléme Sirky a hibky analyzy, rovnako ako

o probléme jeho trvania a kvality jednotlivych analyz (Jakubikova, 2012, str. 95-97).
Stanovenie ciePov marketingovej komunikacie

Dolezitym kl'icom k realizacii tispesnej komunikacnej stratégie je stanovenie najdolezitej-
Sich ciel'ov. VSetky ciele musia byt do zna¢nej miery odliSené podl'a charakteru vybranej
organizacie. Ciele ovplyviiuju sposob, akym sa bude stratégia odvijat. Vyuziva sa metdda
SMART, ktora oznacuje, Ze ciele musia byt’ Specifické, meratel'né, akceptovatel'né, realizo-
vatel'né a terminované. Hlavnymi ciel'mi marketingovej komunikécie patri informovanie za-
kaznikov o vyhodach, vybudovanie preferencii sluzieb zakaznika, presvied¢anie zakazni-
kov, aby sluzbu kupili alebo vyuzili, pripominat’ priebezne poskytované produkty sluzby,
rozli$it’ ponuku sluZieb od konkurencie a timocit’ okruhu cielovych zdkaznikov filozofiu

a hodnoty firmy (Vastikova, 2014, str. 127-128).
Stanovenie rozpoctu

Stanovenie rozpoctu uzko suvisi so zivotnym cyklom daného produktu. Vo faze rastu sa
zvyc€ajne naklady na marketingovi komunikaciu rovnaju trzbam. Vo faze pokrocilého rastu
a faze zrelosti by sa investicie do marketingovej komunikacie mali za¢at’ vracat’, priCcom sa
naklady zniZuju a obrat vyrazne rastie. Faza upadku potom znamena obmedzenie nékladov,
pokial’ sa firma nerozhodne pre revitaliziciu alebo prenesenie produkcie do zahranicia

(Prikrylova, 2019, str. 58-60).
Stratégia uplatnenia nastrojov komunikaéného mixu

V tejto faze st uplatiiované vsetky dostupné néstroje komunikacného mixu. Vyber reklam-

nych medii predchadza nasledujucimi fdzami: rozhodnutim o dosahu, frekvencii a dopadu,
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a findlnom vybere reklamnych médii. Ddlezité je rozmysliet si ich vyhody a nevyhody a na

zaklade zisteni sa rozhodnut’ (Vastikova, 2014, str. 133).

Komunikacna stratégia predstavuje hl'adanie alternativneho rieSenia, ktorého ciel'om je po-
chopenie nutnosti zmeny. Ddlezité je mat’ stratégiu a dokladne sa stotoznit’ s ciel'mi projektu

(Charvat, 20006, str. 145).
Vlastna realizacia komunikacnej stratégie v praxi

Realiz4cia komunikac¢nej praxi ma za nésledok ziskanie pozornosti zakaznika a jej udrzanie,
vzbudenie zaujmu po produktoch a sluzbach a vyvolanie ¢i uz kratkodobej alebo dlhodobe;j
pozitivnej nakupnej reakcie tak, aby zadavatel mohol byt spokojny (mediacity.name,

©2020).
Vyhodnotenie uspeSnosti komunikacnej stratégie

Vyhodnotenie uspeSnosti marketingovej stratégie sa najlepSie robi prostrednictvom grafov,
ktoré ziskame z r6znych zdrojov dat. NajcastejSimi su prave data zo socidlnych sieti ako su
Facebook, Instagram, YouTube ¢i Twitter, kde vieme presne zistit’ kol’ko T'udi konkrétny
prispevok zaujal, aky mal dosah a d’alSie potrebné informécie. Vyhodnotenie v§ak moZze byt
robené aj na zaklade dotaznikov, skiimania spokojnosti zékaznikov, opakovanych ndkupov

a inych d’alSich (marketingovenoviny, ©2011).
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5 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové prostredie je tvorené vonkajSim a vnutornym prostredim organizacie. Faktory
tychto prostredi ovplyvituji marketingové aktivity zamerané na cielovych zakaznikov. Mak-
roprostredie zahfiia Sest’ vyznamnych stcasti, ktoré su z pohl'adu firmy viac-menej neov-
plyvnitel'né. Jedna sa o prostredie politické, ekonomické, spolocensko-kultirne, technolo-
gicke, ekologické a legislativne. Medziprostredie tvoria zakaznici, dodavatelia, konkuren-
cia, distributori, verejnost’ a pod. Toto prostredie je z istej miery ovplyvnitelné podnikom.
Vnutorné prostredie firmy, teda mikroprostredie, je ovplyviiované vrcholovym manazmen-
tom firmy, technologickym vybavenim, troviiou l'udskych zdrojov, finanénym zazemim,

uroviiou vyskumu a vyvoja ¢i firemnou kultirou (Paulovéakova, 2015, str. 65-67).

Na obrazku je zobrazené vnutorné prostredie firmy, medziprostredie a makroprostredie.

Mikroprostredie Medziprostredie Makroprostredie
» management » zakaznici » politocko-pravne
» vybavenost » konkurencia » ekonomické
» Tudské zdroje » dodavatelia » spolo¢ensko-kultiime
» finan¢né situicie » distribitoni » technologické
» firemna kultira » verejnost » ckologické
» umiestnenie

Obr. 5 Marketingové analyzy, (vlastné spracovanie podla Kotlera, 2007, s. 457)

5.1 Analyza mikroprostredia

Mikroprostredie predstavuje vnutorné prostredie firmy, ktoré je tvorené podmienkami
urovni technického rozvoja, finanéného hospodarenia, marketingovych aktivit, riadenia vy-
roby, vybavenia informa¢nymi technologiami, l'udskych zdrojov a pod. Hlavnym ucelom
analyzy mikroprostredia je identifikacia silnych a slabych stranok organizécie. Zasadny
vplyv na riadenie organizacie ma vrcholovy management, ktorého ¢innost’ sa premieta aj do
vysledného finanéného z4zemia. Firemné prostredie ovplyviiuje vhodne zvolend organi-
zacna Struktura a prepojenie jednotlivych firemnych utvarov. Délezité je technické vybave-
nie, Uroven ich pouzivania a materialne prostredie. Vyznamnu zlozku tvoria zamestnanci,

ich vhodna S§truktura, kompetencie a lojalita k spolo¢nosti. Mikroprostredie moze firma
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ovplyviiovat’ sama svojim spravanim, svojimi ¢innostami a aktivitami, sprévnym vyberom

zdrojov a schopnostou ich efektivneho vyuzitia (Paulovcéakova, 2015, str. 77).

5.1.1 Analyza STP

Analyza STP sa vyuziva pri zodpovedani mnohych otazok, ktorymi st napriklad: Ktori za-
kaznici su pre nas dolezZity? Aké su ich potreby? Je mozno na zdaklade znalosti zakaznikov
prognozovat obchodné vysledky firmy? Pre analyzu zdkaznikov a volbu stratégie je vhodné

zvolit’ si metddu STP, pricom kazdé pismenko znamena iny krok (promarketing.cz, ©2020).

Segmentacia — Segmentacia je prvym krokom, v ktorom sa rozdel'uje trh na vnutorné ho-
mogénne skupiny a navonok heterogénne skupiny. Su to skupiny, ktoré sa od seba odlisuju,
a preto maju iné potreby kvoli ktorym sa musia oslovit’ inym sposobom. Segmentacia sa
potom robi na zéklade geografickych, demografickych, psychografickych a behavioradlnych
charakteristik (cleverandsmart.cz, ©2020).

Targeting/Ciel’enie — Cielovy trh pozostava zo skupiny zakaznikov, ktori zdiel'aju rovnaké
vlastnosti a charakteristiky spravania spotrebitel'ov, na ktoré sa spolo¢nost’ zameriava. Cie-
Pové trhy su urené segmentéciou trhu a vyberom tych, ktoré maji najvyssiu kupnu silu.
Spolo¢nost’ musi identifikovat’ cielovy trh ako aj identifikovat’ potreby zakaznikov a dovody

ich preferencii (Jufikova, 2014, str. 50-51).

Positioning — znamen4 umiestiiovanie produktov v mysliach zakaznikov. DoleZité je zame-
rat’ sa najmi na to, v com sa produkt alebo pristup odliSuje od konkurencie a tento rozdiel

vhodne komunikovat’ (cleverandsmart.cz, ©2020).

5.1.2 Metoda 7S McKinsey

Tato metoda poukazuje na kritické faktory, ktoré podmieniuja uspech firmy. Tychto faktorov
je sedem, su vzdjomne zavislé a musia byt rovnomerne rozvijané. Jednym z faktorov je
Struktara firmy a stratégia firmy, ktord vychadza z vizie firmy a z jej konkrétneho poslania.
Dalsim je informacny systém, ktory predstavuje vetky informaéné procedury, ktoré v orga-
nizécii prebiehaju. Styl riadenia predstavuje d’alii faktor, ktory mozeme &lenit’ pol'a roznych
Stylov. Najzndmej$imi §tylmi riadenia su autoritativny, demokraticky a laissez-faire. Spo-
lupracovnici st vnimani ako hlavny zdroj produktivity vo firme a tlohou manazérov je
vhodne s nimi jednat’. Spolupracovnici vel'mi tesne suvisia s faktorom zdielanych hodnot
vo firme, pod ktorym si mézeme predstavit’ sustavu zdielanych hodnot a nazorov, ktoré vy-

tvaraju pozitivne posobiace neformdlne normy spravania vo firme. Schopnosti vyvijaju tlak
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na rozvoj technickej a vyrobnej kvalifikacie persondlu a na zvysSenie ekonomickej, pravnej

a informacnej gramotnosti personalu celej firmy (Smejkal, 2006, str. 33-56).

5.2 Analyza medziprostredia

Medziprostredie alebo vonkajsie prostredie je prostredie, v ktorom spolocnost’ vyvija svoje
aktivity, ktorymi je ovplyvilovana a zaroven ich do istej miery moze sama ovplyvnit. Ana-
lyza medziprostredia zac¢ina rozborom odvetvia a analyzou podnikov, ktoré v iom pdsobia.
V odvetvovej analyze st skimané charakteristiky konkurencieschopnosti a vykonnosti pod-
nikov posobiacich v danej oblasti, a to prostrednictvom benchmarketingu. Medziprostredie
zahna okrem konkurencie aj d’al$ie faktory ako su zakaznici, dodavatelia, sprostredkovate-

lia, distribttori, verejnost’ a pod. (Paulovcakova, 2015, str. 73).

5.2.1 Porterov model piatich konkuren¢nych sil

Porter vo svojej analyze poukazuje na to, Ze uroven konkurencie v odvetvi zavisi od piatich
zakladnych konkuren¢nych sil. Posobenie tychto sil je rozne a nezalezi na odvetvi, ale ich
suhrnné podsobenie urcuje predpoklady dosiahnutia zisku v danom odvetvi. Ciel'om tejto
stratégie je najst’ také postavenie v odvetvi, kedy bude podnik najlepsie schopny celit’ kon-
kurenénym silam, alebo bude schopny jej posobenie obratit’ vo svoj prospech (Mikolas,

2005, str. 69).

Potencial nové vstupujici firmy

Hrozba nové vstupujicich firem

Vyjednavaci vliv zakaznikud

Konkurenti (firmy) v odvétvi
Soupefeni mezi

existujicimi firmami

Vyjednavaci vliv zakaznikd
Zdkaznici I

Hrozba substituénich vyrobkl nebo sluzeb

Substituty I

Obr. 6 Porterov model 5 konkurencnych sil, (Mikolas, 2005, s. 69)
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5.2.2 Benchmarketing

Benchmarketing je vyuzivany ako analyza konkurencieschopnosti. Ide o dlhodobé porovna-
vanie organizacie s konkurenciou v oblasti produkcie, marketingovych aktivit, postupov
a metodd. Dochédza tu k identifikécii najlepSich parametrov vykonnosti u konkurencie a sta-
novenie postupov k ich dosiahnutiu ¢i priblizeniu vlastnej organizacii. Benchmarking je
hodnota nadstavend z analyz, ktorou sa chce institicia inSpirovat’ a vyuzit' ju k vlastnému

zlepsovaniu (Paulovéakova, 2015, str. 90).

5.3 Analyza makroprostredia

Makroprostredie prinasa SirSie vplyvy roznych veli¢in, ktoré posobia na podnik a ovplyv-
fluju spravanie manazérov identifikovat’ zmeny v novych trendoch. Vyznacuje sa premenli-
vostou a nestabilitou, ktoré podmienuju zloZitost’ a dynamiku tychto zmien. Vyvoj faktorov
makroprostredia je premenlivy, a preto sa v takomto prostredi stavaji uspesné len tie pod-
niky, ktoré su na tieto zmeny pripravené reagovat’ a si schopné sa s nimi vyrovnat. Vy-
sledky analyzy makroprostredia st vel'mi dolezité, pretoze predstavuju kI'a¢ k rozvoju pod-

niku (Lesakova, 2014, str. 54-56).

5.3.1 PESTE analyza

Tato analyza je zamerand na skiimanie makroprostredia podniku. Vychédza z minulosti
a snazi sa predvidat’ a analyzovat’ budlice vplyvy prostredia v danych oblastiach. KI'icovymi
faktormi su politicko-pravne, ekonomické, socidlne a kulturne, technické a ekologické.
Tieto faktory st hodnotené podl'a svojich vplyvov a maji vyznamny Casovy, kvantitativny

a kvalitativny dosah na rozhodovanie manazérov (Lesakova, 2014, str. 55-56).

5.4 SWOT analyza

Ulohou SWOT analyzy je vytvorenie prehladu o strategickej situacii v podniku, ktora za-
hfiia silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozenia. Tie potom zorad’uje podl'a dolezitosti.
Zakladnym prinosom swot analyzy je identifikdcia vonkajSich a vnttornych faktorov a na-

sledné ocenenie ich vzajomnych vplyvov a vézieb (Lesdkova, 2014, str. 41-42).

SWOT analyza je vypracovana vzdy len pre jeden konkurencny priestor konkrétneho odvet-
via v podniku. V pripade ak podnik pdsobi len v jednom z odvetvi, SWOT analyza sa vzta-
huje na cely podnik. Ak podnik pdsobi vo viacerych odvetviach vypracovava sa SWOT ana-

lyza pre kazdé odvetvie zvlast. Kazdé odvetvie ma iné parametre, ktoré sa vzdy prejavuji
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inak pri porovnani s konkurenciou v danom odvetvi. Vysledkom SWOT analyzy je vytvo-
renie matice, ktora zachytava vnutorné a vonkajsie prostredie podniku. Porovnavané st von-
kajSie hrozby a prilezitosti s vnutornymi slabymi a silnymi strankami podniku. Ich nasled-
nou kombinaciou vznika stratégia, ktord uvadza podnik do suladu s jeho okolim (Nagyova,

2014, str. 61-63).

Analyzované polozky v SWOT analyze maji rozdielny vyznam, a preto existuju rézne va-
rianty stratégie. NajatraktivnejSiu strategickl variantu predstavuje stratégia SO, ktora je
vhodna pre podnik kde prevazuju silné stranky nad slabymi a prilezitosti nad hrozbami.
V tomto pripade je odportiéana ofenzivna stratégia z pozicie sily. Dal§im typom je stratégia
ST, ktora popisuje podnik so silnymi strdnkami v nepriaznivom prostredi. Odportii¢ana je tu
defenzivna stratégia, pri ktorej podnik vyuziva svoje silné stranky na blokovanie nebezpe-
¢enstva, zastrasenie konkurencie alebo Unik do bezpecnejSieho prostredia. Tretiu stratégiu
tvori WO, ktoru si volia podniky, v ktorych prevazuja slabé stranky nad silnymi, no nacha-
dza sa v atraktivnom prostredi. Ddlezitym pre podnik v tejto situdcii je zvac¢Senie vnutornej
sily a podielanie sa na prileZitostiach so spol'ahlivym spojencom, a preto je vhodna prave
stratégia spojenectva. Poslednou zndmou je stratégia WT, ktora je vhodna pre podniky, ktoré
sa nachadzaju v nepriaznivom prostredi a nemaju dostatocné sily. V tomto pripade sa musi
podnik zamysliet' nad svojim pdsobenim a zacat’ redukovat’ ¢i likvidovat’ svoje aktivity (Na-

gyova, 2014, str. 63-65).
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6 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum predstavuje systematicky a cielavedomy proces smerujuci k zhro-
mazdeniu alebo nakupu urcitych konkrétnych informacii. Ciel'om je systematické planova-
nie, zhromazd'ovanie, analyza a vyhodnocovanie informécii potrebnych pre ¢inné rieSenie
konkrétnych problémov. Tie budi napoméhat’ k rozvoju podniku a obmedzovat’ rizika

chybnych rozhodnuti (Jakubikova, 2012, 142-143).

Podniky musia pochopit’ o zékaznici vedia a €o si myslia, ako sa budl spravat’ a ako vni-
maju snahy organizacie o jej rast. Marketingovy vyskum dava manazérom moznosti ako od-
povedat’ na kazdodenné otazky typu: Kto nakupuje? Preco? Kde? Kolko? Odpoved’ami na
tieto otazky zistime idaje o potencidlnych kupujicich, ich rozhodovani, cenéch, distribucii,

reklame a taktiez zistime reakcie na rozhodnutia, ktoré robime (Sharp, 2017, str. 150).
Marketingovy vyskum zahfna:

- Specifikovanie vyskumnej otdzky a pozadovanych informacii,

- Navrhovanie metddy zberu informécii,

- Riadenie a implementaciu procesu zberu tidajov,

- Analyzu vysledkov,

- Oznamenie zisteni a ich dosledkov (Sharp, 2017, str.150-151).

6.1 Marketingovy informacény systém

Marketingovy informacny systém (MIS) je systém postupov zameranych na zber, analyzu
a vyhodnocovanie informécii potrebnych pre marketingové rozhodovanie. Poslanim MIS je
vyclenit’ a pochopit’ dolezité informéacie pre marketingovych pracovnikov a poskytovat’ ich
v pouzitel'nej forme (Vysekalova, 2016, str. 88-90).

MIS spolo¢nosti by mal byt' kompromisom medzi tym o marketingovi odbornici potrebuju,
¢o si myslia, Ze potrebuju a €o je naopak ekonomicky dosiahnutelné. Marketingovi odbor-
nici sa spoliehaju najmi na interné firemné data, vystupy marketingovych spravodajstiev

a vysledky vyskumu trhu (Kotler, 2013, 99-101).

6.2 Proces marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum moze byt brany ako jednorazovy projekt, ktory je robeny za iicelom

vyhovenia poziadavkam, alebo mdze zahtnat’ nepretrzité a pravidelné sledovanie. Nezalezi
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na tom, aké st ucely kvoli ktorym je projekt robeny. Vsetky budu mat’ rovnaky proces (Ha-
gue, 2003, str. 11-12).

Na to, aby marketingovy vyskum fungoval efektivne, potrebujii sa marketingovi odbornici

drzat’ Siestich jednoduchych krokov:
1. Definovanie problému, alternativnych rozhodnuti a ciel'ov vyskumu,
2. Priprava planu vyskumu,
3. Zber informacii,
4. Analyza informécii,
5. Prezentécia vysledkov,
6. Rozhodnutie (Kotler, 2013, str. 133).

Pociatoénym krokom je definovanie ciel’a. Ciel’ vyjadruje, pre€o je vyskum robeny a prepo-
jeny s hl'adanou informéciou. Po stanoveni ciel’a je nutné zostrojit’ plan v ktorom bude za-
chytené, ako bude ciel’ zachyteny a ako budu ziskané potrebné informacie. Data st zbierané
prostrednictvom priméarneho a sekundarneho vyskumu. Po zoskupeni dat sa vytvori analyza,
z ktorej je nutné urobit’ interpretaciu vysledkov a ich nasledné prezentovanie. Kone¢nym

krokom je rozhodovanie, ktoré vychadza z vysledkov analyzy (Hague, 2003, str. 11-13).

6.2.1 ZhromaZd’ovanie marketingovych informacii

Podkladové materidly, z ktorych marketingovy vyskum cerpd, tento vyskum vzdy nejakym
sposobom ovplyviiuji. Data su v podstate rozne zdznamy Ccisel, slov, zvukov a obrazov.
Tieto data st ulozené na zaznamovych médiach ¢i uz v papierovej alebo elektronickej po-
dobe. V marketingovej komunikécii sa na zaznam dat najcastejSie vyuziva dotaznik. Infor-

macie potom predstavuju vysledky analyzy ziskanych dat (Tahal, 2017, str. 26).
Data a informacie mézeme rozdelit’ do nasledovnych kategorii:

- Interné a externé materialy, pricom interné sa ziskavaju vo vnutri podniku zatial
¢o externé su ziskavané mimo podniku. Rozdiel je tieZ v ndkladoch, ktoré su vyna-
loZené na zber tychto materialov. Interné materidly sa pre firmu ziskavaja takmer

s nulovymi nakladmi, zatial’ Co zaistit’ tie externé je financ¢ne aj casovo narocnejsie,

- Sekundarne a primarne podklady, ktoré sa najcastejsie liSia Casom, kedy boli zis-

kavané, ale taktiez ucelom, za ktorym boli ziskavané a ndkladmi na ich ziskanie,
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- Podkladové materialy, ktoré bud’ zahriiuju vSetky daje k danému problému, alebo

len ku konkrétnej vybranej oblasti (Zamazalova, 2010, str. 72-74).

6.3 Metody vyskumu

Kvalitativny a kvantitativny vyskum predstavuji dva hlavné typy metdéd marketingového
vyskumu. Kvalitativny vyskum sa zameriava na hl'adanie motivov, pri¢in a postojov. Jeho
hlavnou néplnou je odpovedat’ na otazku preco. V tomto type vyskumu pracuja vyskumnici
s mens$im poctom respondentov. Ciel'om je zistit’ dovody, ktoré vedu ciel'ova skupinu k na-
kupu alebo pozitivnemu vztahu k predmetu vyskumu, alebo ich naopak od neho odradzaju.
Pouzivané techniky kvalitativneho vyskumu st najcastejSie skupinové diskusie, individu-
alne hibkové rozhovory a expertné rozhovory. Spada sem taktieZ etnograficky vyskum, ¢o
znamena vyskum sprévania sa ¢loveka v jeho prirodzenom prostredi. Kvantitativny vyskum
odpoveda na otazku kol’ko. Data kvantitativnej povahy vznikaju pytanim sa respondentov,
ale tiez meranim, zdznamom transakcii a pod. Tym zistujeme kol'ko jednotlivcov ¢i doméc-
nosti ma urcity nazor alebo sa sprava uréitym sposobom. Vystupom tohto vyskumu st zvy-

cajne grafy a tabulky zalozené na Statistickej analyze dat (Tahal, 2017, str. 31).

Marketingovy odbornici pri zbierani primarnych dat v podnikoch vyuzivaju tychto pét’ hlav-

nych sposobov ako ich ziskat™:

- Vyskum pozorovanim — skuto¢nost’ poznavame na zéklade zmyslového vnimania.
Jednym z konkrétnych prikladov pozorovania je etnograficky vyskum, ktory je zalo-
zeny na pozorovani 'udi a snazi sa poskytnat’ hlbsie kultirne porozumenie tomu ako
I'udia ziji a pracuja. Cielom je preniknit’ do ich Zivotov a ndjst’ tizby, ktoré by
ziadna iné4 forma vyskumu nemusela odhalit’ (Vysekalova, 2016, 104-105).
Pozorovanie sa robi bud’ s vedomim pozorovaného alebo bez jeho vedomia. Ak o po-
zorovani pozorovana osoba vie, moze dojst’ k skresleniu informacii. Samostatna
uloha pozorovatel'a je velI'mi narocna, vyzaduje si vel’a sustredenia tak, aby nedocha-
dzalo k unave a k strate schopnosti pozorovat, a preto je vyber pozorovatela velmi
dolezity. Inak sa jedna o lacnejSiu metoddu, ktord nie je vel'mi ndro¢nd (Zamazalova,

2010, str. 80-81).

- Vyskum pomocou focusgroup — Je to stretnutie 6 az 10 'udi, ktori maju spolo¢né
napr. demografické, psychografické alebo iné kritéria a st pripraveni odpovedat

a viest’ diskusiu spolu s moderatorom, ktory im poklada otazky. Cely rozhovor je
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nahravany a jeho vysledkami sa potom zaoberajii marketingovi Specialisti, ktory sa
snazia odhalit’ skuto¢ni motivaciu spotrebitel'ov a pochopit’, pre¢o hovoria alebo ro-

bia urcité veci (Kotler, 2013, str.135-137).

- Dotaznikmi — Nastrojom je dotaznik, ktory maja 'udia moznost’ vyplnit’ pisomne,
alebo mozu len odpovedat’ na otdzky pri osobnom dotazniku. Mézu taktiez odpove-
dat’ telefonicky a modernou formou je zdiel'anie dotaznikov na internete alebo ich
rozosielanie prostrednictvom internetu do sprav. Celkovou podstatou je pokladanie
otazok respondentom s cielom ziskat’ potrebné tdaje k rieSeniu skimaného prob-

1ému (Vysekalova, 2016 str. 105-109).

- Behavioralny vyskum — odhal’'uje redlne spravanie zadkaznikov prostrednictvom ich
nakupov, objedndvok na internete, nacitani ¢iarovych kddov a databdzy zékaznikov.
Tieto data su Castokrat vel'mi presné, pretoze vypovedaju o tom, o zdkaznici v sku-
to¢nosti urobili na rozdiel od toho ¢o povedali v dotazniku. Napriklad sa ¢astokrat
stava, ze bohatsi I'udia nakupuju prave lacnejSie potraviny a ti chudobnejsi drahsie,
aj ked’ v dotazniku ti bohatsi uviedli, Ze nakupuju prave tie drahé. Tento vyskum

prave takéto tvrdenia odhal’'uje a preto je presnejsi (Kotler, 2013, str. 137).

- Experimentom — je to Specidlna metdda, zaloZena na vytvoreni situdcie s ur¢itymi
meratelnymi parametrami, ktoré su dolezité pre vyskum. V pripade, Ze je experiment
dobre navrhnuty a urobeny, marketingovy odbornici mu mézu déverovat’. Poklada

sa za jednej z najspolahlivejSich vyskumov (Vysekalova, 2016, str. 109-111).
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7 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ tejto prace obsahuje vSetky potrebné informacie pre vypracovanie praktickej
Casti prace. V uvode je vysvetleny pojem marketingu a nechybaju definicie najznamejsich
marketingovych odbornikov. V sucasnej dobe je novym pojmom marketing neziskovych or-

ganizacil, ktory je taktiez vysvetleny v prvej kapitole.

Neziskovy sektor tvori stalu sucast’ narodného hospodarstva a v druhej kapitole prace je
kompletne rozobrané jeho ¢lenenie, podstata, ciele a financovanie. Tretia kapitola je tvorend
marketingovym mixom neziskovych organizacii, ktory tvori tzv. 7P, a tie su v nej detailne

rozpisané.

V kapitole, ktora sa zaobera marketingovym komunika¢nym mixom st popisané vsetky jeho
druhy, priamy a nepriamy marketing, a jeho zameranie. Poslednou podkapitolou je popis

krokov tvorby marketingovej komunikacnej stratégie.

Piatou kapitolou su tiez marketingové analyzy medzi ktoré patri analyzy mikroprostredia,
makroprostredia a medziprostredia. V analyze mikroprostredia st detailnejSie spracované
analyzy STP a 7S McKinsey, pricom analyza STP je redlne vyuzita v praktickej Casti diplo-
movej prace. Do analyzy medziprostredia je zaradeny Porterov model piatich konkurenc-
nych sil a Benchmarketing, priCom Porterov model je vyuzity aj v praktickej Casti prace.
Makroprostredie popisuje PESTE analyzu. Poslednou podkapitolou je SWOT analyza, ktora
je taktieZ vyuzita aj v praktickej Casti prace, pricom jej vysledky su zohl'adnené aj v projek-

tovej Casti prace.

Posledna kapitola je zamerana na marketingovy vyskum. Popisany je v nej najmé marketin-
govy informacny systém, zber dat a formy zberu informécii. Detailnejsie je popisany kvan-
titativny a kvalitativny vyskum, vyskum prostrednictvom pozorovania, pytania sa, formou
focusgroup, behavioralny a experimentom. V praktickej ¢asti diplomovej prace je nasledne

vyuzity zber dat prostrednictvom dotaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

50

II. PRAKTICKA CAST
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8 POPIS ORGANIZACIE

Organizacia Kamarad nenuda bola zalozena ako pravna forma spolek v Ceskej republike
28.11.2007 so sidlom v Zline na Ulici Gahurovej 5265. Napliiou tejto organizacie je najmé
venovanie pozornosti posilneniu vztahov v rodine a rozvoj rodi¢ovskych kompetencii. Pre-
ferované je zmysluplné travenie vol'ného cCasu, ktoré Kamarad nenuda poskytuje prostred-

nictvom svojho centra.

Kamaréad nenuda pontika najmi vzdelavacie, vol'nocasové a dobrovolnicke aktivity, ktoré
su poskytované vsetkym generaciam. Obl'ibenymi st tiez jednodnové akcie ako Tatafest,
Drakiada, Halloween ¢i primestské tdbory. Vyhl'adavanou je aj multi-senzoricka miestnost’
s ndzvom Snoezelen, ktord posobi na vSetky zmysli ¢loveka a je vhodn4 nielen pre deti, ale
aj pre dospelych. Kamarad nenuda taktiez prevadzkuje detsku skupinu, ktord je urcend pre
deti od 1,5 do 5 rokov a pomaha tak zladit’ pracovny a rodinny zivot. Tato organizacia je
taktiez dobrovol'nickym centrom a kazdy rok do nej prichadzaji pracovat’ mlady l'udia z r6z-
nych katov Eurdpskej Uinie. Naj€astejSie vyuzivanym projektom je Erasmus+, prostrednic-
tvom ktorého je uskuto¢iiovana spolupraca na medzindrodnych projektoch zaoberajicich sa

mobilitou a vzdelavanim mladych l'udi.

Kamarad nenuda ponuka vol'nocasoveé vyzitie pre celé rodiny, taktieZ vzdeldvanie a priestor
pre dobrovol'nicke aktivity. MoZnosti je naozaj vel'a a na svoje si tu moze prist’ naozaj kazdy.
V nasledujucich podkapitolach st jednotlivo popisané moznosti, ktoré organizacia Kamarad

nenuda ponuka.

Logo na obrazku mé neziskova organizacia Kamarad nenuda priblizne 7 rokov a jej domi-

nantou je motyl’, ktory znazoriiuje 'ahkost’, bezprostrednost’ a to, Ze vSetci chceme lietat’.

kamarad

nenuda

Obr. 7 Logo Kamarad Nenuda, (nenuda.cz, ©2020)
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9 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix tvoria tzv. 4P — produkt, propagaciu, umiestnenie a cenu. Vsetky Casti

marketingového mixu su podrobne popisané v nasledujucich podkapitoléach.

9.1 Produkt/Sluzba

Organizacia Kamarad nenuda ma bohatu ponuku sluzieb, ktorou sa snazi uspokojit’ co naj-
vacsie mnozstvo zakaznikov. Z tohto dovodu su aktivity organizacie zamerané na rozne ve-
kové skupiny a svojim obsahom sa liSia. V nasledujicich podkapitolach su rozélenené

vSetky moznosti travenia vol'ného ¢asu vo vybranej organizicii.

9.1.1 Snoelezen

V 70. rokoch 20. storoc¢ia dvaja americki psycholégovia vytvorili metédu, ktora sa nazyva
snoezelen, ale taktiezZ je nazyvana aj ako snoozelen, snozolen a snoozelum. Vyznam tychto
slov je odvodeny od holandskych slov, kde tiez tdto metdda vznikla a znamenaju nasle-
dovné: “snuffelen = vonat, ovoniavat“a “doezelen = driemat, podriemavat, pierko “. Tento
nazov neoznacuje len ndzov metddy, ale aj ndzov miestnosti, v ktorej je tato metdda vyko-
navana. Miestnosti sa tiez hovori multi-zmyslova, psycho-relaxacné, multi-senzoricka alebo

izba snov.

Najskor bol snoelezen urceny pre stimuldciu duSevnych chordb, réznych telesnych a men-
talnych postihnuti a star$ich I'udi. Postupne sa moZnosti rozsirili aj na zdravé deti, ktorym
pomaha najst’ sebadoveru, kl'ud a pozitivny obraz seba samych a na dospelych, ktorym
umoziuje prezit’ autenticky a jedine¢ny zazitok. Sucastou tejto metoddy je zrakova terapia,
muzikoterapia, aromaterapia, rehabiliticia, bazalna stimuldcia, arteterapia, dramaterapia, re-
laxaéné techniky a iné postupy. Okrem stimulacie vSetkych zmyslov pontka snoelezen roz-
voj neverbalnej a verbalnej komunikacie, posilnenie schopnosti adaptacie a socializacie,
a taktiez podporuje emociondlne prezitky. Vytvara bezpecné prostredie s prijemnou atmo-
sférou dovery, medzil'udského kontaktu a vSetky ¢innosti su dobrovolné. Klientom snoele-
zenu moze byt ktokol'vek, neexistuju Ziadne obmedzenia. ZaleZi len na umiestneni a dostup-

nosti miestnosti, v ktorych je metoda prevadzkovana.

Pobyt v miestnosti snoelezen je novym prelomovym spdsobom travenia vol'ného Casu a za-
roven efektivnou metddou rieSenia civilizaénych problémov, ktoré sa moézu objavovat’ uz

u deti v predskolskom veku. Pozitivny vplyv tejto metddy sa da pozorovat’ pri poruchach
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ako st hyperaktivita, nedostato¢na schopnost’ sstredenia sa, strach, izkost’, komunikacné

¢i socidlne problémy a mnoh¢ d’alSie.

Snoelezen je miestom radosti a stretavania sa v Specialne upravenom prostredi, ktorého za-
kladnym cielom je pdsobit’ na vSetky l'udské zmysli. V tejto miestnosti sa clovek ocitne
v prostredi, ktoré je uplne odlisné od kazdodenného stresu, v prostredi plnom harmonie, re-
laxécie, farieb a odpoc¢inku. M6ze pomdct’ navodit’ vzacne pocity uvolnenia a spolunélezi-
tosti pre rodiny a skupiny, ¢i poskytnit’ nadherny vylet do vnutra vlastnej mysle. Pre lepSie

pochopenie miestnosti snoelezen je lepsie tito skisenost’ zazit'.
Snoelezen Kamarad nenuda

V organizécii Kamarad nenuda je viacero lakavych programov, prostrednictvom ktorych sa
da tato miestnost’ navstivit’:

- Spoloé¢né ¢innosti rodi¢ov alebo zaSivaren pre rodicov s det’'mi — v tomto pro-
grame maju moznost’ rodiny vychutnat’ si celi miestnost’ sami pre seba v izkom ro-
dinnom kruhu alebo spolo¢ne s priateI'mi a ich detmi. K dispozicii st vSetky $pe-
cidlne efekty a mnoZzstvo hraciek. Neformélne stretdvanie v herni sa organizuje

v stredu od 10:00 do 11:00 za 70 K¢ na osobu.

- Snoelezen pre deti s ADHD — miestnost’ posobi vel'mi blahodéarne na klientov s nie-
ktorymi psychickymi chorobami ako su stres, depresie, agresivita, porucha koncen-
tracie (ADD, ADHD) a d’alSie. V miestnosti st organizované aj rodinné zaZzitkové
popoludnia pre rodiny s detmi. Tie sa konaju vzdy dvakrat do mesiaca. Organizo-

vané su v pondelok od 16:30 do 17:30 a lekcia stoji 150 K¢.

- Predskolacik — je vhodny pre deti v predSkolskom veku, ktorym je mozné prostred-
nictvom tejto metody sprijemnit’ nastup do prvej triedy. Umoznuje o najlepsi pre-
chod deti zo sveta hier do toho Skolského. Pod vedenim odbornika si deti hravou
formou precvicia obratnost’ v rozpravani a taktieZ spravnu vyslovnost’. Pri zabav-
nych cvi€eniach sa zameriavajii na rozvoj zmyslového vnimania. Precvi€ia si hrub
aj jemnu motoriku ruk a zameraju sa na telesnu obratnost’. Spravne uvol'nenie ruky
a nacvicenie spravneho tichopu pera. Hravou formou budt trénovat rozvoj koncen-
tracie pozornosti, postrehov a precvicenie myslenia, priestorovej predstavivosti
a kombinac¢nych schopnosti. Tento program prebieha v stredu od 16:30 do 17:15
a stoji 1 600 K¢.
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- Programy pre MS a ZS — ide o adaptaéné programy, podporu kolektivu, programy
na zlepsenie socidlnej interakcie a integracie. Tento program prebieha vzdy pre jednu
skupinu, ktoru tvori jedna trieda s maximalnym poctom 30 deti, ktoré su rozdelené
na dve skupiny sprevadzané pedagdégom. Organizovany je vzdy na zaklade dohovoru
a cena na ziaka je od 50-90 K¢&. Cena zavisi vzdy od nédro¢nosti skupiny a konkrét-

neho poctu deti.

Miestnost’ snoelezen moze vyuzit’ aj Siroka verejnost’ ¢i uz jednorazovo, alebo dlhodobo. Je
mozné navstivit’ tito miestnost’ aj so sprievodcom, alebo bez neho. Cena za dospeli osobu

je 70 K¢ a diet'a 30 K¢&. V pripade vyuzitia sprievodcu je cena pre skupinu 400 K¢.

Z dlhodobého hl'adiska st poskytnuté programy pre seniorov, v ktorych je zahrnuté relaxa-
cia a cvicenie. Cena je 500 K¢, ktora plati pre 10 sedeni pri¢om kazdé¢ ma 45 minut. V dlho-
dobom programe je tiez na vyber moznost’ navstevy tejto miestnosti vo forme rozpravko-
vého bloku, ktory je uréeny detom vo veku 3-6 rokov. Cena je 500 K¢ a plati pre 10 sedenti,

ktoré trvaji 45 minut.

9.1.2 Detska skupina Nenuda II.

Detskéa skupina predstavuje novy typ sluzby straZenia a starostlivosti o deti spocivajuce;j
v pravidelnej starostlivosti od dvoch rokov do zahdjenia povinnej Skolskej dochadzky. Pre-
bieha to v kolektive mimo domacnosti dietata. Detom nie je poskytnuté vzdeldvanie ako
v 8kolke, ale poskytuje vychovnt starostlivost’ zamerant na rozvoj schopnosti diet’at’a a jeho
kultirnych a hygienickych navykov primeranych veku. Zariadenie poskytuje straZenie deti
na dlhodobej a pravidelnej baze, priCom deti nemusia navStevovat’ zariadenie kazdy den.
Ciel'om podpory je najmi zvySenie zamestnanosti rodi¢ov deti v predSkolskom veku, pricom
umiestnenie deti do detskej skupiny by malo mat’ nadvidznost’ na ekonomicku aktivitu jeho

rodic¢ov.

Tento projekt je spolufinancovany prostrednictvom Eurdpskej Unie a jeho cielom je rozsi-
renie sluZieb starostlivosti o dieta v mieste realizicie projektu a zlepsit’ tak podmienky za-
mestnanosti zien s det'mi. Vedl'aj$im ciel'om je taktieZ ponuknut’ rodi¢om kvalitn a zdroven

finan¢ne dostupnu sluzbu starostlivosti o deti.

Detské skupina je uréend pre maximalne 12 deti od dvoch do Siestich rokov. Podmienkou

je, aby bol minimalne jeden z rodi¢ov zamestnany, bol OSVC alebo bol zapisany na trade
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préace a hl'adal si pracu, alebo vykonaval rekvalifikaciu. Doélezité je tiez potvrdenie od pe-
diatra o o¢kovani podl'a zakona. Zavedena je elektronicka dochadzka. Skolné je 1 200 K¢&

a stravna jednotka je 65 K¢/den.

V organizécii je moznost’ vyuzit’ pre deti taktiez detsku skupinu, ktord funguje na principe
detského klubu, a teda na principe Skolskej druziny, kde si rodi¢ia mozu odlozit’ svoje deti
od 12:00 hod. do 18:00 hod. kazdy pracovny deil. Tato sluzba je vd’aka projektom poskyto-

vana pre l'udi bezplatne.

9.1.3 Kurzy

Neziskova organizacia Kamarad nenuda ma vo svojom portfoliu poniukanych sluzieb vela
kurzov. Tieto kurzy sa delia podl'a cielovych skupin na kurzy pre deti a mladez, a tiez na

kurzy pre dospelych. Zameranie kurzov je roznorodé.
Kurzy pre deti a mladez

- Ebru — maliarsky kurz pre zaciato¢nikov, ktory vyuziva Specialnu techniku malby
na hladinu vody. Ide o 500 rokov staru techniku, ktora umoznuje mal'ovat’ farbami
priamo na hladinu vody. Vytvorené dielo sa potom otlaci na papier alebo textil
a umelecké dielo tak potom mdze byt’ sucast'ou Satnika. Jedna lekcia stoji 100 K¢ a

prebieha vzdy v pondelok od 15:30 hod. do 16:30 hod.

- Enkaustika — vytvarny kurz pre zaciatocnikov, ktory vyuZiva novl vytvarnua tech-
niku vyuZzivajicu malovanie horticim voskom, krasnymi farbami a svetlom. Tato
technika umozZiuje otvorenie skrytych schopnosti a kreativnu sebarealizaciu, a tiez
spontanne vyjadrenie vlastnych pocitov ¢i uvolnenie pripadnych mentélnych blokov.

Lekcia je organizovana kazdy Stvrtok od 15:30 hod. do 16:30 hod. a stoji 100 K¢.

- Maly vytvarnik — kurz ureny detom pre zlepsenie ich vytvarnych schopnosti a roz-
voj fantazie. Vyu€ované su klasické techniky mal'ovania hravou formou. Kurz je ur-
¢eny pre deti od 3 do 6 rokov za pomoci rodi¢ov. Lekcia je organizovand vo Stvrtok

od 16:30 hod. do 17:30 hod. Kurz stoji 1 680 K¢&, jedna lekcia stoji 100 K¢.
Kurzy pre dospelych

- Bosu/Bosu + Flowtonic— organizované kazdy pondelok od 17:25 hod. do 18:25
hod., cena je 1 710 K¢&. Ide o cvicenie na balancnych podlozkdch BOSA. Lekcie su
zalozené na principoch posilnenia hlbokého stabilizaéného svalového systému tela

s vyuzitim balan¢nej pomdcky BOSU. Cvicenie je vyborné na uvolnenie krénej
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chrbtice. FlowTonic je cvicebny program, ktory vyuziva plynulé pohyby tela pri kto-

rych je vyuzivana najméd véaha vlastného tela.

- Pilates — organizované kazdy pondelok od 16:30 hod. do 17:15 hod. a cena je 1 520
K¢&. Cvicenie je zamerané na posilnenie a aktivizaciu stabilizacného systému, auto-
masaz celého tela, posilnenie svalov brucha ako opory pre chrbticu, uvol'novacie
a mobiliza¢né cviky, ktoré sa cvicia pomocou penového valca. Ten slizi ako ba-

lan¢na a masazna pomocka.

- Relax inak v Snoelezenu — pondelok od 18:00 hod. do 19:00 hod., 2 400 K¢&. Snoe-
lezen programy st plné objavovania a poskytuji neobvyklé zmyslové podnety. Vy-

tvaraju atmosféru pre relaxaciu, ale aj stimulaciu a zlepSenie vnimania.

- SM systém — organizovany utorok od 16:45 hod. do 17:30 hod. alebo 17:35 hod. do
18:20 hod. Cena 1 600 K¢. SM systém predstavuje lekarsky overeny princip cvi¢enia
so Specidlnymi posiliiovacimi a natahovacimi pomoéckami, ktory méze oddialit

alebo dokonca zrusit’ planovanu operaciu chrbtice.

- CCHI-KUNG (Qigong) — utorok od 8:30 hod. do 9:30 hod., alebo 16:30 hod. do
17:30 hod. Cena je 1 000 K¢ za 10 lekcii. Ide o tradicné ¢inske umenie pre zdravie
a dlhovekost’. Uvoliiuje stres zo svalov, upokojuje psychiku a zvySuje odolnost’ or-

ganizmu proti chorobdm. Formuje postavu a upravuje metabolicky systém.

- Pilates a Powerjoga — v stredu od 17:00 hod. do 17:45 hod. a tieZz od 17:50 hod. do
18:35 hod. za 1 600 K¢. Predstavuje spojenie dvoch cvi€eni, pricom dochédza k pre-
chodom z dynamického cvi€enia jedného cviku do druhého. Cvicenie nekladie vel'ké

naroky na fyzicky vykon a doleZita nie je ani rychlost’.

- Cvicenie senioriek — v stredu od 8:30 hod. do 9:30 hod., cena je 1 400 K¢. Ide o cvi-
¢enie vhodné pre starSich I'udi, pretoze sa tu cvicia cvicenia s nizSou tepovou frek-

venciou. Seniori precvicuju celé telo so spravnymi stre¢ingovymi cvikmi na konci.

- Rehabilita¢né cvicenie na lehatkach — v stredu od 15:00 hod. do 15:45 hod. za
1 440 K¢ a od 15:50 hod. do 16:35 hod. za 1 520 K¢. Cvicenie spocivaji v robeni
pomalych cviceni posobiacich na krént a bedrovi chrbticu, posiliiovanie panvového
dna a vnutornych brusnych svalov, pretiahnutie skratenych svalov a komplexné cvi-

Cenie pre celé telo.
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Rekondi¢né cvi¢enie na lehatkach a loptach — vo stvrtok od 16:00 hod. do 16:45
hod. alebo od 16:50 hod. do 17:35 hod. za 1 600 K¢&. Ide o rehabilitacné cvicenie,
ktoré Setri kiby od tvrdych narazov, uvoltiuje a stabilizuje chrbticu v spravnej polohe

a precvicuje konkrétne svalové skupiny ktorymi su brucho, zadok a panvové dno.

9.1.4 Projekty

Neziskova organizacia Kamarad nenuda na financovanie svojich ¢innosti vyuziva viaceré

moznosti projektov najmi z Eurdpskej Unie od ktorej Ziada dotacie. Za rok 2019 to boli

nasledovné Ziadosti:

Projekt: Dobrovolnictvi v Kamaradovi nenudovi — tymto projektom sa organiza-
cia snazi ziskat' dvoch dobrovol'nikov zo zahranicia, ktori by sa podiel’ali na aktivi-
tach v organizécii, ziskavali nové skisenosti, rozvijali svoju osobnost’ a tieZ organi-
zéciu. Ich cielom je ziskat’ dobrovolnikov zo Spanielska a Velkej Britanie, pretoze
s organizaciami, ktoré sidlia v tychto krajinach, maju naviazané dobré vztahy. Pro-
jekt ma dlhodoby charakter. Jeho diZka je 12 mesiacov pocas ktorych bude dobro-

volnik v organizacii pomahat’.

Projekt: Snilci — organizacia Kamarad nenuda spolu s d’al$imi partnermi pripravuje
projekt tykajuci sa eduka¢ného inovativneho nastroja v podobe Zivého tanecného
muzikalu sprevadzaného vzdeldvacimi akciami a vystupmi, ktoré povedu k zvySenej
motivacii vo vzdelavani mladeZe poslednych roénikov a prvych roénikov SS, zadle-
novanim Romov a vymene informacii a skisenosti o neformélnou vzdelavani mla-
deze. Vystupom je verejné Sirenie plnej a skratenej verzie videa na socidlnej sieti
YouTube. Projekt sa zameriava najma na témy inklazie, podpory podnikania a vzde-
lavania, podpory a rozvoja zakladnych a Specifickych kompetencii a taktiez Rom-

skej menSiny.

Ziadost’ o dotaciu erpa aj zo §tatneho rozpoétu v oblasti podpory rodiny. Tuto dotaciu sa

rozhodla vyuzit’ pre projekt Bezpecné hniezdo, ktory slizi na podporu rodicovskych kom-

petencii a funkcie rodiny. V ramci projektu st ponukané aktivity ako snoelezen, besedy na

rozne témy, vzdelavacie kurzy, workshopy a prednasky, zdkladné individualne poradenstvo

a mnohé d’alsie.
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- Projekt: Bezpecné hniezdo — dotacia pre tento projekt je Cerpana z Ministerstva
prace, socialnych veci a rodiny. Ciel'om projektu je posilnenie rodi¢ovskych kompe-
tencii a skvalitnenie rodinnych vzt'ahov. Rodicia sa tu uc¢ia ako sa o deti spravne sta-
rat, vedie ich k spravnej vychove a poméha pri zladeni prace a rodiny. Ciel'om je
taktiez poskytnut’ komplexnt pomoc rodine ako celku a posilnit’ vyznam rodiny ako

celku.

9.1.5 Poradia — prvotné informacné centrum

Organizacia Kamarad nenuda pontika moZnost’ poradenstva, ktoré sa uskutociiuje dvakrat

do mesiaca. Ponukané s nasledovné druhy porad:

- Edukativna rodicovska terapia — zdkladom socidlnej poradne je pomoc v nepriaz-
nivych Zivotnych a socialnych situaciach. Pocas individudlnych sedeni st rieSené
vychovné metddy v rodine, st ujasnené postoje, pracuje sa na sebapoznavani a od-
halovani pri¢in naSich reakcii, posilneni zvlddania nevhodného spravania deti, aby
kazdy rodi¢ bol schopny dat’ svojmu dietat'u podporu a ocenenie, ktoré je potrebné

pre jeho sebavedomie a zdravy rozvoj.

- Socialne poradenstvo — poradiia prispieva k tomu, aby ob¢ania netrpeli neznalostou
svojich prav a povinnosti, neznalost'ou dostupnych sluzieb alebo neschopnost'ou vy-
jadrit’ uc€inne svoje potreby. Vyznam poradne spociva najma vo vztahu k zranitel-
nej$im skupinam ako st napr. osoby socialne handicapované, seniori, osameli rodi-
¢ia, nezamestnani, I'udi Zijlici za hranicami existenéného minima alebo pribuzni uve-

denych osdb.

- Poradenstvo pre rodi¢ov predskolskych deti — zamerané pre rodicov, ktori chcu
lepsie prekonat prechod deti zo sveta hier do toho Skolského. Poradenstvo je vhodné
aj pre rodicov, ktori potrebuju pomoc so Specidlnymi vzdeldvacimi potrebami aj
s detmi s poruchami reci. Organizécia spolupracuje s logopédkou, ktorda ma v Ka-

maradovi nenudovi kontaktné miesto pre rodicov zo Zlina.

- Alternativne a zdravé stravovanie — zameran¢ na l'udi s problémom so stravova-
nim. Nastavenie vyzivového programu, naprava stravovacich stereotypov, objavo-
vanie novych alternativ pri alergiach ¢i ochoreni. Klientom je k dispozicii poraden-
stvo priamo pre ich individualnu situéciu a v pripade potreby st navadzani na Spe-

cializované pracovisko.
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9.1.6 Mladez

Okrem ponukanych kurzov pre mladez organizacia ponuka taktiez d’alSie moznosti travenia
voI'ného Casu a najmé osobného rozvoja. Na tychto projektoch spolupracuje Kamarad ne-

nuda s Eurépskou Uniou, prostrednictvom ktorej st projekty zastreSované.
Dobrovol’nictvo a prax

Organizacia Kamarad nenuda je zapojena v projekte Eurdpskej dobrovol'nej sluzby, ktory je
financovany z prostriedkov programu EU Erasmus +. Kamarad nenuda je akreditovanou
hostitel'skou a vysielajucou organizéaciou pre Eurdpsku dobrovol'na sluzbu, ktora umoznuje
mladym I'ud’om zapojit’ sa individualne alebo skupinovo do dobrovol'nickych projektov ko-
nanych v krajinach EU alebo v partnerskych krajinach. Projekty trvaju 2 az 12 mesiacov a su
zamerané na kulturu, deti a mladez, Sport, socidlnu starostlivost’, umenie a ekologiu. Dobro-
vol'nikom méze byt kazdy mlady ¢lovek od 18 do 30 rokov, ktory ma trvalé bydlisko na

tizemi CR alebo v inej krajine programu alebo partnerskej krajine.
ERASMUS + A EURODESK

Prostrednictvom programu Erasmus + je celosvetovo podporované vzdeldvanie, rozvoj
a ziskavanie skusenosti pre mladych l'udi. Prostrednictvom tohto programu organizécia nie-
len prijima a vysiela dobrovolnikov, ale taktieZ organizuje rozne kratkodobé projekty. Cas-
tokrat su to rozne Skoliace kurzy a vymeny mladeze, ktorych ticelom je ziskanie novych

skusenosti a znalosti v roznych oblastiach.
Vd'aka Eurodesku je mladym I'ud'om a pracovnikom umozneny rychly a 'ahky pristup k eu-
répskym informaciam, ktoré sa tykaju najmi programov pre mladych l'udi, aktivitam v za-

hranici, kontaktom na zahrani¢né organizacie a v§eobecné informacie.

9.1.7 Dalsie moZnosti

V priestoroch organizacie Kamarad nenuda je mozZnost’ prenajatia telocvicne pocas viken-

dov pre narodeninové oslavy. Cena prendjmu je 900 K¢ na 3 hodiny.

Organizacia Kamarad nenuda taktieZ ponika moznost’ zGc€astnit’ sa podujati, ktoré organi-
zuje. S to podujatia, ktoré s svojim obsahom zamerané najma na rodiny s det'mi a organi-

zované su vzdy raz rocne.

Zlinska Drakiada — Projekt s bohatou histériou, ktory sa organizuje kazdoro¢ne. Vyhodno-

cuje sa najkrajsi, najzaujimavejsi a najvytrvalej§i drak. Draky hodnoti odborna porota
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a kazdy z ucastnikov dostane malt drobnost’. K ptstaniu drakov je bohaty sprievodny pro-

gram. Cena Startovného je 50 K¢ a akcia je organizovand vac¢Sinou v mesiaci oktober.

Tata Fest — Je kazdoro¢ne organizovany defl na oslavu otcov, ktory je uréeny pre rodiny
s det'mi, pre ktorych je pripraveny bohaty program. Typickymi aktivitami st r6zne kreativne
dielne, Sportové aktivity, malovanie na tvar a stitaz o otca roka. Akcia je organizovana

kazdy rok vzdy v lete.

Karneval — sa organizuje ako podujatie na rozlucenie sa so zimou a organizovany je v pries-

toroch organizacie. Deti pridu v maskach, pripravené su r6zne aktivity a vstupné je 100 K¢&.

Halloween party — ide o zazitkové popoludnie s rodinou, kde st pripravené tajuplné hry,
halloweenské menu a strasidelny snoezelen. Podujatie je vhodné pre deti od 3 rokov. Odpo-

rac¢ané st masky a vstupné je 100 K¢&.

Workshopy — organizicia pravidelne kazdy mesiac organizuje r6zne workshopy, ktorych
témy sa menia. Za mesiac marec v roku 2020 bol organizovany workshop tykajuci sa zero-
waste. Dal§i sa tykal trénovania pamite a posledny sa zaoberal nepozornostou u deti. Za

tieto workshopy sa plati vstupné priblizne 100 K¢ alebo st zadarmo.

Besedy - okrem workshopov sa neziskova organizacia Kamarad nenuda snaZi aspon raz me-
saCne zorganizovat’ aj r6zne besedy vZdy na zaujimavi tému v spolupraci s odbornikmi. Za
mesiac marec 2020 to bola beseda s t¢émou o sa moze stat’ po pérode. Z ndzvu je jasné, ze
cielovou skupinou st najmai tehotné Zeny, Zeny po porode a matky na materskej dovolenke.

Ciel'ova skupina sa vzdy meni podl'a toho, aké beseda bude organizovana.

Primestské tabory — Tabory st organizované pocas prazdnin vzdy s inou témou. Deti spoz-
navaju okolie Zlinu, hraji rézne hry, pripravené su Sportové aktivity a kreativne tvorenie.

Vsetky tdbory su spoplatnené a ich ponuka sa meni.

9.2 Distribucia

Sluzby organizacie st poskytované priamo v sidle organizacie. Tak ako je popisané v teore-
tickej Casti prace ich vlastnosti hovoria o tom, ze s neprenosné, nehmotné a nedelitel'né, ¢o
plati aj v pripade tejto organizacie. Distribucna cesta je teda priama, pri¢om zékaznici pri-

chadzaju priamo do organizacie, kde im je sluzba poskytnuta.
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Organizacia Kamarad nenuda sidli v Dome kultiry na Gahurovej ulici v Zline. Nachadza sa
na prvom poschodi, kde zabera polovicu priestorov. Pre klientov je dostupné vel'ké parko-
visko. Prenajimatel’ neposkytuje ziadne vonkajsie priestory, ktoré by mohli byt’ vyuzité ako

detské ihriska alebo iné. V takychto pripadoch vyuziva organizacia blizke parky.

Vyhodou organizécie je jej dostupnost’. T4 spoc¢iva v tom, Ze sa organizacia nachadza v cen-
tre mesta blizko zastdvky Namésti miru a U zamku, taktiez len par metrov od autobusovej

a vlakovej stanice.

9.3 Cena

v .

Cenotvorba je dolezitym kI'aiCom pre organizaciu, pretoze cena je hlavnym ukazovatel'om,
ktory si véac¢Sina zdkaznikov vSima ako prvy. Je ddlezitd pre porovnavanie s konkurenciou.
V neziskovych organizaciach su ¢astokrat sluzby poskytované zadarmo alebo za rdzne pro-

tihodnoty.

V neziskovej organizacii Kamarad nenuda su takmer vSetky sluzby spoplatnené. Cena zavisi
od roznych faktorov. NajdolezitejSim faktorom je ziskanie grantov alebo inych finan¢nych
prostriedkov, ktoré organizacia vyuziva na financovanie svojich aktivit, a tak moézu byt’ po-
skytované zakaznikom lacnejsie. Dal§im s faktorov je pracovna sila. V pripade, Ze sa na
sluzbach podiel'aji dobrovolnici, ktori pracuji zadarmo, cena prace, ktora by bola normélne
zapocitana v cene sluzby jej cenu znizuje. Opakom je, ked’ je sluzba poskytovana kvalifiko-
vanym lektorom alebo odbornikom. Vtedy moZe byt cena vyssia. Cenu ovplyviiuje taktiez
pocet l'udi vyuZzivajicich konkrétnu sluzbu, velkost’ priestorov, ktoré su pre fiu potrebné,
spotreba energii a materidlov, pocet zamestnancov, ktori st k vykonu sluzby potrebni

a mnohé d’alsie.

Dolezité pri cene je ukazat' zakaznikom za Co platia, poukdzat’ na kvalitu poskytovanych
sluzieb a vyhody pred konkurenénymi sluzbami. Nasledujtca tabul’ka ukazuje ceny kurzov

pontkanych neziskovou organizaciou Kamarad nenuda.
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Tab. 2 Cenova ponuka a casovy harmonogram, (vlastné spracovanie podla nenuda.cz,

©2020)

Nazov kurzu Casovy harmonogram Cena
Bosu/Bosu + Flowtonic Pondelok od 17:25 do 18:25 1710 K¢
Pilates Pondelok od 16:30 do 17:15 1 520 K¢
Relax inak v Snoelezenu Pondelok od 18:00 do 19:00 2 400 K¢
SM systém Utorok od 16:45 do 17:30 1 600 K¢

od 17:35 do 18:20
CCHI - KUNG (Qigong) Utorok od 8:30 do 9:30 1 000 K¢
od 16:30 do 17:30
Pilates a powerjoga Streda od 17:00 do 17:45 1 600 K¢
od 17:50 do 18:35
Cvicenie senioriek Streda od 8:30 do 9:30 1400 K¢
Rehabilita¢né cvicenie na le- | Streda od 15:00 do 15:45 1440 K¢
hatkach 0d 15:50 do 16:35 1 520 K&
Rekondi¢né cvi¢enie na le- | Stvrtok od 16:00 do 16:45 1 600 K¢

hatkach a loptach

od 16:50 do 17:35

V d’alSej tabul’ke st uvedené ceny za sluzbu snoelezen, ktorého ceny sa liSia na zéklade vy-

uzitia miestnosti a poctu osob.

Tab. 3 Cennik Snoelezen, (vlastné spracovanie, interné zdroje n.o.)

Vstup dospely 70 K¢
Vstup diet’a 30 K¢
Skupinové vstupné so sprievodcom 400 K¢
Skupinové vstupné bez sprievodcu 200 K¢
Vstup pre Skoly a §kélky — na 1 Ziaka 50 Ke
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9.4 Reklama

Reklama je v organizacii Kamarad nenuda vel'mi podcenovana a takmer sa do nej neinves-
tuje. Toto je Castym problémom neziskovych organizécii, ktoré svoje zdroje radsej investuji

do novych aktivit alebo projektov a pritom zabudaju na marketing.

Propagacia organizacie priamo suvisi s projektmi, do ktorych sa Kamarad nenuda zapéja.
Tieto projekty obsahuju vyclenenie nakladov na propagaciu, ktoré su potom d’alej vyuzité
v organizacii. To znamena, Ze v pripade schvélenia projektu je ¢ast’ finan¢nych zdrojov ur-
¢ena k propagacii vyuzita, a to nielen k propagacii konkrétneho projektu, ale celej nezisko-
vej organizacie. V pripade, ze projekt nie je Uspesny, neziskova organizacia nevynaklada

ziadne d’alSie prostriedky na svoju propagéciu.

9.5 Proces

Procesom, ktorym st sluzby poskytované je najmé online rezervacia, ktora sa da vytvorit’ na
vSetky kurzy poskytované organizaciou a tak sa nemoze stat’, aby niekto prisiel na kurz na

ktorom nebude vol'né miesto.

Neziskové organizacia Kamarad nenuda okrem online rezervacie dava zakaznikom moznost’
zavolat’ priamo do organizécie na zverejnené telefonne ¢islo a overit’ si vSetky potrebné in-
formacie. Castymi otdzkami je dostupnost’ kurzov, otvaracie hodiny, otdzky ohl'adom snoe-

lezenu alebo telefonaty od rodicov, ktori maju deti v detskej skupine.
Nasledujuci vyvojovy diagram popisuje online zépis na kurz, ktory tvori:

1. Vyhladanie webu nenuda.cz

2. Kliknutie na web nenuda.cz

3. Prekliknutie na sekciu s kurzami, ktoré organizacia ponuka.

4. Vyber kurzu.

5. Je v kurze voI'né miesto?

6. Ano — Prihlas sa — Ukon¢i &innost’

Nie — Prihlésim sa na iny kurz?
7. Ano — vraciam sa k bodu 4.

Nie — ukonéim ¢innost’.
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Obr. 8 Vyvojovy diagram, (vlastné spracovanie)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

9.6 Materialne prostredie

Organizacia Kamarad nenuda sa nachadza v Dome kultury v Zline, konkrétne na druhom
poschodi, kde zabera polovicu jeho rozlohy. Tvori ho telocvicna, miestnost’ snoelezen, ku-
chynka, dve malé triedy pre detsku skupinu, socialne zariadenie, detsky klub, kancelaria,

Satna pre klientov, sklad a Satiia pre zamestnancov.

Dostupné je taktiez parkovanie pre klientov a vyhodna je tiez poloha, pretoze sa nachadza

v centre mesta, blizko autobusovej stanice a zastavky mestskej hromadnej dopravy.

9.7 Ludia

Zamestnanci hraju vel'mi ddlezita ulohu pri spokojnosti zdkaznikov, pretoze oni st posky-
tovateI'mi sluzieb a od nich zavisi, aky celkovy dojem si zdkaznici odnest. V organizacii je

zamestnanych 5 I'udi na pracovni zmluvu a 8 I'udi na dohodu o pracovnej ¢innosti.

Vsetky aktivity, ktoré su organizované, su pod vedenim kvalifikovaného personalu, ktory
ma dostato¢né znalosti v danej oblasti. Na r6zne workshopy alebo besedy su pozyvani aj ini
odbornici alebo zndme osobnosti. Organizécia si zaklad4d najméi na férovom a priatel'skom

pristupe, ktorym sa snaZi vyhoviet’ vSetkym potrebam zakaznikov.
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10 ANALYZA STP VYBRANEJ ORGANIZACIE

Analyza STP je vyuzitd na rozdelenie zakaznikov podla ich charakteristik a taktiez na urce-
nie postavenia na trhu vybranej organizacie Kamarad nenuda. Tato analyza je zostavena na

zaklade informacii od riaditel’ky vybranej organizécie.

10.1 Segmentacia (Segmentation)

Organizacia Kamarad Nenuda sa zameriava na obyvatel'ov Zlina a okolia, a preto zakaznici
pochadzaju prave z tychto miest. Vybrana organizacia méa v Zline pobocku, a preto sa neo-
rientuje na iné mesta v CR. Obyvatelom pontika mnoZstvo volno¢asovych aktivit, ktoré
¢asto nadvizuju na pracovné povinnosti alebo $kolu, a preto by bolo zbytocné zameriavat’
sa na l'udi z d’alekych miest, ktori by nemali dostatok ¢asu a ani moznosti dopravit’ sa do
pobocky vybranej organizacie. Potencialom pre spolo¢nost’ je zamerat’ sa na pril'ahlé okolie
mesta Zlin. VeI'mi dostupnym mestom st Otrokovice a Vizovice, kde je vysoky potencial

oslovenia zékladnych a materskych $kol pre ziskanie novych klientov.
Zakaznikov organizacie by sme mohli rozdelit’ do nasledujtcich typovych skupin:

Rodicia deti — st ve'mi dblezitou skupinou, pretoZze maji hlavné slovo pri vybere aktivit
svojich deti a na ich realizaciu maju dostato¢né finan¢né prostriedky. Pre tuto skupinu l'udi
je poskytované najviacSie mnozstvo sluzieb, pretoze okrem aktivit pre deti majiu moznost’

zcastnit’ sa kurzov pre dospelych, roznych prednaSok, workshopov a besied.

Deti — deti sa vedia rozhodovat’ o tom, aké sluzby by chceli navStevovat’ a vyuzivaju svoje
schopnosti k tomu, aby ovplyvnili rozhodovanie rodi¢ov. Je dolezité zamerat’ sa aj na naj-
mladsiu skupinu zdkaznikov, ktorymi st deti. Je dolezité, aby sa im v organizicii pacilo
a tieto aktivity aj nad’alej vyhl'adavali.

Dospeli Pudia —organizacia pontka aktivity aj pre 'udi, ktori ju vyhl'adavaju najma k uspo-
kojeniu svojich zdujmov, pri€om nezalezi na tom, ¢i maju deti alebo nie.

Seniori — tvoria aktivnu skupinu obyvatel'stva, ktora mé dostatok vol'ného ¢asu na to, aby

sa zOCastiiovala aktivit organizacie. Nevyhodou pre tito skupinu moze byt spoplatnenie kur-

zov, ktorych ceny nemusia byt pre vSetkych dochodcov dostupné.
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10.2 Zacielenie (Targeting)

Aj ked’ st hlavnym cielom obyvatelia Zlina, v ktorych sa organizacia snazi najst’ svojich
buducich zakaznikov, idealne je rozdelit’ ich na dve kategodrie. Prvou kategoriou je ¢lenenie
podl'a geografie. Sem patria obyvatelia Zlina a jeho ¢asti, d’alej sem mozu patrit’ obyvatelia
Otrokovic, Vizovic a d’alSich menSich obci ¢i dedin ako napriklad Zelechovice, Bieznice,
Lukov, Frystak, Sazovice, TeCovice a iné d’alSie. Druhym clenenim je demografické Clene-
nie, ktoré zavisi od veku zakaznikov. Ciel'ovou skupinou su v tomto pripade dospeli l'udia,
pretoze maju vel'a moznosti travenia volného Casu v organizacii a taktiez maji financné
moznosti na to, aby platili kurzy svojim detom, ktoré maja taktiez moznosti na rozne aktivity
v organizcii.

Do tvahy prichadza eSte jedno Clenenie a to ekonomické. Podla tohto hl'adiska mdZeme
uvazovat’ o tom, ze zakaznici, ktori st zo socialne slabSich rodin, nebudu mat’ dostatok fi-

nan¢nych prostriedkov na niektoré vybrané sluzby.

Marketingovéa komunikécia organizicie Kamarad nenuda je zamerand vel'mi vSeobecne a je
vel'mi tazké identifikovat’ zameranie na konkrétnu cielova skupinu. Hlavnym néstrojom,
ktory sluzi k informovaniu sa o aktudlnej ponuke st letaky, ktoré obsahuju celt ponuku kur-
zov pre konkrétny mesiac, a tak v iom kazda ciel'ova skupina ndjde to, ¢o ju zaujima. Letaky
su v tla¢enej forme dostupné v organizacii a st ur¢ené pre ciel'ova skupinu zdkaznikov, ktori
organizaciu redlne navstevuju a tak maji moznost’ si letdk vziat'. Na web a facebook su pri-

davané v online podobe. Letaky su tiez pripnuté na nastenke pri zastavke Namesti prace.

Okrem letdkov vyuziva Kamarad nenuda najmé facebook a web, kde zdiel'a najnovsie no-
vinky a ddlezité informdcie. Instagram v tomto pripade dost’ zaostava, pretoze je takmer ne-
vyuzivany. Kazdopadne, komunikaciou na internete sa organizacia zameriava najmé na ro-
dicov deti a dospelych l'udi. Najmensiu skupinu tvoria seniori, ktori zvladaji moderné tech-
noldgie a vedia tieto veci pouzivat’. Tieto marketingové nastroje necielia na deti a seniorov,

ktori nemaju dostato¢né skusenosti a vzdelanie s vyuzivanim tychto néstrojov.

Podujatia, ktoré Kamarad nenuda organizuje slizia na rozsirenie povedomia o organizacii
a svojim obsahom su zamerané na rodiny s detmi. Na podujatiach sa d4 I'udi najviac pre-
svedcit’ a ovplyvnit’, aby prisli do organizacie a vyskusali d’alSie jej aktivity. Cudia tu maja
moznost’ naviazat’ kontakt s inymi 'ud’'mi, ktori st zakaznikmi organizacie a dostat’ tak od-

porticania pre navstevu.
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10.3 Umiestnenie (Positioning)

Organizacia Kamarad nenuda mé pomerne dobré umiestnenie na trhu, o je spdsobené najméa
jej dlhym pdsobenim na trhu a mnozstvom spokojnych zadkaznikov. Dolezity je neustaly roz-
voj organizacie, prinasanie originalnych napadov a vymyslanie aktiv, ktoré zaujmu ¢o naj-
vacsi pocet I'udi.

Konkurencia medzi jednotlivymi organizaciami, ktoré 'ud’'om sprostredkovavaju najmé po-
hybové vol'nocasové aktivity a iné moznosti trdvenia vol'né¢ho ¢asu je vel'mi vysoka. Hlav-
nou vyhodou vybranej organizacie je zacielenie na l'udi r6zneho veku so Sirokym portféliom
sluzieb. Vyhodou je aj umiestnenie pobocky v centre Zlina s dostupnou cestou a mnozstvom

parkovacich miest.

Cielenie marketingovych aktivit na 'udi ma za nasledok novych navstevnikov kurzov, vac¢si
W 9 .7 . 9 7w . s 0] W w . r . D)

pocet sledovatel'ov na socidlnych siet’ach, zvySenie zdujmu o d’alSie moznosti travenia vol-

ného ¢asu v organizacii a zapojenie aj inych ¢lenov rodiny. Nevyhodou su ¢asto rastice na-

klady.
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11 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

V tejto diplomovej praci je vyuzity Porterov model piatich konkuren¢nych sil a analyza kon-
kurencie na zéklade benchmarketingu. T4 vychadza z vysledkov dotaznikového prieskumu

a informdcii poskytnutych riaditel’kou organizdcie Kamarad nenuda.

11.1 Porterov model piatich konkuren¢nych sil

Porterov model sa vyuziva k ohodnoteniu viacerych vplyvov a to odberatel'ov, hrozbou sub-

stititov, novej konkurencie a sti¢asnej konkurencie.

11.1.1 Vplyv odberatel’ov

Odberatelia maju silny vplyv na vyvoj celej organizacie. Odberatelmi s v tomto pripade
zakaznici organizacie Kamarad nenuda, ktory pochddzaju z mesta Zlin a rozhodli sa travit’

vol'ny ¢as v tejto organizacii.

Nézor odberatel’'ov a ich vol'ba je pre vybrant organizéaciu kI'icova, pretoze odberatelia maja
na vyber zo Sirokej ponuky inych konkurenénych organizécii. Délezité pre udrzovanie za-
kaznikov je neustdle budovanie dobrého mena spolocnosti, neustdle zdokonal'ovanie sa

a sledovanie novych trendov.

11.1.2 Hrozby substitutov

Hrozba substititov predstavuje pre organizaciu vel'ké riziko. Hlavnou népliiou organizécie
je poskytovanie vol'nocasovych aktivit pre rozne vekové skupiny. Tieto volnocasové akti-
vity su si Castokrat podobné s aktivitami inych podnikov ¢i neziskovych organizécii alebo
spolkov. Délezité je poukazat’ na vyhody ponukanych sluzieb v neziskovej organizacii Ka-
marad nenuda, zamerat’ sa na propagéciu nielen sluzby samotnej, ale aj na kvalifikovany
persondl, pekné priestory €i lepSie ceny. Toto su faktory, ktoré mézu rozhodnut’ o vybere

sluzby u konkrétnej organizacie.

11.1.3 Hrozba novej konkurencie

Novou konkurenciou st myslené vSetky podniky, ktoré vznikli v blizkom obdobi alebo sa
svojou ¢innostou preorientovali na ponukanie podobnych sluzieb, ktoré taktiez pontika vy-

brané organizacia Kamarad nenuda.

V dnesnej dobe je vstup na trh pomerne 'ahky a ziadna z organizacii vznik novej konkuren-

cie nedokdze ovplyvnit. S rizikom novej konkurencie treba neustale ratat’ a robit’ potrebné
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opatrenia, aby si vybrana organizacia udrzala svoje postavenie na trhu. Dolezité je najma
odhadnut’ zamer novej konkurencie, ich ciel'ovl skupinu a stratégiu. Treba taktiez sledovat’
ich marketingova komunikéciu, ponuku sluzieb a cenovu politiku. KI'aicovym je najmé nad-

hl'ad, prispdsobenie sa a udrzanie si stalej pozicie na trhu.

11.1.4 Hrozba sucéasnej konkurencie

Sucasnt konkurenciu tvoria neziskové organizacie, ktoré ponukaji podobné sluzby ako vy-
brana neziskové organizicia a taktiez iné spolky ¢i Sportové centrd, ktoré svojou ¢innostou

silne konkuruja vybranej organizcii.

Volny ¢as l'udi je obmedzena veli¢ina a tak si musia odberatelia vybrat, kde svoj vol'ny ¢as
stravia. Konkurencia je v tomto pripade vel'mi velké a tak musi organizacia cielit’ presne na
konkrétnu skupinu zdkaznikov, ktorych chce oslovit. Dolezita je marketingova komunika-

cia, zefektivnenie sluzieb a ponuka vyhodnych cien ¢i r6znych zliav.

11.2 Analyza konkurencie

Neziskovych organizécii, ktoré v Zline sprostredktvaju svoje sluzby je naozaj vela. V kapi-
tole 11.2.1 su uvedené vSetky konkurenc¢né organizacie, ktoré boli zistené na zéklade dotaz-
nikového prieskumu. V kapitole 11.2.2 st uvedené organizacie, ktoré predstavuji velka

konkurenciu podl'a riaditel’ky organizacie Kamarad nenuda.

11.2.1 Konkurencia na zaklade dotaznikového prieskumu

V dotaznikovom prieskume odpovedali respondenti na otazku, ktoré iné neziskové organi-
zacie navstevuji. Nasledovné organizécie boli v zaznamenané v odpovediach od responden-

tov.
Za sklem, z. s.

Predstavuje neziskovu organizaciu, ktorej poslanim je pontkat’ osobam s poruchou autistic-
kého spektra (PAS) taka podporu, aby mohli zit’, pracovat’ a vzdelavat’ sa v beznom pro-
stredi. Klientom nie je len osoba s PAS, ale cela jeho rodina. Pravidelne s organizované
odborné Skolenia pre asistentov predagoga, taktieZ pre pedagdgov, socialnych pracovnikov
a d’alSich. Snahou je Sirenie povedomia o poruchéach autistického spektra prostrednictvom
najroznejSich osvetovych akcii a angazovanie sa v oblasti legislativy. Tato organizacia sa

koncom roka 2019 prestahovala do novych, velkych priestorov a vybudovala miestnost’
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snoelezen, ktorou zna¢ne konkuruje organizacii Kamarad nenuda, ktora doposial tato sluzbu

poskytovala ako jedina v Zline (zasklem.cz, ©2020).
SPC - Specialne pedagogické centrum

Specialne pedagogické centrum je sucastou detského domova, materskej $koly, zékladnej
Skoly a praktickej Skoly v Zline. Predstavuje Skolské zariadenie, ktoré poskytuje poradenské
sluzby pri vychove a vzdeldvani deti, ziakov, Studentov, a taktiez deti so zdravotnym znevy-
hodnenim, a to najmé s mentalnym a zrakovym postihnutim. Cinnost’ centra sa uskuto&iiuje
z pravidla ambulantne na jednotlivych pracoviskach alebo v teréne névstevami v Skolach
alebo zariadeniach starajucich sa o ziakov s mentalnym alebo zrakovym postihnutim ¢i kom-
binaciou uvedenych postihnuti. Tieto sluzby bezplatne zaist'uju Specialni pedagdégovia, psy-

chologovia, socialni pracovnici a o¢ny lekar (ddspolyzlin.cz, ©2020).
KPPP - Krajska pedagogicko-psychologicka poradia

Predstavuje prispevkovu organizaciu financovanu z rozpo¢tu Ministerstva Skolstva, mladeze
a telovychovy CR a z rozpoétu Zlinskeho kraja. Pre skvalitnenie svojich sluZieb vyuZiva aj
sponzorské dary. Poskytuje poradenstvo a preventivne sluzby detom a Ziakom v Skolach,
v predSkolskych a Skolskych zariadeniach spravidla vo veku od 3 rokov do ukoncenia vzde-
lavania na strednej Skole. Psychologické sluzby st diagnostické, poradenské a taktiez st or-
ganizované prednasky a besedy. Diagnostické sluzby sa tykaji najmé postidenia Skolskej
zrelosti, diagnostiky rozumovych schopnosti, osobnostné charakteristiky, vyucovacich a vy-
chovnych problémov a d’alSie. Medzi poradenské sluzby patri najma odbornd pomoc pri rie-
Seni vychovnych a vzdelavacich problémov dietata. Poradensky servis pre deti, rodi¢ov
a pedagogickych pracovnikov a metodické vedenie vychovnych poradcov, popripade

d’alSich pedagdgov (poradnazl.cz, ©2020).
Junak — ¢esky skaut, z. s.

Skauti tvoria organizaciu, ktora ma viac ako 50 tisic ¢lenov po celej Ceskej republike. Stre-
disko Impeesa v Zline zaist'uje 8 oddielov a to diev¢enskych a chlapcenskych, roznych ve-
kovych kategorii od tych najmensSich az po tych najstarSich. Kazdy oddiel ponuka iny pro-
gram, ale v kazdom ich spaja skautsky duch. Aktivity, ktoré organizuji v Zline su napriklad:
florbalovy turnaj, primestsky tabor, r6zne jednodiové vylety ¢i kazdoro¢né roznaSanie bet-

lehémskeho svetla v obdobi Vianoc (skautizlin.cz, ©2020).
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5P

Program 5P predstavuje organizaciu, ktora vznikla pred viac ako 100 rokmi v Amerike pod
nazvom Big brothers, Big sisters. V ¢eskej republike funguje od roku 1996, ma 21 pobociek
a venuje sa najma detom zo socidlne slabSich rodin, detom ktoré sit mentalne postihnuté,
taktiez detom z detskych domovov a tym, ktorym bol tento program navrhnuty socialnou
pracovnickou alebo pedagdégom v skole. Hlavnou napliou je stretdvanie sa dospelého dob-
rovol'nika s dietatom, ktoré si o pomoc poziada. Hlavnych cielom je vytvorenie priatel'skej
atmosféry, vytvorenie dovery, zaradenie sa do spolocnosti a efektivne travenie vol'ného
Casu. Prostrednictvom programu su tiez viackrat ro¢ne organizované rozne aktivity pre deti
ako napriklad viano¢né tvorenie, vylety do prirody, pustanie drakov ¢i Sportové dni. VSetky

sluzby st poskytované bezplatne (petp-zlin-cz.webnode.cz, ©2020).

Shini¢ko Zlin

Organizacia Slunicko je neziskovou organizaciou, ktora vznikla v roku 1999. Hlavnou na-
pliou je organizovanie vol'nocasovych aktivit a tdborov pre deti a mladez. Ciel'om je, aby
sa deti citili spokojné a domov sa vracali plné nevSednych zazitkov. VSetci vedlici maju bo-

haté sktisenosti s pracou a s det'mi. Doraz je kladeny najmé na bezpecnost’ deti a pestry pro-

gram (slunickozlin.cz, ©2020).
Salesiani Zlin

Od roku 2003 je v Zline na Juznych svahoch vybudovany kostol a stredisko mladeze, ktoré
poskytuje utocisko pre deti a mladych l'udi. V flom sa stretdvaja deti, ktoré maja priestor
zahrat’ si r6zne spolocensky hry, spoznat’ novych 'udi alebo vyuZit’ priestory pre iné aktivity.
Vstup pre deti je bezplatny. Organizacia tiez ponuka moznosti zaujmovych krazkov, viken-
doviek a taborov. Okrem aktivit pre deti, salezianski dobrovolnici kazdy rok vyrdzaji na

misie do Afriky, Indie, Juznej Ameriky, alebo napriklad do Bulharska, kde sa venuju chu-

------

Sluneénice

Slunecnice je neziskova organizacia poskytujiica pomoc a podporu 'ud’om s mentalnym po-
stthnutim v nepriaznivej socialnej situdcii prostrednictvom socialnej sluzby Centra dennych
sluzieb. Tieto sluzby zachovavaju l'udska dostojnost’, vychadzaju z individudlnych potrieb
uzivatel'ov a posiliiuji ich zapojenie sa do bezného Zivota v Co najvysSej moznej miere

(cspzlin.cz, ©2020).
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SKOB

SKOB je skratka pre klub orientacného behu, ktory sidli v Zline. Deti st tu rozdelené podl'a
roku narodenia do 6-tich skupin. Zavodna sezona prebiecha od konca marca do zaciatku no-
vembra. Organizovan¢ si okrem tréningov aj sustredenia a letné tabory. (skob-zlin.cz,

©2020)
CsZ

CsZ predstavuje skratku pre Cesky zviz Zien, ktory je nevladnou Zenskou organizaciou,
ktord pdsobi najmi vd’aka dobrovol'nikom a jej cielom je podpora Zien a ich prav. Tvori ju

vel’ka ¢lenska zakladia, ktora pdsobi po celom tGizemi Ceskej republiky (csz.cz, ©2020).

V nasledujucej tabul’ke je vyuzita analyza na zéklade benchmarketingu, ktora sluzi k porov-
naniu neziskovych organizacii, ktoré¢ boli zistené v dotaznikovom prieskume a s organiza-
ciou Kamarad nenuda. Parametre, na zdklade ktorych su hodnotené organizacie, st vysvet-

lené nasledovne:

PrehPadnost’ webu — je hodnotena na zéklade bodov, pricom 5 bodov predstavuje najlepsie
vysledky a 0 bodov najhorsie mozné vysledky. Hodnotenie ,,5% je ur€ené pre organizécie,
ktoré maju svoj web aktudlny, ¢o znamena, Ze su na lom zverejnené najnovsie aktuality,
maju dokladne popisané vSetky ponukané sluzby a nechyba ich cenova ponuka. DoleZitost’
sa kladie aj na sekciu kontakt a prepojenie socialnych sieti. Hodnotenie s vysledkom ,,4* je
uréené pre organizacie, ktoré spinaji vietky vyssie uvedené podmienky, pri¢om sa nekladie
doraz na prepojenie so socidlnymi sietami. Hodnotenie ,,3* je uvedené organizaciam, ktoré
spliaji takmer vietky prvky. V hodnoteni vyborny, chyba viak prepojenie na niektoré so-
cidlne siete a nezrovnalosti su aj v jednotlivych kategoriach. Tieto nezrovnalosti mézu pred-
stavovat’ napr. gramatické chyby, zly dizajn webu, chybné alebo nepostacujiuce informacie.
Hodnotenie ,,2* ziskaji organizacie s webom, ktory je v uprave, alebo na ilom chybaja za-
kladne upravy a aktualizéacie, nehovoriac o chybajtcich prepojeniach na socialne siete. Hod-
notenie ,,1-0° je urené organizaciam, ktoré nemaju aktualizovany web, chybaji zédkladné
informacie o fungovani organizacie, chybaju zalozky, kontakty, prepojenie so socidlnymi
sietami a akékol'vek d’alSie dolezité informécie.

Pocet prispevkov na FB — tento ukazovatel poukazuje kol’ko prispevkov pridali jednotlivé
neziskové organizacie na socidlnu siet’ Facebook. Této socidlna siet’ je vybrana z dovodu

jej velkej popularity v Ceskej republike a jej najvicsej vyuzivanosti. V pripade, Ze vybrana
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organizécia nevyuziva tuto socidlnu siet’ evidujeme 0 bodov. Pri po¢te menej ako 6 prispev-
kov za rok, ¢o by znamenalo, Ze vybrand organizacia nepridava prispevky ani kazdy mesiac
je hodnotena 1 bodom. Pri pocte 7-12 prispevkov je hodnotend dvoma bodmi. Za 13 az 24
prispevkov ziska vybrana organizacia 3 body. V pripade, ze mé od 25 az po 45 prispevkov
ziska 4 body. Pokial’ uverejnila vybrana organizacia v priebehu celého roka viac ako 46 pri-

spevkov ziskava 5 bodov.

Pocet sledovatel’ov na FB — tento ukazovatel je normalne vyjadreny presnym c¢islom, ktoré
predstavuje pocet I'udi, ktoré sa zaujimaju o ¢innost’ konkrétnej organizécie a zaujimaju ich
novinky a aktudlne dianie. Pocet sledovatel'ov je verejne pristupny vzdy na konkrétnej
stranke vybranej organizacie. Do hodnotiacej tabul’ky su tieto pocty hodnotené na zaklade
Skaly. V pripade, Ze neziskova organizacia tuto socialnu siet’ nevyuZiva, ziskava 0 bodov.
Ak sleduje vybrant organizaciu 1 az 50 l'udi, ziska organizéacia 1 bod. V pripade, Ze ju sle-
duje 51 az 150 T'udi, ziskava 2 body. Od 151 I'udi az po 350 l'udi ziskava 3 body. Ak nezis-
kovi organizaciu sleduje viac ako 351 I'udi a menej ako 500, ziskava 4 body. V pripade, ze

ju sleduje viac ako 501 T'udi ziskava 5 bodov.

MnozZstvo pontikanych sluzieb — je vel'mi tazko hodnotitel'né, pretoZe niektoré organizacie
sa svojom ¢innost'ou zaoberaju len jednym druhom sluZzieb, pricom poskytuji viacero va-
riantov tejto sluzby. Z tohto dovodu st sluzby hodnotené bodovo, pri€om mnozstvo bodov
zodpoveda poctu poskytovanych sluzieb. V pripade, Ze je pocet sluzieb vyssi ako 5, je 5

bodov maximum, ktoré moze dana organizécia ziskat’.

Moznost’ detskych taborov — organizacia Kamarad nenuda poskytuje pocas celého leta
viacero druhov detskych taborov. Tuto sluzbu poskytuje tiez vela inych neziskovych orga-
nizécii a nakol’ko je leto a vol'ny ¢as vel'mi obmedzené, ponuky jednotlivych tdborov si ¢as-
tokrat vel'mi konkuruja. V tabul’ke je preto uvedené ¢i tiito moznost’ dana organizacia spro-
stredkuva. V pripade, ze tito moZnost’ vybrana organizéacia pontka je organizacii prirata-
nych 5 bodov. V pripade, ze tito moznost’ nepontika, je vybranej organizacii pripisanych 0

bodov.
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Tab. 4 Analyza konkurence, (vlastné spracovanie)

an) 92) z
g g S] — ’@‘ g; C_ w2 5
= 2 o a Q < = i o =1 5 N |5 a
s 8 8 S 2. ) =
o [¢] 4]
Pre- | 0,25 4 4 4 2 2 4 5 3 4 4 4
hPad-
9
nost 1 1 1 05 05 1 125 075 1 1 1
webu
Potet | 0,15 @ 5 1 0 0 0 0 5 4 4 5 5
pri-
e 0,75 0,15 0 0 0 0 075 06 06 075 0,75
oV na
FB
Potet | 0,15 @5 1 0 0 0 0 5 4 3 3 5
sledo-
vatelov
2 FB 0,75 0,15 0 0 0 0 075 06 045 045 075
Mnoz- | 0,20 @ 5 5 1 2 2 1 5 5 2 3 5
stvo
ponu-
kanych 1 0 02 04 04 02 1 1 | 04 | 06 1
sluzieb
Moz | 025 0 0 0 5 0 5 5 0 0 0 5
nost’
det-
skych
tabo- 0 0 0 125 0 125 125 0 0 0 | 1,25
rov

Spolu | 1,00 35 13 12 215 09 | 245 5 | 295 245 28 @ 4,75

Na zéklade analyzy je jasné, ze organizacia Kamarad nenuda ma oproti ostatnym konkuren-
tom silnt vyhodu, ktoru ziskala najmi vd’aka aktivite na socialnych sietach a mnozstve po-
nukanych sluzieb. Najvicsieho konkurenta predstavuje pre vybranu organizaciu neziskova
organizacia Za sklem, z. s., ktora taktiez disponuje miestnostou snoelezen, ponika moznosti
poradenstva a na socialnych sietach je vel’'mi aktivna. Dalimi z konkurentov st Sluneénice,
CsZ, SKOB a Slunicko, ktoré svojimi jednotlivymi aktivitami ohrozuji postavenie Kama-

rada nenudu na trhu.
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11.2.2 Konkurencia podla riaditel’ky organizacie Kamarad nenuda

Riaditel’ka organizacie Kamarad nenuda stoji na jej ¢ele dlhsi ¢as a dokonale poznd, ktoré
iné organizacie predstavuju pre Kamarada nenudu najvacsie konkurencné hrozby. Nasledu-
juce konkurencné organizacie neboli zaznamenané v dotaznikoch, no svojimi poskytova-

nymi sluzbami tvoria vel’ky podiel na trhu neziskovych organizacii v meste Zlin.
Domino

Organizacia Domino je krajskou neziskovou organizaciou, ktora bola zaloZena v roku 1993
a posobi v troch krajoch — Moravskom, Olomouckom a Zlinskom. Poskytuje mnoZstvo roz-
nych sluzieb ako komunitné centra pre rodinu, vol'nocasové kruzky, detské tabory, tanecnu

Skolu, vzdelavanie pracovnikov, dobrovol'nicku pracu a d’alSie (idomino.eu, ©2020).
DC Beruska

Detské centrum Beruska sa venuje najmé detom, pre ktoré ma v ponuke bohaté moznosti.
Prvou z moznosti je navsteva miniskolky, kde si m6zu rodicia svoje deti odlozit’ ¢i uz na par
hodin, alebo zaplatit’ celodenné ¢i celomesacné Skolné. V ponuke st aj volnocasoveé aktivity
ako neposeda, kreativne dielnicky ¢i kondi¢né cvicenie pre maminky s detmi. Organizované
su aj tanecné kruzky, ktoré su v rozne dni a vzdy st zamerané na konkrétny tanec. (beruskaz-

lin.cz, ©2020).
Aktivné Zivotem

Organizacia aktivtné zivotem sa venuje Styrom hlavnym aktivitdm: organizovaniu letnych
detskych taborov pre deti, detskym eventom na zakazku, mikro jasliam aktivacik a detske;j
skupine aktivacik. Medzi d’alSie ¢innosti patria interaktivne vystavy, vzdeldvacie seminare
&i tvorivé dielne. Na vybranych projektoch spolupracuje s Eurépskou Uniou, z ktorej Eerpa

podporu (aktivnezivotem.cz, ©2020).

Nasledujtica tabul’ka porovnava vybrané neziskové organizacie s organizaciou Kamarad ne-

nuda vo viacerych kritériach.
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Tab. 5 Analyza konkurence na zaklade riaditel’ky, (vlastné spracovanie)
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® 5 © 2 N¢ =
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Z danej analyzy konkurencie je jasné, Ze veduce postavenie ma neziskova organizacia Do-
mino, ktora ziskala najvac¢si pocet bodov. Organizaciu Kamarad nenuda ohrozuje vo viace-
rych poskytovanych sluzbach, web ma prehl'adnejsi a komunikacia na socialnych sietach je
tak isto vyborna. Porovnavani boli taktiez dvaja d’alsi konkurenti DC Beruska a Akvtivné
zivotem, ktori v analyze skoncili tesne za Kamarddom nenudom. V tomto pripade sa uka-
zalo, ze znalosti riaditel’ky o konkurencii su naozaj dostacujlice a oproti odpovediam z do-
taznikov, predstavuju tieto vybrané konkurenéné organizécie vicsie riziko. V projektovej
Casti prace su preto navrhnuté akéné plany, ktorych cielom bude zlepSenie marketingovej

komunikacie a zvyraznenie organizacie Kamarad nenuda oproti konkurencii.
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12 ANALYZA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE VO VYBRANEJ
ORGANIZACII

Analyza marketingovej komunikacie predstavuje vyclenenie cielovych skupin, komuni-

kacny mix, rozpocet a zhrnutie sucasn¢ho stavu marketingovej komunikéacie.

12.1 Cielové skupiny

Organizacia Kamarad nenuda sa svojimi aktivitami zameriava na Siroku Skalu potencialnych
zaujemcov. Program je zaisteny pre deti uz od dvoch rokov, ktoré¢ mézu vyuzit moznosti
detskej skupiny, ktora funguje na principe Skolky. Pre Skolakov a mladez su organizované
rozne kurzy, ktoré mézu deti navstevovat’ o Skole. Nechybaju ani ponuky kurzov pre celé
rodiny s det'mi a taktieZ su organizované aj rdzne podujatia pre deti s rodinami. Pre dospe-
Iych a l'udi v starSom veku st organizované najma pohybové kurzy, ktoré maji na starosti

certifikované lektorky a fyzioterapeutky.

12.2 Komunika¢ny mix

V tejto kapitole st popisané vSetky nastroje komunikacného mixu neziskovej organizacie

kamarad nenuda. Zozbierané informacie su za obdobie od 1.5.2019 do 1.5.2020.

12.2.1 Web

Webové stranky st jednym z najvyuzivanejSich komunika¢nych néstrojov a aj zo ziskaného
dotazniku je jasné, Ze ho vela l'udi vyuZiva k ziskaniu aktudlnych informacii. Webova
stranka neziskovej organizacie Kamarad nenuda ma jednoduchy nazov nenuda.cz, kde 'udia
ndjdu vsetky potrebné informacie. Pri prvotnom otvoreni stranky uvidi navstevnik najskor
vyskakovacie okno s aktualnymi informaciami. Castokrat tieto informacie predstavuje prave
aktualna ponuka kurzov pre dany mesiac alebo iné nariadenia. Napriklad v pripade koro-

navirusu to bolo nariadenie vlady o docasnou uzavreti organizacie.

Na tvodnej stranke st pocas celého roka dostupné informacie o miestnosti snoelezen, kur-
zoch, detskej skupine a projektoch. Panel kariet tvoria informacie ,, 0 nas “, ,, mladez*, ,, do-
spely*, , fotogaléria®, , kurzy*, ,,poradne”, , Blog rooM* a ,, kontakt“. Web je tiez prepo-
jeny so socialnou sietou Facebook. Web ma viaceré nedostatky, ktoré su vsak vel'mi 'ahko

odstranite'né. Navrhy na vylepSenie webovej stranky:
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12.2.2 Facebook

Facebook je socidlnou siet'ou, ktort Kamarad nenuda vyuziva najcastejsie. K 20.03.2020 ho
sleduje 1386 T'udi a 1 327 T'udi dalo ,,paci sa mi to*. Na Facebooku ndjdu zaujemcovia
vSetky aktudlne informacie tykajice sa vSetkych aktivit organizacie. Aktualizované su pod-
ujatia, ktoré organizacia pripravuje a tiez kazdy mesiac titulna fotka, na ktorej sa nachadza

aktualny prehl'ad ponukanych kurzov na konkrétny mesiac.
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Obr. 9 Facebook, (facebook.com, ©2020)

Facebookovy profil spravuje viacero zamestnancov neziskovej organizacie, ktoré nemaju
marketingové vzdelanie a v pouzivani socialnych sieti su zaciato¢nikmi. Prispevky su pri-
davané nahodne podla potreby. V jednom tyzdni st pridané 3 prispevky, v nasledujucom
tyzdni ziadny. Cela sprava profilu prebieha intuitivne a je jasne vidiet’, ze nie je podlozena

Ziadnym strategickym planom.

12.2.3 Instagram

Instagramovy ucet, ktory spravuje vybrana organizacia pod nazvom Kamarad nenuda to-
muto trendu zatial nepodlahla a mé 69 sledovatel'ov. Celkovo ma na profile 78 prispevkov,
ktoré su pridavané nesporadicky a maju nizky pocet like-ov.

V organizécii tomuto marketingovému nastroju nie je venovany dostatocny ¢as, o je vidiet'.

Tento nastroj nie je primarnym, no aj tak by mal vyzerat’ reprezentativne a taktiez by mal

byt’ dostatocne aktualny.
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Obr. 10 Instagram Kamarad — Nenuda,

z.s., (instagram.com, ©2020)

12.2.4 Bilboard

Billboard v tomto pripade predstavuje velkl tabul'u umiestnent pred domom kultary, kde
ma organizacia Kamarad nenuda svoje sidlo. Jeho aktualna fotka z 30.4.2020 je umiestnena
v prilohe P VII. Tabul’a je vyraznej ruzovej farby presne v odtieni loga organizacie. V dolnej
Casti st umiestnené loga vSetkych organizacii s ktorymi Kamarad nenuda spolupracuje. Ob-
sahom su zdkladné informdcie o aktivitach organizacie, ktoré svojim zdkaznikom sprostred-
kava. Celkovy vzhlad je nelichotivy najmi kvoli grafitom, ktoré su popisané v 'avom dol-
nom rohu a kazia celkovy dojem. Farby a velkost’ pisma mohli byt’ tiez zvolené tak, aby

bolo viac vyuzitd celkova plocha.

12.2.5 Nastenka

Organizacii Kamarad nenuda je poskytnuta jedna z verejnych nasteniek, ktora je pripevnena
na budove trznice pri zastavke mestskej hromadnej dopravy Namestia prace. Nastenka je vo
vitrine za sklom v jednej z najfrekventovanejSich Casti Zlina. V prilohe prace oznacenej PI

je prilozena fotka nastenky z 26.4.2020. V prilohe oznacenej PII je prilozena fotka nastenky
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z marca 2019. Po viac ako ro¢nom rozdiely je vidiet’, Ze na nastenke sa okrem par letdkov

ni¢ nezmenilo a celkovy dojem je zly.

Na néstenke su zverejnené vsetky kurzy, ktoré su k dispozicii vo forme letakov, nechyba
logo Eurdpskej Unie a Eurodesku, logo organizacie a kontaktné informacie. Celkovy dojem
z nastenky je vel'mi maétuci, je preplnend informéciami a nevzbudzuje pritazlivy dojem.

V projektovej Casti prace su navrhnuté rieSenia na odstranenie vizualnych nedostatkov.

12.2.6 Clanky v ¢asopisoch

V roku 2019 sa organizécia rozhodla zaplatit’ si ¢lanok v ¢asopise Mlad4 fronta. Cely ¢lanok
je uvedeny v prilohe P VIIIL Clanok je celkom obsiahly a st v fiom spomenuté hlavné akti-

vity, ktoré mozu zékaznici vyuzit.

12.2.7 Reklamné predmety

Aktuélne neziskova organizdcia Kamarad nenuda nedisponuje ziadnymi reklamnymi pred-
metmi. Reklamné predmety su v organizacii zabezpecované len pri organizovani vacsich
europskych projektov €i Statnych alebo mestskych dotécii, v ramci ktorych sa vyclenia na-

klady aj na reklamu a taktiez na reklamné materialy.

12.2.8 Letiky

Typickym pre organizaciu Kamarad nenuda su letaciky, ktoré su vel'kosti A4, ktora je trikrat
preloZzena. Vacsinou su dostupné dva druhy. Prvy o celej ¢innosti organizacie, roénych kur-
zoch a moZnostiach. Druhy typ prezentuje vZdy konkrétny mesiac a aktualnu ponuku. Tento
druh letacika tvori kazdy mesiac aj titulnu stranku facebookovej stranky organizacie a na-
chéadza sa vo vyskakovacom okne hned’ po otvoreni webu. Vsetky letaciky su farebné a ob-

sahuju aktualne informdcie. Letadky st uvedené v prilohe prace.

12.3 Rozpocet marketingovej komunikacie

Na marketingovi komunikéciu vynaklada vybrané organizacia minimalne naklady, ktoré nie

su pravidelné. Za rok 2019 to boli nasledovné naklady:
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Tab. 6 Rozpocet marketingovej komunikdcie, (vliastné spracovanie podla internych dat)

Druh reklamy Naklady v ké
Facebook 300 K¢
Clanok v &asopise Mlada Fronta 10 000 K¢
Letaky 35000 K¢

12.4 Zhodnotenie stii¢asného stavu marketingovej komunikacie

Aktudlny stav marketingovej komunikacie je na vel'mi nizkej Grovni a organizacia Kamarad
nenuda ma o zlepSovat’. Vacsina neziskovych organizacii bojuje s nedostatkom finan¢nych

zdrojov, ktoré by mohla vyuzit’ na zlepSenie stavu marketingovej komunikacie.

Z marketingovych nastrojov vyuZziva neziskova organizacia najmé web a zo socialnych sieti
je to Facebook. Komunikaciu na tychto komunika¢nych kanaloch si organizcia riadi sama,
¢o je vidiet’ najmi na ¢asovom vyt'azeni s ktorym suvisi najma nepravidelnost’ prispevkov,

zI¢ zacielenie na vybrané skupiny zakaznikov a prispevky bez grafickych tprav.

V nékladovej analyze je minimum polozZiek, pretoZe do marketingovej organizacie nie st
vkladané takmer Ziadne naklady. Neziskova organizicia pri svojej propagacii vyuziva len
zdroje, ktoré ziska z projektov do ktorych sa zapoji. Tieto zdroje nie st dostato¢ne dobre
vyuZité a na propagaciu neziskovej organizacie ako celku nestacia. V projektovej Casti su
preto navrhnuté najma rieSenia, ktoré nie su prili§ ndkladné, no aj tak mézu vyrazne zlepSit’

propagéciu organizacie.
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13 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum prebiehal od zaciatku januéara 2020 do konca marca 2020. V priebehu
tychto troch mesiacov bolo zozbieranych 100 odpovedi od respondentov. Z celkového poctu
bolo 10 dotaznikov vyzbieranych v teréne, kde boli dopytované mamicky s detmi v Zlin-

skom parku.

13.1 Ciele a metody

Marketingovy vyskum v organizacii Kamarad nenuda je robeny prostrednictvom dotaznika,
ktory bol dostupny v tlacenej forme priamo v organizécii alebo online na socialnych sietach
a rozposielany emailom. Otazky boli viacerych typov a to s moZnostou vyberu konkrétnej
odpovede alebo vyberom z moznosti odpovedi spolu s komentdrom, vyberom z hodnotiacej

stupnice, z matice odpovedi a informa¢nym polom.

Jednym z problémov organizacie je nizka navstevnost’ niektorych kurzov, ktora prameni
z nezaujmu o poskytované aktivity. Cielom vyskumu je zistenie, ako l'udia travia svoj vol'ny
Cas, aby sme vedeli, aké aktivity by organizacia mohla v ramci svojich sluzieb sprostredko-
vat’. Dolezité je tiez zistenie, aké zdroje vyuZzivaji na ziskanie informacii o vyuzivani vol-

ného Casu a aké aktivity vyuZzivaju u vybranej organizacie.

13.2 Vysledky vyskumu
1. AKé je Vase pohlavie?

Prvé otdzka je klasickou otazkou, kde sa snaZime zistit’, aki respondenti budi odpovedat’ na
nasSe otazky. ISlo o otdzku s moZznostou vol'by medzi muzom a zenou. Podl'a vysledného

grafu sa naSho dotaznikového prieskumu ztcastnilo 83 Zien a 17 muZov.
Jake je Vase pohlavi?
100 odpovedi

@ nuz
® Fena

Obr. 11 Odpoved na otazku ¢. 1 (vystup z googleform)
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2. Aky je Vas vek?

V tejto otazke si 'udia vyberali z dostupnych skal. NajpocetnejSou skupinou respondentov
boli 'udia vo veku od 39 do 44 rokov, ti tvoria 21% z celku. Druhou najvicSou skupinou su
l'udia star$i ako 50 rokov, ti tvoria 19% z celku. Tret'ou najpocetnejSou skupinou su l'udia
vo veku od 22 do 27 rokov, ti tvoria 17% z celku. 15% predstavuji rovno dve skupiny a to
l'udia vo veku od od 33 do 38 rokov a od 28 do 32 rokov. LCudia vo veku od 45 do 50 rokov

predstavuji 12%. Jedna odpoved’ bola zaznamenana od respondenta vo veku 16-21 rokov.

Jaky je Va3 vék?

100 odpovedi

® Pod 15 let

® 15-21
22-27

® 23-32

@ 33-38

® 3944

® 45-50

® 50+

Obr. 12 Odpoved’ na otazku ¢. 2 (vystup z googleform)
3. Mate deti?

V tejto otazke mali respondenti na vyber z odpovedi ano a nie. Deti méa podl'a odpovedi 86%

respondentov a 14% odpovedalo, ze deti nema.

Mate déti?

100 odpovedi

® Ano

Obr. 13 Odpoved’ na otazku ¢. 3 (vystup z googleform)
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4. Comu sa venujete vo voI’nom ¢ase?

Touto otdzkou sa snazime zistit’, ¢o robia l'udia vo vol'nom c¢ase, zistit’ ¢o ich zaujima a na-

sledne podl'a toho zistit’ na aké oblasti by sa mali zamerat’ kurzy organizované v organizacii.

Na vyber mali l'udia z moznosti: Sport, tanec, navsteva kultirnych pamiatok, ucast’ na kul-
tarnych akciach (kino, divadlo...), kreativna ¢innost’, televizia, pocitac a telefon, ¢itanie knih

a taktiez mohli dopisat’ aktivitu podla seba. Respondenti mohli zvolit’ viac odpovedi.

Najviac ¢asu l'udia venuju televizii, pocitacu a telefonu. Tesne za touto moznost’ou skoncila
ucast’ na kultarnych akciach a po nej Sport. Vel'a I'udi zvolilo taktieZ moznost’ ¢itania knih,
za ktorou nasleduje navsteva kultirnych pamiatok. Oblibenou aktivitou je kreativna ¢in-
nost’, ktoru si taktiez zvolilo vysoké percento I'udi. Z moznosti, ktoré boli prednastavené mal
najmensi Uspech tanec, ktory si zvolilo najmensie percento dopytovanych. Medzi odpovede,
ktoré I'udia dopisovali patrilo: venovanie sa detom, psom, zahradke, turistike ¢i vareniu.

Cemu se vénujete ve volném case?

100 odpovedi

Sport
Tanec

53 (53 %)

9 (9 %)
45 (45 %)

U¢ast na kulturnich akcich

o
{ kino, diva. .. 60 (60 %)

41 (41 %)
Televize, pocitag, telefon
Cteni knizek

dé&tem

Kynologie

venéeni pejska

xbox

valeni, prace v zahradce
zahradka

62 (62 %)

50 (50 %)

poslouchani hudby
vareni, peceni

Vylety do pfirody
turistika, kolo, cvic¢eni
prochazky s pejskem, vafeni
vareni, zahrada, turistika
vareni

turistika

Zahradni¢eni

zahrada

Prochazky + pejskové
prochazky

0 20 40 60 80

Obr. 14 Odpoved’ na otazku ¢. 4 (vystup z googleform)

5. Ktord z moZnosti vyuzZivate k informovaniu sa o moZnosti travenia vol’ného

¢asu v meste?
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Je vel'mi dolezité zistit’ odkial’ l'udia zist'ujl, ¢o sa v ich okoli deje a ako mézu svoj volny
¢as vyuzit'. Na vyber mali $kolu, nastenku, facebook, instagram, google, rodinu a znamych,
seznam.cz a doménu vybranej organizacie nenuda.cz. Respondenti mohli vyberat’ na Skéalach

moznosti €i tieto prostriedky vyuzivaji vel'mi Casto, Casto, zriedka a nikdy.

Najvacsi uspech zaznamenala moznost’ dozvediet’ sa 0 moznostiach travenia vol'ného ¢asu
prostrednictvom rodiny a zndmych. Tato odpoved’ bola predpokladand, pretoze odporucanie

¢loveka je najlepSou a najvyuzivanejSou reklamou.

Socidlne siete sme v tomto pripade rozdelili konkrétne na Facebook a Instagram. Facebook
vyuziva vel'mi ¢asto vela I'udi, ¢o mdze byt’ nasledkom toho, Ze ponuka moznost’ vytvorenia
udalosti, na ktori pozyvaju l'udia svojich priatel'ov a tym padom sa o nej vela I'udi dozvie.
Je to moderny nastroj komunikécie, ktorym sa da predvidat’, kol’ko l'udi sa danej akcie zu-
castni a kol’ko I'udi mé o fiu zaujem. Instagram je stidle pomerne novou socidlnou sietou,
ktor vyuzivaju najmd mladi 'udia. Prave to m6ze byt dovodom, ze je takmer rovnovaha

medzi tym, Ze respondenti zvolili bud’ moznost’ vyuzivania vel'mi ¢asto alebo vobec.

Google je vyuzivanou moznost'ou na hl'adanie takmer cohokol'vek a tak je jasné, Ze ho l'udia
vyuZivaju aj ako moznost’ pre hl'adanie vol'noc¢asovych aktivit. Z odpovedi respondentov je
vidiet’, Ze vac¢sina opytanych ho vyuziva vel'mi ¢asto alebo ¢asto. Minimum l'udi ho nevyu-

ziva nikdy.

Nastenkou st myslené vSetky ndstenky Kamarada nenudu umiestnené v Zline, ale aj vSetky
informac¢né nastenky, ktoré sa v meste nachadzajli. Cudia tuto moZnost’ vyuZzivaju zriedka,
no stale sa ngjde dost’ 'udi, ktory ju vyuzivaji dost’ Casto na to, aby sa stale aktualizovali

a dohliadalo sa na ich vizualnu stranku.

Skola je moznostou, ktora je podl'a vysledkov z dotaznika vyuZivana vel'mi malo. Toto zis-
tenie moZe byt’ aj na zéklade toho, ze vel'a I'udi, ktori na dotazniky odpovedali uz Ziadnu
Skolu nenavstevuju. Webové stranky seznam.cz a nenuda.cz st vyuzivané pomerne rov-
nako. SkonStatovanim je, Ze tieto stranky su vyuzivané malo a vel'a I'udi ich nevyuziva tak-

mer vobec.
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Kterou z moznosti vyuzivate k informovani se © moznostech traveni volného ¢asu ve mésté?

B Velmiéasto MM Casto Ziidka M Nikdy

40

20

Skola Nasténka Facebook Instagram Google

Obr. 15 Odpoved’ na otazku ¢. 5 (vystup z googleform)

6. Zucastiiujete sa akcii, ktoré st organizované mestom? Napr. Sportové alebo kul-

tarne akcie?

Touto otazkou sa snazime zistit', ¢i sa l'udia zucastiuju akcii organizovanych mestom. Vy-
sledkom je tiez to, ¢i maji l'udia zaujem vo vol'nom Case navstevovat’ aj rozne jednorazové

podujatia a nielen stéle kurzy.

Z odpovedi sme zistili, Ze 70% opytanych odpovedalo 4no a zvySok l'udi sa podujati nezu-

castiyje, priCom sme dovody nezist'ovali.

Uc&astnite se akci, které jsou poradany méstem? Napf. Sportovni nebo kulturni akce

100 odpovedi

® Ano
® Ne

Obr. 16 Odpoved na otazku ¢. 6 (vystup z googleform)

7. V pripade, Ze ste odpovedali “4ano* o ktoré akcie ide?

V pripade, Ze l'udia odpovedali na predchadzajicu otdzku kladne, mali moZnost’ vpisat' od-
poved’, ktoré akcie to konkrétne sti. Odpovede sa ¢asto opakovali a tymi najcastejSimi boli:
vystavy v zdmku, viano¢né trhy, Zlin film festival, Detsky filmovy festival, akcie pre deti,
koncerty, jarmoky, lampionovy sprievod, Sportové podujatia, food festival, navsteva Sporto-

vych podujati ako st napr. hokejové zapasy, zapasy hadzanej ¢i futbalu.
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Tab. 7 Odpoved’ na otazku ¢. 7, (vlastné spracovanie)

Odpovede Pocet odpovedi
Jarmoky, viano¢né trhy 19
Akcie pre rodiny s detmi 18
Zlin film festival 15
Sportové akcie a podujatia 9
Koncerty 7
Vystavy 4
Zlinsky polmaraton 3
Hokej, hadzana, futbal 2

8. Navstevujete Vy alebo VasSe diet’a neziskové organizacie v Zline?

Podrla odpovedi, ktoré boli analyzované je jasné, Ze otazka respondentmi nebola uplne po-
chopend. Na otazku odpovedalo 55% l'udi odpoved’ou nie a len 45% l'udi odpovedou ano,
pricom pri d’al§ich analyzach nasledujucich otdzok je zistené, ze neziskovu organizaciu Ka-

marad nenuda navstevuje vacsie percento opytanych.
Navsétévujete Vy nebo Vase dité neziskové organizace ve Zliné?
100 odpovedi

® Ano
® Ne

Obr. 17 Odpoved’ na otazku ¢. 8 (vystup z googleform)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

9. V pripade, Ze ste odpovedali “ano* o ktoré neziskové organizacie ide?

Touto otazkou sme zist'ovali nazov organizécie o ktort ide. V pripade, ze respondenti odpo-
vedali, Ze neziskové organizacie navstevuju, ich ilohou bolo dopisat’ nazov organizacie. Ako
je uvedené v otazke vyssie, tato otazka nebola dostato¢ne pochopena a tak sa v odpovedi
nachddza niekolkokrat neziskova organizacia Kamarad nenuda, Slune¢nice, SKOB, CsZ,

5P, Slunicko, Junak, Salesidni, trnceka folkloérny subor a za sklem.

V pfipadé, Zze jste odpovédéli “anc”, o které neziskové organizace se jedna?

45 odpovedi

?[1?8%) 5(11,1 %)

2(4.4 %) 2(4.2 (44 %2 (42 (44 %) 2(42 (44 %)
21 2.2 W21 (2.1 (2.2 %) 12,1 (21 (2122 %) (24 (2122 (20(23 (2124 (2121 (2122 °¢

5P Kamarad Nenuda Kamarad nenuda, junak Pfiméstské letni tabor. .. nenuda,skalnickari
CsZ Kamarad nenuda, 5P Kamarad nenuda, za. .. Slunetnice, SKOB za...

Obr. 18 Odpoved’ na otazku ¢. 9 (vystup z googleform)

10. Co ofakavate od neziskovych organizacii?

Tato otdzka bola dobrovolnd a odpoved’ou bol vol'ny text, ktory mohli respondenti vpisat’.
ISlo o to, ¢o I'udia ocakavaju od neziskovych organizacii pre seba. Zaznamenanych bolo 30
odpovedi. Castymi odpoved’ami boli: vyplnenie volného &asu, férovy a ochotny pristup,
kvalifikovany personal, organizovanie rozvojovych akcii, relaxa¢nych aktivit, solidarnych
akcii, novi l'udia, zaujimavé akcie a novinky. Zaznamenali sme aj odpovede typu, Ze je

vSetko v poriadku a I'udia by ni¢ nemenili.

Tab. 8 Odpoved’ na otazku ¢. 10, viastné spracovanie)

Odpovede Pocet odpovedi
Efektivne vyplnenie vol'ného ¢asu 7
Podpora, ochota, profesionalita a pomoc 6
Spoznavanie novych l'udi 5
Zaujimavé aktivity 4
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Férové jednanie a pristup 5
Neviem 2
Ni¢, sme spokojni 2
Poskytnutie inych sluzieb, ktoré neposkytuju 2
vel'keé (Statne) organizacie

11. Co ofakavam od navStevovani neziskovych organizacii pre svoje diet'a?

Tato otdzka bola pre respondentov dobrovol'na a mohli na fiu odpovedat’ len I'udia, ktori
maju deti. Zozbieranych bolo 24 odpovedi. Odpovede boli dost” podobné, najcastejSie sa
tykali zmysluplného travenia vol'ného €asu, spozndvania novych deti, praci v kolektive a za-

bavy.

Tab. 9 Odpoved’ na otazku ¢. 11, (vlastné spracovanie)

Odpovede Pocet odpovedi
Zabavu a zmysluplné travenie vol'ného ¢asu 13
Zaclenenie dietat’a do kolektivu, praca v kolek- 6
tive
Ponuku, ktora nas zaujme 2
Neviem 2
Profesionalitu 1

12. Ste ochotny za navstevu neziskovej organizacie zaplatit'?

Vicsina aktivit neziskovej organizacie Kamarad nenuda je spoplatnenych a preto zistujeme,
¢i st 'udia ochotni za sluzby v neziskovych organizaciach platit’. Z grafu je vidiet, Ze 83%
percent I'udi odpovedalo, Ze je ochotnych za navstevu neziskovej organizacie zaplatit’. Iba

17% T'udi odpovedalo, Ze nie je ochotnych za sluzby platit’
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Jsem ochotny za navstévu neziskové organizace zaplatit?

100 odpovedi

® Ano
® Ne

Obr. 19 Odpoved’ na otazku ¢. 12 (vystup z googleform)

13. V pripade, Ze ste odpovedali “4no“ o aki sumu sa jedna?

Na thto otdzku sme dostali 78 odpovedi, priCom sumy boli vpisované respondentmi do
vol'ného textu. NajcastejSou odpoved’ou bolo 500k¢ a druhou najcastejSou 1 000ke.
Odpovede respondentov vSak zacinali uZ od sumy 100k¢ a maximalna suma, ktort bol niekto
ochotny zaplatit’ bola 2 000k&. Castymi odpoved'ami bol aj dopisany text, Zze zaleZi od
aktivity, ktora je poskytovana.

V pripadé, ze jste odpovédéli “anc” o jakou sumu mésicne se jedna?

78 odpovedi
15
15 4 %)
10(12,8 %)
10
5 4(5,1%) 41(5,1 %)
3(3.8%) | 3(38%3( 38%
2(2.6 %) | | 2 (2,62/212:6)%
1 (P33, 3V 1 CE31401,3 % ( TN (31,31 1, (11311( (1
| | | |
1000 200,- 300-500ke 1000 Podle tcho coje to.. viech...
150 200ké/pllrok 500 1800 jednorazove vstup..

Obr. 20 Odpoved’ na otazku ¢. 13 (vystup z googleform)

14. Odkial’ ste sa dozvedeli o organizacii Kamarad nenuda?

V tejto otazke sme sa zamerali na konkrétne zistenie toho, odkial’ sa 'udia dozvedeli o ne-

ziskovej organizacii Kamarad nenuda. Na vyber boli pre respondentov prednastavené odpo-
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vede alebo mohli vyuzit’ kolonku iné a tam vpisat’ svoju moznost’. Prednastavenymi odpo-
ved’ami boli: Skola, nastenka, facebook, web nenuda.cz, od znamych alebo moznost, ze ju
nepoznaju. NajcastejSou volenou moznostou bolo, ze ju poznaju od znamych alebo rodiny.
Preto je vel'mi dolezité, aky dojem v tychto I'ud’och organizacia zanechala, pretoze od toho
zavisi ¢i ju budu svojim znamym odportcat’ alebo o nej hovorit’ v negativnom zmysle. Tak-
mer rovnako su vyuzivané moznosti facebook a web nenuda.cz. Najmenej vyuzivanymi su
Skola a nastenka, ktoru si zvolilo najmensie mnozstvo I'udi. Do mozZnosti, ktora mohli l'udia
dopisovat’ sami, napisali podobné moznosti. NajcastejSie to bola praca alebo to, ze l'udia
chodia okolo ¢i byvaju blizko a tak o organizacii vedia. Boli tu tiez moZznosti, ze sa o orga-
nizacii dozvedeli prostrednictvom kamaratky, cvi¢itel'ky ktora viedla kurzy a boli tiez I'udia,
ktori si uz nespominali.

Odkud jste se dozvédéli o organizaci Kamarad Nenuda?

100 odpovedi

Skola
MNasténka
Facebook 26 (26 %)
www.nenuda.cz 25 (25 %)

QOd znamych
Neznam ji

MNas

chodim kolem
Webova stranka
uZ ani nevim

56 (56 %)

4(4 %)
3(3 %)
2(2 %)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1 %)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1 %)
1(1%)

0 20 40 60

bydlim blizko tak ji znam
chodim kolem, vSimla jsem si
Od cvicitelky, ktera vedla kurzy
od kamaradky

Nepamatuji si, znam ji léta
nahodou

Prace

Z prace

Obr. 21 Odpoved’ na otazku ¢. 14 (vystup z googleform)
15. Navstevujete organiziaciu Kamarad nenuda?
Tato otdzka nas zaujima najma kvoli tomu ¢i prave l'udia, ktori na dotaznik odpovedali ne-
ziskovl organizaciu aj navStevuju a vyuzivaju jej sluzby alebo ju navstevuju len ich deti.

Z odpovedi respondentov je jasné, ze 56 opytanych organizaciu navstevuje a 44 nie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

Navstévujete organizaci Kamarad Nenuda?

100 odpovedi

@ Ano
® Ne

Obr. 22 Odpoved’ na otazku ¢. 15 (vystup z googleform)

16. Ako ¢asto navstevujete organizaciu?

Doplnujtcou otazkou bolo, Ze v pripade, ak organizaciu navStevuju, tak ako Casto. Tato
otazka nebola povinna a tak na fiu odpovedalo len 92 opytanych. 26 I'udi odpovedalo, Ze ju
navstevuju jeden az trikrat tyzdenne. 23 T'udi oznacilo, Ze ju navstevuju jeden az dvakrat
mesacne a 4, Ze ju navstevuju tri az patkrat mesacne. Respondentov, ktori ju nenavstevuju

vobec je 39.

Jak ¢asto navstévujete tuto organizaci?

92 odpovedi

4-5x tydné

1-3x tydné 26 (28,3 %)
3-5x mésiéné 4(4,3 %)
1-2x mésiéné 23 (25 %)

Nenavatévuiji vibec |39 (42,4 %)

0 10 20 30 40

Obr. 23 Odpoved’ na otazku ¢. 16 (vystup z googleform)

17. Navstevuje Vase diet’a organizaciu Kamarad nenuda?

Touto otazkou sme zist'ovali, ¢i nielen respondent, ale aj jeho diet’a navStevuje organizaciu
Kamarad nenuda. Z vysledkov sme zistili, ze az 53 'udi odpovedalo, Ze ich diet’a organizaciu
nenavstevuje a len 47 respondentov odpovedalo &no. Pri analyze jednotlivych dotaznikov
bolo zistené, ze I'udia, ktori st starSieho veku a sice odpovedali, Ze maju deti, organizaciu

nenavstevuju.
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Navstévuje vase dité organizaci Kamarad Nenuda?

100 odpovedi

@ Ano
® Ne

Obr. 24 Odpoved’ na otazku ¢. 17 (vystup z googleform)

18. Ako ¢asto VaSe diet’a navstevuje tito organizaciu?

Toto je taktiez doplitujuca otazka, ktora nebola povinna a tak na fiu odpovedalo 94 respon-
dentov. 13 respondentov odpovedalo, Ze ich dieta navStevuje organizaciu Styri az patkrat
tyZdenne. 10 I'udi odpovedalo, Ze ich dieta chodi do Kamarada nenudu jeden aZ trikrat tyz-
denne. Odpovede, ktoré sa tykali ndvstevy parkrat za mesiac bolo len niekol’ko. Menej Casto
ako raz za mesiac navstevuju deti 18-tich respondentov. 46 respondentov sa vyjadrilo, Ze ich

dieta organizaciu nenavstevuje.

Jak casto Vase dité navstévuje tuto organizaci?

94 odpovedi

4-5x tydné 13 (13,8 %)

1-3x tydné 10 (10,6 %)
3-5x mésicné
1-2x mésicné 5(5,3 %)
Méné Easto 18 (19,1 %)

Nenavitévuje vabec 46 (48,9 %)

Obr. 25 Odpoved’ na otazku ¢. 18 (vystup z googleform)

19. Aké kurzy alebo aktivity Vy alebo Vase diet’a navStevujete v organizacii Kama-

rad nenuda?
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Touto dobrovolnou otdzkou sme sa snazili zistit', aké aktivity si I'udia v organizacii vybrali
pre seba a svoje dieta. Cudia vpisovali volny text, naj¢astejSimi odpoved’ami bola detska

skupina, tabory, snoelezen a taktiez boli Castokrat vymenovavané nazvy kurzov a réznych

cviceni.

Tab. 10 Odpoved na otazku ¢. 19,

(vlastné spracovanie)

Odpovede

Pocet

Snoelezen

18

Tabory

Détska skupina

Workshopy

Cviceni na balonech

Poradna

| | O\ o©

Cvicenie, pohybové akti-

vity

Tvofeni

Joga

Ziadny

Pilates

Cviceni na lehatkach

Bosubos

Besedy

N N N W W W A~ B

Cviceni pro dospélé

SM systém

20. V pripade, Ze ste nevyuZzili Vy alebo Vase diet’a ponikanych aktivit, ¢o bolo do-

vodom?

V tejto otazke boli predom predvolené tri moZnosti: nemam cas, nie su pre mia zaujimaveé

a ze l'udia nevedeli o tejto moznosti. Poslednou moznost'ou bolo vpisanie l'ubovolného textu

ak 'ud'om nevyhovovali prvé tri moznosti.
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Odpovede na tato otdzku su vel'mi dolezité, pretoze nimi zistime hlavné dovody, preco l'udia
nevyuzivaju sluzby neziskovej organizacie. 31% opytanych odpovedalo, Ze nevedelo o moz-
nostiach, ktoré neziskova organizacia Kamarad nenuda pontika. 14,3% l'udi odpovedalo, ze
pre nich ponuka nie je dostato¢ne zaujimava a 11,9% respondentov oznacilo moznost’, Ze ju
nenavstevuju z dovodu nedostatku ¢asu. Medzi odpovede, ktoré respondenti vpisali do vol’-
ného textu patrili napriklad, ze nestihaju kvoli praci alebo Ze navStevuju inli organizaciu,
alebo Ze sa zaujimaju len o tabory a Ziadne iné aktivity. Castokrat sa objavil aj dovod ktorym

boli peniaze alebo Ze je problém vzdialenost’ ¢i vek deti.

V pfipadé, ze jste nevyuzili Vy nebo Vase dité nabizenych aktivit, co bylo divodem?

42 odpovedi

@ Nemam éas

@ Nsjsou pro mé zajimave
Nevédél jsem o této nabidce

@ Bydleni mimao zlin

@ jiZ to neni aktualni

@ Penize a cas

@ a: bude dité vatsi

@ déti chodi jinde

13

Obr. 26 Odpoved’ na otazku ¢. 20 (vystup z googleform)

21. Navstivili ste Vy alebo VaSe diet’a poradiiu organizacie Kamarad nenuda?

Medzi aktivity, ktoré ponika Kamarad nenuda patri tiez moZnost’ navstivenia poradne. Téato
mozZnost’ je propagovana vel'mi malo a tak bola do dotaznika zaradena tito otazka, aby sme
zistili, ¢i ju l'udia navstevuju, alebo o nej vobec nevedia.

Polovica l'udi odpovedala, ze poradiiu organizacie nenavstevuje. 28% respondentov ju nav-
Stivilo a 22% T'udi o tejto moznosti vobec nevie. Z odpovedi je jasné, Ze poradna organizacie

si zaslizi omnoho va¢Siu propagaciu.
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Navstivili jste Vy nebo Vase dité poradnu organizace Kamarad Nenuda?

100 odpovedi

® Ano
® Ne

Nevim o ni

Obr. 27 Odpoved’ na otazku ¢. 21 (vystup z googleform)

22.V pripade, Ze ste poradiiu Vy alebo Vase diet’a navstivili, ktora z nasledujticich

to bola?

Tato otazka bola dobrovolna a odpovedalo na fiu 24 l'udi z povodnych 28 ktori oznacili, ze
organizaciu navstevuju. Poradiia Kamarad nenuda poskytuje poradenské sluzby v $tyroch
oblastiach, z ktorych si respondenti vyberali a to: socidlne poradenstvo, edukativna rodi¢ov-
ska terapia, poradenstvo pre rodi¢ov predskolskych deti a poradenstvo ohl'adom alternativ-

neho a zdravého stravovania.

Z odpovedi je jasné, Ze najviac je vyuzivana moznost poradne v oblasti alternativneho
a zdravého stravovania. Jednym z dévodov, preco je tdto moznost’ najvyuZzivanejsia je prave
rastiici zaujem o zdravy zivotny §tyl. Zaujem maju l'udia taktieZ o edukativne rodiCovské
terapie. Najmenej vyuzivanymi su socidlne poradenstvo a taktiez poradenstvo pre rodicov

deti v predskolskom veku.

V pFipadé, ze jste poradnu Vy nebo Vase dité navétivili, ktera z nasledujicich to byla?

24 odpovedi

@ Socialni poradenstvi

@ Edukativni rodigovské terapie
Poradenstvi pro rodice predgkolnich déti

@ Alternativni a zdravé stravovani

Obr. 28 Odpoved’ na otazku ¢. 22 (vystup z googleform)
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23. Navstevujete Vy alebo VaSe diet’a poradne v inych organizaciach? V pripade,
Ze ano, napiste nazor organizacie.
Touto otazkou bolo zist'ované, ze v pripade, ak nenavstevuju l'udia poradnu organizacie Ka-
marad nenuda, ¢i navstevuji poradiiu v nejakej inej organizacii. Dvaja respondenti odpove-
dali, ze navstevuju KPPP a jeden odpovedal, ze SPC. Otazka nebola povinnd, no aj tak nie-
ktori respondenti odpovedali, Ze nenavstevuju ani ziadnu int.
Navstévujete Vy nebo Vase dité poradny v jinych organizacich? V pfipadé, Ze ano napiste

nazev organizace

12 odpovedi

4 (33,3 %)

3 (25 %)

1(8,3 %) 1(8,3 %) 1(8,3 %) 1(8,3 %) 1(8,3 %)

KPPP Ne SPC nie
KPPP ve Zling MNe, nemam dit& ne

Obr. 29 Odpoved’ na otazku ¢. 23 (vystup z google form)

24, Zucastiujete sa jednodennych akcii, ktoré organizacia Kamarad nenuda orga-

nizuje?

Organizacia Kamarad nenuda organizuje pocas roka viac jednodennych akcii pre rodiny
s det'mi a nas zaujimalo, ¢i sa ich osloveni respondenti zic¢astiuji. V tomto prieskume boli
osloveni najma starsi I'udia, ktori navstevuju kurzy pre dospelych alebo workshopy ¢i rozne
besedy, pricom ich deti tito organizaciu nenavstevuju. Tito 'udia sa preto vo vicsej miere
akcii, ktoré organizacia pripravuje nezucastituje. Idealne by bolo, aby sa organizacia zame-
rala aj na tato skupinu l'udi a organizovala podujatia aj pre nich. Celkovo zo vSetkych res-
pondentov 59% percent opytanych odpovedalo, Ze sa akcii organizovanych Kamaradom ne-

nudom nezucastiuju.
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Ugastnite se jednodennich akci, které organizace Kamarad Nenuda porada?

100 odpovedi

® Ano
® Ne

Obr. 30 Odpoved’ na otazku ¢. 24 (vystup z googleform)

25. V pripade, Ze ste odpovedali “ano* o ktoré akcie ide?

V tejto doplnovacej otazke mali moznost’ si respondenti vybrat’ zo Styroch podujati, ktoré
kaZdoro¢ne organizdcia pripravuje. Z odpovedi je jasné, Ze najobl'ibenej$im je jednoznacne
Tata fest a po nom rokmi overena vel'ka Zlinska drakidda. Oslavy karnevalu a Haloweenu
su organizované priamo v priestoroch organizacie a ich propagacii je venované mensie usilie
mozno prave z dovodu mensich priestorov. Za i€ast’ na karnevale hlasovalo 14 T'udi a za
Halloween 10.

V pripadg, ze jste odpoveédéli ano, o které akce se jenda?

42 odpovedi

Velka zlinska drakiada 27 (64,3 %)

Karneval —14 (33,3 %)
Tata fest

29 (69 %)

Haloween 10 {23.8 %)

Obr. 31 Odpoved’ na otazku ¢. 25 (vystup z googleform)
26. Odkial’ ste sa o konani tejto akcie dozvedeli?
Respondenti mali v tejto otdzke na vyber z piatich moznosti a taktiezZ mohli dopisat’ svoju

vlastnt odpoved’. V ponuke boli pre respondentov nasledujuce moznosti: socialne siete, na-

stenka, web nenuda.cz, google, rodina a znamy.
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Najviac vyuzivanou moznostou boli socidlne siete a hned’ po nich web nenuda.cz. Je teda
jasné, ze l'udia venuju vela ¢asu vyhl'adavaniu informécii ohl'adom podujati prave na inter-
nete. Rodinu a zndmych vyuZziva rovnaky pocet l'udi ako sledovanie informécii na nésten-
kach umiestnenych v Zline. V odpovediach, ktoré vpisovali I'udia ako volny text bolo naj-
castejSou odpoved’ou, ze sa o konani podujatia dozvedeli priamo v organizacii alebo z leta-
cikov.

Odkud jste se o konani této akce dozveédéli?

44 odpovedi
Socialni sité 17 (38,6 %)
MNasténka
www nenuda cz 16 (36,4 %)
Google
Rodina a znami
v organizaci 5 (11,4 %)
Vv organizaci z letacku 3 (6,8 %)
Rekli mi o ni v organizaci 1(2,3 %)
Pri navsteve no 1(2,3 %)
z letacku v organizaci 1(2,3 %)
letacky v organizaci 1(2,3 %)
letacky 1(2,3 %)
emailem 1(2,3 %)
v organizaci Kamarad nenuda 1(2,3 %)
Letacky 1(2,3 %)
Z organizace 1(2,3 %)
v organizaci 7 letacku 1(2,3 %)
fekli mi to v organizaci 1(2,3 %)
0 5 10 15 20

Obr. 32 Odpoved’ na otazku ¢. 26 (vystup z googleform)

27. Viete, Ze v priestoroch organizicie je mozné navstivit’ miestnost’ Snoelezen?
Snoelezen je jedinecny projekt, ktory dlhi1 dobu nemal v Zline obdobu a tak nés zaujimalo
¢i l'udia tato moznost’ vyuzivaju a ¢i o nej vobec vedia. Z opytanych l'udi 73% l'udi vedelo,

Ze snoelezen je mozné navstivit’ a len 27% o tejto moZnosti nevedelo.

Vite, Ze v prostorach organizace je mozné navstivit mistnost Snoelezen?

100 odpovedi

® Ano
® Ne

Obr. 33 Odpoved na otazku ¢. 27 (vystup z googleform)
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28. Viete o aky projekt sa jedna?

Vela 'udom nazov snoelezen nie je cudzi, ale aj tak nevedia o aky projekt ide. Touto otaz-
kou zistujeme ¢i sa treba v propagacii snoelezenu zamerat’ najmé na vysvetlenie tohto pro-
jektu. Cheeli sme tiez zistit’ ¢i l'udia vedia o ¢o ide a vysledky nas neprekvapili a od pred-
chadzajtcej otazky sa takmer nelisili. 70% opytanych vedelo, ¢o je napliiou projektu a 30%

nevedelo.

Vite o jaky projekt se jedna?

100 odpovedi

® Ano
® Ne

Obr. 34 Odpoved’ na otazku ¢. 28 (vystup z googleform)

29. Navstivili ste Vy alebo VaSe diet’a ttito miestnost’?

Zaujimalo nas ¢i respondenti tiito miestnost’ navstivili. Viac ako polovica I'udi odpovedala
negativne, ¢o je vel'mi zlym ukazovatel'om. Znamena to, Ze marketingova stratégia nebola
dotiahnutd dokonca a Ze napriek tomu, Ze l'udia o sluzbe vedia, nevyuzivaji ju. 47% klad-
nych odpovedi je v tomto pripade vel'mi maly pocet a s tymto ¢islom by sa malo urcite pra-
covat’ d’alej. Dolezité je zistit, preco l'udia tlito moznost’ nevyuZzivaju a aké k tomu maji
dovody.

Navstivili jste Vy nebo Vase dité tuto mistnost?

100 odpovedi

® Ano
® Ne

Obr. 35 Odpoved’ na otazku ¢. 29 (vystup z googleform)
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30. Je nieco ¢o Vam v organizacii chyba?

Posledna otazka bola dobrovolnd. V pripade, Ze chceli I'udia zanechat' nejaky komentar
alebo napad na zlepSenie, mali moznost’ sa vyjadrit. Zaevidovanych bolo 20 odpovedi. Vy-
branymi odpoved’ami su: viac sut'azi, iné pohybové aktivity, aktivity pre starsSie deti nad 13
rokov, akcie pre dospelych alebo lepsi web. Vsetky pripomienky st odovzdané v organiza-

cii, tak aby na nich mohla zapracovat’.

Tab. 11 Odpoved na otazku ¢. 30, (vlastné spracovanie)

Odpovede Pocet odpovedi
Nie, nie je 6
Aktivity pre starSie deti 4
Iny druh aktivit 3
Vicsia Satila 1
Lepsi web 1
Neviem 1
Akcie pre dospelych 1
Casovo nam nevyhovuju aktivity 1
Prezentécia neziskoviek v Zlinskom magazine 1
Viac stut’azi 1
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14 SWOT ANALYZA VYBRANEJ ORGANIZACIE

Tab. 12 SWOT analyza, (vlastné spracovanie)

Vnitorna analyza | Bohata historia Nedostatocna marketingova komuni-

Vel’ké priestory pre realizaciu kur- kicia
Zov Nezapéjanie sa do podujati organizo-

Aktivity zamerand pre l'udi roz- vanjch mestom Zlin

nych vekovych hranic Spoplatnenie vsetkych sluzieb

Kvalifikovany personal Nedostatok akciovych ponuk, Special-

v . nych zliav a cien
Moznost” spoluprice s dobrovol- Y

nikmi Nedostatocna kooperacia s inymi ne-
. p ziskovymi organizaciami
Profesionalny pristup zamestnan- vy &
cov

Silné portfolio sluzieb

Dostupnost MHD, parkovacie

miesta

Dobr4 lokalita v centre mesta

Vonkajsia analyza | Zmena zivotného §tylu ludi Vstup novych konkurentov do odvet-
e no . . ., | via
Zaujem 'udi o neziskové organiza-
cie a ucast’ v spolkoch Vladne zakony a obmedzenia (zvySo-

Nérast vysky finanénych pro- vanie DPH, odvodov, minimalnej

striedkov (granty, dotacie a spon- mzdy, zékazy zdruzovania osob ...)

Zorstva) Strata kvalifikovanych l'udi

Zvysenie priemernej mzdy v Zlin- | Nedostatok vol'ného ¢asu l'udi

skom kraji Ekonomicka kriza
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14.1 Silné stranky

Organizacia Kamarad nenuda vznikla v roku 2007, takze na trhu nie je novacikom, ma svo-
jich stalych zakaznikov a vie si obh4jit’ svoje postavenie na trhu. Velkym plusom su prie-
story organizécie, ktoré¢ sa daji vyuzit’ na rozne prilezitosti a poskytuji moznost’ organizo-
vat’ viac aktivit naraz. Pocas vikendov sa daju priestory organizacie prenajat’ verejnosti. Vel-
kou vyhodou je aj lokalita, v ktorej sa organizacia nachadza a taktiez dostupnost MHD

a parkovacich miest.

Jadrom uspesnej organizacie su aj jej zamestnanci, ktori sa ochotne venujui zakaznikom a pl-
nia ich poziadavky. Na roéznych kurzoch sa podielaju kvalifikovani lektori alebo certifiko-
vani zamestnanci, ktori maji v danej oblasti dostatok informacii a potrebné vzdelanie pre jej
vykon. Na aktivitach organizovanych touto organizaciou sa podiel'aji aj zahrani¢ni dobro-

volnici, ktori tu pracuju prostrednictvom eurdpskych projektov.

Kamarad nenuda ponuka Siroku $kélu sluzieb pre rd6zne vekové hranice I'udi. Pre tych naj-
mensSich je to detska skupina, kreativne kurzy ¢i kurzy pre rodiny s det'mi. Pre mladez su tak
isto organizované rozne kurzy a maji moznost’ sa zapojit’ aj do eurdpskych dobrovolnickych
programov. Pre dospelych st organizované najmé pohybové kurzy, ktoré su vedené vzdy
pod dohl'adom odbornika na dant oblast’. Ponukou sluZieb a ich zameranim ziskava vybrana
organizacia konkuren¢ntl vyhodu pred inymi podnikmi, ktoré st Specializované len na urc¢it

vekovu skupinu alebo len na konkrétnu ¢innost’.

14.2 Slabé stranky

Hlavnou slabou strankou je nedostato¢na marketingova komunikacia a reklamy, ktoré by
mohli oslovit’ novych zdkaznikov. Na socidlnych siet’ach st prispevky pridavané bezcielne,
bez akéhokol'vek logického ramca so slabym nacasovanim. TieZ st nedostatocne vyuzité na

komunikaciu so zdkaznikmi a zbieranie potrebnych informaécii pre d’al$i rozvoj organizacie.

Nevyhodou vybranej organizécie je aj spoplatnenie takmer vSetkych jej ¢innosti, ktoré mozu
mat’ za nasledok nezédujem l'udi, ktori nie st ochotni za voI'noCasové aktivity platit’. Tiez je
tu vysokd moznost’ konkurencie, z ktorej si mézu potencialni zdkaznici vybrat. Organizacia
by mala preto venovat ¢as odévodneniu vysky cien, propagovat’ ich a vysvetl'ovat’, preco su
lepsi ako ich konkurencia. Idealne by bolo viac propagovat’ aj mozné zlavy, ktoré sa daju
uplatnit’ napriklad pri absolvovani celého kurzu. Vhodnym rieSenim by mohli byt akciové

letaky, prispevky na socialnych sietach, alebo Specidlne zl'avové ¢i vernostné karticky.
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Vybrana organizacia nespolupracuje so ziadnou inou neziskovou organizaciou, spolkom ¢i
klubom. Spoluprace s inymi organizdciami mézu vo vela pripadoch znamenat’ vyssiu Gspes-
nost’ a najmid vzbudenie zaujmu u l'udi, teda potencialnych zadkaznikov. Spolupraca sa tiez
vyplati aj z mnohych inych dévodov ako je napriklad pomoc pri roznych projektoch, vza-

jomné pomahanie si, moznost’ ziskania novych kontaktov a mnoho d’alsich.

Slabou strankou je tiez nevyuzivanie prilezitosti zo strany mesta a zapajanie sa do podujati,
ktoré organizuje. Na tychto podujatiach dostavaju priestor viaceré neziskové organizacie,
ktoré vacsinou prostrednictvom hier, tvorivych dielni a stitazi nadvazuju kontakt s rodi¢mi
a ich det'mi, ktori dostanu zakladné informacie o ich ¢innosti. Touto cestou sa najlepsie zis-
kavaju buduci zékaznici, ktori maju z aktivit dobry pocit a ten budu chciet’ v danej organi-

zacil zazit’ znova.

14.3 Prilezitosti

Zaujem l'udi o neziskové organizacie a ucast’ v spolkoch su skvelou prilezitostou pre ziska-
nie novych zakaznikov. Doélezité je predovSetkym dobra propagacia organizacie tak, aby si

z konkuren¢nej ponuky inych organizécii zdkaznici vybrali prave Kamarada nenudu.

Zmena zivotného Stylu je Castokrat velmi vyznamné rozhodnutie, ktoré I'udia vo svojom
zivote robia a preto hl'adaju nové moznosti. Zmenou Zivotného Stylu moze byt myslena
zmena vol'nocasovych aktivit, stravy alebo celkového postoja k Zivotu. Je dolezité, aby l'u-
dia, ktori tieto zmeny v Zivote chcu urobit’ vedeli o moznostiach vybranej organizacie a za-

mierili prave do nej.

Skvelou prilezitostou pre organizaciu moze byt aj narast vysky financnych prostriedkov,
ktoré st Cerpané najmi z roznych grantov, dotécii a sponzorstiev. Vyssie prijmy mdzu pre
organizaciu znamenat’ zaplatenie lepSej a kvalitnejSej propagécie, investiciu do novych ak-
tivit a programov, prenajatie d’alSich priestorov a podobne.

ZvySenie miezd v Zlinskom kraji bude mat’ za nasledok, Ze I'udia budi mat’ vol'né finan¢né

prostriedky, ktoré mozu utratit’ v organizacii Kamardd nenuda za r6zne vol'nocasové akti-

vity, ktoré dovtedy nevyuzivali prave kvoli nedostatku financii.
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14.4 Ohrozenia

Ohrozenia predstavuju faktory, ktoré organizacia svojim posobenim nedokaze nijako
ovplyvnit, ale musi s nimi ratat’. Najva¢simi ohrozeniami pre takmer kazdy podnik ¢i orga-
nizaciu su nariadenia vlady a legislativne zmeny. Medzi takéto nariadenia moze patrit’ na-
priklad zvySovanie cien DPH, nérast odvodov za zamestnancov, zdkazy vychéadzania ¢i

uzavretia priestorov tak, ako tomu bolo v situacii, ked COVID-19 ohrozoval svet.

Konkurencia predstavuje obrovské riziko, s ktorym musi kazda organizacia ratat’. Neexistuje
zaruceny spdsob ako s fiou bojovat’ a neda sa ani ovplyvnit’ jej vznik. Kazda organizacia
preto musi prichadzat’ s novymi napadmi, ako si vytvorit’ popredné miesto na trhu aby neu-

stale dokéazala zaujat’ I'udi a udrzat’ si zakaznikov.

Kvalifikovany a lojalni persondl je v tejto dobe vzacnostou a tak je pre mnohé organizacie
vyzvou si tento personal udrzat’. V pripade, Ze sa zamestnanec rozhodne z organizécie odist’
je to rozhodnutie, ktoré je vacSinou trvalé a zamestnavatel’ s nim nedokaze ni¢ urobit’. Nie-
ktorym situdciam je vSak mozné predchadzat. Je dolezité, aby sa l'udia citili v praci dobre a
boli za fiu dostato¢ne odmeneni. V takomto pripade je omnoho mensia pravdepodobnost’, ze

sa rozhodne zamestnanec z organizacie odist’.

14.5 Zhrnutie SWOT analyzy

V analyze prevazuju silné stranky nad slabymi a ohrozenia nad prileZitostami. Najvac¢Sou
nevyhodou je konkurencia, s ktorou v dnesnej dobe bojuje vacsina podnikov. Vel'kou hroz-
bou je tieZ hroziaca ekonomicka kriza a tiez r6zne vladne vyhldsenia, ktoré obmedzujt plné
fungovanie organizacie. Pri boji s konkurenciou méze byt prilezitostou spojenie s inou ne-
ziskovou organizéaciou ¢i zdruZenim, z ktorého mdze organizacia Cerpat’ viacero vyhod. Pri-
lezitostou moZe byt tieZ ziskanie novych dotécii ¢i rast mzdy v Zlinskom kraji. Silnou stran-
kou je historia organizacie, ktora siaha az do roku 2007. Postavenie na trhu je vd’aka historii
velmi silné, neziskova organizacia ma vela skusenosti s pisanim projektov a Ziadanim
o granty. Pre obyvatel'ov Zlina poskytuje Sirokt Skalu sluzieb o ktoru sa stara kvalifikovany
personal. Vyhodou je tiez jej poloha v centre mesta a nenarocna dostupnost. Medzi slabé
stranky patri najmi nedostatocnd marketingova komunikacia, nezap4janie sa do verejnych
podujati a spoplatnenie vSetkych aktivit. Je dolezité, aby sa organizéacia zamerala na odstra-
nenie ¢o najvacSieho poctu nedostatkov a snazila sa vS§imat’ si ¢o najviac prilezitosti. Vy-

sledky SWOT analyzy su d’alej vyuzité v nasledujtcich kapitolach.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

15 SUHRNNE VYCHODISKA PRE PROJEKTOVU CAST

Ciel'om analytickej Casti bolo zistenie sucasného stavu marketingovej komunikacie nezisko-
vej organizacie Kamarad nenuda. Na zaciatku analytickej Casti je popis organizacie a kon-
krétnych aktivit, ktoré su poskytované. V d’alSej kapitole je popisand analyza STP, ktora sa

zameriava na ¢lenenie zakaznikov.

V kapitole s vybranymi marketingovymi analyzami bol vyuzity Porterov model piatich kon-
kuren¢nych sil, ktory sa zameriava na konkurenciu. V kapitole su taktiez popisané aj kon-
krétne organizacie, ktoré pre Kamarada nenudu predstavuji najvacésie hrozby. Tieto organi-
zacie boli vybrané na zdklade odpovedi respondentov z dotaznikov a taktieZ po rozhovore

s riaditel’kou neziskovej organizacie Kamarad nenuda.

Neziskovéa organizécia Kamardd nenuda skiima rézne marketingové nastroje, ktoré sme
v analytickej Casti prace skumali. Medzi najvyuzivanejSie patri webova stranka nenuda.cz
a Facebook. Po konkrétnej analyze vSetkych marketingovych komunika¢nych nastrojov

bolo zistenych vela nedostatkov, ktorych odstranenie je navrhnuté v projektovej Casti prace.

V dotaznikovom prieskume bolo vyzbieranych 100 odpovedi, ktoré st v kapitole detailne
analyzované a vysvetlené. Tieto odpovede si vel'mi ddlezité, pretoze v nich respondenti

mali moZnost’ vyjadrit’ svoj nazor.

Poslednou kapitolou je SWOT analyza, v ktorej su analyzované silné a slabé stranky, prile-
Zitosti a ohrozenia. Silné stranky prevazuji nad slabymi, z ¢oho moZu pre organizaciu ply-
nut’ rézne vyhody, ktoré musi dostatocne vyuZzit. Problémom moéze byt vicSie mnoZstvo
hrozieb, ktoré prevazuju prileZitosti. S tymto faktom musi organizacia bojovat’ a snazZit’ sa
tazit' najmi z prileZitosti, pricom hrozby nesmu zostat’ podcenované.

Vsetky informécie, ktoré sa podarilo v analytickej Casti prace zistit’ boli vyuZzité v projekto-
vej Casti. NajvyznamnejSim boli najmd odpovede z dotaznikov, analyza vyuzivanych mar-

ketingovych nastrojova SWOT analyza.
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16 PROJEKT ZAMERANY NA ZLEPSENIE SUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE VO VYBRANEJ
ORGANIZACII

Tretou a zaroven poslednou Cast'ou prace je projektova Cast’, ktora obsahuje projekt, ktory
vedie ku zlepSeniu si¢asného marketingového stavu vybranej neziskovej organizacie Kama-
rad nenuda v Zline. Obsah projektu je tvoreny prostrednictvom ziskanych informacii, ktoré
boli zistené pri jednotlivych marketingovych analyzach. Projekt je vytvoreny pre ¢asové ob-

dobie od augusta 2020 do augusta 2021.

16.1 Ciel’ projektu

Prvym krokom pri tvorbe projektu je stanovenie cielov, ktoré maju byt prostrednictvom
projektu dosiahnuté. Z marketingovych analyz, ktoré boli vo vybranej spolo¢nosti robené je
jasné, ze marketingova komunikdcia je na slabej irovni a v mnohych oblastiach ju treba po-
silnit’. Tak, ako je uvedené aj v ndzve prace, hlavnym ciel'om tohto projektu bude zlepSenie
stavu marketingovej komunikécie vo vybranej organizacii Kamarad nenuda a upevnenie po-
stavenia na trhu. Dal§im z cielov bude oslovenie novych zakaznikov a udrzanie si stalych

klientov.

16.2 Ciel'ové skupiny

Vymedzenie cielovej skupiny, na ktorti bude projekt zamerany je vel'mi dolezité, pretoze sa
jej prisposobuje celé smerovanie marketingovej komunikacie. V kapitole s analyzou STP
boli definované viaceré cielové skupiny. V tomto projekte by mali byt hlavnou cielovou
skupinou l'udia zijici v meste Zlin a jeho okoli. Podl'a demografického ¢lenenia by to mali
byt najmé dospeli 'udia a seniori, ktori maji dostatok financnych prostriedkov na aktivity

organizacie a vol'ny ¢as na ich navstevu.

16.3 Meranie ucinnosti projektu

Meranie uc¢innosti projektu je jednym z najdolezitejSich bodov, pretoze odhal'uje ¢i dany
projekt splnil svoj ciel’. Existuje niekol’ko metod, ktorymi sa da G€innost’ projektu zistit,

a preto sa metddy zistovania ucinnosti projektu v jednotlivych akénych planoch lisia.

Najvicsia ucinnost’ projektu sa bude dat’ merat’ prostrednictvom poctu novych klientov,

poctu novych sledovatel'ov na socialnych sietach a rasticom zaujme o pontukané kurzy.
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16.4 Navrhované akéné plany

V podkapitole diplomovej prace st spracované jednotlivé navrhované akéné plany, ktoré by
mali byt’ uspesné v podporeni marketingovej komunikacie vybranej neziskovej organizacie
Kamarad nenuda. Navrhnuté akéné plany st rozdelené na priméarne a sekundéarne, pricom
primarne akéné plany by mali mat’ pre organizaciu vac¢si vyznam a mal by byt’ na ne kladeny

vacsi doraz.
16.4.1 Primarne akéné plany

Pre projekt je navrhnutych sedem primarnych akénych planov, ktorych ciel'om je zlepSenie

Cvwr

Akény plan €. 1 — socidlne siete

Socialne siete st povazované za najmodernejSie marketingové nastroje v ktorych je stale ¢o
zlepsovat’. Inak tomu nie je ani v organizacii Kamarad nenuda, kde je tak isto vel'a moznosti

pre zlepSenie.

Kamarad nenuda vyuziva najmé socidlne siete Facebook a Instagram. Na socialnej sieti Fa-
cebook mé organizdcia Kamardd nenuda ku ditu 20.3.2020 1386 sledovatelov a 1 327
I'udom sa tato organizacia paci. Na socialnej sieti Instagram k 20.3.2020 mé ucet kama-

radnenuda 69 sledovatelov.
Navrhy na zmeny pre jednotlivé socidlne siete:
Facebook:
- Vyvéranie ankiet, prostrednictvom ktorych budu zistované nazory l'udi,

- Zefektivnenie komunikacie s 'ud’'mi, ktori zdiel'aji prispevky organizacie alebo ko-

mentuju jednotlivé prispevky, idedlne mnozstvo je 4-5 prispevkov za mesiac,
- Organizovanie sut'azi tak, aby mali 'udia nie€o moZnost’ vyhrat’,
- Zaplatenie propagécie, pri prezentovani novych kurzov, alebo organizovani podujati,

- LepsSie Casové planovanie pridavania prispevkov, pretoze prispevky st bud’ prida-
vané kazdy dei alebo je medzi nimi dlha pauza,
- Chybaju hodnotenia organizacie. Po absolvovani kurzu alebo podujatia by mohli byt

I'udia vyzvani, aby na facebooku zanechali recenziu, ktoru by videli ini navstevnici

stranky a teda potencialni zakaznici. Posledné hodnotenie je z roku 2017.
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-V sekcii informdcii v kolonke viac informécii je popis organizacie, tirdz a zékladné

informécie. VSade je vSak vlozeny rovnaky text ¢o nevyzera dobre. Stacilo by vy-

tvorit’ podobny popis, ktory by sa pre kazdua sekciu lisil.

- il Kamarad - Nenuda z.s. Q, -

Kamarad - Nenuda
Zz.s.
@Kamaradnenudazs

Dromow
Informacie
Podujatia
Fotky
videa
Komunita
Skupiny
Recenzie

Prispeviy

Wyhvornt stranku

e PACI sa mi to - S Sledované - A ZdieFat’

: httpdfwww. nenuda.eu

Viac informacii

L ]

Informacie

Kamarad - Nenuda z.5. je mlada neziskova organizace,
jgjimzZ cilemn je podpora rodinného Zivota a pfispivani ke
sladiovani pracovnino a rodinnéhao ZFivota

Tiraz

Kamarad - Nenuda z .8 je mlada neziskowva organizace,
jgjimzZ cilemn je podpora rodinného Zivota a pfispivani ke
sladiovani pracovnino a rodinnéhao ZFivota

FPopis finmy

Kamarad - Nenuda z .8 je mlada neziskowva organizace,

jeiimZ cilem je podpora rodinného Zivota a pfispivani ke
sladiavani pracovniho a rodinnéhao Fivota

©@ Founding Date

25 11 2007

FProducts
Crganizace nic nevyrabi, ale nabizi sluZby na podporu a
Ziednoduseni pfi sladé&ni rodinnéhno a pracovnino Fivota.

MNeziskova organizacia - Komunitna organizacia

Obr. 36 Facebook organizacie, (facebook.com, ©2020)

Instagram:

- Pridavanie prispevkov sporadicky, minimalne dvakrat za mesiac,

- Vyuzivanie moznosti pridavania prispevkov na mdj den,

- Vytvaranie ankiet a ziskavanie nazoru od l'udi,

- Vyzvanie l'udi o zdiel'anie fotiek z prostredia organizacie, alebo podujati, ktoré or-

ganizuje a oznacenie na tychto fotkach,

- Vyuzitie moznosti online prenosov, napriklad priamo z podujati, ktoré si organizo-

vané,

- Prepojenie instagramu s webovou strankou,

- Prepojenie Instagramu s Facebookom,

- Zvysenie poctu sledovatel'ov, napriklad prostrednictvom vyhléasenia sut'aze, zaplate-

nia propagacie alebo upozornenim na profil na instagrame prostrednictvom inych

propagacnych kanalov.
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Akény plan €. 2 — web nenuda.cz

Jednou z najvyuzivanejSich moznosti, prostrednictvom ktorej zist'uju 'udia informécie o or-
ganizacii Kamarad nenuda je prave zo spominaného webu nenuda.cz. Na iom st zverejiio-
vané vsetky dolezité¢ informacie tykajuce sa organizacie, aktuality, online systém na prihla-

sovanie do kurzov a d’alSie informécie.

Celkovy vzhl'ad webu vsak nie je dostatocny a je viacero veci, ktoré by si ziadali upravu.

Toto su niektoré z nich:

-V kategorii dospely chybaji informécie o jednotlivych kurzoch. Kazdy kurz by mal
mat’ svoj ndzov a popisany jeho obsah. Aktualne st na stranke v sekcii dospely len
struéné informacie o tom, ze existuju nejaké kurzy pre dospelych, pobyty v miest-
nosti snoelezen, zZe s organizované jednordzové udalosti a rozne prednasky, Skole-

nia alebo podporné stretavania,

-V sekcii poradne — prvotného informa¢ného centra chybaju kontaktné tidaje na nie-

koho, s kym by sa dalo na poradni dohodnut’,

-V kazdej zloZke o vzdelavani je napisané, Ze pre viac informécii ma zédujemca sledo-
vat’ aktualizacie, ale v aktualizécidch ni€ nie je,

- Sekcia Blog room by mala byt’ ¢astejSie aktualizovana,

- Fotogaléria sa neda rozkliknut,

- Na stranke by mohli byt’ zverejnené recenzie od ti€astnikov kurzov alebo rodicov,

- Na webe chyba prepojenie na Instagram,

- Zélozka s realizovanymi projektmi je neaktualizovand, posledny projekt je z roku

2018.
Ak¢ny plan €. 3 — Den otvorenych dveri pre dospelych a seniorov

Kazdoroc¢ne je organizovany deii otvorenych dveri, ktorého plagat je prilozeny v prilohe
préace. Tento den je svojim obsahom venovany najma pre rodi¢ov s detmi a nijako sa neza-
meriava na d’al§iu vel’ka potencidlnu skupinu klientov, ktora tvoria seniori. Preto je v tomto
akénom plane navrhnuté zorganizovanie diia otvorenych dveri priamo pre dospelych l'udi
a seniorov. Organizacia Kamarad nenuda pontka niekol’ko kurzov pre dospelych a seniorov
a taktieZ je mozné, aby navstivili miestnost’ snoelezen alebo niektory z workshopov ¢i be-

sied.
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Seniori tvoria vel'ka ¢ast’ populécie, maji vel'a vol'ného ¢asu a finan¢né prostriedky na to,
aby vyuzili ponukané aktivity. Jednou z moznosti, ako by sa mohli seniori o ponukanych
aktivitach organizacie dozvediet’ je zorganizovanie dna otvorenych dveri konkrétne pre se-
niorov, kde by boli propagované vsetky moznosti travenia voI'ného Casu, ukéazka priestorov
a taktiez by mali moznost’ porozpravat’ sa s lektorkami kurzov. To isté plati aj o dospelych
I'ud’och ktori bud’ nemaju deti, alebo maju deti dostatocne vel'ké na to, aby svoj vol'ny ¢as

travili aj inak ako s nimi.

Organizacia Dia otvorenych dveri stuvisi s dokladnou pripravou. Je potrebné si urcit’, na
ktoré informéacie sa chce organizacia pri osloveni dochodcov a dospelych 'udi zamerat’, akou
formou bude Den otvorenych dveri propagovany a kol’ko nakladov je neziskova organizacia

ochotnd vynalozit’ na tito akciu a aky je ocakévany pocet navstevnikov.

Tab. 13 Akcny plan ¢. 3, (viastné spracovanie)

Cinnost’
Predpokladany datum konania Mesiac oktober
Propagacia Letaky
Predpokladany pocet navstevnikov 100
Obcerstvenie Teplé napoje — kava, ¢aj

Cajové pecivo

Propagované aktivity Kurzy pre dospelych
Kurzy pre seniorov
Snoelezen

Besedy, workshopy

Ziskanie spétnej vizby Prostrednictvom dotaznikov, ktory buda vypl-

at’ pri odchode

Dei otvorenych dveri je navrhnuty na mesiac oktdber, priCom nie je presne stanoveny da-
tum. Ten je idedlne prispdsobit’ predpovedi pocasia, tyzdiu vyplat a dochodkov a programu,
ktory bude v mesiaci oktdber v organizécii naplanovany. O akcii sa m6zu l'udia dozvediet’
z nastenky organizacie Kamardd nenuda umiestnenej blizko zastavky Namestia prace,

z webu nenuda.cz a zo socialnych sieti. Po dohode s niektorymi organizaciami mézu byt
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plagaty umiestnené aj v ich priestoroch. Ide najmi o family point do ktorého spada Klub
dochodcov, Cerveny kriz, ktory mé na starosti klub zdravych seniorov a centrum pre rodinu
pod ktori spadd KLLAS — Klub aktivnych seniorov. Predpokladany pocet navstevnikov je 100
pricom im pri vstupe budt ponuknuté teplé napoje ako su ¢aj a kava a zaistené bude aj men-
Sie obcCerstvenie v podobe rdéznych druhov ¢ajového peciva. Navstevnici budi mat’ moznost’
prezriet’ si priestory neziskovej organizacie, spytat’ sa rozne otazky, pripraveny bude aj pro-
gram od deti, ktoré navstevuju detska skupinu, vysktusat’ budia moct’ aj miestnost’ snoelezen
a pripravend bude aj ukazka jedného z kurzov. Na zaver bude navstevnikom poskytnuty do-
taznik, v ktorom mo6zu vyjadrit’ svoju spokojnost’ s touto akciou, pridat’ svoje pripomienky
a uviest, odkial’ sa o podujati dozvedeli. Odmenou za vypisanie im bude losovanie o pou-

kazku do miestnosti snoelezen, ktoré sa uskuto¢ni po ukonceni dita otvorenych dveri.
Akény plan €. 4 — ucast’ na lokalnych podujatiach

Z dotaznikového prieskumu je jasné, ze l'udia sa radi zac¢astiuji réznych podujati, ktoré or-
ganizuje mesto alebo iné organizacie vicsinou v centre mesta. Na tychto podujatiach maju
moznost’ prezentovat’ sa aj rozne neziskové organizacie, spolky, spolo¢nosti, obchody, alebo
iné organizacie, ktorych &innost je zaujimavéa a vedia na podujati 'udi zaujat’. Castokrat
maju takéto organizacie na konkrétnom podujati vyhradené Specidlne miesto alebo celu
zonu, kde bavia I'udi, maji dostatok priestoru na prezentaciu svojich ¢innosti a maju taktiez

moznost’ oslovit’ Siroku Skalu potencialnych klientov.

K priprave na takéto podujatie neodmysliteI'ne patri myslienka, ktorou chct organizécie za-
ujat’. V pripade, Ze organizacia pontka viacero aktivit, tak ako je to napriklad u Kamarada
nenudu, dolezité je zamerat’ sa na jednu vec, ktora ma byt’ propagovana. V pripade detského
festivalu by to mohla byt’ napriklad propagécia detskej skupiny, popri ktorej moze byt okra-
jovo spomenuty detsky klub. Doélezité je pripravit’ si vSetky zakladné informacie, pripravit’
sa na argumenty zo strany potencidlnych zédkaznikov, porovnania s konkurenciou a vyme-

novanie vyhod, ktoré by tato voI'ba mohla pre budtcich klientov priniest’.

Dal§im krokom je vymyslenie sprievodného programu pre I'udi, ktorych by mal napad nad-
chnut’, komunikacia s potencidlnymi zadkaznikmi a obsah spravy, ktord im ma byt’ povedana.
K tomuto typu propagécie taktieZ patri rozdavanie leta¢ikov ¢i inych propagacnych materia-

lov, ktoré by mali plnit’ najmé pripominajicu funkciu.
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Ucast’ pre neziskové organizacie na viacsine podujati nie je spoplatnend, ¢o je len vyhodou.
Najvicsiu Cast’ ndkladov predstavuje zaplatenie persondlu, vybavenie stanku a naklady

na propagacné materialy, ktoré si 'udom rozdavané.

Kvoli sucasnej situdcie oh'adom pandémie COVID-19 nie je mozné naplanovat’, ktorych
konkrétnych podujati by sa mala organizécia Kamarad nenuda zucastnit’, pretoze su az do
odvolania zrusené. V nakladovej ¢asti projektu sme sa teda zamerali na zi¢astnenie na troch

I'ubovolnych podujatiach, ktoré buda svojim obsahom vhodné pre rodiny s det'mi.
Akény plan €. 5 — propagacia projektu Snoelezen

V organizéacii Kamarad nenuda sa taktiez nachddza miestnost’ snoelezen, ktord ma viaceré
pozitivne ucinky na l'udské telo a je urcend pre vSetkych l'udi bez akéhokol'vek vekového
ohrani¢enia. Z odpovedi respondentov, ktoré boli zaznamenané v dotazniku vyplyva, Ze je
este stale vel’a I'udi, ktori o tejto moznosti nemaju dostatoéné informadcie alebo ju nikdy ne-
vyuzili.

K propagacii miestnosti Snoelezen by mohla pomoct” spolupraca s psycholégmi, ktori by
svojim pacientom navstevu tejto miestnosti odporacali. Idedlne by bolo rozmiestnenie leta-

¢ikov v ordinécii a priame odporucanie od psycholdga.

Miestnost’ snoelezen ma pozitivne G¢inky aj na lI'udi s dal§imi zadvaznymi ochoreniami ¢i
poruchami, a preto by bolo dobré nadviazat’ kontakt so Specialistami, ktori by priamo odpo-

rucali metddu snoelezenu vyskusat.

Vicsina odbornikov nie je ochotna propagovat’ produkty alebo sluzby bez, toho aby ich na
sebe nemali odsktsané, a preto by bolo vhodné pozvat’ viacero odbornikov a psycholdgov,
ktori by tieto sluzby mohli propagovat’ medzi svojich klientov na uk4zku tychto sluzieb. Pod
pojmom ukaZka je mysleny dvojhodinovy seminar, ktory by viedla riaditel’ka organizacie,
ktora by tcastnikom vysvetlila ako snoelezen funguje, na ¢o je dobry a komu dokéze pobyt
v tejto miestnosti pomoct’. Ugastnici seminara si budi moct’ sami vyskiiat’ pobyt v tejto
miestnosti a na zadkladne svojich zisteni sa mézu rozhodnut’ ¢i budt thto sluzbu svojim klien-
tom odporucat’. Motivaciou pre nich budu daréekové poukdzky v hodnote 300k¢, ktoré do-
stanu v pripade, ak tato sluzbu v organizécii vyuzije 5 a viac novych klientov, ktori budu
mat’ priame odporucanie. Toto odporucanie bude vo forme letacika, ktory budil vybrani za-

ujemcovia z kurzu rozdavat’ svojim klientom. V ndkladovej Casti projektu pocitame, Ze dar-
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¢ekovll poukazky sa podari ziskat’ trom ti€astnikom kurzu. Oportunitné naklady v tomto pri-
pade predstavuju 900k¢, pretoze v dobe, kedy budt vyuzivat’ sluzby majitelia daréekovych

poukazok mohli vyuzivat’ tieto sluzby aj platiaci zakaznici.

Uginky tejto miestnosti sivisia aj so zvladanim stresu a syndromom vyhorenia, ktory okrem
manazérov ¢asto zat'azuje aj najma vysokoskolskych Studentov, a preto by sa mohla organi-
zacia Kamarad nenuda zamerat’ na propagaciu miestnosti snoelezen prave pocas skuskového
obdobia, kedy by takéto sluzby mohli Studenti vyhladat’. Pre propagaciu by bolo vhodné
zvolit letaky, ktoré by boli v malom formate umiestnené na stoloch, ktoré sit umiestnené na
chodbach $kol a velké plagaty vo forme A3, ktoré by boli zavesené na oznamovacich na-

stenkach.
Akény plan €. 6 — Nastenka

Nastenka organizéacie Kamarad nenuda mé vyhodnt strategickd polohu a dobré umiestnenie,
preto je ako marketingovy nastroj vel'mi vyznamna. Nachadza sa blizko bankomatu Ceskej
sporitel’ne, vo vitrine zavesenej na trznici hned’ vedl'a zastavky mestskej hromadnej dopravy

Némestia prace.

Je dolezité, aby nastenka na prvy pohl'ad zaujala okoloidlcich a prinatila ich zastavit’ sa pri
nej. V prilohe PI je priloZena fotka nastenky z 26.04.2020. Na fotke je vidiet, Ze na nastenke
je nespocetne vel'a prilozenych letdkov, ktoré nemaji nijaké logické usporiadanie a celkovy
dojem je vel'mi nevyrazny. V prilohe PII je priloZena fotka nastenky z marca 2019. Pri po-
rovnani tychto dvoch fotiek je jasné, Ze sa obsah nastenky vyrazne vobec nemeni a okrem

zmenenia par letdkov nema ¢im zaujat’.

V dnesnej dobe je menej viac, a tak by bolo urcite lepSie zvolit’ jemnejSie linie a rozhodnut’
sa, ktoré¢ informacie budu pre budtcich klientov lakavé a zaujimavé. Cielom nastenky by

malo byt zaujat’ potencidlnych zdkaznikov a vzbudit’ v nich zdujem o navstevu organizacie.

Obsah nastenky by mal byt meneny kazdy mesiac, pri€om sa vymeni Uplne celd, nielen
jeden plagat s ponukou na konkrétny mesiac. Kazdy mesiac moze byt’ obsah nastenky veno-
vany inej téme a pri tejto prilezitosti mozu byt propagované aj jednotlivé aktivity organiza-
cie.

Napriklad v letnych mesiacoch m4j — jun moze byt’ cely obsah nastenky zamerany na trave-

nie vol'ného Casu deti a propagaciu primestskych taborov, ktoré organizacia sprostredkuva.

Nastenka by mala byt’ farebné, nemali by chybat najmé fotografie stastnych deti, ukazky
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z predchadzajucich taborov a taktiez by bolo vhodné zverejnit’ aj nejaku recenziu od rodi-

cov.
AKk¢Eny plan €. 7 — Darcekové poukazky

Darcekové poukazky st skvelou prilezitostou pre ziskanie novych zédkaznikov, ale aj obda-
rovanie tych stalych. Va¢sina obchodnych domov ponuka svojim zdkaznikom moznost’ za-
ktpenia poukazky, ktord ma obmedzent platnost’, no zaroven zavézuje zdkaznika nakupit
priamo vo vybranom obchodnom centre. S touto ponukou d’alej prisli rozne kozmetické sa-

l6ny, kadernictva a d’alSie iné podniky, ktoré ponukaju rézne sluzby.

Jednym z d’alSich navrhov do projektu tykajuceho sa rozvoja marketingovej komunikacie vo
vybranej organizéacii Kamarad nenuda je teda zavedenie moznosti nakupu darcekovych po-
ukéazok priamo v organizacii alebo objednavky prostrednictvom webu a priamym vyzdvih-

nutim na prevadzke.

Zavedenie darcekovych poukdzok povedie k minimalnemu zvyseniu nékladov, priCom pou-
kazky nebudu pri tlaci priamo tla¢ené s cenou, ale ta tam bude spolu s kontrolnym kédom

dopisovana ru¢ne. Hodnotu poukaZzky si teda zakaznik moze urcit’ sam.

Informécie o tom, Ze sa daji darcekové poukazky v organizécii kipit’ musia byt zdiel'ané
najmi na socialnych siet'ach, webe a ukdzka mdze byt’ pripnutéd aj na nastenke organizacie.
Moznost’ zaktpenia darcekovej poukazky je nutné zdiel'at’ viackrat, najma pri réznych sviat-
koch, kedy sa l'udia obdaruvaju. Idedlne je zdiel'at moznost’ zakupenia poukazky v predvia-

no¢nom case, v obdobi Valentina, na Denl matiek a MDZ.

16.4.2 Sekundarne akéné plany

Pre projekt zlepSenia marketingovej komunikacie su naplanované sekundarne akéné plany,

ktorych realizacia je ndkladnejSia a ich realizacia Casovo naroc¢nejsia.
Akény plan €. 1 — Deii prarodicov

Den pre prarodicov tzko suvisi s detskou skupinou a je venovany pre babky a dedkov naj-
mensSich navstevnikov. Pre tych bude vytvoreny Specidlny den v tyzdni, kedy budu pozvani
do organizécie, aby so svojimi vnucatami stravili pekné dopoludnie, videli ako to v organi-
zacii Kamarad nenuda funguje a dozvedeli sa o d’alSich moznostiach, ktoré organizacia po-

nuka. Pripraveny bude spolo¢ny program, ktory si spolo¢ne moézu vychutnat’. Deii bude ve-
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novany hlavne ucte k star§im, rozvoju vztahov medzi generaciami a vzajomného pochope-
nia. V ¢ase odpocinku deti budu prarodicom ukézané priestory organizacie, vysvetlena po-

nuka kurzov a navstivia taktiez miestnost’ snoelezen.

Deni prarodicov je skvelym sposobom ako ziskat’ novych zakaznikov, rozsirit’ medzi nich
povedomie o moznostiach travenia vol'ného Casu a zaujat’ ich natol’ko, aby sa odhodlali vy-

branu organizaciu navstevovat'.
Akény plan €. 2 — Direct mail

Moznost’ direct mailu by mala organizécia vyuzit pri propagovani moznosti prenajmu pries-
torov, ktoré by mohli firmy vyuzit’ k svojim aktivitdm ¢i teambuildingom. Tato moznost’ je

len okrajovo spomenuta na webe nenuda.cz, inak o nej nie je nikde zmienka.

Direct mailom by sa priamo oslovili konkrétne firmy, ktorym by bola poslana cenova po-
nuka, podmienky prendjmu a kontakt pre d’alSie otazky ¢i priamu rezervaciu. Ratame, ze
bude oslovenych 100 firiem. V maili nesmu chybat fotky priestorov, presnd poloha a d’alSie

moznosti, ktoré sa v pripade zdujmu daji v organizacii vyuzit.

Tento akény plan patri medzi najmenej nakladné. Naro¢ny je najmé po Casovej stranke, kedy
treba vyhladat’ konkrétne firmy a taktiez zostrojit’ obsah mailu. Tato moZnost’ marketingo-

vej komunikécie sa da viackrat opakovat’ a l'ahko sa vyhodnocuje aj jej efektivita.

Pre ¢asovu a nakladovu analyzu je ratané vyuzitie direct mailu dvakrat v priebehu trvania
celého projektu. V Casovej analyze sme vyc€lenili vzdy 4 dni celu pripravu jedného direct
mailu, ktora zahffia ndjdenie firiem k osloveniu, zostrojenie obsahu direct mailu, kontrolu

riaditel’kou a pripadny ¢as na upravy obsahu mailu.
AKk¢Eny plan €. 3 —spolupraca na projektoch s inymi organizaciami

Spolupraca na inych projektoch je vhodna pre zviditeI'nenie organizacie a jej povedomia.
Spolupracovat’ sa da v roznych projektoch, pri¢om je dobré vybrat’ si projekt, ktory je obsa-

hovo podobny ako celkova naplii organizécie.

Jednym z projektov, ktorého by sa mohla organizécia zucastnit’ je napriklad celos§tatny pro-
jekt Krabice od bot, ktory prebieha na tizemi celej Ceskej republiky a jeho organizatorom je
Diakonie. Jeho cielom je obdarovanie deti zo socialne slabSich rodin, detskych domov
a inych znevyhodnenych deti. Neziskové organizacie, ktoré tomuto projektu pomahajui, po-

nukaju priestory svojich organizacii ako zberné miesta pre darceky, do ktorych darcovia
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svoje dary pre deti nosia. Zoznam tychto miest je vzdy zverejneny na webovej stranke pro-
jektu. Zapojenim sa do tohto projektu by organizicia Kamarad nenuda vyrazne zvysila po-
vedomie o svojej Cinnosti a bola by to taktiez skveld prezentacia, ako tato organizacia po-
maha spoloc¢nosti. O organizacii by sa tymto spéosobom mohli dozvediet’ aj I'udia, ktori o jej
¢innosti nemaju nijaké informdcie.

Spolupraca sa da nadviazat’ aj so Studentskou tiniou na UTB, ktora kazdoro¢ne organizuje
podujatia ako M4jales a Rozsvietenie vianocného stromceka pred fakultou managementu
a ekonomiky a mnohé¢ d’alsie. Na tychto podujatiach maju organizacie moznost’ vlastnej re-
prezentacie, priom maju moznost' zvysit povedomie o organizacii a najst’ potencialnych
zakaznikov. Pre neziskové organizacie je vo vicSine pripadov spolupraca na podujatiach

bezplatna.

Do c¢asovej analyzy projektu zahfiiame pocet dni, ktoré st potrebné na dohodnutie sa na
spolupraci, komunikacia so vSetkymi zmluvnymi stranami a ich néasledné akceptovanie

zmluvnych podmienok a dohodnutie sa na priebehu vybranych projektov.
AkéEny plan €. 4 — navrh reklamy pre zakladné Skoly a Skolky

Tymto akénym planom je myslend cielend propagacia vybranych aktivit organizacie v §ko-
lach a Skdlkach nielen v Zline, ale aj v jeho okoli. Pre tato aktivitu by mal byt Specialne
vytvoreny letdk, ktorého obsah bude zamerany konkrétne na deti v ur¢itom veku a bude im
ponukat’ konkrétne vybrané aktivity. Tato forma komunikacie moéze byt zvolena nielen pri

ponukani jednotlivych kurzov, ale aj pri organizovani roznych podujati ¢i detskych taborov.

Kazda Skola ¢i Skdlka ma vo svojich priestoroch informaéné néastenky pre rodi¢ov, kde by
sa dali po dohode s vedenim propaga¢né materidly umiestnit’. Rodicia tak pri ¢akani na svoje
deti budu mat’ ¢as dozvediet’ sa 0 novych moznostiach trdvenia voI'ného ¢asu pre svoje diet’a

a efektivnom vyuziti ¢asu.

Zakladnych §kol je v Zline a blizkom okoli viac ako 28 a materskych $kol v Zline a jeho
mestskych Castiach viac ako 25. Idealne by bolo vzdjomné pomahanie si pri organizovanych
podujatiach, najma pri propagdacii a naslednom zucastneni sa organizovanych aktivit. Spo-
lupraca by prebiehala prostrednictvom zverejnenia propaga¢nych materidlov vo forme pla-
gatu na nastenkach vo vybranych skolach ¢i Skdlkach. Dohoda o spolupréci by mala obsa-
hovat aj pocet akcii, ktoré¢ budu zverejnené na plagatoch za rok, pricom odporucany pocet

pre tento projekt su 4.
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Casova a nakladova analyza rata so 4 projektami v priebehu roka, o ktorych budu spolupra-
cujuce skoly a skolky informované hned’ po dohodnuti. Pre ¢asovl analyzu je teda vyclene-
nych 30 dni, ktoré sluzia k osloveniu vybranych §kol, vytvoreni propagacnych materialov

a ich naslednému odoslaniu.
Akény plan €. 5 — Blog rooM

Blog rooM je uvedeny na webovej stranke nenuda.cz a zdujemcovia, ktori si na tuto katego-
riu klikna zistia, Ze si moZu precitat’ tri zaujimavé clanky, ktoré su tu zverejnené. Tieto
¢lanky maji vel'mi zIli graficka Gpravu. Chybaji datumy pridania ¢lankov, mena autorov

a celkové vysvetlenie Co to vlastne Blog rooM je.

Blogy sa v dnesnej dobe tesia vel'kej obl'ube a predstavuju skvela cestu pre propagaciu ak-
tivit a poskytovanych sluzieb. Je to nendrocnéd forma prezentacie, ktora nie je vel'mi na-
kladnda, nakol’ko by ¢lanky mohol pisat’ niekto zo zamestnancov a priestor pre zverejnenie
je tak isto zabezpegeny. Clanky by mali byt pisané sporadicky, idealne kazdy mesiac a vzdy

by sa mali zameriavat’ na ina tému.

V pripade, Ze zamestnanci nebudi popri svojej naplni prace stihat’ pisanie ¢lankov, moZze
organizacia Kamarad nenuda oslovit’ k spolupraci menej zname blogerky ¢i blogerov, ktori
sa pisaniu blogov venuji vo svojom vol'nom ¢ase. Tato spolupraca by bola zadarmo, pricom
vyhodou pre obe strany by bolo zvidite'nenie. Pre organizaciu kvalitny obsah a pre autora

ziskanie novych sklisenosti a propagécia jeho vlastného blogu.

Webova stranka by v tejto kategdrii mala byt upravenad tak, aby mal kazdy ¢lanok svoj nad-
pis a kratky popis, popripade aj obrazok. Cely ¢lanok by sa mal ¢itatel'ovi zobrazit’ az po
kliknuti na ndzov ¢lanku.

Tento marketingovy nastroj méa vyhodu v tom, Zze m6Zeme sledovat’ pocet Citatel'ov ¢lankov,
zistit, ktoré témy su Ziadané a ¢o l'udi najviac zaujima. Podl'a tychto zisteni sa moZe organi-
zacia d’alej rozhodovat’ napriklad pri otvarani novych kurzov, workshopov ¢i besied.
Casova analyza poéita s tym, Ze priprava jedného &lanku trva 4 dni, priGom priprava zahtiia
najdenie vhodnej témy, napisanie ¢lanku, schvalenie riadite’kou a pripadné uprava ¢lanku.
AkéEny plan €. 6 — letaky

Letaky st v organizacii Kamarad nenuda jednym z najvyuzivanejSich marketingovych na-
strojov. St navrhované a tlacené priamo v organizacii a predstavuju vacSinu nakladov vyna-

loZzenych na marketing.
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NajcastejsSie su robené dva druhy letdkov v rovnakej forme, vytlacené su vo velkosti A4,
pri¢om su vzdy predelené na tri Casti. Takto su tlacené letaky, ktoré su k dispozicii celorocne.
Ich ukézka je v prilohe P III a letaky, ktoré su tlaCené vzdy pre konkrétny mesiac. Ich ukazka

je v prilohe P IV.

Letaky maju viaceré nedostatky, ktoré by sa dali jednoducho odstranit’ bez zbytocného na-

vysenia nakladov. Toto je navrh nasledovnych zmien:

- pridanie QR kédu, ktory by l'udi automaticky presmeroval na webové stranky orga-
nizacie,

- lepsia uprava textu, zmena pisma,

- zvyraznenie podstatnych informacii,

- vynechanie niektorych detailnych informécii — zameranie sa len na podstatné infor-
macie,

- zjemnenie podkladove;j farby,

- zvyraznit novinky,

- pridanie obrazkov alebo fotografii,

- vytvorenie letdkov pre konkrétne ciel'ové skupiny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 121

17 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Casova analyza projektu je dolezitou sicastou celého planovania a priamo stvisi s navrh-
nutymi akénymi pldnmi. Pre tento projektu st navrhnuté dve ¢asové analyzy. Zvlast pre
primarne akéné plany a pre sekundarne. Tieto plany budu realizované v roznych casovych
obdobiach, a preto je dolezité jednotlivé &innosti naplanovat’. Cinnosti, ktoré budi realizo-
vané, su uvedené v nasledujucej tabulke spolu s dobou trvania vyjadrenou v ditoch a spolu
s predchadzajacimi ¢innostami. Po schvaleni jednotlivych akénych planov riaditel’kou sa
spusti ich realizacia s rocnym trvanim a naslednym vyhodnotenim. Pre planovanie bola vy-

uzita metdda kritickej cesty CPM.

17.1 Casova analyza primarnych akénych planov
V nasledujucej tabulke je vyjadreny ¢asovy harmonogram primarnych akénych planov.

Tab. 14 Casova analyza primarnych akcénich planov, (viastné spracovanie)

Doba trva-
Ovz.nacen.l ¢ Cinnost’ fua cn- Predchadzajica ¢innost’
cinnosti nosti
v ditoch

A Ane}lyza marketingovej komu- 30 B
nikécie

B Vyhodnotenie analyzy 5 A

C Priprava akéného planu €. 1 7 B

D Priprava akéného planu ¢. 2 7 B

E Priprava akéného planu €. 3 30 B

F Priprava akéného planu €. 4 30 B

G Priprava akéného planu €. 5 30 B

H Priprava akéného planu €. 6 30 B

I Priprava akéného planu ¢. 7 4 B

J Schvalenie riaditel’kou 3 C,D.E,F,G,H,I
Pridelenie uloh zodpovednym

K . 1 J
osobam

Najskor je dolezité analyzovat’ sucasny stav marketingovej komunikacie vo vybranej nezis-
kovej organizacii, vyhodnotit’ ho a az potom nechat’ prejst’ akéné plany do fazy priprav pre

realizaciu projektu. V tabul’ke je zaznamenané, ze prvé dve spominané ¢innosti trvaju spolu
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35 dni. Pre uskuto¢nenie projektu je vSak dolezité, aby boli uskutocnené vsetky d’alSie ¢in-
nosti, ktorych trvanie je zazna¢ené v tabul’ke. Dalsim krokom bude poverenie zodpovednych
0s0b za jednotlivé akéné plany a nasledne na to zacnu prebiehat’ pripravné fazy akénych
planov, po ktorych budu akéné plany predstavené riaditel’ke, ktora tieto plany bud’ schvali

alebo nie.

V nasledujucej tabulke je uvedend celkova doba realizdcie pripravnej fazy projektu
primarnych akénych planov, ktora predstavuje 69 dni. Vypoéitana bola aj dizka kritickej
cesty, ktord obsahuje 8 kritickych casti. Kritické Casti sii oznaené Cervenou farbou a ich
rezerva je nulova, preto na nich bude zavisiet' pripadné meskanie celého projektu. Kriticka

cesta sa da vyjadrit: ADB2>E2>F>G>H->J]2>K.

Activity

Activity time

Early Start

Early Finizh
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Late Finish
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30

30
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Obr. 37 Vypocet kritickej cesty, (vystup z programu QM for Windows)
Na niz8ie uvedenom obrazku je zobrazena graficka interpretacia kritickej cesty s vyuzitim
Ganttovho diagramu. Ganntov diagram bol vytvoreny za pomoci programu QM for
Windows 4. Cervenou farbou je znazornena kriticka cesta, ruzovou farbou najneskorsie
mozné zaciatky a konce. Modrou farbou najskorSie mozné zacCiatky a konce jednotlivych

¢innosti.
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Obr. 38 Ganttov diagram pre primarne akcné plany, (vystup z QM for Windows)
Nasledujtci obrazok predstavuje sietovy graf priprav projektu, ktorého vyhodou je jeho pre-
hl'adnost’, pretoze znazoriuje kritick cestu naprie¢ celymi pripravami projektu a vzajomnu
previazanost jednotlivych ¢innosti. Kritické cesta je vyznacena ¢ervenou farbou, pricom os-

tatné ¢innosti st vyznacené farbou ¢iernou.

Obr. 39 Sietovy graf pre primarne akcné plany, (vystup z QM for
Windows)
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17.2 Casova analyza sekundarnych akénych planov

V nasledujtcej tabul’ke je zaznamenany casovy harmonogram sekundarnych akénych pla-

nov.

Tab. 15 Casovad analyza sekunddarnych akcénych planov, (viastné spracovanie)

Oznadenie Doba trva-
v . Cinnost’ nia ¢innosti Predchadzajica ¢innost’
c¢innosti «
v diioch
A Ana}lyza marketingovej komu- 30 B
nikécie
B Vyhodnotenie analyzy 5 A
C Priprava akéného planu €. 1 30 B
D Priprava akéného planu ¢. 2 8 B
E Priprava akéného planu €. 3 30 B
F Priprava ak¢éného planu €. 4 30 B
G Priprava akéného planu €. 5 48 B
H Priprava akéného planu €. 6 5 B
1 Schvalenie riaditel’kou 3 C,D,E F,G,H
] Pridelenie uloh zodpovednym 1 I
osobam

Nasledujtici obrazok je vystupom z program QM for Windows 4 a zndzoriiuje, Ze celkova

doba pripravnej fazy projektu sekundarnych akénych planov je 87 dni. V rovnakom pro-

grame je vypocitana dizka kritickej cesty, ktord zahfiia kritické Casti, ktoré st na obrazku

vyznacené ¢ervenou farbou. Kriticka cesta znazornuje, ze v tychto ¢innostiach je nulové ¢a-

sova rezerva, ¢o znamena, ze v pripade nedodrzania ¢asového harmonogramu pri tychto ak-

tivitdch ddjde k celkovému oneskoreniu celého projektu. Kriticka cesta sa da vyjadrit’ ako

A>B>G2>12>1].
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(untitied} Solution

Activity Activity time Earhy Start Early Finizh Late Start Late Finizh Slack
Project ar

A 30 0 30 0 30 0
B 5 30 35 30 35 0
c 30 35 [ 53 33 18
D a2 35 43 75 33 40
E 30 35 [ 53 33 18
F 30 35 [ 53 33 18
G 48 35 33 35 33 0
H 5 35 40 78 33 43
| 3 33 36 83 36 0
J 1 86 a7 B6 a7 0

Obr. 40 Vypocet kritickej cesty sekundarnych akcnych planov, (OM for Windows)

Na nasledujicom obrazku je zaznamenany Ganttov diagram, ktory predstavuje graficku in-

terpretaciu kritickej cesty. Kriticka cesta je opit’ vyjadrena Cervenou farbou. Ruzové farba

znazoriuje najneskorsie mozné zaciatky a konce jednotlivych ¢innosti. Modré farba pred-

stavuje najskorSie mozné zaciatky a konce jednotlivych ¢innosti.
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Obr. 41 Ganttov diagram, (OM for Windows)

NiZz8ie uvedeny obrazok zobrazuje sietovy graf pripravy projektu, ktory bol vygenerovany

pomocou programu QM for Windows 4. Cervenou farbou je zndzornend kritickd cesta

naprie¢ celymi pripravami projektu a vzajomné previazanie jednotlivych ¢innosti. Ostatné

¢innosti st oznacena ¢iernou farbou.
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Obr. 42 Sietovy graf pre sekundarne akcné plany, (OM for Win-
dows)
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18 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt organizacie Kamarad nenuda, ktorého cielom je zlepSenie suicasného stavu marke-
tingovej komunikécie bude prebiehat’ poc¢as jedného roku, pri¢om je rozdeleny do desiatich
jednotlivych akénych planov. Hlavnou tlohou akénych planov je dodrzanie predom stano-

venych ciel'ov projektu.

Vypocet ndkladov pre kazdy akény plan je robeny samostatne, celkové naklady projektu su
uvedené v tabul’ke ¢. 26. Do nakladov projektu nie st zahrnuté mzdové néklady zamestnan-
cov, pretoze su zavislé na pocte odpracovanych hodin stvisiacich s kazdym akénym planom.
Planovany zaciatok projektu je 1.8.2020.VacsSina navrhovanych akénych planov mé nulové
naklady, pretoze druhotnym cielom projektu je Setrenie financii neziskovej organizécie.

Akené plany st navrhované tak, aby vyuzili ¢o najviac nizkonakladovych prostriedkov.

18.1 Primarne ak¢éné plany
V nasledujtcich podkapitolach st vyjadrené néklady na jednotlivé primarne akéné plany:
AkéEny plan €. 1: socialne siete

Akény plan zamerany na socidlne siete je svojimi ndvrhmi zamerany na ich celkové vylep-
Senie a zefektivnenie komunikécie. Tieto navrhy maji nulové naklady, pretoZe organizaciu
nestoja Ziadne peniaze okrem mzdy, ktord je zaplatena zamestnancovi vykonavajucemu od-

porucané zmeny.
Akény plan €. 2: web nenuda.cz

Spravu webu nenuda.cz ma na starosti riaditel’ka organizacie. Tak, ako pri socidlnych sie-
tach aj v tomto pripade st ndklady nulové, pretoZe pre naplnenie akéného planu sa staci
drzat’ odportcani, ktoré su uvedené v diplomovej praci a nie je potreba vynakladania d’alSich

nakladov.
Ak¢ny plan €. 3: Den otvorenych dveri pre dospelych a seniorov

Tento akény plan sa zameriava na skupinu dospelych l'udi a seniorov, ktori predstavuju
dalSie ciel'ové skupiny, na ktoré by sa mala organizacia Kamarad nenuda zamerat’. O¢aka-
vany prichod l'udi je 100. Na propagaciu budu vyuzité socidlne siete, web nenuda.cz, na-
stenka, letaky umiestnené v organizacii a taktiez plagaty, ktoré sa prostrednictvom spolu-

préace pokusime umiestnit’ do vybranych klubov déchodcov.

Nasledujtca tabul'ka vyjadruje vycislenie ndkladov na pripravovany Deil otvorenych dveri:
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Tab. 16 Naklady pre akcny plan ¢. 3, (vlastné spracovanie)

Polozka Naklady v K¢

Letaky (A4 - 200ks) 298 K¢
Plagaty (A3 - 10 ks) 42,3 K&
Obcerstvenie 500 K¢
Propagacné materialy — pera (100ks) 1447 K¢

N na vyhru (za vyplnenie dotazniku) 200 K¢

N na darcekovu poukazku 7,17 K&
Celkové naklady 2 494,47 K¢

Akcny plan €. 4: Gcast’ na lokalnych podujatiach

V momentélnej situacii kvoli obmedzeniam sposobenych situdciou ohl'adom pandémie

COVID-19 su vietky verejné podujatia az do odvolania zruSené a nikto nevie, ako dlho bude

tato situdcia trvat’. Kvoli tejto situdcii sa preto vel'mi t'azko odhaduji néklady na d’alSie pod-

ujatia, pretoze nie je jasné, ktoré buda zorganizované a ktoré nie.

Nasledujtice néklady st preto vyratané na 3 l'ubovol'né podujatia bez konkrétnejSieho zame-

rania. Na jedno podujatie ratame s 350-timi navStevnikmi stdnku, pricom budi potrebné le-

taky vo velkosti A4 v pocte 400 ks, bublifuky pre deti v po¢te 100 ks a perd v pocte 50 ks.

Sprievodny program budu opét’ sprevadzat’ detské dielnicky, v ktorych si deti budi vyrabat

nahrdelniky ¢1 ndramky z cestovin.

Tab. 17 Naklady pre akcny plan ¢. 4, (vliastné spracovanie)

Naklady Naklady v K¢
Letaky (A4 — 1 200 ks) 1 780 K¢
Bublifuk (300 ks) 6 600 K¢
Pera (250 ks) 3617,5Ke
Cestoviny 120 K¢
Bavlnky 60 K¢

Celkové naklady

12 177,5 K¢
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AkéEny plan €. 5: propagacia miestnosti snoelezen

Propagacia miestnosti snoelezen sa tyka najmi spoluprace so Specializovanymi odbornikmi,
ktori by tuto aktivitu organizacie mohli poniuknut svojim pacientom c¢i klientom. Tento
ak¢ny plan rata s acast'ou 20-tich odbornikov na seminari. V nakladovej Casti st zahrnuté
naklady na letdCiky, ktoré budu rozdavané klientom, ndklady na obcerstvenie, ktoré bude

podavané na seminari a naklady na daréekové poukazky.

Do tohto akéného planu patri aj oslovenie vysokych $kdl, na ktorych Studenti zvladajh naj-
viac stresu. Pri zamerani na mesto Zlin sa ide o Univerzitu Tomase Bati, ktora ma 6 fakult
na ktorych by mohli byt plagaty a letdky rozmiestnené. K univerzite tiez patria aj kniznica,

internaty a menza, v ktorych je taktiez moznost’ vyvesenia plagatov.

V pripade, Ze ratame na kazdu fakultu 3 plagaty, 2 plagaty pre kniznicu, 2 pre menzu a 3 pre
internaty, bude potrebnych 25 kusov plagatov vo velkosti A3. Na kazdej fakulte bude po
stoloch rozlozenych 100 kusov plagatov vo velkosti A5, pricom celkovy pocet plagatov
predstavuje 600 ks. Tato cast’ akéného planu by mala byt realizovana v tyzdni od 14.12 —
18.12.2020, kedy za¢nu prebiehat’ zapoctové skusky a vacSina Studentov sa eSte zdrzuje

v Zline pred odjazdom domov na sviatky.

Tab. 18 Naklady pre akcny plan ¢. 5, (vlastné spracovanie)

Naklady Naklady v K¢
Néklady na obcerstvenie 500 K¢
Darcekové poukazky 900 K¢
Letaky pre odbornikov (A4 - 1 000 ks) 1 490 K¢
Letaky do §kol (A3 — 25ks) 105,75 K¢
Letaky do $kol (A6-600 ks) 678 K¢
Celkové naklady 3 673,75 K¢

Akény plan €. 6: Nastenka

Navrhnuté zmeny v akénom pléne tykajlicom sa nastenky suvisia najma s ¢astou obnovou
materidlov, ktoré su na nej propagované. Do nakladovej Casti preto zahfiilame nédklady na
tla¢, ktoré sa vyrazne zvysia oproti predchadzajicemu roku. Neda sa presne odhadnut’, ako

bude nastenka kazdy mesiac vyzerat’ a kol'’ko presne bude potrebnych plagatov, preto pre
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vypocet nakladov vychadzame z toho, ze kazdy mesiac budu na nastenke zavesené 4 plagaty

vo vel'kosti A4 a 6 plagatov vo velkosti A3.

Tab. 19 Naklady pre akcny plan ¢. 6, (vlastné spracovanie)

Naklady Naklady v K¢
Plagat A4 (48 ks) 71,52 K¢
Plagat A3 (72 ks) 304,56 K¢
Celkové naklady 376,08 K¢

Akény plan €. 7: Darcekové poukazky

Darcekové poukazky su skvelou moznostou ako obdarovat’ niekoho blizkeho a v dne$nej
dobe vyuziva tito formu daru vel'mi vela l'udi. NajlepSiu ponuku na daréekové poukazky
sme nasli na webe expressprint.cz, kde je v rdmci sluzieb ponuknuté aj spolupraca s grafi-
kom zadarmo alebo online editor, v ktorom si organizacia moze svoje daréekové poukazky
sama navrhnut. V Online kalkulacke cien sme vyratali, Ze pri objednani 100 ks je cena 618

K¢. Jeden kus darc¢ekovej poukazky vychadza celkovo na 7,17 K¢.

Tab. 20 Naklady pre akcny plan ¢. 7, (vlastné spracovanie)

Naklady Naklady v K¢
Darcekové poukazky (100ks) 618 K¢
PoStovné 99 K¢
Celkové naklady 717 K¢

18.2 Sekundarne ak¢éné plany
Akény plan €. 1: Den prarodicov

Naklady spojené s organizaciou dina starych rodiCov suvisia najma s nakladmi na aktivity,
ktoré su pre deti dostupné v detskej skupine. Tieto aktivity su nizko ndkladové, takze pri
zaratani starych rodicov nedo6jde k enormnému zvySeniu. Navysia sa len naklady na tvorivé
dielne, kde ddjde k zvysenému mnoZstvu pouzitého materialu. Dalsie naklady predstavuju

letaky, ktoré su detom v skupine rozdavané ako pozvanka pre starych rodicov. Letaky st vo
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vel'kosti A4, pricom 1 ks letdku vychadza na 1,5 K¢. Celkovo bude vytlacenych 20 kusov

letdkov, pricom kazdé diet’a obdrzi 1 ks.

Tab. 21 Naklady pre akcny plan ¢. 1, (vlastné spracovanie)

Naklady Naklady v K¢
Letaky A4 —20ks 30 K¢
Kreativne pomdcky 200 K¢
Obcerstvenie 500 K¢
Celkové naklady 730 K¢

Ak¢ny plan €. 2: Direct mail

Nakol’ko si webovu stranku a socialne siete spravuje neziskova organizacia sama v projekte
je predpokladané, ze aj pri zostrojeni obsahu direct mailu nebudu vyuzité spoluprace s pro-
fesionalnymi grafikmi alebo inymi firmami, ktoré poskytuju takéto sluzby. Na zéklade tohto
predpokladu budu teda ndklady nulové. Réta sa iba s nakladmi na mzdu konkrétneho za-

mestnanca, ktory tuto llohu dostane na starosti.
Akény plan €. 3: spolupraca na projektoch s inymi organizaciami

V akénom plane je navrhnuté spolupréaca s organizaciou Diakonie, ktora organizuje projekt
Krabice od bot, ktory by mohol byt’ skvelou prilezitostou pre zviditeI'nenie organizacie Ka-
marad nenuda. Tato spolupraca so sebou nenesie Ziadne navySenie finanénych nédkladov,
pretoZe o celt propagaciu projektu sa stard Diakonie. Naklady na tito spolupracu su teda
nulové. Jedinou nevyhodou projektu pre organizaciu je pridelenie vicsej zodpovednosti a

prace zamestnancom organizacie a taktiez obmedzenie niektorych priestorov v organizacii.

V akénom plane je tieZ navrhnuta spolupraca so Studentskou uniou Univerzity Tomase Bati
prostrednictvom akcii, ktoré organizuji. Odportii€ana je ucast’ na dvoch podujatiach a to na
rozsvieteni viano¢ného stromceka a Majalese. Na tychto podujatiach bude mat’ organizacia
Kamarad nenuda svoj stanok, ktory budu tvorit’ zapoZi¢ané stoly od univerzity, pri ktorych
bude prebiehat’ sprievodny program a na ktorych budu rozlozené reklamné materidly. Re-
klamné materialy budu tvorit’ letaCiky, plagaty, pera a bublifuky. Sprievodny program pred-
stavuje detsku dielnicku, v ktorej si deti budu mdct’ vyrobit’ zvieratko ¢i kvetinku z toalet-

nych roliek. Tieto aktivity st dostato¢ne nenarocné, aby ich deti v ¢o najvacsej miere zvladli
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samy a zamestnanci, ktori reprezentuji organizaciu tak budi mat’ prilezitost’ sa o najviac

venovat’ rodi¢om deti.

Tab. 22 Naklady pre akcny plan ¢. 3, (vlastné spracovanie)

Naklady Naklady v K¢
Letaky (A4 -300ks) 447 K¢
Pera (150 ks) 2170,5 K¢
Bublifuky (200 ks) 4400 K¢
Kreativne potreby 300 K¢
Celkové naklady 7 317,5 K¢

Akény plan €. 4: navrh reklamy pre zakladné Skoly a Skolky

V tomto akénom plane je navrhnuté spolupraca so zakladnymi a materskymi Skolami v Zline
a blizkom okoli. Této spolupraca by mala byt’ zaloZena najmé na vzdjomnom propagovani
podujati a aktivit, priCcom so sebou prindsa urc€iti ¢ast’ nakladov, ktora stvisi s tlacou plaga-

tov, ktoré budu v materskych skdlkach a zdkladnych Skolach rozmiestnené.

Spolupraca bude prebiehat’ tak, Ze sa do oslovenych materskych §kolok a zakladnych §kol
donest propagacné materidly v podobe plagatov, ktoré budi zavesené na informacnych ta-
buliach vybranych Skdlok a $kol. V meste Zlin a jeho blizkom okoli je cez 25 materskych
Skolok a 28 zakladnych §kol, preto sa vel'mi zle odhaduje, kol’ko z nich bude ochotnych spo-

lupracovat’.

Navrhujeme preto vytlacit’ 60 kusov plagatov pre kazda propagovant aktivitu. V pripade,
ze by sa rozhodli spolupracovat’ vSetky vybrané Skoly ¢i Skolky, do kazdej by bol prineseny
1 plagat. V pripade, ze niektoré odmietnu spolupracu bude mozné do vybranych zariadeni,
ktoré naopak spolupracovat’ chcti, umiestnit’ viac plagatov ¢im sa zvysi moznost’ jeho vide-

nia.

Nakol’ko je tato aktivita ovplyvnena viacerymi premennymi faktormi, pre prvy rok zacatia
spoluprace navrhujem dohodnut’ sa s organizdciami na prezentacii Styroch aktivit. Pre orga-
nizaciu Kamardd nenuda by to mohli byt prave Drakidda, Tatafest, moznost’ navstivit’
miestnost’ snoelezen a propagécia Diia otvorenych dveri. V ndkladoch pre tento akény plan

je teda zaratana suma za 240 ks plagatov vo velkosti A3 a poStovné, ktoré organizacia zaplati
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pri posielani plagatov do kazdého zo Skolskych zariadeni. V nakladoch ratame, Ze si organi-
zacia vybavi zakaznicku kartu Ceskej posty, ktord jej umozni ¢erpat’ zlavy, taktieZ vyuZije
zl'avu za jednorazové podanie zésielok nad 10 ks, pricom jedna zasielka bude mat’ do 100g

a plagaty posle ekonomicky bez podacieho listka.

Ratame teda, ze jedna zasielka stoji 19 K&, posielame 60 plagatov, ktoré budeme posielat’

Styrikrat pocas roka. Naklady na postovné teda vyratame ako: 60 * 4 * 19 =4 560 K¢.

Tab. 23 Naklady pre akcny plan ¢. 4, (vlastné spracovanie)

Naklady Naklady v K¢
Letaky (A3 — 240 ks) 357,6 K¢
Postovné (1ks — 19 K¢) 4 560 K¢
Celkové naklady 4917,6 K¢

Akény plan €. 5: Blog rooM

V ak¢énom pléne Blog rooM st navrhnuté zmeny k uz existujucemu blogu, ktory I'udia najdu
na webe nenuda.cz, pricom ma zna¢né nedostatky. Na ich odstranenie je mozné vyuzit’ po-
moc niektorého zo zamestnancov, ktori by napravu tejto sekcie urobil v rdmci svojej pra-
covnej naplne. Navrhnuté je aj pisanie d’alSiecho obsahu na r6zne témy, pricom by sa kazdy
mesiac zverejiioval novy blog. Na obsahu mo6Zzu tak isto pracovat’ zamestnanci organizacie
a navrhnutd je aj spolupraca s blogermi, ktori by svoju pracu vykonavali zadarmo za prisl'ub
propagéacie ich vlastného blogu na socialnych sietach organizacie Kamarad nenuda. V tomto

pripade su teda néklady na tento akény plan nulové.
Ak¢ny plan €. 6: Letaky

Akeny plan letdkov sa tyka najmi zmien, ktoré by mali byt urobené v ich grafickej uprave.
Tie bude mat’ na starosti zamestnanec, ktory sa stard o ich pripravu a grafiku. Naklady, ktoré

neziskova organizacia rocne vynaklada za tla¢ letdkov sa nezmenia.

Tab. 24 Naklady pre akcny plan ¢. 6, (vilastné spracovanie)

Naklady Naklady v K¢

Letaky A4 35000 K¢

Celkové naklady 35 000ke




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 134

18.3 Celkové naklady

V nasledujtcej tabul’ke st zhrnuté celkové naklady vsetkych primarnych akénych planov.

Tab. 25 Celkové ndaklady primarnych akcnych planov, (viastné spracovanie)

Primarne ak¢né plany Celkové naklady v K¢

Akeény plan €. 1 — socialne siete 0Ke
Akeny plan €. 2 — web 0 K¢
Akeny plan €. 3 — Den otvorenych dveri pre seniorov 2 494,47 K¢
Akény plan €. 4 — G¢ast’ na lokalnych podujatiach 12 177,5 K¢
Akeény plan €. 5 — propagacia miestnosti snoelezen 3673,75Ke
Akeény plan €. 6 — nastenka 376,08 K&
Akeény plan €. 7 — darcekové poukazky 717 K&

Celkové naklady 19 438,8 K¢

Nasledujuca tabul’ka obsahuje celkové néklady, ktoré sa tykaji sekundarnych akénych pla-

nov.

Tab. 26 Celkové naklady sekundarnych akcnych planov, (viastné spracovanie)

Sekundairne akéné plany Celkové naklady v K¢
Akeény plan ¢. 1 — Den prarodicov 730 K&
Akeny plén €. 2 — Direct mail 0Ke
Akény plan ¢. 3 — spolupraca na projektoch s inymi or- 7317,5 K¢
ganizaciami
Akény plan €. 4 — navrh reklamy pre ZS a MS 4 917,64 K¢
Akeny plan €. 5 — Blog rooM 0Ke
Akény pléan €. 6 — Letaky 35000 K¢

Celkové naklady 47 965, 14 K¢

Celkové naklady na cely projekt pri realizovani primarnych aj sekundarnych akénych planov

predstavuju sumu 67 403,94 K¢ a st uvedené v nasledujucej tabul'ke:
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Tab. 27 Celkové naklady projektu, (viastné spracovanie)

Naklady v K¢

N na primarne akéné plany 19 438,8 K¢
N na sekundarne akéné plany 47 965,14 K¢
Celkové naklady 67 403,94 K¢

Néklady na projekt sa m6Zu menit’ kvoli vyberu réznych dodavatelov. Pre tento projekt bolo
ratané s konkrétnymi cenami od vybranych dodavatel'ov. Néklady na letdky a plagaty boli
navrhované podl'a obchodu eshoptisku.cz na kriedovy leskly papier, pricom celkovy pocet
letakov vo formate A3 je 347 ks, A4 2 748 ks a A6 600 ks. Doprava letdkov stoji 99 K¢ a je

rozratana v cene letdkov jednotlivych akénych planov.

Medzi reklamné predmety, ktorymi by sa mala organizacia Kamarad nenuda prezentovat’
sme zaradili pera, ktoré su ur€ené najmi rodi¢om, dospelym a seniorom a tiez bublifuky,
ktoré st urcené pre najmladSiu cielovll skupinu — deti. S objednanim pier sme ratali zo
stranky inetprint.cz, kde pontikaji kovové gulickové pero presne vo farbe loga organizacie
Kamarad nenuda v pocte 500 ks s laserovym gravirovanim, pri¢om dodanie je formou ku-
riérskej sluzby za 259 K¢&. Cena dopravy je rozratand medzi jednotlivé perd. Cena jedného
pera vychadza na 14,47 K¢&. Bublifuky sme nacenili na stranke reklamnibublifuky.cz, odkial’
je potrebné objednat’ 500 ks, pricom 1 kus s DPH vychadza na 22 K¢ a tito cena uz zahtna
aj dopravu. Pre bublifuky sme sa rozhodli kvoli jedinecnosti a vel'kému zaujmu deti, ktoré

takéto drobnosti miluju.
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19 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Rizikova analyza projektu uzko suvisi s realizovanymi akénymi planmi a jej tillohou je pred-
vidanie pripadnych rizik, ktorym by sa mala organizacia pri realizacii ak¢nych planov vy-
hnut'.

V nasledujucej tabulke st uvedené rizika, ktoré su postdené z hl'adiska pravdepodobnosti

ich vzniku a z hl'adiska intenzity negativneho vplyvu na projekt.

Tab. 28 Rizikovad analyza projektu, (viastné spracovanie)

Stupeii rizika z hPadiska Pravdepodobnost’ vzniku ri-

Definované vplyvu na projekt zika

riziko Nizky | Stredny | Vysoky | Nizka | Stredna | Vysoka
0,20 0,50 0,80 0,25 0,60 0,90

Celkom

Prekrocenie
planovanych X X 0,05
nakladov

Problémy so

spolupracou

s inymi orga-
nizaciami

Nedodrzanie
¢asového har- X X 0,125
monogramu

Problém s pi-
sanim ¢lankov X X 0,48
do blogu

Nesplnenie
ciel'ov pro- X X 0,2
jektu

Vysledky rizik su roz¢lenené do jednotlivych kategorii podla skal, v ktorych sa nachadzaju.

Skaly boli uréené nasledovne:
A. Nizke rizika: 0,00-0,15.
B. Stredné rizika: 0,16-0,3.
C. Vysoké rizika: 0,31 a viac.

O nizkych rizikach, ktoré sa nachadzaju v kategorii A predpokladame, Ze by nemali nastat’.
Rizikam v kategorii B a C je potreba predchadzat’, pretoze hrozi ich naplnenie, ktoré by malo

negativne vplyvy na projekt.
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19.1.1 Nizke rizika

Prekrocenie planovanych nakladov —Naklady, ktoré si vyclenené na cely projekt musia
byt dodrzané a ich vyska by nemala byt’ v ziadnom pripade prekrocena. Tomuto riziku sa

da predist dvoma spdsobmi:

1. V nakladovej faze projektu pri vyclenovani finanénych zdrojov pre dané akéné plany
je potreba ratat’ z istou finan¢nou rezervou tak, aby v pripade zdrazenia niektorych

sluZieb ¢i inych potrebnych veci doslo k prekroceniu rozpoctu.

2. Pocas celého trvania projektu je dolezité kontrolovat’ jednotlivé polozky nékupu,
viest’ si dokladnu evidenciu o ndkladoch a na vsetko v¢as dozerat. V takomto pri-

pade by nemalo dojst’ k prekroceniu vyclenenych nakladov.

Nedodrzanie ¢asového harmonogramu — Dodrzanie asového harmonogramu je vel'mi
dolezité a to najmé kvoli dodrzaniu stanovenych ciel'ov, ktoré maju jasne stanoveny ¢asovy
harmonogram pre svoje dosiahnutie. Dodrzanie ¢asového harmonogramu sa dé zvladnut
najmé vd’aka dobrej stratégii, kontrole a rozdeleni uloh pri dosahovani cielov. Idealne je
preto rozdelenie pravomoci medzi jednotlivych zamestnancov, ur¢it zodpovedné osoby
a dbat’ na ich kontrolu. Skvelym prostriedkom st aj r6zne motivacné bonusy, ktoré sliiZia

ako odmena za vykonanie prace vc€as alebo dosiahnutie stanovené¢ho vysledku.

19.1.2 Stredné rizika

Nesplnenie cielov projektu — Jednym z najvacsich moznych rizik je nesplnenie predom
definovanych ciel'ov, ktoré boli na zaciatku projektu stanovené. Ich nesplnenim projekt
straca zmysel a povaZuje sa za neuspesny. Nesplneniu cielov sa d& predist’ tak, Ze popri
hlavnom dlhodobom cieli si organizacia moZe stanovit’ aj mensie kratkodobé ciele, ktoré su
I'ahSie dosiahnutel'né a ich splnenim sa viac pribliZi k celkovému ciel'u. Téato technika sa
vyuziva celkom Casto, pretoze jej vyhodou je rychlejsia kontrola, viditeI'né vysledky, zlep-

Senie motivacie a celkova spokojnost.

Problémy so spolupracou s inymi organizaciami—Pri spolupraci s inymi organizaciami
mozu vzdy nastat’ rézne situdcie, ktoré sa javia ako problémové. NajcastejSimi byva zla ko-
munikdcia, vzajomné nepochopenie sa ¢i nedodrzanie dohod. Vsetkym tymto problémom sa
da predist’ spisanim zmluvy, ktora bude obe strany zavdzovat’ k spolupraci s urcitymi pra-

vidlami, ktoré musia byt dodrzané. V pripade porusenia zmluvnych podmienok moze byt’
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v zmluve zakotvena aj vyska pripadnej pokuty za nedodrzanie stanovenych podmienok.

Tieto faktory by mali obe strany dostatocne motivovat’ k dobrej spolupraci.

19.1.3 Vysoké rizika

Problém s pisanim ¢lankov do blogu — V ak¢nom plane je navrhované, aby ¢lanky do zve-
rejneného blogu s nazvom Blog rooM, ktory mézu zéujemcovia njst’ na webe nenuda.cz
pisali najmi zamestnanci. Problém md&ze nastat’ v neochote podiel’at’ sa na tomto projekte,
nedostatku skuisenosti s pisanim podobnych ¢lankov a chybajucej kreativite k tvorbe obsahu.

Vzniknuta situacia mdze mat’ viacero rieSeni:

1. V pripade vzniknutej situacie si neziskova organizacia moze zaplatit’ tzv. copywrit-
tera, ktorého tlohou bude vymysliet prispevok na tému, ktord mu vedenie neziskove;j
organizacie Kamardd nenuda zada. Toto rieSenie vSak so sebou nesie zvySenie fi-

nan¢nych nadkladov.

2. Obsah blogu mézu tvorit’ aj klienti neziskovej organizécie Kamarad nenuda alebo
obycajni l'udia, ktorych zaujima konkrétna téma pre dany mesiac. Organizicia Ka-
marad nenuda pre tychto I'udi méZe vyhlasit’ sut'az o napisanie kratkeho prispevku
na danu tému. Najlepsie prispevky budl zverejnené ako obsah blogu pre dany me-
siac. Naklady v tomto pripade tvoria len odmeny za sut'az. Vyhodou tohto rieSenia

je taktieZ zvySenie povedomia o organizacii a zapojenie l'udi do jej ¢innosti.

3. Spolupraca s menej znamymi blogermi, ktori sa venuju pisaniu ¢lankov vo vol'nom
case bez vidiny zisku. NajcastejSou skupinou st prave matky na materskej dovo-
lenke, ktoré majii na takéto aktivity dostatok vol'ného ¢asu. Idealne by bolo oslovit’
ich k spolupréaci, ktora by vSak bola zadarmo. Odmenou pre blogerky by mohlo byt
zdiel'anie ich blogu na socidlnych siet'ach organizacie. Vyhodou pre organizaciu je

ziskanie kvalitného zaujimavého ¢lanku s vynaloZenim minimalnych nakladov.
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20 VERIFIKACIA UCINNOSTI PROJEKTU

Pre zaistenie uspesnosti celého projektu je treba merat’ jeho aktivity a jednotlivé akéné plany
a to nielen vo faze realizacie, ale aj po jeho vyhodnoteni. Pocas celého projektu by mali byt
jednotlivé akéné plany kontrolované tak, aby sa zabranilo tvorbe rizik, odchyleniu od p6-
vodného planu alebo aby nevznikali iné komplikacie. Po ukoncéeni projektu je dolezité vy-
hodnotit’ jednotlivé aktivity, vd’aka comu bude zistené, ktoré aktivity boli prospesné, do kto-

rych sa oplati aj nad’alej investovat’ a ktoré naopak uspech nepriniesli.

Pre jednotlivé akéné plany su navrhnuté moznosti verifikacie ich uc¢innosti po vyhodnoteni

projektu. Vyuzivana je najma dedukcia, ktord je jednou z logickych (teoretickych) metod.

20.1 Primarne akéné plany

Socialne siete

Pre akény plan socialnych sieti bude najlepSim sposobom overenia zvySeny pocet navstev
profilu, zvySeny pocet sledovatel'ov, zdiel'ani a like-ov. Navrhnuté zmeny v akénom plane
sa tykaju najma Uprav prispevkov, zmeny komunikécie s uzivateI'mi socidlnych sieti a cel-
kové nastavenia socidlnych sieti. Pre socidlnu siet’ Facebook je najvacsim problém velké
mnoZstvo prispevkov, ktoré st priddvané nelogicky a nespliaju svoj uéel. Tento jav ma za
nasledok nevyvéazeny pocet zdiel'ani, like-ov a komentarov. Pri zniZeni poctu prispevkov
a ich vhodnom ¢asovom pridani je o¢akavané mnoZzstvo minimalne 10 like-ov od uzivatel'ov
a 3 zdiel'ania. V pripade, Ze prispevky dosiahnu mensi pocet like-ov a zdiel’ani, su povazo-
vané za neuspesné. Zvysit’ by sa mal aj pocet sledovatel'ov, na zaklade zorganizovania su-
taze, ktord by mala priniest’ 10% zvySenie poctu sledovatelov. Ak bude toto ¢islo niZsie,
tato aktivita je hodnotena ako neuspesna. Jednou z d’alSich navrhovanych veci je motivova-
nie I'udi k hodnoteniu organizacie. V pripade, Ze pocas trvania projektu pribudne nové hod-
notenie, mézeme tuto aktivitu vyhodnotit’ ako ispeSnd, v opatnom pripade bude aktivita
neuspesna.

Pre socidlnu siet’ Instagram je navrhnutych mnoZstvo napadov, ako komunikéciu na tejto
socialnej sieti obnovit’. Ddlezité je najma pridavanie prispevkov a to minimalne raz mesacne.
Za celu dobu trvania projektu by mala neziskova organizacia pridat’ minimalne dvanast’ pri-
spevkov. V pripade, Ze bude toto ¢islo nizsie, mo6zeme tuto aktivitu povazovat’ za netispesnil.
Zvysit by sa mal aj pocet sledovatel'ov a to o polovicu. V pripade, ze bude toto ¢islo niZsie,

je tato aktivita opat’ neuspesna.
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Web nenuda.cz

Pre tento akény plan je navrhnutych viacero zmien, ktoré sa tykaji najmé vzhl'adu stranky
a jej funkcnosti. Po splneni vSetkych navrhovanych rieSeni by sa mala navstevnost’ stranky

zvysit o 10% oproti povodnej navstevnosti.
Deii otvorenych dveri pre dospelych a seniorov

Pre overenie funkcnosti tohto akéného planu bude vyuzity pocet navstevnikov. Ocakévany
pocet navstevnikov je 100. V pripade, ze bude pocet navstevnikov nizsi ako 80, tento akény

plan je povazovany za nedspesny.
Uk¢ast’ na lokalnych podujatiach

Casova a nakladové analyza rata s G¢ast'ou na troch podujatiach. V pripade, Ze sa organiza-
cia zacastni in¢ho poctu podujati je projekt automaticky neuspeSny. Kazdé podujatie rata
s navstevnostou 350 I'udi. V pripade, ze bude tento pocet nizsi ako 100 I'udi, i¢ast’ na danom

podujati je vyhodnotena ako netspesna.
Propagacia projektu Snoelezen

V tomto akénom plane st navrhnuté dve rieSenia. Prvym je vytvorenie semindru pre psy-
choldgov a odbornikov, ktorym bude projekt snoelezen predstaveny tak, aby ho d’alej mohli
odportcat’ svojim klientom. Nakladova analyza rata s G€astou 20-tich odbornikov a vo vy-
sledku so spolupracou s tromi z nich, ktorym sa podari splnit’ pocet navstevnikov pre ziska-
nie dohodnutého bonusu. V pripade, ze bude dany pocet nizsi, projekt je povaZovany za
neuspesny.

Druhym navrhovanym rieSenim je umiestnenie plagatov na fakultdch Univerzity Tomase
Bati, v kniznici, na internatoch a v menze. Tato ¢ast’ akéného planu bude tspesna v pripade,

ak miestnost’ snoelezen navstivi minimalne 5 novych zékaznikov.
Nastenka

Pre zefektivnenie marketingovej komunikécie vo forme néastenky je navrhnutd najméi zmena
jej obsahu, ktora ma prildkat’ novych potencialnych zdkaznikov. Obsah nastenky by mal byt’
podrla akéného planu aktualizovany kazdy mesiac. V pripade, Ze sa obsah nebude kazdy me-

siac aktualizovat’, tento akény plan je povazovany za neuspesny.
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Darcéekové poukazky

Akeény plan tykajuci sa dar¢ekovych poukazok rata s objednanim 100 ks tychto poukézok.
Pre uspesSnost’ tohto akéného planu je potreba predat’ 30% tychto poukazok. V pripade, ze

bude toto ¢islo nizsie, hodnotime tento plan ako netspesny.

20.2 Sekundarne ak¢né plany

Den prarodicov

Jeho cielom je vytvorenie prijemnej atmosféry, zlepSenie vztahu medzi prarodicom
a vnucatom a budovanie vzajomného pochopenia prostrednictvom sprievodnych aktivit.
V case vol'na budu potom seniorom ukazané d’alSie moznosti vyuzitia vol'ného ¢asu v orga-
nizacii. Pre overenie spesnosti projektu bude sltzit’ pocet seniorov, ktori sa rozhodnt so
svojimi vnicatami tento del vyuzit. Minimélny pocet ucastnikov diia prarodi¢ov pre jeho
uspesnost’ je 15 I'udi.

Direct mail

Tento ak¢ény plan je zamerany na oslovenie firiem, ktoré maji moznost vyuzit’ priestory
organizacie k roznym teambuildingom, semindrom, Skoleniam alebo inym c¢innostiam.
Ak¢ény plan rata s oslovenim 100 firiem, pri¢om o¢akdvana spitna reakcia s d’alSimi detailmi
je od 20 firiem. V pripade, ze sa niektora z firiem rozhodne tuto moZznost’ vyuZit, je tento

akény plan povazovany za Uspesny.
Spolupraca na projektoch s inymi organizaciami

Pre overenie tohto akéného planu bude sluZit’ naviazanie dvoch novych spoluprac s novymi
organizaciami. Moze ist o akékol'vek organizacie, s ktorymi bude naviazana spolupraca
viest’ k ziskaniu novych zékaznikov a zlepSeniu stavu marketingovej komunikacie. V pri-
pade, Ze sa organizacii pocas celého roka nepodari naviazat’ Ziadna spolupraca, bude tento

navrh povaZzovany za netispesny.
Navrh reklamy pre ZS a MS

V nékladovej analyze na tento akény plan sa rata s rozoslanim 60 plagatov 4-krat ro¢ne do
vybranych zakladnych a materskych $kol. Tento pocet rata s tym, Ze spolupracovat’ buda
vSetky vybrané Skoly a Skolky v meste Zlin a blizkom okoli. Pre vyhodnotenie tispesnosti

projektu treba naviazat’ spolupracu s 15-timi Skolami alebo $kolkami v Zline a okoli.
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Blog rooM

Tento ak¢ény plan spociva v pisani blogov na web nenuda.cz, kde budii mat’ l'udia moznost’
si precitat’ o zaujimavych témach a novych moznostiach ¢i trendoch. Dolezitym ukazovate-
I'om pre uspesnost’ tohto navrhu je pocet I'udi, ktori si ¢lanky budu citat’. Pocet I'udi by mal
mat’ rasticu tendenciu, pricom ocakavany pocet 'udi, ktorych by mohli ¢lanky oslovit, je
miniméalne 50. V pripade, Ze bude tento pocet nizsi viac mesiacov po sebe, mdézeme vyhod-

notit’ tento navrh ako neuspesny.

Letaky

Navrhovany akény plan tykajici sa letdkov spoc¢iva najmi v zmene vzhladu letdkov. Overit
¢i novy vzhl'ad priniesol lepsi efekt sa da viacerymi spdsobmi, napr. va¢§im poctom like-ov
na socialnych siet’ach alebo pri rozhovoroch so zdkaznikmi a pytani sa ich Gprimného nazoru

na zmenu.
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ZAVER

Marketingova komunikéacia je dolezitou sucastou firiem, pretoze ma vyrazny vplyv na za-
kaznikov a ich spravanie. Pri vhodne zvolenej marketingove;j stratégii a kvalitnej marketin-
govej kampani dokaze organizicia ovplyviiovat’ rozhodnutia zdkaznikov a predvidat’ ich

spravanie.

Ciel'om diplomovej prace je zlepSenie stic¢asného stavu marketingovej komunikécie vo vy-
branej neziskovej organizéacii Kamarad nenuda, ktorej aktivity st popisané v tivode praktic-

kej Casti prace.

Teoreticka Cast’ prace obsahuje dolezité pojmy z oblasti marketingu, neziskového sektoru,
marketingového vyskumu a réznych analyz, z ktorych boli niektoré vyuzité v praktickej
Casti prace. V praktickej Casti prace je popisany marketingovy mix, robeny je Porterov mo-
del piatich konkurenénych sil a porovnanie konkurencie na zdklade benchmarketingu, STP
analyza, SWOT analyza a sucast'ou je aj marketingovy vyskum, ktory obsahuje dotaznik
spolu s odpoved’ami na otdzky. Dotaznikového prieskumu sa zli¢astnilo 100 respondentov,

ktorych odpovede boli ndpomocné pri vytvoreni projektovej Casti prace.

Projektova Cast’ diplomovej prace obsahuje navrh 13-tich akénych planov, ktorych cielom
je zlepSenie marketingovej komunikacie, zvySenie po¢tu zdkaznikov a udrzanie si stalych
zakaznikov. Ku konkrétnym akénym planom je navrhnutd nédkladova analyza a nechyba ani
celkovy ¢asovy harmonogram a analyza rizik. Realizacia projektu je navrhnuta od augusta
2020 do augusta 2021 takze momentalne nie je moZné konStatovat’ naplnenie jednotlivych

akénych planov a celého projektu.

Dufam, ze poznatky, ktoré st zaznacené v tejto praci organizécia vyuzije pre jej d’alsi rozvoj

a budu jej ndpomocné pri d’alSom zostavovani marketingovych stratégii.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A ZKRATIEK

K¢ Koruna ¢eska
n.o. neziskova organizacia
NNO  Nestatni neziskové organizace

RVNO Rada vlady pro nestatni neziskové organizace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 151

ZOZNAM OBRAZKOV

Obr. 1 c¢lenenie narodného hospodarstva, (Rektorik, 2001, 5. 13) ....ccceveeecreeencvennnee. 14
Obr. 2 Rozdelenie sektorov narodného hospodarstva, (Bachmann, 2011, s. 13 ........ 15
Obr. 3 clenenie narodného hospodarstva (Stejskal, 2012, 5. 32) ...ccuvevveecrvenerannnne. 16
Obr. 4 Marketingovy mix, (VIastné Spracovanie) ................ccecceeceeeceeeeceeeseenseeenneennns 23

Obr. 5 Marketingove analyzy, (vlastné spracovanie podla Kotlera, 2007, s. 457)....40

Obr. 6 Porterov model 5 konkurencnych sil, (Mikolads, 2005, 5. 69) .........cceevueenn... 42
Obr. 7 Logo Kamarad Nenuda, (nenuda.cz, ©2020) ........ccoeeveeeeeveieeeiiienieenreeenne, 51
Obr. 8 Vyvojovy diagram, (vIastné Spracovanie) ...............ccceeeceeeeceeeecieeenceeencreeennnes 64
Obr. 9 Facebook, (facebook.com, ©2020) ..........cccoevueeoeeseiniiaiiieiieee e, 79
Obr. 10 Instagram Kamaradd — Nenuda, z.s., (instagram.com, ©2020) ..................... 80
Obr. 11 Odpoved’ na otazku ¢. 1 (vystup z g00gLeform) ..........cccccueevvvevcveeevencvrannanne, 83
Obr. 12 Odpoved’ na otazku ¢. 2 (vystup z g00gLefOrm) ..........ccoocueevuveeceeecvencreaneannn, 84
Obr. 13 Odpoved’ na otazku ¢. 3 (vystup z g00gleform) ............cccceeveevveeieencenannnnne, 84
Obr. 14 Odpoved’ na otazku ¢. 4 (vystup z go0gleform) ............cocccvveevevcecnvecnenncnnnn. 85
Obr. 15 Odpoved na otazku ¢. 5 (Vvystup z g00gLefOrnm) ...........c.coveveeeceeenceeencrnnannne, 87
Obr. 16 Odpoved na otazku ¢. 6 (VyStup z g00GLefOVrn) ...........cueeveeeeeceeencrieenreeennne. 87
Obr. 17 Odpoved’ na otazku ¢. 8 (vystup z go0gleform) ............coccvcvevevcecnvecnennecnnnns 88
Obr. 18 Odpoved’ na otazku ¢. 9 (vystup z go0gleform) ............coccoocveveevecnveenenncnnnns 89
Obr. 19 Odpoved na otazku ¢. 12 (vystup z g00gLeform) .............cccvuvevcveencrveencrneannne. 91
Obr. 20 Odpoved na otazku ¢. 13 (vystup z g00gLefOrm) .............cccvveeveveencreeencrenannne. 91
Obr. 21 Odpoved’ na otazku ¢. 14 (vystup z googleform) ..............cccoeveececeveenenscnnnnn. 92
Obr. 22 Odpoved’ na otazku ¢. 15 (vystup z g00gLefOrm) ............cccoeeeevceeecvenenennnane. 93
Obr. 23 Odpoved na otazku ¢. 16 (vystup z g00gLeform) .............cccvueeveeeeecrveencrnnannne. 93
Obr. 24 Odpoved na otazku ¢. 17 (vystup z g00gLeform) ............cccvuveecveencreeencrnnannne. 94
Obr. 25 Odpoved’ na otazku ¢. 18 (vystup z g00gLefOrnm) ............cccoevvevceeeceencunannane, 94
Obr. 26 Odpoved’ na otazku ¢. 20 (vystup z g00ZLefOrnm) ............cccoevvevceeecvencerannnane. 96
Obr. 27 Odpoved na otazku ¢. 21 (vystup z 200gLeform) .............cccvueeevueeecrveencrenannne. 97
Obr. 28 Odpoved na otazku ¢. 22 (vystup z g00gLeform) .............cccueeeceeeecreeencrneannne. 97
Obr. 29 Odpoved’ na otazku ¢. 23 (vystup z go0gle fOrm) .............ccccuevvuvevvencuvannnane. 98
Obr. 30 Odpoved’ na otazku ¢. 24 (vystup z g00ZLefOrnm) ............ccoeevevcueecvenerannnanne, 99
Obr. 31 Odpoved na otazku ¢. 25 (vystup z g00GLefOrm) .............cccveeeeveeecrveencrenennne 99

Obr. 32 Odpoved na otazku ¢. 26 (vystup z g00GLefOrm) .............cccvueeverveeecreeencrnnans 100


file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729037
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729038
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729041
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729042
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729043
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729044
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729045
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729046
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729047
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729048
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729049
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729050
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729051
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729052
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729053
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729054
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729055
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729058
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729059
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729060
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729061
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729062
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729063
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729064
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729065
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729066
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729067

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

152

Obr. 33 Odpoved’ na otazku ¢. 27 (vystup z g00ZLefOrnm) ............ccoeeuveceveecueevnennnnns 100
Obr. 34 Odpoved’ na otazku ¢. 28 (vystup z g00gLefOrnm) ............cccooeeevuvevcveeivennnnn. 101
Obr. 35 Odpoved na otazku ¢. 29 (vystup z g00GLefOrm) .............occueeecreeeecreeeecrenans 101
Obr. 36 Facebook organizacie, (facebook.com, ©2020).........cceeeeeeeeeveeeireeenerenans 110
Obr. 37 Vypocet kritickej cesty, (vystup z programu QM for Windows) .................. 122

Obr. 38 Ganttov diagram pre primarne akcné plany, (vystup z QM for Windows) .123
Obr. 39 Sietovy graf pre primarne akcné plany, (vystup z OM for Windows) ......... 123
Obr. 40 Vypocet kritickej cesty sekundarnych akcnych planov, (OM for Windows)125
Obr. 41 Ganttov diagram, (OM for WiRAOWS) ..........coeeveeeceenceeeciierieecieesieecieenneens 125
Obr. 42 Sietovy graf pre sekundarne akcné plany, (OM for Windows) ................... 126


file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729068
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729069
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729070
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729071
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729074
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729076
file:///D:/ntb/Pracovná%20plocha/DAŠA-hotovo%20(automaticky%20uložené).docx%23_Toc42729077

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 153

Z0OZNAM TABULIEK

Tab. 1 Komercny a neziskovy marketing (vlastné spracovanie podla Nagyove, 2014,

T I ) USRS 12
Tab. 2 Cenova ponuka a casovy harmonogram, (vlastné spracovanie podla nenuda.cz,
©2020) e ettt sttt sttt 62
Tab. 3 Cennik Snoelezen, (viastné spracovanie, interné zdroje n.o.) ......................... 62
Tab. 4 Analyza konkurence, (vIastné Spracovanie) .................ccceeeveeeceeesceeescveennnes 75
Tab. 5 Analyza konkurence na zaklade riaditelky, (vlastné spracovanie) ................. 77

Tab. 6 Rozpocet marketingovej komunikdcie, (vlastné spracovanie podla internych

(17 BRSSPSR 82
Tab. 7 Odpoved’ na otazku ¢. 7, (vlastné Spracovanie).................cccceeeeeceerceeenunanne. 88
Tab. 8 Odpoved’ na otazku ¢. 10, vlastné Spracovanie) ................cccocceeveeeevencevenneennn. 89
Tab. 9 Odpoved’ na otazku ¢. 11, (vlastné Spracovanie)..................cceeeeeeveecuvesneennn. 90
Tab. 10 Odpoved na otazku ¢. 19, (vlastné spracovanie)..................ccccceeeceeecueeneeene. 95
Tab. 11 Odpoved’ na otazku ¢. 30, (vlastné spracovanie).................cccceeeevevenuense. 102
Tab. 12 SWOT analyza, (viastné Spracovanie) ................cccccueeeeeeeeveeesceeesieessineeenns 103
Tab. 13 Akcny plan C. 3, (VIastné SPracoVanie) .............cceccceeeeeeeeceeesceeesieeeneeeenns 112
Tab. 14 Casovad analyza primdrnych akcnich planov, (vlastné spracovanie) .......... 121

Tab. 15 Casovad analyza sekunddarnych akénych planov, (vlastné spracovanie) ......124

Tab. 16 Naklady pre akcny plan ¢. 3, (vlastné spracovanie)...............cceeeeveeeeuenan. 128
Tab. 17 Naklady pre akcny plan ¢. 4, (vlastné spracovanie)...............cocueeeveeeeuenan. 128
Tab. 18 Naklady pre akcny plan ¢. 5, (vlastné spracovanie)...................cccucueeuenne.. 129
Tab. 19 Naklady pre akcny plan ¢. 6, (viastné spracovanie)................cccecueevuennenn. 130
Tab. 20 Naklady pre akcny plan ¢. 7, (vlastné spracovanie).................ccceuveeeueeane.. 130
Tab. 21 Naklady pre akcny plan ¢. 1, (vlastné spracovanie)................ccccouveeeueeane.. 131
Tab. 22 Naklady pre akcny plan ¢. 3, (vlastné spracovanie)................ccceeeevuennenn. 132
Tab. 23 Naklady pre akcny plan ¢. 4, (vlastné spracovanie)................ccceeeevuennenn. 133
Tab. 24 Naklady pre akcny plan ¢. 6, (vlastné spracovanie).................ccccuveeeueeanne.. 133

Tab. 25 Celkové naklady primarnych akénych planov, (vlastné spracovanie) ........ 134
Tab. 26 Celkové naklady sekundarnych akcnych planov, (vlastné spracovanie).....134
Tab. 27 Celkové naklady projektu, (viastné spracovanie).................ccccoeveueeevenenn. 135

Tab. 28 Rizikovad analyza projektu, (viastné spracovanie) .................coceeeveeecreeennne. 136



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

154

ZOZNAM PRILOH
PRILOHA P I: nastenka 2020
PRILOHA P II: nastenka 2019
PRILOHA P III: celoroény letak
PRILOHA P IV: mesaény letak
PRILOHA P V: plagit drakiada
PRILOHA P VI: plagat halloween
PRILOHA P VII: bilboard

PRILOHA P VIII: ¢lanok mlada fronta



PRILOHA P I: nastenka 2020
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PRILOHA P II: nastenka 2019
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Pro dospélé

Bosu [ Bosu + Flowionic
pondali 17:25 - 18:25 / 1710 K& / pi. Esglerovi

Rehabilitacni cviceni na lehatkich

stfeda 15:00 - 15:45 / 1440 E& / pi_ 5t

stfeda 15:50 - 511520 K& / pi

Cviceni semiorek

Stfeda 8:30 — 9:30 / 1400 E& / pi. Gargulakova
Rekondicni cviteni na lehitkich a balonech
chrtek 16:00 - 16:45 / 1600 K&/ pi Cervenikeva

Pilates
pondéli 16:30 - 17-15 /1520 K& / pi. Eoglerova

Pilates a Power jiga

stieda 17:00 - 17-45 / 1600 E£ / pi Pienkova
stieda 17:50 - 5 /1600 E& / pi. Pienkova

SM system

ING (Qigonz)
Ubery 8:30 — 9:30 / 1000 K& / 10 lekei /
pi. Roubinkova
Ciertek 16:30
pi. Roubinkova

30/ 1000 K& / 10 lekei /

Relax jinak ve Snoezelenu
pondéli 18:00 - 19:00 / 2400 E& / pi. Scharfova

PRILOHA P III: celoroény letak

nenuda

NABIDKA KURZU 2020

Pro déti a rodice

Zdravé cviceni pro déti od 1 do 3 let -
Pojd'me si hrat — pro maminky a déti
utery  10:00-10:457 1600 K&/ 1 - 2 roky
étvrteke 10:30-11:157 1600 K&/ 2 - 3 roky

Svépomocné skupiny (zasivirna)

Podpora setkindni swépomocmych skupin ve
snoezelen, mistnosti dle mésitniho rozpisu:
Skupina pro redite s détmi na redicovshe
dovolene

Skupina pro matky po porodu = psychickymi
problémy

Skupina pro silo rodite

Skupina pro rediée : handicapem

Prvotni informaéni centrum

Socialni poradenstvi
Poradna pro rodite s détom
Specialné- pedagogicka poradna

(VP
(SV]

Pro déti a mladez

et HOVINEA**

Maly vytvarnik
Pro déti od 3 do 6 let s dopomoci rodifa
Cturtek  16:30- 17:30/ 1600 K&

Predskolidek
stieda 16:30- 17:15 / 1600 K / pi Beicova

Snoezelen pro rodice a déti s ADHD
pondéli 16:30 - 17:30 / 150 E¢ / lekee/ pi_ Scharfova

Ebru — zaéatefnici
pondéli 15:30 - 16:30 / 800 K& / 10 lekeif 1x 100 K&

Enkaustika — zaéateénici (I nesika mize malovaf)
30 ¢ 800 E& ¢ 10 lekei / 1x 100 EE

Program bude probihat od 1.2. 2020 do 19. 6. 2020.
V dobé stitnich svitki se necviéi. Individuilni
bodiny cvifeni jsou moiné pouze v piipads
nenaplnéni kurzu.

Cena za jednotlivon hodinu je u viech kurzd 100 E&.
Ma obsazenost kurzi se nejdfive nformujte na

tel. 777 779 027 nebo na emailn




PRILOHA P IV: Mesaény letak

POZVANKY NA AKCE

4. 3. (stfeda) 10:00 - 11:00 / 70 Ké
Zasivarna pro rodice s détmi na rodicovske
dovolené

10. 3. (atery) 16:30 - 17:30 | 100 K&
Snoezelen - Spolecné chvile aneb hratky
trosku jinak — Kvéty jara

11. 3. (stfeda) 10:00 - 11:00 / 70 K&
ZasSivarna pro sélo rodice

12. 3. (Etvrtek) 16:30 - 17:30 [ 100 K¢&
Workshop - Zero Waste — Uvod do svéta
Zero waste

18. 3. (stfeda) 10:00 - 11:00 | 70 K&
Zasivarna pro rodice s détmi na rodicovské
dovolené

19. 3. (&turtek) 16:30 - 17:30

Workshop — Trénovani paméti | zdarma
24, 3. (atery) 16:30 - 17:30 /100 K&
Snoezelen - Spolecné chvile aneb hratky
trosku jinak — Vitani jara

25. 3. (stfeda) 10:00 - 11:00 | 70 K&

Z arna pro rodice s handicapem

25. 3. (stfeda) 16:30 - 18:30 |/ 300 K& za
lekei

Skola rodi&d - Tajemstyi talentu 2. éast
25. 3. (stfeda) 16:30 - 18:00 / 150 Ké
Workshop - Neklid a nepozornost u déti
31. 3. (iitery) 16:30 - 17:30 | 100 K&
Beseda - Co se miiZe po porodu stat

L

PROGRAM
BREZEN

Détsky klub Kamarad Nenuda
kaZdy den od 12:00 do 18:00 ZDARMA

Kurzy pro déti (pololeti)

Kazdé pondéli 16:30 - 17:30
Snoezelen pro rodi¢e s détmi s ADHD
Jednotliva lekee 150 K&
Kazdou stredu 16:30 - 17:15/ 1600 K&
PredSkoldcek - Je Vase dité pfipraveno na
zapis?

Zdé dtery 10:00 - 10:45/ 1600 K&
Kazdy Etvrtek 10:30 - 11:15/ 1600 K&
Zdravé cviteni pro déti od 2 do 3 let "Pojd'me
si hrat"
Kazdy Etvrtek 16:30 - 17:30 / 1600 K&
Maly vytvarnik - Po déti od 3do6 lets
dopomoci rodi&a
Jednotliva lekce 100 K&

Poradenstvi
(kaZda poradna 2x mésiéné - na objednavku)
Socialni poradenstvi
Specialné - pedagogické poradenstvi
Poradna pro rodiée s détmi

Na v5echny akce si, prosim, rezervujte misto.
Vice informaci naleznete na www.nenuda.cz

Kamaréad - Nenuda, z. s.
Gahurova 5265, 760 01 Zlin
Diim kultury Zlin

kamarad@nenuda.eu
777 779 027




PRILOHA P V: plagit drakiada
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pro Vas ve spolupréci s Mateiskou $kolou Zlin, Détska 4698 - prispévkova organizace,
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VN
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PRILOHA P VI: plagat halloween

(A “ﬁé"“’nudé

RODINNE ZAZITKOVE ODPOLEDNE

HALLOWEEN
4' ﬁf;ﬁnl, nYY

o)

TAJUPLNE HRY
HALLOWEENSKE MENU ‘
STRASIDELNY SNOEZELE ‘ MASKY A DOBROV
HALLOWEENSKYREL A  _NALADU S SEBOV
A s \gu/ MY

osim, rezervujte (kapacita omezena) na
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Bez Nenudy je Zivot pruda, stav se k nadm, at neni nuda...

« Evropskd dobrovolnd sludisa
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= Wiytvarmé kurzy a workshopy

« Miniklub - hlidani dél
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