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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingového planu v neziskové organizaci
aje rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni Cast piiblizuje teorii marketingu,
marketingového planovani a neziskové organizace. V praktické ¢asti je provedena situacni
analyza Obcanského sdruzeni Na Pasece, vyzkum je proveden kvantitativni metodou
U soucasnych a potencidlnich klientli neziskové organizace. VSechny potifebné informace
jsou ziskany prostiednictvim dotaznikd. V zavéru praktické Casti je vytvoren projekt mar-
ketingového planu Obcanského sdruzeni Na Pasece, véetné nakladové, ¢asové a rizikové

analyzy doporuc¢enych akénich plant.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové planovani, marketingovy plan, neziskova organi-

zZace

ABSTRACT

The diploma thesis inquiries into topic of marketing plan in the non-governmental organi-
zation and is divided into theoretical and applied part. The first part explains a theory of
marketing, marketing planning and non-governmental organization. In the applied part sit-
uational analysis of civil association “Na Pasece” is carried out by means of quantitative
method using the current and potential clients of this non-governmental organization. All
necessary information is obtained via questionnaire survey. In the conclusion of the applied
part project of civil association “Na Pasece” marketing plan is created, including cost, time

and risk analysis of recommended action plans.

Key words: marketing, marketing planning, marketing plan, non-governmental organiza-

tion
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UvVOD

Marketing, pro mnoh¢ i dnes pojem cizi a obtizné¢ definovatelny, pfesto ovliviiujici nas
kazdodenni Zivot vice, nez bychom si mozna sami piali. Je pouze otdzkou zbystieni smys-
14, abychom si byli schopni uvédomit a ochotni pfipustit, do jaké miry s ndmi marketing
pracuje, kde vSude je mozné se s nim setkat, nakolik ovliviiuje nase rozhodovani a zdanli-
vou rutinu vSednich dnii. Sledujeme denné televizi ¢i poslouchdme radio? Oslovila nas
urcita reklama? Nebo nam naopak piisla nudnd, piipadné az nemistna? Pozastavili jsme se
nad zdarilym billboardem u silnice? Zabloudili jsme na internetu na stranky, které jsme
puvodné nem¢éli v planu navstivit? Nabidli nam v obchod¢ zdkaznickou kartu? Snazime se
v supermarketu usilovné¢ sbirat pro nase déti samolepky do alb, kompletni sbirku plysaka
a podobn¢? Pokud jen radi prolistujeme letdky ze supermarketii, pak je marketing a jeho

nastroje nasim dennim chlebem.

Jde samoziejmé& o znaéné zjednoduSeni problematiky marketingu, pfesto vSak vystiZzeni
smyslu této dilezité oblasti a dnes jiz nezastupitelné role marketingu v podnikani. Pfestoze
se muze zdat, Ze jde pouze o reklamu, nemé marketing ve své podstaté s reklamou az tak
mnoho spolecného. Totiz, zatimco reklama v prvé fadé prodava konkrétni produkt, marke-
ting zjist'uje, co vyrobit, jak nabidnout a komu prodat. Zjist'uje, jak nejefektivnéji na pod-
nik upozornit, jak prosadit dany produkt v silné konkurenci, ziskat co nejvic zakaznikd,
kteti se navic budou radi vracet. Z tohoto hlediska je jiz reklama pouze jednim z néstrojii
celé této vyznamné oblasti dnesniho podnikani. O to piekvapivéjsi je 1 nasledné uvédomeéni
si, jak dilezitou roli hraje marketing nejen v nasem kazdodennim Zzivoté, ale predev§im
v ispéchu jednotlivych firem na soucasném trhu. Dalo by se fici, Ze obzvlasté v dneSni
usp&chané dob& vyspélych technologii je spravné sloZzeny marketingovy tym a peclivé sta-
novena marketingova strategie klicovym momentem v tom, zda podnik v silné konkurenci
usp¢je ¢i nikoliv.

Je pochopitelné, ze se dnes marketing stdva velmi silnou zbrani pii budovani uspesného
postaveni na trhu. Pokud je kvalitn€ zpracovana marketingova strategie zptisobem, jak zis-
kat naskok pted konkurenci a prosadit vlastni produkt, neni divu, ze vyspélé firmy do mar-
ketingovych oddéleni investuji nemalé finan¢ni prostfedky, oplatkou vSak oc¢ekavaji profe-
sionalni praci a skvélé vysledky. Podniky mensi, ¢i teprve hledajici své misto v silné kon-
kurenci, nemaji az takové moznosti, piesto si asto s marketingem pohravaji a hledaji cesty

méné nakladné, pfesto co nejefektivnéjsi a ucelné. V neziskovém sektoru je pak marketing
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Casto velka neznama. Presto, Ze se organizace snazi prosadit a upoutat na sebe pozornost,
s opravdovym marketingem je tato snaha malokdy spojovana. Malokdy je v neziskové ob-
lasti prostor pro financovani marketingovych specialisti ¢i ndkladné reklamy. Organizace
jsou cCasto z diivodu nedostatecnych financnich prostfedkl nuceny svépomoci hledat cesty
co nejlevnéjsi a nejdostupnéjsi, coz ne vzdy znamena dostatecnou kvalitu a efektivitu celé-

ho snazZeni.

Stézejnim tématem diplomové prace je praveé uplatnéni marketingu v neziskovém sektoru,

konkrétn¢ pak hledani cest, jak prosadit danou organizaci v rostouci konkurenci.

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit marketingovy plan pro Obcanské sdruZeni Na
Pasece, ktery zajisti pozadované kvality poskytovanych sluzeb. V ramci tohoto cile dale
navrhnout jednotlivé kroky a postupy, jak dosahnout vétSiho zdjmu vetejnosti a spokoje-
nosti stavajicich ¢i potencialnich zdkaznikli. Dal$im cilem je zvySeni povédomi sluzbé¢,
kterou o. s. provadi, coz je prioritné ¢innost lesni skolky a zjistit, zda jsou rodi¢e schopni
uvazovat o lesni Skolce jako vhodné alternativé skolek statnich. Poslednim cilem je navrh-
nout zpusob, jak potencialni zdkazniky oslovit a zaujmout do takové miry, aby se rozhodli

pravidelné navstévovat o. s. Na Pasece.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd cast pfiblizuje
marketing v obecné roving, seznamuje s marketingovym planovanim a zabyva se otazkou

marketingu v neziskovych organizacich

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu soucasnych i potencialnich klientt, jejimz podkla-
dem je provedené dotaznikové Setfeni. Data, zpracovand kvantitativni metodou, poslouzi
jako zdroj informaci pro naslednou piipravu projektu marketingového planu Obcanského

sdruzeni Na Pasece.
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1 MARKETING

Zakladni definici marketingu dle Kotlera (2007, s. 40) je ,,spolecensky a manazersky pro-
ces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu

vyroby a smeny produktii a hodnot.

Tato obecna definice vystihuje ustiedni myslenku moderniho marketingu. Jednotlivec ¢i
skupina, tedy zakaznik, a snaha uspokojit jeho potieby a prani. To je zakladni princip, ktery
dnes prostupuje celym marketingovym systémem. V zakladni myslence jednoducha rovni-
snahy vycitit a vyplnit ptani zakaznika na dobfe definovanych cilovych trzich. K tomu je
vSak, mimo jiné, potfeba motivovat kazdého Clena organizace, coZ neni vzdy jednoduchy
ukol. Tyto firmy vSak pochopily, Ze pokud se zaméfi na své zakazniky a zajisti jejich spo-
kojenost svymi produkty, podily na trhu a zisky pfijdou samy. Je tedy zfejmé, Ze marketing
je predevsim o zékaznicich, ktefi se stali nezbytnou slozkou marketingového systému. Ci-
lem marketingu je pak uspokojeni zédkaznika, idedln¢ samoziejmeé se ziskem. Ptildkat nové
zakazniky piislibem vysSich hodnot a zaroven si udrzet zdkazniky soucasné uspokojenim

jejich aktualnich potieb, v tom spociva uspéch dnesnich spolecnosti. (Kotler, 2007, s. 37)

Ve své knize Foret (2001, s. 3-4) piSe, ze ,, Marketing predstavuje integrovany komplex
cinnosti zamerenych jak na jednotlivé spotrebitele, tak i na celkovy trh. ProtozZe jde
0 opravdu rozsdhly soubor lidskych aktivit, je mozné na néj nahlizet z riznych aspektii.
Proto jsou také definice marketingu formulovany z odlisnych védeckych i praktickych hle-
disek “.

Autofi Macdonald a Wilson (2012, s. 19-20) uvadéji jako ,, ustiedni myslenku marketingu
propojeni schopnosti spolecnosti a prani zakaznikii tak, aby bylo dosazeno cilit obou
stran . O marketingu je mozné hovofit také jako o procesu, kterym se definuji jednotlivé
trhy. Také se jim kvantifikuji potieby konkrétnich skupin zakaznikti v ramci téchto trhi
a urcuji se hodnoty, které mohou dané potieby uspokojit. Tyto hodnoty se prostfednictvim
marketingu predavaji vSem lidem v organizaci, ktefi jsou zodpovédni za jejich naplnéni.
Diky tomu je dosazeno pfidéleni konkrétnich roli lidem v celém procesu, ktefi je nasledné
pfijimaji za své a pfi tvorbé danych hodnot plni i jednotlivci své piislusné ukoly. Marketing
je také nastrojem pro néasledné monitorovani hodnot, které podnik zdkaznikiim skute¢né

predal.
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Foret (2001, s. 3) vymezuje marketing jako ,,aplikovany védni obor, ktery je soucasti ma-
nagementu a zahrnuje Sirokou Skdlu téch cinnosti, které jsou zaméreny na vytvareni pod-
minek pro realizaci smeny. Sménou se rozumi forma lidské cinnosti, jejiz pomoci lze poza-
dovany produkt ziskat za urcitou protihodnotu. “ Sména se tak stava zakladem marketingu.
Aby se vSak mohla uskutecnit, je zapotiebi splnit urcité podminky. V prvé fadé se smeny
musi Uc¢astnit nejméné dva partnefi, z nichz kazdy musi svému protéjsku nabidnout urcitou
hodnotu. Je také nutné, aby kazdy z téchto partnert projevil ochotu se dané smény zucast-
nit, ovSem s dostate¢nym prostorem pro fadné zvazeni smény a moznosti pfislusnou nabid-
ku pfijmout nebo odmitnout. VSichni partnefi pak musi byt schopni vzajemné komunikace

a navic musi byt natolik ¢estni, aby dohodnuté smluvni podminky nasledné dodrzeli.

PrestoZe je marketing Uizce spjat s prodejem, vyuziva se jiz mnohem dfive, nez je konkrétni
produkt vyroben. Ze v§eho nejdiive podnik zjistuje potieby zdkaznikd. Teprve poté tesi,
zda dany produkt pfinese zisk ¢i nikoliv. Prioritou prodeje je snaha pfimét zakazniky
k nakupu zbozi, které jiz podnik vyrobil. Marketing naproti tomu usiluje o to, aby podnik
vyrabél a prodaval takové zbozi, které zdkaznik skute¢né pozaduje. Zjistuje proto zédkazni-
kovy potieby a prani, snazi se pfizpusobit nejen své produkty, ale také cenu, design vyrob-
ku ¢i druh a zplisob baleni. S ohledem na pozadavky zékaznika upravuje zpiisob prodeje,
propagaci spolu s mnoha dal$imi faktory, které mohou ovlivnit kone¢ny prodej zbozi

a idealn¢ pak uspokojit co nejvice zakaznikovych potieb. (Foret, 2001, s. 4)

1.1 Slozky marketingu

Z vySe uvedeného je zfejmé, Ze kromé zdsahi do samotného vyrobniho procesu marketing
vyznamné ovliviiuje Sirokou Skalu kaZdodennich lidskych ¢innosti a pracovnich pozic
V podniku. Nelze jej proto chapat jako samostatny pojem, ale je potifeba zabyvat se také
jeho jednotlivymi slozkami, které ve vzajemné souéinnosti tvoii marketing jako takovy.
Obecné je tedy mozné fici, Ze se marketing zabyva marketingovou koncepci, marketingo-
vym mixem, marketingovymi nastroji a marketingovym planovanim. Tyto jednotlivé sloz-
Ky, z nichz kazdda ma v marketingové oblasti své nezastupitelné misto, jsou rozebrany

Vv nasledujicich odstavcich.
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1.1.1 Marketingova koncepce

Adam Smith (1776 cit. Podle Cooper a Lane, 1999, s. 16) dospél k nazoru, ze: ,,Spotreba je
hlavnim duvodem proc vyrabét; vyrobce by mél vyrobé vénovat pozornost pouze do té mi-
ry, které je zapotrebi pro uspokojeni spotrebitele.” Tuto zasadu oznacil za ,, natolik zrej-
mou, Ze by bylo absurdni pokouset se ji dokdzat.” Tvrzeni z roku 1776 je skute¢né stale

platné a predstavuje tak marketingovou koncepci managementu.

Prosttednictvim takové koncepce organizace v prvé fad¢ zjist'uje, kdo jsou jeji zakaznici,
co konkrétné potiebuji a jakym zplisobem je mozné dané potieby co nejefektivnéji uspoko-
jit. Z tohoto hlediska je pak pravidlem k dosazeni pozadovaného uspéchu piedevsim

schopnost porozumét trhu celkové a konkrétné pak svym zakaznikim a jejich potfebam.

Potieby,
Trhy prani,

poptavka
YA
M

Marketingo

Smeéna, vanabidka

transakcea (produkty,
vztahy sluzby a
azitky)

A

\ Hodnota a

spokojenost

Obr. ¢. 1 Klicové marketingové koncepce

(Zdroj: Kotler, 2007, s. 38)
Marketingova koncepce je zaloZena na trvalé orientaci dodavatelského podniku na aktivni
a efektivni uspokojovani potieb spotiebitelii. Tém podnik piizpiisobuje zaméteni procesti
vyvoje, vyroby a prodeje zbozi. Pfijetim takovéto koncepce podnik zdaraziiuje snahu

0 feSeni problému prave spotiebitele, nikoli vlastnich.

Podle Foreta (2001, s. 5) se v marketingové koncepci promitaji ¢tyfi hlediska. Prvnim je
zaméfeni se na cilové trhy, pro které je nutné formulovat pfizplisobené marketingové pro-
gramy. Druhym pak orientace pfimo na zakaznika, kdy je snahou podniku definovat zakaz-
nikovy potieby z jeho pohledu, nikoli ze svého vlastniho. Uspokojeni potieb zdkaznikl
vede k jejich spokojenosti. Ti pak opakuji nakupy, vyjadiuji se o podniku pfizniveé a vénuji
pouze malou pozornost konkurenénim vyrobkim, pfipadné propagaci konkurence. Dal§im

je koordinace vSech marketingovych funkci a koordinace ¢innosti marketingu s ostatnimi
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¢innostmi podniku. Poslednim pak snaha o realizaci vytycenych cilti podniku na trhu, pie-
devsim pak o dosazeni optimalnich ekonomickych vysledki, pfi¢emz zisk sdm o sob& neni

pouhym cilem, ale i odménou za dobrou praci.

Kotler (2007, s. 48-55) ve své knize zminuje pét konkrétnich koncepci, které jsou dany
historickym vyvojem a pouzivaji Se pro marketingové aktivity. Prvni z nich je vyrobni
koncepce, zamé&fujici se na vyrobky, které jsou levné a dostupné. V souladu s touto kon-
cepci by se mél podnik zabyvat tim, jak zefektivnit vyrobu a distribuci. Uvedeno na piikla-

v

si mohlo auto dovolit co nejvice lidi.

Vyrobkova koncepce naproti tomu vychazi z toho, ze spotiebitel si bude vybirat vyrobek,
ktery ma nejvyssi kvalitu, vykon a moderni vlastnosti. Podnik by se proto m¢l zaméfit na

zlepSovani vlastnosti produktu a snazit se byt lepsi nez konkurence.

Cilem treti, prodejni koncepce, je pfimét zdkaznika, aby si koupil dany vyrobek.
V souvislosti s tim by organizace méla podniknout velké prodejni a reklamni kampang.
Bez nich si zdkaznik dany vyrobek nekoupi. Hlavni snahou je prodat, pficemz podnik neza-
Jima pozd¢jsi spokojenost zdkaznika. Prodava se to, co se podnik vyrobi a ne to, co by

chtél trh.

Velice uspéSnou je marketingova koncepce, jejimz cilem je rozpoznat potieby a prani
cilovych trhl. Orientuje se pfedevS§im na zakaznika a zisk vytvaii na zdklad€ spokojenosti
a dlouhodobych vztahti se zdkaznikem. Zaméstnanci podniku se snazi najit takovy produkt,

ktery splituje v prvé fad€ pozadavky zékaznika.

Koncepce spole¢enského marketingu, ktera je koncepci nejmladsi, fika, ze podniky by
mély znat pfani a potieby zédkaznika a snaZit se je uspokojit, nicméné pii svych marketin-
govych rozhodnutich by mély myslet nejen na uzitek zakaznika, ale i na zajmy spole¢nosti.
Tti zékladni pilife koncepce spoleCenského marketingu tvoii spotiebitelé a uspokojeni je-

jich ptani, firma se svymi zisky a spole¢nost, jakozto vSeobecny lidsky blahobyt.

1.1.2 Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych

‘

nastroji, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu.*
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Kazda firma ma tedy svlij marketingovy mix, ktery je dané firmé doslova pfimo $§ity na
miru. Pfi tvorbé marketingového mixu je dulezitym predpokladem, ze organizace zna své
rymi se pak snazi podnik uspokojit potieby zakaznika, jsou produkt, cena, distribuce, ko-

munikace, tzv. 4P.

a) Produkt/sluzba (product) — zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost nabizi
danému trhu. Timto produktem, piip. sluzbou, uspokojujeme urcitou potrebu ¢i prani za-
kaznika. Mezi produkty je mozné zahrnout konkrétni pfedméty, sluzby, osoby, mista, orga-
nizace ¢i myslenky. Je vSak dileZité uvédomit si, zda je po daném produktu nebo sluzbé na

cilovém trhu skute¢né poptavka.

b) Cena (price) — spravny odhad ceny za sluzbu nebo vyrobek, za kterou jsou lidé si ochot-
ni koupit dany produkt, je velmi dulezity a mnohdy také obtizny. Sluzba je tézko ocenitel-
n4, je proto potieba zacit s takovou cenou, kterd minimalné pokryje vydaje a zajisti i urcity
zisk. Pokud se zakaznik znovu vrati, je to znamka dobfe stanovené ceny. Podnik se muze
orientovat 1 podle cen konkurence. O cené se d4 v mnoha ptipadech i vyjednavat tak, aby

byly ob¢ strany spokojené.

c) Distribuce (placement) — pokud produkt neni dostupny na misté a v ¢ase, ktery zakaznik
pozaduje, na trhu s velkou pravdépodobnosti neuspéje. Snahou podniku by tak mélo byt
zajistit bezproblémovou dostupnost provozovny, tzn., aby nebyla daleko, pfip. aby zdkaz-
nici nemuseli pfekonavat piekazky k vyuziti nabidky. Stejné je to napiiklad i s vhodnou
oteviraci dobou, ktera je idedln¢ stanovena, pokud se kryje s ¢asovymi potiebami a oceka-
vanim cilové skupiny zédkaznikd. Vyznamnym faktorem distribucni politiky je také cCas, se

ziejmymi dusledky, pokud jsou v uspokojeni potieb zakaznika zbyte¢né prodlevy.

d) Komunikace (promotion) — obzvlasté tato slozka marketingového mixu je velmi pod-
statnd. Spravnou komunikaci a stimulaci cilové skupiny vede podnik zakazniky k ndkupu
praveé svého vyrobku ¢i sluzby. Mezi hlavni nastroje komunikaéni politiky patii klasicka
reklama, public relations, tedy vztahy s vefejnosti, akce, pfimy marketing, internet ¢i cel-

kova podpora prodeje. (Kotler, 2007, s. 70; Patalas, 2009, s. 21)
Marketingovy mix se vSak neskladd pouze z uvedenych ctyt prvki. V souc¢asné dobé mezi
vyse uvedené vstupuji prvky dalsi, jako jsou lidé (people), tedy vSichni, kdo jsou zatazeni

do marketingového procesu a plisobi na zdkazniky, prezentace podniku (presentation) ¢i
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procesy (processes), které maji vliv na uspokojeni potieb zakaznika, napi. doba, forma
arychlost obsluhy, doba ¢ekani. V kombinaci s témito dalsimi prvky tak vznika soubor
prvkl marketingového mixu oznacovany jako 7P. Pfi volbé jednotlivych prvki vzdy po-
chopiteln¢ zalezi na charakteru a cilech podnikatelskych aktivit. (Cooper a Lane, 1999,
s. 20)

Vsechny zminéné slozky marketingového mixu je potfeba prubézné aktualizovat, ptizpa-
sobovat novym okolnostem a kontrolovat, zda plni svij ucel, piip. zda se nenabizeji vy-

hodné;jsi alternativy.

1.1.3 Marketingové planovani

K tomu, aby podnik mohl dobie prodavat své vyrobky a sluzby, je potfeba najit postup,
kterym identifikuje své redlné moznosti. S jeho pomoci postupné naplanuje a odhadne po-
trebné naklady, které jsou nezbytné k dosazeni cilii. Takovy proces je definovan jako
»~Marketingové planovani, tedy mozné a planované uziti redlnych zdroju k dosazeni stano-
venych marketingovych cilii.“ Koncep¢né je tento proces velmi jednoduchy. Obsahuje
predbéZzné zhodnoceni situace, zformulovani ur€itych zékladnich predpokladli, stanoveni
cilti v souvislosti s tim, co a komu prodavame, zvoleni postupu k dosazeni téchto vytyce-
nych cilli a naplanovani spolu s odhadem nakladii na ukony potfebné pro implementaci. Je

jednoduché pochopit teoreticky princip marketingového planovani, nicméné samotna reali-

vvvvvv

V dnes$ni dob¢ je marketingové planovani potiebné zejména z diivodu neustale ptibyvajici
konkurence, ¢emuz, mimo jiné, napomahaji také rychle se ménici technologie. Planovani
umoziuje identifikovat zdroje konkurencnich vyhod, stejn¢ jako upevnit vztahy ve spolec-
nosti. Je vSak diilezité, aby vedouci pracovnici informovali své podfizené o marketingovém
planovani v podniku a ti méli schopnosti, které vyuZziji ke zvladnuti stanovenych cil a stra-

tegii. (McDonald a Wilson, 2012, s. 534)

Marketingové planovani je vice rozvedeno v kapitole 2 — Marketingové planovani a marke-

tingovy pléan.
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1.1.4 Marketingové nastroje

Soubory technik a metod pouzivanych pro strategické planovani a marketingové rozhodo-

vani. Mezi zakladni marketingové nastroje 1ze uvést (Cooper, Lane, 1999, s. 25):

marketingovy vyzkum — pomoci vyzkumu lze ziskat informace, které poté manazer
vyuzije k rozhodovani o situaci v podniku; slouzi k vyhodnocovani nazori cilové
skupiny zakaznik(; mezi zékladni techniky patii teoreticky vyzkum (mél by se vyu-
zit jesté¢ pred samotnym vlastnim vyzkumem, manazefi by méli projit internet,
knihovny, zda uz n&jaky takovy vyzkum v minulosti prob¢hl), kvantitativni vyzkum
(slouzi ke zkoumani trhu, touto metodou se da zjistit, jaké jsou potieby, ptani ¢i
zvyky potencidlnich zékaznikl, vyuzivd se formy dotaznikl, poté jsou statisticky

vyhodnoceny) a kvalitativni vyzkum (skupinové rozhovory),

konkuren¢ni analyza — podnik by mél provést analyzu konkurence, kterou zjistuje,
jak ji dobfte zna (s ¢im podnikaji, co piipravuji, jaky maji produkt, ¢im se lisi), téz
by méla analyzovat své konkurenéni prostiedi (pro¢ by zakaznici méli kupovat pro-

dukt organizace) a znat své silné a slabé stranky,

urcovani velikosti trhu — znat trh, na kterém podnik podniké (rozvoj, stagnace ¢i
upadek), pokud nejsou dostate¢né informace, musi manaZeti situaci odhadnout,

i kdyz to v nékterych piipadech neni jednoduché,

analyza makroprostiedi — je dileZité znat své odvétvi a faktory, které plsobi na
okoli podniku (odvétvové ceny, inflace, nezaméstnanost), umozni Iépe predvidat

zmény vnitropodnikovych veli€in (vynosy a naklady),

ptedpoveéd prodeje a planovani — mé velky vyznam pro podnik a jeho planovani do

budoucna,

vyrobkovy a znaCkovy management — zodpovédnost za jakost vyrobki, zasobovani
surovinami a materidlem, baleni vyrobki a cenovou politiku; nesmi opomenout na

rozvoj a vyvoj novych vyrobkd,

planovani marketingové komunikace — zakaznici by méli znat vyrobek, ktery pod-
nik prodava, mél by se rozhodnout, jakym zptisobem sd¢€li informace a jaké komu-
nikacni médium vyuZije, je potifeba propagaci spravn¢ nacasovat a sestavit rozpo-

Cet,
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e kontrola — u¢innost marketingovych opatieni se odrazi v ekonomické vykonnosti
organizace, je dulezité sledovat a vyhodnocovat vynosy, naklady, rentabilitu; je po-

tteba kontrolovat marketingovy plan a zvolit ptfipadna opatifeni pfi neplnéni.
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI A MARKETINGOVY PLAN

2.1 Marketingové planovani

Jak jiz bylo uvedeno, marketingové planovani je soucasti strategického planovani firmy.
Dle Jakubikové (2009, s. 62) si lze pod marketingovym planovanim piedstavit ,, systema-
tické a raciondlni prosazovani trznich a podnikovych vkolii, odvozené od zdakladnich pod-

¢

nikovych a marketingovych cilu.*

Vastikova (2008, s. 36) pak zdiraziuje, Ze ,,planovani se musi stat soucdsti celé organiza-
ce a jeho vyznam pro budouci uspéchy musi byt obecné respektovan vsemi pracovniky,

kteri se podileji na rizeni firmy.

Je tedy ziejmé, Ze pokud chce podnik na trhu vytrvat, musi umét reagovat na podnéty trhu
a byt schopen operativné meénit své cile na zdklad¢é aktudlnich potieb trhu. Také to jsou

davody, pro¢ se vyuziva pravé marketingového planovani.

Samotny proces marketingového planovani obsahuje pét hlavnich etap (Vastikova, 2008,

5. 37-38) :

1. Analyza stavajici trzni pozice organizace — tkolem této analyzy je provést mar-
ketingovy vyzkum vné i uvnitt podniku, ktery zahrnuje analyzu silnych a slabych
stranek (SWOT analyza) a analyzu vnégjSiho prostfedi (PESTE analyza), dale pro-
vést trzni segmentaci a zjistit, kterym trznim segmentiim organizace slouzi ¢i bude

slouzit.

2. Stanoveni cilii organizace a cild marketingu — podnik si stanovuje, ¢eho by chtél
dosdhnout. V ramci této etapy se vymezuje také poslani organizace, ujasiiuje se,
pro¢ vilbec existuje a jaky vyznam ma jeji ¢innost. Na vSeobecné cile nésledné na-

vazuji ty marketingové.

3. Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ — tato etapa se zabyva zplso-
bem a postupy, jakymi podnik dosahne svych cilii. Protoze lze stanovenych cilti
vetSinou dosdhnout vice zplsoby, které jsou ovliviiovany nejriznéjsimi faktory, vy-
tvari si organizace rizné mozné scénaie vyvoje, a to jak uvniti organizace, tak i ve

svém prostiedi.
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4. Zavadéni zvolené strategie — V této Casti organizace zjistuje, jak se ma chovat pfi
realizaci zvolené strategie. Po vybéru konkrétni strategie musi néasledovat tvorba
operacniho planu, jehoz zamérem je vyuziti jednotlivych prvkid marketingového

mixu.

5. Sledovani a kontrola — Vv této posledni etapé podnik zkouma a ovétuje, zda dosahl
planovanych cili a zda se dafi realizovat plan. Pokud existuji néjaké odchylky od
plant, je dilezité obratem zjistit pii¢iny téchto nesrovnalosti, aby bylo stanovenych

cilti opravdu dosazeno.

Proces planovéani vede management spolecnosti k tomu, aby myslel na budoucnost a snazil
se zdokonalovat vztahy mezi jednotlivymi oddélenimi v podniku. Planovani koordinuje
veskeré Cinnosti, kterych je potieba k dosazeni cilli a umozniuje pfizpisobeni zdroju trhu.
Spravné planovani umoziuje organizaci rychle reagovat na piipadné zmény v prostiedi

a podporuje ji také k objevovani novych piilezitosti na trhu. (Vastikova, 2008, s. 36)

Dle Westwooda (1999, s. 14) je marketingové planovani opakujici se proces, v jehoZ pri-

bchu se plan neustale kontroluje a aktualizuje.

| STANOVENI PODNIKOVYCH CiLU |

PROVEDENI MARKETINGOVEHO PRUZKUMU VNEJSIHO PROSTREDI
PROVEDEN| MARKETINGOVEHO PRUZKUMU UVNITR PODNIKU
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Obr. ¢. 2 Proces marketingového planovani
(Zdroj: Westwood, 1999, s. 15)
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Mezi hlavni efekty G¢innosti marketingového planovani dle Mcdonalda a Wilsona (2012,
s. 51) v ramci organizace patfi:

o systematicka identifikace vznikajicich prilezitosti a hrozeb,

® pripravenost na zméeny,

e Specifikace udrzitelné konkurencni vyhody,

o Zlepseni komunikace ve vedeni spolecnosti,

o Zmenseni mnozstvi konfliktit mezi jednotlivci a oddélenimi,

® ZaangazZovat vSech urovni managementu v planovacim procesu,

e ZvySena efektivita pri rozdélovani omezenych zdrojii,

e Sjednoceni organizacniho pristupu,

e VLSt trZni orientace organizace.

2.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan podle Foreta (2001, s. 21) je tstiednim nastrojem pro fizeni a koordi-
novani marketingového Usili. Urcuje pfedev§im hlavni kroky v marketingovém procesu,
samotny obsah marketingového planu a také hlavni teoretické nastroje, které pomdhaji vy-
jadrit, jak rizné a s jakou silou se projevuje marketingové Usili v souvislosti s prodejem

a celkovym ziskem spolecnosti.

Marketingovy plan je psany dokument, urcujici specifické cile, pficemz popisuje postup
a jednotlivé kroky k dosazeni téchto cili. Primarni ti€el marketingového planu je moznost
efektivné pfedavat informace o cilech spolecnosti a pozadovaném sméru planovanych kro-
ka na pfisluSna mista — zaméstnanclim spole¢nosti, podilnikiim, akcionaftim a investorim.
Tvorba marketingového planu je ¢asto zaméiovana se strategickym planovanim, ¢aste¢né
proto, Ze strategické pldnovani je mnohdy fizeno potfebou vytvofit prav€é marketingovy
plan. To jsou nicméné dvé€ zcela odliSné aktivity. Strategické planovani je proces, pii némz
podnik urcuje cile a rozviji strategii, jak téchto cilti dosahnout. Naopak marketingovy plan
se aplikuje na jiz dfive stanoveny cil a v zavislosti na ném se rozhoduje o strategii.

(Chernev, 2012, s. 217)

2.2.1 Situa¢ni analyza

Jde o0 komplexni analyzu, ktera zachycuje vSechny dulezité¢ informace a faktory (vnitini

I vngjsi), které mohou vice ¢i méné ovlivitovat soucasnou, piip. budouci situaci organizace.


https://managementmania.com/cs/organizace
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Diky situa¢ni analyze je organizace schopna sbirat podstatné informace o svych silnych

a slabych strankach, konkrétnich ptilezitostech a ptipadnych hrozbach.

V praxi se tato analyza provadi vétSinou v souvislosti se strategickym ¢i marketingovym
planovanim. Organizace vSak musi nejdfive dikladné poznat skute¢nou realitu, aby rozho-
dovani o budoucich krocich nebylo zaloZeno pouze na dojmech a nejistych dohadech. Ob-
sah situa¢ni analyzy byva rizny, pfiCemz se nejcastéji pouziva struktura tzv. 5C (nékdy

také 4C nebo 7C).

o Company (podnik) - analyza vnitinich podminek organizace, jejich zdroji a pro-
dukta.

o Customers (zdkaznici) - analyza trhii, zadkaznickych segmenti.
o Competitors (konkurence) - analyza konkurenénich organizaci.

e Collaborators (spolupracujici firmy, osoby) - analyza osob, se kterymi je mozné

navazat spolupraci.

o Climate/ Context (makroekonomické faktory vnéjsiho prostredi) - analyza dalsich
vnéjSich podminek ovliviiyjicich fungovéani nebo podnikéani (ekonomické, politické

a dalsi podminky).

Do analyzy 7C se navic zahrnuje cost (naklady) a country (specifika zemg).

Diky situacni analyze si podnik muze 1épe uvédomit moznosti vlastnich zdroji, produkti,
jakeé jsou predpoklady Gspéchu, situace na trhu, pfipadné¢ moznost budouciho vyvoje. Za-
sadnim zptusobem tedy pomaha pfi rozhodovani a urcuje, jakym smérem by se méla orga-
nizace v budoucnu ubirat. Vyznam situacni analyzy roste obzvlasté v situacich, kdy jsou
trhy €1 prostfedi nestabilni a rychle se méni. Schopnosti dobrého manaZera by tak méla byt
pribéznd a neustala analyza tak, aby bylo mozné pruzné reagovat na jednotlivé zmeny.
Vysledkem spravné provedené situacni analyzy je ziskani realnych podkladii pro tvorbu
konkrétnich strategii a plant, ptip. ndvrhi moznych scénéit, podle kterych se firma bude

v budoucnu chovat. (Management mania, ©2014)

Dle Jakubikové (2013, s. 97-98) prvni fazi marketingové analyzy byva obvykle analyza
prostiedi, pficemz obecné lze prostiedi charakterizovat jako soubor okolnosti, ve kterém
urcity jedinec zije a které jej n¢jakym zplisobem vice ¢i mén¢ ovliviuji. Takovym objek-

tem muze byt Clovek, rodina, ale také misto ¢i urcity subjekt, v naSem piipad¢ firma. Vlivy,
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které ovliviuji danou firmu, tzv. faktory prostiedi, rozhoduji o jejim soucasném i budou-
cim vyvoji. Je dilezité tyto faktory analyzovat, uréit miru jejich pisobeni a navrhnout
moznosti, jak chovani firmy ptizpasobit vzhledem k souc¢asnému ¢i o¢ekavanému vyvoji
prostiedi. Vné&jsi prostiedi firmy se obecné ¢leni na mikroprostfedi a makroprostiedi, pii-
¢emz makroprostiedi obsahuje urcité faktory, které ovliviuji mikroprosttedi vSech aktiv-

nich ucastnikl trhu, ovSem s riiznou intenzitou a mirou dopadu.
Makroprostiedi

Do makroprostiedi 1ze zahrnout vlivy demografické (pohlavi, v€k, rodinny stav), politické,
legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, ekologické (Jakubiko-

va, 2013, 97-99).
PEST analyza

Diky analyze makrookoli si podnik miiZze sndze uvédomit vazby a souvislosti mezi jednot-
livymi puisobicimi faktory, stejné jako realné prilezitosti a hrozby, na které by se mél pod-
nik v budoucnu zaméfit. Metoda, ktera je pro takovou analyzu vhodna, je tzv. PEST analy-
za, jejiz nazev je odvozen od jednotlivych faktori, na které se analyza zamé&tuje (Strateg,

©2014).

Je n¢kolik faktort, které se v ramci PEST analyzy zkoumaji. Politicko-pravni faktory
vytvareji ur€ity rdmec pro vSechny podnikatelské a podnikové Cinnosti. Patfi sem napf.
politickd stabilita, ¢lenstvi zemé v rtiznych politicko-hospodarskych seskupenich, danova
a socialni politika, zdkony, a jiné. Ekonomické faktory utvareji urcité prostiedi, ze které-
ho podniky ziskdvaji vyrobni faktory a kapital. Patii mezi n¢ napt. postupny vyvoj HDP,
jednotlivé faze ekonomického cyklu, vySe urokové sazby, mira nezaméstnanosti, inflace
apod. Sociokulturni faktory pisobi ve dvou rovinach. Tou prvni jsou faktory spojené
S kupnim chovanim spotiebitelii, které se dale déli na kulturni (spotfebni zvyky, kulturni
hodnoty, jazyk, fe¢ téla, osobni image, chovani Zen a muzil) a socialni (pfijmy, majetek,
vyvoj zivotni urovné, zivotni styl, iroven vzdélavani, mobilita obyvatel). Ve druhé roviné
jsou faktory podminujici chovani organizaci, vV ramci kterych je mozné sledovat kulturni

I socialni vlivy plsobici na jednani organizaci. (Jakubikova, 2013, s. 100)

Technologické faktory pak piedstavuji aktualni trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost
technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunikac¢ni ¢i informac¢ni techno-

logie. (Synek a kol., 2002 cit. podle Jakubikova, 2013, s. 101)
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V posledni dob¢ se pouziva i analyza PESTEL, kterd je rozsifena o dal$i dvé oblasti ovliv-
fyjicich faktort. Jsou jimi environmentalni, neboli také ekologické faktory, které zahrnuji
problematiku zivotniho prostiedi v mistnim, ndrodnim i svétovém rozsahu a zabyvaji se
také otazkami jejiho feSeni. Mezi posledni, legislativni faktory, lze zaradit veskeré vlivy

narodni, evropské i mezinarodni legislativy. (Management mania, ©2014)
Mikroprostredi

Do této oblasti je mozné zatadit firmu samotnou, jeji dodavatele, distributory a zakazniky,
stejné jako konkurenci ¢i vetejnost. Mikroprostiedi uréuje, co ptisobi na konkrétni odvétvi

a jak je diky témto vliviim ovlivnéna ¢innost organizace. (Jakubikova, 2013, s. 102-103)

Dle Jakubikové (2013, s. 104-105, 108) dodavatelé, odbératelé i zakaznici jsou pak fazeni
do vnitiniho prostfedi, zatimco vnéjsi prostiedi tvoii konkurence a vefejnost. Dodavatelé
poskytuji organizacim konkrétni sluzby ¢i vyrobky, diky kterym pak tyto mohou napliiovat
své cile. Mezi distributory lze zahrnout firmy, které slouzi pro fyzickou distribuci, jako je
napi. skladovani ¢i preprava, zprostiedkovatele, kteti vyhledavaji nové zakazniky, a ob-
chodniky. Zakazniky mohou byt fyzické i pravnické osoby, pficemz je nezbytné nutné
zabyvat se chovanim jednotlivych zakazniki a ziskat si jejich loajalitu. Organizace také
zjistuje, kdo je jeji konkurence, jaké ma cile, strategie, pfip. v ¢em je lepsi nebo horsi nez
ona sama. Verejnost je skupina, ktera mize také vyrazné ovliviiovat cile spole¢nosti. Roz-
¢lenit tuto skupinu je moZné na obecnou vetejnost, ur¢ité mistni komunity ¢i spotiebitelska

hnuti a vladu.

Znadmym nastrojem analyzy vnitiniho prostfedi je Porteriv model péti sil, ktery vysvétluje

,,chovani a aktivity trznich subjektu ovliviiujici ziskovost téchto subjektii. “ (Synext, ©2014)
Tento model zachycuje pét konkuren¢nich faktora:

e vnitini rivalitu — tykéd se konkurence ve stejném odvétvi (stupeit koncentrace, mira

diferenciace, struktura nékladi, bariéry vystupu),
e rivalitu novych konkurentii — vstup novych organizaci na dany trh (vstupni bariéry),

e rivalitu zptisobenou substitu¢nimi produkty — tedy vyrobky, které l1ze snadno nahra-

dit (pomér kvality a ceny, flexibilita zakaznik),

e rivalitu zplisobenou zakazniky — ti maji vliv na ziskovost (koncentrace zékaznika,

zpétna integrace, stupen diferenciace produktt, citlivost na kvalitu produkti),
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e rivalitu zplisobenou dodavateli — maji vétsi silu, pokud se zvysi jejich koncentrace,

maji diferencovanéjsi produkty. (Synext, ©2014)

2.2.2 SWOT analyza

Kotler (2007, s. 109) ve své knize uvadi, ze SWOT analyza ,, urcuje hlavni silné a slabé

stranky spolecnosti a také hlavni prilezitosti a hrozby, jimz musi produkt celit.*

Silné stranky (strengths) — zahrnuji takové skutecnosti, které mohou pfinést jisté vyhody

jak zakaznikim, tak i firmé samotné.

Slabé stranky (weaknesses) — zaznamenavaji konkrétni véci, které¢ firma nedéld az tak

dobfe, stejné jako ty, ve kterych si pfipadné ostatni firmy vedou lépe

Prilezitosti (oportunities) — jsou ty skute¢nosti, které mohou zvysit poptavku po produk-

tech dané firmy nebo mohou Iépe uspokojit zakazniky a pfinést tak firmé tispéch

Hrozby (threats) — jsou naopak trendy ¢i udalosti, které mohou poptavku snizit nebo byt

pfi¢inou nespokojenosti zakaznikd. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Dle Jakubikové (2008, s. 129) je SWOT analyza je tedy rozborem silnych a slabych stra-
nek, ptileZitosti a hrozeb podniku. Jejim cilem je identifikovat, do jaké miry jsou soucasné
strategie firmy relevantni a schopny se vyrovnat se zménami, které nastavaji v daném pro-
stiedi. Nejdiive se doporucuje zacit analyzou OT a teprve po dikladném provedeni analyzy
prilezitosti a hrozeb, vychazejicich z mikro i makroprostiedi, nasleduje analyza SW, ktera

se tyka vnitiniho prostiedi firmy, jejich silnych a slabych stranek.

Kotler (2007, s. 97-99) k vySe uvedenému doplnuje, ze Gcelem OT analyzy je predevs§im
donutit manazera predvidat veskeré dulezité trendy, které mohou mit ve vétsi ¢i mensi miie
urCity dopad na danou firmu. U SW analyzy pak dodava, ze nezahrnuje zdaleka vSechny
charakteristické rysy dané obchodni spolecnosti, ale zamétuje se pouze na ty, které maji
urCity vztah zejména ke kritickym faktorim uspéchu a lze je méfit ve srovnani

s konkurenci.

2.2.3 Stanoveni cile

Cile se stanovuji na zéklad¢ pfedchozich zjiSténi a rozbori, pficemz rozliSujeme dva za-
kladni typy cilli - finanéni a marketingové. Finanéni cile jsou zaméfeny na miru névratnosti

investic, tedy pfedpokladané zisky. Z finan¢nich cild pak vychazeji cile marketingové, kte-
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ré urcuji potebny objem produkce. Optimalni stanoveni marketingovych cila tak vede
k dosazeni planovanych cili finan¢nich. Soubor takovych cilti vSak musi spliovat uréita
kritéria. Kazdy ze stanovenych cili by mél byt jednoznacné a kvantifikované¢ deklarovan
s vymezenim ur¢itého ¢asového horizontu potiebného pro jeho dosazeni. Razné cile by
také mély byt vnitiné sladény a idealné hierarchicky vytyCeny. Pfedev§im by vSak mély byt
stanovené cile redln¢ dosazitelné, avSak dostatecné mobilizujici, tak, aby stimulovaly ma-

ximalni usili v§ech zaméstnancu. (Foret, 2001, s. 22-23)
Uvadi se, zZe cile by mély byt tzv. SMARRTT, a to kvli vyhodam, které to pfinasi.

S — specific (specifické, konkrétni) — cile by mély byt jasné a piesné a mély by sméfovat

k vysledku, kterého chce podnik dosahnout.

M — measurable (mé&fitelné) — cile by mély obsahovat stanovenou mnozstevni miru, aby

bylo mozné ptipadnou kampan piesné zhodnotit.

A — achievable (dosazitelné) — mélo by byt mozné cilti dosahnout a dodavatelé spole¢nosti

by méli mit zdroje potiebné pro dosazeni téchto cild.

R — realistic (realné) — stanovené cile by mély byt realné; nerealné cile jsou demoralizujici

Vv pripad¢, ze cilti neni dosazeno, a zarovei jsou Spatn¢ hodnoceny.

R — relevant (odpovidajici) — cile by mély odpovidat danému ukolu; je tieba nejprve identi-

fikovat problém ¢i kol a teprve poté urcit konkrétni cile s ohledem na tento problém.

T — targeted (dobie urcené) — vSechny cile by mély mit na zieteli zakazniky, které se snazi
oslovit. Jestlize je kampan zaméfena na vice nez jednu cilovou skupinu, je tfeba stanovit

cile pro kazdou zvlast’.

T — timed (nacasované) — cile by mély mit dany ¢asovy rozvrh, v némz je urceno, kdy se
ocekava jejich splnéni; toto umoziiuje sledovani ¢asového rozvrhu kampané a také urcuje,

kdy bude mozné vysledky zhodnotit.

SMARRTT plénovani zajisti, Ze podnik ma jasné a piesné cile, aby si mohl vybudovat
svou strategii, pomoci kterych nasledné muze hodnotit tGspéSnost piipadné kampang.
V praxi je vsak mozné najit mnoho ptikladi, kdy cile zdaleka neodpovidaji hodnotam
SMARRTT, ptevazné proto, Ze jsou Casto neurcité a nejasné popsané. To mize byt z mno-
ha divodu. Pravidlem proto zlstava, ze je potieba cile stanovit tak, aby byly, pokud moz-

no, co nejvice SMARRTT. (Pickton a Broderick, 2005, s. 299)
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2.2.4 Marketingova strategie

Marketingovou strategii 1ze rozumét urcité zptisoby, diky kterym je mozné dosédhnout sta-
novenych marketingovych cila. Je vSak dulezité védét, co je strategie, a zaroven rozliSovat,
v Cem se lisi od taktiky. Strategie jsou celkové metody, kterych se podnik rozhodl vyuzit
k dosazeni ur¢enych cild, a popisuji zptisoby dosazeni téchto cilt v pozadovanych ¢aso-
vych usecich. Taktiky navic obsahuji podrobnosti o prubéhu jednotlivych akei provadénych
na kazdodenni bazi. Je cela fada rozliénych typu strategii, obecné je vSak muzeme rozd¢lit
do tif zdkladnich skupin. Tzv. defenzivni strategie jsou zaloZzené na snaze zabranit ztraté
soucasnych zdkaznikli. Rozvojovych strategii se vyuziva k moZnosti nabidnout §ir§i okruh
produkti & sluzeb zékazniktim, predeviim pak pravé tém soudasnym. Utolné strategie
pak slouZi k rozsifeni celkového podnikani s prioritou ziskat nové zakazniky. (Westwood,

1999, s. 49-50)

Mezi nejzakladngjsi marketingové strategie dle Foreta (2012, s. 29) lze zafadit strategii

minimalnim nakladd, diferenciace produktu a trzni orientace.

e Strategie minimalnich nakladi — ve vyrob¢ a distribuci se snazi mit podnik co
nejnizsi naklady, coz mu umoznuje nabizet produkty za niz$i ceny oproti konkuren-
ci. Aby vsak dosahoval co nejlepsich vysledki, musi vyuzivat kvalitnich technolo-
gii a vénovat se oblasti nakupu, vyroby a distribuce. Jedinym vyraznym ohrozenim
je v tomto ptipadé novy podnik, ktery bude prodavat své vyrobky za jesté nizsi ce-
ny. Tato strategie je nejCastéji vyuzivana v podnicich, ktefi se orientuji na masovy

trh. Podniky jsou velké, kapitalové silné, nadnarodni a zamé&fuji se na globalni trh.

e Strategie diferenciace produktu — vychazi ze snahy dosahnout co nejlepsiho pro-
duktu, tedy aby byl kvalitni, vykonny a pro zakazniky pfedstavoval uréitou vyhodu.
Tato strategie se uplatituje u malych a stfednich podnikt, které maji vétSinou ome-

zené finance, tudiz nemohou pfili§ Celit konkurenci, co se cen tyce.

e Strategie trZni orientace — podnik se orientuje na jeden ¢i vice mensich segmentd
trhu, pficemz se mize jednat o mezery na trhu, tzv. vyklenky. Cilem takového pod-
niku tedy neni pokryti celého trhu, ale pouze jeho urcité ¢asti. Vyhleda si sviij kon-
krétni cilovy segment a snazi se jej co nejlépe uspokojit. Zaroven si tak hleda své

vedouci pOstaveni.
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2.2.5 AKkeni plany

Jakmile jsou definovany strategie a urCeny taktiky vedouci k dosazeni stanovenych marke-
tingovych cil, je nutné promitnout tyto strategie do jednotlivych programt ¢i akénich pla-
nd, coz umozni poskytnout potfebnému personalu jasné a srozumitelné instrukce. Kazdy
takovy ak¢ni plan by mél obsahovat souc¢asnou pozici, ve které se organizace nachazi, sta-
novené cile a smér, kterym se chce dale ubirat, stejné jako konkrétni innosti, které je nutné
provést, aby organizace dosahla svych cilti. Dulezité je uvedeni odpovédnych osob, které
budou zodpovidat za skute¢nou realizaci jednotlivych ¢innosti, které si organizace stanovi-
la pro splnéni svych cild. V neposledni fadé pak datum zacatku a ukonceni akce, spolu

S rozpoc¢tovanymi naklady.

Kazdy akéni plan je nutno rozepsat do jednotlivych dil¢ich slozek, pticemz kazda faze ta-

kového planu mize byt dale rozepsana do fady naslednych dil¢ich krokd.

Po ¢asovém naplanovani svych aktivit na zdklad€ ak¢nich planti by méla organizace spojit
individualni akéni plany a programy do vétSich funkénich celkd, zabyvajicich se vyrobkem
samotnym, cenovou politikou, podporou prodeje ¢i distribuci. Tyto sjednocené funkéni
programy by se mély objevit také v marketingovém planu a nasledné byt zpracovany do
ur¢itého celkového souhrnu, ktery lze pozdéji pouzit ke kontrole realizace planu.

(Westwood, 1999, s. 53-55)

2.2.6 Rozpocet

Po stanoveni cilli, analyze situa¢niho prostiedi, vymezeni strategii a vytvoreni ak¢énich pla-
nl, organizace pfipravi rozpocet. Ten zahrnuje naklady, které jsou spojené
s uskutecnovanim urcenych strategii a ak¢nich planti, spolu s vynosy, kterych lze s dosaze-
nim stanovenych cilti dosdhnout. Pokud jsou naklady vyssi nez ptinos k celkovému zisku
podniku, neni zvolena strategie vhodna a je nutné provést kontrolu, zvazit zmény stavaji-
cich postupt, piip. vymyslet zcela novou, efektivngjsi strategii, Pfipravit marketingovy
plan tak, aby byl skutecné realizovatelny, 1ze vytvofit v souvislosti se zpracovanim dil¢iho
uctu zisku a ztrat, tedy vysledovky. Tu Westwood (1999, s. 66-67) definuje jako ,,souhrn
uspechit a nezdarii transakci spolecnosti v urcitéem casovém obdobi. Uvadi dosazené prijmy

a vyvolané ndklady. “



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

2.2.7 Kontrola

Marketingovy plan se vyuziva ke koordinaci jednotlivych marketingovych aktivit, které ma
pochopitelné kazda organizace jiné. Slouzi k zavedeni a naslednému ovéieni zvolené stra-
tegie. Pomoci planu lze zjistit, zda bude podnikéni optimalni a zda pfinese pozadované
vysledky. Je proto nezbytné pribézné kontrolovat, zda jsou zadané ukoly plnény a do jaké
miry se dafi dosahovat marketingovych cilt, které si organizace stanovila. Kontrola je také
dalezita v ramci sledovani spravného hospodareni a dodrzovani rozpoc¢tovych hodnot. Ne-
m¢éla by proto byt ndrazova, ale pribézna, predevsim z toho diivodu, aby byl podnik scho-
pen pruzné reagovat na piipadné zmény na trhu. Je také dualezité, aby byl marketingovy
plan sestaven pisemné¢ a byl dostupny pro vSechny pracovniky, kterych se tyka prace na

daném planu.

Pro cinnost kontroly marketingového planu je nutné splnit konkrétni kroky, kterymi jsou

(Podnikator, ©2014):

e, stanoveni kontrolni veliciny, kterou je nutné Z marketingového planu ziskat (napr-.
obrat, podil na trhu, podil spokojenych zdkazniku, podil zakaznikii, kteri firmé pri-
nasi nejvyssi zisky, podil firmy na ceském trhu, ktery je firmou osloven, podil firmy

na zahranicnim trhu, ktery je firmou osloven),
e Zjisténi dosazenych hodnot z podnikani,
e Ndsledné porovnani cilovych hodnot firmy s dosazenymi vysledky z podnikani,

e analyza odchylek — nalezeni pricin proc se dané cilové hodnoty odchylily od dosa-
zenych vysledkii (pokud jsou nizsi nez vytycené cilové),

«

e Vytvoreni opatieni, kterd zamezi dosahovani nizsich cilii, nez jsou stanovené. ‘

Dle Kotlera (2007, s. 115) je mozné rozdé¢lit kontrolu v obecném hledisku na operativni
a strategickou. Operativni kontrolu chape jako prubéznou kontrolu vysledkid ve srovnani
S ro¢nimi plany, spolu s pfipadnym zajiSténim népravnych akci. Jejim tcelem je zajistit,
aby spole¢nost dosahla pozadovanych trzeb, ziskli a dalSich cild, které si organizace stano-
vila v ramci ro¢niho planu, pfi¢emz zahrnuje konkrétni urceni rentability riznych produk-
tl, izemi a trhi nebo distribu¢nich cest. Strategicka kontrola pak ovétuje, zda spolecnosti
zvolend zékladni strategie odpovida skute¢né jejim silnym strankam a redlnym ptilezitos-

tem.
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Obr. ¢. 3 Proces marketingové kontroly
(Zdroj: Kotler, 2007, s. 115)
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3 NEZISKOVE ORGANIZACE

3.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Jak jiz samotny nazev napovida, zabyvaji se neziskové organizace né¢im, co je zna¢né od-
liSné od organizaci podnikatelskych ¢i vladnich. Zatimco podnikatelsky sektor se zamétuje
na poskytovani vyrobkii ¢i sluzeb a realizuje pfitom urcity zisk, produktem neziskovych
organizaci je podle Drukera ve své podstaté¢ az zménéna lidska bytost. (Vastikova, 2008,

5. 206)

Trzni sektor tvoti ziskové subjekty, které ziskavaji prostiedky pro svou ¢innost predevsim
z prodeje vlastniho zbozi ¢i sluzeb s cilem dosahnout pozadovaného zisku. Sektor netrzni,
nebo také neziskovy, tvofi neziskové subjekty, jejichz zdrojem ziskanych prostiedki byvaji
pterozdélovaci procesy za Ucelem dosazeni uzitku, nejcastéji pak v podob¢ urcité verejné

sluzby. (VSERS, ©2010, s. 3)

Praveé proto, Ze neziskové organizace neusiluji pfimo o tradicni financni zisk, potiebuji
jejich zaméstnanci takové fizeni, které organizacim umozni soustiedit se predev§im na své
poslani. Pfesto je v této oblasti mozné jen malokdy najit metody, které by byly uréeny prio-
ritn€ pro neziskové organizace. Pfitom vysledky a ¢asto také cile téchto organizaci vyzaduji
jistou marketingovou strategii, specifické zplsoby pro ziskavani finan¢nich prostfedkl
nutnych pro jejich provoz, stejné jako urcité lidské a organizacni pfistupy. Neziskové orga-
nizace je potieba fidit takovym zplsobem, aby dosahovaly stanovenych cilli a orientovaly
se na vztahy s nejriznéj$imi vrstvami obcanti. Nemén¢ dulezité je také ziskavani financ-
nich prostfedkll a schopnost spravné s nimi hospodafit. PredevSim v neziskovém sektoru je
pak Castym a zdvaznym problémem lidskd vycerpanost, nebot’ pravé v téchto organizacich
dosahuje individudlni angaZovanost pracovnikli mimotfadné intenzity. Specifickou otdzkou
je v souvislosti s neziskovymi organizacemi prace s dobrovolniky. V ur€itych organiza-
do styku se zakazniky piichazeji ¢asto pravé oni. Samotny pojem dobrovolnictvi je mozné
chépat jako ¢innost, kterou konkrétni jedinec vykonava zcela svobodné a jeho snahou je
pfedevsim pomoci druhym, napt. ke zlepSeni jejich zivotni situace. Tato pomoc je neplace-
na, obvykle je vsak vyznamnym piinosem pro samotného dobrovolnika, ktery diky této

aktivité rozviji své schopnosti a ziskdva nové zkuSenosti. Pomérné ¢asto je dobrovolnicka
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zkusenost zohlediiovana pii hledani zaméstnani a stejné tak na ni muze byt bran ztetel pfi
pfijeti na vysokou Skolu s humanitnim zamétenim. Na dobrovolnickou ¢innost 1ze nahlizet
také jako na urcity druh daru. Nepenézitého, piesto vSak potiebného a nemén¢ hodnotného.
Muze to byt dar ¢asu, odvedené prace, predani svych zkusenosti ¢i vyuziti dovednosti, stej-

né jako projeveného zajmu nebo piivétivosti. (Vastikova, 2008, s. 220-221)

3.2 Typy neziskovych organizaci

Neziskové organizace I1ze nasledovné rozd¢lit podle danych charakteristik na nékolik typt

(Vastikova, 2008, s. 206). Mohou tak byt:

* institucionalizované — takové organizace maji jistou instituciondlni strukturu a or-

ganizacni skutecnost, bez ohledu na to, zda jsou formalné nebo pravné registrovany,

* soukromé — jsou odd¢€leny od statni spravy a nejsou ji ani fizeny, zakladni struktura
neziskovych organizaci je ve své podstaté soukromad; to vSak neznamena, ze nemo-
hou mit vyznamnou statni podporu nebo Ze ve vedeni nemohou byt statni Gfednici

rozhodujici,

* neziskové — ve smyslu nerozdélovani zisku; v téchto organizacich se nepfipousti
zadné prerozdelovani ziskl vzniklych z provedené ¢innosti mezi vlastniky nebo ve-
deni organizace; vytvafet zisk je mozné, ovSem s jeho naslednym pouZitim na cile

stanoven¢ poslanim organizace,

* samospravné a nezavislé — disponuji vlastnimi postupy a strukturami, diky kterym
jsou schopny kontrolovat vlastni ¢innost, piestoze jsou tedy neziskové organizace

ovladany zvenci, jsou schopny fidit samy sebe,

* dobrovolné — vyuzivaji dobrovolnou ucast na svych ¢innostech, pficemz se dobro-
volnost miize projevovat vykonem neplacené prace pro organizaci, piip. formou da-

it nebo Cestné ucasti ve spravnich radach.

Neziskovy sektor je mozné roz€lenit na sektor verejny, soukromy a sektor domacnosti.
Veftejny je financovan z vetejnych prostfedkil, soukromy pak ze soukromych zdroji. Ne-
ziskovy sektor domacnosti je tvofen lidmi, ktefi vstupuji do kolob&hu finan¢nich tokd, pfi-
¢emz pravé tento sektor je vyznamnym pro formovani spolecnosti a vliv ma zpétné také na

kvalitu a samotny chod neziskovych organizaci. (VSERS, ©2010, s. 3)
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Typologie neziskovych organizaci (VSERS, ©2010, s. 4):

a)

b)

d)

f)

zajmova sdruZeni pravnickych osob, pokud maji pravni subjektivitu — tato sdruze-
ni Ize zalozit za jakymkoli uc¢elem, ktery musi byt ziejmy ze stanov, coZ muze byt napf.
podpora obchodovani ¢i sportu; vzhledem k tomu, ze od 1. 1. 2014 jiz nelze zalozit ten-

to typ neziskové organizace, maji jiz vznikla sdruZzeni pravo zménit svou pravni formu

na spolek (Slovakova, ©1999-2014),

obfanska sdruzeni v€é. odborovych organizaci — sdruzeni fyzickych a pravnickych
osob, které vznika za ucelem realizace spolecného zajmu; ucelem sdruzovani nesmi byt

vydéleéna Cinnost; typickym znakem je ¢lenska zakladna (Neziskovky, ©2010),

politické strany a politicka hnuti - umoznuje obantim vykon sdruzovaciho prava za
ucelem jejich ucasti na politickém zZivote, zejména pak na vytvaieni zakonodarnych
sborti, organti vyssich samospravnych celkdl nebo orgdnl mistni samospravy, pri¢emz
pravni Gprava nedé€la rozdil mezi politickou stranou a politickym hnutim; zaloZeni,
pravidla fungovani a moznosti zruSeni politickych stran upravuje zékon o politickych

stranach ¢. 424/1991 Sb. (ICM, ©2014),

statem uznavané cirkve a naboZenské spole¢nosti — cirkev a nabozenska spole¢nost
vznikd dobrovolnym sdruzovanim fyzickych osob, pficemz tyto svébytné rozhoduji
0 vécech spojenych virou, o organizaci naboZenského spolecenstvi a o vytvareni k to-
mu uréenych instituci; cirkve a nadboZenské spolecnosti spravuji své zalezitosti podle

svych predpisii nezavisle na statnich organech (CESKO, 2002, s. 84),

nadace a nadac¢ni fondy — ucelové sdruzeni majetku ziizené za Gcelem dosahovani
obecné prospésného cile, kterym se rozumi zejména rozvoj duchovnich hodnot, ochra-
na lidskych prav nebo jinych humanitarnich hodnot, ochrana pfirodniho prostredi, kul-
turnich pamatek a tradic a rozvoj védy, vzdélavani, t€lovychovy a sportu; u nadaci se
ptispévky poskytuji z vynosti nadacniho jméni a z ostatniho majetku nadace; nadacni
fond nezfizuje nadac¢ni jméni a pro dosaZeni G€elu smi pouzit veskery sviij majetek;
podnikatelské aktivity jsou vylouceny kromé specifickych piipadd, jako napf. pronajem
nemovitosti, pofadani loterii ¢i vefejnych sbirek, pofadani kulturnich akci apod. (Ne-

ziskovky, ©2010),

organizacni sloZky statu a izemnich samospravnych celkii — neziskové organizace,

mezi které spadaji mimo jiné ministerstva i dal$i spravni Gfady statu (Ofady prace, vete-
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9)

h)

)

rinarni ufady, hasiéi, policie apod.), Ustavni soud a soudy jako takové, statni zastupitel-
stvi, Kancelat prezidenta republiky, Utad vlady Ceské republiky a jind zafizeni, o kte-
rych to stanovi zvlastni pravni predpis nebo zédkon 219/2000 Sb.; organizacni slozka
neni pravnickd osoba, je vSak tcetni jednotkou, pokud tak stanovi vyse zminény zakon,

pfi¢emz financovani téchto sloZzek upravuji zvlastni pravni predpisy. (CSU, ©2012)

prispévkové organizace — hospodaii s pené¢znimi prostiedky ziskanymi vlastni ¢innos-
ti a pfijatymi z rozpoCtu svého ziizovatele, dale pak s prostfedky svych fondd, penézi-
tymi dary, v¢etné penéznich prostiedki poskytnutych z Narodniho fondu a ze zahrani¢i,

napt. Narodni knihovna, Narodni muzeum (CESKO, 2002, s. 3564),

statni fondy — dle § 28 zakona ¢. 218/2000 Sb. statni fondy zabezpecuji stanovené
ukoly a hospodaii s prostiedky pro né ur€enymi; zaklddaji se jako pravnické osoby
a jsou zfizovany zakonem, pricemz musi byt stanoven organ, finan¢ni zdroje statniho

fondu, zplisoby jejich pouziti a financovani spravnich vydajia (CESKO, 2000, s. 3113),

obecné prospésné spoleénosti — subjekty poskytujici obecné prospésné sluzby vsem za
stejnych podminek; zisk nesmi byt rozdélovan mezi zakladatele nebo zamé&stnance, po-
uziva se na financovani dalsich aktivit spolecnosti; u téchto spolecnosti mtize byt reali-
zovana doplitkové podnikatelska ¢innost, nesmi vSak byt ohrozena kvalita, rozsah a do-
stupnost obecné prospésnych sluzeb; pokud je obecné prospésna i hlavni ¢innost, mize
byt vykonavéna se ziskem; spolecnost se vSak nesmi podilet na podnikani jinych osob;

po datu 1. 1. 2014 jiz nebude mozné nové spole¢nosti zakladat (Neziskovky, ©2010),

vefejné vysoké Skoly — jsou nejvysSim stupném celé vzdélavaci soustavy, pricemz
hraji kli¢ovou ulohu ve védeckém, kulturnim, socidlnim i1 ekonomickém rozvoji spo-
le¢nosti; vysoka $kola je pravnickou osobou a miize byt univerzitni nebo neuniverzitni,
rozpocet verejné vysoké Skoly se sestavuje na rok doptedu, kdy se podle n&j hospodaii,
nesmi vSak byt sestaven jako deficitni; pfijmy tvoii pievazné piispévky a dotace ze
statniho rozpoctu, poplatky spojené se studiem, vynosy z majetku a dopliikové ¢innosti,

piip. dary a dédictvi (CESKO, 1998, s. 5388, 5392).

Financovani neziskovych organizaci

Dle Bacuv¢ika (2011, s. 49) lze finance v neziskovych organizacich ziskat z vefejnych roz-

pocti a to statnich 1 obecnich, ze soukromych zdroji, jako jsou dary, sponzorské ptispévky,

granty nadaci nebo clenské ptispévky, pfip. z vynost vlastni ¢innosti. Moznost je ziskat
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finan¢ni prostfedky také kombinované ze vSech uvedenych zdroji, nicméné na tuto formu

ptispevku jiz neni pravni narok a je nutné se o néj uchazet v dotaénim vybérovém fizeni.

Organizace vSak nejcastéji vyuzivaji vicezdrojové financovani, do kterého patii tuzemské
I zahrani¢ni nadace, podnikatelska sféra, individualni darci, pfijmy z vlastni ¢innosti, ¢len-
ské ptispévky (tyka se vétSinou obCanskych sdruzeni), ¢ast piijmu z loterii a her nebo rtizna
dafiova a poplatkova zvyhodnéni. Clenskych piispévki vyuzivaji vétsinou oblanska sdru-

Zeni. (Vastikova, 2008, s. 209)

3.3 Marketing v neziskovych organizacich

Sedivy a Medlikova (2011, s. 83) uvadi, Ze na to, aby byl marketing dobfe fizen, neni po-
tieba mit v podniku odbornika na marketing. Usp&$nou neziskovou organizaci, dle jejich
nazoru, mnohdy mohou tvofit sami zaméstnanci, coz ddva Sanci men$im organizacim ¢i
jinym zafizenim, které si nemohou dovolit financovani marketingovych specialistd. Dulezi-

té je a mnohdy také staci, kdyZ vedeni a pfipadné i sami zaméstnanci mysli marketingove.

., Marketing je soucdasti organizace verejného neziskového sektoru, jehoz poslanim je zajis-
tovat neustaly kontakt s uzZivateli vyrobku ¢i sluzeb organizace, zkoumat a hodnotit jejich
potreby, poskytovat sluzby a vyrobky uspokojujici tyto potreby a budovat program komuni-
kace s verejnosti, aby tato verejnost byla seznamovana s cili organizace. (Hannagan,

1996, s. 40)

Dilezitym strategickym krokem je v ptipadé marketingu v neziskovych organizacich urce-
ni cilové skupiny, které organizace bude nabizet své produkty nebo sluzby. Je dilezité zis-
kat informace o tom, jak je cilova skupina velka a kolik jedinci obsahuje, znat demogra-
fické ukazatele (v€k, pohlavi, vyse piijmu, troven vzdélani, povolani), bydlisté (komunita,
region) nebo sidlo, aby se k zakaznikim podnik mohl bez komplikaci dostat. Je také zapo-
tiebi zjistit individualni chovani jednotlivych zakazniki, jejich Zivotni styl a samoziejmé

potieby a piani. (Sedivy a Medlikova, 2011, s. 76-77)

Pokud chce podnik ¢i organizace uSetfit néjaké penize a investovat je do marketingu, coz
se u vétsiny neziskovych organizaci d4 ocekavat, je potfeba, aby se zaméfily na vetejnost
a byly s nimi schopny komunikovat prostfednictvim médii. Sta¢i naptiklad, kdyZ organiza-
ce oslovi riizné Casopisy, deniky ¢i magaziny, ve kterych by mohl vyjit o jejich ¢innostech

¢lanek nebo jind informace o jejich aktivitach. S ohledem na dulezitost sdéleni, napi. po-
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kud jde o aktudlni novinku ¢i novy produkt, je vSak vhodné s rozvahou volit i vyuziti dal-

Sich dostupnych médii. (Patalas, 2009, s. 39-40)

Aby podnik mohl oslovit potencidlniho zakaznika, je nutné vyuzit né¢jaky komunikacni
nastroj. Neziskové organizace ¢asto vyuzivaji strategii fundraisungu, ktery ,,zahrnuje me-
tody a postupy, jak ziskat financni a jiné prostredky na cinnost neziskové organizace. Zis-
kavani financnich prostredkii je dlouhodobym procesem, ktery zacina efektivnim planova-
nim a konci podrobnym zhodnocenim, jez nam umozni zjistit, jakd metoda fundraisingu je
pro nasi organizaci nejvyhodnéjsi. “ Mezi metody, které se V této oblasti nejéastéji vyuzi-
vaji, lze zahrnout naptiklad inzerci, letdky, telefonni kampan, ¢lenské poplatky, osobni
jednani, pfijmy z vlastni ¢innosti, zadost o grant ¢i potfadani riznych akci. (Vastikova,

2008, s. 217)

Neziskové organizace obecné nejcastéji voli tyto komunikacni nastroje a média (Vastikova,

2008, s. 225-226):

e reklama — pfestoze si mnohé organizace nemohou toto médium dovolit, je vhodné
zkusit najit i levnéjsi formu reklamy, coz mohou byt napf. letaky v MHD; v tomto
ohledu je zapotiebi si uvédomit, jakou cilovou skupinu chce organizace oslovit,
proto by reklama méla byt konkrétni, srozumitelna a méla by vyuzit specificky a in-

dividudlni pfistup spolu se spravnym nacasovanim,

e public relations — tento komunika¢ni nastroj je v neziskovych organizacich velice
dilezity, je to levna forma propagace a jeho prostiednictvim lze ziskat i vice zakaz-

nikt nez formou reklamy,

e komunikace prostfednictvim internetu — pro neziskové organizace je tento zpusob
navazani kontaktu se zakazniky a ptiznivci velmi dilezity; web prezentuje ¢innost
organizace, zdkaznici se mizou dovédét o novych akcich, aktualitdch, ziskaji po-
ttebné informace o produktech a sluzbach; posledni dobou je vyuzivana komunika-
ce prostiednictvim socialnich siti, obzvlasté pak facebooku, coz je pro spole¢nost

velmi levna a nenaro¢na, zato vsak ucinna forma propagace,

e vefejna slySeni a panelova diskuse — napiiklad vetejné setkani s odbornikem, které
by organizace potadala; v tomto piipadé je potieba si vSe dikladné promyslet a cely
prabeéh takové akce peclivé naplanovat, aby bylo dosaZzeno pozadovaného efektu

a akce splnila svuj ucel.
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4 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti byla ptiblizena oblast marketingu a objasnény zakladni pojmy s nim sou-
visejici. Uvedeny byly zakladni definice marketingu a probrany jeho jednotlivé slozky.
VéEtsi pozornost byla vénovana obzvlasté problematice marketingového planovani, nebot
tato oblast uzce souvisi s praktickou ¢asti diplomové prace a vypracovanym projektem. Byl
ptiblizen samotny proces a ucel pldnovani a rozebrany byly také jednotlivé slozky marke-
tingového planu. V souvislosti s neziskovymi organizacemi se dana kapitola vénovala
obecné charakteristice neziskového sektoru, jednotlivym typim neziskovych organizaci
a samoziejme problematice marketingu a jeho vyuziti v této oblasti. Z uvedenych informa-
ci vychazi prakticka ¢ast diplomové prace a byly vyuzity také pii vypracovani samotného

projektu marketingového planu.

Vsechny informace zahrnuté v teoretické ¢asti jsou vSak pouze stru¢nym vytahem a obec-
nym shrnutim obsahlych poznatkti z oblasti marketingu, tak, aby umoznily orientaci v pro-
blematice a ptiblizily oblast, na kterou se zamétuje prakticka cast prace. Jiz z vyse uvede-
ného je ziejmé velké mnozZstvi teorii jednotlivych autortii, oblasti, kterymi se marketing
zabyva a stejné tak 1 vstupujicich faktorti, které tyto oblasti ovliviiuji. Piesto vSe sméfuje
k jediné zakladni mySlence a principu celého marketingu, a to ziskat zakazniky a uspokojit
jejich potieby. Bylo vyuzito jak Ceskych, tak anglickych knih, tykajici se marketingu obec-

né, marketingového planovani a marketingu v neziskovych organizacich.
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5 SITUACNI ANALYZA

Na zacatku marketingového planu bude provedena situa¢ni analyza Obcanského sdruzeni
Na Pasece. Poté se stanovi cile, vybere marketingova strategie k dosazeni téchto cilt, vy-
tvoii se akeni plany a zaroven i rozpocet, ktery ukéaze, kolik miize organizace investovat do

splnéni cili. Na konci bude provedena nédkladova, Casova a rizikova analyza.

5.1 Obcanské sdruzeni Na Pasece

Obcanské sdruzeni provozuje Rodinny klub Na Pasece. Mimo jiné nabizi ¢lentim sdruzeni
a jejich détem cinnost nazvanou ,lesni Skolka“. Hlavni myslenkou lesni Skolky, a tedy
i Rodinného klubu Na Pasece, je travit v co nejvetsi mife ¢as s détmi venku. Tim rozvijet
jejich fyzické, psychické a socialni potieby, dovednosti a navyky, tvofivost a fantazie. Pe-
dagogické pracovnice vedou déti k samostatnosti a pfipravuji je do Skoly. Déti se uci pro-
zitkem. Lesni Skolka prospiva zdravi déti a je Setrnd k pfirodé. Prestoze déti travi celé dny
venku, je samoziejmé k dispozici zdzemi, kde se mohou schovat pied nepfiznivym poca-
sim a kde odpocivaji. O. s. Na Pasece je plnohodnotnou alternativou pro statni matefskou
Skolku. V dnesni dobé& jsou v bézné dostupnych Skolkach, obzvlasté pak ve vétSich més-
tech, pln¢ obsazené kapacity a ze zbylych, které se nabizi, je mnohdy obtizné najit tu

spravnou skolku pro své dité.

5.1.1 Cile organizace

Mezi hlavni cile a ¢innosti Ob¢anského sdruzeni Na Pasece patfi:
e Prace s détmi a mladezi, podporujici jejich rozvoj télesny, dusevni i1 socidlni.

e Vytvéfeni pfilezitosti a iniciace aktivit pro setkdvani déti a mladeze, jejich spolu-

praci a spole¢né traveni volného Casu.

e Podpora budovani rodinného klubu jako mista setkédvani, spoluprace a volnocaso-
vych aktivit déti, mladeze 1 dospélych, rodin s détmi a maminek na matetské dovo-

lené
e Déle pak podpora vzniku a ¢innosti lesni matefské skoly ve Zliné.

-----

torské a poradenské ¢innosti.
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e Veskeré aktivity se snazi provadét v souladu s principy ochrany a tvorby zivotniho
prostiedi, trvale udrzitelného rozvoje, s Gictou a respektem k piirodé a lidem (O nas,

©2014).

5.1.2 Zakladni udaje o organizaci

Obcanské sdruzeni Na Pasece bylo oficialné zalozeno v 24. 8. 2012. V zafti roku 2012 zacal
provoz lesni skolky a to nejdiive jednou tydné, po piil roce dva dny v tydnu v klubovné na
Pasekach ve Zlin€. Od zari 2013 se organizace prest¢hovala Velikovou (9 km od Zlina),

kde zacali provozovat skolku po cely tyden.

Skolka je pro max. 12 déti ve skupiné a nabizi hrani a vyuku v ptirodé a s ptirodou. Vyuku
zajistuji kvalifikované, trpélivé pedagozky, které se détem pln¢ vénuji. Pokud se ven neda
jit, travi déti ¢as na Velikové, pro tcely Skolky pronajatém domku se zahradou, ktery po-
skytuje zazemi pro fungovani Skolky i dal$ich aktivit ob¢anského sdruzeni. Ke dni 30. 4.

2014 ma organizace piihlasenych 20 déti.

Oteviraci doba je od 6:45-16:00 hod., kdy je moznost piedat déti ve Zlin¢ na zastavce Ci-
ganov rano mezi 7:30-7:45, kde je pracovnice vyzvedavaji a doprovodi pifimo na Veliko-
vou. Stejnym zpiisobem je mozné déti 1 vyzvedavat v 16:10 hod. Neni proto nutné déti
vozit aZz na Velikovou, ¢imz Skolka, a¢ na vesnici, spliluje poZzadavky na Skolku ve mésté.
Dochazka je placend, pfi¢emz je moznost zaplatit celodenni nebo ptldenni pobyt jednou,
dvakrat, tfikrat, tyfikrat ¢i pétkrat tydné. Ceny viz tabulka €. 1. Pro rodice je umoznéno
zaplatit 1 jednordzovou nepravidelnou dochdzku. Cena za den mimo jejich pravidelnou

dochazku je 300 K¢, pro déti nepiihlaSené k pravidelné dochézce je cena 350 K¢.

Tabulka ¢. 1 Cena pravidelné dochazky o.s. Na Pasece

Celodenni pobyt 6:45 - 16:00 Plldenni pobyt 6:45 - 12:00

5 dni v tydnu 4 000 K¢ / mésic 3 800 K¢ / mesic
4 dny v tydnu 3 500 K& / mésic 3 200 K& / mésic
3 dny v tydnu 2 950 K&/ mésic 2 600 K¢ / mesic
2 dny v tydnu 2 400 K&/ mésic 2 000 K&/ mésic
1 den v tydnu 1200 K¢ / mésic 1 000 K¢ / mésic

(Zdroj: Provoz a ceny, ©2014)
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Obcanské sdruzeni Na Pasece fidi valna hromada, vykonna rada, ptfedsedkyné¢ - metodicka,
kterd zastupuje sdruzeni navenek, podili se na organizaci akci, organizuje ¢lenské schuze,
sleduje zmény v legislativé, zpravy z asociace a grantové prilezitosti; mistopfedsedkyneé,
ktera zastupuje predsedkyni. V organizaci jsou dale tfi pedagozky, kazda zaméfena na kon-
krétni oblast. Jedna zodpovida za zookoutek, druhd je organizator a planovac ve Skolce,
treti se stard o webové stranky a fotky z akci potadanych skolkou. Tyto tii pedagozky pti-
dopoledne pro maminky a komunikaci s rodic¢i, vetejnosti a se spratelenymi organizacemi.

Vypomaha jim také ucetni, pani na matetské dovolené.

Vsechny ¢lenky sdruzeni tuto praci délaji ve svém volném case, tfi pedagozky jsou za-
meéstnany na dohodu o provedeni ¢innosti. VSichni ¢lenové sdruZeni a rodice déti ptispivaji
na provoz klubu. Clensky piispévek kazdého ¢lena je 100 K& na rok a vyuziva se na thradu
administrativnich nékladi. Rodice pfispivaji na provoz klubu ¢i lesni Skolky dle Cetnosti
dochazky jejich ditéte.

Piijmy sdruzeni tvofi €lenské piispévky, dary od fyzickych a pravnickych osob, pfijmy

pagace. Vydaje jsou vynakladany na ikony spojené s ptedmétem c¢innosti sdruZeni.

Za hospodareni sdruZzeni odpovida vykonna rada, ktera predklada valné hromad¢ zpravu
0 hospodareni vcetné Ucetni uzaveérky. Hospodateni se tidi dle ro¢niho rozpoctu schvalené-

ho valnou hromadou (interni materialy 0. s. Na Pasece).

Tabulka & 2 Cash flow 0. s. Na Pasece

PRIJMY 306 702 K& VYDAJE 265 419 K&
poplatky rodi¢t Skolka | 200 550 K¢ | mzdy 126 050 K¢
stravné 22 250 K¢ | ndgjem 47 500 K¢
Klub matek 5740 K¢ | telefon 5325 K¢
akce 1 882 K¢ | provozni rezie 16 903 K¢&
dary 38 800 K¢ | vzdélavani 3567 K¢
¢lenské piispévky 1 400 K¢ | material 4 675 K¢
tabory 31 080 K¢ | pojisténi 1952 K¢
vklad 5 000 K¢ | stravné 27 516 K¢

tdbory naklady 10 816 K¢&
sluzby (malovani 3980 K¢
SW - ucetni program 2112 K¢
drobné vybaveni 13 023 K¢
platba asociaci 2 000 K¢

(Zdroj: Na Pasece, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Kromé vyse uvedeného dale obCanské sdruzeni zajist'uje a nabizi tyto akce:

Dopoledne v lese — akce, kterou navstévuji rodice i prarodi¢e nejen déti z lesni
Skolky, ale piedev§im maminky/dospéli s détmi do 4 let z fad Siroké vefejnosti a
kteti chtéji stravit dopoledne v pfirod¢. Organizace tuto akci potada od roku 2013,
probiha kazdy patek, pficemz vétsinou chodi jen maminky. Jde o vychazku do pii-
rody s programem, kdy se hraji hry, probihaji vytvarné nebo hudebné tane¢ni aktivi-
ty. O kazdém takto strdveném dopoledni je napsdno na webovych strankach, kde
jsou vlozeny také fotky s popisem programu. O tuto nabizenou aktivitu lesni skolky
je pomérné zajem. Casto se stava, ze déti navstévujici Dopoledne v lese pozdgji po-
kracuji v dochéazce do lesni skolky. Pro organizaci je to, mimo jiné, také marketin-
gova propagace, zpusob, jak upoutat a ptilakat nové déti. Touto akci se snazi napl-

nit ¢as maminkdm na matefské dovolené. Jedno dopoledne stoji 60 K¢&.

Priméstské tabory pro predskolni déti — v roce 2013 obcanské sdruzeni potadalo
prvni ro¢nik a mél velky uspéch, proto letos budou ptfipravovat dva turnusy, pii-
¢emz kazdy bude motivovan jinym tématem. Turnus trva tyden a stoji 1500 K¢&. Je
urcen pro déti, jejichZ rodi¢e musi chodit do prace a bézné matetské Skolky jsou

pfes prazdniny zaviené.

Akce pro rodice s détmi — naptiklad akce typu Vecer dyni a svétylek, Vanocni la-
déni, Vitani jara, Lesni olympidda. VSechny jsou nabizeny Siroké vefejnosti a kazda
z téchto akci je podrobné popsana v Kronice na webovych strankach. Skolka se zi-
Castnila také akce Tyden zdravi, pofddané méstem Zlin, na které pfipravili program
Zdravé zoubky a Zdravé noSeni déti. V letoSnim roce pfibyla k vefejnym akcim vy-
stava ,,Poznavame piirodu‘ a program pro navstévniky Farmaiskych trhli ve Frysta-
ku, kde byl stanek s aktivitami pro déti. Akce jsou brany jako jedna z propagacnich
aktivit, kdy je snahou o. s. seznamovat se svymi aktivitami $ir§i vefejnost a nabizet

své sluzby potencidlnim zajemctm.

Piednasky a workshopy zaméiené na environmentilni problematiku, zdravy
Zivotni styl a Femesla — prvni prednaSka o lesnich Skolkach byla v klubu maminek
ve FryStdku, v dubnu rodinny klub potadal seminatf s ndzvem ,,Slova méni svét

s Petrem Kubalou®. Tato ¢innost je zatim na rozjezdu, piesto by se v poskytovani
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odbornych prednasek a workshopti chtéli rozvijet, vyuzit 1 externi lektory a prilakat

na né vice lidi.

Tyto informace byly ziskany formou rozhovoru s piredsedkyni Obcanského sdruzeni Na

Pasece.

5.2 Analyzy makroprostiedi — PESTE analyza

Dutlezitou analyzou makroprostfedi je PESTE analyza, ktera sleduje politické, ekonomické,
socialni, technologické a ekologické vlivy. Jde o vyrazné vlivy, které se mohou odrazit na
fungovani neziskové organizace. M¢la by se na n¢ proto zaméfit, obzvlasté pokud je na

zacatku své pracovni ¢innosti.

5.2.1 Politické prostiedi

Dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje chod ob¢anského sdruZeni je regionalni politika. ZIin-
sky kraj by mél podporovat ¢innosti, které se tykaji lidi a spolecnosti, tedy i vypomahat
novym organizacim. Obzvlast’ v pfipadech, kdy je ¢innost téchto organizaci zaméfena na

ekologii a Gsporu financi.

Jelikoz provoz lesni Skolky neni dotovany statem, dal§im faktorem, ktery bude o. s. zaji-

mat, je ministerstvo $kolstvi a jeho dotace na tyto ¢innosti.

Zakladnim legislativnim rdmcem pro neziskové organizace jsou tyto pravni predpisy, kte-
rymi by se mély tidit (Pravni pfedpisy pro NNO, ©2014):

v

e zakon ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zédkonik, ve znéni pozdéjsich predpist,

e zdkon €. 304/2013 Sb., o vefejnych rejstficich pravnickych a fyzickych osob,

v

e zakon ¢. 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, ve znéni pozdéjsich predpist,

W

e zékon €. 117/2001 Sb., o vefejnych sbirkach, ve znéni pozdé&jSich predpisi,

v

e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu, ve znéni pozd¢jsich predpisil,

e zdkon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, ve znéni pozd¢jSich predpist,

e zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, ve znéni pozd¢jSich predpisi.
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5.2.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické ukazatele se tykaji celé Ceské republiky. Jsou to faktory jako hruby domaci
produkt, nezaméstnanost, inflace ¢i vyse prumérnych platii ve Zlinském kraji. Tyto hodnoty

je mozné ziskat z Ceského statistického Gadu.

Dané a neziskovy sektor

Pfedmétem dané z piijmu neziskové organizace nejsou ¢innosti vyplyvajicich z jejich po-
slani, pokud souvisejici néklady jsou vyssi nez tyto piijmy, dotace a prispévky a troky
z bézného Gctu. Naopak predmétem dané jsou piijmy z reklamy, najemného ¢i ¢lenskych
ptispévku. (Dafnova problematika neziskovych organizaci, ©2012).

Hruby domaci produkt

Hruby domaéci produkt stanovuje vykonnost ekonomiky a vyjadiuje se v penéznich jednot-
kach. Je to celkova suma hodnoty statki a sluzeb vytvofenych na urcitém tzemi
a Vv ur¢itém obdobi, coz je obvykle jeden rok. Jde 0 soucet hodnot spotieby, celkovych in-

vestic, vladnich nakupt a ¢istych vyvozi. (HDP, ©2013)

Ve Zlinském kraji je HDP kolisajici. V roce 2012 je nejvyssi za poslednich pét let, coz

muze znacit zvySenou vyrobu statkil a sluzeb.

Tabulka ¢. 3 HDP ve Zlinském kraji za obdobi 2008-2012

2008 2009 | 2010 | 2011 2012
HDP v mil. K¢ 185264 | 182 117 | 178 020 | 181974 | 189 577
HDP na 1 obyvatele ve | 3149 199 | 307993 | 301494 | 308 642 | 322 346
Zlinském Kkraji v K¢

Pro porovnani je praimérné HDP na jednoho obyvatele v Ceské republice vyssi nez ve Zlin-

ském kraji. Viz tabulka €. 4.

(Zdroj: Cesky statisticky ufad, ©2014a)

Tabulka ¢. 4 HDP 1 obyvatele na Ceskou republiku za obdobi 2008-2012

2008

2009

2010

2011

2012

HDP na 1 obyv. v CR v K&

368 986

358 288

360 444

364 249

365 955

(Zdroj: Cesky statisticky titad, ©2014c)
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Nezaméstnanost

Nezaméstnanost ve Zlinském kraji je vysokd a ma stoupajici charakter. Obzvlasté pak zeny

zde maji problém najit pracovni misto. Z divodu tspor bude tempo riistu pomale;jsi.

Tabulka ¢. 5 Nezaméstnanost ve Zlinském kraji za obdobi 2008-2012

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Mira nezaméstnanosti v % 3,8 7,3 8,5 7,6 7,4

z toho muzi v % 3,7 6,9 7,2 6,5 6,0
z toho Zeny v % 41 7,8 | 10,2 9,1 9,1
(Zdroj: Cesky statisticky Gfad, ©2014h)

Priumérné platy

Z tabulky jasn€ vyplyva, Ze muzi maji vétsi mzdy oproti Zendm, pfiCemz tento nepomér by

se jiz v dnesni dobé m¢l pomalu vyrovnavat. Trendem je postupné zvySovani mezd.

Tabulka ¢. 6 Primeérné mzdy ve Zlinském kraji za obdobi 2008-2012
2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Pramérné mzdy v K¢ | 22 744 | 22 572 | 23 219 | 22 655 | 22 881

z toho muzi v K¢ | 25956 | 25328 | 26 068 | 25 144 | 25 550
z toho Zeny v K¢ | 18 400 | 18 897 | 19 393 | 19 391 | 19 415
(Zdroj: Cesky statisticky Gitad, ©2014d)

Inflace

Inflace znamena rist cenové hladiny v Case a je celorepublikova, neni rozdélena na kraje.

Od roku 2009 stoupa, coz je znat 1 na zvySujicich se cenach vyrobkt a sluzeb.

Tabulka ¢. 7 Mira inflace za obdobi 2008-2012
2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
mira inflacev % | 6,3 1,0 15 19 3,3

(Zdroj: Cesky statisticky ufad, ©2014a)

5.2.3 Socialni prostiedi

Struktura obyvatelstva ve Zlinském kraji a predpokladany vyvoj této struktury v budoucnu
je nemén¢ dilezitym ukazatelem. DalSimi ukazateli jsou trendy zivotniho stylu rodin, ob-

last médii a jejiho vlivu, vnimani reklamy, dopravni obsluznost ¢i migrace obyvatelstva.
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Dle strategie rozvoje Zlinského kraje v charakteristikdich a ocekévanych trendech
v demografii se d4 vyhledové do roku 2020 ocekavat, ze bude nizkd hodnota migra¢niho
salda, viditelné zestarne populace, dojde k pfirozenému poklesu poctu obyvatel o 3,6 % na
569 653 a do stabilni v€kové skupiny bude mozné zatradit obyvatele nad 65 let. Potencial-
nim feSenim a moznosti zmirnéni poklesu po¢tu obyvatel by mohla byt do budoucna mi-

grace. (Zahradnik a Jedlicka, ©2014, s. 16)
Obyvatelstvo

Primérny vék ve Zlinském kraji je 41,7 (rok 2012) a nad&je doziti pii narozeni u zen je
81,35 a u muza 74,38. Z tabulky ¢. 8 vyplyva, ze v kraji je primérné o 20 tisic Zen vice,
ptic¢emz se celkovy stav obyvatel v kraji snizuje. Pokud vezmeme v Givahu stav obyvatel-
stva z hlediska véku, z tabulky €. 9 Ize vy¢ist, Ze mirné€ stoupa pocet déti od 0-14 let, klesa
pocet obyvatel ve véku 15-64 a zaroven stoupa pocet lidi nad 65 let, z ¢ehoz je patrné, ze
populace starne a zarovei se snizuje mnozstvi obyvatel ve Zlinském kraji.

Tabulka ¢. 8 Stav obyvatelstva z hlediska pohlavi ve Zlinském kraji za obdobi
2008-2012

2008

2009

2010

2011

2012

Stav obyvatelstva

z toho muzi

z toho Zeny

591 412
288 609
302 803

591 042
288 372
302 670

590 361
287 984
302 377

589 030
287 961
301 069

587 693
287 350
300 343

(Zdroj: Cesky statisticky tfad, ©2014e)

Tabulka ¢. 9 Stav obyvatelstva z hlediska véku ve Zlinském kraji za obdobi

2008-2012
2008 2009 2010 2011 2012
Stav obyvatelstva | 591 412 | 591 042 | 590 361 | 589 030 | 587 693
0-14| 82609 | 82375| 82751 | 83903 | 84163
15-64 | 417 291 | 415061 | 411 904 | 406 257 | 401 633
65avice| 91512 | 93606 | 95706 | 98870 | 101897

Vzdélani

(Zdroj: Cesky statisticky tfad, ©2014e)

Nejvetsi skupinou obyvatelstva nad 15 let z hlediska vzdélani je obyvatelstvo se stfedni
Skolou bez maturity. Klesa pocet obyvatel se zdkladnim vzdélanim a stoupa pocet obyvatel

s vysokym vzdélanim. Z tabulky €. 11 Ize vy¢ist, Ze pocet déti v matefskych skolkach roste.
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Tabulka ¢. 10 Stav obyvatelstva z hlediska vzdélani ve Zlinském kraji za obdobi 2008-2012

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Obyvatelstvo ve véku 15 a vice let (v tis. osob) | 508,9 | 509,0 | 507,9 | 506,5 | 504,1
z toho ZS a bez vzdélani | 102,6 | 98,1 | 92,8| 888 | 83,4
z toho SS bez maturity | 192,5 | 185,8 | 190,2 | 196,2 | 192,4
z toho S$ s maturitou | 158,3 | 167,3 | 164,1 | 159,1 | 162,9
ztohoVS | 555| 57,8| 60,1| 61,4| 654

(Zdroj: Cesky statisticky ufad, ©2014f)

Tabulka ¢. 11 Pocet statnich Skolek, deti a ucitelii

2008/2009 | 2009/2010 | 2010/2011 | 2011/2012 | 2012/2013
skoly 309 309 308 309 310
déti 17 397 18 326 18 936 19 592 19 989
ucitelé 1352 1420 1463 1506 1549
(Zdroj: Cesky statisticky uiad, ©2014g)
Porodnost

Z tabulky ¢. 12 vyplyva, Ze se v dusledku klesajiciho poctu nové narozenych déti snizuje

pfirozeny prirtstek, coz ma za nasledek také celkovy ubytek obyvatelstva.

Tabulka ¢. 12 Prirozeny prirustek obyvatel ve Zlinském kraji za obdobi

2008-2012
2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Narozeni 6261 | 6076 | 6106 5570 | 5493
Umrti 6002 | 6109 | 6061 | 6171 | 6093
Prirozeny priristek 259 -33 45| -601| -600

(Zdroj: Cesky statisticky utad, 2014e)

5.2.4 Technologické prostredi

Oblast pocitacovych a komunikacnich technologii prochazi v dnesni dobé znacnym a rych-
lym vyvojem. Pro organizace tak roste jejich vyznamnost a obzvlasté internet se stdva di-
lezitym prostfedkem pro moZnou prezentaci své ¢innosti. Dostupnost internetu jiz dnes
zdaleka neni takovym problémem jako diive. Technologie jdou stale dopiedu a pocitac bez
pfipojeni k internetu je dnes jiz spiSe vyjimkou. Propagace na webovych strankach ¢i pro-

sttednictvim socialnich siti je tak samoziejmosti, ne-1i nutnosti.
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Tabulka ¢. 13 Dostupnost internetu v domdcnostech

Podil domacnosti vybavenych (v %0): 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
osobnim pocitacem 48,0 56,0| 59,2| 629 63,6

pripojenim k internetu 39,9 49,2 54,2 59,9 61,6
pripojenim k vysokorychlostnimu internetu | 31,1 | 41,7 | 488 | 56,6| 58,7

(Zdroj: Cesky statisticky ufad, ©2014b)

5.2.5 Ekologické prostredi

Ekologie se v dnesni dob¢ stava velmi diskutovanym tématem, nebot’ udrzet zdravé Zivotni
organizaci do ekologickych programi je vitano a spole¢nosti kvitovano. Vyznam ekologie
proto roste i pro 0. s. Na Pasece, které na kladném vztahu k ptirod¢ a zdravém zivotnim

prostiedi zaklada celkovou filozofii své ¢innosti.

5.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Rivalita stavajici konkurence

V odvétvi, ve kterém neziskova organizace pusobi, neni nijak omezena. V soucasné dobé
je spise nedostatek ptedskolnich zafizeni a matky po rodi¢ovské dovolené nemaji dit€¢ kam
umistit. Zde pak vznikd prostor pro Skolky soukromé ¢i nejriznéjsi kluby. Takovym je
I Obcanské sdruzeni Na Pasece, které do svych ¢innosti zafazuje také provoz lesni skolky.
Tyto neziskové organizace se nezakladaji prioritn¢ za ucelem zisku, ale pfedevs§im za tce-
lem objevit a nabidnout néco nového, uzite¢ného. Ptijem zde stézi zvladne pokryt naklady

na provoz, coz je ¢asto prioritou téchto témeét dobrovolnickych zatizeni.

Konkurenci ur¢eného obcanského sdruzeni jsou predev§im statni matefské Skolky a rtizna
rodinna centra, kde mohou rodice s détmi travit sviij volny ¢as. Ve Zlinském kraji jich neni
malo a moznost vybéru z téchto sluzeb je pomérné bohatd. Vétsina takovych organizaci se
navic nachazi v centru mésta. VSechny tyto organizace se vSak potykaji se svymi urcitymi
slabinami, na zaklad¢ kterych vznika prostor prosadit se v silné konkurenci.

Ur¢itou konkurenéni vyhodou pro o. s. Na Pasece je, ze Skolku nenavstévuje velké mnoz-

stvi déti, jako je tomu Casto ve Skolkach statnich. Diky tomu je zde moznost vyrazné indi-

vidualni prace a vénované pozornosti jednotlivym détem. Jednozna¢nou vyhodou je spous-
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ta Casu, ktery déti travi venku na Cerstvém vzduchu, uci se poznavat ptirodu a buduji si k ni
kladny vztah, rozviji své znalosti a dovednosti nendasilnou, pfirozenou formou, kterd je

dnes vsak jiz mnohdy opomijena.

Obcanské sdruzeni je v ur€itych ohledech vyjimecné také poradanim specifickych akci pro
rodic¢e s détmi, a to jak pro Cleny o. s., tak 1 pro Sirokou vefejnost. Mimoradna je také orga-

nizace a poradani riznych kurzi, prednaSek a workshoptli pro dosp¢lé.

Mezi hlavni konkurenty o. s. Na Pasece 1ze zatadit Domino, Duhovy skfitek, Beruska, Cen-

trum Stastné dité. Nize je kazda organizace stru¢né popsana.
Domino

Poskytuje sluzby v celém Zlinském kraji, ptimo ve Zlin¢ méa hned né¢kolik pobocek. Ta,
ktera nejvice konkuruje o. s. Na Pasece, je Komunitni centrum pro rodinu Domino na Jiz-

nich Svazich. Konkrétn¢ tato pobocka se zaméfuje pievazné na vSestrannou podporu rodin.

Vseznalkova miniskolka — je urcena pro déti od 1 do 5 let v€ku. Diraz je zde kladen na
vedeni déti k samostatnosti, kolektivnimu citéni, socialni a rozumové vychové a na celko-
vou piipravu déti pro vstup do matei'ské skolky. Skolka dba také na &asté a pravidelné vy-
chéazky do pfirody, stejn€ jako na individudlni pfistup a omezeny pocet déti ve skupince.
Dochézku ditéte musi rodice pfedem objednat. Miniskolka je k dispozici kazdy pracovni

den v ¢ase od 7:00 do 17:00 hodin, dle individualni domluvy az do 18:00 hod.

Hlidani déti — zamétuje se na déti od 6 mésict do 5 let véku. Hlidani je placeno hodinové
a dité je nutno pfedem telefonicky objednat. Je zajistovano kazdy pracovni den v €ase od

7:00 do 17:00 hodin, v zavislosti na individualni domluvé moznost az do 18:00 hod.
Jeslicky — jsou uréeny pro déti od 1 roku. (Domino Zlin, ©1993-2014)
Duhovy skritek

Miniskolka, ovSem s jinymi kritérii oproti bézné skolce. Zalozena byla v roce 2012 a je
vyrazné specificka tim, Ze jde o sousedské hlidani déti v soukromych prostorach, provadé-
né na zivnostensky list. Oteviraci doba je od 7-16 hod. Program je vSestranné zaméfeny,
déti maji mozZnost pobyvat na Cerstvém vzduchu, Gcastnit se relaxaci pomoci vytvarné
a hudebni vychovy. Diiraz je kladen na individualni préci s détmi a s tim spojenou malou
kapacitou déti. V 1ét¢ poradaji tabory i zazitkové pobyty. Vyhledove by chtéli programem

navazat na Lesniho skfitka, coz jsou sezonni pobyty déti v typi a jurté u lesa). Cena mi-
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niskolky je za dopoledni nebo celodenni pobyt s obédem 300 K¢ (déti bez plen) a 400 K¢
(s plenami), celomési¢ni véetné obédi 4500 K¢ (Duhovy sktitek, ©2014).

Deétske centrum BerusSka

Zalozeno v roce 2009. Zamétuje se na Sirokou nabidku aktivit pro déti 1 dospé€lé. Beruscina
miniSkolka je pro déti od 1,5 roku do 5 let. Otevieno maji od 7-16:30. Cena miniskolky je
odvozena od délky pobytu. Od 7-12 hod. se plati 300 K¢&/den, od 7-16:30 hod. 400 K¢/den,
mesicni dochézka pak stoji 6000 K¢. V nabidce je i moznost hodinového hlidani za 120 K¢
a dvouhodinového za 200 K¢&. V cené je zahrnuto jidlo a pitny rezim (Beru$¢ina miniskol-

ka, ©2014).
Centrum St astné dité

Toto obcanské sdruzeni bylo zaloZeno v roce 2012 na popud chybé&jicich matefskych $ko-
lek ve Zling. Je ur¢eno pro déti od 3-6 let, ovSem s moznosti umistit zde 1 mensi dité. Otvi-
raci doba je od 7:30-15:30, po domluvé i déle. Nastup ditéte umoznuji i v prib&hu roku.
Jejich specifickou ¢innosti je provoz aromaterapie, muzikoterapie a prace déti s poruchami
uceni. Cena skolky je 2300 K¢ za mésic bez jidla, za které se doplaci 55 K¢&/den (Mini
SKOLKA, ©2012).

Hrozba substitutu

Substitutem, tedy nahradou sluzeb, ob¢anského sdruzeni Na Pasece mohou byt rodinni
pfislusnici, spolky maminek ¢i rizné kluby. Pokud maji rodi¢e moZnost, vyuZivaji ¢asto
moznosti domluvit si hlidani svych déti u babicek ¢i dédecku, pfip. u jinych rodinnych pii-
sluSniki. Maminkam, které tuto mozZnost nemaji, se nabizi alternativa v podobé dohody
S ostatnimi maminkami, ze se budou v hlidani déti stfidat nebo si také vzajemné domlouva-
ji hlidani déti za mirnou uplatu. Obzvlasté, pokud jde jen napft. o par hodin za den. V po-
sledni dobé¢, a obzvlasté¢ ve vétSich méstech, se také hodné rozmaha umistovani déti do
détskych koutkt. Tato varianta je vSak vyrazné draZsi, pficemz sluzby a kvalita péce zdale-

ka neodpovidaji zdravému a pfirozenému prostiedi Skolky ¢i pobytu u prarodici.
Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

Jesté v nedavné dobé, kdyZz Obcanské sdruzeni Na Pasece vznikalo, byla potencidlni kon-
kurence minimalni a ¢innost poskytovand timto sdruzenim byla ve Zlinském kraji novin-

kou. Inspirace ¢innosti lesni Skolkou pfinesla zadanou zménu a stala se zajimavou alterna-
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tivou pro rodice s détmi, kterym se bud’ nepodaiilo umistit dit¢ ve statni Skolce, nebo jim
dosud bézné poskytované sluzby nevyhovovaly. Svou vyjimecnosti se ji po néjaky ¢as dafi-
lo zajistit si vyhradni misto na lokalnim trhu a také diky svému netradi¢nimu piistupu
Kk cilovym zakaznikim se ji postupné dafilo dostavat se do povédomi S§ir§i vefejnosti.
V soucasné dob¢ vsak Obcanskému sdruzeni Na Pasece vznika urcita konkurence v podobé
oOrganizaci a zafizeni uvadénych vySe. Zasadni hrozbou by pochopitelné¢ mohl byt vstup na
trh takové organizace, ktera by poskytovala obdobné nebo dokonce tytéz sluzby, ovsem za
niz8i ceny a navic s nabidkou lepSich podminek pro déti, pfedevsim co se samotného za-
zemi Skolky tyce a také napt. s lepSi dostupnosti. Realny vznik takové konkurenéni lesni
Skolky je vSak v souCasné dob¢ spise nepravdépodobny. Nejvétsi bariérou je ziejmé sku-
teCnost, ze pro ziskéani statusu Skolky je nutné splnit ptisné hygienické ptedpisy, kterymi
jsou podminény i statni Skolky. Prekazkou muze byt také skutecnost, ze alespon jeden ze
zakladajicich Clenti by mél mit dostate¢né znalosti a potfebné vzdélani, idedlné pak také

praxi v oboru a znalost principt lesnich Skolek jako takovych.
Vyjednavaci sila dodavateli
V soucasné dobé ma obcanské sdruzeni Na Pasece dva dulezité dodavatele, kterymi jsou:

¢ Firma Dietmenu, ktera zajiSt'uje stravu pro déti. Cena stravy je na 1 den 58 K¢ a za-
hrnuje dopoledni svacinu, polévku, hlavni jidlo a odpoledni svacinu. Jidlo dovazi

denné Cerstvé.

e Od soukromého majitele maji v prondjmu dim s pozemkem na Velikové, ktery vy-

jde organizaci na 8500 K¢ za mésic.

S aktudlnimi dodavateli a jejich sluzbami je obcanské sdruzeni aktudlné spokojeno a jeji
¢lenové neuvazuji o zdsadni zméné ani hleddni dodavatelti novych. V otdzce pronajmu
vyhledové zvazuji ziskani vlastnich prostor pro provoz Cinnosti, jde vSak o tivahy zatim
bliZze nespecifikované. Na druhou stranu je aktudlni zdzemi pln¢ dostacujici momentalnim

potiebam, dokonce s moznosti urcitych uprav.
Vyjednavaci sila kupujicich

Jelikoz je v organizaci v soucasné dob¢ pouze 20 ptihlaSenych déti, ma pomérné maélo ku-
pujicich. Je pro ni proto momentalni prioritou udrzZet si alespon stavajici zékazniky, které

tvori vétsSinou rodi¢e z mésta Zlina.
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Slevy zatim poskytovany nejsou vzhledem K nizkému poétu zajemci, které by tak sdruzeni
mohlo ziskat a udrzet. Organizace se proto radéji zamétfuje na poradani riiznych akei pro
rodice s détmi, diky kterym mohou upeviiovat vzniklé vazby se stavajicimi zékazniky
a zaroven prildkat novou kupni silu. Akce jsou proto Casto pojaty také jako prezentacni,
s cilem oslovit Sirokou vefejnost, seznamit potencidlni zdkazniky s ¢innosti a nabidnout jim

své sluzby.

Tabulka ¢. 14 Porterova analyza péti sil

Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky Pocet bodu
Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost (¢im vic, tim mii bodit) 4
Rist odvétvi (¢im vyssi rast, tim méné bodi) 5
Diferenciace sluzby (¢im mensi rozdily, tim vyssi pocet bodi) 7
Naklady odchodu z odvétvi (¢im nizsi, tim vice bodi) 4
Celkem 20
Sila hrozby substituti Pocet bodu
Existence substitutll na trhu (¢im vic, tim min boda) 5
Konkurence v odvétvi substitutu (¢im vic, tim min bodw) 3
Naklady pii prechodu (¢im nizsi, tim vice bodl) 6
Ochota potencialnich klientd pfechodu na novou sluzbu (¢im vyssi, tim 8
vic bodi)

Celkem 22
Hrozba vstupu potencialnich konkurenti Pocet bodu
Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi (¢im vyssi, tim méné bodi) 9
Ptistup k distribu¢nim kanalim (¢im jednodussi, tim vice bodi) 7
Potieba vlastnit pfi vstupu know-how (ano, vice bodi) 7
Investice (¢im vyssi, tim méné bodl) 7
Celkem 30
Vyjednavaci sila dodavatelu Pocet bodu
Vyznamnost dodavatell (¢im vyssi, tim vic bodl) 5
Naklady pfti prechodu k jinym dodavatelim (¢im vyssi, tim min boda) 8
Diilezitost objemu dodavek (¢im vyssi, tim vice bodit) 7
Koncentrace dodavatelt (¢im vyssi, tim méné bod) 5
Celkem 25
Vyjednavaci sila klienti Pocet bodu
Vyznamnost klienta (¢im vyznamné;jsi, tim vice bodit) 7
Vyznam organizace pro klienty (¢im vyznamnéjsi, tim vice bod) 6
Néklady klienta pfi pfechodu ke konkurenci (¢im nizsi, tim vice bodil) 9
Tlak klientti na snizovani ceny na provoz (¢im vyssi, tim vice bodi) 7
Celkem 29

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejvyssi celkova hodnota mohla byt 40. NejniZsi je rivalita mezi konkurenénimi podniky.
Pocet konkurentti je dost, proto hodn¢ zalezi na preferenci zakaznikt, co je pro né pti vybe-
kdykoli mize do tohoto odvétvi vstoupit nova organizace, ktera by provozovala podobné
sluzby. Sila hrozby substitutli je viceméné v primeéru, organizace se nemusi obavat, ze
s né¢im novym piijde konkurence, jelikoz délaji podobné ¢innosti. Vyssi hodnoty nabyla
vyjednavaci sila klienti. Divodem je to, ze klient mtze kdykoli odejit ze sdruzeni a prestat

vyuzivat sluzeb o. s. Na Pasece. Stfedni hodnotu si drzi vyjednavaci sila dodavateli.

5.4 Analyza marketingového Fizeni a vyuzZiti marketingovych nastroji

ve Skolce

Neziskové organizace Na Pasece nemd v soucasné dobé zadného pracovnika, ktery by se
zabyval marketingem. VSichni hlavni ¢lenové o. s. se snazi propagovat organizaci svépo-
moci, bez odbornéjSich znalosti a zkuSenosti, pouze tak, jak sami nejlépe a co nejlevnéji
dovedou. Piesto se jim dafi vetejnost oslovovat a dostavat se do podvédomi lidi. Uz tim, Ze
jsou kvalifikovany persondl, si délaji urcité jméno a také diky tomu mohou ziskat nové
zékazniky. Pokud jiz potadaji n&jakou akci, zaméfuji se pravé na intenzivni informovani
vetejnosti vSemi dostupnymi prostiedky a zajist'uji tak i propagaci dané akce. VSe potiebné

v tomto ohledu zastituje pfedsedkyné o. s., ktera také rozdava tkoly a rozhoduje.
Organizace nejcastéji vyuziva tyto marketingové komunikac¢ni nastroje:

e letaky — pfi poradani vétsi akce si organizace necha vytvofit propagaéni tiskové ma-
terialy, které pted akci rozvési na nasténky nebo da do venkovnich tabuli. Letacky

vyvesuje také na svych webovych strankéach a facebooku,

e webové stranky — jsou zde veSkeré informace o neziskové organizaci, pozvanky na
akce, fotogalerie ze vSech akci, které organizace potada, aktualni informace, po-

ttebné kontakty, sponzofi apod.,

e facebook — na svém profilu organizace informuje rodi¢e a ptiznivce lesni Skolky
0 aktualnich udélostech, pfipravovanych akcich ¢i jinych zajimavostech s lesni

Skolkou spojenych,

e Casopisy — tydeniky, mési¢niky, ve kterych organizace nechava zvetejiiovat clanky

o akcich lesni skolky a ptipadné dalsi informace (napt. Nas Zlin),
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e propagacni akce — ucastni se vyhlaSenych kulturnich akci na Zlinsku, na kterych

nejcastéji pfipravuji program pro déti ve venkovnim stanu.

Protoze ma obcanské sdruzeni omezené finan¢ni prostiedky, musi hledat vhodné sponzory
a propagacni nastroje, které budou levné, nejlépe upln€ zadarmo, ovSem s efektivnim ucin-

kem.

5.5 Prizkum soucasnych klientii o. s. Na Pasece

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit marketingovy plan pro Obcanské sdruZeni Na
Pasece, ktery zajisti pozadované kvality poskytovanych sluzeb. V ramci tohoto cile dale
navrhnout jednotlivé kroky a postupy, jak dosahnout vétsiho zajmu vefejnosti a spokoje-
nosti stavajicich ¢i potencialnich zékaznikl. DalSim cilem je zvySeni povédomi sluzbé,
kterou o. s. provadi, coz je prioritné ¢innost lesni skolky a zjistit, zda jsou rodi¢e schopni
uvazovat o lesni Skolce jako vhodné alternativé skolek statnich. Poslednim cilem je navrh-
nout zpusob, jak potencialni zdkazniky oslovit a zaujmout do takové miry, aby se rozhodli

pravidelné navstévovat o. s. Na Pasece.

Pro ziskani dat o spokojenosti rodicii déti, které o. s. Na Pasece aktualn€ navstévuji a vyu-
Zivaji jeho sluZeb, byla vybrana kvantitativni metoda — dotaznik. Samotnému vyzkumu
predchazela orientace v problematice, spolu se ziskanim potfebnych informaci a podkladt

pii osobnim setkani s predsedkyni o. s.

Otazky byly kladeny tak, aby bylo moZné potvrdit ¢i vyvratit hypotézy, které byly stanove-
ny (viz niZe). Dotaznik byl vytvofen samostatné pro potifeby dan¢ho vyzkumu. Ziskané
poznatky budou uplatnény v ramci projektu marketingového planu, kde budou stanoveny
jednotlivé kroky ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb a ziskani vétsiho povédomi

0 organizaci.

Celkovy pocet otazek v dotazniku polozenych je 17, které jsou jak uzaviené, tak i oteviené,
pficemz v jedné z otazek byla respondentiim ponechéna absolutni volnost v mozné odpo-
veédi. Dotazovani méli piilezitost se anonymné vyjadrit k celkové situaci obanského sdru-
zeni, pochvalit ¢i vyjadfit pfipadnou nespokojenost s poskytovanym sluzbami a organizaci

samotnou. Prostor zde byl také pro navrhy, co a jak by se mélo zlepsit.

K ziskani odpovédi bylo vyuzito formy elektronického odkazu na webovych strankach

WWW.survio.com.
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5.5.1 Hypotézy
Na zacatku analyzy soucasnych klientli 0. s. Na Pasece byly stanoveny tfi hypotézy.
H1: Vice jak poloviné respondentl vadi, Ze neni lesni Skolka v centru mésta Zlina.

H2: Vétsina z respondentli se ucastni akci pro rodice a déti, které porada lesni skolka Na

Pasece.

H3: 80 % rodicii bylo pevné rozhodnuto pro umisténi svého ditéte prave do lesni skolky.

5.5.2 Vyzkumny vzorek

Prvniho vyzkumu se ucastnili rodice déti, ktefi vyuzivaji sluzeb o. s. Na Pasece. Z celko-
vého poctu 35 oslovenych respondentt odpovédélo 16 rodict, pii¢emz bylo z vyzkumného
vzorku zjisténo pohlavi, vék, bydlisté, pocet ¢lend v domacnosti spolu s poctem piedskol-

nich déti v rodin€ a vzdélani jednotlivych respondentt.

m mu?

M Zena

Obr. ¢. 4 Pohlavi soucasnych klientii
Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci 16 plnohodnotné vyplnénych dotaznik bylo pét muzii a jedendct Zen. Rodice,
ktefi vodi déti do lesni Skolky, se nejvice pohybuji ve vékovém rozmezi 31 — 35 let (44 %).
Ve véku 36 — 40 let zodpoveédeli dotaznik Ctyfi respondenti (25 %). Nejmladsi zastoupenou
veékovou skupinou bylo 25-30 let, do které se zatadili také Ctyfi z dotazovanych (25%).
Star$i 41 let byl pouze jeden respondent (7 %), zatimco mladsi 25 let nebyl nikdo

Z dotazovanych.
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Respondenti ve vybraném vyzkumném vzorku bydli nejvice ve mésté (50 %), zbyla polo-
vina se rovnomérné rozdélila na vesnici nebo okoli vétSiho mésta, v obou piipadech je po-
dil 25% z celkového poctu odpovédi.

cey

V otazce, tykajici se poctu ¢lenti zijicich v jedné doméacnosti, uvadeli respondenti nejcastéji
moznost Ctyf Clenil (44%). Domacnost o péti a vice ¢lenech zvolilo 31 % a se tfemi Cleny
v domécnosti 25 %. Respondenti méli zodpovédét také otazku, kolik maji déti ve véku do
Sesti let. Nejcastéjsi odpovédi bylo pouze jedno dité predskolniho veku (44 %), dve déti ma
31 % dotazovanych a tii déti 25 %. Co se tyCe vzdélani respondentl, polovina z nich ma

dokoncenou stiedni §kolu s maturitou, druha polovina pak absolvovala vysokou $kolu.

V této ¢asti byl predstaven vyzkumny soubor, ktery bude zkouman. Analyza jednotlivych

otazek, které se tykaji spokojenosti Ob¢anského sdruzeni Na Pasece, jsou Vv piiloze €. 3.

Vysledky jsou zobrazeny v tabulkéach, kdy je uvedena absolutni ¢etnost respondentd spolu
s relativni Cetnosti v procentech. Nasledné grafické znazornéni vysledkd jednotlivych od-
povédi je uvadéno taktéz v procentech. Zdrojem tabulek a graft jsou vysledky ziskané pro-
stfednictvim dotaznikového systému Survio (www.survio.com), v ramci kterého byly do-

tazniky poskytnuty respondentiim, vyplnény a odevzdany.

5.5.3 Zavéry
H1: Vice jak poloviné respondentii vadi, zZe lesni Skolka neni v centru mésta Zlina.

Hypotéza vychazela z ptedpokladu, Ze rodict, ktefi vyuZivaji sluzby lesni Skolky, bude
vice z mésta, predevSim kvlli atraktivité Cinnosti Skolky, kterd umoznuje pobyt déti
Zz mé&sta v piirod€ a na Cerstvém vzduchu. To je vSak spojeno s dojizdénim déti do Skolky
umisténé mimo mésto, pficemz tato horsi dostupnost Skolky nemusi nékterym rodicim
vyhovovat. Pfesto se hypotéza nepotvrdila. Pouze 20 % respondentli ohodnotilo dostupnost
Skolky znamkou tfi a Ctyfi. Ti, ktefi dali znamku dva (47 %), by samoziejmé ptivitali, po-
kud by sidlo o. s. Na Pasece bylo dostupnéjsi, ptesto vSak nemaji zasadni problém
s dovazenim déti. Svou roli zde jisté hraje také vstticny krok ze strany organizace, ktera
umoznuje predani déti pracovnicim na dostupné zastavee MHD, kde si je také rodice mo-

hou po pracovni dobé opét vyzvednout, bez nutnosti vyjizdét za mésto.
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H?2: Veétsina respondentii se ucastni akci pro rodice a déti, které porada o. s. Na Pasece.

Hypotéza se potvrdila, celkem 93 % dotazovanych se ucastni akci potfadanych o. s. Na Pa-
sece. To je pro organizaci jasnym signalem, Ze o akce, které poiada, je ze strany rodicu
zajem. To je také jeden z diivodu, pro¢ by se v ramci ak¢nich planti méla organizace zame-
fit na tyto akce. VylepSovat ty stavajici a pravideln¢ se opakujici, stejné¢ jako vymyslet
a pripravovat akce nové, poutavé a vyjimecné oproti konkurenci. S tim souvisi i hledani

cest pro leps$i propagaci poradanych akci i organizace samotné.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
6%
10% 0%
P
0% T T T T T T
ano, ano, obcas he, ale he, ale skolka
pravidelné chtél/a chtél/a  takové akce
bych bych nepofada

Obr. ¢. 5 Hypotéza ¢. 2 soucasni klienti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

H3: 80 % rodicii bylo pevné rozhodnuto pro umisténi svého ditéte do lesni Skolky.

Tato hypotéza byla stanovena s predpokladem, Ze pokud jiZ dité¢ do lesni Skolky chodi, roz-
hodli se rodi¢e pro tuto variantu dobrovolné z vlastniho pfesvédceni, nikoli z nutnosti €1
bez moznosti vyuzit jinych alternativ, napf. proto, Ze jim ve statni Skolce dité nepftijali.
Vyhodnoceni ziskanych odpovédi umoznilo rozdé€lit respondenty na ty, ktefi neméli jinou
moznost a okolnosti je pfinutily k volbé lesni Skolky a na skupinu téch, ktefi o lesni Skolce
uvazovali jako vhodné varianté€, sluzba je zaujala a chtéli ji vyzkouset. Po porovnani téchto
dvou skupin vyslo najevo, ze 20 % dotazovanych se pro lesni Skolku rozhodlo praveé z da-
vodu, Ze ve statni Skolce nebylo pro jejich dit€¢ misto. Zbylych 80 % volilo zbylé odpovédi,
pticemz 25 % chtélo vyzkouset néco nového, 6 % se pro lesni Skolku rozhodlo na doporu-
¢eni znamych, 37,5 % pak uvadélo jiné divody, vSechny vSak spojovala dobrovolnost roz-

hodnuti a cileny zdmér vyzkouset praveé lesni skolku. 80 % respondentt tak vodi své déti
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do lesni Skolky s tim, Ze o této alternativé statnich Skolek uvazovali a zhodnotili ji jako

idedlni variantu, ptestoze méli i jiné moznosti. Hypotéza se tedy potvrdila.

B chtél/a jsem vyzkouset
néco nového

M ve statni skolce nebylo
volné misto

na doporuéeni znamych

M jiné

Obr. ¢. 6 Hypotéza ¢. 4 soucasni klienti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

5.6 Prizkum potencialnich klienti 0. s. Na Pasece

Druhy dotaznik zjisStoval nazory na soucasny stav matetskych skolek na Zlinsku, pfi¢emz
vyzkumnym vzorkem byli rodice, ktefi nevyuZzivaji sluzeb ob&anského sdruzeni Na Pasece
a maji dité ve statni Skolce, pfip. jiném zafizeni poskytujicim obdobné sluzby. Protoze jde
o respondenty, ktefi jsou zadkazniky konkurence, zjiStuje dotaznik také miru spokojenosti
rodi¢li s poskytovanymi sluzbami. V ramci tohoto vyzkumu bylo mimo jiné zjistovano,
nakolik je pojem lesni Skolky zndmy a zda jsou o této sluzbé rodic¢e déti v predSkolnim
veéku dostate¢n¢ informovani. Dotaznik byly zcela anonymni a obsahovaly 18 otazek stavé-
nych obdobné jako u prvniho vyzkumu, pficemz ziskané informace byly nasledné zpraco-
vany pouze pro potfeby vyzkumu v ramci praktické casti diplomové prace. Zjist€né vy-
sledky ovsem mohou poslouzit jako podklad vhodny pro zkvalitnéni sluZzeb matetskych
Skol na Zlinsku. Prednostné vSak konkrétni informace pomohou ob¢anskému sdruzeni Na
Pasece definovat aktudlni, mnohdy nenaplnéné, potieby potencialnich klientd. Diky tomu
se muze organizace zaméfit na presné cilenou nabidku sluzeb, se kterou je realné prosadit

se V silici konkurenci.
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Celkem bylo v tisténé podobé rozdano 62 dotaznikti a 51 respondentt odpovédélo elektro-
nickou formou v ramci dotaznikového systému Survio. Dotaznik tedy zodpovédélo 113

respondentt.

5.6.1 Hypotézy

Pro analyzu potencidlnich klientii o. s. Na Pasece byly stanoveny ¢tyfi hypotézy.

H1: Pojem lesni Skolka bude znat alespoii 70 % respondentii.

H2: 60 % respondentti, ktefi bydli na vesnici, nebudou védét, co je lesni Skolka.

H3: Pti vybéru skolky bude pro rodice nejvice dilezita doba dojizdéni, dostupnost skolky.

H4: Vice jak 60 % rodicl by uvazovalo o alternativé lesni Skolky, pokud by o ni mélo vice

informaci.

5.6.2 Vyzkumny vzorek

Jak jiz bylo zminéno vyse, vyzkumnym vzorkem byli rodice, kteti nevyuzivaji sluzby lesni
Skolky obcanského sdruzeni Na Pasece a umistili své dit¢ do Skolky statni, pfip. jiného
zarizeni ve Zlinském kraji s obdobnymi sluzbami. Vzorek byl vybran ndhodné, diky ¢emuz
byly zajistény odpoveédi od rodi¢l z vesnic, mést, stejné jako blizsiho i vzdalengjsiho mista

od mésta Zlina.

B muz

M Zena

Obr. ¢. T Pohlavi potencialnich klientu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 113 vyplnénych dotaznikl bylo 20 muzi a 93 zen. Nejcetnéjsi vékovou

skupinou jsou rodi¢e ve véku 36 — 40 let (38 %). Veékové rozmezi 31 — 35 let zvolilo 37 %
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respondentti. VEkova skupina 41 a vyse je zastoupena ve 12 % a vek 26 - 30 udalo 10 %
respondentli. Rodicti mladsich 25 let jsou skromné 3 %. Z oslovenych respondentii jich
nejvice bydli ve mésté (57 %), pak na vesnici (39 %) a v okoli vétSiho mésta pouze 4 %.
Nejcastéji respondenti bydli v domécnosti o Ctyfech ¢lenech (51 %). Tticlennou domacnost
zvolilo 29 % a domacnost o péti a vice Clenech uvadi 20 % dotazovanych. Dotaznik také
zjistoval, kolik maji respondenti déti do Sesti let, pficemz je v domacnostech nejcastéji
pouze jedno dité predskolniho véku (65 %), dvé déti v tomto véku mé 27 %, zadné pak
6 %. Nejméné dotazovanych (3 %) ma 3 déti piredskolniho véku. Témét polovina respon-
dentl (46 %) ma dokoncenou stfedni skolu s maturitou a 36 % absolvovalo vysokou Skolu.
Stfedni Skolu bez maturity pak ukoncilo 16 % dotazovanych, se zakladni Skolou skoncila

2 %.

Vysledky jsou graficky znazornény v tabulkach a grafech z webovych stranek

WWW.SUrVio.cz ziskanych v ramci provadéného vyzkumu, které jsou vlozeny v piiloze €. 4.

5.6.3 Zavéry

H]I: Pojem lesni Skolka bude zndt alespon 70 %.

Hypotéza se potvrdila. Pojem lesni Skolky znéa 81 % respondentti.

H?2: Minimalné 40 % respondentu, kteri bydli na vesnici, neslyselo o lesni materské skolce.

Hypotéza se potvrdila. 48,65 % dotazovanych, ktefi bydli na vesnici, neslyselo o lesni MS
a tito respondenti si také nejsou pfilis jisti, co si pod timto pojmem maji predstavit. Jednim
z diivodd, pro¢ tomu tak je, mize byt skutecnost, Ze tento typ Skolek se na vesnicich piilis
nezaklada a jde spiSe o alternativu pro méstské déti, které nemaji dostatecnou moznost po-
hybu na &erstvém vzduchu. V mensich méstech ¢&i obcich je mnohdy také pouze jedna MS,

rodice si tak nemohou pfili§ vybirat.

H3: Privyberu Skolky bude pro rodice nejvice diilezita doba dojizdeni a dostupnost skolky.

vvvvvv

pii vybéru Skolky pro své dité€, je skutecné doba dojizdéni do Skolky a jeji celkova dostup-
nost. Tuto moznost zvolilo 69 % respondentti. Je zfejmé, a v dneSni dobé pochopitelné, Ze

prave toto hledisko vyrazné ovliviuje, pro kterou Skolku nebo jeji pfipadnou alternativu se

N 24
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by byli rodi¢e schopni udélat urcité Gstupky v dal$ich narocich na vhodnou skolku. To je

vSak pfedmétem dalsiho ptipadného Setieni.

B Individualni ¢as
vénovany ditéti

B Maly pocet déti ve
tridé

m Kladny vztah k prirodé

B MozZnost nepravidelné
dochazky

H Cena

m Doba dojizdéni,
dostupnost skolky

Obr. ¢. 8 Hypotéza ¢. 3 potencidlni klienti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

HA4: Vice jak 60 % rodicii by uvazovalo o alternative lesni Skolky, pokud by o ni mélo vice
informaci.

Hypotéza se nepotvrdila. Pfestoze je procento této odpovédi vysoké, respondentt, kteti by
uvazovali o lesni MS, kdyby méli vice informaci, bylo 56 %. Nicméné i tak je toto vy3si
procento signalem, Ze informovanost vefejnosti, tedy i1 potencialnich zdkaznikl, neni do-
stacujici a 0. s. by se ve vlastnim zajmu mélo zaméfit na kvalitnéjsi prezentaci, véetné zva-
zeni novych metod reklamy a komunikace s vefejnosti. Z odpovédi je ziejmé, ze pokud by
se rodi¢e méli rozhodnout pro soukromou $kolku, zvazili by rad¢ji jiné alternativy, pficemz
nejcasteji volili pomoc prarodicii. Zbytek respondentti je pak o Cinnosti lesni Skolky dosta-
te¢n¢ informovan, piesto by se vSak pro tuto variantu nerozhodli. Diivodem, pro¢ rodice
nejevi piilis velky zajem o tuto sluzbu, zde mohou byt jiz zminéné okolnosti. V prvni fadé
ziejme skutecnost, ze jde o soukromou Skolku, kde jsou tedy i vyS$i naklady spojené
S poskytovanim sluzeb, obzvlasté ve srovnani se statnimi Skolkami. Dalsi pfi¢inou miize
byt také dostupnost skolky a pro nékoho mize byt prekazkou také samotné pojeti ¢innosti

V lesni Skolce.
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m Pokud by méli vice
informaci, uvazovali by
oni

W Jsou dostatecné
informovani, neuvazuji
oni

Zvazili by jiné varianty

Obr. ¢. 9 Hypotéza ¢. 4 potencialni klienti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

5.7 SWOT analyza

Jak bylo vyse uvedeno, kazdy podnik ma své silné a slabé stranky. Mezi silné stranky patii
to, co organizaci vyzdvihuje, mezi slabé pak to, v ¢em by se méla zlepsit.

Co se tyce obcanského sdruzeni Na Pasece, je na souc¢asném trhu né¢kolik konkurenci, kte-
rym musi Celit. To, jak vyuZije svych silnych stranek, aby pfildkala nové zékazniky, je
V prvni fadé na samotnych ¢lenech sdruzeni. Pfedev§im by pochopitelné neméli zapominat

na prilezitosti, které jim pomahaji byt lepsi neZ konkurence.

5.7.1 Silné stranky — strenghts

Mezi silné stranky o. s. Na Pasece, které mohou konkurovat ostatnim podobnym organiza-
cim, lze zafadit tyto:
a) uzka spoluprace s rodici — piistup, kterym pedagogové jednaji s rodic¢i a jejich dét-
mi je doméci; rodi¢e zde mohou nalézt ptijemnou rodinnou atmosféru,
b) mensi pocet déti — toto je velmi silna stranka organizace; statni Skolky, jako realna
konkurence, maji ptili§ mnoho déti na jednu pedagozku,
C) navrat k pfirodé — vedeni a rozvijeni déti k jinému zpisobu vychovy; sepjeti s pfi-

rodou a snaha travit co nejvice ¢asu venku,
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d) potadani workshopi, pfednasek, projektu,

e) kvalifikovany personal — z vyzkumu vyplynulo, ze jsou respondenti velmi spokoje-

ni s personalem organizace,

f) ochota pracovnikll vénovat se ¢innostem rodinného klubu ve svém volném Case bez

vétsich narokt na odmeénu.

5.7.2 Slabé stranky — weaknesses

Slabé stranky o. s. Na Pasece hrozi obtiZemi piedevs§im pii ziskavani novych zakaznikd.
Rodice, kteti méli moznost se s poskytovanymi sluzbami seznamit a znaji praci rodinného
klubu, jsou spokojeni. Nicméné zatimco s nékterymi slabymi strdnkami je moznost praco-
vat a eliminovat s nimi spojené nezadouci dusledky, jiné, jako jsou napf. nedostatecné fi-
nan¢ni prostfedky, sdruZeni bohuzel nema momentalné moznost vyraznéji ovlivnit. Slaby-

mi strankami o. s. Na Pasece tedy jsou:

a) skolné neboli ptispévek na provoz klubu — bez néj by organizace nemohla provadét
své sluzby; tim, ze sdruzeni neni dotované statem, musi hledat finan¢ni prostredky
jinde,

b) umisténi Skolky mimo centrum Zlina — organizace je sice umisténa v blizkém Zlina,
neni vSak nedostupnd, jak by se mohlo zprvu zdat; na Velikovou jezdi MHD ze
Zlina i Otrokovic ve sméru na Stipu; kazdé rano pracovnice vyzvedavaji déti na po-
hodIné dostupné zastavce Cigdnov v centru mésta a odpoledne je zde zase predavaji
rodic¢tm,

c) nedostate¢na prezentace a propagace — je zpusobena predevsim nedostatkem finan-
ci; jedinou propagaci, kterou momentalné sdruzeni vyuziva, jsou ¢lanky do ¢asopi-
st a magazind, vlastni webové stranky a se zdkazniky 1 pfiznivci své ¢innosti ko-
munikuji na facebooku, kde informuji o vSech aktualitach, potadaji prezenta¢ni ak-

ce, o kterych informuji pomoci vytvorenych letaki a plakatd,

d) nizké finanéni zdroje.

5.7.3 Prilezitosti — opportunities

Ceho by méla organizace vyuzit, jsou piilezitosti, které soucasny trh nabizi:
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a) dotace — moznost podpory statu,

b) vétsi porodnost déti,

¢) nedostatek volnych mist ve $kolkach,

d) témér zadné legislativni a jiné bariéry pro rozvoj ¢innosti v oblasti hlidani déti a po-
fadani riznych aktivit,

e) nedostatecné zabezpeceni jeslemi ve Zlinském kraji,

5.7.4 Hrozby - threats

Organizace by méla také myslet na to, co by mohlo ohrozit jeji ¢innost nebo samotnou
existenci. Zatimco nékterym hrozbdm je realné celit, jiné nema sdruzeni pfiliS§ moznost

ovlivnit.
a) Konkurence statnich skolek, miniskolek, pfipadné jinych klubti,
b) maly zajem o tuto skolku,
C) vysoka nezamé&stnanost,

d) trend rdstu zvySovani nakladi na provoz.

5.8 Shrnuti a vyhodnoceni analyz

V praktické ¢asti byla provedena situacni analyza, v ramci které bylo pfiblizeno ob&anské
sdruZeni na Pasece s provadénou ¢innosti. Provedena byla PESTE analyza i Porterova ana-
lyza konkurencnich sil. Prostor zde byl vénovan analyze marketingového fizeni spolu
s vyuzitim konkrétnich nastrojii obéanského sdruzeni v souvislosti s lesni $kolkou. Dale
byl pfibliZzen vyzkum a jeho dvé Casti. Prvni, kterd se zaméfila na stavajici klienty o. s. Na
Pasece, druhd pak na $irsi vetejnost, tedy klienty potencidlni, kteti maji déti predskolniho
véku a nevyuzivaji sluzeb vybrané organizace. Predstaveny byly vyzkumné vzorky, kterym
se predkladaly dotazniky a jejichz odpovédi byly podkladem pro nasledné vyhodnoceni
hypotéz. V ramci SWOT analyzy pak byly urCeny silné a slabé stranky organizace spolu
S realnymi prilezitostmi a hrozbami.

Z vysledkl provedenych vyzkumi vyslo najevo, Ze je v soucasné dobé pomérné velky za-
jem o alternativy statnich Skolek a sluzeb jimi bézné poskytovanych. Rodice cht&ji pro své

déti odpovidajici sluzby, obzvlasté pokud za né maji platit, pfi¢emz se nebrani netradicnim
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formam vyuky a novym ptistupim ve vychové. Pokud se jim totiz podafilo umistit dit¢ ve

statni Skolce, ne vzdy jsou zjevné spokojeni s poskytovanymi sluzbami.

V souvislosti s obfanskym sdruzenim na Pasece je nutné konstatovat, ze relativné maly
zajem o nabizené sluzby, ptipadné nedostate¢né mnozstvi zakazniki stavajicich i potenci-
alnich, mtize byt ve zna¢né mife zptisoben nedostatecnou informovanosti. Pro organizaci je
proto dulezité zaméfit se na kvalitnéj$i propagaci, diky které se ji podafi oslovit Sirsi vetej-
nost. Pfesto je o sdruZzenim poskytované sluzby zdjem a u zadkaznika, ktefi sluzeb vyuziva-
ji, se setkavaji s velkym ohlasem. Je proto Sance vyuzit také dobrych referenci a doporuce-
ni spokojenych rodi¢l. V praktické ¢asti byly urceny silné a slabé stranky sdruZeni, na které
navazuje projektova cast. V té jsou urCeny hlavni cile o. s. Na Pasece a marketingové stra-
tegie, jak téchto cilti dosdhnout. Navrhnuty jsou zde konkrétni akéni plany, diky kterym ma
organizace moznost ovlivnit negativni dasledky svych slabych stranek a vyuzit potencial

stranek silnych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

6 PROJEKTOVA CAST MARKETINGOVEHO PLANU

Marketingovy plan byl popsan v teoretické ¢asti. Na nasledujicich strankach bude pfedsta-
ven konkrétni plan pro o. s. Na Pasece. Nejdiive bude stanoven strategicky cil, na ktery
budou navazovat jednotlivé marketingové cile a zvolena marketingova strategie. Aby moh-
lo byt dosazeno marketingovych cilt, budou ke kazdému vytvotfeny konkrétni ak¢éni plany.

Na konci projektové casti bude provedena ¢asova, nakladova a rizikova analyza.

Tabulka ¢. 15 Schéma strategie

Strategicky cil:
Zvyseni trzeb o 15 % do konce roku 2015 oproti roku 2013

Marketingové cile:

MCI1: Zvysit navstévnost na akci Dopoledne v lese 0 20 %.
MC2: NavySeni poctu klientt alespoti o 10 % ve Skolnim roce 2015-2016.

C MC3: Rozifit celkovou nabidku sluzeb.

‘ Strategie diferenciace

Akéni plany:

Akéni plany k MC1:
Akce Dopoledne v lese

Den otevienych dvefti
Akéni plany k MC2:
Ptednasky

Akéni plany k MC3:
Jazykové kurzy pro déti

Pravidelné setkavani klientl s vedenim organizace

Kontakty se stavajicimi sponzory

Vyhledavani novych sponzort

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.1 Hlavni cil
Hlavnim strategickym cilem, kterého by chtélo o. s. Na Pasece dosahnout, je:

e zvyseni trzeb o 15 % do konce roku 2015 oproti roku 2013.
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6.2 Marketingové cile

Jednotlivé marketingové cile o. s. Na Pasece vychdzeji z vySe uvedeného cile strategického
a jejich zamérem je:
e zvysit navstévnost na akci Dopoledne v lese 0 20 %,

e navysit pocty klientl alespoii o 10 % ve Skolnim roce 2015-2016,

e rozs$ifit celkovou nabidku sluzeb.

6.3 Marketingové strategie

Jelikoz o. s. Na Pasece chce byt jedine¢né a svymi poskytovanymi sluzbami mimotradné
oproti konkurenci, nabizi se jako vhodné vyuziti konkrétni marketingové strategie, a to
strategie diferenciace, jejiz snahou je pravé nalezeni zpusobu, jak odliSit nabizeny pro-
dukt nebo sluzby oproti konkuren¢nim nabidkdm. To je také stéZejni mySlenkou a hlavni
vyhodou této strategie. Protoze v disledku s ur¢itymi nedostatky statnich skolek vznikaji
zatizeni, kterd zacinaji poskytovat obdobné sluzby, je prioritou o. s. Na Pasece odli$it svou
¢innost od vznikajici konkurence. Snazi se proto organizovat akce pro vefejnost a rodice
s détmi, které zatim Zadnd jind organizace neprovozuje. Do téchto ¢innosti lze zahrnout
sluzby spojené s lesni Skolkou, akci s ndzvem Dopoledne v lese ¢i vystavu Poznavame pfi-
rodu. Jejich nejvetsi snahou je délat Iépe nebo jinak véci, které jiz konkurence nabizi, jako

napf. tabory, idealné pak pfichazet s nabidkou zcela novych a Zadanych sluZeb.

6.4 Akcni plany

Nasleduje uvedeni konkrétnich akénich pland, jejichz prostfednictvim je mozné splnit sta-
novené marketingové cile. Jednotlivé plany obsahuji navrhy, finan¢ni naro¢nost, odpoved-

nou 0sobu a termin provedent.

6.4.1 Akce ,,Dopoledne v lese“

V soucasné dob¢ tuto akci navstévuje v priméru 20 aktivnich G€astnikd, pticemz jde nej-
Castéji o maminky s détmi, mohou vSak pfijit 1 dal$i rodinni pfislusnici, tatinci, prarodice,
stejné jako Siroka vetejnost. Neni podminkou, aby rodi¢ byl ¢lenem o. s. Na Pasece a dité

navstévovalo lesni Skolku. Cilem této akce je pfedevSim nabidnou potencidlnim zékazni-
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kiim moznost vyzkouSet si poskytované sluzby a na zakladé toho se rozhodnout, zda je

organizace spravnou volbou pro jejich dité ¢i nikoliv.

V ramci propagace této jiz probihajici akce, a tedy i1 nabizenych sluzeb, spojené
S navySenim nezavaznych navstévnikli i novych zdkaznikli organizace, je potieba, aby se
organizace vice prezentovala a dostala se do povédomi vefejnosti. Jednou z moznosti, jak
ptildkat nové zajemce, je podpofit akci Dopoledne v lese nabidkou, kterd zvyhodni cenu
jak stavajicim zakazniktim, tak i nové pfichozim. Ta by byla zaloZena na principu, Ze po-
kud by maminka, ktera jiz ob¢anské sdruzeni navstévuje, piivedla kamaradku nebo kama-
rada s ditétem, dostanou oba slevu 50 % na vstupné. Akéni plan vychdzi ze skutecnosti, ze
pokud by se tato nabidka realizovala, organizace bude schopna nabidnout zajimavé snizeni
ceny vstupného stavajicim zdkazniklim na oblibené akci, pticemz by nepfiiSla o zisk diky
doplaceni piivodni ceny navstévniky novymi. Potfebny zisk by tak zlstal nezménén, nao-
pak je zde redlna Sance pro jeho mirné zvySeni. Na akci by tak mohli, mimo jiné, pfivitat
také dvojnasobné mnozstvi ucastniki, spolu s moznosti oslovit je osobné a nabidnout vy-

zkousSeni poskytovanych sluzeb v redlném case a misté, zazitkovou formou.

Pro organizaci je dilezité Sifit informaci, Ze nejde pouze o lesni Skolku, alternativu, které
mohou rodi¢e vyuzit pro hlidani svych déti. Vyznamnym prvkem jejich ¢innosti je také
poradani spolecnych akci pro rodice s détmi a to 1 pro ty, ktefi nemaji déti ve Skolce. Pres-
toze jsou tyto informace uvadény na webovych strankach, nejsou stale obecné znamé.
V rdmci propagace se tedy nabizi moznost vytvofit informativni letacky, na kterych by byla
zvefejnéna také pozvanka na pofaddanou akci 1 s poukazem na zminovanou cenu. Tyto by
pak pracovnici, ptipadné dobrovolnici, roznesli po mésté Zling, nejvice pak tam, kde je
vys$i koncentrace rodici s détmi, tzn. ordinace 1ékait, kavarny, vylohy obchodi s détskym
zbozim, obchodni centra, Skoly a jiné. Dilezité je rozeslat tuto nabidku také elektronickou
postou aktudlnim klientim a ¢lenim obcanského sdruzeni, vcetné jejich ptiznivcl. Lze
také realné pocitat s moznosti, ze ¢ast propagace zvladne vetfejnost sama bez nutnych na-
kladii, a to ustni formou, kdy si vzdjemné doporuci kvalitni sluzby, pfipadné zajimavou
akci za vyhodnou cenu. Tato forma propagace je pro organizaci pochopiteln¢ idealni vari-

antou, nebot’ nejméné zatéZuje namahany rozpocet.

Cena letaku by byla 1615 K¢, jelikoz velikost letacku A5 by se tiskla na A4. Celkem
500 listd — 1000 A5 letaku (Tisk Zlin, ©2011).
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Dale je potiebné zajistit spotiebni material, ktery zahrnuje kancelaifské potieby, papiry,
pastelky apod. M¢ési¢ni rozpocet by byl 1000 K¢, akce je planovand na tii mésice, tudiz

3000 K¢.

Zpétna vazba by probihala formou ankety na webovych strankach a facebooku, kdy by byla
snaha zjistit, zda a do jaké miry byli s touto akci Gi¢astnici spokojeni, spolu s moznymi pfi-
pominkami, ndvrhy do budoucna, ptip. pochvalami.

Tabulka ¢ 16 Akcni plan ¢. 1

Hlavni ¢innosti AKéni plan €. 1
Cil: Zvysit navstévnost 0 20 % na dopoledni akei pro rodice

Tvorba plan akce Cervenec 2014

Tvorba letaki na akci Dopoledne | (Servenec 2014
Vv lese
Tisk letakt Srpen 2014

Roznos letakl na konkrétni mista | Srpen 2014

Informace na webovych strankach | Srpen 2014
a facebooku, rozeslani e-mailem
Nakup provozniho materialu Srpen-Listopad 2014

Pted kazdou potddanou akei in- Srpen-Prosinec 2014
formovat o dané slevé

Navrhy a jejich ¢asovy plan:

Zpétna vazba Rijen 2014 - Leden

2015
Finan¢ni naro¢nost: 4615K¢c+ M
Odpovédna osoba: Predsedkyné o. s. Na Pasece
Datum zacatku akce: Cervenec 2014
Datum ukonceni akce: Leden 2015

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.4.2 Den otevirenych dveii (DOD)

Jednou z dalsich propagacnich akci by byl Den otevienych dveti v o. s. Na Pasece, idealn¢
spojen s uréitym tématem, napt. Zivot v lesni $kolce. V tomto p¥ipadé pak navitdvnici bu-
dou moci zjistit, jak funguje sdruzeni, jaky je prabéh vSedniho dne v lesni Skolce, jaké
vSechny akce potada, ptfiCemz by zde byl prostor informovat o poskytovanych sluzbach
a zodpovédet pripadné dotazy.

Pti samotném DOD by pedagozky vyuzily materidll a her, které jiz ziskaly a vytvofily bé-
hem své ¢innosti, kdy se nabizi materialy z pofddané interaktivni vystavy apod. Pfichystany

by byly aktivity a ¢innosti, které se délaji pfi bézném provozu, tak, aby se mohli potencialni
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klienti seznamit s chodem lesni Skolky. Je zde moznost ptipravit dalsi podplirné materialy,
napf. vytisknout listy, na kterych si mohou déti vymalovat své zvifadtko v ramci DOD
(100 ks = cca 179 K¢). Pied konanim akce by se nakoupily sladkosti pro déti v realné ¢ast-
ce (napt. 100 — 200 K¢). Nabizi se také vytvoreni drobnych upominkovych predmétii
Z ptirodnich materiala, které by obstaraly samy déti v rdmci pobytu v lesni Skolce. Naklad
by zde mohl byt minimalni, napf. pouze na kancelaiské potieby, lepidla apod. (cca
200 K¢).

Dulezitym komunika¢nim nastrojem by byly letaky, které by se nechaly vytvofit a vytisk-
nout. Poté by byly dobrovolniky ¢i samotnymi pedagozkami rozdany v ramci vetfejné pota-
danych akci napt. na Namésti Miru ve Zlin€, ¢i rozneseny na mista, kde se schazi rodice
s détmi. Vytisklo by se 100 ks A5 letdkt za cenu 94 K¢. Hlavni propagaci by pak byla re-
klama v MHD. Nechalo by se vytisknout 100 Ks A4 letaki s pozvankou na DOD, které by
byly vystaveny v trolejbusech na 2 tydny pied potadanou akci. Cena této reklamy by byla
3388 K¢, tisk letakti 100 ks = 745 K¢&. Samoziejmé by se pouzila i levna komunikace po-
moci webovych stranek, e-mailu a facebooku. (Cenik-MHD Zlin, ©2000-2014, Tisk Zlin,
©2011)

Cilem DOD by bylo provazeni po domecku pro déti, kde maji zazemi béhem dne traveného
venku, ukazalo by se hfisté 1 ZOO koutek, byly by zodpovézeny piipadné dotazy. Déti by
mély moZnost vyzkouset si spolu s rodi¢i rizné hry. Prostor by zde byl i na soutéz, napt. na
téma ,,Namaluj les a zvifatka v ném*. Obrazky by byly slosovatelné, piipadné by se jednot-
livé vytvory mohly vyvésit na facebooku, kde by byla moznost hlasovat pro nejpovedené;si
obrazky. Vyhrou by pak mohla byt drobnost pro dite, pro rodi¢e pak také napt. symbolicka

sleva na nékterou ze sluzeb 0. s. Na Pasece.

Po ukonceni akce by se vystavily fotografie na webové stranky a facebook, vyhlasen vitéz
a byla provedena statistika poctu zi¢astnénych rodicii a déti, spolu s tim, co je na dni ote-

vienych dveti nejvice zaujalo.

Tabulka ¢ 17 Akéni plan ¢ 2
Hlavni ¢innosti AK¢ni plan ¢. 2

Cil: Zvysit informovanost o lesni Skolce

Pfiprava na den otevienych | Leden, Unor, Bfezen 2015

Navrhy a jejich ¢asovy pléan: dveii
Nékup sladkosti pro déti Biezen 2015

Tisk omalovanek Brezen 2015
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Tvorba a tisk letakt Leden, Srpen 2015
Roznos letaki Unor, Cervenec 2015
MHD reklama Unor, Cervenec 2015
Webové stranky, facebook Unor, Bezen, Stpen, Zifi
2015

Den otevienych dveti Biezen, Zari 2015.
e, sinkion a facebooku_| DUben Rijen 2015
Zpétna vazba-statistika Duben, Rijen 2015

Finané¢ni naro¢nost: 5206 K¢+ M

Odpovédna osoba: Ptedsedkyné o. s. Na Pasece

Datum zacatku akce: Leden 2015

Datum ukondéeni akce: Prosinec 2015

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.4.3 Prednadky

Cilem dal$iho akéniho planu je ziskat nové klienty prostiednictvim potfadani dvou predna-

Sek roéné v roce 2015. Slo by o prednasky na téma Déti a alergie a Déti a zdrava vyziva.

Prvni pfednaska by prob¢&hla v tnoru 2015. Pozval by se odborny 1ékaf, ktery by prezento-
val své zkuSenosti z praxe. Vstupné by bylo dobrovolné. Casova dotace prednasky by byla
2 hod. Nasledné by probéhla diskuze. O piestdvce by bylo pfichystané obcerstveni, které

pracovnice zakoupi a pfipravi.

Druha ptfednaska by se konala v zaii 2015. Méla by stejny pribéh jak predesla. Pred kona-
nim by probéhl vybér odbornika na zdravou vyZzivu, nakoupily by se potraviny na obcer-
stveni, idealn¢ v duchu prednaseného tématu. Navstévnikim by byla nabidnuta moznost
pfinést ochutnavku drobnych pochutin v souladu se zdravou vyZivou. Tyto pfinesené vzor-
ky by mohly byt zhodnoceny pozvanym odbornikem, ucastniky a ndsledné by probchlo

jejich vyhodnoceni.

U obou ptednasek by navstévniklim byla na zacatku predloZena anketa k vyplnéni, kterd by
slouZzila jako zpétna vazba pro zhodnoceni pfednasky. Obsahovala by n€kolik otazek (napf.
Pfinesla vam pifednaska nové informace a poznatky? Byla ¢asové vyhovujici? Pfisli byste
znovu, kdy se néco podobného potfadalo? O jaky typ pfednasek mate zdjem?). Anketa by
byla zpracovéana ve formatu A6, cena za 48 listh formatu A6 by byla 24,37 K¢. Nechala by
se vytisknout v unoru a srpnu. (Tisk Zlin, ©2011)
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Komunikacni nastroje, které by byly pouzity, jsou Magazin Zlin, webové stranky organiza-
ce a facebook. Daéle by organizace nechala vlozit informaci o pofadani pfednéasek do kalen-
dare akci Zlinského nocniku, staci jim pouze napsat e-mail. Neni problém jim poslat i ¢la-

nek o probehlé udélosti ke zvefejnéni.

Tabulka ¢. 18 Akcni pldn ¢. 3

Hlavni ¢innosti AK¢ni plan ¢. 3

Cil: Zvysit informovanost o lesni Skolce
Priprava prednasky Déti a aler- | Leden 2015
gie
Pozvani 1ékaie Leden 2015
Nékup potravin na ob&erstveni | Unor 2015
Tvorba ankety Unor 2015, Srpen 2015
Prednéaska Déti a alergie Unor 2015
Zpétna vazba - anketa Unor 2015
Ptiprava prednasky Déti a Cervenec 2015

Navrhy a jejich casovy plan: | zdrava vyZiva _
Pozvat odbornika na zdravou Cervenec 2015
VyZivu

Nakup potravin na obcerstveni | Zaii 2015

Prednaska Déti a zdrava vyziva | Zati 2015

Zpétna vazba — anketa Zaii 2015
Magazin Zlin Unor, Zafi 2015
Zlinsky noc¢nik Leden, Srpen 2015
Webové stranky, facebook Leden, Unor, Srpen,
Z4ri 2015

Finan¢ni naro¢nost: 1849 K¢ + M

Odpovédna osoba: Ptedsedkyné o. s. Na Pasece

Datum zacatku akce: Cerven 2014

Datum ukonceni akce: Ukonceni pfednaSek — Cerven 2015

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.4.4 Jazykové kurzy

Na zakladé vyzkumu soucasnych i potencialnich klient o. s. Na Pasece bylo zjisténo, Ze
respondenti maji zajem o fakultativni sluzby, nejvice pak o jazykové kurzy. Proto dal$im
cilem je rozsifit provoz o novou sluzbu — potfadani jazykovych kurza. Zacatek by byl sta-

noven na zafi v roce 2014.

Nejprve by bylo vhodné provést opakované piredvyzkum, zda opravdu bude zajem o tuto

novou sluzbu. Pifedvyzkum by byl ve formé ankety na webovych strankach a facebooku,
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pricemz hlavni snahou bude zjistit, zda maji zdkaznici zdjem o jazykové kurzy a pokud

ano, jaky ¢as by jim nejvice vyhovoval.

Za tento kurz by odpovidala predsedkyné, ktera by vybrala jednoho externiho lektora.
1 hodina by rodice stala 50 K¢ za jedno dité. Trzby z jazykového kurzu by slouzily na pro-
voz 0. s. Na Pasece (5 K¢ by $lo na najemné, 5 K¢ na propagaci, 35 K¢ na mzdu lektora).
Predpokladany naklad na mzdu lektora je 200 K¢/hod., pfi¢emz tato sazba by byla zaplace-

na z trzeb ze sluzby.

Dulezité je informovat o této zméné vSechny rodice, ktefi jsou ¢leny neziskové organizace
a ty, ktefi chodi pravidelné na akce pofadané o. s. Vhodné by bylo svolat ¢lenskou schiizi,
na které by se tato zména probrala, a zjistilo se, zda by o ni vubec byl zajem. Vytvotily by
se letaky, které budou rozneseny na vybrana mista nebo rozdany na vefejnosti. Urcité by se

tato informace objevila i na webovych strankach organizace a facebooku.
Cena za 100 ks ¢ernobilych A6 je 53 K¢. (Tisk Zlin, ©2011)

Pro zahdjeni je nutné, aby se ptihlasilo min. Sest déti, kviili pokryti naklada na lektora.

Tabulka ¢. 19 Akcni plan ¢. 4

Hlavni ¢innosti AK¢ni plan €. 4

Cil: Rozsifit provoz nové sluzby jazykové kurzy
Piedvyzkum — vystaveni Cerven 2014
ankety na webovych stran-
kach a facebooku
Clensk4 schiize s klienty Cerven 2014

Névrhy a jejich dasovy plan: | Nalezeni externiho lektora ?erven, Cervenec 2014
Tvorba letaki Cerven 2014
Tisk letaki Cervenec 2014
Roznos letakd po méste Cervenec, Srpen 2014
Vlozeni informace na Cervenec, Srpen, Zati
webové stranky a facebook | 2014

Finan¢ni naro¢nost: 53 KE+ M

Odpovédna osoba: Externi lektor

Datum zacatku akce: 7411 2014

Datum ukonceni akce: Ukonceni dle z&jmu klientd

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.4.5 Setkavani vedeni organizace s klienty

Dal$im ak¢énim planem je rozvoj a posileni vztahti s klienty. Jelikoz tato organizace neni
statni, mize vymyslet své programy pro své klienty, tedy rodice déti, které vyuzivaji sluzeb
lesni Skolky a stejn¢ tak i zajemce z fad vefejnosti. I kdyz z vyzkumu vyplynulo, Ze vSichni
jsou informovani o akcich, které skolka potada, bylo by vhodné, kdyby se o. s. zacalo scha-
zet s rodici 2x roén€, ¢imz by byla umoznéna diskuze o aktualitdch, novych akcich, byl by
zde prostor také na pfipominky a moznosti feSeni pfipadnych problémi. Rodi¢im by tak
bylo umoznéno podilet se v urcité mife na provozu lesni Skolky a dalSich ¢innostech,
s cilem navazat s rodi€i intenzivnéj$i spolupraci a otevien€jsi vztahy. Po spole¢né diskuzi
by nasledovala pro pfipadné zajemce osobni konzultace na téma jejich ditéte, obdoba tiid-

nich schuizek ze zakladni skoly.

Stejné tak by se rodi¢e mohli zapojit do budovani a zlepSovani stavajiciho zazemi pro déti
v ramci dobrovolnych brigdd ¢i ob¢asné vypomoci. V ptipadé ochoty rodi¢l zapojit se do
chodu obcanského sdruzeni také touto formou, je zde Sance usSetfit urcité finance, které
bude mozné nasledné investovat jinde pro potieby déti, coz by také mohlo byt vyznamnou

motivaci pro rodiCe déti, které lesni Skolku navstévuji.

Naékup obcerstveni by odpovidal moZnostem a pfiblizné ¢astce cca 300 K¢ za dany mésic.

Tabulka ¢. 20 Akcni plan ¢. 5
Hlavni ¢innosti Ak¢ni plan €. 5
Cil: Rozsifit celkovou nabidku sluzeb

Navrhy a jejich ¢asovy plan: | Setkavani vedeni organizace | Duben, Rijen 2015
s klienty
Potadani brigad na upravu | Cervenec, Srpen 2015
okoli zazemi organizace

Nakup obcerstveni I?uben, Cervenec, Srpen,
Rijen 2015
Financ¢ni naro¢nost: 1200 K¢ + M
Odpovédna osoba: Ptredsedkyné o. s. Na Pasece
Datum zacatku akce: Duben 2015
Datum ukonceni akce: Ukonceni dle zajmu klientt

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.4.6 Kontakty se sponzory

U tohoto akéniho planu je nezbytné nutné pfipravit si, s ¢im pfipadné sponzory organizace

oslovi a také, co nabidne jako protihodnotu za poskytnuté prostiedky. V ptipad€ o. s. Na
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Pasece se nabizi naptiklad moznost nabidnout na tisténych letacich a plakatech zvefejnéni
reklamy a uvedeni sponzord, jejichz reprezentatni materidly mohou byt zvefejnovany

a poskytovany také na akcich potadanych organizaci.

Jednou z moznosti, jak ziskat nové sponzory, je internet, konkrétn¢ napf. registrace na
http://hledam-sponzora.hledaminvestora.biz/. Vyuzivani zakladnich funkci na tomto porta-
lu je bezplatné. Také lze do aktualit na webovych strankéch organizace vystavit zadost,

piipadné nabidnout vystaveni reklamniho banneru.

Najit sponzora neni jednoducha zalezitost a neni vyfizena ihned. Je potieba zkusit napsat
nékterym vybranym organizacim, zda by chtéli sponzorovat akci, kterou bude pofadat o. s.,
spolu s nabidkou mozné protihodnoty. Je dilezité psat konkrétn€, ¢im by pomohli a co
Z toho budou mit. Bylo by dobré, kdyby se organizace zaméfila na ty podniky, které by
vV budoucnu mohla vyuzit, napt. papirnictvi. O. s. by zacalo nakupovat potiebny material
pfednostné v tomto obchodé€, pokud by byli schopni nabidnout jim zajimavou slevu v ramci
podpory neziskové aktivity. Moznost protisluzby je v tomto piipadé obdobnd, jako bylo

uvedeno vyse.

Cena jedné zadosti by byla 1,7 K& (papir), 13 K¢ zndmka. Celkem tedy 15 K¢. Celkovy
pocet zadosti by mohlo byt deset kust v prvni varce. Celkova cena by tedy mohla byt pfi-
blizn¢ 150 K¢. Pokud by tato ¢astka byla pro organizaci vysokd, je mozné poslat Zadost e-
mailem, coZ bude ovSem méné formalni a Zadost by se také nemusela dostat na potfebna

mista.

Tabulka ¢. 21 Akcni plan ¢. 6

Hlavni ¢innosti Ak¢ni plan ¢. 6
Cil: Rozsitit celkovou nabidku sluzeb

Navrhy a jejich ¢asovy plan: | Napsat Zadost potencialnim | Rijen 2014
sponzorim
Zaregistrovat se na webovych | Rijen 2014
strankéch hledajicich sponzo-
ry

Osobni schiizky u potencial- | Listopad 2014
nich sponzorti

Finan¢ni naroc¢nost: 150 K¢ + M

Odpovédna osoba: Ptredsedkyné o. s. Na Pasece
Datum zacatku akce: Cervenec 2014

Datum ukonceni akce: Prosinec 2014

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V piipadé ziskani sponzora je pro organizaci samoziejmosti odeslat pisemné podékovani
a napft. na svych webovych strankach uvetejnit informaci o nové vzniklé spolupraci. Stejné
tak je vhodné se sponzory udrzovat pravidelny kontakt. Informovat o aktualitach, zvat na

poradané akce, zasilat informace o tom, jak bylo nalozeno s poskytnutym darem.

Konkrétnim navrhem, jak propojit vzajemnou spolupraci ob¢anského sdruzeni, ptipadnych
sponzoru i zédkaznikl, je vytvoreni kalendare s tématikou lesni Skolky. Tento kalendar by
obsahoval fotografie z akci poradanych sdruzenim, ptirody, piipadné z ¢innosti déti v lesni
Skolce. Na tomto kalendafti by byl prostor uvést jednotlivé sponzory. Samotny kalendar by
byl nasledné prodejny, s pfedpokladem zdjmu o zakoupeni piedevSim ze strany klientii

lesni skolky, pfip. jejich pfibuznych. Samoziejmosti je zaslani kalendate sponzortim.

Tomuto akénimu planu bude predchazet vybérové fizeni na dodavatele pro tisk. Zakazka
bude zadana tomu s nejlepsi nabidkou ceny i sluzeb. Také tento dodavatel bude mit moz-
nost umistit své logo v kalendéfi za ptipadnou nabidku vyhodnéjsi ceny. Mezi kritéria, kte-

ra budou mit vliv na vybér dodavatele, patii doba dodani, cena, slevy a spolehlivost.

Odhadovana pofizovaci cena takového kalendare je zavisla na zpracovani. Pokud by si jej
nechala organizace vyhotovit kompletné, tedy vCetné grafické tpravy, tisku a svazani
krouzkovou vazbou, je pfedpokladana cena jednoho vyhotoveni pfiblizné 300 K¢&. V piipa-
dé, Ze by si organizace zpracovala svépomoci grafickou Upravu, zajistila papiry a ptipadné
i tisk, vznika zde naklad na material a krouzkovou vazbu. Cena baleni papiri piiblizné
500 K¢/za 1 baleni (100 ks), tisk cca 8 K¢/1 list. Krouzkova vazba pak priblizné 40 K¢.
Néklad na 1 kalendar je v tomto ptipad¢ ptiblizn€ 212 K¢.

Tabulka ¢. 22 Akcni plan ¢. 7

Hlavni ¢innosti AKkéni plan €. 7
Cil: Plan udrZenti si stavajicich sponzori
Navrhy a jejich ¢asovy plan: | Napsat podékovani vsem Prosinec 2014
stavajicim sponzorum
Zaslat dopisy sponzortim Prosinec 2014

Vystavit  pod€kovani  na | Prosinec 2014
webovych strankach
Na webové stranky organiza- | Bfezen 2015
ce vypsani vybérového fizeni
Vybérové fizeni na dodavate- | Duben 2015
le tisku
Stanoveni kritérii dodavatele | Duben 2015

Pfijem navrhl od dodavatela | Duben, Kvéten 2015
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Hodnoceni dodavateli tisku | Kvéten 2015
Vybér dodavatele tisku Kvéten 2015
Vybér fotek na kalendar Kvéten 2015
Zajisténi povoleni od rodi¢tt | Cerven 2015
Tvorba kalendare Cervenec 2015
Tisk kalendaie Srpen 2015
Prodej kalendaie Z4ri 2015

Finan¢ni naro¢nost: 6581 K¢+ M

Odpovédna osoba: Predsedkyné¢ o. s. Na Pasece

Datum zacatku akce: Cervenec 2014

Datum ukoncéenti akce:

Prosinec 2014

6.5 Rozpocet

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kazdy ak¢ni plan by mél obsahovat sviij rozpocet. Kolik financi by organizace vynalozila

na zadané konkrétni aktivity. Snahou bylo zajistit provoz aktivit co nejlevnéji a co nejhos-

podarnéji. Nelze ptesné stanovit, jak budou finanén€ ohodnoceny pedagozky, proto pisme-

no M znaci mzdy. To bude dopocitano priabeézné.

Tabulka ¢. 23 Rozpocet

AKéni Aktivity Naklady
plan
Tvorba planu akce M
Tvorba letakt M
Tisk letakt 1615 K¢
1. Roznos letdkt M
Informace na www stranky, facebook, e-mail M
Nakup spotfebniho materidlu 3000 K¢
Ptipominkovaci informace o slevé M
Zpétna vazba M
Ptiprava DOD M
Nakup sladkosti a kancelaiskych potieb 800 K¢
Tisk omalovanek 179 K¢
5 Tvorba letakt M
' Tisk letakt 839 K¢
Roznos letaki M
MHD reklama 3388 K¢
www stranky, facebook M
DOD - konani M
Fotogalerie z DOD na www a facebook M
Zpétna vazba - statistika M
3. Ptiprava piednasky Déti a alergie M
Pozvani I¢kare M
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Nakup potravin na obc¢erstveni

400 K¢

Tvorba a tisk ankety

M + 24 K¢

Prednaska D¢ti a alergie

400 K¢

Zpétna vazba - anketa

Priprava prednasky Déti a zdrava vyziva

Pozvat odbornika na zdravou vyzivu

Nakup potravin na obc¢erstveni

Prednaska D¢ti a zdrava vyziva

Zpétna vazba — anketa

Magazin Zlin

Zlinsky no¢nik

Www, facebook

Predvyzkum

Clenska schiize s klienty

Nalezené externiho lektora

Tvorba letaku

Tisk letakt

W
~
(@

Roznos letakti po mésté

VlozZeni informace na www a facebook

Setkavani vedeni organizace s Klienty

Nakup obcerstveni

N

00 K¢

Poradani brigad

Napsat zadost potencialnim sponzortim

+150 K¢

Registrace na web. strankach hledajicich sponzory

Osobni schiizky u potenciadlnich sponzorti

Napsat podékovani v§em stdvajicim sponzortim

I R R MY ES EY R R RS RS R ES

Zaslat dopisy sponzoriim

%

<
J’_
)
)
~
o

Vystavit podékovani na webovych strankach

Na webové stranky organizace vypsani vybérového
fizeni

Vybérové fizeni na dodavatele tisku

Stanoveni kritérii dodavatele

Ptijem ndvrhl od dodavateli

Hodnoceni dodavatelt tisku

Vybér dodavatele tisku

Vybér fotek na kalendar

Zajisténi povoleni od rodicl

Tvorba kalendare

REIREIRZESE £

Tisk kalendate

v

o
(98]
N
S
~
@]

Prodej kalendate

<

Celkem

19653 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové mésicni vydaje jsou zobrazeny na obrazku ¢. 10, na kterém lze vidét, kolik organi-

zace bude potfebovat na realizaci ak¢énich plant v daném meésici.
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Obr. ¢. 10 Ndklady
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud by obcanské sdruzeni Na Pasece vyuzilo vSech akénich plant, jak je vyobrazeno
v marketingovém planu, tak by jejich celkové néklady byly 19 653 K¢&. V této celkové ¢ast-
ce nejsou zahrnuty mzdové néklady, jelikoZ jsou téZko vypocitatelné. V piipad¢ této ne-
ziskové organizace jsou nékteré ¢innosti provozovany dobrovolné a ve volném case ¢lent,
tudiz si neuctuji Zadnou sazbu. V ¢astce jsou zahrnuty naklady, které neni nutné vyuZit,
jsou pouze doporuceny (coz mize byt napt. nakup obcerstveni, tvorba kalendare, ¢i zaslani
podékovani sponzorim formou dopisu). Co by organizace neméla zanedbat, jsou reklamy

a podpora prodeje, aby pfilakali vice nav§tévnikt, nez maji doposud.

6.6 Casova analyza

V tabulce jsou slouceny viechny aktivity ze viech akénich plant pro lepsi prehled. Casovy
harmonogram zacind v ervnu roku 2014 a mél by koncit v roce 2015. Znacka X znamena,
7e pravé v tomto mésici se bude provadét dana aktivita. Casovy harmonogram je rozdélen
na dvé tabulky, rok 2014 a rok 2015 pro lepsi pfehlednost. Harmonogram je sefazen podle
akénich plant a aktivit v nich obsazenych. Nékteré akéni plany se prolinaji v obou letech,

proto jsou ¢innosti rozdéleny dle roku, ve kterém probiha.

Pro shrnuti v roce 2014 by se organizace méla zaméfit na tvorbu letdkd, které budou slouzit
k propagaci akce Dopoledne v lese. Déle by méla pracovat na rozvoji nové sluzby, jazyko-

vych kurzl, a propagace k ni urcené. Jako dalsi akéni plan, ktery by mél byt proveden
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v roce 2014 je napsat zadost potencialnim sponzorim. Pfed koncem roku pak napsat podé-

kovani sponzortim stavajicim.

Tabulka ¢ 24 Casovy harmonogram rok 2014

rok 2014
aktivity 6789101112
Tvorba planu akce X
Tvorba letaku X

Tisk letakt
Roznos letaku

Informace na www stranky, facebook, e-mail

Nakup spottebniho materialu

X| X| X| X]| X
X
X
X
X

Pfipominkovaci informace o slevé

Predvyzkum — jazykové kurzy
Clenska schiize s klienty
Nalezené externiho lektora
Tvorba letaka

Tisk letaka X
Roznos letakli po méste
Vlozeni informace na www a facebook X | X|X

X| X| X| X
X

X
X

Napsat zadost potencialnim sponzorim X
Registrace na web. strankach hledajicich sponzory X
Osobni schiizky u potencialnich sponzort X

Napsat podékovani vS§em stavajicim sponzoriim X
Zaslat dopisy sponzoriim X
Vystavit podékovani na webovych strankach X

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V roce 2015 by se méla organizace zame¢fit na akci Den otevienych dveti a vyuzit stanove-
nych komunikac¢nich prostiedkii. Déle se pfipravit a provést pfednasky na téma Déti a aler-
gie a Déti a zdrava vyziva. Dal§im akénim planem by méla organizace zavést setkavani
klientl s vedenim sdruzeni, kde se budou rozebirat nedostatky, novinky a diilezité informa-
ce tykajici se 0. s. Na Pasece. Jednou z propagacnich aktivit by byla tvorba kalendare, na

ktery by bylo vypsano vybérové fizeni na dodavatele tisku a vyroby.

Tabulka ¢ 25 Casovy harmonogram rok 2015

rok 2015
aktivity 1/2/3]4|5/6|7/8]9[10]11]12
Zpétna vazba k akci Dopoledne X

Vv lese
Ptiprava DOD XXX
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Nakup sladkosti a kancelarskych
potieb

Tisk omalovanek

Tvorba letaku

Tisk letaku

Roznos letaku

MHD reklama

Www stranky, facebook

XX XX

DOD — konani

Fotogalerie z DOD na www a face-
book

Zpétna vazba — statistika

Piiprava pifednasky Déti a alergie

Pozvani lékare

X |X

Nakup potravin na ob¢erstveni

Tvorba ankety

Prednaska D¢ti a alergie

Zpétna vazba — anketa

XX XX

Ptiprava prednasky Déti a zdrava
vyziva

Pozvat odbornika na zdravou vyzivu

Nakup potravin na ob¢erstveni

Prednaska D¢ti a zdrava vyziva

Zpétna vazba — anketa

Magazin Zlin

XXX | X

Zlinsky no¢nik

Www, facebook

X | X
X

Setkédvani klientd s vedenim

Poradani brigad

Nékup obcerstveni

X|X
X|X

Na webové stranky organizace vy-
psani vybérového fizeni

Vybérové fizeni na dodavatele tisku

Stanoveni kritérii dodavatele

Ptijem névrhl od dodavatelil

XXX

Hodnoceni dodavatela tisku

Vybér dodavatele tisku

Vybér fotek na kalendar

XXX | X

Zajisténi povoleni od rodicu

Tvorba kalendare

Tisk kalendare

X

Prodej kalendare

X

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.7 Rizikova analyza

Vzdy je samoziejme nutné pocitat s moznymi okolnostmi, které zabrani pokracovat ve sta-
noveném planu. Proto organizace musi byt pfipravena na riizna rizika, ktera by mohla na-

stat. Témi muaze byt:

e nedodrzeni ¢asového harmonogramu — toto riziko muze mit za nasledek Spatnou
ucinnost marketingového komunikaéniho plénu; je dilezité provadét pravidelné

vyhodnocovani,
e nezajem o nové sluzby,
e lid¢ daji pfednost levnéjsi alternativé — tyka se novych klientt,
e organizace neziskd dostatek novych zékazniku.

Tabulka ¢. 26 Analyza rizikovosti

pravdépodc_)b_nost vyskytu stupefi rizika
Riziko fizika Vysledek
nizkd | stiedni | vysoka | nizkd | stfedni | vysoka
0,3 0,5 0,7 0,1 0,5 0,7
1 X X 0,49
2 X X 0,05
3 X X 0,25
4 X X 0,15

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ vysledki lze fici, Ze nejvéEtsi riziko by pfineslo nedodrZeni ¢asového harmono-
gramu a nedrZeni se planu pro ziskani novych zdkaznik. Nejméné rizikovou oblasti je

nezéajem soucasnych a potencialnich klientd o nové sluzby.

Pokud by nékteré z vyjmenovanych rizik nastalo, je potieba provést protirizikova opatieni.
U viech rizik by proto mé&lo probihat pravidelné vyhodnoceni vysledkii. Casovy harmono-
gram by méla mit na starosti jedna osoba ve sdruzeni, kterd bude zodpoveédna za jeho pro-
vedeni a kontrolu. Pokud nebude z4jem o novou sluzbu, je vhodné zkusit provést vétsi
propagacni akci. Dat lidem vice najevo, Ze se néco takového porada, ovSem nenutit. Pokud
by ani to nepomohlo, je na misté¢ ukoncit ¢innost této sluzby a zaméfit se na néco jiného.
Pokud by hrozilo riziko, ze lidé daji ptfednost levné;si alternative, snazit se vice podpofit

prodej formou akci, soutézi, darkti nebo slev na vstupné.
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6.8 Kontrola

Po kazdém provedeni marketingového planu je nutné provést kontrolu. Urcil by se proto
¢lovek, nejlépe predsedkyné, piip. mistopiedsedkyné, ktery bude zodpovidat za provedeni
kontroly a piipadné napravy. Jejich tikolem tak bude:

YV oW

e sledovat marketingovy plan — pritbézné kontrolovat jednotlivé Cinnosti, co je ceka,

na co se maji pfipravit, s ¢im pocitat do budoucna,

e kontrolovat plnéni ¢asového harmonogramu aktivit — jednou mési¢né projit ¢innos-
ti, zda byly splnény, zda se néco provedlo, jinak nez mélo, zhodnotit casové prodle-

vy, data plnéni,

e sledovat kvantitativni ukazatele (navysujici ¢i snizujici trzby) — v ramci zpétnych
vazeb po konané akci, ¢i aktivité, provést zhodnoceni ¢innosti, statistiku jednotli-
vych akei (pocet klienti na akcich, pocet déti, pocet koupenych kalendait, celkové
naklady a vynosy), pribézné¢ na webovych strankach vypsat anketu, tykajici se

zpétné vazby k aktivité

e pozorovat zda skutecné néklady nejsou vyss$i nez planované — urcit zodpovédnou

osobu za kontrolu financi (nejlépe ucetni organizace).

Pokud néco z tohoto nebude dodrZeno, je nutné zacit fesit napravna opatieni, aby se orga-

nizace dostala k planovanym ciltim.
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ZAVER

Ustiednim tématem diplomové prace byla situaéni analyza Ob&anského sdruzeni Na Pase-
ce. Jejim hlavnim cilem bylo vytvofit marketingovy plan, ktery vychazel z provedené situ-
acni analyzy organizace a vyzkumu potencidlnich a soucasnych klienti sdruzeni. Na zakla-
dé stanovenych silnych a slabych stranek organizace, v souvislosti s vyhodnocenymi vy-
sledky vyzkumu, byly navrhnuty konkrétni akéni plany, které mohou vybrané neziskové

organizaci pomoci dosdhnout stanovenych cilt.

V souvislosti s informacemi uvedenymi v teoretické ¢asti prace a vysledky vyzkumi, spolu
S jejich naslednym zpracovanim v ¢asti praktické, je pochopitelné, ze se v dnesni dob¢ sta-
va marketing nedilnou soucasti uspésnych firem, stejné€ jako oblasti, kterou musi ovladat
vSechny organizace, které chtéji na trhu uspét. Nakladné marketingové strategie a postupy
pochopitelné nejsou automaticky dostupné vSem organizacim, obzvlasté pak t€ém menSim
nebo zahajujicim svou ¢innost s omezenym kapitalem. I piesto se vSak témto podnikim
nabizi zna¢né moznosti, kterych mohou vyuzit k propagaci své ¢innosti, realizaci stanove-
nych cilt a prosadit se tak v konkurenci na stavajicim trhu. Nezbytné€ nutna je vSak znalost
alespon urc¢itého marketingového minima a schopnost organizace téchto poznatkl vyuzit
ve svij prospéch. Od téchto zakladu se nasledné mohou odvijet i ptipadné strategie organi-
zaci neziskovych, které si nemohou dovolit financovani marketingového oddéleni a inves-
tice do nakladnych feSeni. Piestoze je situace v neziskovém sektoru komplikovana a z hle-
diska dostupnych finanénich prostfedki mnohdy zna¢né problematicka, nemohou
Vv soucasné dobé¢ neziskové organizace bez marketingu existovat. Obzvlasté pro né je cilem

a nutnosti najit dostate¢ny pocet zdkazniki, aby mohli provozovat svou ¢innost.

Jak bylo né€kolikrat zminéno, ne vzdy je pro dosaZeni Uspéchu nutné investovat nemalé
finan¢ni prostfedky do marketingovych specialistii. Pfestoze je tato oblast znacné obsahla
a laikem zdanlive obtizné uchopitelna, dava prave diky své rozmanitosti prostor pro vyuziti
jednotlivych prvki, které, pokud jsou spravné vyuzity, nabizeji znacné moznosti i t€m mé-
né znalym. S odkazem na myslenku uvedenou v préci, tedy Ze ispé$nou organizaci mohou
tvofit 1 zaméstnanci, je mozné konstatovat, ze pokud ma ¢loveék nebo konkrétni organizace
pro marketingové mysleni cit a vi, ¢eho chce dosahnout, miize byt schopen ziskat naskok

pfed konkurenci 1 svépomoci.
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Obcanské sdruzeni Na Pasece vzniklo v roce 2012. Za rok a pul existence dokazala tato
neziskova organizace mnohé. Casto pouze diky praci skuteéné dobrovolnické, oviem
S jasnym cilem a odhodlanim svych plant dosahnout. I bez hlubsich marketingovych zna-
losti byly ¢lenky tohoto sdruzeni schopny vy¢ist aktudlni potiebu a ptani budoucich zakaz-
nikd, rodict a déti, kterym nabizi své sluzby. Tito se k nim radi a s vdékem vraci, z kazdé
navstévy skutecné obohaceni. Stacilo malo, aby se velmi rychle dostaly do povédomi ve-
fejnosti a byly schopny o sob& dat védét. I presto se vSak potykaji s jistymi problémy, pii-
¢emz nejpalCivéjSim jsou bohuzel pravé nedostateéné finance. Spoluprace v souvislosti
s tvorbou diplomové prace proto byla vitana a ziskané vystupy z provedenych vyzkumi,

stejné jako projektova ¢ast s navrhovanymi akénimi plany, se stanou podkladem a pomoc-

nym materidlem pro dalsi, a snad spéSnou, ¢innost Obcanského sdruzeni Na Pasece.
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PRILOHA 1: DOTAZNIK C. 1

Dobry den,

jsem studentka magisterského studia na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a chtéla bych Vas
poprosit o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, tykajiciho se spokojenosti s lesni Skolkou Na
Pasece. Dotaznik je anonymni a poslouzi nejen pro ucely mé diplomové prace, ale také pro

pfipadné zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Vyplnéni dotazniku bude trvat cca 10 min.

Svou odpovéd’, prosim, zakrouzkujte. U nékterych otazek lez oznacit vice odpovédi nebo

napsat svijj vlastni nazor.
D¢kuji za Vasi ochotu.

Bc. Monika Kiizkova

1. Co bylo pro Vas diilezité pti vybéru skolky pro Vase dité? (Ize uvést i vice odpovedi)
a) individudlni ¢as vénovany mému ditéti

b) maly pocet déti ve tride

¢) kladny vztah k ptirodé

d) moZnost nepravidelné dochazky

2. Proc jste se rozhodl/a pravé pro lesni Skolku?
a) chtél/a jsem vyzkouSet néco nového
b) ve statni Skolce nebylo volné misto

¢) na doporuceni znamych

3. Ucastnite se akci pro rodi¢e a déti, které potada lesni $kolka?

a) ano, pravidelng



b) ano, obcCas
¢) ne, ale chtél/a bych

d) ne

4, Jste dostatecn¢ informovan/a o akcich pro rodice a déti, které lesni Skolka porada?
a) ano
b) ne

¢) nezajimam se o tyto akce

5. Chtél/a byste byt vice informovan/a o tom, co se déje ve skolce?
a) ano

b) ne

¢) nevim

Pokud jste zvolili moznost b) nebo c), prejdéte na otazku ¢. 7.

6. Jakou formou chcete byt informovan/a?
a) e-mail
b) facebook

c¢) webové stranky organizace



8. Kde jste ziskal/a informace o lesni Skolce?
a) internet/facebook

b) doporuceni znamych

c) letdky

d) noviny, magazin Zlin

€)JINE: .ottt

9. Privital/a byste rozsifeni sluzeb lesni §kolky o placené aktivity (fakultativni sluzby)?
(napf. jazykové kurzy, tancovani, plavani atp.)

Q) AN0, MAM ZAJEIM O +.eovvtrtentere et eteateeneerneaneeeennenns

b) ne, nemam zajem

¢) nevim

Pokud jste zvolili moznost b) nebo c), prejdéte na otazku ¢. 11.
10. Kolik byste byli ochotni za hodinu takové sluzby zaplatit?
a) 1-30 K¢

b) 31-50 K¢

c) 51-80 K¢

d) 81-100 K¢

e) 100 K¢ a vice

11. Jak byste ohodnotili kvalitu poskytovanych sluzeb v lesni Skolce? (zndmkami jako ve
Skole, 1-vyborny, 5-nedostate¢ny) Prosim zakitizkujte. Pokud mate néjaké poznamky

ke Skolce, miZzete se vyjadtit pod tabulkou.



Strava

Personal (vztah k détem, ochota)

Vnitini prostory a vybaveni

Venkovni prostory a vybaveni

Oteviraci doba

Dostupnost skolky

Akce skolky, vylety a krouzky

Program dne

Doplnkové aktivity

Vzdélavaci program (vztah k ptirod¢€)

12. Jste:
a) muz

b) Zena

13. Do které vékové kategorie patfite:
a) 25 améné

b) 26-30

c) 31-35

d) 36-40

e) 41 avice



14. Bydlim:
a) na vesnici
b) ve mésté

¢) okoli vétsiho mésta

15. Kolik ¢lent bydli ve vasi domacnosti:
a)l
b) 2
c)3
d) 4

e) 5 avice

16. Kolik mate déti do 6 let (predSkolni vEék):
a)0
b) 1
c)2
d)3

e) 4 avice

17. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani:
a) ZS

b) SS bez maturity

¢) SS s maturitou

d) VS



PRILOHA 2: DOTAZNIK C. 2

Dobry den,

jsem studentka magisterského studia na Univerzit¢ Toméase Bati ve Zlin€ a chtéla bych Vas
poprosit o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, tykajiciho se ndzoru na materské Skoly pro
déti. Dotaznik je anonymni a poslouzi nejen pro ucely mé diplomové prace, ale také pro
ptipadné zkvalitnéni sluzeb matetskych skol na Zlinsku. Vyplnéni dotazniku bude trvat cca

10 min.

Svou odpovéd’, prosim, zakrouzkujte. U nékterych otdzek 1ze oznacit i vice moznosti nebo

napsat svoji vlastni odpoveéd’.
Deékuji za Vasi ochotu.

Bc. Monika Kfizkova

1. Co je pro Vas diilezité pri vybéru Skolky pro Vase dité? (Ize uvést i vice odpovédi)
a) individuélni ¢as vénovany mému ditéti

b) maly pocet déti ve tfide

¢) kladny vztah k ptirodé

d) moZnost nepravidelné dochazky

e) cena

f) doba dojizdéni, dostupnost Skolky

2. Bylo jednoduché najit tu spravnou $kolku pro Vase dité?

a) ano, bez problému

b) z pocatku nam dité nechtéli vzit, poté volali, Ze se uvolnilo misto
c¢) fekli ndm rovnou, Ze misto pro nase dit¢ neni

d) skolku nenavstévujeme z vlastniho rozhodnuti



3. SlySeli jste nékdy o lesnich materskych Skolach?
a) ano, zname n¢koho, kdo tam ma dité
b) ano, ale jen z médii (noviny, internet a televize ...)

¢) ne, neslyseli

4. Co si pod slovem lesni mateiska Skolka predstavite?

5. Pokud by Vase dité nebylo pfijato do statni Skolky, uvazovali byste o lesni mater-

ské Skolce, ktera je soukroma a placena?
a) pokud bych méla vice informaci, uvazoval/a bych o ni

b) jsem o lesni Skolce dostatecné informovan/a a neuvazuji o ni

6. Utastnite se akci pro rodice a déti, které porada Skolka, ve které mate VaSe dité?
a) ano, pravidelné

b) ano, obcCas

¢) ne, ale chtél/a bych

d) ne

e) Skolka takové akce nepotada

7. Jste dostate¢né informovan/a o akcich pro rodice a déti, které VaSe Skolka pora-

da?
a) ano

b) ne



¢) nezajimam se o tyto akce

d) skolka takové akce nepotrada

8. Chtél/a byste byt vice informovan/a o tom, co se déje ve Vasi Skolce?
a) ano

b) ne

¢) nevim

Pokud jste zaskrtla odpoved’ b) nebo c), prosim, prejdeéte na otazku ¢. 10.

9. Jakou formou chcete byt informovan/a? (jaka forma vam vyhovuje)
a) e-mail
b) facebook

c¢) webové stranky organizace

11. Privitali byste rozsireni sluZeb Skolky o placené aktivity (fakultativni sluzby)?
(nap¥t. Jazykové kurzy, tancovani, plavani atp.)

Q) AN0, MAM ZAJEIM O +.etnventenieeeenteteeteeeeeeaneeneenanns

b) ano, nékteré ¢innosti naSe Skolka uz porada

) ne, nemam zajem

d) nevim

Pokud jste zaskrtla odpoved’ c) nebo d), prosim, prejdete na otazku ¢. 13.



12. Kolik byste byli ochotni za hodinu takové ¢innosti zaplatit?
a) 1-30

b) 31-50

c) 51-80

d) 81-100

e) 100 a vice

13. Jste:
a) muz

b) zena

14. Do které vékové kategorie patrite:
a) 25 améné

b) 26-30

c) 31-35

d) 36-40

e) 41 avice

15. Bydlim:
a) na vesnici
b) ve mésté

c¢) okoli vétsiho mésta

16. Kolik ¢lenu Zije ve vasi domacnosti:

a)l



b) 2
c)3
d) 4

e) S avice

17. Kolik mate déti do 6 let (piedskolni vék):
a)0
b) 1
c)2
d) 3

e) 4 avice

18. Jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani:
a) Z8

b) SS bez maturity

¢) SS s maturitou

d) VS

De¢kuji za Vas cas.



PRILOHA 3: VYSLEDKY ANALYZY SOUCASNYCH KLIENTU O. S.

NA PASECE

Pohlavi respondentii

Odpovéd Odpovédi Podil
® mui 5 31.25%
@ Zena 1 68.75%
0% 5% 10% 15% 20% 2584 30% 35% 40% 45%: 509 55% 60% 65% 70% 75% B80% 85% 90% 95% 100%
Obr. ¢. 11 Pohlavi
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)
Vék respondentii
Odpovéd Odpovédi Podil
® 75ameéné 0 0.00%
@ 26-30 4 25.00%
® 31-35 7 43.75%
® 36-40 4 25.00%
® 41 avice 1 6.25%
oo0%
4 (25,00%)
T
. 4 25,0] - |
1(6:25%)
0% Sé.ﬁ 1D|% 15|% 2(!% 25|% 30% 35% 40% 45% 50% 555 60% 65% 70% 75% B0% B85% 90% 95% 100%

Obr. ¢. 12 Vek
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)




Bydlisté

Odpovéd Odpovédi Podil
® navesnici 4 15.00%
© ve mésté 8 50.00%
© okoli vét3iho mésta 4 25.00%
_' 4(25,00%) | | |
8 (50,00%)
oL L]
0 5% - 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%  75% BO%  B5% 90%  95% 100%
Obr. ¢. 13 Bydliste
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)
Pocet ¢lent v domacnosti
Odpovéd Odpovédi Podil
L 0 0.00%
e ) 0.00%
®3 4 25.00%
® 4 7 43.75%
® 5avice 5 31.25%
0,01
0,01
| seseew |
| rwrse
0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%  50%  55%  60% . 65%  70%  75%  B0%  B5%  90%  95%  100%
Obr. ¢ 14 Pocet clenit v domdcnosti
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)
Pocet déti do 6 let
Odpovéd Odpovédi Podil
LA | 7 43.75%
2 5 31.25%
®3 4 25.00%
@ 43vice 0 0.00%
 7(43,75%)
4 (25,00%)
oo o
0% 5%  10% - 15%  20% 25%  30%  35%  40%  45%  50% 55%  60%  65%  70%  75%  B0%  B5%  90%  95%  100%

Obr. ¢. 15 Pocet déti predskolniho véku
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)




Vzdélani

Odpovéd Odpovédi Podil
® 75 0 0.00%
SS bez maturity 0 0.00%
S8 s maturitou 8 50.00%
Vs 8 50.00%
0,00%
0,00%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 85% 90% 95% 100%

Obr. ¢. 16 Vzdelani respondenti
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 1: Co bylo pro Vas duleZité pii vybéru Skolky pro Vase dité?

Prvni otazkou bylo zjistit, co bylo dulezité pii vybéru skolky pro jejich dité. Mohli zde od-
poveédét vice moznostmi, piipadné pridat svoji vlastni odpovéd’. Z tabulky lze vycist, ze
nejvice pro né bylo dilezity kladny vztah k ptirod¢ (75 %) a individudlni ¢as vénovany
ditéti (62,5 %). Devét respondentit zodpoveédelo maly pocet déti ve tiideé a 44 % moznost
nepravidelné dochazky. V moZnosti jiné se objevovaly tyto odpovédi:

I3

e Respektujici pristup k détem.

‘

o , Nevzali nas do statni a pobyt venku.

e | Zajisteni alternativniho stravovani, nepozaduji ockovani.

3

o , Mam brigadu.’

e | Respektujici pristup k diteti, nechtéla jsem klasickou Skolku s pristupem ,, musis,

<

okamzitée* a také bylo pro mé rozhodujici viidny pristup k detem.

3



Odpovéd Odpovédi Podil

® individualni &as vénovany mému ditéti 10 62.50%
© maly pocet déti ve tfidé 9 56.25%

kladny vztah k pfirodé 12 75.00%
© moznost nepravidelné dochazky 7 43.75%
® jiné: 5 31.25%

il

'’
9 (56,25%)
% 5%  10%  15%  20%  25%  30% 3

5% 40% 45% 50% 55%. 60% 65% T0% 75% B0% B5% 90% 95%  100%

Obr. ¢. 17 Dilezité aspekty pri vybéru Skolky
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Otazka C. 2: Proc jste se rozhodl/a pravé pro lesni Skolku?

Z této otazky bylo zjisténo, pro¢ se rodice rozhodli pro lesni Skolku, jaky byl ten hlavni

divod jejich rozhodnuti. Nejcasteji respondenti zaSkrtli odpovéd jiné, nejspis z toho divo-

du, aby mohli vyjadrit vlastni myslenky, které v moznych odpovédich nenalezli. Divody,

které nejéastéji vyjadiovali, byly:

,,Nedala bych dité do statni Skolky, nelibi se mi pristup k détem a traveni casu ve

Skolce. “

3

., Zaujala nas forma vyuky a mladé a svezi pedagogickeé vedent. *
,,Libi se mi filozofie lesnich Skolek. *

,, Celkova koncepce skolky.

‘

., Libi se mi idea lesnich skolek a to, Ze déti travi hodné casu v prirodé a venku.*
., Individualni pristup.

,,Po zkuSenostech s Dopoledne pro maminky, jsem poznala, Ze lesni Skolka je néco,
co mi pripomina skaut a zaroven i to, co nam vstépovali na pedagogické fakulté
(ucit se da i v prirode, ne jenom mezi ¢tyrmi zdi trid). A také aktivity pro deti byly
nachystany odpovédné k jejich veku. Zaroven jsem nechtéla Skolku, ktera vyuziva

prvky z Vychodu (joga, esoterika). *

., Chodi tam kamaradi. “



Dale 25 % zodpovédélo moznost chtél/a jsem vyzkouSet néco nového a 19 %
z respondentii vybralo moznost, ze ve statni Skolce nebylo volné misto. Je znamé, ze ve

Zliné je problém umistit dit€ do statni Skolky.

Z odpovédi respondentil 1ze vycist, ze hlavnim diivodem, pro¢ dité umistili do lesni Skolky,

bylo to, Ze chtéli vyzkouSet néco nového. Lesni Skolka jako alternativa statni Skolky byla

pro n¢ tim pravym.
Odpovéd Odpovédi Podil
@ chtél/a jsem vyzkouset néco nového 4 25.00%
© ve statni $kolce nebylo volné misto 3 18.75%
na doporuceni znamych 1 6.25%
® jiné: 8 50.00%
1(6,25%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 653% 70% 5% B0% 85% 90% 95% 100%
Obr. ¢. 18 Duvod rozhodnuti pro lesni skolku
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Otdzka & 3: Ulastnite se akci pro rodice a déti, které poiddd lesni Skolka?
Touto otazkou bylo zjisténo, zda rodice vyuzivaji vedlejSich sluzeb75 % se obc¢as ucastni
akcei, které poradd obcanské sdruzeni Na Pasece, coz je pro n¢ho pozitivnim impulsem je

potadat dal. Cilem by ale mohlo byt to, aby se rodi¢e i¢astnili akci pravidelné.

Odpovéd Odpovédi Podil
® ano, pravidelné 7] 12.50%
© ano, obéas 12 75.00%
ne, ale chtél/a bych 1 6.25%
® ne 0 0.00%
® Skolka takoveé akce nepofada 1 6.25%

1(6,25%)
0,00%

[xeezs

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% B5% 90% 95%  100%

Obr. ¢. 19 Uéast na akcich porddané lesni Skolkou
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)



Otazka ¢. 4: Jste dostatecné informovan/a o akcich pro rodice a déti, které lesni Skolka
porada?
Jak je zfejmé z tabulky, na tuto otdzku odpovédéli vSichni respondenti, az na jednoho, ano.

O. s. Na Pasece vyuziva vSech moznych zpisobtu (webové stranky, facebook, e-maily,

osobni setkani ve skolce), jak zkontaktovat rodi¢e o probihajicich akcich.

Odpovéd Odpovédi Podil
® ano 15 93.75%
ne 0 0.00%
nezajimam se o tyto akce 1 6.25%
0,00%
1(6,25%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% B0% 65% 70% 5% B0% B85% 0% 5% 100%

Obr. ¢. 20 Informovanost o akcich lesni skolky
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 5: Chtél/a byste byt informovdan/a o tom, co se déje ve Skolce?

Z predeslé otazky jsme zjistili, ze vSichni, ktefi zodpoveédéli dotaznik, jsou dostate¢né in-
formovani o akcich pro rodice a déti, které Skolka potada. V této otazce jiz 44 % rodici

nechce byt informovano o tom, co se déje ve skolce, 31 % nevi a 25 % by chtélo byt infor-

movano.
Odpovéd Odpovédi Podil
® ano 4 25.00%
ne T 43.75%
nevim 5 31.25%
0% 5% 10% 15% 20° 2 30% 35% 0% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 0% 95% 100%

Obr. ¢. 21 Vetsi informovanost
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 6: Jakou formou chcete byt informovan/a?

Pokud respondenti v otazce ¢. 5 zvolili moznost ne nebo nevim, mohli piejit na otazku ¢. 7.
Ne vsichni zvolili tuto moznost. Proto celkové zodpoveédélo deset respondentil, méli jenom

¢tyfi. Nejradéji by chtéli byt informovani pomoci webovych stranek organizace (40 %), e-



mailem (30 %) a pak na facebooku (20 %) a v moznosti jiné bylo, aby byli informovani

slovné.
Odpovéd Odpovédi Podil
® e-mail 3 30.00%
facebook 2 20.00%
webové stranky organizace 4 40.00%
jiné: 1 10.00%

Obr. & 22 Forma informovanosti
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 7: Existuje néco, co Vam v lesni Skolce chybi? V ¢em by mohla byt lepsi?

Vsichni respondenti méli povinnost odpovédét na tuto otazku. P&t rodi¢t odpoveédéElo nic a

dva nevim. Zde jsou jejich vybrané odpovédi:
e, Pestrost programu a aktivit, které deti delaji, mé vidy mile prekvapi. NemuiZu rici,
Ze by mné ve vyuce néco chybelo. *

I3

e Skola je docela daleko od Zlina a u cesty v neprehledném tiseku. *

o , Lepsi moznd, ze by nemusela byt u frekventované cesty a mohla mit vetsi zahradu
k dispozici, ale jinak je velmi ocenuji a jsem maximalné spokojena s jejich praci i

pristupem. “
e Rychlejsi doplnovani kroniky.

o , Déti domu neprijedou cisté. Pani ucitelky by mohli zkusit dohlidnout, aby po

I3

previiknuti do cistého pred odjezdem uz nesly déti do pisku.
o, Jiny zpiisob ohrivani jidla (nejsem moc nadsena mikrovinkou).

vvvvv ¢

o, Nechybi mi nic. Lepsi snad jen po financni strance. Ale chapu, Ze to je zaleZitost

I3

MSMT a ne organizace Na Pasece. "

e, Dostupnost. “



Otazka ¢. 8: Kde jste ziskal/a informace o lesni Skolce?

Na tuto otazku polovina (50 %) respondentli odpovédéla na doporuceni zndmych. Jako
druhé nejvice oznacovali internet/facebook (38 9%). Odkud méné ziskéavali informace

0 lesni Skolce, bylo v letacich a novinach ¢i Magazinu Zlin (13 %). MozZnost jiné nikdo

nevyuzil.

Odpovéd Odpovédi Podil

® internet/facebook 6 37.50%
doporuceni znamych 8 50.00%
letaky 2 12.50%
noviny, magazin Zlin 2 12.50%

® jiné: 0 0.00%

0,00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 653% T0% 5% BO% 85% 0% 95% 100%

Obr. ¢. 23 Ziskani informaci o lesni Skolce

Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 9: Privital/a byste rozSiieni sluZeb lesni Skolky o placené aktivity (fakultativni
sluzby)? (napf. jazykové kurzy, tancovani, plavani atp.)

Z tabulky je ziejmé, ze 62 % respondentti zodpovédélo ne, nemam zajem nebo nevim.
Pouze Sest rodicii by mélo zdjem o tyto aktivity: zpivani, tancovani (2x), jazyky (3x), pla-

vani (2x), cviceni.

Odpovéd Odpovédi Podil

® ne,nemam zajem 3 18.75%
nevim 7 43.75%
ano, mam zajem o: 6 37.50%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50f0 55% 60% 65% T0% 75% B0% 85% 90% 95% 100%

Obr. ¢. 24 Rozsireni sluzeb o. s. Na Pasece
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)



Otdzka ¢ 10: Kolik byste byli ochotni za hodinu takové sluzby zaplatit?

Pokud v piedeslé otazce zatrhli moznost ne, nemam zajem nebo nevim, tak mohli piejit na
otazku ¢. 11. Odpovédi byly veelku piekvapivé. Je vidét, ze respondenti jsou vzdéelani a vi,
ze hodina takové sluzby neni zrovna nejlevnéjsi. Proto jich pét zodpovédélo 81-100 K¢ a

dva respondenti 51-80 K¢.

Odpovéd Odpovédi Podil
® 1-30 0 0.00%
31-50 0 0.00%
51-80 2 28.57%
81-100 5 71.4%%
® 100 avice 0 0.00%
0,00%
0,00%
0,00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Obr. ¢. 25 Castka za poskytnuti fakultativnich sluzeb
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Otdazka ¢. 11: Jak byste ohodnotili kvalitu poskytovanych sluZeb v lesni Skolce? (znam-

kami jako ve Skole, 1-vyborny, 5-nedostatecny).

Jak je ziejmé z tabulky, jediny personal u vSech respondentti obstal na jednicku. Dalsi nej-
1épe hodnocenou sluzbou byl program dne, potom akce Skolky, vylety a krouzky a vzd¢la-
vaci program (vztah k pfirod¢). Strava, dostupnost $kolky, vnitini prostory a vybaveni do-

stala dvojku.



Odpovéd °1 ) ©3 o4 °5
strava 6 (37.50%) 7(4375%) | 2(12.50%) 0 1(6.25%)
personal (vztah k détem, ochota) 16 (100.00%) 0 0 0 0
Vnitini prostory a vybaveni 6 (37.50%) 8(5000%) | 1(625%) | 1(6.25%) 0
venkovni prostory a vybaveni 7 (43.75%) 6(37.50%) | 3(18.75%) 0 0
oteviraci doba 9(56.25%) 5(3125%) | 1(6.25%) 0 1(6.25%)
dostupnost 3kolky 5(31.25%) T@4375%) | 2(1250%) | 1(625%) | 1(6.25%)
akce kolky, vlety a krouzky 13 (81.25%) 2(12.50%) 0 0 1(6.25%)
program dne 14 (87.50%) 1(6.25%) 1(6.25%) 0 0
dopliikové aktivity 12 (75.00%) 3(1875%) | 1(6.25%) 0 0
vzd8lavaci program (vztah k pfirodg) 13 (81.25%) 2(1250%) | 1(6.25%) 0 0
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Obr. ¢. 26 Hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Zadna ze sluzeb nikdy neni stoprocentné hodnocena na vybornou. Vzdycky mtizou podniky
byt lepsi a zlepSovat se. Z této analyzy si obCanské sdruzeni uréit¢ néco vezme a nékteré
pfipominky ¢i hodnoceni kvality poskytovanych sluZzeb bude vyuZito. Navrhem je infor-

movat rodi¢e na nejblizsi schiizce o tom, jak dopadl vyzkum.



PRILOHA 4: VYSLEDKY ANALYZY POTENCIALNICH KLIENTU
0. S. NA PASECE

Pohlavi
Odpovéd Odpovédi Podil
® muz 20 17.70%
® ena 93 82.30%

.

93 (82,30%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%  BO%  85%  90%  95% 100%

Obr. ¢. 27 Pohlavi respondentii
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Vék

Odpovéd Odpovédi Podil

® 25améné 3 2.65%

© 26-30 11 9.73%

® 31-35 41 37.17%

® 3640 43 38.05%

® 41 avice 14 12.39%

| | 43 (38,05%)
EEEE
0% 5%  10% 15% 20%  25%  30%  35%  40%  45%  S0% 55%  60%  65% 70%  75%  B0%  85%  90%  95%  100%

Obr. ¢. 28 Vek respondentii
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Bydlists
Odpovéd Odpovédi Podil
® navesnici 44 38.94%
© ve mésté 64 56.64%
© okoli vétsiho mésta 5 442%

BT

64 (56,64%)

L seeew
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Obr. ¢. 29 Bydliste respondentii
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)



Pocet ¢élent v domacnosti

Odpovéd Odpovédi Podil
°1 0 0.00%
°) 3 2.65%
.3 29 25.66%
°4 58 51.33%
® Savice 3 2035%

o

58 (51,33%)

0% 5% 15% 20% 25% 30% @ 35%  40%  45% 50% 55% 60%  65% 70% 75%  B0% 85% 90%  95% 100%

Obr. ¢. 30 Pocet ¢lenii v domdcnosti
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

Pocet déti predSkolniho véku

Odpovéd Odpovédi Podil
L] i 6.19%
L | 73 64.60%
®) 30 26.55%
® 3 3 1.65%
® avice 0 0.00%

| O ) O S L

Bl.s5%)
0,0

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S50% 55% 60%  65% 0% 75%  B0%  B5%  90%  95% 100%

Obr. ¢. 31 Pocet deti predskolniho véku
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)



Vzdélani

Odpovéd Odpovédi Podil

o7 2 177%

© S5 bez maturity 18 15.93%

o S8 s maturitou 52 46.02%

CR'S 41 36.28%
.(1,11%:
0% 5 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% B0% B5% T0% 75% B0% B5% 90% 95%  100%

Obr. ¢. 32 Vzdelani respondentil
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

1. otazka: Co je pro Vas dileZité pri vybéru Skolky pro Vase dité?

vvvvvv

¢l bere toto jako nejpodstatnéjsi. Coz je pravdépodobné. Na druhém misté bylo nejvice
zodpovézeno individudlni ¢as vénovany mému ditéti (41 %) a na tfetim kladny vztah
k ptirodé (25 %). Do odpovédi jiné dotazovani odpovidali kvalifikovany pedagog (4x),
napln dne, lidsky pfistup, kfestanska vychova a aby dit¢ viibec vzali do matefské Skolky.

Odpovéd Odpovédi Podil

® individualni cas vénovany mému ditéti 46 40.71%
© maly pocet déti ve tfidé 20 17.70%
© kladny vztah k prirodé 28 24.78%
© moznost nepravidelné dochazky 12 10.62%
® cena 20 17.70%
® doba dojizdéni, dostupnost Skolky 78 69.03%
® jiné: 17 15.04%
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Obr. ¢. 33 DiileZitost pri vybéru Skolky
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)



2. otazka: Bylo jednoduché najit tu spravnou Skolku pro Vase dité?

Bez problému skolku naslo 75 respondentt, z toho 38 dotazujicich z vesnice (z celkovych
44 respondentt z vesnic), 34 z mésta (z celkovych 64 respondentli z mésta) a tii z okoli (z
celkovych péti). VSichni dotazujici z vesnic neméli problém najit Skolku, jelikoz tém dal-

Sich Sesti respondentiim, co zbyva do celkového poctu, zavolali az po uvolnéni mista.

Tém, co fekli, Ze nemaji pro né misto, bylo 7 % a pouze 4 % Skolku nenavs$tévuji z vlastni-
9 b b

ho rozhodnuti.

Odpovéd Odpovédi Podil
® ano, bez problémi 75 66.37%
z potatku nam dité nechtéli vzit, poté volali, Ze se uvolnilo misto 26 23.01%
fekli nam rovnou, Ze misto pro nade dité neni 8 7.08%
® Skolku nenavitévujeme z vlastniho rozhodnuti 4 3.54%
-54%1
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Obr. ¢. 34 Nalezeni skolky pro déti
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

3. otazka: SlySeli jste nékdy o lesnich mateiskych Skolkdach?

Z tabulky lze vycist, Ze 45 % dotazujicich slySelo o lesni matetské Skolce z médii, 22 %
znaji nékoho, kdo zde ma dité a 32 % o lesni Skolce neslySeli. Téch, co o lesni skolce
neslySeli je 18 z vesnice a 19 z mésta. Z vyzkumu vyplynulo, ze informace z médii se do-
stali i na vesnice a okoli vét§iho mésta (17 respondentt z vesnic, 29 z mésta, 5 z okoli vét-

Siho mésta).

Odpovéd Odpovédi Podil
® ano, zname nékoho, kdo tam ma dité 25 22.12%
ano, ale jen z médii (noviny, internet a televize ...) 51 45.13%
ne, neslyseli 37 32.74%
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Obr. ¢. 35 Povédomi o lesnich Skolkach
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)



4. otazka: Co si pod slovem lesni mateiska Skolka piedstavite?

Na tuto otazku Slo odpovédét vlastnimi slovy. Kazdy si pod timto pojmem piedstavil to
své, ale 81 % dotazujicich pojem lesni Skolka znaji. Nejcastéj$i odpovédi byly skolka
Vv ptirod¢€, pobyt venku, vychova a aktivity se zaméfenim na piirodu, déti travi hodné Casu

V ptirod&. Zbylych 19 % si pod pojmem nic nepfedstavuji nebo nevi, co znamena lesni MS.

5. otazka: Pokud by VaSe dité nebylo prijato do statni Skolky, uvaZovali byste o lesni ma-

teiské Skolce, kterd je soukroma a placend?

Z uvedené otazky vyplyva, Ze 56 % dotazujicich rodict by uvazovalo o lesni $kolce, kdyby
m¢elo o ni vice informaci. 19 % maji o Skolce informace, ale neuvazuji o ni. Ve zvolenych
jinych variantach se nejcastéji objevovaly typy jako hlidani u prarodict (8x), hledali by
soukromou MS, ale ne lesni (3x), o lesni $kolce by uvazovali, kdyby jim byla dostupna

(3x), dva respondenti by viibec neuvazovali a ¢tyfi nevi.

Odpovéd Odpovédi Podil

® pokud bych mél/a vice informaci, uvazoval/a bych o ni 63 55.75%
jsem o Llesni Skolce dostatecné informovan/a a neuvazuji o ni 12 19.47%
zvazil/a bych jiné varianty - jaké: 28 24.78%

Obr. ¢. 36 Lesni skolka jako nahrada statni Skolky
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

6. otdzka: Ulastnite se akci pro rodice a déti, které poiddd $kolka, ve které mdte Vase
dité?

Z uvedené tabulky vyplyva, ze 64 % respondentil se ucastni pravidelné akci, které porada
jejich Skolka, 30 % se tcastni akci obcas. U 4 % dotazujicich Skolka takové akce nepotada.
Lze konstatovat, ze vétSina Skolek, do kterych umist'uji respondenti své déti, akce porada a

rodice se jich viceméné ucastni.



Odpovéd

Odpovédi Podil
® ano, pravidelné 73 64.60%
© ano, obtas 34 30.09%
ne, ale chtél/a bych 7] 177%

® ne 0 0.00%
@ Skolka takove akce neporada 4 3.54%
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Obr. ¢ 37 Ucast rodicii na akcich poradanych skolkou
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

7. otazka: Jste dostateCné informovdan/a o akcich pro rodice a déti, které VaSe Skolka

porada?

Z odpovédi plyne, Ze 96 % dotazujicich jsou dostatecné informovani o akcich, které potada

jejich skolka. Pouze 3 % odpovédéla, ze nejsou informovani a u 2 % Skolka takové akce

neporada.
Odpoved Odpovédi Podil
® ano 108 95.58%
® ne 3 2.65%
nezajimam se o tyto akce 0 0.00%
© Skolka takove akce nepofada 1 177%

Blz.es%)

0,00%
lu,n%:

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% B5% 90% 95%  100%

Obr. ¢. 38 Informovanost o akcich poradané skolkou
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

8. otazka: Chtél/a byste byt vice informovan/a o tom, co se déje ve Vasi Skolce?

Z tabulky plyne, ze 44 % respondentl by chtélo byt vice informovano, co se déje v jejich

Skolce, 38 % nechce byt informovano a 18 % nevi.



Odpovéd Odpovédi Podil

® ano 50 44.25%
ne 43 38.05%
nevim 20 17.70%
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Obr. ¢. 39 Zajem o veétst informovanost
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

9. otazka: Jakou formou chcete byt informovan/a?

Z uvedené tabulky lze vycist, Ze 43 % dotazujicich rodi¢h zodpovédé€lo, ze by chtéli byt
informovani e-mailem a pomoci webovych stranek organizace. Do moznosti jiné (13 %)
respondenti vepsali navrhy jako napf. nasténka (4x), moznost sledovani webkamery umis-
téné ve tfid¢ pfes internet, forma pravidelnych osobnich konzultaci (tfidni schiizky), na

kterych by se dovédéli vice informaci k vyvoji ditéte.

Odpovéd Odpovédi Podil

® e-mail 3 43.06%
facebook 1 1.39%
webové stranky organizace 3 43.06%

® jiné: 9 12.50%
1(1,39%)
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Obr. ¢. 40 Forma informovani
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

10. otazka: Existuje néco, co Vam ve Skolce chybi? V ¢em by mohla byt lepsi?

Mezi nejcastéjsi odpoveédi, s ¢im nebyli respondenti spokojeni, nebo co jim v jejich Skolce

chybi, 1ze zaradit:
o veétsi komunikace rodi¢ x Skolka a vétsi informovanost o ditéti (10x)

e mensi pocet déti, vice straveného ¢asu venku (6x)



e vice krouzki, rozmanitost aktivit, vétsi prace s détmi, vzdélavani, manualni prace
(5x)

e stavba jidelnicku a hfisté (3x)

e respektujici vychova, vice ucitelek, individuélni ptistup (2x)

e technické zafizeni, dispozi¢ni feSeni budovy, vedeni, delsi pracovni doba, zdravotni

personal (1x)

Celkem 60 dotazovanych, coz je polovina respondentli, zodpovéd¢lo, Ze jsou spokojeni se

Skolkou, nebo nemaji zadné vyhrady.

11. otazka: Privitali byste rozSifeni sluZeb Skolky o placené aktivity (fakultativni sluzby)?

(napt. jazykové kurzy, tancovani, plavani atp.)

VéEtsi polovina dotazovanych zvolila moZznost ano, nékteré ¢innosti naSe Skolka uz porada.
Zajem nema 18 % a 9 % nevi, jestli by mé¢lo zajem o tyto sluzby. Zajem o tyto sluzby ma
18 % a konkrétn€ maji nejcastéji zdjem o plavani (10x), jazyky (8x), tancovani (3x). Dalsi

odpovédi byly kurz sebeobrany, balet a zpév.

Odpovéd Odpovédi Podil

® ano, nékteré cinnosti nade Skolka uz pofada 63 55.75%
ne, nemam zajem 20 17.70%
nevim 10 8.85%
ano, mam zajem o: 20 17.70%
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Obr. ¢. 41 Zdjem o fakultativni sluzby
Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)

12. otazka: Kolik byste byli ochotni za hodinu takové innosti zaplatit?

Za hodinu placené aktivity, které byly feSeny v minulé otdzce, by 45 % respondenti bylo

ochotné zaplatit 31-50 K¢&. Castku 51-80 K¢& je ochotno zaplatit 23 %.



Odpovéd

Odpovédi Podil

® 1-30 5 5.81%

® 31-50 39 45.35%

@ 51-80 20 23.26%

® 81-100 17 19.77%

® 100avice 5 5.81%
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Obr. ¢. 42 Cena za hodinu placené cinnosti

Zdroj: (Survio, ©2014, vlastni vyzkum)




