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Hodnoceni marketingové komunikace pro ob¢anské sdruzeni

TJ Sokol Dobrichovice

SOUHRN

Diplomova prace ,,Hodnoceni marketingové komunikace pro ob¢anské sdruzeni
TJ Sokol Dobfichovice* vychazi z potfeby nastaveni pfimé a jasné komunikace mezi
neziskovou organizaci a jejim okolim. Hlavnim cilem prace je zhodnoceni dosavadni
marketingové komunikace a vypracovani navrhu zlepSeni ¢i zmén Vramci

komunika¢niho mixu.

Prace je roz€lenéna do tfech ¢asti. Prvni se zabyva identifikaci soucasné situace,
druhd vymezuje nedostatky v nastaveni marketingové komunikace a posledni Cast
zpracovava navrh vhodnych néstroji a komunikacnich kanall, které organizaci vice
propoji se svym okolim, posili povédomi u Siroké vefejnosti a ziskaji pro ni nové

zakazniky Ci ¢leny.

K provedeni analyz je vyuZit dotaznik vytvotfeny za tcelem sbéru informaci o
vnimani marketingové komunikace jednoty u Siroké vetejnosti. Zaveér prace piinasi
cenovy odhad nakladi a navrh zpisobu vyhodnoceni Uspé&$nosti komunikacnich

nastroj.

KLICOVA SLOVA
Marketing, neziskova organizace, TJ Sokol Dobfichovice, marketingova
komunikace, komunikaéni nastroje, marketingovy vyzkum, dotaznik, zhodnoceni,

navrh.



Evaluation of marketing communication for civic society

orgranization TJ Sokol Dobrichovice.

SUMMARY

The thesis ,,Evaluation of marketing communication of civil society
orgranization TJ Sokol Dobfichovice* results from a need to adjust a direct and a clear
communication between this non-profit organization and its surroundings. The main
purpose of the thesis is to evaluate the existing marketing communication and to draw

up a project for improvements or changes within the communication mix.

The thesis is divided into three levels, where the first one deals with
identification of present situation, the second one identifies the disadvantages in the
marketing communication, and the last one elaborates a proposal of suitable methods
and communication channels that would help to interconnect the organization with its
surroundings, would improve the knowledge about it among the general public, and

would gain new customers or members.

To complete the analysis, a questionnaire was created to gather informations
about percepcion of marketing communication of TJ Sokol Dobfichovice among the
general public. The conclusion of the thesis brings a cost estimate and draws up a
concept for evaluation of effectivity of communication methods.

KEYWORDS
Marketing, Non-profit organization, TJ Sokol Dobiichovice, Marketing
communication, Communicaton methods, Marketing research, Questionnaire,

Evaluation, Proposal
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wNeziskové organizace jsou zakladnim kamen obcanské spoleCnosti.*

Erazim Kohak



1 UVOD

Neziskové organizace jsou dulezitou soucasti moderni spole¢nosti. Predstavuji
svébytnou a tézko nahraditelnou soucast fungovani naSi spole¢nosti. Smutnou
skutecnosti je, ze se vétSina téchto subjektli momentalné potyka s vaznym nedostatkem
finan¢nich prostiedkii. Moznou cestou ke zlepSeni je posileni Cinnosti v oblasti
marketingu a zejména Vv marketingové komunikaci. V soucasné dobé znamena
marketingova komunikace pro neziskové organizace moznou cestu k zajisténi
dlouhodobé existence a prosperity. S jeji pomoci informuji vefejnost o své ¢innosti a o
poskytovanych sluzbach. Dilezita, ale Casto velmi opomijend, je komunikace se
stavajicimi zakazniky, tedy slidmi, ktefi sluzeb neziskové organizace uz vyuzivaji.
Dominantni postaveni v ramci vyse uvedenych aktivit maji zejména propagace a public

relations.

TJ Sokol Dobfichovice je schopna zabezpecit plny provoz svého arealu a
rozvijeni svych prostor i pfes nepiiznivou ekonomickou situaci. Kromé vSeobecného
ekonomického utlumu se celd sokolskd organizace potyka s pozastavenim svych
hlavnich ptijmil. Ceskd obec sokolska vlastni necelych 15% akcii spoleénosti Sazka
a.s.. Tento podil zajistoval v pfedchozich letech dividendy az 100 miliont K¢, které
byly vyuzZivany pro zékladni financovani provozu, udrzby a rozvoje jednotlivych
sokolskych jednot. V soucasnosti uz spolecnost Sazka a.s. svym akcionaiim nevyplaci

zadné dividendy, a Sokol tak pfiSel o hlavni zdroj finan¢nich prostredk.

Na konci minulého roku zazddala jednota o grant na obnovu zelené uvnitf
sportovniho areélu, jenZ nasledné ziskala. V sou€asnosti probiha vybérové fizeni na
dodavatele zahradnickych sluZzeb. Postupné také spravuje a inovuje své ubytovaci
prostory a snazi se o zvySovani spokojenosti svych clenii a zédkaznikli. Marketingova
komunikace télocviéné jednoty vykazuje zavazné nedostatky a prvky nesystemati¢nosti,
coz velmi oslabuje jeji pozici oproti konkurenci. Tato skute¢nost se projevuje zejména
niz8i obsazenosti ubytovny. Zcela chybi spoluprace s dal$imi subjekty, kterd by mohla
pfinést alternativni zisky 1 dal$i cilové skupiny zdkaznikii. Jednd se naptiklad o

potadani rautt, oslav, firemnich akci apod. v arealu télocviéné jednoty.
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2 Cil prace
Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni dosavadni marketingové
komunikace neziskové organizace TJ Sokol Dobfichovice vici svym zakazniktm,
Clenim a Siroké vetejnosti. K naplnéni hlavniho cile je zapotiebi postupovat po
jednotlivych dil¢ich cilech, mezi které patii situacni analyza, identifikace soucasnych
komunikac¢nich nastroji a kandli, které organizace uplatiiuje, a provedeni

marketingového prizkumu.

Na zaklad¢ zjisténych informaci bude vypracovan navrh zmén v komunikacni
strategii organizace a dale specifikace vhodnych komunikacnich nastroja, jez
napomohou K zesileni pozitivniho vnimani, k vétsi informovanosti o poskytovanych
sluzbéch, k posileni spokojenosti soucasnych zédkaznikli a v neposledni fad¢ k osloveni

potencialnich zakaznikd.

3 Metodika

Vyse uvedenych cilt bylo dosaZeno prostudovanim a analyzou Siroké Skaly dat.
Zdrojem informaci pro vypracovani ndvrhu zmén byly primarni a sekundarni data. K
ziskani primarnich dat byl vyuzit fizeny rozhovor s hospodaiem a starostou organizace
TJ Sokol Dobftichovice a nasledny prizkum provadény formou dotaznikového Setfeni.
V ramci sekundarnich dat byly informace ziskany z knizni literatury, internetovych

zdroju a ¢lankl v medialnich nosicich.

Literarni reSerSe byla sestavena na zaklad€ prostudovéani kniznich publikaci a
internetovych zdroji. Hlavni obsahovou ndplni literarni reSerSe bylo vytvoreni
teoretickych vychodisek z oblasti marketingové komunikace s dirazem na vyuziti
v neziskovém sektoru. Uceleny piehled bude slouzit jako zaklad zkoumaného ramce

informaci zabyvajiciho se danou problematikou.

Pribéeh vlastniho Setfeni byl roz¢lenén do po sob€ navazujicich etap. Prvnim

krokem byl prizkum aktualni situace, ve kterém Se organizace nachazi. Nasledovala

12



analyza pouzitych nastroji marketingové komunikace a zhodnoceni jeji efektivnosti a
identifikace okolnich organizaci, jez by ve vztahu k TJ Sokol mohly byt v konkuren¢ni

pozici.

Dalsim krokem bylo provedeni marketingového prizkumu zalozeného na
dotaznikovém Setfeni, jehoz cilem bylo ziskani informaci o povédomi organizace u
Siroké vetejnosti, spokojenosti zdkaznikii i1 ¢lenit jednoty a ucinnosti pouzitych
komunikacnich nastrojii. Dotaznik byl slozen z otevienych a uzavienych otazek.
Prevahu tvorily dichotomické typy otazek, dale byl vyuzit sémanticky diferencial,
otazky s pravé jednou moznou odpoveédi a otdzky s alesponl jednou moznou odpovédi.
Dotaznik byl sestaven a umistén na serveru Vyplnto.cz a nasledné $ifen pomoci
emailovych adres a osobniho kontaktu (pfedavani adresy dotazniku kolemjdoucim).
Reprezentativni vzorek byl ur¢en nendhodnym vybérem obyvatel z oblasti Dobfichovic,
Let u Dobfichovic, Vienor, Cernosic a Revnic. Dany vyet oblasti je v pfimém vlivu

organizace a zaroven ve zpétném pusobenim na ni.

Pro sbér primarnich Udaji znitra organizace byl proveden piimy fizeny
rozhovor s hospodafem TJ Sokol Dobfichovice. Otazky byly sméfovany na finanéni
situaci organizace, stanovené cile a vnitini potencidl jednoty. Rozhovor sestaval z 11

otazek a Casovy pribéeh se pohyboval kolem jedné hodiny.

Ziskané informace povedou k samotnym analyzam, k vysloveni celkového
hodnoceni a nalezeni slabych mist v komunikacni strategii. V zavére¢né fazi bude
sestaven navrh zmén v marketingové komunikaci organizace a doporuceni na vyuziti
vhodnych nastroju, které jednoté v oblasti komunikace s cilovymi subjekty mohou

pfinést zvyseni pozitivniho povédomi, ziskani novych zédkazniki a spokojenych clenti.
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4 LITERARNI RESERSE

4.1 NEZISKOVA ORGANIZACE

Neziskovy sektor je dilezitou soucasti ekonomického i politického prostiedi
kazdé wvyspélé zemé, pricemz smysl jeji existence je spatiovan v dopliiovani
komer¢niho a statniho sektoru v oblasti poskytovéani sluzeb. Pole plsobnosti ma v
mnoha vefejné¢ prospéSnych oblastech, jako jsou socidlni sluzby, péCe o zdravotné
postizené, feSeni socidlnich situaci, ochrana zivotniho prostfedi, kultura a ochrana
kulturnich pamatek nebo rozvoj komunit. Vyznamnou oblasti neziskové prace je i

oblast sportu.

V Ceskych zemich ma neziskovy sektor bohatou tradici. Po roce 1989, kdy se
uvolnil politicky rezim, proSel sektor zasadni zménou. Neziskové organizace nebo
rovnéz nevladni neziskové organizace (dale jen NNO) jsou nezavislé na statu a jejich
¢innost se zaméfuje na pomoc ve vSech oblastech lidského Zivota. Nasledujici tabulka

&. 1 podava piehled o statistickych poétech jednotlivych organizaci v CR.

Tab. €.1  Statistika po¢tu nestatnich neziskovych organizaci v letech 2004 - 2010

Nestatni . L « . | Obecné Cirkevni
. ., | Obcanské Nadacéni w . e v s
neziskoveé . . Nadace prospésné | pravnickeé
. sdruZeni fondy S
organizace instituce |osoby
2004 53 306 362 898 1038 4927
2005 54 963 368 925 1158 4 605
2006 58 347 380 992 1317 4 464
2007 61 802 390 1048 1486 4 446
2008 65 386 411 1095 1658 4 399
2009 68 631 429 1168 1813 4 347
2010 71164 449 1199 1916 4 335

Zdroj: Cesky statisticky iirad
V zékoné €. 586/1992 o dani z pfijmu pravnickych osob §18 odst. 8 je nahlizeno

na neziskovou organizaci jako na z4jmova sdruZeni pravnickych osob, ktera maji pravni

subjektivitu a nejsou ziizena za ticelem zisku.
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Mezinarodné uznavanou a bézné pouzivanou definici nestatnich neziskovych
organizaci (NNO) pfinesla autorska dvojice L. Salomon a H. Anheier (1997). Oba
autofi chapou NNO jako soubor instituci, které¢ existuji vné statnich struktur, avSak
slouzi v zasadé vefejnym z4jmim. Za urcujici povazuji pét zakladnich vlastnosti, podle

nichz jsou nestatni neziskové organizace:

— Organizované (organized) — tj. maji urCitou organizacni strukturu, a to i bez
ohledu na to, zda jsou formalné nebo pravné registrovany.

—  Soukromé (private) — tj. jsou oddé€leny od statnich struktur a tudiz je zakladni
struktura neziskové organizace ve své podstaté soukroma.

— Neziskové (non-profit) — tj. neexistuje zadné pierozdélovani zisku mezi
vlastniky ¢i vedeni organizace.

— Samospravné (self-governing) — tj. organizace jsou vybaveny vlastnimi postupy
a strukturou, diky které je schopna se fidit sama. Pro své ucely maji ziizeny
vlastni organizacni fad.

— Dobrovolné (voluntary) — tj. participaci dobrovolnych zaméstnancti na udrzeni

existence chodu dobrovolného prvku. (Salamon, Anheier, 1997)

Peter Drucker (1994) nahlizi na neziskovou organizaci jako na nevladni instituci
jejichz koneénym produktem je zménéna lidskéd bytost. Udava, Ze neni jejim poslani
dodavat vyrobky a sluzby. Jejich produktem je vyléCeny pacient, dité, které se néco

nauci, mlada Zena nebo muz, z nichz vyrostou fadni dosp¢li lidé.

4.2 CHARAKTERISTIKA NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Zékladni pravni formy nestatni neziskové organizace (NNO) piedstavuji v
Ceské republice ob¢anskd sdruzeni, nadace a nadaéni fondy, obecn& prospéiné
spolecnosti a cirkevni pravnické osoby. Jako stalym poradnim, iniciativnim a
koordina¢nim organem pro vladu Ceské republiky byla zfizena Rada vlady pro nestatni
neziskové organizace. Rada soustfed’uje, projednava a prostfednictvim svého predsedy
predkladd vladé materidly, tykajici se NNO a vztahujici se k vytvafeni vhodného

prosttedi pro jejich existenci a ¢innost.

Nasleduje stru¢né charakteristika jednotlivych NNO:
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4.2.1 Obcéanské sdruzeni

Obcanské sdruZeni je nejéastjsi pravni formou neziskové organizace v CR.
Vznik, podobu i1 zénik obcanskych sdruzeni upravuje zdkon ¢. 83/1990 Sb., o
sdruzovani ob¢ant. Obcanské sdruzeni je pravnickou osobou podle ¢eského prava. To
znamena, ze ma vlastni pravni subjektivitu a diky ni mize jednat vlastnim jménem.
Zalozit obcanské sdruzeni je pomérné jednoducha zélezitost. Sdruzeni vznika registraci
u Ministerstva vnitra. Kazdy ma pravo sdruzovat se v obCanskych sdruzenich a proto k
jeho zalozeni neni tieba povoleni, ale ohldseni neboli registrace po splnéni zakonnych

podminek, kterou provede Ministerstvo vnitra.

4.2.2 Nadace a nadaéni fond

Nadace nebo nadac¢ni fond jsou pravnickou osobou. Jedna se ucelové sdruzeni
majetku, ziizena podle zakona ¢&. 227/1997 Sb. pro dosahovani obecné prospésnych
cilii. Obecné prospésnym cilem je zejména rozvoj duchovnich hodnot, ochrana lidskych
prav nebo jinych humanitarnich hodnot, ochrana ptirodniho prostiedi, kulturnich

pamatek a tradic a rozvoj védy, vzdélani, t€lovychovy a sportu.

4.2.3 Obecné prospésné spole¢nosti

Obecné prospésné spolecnosti jsou upraveny zakonem €. 248/1995 Sb., o
obecné prospésnych spole¢nostech a 0 zméné a doplnéni nékterych zakonii. Jsou typem
neziskové pravnické osoby, jejimZ hlavnim posldnim je poskytovat obecné prospésné
sluzby. Zakon sam neurcuje, které sluzby jsou obecné prospéSné. Soudce pii
rozhodovéni o zapisu obecné prospésné spolecnosti do rejstiiku posuzuje otdzku obecné

prospesnosti sluzeb, jez chee spole¢nost poskytovat.

4.2.4 Cirkevni pravnické osoby

Cirkevni pravnické osoby jsou vedeny Ministerstvem kultury a jsou evidovany
Vv Rejstiiku cirkevnich pravnickych osob. Evidovana pravnickd osoba se fidi podle

zékona ¢. 3/2002 Sb. o cirkvich a ndboZenskych spolecnostech.

4.3 MARKETING

Pojem marketing se v ¢eském jazyce zabydlel jiz natrvalo, dnes se s nim bézné

setkame v masmédiich i bézném hovoru. Ceské ekvivalenty jako prodej nebo reklama
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nevystihuji dostatecné komplexni pojeti strategie a nastrojii, které marketing

predstavuje.

Termin marketing pochazi od slova market (trh), coz je skupina prodavajicich a
kupujicich, ktefi chtéji vymeénit zbozi nebo sluzbu za néco podobné hodnoty. Marketing
dnes ovliviiuje témé&f viechno kolem nas. Uspdch podniku stale vic zavisi na tom, jak
dokaze podnik uplatnit své produkty a sebe sama na trhu. Neexistuje jedind vSeobecné
pfijatelna definice marketingu, jelikoz ho lze uchopit z n¢kolika riznych pohledi.
Avsak dle Grosové (2002) vsechny definice pracuji se stejnymi, pro marketing
klicovymi pojmy jako jsou potieby, pozadavky, poptavka, hodnota, sména a

spokojenost zakazniki.

Definice: ,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotovych vyrobku s ostatnimi.* (Kotler, 1992, s. 4)

Definice: ,,Marketing je soubor cinnosti, proces namireny na uspokojovani

potreb a prani zakaznika pomoci smény.* (Hannagan, 1996, s.23)

Spoleénym prvkem téchto definic je uspokojovani potieb zdkaznikid. Podle
Druckera (1994) Ize marketing obecné chapat jako predvidani a uspokojovani potieb
zakaznika. Dale uvadi, Ze mezi nejdulezitéjsi ukoly marketingu patii studium trhu, jeho
segmentace, identifikace cilovych skupin, vytvofeni pozic na trhu a vytvoteni produktu

(sluzby), ktery uspokoji potiebu.

V marketingovém slovniku od Marka N. Clementa (2004) miZeme najit
pojednani o marketingu jako komplexni tfadé¢ aktivit, které zahrnuji tvorbu vyrobku
a sluzeb, podporu jejich existence, vlastnosti a jejich fyzického zptistupnéni uréenym
cilovym nakupujicim. Autorska dvojice McCarthy a Perreault (1995) zdaraziuji fakt,
7e marketing je vice nez jen prodavani a reklama. Zajistuje potiebny smér vyroby a
pomaha zajistit produkci vhodnych vyrobkt, které by si nalezly cestu ke spotiebitelim,

a zaroven napomaha tuto cestu vytvaret.
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Marketing 1ze tedy ve stru¢nosti chdpat jako souhrn néstroji a postupt, s jejichz
pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu a dosdhnout na ném svych
cili. V t€zkém konkuren¢nim boji odehravajicim se na trhu je pro firmy néarocné
se udrzet. Cilem marketingu by méla byt pfesnd identifikace potieb spotiebitelii a

vyhovéni témto potfebam tak dobie, aby se vyrobek prodaval skoro sam.

4.4 MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Hlavnim cilem neziskové organizace je slouzit zakaznikovi. Marketing je
obvykle spojovan s koncepcemi ziskovosti a konkurenceschopnosti. Nabizi se tedy
otazka, jaka je role marketingu v organizaci, kde motivem neni zisk a udrzovani
konkurenceschopnosti nemusi mit zdsadni dialezitost. Mezi ziskovym a neziskovym
sektorem existuji rozdily, jak uvadi Hannagan (1996) existuji pfesto dva zékladni pilite,
které jsou spolecné obéma a to jsou: sluzba zakaznikovi a vzdjemné vyhodnd sména.
Duben (1996) dale rozpracovava rozdily mezi neziskovymi organizacemi a komer¢nimi
organizacemi. Vidi je jak v odliSném poslani, rozdilné organizaci, majetkovych
pomeérech, ziskdvani zdroju 1 zdkaznikii. Tyto odliSnosti se musi zakonité projevit i ve

filozofii, strategii i realizaci marketingovych aktivit.

Marketing ve zvySujici se mife pfitahuje zajem nevydélecnych organizaci.
s vefejnosti. Univerzita chce ptildkat studenty. Chce ziskat penize na vyzkumnou praci
od statu a zjinych zdroji. Marketing musi tudiz vyfeSit problém jak dosahnout
odpovidajici reakce. Musi formulovat svou nabidku tak, aby na ni pozitivn¢ reagovala

skupina, od kter¢ takovou reakci ocekdvame.

Nutnost marketingu je zplsobovana predev§im vzristajici konkurenci, jejiz
intenzita je nesrovnatelnd s minulosti. Pokud se neziskové organizaci dafi dobfe,
marketing ji zpravidla nezajimd. Nahle vSak organizace zjisti, Ze prestdva rozumét
svym zékazniklim, ze zakaznici pfechazeji k jiné neziskové instituci. A to je pfesné ten

okamzik, kdy si uvédomi, Ze existuje konkurence. (Drucker, 1994)

Potfeba marketingu v neziskovém sektoru vyplyva, dle Hannagana (1996), také

z dulezitosti kvality sluzby a z toho, jak tyto sluzby vyhovuji potiebam jejich uzivateld.
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Vysoce kvalitni sluzba bude pravdépodobné vnimana jako uzitecnd, efektivni a hodna

pravidelného financovani.

Skoly, nemocnice, charitativni organizace musi provadét priizkum trhu, aby
zjistili, co si vefejnost pieje, a podle ziskanych zdroji se snazit tato pfani co nejlépe
uspokojit. Tyto organizace maji problémy s trhem. Jejich spravci bojuji o to, aby je
uchovali nazivu navzdory ménicim se spotiebitelskym postojim a zmenSujicim se
finan¢nim zdrojim. Ziskavani financnich prostiedki vyzaduje peclivou identifikaci
potenciondlnich zdrojii a motivaci pro jejich poskytovani. Pro¢ n¢kdo daruje penize?

Komu vlastné penize dava? (Drucker, 1994)

Podle Kotlera se od marketingu v neziskové organizaci oéekava, Ze pro instituci
vybojuje povédomi u vetejnosti. V kazdém okamziku je povédomi o organizaci na
uréité urovni. Dobry marketingovy program zvySuje urovenn tohoto povédomi a

soucasné posiluje vztah vetejnosti k organizaci.

Marketing mize byt v neziskové instituci efektivni jenom za piedpokladu, ze
ma tato instituce jasné cile, ze jsou vsichni piesvédéeni o jeho uzite¢nosti, ze instituce
ekonomicky realizuje svoji vizi a jeji vedeni se disledné orientuje na vysledky.
Marketing je soulad potfeb a pfani vnéjSiho svéta s Gcelem, cili a zdroji instituce.
Vefejnost je tieba seznamovat s naplni Cinnosti jednotlivych organizaci a s vysledky
jejich prace. Marketing zahrnuje vSechny tyto ¢innosti. Lze, tedy fici, Ze marketing je

soucasti organizace neziskového sektoru. (Drucker, 1994)

Obr. ¢.1  Struktura marketingu

Komunikace e
Neziskové Zbozi a sluzby >
organ!zace » Penize (pfimé a nepiimé) Trh
a instituce ¢ Informace

Zdroj: Hannagan, 1996, s. 29
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Obrazek znazoriuje fakt, Ze marketing je pro neziskové organizace potiebny.
Lidé pozaduji informace o sluzbach, chtéji védét, co je k dispozici, kdy a kde to mohou

sehnat a zda za to musi platit ¢i nikoli.

4.4.1 Marketingovy plan

McCarthy a Perreault (1995) definuji marketingovy plan jako pisemné potvrzeni
strategie organizace a casovych specifikaci stim spjaté. Vychodiskem pro tvorbu
marketingovych plant je dle Grossové (2002), strategicky pldn podniku, v némz
nalezneme piesné definice poslani, vizi a cili organizace jako celku. Dale jak uvadi,
rozsah, hloubka a dilezitost jednotlivych fazi marketingového planovani plné zavisi na

velikosti podniku a rozsahu jeho aktivit, oboru plisobnosti a postaveni na trhu.

Strategické planovani

Planovani strategii, které by mély ovliviiovat ¢innost celé spolecnosti, se nazyva
strategické planovani. McCarthy a Perreault (1995) strategické planovani davaji do
roviny s manazersky procesem, ktery rozviji a zajist'uje soulad mezi zdroji organizace
a jejimi marketingovymi moznostmi. O béh daného procesu se stara vrcholového fizeni.
Do procesu patii nejen planovani marketingovych ¢innosti, ale také planovani vyroby,
vyzkumu a vyvoje i ostatnich funkénich oblasti. Mnoho spole¢nosti realizuje vic nez
jednu marketingovou strategii a s tim i spojené marketingové plany. Smés vSech téchto
marketingovych plant v organizaci lze nazvat jako marketingovy program, ktery je

integrovanou ¢asti strategického firemniho planu a stava se tikolem celé organizace.

Neziskovou organizaci charakterizuje tzv. programové prohlaseni, kde, jak
uvadi Hannagan (1996), mlzeme najit poslani celé organizace. V programovém
prohldseni je moZzné nalézt odpovédi na otazky:

— Komu ma byt sluzba poskytovana? Kterym skupinam spotiebiteli?
— Jakych vysledku ma byt dosazeno? Které potteby spotiebitelll maji byt
uspokojeny?

— Jak maji byt spotiebitelé uspokojeni? Jakych technologii se ma pouzit?
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Zakladnim rysy programového prohlaSeni, podle Hannagana (1995), tkvi ve
stru¢nosti, jasnosti a obsaznosti. Prohlaseni by mélo vykreslit soucasné postaveni
organizace a navrhovat mozné budouci zmény. Kone¢né znéni ma tedy poskytnout

jasny obraz Cinnosti instituce a jeji aspirace tykajici se kvality, designu nebo cen.

Cile marketingového planu

Marketingovy plan musi plné odpovidat cilim spolecnosti. Cile popisuje
Grosova (2002) jako zamyslené vysledky realizace firemniho poslani, které mohou mit
podobu kvalitativni nebo kvantitativni. Existence poslani a cili organizace je vychozim

ptedpokladem pro uspésné zpracovani marketingového planu.

U neziskovych organizaci jsou obvykle cile popisovany v konkrétngjsich
pojmech, nez je programové prohlaseni. Uvadi se naptiklad: cilové pocty studenti nebo
procentni prirtstky. Cile pfevadéjici abstraktni pojmy programového prohlaseni do
konkrétn&jsi podoby se ¢asto odlisuji od vSeobecnych cili nebo zaméru. (Hannagan,

1996)

Postup marketingového planu
Marketingovy plan v neziskovych organizaci zahrnuje rozhodovani v téchto

otazkach:

— S ¢im obchodujeme?
— Cim se zabyvame?
- Vysledek odpoveédi: Programové prohldseni
— Jak ho naplnime?
- Vysledek odpovédi: Ukoly, zaméry, cile spolecnosti
— Kdo jsou nasi zakaznici?
— Jaky prospéch hledaji?
- Vysledek odpovedi: Marketingovy vyzkum
— V jakém prostiedi pracujeme?
- Vysledek odpovedi: Analyza vnéejsiho prostredi — prileZitosti a
hrozby

— S ¢im musime pracovat?
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- Vysledek odpoveédi: Analyza zdrojii — silné a slabé stranky
Jak je na zaklad¢ marketingovych aktivit zajistime?

- Vysledek odpovedi: Marketingove ukoly, zameéry, cile
Jak sladit ukoly a cile se zdroji a moznostmi trhu?

- Vysledek odpovedi: Strategické marketingové planovani
Kdy dosahneme naSich zaméra a cilt?
Kdo je odpovédny za jejich zajisténi?

- Vysledek odpoveédi: Akcni plan
Jak dalece vyhovuje marketingovy plan cilim?
Co zménime v naSem marketingovém planu?

- Vysledek odpovédi: Monitorovani a kontrola

(Hannagan, 1996)

4.4.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je planované a systematické shromazd’ovani, srovnavani

a analyza udaji, které mohou pomoci managementu organizace pii rozhodovani o jeji

¢innosti a pii kontrole disledkii téchto rozhodnuti. Organizace hledd odpovédi na

Kdo chce a kupuje nase vyrobky (sluzby)?

Jaké vyrobky (sluzby) lidé chtéji a jaké vyhody ocekavaji?

Kdy budou lidé kupovat tyto vyrobky (sluzby)?

Kde je budou platit?

Pro¢ budou lidé kupovat naSe vyrobky (sluzby), a ne vyrobky (sluzby)
konkurentd? (Hannagan, 1996)

Podle definice americké marketingové asociace je marketingovy vyzkum funkci,

ktera spojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost S marketingovym pracovnikem

prostfednictvim informaci pouZivanych k zjistovani a definovani marketingovych

prilezitosti a problému, k tvorb€, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci,

sledovani marketingového usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.

(Grosova, 2002)
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Marketingovy vyzkum, jak uvadi Cooper a Lane (1999), poskytuje potiebné
informace zejména pro strategické rozhodovéani. Spolehlivost informaci ovliviiuje
spolehlivost rozhodnuti, volbu hlavnich cili a vybér efektivnich strategii pro jejich
dosazeni. Chybna rozhodnuti znamenaji vzdy ekonomické ztraty, které mohou vést
organizaci k bankrotu. Neziskové organizace se zabyvaji marketingovym vyzkumem

mnohem mén¢ nez organizace obchodniho sektoru.

Cil marketingového vyzkumu

Celkovym ukolem marketingového vyzkumu je zajistit, aby piijata rozhodnuti
byla co nejvice podlozena fakty. Marketingovy vyzkum muze dopomoci organizaci,
aby byla reagujici a aktivni. Reagujici organizace bude pozitivné odpovidat na potieby
lidi, zatimco aktivni instituce bude potieby pfedvidat a pomdhat je identifikovat.
Marketingovy vyzkum musi byt tedy nepietrzitym procesem, aby neustale poskytoval
Cerstvé informace. Zvlasté potieby zédkaznikl je tfeba priabézné monitorovat. Je dulezité
vedét, jak jsou v konkrétni oblasti odbératelé spokojeni s poskytovanymi sluzbami a jak
dalece tyto sluzby uspokojuji jejich potieby. Jelikoz se povést a image organizace muze
za urcitou dobu zménit, soucasni i potencidlni zadkaznici mohou korigovat své pfistupy a

chovani ve prospéch organizace. (Hannagan, 1996)

Postup marketingového vyzkumu
McCarthy a Perreault (1995) uvad¢ji, ze proces marketingového vyzkumu je

aplikaci védecké metody o péti krocich, ktera obsahuje:

1) Definovani problému,

2) analyzu situace,

3) ziskani konkrétnich informaci pro dany problém,
4) interpretaci informaci,

5) vyfeseni problému.
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Obr. .2 Védecky pristup k procesu marketingového vyzkumu o péti krocich

identifikace

reSeni

Definovani ) Analyza > Ziskani konkrétnich > Interpretace > Reseni
problému situace informaci pro situaci informaci problému

g —

Zpétna vazba k prfedchozim krokim

Zdroj: McCarthy, 1995, s. 136

Nésledujici schéma ukazuje vySe zminénych pét krokii procesu. Je vidét, ze
nékdy muze situace vést k feSeni diive, nez jsou dokonceny vSechny kroky. Je-li
potfeba, mohou se pracovnici vyzkumu diky zpétnym vazbadm vratit zpét,
k pfedchozimu kroku. Pfedposledni krok interpretace mize poukazat na novou otazku,
nebo odhalit potiebu ziskani dalSich informaci diive, nez je ucinéno zdvérecné

rozhodnuti. (McCarthy, Perreault, 1995)

Marketingovy vyzkum ve sluZzbach

Neziskové organizace poskytujici sluzby se musi zabyvat i specifickym
charakterem sluzby. Sluzby jsou nehmotné, a proto je pouziti rtiznych norem
problematické. Podle Hannagana (1996) je nesnadné sestavit piesné popisy sluzeb,
protoze hodnoceni sluzby je ovlivnéno osobou, které ji poskytuje, a zapojenim
zakaznik do tohoto procesu. Neexistuje tedy piesna hranice mezi sluzbou, mistem,
vnémz je poskytovana, postupem, jakym se to dé&e, a lidmi do tohoto postupu
zapojenymi. Jak dale uvadi, organizace poskytujici sluzby musi pouZivat pfi jejich
posuzovani spiSe udaje relativné kvalitativni nez kvantitativni. Hodnota sluzby se

vyjadiuje spiSe pomoci jejich vyhod nez vlastnosti.
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Z tohoto dtvodu lze k pfiblizné orientaci, zda potencialni zdkaznik rozumi
nabizené sluzbé, reaguje na ni piiznivé a citi, Ze nabizi vyhody uspokojujici jeho
nesplnéné potieby, pouzit metodu zndmou jako ,testovani koncepce®. Tato metoda
slouzi k posouzeni, zda koncepce nebo atributy sluzby vyhovuji ¢i nevyhovuji

potiebam zakaznika.

4.4.3 Marketingovy audit, trzni hodnoceni

Znat svou soucasnou pozici na trhu a zaroven socialni, politické a ekonomické
prosttedi je dilezité pro kazdou neziskovou organizaci. Marketingovy audit jim danou
umoznuje tyto data ziskat. Marketingovy audit ,nebo-li trzni hodnoceni, je formalni
kontrolou vseho, co ovlivnilo a mize ovliviiovat marketingové prostfedi organizace,
vnitini marketingovy systém a specifické marketingové cCinnosti. Audit obsahuje
analyzu zptisobu, jakym organizace realizuje marketingovy vyzkum, marketingovou
strategii a marketingové cile. Studuje trhy organizace, jeji zdkazniky a konkurenty a

celkové ekonomické, politické, kulturni a technické prostiedi. (Hannagan, 1996)

4.4.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje podle Cooper a Lane (1999) kombinaci dil¢ich
slozek prvkii marketingového mixu (produkt, cena, misto, propagace, lidé, proces,
prezentace), jez ovliviiuje efektivitu podnikatelskych aktivit. Déale uvadéji, Ze kazdy
prvek marketingového mixu zahrnuje urcité slozky, jejichZ vyznam zavisi na charakteru
a cilech aktivit jednotlivych organizaci. Marketingovy mix miZeme tedy povazovat za

paku marketingového Usili a zaroven za prosttedek pomoci n€hoZz plisobi vlivy trhu.
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Obr. ¢.3  Marketingovy mix

Vyrobek (sluzba Misto
. }éesign ( ) e Odbytlété
* jakost * pfeprava
« sortiment * dostupnost
Cilovy trh
(lidé)
Cena Propagacni ¢innost
* zakladni cena * inzerce
* slevy * uméni prodavat
* platebni podminky * propagace
e avér * styk s verejnosti

Zdroj: Hannagan, 1996, s. 104

Typicky neziskovy marketingovy mix bude klast velky diraz na vyrobek
(sluzbu) a obsluhu, ale mensi na cenu, reklamu a obal. V neziskové organizaci neni
cena sluzeb tak dulezitd, protoze se zde nepozaduje piimy poplatek za sluzbu.
organizace. S rustem narocnosti zakaznika poroste i diileZitost uspokojeni jejich potieb.
Vétsina neziskovych organizaci spoléhd pii vytvareni své poveésti na nazory prenasSené
ustnim podanim, proto ma kvalita sluZzby vysokou prioritu. Mnoho neziskovych
organizaci produkuje sluzbu, ktera obsahuje silny lidsky element, je to pata soucast
marketingového mixu — people (lidé), kterou nelze tidit tak snadno jako vyrobek. Lidé,
ktefi poskytuji sluzbu, jsou ve skute¢nosti soucasti vyrobku, a tudiZz je za téchto

okolnosti obtizné zarucit kvalitu sluzby.

Kazda organizace se musi snazit o dosazeni svého optimalniho marketingového
mixu. Tim Hannagan (1996) mini, jak s co nejmens$im mnozstvim prostiedkt a Usili
splnit své cile. V procesu dosahovani optimalniho marketingového mixu zdaraznuje, ze

je tieba:
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— hodnotit potteby a ptani zékaznikd,

— nabizet spravné a kvalitni zboZi nebo sluzby,

— dobfe stanovit cenu zbozi a sluzby,

— zajistit dostupnost sluzeb vysoké kvality a jejich efektivnost vzhledem
k vloZenym nakladim,

— ucinn¢ propagovat vyrobek (sluzbu),

— zavést dobie fungujici distribuéni systém.

Konkurenceschopnost

K zachovani konkurenceschopnosti na cilovém trhu musi organizace vytvofit a
propagovat rozdily mezi svou nabidkou a nabidkou konkurenti. Kli¢em ke
konkurenceschopnosti je pochopeni zptsobu, jak zakaznici hodnoti a jak si vybiraji
mezi konkurujicimi si institucemi. Pro zachovéani konkurenceschopnosti je diilezité si
zapamatovat, Ze marketing neni série specialnich Cinnosti, ale celkovy pfistup, ktery by

m¢l prolinat celou organizaci. (Hannagan, 1996)

4.5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovad komunikace je dilezitym faktorem fungovéani marketingu. Dle
Kotlera a Armstronga (2004) je marketingova komunikace souborem nastroji
marketingu. Ve své knize uvadi, jak firma v ramci jednotné komunikace tyto nastroje
zaClenuji do souladu tak, aby ptedéavaly jasné, konzistentni a piesvédc¢ivé sdéleni o sobe
a o své nabidce. Jak uvadi Foret (2003) komunikaci je mozno chapat také jako zaklad
veskerych vztahli mezi lidmi. ,,Komunikace predstavuje proces sdélovani (ale také
sdileni), prenosu a vymeény vyznamit a hodnot zahrnujici v Sirsim zdbéru nejen oblast
informaci, ale také dalSich projevii a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejriznéjsi

nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikii na ne.” (Foret, 2003, s. 3)

V sir§im slova smyslu je marketingovd komunikace soucasti souboru néstrojii
oznacovanych jako marketingovy mix. Vyznam marketingové komunikace vidi Foret
(2003) hlavné ve skuteCnosti, Ze prostiednictvim ni mizeme poznat zakaznikovy
potfeby a piani. Prostfednictvim marketingové komunikace se muzeme zakaznika
zeptat na jeho spokojenost s produktem, vyhodnotit ziskané vysledky, které budou

V budoucnu korigovat vlastnosti produktu nebo sluzby. Nesmime vSak zaménovat
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pojmy marketingovd komunikace a propagace. Marketingovd komunikace totiz
predstavuje S$irSi pojem, ktery zahrnuje jak ustni komunikaci, tak dals$i formy
nesystematické komunikace. Propagace =zastfeSuje souhrn metod nazyvajicich
se komunika¢ni mix, ktery slouzi k poskytovani téchto informaci a ovlivnéni zakaznika.
Propagace je jednim z prvkli marketingového mixu a soucasné je i nedilnou soucasti

marketingové komunikace.

Kotler (2003) Kk propagaci pfistupuje jako kurcité form¢ komunikace
predstavujici firemni sdéleni. Pfesn¢é definované sdéleni je uréeno k tomu, aby posililo
povédomi o vyrobcich a sluzbach firmy, slouzi k vyvolani z4jmu kupujicich a

k nasledné motivaci ke koupi.

Hannagan (1996) nahlizi na komunikaci jako na proces, na jehoz zacatku stoji
potieba osoby nebo organizace podélit se o mySlenku nebo umysl s jinou osobou nebo
organizaci. Jinymi slovy, podstavou komunikace je pfedani srozumitelné informace a
cilem propagace je vytvofit pfiznivy obraz o organizaci v zdjmu zvySeni poptavky.
Propagaci Ize tedy oznacit za tcelovy typ komunikace. Kone¢nym cilem propagace je
povzbuzovani zédkaznikl, aby dospéli k zavéru, ze sluzbu chtéji. V neziskovém sektoru
se tomu fiké ,,rozhodnuti pozadovat®. Na propagaci lze pohliZet jako na soubor metod a
prostiedki k poskytovani informaci. Jde o proces efektivniho komunikovani s lidmi a
organizacemi Vv zajmu sdéleni téchto informaci. Ovlivituje chovani potencidlnich

zakaznikt tim, Ze je informuje o alternativach.

4.5.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, nebo-li propaga¢ni mix obvykle sestava z reklamy, public

relations, osobniho prodeje a podpory prodeje:

Reklama

Jedna se o jakoukoli formu neosobni placené prezentace a podpory prodeje
vyrobkd, sluzeb ¢i mySlenek urcitého subjektu. Podobu a cely styl pojeti reklamy
rozviji a zpracovava marketingové oddéleni. VétSinou se jedné o nékolik kroki, kterym
se Vv souhrnném oznaceni fik4d reklamni kampan. V ptipad¢ reklamy jde vétSinou o

jednostrannou komunikaci prostfednictvim nejriznéjSich hromadnych sdélovacich
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prostiedkii. Jejimi vyhodami je, Ze je relativn€ levna na jeden kontakt a je vhodné pro

masové pusobeni, umoziuje vyraznost a fizeni sdéleni. (Kotler, Armstrong, 2004)

Reklama v neziskovych organizacich

Reklama v neziskovych organizacich se z divodi spravnich a politickych snazi:

— pfipoutat pozornost vyrobku, sluzbé nebo myslence,
— vzbuzovat pozornost a zajem,

— vyvolat pfani,

— vnuknout pfesvédceni,

— vyzvat zdkaznika k jednani.

Takové organizace uvadi Hannagan (1996) vyuzivaji reklamy, aby dosahly
konkurenceschopnosti, informovaly potencionalni zakazniky o svych moznostech a
presvédcili je, aby se svéfili do jejich péce. Specifické cile zavisi na povaze vyrobku
(sluzby), na dosaZeném stadiu Zivotniho cyklu a na strategii konkurentt. Jednim z cila
reklamy je zistat ,,viditelnym®, protoze lidé vénuji vétsi pozornost inzeratim o vyrobku
(sluzb€), o némz uz néco veédi. Pti rozhodovani o tom, ktery komunikacni prostiedek pti
reklam¢ pouzit, je potiebné, aby si neziskové organizace byly jisty svymi cili, cilovou

skupinou a ¢astkou penéz, kterou na reklamu vynaloZi.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoba pobidka slouZzici k podpote nékupu, ¢i prodeje
vyrobkll nebo sluzeb. Zahrnuje v sobé veskeré vystavy, veletrhy, predvadéni vyrobki,
soutéze a dal$i nepravidelné prodejni Cinnosti. Jednd se 0 kratkodoby podmét ve
vétSiné pripadd kombinujici se surCitymi formami reklamy s cilem zdiraznit,
napomoci, doplnit ¢i jinak podpofit vytyCené cile smérované komunikace. Pfednosti
tohoto typu komunikace je to, Ze snadno upoutd pozornost a ¢asto dosdhne okamzity
ucinek. Za hlavni nevyhodu je zminovan fakt, Ze je velice snadno napodobitelna
konkurenci, déle jeji kratkodobost a mensi u€innost pfi budovéni vérohodnosti

spolecnosti. (Kotler, Armstrong, 2004)
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Public relations
Pod pojmem se rozumi snaha o budovani pozitivnich vztahti vefejnosti k dané
firme¢, vytvareni dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizaci nésledkt

nepiiznivych udalosti. (Kotler, Armstrong, 2004)

Public relations v neziskovych organizaci

Neziskové organizace s malym rozpoctem na propagaci zpravidla vyuzivaji
publicity ve velké mife pro jeji lacinost. Navic maji ¢asto velky pocet zprav, které jsou
pro vefejnost zajimavé. Vztahy s vefejnosti samoziejmé nejsou bezplatné. Mnoho
organizaci, jak uvadi Hannagan (1996), ma v rozpoctu vymezené prostiedky na vztahy
K vetejnosti, aby zajistily vytvoteni zadaného spojeni. Public relations Ize chapat jako
umyslné, pldnované a trvalé Gsili organizace o zajisténi a sledovani porozuméni mezi
organizaci a vefejnosti. Je to tedy snaha dosahnout predev§im povédomi Siroké
vetejnosti o priznivych aspektech prace organizace. Jednim z pfistupli organizace je
neustalé informovani tisku o vyznamnych novinkdch. Mnoho neziskovych instituci a
organizaci ma tiskové mluvci, jejichz Ukolem je sledovat a zajiStovat staly tok

novinafskych informaci a odpovidat na otazky polozenych tiskem nebo vetejnosti.

Cilem public relations je vnéjsi ¢ast, €ili vefejnost a cilova skupina, tak i vnitini
¢ast, do nichz patfi zamé&stnanci, manazefi. Naplni public relations je tvofeni hodnoceni
postoju téchto skupin a realizace akci a programii za ucelem pochopeni a podpory cilt
organizace. Vztahy s vefejnosti je komunikace zaméfena predevsim na ovliviiovani

postojt. (Hannagan, 1996)

Osobni prodej

Osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a
vytvofeni dobrého vztahu se zakaznikem. Jde o pfimou formu propagace a piimy
osobni kontakt se zdkaznikem. Uskuteciiuje se naptiklad pfi prodeji zbozi prodavacem,
pfi prodeji zboZi prostfednictvim obchodniho zastupce nebo pii praci zastupcil firmy na
veletrzich a vystavach. Cely definovany proces ma vysoké nédklady, avSak umoziuje
pruznou prezentaci a ziskani okamzité reakce. Komplikaci je ovSem to, Ze se velmi

tézko ziskava kvalifikovany obchodnik. Cilem osobniho prodeje, je piesveédcit
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zakaznika o vyhodnosti nabizeného produktu a uzavtit obchod. (Kotler, Armstrong,
2004)

Osobni prodej v neziskovych organizacich

V neziskovych organizacich se objevuje neochota vyuzivat energického ptistupu
k prodeji. Vyplyva to ze skute¢nosti, ze své sluzby povazuji za ptirozené zadouci. Podle
Hannagana (1996) v prodeji Casto vidi manipulaci, pokus piesvédCovat lidi, aby
pozadovali sluzby, které vlastné nechtéji. Osobni prodej Ize v neziskovych organizaci
chédpat jako veskerou snahu vyuZzivat osobniho vlivu k psobeni na chovani cilové
skupiny. Tento osobni pfistup mlze zékazniky pobidnout k vife v kvalitu nabizené
sluzby. V okamziku, kdy se konkurence mezi neziskovymi organizacemi zvysuje, nebo
se blizi k formdm obvyklym v ziskovym sektoru, formuje se pozitivnéj$i piistup

K prodeji.

Pifimy marketing

Navazani ptimych kontaktii s peclivé vybranymi zakazniky. Je to pfim4, adresna
komunikace mezi zékaznikem a prodavajicim. Je zamétena na prodej zbozi a zalozena
na reklamé uskutecnované prostiednictvim posty, telefonu, televizniho a rozhlasového
vysilani, novin a Casopisil. Se zdkaznikem se pracuje adresné, tudiZ se jedna o navazani
pfimé vazby mezi prodavajicim a kupujicim. Vyhodou je moZnost okamzZité reakce na
nabidku ze strany zékaznika a moznost budovani dlouhodobych vztahti se zédkazniky.

(Kotler, Armstrong, 2004)

4.5.2 Komunika¢ni strategie

K zakladnimi komunika¢nimi strategiim fadime tzv. strategie ,,push a ,,pull®,
které se 1iSi dlrazem na urcit¢ komunikacni nastroje. Strategii ,,push® znamena,
protlaceni produktu distribucni cestou ke konecnému zékaznikovi. VyuZzivad zejména
osobni prodej a nastroje podpory prodeje. Naopak strategie ,,pull® zpocatku se snazi
vzbudit zajem zakaznika, ktery sdm povede k vyvolani poptavky po ur¢itém zbozi nebo
sluzb&. VyuzZivd zejména reklamu a nastroje spotiebitelské podpory prodeje. (Kotler,

Armstrong, 2004)
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Jak uvadi Hannagan (1996), v neziskovych organizaci se bé&zné pouziva
strategie ,,pull®, tedy strategie tahu. Cilem propagace je sdélit spravné informace
pravym lidem a v pravy Cas. Neziskové organizace nemivaji rozpocet na propagaci,
vyhledavaji bezplatnou publicitu a styky s vefejnosti. Pfi rozhodovéani o rozpoctu
pouzivaji zpravidla velmi nizké finan¢ni prostfedky. Pied neziskovymi organizacemi
stoji ukol sdélit vefejnosti pfinejmensim to, ze existuji a poskytuji takové a takové

vyrobky a sluzby.

Podle Druckra (1994) je prvnim krokem v marketingu neziskovych organizaci
definovéni vlastniho trhu, tzv. vlastniho ,,publika‘“. Dobfe si rozmyslet, pro koho je nas
produkt uren a v ¢em spocivaji nase silné stranky. Teprve potom rozhodneme o

zpusobech komunikace s nasimi zédkazniky.

4.5.3 Komunikace a diilezité vztahy

Jednim ze zékladnich rozdili mezi neziskovou instituci a podnikem je to, ze
neziskova instituce musi udrzovat mnohem vice zivotné dilezitych vztahd. Drucker
(1994) uvadi, ze kazdd nevydéleCna organizace je propojena s mnoha cilovymi
skupinami a ke kazdé z nich si musi vytvofit individualni vztah. Vztahy funguji pouze

tehdy, jsou-li obousmérné.

Efektivni vedouci neziskové organizace buduje vzdjemny vztah se svymi
pracovniky, pfedstavenstvem, komunitou, darci a dobrovolniky. Neustdle si klade
otazku: ,Jaky je jejich nazor?“ Vzijemné vztahy redukuji vétSinu problémd.
Opravdovym testem vnitinich a vnéjSich vztahl neni schopnost feSit problémy, ale
fungovat navzdory problémiim. Pro neziskovou organizaci jsou také velmi diileziti jeji
dobrovolnici. Efektivni neziskové organizace vedou své dobrovolniky k tomu, aby je
dobfe reprezentovali v ramci komunity. Pfili§ mnoho nevydélecnych organizaci se
svym piiznivedm pfili§ nevénuji. Mnohdy o nich ztrati Gpln€ piehled. A to je
pravdépodobné oblast, kde si mize instituce v komunité posilit své postaveni i povést.

A to vSe s minimalnim usilim.

Podle Kotlera (2003) maji vztahy pro instituci nejvétsi hodnotu. Vztahovy

kapital kazdé instituce predstavuje soubor védomosti, zkuSenosti a duvéry, ktery si
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organizace se svymi zakazniky, zaméstnanci, dodavateli, vefejnosti a partnery
vytvotila. Tyto vztahy maji Casto mnohem vyss$i hodnotu nez fyzicka aktiva dané
organizace. Kazdé naruSeni téchto vztahti se odrazi v jejich vysledcich. Organizace si
musi udrzovat piehled o vztazich — o silnych a slabych strankdch a moznych
ptilezitostech a hrozbach kazdého vztahu — a musi rychle reagovat a usilovat o napravu

kazdého dilezitého vztahu, u né€jz dochézi k oslabovani.
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5 VLASTNI PRACE

5.1 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

TJ Sokol Dobftichovice byla zalozena roku 1899. Prvnim starostou byl zvolen
pan Josef KuliSek a z pocatku se do organizace piihlasilo 33 ¢lent, z nichz 18 bylo
¢innymi v organizacni struktuie jednoty. Na pocatku padesatych let prosla organizace
télesné vychovy ve stat¢ fadou zmén. Zasadni zménou bylo zfizeni Statniho Gfadu pro
télesnou vychovu a sport. Dnes ma T¢locvi¢na jednota Dobfichovice 520 ¢lent a svou

pusobnost ve sportovni a zajmové oblasti rozsitila o mnohé oddily a ¢innosti.

5.1.1 Cesk4 obec sokolska a jeji organizaéni struktura

Ceska obec sokolska je dobrovolny a nezavisly demokraticky spolek.
Organiza¢nimi jednotkami tohoto spolku jsou télocviéné jednoty Sokol a sokolské
zupy. Zakladni organizaéni jednotkou Ceské obce sokolské je jednota sdruzena v
sokolské zupé. Nazev jednoty zacind slovy "Té&locvicna jednota Sokol" (ve zkratce
“T.J.Sokol”), za nimiz nasleduje mistopisné oznaceni jednoty. Nazev zupy zacina slovy
"Sokolskd zupa", za nimiz nasleduje historické nebo jiné oznafeni zupy. Zékladnim
dokumentem Ceské obce sokolské jsou jeji stanovy, které jsou pro vsechny &leny,
organiza¢ni jednotky a orgdny na vSech organizacnich stupnich zdvazné a ze kterych

musi vychazet vSechny fady a dalsi spolkové normy, ptedpisy a rozhodnuti.

Zupa
Zupa je sdruzeni jednot v rdmci pftislusného kraje. Zupa se utvaii z podnétu
jednot v kraji.
Organy Zupy:
— valna hromada Zupy,
— vybor zupy,
— piedsednictvo vyboru Zupy,

— kontrolni komise Zupy.

Valnd hromada je nejvyssi organ zupy. Ucastni se ji ¢lenové vyboru zupy a

delegati zvoleni v jednotach, dale Clenové kontrolni komise zupy, pfipadné hosté.
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Rozhodujici hlas maji jen ¢lenové vyboru Zupy a delegati jednot. Ostatni G¢astnici maji
hlas poradni. Valna hromada zupy projednava a usnesenim schvaluje zpravu vyboru
zupy o Cinnosti a o hospodateni zupy za uplynulé funkcéni obdobi véetné zpravy o
majetkovych pohybech a schvaluje zpravu kontrolni komise. Vybor zupy rozhoduje o
zasadnich otdzkach organizace a hospodafeni Zupy. Predsednictvo vyboru zupy
zajistuje plnéni usneseni valné hromady Zzupy, vyboru zupy a usneseni a pokyni

tstiednich organi Ceské obce sokolské. (Zdroj: Ceskd Obec Sokolskd)

Télocvi¢na jednota Sokol
Jednota mé vlastni majetek, nebo mtize také pecovat o majetek, ktery ji svetily
jiné jednoty, zupy, Ceska obec sokolska, piipadné jiné pravni subjekty.
Organy jednoty tvofi:
— valna hromada jednoty,
— vybor jednoty,

— kontrolni komise jednoty, resp. ¢len povéieny kontrolou.

Valna hromada je nejvyssi organ jednoty. Svolava ji vybor jednoty nejméné
jednou ro¢né. Vybor jednoty je statutarni organ a zaroven je odpovédny valné hromad¢
jednoty. Ridi &innost jednoty v obdobi mezi valnymi hromadami a rozhoduje o viech
vécech, které nejsou podle stanov Ceské obce sokolské vyhrazeny jinému organu.
Vybor zejména zajistuje plnéni usneseni valné hromady jednoty, usneseni orgénii Zupy
a ustfednich organti Ceské obce sokolské. Rozhoduje také o konkrétnich opatienich v
hospodateni jednoty. Dale sestavuje navrh rozpoc¢tu a planu ¢innosti na piisti obdobi.
Jménem jednoty je opravnén jednat starosta. Pisemné pravni tkony za jednotu
podepisuji starosta jednoty, nebo mistostarosta jednoty a jednatel, nebo dalsi ¢len

vyboru uréeny rozhodnutim vyboru jednoty.

Poslani a cile organizacni struktury

Poslani jednotek vychazi z odkazu Miroslava TyrSe a Jindficha Fiignera.
Hlavnim cilem ¢innosti Ceské obce sokolské je pfispivat ke zvySovani duchovni,
kulturni a fyzické trovné spolecnosti prostfednictvim télesné vychovy a sportu,

vychovy k mravnosti, spole¢enské a kulturni ¢innosti.
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Organy Ceské obce sokolské (tj. Zupy a jednoty) propaguji a rozvijeji sokolské
tradice, idealy a prohlubuji poznéani sokolské myslenky. Zajist'uji zejména po metodické
strance télocviény a sportovni proces s cilem jej stdle zdokonalovat a pfijimat nové
myslenky, formy i ¢innosti pfi soucasném respektovani etickych zasad olympijského
hnuti. Zamétuji se na organizaci télesné vychovy a sportu S myslenkou, aby vSichni,
kdo o to projevi zdjem, je mohli péstovat piedev§im pro vyplnéni volného cCasu, k
upevnéni zdravi ¢i ke zlepSeni télesné 1 duSevni vykonnosti. Dale své ¢innosti sméiuji

na organizaci kulturnich a spoleéenskych akci. (Zdroj: Ceskd Obec Sokolskd)

5.1.2 Profil organizace

Organizace: TJ Sokol Dobtichovice

Sidlo: Prazska 375, 252 29 Dobrichovice

Webové stranky: www.sokol-dobrichovice.cz

Datum vzniku: 30.7.1899

Uzsi vybor : Starosta: Jaroslav Cermak
Hospodat:  Jifi Geissler

Jednatelka:  Ivana Caldova
Spravce nemovitého majetku: Ladislav Sejk
Vzdélavatel: Michal Juppe
Sirsi vybor: Uzsi vybor
Zastupci kazdého oddilu
Sekretarka
Hosti

Kontrolni komise

Sportovni oddily: Badminton, fotbal, futsal, jachting, basketbal,
nohejbal, orientacni béh, tenis, volejbal, oddil
vSestrannosti.

Pocet ¢lenti: 520

Logo organizace:

1HUY - 2T
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5.2 ANALYZA VYCHOZI SITUACE

Poloha
TJ Sokol Dobfichovice je organizaci vlastnici mnohostranny sportovni areal,
ktery se nachazi v Dobftichovicich, 22 km jihozapadné od centra Prahy. Sportovni areal

je situovan v centru mésta a jeho dopravni dostupnost je velmi ptizniva.

Dobtichovice maji 3181 trvale zijicich obyvatel (k 13.10.2009), o vikendech a v
1ét¢ zde pobyva mnoho dalsich lidi ve vice nez 300 chatach. V produktivnim véku je
néco pies polovinu obyvatel, z nichz vétSina (cca 70%) vyjizdi za praci, a to prevazné
do Prahy. Asi dvé tfetiny obyvatel bydli na rovinatém levém biehu tfeky, kde je takeé

stted obce, Skoly, kiizovnicky zdmek, obecni ufad a vétSina obchodi.

Po pravém biehu vede frekventovana Zelezni¢ni trat’ Praha - Beroun - Plzen,
ktera tvofi hlavni spojeni nasi republiky se zdpadni Evropou. Ptes tii Ctvrtiny byti je v
rodinnych domech, zbytek byti je v obytnych domech, vétSinou soustfedénych na
sidlisti Za Parkem. V mésté je matefska Skola, zékladni Skola se specialnimi tfidami a
Zakladni umélecka skola, Détsky diagnosticky tustav, lékarna, zdravotnické sluzby,
Ceska spofitelna. Dobfichovice jsou také oblibenym vychozim bodem pé&sich nebo
cyklistickych tar na hiebeny Brd, hrad Karlstejn nebo do Ceského krasu. K dalim
zajimavym mistim v okoli patfi Lomy Mald a Velka Amerika, Konépruské jeskyné¢ a

feka Berounka. (Zdroj: Oficidlni stranky Mésta Dobrichovice)

Tab. .2  Obyvatelstvo Dobfichovic v ¢islech k 13.10.2009

Obyvatelstvo Pocet

Zeny 1632
Muzi 1549
Veétici 733
Ekonomicky aktivni obyvatelstvo 1474
Ekonomicky neaktivni obyvatelstvo 1263
Vyjizd&jici do zaméstnani denné mimo obec 777
Zaci vyjizdgjici denné mimo obec 203

Zdroj: Oficialni stranky Mésta Dobrichovice
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Aktualni situace organizace

TJ Sokol Dobfichovice ma své aktivity rozdélené do dvou oblasti, pficemz
prioritnim zajmem a zaroven i poslanim, je uspokojovani télesnych, dusevnich a
kulturnich potieb svych ¢lenti a Siroké vefejnosti. Druhou oblasti aktivit je pravidelna
péce a udrzba hmotnych statkt, jenz nalezi ke sportovnimu arealu (napf.: ubytovaci
prostory, pronjem hospody, bytovych prostor a dalsi). Sirsi vybor t&locviéné jednoty je
slozen z 16 Clenu. Ti Se prvni sttedu v mésici pravideln¢ schazeji, aby se zabyvali
feSenim problémi bézné spravy arealu, a dale davaji mandat k jednani uzsimu vyboru,

ktery operativné€ jedna v prabéhu mésice.

Zajemci mohou vyuZzivat cinnosti deviti sportovnich oddild (viz. Profil
organizace) €i vyuZzit moznost vSestranného oddilu, jehoz cilem je dosazeni vSestranné
télesné zdatnosti. Celkovy pocet ¢lent jednoty je 520. V obdobi od listopadu do bfezna
se Vv halach potadaji sportovni turnaje, a tudiz neni pfili§ prostoru pro dalsi zdkazniky
z fad Siroké vetejnosti ¢i podnikatelskych subjektli. O prondjem prostor na obdobi
letnich mésici (Cerven, srpen) je velky zajem uz v prubéhu zimy. Aktualné
nejvyznamnéj$im zakaznikem je Asociace zdravotné postizenych, kterd pro jednotu
pfedstavuje pravidelny rocni ptijem okolo 350 000 K¢&. V ramci své rtiznorodé nabidky

aktivit miZe jednota uspokojit Siroké portfolio zdkazniku.

K dalsi ¢innosti jednoty patii pronajimani ubytovacich prostor, u¢ebny a jidelny.
Vybaveni ¢tyiluzkovych pokoji je velmi zastaralé. K dispozici jsou i pokoje
dvojlizkové, které jsou vybaveny pfijatelné. Obdobné je tomu i1 u ucebny, ktera co do

techniky disponuje pouze videorekordérem. (Zdroj: 7.J Sokol Dobrichovice)

Komunikacni strategie organizace

V soucasné dob& se organizace nijak zvlast nezaméfuje na komunikaci
s okolim, zdkazniky ¢i nynéjS§imi c¢leny jednoty. Pro svou komunikaci vyuZziva
minimum komunikacnich nastroji, jez nejsou dale nijak méfeny a vyhodnocovany.
Zcela chybi zpétna vazba od kone¢nych piijemct zpravy. (Zdroj: Rozhovor

S hospodarem jednoty, viz. priloha 1)
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Piehled prijmovych toki jednoty

Ve srovnani s ostatnimi jednotami je na tom po finan¢ni strdnce dobfichovicka
jednota velmi dobie. Je to dano tim, Ze disponuje velkou rozlohou svych pozemkd,
vyhodnym umisténim arealu a schopnym vedenim jednoty. Tabulka ¢. 3 podava hruby

ptehled pifijmu jednoty.

Tab. ¢.3  Hruby piehled celkovych prijmu jednoty v K¢ za rok

Zdroj piijmu Polozky Castka
Clenské piispavky Nevyd¢lecné Cinni 30 000,00
Vydélecna Cinni 66 000,00
Ceska obec sokolska Dividendy Sazka 60 000,00
Ubytovna 1 000 000,00
Saly 1 168 000,00
Komeréni prondjem Reklamni plochy 100 000,00
Hospoda 324 000,00
Zakladni skola prostory 250 000,00
Byty 132 000,00
Samofinancovani oddilt Spotieba energie 80 000,00
Celkem 3210 000,00

Zdroj: Rozhovor s hospoddrem jednoty, viz. priloha 1

TJ Sokol Dobfichovice plynou piijmy ze dvou zéakladnich oblasti, kterymi je
sportovni &innost a jeji podpora (tj. &lenské piispévky, piispévky od Ceské obce
sokolské, samofinancovani oddilti) a komer¢éni prondjem prostor. Nejvétsi podil na
celkovych piijmech tvofi pronajem jednotlivych sald, v procentnim vyjadieni je to
zhruba 36 %. Druhou vyznamnou slozkou pfijmu je pronajem ubytovacich prostor.
Celkovy piijem v oblasti ¢lenskych ptispévkll jde do rozpoctu jednoty pouze z 75 %.
Zbylych 25 % je odvadeéno do Zupy a na ustiedi.

Ceska obec sokolska vlastni 14 % spoleénosti Sazka. Tyto vynosy z procent jsou
dale prerozdélovany do jednotlivych jednot a jsou urCeny na zajisténi provozu. Tento
tok pfijmil predstavoval v minulém obdobi obnos, se kterym bylo mozné pokryt ro¢ni
naklady na provoz. Vzhledem K soucasné situaci ve spole¢nosti Sazka, se S penézi
z dan¢ho toku neda pocitat. V tabulce ¢. 3 je uvedena castka, ktera byla pfijata minuly
rok. V letosnim roce neni jisté jestli viibec se ptijmovy tok uskute¢ni a poptipade v jaké

VySi.
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Samofinancovani oddilii, jako zdroj pfijmii, znamend finan¢ni Ucast kazdého
oddilu na uhrad¢ energii, které¢ v ramci své ¢innosti vyuzil. Spotieba je vycCislend pouze

Vv rezijnich cenach a ¢astka je pro kazdy oddil individualni.

I kdyZ se kone¢na suma zdé byt horentni a velmi vysokd, po odecteni nakladi a
povinnych odvodl nezbyva ptevis volnych finan¢nich prostfedkti na mozny rozvoj a
inovaci. Tyto penize si jednota zajiStuje skrz zadosti o granty a dotace. Dulezitym
bodem je rozdéleni pfijmi do rozpoctu jednoty (na bézny provoz a inovaci) a do
rozpocétl jednotlivych oddilti. Kdy penize z reklamni Cinnosti a dart ptfichazeji do
rozpoc¢td oddild, ktefi dle svych pravomoci S penézi volné nakladdaji a pro potieby
jednoty jsou zcela vylouceny. Aktudlni stav na Uctu jednoty je kolem jednoho miliénu
korun, 800 000 K¢ vSak tvofi finance oddilt a 200 000 K¢ jsou uréeny k potiebam
jednoty. (Zdroj: Rozhovor s hospodarem jednoty, viz. priloha 1)

Slaba mista a moZné oblasti zlepSeni

V ramci pronajmu sportovnich hal je problémovym mistem, na které je nutno se
zamgfit, obdobi od dubna do ¢ervna a dale pak od zaii do listopadu. Pro dana obdobi by
se mély marketingové nastroje zamétit na vyhledani vhodného vyplnéni volnych mist.
Ke zkvalitnéni ubytovacich sluzeb a vys§i pravdépodobnosti jejiho vyuzivani je
zapotiebi zastaralé vybaveni vymeénit za nov§js$i a pfitazlivéjsi pro konecného
zakaznika. Soucasné je nezbytné pronajimanou ucebnu vybavit kvalitni technikou
umoziujici vyuZzivat modernich metod prezentace (napf.: pocitac, platno na promiténi,
data-projektor, elektronické ukazovatko a dalsi), které firmy, podnikatelské subjekty ¢i

organizace jiZ nyni povazuji za samoziejmost.

Posledni oblasti, na niZ je nutno se zam¢fit, je cilend marketingova komunikace
a uzivani vhodnych komunikac¢nich nastroji. Dalsi ¢ast prace se bude zabyvat vhodnou

volbou komunikaénich nastroji.

5.3 CHARAKTERISTIKA POSKYTOVANYCH SLUZEB

TJ Sokol Dobtichovice vlastni a provozuje sportovni areal o vyméie 50 000 m?,

v némz se kromé venkovnich sportovist nachazi pfedevSsim budova sokolovny s
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ubytovacim a stravovacim zafizenim, vicetc¢elova hala ,,Bios* a provozni budova

fotbalového oddilu.

Ubytovaci a stravovaci zarizeni
Ubytovaci zatizeni tvoii pension se 47 liizky ve dvou az ¢tyilazkovych pokojich
s vlastnim pfislusenstvim a moznosti celodenniho stravovéni (nad 20 osob). Pension ma

vlastni Skolici stiedisko se sportovisti.

Sportovni haly

Ke sportovnimu aredlu patii dale 3 sportovni haly. Viceucelova sportovni hala
Bios ma sal o plose 20 x 40 m k moznému vyuziti pro tenis, volejbal, salovy fotbal,
hazenou badminton. K sdlu patii 4 Satny se socidlnim zafizenim, se sprchami a
umyvadly. V objektu je také posilovna se 14 stroji, sauna pro 10 osob a restaurace. V
budové sokolovny jsou dalsi 2 télocviény o rozmérech 28 x 18 m a 18 x 10 m. V
provozni budové fotbalového oddilu jsou nejen kabiny a socidlni zafizeni , ale také

pivnice.

Venkovni sportovisté
Krom¢ fotbalového hiisté s piisluSenstvim a bézeckou drahou, vlastni jednota
nove vybudované vicetiCelové asfaltové htiste, jenz zahrnuje 4 antukové kurty a 2 kurty

na plazovy volejbal.

Détské hristé
Pro nejmlad$i navsStévniky se v aredlu nachazi velkoplo$né piskoviste,

houpacky, prolézacky, détska lanovka a dalsi zajimavosti.

Tenisovy areal
Chloubou jednoty je tenisovy areal, ktery je umistény v brdskych kopcich.
Obsahuje 4 kvalitni kurty, tréninkovou zed’ a veskeré piislusenstvi. (Zdroj: TJ Sokol

Dobrichovice)
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5.4 SOUCASNA FORMA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem propagace je sdélit spravné informace pravym lidem a v pravy cas. Pied
neziskovymi organizacemi stoji ukol sdélit vefejnosti piinejmensim to, ze existuji a ze
poskytuji rizné druhy sluzeb. TJ Sokol Dobtichovice se nikterak zvlast nezaméfuje na
vyuzivani cilenych komunikacnich nastroji. Jednim z hlavnich divodl je omezeny
cilené komunikace, jejichz cilem bylo zaplnit volné ubytovaci prostory jednoty. Tato
forma komunikace stale pretrvava, avsak jeji ucinnost je minimalni. V ramci plant na
rok 2011, stanoveného vyborem jednoty, je jednim z cilli zaméfeni se na vyuzivani
efektivnéjsi komunikace mezi jednotou, jejich c¢leny, soucasnymi zakazniky a

potencialnimi zdkazniky.

5.4.1 Reklama

rrrrr

Casopise ,,Kukatko®, ktery je vydavany pro obyvatele Dobfichovic. Zvetejiovany jsou
zejména informace o stavech konanych zapast a vyznamnych jubilei (napf. 100 let
zalozeni Sokolu). Casopis vychazi jako ob¢asnik, obvykle ¢tvrtletng v bfeznu, Eervnu,

zaii a prosinci.

Obdobné informace jednota sdéluje i v informacnich listech mésta Dobtichovic,
které jsou vydavany jednou mési¢n€ obecnim Ufadem a jsou dodavany, prostiednictvim
posty, do schranek dobfichovickych domécnosti. Kromé konecného stavu uplynulych
zapasu sportovnich oddild a podrobného vykresleni jejich pribéhu jsou zvetejiiovany i

pristi terminy utkani, na jez se zajemci mohou dostavit.

K propagaci svych ubytovacich prostor pro potenciondlni zdjemce vyuziva
Sokol Dobftichovice reklamni inzerci ve Zlatych strankach. Inzerce je uvedena jak v

tisténém katalogu, tak i na internetovych strankach www.zlatestranky.cz. Jsou zde

uvedeny informace o moznych sluzbach, kontaktni osoba, provozni doba, adresni udaje

a mapa. Ro¢ni ndklady pro inzerci v daném médiu se pohybuji kolem 10 000 K¢.
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Posledni vyuzivanou formou reklamy je mensi billboard umistény na plotu u
frekventovaného kruhového objezdu v Dobfichovicich, kde Sokol informuje o
moznostech svych aktivit. Jelikoz se jedna o vlastni pozemky, neni tato forma pro

Sokol finan¢né narocna.

5.4.2 Podpora prodeje
TJ Sokol Dobiichovice jako formu podpory prodeje vyuziva zvyhodnénych cen

pro své cleny. Daného benefitu mohou zajemci vyuzivat po zaplaceni c¢lenského
poplatku, ktery ¢inni 300 K¢ za rok. Sokol ma ptipravené specialni odmény pro vyherce
jednotlivych sportovnich utkani (napt. medaile, diplomy a nasivky s dobfichovickym

logem).

K osloveni potenciondlnich klienti do ubytovacich prostor vyuzila jednota
letacku, které nejsou zpracované grafikem a nejsou ani tistény na profesionalni tiskarng.
Kone¢ny vzhled letaki je na amatérské urovni. Letdk zahrnuje jen informace tykajici se
ubytovani v prostorach jednoty a mozného vyuzivani stravovani. V minulém roce byly
ubytovaci sluzby uvedeny V tisténé brozuie. Celkovy naklad ¢inil 1 414 K¢ za rok a pro

letosni rok byla tato forma ukoncena.

5.4.3 Osobni prodej

Piima forma propagace a piimy osobni kontakt se zakaznikem probihd v ramci
organizace prostfednictvim vlastnich internetovych stranek. Jejich jedinym
nedostatkem je, Ze neumoznuji online rezervaci pokojii ¢i pohled do obsazenosti

prostor.

5.4.4 Primy marketing

Organizace v dané oblasti vyuZivd zejména neadresny zpusob piimého
marketingu a to formou online marketingu, ktery se snazi pravideln¢ rozvijet. Jednota
ma své trvalé zdkazniky, ktefi pravideln€ vyuZzivaji jejich sluzeb. Zcela vSak opomiji
vedeni zakaznické databaze, kterd by mohla byt zdrojem pro vyuZivani dalSich forem

pfimého marketingu. Sofistikovanym zplisobem vedeni zakaznické agendy by
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organizace mohla dosdhnout adresného kontaktovani stdvajicich a potencionélnich

zakaznik s cilem vyvolat u nich okamzitou reakci (napft. nabidkové dopisy).

5.4.5 Public relations

Neziskové organizace s malym rozpocCtem ve velké mife vyuzivaji public
relations kvuli jeji relativni levnost. Casto maji velky podet zprav, které jsou pro
vefejnost zajimavé. Sokol neni vyjimkou. Publikuje zejména informace o sportovnich
oddilech, vysledcich dilezitych turnaji a jubileich jednoty. Jako nosice informaci
vyuziva mistni tisk (napf. informacni listy a Casopis mésta). Sirokou vefejnost

informuje 1 o zasadnich zménéach provadénych v prostorach jednoty.

Jistou formu public relations $ifi i vlastni ¢lenové v ramci porddanych turnaji
vné i mimo prostory jednoty. Jde o komunikaci tvaii v tvat, poskytovani doporuceni a

informaci o sluzbach jednoty.

V prostorach je umisténa nasténka s aktualnimi informacemi o sportovnich

oddilech, terminech utkani ¢i konecné vysledky zapasu.

5.5 CiLE A VIZE TJ SOKOL DOBRICHOVICE

Primérnim cilem a zarovenl vizi jednoty je pfispivat ke zvySovani duchovni,
kulturni a fyzické Urovné spolecnosti prostfednictvim télesné vychovy a sportu,
vychovy k mravnosti, spoleCenské a kulturni Cinnosti. K naplnéni primarniho cile a
zaroven i k zabezpeceni rozvoje organizace si TJ Sokol Dobtichovice stanovil dil¢i cile,

kterych chce v urcitém ¢asovém obdobi dosdhnout.

V ramci zavedeni cilené komunikacni strategie byly pro rok 2011 stanoveny

nasledujici cile:

Cil1 NavySeni zakaznické zakladny ubytovacich prostor 0 5 %
Organizace by chtéla navysit zakaznickou zakladnu v oblasti ubytovani pro rok
2011 alespon 0 5 %. Novi zajemci by méli pochazet zejména z fad sportovcet, skol,

rekreantl, pfipadné z podnikatelského prostfedi. Momentalné je stard Cast ubytovny
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pronajimana ukrajinskym spoluobcantim. Z dlouhodobého hlediska se vSak pocita
s ukoncenim prondjmu danym osobam s cilem zrekonstruovat a rozsifit prostory
ubytovny. Vhodnym nastrojem k dosazeni stanoveného cile je efektivni komunikacni

strategie zaméfend na pozadované segmenty.

Cil 2 Zabezpecit obsazenost vSech sportovist’ v pribéhu celého roku

Zvysena pozornost musi sméfovat na obdobi od dubna do Cervence a dale od
zaii do listopadu, kdy prostory nejsou plné obsazené a vyuzité. U obsazeného obdobi,
tj. od listopadu do bfezna, se v pribéhu tydne vyskytuje jest¢ par volnych hodin,
zejména volné hodiny o vikendech. Cilem je zaplnit vS§echny volné prostory v prib&hu

celého roku ke smysluplnym téeltim.

Cil 3 Posileni pozitivniho vnimani jednoty

Smyslem daného cile je zaméfit se nejen na spokojenost souc¢asnych zakazniku s
vyuzivanim sluZeb jednoty, ale 1 zvysit povédomi o TJ Sokol Dobfichovice jako o
modernim a pfinosném sportovnim aredlu, ktery je schopen uspokojit potieby nejen
sportovniho vyziti u S$iroké vetejnosti. Chténym kone¢nym stavem by mélo byt

vytvofeni pozice tzv. top-of-mind tj. nejznaméjsi sportovni areal ve mésté.

Cil 4 UdrZeni si stavajicich zakazniki

Tohoto cile by mélo byt dosazeno v ramci spokojenosti zakaznik.

Cil 5 Ziskani financ¢ni prostiedkii na pravidelny rozvoj arealu

Dulezitym faktorem je také staly inovacni proces, jeZ je financné narocny.
Potfebné zdroje je mozZné ziskavat z vypisovanych dotaci evropské unie. Financni
prostiedky by sméfovaly na rekultivaci a rekonstrukci prostor arealu a inovaci

sportovist’. (Zdroj: Rozhovor s hospodarem jednoty, viz. priloha 1)

5.6 ZAKAZNICKE PORTFOLIO

Podle Druckra (1994) je prvnim krokem v marketingu neziskovych organizaci
definovani vlastniho trhu, tzv. vlastniho ,,publika‘. Dobfe si rozmyslet, pro koho je nas
produkt uren a v em spocivaji nase silné stranky. Teprve potom rozhodneme o

zptisobech komunikace snaSimi zékazniky. Sportovni aredl jednoty Dobfichovice
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vyuzivaji krom¢ Siroké sportovni vetejnosti také obchodni ¢i jiné podnikatelské
subjekty. Zakaznické portfolio jednoty je uspokojivé Siroké. Nejvyznamnéj$im
zékaznikem je asociace zdravotné postizenych déti, kterd pravidelné vyuziva sluzeb
organizace. Zakladni segmentaci pro Sokol tvofi dvé cilové skupiny z podnikatelské a

nepodnikatelské oblasti.

Tab. ¢.4  Zakladni cilové skupiny jednoty

Segment Dil¢i skupiny
Podnikatelské subjekty
Podnikatelska oblast Zajmové skupiny

Jiné organizacni jednotky

Déti predskolniho véku
Déti ZS

Studenti SS a VS

Zeny na matefské

Nepodnikatelska oblast

Dospéli — pracujici

Dospéli v diichodu

Zdroj: Vlastni prdce

Jednotlivy segment v sobé obsahuje dil¢i skupiny, kterym mulzeme ptifadit
nékolik spolecnych demografickych znakt (tj. ve€k, stadium zivotniho cyklu),
socioekonomickych znakt (tj. vzdélani, studium, zaméstnani, dtchod) a z nich
vyplyvajicich podnéti k urc¢itému chovani. Diky vymezenym cilovym skupinam je
mozné uréit, jaké stimuly ovliviiuji jednotlivé skupiny, a tomu ptizplsobit i obsahovou
cast sdéleni. Dale muzeme urcit prostfednictvim jakych médii je skupina nejvice

zasazitelna a na kterych mistech se nejvice vyskytuje.

Pi‘ehled stalych zakazniki:
— Asociace zdravotné postizenych déti
—  Ceska zemd&dglska univerzita
— Hudebnici Dolezal
— Sokol Pocernice
— Fotbalové soustfedéni (Branik)
— Florbalové soustiedéni (florbalova federace, skoleni trenérti)

— Soustfedéni orienta¢niho béhu
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— Badminton Plzen
—  Union Zizkov

— Kunst Basket

VéEtsi Cast je z fad nepodnikatelskych zakaznikii. Podnikatelsky sektor sluzeb
jednota moc nevyuziva. Komunikacni strategie by se méla zaméfit hlavné na ziskani
novych zékaznikd z podnikatelského sektoru. Podniky zde mohou potadat firemni
vedirky, teambuildingy a rizné firemni akce. Jednota jim muze nabidnout komplexni
balik sluzeb: od ubytovani, prondjmu ucebny, zajisténi stravovani (rauty, polopenze,

plnd penze) az po vyuziti sportovnich ¢i relaxacnich sluzeb (sauna).
5.7 PRIMA KONKURENCE TJ SOKOL DOBRICHOVICE

5.7.1 Oblast sportovnich aktivit

Nejvétsi ptimou konkurenci jednoty v poskytovani sportovniho vyziti je
sportovni centrum Olympia Wellness ve VSenorech. Disponuje vybavenim pro relax a
wellness. Kromé spinningu, squashovych kurtl, solaria a posilovny nabizi i bowling
nebo aerobic. Dalsi vyznamnym konkurentem je TK Millenium Lety, nabizi dvé
celoro¢né kryté tenisové kurty s umélym viceucelovym povrchem Rebound ace. Areal
se nachazi v pfijemném prostiedi s kompletnim zdzemim. Hrac¢i maji k dispozici Satny
se sprchami a velmi moderni Sportbar s funkénim WiFi pfipojenim k internetu.
Soucasti arealu jsou také dvé solaria a v prilehlé polyfunkéni budové se nachazi
Kvétinafstvi Roselline. Dale nabizi moznost multisportovniho vyuziti povrchu Rebound

ace a moznost pofadani soukromych akeci.

Castetné konkurenéni puisobeni predstavuji i okolni sokolské jednoty, které
provozuji své ¢innosti v blizkosti Dobfichovic. Zejména se jednd o sokolské jednoty
v Letech u Dobtichovic, v Cernoscich a v Revnicich. Okolni jednoty nemaji viak tolik
moznosti, moderni vybaveni a rozsahlé prostory jako TJ Sokol Dobftichovice, tudiz

nejsou silnymi konkurenty.

Vzhledem k faktu, Ze velka ¢ast obyvatel Dobfichovic a jeho okoli dojizdi za

praci do Prahy, potencidlnimi konkurenty se stavaji i sportovni aredly v Praze.
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5.7.2 Pronajem ubytovacich prostor

V oblasti pronajimani ubytovacich prostor ma Sokol Dobfichovice vice silnych
konkurentii. Cenové poskytuje nejvyhodnéjsi nabidku (300 K& noc/osoba) oproti

nejbliz§im konkurentiim, ale vybavenim a modernizaci pokoji pokulhava za ostatnimi.

Tab. ¢.5 Prehled cen sluzeb TJ Sokol Dobrichovice

Sluzby Specifikace ceny |Cena v K&

Ubytovani Osoba/noc 300,00

PIné penze 223,00

., Snidané 56,00
Stravovani

Obéd 86,00

Vecete 81,00

Zdroj: www.sokol-dobrichovice.cz

Velkého konkurenta, co se tyka ubytovacich sluzeb a stravovani, v soucasné
dob¢ predstavuje nové vybudovany pivovar — hotel a restaurace MMX v Letech u
Dobtichovic, jez v ramci svych sluzeb pronajima nové vybudované apartmany a v
pfizemni casti zajiStuje provoz restaurace. Dany subjekt mé& prevahu zejména
Vv pestrosti nabidky jidel, piti a v kvalit¢ vybaveni pokoji. DalSim vyznamnym
konkurentem je Penzion u tuldka piisobici v Dobfichovicich. Cenové vychazi 1épe nez
pivovar — hotel a restaurace MMX, avSak stale draz nez Sokol Dobfichovice. Kvalita
vybaveni pokoji je na vyrazné lepsi Urovni nez je tomu u jednoty. V ramci svych

sluzeb provozuje také restauraci.

Tab. €.6  Prehled konkurenti v ubytovacich sluzbach

Ubytovani Lokalita Cena za 1 noc/osobu
Penzion u tuldka | Dobfichovice od 550 K¢
Apartman Keller | Cernogice od 250 K¢
Hotel grand Revnice od 650 K¢
Pivovar MMX Lety u Dobtichovic od 800 K¢
Hotel Zdenka Vsenory od 200 K¢
Hotel Slanka Cernosice od 550 K¢

Zdroj:  Vlastni prizkum
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Z nasledujici tabulky ¢.6 muzeme vidét rozdilnost cen nejblizSich moznych
konkurenti. Jednotlivé subjekty vSak 1ze jen obtizné porovnavat ¢i srovnavat s jednotou
v Dobfichovicich. Diky jeji specificnosti oslovuje portfolio zdjemcii, ktefi nejsou
naro¢ni na komfort, jsou spojeni ¢i provazani se sportovnimi oddily jednoty nebo chtéji

vyuzit levného ubytovani v centru Dobfichovic.

5.8 MARKETINGOVY PRUZKUM

Marketingovy prizkum podavéd piehled o ucincich stavajici marketingové
komunikace TJ Sokol Dobiichovice u obyvatel, na které bezprostiedné pusobi.
Zamétuje se na vnimani organizace jako celku a ptisobeni jednotlivych komunikaénich
nastrojui na vetejnost. Dotaznik, viz. pfiloha ¢. 2, byl sestaven na serveru Vyplinto.cz a
jeho adresa byla Sifend pomoci emailovych schranek a pfimého rozdavani obyvatelim
Dobiichovic, Cernosic, Vienor, Leti a Revnic. Nasledujici vzorek predstavuje oblast
nachazejici se v pfimém pusobeni jednoty. Jedna z moznych variant odpovédi v
dotazniku predstavuje Skalu sémantického diferencidlu, kdy nejlepsi mozna kladna
odpovéd’ ptedstavuje ¢islo 2 a nejhor$i moznd ziporna odpovéd -2. Nize budou
podrobné rozebrany vysledky marketingového prizkumu. Dotaznik ma mimo jiné za

ukol zjistit, jestli dosavadni komunikace jednoty je dostacujici ¢i nikoli.

Graf ¢.1 Pohlavi

W Zena: 57
m Muz: 48

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni, viz. priloha 2
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Marketingového prizkumu se zucastnilo celkem 105 respondentd. Mirnou

pievahu ziskaly zeny s 54 % (tj. 57), muzl se zucastnilo 46 % (tj. 48).
Graf .2 Oblast piisobeni
2%

18%

49%

m Dobfichovice ® Praha - Zapad M Praha - bez Prahy Zapad Jina oblast

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni, viz. priloha 2

VétsSina vSech respondentll pochazi z oblasti Prahy — Zapad. Polovina vSech
dotazovanych ptisobi v Dobftichovicich (49 %, tj. 51) a 31 % jsou lidé z ptilehlych obci

a mést (CernoSice, VSenory, Revnice, Lety).

Graf ¢.3  Vyuziti sluzeb

21%

79%

W ano: 83 mne: 22

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni, viz. priloha 2

50



Sluzeb jednoty vyuzilo z celkového poctu dotazovanych 79 % (tj. 83). Se
sluzbami byli vSichni respondenti spokojeni. Na skale sémantického diferencidlu se
nachazela primérnd hodnota mezi hodnoticimi kritérii ,,velmi spokojeny a spokojeny*
(j. sémanticky diferencial 1,6). TJ Sokol Dobftichovice v celkovém vnimani zastava u
respondentll spiSe obraz zastaralé organizace pusobici ve sportovni oblasti (tj.
sémanticky diferencial -0,6). Cinnosti provozované v dané oblasti jednoty zhodnotili
dotazovani za velmi piinosné (tj. sémanticky diferencial 1,4), kvalitni (tj. sémanticky
diferencial 0,8) a napomadhajici rozvoji mésta a Siroké vetejnosti (tj. sémanticky

diferencial 0,8).

Graf ¢.4  Komunikaéni nosice jednoty v ramci propagace a inzerce

letaky, reklamni material 3
billboard 2
sportowni a vefejné nasténky | | | 16
mistni noviny, ¢asopisy b : : : : : : |33’,

0 5 10 15 20 25 30 35

pocet zaznamu

Zdroj: Viastni dotaznikové Setrent, viz. priloha 2

Nadpolovi¢ni vétsina (61%, tj. 64) nezaznamenala zadné zpusoby vefejné
komunikace organizaci. Zbylych 39 % (tj. 41) respondentd zahlédli inzerci Cinnosti
jednoty v mistnich informacnich listech a v ¢tvrtletnim mistnim ¢asopise (tj. 32 z 41).
Dal$im zaregistrovanym nosi¢em byly sportovni a vefejné nasténky. VyuZzivany
billboard organizaci zlstal v§ak skoro bez povSimnuti, dany nosi¢ zpozorovalo pouze 5

dotazovanych.
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Graf ¢.5  Informovani o aktivitach jednoty

8%

1 zhruba pred pul rokem
M nikdy jsem nebyl informovan

tento mésic

30% m tento tyden

Zdroj: Viastni dotaznikové Setient, viz. priloha 2

K pravidelné informovanosti vefejnosti o ¢innostech TJ Sokol Dobfichovice
nedochazi. Dlouhy ¢asovy usek informovanosti ,,zhruba pied pil rokem™ oznacilo 37 %
(tj. 39), coz vypovida o nepravidelnosti komunikace vi¢i vefejnosti. Dotazovani by
uvitali z64 % (tj. 67) pravidelné zasilani informaci o aktivitich a potfaddanych akci

jednoty.

Graf ¢.6  Diivody navstév jinych zarizeni

cenovd whodngjsi 3
profesionalnéjsi a pfijemnéjsi pfistup 8
kvalitn&jsi sluzby 10
vice whowje mistni lokalita, lepsi dostupnost 28

nabizeji sluzby, které TJ Sokol nenabizi 9
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pocet zaznamu

Zdroj: Viastni dotaznikové Setieni, viz. priloha 2
V ramci sportovniho navstévuje 66 % (tj. 69) respondentil ve svém volném case

jiné sportovni haly a instituce. Nejvice (tj. 43) dochazi do sportovnich zatizeni v Praze.

Dale se hodné navstévovanymi arealy stali Sportcentrum ve Vsenorech (tj. 22), TJ
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Sokol Revnice (tj. 14), Beroun (tj. 8) a Areal zdravi v Karlitejné (tj.7 ). Divody
vyuzivani alternativnich sportovnich zafizeni jsou zejména poskytovani sluzeb, kterymi
jednota nedisponuje (62 % z 69, tj. 38), a mistni vyhodna lokalita sportovniho arealu
(46 % z 69, tj. 28), ktera poskytuje lepsi dostupnost a snadnéj$i vyuzivani nabizenych

sluzeb.

5.9 ZHODNOCENI SITUACE

Na zaklad¢ provedenych analyz a marketingového prizkumu byly zjistény
dilezité informace, které svou povahou formuji potiebny charakter komunikace. Pro
prehlednost jsou tdaje roz¢lenény do Ctyt oblasti, které bezprosttedné naznacuji, jakym

smérem piisobi na organizaci.

Silné stranky:
— Siroké portfolio zadkaznikii,
— velké prostory, sportovisté, moderni a funkéni haly,
— strategicka poloha sportovniho areédlu, dobra dostupnost,

— silné sportovni oddily.

Slabé stranky:
— zcela schazi marketingova ¢innost, marketingové se organizace pfili§ nevyviji,
— omezeny rozpocet na ¢innosti v oblasti marketingu a komunikaéni strategie,
— nemoderni vybaveni ubytovacich prostor a u¢ebny,

— mezery Vv nastaveni komunikace s vefejnosti a cilovymi segmenty.

PiilezZitosti:

— rozvijeni vztahll se sponzory a nachazeni novych sponzord,

— rozSifovani a neustalé zkvalitnovani poskytovanych sluzeb,

— nalézani novych forem ziskavani finan¢nich zdroju,

— zaméfeni se na poskytovani komplexni nabidky pro podnikatelské subjekty a
jiné organizacni struktury (napf. teambuildingy, firemni vecirky, Skolici vikendy

organizact).
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Hrozby:

— zména systému ve financovani neziskovych organizaci,

— omezeni financ¢nich zdroji z Ceské obce sokolské,

— silna konkurence mezi jednotlivymi neziskovymi organizacemi pii ziskavani
financ¢nich zdrojt,

— snizeni objemu dotaci ze statniho rozpoctu,

— ztrata aktivnich ¢lenti (dobrovolnikil) pfi rozvoji organizace.

V ramci analyzy primarnich a sekundarnich dat byly zjiStény urcité mezery
v marketingové komunikaci organizace TJ Sokol Dobftichovice. Piehled nedostatkii

shrnuje nasledujici vycet:

— nedostatecnd pozornost vénovand marketingové komunikaci,

— chybi vedouci rozvoje v oblasti marketingu a komunikace, ktery by mél aktivity
v dané oblasti ve svych kompetencich,

— neexistence planu v oblasti marketingové komunikace,

—  minimalni pribéznd komunikace se soucasnymi zakazniky ubytovacich prostor
a sportovniho arealu,

— nedostate¢né vyuzivani podpory prodeje, propagace a public relations,

— zcela chybi systematické vedeni agendy zakaznikd.

5.10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Marketingovd komunikace neziskovych organizaci probihd tfemi zékladnimi
sméry: k zakaznikim, sponzorim a K vefejnosti. Jejich existence piedstavuje pro

neziskovou organizaci ur€ity zakaznicky vztah, o ktery musi pecovat a rozvijet ho.

NiZe navrzené zmény v komunikacni strategii zpracovavaji oblasti, ve kterych
organizace ma jisté mezery ¢i zcela chybi. Komunika¢ni néstroje jsou vybirany dle
finan¢nich moznosti a proveditelnosti. Dale navrh pocitd sjiz zapoCatymi

komunika¢nimi nastroji, jez byly v minulém obdobi organizaci vyuzity.
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5.10.1 Propagacni material

Soucasny stav

Jednota propaguje pouze své ubytovaci prostory prostiednictvim jednoduchého
letaku. K vyro¢i 100 let zalozeni dobiichovického jednoty (v roce 2001) byla
zpracovana a vydana brozura shrnujici déni a zasadni zmény v organizaci. Vyse
zminéné aktivity predstavuji k souCasnému stavu konecné vyuziti propagacnich

materialu.

Zmény

Zasadni zmény musi probéhnout zejména v prezentaci kompletnich sluzeb
jednoty a patfi¢né propagaci prostiednictvim kvalitnich nosicli. Nezbytnym krokem je
ucelena specifikace nabidky sluzeb a celkova revize a uprava soucasného letaku. Jako

vhodny postup se jevi vypracovani dvou variant letaki a jedné brozury.

Letak — ubytovani

Cil: zaplnit ubytovaci prostory.

Sdélujici informace: moznost ubytovani, kontakt, zdlraznéni vyhod ubytovani
V prostorach jednoty.

Cilova skupina: cely segment podnikatelské oblasti, sportovni oddily

Z jinych oblasti.

Letak — sport

Cil: rozSiteni Clenské zakladny.
Sd¢lujici informace: sportovni vyziti, clenské vyhody, Siroka nabidka.
Cilova skupina: cely segment nepodnikatelské oblasti.

Tabulka ¢. 7 zndzorfiuje cenovou relaci tisku letdkli a propagacnich materialli u
riznych dodavatelii. Ceny jsou vztaZeny vzdy k souhrnnym parametriim definovanych
pod tabulkou. Pomoci vazeného aritmetického primeéru byla vypoctena primérné cena,

ktera plni funkci odhadu pfti stanovovani odhadovanych celkovych nékladd.
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Tab. ¢.7  Prehled cen za tisk letaki u vybranych dodavateli v K¢

Dodavatel Cena za ks Cena za 500 ks

www.chciletaky.cz 2,20 1100,00
wWww.getprint.cz 1,50 750,00
http://print24.com/cz/ 1,40 700,00
Prumérna cena za tisk 1,70 850,00

Zdroj: Viastni priizkum

Parametry k cené letaki

Volba produktu:
Tiskova data:
Strany:

Format:

Papir:
Barevnost:
Zpracovani:

Mnozstvi:

Informaéni brozura

Cil:

Sdélujici informace:

Cilové skupina:

Letaky (Letaky/Prospekty)

Pouzit vlastni tiskova data (PDF/JPEG/TIFF)
Jednostrankovy

A5 (148 x 210mm)

135 g/m? leskly

Plnobarevny

Rezani

500 ks

kompletni piehled vSech nabizenych sluzeb, moznosti, cen,
kontakti.

vSechny sluzby, moZnosti vyuziti prostor, ceny, popis
prostor, zajimavosti v okoli.

stali zdkaznici, potencidlni klienti, Sirokd vefejnost.

Tabulka ¢. 8 obdobné jako tabulka ¢. 7 znazornuje cenovou relaci tisku

informac¢nich brozur a katalogh u riznych dodavateli. Ceny jsou vztazeny vzdy

K souhrnnym parametrim, které jsou definované pod tabulkou. Pomoci vazeného

aritmetického primeéru byla vypoctena primérna cena, ktera plni funkci odhadni pfi

stanovovani odhadu celkovych nakladu.
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Tab. ¢.8  Prehled cen za tisk broZur u vybranych dodavateli v K¢

Dodavatel Cenaza ks | Cenaza 100 ks
www.logiprint.cz 49,72 4 972,00
www.reptisk.cz 33,82 3 382,00
www.tiskarna-tiskarna.cz 41,38 4 138,00
Prumérna cena za tisk 41,64 4 164,00

Zdroj: Viastni priizkum

Parametry k cené informa¢nich brozur

Format: A5(148x210mm)
Potisk obalu: Plnobarevné
Tisk obsahu: Plnobarevné
Papir obalu: 80g kiida
Vnitini papir: 80g kiida
Provedeni: Siti skobkami
Pocet stranek: 8

Pocet kust: 100

K posileni vnimani organizace je piinosné obstarat si Vizitky, jez pfinesou
sjednocené vnimani organizace a ¢lent vystupujicich za jednotu (uzsi i $ir§i vybor).
V neposledni tadé zpracovani jednotného hlavickového papiru, pomoci kterého

jednota bude komunikovat se svym okolim.

V tabulce ¢. 9 1ze vidét cenovou relaci tisku vizitek u riznych dodavatelti. Ceny

jsou taktéz vztazeny k souhrnnym parametrim definovanym pod tabulkou.

Tab. ¢.9  Prehled cen za tisk vizitek u vybranych dodavateli v K¢

Dodavatel Cena za ks Cena za 250 ks

www.tisk-vizitek.cz 2,40 600,00
www.getprint.cz 2,54 635,00
http://print24.com/cz/ 2,50 625,00
Priimérna cena za tisk 2,48 620,00

Zdroj: Viastni priizkum
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Parametry K cené vizitek

Volba produktu: Vizitky

Tiskova data: Pouzit vlastni tiskova data (PDF/JPEG/TIFF)
Strany: Jednostrankovy

Format: Standardni format 85 x 55 mm

Papir: 350 g/m? leskly

Barevnost: 4/0 CMYK

Zpracovani: Rezani

Mnozstvi: 250 ks

Odhad cenové kalkulace za propagacni material

Vsechny vyse definované ceny predstavuji vycisleni bez DPH a dopravy.
Celkovy piehled o cenach za marketingovy materidl nam poskytuji tabulky ¢. 10 a ¢.
11. Tabulka ¢. 10 podavé informace o cendch tisku pro jednotlivé komunikaéni nosice.
Vyhotoveni hlavickového papiru I1ze provést bezplatnou cestou, a tudiz nebylo zahrnuto

do cenové kalkulace.

Tab. ¢.10 Celkové finan¢ni naklady na tisk v K¢

Komunika¢ni nosic¢ Pocet (ks) | Priimérna cena za ks | Celkem naklady

Letak — ubytovani 500 1,70 850,00
Letak — sport 500 1,70 850,00
Informacni brozura 100 41,64 4 164,00
Vizitky 250 2,48 620,00
Celkové naklady za tisk 6 484,00

Zdroj: Viastni prace

K cendm za tisk je nutné jesté pfi¢ist ndklady za grafické vyhotoveni, které bude
slouzit jako podklad pro tisk. Cena za tvorbu grafického navrhu je stanovena odhadem
a predstavuje vyhotoveni grafického navrhu obou variant letdkd, vizitky a zpracovani
brozur. Kone¢néa cena za marketingovy material ¢inni 9 984 K¢ a postup stanoveni je

Znazornén v tabulce ¢. 11.
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Tab. ¢.11 Koneéné naklady na propagac¢ni material

Nikladova polozka Cena v K¢

Tvorba grafického navrhu 3 000,00
Naklady za tisk 6 484,00
Celkové finanéni naklady 9 984,00

Zdroj: Viastni prdace

Propagacni materidl bude slouzit pro potfeby podpory prodeje (zejména k
odstranéni hluchych obdobi v pronajmu prostor), k propagaci a reklamé. Cést materialu
bude umisténa v prostorach jednoty (kancelaf, nasténky, u vchodu do prostor) a Cast
bude distribuovana do sportovnich oddili. Jejich zastupci budou povéfeni V ramci
pfipravovanych turnaji informovovat zajemce o moznostech ubytovani ¢i pronajmuti

sportovnich prostor.

5.10.2 Specialni nabidky, cilené komplexni balicky, pfima komunikace

Soucasny stav
Jednota se mize diky svému Sirokému portfoliu zakaznikd primarné zaméfit na
strategicky vyhodné skupiny, o ktery ma v dany moment zajem. Své zakazniky vSak

systematicky neeviduje a vztah vic¢i nim, néjak nerozsituje.

Zména

Dutlezitym prvkem je specifikace nabidky ,,8ité na miru* konkrétni skupiné.
Tabulka ¢. 12 podéava priklad sestaveni komplexnich balickt pro jednotlivé specifické
skupiny. K ptimému oslovovani musi byt ziizena databaze zakaznika. Evidence by se
skladala ze zakaznik®, ktefi jiz v minulosti navstivili prostory jednoty nebo je
pravidelné vyuzivaji ¢i se jevi jako vhodna skupina, které by vyuziti t€chto prostor
piinesl uzitek. Systematické vedeni a sprava shromazdénych kontaktd by se vyuzivala
k pfimému osloveni zakaznikt (telefonicky rozhovor, emailova posta, nabidkovy
dopis). Dale by databaze slouzila k zjistovani potieb a ptrani zakaznikid a public

relatinos aktivitdm (napf. zasilani PF, specialni nabidky: ,,volnd mista na Silvestr*).

K udrZeni pravidelnych zakaznikl je vhodné vypracovani motiva¢niho systému

slev, ktery v ramci evidence bude poskytovat klientovi procentni slevu z celkovych cen.
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Tab. ¢.12 Priklad komplexnich balicku pro jednotlivé skupiny

Organizace PrileZitost Balicky

Ubytovani, jidlo, ohnist¢,
Zéakladni, stfedni $koly | Skolni vylet (2-3 dny) télocvicna

Sportovni kluby, oddily | Pofddani campi, turnaji | Ubytovani, jidlo, t€locviény
Skolenti, specialni Ubytovani, uéebna, jidlo,
Zajmové organizace programy sauna

Ubytovani, raut, jidlo,
Podnikatelské subjekty | Teambuildingové akce prostory

Zdroj: Vlastni prace

Odhad nakladového zatiZeni

Dané oblast neznamena pro jednotu zddné vétsi finan¢ni investice ¢i ndklady.
Sestaveni komplexni nabidky pro jednotlivé specifické skupiny mulze spadat do
kompetenci uz§iho vedeni ¢i jediného zaméstnance, kterého Sokol ma. Ten obsluhuje
kancelar a stara se o tydenni provoz celého aredlu. Pracovni aktivity by byly soucasti
mésicni mzdy. Aby se podchytila motivace osoby, nalezelo by ji za kazdé nové ziskané

zakazniky (plynouci z cilené marketingové Cinnosti) urcité procento z vynosu zakazky.

Pro zprovoznéni databdze zdkaznikii mizZe Sokol vyuZit placenych programi
jako je napftiklad: Clipper, FileMaker Pro, FoxPro, MS Access, nebo MySQL.
Novinkou na trhu je tzv. fundraisingové softwary pro evidenci ¢lenti, dobrovolniki,
sponzort, které usnadni béZnou agendu neziskovych organizaci (napt.: SKAP — sprava
klientt a plateb). Cena tohoto softwaru ¢inni 2 900 K¢&. Pro potieby jednoty vSak muize
postacit vytvofeni databaze zékazniki pomoci programu Excel, ktery je soucasti
balicku Microsoft Office. Nezbytnym vybavenim je i pocitac, ktery uz organizace

vlastni.

5.10.3 Webové stranky

Soucasny stav

Webové stranky organizace jsou piehledné a jednoduché k orientaci. Poskytuji
obecny piehled o poskytovanych sluzbach a informacich o jednoté. Vertikalni menu
slouzi sportovnim oddilim. Kazdy oddil ma svoji vlastni stranku s informacemi
popisujicimi jejich ¢innost. Horizontalni menu shrnuje tidaje o jednoté jako celku (napf.

popis sportovist, ubytovani, kontakty, atd.). Do grafického navrhu je zapracované logo
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jednoty. Z barev dominuje bilé pozadi s prvky zluté, modré a ¢ervené barvy. V piiloze

¢. 3 je mozné vidét nahled soucasnych stranek jednoty.

Zmény, doplnéni

K vylepSeni sluzeb tykajicich se prondjmu ubytovacich prostor napomiize
pfidani moznosti on-line rezervace pokoju, které zajisti pohodli pro zakazniky a
rychlejsi zpracovani dat. Chybéjicim elementem u spravy stranek je nepfetrzita
aktualizace informaci. Zcela chybi udaje o aktualni ¢innosti sportovnich oddila (napf.
terminy zapasu, vysledky turnaji, soupis hract). VEtsi navstévnosti webovych stranek

by mohly napomoci neustalé aktuality a ¢lanky o déni v jednoté a kolem ni.

Jelikoz webové stranky jsou vyznamnym komunikaénim kanalem, je dulezité
spravovat je podle zasad on-line marketingu a pfizpisobit webové optimalizaci
stranek SEO, ktera povede Kk vétsi navstévnosti a prilaka vEétsi mnozstvi moznych
zakaznikl. K zvySeni transparentnosti a vétsi viditelnosti stranek je vhodné provazat
odkazy stranek s jednotlivymi Spiatelenymi jednotami a organizacemi (napi. Skoly,

sportovni kluby).

Odhad nakladového zatiZeni

Nejveétsi finanénim zatizenim v dané oblasti jsou naklady na neustalé zpravovani
webovych stranek. Nastrojem k vyraznému zviditelnéni stranek je SEO optimalizace
zalozena na zakladech on-line marketingu. Cena se stanovuje individualné podle
rozsahu webu a stanovenych cili. V dnesni dobé se cena pohybuje kolem 3 000 K¢ za
mesic a vyzaduje jistou dobu zpracovani technik SEO, jejichZz vysledky se projevi po
zhruba tifi mésicnim obdobi. Sokol mlze vyuZit i sluZzeb spravce soucasnych stranek
(¢len uzsiho vyboru) a domluvit se na aktivitdich v daném sméru. Zcela bezplatna forma

je volné provazani odkazi s ostatnimi organizacemi a po domluve se spravcem stranek i

jejich aktualizace, psani ¢lankl a zvefejiiovani aktualit.

5.10.4 Vyuziti internetovych socialnich siti

Fenoménem dne$niho internetu jsou internetové socialni sité, které se stavaji
vyznamnym komunikaénim kandlem. Dand oblast je zcela bezplatnd a v mnohych

smérech U¢innd. Je mozné vyuzit aplikaci Facebook, Twitter, Google Buzz, sit' Four
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Square a fadu dalSich. Pro zalozeni profilu TJ Sokol Dobfichovice je vhodné vyuzit
socialni sit’ www.facebook.com, ktera pfinese sdileni a provazani informaci s lidmi vné
i mimo organizaci. Volba konkrétni sit¢ je dana uzivanim kritické masy dvou milionta
Cechi, z toho jeden milion Cechi je ve vékové hranici nad tiicet let a polovina viech
uzivateli se na Facebook vraci denné. Proto je vhodné Facebook pouzit pro Sifeni

myslenek organizace, pro fundraising, ke komunikaci se ¢leny a mozna i zakazniky.

Pro ucel neziskové organizace je rozhodné vice doporu¢ovana Facebook
stranka nez vytvoreni skupiny. Skupina se hodi spise k vyjadfeni nazorovych postoju,
sepisovani petic apod. Facebook navic u stranky uznava dokonce institut ochranné
znamky, takze se muze organizace domoci svych prav. Principem fungovani Facebook
stranky je sbirdni takzvanych fanouskd, tedy uZzivateliit Facebook, ktefi se se strankou
propoji a tim deklaruji vefejnou podporu organizace. Tato socidlni sit pomaha u

pravidelné komunikaci jednoty se svymi fanousky.

Facebook stranka by méla byt vlastné alternativni distribu¢ni informacni kanal,
ktery doplni tfeba zasilani e-mailového newsletteru a novinek. Jakmile si stranka ziska
minimaln¢ 25 fanouskt je mozno Si nastavit zkracené facebook jméno, coz v praxi
znamena, 7e misto krkolomné adresy je mozné pouzivat naptiklad

www.facebook.com/sokoldobrichovice. (Zdroj: Konference: ,,Jak vyuzit Facebook pro

komunikaci v neziskové organizaci. )

Odhad nakladového zatiZeni
Facebook stranka jako nastroj komunikace je zcela zdarma. Je mozné vyuzit i
placenych sluzeb, avSak pro potieby jednoty bude bezplatna stranka postacujici.

N9

V okamziku nartstu ,,fanouskt* je mozné dany kanal rozvijet.

5.10.5 Spoluprace s komerénimi subjekty

Soucasny stav
TJ Sokol Dobtichovice spolupracuje se zakladni Skolou pii ruznych aktivitach.
Poskytuje ji volné prostory uvniti arealu, které slouzi k provozu $kolni druziny. Jednota

ma velmi dobré vztahy s méstem a z4jmovymi organizacemi v blizkém okoli.
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Rozvoj

Dobré vztahy je nutné budovat i s komerénimi subjekty. Nejednéd se o vztahy

jednostranné, ale oboustranné. Sokol vramci dobrych vztahli se strategickymi

organizacemi bude dosahovat ptidané hodnoty (napf. dobré jméno, kvalitni sluzby,

propagace).

Navrhy vhodné spoluprace:

Organizace:

Cil spoluprace:

Smysl spoluprace:

Organizace:

Cil spoluprace:

Smysl spoluprace:

Organizace:

Cil spoluprace:

Smysl spolupréce:

Prodej a servis jizdnich kol - Martin Storek - Revnice

Spoluprace zalozena na pujceni kol pro zakazniky TJ Sokol
Dobtichovice. Sjednani vyhodné ceny v okamziku hromadného
pujceni.

Komplexni péfe o ubytované zakazniky a poskytovani komfortu
sluzeb. Zakaznik si s sebou nemusi vozit své vlastni kolo a pfitom

muze vyuzit cyklostezek v okoli.

Ptjcovna lodi ,,U lavky* - Dobfichovice

Vyuziti sluzeb ptjéovny lodi pro zakazniky jednoty. Vymeéna a
propagace letacku s nabizenymi sluzbami.

Stejny smysl spoluprace jako u vySe uvedené aktivity, s vétSim

diirazem na propagaci v okoli Dobfichovic.

Soukromé osoby, zivnostnici, malé lektorské firmy

Zaplnit prongjem ucebny v pracovni dny.

Domluvit se slektory (napi.: jazykd, doucovani skolni latky,
manazerské dovednosti) na pravidelné a dlouhodobé spolupraci, za

kterou bude Sokol inkasovat mési¢ni poplatek za vyuzivani prostor.

Odhad nakladového zatizeni

Vyse uvedené aktivity neznamenaji pro jednotu velké financni investice. Zalezi

na individualnich projektech a rozsahu spoluprace s jednotlivymi organizacemi a

zivnostniky. Jedna se o vyuziti pfimé komunikace a propojeni zajmu s danymi subjekty,

nabidnuti protihodnoty a spoluprace. Zejména plijde o Cerpani propagacnich materiald,
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psani pifimych marketingovych zamérG organizacim, rozSifovani databidze a osobni

schizky.

5.10.6 Vybudovani informaéniho centra

V Blizkém okoli Dobfichovic je mnoho zajimavosti. Lidé se sem sjizd¢ji jednak
pro sportovni vyziti (bézky — Brdy, kolo — cyklotrasy, kanoe — feka), vychozi body
vyletii, ale také pro okolni pamétihodnosti a piirodu. Situovani prostor TJ Sokol
Dobtichovice do centra mésta je z tohoto pohledu velmi piinosné. V okolnich vesnicich
a meéstech neni k dispozici zadné informacni centrum, které by informovalo o
moznostech daného kraje. Velmi piihodné se jevi vybudovani informac¢niho centra
v centru Dobfichovic. Vhodnou pozici i prostory k tomuto ucelu mize poskytnout

pravé TJ Sokol Dobftichovice.

Smysl vybudovani centra: Pfivést zdkazniky pifimo do arealu jednoty a nabidnout jim
kompletni sluzby. Pfisun turistd by pro Sokol znamenal

pfisun potenciondlnich z4jemcti a zakaznikd.

Navrh feseni: Pti volbé daného néstroje je dllezita pevna spolupriace s méstem a
ziskani finan¢nich prostiedkii ze zdroji mésta ¢i z dotacnich
programu. Jako ideélni prostory k vybudovani informac¢niho centra

se jevi nynéjsi prostory kancelare ve staré budove sokolovny.

Naplii ¢innosti: Poskytovani informacnich materiall (napf. jizdni tady, mapy,

pravodce, kulturni program, sportovni vyziti) a informaci o okoli.

Je mozné provozovat vlastni informaéni centrum, které nespadd do Zadnych
podminek provozu, nebo je mozné vybudovat v arealu jednoty oficialni turistické
informa¢ni centrum (dale jen OTIC). Vyhoda vlastniho centra je bezpochyby
neomezend volba podminek sobé vyhovujicich. Vyhod pro zaclenéni informaéniho
centra do OTIC je cela fada. OTIC zapojené do projektu jednotného znaceni obdrzi od
agentury CzechTourism certifikdt o zaclenéni do sité, logotyp a manudl grafické

podoby k uziti oznaceni informacnich center CR, na ktery ma autorska prava. Navic
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agentura CzechTourism podporuje OTIC exkluzivnim uvadénim center na svych

webovych strankach. Clenstvi v siti OTIC je zcela bezplatné. Nevyhodou OTIC je

nutnost respektovani vymezenych pravidel a podminek.

Podminky pro vstup do OTIC

TIC shromazd'uje informace na zaklad¢ zédsad dokumentacni Cinnosti, které si
samo vypracuje. Tyto informace tvoii komplexni databazi cestovniho ruchu
daného uzemi, jak si ho TIC vymezi. Databaze musi byt pribézné dopliovana a
aktualizovéna.

TIC poskytuje vefejnosti informace z databaze vSemi dostupnymi formami
(ustné, telefonicky, pisemné, prostfednictvim elektronické posty).

Poskytovani turistickych informaci je pievazujici naplni TIC. Nabizi-li TIC
dalsi sluzby souvisejici s cestovnim ruchem, pak pouze za podminky, Ze
nenarus$i komplexnost, objektivitu a kvalitu poskytovanych informaci.

TIC je ptipojeno k internetové siti a méa nezbytné technické vybaveni (telefonni
linka, pocitac s tiskarnou, kopirka, event. fax).

TIC je otevieno vetejnosti po cely rok nebo v sezéné. Za sezénu se povazuje
nepfietrzité obdobi po dobu minimalné 4 mésict a to pro letni sezénu od kvétna
do zéii a pro zimni sezéonu od listopadu do dubna. Oteviraci doba celorocné
fungujiciho TIC €ini nejméné 5 dni v tydnu a min. 36 hodin v tydnu. Navic v
sezoné (tj. v obdobi zvySeného pfilivu turistl, které si TIC na dobu 4 mésict
zvoli) alespont 1 den o vikendu v rozsahu min. 6 hodin.

Zaméstnanec TIC je schopen poskytnout informace alespofi v jednom svétovém
jazyce.

TIC vede denni statistiku navstévnosti (pocet navstévnikil).

Pokud nazev TIC neobsahuje slovo ,,turistické®, musi byt na viditelném misté
(nejlépe na dvetich nebo na vyloze) uveden ndpis ,,Turistické informacni

centrum®.

Splni-li TIC uvedené podminky, mize pozadat agenturu CzechTourism o

pfidéleni jednotného znadeni. Dale si Asociace turistickych center CR vyhrazuje pravo

kontroly vySe uvedenych standardt. Podrobné informace o podminkach a postupech lze

najit v ptiloze ¢. 4.
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Nékladovou slozku zfizeni TIC lze obtizné¢ odhadnout. Zalezi zejména na
konkrétnim projektu a pozadavcich zfizovatele (tzn. jednoty). Pro nadzornost byl
zpracovan navrh, ktery pocita se zakladnimi pozadavky nutnymi pro zalozeni
informacniho centra. Roz¢lenéni do jednotlivych oblasti znazoriuje tabulka ¢. 13, ze

které je mozné vidét i orientacni cenovou relaci potfebnou pro danou oblast.

Tab. ¢.13 Odhad nakladu na z¥izeni informacniho centra podle podminek OTIC

Polozka Zdroj Tok nakladi | Finanéni naklad v K¢
Pronajem prostor Vlastni| Priabézny 0,001
Plat pracovnika TIC |Vlastni| Pribézny 3 000,00 2
Provozni naklady | Cizi Prib&ny 1.500,00°
Vybaveni Cizi Jednordzovy 4 000,00 *
Informacéni material | Cizi Pribézny* 10 000,00 >
Znaceni centra Cizi Jednorazovy 8 000,00 6
Celkové naklady 26 500,00

Zdroj: Viastni odhad. * po delsim ¢asovém horizontu

PoznamKky k tabulce:

! Soucasné prostory kancelare nachézejici se v budové staré Sokolovny.

2 Cena znadi piiplatek k soutasné mzds pracovnika za vedeni databazi a provoz TIC.
3 Piiplatek k soucasnym nakladim (navyseni energii, poplatku za telefon).
*Informacni stojany, stojany na prospekty.

® Mapy, pohlednice, turisticky priivodce, turistické znamky, upominkové predméty.

® Jednotlivé odhady cenovych polozek viz. tabulka &. 14.

Tab. ¢.14 Cenové odhady poloZek v ramci znac¢eni informacniho centra

Polozka Umisténi Pocet ks |Cenazaks| Celkova cena
Banner Kruhovy objezd 1 | 3400,00 3 400,00
Informacni Sipky Rozmisténi po mésté 50 30,00 1 500,00
Informacni panel Zed staré Sokolovny 1 2 300,00 2 300,00
Popis kanceléie Dvefte kancelate 1 800,00 800,00
Celkova cena 8 000,00

Zdroj: Viastni odhad

Odhadnuté nédklady na znaceni informacniho centra se dale skladaji

zZ jednotlivych polozek, které jsou uvedeny v tabulce ¢. 14
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Jak bylo jiz vySe uvedeno, Sokol si miize zvolit ze dvou variant mozného

provedeni informacniho centra:

5.10.7

1)  Samostatné informac¢ni centrum bez logotypu

Pokud jednota zvoli prvni variantu bude se cena na ztizeni informac¢niho centra
lisit od odhadu. Zmizi vyrazné navyseni platu pracovnika v kancelafi, jelikoz
nebude muset vést databaze zadané od OTIC a dodrzovat vyhrazenou pracovni
dobu. Déle se mohou zredukovat i ndklady na oznaceni, které¢ OTIC striktné
zada od svych TIC. Naklady vlozené do projektu budou odpovidat finanéni
situaci jednoty (stlateny na minimum), coz ovSem muze znamenat nenaplnéni
ucelu vzniku informacniho centra (pfildkat turisty, zajemce o sportovni vyziti,

potencialni klienty ubytovaciho zatizeni).

2)  Oficialni turistické informacni centrum

Druha varianta je cenové nakladnéj$i a piisnéjs$i na dodrzovani stanovenych
podminek, jelikoz se jedna o prosty ndstin mozné situace. Celkova hranice
nakladid mdze je$t€ mirné stoupnout. S porovnanim s prvni variantou by
prinasela jednoté vyhody v podobé mozného vyuziti logotypu ptedstavujiciho
kvalitu a znamost tohoto oznaceni, déale seriéznost a kvalitu poskytovanych

sluzeb.

Public relations

Organizace nesmi polevit ani v aktivitaich v oblasti public relations. Ze

zkuSenosti vyplyva, Ze public relations (dale jen PR) jsou nejrozsifenéjsi formou

marketingovych komunikaci neziskovych organizaci. Je tomu C¢astecné 1 proto, Ze

Vv oblasti PR se prolind marketingovad komunikace se zakazniky, investory a vefejnosti.

Prostfednictvim PR aktivit vytvari organizace zéklad jeji povésti, reputace a predpoklad

moznosti jejiho financovani z vefejnych zdroju.

TJ Sokol Dobfichovice inzeruje pifedevsim vysledky turnajii svych sportovnich

oddild. Je nutné se pravidelné starat o vytvareni zprav uréenych pro Sirokou vetejnost.

Nezbytna je inzerce informativnich zprav o c¢innostech jednoty do mistnich novin,
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vydavanych jednou mési¢né méstem, a budovani pevnych vztahti s médii. Tyto vztahy
smédii maji pro neziskovou organizaci obrovskou moc, ponévadz svym pojetim
publicistiky, komentait i zpravodajstvi vytvaieji vlastni ,,virtualni“ medialni realitu,

ktera vefejné minéni znacné ovliviiyje.

Pro jednotu dana skutecnost znamena pravidelné psani ¢lankd do novin a
Casopisti, korporatni identitou a soustavnou komunikaci pfes socidlni sité (napf.

Facebook).

5.11 CELKOVE NAKLADY NA MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

Tabulka ¢. 15 shrnuje vSechny vyse vyc€islené naklady do jednotlivych oblasti
marketingové komunikace. Pro stanoveni odhadnich cen byl vyuzit vaZenych
aritmeticky pramér béznych cen u dodavatelti. Tudiz vysledna hodnota pii realizaci
navrhu mize mirn€¢ oscilovat od vypoctené konecné sumy. Do celkové castky byly
vlozeny 1 néklady na vybudovani informacniho centra podle podminek OTIC. Jednota

ma vSak na vybér, jakou variantu zvoli.

Pfi stanoveni ceny nakladi na SEO optimalizaci se vychazelo ze skutecnosti, Ze
by realizace zadani od externiho dodavatele byla velmi ndkladna a jednota by si danou
investici nemohla dovolit. Efektivita optimalizace je vSak velika, a tudiz navrh pocita
S nutnou spolupraci vSech €lent ,zejména z fad uzSiho a SirSiho vyboru jednoty, na
zpracovani zakladnich prvkl a zésad tvorby SEO. Technicka podpora bude spocivat na
spravci stranek, do psani textli a analyz se mohou zapojit i ostatni ¢lenové. VeSkeré

zminéné ¢innosti jSou zaloZeny na nulové penézni podpoie a na dobrovolnictvi.

Jednotlivé zvolené poloZzky Vv ndvrhu marketingové komunikace Ize libovolné

kombinovat a ptizpisobovat aktualni situaci.
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Tab. ¢.15 Prehled celkovych nakladi na marketingovou komunikaci

Komunika¢ni oblast Komunika¢ni nastroj Cena v K¢
Propagacni material Letaky, vizitky, brozura 9 984,00
Cilené komplexni balicky Databazovy systém 0,00
Webové stranky Optimalizace, aktualizace 0,00
Internetové socialni sité Stranka Facebook 0,00
Spolupréce s komer&nimi subjekty | Individualni projekty * 0,00
Informacni centrum Ziizeni za podminek OTIC 26 500,00
Celkové naklady na marketingovou komunikaci 36 484,00

Zdroj: Viastni odhad

Poznamky k tabulce:
! Néklady na danou oblast jsou zavislé na individualnich projektech, mély by predstavovat

zanedbatelnou ¢astku. Vyuziti zejména marketingovych materialti.

Kone¢né naklady tzn. 36 484 K¢ znamenaji pro jednotu znacnou investici. Je
vSak nutné jesté pocitat s uréitymi udrzovacimi naklady, které nebudou predstavovat jiz

tak velkou sumu, ale jsou nezbytné pro dosazeni cilii v dané oblasti.

Vzhledem k nakladiim by se méla jednota pokusit nalézt investory, ktefi by skrz
své finan¢ni dary podpofili jednotlivé komunikac¢ni nastroje. Sportovni areal Sokol,
jako sportovni areal, jim ma co nabidnout jako protihodnotu k danym dartm (napf.

inzerci billboardl na frekventovaném misté, vyuZzivani areédlu).

5.12 NAVRH ZPUSOBU VYHODNOCENI USPESNOSTI KOMUNIKACNICH
NASTROJU

Efektivitu zmén v komunikacni strategii jednoty je tfeba méfit, vyhodnocovat a

pribéZné ménit vzhledem k dosaZzenym vysledkiim u potencidlniho zakaznika.
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5.12.1 Riist povédomi o TJ Sokol Dobfichovice

Vhodnou metodou k urceni povédomi o organizaci a jeji Cinnosti je Vyuziti
ankety u kolemjdoucich, ktera bude zalozena na dvou zéakladnich otazkach. Pokladani
otazek by mélo byt sméfovano na nendhodny vzorek v ramci blizkého okoli
Dobfichovic (Vienory, Dobfichovice, Lety, Cernosice, Revnice). Vhodnymi typy
otazek, které 1ze pouzit, jsou: Jaka sportovisté v Dobfichovicich a okoli znate? a druha
otazka: Jaké ubytovaci prostory, sluzby je mozné v Dobfichovicich vyuzit? Od
zavedeni zmén v komunikaéni strategii, by se dané vyhodnoceni mélo provést za rok

s vzdy ro¢nim opakovéanim.

5.12.2 Urceni nejvhodnéjsiho média

Kuréeni nejlépe vyuzitého média, jez jednoté pfivadi nejvice zdkaznikl, je
mozné vyuzit jednoduchého formulafe s pouze jednou formulovanou otazkou: Kde jste
se dozvédéli o sluzbach TJ Sokol Dobfichovice? Otazka Ize umistit 1 do
objednavkového formuléafe ubytovacich sluzeb ¢i pronajimanych prostor. Mozné je

pouzit danou metodu i pro sluzby v ramci poskytovani sportovniho vyziti.

5.12.3 Zpétna vazba

Na konci ubytovaciho pobytu, prondjmu prostor jednoty ¢i sportovni sezony
jednotlivych oddilt a kurzl je vhodné dat k vypInéni dotaznik zaméteny na spokojenost
s vyuzitim sluZeb jednoty a individudlnich pféni, pfedstav o idedlnich sluzbach. Dané
informace mohou byt impulsem ke zlepSeni sluzeb, ale téZ k vypracovani propagacniho
sdéleni, které by efektivné oslovilo cilovy segment, jelikoz by korespondovalo s jeho

potiebami.
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5.13 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit dosavadni marketingovou komunikaci TJ
Sokol Dobfichovice a navrhnout mozné postupy k vylepSeni soucasného stavu. Pt
konstrukci jednotlivych navrhi byl bran zfetel na neziskovou povahu organizace a

omezeny rozpocet, kterym disponuje.

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze aktivity provedené vV minulém
obdobi Vvramci marketingové komunikace zustaly z veétsi ¢asti nepovSimnuté.
Organizace oblast marketingu a komunikace jesté nezaclenila do svych pland, a tudiz

zcela postradé plan marketingové komunikace.

Névrh vhodnych komunika¢nich nastrojii pro TJ Sokol Dobftichovice vychazel
zejména z faktu, ze pro neziskové organizace jsou zasadni oblasti propagace, public
relations a podpora prodeje. Varianty muze jednota rizné kombinovat a pfizpusobovat
aktudlni situaci. Dlraz byl kladen na minimalizaci ndkladd. Nékteré nezbytné prvky

vSak vyzaduji jistou finan¢ni investici.

Vypracovany navrh zmén koresponduje s potiebami a cili organizace. Celkové
naklady byly vycisleny na 36 484 K¢&. Tato suma ma odhadni charakter, a tudiz pfi
realizaci jednotlivych kroki miize mirné oscilovat kolem daného souctu. Pro jednotu
piedstavuje castka pomérné velkou investici. Vyc€lenéni finanénich nakladf je mozné

V ramci rozpoctu organizace, popiipadé zapojeni sponzorskych dart.

Zavedenim navrZenych zmén ziskd organizace vét§si povédomi u Siroké
vefejnosti, posili svoji korporatni identitu a zvysi tspéch aktivit na poli public relations
a propagace. Navic navrh muze slouzit jako hruby podklad pro vypracovani
komunika¢niho planu, ktery je nezbytny pro delsi casovy horizont. Aplikaci
navrzené¢ho hodnoceni komunika¢nich nastrojii 1ze sledovat vyvoj a ucinek aktivit, na

jejichz zéklade€ je mozné s navrhem dale hybat a rozvijet ho potfebnym smérem.
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10 PRILOHY

PRILOHA 1
ROZHOVOR

s hospodaiem TJ Sokol Dobftichovice - Ing. Jifim Geisslerem.

1. Jaka je aktualni ¢lenska zakladna TJ Sokol Dobtichovice?

Celkem tvori clenskou zakladnu 520 clenu. Z toho zhruba 300 je tvorena mladezi a

zbylych 220 predstavuji vydelecné ¢inni a seniori.

2. Na jaké poskytovani sluzeb se TJ Sokol Dobftichovice zamétuje? Jaké ¢innosti

provozuje?

Jednota ma své cinnosti rozdélené do dvou zakladnich smérii. Prvni je hlavni a to
poskytovani podpory sportovni ¢innosti mladezi a verejnosti. Druhy je doplitkovy a
je bran za vedlejsi aktivity, kterymi jsou napriklad prondjmy ubytovny, sportovnich

prostor, reklamnich ploch a ucebny.

3. Jaka je finan¢ni stranka Sokola jako neziskové organizace? Z jakych aktivit plyne

nejvetsi podil piijma?

Sokol je financovin z celkem sedmi toku. Prvni tvori clenské prispevky, které
V letosnim roce cinni 300 Kc/rok pro vydélavajici cleny a 100 Kc/rok pro
nevydelecné. Z této sumy jde 75 % pro TJ Sokol Dobrichovice a zbylych 25 %
odchdzi Zupé a ustiedi. Druhym zdrojem pirijmii je financovani z Ceské obce
sokolské, ktera prerozdélovala penize z dividend vlastnenych v Sazce. V minulych
letech tato suma predstavovala vyznamny zdroj prijmii. V loni vSak dostala jednota
na svij rocni provoz pouze 60 000 K¢ a letosni rok se s prijmy ze Sazky jiz
nepocita, vzhledem k aktualni situaci. Tretim zdrojem je prondjem ubytovny a
sportovnich salii. Kapacita ubytovny je 44 mist po dvou a ctyr liuzkovych pokojich.
Rocni prijem z prondjmu ubytovny je zhruba jeden milion korun. Komercné se

pronajimd hala BIOS, kdy jeji hodinovd taxa cinni 500 K¢ za hodinu. Ctvrtym



zdrojem financi je prondjem hospod wuvniti aredlu jednoty, kdy mésicni prijem
predstavuje sumu kolem 27 000 K¢. Patym zdrojem je prondjem prostor uvniti
aredlu dobrichovické zakladni Skole, které cast vyuzZiva jako druzinu a dalsi
prostory vyuziva na sportovni hodiny. Celkovd suma z toho prondjmu tvori
priblizne 250 000 K¢ za rok. Dale jednota pronajima dva byty. Jeden pronajima za
3 000 K¢/mesicne a druhy za 8 000 K¢ mesicné. Poslednim, tedy sedmym zdrojem
financovani, je samofinancovani z oddilu, kdy ceny jsou pouze rezZijni a jedna se o

prispevek na uhradu spotrebované energie sali (teplo, sveétlo).

Kolik penéz jednota nyni vydava na komunikaci, inzerci ¢i propagaci ¢innosti

jednoty?
V minulém roce jednota do komunikace viozila kolem 20 000 K¢.

Jaké méla komunikacni kampan vysledky? Na co byla zaméfena? Splnila

oc¢ekavani do ni vlozenych?

Hlavnim zamérem komunikacni kampané bylo naplnit ubytovaci prostory. Tento cil
se nepodarilo s pomoci vyuzité kampané naplnit a tudiz se v letosSnim roce od ni

odstoupilo.

Z kolika % je nyni ubytovna obsazend? Jaka skupina zédkazniki pfedstavuje

nejvetsi cast klientely?

Po cely minuly rok byla ubytovna obsazena zhruba z 30 %. Nejvice zdajemcii je z Fad
sportovnich oddilii a klubu. Nepatrnou cast tvori turisti a cykloturisti, na které

bychom se v budoucnu chtéli zameérit vice.

Jakym zplisobem je nyni vedena komunikacni kampan? Jaka je struktura

komunikaé¢ni kampané — je v ni ¥ad, kdo se o ni stara?

Aktivity v rdmci komunikacni kampané byly v posledni dobé pozastaveny. Neni
zatim ani specifikovan konkrétni clovek, ktery by ji meél na starost a rozvijel ji.
V celé komunikaci panuje trochu nesystematicnosti. Neni v ni pritomny rad ani

definovana struktura.



8. Jak velkou ¢astku by Sokol byl schopen vytésnit na marketingovou komunikaci?

Momentalné je jednota v situaci, Ze otaci kazdou korunu. Prinosu komunikace si je
jednota vsak véedoma. V soucasné dobé by mohla vytésnit zhruba stejnou castku,

ktera byla investovand do komunikacni kampané v minulém roce.

9. Zadal TJ Sokol Dobfichovice o dotace &i granty? Jaké dotace &i granty Sokol ziskal

za posledni 3 roky? Jaka je GspéSnost zadosti?

Za posledni tri roky je mozné sledovat pozitivni narust uspésnosti zadosti o granty a
dotace pro TJ Sokol Dobrichovice. Jednota zacala spolupracovat se subjekty, ktery
se danou problematikou zabyvaji a maji zkusenosti s podavanim Zadosti. V letosnim
roce ziskala grant na udrzbu zelené v hodnoté peti milionii. Rocné dostava zhruba
100 000 K¢ od mésta na poradani ruznych akci. Zatim nezazadala o Zadné
programy z EU, jelikoz nebyl vypsan zadny, ktery by svou cinnosti jednota mohla

VYUZit.
10. Propaguje ¢innost jednoty mésto Dobftichovice?

Mesto néjak zvldast nespolupracuje s jednotou. Poskytuje informace o existenci
Sokola a jeho ubytovacich sluzbach na svych webovych strankdch ale k vetsi

propojenosti a spolupraci zatim nedochazi.
11. Jaké cile si jednota vymezila pro leto$ni rok?

Definovanych cilu mdame celkem pét. Jednad se zejména o napliovani ubytovacich
prostor, hal a sdli. Ddle usilovat o pozitivni vnimdni organizace a udrZeni si
stavajicich zakaznikii. V neposledni radé se jednota chce zamérit i na ziskavani

financnich zdroju na rozvoj areadlu.

Dne 3. biezna 2011, v Dobfichovicich.



PRILOHA 2
DOTAZNIK
Dotaznik v ramci hodnoceni komunikacni strategie TJ Sokol Dob¥Fichovice

Dobry den,

jsem studentka 5. roéniku Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity
a chtéla bych Véas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz cilem je zjistit, jaka je
ucinnost komunikacnich nastrojii vyuzivanych organizaci TJ Sokol Dobfichovice a
spokojenost s jejich sluzbami. Vysledky vyzkumu budou pouzity pro zpracovani
diplomové prace, ktera se danou problematikou zabyva. Dotaznik obsahuje 18 otazek a
jejich vyplnéni Vam zabere maximalné 10 minut.

De¢kuji Vam za Vasi ochotu a ¢as straveny nad dotaznikem.

1) Navstévujete sportovni zafizeni, haly ¢i arealy za Géelem sportovniho vyziti ve
svém volném Case?

a) Ano
b) Ne

2) Sportujete pravidelné? Tj. minimalné jedenkrat za tyden provozujete aktivni sport?

a) Ano
b) Ne

3) Vyuzili jste nékdy sluzeb TJ Sokol Dobiichovice (sportovni vyziti v arealu,
ubytovaci sluzby)?

a) Ano
b) Ne

Pozn.: Pokud jste odpovédéli* ne*, pokracujte otazkou cislo 5.
Pokud jste odpovedeli ,,ano “, pokracujte otazkou cislo 4.

4) Jak jste byli spokojeni s danou sluzbou?
Velmi spokojend/ny 12345 Velmi nespokojena/ny

5) Jak na vas pusobi TJ Sokol jako organizace pusobici ve sportovni oblasti?
Organizace na mé& piisobi:

Zastarale 12345 Moderné
Nepfinasejici uzitek 12345 Ptinésejici uzitek



6)

7)

8)

9)

Nepftinasejici kvalitni sluzby 12345 Poskytujici kvalitni sluzby
Nenapomahajici rozvoji mésta 12345 Napomahajici rozvoji

Vsimli jste si nékdy inzerce ¢i propagace sluzeb TJ Sokol Dobtichovice na
vefejnych mistech a v mediich?

a) Ano
b) Ne

Pozn.: Pokud jste odpovedeéli ,,ne, pokracujte otazkou cislo 8.
Pokud jste odpovédeli ,,ano “, pokracujte otdzkou ¢islo 7.

Kde jste si v§imli jejich inzerce?

Kdy jste naposledy byli informovani o aktivitach jednoty?
a) Tento tyden

b) Tento mésic

C) Zhruba pied ptl rokem
d) Nikdy jsem nebyl informovan

Navstévujete jina sportovisté nez prostory TJ Sokol Dobfichovice?

a) Ano
b) Ne

Pozn.: Pokud jste odpovedeéli ,,ne ", pokracujte otazkou cislo 11.
Pokud jste odpovedeli ,,ano “, pokracujte otazkou cislo 10.

10) Jaké jiné prostory, haly ¢i sportovni arealy navstévujete?

11) Pro¢ Vam vyhovuji pravé tyto prostory?

- Kvalitné&;si sluzby.

- Lépe mi vyhovuje mistni lokalita, lepsi dostupnost.
- Profesionalngjsi a piijemné;jsi piistup.

- Nabizeji sluzby, které TJ Sokol nenabizi.

- Jsou cenové vyhodné;si.

Pozn.: Podle Vasich preferenci, zaskrtnéte libovolny pocet odpovedi.

12) Chtéli byste byt pravidelné informovani o aktualnich akci pofadanych v ramci TJ

Sokol Dobtichovice?

a) Ano
b) Ne



13) Jaky symbol ma TJ Sokol Dobftichovice jako své logo?

a) Kruh s ¢ervenou vyplni a bilym napisem TJ Sokol Dobfichovice.

b) Kruh s ¢ervenou vyplni a tu¢nym bilym S, uprostfed kruhu.

c) Kruh s modrou vyplni, uvniti s hlavou sokola (dravce) a bilym pismenem S.

d) Kruh s modrou vyplni, celou siluetou sokola a ¢ervenym napisem TJ Sokol
Dobfichovice.

14) Byli jste si védomi, ze TJ Sokol Dobfichovice pronajima ubytovaci prostory ve
svém aredlu?

a) Ano
b) Ne

15) Jste ¢lenem TJ Sokol Dobtichovice?

a) Ano
b) Ne

16) Jaké je Vase pohlavi?

a) Zena
b) Muz

17) V jaké oblasti se nachazi vase bydliste?

a) Dobtichovice

b) Praha — Zapad

c) Praha—bez Prahy Zapad
d) Jina oblast



PRILOHA 3

WEBOVE STRANKY TJ SOKOL DOBRICHOVICE
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PRILOHA 4

Po—

CzechTourism

Znaceni oficialnich turistickych informacnich center

pracovni postup

Turisticka informaéni centra jsou dudleZitéjsim ¢lankem praktické propagace mésta, regionu i
celého statu. Jejich Ukolem je predeviim zdarma poskytnout navitévnikovi viechny dilezité
informace a navazat s nim lidsky pfivétivy kontakt, aby byl pfi pobytu spokojen, aby se do
regionu i opakované vracel. Rozvoji cestovniho ruchu mohou dobfe slouzit jen turisticka
informacni centra poskytujici kvalitné zpracovaneé informace v co nejsirsim spektru. Naopak
turisticka informacni centra s nedostateénou nabidkou informaci rozvaoji cestovniha ruchu brani a
mohou navic poskozovat postaveni Ceska jako wyhledavané a spolehlivé turistické destinace.
Zahraniéni i domaci turisté mohou pfi svych cestach po Cesku narazit na centra, ktera sice
informace na svem vyvésnim stitu inzeruji, ale ve skutecnosti poskytuji sluzby jiného druhu nebo
velkym i pfed dvefmi fale$né lakaji potencialni kupce svych komerénich produkta.

Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism (déle jen CCCR - CzT) vnima kvalitni nabidku
informaci pro turisty jako velmi vyznamnou slozku sféry cestovniho ruchu. Ve spolupraci s kraji a
s A.T.1.C. CR realizuje projekt podpory oficialnich turistickych informagnich center. Ten spogiva
v zavedeni jednotného znaceni turistickych informacnich center, ktera spliuji zakladni kritéria.
Toto znaéeni je pouZivano v tiskovinach vydavanych CCCR - CzT, bylo pfedano k vyuZiti
vydavateltim kartografickych tiskovin, o projektu informuji zahraniéni zastoupeni €CCR - CzT
v zemi svého plsobeni atp.

Kritéria pro pfidéleni jednotného znaéeni
Pro potreby tohoto projektu je turistické informacni centrum definovano takto:

Turistické informacni centrum (dale jen TIC) je ucelové zarfizeni poskytujici v oblasti svého
puscbeni (mésto, turisticka oblast, region) komplexni informace o vSech sluzbach souvisejicich
s cestovnim ruchem. Plni nasledujici funkce:

1. TIC shromaZduje informace na zakladé jim stanovenych zasad dokumentacni cinnosti a
vytvari komplexni databanku cestovniho ruchu dané oblasti. Databanka obsahuje
turistické, kulturni a végobecné informace, 1j. informace o oblasti svého plsobeni, jejich
atraktivitach, ubytovacich a stravovacich moZnostech, dopravé, obchodni siti, kulturnich,
sportovnich programech. Zakladni podminkou tvorby databanky je soustavnost a |jgji
Uplnost a aktualnost.

2. TIC poskytuje jemu viemi dostupnymi formami vefejnosti informace uloZené v databance.

3. TIC mizZe pfi vykonu své Einnosti také nabizet daldi sluzby souvisejici s cestovnim
ruchem (napf. plsobit jako cestovni agentura), jestlize nenarusi komplexnost, objektivitu
a kvalitu poskytovanych informaci.

4. TIC je otevieno po cely rok &i v sezoné, oteviraci doba ini min. 5 dnl v tydnu a poskytuje
bezplatné wverbalni informace minimalné v jednom svétovém jazyce. Je pfipojeno
k internetové siti.



Pouziti symbolu

Symbol lze pouzit :

1)

2)

3)

na oznaéeni vliastni provozovny TIC, tj. mista, kde jsou bezprostfedné podavany informace
turistm (samolepka, natér &i nastfik symbolu, vwména skla ¢i falie ve svételném panelu
apod.);

Jako doplnujici informaci ke smérovkam, které navadégji turistu k TIC méstskym informacnim

systémem (z namésti, z parkovisté, apod.);
ve webové prezentaci, kterou provozuje TIC pod svoji doménou.

Symbol je registrovan jako ochranna znamka u Ufadu
primyslového vlastnictvi, Eislo pfihlasky 343377 a o jeho
uziti rozhoduje CCCR - CzT z titulu jejiho viastnika.

Technicke podminky jsou dany manualem logotypu,
ktery bude TIC poskytnut v elektronické podobé.

Zakladni velikost logotypu

a) oznaceni provozovny TIC - velikosti 50 x 50 cm (je nutné dodrzet |)
b) doplnék smérovky méstského informaéniho systému - velikost cca 13 x 13 cm
c) webova prezentace — velikost cca 72 x 72 pixell.

Postup pfi pridélovani jednotného znaceni

1)

Ziizovatel TIC zasle #adost na odbor regionalni CCCR — CzT, k rukam pi. Jurankové (e-mail -
jurankova@czechiourism.cz). Preferovana je elektronicka forma Zadosti (podpis bude

obsahovat Zadost, ktera bude tvofit pfilohu smlouvy o pfevodu prav k uziti dila). Kopii Zadosti
zasle zfizovatel soucasné na prislusny krajsky urad (odbor ¢i oddéleni cestovniho ruchu — viz
prilozeny seznam).

CCCR - CzT si ovéfi spravnost tdajil v Zadosti.

CCCR - CzT po ovéfeni Udajd zasle ziizovateli TIC ve dvojim vyhotoveni smlouvu o prevodu
prav k uZiti dila, kiera bude obsahovat mimo jiné kritéria pro uziti symbolu, sankce za jeho
zneuZiti a www adresu, na které bude umistén manual pro pouZiti logotypu a logotyp
v riznych formatech.

Zrizovatel zajisti podepsani smlouvy svym statutarnim zastupcem (starosta obce, jednatel
spolecnosti apod.) a jeden vytisk vrati zpét na adresu CCCR — CzT, k rukam pi. Jurankoveé.

Ziizovatel TIC zajisti na vlastni naklady zmény oznaceni provozovny, pfip. trasy k TIC.

Ziizovatel zadle na CCCR - CzT pi. Jurankové fotodokumentaci pfeznaceni TIC. Na zakladé
této fotodokumentace bude TIC zarazeno do databaze oficialnich turistickych infocenter.

CCCR — CzT provede nahodné ovéfovani provedeni pfeznaceni TIC a pInéni kritérii v ramci
svych sluZzebnich cest po regionech.

Plnéni kritérii TIC bude CCCR - CzT kaZdoroéné ovéfovat (ve_ novych zadosti podanych do
30. 6. daného roku). V pfipadé nedodrZzeni kritérii vywpovi CCCR - CZT se zfizovatelem TIC
smlouvu o prevodu prav k uziti dila.

Kontakt na CCCR

Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism, adbor medialni

Vinohradska 46, 120 41 Praha 2, IC : 49277600, DIC : CZ49277600

Marie Jurankava, tel- 221 580 410, fax: 221 580 495, e-mail : jurankova@czechtourism.cz







