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SOUHRN

1.

Cil prace: Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikovat kvalitu sluzeb a spokojenost zakazniku
organizace, provést dil¢i marketingové analyzy a na zakladé vyhodnoceni téchto dat, navrhnout novou
cenovou, distribu¢ni a komunikacni strategii, ktera organizaci pomuze plnit strategické cile a zvySovat
hodnotu trzniho podilu.

Vyzkumné metody: Pro vyzkum kvality sluzeb ve vybrané neziskové organizaci byl pouzit modifikovany
dotaznik metody SERVQUAL pro dotazovani na spokojenost a hodnotu kvality sluzeb. Tento
standardizovany dotaznik byl pouzit pro porovnani ocekdvané kvality sluZeb Rodinného centra Slune¢nice
a pro porovnani se skutecn¢ vnimané kvality sluzeb. Sbér dat od zakazniku organizace probihal v tinorua v
bieznu 2023.

Vysledky vyzkumu/prace: Na ziklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni metodou SERVQUAL, doslo
k zjisténi, ze klienti centra jsou s kvalitou spokojeni a jejich oCekavani napliiuji nabizené sluzby organizace.
Na zaklad¢ analyzy konkurence byly identifikovany blizké konkurencni podniky v regionu Berounska. Dale
pak autorka analyzovala piilezitosti a vyzvy, které souviseji s marketingovou strategii centra. Byly navizeny
konkrétni kroky, jak vylepSit nebo zménit komunikacni strategii centra a vyuzit moderni marketingové
nastroje a digitdlni technologie.

Zavéry a doporuceni: V zavéru prace byla predstavena zcela nova, moderni a optimalizovana
marketingova strategie, ktera by meéla byt vstficnd a pfivétiva vaci klientim. Pokud bude centrum
implementovat navrzena opatieni, mohlo by to vést ke zvySeni povédomi o centru a k pfildkani vice
zakazniku. Tato diplomova prace muze slouzit jako inspirace a piiklad pro dalsi neziskové organizace, které
chtéji zlepsit svou marketingovou strategii a ziskat si vétsi podil na trhu.

KLICOVA SLOVA

neziskova organizace, sluzby, marketing, marketingové nastroje, marketingova strategie
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SUMMARY

1.

Main objective: The main goal of this thesis is to identify the quality of services and customer satisfaction
of the organization, to perform partial marketing analyzes and, based on the evaluation of this data, to
propose a new pricing, distribution and communication strategy that will help the organization fulfill its
strategic goals and increase the value of its market share.

Research methods: A modified questionnaire of the SERVQUAL method was used to investigate service
quality in a selected non-profit organization for questioning satisfaction and the value of service quality.
This standardized questionnaire was used to compare the expected quality of the services of the Family
Center Slune¢nice and to compare it with the actual perceived quality of services. Data collection from the
organization's customer took place in February and March 2023,

Result of research: Based on the SERVQUAL method, it was found that the clients of the center are
satisfied with the quality and that their expectations are met by the offered services of the organization.
Based on the analysis of the competition, close competing companies in the Berounska region were
identified. Next, the author analyzed the opportunities and challenges related to the center's marketing
strategy. Specific steps were proposed to improve or change the center's communication strategy and use
modern marketing tools and digital technologies.

Conclusions and recommendation: At the end of the work, a completely new, modern and optimized
marketing strategy was presented, which should be welcoming and friendly to clients. If the center
implements the proposed measures, it could lead to an increase in awareness of the center and to attract
more customers. This thesis can serve as an inspiration and example for other non-profit organizations that
want to improve their marketing strategy and gain more market share.

KEYWORDS

non-profit association, services, marketing, marketing instruments, marketing strategy
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M310 Marketing
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1 Uvod

Téma diplomové prace Marketingova strategie neziskové organizace bylo autorkou zvoleno
béhem druhého studijniho semestru, jelikoz autorka v této dobé& sama jako klientka zacCala
aktivné vyhledavat a vyhodnocovat, jak kvalitné travit volny ¢as s détmi. V dnesni dob¢ je stale
vice rodin, které hledaji kvalitni a bezpecné misto pro své volnocasové aktivity. Rodinna centra
se tak stavaji stale popularné€jsi volbou pro rodiny s détmi, nebot’ nabizeji mnoho aktivit pro
déti v bezpeCném prostiedi, coz je pro mnoho rodi¢t velkou prioritou. Rodinné centrum
Slunecnice, z.u. v Berouné se svou §irokou nabidkou aktivit pro déti 1 dospélé patii mezi
oblibena mista pro rodiny v Sirokém okoli. Cilem prace je odpovéd na otazky, zdali klienti
centra jsou opravdu spokojeni s poskytovanymi sluzbami a zdali kvalita odpovida jejich
ocekavani. V ptipadé, ze spokojenost bude potvrzena, budou tyto podnéty pouzity, jako soucast
argumentace navrzené komunikacni strategie v této praci.

Tato diplomova prace se bude vénovat optimalizaci marketingové strategie rodinného centra s
cilem zvysit povédomi o centru a prilakat vice zakaznik(. Pro dosazeni tohoto cile se autorka
zamé&fi na analyzu konkurence, aby zjistila, jakym zpusobem se rodinna centra v okoli
prezentuji. Dale bude provedeno dotaznikové Setfeni standardizovanou dotaznikovou metodou
SERVQUAL s cilem odpovédét na otazku spokojenosti klienti. Tato analyza bude stézejni a
nosna Cast této prace. Na zaklade analyzy konkurence a SWOT lze identifikovat prilezitosti a
vyzvy, které souviseji s marketingovou strategii centra. Také budou navrzeny konkrétni kroky,
jak vylepsit ¢i zmeénit komunikaéni strategii centra a vyuzit moderni marketingové nastroje a
digitalni technologie. Uvedena témata budou zpracovana s uzitim a pomoci modernich metod.
Velky zietel bude kladen i na soudobou odbornou primarni a sekundarni literaturu, s jejimz
uzitim lze uvedena témata obohatit o0 moderni poznatky a postiehy. V diplomové praci bude
provedena literarni reSerSe s pouzitim soucasné literatury.

Cilem této diplomové prace je prinést konkrétni a praktickd doporuceni, kterd pomohou
Rodinnému centru Slunecnice, z.4. posunout se dale v konkurennim prostredi a ziskat si vétsi
podil na trhu. Vyuziti modernich marketingovych nastroji a digitalnich technologii mize byt
klicem k uspéchu a k ziskani novych klienta.

Zavery prace budou spocivat v predstaveni zcela nové, moderni a optimalizované marketingové
strategie, ktera bude vic¢i svym klientim vstficna a srozumitelna.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V této teoreticko-metodologické casti prace se prace zaméfuje na teoretické zaklady
marketingového planovani a strategického fizeni. Je vysvétlen vyznam marketingového
planovani a jeho kliCové prvky, jako jsou analyza konkurence, cilova skupina, PESTLE
analyza, SWOT analyza a dalsi. Déle je zaméfeno na strategické fizeni a jeho roli v procesu
planovani a fizeni marketingovych aktivit.

V praktické Casti prace jsou predstaveny vysledky vyzkumu, ktery byl proveden na zakladé
analyzy soucasného stavu Rodinného centra Slunecnice, z.U. a jeho okoli. Na zakladé¢ téchto
vysledkd bude navrzena konkrétni marketingova strategie, ktera bude zohledfiovat potieby a
oCekavani zakaznikt, konkuren¢ni prostiedi a dostupné zdroje. VSechny tyto poznatky
pomohou navrhnout G¢innou marketingovou strategii pro Rodinné centrum Slunecnice, z.0.,
ktera pomuze zvysit jeho atraktivitu a konkurenceschopnost na trhu.

Zaveérem pak dochazi k zhodnoceni ucinnosti navrzené strategie a k diskuzi moznosti dalsiho
rozvoje a zdokonalovani marketingovych aktivit Rodinného centra Slunecnice, z.u.

2.1 Marketing

V této kapitole je dilezité uptesnit a propojit, predem uvedeny pojem strategie a strategicky cil
na konkrétni marketingovou strategii, ktera nam pravé definuje, jak uvadi Hanzelkova (2009,
s. 17) ceho chce organizace dosdhnout v dlouhodobém casovém useku pravé v oblasti
marketingu. Pravé diky aplikaci promySlenych marketingovych ¢innosti chce spole¢nost splnit
své marketingové cile a zaroven dosahnout konkuren¢ni vyhody.

Dle Horakové (2003, str. 98) je pro marketingovou strategii hlavni charakteristikou smér, ktery
bude organizacni organizace sledovat v urCitém obdobi. A zarover tento smér vede
k nejvhodnéjsi alokaci zdroju k dosazeni zvolenych marketingovych cilt.

2.1.1 Socialni marketing

Socialni marketing se dle Bacuvcika (2018, s. 9) soustfed’uje na rozsifovani nebo zmény
v postojich spolecnosti, zatimco komercni a nekomercéni marketing klade diraz na zajmy
jednotlivych organizaci. Dale je socialni marketing navrh, implementace a kontrola programu,
které maji za cil zvysit pfijem miry socialnich ideji, problémi nebo praxi v cilovych skupinach.
Dale se jedna o vyuziti principii a technik marketingu, jako pomoc pro ovlivnéni cilového
publika tak, aby pfijali, odmitali nebo pozmeénili své urcité chovani ku prospéchu jednotlivcu
nebo spolecnosti jako celku. Neziskové organizace by mely byt dlouhodobé udrzitelné, proto
jak uvadi Hejdukovd, Hommerova, Krechovska (2018, s. 107), je nutné nastavit marketing
neziskové organizaci tak, aby jeho fizeni respektovalo vize a poslani organizace a pomahalo
komunikovat konzistentni a srozumitelny vzkaz cilovym skupinam.

Kotler uvadi (1992) jako cile socialniho marketingu dosazeni vnimani (pfesvédCovani
spotiebitele), organizace jednorazovych akci nebo zmeén chovani, hodnot a postoja.

2.1.2 Proces strategického marketingového rizeni

Proces strategického fizeni marketingu je dle Hanzelkové (2009, str. 8) sekvence strategickych
marketingovych aktivit realizovanych pro oblast marketingu — strategicka marketingova
analyza, formulace marketingové strategie, implementace marketingové strategie a kontrola
dosazeni marketingové strategie. Jedna se o nekoncici, opakujici proces, kde se jednotlivé Casti
vzajemné prekryvaji.



Autorka Jakubikova (2013, s. 79) vidi proces strategického marketingového fizeni jako slozeni
analyzy marketingovych pfilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhu, navrzeni
marketingovych strategii, planovani marketingovych programi. Zaroven se také jedna o
organizaci marketingovych ¢innosti a provadéni kontrol vSech marketingovych ¢innosti se
stanovenym cilem tvorby smény, kterd uspokoji spolecnosti i jednotlivce.

Proces strategického marketingového fizeni byva také oznacovan podle Jakubikové (2013, s.
79) jako AOSTC (analysis, objectives, strategies, tactics, control). Cilem tohoto fizeni je
budovani vztaht organizaci — cilového trhu, ktery respektuje zmény v daném prostiedi s dalsim
cilem tvorby vyssi hodnoty pro cilové zakazniky. Také pro vybér marketingové strategie pro
dany cilovy trh. Je potfeba, aby kazda Cinnost podniku obsahovala uplatnénou marketingovou
koncepci. Proto miZze byt marketingové fizeni povazovano za uspéSné a zaroven za
predpokladu splnéni urcitych podminek — rozvinuty trh, poptavka nabidky nad poptavkou,
nasyceni zakladnich potieb spotiebitelt, konkurence, snaha o udrzeni ¢i zvy$eni trzniho podilu,
feSeni potieb a prani zakazniku.

2.1.3 Faze marketingového planovani

Podle Bouckové (2003, s. 174) se uvadi dva druhy marketingového planovani. Prvnim je
strategické planovani, které je pouzivano k plnéni stanovenych cilti organizace do budoucna a
druhym je operativni planovani. Operativni planovani ma na starosti planovani kroka
k naplnéni dané strategie, pomoci které dosahujeme nasich cila.

Marketingové strategické planovani se uskuteciiuje v nasledujicich ¢tyfech fazich — situacni
analyza, stanoveni marketingovych cil(i, formulovani marketingovych strategii, sestaveni
marketingového planu.

2.1.4 Marketingova situa¢ni analyza

Situa¢ni marketingova analyza shrnuje podle Karlicka (2018, s. 237) ty nejzasadnéjsi informace
o cilovém trhu, pficemz na zakladé téchto informaci mohou marketéi utvofit konkrétni
marketingovou strategii. Tento popis lze nazvat jako popis soucasného stavu trendu
v marketingovém mikro a makroprostiedi. Dalsi soucasti situacni analyzy je zhodnoceni
positioningu znacky na daném trhu. V situacni analyze se neobejdeme bez marketingového
vyzkumu. Pomoci tohoto vyzkumu lze zjistit, jakd je image dané znacky, jaka je image
konkurencnich znacek a jakym smérem se vyviji poptavka na cilovém trhu.

2.1.5 Stanoveni cila

Dle Soukalové (2015, s. 116) jsou marketingové cile stanoveny skrze poznavani zakaznickych
potteb. Zaroveni je pii jejich identifikaci tfeba respektovat vnéjsi omezeni. Cile by se mély
formulovat zcela strucné, presné a jasné. Srozumitelné cile by mély byt vyjadieny ve vSech
podnikovych urovnich. Vyznamna je moznost kvalifikovatelnosti a nasledujiciho posouzenti jiz
dosazenych cilii v ¢ase. V praxi to znamena, ze stanoveni cilil je vyjadreni marketingovych
ukoll v méfitelnych jednotkach s konkrétnim rozvrhem casu. Marketingové cile nam poskytuji
odpovédi na otazky: Co? (o jaky uzitek se jedna). Kolik? (vyjadieno v jednotkach mnozstvi).
Pro koho? (identifikovat konkrétni trzni segmenty). Kdy? (jaké Casové obdobi feSime,
dlouhodobé nebo kratkodobé).

Marketingové cile Karli¢ek a kolektiv (2018, s. 240) vidi tak, ze by mely byt vzdy ustanoveny
tak, aby byly SMART. Zkratkou SMART rozumime, Ze cile jsou naplanovany dostate¢né
konkrétné (specific), mefitelné (measurable), odsouhlaseny celym tymem (agreed), realistické
(realistic) a Casove ohranicené (timed).



Stanoveni cili je velice dulezité pro spravné koncipovani komunikacni strategie, proto dle
Machkové (2015, s. 93) se musi vychazet pravé zcild marketingovych. Obvyklymi cili
komunikace byvaji poskytovani informaci (jejichz cilem je cilovy trh informovat o novych
sluzbach ¢i vyrocich, také o moznostech nového vyuzivani vyrobka ¢i organizaci jako takoveé),
stimulace poptavky (jedna se prave o nejcasteji pouzivany komunikacni cil), diferenciace cilem
diferenciace je sdélit zakaznikim, v Cem spociva unikatni odliseni daného vyrobku - Casty cil
u prémiového zbozi, nebo stabilizace podilu na trhu (zejména pii vstupu konkurence na trh,
nebo sezonnich vykyvi prodeje).

2.1.6 Stanoveni marketingovych strategii

Stanoveni marketingové strategie Vastikové (2014, s. 56) je sloZzeno z péti etap: analyzou
stavajici situace, stanoveni poslani organizace, cilt a pland, stanoveni riznych moznosti planu
a jejich konkrétni vybér, zavedeni marketingové strategie a také jeji kontrolu.

Vazby mezi obchodni a marketingovou strategii jsou Uzce provazany a proto Jakubikova (2018,
s. 110) uvadi, ze marketingova strategie je rozhodnuti vrcholového managementu firmy, ktery
rozhoduje o tom jak, kdy a kde konkurovat. V marketingové strategii jsou dva smeéry této
provazanosti: prvni na firemni strategii, kterd ma za kol definovat strategicky smér, alokaci
firemnich zdroju a identifikaci omezeni. Druhy smér je na vykonny management, ktery ma za
ukol se zabyvat volbou spravnych marketingovych strategii a ktery za né nese odpovédnost za
informovani tvirce té€chto strategii na urovni organizace o vnéjsich zménach na trhu, které pro
organizaci znamenaji piilezitosti a zaroven hrozby.

2.1.7 Vyhotoveni marketingového planu

Dalsi ¢asti je sestaveni marketingového planu, ten Blazkova (2011, s. 190) oznacuje jako
pisemny dokument, kde je zachyceno veskeré marketingové planovani. Jedna se o nastroj, ktery
si klade za cil zlepsit vysledky organizace. Plan sestavuji jak malé, tak stfedni spolecnosti, a
marketingovy plan se lisi obsahem a strukturou podle podminek v ramci kazdé organizace.
Mensi organizace mohou zvolit variantu, kde firemni i marketingovy plan maji podobu jednoho
dokumentu. Ve vétSich organizaci byvaji dva oddelené dokumenty, které jsou ovSem
provazané. Pozadavky pro obsah marketingového planu jsou nasledujici: mél by byt vystizny a
jasny, zahrnuje kliCové informace, rozsah by nem¢l byt velky ani stru¢ny, podoba i struktura
muze byt rizna. Marketingovy plan i nasledny rozpocet by mély obsahovat vice variant, které
pocitaji s odliSnymi podminkami a moznostmi, pokud by nastala neocekavana situace.
Organizace by méla byt pfipravena na rizné moznosti, a proto si vytvafi alternativy pro krizové
1 realné podminky.

Dle Karlicka (2020, s. 57) plati, ze komunikaéni plan vychazi z planu marketingového a je mu
podiizen. Jako zékladni faze marketingového planovani uvadi tvorbu situacni analyzy,
stanoveni marketingového cile, stanoveni marketingové strategie a ¢asovy plan a rozpocet.
Procesy z marketingového a komunikacniho planovani by mély byt vzdy sladény.

Autorka Jakubikova (2013, s. 69) uvadi nutnost podlozeni kazdého produktu (vyrobek, sluzbu,
mySlenku, misto) v marketingovém planu. Plan obsahuje logickou strukturu, mél by prokazovat
navratnost investovaného Casu a financnich prostfedkd. Marketingovy plan v sobé poji tyto
soucasti: situacni analyzu, SWOT analyzu, cile, strategie, taktiky, rozpoCty a kontrolni
mechanismy. Dale povazuje za dulezitou soucCast marketingového planu jednotlivost, tj.
sortimentni polozka. Kazdy novy vyrobek nebo sluzba musi byt podlozeny marketingovym
planem, ktery popisuje vysi planovanych trzeb, néklady i vysi planovaného zisku za celé
obdobi. Naklady na taktiku a implementaci patii k rozpoCtovym polozkam. I v ptipadé€ kvalitné



sestaveného marketingového planu, neni zaruka uspéchu na trhu. Selhani muze nastat i
v samotné realizaci. Marketéfi sleduji prubézny prubéh vcetné napliovani samotného planu.
Pti dostaveni odchylek, je tieba hledat pricinu. Chyby mohou nastat jak ve vypracovani planu,
tak v nedostatecném vyzkumu ¢i protichudnych zameérech v segmentaci, targetingu,
positioningu ¢i nedostate¢ném propojeni prvka marketingového mixu.

2.1.8 Faze realizace a kontroly

Proces marketingového fizeni by mél byt zavrSen kontrolou. Faze marketingové kontroly
popisyje Jakubikova (2013, s. 340) jako tii typy: kontrola ro¢niho planu, kontrola rentability
produktt a zakaznickych skupin vyrobkovych znacek. JakoZz i riznych marketingovych Cinnosti
a strategicka kontrola jejimz smyslem je zjistovat, zdali vlivem zménénych podminek neztratila
marketingova strategie a cely strategicky plan smysl. Kontrola by se méla tykat vSech postupt,
které organizace uskutecni k naplnéni svych cild, nejen pouze finalni vysledky. Kdo provadi
kontrolni ¢innosti organizace, to je zavislé na konkrétni organizacni struktufe spolecnosti a také
na tom, zda mé své marketingové oddéleni. Kontrolni ¢innost by méla mit periodicky charakter,
aby se vCas zamezilo odchylkam od planu a muaze tak byt v€asné provedena uprava jak cild, tak
1 strategii.

2.2 Marketing v neziskovych organizaci

U malych a stfednich neziskovych organizaci neni bézné, aby meély nebo si mohly dovolit mit
ve strukture marketingové odd€leni nebo marketingového pracovnika. Organizace vétSinou
preferuji mit mezi svymi ¢leny fundraisery. Avsak jak popisuje Bacuvcik (2011, s. 24) je
nesmirné dilezité i u neziskovych organizaci marketingové aktivity zkoordinovat a neustale
vymySslet. Pro mensi organizace, které nejsou schopny financovat aktivity marketingového
pracovnika, je mozné vytvoftit alianci vice organizaci, napfiklad tvorbou servisni organizace
specializujici se na marketingové sluzby. Marketing v organizaci lze také feSit formou
sponzorského daru od komer¢ni firmy. Ale i v neziskovych organizaci plati, ze prace
marketingového odbornika musi byt efektivni a musi si nejen na sebe vyde¢lat a zlepSovat svou
praci ekonomickou situaci podniku. Marketing v neziskovych organizaci se svym ptasobenim
neobraci pouze na prodej a nabizeni svych sluzeb, ale také na ty, ktefi je financuji.
Marketingovou komunikaci neziskovek je mozné vnimat jako dvoji - tj. rozdélena mezi dva
zakazniky. Konkurence nespoc¢iva pouze vtom, ze podobné organizace maji zajem o to
poskytovat obdobné sluzby stejnému okruhu lidi, ale i v o tom Ze rizné organizace v oboru
maji zajem a projevuji Usili o stejné zdroje financovani. I pfesto, ze vefejné zdroje financovani
narustaji, tak to ov§em neznamena, Ze se dostane prostfedka pro vSechny stavajici i stale nové
neziskové organizace. Ackoliv byl marketing dfive neziskovymi organizacemi odmitan, situace
se na soucasném trhu méni. Organizace, které diive pro své marketingové aktivity nemély
zadny tad, si nyni snazi cile pro marketing nejen tvorit, ale i plnit. Od Casu, kdy se organizace
snazily pouze psat zadosti o sponzorské dary nebo organizovaly benefi¢ni akce, se jiz odvratilo.
I do marketingovych aktivit neziskovych organizaci zacal vstupovat fad a od nepromyslenych
ad hoc komunikaci se pomalu opousti. V zasad¢ se da predpokladat, ze neziskovy sektor mohou
uspésné ovladnout organizace, které jsou daveéryhodné, dobte Citelné, dobie komunikujici a
nabizejici projekty které jsou zajimavé jak pro verejnost, tak pro vefejnou spravu a komercni
firmy. M¢ly by tedy byt zaloZzeny na marketingovém principu. Je také stale potieba brat v potaz,
ze neziskové organizace komunikuji ve smyslu socialniho marketingu, ktery byl popsan v Casti
2.3.1, jak popisuji Kotler, Roberto, Lee (2002). Socidlni marketingové kampané byvaji
realizovany ve Ctyfech hlavnich oblastech, které jsou ochrana zdravi, bezpe¢nost a prevence
zdravi, ochrana zivotniho prostredi a spoleCenska angazovanost. Ochrana zdravi jsou kampané,
které slouzi jako prevence proti koufeni, konzumaci alkoholu, déti, prevence proti chorobam.
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Bezpecnost a prevence zranéni jsou kampang, kde se jedna o komunikace kampani proti uzivani
alkoholu za volantem, pouzivani bezpecCnostnich pomucek v auté, prevence domaciho nasili aj.
Ochrana zivotniho prostredi, zde se kampané zamétuji na tfidéni a recyklaci odpadu, edukaci
spoleCnosti nebo ochranu pfirodnich zdroji. SpoleCenska angazovanost jsou kampané
pomahajici pfi humanitarnich katastrofach, darcovstvi krve a ucasti ve volbach.

Jako hlavni pilif marketingu neziskovych organizaci uvadi Vastikova (2008, s. 210) sluzby
zakaznikim a vzajemné vyhodné vymény. Podstatnou véci je, ze zakaznikovi je jedno, kdo
sluzbu nabizi, ale primarné€ ho zajima kvalita nabizené sluzby a cena. I kdyz jde o ziskovou
nebo neziskovou organizaci, musi pfi nabidce svych sluzeb informovat zakaznika o nabidce
svych produkti, cené (nebo podminkach obchodu), o misté konani, kde je produkt nebo sluzba
k dispozici a kdy se bude sluzba konat anebo jak ji miuze zakaznik ziskat. Neziskové organizace
spotiebovavaji vefejné zdroje a je nutné, aby s nimi hospodarsky jednaly, proto je tieba, aby
organizace byla zodpovédna za kvalitu sluzeb, pokud tyto vefejné zdroje financi vyuziva.
Marketing, ktery tvoii neziskové organizace, byva oznacovan jako neziskovy marketing, jak
uvadi Vastikova (2008, s. 210). Ten je definovan jako kazdé marketingové usili, které je
vynakladano neziskovymi organizacemi ¢i jednotlivci za icelem dosahovani neziskovych cili.
Veskera marketingova komunikace by se méla zaméfovat na vytvoreni, udrzeni nebo zménu
postoju a vztahu cilové skupiny k neziskové organizaci.

Funkce marketingu neziskovych organizaci definuje Hejdukova, Hommerova, Krechovska
(2018, s. 168) do ctyt skupin, které délime na atraktivni komunikaci pro podporovatele
(beneficni akce, zapojeni podporovatelt, nadace), atraktivni komunikaci pro dobrovolniky
(vyhody dobrovolnictvi, pfinos dobrovolnictvi, ziskavani dobrovolniku, sdéleni vize a poslani),
utvareni vztahtl (udrzovani a navazovani vztaha s ¢leny vedeni, institucemi, klienty, donatory,
statni spravou) a komunikaci (inzerce, publicita, public relations).

Pro neziskové organizace je dulezité, udrzovat si svoji dlouhodobou udrzitelnost, proto jak
uvadi Hejdukovd, Hommerova, Krechovska (2018, s. 168), organizace musi tvofit
marketingové fizeni takové, které respektuje poslani i vizi organizace. Déle ji pomaha
dosahovat cili organizace a komunikuje cilené jednotnou marketingovou zpravu svym
zainteresovanym skupinam. To jsou klienti, dobrovolnici, vefejna sprava, vefejnost, a i ostatni
stakeholdefi.

2.3 Kbvalita sluzeb a spokojenost zakaznika

Predmeétem této kapitoly je pojeti kvality sluzeb a zaroven piinosu pro zadkaznika v podobé jeho
spokojenosti. Sluzba by nam meéla uspokojit potieby zakaznika a zaroven i1 pfinést jeho
spokojenost. Spokojeny zakaznik je pro organizaci velice dulezity cil, protoze spokojeny
zakaznik by se mél rad vracet. Zakladni definici spokojenosti uvadi Ryglova, Rasovska (2017,
s. 112) jako definici znormy ISO 9000:2005 jako stupen splnéni pozadavkd souborem
inherentnich charakteristik neboli z praxe jednoduseji vysvétleno, ze se jedna o naplnéni nebo
prekroCeni o¢ekavani zakaznika, tato definice ale také koresponduje se spokojenosti zakaznika.
Dale uvadi, ze kvalita sluzby se stava vlastnosti vykonu, a ten je tfeba uskutecnit na urcité
urovni. A pravé zakaznici jsou ti, co urcuji své vlastni pozadavky na tuto konkrétni urover.
Proto je definice kvality definovana relativné, a to ze stran subjektivnich pohledd dle
spokojenosti zakazniki. U neziskovych organizaci a v socialnich sluzbach se slovo pojem
zakaznik ¢asto nahrazuje pojmem klient, jak uvadi Malik Holasova (2014, s. 32), nicméné& ob¢
slova tvofi synonymum pro pifijemce pomoci sluzby socialni prace. Jak dale uvadi autorka
pojem kvalita obnasi objektivni i subjektivni prvky. A naplnéni objektivni kvality nam oznacuje
objektivni kvalita, ktera souvisi s hodnocenim poskytovatele sluzeb a naplnéni ocekavani
klientlh a vnimani oznacuje subjektivni kvalita. Jak uvadi Lostakova (2017, s. 407) kvalitou
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sluzeb je vnimano diky komplexnosti uspokojovani potieb zakaznikd, plnénim predem
dohodnutych terminu a podminek spoluprace. Zaroven je to dano spolehlivosti, rychlosti a
zpusobu reakce na zménu nebo upravy pozadavki. Rozdilné pozadavky a predstavy zakazniku
o hodnoté definuje autorka Lostakova (2017, s. 117) jako dulezity prostiedek pro segmentaci
trhll. A to tak, ze nejdilezitéjsim zptisobem ziskani dimenze hodnoty pro konkrétni zakazniky
je hloubkovy vyzkum kazdého ze zakaznikd. Timto zpusobem lze rozeznat skupiny zakaznika,
ktefi sdileji podobné hodnoty. A nasledn€ po této identifikaci je na fad€ prizkum marketingové
ziskovosti jednotlivych trznich segmentd a sestaveni vhodnych nabidek pro jednotlivé
segmenty daného trhu. Komplexni Setfeni kvality sluzeb popisuje Vastikova (2014, s. 644),
jako zpusob, ktery by mél obsahovat tii aspekty, kterymi jsou — hledisko zakaznika (zptsob
jakym zékaznik vniméa kvalitu sluzby, ale 1 pfidruzené technické kvality), hledisko
marketingové koncepce organizace (zpusob jakym lze zjistit jaky je soulad mezi marketingovou
strategii a kvalitou sluzeb) a konkurenc¢ni hledisko (spokojenost mize byt na vysoké hlading,
ale pokud konkurence hladinu piekona hrozi ztrata zakaznika).

2.4 Neziskovy sektor

V ekonomice soucasné doby je nutné se zaméfit nejen na sektor ziskovych subjektl, jak uvadéji
Krechovska, Hejdukova, Hommerova (2018, s. 14), ale i na jeji soucasti takzvané neziskové
subjekty. Vyznam a dulezitost neziskového sektoru je na vzestupu v narodni i mezinarodni
urovni. Neziskovy sektor ma nezastupitelnou roli predevsim v oblastech, které jsou pro ziskové
subjekty neatraktivni, protoze jim nepfinasi dostateCny zisk. Nebo zde neni statem povolena
moznost nabizet sluzby v danych oblastech na obchodnim principu a stat chce mit v danych
sluzbach primarni dohled. Organizace podnikajici v neziskovém sektoru zaujimaji predevsim
zasadni role v oblastech — vzdélavani, Skolstvi, socialnich sluzbach, zdravotni péce,
vyzkumnictvi a védy, justice ¢i obrany. Dalsi a neméné dulezita role je v oblasti podporovani
urcitych zajmovych skupin, a to pfedevsim sdruzovani obcant a rozvoj spolecenského Zivota
s pfesahem do zivota politického. Autofi Sedivy, Medlikova (2017, s. 20) vidi rozdily
v neziskovych organizaci a podnikatelskymi subjekty, hlavné ve skutecnostech jako je zptisob
nakladani s hospodafskym vysledkem, strategii a marketingu. A to konkrétné, ze neziskové
firmy své zisky nerozdé€luji mezi vlastniky, ale pfevadi ho do dalsich let. Strategii organizace
neni generovani zisku, ale napliiovani svého poslani. V marketingu se neziskovy sektor
zaméfuje na praci s klienty a darci.

Aby byla konkrétni organizace zafazena mezi neziskové subjekty, musi spliiovat, jak uvadi
Hyanek (2011, str. 23) nasledujici kritéria:

Neziskova organizace musi byt organizovana (organized) — vyznaCuje se jistou
institucionalizovanosti ve své strukture. Neni vyznamné, jestli je organizace registrovana Ci
néjak pravné ukotvena. Vyznamna je realnd institucionalizovanost, ktera je vyjadiena urcitou
urovni vnitini organizacni struktury. Pro organizaci je tak dilezité jisté dlouhodobé vytrvalosti
cila, struktury ¢i aktivit dané organizace. To se projevuje napfiklad fungovanim na zakladé
jasn¢ formulované zakladaci smlouvy ¢i zfizovaci listiny, stanoveni organizaéni struktury,
naplné ¢innosti, funkénich omezené organizace apod. Zcela vyloucené jsou seskupeni ucelové
zfizena doCasného a neformalniho charakteru.

Organizace musi byt soukroma (private), tedy institucionalné oddélena od vlady. Tento rys je
popisovan od autora Hyanka (2011, str. 23), Ze neziskové organizace by nemély byt vykladany
jako oddéleni od statnich financi, které jsou pro neziskové organizace velmi dalezité. Neziskova
organizace by neméla byt soucasti verejnych struktur a nesmi vykonavat funkce, které nalezi
vefejné moci a vefejné sprave.



Neziskovost organizace jako vyznamnym kritériem (no-profit-distributing), — neziskové
organizace uvadi Hyanek (2011, str. 23) tak, ze nesmi rozdélovat zisk mezi své vlastniky ci
management nebo zakladatele. V ¢eském pravnim fadu je tato podminka zohledriovana definici
zalozeni organizaci za jinym ucelem nez podnikani. Problém je nekdy pozadavek na pfilis
piisné omezeni rozdéleni Casti zisku mezi Cleny organizace u raznych typa vzajemné
prospésnych organizaci. Komplikace také piichazi pii pokusu hloubgji zkoumat, jak je tato
podminka vynutitelnd, a do jaké miry vyznamné ovliviiuje realné chovani organizace.

Samospravna (self-govering), popisuje Hyanek (2011, str. 23) organizace disponujici interni
strukturou s danymi fidicimi a kontrolnimi kompetencemi. Neziskové organizace by mély byt
vybaveny k tomu, aby se samy fidily. Jde tedy o nezavisly autonomni objekt, ktery nepodléha
svoji ¢innosti ani vladé ani soukromému podnikani.

Dobrovolna (voluntary), uvadi Hyanek (2011, str. 23) znamend, ze organizace disponuji
dobrovolnym elementem, spoluti¢asti dobrovolnikti a dobrovolnych zaméstnanct. Dobrovolny
prvek se v neziskovych organizacich lisi intenzitou a charakteristikou.

Autor Boukal (2013, s. 26) Cleni neziskovy sektor na neziskovy vefejny sektor, neziskovy
soukromy sektor a sektor domacnosti. Neziskovy verfejny sektor je subjekt, ktery je zakladan
tak, aby dosahoval pfimého uzitku. A zakladatelé¢ jsou vétSinou vetejné subjekty. Kdezto
neziskovy soukromy sektor je bran jako soubor subjektt, ktefi maji snahu dosahovat ptimého
uzitku a zakladatelé jsou soukromé subjekty.

2.4.1 Vyznam neziskovych organizaci

Neziskovy sektor neslouzi pouze k prosazovani vlastnich hodnot a zajmi, ale tvoii podstatny
dil celospolecensky potiebnych sluzeb a aktivit. Neziskovy sektor dle Krechovské, Hejdukové,
Hommerové (2018, s. 14) roste a rozviji se jako zivot v socialni spolecnosti. Jeho rist je také
spjat s funkci zameéstnavatele ob¢and, a to jak v klasickych placenych pracovnich pomérech,
tak na bazi dobrovolnictvi a jinych neplacenych tvazkt. Tvorba smiSené ekonomiky je dana
rastem a propojenim vztahu sektort ziskovych i neziskovych. Proto vyznam neziskového
sektoru ve statnim hospodafstvi je nezanedbatelny. Neziskové podniky mohou byt vnimany
jako podniky s piilezitosti pro tvorbou hodnot, s primarné spoleCenskymi hodnotami se
zajisténim dostatecnych financnich zdroji pro dlouhodobé udrzeni organizace a jejich struktur
se stejnymi zajmy vcetné€ celych spoleCnosti. Aby neziskova organizace fungovala, popisuje
Medlikova, Sedivy (2017, s. 150) nutnost zastoupeni &tyi druht pracovnikd a to vizionafe,
vykonné pracovniky, fidici pracovniky a zajistovatele zdroji. Lidsky faktor ma pro neziskovou
organizaci kli€ovy vyznam a prace v ni stoji na lidech.

2.4.2 Funkce neziskovych organizaci

Neziskové organizace Casto byvaji hybatelé vefejného minéni a mivaji funkci iniciujici
nastaveni zmén ve spoleCnosti. Tim si ziskavaji nezastupitelnou funkcnost v ekonomice.
Moderni trzni ekonomika se setkava s problémy na trhu, kdy jednim z nejzasadnéjSich je
problém neefektivni alokace zdroji. Neziskovy sektor se sklada z vice Casti a byva slozen
vefejnou ¢asti 1 tou soukromou. Tetfevova (2017, s. 107) publikuje, Ze neziskovy sektor je
tvoren témito funkcemi:

Politickou funkci ochranu neziskového sektoru pred porusovanim prav. Obcané tak mohou
ovlivilovat politiku a mit tak vliv na vefejné minéni. Politicka funkce mize mit také informacni
nebo kontrolni vliv, napfiklad kontrolou dodrzovani procest demokracie ze strany obc¢ant ve
spoleCnosti.



Socialni funkci neziskového sektoru je poskytovani statkll a sluzeb, které uspokojuji potieby
spoleCenské anebo potieby Clent instituci, zasahujici do spoleCenského zivota.

Ekonomické funkce podotyka, ze neziskové sektory jsou vyznamnym ucastnikem ekonomik
vyspélych stati pusobicich jako nabizitelé vyrobku ¢i sluzeb a zaroven jsou také spotiebitelem
a zamé&stnavatelem.

Dle autori Medlikova, Sedivy (2017, s. 170) maji neziskové organizace funkce servisni
(poskytovani sluzeb) a expresivni (vyjadiovani se k nalezitym tématiim a zajmim, obhajovani
zajmu), a je na kazdé organizaci at’ rozd€li svij Cas a energii mezi tyto dveé servisni a expresivni

.....

2.4.3 Historie neziskovych organizaci

Rozvoj nestatnich neziskovych organizaci saha predevsim do roku 1989 jak uvadi Berka,
Kubénka (2006) a jejich podporu vzniku umoznil pfedevsim zakon z roku 1990, ktery umoznil
jednoduchy vznik a fungovani obCanskych sdruzeni. Zminény zakon predstavuje dulezity
milnik v budovani demokratické spolecnosti, ktera se opira o dobrovolnou participaci obCant
na zivoté jak spolecenském, tak ekonomickém. Timto byl zalozen pomyslny zakladni kamen
do bohatého systému, ktery zabezpe&uje paisobeni vetejnych sluzeb v Ceské republice (dale jen
v CR). Po prvnim pravnim predpisu, piichazely dal§i predpisy upravujici fungovani
neziskového sektoru v CR. Jedinym zakonem, ktery reguluje neziskové organizace obecné, je
zakon o danich z pfijmu.

2.4.4 Neziskové organizace v Ceské republice

V Ceské republice délime neziskové organizace na korporace (spolek, zajmové sdruzeni
pravnickych osob, socidlni druzstvo), fundace (nadace, nadacni fondy) a Gistavy (Gstav, obecné
prospésna spolecnost). Vit (2018, s. 147) uvadi, ze za neziskové organizace se povazuji také
Skolské pravnické osoby nebo evidované cirkevni pravnické osoby dle zdkona o cirkvich.
Dal§im neziskovym sektorem mohou disponovat obchodni spolecnosti ¢i druzstva dle ZOK,
které ovSem dle své podstaty neziskovou organizaci byt nemohou.

Rada vlady pro neziskovy sektor, rozliSuje dva druhy organizaci dle autord Berka, Kubénka
(2006), jsou to organizace vladni a nestatni neziskové organizace. Vladni organizace
zabezpeCuji realizaci vykona vefejné spravy. Svym poslanim se podileji na vykonu vetejné
spravy na Grovnich statu, regionu & obce. Pravnimi formami v CR jsou piispévkové organizace
a byvalé rozpoctové organizace Nestatni (nevladni) neziskové organizace pusobi principem
sebefizené organizace s moznosti vlastniho usmeériovani.

2.5 Strategické rizeni a strategicky marketing

Nedilnou soucasti strategického fizeni a planovani je 1 strategicky marketing. Dle Jakubikové
(2018, s. 235) je podnikové fizeni neustalym feSenim a hledanim systematickych feSeni
trvajicich a nové vznikajicich konflikti zajmovych skupin a jednotlivci. Zaroven se jedna o
tvorbu rovnovazného stavu akceptovatelného pro vSechny. Podnikové fizeni predstavuje
metody, postupy, techniky i fidici technologické prace, které umoziuji zhodnoceni znalosti,
zkuSenosti ¢i dovednosti pro nejvyssi efektivitu plnéni manazerské prace a manazerskych
funkci. Zakladem fizeni je proces rozhodovani, volba vhodnych variant a spravné volby cest
feSeni jednotlivych ptipadi. Dalsim zasadnim tikolem TOP managementu je jasné vytycCeni
strategickych cilt, formulace podnikatelské politiky, regulace podnikové politiky, regulace
zasadnich zmén v podnikani, urCeni trznich segmentti, plan a schvaleni finan¢ni politiky i
rozpocet firmy. Vrcholovy management by mél svou firmu strategicky fidit.
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Strategie ma rizné vyznamy pro ruzné organizace a dualezitost se ptiklada také strategickému
mySleni. Podle Thaddeuse (2006, s. 19) neni strategické mysleni vrozena vlastnost, ale jedna
se o naucené chovani. Strategické mysleni je pro ¢lovéka cennou pomoci pro zivotni planovani
a prave pro podnik je strategické mysSleni nezanedbatelnou ¢asti podnikové koncepce. Nicméné
se stale jedna pouze o pomocny prostiedek a nenahradi tvarci schopnost cloveka. Strategie musi
byt flexibilni a schopna se pfizptsobit stale dynamickému okoli. Nelze se v podnikani upnout
na jednu nalezenou strategii. Hranice strategii ovSem nelezi jen v nevypocitatelnosti a
nemoznosti planovani do budoucnosti, nachazi se hlavné v nevypocitatelnosti lidskych emoci.
I ta nejlépe pripravena strategie mize ztroskotat na faktorech, jako je marnivost, potieba se
uplatnit anebo nejistota a hlad lidi po moci. Proto véerejsi strategie se nemuze hodit jako
planovana strategie pro zitfek, 1 kdyz se v nam v minulosti osvédcila. Strategické mysleni je
pro kazdy podnik dulezitym faktorem k tomu, aby byl podnik uspésny. Strategie muze byt
definovana jinak u malych nebo velkych podniku, ale i zde plati, Ze k uspéchu ¢asto dopomuize
1 ndhoda.

2.5.1 Role strategického rizeni neziskovych organizaci

Dle Krechovské, Hejdukové, Hommerové (2018, s. 51) je zakladem pro dosazeni udrzitelnosti
podnikani neziskovych organizaci neustalé vénovani se dlouhodobému strategickému
planovani a tvorba strategie udrzitelnosti organizaci. Strategické fizeni organizace se tak stava
nedilnou souc¢asti managementu nestatnich neziskovych organizaci a role tohoto sektoru i u
neziskovych organizaci neustale roste. VSechny organizace jsou fizeny prostiednictvim
odlisnych rozhodovacich uloh na jednotlivych urovnich vykondvanych cinnosti, s cilem
alokovat disponibilni zdroje a =zajiSténi organizaci uspéch v konkuren¢nim prostiedi.
Strategické fizeni je strategii, ktera predstavuje pravidlo pro rozhodovani za neurcitych
podminek. Soucasti strategie rozhodovani je spojitost s definovanim smeéru, jakym se konkrétni
organizace chce ubirat, a to predev§im dlouhodobé. Dale urenim spektra aktivit, ¢innosti
organizace s dirazem na prostiedi, alokovanim a prerozdélovanim zdroju organizaci.
Strategickym fizenim organizace tedy rozumime formulace strategie, implementaci a jejich
nasledné hodnoceni.

Autorka Vastikova (2014, s. 75) uvadi hlavni cile organizace nasledovné: tvorbu, ziskani a
udrzeni si zakaznika. Aby spoleCnosti mohly vytvaret, ziskat a udrzet si své zakazniky, musi
vytvorit, vyrobit a dodat zbozi ¢i sluzby, takové, jaké lidé pozaduji a ocefiuji. Predevsim za
podminek takovych, které jsou atraktivni pro zakazniky. Pocet zakazniki musi byt takovy, pro
ktery nam bude vyhodné dodavat sluzby nebo zbozi. A ma-li byt spolecnost pfi realizaci téchto
¢innosti v zisku, musi dosahnout takového pfijmu, ktery presahne naklady a zaroven musi byt
dostate¢né vysoky a pravidelny, tak aby dokazal ptilakat, rozvijet a udrzet kapital. Organizace
si udrzuji svij naskok pred konkurencni nabidkou na trhu, ale v neziskovych a dotovanych
organizaci ma tento faktor o néco mensi vyznam. Tyto ¢innosti organizace nemohou provadet
na zakladé instinktu nebo nahody. Své cile, strategie k dosazeni cila i plany, musi objasnit a
vychazet z jasné danych strategii. V organizacich nesmi chybét systém odmén, controllingu a
auditorstvi. Jejich pomoci lze zajistit splnéni vSech cill, strategii a zjiSténi odchylky od cila a
planu, pficemz je mozné je vcas korigovat.

Tvorby strategického planu povazuji Fotr et al. (2020, s. 35) jako etapy, které obsahuji kroky
postupt v¢etné rozhodovacich procest, které vyustuji do formulaci strategickych plana, které
zahrnuji postupnou tvorbu strategické mapy, investi¢ni studie zahrnujici korigované vstupni
analyzy a ustanoveni funkCnich strategii. Tyto strategie vedou ke zpracovani finalnich variant
strategického planu. Jsou také vychodiskem pro operativni fizeni. Takovyto zpracovany
strategicky plan je pfipraven pro implementaci. Ve stejné urovni se definuji metriky pro
kontrolu strategického planu.
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2.5.2 Strategické marketingové cile

Dle autorky Jakubikové (2018, s. 160) mohou byt jako marketingové cile stanoveny: podil na
trhu, objem prodeje, navratnost investic, ziskovost, zvySeni zakaznické zaklady nebo konkrétni
jmenovité ukoly, jako jsou naptiklad vstup na urcity trh, zavedeni nového nebo inovaéniho
produktu na trh, snizeni cen konkrétnich produkti ¢i zménou kontrakcénich podminek nebo
zajisténi vyznamné propagacni akce.

Funkce marketingovych cilii jsou koordinacni, fidici a kontrolni. Koordina¢ni funkci se
rozuméji vSechny marketingové €innosti, které jsou zaméfeny na primarni cile firem a zajistuji
si odpovidajici vztahy. Ridici funkci jsou Zadouci stavy, které jsou dosazeny zaméfenim viech
rozhodnuti. Kontrolni funkce je hodnoceni konkrétnich marketingovych Cinnosti ve vztahu
k naplnéni stanovenych cili a vCasné provedenych korektur v pfipadé vzniklych odchylek
(Jakubikové, 2018, s. 160).

Marketingovou strategii muzeme dle Buresové (2022, s. 25) délit na online a offline strategie.
Ackoliv je jiz toto zakladni déleni ponekud nest'astné. Soucasna doba i trendy jiz nepovoluji
stavét mezi online a offline svét stavét vysokou zed. Vhodna strategie zahrnuje oba svéty, které
jsou vzajemné propojovany. Pokud dojde k synergickému efektu, diky kterému dosdhneme
vytyCenych cilt, je toto nastaveni spravné. Pii tvorbé marketingové strategie musi byt
dodrzovan postup, ktery zarucuje ze vSechno bude feSeno ve vhodném poradi a kroky, které
nasleduji, budou dohromady tvofit celek. Neni povazovano za vhodné zacit ihned tvofit
vhodnou strategii, kdyz je nejprve nutné ziskat prehled o tom, jaka situace je na trhu a také
uvnitt spole¢nosti. Na zakladé té€chto zjisténi je nutné stanovit cile a dale zjistit, co nasi
zakaznici pozaduji. Az poté lze pfistoupit k vymysleni vhodnych strategii, které¢ se nasledné
implementuyji.

2.5.3 Realizace strategie

Uvedeni strategie do praktického Zivota popisuje Slavik (2014, s. 154) jako nutnost provedeni
v podnicich ¢i jiné organizaci potfebné zmény. Rizeni téchto strategickych zmeén je komplexni
proces, ktery zahrnuje tyto zakladni faze.

Prvni faze je plan zmény, ke kterému nélezi — analyza potfeb zmén a druhu zmén (tedy odpovedi
na otazku, co a pro¢ zmeénit), ustanoveni sktruktur zmény (rozlozeni velké zmény na vzajemné
provazané dil¢i zmény podle povah a okolnosti), ustanoveni nositeld, stylu provedeni a nastroj
zmeény (tedy kdo a jak zménu provede). Druhou ¢asti je provedeni zmény. V posledni ¢asti se
vyhodnocuji vysledky zmeény. Co a pro¢ ménit je dle Slavika (2014, s. 154) odpoved
v provedeni analyzy kontextu zmény, kterou by mela kazda konkrétni zména zacit.

Implementaci strategie popisuji Fotr, Soucek (2018, str. 48) jako realizaci prostfednictvim
operativniho fizeni. Operativni fizeni popisuje tidici aktivity, které maji za cil zabezpecit
efektivni a plynuly béh vyrobnich, podpirnych, fidicich a jinych procest pii respektu
k pfislusSnym provoznim a legislativnim standardim. Soucasti operativniho managementu je:
stanoveni taktickych a operativnich pland, zabezpeCeni vhodnych provoznich faktora,
koordinace pribéhu provoznich procest, feSeni zjiSténi odchylek a reporting o prabéhu
vysledcich procesu.

2.6 Metoda SERVQUAL

Hodnoceni kvality sluzeb se zjistuje pomoci prizkumu nazord zakaznikl, které jsou
realizovanymi pomoci béznych metod primarniho vyzkumu, ktery je provadén béznou formou
dotazovani, a to ustné nebo pomoci dotazniku. Metodu SERVQUAL popisuje Vastikova (2014,
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s. 647) jako nejvhodnéjsi propracovanou metodu, ktera umi hodnotit rizné prvky kvality a na
kvalitu pohlizi ze dvou uhli pohledi — kvalita jakozto souhrn vlastnosti, které se odlisuji svym
relativnim vyznamem kvalita, kterd je po upfesnéni zakladnich vlastnosti sluzeb hodnocena
pfimo zakazniky a tu urcujeme jako rozdil mezi o¢ekavanim a zkuSenostmi poskytovanych
sluzeb. Jako prvni metodu zkoumani kvality sluzeb SERVQUAL popsali Parasuraman,
Zeithaml a Berry (1985). Autofi popisuji péti dimenzi funkénosti kvality sluzeb, mezi které
patii — hmotné zajiSténi, spolehlivost, odpovédny pfistup, jistota a empatie. Autorky Ryglova,
Rasovska (2017, s. 166) uvadéji, ze technika SERVQUAL vychazi z modelu rozport tzv. GAP
a v pripadé pozitivniho vnimani gapu se jedna o spokojenosti zakazniku, a tedy jeho o¢ekavani
byla naplnéna. V piipadé, kdy se jedna o nenaplnéni predstav klientd, dochazi k rozvoji
negativnich gapu, a klient ma pocit nespokojenosti. Nedochazi k naplnéni jeho predstav, ze
penize, které utratil spliuji jejich ocekavani.

2.7 Marketingové analyzy

Situacni analyza je spojena, jak uvadi Jakubikova (2013, s. 128), se shromazd’ovanim velkého
mnozstvi dat, které se generuji z vnitiniho 1 vnéj§iho prostfedi firem. Data je tfeba nejen
shromazd'ovat, ale také d¢€lat analyzy, tfidit a interpretovat pro bézné uziti. K interpretaci dat se
pouzivaji odli§né techniky operacni analyzy, matematického modelovani, pocitacové simulace
anebo rozhodovaci analyzy.

Dle Némce, Bucmana, Sikyte (2011, s. 15) je ddlezité, aby podnik dokazal mapovat svoje vn&jsi
ekonomické prostfedi a také reagovat zavCas a spravné na zmény. Proto potiebuje urcité
nastroje a techniky. K tomu podnikiim slouzi analyzy PEST, Porterova analyza 5P a SWOT
analyza. Vystupy dané z téchto analyz slouzi jako podklad pro stanoveni strategickych cila
organizaci. Dlouhodobé monitorovani a analyzovani vnéjsiho prostiedi pak zajistuje, ze jsou
tyto dané cile v souladu s neustale se obnovovanym podminkdm na trhu. Proto by analyza
vnéjsiho prostredi mela byt provadéna nejméné jednou za tii roky.

SWOT analyza

Analyza SWOT je popisovana Jakubikovou (2019, s. 239) jako jednoduchy nastroj, ktery je
zaméfen na charakteristiku kliCovych faktor, které ovliviiuji strategické postaveni
jednotlivych podnikd. Jedna se jiz o znamou a jednoduchou metodu, ale také se jedna o metodu,
kterd neni vzdy spravné pouzivana. SWOT analyza byla vyvinuta pro planovani na urovni
organizace, kde se durazné rozliSuje mezi fizenym podnikem, ktery ma jeho management pod
kontrolou a jeho okolim. Rizena organizace ma své SILNE (S — strenghts) a slabé (W-
weaknesses) stranky, jeho okoli predstavuje ptitomné i budouci pfilezitosti (O — opportunities)
a hrozby (T — threats) viz obrazek 2. SWOT analyza je pivodem jako analyza dvou, a to analyz
SW a OT. Dnes jsou jiz jednou analyzou spoleCnou. SWOT analyza by meéla vychazet pouze
z objektivnich skuteCnosti, a to tedy ze serioznich analyz a dat, nikoliv subjektivnich pocitu.
SWOT analyza muze byt vysledkem komplexni situac¢ni analyzy podniku nebo predstavuje
konkrétni metodu situacni analyzy. Diky SWOT analyze hledame souvislosti, synergie a rizika.
Vznikla opatfeni se mohou formulovat tak, ze organizaci umoziuji vyuzivat rozvojoveé
ptilezitosti nebo Celit moznym hrozbam.

Dale autor Sedivy (2011, s. 29) uvadi, 7e SWOT analyza se kromé hodnoceni vn&jsiho prostredi
zaméfuje piedevS§im na vnitini prostfedi organizaci. Mimo analyzy silnych a slabych stranek
organizaci, které popisuji organizaci ve vnitinim prostiedi. A az nasledné probihd analyza
vnéjsiho prostiedi, které definuje prilezitosti a ohrozeni. SWOT analyzu chapeme jako zakladni
analyzu a pomoci jejiho vystupu, je mozné urcovat strategické sméry pro rozvoj firmy.
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Autofi Némec, Bucman, Sikyi (2011, s. 13) popisuji, Ze je mozné pouzit SWOT analyzu
obracené, pii¢emz je analyzovano pouze vnéjsi prostfedi. Silné a slabé stranky jsou vztahovany
pouze k vnéjSimu prostiedi, coz se v praxi také objevuje. Ale pravé pro tento ucel povazuji
pouzit vhodnéjsiho analyzu Porterovu analyzu 5P. Ta je totiz schopna analyzovat vnéjsi
prostfedi podrobnéji a z pohledu konkurenceschopnosti podniku.

PESTLE analyza

Analyza PESTLE slouzi podle Palatkové (2013, s. 62) k analyze vnéjsiho a vnitfniho prostfedi
organizace a vyuziva se piredevsim jako podklad pro pfipravu planovani a také marketingovy
audit. PESTLE analyza predchazi vlastnim marketingovym procesiim a méla by byt kontinualni
a pomahat pfi marketingovém planovani. Samotna analyza zkouma faktory makroprostiedi tedy
politické sily (P), ekonomické sily (E), sociokulturni sily (S), technické a technologické sily
(T), legislativni (L) faktory a ekologické (E) faktory, ty jsou jako soucast §irsi situacni analyzy.

V managementu spoleCnosti je tfeba pocitat s vlivy vné&jsiho prostiedi, proto dle Cejthamra
(2011, s. 19) musi management organizace tyto vlivy znat. Déle uvadi, ze vlivy vnéjsiho
prostiedi jsou dopliiovany také o vnitini problémy organizace, které jsou Casto komplikovany
a v fadé pripadi maji i svij pozitivni dopad ¢i vyznam. Pusobi jako ur€ita uprava vnitiniho
prostfedi a tim je branéno pojmout management jako Cisté technologické fizeni urcitého
podniku. Manazefi organizaci nemohou plnit své ukoly a byt v podnikani aspésni, pokud by
nechapali nebo ignorovali podnéty z vnéjsiho prostredi (PESTLE analyzy).

Politické faktory — uvadi Paulovcakova (2015, s. 70) faktory jak politické, tak i1 na
mezinarodnim déni trhd, a oznacuji predevsim aktualni déni ve staté. Je posuzovana jednak
stabilita vlady, ekonomika vlady a také zdali je cela vladni ekonomika stabilni.

Ekonomické faktory — dulezitou Casti je sledovani kupnich sil spotiebitelt, pfijem i investice
obyvatel, jak uvadi Bouckova (2013, s. 85), a také je dulezité se zaméfit na spotiebitele
s nejvysSimi pfijmy nez primarné na spotiebitele, ktery si musi rozmyslet Utratu svych
prebytka.

Socialni faktory — se rozdeluji na dvé Casti dle Paulovcakové (2015, s. 70) a to kulturni a
demografické. Demografické faktory se zamétuji na poCet obyvatel, hustotu a dale o porodnost
a umrtnost. U demografickych faktort je tieba sledovat zmény. Druhym faktorem je kulturni,
ktery je dan kulturnimi zvyklostmi, zivotnim stylem ¢i Zivotni trovni obyvatelstva.

Technologické faktory — zde Paulov¢akova (2015, s. 70) uvadi zaméfeni pfedevSim na
technologickou vybavenost, diky které mohou organizace neustale inovovat a tim reagovat na
pozadavky od zakazniku, které neustale rostou. Bavime se tedy o vyzkumu vyrobku, obnoveni
technologii a modernizaci v oblasti inovaci.

Legislativni faktory — kazdodenni chod organizaci je ovlivnén staitem a faktorem vydavanim
zakonum, jak uvadi dalsi faktor Paulovéakova (2015, s. 70). Organizace musi dodrzovat
predpisy jako jsou naptiklad bezpecnosti prace nebo restrikce v oblastni vyroby vyrobka. Tento
faktor se neustadle obméiuje a organizace jsou povinny sledovat tyto zmény a piipadné je 1
aplikovat.

Ekologické faktory — dalsim faktorem je ochrana zivotniho prostiedi, které spole¢nosti mohou
ovlivilovat svym puasobenim. Tohle by se mélo minimalizovat, jak uvadi Bouckova (2003, s.
85), proto spolecnosti musi dodrzovat limity pro Cerpani pfirodnich zdroji a také omezit
spotiebu energie tak, aby mély minimalni dopad na zivotni prostfedi.
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Porteruv model péti sil

Autorka Palatkova (2013, str. 72) udava Porteriv model péti sil jako analyzu vnéjsiho
konkurenéniho prostiedi. Toto prostiedi hodnoti z pohledu ukazatelt (sil), které se podileji na
tvorbé celkového konkurencniho prostfedi, které jsou hrozba vstupu do odvétvi, sila
nabizejicich v odvétvi, sila kupujicich v odvétvi, hrozba substituti a mira a charakter
konkurence v prostiedi. Hrozby vstupi do odvétvi jsou napiiklad dostupnost technologii,
uspory z rozsahu, mira loajality klient ke znackam, administrativni regulace, patenty, a know-
how. Sila nabizejicich v odvétvi jsou napiiklad silné znacky, nizké mnozstvi dodavateli nebo
vysoké naklady na zménu dodavatele. Sila kupujicich v odvétvi mize byt jeden zakaznik
s vysokou silou, nizké naklady na zménu dodavatel, vysoky vliv nabizejicich v pfipadé
malého poctu velkych firem. Hrozba substituti oznacuji situace vysoké substituovatelnosti
produktu, substituce potieb nebo substituce v oblasti nezbytnych potfeb. Mira a charakter
konkurence v prostfedi oznacuje narust konkurencnich boji po vstupu na trh, panujici hrozba
substitucnich produktt a dodavatelt i kupujicich na trhu se pokouseji o kontrolu.

Dle Némce, Bucmana, Sikyie (2011, s. 10) je analyzu 5P vhodné pouzit jako nastroj, diky
kterému analyzujeme konkuren¢ni prostfedi organizace. Analyza ndm umoziuje odhadnout
pusobeni trendi na kazdou z definovanych péti sil. Diky porozuméni prostiedi konkurence a
jeho vyvoji v ur€itém odvétvi nam nabizi moznost Celit hrozbam a vyuzit dané prilezitosti. Také
se muzeme v podniku pfizplisobit zmé€nam, anebo se pokusit tyto sily zménit.

2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix se snazime piipravit dle Foreta, Melase (2021, s. 24) na zaklad¢ vSech
ziskanych marketingovych informaci (na zéklad¢ vyzkumu) o potiebach zakaznika a pranich.
Marketingové informace obsahuji 1 nespokojenost zakaznika s nasi nabidkou i s nabidkou
konkurence na trhu. A pravé vSechny tyto informace ndm pomahaji k tvorbé odpovidajiciho
marketingového mixu, ktery se posléze vyhodnocuje, jak na néj nasi zakaznici reagovali.

Vsechna marketingova rozhodnuti by méla byt zahrnuta v marketingovém mixu, jak uvadi
Karlicek (2020, s. 764), jsou to predev§im rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeni produktu
(product), jeho ceny (price), propagace (promotion) a dostupnosti (place).

Marketingovy mix shrnuje Jakubikova (2018, s. 956) jako operativni a prakticky proces
v marketingovém ftizeni. Je to sbirka kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které je
vhodné zkombinovat tak, aby spolecnost ¢i organizace dosahla svych cilti a uspokojila nejen
své potteby, ale 1 pfani a feSeni cilového trhu.

Produkt (product) — za produkt povazujeme podle Jakubikové (2018, s. 74) cokoliv nehmotného
¢i hmotného, diky kterému na zakladé smény uspokojime spottebitele nebo firemni zakazniky.
Produktem rozumime to, co je jak vyhodné i nevyhodné, co obdrzime vyménnym procesem a
zaroven jde o slozitou kombinaci hmotnych i nehmotnych prvki. VEetné funkcnich, socialnich,
psychologickych uzitnych hodnot. Vystupem miize byt myslenka, vyrobek, sluzba anebo
kombinace vSech tii kategorii.

Cena (price) — cenou oznacuje Prikrylova, Jahodova (2014, s. 18) to, co zdkaznik musi zaplatit,
aby produkt obdrzel. Soucasti toho jsou také vSechny casto negativni prozitky, propojené
s urCitym produktem, tj. krome finan¢nich nakladu také ztrata Casu, psychické vypéti atd. Je to
kompletni celkovy naklad, ktery zakaznik s nakupem ma.

Komunikace (promotion) — komunikaci upfesiiuje Juraskova (2012, s. 105) jako komunikaéni
pusobeni nadlinkovych klasickych propagacnich prostfedkt (inzerce, televizni a rozhlasova
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reklama, outdoor) spolu s ostatnimi podlinkovymi aktivitami (public relations, direct
marketing, podpora prodeje, osobni prodej).

Distribuce (place) — neboli také misto prodeje, jak popisuje Piikrylova, Jahodova (2014, s. 18),
oznacujici vSechny Cinnosti, které pfiblizuji nabidku ke spottebiteli. Tento proces oznacovan
jako distribu¢ni obsahuje velmi dlouhou a mnohdy slozitou cestu od samotného vyrobce ke
kone¢nému zakaznikovi (uzivateli).

Moderni marketing management — popisuje Kotler, Keller (2013, s. 57) jako rozSifeni 4P
moderniho marketing managementu o lidi, procesy, programy a vykon. Lidi popisuje jako
soucast interntho marketingu stim, ze zameéstnanci jsou pro uspeéchy spolecnosti
nepostradatelni. Tento fakt odrazi, ze marketéfi musi své zakazniky vnimat jako osobnosti, aby
mohli porozumét jejich Zivotu v celé §ifi, a nejen v procesu nakupu a spotieby vyrobku. Procesy
by mély ukazovat kreativu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing managementu. Proto
by se méli lidé pracujici v reklamé vyvarovat nahlému planovani, ale svij proces a praci
nastavit na zaklad¢ strategie, za které budou odpovidat a je zde také nastaven proces fidicich a
kontrolnich aktivit. Mezi programy fadime vSechny aktivity spole¢nosti namifené smérem ke
spotfebitelim. Samotny vykon pak definujeme jako podchyceni moznych ukazateld majici
finan¢ni a nefinan¢ni dopad.

Pro tvorbu komunikac¢ni kampané Vysekalova, Mikes (2018, s. 93) uvad¢ji, ze klasicka 4P jako
vychodisko marketingové strategie nestaci. Pfibyly k nim dalsi P jako people, programming,
packaging a partnership a nyni také dochazi i k pfechodu k 4S (segmentace zakazniku,
stanoveni uzitku, spokojenost zakaznika, soustavna péce). Reklamni agentury také mohou
vychazet z teorie 4C (customer, costs, competition a channels), uvedena C ukazuji profil cilové
skupiny, mnozstvi penéz na kamparn, pohled na komunikaci konkurence a dalsi komunikacni
zpusoby.

2.9 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix uvadi Piikrylova (2019, s. 45) jako podsystém
marketingového mixu. A komunika¢ni mix by mél byt vyuzivan tak, aby byla nalezena a
vyuzita optimalni kombinace riznych nastroju, aby bylo dosazeno marketingovych a tim i
firemnich cilu.

Dle Karlicka (2015, s. 17) by mélo byt marketingové sdéleni predavano cilové skupin€. Sdéleni
je odvozeno z positioningu znacky, nasledné pretrasformovano do kreativni podoby. Podoba
by méla byt takova, aby byla k cilové skupiné co nejucinnéjsi a musi marketingové sdéleni
posilovat. Z komunikac¢ni strategie se odvozuje 1 optimalni volba komunikacniho a medialni
mixu.

Komunika¢ni mix vidi Volfova, Jaderna (2021, s. 601) tak, ze je tvoren zjednotlivych
komunikacnich nastroju a jejich vzajemnou kombinatorikou. Komunikacni mix a jeho skladba
se li§i dle druhu, typu, vlastnostmi, komunikacéni strategie, stadia zivotniho cyklu produktu ¢i
znacky. Déle uvadi, ze je vhodné brat v potaz v jaké fazi prodejniho procesu, charakteru trhu,
cilové skupiny a samoziejmé ekonomicka kritéria jako jsou ceny vyrobka, kupni sila ptijemct
¢i marketingovou komunikaci. Tyto zminéné komunikaéni néstroje délime na osobni, neosobni
a smisene.

Nastroje komunika¢niho mixu:

Reklama — je nastroj neosobni komunikace a Jaderna, Volfova (2018, s. 84) ji popisuji jako
jednim z vedoucich nastroji pro komunikaci v retailu, a to hlavné¢ kvili mase mnozstvi
zasazenych pfijemct. Reklama je placenou neosobni komunikaci prostfednictvi riznych medii.
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Masova média mohou svym prostfednictvim prezentovat mySlenky, produkt ¢i znacku.
Nicméné je timto médiem mozné komunikovat velice malé mnozstvi informaci. Pocet pfijemct
byva objemny, a tak je osloveni cilovych spotiebitelt Siroké. Cilem masové reklamy vétSinou
byvaji kladné ekonomické vysledky jako zvysSeni zisku, obratu nebo podilu na trhu. Reklama
nam pomuze obecné€ informovat spotfebitele, nabidnout divod k nakupu, zvysit firemni image
¢i zménit nazor na produkt. Nastroje reklamy jsou elektronicka média (televize), tiSténa média
(noviny) o OOH média (outdoor i indoor média).

Podpora prodeje — je mozné definovat dle Karlicka (2015, s. 260) jako soubor pobidek, které
stimuluji okamzity nakup. Podpora prodeje uziva kratkodobych podnétl, které se zaméfuji na
stimulaci a urychluji nakup. Jedna se zejména o pobidky na snizené ceny, tj. slevy, kupony,
rabaty aj. DalSim nastrojem je snaha aktivovat cilovou skupinu k vyzkouseni produktu nebo
obdarovani vécnou odménou. Radime zde také vérnostni programy, prémie, reklamni darky a
soutéze. Dulezitou soucasti je i komunikace v misté prodeje POS/POP komunikace. Pomoci
podpory prodeje se snazime vyvolat urCité chovani pfimo v misté prodeje, kde nabadame
k vyzkouseni a nakupu produkti. Podpora prodeje je také Casto aplikovana u obchodnich
zastupcu a distribuc¢nich mezi¢lankd.

Osobni prodej — predstavuje dle Jakubikové (2018, s. 20) osobni kontakt prodavajiciho se
zakaznikem, ktery si dava za cil uspeésné dokoncit prodejni transakci. Strategii osobniho prodeje
je snaha byt ve spravny Cas, se spravnym zbozim nebo sluzbou a se spravnym zpisobem
komunikovat na zakaznika. Prodejce by mél byt schopen meénit prodejni pristupy dle reakci
zakaznika. Také je tfeba tvorit dlouhodoby vztah se zakaznikem svyhledem dalSich
opakovanych prodeja.

Pfimy marketing — dle Karlicka (2015, s. 143) ho definujeme jako komunikac¢ni disciplinu,
kterd umoziuje presné cilit, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce. Pfimy
prodej se zamétuje na uzsi segmenty anebo i jednotlivce. Marketingova sdéleni miazeme posilat
postou (direct mail), prostiednictvim telefonu (telemarketing) a také internetu (newslettery).
Toto uzké zameéfeni na malé segmenty ¢i jednotlivce nabizi vyrazné prizplisobeni
marketingovych sdéleni. Osobni prodej je dopliikovou formou komunikace, jak uvadi
Matiasko, Bohacek (2021, s. 20) a to diky své ¢asové i financni naro¢nosti, které je nutné vydat
na plat obchodniho zastupce. Na rozdil od reklam ma osobni prodej nizky zasah publika. Osobni
prodej je naptiklad (akvizice zakaznikd, tvorba CRM systému, budovani vztahti se souasnymi
zakazniky).

Public relations — vidi Matiasko, Bohacek (2021, s. 20) jako formu komunikace, ktera dba na
budovani dobrého a kvalitniho vztahu s vefejnosti vi¢i organizaci. S timto budovanim také
souvisi samotné budovani dobré image, reputace, daveéryhodnosti a loajality. Tento nastroj je
zakazniky velice oblibeny praveé pro svoji davéryhodnost. V public relations se nic neprodava,
pouze prostfednictvim PR své zakazniky informujeme o sluzbach, produktech ¢i akei,
prostfednictvim zvySeného zajmu a navazani kontaktu. Mezi PR fadime publikace, vetrejné
akce, novinky, firemni identitu a projekty socialni zodpovédnosti.

Event marketing a sponzoring — by mél nabizet zazitky se znackou. Jak popisuje Karlicek (s.
142) nabizi obvykle zazitek sportovni, umélecky, gastronomicky nebo jiny spoleCensky
program. Event marketing vede cilovou skupinu ke spolupraci a tim jim zprostiedkuje
emocionalni zazitek ¢i prozitek s danou znackou. To se odrazi v pozitivnim vnimanim eventu,
a to prispiva k pozitivnimu vnimani znacky. Hlavni funkci celého event. marketingu je
zvySovani oblibenosti znacky a loajalitu ke znacce. Sponzoring jako nastroj marketingové
komunikace vidi Vysekalova, Mikes (2011, s. 107) jako obchod sponzora, ktery dava financni
Castku nebo prostiedky vyménou za protisluzbu, ktera muze pomoci k dosazeni
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marketingovych cild. Tento proces vétSinou probiha v prostiedi sportovnim, kulturnim anebo
socialnim.

2.10 Online marketing

Jak uz jsme se v této publikaci dozvédéli, marketing v dnesni dobé muzeme délit do dvou
skupin, a to na offline marketing, kterym komunikujeme v prostiedi redlného svéta a pak druhy
online marketing, ktery se zamétuje na komunikaci v prostredi Sirokého internetu. Nicméné se
nachazime v dob€, kdy bychom neméli reklamu takto rozd€lovat, nachazime se jiz v dobé¢, kdy
je bézné online a offline marketing propojovat, jak uvadi Janouch (2020, s. 28). Dale také online
marketing oznaCuje za zpusob, jehoz prostfednictvim lze na internetu dosahnout svych
marketingovych cild. A jelikoz mame produkty, které existuji pouze online, jak uvadi BuresSova
(2022, s. 41), tak nam internet ovliviiuje cely marketingovy a komunika¢ni mix. Dfive jsme
znali pfedevS§im offline komunikaci, ktera se zakladala na jednosmérné komunikaci od
spolecnosti ke klientim. Online svét nam nabizi vyuziti komunikace obéma sméry. O online
marketingu se zac¢alo mluvit v 90. letech minulého stoleti a to, kdyz se zacaly objevovat prvni
webové stranky spoleCnosti a také bannerové reklamy. Reklamni boom pfinesl az nardst
uzivatell internetu. V soucasné dob¢ nastroje online reklamy stale pfibyvaji a marketéfi musi
vénovat velkou pozornost témto stale pfibyvajicim novinkam, které mohou vyuzivat. AvSak
stale plati, ze jeden pracovnik nemuze byt odbornikem na cely marketing a profese se
specializuji na jednotlivé online kanaly.

Pti integraci online médii do firemni komunikace je tfeba rozliSovat mezi komunika¢nimi cili,
ke kterym firma sméfuje, jak uvadi Kreutzer (2022, s. 69). Pokud je cilem integrovat online
média do celkové komunikac¢ni pfitomnosti firmy, pouziva se termin online komunikace. Pokud
je cilem dosahnout PR cilt prostfednictvim online médii, je vhodny termin online PR. Pokud
se organizace zameétuje na reklamni cile nebo pfimou podporu prodeje, jsou vhodné terminy
online reklama nebo online podpora prodeje. V online komunikaci lze rozlisit rizné typy
zapojeni uzivatelt. Na jedné stran€ jsou informacni nabidky, které vyzaduji aktivné hledajiciho
uzivatele. Uzivatelé vyhledavaji spolecnosti a produkty na Googlu. Napftiklad firemni web se
hledd zadanim odpovidajici webové adresy. Termin domovska stranka se Casto pouziva pro
firemni webovou stranku, ackoli pfesné vzato tento termin domovska stranka odkazuje pouze
na uvodni stranku online webové stranky spoleCnosti. Toto je oznaCovano jako pull
komunikace. Reklamni bannery, klicova slova a newslettery jsou naopak zalozeny na push
komunikaci. To je 1 v pfipad€ upozornéni, kterym se jiz ik push notifikace a €asto jdou ruku
v ruce s pouzivanim mobilnich aplikaci. V té€chto pfipadech jsou uZzivatelim nabidnuty urcité
informace — aniz by o to byl pozadan. U propagacnich e-mail a newsletterd vSak musi byt
povoleni k jejich zasilani udéleno predem. Zde uzivatel aktivn€ nevyhledava, nybrz je uzivatel
pfimo konfrontovan s riznymi druhy reklamniho obsahu. Déle jak uvadi Kreuzer (2022, s. 69)
pokud se na cesté k oslovovani, ziskavani, podpofe a udrzeni zakazniki paralelné — ale do
zna¢né miry nepropojené — pouzivaji rizné online a offline nastroje a kanaly, hovofime o
vicekanalovych konceptech. V komunikacnich vicekanalovych pfistupech se k osloveni
cilovych skupin pouzivaji rizné komunikacni kanaly. Termin cross media se zde Casto pouziva,
protoze ruzné medialni formy a typy médii se pouzivaji v ramci kampané v kombinované
a/nebo rozlozené formé. To je tfeba odliSit od distribu¢niho vicekanalového konceptu, ve
kterém se k dosazeni cilovych skupin pouzivaji rizné distribucni kanaly.

Webova stranka spolecnosti

Dulezitym krokem v online marketingu je vytvorit si, jak uvadi Kreutzer (2022, s. 74), vlastni
online vizitku prostfednictvim firemnich webovych stranek. Ve srovnani s jinymi formami
propagace na internetu ma tato prezentace organizace nejvetsi dosah, protoze je dostupna po
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celém svété. Webova stranka firmy predstavuje také jadro celé online komunikace spoleCnosti
a je Casto integrovana do komunikacnich omni-kanalovych kampani. Firemni web je online
pfitomnost spolecnosti. Nazyva se také webova prezentace nebo nabidka na webu. Jako
virtualni prostor na internetu obsahuje firemni web dokumenty a dalSi zdroje, které jsou
seskupeny a jsou pfistupné prostiednictvim jednotné brandové navigace. Kromé poskytovani
informaci vSeho druhu mohou soucasti firemniho webu zahrnovat moznost vyzadani vice
konkrétnich informaci, e-shop pro pfimé objednavky, konfigurator produktd, vyhledavac
obchodl a uzaviené uzivatelské oblasti pro své zakazniky nebo Cleny. Jsou zde také odkazy na
aktivity spolecnosti na socialnich sitich.

Duvodi, pro¢ mit webové stranky, je cela fada. Jako hlavni diivody, pro¢ by firma méla mit
kvalitni, funkéni a aktualizované stranky BureSova (2022, s. 194) uvadi potiebu sdileni
informaci nebo prezentaci produktd (aktualni informace a ptehledny web), dohledatelnost a
divéryhodnost (vzbuzovani vétsi davéru nez umisténi na socialnich siti), vyuzivani PPC
reklamnich kampani (funkce prokliki na web nebo misto, kde 1ze produkty nakoupit), obsahovy
marketing (upoutani zakaznika ve fazi SEE ne CARE), PR (informovanost o firmé a jejich
aktivitach), e-mailing (moznost sbéru kontaktli pro rozesilani newsletterti), komunikace se
zakazniky a jejich feedback (umisténi chatu, servisni linky, kontaktu a nebo moznosti
hodnoceni produkti/sluzeb), budovani image znaCky a image firmy (snadna komunikace a
tvorba image), vydélavani na partnerskych produktech (linkbulding, affiliate programy) a
prodej reklamnich ploch (reklamni prodejni okna na vlastnich strankach).

Online reklama

S pfichodem moderniho marketingu a globalizaci internetu se marketing pfesunul také na
internet a reklama na internetu je, jak popisuje Janouch (2014, s. 80), placena forma propagace
produktt. Produkty mohou byt zbozi, sluzba, ¢innost, vyrobek a jiné. Reklama se fadi mezi
nejpouzivanéjsi zpusoby marketingové komunikace na internetu a rozpocty inzerentu se kazdy
rok zvysuji. Obsah internetové reklamy je velice dilezity a zakaznika poutaji nejen slogany
nebo tvare. Zadavatelé by se také méli v€novat rozlozeni pozornosti na reklamy. RozliSujeme
v zasad¢ tfi druhy reklamnich kampani je to brandova reklama, reklama na zvySujici
navstévnost a vykonova reklama.

Search engine optimalization (SEO)

SEO je konkrétni technika, ktera pomaha webovou stranku umistit na co nejlepsi pozici ve
vyhledavani a jak uvadi Mynar, Stfitesky (2017) je SEO systematicky proces ziskavani
relevantni navstévnosti z webovych vyhledavaca a ipravy webovych stranek tak, aby na nich
navstévnik nasel pozadované informace, ptipadné provedl konverzi. SEO funguje tak jak udava
BureSova (2022, s. 260), ze prostfednictvim kvalitniho SEO se snazime webovou stranku
umistit na horni mista ve vyhledavacich. Tento princip funguje na zakladé vyhledavani
uzivatell internetu, ktefi neznaji konkrétni stranku, pouze maji problém/myslenku/pojem, ktery
chtéji vyhledat. A pravé SEO se snazi svou metodou pres vyhledavace umistit webové stranky
do nejvyssich pozic. SEO se aplikuje jako dlouhodoby nastroj, protoze jeho projevy jsou patrné
az se zpozdénim, jeho dlouhodobym cilem je zviditelfiovat stranku ve vyhledavacich a posouvat
ji na ty nejlepsi mista. Proto vycisleni vynost ze SEO je tézké, jelikoz SEO ptinasi dlouhodoby
efekt, ale pfinos neni patrny ihned. SEO je vhodné pro produkty, které jsou znamé a jiz delsi
dobu na trhu ptsobi. Do SEO se vyplaci investovat az po rozsifeni povédomi.

SEO byva casto oznaCovano jako soucast SEM neboli Search Engine Marketingu, ktery
popisuje Moravcova (2017, s. 54) jako marketing ve vyhledavani, ktery si dava za ukol
zviditelnéni webu a zvySeni znamosti znacky ¢i produktu. SEM je orientovan na vykon a byva
jednim z nejefektivnéjsSich zptasobu online marketingu. Mimo SEO zde také patii firemni
katalogové zapisy, cenové srovnavace a PPC. Placena reklama PPC neboli Pay per Click, je
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zalozena na auk¢nim systému, ktery urcuje cenu reklamy na zakladé kvality inzeratu, nabidnuté
ceny a historie kampané. Cilem je, aby uzivatel na reklamu kliknul a udélal ocekavany krok.
V ptipadé, ze zakaznici na reklamu klikaji a jsou spokojeni s obsahem, cena za klik je nizsi.
Reklama PPC se kupuje v prostiedi Sklik pro Seznam.cz a AdWords pro Google. PPC reklama
umi presné cilit, je flexibilni, ma vysokou uc¢innost a nabizi detailni statistiky.

E-mail marketing

Je dlouhodobé velice popularni forma zpisobu komunikace se zakazniky, ktery muze byt
vyuzivan vice smérne. Podle BureSové (2022, s. 44) mezi hlavni cile mailingu patii vyvolani
dialogu se zakazniky a ziskani zpétnych vazeb. Tyto zpétné vazby jsou piimé a zaroven
meéfitelné. Nastroj e-mail marketingu byl povazovan za efektivni s potencialnimi zakazniky,
nicméné soucasné dochazi k jejimu presyceni a dochazi k poklesu pravé i diky spamu. Stale
jsou ovSem odvétvi, kde je e-mailing uspésné€ vyuzivan jako komunikacni kanal ke svym
stavajicim zakaznikim. E-mailing Ize ovSem pouzivat ve vSech fazich STDC strategie.
Dulezitou soucasti e-mail marketingu je také dodrzovani pravidel GDPR, za kterych lze ¢i nelze
tuto komunikaci rozesilat a existuji dvé€ varianty, za kterych lze newslettery rozesilat: 1) Svym
stavajicim zakaznik(im, ktefi s tim nevyslovili nesouhlas. 2) Tém, ktefi udé¢lili souhlas pro
zpracovani osobnich idaja za ucelem zasilani obchodniho sdéleni dle zakona ¢. 480/2004 Sb.,
o n€kterych sluzbach informacni spolecnosti.

Druhy e-mailingu dle marketingovych cili udava BureSova (2022, s. 44) — newslettery,
transak¢ni e-maily a e-maily s nabidkou.

Cile e-mailingu, jak uvadi Janouch (2014, s. 209), je dosazeni okamzitého prodeje, udrzovani
vztahy se zdkazniky nebo zvySeni povédomi o nabizenych produktech. VSemi témito podnéty
se ale snazime vyuzivat ke zlepSeni nabidky produktt a také dosazeni vysoké spokojenosti
zakaznika. V e-mailingu je tfeba se splnit i nékolik technickych predpokladt. Zasadnim cilem
uspéchu je jiz samotné doruCeni. S naristem spamu a spravy e-mailovych serveru
v nastavovani antispamovych filtru, je samotné doruceni newsletteru jako dil¢i ¢ast uspeéchu.
DalSim cilem v rozesilce newsletterd je dana Ctenost, to je pojem, kterym rozumime, ze
ptijemce nas e-mail oteviel. Neékteré e-maily mohou byt pfipraveny tak, ze za splnény cil je jiz
samotné otevieni e-mailu, jedna se vétsinou o koncepci brandovych e-maild. VétSinou vSak
newslettery pozaduji od cilového zakaznika né€jakou reakci v podobé prokliku, kdy se sleduje
prave tato reakce. Dal§im a kone¢nym cilem e-mailingu je konverze, tim rozumime proklik a
nasledné uskute¢néni naplanované a pozadované akce zakaznika. Dale tedy hodnotime, zda
adresat nakoupil nebo udélal dalsi pozadovanou udalost.

Socialni sité

Socialni sité se staly zcela béznou soucasti kazdého dne bézného uzivatele internetu a také
vlastnika chytrého telefonu. Socialni sité vyuzivame z pohledu marketingu podle Piikrylové
(2019, s. 686) k riznym ucelim, at’ uz jako komunikacni kanal ke svym zakaznikiim, podpote
prodeje, tvorbou komunit anebo analyzou sentimentu, 1ze tyto sité také hlavné vyuzit k placené
formé propagace. Provozovatelé socialnich siti maji své specifické pozadavky na format i obsah
reklamy. Je nutné nasi vizualni komunikaci v pfipad€ placené propagace dle toho planovat a
pfizpisobovat zobrazeni napiic¢ vSech platforem (na webové strance, aplikaci, telefonu ci
tabletu). Kazda socialni sit Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube, TikTok, Snapchat,
LinkedIn atd. nabizi specifické reklamni formaty a zaroven vlastni rozhrani pro planovani a
upravu placenych reklam. Mezi zasadni specifika a vyhody socidlnich siti je reklama velmi
personalizovana a sledovana. Provozovatelé socialnich siti aktivity svych uzivatelt dakladné
sleduji a kazda tvorba a aktivita uzivatele je dikladné zaznamenana. Tudiz nabizena reklama
jejich uzivatelim je pfizpasobena jejich vlastnimu kontextu a Casto se muze tvafit jako
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pfirozeny obsah, to zptisobuje i vy§si zajem uzivatelt a tim ma vyssi pfinos nez klasicka display
reklama.

Utinnym nastrojem mohou byt socialni sité podle Karlicka (2016, s. 98) také v podobé& public
relations. Prostfednictvim nabidky popularniho tématu se mize mnoho zajimavého obsahu sifit
viralné napfiklad lze vyuzit i pro petice a dalSich iniciativ. Socialni sit€ maji za kol pfiblizit
znaCky spotfebitelim a zvysit oblibu a posilit image spolecnosti. Jednou z moznosti socialnich
siti byva pravé oznaceni oblibenych znacek do svych osobnich profila.

Zpusob komunikace se na socialni siti 1i§i a firmy bojuji o pozornost uzivateld. A to neni v dobé
reklamni slepoty uzivatel viibec jednoduché. Vice nez na rozpoctu firem zalezi na néCem uplné
jiném, jak popisuji Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 19). Usp&iné firmy a jednotlivce na
socialnich sitich poji tyto dovednosti: 1) Uméni zaujmout — jedna se o faktor uspéchu, kdy je
potteba strhnout pozornost a védet co, kdy, jak a komu fici. To by si pfedevsim znacky, které
pusobi na socialni siti mély uvédomit, je potfeba se umét pohybovat v riznych prostredich,
rozumét pravidlim a vyuzivat je v komunikaci a prezentaci ve svij prospéch. 2) Uméni
naslouchat — uspésné znacky by mély dlouho poslouchat a pak teprve mluvit prostiednictvim
své komunikace, mély by vénovat dostatek Casu, aby porozumély svym zakaznikim a az
nasledné by mély chtit, aby zakaznici rozuméli jim. 3) Uméni vypraveét — je tieba piizptisobovat
obsah a zpusob tak, aby sed€l cilové skupiné. Pak nas budou odlisné skupiny rady naslouchat.
4) Vyhodnocovani — Gspé€sné znacky umi sviyj uspéch méfit a vyhodnocovat. Mély by mit svoji
strategii, plan a sledovat spravné metriky.

Uzivatele socialni siti popisuje Young (2018, s. 167) jako followery, ty ovSem oznacuje jako
ne zcela jasnou vyhru v pfipadé firemni komunikace na socidlnich siti. Vyhrou rozumime
nesnadné nalezeni opravdovych podporovatela znacky. Pravé jen dva z deseti si zaslouzi takové
oznacCeni. Jsou to ti lidé, ktefi jsou aktivnéjsi a hledaji pfimou interakci se znackou. Pokud je
znacka s nimi spojovana jsou za to radi. Zaroven jejich sit’ pratel o znackach vice mluvi a radi
dostavaji novinky. Vyznacuji se také potifebou zpétné vazby a netnavnou naro¢nosti. Tito
uzivatelé také radi diskutuji online o své Spatné zkuSenosti a jsou to opravdovy aktivni sdileci.
Déle oznaCuje budoucnost na socidlnich siti vtzv. DEEP social tj. pfesunu masového
vysilaného obsahu k na miru Sitému obsahu k sofistikovangj§im insightim a zajimavym
pfibéhiim, které pfinaseji mnohem vyssi miru konverzi.

2.11 Metodika prace

Aby doslo ke splnéni cile této prace, navrhnout marketingovou strategii Rodinného centra
Slunecnice, z.0. je nutné definovat ukoly a zvoleni nejvhodnéjsich metod, zajistit sbér a detailni
analyzu ziskanych dat. Prvnim bodem je zajistit zdroje dat, pro které budou vyuzity tyto typy:
primarni a sekundarni. Primarni data 1ze chépat tak, ze se jedna o data, ktera ve své presné
podobé jeste nikdo diive nevyzkoumal, a tak nemohou existovat. Jedna se o nova data, ktera se
vytvareji za icelem zvoleného vyzkumu. Sekundarni data obsahuji jednak volné pristupna data
na internetu, z databazi, archivii a také jsou to interni data pochazejici z vlastnich zdroju
organizace. V této praci bude pouzito obou typu dat. V praci bude zvolena metoda pro sbér dat
formou dotaznikového Setieni. Dotaznik bude sestaven na zakladé modifikace standardizované
metody dotazovani SERVQUAL. Pred Setfenim musi dojit k specifikaci vybéru vzorku
respondenti a dale bude proveden samotny navrh dotazniku. V ¢asti vyzkumu dojde
k samotnému dotaznikovému Setfeni, kde budou ziskany odpovédi od respondenti. Tato data
budou zpracovana a podle nich bude pfipravena statistickd analyza. Dotaznikové Setfeni ma
zjistit spokojenost a kvalitu sluzeb. Pti odpovédich byl bran v potaz rozdil mezi o¢ekavanim a
skuteCné¢ vnimanou kvalitou sluzeb. Dotaznikovym Setfenim budou oslovovani klienti
Rodinného centra Slunecnice, z.u. a to jak elektronickou, tak papirovou formou. Déle v praci
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bude ucinéna analyza SWOT, kterou dojde k definovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb rodinného centra. Diky provedené analyze Péti sil dle Portera bude ziskana zakladni
analyza konkuren¢niho prostfedi. Posledni provedenou analyzou bude PESTLE analyza,
kterou bude dosazeno analytické strategie okolniho prostfedi rodinného centra. VSechna
ziskana data budou zpracovana jako podklad pro tvorbu navrhu nové komunikaéni, distribucni
a cenové strategie, pficemz data budou ziskana z aktualnich vysledkt dotaznikového Setieni i

vlastnich analyz, které by mély pfinést souhrnné a aktudlni vysledky vcetné vhodnych
doporuceni.
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3 Prakticka ¢ast prace

V této praktické Casti prace dojde v prvni ¢asti k detailni charakteristice neziskové organizace
Rodinného centra Slunecnice, z.U., bude objasnéna jeji historie, soucasna situace, ale i vize ¢i
mise organizace. Dulezitou Casti pro lepsi poznani organizace je popis organizacni struktury
organizace a také jak vznika dosavadni strategické planovani a marketingova komunikace.
Jakoz to rozsahla organizace, ktera v Berouné pusobi jiz 20 let, je nutné Ctenafe seznamit
s jednotlivymi stredisky, které vytvari organizaci zisk. V dalsi Casti prace je popsana analyza a
identifikace konkurence, vcetné tabulky, ve které je poukazano na srovnani zakladnich
konkuren¢nich parametri. Analyza konkurence dale navazuje na dotaznikové Setfeni,
provedené standardizovanou metodou SERVQUAL, pfi které doslo k vyhodnoceni ziskanych
dat, kdy respondenti odpovidali na otazky pomoci rozdilu ocekavané a vnimané skuteCnosti
kvality sluzeb a spokojenosti se sluzbami. Dalsi Casti praktické Casti prace jsou provedené
analyzy organizace a jedna se konkrétné o analyzy SWOT, PESTLE a Porterové péti sil.
V samotné zaveru celé prace dochazi na zakladé sumarizace a vyhodnoceni ziskanych dat
k navrzeni nové cenové, distribu¢ni a komunikacni strategie, popsano v kapitolach 3.12 a 3.14.

3.1 Charakteristika organizace Rodinné centrum Slunecnice, z.u.

Prvotni myslenka vzniku Rodinného centra Slunecnice, z.u. (dale jen Slunecnice) vznikla jiz
v roce 2003. Byl to spolecny projekt tii maminek na matefské dovolené s malymi détmi, kterym
chybél prostor pro setkavani rodi¢i s malymi détmi a volnocasové aktivity. Podobna instituce
v rozvijejicim se Berouné chybeéla. Po prvotni usilovné praci se zakladatelkam podafil ziskat
prostor v 3. ZS Wagnerova, kde mésto poskytlo nevyuzivanou tfidu v piizemi objektu. Po
nezbytné rekonstrukci mohli zakratko rodiCe s détmi vyuzivat prostor k setkavani a
volnocasovym aktivitaim. Organizace provozovala svoji ¢innost pod nazvem Matefské centrum
Slunecnice (dale jen SluneCnice), vytvofrila stanovy spoleCnosti a stala se obcanskym
sdruzenim. Slunecnice si velice brzy ziskala velkou a stabilni zakladnu rodict a déti, pro které
se zacCal organizovat program v podobé€ jednorazovych workshopt a krouzkd. Diky kvalitnim
sluzbam, oblibenosti a zadné konkurenci se kapacita SlunecCnice vycCerpala. Zakladatelky
musely opét komunikovat s vedenim mésta Beroun a spolecné hledat nové prostory. Vysledkem
byl prondjem prostor Slunecnice v nové vybudovaném Komunitnim centru v Berouné. Mé&sto
Beroun tyto prostory nabidlo v roce 2006 Slunecnici a dal§im neziskovym organizacim jako je
Azylovy dim pro Zeny a déti, organizaci Dobromysl, ktera pomaha lidem s handicapem a jinym
mensim organizacim.

Dalsim zasadnim milnikem organizace je rok 2008, kdy se organizace zapojila do komunitniho
planovani mésta Beroun. Vté dob€é uz byla Slunetnice znamym a vyhledavanym
poskytovatelem sluzeb pro rodiny s malymi détmi. Soucasné probehla ve Slunecnici
restrukturalizace a profesionalizace vedeni, z pivodnich tii zakladatelek zistala pouze jedina,
Gabriela Horna Bulkova, kterd se zaroven stava reditelkou organizace. Profesionalizace se
promitla do vedeni firmy a zaroveri 1 do celé Cinnosti organizace. Nastartovalo se povinné
Skoleni zaméstnancu, zacCaly se tvofit nové webové stranky, zprofesionalizoval se pristup ke
klientim, zacalo vyhledavani sponzori a zdokonalila se propagace organizace. V této dob€ byla
organizace vystavena prvni konkurenci.

Dal$im zlomovym rokem je rok 2009. Slune¢nice slavnostné otevirda druhou pobocku
v okrajové Casti Berouna ve Sportovnim centru EDEN (dale jen Eden). V tomto sportovnim
zatizeni si pronajima ¢ast prostor, kde svym klientim poskytuje predevsim pohybové aktivity.
Eden je velice moderni zafizeni, kde mohou rodiny vyuzivat celou fadu sportovnich 1
oddechovych aktivit. Zaroven organizace do svého portfolia pfidava nabidku bezplatnych
poradenskych sluzeb. V soucasné dobé je poradenstvi nabizeno v oblasti prava, logoporadna a
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psychologické poradenstvi. Tyto poradny jsou dotovany z fondd MPSV a vSechna dotovana
sezeni jsou kazdym rokem bezkonkure¢né obsazena. V historii Slunecnice najdeme i aktivity,
které nenaplnily vlastni oCekavani, prikladem muize byt poradani prvnich farmatskych trhu
v Beroun¢. Tento zamér byl strategicky velice neuspéSny, a to diky velké organizacni
narocnosti na lidsky kapital.

Dalsi milnik je rok 2012, ve kterém se organizace stala ¢lenem Unie center pro rodinu a
komunitu a zarovei doslo k pfejmenovani na soucasny nazev Rodinné centrum Slunecnice, z.10.
(dale jen Slunecnice). V letech 2012-13 v ramci strategického planovani rozsitila Slunecnice
své sluzby o program poskytovani sluzeb péstounskym rodindm. Prvnim krokem tohoto
projektu bylo ziskat povéfeni k vykonu socialné-pravni ochrany déti od Krajského ufadu pro
Stfedocesky kraj. Slunecnice toto povéreni obdrzela v roce 2013 a v nasledujicim roce zahgjila
svou ¢innost pomoci péstounskym rodindm v ORP Beroun. V ramci aktivit a sluzeb pro pecujici
osoby, organizace poskytuje cilen¢ zamérené sluzby a aktivity, tak aby pecujici osoby vytvarely
bezpecné prostfedi pro zdravy rozvoj svéfenych déti. Organizace proto uzce spolupracuje
s OSPOD Beroun. Od roku 2014 Slunecnice poskytuje zazemi spolku rodict autistickych déti,
ktery se zde do soucasnosti pravideln€ schazi po nazvem Klub autista.

Rok 2016 pfindsi s nastupem zmén v obCanském zakoniku nutnost zmény pravni formy
organizace na zapsany ustav. Toto zapsani ptinasi velkou zménu ve zvoleni prvni spravni rady.
Aktivity neziskové organizace jsou piipravovany a rozvijeny v souladu komunitniho planovani
Meésta Beroun. V ramci tohoto planovani Slunecnice v roce 2017 otevira Détskou skupinu
Slunecnice, ktera poskytuje kazdy rok zdzemi pro vice nez 50 déti (postupné béhem celého
roku) od 2 let. Zarovern se organizace stava Clenem Asociace provozovatela détskych skupin a
mikrojesli. V soucasné dobé jsou aktivity a sluzby na Siroké §kale Cinnosti a kazdy rok jsou
rozSifovany ¢i pfizpusobovany aktualnim pozadavkim klientd. Vyznamny podil nabizenych
sluzeb jsou volnocasové programy, které obsahuji i vyhledavané piiméstské tabory, kterych se
kazdy rok zucastni kolem 120 déti. Pro rodice je kazdy meésic pfipraveno mnoho pestrych
workshopti a prednasek s rtiznorodym zaméfenim (od kurzu prvni pomoci po nauceni
zakladnich relaxacnich metod). Zaroven béhem roku organizace pfipravuje jednorazové akce
pro Sirokou vefejnost, jako jsou Pohddkova Méstska hora, karneval nebo Putovani za svatym
Martinem.

3.1.1 Poslani, cile a lidské zdroje v organizace

Poslanim organizace je piispivat ke zkvalitnéni rodinnych vztahi vytvofenim prostoru pro
setkavani rodict a déti a nabidkou vzdélavacich programu i aktivit pro volny Cas, prilezitosti
ke spoleCnym zazitklim i pomoci v tizivé situaci.

Cilem organizace je nabizet rodinam s malymi détmi aktivity pro plnohodnotné traveni volného
Casu atim je vést ke zdravému a aktivnimu zpasobu zivota. Dale zkvalitiovani partnerskych
a manzelskych vztahli a posilovani rodicovskych kompetenci. Popularizovat rodiny,
rodicovstvi a rodinnych hodnot v soucasné spolecnosti.

V cele Slunecnice stoji feditelka a spoluzakladatelka organizace Bc. Gabriela Horna Bulkova,
kterd zodpovida za dlouhodoby rozvoj a fungovani organizace. Rozsahlé spektrum aktivit
organizace je realizovano diky velkému mnozstvi spolupracovnikll a v neposledni fadé také
dobrovolnikti. V roce 2022 SluneCnice spolupracovala svice nez 48 lektory nebo
spolupracovniky. SluneCnice zaméstnava 5 osob na hlavni pracovni pomér, 3 osoby na vedlejsi
pracovni pomér a zbytek zaméstnanct na dohody o pracovni ¢innosti nebo dohody o provedeni
prace. V prabéhu roku také spolupracuje se studenty na praxi a dobrovolniky.
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3.1.2 Organizaéni struktura

Pracovni tym Slunecnice prosel mezi roky 2019 a 2022 jistymi zménami. Nyni je struktura
pracovniho tymu nasledujici: spravni rada, feditelka a statutarni zastupkyné organizace,
vedouci jednotlivych stfedisek a pracovnici jednotlivych stredisek. Organizacni struktura je pro
organizaci velice nezbytna, jelikoz nabidka sluzeb je rozsifena a spolupracuji s mnohymi lidmi,
at’ externi nebo interni spolupraci. Organizacni struktura je také dulezita pro stakeholdery
podniku, predevsim pro Urady a vyssi instituce. Spravni rada je tfi¢lenna a ma nasledujici ukoly:
nastavuje a udrzuje vizi, poslani a hodnoty, vypracovava spolecné s feditelkou organizace
dlouhodobou strategii, zavadi a sleduje zasady fizeni a politiky, vytvaii procesy pro
zaméstnavani, zajiStuje dodrzovani fidicich dokumentd a legislativy, zajistuje odpovédnost
vuéi klientim, zaméstnancim, darcim 1 vici vefejnosti, zodpovida za chod v souladu se
zakonem, zajistuje fadny fiskalni dohled, vybira, fidi a podporuje feditelku organizace,
respektuje roli zaméstnanct, zaméstnankyn, udrzuje efektivitu a vykonnost spravni rady a Sifi
dobré jméno organizace. Cinnost, &etnost setkani a dalsi jeji kompetence vychazi ze
zakladatelské listiny Sluneénice. Reditelka Slunenice ma na starosti celkové fizeni provozu a
vedeni organizace. Stara se o zlepSovani vnitrofiremnich procesi a efektivity Cinnosti
organizace. Koordinuje hlavni ¢innosti a projekty, které bézi pod zastitou organizace. Spole¢né
se spravni radou vypracovava strategicky plan a stard se o jeho plnéni. Zaznamenava,
vyhodnocuje a prezentuje dosazené vysledky. Naplni prace feditelky je také starost o tym
vedoucich jednotlivych stfedisek. To obnési planovani, organizaci a fizeni tohoto tymu.
Zajistuje pro néj rozvojove vzdelavani a vybira nové ¢leny tymu. Soucasti prace reditelky je i
fundraising, tedy vyhledavani a ziskavani financnich prostfedka a podavani grantovych zadosti.
Je zodpovédna za rozpocet organizace. Prezentuje organizaci na vefejnosti, stara se o medialni
prezentaci a tvoii a realizuje PR. Komunikuje s kli€ovymi partnery a sponzory a rozviji vztahy
s nimi.

3.1.3 Strategické planovani

Dlouhodobou strategii Slunecnice pfipravuje feditelka organizace a tato strategie je navrhovana
spravni radé. Reditelka spoleéné s vedoucimi jednotlivych stiedisek pfipravuje diléi strategické
plany, které implementuje na zaklad€ svych zkuSenosti a predklada spravni radé. Strategické
planovani vychazi z nasledujicich podnéta: potieby klientt (dotaznikova Setfeni, rozhovory
s klienty, pfispévky na socialnich siti), aktualni trendy (moderni potieby rodin), Stfednédoby
plan rozvoje socialnich sluzeb mésta Beroun, Program podpory rodinné politiky StredoCeského
kraje 2021-2023, Narodni strategie ochrany prav déti, Analyza poteb déti, rodin a mladeze v
ORP Beroun, ekonomicka a politickd situace zemé&. Tyto informace jsou shromazd’ovany,
vyhodnocovany a pravidelné aktualizovany. Zarove se tyto shromazdéné podnéty transformuyji
do dil€ich cilt pro jednotliva stiediska, ktera se konzultuji s vedoucimi jednotlivych stiedisek.
Tento uceleny strategicky navrh spoleéné srozpoCtem predklada ke konzultaci a
pfipominkovani spravni radé. Po odsouhlaseni a schvaleni spravni radou, je uceleny
dlouhodoby plan predan feditelce organizace. Ta potom =zajisti delegaci dil¢ich kroki na
jednotlivé vedouci konkrétnich stfedisek. Vedouci jednotlivych stfedisek jsou seznameni
s dlouhodobymi plany a strategii, které jsou ¢asové rozvrzeny do jednotlivych etap. Poté
dochazi k prubéznému plnéni svéfenych ukoll a pribéznému hodnoceni dosavadné odvedené
prace. Zaméstnanci jsou financné a slovné hodnoceni na zékladé jejich plnéni.

3.2 Stavajici sluzby organizace

Organizace své sluzby fadi mezi 6 pracovnich stfedisek. Kazdé stfedisko mé svého vedouciho
a zaméstnance. Nicméné€ zaméstnanci se rtizné€ prolinaji mezi stredisky dle aktualnich
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strategickych plant, které jsou uvedeny v dalsi podkapitole strategické planovani. Sluzby se
zamétuji na rodiny s détmi, tak jednotlivce ale 1 dalsi socialni skupiny. Slunecnice se snazi
program pripravovat tak, aby oslovil Sirokou skupinu rodicti a déti v Berouné a okoli. Také se
snazi nabizet sluzby cenové co nejvice dostupné. Ve skupiné je dbano, aby byl dodrzovan
individualni pfistup ke kazdému ditéti a uzky vztah s rodici déti.

Prvni samostatnym stfediskem je détska skupina. Ta nabizi hlidani déti od 2 let do predskolniho
veéku. Détska skupina je financné podporovana z fondi Ministerstva prace a socialnich véci a
fidi se novelou zakona €. 247/2014 Sb. t€innou od 1. fijna 2021. Skupina nabizi hlidani déti od
7:30 do 16:30 hod. a détem poskytuje celodenni péci, obédy, svaciny a pitny rezim. Maximalni
kapacita déti je 12 a péci poskytuje pln€ kvalifikovany personal, u kterého je dilezité, aby se i
dale prubézné vzdelaval. Skupina poskytuje moznost i polodenni dochazky. Cena sluzeb je
placena rodi¢i a mési¢ni dochazka k 1. tinoru 2023 je 4 700,- pro déti narozené od 1. 9. 2019 a
cena 8 800,- pro déti narozené do 31. 8. 2019.

Druhym stfediskem jsou kulturni jednorazové akce. Jednd se o nepravidelny program,
pfipravovany dle aktualnich trendid, pozadavki nebo situaci. Na téchto akcich Slunecnice
spolupracuje s externimi lektory a odborniky, které dané akce vedou. Jedna se predevsim o
prednasky, workshopy, vzdélavaci kurzy, anebo také kreativni Cinnosti. Mezi potradané
jednorazové akce také spada Pohadkova Méstska hora, Karneval, Putovani za sv. Martinem a
dalsi. Cenové rozpéti akei je 150,- az 350,- K¢, cena se odviji dle délky a odbornosti dané akce.
Nékteré maji za cil také vzdélavat a zvySovat rodicovské kompetence rodicl, jiné aktivity
podnécuyji rodiny k aktivnimu traveni volného Casu.

Ttetim a nejroz§irengjSim stiediskem jsou kurzy a krouzky. Tato ¢ast je vzdy rozdélena na dveé
pololeti, stejn€ jako Skolni rok. Krouzky jsou pro déti od 3 mésicti az do skolniho véku. Krouzky
jsou nabizeny pohybové, kreativni, hudebni a jazykové. Pro dospélé jsou v nabidce kurzy
zaméfené na pohyb, vzdelavani a kreativni Cinnosti. Pro seniory je v nabidce cviceni. Na zisku
ztohoto stfediska je organizace financné zavisla. Kazdé pololeti tyto kurzy a krouzky
navstévuje vice jak 300 klientt. Krouzky a kurzy vedou odborni lektofi, ktefi maji na starosti
cely program a administrativu s tim spojenou. Cena lekce je od 100 K¢ za hodinu.

Ctvrtym stiediskem je p&stounska péce. Jedna se o sluzby pro péstounské rodiny, které maji
uzavienou dohodu o vykonu péstounské péce a jsou to konkrétné osoby pecujici o déti svérené
do péstounskych rodin. Sekundarni cilovou skupinou jsou blizké osoby pecujicich, rodice a
blizké osoby svérenych déti, zajemci o nahradni rodinnou péci a také kazdé dité, které se na
pracovnika obrati s zadosti o pomoc z divodu ohrozeni svého zivota nebo porusovani prav dle
§8 zakona o SPOD. Prostfednictvim cilené zaméfenych sluzeb a aktivit jsou podporovany
pecujici osoby tak, aby vytvarely bezpecné prostiedi pro zdravy rozvoj ditéte svéfeného do
nahradni rodinné péce. Péstouni a osoby pecujici maji povinnost se kazdym rokem vzd¢lavat,
a proto je pro n€ organizovana fada odborné zaméfenych seminaiti od externich lektorti. Sluzba
je dotovana z Krajské pobocky uradu prace v Piibrami.

Paté stredisko nabizi poradenstvi logopedické, rodinné, psychologické a pravni. Pro klienty je
prvni hodina za dotovanou cenu 400 K¢ a dali konzultace 800 K& za hodinu. Pro klienty
v zavaznych tizivych situaci je nabizeno 5 dotovanych sezeni z grantu Ministerstva prace a
socialnich véci. Logoporadna poskytuje sluzby détem od ¢tyt do sedmi let. Pravni poradna je
zaméfena na piipady z pracovniho, rodinného a finan¢niho préava, které konzultuje pravnicka.
Dalsi casti je psychologické poradentstvi pro déti a rodiny. Stredisko je celoro¢né velice
vytizeno a o sluzby je veliky zajem. Cilem nabizené sluzby je dostupnost pro Sirokou vetejnost.

Sestym stiediskem jsou piimé&stské tabory. Piimé&stské tabory se zaméfuji na poskytovani péce
behem letnich prazdnin, kdy jsou déti mimo Skolu a rodice v zaméstnani. Détské tabory jsou
pro déti od 6 do 12 let s riznymi tematickymi zaméfenimi, ktera jsou kazdy rok nova. Celkova
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kapacita je 120 déti za celé obdobi letnich prazdnin. Tabor je v provozu od 7:30 do 16:30 hod.
a poskytuje détem celodenni program, stravu a pitny rezim. Tabory vedou ucitelé z MS, lektofti
SluneCnice, anebo skautsti instruktofi. Cena tydenniho tidbora je pro letoSni rok
3 200 K¢.

3.3 Vysledky hospodareni 2021-2022

Slunecnice, jako kazda jina dobfe fungujici spole¢nost dba, na svou ekonomickou prosperitu a
mimo maximalizaci trzniho podilu, dba také na ekonomickou sobéstacnost. V tabulce Cislo 1
jsou piehledné vysledky hospodareni za rok 2021 a 2022, které jsou soucasti ucetni uzavérky
organizace. Z tabulky je patrné, ze organizace hospodaii se ziskem, ktery se nevyplaci a ziistava
nerozdéleny jako uspory do dalsich let.

Tabulka 1 Vysledky hospodareni 2021-2022

Stiredisko 2021 2022
Jednorazové akce | -5 749,11 K¢ -3 000,00 K¢
Détska skupina 1 0,00 K¢ -29 520,00 K¢
Détska skupina 2 0,00 K¢& -2 94535 K&

Piiméstské tabory | 100 187,26 K¢ 33 137,47 K¢

Pohybové a "
jazykové kurzy | 16199847Kg | 2>001249KC
Péstounska péce 0,00 K¢ -39 025,97 K¢
Podpora rodiny -3 360,27 K& -41 498,96 K¢
Celkem

hospodarsky 253 076,35 K¢ 173 159,68 K¢
vysledek

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Soucasna situace v organizaci

Rok 2023/2024 bude pro organizaci zlomovy a organizace stoji pred velkymi zménami.
V obdobi 2020-2022 za pandemie COVID byla organizace nucena své sluzby velmi omezit i
presunout jako mnohé dalsi spolecnosti na stranky internetu. Toto obdobi Slunecnice preckala
také diky nasetfenym ziskiim z minulych let. Po pfeckani pandemie COVID se organizace dale
pustila do plnéni svych cili a mise. Z pocatku byl navrat klientd velice pomaly, ale v zafi 2022,
kdy pro organizaci zacina novy rok, doslo k obratu a jejich pravidelnych kurzi zacalo opét
vyuzivat pies 320 klientll a vice jak 50 déti v détské skupin€. Po ukonceni pandemie pfisla nova
nebezpecna vina zdrazovani energii. V roce 2022 doslo ke zdrazeni zaloh energii o vice nez
200 %, coz byl citelny zasah do chodu organizace. Béhem podzimu 2022 se organizace dozvida,
ze jejich funkcni détska skupina, ktera béhem roku poskytuje zazemi vice nez 50 détem, nemuze
dale sidlit v méstské budové Komunitniho centra z divodu nové pozarni vyhlasky, kde détska
skupina podporovana z prispévku MPSV nemuze provozovat ¢innost ve 3. nadzemnim patfe.
Toto nové nafizeni organizace nespliiuje a po dohod¢ s hasi¢skym zachrannym sborem Beroun
muze détska skupina provozovat ¢innost jen do zafi 2023. Tudiz se organizace musi béhem II.
a III. kvartalu roku 2023 ptesté¢hovat. Zaroveii se v druhé poloviné Skolniho roku 2022/2023
potyka s odlivem klientd a neustale narUstajici konkurenci. Jak jiz bylo v diplomové praci

26



zminéno, Slunecnice bude muset vyfesit mnoho zmén a Celit novym vyzvam, se kterymi se
musi vyporadat. Je jasné, ze s pfichodem zvySené inflace lidé zacinaji Setfit pravé na
volnocasovych aktivitach.

3.5 Analyza zakazniki Rodinného centra Slunecnice, z.u.

Ve druhé casti dotaznikd byla od respondenti zjistovana jejich charakteristika. Tyto
charakteristiky jsou dulezité pro zjisténi a poznani cilové skupiny klientt.

Otdzka: Jaké je vase pohlavi?

V odpovédich zcela jasné dominuji Zeny, a divod je znacny détské krouzky vétSinou navstévuji
maminky s détmi, které o né pres den pecuji. Tomu odpovida prevladajici pocet respondentt
zenského pohlavi. V Ptiloze 2 je zobrazeno procentualniho poméru mezi respondenty zenského
a muzské pohlavi. Priloha 2 nam vyobrazuje Zenské zastoupeni a z celkovych 62 respondenti
bylo 55 Zen a pouhych 7 muzi. Déti vétSinou na kurzy doprovazeji maminky, tatinci vétSinou
dominuji pfi rannim odvazeni do détské skupiny.

Otdzka: Do jaké vékové kategorie patrite?

V této otazce bylo zjiS§tovano, jaké vékové rozlozeni Slunecnici navstévuje, dotazniky byly
rozposilany plosné véetné predavani papirovych variant pro rodi¢e na jednotlivych krouzcich.

Tabulka 2 Vékova kategorie respondentt

Vékova kategorie Cetnost
do 20 let 0
21-30 7
31-40 38
41-50 15
51 avice let 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledka plyne, Ze dominantn€ pievazuje vékova kategorie 31-40 let, ktera kopiruje trendy,
kdy déti miva soucasna generace az kolem 30 let, kategorie do 20 let nebyla zastoupena vubec.
Starsi generace byvaji prarodice v dichodu, ktefi na krouzky ¢i kurzy doprovazeji sva vnoucata.
Otdzka: Jaky je vas cisty prijem?

V otazce bylo tazano na Cisty mésicni pfijem jednotlivee navstévujiciho kurz/krouzek nebo
doprovazejiciho své dité€. Otazka byla polozena z diivodu, aby organizace méla piehled, jaka
vrstva zakaznik(i SluneCnici navs$tévuji. A zdali ceny jsou pfijatelné pro vSechny vrstvy
obyvatel, protoze Slune¢nice se svou cenovou politiku snazi nastavit, tak aby byly ceny
dostupné co nejvetsi sorté obyvatel Berounska s rodinami. Z vysledka respondentt v Piloze 3
je viditelné krovnomérné rozdéleni klientd zriznych financnich vrstev. Celkem 17
respondentt odpovédélo, ze jejich Cisty piijem je do 9 999 K¢, zde se da predpokladat, ze jde o
maminky pouze na rodi€ovské dovolené. DalSich 16 osob odpovédé€lo, ze disponuje piijmy
mezi 10 000 az 24 999,- a 17 osob se nachazi v kategorii ptijmu od 25 000 do 34 999 K¢&. Ptijem
od 35 0000 K¢ potvrdilo 12 osob.

Otdzka: Navstévujete Rodinné centrum Slunecnice jako?
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Jedna se o otazku zjist'ujici, zdali se jedna o respondenta, ktery navstévuje Slunecnici sam jako
jednotlivec a chodi napfiklad na cvi€¢eni pro dospélé nebo kurzy anglického jazyka. Nebo zdali
je to rodi¢ doprovazejici jedno, dvé anebo tfi a vice déti. A pak také se mize jednat o klienta,
ktery dochazi s détmi, ale chodi na kurzy i jako jednotlivec. Ve vysledku v Pfiloze 4 dominuji
tazatelé, ktefi navstévuji Slunecnici s 1 ditétem, kterych odpovédélo 35 lidi. Jednotlivei byli 3
a jednotlivct s détmi bylo 9. Rodici s dvéma détmi jsou zastoupeni Cislem 12 a nejméné bylo
rodicu s 3 a vice détmi, ti odpovedéli dva. Vychazi tedy najevo, Ze vice jak polovina je klientt
s jednim ditétem.

Otdzka: Jaky je vék déti, se kterymi RC Slunecnici navstévujete?

Je dulezité védet, jak staré déti respondenti maji a v jakém véku se nejvice pohybuji. Slune€nice
poskytuje nabidku pro déti od 3 mésicti do Skolniho véku. Nejvice jsou viz Priloha 5 zastoupeni
déti ve veku 2-3 roky a to celkem 21 odpovédi. VEk 1-2 roky byl zapsan 20 rodici, déti ve véku
3—4 roky 14 odpovédi a pro déti 5 a vice let celkem 5 odpovédi. Déti do 1 roku jsou zasazeni
jednou odpovédi. Obecné jsou krouzky pro déti popularni pro v€k 1-3 roky, kdy déti jesté
nechodi do Skolky. Starsi déti vétSinou vyhledaji krouzky s uzsim zamétenim.

3.6 Hodnoceni kvality sluzeb v Rodinném centru Slunecnice

Hlavnim divodem zpracovani dotazniku bylo zjisténi pohledu klientd rodinného centra na
hodnotu kvality sluzeb. Dotaznik byl vypracovan modifikovanou verzi standardizovaného
dotazniku SERVQUAL. Celkem bylo klientim polozeno 50 otazek s tim, ze sady dvou bloka
otazek byly totozné, pouze se dotazovaly na odli§né misto plisobeni organizace. Organizace ma
dvé pobocky pusobeni v Berouné. V dotazniku respondenti uvadéli nejdiive odpovédi na
oc¢ekavanou hodnotu kvality sluzeb a posléze na vnimanou kvalitu sluzeb. Dotaznik je
vyhodnocovan pomoci sloupcovych grafii, protoze ty prehledné zobrazuji vysledky vsech
faktorti otazky. Sloupcové grafy také obsahuji oznacené vysledky respondenti. Respondenti
radili své vysledky dle: 1 — naprosto souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3 — spiSe nesouhlasim 4 —
naprosto nesouhlasim.

Kvalita prostiedi (lokace) — Pobocka EDEN
Tvrzeni: RC Slunecnice by méla byt dle mych predstav dobre dostupnd.
Tvrzeni: Dostupnost RC Slunecnice EDEN je pro mé idedini.

Vysledky v Piiloze 6 ukazuji, ze vétSina respondentd se shoduje, ze dostupnost Slune¢nice by
m¢éla byt dobfe dostupna a ze pro vétSinu z nich je dostupnost v lokalit¢ EDEN idealni. Nikdo
z respondentl naprosto nesouhlasil s t€mito tvrzenimi.

Tvrzeni: RC Slunecnice by méla dle mych predstav viastni parkovaci mista.
Tvrzeni: Parkovani v RC Slunecnice je pro mé diileZité.

Vysledky v Priloze 7 znazoriuji, ze vétsina respondentti se shoduje, ze Slunecnice by méla mit
vlastni parkovaci mista a Ze pro vétSinu z nich je parkovani Slunec¢nice dulezité. Mensi pocet
respondentu se vyslovil pro moznosti spiSe nesouhlasim a naprosto nesouhlasim, coz naznacuje,
ze pro né€ parkovani nemusi byt prioritou.

Tvrzeni: Pri vybéru programu pro sebe nebo déti uprednostiiuji jeho umisténi v Berouné.
Tvrzeni: Lokace pobocek RC Slunecnice je pro mé idedini.

Vysledky v Piiloze 8 ukazuji, ze vétSina respondentt preferuje umisténi programu pro sebe
nebo pro déti v Berouné a ze pro vétSinu z nich je lokace pobocek Slunecnice idealni. Mensi
pocet respondentt se vyslovil pro moznosti spiSe nesouhlasim a naprosto nesouhlasim, coz
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naznacuje, ze pro né umisténi v Berouné nemusi byt prioritou anebo se jim aktualni lokace
pobocek nelibi.

Kvalita prostiedi (lokace) — Pobocka Komunitni centrum
Tvrzeni: RC Slunecnice by méla byt dle mych predstav dobre dostupnd.
Tvrzeni: Dostupnost RC Slunecnice KOMUNITNI CENTRUM je pro mé idedini.

Setieni ukazalo, Ze vétsina respondentti viz Pfiloha 9 preferuje dobfe dostupné umisténi
Slunecnice dle svych predstav a pro vét§inu z nich je dostupnost Komunitniho centra idealni.
Mensi pocet respondentt se vyslovil pro moznosti spiSe nesouhlasim a naprosto nesouhlasim,
coz naznacuje, ze pro n¢ dostupnost pobocky Komunitni centrum neni prioritou.

Tvrzeni: RC Slunecnice by méla dle mych predstav viastni parkovaci mista.
Tvrzeni: Parkovani v RC Slunecnice je pro mé diileZité.

Dotaznikové Setfeni prokazalo, ze vétSina respondentu viz Pfiloha 10 povazuje parkovani za
dulezité a preferuje, aby i pobocka Komunitni centrum méla vlastni parkovaci mista dle svych
predstav. Mensi poCet respondentti se vyslovil pro moznosti spiSe nesouhlasim a naprosto
nesouhlasim, coz naznacuje, Ze pro né€ parkovani v Slunecnici neni nejdulezitéj§im faktorem.

Tvrzeni: Pri vybéru programu pro sebe nebo déti uprednostiiuji jeho umisténi v Berouné.
Tvrzeni: Lokace pobocek RC Slunecnice je pro mé idedini.

Vysledky naznacuji v Priloze 11, Ze vétSina respondenti upfednostiiuje umisténi
volnocasového programu v Berouné a povazuje lokaci pobocky Komunitniho centra v centrum
Berouna za idealni. Mensi pocet respondentd se vyslovil pro moznosti spiSe nesouhlasim a
naprosto nesouhlasim, coz ukazuje, ze pro n€ lokace pobocky Slunecnice neni idealni. Celkove
vSak vétSina respondentd preferuje program v Berouné a idealni lokaci pobocek Slunecnice.

KVALITA ZAZEMI A VYBAVENI-POBOCKA EDEN

Tvrzeni: RC Slunecnice by méla mit vhodné zdazemi pro klienty a déti (prostor pro previékdni,
skrinky, obcerstveni, détsky koutek.

Tvrzeni: RC Slunecnice a jeji zazemi je pro mé idedlini.

Vysledky ukazuji, Ze vétSina respondentti v Piiloze 12 naprosto souhlasi s tim, Ze by pobocka
EDEN mé¢la mit vhodné zdzemi pro klienty a déti, v€etné€ prostoru pro prevlékani, skiinek,
obcerstveni a détského koutku. Presné 25 respondenti spise souhlasi s timto vyrokem. Naopak
pouze 1 respondent spiSe nesouhlasi s tim, ze Slunecnice by méla mit vhodné zazemi pro klienty
a déti. Tito respondenti také shodné nesouhlasi s tim, ze aktualni zazemi Slunecnice je pro né
idealni. Celkové lze tedy konstatovat, ze vétSina respondentd povazuje vhodné zazemi pro
klienty a déti za dulezité a aktualni stav Slunecnice povaZzuje za idealni.

Tvrzeni: Dostupné socidlni zarizeni a Satny by mély byt moderni.
Tvrzeni: Socialni zarizeni a Satny RC Slunecnice jsou pro mé idedini.

Priloha 13 poukazuje, ze 29 respondentt naprosto souhlasi s tim, Ze socialni zafizeni a Satny by
meély byt moderni, zatimco 18 respondentt spiSe souhlasi. Na druhé strané 8 respondenti spise
nesouhlasi a pouze 1 respondent naprosto nesouhlasi s tim, Ze by tato zafizeni méla byt moderni.
Z toho lze usoudit, ze vétsSina respondentt je presvédCena o dulezitosti modernich socialnich
zafizeni a Saten v poboc¢ce EDEN, zaroven se respondenti shoduji, ze vybaveni v EDENU
spliiyje jejich o¢ekavani.

Tvrzeni: RC Slunecnice by méla mit vidy moderni détsky koutek.
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Tvrzeni: Zazemi RC Slunecnice pro déti je dle mého ndzoru moderni a vyhovuje mym détem.

VétSina respondenttl viz Priloha 14 souhlasi nebo spise souhlasi s tim, ze by Slune¢nice méla
mit vzdy moderni détsky koutek. Pouze mensi pocet respondenti spiSe nesouhlasi s timto
vyrokem. Co se tyCe hodnoceni zazemi pro déti v poboc¢ce EDEN, vétsina respondentti souhlasi
nebo spiSe souhlasi s tim, Ze je moderni a vyhovuje jejich détem. Pouze 4 respondenti spise
nesouhlasi a 3 respondenti naprosto nesouhlasi. Celkové Ize tedy fici, Ze vétSina respondent si
ceni moderniho zazemi pro déti v EDENU a souhlasi s tim, ze by méla mit vzdy moderni détsky
koutek.

Tvrzeni: RC Slunecnice by méla disponovat velkym mnoZstvim pomiicek a hracek pro déti.
Tvrzeni: RC Slunecnice md dle mého ndzoru dostatek pomiicek a hracek pro déti.

V Priloze 15 vétSina respondentti souhlasi nebo spiSe souhlasi s tim, ze by Slune¢nice v EDENU
meéla disponovat velkym mnoZstvim pomucek a hracek pro déti. Mensi pocet respondentu
(celkem 4) spiSe nesouhlasi nebo naprosto nesouhlasi s timto vyrokem. Co se ty¢e hodnoceni
stavajici dostupnosti pomucek a hracek v pobocce EDEN vétsina respondenti souhlasi nebo
spiSe souhlasi s tim, Ze je dostateCna. Pouze velmi maly pocet respondentt spiSe nesouhlasi
nebo naprosto nesouhlasi s timto tvrzenim. Celkové l1ze konstatovat, Ze vétSina respondentd si
ceni dostupnosti pomticek a hracek pro déti v Slunecnici ackoli mensi pocet respondenti si
pfeje, aby jich bylo k dispozici jesté vice.

KVALITA ZAZEMI A VYBAVENI-POBOCKA KOMUNITNI CENTRUM

Tvrzeni: RC Slunecnice by méla mit vhodné zdazemi pro klienty a déti (prostor pro previékani,
skrinky, obcerstveni, détsky koutek).

Tvrzeni: RC Slunecnice a jeji zazemi je pro mé idedini.

I v Priloze 16 vysledky poukazuji na to, ze vétSina respondentt se shoduje, ze SluneCnice by
méla mit vhodné zazemi pro klienty a déti a ze aktualni zdzemi vyhovuje vétsiné€ z nich. Mensi
pocet respondentd vyjadril spiSe nesouhlasim a naprosto nesouhlasim, ale jejich pocet je
relativné maly, coz naznaCuje, ze vétSina klientd Slunecnice je spokojena s poskytovanym
zazemim.

Tvrzeni: Dostupné socidlni zarizeni a Satny by mély byt moderni.
Tvrzeni: Socialni zarizeni a Satny RC Slunecnice jsou pro mé idedini.

Vysledky v Pfiloze 17 naznacuji, Ze vétSina respondentii se shoduje, ze dostupné socialni
zafizeni a Satny v Komunitnim centru by mély byt moderni. Vétsina respondentd také souhlasi
s tim, ze aktualni socialni zafizeni a Satny Slunecnice jsou pro né€ idealni. Existuje mensi pocet
respondenty, ktefi vyjadrili spiSe nesouhlasim nebo naprosto nesouhlasim, ale celkové jsou
jejich poCty malé, coz naznacuje, ze vét§ina respondenttl je spokojena s poskytovanym zazemim
v této pobocce.

Tvrzeni: RC Slunecnice by méla mit vidy moderni détsky koutek.
Tvrzeni: Zazemi RC Slunecnice pro déti je dle mého ndzoru moderni a vyhovuje mym détem.

Data v Priloze 18 ukazuji, ze vétSina respondentd souhlasi s tim, Ze by détsky koutek
v Komunitnim centru mél byt vzdy moderni. Odpovédi na tento dotaz byly ohodnoceny na
stupnici od 1 do 4, kde 1 znamena naprosto souhlasim a 4 naprosto nesouhlasim. Kdyz se
respondenti byli zeptani na stavajici zazemi pro déti v Komunitnim centrum, vétSina z nich
odpovédéla, ze odpovida jejich ocekavani. Celkové tedy vysledky ukazuji, ze vétSina
respondentu je spokojena se stavajicim zazemim pro déti v Slunecnici a chtéla by, aby byl
détsky koutek vzdy moderni.
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Tvrzeni: RC Slunecnice by méla disponovat velkym mnoZstvim pomiicek a hracek pro déti.
Tvrzeni: RC Slunecnice md dle mého ndzoru dostatek pomiicek a hracek pro déti.

Vysledky v Priloze 19 ukazuji, ze vétSina respondentt se shoduje, ze Slune¢nice v Komunitnim
centru ma dostatek pomucek a hracek pro déti, at’ uz naprosto souhlasi nebo spisSe souhlasi.
Pouze maly pocet respondentti se vyslovil pro spiSe nesouhlasim a naprosto nesouhlasim, coz
naznacuje, ze pro n¢ miize byt mnozstvi pomticek a hracek nedostate¢né.

KVALITA PERSONALU
Tvrzeni: Zaméstnanci RC Slunecnice by méli mit odborné vzdélani nebo odborny kur:z.
Tvrzeni: Jsem presvédcen/a, Ze zaméstnanci RC Slunecnice maji odborné vzdéldni.

Vysledky v Priloze 20 tazanych ukazuji, Ze vétSina respondentt je presvédCena, ze zaméstnanci
organizace maji odborné vzdélani. Mensi pocet respondenti se spiSe souhlasi, nebo spise
nesouhlasi, coz muze naznaCovat urCité nejistoty nebo rozdilné zkusenosti s personalem.
Celkove vsak vysledky ukazuji pozitivni nazor respondentl na kvalifikaci zaméstnanct
Slunecnice.

Tvrzeni: Zaméstnanci RC Slunecnice by méli byt ochotni poradit a byt pripraveni pomoci.

Tvrzeni: Jsem presvédcen/a, Ze zaméstmanci RC Slunecnice jsou pripraveni a ochotni mi
pomoci

Z vysledku Setfeni v Pfiloze 21 lze konstatovat, ze vétSina respondentti naprosto souhlasi s
tvrzenim, ze zaméstnanci RC Slunec¢nice jsou pfipraveni a ochotni poradit a pomoci. Dalsi
respondenti spiSe souhlasi s timto tvrzenim. Pouze minimum respondenti spiSe nesouhlasi
s tvrzenim a zadny z respondenti naprosto nesouhlasi s timto tvrzenim. Celkové lze tedy fici,
Ze vétSina respondentl je spokojena s piipravenosti a ochotou zaméstnanct SluneCnice pomoci
a poradit.

Tvrzeni: Zaméstnanci RC Slunecnice by méli mit k détem/ke mné individudlni pristup.

Tvrzeni: Jsem presvédcen/a, ze zaméstnanci RC Slunecnice maji k détem/ ke mné individudlni
pristup.

Z Prilohy 22 a vysledki vyplyva, Ze vétSina respondentil naprosto souhlasi s tvrzenim, zZe
zameéstnanci Slunecnice maji k détem nebo ke konkrétnimu respondentovi individualni pfistup.
Dalsi cast respondentl spise souhlasi s timto tvrzenim. Pouze 2 respondenti spise nesouhlasi a
1 naprosto nesouhlasi s timto tvrzenim. Muzeme konstatovat, ze vétSina respondentll se
domniva, ze zaméstnanci SlunecCnice maji k détem nebo ke konkrétnimu respondentovi
individualni pfistup.

Tvrzeni: Zaméstmanci RC Slunecnice by méli dodrZovat obsah kurzu/krouzku na ktery jsme
prihlasent.

Tvrzeni: Jsem presvédcen/a, Ze zaméstmanci RC Slunecnice dodrzuji obsah kurzu/krouzku na
ktery jsme prihldsent.

Z Setfeni dotazniki vyplyva viz Priloha 23, Zze vétSina respondentli naprosto souhlasi s
tvrzenim, ze zaméstnanci Slunecnice dodrzuji obsah kurzu/krouzku na ktery jsou respondenti
nebo jejich déti piihlaseni. Cast respondentti spiSe souhlasi s timto tvrzenim. Pouze 1
respondent spiSe nesouhlasi s timto tvrzenim a zadny respondent naprosto nesouhlasi. Mizeme
zhodnotit, ze vétsSina respondentli se domniva, ze zamé&stnanci Slunecnice dodrzuji obsah
kurzu/krouzku, na ktery jsou respondenti nebo jejich déti prihlaseni.
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KVALITA NABIZENYCH SLUZEB

Tvrzeni: Casovy rozvrh lekci/kurzii RC Shinecnice by se mél prizpiisobovat obecnému rezimu
dne (déti).

Tvrzeni: Casovy rozvrh lekci/kurzit je pro mé idedlni.

Grafické zpracovani v Priloze 24 ukazuje, ze velka Cast respondenti naprosto souhlasi s
tvrzenim, Ze Casovy rozvrh lekci/kurzii Slunecnice by se mél prizptisobovat obecnému rezimu
dne (déti). A dalsi cast respondenti spisSe souhlasi s timto tvrzenim. Pouze 1 respondent spise
nesouhlasi s timto tvrzenim a zadny respondent naprosto nesouhlasi. Mizeme tedy zhodnotit,
ze vétSina respondentd se domniva, ze Casovy rozvrh lekci/kurz SluneCnice by se mél
pfizptisobovat obecnému rezimu dne (déti).

Tvrzeni: Nabizené krouzky/kurzy/workshopy by mély byt moderni a kopirovat aktudlni trendy
moderni rodiny.

Tvrzeni: RC Slunecnice pripravuje program, ktery je pro mé idedlni.

Vysledky v Priloze 25 ukazuji, Zze vétSina respondentil naprosto souhlasi s tvrzenim, Zze
nabizené programy v Slunecnice jsou moderni a odpovidaji aktualnim trendim modernich
rodin. Cast respondentt spise souhlasi s timto tvrzenim, zatimco pouze 3 respondenti spise
nesouhlasi. Nikdo z respondenti naprosto nesouhlasil s tim, Zze nabizené programy nejsou
moderni. Oc¢ekavani i realita se tedy shoduji.

Tvrzeni: Pro sebe a svou rodinu hleddm sluzby, které spliuji mé poZadavky bez ohledu na cenu.
Tvrzeni: RC Slunecnice splije mé pozadavky na kvalitu sluZzeb véetné ceny.

Z Ptilohy 26 vyplyva, Ze vétsina respondenti spise nebo naprosto souhlasi s tvrzenim, ze hledaji
sluzby, které spliuji jejich pozadavky bez ohledu na cenu. Zarover ¢ast respondentt spiSe nebo
naprosto souhlasi s tvrzenim, ze organizace spliiuje jejich pozadavky na kvalitu sluzeb v¢etné
ceny. Lze tedy fici, ze vétSina respondentt preferuje kvalitni sluzby bez ohledu na cenu a
soucasn¢ hodnoti sluzby poskytované Slunecnice jako kvalitni a cenové dostupné.

Tvrzeni: Privybéru sluzeb je pro mé diilezita kvalita a historie.
Tvrzeni: RC Slunecnice mé pri vybéru presvédcila svoji 20 ti letou historii piisobeni.

Graf v Priloze 27 zobrazuje odpoveédi respondenti na otazku tykajici se dalezitosti kvality a
historie pii vybéru sluzeb. Celkové lze vidét, Zze vétSina respondentti s odpovéd'mi "naprosto
souhlasim" a "spiSe souhlasim" se shoduje na tom, ze pro n€ je dalezita kvalita a historie pfi
vybéru sluzeb. Zarover existuje mensi pocet respondentt, ktefi odpovédéli "spise nesouhlasim"”
nebo "naprosto nesouhlasim", coz naznacuje, ze pro né historie a kvalita nemusi byt klicovymi
faktory pfi vybéru sluzeb. Jedna se o otazku s nejvétsim poctem nesouhlasnych odpovédi.

Kvalita zabezpeceni

Tvrzeni: RC Slunecnice by méla dle mych predstav dodrZovat predepsané hygienické a
bezpecnosti normy.

Tvrzeni: Myslim si, Ze RC Slunecnice dodrzuje predepsané hygienické a bezpecnosti normy.

Z grafu viz Ptiloha 28 vyplyva, Ze vétSina respondentl souhlasi s tim, ze neziskova organizace
by méla dodrzovat predepsané hygienické a bezpecnostni normy. Téméf vSichni respondenti
také souhlasi s tim, ze Slunecnice dodrzuje pifedepsané hygienické a bezpecnostni normy.

Tvrzeni: Prostory, které RC Slunecnice vyuziva by mély byt bezpecné pro pohyb déti.

Tvrzeni: Myslim si, Ze RC Slunecnice nabizi bezpecné prostory pro pohyb déti.
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Vysledky otazky v dotaznikovém Setfeni ukazuji v Priloze 29, ze vétSina respondentti souhlasi
s tim, ze prostory, které SluneCnice vyuziva, by mély byt bezpecné pro pohyb déti, a zaroven
véfi, ze Slunecnice nabizi bezpeéné prostory pro pohyb déti. Pouze velmi malé procento
respondentt nesouhlasi s tim, Ze organizace nabizi bezpecné prostory pro déti.

Tvrzeni: Zaméstnanci RC Slunecnice by dle mych predstav méli dbdat na bezpeci déti pri vyuce.

Tvrzeni: Myslim si, Ze zaméstnanci RC Slunecnice stoprocentné dbaji na bezpecnost déti pri
vyuce.

Z vysledku grafu v Priloze 30 je patrné, ze vétSina respondentt souhlasi s tim, Ze zaméstnanci
Slunecnice by méli dbat na bezpeci déti pfi vyuce a také s tim, ze zamé&stnanci Slunecnice
stoprocentné dbaji na bezpecnost déti pii vyuce. Pouze maly pocCet respondenti ma néjaké malé
vyhrady.

Celkové hodnoceni

Vysledky z dotaznikového Setfeni, které probéhlo v rozmezi inora a biezna 2023, dopadlo nad
oc¢ekavani velice dobfe. VSechny zkoumané oblasti se potvrdily jako silné a nedoslo ke zji§téni
zasadnich nedostatkii nebo nespokojenosti. Klienti hodnoti vétSinu aspekti v dotazniku
pozitivné nebo spise pozitivng, potvrdilo se tedy, ze o¢ekavana kvalita byla naplnéna vnimanou
kvalitou. Coz, je velice dobré zjisténi a navrzena marketingova komunikace mtize byt opfena o
potvrzena tvrzeni klient, ktefi neziskovou organizaci hodnoti kladné ve vSech tazanych
aspektech. Zaroven nedoslo k zddnému propadu kvality u zadné pobocky. Organizace by se
m¢éla dale snazit rozvijet pobocCky, aby zajistila, ze 1 nadale bude poskytovat vysokou kvalitu
sluzeb a zlepSovat zazitek klientu.

3.7 Identifikace konkurence

V prabéhu jednotlivych let samoziejmé organizace ztratila své vysadni postaveni jediného
rodinného centra na trhu v Beroun¢ a v blizkém okoli. Na trhu se zacala objevovat konkurence.
V ramci analyzy konkurencniho trhu byla zji§téna tato pfima 1 nepifima konkurence uvedena
nize v tabulce. Z této tabulky je patrné, ze na trhu jsou dva hlavni konkurenti, a to pfedevsim
Studio Kala a pak Dim déti a mladeze v Berouné. V zaii 2022 se otevielo druhé rodinné
centrum v Berouné snazvem U Marusky. Tato organizace piimo konkuruje Slunecnici.
Prozatim oteviela détskou skupinu a v prubéhu roku zaCina ptidavat krouzky pro déti.
Spolecnost Prostor pro rodinu v Berouné figuruje od roku 2019, a nyni méa v Berouné¢ jako prvni
velkou détskou skupinu s kapacitou 24 déti.

Studio Kala

Studio Kala je na trhu od roku 2009 a poskytuje tvarci prostor pro kazdého. Mimo nabidky
krouzku a kurzii pro déti, pfipravuje i velké mnozstvi kurzi a workshopt pro dospélé. Mimo
cviceni, hackovani, sportu pro dosp€lé nabizi také kreativni kurzy jako je malba a ostatni tvorbu
ve vytvarném ateliéru. Mimo téchto kurzii nabizi také sluzby pro télo i dusi jako jsou masaze,
kraniosakralni terapie ¢i kosmetiku a manikaru. Ve své nabidce, ale nema détskou skupinu.
Nabizi pouze individualni hlidani déti. Disponuje jednim rozsahlym stfediskem, kde vSechny
sluzby nabizi pod jednou stfechou. Na Facebooku disponuje vice jak 1800 sledujicimi.

Dum déti a mladeze

Dum déti a mladeze Beroun (dale jen DDM Beroun) je prispévkovou organizaci, ktera je
ziizovana StredoCeskym krajem. V Berouné pasobi od roku 2000. Mezi jeji hlavni Cinnosti patfi

organizace pravidelnych zajmovych aktivit jako jsou krouzky (hudebni, keramické, sportovni,
ptirodovédecké, chemické, vytvarné a vSestranné). Déle se vénuje poradani nepravidelnych
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seminaft, sportovnich a uméleckych soutézi nebo také poradaji zajezdy ¢i exkurze. Pravidelné
o letnich prazdninach pofadaji pfiméstské i pobytové tabory. DDM Beroun pfipravuje také
vzd&lavaci programy pro MS a ZS. Na Facebooku disponuje DDM Beroun vice jak 1 500
sledujicimi.

Rodinné centrum U Marusky

Rodinné centrum U Marusky je pfimym konkurentem Slunec¢nice a v Berouné zahajilo svou
¢innost od zafi roku 2022 a to predevsim spusténim détské skupiny. Mimo détské skupiny, kde
se staraji o déti ve véku od 1,5 roku do 5 let, také nabizi détské jazykové, vzdelavaci a kreativni
kurzy. Nabidka je zatim velice nizka. Na Facebooku ma stranka 100 sledujicich. U tohoto
konkurenta Ize oCekavat potencionalni rust, zatim vSak disponuji jen mensimi prostory v centru
Berouna.

Prostor pro rodinu

Prostor pro rodinu vznikl v roce 2008 a vznikl jako misto pro rodice s malymi détmi poskytujici
moznosti spoleCenského a komunitniho zivota. Zaroven si klade za cil podporu aktivity rodicu
s détmi pfi slad’ovani osobniho a pracovniho zivota. To jako poskytovatel sité détskych skupin
splityje. Détské skupiny poskytuje v Praze, v Libereckém, Jihomoravském, StfredoCeském kraji.
Mimo péce o déti, poskytuji ptripravné kurzy pro budouci chivy a pecujici osoby o malé a
predskolni déti. Na webovych strankach nabizi volnoCasové aktivity jako jsou: Vytvarné-
tvotivy klub, Hudebné-pohybovy klub, Ekologicky klub a Adaptacni klub. Nyni provozuji
celkem 6 skupin a z toho jednu v Berouné. Na Facebooku maji pies 640 sledujicich.

Spoluprace s ostatnimi organizacemi

Jako v predchozich letech chce organizace nadale spolupracovat s ostatnimi poskytovateli
socialnich sluzeb v berounském regionu tak, aby byla v regionu zaji§téna dostupna a pruzné
fungujici sit’ socialnich sluzeb, jejiz soucasti je 1 Rodinné centrum Slunecnice, z.u.. Organizace
si klade za cil 1 do budoucna byt jakymsi mistem prvniho kontaktu, které se lidé neboji vyhledat
a kde se jim dostane bud’ pfimo potiebné pomoci, anebo budou nasmérovani na své partnerské
organizace. Dlouhodobé spolupracujici organizace jsou: socialni odbor mésta Berouna,
obCanska poradna REMEDIUM, Unie center pro rodinu a komunitu, Dim déti a mladeze
Beroun, Cesky &erveny kiiz-Azylovy dim Berounka, Farni charita Beroun, proFem o.p.s.,
Centrum psychologicko-socialniho poradenstvi, Stfedoteského kraje, Clovék v tisni, Rodinné
mosty, Magdaléna o.p.s., Lomikamen z.u., PPP Hotovice a Kraltv Dvir, APERIO — spole¢nost
pro zdravé rodicovstvi, Nadace Patron déti, OSPOD Beroun, SPC Beroun. Déle mistni zakladni
Skoly, psychiatrickd pracovisté v Berouné a okoli. Rozsah a charakter spoluprace se u
jednotlivych organizaci liSi — jedna se o vyménu dilezitych informaci a zkuSenosti, partnerstvi
v projektech ¢i o zprostiedkovani odborné pomoci, doucovani nebo materialni ¢i financni
pomoci pro konkrétni klienty.
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Tabulka 3 Porovnani konkurence

Organizace Rodinné Studio Kala | Dim déti a Rodinné Prostor pro
centrum mladeze centrum U rodinu
Slunecnice Marusky
Lokalita Beroun Beroun Beroun Beroun Beroun
Pocet zaméstnancu 32 28 114 8 30
a spolupracovniku
Zamgreni D¢éti 1 dospéli | Déti i dospéli | Déti i dospéli D¢éti Déti
Aktivity Kurzy, tabory, Kurzy, Krouzky, De¢tska Détske
centrum tabory, tabory, akce, skupina, skupiny
volného casu, centrum seminare krouzky
détska skupina | volného Casu
Rocéni navstévnost 60215 40617 3565 1550 31813
webovych stranek
rok 2022

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.8 Analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb

V této Casti prace bude analyzovana Slunecnice pomoci SWOT analyzy silnych a slabych
stranek organizace a také piilezitosti a hrozeb. Jsou zde mapovany faktory, které ovliviiuji
uspesnost organizace. Na zakladé této analyzy je tfeba si uvédomit rizika organizace a nastavit
ptipadné protiopatreni. Udany staticky snimek téchto jevi Ize prenést do pohledu dynamického.
Zaroven umoziiuje podivat se na organizaci ze Ctyfech raznych uhli pohledu. Jednotlivé Casti
1ze snadno porovnavat a piinasi tim koncepc¢ni rdmec pro systematickou analyzu.
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Tabulka 4 SWOT analyza

Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)
Rozmanitost kurzli, Loajalni klienti, Neprehledny kalendar a rezervacni systém,
Zasazeni vSech veékovych skupin Zapojeni sponzord, Propagacni materialy

Prilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)

Trendy novych generaci, Nova aglomerace |Komunikace s vedenim mésta, Ekonomicka krize,
meésta, Vyuziti vyroci 20 let organizace Lidské zdroje, Nejasna konkurenéni vyhoda

Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky
Rozmanitost kurzu, Loajdlni klienti, ZasaZeni vSech vékovych skupin

Organizace diky svym letitym zkuSenostem a neustalému vyvoji nabizi svym klientim Siroky
rozsah rozmanitosti kurzi, krouzka ¢i workshopt a zaroven zasahuje vSechny vékové skupiny.
Siroké portfolio sluzeb (organizace nabizi 70 kurz(, 18 odbornych kurzi a 9 jednorazovych
akci za rok) privadi mnozstvi klientt a je nutné tento zabér kvalitné propagovat. Organizace do
své propagace vklada velkou cast kapitalu, a prave kvalita webovych stranek pfinasi klientim
prehlednou vizualizaci nabidky sluzeb. Systematické rozlozeni webu, pfinasi zakazniktim jasny
obrazek o tom, ze z portfolia sluzeb si vybere kazdy. Zarovei jsou vSechny zmény a novinky
komunikovany jednotné€ na vS§ech komunika¢nich platforméach. Tudiz jsou klienti informovani
a diky jednotnosti grafické vizualni komunikace dochazi k odliSeni od konkurence. Slunecnice
by chtéla, aby uzivatelské rozhrani bylo pro klienty co nejpiivétivéjsi. Diky dlouhodobému
vyuzivani profesionalniho a online rezerva¢niho systému organizace disponuje kvalitnimi a
rozsahlymi zaznamy o navstévnosti svych klientd. Proto mize dokonale analyzovat konkrétni
vytizenost jednotlivych kurza, sledovat zajem a opakovat a navazovat na ty nejoblibenéjsi. Jak
jiz bylo vySe zminéno, organizace Cerpa z letitych zkuSenosti ptisobeni na mistnim trhu. To ji
umoziuje mit prehled, v€as zachytit konkurenci, mapovat terén pusobeni a komunikovat
s klienty. Ti velice radi doporuci kvalitni sluzby, se kterymi jsou spokojeni.

Slabé stranky
Neprehledny kalendar a rezervacni systém, Zapojeni sponzorii, Propagacni materidly

Ackoliv prehlednost webovych stranek je zcela v poradku a rozdéleni do sekci pasobi prehledné
a srozumitelng, klienti jsou v pfipadé rozhodnuti pfihlaSeni na konkrétni kurz nebo akci nuceni
prejit do rezervacniho systému Webbooker, ktery muze potencionalni klienty odradit svou
zastaralou grafikou a uzivatelskou nepfivétivosti. Pro organizaci je nezbytné, aby rezervacni
systém Webbooker fungoval spolehlivé. Klienty muze také odradit pocatecni orientace, ktera
neni intuitivni. Dal$i slabou strankou v ramci SWOT analyzy je chybéjici celkovy prehledny
rozvrh nebo kalendar. Ten by mél klientim jednoduse ukazat které krouzky jsou v jaké dny.
Tento prehledny rozvrh by klientim umoznil rychlou orientaci a pomohl v rozhodovani. Malou
¢ast svého rozpocCtu tvori neziskova organizace diky sponzortim a jejich sponzorskym dartim.
Slabou strankou je, ze organizace své sponzory nezapojuje do déni a bylo by vhodné pfipravit
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v ramci organizovanych akci 1 Cast pro své sponzory. Ti by byli ubezpeceni, ze si jich
organizace vazi, a praveé diky nim mohou akce pro obCany Berounska pfipravovat. V této praci
bylo zminéno, Ze organizace disponuje silnou zakladnou loajalnich klient a bylo by vhodné
tuto skupinu rozsifit, a to diky vyrobé propagacnich predméti. Tuto Cast propagace Slunecnice
v soucasné dobé opomiji. Pouze déti v détské skupiné disponuji bezpecnostnimi vestami, které
vyuzivaji logo SluneCnice. Proto by bylo vhodné nabidku propagacnich materialt rozsifit
napiiklad o lahve na piti, tricka, boxy na svacinu nebo diplomy. Slabou strankou sebepropagace
na socialnich sitich je absence aktualnich marketingovych trendd v podob€ tvorby kratkych
videi jako jsou REELS a dalsi kratka videa. Tyto videa by zvysila také dosah i zajem klientt.

Hrozby
Komunikace s vedenim mésta, Ekonomicka krize, Lidské zdroje, Nejasnda konkurencni vyhoda

Mezi nejvétsi analyzované hrozby patii nedostatecné vyvinuté vztahy s vedenim mésta. Né&jaké
vztahy zde samozrejme existuji, protoze feditelka Slunecnice pravidelné s meéstem komunikuje.
Avsak neni zcela jasny postoj mésta viiCi organizaci provozujici détskou skupinu a pokryvajici
cast nedostateCnych kapacit berounskych Skolek. Organizace musi byt méstu pevnym
partnerem v oblasti socialnich aktivit a je tfeba tyto vztahy prohlubovat a komunikovat
se Skolskym a socialnim odborem. Mésto Beroun poskytuje Slunecnici pronajem svych prostor
v Komunitnim centru Beroun, kde organizace pusobi vice jak 15 let. Dal§im faktorem hrozby
je vice jak rok probihajici ekonomicka krize, pfi které dochazi k narGistani inflace a tim i k ristu
cen. Rodiny na tento rist cen mohou reagovat Setfenim pravé na sluzbach, které poskytuje
Slunecnice. Slunecnici bylo v roce 2022 navySeno najemné a ceny sluzeb o vice nez 100 %
tudiz svym klientim navysila na Skolni rok 2022/2023 kurzovné o 10 az 20 K¢ na kazdou
hodinu poskytovanych aktivit. Dalsi podstatnou hrozbou je wvelice obtizné najimani
kvalifikovanych pracovnich sil pro stfedisko Détska skupina. Zde jsou zaméstnany chuvy
s kurzem Chiiva v détské skupiné nebo pedagogicky vzdélany pracovnik pro MS. V tomto
odvétvi je v Berouné velka konkurence a vhodni pracovnici velice Casto fluktuuji anebo
neprofesionalné prebiraji know-how provozu détskych skupin a oteviraji si své vlastni. Poté
pretahuji SluneCnici schopné détské chivy do své nové détské skupiny. Mezi dalsi
analyzovanou hrozbu patfi, ze Slunecnice nedisponuje jasnou a ukotvenou konkurenc¢ni
vyhodou. Na prvni pohled neni jasné, jaka jedinecna vyhoda by méla klienti ptivadét a odlisit
Slunecnici od ostatnich konkurencnich podnikt. Na této hrozb€ je potieba rychle zapracovat.
Konkurenéni vyhoda by meéla byt jasn€ definovana a vécn€ komunikovana smeérem
k souasnym a potencionalnim klientim tak, aby pfinesla nespornou konkurencni vyhodu a
udrzitelny naskok pred stale vznikajici konkurenci.

Prilezitosti
Trendy novych generaci, Novd aglomerace mésta, VyuZiti vyroci 20 let organizace

Organizace jiz 20 let poskytuje socialni aktivity novym generacim, ale musi byt pfipravena na
nové klienty a rodiCe z generace Z, X, Y, které se brzy stanou jejich potencionalnimi klienty.
Kazda nova nastupujici generace s sebou pfinasi urcité moderni trendy, na které je tfeba se
pripravit a flexibilné reagovat. Dalsi analyzovanou novou prilezitosti je staly pfiliv mladych
rodin diky rozrustajici se meéstské vystavbé. Tuto cilovou mladou skupinu je tieba neustale
oslovovat a byt s nimi v kontaktu. V tomto sméru musi Slunecnice pruzné¢ a rychle reagovat,
aby byla nékolik kroku pted svou konkurenci. Posledni obrovskou pfilezitosti je spravné vyuziti
20 ti letého vyro€i vzniku organizace. Slunecnice by na sebe méla touto udalosti vhodné
upozornit, podtrhnout svoji kvalitu a vyzdvihnout sviij pfinos Berounsku. Je to jedine¢na a
mimotadna prilezitost, kdy mize organizace svoje aktivity sebepropagace sméfrovat pfimo na
sebe a vhodnou formou na sebe upozoriovat. Dullezité je vyuziti kvalitniho a spravné
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zaméteného PR. Vhodné je také vymyslet a zrealizovat novou aktivitu, ktera ptfimo poukaze na
toto vyroci.

3.9 PESTLE analyza

V této podkapitole je analyzovana souCasna situace SluneCnice. Jak jiz bylo uvedeno
v teoretické casti prace, pomoci PESTLE analyzy bude dochézet k analyze vnéj§iho a vnitfniho
prostredi, které organizace vyuziva. Tato analyza slouzi jako podklad pro pfipravu nasledného
navrhu marketingové komunikace.

Politické faktory

Politické zmény mohou ovlivnit podnikani Slunecnice. Politické zmény, které pfimo ovliviuji
organizaci jsou: zmeény v danové politice, regulace podnikani, anebo vefejné financovani.
Zasadni pro organizace jsou mistné specifické faktory, a to predev§im mistni politika vici
podpote neziskovych organizaci. Organizace je piimo ovlivnéna vladnim financovanim a
vypisovanim granti. Ty jsou ovlivnény politickymi zménami a plany. V pfipadé nestability
v politice nebo v dasledku politickych konflikti mtze byt chod organizace pfimo ovlivnén ¢i
narusen. DalSim politickym faktorem, ktery ovliviiuje déni ve Slunecnici je urCovani vyse
minimalni mzdy a dal§i pracovné-pravni zakony, které mohou ovlivnit vys$i nakladi na
zameéstnance, anebo narok na kvalifikaci.

Ekonomické faktory

V roce 2022 trh ovlivnila energeticka krize a vysoky nartst inflace. Inflace mize ovlivnit ceny
vstupt a vystupt a Slune¢nici muze ovlivnit spotiebitelskou poptavku. Inflace mize ovlivnit
ceny vstupu, jako jsou suroviny a energie, a muze také zvysit ceny, které organizace musi
Gitovat zakaznikiim. Urokové sazby pak mohou ovlivnit ivérové podminky pro podnikani, coz
muze ovlivnit dostupnost financovani pro rozvoj centra. Naopak hospodarsky rast kladné
ovliviiuje uspéch Slunecnice, protoze ma vliv na disponibilni pfijmy a nakupni silu spotiebiteld.
Nicmén¢ uspéch Slunecnice je také ovliviiovan hospodarskymi cykly, pokud se hospodatiska
situace horsi, tak klienti jsou nachylni k omezovani svych vydaji. Naklady jsou také ovlivnéné
dariovou politikou a nakupni silou klientl. Jak jiz bylo zminéno v podkapitole analyza
konkurence, SluneCnice se nachazi v oblasti, kde panuje vysoka konkurence, které nabizi
podobné sluzby. Konkurence muze mit vliv na ceny, které musi rodinné centrum uétovat, a na
celkovou poptavku po sluzbach poskytovanych centrem. Regulac¢ni pozadavky a primyslové
politiky mohou ovlivnit podnikani organizace. Napiiklad, pokud jsou stanoveny pfisné
environmentalni normy, mohou byt nadklady na provoz vyssi a mohou byt vyzadovany investice
do vybaveni, aby se splnily pozadavky. Dostupnost kvalifikované pracovni sily je také ¢astou
vyzvou pro organizaci. Pokud v oblasti nejsou dostatecné zdroje pracovni sily s potfebnymi
dovednostmi, mize to vést k nakladim na vycvik novych zameéstnanct nebo k potencialnimu
snizeni kvality sluzeb. Financovani pro rozvoj a provoz rodinného centra muze byt také
dilezitym faktorem. Napfiklad, pokud jsou naklady na zfizeni a obnovu vybaveni centra
vysoké, muze byt tieba ziskano financovani od banky nebo z jinych zdroji. Pokud by vSak
uvérové podminky byly nevyhodné, muize to zvysit naklady na financovani. Prozatim
organizace financovani cizich zdroji nevyuziva.

Socialni faktory

Zmeény v demografické struktufe mohou ovlivnit potieby a preference rodin, které centrum
navs§tévuji. MiZze se jednat o zmény v poctu obyvatel v daném regionu, vékové struktury
populace, pfistéhovalectvi atd. Tyto zminéné faktory ovliviiuji poptavku po sluzbach a slozeni
klientely. Beroun je mésto v blizkosti Prahy, které ma zhruba 20 tisic obyvatel. V poslednich
letech se vSak pocet obyvatel v Berouné zvysuje. Vzdélani i védomosti populace mohou mit
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vliv na to, jak je dulezitost a sluzby rodinného centra vnimané a jsou-li sluzby ochotni vyuZzivat.
Je proto dulezité, aby se centrum snazilo zvySovat povédomi o svych aktivitach a sluzbach, aby
oslovilo co nejsirsi okruh lidi. Trendy v rodinné politice maji pfimi dopad na fungovani
organizace. V poslednich letech se zvySuje také poptavka po sluzbach, které podporuji rovnost
pohlavi a pfilezitosti pro vSechny ¢leny v roding. Je nutné také sledovat zvyklosti a zivotni styl
populace, protoze pokud je trend travit vice ¢asu v prirod¢, mélo by na to centrum zareagovat
nabidkou aktivit spojenou s pobytem v pfirod€. Beroun a jeho okoli nabizeji pfilezitosti k
turistice a aktivitam spojenym s pfirodou, jako jsou turistika nebo cyklistika. Dal§im socialnim
faktorem je také zdravotni stav populace, protoze dle aktualniho zdravotniho stavu by méla
organizace nabizet své sluzby, protoze organizace snazi nabizet aktivity, které podporuji zdravy
zivotni styl u vSech prislusnikti rodiny. Dobra spoluprace s mistnimi zdravotnickymi zafizenimi
muze byt vyhodou a miize pomoci rodinnému centru oslovit vice klientt. Stale vice rodin si
uvédomuje vyznam podpory rovnosti a inkluze v ramci rodiny, coz miiZe znamenat zvySenou
poptavku po sluzbach, které podporuji tuto hodnotu. Beroun a jeho okoli maji bohatou historii
a kulturni dédictvi, a tak by rodinné centrum mohlo nabidnout aktivity spojené s t€émito tématy,
jako jsou napftiklad exkurze do historickych pamatek nebo workshopy na téma tradi¢nich
femesel. Oslovovani mistnich tradic a kulturniho dédictvi miize byt pro organizaci vyhodné pfi
oslovovani mistnich obyvatel a zvySeni povédomi o jeho sluzbach.

Technologické faktory

Automatizace procesi muze umoznit rodinnému centru snizit naklady a zvysit efektivitu.
Organizace jiz pouziva software pro fizeni rezervaci, fakturaci a sledovani dochéazky, a to
pomaha snizit potfebu manualniho zpracovani. Vyuziti modernich technologii a socialnich
médii mize pomoci organizaci ziskat vice zakazniki a zlepSit svou online pfitomnost.
Organizace se snazi dbat na svou celkovou prezentaci a do technologickych faktort investuje
velkou ¢ast svych zdrojii. Vytvoreni mobilni aplikace pro organizaci by mohlo pfinést mnoho
vyhod. Klienti by mohli snadno a pohodlné rezervovat aktivity, platit a sledovat v centru z
mobilniho zafizeni aktivity. Muze byt také uzite€na pro posilani upozornéni a nabidek pro
zakazniky, coz by mohlo pomoci zvysit poCet opakovanych navstév. Zaroven by mohlo dojit
ke konkuren¢ni vyhodé¢, jelikoz mobilni aplikaci konkurenc¢ni spolecnosti nedisponuyji.
Organizace by méla sledovat nejnové)si technologické trendy v oblasti détskych aktivit a
zvazovat, jak by mohla vyuzit tyto nové technologie, aby zlepsilo zazitek svych klientd.

Legislativni faktory

Organizace jakozto zapsany ustav (zkratka z..) ma svou pravni subjektivitu a mize mit
majetek a plnit pravni povinnosti. Mezi tyto povinnosti patii: vést Ucetnictvi, zvefejiiovat
zpravy o své Cinnosti a dodrzovat zakony o ochrané osobnich tdaju. Mezi pravni predpisy
stanovené zakonem, které zapsany ustav musi dodrzovat jsou stanovy, ¢lenstvi, vedeni, zpravy
o ¢innosti, ucetnictvi, zakon o vefejnych sbirkach a zakon o ochrané osobnich udaji. Dal§im
legislativnim faktorem je také pracovni pravo, které se vztahuje na vSechny zameéstnance. To
zahrnuje zakony tykajici se pracovnich smluv, mzdy, pracovni doby, dovolené a ochrany
zaméstnancu. Centrum musi zajistit, aby vSechny tyto zakony a predpisy byly dodrzovany.
Slunecnice poskytuje sluzby pro spotfebitele, a proto musi dodrzovat zakony o ochrané
spottebitele. To zahrnuje zakony o reklamaci a odskodnéni v pfipadé Skod zpuisobenych
spotiebitelem. Centrum by mélo mit také jasna pravidla a podminky pro poskytovani sluzeb.

Ekologické faktory

Klimatické zmény mohou mit vliv na provozovani Slunecnice. Naptiklad extrémni pocasi nebo
zmeény v sezon€¢ mohou ovlivnit navstévnost. Organizace by méla byt pfipravena na takové
situace a mit pfipravené plany takovym zpusobem, aby mohla pfizptasobit svou ¢innost
aktualnim podminkdm. Centrum by mélo byt ohleduplné k recyklaci a nakladani s odpady, aby
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minimalizovalo sviij dopad na zivotni prostiedi. To miize zahrnovat napfiklad oddéleny sbér
odpadi, nebo vyuzivani recyklovanych materiald v provozu centra. Berounské okoli je
charakteristické svou krasnou piirodou a mnozstvim chranénych tizemi. Rodinné centrum by
proto mélo brat v uvahu potencialni dopad své €innosti na mistni ekosystémy a byt ohleduplné
k ptirodé v okoli. Doprava je velice dulezitym faktorem pro navstévnost rodinného centra.
Pokud by byla Slunecnice obtizné€ dostupna hromadnou dopravou, mohlo by to klienty odradit.
Na druhé strané, nabizeni ekologickych zpusobti dopravy, jako jsou napiiklad cyklistické
stezky, muze zvySit atraktivitu SluneCnice. Ekologicky trend se zaméfuje na vyuzivani
obnovitelnych zdrojli energie a snizovani emisi sklenikovych plynt. Slunecnice by mohla byt
pozitivné vnimana, pokud by vyuzivala obnovitelné zdroje energie, jako jsou solarni panely
nebo tepelna Cerpadla. Coz v soucasné dobé neni mozné ptfimo ovliviiovat, jelikoz pro své
podnikani vyuzivaji prostory, které si pronajimaji a zdroje vytapéni urcuje vlastnik nemovitosti.

PESTLE analyza ukazuje, ze organizace je ovlivnéna mnoha faktory, které mohou mit zavazny
dopad na jeji fungovani a uspésSnost. Naptiklad politické faktory, jako zmény v legislativé a
mistni vladni politice, mohou ovlivnit financovani centra. Socidlni faktory, jako zmény v
postojich a chovani lidi k rodiné, mohou ovlivnit poptavku po sluzbach centra. Technologické
faktory mohou zase ovlivnit zptisob, jakym centrum poskytuje své sluzby a konkurence muze
zaCit vyuzivat moderni technologie, a tak zpusobit ztratu klientd centru. Nicmén€, centrum
muize vyuzit prilezitosti, které se nabizeji, napiiklad pouzitim modernich technologii pro
zlepseni efektivity a snizeni nakladi. Celkoveé lze fici, Ze organizace musi byt citliva a vnimava
vlivim prostiedi, aby byla uspésna a udrzitelna.

3.10 Porterav model péti sil

Porteriv model péti sil predstavuje vychozi bod pro podrobnéjsi analyzu konkurencniho
prostfedi podniku. Dulezité je také rozliSovat mezi vnéjsimi a vnitinimi faktory ovliviujicimi
konkurenceschopnost. Tato podkapitola se vénuje podrobngéjsi analyze jednotlivych sil.

Konkurence v odvétvi

Jak jiz bylo zminéno, konkurence v oblasti socialnich sluzeb pro rodiny s détmi muze byt
pomérné vysoka, ale vzhledem k omezenému poctu poskytovateli sluzeb v regionu se
Slunecnice potkava s malou konkurenci. Nicmén¢, konkurence stale existuje a je tfeba ji brat v
potaz pii planovani marketingovych strategii a cenové politiky. Organizace by méla stale
sledovat své hlavni konkurenty a snazit se vyuzit svych silnych stranek jako jsou kvalitni
sluzby, dlouhodobé plisobeni, pozitivni reference a vyhodna poloha.

Hrozba novych vstupu

Vstup na trh pro nové poskytovatele sluzeb muze byt omezeny z divodu pfisnych regulaci a
pozadavku na dodrzovani podminek pro zapsany ustav, ale hrozba novych vstupu stale existuje
a existovat bude. Slune¢nice by méla byt pfipravena na to, Ze se muze objevit dal§i novy
konkurent, a proto musi udrzovat vysokou kvalitu sluzeb a neustale se snazit zlepSovat a
inovovat své sluzby. Dilezité je také budovat pevné vztahy se stavajicimi klienty a vyuzivat
pozitivni zpétnou vazbu k ziskavani dalSich novych klientt.

Hrozba substitutu

Existuje hrozba substitutd v podobé jinych programii pro rodiny s détmi nebo jinych typu
socialnich sluzeb. Nicméng, Slunenice se zamétuje na poskytovani komplexnich sluzeb, které
zahrnuji jak zabavné, tak 1 vzdélavaci aktivity pro déti a podporu pro rodice, coz by mélo
pomoci snizit hrozbu substitutd. Dulezité je také pravidelné sledovat trendy v oblasti socialnich
sluzeb pro rodiny s détmi a pfizpisobovat své sluzby tak, aby vyhovovaly potfebam zakaznika.
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Sila dodavatelu

Sila dodavatelti pro organizaci muze byt pomémé nizka, protoze vétSina zdroju, jako jsou
hracky, didaktické pomucky a dalsi materialy, jsou bézné€ dostupné na trhu. Neustale je tfeba
dbat na kvalitu téchto materiald a spolupracovat pouze s duvéryhodnymi a kvalitnimi
dodavateli. Zaroven by mélo byt sledovano, zda nedochazi k ristu cen téchto materiala, coz by
mohlo ovlivnit naklady na poskytovani sluzeb.

Sila odbératelu

Sila odbératelti pro SluneCnici muze byt pomémeé vysoka, protoze zakaznici maji moznost
vybirat si z riznych poskytovatela socialnich sluzeb pro rodiny s détmi. Centrum by mélo tedy
vytvaret pozitivni vztahy se svymi zakazniky a snazit se jim nabidnout co nejlepsi zazitek.
Dulezité je také pravideln€ sbirat zpétnou vazbu od zakazniku a vyuZzivat ji ke zlepSovani sluzeb
a zvySovani jejich spokojenosti.

3.11 Audit dosavadni marketingové komunikace

Organizace si po letech zkuSenosti zcela jasné uvédomuje nutnost neustalé tvorby a aplikace
marketingovych aktivit jako nezbytnost sebepropagace. V ramci strategického planovani se
mimo managementu planuje také zakladni marketingova strategie. Slunecnice jako hlavni a
dlouholety tok komunikace pouziva v online prostiedi: pravidelné zasilani newsletterd,
aktualizovani programu na webovych strankach a dale socialni sit¢ Facebook, Instagram a
Youtube. Tyto konkrétni propagacni aktivity budou popsany nize. Organizace pusobi
v prostiedi meésta, kde jako zpusob offline propagace vyuziva tisk letakt na vylepni plochy,
propagaci v denicich Radnicni list a Kuryr (nejedna se o pravidelnou inzerci) a dale o roznos a
vylep letakii v mistnich obchodech (hrackarstvi, l1ékarny a ordinace détskych l1ékart). Tisténé
letaky pfipravuji v nakladech 200-500 ks. Nicméné sami zjistuji, ze komunikace se pfesouva
predev§im do prostiedi internetu a od roku 2022 také aktivné vyuzivaji placenych reklam na
Facebooku a Instagramu. V roce 2022 do placené reklamy zainvestovali 36 500 K¢ a v roce
2023 planuji tuto investici navysit o polovinu. V roce 2022 ¢ast svého rozpoctu také investovali
do modernizace webovych stranek a zaroven také k jejich zrychleni. Do této upravy webovych
stranek investovali 60 000 K¢ a cilem bylo modernizovat vizualni podobu webovych stranek.
Nové webové stranky maji umoznit klientim rychly zplisob registrace krouzkt a kurzd.
Zaroven byl zredukovan text webovych stranek tak, aby zakaznik nebyl ptehlcen. V roce 2023
bude organizace v tomto trendu pokracovat. Pfi modernizaci webovych stranek je kladen velky
diraz na spravné zobrazovani mobilni verze, protoze z dostupnych dat Google Analytics, je
zcela jasné, ze klienti Slunecnice web z vice nez 80 % navstévuji prostfednictvim mobilnich
telefont. Tudiz se kazdé nové nastaveni dukladné kontroluje hlavné pro mobilni telefony.
Slunecnice chce byt dynamickou spolecnosti, a proto pro své klienty nabizi program denné
vcetné vikendu, tudiz je potieba, aby se v§echny zasadni informace ke klientim dostavaly v¢as.
Vroce 2022 na svoje webové stranky nainstalovali moznost zakaznického chatu
prostfednictvim aplikace Smartsupp, ale po tfimesicnim zkuSebnim provozu byla aplikace
zruSena pro svoji nevytizenost. Klienti své dotazy posilaji z velké €asti na firemni e-mail anebo
prostiednictvim Messenger od Facebook. Dochazi také k atlumu telefonnich hovora, ty klienti
v poslednich 5 letech pouzivaji minimaln€ a své dotazy zasilaji pfedevsim online. V piipade¢,
ze je potieba urychlené kontaktovat klienty Slunecnice, je vyuzivano SMS zprav, kdy jsou
upozornéni na zmeény konané v planovaném programu. PredevSim v pfipadé, ze lektor
napfiklad onemocni nebo se nemuiize z n¢jakého divodu dostavit na hodinu kurzu. Jiz 13 let
organizace pouziva online rezervacni systém Webbooker, ktery jim umoziuje plynulou
registraci mist v krouzcich a na ostatnich akcich. Tento rezervacni systém je pfizptsoben
pozadavkim rodinnych center, provozovatelim volnocasovych aktivit a détskym skupinam.
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Tento systém umoziuje online rezervaci, generaci plateb, vybirani nahrad za omluvené lekce a
zarovel upozoriiuje e-maily své uzivatele. Ackoliv se vedeni organizace nékteré Casti
rezervaCniho systému nelibi, protoze pro nové zakazniky plisobi velice zmate¢né a pro orientaci
v ném je tieba ¢astecna edukace. I pres velkou snahu spolecnost nenasla na trhu lepsi nahradu.
Tuto oblast analyzuji pravidelné jednou za dva roky prostfednictvim online prizkumu.
Rezervacni systém Webbooker nabizi také minimalni finanéni zatéz, a to v podobé 36 000 K¢
roné. Organizace vyuziva sluzeb profesionalniho grafika, ktery jim pfipravuje 2x rocné
grafické podklady pro nabor novych klientt a aktualizace webového designu. V pribéhu roku
je graficky materidl zpracovavan intern€é v programu Canva, kde si organizace plati
profesionalni verzi programu. Tento program jim pomaha udrzet uceleny graficky obraz
organizace, ktery je velice dulezity a diky nému se také tispésné odlisuji od konkurence. Mimo
program Canva je také pro ¢ast textového zpracovani vyuzivan i program Word, ve kterém se
pripravuji k tisku propagacni materialy. Tyto materialy se vyuzivaji k propagaci na vlastnich
plochach ve svych mistech piisobeni. O marketingovou komunikaci se staraji celkem 3 osoby
a kazda z nich ma na starosti jiny komunikacni tok nebo médium.

Facebook

Na Facebooku organizace piisobi od roku 2018 a nyni disponuje vice nez 1,4 tisict sledujicich.
Platformu Facebooku pouzivaji pro zvefejiovani programu aktivit, udalosti, novinek a
fotografii z probehlych akci. Facebook je aktivné pouzivan i pro tvorbu placenych reklam
prostfednictvim Meta business Suite v Adsmanager. Jak jiz bylo zminéno, vysledky reklamy se
ihned promitaji do nové prihlasenych klientd, a tak se pocita s naristem financnich prostredka
do rozpocCtu online placené reklamy. V poslednich letech dochazi k poklesu z4jmu a dosahu
nesponzorovanych pfispévka, proto se v ramci komunikace na socialnich siti vyuziva presdileni
posti do zajmovych facebookovych skupin z okoli mésta Beroun. Zarover je prostiednictvim
Facebook Messengeru organizace Casto kontaktovana s dotazy od klientd a potencionalnich
zakaznikd.

E-mailing

Rozesilka elektronické posty je nejstarSim marketingovym kandlem pouzivanym v této
organizaci, jak jiz bylo feCeno organizace aktivné rozesila aktualni program na svou databazi
kontaktli, kterou tvoii vice jak 1600 kontakti. Slunecnice pouziva pro rozesilku program
MailChip, ve kterém pouziva jednu Sablonu, kterou upravuje dle aktualni nabidky. Své e-maily
rozesila v pravidelném intervalu 2x meési¢né predevsim v ned¢€li. Primérny open rate je 23 %
lidi.

3.12 Cenova a distribucni strategie

Tato ¢ast bude vénovana navrhu cenové, distribucni a komunikacni strategie pro Slunecnici.
Cilem této strategie je efektivné komunikovat s cilovou skupinou a zajistit tak co nejvetsi zajem
o sluzby centra. Cenova strategie bude zaméfena na fungovani fundraisingu, které by mélo
zaroven zajistit dostaCené financni zasoby pro podnik. Distribucni strategie se zaméfi na
efektivni zpasob, jak distribuovat nabizené sluzby, aby byly dostupné pro co nejvice zajemcu.
V neposledni fadé bude komunikacni strategie zahrnovat rizné nastroje pro propagaci centra a
jeho sluzeb. Na zakladé této strategie by meélo byt centrum schopno efektivné komunikovat s
cilovou skupinou a ziskat tak co nejvice klientu.

3.12.1 Navrh cenové strategie

Slunecnice se zabyva poskytovanim rozsahlych aktivit pro déti a rodiny. Vzhledem k nartstajici
konkurenci na trhu s podobnymi sluzbami, je pro centrum dulezité navrhnout efektivni cenovou
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strategii, ktera bude konkurenceschopna, ale zaroven bude zohledniovat naklady na poskytovani
sluzeb. Jednim z hlavnich faktora pfi tvorbé cenové strategie je konkurence. V Berouné existuje
nékolik podobnych center, ktera nabizeji rizné aktivity pro déti a rodiny. Proto je dulezité, aby
Slunecnice nabizela ceny, které jsou srovnatelné s cenami konkurence. Slunecnice by neméla
soutézit pouze na zakladé ceny, ale i na zaklade kvality a rozsahu nabizenych sluzeb. DalSim
faktorem, ktery je tfeba zohlednit pfi tvorbé cenové strategie, jsou naklady na poskytovani
sluzeb. Ty mohou zahrnovat naklady na pronajem prostor, naklady na zaméstnance, naklady na
material, naklady na vybaveni, naklady na pomucky a dalsi. Proto je dulezité, aby byly ceny
stanoveny tak, aby centrum mohlo pokryt své naklady a stale dosahovat zisku. Z tabulky ¢. 1
v odstavci 3.3 je uvedeno, ze zisk se centru dafi tvofit, ale z divodu vysoké nakladové
narocnosti kazdé modernizace, je vySe zisku nedostatecnd. Také nyni je organizace, jak bylo
zminéno v odstavci 3.4 v obdobi kdy pro svou détskou skupinu hledd nové prostory, se kterymi
se poji také vysoké pofizovaci naklady a zaroven poté bude muset dojit k prepoctu novych
fixnich nakladi. V kazdém pripadé je dulezité pravidelné monitorovat konkurenci, zmény trhu
a prizpusobit svou cenovou strategii. Pokud se ceny konkurence snizuji, miiZze organizace zvazit
snizeni svych cen nebo nabidnout vyhodnéjsi balicky sluzeb. Naopak, pokud je sluzba na trhu
vyjimecna, mize Slunecnice nabizet vyssi ceny nez konkurence.

Také darci a prispévovatelé jsou velice dilezitou soucasti organizace, aCkoliv se prace
konkrétnim zptisobim vybiranim penéz a fundraisingu nevénuje, je dilezité zminit, Ze jako
neziskova organizace je na darech a charitativnich krocich ¢aste¢né zavisla a je nutné aktivné
vztahy dale vyvijet a informovat donatory o vSech dilezitych krocich, které se v organizaci
odehravaji a maji urciti podil na jejim dal§im vyvoji. Donatory zajisté zajima, jaky piinos
pfinasi svymi piispévky a jaky kladny dopad to pro né ma.

Je doporuceno vytvoreni nové cenové strategie, ktera bude kombinovat rizné ceny pro
jednotlivé produkty a sluzby. Ceny by mély byt stanoveny na zakladé nakladt, na poskytovani
sluzeb a na zaklade konkurence. Napftiklad, ceny za vstupné by mohly byt stanoveny tak, aby
byly srovnatelné s cenami konkurence, zatimco ceny za externi workshopy mohly byt
stanoveny na zakladé nakladd za pronajem prostoru a dalSich nakladd. Dal§im navrhem je
vytvoreni bali¢ka nabizejicich vyhodnéjsi ceny v piipadé nakupu vice sluzeb nebo pro stalé
zakazniky. Tyto balicky by mohly obsahovat kombinaci kurzovného a urcitého poctu vstupa
na jednorazové seminafe nebo workshopy pro dospélé. Timto zptisobem by centrum mohlo
podpofit prodej vice sluzeb a ziskat nové zékazniky. Dal§i moznosti by mohlo byt
spolupracovat s mistnimi Skolami a Skolkami a nabizet slevy pro studenty a rodice. To by
pomohlo centru ziskat nové zakazniky a zaroven by pomohlo mistnim Skolam a Skolkam
nabidnout svym studentim nové zpusoby zabavy. Pii stanoveni cenové strategie by centrum
meélo zohlednit naklady na poskytovani sluzeb, cenu konkurence, a predev§im preferencni cenu
pro stalé zakazniky. Je tfeba vyhodnotit, jaké balicky sluzeb jsou nejzadanéjsi a jaké ceny si
zakaznici mohou dovolit. Organizace by meéla zvazit moznost nabizet razné bali¢ky sluzeb s
riznou cenovou kategorii, aby oslovilo Sirokou skalu zakaznikli. Organizace by mohla také
zavést vérnostni program, ktery by zakaznikiim nabizel slevy na opakované navstévy. Timto
zpusobem se centrum snazi udrzet loajalni zakazniky a vytvofit pozitivni vztahy s rodinami.

Dalsim zpuisobem, jak privést nové klienty, miize byt nabidka snizenych cen pro rodiny s nizsim
pfijmem pro méné vytizené krouzky, které jsou oteviené, vydelecné, ale nenaplnéné svou
maximalni kapacitou. Timto zpisobem mohou rodiny s mensim rozpotem vyuzivat sluzby
centra za niz$i cenu a centrum si nadale bude udrzovat svou zakladnu klienta.
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3.12.2 Navrh distribucni strategie

Rodinné centrum Slunecnice, z.u. se zaméfuje na poskytovani komplexnich sluzeb pro rodiny
s détmi v oblasti volnoCasovych aktivit, vzdélavani a zdravi. Abychom zajistili co nejlepsi
dostupnost sluzeb pro nase klienty, je navrzena nasledujici nova distribucni strategie. Je tieba
zacCit aktivné spolupracovat s jinymi subjekty, jako jsou skoly, matefské Skolky a sportovni
kluby, aby bylo centrum co nejvice dostupné pro rodiny s détmi. Je tfeba vytvorit takeé
partnerstvi s lokalnimi firmami, které se zaméfuji na vyrobu a prodej détskych produktt, a
nabidnout jim prostor pro prezentaci a prodej svych produktd. Dale v piipadé moznosti
financovani by Slune¢nice mohla nechat vytvorit svou mobilni aplikaci, ktera umozni klientim
snadny a pohodlny pfistup ke v§em sluzbam z mobilniho zafizeni. Na této aplikaci bude mozné
najit informace o akcich, programu, cenach a vytvofit si vlastni tcet s ptihlaSovacimi udaji.
Tato aplikace bude propojena s jejich rezerva¢nim systémem, takze si zakaznici budou moci
snadno a rychle zarezervovat misto na jejich akcich. Pfes aplikaci také muze dochazet
k rozesilani push notifikaci, které mohou zakazniky upozornit na uvolnéné misto ve
sledovaném krouzku, upozornit na zmeénu lektora, nebo upozornit na odpadlou hodinu. Také
rodice déti, které navstévuji détskou skupinu zde mohou najit fotky z kazdodennich Cinnosti a
pobytu déti ve skupiné.

Pribézné je potieba monitorovat vysledky distribucni strategie a snazit se najit dalsi moznosti,
jak zlepsit dostupnost sluzeb pro klienty. Vyuzit k tomu lze analytické nastroje, které umozni
sledovat, jak se online webova platforma a mobilni aplikace pouzivaji, jakym zptisobem klienti
vyuzivaji sluzby a jaké jsou vysledky marketingové kampané. Na zakladé téchto vysledka bude
organizace schopna reagovat na aktualni potieby a pfizptisobovat svoji strategii.

Je dulezité klast diiraz na kvalitni zakaznickou péci, ktera by méla zahrnovat osobni pristup ke
klientim, rychlou odpoveéd na dotazy a stiznosti a vytvoreni spokojenosti zakazniku s jejich
sluzbami. Zameéstnanci by méli byt vzdy k dispozici pro zakaznickou podporu a snazit se vytesit
vSechny problémy, které by mohly vzniknout. Dalsi faktorem je, aby vSichni lektofi pracujici
pro Slunecnici byli vzdy informovani o aktualnim programu a déni ve Slunecnici a dokazali
klientim, ktefi k nim chodi na seminafe, krouzky ¢i kurzy vzdy odpoveédét na patiicné otazky
anebo je pripadné spojit s osobou, ktera ma dané informace k dispozici. Zakaznicka péce je
velice dulezity fakt, jak se postarat o to, aby se klient cilil byt zadany, dulezity soucasti
organizace, to jsou faktory, které prispivaji k loajalité klientd, ktera je s rostouci konkurenci pro
organizaci velice dulezita. Organizace by méla hledat nové a inovativni zpusoby, jak zlepsit
dostupnost sluzeb pro zadkazniky. Cilem je vzdy vytvofit pro rodiny s détmi co nejlepsi zazitek
z navstévy rodinného centra, a bez novych inovativnich pfistupti to nebude mozné, protoze
pozadavky klientl jdou stale kupfedu a reaguji na aktualni trendy, které také urcuji kam a jakym
zpusobem volnocasové aktivy sméfuji.

Slunecnice by mohla usporadat nové lokalni akce a udalosti, jako jsou dny otevienych dveri,
rodinné pikniky, détské soutéze a podobné. To by mohlo byt u¢innym zptsobem, jak pfilakat
nové klienty a zvysit povédomi o centru. Obzvlasté pokud vezmeme fakt, ze na Berounsko se
ste¢huje velké mnozstvi lidi a rodin, a masova zastavba v Berouné stale pokracuje. Soutéze a
slevy mohou byt také ucinnym zpasobem, jak pfilakat nové klienty a udrzet si ty stavajici.
Neziskova organizace by mohla nabidnout slevy na vstupné, a vybrané aktivity, nebo také muaze
organizovat soutéze s cenami pro vSechny déti.

Celkoveé lze fict, ze distribu¢ni strategie pro organizaci by méla byt zalozena na modernich
technologiich a inovativnich pfistupech. Je tieba se snazit zlepsit dostupnost sluzeb pro klienty
anabidnout jim co nejlepsi zazitek z navstévy vsech pobocek centra. VSechny pobocky by mély
pusobit konzistentné a profesionalné€. Diiraz by mél byt kladen na kvalitni zakaznickou péci a
prubézné inovace a neustale vylepSovani strategie. Diky tomuto pfistupu se mélo dafit ziskat a
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udrZet si spokojenost klient a rozvijet centrum jako vyznamné misto pro rodiny s détmi v
Berouné a okoli.

3.13 Komunikac¢ni cile

V organizaci se jiz nékolik let dafi plnit kapacitu svych programu, avSak s nadchazejicimi
generacemi rodiCu je tfeba zacit marketing délat promyslené a cilen€. Je tieba ukoncit tvorbu
nenahodilych marketingovych aktivit a v ramci kampani komunikovat pfipravené komunikacéni
cile. Musi se informovat rodice o aktivitach a akcich, které se v centru konaji, aby mohli aktivné
zapojit své déti do vhodnych programu a ziskat informace o vychové a vzdélani. Podporovat
komunikaci a spolupraci mezi rodici, aby mohli sdilet své zkuSenosti a informace a navzajem
se podporovat v rodiCovské roli. Nabidnout détem a rodinam kvalitni vzdelavaci a zdbavné
aktivity, které rozvijeji kreativitu, socialni a emocni inteligenci a podporuji celkovy rozvoj
ditéte. Budovat pozitivni image centra a zvySit jeho povédomi v ramci Berouna a okoli, aby
ptilakalo vice rodin a podpofilo tak rozvoj mistni komunity. Zlepsit komunikaci a spolupraci s
mistnimi organizacemi, Skolami a institucemi, aby se centrum mohlo aktivné zapojit do zivota
meésta a podpofit dalsi vzdélavaci a kulturni aktivity pro déti a rodiny.

3.14 Navrh marketingové komunikacni strategie

Komunikacni marketingova strategie je jednou z kliCovych soucasti podnikani. Cilem
komunikac¢ni strategie je vytvorit Sir§i povédomi o organizaci a posilit vztah se stavajicimi
klienty. Nasledujici body predstavuji navrh na komunikacni strategii, zalozené na nedostatky
v propagaci organizace, které vysly najevo v ramci dotaznikového Setifeni a pfidruzenych
marketingovych analyz. Organizace dlouhodobé pracuje na aktivni marketingové komunikaci,
ale jedna tak dle jednoduchych a nahodilych plant, které nemaji jednotnou strukturu viz
odstavec Cislo 3.10 Audit soucasné marketingové komunikace, proto si tato prace klade za cil
navrhnout komplexni komunikaci, ktera se bude opirat o analyzované a metodicky ziskavané
skutecnosti.

3.14.1 Reklama

Reklama klasicka je pro lokalni neziskovou organizaci velice nadkladna. Vhodné je pouzit
lokalnich odnozi klasickych casti reklamy. Rozpocet neziskové organizace je omezeny a do
marketingové komunikace jde jeho omezené mnozstvi. Rodinné centrum dlouhodobé¢ inzeruje
v deniku Radnicni list, kde pfispiva do rubriky volnocasovych aktivit. Dal§im tiskem, ktery
vychazi v okoli a bylo by vhodné do n¢ho pfispivat inzerci jsou Podbrdské noviny a Berounsky
denik. Noviny jsou distribuovany do regiont Beroun, Hofovice, Zdice, Zebrak, Unhost a
Lodénice. Tim by se rozsifil zasah cilovych skupin do okolnich regiont, kde diky hojné
roz§ifené zastavbé dochazi ke stéhovani mladych rodin, tyto rodiny vétSinou disponuji
osobnimi auty a jsou zvykli dojizdét, proto jsou také cilovou skupinou a potencionalnimi klienty
centra. Slunecnice ma pomérné rozsahlou a funkéni distribuéni sit, kde legalné roznasi své
tiSténé letaCky s meésicnim programem. Jedna se o mista jako lékafi, 1ékarny, détské prodejny,
détské kavarny a dalsi. Je doporuceno tuto sit’ navysit i o mista v prilehlych regionech, které se
stejné€ jako Beroun rychle rozviji. vSak tyto sluzby nenabizi nebo je nabizi minimalné. Letacky
by 1 nadale mél pfipravovat profesionalni grafik, tak aby pfispél k jednotnému grafickému
vzhledu, ktery pusobi jednotné a cela komunikace je tak promyslena a ucelena. Bylo by vhodné
vytvorit tistény letacek, ktery nenabizi konkrétni Casovy program, ale piedstavuje organizaci a
jeji kvality. Tento letaCek by slouzil jako propagacni materidl roznaSeny v pravidelném
intervalu nékolikrat do roka do schranek nové postavenych byt a domt v Berouné a jeho
prilehlém okoli. Protoze se da predpokladat, ze novée pristehované rodiny budou mit z4jem
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v novém bydli§ti hledat také volnocasové vyziti pro celou rodinu a je vhodné predbéhnout
konkurenci a presvédCit pestrou nabidkou dfive. Letdk by mél byt opét piipraven
v jednoduchém a prehledném layout profesiondlnim grafikem a jednoduse potencionalni
klienty pfesvédcit o tom, ze si maji dat tu praci a navstivit webové stranky organizace a prihlasit
se na kurz nebo se pfijit podivat. Na webovych strankach by klient mel dostat vSechny
relevantni a ucelené informace, které pro pfihlaseni a prvni navstévu potiebuje.

Vhodnym médiem pro reklamu je internet. Internet je dostupnym a vyuzivanym médiem pro
Sirokou veftejnost. Slunecnice ma vlastni webové stranky, které jsou pro ni velice dulezitym
prezencnim médiem, do kterého také spada prozatimni nejvyssi cast marketingového rozpoctu.
Stranky jsou minimalné kazdy tyden aktualizovany o Cerstvé novinky a velice se dba, aby ty
nejnovejsi informace byly v co nejkrat§im cCase uvedeny na webovych strankach. Posledni
nakladnd modernizace grafické a uzivatelské stranky probehla v prvnim kvartale roku 2023.
Stranky maji moderni, konzistentni vzhled a jsou optimalizovany pro mobilni telefony. V ramci
navrzené komunikacni strategie je doporuceno, aby pouzité fotografie z fotobanky, byly
nahrazeny profesionalnimi produktovymi a lifestyle fotografiemi, které pridaji webovym
strankam na autenticnosti a také vice priblizi zakaznikiim, jak nabidka sluzeb probiha. Realné
fotografie také lépe vyvolaji emoce, fotografie z fotobank pusobi nekomplexné pii vyuziti
vétsiho poctu kust pohromadé.

Pro zcela nové prichozi klienty by bylo vhodné mit v nabidce na webovych strankach kratké
video, které jednoduSe popisSe, jak to vrodinném centru chodi, a predevSim poukaze na
prednosti jako jsou rozmanitost kurzi, pokryti vSech vékovych skupin a tradice na Berounsku.
Video by mohlo vzniknout k 20. vyroci, které¢ centrum slavi v roce 2023. Prozatim je toto
vyznamné jubileum prezentovano - 20 let s vami. Ve videu by bylo vhodné nastinit rychly
prufez historii, poukazat na neustalé rozsifovani nabidky sluzeb a nastinit plany pro dalsi roky.
Ve videu by také meéla vystoupit zakladatelka a soucasna feditelka Gabriela Horna Bulkova a
také by retrospektivné mohly vystoupit 1 dalsi osoby. Urcité by ve videu mély vystoupit déti,
které navstévovaly prvni krouzky, jsou to jiz dospélé osoby, které letos oslavili 22 nebo 23
narozeniny. Videa by pomohla oslovit Sir§i vefejnost. Pripravit by se mélo delsi, cca 180 ti
vtefinové video a pak krat§i do 15 sekund, které by se dalo pouzit do placené reklamy na
socialnich siti. Je nutné, aby videa méla titulky a svizny spad, tak jak je zvykem dle aktualnich
trendd na socialnich siti. Video by také prispélo k odliSeni se od konkurence a piispélo by
k modernizaci komunikace rodinného centra se svymi klienty. Pro video se najde mnohé vyuziti
a v pripadé, ze se v ném dospéje predani jednoduché a uspeésné zpravy o kvalitnich sluzbach,
muze piivést nové, a predevsim i mladé rodice z nastupujicich novych generaci. Tyto generace,
ale bude patrné také nutné presveédcit, ze socializace déti a uCeni novych technik a dovednosti
jsou pro vychovu a spravny start do zivota vice nez vhodné.

Webové stranky jsou analyticky sledovany prostiednictvi Google Analytics a nejsou nijak SEO
optimalizovany, coz by bylo vhodné zlepsit v ramci rozsifovani konkurence, jelikoz pfimo
v Berouné bylo otevieno druhé rodinné centrum. DalSim vhodnym rozsifenim webovych
stranek je zalozeni blogu, jelikoz organizace vytvari velké mnozstvi aktivit, pfipravuje rozsahly
zajimavy program, o kterém se da jednoduse psat a vznikaly by tak i1 ¢lanky, které by novym
potencionalnim klientim mohly pfiblizit jednotlivé krouzky, kurzy a seminafe. Zarovern garanti
odbornych poraden mohou tvofit pfesné cilené Cclanky, které mohou roz§ifit osvétu
z jednotlivych poradenskych podskupin. Blogové ¢lanky by mély byt tvofeny s pravidelnou
casovou osou a zaroven dle vhodnych kliCovych slov, které také z dlouhodobého hlediska
podpoii SEO optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace a tim ptivedou vice novych
klienti. Optimalizace SEO by méla docilit lepsi pozice ve vyhledavani. Diky psani blogu ziska
organizace také vynikajici konkuren¢ni vyhodu a diky nému se také odlisit, ukazat ze
organizace svému oboru opravdu rozumi a jeji piistup je opravdu vstiicny. Svym klientim
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prostfednictvim blogu také ptedaji néco na vic, a to predevsim cenné informace. A pokud budou
blogové ¢lanky napsané opravdu dobte, mely by také odpovidat na otazky, které klienti hledaji
a tim organizaci také snadnéji najdou. Je tfeba stale dbat na smysluplny obsah, ktery ma pfinos.
Diky blogu by webové stranky mély dosahnout vyssiho dosahu a zobrazeni. Blog podporuje
také budovani znacky a tim i tvorbu dobrého jména na trhu. Protoze kvalitnim a Ctenym
obsahem si organizace muze lépe udrzet svou autoritu v odvétvi a regionu v poskytovani
sluzeb. Kvalitné napsané Clanky také budi v zakaznicich diivéru a ziskané hodnotné informace
si ceni. Je dilezité, aby se do organizace také klienti neustale vraceli, a i kdyz tfeba na polovinu
roku vyzkousi konkurencni stfedisko, tak aby se vraceli na webové stranky a opét se nechali
presvédcovat nabidkou sluzeb, kterou by chtéli vyzkouset, protoze blog je také perfektnim
mistem pro prezentaci sluzeb a konkrétnich fotografii z lekci nebo udalosti. A jak jinak dat do
svéta informaci co se centru zrovna podarfilo a zpropagovat se. Blog je proto idealnim mistem.
Do zalozky blogu, je také mozné piidat moznost vyjadrit se, tudiz by to také mohlo byt misto
pro zpétnou vazbu na konkrétni ¢lanek. V pfipadé, ze by se organizace pustila do budovani
blogu, je opravdu dulezité citlivé vnimat to, ze clanky musi pfibyvat pravidelné, udrzovat a
nesnizovat kvalitu.

Dalsim formou propagace, kterou by méla organizace vyuzivat je vyuziti bannerovych prostort
pro reklamu regionalnich informa¢nich webt. Vhodnym mistem pro tuto prezentaci jsou weby
meéstského ufadu Beroun, web informacniho centra Beroun a také na strankach Aquaparku
Beroun Tipsport Laguna, ktery je hojné nav§tévovan obyvateli Beroun i pfilehlého okoli, a dale
také na strankach Méstské knihovny v Berouné, ktera disponuje oddélenimi pro dospélé i déti.
Da se tedy ocekavat navstéva z fad potencionalnich klientd. Tuto internetovou prezentaci centra
1ze rozsitit také o informacni centra SirSiho okoli jako jsou Hotovice, Nizbor a Kladno, které
taktéz disponuji informacnimi centry pro obyvatele a turisty.

3.14.2 Public Relations

Vztahy s vefejnosti, a nejen s ni, jsou pro organizaci nesmirné dalezité, protoze doporuceni
kladn€ hodnoceného podniku je pro jeho majitele podniku velice zadouci fakt i cil. Vliv PR ma
také velice podstatny vliv na funk¢nosti sponzorstvi a fundraisingu. Do soucasné doby se jako
takové PR nevyuzivalo a jednalo se o spise Sifeni dobrého jména prostiednictvim zaméstnanct
a spolupracovnikd. Organizace ovSem vydava kazdoroc¢né dulezity material a tim jsou vyrocni
zpravy z kazdého roku, které umistuje na své stranky, ale distribuce probih4 na Ministerstvo
Skolstvi a socialnich véci v ramci reportu svych ¢innosti. Na zakladé pfipravenych analyz v této
praci, je tieba své PR tvofit aktivnéji a pokraovat v ramci regionu §ifit kladné povédomi o
uspésné znacce s tradici. V zaznamenavani svych aktivit, plant, vyvoji a aspéchu by méla tyto
informace shrnout do tiskové zpravy, které bude naptiklad 2x do roka Sifit do regionalnich
denikd. Bylo by vhodné zajistit odborné skoleni PR komunikace pro neziskovky, pro
zaméstnance, ktery ma na starosti marketing. ProtoZe kladné PR pomiize docilit vétSich aspéchu
v ziskavani penéz pro neziskovou organizace od nestatnich podnikt a organizaci.

Jako dalsi doporuceni by bylo vhodné vyhledat vefejné znamou osobnost z Berounska, ktera
by sluzeb organizace mohla vyuzivat ¢i navs§tévovat jeji nabizené kurzy nebo krouzky.
Organizace by se tak mohla dostat do Sirsiho povédomi. Je tfeba ov§em nalézt vhodnou osobu
prave z Berounska. Velice zajimavym adeptem je Karolina Neuvirthova rodacka mésta Beroun,
ktera je znama pod jménem détské hudebni skupiny Karol a Kvido, ktefi maji na Instagramu
pies 3 400 sledujicich a na Facebooku pfes 3 900 sledujicich, ktefi jsou z fad rodi¢t malych
déti.
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3.14.3 Darcovstvi a sponzorstvi

Organizace pfijala v roce 2021 dary v hodnoté 5500 K¢ a provozni dotace ve vysi 2 720 240
K¢&. Z téchto Cisel jasné vyplyva, ze sponzorstvi ani financni dary organizace necerpa ve
znacnych Castkach. Samotny fundrasing je zajistovan pouze piimo feditelkou organizace, a
nema zadného jiného zaméstnance, ktery by se této formé ziskavani penéz pro neziskovou
organizaci vénoval. V rdmci zlepSeni finan¢niho zdravi a moznosti modernizace a inovace,
ktera vyplyva jako nutnost z dotaznikového Setfeni, by bylo vhodné zvysit objem financi od
potencionalnich darct a sponzort. Organizace by méla udé€lat analyzu podnikt v okoli a Sir§im
okoli, které na Berounsku podnikaji ¢i vyrabi a oslovit je, zdali by nemély zajem o poskytnuti
daru organizaci anebo navazat sponzorstvi. V pfipadé sponzorstvi by organizace mohla
poskytnout nejen pfinos spole¢enské odpovédnosti, ale také pozitivni odliSeni se od konkurence
a také hlavné pomoci dobré véci, pravé diky podpore zavedené, transparentni organizace, ktera
ma pro rodiny v Sirokém okoli Berounska pozitivni pfinos. Dvacetileté pisobeni na Berounsku,
je nepopiratelné a mnohym rodinam pfinasi zazemi, vzdélani i odbornou pomoc za dostupné
nebo dotované ceny. Také firmy se mohou timto 1épe zapojit do Siroké komunity piiznivcu
organizace a svou podporou mohou pomoci konkrétnim lidem v urcité lokalité. Poslednim a
také velice dulezitym faktem, kterym muze organizace argumentovat pii hledani darct a
sponzoru, je ziskani danovych ulev, protoze dary jsou danové odecitatelné. Darcem se mohou
stat nejen firmy, ale fyzické osoby. Nemusi se ovSem jednat jen o finan¢ni sponzorstvi, ale 1
materialni, protoze i ty jsou pro organizaci velice vhodné. Slunec¢nice disponuje nékolika
riznymi prostory, které musi obhospodafovat, vybavovat a modernizovat. S darci je nutné
udrzovat kontakt a vztahy s nimi vyvijet a prohlubovat. Je v z4ymu organizace je informovat o
novinkach a déni, ale také o pfipadnych zménach v obsazenosti klicovych pozic. V ptfipadé
uspéchu a navyseni poctu darcu ¢i sponzoru je vhodné pro darce usporadat vlastni udalost,
kterou jim napfiklad podekuje za jejich piispévky, ale i ukaze co se za jejich dary nakoupilo,
vybavilo nebo upravilo. Stejné tak muze byt pii této udalosti donatorim nastinéno co dale
v organizaci chybi a ceho je nedostatek. Pfi této udalosti je dilezité dbat o navazani a
prohloubeni vztaht a klast diraz na navazani daveéry mezi obéma ¢lanky. Organizace disponuje
transparentnim uétem, ktery muze zvysit duvéru potencionalnich donatori a také prokazuje
kam putuji transfery penéz, stejné tak zvetejnéné hospodarské vysledky a prehledy hospodateni
mohou piispét k presvédCeni o navazani sponzorskych vztaht ¢i darcovstvi. Podporovatelé jsou
také vyhledavani i formou dobrovolnictvi, protoze Slune¢nice piipravuje vétsi venkovni akce
pro S§irs§i verfejnost jako jsou karneval, Pohadkova meéstska hora nebo Putovani za svatym
Martinem. Zde by se probihajici sponzorstvi mohlo rozrist o dobrovolnictvi z fad oslovenych
firem, které by se mohly podilet na spoluorganizaci a mélo by zde dojit k jejich vlastni
propagaci, naptiklad prostfednictvi propagacniho banneru.

3.14.4 Primy marketing

Piimy marketing je v neziskové organizaci oblibeny a se socialnimi sitémi nejvice vyuzivanou
metodou marketingu. Je vyuzivan pfedevsim e-mailing, jak jiz bylo popsano v ¢asti 3.10 Audit
marketingové komunikace. Ten je vyuzivan velice pasivné a spociva v podstaté v uprave jedné
Sablony a posilani na jeden a ten samy vzorek klientd. S klientskou databazi se tedy nepracuje
na vSech potencionalnich moznostech. Prestoze, by se mohlo jednat o jednu z nejvykonné;jsi
Casti marketingu. Aktualné se kontakty Cerpaji z piihlasenych klientd na lekce, ale chybi
moznost piihlaseni se k odbéru newslettert pfimo na webovych strankach, coz by bylo vhodné
zménit. Dale by bylo vhodné pro rozsiteni zakladny kontaktd zorganizovat kampari na svét e-
mailovych kontakti, kde organizace miize klientim nabidnout hodnotny obsah (napfiklad mini
e-book s kreativnimi ¢innostmi pro malé déti etc.). Zaroven se muze databaze tvofit offline
pomoci papirového formuléfe pii organizaci venkovnich hromadnych akci, kde je predpoklad,
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ze se dostavi v hojném poctu lidé, ktefi bézné€ SluneCnici nenavstévuji. Pro rozesilani
newsletteri pouziva organizace nastroj MailChimp, ov§em jeho zakladni platformu, ktera je
zdarma. Pro optimalni vyuzivani e-mailingu je zasadni piejit na placenou ¢eskou platformu
SmartEmailing s pfedplatnym 160 K¢ mési¢n€é. Tato platforma nabizi Ceské uzivatelské
prostredi a pokrocilejsi automatizaci. V aktualnich newsletterech se pouziva totozny letacek viz
Priloha 31, ktery se umist'uje i na socialni sit€ a nevyuziva se potencialu samotného e-mailingu.
Tudiz je vhodné zplsob e-mailingu piehodnotit. Prvotni rozhodnuti zakaznika, jestli newsletter
otevre, vznika jiz po precteni predmétu e-mailu, jiz tam by mélo dojit k odliSeni a naldkani na
néco nevSedniho co zrovna v programu na nasledujici mésic zaméstnanci Slunecnice pfipravili.
Jde totiz o upoutani pozornosti, ktera je nutna a dilezita v premife hromadnych zprav, kterou
mnohdy uzivatelé internetu dostavaji. Obsah newsletteru by mél byt promysleny z pohledu
zakaznika, a je potieba ho oslovit, zaujmout a jednoduse mu sdé¢lit co potiebujeme, ale tak aby
to bylo pro klienta pfinosné. I v tomto ohledu je vhodné mit vlastni blog, na ktery 1ze jednoduse
v e-mailingu poukdazat. Je také nezbytné neukladat vSechny klienty do jednoho adresare, ale
vyuzivat automatizaci dle pozadovanych segmentaci zakaznikli. Segmentace kontaktd muze
probéhnout dle historie, zajmui, geografie nebo sociodemografie. A to dale detailné rozvinout
do podskupin. Protoze i SluneCnice ma rozmanité druhy klientt, ktefi vyuzivaji sluzeb riznych
sttedisek a pro vSechny nemusi byt zajimavy stejny program. A v neposledni tade
v dosavadnich newsletterech se zcela opomiji jakékoliv pouzivani CTA (call to action), coz by
meélo byt dulezitym prvkem e-mailu. Tyto CTA by mély umét napriklad — prihlasit se, vice
informaci nebo koupit. Je dulezité, aby e-mail pfesméroval na prehledné webové stranky, které
budou relevantni k informacim nalezenych v ptichozim newsletteru. A na konec musi dojit také
k vyhodnocovani kampané, protoze to je velka vyhoda cilené elektronické posty, ze jde méfit,
zda se aktivita vyplaci. Mimo open rate, by mél byt bran zretel na bounce rate a click rate.
Rozesilani newsletterti neni financné€ naro¢nou marketingovou aktivitou, ale je potieba, aby
povérena osoba méla urcité know-how, nebo se nechala odborné proskolit, jak efektivné e-
mailing vyuzivat. VySe uvedené doporuceni, by mélo vést ke zlepSeni e-mailingového dopadu
na organizaci a vést k prilivu klientl, nebo zajmu o planované udalosti. Je také nutné, aby i
graficka Sablona newsletterd byla ve firemnich barvach a copywriting byl totozny s firemni
kulturou. Je nutné provadét také pravidelné kontroly pravopisu, aby nedochazelo k poruseni
typografickych pravidel, které mohou délat Spatny dojem. Obecné se doporucuje newslettery
odesilat pro B2C skupinu od tutery do ¢tvrtka v ¢asovém rozmezi 12:00 -16:00 hod. Google
Analytics také poméha se zjisténim, zda byly splnény pfedem definované cile, jako je pocet
konverzi atd.

3.3.1 Socialni média

Slunecnice ma aktivni dva profily na socialnich sitich, a to Facebook a Instagram. Tyto profily
Slunecnice obhospodatuje kazdy den a je si pln€ védoma silou sociélnich siti a také kazdodenni
nutnosti. Béznym zvykem také zacina byt, ze komunikace z telefonniho volani se presouva do
zprav na messenger. Pfi tvorbé obsahu je tfeba brat v potaz, ze se nejedna pouze o propagaci
organizace, ale také o vytvareni vztaht se sledujicimi. Je nutné na sledujici reagovat a
projevovat jim svou vdécnost za podporu. To mize pomoci udrzet komunitu angazovanou a
loajalni. Ceho si ovSem organizace vima4 je, e jejich profily maji stale mensi dosah piispévka
a také interakce jsou na velice nizkych cislech. Tyto Spatné vysledky se pficitaji algoritmu
Facebooku. Musime ov§em zminit, ze je tfeba brat v potaz nizky algoritmus, ktery zapficiiuje
chybovost nékterych typu piispévku, které jsou publikovany. Jestlize si pfipustime, Ze Zijeme
v dob€, kdy socialnim sitim dominuje videoobsah, je nutné tvofit i ten. Je dulezité provést
analyzu dosavadnich prispévku a podivat se na to, jaké piispévky maji nejvétsi interakci, a to
muze pomoct identifikovat ty nejuspésnéjsi strategie, ovSem za predpokladu, ze organizace
nepouziva piispévky typu reels, zivé vysilani nebo IGTV. Je nutné nejdfive pfidat tento typ
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modernich prispévkt. Poté 1ze hledat spravnou kombinaci format piispévki. Je doporuceno i
nadale pokracovat ve zverejiiovani planovanych akci a aktivit, které se v centru konaji. Proto
je nezbytné, aby se v prubéhu konani akci pofizoval report fotografii (samoziejmé se
schvalenym GDPR), které by se poté zverejnily na socialnich sitich. Klientim je zapotfebi
ukazat, jak to vypada, kdyz klienti pfichazeji a snazit se vyvolat pozitivni emoce. Déle by se
mély sdilet odkazy na ¢lanky (idealné z vlastniho blogu viz. odstavec 3.13.1) anebo odborna
vzdélavaci videa, ktera mohou byt pro rodiCe uzitena a zarover je edukovat. Dlouhodobé jsou
na socialnich sitich organizace oblibené fotografické reporty s dénim v détské skuping, kde si
uzivatelé mohou prohlidnout, jak jejich déti travi den, jaké konkrétni Cinnosti délaly anebo co
vyrabély. Dalsim vhodnym zpisobem komunikace na socialnich sitich je prezentovat tipy a
rady, naptiklad co doma s détmi vyrabét, jakou si udélat doma opi¢i drahu anebo jak se
rozcvicit. Dal§im vhodnym tématem je napfiklad zdravé a zavadné jidlo pro déti, nebo jak déti
pripravit na Skolku ¢i navrat do skoly. Zptsob, jak dosahnout vétsi interakce mize byt poradani
online soutézi, s podminkou angazovanosti fanousku, ktefi se tim padem zapoji do procesu a
mohou vyhrat zajimavou vyhru. Pro budovani kladného PR lze také vkladat piispévky
s vlastnimi uspéchy organizace, ceho dosahla nebo co ji naopak trapi. Facebook 1 Instagram se
mohou stat primarnim zdrojem informaci pro klienty. Také je tfeba publikovat ozndmeni o
planovanych i neCekanych zménach, protoze lidé jsou zvykli na to, ze ty nejnovejsi udalosti ¢i
zmeény se nejdiive dostanou na socialni sité a az poté na stranky webové. V pripadé, ze dojde
v organizaci ke zménam napfiiklad personalnim, je také vhodné na tyto zmény upozornit a
pokud se oteviraji pozice noveé, mizou sité pomoci pracovniky vyhledat. Je samoziejmosti
aktivné vyuzivat na Facebooku udalosti, které pomahaji k sjednoceni a uceleni novych
konanych udalosti a obsahuji vSechny potfebné informace pro navstévniky. Je zadouci
odpovidat rychle na pfipadné otazky a byt zakaznikim k dispozici v piipadé, ze by si nebyli
jisti, zdali je akce vhodnd pravé pro né a jejich déti. Facebook také pomaha jednoduse
propojovat socialni projekty. Organizace na svych strankach sdili pouze nekomer¢ni obsah
tietich stran a zadosti komerénich podnikatel odmita. I nadale je vhodné pokracovat v této
politice a sdilet socialni pifispévky pouze se sdruzenych a kooperujicich organizaci, nebo
ptipadné relevantnich témat. Jak uz bylo v tvodu odstavce feCeno, je tfeba pracovat na tom,
aby Cast piispévkl byla zpracovana formou videi. Organizace disponuje dvéma proSkolenymi
pracovniky grafickym programem Canva, ktery organizaci Setii penize za profesionalni
grafické sluzby a piispévky si pfipravuji sami. Viele je doporu¢eno pouzivat Canvu dale a
vyuzit 1 zpracovani kratkych videi. A jelikoz jiz ted’ Slunecnice pouziva prémiové Clenstvi
Canva Pro, je nabidka §ablon Siroka. OvSem stale by melo byt pouzito stejného typografického
pisma, loga a styl vSech prispévkt by mél mit layout, ktery bude dodrzovan. Protoze zakaznik
vnima kreativni zpracovani a je nutné, aby si ho stale spojoval se znackou Rodinné centrum
Slunecnice. Je vhodné na socialnich sitich publikovat prispévky, kde bude dékovano novym
darcim ¢i sponzorim, protoze oni svymi dary piisp€ji na rozsSifeni moznosti a pomohou
k dosahovani cili.

Na socialnich sitich by mélo nové dojit k pfipravovani pland, které by mély odrazet planované
cile a strategii komunikace, ktera se na jeho pocatku urcila. A v pfipad€ neplnéni je nutné plan
revidovat. Zaroveni je potfebné si v planu nechat misto pro ad hoc necekané piispévky,
napftiklad od lektorti nebo z détské skupiny.

Platformy Facebook i Instagram jsou neustale aktualizovany a zakaznikiim nabizeji nové
formaty a moznosti propagace, nicméné nyni plati, na obou socialnich sitich, aby uzivatelé své
ptispevky finanéné sponzorovali. To dochézi i organizaci a je nutné v tom pokraCovat i nadale.
Protoze distribuce pies placeny obsah mé vysoky dosah za relativné nizkou cenu oproti dalSim
plosnym zpasobim reklamy.
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V momenté, kdy piichazi u organizace zlomové obdobi, a to je vzdy na zacatku a v poloviné
Skolniho roku, kde musi centrum vyvinout velké mnozstvi prostfedku, usili a planovani, aby
dosahlo naplnéni stfediska volnocasovych aktivit. Od roku 2022 pro tyto useky vyuzivaji
placené reklamy na Facebooku a Instagramu. Sprava reklam probiha pres ucet Ads manager
v rozhrani Business Facebook. Dosavadni vysledky ani nastaveni reklam si vedeni organizace
nepralo zvefejnit z divodu zvyseni konkurence na Berounsku. Pro rok 2023 je placena reklama
vycislena na 60 000 K¢, a nastaveni v minulém roce piineslo velice kladné vysledky a vzdy
doslo k rychlému naplnéni.

3.3 Souhrnny rozpocet

Rozpocet pro reklamni vydaje Slunecnice muze byt stanoven nékolika zpisoby. Organizace
musi zvazit, jaky podil financi pijde na reklamu a jaky na ostatni marketingové aktivity,
pfiemz musi brat v uvahu Casovy usek, segmenty, které chce oslovit a izemni pokryti.
Rozpocet by mél byt stanoven s ohledem na cile, kterych ma byt dosazeno, ale to mize byt pro
neziskové organizace nékdy obtizné. Organizace musi také zvazit, jaké cilové skupiny chce
oslovit. Z divodu, ze neziskové organizace jsou nuceny ¢asto zvazovat, které vydaje si mohou
dovolit ¢i uvolnit, popiraji tim ovSem zptisob marketingu jako budouci investici. Slunecnice by
tedy méla vzit dobfe v ivahu jakou celou vysi rozpoctu bude do marketingovych aktivit
investovat a také je vhodné promyslet sponzorské partnerstvi s lokalnimi médii, tim by mohlo
dojit ke snizeni nakladu.

Tabulka 5 Rozpocet navrzené strategie

Polozka Odhadovany naklad

Tiskoviny, grafika 8 000,00 K¢
Zalozeni blf)gy (copywriting, grafika, 15 000,00 K&
programovant)

Tvorba videa 50 000,00 K¢
Personalni zajisténi fundraisingu (mésicné) 12 000,00 K¢
Produktové a lifestyle fotografie 6 000,00 K¢
E-mailing (grafika, novy program) 4 000,00 K¢
Placena reklama 60 000,00 K¢
Celkem 155 000,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Zavér

V této diplomové praci se autorka zabyvala marketingovou strategii neziskové organizace-
konkrétné Rodinného centra Slunecnice, z.4. v Beroun€. Jednim z cila prace bylo si odpovédét
na otazku, zda jsou klienti centra skute¢né spokojeni s poskytovanymi sluzbami a zda kvalita
odpovida jejich ocekavani. Na =zakladé provedeného dotaznikového Setfeni metodou
SERVQUAL, doslo k zjisténi, ze klienti centra jsou s kvalitou spokojeni a jejich ocekéavani
napliuji nabizené sluzby organizace.

Na zéklad€ analyzy konkurence byly identifikovany blizké konkurencni podniky v regionu
Berounska. Déle pak autorka analyzovala pfilezitosti a vyzvy, které souviseji s marketingovou
strategii centra. Byly navrzeny konkrétni kroky, jak vylepsit nebo zménit komunikacni strategii
centra a vyuzit moderni marketingové nastroje a digitalni technologie. Je doporuceno, aby
Rodinné centrum Slunecnice, z.4. neustale monitorovala trh a konkurenci, aby byla schopna
rychle reagovat na zmény a pfizpusobit svou cenovou strategii novym podminkam. Naprtiklad
pokud se na trhu objevi nova konkurence s niz§imi cenami, bylo by vhodné nabidnout
vyhodnéjsi balicky sluzeb, aby si udrzela konkurenceschopnost. Dilezitym faktorem pro
uspesnou cenovou strategii je také kvalita sluzeb. Rodinné centrum by se nemélo soustiedit
pouze na cenu, ale i na kvalitu a rozsah nabizenych sluzeb. Kvalitni sluzby a pozitivni zpétna
vazba od klienti mohou pomoci zvysit hodnotu znacky a prilakat vice klienti. V praci je
upresnéno, jak dalezité je mit funkcni komunikaci s darci, ptispévateli a méstem, ktefi jsou pro
neziskové organizaci klicovi. Je nutné aktivné vztahy dale rozvijet a informovat donatory o
vSech dulezitych krocich, které se v organizaci odehravaji a jaky pfinos maji jejich prispevky
pro dalsi rozvoj organizace.

V ramci navrzené komunikacni strategie bylo dosazeno navrhu, aby organizace posilila vztah
se stavajicimi klienty a vytvofila $ir§i povédomi o organizaci v regionu Berounsko. Navrhovana
komunikace se opira o analyzované skutecnosti. Pro lokalni neziskovou organizaci je klasicka
reklama velmi nakladna, proto je doporuceno pouzit lokalni odnoze klasickych Casti reklamy a
vyuzit noviny distribuované do regionu s potencialnimi klienty. Tisténé letacky s mési¢nim
programem organizace by mély byt rozdavany prostfednictvim funkéni distribucni sit€, kterou
je doporuceno rozsifit o dal§i mista v prilehlych regionech. Vytvoreni nového tisténého letacku,
ktery by predstavoval organizaci a jeji kvality, by bylo vhodné jako propagacni material
roznaset v pravidelném intervalu nékolikrat do roka do schranek noveé postavenych byt a domu
v Berouné¢ a jeho pfilehlém okoli. Tim muze mit organizace naskok pfed konkurenci a
potencidlni klienty presvédcit, aby navstivili webové stranky organizace a seznamili se
s nabidkou organizace. Celkové je dulezité dale tvorit jednotny graficky vzhled, ktery ptisobi
jednotné a cela komunikace je tak promyslena a ucelena. Transparentnost hospodareni a sprava
financi jsou také klicové pro ziskani divéry a podpory potencionalnich darct. Je dulezité, aby
se organizace aktivn€ zabyvala ziskavanim finan¢nich prostfedkd od darcti a sponzort, coz by
meélo byt realizovano prostfednictvim fundrasingu a vyhledavani potencialnich darci v okoli.
Je nutné udrzovat dobré vztahy s darci a sponzory a pravidelné je informovat o novinkach a
vyvoji organizace. V ramci komunikacni strategii je dale doporuceno, aby organizace se
zaméfila na vytvareni vztaha se sledujicimi na socialnich siti a na tvorbu moderniho obsahu,
ktery bude mit pro sledujici hodnotu. Je nutné, aby byla provedena analyza dosavadnich
piispévkd a identifikovana uspésné strategie. Je doporuCeno zacit vytvaret moderni typy
prispévky, jako jsou videa a stories, a kombinovat je s fotografiemi. Dillezité je také pokracovat
v planovanych aktivitach, udalostech a zverejiovat reporty s fotografiemi. Organizace by méla
také sdilet odkazy na vlastni blog, ktery by bylo vhodné zacit tvofit a tam prezentovat tipy a
rady, naptiklad ohledné modernich zptsobt rodi¢ovské vyuky, nebo jak s domacimi pomucky
zabavit déti. Kladné PR lze budovat i prostfednictvim online soutézi s podminkou
angazovanosti fanouska.
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Zavérem lze konstatovat, ze rozpocet pro reklamni vydaje Rodinného centra Slunec¢nice, z.0.
musi byt peclivé zvazovan s ohledem na cilové skupiny, ¢asovy usek a Uzemni pokryti.
Organizace musi také zvazit, jaky podil financi bude vénovan reklamé a jaky na ostatni
marketingové aktivity, aby bylo dosazeno stanovenych cilti. Organizace by méla dobfe zvazit,
kolik finan¢nich prostiedkti bude investovat do marketingovych aktivit a také uvazovat o
sponzorskych partnerstvich s lokalnimi médii, aby snizila néklady. Tabulka 5 ukazuje
odhadované naklady na rizné polozky marketingového rozpoctu, které by organizace méla vzit
v uvahu pfi planovani svého rozpoctu pro reklamni vydaje. Celkové lze fict, ze efektivni
stanoveni rozpoCtu pro reklamni vydaje je kliCové pro uspéSnou marketingovou strategii
neziskové organizace.

V praci byl kladen duraz na soudobou odbornou primarni a sekundarni literaturu, a byly pouzity
moderni metody. Cilem této diplomové prace bylo pfinést konkrétni a prakticka doporuceni,
kterd by pomohla Rodinnému centru Slunecnice, z.U. posunout se dale v konkurencnim
prostiedi a ziskat si vétsi podil na trhu s vyuzitim svym potvrzenych silnych argumentd
v podobné kvalitni nabidky sluzeb a spokojenych zakaznikGi. Vyuziti modernich
marketingovych nastroji a digitalnich technologii mize byt klicem k uspéchu a k ziskani
novych klientd.

Navrzend komunikacni strategie, byla predlozena reditelce organizace Bc. Gabriele Horné
Bulkové jako podklad pro dalsi rozhodovani pro dil¢i obdobi roku 2023. Organizace bude nové
kroky implementovat a pfipravovat od Cervna 2023, kdy je organizaci podnikéna prvni
marketingova komunikace pro nové klienty ve §kolnim roce 2023/2024. Cast koncepti z dané
prace se rozhodla organizace jiz nyni zafadit do svych planovanych marketingovych vydaju.

V zavéru prace byla predstavena zcela nova, moderni a optimalizovana marketingova strategie,
ktera by méla byt vstiicna a privétiva vaci klientim. Pokud bude centrum implementovat
navrzena opatfeni, mohlo by to vést ke zvySeni povédomi o centru a k prilakani vice zakaznikd.
Tato diplomova prace muze slouzit jako inspirace a piiklad pro dalsi neziskové organizace,
které chtéji zlepsit svou marketingovou strategii a ziskat si vétsi podil na trhu.
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Prilohy
Priloha 1

Dotaznik spokojenosti s kvalitou sluzeb a spokojenosti klienti Rodinného centra Sluneénice, z.u.

Vazeni klienti rodinného centra,

tento dotaznik je pfipraven pro zajisténi vétsi spokojenosti s nabizenymi sluzbami, které¢ RC
Slunecnice poskytuje vam a vasim détem. Rada bych vas pozadala o vyplnéni nekolika
nasledujicich otazek. Tento dotaznik je urCen jako podklad pro tvorbu mé diplomové prace a
analyzované vysledky tohoto dotazniku povedou k navrzeni zmén, diky kterym Ize dosdhnout
zlepSeni urovné, zvySeni kvality sluzeb, a pfedevsim ke zvySeni Vasi spokojenosti v centru

Slunecnice. Dotaznik je anonymni a zabere vam cca 8 minut Casu.

Dékuyji.

Bc. Tereza Sahulova
studentka VSEM

A. Prosim, vyjadrete svij nazor, jak kvalitni sluzby ocekavate od Rodinného centra

Slunecnice a jak skute¢né vnimate poskytované sluzby.

Pfi vasich odpovédich je dileZity rozdil mezi OCEKAVANIM A VAMI

SKUTECNE VNIMANOU kvalitou sluzeb

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spi§e nesouhlasim 4 — naprosto nesouhlasim

Okruh otizek — KVALITA PROSTREDI (LOKACE)

POBOCKA EDEN

Cislo | okruh otszek - KVALITA PROSTREDI (LOKACE) Odpovéd

otazky

1. RC Slunecnice by méla byt dle mych predstav dobre dostupna 1 2 3 4
2. Dostupnost RC Slunecnice EDEN je pro mé idedIni 1 2 3 4
3. RC Slunecnice by méla dle mych predstav vlastni parkovaci mista 1 2 3 4
4. Parkovani v RC Slunecnice je pro mé dllezité 1 2 3 4
5. Pri vybéru programu pro sebe nebo déti uprednostnuji jeho umisténi v Berouné 1 2 3 4
6. Lokace pobocek RC Slunecnice je pro mé idedIni 1 2 3 4




POBOCKA KOMUNITNi CENTRUM

Cislo
otazky

Okruh otazek - KVALITA PROSTREDI (LOKACE)

Odpovéd’

RC Slunecnice by méla byt dle mych predstav dobre dostupna

Dostupnost RC Slune¢nice KOMUNITNI CENTRUM je pro mé idedini

RC Slunecnice by méla dle mych predstav vlastni parkovaci mista

Parkovani v RC Slunecnice je pro mé dllezité

Pri vybéru programu pro sebe nebo déti uprednostniuji jeho umisténi v Berouné

SN Bl Bl Pl el o

Lokace pobocek RC Slunecnice je pro mé idedIni

RlRr|R,r|R|~]~

NINININININ

Wlwlwlw|w|w

B B S S [

Okruh otizek — KVALITA ZAZEMI A VYBAVENI

POBOCKA EDEN

Cislo
otazky

Okruh otazek - KVALITA ZAZEMi A VYBAVENI

Odpovéd

RC Slunecnice by méla mit vhodné zazemi pro klienty a déti (prostor pro previékani,
skrinky, obcerstveni, détsky koutek)

N
w

I

RC Slunecnice a jeji zazemi je pro mé idealni

Dostupné socialni zafizeni a Satny by mély byt moderni

Socidlni zafizeni a $atny RC Slunecnice jsou pro mé idealni

RC Slunecnice by méla mit vzdy moderni détsky koutek

Zazemi RC Slunecnice pro déti je dle mého nazoru moderni a vyhovuje mym détem

RC Slunecnice by méla disponovat velkym mnoZstvim pomucek a hracek pro déti

PN | |H W N

RC Slunecénice ma dle mého nazoru dostatek pomucek a hracek pro déti

[N =V =Y =N PR Y Y
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POBOCKA KOMUNITNi CENTRUM

Cislo
otazky

Okruh otdzek - KVALITA ZAZEMi A VYBAVENI

Odpovéd’

RC Slunecnice by méla mit vhodné zazemi pro klienty a déti (prostor pro prevlékani,
skrinky, obCerstveni, détska koutek)

RC Slunecnice a jeji zazemi je pro mé idedIni

Dostupné socidlni zafizeni a Satny by mély byt moderni

Socialni zafizeni a Satny RC Slunecnice jsou pro mé idedIni

RC Slunecnice by méla mit vzdy moderni détsky koutek

Zazemi RC Slunecnice pro déti je dle mého ndzoru moderni a vyhovuje mym détem

RC Slunecnice by méla disponovat velkym mnozstvim pom{cek a hracek pro déti

R IN|(D [ (N =

RC Slunecénice md dle mého nazoru dostatek pomUcek a hracek pro déti
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Okruh otizek - KVALITA PERSONALU

Cislo
otazky

Okruh otazek - KVALITA PERSONALU

Odpovéd’

1.

Zaméstnanci RC Slunecnice by méli mit odborné vzdélani nebo odborny kurz

Jsem presvédCen/a, Ze zaméstnanci RC Sluneénice maji odborné vzdélani

I

Zameéstnanci RC Slunecnice by méli byt ochotni poradit a byt pripraveni pomoci

Jsem presvédcen/a, Ze zaméstnanci RC Sluneénice jsou pfipraveni a ochotni mi
pomoci

Zaméstnanci RC Slunecnice by méli mit k détem/ke mné individualni pristup

Jsem presvédéen/a, ze zaméstnanci RC Slunecnice maji k détem/ ke mné
individudIni pristup

Zaméstnanci RC Slunecnice by méli dodrzovat obsah kurzu/krouzku na ktery jsme
prihlaseni

Jsem presvédéen/a, ze zaméstnanci RC Slunecnice dodrzuji obsah kurzu/krouzku na
ktery jsme pfihlaseni

II




Okruh otizek — KVALITA NABIZENYCH SLUZEB

Cislo Okruh otazek — KVALITA NABIZENVCH SLUZEB Odpovéd
otazky
Casovy rozvrh lekci/kurzt RC Sluneénice by se mél prizplisobovat obecnému rezimu 1 ) 3 4
1. dne (déti)
2. Casovy rozvrh lekci/kurzd je pro mé idealIni 1 2 3 4
Nabizené krouzky/kurzy/workshopy by mély byt moderni a kopirovat aktualni trendy 1 ) 3 4
3. moderni rodiny
4. RC Slunecnice pfipravuje program, ktery je pro mé idedlni 1 2 3 4
Pro sebe a svou rodinu hledam sluzby, které splriuji mé pozadavky bez ohledu na 1 ) 3 4
5. cenu
6. RC Slunecnice spliiuje mé pozadavky na kvalitu sluzeb véetné ceny 1 2 3 4
7. Pri vybéru sluZeb je pro mé dllezita kvalita a historie 1 2 3 4
8. RC Slunecnice mé pri vybéru presvédcila svoji 20 letou historii pdsobeni 1 2 3 4
Okruh otazek - KVALITA ZABEZPECENI
Cislo X o Yy
. Okruh otazek - KVALITA ZABEZPECENI Odpovéd
otazky
RC Slunecnice by méla dle mych predstav dodrzovat predepsané hygienické a 1 ) 3 4
1. bezpecnosti normy
2. Myslim si, Ze RC Slunecnice dodrZuje predepsané hygienické a bezpecnosti normy 1 2 3 4
3. Prostory, které RC Slunecnice vyuziva by mély byt bezpecné pro pohyb déti 1 2 3 4
4. Myslim si, Ze RC Slunecnice nabizi bezpecné prostory pro pohyb déti 1 2 3 4
Zameéstnanci RC Slunecnice by dle mych predstav méli dbat na bezpeci déti pri 1 ) 3 4
5. vyuce
Myslim si, Ze zaméstnanci RC Slunecnice stoprocentné dbaji na bezpecnost déti pfi 1 ) 3 4
6. vyuce

B. V nize uvedenych okruzich rozdélte celkem 100 bodu, ¢im vice bodu priradite danému
okruhu, tim vétsi dulezitost pro vas ma.

OKRUH POCET BODU
KVALITA PROSTREDI (LOKACE)

KVALITA ZAZEMI A VYBAVENI

KVALITA PERSONALU

KVALITA NABIZENYCH SLUZEB

C. Budeme radi za sdéleni, pokud mate pripominky nebo napady, které byste chtéli
predat managementu RC Slunecnice.

I



D. U nasledujicich otiazek uved’te prosim jednu odpovéd’.

Jste: ZENA MUZ
Do jaké vekové kategorie pattite: do 20 let, 21-30 let, 31-40 let, 41-50 let, 51 a vice let
Jaky je vas &isty prijem: do 9 999,- 10 000,- - 24 999,-, 25 000 — 34 999.- 35 000 a vice

Navstévujete RC Slunecnici: jako jednotlivec / déti 1 / déti 2 / déti 3 a vice / jako
jednotlivec 1 déti

5. Jaky je ve&k déti, se kterymi RC Slunecnici navstévujete? Do 1 roku/ 1-2/2-3 /3-5/5 a
vice

A

6. Jaké jsou hlavni davody pro¢ RC Slunecnici navstévujete:

Priloha 2 Pohlavi respondenti

POHLAVI RESPONDENTU

mMuz Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 3 Cisty finanéni piijem respondenta

CISTY FINANCNI PRIJEM

E D0 9999 K¢ m10 000 - 24 999 K¢ m 25 000 - 34 999 K¢ m 35 000 K¢ a vice

Zdroj Vlastni zpracovani

1Y%



Piiloha 4 Navstévnici Rodinného centra Sluneénice

NAVSTEVNICI RODINNEHO CENTRA
SLUNECNICE

mjednotlivec ms 1. ditétem ms 2. détmi m's 3. a vice détmi ='s détmi i jako jednotivec

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 5 Vék déti
VEK DETI

HDolroku W 1-2 m2-3 ®m3-4 m5avicelet = nemam déti

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha 6 Dostupnost RC Slune¢nice EDEN

KVALITA PROSTREDI (LOKACE)
POBOCKA EDEN

= RC Slunec¢nice by méla byt dle mych piedstav dobie dostupna
= Dostupnost RC Slune¢nice EDEN je pro m¢ idedlni
60
50
40
30
20

p =
O | — | | ——— | | — |

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 7 Parkovani v RC Slunecnice

KVALITA PROSTREDI (LOKACE)
POBOCKA EDEN

& RC Slunec¢nice by méla dle mych predstav vlastni parkovaci mista
= Parkovani v RC Slunecnice je pro me dulezité

40
35
30
25
20
15
10

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 8 Lokace pobocek

KVALITA PROSTREDI (LOKACE)
POBOCKA EDEN

= Pii vybéru programu pro sebe nebo déti uptednostiiuji jeho umisténi v Beroune
= Lokace poboc¢ek RC Slunecnice je pro me idealni

40
35
30
25
20
15
10

§= —

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 9 Dostupnost RC Sluneénice Komunitni centrum

KVALITA PROSTREDI (LOKACE)
POBOCKA KOMUNITNI CENTRUM

& RC Slunecnice by méla byt dle mych predstav dobie dostupna
= Dostupnost RC Slune¢nice Komunitni centrum je pro m¢ idealni
60
50
40
30
20
b =

0

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 10 Parkovani v RC Slunec¢nice — Komunitni centrum

KVALITA PROSTREDI (LOKACE)
POBOCKA KOMUNITNI CENTRUM

=2 RC Slunec¢nice by méla dle mych predstav vlastni parkovaci mista

= Parkovani v RC Slunecnice je pro me dulezité

40
30 =
20
10
0 — = —
1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto

nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 11 Lokace poboéek — Komunitni centrum

KVALITA PROSTREDI (LOKACE)
POBOCKA KOMUNITNI CENTRUM

B Pii vybéru programu pro sebe nebo déti upiednostiiuji jeho umisténi v Berouné

= Lokace pobocek RC Slunecnice je pro me idealni

40
30
20
10
. — =
1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 12 Zazemi RC Slunecnice

KVALITA ZAZEMi A VYBAVENI]
POBOCKA EDEN

= RC Slunecnice by méla mit vhodné zdzemi pro klienty a déti (prostor pro previékani,
skiinky, obcerstveni, détsky koutek)

= RC Slunecnice a jeji zdzemi je pro me idealni

50

40

30

20

0
1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 13 Socialni zarizeni — EDEN

KVALITA ZAZEMi A VYBAVEN]
POBOCKA EDEN

E Dostupné socialni zafizeni a Satny by mély byt moderni

= Socidlni zafizeni a Satny RC Slunecnice jsou pro m¢ idedlni

40
30
20
10 p—
O % _ —_— —
1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 14 Zazemi — pobocka EDEN

KVALITA ZAZEMi A VYBAVENI]
POBOCKA EDEN

= RC Slunec¢nice by méla mit vzdy moderni détsky koutek
= Zazemi RC Slunecnice pro déti je dle mého nazoru moderni a vyhovuje mym détem

40

30
25
20

10
5
; =
1 - naprosto 2 - spise 3 - spise 4 - naprosto
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

I

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 15 Pomiicky, hracky — EDEN

KVALITA ZAZEMi A VYBAVEN]
POBOCKA EDEN

& RC Slunecnice by méla disponovat velkym mnozstvim pomicek a hracek pro déti

=RC Slunecnice ma dle mého nazoru dostatek pomucek a hracek pro déti
35
30
25
20
15
10

= . . —

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha 16 Zazemi — komunitni centrum

KVALITA ZAZEMI A VYBAVENI]
POBOCKA KOMUNITNI CENTRUM

& RC Slunecnice by méla mit vhodné zazemi pro klienty a déti (prostor pro pievlékani, skiinky,
obcerstveni, détsky koutek)

= RC Slunecnice a jeji zdzemi je pro me idealni
40
35 I
30
25
20

15
10

0 ==
1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 17 Socialni zafizeni — Komunitni centrum

KVALITA ZAZEMI A VYBAVENI]
POBOCKA KOMUNITNI CENTRUM

& Dostupné socidlni zafizeni a Satny by mély byt moderni

= Socidlni zafizeni a Satny RC Slunecnice jsou pro m¢ idedlni
40
35
30
25
20
15
10

[l

—_

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 18 Zazemi — Komunitni centrum

KVALITA ZAZEMI A VYBAVENI]
POBOCKA KOMUNITNI CENTRUM

= RC Slunecnice by meéla mit vzdy moderni détsky koutek
= Zazemi RC Slunecnice pro déti je dle mého nazoru moderni a vyhovuje mym détem

35
30
25
20
15
10

5 = -
0 _ ,

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 19 Pomuicky, hracky — Komunitni centrum

KVALITA ZAZEMI A VYBAVENI]
POBOCKA KOMUNITNI CENTRUM

& RC Slunecnice by méla disponovat velkym mnozstvim pomicek a hracek pro déti
= RC Slunecnice ma dle mého nazoru dostatek pomuicek a hracek pro déti

40
35
30
25
20
15
10

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 20 Odbomé vzdélani

KVALITA PERSONALU

B Zam¢stnanci RC Slunec¢nice by meli mit odborné vzdelani nebo odborny kurz
= Jsem presvedcen/a, ze zaméstnanci RC Slunec¢nice maji odborné vzdelani

60
50
40

30

|

20

10

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 21 Ochota zaméstnancu

KVALITA PERSONALU

B Zaméstnanci RC Slunec¢nice by meli byt ochotni poradit a byt piipraveni pomoci
= Jsem presvedcen/a, ze zaméstnanci RC Slunecnice jsou piipraveni a ochotni mi pomoci

60

50

40

30

20

10

1 — naprosto souhlasim 2 —spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pfiloha 22 Individualni piistup

KVALITA PERSONALU

B Zaméstnanci RC Slune¢nice by méli mit k détem/ke mn¢ individudlni piistup

= Jsem piesvédCen/a, ze zamestnanci RC Slune¢nice maji k détem/ ke mné individudlni pristup

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spi$e nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 23 Obsah kurzu

KVALITA PERSONALU

= Zaméstnanci RC Sluneénice by méli dodrzovat obsah kurzu/krouzku na ktery jsme prihlaseni

= Jsem piesvédCen/a, ze zaméstnanci RC Slune¢nice dodrzuji obsah kurzu/krouzku na ktery jsme
prihlaSeni

50
40
30
20
10

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pfiloha 24 Casovy rozvrh

KVALITA NABIZENYCH SLUZEB

= Casovy rozvrh lekci/kurzit RC Sluneénice by se m¢l prizpiisobovat obecnému rezimu dne (déti)

= Casovy rozvrh lekei/kurzi je pro mé idealni

JAIHIAND

1 — naprosto souhlasim 2 — spise souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 25 Idealni program

KVALITA NABIZENYCH SLUZEB

& Nabizené krouzky/kurzy/workshopy by mély byt moderni a kopirovat aktualni trendy moderni
rodiny

= RC Slunecnice pripravuje program, ktery je pro m¢ idealni

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 26 Pozadavky na cenu

KVALITA NABIZENYCH SLUZEB

& Pro sebe a svou rodinu hledam sluzby, které spliuji mé pozadavky bez ohledu na cenu

=RC Slunecnice spliiuje mé pozadavky na kvalitu sluzeb vcetné ceny

1 — naprosto 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
souhlasim nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 27 Historie pusobeni

KVALITA NABIiZENYCH SLUZEB
& Pii vybéru sluzeb je pro me¢ dulezita kvalita a historie

=RC Slunecnice me pii vybéru piesveédcila svoji 20 letou historii pusobeni

I

1 — naprosto 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
souhlasim nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 28 Hygienické a bezpecnostni normy

KVALITA ZABEZPECENI

#RC Slunecnice by méla dle mych predstav dodrzovat predepsané hygienické a bezpecnosti
normy

= Myslim si, ze RC Slune¢nice dodrzuje piedepsané hygienické a bezpecnosti normy

60

50

40

30

20

10

1 — naprosto souhlasim 2 — spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 29 Bezpecné prostory

KVALITA ZABEZPECENI

B Prostory, které RC Slune¢nice vyuziva by mély byt bezpecné pro pohyb déti

= Myslim si, ze RC Slune¢nice nabizi bezpecné prostory pro pohyb déti
60
50
40
30
20
10

O E ———

1 - naprosto souhlasim 2 - spiSe souhlasim 3 - spiSe nesouhlasim 4 - naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 30 Bezpecnost ve vyuce

KVALITA ZABEZPECENI

B Zam¢stnanci RC Slunec¢nice by dle mych predstav méli dbat na bezpeci déti pii vyuce

= Myslim si, ze zaméstnanci RC Slunecnice stoprocentné dbaji na bezpecnost déti pii vyuce
60
50
40
30
20
10

=

1 — naprosto souhlasim 2 —spiSe souhlasim 3 — spiSe nesouhlasim 4 — naprosto
nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 31 Obrazek newsletteru

¥ Dubnové seminare ve Slunecnici

E-mail jsme vyhodnotili jako hromadné reklamni sdéleni.

S I u n e é n ice Dubnové seminafe ve

h Sluneénici
rodinné centrum

slunecnice

20 let s vam

Program v RC Slunecnice

atery 4. 4. Drogy v rodiné 18:00 - 20:00
lektorka: Tom43 Nedvéd, DiS. adiktolog
cena: 200 K¢
kde: Komunitni centrum, BezruZova 928, 2. patro

atery 18.4. Neuro-vyvojova terapie a déti s PAS 18:00 - 20:00
lektorka: PhDr. Marja Volemanova, PhD.
cena: 250 K&
kde: Komunitni centrum, Bezrucova 928, 2. patro

Zdroj: Ptijata e-mailova posta autorky prace
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Resena

problematika

uvod
V dnesni dobé je stale vice rodin,
které hledaji kvalitni a bezpecné

misto pro své volnocasové aktivity.

Rodinna centra se tak stavaji stale
popularnéjsi volbou pro rodiny

s détmi, nebot nabizeji mnoho aktivit
pro déti v bezpecném prostredi, coz
je pro mnoho rodic¢ti velkou
prioritou. Rodinné centrum
Slunecnice v Berouné se svou
Sirokou nabidkou aktivit pro déti i
dospélé patfi mezi oblibena mista
pro rodiny v Sirokém okoli.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Prace si dala za cil, odpovéd na to
otazky, zdali klienti centra jsou
opravdu spokojeni

s poskytovanymi sluzbami a
zdali kvalita odpovida jejich
oCekavani. V pripadé, ze
spokojenost bude potvrzena,
budou tyto podnéty pouzity, jako
soucCast argumentace navrzené
komunikacni strategie v této
praci.

VSEM

pristup

Tato diplomova prace se
vénovala optimalizaci
marketingové strategie
rodinného centra s cilem
zvySit povédomi o centru a
prildkat vice zakaznikl. V
praci bylo odpovézeno na to
otazky, zdali klienti centra
jsou opravdu spokojeni

s poskytovanymi sluzbami a
zdali kvalita odpovida jejich
ocekavani.




V praci bylo provedeno
dotaznikové setreni
metodou SERVQUAL,
analyza SWOT a podnikova
analyza PESTLE.
Dotaznikové Setreni bylo
mifeno pfimo na soucasné
klienty organizace.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Dotaznikové Setfeni bylo
provedeno tiSténou a
elektronickou formou, bylo
klientdm doruc¢eno
prostfednictvim e-mailové
rozesilky newsletteru a dale
na strankach FB a tiStenou
formou pfimo v pobockach
organizace. Z oslovenych
320 klientd odpovédélo 62
respondentd.

VSEM

Data byla zpracovana
pomoci grafl a
vyhodnocena metodou
rozdilu ocekavané a
vnimané skutecnosti
kvality sluzeb a
spokojenosti se sluzbami.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkd prace vyplynulo, ze poskytované sluzby splfiuji o&ekavani klientl organizace a kvalitu
vhnimajl pozitivne. Prace se tak mohla dale zabyvat optimalizaci a navrzeni nove marketingove
komunikace:

— organizace ma kvalitni sluzby, které splfiuji o¢ekavani klientd

— potykd se oviem s hrozbami, jako jsou nedostateéné prizpUsobeni nabidky nastupujicim
trenddm generace rodin, hrozba ztrdty dominantniho postaveni na trhu a nedostateéné PR
k méstu Beroun

—Z dat lze vydcist fakta:
— 50 respondentl z 62 se shoduji na tom, Ze sluzby centra jsou pro né i s poskytnutym
zazemi idealni
— 58 respondentl z 62 se shoduji, Zze organizace dodrZzuje bezpec¢nostni a hygienické
normy

— v roce 2022, vzniklo v Berouné nové rodinné centrum s totoznymi sluzbami

L ) 4
Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
A4 y 4
Doporuceni
Na zakladé vysledkl Ize doporudit v rdmci navrzené komunikaéni strategie:

1. Organizace by méla vice monitorovat trh, zlepsit PR a komunikaci smérem k méstu
Beroun. Organizace by méla posilit vztahy s aktudlnimi klienty a vyuzit potencialu rozsirujici
se aglomerace Berounska.

2. Je doporuceno vytvorit promo video k vyroci 20. let pasobeni organizace v
Berouné. A takeé zajistit profesionalni set fotografii, které vyménit na webovych

strankach za fotografie z fotobank.

3. Komunikace na socialnich siti by méla obsahovat nové popularni formaty, na webovych
strankach by mél byt zalozen blog, ktery by mél byt aktivné spravovan a bylo by vhodné zvazit
vyuziti vlastni mobilni aplikace, ktera by propojila rezervacni systém, ktery je zastaraly a slozity.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

Zaver

® ®

®

Prace prinesla zcela novou, moderni a optimalizovanou marketingovou
strategii.

Novym feSenim je vyuziti modernich marketingovych nastroju a digitalnich
technologii a zaroven upravit nalezené nedostatky v sou€asné komunikaci.

Problematika byla posunuta diky chybéjicimu komplexnimu rFeSeni pro danou
danou neziskovou organizaci, ktera prozatimni marketing resSila pouze nahodile
bez ptedem promyslenych plang.

Vysoka skola ekonomie a managementu
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