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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou marketingovych komunikaci ve vybrané organizaci
DDM Astra Zlin. Prace je ¢lenéna na Cast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se zabyva
definici neziskové organizace. Dale jsou zde zminény piinosy neziskovych organizaci
v riznych oblastech. Jsou zde vysvétlena specifika marketingu ve vefejném sektoru
a samotné nastroje marketingovych komunikaci, financovani organizace a vysvétleni pojmu
fundraising. Také byly vybrany dvé marketingové situacni analyzy. Prakticka cast se
zaméfuje na vyuzivané prostiedky soucasné marketingové komunikace a zdroje financovani.
Ke konci prace je proveden kvalitativni prizkum formou rozhovort a jeho celkové shrnuti.
Organizace je podrobena PEST a SWOT analyze. Zavér prace obsahuje navrhy a doporucenti

pro zlepSeni nastrojii marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: neziskova organizace, zdroje financovani, marketingovd komunikace,

ptispévkova organizace
ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of marketing communications in the selected
organization DDM Astra Zlin. The thesis is divided into theoretical and practical parts. The
theoretical part deals with the definition of a non-profit organization. It also mentions the
benefits of non-profit organizations in various areas. It also explains the specifics of
marketing in the public sector and the actual marketing communications tools, the
organization's financing, and an explanation of the concept of fundraising. Two marketing
situational analyses have also been selected. The practical part focuses on the means used in
contemporary marketing communications and sources of financing. Towards the end of the
thesis, qualitative research in the form of interviews is conducted and its overall summary is
presented. The company is also subjected to a PEST and SWOT analysis. The thesis
concludes with suggestions and recommendations for improving marketing communication

tools.

Keywords: non-profit organization, sources of financing, marketing communication,

contributory organization



Chtéla bych moc pod&kovat vedoucimu bakalaiské prace, panu Ing. Kamilu Dobesovi, PhD.
za opravdu lidsky a ochotny pfistup, vynikajici spolupraci a dulezité rady, které mi po celou

dobu poskytoval a pomohly mi pii zpracovani mé bakalarské prace.

Podékovani patfi hlavné organizaci Domu déti a mladeze Astra Zlin a jejich vedouci
pracovnici Mgr. Ivé Vladikové a také pani feditelce Be. Ivané Vladikové za svéfenou

divéru, poskytnuté interni materialy a spolupraci.

Dale dekuji roding, ktera mé podporovala po celou dobu studia.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronickd nahrané do

IS/STAG jsou totozné.



L UAYZ0 ) ) 2R .10
CiLE A METODY PRACE 11
I TEORETICKA CAST 12
1 SPECIFIKA ORGANIZACI V NEZISKOVEM SEKTORU 13
1.1 NEZISKOVE ORGANIZACE ....ccutetiiuieiieiteiiestteieeieesieeieeisesseestesanesseesesssesseensesanenee 13
1.1.1  Aspekty neziskovych organizaci............cccceeviieeciieeiiieeie e 14

1.1.2  Pfinos a udrzitelnost neziskoveé organizace...........c.coccveeeveerveeieenveenneennennn. 14

1.1.3  Strategie udrzitelnosti neziskoveé organizace ............ccceeeevveeeveeercveeerveeennen. 15

1.2 ORGANIZACE V NEZISKOVEM SEKTORU......cc0eertiieirieriieaieenieeeieenneeeseessnesseenseeenne 16
1.2.1  Statni neziskové organizace v (VZRV ................................................................ 16

1.2.2  Nestatni neziskové organizace v CR .........ccocieviieiiiiniiiiciccece e, 16

2 MARKETING VE VEREJNEM SEKTORU 19
2.1 VYMEZENI POJIMU MARKETING .....cccvieiuierrrieieenireeseenseeeseessseeseesssesseesssesnseessseenns 19
2.2 SPECIFIKA MARKETINGU VE VEREINEM SEKTORU.......cccuvtriiieriiieiienieeeieenieeeeeenanes 19
2.3 ULOHY MARKETINGU ......oovuiveirieeeeeeeseeseeseesseseesessessessessesesssesessessessassassssssennens 20

3  NASTROJE MARKETINGOVYCH KOMUNIKACT «.c.cveererenernernsensensssssnsenne 21
3.1 REKLAMA ...ttt ettt ettt sttt et 21
3.2 PUBLIC RELATIONS ....cetuttteitteesiiteeeitte ettt e esieee ettt e ettt e ebteesabteesastessaseesnneesnseesneees 21
3.3 OSOBNIPRODED ....cutiiieiiiitietieiesite st et ettt et sttt et sate st entesiteseeebeeneesseensesnne e 24
3.4 PODPORA PRODEJE .....eeiiiiiiiiiiieeniiieeiteeesiteeeiteessiteesbeeesbteesiseessaseessaseesnseesneeesnnee 24
3.5  DIRECT MARKETING ....utterutieiteniteeieesiteetee ettt eteesateebtesiteestesateenbeesaseensaesabeenaeeenne 25

4  KOMUNIKACNI STRATEGIE VUCI CILOVYM SKUPINAM .....cccovernrrnnnns 26
ZDROJE FINANCOVANI NEZISKOVYCH ORGANIZACI 27

5.1 PRINCIPY FINANCOVANI NEZISKOVYCH ORGANIZACT ...coveveiiiiiieiiieiieeieeeie e 27
5.2 DEFINICE FUNDRAISINGU A JEHO ZASADY ....uveeeririeeriieeeeieenireenseeensreesssseesnsseesnns 28
53 FUNDRAISER.......ttiiiiteiitteeitee ettt ettt ettt e et e et e st e e st e st e sabeesaseesaeeas 29
54 MOZNOSTI FINANCNICH ZDROJU....cccutiiieuieiiaieniieneeeieeitesteeeesieeseeesesneesseensesneenee 30
5.5 METODY FUNDRAISINGU .....utiiiiiiieniiieeitieeniteeesiteeeiteeeiteesiteesaseessiseessnneesnnseesneeas 31

6  MARKETINGOVE SITUACNi ANALYZY 32
0.1  PEST ANALYZA ..ooiiitiiiteeeeeee ettt sttt 32
6.2 SWOT ANALYZA ..ottt ettt ettt ettt e e e et e b e esbeenaeas 33

II PRAKTICKA CAST .34
7  DDM ASTRA ZLIN .35
7.1  PREDSTAVENI ORGANIZACE ...cceeruiiriiiiiniteiieienitenieetesitesie et st sieetesitesieeneesnee e 35



7.2 POSLANT ..ttt 35
7.3 AKTIVITY ettt ettt ettt ettt ettt e ettt e ettt e ettt e ettt e et eeeab e e e eabeeesabeesanbeessbeesneeesanne 36
7.3.1  Pravidelnd CINNOST ......cceevoiieiiiieiieiieeieeiteeee et e 36
7.3.2  PHIEZItOSINA CINNOSE ....eeeiiiiiiiieeiiiiee et 37
7.3.3  Prazdninove aKtiVIty......cocccieeieeiieiieeieeieee e 38
7.3.4  VYUKOVE PrOZIAMY ...cuviieeeiiieiiieeiiieeieieeesereeesaeeesaeesseeesseeessseesssseesnsseesnseens 38
7.4 FINANCNI ZDROJE .. .coiutiiiiiieiieieniiesie ettt sttt ettt ettt sae et sitesbeete s 38
7.5 KONKURENCE .....ceiiuiitiiiiteeiiee ettt ettt ettt eat e et esbteesbteesneees 41
8  PROSTREDKY SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ............. 42
8.1 REKLAMA ...ttt ettt ettt e e e e et e e it e s bbeeseabeeeneees 42
8.2 PUBLIC RELATIONS ...c.uttiitttaittetteniteentte et enttesateesbteeateesaeesate e bt e sateesbeesaneesaeeeaneennees 42
8.3 TISTENE PREDMETY ....eeuttieutiesiieeteesiteeteesteettesieeesteesateesaeesnseesseesnseenseeenseessnesaseans 43
8.4  PREZENTACE NA INTERNETU .....eiruiiiiieniiieniteniteeiteeieenitesieeesieeeaseesseesaneesinesaneennees 45
8.5 OSOBNI PRODEJ .....ceutieiiieutiesiteetee st eteesieeeteesateeseesateeseesabeesseesnseenseeenseessnesnseens 48
8.0 PRIMY MARKETING.....cettrttettetestiettetesttenteentesteesteentesetenteentesstenseensesseenseensesneenees 48
8.7 SHRNUTI{ SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....coccueeiiiiaiieniieeieenieeeieenees 48
9 KVALITATIVNI PRUZKUM .....ouceeeceercrcncnncssessssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssess 50
9.1 VYPRACOVANI OTAZEK K ROZHOVORUM ......ueieuiieiiiaiieniieeieesieeeieesieeeveesenesneens 50
9.2 VYHODNOCENI ROZHOVORU .....coruiiiiriiiniietieienieenieeteentesieeeesieesieesesneesseensesnnenne 51
93 SHRNUTI VYSLEDKU KVALITATIVNIHO PRUZKUMU .......coeiiieiiieiienieeereenieeeeeenenes 56
10 PEST ANALYZA ..coueererrenseesensnessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 58
10.1  POLITICKO-LEGISLATIVNI FAKTORY .....eerutieiieiieeiieniieaieenieesseesieesseesseesseenseeenne 58
10.2  EKONOMICKE FAKTORY ....ceeitiiiuiiiniieniieeniteaiteenttesteesttessteesseesaseesstessseesseesaseenseesnne 58
10.3  SOCIO-KULTURNI FAKTORY ....ceeutiitieiuiieuieaieenseeeteesteeeseesseesseesseesnseesssesseesseeenne 59
10.4  TECHNOLOGICKE FAKTORY ....eeiutiiiieriieeniieaiieenitesteenteeenteesieesaseesseessseesseesseenseeenne 60
11  SWOT ANALYZA .62
12 NAVRHY A DOPORUCENI c.ccuurureerereensessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssses 65
12.1 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE DDM ASTRA ZLIN......covviiiieriieeieeeiiee e 65
12.1.1 Cilové skupiny komunikacni Strate@ie ..........cceeeruereeneriienienenienecneeene 65
12.1.2 Néavrh komunikacni strategie pro zajiSténi vétSiho povédomi o
OTZANIZACT ettt ettt ettt ettt ebt e bt et e et be et s bt e sbe et e eaeesbeeatesaeenaeenaea 65
12.1.3 Komunikacni strategie pro ziskani SpONZorii ..........ccccveeeerveerreeerveeenveeennen. 67
Y7\ 2) 2 69
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cccvnerrirrrnerssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 70
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK 73
SEZNAM OBRAZKU ....cuovurerrnrressrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 74
SEZNAM TABULEK ....uuiiiiiiniicnnnsnniicsssssniecsssssiosssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssss 75




SEZNAM PRILOH




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

,» 11 nejstastnéjsi, nejzdravejsi a nejspokojenéjsi lidé na svéte jsou ti, kteii si nasli v zivoté
svou vasen a vénuji se ji. A téméi vzdy to byva poslani, ¢innost, kterou zaroven n¢jakym

zpusobem pomahaji druhym*.
Robin S. Sharma, odbornik na leadership.

Pro mou bakaléiskou praci jsem si zvolila analyzu marketingové komunikace Domu déti
a mladeze Astra Zlin, ptispévkovou organizaci, dale jen DDM Astra Zlin. Tato organizace
je mi blizkd a mym hlavnim zamérem bylo pomoci jejich stavajici situaci v marketingovych
komunikacich a najit vhodna feSeni pro jejich celkové zlepSeni a rozvoj. Na marketingové
komunikace v neziskovych organizacich neni kladen dostatecny diraz, vétSinou hlavné
z finan¢nich divodi nebo z diivodu chybéjiciho pracovnika pro tuto pozici. Tuto konkrétni
neziskovou organizaci jsem zvolila z toho diivodu, Ze jejim poslanim je vést nejen déti
k uéelnému naplnovani volného ¢asu, ¢imz je podporovdna primarni prevence ve meste,

pfi¢emz cilem organizace je sluzba vetejnosti, nikoliv dosahovani zisku.

V tivodu teoretické Casti mé bakalafské prace jsem se zaméfila na definici neziskové
organizace a jeji aspekty. Dale jsem zminila pfinosy neziskovych organizaci v riznych
oblastech, at’ jiz v kultufe, ve sportu ¢i vzdélani aj. Zaméfila jsem se na rozdily mezi statnimi
a nestatnimi neziskovymi organizacemi a na samostatny vycet nestatnich neziskovych
organizaci ve Zlinském kraji. Vysvétluji pojem marketing ve vefejném sektoru a spolecny
pilit marketingu v ziskovych a neziskovych organizacich. Dale se v praci zabyvam
samotnymi nastroji marketingovych komunikaci. V neposledni fad¢ jsem se zaméfila na
samotné financovani a pfipadné vyuziti fundraisingu a jeho metod. Vybrala jsem dvé

marketingové situacni analyzy, které jsou bliZze popsany v druhé ¢asti prace.

V praktické ¢asti je popsdna samotna organizace DDM Astra Zlin spole¢né s jeji organizacni
strukturou. Vénuji se zde hlavnimu poslani a samotnym nabizenym aktivitam, které jsou
blize popsany. Déle se zaméfuji na finan¢ni zdroje organizace a konkuren¢ni prostiedi.
V této Casti prace jsou popsany nastroje marketingové komunikace, které jsou aktudlné
v organizaci vyuzivany. Pro svou praci jsem vybrala kvalitativni prizkum ve formé
rozhovort, které jsou v praci rozebrany a nasledné interpretovany. V praktické Casti je
vypracovana SWOT a PEST analyza. Na konci se jiz zabyvam samotnymi navrhy

a doporuc¢enimi k vylepSeni stavajici marketingové komunikace DDM Astra Zlin.
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CILE A METODY PRACE

Bakalafskd prace je na zaméfena na analyzu marketingové komunikace neziskové
organizace DDM Astra Zlin. Cilem bakalaiské prace je navrhnout zlepSeni nastroju
marketingové komunikace DDM Astra Zlin, které by mohly pomoci zvysit povédomi o této
ptispévkové organizaci a zarovei si udrzet stavajici klientelu ¢i ziskat nové klienty. Dil¢im
cilem bylo také zhodnotit pozitivni a negativni stranky stavajici marketingové komunikace

a najit vhodna doporuceni k aktualni situaci.

V teoretické cCasti je cilem ziskat informace potiebné pro realizaci praktické casti.
V praktické ¢asti byla vyuzita forma kvalitativniho prizkumu formou rozhovort, jejichz
cilem je posouzeni souasné situace neziskové organizace a zjiSténi pozitivnich a
negativnich stranek. Déle byla aplikovana analyza PEST, tedy analyza, ktera je vyuZivana
pro sledovani vnéjsich faktorti, které na organizaci puisobi. Jako posledni byla provedena
analyza SWOT, kterd prehledné zobrazuje silné a slabé stranky organizace, ale také

ptilezitosti a hrozby. Je to zplsob sledovani vné&jsiho i vnitiniho marketingového prostiedi.

Vyhodnocené shrnuti a zavéry z provedenych rozhovorit budou pieddny dané organici

k vlastnimu posouzeni a moznému zavedeni podnétl do stavajicich procest.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA ORGANIZACI V NEZISKOVEM SEKTORU

V soucasné ekonomice je potfebné se zabyvat nejen problematikou ziskovych subjektt, ale
také tzv. neziskovych, jelikoz jejich vyznam roste, a to na narodni, ale i na mezinarodni

urovni. (Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018)

1.1 Neziskové organizace

Neziskové organizace predstavuji v ekonomice dilezitou roli. Neziskovy sektor se zamétuje
na pomoc v mnoha oblastech lidského zivota, tim plni funkce, které stit nedokaze
zabezpecit. Jestlize takova organizace vykaze zisk, mezi vedeni organizace ani mezi
vlastniky neni rozdélovan, ale je investovan zpét do organizace. (Vastikova, 2014)
Neziskové organizace ale zajistuji zisk v etické nebo moralni oblasti a prestavuji dilezity

indikator spole¢enského rozvoje. (Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018)

., Neziskova organizace je zalozena nikoli z ditvodu dosahovani zisku, ktery bude dale
rozdelen jejim viastnikum, ale z ditvodu poskytovani sluzeb lidem, kteri tyto sluzby

potiebuji . (Bachmann, 2011, str. 23).

<

Pojem ,,neziskovy* ma predstavovat zpusob, jak s danym ziskem nalozit. Z toho plyne, ze
pokud by organizace zisku doséahla, nic se nestane. Zisk v§ak musi zainvestovat zpét do
¢innosti, které napliiuji poslani organizace. (Bachmann, 2011). Déle neziskové organizace
zaujima klicova kritéria, dle kterych by méla byt schopna dosdhnout uspéchu. Know-how

uspesné neziskovky vidime na obrazku €.1.

Strategicky
planuje.
Ma srozumitelné

poslani.

organy (sprévni radu)

[

‘ Ma funkéni statutami ‘

Je vidét

financovani
a slyset

afundraisera.

‘ Wi veasirojous ’

Rozviji
firemni kulturu.

je schopna

Zajimé se o budoucnost,
odhadnout zmény.

Mé jasné wnitini
procesy a pravidla.

Obrazek 1 Know-how tsp&sné neziskovky (Sedivy, Medlikova, 2017, str. 7)
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1.1.1 Aspekty neziskovych organizaci

Neziskova organizace by také méla napliiovat nésledujici aspekty z hlediska kritéria

posuzovani ,,neziskovosti* dané organice (Bachmann, 2011):
Institucionalizace

e dany neziskovy subjekt ma funk¢ni a realnou strukturu
Soukromy charakter

e pfestavuje nezavislost na statu
Nerozdélovani zisku pro potieby zakladateli

e to znamend ze organizace mize dosahnout zisku, ale musi zajistit to, aby jeho

rozdélenim napliiovala poslani, pro které byla ustanovena
Samostatné Fizeni

e predpoklad toho ze, organizace neni fizena jinymi organizacemi ani do jejiho fizeni

neni nijak zasahovano
Dobrovolnost
e vyjadiuje, Ze chod organizace probiha na zaklad¢ téch, ktefi o ni pecuji a na zdkladé
jejich dobré vile
1.1.2 Prinos a udrzitelnost neziskové organizace

Neziskové organizace posiluji pocity v oblastech solidarity a komunity. Maji za tkol
povzbuzovat proces spoluprace, tvorit divéru a také vypliuji prostor mezi obCanem
a statem. Sviij ptinos v Ceské republice zastavaji zejména v téchto oblastech (Vastikova,

2014):

Kultura a uméni — divadla, muzea, knihovny

Sport a rekreace — t€¢lovychovné organizace, tdbory pro déti, sportovni kluby
Vzdélavani a vyzkum — odborné skolstvi, vzdélavani dospélych, predskolni vychova

Zdravi a socialni sluzby — nemocnice, instituce dusevniho zdravi, péce o mladez a o rodinu,

sluZzby handicapovanym, lidem bez domova, star§Sim ob¢aniim

Ekologie — Zivotni prostfedi a jeho ochrana, ochrana zvitat, péce o ¢istotu okoli
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Rozvoj komunity a bydleni — sousedské aktivity, hasi¢i, organizace podporujici

zaméstnanost
Organizovani dobroc¢innosti — charita, nadace, centra pro dobrovolniky
Pracovni vztahy — odborové organizace a profesni komory

Tento vycet by mohl byt rozsifen o organizace, které jsou znamé mezi laickou i odbornou
vetejnosti. Jedna se o domy déti a mladeze (Ci stfediska volného casu), nizkoprahova zatizeni
pro déti a mladez, matetské, zakladni a stiedni Skoly, zfizované tizemni celky, myslivecké

1 rybaiské spolky.

1.1.3 Strategie udrZitelnosti neziskové organizace

Pro dosazeni udrzitelnosti neziskové organizace je dulezité se vénovat tvorb¢ strategie
a dlouhodobému planovani. Soucasti managementu nestatnich neziskovych organizaci je
strategické fizeni. Prostfednictvim rozhodovacich uloh je fizena kazda organizace, cilem je

zajistit ispéSnost organizace v konkurennim prostfedi a alokaci disponibilnich zdroju.

Pro udrzitelnost neziskové organizace jsou vychozi strategie, které vidime na obrazku ¢. 2.

* Public relations * Diverzifikace
* Vefejny obraz zdroju financovani
* Transparentnost * Fundraising
a davéryhodnost ) . N * Samofinancovani
Marketingova Financni
strategie strategie
Udrzitelnost

neziskové organizace

e Personélni Produktqvé
¥zen strategie strategie * Portfolio produktt
e \/zdélavani a slqieb )
» Zapojeni * Kvalita produkta
sl a sluzeb

dobrovolnikd

Obrazek 2 Strategie pro udrzitelnost neziskové organizace (Krechovskd, Hejdukova,
Homerova, 2013, str. 53)
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1.2 Organizace v neziskovém sektoru

Nasledujici kapitola se zaméfuje na statni neziskové a nestatni neziskové organizace.

1.2.1 Statni neziskové organizace v CR

Instituce vefejného sektoru zfizuji statni neboli vladni neziskové organizace. Tyto
organizace maji za ukol zprostiedkovat obyvateliim vetejné sluzby ve formé smisenych nebo

vefejnych statkd.

Ptehled statnich neziskovych organizaci zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 1 Statni neziskové organizace (vlastni zpracovani, kulturni-noviny.cz, 2011)

Nazev Priklad
Statni podniky - LesyCR
Prispévkova organizace statu a uizemnich - skoly, knihovny, muzea, galerie,

samospravnich celkt domovy senior

- domy déti a mladeze

Organizacni slozky statu a uzemnich - Nejvyssi kontrolni urad
samospravnych celkll

- Soudy

- Akademie véd CR

1.2.2 Nestatni neziskové organizace v CR

Tyto organizace mohou zfizovat soukromé subjekty, a upravuji je odliSné pravni piedpisy,
neZ je tomu u statnich neziskovych organizaci. Spoluprace pii poskytovani sluzeb mezi

soukromym neziskovym a vetejnym neziskovym sektorem je v praxi ziejma.

,,Casto té% dochdzi k dalSimu aspektu, a to vytvareni konkurencniho prostredi v ramci
neziskovych organizaci, na coz by se vSak nemélo pohlizet negativne, nebot takovéto vnitini
konkurencni prostredi muze vést ke vzajemnému zvysovani kvality sluzeb a k efektivnéjsimu
Fizeni u obou typu neziskovych organizaci.“ (Krechovskd, Hejdukovd, Hommerova, 2015,

str. 28)
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Za nejpodstatnéjsi nestatni neziskové organizace lze podle aktualni pravni upravy povazovat

(Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018):
e fundace,
e Ustavy a spolky,
e z4jmova sdruzeni pravnickych osob,
e politické strany a politickd hnuti,
e Skolské pravnické osoby,
e honebni spoleCenstva,

e registrované cirkve a nabozenské spolecnosti,

e vefejné vyzkumné instituce a odborové organizace.

Krajsky ufad Zlinského kraje zpracoval databazi nestatnich neziskovych organizaci, ktera je

aktualni k 31.12. 2020. Vypis organizaci zahrnuje vSechny mésta a obce, které se ve

Zlinském kraji nachazi.

Nasledujici tabulka Cerpa z dat vySe uvedené databaze. Tabulka zobrazuje vycet NNO ve

Zlinském kraji. Jen v obci Zlin je celkem 1033 nestatnich neziskovych organizaci.

Tabulka 2 NNO ve Zlinském kraji (vlastni zpracovani, zlinskykraj.cz, 2023)

Nazev Pocet organizaci
Cirkve a cirkevni spolky 250
Nadace a nadacni fondy 124

Obecné prospésné organizace 115

Spolky 4 694
Ustavy 32
Ostatni 2

Charakter poslani

Veftejné prospesné,
soukromopravni organizace
Veftejné prospesné,
soukromopravni organizace
Vetejné prospésné,
soukromopravni organizace
Vetejné prospésné,
soukromopravni organizace
Veftejné prospesné,
soukromopravni organizace

Veftejné prospesné,
soukromopravni organizace
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Nestatni neziskovy sektor ma také za ukol plnit funkce, které jsou nasledujici (Stejskal,

Kuvikova, Marat'akova, 2012):
e ekonomicka funkce — ma nezanedbatelny narodohospodaisky vyznam,
e socialni funkce zahrnujici:
o servisni funkci — poskytovani a vykon statk,

o participacni funkci — sdruzovani se, uspokojovani potieb, aktivni zapojeni do

Zivota spolecnosti,
e politicka funkce zahrnujici:

o ochranarskou funkei — ochrana pted poruSovanim zakladnich lidskych prav

pro jednotlivce i skupiny obyvatel,

o demokratizac¢ni funkci — je piinosem demokratického rozvoje, lidé maji

moznost ovlivnit vefejné minéni a politiku.
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2 MARKETING VE VEREJNEM SEKTORU

V dneSni dobé se neustdle navySuje vyznam organizaci neziskového sektoru jako
spolecenského a ekonomického fenoménu. Role neziskovych organizaci ve spolecnosti
a ekonomice statu se odliSuje od role komer¢nich subjektii nebo organii verejné spravy.
Rozdilna je jejich pradvni a organizacni zakladna, princip ekonomického fungovani, ale
zejména jejich poslani a spolecensky dopad jejich plisobeni. Z toho plyne, ze musi byt
rozdilny také jejich pristup k marketingovym aktivitam a v marketingové filozofii vibec.

(Baguveéik, 2011)

2.1 Vymezeni pojmu marketing

Marketing je obousmérny proces. Nejde jen o to, aby veskerou praci odvedla marketingova
organizace. Velky podil na tom ma také zdkaznik. Marketing souvisi s procesem vymeény

mezi kupujicim a prodavajicim. (Baines, 2011)

Marketing v neziskovém sektoru mizeme ptirovnat k vyroku amerického dobrodruha: ,,Je
mnohem snazsi Brooklynsky most prodat nez ho nekomu darovat. “ (Vastikova, 2014, str.
213). Pokud budete nabizet néco Upln¢ zdarma nikdo vam nebude dtivéiovat. Za hlavni cil
u marketingu v neziskovych organizacich je oznacovéana sluzba klientovi. Spole¢ny pilif
marketingu ziskovych a neziskovych organizacich je sluzba danému zékaznikovi a vzajemna
vyhodna vyména. Neziskova organizace ma snahu, aby kone¢ny spotiebitel, ktery vyuziva
jejich sluzeb, byl aktivnim spolupracovnikem, nejenom pouhym uZivatelem. (Vastikova,

2014)

2.2 Specifika marketingu ve verejném sektoru

Marketingové aktivity v neziskovych organizacich Casto postradaji systém, jsou cCasto
nahodilé, je zde patrnd absence marketingového planu. Ani ve velkych neziskovych
organizacich neni béZné mit své vlastni marketingové odd¢leni. Marketingové aktivity, ale
vyzaduji urcitou koordinaci. VétSina neziskovych organizaci nema finan¢ni prostfedky na
to, aby si zaplatila marketingového odbornika. Jako vhodné feSeni se nabizi navazani
spoluprace s dalS$imi neziskovkami a vytvofeni servisni organizace, kterd by se
specializovala pouze na marketingové sluzby. Piipadné lze feSit marketingové aktivity

prostfednictvim sponzorského daru komeréni firmy. (Bacuvcik, 2011)

Jako hlavni problém muizeme vnimat to, ze marketingové aktivity postradaji systém.

Marketingova komunikace probihd bez stanoveného cile a bez planu. V neziskovych
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organizacich vétSinou nepracuji lidé s marketingovym myslenim, jsou zaméteni spiSe na
prospésnou ¢innost, a tudiz nevidi znacnou dilezitost ve funk¢énosti marketingu. Piehlizeji,
ze organizace je soucast ekonomicky propojen¢ho svéta. Mizeme tedy piepokladat, ze
budou Gspésné pravée ty organizace, které si vytvareji ve spole¢nosti dobré jméno, lidé o nich
maji povédomi, dobfe se s nimi komunikuje. Dale jsou to organizace, které umi nabidnout

zajimavé aktivity pro vetejnost, realizuji vefejné prospésné projekty. (Bacuvcik, 2011)

2.3 Ulohy marketingu

2014):
Analyza trhu
e potenciondlni darci, klienti, silné a slabé stranky organizace
Vymezeni pozice dané organizace
e vuci konkurenci
Segmentace trhu a vybér cilovych skupin
e vybér skupin, na které se organizace zaméfi, a se kterymi bude komunikovat

Tvorba planu

e potieba vytvoreni planu s cilem uspokojeni potteb danych cilovych skupin dle

moznosti organizace

Volba optimalni marketingové strategie

e jedna se o nastaveni jednotlivych prvkia marketingového mixu sluzeb
Vycvik a vybér dobrovolniki

e vybér téch, ktefi se vénuji zabezpeceni realizace programu
Kontrola

e je tfeba kontrolovat plnéni pfedem stanovenych cilil a ptipadné korekce odchylek
Implementace

e uvadéni danych programi a strategie do praxe
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3 NASTROJE MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,

pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplnuji své marketingové cile.
(Karlicek, 2018, str. 193)

3.1 Reklama

U reklamy jde o vztah mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,
prostiednictvim néjakého média s komerénim cilem. Reklama chce oslovovat stavajici

1 nové zakazniky a prodat nabizené zbozi. (Vysekalova, Mikes, 2018)

K dosazeni cilové skupiny vyuzivaji komunika¢ni média placené zpravy. Patii sem zejména

(Vysekalova, Mikes, 2018):
e inzerce,
e televizni a rozhlasova reklama,
e nové média a socialni sité,
e direct marketing,
e public relations
e podpora prodeje
e sponzoring.
Vyhody a nevyhody reklamy

Jako vyhodu miiZeme vnimat to, Ze zadavatel ma kontrolu nad obsahem zpravy. Dale i rychlé
pusobeni reklamy a to, Ze zadavatel md moZnost ovlivnit koho a na jakém uzemi reklama
zasdhne. Mezi nevyhody fadime piedevS§im cenu pro malé firmy, reklama je neosobnim

sdelenim, osobni komunikace byva presvédCiveéjsi. U reklamy se zpétnd vazba neprojevuje

vvvvvv

3.2 Public relations

Prostfednictvim této fidici a marketingové techniky se ptedavaji informace o organizaci, jeji
¢asti, jejich sluzbach a vyrobcich, s cilem vytvoreni ptfiznivého klimatu, ziskani podpory
a sympatii instituci i vefejnosti, které maji moznost ovlivnit dosazeni marketingovych

zamera. (Vysekalova, Mikes, 2018)
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Vztahy s vetejnosti v piekladu znamena public relations. VSe, co udélame proto, aby o nasi
organizaci ostatni dobfe mluvili se fadi do public relations. Budovani silné znacky, dobrého
jména organizace a také jak pozitivné nasi organizaci vnimaji ostatni tedy jeji image to
muzeme povazovat za cil public relations. Budovani silné znacky, dobrého jména a image

maji dohromady znazorfiovat poslani a vizi organizace. (Vysekalova, Mikes, 2018)

Nastroje v neziskovém sektoru, které by mély zajistit, aby se o organizaci mluvilo pozitivné,

muzeme vidét na obrazku ¢.3

Firemni kultura

/

Pfima komunikace
Poradani akei

s vyznamnymi
subjekty

Tisténé materialy Publicita

Stanoveni
Webové stranky komunikaéni
strategie

Obrazek 3 Nastroje neziskového sektoru (vlastni zpracovani dle Sedivy, Medlikova, 2012)

Firemni kultura

Soubor zvyklosti a pravidel, podle kterych se fidi fungovani organizace na jeji kazdodenni

bézi. Do firemni kultury zahrnujeme (Sedivy, Medlikova, 2012):
o loajalita pracovnikti a dobrovolniki k organizaci,
e qroven jednani lidi navenek a uvnitf organizace,
e obleceni a celkova tprava pracovnik,
e prostiedi v organizaci (celkovy dojem),
e urovei spoluprace jednotliveil v organizaci,

e odmény a postihy.
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Poradani akei

Jakakoli potadana akce ndm mize pfinést moznosti ziskani novych kontakti a vybudovat
nové¢ vztahy. Neziskové organizace potadaji vystavy, sportovni akce, benefi¢ni koncerty,
aukce, verejné sbirky aj. Pied uspotadanim jakékoliv se stanovi cil, a to co se od dané akce
ocekava. I presto, ze potadat akci stoji mnoho pfiprav, ¢asu, penéz, energie a dobrovolné
prace tak dva velké divody pro potfadani akci jsou penize a vztahy s pfiznivcei

a podporovateli organizace. (Sedivy, Medlikova, 2012)
Publicita

Moc médii je velka, reportaze Ci ¢lanky, které o organizaci budou napsany muzou bud’ posilit
nebo znicit dobré jméno organizace. Dulezité je stanoveni strategickych cilii a na né poté
navazat s medidlni strategii. Organizace si vybere, jestli je ji vyplati pracovat s celostatnimi

médii &i s regionalnimi. (Sedivy, Medlikova, 2012)
Stanoveni komunika¢ni strategie

Strategie musi pfispivat k naplnéni cili organizace a musi mit respekt ke strategii dané
organizace. K naplnéni cili musime vybrat vhodné nastroje. Budovéni vztahu s vefejnosti
ma slozku externi tedy vztahy navenek a interni tedy vztahy uvnitf organizace. (Sedivy,

Medlikova, 2012)
Webové stranky

Bez webové stranky nelze budovat dobré jméno ani image organizace. Casto se jedna misto,
kde se setka clovek s organizaci, kterou doposud neznal. Pii tvorbé stranek je diileZité myslet
na tfi zékladni véci, a to pro koho je web urcen a jeho cil, jak bude webova vizualni stranka
a dale co bude web obsahovat. Web je nutné udrzovat potad aktualni, zvetejiiovat aktudlni
informace a akce. K navazovani dalSich kontaktt se vyuzivaji i socidlni sité¢ Facebook,

Instagram, Youtube. (Sedivy, Medlikova, 2012)

Tisténé materialy

.....

smlouvy, faktury a hlavickové papiry. Mezi externi materidly se fadi Casopisy, vyro¢ni
zpravy, propagacni a informacni letdky. Musi se naplanovat, jak materialy budou vypadat,
pro koho jsou ur€eny a jejich forma a distribuce. Bud’ nechat letdky na vetejném misté nebo

je rozdavat jako pozornost. (Sedivy, Medlikova, 2012)
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Piima komunikace s vyznamnymi subjekty

Je dulezité udrzovat kontakty s politickym spektrem. Pro prohlubovani vztahu je klicova
znalost partnert. Neziskova organizace by méla dostatecné znat mistni a poméry a byt
schopna na né reagovat a vyjednavat se zastupiteli &i tfedniky. (Sedivy, Medlikova, 2012)
3.3 Osobni prodej

Forma komunikace s jednim nebo vice zékazniky. Za cil se povazuje dosazeni prodeje. Jedna
se o0 vysoce efektivni zptisob komunikace, bohuzel ale také nédkladny. Cilem je také vytvofit

dlouhodoby vztah se zdkaznikem.

Vyhody osobniho prodeje (Vastikova, 2014):
e osobni kontakt,
e posilovani vztahil,

e stimulace nakupu dalSich sluzeb.

3.4 Podpora prodeje

Marketingova technika pouzivajici v ohrani¢eném case pobidek, které nejsou soucasti bézné

motivace spotiebiteld, s cilem zvysit prodej. (Vysekalova, Mikes, 2018)

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které ptimo vedou k posileni prodeje. Jde o kratkodobé
stimuly prodeji, které zvySuji objemy prodeje, ale vétsinou nevedou k ziskani dlouhodobé
loajalnich zékaznikli. Svoji roli maji pii vyprodejich, zavedeni produktu na trh aj.

(malamarketingova.cz, 2018)
Souhrn nastroju, které stimuluji uskute¢néni nakupu (Vysekalova, Mikes, 2018):
e soutcze,
e hry,
e vystavy,
e zabavni akce,
e vzorky,
e prémie,

e akce na misté prodeje,
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e kupony.

3.5 Direct marketing

Technika, ktera vyuziva jedno ¢i vice médii, k tomu, aby dosédhla méfitelné odezvy poptavky
¢1 prodeje. Jedna se o cilené osloveni a komunikaci s piesné definovanymi skupinami

zakazniki. (Vysekalova, Mikes, 2018)

Piimy marketing je zaloZen na reklam¢ uskutecnéné prostiednictvim telefonu, posty, novin,
rozhlasu, Ci ¢asopist. Mezi vyhody mizeme tadit vytvofeni osobniho vztahu se zakaznikem,

dlouhodobost vyuzivani, nazornost predvedeni produktu, kontrolovatelnost aj. (Vastikova,

2014)
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4 KOMUNIKACNI STRATEGIE VUCI CILOVYM SKUPINAM

Cilovéa skupina je okruh lidi ¢i zdkaznika na které cili propagace a na které je dulezité se
zam¢iit. Vymezeni cilové skupiny ovlivituje zptisob komunikace 1 podobu textli a samotné
reklamy. Jde o vybranou skupinu osob, na kterou je potfebné se zaméfit. Této vybrané
skupiné je nutno ptizpasobit reklamu, texty, webové stranky. Zaujeti vét§stho mnozstvi

klientl ¢i zakaznikl zvysuje prave znalost cilové skupiny. (rascasone.com, 2021)

Pfi chystani urc¢itych komunikac¢nich plani se z divodu piili§ vysokého zébéru cilova

skupina d¢€li na nékolik podskupin (Vastikova, 2014):
e rodiny s détmi,
e duchodci,
e nezaméstnani,
e postiZeni.

Cilové skupiny je tfeba analyzovat co nejpfesnéji. Analyzu malych cilovych skupin jde
snadnéji zajistit a charakterizovat jejich chovani a pfifadit vhodné komunikac¢ni kandly.
Komunikacni strategie se odliSuje tim, o jakou danou cilovou skupinu se jedna. Ve
strategiich jde formulovat konkrétnim skupinam konkrétni aktivity. Na zaklad¢ méfitelnych
vystupt strategickych aktivit by se mélo dat urcit, zda dané cile byly dosaZeny. Obcané jsou
hlavni cilovou skupinou. Novinafi a zastupci sdélovacich médii jsou také cilova skupina, na
kterou by se strategie neziskovych organizaci méla urcité¢ zamétit. Média zajistuji funkei

ovliviiovani obc¢anti, proto jsou tyto vztahy tak dilezité. (Vastikova, 2014)
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5 ZDROJE FINANCOVANI NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Jako kliCovy nastroj pro zajisténi financni prostiedkii funguje fundraising. (Krechovska,

Hejdukova, Hommerova, 2018)

5.1 Principy financovani neziskovych organizaci

Aby fungovani neziskové organizace bylo dlouhodob¢ udrzitelné, je zapotiebi zabezpecit
jeji financovani. Principy financovani urcuji, jak se organizace chovaji ve vztahu klient —
neziskova organizace — financujici organ. Mezi zakladni principy jsou zafazovany (Stejskal,

Kuvikova, Matatkova, 2012):
1. Vicezdrojovost

e Tento princip spo¢iva ve vyuzivani vice zdroji financovani organizace, aby
organizace nebyla zavisla pouze na jednom zdroji a vyhnula se tak negativnim
disledkiim v pripad¢ jeho selhani. Je tedy potieba hledat i dalsi zdroje na pokryti
finan¢nich potieb. Nekteii donatofi piimo podminuji jejich finanéni podporu, tim
Ze organizace ma na své fungovani vyuzit 1 vlastni zdroje. Jedna se

o spolufinancovani projektt.
2. Samofinancovani a fundraising

e Samofinancovani je spatfovano jako dilezitd soucast procesu nezavislosti
organizace a zabezpeCovani finan¢ni stability. Jestlize organizace je schopna
generovat pifijmy vlastni ¢innosti tak je organizace tzv. samofinancovana.
Samofinancovani je ¢innosti, kterd umoziuje organizaci zabezpecit dalsi druhy
piijmu mimo piijmy dotacni.

3. Neziskovost

e Vytvorené pfijmy neni mozné vyuzit na obohacovani vlastnikii organizace.
Ptijmy musi byt vyuZity na uhradu nékladi Cinnosti, které slouzi k napliiovani
organizace. Tim se odliSuje od podnikatelského sektoru.

4. Osvobozeni od dani

e Tento princip je vztahovéan na ¢innosti poskytované organizaci bez ohledu na jeji

pravni normu nebo se vztahuje praveé na organizacné-pravni normu.
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5.2 Definice fundraisingu a jeho zasady

Neziskové organizace se v ramci snahy o samofinancovani odkazuji na ziskavani externich
zdrojii. V tomto piipad¢ se jedna o tzv. fundraising, ktery ,, predstavuje systematické
ziskavani financnich i nefinancnich zdrojii, které neziskova organizace potiebuje k realizaci

svého poslani. “ (Boukal, 2013, str. 34)

Podle jakych metod a je potieba postupovat pii ziskavani financnich a jinych prostiedkl pro
neziskovou organizaci to urcuje pravé fundraising. Pokud organizace penize neseZene, tak
nemiize spravné vykondvat svoji praci a plnit tak poslani organizace, kvili kterému byla
zalozena. Ziskani finan¢nich prostfedkt zahrnuje dlouhodoby proces, zacina se planovanim
a kon¢i zhodnocenim. Zhodnoceni poméha ur¢it jakou metodu fundraisingu pro organizaci

vyuzit. Aby byl fundraising Gspé€sny vyzaduje ptedevsim dodrzovani urcitych zésad:
Zasada komplexnosti

e Fundraising je hlavné o lidech, jedna se o vztah a o jeho nasledné budovani mezi
déavajicim a obdarovanym. Jen fundaiser s nadSenim a zapalem je schopen zajistit
podporu pro svou organizaci. Z tohoto divodu je doporucovan spise interni

fundraising. (Boukal, 2013)
Zasada zaclenéni

e Je dilezité védét pro¢ vlastné fundraising probiha. Jestli se jedna o fundraising
pro preziti ¢i k rozvoji organizace, k omezeni podporovatelti, k vybudovani

podpory, k vytvoreni udrzitelné NNO. (Boukal, 2013)
Zasada strategi¢nosti

e Jiz pfi zaloZeni organizace je formulovano jeji poslani a filozofie zdrojového
pokryti. Strategické fizeni organizace je soucasti fundraisingu. (Boukal, 2013)
Zisada aktivity
e Ve fundraisingu je tfeba byt stale aktivni. Hlavni predstavitelé a fundraiseti

neustdle hledaji nové postupy ktomu, aby okoli motivovali k podpoie

organizace. (Boukal, 2013)
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Zasada vzdélavani a okoli

e Fundraiser musi umét dobfe komunikovat s okolim, jelikoz na tom zavisi jeho
uspéch. V pribéhu komunikace musi neustale vysvétlovat poslani organizace

a obsah jejich Cinnosti a motivaci k tomu je vykonavat. (Boukal, 2013)
Zasada podékovani

e Pod¢kovat je pro fundaisera klicové. Podékovanim za sebemensi dar reprezentuje
organizaci jde 1 o cestu k pfipadnému opakovani daru. Je dulezit¢ podékovat

adekvatnim zptisobem. (Boukal, 2013)
Zasada optimismu

e Je dulezité si zachovat optimistickou mysl a nevzdavat se. Pouze 5-10 zadosti ze

100 je obvykle uspésnych. (Boukal, 2013)
Zasada vysledku

e Fundraisingové aktivity je potieba zabezpecit persondlné. U menSich
neziskovych organizaci to ma na starost nejcastéji feditel ¢i vedouci organizace.
U velkych je moZno vyuZivat specializované¢ho fundaisera. (Boukal, 2013)

5.3 Fundraiser

Fundraiser je ¢lovek, ktery potada akce a kampang s cilem ziskani finan¢nich prostredk
a darii pro danou organizaci. Fundraisefi pracuji primarné pro neziskové organizace. Dobry
fundraiser by mél umét dobfe komunikovat a vyuZivat své organizacni schopnosti.

(nonprofitpro.com, 2023)
Mezi povinnosti fundraisera patii (nonprofitpro.com, 2023):
e vyzkum potencionalnich darct,
e kontakt a vyhledani potencionalnich darct,
e uspotadani kampané nebo akce za Gcelem ziskani dard,
e uchovani zaznami informaci o darcich,

e vyhodnoceni Gspésnosti fundraisingovych akci.
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5.4 Moznosti finan¢nich zdroju

V této kapitole je uvedeno kde fundaiser hleda penize, sluzby, dobrovolniky a pfiznivce pro

svou organizaci (Sedivy, Medlikova, 2012):
Vefejna sprava

e je tvofena statni spravou a samospravou. Finan¢ni prostfedky je mozno ziskat
prostiednictvim dotace nebo grantu. Neziskova organizace musi pii dotaci

vypracovat projekt a pfi grantu jesté navic zadost. (Sedivy, Medlikova, 2012)
Individualni darci

e ziskéani darct je fazeno k naronym ¢innostem, o darce musime pecovat a mit
snimi dostate¢nou trpélivost. Specifickd forma muze byt dobrovolnictvi.

(Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018)
Firmy

e Jedna se o treti nejvyznamnégjsi zdroj. Rozdé€luji se do dvou velkych podskupin
tedy malé a stfedni podniky a velké podniky a korporace. U malych a stfednich
podnikll je potieba vétSinou piesvédcCit jednu osobu ve vedouci pozici napf.
majitele, feditele. Je potfeba mit piesvédcovaci schopnosti a jasné argumentovat.
U velkych firem a korporaci je potfeba mit kvalitni podklady a vypracovany
projekt. (Sedivy, Medlikova, 2012)

Nadace a nada¢ni fondy

e Vznikaji pro ucel finan¢ni podpory projektl nestatnich neziskovych organizaci,
které vSak néjakym zplsobem odpovidaji jejich poslani. U vétSiny ptipadl je
potieba dobfe vypracovany projekt a zadost o grant. (Krechovskéa, Hejdukova,

Hommerova, 2018)
Ostatni instituce

e Jde o ambasady, obchodni komory, Rotary kluby aj. Tady je dulezité se na dané
jednéni ptipravit. Znat firemni kulturu a védét, s kym bude vztah navazovan. Dle
toho je mozno nastavit telegonickou ¢i emailovou komunikaci a jednani na

schiizce. (Sedivy, Medlikova, 2012)
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Pfijmy z vlastni ¢innosti
e Jedna se o pfijmy z prodeje vlastnich vyrobku a sluzeb. Strategie se zamétuje na
budovéani vztahu se zdkazniky pro neziskovou organizaci jsou to jak darci
organizace, tak i vlastni klienti. (Sedivy, Medlikova, 2012)

5.5 Metody fundraisingu

Je také dilezité védét, jak penize z jednotlivych zdroji ziskat. Organizace si sama vybira,

které zpiisoby budou pro ni nejvhodné;si.
Mezi metody fundraisingu tedy radime (Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018):

e vefejnou sbirku,

benefic¢ni akce,

e aukce,

e osloveni darce, vytvoreni projektu a sepsani zadosti o dotaci nebo grant,
e osloveni darce prostfednictvim internetu,

e darcovska SMS,

¢ sdileny marketing,

e prodej vlastnich vyrobki a sluZeb,

e direct mail,

e cClenské ptispevky aj.
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6 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

6.1 PEST analyza

Analyza PEST je méfici nastroj, ktery se pouziva k posouzeni trhii pro konkrétni produkt
nebo podnik v daném Casovém ramci. Jakmile jsou tyto faktory analyzovany, organizace
mohou pfijimat lepsi obchodni rozhodnuti. PEST analyza pomaha pti strategickych
obchodnich rozhodnutich, planovani marketingovych aktivit, vyvoji produkti a vyzkumu.

(economictimes.indiatimes.com, 2023)

PEST analyza zahrnuje nésledujici faktory:

e Politicko-pravni faktory

Tyto faktory zahrnuji politickou stabilitu, vliv politickych stran, stabilitu vlady, zakony,
fiskalni a socidlni politiku, ochranu Zivotniho prostfedi, ¢innost zajmovych sdruzeni a svazii

aj. (Jakubikova, 2013)
e Ekonomické faktory

Zde je zahrnovan vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, irokové sazby, ménové kurzy, mira
nezaméstnanosti, mira inflace, zivotni minimum, davky socidlni podpory, kupni sila.

(Jakubikova, 2013)

e Socio-kulturni faktory

Tyto faktory se tykaji kulturnich hodnot, spotfebnich zvykl, vnimani, osobniho image,
uspotadani tfid spoleCnosti, pfijmy, majetek, vySe Zzivotni Urovné, mobilita obyvatel.

(Jakubikova, 2013)
e Technologické faktory

Jedna se o trendy ve vyvoji a vyzkumu, rychlost zmén v technologii, informacni,

komunikac¢ni vyrobni a dopravni technologie. (Jakubikové, 2013)
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6.2 SWOT analyza

Jako SWOT analyzu mtuzeme oznacit celkové hodnoceni silnych a slabych stranek firmy,
prilezitosti a hrozeb. Je to zptsob sledovani vnéjsiho 1 vnitiniho marketingového prostiedi.

(Kotler, Keller, 2016).

Za cil SWOT analyzy mize byt povazovano do jaké miry se soucasna strategie firmy a jeji
silné a slaba mista, dokdzou vyrovnat se zménami v ekonomickém prostiedi. (Jakubikova,

2013)

Marketingova strategie a jeji vhodna aplikace je zavisla na tom, jak firma dokéze zhodnotit
jeji silné a slabé stranky (S-W analyza) a jak je schopna identifikovat vhodné piilezitosti

a hrozby (O-T analyza). (Vastikova, 2014)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
PrileZitosti Hrozby

(opportunities) (threats)

Obrazek 4 SWOT analyza (vlastni zpracovani, dle Jakubikovéa, 2013)

Silné stranky

Zaznamenavani skutecnosti, které firmé ¢i zakaznikim pfinasSeji vyhody.

Slabé stranky

Véci, které firma nedéla dobte, nebo ty ve kterych si ostatni firmy vedou Iépe.

PrilezZitosti

Skutec¢nosti, které mohou Iépe uspokojit zdkazniky a pfinést firmé& uspéch, také skutecnosti,
které¢ mohou zvysit poptavku.

Hrozby

Skutecnosti, udélosti ¢i trendy, které mohou zapfiCinit snizeni poptavky ¢i zplsobit

nespokojenost zadkaznik.

(Jakubikova, 2013)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 DDM ASTRA ZLIN

7.1 Predstaveni organizace

Dim déti a mladeze ASTRA Zlin, je ptispévkovou organizaci, ptsobici v oblasti primarni
prevence, jez zfizuje statutarni mésto Zlin. DDM je Skolskym zafizenim zapsanym
v rejstiiku $kol vedenym u Ministerstva $kolstvi, mladeze a télovychovy Ceské republiky.
Jako samostatna ptispévkova organizace byla zfizena k 1. 1. 1998, avSak od roku 2007 je
zfizovéana Statutarnim méstem Zlinem. Organizace je tvofena pevnym jadrem dvandcti
internich pracovniki, také ma pod sebou 120 externich pracovnikii. V organizaci Ize
pracovat na DPP ¢i si plnit pedagogickou praxi. Organizacni struktura v organizaci je

nasledujici:

Reditelka

Vedouci Utetni mzdova
oddéleni Uéetni finanéni

Pedagogové Externisti

Obrézek 5 Organizacéni struktura organizace (vlastni zpracovani)
7.2 Poslani

DDM je zaméfena na rekreacni a vychovné vzdélavaci Cinnost pro déti, zaky, studenty,
pedagogy. Astra byla zfizena za ucelem poskytovani zdjmového vzdélani. Jejim hlavnim
cilem je smétovat ucastniky k dovednosti kvalitniho napliiovani volného ¢asu, podporuje
talenty a rozviji osobnostni pfedpoklady jedincli, pracuje srodinami. Také se zabyva
primarni prevenci vuci rizikovym (socialné-patologickym) jeviim chovani. Organizace

pusobi ve mésté Zlin. Cinnost je v soucasné dobé provozovana na péti pracovistich, tedy 4

vt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

aktivit. Pfi vykondvanych aktivitach se musi brat v potaz prostorové, personalni, materidlni

a finanéni moznosti. Dim déti a mladeze pasobi v téchto hlavnich oblastech:

e pravidelna ¢innost (krouzky, kluby),

e vikendové, prazdninové akce pro rodiny s détmi, pro déti, studenty,
e oteviené dilny pro vefejnost,

e poradenska Cinnost,

e vyukové programy,

chovatelstvi, kynologie.

7.3 Aktivity

Mezi hlavni ¢innosti se fadi pravidelné zajmové Cinnosti, které jsou realizovany formou
zajmovych utvart neboli krouzkd. Organizace se také vénuje ¢innostem pitilezitostnym, tedy
organizovani tdbord, spontannim aktivitam ¢i potadani soutézi. Mezi vyznamnou aktivitu se
fadi environmentalni ¢innost a osvéta realizovand prostiednictvim vyukovych programd.
Organizace je také zapojena do projektu Cteni détem v nemocnici. Tato dobrovolnicka akce
ma svého koordinatora a studenty z fad dobrovolnikii. Astra ma v tuto chvili k dispozici dvé
vEtsi mistnosti, ve kterych jsou realizovany tanec¢ni a pohybové aktivity. Za ucelem realizace

sportovnich krouzkti jsou télocvicny pronajimany od zékladnich a stfednich Skol.

7.3.1 Pravidelna ¢innost

Pod pravidelnou c¢innost jsou zahrnovany zdjmové utvary a krouzky. KrouZzky jsou
realizovany v pribéhu celého Skolniho roku s vyjimkou prazdnin a statnich svatk,
obvyklou frekvenci schazeni se je jedenkrat tydné v rozsahu 60 minut. Nabory do krouzka
probihaji zafatkem Skolniho roku, primarné¢ formou tiSténych materidld. Zapisy do
jednotlivych krouzkt probihaji v Cervenci. V tomto roce Astra nabizi az 173 krouzki.
Krouzky jsou podle zaméreni clenény do skupin:

Piirodovédné a vytvarné
e terarista, rybaf, chovatelsky krouzek, kynologie, Stétecek a pastelka, keramika

Sportovni a pohybové
e aerobik, mazoretky, roztleskavacky, street dance, bud’ fit

Tanecni a hudebni
e taborova kytara, hra na keyboard, flétna
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Jazykové
e angliCtina pro nejmensi, doucovani z angli¢tiny, francouzstina pro zacate¢niky

Technické
e Zeleznicni a letecky modelaf, mlady technik, 3D tisk, programovani

SmiSené kurzy pro mladez a dospélé
e kruhovy trénink, trampoliny, pilates

Krouzky pro rodic¢e s détmi
e keramika pro prarodice s détmi, cviceni pro maminky s détmi

7.3.2 Prilezitostna ¢innost

DDM Astra rocné€ zorganizuje stovky akei a stale vznikaji napady na dalsi. Mezi kazdoro¢né
ro¢nik. V roce 2023 se akce zucastnilo 2 000 navstévniki. K nejoblibenéj§im akcim pro
rodiny s détmi mizeme zatradit Pohadkovy les, ¢i kazdoroéni Ples princezen. Nové také Dim
déti a mladeze potradd Aerobic Cup — soutéZ jednotlivel, u které je v planu druhy ro¢nik.
Zaclina se také sakcemi pro dévcCata piedskolniho véku v princeznovském tématu
s vyrabénim a tanecky. U détskych akci je tfeba se pfizpisobovat dobé a novym trendiim,

jelikoz prave tato témata maji u déti nejvetsi ohlas a setkavaji se s hojnou ucasti.

Ackoliv se z vySe uvedené¢ho miize zdat jednostrannd zaméfenost, opak je pravdou. Nabidka
akei pro déti, zaky, studenty a rodiny s détmi je opravdu pestrd. Kromé tanecnich soutézi
a pohybové-tvotivych dopoledni pro predSkolédky probihaji soutéZe technické tvotivosti déti
amladeZe, sportovni/hudebni/tanecni soustfedéni, stale oblibenéjsi Vlackovée soboty, Stezky
odvahy, détské diskotéky, sportovni klani ¢i dny otevienych dveti v odborné ucebné zvané

Mala ZOO. VSechny tyto akce Astra organizuje samostatné a zajist'uje svépomoci.

Kvalita poskytovanych sluZeb je na vysoké urovni, a proto neni neobvyklé, ze se DDM Astra
podili 1 na akcich pfesahujicich region mésta. Jednd se naptiklad o ptirodovédny stanek
v ramci Dnl Zlinského kraje, malovani na oblicej v pribéhu Muzejni noci, doprovodna
pohybova stanovisté na Barum Rally, zajiSténi ¢asti festivalové vesnicky v ramei filmového

festivalu ¢i spolutiast na akcich Zivého Zlina.
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7.3.3 Prazdninové aktivity

Aktivity v Astfe probihaji téméf u vSech prazdnin, at’ uz se jedna o velikono¢ni prazdniny,
jarni/podzimni prazdniny, pololetni prazdniny nebo hlavni. V 1été probihaji predevs§im
piiméstské tabory, které maji rtizna zaméieni. Kazdy rok je v nabidce okolo 35 tabort,

kterych se zucastni primérné 650 déti.

Zameéteni tabort vychdzi z typa Cinnosti, které jsou v priabéhu roku nejoblibenéjsi. Nabidka
tak zahrnuje technické campy, tanecni a pohybové tabory, kreativni a vytvarné tabory nebo

tabory se sportovni a hudebni tematikou. Vékové rozmezi je riizné, zpravidla jsou pokryty

e v

7.3.4 Vyukové programy

Ptes Skolni rok probihaji vyukové programy pro matei'ské a zdkladni Skoly. V nabidce jsou
programy tykajici se pfirodovédy jako jsou Bioodpad s ZiZalou Julii, Dary lesa ¢i Fenologie
a mnoho dalsich. U vyukovych programil se orientovanych na kreativni ¢innost se setkdme
s programem zaméfenym na tradi¢ni lidové zvyky tedy Velikonoce, Masopust ¢i Dusicky.
Dale je mozné vyuzit program Badmintonova Skola pro ziskani technické i pohybové
dovednosti nebo program Filmova $kola pro vyuku zékladni filmové techniky, kterd slouzi
pro lepsi orientaci v medidlnim prostoru. Na rok 2024 je planovan vyukovy program pro

matefské $koly a prvni stupet ZS se zaméfenim na tanecni a pohybové aktivity.

7.4 Financni zdroje

Financovani DDM Astra Zlin probiha vicezdrojové. Mluvime tzv. o vicezdrojovém
financovani. Finan¢ni prostfedky na platy pracovnikli rozd€luje podle normativu Krajsky
ufad. Dle mozZnosti pfispivd 1 magistrdt mésta Zlina. Provoz organizace je pokryvan
z piispévku na provoz od zfizovatele a z vlastnich zdrojii organizace. Podpora ze strany
darct ¢i sponzoru je spiSe minimalni. V Astie neni uplatiovan fundraising. V domu déti
a mladeze funguje jako fundaiser doslova kazdy. Funkce pro jednoho fundaisera neni
pfijatelnd z divodu nedostatku financnich prosttedk. Tim, Ze je organizace v oc¢ich
vefejnosti povaZzovana za statni neziskovou organizaci s dostatkem finan¢nich prostiedk,
nema vetejnost potiebu takové podpory jako u nestatnich neziskovek. Problémem je také to,
ze v dobé€ rostouci inflace a zvySujicich se ndkladii na zabezpeceni Zivotnich jistot neni
mozné v organizaci zvySovat ceny krouzkd, jelikoZ pak neni splnén €el primérni prevence

(z4mové vzdélani dostupné pro vSechny). Zakladni mysSlenkou primarni prevence je
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plosnost a velky dosah na vétSinu populace, pficemz neustale zvySovani ceny krouzk, které
je nezbytné pro zabezpecCeni materidlli a zajiSténi lektort, prondjmu aj. této mySlence
odporuje. V ptipad¢, ze budou krouzky drahé, dosdhne na né jen ¢ast obyvatel, a lidé, ktefi

se nachazeji napiiklad ve slozité¢ finan¢ni situaci, na toto vzdélavani nedosdhnou. Nize

v tabulce mizeme vidét prehled darct, ktefi organizaci pravidelné ¢i narazové podpotfili.

Tabulka 3 Dérci (vlastni zpracovani)

Darci Financ¢ni Hmotné Podpora pro organizaci

dary dary
Edhouse s.r.o. ANO NE Vybaveni uceben, ptiméstsky tabor

pro déti

Continental ANO NE Mladi technici, HoleSovska Regata
Barum s.r.o.
Greiner ANO NE Tane¢ni soutéZ TanceR Cup
packaging
Slusovice s.r.o.
VEST spol. sr.o. | NE ANO Tanec¢ni soutéz TanceR Cup
Fatra, a.s. NE ANO Tane¢ni soutéZ TanceR Cup
BATA, akciova | NE ANO Tanec¢ni soutéz TanceR Cup
spole¢nost
SYNOT TIP, a.s. | ANO NE Jednorazové aktivity, soutéze

(dle vypsanych projekt nadace)

Pro organici jsou darci velmi diileziti, jelikoz v dobé inflace je té¢zké ziskat jakéhokoli darce,

protoze firmy maji omezené prostfedky. Tudiz opravdu kazdy dar se pocitd. V ramci

financovani organizace byl také zpracovan v nésledujici tabulce névrh stfednédobého

rozpoctu pro roky 2023-2024 (v tis. K<)
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Tabulka 4 Navrh rozpoctu (ddmastra.cz, 2020)

v tis. K¢ Rok 2023 Rok 2024
Vynosy celkem 13682 13732
Ptispévek zfizovatele 1480 1480
Provozni dotace z jinych vynost = 8732 8732
Zuctovani 403 do vynost 23 23
Zapojeni fondl do vynost 147 147
Ostatni vynosy 3300 3350
Néklady celkem 13682 13732
Osobni naklady 10082 10132
Odpisy 147 147
Ostatni naklady 3453 3453

V tabulce miZeme vysledovat vynosy a jejich jednotlivé slozky pro rok 2023 a 2024. V roce
2023 byl navrh rozpoctu celkovych vynosti 13 682 000 oproti roku 2024, kdy vynosy
vzrostly na c¢astku 13 732 000 K¢. V obou letech jsou ptispévky od ztizovatele tedy
Statutarniho mésta Zlina ve stejné vysi 1 480 000 K&. Castka také ziistava stejna v obou
letech u provoznich dotaci z jinych vynosl, a to ve vysi 8 723 000 K¢. U dalsi slozky
zuctovani 403 do vynosil, kde ¢islo 403 predstavuje ucet v uctové skupiné 40 pod ndzvem
transfery na potizeni dlouhodobého majetku, tento ucet ptredstavuje zejména piijaté dotace
na potizeni dlouhodobého majetku je také ¢astka v obou letech shodna ve vysi 23 000 K¢.
U zapojeni fondl do vynosi ¢astka také zlstava stejna ve vysi 147 000 K¢. Avsak u posledni
polozky ostatnich vynosti doslo k navyseni ¢astky 3 300 000 K¢ z roku 2023 na 3 350 000
K¢ v roce 2024. V druhé ¢asti tabulky nalezneme naklady. V roce 2023 byl navrh rozpoctu
celkovych nakladu 13 682 000 K¢ oproti roku 2024, kdy naklady vzrostly na 13 732 000 K¢.
Vroce 2023 osobni ndklady c¢inily 10 082 000 K¢, kdezto v roce 2024 vzrostly na
10 132 000 K¢. Odpisy a ostatni naklady ziistdvaji ve stejné vySi v obou letech odpisy
v Castce 147 000 K¢ a osobni naklady v ¢astce 3 453 000 K¢. Na rok 2024 tedy maji plan

vynost a nakladl vys$si o zhruba 100 000 K¢. V obou letech se vynosy rovnaji nakladim,
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takze organizace nedosahuje zisku. Vyhledové to s financovanim domua déti a stiedisek

volného ¢asu nevypada dobte, jelikoZ jsou planovany omezeni z diivodu statnich uspor.

7.5 Konkurence

Diim déti a mladeze také musi Celit hrozbé z hlediska konkurence. Vznika stale vice center
se stejnym zamétenim na volnocasové aktivity. Tim padem se organizace musi snazit nabizet
aktivity na vysoké urovni. Nejvétsi konkurenti jsou sledovani ve volnocasovych aktivitach,
krouzicich, v potadani tdborti a détskych akci. V této kapitole jsou popsani dva konkurenti,

kteti poskytuji stejné ¢i velmi podobné aktivity jako organizace DDM Astra Zlin.
Kamarad NENUDA

Rodinné centrum, které vzniklo v roce 2007. Hlavni pozornost je vénovédna rozvoji
rodinnych vztahii a rodiovskych kompetenci. Centrum se nabizi Sirokou Skalu
volnoc¢asovych aktivit a tim také smysluplné traveni volného ¢asu. Jejich cilovou skupinou
jsou vSechny generace od nejmensich déti po seniory. Vénuji se poradani volnocasovych
akcei a také ptiméstskych tdbort. Soustfedi se na déti se specifickymi potfebami napi. ADHD
aj. Vénuji se hlavné kurziim pro déti a rodice, kurziim pro déti a mladez, také maji moznost
hlidani déti.

KrouZzky, o.p.s.

Organizace, kterd ma snahu pomahat rodi¢iim, aby jejich déti byly schopné od raného véku
rozvijet jejich talent a osobnost. Jejich hlavni naplni je organizace zdjmovych a vzdélavacich
krouzku pro déti, vikendové a tydenni tdbory ve vlastnim arealu. Také potadaji jednorazové

vikendové akce a tane¢ni soutéze. Krouzky o.p.s. maji poboc¢ky po celé Ceské republice.

Tabulka 5 Konkurence (vlastni zpracovani)

DDM Astra Zlin Kamarad NENUDA | Krouzky, o.p.s.

Pusobeni Zlin a okoli Zlin Celd republika,

lokalné 1 Zlin

Pravni forma Ptispévkova organizace | Zapsany spolek Obecné
prospésna

spolecnost

Financovani Vicezdrojové Vicezdrojové Vicezdrojové
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8 PROSTREDKY SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této kapitole se zamefime na analyzu reklamy a public relations, tiStené propagacni

predméty, prezentaci na internetu, osobni prodej a pfimy marketing.

8.1 Reklama

Vénovat se v reklamé v domé déti a mladeZe je duleZité. Radime ji totiz mezi hlavni slozky,
které mohou ovlivnit uspé$né fungovani organizace. V ramci internetovych serverii jsou
k propagaci vyuzivané vlastni webové stranky organizace, které jsou pravidelné
aktualizovany. Ze socialnich siti jsou vyuzivany Facebook, Instagram, a TikTok. Pro tanecni
soutéZ TanceR Cup byly vytvofeny vlastni webové stranky, které slouzi ke komunikaci

s ostatnimi tane¢nimi skupinami.

8.2 Public relations

Organizace spolupracuje se Zlinskym denikem, ktery se pfimo podili na organiza¢nim
zajisténi akci nebo o nich uvetejni reportaz ¢i ¢lanek. Na obrazku ¢. najdeme clanek
uvefejnény ve Zlinském deniku ze dne 24. 2. 2023, ktery pojednava o akci pro predskolaky

s vyrabénim a tanecky.

V sobotu 18. inora 2023 se konala prvni ze tfi planovanych tane¢né-
tvofivych akci pro pfedSkolaky. Do Astry v ulici Osvoboditell ve ZLliné
dorazilo 12 krasnych princezen. Déti ¢ekal zajimavy dopoledni program,
kdy s princeznou Klarou tvofily, ale také tancovaly s tfasnémi a
mazoretkovymi hiilkami.

lca
9 fotografii
v galerii »

Tanecnf dopoledne v "Modrém krdlovstvi”. | Foto: Iva Vladikovd, DDM Astra ve Zliné

Obrazek 6 Clanek (zlinsky.denik.cz, 2023)
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své akce a krouzky vytvareji letaCky a plakaty, které jsou dale vyveéSovany v budovéach
a jejich prilehlém okoli. Také jsou za timto ucelem vyuzivany vitriny v centru mésta Zlina.
Brozurky jsou rozdavany détem v krouzcich, tdborech a na akcich. Dtlezitou soucasti
reklamy jsou samotni pracovnici organizace — jak pted vefejnosti vystupuji a jak se chovaji.
Pokud je rodi¢im dany pracovnik sympaticky, ziskd si jejich davéru a prokaze své
schopnosti a odbornost pii realizaci ¢innosti s détmi, déti se do krouzkt hlasi opakované
kazdy rok, popt. vyhledavaji akce a dalsi krouzky, které ma tento pracovnik na starost. Tento

aspekt velice pomaha ziskavat nové Cleny a celkové rozsifovat celou organizaci.

Néklady na reklamu se pohybuji v fadu korun. Neziskové organizace museji umet pracovat
»low-cost®. Clanky ve Zlinském deniku a ostatnich magazinech jsou ¢asto uvefejiiovany

bezplatng, naptiklad v sekci Ctenat reportér.

8.3 Tisténé predméty

Dle finan¢nich moznosti jsou v zafi jsou také do trolejbusti vyvéSovany po dobu 14 dnil
plakaty informujici o zapisu do krouzkli a kazdoro¢nich pravidelnych aktivitich. Mezi
pouzivané tisténé prosttedky se fadi zejména brozury v poctu vytiskit 1 500 ks do skol
a skolek, dale plakaty a letaky na budovach, vitriny u kazdé budovy a na ulici Skolni. Tyto
prostiedky maji hlavné informacni charakter a jsou ur¢eny k propagaci poskytovanych
sluzeb. Graficka tprava je velice jednoducha. K vytvareni téchto tiskovin je vyuZivan
program Canva, ktery funguje jako bezplatny online néstroj pro graficky design. Je mozno
ho vyuzit 1 k vytvatfeni ptispévkll na socialnich sitich, riznych prezentaci a primarné tedy
propagacnich plakat. Grafické materialy vytvateji zaméstnanci svépomoci. BohuZzel jsou
velice omezené financni prostfedky na grafické sluzby poskytnuté zvenci, takze se prakticky
vibec nevyuzivaji. Grafika tedy neodpovida nejlepsim vysledkiim, a tim je také ovlivnéna
celkova reklama domu déti a mladeze. SloZitost grafiky zavisi také na daném pracovnikovi,
ajeho schopnostech, ndpadech a vénovaném Casu, ktery je schopen ze své pedagogické prace

uvolnit.

Na obrazku muzeme vidét jeden z letacka, ktery byl vyuzit k propagaci akce. Zakladni
informace jsou zpravidla totozné, je uvedeno datum, misto, Cas, nazev akce a hlavni
zaméfeni. Jsou uvedeny také zékladni kontaktni informace a logo organizace. Na obrazku

¢. 7 mizeme vidét propagacni letak k potadané akci s velikonocni tématikou.
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VELIKONOCNT{
DOPOLEDNE

6.4.2023, 8:00- 12:00 H.
PRO DETI 6-8 LET

KAPACITA 20 DETI, CENA: 250,-

VELIKONOCNI TVORENI

POHYBOVE HRY
GRAFOMOTORIKA
SOUTEZE

v
v

?F A5
S, o F/A
PRIHLASENI NA DDMASTRA.CZ ST&A

Obrazek 7 Propagacni letacek (ddmastra.cz, 2020)

Aktudlné je v planu rozsifit letaCky vice do kavaren, obchodi, Skol atd. Také se usiluje
o reklamni plochy napf. bannery u cesty v centru Zlina, ovSem piekdzkou jsou taktéz
omezené finan¢ni prostfedky. Co se ty¢e ndkladi na tuto formu reklamy, pro organizaci je
témet zadarmo. Pridéleny interni pracovnik, ktery je v organizacni struktufe zafazen mezi
vedouci pracovniky, letacky navrhne, vytiskne a rozveze na rizna mista. Dany pracovnik
tuto marketingovou &innost vykonava navic tudiz, naklady na n&j jsou nulové. Uginnost
reklamy se dé tézce posoudit a zmétit. Mlize se posuzovat podle toho, kolik navstévniki se
zrovna dané akce zacastni. Pokud se jedna o maly pocet, uvaZzuje se o tom, zda byla Spatna
reklama, popf. Spatné zvolené datum ¢i téma akce. Jednotlivych ukazatelt mize byt vice,
také pocasi hraje v piipadé nékterych akci svou roli, dale prekryvani se s jinymi akcemi ve
Zling atd. Nejsnadnéjsi na propagaci jsou akce, které jsou jiz znamé a oblibené, proto si je
lidé vyhledavaji sami, napt. vlackova sobota aj., které jsou urceny pro konkrétni cilovou

skupinu, coz je znacna vyhoda, nejvétsi navstévnost se pohybovala kolem 650 ucastnikd.

Naklady na vyrobu plakati na zacatek Skolniho roku pro pottebnych 1 000-1 500 ks

brozurek:
e Ptidéleny pracovnik — 0 K¢
e Program Canva — zdarma (jako Skolské zatizeni)
e Spotiebovany papir — 800 K&
e Inkoust — 250 K¢

e Nafta potiebnd k rozvozu — 500 K¢
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Celkem naklady na brozurky = 1 550 K¢

8.4 Prezentace na internetu

Mezi hlavni tii prostiedky slouzici k propagaci organizace na internetu, které vykazuji
nejvyssi navstévnost, patii webové stranky, Facebook a Instagram. Socialni sité jsou ztizeny
a provozovany bezplatn€. Spravu a udrzbu ma na starost jeden piidéleny pracovnik, ktery

tuto Cinnost vykonava nadstandardné bez finan¢niho ohodnoceni.

Pedagogové jsou povinni se vzdélavat a dale rozvijet své dovednosti. Pravideln¢ absolvuji
sdileni, kurzy a seminafe zamétené na jejich hlavni odbornosti a pedagogické dovednosti,
nicmén¢ maji za sebou i vzdélavani v oblasti socialnich siti. V porovnani s ostatnimi domy
déti a mladeze ¢i stfedisky volného Casu v celé republice je zlinsky dim déti vzorem

ostatnim, je ve vedeni, co se tyce sledovanosti i rozsahu prezentace smérem k vefejnosti.
Webové stranky

V ramci internetovych serverti jsou k propagaci vyuzivané vlastni webové stranky

organizace, kter¢ jsou pravideln¢ aktualizovany. Najdeme zde:

e aktuality,

e kontakty,
e krouzky,
e akce,

e tabory,

e pracovni nabidky.
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Na obrazku miizeme vidét ivodni stranku organizace.

o 5 :
KONTAKTY  KROUZKY AKCE TABORY MENU
’ls TRA

KRUHOVY TRENINK

PO, 18.00-18.45 H

CT, 10.00-10.45 H

VHODNE PRO STUDENTY A DOSPELE,
PROBIHA NA KOTERDUE,

Dum déti a mladeZe ASTRA Zlin, pFispévkova organizace
TyrSovo nabfeii 801, 760 01 Ziin

Aktuality

Obrazek 8 Uvodni stranka (ddmastra.cz, 2020)

Instagram

e Instagram je také pravidelné aktualizovan a denné zasobovan né¢kolika prispévky.
Prispévky se tykaji fotografické dokumentace z krouzki, akci, tdbord. Obsahuje

pozvanky na akce, ale také aktualni informace tykajici se provozu.

e Kdatu 3. 4. 2023 vykazuje dany instagramovy et 1 593 sledujicich a 1 601
ptispévki. Jen o mésic pozdéji uz je vidét navyseni na 1 629 sledujicich a 1 633
prispévka.

Facebook

e Facebook je také pravidelné aktualizovan. K datu 3. 4. 2023 vykazuje dany
facebookovy tcet 2 500 sledujicich.

Tiktok

e Tiktok je k propagaci organizace vyuZzivana od roku 2021. K datu 3. 4. 2023
vykazuje 233 sledujicich.

e Tato socidlni sit’ je vyuzivana jen minimalné. Obsah, ktery by se mél na této socidlni
siti prezentovat napiiklad komentovana videa, nauc¢na videa, osvétové prispévky,
neni mozné z hlediska ¢asové kapacity vytvaret.

YouTube

e Tuto socialni sit’ organizace ziidila v dobé covidu. Slouzila k motivaci a aktivizaci

vetejnosti. Jejim prostfednictvim pedagogové plsobili na déti, sdileli vyukova videa
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z oblasti ptirodovédy, tance i ndpady na rukod€lné Cinnosti. Soucasné byla tato sit’

vyuzivana pro distan¢ni vyuku.

NiZe na obrazku muzeme vidét vyvoj sledujicich na socialnich sitich od roku 2021 do roku
2023. Dany pocet sledujicich byl zaznamenan koncem roku 2021 a 2022. A pocet sledujicich
v roce 2023 je zaznamenan z data 14. 4. 2023. V roce 2021 Facebook vykazoval celkem
2 161 sledujicich, v roce 2022 2 265 sledujicich a v roce 2023 vzrostl na 2 342 sledujicich.
V roce 2021 vykazoval Instagram celkem 863 sledujicich, v roce 2022 1036 sledujicich
a vroce 2023 vzrostl na vice nez 1 597 sledujicich. Jako posledni socialni sit’, u které¢ se
eviduje nartist poctu sledujicich je TikTok, ktery v roce 2021 vykazoval 60 sledujicich,
v roce 2022 89 sledujicich a v roce 2023 vzrostl na pocet sledujicich na 259. Ve vsech letech
se jedna o nardst, coz je dobfe a pocet sledujicich pfibyva. Nejvic sledujicich ma tedy

socialni sit’ Facebook, poté¢ Instagram a nejméné sledujicich ma TikTok.

Vyvoj sledujicich na socialnich sitich

2500
_.
[os ’
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1500
1000
500
0
2021 2022 2023
= Facebook Instagram TikTok

Obrézek 9 Vyvoj sledujicich na socidlnich sitich (vlastni zpracovani)

Socialni sit’ Instagram dosahuje naristu hlavné diky tomu, Ze této platformé je vénovana
nejvetsi pozornost ze strany organizace a piidéleného pracovnika. TikTok mé mensi ¢isla
diky tomu, Ze rodice tuto socialni sit’ neznaji a nevyuzivaji. Je tedy mifena hlavné na mladsi

generaci.
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8.5 Osobni prode;j

Organizace se kazdorocné zapojuje do mnozstvi akci a projektli potfddanych v ramci
Zlinského kraje. Pravidelné se ucastni Zlinského filmového festivalu, prvomajového
privodu, riznych dnti sportu. Ma tak moznost se zaméfit na akce vyzadujici osobni
komunikaci. Pfidéleni pracovnici mohou s rodi¢i hovofit pfimo a pfedat jim zékladni
informace o organizaci a objasnit, cemu se vlastn¢ organizace vénuje. Dim déti a mladeze
v$ak i sam rocn¢ usporada (kazdy rok je to jiné) okolo 200-300 svych akci, které dohromady
navstivi desetitisice ucastnikd. Akce jsou pofadany nejen o vikendech, na vetejnych mistech
ve Zlin€ nebo v budovach organizace. Kazda akce mé své zaméfeni a cili bud’ na rodiny

s détmi, nebo na uplné nejmensi déti, zaky ¢i studenty.

Kazdd mens$i akce pro déti ma svij rozpocet. Je vybirano vstupné na pokryti mezd
pracovniki zajist'ujicich akci, nezbytnych nékladi, dle typu akce se mize jednat o material
k vyrabéni, material pro vyuku rybafeni, material k vyrobé stanovist na Pohadkovy les

a jiné.
8.6 Primy marketing

Clenim organizace jsou pravidelné¢ rozesilany maily o bliZicich se akcich, ohlasky
a informace o volnych mistech v krouzcich. Tyto maily jsou rozesildny hromadné jednou

az dvakrat do mésice na zhruba 2 500 adres. Cinnost vykonavé zvoleny interni pracovnik.

8.7 Shrnuti souc¢asné marketingové komunikace

Kapitola 8 se zamétovala na soucasné prostredky marketingové komunikace v organizaci
DDM Astra Zlin. Reklamu tfadime mezi hlavni slozky, které mohou ovlivnit UspéSné

fungovani organizace.

Organizace spolupracuje se Zlinskym denikem, ktery se pfimo podili na organiza¢nim
zajisténi akci nebo o nich uvetejni reportaz &i ¢lanek. Clanky ve Zlinském deniku a ostatnich
magazinech jsou Casto uvefejiiovany bezplatng, napiiklad v sekci Ctenaf reportér. Jako
akce a krouzky vytvareji letacky a plakaty, které jsou dale vyvéSovany v budovéch a jejich
ptilehlém okoli. Dilezitou souc¢ésti reklamy jsou samotni pracovnici organizace — jak pred
vefejnosti vystupuji a jak se chovaji. Tento aspekt velice pomahd ziskavat nové Cleny
a celkové roz$ifovat celou organizaci. Mezi pouzivané tisténé prostfedky se fadi zejména

brozury v poc¢tu vytiskli 1 500 ks do Skol a Skolek, déle plakaty a letaky na budovéach, vitriny



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

u kazdé budovy a na ulici Skolni. Tyto prostiedky maji hlavné informaéni charakter a jsou
urceny k propagaci poskytovanych sluzeb.

Mezi hlavni tii prostiedky slouzici k propagaci organizace na internetu, které vykazuji
nejvyssi navstévnost, patii webové stranky, Facebook a Instagram. Socialni sité jsou ziizeny

a provozovany bezplatné. V ramci internetovych servert jsou k propagaci vyuzivané vlastni

webové stranky organizace, které jsou pravideln¢ aktualizovany.

Organizace se kazdorocné zapojuje do mnozstvi akci a projektli potfddanych v ramci
Zlinského kraje. M4 tak moznost se zaméfit na akce vyzadujici osobni komunikaci. Dim
déti a mladeze vSak 1 sam rocné uspotrada okolo 200-300 svych akei, které dohromady
navstivi desetitisice ucastniki, kazd4d akce ma jiné zaméfeni a vé€kovou cilovou skupinu.
V ramci piimého marketingu jsou ¢leniim organizace pravidelné rozesilany maily o bliZicich
se akcich, ohlasky a informace o volnych mistech v krouzcich. Tyto maily jsou rozesilany

hromadné jednou az dvakrat do mésice na zhruba 2 500 adres.
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9 KVALITATIVNiI PRUZKUM

Pro tuto bakalafskou praci byla vybrana forma rozhovorii. Rozhovory byly zvoleny na
zéklad¢ vzajemné domluvy, jelikoZ se pro organizaci jevily vyhodnéji, protoze osobni
kontakt srodi¢i je pro organizaci dulezity, aby se dale rozvijely vzijemné vztahy.
V organizaci dosud nebyla forma rozhovort s rodici jesté nikdy aplikovana, proto se jim tato
forma zamlouvala vice a zajima je, jaka bude odezva na zaklad¢ osobniho setkani. Byly
osloveny maminky z DDM, se kterymi byl navdzéan kontakt v ramci aktivit. Dvé oslovené
maminky jsou pracujici a jedna je na matetské dovolené. Byly osloveny tfi maminky, dvé
pracujici a jedna na matefské dovolené. VSechny ochotné pftistoupily ke zodpovézeni
zadanych otdzek. Zvolily se jasné¢ formulované otazky, vSechny v oteviené formé.

Rozhovory byly provedeny 11. 4. 2023.
Cilem nasledné analyzy rozhovort je posouzeni soucasné situace neziskové organizace

a zjisténi pozitivnich a negativnich stranek.

9.1 Vypracovani otazek k rozhovorum

Tyto otazky byly vybrany ucelné na zédkladé mého dlouhodobého ptlisobeni v organizaci

a zkuSenosti, které jsem zde jiz ziskala.
1. Kde jste se o organizaci dozvédéla?
2. Vite, ¢emu se organizace vénuje?
3. Znate internetové stranky organizace?
4. Jak Casto internetové stranky organizace navstévujete?
5. Jsou pro Vas informace na téchto strankach dostate¢né?
6. Sledujete organizaci na socidlnich sitich?
7. Myslite si, Ze je propagace organizace a jejich akci dostatec¢na?
8. Jsou né&jaké aktivity, které byste nové uvitala? (pro dité, pro Vas)
9. Jak Casto organizaci navstévujete? (Vase dit¢)
10. Je pro Vas nazev Dim déti a mladeZe odrazujici?
11. Zdaji se Vam ceny za nabizené aktivity piijatelné?

12. Pokud by doslo ke zdrazovani, navstévovali byste organizaci dale?
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9.2 Vyhodnoceni rozhovoru

Soucasti této kapitoly jsou jen nejdilezitéjsi informace z provedenych rozhovort. Celé

rozhovory jsou soucasti Piilohy P I.
Otazka ¢. 1
e Kde jste se o organizaci dozvédéla?

Prvni oslovend maminka vyhleddvala organizaci cilen¢, na zaklad¢ dlouhodobého povédomi
o organizaci. Druh4 maminka zna organizaci diky tomu, ze Casto prochazi kolem budov
Astry, a vS§imla si tak propagacnich letackti umisténych na plotech, také si organizace vSimla
na détské akci v parku. Treti maminka se o organizaci dozvédéla prostiednictvim doporuceni

od znamé.

U otéazky ¢.1 si miizeme vS§imnout, ze kazdd maminka byla oslovena jinou formou reklamy.
Coz je dobfe, jelikoz z toho vypliva, Ze v organizaci napiiklad nepfevaZuje jen jedna forma
reklamy a funguje jich vice. Na jednu maminku zaptisobila historie organizace a uz dlouho
tedy védela o jeji existenci, na druhou zapusobila reklama formou reklamnich letakt a fotek
umisténych hned pied vstupem do budovy. Na tfeti maminku zaptisobila forma reference od
znamé. Obecné také u krouzki a aktivit pro déti funguje v prvni fad€ doporuceni od ostatnich
rodic¢h ¢i znamych, kamaradii. Reference se fadi mezi nejstarsi formy reklamy. Pokud bude
klient spokojen se sluzbami, rad je doporuci dal svym znamym. Pro neziskovou organizaci
je bezesporu velice vyhodna, jelikoz néklady jsou nulove, reference vSak mohou byt take
negativni. Pokud se dostane do ob&hu jedna Spatna reference, tak se poté Spatné vyvraci

a organizaci to miiZe nevratn¢ poskodit.
Otazka ¢. 2
e Vite, cemu se organizace venuje?

Vsechny tfi maminky védi, cemu se organizace vénuje a odpoveédély skoro stejné. Tedy, Ze
organizace se vénuje volnocasovym aktivitdm, krouzkim a détskym akcim. Ani jedna
maminka v§ak nezminila naptiklad vyukové programy, to miize byt zptisobeno tim, Ze rodice

tuto aktivitu nevyhledavaji. Je nabizena priméarné Skoldm.
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Otazka ¢. 3
e Zndte internetové stranky organizace?

Vsechny tfi maminky internetové stranky organizace znaji a vi, jak vypadaji, jak je na nich

organizace prezentovana.

Z toho tedy vychazi, Ze organizace se své stranky pravideln¢ udrzuje a ptidava aktualni

prispevky.
Otazka ¢. 4
e Jak casto internetové stranky organizace navstévujete?

Prvni maminka stranky navstévuje pouze jednou za Sest mésicti. Druha pouze ojedinéle,
pokud si né¢jaké informace chce ovéfit. Treti maminka stranky navstivi stranky jednou za tfi

meésice.

Ani jedna maminka tedy stranky nenavstévuje v pravidelngjSich intervalech. Nemaji tak
prehled o pravidelnych piispévcich a vech aktualitach. ReSenim by bylo stranky upravit
nebo jest¢ vice propagovat, jelikoz organizace se propagaci webovych stranek primarné
nevénuje. Bohuzel k propagaci webovych stranek nejsou dostate¢né financni prostiedky.

Musela by se zaplatit reklama napt. ve formé topovani na vyhledavacich.
Otazka ¢. S
e Jsou pro Vas informace na téchto strankach dostatecné?

Prvni maminka odpovédéla, ze spiSe ano. AvSak radé¢ji sleduje socidlnich sité organizace,
jako je Facebook ¢i Instagram. Se stejnou odpovédi jsem se setkala i u druhé a tfeti maminky.
Socialni sité pro né piedstavuji seznameni se s aktualitami rychleji a pfehlednéji neZ samotné

internetové stranky.

Z téchto odpovédi vypliva, ze u rodi¢th mize prevladat pravidelna kontrola socidlnich siti
naproti pravidelné kontrole webovych stranek. Socialni sité jsou pro né rychlejsi napt. jen
rozkliknuti instagramového stories zabere minimum ¢asu. Také vyzdvihuji vétsi prehlednost
vSech prispévkll. VEtsi uspésnost navstévnosti socidlnich siti pred webovymi strankami je
mozna zapfi¢inéna tim, ze vyuzivani socialnich siti je stale vice trendy a navstéva samotnych

webovych stranek tedy upada.
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Otazka ¢. 6
o Sledujete organizaci na socidalnich sitich?

Vsechny tfi maminky sleduji pravidelné Facebook a Instagram organizace. Avsak, ani jedna

nezna a nepouziva socidlni sit” TikTok.

Z téchto odpoveédi miizeme usuzovat, ze Facebook a Instragram jsou u rodi¢t znamé a jsou
vyuzivany. Naproti tomu socialni TikTok nepouziva ani jedna maminka. Organizace z toho
tedy mize vyvodit, ze piispévky na této socialni siti jsou spisSe uréeny tedy pro déti a studenty

a nejsou tolik zaméfeny praveé na rodice.
Otazka ¢. 7
o Myslite si, Ze je propagace organizace a jejich akci dostatecna?

Prvni maminka si mysli, Ze neni. JelikoZz tvrdi, Ze na propagaci by se dalo jesté vice
zapracovat a zaméfit se ptimo na MS a ZS. Také si mysli, Ze by se mély vice roznaset letacky
do obchoddi, kavaren. Letacky podle stradaji na kvalit¢ a nemaji dostatecnou grafickou
upravu. Druha maminka si mysli, Ze spiSe ano, ale urcité by se néco dalo zlepsit. Napft. udélat
na ploty u vstupt do budov né&jaky pékny piehled vSech oblasti a krouzkd, do napt. pojmové
mapy. Aby &lovék védél, Gemu viemu se organizace vénuje. Ze se vénuji jak aktivitam pro
nejmensi déti, tak aktivitdm pro déti, zaky, studenty, dospélé. Také ze jsou poradany rizné
vikendové akce, pro rodice, tematické — halloween, pohadkovy les, velikono¢ni tvofeni.
Tteti maminka si mysli, Ze urcité je co zlepSovat. Organizace by se napiiklad mohla vice
objevovat na akcich po celém Zliné, ¢i uspofadat n¢jaky den déti. Také propagacni letdky

na plotech by mohly byt vice uspofddané a prehledné;si, jelikoZ se u nich kazdy zastavi.

Reklamni prospekty by méli byt umistény i do trolejbust, na billboardy u cesty apod.

Z téchto odpovédi lze vyvodit, Ze maminky samotnou propagaci organizace znaji, avSak
maji namitky. Objevuje se zde navrh na spolupraci s MS a ZS. Také navrhy na zlepseni
grafické upravy tiskovin. V neposledni fadé¢ je také navrzeno lépe uspofadat tiskoviny na

plotech, aby bylo jasn€ poznat, co v§e organizace nabizi.
Otazka ¢. 8
e Jsou néjaké aktivity, které byste nove uvitala?

Prvni maminka by nové uvitala spolecny krouzek pro dit¢ a rodice, avSak nejen pro ty

nejmensi déti, a prarodie s détmi, které jiz Astra nabizi, ale 1 pro ty starSi déti. Druhé
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mamince nabidka ptijde dostatecnd, avSak navrhuje piidat cviceni pro maminky po porodu,
také by uvitala hudebni krouzky pro nejmensi napt. zpivanky ¢i détsky sbor. Tieti maminka

je s nabizenymi aktivitami spokojena a nové by neptidavala.

Z téchto odpovédi je mozno usuzovat, ze nékteré aktivity v organizaci stale chybéji a je
pottebnd inovace. Nejlépe udélat prizkum mezi rodici, o které nové aktivity by tedy méli
zajem. To by organizaci ptivedlo nové klienty a déle by se rozristala. Kazdy novy skolni
rok se do nabidky ptidavaji né¢jaké nové krouzky, ale neni jich mnoho novych. Zustavaji
klasické krouzky, u kterych je jistota naplnéni a zajmu. Jde tedy o to, jestli se organizace

chopi prilezitosti ptidat do nabidky nové krouzky, které dostate¢né zpropaguje.
Otazka ¢. 9
e Jak casto organizaci navstévujete?

Prvni maminka navs$tévuje organizaci jedenkrat tydné s dcerou, ktera chodi do krouzku
aerobiku pro déti 11-13 let. Ucastni se taky vikendovych tane¢nich soutézi, které
pedagogové z Astry s détmi absolvuji. Druhd maminka chodi jedenkrat do tydne se synem
do oteviené herny pro maminky s nejmensimi détmi. Také se ucastni vikendovych akci pro
déti. Sama navstévuje kruhovy trénink jedenkrat za dva tydny. Treti maminka navs$tévuje
organizaci jedenkrat tydné s dcerou, kterd chodi do mini mazoretek, G€astni se také akci pro

predskolaky, naptiklad tancovani a vyrabéni s princeznou Elsou, Den s Barbie a jiné.

Je nutné zminit, Ze vSechny tyto akce jsou koncepéné zpracovany tak, ze déti vzdélavaji,
rozviji jejich kreativitu, motoriku a dal§i. Nejedna se o akce postradajici smysl. Vzdy je

zastoupen vychovny nebo vzdélavaci charakter.

Z téchto odpovédi vyplyva, Ze déti oslovenych maminek navstévuji svlyj krouzek jedenkrat
tydné. VSechny déti se Ucastni také vikendovych akci, coZ je pro organizaci velmi dobfe,
jelikoz je vidét, ze o akce je zdjem v kazdé vékove skupin€. Jedna maminka vyuziva aktivit
je primarné zaméfena na déti, mladeZ a aktivity pro né. V nabidce organizace jsou také
aktivity pro dospélé, ale nejsou tolik znamé a rozSifené. Coz je také pfrilezitost pro
organizaci, aby tyto aktivity pro dospélé zaCala vice propagovat, protoze nékteti rodice

o nich nemusi mit Zadné povédomi.
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Otazka ¢. 10
o Je pro Vas nazev Dum déti a mladeze odrazujici?

Vsechny maminky se shodly na tom, ze ndzev Dim dé¢ti a mladdeze pro né neni odrazujici.
Prvni maminka tvrdi, Ze je to zab&hly nazev a je jiz historicky znamy. Druhé to také nepfijde
odrazujici, ale navrhuje ptidat podtitulek napt. Aktivity pro déti a jejich rodice, aby na prvni
pohled bylo jasné, Ze organizace realizuje Cinnost nejen pro déti ale i pro dospélé, rodice

s détmi. Tteti mamince piijde nazev také jako historicky znamy.

Z téchto odpovédi vyplyva, Ze rodicim nézev organizace vyhovuje a jsou na né&j zvykli.
StarSi generaci tedy ndzev neodrazuje. Zajimavy je také navrh ptidat nazvu podtitulek, je
mozné, zZe to by mohlo pomoci organizaci zviditelnit jejich zaméteni na aktivity pro rodice.
Mohly by se tedy pridavat nové aktivity a navysil by se pocet klientii. Organizace by se tedy

mohla vice zaméfit i na dalsi cilovou skupinu.
Otazka ¢. 11
o Zdaji se Vam ceny za aktivity prijatelné?

Vsechny maminky se shoduji, Ze ceny za aktivity jsou nizké, tedy zcela pfijatelné. Prvni
mamince piijdou ceny v porddku a imérné kvalité¢ organizace. Druhé mamince a tieti
mamince se ceny také zdaji zcela vyhovujici. Jsou toho nazoru, Ze oproti konkurenénim

zafizenim ma Astra ceny vyrazné nizsi.

Z téchto odpovédi Ize usoudit, Ze Astra ma ceny nastaveny relativn€ nizko. CoZ rodi¢im
vyhovuje, jelikoz napt. konkurence ma ceny nastaveny vyse. Ve srovnani s Krouzky o.p.s.,
které jsou zminény v kapitole konkurence, napt. krouzek Angli¢tina pro nejmensi, ktery ma
v nabidce 1 Astra za 950 K¢ na pololeti, tedy za cely rok rodi¢ zaplati 1 750 K¢. Naproti
tomu Krouzky, o.p.s. maji tento krouzek v nabidce za 1 530 K¢ na pololeti, tedy za cely rok
rodic¢ zaplati 3 060 K¢. Pro rodice by to tedy znamenalo, Ze u konkurence zaplati o 1 310 K¢
vice. A jelikoz je doba zdrazovani, tak pro rodice je dulezité, aby usettili. Proto se cenové

vyhodnéji jevi pravé DDM Astra Zlin.
Otazka ¢. 12
o Pokud by doslo ke zdrazeni, navstévovali byste organizaci dale?

Prvni maminka je toho ndzoru, Ze organizaci by navstévovala dale i pokud by zde doslo ke

ey ee

maminka odpovédéla, Ze by se synem organizaci také dal navstévovali, pokud by doslo ke
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zdrazeni aktivit. Tteti maminka by také navstévovala organizaci dale, jelikoz se v této dobé
zdrazuje vse, proto pocitd i s pfipadnym zdrazenim volnocasovych a zdjmovych aktivit,

a dale také mini mazoretky jinde ve Zliné ani nefunguji.

Z odpovédi vyplyva, ze rodice by navstévovali organizaci 1 kdyby doslo k pfipadnému
zdrazeni, jelikoz uz ted’ ceny nejsou tak vysoké. Nékteti rodice tedy i se zdrazenim pocitali
a maji na to pfipadné vymezeny rozpocet. Organizace zdrazovani zvazuje, proto byla tato

otazka do rozhovoru vybrana.

9.3 Shrnuti vysledki kvalitativniho pruzkumu

Z provedenych rozhovori je mozno vyvodit tyto zavéry. V organizaci funguji rizné druhy
reklamy napt. forma referenci a reklamnich plakéti u vstupti do budov. Organizace je také
znama tim, ¢emu se vénuje tedy volnocasovym aktivitdm, krouzkiim a détskym akcim.
O téchto zakladnich ¢innostech maji klienti povédomi. O vedlejsich aktivitach, kterym neni

vénovana az takova propagace, vSak povédomi nemaji.

Maminky také znaji webové stranky organizace a maji ptehled o tom, jak vypadaji a funguji.
Avsak je nenavstévuji €asto ani v pravidelnych intervalech. Jako vyhodnéjsi alternativa se
pro né jevi navstéva socialnich siti konkrétné Facebooku a Instagramu. Socidlni sité sleduji
pravidelné kazdy den. Je vyzdvihovana hlavné rychlost a ptehlednost sledovani ptispévkil

na socialnich sitich, které jsou denné¢ pfidavany.

Hlavni socialni sit€ organizace jsou tedy Facebook a Instagram. Je vyuzivan i Tiktok, ale
tuto socialni sit’ rodi¢e neznaji a nevyuzivaji, spise jejich déti. Co se tyce aktivit v organizaci,
jejich nabidka se zda byt maminkam dostate¢na. AvSak byly navrzeny i nové aktivity, o které
by jevily zajem. To je tedy ptileZitost pro organizaci pfijit s novymi aktivitami a ziskat tak

nové Ucastniky.

Déti maminek navs$tévuji organizaci jedenkrat do tydne v ramci jedné cvicebni hodiny.
Zicastiuji se také jednorazovych vikendovych akci pro rizné vékové kategorie a s riznymi
zamétenimi. Pouze jedna maminka ze tii navstévuje 1 lekce pro dospélé. To miize byt
organizace takové aktivity pro dospé€lé nabizi, jelikoz organizace je primarn¢ zamétfena na
vzdélavani déti a mladeze. Organizace se vSak ma snahu tuto neznalost vefejnosti prolomit

a pracuje na lepsi propagaci a rozsifeni nabidky.
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Dalsi otazka byla vénovana nazvu organizace tedy diim déti a mladeze. Pro maminky tento
nazev odrazujici neni, jsou na n¢j zvyklé a nic by na ném neménily. Je vSak zndmo, ze
mlédezi tento nazev muze piipadat méné atraktivni — mladez sleduje trendy in nazvi,
nehled¢ na kvalitu poskytovanych sluzeb. Tato otdzka v rozhovoru byla polozena za ucelem
zjisténi toho, jestli ndzev vadi i rodi¢tm ¢i jen jejich détem. Ze zjisténych odpovédi vyplyva,
ze rodice s nazvem problém nemaji.

Ohledné¢ nastavenych cen za aktivity a akce byla odezva pozitivni. Ceny jsou pro vsechny
tazané maminky piijatelné, at’ uz pro ty pracujici, ¢i pro tu na materské. Také oproti
konkurenci jsou ceny nizsi. Ceny organizace byly také jeden z diivodu jejiho vybéru. Pokud
by doslo k pfipadnému zdrazeni, v§echny maminky by své déti v organizaci ponechaly
a dale by ji navstévovaly. Tedy v ptfipadné nutnosti navySeni cen za aktivity, by klienti
v organizaci spiSe setrvali. Z provedenych rozhovorti vyplyvaji silné 1 slabsi stranky

organizace, na které je potieba se zamérit.
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10 PEST ANALYZA

Tato kapitola je vénovana analyze PEST. V préci je vyuzita tato metoda ke zmapovani
vnéjSiho prostfedi. V jejim ramci jsou identifikovany politicko-legislativni faktory,

ekonomické faktory, socio-kulturni faktory a technologické faktory.

10.1 Politicko-legislativni faktory

DDM Astra se fidi platnymi zékony Ceské republiky. Pro neziskovou organizaci plati
konktrétné i naptiklad tak zvany maly rozpoctovy zakon (€. 250/2000 Sb.). Jelikoz je DDM
Astra Zlin zaméstnavatelem, musi se fidit zadkonem ¢. 262/2006 Sb., zékonik prace, jeho
novelizaci 1 dalSimi pravnimi pfedpisy, které se tykaji pracovnépravnich vztahl.. Prévni
formou je prispévkova organizace. Ztizovatel DDM Astra je Statutarni mésto Zlin. Zlinsti
zastupitelé schvalili rozpocet na rok 2023. Celkové pfijmy mésta Zlina maji dosahnout vyse
1, 99 miliardy K¢, zatimco vydaje 2,11 miliardy K¢. V porovnani piijmi a vydaji rozpocet
bude schodkovy. Schodek v rozpoctu ve vysi vice nez 120 milionli K& chce mésto v dal$im
roce kryt ¢erpani schvalenych investicnich ivéri a zapojenim nevycerpanych prostredkt
minulych let. Stranku pfijm organizace mohou zC&asti ovlivnit priority zfizovatele
a politicka situace. Organizace si také vede vlastni ucetnictvi, dodrZzuje ucetni piedpisy
a dafiové zakony. Cinnost této organizace by mohl pozitivné ovlivnit vznik novych dotagnich
programll. Hrozbu pro organizaci piedstavuje omezeni finan¢nich prostfedkli na mzdy
internich pracovniki. Normy, které se stat snazi nastavit, vSak nezohlednuji specifické
podminky jednotlivych DDM a SVC v republice. Kazdy diim déti ma jiné podminky pro své
fungovani, n€kdo ma k dispozici velky sportovni sal, jiny dopravni htisté, nékdo disponuje
nékolika mensimi stfedisky, jiny velkou budovou rozsahu Skoly né&kde plisobi vice
konkurence. Normy, které stat nastavuje nezohlednuji stejnomérné podminky pro fungovani

stredisek.

10.2 Ekonomické faktory

Organizace a samotny prub¢h jeji ¢innosti je ovlivnén ekonomickymi faktory. Pro NNO je
také velice dilezity pfistup k finan¢nim zdrojiim. Organizace je zavisla na Cerpani piispévkl
na mzdy a na provoz a také na darech, kterych je ovS§em minimalni poc¢et. DDM Astra je
vSak hlavné zéavisla na piijmech z krouzkt, akci atd., aby mohla dostate¢né pokryt vSechny
naklady. Organizace je také do jisté miry zavisla na erpani dotaci, a 1 zdrazovani energii ma

vliv na celkovy chod organizace. V roce 2023 bylo pro neziskové a podobné organizace
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uvolnéno 19,1 miliardy. Oproti roku 2022 kdy bylo uvolnéno 16,3 miliardy to pfedstavuje
zlepSeni. Pfilezitostmi z hlediska ekonomickych faktord mohou byt také dotace
z Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€lovychovy, které zvetejnilo naptiklad vyzvu na podporu
volnocasovych pohybovych aktivit organizaci pracujicich s détmi a mladezi na rok 2022.
Vécnym zamétfenim a Gcelem této Vyzvy je pokryti ndkladl na ithradu energii souvisejicich
s provozem prostor slouzicich pro volnocasové pohybové aktivity déti a mladeze ve veku od
6 do 26 let. V ramci finan¢ni podpory nestatnich neziskovych organizaci v oblasti prace
s détmi a mladezi, ministerstvo zvetejiiuje vyzvy Prace s détmi a mladezi k podani zadosti
o poskytnuti dotace na rok 2023. Poptavku po sluzbach ovlivituje také nezaméstnanost, mira
nezameéstnanosti ve Zlinském kraji za mésic duben v roce 2023 ¢inila 3,6 %. Trh prace
v Cesku zistava silny a v dubnu dokézaly zejména sezonni vlivy piispét ke snizeni podilu

nezaméstnanych. Ten poklesl z bfeznovych 3,7 % pravé na zminénych 3,6 %.

Inflace ovlivituje celou ekonomiku a tim i samotnou organizaci, kterd kvuli rostouci inflaci
muze byt nucena své sluzby zdrazovat. Inflace v dubnu letosniho roku ¢inila 12,7 %, klienti
organizace mohou zacit mit finan¢ni problémy a tim vznikne problém s omezenymi
prostfedky na volnocasové aktivity pro jejich déti, které organizaci dosud navstévovali. Také
v roce 2023 ceny zbozi uhrnem vzrostly o 14,5 % a ceny sluzeb o 10,1 %. Jelikoz se dim
déti a mladeze zaméfuje i na déti ze socialné slabsich rodin, pro které je krize financné
naro¢na, muze hrozit ubytek déti v organizaci. I z tohoto diivodu organizace zdrazovat

nechce, jelikoz pro vSechny déti je pohyb, spolupréace v kolektivu a vzdélavani dilezité.

10.3 Socio-kulturni faktory

Faktory socio-kulturni jsou pro neziskovou organizaci klicové. Tyto faktory jsou dilezité,
jelikoz organizace je zaméfena na zajmové vzdélavani déti a mladistvych. Uspé&snost
organizace urcuje postoj vetrejnosti a také celkovy zajem o organizaci a jeji sluzby. ZvySeny
zajem o sluzby organizace by prospél jejimu rozvoji. Podle Ceského statistického titadu ve
Zlinském kraji Zilo podle pfedbéznych tidaji 571 367 obyvatel, v prib&hu roku 2022 se
pocet snizil o 1065. Celkovy ubytek byl zplsobeny primarn€ piirozenym ubytkem
obyvatelstva. Socio-kulturni faktory miize také ovlivnit pocet nové narozenych zivych déti
v nadchazejicich letech. Klesajici trend poctu narozenych déti je patrny s vyjimkou roku
2021 jiz od roku 2018. V roce 2022 byl propad 11 %, tedy nejvétsi za poslednich 18 let.
Pocet zemftelych prevysil pocet narozenych o 1 379. V pribéhu roku 2022 se ve Zlinském

kraji zivé narodilo 5 313 déti. Také dlouhodoby riist seniorské slozky, jeji pocetni pfevaha
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nad détskou slozkou (trva od roku 2006) a snizovani podilu obyvatel v produktivnim véku,
vede k postupnému starnuti populace, tyto faktory jako jsou propad porodnosti a dlouhodoba
pievaha seniorské slozky nad détskou by pro organizaci predstavovali hrozbu v podobé
ubyvajiciho poctu déti v organizaci. Také dle hodnotové orientace u déti ve véku 6-15 let
vyplyva, ze ¢im vyss§i maji rodice vzdelani a ¢im 1épe je rodina socioekonomicky situovéna,
tim spiSe maji rodice piehled o ¢innosti svych déti ve volném case. Déti rodict se zakladnim
vzdélanim ¢i vzdélani bez maturity jich do Zadné volnocasové aktivity nedochazi 38 %
oproti pouhym 13 % déti rodict se vzdélanim vysokoSkolskym. Nezdjem o krouzek je hlavni
divod u déti z dobfe a primérné situovanych rodin, u déti ze Spatné€ situovanych rodin to
muze byt prave financni situace a u velmi dobfte situovanych rodin to mize byt z divodu, ze

dand aktivita neni v lokalité nabizena ¢i vysoké naroky ditéte na vybranou aktivitu.

Mezi tyto faktory mizeme zaradit také stavajici konkurenci. Velkou konkurenci pfedstavuji
Skoly. Jelikoz na Skolach probihaji krouzky za vyhodnou cenu, a navic neni tieba nikam
prejizdét. Krouzky ve Skolach vsak automaticky neznamenaji podnétnou Cinnost, jelikoz se
dité nachazi stale ve stejném prostiedi, mezi stejnymi pedagogy. Je na rodici, aby zvazil na
jedné stran¢ pohodlnost zastfeSeni $koly, na druhé strané variantu aktivizace ditéte v jiném
prostiedi. Dle provedenych rozhovort bylo zjisténo, ze DDM Astra si stoji v cenach oproti
konkurenci velmi dobfe. Ve srovnani napiiklad s Krouzky o.p.s., které jsou zminény
v kapitole konkurence, zajmova krouzek Anglictina pro nejmensi, ktery ma v nabidce 1
DDM Astra za 950 K& na pololeti, tedy za cely rok rodi¢ zaplati 1 750 K¢. Naproti tomu
Krouzky, o.p.s. maji tento krouzek v nabidce za 1 530 K¢ na pololeti, tedy za cely rok rodi¢
zaplati 3 060 K¢. Pro rodice by to tedy znamenalo, Ze u konkurence zaplati o 1 310 K¢ vice.

Aktuélné je pro rodice diilezité uSetfit.
10.4 Technologické faktory

V dobé technického pokroku a neustdle modernizace technologii musi 1 neziskova
organizace drzet krok a nezaostavat. Bez kvalitné¢ zpracovanych webovych stranek
a vneposledni fad€ také ucti na socidlnich sitich jiz neni mozno fungovat. Pokud by
organizace tento technologicky pokrok odmitala pfijmout tak by to pro ni ptedstavovalo
velké problémy v oblasti ziskdvani novych klienti a jejich ndsledné udrzeni. Nova doba také
zahrnuje vyuzivani tzv. influencert k propagaci riiznych firem ¢i organizaci coZ je
zminovano i v piilezitostech vramci SWOT analyzy. Jednd se o vyuziti influencer

marketingu. Jde o zplsob, pomoci kterého lze na trh uvést sluzby ¢i zbozi pomoci vlivnych
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lidi. Spoluprace s influencery probihd pomoci placené spoluprace. Mikro influcencer se
zamétuje na jedno specifické téma a cena za ptispévek se pohybuje kolem 600-1500 K¢.
Postupem modernich technologii je tieba inovovat technické vybaveni pro organizaci, avSak

s ohledem na finan¢ni prostiedky.
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11 SWOT ANALYZA

Pti zpracovani SWOT analyzy bylo vychazeno z dostupnych informaci, vlastniho
pozorovani a expertnich odhadti vedoucich pracovnikii. SWOT analyza také vychazi ze

zjisténych dat v ptedchozich analyzach.

Silné stranky Slabé stranky

Sirokd nabidka aktivit, akct Propagacni materialy

Vstricny a individudlni pristup Nedostatek sponzorit a kontaktu
Specializovani lektori Komunikacni strategie

Historie Nazev organizace miize potencidalnim klientiim

Systematické: Einnost pripadat malo atraktivni

Moznost realizovat se v riiznych oblastech Malé prostory, chybi telocvicna a sportovni

sal
Priprava na budouci povolani
Chybi moderni venkovni hristé (stavajici je

staré)

Prilezitosti Hrozby

Zajem verejnosti o tanecni Skolu, pohybové a Konkurence

tvorivé workshopy Financovini

Dotace na podporu vzdélavani pracovniki . , o gals Loy
poap p Hrozba zaniknuti domui déti a mladeze

Perspektivita univerzity UTB a jejich fakult

Osloveni organizace ze strany MS, ZS a SS za

ucelem pravidelnych vyukovych programii

Zajem mladé generace — podpora influencerti
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Mezi silné stranky se fadi Siroka nabidka aktivit v podob¢ zdjmovych krouzkti a akei s danou
tématikou. Kazdym rokem nabizi organizace az 170 krouzk a pofadano je minimalné 200—
300 akci. Dale vstficny a individualni piistup vedoucich pracovnikli, zaméstnancu
1 externistd ke kazdému ditéti ¢i rodi¢i. Kazdy lektor se vénuje dostatecné svému krouzku
a pohybuje se v oblasti, kterd ho zajima a naplituje. Stale se tak rozviji dovednosti a znalosti
ditéte 1 samotného lektora. Mezi silné stranky se tadi historie, organizace ve Zlin¢ funguje
uz od roku 1998. Za dalsi silnou stranku mtize byt vnimana systematicka ¢innost, kdy externi
lektor ¢i interni pracovnik pracuje s riznymi vékovymi skupinami, také ma moznost se
realizovat v riznych oblastech. V rdmci vzdélavacich aktivit miize u nékterych ucastnika

dojit k pfipravé na budouci povolani, jelikoz se z hobby miize Casto stat zivotni napli.

Do slabych stranek jsou zatfazovany hlavné propagacni materidly ve Spatné kvalité, at’ uz se
jedna o tiskoviny ¢i zvetfejiiované fotografie a videa na socidlnich sitich. Vizudl neni celistvy,
pracuje se s tim, co kdo doda — to odrazi absenci ¢loveéka vyhrazeného pro tuto napli prace.
Dale se organizace potyka s nedostatkem lektorti, o nekteré krouzky je velky zajem, ale
krouzek nemé kdo vést. BohuzZel potenciondlni lektory neldka ani finanéni odména ci
zapocteni praxe ke studiu. V nékterych ptipadech se lektor sezene, ale casem se miize ukazat,
ze neni dostate¢né kompetentni k vedeni krouzku nebo prokazuje nedostate¢nou
zodpovédnost, napiiklad na krouzek se opakované nedostavi atd. Toto je v kompetenci
internich pracovnik, ktefi situaci umi zpravila pohotové fesit. Také ve slabych strankach
muizeme najit, Ze nazev organizace muze piipadat malo atraktivni. U ndzvu organizace jde
o vékovou generaci, rodice nazev berou jako samoziejmost a soucast historie, bohuzel je
jina doba a dne$ni mlada generace Castéji slysi na stfedisko volného Casu, protoze dim déti
a mladeze ji nepiijde in. Problém mutze byt i ve skolach, respektive osnovach odbornych
predméti, ve kterych by méli ucitelé ¢i pfednasSejici umét spravné vysvétlit a zdlraznit rozdil
mezi domem déti a mladeze, domovem mladezZe a détskym domovem. Dalsi slabou strankou
je Spatné nastavend komunikacni strategie organizace, tedy celkové postaveni k reklamé,
kterd je malo feSena a pomérné zanedbavana. Organizace musi byt vice vidét na akcich
pofadanych ve Zlin€¢ a okoli a zapracovat na kvalité¢ propagacnich materidli. Nedostatek
sponzorl a kontaktli pfedstavuje pro organizaci také problém. Je potiebné ziskavat nové
kontakty a také je udrzovat. Bohuzel v dobé rychlého ristu inflace, maji firmy méné penéz
a tim je zptisobeno to, ze i1 firmy, které organizaci v minulych letech podporovaly, ted’ jiz ty
prostiedky nemaji. Aktudln€ je vysokd poptavka po sponzoringu, ktera vyrazné prevySuje

poptavku v predeslych letech. Na zakladé opravdu vysoké poptavky po sponzoringu akci
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reklamnimi pfedméty byly n¢které firmy nuceny do odvolani zménit interni pravidla pro tuto
formu sponzoringu. Tudiz organizace ma i omezené moznosti sponzorstvi. Organizace se
setkala také s problémem velice drahych prostorti pro organizovani vétsich akei, na které jeji
budovy prostoroveé nevyhovuji. Najmy jsou tak vysoké, Ze je dim déti a mladeze nema Sanci
zaplatit, tudiz nezorganizuje tolik akci, na které ma potencial. Mezi slabé stranky tedy patii
malé prostory, chybéjici télocvicna a sportovni sél, také chybéjici moderni herni hfiste,
jelikoz stavajici je jiz staré.

Jako hlavni pfilezitost je vnimano potencionalni otevieni tanecni skoly, kterd by spadala pod
DDM. To by mohlo organizaci pomoci se zviditelnit a oteviela by se tak dalsi cesta k ziskéani
dalsich finan¢nich prostfedkti. Aktualn€ v organizaci probihaji zmény a planuje se mnoho
novinek. Mezi né se fadi 1 pofaddni workshopt se zkuSenymi lektory pro Sirokou vetejnost
s riznymi vékovymi hranicemi. Déle je v planu od zéii otevieni tane¢ni Skoly. Zaméstnanci
si vzajemné mohou sdélit své zkuSenosti a znalosti. Mezi pfilezitosti se fadi moznost
pridéleni dotaci na vzdelavani pracovnikt. Také spoluprace s UTB by byla vnimana jako
ptilezitost z diitvodu projektového fizeni, zafizeni praxe, podpory studentli pedagogickych,
ale i technickych oborti. Dale intenzivnéjii spoluprace s MS, ZS a SS pfi realizaci zdjmového

vzdelavani, projektové dny. Také ptipadnd spoluprace s influencery ¢i znamymi osobnostmi.

Jako hrozbu vnimame konkurenci, jelikoz ve Zlin¢€ stile pfibyvaji nové organizace se
stejnymi aktivitami. Rozhodnuti vefejnosti, kterou organizaci si vyberou, poté ovlivni praveé
celkové plisobeni organizace a jeji viditelnost. Také financovani organizace je hrozbou,
jelikoZ finan¢ni prostfedky na pofadani akci jsou omezené. Dim déti a mladeze si tedy musi
poradit s rozdélovanim penéz na akce a prostfedky pro celkové fungovani a udrzeni chodu
organizace. Také miize pfijit omezeni podpory ze strany MSMT. Hrozba zaniknuti domu
mladdeze miize vzniknout z divodu omezeni piispévki na provoz a platy pracovnikl ze

strany statu.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

Tato kapitola se bude vénovat koneCnym navrhim a doporuc¢enim pro danou organizaci,
které¢ by mohli pomoci vylepsit stavajici marketingové komunikace. Hlavnim vychodiskem

pro tyto navrhy jsou vysledky z provedenych analyz.
12.1 Navrh komunika¢ni strategie DDM Astra Zlin

12.1.1 Cilové skupiny komunikacni strategie

DDM Astra Zlin se zaméfuje primarné na déti. Z provedenych rozhovord vyplyva, ze
maminky nemaji dostatecné povédomi o aktivitdch pro dospélé, které jsou nabizeny. Pro
zlepSeni této situace by bylo potieba zavést vice aktivit pro dospélé a uspofadat napi.
Sportovni akci pro rodi¢e s moznosti vyzkouseni riznych aktivit. Na akci by bylo vybirano
vstupné v hodnoté 250 K¢&. Vybrané penize poté 1ze pouzit na zrealizovani novych krouzkii
pro dospélé. Takova akce by mohla probéhnout v ramci jedné hodiny, napf. pravidelné
jednou mésicné. Tuto akci by dostali na starost tfi externi pracovnici z oddéleni tanecnich
a sportovnich aktivit. Pro takovou akci by bylo potieba pocitat s mzdovymi néklady na
pracovniky, které se pohybuji okolo 100-150 K¢ na jednoho, musi se také pocitat s cenou za
pronajem vétsi télocvicny, kterd se pohybuje kolem 350 K¢ za hodinu. Také by dalo
uvazovat o placené reklamé na Instagramu, jelikoZ z rozhovori mizeme usuzovat, ze ho
rodic¢e vyuZivaji nejcastéji. Cena takové reklamy ve formé stories se pohybuje kolem 50 K¢
za den. Takovou akci by bylo tfeba dle zkuSenosti s akcemi propagovat na Instagramu
minimalné dva tydny v kuse pied jejim uskutecnénim. Tedy naklady ¢ini 700 K¢&. Z pribéhu
takové akce lze ocekdvat mozny narist novych dospélych klientli, coz by pomohlo
k roz§ifeni povédomi o organizaci, jelikoz rodice vyuZivaji reklamu ve formé referenci

a navzajem by si aktivity doporucily. Ocekavalo by se vice krouzkil s timto zaméetenim.

12.1.2 Navrh komunika¢ni strategie pro zajiSténi vétS§iho povédomi o organizaci

Organizace se musi zaméfit hlavné na celkové vylepSeni prosttedkli marketingoveé
komunikace. Tyto doporucené navrhy vychézeji ze slabych stranek ve SWOT analyze.
Aktualn€ je potieba si vSe de¢lat svépomoci, financni prostiedky na reklamu oproti
komerénim subjektlim jsou velmi omezené, neni moZné si nechat zaplatit marketing externé.
Nedostatek zaméstnanct, kteti by disponovali marketingovymi schopnostmi je jednou
zmoznych pfi¢in slabého vyuzivani ndstroji marketingu. V soucasné dobé vetejnost

o organizaci nema velké povédomi, 1 pies barvitou historii. Mezi hlavni problémy je
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zatazovano vice aspektll napf. nedostatek financi a nedostatecny pocet externisti na
vymysleni ¢i poradani akei a workshopi. Je také potieba davat brozury na vice mist po celém
Zlin¢ minimaln¢ jedenkrat za pil roku napiiklad do Skolskych zafizeni, kavaren, obchodi.
Musi se naplanovat, jak materialy budou vypadat, pro koho jsou urCeny a jejich forma
a distribuce. Pfidéleny interni pracovnik, ktery je v organizacni struktufe zafazen mezi
vedouci pracovniky, letacky navrhne, vytiskne a rozveze na riiznd mista. Dany pracovnik
tuto marketingovou ¢innost vykonava navic tudiz, naklady na n¢j jsou nulové. Naklady na
varku 1000-1500 brozur se pohybuji okolo 1 550 K¢. Program Canva je pro Skolska zafizeni
zdarma, spotfebovany papir vyjde na 800 K¢, inkoust 250 K¢, nafta potfebna k rozvozu 500
K¢. Pro organizaci je potfebné Je potieba ziskat reklamni plochy, bannery u cesty, o které se
jiz dlouhodobé usiluje. Je mozné, ze tfeba néktery zrodic¢lh takové plochy nabizi ¢i
provozuje, proto by bylo vhodné na né zacilit z hlediska formy sponzorstvi. O tom vice

v kapitole nize.

Cena billboardové plochy se primérné pohybuje okolo 6 000 K¢. Cenu billboardu vsak
ovliviiyje také lokalita, viditelnost a osvétleni plochy. Také je ale potieba pfipocitat cenu za
graficky design, vyrobu billboardu a ndklady na pracovnika, ktery nati§téné plotny papiru
nalepi. Propaga¢ni materidly jsou zatazeny ve slabych strankach organizace, ke zlepSeni
kvality brozur a letakti by bylo potieba mit pracovnika, ktery by se vénoval jen marketingové
oblasti idealn€ v ramci celého dne. Takovy clovek by pak bez problému pokryl web, socialni
sit€ 1 zpracovani grafiky. To by ptedstavovalo mzdové ndklady na pracovnika, nebo zauceni
stavajiciho pracovnika, ¢i proplaceni vzdélavacich programi. Naptiklad individualni online
kurz v programu Canva vyjde na 3 900 K¢. Pro ucely spravovani socialnich siti by byl také
potieba jeden pracovnik, ktery by se mohl vénovat jen marketingu. M¢l by se piidavat
jednotny obsah s grafickou upravou. Pro videa a fotografie, které jsou pfidavany by se mél
poridit kvalitni fotoaparat ¢i sluZebni telefon kvalitnim fotoaparitem pro urceného
pracovnika. Cena takového telefonu se vSak pohybuje okolo 15 000 K¢&. Z provedenych
rozhovort bylo také zjisténo, Ze webové stranky organizace rodice pravideln¢ nenavstévuji.
Na spravu webovych stranek by bylo potieba také vyclenit jednoho pracovnika, ktery by mél
na starost jejich pravidelnou aktualizaci a kontrolu. Upln& novy graficky design stranek

v nejjednodussi forme se pohybuje okolo 16 000 K¢.

Lze ocekavat ptinosy z hlediska ziskani novych klienti pro organizaci, které by inovace
reklamnich prostfedkii mohla piesvédcit k ndvstéveé organizace. Néklady na tyto zlepSeni

jsou ale pro organizaci znacné vysoké. Proto navrhuji pfistoupit k levné&j$im alternativam.
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Misto tvorby uplné novych stranek, by se stavajici nechaly jen barevné vylepsit a vice by se
propagovaly. Nékteti pracovnici takovy telefon ¢i fotoaparat vlastni, proto by bylo vhodné,
aby tyto fotografie ziskavali a zvefejiiovali primarné oni. Zde jsou navrhy k celkovému
vylepSeni prostiedkti marketingové komunikace, tyto navrhy vychazeji primarné

z provedené SWOT analyzy.

12.1.3 Komunika¢ni strategie pro ziskani sponzori

Aktudlni situace v organizace je takova, Ze podpora ze strany darct ¢i sponzorl je spise
minimalni. Pro ziskani novych sponzort by bylo dobré oteviit tane¢ni Skolu, ktera je soucasti
ptilezitosti ve SWOT analyze. Potencidlni sponzor by si mohl dle svého z4jmu vybrat
tanecni skupinu, ke které by mél nejblize. Dale pii oslovovani sponzori je dulezity osobni
kontakt a nadale udrZzovani tohoto kontaktu. Pro sponzory je dulezita image organizace
a také to, jak je organizace divéryhodnd. Vznika stdle vice center se stejnym zaméfenim na
volnocasové aktivity a prakticky kazdy se snazi najit sponzory, kteti maji v dobé vysoké
inflace omezené prostfedky. A na zakladé¢ opravdu vysoké poptavky po sponzoringu
napiiklad akci reklamnimi pfedméty, kterd vyrazné prevysuje poptavku v minulych letech,
musi naptiklad zménit pravidla pro tuto formu sponzoringu. Podporuji vyhradné akce na
zadost svych zaméstnanct ¢i rodinnych piislusnikti. Jedin¢ tak dokdzou spravedliveé

hospodafit se svéfenymi prostiedky.

A jelikoz je poptavka opravdu vysoka, navrhuji se zaméfit v prvni fad€ na rodice a rodinné
ptislusniky. Navrhuji na konci kazdého Skolniho roku uspotfadat tane¢ni piehlidku pro déti
a jejich rodice. DuleZité je zajistit prostory. Akce by trvala odhadem ¢tyfi hodiny. Prondjem
vhodného prostoru na tuto akci, v takovém €asovém intervalu vyjde zhruba na 5 000 K¢,
avSak jen pro neziskovou organizaci se slevou. Take je potieba zajistit vyzdobu, ktera vyjde
zhruba na 500 K¢ Dale pfipravit pozvanky s konkrétnim ¢asovym harmonogramem
v minimalnim poctu 500 ks, coz miiZze vyjit zhruba na 600-700 K¢. A také by bylo potieba
pfipravit informacni balicky za Ucelem osloveni sponzort. Na tuto akci by bylo vhodné
zaplatit 1 fotografa, aby z akce byly ziskany kvalitni vystupy, které by mohly slouzit
k propagaci pro nasledujici Skolni rok. Fotograf stoji zhruba 1 000 K¢/hod, takZe na celou
akci by vySel celkem na 4 000 K¢. Béhem jednotlivych vystoupeni by byly pfedstaveny
jednotlivé tane¢ni skupiny a jejich trenérky, aby rodice védeli, komu déti svétuji a na koho
mohou piipadné smérovat své dotazy ohledné sponzorstvi konkrétni tanecni skupiny.
Uvodni slovo vedouci pracovnice organizace by se zamé&foval pravé na ziskani sponzorii ze

strany rodi¢d ptipadn€ rodinnych piislusniki. Bylo by struéné vystihnuto, ¢eho chce
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organizace dosdhnout. Rodi¢e maji s organizaci blizky vztah a osobni kontakt, proto mohou
predstavovat vhodné adepty pro sponzoring. Je tfeba zminit co pro déti na nadchazejici
Skolni rok pfipravit, a na co by byli konkrétni penize vyuzity. Bylo by potiebné zdiraznit
finan¢ni podminky, a to, Ze pro organizaci i kazdy mensi finan¢ni dar ¢i materialni pomoc

jsou piinosem.
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ZAVER
Cilem prace bylo navrhnout zlepsSeni nastrojii marketingové komunikace DDM Astra Zlin,
které¢ by mohly pomoci zvysit povédomi o této piispévkové organizaci a zaroven si udrzet

stavajici klientelu ¢i ziskat dalsi klienty.

Uvod teoretické ¢asti se zaméfuje na definici neziskové organizace a jeji aspekty. Dale jsou
zde zminény piinosy neziskovych organizaci v riznych oblastech a rozdily mezi statnimi
a nestatnimi neziskovymi organizacemi. Jde zde vysvétlen pojem marketing ve vefejném
sektoru a nastroje marketingovych komunikaci. V neposledni fade byly zahrnuty pojmy jako

fundraising, PEST a SWOT analyza.

Praktickd ¢ast vychazejici z poznatkl ¢asti teoretické, zahrnuje zékladni informace
o neziskové organizaci DDM Astra Zlin. Byly vytvofena PEST analyza, poméaha pfi
strategickych obchodnich rozhodnutich, planovani marketingovych aktivit, vyvoji produkti
a vyzkumu. Déle byl proveden kvalitativni prizkum ve form¢ provedenych rozhovord, jejich
cilem bylo posouzeni soucasné situace neziskové organizace a zjiSténi pozitivnich
a negativnich stranek. Zavérem byla sestavena SWOT analyza, ktera piehledné zobrazila

silné a slabé stranky organizace, ale také piilezitosti a hrozby.

Zaveérem prace byly zpracovany navrhy a doporuceni. Pfedev§im je doporuceno se zacit
vénovat 1 dalSim cilovym skupinam. Také vyuzit komunikaéni strategie k zajisténi vétSiho
povédomi o organizaci. Zde jsou uvedeny navrhy k celkovému vylepSeni prostfedkl
marketingové komunikace, které vychazeji primarné z provedené SWOT analyzy. Jako

posledni je navrZena strategie k ziskani sponzort.

Mym zamérem bylo pomoci organizaci s jejich stavajici situaci v marketingovych
komunikacich a najit vhodna feSeni pro jejich celkové zlepSeni a rozvoj. Doufam, ze tyto
navrhy budou organizaci pfinosem a Ze 1 nadale budou napliovat funkci primarni prevence,

jejiz zakladni myslenkou je ploSnost a velky dosah na vétSinu populace.
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PRILOHA P I: ROZHOVORY

Rozhovor ¢. 1

1. Kde jste se o organizaci dozvédéla?
Historicky je zndmo, Ze v DDM Astra se jiz mnoho let pofadaji volnocasové aktivity u
nas ve Zlin¢, vyhledavala jsem tedy cilené.

2. Vite, Cemu se organizace vénuje?
Porada volnocasové a zajmové aktivity (krouzky) pro déti a dospélé.

3. Znate internetové stranky organizace?
Moc ne, sleduji spise socialni sité.

4. Jak casto internetové stranky organizace navStévujete?
Cca jednou za Sest mésicu.

5. Jsou pro Vas informace na téchto strankach dostate¢né?
Spise ano, ale rad¢ji sleduji napiiklad Facebook a Instagram. Zde jsou pravidelné
umist’ovany aktuality.

6. Sledujete organizaci na socialnich sitich?
Ano, sleduji Facebook a Instagram.

7. Myslite si, Ze je propagace organizace a jejich akci dostate¢na?

Myslim si, Ze neni. JelikoZ v propagaci by se dalo jesté vice zapracovat a zaméfit se
ptimo na MS a Z$, na ty se mi zd4 je malo cileno. Také by se mély vice roznaset
letacky do obchodii, kavaren. Letacky vSak postradaji na kvalité a nemaji dostatecnou
grafickou upravu.

8. Jsou néjaké aktivity, které byste nové uvitala? (pro dité, pro Vas)
Ano, uvitala bych néjaky spolecny krouzek pro dité a rodice (nejen pro ty nejmensi, ale
1 pro vétsi). Vim, Ze jsou jiz krouzky pro babicky/dédy a vnoucata.

9. Jak ¢asto organizaci navStévujete?
1x tydné s dcerou, ktera chodi na Aerobic a o vikendech jezdime s organizaci na
tane¢ni soutéZe v okoli.

10. Je pro Vas nazev Dum déti a mladeze odrazujici?
Neni. Astra ma ve Zliné dlouholetou historii ndzev bych rozhodné neménila.

11. Zdaji se Vam ceny za nabizené aktivity prijatelné?

Ceny jsou nizké. Podle mého nézoru jsou naprosto v pofadku a pln€ imérné kvalité
vedeni organizace. Oproti porovnani s konkurenci jsou ceny v organizaci relativné
nizké.

12. Pokud by doslo ke zdraZeni, navs§tévovali byste organizaci dale?
Organizaci bych navstévovala dale 1 pokud by zde doslo ke zdrazovani, jelikoz
organizaci navstévujeme jiz druhym rokem v krouzku Aerobicu.



Rozhovor ¢€. 2

1. Kde jste se o organizaci dozvédéla?

Chodila jsem kolem budovy Astry na TyrSoveé nabiezi, pobliz jsem bydlela. Obcas
jsem zahlédla nazev a logo na néjaké akci v parku. Také vidam na ploté pred budovou
ruzné letacky, prospekty a vypsané krouzky.

2. Vite, ¢emu se organizace vénuje?
Ano, vénuje se volnocasovym aktivitdm, krouzkiim a akcim pro déti. Nedavno jsem se
dozvédela, ze maji akce 1 pro nejmensi déti, ¢i pro prarodice s détmi.

3. Znate internetové stranky organizace?
Ano, znam. Nenavstévuji je vSak velmi Casto.

4. Jak ¢asto internetové stranky organizace navstévujete?
Moc ne, spiSe ojedinéle. Jen, kdyzZ si potiebuji ovéfit néjakou informaci €i se piihlasit
na akci. Myslim si, Ze na strankach jde najit vSe dtlezité, v ptehledné formé.

5. Jsou pro Vas informace na téchto strankach dostate¢né?
Spise ano, rychlejsi cesta pro aktualni informace je ale pro mé Instagram. Tam jsou
vSechny akce pravidelné vyvésovany.

6. Sledujete organizaci na socialnich sitich?
Ano, sleduji pravidelné ptispévky na Facebooku a Instagramu.

7. Myslite si, Ze je propagace organizace a jejich akci dostatecna?

Spise ano. Urcité by se néco dalo zlepsit. Tteba udélat na ploty u vstupti do budov
né&jaky pékny piehled vSech oblasti a krouzkd do pojmové mapy. Aby ¢lovek védél,
gemu viemu se organizace vénuje. Ze se vénuji jak aktivitim pro nejmensi déti, tak
aktivitam pro déti, zaky, studenty, dospélé. Také Ze jsou poradany rizné vikendové
akce, pro rodice, tematické — halloween, pohadkovy les, velikono¢ni tvofeni.

8. Jsou néjaké aktivity, které byste nové uvitala? (pro dité, pro Vas)

Nabidka mi piijde dostatecnd. Urcité by se hodilo n&jaké cviceni pfimo pro maminky
po porodu na diastazi a pomalou regeneraci. A nepostiehla jsem, jestli jsou néjaké
hudebni krouzky pro ty mensi déti, nebo Skoldky. Tieba n¢jaké zpivanky, uvitala bych
détsky pévecky sbor.

9. Jak ¢asto organizaci navStévujete?

1x tydné chodime s malym do oteviené herny na Osvoboditeli nebo Kotérovu ulici.
Taky do Oteviené Zoo na Druzstevni. Ugastnime se i vikendovych akei jako jsou
vlackova sobota, stezka odvahy. Také sama navs§tévuji kruhovy trénink pro dospélé 1x
za 2 tydny.



10. Je pro Vas nazev Diim déti a mladeZe odrazujici?

Viibec by mé¢ z nazvu nenapadlo, ze jsou organizovany i akce pro dospélé, rodice.
Odrazujici to neni. Ale mohlo by to mit né¢jaky podtitulek — Aktivity pro malé déti i
jejich rodice.

11. Zdaji se Vam ceny za nabizené aktivity prijatelné?
Ano, ur€ité ceny mi ptijdou dosti vyhovujici. Praveé docela dost nizké oproti jinym
krouzktm, aktivitam u konkurence.

12. Pokud by doslo ke zdraZeni, navstévovali byste organizaci dale?
Organizaci bychom navstévovali se synem i pokud by doslo k mirnému zdrazovani.

Rozhovor €. 3

1. Kde jste se o organizaci dozvédéla?
Od znamé, ktera mi organizaci doporucila, kdyz jsem hledala krouzek pro dité.

2. Vite, ¢emu se organizace vénuje?
Hlavné krouzktim a akcim pro déti.

3. Znate internetové stranky organizace?
Ano znam.

4. Jak casto internetové stranky organizace navStévujete?
Jednou za ti'i mésice.

5. Jsou pro Vas informace na téchto strankach dostate¢né?
Ano, jsou. Pfijdou mi i dostate¢né piehledné da se tam najit vSe, co zrovna potiebuji.

6. Sledujete organizaci na socialnich sitich?
Sleduji Facebook a Instagram.

7. Myslite si, Ze je propagace organizace a jejich akci dostate¢na?
Ur¢ite je co zlepSovat. Organizace by se naptiklad mohla vice objevovat na akcich po
celém Zling, ¢i usporadat néjaky den déti. Také propagacni letdky na plotech by mohly

byt vice uspotradané a piehlednéjsi, jelikoz se u nich kazdy zastavi. Umistila bych
reklamni prospekty i do trolejbusti, na billboardy u cesty.

8. Jsou néjaké aktivity, které byste nové uvitala? (pro dité, pro Vas)
SpiSe ne, nabizené aktivity jsou vyhovujici.

9. Jak cCasto organizaci navStévujete?
1x tydné s dcerou, kterd navstévuje hodinu mini mazoretek a ti€astnime se riznych akci
pro ptedskolaky napftiklad tancovani s Elsou, Den s Barbie aj.

10. Je pro Vas nazev Dim déti a mladeZe odrazujici?
Neni, Dim déti a mladeZe je zab&éhnuty nazev, neménila bych.



11. Zdaji se Vam ceny za nabizené aktivity prijatelné?
Ceny mi piijdou nizké oproti jinym organizacim ve Zliné, co nabizeji stejné aktivity.
Jsou tedy urcité ptijatelné.

12. Pokud by doslo ke zdraZeni, navs§tévovali byste organizaci dale?

Organizaci bychom navstévovali déle, jelikoz v této dob¢ se zdrazuje vse. Tudiz
pocitam ve svém rozpoctu s ptipadnym zdrazenim volno¢asovych a zdjmovych aktivit.
Mini maZzoretky také jinde ve Zlin¢ nefunguji.
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