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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci spolecnosti Nase déti, o.p.s.
Seznamuje se soucasnou strukturou komunika¢niho mixu a zaméfuje se predevsim na online
propagaci. Na zakladé vhodné zvolenych analyz, poskytuje doporuceni a navrhy na zlepseni

soucasné marketingové komunikace spolecnosti.
Abstract

The master’s thesis focuses on the marketing communication of Nase déti, o.p.s. It introduces
the current structure of the communication mix and focuses primarily on online promotion.
Based on properly selected analyzes, provides recommendations and suggestions to improve

company’s current marketing communications.
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UvVOD

Nelson Mandela jednou fekl: ,,Vzdélani je ta nejsiln€jsi zbran, kterou lze zménit svét.“ Prave
vzdé€lani utvafi nasi osobnost, nazory. Je to soubor znalosti, dovednosti a schopnosti.
Vzdélani jedince zacina po narozeni a pokracuje béhem celého zivota. Nekteré teorie tvrdi,
ze vzdélani zacina jiz pred porodem - rodiCe se snazi na dit€¢ mluvit, poustét mu hudbu, Cist
basné s nadé€ji, ze tim ovlivni vyvoj ditéte.

Tématem této diplomové prace je marketingova komunikace spole¢nosti pusobici v oblasti
predskolniho vzdé€lavani, a to konkrétné spoleCnosti NaSe déti, o.p.s. SpoleCnost byla
zaloZena v roce 2013 jako prvni Montessori jesle v Brné. V soucasné dobé spolecnost nabizi

svym zakaznikiim kromé jesli¢ek a Skolky, také vzdélavaci kurzy, seminafe a workshopy.

Hlavnim cilem prace je na zakladé vypracovanych analyz navrhnout feSeni, ktera povedou
ke zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti, a to piedev§im v online prostiedi. Diraz
je kladen na zhodnoceni webovych stranek a pusobeni na socialnich siti.

Praci tvori tfi sté€zejni Casti. V prvni casti diplomové prace jsou zminéna teoreticka
vychodiska, vysvétleny poyjmy potiebné pro pochopeni dané problematiky. Prakticka Cast
obsahuje analyzu soucasného stavu marketingového mixu, ale také komunika¢niho mixu.
Dale se vénuje hodnoceni konkurence a vnéjsiho okoli podniku. Posledni cast diplomové
prace se vénuje navrhiim na zlepSeni soucasné, predevsim online marketingové komunikace

spolecnosti.

Diplomova prace je koncipovana a sepsana tak, aby vSechny navrhy byly pfinosem v dalsi
¢innosti spole€nosti a byly vyuzitelné v realné praxi. Jiz v prubéhu psani této diplomové
prace byly nékteré navrhy aktivné zafazeny do soucasné marketingové komunikace

spolecnosti NasSe déti, o.p.s.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé provedenych analyz vypracovat navrh
na zlepSeni marketingové komunikace a prezentace vybrané spolecnosti v oblasti vzdélavani,
predevsim v online prostiedi. Navrh by mél spolecnosti pomoci v jeji komunikaci a udrzeni

stavajicich zakazniku, ale také k ziskani novych.

Dilci cile prace pak predstavuji jednotlivé analyzy, které jsou nezbytné pro naplnéni hlavniho
cile. Pro zhodnoceni soucasného stavu spolecnosti je vyuzito analyzy marketingového mixu,
konkrétné 5P. Stejné analyzy, ale v menSim méfitku je vyuzito k hodnoceni hlavnich
konkurenti. Analyza marketingového mixu spoleCnosti se zaméfuje piedevSim
na komunikaci v online prostfedi. Pro hodnoceni vnéjsiho okoli podniku je vyuzito SLEPT
analyzy. Tyto analyzy pak slouzi klepSimu pochopeni a popisu soucasného stavu
marketingové komunikace spoleCnosti, a nasledné k navrzeni vhodnych opatieni

pro zlepSeni.

Teoreticka vychodiska prace jsou zpracovana za pomoci odborné literatury, védeckych
¢lankt a online zdroja. Informace o spoleCnosti jsou Cerpany z webovych stranek, online
databazi, ale také jsou poskytnuty majitelkou spolecnosti Nase déti, Mgr. Bc. Ivanou

Prochazkovou. V celé praci je vyuzito harvardského stylu citovani.

Diplomova prace se sklada celkem ze tii Casti — teoretické, analytické a navrhové. Prvni Cast
se vénuje predevSim vymezeni zakladnich pojymu, nastinu teoretického pozadi a uvodu
do problematiky. Druha, prakticka Cast prace za pomoci provedenych analyz popisuje
soucasnou situaci spolecnosti. V samotném zavéeru druhé Casti je shrnuti vSech provedenych
analyz a jejich vysledkd. Navrhovou ¢ast pak tvofi vlastni navrhy. Na zakladé jednotlivych
analyz jsou navrhnuta mozna feSeni a konkrétni navrhy na zlepSeni soucasné marketingove

komunikace, pfedevsim v online prostredi.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato Cast diplomové prace se vénuje zakladni definici pojmu marketing. Vymezuje také
chapani marketingu v oblasti sluzeb, marketingové prostiedi, marketingovy 1 komunikacni
mix. Popisuje z teoretického hlediska on-line marketingovou komunikaci, ale i soucasné

trendy. V zavéru se vénuje vymezeni pojmu konkurence.

1.1 Marketing

Pojem marketing ma celou fadu definic. Ve smés vétSina z nich mluvi o uspokojovani potieb
zakaznika. Napfiklad Svétlik (2018, s. 7) ve své knize definuje marketing jako: ,, proces
Fizeni, jehozZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
potieb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cili
organizace “. Nezasvéceni se vSak Casto myln€ domnivaji, Ze marketing rovna se reklama.
Marketing je ale mnohem vic nez jen reklama. Marketing, tedy jeho projevy, nas obklopuji
doslova na kazdém kroku — v obchodech, na ulicich, v dopravnich prostiedcich. Marketéfti
po celém svét€ maji na starost design obalu vyrobku, image spolecnosti, komunikaci
s vefejnosti, stanoveni oboustranné akceptovatelné ceny, marketingovy vyzkum a mnohé

dalsi (Karlicek, 2018).

Obrizek €. 1: Marketing
(Zdroj: mbare.vse.cz, 2021)
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Svétlik (2018) ve své knize zminuje, Zze pokud chce byt firma uspésna, tak by pro ni mélo
platit, Ze zna své zakazniky, cena neni rozhodujici pro prodej, jeji produkt nebo sluzba
je odlisitelny od konkurence, nepouziva neCestné taktiky ke zvySeni prodejii, ma stanoveny
jasny plan marketingové komunikace, a také by se nemélo stat, ze jeji dlouholety zakaznik

nevi, co vSe firma nabizi.

1.2 Marketing sluzeb

Neexistuje obecné piijimana a uplna definice sluzeb. Sluzby Ize v zasad€ oznacovat jako
dynamické Cinnosti a procesy, zatimco zbozi je statické (Gummesson, 2007). Vastikova
(2014, s. 16) definuje sluzby jako: ,,samostatmé identifikovatelné, predevsim nehmotné
cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku
nebo jiné sluzby“. Mezi sluzby muzeme fadit napiiklad dopravu, obchod, zdravotnictvi,
kulturu a jiné. Sluzby zakaznikovi pfinasi pfinosy predevsim nehmotné povahy. Napriklad
po navstéve kadefnictvi odchazime s novym tucesem, kino navstivime za ucelem dobfe

se pobavit, a zubafe navstivime s nadéji, ze nam ulevi od bolesti (Foret, 2010).

Sluzby se od hmotnych vyrobkt odliSuji tzv. ¢tyfmi charakteristikami. Tyto charakteristiky
1ze zkracené oznacit jako ,,IHIP* podle zacateCnich pismen Ctyt anglickych slov (Gradinaru,
2016). Jedna se o:

e Intangibility (nehmotnost),

e Heterogeneity (nestalost),

e Inseparability (neoddélitelnost),

e Perishability (neskladovatelnost) (Gradinaru, 2016).

Vastikova (2014) ve své knize uvadi 5 zakladnich charakteristik sluzeb: nehmotnost,

neoddélitelnost, heterogenita, znicitelnost, vlastnictvi.
1.3 Spokojenost zakaznika

V dnesnim svété socialnich siti maji zakaznici okamzitou moznost dat vam 1 v§em ostatnim
veédeét, zda jsou s vasimi sluzbami ¢i vyrobky spokojeni. Promyslené dlouhodobé budovani

vztahu se zakazniky ma proto rozhodujici vyznam pro Gspéch na trhu. Spokojeny zakaznik
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zustava spolecnosti vérny a jeho udrzeni je pétkrat méné naro¢né na cCas, usili a penize,
nez by bylo ziskani nového zakaznika (Foret, 2003). Spokojenost zakaznika predstavuje
proces, pii némz zakaznik porovnava své pozadavky a predstavy o vyrobku ¢i sluzbé
se skuteCnosti (Zamazalova, 2008, s. 76). Spokojenost zakaznika lze také definovat jako
funkci nékolika determinantd, mezi které patfi cena, reklama a prodej, ocCekavani,
komunikace, vnimana hodnota a kvalita statku (Marini¢ 2008, s. 65). Z vySe zminénych
definic vyplyva, Ze na spokojenost zakaznikl nahlizi kazdy autor z jiného uhlu pohledu.
Teorie uvadi, Ze vyssi zakaznicka spokojenost upeviuje loajalitu zakaznika, a zvySuje
pravdépodobnost, ze podnik bude doporucen dal$im spotiebitelim, a tedy generuje vyssi zisk
(Ok a spol., 2018, s. 23-24). Zamazalova (2008, s. 81) ve své praci uvadi, ze vice nez 70 %
zakaznikt uvedlo, Ze pokud se citi byt spokojeni, neméni podnik. Spokojenost zakaznika
je také Casto spojovana s pojmem word of mouth (Anderson, 1998). Spokojeni zakaznici
poskytuji silné word of mouth, obchodni doporuceni a reference (Bowen, 2001), predavaji
pozitivni reference minimalné tfem dalSim lidem (Foret, 2003). Také se ve spojitosti
se spokojenosti zakaznika mluvi o vérnosti zakaznika a ziskovosti podniku (Hallowell,
1996). Firmy mohou dosahnout zvySeni zisku o 25 az 85 % tim, Ze snizi ztraty stavajicich

zakaznikt o 5 % (Kotler, 2001).

1.4 Marketingové prostiedi

“Marketéri necini sva rozhodnuti ve vzduchoprazdnu. Kazdé podnikani probiha v urcitém
prostiedi, které se v case vice ci méné méni. Marketéri proto musi klicové faktory tohoto
prostiedi, které je oznacovano také jako trh, velmi dobre znat a spravné prognozovat jeho

budouci vyvoy”. (Karlicek, 2018, s. 38)
Marketingové prostiedi tak muzeme rozdélit na:
e mikroprostiredi (konkurenti, zakaznici, dodavatelé atd.),

e makroprostiredi (SirSi okoli podniku — socialni prostredi, technologické a dalsi)

(Karlicek, 2018).

Jiné ¢lenéni muzeme najit napiiklad u Svétlika (2018), ktery marketingové prostiedi déli

na makroprostiedi, mezoprostfedi a mikroprostredi.
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1.4.1 Mikroprostredi podniku

Do marketingového mikroprostfedi podniku patii vlastni podnik s jeho zaméstnanci,
zakazniky, dodavateli, marketingovymi zprostiedkovateli, ale 1 konkurenty a Siroka
vefejnost. Cinnost podniku je témito Giniteli vice & méné ovlivnéna, a podnik
je na nich do jisté miry zavisly. Dulezité je, Ze podnik je muze sam aktivné ménit — zménou
dodavatele, komunikaci se zakazniky nebo naptiklad uzavienim spoluprace s konkurenty.
K posouzeni mikroprostiedi se vyuziva analyzy silnych a slabych stranek, anglicky Strengths

and Weaknesses Analysis (Foret, 2010).

1.4.2 Makroprostiredi podniku

Marketingové makroprostiedi tvoii Sest skupin faktort, které ovliviiyji firmu zvenci,
a tim pusobi pfimo ¢i nepiimo na jeji aktivity. ,,Na tyto faktory nema firma prakticky viibec
zadny vliv, nemiiZe je ani poradné kontrolovat, spise je pouze bere na védomi a snazi
se o nich védeét co nejdrive, aby na né mohla svymi aktivitami co nejrychleji a nejvyhodnéji

reagovat “. (Foret, 2010, s. 47)

Faktory, jak je zminuje Foret (2010) ve své knize, lze rozdélit na:
1) demografické prostredi,
2) ekonomické prostredi,
3) politické prostiedi,
4) kulturni prostiedi,
5) pfirodni prostiedi,

6) technologické prostredi.

Analyza téchto Sesti faktort firmé poodhali atraktivni pfilezitosti na trhu, ale také nebezpeci,
ktera ji hrozi a realn€é mohou nastat. Mluvime tedy o analyze piilezitosti a hrozeb, anglicky
Opportunities and Threats Analysis. Casto se také pro analyzu makroprostiedi,
a to predev§im v managementu, vyuziva oznaCeni podle zacateCnich pismen jako PESTE
(politické, ekonomické, socialni, technické a ekologicke), STEPE (socialni, technické,
ekonomické, politické a ekologicke), nebo PESTLEK (politické, ekonomické, socialni,

technické a technologické, legislativni, ekologické a kulturni) (Foret, 2010).
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STRENGTHS

Obrazek €. 2: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Obe analyzy, jak makroprostiedi, tak mikroprostiedi, se vzajemné dopliuji. Jejich spojenim
vznika souhrnna analyza, kterou oznacujeme jako SWOT analyzu. Ta je zakladem kazdé

marketingové strategie spolecnosti (Foret, 2010).

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je kombinaci riznych proménnych marketingového rozhodnuti, které
firma pouziva k prodeji svych vyrobku a sluzeb (Singh, 2012). Marketingovy mix pochazi
z jediného P (cena) mikroekonomické teorie. Marketingovy mix neni védeckou teorii,
ale predstavuje soubor taktickych nastroju, pomoci nichz ma firma moznost upravit svoji
nabidku podle prani zakazniki na cilovém trhu (Goi, 2009). Termin marketingovy
mix byl vytvofen Neilem H. Bordenem, a mix puvodné obsahoval 12 prvka (Singh, 2012).
Postupné doslo k redukci a nahrazeni nékterych prvka a ujala se podoba 4 prvkového
marketingového mixu, jehoz autorem byl McCarthy (Wu, 2018). Marketingovy mix se Casto

oznacuje zkracené jako ,,4P“, podle pocatecnich pismen anglickych slov (Product, Price,

18



Place, Promotion). Jak zmitiuje Foret (2010) ve své knize, je dulezité, aby jednotlivé prvky
marketingového mixu byly ,,namixovany“ ve spravném pomeéru, nebot’ zakaznik je vnima

ve vzajemné provazanosti.

Zakladni podobu marketingového mixu tvofi tyto prvky:
e Product (Produkt),
e Price (Cena),
e Place (Misto),

e Promotion (Propagace).

Produkt je klicovym prvkem kazdého marketingového mixu (Singh, 2012). ,,V marketingu
se za produkt chape cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potreby, ke splnéni prani
a co Ize nabizet ke sméné. Termin ,,produkt * se tak pouziva k oznaceni jak hmomych pred-
meéti (véci, ale také Zivych organismii), tak i nehmotnych ... Produktem mohou byt nejen fy-
zické predmety, ale takeé sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé

dalsi hmatatelné i nehmatatelné veci “. (Foret, 2010, s. 101)

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery firmé piinasi pfijmy. Cena vyjadiuje
hodnotu nabizeného produktu. ,, Cena je tedy vyjadienim protihodnoty, za niz je prodavajici
ochoten produkt sménit“. (Foret, 2010, s. 111) Dulezitym faktorem pfitvorbé ceny
je rozhodovani o nakladech na produkt, strategii pro marketing a jeho vydaje spojené

s distribuci, nakladech na reklamu nebo jakykoli druh cenové zmény na trhu (Singh, 2012).

V marketingovém mixu prvek misto chapeme jako distribuci. Jedna se o distribuci produktu
z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi. Distribuce ma obrovsky dopad
na ziskovost, proto by meéla firma mit vynikajici distribucni plan a plan fizeni logistiky
pro distribuci (Singh, 2012). Distribuci muzeme rozdélit na: pfimou a nepfimou. Pfima
distribuce (vyuziti predev§im v marketingu sluzeb) vyjadiuje dodani produktu od vyrobce
piimo koncovému zakaznikovi. U nepfimé distribuce vstupuje mezi koncového zakaznika

a vyrobce, jeden nebo vice mezi¢lanku (Foret, 2010).
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Pojem propagace byva velmi Casto nahrazovan slovnim spojenim komunikacni mix nebo
marketingova komunikace. Mezi prvky marketingové komunikace patii reklama, public

relations, pfimy marketing, osobni prodej a podpora prodeje (Foret, 2010).

Pro nékteré obory tento prili§ uzky ramec byl nedostacujici, a proto doslo k rozsifeni klasické
podoby marketingového mixu o dalsi ,,P*“. Tyka se to predev§im sluzeb, jak ve své knize

uvadi Foret (2010).

Marketingovy mix sluzeb byl tedy rozsifen o dalsi ,,3P*. Jedna se o tyto prvky:
e People (Lidé),
e Physical evidence (Materialni prostredi),

e Process (Proces) (Gradinaru, 2016).

Pii sestavovani marketingového mixu je dulezité dbat na vzajemnou provazanost jednotli-
vych prvka. Zalezi na jejich celkové kombinaci, ,,namixovani. Zakaznik je totiz vnima
ve vzajemné zavislosti. Jestli mame skvély produkt, méla by tomu odpovidat i jeho cena,
uroven distribuce, ale 1 propagace. Z toho je patrné, ze mezi segmentaci trhu a marketingo-

vym mixem je Uzka spojitost (Foret, 2010).

1.6 Komunikac¢ni mix

Neboli také marketingova komunikace, je soucasti klasického marketingového mixu.
I zde plati, Ze je nutné sladit viechny aktivity, aby byly ve vzajemné harmonii. Ukolem
marketingové komunikace je informovat, ovliviiovat ¢i piesvédCovat potencialni zakazniky
ke koupi (Karlicek, 2009). Janouch (2014) ve své knize také uvadi, ze cilem je pfimét k akci

¢1 udrzovat vztah.

Komunikacni mix, jak uvadi Karlicek (2009) ve své knize, se sklada z 5 hlavnich casti:
e Reklama e Public relations
e Direct marketing e Osobni prodej

e Podpora prodeje
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“Stay at home
and listen to
Queen; the band,

not me”

Obrazek ¢. 3: Ukazka marketingové komunikace

(Zdroj: linkedin.com, 2021)

S pojmem marketingova komunikace velmi uzce souvisi 1 pojem positioning. Positioning
predstavuje vytvoreni marketingové strategie zaméfené na urcity segment trhu (Piikrylova,
2010). Jedna se o klicovy prvek, kterym se firma se svym vyrobkem/sluzbou vymezuje vici

konkurenci (Janouch, 2014).

1.6.1 Reklama

Reklama ptedstavuje neosobni formu komunikace. Pro fadu firem ptedstavuje nejdulezitéjsi
prvek marketingové komunikace. Lze fict, ze umoznuje zastihnout zakaznika tam,
kde jej vy sami zastihnout nedokazete. Vydaje na reklamu se rizni podle daného odvétvi
a firmy. Napfiklad velké firmy vénuji na reklamu obrovské Castky. Nejcast€ji se miazeme
setkat s reklamou farmaceutickych firem, automobilek, kosmetickych firem ¢i mobilnich
operatori. Reklama predstavuje pomérné levnou, efektivni a rychlou metodu jak oslovit

zakaznika (Ptikrylova, 2010).

,Je to také oblast marketingové komunikace, ktera vyvolava nejvétsi diskuze a pripadné
kontroverze “. (Karlicek, 2009, s. 67) Proces ptipravy reklamy v sobé zahrnuje né€kolik
Cinnosti: strategické planovani reklamy, kreativni ztvarnéni a umisténi v médiich.
Nejviditelngjsi slozkou je pravé kreativni ztvarnéni. JednoduSe lze fict, Zeis malym
rozpoCtem, ale kreativnim ztvarnénim konceptu lze dosahnout velkého efektu (Karlicek,

2009).
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1.6.2 Podpora prodeje

Jedna se o soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji kupni chovani spotrebitele,
ale 1 motivuji prodejni personal. Jedna se napf. o Gcasti na veletrzich, ochutnavky, soutéze,
kupony, zvyhodnéné ceny nebo nakupni rabaty. Drive byly tyto aktivity pokladany za pouhy
doplnék ostatnich Cinnosti, dnes jsou plnohodnotnou soucasti marketingové komunikace
(Ptikrylova, 2010). Do podpory prodeje muzeme také zatadit event marketing a komunikace

v misté prodeje neboli instore komunikaci (Karlicek, 2009).

1.6.3 Public relations

PR je forma komunikace, ktera vyvolava kladny vztah vefejnosti k firmé. Jedna se o velmi
komplexni oblast, sdruzujici ¢asti nékolika oboru (sociologie, psychologie, rétoriky apod.).
Akceptuje prvky duvéry a vzajemného porozuméni, vytvaii podminky pro pozitivné
naladéné prostiedi (Prikrylova, 2010). Pracovnici PR predstavuji jakysi spojovaci ¢lanek
mezi organizaci a okolnimi skupinami. Tyto skupiny tvofi zakaznici, zaméstnanci, investori,
darci, dodavatelé, média atd. PR lze vyuzit v celé fadé piipada, pfedevsim k budovani povésti

znacky (Karlicek, 2009).

1.6.4 Osobni prodej

Forma obousmérné komunikace mezi kupujicim a prodavajicim. Umoznuje okamzitou
reakci na postoje protistrany. Tato forma komunikace patii k t€m uplné nejstarSim,
ale i v soutasné dobé hraje dillezitou roli. Casto je osobni prodej vniman jako néco
hanlivého, spojovan s predstavou neodbytného podomniho prodejce. Ve skutecnosti osobni
prodej zahrnuje mnohem vice nastroji nezli jen podomni prodej. Karlicek (2009)
ve své knize uvadi tifi zakladni typy osobniho prodeje: prumyslovy prodej, prodej
velkoobchodnikim a distributorim, maloobchodni prodej a pfimy prodej. Tato forma
komunikace klade vysoké naroky na schopnosti a znalosti prodejce. Prodejce
by mél dodrzovat eticky kodex, mél by vnimat pozadavky a prani zakaznika, jeho prezentace

by méla byt profesionalni a nevtirava (Piikrylova, 2010).
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1.6.5 Primy marketing

Piimy marketing neboli také direct marketing pavodné predstavoval vyrazné levnéjsi
alternativu osobniho prodeje. Obchodni zastupci jiz nemuseli navstévovat kazdého klienta
osobng, ale stacCilo zaslat nabidku postou. Nicméné od té doby zaznamenal celou fadu
vyznamnych vyvojovych zmén. V poslednich letech se tési velké oblibé a jeho vyznam
v komunika¢nim mixu roste. Predstavuje komunikacni disciplinu, ktera umoziuje presné
zacileni, vyraznou adaptaci sdé€leni, a v neposledni fadé vyvolani okamzité reakce daného
jedince (Karlicek, 2009). ,,V podstaté vSechny trzni aktivity, které vytvareji primy kontakt

s cilovou skupinou, Ize zahrnout do marketingu primych vztahit . (Piikrylova, 2010, s. 94)

1.7 Online marketingova komunikace

Online marketing zcela urCité souvisi s pojmem Internetovy marketing. Nékdo by mohl
namitat, Ze se jedna o dva stejné pojmy, ale jak vysvétluje Janouch (2014) ve své knize, mezi
pojmy existuje rozdil. Online marketing je v podstaté, tedy zjednodusené feceno, rozsifenim

puvodnich aktivit Internetového marketingu pfes mobilni telefony a jina zafizeni.

Nové technologické moznosti zapfiCinily, ze firmy musely zacit hledat i jiné, nové zpusoby
osloveni zakaznika. Zacaly tak ke své komunikaci vyuzivat pravé online prostiedky.
Komunikac¢nich prostiedkd na internetu je cela fada. Jedna se napiiklad o webové stranky,
reklamu, socialni sité, diskuzni fora, e-mailové zpravy, e-shopy, blogy a dalsi (Janouch,

2014).

Piikrylova (2010) ve své knize uvadi nékteré vyhody, které s sebou nese online propagace
a jeji vyuziti firmami v praxi. Jedna se napiiklad o pomoc obchodnika zakaznikum koupit
rychleji a levnéji, budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky, usnadnéni ziskavani

informaci zakaznikiim nebo lepsi zacileni (Piikrylova, 2010).

1.7.1 Webové stranky

vvvvvv

plni soucasné ulohu tiskového mluvciho, pritvodce a informacniho pracovnika “. (Ptikrylova,

2010, s. 237) Prostiednictvim webovych stranek se lidé dozvidaji informace o nabidce
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produktu ¢i sluzeb, o firmé, ale najdou zde 1 kontakty, davody, pro¢ se rozhodnout prave
pro tento konkrétni produkt a mnoho dalsiho. Ukolem webovych stranek je predeviim
informovat a udrzovat zakazniky v kontaktu s firmou a jejimi produkty. Jejich vyuziti
je vhodné jak pro public relations, tak pro podporu prodeje nebo pifimy marketing. Méné

vhodné jsou pro reklamu (Janouch, 2014).

1.7.2 Online reklama

Reklama je jednim ze zpusobu marketingové komunikace. Jedna se o placenou formu
propagace produktu, ale i znacek, firem nebo myslenek. Jedna se o nastroj pouzivany
k presvédcovani a informovani lidi, ale predevSim k vyvolani zajmu. Patfi
k nejpouzivanéj§im zpusobum marketingové komunikace na internetu a uzivatelé za ni utraci

stale vyssi castky (Janouch, 2014).

Cilem reklamy na internetu muze byt napiiklad budovani povédomi a image znacky,
zvySovani navstévnosti nebo prodej produkti. Cile se li$i podle trhu, na kterém pusobime.
Jiné jsou pro zakazniky na B2B a jiné na trhu pro B2C. Je tedy dulezité se zamyslet, na ktery
segment trhu reklama cili. Reklamu, nejen na internetu, 1ze délit podle nejruznéjsich kritérii.
Napfiiklad podle cile reklamy: informacni, pfesvédCovaci, pripominkova nebo podle
jednotlivych forem na: bannery, zapisy do katalogi, PPC reklamu ¢i prednostni vypisy
(Janouch, 2014).

Vyhody, které pfinasi reklama na internetu, jsou:
e presné zacileni,
e je velmi dobfe méfitelna,
e je interaktivni,

e pusobi stale, a to 24 hodin denné&, 7 dni v tydnu (Janouch, 2014).

1.7.3 Socialni sité

Socialni sit’ predstavuje spoleCenskou sit' na internetu, kde jeji clenové spolu mohou

komunikovat, sdilet informace, fotografie, videa atd. Pivodné byly socialni sité navrzeny
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tak, aby umoznily komunikaci lidem po celém svéte. V soucasné dobé je jiz béznou praxi,

ze vétsina firem ma svij profil na Facebooku, LinkedIn nebo sdili fotografie na Instagramu.

Virtualni komunikace je dulezita piedev§$im kvuli tomu, Ze je bleskova a dokaze prenést
spoustu informaci za velmi kratkou dobu. Lidé na socialnich siti vénuji pozornost predevsim
obrazovému sdéleni oproti textovému. Vzdy je ale dobré, pokud hraje dohromady obrazek
i text. Kazda socialni sit’ pfitahuje jiné obecenstvo. Ve vysledku maji ale néco spolecné,
a to, Ze se lidé na socialni sité chodi bavit. Lidé cht&ji byt v obraze, citit se vyjimecné. Chtéji

vypraveét svyj piibéh (Losekoot, 2019).

Obriazek ¢. 4: Socidlni sité

(Zdroj: pixabay.com, 2021)

Obsah by mél byt pfizpisoben konkrétni socialni siti. A co je dulezité, aby vSe fungovalo
i na mobilnim telefonu. Jak uvadi Michelle Losekoot (2019) ve své knize, znacky by mély
obsahem na svych socialnich siti predevsim: bavit, vzdélavat a inspirovat, ukazovat zakulisi,

pomabhat, ale 1 prodavat.

Kazda firma, predtim, nez se pusti do vytvareni obsahu na svém profilu, by méla zacit
pripravou strategie. Méla by mit jasny plan, co je potieba, kolik to bude stat, a jaka pozitiva
to pfinese. Dana strategie musi byt srozumitelna a pochopitelna pro kazdého. Firma

by se méla drzet zakladnich principt tvorby strategie. Strategie je uSita na miru, zahrnuje
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takovou miru detaili, jakou potiebuje. Dale je srozumitelna, prochazi pravidelnymi

aktualizacemi, piinasi feSeni a navrhy na zlepSeni (Losekoot, 2019).

1.8 Trendy v marketingové komunikaci

Zmény a vyvoj v technologické oblasti postupné piinutily firmy hledat nové zpusoby,
jak se priblizit svym zakaznikum. V dne$ni dobé zakaznik nechce byt jen pouhym objektem
marketingové komunikace, ale chce byt jeji plnohodnotnou soucasti. Zakaznici oCekavayji,
ze se vyrobky a sluzby pfizpasobi jejich individualnim pfanim a potifebam. ,, Customizace
(prizpiisobeni se zakaznikiim) se stava béznou komunikacni praxi“. (Ptikrylova, 2010, s. 255)

Nasledujici text stru¢né charakterizuje nékteré z nich.

1.8.1 Product placement

Jedna se o pouziti realného vyrobku nebo sluzby v audiovizualnim dile (film, televizni
serial), v zivém vysilani nebo predstaveni. Product placement predstavuje velmi nenasilnou
metodu marketingové komunikace na rozdil od klasické reklamy. Vhodné zapojeni produktu
muze u potencialniho zakaznika vyvolat touhu dany vyrobek ¢i sluzbu vlastnit. Specifickou
ulohu sehrava product placement v pocitacovych hrach, které maji co nejvice pfipominat
realny zivot, a tato realnost je praveé danymi produkty umocnéna. Product placement se v dile
vyskytuje ve troji podobé: o produktu se v dile oteviené mluvi, produkt je zachycen v zabéru

nebo je uzivan nékterou z postav dila (Ptikrylova, 2010).

1.8.2 Guerillova komunikace

Guerilla marketing predstavuje nekonvencni formu komunikace, jehoz cilem je dosahnout
maximalniho efektu s vyuzitim minimalnich zdroji. Tato forma komunikace je vyuzivana
predevsim malymi a stfednimi podniky. Obvykle nevyuziva tradi¢ni média, ale nekonvencni,
tzv. ambientni média, zeyména outdoorova. Taktika guerillové komunikace spociva ve tiech
krocich: udefit neCekané, zaméfit se na presn€ vytipované cile, ithned se stahnout zpét

(Prikrylova, 2010).
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Obrazek ¢. 5: Ukazka Guerillové komunikace

(Zdroj: blog.socialpark.cz, 2021)

1.8.3 Mobilni marketing

V dnesni dobé jiz bézné€ pouzivanou metodou marketingové komunikace. Zakladnim
prostiedkem je mobilni telefon, ktery ale neni vyuzivan k naplnéni své primarni funkce,
telefonovani. Je vyuzivano ruznych nastroju k propagaci: reklamni SMS, MMS, loga nebo
vyzvanéci melodie (Prikrylova, 2010). V soucasné dobé byl mobilni marketing pouzity napt.

Ministerstvem zdravotnictvi v souvislosti s pandemii COVID-19 k informovani ob¢anu.

1.8.4 Viralni marketing

Viralni marketing predstavuje takovou formu komunikace, kdy se jeho sdéleni jevi piijemci
natolik zajimavé, Ze jej samovolné a vlastnimi prostiedky Sifi dale. Nespornou vyhodou
viralniho marketingu je jeho nizka financni naro¢nost (Ptikrylova, 2010). Drive se k Sifeni

vyuzivala predevsim elektronicka posta, dnes jsou to v prevazné Casti socialni site.

1.8.5 Word-of-Mouth

Word of Mouth je forma osobni komunikace na spotiebitelském trhu. Predstavuje ustni
sdéleni informaci o produktu mezi prateli, rodinou a kolegy. Je obvykle vysledkem
spokojenosti nebo nespokojenosti s kvalitou vyrobku ¢i sluzby, ale 1 péci o zakaznika.

Ma velmi silny ucinek, jelikoz osobni doporucCeni a zkuSenost pievySuje jiné nastroje
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marketingové komunikace. V souvislosti s WOM je dulezité si uvédomit, Ze nespokojeni
zékaznici hovoii o své zkugenosti daleko Gastéji nez zakaznici, ktefi byli spokojeni. Casto
vyuzivanou formou WOM je buzz marketing. Princip je zaloZzen na vypusténi ptibéhu
(Sokujici, zabavny, kontroverzni) do svéta s cilem zasahnout co nejvétsi pocet lidi

(Ptikrylova, 2010).

1.9 Konkurence

Konkurence predstavuje pifirozenou soucast podnikani a je nutné s ni pocitat. Podnikani
je totiz trvala soucast mezi dvéma a vice podniky, ktefi se uchazi o stejného zakaznika. Kazdy
podnik pii vstupu na trh by si mél zjistit, kdo jsou jeho konkurenti, a kdo by jimi mohli byt.
Pokud podnik ziska co nejpodrobnéjsi informace o svém konkurentovi, maze tézit z jeho
silnych, ale 1 slabych stranek. Existuje cela fada metod a nastroju, které slouzi k analyzovani
konkurence. Lze pouzit napiiklad Porteriv model péti konkurencnich sil, mystery shopping

a dalsi (Pavlikova, 2018).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato cast diplomové prace se vénuje popisu soucasného stavu marketingové komunikace

vybrané spolecnosti. Jsou zde provedeny analyzy popisujici souCasny marketingovy

a komunika¢ni mix spolecnosti. Jsou zde uvedeny wvysledky dotaznikového Setfeni

a hloubkového rozhovoru s feditelkou zafizeni. K popisu vnéjsiho okoli je vyuzito SLEPT

analyzy a v zavéru kapitoly je provedena Analyza konkurence.

2.1 Zakladni adaje o spolecnosti

Zakladni udaje o spoleCnosti Nase déti, o.p.s. jsou uvedeny v Tabulce €. 1.

Tabulka ¢. 1: Vypis z rejstiiku spolecnosti

(Zdroj: or.justice.cz, 2021)

Nazev:

Nase déti, o.p.s.

Datum a vznik zapisu:

11. prosince 2013

Spisova znacka:

0O 656 vedena u Krajského soudu v Brné

Sidlo:

¢.p. 34, 685 01 Kiizanovice

1CO:

023 46 257

Pravni forma:

Obecné prospesna spolecnost

Druh  obecné  prospésnych

sluzeb:

podpora a propagace Montessori pedagogiky vCetné
provozovani webovych stranek - podpora rozsifovani
rovnych prilezitosti pro Zeny a muze na trhu prace -
provozovani Montessori zafizeni pro predSkolni
vzdé€lavani déti - zajiSténi, podpora a organizace
volnocasovych aktivit déti a mladeze a pobytd pro
rodiny s détmi - metodické prednasky, seminafe
a konzultace o Montessori pedagogice a vychove -
jazykova vyuka déti a rodicu - péce o dité do tii let

véku v dennim rezimu - provozovani détske skupiny
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2.2 Charakteristika spolecnosti

Spolecnost Nase déti, o.p.s. byla zalozena v roce 2013 jako neziskova obecné prospésna
spolecnost. Predmétem jejiho podnikani je predevSim péce o déti do 3 let véku. Spolecnost
byla zalozena v Brné jako viubec prvni Montessori jesle pro déti od 1 do 3 let. V soucasné
dobé ma spolecnost 3 pobocky v ramci Brna — jedny jesle a dvé skolky. Celkem provozuje
pét tfid pro déti od 1 do 3 let a dvé tfidy od 3 do 6 let. Dale spole¢nost svym klientim nabizi
seminafe, pobyty a kurzy. Zakladatelka spolecnosti Mgr. Bc. Ivana Prochazkova je také

autorkou kurzu JaSam a MySpolu (ivanaprochazkova.cz, 2021).

Obrizek €. 6: Logo spolecnosti Nase déti

(Zdroj: nase-deti-brno.cz, 2021)

2.3 Analyza marketingového mixu spolecnosti

Analyza marketingového mixu je zalozena na 5 ,,Pé* — product, price, place, promotion,

people neboli produkt, cena, distribuce/misto, propagace a lide€.

2.3.1 Produkt

Spole¢nost Nase déti, o.p.s. nabizi svym klientum sluzby v oblasti piedSskolniho
a mimoskolniho vzdélavani. Jedna se o poskytovani péce o déti ve véku od 1 do 6 let. Dale
o nabidku kurzl, seminaii a pobytu pro rodiCe a déti. Détské skupiny (Skolky a jesle)
poskytuji péci s vyuzitim prvka Montessori filozofie. Jesle byly v dobé svého vzniku prvnim
zafizenim tohoto typu nejen v Brné, ale 1 v celém kraji. Kapacita jednotlivych zafizeni se lisi.
Détské skupiny obvykle disponuji kapacitou vyssi, nez je skuteCny pocet umisténych déti
v daném =zafizeni, coz souvisi s kvalitou poskytovanych sluzeb. SpoleCnost se snazi
o poskytovani nejlepsi péce a individualniho pristupu ke kazdému ditéti, proto obvykle

ve tiidé pobyva okolo 12 déti. Plati, ze 1 pecujici osoba se stara o détskou skupiny do 6 déti,
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2 pecujici osoby pro détskou skupinu od 7 do 24 déti. Vyjimkou jsou skupiny, kde je alespon
jedno dité mladsi 2 let, to se pak o skupinu 13 az 24 déti staraji 3 peCujici osoby. Spolecnost
v nabidce svych sluzeb klade duraz predev§im na détskou samostatnost, sebeobsluhu
a motoricky rozvoj. Jak uvadi na svych webovych strankach, skolky détem nabizi moznost
navstévovat kurz anglického jazyka ¢iv zimnich mésicich kurz lyZzovani organizovany

externimi lektory.

Kazda tfida na poboéce Stefanikova je pojmenovana po konkrétni byling. Jedna se o tiidy:
Rozmarynova, Bazalkova, Medunkova, Tymianova a Levandulova. Pobocka na ulici Udolni
mé nazev Bylinky pod Hradem (diive Salvéjky) a pobocka na ulici Kfenova potom nese
nazev Bylinky. Pobocka na ulici Udolni a jedna z péti tiid jesli (Bazalky) je zfizovana jinou

spolecnosti, ale o cely chod se stara spolecnost Nase déti.

2.3.2 Cena

Spole¢nost Nase déti, o.p.s. je nestatni neziskova organizace. Jako takova muze vlastnim
jménem podnikat v ramci tzv. dopliikové Cinnosti a tvorit pripadny zisk. Tento zisk vsSak
musi byt pouzit na poskytovani obecné prospeésnych sluzeb, pro které byla obecné prospésna

spolecnost zaloZena.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole 2.3.1, spole¢nost svym klientim nabizi moznost
umisténi ditéte do détskeé skupiny. Détské skupiny jsou rozdéleny podle veku ditéte na jesle
a Skolku. V ramci jesli je mozné nastavit individualni dochazku dle potieb klientu. Dité muze
navstévovat jesle napi. jeden den v tydnu, pouze utery a Ctvrtek, nebo samozieymé chodit
cely tyden. Dle poctu dni dochazky je stanovené Skolkovné, které se s vyS$Sim poctem
dnt snizuje. Cena pii dochazce jeden den v tydnu, pocitano na mésic o 20 dnech (4 tydny),
je celkova cena 2 000 K¢ bez stravy. Stravu je mozné mit vlastni nebo vyuzivat nabidky
stravovani v ramci zafizeni, ktera ¢ini 95 Kc¢/den. Ve stravé jsou zahrnuty dvé svaciny
(15K¢) a obéd (65 Kc). Obédy zajistuje externi spolecnost, ktera nabizi varianty
i pro alergiky nebo vegetariany. Svaciny jsou v rezii spolecnosti a jsou ve formeé Svédského
stolu. Déti tak maji moznost samy si urcit, co budou jist a v jakém mnozstvi. Lektorky dohlizi

a informuji rodiCe o tom, zda dité€ ve skupiné€ ji. V pripad€, ze nastane néjaky problém ihned
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informuji rodiCe a snazi se nalézt nejvhodnéjsi feSeni pro obé strany, a piedevsim pfizpusobit

se potfebam ditéte.

V ramci Skolek je situace odliSna. Zde je jasné€ stanoveny pocet dni dochazky do zafizeni.
Dochazka je stanovena na kazdy den pracovniho tydne, a Skolkovné je ve vysi 8 000 K¢

bez stravy.

Spole¢nost také porada kurzy, seminafe (Emoéni inteligence déti, Stastni rodice vychovavaji
Stastné déti atd.) a pobyty, kde se cena vzdy li§i v zavislosti na narocnosti nebo spotiebé
materialu. Jedna se napt. o kurzy JaSam, Montessori dilnicky nebo MySpolu. Kazdy rok také
spolecnost zajisStuje Pobyt na VysoCiné s kurzem JaSam, plavanim v moiské vodé
a rodiCovskym sdilenim. Tato akce je urCena pro rodice s détmi ve véku od 1 do 4 let.
7 diuvodu soucasné celosvétové situace spojené s pandemii Covid-19 byla vétSina téchto

aktivit zruSena.

2.3.3 Misto

Spolecnost sidli v Jihomoravském kraji ve mésté Brn€, kde ma celkem 3 pobocky. Jesle sidli
na ulici Stefanikova, $kolka Bylinky pod Hradem na ulici Udolni a $kolka Bylinky na ulici
Kienova. Spolecnost nabizi své sluzby formou piimé distribuce, kdy dodani sluzby je pouze
mezi spoleCnosti a zakaznikem. VSechny poboCky jsou umistény v blizkosti centra mésta,
s dobrou dostupnosti méstské hromadné dopravy. Parkovani je v samé blizkosti pobocek
Stefanikova a Udolni znatné omezeno, spolenost nema k dispozici vlastni parkovisté.
Zakaznici mohou vyuzit napiiklad parkovacich domu. Bohuzel toto feSeni neni vhodné
pro kazdodenni stani z ddvodu zpoplatnénych parkovacich sluzeb. Skolka na Kienové
ma k dispozici stani cca pro 3 automobily. Parkovaci prostor slouzi pouze pro vylozeni

a nalozeni ditéte, a je zde mozné stat maximalné po dobu 15 minut.

Co se tyCe okoli zatizeni, vSechny pobocky maji v dochazkové vzdalenosti park nebo détskeé
h¥i§té. Pobocka na ulici Stefanikova je situovana piiblizné 50 m od LuZaneckého parku.
Bylinky pod Hradem ziskaly nazev podle Hradu Spilberk, pod kterym sidli, zde je moznost
pro prochazky vyuzit piilehlé zelené Hradu. Pobocka na ulici Kfenova sidli v blizkosti

prilehlych détskych hfist a pési zony vedené podél feky Svitavy.
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Interiér jednotlivych pobocek je uzptsoben véku déti. Pobotky Kienova a Udolni sidli
v novych budovach. Interiér je Cisty a vzdusny. Budovy jsou zatepleny a osazeny plastovymi
okny. Oproti tomu jesle sidli v historické budové, ktera je velmi chladna, okna jsou dievéna,
puvodni. Bohuzel z divodu toho, Ze se jedna o pamatkové chranénou budovu, proces oprav

a zasahu do puvodni stavby je znaéné omezeny.

2.3.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace. Tato oblast je podrobnéji popsana v kapitole

2.4.

2.3.5 Lidé

Spole¢nost Nase déti ma piiblizné 25 zaméstnancu, ktefi pracuji na hlavni pracovni pomeér.
Jedna se predevSsim o lektory, ktefi zabezpeCuji chod jednotlivych tfid. V kazdé tride
se stidaji tf1 nebo Ctyfi lektofi, z nichz jeden plni funkci hlavniho lektora. Tato pozice
s sebou nese veétsi zodpoveédnost, ale je lépe financné ohodnocena a ma jisté vyhody
(napf. pouze ranni sména). Lektof1 musi splilovat pozadované vzdélani pro praci v détské
skupiné. Podle zakona ¢. 247/2014 Sb., o poskytovani sluzby péce o dit€ v détské skupiné
a souvisejicich predpisu je odborna zpusobilost peCujici osoby v détské skupiné upravena
vyctem kvalifikovanych povolani. Pokud dany uchazeC nespliiuje vzdélani, je mozné
si dodélat kurz profesni kvalifikace chuvy. Po absolvovani kurzu ziska uchaze¢ certifikat
amuze zacit s praci v détské skupiné. Zameéstnanci jsou také pravidelné proskolovani,

ucastni se kurzi a online seminaia zaméfenych napi. na Montessori nebo péci o dité.

2.4 Analyza komunikacniho mixu a on-line propagace

V nasledujici kapitole bude popsana marketingova komunikace spolecnosti NaSe déti.
Spolecnost k propagaci vyuziva predevSim svych webovych stranek a facebookového

profilu. Jiné socialni sité spoleCnost v soucasné dobé nevyuziva.
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2.4.1 Podpora prodeje

Spole¢nost svym klientim nabizi zvyhodnéné ceny nékterych produkti. Jedna se konkrétné
o nabidku kurzii a seminaft. V ptipadé uhrady celého béhu kurzu (obvykle 10 lekci)
je klientim poskytnuta sleva zcelé Castky kurzu. Jiné slevy ¢ zvyhodnéné nabidky

spolecnost nenabizi.
2.4.2 Public relations

Spolecnost kazdoro¢né organizuje akce pro rodiCe s détmi. Jedna se napiiklad o promitani
fotografii, vitani jara, vano¢ni dilnicky, dynovani nebo grilovani v parku. Tyto akce
jsou pro klienty spoleCnosti zcela zdarma, pouze na dyiovani si musi Gcastnici prinést dyni

a na grilovani vlastni potraviny.

Firemni identita je podpofena firemnimi barvami. Skolkové barvy jsou fialova a zelena,
stejné jako barvy pro celou spolecnost Nase déti. Charakteristické barvy pro jesle jsou modra
a ruzova. Spole¢nost také jednou ro¢né publikuje vyroéni zpravu, kterou ma na starosti

feditelka zafizeni.

PR z hlediska internich vztaht na pracovisti je nyni nové podpoieno realizaci porad. Jednou
tydné probiha porada hlavnich lektoru s feditelkou zafizeni, a jednou za mésic probiha porada
jednotlivych tiid. Spolecnost také pro své zaméstnance porada teambuildingy a kazdorocné

vanocni posezeni. Bohuzel vétsina akci byla v roce 2020 zrusena.
2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je realizovan pomoci piimé distribuce. Klient se spoji s feditelkou zafizeni
telefonicky nebo emailem, jedna-li se o dochazku ditéte do zafizeni. Obvyklou praxi
je, ze teditelka si s klienty domluvi schuzku a probere moznosti umisténi ditéte do détské
skupiny s klienty osobné. Soucasti schiizky je 1 ukazka prostor. Klienti diky prohlidce maji
moznost poznat prostiedi Skolky ¢i jesli, ale 1 praci lektoru. Je dulezité ke kazdému klientovi

ptistupovat individualné a pfizpusobit nabidku sluzeb jeho pozadavkum.
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2.44 Reklama

Spolecnost v soucasné dobé nevyuziva zadné placené reklamy. K propagaci svych sluzeb
a informaci o spolecnosti vyuziva predevsim profilu na Facebooku, webové stranky, ale také
WOM (Gstni Sifeni). Spolecnost z velké ¢asti spoléha na Ustni Sifeni na zakladé zkuSenosti
byvalych i soucasnych klientd. Tato forma reklamy je pro neziskovou spolecnost piijatelna,

a to predevsim diky nulovym nakladium.

2.4.5 Socialni sité

Spolecnost Nase déti je aktivni na profilovém uctu Facebook, kde ma 1 391 sledujicich.
Facebookové stranky spoleCnosti nejsou pod spravou zadné agentury ani interniho
zaméstnance, a tedy dochazi k tomu, ze pfispévky jsou pridavany nahodile a bez predeslého
planovani. Casto je najednou piidano i vice jako 100 fotografii déti, bez popisku prispévku,
které nevyvolaji zadnou zpétnou reakci od sledujicich. Také zvoleny format piispévku
je ve vétsiné piipadu nevyhovujici, obzvlasté pokud si sledujici prohlizi profil z mobilniho

zafizeni.

196 13 =
Osloveni lidé Zsjem Propagovat prispévek

> To se mi libi () Okomentovat &> Sdilet

Obrazek €. 7: Ukazka prispévku na Facebooku

(Zdroj: facebook.com/Nase.deti.Brno, 2021)
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Informace na profilu jsou aktualni, je zde uvedeny email, telefonicky kontakt, také odkaz
na webové stranky. Bohuzel chybi oteviraci doba zafizeni a zcela chybi informace
o provozovani $kolky na ulici Kfenova a Udolni v Brn&. Spole¢nost nevyuziva jinych

socialnich siti jako napf. Instagram nebo LinkedIn.

2.4.6 Webové stranky

Spolecnost Nase déti, o.p.s. provozuje troje webové stranky. Hlavni webové stranky
spoleCnosti 1ze najit na odkazu www.nase-deti-brno.cz, dale jsou to webové stranky pro jesle
www.malousci.cz, a Skolky www.nase-bylinky-brno.cz. SkuteCnost, Ze spoleCnost
ma celkem troje webové stranky je velmi matouci a narocna na udrzbu. VSechny ucty
jsou vytvoreny pomoci Sablony WordPress. Webové stranky spolecnosti od data jejich
vzniku nejsou moderovany zadnym uzivatelem. Casto se tak stava, Ze uvedené informace

jsou mylné.

Primarni funkci webovych stranek spolecnosti je informovat své zakazniky o vlastnich
vyrobcich ¢i sluzbach. Bohuzel hlavni webové stranky (Nase déti) spolecnosti tuto funkci
neplni. Chybi zde predevs§im aktualni informace. Také kombinace pestrych barev
je nevhodné zvolena a pro navstévnika webu je napohled nepfijemna. Zcela chybi popis
spolecnosti, uzivatel az po dlouhém hledani zjisti, co spoleCnost nabizi a v jakém oboru
podnika. Také zde chybi zakladni rozdéleni na Skolku a jesle, pfipadné pfimo umisténi

v ramci Brna (Nase déti, 2021).
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608 837 937, info@nase-deti-bmo.cx

e |

KURZY PRO DETI RODICOVSKE SDILENI SEMINARE

Nase déti

Obrazek €. 8: Aktualni vzhled webovych strianek spolecnosti
(Zdroj: nase-deti-brno.cz, 2021)

Na Obrazku ¢. 9 lze vidét hlavni navigacni panel webové stranky spolecnosti. Hlavni
navigaéni panel by mél byt sestaven tak, aby navstévnikovi webovych stranek poskytoval
rychlou a prehlednou orientaci. V soucasné dobé tomu tak neni, a panel neumoziuje
jednoduse zjistit informace o spoleCnosti, nabidku sluzeb, moznost prace — kariéry nebo

kontaktni Gdaje (Nase déti, 2021).

KURZY PRO DETI RODICOVSKE SDILENI SEMINARE POBYTY

Obrazek €. 9: Hlavni navigacni panel
(Zdroj: nase-deti-brno.cz, 2021)

Pokud se chce zakaznik dovédét vice o jeslich nebo Skolce musi prejit na dalsi webové

stranky spoleCnosti.
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2.5 SLEPT Analyza

SLEPT analyzu lze vyuzit pro hodnoceni vné&jsiho okoli podniku. Kazdé pismeno slova
SLEPT predstavuje pocatecni pismeno slova popisujiciho konkrétni faktory. Tyto faktory

jsou: socialni, legislativni, ekonomicke, politické a technologicke.

2.5.1 Socialni

Jakakoliv zména v socialni oblasti muze mit vliv na poptavku po sluzbach spolecnosti.
Je tedy dulezité sledovat nékteré ukazatele a snazit se na zakladé udaju z predeSlych let,
predikovat jejich vyvoj. Jedna se naptiklad o ukazatele jako pocet ziveé narozenych déti nebo
podet détskych skupin v daném okrese. Dle udaji z Ceského statistického tufadu
ke dni 31.12.2019 je nejvyssi zastoupeni obyvatel zijicich v okresu Brno-mésto v kategorii

od 15 do 64 let.

V nasledujici tabulce (Tabulka ¢. 2) je uveden pocet zivé narozenych déti v okresu Brno-
meésto v letech 2015-2019. Pocet zivé narozenych déti se ve sledovaném obdobi radikalné
nemeéni.

Tabulka €. 2: Zivé narozeni v okresu Brno-mésto

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: czso.cz, 2021)

Obdobi 2015 2016 2017 2018 2019
Zivé narozeni 4 405 4563 4634 4749 4642

Dale podle informaci ziskanych na webovych strankach www.zapisdoms.brno.cz (2021)
je pocet vypsanych volnych mist v ramci brnénskych matefskych skol 2 841. Jak uvadi
MPSV (2021) na svych webovych strankach v ramci Gzemi Brno-mésto pusobi celkem
66 poskytovatela détskych skupin s celkovou kapacitou 1 619 mist. Détské skupiny mohou
prijimat déti ve vékovém rozpéti od jednoho roku do zahajeni povinné Skolni dochazky,
coz je obrovskou vyhodou oproti statnim zafizenim. AvSak jak je patrné z Tabulky €. 2,
celkovy pocet mist v détskych skupinach nepokryva ani polovinu z celkového poctu zive

narozenych déti v daném roce.
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2.5.2 Legislativni

Spolecnost Nase déti, o.p.s. je obecné prospeésna spolecnost a je jednou z pravnich forem
nestatni neziskové organizace. Cinnost téchto organizaci byla upravena zdkonem o obecné
prospésnych spolecnostech ¢. 248/1995 Sb., ktery byl k 1.1.2014 zruSen. Nicméné pokud
nedoslo k transformaci spolecnosti na ustav, nadaci nebo nadacni fond, fidi se timto zakonem
1 nadale. Podminky pro ziskani opravnéni k poskytovani sluzby péce o dité v détské skupiné
jsou upraveny zakonem ¢. 247/2014 Sb. Sluzba spociva v poskytovani pravidelné péce o dité
od jednoho roku véku do zahajeni povinné skolni dochazky, a umoznuje dochazku v rozsahu

nejméné 6 hodin denné (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2021).

Vyznamnou zménu fungovani spoleCnosti Nase déti, o.p.s. by mohlo piinést schvaleni
navrhu zakona o preméné détskych skupin na jesle s prisn€jSimi pravidly. Navrh zakona
se ve Snémovneé dostal do tfetiho Cteni k definitivnimu schvaleni. V pfipadé schvaleni navrhu
zakona by to znamenalo, ze détské skupiny prestanou existovat v srpnu 2024. Zménu
by provozovatelé pocitili predev§im v podobé prisnéjSich predpist, kterymi budou jesle

vazany, ale také v podobé zastropovaného skolkovného (Zidek, 2021).

2.5.3 Ekonomické

Z ekonomickych faktoru, které by nejvice mohly ovlivnit fungovani spolecnosti,
jsou to nezaméstnanost, irokova mira nebo prumérna hruba mzda. Praimérna hruba mési¢ni
nominalni mzda dosahla v 1. ¢tvrtleti roku 2019 v Jihomoravském kraji 31 275 K¢,
coz je oproti predeslému roku o 2 077 K¢ vice, tj. o 7,1 %. Realné mzda, po zohlednéni
inflace 2,7 %, vzrostla 0 4,3 %. JelikoZz se jedna o data z roku 2019 a novéjsi zatim nejsou
k dispozici, jen tézko lze odhadovat, jak bude vyvoj hrubé mzdy, ale i jinych ukazatelu,

ovlivnén koronavirovou krizi.

Obecna mira nezaméstnanosti se od roku 2014 kazdorocné snizuje. To platilo az do konce

roku 2019.
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mira nezaméstnanosti v %

2014 2015 2016 2017 2018 2019
rok

Graf ¢. 1: Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: czso.cz, 2021)

S rokem 2020 a celosveétovou pandemii Covid-19 se ukazatel obecné miry nezaméstnanosti
pomalu zvysSuje. Dostupna data uvadi, ze obecna mira nezaméstnanosti ve 3. Ctvrtleti roku

2020 byla 2,9 % (Cesky statisticky Grad, 2021).

Tabulka ¢. 3: Obecna mira nezaméstnanosti 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: czso.cz, 2021)

Ukazatel 1.q* 2020 2.q% 2020 3.q% 2020

Obecna mira nezaméstnanosti (%) 2 2,4 29

*q = Ctvrtleti

V pripadé¢, Ze se bude obecna mira nezaméstnanosti 1 nadale zvySovat, bude to znamenat nizsi
pfiyjmy domacnosti, a s tim souvisejici 1 nizsi chut’ lidi utracet. Tato skutecnost by mohla

v budoucnu ovlivnit pfijmy spolecnosti.

2.5.4 Politické

Ceska republika je demokraticky stat, kde voli&i rozhoduji bez rozdilu pohlavi nebo rasy.
Zakonodarna moc v CR nalezi dvoukomorovému parlamentu, ktery také funguje jako

kontrolni organ pro &innost vlady. Politicka situace v Ceské republice je v poslednich letech
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velmi proménliva a je tedy povazovana za spiSe nestabilni. Toto oznaCeni prameni predevSim
z Castych zmén vlad. Pro spole¢nost je velmi slozité se rychle pfizpisobovat zménam, které
souvisi se zménou zakonu, a tedy pozdé&$im fungovanim firmy. Jedna se jak o pravidelné
zmény a aktualizace, ale také o konkrétni zakony, které maji vyznamny vliv na strategicke

fizeni a rozhodovani. VSechny tyto zmény ovliviiuji ekonomickou situaci spolecnosti.

2.5.5 Technologické

Z technologickych faktort spole¢nost nejvice ovliviiuje pfistup k internetu. V této oblasti
se nemusi spolecnost obavat piekazek, jelikoz vSechny jeji pobocky sidli v centru mésta
Brna, kde je dobré pokryti, a také rychlost a stabilita pfipojeni. Potfebu stabilniho a dobrého
technologického zazemi spoleCnost pocitila predevsim v soucasné dobé, kdy byla nucena

cast svych podnikatelskych aktivit prenést do on-line prostiedi.

2.6 Dotaznikové Setireni

Tato kapitola se vénuje dotaznikovému Setfeni a interpretaci vysledku, které slouzi jako
podklad pro navrhovou cast, a tedy jako mozné navrhy pro zlepSeni marketingové

komunikace spolecnosti.
2.6.1 Metoda sbéru dat

Pro sbér dat byla zvolena kvantitativni metoda, konkrétné€ dotaznikové Setfeni. Dotaznikové
Setfeni probihalo v obdobi od 8.3.2021 do 21.3.2021, a to elektronickou formou. Dotaznik
byl zpracovan pomoci platformy Google Forms a respondentim zaslan prostiednictvim on-
line sluzby Mailchimp. Kontakty mi byly poskytnuty z interni databaze spolecnosti. Cela
databaze cita vice nez dva tisice kontakti, mné bylo umoznéno oslovit zakazniky, ktefi
aktualné vyuzivaji sluzeb spolecnosti (115). Dotaznik obsahoval celkem 10 otazek. Otazky
se zamérovaly na jednotlivé prvky zakladniho marketingového mixu: produkt, cena,
distribuce a propagace, ale predevSim na on-line komunikaci. V dotazniku byly vyuzity
zejména Skalové otazky, které jsou povazovany za nejvhodnéj$i nastroj pro méfeni nazoru
a postoju. Pouzitim Likertovy $kaly byl zjiStovan nejen obsah postoje, ale 1 jeho pfiblizna

sila. Pozadavky na vytvoreni Likertovy Skaly jsou nasledujici: Skala by méla
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byt polarizovana od nesouhlasu po souhlas (tedy nikoliv jednostranné), a sice s lichym
poétem stupfid. Vyplnéni dotazniki bylo anonymni a klienti se tak nemuseli obavat

zvefejnéni jejich osobnich udaju. Dotaznik je soucasti piilohy této prace.

Navratnost dotazniku:
pocet odpovédi 49
dosah ~ 115

navratnost = =043 =43 %

Navratnost dotazniku je 43 %.
2.6.2 Priprava dotazniku

Pfed vlastnim rozeslanim dotazniku klientim byl proveden tzv. predvyzkum. Skupiné
10 respondentt byla predlozena zkuSebni varianta dotazniku. Respondenti byli také
pozadani, aby se vyjadfili k srozumitelnosti jednotlivych otazek. Na zaklad€ piipominek
respondentt byl dotaznik upraven. Vysledky hodnoceni zkusebni varianty dotazniku nejsou

zahrnuty do vysledku dotaznikového Setfeni.
2.6.3 Vysledky dotaznikového Setireni

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla nasledné shromazdéna a analyzovana pomoci
programu Microsoft Excel 2007. Na zakladé ziskanych hodnot byly vytvoreny tabulky
a grafy, a doplnény o interpretaci vysledku.

1. Jak jste celkové spokojen/a se Skolkou/jeslemi?

Respondenti uvedli, ze 40 % je se skolkou/jeslemi naprosto spokojeno (Tabulka €. 4). 30 %
respondenti uvedlo, ze je spiSe spokojeno. 14 % respondenti odpovédélo, ze je spiSe
nespokojeno a 4 % respondenti uvedlo, Ze je naprosto nespokojeno. Coz na relativné malém

vzorku predstavuje velké zastoupeni.
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Tabulka ¢. 4: Celkova spokojenost
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Odpoved Absolutni ¢etnosti Relativni ¢etnosti (%)
Naprosto pokojen (1) 20 40,80
Spise spokojen (2) 15 30,60
Ani spokojen, ani nespokojen (3) 5 10,20
Spise nespokojen (4) 7 14,30
Naprosto nespokojen (5) 2 4,10
Celkem 49 100,00

2. Jak jste se o nas dozvédél/a?

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejvice klientt (51 %) se na spolecnost obratilo
na zakladé doporuceni od kamaradu ¢i znamych (graf 2). 22 % uvedlo, Ze se o jeslich/Skolce
dovédeélo na zakladé informaci, které =ziskali prostiednictvim internetu, konkrétné
z webovych stranek spolecnosti. Pouhych 6 % se rozhodlo jesle/Skolku navstévovat

na zakladé blizkosti bydliste.

= Informace ziskané na webu = Navstévnik kurzu
= Doporuceni od kamaradi/znamych = Blizkost bydlisté

= Jiné

Graf €. 2: Jak jste se o nas dozvédél/a

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)
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3. Ohodnot’te prosim nasledujici casti webovych stranek Nase déti, o.p.s.

na nasledujici Skale 1-5 stejné jako ve Skole.

Z Grafu ¢. 3 je patrné, ze 28 % respondentu odpovédélo, ze vzhled webovych stranek
je dostate¢ny (dle pravidel hodnoceni a klasifikace). 34 % respondentt hodnotilo aktualnost
webovych stranek znamkou 4 z celkovych 5, kdy znamka 5 znazornuje nejhorsi vysledek.

Pouhych 18 % respondenti hodnotilo pfehlednost a miru poskytnutych informaci

znamkou 1.
40 A
35 34,7 % 36,7 %
i 30,6 %
301 o 24,5 %
25-225%2‘;;% °22,5 % 22,5 % 202%%5%
20 - ¢ 6.3 % g4 954 % 184 %
15 ~
10 - 6,1 %
4.1 %
5 - ’ 2 0 % 4 1%
0 .
Vzhled Aktudlnost Ptehlednost Mira poskytnutych
informaci

m] m2 m3 =4 m5

Graf €. 3: Hodnoceni webovych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

4. Jste aktivnim uzivatelem socialni sité Facebook?

70 % respondentu uvedlo, Ze je aktivnim uzivatelem socialni sité Facebook (graf 4). Pokud
respondent odpovédel, ze neni aktivnim uzivatelem socialni sité Facebook (12 %) nebo

nevidél facebookovou stranku Nase déti (10 %), byl odkazan na otazku €. 7.
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= Ano = Ano, ale facebookovou stranku Nase déti jsem nevidél/a = Ne

Graf ¢. 4: Jste aktivnim uzivatelem socialni sité Facebook

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

5. Ohodnot’te prosim nasledujici casti facebookovych stranek Nase déti, o.p.s.

na nasledujici Skale 1-5 stejné jako ve Skole.

30 % respondentl povazuje vzhled facebookového profilu Nase déti za dobry (graf 5). Pouha
2 % respondentd hodnotili kvalitu pfispévku jako nedostate¢nou. 12 % respondentt hodnoti
frekvenci pfispévku znamkou 4.
40 -
35

30
25 4 224

34,7 %

24,5 % 24,5

20 A
15 1
10 ~
2,0 % 2,0 %

Vzhled Kvalita pfispévki Frekvence prispévki

ml m2 m3 =4 m5

Graf ¢. 5: Hodnoceni facebookovych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)
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6. Jste fanouskem facebookové stranky Nase déti, o.p.s.?

Na otazku ¢. 6 odpovidalo celkem 38 respondentu, ktefi v otazce ¢. 4 odpovédéli, ze jsou
aktivnimi uzivateli socialni sité Facebook. 86 % dotazovanych uvedlo, ze je fanouskem

facebookové stranky Nase déti (graf 6).

= Ano = Ne

Graf ¢. 6: Jste fanouskem facebookové stranky

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

7. Ve srovnani s ostatnimi Skolkami/jeslemi vyuzivajicich prvka Montessori

je/jsou:

Jak je zfeymé z Tabulky ¢. 5, ve srovnani s jinymi zafizenimi 53 % respondentt uvedlo, ze
ceny sluzeb jsou srovnatelné. 42 % respondentt uvedlo, Ze webové stranky spole¢nosti jsou
ve srovnani s jinymi zafizenimi hor$i. Pouze 4 % respondenti odpovédélo, ze webové
stranky jsou lepsi nez u jinych zafizeni. Naopak oblasti, které respondenti nemohou posoudit
jsou predevSim personal, propagace a vybaveni tiidy. 42 % respondentd také uvedlo,

ze dostupnost zafizeni je srovnatelna s jinymi zafizenimi.
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Tabulka €. 5: Srovnani s jinymi zafizenimi

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Horsi
Srovnatelné
Lepsi
Nemohu
posoudit
Celkem

Horsi
Srovnatelné
Lepsi
Nemohu
posoudit
Celkem

8. Jste?

Ceny naSich
sluzeb
10
26
1
12

49
20,41
53,06
2,04

24,49

100,00

Absolutni ¢etnosti
Webové Personal = Propagace Dostupnost Vybaveni
stranky tridy
21 0 16 4 1
13 6 14 21 13
2 16 2 9 11
13 27 17 15 24
49 49 49 49 49
Relativni ¢etnosti (%)
42,86 0,00 32,65 8,16 2,04
26,53 12,24 28,57 42,86 26,53
4,08 32,65 4,08 18,37 22,45
26,53 55,10 34,69 30,61 48,98
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Z celkového poctu 49 respondentt, byly v 85 % zastoupeny Zeny a v 15 % muzi (graf 7).

= Zeny = muZi

Graf ¢. 7: Zastoupeni muzu a zen

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)
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9. Jaky je Vas vék?

Na nasledujicim grafu (graf 8) je znazornéna struktura respondentt dle vékové kategorie. Na
tuto otazku odpovédélo celkem 48 respondentu z celkového poctu 49. Z grafu je ziejmé, ze

nejvice byla zastoupena kategorie v rozmezi od 31 do 35 let.

= mén¢ nebo rovno 30 = 31-35let =36]letavice

Graf ¢. 8: Procentualni zastoupeni vékové kategorie

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

10. Je néco, co byste nam chtél/a sdélit?

V ramci této oteviené otazky méli respondenti moznost uvést své nazory, pripomenuti,
doporuceni nebo 1 pochvaly k fungovani zafizeni. Celkovy pocCet odpoveédi byl 12.

Respondenti, ktefi na otazku odpovédéli, uvedli nasledujici:
Ptipominky

e Zlepseni uklidu.

e Porizeni vlastnich venkovnich prostor (zahrada).

e Zvetejnéni jidelnicku on-line.

e Dodrzovani principt Montessori.

48



e Placeni skolného po dobu uzavieni zafizeni.

Dotazy
e Prochazi lektofi Skolenim/vzdélavanim v oblasti Montessori pedagogiky?
e Je mozné zabalit zbylé€ jidlo s sebou?

Dale respondenti uvedli pochvaly, a to pfedevS§im na ¢innost lektoru.

2.6.4 Limity dotaznikového Setieni

Za jeden z limitd dotaznikového Setfeni lze povazovat skuteCnost, ze se jednalo o maly
vzorek respondentt, ktefi v soucasné dobé vyuzivaji sluzeb détské skupiny. Pro lepsi

vypovédni schopnost celého Seteni by bylo zapotiebi oslovit vétsi pocet respondentu.

Za dalsi limit sbéru dat lze povazovat soucasnou situaci spojenou s pandemii Covid-19.
Zarizeni jsou od 1.bzezna 2021 uzaviena, tedy nebylo mozné zajistit piimou distribuci
dotazniku zakaznikum. Bylo vyuzito tydenni zpravy, kterou lektorky zasilaji rodi¢im déti
pomoci zminéné on-line sluzby Mailchimp. Interakce, tedy samotné otevieni mailu bylo

vyrazné nizsi, nez je pii standardnim provozu.
2.7 Rizeny hloubkovy rozhovor

V ramci analytické ¢asti byl realizovan hloubkovy rozhovor s feditelkou zafizeni Nase déti,
o.p.s., Bc. Evou Vrzalovou. Cilem rozhovoru bylo zjistit, jak vnima marketingovou
komunikaci spolecnosti, zda existuji oblasti, které by staly za vylepSeni nebo napriklad
co povazuje za konkurencni vyhody =zafizeni, které by mély byt v ramci prezentace
spoleCnosti promovany. Rozhovor se uskutecnil 22.3.2021 v 16 hod. v kancelafi feditelky,

ktera sidli na ulici Stefanikova 1 v Brné.

Nejprve jsem se pani feditelky zeptala, zda souhlasi s rozhovorem a s jeho nahravanim.

Po odsouhlaseni jsme presly k samotnym otazkam.

Prvni otazka se tykala obecného pozadi spolecnosti. Jaké jsou cile a strategie spolecnosti?
,Hlavnim cilem spolecnosti je poskytovat nadstandardni sluzby a rozvijet déti viasmi

metodikou. Je to néco mezi sluzbou, osvétou, poselstvim a nécim novym. Poslanim je,
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aby se déti rozvijely samostatné a rodice byli v klidu, Ze je o déti dobre postarano. Zaroven
nasim poselstvim je, aby déti byly dobre pripraveny na dalsi vzdélavani* (Vrzalova, 2021).
Koho povazujete za nejvétsiho konkurenta spolecnosti Nase déti, o.p.s.?

,,Seminko nebo Perlicku. Co se tyka jesli, tak v takovém rozsahu a zamérenim v Brné neni
konkurence ““ (Vrzalova, 2021).

A co Slunicko?

,Slunicko miize byt, ale nepovazuji za konkurenta, ktery by na nase fungovani mél vliv.
Predevsim nemda moc dobrou povést“ (Vrzalova, 2021).

Jak vnimate marketingovou komunikaci? Je to néco, co je v dnesni dobé nezbytné,
nedilna soucast firmy?

,Myslim si, Ze marketingova komunikace je diileZita pro kazdou firmu. Je to klicova véc.
Od kvality marketingu a obchodu se odviji uspésnost firmy. Tedy v pripadé, Ze se jedna
o velmi konkurencni prostredi, coz tady neni. Poptavka prevysuje nabidku, proto marketing
nehraje tak vyznamnou roli. Nicméné i tak si myslim, Ze je to dilezité. V dnesni dobé uz kazdy
ocekava, ze se firma bude navenek néjak prezentovat. Také rodice, aby nam svérili své déti,
si musi byt jisti tim, co délame, a ta komunikace je tedy v tomto pripadé velmi diileZita *
(Vrzalova, 2021).

Jak hodnotite webové stranky NaSe déti, o.p.s.? Je néco, co se Vam na nich libi,
a naopak co byste zménila?

., Kdyz jsem ve vyhledavaci zadala Nase déti, tak se mi objevily tabory, coz je velké minus.
To by nemelo byt. Na webovych strankach se mi libi fotografie, které jsou z realného
prostiedi. Nicméné celé webové stranky jsou neprehledné. Také nejde vitbec rozpoznat,
na co se firma presné zamériuje. Informace jsou neaktudalni a v hlavnim menu zcela chybi
odkaz na skolky a jesle “ (Vrzalova, 2021).

Co rikate na to, ze spolecnost ma troje webové stranky?

., 1o je samozrejmé Spammé. Napriklad pokud rodice maji dveé deti, a jedno navstévuje jesle,
druhé Skolku, a zaroven navstévuji kurzy, musi sledovat troje webové stranky. Také logo
vypada velmi retro, a urcité by stalo za to premyslet o zméné. Vzhledem k tomu,
Ze se prezentujeme jako znacka NaSe déti, tak by vsechny sluzby mély zastiesovat jedny

webové stranky “ (Vrzalova, 2021).
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Jak hodnotite komunikaci spole¢nosti na socialni siti Facebook?

,, Urcité je to dulezité a je potieba to zacit moderovat. Je dulezité si vict, na co to chceme.
Dava smysl udélat i kampan vzhledem k vétsi fluktuaci lektorii *“ (Vrzalova, 2021).

Co si myslite o vyuziti profesni sité LinkedIn, predevsim k prezentaci spolecnosti?
,,Nemyslim si, Ze by tohle bylo diilezité, ale je to miij osobni ndazor. Urcité bych uprednostnila
Facebook nebo Instagram. V této branzi se to moc nevyuziva. Vetsina uchazecii, co k nam
prichdzi, tak nema velké zkuSenosti a letitou praxi “ (Vrzalova, 2021).

Co povazujete za konkurenc¢ni vyhodu spole¢nosti?

., Nejvetsi konkurencni vyhodou je Ivana (majitelka spolecnosti). Vytvorila svoji metodologii
a dokaze ji rozvijet ve vSech smérech. Myslim si, Ze je to jedinecné a troufnu si Fict, Ze v ramci

Ceské republiky, momentalné nikdo takhle koncepcné nefunguje “ (Vrzalova, 2021).
2.8 Analyza konkurence

Kazdy podnik se béhem svého plsobeni potyka s konkurenci. Vzdy je dobré, pokud firma
vi, kdo jsou jeji hlavni konkurenti. Zda konkurence nabizi néco, co my ne, jaké jsou ohlasy
zakazniki na jeji sluzby atd. Na zakladé takto ziskanych informaci, mizeme zlepsit kvalitu

nasich sluzeb. Sledovani chovani konkurence je nikdy nekoncici proces.

Konkurence v ramci regionu Brno — mésto je opravdu velika. Je zde celkem 66 poskytovatel
a 110 détskych skupin, jak je uvedeno na webovych strankach www.evidence.mpsv.cz
(2021). Celkova kapacita vSech zafizeni je 1 619 mist. Obvyklou praxi je, ze détskou skupinu
navstévuje nizsi poCet déti, nez je skutecna kapacita. Nicmén€, ne vSechny détské skupiny
nabizi stejné sluzby. NaSe déti nenabizi jen klasické hlidani, ale specifickou sluzbu hlidani
déti doplnénou o prvky Montessori. Ceny Skolkovného se v Brné pohybuji v rozmezi
od 5000 K¢ do 8 000 K¢ bez stravy za celotydenni dochazku. Ceny se lisi predevsim
na zakladé obsazenosti tiidy. Nizsi obsazenost, a tedy vyssi cena sluzby by méla byt zarukou

individualngjsiho pfistupu, jak v komunikaci s ditétem, tak s rodici.
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Matei'ska Skola a zakladni Skola Slunicko — Montessori, s.r.o.

Spolecnost byla zapsana do obchodniho rejstiiku v roce 1997. Samotna matetska Skola
Sluni¢ko, vznikla v roce 1990 jako prvni soukroma MS s vyukou anglictiny v CR. V roce
1992 byla $kola zafazena do sité skol MSMT CR. Nyni v ramci Brna provozuje pobocku
zakladni Skoly a nékolik pobocek mateiskych Skol. Celkem 4 tiidy jsou urCeny pro déti
od 2 do 7 let a jednu tfidu pro déti od 2 do 3 let (Ize pfiymout déti 1 od 1,5 roku). Tridy jsou
dvojjazycné, je zde rovnomérné zastoupen Cesky a anglicky jazyk. Dé€ti maji moznost
velkého vyziti, vSe je vzajemné propojeno a postaveno na Montessori filozofii (Slunicko

Montessori Brno, 2021).

Webové stranky spoleCnosti jsou piehledné. Informace jsou aktualni. Vzhled stranek
1ze hodnotit jako primérny. Uvodni fotografie zobrazujici pole se slune¢nicemi by mohla
byt nahrazena jinou, tematicky vhodn€jsi pro danou sluzbu. Celkové informace obsazené
na webovych strankach jsou dostatecné, je zde uveden popis, jednotlivé pobocky, nabidka
sluzeb, kontakty. Provozni doba se u pobocek liSi. Spole¢nost uvadi moznost prodlouzeni

oteviraci doby pii vét§im zaymu rodi¢u (Slunicko Montessori Brno, 2021).

(VOD ©0 MONTESSORI SKOLKY A SKOLA ~ 0 SKOLKACH SPOLUPRACUJEME TABORY MATER E'CEIIIIM

PRIMESTSKY TABOR SE SLUNICKEM LETO 2020

Obrazek €. 10: Webové stranky Slunicko

(Zdroj: slunicko-montessori.cz, 2021)

Spole¢nost méa také vlastni profil na Facebooku. Zde ji sleduje 1561 lidi, a reakci

,,To se mi libi* dalo 1 559 lidi. Prispévky zvetejiiuje nepravidelné. Konverze od sledujicich
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je nizka. Informace zvefenéné na Facebooku jsou nedostatené a obsahuji preklepy

(Sluni¢ko Montessori Brno, 2021).

Montessori matei'ska Skola Seminko Brno, s.r.o.

Spolecnost Seminko byla zapsana do obchodniho rejstiiku firem v roce 2015. Vénuje
se vychové a vzdélavani déti, poskytuje predskolni vzdélavani v souladu s Montessori
filozofii. Spolecnost sidli v méstské casti Brno — Sobésice. Budouci klienty se snazi zaujmout
svou polohou v blizkosti lesa. Spolecnost nabizi vzdélavani ve dvojjazycném prostiedi
(Sesko-anglické). Nabizi zodpovédny piistup ve vyzivé, ale i ekologické vyrobky. Skolka
je urCena pro déti od 3 let. Mésicni Skolné, dle ceniku uvedeného na webovych strankach
spoleCnosti, je 7200 K¢ bez stravy. Dochazka je zde pouze celodenni a celotydenni.
Oteviraci doba je kazdy vSedni den mimo svatky od 7:30 do 16:30 hod. Provozni doba

zafizeni je od zafi do Cervence (Montessori Seminko, 2021).

FEKTF PORNOT NT KNF IF
-N\1E FURU =4 L JE
AR
a\ Y
\\\\\Q ™
Matefska Skola a jesle Seminko se nachazi LR \\ |
v klidné, lesy obklopené &asti Brno - SobéSice. t "\‘\ \ '

' &

Obrazek €. 11: Webové stranky Seminko

(Zdroj: montessori-seminko.cz, 2021)

Informace uvedené na webovych strankach jsou aktualni a piehledné usporadané.
Jsou zde informace o spolecnosti, o bézném dni ve Skolce. Nechybi predstaveni jednotlivych
uéiteld, moznost podani piihlasky do MS a zalozka kontakty. BohuZel spole&nost neuvadi

jiné socialni sité, na kterych by se prezentovala (Montessori Seminko, 2021).
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2.9 Shrnuti analyz

Druha kapitola diplomové prace byla vénovana jednotlivym analyzam. Bylo vyuzito téchto
analyz a postupt:

1. analyza marketingového mixu spolecnosti,

2. analyza komunikac¢niho mixu a on-line propagace,
3. SLEPT analyza,

4. dotaznikové Setieni,

5. fizeny hloubkovy rozhovor,

6. analyza konkurence.

Z provedenych analyz vyplyva, Ze spoleCnost svym klientim nabizi dlouholeté zkuSenosti
v oblasti péCe o déti do Sesti let véku. Spolecnost nabizi denni péci, prostiednictvim jesli
a Skolek, dale kurzy a seminare. Jesle spolecnosti Nase déti, o.p.s. byly v dobé svého vzniku
prvnim zafizenim tohoto typu v Jihomoravském kraji. Znalosti a schopnosti lektort
jsou na velmi dobré urovni, coz je podporeno pravidelnym proskolovanim a supervizi prace
lektord. Bohuzel ve spole¢nosti je velka fluktuace zameéstnanci, a to piredevsim v jeslich.
Tato skute¢nost nepiijemné ovliviiuje chod jesli a sluzby poskytované zakaznikum. Pro déti
je soudrznost kolektivu a stabilita velmi dualezitym prvkem. Ceny sluzeb jsou stejné nebo
vys$§i, nez je nabidka u zminénych konkurentd. Spole¢nost svym klientim nenabizi moznost
parkovani na soukromém parkovisti nebo vlastni zahradu, kterou by mohly jednotlivé
pobocky vyuzivat. Podnét na vlastni zahradu byl zminén respondenty v ramci oteviené
otazky dotaznikového Setfeni. Prostory, kde jsou zfizeny jesle jsou také velmi chladné
a proces oprav je zde narocny. Dalsi skuteCnost, ktera komplikuje upravy prostor je,

ze se jedna o pamatkové chranénou budovu.

Z analyzy komunika¢niho mixu vyplynulo, Ze spolecnost nevyuziva zadné placené online
nebo off-line propagace. Webové stranky spolecnosti jsou nepiehledné, neaktualni a mira
poskytnutych informaci je nedostatecna, jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni. Spolecnost
vlastni troje webové stranky, coz je velmi matouci a naro¢né na udrzbu. Také facebookovy

profil pusobi neprofesionalné a chybi zde aktivita.
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V ramci SLEPT analyzy bylo zjisténo, ze spolecnost nejvice ovliviiuji socialni a legislativni

faktory. Vyznamnou zménu fungovani spolecnosti by mohlo znamenat schvaleni navrhu

zakona o preméné détskych skupin na jesle s pfisn€Simi pravidly a regulovanym

Skolkovnym. Béhem pandemie Covid-19 se také ukazala potfeba technologického vybaveni

pro zajisténi prenosu sluzeb do online prostredi.

2.9.1 COP analyza

Vyuziti COP (zkratka z anglického Challenge, Opportunity, Problem) analyzy pro souhrnné

vyhodnoceni faktort, jako vyzev, prilezitosti a hrozeb. COP analyza spociva v pohledu

na danou situaci ze tfech raznych ahla, a dokaze tak naplanovat budouci rozvoj, defensivu

nebo udrzovani konkrétnich oblasti.

Tabulka €. 6: COP analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Challenge

Opportunity

Vybudovani jednotné marketingové strategie a cilu, kterych ma
byt dosazeno v souladu s firemni strategii. Navazani spoluprace
s vysokymi Skolami jako moznost ziskat kvalitni vystupy pro
marketingovou prezentaci. Zaméfit se na profesionalni
marketingovou komunikaci, ktera neni v tomto prostiedi bézna,

a nabidnout tak vice nez konkurence.
Nabidnout zakazniktim kurzy a seminafe online.
ZlepSeni systému odménovani a benefiti pro zaméstnance.

Piymuti externisty jako marketingového referentu pro spravu
webovych stranek, socialnich siti a jinych komunikacnich
nastroju. Sjednoceni webovych stranek a jejich uprava a

aktualizace. Vytvoreni komunikacniho planu pro Socialni sit€.
Nastaveni reklamni kampané na kurzy/seminare.

Nastaveni reklamni kampané pro nabor lektoru.
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- Neprehlednost a neaktualnost webovych stranek. Slozita

orientace pro zakaznika.

- Nespravné zacileni reklamy. Maly zajem o online kurzy ze strany
Problem

zakazniku.

- Fluktuace zaméstnancu — odchod klicovych zaméstnancu a spolu

s tim jejich dovednosti, znalosti atd.
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3  VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zakladé vysledku provedenych analyz v piedchozi kapitole, budou spole¢nosti navrhnuta
reSeni, jak zlepsit marketingovou komunikaci. V této casti diplomové prace bude také uveden

podnét na personalni zajisténi realizace navrhu.

3.1 Personalni zajisténi

Nezbytnym krokem pro realizaci navrha, je také zminit personalni zajisténi pro tuto oblast.
Nékdo by mohl namitat, Ze personalistika s realizaci navrhi v marketingu nesouvisi,
ale vzhledem k soucasné situaci ve firmé, je vice nez namisté si otazku personalniho zajisténi

zodpoveédeét.

Ve spolecnosti nyni pracuje pouze jeden zameéstnanec na hlavni pracovni pomeér na pozici
Office managera, ktery vzhledem k povaze a mnozstvi svych tkolu, pfedevSim v oblasti

personalistiky a veSkeré administrativy, neni schopen realizaci navrhu zajistit.

Je tedy potieba piiymout dalSiho zaméstnance na pozici marketingového referenta, ktery
by pracoval nejlépe na Dohodu o pracovni ¢innosti. Dle ukola a ¢asového odhadu by Dohoda
o provedeni prace byla nedostacujici. Dohoda o pracovni ¢innosti umoznuje béhem jednoho
mesice odpracovat polovinu plného mésicniho uvazku. Z této povahy by bylo dobré
spolupraci nabidnout napfiklad studentovi vysoké skoly, ktery ma zajem o marketing a dalsi
vzdélavani vtomto oboru, nebo mamince na mateiské dovolené. Bohuzel
z DPC se pii vydélku nad 3 500 K& odvadi zdravotni a socialni pojisténi a dafi z pfijmu.
Hodinova mzda, po zohlednéni téchto skuteCnosti, by byla 180 K¢ a v pfipadé potieby

by k dispozici marketingovému referentovi byla Office managerka.

V nasledujici tabulce (Tabulka €. 7) jsou uvedeny jednotlivé ¢innosti, které by marketingovy

referent mel vykonavat i s casovym odhadem.
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Tabulka €. 7: Kompetence marketingového referenta

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Kompetence

Sprava socialnich siti (Facebook,

Instagram) v¢. komentatu, zprav
Webové stranky

Clanek na blog

LinkedIn v¢. komentafu, zprav
Jiné propagacni materialy

Celkem

Rozsah ¢innosti za mésic

8 prispévku Facebook
8 prispévku Instagram
dle potieby
2 ¢lanky
1 prispévek

dle potieby

Priblizny
casovy odhad

[hodin/mésic]

20

10
4
5

47

V pfipadé, Ze by referent odpracoval 47 hodin za mésic, hodinova sazba by byla zminénych

180 K¢, soucasné by se jednalo u studenta do 26 let, ktery podepsal Prohlaseni k dani,

pak by jeho Cista mzda byla 7 529 K¢. Naklady pro zaméstnavatele ¢ini 11 319 K¢&/mésic.

3.2 Webové stranky

Spolecnosti Nase déti, o.p.s. doporucCuji zaméiit se predevSim na upravu a aktualizaci
webovych stranek. Dle vysledku dotaznikového Setfeni uvedenych v kapitole 2.6, vice
nez 30 % respondentii ohodnotilo aktualnost a prehlednost webovych stranek znamkou

4 (dostatecny). Také doporucuji sjednoceni vSech webovych stranek do jedné, coz prinese

predevsim usporu Casu pfii jejich sprave a zajisti jednotnou aktualni prezentaci.
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weboveé stranky Nase déti

Obrizek €. 12: Novy vzhled webovych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Webové stranky by mély byt prehledné a jednoduché na orientaci. Navrhuji tedy doplnéni
hlavniho panelu o hlavni stranky. Jedna se o stranky: Nase déti, O nas, Nase sluzby, Nas tym,
Blog, Kariéra a Kontakt. Stranka Nase déti pfedstavuje tivodni stranku, kterou navstévnik

uvidi pf1 vyhledani webovych stranek www.nase-deti-brno.cz ve svém prohlizeci.

Nase déti

Obrazek €. 13: Novy hlavni navigacni panel

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Navstévnici by se na webovych strankach meéli dovédét, co spolecnost nabizi, tedy jaké
sluzby. Dale o historii spolecnosti, informace o tymu, volnych pracovnich pozicich a také
by zde mély byt uvedeny vsSechny kontakty. Dale doporucuji zacit psat blog,
kde by spolecnost mohla sdilet rizné zajimavosti ohledné Montessori pedagogiky, emocni

inteligence déti nebo témata spojena se vzdélavanim a aktivitami pro déti.
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Text na webovych strankach doporucuji psat za pomoci klicovych slov, tedy s vyuzitim
SEO (Search Engine Optimization). Klicova slova predstavuji to, co obsahuje webova

stranka a na co chce cilit ve vysledcich vyhledavani.

Nabidka sluzeb bude uvedena na strance Sluzby. Jedna se konkrétné€ o rozdéleni na jesle,
$kolku na ulici Udolni, $kolku na ulici Kfenova a kurzy. V zaloZce kurzy navitévnici najdou

aktualni nabidku seminaia, workshopu a kurzu.

Stranka Kariéra bude vénovana uchazeCim o praci. Spolecnost, zde bude zvefejiovat
aktualni volna mista. Zvefejiiovani volnych mist pfimo na webovych strankach spolecnosti
je dulezité, jelikoz pro spolecnost je vzdy lepsi, pokud se ozvou uchazeci, ktefi maji zajem
pracovat piimo v dané spolecnosti a piirozene€ si zjiSt'uji, zda firma nenabizi volné pracovni

misto.

V ptipadé realizace 1 dalSich navrhd, které jsou uvedeny nize v diplomové praci v této
kapitole, doporucuji webové stranky doplnit o ikony odkazujici na Facebook, Instagram

a LinkedIn.

Celkovy vzhled stranek jen navrzen v souladu s firemnimi barvami (fialova a zelena)

a logem, které si preje pani majitelka zachovat.
3.3 Spolupraice se studenty

Jelikoz se jedna o neziskovou organizaci, finan¢ni moznosti spolecnosti jsou velmi omezené.
Z toho davodu spoleCnosti doporuCuji zvazit moznost spoluprace se studenty.
Ta by spocivala v osloveni brnénskych vysokych skol s cilem ziskat nové marketingové
vystupy. Studenti by v ramci marketingovych piedmétu dostali za ukol vypracovat grafické
navrhy letakt, naplanovat marketingovou komunikaci na socialni sité nebo naptiklad
zpracovat video o spoleCnosti. Moznost prace na skuteCném projektu bude pro studenty
zajisté lakava, a také je to skvéla zkuSenost, kterou mohou uvést ve svém zivotopisu. Studenti
by na projektu pracovali vzdy v tymu a své vystupy by prezentovali pfed svym vyucujicim
a zastupci spolecnosti Nase déti. S tvurci nejlepSich vystupu by spole¢nost mohla navazat

placenou spolupraci 1 do budoucna. Moznost pozd€jsi placené spoluprace by studenty mohla
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velmi motivovat, aby k praci pfistupovali zodpovédné a snazili se vypracovat co nejlepsi

navrhy.
3.4 Facebook

Z analytické Casti vyplyva, ze spolecnost NasSe déti, o.p.s. ma zalozeny profil na Facebooku.
O tento profil se v soucasné dobé nikdo aktivné nestara. Pfispévky jsou zvefejnovany
nahodile a bez predeslého planovani. Socialni sit€ jsou fenoménem dnesni doby a jejich
spravné pouzivani v sobé zahrnuje velké moznosti a potencial. Spolecnosti doporucuji
zaméfit se na dlouhodobéjsi planovani prispévku, které souvisi se strategii spoleCnosti.
Je dulezité si ujasnit, kdo jsme a co nabizime, ke komu mluvime, jaké jsou nase cile atd. Také
si ujasnit, jaky typ pfispévku budeme zvefejiiovat, a jakych témat se budeme dotykat.
Navrhovala bych vytvofit komunikacni plan pro Facebook vzdy na dany mésic dopiedu,
aby bylo jasné, co se bude zvetfenovat, kdy se to bude zvefejniovat, jaky bude popisek

prispévku atd.

V dnesni dobé existuje cela fada nastroju a aplikaci, které je mozné vyuzit pro planovani.
Nekteré jsou placené, jiné jsou zdarma. K planovani je napiiklad mozné vyuzit Creator
Studio nebo pouzit klasicky Excel. Creator Studio je nastroj pro zvefejiovani a spravu
prispévku na Facebooku, je zcela zdarma a poskytuje ho pfimo Facebook. Dalsi zminénou
variantu predstavuje tabulkovy procesor Excel od firmy Microsoft, ktery postaci
pro jednoduché planovani prispévki. Excel je soucasti kancelaiského balicku Microsoft
Office, ktery pouziva velka Cast uzivateld. Vyhodou planovani piispévkia v Creator Studiu
je bezpochyby moznost nastaveni zvetfejnéni prispévku v konkrétni den a hodinu. Dale
je to automatické vyhodnocovani poctu zobrazeni, poctu oslovenych uzivatelt nebo kliknuti

na odkaz.

Nasledujici tabulka (Tabulka ¢. 8) zobrazuje mozny postup pro planovani piispévku
za pomoci tabulkového procesoru. Vytvoii se kalendar na cely mésic, kde budou vyznaceny
dny, ve které se budou prispévky publikovat. U daného piispévku je vzdy uvedeno, co se
bude publikovat, zda se jedna o fotku nebo napftiklad video, také ¢eho se bude prispevek
tykat. Dale bude zapsan popisek, tedy text prispévku, zda bude vyuzito placené propagace

nebo odkazu.
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Tabulka ¢. 8: Plinovani prispévku na Facebook

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Datum

Co se bude zverejnovat Ceho se prispévek
(textovy prispeévek, bude tykat - napr.
fotka/obrazek, video image firmy
nebo treba zZivé vysi-
lani)?

Text prispevku

Vizual prispévku, pokud se jedna o obrazovy
nebo video post

Bude se prispévek pro- = Ma prispévek odkazo-
pagovat? vat napr. na web?

Spolecnosti také doporucuji publikovat jeden nebo dva prispévky za tyden. Vzdy si urcit

konkrétni dny, kdy pfispévky zvetejni. Také je dulezity Cas zvefejnéni. Je dulezité zvazit,

v jaké Casy byva publikum na socialni siti nejcastéji. Obecné se nedoporucuje publikovani

ptispévkt po 20:00 vecer do 8:00 rano.
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Obrizek €. 14: Ukazka komunikacniho planu na Facebook

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Znacky maji svym obsahem na socialnich sitich bavit, vzdélavat, inspirovat, ukazovat
zakulisi atd. Prispévky by mély nabidnout predevSim obsah, ktery souvisi s firmou
(pfedstaveni lektord, bézny den ve tfidé atd.), dale inspiraci na vzdélavani v oblasti
Montessori pedagogiky a predskolniho vzdélavani, tipy na odborné clanky, kvalitni
fotografie nebo odkazovat na blog spoleCnosti. Ze zkuSenosti vim, ze lidsky faktor
a prispévky spojené stim, co je lidem blizké s nimi rezonuje a ma to vyssi pocet

engagementu a vys$si dosah.

V ramci mésice bfezna byly po dohodé¢ s vedenim spolecnosti publikovany dva ptispévky
na Facebooku Nase déti Brno. Jeden prispévek se tykal predstaveni zaméstnance a druhy
prispévek byl zaméfen na sdileni online konference. Cilem bylo vedeni ukazat,
jak se planovani piispévka a nasledné zvefejnéni muze odrazit napiiklad na organickém

dosahu prispévku nebo na poctu reakci.

Prvni prispévek byl zvefejnén 25.3.2021 a druhy prispévek 29.3.2021. V prvnim prispévku
byla predstavena lektorka Veronika, ktera pracuje v jeslich jiz nékolik let. Soucasti kolaze,

ktera se skladala ze 3 fotografii, byl 1 kratky text o lektorce. Vizual pfispévku vCetné textu
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jsem zpracovala sama. Tento piispévek oslovil 773 lidi, organicky dosah byl 585 lidi a reakci

,,To se mi libi“ dalo 34 lidi.

ey Nase déti Brno
& Zvefgjnéno Nikol Markova @ 25. brezna - Q

.S détmi pracuji moc rada, libi se mi, jak je v3e zajima, i to, jak se
dokazi spontanné radovat, kdyz se jim néco podari. Tato upfimna
radost je pro mne tou nejvétsi odménou.”

& » Verca je soucasti Tymidnové tiidy od jejiho tplného zacatku v
roce 2017. Pomahat détem bylo cilem nasi lektorky odmalicka.
Momentalné se také vénuje studiu na Vy3si odborné skole
pedagogické v Litomysli, kde si doplriuje vzdélani pro dalsi praci s
détmi. g

Obrizek ¢. 15: Prispévek na Facebooku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Druhy prispévek, zvefejnény 29.3.2021 mél organicky dosah 415 lidi. Ze statistik (Obrazek
¢. 16), které mi byly poskytnuty projektovou manazerkou za mésic biezen, tedy od 1.3.2021
do 31.3.2021, je vidét, ze oba prispévky vyrazn€ vynikaji (dle dosazenych hodnot)

v porovnani s obsahem, ktery na svém Facebook spolecnost sdilela doposud.
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Organicky Placeny

585

Obriazek €. 16: Dosah prispévku
(Zdroj: facebook.com/Nase.deti.Brno, 2021)

3.4.1 Placena reklama na Facebooku

K propagaci spolecnosti na socialnich siti je mozné vyuzit 1 placené reklamy. Jelikoz
z interniho zdroje mi bylo sdéleno, ze spoleCnost ma dostatek zajemcum o dochazku
do skolky ¢i jesli, neni nutné placené propagace vyuzivat. Jina situace je v ramci nabizenych
kurzt. Spole¢nosti mi byl zadan pozadavek na realizaci placené kampané na Facebooku.
Duvodem byl neobsazeny kurz, a také predevSim nizké povédomi o moznosti vzdélavani
mezi lidmi. Ukolem bylo zvysit povédomi a v idealnim piipadé obsadit kurz. Poskytnuty
rozpocet na reklamu byl 500 K¢.

Byla nastavena placena reklamni kampan na Facebooku, ktera bézela od 29.11.2020
do 6.12.2020. Celkove bylo utraceno 385,34 K¢. Za tuto castku se podafilo oslovit 4 954 lidi.
2,56 % (tj. 396 uzivateld) se prokliklo reklamou a dostalo se na webové stranky kurzu.
Reklama byla cilena na zZeny, pobyvajici 60 km od Brna, ve vékové kategorii 18-45 let.
Reklama se zobrazovala na Facebooku a Instagramu. Testovaly se 2 kreativy. Jedna méla
fialové proklikové tlacitko ,,call to action a v popisku bylo uvedeno, ze pocet mist

je omezen. Druha kreativa méla zelené proklikové tlacitko a v popisku byla uvedena cena
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kurzu. Pfispévek s fialovym tlacitkem mél vétSi dosah (oslovil 4 289 unikatnich lidi).
Tim bylo potvrzeno, Ze popisek spojeny s pocity nebo s informaci o omezeném mnozstvi,
vyvolava v lidech zvidavy dojem ¢i emoce, které vedou k vyvolani reakce u uzivatele. Také
z toho vyplyva, ze informace o cené ¢ast uzivatelu odradi, aby se proklikli na webové stranky

a dale zjistovali doplnujici informace.

2KOUSKA PROFESNI KVALIFIKACE
CHUOVA PRO DETI DO 2AHAJENI POVINNE
SKOLNI DOCHAZKY

Vice informaci: www.nejlepsichuva.cz

Chci védét
vice

Obrizek ¢. 17: Kreativa kurz chuvy

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Pro dalsi propagaci tedy doporucuji neuvadét cenu do popisku prispévku, pokud by se tedy
nejednalo o vyraznou slevu, ale spiSe uvést benefit kurzi (napf. ziskani osvédceni, jméno

znamého skolitele).

Hlavni pozadavek na zvySeni povédomi o kurzu zadany spolecnosti byl splnén. Doslo také
k navySeni po¢tu zajemcu o kurz. Dle informaci od projektové manazerky, pfevazna vétSina
zajemcu uvedla, zZe ji kontaktovala na zakladé zobrazeni reklamy. Bohuzel, v samotném
duasledku se kurzu zucastnily pouze dvé osoby, kdy jeden z Gc¢astniku se piihlasil na zakladé
reklamy. I pres tuto skuteCnost, po konzultaci s feditelkou zafizeni, se reklamni kampan
z finan¢niho hlediska vyplatila a povazuje ji za pfinosnou, i po zohlednéni naklada

na reklamu.
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v

Covid-19. Lidé jsou v soucasné dobé opatrn€jsi, a to predevSim co se tyCe investici
do vzdélavani. Dalsim faktorem, ktery mohl prispét k nizkému poctu ucastniku je zvoleny
termin kurzu. Kurz byl pofadan tésné pred Vanoci, a to 18.12.2020. Celkové lze kampan
zhodnotit a povazovat za uspésnou, jelikoz primarni cil, zvySit povédomi o kurzu mezi lidmi,

byl splnén.
3.5 Instagram

Instagram je v souCasné dobé povazovan za jednu z nejoblibenéSich socialnich siti.
Komunikace spoleCnosti na Instagramu by méla byt obsahové jina nez na Facebooku.
Prispévky, které jsou publikovany na Facebooku by nemély byt duplicitné pridavany
na Instagram. Kazda socialni sit’ by mela byt zaméfena na zvefejnovani jiného obsahu,

ale se steynym cilem, a predevs§im v souladu s image znacky.

Klicovym pravidlem pro pusobeni na Instagramu je kvalitni obsah. Pfispévky musi
mit pro cilové publikum pfinos. Spolecnost by na svém Instagramu meéla zvefejnovat
kreativni posty, které pobavi publikum, ale predevsim realné posty, které ukazuji napriklad
zakulisi spolecnosti. Dulezité je také zaméfit se na celkovy feed, ktery by mél byt zajimavy,
ladény do podobnych tont a barev. Na Instagramu je dulezité pouzivat hashtagy, je dilezité

vybrat ta spravna klicova slova, aby pfispévek nezapadl mezi miliony jinych.

Spolecnost Nase déti by také na svém profilu na Instagramu mohla poradat soutéze, piidavat
fotky z realizovanych kurzt a seminaft nebo nahravat Stories. Stories by mohly naptiklad
ukazovat kratkou aktivitu déti ve tiidé nebo jak jsou déti na prochazce. Je dulezité

nezapomenout, ze Stories za 24 hodin zmizi.
3.6 LinkedIn

Ve spolecnosti Nase déti, o.p.s. je velka fluktuace zaméstnancu, proto doporucuji vytvoreni
firemniho uctu na profesni siti LinkedIn. Pro vytvoreni firemniho Gc¢tu na této siti je potieba
byt nejprve registrovan jako uzivatel, protoZze pouze uzivatelé mohou vytvofit firemni
stranku. Samotna registrace pak ma nékolik kroku, vCetné ovéfeni emailu spole¢nosti.

Spole¢nost by se zde mohla prezentovat uchazeéim o zameéstnani, také profil bude jakousi
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znamkou odbornosti, a predevS§im bude slouzit k zviditelnéni se. Lze vyuzit 1 placené
reklamy, a tak zvys$it dosah pfispévka. Prispévky lze velmi detailné cilit na uzivatele
s konkrétnimi charakteristikami. Dulezitou soucasti aktivity na LinkedIn je reakce
spolecnosti na pfispévky a videa ostatnich uzivatelt. Takhle muze spole¢nost navazovat nové

kontakty a oslovit tak 1 nové potencialni zaméstnance.

Nicméné nabor novych zaméstnancu a jejich zauceni je velmi finan¢né a ¢asové narocné,
proto nejdulezitéj$i doporuCeni je, aby se spoleCnost predev§im zaméfila na udrzeni
souCasnych zameéstnancu. K tomu by mohlo pfispét vytvoreni lepsiho systému finan¢niho
odméniovani a benefitl. Z interniho zdroje mi bylo sdéleno, Ze by zaméstnanci nejvice ocenili

ptispévek na stravovani, del§i dovolenou nebo piispévek na vzdélavani.
3.7 Reklama

Spole¢nost Nase déti, o.p.s. nevyuziva placené reklamy ani reklamnich banneru ¢i jinych
propagaénich materialll. JelikoZ pobocka na ulici Stefanikova je umisténa pfimo naproti
zastavky tramvaje, doporucCuji nechat zhotovit reklamni banner na budovu. Jednalo
by se konkrétné o reklamni plachtu, ktera by byla vyvéSena z okna v 2. nadzemnim podlazi.
Dle pozadavka a ceny bych doporucila spolecnost tisknisi.cz, ktera nabizi rychlé dodani
a kvalitni zpracovani. Jak uvadi spolecnost na svych webovych strankach, bannery jsou
tisknuty na kvalitni plachtovinu (frontlit) s velmi dlouhou Zivotnosti. Cena reklamni plachty

dle parametri uvedenych v Tabulce ¢. 9 je 1 448,13 K¢.

Tabulka ¢. 9: Parametry reklamniho banneru

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: tisknisi.cz, 2021)

Parametry banneru

Pocet kusu |

Papir/material Banner frontlite (plachtovina) 500 g
Dokonceni Ocka po cca 30 cm + zpevnéné okraje
Format Plachta reklamni (200 x 150 cm)
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Barevnost Jednostranny plnobarevny

Spole¢nost tisknisi.cz nabizi moznost standardniho dodani (od 48 do 96 hod.), expresni
odeslani nasledujici pracovni den nebo ultra expresni odeslani v ten samy den, pokud
objednavka probéhne do 11 hodin dopoledne. Cena dopravy se 1isi v zavislosti na zvoleném

dopravci. Nejlevnéji vychazi vyzvednuti v Zasilkovné, kde je cena od 69 K¢.

Obrazek ¢. 18: Tustracéni foto reklamniho banneru

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Vyuziti outdoorové reklamy povazuji za dobry tah, pro ziskani novych zakazniku. Instalaci
reklamniho banneru by zajistil externi femeslnik, ktery pro spolecnost Nase déti zajistuje

veskeré femeslné prace.

K porovnani uvadim nabidku od brnénské firmy PRODUCTION CO., spol. s r.0., ktera sidli
na ulici Bozetéchova 2826/36. Spole¢nost na svych webovych strankach umoznuje vyplnit
predbéznou kalkulaci poptavaného zbozi stejné jako spolecnost tisknisi.cz. Do online
kalkulacky byl zadan pozadavek na banner, tedy reklamni plachtu a polep na vstupni dvere.
Oproti spoleCnosti tisknisi.cz je vyhodou, Ze spolecnost PRODUCTION CO. sidli pfimo

v Brné. Tedy spolecnost Nase déti uSetii za postovné, také muze své pozadavky upiesnit
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pifimo na pobocce, a v pripad€, ze by se rozhodla 1 pro polep dvefi na ulici Kienova,
doporucuji vyuzit spiSe této nabidky. Banner ma stejné rozméry a zpevnéné okraje jako byla
poptavka u spoleCnosti tisknisi.cz. Polep na dvefe byl poptan ve velikosti
80 x 180 cm dle Sitky dvefi. Kalkulace jednotlivych provedeni je uvedena v nasledujici

tabulce (Tabulka ¢. 10).

Tabulka €. 10: Piredbézna kalkulace banneru a polepu dveri

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: vizitky-kalendare-fotoknihy.cz, 2021)

Banner

Material Banner 510 g, mat
Format 150 x 200 cm
Pocet ocek Ocka po cca 30 cm
Podvareni okraju (zpevnéni) Ano

Pocet kusu 1

Cena 1 512,50 K¢
Material Rezana grafika
Format 80 x 180 cm
Pocet kusu 1

Cena 1 045,44 K¢

Nevyhodou oproti spolecnosti tisknisi.cz je, ze firma PRODUCTION CO. nenabizi moznost
navoleni nékterych parametra online (napt. material). Také neni uvedeno, jaka by byla cena
za instalaci polepu na vstupni dvere. Dle informaci na webovych strankach spolecnosti, cena

za instalaci je individualni a odviji se od polohy, naro¢nosti a povétrnostnich podminek.
3.8 Akce pro zaméstnance

Spolecnost byla také nucena vzhledem k pandemii Covid-19 =zrusit vSechny akce
a teambuildingy poradané pro zaméstnance. Tato situace se podepsala na psychickém

rozlozeni kolektivu. V nejblizsi dobé doporucuji, tedy jakmile to situace dovoli, usporadat
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teambuilding pro zaméstnance. Jednalo by se napfiklad o promitani filmu s posezenim,
unikovou hru, vyrobu mydla nebo kurz kaligrafie. Tyto aktivity jsou vybrany vzhledem

k povaze nizkych nakladi na realizaci, a to z duvodu finan¢nich moznosti spole¢nosti.

Dle informaci poskytnutych od sle¢ny Katefiny Lastavkové by cena za workshop kaligrafie
vCetné materialu byla 350 Kc¢/osoba. Pii poctu nad 15 osob sleva 15 %. Poptavka unikové
hry pro 25 zaméstnancu, ktera byla komunikovana se spole¢nosti unlQue room na ulici

Lidicka 40, by cenové vychazela na § 500 K¢ v¢. 20 % slevy, ktera mi byla poskytnuta.

KREATIVNI
POSEZENI

PROGRAM:
17:30 - 19:00 KURZ KALIGRAFIE
19:15 - 21:00 PROMITANI FILMU

TESITSEMUZETE NA OBCERSTVENI A SKVELOU ZABAVU!

PATEK 11.6.2021 V 17. HODIN
STEFANIKOVA 1, BRNO

SV WV W W Ya

Obrizek ¢. 19: Navrh pozvanky na akci pro zaméstnance

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Pozvanku na akci by zaméstnanci obdrzeli emailem s pokynem, do kdy je nutné se na akci

prihlasit. Pozvanka by také byla umisténa na nasténku na vSech pobockach.
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3.9 Shrnuti navrhu

Na zakladé vysledkd analyz z kapitoly 2 bylo spole¢nosti doporuceno piijmuti nového
zaméstnance na pozici marketingového referenta, ktery by zajiStoval spravu webovych
stranek, socialnich siti, také realizoval offline marketingovou komunikaci. Spoluprace
by byla v piiblizném rozsahu 47 hodin za mésic. V prvnich mésicich muze byt rozsah prace
1vys$si, vzhledem k nutnosti tprav webovych stranek, které jsou zminény nize. Marketingovy
referent by byl zaméstnan na Dohodu o pracovni ¢innosti s hodinovou sazbou 180 K¢. Tato
Castka byla stanovena po zohlednéni odvodu na socialni a zdravotni pojiSténi, a dané
z piijmu. Dals$i moznosti, ktera byla spolecnosti doporucena, je mavazani spoluprace
s brnénskymi vysokymi skolami a jejich studenty. SpoleCnost by tak mohla ziskat kvalitni
vystupy (video, letak, navrh loga atd.) od studentt bez vynalozeni finan¢nich prosttredka
na praci externisty. Autorovi nejlepsiho vystupu by byla nabidnuta dlouhodoba placena

spoluprace.

V oblasti online komunikace doporucuji predevsim upravy webovych stranek spolecnosti.
Zaméfit se na vzhled, aktualnost a miru poskytnutych informaci. V soucasnosti spolecnost
vlastni troje webové stranky. Doporucuji tyto stranky sjednotit, coz by vedlo k Gspofe Casu
na jejich spravu, ale také k jednotné aktualni prezentaci spoleCnosti. V ramci webovych
stranek je doporuceno doplnit hlavni navigacni panel o zalozky jako kariéra nebo blog. Cilem
je, aby spolecnost poskytovala informace nejen zakaznikiim, ale 1 zdjemcim o zaméstnani.
S online komunikaci souvisi 1 prezentace spole¢nosti na socialnich siti. Doporucuji zamérit
se na Facebook a Instagram. Dulezité je vytvorit komunika¢ni plan pro danou socialni sit’,
a to vzdy na nasledujici mésic. Tento plan bude zastieSovat vSechny piispévky vCetn€ vizualu
a textu, které jsou planovany ke zvefejnéni. SpoleCnost mize vyuzit raznych nastroju
pro planovani. Osobné doporucuji vyuzit bezplatného online nastroje spolecnosti Facebook,
ktery umoznuje nastaveni zvetfejnéni prispévku, ale 1 zpétné vyhodnoceni dosahu prispévku

atd.

V offline prostiedi spolecnosti doporucuji vyrobu a instalaci reklamni plachty a polepu

vstupnich dvefi. Na zakladé online kalkulace byly naklady na vyrobu reklamni plachty
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vyCisleny na 1512,50 K¢ vé. DPH a na vyrobu polepu vstupnich dveri
na 1 045,44 K¢ v¢. DPH.

V ramci zlepSeni interniho PR, bylo spolecnosti doporuceno realizovat nékolik akci
pro své zaméstnance. Jedna se napriklad o akci s nazvem Kreativni posezeni nebo realizace
unikové hry v unlQue room. Cena za kurz kaligrafie pii poctu 25 osob je 7 437, 50 K¢
acena za unikovou hru 5500 K¢. Na péci v oblasti o zaméstnance jsem se zaméfila

predevsim vzhledem k jejich vysoké fluktuaci.

Tabulka ¢. 11: Celkové niklady na realizaci navrha

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Reklamni plachta 1512,50,-

Polep vstupnich dveri 1 045,44,-

Kreativni posezeni 7 437,50,-

Unikova hra 5500,-
Naklady celkem 15 495,44 K¢

Do kalkulace celkovych nakladu na realizaci navrhu nebyla zahrnuta mzda marketingového
referenta, jelikoz se jedna o dlouhodobou spolupraci a odména se bude odvijet dle mnozstvi
prace vykonané konkrétni mésic. Stejné jako cena za instalaci, ktera se dle informaci
uvedenych na webovych strankach spoleCnosti realizujici polep vstupnich dvefi, odviji
od polohy, naroc¢nosti a povétrnostnich podminek. Z casového hlediska je samotna realizace
navrhu variabilni a zalezi pouze na spole¢nosti v jakém poradi ¢i v jakém rozsahu je bude

chtit realizovat.

Neékteré navrhy byly jiz v prabéhu psani diplomové prace uspésné zrealizovany. Podrobny
popis jiz realizovanych navrha je uveden v kapitole 3.4 a podkapitole 3.4.1. Souhrnny

piehled realizovanych navrhi uvadi Tabulka ¢. 12.
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Tabulka ¢. 12: Realizované navrhy

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Reklamni kampan na Facebooku 29.11.2020 - 6.12.2020
Facebook — prispévek: predstaveni lektorky 25.3.2021
Facebook — ptispévek: online konference 29.3.2021

Pfinosy reklamni kampaneé byly predevsim: zvyseni povédomi o kurzu mezi lidmi a nasledné
zvySeni navstévnosti webovych stranek spolecnosti diky prokliknuti zobrazené reklamy, takeé
navySeni poctu ucastnika kurzu. Pfinosem realizace zvetejnéni piispévku na Facebooku bylo,
ze spole¢nost si uvédomila, jaky vliv muze mit promyslené zvefejnovani prispévku naptiklad

na reakci uzivateld, dosah prispévku a dals$i metriky.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo na zakladé provedenych analyz vypracovat navrh
na zlepSeni marketingové komunikace a prezentace, predevSim v online prostiedi,
spolecnosti Nase déti, o.p.s. Spolecnost Nase déti je obecné prospésna spoleCnost, ktera

svym zakaznikim poskytuje sluzby v oblasti pfedSkolniho a mimoskolniho vzdélavani.

Prace byla rozdélena do tii hlavnich Casti. V prvni Casti byly za pomoci odborné literatury
a jinych odbornych zdroji vymezena teoreticka vychodiska prace, na jejichz zakladé byla
vypracovana analyticka cast. Obsahem teoretické Casti bylo pfedevsim vymezeni zakladnich

pojmu, ale 1 analyz vhodnych pro zkoumani dané oblasti.

Druha cast prace byla vénovana samotnym analyzam. Jednalo se piredevSim o analyzu
marketingového a komunika¢niho mixu spolecnosti, ale také o analyzu vnéjsiho okoli, které
spolecnost ovliviiuje. V této Casti prace bylo také provedeno dotaznikové Setfeni a fizeny
hloubkovy rozhovor s feditelkou zafizeni. V ramci druhé casti byla zpracovana 1 analyza
konkurence. Na zakladé vysledku provedenych analyz byly vypracovany navrhy na zlep$eni

marketingové komunikace spoleCnosti.

Treti, a tedy posledni cast diplomové prace vychazi jak zteoretickych poznatku,
tak z vysledku analyz provedenych v druhé ¢asti prace. Navrhova ¢ast se vénuje piedevsim
online marketingové komunikaci spolecnosti, konkrétné prezentaci na socialnich sitich
a upravé webovych stranek spolecnosti. Navrhy byly koncipovany tak, aby byly

Vv co mozna nejvetsi mife, vyuzitelné v realné praxi a spolecnost z nich mohla Cerpat.
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Ptiloha 1: Dotaznik

Wt -

o - ﬁ» B
i ap B2 <

Dotaznik spokojenosti

Mili rodicové,

jmenuji se Nikol Markova a jménem celé spolecnosti Nase déti, 0.p.s. bych Vas rada
poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi pro zjistovéni spokojenosti s nabizenou sluzbou.
Dotaznik prosim vyplite nejpozdéji do 21.3.2021. Vyplnénim dotazniku pomuzete zvysit
kvalitu sluzeb pro nase zakazniky. Vas nazor je pro nas dulezity. Velice si vazime Vaseho
¢asu, upfimnych odpovédi a spoluprace. Dékujeme

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vdm zabere maximalné 5 minut.

*Povinné pole

1. Jak jste celkové spokajen/a se skolkou/jeslemi? *

1 2 3 4 5

naprosto spokojen/a O O O O O naprosto nespokojen/a

2. Jak jste se 0 nas dozvédél/a? *

Informace ziskané na webu
Navstévnik kurzu

Doporuéeni od kamaradi/znamych
Blizkost bydlisté

Jiné

OO O0OO0O0



3. Ohodnotte prosim nasledujici ¢asti webowych stranek Nase déti, o.p.s. na
nasledujici skale 1-5 stejné jako ve Skole *

vzhled

Aktualnost

Prehlednost

Mira
peskytnutych
infarmaci

o O O O
o O O O
©C O O O
o O O O
o O O O

4. Jste aktivnim uzivatelem socialni sité Facebook? *

O Ano

O Ano, ale facebookovou stranku Nage déti jsem nevidél/a (pokracujte otdzkou £.7)

O Me (pokratujte otazkou £.7)

II



5. Ohodnofte prosim nasledujici ¢asti facebookovych stranek Nase déti, o.p.s.

nasledujici 3kale 1-5 stejné jako ve skole

1 . ; ‘ :
Vaec o O o o O
s o O o o ©
meea O O O O O

6. Jste fanouskem facebockové stranky MNase déti, o.p.s.?

O Anao
O MNe

I

na



7. Ve srovnani s ostatnimi Skolkami/jeslemi vyuZivajicich prvkl Montessori jefjsou:

#r

Lo L. . nemahu
horsi lepéi srovnatelng )
posoudit
Ceny na gich O O O O

sluzeb

Webové stranky

Persanal

Propagace

Dostupnost

Vybaveni tfidy

o 0 O O O
o 0 O O O
o & O O O
o o O O O

8. Jste?

O Muz
O Zena

9. Jaky je Vas vék?

Vase odpoved

10. Je néco, co byste nam chtélfa sdélit?

Vase odpovéd

v



